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0z

Bu arastirma, spor kuliibii iiriinlerinde dijital pazarlama, sosyal medya pazarlamasi ve viral pazarlama
stratejilerinin miisteri tatmini ve satin alma karart iizerindeki etkilerini incelemeyi amag¢lamaktadir. Yapisal esitlik
modellemesi (YEM) yontemi kullamilarak gerceklestivilen calismada, Istanbul'da yasayan ve en az ii¢ kez spor
malzemesi satin almig 388 katilimciya ¢evrim i¢i anket uygulanmistir. Calismada dijital pazarlama, sosyal medya
pazarlamasi ve viral pazarlama bagimsiz degiskenler olarak; miisteri tatmini ve satin alma karari ise bagimli
degiskenler olarak modellenmigstir. Yapilan analizler sonucunda, her ii¢ pazarlama stratejisinin de hem miisteri
tatmini hem de satin alma karari iizerinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif etkiler yarattigi tespit edilmigtir.
Ozellikle viral pazarlamanin miisteri tatmini iizerinde en yiiksek etki katsayisina sahip oldugu; satin alma karart
tizerinde ise sosyal medya pazarlamasinin en etkili strateji oldugu belirlenmistir. Elde edilen bulgular, dijital
iceriklerin etkilesim giiciiniin, tiiketicilerin marka algist ve satin alma niyeti iizerinde belirleyici rol oynadigini
gostermektedir. Arastirma sonuglari, spor kuliiplerinin dijital pazarlama stratejilerini gelistivirken kullanic
etkilesimini onceliklendirmesi ve ozellikle viral iceriklerin giictinden faydalanarak miisteri bagliligini artirmalar
gerektigini ortaya koymaktadwr. Calisma, spor pazarlamasi alaninda dijital stratejilerin etkinligine dair hem teorik
hem de uygulamal katkilar sunmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Dijital Pazarlama, Sosyal Medya Pazarlamasi, Viral Pazarlama, Miisteri Tatmini, Satin Alma
Karar

Abstract

This study aims to examine the effects of digital marketing, social media marketing, and viral marketing strategies
on customer satisfaction and purchase decision regarding sports club products. Using Structural Equation
Modeling (SEM), an online survey was conducted with 388 respondents residing in Istanbul who had purchased
sports-related products at least three times. Digital marketing, social media marketing, and viral marketing were
modeled as independent variables, while customer satisfaction and purchase decision were treated as dependent
variables. The analysis revealed that all three marketing strategies had statistically significant and positive effects
on both customer satisfaction and purchase decisions. Notably, viral marketing emerged as the most influential
strategy on customer satisfaction, whereas social media marketing had the strongest impact on purchase decision.
The findings emphasize the decisive role of digital content engagement in shaping consumers’ brand perceptions
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and purchasing intentions. The results suggest that sports clubs should prioritize consumer engagement in their
digital marketing strategies and leverage the power of viral content to enhance customer loyalty. The study
highlights the strategic importance of creating shareable and emotionally engaging content, especially in the
context of sports fandom and brand identity. Additionally, the findings contribute to both theoretical and practical
understandings of how digital platforms influence consumer behavior in the sports marketing domain. This
research provides valuable insights for marketing professionals and sports organizations aiming to strengthen
their digital presence and improve consumer satisfaction and retention through innovative and data-driven digital
strategies.

Keywords: Digital Marketing, Social Media Marketing, Viral Marketing, Customer Satisfaction, Purchase
Decision

1. Giris

Endiistri 4.0’1n temelini olusturan yapisal degisim, insan giiciiniin yerini otomatik sistemlere biraktigi
bir doniisiim siirecini beraberinde getirmis ve bu doniisiim, hem toplumsal yagamda hem de sanayide
dijital teknolojilerin daha etkin kullanilmasini saglamistir. Bu siirecin dogal bir sonucu olarak, internet
yalnizca bir iletisim ag1 olmaktan ¢ikmuis; ticari faaliyetlerin yiiriitiildiigii, bilgi aligverisinin saglandigi
ve kiiresel baglantilarin kuruldugu ¢ok yénlii bir platforma déniismiistiir. Ozellikle pazarlama alaninda
internetin sundugu olanaklar, iiriin ve hizmetlerin taniiminda geleneksel yontemlere kiyasla daha hizls,
diisiik maliyetli ve etkilesimli ¢oziimler sunarak sektdrde 6nemli bir paradigma degisimine yol agmistir
(Razali ve digerleri, 2023, 5.76). Glinlimiizde sosyal medya, yalnizca bilgi paylasimi icin degil, ayn
zamanda igletmelerin ticari faaliyetlerinde kullandigi etkili bir iletisim ve etkilesim araci héline
gelmistir. Sosyal aglar iizerinden iletilen zincir mesajlar, kullanicilar arasinda hizla yayilarak viral
pazarlamanin temelini olusturmaktadir. Viral pazarlama, kullanicilarin kisisel aglar araciligiyla iiriin ya
da hizmetlerle ilgili deneyimlerini ¢evrimigi ortamda paylasmalar1 yoluyla, marka mesajlarinin genis
kitlelere diisiik maliyetle ulasmasint miimkiin kilmaktadir. Bu yayilim siireci, sirketlerin dogrudan
miidahalesi olmadan gergeklesebilmekte; boylece tiiketiciler yalnizca hedef kitle degil, ayn1 zamanda
markanin goniillii temsilcileri haline gelmektedir. Bu baglamda, sosyal medya araciligiyla yiiriitiilen
viral pazarlama faaliyetlerinin, ¢evrim ici satin alma kararlar1 iizerinde anlamli bir etki yarattigi ve
tiiketici davraniglarimi yonlendirdigi goriilmektedir (Artanti, Prasetyo ve Sulistyowati, 2019, 5.989).

Tiiketici davraniglarini anlamada duygularin sosyal baglamda ele alinmasi giderek daha fazla 6nem
kazanmaktadir. Ozellikle dijital pazarlama ve sosyal medya pazarlamasi gibi etkilesim odakli
platformlarda, bireylerin duygusal tepkileri yalnizca kisisel degil, sosyal iliskilerden beslenen yapilar
olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu tiir duygular, tiiketicilerin marka algilarin1 ve satin alma kararlarimi
sekillendirmede etkili olmaktadir. Sosyal medyanin ¢ift yonlii iletisim imkéani, kullanicilarin
deneyimlerini ve duygularini paylasmalari kolaylastirarak, viral pazarlama etkisini artirmakta;
boylece markalar tiiketiciler arasinda daha hizli ve kalici bir goriiniirliik elde etmektedir (Botha ve
Reyneke, 2013, s.162). Bu cergevede, sosyal baglamda sekillenen duygularin dijital ortamlarda
paylasilmasi, tiiketici davramislarimi yénlendirmede giiclii bir ara¢ haline gelmistir. Ozellikle sosyal
medya platformlarinin sundugu etkilesim olanaklar1 sayesinde, kullanicilar yalnizca igerik tiiketicisi
degil, aym1 zamanda igerik lreticisi ve dagiticisi roliinii de iistlenmektedir. Bu durum, markalarin
yalnizca profesyonel igerik iireticileriyle degil, siradan kullanicilarla da etkilesim kurarak daha genis
kitlelere ulasmasini miimkiin kilmaktadir. Sosyal aglarda yayilan olumlu igerikler, tiiketiciler arasi
giiven iliskileri lizerinden hizla yayilmakta ve satin alma kararlarim1 dogrudan etkilemektedir. Bu
nedenle, markalarin stratejik hedef kitlesini sadece etkileyici igerik iireticileriyle sinirlamayip, onlarim
etki alanindaki tiiketicileri de kapsayacak bigimde genisletmeleri, dijital gériiniirliigii artirma ve marka
imajin1 giiclendirme agisindan kritik bir 6nem tasimaktadir (Chen ve digerleri, 2015, s.778).

Bu calisma, kuramsal temelini Uyarici—Organizma—Tepki (Stimulus—Organism—Response, S-O-R)
modeli ve Yeniliklerin Yayilimi yaklasimi {izerine insa etmektedir. S-O-R modeline gore “uyarict”,
bireyin i¢sel durumunu harekete gegiren digsal bir etkiyi ifade etmekte ve bu uyaricilarin organizmanin
icsel degerlendirmeleri {izerinden davranigsal tepkilere doniistiigii kabul edilmektedir (Kexin ve Teo,
2023, 5.1796). Bu ¢ergevede dijital pazarlama, sosyal medya pazarlamasi ve viral pazarlama faaliyetleri
tiikketici agisindan birer ¢evresel uyarici olarak ele alinmakta; bu uyaricilarin tiikketicide olusturdugu
degerlendirmeler miisteri tatmini diizeyi iizerinden satin alma kararmna yansimaktadir. Ote yandan,
Yeniliklerin Yayilimi yaklasimi, yeni bir fikir, davranig ya da uygulamanin sosyal sistem i¢inde nasil
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benimsendigini ve yayildigin1 agiklamakta; 6zellikle belirsizligin ve algilanan riskin yiiksek oldugu
durumlarda kisileraras: etkilesimin ve sosyal etkinin bu siirecte belirleyici oldugunu vurgulamaktadir
(Robertson, 1967, s.19). Bu kuramsal ¢ergeve dogrultusunda, calismada dijital, sosyal medya ve viral
pazarlama stratejilerinin miisteri tatmini ve satin alma karar1 iizerindeki etkileri biitiinciil bir model
cercevesinde incelenmektedir.

Mevcut literatiirde dijital pazarlama ve sosyal medya pazarlamasinin tiiketici davraniglar1 izerindeki
etkilerini inceleyen ¢ok sayida ¢alisma bulunmaktadir. Ornegin, Stephen (2016) ile Varghese (2025) ve
Antczak (2024), dijital ve sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin tiiketici giiveni, etkilesimi ve satin
alma davraniglart tlizerindeki etkilerini farkli boyutlartyla ele almislardir. Benzer sekilde, viral
pazarlamanin tiiketici satin alma kararlar1 iizerindeki etkisi Osman ve Anwar (2019) ile Sumirat ve
Nurbasari (2025) tarafindan incelenmis; bu calismalarda viral pazarlama genellikle belirli aracilar
(6rnegin FOMO) ya da teknoloji kabulii gibi cergeveler i¢inde degerlendirilmistir. Ancak séz konusu
calismalarin biiyiik bir boliimiiniin, dijital pazarlama, sosyal medya pazarlamasi ve viral pazarlamayi
cogunlukla ayr1 ayri ele aldig1 ve genellikle tek bir davranigsal ¢iktiya (6rnegin satin alma niyeti ya da
tilketici davranis1) odaklandigi goriilmektedir. Ayrica, bu iliskilerin spor kuliibii iirtinleri gibi tiiketici ile
duygusal ve sembolik bagin giicli oldugu bir baglamda, miisteri tatmini ve satin alma karari
degiskenlerini birlikte iceren biitiinciil bir model g¢ergevesinde incelendigi ¢aligmalarin sinirh oldugu
dikkat ¢gekmektedir. Bu ¢alisma, s6z konusu pazarlama stratejilerini ayn1 model igerisinde ele alarak ve
bu stratejilerin hem miisteri tatmini hem de satin alma karar iizerindeki etkilerini birlikte inceleyerek
mevcut literatiirden ayrigmakta ve bu yoOniiyle literatiire biitiinciil bir bakis acist kazandirmayi
amaclamaktadir.

Bu cercevede bu ¢aligma, dijital pazarlama, sosyal medya pazarlamasi ve viral pazarlama stratejilerini
ayn1 analitik ¢erceve igerisinde ele alarak, s6z konusu stratejilerin hem miisteri tatmini hem de satin
alma karar tizerindeki etkilerini birlikte incelemesi bakimindan mevcut literatiirden ayrigmaktadir.
Calisma, S-O-R modeli ve Yeniliklerin Yayilimi yaklagimi temelinde gelistirilen biitiinciil bir arastirma
modeli araciligiyla, dijital pazarlama iletisiminin tiiketici davranislar1 iizerindeki etkilerini spor kuliibii
tiriinleri baglaminda ampirik olarak ele almaktadir. Bu yoniiyle arastirmanin, dijital ve sosyal medya
temelli pazarlama stratejilerinin tiiketici davranislarini nasil sekillendirdigine iligkin literatiire kuramsal
ve uygulamaya doniik katkilar sunmasi beklenmektedir. Bu dogrultuda ¢aligmanin amaci, spor kuliibii
tiriinlerinde dijital pazarlama, sosyal medya pazarlamasi ve viral pazarlama stratejilerinin miisteri
tatmini ve satin alma karar1 tizerindeki etkisini incelemektir.

2.Kavramsal Cerceve
2.1. Kurumsal Arka Plan

Uyarici—Organizma—Tepki  (Stimulus—Organism—Response, S-O-R) modeli, bireylerin ¢evresel
uyaricilara verdikleri tepkileri, bu uyaricilarin bireyin i¢sel durumlart {izerinden sekillenmesi
cercevesinde agiklayan koklii bir kuramsal yaklasimdir. Houston ve Rothschild (1982), bu yaklasim
uyaricilarin (S) birey disindan gelen g¢evresel unsurlari, organizmanin (O) bireyin igsel bilissel ve
duygusal durumlarini, tepkinin (R) ise bu siireglerin sonucunda ortaya ¢ikan davranigsal ¢iktilar1 temsil
ettigi bir yap1 olarak ele almaktadir. Bu ¢ergevede S-O-R paradigmasi, 6grenme kuramindaki uyarici—
organizma-tepki mantigiyla Ortiismekte ve tiiketici davranmislarini agiklamada yaygin bigimde
kullanilmaktadir (Arora, 1982, s.506). Nitekim ¢evrim i¢i aligveris baglaminda yapilan galigmalarda,
web sitelerinin etkilesim 6zellikleri ve {irlin tiirleri ¢evresel uyaricilar olarak ele alinirken, biligsel ve
duygusal tepkilerin organizma roliinii iistlendigi, satin alma niyeti ve davraniglarinin ise tepki boyutunu
olusturdugu goriilmektedir (Hewei ve Youngsook, 2022, s.2). Benzer sekilde, ¢evrim igi aligveris
ortamlarinin atmosferik ve ¢evresel dzelliklerinin kullanicilarin igsel duygusal durumlarini etkiledigi ve
bunun da memnuniyet, yakinlasma ya da kaginma gibi davranissal sonuglara yol acgtigi belirtilmektedir
(Vergura, Zerbini ve Luceri, 2020, s.124). Bu yaklasim, ¢evresel uyaranlarin bireyin bilissel ve duygusal
tepkileri {izerinden davranigsal ¢iktilara doniistiigiinii 6ne siirmekte; 6zellikle ¢evrim i¢i magazacilik
baglaminda, satin alma niyeti gibi tiiketici tepkilerinin bu igsel siirecler araciligiyla sekillendigini
vurgulamaktadir (Sohaib ve Kang, 2015, s.146).

Yeniliklerin Yayilmasi kurami, bir yeniligin benimsenme siirecini, bireylerin ve orgiitlerin bu yenilige
iligkin algilar1 ve sosyal sistem igindeki etkilesimleri ¢ercevesinde agiklamaktadir. Bu yaklagim, bir
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yeniligin benimsenmesini etkileyen beg temel 6zellige dikkat cekmektedir: goreli iistiinliik, uyumluluk,
karmasiklik, denenebilirlik ve go6zlemlenebilirlik. Bu 6zelliklere iliskin algilarin, yeniliklerin
benimsenme hizini ve yayilma diizeyini anlamli bi¢imde ongordiigii belirtilmektedir (Garcia-Avilés,
2020, s.2). Bununla birlikte Yeniliklerin Yayilmasi1 kurami, yalnizca yeniligin 6zelliklerine degil;
yeniligin kendisine, icinde yayildig1 sosyal sisteme, zamana ve iletisim kanallarina da odaklanmakta ve
benimseme siirecini bilgi, ikna, karar, uygulama ve dogrulama olmak iizere bes asamada ele almaktadir
(Ali ve digerleri, 2019, s.624). Ancak literatiirde, yeniliklerin benimsenmesine iligkin ¢aligmalarin
cogunlukla basarili ve hizli yayilim oOrneklerine odaklandigi, basarisiz ya da yavas benimseme
siireglerinin ise gorece ihmal edildigi vurgulanmaktadir (Park ve digerleri, 2025, s.346). Ayrica, bu
yaklagimin yeniligin teknik 6zelliklerine giiglii vurgu yapmasina karsin, sosyal faktorlerin benimseme
siireci iizerindeki etkisini siirli Olgiide ele aldigr ve ozellikle dijital ve mobil teknolojilerin
benimsenmesinde sosyal etkilesimlerin belirleyici rol oynadig: ifade edilmektedir (Min, So & Jeong,
2021, s.2). Bu yoniiyle Yeniliklerin Yayilmas: yaklasimi, dijital, sosyal medya ve viral pazarlama
uygulamalarmin tiiketiciler arasinda nasil yayildigin1 ve bu yayilim siirecinde algilarin ve sosyal
etkilesimlerin nasil sekillendigini agiklamak i¢in 6nemli bir kuramsal zemin sunmaktadir.

Bu iki kuramsal yaklasim birlikte ele alindiginda, dijital pazarlama, sosyal medya pazarlamasi ve viral
pazarlama uygulamalari, tiiketicilerin ¢evrim i¢i ortamlarda maruz kaldiklari temel uyaricilar olarak
degerlendirilebilir. Bu uyaricilarin, tiiketicilerin bilissel ve duygusal degerlendirmeleri iizerinde etkili
olarak miisteri tatminini sekillendirdigi ve bu icsel degerlendirmelerin de nihayetinde satin alma karart
gibi davranigsal tepkilere doniistiigli sdylenebilir. Bu gercevede dijital ve sosyal etkilesim temelli
pazarlama uygulamalari, S-O-R modelinde uyarici (S) roliinii Gistlenirken, miisteri tatmini organizma
(O) boyutunu, satin alma karar1 ise tepki (R) boyutunu temsil etmektedir. Ayn1 zamanda Yeniliklerin
Yayilmasi yaklagimi, s6z konusu pazarlama uygulamalarimin tiiketiciler arasinda nasil benimsendigini
ve yayildigimi agiklayarak, 6zellikle sosyal medya ve viral igeriklerin etkilesim yoluyla genis kitlelere
ulasma siirecini kuramsal olarak desteklemektedir. Bu dogrultuda ¢alismanin kavramsal modeli, dijital,
sosyal medya ve viral pazarlama stratejilerinin miisteri tatmini ve satin alma karar1 tizerindeki etkilerini
aciklamak tizere bu iki kuramsal ¢erceve temelinde yapilandirilmistir.

2.2. Dijital Pazarlama

Giliniimiizde dijital pazarlama, geleneksel pazarlama ydntemlerini destekleyen ve internet ile mobil
teknolojiler araciligtyla kesintisiz bir iletisim imkan1 sunan etkili bir strateji olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Internet ve mobil cihazlarin kiiresel dlgekte hizla yayginlasmasi, dijital pazarlamanin énemini her gegen
giin daha da artirmaktadir (Deb, Nafi ve Valeri, 2022, 5.776). Bu gelismelere paralel olarak, Google’in
hedef odakli reklamcilik ¢oziimleri, sosyal medya platformlarinin yiikselisi ve kullanici davranislarina
dayali kisisellestirilmis reklam teknikleri, dijital pazarlama uygulamalarini1 daha etkili ve veri temelli
hale getirmistir. Ozellikle Web 2.0 teknolojisinin sagladigi karsihkli etkilesim imkani sayesinde
tilketiciler yalnizca igerik alicis1 degil, ayn1 zamanda igerik iireticisi haline gelmis; bu da markalarin
tiketicilerle dogrudan ve dinamik bir iligki kurmasini miimkiin kilmistir. Bu baglamda dijital pazarlama,
yalnizca bir tanitim aract degil, ayn1 zamanda kullanici deneyiminden beslenen stratejik bir iletisim
platformu haline gelmistir (Jadhav, Gaikwad ve Baqat, 2022, s.77). Son yillarda ise yapay zeka tabanl
uygulamalarin, 6zellikle sohbet botlar1 ve metin iireten sistemlerin e-ticaret alanindaki rolii dikkat ¢ekici
sekilde artmistir. ChatGPT gibi metin tabanli yapay zeka teknolojileri, miisteri hizmetlerinden {iriin
Onerilerine kadar genis bir yelpazede isletmelere kolaylik saglamakta; kisisellestirme, empati ve
etkilesim unsurlarini gelistirerek kullanicilarla daha giiclii baglar kurulmasina olanak tanimaktadir. Bu
teknolojiler hem kullanici deneyimini iyilestirmekte hem de markalarin dijital pazarlama stratejilerini
daha etkili ve stirdiiriilebilir hale getirmektedir (Ziakis ve Vlachopoulou, 2023, s.19).Djjital pazarlama,
sahip olunan medya, iicretli medya ve kazanilmis medya olmak {izere ii¢ temel kategori altinda
siniflandirilmaktadir. Bu smiflandirma, markalarin hedef kitleye ulagsmak i¢in kullandigi iletisim
kanallarini, igerik stratejilerini ve etkilesim bigimlerini sistematik bir ¢ergcevede degerlendirmeyi
miimkiin kilmaktadir. Sahip olunan medya, dogrudan marka kontroliinde olan platformlar1 kapsarken;
iicretli medya, dis kaynakli reklam harcamalariyla saglanan goriiniirliigii ifade eder. Kazanilmis medya
ise, tliketicilerin markayla ilgili olusturdugu icerik ve etkilesimler yoluyla olusan goniillii tanitimlari
kapsamaktadir. Bu yapi, dijital pazarlama faaliyetlerinin daha stratejik ve Olgiilebilir bigimde
ylriitiilmesine olanak saglamaktadir (Tam ve Lung, 2025, s.2).
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Literatiir incelendiginde, dijital pazarlama uygulamalarinin miisteri tatmini iizerinde anlamli etkiler
yarattigini ortaya koyan cok sayida calisma bulunmaktadir. Dash ve Chakraborty (2021), sigortacilik
sektoriinde yiiriittiikkleri ¢alismada, arama motoru pazarlamasi, igerik pazarlamasi ve dijital miisteri
iligkileri yonetimi gibi dijital pazarlama uygulamalarimin misteri tatmini {izerinde anlaml etkiler
yarattigini ve bu tatminin satin alma niyetini giiclendirdigini ortaya koymustur. Adam ve digerleri
(2020) tarafindan gergeklestirilen galigmalarda ise dijital pazarlama platformlarinin kiiciik ve orta
Olgekli isletmelerde miisteri tatmini ve sadakatini artirarak rekabet avantaji sagladigi vurgulanmistir.
Benzer sekilde Meria ve digerleri (2023), dijital pazarlamanin hedef kitleye uygun stratejiler gelistirme,
icerik iiretimi, arama motoru optimizasyonu ve siirekli miisteri etkilesimi gibi unsurlar araciligiyla
miisteri memnuniyetini artirdigini ortaya koymustur. Bachri ve digerleri (2023) ise dijital pazarlamanin
hem satin alma kararlarin1 hem de tiiketici tatminini anlamli bigimde etkiledigini ve satin alma kararinin
bu iliskide aracilik rolii istlendigini gostermistir. Otel ve restoran sektdriinde gerceklestirilen
calismalarda da benzer bulgulara ulasilmis; Alam (2023), dijital pazarlama uygulamalarina yonelik
memnuniyetin miisteri tatmini ile yakindan iligkili oldugunu, 6zellikle dijital etkilesim, gevrim igi
goriiniirliik ve promosyon etkinliginin tatmin diizeyini artirdigini belirtmistir. Son olarak Anita ve
digerleri (2025), Endonezya’daki dort yildizli otellerde yiiriittiikleri calismada, hizmet kalitesi, cevrim
ici varlik algis1 ve sosyal medya etkilesimi gibi dijital pazarlama bilesenlerinin miisteri tatmini iizerinde
anlamli etkiler yarattigimi ortaya koymustur. Bu caligmalar, farkli sektér ve baglamlarda dijital
pazarlama uygulamalarinin tiiketicilerin degerlendirme siireglerini olumlu yonde etkileyerek miisteri
tatminini artirdigim1 gostermektedir. Tiim bu bulgular dogrultusunda, dijital pazarlama stratejilerinin
miisteri tatmini {izerindeki etkisini incelemek amaciyla agagidaki hipotez onerilmektedir:

H1: Dijital pazarlama ile miisteri tatmini pozitif yonde anlamli iligkilidir.

Dijital pazarlama faaliyetlerinin tiiketici satin alma kararlar tizerindeki etkisini ele alan literatiirde cok
sayida ampirik bulguya rastlanmaktadir. Jeyakumar ve Saravanan (2023), dijital kanallarin tiiketicilerin
iirlin aragtirma, yorum okuma ve satin alma siireglerinde belirleyici rol oynadigmi ve dijital
pazarlamanin tiiketici satin alma davranisi iizerinde anlamli bir etkisi oldugunu ortaya koymustur.
Antczak (2024) ise dijital pazarlama ve sosyal medya pazarlamasinin, tiiketicilerin ¢evrim i¢i satin alma
davranislarini ve karar siireclerini sekillendirdigini; 6zellikle iirlin incelemeleri, sosyal medya reklamlari
ve e-posta pazarlamasi gibi uygulamalarin bu siirecte etkili oldugunu belirtmistir. Seman ve Segan
(2023), Malezya’da yiiriittiikleri ¢alismada, e-posta pazarlamasinin satin alma kararlan iizerinde
olumsuz bir etkisi oldugunu; buna karsin arama motoru ve sosyal medya pazarlamasinin tiiketici
kararlarini olumlu yonde etkiledigini ortaya koymuslardir. Samson, Meta ve Chandani (2023) tarafindan
yiiriitiilen bagka bir ¢alismada ise dijital pazarlamanin tiiketici satin alma kararlari tizerindeki etkisinin
%56 oraninda agiklanabildigi belirtilmistir. Hamdani, Muladi ve Maulani (2022) tarafindan otomotiv
sektoriinde yapilan ¢alismalarda dijital iletisim kanallarinin bilgi sunma agisindan etkili oldugu, ancak
nihai satin alma kararlarinda hala geleneksel araglarin da etkisini siirdiirdiigii ifade edilmistir. Daha
giincel ¢aligmalarda Awaluddin (2025), dijital pazarlamanin satin alma kararlar iizerinde dogrudan ve
anlamli bir etkisi oldugunu ve bu etkinin iligski pazarlamasi araciligiyla kismen giiglendigini géstermistir.
Benzer sekilde Astawa ve digerleri (2025), Instagram ve TikTok {izerinden yiiriitiilen dijital pazarlama
faaliyetlerinin, 6zellikle influencer pazarlamasi ve satin alma ilgisi araciligiyla, tiikketicilerin satin alma
kararlarint hem dogrudan hem de dolayli bigimde etkiledigini ortaya koymustur. Bu bulgular, dijital
pazarlama uygulamalariin satin alma kararlan tizerinde anlamli bir etki yarattigini; ancak bu etkinin
sektorel, aragsal ve davranigsal faktorlere bagli olarak farklilik gosterebilecegini gostermektedir. Bu
cercevede asagidaki hipotez onerilmektedir:

H2: Dijital pazarlama ile satin alma karar1 pozitif yonde anlamli iligkilidir.
2.3. Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medya pazarlamasi, sosyal medya platformlarini kullanarak iriin, hizmet ya da marka
bilinirligini artirmay1 amaglayan bir pazarlama tiirii olarak tanimlanmaktadir. Bu pazarlama yaklagimi,
sosyal aglarin sundugu genis ve etkilesimli kullanic1 kitlesinden faydalanarak markalarla hedef kitle
arasinda giiclii baglar kurulmasina imkan tanimaktadir. Isletmeler agisindan sosyal medya pazarlamasi,
marka goriiniirligiinii artirmak, miisteri etkilesimini tesvik etmek ve satislari yiikseltmek igin etkili bir
ara¢ olmaktadir (Phan ve digerleri, 2024, s.170). Giiniimiizde sosyal medya, tiiketicilerin davranislarini
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ve karar alma siireglerini dogrudan etkilemekte; c¢evrim i¢i aligveris davranislar1 giderek
yayginlasmaktadir. Ozellikle COVID-19 pandemisi sonrasi dénemde, ¢evrim ici alisverislerdeki artis
dikkat ¢ekici boyutlara ulagmuis; tiiketiciler internet lizerinden iiriin ve hizmet satin almaya daha fazla
yonelmistir. Bu durum seyahat sektorii de dahil olmak {izere bircok alanda sosyal medyanin bilgi
edinme, belirsizligi azaltma ve satin alma niyetini sekillendirme giiciinii ortaya koymaktadir (Azhar ve
digerleri, 2023, s.2). Bu baglamda, pazarlama stratejilerinin basaris1 bilyiik dl¢lide tercih edilen sosyal
medya platformlarmin 6zelliklerine ve bu platformlarin kullanici kitlesine ulagsma kapasitesine baglidir.
Glinlimiizde isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde sikg¢a yararlandigi bazi popiiler sosyal medya
platformlar1 sunlardir: Facebook, kullanicilarin profil olusturmasina, igerik paylasmasina ve sosyal
cevreleriyle etkilesim kurmasina olanak saglayan en yaygin sosyal aglardan biridir. WhatsApp, ugtan
uca sifreleme Ozelligiyle gilivenli iletisim sunan bir mesajlasma uygulamasi olarak dikkat g¢eker.
YouTube, kullanicilarin video icerik olusturmasina ve tiiketmesine imkan tanirken, markalar i¢in de
gorsel pazarlama acisindan 6nemli firsatlar sunmaktadir. Twitter, anlik bilgi paylasimi ve glindem takibi
icin hizli etkilesim saglayan bir platformdur. TikTok, 6zellikle geng kullanicilar arasinda kisa video
icerikleriyle hizl1 bir etkilesim yakalamis; eglence ve yaratici ifade ile pazarlama stratejilerinde kendine
giiclii bir yer edinmistir. Pinterest, gorsel fikir paylasimina odaklanan bir platform olarak, 6zellikle ilham
verici i¢eriklerle pazarlamada etkili olmaktadir. MySpace, baslangicta miizik odakli bir sosyal ag olarak
kurulmus, zamanla genel kullanici kitlesine hizmet veren bir topluluk haline gelmistir. Instagram,
fotograf ve kisa video paylasimi odakli yapistyla estetik ve marka imaj1 yaratiminda giiclii bir ara¢ olarak
kullanilmaktadir. Bloglar, bireylerin ya da kuruluglarin 6zgiin igerik yaymladigi dijital giinliiklerdir.
Wiki tiirii siteler ise kullanicilarin kolektif olarak icerik olusturup giincelleyebildigi platformlar
sunmaktadir (Khanom, 2023, s.90-91).

Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin miisteri tatmini {izerindeki etkisini ele alan literatiir
incelendiginde, cok sayida calismanin bu iliskiye isaret ettigi goriilmektedir. Istanbulluoglu (2017),
sosyal medya {izerinden yiiriitillen sikdyet yonetiminde Ozellikle ilk yanit siiresi ve nihai ¢6ziim
siiresinin hizinin, miisteri memnuniyetini dogrudan etkiledigini ortaya koymustur. Wibowo ve digerleri
(2020), sosyal medya pazarlama faaliyetleri ve miisteri deneyiminin, miisteri iligki kalitesini ve buna
bagl davranissal ¢iktilar1 anlamh bigimde etkiledigini; bu siirecin miisteri tutumlari {izerinde belirleyici
rol oynadigimi gostermistir. Benzer sekilde Yang, Khan ve Zhang (2020), 6zellikle giyim markalar
baglaminda sosyal medya faaliyetleriyle olusan algilanan marka degerinin misteri memnuniyetiyle
giiclii bigimde iliskili oldugunu ortaya koymustur. Suharto ve digerleri (2022), e-ticaret KOBI’leri
iizerine yaptiklar1 ¢alismada, sosyal medya pazarlamasinin miisteri tatmini tizerinde anlaml bir etkisi
oldugunu ve bu tatminin miisteri sadakatini de destekledigini belirtmistir. Jamil ve digerleri (2022) ise
sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin kullanici niyetleri {izerinde etkili oldugunu ve bu etkinin miisteri
tatmini ve sosyal kimlik araciligiyla giiclendigini gostermistir. Daha gilincel ¢aligmalarda Hamid ve
digerleri (2023), sosyal medya pazarlamasinin kullanici giiveniyle birlikte miisteri tatminini de anlamli
sekilde etkiledigini ortaya koyarken, Hasdiansa (2025) sosyal medya iizerinden yiiriitiilen etkilesim,
kisisellestirilmis iletisim ve igerik yOnetiminin miisteri tatmini tizerinde dogrudan ve pozitif etkiler
yarattigmi vurgulamistir. Bu bulgular, farkli sektdr ve baglamlarda sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin miisteri degerlendirmelerini olumlu ydnde etkileyerek tatmin diizeyini artirdigini
gostermektedir. Bu dogrultuda asagidaki hipotez onerilmektedir:

H3: Sosyal medya pazarlamasi ile miisteri tatmini pozitif yonde anlamli iligkilidir.

Literatiir incelendiginde, sosyal medya pazarlamasinin tiiketici satin alma kararlar iizerindeki etkisini
ele alan ¢ok sayida ¢alismanin bulundugu goriilmektedir. Lee, Hosanagar ve Nair (2017), Facebook
verileri ilizerinden yaptiklar analizde, sosyal medya reklam iceriklerinin kullanici etkilesimini ve
doniisiim yolunu etkiledigini, 6zellikle duygu ve marka kisiligi vurgusu igeren igeriklerin tiiketici
etkilesimini artirdigini ortaya koymustur. Priansa ve Suryawardani (2020) tarafindan yapilan ¢alismada,
elektronik medya ve sosyal medya iizerinden yiiriitiilen pazarlama faaliyetlerinin birlikte ele alindiginda
tiiketici satin alma kararlarmi yiiksek oranda agikladigi belirtilmistir. Angelyn ve Kodrat (2021), sosyal
medya pazarlamasimin hem marka farkindaligi hem de satin alma karari {izerinde anlamli ve dogrudan
etkisi oldugunu, marka farkindaliginin ise bu etkiyi kismen araciladigimi gdstermistir. Muljani,
Woulandari ve Rauf (2022) tarafindan Shopee kullanicilari {izerine yapilan arastirmada da sosyal medya
pazarlama faaliyetlerinin satin alma kararlar1 {izerinde pozitif ve anlamh bir etkisi oldugu ve sosyal
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medya pazarlamasi ile iiriin yorumlarinin birlikte satin alma kararlarini 6nemli 6l¢iide agikladigi ortaya
konmustur. Daha yakin tarihli ¢alismalarda Joshi ve digerleri (2025), sosyal medyanin tiiketicilerin iiriin
ve hizmetleri kesfetme siireglerinde belirleyici bir rol oynadigini ve sosyal medya pazarlamasinin farkl
tiiketici gruplari lizerinde benzer bigimde etkili oldugunu belirtmistir. Lestari, Gunarto ve Helmi (2025)
ise icerik unsurlari, etkilesim ve tiiketici giiveninin satin alma kararlari iizerinde anlamlh etkiler
yarattigini gostermistir. Bununla birlikte Kirti ve Saxena (2025), sosyal medyanin marka goriinlirliigii
ve etkilesimi artirmasina ragmen, ¢evrim i¢i etkilesimlerin her zaman ¢evrim disi satin alma davranigina
dogrudan yansimayabilecegini vurgulamistir. Bu bulgular, sosyal medya pazarlamasinin genel olarak
tilketici satin alma kararlar1 iizerinde etkili oldugunu, ancak etkinin baglama, icerigin niteligine ve
tilketim ortamina gore farklilik gosterebilecegini ortaya koymaktadir. Bu dogrultuda asagidaki hipotez
onerilmektedir:

H4: Sosyal medya pazarlamasi ile satin alma karar1 pozitif yonde anlaml iligkilidir.
2.4. Viral Pazarlama

Viral pazarlama, dijital aglar araciligryla iceriklerin ¢ok kisa siirede ve minimum kaynak kullanimiyla
genis kitlelere yayilmasini saglayan, ayni zamanda bu yayilim siireciyle olciilebilir deger yaratarak
yliksek maliyet-performans avantaji sunan yenilik¢i bir pazarlama yaklagimidir. Bu strateji, 6zellikle
dikkat ¢ekici ve paylasilabilir igerikler {izerinden markalarin goériiniirliigiinii artirmay1 ve hedef kitleyle
giiclii bir bag kurmay1 amacglamaktadir (Reichstein ve Brusch, 2019, s.1064). Bu baglamda, modern,
yenilik¢i veya 6zgiirlilk odakli bir marka imaji, isletmelerin rakipleri arasinda 6ne ¢ikmasini saglayan
onemli bir farklilastirict unsur haline gelmistir. Tiiketiciler, degerleriyle 6rtiisen markalara daha fazla
baglilik gosterme egilimindedir. Miisteri sadakati ise dijital hizmet saglayicilar i¢in siirdiiriilebilir gelir
yaratiminda kilit bir rol oynamaktadir. Sadik kullanicilar, genellikle uzun siireli aboneliklerle hizmeti
kullanmay1 siirdiiriir ve bu da isletmeler igin diizenli ve Ongoriilebilir bir gelir kaynagi olusturur.
Ozellikle hizla biiyiiyen pazarlarda kullanici kazamimi ve elde tutma stratejileri, markalarin rekabet
giliclinii artirma potansiyeline sahiptir. Bu nedenle, kullanici sadakatini etkileyen faktorlerin
derinlemesine analiz edilmesi stratejik bir onem tagimaktadir (Philip, Pradiant ve Fathorrahman, 2024,
s.1289).Viral pazarlama, bireylerin belirli bir mesaji ya da igerigi kendi sosyal ¢evreleriyle goniillii
olarak paylagsmalar1 yoluyla, bu igerigin kisa siirede genis kitlelere ulagsmasini amaclayan stratejik bir
pazarlama yaklagimidir. Bu yontemin temelinde, dikkat ¢ekici ve paylasim degeri yiiksek icerikler
aracihigiyla tiiketicilerin mesaji sahiplenmesi ve dogal bir yayilim siirecine katkida bulunmasi yer
almaktadir. Ozellikle dijital platformlarin ve sosyal aglarin sundugu hiz ve etkilesim imkénlart
sayesinde, viral igerikler geleneksel iletisim yontemlerine kiyasla daha diisiik maliyetle yiliksek erigim
kapasitesi sunmaktadir. Bu durum, markalarin hedef kitleyle daha etkili ve organik bir bag kurmasina
olanak tanimakta, ayn1 zamanda marka bilinirligi ve tiiketici etkilesimini artiran dinamik bir iletigim
ortami1 yaratmaktadir (Fard ve Marvi, 2019, 5.288).

Viral pazarlama uygulamalarinin miisteri tatmini iizerindeki etkisini inceleyen calismalar literatiirde
genis yer bulmaktadir. Muala (2018), Urdiin’deki fast food restoranlari iizerine yaptig1 arastirmada,
marka bilinirligi, giiven ve marka ¢agrigiminin miisteri tatmini {izerinde olumlu etkiler yarattigini ortaya
koymustur. Daha sonraki ¢aligmalarda Lion, Tumbuan ve Gunawan (2023), Burger King miisterileri
iizerinde gerceklestirdikleri arastirmada bilgi yayilimi, marka ¢agrisimi ve algilanan firiin degerinin
miisteri tatmini {izerinde ayr1 ayr1 ve birlikte anlamli etkiler yarattigini, 6zellikle bilgi yayilimi
boyutunun satin alma niyeti {izerinde dogrudan etkili oldugunu gdstermistir. Benzer sekilde Alramdhan
(2022), viral pazarlama uygulamalarinin miisteri memnuniyeti ve miisteri memnuniyetine bagh
duygusal tepkiler lizerinde pozitif etkiler yarattigini ve bu uygulamalarin miisteri mutlulugunu artirarak
isletmeler agisindan olumlu ¢iktilar iirettigini belirtmistir. Daha giincel ¢aligmalarda Chandra, Ardi ve
Berlianto (2025), viral pazarlama faaliyetlerinin ve elektronik agizdan agiza iletigimin miisteri tatmini
iizerinde pozitif ve anlamh etkiler yarattigini ortaya koyarken, Gu (2025) viral pazarlamanin marka
bilinirligi, agizdan agiza iletisim ve sosyal platform etkilesimi yoluyla tiiketici degerlendirmelerini ve
memnuniyet diizeyini giliglendirdigini vurgulamistir. Ayrica Sudarta ve Mahyuni (2024), viral
pazarlama stratejilerinin marka farkindaligi ve giivenin yani sira misteri bagliligi tizerinde de olumlu
etkiler yarattigin1 ve bu siirecin tiiketicilerin markaya yonelik tutumlarmi giiclendirdigini gostermistir.
Bununla birlikte, baz1 viral pazarlama unsurlarinin etkisinin baglama ve uygulama bigimine gore
farklilik gosterebilecegi de ifade edilmektedir. Bu bulgular, farkli sektor ve baglamlarda viral pazarlama
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uygulamalarinin tiiketicilerin degerlendirme siireclerini olumlu ydnde etkileyerek miisteri tatminini
artirdigin1 gostermektedir. Bu kapsamda, viral pazarlama boyutlarinin miisteri tatmini {izerindeki
etkisini ortaya koymak amaciyla asagidaki hipotez dnerilmektedir:

HS5: Viral pazarlama ile miisteri tatmini pozitif yonde anlamli iligkilidir.

Literatiir incelendiginde, viral pazarlamanin tiikketici satin alma kararlar1 iizerindeki etkisini inceleyen
cok sayida arastirma oldugu goriilmektedir. Ornegin, Mustikasari ve Widaningsish (2019) tarafindan
yapilan c¢alismada, sosyal medyada yiiriitilen viral pazarlama uygulamalarinin iiriin farkindaligini
artirdig1 ve bu artigin dogrudan satin alma kararlarii olumlu yonde etkiledigi ortaya konmustur. Ayni
sekilde, Artanti, Prasetyo ve Sulistyowati (2019), viral pazarlamanin yanm sira algilanan kullanim
kolayliginin da ¢evrim i¢i satin alma kararlari {izerinde anlamli bir etkisi oldugunu belirtmistir. Ahmad,
Vveinhardt ve Ahmed (2023) ise 6zellikle agizdan agiza iletisimin (word of mouth) ve yakin ¢cevreden
gelen yorumlarin satin alma kararlari iizerinde giiclii bir belirleyici oldugunu ortaya koyarak, viral
iceriklerin tliketici davraniglarini yonlendirme kapasitesine dikkat c¢ekmistir. Daha yakin tarihli
caligmalarda da bu bulgularin giliglendigi gorilmektedir. Amperawati ve digerleri (2024),
Endonezya’daki c¢evrim i¢ci magaza miisterileri iizerinde gerceklestirdikleri arastirmada, viral
pazarlamanin ve marka farkindaliginin satin alma kararlari {izerinde pozitif ve anlaml etkiler yarattigini
tespit etmislerdir. Benzer sekilde, Jovlin ve Belgiawan (2024), yiiksek segment kozmetik iiriinlerinde
viral pazarlamanin 6zellikle kaynak giivenilirligi boyutu tizerinden satin alma niyeti ve tutumlar1 anlaml
bicimde etkiledigini gostermistir. Fatah ve Arsyad (2022) tarafindan yapilan calismada ise viral
pazarlamanin e-giiven aracilifiyla satin alma kararlarimi dogrudan ve dolayli bicimde etkiledigi ortaya
konmustur. Bu bulgular, viral pazarlamanin yalnizca bilgi yayilimi saglamakla kalmayip, marka algisi,
gliven ve tutumlar iizerinden tiiketicilerin karar siireclerini de sekillendirdigini gdstermektedir.
Dolayisiyla literatiirdeki ampirik kanitlar, viral pazarlama faaliyetlerinin tiiketici satin alma kararlari
tizerinde anlamli ve pozitif bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymaktadir. Bu dogrultuda, onceki
bulgularla tutarh olarak asagidaki hipotez onerilmektedir:

H6: Viral pazarlama ile satin alma karar1 pozitif yonde anlamli iligkilidir.

Kuramsal c¢ergceve ve literatiir bulgular1 dogrultusunda olusturulan arastirma modeli Sekil 1’de
sunulmaktadir. Model kapsaminda dijital pazarlama, sosyal medya pazarlamasi ve viral pazarlama
bagimsiz degiskenler; miisteri tatmini ve satin alma karari ise bagimli degiskenler olarak ele alinmustir.

Sekil 1. Arastirma Modeli

Dijital
Pazarlama

Sosyal Medya
Pazarlamasi

Satin Alma
Karari

Viral
Pazarlama

Bu ¢alismada miisteri tatmini ile satin alma karar1 arasindaki dogrudan iliski ayrica test edilmemistir.
Bunun temel nedeni, arastirma modelinin Uyarici—-Organizma—Tepki (S-O-R) kuramsal gergevesi
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temelinde yapilandirilmis olmasi ve ¢alismanin odaginin, pazarlama uyaricilarinin (dijital, sosyal medya
ve viral pazarlama) tliketici ¢iktilar1 tizerindeki etkilerinin incelenmesi olarak belirlenmesidir. Bu
kapsamda miisteri tatmini, tiiketicinin i¢sel degerlendirme siirecini temsil eden bir organizma degiskeni;
satin alma karar1 ise bu siirecin davranissal ¢iktisi olarak ele alinmistir. Ancak modelin amaci, bu iki
cikt1 degiskeni arasindaki nedensel iliskiyi test etmekten ziyade, pazarlama stratejilerinin her iki
degisken tlizerindeki etkilerini karsilagtirmali bigimde ortaya koymaktir. Bu nedenle miisteri tatmini ile
satin alma karar1 arasindaki iliski, ¢alismanin kapsam ve sinirlar1 disinda birakilmustir.

2.5. Miisteri Tatmini

Miisteri tatmini, tiiketicinin bir iirlin ya da hizmetten elde ettigi deneyimin, kendi beklenti ve
ihtiyaglarini ne 6l¢iide karsiladigina dair yaptig1 degerlendirme sonucunda olusan duygusal bir tepkidir.
Bu tatmin diizeyi, ¢ogunlukla tiiketici tarafindan algilanan performans ile beklenen performans
arasindaki farktan etkilenmektedir. Eger {iriin ya da hizmet, tiiketicinin beklentilerini karsiliyor ya da
agtyorsa, yiiksek diizeyde tatmin meydana gelir. Bu durum, miisteri sadakati, olumlu agizdan agiza
iletisim ve tekrar satin alma gibi sonuglara dogrudan katki saglamaktadir (Schiebler, Lee ve Brodbeck,
2025). Bununla birlikte, tatmin olgusu 6znel bir yapiya sahiptir; yani bir tiiketicinin ayni hizmetten
memnun kalmasi, bagka bir tiikketicinin de ayn1 diizeyde memnun kalacagi anlamina gelmemektedir. Bu
farklilik, kisisel beklentiler, ge¢mis deneyimler ve bireysel deger yargilar1 gibi faktdrlerden
kaynaklanmaktadir. Dolayistyla miisteri tatmini, yalnizca sunulan hizmetin kalitesiyle degil, aym
zamanda miisterinin hizmet Oncesi zihinsel beklentileriyle de sekillenmektedir (Susanto ve digerleri,
2023, s.1053). Ayrica, miisteri memnuniyeti iizerinde etkili olan baslica faktdrler; iiriin veya hizmetin
kalitesi, saglanan hizmetin hizi, fiyatlandirmadaki adalet algisi, isletmenin fiziksel ortami ve personel
ile kurulan duygusal etkilesim gibi ¢ok boyutlu unsurlari kapsamaktadir. Bu baglamda, miisteri
deneyiminin her yoniiniin dikkatle yonetilmesi, uzun vadeli miisteri iliskilerinin tesisi agisindan kritik
oneme sahiptir (Sangkaew, Nanthaamornphong ve Phucharoen, 2023, s.335).

2.6. Satin Alma Karari

Satin alma karari, tiiketicilerin zihinsel siirecleri kapsaminda markalar1 degerlendirdikleri ve sunulan
tiriin ya da hizmetin degerini belirledikleri kritik bir asamay1 ifade etmektedir. Bu siirecte bireyler
genellikle fiyat-performans dengesi agisindan uygun gordiikleri, tercihlerine en yakin markay1 segme
egilimindedirler. Tiiketicinin bir iirline yonelik olumlu algisi, s6z konusu iiriinle ilgili satin alma niyetini
ve kararin1 dogrudan etkileyebilmektedir (Hermiyenti ve Wardi, 2019, s.540). Bu baglamda, marka
imaj1 da satin alma kararini etkileyen temel faktorlerden biri olarak one g¢ikmaktadir. Tiiketiciler,
genellikle zihinsel hafizalarinda olumlu ¢agrisimlar uyandiran, duygusal bag kurduklar1 veya giiven
duyduklari markalara yonelme egilimindedirler. Markaya dair olumlu bir imaj, tiikketici nezdinde iiriiniin
kalitesine ve giivenilirligine iligkin algiy1 giiclendirerek, satin alma motivasyonunu artirmaktadir. Bu
nedenle isletmelerin, hedef kitle nezdinde tutarli, giiven verici ve olumlu bir marka imaj1 insa etmeleri,
pazarlama stratejilerinin basarist agisindan kritik bir oneme sahiptir (Sinaga, 2022, s.126). Bu
dogrultuda, satin alma karar siireci yalnizca iiriiniin islevsel faydalarina dayali bir degerlendirme degil,
ayn1 zamanda tiiketicinin markaya iliskin duygusal ve biligsel algilarinin da sekillendirdigi ¢ok boyutlu
bir siirectir. Tiiketiciler, marka ile kurduklar1 duygusal bag iizerinden kararlarimi rasyonellestirme
egilimindedirler. Ozellikle sosyal gevrenin etkisi, kullanict yorumlar: ve dijital mecralarda edinilen
izlenimler gibi digsal faktorler de bu siirece yon vermektedir. Dolayisiyla, satin alma davranislarinin
biitiinciil bir yaklagimla ele alinmasi ve tiiketici psikolojisinin iyi analiz edilmesi, isletmelerin hem
marka konumlandirmasini giiglendirmesi hem de siirdiiriilebilir miisteri iligkileri kurabilmesi agisindan
biiylik 6nem tagimaktadir (Ali ve digerleri, 2023, 5.677).

2.7. Spor Kuliibii Uriinleri

Spor kuliiplerinin markalagma siireci, taraftar etkilesimini artirmakta ve kuliibiin marka degerini
giiclendirmektedir. Tiirkiye’nin 6nde gelen kuliiplerinin yalnizca sportif basarilariyla degil, aym
zamanda olusturduklar1 marka kimligiyle de &ne ¢iktig1 goriilmektedir. Ozellikle futbol gibi genis
kitlelere hitap eden ve yiiksek ekonomik hacme sahip sektorlerde, sponsorluk faaliyetleri marka imajini
olumlu yonde etkileyerek tiiketicilerin satin alma egilimini artirmaktadir. Bu baglamda, profesyonel
spor kuliiplerine yapilan sponsorluklarin marka algisini giiglendirdigi ve tiiketici davranislari lizerinde
belirleyici rol oynadig1 sdylenebilmektedir (Ustiinel, Canoglu ve Cabuk, 2022, s.60). Kisacas1, spor
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iirlinii; tiiketicinin istek ve ihtiyaglarini karsilamaya yonelik olarak pazara sunulan, degisim degeri
tastyan fiziksel bir nesne, hizmet, kisi, mekan, organizasyon, fikir ya da bunlarin bir bilesimi olarak
tanimlanabilir. Spor baglaminda ele alindiginda, bir sporcu, saha reklami, televizyon yaym hakki veya
biiytik 6lgekli spor organizasyonlari da bu kapsamda spor iiriinii olarak degerlendirilmekte; bu unsurlar
spor pazarlamasinin temel yap1 taglarini olugturmaktadir (Akkaya, 2016, s.827).

3. Arastirmanin Metodolojisi
3.1. Arastirma Yontemi

Bu aragtirma, deneysel olmayan nicel arastirma tasarimina sahiptir ve yapilis bigimine gore tarama
modeli kapsaminda yiiriitiilmiistiir (Arlt & Nazik, 2001; Cohen, Manion & Morrison, 2000). Tarama
modelleri, gegmiste ya da halen var olan bir durumu, var oldugu sekliyle betimlemeyi amaglayan
arastirma yaklagimlaridir. Bu tiir arastirmalarda, arastirmaya konu olan olay, birey ya da nesne kendi
kosullar1 icinde ve oldugu gibi tanimlanmaya calisilir (Karasar, 2005). Saha taramasi (survey)
aragtirmalar1 ise, bir evrende yer alan egilimlerin, tutumlarin ya da goriislerin nicel olarak
belirlenebilmesi amaciyla, o evreni temsil eden bir 6rneklemden veri toplanmasini igermektedir
(Creswell, 2014). Bu kapsamda ¢alismada veri toplama teknigi olarak anket yontemi kullanilmigtir.

Arastirma icin etik kurul izni Istanbul Gelisim Universitesi Rektorliigii Etik Kurul Baskanlig1 tarafindan
(toplant1 tarihi: 18.04.2025, toplanti n0:2025/06, karar no: 2025-06-31) verilmistir.

3.2. Evren ve Orneklem

Bu arastirmanin evrenini, 18-65 yas araliginda Istanbul’da yasayan ve Tiirkiye’nin 6nde gelen spor
kuliiplerine (Galatasaray, Fenerbahge, Besiktas, Trabzonspor vb.) ait lisansh {iriinleri (GSStore,
Fenerium, Kartal Yuvasi ve TS Club) satin alan bireyler olusturmaktadir. Orneklem ise, bu tiiketiciler
arasindan, ¢alismaya goniillii katilan 388 kisidir. En az 3 defa spor malzemesi satin almayan tiiketiciler
dislanmistir. Orneklem biiyiikliigiiniin belirlenmesinde gii¢c analizi (power analysis) yaklasimi esas
almmustir. Glg analizi, istatistiksel gii¢ (1-f), anlamlilik diizeyi (o) ve etki biiytikliigii arasindaki iligkiye
dayal1 olarak gerekli 6rneklem biiyiikliigliniin hesaplanmasin1 amaglamaktadir (Cohen, 1988, s. 24). Bu
kapsamda analizler G*Power 3.1 yazilimi1 kullanilarak gergeklestirilmistir (Faul ve digerleri, 2009). Bu
caligmada, 388 kisiye ulasilmis, istatitiksel uygunluk saglanmistir. Ankete katilan tiiketicilere, sosyal
medya araglar1 (Facebook, Instagram, WhatsApp gruplari, YouTube, Twitter vb.) izerinden ve kisisel
iligkiler aracilig1 ile ulagilmistir. Arastirmada kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Biiyiikoztiirk
(2010)’a gore; kolayda ornekleme, arastirmacinin erisebildigi en yakin, ulagilabilir bireylerden olusan
bir érneklem kullanmasidir. Anketler Google Forms ile web {izerinden gerceklestirilmistir.

3.3. Veri Toplama Araclan

Caligmada, demografik ve genel Gzelliklerden olusan ¢oktan se¢meli sorular (cinsiyet, yas, egitim
durumu, gelir durumu, meslek vb.) ve ele alinan dlgeklere yonelik ifadeler yer almaktadir.

Veriler ¢evrim i¢i anket yontemi kullanilarak toplanmistir. Anket formu dijital pazarlama (Sivasakaran,
2013), sosyal medya pazarlamasi (Tritama ve Tarigan 2016), viral pazarlama (Ho ve Dempsey, 2010),
miisteri tatmini (Danesh, Naseb ve Ling, 2012) ve satin alma karar1 (Sharref, Kumar ve Kumar, 2008)
Olgeklerinden yararlanilarak hazirlanmistir.  Anket formunda 28 madde yer almaktadir. Dijital
pazarlama 6 ifade, sosyal medya pazarlamasi 8 ifade, viral pazarlama 6 ifade, miisteri tatmini 3 ifade ve
satin alma karar1 5 ifade ile Ol¢iilmiistiir. Cevaplayicilardan tiim maddeleri 5°1i Likert tipi 6lcekte
degerlendirme yapmalar1 istenmistir. Anket verileri Nisan 2025-Haziran 2025 tarihleri arasinda
¢evrimi¢i olarak toplanmuistir.

3.4. Verilerin Analizi

Caligmada elde edilen verilerin analizi IBM SPSS 27.0 ve AMOS 24.0 paket programi kullanilarak
yapilmistir. Birinci asamada, anketin ilk boliimiinii olusturan demografik ve genel bilgilere iliskin
frekans ve yiizde dagilimlarini iceren betimsel istatistikler sunulmustur. Ikinci asamada, aciklayici
faktor analizi (AFA) ve 0lgegin yap1 gegerliligi i¢in dogrulayici faktor analizi (DFA) uygulanmustir.
Iliskilerin belirlenmesi amacli Pearson korelasyon analizi ve hipotezlerin test edilmesine yonelik yapisal
esitlik modeli (YEM) analiz edilmistir.
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4. Bulgular

Arastirma verilerinin giivenilirlik analizi icin Mutlak Kesin Paralel (strict), Paralel, Ikiye Bolme (split)
ve Cronbach Alpha analizinden yararlanilmistir. Bu kriterlerin %70 degerini gegmesi sonuglarin
giivenilir oldugunu gostermektedir (Sart vd., 2018:120). Arastirmada giivenirlik analizi degerleri;
Paralel = 0.912, Cronbach-Alpha = 0.910, Strict = 0.909 ve Split =0.908-0.915 olarak belirlenmistir.

4.1. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Cevaplayicilarin demografik 6zelliklerini tespit etmek amaciyla ankette yer alan sorular katilimcilarin
cinsiyet, yas, gelir diizeyi, egitim diizeyi, tercih edilen marka hakkindadir. Bu ¢ergevede demografik
sorulara verilen yanitlar asagidaki Tablo 1’de yer almaktadir.

Tablo 1. Katihmeilarin Sosyodemografik Ozelliklere Gore Dagilimi (n=388)

Sosyo Demografik Ozellikler N (%)
Cinsiyet Kadin 96 24,7
Erkek 292 75,3
Gelir Diizeyi 22.104 TL ve alt1 34 8,8
22.104 TL-41.104 TL aras1 15 3.9
42.104 TL-64.104 TL aras1 8 2,1
64.104 TL-84.104 TL aras1 84 21,6
84.104 TL ve lizeri 247 63,7
Yas 18-29 yas ve arasi 234 60,3
30-40 yas ve arasi 134 34,5
41-51 yas ve arasi 17 4,4
52 yas ve lizeri 3 0,8
Meslek Kamu Sektorii 225 58,0
Ozel Sektor 110 28,4
Ogrenci 53 13,7
Egitim Diizeyi Lise 4 1,0
Lisans 278 71,6
Lisansiistii 106 27,3
Tercih Edilen Marka GSStore 107 27,6
Fenerium 129 33,2
Kartal Yuvasi 130 33,5
TS Club 22 5,7

Caligmaya katilan bireylerin  %?24,7’sini  kadmlar, %75,3’linli ise erkekler olusturmaktadir.
Katilimcilarin gelir diizeyine bakildiginda, %8,8’inin 22.104 TL ve alt1, %3,9’unun 22.104 TL - 41.104
TL arasi, %2,1’inin 42.104 TL - 64.104 TL arasi, %21,6’simin 64.104 TL - 84.104 TL aras1 ve
%63,7’sinin ise 84.104 TL ve iizeri gelire sahip oldugu belirlenmistir. Yas degiskeni incelendiginde,
katilimcilarin %60,3’1 18-29 yas aralifinda, %34,5°1 30-40 yas araliginda, %4,4’ii 41-51 yas araliginda
ve %0,8’1 52 yas ve lizerindedir. Mesleki dagilima gore, katilimcilarin %58,0’1 kamu sektdriinde,
%28,4’0 Ozel sektorde calismakta, %13,7’si Ogrenci statiisinde bulunmaktadir. Egitim diizeyleri
acisindan degerlendirildiginde, katilimcilarin %1,0’min lise, %71,6’simin lisans ve %27,3’{iniin
lisansiistli egitim diizeyine sahip oldugu goriilmektedir. Taraftar {irlin tercihlerine gore, katilimcilarin
%33,5’1 Kartal Yuvasi, %33,2’si Fenerium, %27,6’s1 GSStore ve %5,7’si TS Club {iriinlerini tercih
ettigini belirtmistir.

4.2. Faktor Analizine Yonelik Bulgular

Bu caligmada oOlgegin faktdr yapisim incelemek amaciyla Aciklayici Faktor Analizi (AFA)
uygulanmugtir. Faktor analizinin uygulanabilirligi, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) o6rneklem yeterliligi
olgiitii ve Bartlett kiiresellik testi ile degerlendirilmistir. KMO degeri 0 ile 1 arasinda degismekte olup,
0.80 ve lizerindeki degerler 6rneklemin faktor analizi icin yeterli oldugunu, 0.70—0.79 araligindaki
degerler orta diizeyde yeterliligi, 0.60—0.69 araligindaki degerler ise sinirh yeterliligi gostermektedir;
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0.60’1n altindaki degerler ise Orneklemin faktdr analizi i¢in uygun olmadigmi ifade etmektedir
(Shrestha, 2021, s. 6). Faktorlerin yorumlanabilirligini artirmak amaciyla egik (oblique) rotasyon
tekniklerinden biri olan Oblimin rotasyonu tercih edilmistir. Oblimin rotasyonu, faktorler arasinda
korelasyona izin veren ve ozellikle psikometrik yapilarda daha gergekei ¢oziimler sunan bir yaklagim
olarak onerilmektedirAyrica calismada, degiskenler arasindaki ortak varyansi ortaya koymak ve veri
setinin boyutsal yapisini incelemek amaciyla Temel Bilesenler Analizi (Principal Components Analysis
— PCA) kullanmilmistir. PCA, o6zellikle veri indirgeme ve faktdr yapisinin belirlenmesi siireglerinde
yaygin bicimde kullanilan ve uygulamada giiclii sonuglar iireten bir tekniktir (Dien, 2010, s. 170-172).

Aciklayict faktor analizi Tablo 2’de gosterilmistir.
Tablo 2. Acgiklayic1 Faktor Analizi (AFA) Sonuglar

markalarinin yeni Uriinlerini hatirlamami kolaylastiriyor.

Faktorler Faktor Cronbach
Yiikii Alpha

Faktor 1-dijital pazarlama varyans aciklama yiizdesi: %22.78

Markanin dijital pazarlama faaliyetleri (sosyal medya reklamlari, web 0.64 909

sitesi, influencer is birlikleri vb.), online aligveris yaparken aradigim

spor kuliibii tiriinlerini kolayca bulmamda yardime1 oluyor.

Markanin dijital pazarlama faaliyetleri sayesinde, spor kuliibii iiriinleri 0.73

hakkinda dogru ve giivenilir bilgiye ulasabiliyorum.

Markanin dijital platformlarinda (web sitesi, sosyal medya, e-ticaret 0.56

uygulamalar1 vb.) iiriinler hakkinda detayli agiklamalar ve gorseller

sunulmaktadir.

Markanin dijital pazarlama faaliyetleri, farkli spor kuliibii iirlinlerini 0.67

online platformlarda karsilagtirmami kolaylastirtyor

Markanin sosyal medya hesaplar1 ve topluluklari, diger tiiketicilerle 0.74

iirtinler hakkinda fikir aligverisinde bulunmami sagliyor.

Markanin dijital pazarlama faaliyetleri, bana 7/24 aligveris yapabilme 0.75

imkan1 sunarak satin alma deneyimimi gelistiriyor.

Faktor 2- sosyal medya pazarlamasi varyans aciklama yiizdesi:%18.02

Markanin sosyal medya platformlar (Instagram, Facebook, Twitter vb.), | 0.62 905

iirlinlerinin pazarlanmasi i¢in etkili bir aragtir.

Herhangi bir ticari marka gibi, spor kuliibii markalarinin da etkili bir 0.76

pazarlama stratejisi i¢in sosyal medya platformlarini kullanmasi

gereklidir.

Markanin sosyal medya reklamlari, TV, gazete ve radyo gibi geleneksel | 0.81

medya reklamlarindan daha hizl fark ediliyor.

Markanin sosyal medya paylagimlari, spor kuliibii iiriinlerine ilgimi 0.63

artirryor.

Sosyal medyada dikkat ¢eken reklamlar, spor kuliibii iiriinlerinin 0.59

satiglarini etkiliyor.

Sosyal medya, spor kuliibii markalarinin yeni iiriinleri hakkinda bilgi 0.82

edinmemi sagliyor.

Sosyal medya platformlarinda gordiigiim paylasimlar, spor kuliibii 0.65
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Sosyal medyada gordiigiim reklamlar araciligiyla spor kuliibii 0.60
markalarina ait iiriinleri satin alma egilimim artiyor.

Faktor 3- viral pazarlama varyans aciklama yiizdesi:%15.28

Sosyal medyada markanin {iriin tanitimlarini diizenli olarak takip 0.73 .900
ederim.

Sosyal medya gruplarinda marka ile ilgili paylasilan bilgileri takip 0.54

ederim.

Bagkalarindan aldigim spor kuliibii iiriinleriyle ilgili tanitim bilgilerini 0.87

kendi sosyal medya gruplarimda paylasirim.

Sosyal medyada markanin {iriin tanitimlar1 hakkinda olumlu yorumlar 0.66
yapmaya egilimliyim

Sosyal medyada paylastigim spor kuliibii iiriin tanitimlariin diger 0.62
insanlarin ilgisini ¢ekecegini umuyorum.

Sosyal medya platformlarimda marka hakkinda olumlu bilgiler 0.78
paylasmaya egilimliyim.

Faktor 4- miisteri tatmini varyans aciklama yiizdesi: %10.35

Genel olarak, markanin sundugu iiriin ve hizmetlerden memnunum. 0.80 .898
Marka spor kuliibii iiriinleri hakkindaki beklentilerimi karsiliyor. 0.72
Markay1 tercih ettigim i¢in dogru bir karar verdigimi diistiniiyorum. 0.84

Faktor 5- satin alma karar1 varyans agiklama yiizdesi:%8.41

Markanin spor kuliibii tirinlerini satin aldigim i¢in kendimi iyi 0.68 .896
hissediyorum.

Markay1 baskalarina olumlu bir sekilde 6nermeye egilimliyim. 0.71

Markanin diizenli olarak spor kuliibii iiriinleri satin alirim. 0.83

Gelecekte de markanin spor kuliibii {irlinleri satin almay1 diistiniiyorum. | 0.70

Genel olarak, markanin satin aldigim {iriinlerinden memnunum. 0.67

KMO degeri: 0.929 Bartlett’s test:8643.41 (p=0.000) varyans aciklama yiizdesi: 74.84

AFA sonucunda, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem yeterliligi yiiksek diizeyde olup 0.70 degerini
gegmektedir. Diger yandan, olgeklerin Bartlett kiiresellik testi p<<0.01 olarak istatistiksel anlamli
sonuglar vermistir. Anti-imaj korelasyon matrisi sonuglarma gore, ifadeler arasindaki capraz iliski
katsayilar1 0.5 kritik degerinin iizerinde bulunmustur. Ayrica, extraction (¢ikarim) siitununda 0.20
degerinin altinda bir soru bulunmadig1 i¢in herhangi bir soru ¢ikarimi yapilmamistir. Faktor agirliklari,
0.59-0.87 araliginda belirlenmistir. Toplam ag¢iklanan varyans yiizdesi %74.84 olarak yiiksek bir deger
elde edilmistir.

Bu asamadan sonra, faktor yapisinin dogrulanmasi amacli Dogrulayici Faktér Analizi (DFA)
uygulanmustir.
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Sekil 2. Dogrulayici Faktor Analizi Sonucu
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Bu c¢alismada Olgme modelinin gegerliligini test etmek amaciyla Dogrulayict Faktor Analizi
(Confirmatory Factor Analysis — CFA) uygulanmistir. Model uyumunun degerlendirilmesinde
literatiirde yaygin olarak kullanilan uyum iyiligi indeksleri dikkate alinmistir. Koyuncu ve Kilig’a (2019
$.366) gore, RMSEA degerinin 0.10’dan kiigiik olmasi, SRMR degerinin 0.08’in altinda olmasi, PNFI
ve PGFI degerlerinin 0.50’nin {izerinde olmasi, NFI degerinin 0.80’in {izerinde olmas1 ve diger uyum
indekslerinin (CFI, TLI/NNFI, IFI, GFI, AGFI gibi) 0.90’1n iizerinde olmasi modelin kabul edilebilir ya
da iyi uyuma sahip oldugunu gostermektedir. Bu dlgiitler dogrultusunda, DFA sonucunda elde edilen

uyum iyiligi degerleri Tablo 3’te sunulmustur.

Tablo 3. DFA Uyum lyiligi Sonuclari

Olgiim ) fyi Uyum Kabul Arastirma Uyum Durumu
(Uyum Istatistigi) Edilebilir Modeli

Uyum Degeri
Genel Model Uyumu
X2 /sd ‘ <3 <45 2.73 Iyi uyum
Karsilastirmah Uyum Istatistikleri
NFI =0.95 0.94-0.90 0.979 Iyi uyum
TLI (NNFI) =>0.95 0.94-0.90 0.983 Iyi uyum
IFI =>0.95 0.94-0.90 0.974 Iyi uyum
CFI =0.97 =0.95 0.958 Kabul edilebilir
RMSEA <0.05 0.06-0.08 0.015 Iyi uyum
Mutlak Uyum indeksleri
GFI =0.90 0.89-0.85 0.938 Iyi uyum
AGFI =0.90 0.89-0.85 0.966 Iyi uyum
Artik Temelli Uyum Indeksi
RMR <0.05 0.06-0.08 0.024 | Iyi uyum

Tablo 3’te X? /sd =2.73 ¢ikmustir, =3 kosulunu sagladigi i¢in “iyi uyum” karar1 verilmistir. NFI=0.979
ile 0.94-0.90 arahigina dismektedir, “iyi uyum” saglanmustir, TLI (NNFI)=0.983 ile =0.95
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sagladigindan “iyi uyum”, IFI =0.974 ile =0.95 sagladigindan “iyi uyum”, CFI=0.958 ile =0.95
sagladigindan “kabul edilebilir uyum”, RMSEA=0.015 ile <= 0.05 sagladigindan “iyi uyum”, GFI=0.938
ile =0.90 sagladigindan “iyi uyum”, AGFI=0.966 ile =0.90 sagladigindan “iyi uyum”, RMR=0.024
ile =0.05 sagladigindan “iyi uyum” sonuglarma ulagilmustir.

4.3. Korelasyon Analizi

Caligmada degiskenler arasindaki iliskilerin yonii ve giiciinii belirlemek amaciyla Pearson korelasyon
analizi uygulanmistir. Korelasyon katsayisinin (r) yorumlanmasinda, Cohen’in (1988) simiflandirmasi
esas alinmistir. Buna gore, r = 0.10 diizeyindeki degerler zayif, r = 0.30 diizeyindeki degerler orta ve r
> 0.50 diizeyindeki degerler ise giiglil iliski olarak degerlendirilmektedir (Cohen, 1988). Bu ol¢iitler
dogrultusunda, arastirma degiskenleri arasindaki korelasyon katsayilar1 ve anlamlilik diizeyleri Tablo
4’te sunulmustur.

Tablo 4. Korelasyon Analizi Sonug¢lari

1 2 3 4 5
1)Dijital Pazarlama Alt r
Boyutu p
2)Sosyal Medya r 0,320*
Pazarlama Alt Boyutu p 0,000
3)Viral Pazarlama Alt r 0,343* 0,264*
Boyutu p 0,000 0,000
4)Miisteri Tatmini Alt r 0,270* 0,225%* 0,235%*
Boyutu p 0,000 0,000 0,000
5)Satin Alma Karar Alt T 0,261%* 0,254* 0,424* 0,251*
Boyutu p 0,000 0,000 0,000 0,000

Sosyal medya pazarlama alt boyutu; dijital pazarlama alt boyutu ile %32,0 (r=0,320, p=0,000) oraninda
pozitif yonde anlaml bir iligskiye sahiptir. Viral pazarlama alt boyutu; dijital pazarlama alt boyutu ile
%34,3 (r=0,343, p=0,000) oraninda pozitif yonde ve sosyal medya pazarlama alt boyutu ile %26,4
(r=0,264, p=0,000) pozitif yonde anlamli bir iligkiye sahiptir. Miisteri tatmini alt boyutu; dijital
pazarlama alt boyutu ile %27,0 (r=0,270, p=0,000) oraninda pozitif yonde, sosyal medya pazarlama alt
boyutu ile %22,5 (r=0,225, p=0,000) pozitif yonde ve viral pazarlama alt boyutu ile %23,5 (r=0,235,
p=0,000) oraninda pozitif yonde anlaml bir iliskiye sahiptir. Satin alma karari alt boyutu; dijital
pazarlama alt boyutu ile %26,1 (r=0,261, p=0,000) oraninda pozitif yonde, sosyal medya pazarlama alt
boyutu ile %25,4 (r=0,254, p=0,000) pozitif yonde, viral pazarlama alt boyutu ile %42,4 (r=0,424,
p=0,000) oraninda pozitif yonde ve miisteri tatmini alt boyutu ile %25,1 (r=251, p=0,000) oraninda
pozitif yénde anlamli bir iliskiye sahiptir. Olgek genel boyutu; dijital pazarlama alt boyutu ile %53,2
(r=0,532, p=0,000) oraninda pozitif yonde, sosyal medya pazarlama alt boyutu ile %47,0 (r=0,470,
p=0,000) pozitif yonde, viral pazarlama alt boyutu ile %59,3 (r=0,593, p=0,000) oraninda pozitif yonde,
miisteri tatmini alt boyutu ile %51,2 (=512, p=0,000) oraninda pozitif yonde ve satin alma karar alt
boyutu ile %54,5 (r=0,545, p=0,000) oraninda pozitif yonde anlamli bir iliskiye sahiptir.

4.4 Yapisal Esitlik Modeli ve Hipotezlerin Testi

Calismada, hipotezlerin test edilmesine yonelik Yapisal Esitlik Modeli (YEM) analiz edilmistir.
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Sekil 3. Yapisal Esitlik Modeli Tahmini
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AMOS 24.0 yazilimi kullanilarak gerceklestirilen dogrulayici faktor analizi ve yapisal esitlik modeli
kapsaminda model uyumu; y*/sd, NFI, TLI (NNFI), IFI, CFI, RMSEA, GFI, AGFI ve RMR indeksleri
iizerinden degerlendirilmistir. RMR (Root Mean Square Residual) ya da SRMR, gozlenen kovaryans
matrisi ile tahmin edilen kovaryans matrisi arasindaki farklarin karelerinin ortalamasini yansitan bir
Olciit olup, 0.05’in altindaki degerler iyi uyuma isaret etmektedir Aymi ¢alismada, GFI’nin
regresyondaki R*’ye benzer sekilde 0 ile 1 arasinda deger aldigi, 0.95 ve tizerindeki degerlerin iyi uyum
olarak degerlendirilebilecegi; oOrneklem biiyiikliigiinden etkilendigi i¢in yorumlanirken dikkatli
olunmas1 gerektigi ve bu nedenle diizeltilmis versiyonu olan AGFI'nin tercih edilebilecegi
belirtilmektedir Bununla birlikte, CFI, TLI, IFI ve NFI gibi artimli uyum indekslerinin 0.90 ve
iizerindeki degerlerinin kabul edilebilir, 0.95 ve iizerindeki degerlerinin ise iyi uyum diizeyine isaret
ettigi; RMSEA degerinin 0.05’in altinda olmasimin iyi uyum gostergesi oldugu ifade edilmektedir
(Yashioglu ve Yaslioglu, 2020, s. 9-11). Bu olgiitler dogrultusunda, AMOS 24.0 siiriimii ile elde edilen
uyum iyiligi indeksleri Tablo 5’te sunulmustur.

Tablo 5. YEM Tahminleri Uyum lyiligi Sonuclar

Olgiim fyi Uyum Kabul Edilebilir Arastirma Uyum Durumu
(Uyum istatistigi) Uyum Modeli Degeri

Genel Model Uyumu

X2 /sd <3 <45 2.26 Iyi uyum
Karsilastirmah Uyum istatistikleri

NFI =0.95 0.94-0.90 0.988 Iyi uyum

TLI (NNFI) =095 0.94-0.90 0.995 Iyi uyum

IFI =0.95 0.94-0.90 0.946 Kabul edilebilir
RMSEA <0.05 0.06-0.08 0.022 Iyi uyum
Mutlak Uyum indeksleri

GFI =090 0.89-0.85 0.967 Iyi uyum

AGFI =090 0.89-0.85 0.973 Iyi uyum

Artik Temelli Uyum Indeksi

RMR ‘ < 0.05 0.06-0.08 0.014 Iyi uyum
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Tablo 5°de X2 /sd =2.26 ¢ikmustir, =3 kosulunu sagladig1 icin “iyi uyum” karari verilmistir. NFI=0.988
ile =0.95 sagladigindan “iyi uyum”,TLI (NNFI)=0.995 ile =0.95 sagladigindan “iyi uyum”, IFI
=0.946 ile 0.94-0.90 araliginda “kabul edilebilir”, CFI=0.987 ile =0.97 sagladigindan “iyi uyum”,
RMSEA=0.022 ile =0.05 sagladigindan “iyi uyum”, GFI=0.967 ile =0.90 sagladigindan “iyi uyum”,
AGFI=0.973 ile =0.90 sagladigindan “iyi uyum”, RMR=0.014 ile =0.05 sagladigindan “iyi uyum”
sonuclarina ulasilmistir. YEM tahmini uyum iyiligi kriterleri sonucunda, tahmin edilen katsayilarin
yorumlanmaya uygun oldugu belirlenmistir.

Tablo 6. YEM Tahmin Sonuglari

Yapisal iliski Yon | Tahmin St. Hata t istatistigi P Sonug
edilen katsayl

DP->MT + 0.260 0.062 4.194 0.000* Anlaml iligki
DP—-SAK + 0.293 0.071 4.127 0.000* Anlamli iligki
SMP-MT + 0.241 0.028 8.607 0.000* Anlaml iligki
SMP—SAK + 0.303 0.059 5.136 0.000* Anlamlu iliski
VP—-MT + 0.442 0.108 4.093 0.000* Anlamli iliski
VP-SAK + 0.301 0.084 3.583 0.000* Anlamli iligki

*0.05 icin anlamh iliski

YEM tahmin sonuglarina gore; dijital pazarlama (DP), miisteri tatmini (MT) lizerinde pozitif yonde
anlaml etkilidir (f=0.260, p<0.01). Dijital pazarlama (DP), satin alma karar1 (SAK) iizerinde pozitif
yonde anlaml1 etkilidir (B=0.293, p<0.01).

Sosyal medya pazarlamasi (SMP) miisteri tatmini (MT) {izerinde pozitif yonde anlamli etkilidir
(B=0.241, p<0.01). Sosyal medya pazarlamas1 (SMP), satin alma karar1 (SAK) iizerinde pozitif yonde
anlaml etkilidir ($=0.303, p<0.01).

Viral pazarlama (VP) miisteri tatmini (MT) {izerinde pozitif yonde anlamh etkilidir (=0.442, p<0.01).
Viral pazarlama (VP), satin alma karar1 (SAK) iizerinde pozitif yonde anlaml etkilidir (f=0.301,
p<0.01).

Katsay1 degerlerine bakildiginda; miisteri tatmini ilizerinde en etkili pazarlama tiiri viral pazarlama
olarak belirlenmistir. Satin alma karar1 iizerinde sosyal medya pazarlamasi ve viral pazarlama yakin
degerler ile en etkili pazarlama tiirleri olarak elde edilmistir.

5. Tartisma ve Sonug¢
5.1. Bulgularin Degerlendirilmesi

Dijital pazarlama, sosyal medya pazarlamasi ve viral pazarlama stratejileri, giinimiizde tiiketici
davranislarin etkileyen temel unsurlar arasinda yer almaktadir. Bu stratejiler, tiiketicilerin bir markayla
kurdugu etkilesimi derinlestirerek hem algilanan marka degerini hem de satin alma egilimlerini
sekillendirmektedir. Miisteri tatmini, tiiketicilerin bir iirlinii satin aldiktan ya da bir hizmeti kullandiktan
sonra elde ettikleri deneyime dayali olarak sekillenen, degerlendirme ve duygusal tepkiyi birlikte igeren
bir tutum olarak ele alinmaktadir (Leninkumar, 2017, s.452). Satin alma karari ise, tiiketicinin bir tiriinii
ya da hizmeti tercih etme siirecinde zihinsel, duygusal ve ¢evresel etkilerin bir araya gelmesiyle olusan
¢ok boyutlu bir yapidir (Al-Azzam ve Al-Mizeed, 2021, 5.456). Bu dogrultuda arastirmanin amaci;
dijital, sosyal medya ve viral pazarlama stratejilerinin miisteri tatmini ve satin alma karar1 lizerindeki
etkilerini analiz etmektir.

Arastirma, Galatasaray, Fenerbahce, Besiktas ve Trabzonspor gibi Tiirkiye’nin 6nde gelen spor
kuliiplerine ait markalarin (GSStore, Fenerium, Kartal Yuvasi ve TS Club) firiinlerini satin alan
tiketicilere odaklanmigstir. Bu markalar, yalnizca bir spor kuliibiinii temsil etmekle kalmamakta; ayni
zamanda taraftar kimligiyle 6zdeslesen birer tilketim nesnesi olarak degerlendirilmektedir. Calismada,
dijital pazarlama faaliyetlerinin (resmi web siteleri, e-ticaret platformlari, online kampanyalar vb.),
sosyal medya paylasimlarinin (Instagram, Twitter, YouTube vb.) ve viral igeriklerin (taraftar yorumlari,
kullanici paylasimlari, dijital topluluklarda yayilan i¢erikler) miisteri tatmini ve satin alma kararina olan
etkisi incelenmistir. Bu baglamda elde edilen bulgular, spor kuliibli markalarinin dijital stratejilerle
tilkketicilerle daha gii¢lii duygusal bag kurabildigini ve bu bagin hem memnuniyet hem de satin alma
egiliminde belirleyici oldugunu gostermektedir.
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Algilanan deger ve dijital etkilesim, tiiketicilerin spor kuliibii iirlinlerine yonelik tercihlerini anlamada
kritik dneme sahiptir. Ozellikle GSStore, Fenerium, Kartal Yuvasi ve TS Club gibi markalar, yalnizca
tiriin degil; ayn1 zamanda taraftarlik, aidiyet ve kimlik duygusu sunarak tiiketicilere sembolik bir fayda
da saglamaktadir. Bu nedenle, dijital pazarlama stratejileriyle sunulan bilgilendirici ve erisilebilir
icerikler, tiiketicinin markaya yonelik algisin1 olumlu yonde etkilemekte; miisteri tatmini iizerinde
dogrudan belirleyici olmaktadir. Ote yandan, sosyal medya iizerinden gerceklesen elektronik agizdan
agiza pazarlama, markalarin dijital itibar1 agisindan hayati bir rol oynamaktadir. Kullanicilar tarafindan
yapilan olumlu paylasimlar marka bilinirligini ve glivenini artirirken, olumsuz yorumlar tiiketici algisini
zedeleyebilmekte ve satin alma kararlarii olumsuz yonde etkileyebilmektedir. Bu nedenle, dijital
ortamda olusturulan kullanici deneyimi ve igerik etkilesimi, pazarlama stratejilerinin basarisinda
belirleyici bir faktor haline gelmektedir.

Arastirma bulgularina gore; dijital pazarlama hem miisteri tatmini hem de satin alma karar1 iizerinde
istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonde etki yaratmaktadir. Ozellikle dijital platformlar araciligtyla
sunulan erigilebilirlik, bilgilendirici icerikler ve zaman-mekéan bagimsiz aligveris imkanlari, tiiketici
deneyimini olumlu yénde etkileyerek miisteri memnuniyetini artirmakta ve tekrar satin alma niyetini
desteklemektedir. Bu sonug, dijital pazarlamanin yalnizca mesaj ileten bir kanal olmanin 6tesinde,
tilketiciyle kurulan degere dayali iligkiyi ve etkilesim kalitesini giliglendiren bir deneyim alan
olusturdugunu gostermektedir. Nitekim dijital pazarlama stratejilerinin kisisellestirme, veri temelli
icgdrii ve etkilesimli icerikler lizerinden miisteri deneyimini iyilestirerek tatmini yiikselttigi; buna karsin
agiri/agresif dijital uygulamalarin giiveni zedeleyebilecegi de vurgulanmaktadir (B & D, 2025). Benzer
sekilde Meria ve digerleri (2023), hedef kitleye uygun strateji gelistirme, igerik liretimi, SEO ve siirekli
miisteri etkilesiminin miisteri tatminini artirdigini; ayrica uygulama temelli dijital stratejilerin, dogru
platform se¢imi ve siirekli miisteri ilgisiyle birlikte tatmini gii¢lendirdigini belirtmektedir. Alwan ve
Alshurideh (2022) ise dijital pazarlamanin deger yaratimi iizerinden miisteri tatminini anlamli ve pozitif
bicimde etkiledigini ortaya koymustur. Bu durum literatiirde de genis bi¢cimde desteklenmektedir.
Ornegin, Abu Seman ve Segar (2023) tarafindan Malezya’da gerceklestirilen ¢alismada, e-posta
pazarlamasinin tiiketici satin alma kararlari iizerinde olumsuz bir etkiye sahip oldugu; buna karsin arama
motoru pazarlamasi ve sosyal medya pazarlamasinin satin alma kararlar1 {izerinde anlaml ve pozitif
etkiler yarattig1 belirlenmistir. Bu bulgu, dijital pazarlamanin tiim bilesenlerinin ayni1 diizeyde etkili
olmadigini, ancak bilgilendirici ve erisilebilir platformlar iizerinden sunulan igeriklerin tiiketici karar
siireglerini dogrudan sekillendirdigini gdstermektedir. Dijital kanallarin karar siirecinin asamalarina
gore farkli etkiler iiretebildigi de goriilmektedir; Omar ve Atteya (2020) e-posta, mobil pazarlama ve
yeniden hedefleme (retargeting) kanallarimin karar siirecinin farkli evrelerinde farkli yon ve siddette
etkiler yaratabildigini, 6zellikle yeniden hedeflemenin degerlendirme asamasinda daha belirgin hale
geldigini gdstermistir. Kumar ve Babu (2025) dijital pazarlamanin satin alma davranisi iizerindeki
etkisinde sosyal medya kampanyalari ve kisisellestirilmis reklamlarin daha gii¢lii rol oynadigini; ancak
dijital yorgunluk ve giiven sorunlarimin tiiketici tepkilerini zayiflatabildigini vurgulamaktadir. Pandey
ve digerleri (2024) ise dijital pazarlama kanallarinin tiiketici satin alma kararlari {izerinde anlamli
etkisini dogrularken, 6zgiinliik, uygunluk ve etik etkilesimin giiveni besleyerek satin alma davranigina
zemin hazirladigini belirtmektedir. Benzer sekilde, Chaudhuri (2020), dijital medya kanallarinin tiiketici
tercihleri {izerindeki etkilerini demografik degiskenler baglaminda incelemis; uygun dijital kanal
secimlerinin pazarlama stratejilerinin etkinligini artirabilecegini vurgulamistir. Ayrica, inovasyon
odakl1 pazarlama stratejilerinin miisteri memnuniyetine olan etkisini ele alan bir diger ¢alismada, dijital
ve etkilesimli pazarlama uygulamalarinin tiiketici tatmini {izerinde giiglii bir etkisi oldugu tespit
edilmistir (Kendi ve digerleri, 2023). CRM tabanli dijital pazarlama stratejilerinin de miisteri
memnuniyeti ve sadakati iizerinde belirleyici rol oynadigini ortaya koyan c¢alismalar (Hasanat, Hoque
ve Hamid, 2019), dijital platformlar araciligiyla saglanan miisteri etkilesiminin, firmalarin degisen
tiketici beklentilerine daha etkin cevap vermesini sagladigini gostermektedir. Tiim bu literatiir
bulgulari, arastirmamizda ulasilan sonuclart destekler nitelikte olup, dijital pazarlama stratejilerinin
miisteri tatmini ve satin alma kararlari iizerindeki etkisinin hem teorik hem de uygulamali olarak anlaml
oldugunu ortaya koymaktadir.

Arastirma bulgulari, sosyal medya pazarlamasinin hem miisteri tatmini hem de satin alma karar
iizerinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Bu sonug,
sosyal medyanin yalnizca bir iletisim kanali olmanin 6tesinde, markalar ile tiiketiciler arasinda etkilesim
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temelli bir iliski alani yaratarak algi, tutum ve davranislart sekillendiren stratejik bir karar ortamina
doniistiigiinii ortaya koymaktadir. Nitekim Rundu Wonua ve arkadaslar1 (2023) tarafindan yapilan
caligmada, sosyal medya pazarlamasinin tiiketici memnuniyetine dogrudan katki sagladigi ve 6zellikle
dijital hizmet siirecleriyle biitiinlestiginde bu etkinin daha da giiglendigi vurgulanmistir. Benzer sekilde,
Agnihotri ve arkadaslar1 (2020), sosyal medya kullaniminin miisteriyle kurulan bilgi temelli iletisimi
giiclendirerek dolayl yoldan miisteri tatminini artirdigini ve igletmelerin miisterilere daha hizli ve etkili
yanit verebilmesini sagladigini belirtmektedir. Bu bulgular, ¢aligmamizda sosyal medya pazarlamasinin
misteri tatmini iizerindeki etkisinin anlamli bulunmasini, spor kuliibii markalar1 baglaminda
taraftarlarin markalarla kurdugu dijital etkilesimlerin hizmet deneyimi ve marka imaj1 lizerinden tatmin
algisim sekillendirmesiyle agiklamay1 miimkiin kilmaktadir. Ote yandan, sosyal medya pazarlamasinin
satin alma karar1 {izerindeki etkisine iligkin bulgularimiz da literatiirle biiyiik ol¢iide ortiismektedir.
Razali ve arkadaslar1 (2023), Instagram reklamlar1 iizerine yaptiklar1 calismada sosyal medya
pazarlamasinin satin alma davranigi lizerinde anlamli ve pozitif bir etki yarattigini ortaya koyarken,
Romadhoni ve Akhmad (2023) sosyal medya pazarlamasinin hem satin alma niyeti hem de satin alma
karar1 {izerinde dogrudan ve dolayl etkiler olusturdugunu gostermistir. Benzer sekilde, S ve Bharati
(2025), sosyal medya pazarlamasinin marka farkindaligi, etkilesim, giiven ve g¢ekici icerik boyutlari
tizerinden tiiketicilerin satin alma davramslarini yonlendirdigini; 6zellikle bu siireclerin diirtiisel satin
alma ve miisteri sadakatini giiclendirdigini belirtmektedir. Bununla birlikte, sosyal medya iceriklerinin
niteliginin tliketici etkilesimi ve karar siire¢leri iizerinde belirleyici oldugu da vurgulanmaktadir. Ashley
ve Tuten (2014), deneyimsel, imaj odakli ve ayricalik vurgusu igeren yaratici igerik stratejilerinin
tiiketici etkilesimini artirdigini, Lee, Hosanagar ve Nair (2017) ise mizah ve duygu gibi marka kisiligi
unsurlari igeren igeriklerin kullanici etkilesimini ve doniisiim yolunu gii¢lendirdigini gostermistir. Bu
sonuglar birlikte degerlendirildiginde, ¢alismamizda sosyal medya pazarlamasinin hem miisteri tatmini
hem de satin alma karari iizerindeki etkisinin ortaya konulmasi, spor kuliibii markalarinin sosyal medya
iceriklerini yalnizca bilgilendirici degil, ayn1 zamanda duygusal bag kuran, etkilesim tesvik eden ve
marka kimligini gili¢lendiren bir yapida kurgulamalarinin tiiketici davraniglarini yonlendirmede kritik
bir rol oynadigin1 géstermektedir.

Arastirmanin en dikkat ¢ekici bulgularindan biri, viral pazarlamanin hem miisteri tatmini hem de satin
alma karar1 {izerinde istatistiksel olarak anlamh ve giiglii bir etkiye sahip olmasidir. Ozellikle viral
pazarlamanin miisteri tatmini {izerindeki etki katsayisinin diger pazarlama stratejilerine kiyasla daha
yiiksek ¢ikmasi, kullanicilar tarafindan goniillii bigimde yayilan marka mesajlarinin tiiketicilerde giiven
duygusunu pekistirdigini ve markayla 6zdeslesme egilimini gii¢lendirdigini gostermektedir. Bu
baglamda tiiketiciler, yalnizca pasif birer alict konumunda kalmamakta; ayni zamanda markanin
mesajlarini yayan ve savunan aktif paydaslara doniigmektedir. Bu doniisiim, miisteri tatmini lizerinden
markaya yonelik duygusal baglilig1 artirmakta ve satin alma davranigini da olumlu yonde besleyen bir
mekanizma olusturmaktadir. Bu bulgu, mevcut literatiirle biiyiik 6l¢iide ortiigmektedir. Nitekim Liow
ve Tumbuan (2023), Burger King miisterileri {izerinde yaptiklari ¢aligmada, viral pazarlamanin temel
unsurlarindan biri olan bilgi yayilimimin miisteri tatmini {izerinde pozitif ve anlamli bir etki yarattigini
ortaya koymustur. Benzer sekilde Mustafa (2023), marka bilinirligi, gliven ve marka ¢agrisimlarinin
miisteri memnuniyetini anlamli bigimde artirdigin1 ve dijital ortamda yayilan promosyonlarin tatmin
diizeyini giiglendirdigini vurgulamaktadir. Bununla birlikte, Alramdhan (2022) viral pazarlamanin
misteri mutlulugu ve memnuniyeti lizerinde dogrudan etkili oldugunu, kullanicilarin beklenti ve stirpriz
unsurlariyla karsilasmasinin tatmin algisini giiclendirdigini belirtmektedir. Turizm baglaminda yapilan
sistematik derleme ¢aligsmalarinda da viral pazarlamanin, dogrudan degil; ancak destinasyon imaji ve
tiiketici tatmini iizerinden dolayli bigimde davranigsal niyetleri etkiledigi gosterilmektedir (Mustaqin &
Wardi, 2025). Bu sonuglar birlikte degerlendirildiginde, ¢aligmamizda viral pazarlamanin miisteri
tatmini tizerindeki giiclii etkisinin ortaya konulmasi, literatiirde vurgulanan “duygusal bag, giiven ve
alg1 yonetimi” eksenli agiklamalarla tutarli goriinmektedir. Ote yandan, ¢calismamiz viral pazarlamanin
yalnizca tatmin diizeyini degil, ayn1 zamanda satin alma ararim da anlaml bi¢gimde etkiledigini ortaya
koymaktadir. Bu bulgu, viral igeriklerin tiiketici davranislarin1 yonlendiren ikna edici ve sosyal kanit
iiretici bir islev gordiigiinii diistindiirmektedir. Nitekim Fitriani, Hadita ve Faeni (2022), TikTok
kullanicilar1 {izerinde yaptiklan ¢alismada, viral pazarlamanin satin alma niyeti iizerinde pozitif ve
anlaml bir etkiye sahip oldugunu ve bu iliskinin tiikketici davranisi araciligryla gliclendigini gostermistir.
Benzer sekilde Razali ve arkadaglar1 (2023), Instagram reklamlar1 baglaminda viral pazarlamanin satin
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alma kararim1 dogrudan etkiledigini ortaya koyarken; Hendrawan ve arkadaslari (2024) ise viral
pazarlamanin tiiketici giivenini artirarak satin alma kararimi gii¢lendirdigini belirtmektedir. Bu
caligmalar, ¢alismamizda elde edilen bulgularla paralel bigimde, viral pazarlamanin yalnizca farkindalik
yaratmakla kalmayip, giiven, ikna ve sosyal etkilesim yoluyla dogrudan satin alma davranisina da yon
verdigini gostermektedir. Dolayisiyla bu arastirma, viral pazarlamanin spor kuliibii markalari
baglaminda yalnizca kisa vadeli dikkat ¢ekme araci degil; ayn1 zamanda miisteri tatmini lizerinden satin
alma kararlarini ve uzun vadeli marka iligkilerini besleyen stratejik bir mekanizma oldugunu ortaya
koymaktadir. Literatiirde gogunlukla genel tiiketim veya turizm baglaminda ele alinan bu iliskilerin,
taraftarlik, aidiyet ve duygusal bagliligin yiiksek oldugu spor kuliibii markalar1 baglaminda test edilmesi,
caligmanin 6zgiin katkilarindan biri olarak degerlendirilebilir. Bu yoniiyle bulgular, viral pazarlamanin
ozellikle duygusal bagin giiclii oldugu marka topluluklarinda daha etkili sonuglar iiretebildigini ve
misteri tatmini ile satin alma davranisi arasinda koprii kuran kritik bir pazarlama aract oldugunu
gostermektedir.

Yapisal esitlik modellemesi sonuglari, arastirmada Onerilen tiim hipotezlerin dogrulandigini ve dijital,
sosyal medya ile viral pazarlama stratejilerinin hem miisteri tatmini hem de satin alma karar1 lizerinde
anlaml etkiler yarattigini ortaya koymustur. Bulgular, 6zellikle viral pazarlamanin miisteri tatmini
acisindan diger stratejilere kiyasla daha giiclii bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Bu durum,
kullanicilarin marka ile kurdugu duygusal bagin ve goniillii etkilesimlerin, tatmin diizeyini artirmada
kritik bir rol oynadigini isaret etmektedir. Satin alma karari {izerinde ise sosyal medya pazarlamasi ve
viral pazarlamanin benzer derecede etkili oldugu belirlenmistir. Her iki strateji de tiiketicilerin marka
algisini sekillendirmede ve satin alma egilimlerini yonlendirmede etkili araglar olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Sonug olarak bu ¢alisma, dijitallesmenin spor pazarlamasi iizerindeki yansimalarini miisteri davranislari
baglaminda aciklamais; dijital, sosyal medya ve viral pazarlama uygulamalarinin miisteri tatmini ve satin
alma kararma olan etkisini yapisal iliskilerle ortaya koymustur. Arastirma, hem literatiire katki
saglamakta hem de spor kuliiplerine dijital pazarlama stratejileri gelistirme siirecinde somut veriler
sunmaktadir. Gelecek ¢alismalarda farkli yas gruplarma, spor dallarina ya da kiiltiirel baglamlara gore
karsilagtirmali analizler yapilmasi, pazarlama stratejilerinin etkinligini daha da derinlemesine anlamak
acisindan faydali olacaktir.

5.1. Teorik Katki

Bu ¢alisma, dijital pazarlama, sosyal medya pazarlamasi ve viral pazarlama literatiiriine, bu stratejilerin
miisteri tatmini ve satin alma karar1 {izerindeki etkilerini spor kuliibli markalar1 baglaminda birlikte ele
alarak katki saglamaktadir. Mevcut literatiirde, dijital pazarlama stratejilerinin miisteri tatmini (Alwan
& Alshurideh, 2022; Hallencreutz & Parmler, 2019) ve satin alma davranisi (Omar ve Atteya, 2020;
Pandey vd.., 2024) {izerindeki etkileri gogunlukla genel perakende veya hizmet sektorleri baglaminda
incelenmistir. Benzer sekilde, sosyal medya pazarlamasinin miisteri iliskileri ve satin alma davraniglar
tizerindeki rolii farkli sektorlerde ele alinmistir (Wibowo et al., 2020; Ashley ve Tuten, 2014).

Bu ¢aligmanin teorik katkisi, s6z konusu iligkileri taraftar kimligi ve duygusal baglilik gibi sembolik
tiketim unsurlarinin giiclii oldugu spor kuliibii markalar1 baglaminda test ederek, dijital ve viral
etkilesimin miisteri tatmini iizerindeki goreli etkilerinin farklilasabilecegini gostermesidir. Ozellikle
viral pazarlamanin miisteri tatmini iizerinde en giiclii etkiye sahip strateji olarak ortaya g¢ikmasi,
literatiirde siklikla vurgulanan “bilgi yayilimi” ve “giiven” temelli agiklamalar1 (Liow ve Tumbuan,
2023; Mustafa, 2023) spor pazarlamasi baglaminda genisletmektedir.

5.2.Uygulamaya Katki

Arastirmanin bulgulari, spor kuliibii markalar1 agisindan dijital pazarlama stratejilerinin yalnizca
bilgilendirme amaciyla degil, etkilesim ve iligki insast odaginda kurgulanmasi gerektigini
gostermektedir. Literatiirde dijital ve sosyal medya kanallariin miisteri iligkileri ve davranislari
iizerindeki rolii vurgulanmakla birlikte (Wibowo vd.., 2020; vd.., 2017), bu ¢alisma viral pazarlamanin
miisteri tatmini lizerindeki gorece daha giiglii etkisini ortaya koyarak, yoneticilerin igerik stratejilerinde
paylasilabilirlik, duygusal bag ve giliven unsurlarma daha fazla odaklanmalar1 gerektigine isaret
etmektedir.
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Ayrica dijital pazarlamanin satin alma karar iizerindeki olumlu etkisi, onceki ¢alismalarla (Omar ve
Atteya, 2020; Kumar ve Babu, 2025) tutarli olmakla birlikte, spor kuliibii markalar1 baglaminda bu
etkinin taraftar bagliligi ile pekistirildigini gostermektedir. Bu nedenle kuliiplerin, yalnizca promosyon
odakli degil, taraftar siirece dahil eden ve paylasimi tesvik eden biitiinciil dijital stratejiler gelistirmesi
Onerilmektedir.

5.3.Kisitlar

Bu ¢alismanin bulgulari bazi kisitlar cercevesinde degerlendirilmelidir. Arastirma, yalnizca Istanbul’da
yasayan ve belirli spor kuliiplerine (Galatasaray, Fenerbah¢e, Besiktas, Trabzonspor vb.) ait lisansh
iirlinleri satin alan tiiketicilerle sinirli olup, bu durum sonuglarin farkli sehirler, kiiltiirel baglamlar veya
farkl1 spor dallarina genellenmesini sinirlandirmaktadir. Verilerin g¢evrim i¢i anket ve kolayda
ornekleme yontemiyle toplanmis olmasi, 6rneklemin evreni tam temsil etmesini kismen sinirlayabilir.
Ayrica veriler kesitsel nitelikte olup, degiskenler arasindaki iliskiler belirli bir zaman dilimine ait
algilara dayanmaktadir. Son olarak, degiskenlerin 6z-bildirim yoluyla dlgiilmesi, katilimeilarin algisal
yanliliklarindan etkilenme ihtimalini beraberinde getirmektedir.
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Extended Abstract

This study investigates the impact of digital marketing, social media marketing, and viral marketing
strategies on customer satisfaction and purchase decision in the context of sports club products. As
consumer behavior increasingly shifts toward digital environments, understanding how these marketing
strategies influence consumers has become essential for sports organizations seeking to maintain
competitiveness in a rapidly transforming marketplace. The research emphasizes that sports clubs, as
brands with symbolic and emotional resonance, need to adopt a holistic approach to digital marketing
strategies in order to cultivate stronger connections with their fans and customers.

The digital transformation of consumer markets has fundamentally altered how individuals engage with
brands, make purchasing decisions, and build loyalty. In particular, sports clubs occupy a unique
position in the marketplace. Their merchandise, such as jerseys, scarves, and accessories, often carries
symbolic meaning beyond its functional value. It represents loyalty, identity, and emotional affiliation
with a community. Consequently, understanding the effectiveness of digital marketing, social media
campaigns, and viral content in shaping satisfaction and purchase behavior is of significant importance
both theoretically and practically. The study was motivated by the growing reliance of sports
organizations on digital platforms. In Turkey, major clubs such as Galatasaray, Fenerbahce, Besiktas,
and Trabzonspor operate official online and offline merchandise stores that generate considerable
revenue. These organizations increasingly adopt digital strategies to attract and retain fans in a
competitive consumer environment. However, there is limited empirical evidence on how integrated
digital approaches, especially viral and social media marketing, influence consumer satisfaction and
decision-making processes. Addressing this gap, the present study employs a Structural Equation
Modeling (SEM) framework to explore the interplay between marketing strategies and consumer
outcomes.

The research adopts a quantitative approach with data collected from 388 participants residing in
Istanbul, all of whom had purchased official merchandise from one of the four leading Turkish sports
clubs: GSStore (Galatasaray), Fenerium (Fenerbahge), Kartal Yuvasi (Besiktas), or TS Club
(Trabzonspor). Participants were selected through convenience sampling with the prerequisite of having
purchased official sports club merchandise at least three times, ensuring that respondents were active
consumers familiar with the purchase process. Data were collected via an online survey, which included
well-established and validated measurement scales adapted from prior studies. The constructs analyzed
were digital marketing, social media marketing, viral marketing, customer satisfaction, and purchase
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decision. Each construct was measured using multiple items on a five-point Likert scale ranging from
“strongly disagree” to “strongly agree.”

To establish the psychometric properties of the scales, the study first conducted Exploratory Factor
Analysis (EFA), which revealed the underlying dimensions of the constructs. Subsequently,
Confirmatory Factor Analysis (CFA) was performed to test the validity and reliability of the
measurement model. The CFA results indicated excellent model fit (y?/df = 2.73, RMSEA = 0.015, CFI
= 0.958), confirming the five-factor structure. Internal consistency and reliability were supported with
Cronbach’s alpha coefficients exceeding 0.90 across all constructs. The final stage of analysis employed
Structural Equation Modeling (SEM) to test the hypothesized relationships. The SEM produced
satisfactory fit indices (}*/df = 2.26, RMSEA = 0.022, NFI = 0.988, GFI = 0.967), demonstrating the
robustness of the proposed model.

The SEM results confirmed that all three marketing strategies—digital marketing, social media
marketing, and viral marketing—exerted a significant and positive influence on customer satisfaction
and purchase decision. Digital marketing positively impacts customer satisfaction (f = 0.260) and
purchase decision ( = 0.293). This suggests that well-structured websites, personalized offers, user-
friendly digital platforms, and accessible online shopping experiences contribute to higher satisfaction
and greater likelihood of repeat purchases. Consumers appreciate the convenience, efficiency, and
transparency enabled by digital tools. Social media marketing also significantly enhances customer
satisfaction (B = 0.241) and purchase decision (B = 0.303). Social platforms facilitate interaction,
engagement, and storytelling. Sports clubs that effectively manage Instagram, Twitter, Facebook, or
YouTube accounts create communities that foster emotional bonds. Posts that feature behind-the-scenes
content, player interactions, or fan participation strengthen consumer identification with the brand. Viral
campaigns emerged as the most influential strategy, with strong effects on both customer satisfaction (3
= 0.442) and purchase decision (B = 0.301). User-generated content, memes, challenges, and shareable
posts spread rapidly across networks, enhancing authenticity and trust. When fans create or share
content, it generates a sense of ownership and belonging, thereby magnifying satisfaction and loyalty.
The results suggest that viral content is particularly effective in stimulating purchase intentions through
peer-to-peer endorsement mechanisms.

This research makes several contributions to digital marketing literature. First, it empirically
demonstrates that the combined use of digital, social media, and viral marketing strategies exerts a
synergistic effect on consumer behavior. Rather than treating these strategies as distinct or competing,
the findings underscore their interdependence. Second, the study highlights the mediating role of
customer satisfaction in linking marketing strategies to purchase decisions. This finding aligns with
consumer behavior theories that emphasize satisfaction as a central predictor of loyalty and repurchase
intentions. Finally, the study adds to the limited body of research focusing on sports club merchandise,
an area that merges consumer behavior, branding, and symbolic consumption.

From a managerial perspective, the findings carry several implications for sports clubs and marketers.
Marketing professionals should invest in designing shareable campaigns that resonate emotionally with
fans. Campaigns that incorporate humor, authenticity, or fan contributions are more likely to go viral,
amplifying their reach without substantial additional costs. Social media platforms should be used not
only for promotional purposes but also for fostering communities. Encouraging fan discussions, live
interactions, and participatory campaigns can strengthen engagement and lead to deeper loyalty.
Enhancing website usability, offering personalized digital touchpoints, and ensuring seamless online
shopping experiences are crucial to boosting satisfaction and influencing purchase behavior.
Merchandise should be marketed not merely as functional products but as symbols of pride, identity,
and belonging. Campaigns emphasizing emotional narratives and shared values are more effective than
those relying solely on transactional appeals. Since satisfaction mediates the relationship between
marketing strategies and purchase decision, clubs must focus on responsive customer service,
personalized communication, and transparent interactions to enhance overall consumer experience.

The findings highlight the symbolic and emotional role of sports club merchandise. For many
consumers, buying these products represents a declaration of identity, affiliation, and passion rather than
a purely functional decision. By leveraging digital platforms, sports brands can deliver powerful
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marketing messages that reinforce belonging and pride, ultimately driving both satisfaction and purchase
intentions. Moreover, viral marketing, when aligned with authenticity and storytelling, strengthens trust
and enhances community-driven brand advocacy.

This study opens several avenues for future inquiry. Researchers could extend the model by
incorporating moderating variables such as gender, age, or level of fan loyalty to assess variations across
demographic groups. Cross-national studies could compare how fans in different cultural contexts
respond to digital, social media, and viral marketing strategies. Longitudinal research could explore how
these relationships evolve over time, especially in light of emerging technologies such as Al-driven
personalization, augmented reality fan engagement, or metaverse-based sports merchandising.
Additionally, further research could examine the role of emotional contagion and peer influence in viral
marketing campaigns, particularly in online fan communities.

In conclusion, this study demonstrates that digital marketing, social media marketing, and viral
marketing strategies collectively play a significant and positive role in shaping customer satisfaction
and purchase behavior in the sports industry. Sports organizations that strategically invest in these
approaches are better positioned to cultivate strong consumer relationships, enhance brand equity, and
secure a competitive edge in an increasingly digital environment. By recognizing the symbolic value of
merchandise and leveraging digital platforms to deliver emotionally engaging, shareable content, sports
clubs can transform marketing investments into long-term loyalty and sustained revenue growth.
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