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Sosyal Medya Kullaniminin Spor Uriinii Satin Almaya Etkisi: Spor Bilimleri
Fakiiltesi Akademisyenleri Uzerine Nitel Bir Caliyma

Halil Erdem AKOGLU!, Seckin DOGANER?

Ozet Anahtar Kelimeler

Amag: Arastirma, sosyal medya kullaniminin sportif {iriin satin almaya etkisinin neden — sonug Sosyal medya,
zinciri teorisi 15181nda incelenmesi amaciyla planlannustir. Sportif satin alma,
Materyal ve Metot: Arastirmada nitel yontem tercih edilmis ve fenomolojik teknik Akademisyen
kullanilmistir. Formda, demografik bilgilerin diginda 9 adet soru bulunmaktadir. Arastirma Tiiketici Davranist

grubu, Ankara’da bulunan farkli {iniversitelerin Spor Bilimleri Fakiiltelerinde gorev yapan
toplam 13 ogretim elemanindan olugmaktadir. Katilimcilar amagh 6rnekleme yontemlerinden
homojen (benzesik) 6rnekleme yontemi ile segilmistir. Formlardan elde edilen veriler igerik
analizi yontemi ile analiz edilmistir. Calismadan elde edilen veriler sistematik bir bigimde
betimlenmis, daha sonra neden — sonug iligkilerini belirleyen kodlar olusturularak, belirli
temalar altinda siniflandirilmigtir.

Bulgular: Katilimcilarin sosyal medya hesaplarim takip ederken karsilastiklari sportif
iiriinlerden etkilenerek, {iriinii hemen satin alma isteginde oldugu, bazilarinin ise, bu {iriinleri
satin almada ¢ekingen davrandiklar1 anlagilmistir. Katilimeilarin bazilari, {irtinleri satin alirken,
sosyal medya hesaplarinda yer alan yorumlar1 incelediklerini ve kalite, fiyat gibi kiyaslamalar1

okuduktan sonra spor iriinii satin almaya karar verdiklerini belirtmislerdir. Sosyal medya Yayn Bilgisi
hesaplari lizerinden yapilan yorumlari ¢ok fazla giivenilir bulmayan baz1 katilimcilar ise, buna Gonderi Tarihi:14.08.2019
ragmen ilgili hesaplar1 yine de takip etmeye devam ettiklerini belirtmislerdir. Kabul Tarihi:09.05.2020

Sonug: Katilimeilar genel olarak sosyal medya hesaplarmin, sportif satm alma siireglerine ~ Online Yaym Tarihi:19.06.2020

etkisi oldugu anlagilmistir. Katilimcilar, internet tizerinden yapilan aligverisi rahat ve kolay bir

yontem olarak nitelendirirken, sosyal medya yorumlarina karst temkinli olduklarini  por.10.18826/usecabd.605334
belirtmislerdir. Katilimcilar, gelecekte sosyal medya hesaplarinin sportif satin alma siirecinde

daha fazla etkili olacagin1 vurgulamislar ancak bu hesaplardan yapilan reklam ve yorumlarin

daha gergekei olmasi gerektigini belirtmislerdir.

The Effect of Using Social Media on Purchasing of Sports Products: A
Qualitative Study on Faculty of Sport Sciences Academicians

Abstract Keywords

Aim: The study was planned to examine the effect of social media use on sportive purchasing Social media,
based on the Mean End Chain Theory. Sports purchasing,
Methods: Qualitative method was preferred from scientific research methods and Academician
phenomological technique was used. The research group consists of 13 faculty members Consumer Behavior

working in the faculties of Sport Sciences. Participants were selected by simple random

sampling method. Data obtained from the forms were analyzed by content analysis method.

The data obtained from the study were described systematically, and then codes that determine

the cause and effect relations were formed and classified under specific themes.

Results: It was understood that some of the answers of the participants were affected by the

sporty products they encountered while following these accounts and that they wanted to buy

the product immediately, while others were hesitant to buy these products. Some of the

participants stated that they purchased the products, examined the comments in their social .

media accounts and decided to buy the sports product after reading the comparisons such as _ Article Info
. . Received: 14.08.2019

quality and price. _ _ _ _ _ _ Accepted: 09.05.2020

Conclusion: The participants' social media accounts, in general, had an impact on their sporting Online Published: 19.06.2020

purchasing processes. Online shopping as a convenient and easy method, they stated that they

were cautious against social media comments. Participants emphasized that in the future, social

media accounts will be more effective in the sporting purchasing process, but the DOI:10.18826/useeabd.605334

advertisements and comments made from these accounts should be more realistic.

GIRIS

Sosyal medya aglari, giinlik yasam ve is hayati ile entegreli olarak milyonlarca kullaniciyi
cezbetmektedir (Wang, Yu ve Wei, 2012). 2019 yilinda diinya ¢apindaki internet kullanicilarinin sayisi
yillik %9 artisla yaklasik 5.112 milyar olurken, sosyal medya kullanicilarmin sayis1 %9 artigla yaklagik
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3.484 milyar sayilarina ulasmistir (Global Digital Report, 2019). Global Web Index (2019) raporuna
bakildiginda en fazla internette vakit gegiren lilke olarak Filipinler (10 saat 2 dk) yer alirken en diisiik
iilke ise Japonya (3 saat 45 dk) olarak belirlenmistir. Bu raporda Tiirkiye’nin giinliik ortalama internette
gecirdigi siire 7 saat 15 dk olarak yaymlanmistir.

Sosyal medya teknolojisinin ortaya ¢ikisi ve sosyal medya platformlarinin popiiler olmasindaki en
biiyiik etken, insanlarin dogasi geregi sosyal varliklar olmasidir. Insanlar kendileri i¢in énemli olan
bilgileri toplamaya veya paylasmaya meyilli varliklardir. Sosyal medya, bilgi paylasimi ve bu bilgilerin
tartigilmasi i¢in en Onemli ara¢ olarak gilinlimiizde yerini almistir. Ayn1 zamanda sosyal medya,
insanlarin satin alma egilimlerine ve karar verme siireclerine de etki etmektedir (Chen ve Lien, 2017).

Pazarlamacilar ve tiiketiciler giiniimiizde iletisimlerini sosyal ag denilen yeni bir dinamik olan
sosyal medya aracilifiyla genisletmektedirler (Shareef, Mukerji, Dwivedi, Rana ve Islam, 2019).
Kullanicisi katlanarak artan sosyal medyayi, diinya sirketleri ve devlet kurumlar1 da 6nemli bir iletisim
arac1 olarak kullanmaktadir. Bireysel sosyal aglarin aksine, kuruluglar da aktif olarak reklam ve
pazarlama i¢in sosyal medyay1 kullanmaktadir (Kim ve Ko, 2012). Tiiketici davranislarini1 etkilemek
icin gittikce daha fazla girketin sosyal medyada aktif olarak yer aldig1 agikca goriilmektedir. (Chen ve
Lien, 2017). En yeni pazarlama konsepti olan sosyal medya pazarlamasi, insanlarin sosyal aglar
araciligiyla birbirleriyle baglanti kurmasina da olanak saglamaktadir. Giiniimiizde, sosyal aglar1 dikkate
almadan pazarlama stratejisini olusturmak neredeyse imkénsiz hale gelmistir. Bazi ¢evrimigi pazarlama
yontemlerini sosyal medya {lizerinden uyarlamak tiim isletmeler i¢in kilit rol oynamaktadir. Sosyal
medya, satic1 ve alicilar arasinda zamaninda ve etkilesimli olarak iletisim saglayan yeni pazarlama /
tanitim platformu islevi gérmektedir (Shareef ve ark., 2019).

2017 yilinda yayimlanan rapora gore ev esyalar1 ve beyaz esya, mobilya, ev dekorasyonu ve spor
malzemeleri online tiiketimde en yiiksek biiylime potansiyelini gostermektedir. Katilimeilarin
onlimiizdeki yil i¢in planlanan ¢evrimigi aligverislerine gore, ev esyalar1 ve ev aletlerinin ¢evrimigi
satiglarinin 3,5 puan, mobilya ve ev dekorunu 4,3 puan, spor malzemeleri ve ekipmanlarini 4,4 puan
artacagi belirtilmistir (Global Online Consumer Report, 2017). Bu noktadan da anlasilacagi gibi spor
iiriinleri online tiiketicilerin ilgisini ¢ekmekte ve giinden giine online sektorde artisina devam ederken
bu sektordeki firmalarida ¢cezbedebilmektedir.

Sirketler sosyal medyay1 cesitli platformlar {izerinden (Facebook, Instagram vb.) miisterileriyle
iletisim kurmak icin kullanmakta iken, bu hesaplar sirketlerin kendi resmi hesaplar1 olabilecegi gibi
bireyselde olabilmektedir (Mangold ve Faulds, 2009). Sosyal medya, Facebook, LinkedIn veya Twitter
gibi sosyal ag platformlar ile metinler, videolar, bloglar, resimler ve durum giincellemeleri araciligiyla
tiikketicilerin ve isletmelerin birbirleriyle iletisimi kolaylastirmaktadir (Nedra, Hadhri ve Merzani, 2019).

Pazarlama sosyal medyanin ortaya ¢ikmasindan sonra tek boyutlu olmaktan ¢ikmis, artik bir marka
ile miigteri arasindaki iletisimi saglayan iki yonlii bir siire¢ haline gelmistir. Sosyal medyada pazarlama
sadece bir mesaj sOylemek ve vermek degil, aksine algilara ve fikirlere ulagmak ve bu fikirlerin kargilikli
degis tokusuyla ilgilidir (Drury, 2008). Tiiketiciler artik goriislerini, anlik diisiincelerini ve
deneyimlerini sosyal medya araciligiyla arkadaslariyla paylasabilmekte ve satin alma kararlarimi
vermeden Once sirketler ve iriinleri hakkinda bilgi toplayabilmektedir (Nedra ve ark. 2019).
Tiiketicilerin bu davramis1 literatiirde agizdan agiza (word of month) iletisim olarak
kavramsallastirilmigtir.

Sosyal medyanin ortaya ¢ikisi, miisterilerin agizdan agiza (WOM) bilgi aktarma seklini 6nemli
Olglide degistirmis ve internet {lizerinden yapilan aligverislerde sosyal paylasim siteleri kisilerin
deneyimlerini paylagmalarina olanak saglamistir. Bu nedenle internet iizerinden gergeklesen elektronik
agizdan agiza iletisim (EWOM) kavrami online pazarlamada yerini almis ve insanlarin iiriin ve hizmet
seceneklerinde oldukca etkili hale gelmistir. Ozellikle, olumsuz sdzlii iletisim, miisterilerin tutumlarin
ve satin alma niyetlerini ve bir firmanin marka imajmi olumsuz yonde etkileyebilmektedir (Balaji,
Khong ve Chong, 2016). Agizdan agiza iletisimin tiiketici davramiglar iizerinde diger pazarlama
stratejileri veya reklam kampanyalarindan daha fazla etkili oldugu yapilan bir¢ok caligmayla tespit
edilmigtir (Hussain, Guangju, Jafar, Ilyas, Mustafa ve Jianzhou 2018; Zhang, Craciun ve Shin., 2009;
Okazaki, 2009; Breazeale, 2009; Maxham and Netemeyer, 2002).

Arastirmada Neden-Sonu¢ Zinciri Teorisi temel alinarak, spor bilimlerinde gorev yapan
akademisyenlerin sosyal medya kullaniminin sportif satin almaya etkisinin incelenmesi amaclanmistir.
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Neden-Sonug Zinciri teorisi, tiiketici davraniglarinin 6zelliklerini ortaya g¢ikarmak icin miisterilerin
diistince bigimlerini analiz etmeye yarayan ve bu dogrultuda istenen sonuca gotiiren davraniglari
belirleyen bir teknik olarak goriilmektedir (Gutman, 1982; Jiang, Scott ve Ding 2018; Lin, Fu ve Chen,
2019). Tiiketici tirlinlerinin pazarlanmasi literatiirde iki perspektif ile agiklanmaktadir. Bunlar sosyolojik
bakis agis1 sunan “makro” ve psikolojik bakis a¢is1 sunan “mikro” perspektiflerdir. Neden-Sonug Zinciri
Teorisi ise, tiketimde “mikro” yaklasimin sundugu psikolojik bakis agisina dayanan nedenler ve
sonuclar ile ilgilenmektedir (Reynolds ve Gutman, 1988). Neden-Sonu¢ Zinciri Teorisine gore,
miisteriler sectikleri {irlinii sadece bir tiiketim araci olarak degil, kendi amagclarini, degerlerini ve
ulagmak istedikleri hedeflerini ortaya koyabildikleri psikolojik ve iglevsel bir sonug olarak gérmektedir
(Costa, 2004). Bu nedenle Neden-Sonug Zinciri Teorisinin, ii¢ ana béliimden olustugu varsayilmaktadir.
Bunlar, fiyat, renk, agirlik gibi somut nitelikler tagiyan “6zellik” boliimii, inang, motivasyon, mutluluk
gibi soyut nitelikler tasiyan “deger” boliimii ve tiiketicilerin iirlinii satin aldiktan sonra elde ettikleri
psikolojik ve fiziksel gostergeleri betimleyen “sonug” boliimiidiir (Li ve ark, 2016).

Sosyal medya kisilerin goriislerine dogrudan etki eden ve diger tiiketicilerle iiriin hakkinda iletisime
gecebilecegi bir ortam saglamaktadir. Ozellikle son yillarda sirketlerinde sosyal medya ticaretine nem
vermesiyle birlikte sosyal medya online aligveriste etkin bir platform haline gelmistir. Bir ¢ok spor
firmas1 da pazarlama agim genisletmek adina bu alana yoOnelmekte ve tiiketicileri etkilemeye
caligmaktadir. Neden-Sonug Zinciri Teorisinde de tiiketim eyleminin sonuglari istenen veya istenmeyen
nitelikte olabilir. Istenen veya istenmeyen sonuglar, dogrudan iiriin tiikketiminden kaynaklanabilecegi
gibi, dolayl olarak daha ileri bir tarihte veya diger kisilerin bu tiiketim davranisina tepkisinden dolay1
ortaya ¢ikabilmektedir (Gutman, 1984). Bu nedenle tiiketiciler sportif {iriinleri tercih ederken sosyal
medyada karsilastig1 reklamlardan, bir iiriinii satin alma agamasinda iiriin hakkindaki yorumlardan ne
derece etkilendigi ayrica bu yorumlara veya sosyal medya hesaplarina giivenip glivenmedigi bu
aragtirmayla ortaya konulmaya caligilmistir.

MATERYAL VE YONTEM

Bu arastirmada ayrintili ve derinlemesine veri toplama, katilimecilarin bireysel algilarini,
deneyimlerini ve bakis agilarin1 dogrudan 6grenme, mevcut durumlar anlama ve agiklama
amactyla nitel arastirma yaklasimi kullanilmistir. Nitel yontem g6zlem, roportaj ve toplanti notlart
ya da tarihi kayitlar igeren inceleme tiirlerini kapsamakla beraber, kelimeler, kavramlar ve degiskenler
arasindaki iliskilerin dikkatlice tanimlanmasi olarak agiklanabilir. Nitel verilerde glivenirlik
degerlendirmelerinde dikkat gerekmektedir ¢linkii elde edilen veriler, insanlarin yorumuna ve
degerlendirmelerine dayanmaktadir (Walliman, 2017, s.73). Nitel arastirmalarda birden ¢ok kisinin
goriisiine bagvuruldugundan, bu verilerin yorumlanmasi ve yasadiklar1 deneyimlerin aktarilmasi
olduk¢a 6nemlidir. Bu tip bir durumda, nitel arastirma igerisinde yer alan fenomolojik teknik tercih
edilmelidir ¢iinkii fenomolojik teknik, tek bir kiginin yorumunu degil, birden ¢ok kisinin ilgili kavram
ya da olgu ile ilgili yasadiklar1 deneyimlerin anlamimi ortaya koyabilmektedir. Dolayisiyla tiim
katilmcilarin deneyimledikleri bir olgu ile ilgili ortak noktalarnin tespit edilmesi kolaylagmaktadir
(Creswell, 2007, 5.56-57).

Nitel aragtirmalarda analiz yapilmadan once, secilen konunun arastirma problemi ile ilgisi
belirtilmeli ve olusturulan temalar ile kodlar dikkatli bir incelemeden gegmelidir. inceleme esnasinda
oncelikle katilime1r goriislerinin - kontrolleri, smiflandirmalar1 ve yorumlama ydntemleri One
cikarilmalidir. Nitel aragtirmalarda metin igerisinde ¢ok miktarda bilgi yer alir ve bu bilgiyi dogru analiz
edebilmek igin, veri azaltma, veri goriintiilleme ve sonuglandirma/dogrulama agamalarinin kullanilmasi
gerekmektedir (Walliman, 2017, s.132).

Gorligmeler, kaynaklarin ulagsilabilirli§ine ve arastirmada toplanmak istenen verilerin
ozelliklerine gore; yapilandirilmig goriisme, yapilandirilmamig goriisme, yar1 yapilandirilmig
goriisme, etnografik goriisme ve odak goriismesi olarak siniflandirilmaktadir (Biiytlikoztiirk ve
ark., 2014).

Veri Toplama Araci

Aragtirmanin verileri “yar1 yapilandirilmig gériisme formu” ile elde edilmistir. Bu kapsamda goriisme
formu agagidaki sliregte hazirlanmigtir:
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e Oncelikle ilgili literatiir taranmis ve arastirma konusuna iliskin yapilan ¢alismalar
incelenmistir.

e Goriisme formu hazirlanirken agik-net ve kolay anlagilabilir, 6zelden genele
siralamayla giden kisileri yonlendirmeden kaginacak agik uc¢lu sorular olarak
hazirlanmistir.

e Gorlisme formu, goriisme yapilacak bireylerin sosyo-demografik 6zellikleri, hangi
tiir sosyal hesaplar1 takip etmeyi tercih ettikleri, sportif satin alma konusundaki
diistinceleri, internet lizerinden yapilan aligverislerin cinsi, miktar1 ve yontemleri
ile sosyal medya ve sportif satin alma konusundaki gelecek beklentilerini igceren
sorular iizerine hazirlanmigtir.

e Konu ile ilgili uzman goriigii alinmis, gerekli diizenlemeler yapilarak form yeniden
yapilandirilmistir.

Goriisme formunda, demografik bilgiler dahil 9 adet soru yer almaktadir. Demografik bilgilerde
katilmcilarin yasi, cinsiyeti, medeni durumu, diizenli olarak yaptig: fiziksel aktivite, giin igerisinde
internette harcanan siire, kullanilan sosyal medya hesaplar1 ve giin igerisinde sosyal medyada gecirilen
stire gibi sorular sorulmustur. Bu sorularda katilimcilarin diisiinceleri yer almaktadir. Arastirma
verileri katilimcilarla arastirmacilar tarafindan yiiz yilize yapilan goriismeler ile toplanmistir. Bu
kapsamda arastirmacilar ile katilimcilar goriisme icin Onceden yer ve zaman konusunda
randevulagsmislardir. Ayrica bu 6n goriismede katilimcilara arastirmanin kapsami ve amaglari
ile ilgili bilgi verilmistir. Aragtirmacilar goriismeye herhangi bir zorlama olmadan goniillii
olarak katilmislardir. Gorlismeler daha ¢ok katilimcilarin sahsi ¢alisma odalarinda
gerceklestirilmistir. Goriismeler 20 - 40 dakika arasinda siirmiistiir.

Gegerlik ve Giivenirlik

Nitel arastirmada gegerlik, arastirmacimin ilgilendigi konuyu olabildigince tarafsiz gdzlemesine
dayanmaktadir. Nitel aragtirmalarda gegerlik genellikle iki bdlimde incelenmektedir. Bunlardan
birincisinde arastirmanin ger¢ekligini ortaya ¢ikarmak igin sonuglara ulagsmada izlenen yolun yeterligine
bakilir ve buna “i¢ gegerlik” denilmektedir. ikincisinde ise sonuclarin benzer gruplara ya da gevrelere
aktarilabilirligi test edilmekte ve bu durum ise “dis gegerlik” olarak adlandirilmaktadir (Karatas, 2015;
Yildinm ve Simsek, 2008, s.289). Arastirmada gegerlik konusunda, sorulardaki duygu ve diisiinceler
arasindaki iligkilerin incelenmesi, katilimci teyidi alinmasi ve verilerin kontrol edilmesi amaciyla
alaninda ii¢ uzman kisinin goriisleri alinmig ve kendilerinden soru ve cevaplart degerlendirmeleri
istenmistir. Nitel arastirmalarda arastirmacinin olaylari algilama ve yorumlama bigimi farkli olmaktadir.
Bu durumda giivenirlik i¢in “gdzleme bagl giivenirlik” ve “zamana bagl gilivenirlik” konularinda
aragtirma oncesi birden fazla onlem alinmistir (Yildinm ve Simsek, 2008, s.289). Bunlar1 saymak
gerekirse, arastirmaya benzer konular incelenmis, kavramsal ger¢eve birden fazla uzman tarafindan
kontrol edilmis ve son olarak goriismelerin hangi kosullarda elde edildigi ve dokiimanlarin nasil analiz
edildigi gibi konular agik¢a ifade edilmistir.

Katilimcilar

Veriler, Ankara ilinde egitim ve dgretimine devam eden ve farkli Spor Bilimleri Fakdiltelerinde gérev
yapan akademisyenlerden elde edilmistir. Toplam 13 katilimc1 aragtirmaya dahil edilmis olup, bunlardan
11 tanesi erkek, 2 tanesi ise kadindir. Katilimcilar, amagli 6rnekleme yontemlerinden homojen
ornekleme yontemi ile secilmistir. Homojen (Benzesik) ornekleme, kiiglik benzesik bir o6rneklem
olusturma yoluyla belirgin bir alt-grubu tanimlamaktadir (Yildirim ve Simsek, 2016, s.135). 27 ve 38
yas araliginda olan katilimcilarin tamaminin birden fazla sosyal medya hesab1 bulunmakta ve tamami
diizenli olarak fiziksel aktivitelere katilmaktadir. Katilimcilar sportif iiriinlere (spor ayakkabi, esofman,
t-shirt, yapilan bransa 6zgli ekipmanlar, vb.) aylik 100 TL ile 500 TL arasinda harcama yaptiklarini
belirtmislerdir.

Istatistiksel Analiz

Arastirmada icerik analizi teknigi kullanilmustir. Icerik analizi, metnin igerigine odaklanan esnek bir
aragtirma aract olmakla beraber, bu analizde bir veya birden ¢ok metnin igindeki sézciiklerin,
kavramlarin, temalarin, deneyimlerin veya karakterlerin varliklari belirlenmeye calisilir (Seggie ve

48



Uls Spor Egz & Ant Bil Derg, 2020, Cilt 6, Sayi 2, 45-56 H.E. Akoglu, S. Doganer

Bayyurt, 2017, s.253). Igerik analizi yapilirken, goriisme metinleri detaylica okunmus ve &ncelikli
olarak kodlamalar olusturulmustur. Kodlamalar, verilere bir tiir etiket atamak anlami tagimaktadir. Nitel
aragtirmalarda kodlamalar veri y1§ininin diizenlenmesine yardime1 olur ve kavramsallastirma adina ilk
adimi saglayarak, veri yiikiini hafifletir. Kod tasarlarken dikkat edilmesi gereken en 6nemli husus,
metin par¢alarinin veya kodladigimiz her seyin yalnizca bir koda sigabilmesini saglamaya caligmaktir
(Walliman, 2017, s.133). Bu nedenle, arastirmanin bulgular boliimiinde, elde edilen kodlamalar,
olusturulan temalar altinda sirastyla kullanici goriisleri ile birlikte verilmistir.

BULGULAR
Kullanicilardan elde edilen veriler incelendiginde ilk olarak “Sosyal Medya Cekiciligi” temasi

299 G

olusturulmustur. ilgili tema altindaki goriisler incelendiginde, “iinlii”, “reklam”, “moda”, “kuliip”,
“firtin” ve “ilgi” baslikli kodlar1 elde edilmistir (Sekil 1).

Sekil 1. Sosyal Medya Cekiciligi Temas1

Sosyal Medya Cekiciligi

Unlii Reklam Moda Kuliip Uriin Tigi

Katilimcilar, olusturulan bu tema altinda genel olarak, {inlii markalarin dikkat ¢ekiciliginden, spor
kuliiplerine ait tiriinlerin kaliteli olmasindan ve spor iiriinlerine ait moda akimlarmin ilgi ¢ektiginden
bahsetmiglerdir. Katilimcilarin tema ve kodlara 6zgii verdikleri bazi cevaplar agsagida sunulmustur:

o “Unlii kigilerin sosyal medya hesaplarinda kullandig iiriinler benim satin almamda ¢ok etkili
oluyor. Spor iiriinleri alimlarinda su anki moda trendlerini bu hesaplardan takip ediyorum
(Katilimci 1) .

o “Unlii markalarin sosyal medya hesaplarindaki ilanlara oldukga ilgi duyuyorum. Bu iiriinleri
almaya karar verirken, esimle birlikte incelemek ve 6yle satin almak istiyorum (Katilimci 2)”.

o “Spor kuliiplerine ait sosyal medya hesaplarindan yeni ¢ikan spor iirtinlerini takip ediyorum.
Bu tiriinleri gordiigiimde satin almak icin hemen resmi satis sitelerine girerek iiriinii detaylica
inceliyorum (Katilimci 5)”.

o  “Bazi iinlii markalarin modellerini sosyal medyada takip edip, begendiklerimi izlemeye
alryorum. Resmi web sitesinden takip ettigim tiriinleri fiyatlart uygun oldugunda hemen almaya
calistyorum (Katilimei 6) .

o “Unlii futbol kuliipleri ya da antrenman metotlar ile ilgili sosyal medya hesaplarini siirekli
takip ediyorum. Ilgimi geken iiriinleri inceliyorum ancak hemen satin almiyorum (Katilimei 7).

Ikinci olarak “Satin Alma Yontemi” temast olusturulmustur. Ilgili tema altindaki goriisler

9

incelendiginde, “internet”, “magaza”, “fiyat”, “orijinal”, “boyut” ve “dokunma” baglikli kodlar1 elde
edilmigtir (Sekil 2).

Sekil 2. Satin Alma Ydntemi Temasi

Satin Alma Yontemi

internet Magaza Fiyat Orijinal Boyut Dokunma

Katilimeilar, olusturulan bu tema altinda genel olarak, internet iizerinden yapilan aligveriglerin daha
ucuz oldugundan, iiriinlerin orijinal olmasinin ve iiriin boyutlarmin tercih nedeni oldugundan ve iiriin
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satin alirken {irlinii dokunarak deneyimlemenin 6neminden bahsetmislerdir. Katilimcilarin tema ve
kodlara 6zgii verdikleri bazi cevaplar asagida sunulmustur:

o “Inceledigim spor iiriinlerini hem internetten hem de magazadan satin altyorum, ancak iiriiniin
boyutlarini gérmem ve istedigim tiriine mutlaka dokunmam gerekiyor. Ayrica satin alacagim
vriiniin orijinalliginden de emin olmak zorundayim (Katilimct 3) ™.

o “Oncelikle sosyal medya iizerinden sectigim iiriiniin boyutlarindan emin olmak i¢in magazada
lizerimde deniyorum. Uriinii denedikten sonra internetten satin aliyorum, ¢iinkii benim icin bu
yontem daha ucuza geliyor. Ancak, sosyal medya itizerinden sectigim spor tiriinlerinin tizerime
uygun olacagindan eminsem beklemeden hemen satin almay: tercih ediyorum (Katilimeir 2)”.

o “Sectigim spor tiriinlerini hem magazadan hem de internetten satin alabiliyorum. Ancak tiriiniin
sosyal medya yorumlarini inceledigimde bazen bunlari magazada gormek ve deneyimlemek
istiyorum. Internetten olsun, magazadan olsun, her iki yontemin de kolayliklar: ve zorluklari
var (Katilimci 1)

o “Sosyal medyadan takip ettigim iiriinleri magazada gorsem bile, internet iizerinden almay
tercih ediyorum ciinkii bu yontem bana daha kolay geliyor. Takip ettigim tiriinlerin hesaplarina
ise, giinde en az bir kere girip bakiyorum (Katilimct 10)”.

o “Internet iizerinden alisveris yapmak benim icin daha kolay. Ilgimi ceken iiriinleri bircok
yénden inceleyip daha sonrasinda satin aliyorum. Uriiniin orijinal ve kaliteli olmast benim icin
¢ok onemli. Ayrica kullanicilarin yasadigi stkantilart da arastirmam ve ¢ok giivenli bulmasam
da tiriine ait yorumlart okumam gerekiyor (Katilimci 12)”.

Uciincii olarak “Sosyal Medyaya Giiven” temas: olusturulmustur. Ilgili tema altindaki goriisler
incelendiginde, “ticari”, “giiven”, “arkadas”, “yorum”, “cevre” ve “destek” baslikli kodlar1 elde
edilmigtir (Sekil 3).

Sekil 3. Sosyal Medyaya Giiven Temasi

Sosyal Medyaya Giiven

Ticari Giiven Arkadas Yorum Cevre Destek

Katilimeilar, olusturulan bu tema altinda genel olarak, ticari kaygilarin sosyal medya {izerinden yapilan
yorumlan etkilediginden, arkadas c¢evresi tarafindan anlatilan {iriin deneyimlerine daha sicak
bakildigindan ve sosyal medya {izerinden yapilan {iriin yorumlarn giivensiz oldugundan
bahsetmiglerdir. Katilimcilarin tema ve kodlara 6zgii verdikleri bazi cevaplar agsagida sunulmustur:

o “Sosyal medya iizerinden yapilan iiriin incelemelerine maalesef giivenemiyorum. Ilgi duydugum
sportifiiriinii kullanan arkadaslarimin yorumlari benim igin daha onemli ve giivenilir (Katilimct
4)”.

*  “Sosyal medyada karsilastigim iiriin yorumlari bence ¢ok giivensiz. Satisi etkilemek icin sosyal
medya tizerinden yapilan ¢esitli yorumlar bende biraz siiphe uyandiriyor. Uriinii kullanmis olan
yakin ¢evreme ve arkadaslarimin yorumlarina daha ¢ok giiveniyorum. (Katilimcet 5) .

o “Sosyal medya yorumlarinn ticari kaygilar ile yapildigini diistiniiyorum. Bence bu tip yorumlar
her zaman iiriine yakin belirli kisiler tarafindan yapiuyor. Bu nedenle yorumlara
glivenemiyorum (Katilimci 6)”.

o “Internet iizerinden aligverislerimi yaptyorum ¢iinkii bu yontem bana ¢ok kolay geliyor. Genel
olarak ayakkabi, tisort ve esofman gibi iiriinleri almayi tercih ediyorum. Bu iiriinleri alirken
yakin ¢evreme ¢ok giiveniyorum ve fikir aligverisinde bulunuyorum. Arkadagslarimdan aldigim
tavsiyeler bana giivenilir geliyor (Katilimci 7).

o Aligveris yaparken esimden ¢ok destek alvyorum c¢iinkii onun zevklerine giiveniyorum. Sosyal
medyada yapilan yorumlarin gercegi ¢ok fazla yansitmadigini diistiniiyorum. Bu nedenle kendi
yakin ¢evremin onerileri benim igin daha énemlidir. Aligveris yaparken takip ettigim iiriinlerin
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resmi web sitelerini incelesem bile, giivenilir buldugum farkli web sitelerinden aligverisimi
yapiyorum (Katilimei 8)”.

Dérdiincii olarak “Neden Sosyal Medya?” temast olusturulmustur. ilgili tema altindaki goriisler

incelendiginde, “kolay”, “ilave”, “zaman”, “inceleme”, “secenck™ ve “rahatlik” baslikli kodlar elde
edilmigtir (Sekil 4).

Sekil 4. Neden Sosyal Medya? Temast

Neden Sosyal Medya?

Kolay flave Zaman Inceleme Secenek Rahathk

Katilimeilar, olusturulan bu tema altinda genel olarak, sosyal medya {izerinden yapilan {iriin satislariin
islerini kolaylastirdigindan, ¢ok fazla ¢esit olan {irlinlerde inceleme siiresini azalttigindan ve genis iiriin
yelpazesinin milkemmel bir konfor sundugundan bahsetmislerdir. Katilimcilarin tema ve kodlara 6zgii
verdikleri bazi cevaplar asagida sunulmustur:

o “Almak istediginiz tiim iiriinleri sosyal medya iizerinden kolayca takip edebiliyorsunuz.
Ozellikle sportif iiriinlerde cesitlilik ¢ok fazla ve bu sosyal medya bu konuda beni oldukca
rahatlatyyor (Katilimer 8) .

o “Sosyal medya da takip¢i sayist iiriinii etkiler. Bu sayede sectigim iiriine daha az zaman ve
enerji harcryorum. Ciinkii sosyal medya iizerinde en ¢ok incelenen ya da yorum yapilan tiriinler
genel olarak en ¢ok takipgisi olan kisilerin iiriinlerinden olusuyor (Katilimc1 9)”.

o “Sosyal medyada canli destek ve iiriin ¢esitliligi benim icin ¢ok onemlidir. Herkes sosyal
medyada ftirtinleri tamitiyor ve paylasiyor. Bu tip bir yaklasim benim almayi planladigim
tiriinlere karst secimlerimi ve goriislerimi kolaylastiriyor (Katilimci 10) .

e “Sosyal medya iizerinden bir iiriinii takip etmek ve incelemek olduk¢a rahat. Ilginizi cekebilecek
birgok iiriin var ve bu iiriinlere ait ¢ok sayida secenek mevcut. Inceleme yapmak ve bu
secenekler arasinda iiriinii satin almak olduk¢a kolay (Katilimci 1)”.

e “Internet iizerinden iiriin satin almak hem konforlu hem de kullamiciya ilave bircok secenek
sunuyor. Sosyal medyada ¢ikan reklamlar ise, takip ettiginiz iiriinleri size tekrar hatirlatiyor.
Bu nedenle reklamlar tizerinden ¢esitli tiriinlere de yonelebiliyorsunuz (Katilimci 4)”.

Arastirmada son olarak “Gelecek Diisiinceler” temasi olusturulmustur. ilgili tema altindaki goriisler
incelendiginde, “genisleme”, “artis”, “glivenlik”, “popiilarite”, “gizlilik” ve “beklenti” baslikl1 kodlar
elde edilmistir (Sekil 5).

Sekil 5. Gelecek Diisiinceler Temasi

Gelecek Diisiinceler

Genisleme Artis Giivenlik Popiilarite Gizlilik Beklenti

Katilimeilar, olusturulan bu tema altinda genel olarak, gelecek donemlerde sosyal medya tabanli
satislarin artacagindan, glivenlik ve gizliligin daha 6nemli olacagindan ve sosyal medya desteginin daha
da popiiler bir hale geleceginden bahsetmislerdir. Katilimcilarin tema ve kodlara 6zgii verdikleri bazi
cevaplar asagida sunulmustur:
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o “Sosyal medyada gordiigiimiiz reklam ve iiriin pazarlamasi sistemi bence gelecek igin umut
vericidir. Gelecekte spor pazarlamasinin sosyal medya hesaplart ile daha da genisleyecegini
diistintiyorum (Katilimei 11) .

o “E-ticaret diinyada zaten gelismekte olan bir sektor. Sosyal aglar ise bu konuda inanilmaz
destekler sunuyor. Gelecekte iilkemizde ve diinyada sosyal medya iizerinden yapilan satiglar
konusunda daha fazla projeler gelistirilecegini bekliyorum (Katilimci 12)”.

o “Gelecekte diinyada sosyal medya araciligiyla satiglar daha da artacak. Sosyal medya
tizerinden yapilan satislarda diinya standartlarina ulasmamiza ragmen, satiy giivenligi
konusunda biraz daha ¢alismamiz gerektigini diistiniiyorum. (Katihimci 8)”.

o “Farkl: iilkelerde satin alma siireglerinin daha giivenli ve kolay oldugunu gozlemledim. Bu
tekniklerin iilkemizde de gelistirilmesi gerektigini diisiiniiyorum. Ozellikle iiriin satin alan
kisilerin gizliligi daha fazla korunmall ve bunlar standart hale getirilmeli (Katilimci 4)”.

o “Kuruluslarin kendi kurumsal kimliklerini olugturmalar: ve sosyal medya hesaplart ile bu
kimliklerini saglamlastirmalar: gerekiyor. Bu sayede insanlarin sosyal medya tizerinden satin
alma egilimlerinin de artacagim diistiniiyorum. Elbette gizlilik olmali ancak olumlu ve olumsuz
yorumlara da mutlaka iiriin hesaplarinda yer verilmedi. Bu tarz yaklasimlar iiriine ve hesaba
kars1 giiven duyulmasina neden olacaktir (Katilimci 3)”.

TARTISMA

Arastirmanin sonuglar1 incelendiginde, sosyal medya iizerinden yapilan satiglarin, spor bilimlerinde
gorev yapan akademisyenler tarafindan oldukea ilgi ¢ektigi, iirlin incelemelerine ve yapilan yorumlara
dikkat edildigi ancak satis gilivenligi ve gizlilik gibi konularda katilimeilarin siipheleri oldugu tespit
edilmigtir. Gelecekte sosyal medya {izerinden yapilan satiglarin artacagi konusunda ortak goriisler
belirten katilimeilarin, spor {irlinlerini incelemek ya da satin almak igin internetin sundugu kolay ve
rahat imkanlar kullanmaktan dolayr memnun olduklari gériilmiistiir. Literatiirde aragtirma sonuglarimiz
ile benzerlik tasiyan bazi sonuglara ulagilmis ve elde edilen bu sonuglar, aragtirmamizin sonuglari ile
tartigilmugtir.

Dugali¢ ve Lazarevi¢ (2016) tarafindan yapilan bir arastirmada iinlii sporcularin insanlar tarafindan
ilgi ile takip edildigi ve bu sporcularin kullandig: tiriinlerin ise onu takip eden kisiler tarafindan 6zellikle
kullanilmak istendigi tespit edilmistir. Bu tip bir sonug aragtirmamizda yer alan sonuglar ile benzerlik
tasimaktadir. Katilmcilarin ilgi duyduklarn sporcularin iiriinlerine kars1 daha fazla hassasiyet
gosterdikleri arastirma sonuglarimizda da goriilmektedir. Do, Ko ve Woodside (2015) tarafindan yapilan
bir arastirmada ise marka ve sosyal medya arasinda giiglii bir iliski oldugu goriilmiis ve bu iliski aym
zamanda tiiketimi de etkileyen bir algi olarak gosterilmistir. Arastirmaci, sosyal medyanin sportif
markalar iizerinde satin alma giicii oldugu gibi, sponsorluk ve tiiketici bagliliginda da 6énemli bir iligki
gosterdigini vurgulamaktadir. Bu durum arastirma sonuglarimiz ile benzerdir. Aragtirmamizda marka
bagliligimin bir tercih sebebi oldugu tespit edilmis ancak katilimcilarin fiyat-performans egrisine dikkat
ettigi de yapilan yorumlarda goriilmistiir.

Crespo-Hervas, Alguacil ve Nufiez-Pomar (2018) tarafindan yapilan bir arastirmada ise, benzer
konuda cinsiyet acisindan 6nemli sonuglar elde edilmistir. S6z konusu arastirmaya goére, kadinlarin
sosyal medya iizerinden satin alma isteklerinin, erkeklere oranla daha fazla oldugu gortilmistiir. Bu tip
bir durum kadinlarin aligverise olan diiskiinliigii ile yorumlanabilir ancak arastirma, ayni zamanda
erkeklerin, kadinlara oranla marka ve kalite diiskiinliiglinde 6nde oldugunu da gostermektedir. Bu tip
bir sonu¢ arastirma sonuglarimiz ile benzerdir ¢linkii her ne kadar erkek katilimcilarin arastirmamizda
sayica fazla oldugu goriilse de yorumlara bakildiginda eslerinden fikir alma yoniinde istekli olduklar
goriilmektedir.

Neden-Sonu¢ Zinciri Teorisinde tiiketici egilimlerini  belirleyen birtakim davranislar
vurgulanmaktadir. Bunlar genel olarak ihtiyacin farkindaligi, tirlinii incelemek ve iiriin hakkinda yapilan
yorumlarin analizini yaparak satin alma davramigim1 gergeklestirmektedir (Gutman, 1982).
Aragtirmamizda katilimcilarin teoride bahsedilen davramiglan sergiledigi gozlenmistir. Katilimeilar,
sosyal medya platformlarini temel alarak belirledikleri ihtiyaglari, fiyat-performans egrisi gozeterek
incelemigler ve son olarak iirlinii satin alma karar1 vermislerdir. Neden-Sonu¢ Zinciri Teorisinde
bahsedilen bu davranis egilimi Islek (2012) tarafindan yapilan bir arastirmada da vurgulanmustir.
Aragtirmaci, insanlarin Oncelikle almak istedigi iirliniin farkinda olma, almaya karar verme, iiriini
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inceleme, tirlin hakkinda fikir sahibi olma, {irlinii satin alma ve en sonunda iirtin hakkinda yorum yapma
egiliminde oldugu tespit edilmistir. Literatiirden ve arastirmamizdan elde edilen bu sonuglar Neden-
Sonug Zinciri Teorisinde vurgulanan davranis egilimlerine benzer yapi1 gosterse de katilimcilarin
glivenilir markalara ait spor lrlinlinii sosyal medyadan alip kullanan bireylerden sozlii olarak
geribildirim almay1 daha fazla tercih etmektedir. Ancak literatiirde bu konu ile ilgili etik olmayan
baz1 sonuglar elde edilmistir. Ornek olarak Abeza, O’Reilly ve Reid (2013) tarafindan yapilan bir
aragtirmada, sosyal medya iizerinden satis yapan bazi kisiler tarafindan, sosyal medya platformlar
iizerinden gelen ve markanin gilivenirligini tehlikeye atan tiiketici mesajlarinin kaldirildigi tespit
edilmistir. Bu durum, sosyal medya iizerinden aligveris yapan kisiler i¢in giivensiz ve etik olmayan bir
davranis olarak goriilmektedir. Erkan ve Evans (2018) tarafindan yapilan bir bagka ¢alismada da sosyal
medyadaki kullanic1 bilgilerinin, tiiketicilerin online satin alma niyetleri iizerinde aligveris web
sitelerindeki bilgilerinden daha giiclii bir etkiye sahip oldugunu bulunmustur. Bu sonug¢ arastirma
sonuglarimizda yer alan ve katilimcilarin hassasiyetle iizerinde durdugu konular ile benzerlik
tagimaktadir.

Lim, Hwang, Kim ve Biocca (2015) tarafindan yapilan bir aragtirmada sosyal medya iizerinden
sosyal ag sitelerine katilimlarin daha ¢ok spor organizasyonlarimin yapildigi zamanda artig gosterdigi
vurgulanmis ve katilimcilarin sosyal medya bagimliliklarinin; islevsel, duygusal ve sosyal sonuglar
yarattig1 agiklanmistir. Bu tip bir etki, katilimecilarin segtikleri iiriinlerde marka olmus bir sporcudan
dogrudan ya da dolayl olarak etkilendiklerini ve tercihlerini bu yonde yaptiklarini géstermesi agisindan
onemlidir ve arastirma sonuglarimiz ile benzerdir. Chen ve arkadaglar1 (2019) yaptiklar1 ¢aligmada
markalarin tamitiminda iinlii kullaniminin tiiketicinin satin alma niyetini olumlu ydnde etkiledigi
sonucuna varmislardir. Sosyal medya lizerinden satig yapan kisiler elbette sadece spor organizasyonlari
ile sinirli kalmay1p, farkli satis stratejileri de uygulayabilmektedir. Nitekim Kim ve Ko (2012) yaptiklar
bir aragtirmada, {inli markalarin sosyal medya pazarlama faaliyetleri ile miisterilerin satin alma
davranislarii etkiledigini ortaya koymustur. Ayrica arastirma, tiiketicilerden elde edilen sosyal medya
pazarlama davraniglarinin, gelecekteki satis stratejilerini etkiledigini tespit etmistir. Alalwan ve
arkadaslar1 (2018) tarafindan yapilan benzer bir arastirmada ise miisteriler sosyal medya reklamlarinin
kendi tercihleri ve ilgi alanlariyla ilgili oldugunu disiindiikleri siirece, sosyal medya reklamlarinda
sunulan iriinleri almaya daha yatkin olacaklarin1 ifade etmislerdir. Dolayisiyla miisterilerin sosyal
medya reklamlarini degerli bir bilgi kaynagi olarak algiladiklar1 ve bir iiriinii satin alma konusunda daha
fazla motive olduklarn tespit edilmistir. Bu sonuglar sosyal medya iizerinden yapilan satiglarin ilgi
cekmesi ve katilimeilarin motive edilmesi gibi konularm spor tirtinleri pazarlanmasinda énemli bir yere
sahip oldugunu gostermekte ve aragtirma sonuglarimiz ile benzerlik tagimaktadir.

Parganas, Anagnostopoulos ve Chadwick, (2015) ise sosyal medya araciligi ile ortaya ¢ikan iiriin
ve hizmetlerin, miisteriler ile iletisim kurma konusunda bir yontem olarak goriilebilecegini belirterek,
giiniimiizde sadece spor alaninda degil birgok farkli sektoriin sosyal medya lizerinden pazarlama
stratejileri gelistirdigini vurgulamaktadir. Wang ve arkadaslar1 (2012) yaptiklan bir arastirmada, iiriin
tanitimlar1 ve promosyonlarin sosyal medyada paylasilmasinin spor organizasyonlarda profesyonel bir
yaklasim sunacagindan bahsederek, 6zellikle sosyal medya araciligi ile yapilan soru-cevap tarzindaki
iletisim kanallarinin {irlin satisin1 ve degerlendirmesini kolaylastiracagin1 vurgulamaktadir. Neden-
Sonug Zinciri Teorisinde bahsedilen duygusal, islevsel ve kisisel deger se¢cimlerinin sosyal medyada
daha fazla gorildiigii, arastirma sonuglarindan anlagilmaktadir. S6z konusu sonuglar arastirma
sonuglarimiz ile benzerdir ve insanlarin sosyal medya araciligi ile yapacag: secimlerin gelecekte daha
fazla gelisecegi ve bu tip bir yontemle iiriin pazarlanmasinin artacag diisiiniilmektedir.

SONUC

Arastirmadan elde edilen sonuglara bakildiginda, katilimcilarin yogun olarak sosyal medya iizerinden
sportif iirlin (spor ayakkabi, esofman, t-shirt, yapilan bransa 6zgii ekipmanlar, vb.) satin aldifi
goriilmiistiir. Arastirmada, tercih edilen tiriinler hakkinda detayli arastirma yapan ve bu deneyimleri
diger insanlarla paylasan katilimecilarin, benzer yorumlara ve incelemelere siklikla dikkat ettigi tespit
edilmigtir. Bu tip bir durum, katilimcilarin sosyal medya {lizerinden yaptiklar alisverislere kars1 giiven
duygusunu da agiklamaktadir ¢linkii tirtin hakkindaki olumlu ya da olumsuz yorumlar, katilimcilarin
satin alma istegini etkilemektedir. Sosyal medya lizerinden yapilan bu aligverisler, katilimcilarin
markaya olan baglliklarin1 da gdstermesi agisindan dnemlidir. Cilinkii katilimeilar siklikla tanmidik bir
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sporcunun ya da kuliibiin iirlinlinii satin almak istemektedir. Bu durumun, sportif {irlin reklamlarinda
taminmus sporcularin kullanilmast olgusunu destekledigi diisiiniilmektedir. insanlarin herhangi bir spor
iiriintinii kullanirken ya da bu {irlinii iizerinde tasirken, ait oldugu kuliibe ya da markaya olan duygulari,
onun satin alma davranisini da etkilemektedir. Arastirma sonuglarina bakildiginda gelecekte sosyal
medya lizerinden daha fazla aligveris yapilacagi 6ngoriilebilmektedir. Sportif iirlin pazarlayan firmalarin
son zamanlarda sosyal medya lizerinden yaptiklar1 paylasimlar ise bunlarin bir gostergesi olarak
diistiniilebilir.

ONERILER

Arastirma Sonuclarina Yonelik Oneriler: Arastirmadan elde edilen verilere bakildiginda arastirmaya
yonelik olarak, spor odakli markalarin sosyal medya hesaplarmin gelistirilmesi ve artirilmasi
oOnerilebilir. Aragtirma sonuglarinda sosyal medya ilizerinden yapilan yorumlarin giivenilir olmadigi ve
gercekleri yansitmadigindan bahsedilmistir. Bu anlamda sosyal medya hesaplarini yoneten kisilerin
alaninda uzman kisilerden olugsmasi ve yorumlari onlarin degerlendirmesi giivenilirlik agisinda dogru
bir se¢im olabilir. Internet ortami, kullanicilara genis bir iiriin segenegi sunmaktadir. Bu nedenle artan
iiriin yelpazesi, sosyal medya hesaplar1 tarafindan desteklenebilir ve ilgi gosterilen {iriinler
cesitlendirilebilir.

Gelecekte Yapilacak Olan Benzer Arastirmalara Yonelik Oneriler: Arastirmaya, gelecekte farkli
mesleklerden insanlar dahil edilerek genisletilebilir ve nicel 6l¢ekler eklenerek farkli boyutlar analiz
edilebilir. Aragtirma Ankara Ili ile simirlandirilmustir. Gelecekte yapilacak olan benzer bir arastirmada
farkli illerden katilimecilar kullanilabilir. Literatiirde 6zellikle pazarlama alaninda ¢ok farkli teoriler yer
almaktadir. Bu aragtirmada bunlardan bir tanesi kullanilmistir. Gelecekte yapilacak olan benzer bir
aragtirmada, farkli pazarlama teorileri kullanilarak, arastirma amaci ve soru kaliplar genisletilebilir.
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