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GIRIS

Dijital pazarlama, firmalarin tim paydaglar
icin ortaklasa deger yaratmasi, iletisim kur-
mas1 ve siirdiirebilmesi i¢in miisterilerle is-
birligi icerisinde teknoloji destekli yapilan-
dirdigs siirectir. Akilli telefonlar, tabletler gibi
yeni mobil cihazlarin ortaya ¢ikmasiyla tiike-
ticilerin bu cihazlara ilgi duymasi pazarlama
icin 6nemli bir etkiye sahiptir (Kannan, 2017:
22-45). Bulmaz’a (2016: 342-365) gore diji-
tal pazarlama; Internet, mobil uygulamalar ve
sosyal medya platformlar1 araciligiyla hedef
kitle ile iletisim kurar. Kisaca bu ortamdaki
tiim pazarlama uygulamalarini dijital kanal-
lar1 kullanarak yerine getiren bir pazarlama
yontemidir. Ayrica geleneksel pazarlama stra-
tejilerinin “sanal” bir ortamda uygulama alani

olusturulmasi diistiniilebilir.

Dijital ortami geleneksel pazarlama yontem-
lerinden ayiran temel 6zelliklerden biri miis-
terilerin bilgileri yalniz kendi ¢evresine agiz-
dan agiza iletisim yoluyla degil daha genis
kapsamda sosyal agda yabancilara da aktara-
bilme durumudur (Kannan, 2017:22-45). Ti-
keticinin zihninde kaliteli diye konumlanmis
bir marka, satin alma nedeni olusturarak tiike-
ticiye tekrar satin alma davranisi olusturmada
etkilidir (Ural vd. 2012:11-25).

Dijital pazarlamanin ¢ok yonliiliigii nedeniyle
sitketler, geleneksel pazarlama faaliyetleri-

ni dijital pazarlama yontemlerini kullanarak

miimkiin olan en iyi sekilde uyarlamak zo-
rundadir. Boylece, miisterilerinin istek ve ih-
tiyaglarini onlarla etkilesim halindeyken kar-
stlamak icin dijital pazarlama uygulamalari-
nin faydalarini kurulumlarina entegre ederler.
Tutarlilik ve takip, dijital pazarlamada 6nemli
unsurlardir (Alan vd. 2018:393-504; Bulmaz,
2016: 342-365).

Sosyal medyanin aktif olarak kullanilmasinin
art1s nedeni sosyal medya kullanicilarinin sa-
dece miisteri degil ayn1 zamanda yayinlanan
icerigin treticileri ve pazarlama iletisimi faa-
liyetlerinin aktif katilimcilar1 olmasidir. Sos-
yal medya pazarlamasinin miisteri sadakati
ve baglilig1 gibi bir¢ok etkisi bulunmaktadir
(Erkan vd., 2021:189-201). Bu nedenle, bu
arastirma dijital pazarlama ile satin alma ni-
yetinde markanin etkisini kapsamli bir bakis
acistyla ele almay1 hedeflemektedir. Pazarla-
ma yerini dijital pazarlama kavramina birakir-
ken bu dogrultuda satin alma niyetinin de se-
kil degistirecegi goriilmektedir. Bu baglamda
diisiiniildiginde marka degeri, marka etkisi,
marka imaj1 gibi ifadelerin dijital pazarlama
ve satin alma niyetinde etkisini 6l¢gmek adina
gelistirme calismasina baslanmistir. Arastir-
ma konusu Tiirkiye’de dijital pazarlamanin
satin alma niyetiyle marka etkisini arastiran
ampirik bir ¢alisma ve/veya bu alanda bir
Olcek olmamasi sebebiyle ortaya ¢ikmistir.
Aragtirma dijital pazarlamanin spor tirtinleri-

nin satin alma niyetiyle marka degerinin 1lim-
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It etkisi olgusunu iliskilendirmek amaciyla

olusturulmustur.
Dijital Pazarlama
Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medya pazarlamasi ¢evrimigi toplu-
luklari, sosyal aglar1 ve daha fazlasini kulla-
narak yapilan pazarlama isidir. Sirketin etki-
sini olusturmada stratejik ve metodik bir sii-
rec olarak ifade edilebilir (Durgam, 2018:2-
3). Neti (2011:2-3)’ye gore ise sosyal medya
pazarlamasi, tliketicileri inandirmak veya
razi etmek ic¢in sosyal medyay1 kullanma gi-
risiminden olusur.

Sanal diinyada belirli gruplara yaklagmanin
en 1yi yollarindan biri sosyal medyadir. Bu
bakimdan sosyal medya araclari, sosyal med-
ya pazarlamasiin 6nemli bir unsurudur. Be-
lirli durumlarda sirketlere uygun basarili sos-
yal medya pazarlama yontemlerinin yani sira
uzun vadeli basar1 i¢in sosyal medya pazarla-
masinin siirdiiriilebilir olmasi1 gerekmektedir
(Coskun ve Sener, 2020:29-30; Barutcu ve
Tomas, 2013:10).

Sosyal medya pazarlamasiyla firmalar, mi-
nimum maliyetle pazarlama faaliyetlerini
gerceklestirebilmekte ve etkinlikleri takip
edebilmektedir. Bu sekilde firmalar internette
taninir hale gelmektedir. Tiiketiciler de ken-
dilerine en uygunu segebilmektedir. Ayrica
maliyet acisindan avantajli oldugu i¢in sosyal

medya pazarlamasina agirlik verilmektedir.
Bu sayede hizli, etkin sonuglara ulasilabilir
(Narc1, 2017:279-307).

Geleneksel pazarlama anlayisinin yetersiz
kalmasiyla ve bagka pazarlama uygulamala-
rinin kullanilmasiyla birlikte sosyal medya
pazarlamasi da yogun sekilde kullanilmaya
baslanmistir (Y1lmaz, 2016:373-382).

Sosyal medya pazarlamasi, tliketicilerin bi-
reysel tercihleriyle bulunduklar1 sosyal ag-
larda, ihtiya¢ duyduklar igerigi ihtiya¢ duy-
duklar1 zamanda sunmay1 hedefler (Bulut,
2012:25-26).

Satin Alma

Satin alma niyeti, miisterinin hangi markay1
satin almay1 segecegine iliskin tahmin etme-
sidir. Gergek satin alma davranisinin 6tesinde
bir tepki olarak ifade edilebilir (Rehmani ve
Khan, 2011:101).

Poturak ve Softic (2019:17-43), bir marka-
nin degerinin biiyilik 6lgiide miisteri algisina
bagh olarak degistigini one siirmektedir. Bu
ylizden yerel sirketler dijital ¢agin gergekle-
riyle yiizleserek hedef kitle olan miisterilerini
sosyal medya platformlarinda takip ederek
etkilesimde bulunmasi1 gerekmektedir. Git-
tikge artan tiiketici kitlesi sosyal medyay1 be-
nimsemekle birlikte bilgiyi aramak i¢in fazla
zaman harcamaktadir. Bdylelikle satin alma
niyetleri de biiyiik 6l¢iide etkilenmektedir.
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Misteriler arama motorlarindan veya di-
ger miisterilerin sitelerinde satici tarafindan
kontrol edilemeyen forumlardaki yorumlari
okuyarak bilgi edinebilir ve satin alma islemi
sadece sosyal agdaki bir gonderiyle olustu-
rulabilir. Dijital ortam radyo, televizyon gibi
geleneksel iletisim araglarinin yani sira miis-
teriye ulasmada sosyal medya veya reklamlar
araciligiyla triinlerini tanitarak iletisim sag-
lar (Kannan, 2017:22-45).

Miisteriler ve kurum arasindaki iliskinin gelis-
tirilmesi, biiyiik 6l¢iide kurumun sosyal ag si-
telerini miisterileriyle nasil yonettigine bagli-
dir. Ayni zamanda “on-line” ve “off-line” tiike-
ticilerdeki temel farki teknoloji ortaya koyar.
Cevrimic¢i miisteriler iiriin veya hizmet satin
almak i¢in teknolojiyle etkilesim iginde olur-
ken ¢evrimdisi misterilerin buna ihtiyaci yok-
tur (Athapaththu ve Kulathunga, 2018:120;
Ahmed ve Zahid, 2014:533-549). Tiiketici sa-
tin alma davranigi, hedef kitlenin demografik,
psikolojik, sosyolojik, kiiltiirel ve durumsal
ozelliklerinin yani sira {irlin ve hizmet 6zellik-
lerinden de etkilenir. Evli ya da bekar olmak,
cocuk sahibi olup olmamak, cinsiyet, gelir dii-
zeyi, egitim ve meslek, yasam tarzi satin alma
kararin1 biiytik 6l¢lide etkileyen kisisel faktor-
lerdir (Deniz, 2012:243-268).

Elektronik Agizdan Agiza (WOM)

Agizdan agiza iletisim bilgi aktariminin giiclii
unsurlarindan biridir. Teknolojideki gelisme-

lerle birlikte bilginin iletisim kaynaklarinda
farkliliklar olmustur. Elektronik agizdan agi-
za cevrimici tiiketicilerin marka goriiniisiine
ve satin alma duygularina biiytik katki sag-
lamaktadir (Jalilvand ve Samiei, 2012:460-
476).

Kullanicilarin begenileri ve yorumlarini pay-
lagmasi, markanin sosyal medya sitelerinde
tanitimini yaptigi gonderileri, marka hakkin-
da bilgileri dile getirerek yaymasi e-WOM’
un olusmasi anlamina gelmektedir. Bir bagka
miisterinin ¢evrimici ortamda begenisi, one-
risi, fikirleri tiikketicilerin satin alma kararlari
tizerinde yonlendirici bir durumdur (Poturak
ve Softic, 2019:17-43). Yine Jalilvand ve Sa-
miei (2012:460-476) ‘ye gore gelisen mobil
internet sayesinde miisteriler ilgilendikleri
tirtinlerin 6nerilerini dogrudan ¢evrimigi oku-
yarak bunun satin alma noktasinda 6nemli bir
etkisi olabilecegi diisliniilmektedir. Agizdan
agiza iletisim ve pazarlamanin miisterilerin
satin alma niyetlerini artirmada, marka tize-
rinde olumlu imaj olusturmada 6nemli rol oy-
nadig belirtilmektedir.

Marka Etkisi/Marka imaji

Diger marka olusumlar ile birlesen marka
imaj1, misterilerde olumlu diisiinceler olus-
turarak satin alma nedeni olusturabilir. Bu
marka farkindaligi, algilanan kalite, marka-
nin yaratti§i imaj ile birlikte gelisir ¢iinkii
bu faktorler markanin degerini olumlu yon-
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de etkilemektedir. Markanin taninmasi, du-
yulmasi veya hissedilmesi ve olusturdugu
marka imajinin markanin tekrar satin alma
davranmisini etkiledigi sdylenmektedir (Ural
ve Perk. 2012:11-26). Basgoze ve Kazanci
(2014:29-54), reklama yonelik tutum ve iiriin
yerlestirmeye yoOnelik tutumun marka imaji
olusturmada etkili faktorler olabilecegi sonu-
cuna varmistir. Geleneksel olumlu tutum rek-
lamciligmin marka imaj1 lizerindeki olumlu
etkisi goz ardi edilmemelidir. Kurumsal iti-
bar ve marka imaj1 kavramlar tiiketici giive-
nini olusturan en 6nemli unsurlardir. Giiglii
bir marka imaj1 yaratmak icin, tiiketicilerin
zihninde olumlu nitelikler ve faydalar uyan-
dirilmast gerekir. Bu baglamda marka cag-
risimlary, marka imaj1 olusturmada oldukca
onemlidir. Marka imaj1, miisterinin markaya
karsi tutumu, taninma diizeyi ve aligveris
deneyimi sonucunda olusmaktadir (Dilsiz,
2008:25-27).

AMAC

Bu calisma; arastirmada “Dijital Pazarlama-
nin Spor Uriinlerini Satin Alma Niyeti Uze-
rindeki Etkisi Olgeginin’diizeylerinin 6lgiil-
mesi yonelik hazirlanmis yabanci dilde bir
calismanin Tiik¢e’ye uyarlanmisini, gegerlik
ve glivenirlik calismasmi igermektedir. Di-
jital pazarlamanin bireylerin spor iriinlerini
satin alma niyeti iizerindeki etkisini ortaya
cikarma amacina hizmet etmesi ve alanya-
zma bir dlgme aract kazandirmak amaciyla

yiriitiilmektedir. Yapilan ¢aligmay1 kullana-
cak arastirmacilarin dijital pazarlamanin spor
iriinlerini satin alma niyeti iizerindeki etkisi
hakkinda goriisleri ortaya koyarak dijital pa-
zarlama konusunun gelisimi desteklenmesi
amaglanmstir.

ARASTIRMANIN YONTEMI
Arastirmanin Modeli

“Dijital Pazarlamanin Spor Uriinlerini Satin
Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi Olgeginin”
Tirkgeye uyarlanmasi amaglanan bu aras-
tirma, mevcut durumu saptamaya yonelik
betimsel bir ¢alismadir. Arastirma yontemi
olarak, anket (survey) tiirlinde bir betimsel
tarama modeli se¢ilmistir.

Dijital pazarlama ile ilgili yapilan arastirma-
lar ve dijital pazarlamanin spor iirlinlerinin
satin alinmasina olan etkilerinin incelendigi
calismalar literatiirde son donemlerde tarti-
silmaya baslanan baglica konular arasindadir.
Djjital pazarlamanin spor {iriinlerinin satin
alimmasina etkisi konusu ise arastirmasi ge-
reken baslica konular arasinda yer almak-
tadir. Bu baglamda Alwan ve Alshurideh
(2022:387-848) tarafindan gelistirilen “Diji-
tal Pazarlamanin Spor Uriinlerini Satin Alma
Niyeti Uzerindeki Etkisi” 6l¢egi sayesinde
dijital pazarlamanin bireylerin spor {irtini
satin alma diizeylerini ne denli etkiledigi ko-
nusunun incelenmesi olanakli hale gelmistir.

Bu calisma ile, 6l¢egin Tiirk¢e’ye uyarlamast
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yapilarak literatiire katki saglamak amaclan-
maktadir. Boylelikle benzer aragtirmalarin,
Tiirkge literatiirde yapilmasi i¢in bir baslan-
gic noktasi olusturmak hedeflenmektedir.

Arastirmanin Orneklemi

Arastirma kapsaminda daha kozmopolit bir
evren elde etmek amaciyla arastirmanin evre-
ni Eskisehir ve Ankara illerinde yasayan 386
bireyden olugsmaktadir. Kolayda ornekleme,
yeterli 6rneklem sayisina ulagilana kadar, go-
niilliliik esasina dayali, en kolay ulasilabilen
katilimcilar1 se¢me esasina dayanmaktadir
(Giirbliz ve Sahin, 2018:8). Google Forms
lizerinden olusturulan anketler dijital plat-
formlarda katilimcilara dagitilmis ayni za-
manda yiiz ylize bir sekilde elden uygulanan
anketler ile uygulanma saglanmistir.

Saglikli bir faktor analizinin yapilabilmesi
icin katilimcer sayisinin 100 ila 200 arasin-
da olmasi (Tabachnick, vd., 2007:25) ya da
kullanilan madde sayisinin 10 kat1 bir 6rnek-
lem biiyiikliigliniin secilmesi Onerilmektedir
(Kline, 2014:35). Orneklem biiyiikliigii art-
tikca daha iyi sonugclar elde edilebilmektedir
(Biiyiikoztiirk, 2002:13; Giirbliz ve Sahin,
2018:8; Ural, 2011:74). Bu baglamda 386
katilimcinin uyarlama calismasi i¢in yeterli
oldugu diistiniilmektedir.

Veri Toplama Teknigi ve Araci

Dijital pazarlamanin bireylerin spor {iriin-
leri satin alama diizeylerine olan etkilerini

belirlemek amaciyla Alwan ve Alshurideh
(2022:837-848) tarafindan gelistirilmistir. 4
faktor ve 15 sorudan olusan 6lgegin KMO
degeri 0.82 olarak belirlenmistir. “Kesinlikle
Katilmiyorum (1), Katilmiyorum (2), Biraz
Katiliyorum (3) Katiliyorum (4) ve Kesinlik-
le Katiliyorum (5) seklinde 5°1i likert tipin-
dedir.

Veri Toplama Aracinin Hazirlanmasi

Dijital pazarlamanin spor {riinlerini sa-
tin alma niyeti tizerindeki etkisi Slgeginin
Tiirk¢e’ye uyarlanma asamasinda Brislin’in
(1970:215-229) ¢eviri-geri ¢eviri yontemi
esas almmustir. Oncelikle lgegi gelistiren
arastirmacilardan, oOlgegi Tiirk¢ceye uyarla-
mak i¢in izin alinmistir.Daha sonra Brislin’in
(1970:2015-229) gore olgcek maddeleri Tiirk-
ce ve Ingilizce dillerini ¢ok iyi derecede bi-
len, her iki kiiltiire de agina 2 Ingiliz Dili ve
Edebiyat1 boliimiinde gorevli 6gretim iiyesi
tarafindan birbirlerinden habersiz bi¢imde
Tirkgeye cevrilmistir. Ceviriler yapildiktan
sonra, ¢evirileri yapan 2 uzmanin bir araya
getirildigi bir calisma ile ¢evirilerdeki fark-
liliklar uzlasi yoluyla giderilmistir. Ardin-
dan cevirisi yapilmis olan maddeler dlgek
formatina doniistiiriilerek 7 alan uzmaninin
degerlendirmesi i¢in goriislerine sunulmus-
tur. Bu degerlendirmede 6l¢gek maddelerinin
anlagilirligi ve kiiltiirel uygunlugu gozden
gecirilmistir. Degerlendirme sonucunda elde
edilen Tiirkge 6lcek, Tiirkce ve Ingilizce dil-
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lerini ¢ok iyi derecede bilen, her iki kiiltiire
de asina Ingiliz Dili ve Edebiyati boliimiin-
de gorevli iki 6gretim iiyesi tarafindan tekrar
Ingilizceye ¢evrilmistir. Tekrar cevirisi ger-
ceklestirilen Ingilizce olgek, orijinal dlgek
ile karsilagtirllmig ve son olarak degerlen-

dirilmesi amaciyla tekrar 3 uzman goriisiine
sunulmustur. Uzman degerlendirmelerinin
ardindan 6lgegin son haline karar verilmis ve
arastirmada kullanilmak {izere hazir hale ge-
tirilmistir.Uzerine tiim ¢alismalarmn yapildigt

6l¢egin son hali tablo1 de goriilmektedir.

Tablo 1. Dijital Pazarlamanin Spor Uriinlerini Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi Olge-
ginin Olcegi Alt Boyutlar

Boyutlar Scale Sub- Olgek Alt Boyutlari ve Toplam Madde
Dimensions Sayilart
and Total
1- Sosyal Medya Pazarlamasi 3
2- Elektronik Agizdan Agiza(WOM) 3
3- Satin Alma Niyeti 5
4- Marka Egsitligi 4
Toplam: 4 15

Tablo1’de goriildiigli iizere ‘Dijital Pazar-
lamanm Spor Uriinlerini Satin Alma Niyeti
Uzerindeki Etkisi Olgeginin” toplam 4 bo-
yutu kapsamaktadir. Bunlar: Sosyal Med-
ya Pazarlamasi Boyutu 3 ifade, Elektronik
Agizdan Ag1za(WOM) Boyutu 3 ifade, Satin
Alma Niyeti Boyutu 5 ifade ve Marka Esitligi
Boyutu 4 ifade, olmak iizere toplam 15 dlgek
sorusunu kapsamaktadir.

Veri Analizi

Arastirmadan elde edilen verilerin anali-
zinde SPSS 26 ve Amos 21 Paket programi

kullanilmistir.  Verilerin  yorumlanmasinda
katilimcilara yonelik bilgiler icin yiizde (%),
frekans, Cronbach alfa degerlerini belirle-
mek i¢in reliability analiz ve 6lgegin bizim
dilimize uyum gosterip gostermedigini orta-
ya ¢ikarmak i¢in Dogrulayici Faktor Analizi

(DFA), analizlerinden yararlanilmistir.
BULGULAR
Demografik Bulgular

Aragtirma katilimcilarinin demografik 6zel-
likleri diizenlenmis ve Tablo 2’de verilmistir.
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Tablo 2. Katimer Demografik Durumlar

Degiskenler Katagoriler N F (%)
Kadin 291 75.4
Cinsiyet
Erkek 95 24.6
Evli 30 7.8
Medeni Durumu
Bekar 356 92.2
18-22 283 73.2
23-27 57 14.8
Yas
28 -32 23 6
33+ 23 6
Lise ve alt1 52 7
Egitim Durumu On Lisans ve Lisans 17 85
Lisans iistd 5 8
4000 ve Alt1 35 9.2
4001 - 6000 22 5.7
Aylik hane geliri
6001 - 8000 11 2.8
8001 — 10.000 270 69.9

Yapilan anketin genelinde bireylerin 291 kisi-
nin (75,4) kadinlardan olustugu ve kadinlarin
daha fazla katilm gosterdigini gérmekteyiz.
Ote yandan 95 (24,6) isinin erkek bireylerin
katilim sagladigini soyleyebiliriz.

Yapilan ankete katlan bireylerin medeni du-
rumlart incelendiginde, katilmecilarin %
92.2°nin bekar, % 7.8’nin ise evli olduklari

tespit edilmistir.

Yapilan ankete katilan katilimcilarin yas
gruplarina bakildiginda (73,2) 283 kisinin
18-22 yas araligt oldugunu gormekteyiz.

Katilimcilarin genel anlamda yas gruplarina
bakmamiz gerekirse, (14,8) 57 kisinin 23-27
yas araliginda, (6) 23 kisinin 28-32 yas ara-
liginda ve (6) 23 kisinin 33 yas ve istiinde
oldugu belirlenmistir.

Katilimeilarin aylik hane gelirleri incelendi-
ginde ise (12,4) 48 kisinin 10000 TLve iize-
rinde gelire sahip oldugu, sonrasinda en yiik-
sek orana sahip olan (69,9) 270 kisinin 8001
ve 10000 TL arasinda aylik hane geliri oldu-
gu goriilmektedir. Diger katilimcilardan ise
(2,8) 11 kisinin 6001-8000 TL arasinda gelire
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sahip oldugu, (5,7) 22 kisinin 4001-6000 TL
arasinda son olarak (9,2) 35 kisinin 4000 TL
ve altinda aylik ortalama gelire sahip oldugu
yapilan analiz sonucu karsimiza ¢ikmaktadir.

Anketin uygulanma alan1 olarak, Eskisehir ve
Ankara illerinde yapilmasi ve bu illerde ya-
sayan biryelerin okuryazarlik seviyesinin ytik-
sek olmasi nedeniyler, egitim durumunun (85)
328 kisinin On lisans/Lisans Egitimi ve (8) 31
kisinin ise Lisansiistii statiisiinde oldugunu
belirlenmistir. 27 kisinin ise lise ve alt1 egitim
diizeyini isaretledigi tablo 2 goriilmektedir.

Dogrulayic1 Faktor Analizi (DFA)

Yapist onceden belirlenmis iligki 6riintiilerinin
dogrulanip dogrulanmadiginin gostergesi ola-
rak Dogrulayic1 Faktor Analizi (DFA) tekni-
gine bagvurulmaktadir. Bu baglamda dnceden
yapist belirlenmis bir 6lgme aracinin, baska
kiiltiire uyarlanmasi ¢alismalarinda DFA yap1
gecerliginin test edilmesi ve degerlendirilmesi
icin kullanilmaktadir A¢gimlayici Faktor Ana-

lizi (AFA) ise dogrulayict fakor analizindeki
sonuglarin anlaml bir degere sahip olamadi-
ginda kullanilmalidir (Hair, vd., 2010:7). Bu
dogrultuda ise dijital pazarlamanin spor {iriin-
lerini satin alma niyeti iizerindeki etkisi dlce-
ginin yapisinin uyumunu incelemek amaciyla
DFA yapilmigtir. Bu analiz ile dijital pazarla-
manin spor Urilinlerini satin alma niyeti {lize-
rindeki etkisi 6l¢eginin yapisinin dogrulanip
dogrulanmadigi ve yap1 gecerliginin degerlen-
dirilmesi i¢in kanit elde edilmistir. Calismada
dogrulayici faktor analizi i¢in 386 katilimci-
dan veri toplanarak analiz gergeklestirilmistir.
Katilimeilarin demografik 6zellikleri Tablo 1
‘de sunulmaktadir. Verilerin normal dagilim
gosterdigi gozlemlenmis ve SPSS AMOS 21
(Analysis of Moment Structures) analiz prog-
ram1 kullanilmistir. Dogrulayici faktor analizi
teknigi ile elde edilen faktoriyel model ve fak-
tor madde iliskisine ait path diyagrami asagida
Sekik1’de yer almaktadir.
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batAlNIy.

Sekil 1. Dijital Pazarlamamn Spor Uriinlerini Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi Olce-
gine Ait Yol Diyagram

Bu caligmada bazi boyutlara ait sorularda  mistir. DFA analizinde ele alinan degerler ise;
modifikasyon yapilmistir. Yapilan modifiksa-  x?/sd (CMIN/DF), RMSEA, CFI, GFI ve IFI
yonlardan 6nce ve modifikasyon yapildiktan  degerleridir (Hu & Bentler, 1999:1-15; Ye at
sonraki degerler asagida Tablo 3 ’de veril-  al., 2014:8).

10
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Tablo 3. Dijital Pazarlamanin Spor Uriinlerini Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi Ol-
cegi (DPSUSANUE) Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonuglari

UYUM INDEKSLERI DPSUSANUE Modifikasyon Scale Sub-Dimen- DPSUSANUE Mod.
Uygulanmadan Uygulamadan Once sions and T Uygulandiktan Sonra
X2/sd 3.909 2.781

RMSEA 0.87 0.68

CFI 0.907 0.945

GFI 0.893 0.935

IF1 0.908 0.946

Tablo 4. Yapisal Esitlik Modelinin Kabul Edilebilir Uyum Iyiligi Araliklar

RAPPORT INDEX Good Fit Scale Sub-Dimen-  Acceptable Fit Value
sions and T Ranges

X2/sd x*/sd <3 x2/sd <5

RMSEA 0 <RMSEA <0.05 0.00.05 < RMSEA <

0.08

CFI 0.90< CFI<1.0 0.90 < CF1<0.97

GFI 0.90 < GFI<1.00 0.85< GFI<0.99

IFI 095< IFI< 1 0.90 < IFI<0.95

Kaynak: (Hu & Bentler, 1999:1-15)

Dogrulayici faktor analizi (DFA) sonucunda,
olusturulan modelde uyum 1yiligi degerleri
incelendiginde x2/sd: 2,781 RMSEA: ,068
CFI: , 945 GFI:,935 IFI: ,946 olarak bulun-
mustur. Bu degerlerin literatlirde kabul edi-
len sinirlara ¢ok yakin oldugu goriilmektedir
(Hu ve Bantler,1999:1-15). Modifikasyon
indeksleri incelendiginde bir cok degerlin ka-
bul edilebilir uyum degerleri arasinda bulun-
madigin1 bazi degerlerin ise kabul edilebilir

uyum deger araliginda oldugu goriilmektedir.
Fakat daha iyi iyi uyum saglnamsi agisindan
e7vee§, el0veell ve sonolarak el3 ve el4
maddeleri arasinda bir modifikasyon yapil-
mistir. Modifikasyon islemi uygulanmadan
once ve uygulandiktan sonraki uyum deger-
leri tablo3’de gosterilmektedir. Bunun disin-
da kabul edilebilir uyum 1iyiligi araliklarida
tablo 3’ da verilmistir.

Tablo 3’de DFA sonuclarindan elde edilen
uyum degerleri yer almaktadir. Tablo 3’de yer

11
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alan deger, Tablo 4’da aciklanan kabul dii-
zeyleri ile karsilagtirlldiginda x*/sd (CMIN/
DF) degerlerinin DFA i¢in iyi uyum gosterdi-
g1 diger degerlerin ise kabul edilebilir uyum
diizeyinde oldugu sonucuna ulasilmaktadir.
Bu baglamda ¢ikan sonuglarin kabul edile-
bilir, bir anlamlilik gostermesi nedeniyle FA
analizi yeterli olup agimlayici faktor analizi-
ne gerek duyulmamistir (Hair, vd., 2010:7).
Sonug olarak 6l¢cegin DFA sonucu ile uyum-
luluk gostererek dogrulandigini ifade etmek
miimkiindiir. Bu durum ayni zamanda olge-
gin Tirk kiiltlirline uyarlamasinin yap1 geger-
ligine yonelik kanit olusturmaktadir.

Dijital Pazarlamanin Spor Uriinlerini Sa-
tin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi Olcegi-
nin Giivenirligine iliskin Bulgular

Olgek gelistirme ve uyarlama calismalarin-
da gecerlilik analizlerinden sonra o6lg¢egin
giivenirliginin incelenmesi gerekmektedir.

“Dijital Pazarlamanin Spor Uriinlerini Satin
Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi Olgeginin”
giivenirligi i¢ tutarlilik kat sayilar1 hesapla-
narak incelenmistir. I¢ tutarlilik Cronbach
Alfa katsayis1 yardimiyla yorumlanmaktadir
(DeVellis, 2003:26). Olgekte yer alan ifade-
lerin tutarli iliskide olup olmadig1 ve ayni
yapiy1r Ol¢iip Ol¢mediginin Cronbach Alfa
katsayistyla saptanabilmektedir (Yasliog-
lu, 2017:74-85). Genellikle alan yazinda bir
arastirmanin Cronbach Alfa degerinin 0,7 de-
geri ve lizeri olmasi gerektigi belirtilmektedir
(Yaslioglu, 2017:74-85; Karakog ve Donmez,
2014:39-49). Pai ve Chary (2013:13) ise 0l-
cek giivenilirligi i¢cin Cronbach Alfa kat sayi-
sinin 0,6’dan biiyiik olmas1 gerektigini ifade
etmektedir. Tablo 3°de Dijital Pazarlamanin
Spor Uriinlerini Satin Alma Niyeti Uzerinde-
ki Etkisi Olcegi Cronbach Alfa degerleri gos-
terilmektedir.

Tablo 3. Dijital Pazarlamanin Spor Uriinlerini Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi Olce-

gi Cronbach Alfa Degerleri

Boyutlar Scale Sub-Dimen- Cronbach Alfa Degeri N
sions and Total

1- Sosyal Medya Pazarlamasi 701 3

2- Elektronik AgizdanAgiza(WOM) .803 3

3- Satin Alma Niyeti .885 5

4- Marka Esitligi .888 4

Tablo3’de dlgek boyutlarinin ve dlgek gene-
linin Cronbach Alfa degerleri yer almaktadir.

3 maddeden olusan sosyal medya pazarla-
mast boyutunun 0,701, 3 maddeden olusan

12
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elektronik agizdan agiza (WOM) boyutunun
0,803, 5 maddeden olusan satin alma niye-
ti boyutunun 0,885, ve 4 maddeden olusan
marka esitligi boyutunun 0,773 degerinde
oldugu goriilmektedir. Boyutlarin yani sira
Olcegin biitiinsel olarak hesaplanan Cronbach
Alfa degeri de 0,888°dir. Bu degerler dogrul-
tusunda dijital pazarlamanin spor iriinlerini
satin alma niyeti tizerindeki etkisi dl¢gegi’nin
giivenirlilik analizi ile i¢ tutarlilik gosterdigi
ve glivenirliginin yiiksek oldugu anlasilmak-
tadur.

Ol¢egin Yorumu

Dijital pazarlamanin spor {riinlerini satin
alma niyeti lizerindeki etkisi 6l¢egi’nin Tiirk-
¢eye uyarlanmig formu analizler sonucu 15
maddeden olusan 4 faktorlii bir yapida olup,
6l¢ek maddelerine verilecek yanit secenekleri
“Kesinlikle Katilmiyorum (1), Katilmiyorum
(2), Biraz Katiliyorum (3) Katiliyorum (4) ve
Kesinlikle Katiliyorum (5) seklinde 5’11 likert
tipindedir. Olgekte ters puanlanacak herhangi
bir madde bulunmamaktadir. Olgekten alina-
cak toplam puanlar boyutlar bazinda hesap-
lanacak olup, ilk 2 boyut bazinda en diisiik
puan 3, en yiiksek ise 15 puan alinabilecektir.
Bunun disinda kalan satin alma niyeti boyu-
tundan en diisiik 5 en yiiksek ise 25. Diger bir
alt boyut olan Marka Esitligi boyutundan ise
en diislik 4, en yiiksek 20 puan alinabilecekir.
Bu dogrultuda olgek puanlari degerlendiri-
lirken, bireylerin puanlar1 yiikseldikge ilgili

boyutta ait etkiler ve destek oranlarmin yiik-
selecegi ya da puanlar diistiikge ait etkiler ve
destek oranlarinin diisecegi yoniinde yorum-
lanmalidir.

TARTISMA

Calismanin amaci “Dijital Pazarlamanin Spor
Uriinlerini Satin Alma Niyeti Uzerindeki Et-
kisi Olgegini” Tiirk diline ve kiiltiiriine uyar-
lamaktir. Bu siiregte dncelikle dilsel esdeger-
lige bakilmis, kapsam gecerliligi hesaplanmis
ve yap1 gegerliligi analizleri yapilmistir. Ge-
cerlik i¢cin gecerlilik-giivenilirlik ve dogrula-
yic1 faktor analizi kullanilmis ve i¢ tutarlilik
giivenirligi kullanilarak siire¢ tamamlanmis-
tir. Analiz sonucunda, faktor yiikleme limit-
leri ve tahmin edilen uyum indeksleri dikkate
alindiginda, yapisal model ile 6lgme modeli-
nin kabul edilebilir diizeyde uyum gosterdigi,
Ol¢egin Tiirkge ve orijinal faktor yapisinin
uyumlu oldugu gériilmektedir. Olgegin Cron-
bach Alpha degeri 0,88 olarak hesaplanmistir
ve bu deger orijinalinden daha yiiksektir. Bu
da i¢ tutarliligin yiliksek oldugunu gosterir.
Olgegin maddeler arasi tutarliligi, i¢ tutarli-
lik agisindan giivenilirligi gostermektedir ve
6lcegin bu kosulu sagladigir goriilmektedir.
Gegerlik, giivenirlik ve giivenilirlik analizleri
sonucunda “Dijital Pazarlamanim Spor Uriin-
lerini Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi
Olgeginin Tiirk dili ve kiiltiirii icin gecerli ve
giivenilir bir 6l¢ek oldugu sdylenebilir.
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Olgme araci sosyal medya pazarlamasi,
elektronik agizdan agiza, satin alma niyeti ve
marka esitligi boyutlariyla dijital pazarlama-
nin satin alma niyeti tizerindeki etkisi bagla-
minda kullanilabilecek 6nemli bir arag olarak
degerlendirilebilir. Kannan (2017:22-45)’ in
ortaya koymus oldugu ¢aligmasinda, dijital
ortamin miisteri inceleme ve degerlendirme-
leri, sosyal etkilesimlerin sagladigi verilerden
pazarlama etkinliklerine miisteri yanitlar1 ve
ortak calisanlara kadar bir veri dizisi iiretti-
gini ortaya koymustur. Bu verilerin firmanin
cevrimi¢i miisteri modellerini anlamasiyla
pazarlama stratejileri gelistirmesi ve taktik-
lerin pazarlama siireci tizerindeki etkinligini
Olemesi i¢in oldukca onemlidir. Dijital tek-
noloji hizinin gelismesi ve yiikselmesiyle re-
kabet avantaj1 elde etme ihtiyact da dogmus
oldu.

Satin alma davranisi ise Oncelikle mal ve hiz-
metlerin niteliklerinden faydalanirken artik
giintimiizde hedef alinan miisterilerin kiilti-
rel, psikolojik ve demografik 6zellikleri tara-
findan da etkilenmektedir. Tiiketiciler, kiyas-
lama yapacag iiriinlerde karara ulasabilmek
i¢in Uriin ve marka hakkinda duyduklarindan
yararlanir. E-wom iiretim sektoriinde onemli
bir unsur olmasina ragmen bu alanda literatiir
incelendiginde ¢ok az calisma bulunmustur
(Jalilvand ve Samiei, 2012:460-476). Poturak
ve Softic (2019:17-43)’ e gore oldukga 6nem-

li olan bu kavram, marka degeri e-wom ve

satin alma niyeti arasinda aract gorevi goriir

seklinde yorumlanmustir.

Yasadigimiz teknoloji caginda iriinler ara-
sinda farkliliklar az olmaya baslamistir. Yani
rakipler tarafindan cabuk taklit edilebilmek-
tedir. Piyasadaki mevcut markalarin imajlari,
neyi nasil temsil ettikleri, miisteriye nasil bir
izlenim biraktig1 en az sagladig: diger fayda-
lar kadar onemlidir (Deniz, 2012:243-268).
Tiiketiciler kaliteli olarak algilamadiklari
markalar1 degerli olarak gérmezler. Bu mar-
ka degerini etkileyen 6nemli bir unsudur. Tii-
ketici temelli marka degerini belirleyen fak-
torleri test etmek icin ortaya konan ampirik
calismasinda, marka degerini belirleyen fak-
torler etkin ve etkili bir sekilde yonetilirse tii-
keticilerin algiladigr marka degerinin de arta-
cag belirtilmistir (Ural ve Perk, 2012:11-25).

Sosyal ag siteleri gelisim gosterdikce firma-
lar Giriinlerin algisin1 degistirmek i¢in sadece
gecmisten gelen klasik geleneksel araglara
glivenmiyorlar. Artik sosyal ag bilgilerini
kullanarak en etkili tiiketiciyi ve algisini be-
lirleyerek gelisim kismina gegis yapiyorlar.
Artan sosyal medya kullanimiyla agizdan
agiza iletisim giiclii ve daha biiytik bir etki-
st oldugu goriilmektedir. Ayrica sosyal med-
ya pazarlamasi bilgilerin diinyadaki herkese
iletme yoludur (Ahmed ve Zahid, 2014:533-
549). Yaptig1 derleme ¢aligmasi sonucu yeni
nesil iletisim araci olan dijital pazarlamanin
sosyal medya pazarlamasi 6zelinde hem islet-
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meler hem tiiketiciler agisindan pek c¢ok fay-
da tasidig1 ancak kaygi durumlarinin da varli-
g1 gézlemlenmistir (Alan vd., 2018:463-504).

SONUC

Sonu¢ olarak bu konuda yapilan calisma-
lar esliginde dijital pazarlama giin gectikge
onem kazanmaktadir. Sosyal medyanin her
giin gelisim ve degisim gostermesi her alani
etkilemekle beraber dijital pazarlama ortami-
na olumlu yonde etki gostermektedir. Sirket-
lerin artik sosyal medya yoluyla kendilerini
tanitmalari televizyonda yayimlanan reklam-
lardan daha ¢ok karsimiza ¢ikmaktadir. Bu
durum risk almay1 da beraberinde dogurmak-
tadir ¢linkii geleneksel pazarlama yontemleri
taninmis hale gelen firmalarin vazgegilmezi
durumundadir. Dijital platformlarin  fark-
I1 isimlerle karsimiza ¢ikmasiyla satin alma
durumlari, marka degeri etkisi de farkli bir
boyut kazanmistir. Satin alma etkisin en basi-
tinden demografik 6zelliklere gore bile degi-
siklik gosterdigi yapilmis caligmalarla ortaya
konmustur. Buna en ¢ok etki eden durumlar-
dan biri ise agizdan agiza yayilarak ilerleme
seklidir. Sanal diinya olugsmasiyla birlikte in-
sanlar hem cevrelerinden duyarak hem iiriin-
lerin aninda kullanic1 yorumlarina ulagarak
zamandan tasarruf etmis sekilde iiriine belirli

deger imaj1 olugturmaktadirlar.

Sosyal medya pazarlamasi, elektronik agiz-

dan agiza, satin alma niyeti ve marka esitligi

gibi 6nemli rol oynayan boyutlardan olusan
“Dijital Pazarlamanin Spor Uriinlerini Satin
Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi Olgegi” Tiirk
dili ve kiiltiirii i¢in gecerli ve giivenilir bir
6lgme aracidir. Olgegin dijital pazarlama ala-
ninda ¢alisan arastirmacilar tarafindan kulla-
nilmasi, bireylerin dijital pazarlama araciliyla
spor {riinleri satin alma niyeti tizerindeki yo-
nelim konusunda uygulama alanina ve ilgili
literatiire olumlu katkilar saglayacagi diisii-

nulmektedir.
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EXTENDED ABSTRACT

Intruduction and Main : Digital marketing is a technology-supported structure in cooperation
with users in order to jointly create, communicate and maintain value for all structures in the
environment. The interest in these devices, which emerged with the emergence of new mobile
devices such as smartphones and tablets, has an important use for marketing (Kannan, 2017:22-
45). Bulmaz’a (2016:342-365) by digital marketing; It communicates with the target audience
through the internet, mobile applications and social media platforms. In short, it is a marketing
method that fulfills all marketing practices in this environment by using digital channels. In
addition, it can be considered to create an application area of traditional marketing strategies
in a “virtual” environment. The reason for the increase in the active use of social media is that
social media users are not only customers but also producers of published content and active
participants in marketing communication activities. Social media marketing has many effects
such as customer loyalty and loyalty (Erkan vd., 2021:189-201). While marketing leaves its
place to the concept of digital marketing, it is seen that the purchase intention will change in
this direction. The sharing of likes and comments by the users, the posts that the brand promo-
tes on social media sites, and the dissemination of information about the brand by expressing
it means the formation of e-WOM. Another customer’s likes, suggestions and opinions in the
online environment are a factor that guides consumers’ purchasing decisions (Poturak ve Sof-
tic, 2019:17-43). According to Jalilvand ve Samiei (2012:460-476), the developing mobile
internet, customers can read the recommendations of the products they are interested in di-
rectly online, and it is thought that this can have a significant impact on the purchasing point.
It should be said that word of mouth communication and marketing play an important role in
increasing the purchase intention of customers and creating a positive image on the brand. The
brand image combined with other brand formations can create a reason for purchasing by cre-
ating positive thoughts in customers. This brand awareness develops along with the perceived
quality and the image created by the brand because these factors positively affect the value of
the brand. It is said that the recognition, hearing or feeling of the brand and the brand image it
creates affect the repeat purchasing behavior of the brand (Ural ve Perk 2012:11-26).According
to Poturak ve Softic (2019:17-43), argues that the value of a brand varies greatly depending on
customer perception. Therefore, local companies need to face the realities of the digital age and
interact with their target audience by following their customers on social media platforms. A

growing consumer base is embracing social media and is spending too much time searching for
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information. Thus, it turns out that purchase intentions are also greatly affected. Method: The-
refore, this research aims to address the impact of the brand on digital marketing and purchase
intention from a comprehensive perspective. In this direction, development studies have been
started in order to measure the effects of expressions such as brand value, brand effect, brand
image on digital marketing and purchase intention. The research topic has emerged due to an
empirical study investigating the brand effect of digital marketing on purchase intention and/or
the lack of a scale in this area. The research was created to correlate the purchase intention of
digital marketing sports products with the moderate effect of brand equity.In order to obtain a
more cosmopolitan universe within the scope of the research, the universe of the research con-
sists of 386 individuals living in the provinces of Eskisehir and Ankara. Convenience sampling
is based on the principle of choosing the most easily accessible participants on a voluntary basis
until the sufficient number of samples is reached (Giirbiiz and Sahin, 2018). Questionnaires
created through Google Forms were distributed to the participants on digital platforms, and at
the same time, they were applied face-to-face by hand-applied questionnaires. Findings and
Results : (Hu and Bantler, 1999:1-15). Cronbach Alpha values of the scale dimensions and the
overall scale are included. It is seen that the social media marketing dimension consisting of 3
items is 0.701, the electronic word of mouth (WOM) dimension consisting of 3 items is 0.803,
the purchase intention dimension consisting of 5 items is 0.885, and the brand equity dimension
consisting of 4 items is 0.773. In addition to the dimensions, the Cronbach Alpha value of the
scale, which is calculated holistically, is 0.888. In line with these values, it is understood that
the scale of the effect of digital marketing on the intention to purchase sports products shows
internal consistency with the reliability analysis and its reliability is high. As a result, the im-
portance of digital marketing is increasing day by day. The development and change of social
media every day affects every field and has a positive effect on the digital marketing environ-
ment. It is now more common for companies to promote themselves through social media than
in television commercials. This situation leads to risk taking, because traditional marketing
methods are indispensable for companies that have become well-known. With the emergence
of digital platforms with different names, the effect of purchasing status and brand value has
gained a different dimension. Studies have shown that the purchasing effect varies even from
the simplest to demographic characteristics. One of the most affecting situations is the way it
spreads from mouth to mouth. With the creation of the virtual world, people create a certain va-
lue image for the product by both hearing from their surroundings and saving time by reaching
the immediate user comments of the products. The Impact Scale on Intention to Buy is a valid
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and reliable measurement tool for Turkish language and culture. It is thought that the use of the
scale by researchers working in the field of digital marketing will contribute positively to the
field of application and the relevant literature on the intention of individuals to purchase sports

products through digital marketing.
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