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Ozet

Teknolojik ilerlemelerin yon verdigi dijital doniistim, tiiketicilerin satin
alma karar siireglerini yeniden bi¢imlendirmigtir. Bu siiregte internet, mobil
teknolojiler ve sosyal medya platformlari, bireylerin bilgiye erigim yollarini,
markalarla kurduklar: etkilesim bicimlerini ve satin alma egilimlerini temelden
etkilemigtir. Ozellikle kusaklar arast farkhliklar, dijitallesmeye uyum diizeyi ve
titketim aligkanliklar: agisindan belirgin bicimde gozlenmektedir.

Dijital goemenler olarak tanimlanan X kusagi, teknolojik yenilikleri sonradan
benimseyen bir kullanici profiline sahipken; Y kugagi, hem geleneksel hem
dyjital tiiketim davranglarini bir arada siirdiiren bir gegis nesli niteligindedir.
Buna karsihk, Z kusag, dijital diinyaya dogrudan entegre olmus, teknolojiyi
yagaminin ayrilmaz bir pargasi haline getirmis bireylerden olugmaktadir. Z
kugag: tiiketicileri bilgiye aninda erigebilmekte, sosyal medya araciligryla
tirtin ve markalara iliskin degerlendirmelerde bulunmakta ve kigisellestirilmis
alhigveris deneyimlerini tercih etmektedir.

Bu kusak, spor etkinliklerine yalnizca izleyici konumunda degil, aym
zamanda dijital ortamlar iizerinden etkilesim kuran aktif katiimcilar olarak
dahil olmaktadir. Bu baglamda, spor markalar: acisindan Z kugag dijital
pazarlama stratejilerinin odak noktasini olusturmaktadir. Mobil uygulamalar,
sosyal medya kampanyalar1 ve etkilesim temelli dijital igerikler, bu kusagin
ilgisini gekmede ve marka baglilig: gelistirmede kritik bir rol tistlenmektedir.
Sonug olarak, dijitallesmenin hiz kazandig giiniimiiz ortaminda Z kugaginin
tiiketici davraniglari, spor endiistrisinde yenilikgi ve etkilegim odakl pazarlama
anlayiglarini zorunlu kilan yeni bir paradigma ortaya koymaktadir.

1 Ogr. Gor. Canakkale Onsekiz Mart Universitesi, Gok¢eada Meslek Yiiksekokulucahit.akkaya@
comu.edu.tr, 0000-0001-9674-1580
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Dijital Cagda Tiiketici Davranisi

Teknolojik gelismelerin hiz kazandigi dijital ¢ag, bireylerin yagam
bigimlerini ve buna baglh olarak tiiketim aligkanliklarini derinden etkilemigtir.
Bu siiregte, sanal ortamlarda gergeklestirilen igeriklerin titketimindeki hizlh
artig, dijital kiiltiiriin 6nemli bir pargast haline gelmigtir (Yalginer ve Kilci,
2023). Ayrica mobil cihazlarin ve internetin yayginlagmasi, tiiketicilerin
bilgiye erigim bigimlerini degistirmis ve aligveris siireglerini de dijital ortamlara
tagimugtir (Ryan, 2016). Bu doniigiim, isletmelerin hedef kitleleriyle iletigim
kurma yontemlerini yeniden tanimlamug; dijital medya araglari igletmeler
igin vazgegilmez bir pazarlama kanali haline gelmigtir. Tiiketicilerin bu yeni
iletisim bigimlerine hizla uyum saglamasi, dijital pazarlamanin 6nemini
artirmig ve igletmeler agisindan stratejik bir alan haline gelmesine neden
olmustur. Giintimiizde isletmelerin kargisinda artik, dijital ortamda aktif,
bilingli ve etkilesim odakli “dijital tiiketiciler” bulunmaktadir (Alan ve
digerleri, 2018).

Yirmi birinci yiizyithin bir diger adiyla dijital ¢ag, pazarlama anlayigim
kokten doniistiirmiis; geleneksel pazarlama yaklagimlarini mekan, zaman
ve yontem bakimindan yeniden bigimlendirmistir. Bu doniigiim, pazarlama
olgusunun djjital platformlara taginmasina ve dijital pazarlama kavraminin
ortaya ¢tkmasina zemin hazirlamigtir. Dijital pazarlama, markalarin giderek
daha fazla 6nem verdigi ve hizla yayginlasan bir pazarlama tiirti haline
gelmektedir. Bu yayginhigin temel nedeni, bireylerin dijital teknolojileri
yogun bi¢imde kullanmasi ve dijital yasam bi¢iminin giinlitk zamanlarinin
biiyiik bir boliimiinii kapsamasidir (Kogarslan ve Kilg, 2019).

Dijital devrim, pazarlamanmn temel dinamiklerini de degistirmigtir.
Artik tiiketiciler, fiyatlar konusunda daha fazla seffaflik talep etmekte, hatta
kimi zaman {irtinlerin fiyatlarini kendileri belirleyebilmektedir. Ornegin,
Priceline.com gibi platformlar tiiketicilere fiyat 6nerme olanag: sunarken,
eBay gibi agik artirma sitelerinde alicilar ve saticilar dogrudan pazarlik
yapabilmektedir. Bu durum, pazarlamanin geleneksel yapisini sarsarak dijital
ortamin dinamiklerine dayali yeni bir anlayisin dogmasina neden olmustur
(Wind ve Mahajan, 2002).

Bu yeni dijital ekosistemde, siber tiiketiciler yalnizca iiriin ve hizmetlerin
alicist degil, ayni zamanda {iretim ve degerlendirme siireglerinin aktif
katihmcisidir. Tiiketiciler satin almak istedikleri tirtinleri fiyat, kalite, iglevsellik
veya besin degeri gibi farkll kriterlere gore kargsilagtirabilmekte; diger
kullanicilarin deneyimlerini inceleyerek bilingli tercihler yapabilmektedir.
Ugtincii taraf degerlendirmeleri ve kullanici yorumlari, satin alma kararlarinda
belirleyici rol oynamaktadir. Bu nedenle, dijital teknolojiyle giiglenmig
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titketicileri yanhg yonlendirmek ya da manipiile etmek giderek imkansiz hale
gelmektedir. Glinlimiiz miisterileri, sosyal ¢evrelerinden aldiklar1 tavsiyelerle
markalar1 sorgulamakta ve marka sadakatini daha ¢ok giiven, geffatlik ve
deneyim temelleri iizerine inga etmektedirler (Wind ve Mahajan, 2002;
Kotler ve digerleri, 2017).

Kusaklarin Dijitallesme Siireci ve Tiiketim Egilimleri

Dijitallesme, giliniimiiz diinyasinda yalnizca teknolojik bir ilerleme
degil, ayni zamanda bireylerin yagam bigimlerini, aligkanliklarini ve tiiketim
tercihlerinin temel dinamiklerini yeniden sekillendiren kapsamli bir kiiltiirel
doniigiim siireci olarak o6ne ¢ikmaktadir. Bu doniigiim, ozellikle farkl
kusaklarin dijital teknolojilere entegrasyon diizeyleri ve bu entegrasyonun
titketim davraniglarina yansimalar agisindan dikkat gekici bir aragtirma alani
sunmaktadir. X, Y ve Z kugaklar1, dijital diinyayla kurduklari iligki bigimleri
ve tiiketim egilimleri bakimindan birbirinden belirgin bigimde ayrilmaktadir
(Okten, 2025).

X kugagi, dyjitallesme siireci oncesinde dogmusg, yasamlarinin biiyiik
kismint geleneksel iletisim ve tiiketim bigimleriyle gegirmis bir nesli temsil
etmektedir. “Dijital gogmenler” olarak tanimlanan bu kusgak, baglangigta
dijital teknolojilere mesafeli bir tutum sergilemig olsa da zamanla ¢evrim igi
bankacilik, e-ticaret ve sosyal medya gibi alanlarda uyum siirecine girmistir
(Dursun, 2020). Pragmatist, temkinli ve bagimsiz kisilik 6zellikleriyle 6ne
ctkan X kusag, fiziksel magazalara olan bagliliklarini korumakla birlikte
giivenilir bulduklar1 gevrim igi algveris platformlarim1 da tercih etmeye
baglamigtir (Lissitsa ve Kol, 2016). Ayrica, bu kusagin dijjitallesmeye uyum
stirecinde hane i¢indeki Z kusag bireyleriyle kurduklar: etkilegimler 6nemli
bir rol oynamaktadir. Z kugagy, aile bireylerini dijital aligverig kanallarina
yonlendirme ve ¢evrim igi titketim davraniglarini benimsemeleri konusunda

tegvik edici bir etkiye sahiptir (Wimalasiri, 2004).

Y kusagi, genellikle “dijital gegis nesli” olarak adlandiriimakta ve dijital
teknolojilerle genglik donemlerinde tanigan, bu stiregte teknolojik yeniliklere
adapte olabilen bir grubu temsil etmektedir. Bu kugak, hem televizyon hem
de internet kiiltiiriiyle biiylimiig; dolayisiyla geleneksel ve dijital titketim
aligkanliklarini bir arada strdiirebilmistir. Y kusagi bireyleri, ¢evrim igi
ahigverigin sundugu kolaylik ve erisilebilirlikten yararlanmakla birlikte fiziksel
magazalardaki deneyimsel aligveristen de vazge¢memektedir (Manavcioglu,
2015).

Z kugagy ise “dijital yerliler” olarak tanimlanmakta ve teknolojinin igine
dogmus ilk nesil olma 6zelligi tagimaktadir. Internet, sosyal medya ve mobil
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teknolojiler bu kugagin yagam merkezinde yer almakta; ¢evrim igi etkilesimler,
bilgiye erigim ve sosyallesme siiregleri tamamen dijital platformlar tizerinden
ger¢eklesmektedir (Quinn ve Oldmeadow, 2013; Thompson, 2013;
Giunta, 2017). Z kusagi, cep telefonu, kablosuz internet ve interaktif
oyun teknolojileriyle erken yasta tamigan ilk nesil olarak dijital iletisimde
dogal bir yetkinlige sahiptir (Bassiouni ve Hackley, 2014). Bu kusak igin
aligveris yalnizca bir satin alma eylemi degil, ayn1 zamanda dijital deneyimin
bir pargasidir. Bireylerin iletisim kurdugu, bilgi ve destek aligveriginde
bulundugu, fikir paylastigi ve etkilesimde oldugu dijital bir ortamlar
olarak kargimiza ¢ikan sosyal medya platformlart (Kilci ve Goktag, 2018),
ozellikle Instagram, TikTok ve YouTube— Z kugaginin iiriin ve hizmetleri
kesfetmesinde temel bilgi kaynaklar1 olarak goriilmekte; bu platformlardaki
kullanic1 yorumlari, influencer igerikleri ve gorsel deneyimler satin alma
kararlarint dogrudan etkilemektedir (Taghibeyaz, 2019).

Gen Z

7 Kugag1 (Generation Z), toplumsal sorumluluk, ¢evre bilinci ve esitlik
ilkelerine karg1 yliksek duyarhilik gosteren bir nesil olarak tanimlanmaktadir
(Dragolea ve digerleri, 2023). Bu degerler, onlarin tiiketici davraniglarini,
marka tercihlerine yonelik tutumlarini ve marka sadakatlerini 6nemli olgiide
sekillendirmektedir (Dolot, 2018; Pinto ve Paramita, 2021; Rasheed ve
digerleri, 2023). Kendine Ozgii degerleri, iletisim bigimleri ve tiiketim
tercihleriyle Z Kugagy, igletmeler ve markalar agisindan hem yeni firsatlar
hem de yonetilmesi gereken farkli zorluklar ortaya koymaktadir (Talmon,
2019; Tirocchi, 2024).

Kugak kavrami, ayni donemde dogan, aralarinda biyolojik bir bag
bulunmasa da benzer toplumsal, ekonomik ve kiiltiirel kogullar altinda
yetistikleri igin ortak diigiince, tutum ve davranig bigimlerine sahip bireyleri
ifade etmektedir (Akdogan ve Hatipoglu, 2021). Arastirmacilar (Ryan,
2016; Dolot, 2018), bir kusagi benzer dogum yillarina, yas arahiklarina,
yagadiklar1 cografyaya ve geligimlerinin kritik evrelerinde paylagtiklart ortak
deneyimlere gore tanimlanan bir toplumsal grup olarak degerlendirmektedir.
Dolota (2018) gore bireyleri yas araliklarina gore kategorize etme yaklagimi
giderek daha fazla benimsenmekte ve bu kategoriler, genellikle kiiresel veya
kiiltiirel egilimlerle iliskilendirilmektedir. Ortak deneyimler, yasam olaylar1
ve paylagilan degerler kugaklar birbirine baglayan en temel unsurlar arasinda
yer almakta; bu ortakliklar, kugaklar arasindaki benzerlik ve farkhiliklarin
analiz edilmesine olanak tanimaktadir (Schewe ve Noble, 2000; Hansen ve
Leuty, 2012). Strauss ve Howe (1991) ise kusaklarin yalnizca yag kriteriyle
siirli olmamast gerektigini vurgulayarak, kusak aidiyetini {i¢ temel unsur



Cahit Akkaya | 97

tizerinden agiklamigtir: bireylerin algiladigi toplumsal aidiyet, paylagilan
inang ve davranig bigimleri (6z anlayig) ile tarihsel siirecteki ortak deneyim
ve konum (Burge, 2011; Difebrian ve digerleri, 2023).

Kugaklarin smniflandirilmasinda en yaygin kullamilan yontem dogum
yillarina dayali donemlendirmedir. Bu kapsamda 1946-1964 yillar1 arasinda
doganlar Baby Boomer, 1965-1979 arasinda doganlar X Kugagi, 1980-
1998 yillar1 arasinda doganlar Y Kusagi, 1995-2009 arasinda doganlar ise
Z Kugag olarak adlandirilmaktadir (Goh ve Lee, 2018). Baz1 aragtirmalarda
bu smurlar farkliik gosterebilmekte; ornegin 1995-2012 yillart arasinda
doganlar Z Kugag: olarak tamimlanirken (Kitchen ve Proctor, 2015), bazi
kaynaklar 2000 yili ve sonrasinda dogan bireyleri bu kugsak kapsaminda
degerlendirmektedir (Kuran, 2010; Hatipoglu, 2014).

7 Kusag1, cocukluk donemlerinden itibaren internet ve dijital teknolojilere
stirekli erigim imkanmna sahip olan ilk nesil olarak dikkat ¢ekmektedir. Bu
durum, bireylerin bilgiye aninda ulagma, sosyal medya iizerinden stirekli
etkilesimde bulunma ve mobil cihazlar1 giinliik yasamlarinin ayrilmaz bir
pargast haline getirme egilimlerini giiclendirmistir (Dolot, 2018; Elkatmus,
2024). Dangmei ve Singh (2016), Z Kusag: iiyelerini “dijital baglantili”,
“iletigime agik”, “igerik odakl”, “topluluk bilincine sahip” ve “degisime
uyumlu” bireyler olarak tanimlamaktadur.

Bu kugak, hizli degisimlerle sekillenen bir diinyada dogmug ve bu nedenle
yenilik, doniigiim ve hiz kavramlarini yagamlarinin merkezine yerlestirmistir.
Pratik ¢oziimlere yonelme, hizli sonug alma ve teknoloji araciligiyla siireci
kolaylagtirma egilimleri belirgindir. Sosyal medya platformlarinda yogun
bigimde zaman gegiren Z Kusagi, dijital ¢agin sundugu bilgiye erisim
imkanlarini etkin bi¢imde kullanmakta; bu durum onlari daha merakl,
aragtirmaci ve Ozgiir diisiinen bireyler haline getirmektedir (Kavalci, 2015).

Z Kusaga Tiiketici Davranis

Z kugag1, kendinden 6nce gelen X ve Y kugaklarindan belirgin bigimde
ayrilan, ozgiin tiiketim kaliplart ve tutumlariyla dikkat geken bir tiiketici
grubunu temsil etmektedir (Fromm ve Read, 2018). Bu kusak, sahip oldugu
farkli beklentiler ve tiiketim egilimleri nedeniyle spor pazarlamasi alaninda
yer alan markalarin igerik stratejilerini doniigtiirmeye zorlayan yeni bir
tiiketici profili olarak degerlendirilmektedir (Mighton, 2020).

Tiiketime yonelik siirekli bir giidiiyle hareket eden Z kugag: bireyleri,
iirlin ve hizmetlere hizli erisim istegiyle 6ne ¢ikmaktadir. Ozellikle dijital
platformlarda yogun bigimde yer almalari, bu kusagin pasif bir izleyici
degil, aktif bir kullanici konumunda oldugunu gostermektedir. Z kugaginin
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dijital mecralardaki etkinligi, markalarin bu gruba yonelik tanitimlarini
yogunlagtirmasina neden olmugtur. Bu dogrultuda markalarin; dikkat
cekici gorseller, popiiler kigiler, mekinlar ve iiriinleri igeren kampanyalarla
7 kusagina ulagmaya caligtiklart goriilmektedir. Ancak dijital ortamlarin
sundugu smirsiz igerik, bu kusagin dikkatini toplamak kadar onu ikna
etmeyi de zorlagtirmaktadir. Bu nedenle markalar, hedef kitlelerinin karar
stireglerini dogrudan etkileyebilmek amaciyla reklam araglarini daha stratejik
bigimde kullanarak pazarlama iletisiminde fark yaratma ¢abasina girmektedir
(Erdogan, 2023).

7 kusagi, cep telefonlari, kablosuz internet ve etkilesimli bilgisayar
oyunlar1 gibi dijital iletisim araglarina erken yaglardan itibaren erigim saglayan
ilk nesil olarak tanimlanmaktadir (Bassiouni ve Hackley, 2014). “Dyjital
yerliler” olarak adlandirilan bu kugak, motor becerilerinin geligmigligi ve
teknolojiyi ¢ok yonlii kullanabilme yetenekleriyle 6ne ¢tkmakta; sonug odakl,
hizli tiiketen, tatminsiz ve kararsiz bir tiiketici profili sergilemektedir (Tag
ve digerleri, 2017). Gilinliik yagamlarinin biiyiik bir kismini internet, akilli
telefon ve tabletlerle gegiren Z kugagr igin teknolojiden bagimsiz bir tiiketim
davranigi neredeyse diisiiniilemez hale gelmistir (Bayrakdaroglu ve Ozbek,
2018:10). Ayrica, ailelerinin satin alma kararlarinda etkili olmalari, bu
kusag1 pazarlamacilar agisindan stratejik bir hedef kitle haline getirmektedir.
Kigisellestirilmig, 6zgiin ve imaj temelli titketime yonelen Z kugag: bireyleri,
piir tiiketici olarak nitelendirilebilecek bir profil ortaya koymaktadir. Egitim
diizeyleri yiiksek ve ekonomik kaynaklara erigimleri gorece daha fazla olan
bu bireyler, istedikleri {irlinleri aninda satin alma, hizla tiiketme ve yeni
deneyimlere yonelme egilimindedirler (Altuntug, 2012).

Teknoloji, onceki kusaklar i¢in daha ¢ok sanayinin gelisimi ve yagam
standartlarinin  iyilestirilmesiyle iliskilendirilirken, Z kusagr igin hem
eglencenin hem de yaraticiligin kapisini aralamaktadir. Bu kusagin teknolojiye
hakimiyeti ve internetin yaygin etkisi, onlarin titketim kararlarini ebeveynleri
kadar giiglii bigimde gekillendirdigini gostermektedir. Dolayisiyla, geleneksel
pazarlama ve tiiketici davranigi teorilerinin biiyiik olgiide degisime ugradigi
ve Z kusagy tiiketicilerinin tiiketim aligkanliklarini yeniden big¢imlendirdigi
soylenebilir (Kartal ve Tatli, 2020).

Z kusag bireyleri, mal ve hizmetlere iligkin bilgi edinmek, alternatifleri
kargilagtirmak, satin alma iglemlerini gergeklestirmek ve arkadag ¢evreleriyle
etkilesim kurmak i¢in ¢ogunlukla mobil cihazlardan yararlanmaktadir. Sosyal
medya kullanimmin mobil hale gelmesiyle birlikte zaman ve mekindan
bagimsiz bir titketim ortami olugmug; bu durum akilli telefon kullanimin
neredeyse bagimlilik diizeyine tagimistir (Isik ve Kaptangil, 2018). Bu
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nedenle markalarin, mobil ve sosyal medya platformlarini biitiinlestiren
stratejiler geligtirmeleri 6nem arz etmektedir (Budac, 2014). Z kusag:,
memnun kalmadiklari iiriin veya hizmetlerle ilgili goriislerini sosyal medya
aracihiiyla agik¢a dile getirmekte ve ayni zamanda iirtinleri kendi tarzlarina
uygun bicimde yeniden sekillendirmektedir. Dolayisiyla bu kusak igin
tilketim yalmizca satin alma eylemi degil, sorgulama, degerlendirme ve
yeniden {iretim siirecidir. Z kusagy, iiretim ve tiikketim olgusuna, yaraticiiga
ve bilingli tiiketime Onceki kugaklara kiyasla daha fazla 6nem veren bir grup
olarak 6ne ¢itkmaktadir (Duygulu, 2018).

Spor Tiiketicilerinin Davraniglar: ve Kusaklararas: Farkliliklar

Spor, bireysel veya toplu bigimde gergeklestirilen, belirli kurallara dayals,
bedensel ve zihinsel geligimi destekleyen, egitici ve rekreatif yonleri bulunan
bir faaliyettir. Kimi zaman bog zaman etkinligi, kimi zaman ise profesyonel
bir meslek alani olarak degerlendirilen spor, bireyin fiziksel kapasitesini
gelistirirken ayni zamanda sosyallesmesini, dayanigma duygusunu ve rekabet
bilincini giiglendiren toplumsal bir olgu niteligi tagimaktadir. Spor, yalnizca
tiziksel kapasiteyi gelistirmeye yonelik bir etkinlik degil; ayni zamanda bireyin
kendini tanimasini, igsel motivasyonunu giiclendirmesini ve psikolojik
dayanikliligint artirmasini saglayan ¢ok yonlii bir siiregtir (Goktepe ve Aksoy,
2023). Aksoy ve Durukan (2023) sporun, bireylerin ruhsal iyi olugunu
destekleyen onemli bir unsur oldugunu belirtmektedir. Cetin (2025a) ise
sporun anatomi, fizyoloji, kinesyoloji, psikoloji, beslenme ve biyomekanik
gibi farkli disiplinlerden beslenerek siirekli bir yenilenme i¢inde oldugunu
vurgulamaktadir. Dolayisiyla spor, hem bedensel hem de zihinsel iyilik halini

giiglendiren temel bir yasam pratigi olarak degerlendirilmektedir (Cetin,
2025b).

Spor tiiketimi kavramu, bireylerin sporla iligkili {iriin ve hizmetleri
edinme, kullanma ve deneyimleme siireglerini kapsamaktadir (Erdeveciler
ve digerleri, 2019). Bu baglamda, bireylerin spor {iriinleri ve hizmetleriyle
etkilesim bigimleri fiziksel ve deneyimsel yonleriyle degerlendirilmektedir.
Sportif iiriinlerin satin alinmasi, kiralanmasi veya deneyimlenmesi, spor
titketiminin temel bilegenlerini olugturmaktadir (R. Ekmekgi ve A. Ekmekgi,
2010). Ornegin, bir spor miisabakasina katilmak amaciyla bilet alan birey,
somut bir spor iiriinii edinmis olur; ancak bu bileti etkinligi deneyimlemek
i¢in kullandiginda, spor tiiketimi siirecine aktif olarak katilmig sayilir
(Altinbag, 2007).

Spor tiiketicileri, dogrudan veya dolayh bigimde spor endiistrisine katki
saglayan bireylerden olugmaktadir. Bu tiiketicilerin etkinliklere katilim



100 | Spor ve Dijital Kimiik: Gen Z Spor Tiiketicisinin Davranslarimn Ele Almmas:

diizeyleri ya da izleyici olarak spor organizasyonlarini takip etme egilimleri,
sektoriin ekonomik hacmini dogrudan etkilemektedir. Spor faaliyetlerinin
tiziksel iyilesmenin yani sira psikolojik rahatlama saglamasi, bireylerin bu
etkinliklere katilim motivasyonlarin1 artirmaktadir (Yavag, 2005). Spor
endiistrisinin  degisen yapist ve kiiresel Olgekteki rekabet dinamikleri,
titketicilerin  beklentilerine uygun farklilagtirlmig {iriin ve hizmetlerin
gelistirilmesini zorunlu kilmaktadir (Argan ve Katirci, 2015).

Toplumsal dontigiimler, bireylerin hem bireysel hem de kolektit deneyim
bicimlerini etkileyerek spor tiikketim davraniglarini gekillendirmektedir.
Giiniimiizde bireysellige 6nem veren, dijital etkilesime agik ve teknolojiyle
i ige yagayan spor tiiketicileri, geleneksel satin alma kahiplarindan giderek
uzaklagmaktadir. Dijitallesme ve kiiresellesme, spor tiiketicisinin karar alma
stirecini daha karmagik hale getirmistir. Bu durum, spor isletmelerinin
rekabet avantaji elde edebilmesi igin degisen tiiketici davraniglarina uyum
saglamasini zorunlu kilmaktadir (Erdogan, 2025).

Toplumsal yapi, bireylerin spor etkinliklerine katihm sikligini, ilgi
duyduklar1 branglar1 ve spor iirtinlerine yonelik tercihlerini dogrudan
etkilemektedir (Mucuk, 2007). Spor tiiketicilerinin davranglar1 tizerinde
demografik faktorlerin (yag, cinsiyet, gelir diizeyi, egitim vb.) yani sira
kisisel ozellikler de belirleyici rol oynamaktadir. Ornegin, geng tiiketiciler
spor igeriklerine dijital platformlar araciligryla erigmeyi tercih ederken, ileri
yas gruplarinin geleneksel medya kanallar1 tizerinden spor etkinliklerini takip
etme egiliminde olduklar1 goriilmektedir (Mucuk, 2007; Yavas, 2005).

Kusak farkliliklary, tiiketim alhiskanliklarini ~ bi¢imlendiren  temel
belirleyicilerden biridir. Ayni tarihsel donemde benzer toplumsal kogullar
paylagan bireyler, ortak bir deger sistemi ve tiiketim anlayis1 geligtirmektedir.
Bu durum, spor iriinlerine, hizmetlerine ve etkinliklerine yonelik
tutumlarin analizinde 6nemli bir gergeve sunmaktadir. Ayni kugak iginde
bile bireylerin tiiketim tercihleri farkhilagabilmekte; kimi bireyler geleneksel
spor etkinliklerini tercih ederken, kimileri dijital platformlar tizerinden spor
igeriklerini takip etmeyi tercih etmektedir. Dolayisiyla spor yoneticileri ve
pazarlamacilar, hedef kitlelerinin diigiince bigimlerini, deger sistemlerini ve
titketim motivasyonlarini derinlemesine analiz ederek daha etkili stratejiler
gelistirebilmektedir (Erdogan, 2025).

Spor markalarina ve spora yonelik ilgi; cografi bolge, yas, cinsiyet, yagam
tarz1 ve kigisel tercihlere gore degiskenlik gostermektedir. Spor markalari,
X, Y ve Z kugaklarinin degerlerine, ilgi alanlarina ve iletisim bigimlerine
uygun yenilik¢i pazarlama stratejileriyle bu gruplar arasinda bag kurmaya
caligmaktadir. Markalagma siireglerinde uzun vadeli deger yaratma hedetfi,
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ozellikle takim markalarinin stratejik yonetimi tizerinden belirginlegmektedir
(Woratschek, 2007). Kiiresel pazarda “athleisure” (atletik eglence) trendinin
etkisiyle spor markalarinin konumu daha da giiglenmis, sporcularin kisisel
markalagma stiregleri ise sosyal medya ve dijital etkilesim temelli yeni bir
yapiya evrilmistir (Saito, 2021).

Kugaklar arasindaki uyumsuzluklar, markalar icin 6nemli bir risk
unsuru olugturarak giiven, etkilesim ve marka sadakati tizerinde olumsuz
etkiler yaratabilmektedir. Markalarin ya da sporcularin belirli bir kugagin
beklentilerine uygun mesajlar gelistirememesi, hedef kitle tarafindan ilgisiz
veya yapay olarak algilanmakta ve kampanyalarin etkinligini diigiirmektedir
(Nichols ve Shapiro, 2023; Feng, 2024). Bu nedenle spor markalar1 ve
sporcular, tiiketiciyle bag kurabilmek igin Ozgiinliik algisini siirdiirmek
zorundadir (Moore ve digerleri, 2018). Spor tiiketicilerinin kugaksal
farkhiliklarini anlamak, markalarin bu gruplarla etkili bir iletigim kurmasina,
olast ¢atigmalar1 azaltmasina ve kugaklararasi pazarlama stratejilerini
gelistirmesine katki saglamaktadir (Kingstone, 2021; Twvenge, 2023).

Kusak farkliliklar: yalnizca tiiketim davraniglarinda degil; i degerlerinde
(Parry ve Urwin, 2011; Zabel ve digerleri, 2016), kiiltiirel algilarda (Singer
ve digerleri, 2023; Williams ve digerleri, 2010) ve teknoloji kullaniminda
da (Baham ve digerleri, 2022) agik bi¢imde gozlenmektedir. Bu farkliliklar,
hem akademisyenler hem de pazarlamacilar igin stratejik bir veri kaynag:
olusturarak tiiketici davraniglarinin anlagilmasinda ve hedef odakli pazarlama
mesajlarinin  geligtirilmesinde etkin bir rol oynamaktadir (Williams ve
digerleri, 2010; Brosdahl ve Carpenter, 2011; Li ve digerleri, 2013; Taylor,
2021).

SONUGC

Dijital ¢ag, yalmzca bireylerin aligveris bigimlerini dontistiirmekle
kalmamug, ayni zamanda tiiketici kimliginin yeniden tanimlanmasmi da
zorunlu kilmigtir. Bu siireq, Z kusagini 6zerk, bilingli, etkilesim odakli
ve hizla karar veren bir tiiketici profiline doniigtiirmiistiir. Geleneksel
titketim modellerinden farkli olarak, Z kusag: bilgiye erisimde, tiriinleri
degerlendirmede ve markalarla iletigim kurmada dijital teknolojilerden
yogun bigimde yararlanmaktadir. Sosyal medya platformlari, bu kusagin
titketim siireglerinde yalnizca bir iletigim araci olmaktan 6te, kimlik ingast,
deneyim paylagimi ve marka algisinin bi¢imlenmesinde merkezi bir iglev
tistlenmektedir.

Spor tiiketimi baglaminda Z kugaginin dijitallesme egilimi, endiistrideki
geleneksel izleyici-tiiketici modelini  dontistiirmistiir. Bu  kugak, spor
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etkinliklerini fiziksel olarak deneyimlemenin yani sira gevrim igi platformlar
iizerinden de takip etmekte ve spor markalarini dijital kimliklerinin bir
bileseni olarak gérmektedir. Bu durum, spor pazarlamasi ve marka yonetimi
stratejilerinde, Z kusaginin beklentilerine uygun, kisisellestirilmig ve etkilegim
odakli yaklagimlarin gelistirilmesini zorunlu kilmaktadir.

Dijitallesmenin etkisiyle tiiketici davraniglart ¢ok boyutlu bir doniigiim
gegirmekte ve bu doniigiimiin merkezinde Z kusagi yer almaktadir. Z
kusag spor tiiketicilerinin davranig bigimi, gelecekteki pazarlama trendlerini
sekillendirecek kadar giiglii bir etkiye sahiptir. Bu nedenle, spor endiistrisinin
stirdiiriilebilirligi agisindan, dijital teknolojilerin sundugu firsatlarin Z
kusaginin degerleri ve beklentileriyle uyumlu bigimde kullanilmasi, markalar
i¢in stratejik bir gereklilik haline gelmistir.
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