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ONSOZ

Kiiresellesme ve internet teknolojisindeki hizli gelismeler, internetin neredeyse
hayatimizin vazgecilmez bir parcasi haline gelmesi, internet lizerinden spor iiriin ve
hizmetlerinin pazarlanmasinin hizla artmasi; tiiketicilerin ihtiyaglarini karsilamak igin
bilgi edinme, diger markalarla karsilastirma yapabilme, satin alma ve {iriin kullaniminda
cok cesitli kolayliklarin olmasi geleneksel pazarlama kanallarindan daha etkili ve
verimli bir sekilde tiiketicilere olanaklar saglamaktadir. Isletmeler acisindan internet
tizerinden spor {irilinlerini pazarlanmasi, spor iiriin ve hizmetlerin tanitim, dagitim gibi
maliyetlerin diisiik olmasi isletmelere avantajlar saglamaktadir.

Internet kullanim oranin yiiksek olmasina ragmen internetten pazarlamanin
yeni olmasi internet {izerinden spor iriinlerinin pazarlanmasiyla ilgili heniiz yeterli

calisma bulunmamakta ve kaynaklarda kisitli olmaktadir.

“Internet Uzerinden Spor Uriinlerini Pazarlanmasi ve Universite Ogrencilerinin
Satin Alma Davranislarmin Incelenmesi” konulu tezimin her asamasinda smirli
zamanina ragmen anlayisint ve hosgoriisiinii hic kaybetmeden; tecriibesini ve
yardimlarini, benden esirgemeyen Yrd. Dog¢. Dr. Erkut TUTKUN’a tesekkiirii bir borg

bilirim.

Tez caligmami hazirlamada gerek kaynak ve gerekse arastirma sathasinda
sevgili esim Meryem POLATCAN, kardesim Faruk POLATCAN, kuzenlerim Mehmet
POLATCAN ve Ersin POLATCAN’a ayrica yardimlarini esirgemeyen tiim

arkadaslarim ve dostlarima tesekkiir ederim.



OZET
INTERNET UZERINDEN SPOR URUNLERININ PAZARLANMASI VE
UNIVERSITE OGRENCILERININ SATIN ALMA DAVRANISLARININ
INCELENMESI

Amag: Bu arastirma Dogu Anadolu Bolgesi’nde egitim alan 6grencilerin internetten
pazarlanan spor lriinlerini satin alma davranislarinin ve internet bagimlilik durumlarinin

belirlenmesi amaciyla yapilmistir.

Materyal ve Metot: Bu c¢alisma 01.Subat-14.Haziran.2013tarihleri arasinda yapilan
betimleyici bir aragtirmadir. Arastirmaya bu tarihler arasinda Dogu Anadolu
Bolgesi’nde olan ve Beden Egitimi ve Spor Yiiksekokulu bulunan 6 iiniversitede
ogrenim géren dgrenciler alinmigtir. Katilmeilara Kisisel Bilgi Formu, internetten Satin

Alma Davranislar ile ilgili Anket ve internet Bagimlilik Olgegi uygulanmstir.

Bulgular: Universite dgrencilerin internetten satin alma davramslar1 arasinda cinsiyet,
kredi kart1 kullanim1 ve ailenin aylik gelir durumu degiskenlerinde istatistiksel a¢idan
anlamli farklillk bulunmustur. Internetten alisveris yapan ve yapmayan oOgrenciler
arasinda Internet Bagimlilik Olgegi’nin tiim alt basliklarinda anlaml fark bulundu.

Sonug¢: Ogrencilerin internet ortaminda spor {iriinii satin alma davramsinda
bulunduklari, 0Ogrencilerin demografik Ozellikleri ile internet bagimliliklarinin

internetten satin alma davraniglarin etkiledigi tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Internet, pazarlama, satin alma, spor iiriinleri

Ismail POLATCAN, Yiiksek Lisans Tezi
Ondokuz Mayis Universitesi - Samsun, Ocak-2015



ABSTRACT
EXAMINING OF BUYING BEHAVIOURS THE UNIVERSITY STUDENTS’
AND MARKETING OF SPORTS PRODUCTS OVER THE INTERNET

Aim: The purpose of this research is to determine the internet marketing of sport
products, and university student in the East Anatolia Region was carried out to

determined he behavior of purchasing on the internet.

Material and Method: This study was a descriptive study conducted between 01
February 14 June 2013. Research on this date between the Eastern Anatolia Region and
Physical Education and Sports School 6 students who were studying at the university.
Participants Personal Information Form, the Purchasing Behavior Relatedto Internet and

Internet Addiction Scale was administered questionnaire.

Results: Significant differences were found among buying behaviors of university
students on the internet invariables of each gender, use of credit cards, education in the
universities, montly family income, the duration of the internet, internet use frequency.
Between Internet shoppers and students who make a significant difference was found

between Internet Addiction Scale in allsub-titles

Conclusion: It has been seen that students generraly purchase sport products on the
internet, demographic characteristics and addictions on the internet affect the buying

behavior on the internet.

Keywords : Buying; internet; marketing; sport products.

Ismail POLATCAN, Master Thesis
Ondokuz Mayis University - Samsun, January-2015



SIMGELER VE KISALTMALAR
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TUIK: Tiirkiye Istatistik Kurumu
TV: Televizyon
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Usulleri Kolaylastirma Merkezi

vb: ve benzeri
WHO: Diinya Saglik Orgiitii

yy: yiizyil
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1. GIRIS
Calismanin bu boliimiinde; arastirmanin problem ve alt problemlerine,
amacina, Onemine, varsayimlarina, sinirliliklarina ve aragtirmada sikca kullanilan terim

ve kavramlarin tanimlarina yer verilmistir.

1.1. Problem

Glinlimiizde internetin kullanimi tim sektdrlerde oldugu gibi spor sektoriinde de
kullanimn hizla artmaktadir. Isletmeler, kurumsal kimlik, iiriin ve hizmet bilgilerini
miigterilerine ulastirmak; miisterileriyle iletisim kurmak ve dogrudan satis amagli olarak
kullanmaktadir. Spor isletmeleri, interneti kullanarak kurumsal, finansal faydalar elde edip
internetin nimetlerinden faydalanmaya baglamiglardir. Bunun sonucunda Pazarlama amagli
internetin kullanilmasiyla geleneksel pazarlama anlayisinda degisiklikler olmus ve
internette pazarlama kavrami ortaya cikmistir. Internette pazarlama, potansiyel
miisteriye ulagimin, iirlin ve hizmetlerin tanitim ve satisinin internet lizerinden

yapilmasidir.

Internet pazarlamas1 ve web site yonetiminde tiiketici davranisi, algilama ve
tutumlarinin ayr1 bir 6nemi bulunmaktadir. Tiiketici degerleri hizla degismektedir. Bu
nedenle internet iizerinde faaliyet gosteren isletmeler yarattiklar1 fayda ve degerleri
yeniden tanimlamak durumundadirlar. Hiz, kisisellestirme, farklilagtirma, fiyat ve
siparis yoOnetiminden teslimat seceneklerine kadar uygunluk gibi kavramlar yeni

degerler olarak gortinmektedir.
1.2. Arastirmanin Amaci

Bu calisma, Dogu Anadolu Boélgesinde egitim alan Ogrencilerin internetten
pazarlanan spor iirlinlerini satin alma davranislarinin ve internet bagimlilik durumlarinin
belirlenmesi amaciyla yapilmustir.

Bu c¢alismada Dogu Anadolu Bolgesinde (BESYO) bulunan iiniversitelerde
ogrencilerinin internetten aligveris yaparlarken satin alma davraniglarimi etkileyen
faktorler belirlenmeye calisilmistir. Bunlara ilaveten internetteki pazarlama olanaklari
belirlenerek spor tiiketicilerine yol gosterilmeye calisilmistir. Ayrica Dogu Anadolu
bolgesindeki tiiketici profili belirlenerek bu durumun isletmelere internet iizerinden

pazarlama stratejilerini olustururken yol gosterici olacag: diisiintilmektedir.



1.3. Arastirmanin Hipotezleri

Dogu Anadolu bolgesindeki {iniversitelerde Ogrenim goéren BESYO
ogrencilerinin cinsiyet, yas, aylik ortalama geliri, interneti kullanma siklig1, interneti ne
zamandan beri kullandiklar1 ve okuduklar1 iiniversite degiskenlerinin internet lizerinden
spor Uriinlerini satin alma davraniglari ile internet bagimlilig: arasinda anlamli farklilik

olup olmadig1 aragtirilmistir.

1.4. Arastirmani Onemi

Teknolojinin ve internetin gelisimi ile yeni bir pazarlama, fiyatlandirma,
tutundurma ve dagitim kanali ortaya cikmistir. Ortaya cikan bu yeni donemde
tiketiciler internet iizerinden uzaktan alig-veris yapabilme, istedikleri anda istedikleri
{irin ve hizmetleri satin alabilme ve &deme imkam elde etmislerdir. Internetten
pazarlama gerek tiiketici ve gerekse saticilar igin ¢esitli olanak ve kolayliklar sunmakta,

internette iirlin ve hizmet aligverisini her gecen giin artirmaktadir.

1.5. Sayiltilar
Arastirmamiza katilan deneklerden elde edilen bilgilerin dogru oldugu ve
bilgilerin elde edilmesinde kullanilan veri toplama modelinin gegerli ve giivenli oldugu

varsayilmaistir.

1.6. Smirhliklar
Arastirma Dogu Anadolu Bolgesindeki alt1 tiniversite ile: Atatiirk liniversitesi,
Erzincan Universitesi, Firat Universitesi, Kafkas Universitesi, Inénii Universitesi ve

Yiiziinciiy1l Universitesindeki (BESYO) egitimi géren 6grenciler ile siirli tutulmustur.



2. GENEL BIiLGILER

2.1. Spor Uriinlerinin Pazarlanmasi

Spor giiniimiiz toplumlarinda insan yasaminda giderek artan etkilere sahip bir olgu
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bireysel acidan ele alindiginda bireylerin fiziksel yeteneklerini
ve zihinsel yetilerinin gelismesini saglamaktadir. Toplumsal agidan ise insanlarin sosyal
baglarin1 giiclendirdigi bilinmektedir. Ancak sporun topluma yararim1 sadece insanlara
sagladigi saglik ile degerlendirmemek gerekmektedir. Ciinkii ekonomik kazang saglama ve
istihdam ac¢isindan diisiiniildiiglinde, spor giliniimiizde spor tesisleri ile birlikte bir sanayi dal
haline geldigi sdylenebilir. Isletmelerin ana faaliyet alanlarndan biri olan pazarlama spor
endistrisinde 6nemli bir yer tutmaktadir. Spor iiriin ve hizmetlerinin tiiketiciye ulastirilmasi
ve spora 0zgii pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi son yillarda 6nem kazanmaya baslamistir

(Ekmekgi ve Ekmekgi, 2010).
2.1.1.Pazarlama Kavram

Yasamin hemen her asamasina girmis olan pazarlama, mal ve hizmetlerin 6tesinde
fikirlerin, kisilerin, kurumlarin, olaylarin ve mekanlarin pazarlanmasina kadar genisleyen
onemli bir kavram haline gelmistir. Pazarlamanin gercek anlamda orgiitsel faaliyet olarak
ancak 18.yy'in ilk yarilarinda baslayan sanayi devrimi ile birlikte ortaya ¢iktig1 goriilmektedir.
Bu donemde iiretim sistemlerinin gelismesi, Uretimin kitlesel olarak yapilmasina olanak
saglamis, bir yandan da yeni degisim olanaklari ortaya ¢ikarmistir. Bununla beraber iiretici ile

tilkketiciler arasindaki fiziksel mesafe de biiylimiistiir (Ekmek¢i ve Ekmekgi, 2010).

Kotler ve Amastrong’a (2001),g6re pazarlama; bireylerin ve guruplarin gereksinim
ve istekleri, olusturduklart iiriin ve degerleri baskalariyla degiserek elde ettikleri bir siire¢

olarak tanimlarlar.

Pazarlama, kisilerin ve orgiitlerin amaglarina uygun bir bigimde degisimi saglamak
tizere mallarin, hizmetlerin ve diislincelerin yaratilmasini, fiyatlandirilmasini, dagitimini ve
satig cabalarin1 planlama ve uygulama siirecidir. Pazarlamanin sadece iretilmis mallarin
ireticiden tiiketiciye satis olmadigy; iiretim Oncesinden baslayan pazarlama faaliyetlerinin
satig ve satig sonrasi olmak iizere li¢ ayr1 agsamada birbirini tamamlayan c¢abalardan olustugu

goriilmektedir (Tenekecioglu ve Berberoglu, 2006).



Pazarlama genel olarak, miisterilerin arzu veya ihtiyaglarin1 karsilamak igin

olusturulan aktivitelerin planlama ve uygulama siireci olarak tanimlanir (Smith, 2008).

Ingiltere’de Kurulu Pazarlama Enstitiisii’ne (Chartered Institute of Marketing) gére
pazarlama, tiiketici ihtiyaglarinin tahmini, tespiti ve tatminine yonelik kar amacli bir yonetim
stirecidir. Pazarlama ayrica kisisel ve Orglitsel amaglara ulagmay1 saglayacak degis-tokuslar
gerceklestirmek {izere fikirlerin, {iriinlerin ve hizmetlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi,
tutundurulmasi ve dagitimiyla ilgili bir planlama ve uygulama siireci olarak tanimlanabilir

(Kog, 2008).

Pazarlama sadece baz1 fiziksel driinlerin el degistirmesi anlaminda
kullanilmamaktadir. Pazarlama siireci igerisinde insanlarin ihtiyaglarinin karsilanmasi so6z
konusu oldugunda, c¢esitli hizmet ihtiyaglariin karsilanmasi gerekmektedir. Bu acidan
baktigimizda ise pazarlama, miisterilerin ihtiyaclarini karsilayan hizmetler, iriinler, ¢esitli

programlar ya da organizasyonlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Inan, 2007).
Cemalcilar’a (1999), gore pazarlama taniminin ortak 6zellikleri:
- Pazarlama insan ihtiyaclarini ve isteklerinin tatminine yoneliktir.
- Pazarlama degisimi kolaylastirir ve gergeklestirir.
- Pazarlama ¢esitli eylemlerden olusur.
- Pazarlama eylemleri insanlar ve orgiitler tarafindan yapilir.
- Pazarlama eylemleri degisken ¢evre kosullarinda yapilir.
- Pazarlama eylemleri planlanmali ve kontrol edilmelidir.

Pazarlama kavraminin altinda yatan en temel kavram insan gereksinimleridir. Bunlar
fizyolojik gereksinimlerden sosyal gereksinimlere ve hatta bireysel gereksinimlere kadar
farklilik gosterebilir. Istekler ise insan gereksinimlerinin kiiltir ve bireysel kisilik ile

sekillenmesi sonucu olusur (Kotler ve Amstrong, 2001).
2.1.2. Spor Pazarlama Kavram

Glintimiizde spor etkinlikleri ile ¢ok biiyiik kitlelere ayn1 zamanda ayni1 olay lizerinde
izleyiciler yogunlasabilmektedir. Milyarlarca izleyici kitlesine ulasan spor olaylar
isletmelerin bu olaylardan kar elde etmek istemeleri spor pazarlama kavramini ortaya

¢ikarmustir(http://www.eminkaya.net/indir/pazarlamada_yeni_yaklasimlar.pdf, 2013).


http://www.eminkaya.net/indir/pazarlamada_yeni_yaklasimlar.pdf

Spor pazarlamasi kavrami, iilkemiz icin olduk¢a yeni bir kavramdir. Spor
pazarlamasini insanlar daha ¢ok kendi istek, arzu ve deneyimleri ile agiklamaktadir. Cogu
insan spor pazarlamasini bir satis etkinligi olarak goérmektedir. Tiirkiye’de spor pazarlamasi
sadece Uriinlerin satisa sunulmasi olarak degerlendirilmektedir. Bu yonii ile spor pazarlamasi
son yillarda 6zellikle futbol kuliiplerinin sik¢a uyguladiklart etkinliklerden biridir. Kar elde
etmek amaci ile bir¢ok futbol kuliibii ¢esitli iiriinler hazirlayarak taraftarlarina sunmaktadirlar.
Ancak spor pazarlamasi sadece belirli iirlinlerin kar amaci ile satilmasindan olusan kisith bir
kavram degildir. Spor pazarlamasi satis, sponsorluk, reklam, halkla iligkiler ve toplumsal

iliskilerden ¢ok daha 6te bir kavramdir (Kirdar, 2006).

Spor pazarlamasi, sportif {irlinlerin en etkin bigimde hedef kitleye sunulma aract
olarak islev goriir. Hedef kitleye {irlinlerin sunulmasinda dikkat edilmesi gereken temel
strateji ve politikalar, kavram ve uygulamalarin iyi bilinmesi ile ilgilidir. Bu bakimdan spor
uygulamalarinda pazarlama ilke ve stratejilerin bilinmesi spor organizasyonlari, kuliipler,

etkinlik sahipleri ve sporculara rehberlik saglayacaktir (Katirc1 ve Oztiirk, 2012).

Spor pazarlamasi, spor tiiketicilerinin ihtiyag¢ ve isteklerini karsilamak amaciyla mal
ve hizmet degisimi siirecindeki tiim faaliyetlerin diizenlenmesini igerir. Ozet olarak spor {iriin
ve hizmetinin pazarlanmasi faaliyetidir. Amerikan Pazarlama Birliginin (American Marketing
Association, AMA) 1983 yilinda yaptigi bir arastirmada insanlara spor pazarlamasinin ne
oldugu sorulmustur. Satis, reklam ve tamitim, insan iligkileri, ihtiyaclarin karsilanmasi,
program gelistirme, fiyatlandirma, planlama ve dagitim ve hepsi se¢eneklerinden ¢cogunlukla
“satis ve tanitim” segenegi belirtilmistir. Bu soruyu Amerikan Kolej Ligi yoneticilerinin ¢cogu
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“satis” “reklam ve tamitim” olarak yanitlamistir. Ancak dogru yanit “hepsi” secenegidir. Bu
sonugtan anlasilacagi gibi spor pazarlamasi kavrami da akla ilk olarak geleneksel pazarlama
kavraminda oldugu gibi satis ve reklam faaliyetlerini getirmektedir. Oysaki spor pazarlamasi,
pazarlama biliminde oldugu gibi faaliyetlerini 4P’ye gore diizenleyen bir alandir (Ekmekgi ve

Ekmekei, 2010).

Spor pazarlamasi, degisim siireci vasitasiyla spor tiiketicisinin istek ve ihtiyaglarini
karsilamak i¢in olusturulan tiim faaliyetlerdir. Spor pazarlamasi iki énemli unsuru ortaya
cikarmaktadir: Spor mal ve hizmetlerin spor tiiketicilerine dogrudan pazarlanmasi ve
tutundurma araci olarak sporu kullanarak endiistriyel mal ve hizmetlerin diger tiiketicilere

pazarlanmasidir (Bernard ve ark.,1993).



Spor pazarlamasi degisim islemleri yoluyla spor tiiketicilerinin gereksinimlerini ve
taleplerini karsilamak amaciyla tasarlanmig tiim etkinlikleri kapsayan bir alan olarak
tanimlanmaktadir. Spor pazarlamasi iki temel etki getirmistir. Spor iiriinii ve hizmetlerinin
dogrudan spor tiiketicilerine pazarlanmasi ve diger tiiketim ve sanayi {iriinleri ve

hizmetlerinin spor promosyonlar1 kullanilarak pazarlanmasidir(Balci, 2005).

Spor pazarlamasinda iiriinler; spor arag-geregleri, kiyafet ve ayakkabi benzeri somut
iriinler oldugu gibi, tiiketicilere sunulan zayiflama kondisyon ve fitness benzeri ¢esitli spor
hizmetleri gibi soyut iirlinler seklinde de olabilmektedir. Spor endiistrisi sinirlar1 iginde spor
pazarlamasini tanimlamak ve kullanimi hakkinda bir fikir 6ne siirmek oldukga kolaydir. Basit
olarak tanimlarda yer aldigi gibi spor mallarin1 ve trlinlerini tiiketicilere ulagtirmak ya da
daha genis kapsamli olarak tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini karsilamak iiriin, mal ve hizmet
saglamak i¢in yapilacak faaliyetler oldugu ifade edilebilir. Ancak, diger ekonomik yapilar
icinde yer alan isletmelerinde spor pazarlamasinin kapsami iginde yer aldigi ve spor
pazarlama tekniginden yararlandig1 diisiiniiliirse, o zaman spor pazarlamasi kavrami oldukca

karmagik ve genis boyutlu bir sekilde karsimiza ¢ikmaktadir (Pitts ve Stotlar, 2002).

2.2. Spor Pazarlamasi Karmasi Elemanlari

Geleneksel pazarlama karma elemanlari hizmet ve uluslararasi pazarlama gibi
alanlarda yetersiz kalabilmektedir. Spor pazarlamasinda iirlinler biiylik oranda hizmet
niteliginde degerlendirilebilmektedir. Bu anlamda, spor pazarlamasi ile ilgili uluslararasi
diizeyde yayimmlanmis pek cok yeni kaynakta geleneksel pazarlama karma elemanlarina
product (lirlin), price (fiyat), place (yer, dagitim) ve promotion (tutundurma) 4P; genisletilmis
karma elemanlari ya da hizmet degiskenleri olarak ifade edilen people (insan), physical
evidence (fiziksel kanit) ve process (siire¢) 3P ilave edilmistir (Katirc1 ve Oztiirk, 2012). Bir
diger sebebi de (4P) anlayisi doneminde “ne tiretirsem onu satarim” anlayis1 mevcuttu; ancak
rekabet anlayisinin ortaya ¢ikmasi, teknolojik gelismeler, kiiresellesme olgusu sonucunda
(4P) yetersiz kalmis ve (3P) eklenmistir. Hatta pazarlama iizerinde calismalar yapan

akademisyenler 7P’nin yetersiz kaldigin1 bunun ¢ogaltilabilecegini belirtmektedirler.
2.2.1. Uriin

Uriin, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarm karsilayacak olan paketleme, renk, fiyat,
ireticinin prestiji  Ureticinin ve perakendecinin hizmetlerini igeren dokunulabilir ve
dokunulamaz 6zelliklerden olusan bir bilesimdir. Uriin, bir istek ve ihtiyaci tatmin etmek i¢in

bir pazara teklif edilen herhangi bir sey olarak tanimlanabilir. Pazarlama firlinler arasinda



fiziki esyalar, hizmetler, deneyimler, olaylar, sahislar, yerler, miilkler, organizasyonlar,

enformasyonlar ve fikirler bulunmaktadir (Caglar ve Kilig, 2005).

Pazarlama karmasi i¢inde yer alan unsurlardan biri olan {iriin gelisimi agisindan
gerekli bilgilerin toplanmasi ve bu bilgilerin kullanilabilir bilgiler haline getirilmesinde yeni
iletisim teknolojileri ve 6zellikle internet, isletmelere biiylik oranda kolayliklar sunmakta, veri
tabanli pazarlama uygulamalar1 ile miisterilerin beklentilerine uygun kisisellestirilmis
trlinlerin tasarlanmasini saglayacak gerekli bilgilerin elde edilmesini kolaylastirmaktadir.
Ozellikle internetin interaktiflik 6zelligi ve deneyim pazarlamasinin giiniimiiz tiiketicilerinin
markalara yoOnelmesinde ve satin almalarmi gerceklestirmesindeki onemli etkisi, {iriin
gelistirme agamasindan baslayarak tiiketicileri siirece dahil etmeyi gerekli kilmaktadir. Bugiin
Adidas markas1 web sitelerinde tiiketicilerin istedikleri ozelliklerde spor ayakkabilari
tasarlayabilmektedir. Gorildigi gibi 6zellikle internette, iiriinlerin iiretim agamasindan

itibaren miisteri merkezli olarak iriinlerin pazarlandigi goriillmektedir (Elden ve ark., 2010).

Uriin sanallastirma teknolojileri online aligveris yapanlara sadece {iriin bilgilerini
sunmamaktadir. Ayni1 zamanda statik iirlin goriintiisiiyle elde edilebilenden daha eglenceli
aligveris deneyimi saglamak ic¢in irlinii interaktif olarak da goriintiileyebilmektedir.
Interaktiflik ve tiiketici katilimi, iiriin sanallastirma teknolojilerinin online aligveris
deneyiminin eglence degerinin artirlmasiyla yaratilir. Ozellikle moda endiistrisinde, online
aligveris deneyimleri tarafindan saglanan zevki arttirmak igin saticilar 3D (Third Dimension)
rotasyon goriiniimleri ve sanal deneme (sanal bir model olusturmak ve iizerinde giysiyi
denemek) gibi iiriin sanallastirma teknolojilerini kullanmaya baslamaktadir. Uriin
sanallagtirma teknolojileri ¢ogunlukla kullanici etkilesimi saglayan video veya ses girisi
igerir. Bu teknolojiler, aligveris yapanlarin goriintliyli hareket ettirebilmelerine, bir 3D {iriin
goriintiistinii yakinlagtirabilmelerine izin verir. Ayrica goriintliyli 360 derece dondiirebilme ve

goriintii unsurlarini degistirebilmelerine olanak saglar (Kim ve Forstythe, 2007).
Spor iiriinii

Spor iiriinii spor seyircisine, katilimcisina veya sponsora bir fayda saglamak i¢in
sekillendirilen bir mal, bir hizmet veya bu ikisinin bilesimidir. Yani spor pazari igerisinde yer
alan bir spor organizasyonu, bir spor iiriinii, bir stadyum veya bir spor hizmetini spor

tilkketicisinin istek ve ihtiya¢larini karsilamaya yonelik olarak gelistirilmesidir (Balci, 2005).

Sportif iirlin kapsaminda ele alinan iirlinler sporun icra edilmesini saglayan her tiir

mal, hizmet, malzeme, techizat gibi {rilinleri kapsamaktadir. Konu tenis spor



brangibakimindan ele alindiginda; tenis raketi, tenis topu, tenis kortunun zemini, kortta
kullanilan file gibi pek c¢ok iiriin ele alinabilir. Aynm1 sekilde Wimbledon Acik Tenis
Turnuvasi’nin organizasyon olarak kendisi de sportif bir iirlin olarak diistiniilmelidir. Sportif
tirtinler bu kapsamda degerlendirildiginde katilimcilara yonelik ve seyircilere yonelik olarak
ele alinmas1 daha saglikli olacaktir. Sportif olarak karakterize edilen {iriinlerin geleneksel
olanlardan farklar1 bulunmaktadir. Bu farklar1 gozeterek stratejiler olusturmak daha saglikli
bir yontem olacaktir. Hizmet niteligi tasiyan sportif iirlinlerin satisin1 somut iirlinlerin
satisindan farkl diisiinmek gerekmektedir. Fiziksel spor mallar ile fiziksel olmayan {iriinlerin
kalitesinin degerlendirilmesi birbirlerinde farkli olarak degerlendirilmelidir. Sportif {iriinler
kapsaminda ele alinmasi gereken diger onemli bir konu ise markalamadir. Uriinlerin
tilkketiciler nezdinde giiven vermesi her seyden 6nce giiclii bir marka imajina bagl olacaktir

(Argan ve Oztiirk, 2012).

Spor {irlinleri yapilarinda barindirdiklar 6zellikleri ile birbirinden farklidir. Bir golf
alani, bir futbol kalecisi eldiveni, bir menajerlik hizmeti tiiketicisinin satin alma davranisi,
iriin 6zellikleri, pazar beklentisi, rekabet ve degisim 6zellikleri bakimindan farklilik gosterir.
Spor pazarlamasi icerisinde de diger pazarlarda oldugu gibi temelde dokunulabilir iiriinler ve
dokunulamaz hizmetler ya da fikirler 6n plana ¢ikmaktadir. Spor pazarlamasi agisindan spor
irlinli, yarisma veya spor karsilasmasinin eglencesi, spor olaymin heyecani ile biitiinlesen

iriin ve hizmetler veya her ikisidir (Mason, 1999).

Spor {iiriin ve hizmetleri arasindaki en 6nemli fark, genelde iiriiniin dokunulabilir
ozelligi ve depolanabilir 6zelligi ¢cevresinde sekillenir. Dokunulmaz 6zelligi tasiyan bir spor
triinlinlin standartlagtirllmas1 da son derece zordur. Dokunulabilir nitelikli bir spor iriinii
ornegin, spor ayakkabisi yiiksek oranda standartlagtirilarak tiiketiciye sunulabilir. Boyle bir
tirlinti alan tiiketici alacagi tirlinde bir standart bekler. Oysa soyut 6zelliklere sahip bir spor
tiriniiniin spor miisabakasi veya tenis dersi gibi standartlagtirilmasi son derece zordur (Shank,

2005).
2.2.2. Fiyat

Fiyat, bir {irlin veya hizmet i¢in 6denen para miktar1 ya da bir iiriiniin satin alinmasi
veya kullanilmasi ile edinilmesi beklenen faydalar i¢in 6denen degerler toplami seklinde
tanimlamaktadirlar (Kotler ve Armstrong, 2001). Fiyat, elde edilen yararlar i¢in degisime s6z

konusu olan fedakarlik veya maliyet olarak da tanimlanmaktadir. Bu maliyet finansal



olabilecegi gibi bunun yerine tiiketicinin zaman, ¢aba sikintiya girme riski ve onaylanmama

gibi baz1 soyut maliyetlere katlanmasini da gerektirebilir (Argan ve Akyildiz, 2010).

Fiyat bir seyin karsiliginda verilen bir degerdir. Fiyat degisime konu olan mal,
hizmet veya fikir karsiliginda 6denen degerdir. Tiiketicinin bir {irlinii satin almalarinda pek
cok faktor etkilidir. Bu faktorlerden biride fiyattir. Bir {iriin i¢in fiyatin olusturulmasi ile ilgili
karar vermek spor pazarlamacisi i¢in son derece 6nemlidir. Cilinkii fiyat iirlinlin basarisini ve
tikketicinin algilamasimi etkiler. Fiyat ile ilgili karar verirken maliyet, rekabet durumu,
tiikketicinin 6demek istedigi miktar ve iiriiniin i¢inde bulundugu arz ve talep durumu gibi pek

cok etkenin iyi bir sekilde analiz edilmesi gerektirmektedir (Argan ve Katirci, 2002).

Dogru bir pazarlama stratejisi miisteri icin en uygun maliyete sahip lriin veya
hizmeti sunmahidir. Rekabetin giderek arttigi global ekonomide, maliyeti en aza indirmek ve
gereksiz maliyet olusturan biitiin unsurlar1 ortadan kaldirmak gerekir. En az maliyetli miisteri

en sadik miisteridir (Pitts ve Stotlar, 2002).

2.2.3. Dagitim

Dagitim, iriinlerin {iretildigi yerden tliketildigi yere ulastirilmasini saglayan
faaliyetler biitiiniidiir. Sporda dagitim somut iriinler ile soyut lrlinler arasinda farkliliga
neden olmaktadir. Cilinkii somut {iriinler iiretildikleri yerden tasima araglari ile baska alanlarda
tikketilmek tizere tasinabilmektedir. Ancak Oyle iriinler vardir ki bunlarin taginmasi ya da
tiiketicilere ulastirilmasi miimkiin degildir. Bu tiir hizmet veya iirlinler soyut 6gelerdir. Pek
cok spor lirlinli soyut nitelikli ve ya hizmet niteliklidir. Bu tiir Griinler iiretildigi yerden ve
iireten kisiden ayrilmadig: icin gerceklestirildigi alanlarda tiiketilir. Ornegin, bir futbol
miisabakasinda stadyumun tiiketicilere ulastirilmast miimkiin olmadigi i¢in taraftarlar
miisabakay1 yerinde ve zamaninda izler. Diger bir ifadeyle hizmet niteligi tasiyan ve ya soyut
olan sportif {irlinler daha ¢ok gerceklestirildikleri alanlarda ve ayni anda tiiketilir. Hizmet
niteligi tasiyan spor miisabakalar1 medya aracilifiyla 6rnegin, televizyon, internet ya da 3G
sayesinde mobil araglar ile tiiketicilerin bulundugu yere ulastirilabilmektedir (Katirc1 ve

Argan, 2012).

Teknolojinin gelismesiyle beraber anlik olan spor hizmetinin pazarlanmasinda ve yan
irtin olarak nitelendirebilecegimiz sporla iligkili Uriinlerin pazarlanmasinda medya, dergi,
televizyon, internet ve diger baska kanallar yogunlukla kullanilmaktadir. Dayaniksiz oldugu
belirtilen spor hizmetine daha sonra goriintii, fotograf, yorum ve tekrar yayinlar1 sayesinde

ulasilabilmektedir (Ekmekg¢i, 2007).



2.2.4. Tutundurma
Tutundurma bir isletmenin iiriin ya da hizmetinin satisin1 kolaylastirmak amaciyla
iiretici ve pazarlamaci isletmenin denetimi altinda yliriitiilen miisteriyi ikna etme amacina

yonelik bilingli, programlanmis ve esgiidiimlii faaliyetlerden olusan bir iletisim siirecidir

(Odabas1 ve Oyman, 2011).

Tutundurma faaliyetleri toplumun geleneklerine, goreneklerine ve kiiltiir yapisina
uygun olmalidir. Teknoloji, tutundurma faaliyetlerine yardimci oldugu gibi sinirlayici bir
faktor olarak da karsimiza g¢ikabilir. Ulagtirma ve basin-yayin araglarindaki gelismeler, yazi
veresim baskilarindaki gelismeler ¢abalar1 kolaylastirir ve daha etkili kilar (Tenekecioglu ve

Berberoglu, 2006).

Tutundurma, spor iireticilerinin tiiketicilerini spor {iriinlerinin faydalari ve 6zellikleri
hakkinda fikir saglama, ikna etme ve bilgilendirmede iletisim kurmanin yolu olarak

tamimlanabilir (Smith, 2008).

Tutundurma iiriin ve hizmetlerin saglayacagi olasi faydalan tiiketicilere iletmek,
onlar iirlin ve hizmetler hakkinda bilgilendirmek ve tiiketicileri satin almaya ikna etmeye
calismaktir. Tutundurma sadece satisa yonelik degil, ayn1 zamanda potansiyel miisteriler
yaratma ve satis sonrasi hizmetlere yonelikte kullanilir. Tutundurmanin amaci aract kurumlari
ve potansiyel miisterileri iletisim ile bilgilendirmek, inandirmak ve ikna etmek iiriin hakkinda
hatirlatma yapmak seklinde satin alma yoniinde etkilemeye ¢alismaktir (Tavmergen ve Merig,

2002).

Tutundurma ile ilgili yapilan degisik tanimlardan hangisi ele alinirsa alinsin,

hepsinde ortak olan baz1 6zellikleri ortaya koymak miimkiindiir (Odabasi ve Oyman, 2011);
- Tutundurma, iletisim karmasina dayanir ve ikna edici 6zelligi vardir.

- Tutundurma, dogrudan satislar1 kolaylagtirma amacina yonelik oldugu kadar, tutum

ve davranislara da yoneliktir.

- Tutundurma, diger pazarlama eylemleri ile birlikte uygulanir ve onlarin etkisi

altindadir.
-Tutundurma, isletmelerin genellikle dis gevre ile olan iletisimini igerir.
-Tutundurma, genellikle fiyata dayali olmayan bir rekabet aracidir.

-Tutundurma, sadece tiiketicilere yonelik degil, pazarlama kanal {iyelerine de

yoneliktir.
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Online tutundurma, internette sirketlerin {iriin ve hizmetlerini satisa sunarak, iiriin ve
hizmetler hakkinda banner reklamlari, linkler aracilifiyla tiiketicileri ikna etmeye ve

bilgilendirmeye ¢alismaktir.

Spor pazarlamasi bakimindan tutundurma, spor firmasinin iiriinleri toplumla
biitiinlesme veya imaj ile ilgili insanlara bilgi verme veya etkide bulunma fonksiyonudur.
Spor firmasi nihai tiiketicilere, endiistriyel igletmelere ve medyaya yonelik tutundurma

eylemlerinde bulunur (Pitts ve Stotlar, 2002).

Tutundurma pazarlama karmasi dort pazarlama aracindan olusur. Bunlar, reklam,

kisisel satis, satig tutundurmasi ve halkla iliskilerden meydana gelir (Smith, 2008).
Reklam

Bir mal ya da hizmetin, bir kurumun, bir isletmenin ya da fikrin bir bedel 6denerek
internet, TV, gazete, dergi, radyo gibi iletisim araclar1 ile kamuya olumlu bir bigimde tanitilip

benimsetilmesine reklam denir (Islamoglu, 2008).

Reklam, pazarlamacilar tarafindan televizyon, internet, dergi, gazete, spor radyolari,
posterler, billboardlara 6deme yapilarak iiriin, marka ya da organizasyonlarin tanitimini

saglayan tek yonlil iletisimdir (Smith, 2008).

Reklam, medyaya bir 6deme yapma karsiliginda tiiketicilerin bilgilendirme ve ikna
edilmesi ile ilgili mesajdir. Reklam genis kitlelere ulagsmasi bakimindan etkili bir iletisim
aracidir. Reklam, marka farkindaligi saglar ve marka bagimlilif1 yaratir. Bunun yani sira,
reklamin imaj ve spor Uriinii ve hizmetleri i¢in kimlik yaratma Ozelligi ozelligi de
bulunmaktadir. Spor pazarlamasi acisindan degerlendirildiginde reklam spor olaylarina
katilim, spor Uriinlerinin satin alinmasi veya bir spor karsilagmasinin internet ve televizyon
araciligiyla izlenmesine yardimci olur. Internet spor reklamcismin asir1 derecede odaklanmus
hedef pazara ulasmasma imkan tanir. Internetin avantajli yonlerinden bir digeri etkilesimin
olmasidir. Herhangi bir web sitesindeki reklama tiklandigi zaman hemen geri bildirim
saglanmis olur. Kag kisinin o reklami tikladigi, tiklandiktan sonra ka¢ dakika reklami yapilan

sitede kalindig1 belirlenebilir (Argan ve Katirci, 2002).

Bir iirlinlin satigin1 arttirmak icin yapilmasi gereken ilk sey tiiketici kesimin ikna
edilmesidir. Ciinkii tiriin tanittminda starlarin kullanilmasinin 6ncelikli amaci, tiiketicileri ikna
ederek satis1 arttirmak ve o {irline karsi giiven olusturmaktir. Rekabetin temel amaci Kkitle
iletisim vasitasiyla bir mal veya hizmet ile ilgili izlenim yaratarak sonugta satis1 olabildigince

artirmaktir (Simsek ve Ugur, 2003). Giiniimiiz tiiketicisi i¢in reklam ¢esitli iiriin ve hizmetler
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tanitan, tanitmakla kalmayip bunlar1 nerden, nasil, ne fiyatla elde edebilecegini ve ne sekilde
kullanacagin1 tanimlayan ve bu yapist ile tiiketiciye zaman kazandiran bir unsurdur; tiim

bunlar1 gerceklestirirken de ¢ogu zaman kendisini eglendirmesidir (Goksel ve Yurdakul,
2002).

Spor iirtinlerinin faydalart belirtilirken, tiiketicilerin ilgilendikleri spor {iriinlinii satin
almada ne tiir faydalar elde edecekleri ve hangi ihtiyaglarinin tatmin edilecegi belirlenir.
Reklamin ¢ekiciligi tasarlanirken spor bakimindan gesitli unsurlar belirlenir. Bunlar duygusal
cekiciligin  kullanilmasi, saglik yoniinden c¢ekiciligin kullanilmasi, koku unsurunun
kullanilmasi, haz ve eglence unsurunun kullanilmasi, cinselligin kullanilmasidir. Ornegin;
parfim ve spor kiyafetlerinde cinsellik unsuru kullanilabilmektedir. Ayrica reklam
gerceklestirilirken ¢ekicilik ve amaglara uygun olacak sekilde mesajlarin nasil olusturulacagi
belirlenir. Burada tek ve c¢ift tarafli mesajlar, sporcu ve antrendr gibi uzman kisilerin
kullanimina dayanan giivenilirlik gibi unsurlarin kullanilmasi1 da s6z konusu olabilmektedir

(Kirdar, 2006).
Kisisel Satis

Kisisel satig, iirlin ve hizmetleri satin alanlara iriinleri ve isletmeyi tanitan,
misterilere bilgi veren, satin almalarin1 saglamaya ¢aligan {iriin ve hizmet satin alanlarla yiiz
yiize veya telefonla goriismeler yoluyla yapilan faaliyetleri kapsar. Endiistriyel iirlinler ve

isletmeler arasindaki aligverislerde kisisel satis ¢cok onemlidir (Kog, 2008).

Satic1 ile potansiyel alict arasindaki yiiz ylize dogrudan tutundurma sekli kisisel
satistir. Kisisel satis; telefonla satis, video konferansi, karsilikli etkilesime dayanan bilgisayar
aglar1 ile satis yapmayr da kapsar. Kisisel satis, spor pazarlamasinda cesitli sekillerde
kullanilir. Ornegin sponsorluk, stadyumlardaki liiks veya ozel koltuklarmn, localarin
satilmasinda ve grup bilet satislarinda kisisel satis kullanilabilir. Spor mallarinin
pazarlanmasinda kisisel satigin temel uygulamasi perakendecilerin spor {riinlerini satmasi ve

tiikketicilerin spor tirtinlerini almasidir (Argan ve Katirci, 2002).
Satis tutundurmasi

Satis tutundurmasi kuponlar, hediyeler, biletler, ¢ekilisler, bonuslar, yarigmalar gibi
faaliyetlerle tiiketicilerin iirlinii denemelerini, satin almalarin1 tesvik edici pazarlama iletisimi
uygulamalanidir. Satis tutundurmasi tiiketicilere ilaveten satis elemanlarina, satis kanallaria

da uygulanabilir (Kog, 2008). Vitrin diizenleme, sergileme, gosteri, kupon yayinlama, yarisma

12



diizenleme vb. fiyat indirimi, satiglara pirim verme gibi ¢abalarda oteki satis ¢abalari arasinda

sayilabilir. Bu tiir ¢abalar satig tutundurmasi olarak tanimlanir (Tenekecioglu, 2006).
Halkla iliskiler

Halkla iligkiler, bir kurumun algilanma birikimidir. Bir kurumun {iretiminin,
icraatinin, felsefenin ve bagkalarinin o kurum hakkindaki sozlerinin ve diislincelerinin

tiimiiniin irdelenmesi, yonlendirilmesi ve yonetilmesi sanatidir (Aydede, 2007).

Pazarlama amacli halkala iligkiler, satis1 ve miisteri memnuniyetini tesvik eden,
sirketleri ve Triinleri, tliketicilerin istekleri, ihtiyaglari, cikarlar1 ve ozel ilgi alanlar ile
0zdeslestiren inanilir, giivenilir bilgi ve etkilesim iletisimini kullanan toplam bir planlama,

yiiriitme ve degerlendirme programu siirecidir (Kocabas ve ark., 1999).

2.2.5. Insan
Teknolojinin 1ilerlemesi ile birlikte iletisimin gelismesi hedef kitleyi tiiketici
konumundan miisteri konumuna tasimistir. Insan neyi istiyorsa onun verilmesi gerekli oldugu

anlayis1 hakim olmaya baglamistir.

Sporun icra edilmesinde ya da seyirsel olarak tiiketilmesinde insan olgusu son derece
biiyiik 6nem tasir. Insan olgusu performansi yerine getiren kisiler olarak ele alindiginda, ¢ogu
zaman Uriiniin 6nemli bir parcasini teskil eder. Spor {irlinli i¢in sporu icra eden sporcular
disinda {riinii tiiketen taraftarlar da insan 0Ogesi i¢inde yer alir. Pazarlama karmasi
elemanlarindan biri olan insan olgusu; tiriniin dagitilmasindan sorumlu olan sporcu, antrendr,
yardimct personel, hizmet personeli gibi elemanlar1 kapsadigi gibi, ayni zamanda {irlinii
tiiketen ve aralarinda etkilesim olan seyircileri veya taraftarlar1 da kapsamaktadir (Katirc1 ve

Oztiirk, 2012).
2.2.6. Fiziksel Kanit

Fiziksel kanit hizmetin sunuldugu g¢evreyi, hizmetin performansii ve hizmetin
sunulmasin1 kolaylastiracak her tiirlii somut kanit1 ifade etmektedir. Tiiketiciler ozellikle
hizmet kalitesinin anlagilmasinda somut kanitlar1 oldukca fazla kullanirlar. Fiziksel kanitin
kendisi olarak diisiiniilen spor saha ve tesisleri, oteller, hastaneler vb. hizmet kalitesinin
aktarilmasi1  bakimindan  6nemlidir  (http://www.udybelgesi.com/pazarlama  vehizmet,

sekt%C3BCnde, pazarlamakarmasi.asp, 2013).

Soyut ya da hizmet nitelikli pek ¢ok iiriin spor isletmeleri veya organizasyonlari

tarafindan yaratilan fiziksel ortamlarda seyircilere ulastirilir. Spor {iriinlerinin maddi olmayan
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ozellikleri nedeniyle spor tiiketicilerinin {irlinii satin almadan Once, tiiketim sirsinda veya
sonrasindaki tatmin diizeyleri fiziksel ortam ve somut 6gelerden etkilenir. Fiziksel kanitlar
sporla ilgili fiziksel tesisleri kapsadig1 gibi somut iletisim bigimlerini de igermektedir (Oztiirk,

2007).

Spor pazarlamasinda temel fiziksel kanitlar; spor tesisi, otopark, dis tasarim, peyzaj,
i¢ tasarim, ekipman, forma ve bilet gibi 6geleri kapsamaktadir. Bir spor tiiketicisinin belki de
karsilasabilecegi ilk fiziksel kanit bilettir. Gise ya da online sitelerden edinilen bu fiziksel 6ge
seyircinin dokunabilecegi veya dmiir boyu saklayabilecegi bir 6zellik tasir. Spor seyircisinin
biletini aldiktan sonra karsilagabilecegi diger kanitlar olan otopark, spor tesisinin (6rnegin,
stadyum, arena, spor salonu, yaris pisti gibi) dis goriiniimii, tasarim bigimi, peyzaj deneyim
saglamasinda 6nemli bir islev goriir. Benzer sekilde spor tesisi i¢indeki i¢ tasarim, koltuklarin
rengi, bigimi ve spor tesisinin atmosferi de miisteri tatmini iizerinde etkiye sahiptir (Katirci ve

Oztiirk, 2012).
2.2.7. Siire¢

Siireg, iirlinlin ulastirilmasini saglayan prosediirler, islemler, mekanizmalar, faaliyet

akis1 ve operasyonel sistemleri kapsar (Oztiirk, 2007).

Spor iirlinliniin satin alinma siirecinde iliskide bulunulan insanlar veya mekanizmalar
elde edilen tatmini etkilemektedir. Siire¢; ¢ekirdek iiriin 6ncesinde, ¢ekirdek tiriinii tiiketim
esnasinda ve sonrasindaki adimlar1 kapsar. Miisteri tatmininin temel belirleyicileri ¢ekirdek
iriiniin tiiketimi esnasinda ortaya ¢iksa da diger adimlarmm da iyi bir bi¢gimde yerine
getirilmesi bir zorunluluktur. Cok Onemli bir miisabaka Oncesi bilet satiglarinda yasanan
sikintilar bunun en biiyiik 6rnegidir. Bir spor miicadelesinin oynanma bigimi tatmin tizerinde
biiyiik rol oynar. Spor pazarlamacisinin bu siire¢ lizerinde etkisi bulunmamaktadir veya yok
denebilecek kadar azdir. Bu bakimdan spor pazarlamacilari, ¢ekirdek iiriinii tamamlayan ek
hizmetlerin (6rnegin, koltuk kalitesi, yeme-icme hizmetlerinde aksamalarin Onlenmesi,
stadyum giris-¢ikislarinin diizenlenmesi vb.) isleyis siirecini etkin kilmaya calisirlar (Katirc

ve Oztiirk, 2012).

Internet pazarlama siireci, geleneksel pazarlama siirecinden farkli nitelikte 6zellikler
tasir. Bunun temel sebebi faaliyetlerin internet ortaminda yapilmasi ve pazarlama faaliyetleri
olusturulurken dikkate alinan dis c¢evre kosullarinin internette pazarlamada daha dinamik

olmasi ve hizla degismesidir (Yurdakul ve Kiraci, 2008).
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Spor pazarlamasinda son donemlerde iizerinde daha fazla durulan ve siire¢ igerisinde
degerlendirilebilecek konulardan biri topluluk yonetimidir. Topluluk Y&netimi seyircilerin
spor alanlarina girisinden ¢ikisina kadar tiim islemleri iceren yoOnetsel bir siire¢ olarak
degerlendirilir. Siire¢ yonetiminde; giris, ¢ikis, giivenlik, alkol yonetimi gibi konular ele
alimmaktadir. Tiim bu olgulara yonelik islemler de siire¢ icerisinde degerlendirilir (Katirct ve

Oztiirk, 2012).

2.3. Spor Endiistrisi Kavram ve Ozellikleri

2.3.1. Spor Endiistrisi kavrami

Spor, kendiliginden ya da organize katilim yoluyla olusan fiziksel, fitness ve mental
iyiligi gelistirmeyi amaglan, sosyal iligkiler olusturan ya da her diizeyde rekabetle sonuglar

saglayan tiim fiziksel etkinlik bi¢imleridir (Balc1, 2005).

Spor tiim diinyada toplumlar i¢in en Onemli ve en etkili kurumlardan biri
konumundadir. Giinlimiizde spor, toplumlara itibar kazandirmak, ¢esitli olaylara ve durumlara
tepki gostermek, siyasi rejimlerin propagandasini yapmak ve ekonomik yonden gelir elde
etmek i¢cin vazgecgilmez bir gii¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Spor artik salt saglik amagh
yapilan bir etkinlik ¢esidi degil ayn1 zamanda toplumsal ve ekonomik amaglar ile diizenlenen

ve lilke ekonomisine gelir saglayan bir girdi haline doniismiistiir (Argan ve Katirci, 2002).

Bos zaman degerlendirmede alternatif olarak kabul edilen spor, teknolojinin
gelismesine paralel olarak genis kitlelere yayilmis ve bu sektdr igcinde yer alan kisi ve
kuruluslar zaman i¢inde degisime ugrayarak kuliipler birer isletmeye, taraftar ve izleyiciler ise
birer tiiketiciye doniismiigtiir. 1990’11 yillarin bagindan bu yana profesyonel spor kuliiplerinin
sirketlesmesi ve halka arzi, asir1 yiiksek bilet fiyatlar1 ve yayin haklari spor endiistrisinin
seklini degistirmis ve diger endiistrilerce de karli bir alan olarak goriilmeye baslanmistir

(Alkibay, 2005).

Gilinlimiizde spor, dogasinda gerektirdigi gibi rekabeti icine alan bir endiistri haline
gelmistir. Spor takimlar1 ve organizasyonlarindan, spor malzemelerinin {retimine, spor
tesislerinin yapim ve bakimina, sporcu transfer harcamalarina, taraftarlara yonelik {iriinlere
(forma, kredi karti. GSM hatt1 vd.) sponsorluklara kadar uzanan genis bir yelpaze i¢indeki
farkli sektorlerle igbirlikleri sayesinde spor endiistrisi son yirmi yilda global anlamda énemli

bir bliylime gerceklestirmistir (Yildiz, 2011).

Spor endistrisi spor ile iliskili genis bir {iriin ve tiiketici boliimii olusturdugu

goriilmektedir. Spor endiistrisi igerisinde sportif faaliyetler, fitness, rekreasyon veya serbest

15



zaman etkinlikleri ve bunlarla ilgili {irlin ve hizmetler seklinde ifade edilmektedir. Spor
tiikketicisi de sportif {iriin ve hizmetleri tiiketen birey ve isletmeler olarak belirtilmigtir. Spor
ile ilgili bu iirlinlerin yani sira aligveris yerleri, restoranlar, oteller, fabrikalar ve barlar gibi

isletmelerin faaliyet alanlar1 da spor endiistrisi ile dolayli iligkilidir (Argan ve Katirci, 2002).
2.3.2. Spor Endiistrisinin Gelisimi

Spor endiistrisi, diger endiistri kollar1 gibi giiniimiiz teknolojisinin avantajlarindan
yararlanmaktadir. Teknoloji spor arag¢ gerecleri, spor giyimi ve spor olanaklarini etkilemistir.
Spor etkinlikleri igerisinde, beslenmeden, sportif antrenmana kadar bir¢ok farkli alan
teknolojik gelismelerden etkilenmistir. Giiniimiizde enerji veren igecekler, daha uzun
atlamaya yardimci olan ayakkabilar, ter tutmayan esofmanlar ve daha fazla ylirlimeye
yardimc1 olan giysiler gibi bir¢ok farkli {iriin pazar igerisinde yerini almistir (Argan ve

Katirci, 2002).

Spor endiistrisi, spor tiiketicilerinin ihtiyaglarini tatmin eden {iriin ve hizmet
tedarikgilerinin hepsini icerir. Burada 6nemli nokta spor endiistrisinin spor ile bir sekilde
iliskilendirilen iiriin ve hizmetleri tiiketicilerin elde edebilecegi bir Pazar alan1 olmasidir. Spor
endiistrisinin igerigi olduk¢a genistir. Ornegin, spor endiistrisinin, miisabaka yerleri, salonlari,
kuliipler ve takimlar, ligler, sporcular, spor kiyafetleri ve ayakkabilari, ticari {iirtinler,

olimpiyat oyunlar1 ve devletin spor birimlerini igerdigi goriilmektedir (Smith, 2008).

Yine spor organizasyonlarinin ve yarigmalarinin milyarlarca kisiye ulasmasi spor
endiistrisine aktarilan paranin artmasma neden olmus ve spor sadece saglik igin yapilan
etkinlik degil, toplumsal ve ekonomik amagclari ile organize edilen ve lilke ekonomisine katki
saglayan ve kendi pazarmi olusturan bir sektor haline gelmistir. Boylece spor pazari

ekonomisinde milyar dolarla ifade edilen bir biitgeye ulagmistir (Argan, 2004).

Spor endiistrisi gelisimini anlamanin en iyi yollarindan biri spor endiistrisini devasa
biiyiikliige ulastiran faktorlerle iligkili rakamsal verileri analiz etmektir. Ornegin; sporda
sponsorluk faaliyetleri ve harcamalar1 yillar itibariyle artmakta olup endiistrinin boyutlarinin
genislemesine biiyiik katkilar sunmaktadir. 2000 yilinda sporda sponsorluk harcamalarinin
toplam1 26,1 milyar § iken, 2005 yilinda bu rakam yaklasik 42 milyar $’a cikmistir
(Devecioglu, 2005).

Spor diinyadaki gelismelere bagli olarak Oncelikle bir endiistri olarak diger
endiistriyel sektorlerin alt sektorii biciminde degerlendirilirken artik giiniimiiz diinyasinda

ilkelerin GSMH da yaratmis oldugu net katki bakimindan basli bagina bir endiistri i¢inde yer
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almaktadir. Spor endiistrisinin diger endiistrilerle karsilikli olarak tamamlayicilik etkisi
gostermesi bu sektoriin ekonomik etkilerini daha da 6nemli hale getirmistir. Sporun ve spor
endiistrisinin gelismesi spor olaylarina medya tanitimlarindaki gelisme, istihdamdaki gelisme

ve kiiresel bityiime ile lgiilebilir (Shank, 2005).

EGLENCE INSAAT URETIM
SEKTORU SEKTORU SEKTORU
MEDYA GIDA
SEKTORU SEKTORU
ENDUSTRISI TEKNOLOJi
ULASIM_ / \ SEKTORU
SEKTORU
SAGLIK REKLAM TURIZM
SEKTORU SEKTORU SEKTORU

Sekil 1: Spor Endiistrisinin Diger Sektorlerle iliskisi(Devecioglu, 2005).
2.3.3. Spor Endiistrisinin Ozellikleri

Spor giiniimiizde énemli bir endiistri veya faaliyet alan1 haline gelmistir. Dogrudan
sporla ilgili faaliyetler yaninda, sportif faaliyetlere dayali bir dizi ekonomik faaliyet
gelismigstir. Bu tiir iliskide sektorel bagimlilik biiyiik 6nem kazanmaktadir. Ekonomik agidan
sportif faaliyetler ulusal ekonomiye gelir ve istthdam gibi konularda dogrudan katkida
bulunmaktadir. Bunun yaninda, sportif faaliyetlerin gelisimine bagli olarak bazi yan
sektorlerin ortaya ¢ikmasi sporun ekonomiye ciddi katkilar sundugu goriilmektedir. Sportif
faaliyetlerle ilgili endiistrilerdeki is hacmi ve faaliyet alan1 son derce degisken bir 6zellik
tasimaktadir. Bu sektorde sistematik ve diizenli bilgi ve veri taban1 akisinin olmamasi bu tiir

degerlendirmelerde sadece egilimlerin tespitini miimkiin kilmaktadir (Ekren ve Caglar, 2003).

Spor endiistrisi tliketicilerine spor, fitness ve spor ile iligkili serbest zaman
etkinlikleri ve bunlarla ilgili mal, hizmet, insan, yer ve diisiinceler sunan pazarin ismidir. Spor

endiistrisi en genel anlami ile asagidaki 6zellikleri icermektedir (Argan ve Katirci, 2002).
Spor endiistrisi;

- Aktif katilim ile ilgili iiriin sunar. Ornegin; deplasmanli futbol liginde miicadele

etmek.

17



- Pasif katilim ile ilgili {iriin sunar. Ornegin; Avrupa Futbol Sampiyonasii yerinde

ya da TV de izleme.

- Spor ve Fitness etkinlikleri i¢in gerekli olan ya da ihtiya¢ duyulan arag-gereg¢ sunar.

Ornegin step tahtalari, pilates toplari, kaleci eldivenleri ya da beysbol sopalari.

- Tutundurmayla iligkili ticari esyalar sunar. Ornegin; logolu takim sapkalari ve t-

shirtleri, Fitness kuliip t-shirtleri ve havlular.

- Sportif etkinliklerin yapilabilecegi tesisler sunar. Ornegin; basketbol salonlari, tenis

kortlar1 ya da stadyumlar.

- Sportif ve rekreasyonel etkinliklerin devami i¢in gerekli olan hizmetleri sunar.

Ornegin; tenis raket tamiri, camasir yrtkama ya da fitness kuliibii temizligi.

- Rekreasyonel etkinlikler sunar. Ornegin; rafting, aticilik, kampeilik, dagcilik ya da
yamag yuruyusu.

- Spor organizasyonlarinin yonetimini ve pazarlamasim igerir. Ornegin; Olimpiyat

veya Diinya Sampiyonasi organizasyonunun ya da bir tenis turnuvasinin diizenlenmesi.

- Basin yaym sirketlerinin sundugu 6zel spor dergileri ya da diger etkinliklerin

sunulmasi.

- Profesyonel sporcularin finansal, hukuki ve tutundurmaya iliskin islerin yerine

getirilmesi i¢in olanaklar sunulmas.
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Sekil 2: Spor Endiistrisinde Boliimlendirme( Parks ve ark., 1998).

Parks ve ark. (1998), Sekil 2’de belirtilen spor endiistrisi bdliimlerini su sekilde
aciklamigtir. Spor performans boliimii; bu boliim igerisinde ligler, yarismalar veya
organizasyonlardaki miisabakalar, etkinlikler, fitness salonlari, spor ve rekreasyon merkezleri,
devlet kurum ve kuruluslarmma bagl spor ile ilgili kamplar, tesisler ve organizasyonlar
bulunmaktadir. Spor iiretim boliimii; Bu boliimde spor performans boliimiinde ihtiyag
duyulan ve talep edilen iiriinler bulunmaktadir. Performans: etkileyen her tiirlii malzemenin
dretilip gelistirildigi boliimdiir. Spor promosyon bdliimii; Spor yonetimindeki en popiiler

alanlardan biri spor promosyon bdliimiidiir. Kita sampiyonalari, yerel ve ulusal sampiyonalar,
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spor sirketleri, spor iiriinleri liretim ve satig firmalari, federasyonlar, kuliipler, turizm, medya,

spor kanallar1 ve spor ile ilgili daha bir¢ok alan spor yoneticilerinin alan1 olabilir.

2.4. Sporda Tiiketici

Tiketici, tatmin edilecek ihtiyaci harcayacak parasi ve harcama istegi olan Kkisi,
kurum ya da kurulus anlamina gelmektedir. Daha kapsamli bir ifade ile tiiketiciler ihtiyaclar
ile donatilmig zevkleri ve tercihleri olan ve tercih yapabilen, iktisadi kaynaklar1 mal ve hizmet
satin almak icin kullanan bu eylemleri sonucunda doyuma ulasan kisilerdir. Genel olarak
bakildiginda bir toplumda yasayan kisiler dogduklar1 andan 6liimlerine kadar tiiketicidirler
(Sahin, 2013).

Tiiketici odakli bir pazarlama yaklagimi gelistirebilmek ve tiiketici davraniglarinin
daha iyi anlasilabilmesi i¢in tiiketici davraniglarini etkileyen temel faktorleri incelemeye
ithtiya¢ vardir. Tiiketicilerin satin alma davraniglar1 biiyiik dl¢iide sosyal, kiiltiirel, kisisel ve
psikolojik faktorlerden etkilenmektedir. Bir¢ok noktada pazarlama arastirmacilart bu
faktorleri kontrol altina alabilmekte iken bazi noktalarda bunlari kontrol altina almak

miimkiin olmamaktadir (Sahin, 2013).

Spor, kisisel ve toplumsal sagligi koruyucu ve gelistirici nitelikleri ile 6nemli bir
hizmet sektorii olarak kabul edilmektedir. Ayrica gilinlimiiziin kitle iletisim araglar1 ve
ozellikle medyanin etkisiyle karli bir reklam ve tanitim araci haline gelen spor, bir taraftan
genis kitlelerin ilgisini ¢eken bir gosteri ve eglence faaliyeti olarak tiiketim sektoriine
dontigiirken, diger taraftan miitesebbisler icin Onemli miktarlarda finans hareketlerinin

yasandig1 cazip bir ekonomik faaliyet alan1 haline gelmektedir (Devecioglu, 2004).

Spor endiistrisi, spor tiiketicisinin ihtiyaglarini tatmin eden {riin ve hizmet
tedarikgilerinin hepsini igerir. Burada 6nemli nokta spor endiistrisinin spor ile bir sekilde

iligkilendirilen iriin ve hizmetleri tiiketicilerin elde edebilecegi bir pazar alani olmasidir

(Smith, 2008).

Spor tiiketicisi, takimi icin her tiirlii harcamay1 yapmaya ve katlanmaya her zaman
hazir olan sadik tiiketicilerdir. Ozellikle futbolda kendi takimlarmin sahalarinda ya da
deplasmanda olan tiim magclara katilim gosterirler. Takimin logosunu tasiyan ayakkabi,
esofman, t-shirt, sapka, atki, ¢orap ve parfiim gibi iiriinleri satin alirlar. Ayn1 sekilde takim
logolu restoran, biife, otel, yaz okulu, kis okulu gibi hizmetleri de satin alirlar. Spor
tiikketicileri her tiirlii zorluga katlanip sicak-soguk demeden takimini her sekilde basar1 ve

basarisizliga bakmaksizin desteklerler (Serarslan, 2009).
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Tiiketici davranisi sadece satin alama asamasini degil, bu asamanin Oncesini,
sonrasint bu asama ile ilgili deneyimleri ve cesitli etmenleri ele almaktadir. Tiiketici
davraniginin incelenmesinde de bazi varsayimlar ve alana ait ozelliklerin incelenmesi

gerekmektedir. Tiiketici davranigina ait bazi 6zellikler sunlardir (Odabasi ve Baris, 2003):
- Tiiketici davranisi giidiilenmis bir davranistir.
- Tiiketici davranisi dinamik bir siiregtir.
- Tiiketici davranisi ¢esitli faaliyetlerden olusur.
- Tiiketici davranis1 karmasiktir ve zamanlama agisindan farklilik gosterir.
- Tiiketici davranisi farkli rollerle ilgilenir.
- Tiiketici davranisi ¢evre faktorlerinden etkilenir.
- Tiiketici davranisi farkli kisiler i¢in farkliliklar gosterebilir.

2.5. internetin Gelisimi ve internet Uzerinden Pazarlama

2.5.1. internet

En az iki bilgisayarin birbirine baglanip, bilgi alig-verisinde bulunmasina bilgisayar
ag1 (Network) denir. Bilgisayar aglari, kullanicilarina bilgisayarlar arasi bilgi paylasimi
yapabilecekleri bir ortam saglar. Bilgisayar aglarina bagh kullanicilarin, agin kaynaklarina
ulagmasi ve diger kullanicilarla iletisimde bulunmasi ag kullaniminin temel amacidir. Bu da
zaman ve para tasarrufu saglar (Kirim, 2007). Degisik bilgisayar ve konusma dillerinin de
aynt ag icinde c¢oziimlenmesi ile internet sinirlarin Gtesinde bir iletisim  sisteminin
yerlesmesinin ilk adimi1 olmustur. Giiniimiiziin teknolojisinde gelinen son nokta olarak kabul
edilen internet, bilgisayar {izerine yapilanmasiyla yine bilgisayar gibi dilediginiz an
dilediginiz yerde kullanabilme 6zelligine sahip olmustur (Civelek ve Sozer, 2003).

Internet, isletmelerin potansiyel miisterilerine iiriin ve hizmetler hakkinda bilgi
saglayip marka bilinci uyandiran, rezervasyon ve siparis hizmetlerinde énemli rol oynayan
her yonlii bilgi akisim destekleyen giiclii bir aragtir. Internet insanlari yasam tarzini,

kiiltiirlerini, haberlesmelerini etkileyen ve toplumsal yapiyr degistiren bir bilgisayar agidir

(Ekmekei, 2007).
2.5.2. internetin Gelisimi

Yasamin ayrilmaz bir pargast haline gelen bilisim teknolojilerinde ortaya ¢ikan hizl

gelisim ve degismeler bilgisayarin internet teknolojisi ile birlikte kullanilmasiyla giinliik
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ekonomik fayda alanlarinda carpict degisikliklere neden olmustur. Bilisim ve iletisim
teknolojilerinde yararlanma bagka bir ifade ile etkin ve verimli bir sekilde kullanabilme bilgi
toplumu olabilmenin en 6nemli kosullarindan birisi haline gelmistir. Ekonomik yasamin
gesitli alanlarinda internet kullaniminin  yayginlasmasi toplumsal yasam kalitesini
yiikseltirken tiiketicilerin davraniglarini, aliskanliklarint ve aligveris bigimlerini 6nemli

derecede degistirmistir (Turan, 2008).

Internet, ilk kez 1969 yilinda ARPA-NET (Advanced Research Project Authority
Net) ismiyle ABD’de iiniversiteler ve ordu arasinda bir iletisim ag1 projesi olarak ortaya
cikti. Daha sonra hizla yayginlasan bu platformun ticaret i¢in yayginlasmaya baglamasi ilk
kez MichealAldrich’in 1979 yilinda miisteriler ve firmalar arasinda bir iletisim ag1 {izerinden
islem yapabilme projesi sayesinde oldu. 1981 yilinda Ingiltere’de isletmeler arasinda bir
ticaret denemesi olan ThomsonHolidays projesi hayata gecirildi.1984 yilinda ise evden ilk
online siparis, Tesko iizerinden gerceklestirildi. Burada eklememiz gereken dnemli bir nokta
ilk online aligveris denemelerinin simdiki gibi bilgisayarlardaki web tarayicilari araciligiyla

degil kapali-devre televizyon benzeri sistemler lizerinde gerceklestirilmis olmasidir (Erkan,

2012).

Bildigimiz anlamda internetin sivil kullanima agilabilmesi Yiiksek Kapasiteli Bilgi
Islem Kanunu (High Performance Computing ACT) kabul edilmesiyle gergeklesti.
ARPANET ag iizerindeki tiim yonetim haklarint NSFNET’e devretmesiyle birlikte bugiin
bilinen internet ag1 ortaya ¢ikmistir (Yayla, 2010).

Internet asil &niine gegilemez noktaya getiren calisma http protokoliiniin kullanildig
ilk web sayfasinin 1990yilinda faaliyete gegmis olmustur. Protokoliin kaynak kodlar1 1991
yilinda yaymlanmig 1992 yilinda da protokole grafik bilesenleri eklenmistir. Ayni yil
Mcintosh  bilgisayarlar igin tarayict  gelistirilmistir(http://www.e-ticaret.tv/e-ticaretin-
tarihcesi.html, 2013).

Microsoft’un tarayici ve internet servis saglayici pazarmma tam olarak girmesi
pazarlamaya dayali internetin sinirlarinin gelismesinde baslica rolii oynamistir. 1998 yilinda
Microsoft’un Windows 98 siirlimii isletim sistemi internet tarayicisi ile masa istl kisisel
bilgisayarlara iyi entegre oldu. Bu sayede internet ¢ok hizli yayilmaya baslamustir. Internetin
diinya iizerinde herhangi bir yerden her an kullanilabilmesi gerek tiliketicilerin gerekse
isletmelerin ticari amagla internet ortamina gelmelerini saglamistir. Internetin 10 yillik

donemdeki adaptasyonu o kadar hizli olmustur ki fiziki ortamda yer alan hemen her sey
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internet ortammna tasmmustir. Insanlar icin tanisma, sohbet etme aligveris yapma, miizik
dinleme, film seyretme veya satin alma, bilgi arama vb. ¢esitli amaglar i¢in diinyanin her
yerinde bir¢ok lilkede c¢ok sayida isletme ve tiiketici internet ortaminda boy gostermistir

(Aksoy, 2009).

Biitiin bu hizli gelismelere ragmen internet ile ilgili gelismelerin sonuna gelindigi
anlasilmamalidir. Internetin verimli bir Pazar ortami olabilmesi igin dniinde birgok engeller
bulunmaktadir. Baglanti hizlarinin artirilmasi, internete yonelik glivenin olusturulmasi,
isletme ve tiiketicilerin internet ortaminda adaptasyonlar1 vb. birgok alanda yapilmasi

gerekenler bulunmaktadir (Aksoy, 2009).

2.6. Elektronik Ticaret

Elektronik ticaret, kisisellestirilmis bir hizmet ticaret modelidir. Elektronik ticaret (e-
ticaret), internet ve diger bilgisayar aglari gibi elektronik sistemler {izerinden iiriin ve
hizmetlerin alim satimidir. Internetin yayginlasan kullanimi ve teknik altyapidaki hizl
geligsmeler; hem firmalara saglanan avantajlar hem de tiiketicilerin aldig1 faydanin ytiksekligi
sayesinde, ticaretin glinden giine internete kaymasina zemin hazirlamaktadir. Ortaya ¢ikan bu
yeni aligveris kanali, eski yapilar1 da kendine gore yeniden sekillendirip bambagska bir

ekosistem olugmasini saglamaktadir (Erkan, 2012).

Elektronik ticaret online bir islem yapmaktir. Bu acidan elektronik ticaretin temel
hedefi, ticari islemlerin kolay, giivenilir, etkili ve verimli bir sekilde yapilmasidir. Mal ve
hizmetlerin e-kataloglarda diizenli bir sekilde tiiketiciye sunulmasi, siparisin basit bir sekilde
alinmasi, satin alma islemlerinin verimli ve giivenli bir sekilde gergeklestirilmesi mal ve
hizmetin daha hizli sekilde tiiketiciye ulastirilmast elektronik ticaretin temel hedefini

olusturur (Oztiirk ve Cirakoglu, 2002).

Elektronik ticaret, her tiirlii bilgisayar aglar1 iizerinden, {iriin tasarimi, iiretilmesi,
tanitimin yapilmasi, ticari muameleler hesaplarin 6denmesi ile ilgili tiim etkinlileri kapsar.
Elektronik ticaret elektronik olarak is yapmak demektir. Yazili metin, ses, video bigimindeki
verilerin elektronik olarak islenesi ve iletimini igerir. Elektronik ticaret ¢ok dagmik
etkinlikleri icerir. Bunlar arasinda mal ve servislerin elektronik olarak aligverisi, sayisal
icerigin aninda kaynaktan sunma, kamu alimlari, dogrudan tiiketiciye pazarlama ve satis
sonras1 servisler gibi etkinlikler sayilabilir. Elektronik ticaret, her tiirden mal ve hizmeti

kapsar. Elektronik ticaret alisilagelmis etkinlikler (saglik, egitim) ve yeni etkinlikler (sanal
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aligveris  merkezleri) olmak  ilizere  bir dizi  degisik  aktiviteyi  kapsar

(http://www.elektronikticaretrehberi.com/e-ticaret_genel_bilgiler.php, 2013).

Elektronik ticaret ile ilgili farkli kurumlar fakli tanimlamalarda bulunmuslardir

bunlar:

Diinya Ticaret Orgiiti (WTO): Mal ve hizmetlerin iiretim, reklam, satis ve

dagilimlarinin telekomiinikasyon aglar1 tizerinden yapilmasidir.

Ekonomik Isbirligi ve Kalkinma Teskilati (OECD): Sayisallastirilmis yazili metin,
ses ve gOriintliniin islenmesi ve iletilmesine dayanan kisileri ve kurumlar ilgilendiren tiim

ticari islemlerdir.

Birlesmis Milletler Idari, Ticari ve Ulastirmayla lgili Uygulama ve Usulleri
Kolaylastirma Merkezi (UN-CEFACT): Is, yonetim ve tiiketim faaliyetlerinin yiiriitiilmesi
icin yapilanmis ve yapilanmamis is bilgilerinin iireticiler, tiiketiciler ve kamu kurumlar ile
diger organizasyonlar arasinda elektronik araclar (elektronik posta ve mesajlar, elektronik
biilten panolari, web teknolojisi, akilli kartlar, elektronik fon transferi vb.) iizerinden

paylasilmasidir (Elibol ve Keseci, 2004).

Tiirkiye Elektronik Ticaret Koordinasyon Kuruluna (ETKK) gore ise, elektronik
ticaretin bireyler ve kurumlarin internet ya da sinirli sayida kullanic tarafindan ulasilabilen
kapali ag ortaminda yazi, ses ve goriintii bicimindeki sayisal bilgilerin isletilmesi, iletilmesi
ve saklanmas1 temeline dayanan ve bir deger yaratmayi amaclayan ticari islemlerin tiimiinii

kapsadigini ifade etmektedir (Tavuk¢uoglu, 2003).
2.6.1. Elektronik Ticaretin Ozellikleri

Elektronik ticaret igerisinde liriin ve hizmetlerin elektronik aligverisi, liretimi plani ve
tiretim zinciri olugturma, reklam, tanitim yapmak ve bilgilendirmek yer almaktadir. Ayrica
siparig verme, anlagma yapma, 6deme islemleri, elektronik banka islemleri ve fon transferi
(EFT), glimriikleme, elektronik sevkiyat takibi, tiiketiciye lirlinleri dogrudan pazarlama,
sayisal imza, elektronik noter ve giivenilir 3. taraf islemleri, aninda bilgi olusturma, aktarma

ve vergilendirme bulunmaktadir (Pirnar, 2005).

Internet iizerinden gerceklestirilen e-ticaretin en &nemli noktasi, taraflar arasinda

interaktif olarak gergeklestirilmesidir.

- Elektronik ticaret bir isletme i¢in diinyaya agilan en biiyiik kapidir.
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- Elektronik ticaret, yeni bir ¢alisma kiiltiirli olusturdugu gibi kendisine ait farkli bir
kiiltiire sahip tiiketicilere hitap etmektedir. Ancak bu kiiltiir internetin hizla yayginlagmasi ile

kapsamini genisletmektedir.

- Elektronik ticaretin 24 saat 7 giin c¢alisabilen altyapisi, iletisimi ve aligverisi

kisitlayict zaman problemini ortadan kaldirir.

- Elektronik ticaret sistemi ile ulasilabilecek Pazar paymnin da tiiketici kitlesinin de

Onceden saptanmasi neredeyse olanaksizdir.

- Elektronik ticaret ile sunulmasi diisiiniilen hizmetler isletmeler gelecekteki

konumunu belirleyecektir.
- Elektronik ticaret, bolgesellikten siyrilmay1 gerektirir.

- Elektronik ticaret, internet iizerinden sunulan bilgi, {iriin ve hizmetlere hemen

hemen diinyanin her yerinden aninda ve rahatlikla erisim imkan1 saglamaktadir.

- Elektronik ticaretin giivenilirligi istatistiklerle ispatlanmistir. Gelismekte olan yeni

teknolojilerin giivenirligi daha da kuvvetlendirmesi beklenmektedir.

- Elektronik ticaretin altyapisi ile tiiketicilerin tercihleri, aliskanliklar1 ve demografik
ozellikleri takip edilebilir ve bu bilgiler kullanilarak iirlin veya hizmet satin alan ile satan

arasinda kisiye 6zel ticari iliski kurulabilir.

- Elektronik ticaret, kendisi tizerinde yapilacak tiim ¢alisma yontemlerinde radikal

kararlar alinmasini gerektirebilir (Dolanbay, 2000).
2.6.2. Elektronik Ticaret is Modelleri

E-ticaret, kullanilan teknolojiler ve uygulamalar benzer olmasina ragmen taraflarina
gore; isletmeler arasinda, isletme tiiketici arsinda, isletme-devlet arasinda ve tiiketici-devlet

arasinda olmak tlizere dort boliimden olusmaktadir.
Isletme-Isletme Aras1 E-Ticaret (Business to Business, B2B)

Kurumlarin bayileri, dagiticilar1 ve tedarikgileri arasinda olusan, yani bir igletmenin
bagka bir igletme ile yaptig1 ticarete isletmeler arasi elektronik ticaret denir. Elektronik Veri
Degisimi (EDI), Uriin Veri Degisimi (PDI), danismanlik veri tabanlari, talep iizerine bilgi
verme isletme-isletme arasinda yapilan e-ticaret sekline 6rnek gdosterilebilir (Elibol ve Kesici,
2004). Bunu bir ornek ile aciklayacak olursak, bir internet sayfasinda magazalar, toptancilar

ve lreticiler arasinda internet tabanli bag kuruluyor, magazalarin yapmalar1 gereken sey
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sisteme liye olmak ve iiye olundugunda magazada giin iginde satilan ayakkabi miktar1 ve
cesitleri raporlanmakta, belirli alt ve iist limitlerle stok kontrolii yapilmakta ve belirli bir
ayakkabi ¢esidinde limit altinda stok oldugu tespit edilirse; sistem magaza adina toptanciya
siparis vermekte 6deme ise daha once belirlenen kriterler ¢ercevesinde bankadan otomatik
olarak tahsil edilmektedir. Aymi sistem magaza ve {retici arasinda da ¢alismaktadir

(Kiigtikgorkey, 2002).

Isletme-isletme aras1 is platformu genelde ara web yazilimlar1 kullanilarak
gerceklestirilir. Xml diye adlandirilan bu programlar iireticinin web sitesindeki {riinleri
zahmetsizce perakende satis yapan ve sanal magaza sahibinin sitesinde yayinlanmasina ve
satiginin daglanmasina olanak verir. B2B sisteminin sagladigi temel avantajlar, daha fazla
iiriin sunmak, stok, depolama gibi dagitim maliyetlerini azaltir. Bu sebeple bir¢ok isletme bu
is modelini kullanmaktadir ancak dezavantaji ise bircok isletme bu sistemi kullandigi i¢in
farkindalik olusturmak ve yeksek gelir elde etmeyi zorlastirmaktadir (http://sosyalmedya-
tr.com/sosyalmedya/e-ticaret-modelleri-hakkinda-bilinmeyenler.html, 2013).

Isletmeden-isletmeye e-ticaret modelindeki amag, otomosyonlandirilmis sistemlerin
ortaklasa 1s yapilan birimlere (iiretici firma, tedarik¢i firmalar, bayiler, magazalar,
departmanlar vb.) entegrasyonu ile iiriin, hizmet ve bilginin isletmeler arasinda satigini,
kullanimin1 ve paylasimini saglamaktir. Isletmelerin elektronik ortamda tedarikgiye siparis
vermesi, faturalarin temin edilmesi ve bedellerini 6demesi olarak da ifade edilebilir. Yapilan
aragtirmalara gore gerceklesen e-ticaret igerisinde igletmeler arasinda yapilan ticaretin pay1

diger is modellerinden ¢ok daha biiylik oldugu goriilmiistiir (Marangoz, 2011).
Isletme-Tiiketici Aras1 E-Ticaret (Business to Consumer, B2C)

Isletmeden tiiketiciye yonelik ticari hizmetlerde e-ticaretin islevi isletmeyle miisteri
arasindaki ticari iligkilerin ve islemlerin web {izerinden yiiriitiilmesidir. Amac¢ {riin ve
hizmetlerin satilmas1 ve hedef kitlelere pazarlanmasidir. Web teknolojisindeki hizli gelismeler
sonucunda ortaya ¢ikan online magaza uygulamalar1 ile internette isletmeler elektronik
ortamda spor iirlinlerinden (fitness aletleri, spor ayakkabisi, spor giysileri, pilates {iriinleri vb.)
elektronik tirtinlere, kitaptan saglik ve zayiflama iiriinlerine kadar hemen hemen her alanda bir

cok iiriiniin dogrudan tiiketiciye satis1 yapilmaktadir (Marangoz, 2011).

Isletmeler arasinda gergeklestirilen e-ticaret hacmine gore daha diisiik bir kapasitesi
bulunmaktadir. Bunun baslica nedenleri, internet kullaniminin tiiketiciler arasinda g¢alisma

ortamlarina oranla daha kisitli olmasi, internet iizerindeki gilivenlik sistemlerine kuskulu
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yaklasim ve tiiketicilerin e-ticaret ile elde edebilecekleri kazan¢ hakkinda yetersiz

bilgilendirilmesidir (Elibol ve Kesici, 2004).

Internetten tiiketicilerin satin alama davranislarinin gelisim asamasinda olmasi
nedeniyle, tiiketicilerin e-ticaret hakkindaki bilgi ve e-ticareti benimseme egilimleri kisitlidir.
Bundan dolay1 tiiketicilerin internetten satin alma davranisint daha fazla benimsemesini
saglayabilmek icin tiiketicileri bu anlamda etkileyen e-ticaret isletmesi tarafindan tiiketicilerin

ne istedigi anlasilmalidir (Moital ve ark., 2009).

E-ticaret, yalnizca yeni bir satis kanali olusturmaktan ¢ok gerek mevcut pazar
potansiyelini genisletmesi ve gerekse de yenilerini yaratmasi agisindan 6nem tagimaktadir.
Internetin getirdigi iletisim avantaji saticilarla alicilarn tek bir platformda ve kendi
belirledikleri dlgiide iletisime gecebilmelerine olanak tanimustir. Ozellikle son kullanicilari
hedefleyen isletmelerin 6rnek aldiklari en 6nemli ¢alismalardan olan Amazon.com, Cdnow
(www.cdnow.com), Tesco (www.tesco.com), OnSale (www.onsale.com), Expedia

(www.expedia.com), sozii edilen potansiyeli gozler oniine sermistir (Dolanbay, 2000).
isletme-Devlet Arasinda E-Ticaret (Business toGoverment, B2G)

Isletmelerle kamu kuruluslar: arasindaki ticari islemleri kapsayan bu boliime kamu
ihalelerinin internete yayimlanmasi ve firmalarin elektronik ortamda teklif vermeleri ilk
ornekleri olusturmaktadir. E-Ticaretin yayginlagsmasin1 desteklemek amaci ile kamunun vergi

O0demeleri, giimriik islemleri de sanal diinyaya taginmaktadir (Marangoz, 2011).
Tiiketici-Devlet Arasinda E-Ticaret (Consumer toGoverment, C2G)

Henliz yayg1 6rnekleri olmayan bu kategoride ehliyet, pasaport basvurulari, sosyal
giivenlik primleri ve vergi odemeleri gibi uygulamalar ile Elektronik Devlete gecisin
saglanmasi planlanmaktadir. Ornegin Ingiltere Hiikiimeti 2005 yilinda tiim kamu
hizmetlerinin elektronik ortamda yapilabilecegini duyurmus ve Elektronik Devlet’e ge¢isini

tamamlamistir (Marangoz,2011).
2.7. internette Pazarlama

Internette pazarlama ayni anlamlarda kullanilmakla beraber zaman zaman farkl
kavramlarla ifade edilmektedir. Bunlar internette pazarlama, dijital pazarlama, sanal
pazarlama, web pazarlama, e-pazarlama, i-pazarlama ve online pazarlama gibi kavramlardir.

Ne isim verilirse verilsin internet ortaminda pazarlama her yerde karsimiza ¢ikmaktadir.

27



Genel bir tanim vermek gerekirse, internet ortaminda pazarlama, pazarlama siirecinde

internetin ve ilgili teknolojilerin kullanimi olarak ifade edilir (Mules, 2010).

Internet pazarlama, en temel anlamiyla potansiyel miisteriye ulasimin, iiriin ve
hizmetlerin tanitim ve satisinin internet iizerinden yapilmasidir. internet pazarlama, internetin
yaratici ve teknik ozelliklerini is stratejilerinin satig, reklam, tasarim ve gelistirme yanlar1 ile
birlestirmistir. Bu agidan internet pazarlama arama motoru, reklam gosterimi, e-posta,
elektronik ortamda karsilikl1 ve ortak etkilesim, blog ve gizli-viriis pazarlamasi olarak degisik
sekillerde yapilmaktadir. Internet pazarlama, pazarlama mesajlarmin, miisteri-ziyaretci
etkilesiminin ¢esitli asamalarma yani arama motoru pazarlamasi, arama motoru
optimizasyonu, banner reklam pazarlamasi, e-posta pazarlama ve web 2.0 stratejileri vb.

yerlestirilmesi anlamina gelir (http://www.aytacmestci.com/internet-pazarlama-nedir/, 2013).

Internet ortaminda pazarlama, internet ve internete iliskin dijital teknolojinin
kullanimiyla, firmalar ile tiiketiciler arasinda, zaman ve mekan sinirlamasi olmaksizin iki
yonlii aktif bir iletisim gergeklestirmesi, pazarlama faaliyetlerinin uygulanmasi ve satigin
saglanmasidir (Odabast ve Oyman, 2011). Internette pazarlama fakli kisi ve kurumlar
tarafindan farkli sekillerde tanimlanmistir ancak internette pazarlama kavrami iizerinde ortak
bir tanim yapilamamistir. Modern zamanlarda ilerleyen teknolojinin etkiledigi ticaretin yeni
adi1 olarak da belirtilen internette pazarlama (e- pazarlama), iiriinlerin elektronik ortamda
genellikle bir ag iizerinden alim, satim, siparis ve bazen de ulastirilmasini saglanmasi

biciminde tanimlanabilir (Sarisakal, 2001).

Internet, pazarlamada farkli bir ortamm, farkli bir dagitim kanalinin ve farkli bir
rekabet aracinin dogmasini saglamistir. Isletmeler igin fiziki ortamlarmnin yam sira sanal
ortamlar ve web siteleri sayesinde rekabetin boyutu degismistir. Isletmeler hem kurumsal
anlamda hem de pazarlama anlaminda web siteleri olusturmaya baslamislardir. Kurumsal web
sitelerinde sirket hakkinda bilgilere yer vermektedirler. Boylece, sirketler, topluma ve
miisterilerine daha seffaf hale gelmislerdir. Pazarlama anlamindaki web sitelerinde ise, sadece
fiziki bir magazada degil, ayn1 zamanda web iizerinden de {iriin ve hizmetlerini satisa
sunmuglardir. Miisteriler agisindan ise, internet ortaminda pazarlamanin sagladigi faydalar
yeni bir aligveris ortamini kesfetmelerini de beraberinde getirmistir. Online aligveris olarak
tanimlanan bu yeni ortam ile miisteriler, geleneksel aligverisi farkli bir boyuta tasimislardir

(Ozgiiven, 2011).
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Internette pazarlama, isletmelere 24 saat ve saticisi olmayan ama interaktif bir
magazayl ayni anda tiim diinyada acik tutmayr saglamaktadir. Ayrica tiiketiciler interaktif
web tasarimlar1 sayesinde giliniin her saati kendi baslarina istedikleri iiriin hakkinda bilgi
alabilir, farkli markalar1 kiyaslayabilir ve hatta diger misteriler ile triinler hakkinda
deneyimlerini paylasabilirler. Bu bakimdan internetten aligveris benzersiz aligveris deneyi

olmaktadir (Kaya, 2009).
2.7.1. Diinyada Internette Pazarlamanin Gelisimi

Internet kullaniminin artmasi, iletisim altyapisinin gelismesi ve internette pazarlama
konusundaki giivenlik ile ilgili endiselerin ortadan kalkmasini saglayan teknolojilerin
gelismesi ile birlikte internette pazarlama tiim diinyada hizla artmaktadir. Diinya genelinde
sirketler internette pazarlama hizmeti sunabilmek icin biiyilikk yatirim yapmaktadirlar.
Internette pazarlamanin gelisim siirecinin dogal olarak internetin gelisimine ve kullanim

yayginligina paralel oldugu goriilmektedir.

Kiiresel perakende egilimleri arasinda 6nemli bir yer tutan internetin her gegen giin
pazarlamadaki agirligi artmaktadir. Giderek daha ¢ok sayida insan internetten aligveris
yapmayi tercih etmektedir. Interneti tiim diinyada 171 milyon kisi kullanirken bunun yaris

ABD ve Kanada’dadir (Park ve Kim, 2003).
2.7.2. Tiirkiye’de internette Pazarlamanin Gelisimi

Tiirk toplumunun internet ile tanigmasi yaklasik olarak on yillik bir siireci
kapsamaktadir. Bu siire igerisinde internetin iilkemizde gelisimi ic¢in teknolojik alt yap1
kurularak internetin toplumun ve devletin her kademesinde yayginlastirilmasi saglanmustir.
Tirkiye’de 6zellikle 1999 yilindan itibaren internet kullanici sayisindaki artis ile tilkemizdeki
islemelerde internet ortamma girmislerdir. Ulkemizde elektronik ticaret yapilacak sitelerin
giiclendirilmesi, dinamik bir yap1 ve profesyonel bir goriiniime sahip olmalari ile miimkiindiir.
Bu siirecin kolaylastirilabilmesi i¢in kullanicilarin istedikleri {iriine ve sayfalara kolayca

erisebilmesinin saglanmasi gerekmektedir (Catak, 2001).

Internet erigiminin yayginlasmasiyla birlikte iilkemizde kisi ve kurumlarin internete
katilim hizinda 6nemli artiglar meydana gelmis ve son zamanlardaki ¢aligmalarla hemen her
kurum internete baglanti kurmus durumdadir. Web sayfasi edinmenin yararlar1 nedeniyle her
tiirden sirket bir web sitesine kavusma yolunda ¢alismalar baglamistir. Kiiciik ve orta 6lcekli

sirketlerin sadece web sitesi sahibi olmalarinin kiiresel pazarlarda faaliyette bulunmak igin
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yeterli olmadigi acgiktir. Bu nedenle desteklenmeleri ve yonlendirilmeleri gerekmektedir

(Kircova, 2002).

Tiirkiye 30 milyonu asan internet kullanicisi ile diinyanin en biliyiik 12°nci internet
pazar1 konumunda bulunmaktadir. Internet kullaniminda ise ortalama her yil yiizde 50
biiyiimektedir. Internet kullanimmin artmasiyla Tiirkiye’de her bes kisiden biri internet
tizerinden aligveris yapiyor. Birka¢ yil igerisinde e-ticaret hacminin 40-50 milyar TL
seviyesine ulasilmasi 6ngoriilmektedir (http://hurarsiv.hurriyet.com.tr/goster/haber.aspx?id,
2013).

Elektronik Ticaret Agmin tesis edilmesi ve iilkemizde -elektronik ticaretin
yayginlastirilmas: amaciyla, Bilim ve Teknoloji Yiiksek Kurulu'nun (BTYK) 25 Agustos
1997 tarihli toplantisinda, bir ¢alisma gurubunun olusturulmasi kararlagtirllmis ve yapilacak
caligmalarda koordinatorliik gorevi Dis Ticaret Miistesarligi’na, sekretarya gorevi de
TUBITAK tarafindan yiiriitiilmiistiir. Daha sonra Bilim ve Teknoloji Yiiksek Kurulu Karar
gercevesinde kamu, 6zel sektor ve tiniversite katilimcilar ile Rekabet Kurumunun da temsilci
bulundurdugu, ETTK tarafindan 1998 yilinda hazirlanan rapordaki Hukuki Alt Yapinin
Hazirlanmast bashigi altinda tavsiyelerden biri elektronik 6deme sistemlerinde faaliyet
gosterecek operatorlerin saptanmasi, bu operatorler arasinda yapilacak sozlesmeler agisindan
Rekabet Kanunu’ndaki ilkeleri dikkate alan hukuki kurallarin saptanmasi seklinde ifade

edilmistir (Eren, 2009).

Tiirkiye’de 6zellikle B2B ve B2C uygulama tiirleri goriilen elektronik ticaret ilk kez
1999 yilinda uygulanmaya baslanmistir. Ancak yavas artan kullanici sayist gbz Oniinde
bulunduruldugunda Tiirkiye’de elektronik ticaretin kullaniminda 2001 yilina kadar ¢ok fazla
bir artis gerceklesmemistir. 2001 yilindan itibaren gerek isletmeler gerekse tiiketiciler
diinyadaki yeni gelismelere hizli bir sekilde adapte olmaya baslayarak bu konuda onemli
adimlarin atilmasma yol agmislardir. Geng bir niifusa sahip olan Tiirkiye’de son on yilda
internet kullaniminda artis elektronik ticaret i¢in dnemli bir alt yap1 olusturmaktadir. Kisisel
bilgisayar sahipliginin artmasiyla birlikte Internet cafe olarak isimlendirilen ve toplu Internet
hizmeti veren kuruluslarin artmasi, bazi kamu ve 6zel kurumlarin Internet iizerinden hizmet
verme girisimlerinin ¢ogalmasi, bireylerin elektronik ticarete olan ilgisini arttirmigtir. Fakat
yine de internet kullanimi bakimindan bazi AB iilkelerinin o6niinde yer alan Tirkiye,

elektronik ticaret konusunda gelismis tilkelerin gerisinde yer almaktadir (Uygur, 2010).
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Amerika Birlesik Devletleri, 2008 yil1 itibari ile giyim ve aksesuar kategorisinde en
biiyiik ciroyu elde etmistir. Birkag yil dncesine kadar bu trendin Tiirkiye pazari i¢in hi¢ de
uygun olmadig1 diisiiniilmekteydi. Fakat 6zel aligveris sitelerinin oyuna dahil olmasiyla
sektordeki yapiy1 ciddi sekilde degistirmistir. Tablo 12°de goriildiigii gibi TUIK’in 2009 ve
2012 yillar1 arsinda Hane halki Bilisim teknolojileri Kullanim arastirmasinda Tirkiye’de

internet lizerinden en ¢ok giyim ve spor lriinleri aligverisini yaptiklar goriilmiistiir (Erkan,

2012).

Tablo 1: internet tizerinden mal veya hizmet siparisi verenler ya da satin alanlarin artig oran1 %(Erkan, 2012).

Giyim ve Spor Malzemeleri 44,4 28,8 24,3 18,7
Elektronik Araclar (cep telefonu, kamera, 25,5 27,8 23,8 32,2
radyo, TV, DVD oynatici, video vb.)

Seyahat ve tatil i¢in diger hazirliklar (bilet, 17,4 15,2 15,2 18,6
arac kiralama)

Ev esyasi (mobilya, oyuncak, beyaz esya vb.) 21,2 19,8 19,3 18,4
Bilgisayar ve diger ek donanim 6,9 10,7 10,7 13,4
Gida maddeleri ile giinliik gereksinimler 18,3 17,3 13,3 12,5
(cicek, kozmetik, tiitiin mamulleri ve igecekler

dahil)

Kitap, gazete, e-egitim materyali, e-6grenme 17,4 20,1 23,4 20,8
araglari

Sportif ve kiiltiirel faaliyetler i¢in bilet satin 7,6 7,1 7,8 6,7

alimi (mag, sinema, tiyatro, konser vb.)

2.8. Internette pazarlamanin avantajlari ve dezavantajlar

2.8.1. internette pazarlamanin avantajlar

Yeni bir pazarlama kanali olarak nitelenen internet, tliketicilere degisik bir aligveris
ortam1 sunmakta, yorulmadan magaza ve vitrin gezme sikintis1 yasamadan tstelik
karsilastirma yaparak ve degisik kisilere damigsma ve fikir alma gibi istiinliikleri de

saglamaktadir (Enginkaya, 2006).

Ticari islemlerin icin gerekli bilgiler, islemi baslatan kisi tarafindan, ticaret siirecine
dahil tiim taraflarin (liretici, satici, alici, gimriik idareleri, sigortaci, nakliyeci, bankalar, diger
kamu kurumlar1 vb.) birbirine bagli bilgisayarlardan birisine dnceden belirlenmis standart
formatta bir kez girildiginde kisa bir siire i¢inde tiim taraflarin bilgisayarlarina ulagmaktir.

Gereken belgeler elektronik ortamda hazirlanmakta ve bu bilgi ve belgeler ilgililerin
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kullanimina sunulmaktadir. Boylece islemler minimum hata ile kisa bir siire icinde ve

kirtasiye masrafi 6demeksizin tamamlanmaktadir (Elibol ve Keseci, 2004).

Internet tiiketicilerin giiniin herhangi bir saatinde ve diinyanin herhangi bir yerindeki
iriin ve hizmeti satin almasimi olanakli kilmakta, mesafe ve zaman engelini ortadan

kaldirmaktadir (Aksoy, 2006).

Internet, ayn1 anda, hizli bir sekilde ¢ok sayida insana ulasilmasini saglayarak yeni
pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi ve {riinlerin diinyanin her yerinde en ekonomik ve en
kisa siirede pazarlama imkanini1 vermesi ile sirketlerin pazar paylarini da arttirmistir. Boylece
internete agilan firmalar web sitelerini ve veri tabanlarini bir satis magazasi gibi kullanmaya

baslamiglardir (Sarisakal, 2001).

Internetin yayginlasmas1 temelde iletisimin ve eglence anlayisinin boyutlarmin
degismesinin yaninda aligveris aliskanliklarimin da farklilagsmasini saglamistir. Amazon ve
Ebay gibi tamamen bu platform iizerine insa edilen firmalarin ¢ok kisa siirelerde diinya
perakende devleri arasina girebilmesi de bu farklilasmanin etkinliginin kanitidir. internet
tizerinden fiyat, kullanislhilik ve daha bircok konuda detayli 6n arastirma yaparak aligveris
deneyimi yasayan tiiketicilerin yaninda maliyet avantajiyla farkli kampanyalar kurgulayan

klasik isletmelerde internetten pazarlamadan faydalanmaya basladilar (Erkan, 2012).

Tiiketiciler internette aligveris yapacaklar isletmeler, tirlinler, isletmelerin rakipleri
ve Urilinlin alternatifi ile ilgili karsilastirmalar yapmay:1 saglayacak bol miktarda ¢ok kisa
siirede ve rahatlikla ulama imkani elde ederler. Ayan1 zamanda miisteriler, isletmeler hizli
etkilesme se¢cme imkam1 ile istedigi Uriin  siparisini  de hizli  bir  gekilde
gerceklestirebilmektedirler. Internette pazarlama yolu ile degisen pazarlama cevresi
pazarlama kosullarina gore isletmenin ¢ok daha hizli ayarlanmasinin yaninda mamiil ve
pazarlama programlarinda esneklik saglanir. Geleneksel pazarlamada kullanilan televizyon,
gazete veya katalogdaki bir reklam degistirmek zaman alirken, internette gerekli degisiklikler

cok daha kisa siirede yapilabilmektedir (Mucuk, 1999).

Internette pazarlamanm alic1 ve saticilar agisindan sagladig1 en 6nemli avantajlardan
birinin de dagitim, depolama, tagima ve stok gibi yiiksek maliyetlerdeki tasarruflar nedeniyle
tirtinlerin tiiketicilere daha uygun fiyatlarda sunulabilmesi ve igletmelerin karliliklarini

arttirabilmeleri olarak goriilmektedir.
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2.8.2. internette pazarlamanin dezavantajlar

Internetin ulusal veya uluslararasi ¢apta bir denet¢i ya da yoneticiye, bir kontrol
mekanizmasina sahip olmamasi, suiistimallerin, asiriliklarin, usulsiizliiklerin ve kuraldisi
davraniglarin1  kontroliinii imkansiz kilabilmektedir. Bu nedenle ciddi boyutta sorunlar
yasanmaktadir, ¢dziimler ve yaptirimlar genisletilmedigi siirece devam da edecektir (Elibol ve

Keseci, 2004).

Internette pazarlama isletmelerin gerek kurulus ve gerekse gelisme asamasinda
saglanacak faydanin belirsizligi s6z konusudur. Bu da internette pazarlama yapan isletmelerin
stratejik plan yapmasi Oniinde biiyiik bir engel teskil etmektedir. Bunun yani sira kendi
{iriinlerine benzer {iriinler Internette pazarlama yoluyla pazarlamaya calisan rakip isletme
sayist da fazla olacagi i¢in internette pazarlama yapan isletmelerin daha etkin ve esnek
olmalart gerekmektedir. Ozellikle pazarlanan iiriin ve hizmet tiiketicilerin rahatga
ulasabilecegi ve geleneksel ticaret isletmelerinden ayni veya yakin fiyat karsiliginda sunulur
nitelikte ise internette pazarlama yapan isletmenin rekabet gilicii ¢ok diisiik olmakta, hatta
pazarlamanin bir bilgi oldugu ve tiiketici tarafindan farkli kanallardan iicretsiz olarak temin
edilebildigi durumlarda isletmelerin yatirimlar1 zarara doniisebilmektedir. Ayrica pazarda yer
alan tiiketicilerin internet kullanim oranmi diigiikse pazar kaybi kacinilmaz olacaktir. Web
sitesinin teknolojik yenilikler dogrultusunda siirekli gelistirilmesi ve giincel gorsel kosullari
tasimasinin gerekliligi internette pazarlamanin dezavantaji olarak karsimiza cikmaktadir.
Benzer bicimde c¢evrim i¢i 6deme ve giivenlik ile ilgili tiim sorunlar ¢ozlilmiis olmali ve
tikketiciye her kosulda bu giiveni hissetmek durumundadirlar. Bilgilendirmenin herkes
tarafindan net ve ayni sekilde anlasilacak bi¢imde yapilmasi gerekir, aksi taktirde {iriin
iadesinin doguracagi exstra isgiicii ve maliyet isletmelerin zarara ugramalarina neden

olacaktir (Marangoz ve ark., 2012).

Internet iizerinde yapilan pazarlama g¢aligmalarinda en biiyiik engellerden biride
elektronik ticaret ile ilgili hukuki mevzuatin heniiz tam olarak olusturulmamis olmasidir.
Tirkiye’de hukuki mevzuat eksikliginden dolay1 internette islenen suclara iliskin ciddi bir
yaptirim uygulanamamaktadir. Ayrica internet {izerinde faaliyet gdsteren isletmelere kolaylik
saglayacak uluslararas1t mevzuat sorunlart da ¢6ziim bulunamamistir. Olusturulan ¢éziimlerin
cogu kisitli ve lokal ¢oziimlerdir. Bu konuda yiiriitiilen calismalarin basinda genel kabul
gormiis elektronik imza mevzuatin1 uygulama ve gelistirme calismalar1 gelmektedir. Internet
tizerinde yer alan elektronik form ve belgelerin resmi belge olarak kabul edilmesi artik bir

gereksinimdir. Kullanici haklarinin gelistirilmesine yonelik yukarida belirtilen tedbirlerin
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alinmasi ile internet iizerinde yapilan pazarlama caligmalar1 da biiyiilk ivme kazanacaktir

(Hokkact, 2002).

Internette pazarlama, iiriinlere dokunamama magaza ortamindan uzak olma, 6deme
araclariin risk tasimasi, giivensizlik, 0Ozel bilgilerin izinsiz kullanimi gibi internette

pazarlamanin 6nemli olumsuzluklart da bulunmaktadir (Kircova, 2002).

Internette pazarlama yapmanin yukarida belirtilenlerden farkli olarak diger

dezavantajlar1 da sunlardir:

- Internette kullanicilarin demografik ve psikolojik 6zelliklerin genel niifus

ortalamasindan farkli olmast
- Internet ile yasanan etik ve giivenlik sorunlari

- Internette erisimi olan kisi sayisinin kisith olmasindan dolayr sinirli sayida

tilkketiciye ulagilmasi gibi faktorlerdir (Mucuk, 1999).
2.8.3. internette pazarlama ile geleneksel pazarlama arasindaki farklihklar

Internette pazarlama, pazarlama kavraminda degisiklikler meydana getirmistir.
Tiiketiciler istedikleri sekilde, zamanda ve istedikleri iriinii satin alma imkani elde

etmislerdir.

Teknolojideki  gelismeler, kiiresellesmenin  gelismesine  katki  saglamistir.
Teknolojinin gelismesi sonucunda insanlarin iletisimi artmistir. Gerek teknoloji gerekse de
kiireselligin artmasiyla miisteri i¢in tiim diinya pazar haline geldiginden miisterinin beklentisi
artmig, buna paralel olarak da pazarlamada miisteri merkezli anlayis hakim olmustur.
Isletmeler, teknolojinin gelisimi ve kiiresel gelismeler sonucunda organizasyon yapilarini
degistirmek zorunda kalmis pazarlama iiretimin de Oniine gegerek en onemli fonksiyonu
haline gelmistir. Boylece iiretim sistemleri liretimle degil pazarlamayla baglar hale gelmistir

(Albay, 2010).

Internette pazarlamanin geleneksel pazarlamaya gére bazi iistiinliikleri olsa da zayif
yonleri de vardir. Alicilara hiz kazandirmasi {irtin, marka, fiyat ve firma karsilagtirmalarina
firsat vermesi ve bunlara bagl olarak alicilar1 bazi maliyetlere katlanmaktan kurtarmasi gibi
zaman ve maliyet avantajlari bulunmaktadir. Ancak internette pazarlamanin {irlinlere
dokunmama, magaza ortamindan uzak olma, 6deme araglarini risk tasimasi, giivensizlik, 6zel

bilgilerin izinsiz kullanilmasi1 vb. baz1 6nemli zayif yonleri de bulunmaktadir (Kircova, 2002).
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Geleneksel pazarlama ile internetten pazarlamanin farklilagtig1 pazarlama faaliyetleri
reklam, miisteri hizmetleri, satis ve pazarlama arastirmalart agisindan farklilik gostermektedir.
Buna giire tablo 2’ye bakildiginda, reklam araglarinda biiyiik 6l¢iide degisim goriilmektedir.
Geleneksel pazarlamada tv, radyo, gazete gibi gelencksel araglar kullanilirken internet
tizerinden reklam oldukca kolay ve sadece tasarlanarak siteye koyulabilen banner adindaki
hareketli resimleriyle yapildig1 goriilmektedir. Diger taraftan miisteri hizmetleri agisindan
bakildiginda geleneksel pazarlamada bireysel goriisme telefon, mektup gibi iletisim araglari
kullanilirken, internette pazarlamada ise aninda (online) iletisim yapilmaktadir (Albay,
2010).

Tablo 2: Gelencksel Pazarlama ile Internette Pazarlamanin Karsilastiriimasi (Caglar ve Kilig, 2006).

Pazarlama Faaliyeti Geleneksel Pazarlama Internetten Pazarlama

Reklam

Basily, video kayitli ya da ses
Kaydi yapilmisolarak
Hazirlanir. TV, radyo ve
gazete gibi standart medya
araglar1 kullanir. Genellikle
cok smirli bilgi sunulabilir.

Cok geniskapsamli bilgi
tasarlayarak isletmenin web
sitesine koyulur. Ayrica

diger sitelerden banner koyma
hakki satin alinur.

Miisteri Hizmetleri

Bireysel goriismelerden, odak
gruplardan ve telefon ya da
mektupla gonderilen
anketlerden yararlanilir.

Haftada yedi giin, giinde yirmi dort
saat hizmet sunulur. Istenilen
¢Oziimler

telefon, faks ya da e-posta ile
gonderilir. Online diyalog
stirdriiliir. Bakim ve onarim
hizmeti, uzaktan bilgisayar destegi
ile saglanir.

Satig

Miisteriler ve miisteri adaylari
telefonla aranir. Uriin ya fizik
olarak ya da

projeksiyon makineleri ile
Tantilir.

Haber gruplari ile iletisime gegilir
ve eposta ile yapilan iletisim
bilgilerinden yararlanilir.

Pazar Arastirmasi

Miisterilerin magazaya gelerek ya
da telefonla sdyledikleri dikkate
alinir veya yiiz ylize yapilan
goriismelerle bilgi toplanir

Miisterilerle veya miisteri adaylari
ile online gorlismeler veya
yazigmalarla bilgiler toplanir.

2.9. internetten Pazarlama Teknikleri

2.9.1. Web Site Aracihigiyla Pazarlama

Bir web sitesi, miisterilerin bilgi almak i¢in ziyaret edebilecekleri, eglenebilecekleri
is yapabilecekleri ya da eskisine gore daha kolay, hizli ve ucuz bir sekilde biriyle temasa

gecebilecekleri bir yerdir (Baloglu ve Karadag, 2008).

Web sitesi iizerinden tiiketicilerin her tiirlii {irlin ve hizmete erismesi, {liriin ya da
hizmet hakkinda bilgi ve fiyat almasi, rakip firmalarla kiyaslama yapabilmesi, elektronik
O0deme, elektronik bankacilik ve sigortacilik, danigsmanlik islemleri gibi islemler

gerceklestirilmektedir (Enginkaya, 2006).
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2.9.2. E-Posta Aracihigiyla Pazarlama

E-posta, potansiyel miisterilerinizle kendi yerlerinde birebir iliski kurmanin tek
yoludur. E-posta, internet ve ticari online sistemlerde en yaygin olarak kullanilan
uygulamadir. E-posta adresi olan herhangi bir kisiyle mesafe 6dnem tasimadan mesaj iletisimi
gerceklestirilebilir. E-posta normalde metin formatindadir fakat program resim, ses ve

goriintli kayitlart da dahil olmak {izere her tiirlii veri iletisimi gerceklestirilebilir (Sarer, 2001).

E-posta pazarlamasi (e-mail marketing), pazarlama faaliyetlerinin verimli, hizli ve
kapsamli bir sekilde gergeklestirilmesi amaciyla isletmelerin internet ortaminda tiiketiciler ile

iletisim saglayip e-posta yontemini kullanarak {iriinlerin tanitimi, satigi ve pazarlanmasidir

(Deniz, 2003).

E-posta, Internet ve ticari online sistemlerde en yaygin olarak kullanilan online
sistemlerden biridir. E-posta, online firmalar agisindan temel pazarlama iletisim araglarindan
biridir. Miisteri destegi, online anketler ve dogrudan posta reklami gibi ¢ok amagl olarak

kullanilabilir (Sarer, 2001).

Pek cok isletme iiriinlerini tanitmak, satis indirim ve firsatlarin1 haber vermek gibi
nedenlerle e-postadan yararlanmaktadir. Isletmeler e-posta aracilifiyla miisterilerine
faaliyetleri ile ilgili her tiirli bilgiyi, haberi, yeniligi, oneriyi hizla iletip geri bildirim
alabilmektedir. Bu uygulama miisteriden izni ile yapiliyorsa yiiksek geri doniis oranlari
saglarken, miisteriden izin alinmadan gdnderilen e-postalar cogunlukla tiiketicilerin tepkisine
yol agmakta ve ¢ogunlukla okunmadan silinerek beklendigi yarardan daha ¢ok zarar

vermektedir (Deniz, 2002).
2.9.3 Arama Motorlar1 Aracihgiyla Pazarlama

Internet iizerinde olan ve ya dolasan bilgileri dizinleyerek internet kullanicilarina
sunan programlara arama motoru adi verilmektedir. Arama motorlar1 araciligiyla pazarlama,
web site igeriklerini arama motorlaria gore dizayn edilmeli, web siteye ziyaretgi ¢cekilmeli ve
ziyaret edenler ile ilgili analizler yapilmali, ziyaret¢ilerin miisteriye doniistliriilmesini en
diisiik maliyetle nasil yapilacagi konularinda bilgi vermektedir. Bu bilgiler arastirmacilar, web
pazarlamacilar1 veya web gelistiriciler i¢in kolaylikla anlasilabilecek ve uygulanabilecektir.
Bunlarin uygulandigr web sitesi, digerlerinden kolayca ayrilacak ve arama motorlarinda

gorlilmesi sasirtict olmayacaktir (Baloglu ve Karadag, 2008).
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2.9.4. Bloglar Aracihigiyla Pazarlama

Internet ortaminda yaygm iletisim sekli olarak ortaya ¢ikan blog; internet
kullanicilarinin bilgi ve deneyimlerini diger kullanicilarla paylasmak, cesitli konulardaki
haberleri hizla baskalarina iletmek olarak tanimlanmaktadir. Pazarlamada blog tiiketiciler ile
iliskiyi siirdiirmek miitkemmel bir yol ve olas1 problemleri 6grenmek i¢in bir uyar: sistemidir.

Baloglu ve Karadag’a (2008), gore bloglarin pazarlamaya faydalari:
- Miisteri ile diizenli iliskide bulunma
- Karsilikli diyalog olugturma
- Miisteri sadakatini olusturma

-Miisterilerle karsilikli  etkilesim sonucu miisterilerin  {irlin  ve hizmetleri

sekillendirmesi saglanarak iirline ve dolayisiyla markaya giiveni arttirir.

- Bloglar, arama motorlarinda {ist siralarda yer aldig1 i¢in {iriin ve marka farkindaligi

olusturur.
2.10. Internet Uzerinden Sporun Pazarlanmasi

Teknolojide her giin yeni gelismeler olmakta, teknolojinin gelisimi ile teknolojiye
olan talep arasinda dogru orantili bir iligki bulunmakta, teknolojinin gelisimi bir noktada yeni
teknolojik ihtiyaglara ve taleplere sebep olmaktadir. Bu agidan bakildiginda internet,
televizyon, e-gazeteler, e-dergiler giinliik hayatimizda yer alan vazgeg¢ilmez bir unsur olarak
yer almakta ve kitlelere ulagmak, pazarlama yapmak i¢in internet, televizyon, e-gazeteler, e-
dergilerden daha uygun bir altyapi, daha etkili bir alan bulunmamaktadir. Ozellikle internet ve
televizyon, her konu iizerinden yapilan pazarlamanin etki ¢apini biiyiik 6l¢iide arttirmaktadir.
Ornegin, spor alan1 iizerinden yapilan bir reklam veya pazarlamanin etkisi spor etkinliginin
yer aldig1 salon veya stat kadarken, teknolojinin gelisimi ile birlikte internet ve televizyon gibi
araglar araciligiyla tiim diinyaya ulagsmaktadir. Bunlar sadece haberler ile kisitli kalmayip,

bloglar, sosyal medya ve paylasim aglari ile etki kitlesi ¢ok biiylik 6l¢iide artmaktadir.

Tim diinyada kitlelerin spor, fitness, rekreasyon ve spor ile iligkili bos zaman
etkinlileri ile ilgilenmeleri ve bu etkinlileri izleme yoniindeki motivasyonlar1 spor ve spor
benzeri etkinliklerin kitle iletisim araglarinda daha fazla yer almasina neden olmaktadir.
Ozellikle “iletisim devrimi” olarak ifade edebilecegimiz siirece bagli olarak iletisim
teknolojilerinde yasanan gelismeler sporu bu teknolojiler ile bulusturmustur. Kablolu ve

dijital televizyon kanallari, hiper ve siber medya, elektronik bilgi ulastirma, yiiksek tanimli
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televizyonlar, 3G ve 4G gibi teknolojiler sporu biiyiik kitlelere ulagtirmaktadir. Buna bagl
olarak tiim diinyada sporun izler kitlesi artmaktadir. Bu artisin dogal sonucu olarak spor

endiistrisi hem gelismekte hem de ekonomik olarak biiyiimektedir (Katirc1 ve Oztiirk, 2012).

Giliniimilizde web spor isletmeleri ile hemen iletisim ve baglanti sagladigindan dolay1
temel isletme giicli haline donligmektedir. Bu nedenden dolay1 internet spor ticareti olarak
ifade edebilecegimiz bir yap1 olusmustur. Dahasi; web, sadece web isletmeleri olarak faaliyet

gosteren igletmeler icin bir yagam alan1 sunmaktadir (Pitts ve Stotlar, 2002).

Spor pazarlamasinda uluslararas1 ve ¢okuluslu pazarlama spor pazarlamacilari i¢in
gelisen ilgi alanlarindan biridir. Bunun belli bagli nedeni, iletisim teknolojisindeki
gelismelerdir. Glinimiiz TV yayinlar1 ve internet araciligiyla pek cok takimin diinyanin
degisik yerlerinde taraftarlar ortaya ¢ikmistir. Ornegin, Galatasaray futbol takiminin web
sitesini diinyanin her yerindeki insanlar ziyaret edilebilir ve Japonya’daki bir taraftar takimin
formasini siparis vererek satin alabilir. Feyenord futbol takimindaki Japon asilli futbolcunun
ilgi gérmesi nedeniyle sitede Japonca kismada yer verilmis bu sekilde Japon pazarindaki
hedef taraftarlar grubunun ilgisi takima ¢ekilmek istenmistir. Internetin yayginlasmasi ile spor
takimlar1 ve bireysel olarak sporcular web siteleri araciligi ile kiiresel diizeyde insanlara
ulasabilmektedir. Ornegin FIFA 2002 Diinya Kupast i¢in bilet almak isteyen seyirciler ilgili
web sitelerinden mag biletlerini ve ugak biletlerini alabilmekte ve kalacaklar1 otelde

rezervasyonlarini yaptirabilmektedir (Argan ve Katirci, 2002).

Teknolojik gelismeler alaninda televizyon kanallarinin yani sira yazili basin ve
internetin 6nemini unutmamak gerekir. Bilgi edinmek bu alanda kendini gelistirmek ve bu
gelisimi saglamak icin gerekli c¢aligmalar1 yapabilmek icin de internet ve mecralar
kullanilabilmektedir. Bu alanda istthdam edilen kisilerin aninda dogru bilgiye ulagsmalar1 igin
teknolojiden iist seviyede yararlanmalari gerekebilmektedir. En bilinen spor dallarinin basinda
(futbol, basketbol vd.) ¢cok az kisi tarafindan bilinen ve uygulanan spor dallar1 da mevcuttur.
Artik gliniimiizde ulasilan bir¢ok televizyon kanali ve web adresi sayesinde bu dallar da

izleyici ve uygulayicilarla talebini artirmaktadir (Ekmekei ve ark., 2013).

2.10.1. internet Uzerinden Spor Kuliiplerinin Pazarlama Faaliyetleri

Internet, hizli ulasim imkam saglamada ve bilgiyi aninda kolayca karsi tarafa
sunmada onemli bir aractir. Glinlimiizde bir¢cok sektdrde oldugu gibi spor kuliipleri de hedef
kitlesi ile saglikli, hizl1 bir iletisim ve pazarlama ortami kurmak i¢in interneti kullanmaktadir

(Y1ldiz ve Ozsoy, 2013).
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Spor {irlin ve hizmetlerinin tiiketiciye ulastirilmasi ve spora Ozgii pazarlama
stratejilerinin gelistirilmesi son yillarda 6nem kazanmaktadir. Spor kuliiplerinin gelirlerini
arttirma g¢abalari, diger hizmet sektorlerindeki isletmeler gibi spor kuliiplerinde de pazarlama

odakl1 yapilanma baslatmistir (Ekmekei ve Ekmekei, 2010).

Internet, spor kuliiplerine pazarlama ve iletisim aktivitelerini daha dogrudan gerceklestirme
firsati sunmaktadir. Ayrica bu pazarlama ve iletisim aktivitelerini internet araciligryla

gerceklestirmek daha hizli ve ekonomik olmaktadir (Beech ve ark., 2000).

Isletmelerin, internet’i kullanarak elde ettikleri finansal ve kurumsal faydalar1 gdren
futbol kuliipleri de artik Internet’in énemini kavrayarak onun nimetlerinden faydalanmaya
baslamislardir. Kimi kuliipler Internet’i kuliiplerine statii kazandirmak, digerlerinden geri
kalmamak amacl kullanirken, kimi kuliipler sadece taraftarlariyla iletisim kurma amacli, kimi
kuliipler ise daha pazarlama odakli bir yaklasimla finansal katki amachi kullanmaktadir

(Beech ve ark., 2000).

Fort’a (2005), gore kuliipler sahip olduklari tiyelik sayfalar ile potansiyel tiiketicileri
olan taraftarlar ile ilgili kisisel bilgilere ve diizenli bir iletisime sahip olabilirler. Bu sayede
olusturacaklari veri tabanlarin1 pazarlama faaliyetlerini daha etkin bir hale getirmekte
kullanabilirler. Uye sisteminde kuliip, 6zel duyurular, bilet satisi bilgilendirme, kuliiple

taraftar arasindaki baglilig1 artirma gibi ¢alismalar yapabilir.

Duncon ve Campell’a internetin spor kuliipleri acisindan tiiketicilere hizmet
saglamak, kuliibiin reklaminin yapilmak ve dagitim kanali yaratmak, iletisim agi kurmak,
diisiik maliyette eglence imkani saglamak ve bilgi sisteminin yOnetimini saglamak gibi

faydalar sundugunu ifade ettikleri gériilmiistiir (Beech ve Chadwick, 2007).

Kuliiplerin sanal ortamda dogrudan pazarlama faaliyetleri internet teknolojisinin
gelisimine paralellik gostermektedir. Bugilin bu tip faaliyetlere en temel oOrnekler sanal
magazalar araciligi ile lisansli {irlin satisi, bilet satisi, hizmet satis1 ve taraftarlara yonelik iiriin
satisidir.  Spor kuliipleri standart iiretilen iriinlerin disinda bugiin genelde pazarlama
trendlerine paralel bir sekilde kuliip iirlinlerinin kisiye 6zel uyarlanmis (kostumized) bir
bicimde sunulmasi interneti ileri derecede kullanan spor kuliiplerinin ortak o6zelligidir.
Futbolla dolayli hizmetlerin satis1 da hizla gelisen ve yeni sayilabilecek bir uygulama alani
olmustur. Kuliipler stat i¢i lokanta rezervasyonlarindan miize turlarina, deplasman
seyahatlerinden ¢ocuklar i¢in kuliip kreslerine kadar farkli hizmetleri online olarak

pazarlamaya baslamiglardir (http://www.muhasebevergi.com/makale.aspx?id=213, 2013).
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Spor pazarinda pek cok miisterinin kendi spor kuliibiine yiliksek diizeyde bagh ve
tiketime hazir halde oldugu disiiniildiiginde, gerek interaktif iletisim ve satiglarin
gelistirilmesi gerekse tiliketicilere yonelik bilgileri gilincelleyebilme imkani1 vermesi agisindan
internetin  pazarlama iletisimi caligmalarinda stratejik bir 6neme sahip oldugu
sOylenebilmektedir. Yeni teknolojiler sayesinde, spor kuliiplerinin web sayfasina iiye olan
milyonlarca kisi ile ilgili genis kapsamli bir veri tabani elde etmek miimkiin olabilmektedir.
Dolayistyla, bir spor kuliibii hedef kitlelerine erismek ve pazarlama ¢alismalarini bu kitle
tizerinde yogunlastirmak istediginde, bu listeler biiyiik kolayliklar saglamaktadir. Bu
anlamada internetin en agik ve belirgin faydasinin, sundugu igerigin seviyesi ve genisligi ile

ilgili oldugu goriilmektedir(Cavusoglu ve ark., 2011).

Amerika Birlesik Devletlerinde, Profesyonel Squash (Duvar tenisi) Birligi erkekler
profesyonel karsilagmalarinin izlenebilecegi Squash TV adinda bir televizyon kurmustur. Bu
televizyonun kurulmasi i¢in bir teknoloji firmasindan yardim alinmis ve tiim maglarin yeni
medya araglari ile internet ortaminda izlenmesini hedeflemiglerdir. 2009 y1l1 izleyici hedefleri
20 milyon izleyen ve yillik 250 mag1 da internet {izerinden canli yaymlamayi planlamislardir

(Ataizi, 2012).

Spor kuliiplerinin web sayfasini kullanma sekilleri ele alindiginda bunlar sportif
triinlerin satis1, kuliip haberleri, oyuncular hakkinda haberler, fikstiir ve mag¢ haberleri,
taraftarlarla ilgili veri tabani olusturulmasi, kuliip tarihgesi, toplu aktiviteler, kuliiplerin
sagladig1 tesis ve hizmetler, biletler hakkinda bilgiler verilmesi, bilet satisi, taraftar
aktivitelerinin organize edilmesi, sesli ma¢ yayinlari, canli chat odalarinin ya da diger tartisma
forumlarinin bulunmasi, deplasman maglar1 yolculuklarinin detaylari, sponsorlarin ve kuliip

sahiplerinin belirtilmesidir (Beech ve ark., 2000).

Bu bilgiler dogrultusunda sekil 3’te belirtildigi gibi spor kuliipleri internet tizerinden
pazarlama yaptiklarinda web sayfalarinda ilk olarak hediyelik esya ve yan {iriin tanitimim
yaparlar. Ikincisi bilet satis bilgisi ve online satis1 {iciinciisii; sponsorlarm belirtilmesi
dordiinciisii; taraftar forum ve online sohbet iiyelikleri besincisi; glinliik gelismeler altincis;
kuliip tarihi, fikstiir, oyuncular hakkinda bilgi ve iletisim ve sonuncusunda da web sitesinin

kullanim kolaylig1 ve erisilebilirlik bulunmalidir (Alkibay ve Ekmekg¢i, 2010).
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iletisim bilgisi belirtiimesi,
& @ sponsor sayisi
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Giincel Taraftarlar
gelismeler, Forum,
yenilikler online sohbet,
dyelik

Sekil 3: Spor Kuliipleri Web Sayfas1 Olgiitleri(Alkibay ve Ekmekgi, 2010).

20. ylizyilin en biiylik icadi olan internet, hizla yayginlasmis ve her sektor icin
vazgecilmez bir ihtiya¢ haline gelmistir. Spor sektorii de ¢agin hizli iletisim araci olan
internete iletisim ve pazarlama boyutlariyla bagimli hale gelmistir. Tiirkiye’deki spor
kuliipleri, diinya genelinde oldugu gibi hedef kitleleri olan taraftarlarla aralarindaki bag:
giclendirmek ve bu yolla gelir elde etmek amaciyla internet tabanli teknolojileri
kullanmaktadir (Yildiz ve Ozsoy, 2013). Kuliiplerin yan iiriin satis1 i¢in web sitelerini ziyaret

eden miisterilerini kendilerine bagli pazarlama amagli web sitelerine yonlendirdikleri

gorilmektedir (Ekmekgei ve ark., 2010).
2.10.2. Spor Endiistrisinde Internetin Kullanim

Spor ve serbest zaman degerlendirme imkanlarinin hizl bir sekilde artmasi kuskusuz
bu konudaki talepte benzer bir artistan kaynaklanmaktadir. Talepteki artiglar birgok faktore
bagl olarak degisiklik gostermektedir. Teknolojinin her gecen giin artmasi ve bireylerin
calisma zamanlariin yillar igerisinde gittikge azaltilmasi gibi faktorler spor ya da serbest
zaman i¢in kullanilabilecek siirenin artmasini saglamistir. Bunun dogal sonucu olarak da
bireylerin spora yonelik serbest zamanlar1 artmis ve bu durum spor endiistrisinin gelisimini

hizlandiran bir yap1 olusturmustur (Ekren ve Caglar, 2003).
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Diinyanin her yerinde bilgisayar teknolojileri kullanim1 spor alaninda artmakta ve
bunlara 6rnek olarak spor merkezlerinde bilgisayar kullanimi, viicut analiz programlari, kuliip
yonetim sistemleri verilebilir. Yine veri analizi, depolama, para transferi, iiriin satin alama ve
spor tesisleri isletim mekanizmalarinda bilgisayar teknolojileri goriilmektedir (Coban ve ark.,

2011).

Teknolojideki son gelismeler sporu sekil olarak gelistirmekte ve yenilemektedir. Giin
gectikce spor organizasyonlari daha fazla insanlara ulasmaktadir ki, bunu en énemli nedeni
uydu yayinlari, internet aglarinin gelisimi ve fiber optik kablolu iletisimin kullanilmasini
artmasidir. Her giin insanlar diinyanin neresinde oynanirsa oynansin saniyelerce ifade edilen
zaman diliminde, bir¢ok spor organizasyonuna ulagsmanin mutlulugunu yasamaktadirlar. Bu
gelismeler artik spor organizasyonlarinin seklini degistirecegi gibi, spora 6zgii bircok kurallar
ve aligkanliklar yerini baska sistemlere ve uygulamalara terk edecegi ifade edilmektedir.
Kablolu yayin sistemlerinin gelisimi, Televizyon ve internet yayinlari gibi birgok yeni
gelisme spor olaymna ayri bir sektorel yaklasimi da beraberinde getirmistir (Devecioglu ve

Altingiil, 2011).

Spor endiistrisine konu olan iiriin ve hizmet sayisinin artmasi ve bu hizmetlerin
tilketim sirasinda o6zellikle seyir liriinlerinin sunumunda spor, reklam endiistrisi icinde 6nemli
bir alan haline gelmistir. Buna bagl olarak spor endiistrisi televizyon, internet, sosyal medya
ve basili yaymn araclar ile tiiketiciye dolayli veya dogrudan ulagan ve Kkitlelerin bir arada

bulundugu bir pazar olarak degerlendirilmektedir.

Internette pazarlamanin en olumlu yani internet kullanicilari ile spor tiiketicilerinin
profilleri benzerliktir. Tipik internet kullanicisinin tanimi eglenmek isteyen, 18-34 yas
araligindaki egitimli erkeklerdir. Diinyaca {inlii televizyon kanali ESPN’nin spor igerikli
internet sitesi espn.com’un ziyaretgilerinin%94’i erkek, %47’si bekar ve %66’s1 18-34 yas
aras1 kisilerdir. Yine baska bir ¢alismaya gore internet kullanicilarinin ortalama iigte biri
(yaklasik 50 milyon kisi) spor sayfalarini ziyaret etmektedir. Ayrica 25-34 yasarasindaki %50
tizerinde daha fazla erkek kullanicisi spor sayfalarini ziyaret etmektedir. 35-44 yas arasi
ziyaretgiler her ziyaretlerinde ortalama 107 dakika spor sayfalarinda kalmalariyla internette en
¢cok zaman harcayan kisiler olarak belirtilmektedirler. Bu nedenlerle internet reklam verenler
ve pazarlamacilar i¢in 6nemli derecede odaklanmis bir hedef pazar sunmaktadir. Internet
{izerinden pazarlama yapmanin diger bir avantaji ise ortamin interaktif olmasidir. Internetin
esnek olmas1 yani hem yeni teknolojilerin aninda uygulanabilmesi hem de gelismelerin her an

giincellenebilmesi siirekli degisen bir cevreye yamit vermek durumunda olan spor
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pazarlamacilar1 i¢in oldukg¢a biiyiikk bir avantajdir. Ayni zamanda internette pazarlamanin
maliyeti oldukg¢a diistiktiir, diger reklam unsurlarina gore verimliligin Ol¢lilmesi daha
kolaydir. Belirtilen bu olumlu yonleriyle internet spor pazarlamacilariin pazarlama

stratejilerinin isteklerini olusturmaktadir (Shank, 2005).

Ancak internet ortaminda pazarlama faaliyetlerinde bulunan ve iiriin hizmeti sunan
isletmelerin yaptiklar1 hatalara bakildiginda; spor endiistrisi ile ilgili internet sitelerinin
tiikketiciye kullanim kolaylig1 saglayamamasi, tiikketiciye kars1 seffaf olamamalari, miisterilerin
beklentilerini aninda cevaplayamamalari, spor endiistrisinde igletmelerin elektronik ticaretteki
degisiklikleri takip edememeleri ve internet sitesinde gezinti yapan tiliketicinin ne amagla

sisteme girdiginin bilinmemesi vb. nedenler sayilabilir (Coban ve ark., 2011).

Cavusoglu ve ark., (2011) gore; caskey ve delpy web tabanli spor sitelerini: igerik
siteleri, takim ya da lig siteleri, ticari web siteleri, oyun ya da bahis siteleri ve taraftar siteleri

seklinde siiflandirildigini ifade etmislerdir.
Spor site tiirleri soyle siniflandirilabilir (Sekil 4):
- Igerik siteleri: Spor haberleri, skor ve analizlerin oldugu sitelerdir.

- Takim ya da lig siteleri: Oyuncular hakkinda genel bilgi ve haberler, takim
kayitlari, istatistiki veriler ve bilet satislarinin yapilmasina olanak saglayan profesyonel

takimlarin resmi web sayfalaridir.

- Ticari web siteleri: Spor tabanli {iriin ya da hizmetlerin satisinin yapildigi web

siteleridir.

- Oyun ya da bahis siteleri: Spor araciligi ile para yatirilarak bahis oynanmasina

imkan veren igerik ve ticaretin birlestirildigi sayfalardir.

- Taraftar siteleri: Takim ve lig sporcularinin resmi olmayan destekgilerinin yani

taraftarlarin olusturdugu web sayfalaridir (Y1ldiz ve Ozsoy, 2013).
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Sekil 4: Web Tabanli Spor Siteleri(Y1ldiz ve Ozsoy, 2013).
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3. MATERYAL VE METOD

Bu bolimde; 01.Subat 2013 ve 14.Haziran 2013 tarihleri arasinda yapilan
arastirmanin evreni, 6rneklemi, sinirliliklari, veri toplama araci ile verilerin degerlendirilmesi

yer almaktadir.
3.1. Arastirma modeli

Bu arastirmada,Dogu Anadolu Bolgesinde egitim alan Ogrencilerin internetten
pazarlanan spor iiriinlerini satin alma davranislarinin ve internet bagimlilik durumlarinin

belirlenmesi amaciyla yapilmstir.
3.2. Evren ve Orneklem

Aragtirmanin yapildigi 1.Subat 2013 ve 14.Haziran 2013 tarihleri arasinda Dogu
Anadolu Bolgesindeki on {ii¢ {niversitenin altisinda (Atatiirk iiniversitesi, Erzincan
Universitesi, Firat Universitesi, Kafkas Universitesi, Indnii Universitesi ve Yiiziinciiyil
Universitesi) Beden Egitimi ve Spor Yiiksekokulu bulunmaktaydi. Bu alt1 iiniversitenin
Beden Egitimi ve Spor Yiiksekokulu’nda toplam 3505 G6grenci 6grenim gormekteydi. Daha
once tiniversite 6grencilerinin internetten alisveris yapma sikligi %80 alindiginda arastirmaya
alinmas1 gereken en az dgrenci sayist %90 giic ile 548 olarak hesaplanmistir. Bu arastirmaya
1200 ogrenci alinmis olup 97 sinin anket formunda eksiklik ve hata oldugundan

degerlendirme 1103 anket lizerinden yapilmistir. (%91,9)
3.3. Veri Toplama Araci

Arastirmada ulasilmak istenen veriler anket yontemi ile elde edilmistir. Anket formu,
belirlenen hedef kitlenin tamamina ulagilamayacagi durumlarda gerekli bilimsel hesaplamalar
yapildiktan sonra ana kiitlenin tamamini temsil edecek verilere ulasmak i¢in yaygin olarak

kullanan bir yontemdir.

Anketin birinci boliimiinde {iniversitede okuyan 6grencilerin demografik ve sosyo-
ekonomik ozellikler hakkinda verilere ulagsmak igin sorular olusturulmustur. Bunlar yas,
cinsiyet, medeni durum, 6grencilerin ailelerinin ikamet ettigi yerler ile gelir durumlari,

Ogrencilerin gelir durumu ve 6grencilerin geliri nasil elde ettikleri gibi verileri igermektedir.

Anket formunun ikinci boliimiinde Ogrencilerin interneti kullanma sikliklari, ne
zamandan beri kullandiklari, internetten aligveris yapip yapmadiklari, satin aldiklari spor

iriinlerinin neler oldugu gibi verileri kapsamaktadir.



Anket formunun son boliimiinde internet bagimliligini 6lgmek i¢in Giiniigve Kayri
(2009), tarafindan gelistirilen “Internet Bagimlilik Olcegi” kullanilmustir. Olgegi dlgmede
yapilan gecerlilik-giivenirlik ¢alismasinda cronbach alfa kat sayis1 0.944 olarak bulunmustur.
Olgek besli likert tipte, 35 sorudan olusmaktadir. Likert tipindeki derecelendirmeler
“Tamamen Katiliyorum”, “Katiliyorum”, “Kararsizim”, “Katilmiyorum”, “Kesinlikle
Katilmiyorum” seklindedir. “Tamamen Katiliyorum” 5 puan, “Kesinlikle Katilmiyorum” 1
puan olup madde puanlart 5’ten 1’¢ dogru azalmaktadir. Olgek dort alt faktdrden
olusmaktadir. Bunlar “Yoksunluk”, “Kontrol Giigliigii”, “Islevsellikte Bozulma” ve “Sosyal
Izolasyon” dur. Yoksunluk alt faktdrleri 11 sorudan (5 il 11 arasi1), kontrol gii¢liigii alt
faktorleri 10 sorudan (12 ile 21 arasi), islevsellikte bozulma alt faktorleri 7 sorudan (22-28),
sosyal izolasyon alt faktérleri 7 sorudan (29-35) olusur. Olgekten alinan toplam puan 35-175

arasinda olup alinan puanlar yiikseldik¢e internet bagimlilik diizeyi de artmaktadir.
3.4. Verilerin Degerlendirilmesi

Veriler bilgisayar ortaminda SPSS 20 (Statistic Program for Sosial Sciences-Sosyal
Bilimler i¢in Istatistik Programi) paket programi ile degerlendirilmistir. Veriler say1, (%) ve
ortanca (min-max) olarak sunulmustur. Verilerin degerlendirilmesinde ki-kare, egimde ki-
kare, Mann-Whitney U testleri,Kruskal Wallis,Benfornni diizeltmeli Mann-Whitney U testi
kullanilmustir. Istatistiksel anlamlilik diizeyi Benfornni diizeltmeli Mann-Whitney U testinde

(p<0.001 (0,05/kars1lastirma sayist ), digerlerinde p<0,05 olarak alinmistir.
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4. BULGULAR

Arastirmada elde edilen nicel veriler “Yontem” kisminda belirtilen tekniklerle analiz
edilmistir. Bu boliimde, elde edilen bulgular alt problemler g6z Oniinde bulundurularak

sunulmustur.

4.1. Katihmcilarin Sosyodemografik Ozellikleri

Calismada  katilimcilarin =~ 810(%80,8)’nin  internetten  aligveris  yaptigi
bulunmustur.Aragtirmaya katilanlarin 504 (%50,2)’ si erkek; 953 (%95,0) bekar; 246
(%24,5)’1 17-20 yas, 632 (%63,0) 21-24 yas, 91 (%9,1)’1 25-27 yas ve 34(%34)’i 28 yas ve
tizerinde olup 460(%45,9)’u kredi kartt kullandigini ifade etmistir. Katilimcilarin 810
(%80,8)’1 ve arastirma tarihinden Onceki bir yil i¢inde en az birka¢ kez internetten aligveris
yapan ve yapmayan Ogrencilerin sosyodemografik oOzelliklerin dagilimi Tablo 3’te

sunulmustur.

Tablo 3: Internette alisveris yapan ve yapmayan dgrencilerin sosyodemografik 6zelliklerin dagilimi

Sosyodemografik Internetten aligveris
Ozellikler P
Yapan (n=810) Yapmayan (n=193)
Cinsiyet Say1 % Sayi %
Kadmn 389 78,0 110 22,0 0.025;
Erkek 421 83,5 83 16,5 5,017

Medeni Durum

Evli 40 80,0 10 20,0 0,889

Bekar 770 80,8 183 19,2

Yas Grubu (y1l)

17-20 210 85,4 36 14,6

21-24 499 79,0 133 21,0 0,083*

25-27 77 84,6 14 15,4

>28 24 70,6 10 29,4

Kredi karti

Kullanan 402 87,4 58 12,6 0,000;
Kullanmayan 408 75,4 135 24,9 24.061

*Egimde ki-kare testi



Tablo 3’te 6grencilerin cinsiyet, medeni durum, yas gruplari, kredi kart1 kullanmalari
degiskenine gore internetten aligveris yapma durumlart incelenmistir. Buna goére kadinlarin
internetten aligveris yapma durumlart (p< 0,05) anlamli bulunmustur. Erkeklerin internetten
aligveris yapma durumunda (p> 0,05) anlamli fark bulunmamustir.

Internetten alisveris yapma durumlarinda medeni durum degiskenine (p>0,05), yas
gruplarma (p>0,05) gore anlamli fark yoktur. Kredi kart1 kullananlarin internetten aligveris
yapma durumlari (p<0,05) anlamli bulunmustur. Kredi kart1 kullanmayanlarin internetten
aligveris yapma durumunda (p>0,05) anlamli fark bulunmamistir.Ailenin aylik gelir durumu

degiskeninin internetten aligveris yapma durumlari (p<0,05) anlamli bulunmustur.

Tablo 4:internette alisveris yapan iiniversite dgrencilerinin dagilimi

Internetten Aligveris

Yapan Yapmayan P
Say1 % Say1 %

Okudugu okul

Atatiirk Universitesi 167 75,9 53 24,1

Erzincan Universitesi 54 73,0 20 27,0

Firat Universitesi 384 82,2 83 17,8 0.059

Kafkas Universitesi 41 89,1 5 10,9

inonii Universitesi 89 81,7 20 18,3

Yiiziinciiyll Universitesi 75 86,2 12 13,8

Ailelerin yasadig1

Il 517 81,4 118 18,6

flge 177 80,5 43 19,5 0.694

Koy 116 78,4 32 21,6
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Tablo 4:internette alisveris yapan iiniversite dgrencilerinin dagilimi “devam”

Ogrencinin aylik geliri

<500TL 523 78,9 140 21,1
501-750 TL 149 87,1 22 12,9 0.112*
751-1000 TL 66 76,7 20 23,3
>1001 TL 72 86,7 11 13,3

Ogrencilerin aylik
gelirlerinin ana kaynagi

Aile destegi
362 83,4 72 16,6
Burs
269 715 78 22,5 0.077
Kredi
110 77,5 32 22,5
Calistyor
69 86,3 11 13,8

*egimde ki-kare testi

Tabloda internetten aligveris yapma durumlarinda okudugu okul (p>0,05), ailenin
yasadigi yere (p>0,05), 6grencinin aylik gelirine (p>0,05), 6grencinin gelirlerinin ana

kaynagina (p>0,05) gére anlaml farklilik yoktur.

4.2. internetten Satin Alma Davramsi
Ogrencilerin  927(%92,4)’si herhangi bir amacla internet kullandiklarmi ifade

etmislerdir. Internetten satin alma davramsina ait dagilm Tablo 5°’te sunulmustur
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Tablo 5: Internetten satin alma davranisina ait baz1 6zelliklerin dagilimi

Say1 (n=927) %

Internet kullanim siiresi

1 yildan az 99 10,7
2-5 y1l 372 40,1
6-9 yil 327 35,3
=10yl 129 13,9
Internete baglanma siklig1
Hergiin 423 45,6
Haftada 1 kez 117 12,6
Haftada birkag kez 303 32,7
Ayda bir kez 43 4,6
Ayda birkag kez 41 4.4
Son bir yil iginde internet
tizerinden aligveris yapan
Hi¢ yapmayan

165 17,8
1-4

595 64,2
5-9

90 9,7
10-12

29 3,1
>13

48 52
Internet ortaminda
ortalama harcanan para
Hig¢

165 17,8
<200 TL

553 59,7
251-750 TL

128 13,8
751-1300 TL

41 4.4
1301-2000 TL

24 2,6
>2001 TL

16 1,7

Internet iizerinden en ¢ok
satin alinan {iriin
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Spor ayakkabisi 225 24,3
Saglik {irtinleri 118 12,7

Taraftar oldugu takimin 74 8,0
lisansli {iriinleri

Taraftar oldugu takimin

formast 56 6,0
Fitness aleti, pilates {iriinii 49 4,9
Mag bileti 40 4,3
Diger spor malzemeleri 369 39,8

Uriin sitesine ulasma
yollar1

Elektronik posta

117 12,6
Sosyal medya sitesi

202 21,8
Cevrim igi online
reklamlar 79 8,5
Arama motorlari 384 41,4
Linklerden 145 15,6

Calismaya katilan 6grencilerin; %75,4’1 interneti 2-9 yildir kullandiklari, yarisina
yakininin (%45,6) her giin internete baglandiklari, son bir yil i¢inde internet {izerinden iiriin
alanlarin ¢cogu (% 64,2) lile 4 iirlin aldiklari, internet {izerinden para harcayanlarin cogunlugu
200 TL’nin altinda para harcadiklari, internetten en c¢ok alinan iiriiniin spor ayakkabisi
(%24,3) oldugu, firiin sitesinde ulagsma yolunun yaklagik yarisinin arama motorlarini

kullandiklar1 (% 41,4) sonucuna ulasilmistir.

4.3. Internet Bagimhihk Olcegine iliskin Bulgular

Tim katilimcilarin 6lgek puanlart degerlendirildiginde; yoksunlu alt faktoriinden
30(11-85), kontrol goriisleri alt faktoriinden 22 (10-79), islevsellikte bozulma faktoriinden
14(7-60), sosyalizasyon faktoriinden 14 (7-35) puan ve aldiklari toplam puanin ise 80 (35-
175) olarak bulunmustur.

Internetten aligveris yapan ve yapmayanlarin 6lgek puanlarinin dagilimi Tablo 6’da

verilmistir.

51



Tablo 6: Internetten alisveris yapanlarin 6lgek puan dagilimi

Internetten alisveris

Olgek puanlari p
Yapanlar (n=80) Yapmayanlar (n=193)
Yoksunluk 31 (11-55) 26 (11-55) 0,000
Kontrol giicliigii 23 (10-79) 20 (10-50) 0,000
Islevsellikte bozulma 14 (7-60) 14 (7-34) 0,001
Sosyalizolasyon 14 (7-35) 11 (7-34) 0,000
Toplam puan 84 (35-175) 71 (35-155) 0,000
Calismada aligveris yapan ogrencilerle yapmayanlar arasinda

islevselbozulmada(p<0,001)istatistiksel olarak anlamli farlilik bulunmustur.

Internetten aligveris yapan dgrencilerde dlgek puan dagilimi Tablo 7°de sunulmustur.

Tablo 7: Internetten aligveris yapan 6grencilerin dlgek puanlari

Degiskenler Yoksunluk  Kontrol Islevsellikte Sosyalizolasyon  Toplan
glicliigi bozulma puanlar

Cinsiyet

Kadin 30 (11-55) 22 (10-50) 14 (7-35) 12 (7-35) 79 (35-163)

Erkek 32 (11-55) 25 (10-79) 16 (7-60) 14 (7-35) 88 (35-175)

p* 0,015 0,000 0,000 0,000 0,000

Yas gruplari

17-20 31(11-55) 23(10-50)  14(7-35) 14(7-35) 84(35-175)

21-24 31(11-55) 23 (10-79) 15 (7-35) 14(7-35) 85(35-173)

25-27 27 (11-49) 20 (10-49)  14(7-60) 11(7-34) 76(35-158)

>28 31(11-50) 26 (10-43)  15(7-32) 14(7-31) 90,5(36-143)

p** ,125 0,714 0,859 0,769 0,534

Medeni durum

Evli 5(11-49)  24(10-43)  14(7-31) 16(7-31) 89,5(35-147)
Bekar 31(11-55)  23(10-79)  14(7-60) 14(7-35) 83(35-175)
px 0,974 0,844 0,821 0,416 0,776
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Kredi kart1

Kullanan 32(11-55)  23(10-79) 15(7-35) 14(7-35) 85(35-175)
Kullanmayan 0,5(11-55) 20(10-50) 14(7-60) 14(7-35) 81(35-164)
p* 0,214 0,341 0,321 0,182 0,218
Okudugu okul
Atatiirk Un. 32(11-55)  22(10-79) 14(7-35) 14(7-35) 84(35-173)
Erzincan Un. 30(11-52)  19,5(10-45)  14(7-33) 12,5(7-29) 77(36-147)
Firat Un. 30(11-55)  22,5(10-50)  14(7-35) 14(7-35) 80(35-175)
Kafkas Un. 34(11-50)  31(18-46) 23(8-60) 21(7-35) 107(57-156)
Inonii Un. 35(11-55)  27(10-50) 17(7-35) 14(7-35) 81(35-164)
Yiiziinciiyil Un. 33(11-51)  23(10-50) 14(7-35) 13(7-34) 83,5(35-163)
p** 0,005 0,000 0,000 0,000 0,000
Ailenin yasadig1 yer
il 31(11-55)  23(10-79) 14(7-35) 14(7-35) 83(35-175)
flge 31(11-55)  23(10-50) 16(7-60) 14(7-35) 87(35-166)
Koy 31(11-55)  22(10-50) 14(7-35) 14(7-35) 80(35-164)
p** 0,568 0,379 0,344 0,155 0,284
Aile geliri
<500 TL 32(11-54)  26(10-50) 17(7-60) 16(7-35) 95,5(35-156)
500-1000 TL 30(11-51)  21(10-49) 14(7-35) 14(7-35) 79(35-161)
1001-1500 TL 30(11-55)  22(10-50) 14(7-35) 14(7-35) 82,5(35-164)
1501-2000 TL 33(11-55)  24(10-79) 15(7-35) 14(7-35) 85(35-175)
>2001 TL 31(11-55)  23(10-50) 14(7-35) 14(7-35) 83(35-170)
p** 0,570 0,182 0,645 0,197 0,307
Ogrencilerin aylik
gelirinin ana kaynagi
Aile destegi

32(11-559  24(10-50) 15(7-35) 14(7-35) 88(35-175)
Burs

30(11-55)  23(10-50) 14(7-60) 14(7-35) 79(35-166)
Kredi

30(11-51)  22(10-44) 14(7-32) 13(7-35) 79,5(36-152)
Calistyor

31(11-559  25(10-79) 15(7-35) 15(7-35) 85(35-173)
P**

0,193 0,185 0,093 0,157 0,116
Ogrencilerin aylik
geliri
<500 TL

80(11-55)  22(10-50) 14(7-35) 13(7-35) 79(35-175)

53



501-750 TL 33(12-55)  24(10-79)  16(7-60) 15(7-35) 89(36-173)

751-1000 TL 32,5(11-53) 26,5(10-50)  19,5(7-35) 16,5(7-35) 97,5(35-170)
> 1001 TL 35(11-53)  26(10-46)  17(7-35) 17,5(7-35) 95,5(35-160)
prx 0,007 0,022 0,003 0,000 0,001

*MannWhitnay u testi

**KruskalWalis testi

Calismada internetten aligveris yapanlarin okudugu okullar arasinda yoksunluk,
kontrol giigliigli, islevsel bozukluk, sosyal izolasyon ve toplam puanlar agisindan fark
bulunmustur ( p<0.05). Alt grup karsilastirmalarinda Atatiirk Universitesi-Kafkas Universitesi
ogrencilerinin ~ kontrol  gii¢liigli  (p=>0,000), islevsel  bozukluk(p>0,000), sosyal
izolasyon(p>0,000) ve toplam puanda(p>0,000); Erzincan iiniversitesi-Kafkas Universitesi
ogrencilerinin kontrol gii¢liigii(p>0,000), islevsel bozukluk (p>0,000), sosyal izolasyon
(p>0,000) ve toplam puanda (p=0,000); Firat Universitesi-Kafkas Universitesi 6grencilerinde
kontrol giigliigii (p>0,000), islevsel bozukluk (p>0,000), sosyal izolasyon (p>0,000) ve toplam
puanda (p>0,000); Kafkas Universitesi-Yiiziinciiyil Universitesi 6grencilerinde kontrol
gicligi (p>0,000), islevsel bozukluk (p>0,000), sosyal izolasyon (p>0,000) ve toplam
puanda(p>0,000) istatistiksel olarak anlamli fark bulunmustur. Benzer sekilde internetten
aligveris yapan 6grencilerin aylik gelirinin 6l¢ek puanlart agisindan istatistiksel olarak anlaml

farklilik oldugu bulunmustur ( p<0.005).

Alt grup karsilastirmalarinda ( p<0.008 (0.05/karsilastirma sayisi) 500 TL ve alti
aylik geliri olanlarla 751-1000 TL olanlar arasinda islevsel bozukluk (p=0,002), sosyal
izolasyon (p=0.003)acisindan; aylik geliri 500 TL ve alt1 olanlarla 1000 TL ve {istii olanlar
arasinda sosyal izolasyon (p=0.004) acisindan istatistiksel olarak anlamli fark oldugu

bulunmustur.

Internetten aligveris yapanlarm cinsiyetleri oraminda kontrol giicliigii, islevsel
bozukluk, sosyal izolasyon ve toplam puanlar agisindan anlamli fark( p<0.05) bulunmustur.

Yoksunluk agisindan (p>0.05) anlamli fark bulunmamaistir

Internetten aligveris yapanlarin yas gruplar1 oraninda yoksunluk, kontrol giicliigii,
islevsel bozukluk, sosyalizasyon ve toplam puanlar agisindan anlamli fark (p>0.05)

bulunmamustir.
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Internetten aligveris yapanlarin medeni durum oraninda yoksunluk, kontrol giicliigii,
islevsel bozukluk, sosyalizasyon ve toplam puanlar agisindan anlamli fark (p>0.05)

bulunmamustir.

Internetten alisveris yapanlarin kredi karti kullanma oraninda yoksunluk, kontrol
giicligi, islevsel bozukluk, sosyalizasyon ve toplam puanlar agisindan anlamli fark (p>0.05)

bulunmamastir.

Internetten alisveris yapanlarin ailenin yasadigi yer oraninda yoksunluk, kontrol
giicliigii, islevsel bozukluk, sosyalizasyon ve toplam puanlar agisindan anlaml fark (p>0.05)

bulunmamastir.

Internetten aligveris yapanlarin aile gelir oraninda yoksunluk, kontrol giicliigii,
islevsel bozukluk, sosyalizasyon ve toplam puanlar agisindan anlamli fark ( p>0.05)

bulunmamustir.

Internetten alisveris yapanlarin Ogrencilerin aylik gelirinin ana kaynagi oraninda
yoksunluk, kontrol giigliigii, islevsel bozukluk, sosyalizasyon ve toplam puanlar agisindan

anlaml fark (p>0.05) bulunmamustir.
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5. TARTISMA

Internette pazarlama, her tiir pazarlamanin giiciinii artirabilecek, etki g¢apim
bliyiitebilecek, yeniliklere agik kitlelere aninda erisim imkani saglayabilen hizli bir pazarlama
tiiriidiir. Internetten pazarlama igerisinde her giin yeni alanlar olusmakta ve internet,
yaraticiliga acik bir pazarlama olanagi saglamaktadir.

Ogrencilerin cinsiyet degiskenine gore, internetten spor iiriinii alis verisi yapmanin
satin alma davraniglar {lizerinde anlamli farklilik oldugu saptanmistir(p<0,05) (Tablo 3).
Diinyada pek ¢ok kadin, internet bilgi erisim sistemini kendi {iriinlerini pazarlama ve bilgi
aligverisi amaciyla kullanmaktadirlar. Ulkemizde ise kadinlarin bu kolayliklara erismesi
gelenek ve gorenekler, ekonomik yapi, kadinlara toplumun bakis agis1 nedenleriyle giigliikk

tagimaktadir.

Genelde Tiirk toplumunda o6zelde ise Dogu ve Giineydogu Anadolu bdolgesinin
o6nemli bir boliimiinde yogun bir cinsiyet ayrimciligi bulunmaktadir.Bu ayrimciligin énemli
noktalarindan biride interneti kullanma konusundadir. Erkekler istedikleri anda istedikleri
yerlerde ve istedikleri kadar kullanabiliyorken kadinlarin biiyik ¢ogunlugu smirli, belli
saatlerde ve evde internete baglanabilmektedirler. Erkeklerin ekonomik ac¢idan kadinlara gore
daha iyi ve bagimsiz olmalarindan dolayr internette spor iirlinlerinin satin alma

davraniglarinda farkliliklara yol agtig1 diisiiniilmektedir.

Bugiine kadar goriilen internet ortamindaki tiiketicilerin tipik profili, 1y1 egitimli,
yiiksek gelir grubuna sahip erkek tiiketiciler olmasimma ragmen, genglerin ve kadinlarin
sayilarmin her gecen giin arttigi da goriilmektedir. Internet ortaminda kadimlara ydnelik
riinlerin artmasiyla kadin tiiketicilerin internette satin aldiklar1 Urlinlerin arttig1 tespit
edilmistir (Levy ve Weitz, 2001). Kadinlarin egitim diizeylerinin artmasi, ekonomik
ozgiurliiklerini elde etmeleri, kadinlarin interneti yogun olarak kullanmaya baglamalar1 ve
kadinlara yonelik internet ortaminda saglik ve zayiflama iiriinleri, kadinlara 6zgii spor iiriin
cesidinin geleneksel magazalara gore sanal magazalarda fazla olmasi kadinlarin satin alma

davraniglarini olumlu yonde etkilemektedir.

Internetten bir spor iriiniinii satin alma davranislarmin yas degiskeninin spor
tirtinlerini satin alma davraniglari tizerinde anlamli farklilik bulunmamistir (p>0,05)(Tablo
3).Ayden ve Demir (2011)’in yaptig1 calismada, internetten en ¢ok aligveris yapanlarin yas
araliklarinin 26-35 yasindaki grup oldugunu belirtmislerdir. Ancak Usta (2006)’da, interneti

kullanan bireyler iizerinde yaptig1 bir calismada, yas arttikca internetten aligveris yapan



bireylerin oraninda diisme oldugu, en fazla {iniversite dgrencilerinin internetten aligveris
yaptiklar1 saptamigtir. Benzer sekilde Cop ve Oyan (2010)’a gore internet ortaminda
aligverise duyulan giiven ve yas iligkisine bakildiginda 41-50 yas aras1 kisilerin, 21-30 yas
arasindaki kisilere gore gliven duyma konusunda daha fazla duyarlilik gostermislerdir. Bu
sonuca bakildiginda ileri yasa sahip kisilerin internetten iiriin satin alma konusunda tecriibe ve
deneyim nedeniyle cok daha dikkatli ve titiz davrandiklar1 goriilmektedir. Internetin gelisimi
ile yasama dahil olan kisilerin internet ile daha ¢ok i¢ i¢ce olduklar1 ve aligveris gibi ¢esitli

ihtiyaclarin1 gidermede kullanabildikleri sonucuna varilabilir.

Internetten bir spor {iriiniinii satin alma davramislarmin etkisine iliskin kredi karti
degiskeninin spor iriinlerini satin alma davraniglar1 lizerinde anlamli farklilik olusturdugu
tespit edilmistir(p<0,05) (Tablo 3). Bu bulguya gore kredi karti kullanimi degiskeni, satin
alma davranislar tizerinde etkilidir. Calismada internetten aligveris yapanlarin kredi kartini
kullananlar olduklar1 goriilmistiir. Kredi kart1 kullanmayan 6grencilerin internet {izerinden
spor triinlerini satin almay1 diistinmedikleri goriilmektedir. Eren (2009)’da, yaptigi ¢aligmada
da Ogrencilerin kredi kart1 sahipligi ile internet {izerinden satin alma deneyimleri arasinda
iligkinin var oldugunu belirtmislerdir. Ancak internet ortaminda spor iriinlerinin
pazarlanmasinin hizlanmasi ve artmasina ragmen tiiketicilerin internetten alisverise yonelik
cesitli kaygi ve sorunlari vardir. Bunlarin basinda kredi karti bilgilerinin c¢alinmast ve
giivenlik sorunlar1 bulunmaktadir. Bu nedenle bir¢ok tiiketici internetten aligverisi tercih

etmemektedir.

Yapilan galismada,internetten bir spor {irlinii aligverigini yapan 6grencilerin okunan
tiniversite degiskeninin satin alma davraniglari ile ilgili anket verileri lizerinde anlamli
farkliligin olmadigr saptanmustir(p>0,05)(Tablo 4). En ¢ok aligveris yapanlarin Kafkas
Universitesinde egitim alan 6grenciler oldugu goriilmiistiir.Cop ve Oyanin (2010),
calismasinda tiiketicilerin 6ncelikle internet ortaminda iiriin satin almalarinin temel nedenleri
bulunduklar1 sehirdeki aligveris olanaksizliklar ile internet ortaminda bol iirlin secenegi ve
fiyat avantajinin olmasidir. Calismada Ggrencilerin internet ortaminda spor {irlinlerini satin
alma davranig1 gostermelerinde okuduklari tiniversitelerin bulunduklari illerin imkanlart ve

gelismisliklerine gore degisiklikler olmustur.

Ogrencilerin ailelerinin yasadigi yer degiskeninin, yasanilan yerin satin alma
davranigi  lzerinde istatistiksel olarak anlamli  farklihk  olusturmadigi  tespit
edilmistir(p>005)(Tablo 4). Calisma, internet tizerinden spor iriin aligverisinin kentsel ve

kirsal kesimde yasayanlarin internet aligveriglerinin birbirlerine yakin olduklar
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goriilmektedir. Kent ve kirda yasayanlar arasinda internet aligverisinin farklilagsmamasi

internetin kirsal alanlarda da yayginlagsmasinin sonucu olarak yorumlanabilir.

Calismaya katilan 6grencilerin; %75,4’t interneti 2-9 yildir kullandiklari, yarisina
yakminin (%45,6) her giin internete baglandiklari saptanmistir (Tablo 5). Interneti
kullanmanin ve her giin internete baglanmanin {iriin aligverisinin artiracagi diistiniilmektedir.
Novak ve ark. (2000), internetten aligveris yapanlar lizerinde yaptiklar aragtirmalarda internet
gecmisi uzun olanlarin veya bir bagka ifade ile interneti daha uzun zamandir kullananlarin
internet gecmisi az olanlara ve daha az baglananlara goére daha fazla online aligveris

yaptiklarini ortaya koymustur.

Calismada, aligveris yapan Ogrencilerle yapmayanlar arasinda islevsel bozuklukta
istatistiksel olarak anlaml: farlilik bulunmustur (p<0,001) (Tablo 6). Internette aligveris yapan
Ogrencilerin daha cok internet bagimlisi olduklar1 goriilmektedir. Arastirmalar internetin
Ozellikle yeni insanlarla sosyal iliskiler kurmak, aligveris yapmak, film ve sarki indirmek,
¢evrimici oyun oynamak gibi daha ¢ok sosyal etkilesim ve eglenme amaciyla kullaniminin
problemli internet kullaniminin 6nemli yordayicilart oldugunu gostermektedir (Ceyhan ve

Ceyhan, 2007).

Calismada, internetten aligveris yapanlarin okudugu okullar arasinda yoksunluk,
kontrol giigliigii, islevsel bozukluk, sosyal izolasyon ve toplam puanlar agisindan fark tespit
edilmistir ( p<0.05)(Tablo 7).Internet bagimlisi olan kullanicilar, film-miizik siteleri, oyun
siteleri,sohbet odalar1, pornografik siteler, topluluk siteleri vb. sitelerde daha ¢ok zaman
harcarken, internet bagimlis1 olmayan kullanicilar haber, aligveris ve egitim sitelerinde zaman
harcamaktadirlar (Kim ve Kim, 2002). Internet bagimlilig1 kent yasamimin bir sonucu olarak
sosyal baglarin azalmasina neden olmustur. Yapilan arastirmalarda ise insanlarin sosyal
baglarin1 internet lizerinden kurmaya g¢alismalari, tanimadig1 bireylerle kolaylikla iletisim
icinde bulunmalari, siir tanimadan, 6zgiirce diigiincelerini, duygularini ifade edebilmeleri,
kendilerini gostermek istedikleri yonlerini abartarak gosterebilmeleri, internet tizerindeki
paylasma ortamlarinda digerlerini goézetleme firsatinin olmast internet bagimliliginin
nedenleri olarak gosterilmistir (Cengizhan, 2003).Gengler iizerinde yapilan bir ¢aligmada
sohbet, oyun gibi bagimlilik yapan etkenlerin filtrelenmesi yani erisiminin engellenmesi
durumunda internet kullanicilarinin, interneti bilgi ve haber amagli kullanmaya yoneldikleri

ve interneti daha az siire kullandiklari tespit edilmistir (Giinii¢ veKayri, 2010).
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Alt grup karsilastirmalarinda 500 TL ve alti aylik geliri olanlarla 751-1000 TL
olanlar arasinda islevsel bozukluk, sosyal izolasyon agisindan; aylik geliri 500 TL ve alt1
olanlarla 1000 TL ve iistii olanlar arasinda sosyal izolasyon agisindan istatistiksel olarak
anlamli farkliligin oldugu saptanmustir (Tablo 7). Maddi geliri az olanlarin sosyal olanaklar
bulmada ve sosyallesmede sorunlar yasadiklari sonucu elde edilmektedir. Internet bagimlilig
ile iliskili oldugu diisiiniilen 6nemli kavramlardan birinin bireyin sosyallesme ihtiyaci oldugu
sOylenebilir (Bayraktutan, 2005). Bu ihtiyag,gercek yasamda elde edilemeyen ya da
kazanilamayan sosyallesmenin, sanal ortamda giderilmek istenmesi seklinde diisiiniilebilir.
Birey elektronik postalar, sohbet odalari, tartisma forumlar1 ve ¢evrimigi oyunlar aracilifiyla
sosyallesmeye calismaktadir (Grohol, 1999). internet araciligiyla sosyal etkilesim kurmak
isteyen bir birey, yiiz yiize etkilesime sicak bakmamaktadir (Caplan, 2002).Bireyin internete
sosyallesme ya da sosyal destek bulma amacli yonelmesi internet bagimliligi riskini

tetiklemekte ve birey toplumdan uzaklasabilmektedir (Thatcher ve Goolam, 2005).

Internetten aligveris yapanlarin yas gruplar1 oraninda yoksunluk, kontrol giicliigii,
islevsel bozukluk, sosyal izolasyon ve toplam puanlar acisindan anlamh farklilik
saptamamustir(p>0.005) (Tablo 7). Tiysiiz ve ark. (2012), yaptiklar1 ¢alismada da benzer
bulgular elde edilmistir. Bu bulgular dgrencilerin %40,4 orani ile giinliikk ortalama olarak 1
saatten az internet kullanmalari, 6grencilerin ¢ogunlukla internet bagimlist olmadiklarini,
buna karsin %1,6 oraninda 11 saatten fazla internet kullanan 6grencilerin sosyal, fiziksel ve

psikolojik gelisimlerinin tehlike altinda oldugunu tespit etmislerdir.
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6. SONUC VE ONERILER

Internet teknolojisinin gelismesi, kiiresellesme ve artan rekabetle birlikte tiim
diinyada ve lilkemizde siyasal, sosyal ve ekonomik yapilarin degismesine paralel olarak hig

stiphesiz spor pazarlamasi alaninda da 6nemli degisim ve gelisimler meydana gelmektedir.

Internetten pazarlamanin, geleneksel pazarlama ydntemlerine gére bazi avantajlarin
yan1 sira dezavantajlarida  bulunmaktadir. Internet iizerinden pazarlamada BESYO

Ogrencilerinin internette satin alma davranislart arastirilmistir.

6.1. Sonuclar

e Ogrencilerin cinsiyet dagilimi ile internet {izerinden spor iiriinlerini satin alma

davranislar1 arasinda anlamli farklilik vardir.

e Ogrencilerin yas dagilim ile internet iizerinden spor {iriinlerini satmn alma

davranislar arasinda anlamli farklilik yoktur.

e Ogrencilerin kredi kart: kullanimi ile internetten spor iiriinlerini satin alma

davranislar1 arasinda anlamli farklilik vardir.

e Ogrencilerin egitim aldig1 iiniversite ile internetten spor iirlinlerini satin alma

davraniglar1 arasinda anlaml farklilik yoktur.

e .Ogrencilerin ailelerinin yasadig1 yer ile internetten spor iiriinlerini satin alma

davraniglar1 arasinda anlaml farklilik yoktur.

e (Caligmaya katilan 6grencilerin; %75,4’l interneti 2-9 yildir kullandiklari, yarisina

yakininin (%45,6) her giin internete baglandiklar1 saptanmustir.

e Calismada, internetten alisveris yapanlarin okudugu okullar arasinda yoksunluk,
kontrol giigliigii, islevsel bozukluk, sosyal izolasyon ve toplam puanlar agisindan

fark tespit edilmistir.

e Internetten aligveris yapanlarm yas gruplari oraninda yoksunluk, kontrol giicliigii,
islevsel bozukluk, sosyal izolasyon ve toplam puanlar acisindan anlamli farklilik

saptamamistir.



6.2. Oneriler

e Universite ogrencilerinin sanal kredi karti kullammmi tesvik edilmeli; sanal
ortamda kredi kart1 bilgi giivenligi saglanmali ve dgrencilerin internetten spor iiriinii

alis verisi tesvik edilmelidir.

e Internet iizerinden aligveris yapan miisterilerin hangi yasal sorumluluklarinin

oldugu agikca belirtilmelidir.

e Spor iriinlerinin pazarlanmasinda, internet ortaminda ticaret konusunda plan,
program ve vizyon olusturacak isletmeler arttirilmali; kamu 6zel sektor isbirligi

saglanmalidir.

e Ogrenciler, internet ortamindaki iiriinlerin kalitesi, ucuzlugu, iiriin cesitliligi,
farklh iiriin markalarini karsilastirabilme, iiriinlere ¢abuk ve kolay ulasabilme, {iriin
ve hizmet garantisi gibi konularda {iniversite 6grencileri internet lizerinden aligveris

yapmaya 6zendirilmeli ve satin alma davraniglar1 kazandirilmalidir.

e Internet ortamimdan spor iiriin aligverisinde korku, endise ve giivenmeme gibi
olumsuz duygulara sahip 6grencilerin arzu ve isteklerini yiikseltmek i¢in 0grenciler
internet ortaminda {rlinleri satin almalarinda gilivenlik endiseleri ortadan

kaldirilmalidir.

e Universite 6grencilerinin internet ortaminda spor iiriin aligverisi ile ilgili daha
bilingli ve bilgili olduklar1 g6z onilinde bulunduruldugunda e-isletmelerin aldatict ve
yaniltic1 e-reklam yerine daha acgik ve bilgi odakli e-reklamlarin yapilmasi ve hatta
diger tutundurma araglariyla da e-reklamlarin destekleyici kampanyalar diizenlenerek

iiniversite 6grencilerinin giivenini kazanmasi agisindan daha ¢ok etkili olacaktir.

e Internet ortaminda spor iiriinlerini pazarlama faaliyetlerinde bulunan isletmeler
web sitelerinde glincellige Onem vermeleri ve bu c¢alismalart yapmalarinin
isletmelerin web sitelerini daha ¢ok miisterinin ziyaret etmelerini saglayacagi
diisiiniilmektedir. Isletmelerin web siteleri kolay kullanim 6zelligi bulunmali, spor

iriinleri hakkinda yeterli bilgi ve goériintii miisterilerine saglamalidir.

¢ Online ortamda spor iiriin aligverisini yapan tiiketicilerin arzu ve isteklerinin neler
oldugu hangi duygu ve diisiincelerin internet ortaminda spor iiriinlerini satin almaya
doniistiiglinlin  online pazarlama yapan firma tarafindan miisteri envanterinin

olusturulmas: internet ortaminda pazarlama olgusunu daha da gelismesini
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saglayacak; hem tiiketicilerin hem de isletmelerin istedikleri hedeflere ulagmasini

saglayacaktir.

Sonug olarak arastirmada, 6grencilerin sanal ortamda spor iirlinlerini satin alma
davraniginda bulunmalarinda cinsiyet, yas gibi demografik 6zelliklere bagl olarak farkli satin
alma davraniglarina sahip olduklari; demografik ve sosyo-kiiltiirel farkliliklarin yani sira kredi
kartt kullanimi, 6grencilerin interneti kullanma siireleri ile internet bagimliliklar1 6grencilerin

satin alma davranisinda bulunmalarini etkiledigi belirlenmistir.
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EKLER
Kisisel Bilgi Formu

Degerli katilimci;

Bu arastirmanin amaci, internet iizerinden spor {iriinlerinin pazarlanmasi ve
tiikketicilerin satin alma davranig1 tizerindeki etkisini 6lgmek ve sonuglarmi goérmektir.
Yanitlayacaginiz anket sadece aragtirmaci tarafindan kullanilacak ve bilimsel bir amag disinda
kullanilmayacaktir. Yardimlariniz i¢in tesekkiir ederim.

Damisman: Yrd. Dog¢. Dr. Erkut TUTKUN Ismail POLATCAN

Ondokuz Mayis Universitesi
Saghk Bilimleri Enstitiisii
Yiiksek Lisans Ogrencisi

1. Cinsiyetiniz

a) Bay b)Kadin
2. Medeni Durumunuz

a) Evli b)Bekar
3. Yasimiz

a)17-20  b)21-24  ©)25-27  d)28 ve istii

4. Kredi kart1 kullantyor musunuz?
a) Evet b) Hayir

5. Okumakta oldugunuz iiniversite
a) Atatiirk Universitesi  b) Erzincan Universitesi  ¢) Firat iniversitesi

d) Kafkas Universitesi  e) Inonii Universitesi f) Yiiziinciiy1l Universitesi
6. Ailenizin yasadig yer
a) Il b) llce c) Koy

7. Ailenizin aylik toplam geliri ne kadardir?
a) 500’den az
b) 500 — 1000
c) 1000 - 1500
d) 1500 - 2000
e) 2000’den fazla

8. Aylik Ortalama Geliriniz ne kadardir?
a) 500 TL ve alt1
b) 501- 750 TL arasi
c) 751-1000 TL arast
d) 1000 TL istii

9. Aylik gelirinizin en biiyiik kismun asagidaki kaynaklardan hangisi olusturmaktadir?
a) Aile Destegi
b) Burs
¢) Kredi
d) Calistyorum
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Internetten Satin Alma Davramslari ile Tlgili Anket

1- Herhangi bir amacla internet kullamiyor musunuz?
a)Evet b) Hayir
2 - Ne kadar siiredir internet kullamyorsunuz?
a) 1 yildan az
b) 2-5 yil arast
€) 6-9 yil arasi
d) 10 yil ve tizeri
3 - Internet kullanma sikhginiz?
a) Her giin
b) Haftada bir kez
¢) Haftada birkag kez
d) Avyda bir kez
e) Ayda bir kag kez
4 - Son bir yil icerisinde internet iizerinden kag¢ kez ahisveris yaptimz?
a) Hig
b) 1-4
c) 59
d) 9-12
e) 13 ve iizeri
5 - Son bir yil icerisinde internette yaptigimiz alis verislerde ortalama olarak ne kadar para
harcadiniz?
a) Hig
b) 250 TL denaz
¢) 251-750TL arast
d) 751- 1300 TL arasi
e) 1300-2000 TL arasi
f) 2000 TL tizeri
6 - Internet iizerinden en ¢ok satin aldiginiz iic iiriinii isaretleyiniz.
Hic
Spor Ayakkabisi
Taraftar1 oldugunuz takimin formasi
Taraftar1 oldugunuz takimin lisansl tirlinleri
Fitness aletleri, pilates tirlinleri
Mag biletlerinin online olarak alinmasi
1 Saglik tirtinleri
Diger spor malzemeleri
7-Alisveris yapacagimz spor iiriinleri sitelerine nasil ulagirsimz?
a) E posta
b) Sosyal medya siteleri
¢) Cevrimigi online reklamlar
d) Arama motorlari
e) Linklerden
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INTERNET BAGIMLILIK OLCEGI

Asagidaki her bir maddeyi okuyarak, bu madde sizin i¢in her zaman dogru ise
“Tamamen Katiliyorum”, genelde dogru ise “Katiliyorum”, emin degilseniz
“Kararsizim”, genelde dogru degilse “Katilmiyorum”, hicbir zaman dogru
degilse “Kesinlikle Katilmiyorum” seklinde isaretleme yapmaniz rica olunur.

Tamamen
Katiiyorum

Katihyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum

Yoksunluk

1. internet kullanamadigim zaman kendimi gergin/huzursuz hissederim.

2. Internet kullanmak isteyip de kullanamadigim zaman sinirli/6fkeli olurum.

3. Internet baglantis1 koparsa ya da yavaslarsa sinirlenirim/6fkelenirim.

4. Internet kullandi§im zamanlarda hi¢ olmadigim kadar mutlu/huzurlu olurum.

5. Kendimi endiseli ya da sikintili hissettigim zamanlarda internet kullanmak beni
rahatlatir.

6. Birileri beni internetin basindan kaldirirsa sinirlenirim.

7. Sorunlarimdan ka¢gmak i¢in internet kullanmaya yonelirim.

8. Internete, planladigim zamanda giremezsem sinirlenirim.

9. Cevremde birileri varken, yalmz kalip, internete girmeyi isterim.

10. Interneti kullanmadigim zamanlarda internete girmek icin sabirsizlanirim.

11. Gittigim yerlerde internet baglantisi ararim.

Kontrol giicligii

12. Internet kullanmami smirlamakta ya da kontrol etmekte giicliik ¢ekerim.

13. Sabah uyandigimda ilk aklima gelen internete girmek olur.

14. Internette her defasinda, bir 6ncekinden daha uzun siire kalmak isterim.

15. Internette planladigimdan daha uzun siire kalirim.

16. Internet kullanmadigim zamanlarda bile interneti diisiiniiriim.

17. Internette iken aciktigimi, susadigin hissetmem ya da farkina varmam.

18. Internette daha fazla zaman gecirmek icin baska planlarim iptal ederim.

19. Istedigim zaman internetin basindan kalkamam.

20. Ailem beni ¢agirsa dahi internetin bagindan kalkamam.

21. Internet kullanabilmek i¢in uykumdan 6diin veririm.

Islevsellikte bozulma

22. internet kullanmamdan dolay1 ailem ile sorunlar yasarim.

23. Arkadaslarim beni ¢agirsa dahi internetin bagindan kalkamam.

24. Internet kullanmamdan dolay1 baska etkinliklere (spor, sinema, kitap okuma vb.)
ilgim azalir.

25. Internet kullanmamdan dolay1 ev/is/okul sorumluluklarimi yerine getiremem ya da
ihmal ederim.

26. Cevremdekiler internette harcadigim zamandan dolayi sikayet eder.

27. internet kullanmamdan dolay1 ailem ile daha az zaman gegiririm.

28. Internet kullanmamdan dolay1 arkadaslarim ile daha az zaman gegiririm.

Sosyal izolasyon

29. Internet kullanmamdan dolay arkadaglarim ile sorunlar yasarim.

30. internet ortaminda edindigim arkadasliklar1 gercek yasamdaki arkadaslarima
tercih ederim.

31. Gergek yasamdaki arkadaglarimla disarida goriismek yerine internette goriismeyi
tercih ederim.

32. Arkadaglarimi internetten edinirim.

33. Internet benim en iyi arkadagimdir.

34. Internetsiz bir yasam bana anlamsiz/bos gelir.

35. Internet kullanmamdan dolay1 yiiz yiize iletisimde zorluk yasarim.
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Saym : Yrd. Dog. Dr. Erkut TUTKUN

Etik Kurulumuza sunmus oldugunuz Internet Uzerinden Spor Uriinlerinin
Pazarlanmasi ve Universite Ogrencilerinin Satin Alma Davramslarinin Incelenmesi
baslikli OMU KAEK 2014/768 Karar nolu Anket ¢alismas: nitelikli aragtirma projeniz: Amag,
gerekce, yaklagim ve yontemle ilgili agiklamalari, Klinik Arastirmalar Etik Kurulu
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gegerse 6 ayhk bildirimlerinin yapilmasina; ¢alisma tamamlandiktan sonra sonucunun
tarafimiza en geg lig(3) ay icerisinde bildirilmesine 03.09.2014 tarihli Etik kurulumuzda oy
birligi ile karar verilmigtir

Bilgilerinize arz/rica ederim.
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