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Spor Tiketicilerinin Spor Merkezlerine Yonelik Hizmet Kalitesi Algilari ile
Agizdan Agiza ve Viral Pazarlama Algilari Arasindaki iliskinin incelenmesi
(Doktora Tezi)

Ahmet Yavuz KARAFIL

Oz
Bu calismada spor tlketicilerinin agizdan agiza ve viral pazarlama algilari ile spor
merkezlerine yonelik hizmet Kkalitesi algilari arasindaki iliskiyi tespit etmek
amaclanmistir. Spor merkezlerindeki algilanan hizmet kalitesinin spor tiketicilerin
agizdan agiza ve viral pazarlama algilari tizerindeki etkisinin bilinmesi ¢calismanin bir
diger amacidir.

Cahsmada, karma yontem yaklasimlarindan acgimlayici sirali desen kullaniimistir.
Calismanin nitel bolimiinde, ¢alisma grubunu Burdur il merkezinde faaliyet gdsteren
kamuya bagli ve 06zel spor merkezlerine katihm gdsteren 18 spor tiketicisi
olusturmaktadir. Calismanin nitel asamasinda 6rneklem grubunu belirleyebilmek igin
amacli 6rnekleme yodntemlerinden 6lglit Ornekleme tekniginden yararlaniimistir.
Katilimcilarin konu hakkindaki goruslerinin alinmasi amaciyla nitel veri toplama
yontemlerinden, yari yapilandirilmis goérisme tekniginden faydalaniimistir. Nitel
verilerin analiz edilmesi igin icerik analizi yontemi kullaniimistir.

Calismanin nicel bélimiinde, ¢alisma grubunu Burdur il merkezinde kamu veya 6zel
spor merkezlerine Uyelikleri bulunan 720 kisi olusturmaktadir. Calismada nicel
verilere yonelik olarak seckisiz drnekleme yontemlerinden basit seckisiz 6rnekleme
yontemi kullaniimistir. Nicel arastirmada ¢alisma grubuna dahil edilecek kisi sayisinin
belirlenmesi icin drneklem buyukluguni belirleme tablosudan faydalaniimistir. % 95
given araliginda uygun orneklem sayisi 333 bulunmustur. Arastirmaya 720 Kisi
katilmistir. Calismada nicel verilerin toplanmasi icin Q sport14 6lcegi ile Agizdan
Agiza ve Viral Pazarlama Algisi Olgegi kullanilmistir. Nicel wverilerin analizine
gecmeden once verilere normallik testi uygulanmistir. Normal dagihm gosteren iki
bagimsiz degisken icin parametrik testlerden t testi ve ikiden fazla bagimsiz degisken
icin ise tek yonli varyans analizi Anova kullaniimistir. Normal dagilim gdstermeyen
verilere ise parametrik olmayan testler uygulanmistir. iki bagimsiz degiskenin analizi
icin Man Whitney U testi kullaniimistir. Ayrica arastirmanin nicel evresinde,
calismaya iliskin olusturulan modelin test edilmesi igin yapisal esitlik modellemesi
(YEM) den faydalaniimistir.

Calismanin nitel bulgularindan elde edilen sonuca gore; katilimcilarin spor
merkezlerine yonelik olumlu ve olumsuz hizmet kalitesi algilari ile agizdan agiza ve
viral pazarlama algilarina yonelik var olan temalar altinda degerlendirme
gergeklestirilmistir. Bu degerlendirme sonucunda, farkli katihmci goérigleri elde
edilmistir.



CGalismanin nicel boyutunda katilimcilarin agizdan agiza ve viral pazarlama algilarinin
cinsiyet, yas, egitim durumu, aylik gelir, spor aktivitelerine katihim amaci, spor
aktivitesi ve yararli bulunan mesajlari baskalarina iletme gibi degiskenler arasinda
anlamli farkhhklar tespit edilmistir. Spor merkezlerine yonelik hizmet Kkalitesi
algilarinda ise cinsiyet, yas, medeni hal, egitim durumu, aylik gelir, katilim gdsterilen
spor aktivitesi, spor aktivitelerine katilim sikligi, spor merkezi tird, spor yapma suresi
ve spor yapma amaci gibi degiskenler arasinda anlamli farklihklar tespit edilmistir.
Ayrica, katihmcilarin spor merkezlerine yonelik hizmet kalitesi algisi ile ajizdan adiza
ve viral pazarlama algilari arasinda Olcek geneli ve alt faktorlerinde poztif yonli orta
derece bir iliskinin varligi tespit edilmistir. Calismada olusturulan modelin test
edilmesi ile birlikte olusturulan modelin kabul edilebilir bir model oldugu sonucuna
ulastimistir. Bu modelde, galisan ve program alt faktdrlerinin hizmet kalitesi tGzerinde
pozitif bir etkiye sahip oldugu gorulurken, kurum ile ilgili alt faktérin ise hizmet
kalitesi (izerinde negatif bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulagiimistir.

Anahtar Kelimeler: AJizdan Agiza Pazarlama, Hizmet Kalitesi, Pazarlama,

Spor Tuketicisi, Viral pazarlama.
Sayfa Adedi: 206

Danisman: Prof.Dr. Kadir PEPE



Examining the Correlation between Service Quality Perceptions of Sport
Consumers Towards Sport Centers and Their Mouth-to-Mouth and Viral

Marketing Perceptions

(Doctoral Thesis)

Ahmet Yavuz KARAFIL

ABSTRACT

In this study, it was aimed to determine the relationship between word of mouth and
viral marketing perceptions of sport consumers and their service quality perceptions
concerning sport centers and also know the impact of perceived service quality in
sport centers on word of mouth and viral marketing perceptions of the consumers.

The study was conducted using explanatory sequential design, which is among mixed
method approaches. In the qualitative section of the study, the working group
consisted of 18 sport consumers who participated in both public and private sport
centers in the city center of Burdur. In the qualitative stage of the study, criterion
sampling technique which is among purposeful sampling methods was used for
determining the sample group. In order to receive the participants’ views on the
subject, a semi-structured interview form which is among qualitative data collection
techniques was developed and the data collection process was implemented. The
qualitative data were analyzed using content analysis method.

In the quantitative section of the study, the working group consisted of 720 individuals
who were members to public and private sport centers in the city center of Burdur. The
study was carried out using simple random sampling method which is among random
sampling methods for the quantitative data. In the quantitative study, the number of
individuals to be included in the working group was determined using a sample size
determination table. The appropriate sample number for the study which was in 95%
confidence interval was found to be 333; however, 720 individuals participated in the
study. In the study, the quantitative data were collected using Q sport14 scale and
word of mouth and viral marketing perception scale. The quantitative data were
analyzed using normalcy analysis aimed at data. T-test which is among parametric test
techniques was used for two normally distributed independent variables and one-way
analysis of variance (ANOVA) for more than two independent variables. Mann
Whitney U test which is among non-parametric test techniques was used for not
normally distributed data to analyze two independent variables. Additionally, in the
quantitative stage of the study, structural equation modeling (SEM) was used for
testing the model that was formed in relation to the study.

As a result of the qualitative findings of the study; positive and negative service
quality perceptions and word of mouth and viral marketing perceptions of the
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participants concerning sport centers were assessed under available themes and
different participant views were obtained.

In the quantitative dimension of the study, on the other hand, it was determined that
there were significant differences between the word of mouth and viral marketing
perceptions of the participants and variables such as gender, age, educational
background, monthly income, purpose of participating in sport activities and
conveying sport activities and useful messages to others. Service quality perceptions
concerning sport centers were also assessed in terms of gender, age, marital status,
educational background, monthly income, sport activity participated, frequency of
participating in sport activities, type of sport center, duration and purpose of doing
sports and some significant differences were determined between the variables.
Besides, it was determined that there was a positively moderate relationship between
the word of mouth and viral marketing perceptions of the participants and their service
quality perceptions concerning sport centers in the entire scale and in the sub-factors.
The model which was developed by testing the model developed in the study is an
acceptable model. It was concluded that employee and plan (program) had a positive
impact on service quality, whereas the sub-factor related to institution had a negative
impact on service quality.

Keywords: Marketing, Word of Mouth Marketing,Viral Marketing, , Service

Quiality, Sport Consumer
Page Number : 206

Supervisor : Professor Doctor Kadir PEPE
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BOLUM I

GIRIS

Bu bodlimde arastirmaya ait problem durumu, problem ciimlesi ve alt problemler ile
arastirmanin amacl, arastirmanin 6nemi ve arastirmanin sinirhiliklarina yer

verilmistir.

1.1. Problem Durumu

Pazarlama, belirli bir hedef pazarin gereksinimlerini belirli miktarda kar elde
edebilmek maksadiyla deger arama, olusturma ve sunma bilimi ve sanati olarak
tanimlanmistir. Pazarlama, giderilmemis istek ve ihtiyaclari tespit eder ve bu tespit
edilen pazarin ve kar potansiyelinin boyutlarini belirler, 6lger ve hesaplar kurulusun
en iyi hizmeti hangi kesimlere verecegini kesinlestirerek en makul mal ile hizmetleri
olusturumakta ve piyasaya surmektedir (Kotler, 2007, s.12-13). Pazarlama bir diger
tanimda ise, bireysel ve drgutsel hedeflere ulasmayi saglayacak degisimi saglamak
icin dlsuincelerin, Urunlerin  ve hizmetlerin  gelistirilmesi, fiyatlandiriimasi,
tutundurulmasi, dagitilmasi ile ilgili plan ve uygulama evresidir (Satilmis, 2010,
s.15).

Tanimlarda yer alana pazarlama anlayislarinda, kurum ve kuruluslara gére zaman
icerisinde degisiklikler meydana gelmistir. i1lk zamanlardaki kurum ve kuruluslarin
onem verdigi pazarlama anlayisi triin odakl iken daha sonraki pazarlama anlayislari
ise misteri odaklh bir hal aldig1 sdylenebilir.

Pazarlama anlayislari, klasik pazarlama streci ile baslamistir. Bu slrecte tretim ve
satis anlayisi olmak tizere iki farkli anlayis bulunmaktaydi. Uretim anlayisi icerisinde
saticilarin  hdkim oldugu, ne dretirsem onu satarim anlayisi hakimdi. Satis
anlayisinda ise ne Uretilirse satilir yeter ki satilmasi bilinsin anlayisi mevcuttu. Bu
donem surecinde her tirll yaniltici aldatici faaliyetler 6n planda olmustur. Yani

masteriden ziyade Uriin ve kurumun ¢ikarlar1 6n planda tutulmustur. Daha sonraki



donemde ise modern pazarlama anlayisi ortaya ¢ikmistir. Bu anlayisa gore ise klasik
pazarlama anlayisindan ziyade hedef kitleye dogru bir donus gerceklesmistir.
Tuketiciye yonelik tutum sergileme, musteri tatmini saglama gibi degisiklikler bu
donem icerisinde gozlemlenmistir. Ayrica, pazarlamanin bir sistematik haline
gelmesi ve bir bitin halinde pazarlama faaliyetlerine bakilmasi gibi icerik ve teknik

olarak pazarlama anlayislarinda degisiklikler gorulmastir (Yildiz, 2016, s.39-40).

Kiresel rekabet alaninda, ekonomik, politik, teknolojik ve kultirel degisim ve
gelismelere paralel olarak her alanda oldugu gibi pazarlama alaninda da bazi
asamalardan gecilmis ve bugunkil dizeye ulasiimistir. Glnimizde, kuresellesmeye
bagh olarak hizla degisen rekabet ve cevre kosullari, isletmelerin, rakiplerine gore
avantaj sa@layabilmesi icin pazarlama anlayislarinda degisiklik yapmalarini ve
guncel yaklasimlari takip etmelerini zorunlu hale getirmistir. Gliniimuz pazarlama
anlayisinin  gecmisle kiyaslandiginda olduk¢a farkli  bir noktada oldugu
gorulmektedir. Basarili isletmeler, geleneksel pazarlama anlayisindan modern
pazarlamaya gecislerini tamamlamis, musteri odakli pazarlamanin devami niteliginde
uzun donemli musteri iliskisini esas alan iliskisel pazarlama uygulamalarini

pazarlama stratejisi olarak benimsemislerdir (Tekin, Sahin ve GObenez, 2014).

Kurum ve kuruluglar Grin ve hizmetlerini pazarlamak igin degisik pazarlama
yontemlerine basvurduklari sdylenebilir. Post modern pazarlama yontemlerinden
olan viral pazarlama ve onun geleneksel versiyonu olan Agizdan Agiza Pazarlama
(A.A.P.) yontemleri tuketicilerin Gzerinde Uriin ve hizmetin satin alinmasi slrecine

onemli katkilar yaptigi disuntlmektedir.

Pazarlama kavrami artik eskiden kullanildigi gibi bir kavram degildir. Pazardaki
degisiklikler; tiiketici satin alma davranisini 6nemli Glcide degistirmistir. lyi
bilgilendirilmis, cok ilgili ve varhkli, yeni tiketici profilinin ortaya c¢ikmasiyla
birlikte geleneksel pazarlama kavramlarina meydan okunmustur. Dogrudan
gonderilen mailler tiketici davranisini etkilemek icin artik etkili araclar degildirler.
Gunlimizde, Tuketicilerin bolca tercih ettigi bir pazarda, artik birgcok uyarici yerine
akranlarinin tercihlerini 6nemsemektedirler. Ayrica tiketiciler artik sadece satin alma
islemini gerceklestirmiyorlar buna ek olarak sosyal aglarda diger tlketicilerin

bilgilendirilmesi ile Urinlerin satilmasina yardimci  olmaktadirlar.  Bunlarin



sonucunda bircok isletme artik pazarlama karmasina agizdan agiza pazarlamayi
eklemistir (Sirma, 2009).

Agizdan agiza pazarlama tiketicilerin kullandiklari mal ve hizmetler hakkinda diger
tuketicilere yaptiklari tavsiyelere dayanmaktadir. Bu kavram, tuketicilerin iletisim
araclarina guvenini yitirdigi ve her dakika onlarca reklam bombardimanina tutuldugu
bir ortamda; giivenli bir pazarlama elemani olarak pazarlamacilarin ve tiiketicilerin
ihtiyaclarina cevap vermektedir (Yavuzyilmaz, 2015). Bir farkli bir ifade ile kisiler
aligveriglerini yakin cevresinde yer alan ya da iletisimde bulunduklari diger
musterilere gore sekillendirmektedirler. Gundelik yasamlarinda insanlar drinler,
hizmetler ya da markalar ile ilgili konusur, yorum yapar, degerlendirmelerde ve
tavsiyelerde bulunurlar. Tavsiye, adizdan agiza pazarlamanin temelini olusturur.
Tuketicilerin, Uriin ya da hizmetle ilgili herhangi bir bilgi ya da degerlendirmeyi
kendilerine yakin olan ya da guvendikleri baska tiiketicilerle paylasmalari, tavsiyede
bulunmalari, satin alma karar asamasindaki tuketicilerin karar verme slrecini
hizlandirdigi gibi, GrGnu tavsiye eden Kisinin, 0rini satan kurulusta gorev
yapmamas! nedeniyle diger pazarlama yontemlerinden ¢ok daha etkilidir. Agizdan
agiza pazarlamanin etkisi 6zellikle tiketicilerin bilgi arayisi, degerlendirme, karar
verme sureci gibi davranislari Gzerinde gorilmastur (Toros Dapiapis, 2016).
Geleneksel pazarlama tekniklerinin (reklam, satis, tutundurma) aksine Kisiler arasi
gerceklesen tavsiye ya da sikayet davranislari ile agizdan agiza yayilma daha az
maliyetli ve tuketiciler Gzerindeki sonuglari bakimindan daha etkili olmaktadir
(Caylak ve Tolon, 2013). Agizdan agiza pazarlama, Kisilerin Grlin veya hizmet alim
strecinde yakin cgevresinde etkilesimde bulunarak satin alma kara verme strecine
blytiik etkide bulunan bir unsur olarak degerlendirilebilir. Fakat kurumlar bu etkinin
farkina varip daha hizli ve ucuz yollarla ajizdan agiza iletisimin etkisini sosyal aglar
yolu ile elde etmek istemeleri, Viral Pazarlamanin (V.P.) etkisini kaginilmaz kildigi

sOylenebilir.

Viral pazarlama, firmalarin mal ve hizmetleri hakkinda bir vizilti veya sOylenti
yaratmanin en etkili ve maliyet etkin yontemlerinden biridir. Virlislere benzer sekilde
viral pazarlama stratejileri, mesajin binlerce kisiden milyonlarca kisiye yayilmasini
saglayarak avantaj yaratmaktadir. Viral pazarlama, e-posta adresine sahip internet

kullanicilarinin bir pazarlama mesajini diger kullanicilara aktarmalarini tesvik eden



bir pazarlama teknigidir (Argan ve Tokay Argan, 2006). Viral pazarlama anlam
olarak musteriler arasinda gerceklesen durst ve cesaret verici iletisimdir (Phelps ve
digerleri 2004). Viral pazarlama, bir pazarlama stratejisidir. Mesajin tlketicilerden
baska tiketicilere aktarilmasi konusunda mesajin etkisini genisletmek icin Kisileri
isteklendirir (Plummer, Rappaport, Hall ve Barocci, 2007). Viral pazarlama, bir
etkileyici pazarlama programidir ve viral videolar farkindalk olusturmaktadir. Viral
pazarlama, agizdan agiza iletisim olusturur. Pozitif agizdan agiza iletisim Kisileri
deneme ve edinmeye itmektedir. Bu etki viral pazarlama sayesinde
gerceklesmektedir  (Ferguson, 2008). Viral pazarlama, masterilerin  Grini
paylasmaya tesvik ederek, mevcut sosyal medyayl ve aglari kullanmasina
dayanmaktadir (Leskovec, Adamic ve Huberman, 2007). Viral pazarlamayi gittikce
populer hale getiren U¢ sebep bulunmaktadir. Bunlar; sosyal medya siteleri, birgok
kisinin arkadaslari, ailesi ve yakin ¢evresidir. Online kisilere pazarlama yapmak
neredeyse bedelsizdir ve her birey icin fazla ¢aba sarf gostermeden ve maliyet sarf
etmeden yuzlerce kisi ile iletisime gegilebilir. Bu sebepten 6turu ¢evrimici gonderiler
ve yorumlar 6nemsiz gibi goriinse de kuruluslarin satisini ve tniini etkilemektedir
(Rice, 2010).

Agizdan agiza ve viral pazarlama kavramlari alanyazinda birbiri yerine kullanilsa
bile farkliliklar mevcuttur. ilk olarak adizdan agiza pazarlama yerel ve yavas iken
viral pazarlama uluslararasi, ani bir sekilde cevrimici platformlarda yer alir ve
blylime potansiyeli oldukca fazladir (Dattadan akt. Petrescu, 2012). Viral pazalama,
agizdan agiza pazarlamaya gore daha ucuz ve daha kisa slrede pek ¢ok Kisiye etki
etmektedir. Viral pazarlamada alisagelmisin disindaki mesajlar kisa ve kolay yoldan
tuketiciye iletilir. Viral pazarlama ile birlikte farkl tipteki hedef gruplara daha hizl
ve kolay yoldan etkilesim gergeklestirilmektedir. Kuruluslarin vermis olduklari
hizmeti talep eden farkl 6zelliklere sahip musteri ve tuketicileri bulunmaktadir. Bu
Kisiler ya da hedef gruplar kurulusun sunmus oldugu riin veya hizmeti satin alarak
tiketim islevini gergeklestirebilirler.

Alanyazinda bircok yerde musteri ve tuketici kavramlari es anlamli olarak
kullanilmaktadir. Musteriye mal ve hizmet alan ve karsilijinda tcret 6deyen kimse
alici olmak (zere iki anlam verilmektedir. Tiketici kavrami dikkate alindiginda her

musterinin bir tuketici yani bir musteri baskasinin tiiketimi igin bir mal veya hizmeti



satin alabilir. Farkli amaglarla tuketim islevini gergeklestiren birgok tiketici grubu
vardir. Bunlardan biri ise spor tiketimini gerceklestiren topluluklardir. Spor ve
fiziksel etkinlik tuketicileri katilimcilardan (spor ve fiziksel etkinlikleri yapanlardan)
ve seyircilerden olusur (Yildiz, 2016, s.106). Spor tuketicileri, genel olarak
tuketiciler gibi kendi istek ve ihtiyaglarini karsilamak igin cesitli faaliyetlerde
bulunabilirler. Bu faaliyetler, tiiketici davranisi olarak degerlendirilebilir. Tuketici
davranisi; bireylerin veya gruplarin istek ve ihtiyaclarini karsilamak icin drin ve
hizmetleri segcme, satin alma, kullanma ve elden gikarmadaki kararlari ve bunlarla
ilgili faaliyetleri iceren bir slre¢ olarak tanimlanabilir. Tketicilerin davranislarini
etkileyen yani satin alma, trlin ve hizmet arastirmasi deneme, tekrar satin alma gibi
farkli davranislar birgcok faktor tarafindan etkilenmektedirler (sosyal, kilturel,
psikolojik ve Kisisel faktdrler) (Milli E§itim Bakanhgi [MEB], 2012). Tiketicinin
tiketim davranisini gergeklestirebilmesi icin belirli bir sire¢ gerekebilir. Tlketicinin
satin alma karar slreci; ihtiyacin ortaya c¢ikmasi, alternatiflerin belirlenmesi,
alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma davranisi ve satin alma sonrasi
davraniglar olmak (izere bes asamada degerlendirilmektedir. Birey bu surecin her
asamasinda sahip oldugu bilgi ve deneyimlere farkl iletisim kanallar1 aracihgiyla
edindigi bilgi ve deneyimleri de ilave etmekte, tutum ve davranislarini bu bilgiler
isiinda  gergeklestirmektedir. internet, reklamlar, haberler, brosirler, satis
temsilcileri gibi pek cok bilgi kaynaginin yani sira agizdan agiza iletisim de satin
alma karar slrecinde etkin olarak kullanilan bilgi kaynaklarindan biridir. Bu
baglamda, satin alma karar surecinde agizdan agiza iletisimin dnemli etkiye sahip
oldugu distiniilmektedir (Ozaltin Turker, 2014). Ayrica satin alma siirecinden sonra
masteriler satin alma davranisinda bulunurken her zaman bir risk ile karsi
karstyadirlar. Bu riski en az seviyeye indiren agizdan agza iletisim, misterilerin
tanidik ve yakinlarindan aldiklari tavsiyeler ile Grtin veya hizmeti satin almasidir. Bu
sekilde risk degeri daha distk olmaktadir (Kutluk ve Avcikurt, 2014). Agizdan agiza
iletisim vasitasi ile gerceklesen tiketim sureci kisilere daha glivenilir gelmekte, bu
yuzden tercih edildigi sdylenebilir. Tiketiciler gliniimiizde artik sadece urln alirken
agizdan agiza iletisim yolu ile yapilan pazarlama yontemi ile satin alma islemini
gerceklestirmemektedir. Kisilerin yakin c¢evresi ile surekli etkilesim halinde

olamamasi neticesinde internet yolu ile agizdan agiza deneyimsel bir siirecin Uriini



olan viral pazarlamaya yoneltebilir. Bu iki pazarlama stratejisi triinlerde oldugu gibi

hizmet tuketimine de énemli katki saglayabilir.

Hizmet, iktisat terimleri sdzligunde, “gereksinimleri karislama ve dretildigi anda
tuketilme Ozelliklerine sahip her tirlu etkinlik” olarak tanimlanmaktadir (Eleren ve
Kilig, 2007). Bir diger ifade ile hizmet; insanlarin ya da insan gruplarinin,
ihtiyaclarini gidermek amaciyla belirli bir fiyattan satisa sunulan, elle tutulamayan,
koklanamayan, kolay heba olabilen, standartlastirilamayan, yarar ve doyum olusturan
soyut faaliyetler butuni olarak tanimlanabilir (Sevimli, 2006, s.2). Hizmet siirecinde
hizmetin tekrar tiketilmesi musteriler tarafindan kaliteli algilanmasina baglidir. Bu

yuzden hizmette kalite hizmetin diizenli sekilde tuketilmesi tizerinde 6nemlidir.

Hizmet kalitesi, bir orgutin musteri beklentilerini karsilayabilme ya da gegcme
yetenegidir. Hizmet kalitesinde dénemli olan, musteri tarafindan algilanan kalitedir.
Dolayistyla hizmet Kkalitesi konusunda kalitenin tuketici tarafindan algilanan
performans dlizeyi ya da hizmetin tiketiciyi tatmin etme diizeyi oldugu séylenebilir
(Sevimli, 2006, s.12). Hizmet kalitesi, hizmet sunumundan 6nce olusan musteri
beklentileri ile hizmet sunumunda musteri deneyimi arasindaki iliskinin sonucudur
(Ruziyeva, 2018, s.7). Hizmet Kkalitesi, uzun zamandir hizmet ciktisinin niteligi,
musteriler arasindaki etkilesimin niteligi, cahsanlar ve hizmetin verildigi cevre
olarak algilanmaktadir (Yoshida ve James, 2011). Hizmetler Urtnlerden farkl
Ozelliklere sahip oldugundan dolay! hizmet kalitesin degerlendirilmesi trinlere gore
daha zor olabilir. Hizmetler, tlketici profili farkliliklari, degisen istek ve ihtiyaclar
teknolojik gelisim gibi faktorler hizmetlerin degerlendirilmesinde farklilasmaya yol
acabilirler. Hizmetlerin musteriler tarafindan kaliteli olarak degerlendirilmesi verilen
hizmetlere gore farklilik gosterebilir. Farkh bir hizmet alani olan sporda ise hizmet
kalitesi farkli bir sekilde degerlendirilebilir.

Spor endustrisi, kiresel ve rekabetci hale gelmistir. Bir spor organizasyonunun
basarisi, musterilerine kaliteli hizmet sunma derecesine bagli olmaktadir (Kim ve
digerleri, 2013). Uzun yillardir spor yonetimi, misterilerin arzu edilen davranislarini
tahmin etmek igin spor organizasyonlarinin iki temel faktorind olusturan; hizmet
kalitesi ve musteri memnuniyetine odaklanmistir. Hizmet Kkalitesi, musteri
memnuniyeti ve musteri tutumu ile dogrudan iliskili oldugu icin hizmet kalitesi,

pazarlama alanyazininda 6nemli bir konudur (Toosi ve Niya, 2014). Tuketiciye



sunulan spor hizmetlerinin kaliteli olarak degerlendirilmesi tiiketici tarafindan bazi
beklentilerin yerine getirilmesi ile dogrudan iliskili olabilir. Kalite, goreceli bir
kavram oldugundan dolay! spor hizmetlerinin kaliteli olup olmadigi ise mdsteri
profili ve 6zelliklerine gore farkliliklar gosterebilir.

Bu calismada, spor tlketicilerinin satin alma davranisi tUzerinde 6nemli bir paya
sahip oldugu disunilen hizmet kalitesi algisinin tiketicilerin agizdan agiza ve viral

pazarlama algilarina etkisini tespit edilmek amaciyla planlanmistir.

Yasanilan cag artik bilgi cagidir, gelisen teknolojinin sunmus oldugu imkéanlar
neticesinde tlketiciler satin alma davranisi gergeklesmeden once Grlin veya hizmet
hakkinda tam ve detayli bilgi sahibi olmak isteyebilirler. Kisiler satin almadan ¢nce
karar verebilmek i¢in Griin veya hizmeti 6nceden kullanmis ve deneyimsel bir siire¢
gecirmis tiketicilerin goruslerine 6nem verebilirler. Bu deneyimsel sure¢ farkl
ortamlarda da satin alma karar sirecine dogrudan etki edebilir. Bunun en yogun
yasanmis oldugu platformlarin sosyal medya ve internet oldugu sdylenebilir. Bu
sekilde bilgi, toplu ve hizli bir bicimde yayilabilir. Tuketiciler, ise yarayan bilgi
neticesinde harekete gecebilir ve satin alma islemini gergeklestirebilir. Tuketicinin
beklentisi uygulama asamasindan sonra eger karsilanmigsa hizmet kaliteli olarak
yorumlanabilir. Tuketiciler bu deneyimsel slregten sonra olumlu ve olumsuz
deneyimleri farkli yollar kullanarak cevresine ve diger tiketicilere aktarabilirler.
Diger hizmetlerde oldugu gibi spor hizmetlerinin tuketilmesinde agizdan agiza
iletisim ve viral pazarlama uygulamalarinin 6nemli oldugu dusunilmektedir.
Kalitenin ise bu kavramlar ile iliskili oldugu ve spor hizmetlerindeki kalite algisinin
bu kavramlar ile iliskili oldugu soylenebilir. Bu sebepten éturt farkh bir tiketici tipi
olan spor tiketicilerinin agizdan agiza ve viral pazarlama uygulamalarina yonelik
algilari ile spor merkezlerine yonelik hizmet kalitesi iliskisinin degerlendirilmesi ve
hizmet kalitesinin agizdan agiza ve viral pazarlama algisi Uzerindeki etkisinin

bilinmesi bu ¢alismada amaglanmistir.



1.2. Problem Cumlesi

Bu arastirmanin problemini; “Spor tuketicilerinin spor merkezlerine yonelik hizmet
kalitesi algisi ile agizdan agiza ve viral pazarlama algilar1 arasindaki iliski nedir?

sorusu olusturmaktadir.

1.2.1. Alt problemler. Bu calismada asagidaki alt problemlere cevap

aranmistir.

1. Katihmcilarin yaslarina gore agizdan agiza pazarlama ve viral pazarlama ile

hizmet kalitesi algilari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik var midir?

2. Katihmcilarin cinsiyetleri arasinda agizdan agiza pazarlama ve viral pazarlama
algilari ile hizmet kalitesine iliskin gorugleri arasinda manidar diizeyde bir farkliliga

rastlanmis midir?

3. Katilimcilarin egitim durumlarina goére agizdan agiza pazarlama ve viral
pazarlama algilari ile hizmet kalitesi 6lceginden aldiklari puanlar arasinda anlamli

farkliliklara rastlanmis midir?

4. Katihmctlarin spor aktivitelerini yapma amaclarina gére agizdan agiza pazarlama
ve viral pazarlama algilari ile hizmet kalitesine yonelik dlgeklerden aldiklari puanlar

arasinda anlamli farkliliklar gérdlmis madur?

5. Katilimcilarin spor yapma sikliklarina goére agizdan agiza pazarlama ve viral
pazarlama algilari ile hizmet kalitesine yonelik 6lceklerden aldiklari puanlar arasinda

anlamli bir farklihk var midir?

7. Katihmcilarin agizdan agiza pazarlama ve viral pazarlama algilari ile hizmet

kalitesine iliskin gérusleri arasinda nasil bir iliski mevcuttur?

8. Katilimcilarin yaslarina gore agizdan agiza pazarlama ve viral pazarlama ile

hizmet kalitesi kalitesine iliskin gorusleri arasinda nasil bir iliski mevcuttur?

9. Katilimcilarin cinsiyetleri arasinda agizdan agiza pazarlama ve viral pazarlama ile

hizmet kalitesi kalitesine iliskin gorusleri arasinda nasil bir iliski mevcuttur?

10. Katilimcilarin egitim durumlarina goére agizdan a§iza pazarlama ve viral

pazarlama ile hizmet kalitesine iliskin gorusleri arasinda nasil bir iliski mevcuttur?



11. Katilimcilarin spor aktivitelerini yapma amaclarina gore agizdan agiza pazarlama
ve viral pazarlama ile hizmet kalitesine iliskin gorUsleri arasinda nasil bir iliski

mevcuttur?

12. Katilimcilarin spor yapma sikliklarina gore agizdan agiza pazarlama ve viral

pazarlama ile hizmet kalitesine iliskin gorusleri arasinda nasil bir iliski mevcuttur?

13. Hizmet kalitesi algilar1 agizdan agiza ve viral pazarlama algilari (izerinde pozitif

yonlu bir etkiye sahip midir?

1.3. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci, 06zel ve kamuya bagh olarak spor hizmeti veren
kuruluslardaki spor tiketicilerinin agizdan a§iza pazarlama ve viral pazarlama
algtlari ile hizmet Kkalitesi iliskisinin degerlendirilmesine yoneliktir. Arastirmada
kullantlan iki farkh 6lgek arasinda iliskinin varhigina dair derinlemesine bilgi elde
etmek amaciyla gorusme yolu ile bilgi elde edilmistir. Tuketicilerin agizdan agiza
pazarlama ve viral pazarlama algilarinin hizmet kalitesi Uzerinde etkili olup

olmadiginin degerlendirilmesinin yapiimasi amaglanmistir.

1.4. Arastirmanin Onemi

Tiketici davranisina etki eden pek c¢ok bilesen bulunmaktadir. Bu bilesenler,
tiketicinin satin alma sureci icerisinde karar vermesini dogrudan ya da dolayli olarak
etkilemektedirler. Kisiler toplum igerisinde kabul gormek ve belirli bir gruba aidiyet
saglamasi icin cevresinde slrekli etkilesimde bulundugu aile, arkadaslar, is
arkadaglari gibi Kkisilerin onerilerini dikkate alabilirler ve satin alma karar stirecinde
beklentilerini bu kisilerden olusan referans gruplarina gore sekillendirebilirler.
internet Gizerinden karar verme siireci cogunlukla referans grubuna dahil kisiler ya da
iriin veya hizmeti tiiketen deneyimsel bir stireg geciren kisilere gore sekillenir. Urtin
veya hizmet Ureten kuruluslar artik Grinlerini ya da hizmetlerini daha kisa slrede ve
ucuz yollarla hedef pazarlara aktarabilmek icin farkli stratejiler kullanmaktadirlar.
Etkileyici bir takim gorsel 6geler kullanarak kisilerin meraki cezbedilerek sosyal

aglar yolu ile ¢ok kisiye ulastirarak tiketicilerin triin veya hizmete karsi merakinin
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artmasi ve bu yonde bilgi elde etmesi sirecine girismeleri gerceklesmektedir.
Kisilerin beden ve ruh saghgina pozitif katkilar yapacagl disunilen spor
hizmetlerine uygulanacak pazarlama yontemleri kisilerin  spor hakkinda
bilgilenmesini ve daha cok kisinin saglikli olabilmesi ve spor yapmasina katki
saglayacaktir. Toplum icerisinde daha ¢ok kisinin spor yapabilmesi ve daha kisa
stirede birgok Kisinin imkéanlardan haberdar olmasi ve bunlari diger insanlarla
paylasmasi surecinde stirecinde agizdan agiza iletisim ve viral pazarlamanin énemli
bir yere sahip oldugu aciktir. Ayrica spor merkezlerine Uye olan spor tiiketicilerinin
spor tuketiminde 6nemli bir yer kaplayan satin alma karar verme sireci igerisinde
agizdan agiza ve viral pazarlama kavramlarinin éneminin bilinmesi ve hizmet
kalitesi ile olan iliskinin ve hizmet kalitesinin belirtilen pazarlama yontemleri Gizerine

etkisinin degerlendirilmesi agisindan 6nem tagimaktadir.

1.5. Hipotezler

H1: Spor merkezlerine yonelik hizmet kalitesi algisinin agizdan agiza ve viral

pazarlama algisi tizerinde pozitif etkisi vardir.

H2: Katilimcilarin agizdan agiza ve viral pazarlama algilari ile spor merkezlerine
yonelik hizmet kalitesi algilari arasinda pozitif yonli yiksek seviyede bir iliski

mevcuttur.

H3: AQizdan agiza ve viral pazarlama algilari kadin katilimcilarda erkek
katilimcilara goére daha yiksektir.

H4: Yararli gorinen mesajlari baskalarina iletme durumlarina goére mesajlarin

iletimini yapanlarda agizdan agiza ve viral pazarlama algilari daha yiksektir.

H5: Spor yapma siresi agisindan spor merkezlerine yonelik hizmet kalite algilari
spor yapma slresi fazla olanlar spor yapma siiresi daha az olanlara gore daha yuksek
kalite algisina sahiptir.

H6: Katilimcilarin aylik gelirlerine gore spor merkezlerine yonelik hizmet kalitesi
algilar1 arasinda anlamhi farlihk vardir. Aylik geliri daha ylksek olanlarin kalite
algilar1 daha yuksektir.
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H7: Katilimclarin yaslarina gore agizdan agiza ve viral pazarlama algilari anlamli
derecede farklilik gostermektedir. Alt yas gruplarinin puan ortamasi yasin artmasi ile

birlikte azalma gostermektedir.

1.6. Sinirhhklar
Bu arastirma,

1. Bu arastirma, agizdan agiza pazarlama ve viral pazarlama algisi 6lcegdi ile spor
hizmeti veren ¢cok amagli spor tesislerine yonelik gelistirilen hizmet kalitesi 6lcegi ve
“yari yapilandiriimis gériisme formu”nun verileri dogrultusunda elde edilen bilgilerle

ile sinirli tutulmustur.

2. Bu arastirmada yedi farkl spor merkezine katilim gdsteren 720 spor tiiketicisi ile

sinirh tutulmustur.
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BOLUM II

KURAMSAL CERCEVE VE iLGiLi ARASTIRMALAR

2.1. Kuramsal Cerceve

Bu bélimde arastirmanin konusu ile ilgili olan terimlere yonelik olarak alanyazin

taramasi yapilarak kuramsal gergeve olusturulmustur.

2.1.1. Pazarlama nedir? Pazarlama; ihtiyaclar, istekler, talep, drinler,
degisim, degisim fonksiyonlari ve pazar olarak sdyleyebildigimiz 6gelerden meydana
gelmektedir (Bekezhanova, 2014).

Pazarlama kurum ve kuruluglarin farkli yontemler kullanarak drlinlerinin veya
hizmetlerinin tiketiciler tarafindan kabul edilmesini saglayacak birtakim araclar

kullanarak sureklilik saglamanmasi isi olarak tanimlanabilir.

Pazarlama, insanlarin eskilerden beri tzerinde ¢alismis oldugu ve basariya ulasmak
icin caba sarf ettigi aktivitelerden biridir. insanlar, tarih boyunca tirettiklerini satmak,
ihtiyaclarini temin edebilmek, islerinde iyi oldugunu karsi tarafa inandirmak ve
urunlerini satabilmek icin pazarlamadan faydalanmislardir. Cagimizda artik teknoloji
ve sanayi alanindaki gelismelerle hizla biylyen pazarlama son derece 6énemli bir
unsur haline gelmistir. insanlar, gerceklestirilecek tiim organizasyonlarda pazarlama

faaliyetinin 6nemli oldugunu kabul etmislerdir (Tetik, 2009, s.5-6).

Pazarlama, insani ve toplumsal ihtiyaclarin tespit edilmesi ve giderilmesi ile ilgildir.
Pazarlama alanindaki en net tanimlardan biri “ihtiyaglarin karsilanmasi” seklindedir
(Kotler ve Keller, 2012, s.5).

Pazarlama ile firmalarin temel prensibi kar elde etmektir. Fakat bu durumun
gerceklesebilmesi icin tlketiciler tarafindan taninmak ve tiketiciler tarafindan takdir
edilmek gerekmektedir. Bu ylzden pazarlama faaliyetleri yanlizca satis unsurunu

esas almaz, bununla birlikte isletmelerin taninmasi ve itibar gérmesine de 6nem
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vermektedir. Bahsedilen tanitim ve itibarin gergeklesmesi icin pazarlama birden fazla

unsurdan yararlanmaktadir (Dogan, 2017, s.4).

Pazarlama, satici ve bununla birlikte alici ile tanimi yapilabilecek bir kavramdir.
Alanyazinda pazarlama kavraminin olabilmesi igin bazi gerekliliklere intiyag vardir.
Bu gereklilikler su sekilde siralanmistir (Kotler’den akt. Yildiz, 2016, 36).

e En az bir alici tarafi ve birde deger sunan taraf olmahdir (Mal,
Hizmet, Fikir).

e Her iki tarafinda degisimi gergeklestirebilecek yeterlilige sahip
olmalari gerekmektedir (Mal, Hizmet, Ekonomik Tutar).

e Her iki tarafta birbirleriyle etkilesimde bulunabilmeli ve karsi tarafa
sunulan degeri aktarabilme yeterliligine sahip olmasi gerekmektedir.

e Her iki tarafinda birbirlerinin teklifini reddetme ya da kabul etme
6zgurligine sahip olmalari gerekmektedir.

e Taraflarin birbirleri ile ortaklik kurma istegine sahip olmasi ve bunun

kabul edilebilir olduguna inanmasi gereklidir.

EEEN
e
ans®

Para, Kredi, Emek

Mal, Hizmet, Fikir

gsmmEEEE

Sekil 1. Pazarlamada deg@isim ve islemi (Nakip, Varinli ve Gillmez, 2012)

Nakip, Varinli ve Gulmez (2012) sekil 1’de pazarlamada esas olan, tuketici ve
ureticiler arasinda gergeklesen fayda saglama surecini tanimlamaktadir. Tiketiciler,
mal ve hizmetleri fayda saglamak amaci dogrultusunda kullanabilirler. Uretici
firmanin ise sagladigi fayda, piyasada tutunabilmek ve satislarini diizenli hale

getirebildigi seklinde yorumlanabilir.

®apummnns
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2.1.2. Pazarlamanin amaci ve 6nemi. Tum isletmeler ve organizasyonlar
belirli bir amag igin faaliyette bulunabilirler. Bu amag, kar amacli organizasyonlarda
kar elde etmek ve kazang saflamak iken, kar amach olmayan organizasyonlarda ise
degisik amaclar elde etmek seklinde karsimiza ¢ikabilir. Guniimizde, isletmelerin
cesitli amaclar cercevesinde pazarlama faaliyetleri gerceklestirmektedirler.
Pazarlama faaliyetlerinin birincil amaci, misteri tatminini saglamak ve musterinin
yeniden talep olusturmasina katkida bulunmaktir. Genel olarak pazarlama
faaliyetlerinde iki amagtan bahsedilebilir. Bunlar;

o Tiuketicilerin istek ve ihtiyaglarinin bilinmesi

e Tiketicilerin ihtiyaclarini karsilayabilecek mal, hizmet ve fikir olusturup
bunlari tiiketicilerin tercinine sunmaktir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2007,
S.6-7).

Pazarlamanin dustincesine goz atildiginda kendi varligi ile tiuketicinin varhginin bir
tutuldugu bir bilim olarak gortlmektedir. Bu anlayistan kisaca bahsedilecek
olunursa; Pazarlamanin, isletmlerin ve Kkuruluslarin hedef Kkitlenin istek ve
ihtiyaclarini karsiladigi surece var olacagi sonucuna ulasilabilir. Clnkl pazarlama
faaliyetlerinin temel dislncesi tiketicilerin istek ve ihtiyaclaridir. Bu yuzden
pazarlama, eldeki mallari ve hizmetleri ¢cabuk satan ¢ikarci bir anlayis degil bunun
yaninda hedef kitleyi taniyan memnun eden ve bunu yaparkende toplumsal konulari
ve ihityaclarin karsilama amaci olan bir bilim olarak yasamini sirdirmektedir
(Alakusu, 2013, s.9).

Pazarlanin nihai amaclarindan biri az gider ile cok kazang elde etmektir. Fakat Grln
ve hizmet sunumunda tuketicileri rahatsiz edebilecek tarzda Griin ve hizmet
sunumunun meydana gelmesi misteri potansiyelini azaltacak karlihk oranlarinda
dustsler meydana getirecektir. Pazarlama anlayislarinda da pazarlamanin amaglari
arasinda farkhhklar mevcuttur. Bu durumun temel nedeni ise; degisen kosullar ve
musteri istek ve ihtiyaclarindaki farklilasmadir. Pazarlama, riin veya hizmeti ideal
bir zamanda, kabul edilebilir bir tcretle ve kullanilabilecek dagitim kanallari vasitasi
ile mugterilere sunma gorevini Ustlenmistir. Dolayisiyla pazarlama faaliyetinin

onemli olmasini saglayan unsurlar mevcut olabilir.
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Pazarlama, Ureticiler ve tlketiciler arasinda bir baglanti gorevi gérerek bircok fayda
saglamaktadir. Bunlar; sahiplik yani Griine sahip olma hissi olusturmak drinin
tamaminin tiketicinin kontrollinde oldugu ve istedigi seyleri gerceklestirebilme
imkaninin olusmasi, zaman faydasi tuketicinin dretilen seyi istedigi zamanda
bulabilmesi, sekil faydasi verileri kullanarak tuketicilerin taleplerine gore runlere
sekil verilmesi seklinde siralanabilir.Pazarlamanin diger bilimlerden ayiran agik
Ozelligi tuketim kaliplarini sekillendirmesi ve tlketicilerin karar verme strecinde
dogrudan o6nemli bir etken ozelligi tasimasidir.Ozellikle gelismis ekonomik
yapilanmalarda pazarlamaya badlh olarak ¢ok sayida istihdam yapiimaktadir
(Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2007, s.7).

Pek cok yarari bulunan bu bilim alaninin 6nemi farkh sekilde belirtilebilir (Tekin,
2006, s.34-35);

2.1.2.1. Pazarlamanin tiketiciler icin 6nemi. Tuketiciler Grin ve hizmetleri
istedikleri yer ve zamanda pazarlama ile kullanilan dagitim kanallari vasitasi ile elde
ederler. Pazarlamanin tuketiciyi dogrudan etkileyen yonleri mevcuttur. Bunlardan
birisi pazarlama alaninda meslek sahibi olmakla ilgilidir. Bir ise girebilmek icin ise
uygun kisi oldugumuzu gostermek Kisinin kendi 6zelliklerini karsi tarafa kabul
ettirmesi gerekir (Tekin, 2006, s.34-35).

2.1.2.2. Pazarlamanin isletmeler icin ©nemi. Tuketicilerin istek ve
ihtiyaclarini belirleyip bu istek ve ihtiyaclara gore tretim yapmak ve kar elde etmek
pazarlama ile gerceklesmektedir. isletmeler icin lriin veya hizmet iiretmek kolaydir.
Onemli olan uriin ve hizmetleri sunulacak olan kesime yani miisterilere uygun bir
sekilde sunabilmek icin pazarlama faaliyetine ihtiyag vardir. isletmeler, Kitleler
halinde Uretim yapmaktadirlar fakat kitlereler halinde tiketimi gerceklestirebilmek
icin pazarlama faaliyetine ihtiya¢ duyulmaktadir. Clnkl pazarlama vasitasi ile
birlikte tlketicilerin istek ve ihtiyaclari tespit edilmis olunur ve buna gore Uretim
gerceklesir (Tekin, 2006, s.34-35).
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2.1.2.3. Pazarlamanin Ulkenin ekonomisi igin 6nemi. Pazarlama faaliyeti,
ulke genelinde Uretici ve tuketici yapilarin bir araya gelmesini saglayarak, bir yandan
gerekli rtin ve hizmetleri belirler diger yandan ise bu triin ve hizmetlerin tuketiciler
yani hedef pazar ile bulusmasini gerceklestirmektedir. Pazarlama faaliyeti, llkedeki
ekonomik yapilanmanin iginde alt bir yapilanma seklindedir. Ekonomik
yapilanmanin isleyebilmesi igin tretim iliskilerinde iletisimi gercgeklestirmektedir.
Pazarlama ile birlikte ekonomik ve sosyal gelisimin olusmasi saglanmaktadir (Tekin,
2006, s.34-35).

2.1.3. Pazarlamanin ozellikleri. Alanyazinda yer alan tanimlara gore

pazarlamanin 6zelliklerini su sekilde siralamak mimkdndur;

e Pazarlama Uretimden 6nce baslayip tuketim sonrasida devam etmektedir.

e Bir taraftan musteri istek ve ihtiyaclarini karsilayip musteri memnuniyeti
saglarken diger tarftan ise paydaslarina deger olusturur.

e Pazarlama sirekli ve dinamik bir siireci tanimlamaktadir.

e Pazarlama yanlizca kar amacgh olarak ticari bir sekilde gerceklesen bir
aktivite degildir.

e Pazarlama yonetim sirecinden ibrat olup sosyal bir ortamda
gerceklesmektedir.

e Pazarlama mal hizmet fikir gibi Urlnler Gretir ve Uretilen bu Grinleri
fiyatlandirir, dagitimini  saglar ve tutundurmak icin faaliyetlerde
bulunmaktadir (Nakip, Varinli ve Giilmez, 2012, s.3).

2.1.4. Pazarlamanin faydalari. Uretici ve tilketicileri bir araya getiren

pazarlama faaliyetinin alicilar ve saticilar agisindan faydalari bulunmaktadir. Bunlar;

2.1.4.1. Sekil faydasi. Uretilecek uriinlerin hangi sekil ve boyutta retilecegi
pazarlama boliminden vyararlanilarak yapilir. Uretim faaliyetleri pazarlamanin
tuketicilerle irtibat halinde olmalari ile onlarin istekleri dogrultusunda hareket eder.
Sonugta tliketicinin istekleri dogrultusunda tretim yapihir (Satilmis, 2010, s.22-23).
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2.1.4.2. Yer faydasi. Tlketim islevini gerceklestiren misteriler ¢ogunlukta
malin Uretim yapildigi yerden uzak olmaktadirlar. Bir diger degisle tuketim islevini
gerceklestiren masterilerin ihtiyaclarini karsilayacak Grlin veya hizmetler tuketicilere
yakin yerlerde Uretilmezler. Mal ve hizmetlerin Uretim yapilan yerden alinarak
tuketicilerle bulusturulmasi pazarlamanin yer faydasini temsil etmektedir (Satilmis,
2010, s.22-23).

2.1.4.3. Zaman faydasi. Uretim zamani belirli mevsimlerle kisitli olan
urtinlerin bazi zamanlar gerekli olarak farkli mevsiminde tiketilmesi gerekmektedir.
Pazarlama, Udrunlerin depolanarak muhafaza edilerek her zaman tlketici ile
bulusmasini saglamalamaktadir. Bu durum pazarlamanin zaman faydasini temsil
etmektedir. Tlketicinin istek ve ihtiyaglari zaman gore farklilagsa bile farkli tuketici
profilleri ne sahip hedef Kitlenin talepleri zamana goére degisir. Bu durum
pazarlanacak urun ve hizmetlerin her suregte hazir bulunmasi ile (stesinden
gelinebilecek bir durumdur (Satilmis, 2010, s.22-23).

2.1.4.4. Mulkiyet faydasi. Tuketicinin bir trtinden faydalanarak tiketebilmesi
icin tuketiciye o 0rtinin satilmasi yani malin mulkiyetinin tiketiciye intikal
ettirilmesi  lazimdir. Pazarlama, bu sireci dagitim ve satis islemleri ile
gerceklestirmektedir. Bu unsur pazarlamanin mulkiyet faydasi olarak ifade
edilmektedir (Satiimis, 2010, s.22-23).

2.1.4.5. itibar faydasi. Bazi toplumlarda triin veya hizmetlerin kullaniimasi
ile birlikte tuketim islevini gerceklestiren Kkisilere belirli dlgllerde itibar
saglamaktadir. Ornegin, farkli yerlerde yasayan tiiketiciler toplumun liks kesiminin
alisveris yaptigi yerlerden alisveris yapmasi ile diger insanlara karsi daha itibarl
gorundiklerine inanmaktadirlar. Tuketicinin ahm gucini assa da toplumsal hayat
icerisinde kabul gormek, arkadas gruplarinda itibar sahibi olabilmek icin tiketiciler
psikolojik olarak daha iyi hissedebilmek amaciyla bu sekilde bir davranisi tercih
etmektedirler (Satilmis, 2010, s.22-23).
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2.1.5. Pazarlama anlayislari. Pazarlama kavrami; ureticiler ve tiketiciler
arasinda gecen degisim surecini ifade etmektedir. Uretimi gerceklestiren firmalar bu
degisimi Urin veya hizmeti tuketiciye sunma ve satis islemini gerceklestirme
seklinde uygularken; tlketicilerde ise bir istek veya ihtiyacin karsilanmasi ya da
karsilanmamasi ile birlikte davranigsal degisimler meydana gelmektedir. istek ve
ihtiyaci karsilanan tlketici tatmin olmustur ve satin alma faaliyetine devam etme
arzusu tasimaktadir. Tuketicilerin istek ve ihtiyaclari karsilanmadigi takdirde
tatminsizlik olusur ve tlketici ayni satin alma davranisini bir daha gerceklestirmeme
egilimi gostermektedir. Tuketicilerin istek ve ihtiyaclari firmalara dogrudan yansir ve
uretim kararlarini sekillendirir. Tuketicilerin istekleri zaman igerisinde birgok nedene
bagh olarak degisim gosterir. Bu degisim firmalar tarafindan uygulanan pazarlama
anlayislari ile birlikte olmaktadir. Bu anlayislar zaman igerisinde su sekilde bir
degisim gostermistir (Tekin, 2006, s.9-5.12);

2.1.5.1. Uretim yaklagimi. Tarihsel siirecin baslangicindan 1950 li yillara
kadar siiren bu yaklasima gore pazarlama faaliyetinin amaci Gretimi iyilestirme ve
dagitim sitemlerinin etkinligi tizerinde yogunlasmaktadir. Ozellikle ikinci diinya
savasl Oncesinde arz talep dengesi acisindan talep fazlasi bulunmus ve pazarda mal
sikintisi olusmustur. Bu sebepten dolay: tretimi yapilan her sey satilmaktaydi. Pazar
talebinin arzdan daha fazla oldugu ve Uriin maliyetinin ¢ok yuksek oldugu dolayisi
ile maliyet dustiriict faaliyetlerin yapilmasi bu dénem durumu icin uygundur. Uretim
anlayisina sahip isletmemelere gore tiketici yani hedef Kkitle pazarda buldugu her
seyi satin alacaktir. Bu ylzden isletmelerin yapmasi gereken uygun bir sekilde ve
uygun dagitim kanallari vasitasi ile trlin ve hizmetlerin pazara sunulmasidir. (Tekin,
2006, s.9-5.12).

2.1.5.2. Satis yaklasimi. Zaman igerisinde kalite bir rekabet unsuru olmaya
baslayinca isletmeler bir takim satis elemanlarini goérevlendirerek ve onlara prim
vererek satislari arttirma yoluna gitmislerdir. Yogun 6zendirme ve satis gelistirme

faaliyetleri Gizerinde duran bu pazarlama anlayisinda ki temel maksat satislarin en Gst
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seviyeye ulasmasidir. Bu anlayisa gore iyi bir pazarlamaci iyi bir satici olmahdir. Bu
zaman dilimi igerisinde satis yapabilmek icin her tlrli teknige basvurulabilir (Tekin,
2006, 5.9-5.12).

2.1.5.3. Pazarlama yaklasimi. Ancak 1980 Ili yillara gelindiginde artan
kiresellesme olgusunun artmasi ve rekabetin kiresel bir hale gelmesiyle isletmeler
yeni bir pazarlama yaklasiminin farkina varmislardir. Bu duruma ilaveten
tuketicilerin bilinglenmesinin artmasi da bu donemin temel Ozellikleri arasindadir.
Bu anlayista, orgutsel amaglara ulasmak igin rakip sirketlerin sunmus olduklar trtin
ve hizmetlerden daha yuksek standartlara ¢ikmak gerekmektedir (Tekin, 2006, s.9-
s.12).

2.1.5.4. Toplumsal pazarlama yaklasimi. Sosyal pazarlama olarak ta bilinen
toplumsal pazarlama, tiketicilerin istek ve arzularini belirleyip bunlara yonelik
olarak Uriin ve hizmetleri rakiplerinden ayirt edecek bigcimde ortaya koyarken
kisilerin ve toplumsal cikarlarin g6z Oniine alinmasida bu anlayisin temel
Ozellikleridir (Tekin, 2006, s.9-s.12).

2.1.5.5. lligkisel pazarlama yaklagimi. Iliskisel pazarlama yaklagimi,
pazarlama yaklagsimlari icerisinde belki de en Onemli konuma sahip pazarlama
yaklasimdir. Bu yaklasima gore, tuketicilere trtin veya hizmeti sunmak ile birlikte
pazarlama sureci sona ermemektedir. Pazarlama sureci musteri ile devam eden
strekli iliskilere dayanmaktadir. Yapilan calismalardan elde edilen bilgilere gore
rakip firmalarin misterilerini ele gecirmek icin yapilan faaliyetler mevcut musteriyi
elde tutmak igin yapilan calismalara gore bes kat daha fazla maliyetlidir (Tekin,
2006, s.9-5.12).
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2.1.6. Pazarlamada yaklasimlar. Pazar bolimlendirmesi, pazarin farkl
firsatlar tastyan bélimlerinin ortaya ¢ikmasini saglar. Rekabet satis potansiyeli ve
karhlik bakimindan elverisli pazar bolimleri belirlendikten sonra sira hangi pazarda
hangi politikanin uygulamasina karar verilmelidir (Kotler, 2000, s.227).

1. Farkhlastirilmamis Pazarlama Politikasi
2. Farklilastirilmis Pazarlama Politikasi
3. Yogunlastiriimis Pazar Politikasi

4. Ozel Pazar Bolumii Politikasi

2.1.6.1. Farkhlastirnlmamis pazarlama poltikasi. Bu politika degisik
Ozelliklerdeki tuketicilerin benzer ihtiyaclarini benzer 6zellikte pazarlama bilesenleri
ile karsiladiklar1 gorusline dayanir. Bu yiizden farkli 6zelliklere sahip olan tlketiciler
icin mal hizmet dagitim ve tutundurma ydntemleri gelistirmeye gerek yoktur.
Standart bir pazarlama bilesenleri politikasi ile tim pazar hedef alinir. Bu politikanin
tercih edilme 6zellikleri sunlardir (Kotler, 2000, s.227);

e Uretim ve pazarlama masraflarindan tasarruf saglanmaktadr.
e Tim pazarda iyi bir Pazar payl konumu saglanmasi halinde yuksek karlilik

elde edilmektedir.

2.1.6.2. Farkhilastiriimis pazarlama politikasi. Bu pazarlama politikasinda,
ise farkh oOzellikteki tuketici veya musterilerin farkli pazarlama bilesenlerinden
tatmin olduklar1 gorusiine dayanmaktadir. Bu yizden farkl tlketici profiline sahip
olan hedef kitlenin istek ve ihtiyaclari farkli pazarlama bilesenleri yardimi ile
giderilmeye ¢ahsiimaktadir. Farkli otomobil firmalarinin farkli marka ve modellerle
farkl tiketici profillerini hedef almalari bu politika geregi seklinde yorumlanabilir
(Kotler, 2000, s.227).

2.1.6.3. Yogunlastirilmis pazarlama politikasi. Bu politikada, isletmeler
pazarin timine ya da daha fazla sayida pazar bolimlerine hizmet etmek yerine

kaynaklarina uzmanhgina ve yeteneklerine baglh olarak tek sayida veya az pazar
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bolumlerine yonelmektedirler. Bu sekilde cok sayida pazardan azar azar pay elde
edecegine tek ya da daha az pazardan daha yiksek gelir elde edilmektedir
(islamoglu, 2008 s.178-180).

2.1.6.4. Ozel pazar bolimi politikasi. Bu Pazar boliimlendirme politikasinda
daha once kimsenin fark etmedigi ya da fark etse bile girmeye deger bulmadigi
pazarlar oldugu icin baslangicta rekabet yoktur. Bu pazarda isletmenin kendisini
konumlandirmasi oldukca kolaydir. Baska isletmeler kolay kolay bu pazara girmek
istemezler (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2012, 5.125).

2.1.7. Pazar bolumlendirme. Pazar bolimleme terimi; miusterilerin
homojenliginin bilinmesi olarak tanimlanir. Pazar boélumlendirmesinin roll, mevcut
masteri tabanini veya potansiyel musterileri benzer 6zelliklere sahip gruplar seklinde
bdlmektir. Bunun yapilmasinin nedeni, musterilerin veya potansiyel musterilerin
farkli Grin tdrlerinin degerini algilamalarinin farkh yollarina sahip oldugudur.
Tilketicilere tran ve hizmetlerin faydalarini onlara en iyi hitap edecek sekilde
sunarak, sirketler daha iyi sonuclar almaktadir (Johansson, 2017, s.10).

Tuketiciler farkh istek ve ihtiyaglara sahip olabilirler. Pazar bdlimlendirmesi,
potansiyel musterilerin ortak ihtiyaglarina gére pazarda gostermis olduklari tuketici
davranislarindaki benzerligin esas alinarak yapilmasi seklinde yorumlanabilir.
Bolumlendirme yapildiginda, her bélim homojen 6zelliklere sahip tuketicilerden
olusabilmektedir. Bazen bir isletme, degisik pazar bélimlerine birden fazla Grlnle
girer. Bu durumda her Grin ve hedef pazarin ayri ayri tespit edilmesinde fayda
vardir. Her Urun igin kullanilacak Pazarlama bilesenleri farkli olacagindan
tiketicilere daha ekili bir bicimde ulasabilmek icin pazardaki tlketiciler bolimlere

ayrilir.
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2.1.7.1. Pazar bolumlendirmesinin yararlari.

o Sirketlerin ellerindeki kaynaklari daha etkili bir bigcimde kullanmalarini
saglar.

e Pazar bolumlendirme esnasinda rakip firmalar daha iyi taninmis olur.

e Pazara girerken amaclar daha net bigimde belirlenmis olur.

e Pazarda faaliyet esnasinda ya da sonrasinda performans daha iyi bir sekilde

degerlendirilir.

Kisaca pazar bolimlendirmenin amaci; kigik pazar bélumlerinin birbirinden ayir
edici niteliklerini belirlemek, bu niteliklere gére pazar bolimlerini saptamak, her
bolumin biyuklugunu ve degerini tespit ederek rakiplerin pazardaki durumlarina
gore pazarda hizmet edilmeyen boliimleri segmektir (Torlak, Altunisik ve Ozdemir,
2002, 5.124-126).

2.1.7.2. Pazar bolumlendirme kriterleri. Pazar bolumlendirme igin pazarin
bazi 6zelliklere sahip olmasi gerekmektedir. Bu 6zelliklerin varhigi dogrultusunda
yapilan pazar bolimlendirme daha rasyonel olacaktir. Etkin bir pazar
bolimlendirmesi yapilabilmesi igin pazarin Olgtlebilir, ulasilabilir, ayirt edilebilir,
yeterince bilyiik olmasi gerekmektedir (Torlak, Altunisik ve Ozdemir, 2002, s.124-
126).

Tablo 1.
Pazar Bolimlendirme Kriterleri

TUKETICI PAZARI ENDUSTIRIYEL PAZAR
Demografik Faktérler: Cografi Bolge: iklim Bolge, Musteri Tercihi
Yas, Cinsiyet, Gelir, Egitim
Psikografik Faktorler: Orgut Tipi: Biyiklik, Karmasiklik
Kisilik, Motivasyon Hayat Tarzi
Cografi Faktorler Musteri Bayukluga: Prosedirler, Satin Alma
iklim, Bolge, Pazar Yogunlugu Miktarlart
Davranigsal Faktorler: Uretim ile ilgili Faktorler: Uretim, Arastirma ve

Yarar, Tiketim Hiz! Isletme Faaliyetleri

Tablo 1 e gore pazar bolimlendirmenin farkl etkenlere gore degistigi soylenebilir.
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2.1.7.2.1. Cografi bolimlendirme. Cografi bélimlere ayirma anlasilmasi en
kolay pazar bdlimlendirme yontemlerindendir. Pazar, cografi olarak bdoltimlere
ayrildiginda; musteri ihtiyaci cografik olarak gesitlendirilir. Bu bir tlkenin bdlgesine,
nifus yogunluguna ya da iklimine gore olabilir. Nifus yogunlugu az olan yerlere
yapilacak satislar ve Uretim harcamalari daha az olmasi beklenir. Ya da bdlgelerin
gelismislik durumlarina bakilarak Grin veya hizmet pazarlamasi strecinde goz
oniinde bulundurulmasi gereken farkl bir durum olarak degerlendirilebilir. iklim
Ozellikleri acisizindan yapilacak bir satis degerlendirmesi pazarin farkh bir sekilde
bolimlere ayrilmasina sebep olabilmektedir (Beane ve Ennis, 1987).

2.1.7.2.2. Demografik bélimlendirme. Demografik bolimlendirme; yas, etnik
koken, milliyet, meslek, demografik faktorlerden olusmaktadir. Bu nedenle, bu
degiskenler g6z oninde bulunduruldugunda, bir kurulus hangi tlketiciyi hedef
alacagini secebilir. Ornegin, genc nesille ilgilenen bir kurulus, tiketicileri 18 ve 45
yaslari arasinda, eski nesli ele alan bir organizasyon tlketiciler (izerinde
yogunlasmak zorunda kalacaktir. Demografik Bolimlere ayirma, tuketicileri
anlamak ve tatmin etmek igin bir organizasyona yardimci olur (Martin, 2011).

2.1.7.2.3. Psikografik ve sosyolojik etkenlere goére bolimlendirme. Pazari
olusturan tiketicilerin, iginde yer aldiklari sosyal grup, yasam bicimi ve Kisilik

Ozelliklerine gore gruplandirmasi s6z konusu olabilir.

Sosyal grup tuketicilerin igceresinde yer aldiklari sosyal gruba gore ihtiya¢ duyduklari
mallar ve hizmetler degisir. Giysi ev esyasi alimlari, eglence ve okuma aliskanliklari
ve alisveris yaptiklari perakendecilerin tlr(, sosyal gruplara gore degisir. Belirli bir
sosyal grup igin mal Uretip pazarlarlar. Yasam bicimi, tlketiciler, eylemleri, ilgileri,
disunceleri, 6grenim dizeyleri ve gelirleri bakimindan belirli 6zellikler gosterirler ve
belirli gruplar olustururlar; dolayisiyla belirli bir yasam bigimi gelistirirler. Bu
durumda yasam bicimi etkenine gore pazarin bolimlendirilmesi gercgeklesir.
Psikolojik etkenlere gore tiim pazar etkili bir bigcimde bolimlendirilebilir. Ancak bazi
gugluklerle karsilasilir. Soyle ki; 1- Psikolojik etkenlerin dogru olarak olgtlmesi

guctur. 2- Psikolojik 6zellikler ile tliketici ihtiyaglari arasinda iliski her zaman kesin
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degildir. 3- Psikolojik etkene gore bélimlenmis Pazar bélimlerine girmek olanaksiz
olabilir. Sézgelisi, belirli bir psikolojik 6zellige uygun olarak istemeyebilirler. Eger
Uretici dogrudan bu gruba ulasamiyorsa, aracilarin kullanilmasi zorunlu ise, bu

durumda dagitim giclikleri ortaya ¢ikar (Cemalcilar, 1999, s.49).

2.1.7.2.4. Davranissal bolimlendirme. Davranissal pazar bolimlenmesi
stirecinde urln veya hizmetten elde edilen yarar g6z 6ntinde bulundurulmaktadir. Bu
bolimlendirme anlayisinin temelini tuketicilerin satin aldiklari Uriinden veya

hizmetten temel bir fayda aradiklari seklinde agiklanabilir.

Bu yaklasim, triin veya hizmet sinifina iliskin olarak tiiketicilerin deger sistemlerinin
ve farkli markalarin tiketiciler tarafindan nasil algilandiginin pazarlama arastirmalari
yapilarak Olculmesini gerektirir. Fayda temeline goére bdlumlendirme, pazarin
tuketicilerin arzu ve ihtiyaglarina gore diizenlenerek tuketicilerin arzu ettikleri yarar

gore memnun edilmesine dayanir (Taskin, 2009, s.45).

2.1.8. Pazarlama karmasi. Pazarlama karmasi ile ifade edilen, isletmenin
tim pazarlama faaliyetlerini icine alan yapi olarak ifade edilebilir.

Pazar sunumu en populer ve bilinen isimiyle ingilizce bas harflerinin olusturuldugu 4
p den (product, price, place, promotion) (Uriin, fiyat, yer, tutundurma)
olusturmaktadir. Bu unsurlar tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina uygun pazar sunumu
olusturmak isletmeler icin sarttir. Hedef pazar, icinde bulunan tiketicilerin birtakim
tercihleri bulunmakta ve pazarlama yoneticileri bu tercihleri belirleyerek onlara en
iyi pazarlama karmasini sunmaya calismaktadir. Pazarlama karmasi ilk ortaya ¢iktigi
kirk yil 6ncesinden bu zamana pazarlama disuncesi, arastirma ve uygulamasi
Uzerinde baskin etki olusturmustur. Pazarlama karmasi gecerliligi ispatlamis ve
arastirmalarda tartismasiz bir dustince olmustur. Ancak ortaya c¢ikan yeni
yaklasimlar, isletmelerin kiresellesmesi ve musteri iliskileri faaliyetlerinin énemin
anlasilmasi gibi durumlar pazarlama alaninda degisimleri meydana getirmistir
(Erdogan, 2014, s.14-15). Ayrica yirminci ytzyilin son yillarinda 6nemli teknolojik,
sosyal, demografik, politik ve ekonomik etkiler, hizli teknolojik gelismeler,

tiketicinin ihtiyaclarini, dogasini ve davranislarini kokten degistirmistir. Yeni
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tuketici varolussal, geleneksel pazarlama uyaranlarina daha ilgisiz ve markalara ve
pazarlama ipuclarina daha duyarsiz olarak tanimlanirken, yeni tiketici davranislari
uzerinde ailenin veya diger referans gruplarinin etkisi degismekte ya da azalmaktadir
(Christopher, 1989).

Pazarlama karmasi, secilen hedef pazardaki tuketicilerin istek ve ihtiyaclari
dogrultusunda musteri tatmini saglamak amaciyla isletmenin kontroliinde olan
degiskenlerden meydana gelmektedir. Bazi calismalar 4p yaklasiminin glnimiiz
modern pazarlama anlayisini agiklamakta yetersiz kaldigini ileri slrerek 7p
kavramini 6nermektedirler. 4 p ye ilave olarak diger ¢ karma elamani insan
(people), sire. (process), fiziksel kanitlardir (physical evidence). ilave 3 p nin
eklenmesinin sebebi giinimizde 6nem kazanmaya baslayan hizmet sektoriinde
yasanan gelismeler ile olmustur. Ancak bazi arastirmacilar 4P yaklasiminin firma
odakli bir yaklasim oldugunu elestirmisler ve bu yizden 4C den olusan tiketici
odakh bir yaklasimi kabul etmelerine neden olmustur. Bunlar; Musteriye Fayda
(Customer vaule) tiketiciye maliyeti ( cost to costumers) iletisim (Communucation)
ve saglanan kolaylik (convenience) kavramlari ile ifade edilmistir (Lauteborn dan
akt. Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2007, s.13).

Tablo 2.
Pazarlamanin 4P’sinin elemanlari (Singh, 2012).

Uriin Fiyat Yer Tutundurma
Tasarim Toptan Stratejiler Ozel Teklifler
Teknoloji Perakende Kaymagini Alma  Cirolar

Kullanislilik internet Niifuz Reklam

Deger Dogrudan Satis Psikolojik Kullanici Denemeleri
Saglanan Kolayliklar ~ Coklu Kanallar Vasitasi ile Dogrudan Posta
Kalite Beyannameler Afigler

Tablo 2’ de pazarlama karmasi unsurlarina ait alt elemanlara yer verilmistir.

2.1.8.1.0run. Urin, tuketim faaliyetinin gerceklesmesi icin 6nemli bir yapi
konumundadir. Bu yapi tuketicilerin istek ve ihtiyaclarina goére sekillenip temel
pazarlama karmasi unsurlarinin yardimiyla piyasadaki yerini almaktadir. Urin,

tuketicilerin istek ve ihtiyaclarinin gidermek icin kendilerine sunulan; ambalaji,
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rengi, gorinumd, fiyati yedek parcasi, servis hizmeti Uretici ve satici isletmenin
sayginhgi vb. Somut ve soyut égelerin birlesiminden olusan degisim 6zelligine sahip
birimi temsil etmektedir (Tekin, 2006, s.100).

Uriinler, temelde tiiketim Grdinleri ve endstriyel drinler olmak tizere iki grupta
toplanabilir. Endistriyel driinler isletmeler ya da kurumlarin mal veya hizmet
uretebilmek amaciyla satin aldiklari malzeme hammadde, ara¢ gere¢ danismanlik ve
onarim hizmetlerinden olusur. Tuketim drinleri ise nihai kullanicilar olarak
tuketicilerin kendileri yakinlari ve aileleri adina satin alip kullandiklari ve ttkettikleri
mal ve hizmetlerdir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2007, s.77).

2.1.8.2. Fiyat. Uriin ve hizmetlerin tercihinde ve olusturulduktan sonra pazara
tiketicilerin begenisine sunma islevi fiyat kavrami tarafindan etkilenebilmektedir.
Fiyat, Urlin ve hizmetlerin tuketiciler tarafindan algilandi§i parasal degeri ifade
etmektedir. TUketiciler mallarin fiyatlariyla ¢ok yakindan ilgilenmektedirler. Nedeni,
degisimde etkili ve verimli degisim sonuglarina ulagmaktir. Fiyat, bir rekabet araci
olarak kullanilir ve mal imaji yaratilmasinda da yardimci olur (Cemalcilar, 1999,
s.13).

2.1.8.3. Dagitim (Yer). Dagitim, 0rin ve hizmetlerin tlketiciler ile
bulusmasini saglamak i¢in kullanilan her tirlt yola denilmektedir. Tuketicilerin
doygunluk saglayabilmeleri icin, mallar uygun zamanda uygun yerlerde ve uygun
Olglide satisa sunulmalari gerekmektedir. Bu sebeple pazarlamaci, yeterli sayida ve
en uygun maliyette malin Uretilmesi icin, Uretim isiyle ugrasanlarla iliski kurar, stok
kontrol yontemleri ve tasima sistemleri gelistirir. Ayrica, aractlari belirtir daha
dogrusu dagitim kanalini seger ve fiziksel dagitimi saglayabilir.

Mallar Ureticiden tiketiciye dogru giderken sanki belirli bir kanaldan gecer, buna
dagitim kanal denir. Mallarin kendiliginden hareket etmeleri sz konusu degildir.
Cesitli araci pazarlama isletmeleri; toptanci, perakendeci, acente vb. eylemler
yaparak mallarin sahipliklerinin elde ele gecmesini ve fiziksel hareketliligi saglar
(Cemalcilar, 1999, s13).
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2.1.8.4. Tutundurma. Tutundurma faaliyeti Griin ve hizmetlerin Gretiminden
satisina ve tekrar Gretilip satilmasi ile birlikte devam eden bir sireci anlatir.
Tutundurma faaliyeti aslinda rtin ve hizmetlerin satislarinin kalici ya da uzun
soluklu olabilmesi igin isletmelerin gerceklestirmis oldugu faaliyetler bituntne
denilebilir. Tutundurma faaliyeti diger Urin ve hizmetlere gore isletmenin Gretmis
oldugu drin ve hizmetlerin musterilerin gozinde daha olumlu bir izlenim

uyandirmasi olarak tanimlanabilir.

ingilizce “promotion” kelimesinin giinimiizde “promosyon” olarak dilimizde
kullanimi, toplum tarafindan fiyat indirimi olarak algilanmakla beraber, pazarlamada
tutundurma olarak ele alinan kavram tiketici gézunde uriin ve marka farkindahgi

yaratarak markanin degerini artirmaya yonelik calismalardir (Civelek, 2016, s.22).

Pazarlama iletisimi, sureglerinin bir unsuru olarak tutundurma, faaliyetleri strekli
olarak bilgi mesajlarinin degis tokusu olup, sirkete aninda ve daha genis capta bilgi
vermektedir. Tutundurma, piyasa ve satin alma stirecinde kendi lehine olan Griin ve
hizmetler hakkinda olumlu tutumlar olusturmak icin sirket ile gevre (tuketici)
arasindaki iletisim strecidir (Novak, 2011).

Tutundurma, bir iletisim faaliyetidir. isletmelerin tiiketici istek ve ihtiyaclarina gore
mal veya hizmet Uretebilmesi, isletmelerin tiiketici ile bir iletisim igerisinde olmasina
baglidir. isletmeler tretecekleri mal veya hizmetlerin 6zelliklerini, pazardaki hedef
kitlesinden elde edilen bilgi veri tabanina gore gerceklestirirler (Cini, 2009, s.40).

Uriin veya hizmet tutundurma stirecinin gerceklesmesi icin destekleyici ve yardimci
olan tutundurma karmasi elemanlari reklam, halkla iliskiler, Kisisel satis ve satig
gelistirme gibi faaliyetlerin 6nemi vardir. Tutundurma faaliyeti alici ve saticinin
karsihkli etkilesimi sonucunda Urlin veya hizmetin piyasada kalici halde kalmasi i¢in

gerceklestirilen bir iletisim stirecinin sonucu olarak tanimlanabilir.

Tutundurma bir iletisim streci faaliyetidir ve farkh cevresel 6zellikler s6z konusu
oldugunda reklama ait mesajlarin olusturulmasinda iletisim guglukleriyle
karsilasiimaktadir. Bir iletisim slrecinde su unsurlar yer almaktadir (Aytug,1997,
5.215-216);
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1) Kaynak: MesajiI gonderen yapiy1 temsil eder.

2) Sifreleme: Mesajin uygun bir bicime sokulmasidir.

3) Kanal: Mesajin hedef kitleye aktarilmasi i¢in kullanilan vasitalardir.
4) Mesaj: SOzcukler, resim ve seslerin anlamli bir bitiin olusturmasidir.
5) Sifrenin Cozllmesi: Mesajin alici tarafindan yorumlanmasi surecidir.

6) Alici: Mesaja maruz kalan hedef kitledir. Mesajin gonderilmek istenilen

tarafi belirtir.

7) Geri Besleme: Mesajin alicilar tarafindan nasil yorumlandigini kaynagin

bilmesinin saglanmasidir.

Tutundurma, mausterilerin  kurulusun kullandigi Grlnlerden haberdar olmalarini
saglamakla ilgilidir. Daha 6zel olarak, herhangi bir tutundurma stratejisinin hedefleri
su sekilde belirtilmistir (Aytugd,1997, s.215-216);

e Satiglar arttirmak;

e Pazar payini korumak veya gelistirmek;

e Marka bilinirligi olusturmak veya gelistirmek;

o Gelecekteki satislar icin elverisli bir ortam yaratmak;
e Pazar bilgilendirmek ve egitmek;

e Rekabet avantaji yaratmak

e Rakip firmanin trlnleri veya pazar pozisyonu;

e Promosyon verimliligini arttirmak.

Herhangi bir tutundurma stratejisi tanitim hedeflerini karsilamak icin uygun bir
tanitim  stratejisi  olusturulmahdir. Tutundurma, tanitim mesajini iletmek igin
kullanilan farkh tanitim kanallarinin birlesimidir. Tutundurma igerisinde farkl
araglari  barindirmaktadir. Bunlar; tutundurma karmasi elemanlari olarak
adlandirilmaktadir (Rowley, 1998).

Reklam: Herhangi bir tanimlanmis sponsor tarafindan herhangi bir kisisel olmayan
sunum ve fikir, mal veya hizmet tanitimini kapsamaktadir. Profesyonel haber
bultenleri ve dergilerin sayfalari reklam bilgi Urunleri i¢in kullanilan ortak araglardir
(Rowley, 1998).
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Dogrudan pazarlama: Belirli musterilerden ve potansiyel musterilerden biriyle
iletisim kurmak veya bir yanit almak icin posta, telefon veya kisisel olmayan iletisim
araclarinin kullanilmasini kapsamaktadir (Rowley, 1998).

Satis promosyonu: Bir Urini denemeyi veya satin almayi tesvik etmek igin kisa
vadeli tesvikler ile sinirli bir siire boyunca bir veritabanina erisim igin yapilan

indirimler seklinde agiklanabilir (Rowley, 1998).

Halkla iliskiler ve tanitim: Bir sirketin imajini veya urunlerini, trinle ilgili, sergiler
ve kuruluglarin driinleri hakkindaki makalelerini, profesyonel kisiler ile sirket igi
haber bultenlerinde tanitmak veya korumak icin tasarlanmis programlari
kapsamaktadir (Rowley, 1998).

Kisisel Satis: Satis yapmak amaciyla bir veya daha fazla muhtemel aliciyla yiiz yize
etkilesimleri temsil eder. Bu Satis temsilcilerinin, genellikle bir destek islevi ile
birlikte, satis endistrisinde is-ticaret pazarlama islemlerinde yaygin olarak
kullanilmaktadir (Rowley, 1998).

Sponsorluk: Bir etkinlik veya kisi ile ilgisiz bir kurum veya gonulli kisilerin, sanat,
spor ve hayir kurumlari agisindan ortak oldugu finansal veya harici destegi ifade
etmektedir (Rowley, 1998).

2.1.9. Musteri odakli pazarlama karmasi. Pazarlama surecleri agisindan
yapilan degerlendirme sonucunda artik firmalarin giderek mdasterinin istek ve
ihtiyaclarint  6n plana aldiklari  gorilmastir. Firmalar acgisindan  yapilan
degerlendirmede 4p olarak adlandirilan pazarlama karmasi pazarlama alanindaki
gelisim ve musteri odaklilik ile birlikte musteri agisindan bir pazarlama karmasini
daha degerlendirilmesini gerekli kilmaktadir. Musteri degeri, 4P kuralindaki Griinin
misteri odakli tamimindaki karsihigi olarak ele alinabilir. Uriin ya da hizmetlerin
tiketiciye karsi bir deger ifade etmesi ya da tlketicinin gereksinim duydugu bir seyi
karsilamasi gerekir. Bu sebeple, pazarlama stratejisinin ilk basamaginda, sunulan
uriin veya hizmetin misterinin hangi talebine karsilik olarak geldigini ve ona sunulan

degerin karsiligini tanimlamak gerekir (Alabay, 2010).
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2.1.9.1. Musteri maliyeti. Musteri maliyeti, 4P kuralindaki “fiyat” unsuruna
denk gelmektedir. Dogru bir pazarlama tiketiciye en uygun maliyette Uriin veya
hizmet sunulmasi demektir. Rekabetin giderek arttigi kiresel ekonomide, maliyeti
minimuma ¢ekmek ve gereksiz maliyet meydana getiren bitun unsurlari kaldirmak
gerekir. Gereksiz maliyetin ortadan kalkmasi sadik misteriyi meydana getirmektedir
(Alabay, 2010).

2.1.9.2. Musteriye kolaylik. Musteriye kolaylik kurali, 4P*deki “yer”in (yani
dagitimin) masteri odakl taniminin karsihigidir. Uriin ya da hizmetlerin dogru
zamanda ve yerde musteriye uygun bir bicimde ulastirilmasi icin izlenecek yolu
temsil etmektedir. Dogru zamanda, dogru Uriint, dogru misteriye Uriin ve hizmetleri

ulastirmak musteriye kolaylik olarak degerlendirilmektedir (Alabay, 2010).

2.1.9.3. Musteri iletisimi. 4P deki tanitimin 4C’deki karsiligi olan bu anlayis
tim tanitim faaliyetlerinin esasinda musterinin oldugu ve buna gore tanitiminin
yapilmasi gerekmektedir. Hedef kitleye yanlis bilgi aktarmaktan uzak olmak temel
anlayistir. Kuruluslar musteriye deger sundugunda msterilerin glvenini kazanacak

ve boylece talep strekli hale gelecektir (Alabay, 2010).

2.1.10. Genisletilmis pazarlama karmasi. Uriinlerde pazarlama karmasi 4p
olarak adlandirilirken gelisen hizmet sektorl ile birlikte hizmet pazarlamasi igin
urtinlerde kullanilan 4p vyetersiz kalmistir. Bu ylzden hizmetlerin pazarlanmasi
stirecinde 3p denilen bir pazarlama karmasi daha olusturulmustur. Bunlar;
genisletilmis pazarlama karmasi olarak alanyazinda yer almaktadir (Kazmi ve Panda,
2009, s.38).

2.1.10.1. insan (People). Herhangi bir hizmet sunumunun énemli bir bileseni
uygun personelin ve insanlarin kullanilmasidir. Organizasyonun rekabetci bir
yapidan avantaj elde etmek istemesi durumunda, dogru personeli ise almak ve

hizmetlerinin sunulmasinda uygun sekilde egitilmesi 6nemlidir. Tuketiciler,
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etkilesimde bulunduklari calisanlara dayali olarak karar verirler. Personel, Uygun
Kisilerarasi becerilere, yetenege sahip olmali ve Tuketicinin beklentilerini
karsilayacak konu ile ilgili bilgiye sahip olmahdir (Kazmi ve Panda, 2009, s.38).

2.1.10.2. Sure¢ (Process). Hizmetin sunulmasinda organizasyona yardimci
olmak ve satin alma isleminin gerceklesmesi icgin sistemlerin sunmus oldugu
kolayhklari temsil etmektedir. Musterilerinin eski kredisi sona erdiginde, kredi
kartlarini otomatik olarak génderen bankalar son kullanma tarihlerini ve yenilemeyi
tanimlamak igin verimli bir siire¢ gerektirir. Eski kredi kartlarinin yerini alan verimli
bir hizmet, sirkette misteri sadakatini ve glvenini artiracaktir. Sireg, tuketicilerin
hizmeti alim sirasinda sistemin sunmus oldugu avantajlardan yararlanarak triin veya
hizmete talep etmede rol oynayan 6nemli bir unsurdur. Bu sekilde hizmetlerin
sunumu ile strekli olarak tiiketim islevini gerceklestirecek ve isletmeler bu yol ile

diger isletmelerden farklilasacaktir (Kazmi ve Panda, 2009, s.38).

2.1.10.3. Fiziksel kanit (Physical evidence). Fiziksel kanit, kurumun
kararlarini yeniden vermesini saglayan hizmet karmasinin bir unsurudur. Tiketicinin
hizmet alim strecinde satin alma islemini ve hizmetten faydalanmasini etkileyen bir
faktordar. Fiziksel kanitlar, hizmet karmasinin temel bir bilesenidir. Tiketiciler,
hizmet organizasyonunun ilkesel plani Uzerinde bir etkisi olacak olan, hizmetlerin
sunulmasi konusundaki goruslerini temel alarak olusturduklari algilardir (Kazmi ve
Panda, 20009, s.38).

2.1.11. Guncel pazarlama yaklasimlari

2.1.11.1. iliskisel pazarlama. Giincel pazarlama trendlerinden olan iliskisel
pazarlama; hedef grup ile Urin veya hizmet sunan firmalarin devamli iliskisine
dayanan bir streci temsil etmesi seklinde yorumlanabilir. Firmalar Gretim yapip
satiglarini strekli hale getirmesi, mevcut misteri potansiyelini koruyup onlarla
strekli iliski halinde kalmalari ile meydana gelecek ve bu sayede tabandaki

misteriler korunacak ve yeni musteri elde edimi saglayabilir.
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iliskisel pazarlama, tiiketicilerin firmaya olan inancini sadlama konusunda degismez
bir pazarlama anlayisi olarak yer almaktadir. Esasen iliskisel pazarlama yaklagsimi
yeni musteriler elde edilirken mevcut misterinin korunmasini benimseyen bir

pazarlama yaklasimidir (Yurdakul, 2007).

iliskisel pazarlamada tiiketicinin guiveni, tiketicilerin sadakatinden daha @éncde
gelmektedir. Bu durum tlketiciyi pozitif yonde etkilemektedir. Hali hazirdaki
Musteriyi kaybetmeme c¢alismalari, hizmetlerde yeni degerler olusturabilme ve veri
tabani yonetimi ¢alismalari, basarili bir iliskisel pazarlama i¢in 6nemli bilesenlerdir
(Uniisan ve Sezgin, 2007, 5.186).

liskisel pazarlama, reklam satis tutundurma, halkla iliskiler ve dogrudan
pazarlamanin kombine bir elementidir. Tuketicilere ulasmak igin daha etkili ve daha
gerekli bir yoldur. Bu pazarlama tirtniun merkezinde musteriyle gelisen ve devam

eden iliskiler vardir.
iliskisel pazarlama siireci (i¢ temel unsuru barindirmaktadir;

e Genis bir demografik, yasam tarzi ve satin alma bilgisini kaydeden ve ¢apraz
referans veren, mevcut ve potansiyel tuketicilerden olusan bir veri tabaninin
belirlenmesi ve olusturulmasi gerekmektedir.

e Tiuketicinin 6zelliklerine ve tercihlerine bagl olarak yeni medya kanallari
araciligiyla bu kisilere farkli mesaj iletimi yapmak.

e Tiuketici edinme maliyeti ve satin almalarinin émur boyu degerini izlemek

icin her iliskiyi takip etmek gerekmektedir (Copulsky ve Wolf, 1990).

2.1.11.2. Deneyimsel pazarlama. Deneyimsel pazarlama, yeni ve heyecan
verici bir kavramdir. Tuketicilerin markalari nasil deneyimledigini anlama ve bunun
icin cazip marka deneyimlerinin nasil saglanacaginin belirtilmesi, rekabetci bir
pazarda sunduklarini farklilastirmak icin énemli bir durumu temsil ettiginden dolayi
akademisyenler ve pazarlama uygulayicilari agisindan 6nemli gorilmektedir
(Schmitt, 2010). Deneyimsel pazarlama, musteri ihtiyaclarini ve isteklerini karl bir
sekilde belirlemek ve tatmin etmek icin onlari iki yonli olarak ele almaktir.
Deneyimsel pazarlama satin alma surecinde markaya talep olusturma konusunda,

diger satin alma surecini gerceklestiren misterilerin iyi veya kotli deneyimlerine
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dayanir. Kisilerin birbirlerine aktardiklari deneyimler sonucunda satin alma veya
urtin veya hizmete karsi fikir degistirme gerceklesmektedir. Bir Urlin veya marka ile
ilgili deneyim hem dogrudan hem de dolayl olabilir. Dogrudan bir deneyim, drinle
bir cesit fiziksel temas oldugunda, dolayh deneyim ise bir reklamda sunulmus bir
deneyim anlamina gelir (Brakus, Schmitt ve Zarantonello, 2009). Deneyimsel
pazarlamanin gerceklesebilmesi igin tlketicilerin deneyimlerini farkh tuketicilere
aktarmalari gerekmektedir. Bu durum dogrudan ya da dolayl olarak sosyal medya ve
internet hizmetleri kitle iletisim araglari vasitasiyla cesitli sekilde gergeklesmektedir.
Deneyim pazarlamasinda tuketicinin triin veya hizmetin satin alinma surecinde
etkilenmesi bir dizi sureg ile gergeklesmektedir. Bu silire¢ aida olarak kisaltiimistir
(Smilansky, 2009, s.5).

Farkindalik Olusturmak (Awarness): Tuketicinin dikkat ve 0rin ve hizmet
hakkindaki farkindahgi bu sureg igerisinde 6nemli olan reklamlarla cekilir.

ilgi: (intrerest): Ortak deger, paylasim alani olusturarak ve tiiketicilere driin veya
hizmet ile ilgili faydalari gostererek tuketicinin ilgisinin ¢ekinmesi hedeflenmektedir.
(Halkla iliskiler bu strec igin cok 6nemli bir isleve sahiptir.)

Arzu: (Desire): Bu suregte, misterilerin ihtiyaglarini tatmin edecek olan trtini veya

hizmeti istediklerini ikna etmekten olusmaktadir.

Eylem (Action): Mausterileri bir satin alma sirecine yonlendiren tim o6nemli
asamalarin kullanildigi  bolumdir (yiz ylze satis veya satis promosyonlari)
Smilansky, 2009, s.7).

DIJITAL |:> REKLAM
REKLAM Canli Marka

Deneyimi

(Dogrudan ya da
HALKLA Dolayli) |:> CANLI YAYIN
ILISKILER <:|

Sekil 2. Talep kanallari (deneyim gerceklestirme stirecinde (Smilansky, 2009, s.6).

Sekil 2 de dogrudan veya dolayli pazarlama stratejilerinin reklam, halkla iliskiler, canli
yayin ve dijital reklam gibi unsurlardan olustugu soylenebilir.
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2.1.11.3. icsel pazarlama. igsel pazarlama, timsel ve hizmet pazarlamasinin
onemli bir unsuru konumundadir. Orgiit icerisinde calisan personelin i¢ miisteri
olarak tanimlandigi ve onlarin ihtiyaclarinin karsilanmasi gerektigini bildirir (Baran
ve Arabelen, 2017). Kuruluslarin personeline yonelik olarak yaptigi bir dizi faaliyeti
kapsamaktadir. icsel pazarlama ile calisanlarin memnuniyetinin saglanmasi ve érgiite

olan baginin yukseltilmesinin hedeflendigi pazarlama bigimi seklinde ifade edilebilir.

Kurumlarin karl satislarinin ardinda 6rgit ici personelin varligi ve verimliligi son
derece etkilidir. iste bu yiizden piyasada iyi bir konumda bulunabilmek isteyen
kurumlar ilk 6nce i¢c musteriye yonelik olarak saglikh faaliyetler gerceklestirmek
zorundadirlar. igsel Pazarlama Faaliyetleri ile birlikte personellerin memnuniyet
dizeylerinin arttiritimasi  hedeflenmektedir. Bununla birlikte isten aldiklari
memnuniyet, mutlu ¢alisanlarin olusmasini saglamak ile birlikte mutlu musterinin

olusmasina zemin hazirlayacaktir (Kursunoglu Yarimoglu ve Ersénmez, 2017).

icsel pazarlama sirecinde i¢ misterinin tatmin olmasi icin orgiitler farkli

uygulamalardan yararlanmaktadirlar;

2.1.11.3.1. EQitim. Egitim, bir hizmet stratejisinin butunsel bir gériunimani
gelistirerek cahisanlara yardimci olabilmektedir. Her bireyin digerlerine gore roliinu
anlamalarini saglayarak bireylerin firma igerisindeki cesitli fonksiyonlardan haberdar
olmalari egitimle saglanir (Cronin ve Taylor, 1992). Calisanlara verilecek egitim
destegi vasitasiyla kendilerini mesleki alanda yeterlilige kavusturacak firsatlarin
saglanmasi ve kisinin gérevde yukselebilmesi icin verilecek temel bilgi ve beceriler,
verilecek olan egitim faaliyetleri ile sadlanir. Bu durum hem kurumun personel
bulmak icin ayiracagi zamani ve ekonomik kayiplari minimize eder ve personelin

orgute baglanmasinda olumlu bir sonug olusturabilecektir.

2.1.11.3.2. Personel gigclendirme. Calisanlarin islerinde yetkilendirilmesi,
onlarin memnuniyeti ile dogrudan baglantihdir. Gugclendirme, ¢ahsani asil tatmin
edebilecek parasal olmayan motivasyon araglarindan birisidir. Calisanlarin
kendilerinin, musterinin i¢inde bulundugu kosullara dayanarak karar verme yetkisine

sahip olmalari durumunda, denetciye veya ilgili makamlara her bir karar verme
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durumunda, calisanlar daha iyi miisteri memnuniyeti saglayabilecektir. igsel
pazarlama uygulama yetenegi, c¢alisanlarin yetkilendirilmesi ile yakindan
baglantilhidir (Varey ve Levis, 1999). Personel glclendirme personelin sahip oldugu
yetkinin kalici olarak arttiriimasina dayanir. Yani, personel bulundugu konumdan
baska bir konuma gegis yapar. Bu duruma 0Orglt icerisinde terfi de denir. Bununla
birlikte gecici olarak yapilan yetki aktarimi ile birlikte personelin, karar verme
uygulama ayrica mesleki becerisinde artis olacaktir. Personel kendisini 6nemli
hissedeceginden 6tlrl drgitsel aidiyet duygusunda artis olmasi beklenebilir.

2.1.11.3.3. Sosyal ihtiyaclar. Ayni is ortaminda c¢ahsan Kkisiler arasinda
karsilikli olarak gerceklesen, saygl, sevgi saglanan sirketlerde basari seviyeleri
digerlerine gore daha yiksektir. Kabul edilebilir bir calisma ortami insanin psikolojik
ve biyolojik 6zellikleri g6z 0Oninde bulundurularak gerceklestirilmesi strecinde
6nem tasir. Kisilerin gereksinim duydugu sosyal ihtiyaclarin karsilanmasi calisanlari
daha verimli bir hale getirecektir (Pekmezci, Demireli ve Batman, 2008).

2.1.11.4. Gerilla pazarlama. Gerilla pazarlamanin ana anlayisinda gerilla
savas stratejisi ve uygulanan safhalar bulunmaktadir. Gerilla pazarlama adeta bir
savasc! gibi dikkati farkl bir yone yana ¢cekmeye ¢alisir. Bunu gergeklestirirken de
farkli, sasirtici taktiklerden yararlanmaktadir (Celtek ve Bozdogan, 2012).

Kavram olarak gerilla pazarlama, yenilik¢i reklam strateileri kullanirsak hedef Kitle
uzerinde gok buyuk bir etki olusturmayi amaclarken, giderleri ise minimum diizeyde
tutmayi amaglamaktadir (Hutter ve Hoffman, 2011). Gerilla pazarlamanin hedefi,
olagan disi yontemler kullanarak, teknolojinin vermis oldugu modern yontemler ile

birlikte dustk butce ile ¢cok buyik etkinin kazanimi seklinde ifade edilebilir.

Gerilla pazarlama, daha sik olarak kigik isletmeler tarafindan tercih edilen
geleneksel pazarlama yontemleri yerine geleneksel olmayan ydntemlerin
kullanilmasina dayanmaktadir. Ginumuzde kuigik kuruluslarin yaninda blyik
kuruluslarda gerilla pazarlamadan faydalanmaktadirlar (Resber, 2013, s.1).

Baslangicta gerilla pazarlama, kugik isletmeler tarafindan tercih edilmekteydi.

Clnkd kucuk isletmeler kicuk butcelere sahipti. Fakat gerilla pazarlama ile birlikte
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blytk sonugclar elde edilmistir. Bu yiizden gtinimuzde artik buyik sirketlerde gerilla
pazarlamay:! kullanmaktadirlar. Gerilla pazarlama ile birlikte dikkat cekmeye
cabalayan sirket profili yerine musterilere kendini cazip hissettiren bir anlayis hakim
olmustur (Belic ve Jonsson, 2012, s.15). Bundan anlasildigi gibi gerilla pazarlama
alisagelmisin disinda bir stratejiye sahip bir pazarlama teknigidir. Fakat pozitif yonde

kazanimlarinin yaninda ayrica negatif etkilere de sahip oldugu soylenebilir.

Gerilla pazarlamanin pozitif etkileri bulunmaktadir. Bunlar; sirpriz etki, yayilma
etkisi ve distk maliyet etkisidir. Bu unsurlar, gerilla etkisine yol agmaktadir. Bir
gerilla etkisi, geleneksel olmayan reklamcililik ile nispeten disuk bir maliyetle
yuksek duzeyde bir dikkat olusturmaktadir. Duslik maliyet, reklamin ucuz olmasi
gerektigi anlamina gelmez. Reklam cok paraya mal olabilir ama ayni zamanda
binlerce insanin ¢ikarlarini yakalayabilir. Sonugta, maliyet tum insanlar arasinda
bolundrken, ulasilan Kisi basina maliyet disiuk olmaktadir (Hutter ve Hoffmann,
2011).

2.1.11.5. Gerilla pazarlamanin pozitif Etkileri

2.1.11.5.1. Sirpriz etkisi. Sasirtici etkiyi elde etmek igin sirketler, cevre ve
duyumsal pazarlama kullanmaktadirlar. Bu tir gerilla pazarlama, enstrimanlari sira
disi konumlarda yerlestirilir. Cok hizli blytyen bir pazar sektéri olarak gorulmekte
ve dusuk maliyet nedeniyle bir sirket genis bir hedef kitleye ulasabilmektedir (Hutter
ve Hoffmann, 2011).

2.1.11.5.2. Yayillma etkisi. Kampanya maliyetlerini arttirmadan reklama
maruz kalan bireylerin sayisini arttirmanin bir yolu olan yayilma etkisidir. Gerilla
pazarlamasi sirprizleri tetikler, yani bir alici ¢ok sasirirsa, o zamanlar arkadaslarina
ve ailesine deneyimlerinden bahsetmekten ¢ok mutlu olmaktadir. Bu sebeple gerilla
pazarlamanin hizli ve ucuz bir sekilde yayilma etkisi gostermektedir. Yayilma etkisi
agizdan agiza pazarlamayi bagslatir. Bu sureci uyarmaya calisan diger pazarlama
yontemleri viral pazarlama ve gerilla halkla iliskilerdir (Hutter ve Hoffmann, 2011).
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2.1.11.5.3. Dusuk maliyet etkisi. Son olarak olumlu gerilla pazarlama etKisi,
dustk maliyettir. Pazarlama bitcesini disik seviyede tutan bu arag, pusu
pazarlamasidir. Pusuya pazarlamasi, bir sirket veya bir markanin etkinliklerde,
ornegin spor etkinliklerinde goriilmesine fakat bu gérilme i¢in 6deme yapmamasina

dayanir (Belic ve Jonsson, 2012, s.18).

2.1.11.6. Gerilla pazarlamanin negatif etkileri. Bazi zamanlarda, gerilla
pazarlamanin kullanilmasi etik problemleri yaninda getirdigi gibi tlketiciler
tarafindan benimsenmeyen ve olumsuz sonuglar doguran bazi durumlari meydana
getirdigi ifade edilebilir.
Olumsuz etki olusturabilecek farkl unsurlar bulunmaktadir. Bu unsurlarda etik
problemlerin yaninda markaya karsi olumsuz bir bakis agisi yerlesmesine neden
olabilir. Bu, tiketicillerin istenmeyen reaksiyonlar vermelerine yol acabilir.
Kampanyalarda korku cekiciligi kullanan bazi kuruluslar gerilla pazarlamayi
kullanabilir. Bu sebeple tiketiciler kizgin, rahatsiz, korku ya da zgun
hissedebilmektedirler. Bu tir pazarlama kampanyalari, markasina karsi olumsuz ve
daha kotl duygulari yaratabilir. Bunun yani sira gerilla pazarlama kullanmanin bazi
olumsuz etkileri daha mevcuttur. Ornek olarak kampanya reklaminin yolun ortasina
yerlestirildigi zaman kazalarin olusmasi kaginilmazdir (Ay, Aytekin ve Nardali,
2010).

2.1.11.7. Sosyal pazarlama. Sosyal pazarlama, genel olarak pazarlama
tekniklerinin sosyal hadiseleri yonlendirme tzere kullanilmasi seklinde agiklanabilir
(Kurtoglu, 2007).

Pazarlamanin sosyal ilkelerini goz 6ntine alinarak gerceklestirilen sosyal pazarlama,
hadiseleri toplumsal fayda olusturmak seklinde ¢ikarim yapan ve bu yonde davranis
degisiklikleri olusturmayi temel almaktadir. Sosyal pazarlama dncelikli olarak devlet
kurumlari veya sivil toplum kurumlari tarafindan gergeklestirilmektedir. Bu
pazarlama bicimi, sosyal 6zellikli reklamlar ile birlikte saglanmaktadir. Temel amag,
reklamlar aracthgi ile iletilmek istenilen mesajin dogru ve hizli bir sekilde
aktariimasidir (Yildiz ve Denecli, 2011).
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Sosyal pazarlama, bir distince ve inanci benimsetebilmek ya da kuruluslarin sosyal
icerikli konularda sponsorluk hizmetleri vermeleri seklinde mal ve hizmetin
pazarlanmasi ya da inang, fikrin hedef kitleye asilanmasi durumudur. Bu asilanma,
farkl kisi ve kanallar vasitasiyla olusturulur ve davranissal degisiklikler bu sekilde
gerceklesmektedir. Sosyal pazarlama, sosyal bir konuyu etkileyebilen ve
pazarlamacilar tarafindan etkilenen bir kavram 0zelligi tasimamaktadir. Kendi
icerisinde siniflandirilan birgok faktor kisisel davranislara yon verebilmektedir. Bu
faktorler ust diizey, orta diizeyde ve diger faktorler seklinde ayrilmaktadirlar. Ust
dizey etki glcline sahip faktorler; teknolojik yenilikler, bilimsel kesifler, ekonomik
baskilar, yasalar, gelismis altyapilar, kurumsal is uygulamalarindaki degisiklikler,
yeni okul politikalari ve mufredatlari, kamu egitimi ve medyadir. Orta duzeydeki
faktorler ise aile Uyeleri, arkadaslar, komsular, kanaat liderleri, saghk hizmeti
saglayicilari, eglendiriciler, sosyal medya arkadaslari olusmakta ve hedef Kitleleri
dinlemeyi, gozlemlemeyi veya bakmayi hedefleyen dider Kkisiler tarafindan
olusmaktadirlar (Smith, 2011, s.23).

2.1.11.8. Noro pazarlama. Cagimizda artik sosyal medya, elektronik ticaret,
sosyal sorumluluk gibi kavramlarin hayatimiza dahil olmasi ve bu kavramlarin
oneminin daha da artmasi ile birlikte artik pazarlamanin 4,0 dodneminde
bulunmaktayiz. Pazarlama 4,0’in temel dislncesinde insanlarin duyulari yer
almaktadir. Bu durum, noro pazarlama kavrami ortaya ¢ikarmaktadir. Geleneksel
pazarlama sureci, insanlarin satin alma davranislarinin agiklamakta yetersiz
kaldigindan dolay! bu kavram 6n plana ¢ikmistir. Noro pazarlama kavrami, insan
beyinin pazarlamada kullanilan uyaricilarina verdigi tepkileri anlayabilmek icin néro
biliminde kullanilan tekniklerin tuketiciye uygulanmasini esas alan bir yontemdir
(Tas ve Seker, 2017).

NOro pazarlama, Urin ve hizmetlerin tuketiciler tarafindan algilanmasi evresinde
beyin tarafindan verilen tepkilerin teknolojik araclar kullanilarak degerlendirildigi ve
uriin ve hizmetlerin bu tepkiden sonra misteri pazarina sunulup degerlendirilmesini
esas almaktadir. Bu sekilde gergeklestirilen arastirmalarla birlikte riin ya da hizmete
karsi tiketicinin tepkisinin bilinmesi ve pazarda kalici olunmasi hedeflenmektedir.

NOro pazarlamada tuketicilerin Grin ve hizmetleri satin alma slirecinde vermis
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olduklari tepkileri degerlendirmede farkl tekniklerden yararlanmaktadir. Yz okuma
teknikleri ve mimik analizi ayrica goz izleme gibi Kisilerin uyaranlara vermis oldugu
fiziksel tepkileri kaydeden biyometrik 6lgtiimler ve Kisilerin uyaranlara karsi beyinde
goruntulenen sinirsel hareketleri kayit altina alan néro goruntuleme tekniklerinden

yararlaniimaktadir (Tunali, Gozii ve Ozen, 2016).

2.1.11.9. Retro pazarlama. Retro pazarlama, eskiden moda olan rin ve
hizmetlerin yeniden moda haline gelmesi ile birlikte yeniden tiketilmesine dayanan

bir pazarlama bicimi seklinde tanimlanabilir.

Bu pazarlama turiinde nostalji haline gelmis olan Griin ve hizmetlerin yeniden hayata
gecirilmesi yer alir. Retro pazarlamada drtin ve hizmetlerin nostaljik bir sekilde
piyasaya surilmesi hedeflenmektedir. Retro Uriin ve hizmetler ge¢mis zamanda
yasanilan bir antyi ya da bir Griini hatirlattigindan dolayi tiketiciye haz duygusunu
yasatabilir. Bu sebeple sirketler marka kimligi ve marka Kisiligi olusturma
asamasinda tlketiciye daha cok keyif verebilmek igin retro pazarlama yénteminden
faydalanmaktadirlar (Saricigek, Copuroglu ve Korkmaz, 2017).

Eski zamanda var olan bir markanin veya bir uygulamanin zamanimizda yeniden
tuketicinin kullanmasi olarak bilinen retro pazarlama farkl sekilde tiketiciye
ulasmaktadir. Bunlardan biri retro truniin ortadan kalkmadan énceki formlarin biri
ile hayata gecirilmesidir. Nostalji uygulamasi begeni kazanirken diger taraftan da
tiketicide hayal kirikhgi duygusunu olusturabilir. Cunki gunimiz tiketicisi
teknoloji baglantisi ile Griini anlamlandirmaya calistigindan duygusal olarak eksikler
risk faktord olusturmaktadir. Bazi zamanlarda ise firmalar kurulus yil dontimunde
eski bir Urind gunimiz teknolojisi ile kullanarak yeniden piyasaya surmesi
durumuna rastlanir. Buna retro nova denilmektedir. Glinumuzde tiketicilere simdiki
teknoloji  ile  sunum yapildigindan dolayl tiketicide tatmin  olusumu
gerceklestirebilmektedir (TUmbek Tekeoglu ve Tigli, 2016).

Retro pazarlama firmalar tarafindan cesitli sebeplerle tercih edilebilecegi
gorilmektedir.

1. Mevcut kaynaklardan (trunlerden, hizmetlerden) yararlanmanin bir durumu

olabilmektedir.
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2. Uriiniin ash kendini piyasada kanitladigindan daha yeni bir tiriiniin piyasaya
strtlmesi asamasinda basarili olabilmek ve risk faktorlerini azaltmanin bir
yolu olarak gorulmektedir.

3. Marka yonetimi strecinde retro pazarlama marka mirasini muhafaza etmenin
bir secenegi olabilmektedir.

4. Rakip firmalarin benzer stratejilerine karsi nostaljik bir Grin ortaya
cikartilabilir (Brown, Kozinets ve Sherry, 2003).

2.1.11.10. Yesil pazarlama. Gincel pazarlama yaklasimlarindan biri olan
yesil pazarlama kuruluslarin faaliyetlerini gerceklestirirken retimden satisa kadar
dogal cevreye zarar zarar vermemek ve olusturulan mal ve hizmetlerde zararl
bilesenlerin bulunmamasi yani dogal yapinin 6nemini vurgulamaktadir.  Yesil
pazarlama sosyal sorumluluk projeleri gibidir. Kuruluslar bu sekilde farkindalik
olusturabilmektedirler. Yesil pazarlama kavrami, son on yilda diinya ¢apindaki ¢evre
bilincindeki dramatik artisin bir sonucu olarak meydana gelmistir. Tuketiciler,
cevreyi korumanin 6nemini giderek anlamis, sirketler, faaliyetlerinin gevreye olan

etkisini giderek daha fazla dikkate almislardir (Osman ve Digerleri, 2015).

Kuruluslarin toplum igerisinde kabul edilmelerinin 6nem kazanmasi ile birlikte yesil
pazarlama ve toplumsal pazarlama kavramlarinin gelisip kendilerine yer bulmalari ile
sonuglanmistir. Uzun vadeli olarak toplumsal pazarlama ya da bir diger ad1 ile sosyal
pazarlamada kuruluslar bir yandan musterilerin istek ve ihtiyaglarini temin ederken
bir yandan ise kar elde etmek durumundadirlar. Yesil pazarlama kavrami toplumsal
istek ve ihtiyaclarin karsilanmasi siirecinde degisim meydana getirerek basit olarak
bunlara uyulmasi ile dogal cevreye en az zarar vererek yapilan faaliyetlerdir (Yuksel,
2009, s.1). Yesil pazarlamanin temel amaci, tiketicileri uzun vadeli iliskiler temeline
odaklanarak, Uriin tuketimi baglaminda cevreyi korumanin Onemini sunmaktir.
letisim suirecinde sadece miisteri ile temas halinde degil, Bu siirecte paydaslar ve
girisimcilere karsi yapilan faaliyetlerde cevreye 6nem verildiginin vurgulanmasi

gerekmektedir (Moravcikova ve Digerleri, 2017).

Yesil pazarlama stratejisi iki temel 6zelligi icermektedir. Firmalar musteriyi tatmin
edecek bir drun gelistirmek zorunda kalirlar. Tiketicilerin ihtiyaglari ayrica cevre

uzerinde minimum olumsuz etki ile tatmin edici bir sekilde karsilanmasi ve bununla
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birlesmesi gerekmektedir. Uriiniin Kalitesini ve firmanin cevreye olan baghligini
vurgulamak icin musterilerin zihninde bir algi yaratilmasidir (Menon ve Menon,
1997). Yesil pazarlama stratejisi trtin ve hizmet retilirken; bir yandan tuketicilerin
ihtiyaclarini en iyi sekilde karsilarken bir yandan da c¢evresel tahribin dnline gegcmeyi
amaclamaktadirlar. Bu sekilde piyasa icinde diger kuruluslar arasinda farklhilasmasi

sdz konusu olabilir.

2.1.11.11. Etnik pazarlama. Ulkeler arasinda sinirlar olmasina ragmen
sinirlara yakin yerlerde sinirlar arasindaki etkilesimin daha sik oldugu gértlmektedir.
Ulkelerin sahip olduklari alanlar byudiikge icerisinde farklh anadile sahip, farkli
etnik kdkene sahip kiltur gruplari dogal gérinmektedir. Dil ayrica yasanilan kiltir
nedeniyle farkli ihtiyaclara ve algilamalara sahip hedef gruplarin bir hedef pazar
olarak degerlendirilmesi ve bu pazarda etkinligi arttirmaya yonelik olarak pazarlama
uygulamalari gelistirmeye etnik pazarlama denmektedir. Hemen hemen btin
ulkelerde nifus yogunlugu nedeni ile daha baskin olan kultiriin yaninda nifusun
azligi nedeni ile alt kiltir halinde kalan kiltrlere yonelik Griinler Gretmek, dagitim
kanallari kurmak ve medya mecralari gelistirmek ya da mevcutlari farkllastirarak
kullanmak gerekli olabilmektedir. Bu yaklasimin temel amaci Kitlesel Gretim ve
tanitim yapildiginda tuketim anlaminda olumlu tepki alinamayacak pazar bolimleri
icin ayr1 pazarlama uygulamalari gelistirerek dezavantajli durumun avantajli hale
getirmesidir (Altunisuk, Ozdemir ve Torlak, 2007, s.158). Etnik pazarlama, hedef
gruplarin kaltirel kékeninin 1s1ginda, bir Glkede yasayan kulttrel azinliklarin 6zel bir
pazarlama karmasiyla ele alinmasiyla farkhlastirilmis bir pazarlama tirtdir. ki
neden, etnik pazarlamanin artan 6nemine yol agmistir. Birincisi, etnik gruplar daha
blyik hale gelmis ve daha fazla satin alma glicti kazanmistir. Bu durum da firmalar
ve pazarlamacilar gozinde cekiciliginin artmasina neden olmustur. ikincisi,
pazarlama alani gittikce ilerlemistir. Bu, diger seylerin yani sira, giderek daha kiigcuik
pazar paylarina odaklanilmasi anlamina gelmektedir (Mirela, Alina & Otilia, 2012).
Etnik pazarlama ile daha kiiglk gruplarin farklilasan istekleri karsilanirken kuruluslar
ise hem hedef Kitlelerinde farklilasmaya giderken hem de sagladiklari kazang

acisindan farklilastigi sonucuna varilabilir.
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2.1.11.12. Mobil pazarlama. Mobil telefonlarin yaygin halde kullaniimasi ve
fazlalasan 6zellikleri, yeni pazarlama uygulamalarinin da artmasina neden olmustur.
Her gecen giin firmalarin dizenledigi kampanyalari iceren mesajlar cep telefonlari
aracihigr ile tam da hedef kitleye ulasmaktadirlar. Bu tir mesajlarin medya
mesajlarina maruz kalinarak geri doniis oranina gore daha yikse bir geri donisim
saglandiyi bilinmektedir. Ornegin, televizyon da duyulan bir kampanyadan
yararlanmaya kalkisan hedef kitle mobil iletisim teknolojisinde daha yiksektir. Bu
durumun nedeni ise telefonlara gelen mesajlarin bireysel olarak algilanmasidir.
Aslinda cep telefonlari bir tur birebir pazarlama imkani olusturmaktadirlar. Bu
alanda gorsel, isitsel, mesajlar kullanilmakta tiim internet uygulamalari mobil hale
gelmektedirler. Tuketiciler cep telefonlarin giin boyunca yanlarinda tasimaktadirlar.
Bu nedenle cep telefonlarina iletilen mesajlar yolu ile hedef kitlede yer alan bireylere
mesaj gondermek cok kolaylasmistir. Maliyeti ucuz ve hizli oldugundan dolayi ve
ayrica aninda karsthik verme firsati olusturdugu icin tiiketiciler tarafindan tercih
edilmektedir. Ozellikle geng tliketicilerin daha iyi uyum sagladi§i mobil pazarlama;
oyun, resim, melodi gibi eglenceye olanak veren yanlariyla énemli bir potansiyel
tasimaktadir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2007, 5.162).

2.1.11.13. Etkinlik pazarlamasi. Gunumuzde genellikle kullanilan mesaj
uygulamalari ile firmalar tarafindan hedef kitleye ulasabilmek icin farkl stratejiler
denenmektedir. Geleneksel yollarindan farkli olarak firmalar tarafindan
gerceklestirilen yaratici iletisim sireci firmalarin basarisi Gzerinde etkiye sahiptir.
Halkla iliskiler faaliyetinin pazarlama ile birlesmesinden sonra kuruluslarin
kitlelerine ulasabilmeleri icin sponsorluk faaliyetleri 6nem kazanmistir. Sponsorluk
faaliyetinin organizasyona yonelik olarak uygulandigi sturecte spor, kilttr, bilim,
eglence amaciyla gergeklestirilen etkinliklerde genc Kitleye erismek marka iletisimini
kolaylastirdigi seklinde ifade edilebilir. Etkinlik pazarlamasi olarak adlandirilan
pazarlama yontemi ile olusturulan iletisim surecinde kuruluslarin marka, imaji, satis
glicinu arttirmanin yaninda uzun sireli yararlar gergeklestirilmektedir (Altunbas,
2008). Etkinlik pazarlamasi ile birlikte sirketler farkh iletisim ve pazarlama
stratejileri kullanarak tiketicilerde bir farkindalik olusturmaya calisirken birgok
Kisiyi barindirmis olan etkinligin potansiyelini kullanarak marka veya kurum imajini
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yansitmaya gayret etmeye calistiklari soylenebilir. Etkinlik pazarlamasi, geleneksel
pazarlamadan farkli bir sekilde tuketicilere yogun bir bicimde mesaj génderiminin
yerine onlara deneyim yasatma amaci tasidigi séylenebilir.

Bu ylzden etkinlik pazarlamasi isletmelerin ¢cok kullandiklari bir pazarlama bigimi
olarak yerini almistir. Ozellikle kendilerine bos zaman ayiran kisilerin beklentilerini
yerine getirmek, Kkisilerin katilmis olduklari etkinlikten unutamayacaklari bir
deneyimi yasamalarini ve sadik mdasteri profilini olusturmak, bu pazarlama

yonteminin amaci haline gelmistir (Yurik, 2015, s.2).

2.1.11.14. Nis pazarlama. Nis pazarlama, daha biyik tiketicilerden (pazar
bélimleri) olusan belirli gruplari temsil etmektedir. Benzer demografik Ozellikler,
satin alma davranisi veya yasam tarzi 6zelliklerine sahip pazar igerisinde farklilik
arayan tuketici profilini bulup bu tlketici profiline gore uretim ve pazarlama
islemlerinin sekillendirilmesidir. Ornegin, kalite giivencesi, gidanin tretim kaynag1
ve sekli bir hedef Kitlenin farklilasan ¢zelligi olabilir. Ayni satin alma davranisina
sahip tuketiciler bile farkli sekillerde motive olabilmektedirler. Hedef Pazar
bolimlerini anlamak, bir operasyonun muhtemel ihtiyaglari karsilamak igin gerekli
olan kaynaklara, menfaatlere ve is unsurlarina sahip olup olmadigini belirlemede
onemli bir faktordir (Thilmany, 2012). Nis pazarlama, bolimlendirilmis pazarlarin
arasinda musterilerin ihtiyaclarinin daha iyi anlasilip karsilanmasi ic¢in yapilan
faaliyetler olarak aciklanabilir. Nis pazarlama stratejisi, belirli bir hizmet icin
tasarlanmis bir pazarlama yaklasimi veya belirli bir azinlik pazar alt grubunu
destekleyen ¢zelliklere sahip bir pazarlama yaklasimi olarak gdrunmektedir. Nis
pazarlama bolimlenmis pazarlarin icerisinde 6zel bir pazar b6lumi olarak dikkat
cekmektedir (Choudhary, 2014). Kuruluslarin i¢in olusturulacak nis pazar bolumleri
kiicuk bir pazarda olsa bile taninmak ve gelir elde etmek agisindan 6nemli bir yere
sahiptir. Fakat nis pazarlama strateji icin dikkat edilmesi gereken temel bilesenler

bulunmaktadir;

» Musterileri tanimak; Genel pazarin bolimlendirilmesi ile isletme yoneticisinin

is girisiminin neler sunabilecegini hedeflemesine olanak tanimaktadir.
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« isletmenin piyasay! takip ederek neyi basarmayi umdugunu acik hedefler ve

hedefler belirlemesi gerekmektedir.

* Nis pazarlama stratejisi; isletmennin kaynaklari, becerileri ve tercihleri ile
hedef kitle uyusuyor mu? Sorusunun cevabinin bilinmesi gerekir (Thilmany,
2012).

Nis pazarlama stratejileri farkli alanlarda yapilabilmektedir. Bunlar (Choudhary,
2014);

Perakendeciler: Cogu zaman perakendeciler de nis pazarlamacilar olarak cahsirlar.
Baska yerlerde kolayca bulunamayan belirli Grinleri masterilerin onlari aramalarinin

kolay oldugu yerlerde bulunurlar.

Web siteleri: internette, uzman olan web siteleri kolayca bulunabilir. Bu web siteleri,
¢ok ince bir konuda en 6nemli bilgi kaynadi olduguna dair bir bakis acisi sunacak
sekilde tasarlanmistir.

Mdihendislik firmalari: Birgok muhendislik firmasi nis pazarlamacilar olarak
calismaktadir. Belirli mihendislik sorunlarina kesin ¢6zim saglamaktadirlar.

Ornegin, farkli tiirdeki makinelerin tasarimini saglama konusunda uzmanlasmistirlar

Profesyonel Hizmetler: Tip uzmani, gelismis muhasebe firmalari vb. kendi alaninda
uzmanlasan nig pazarlamacilarin birka¢ 6rnegidir. Sadece sinirli sayida musteriye
hizmet vermektedirler (Choudhary, 2014).

2.2. Viral pazarlama ve agizdan agiza pazarlama

2.2.1.Viral pazarlama. Viral pazarlama, geleneksel agizdan agiza
pazarlamanin ¢evrimici ortama uygulanmasidir. Viral pazarlama, gizli pazarlama,
vizilti pazarlamasi ve viral reklamcilik gibi terimlerle tanimlanabilmektedir (Golan
ve Zaidner, 2008). Viral pazarlama, bir salginin yayilmasina benzemektedir. Mevcut
marka bilinirliginde artislar elde etmek icin sosyal aglardan yararlanmayi amaclayan
bir pazarlama teknigi olarak tanimlanabilmektedir (Sonawane ve Chaudhari, 2015).
Viral pazarlama, kullanimi kolay ucuz ve hizli olan ve genellikle kiresel dizeyde
tiketicileri de igeren mevcut dijital aglarin kullanimi ile ilgilidir. Viral mesaj
olusturmak kolaydir. Cinkli bu yontem ile musterilerle etkilesime girerek Grin
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hakkindaki bilgilerini paylasma konusunda cesaretlendirme yapilmaktadir. Bu
sekilde sosyal aglar vasitasi ile Kisiler arasinda paylasim dogal olarak
gerceklesmektedir (Hamed, 2017).

Viral pazarlama, tlketicilerin veya potansiyel tiketicilerin gerceklestirecedi satin
alma faaliyetlerini sekillendiren 6nemli bir unsurdur. Bu pazarlama yontemi ile Grtin
veya hizmet tuketimi hakkinda bilgilenme ¢ok kisa siirede ve ¢ok hizh bir bigimde
olmaktadir. Viral pazarlama kavrami mesajin yayilmasi igin sozli iletisimin yerine
bilgi ve iletisim teknolojilerinin kullanimina dayanan yeni bir kavramdir (Woernd|
ve digerleri, 2008). Viral pazarlama, ylksek potansiyeli olan giclu bir pazarlama
aracidir. Viral pazarlama iletisimi; distik maliyet, yiksek erisim, yiksek givenilirlik,
hesap verebilirlik, hizli, kullanim kolayhigi ve kiresel bir kitleye ulasma yetenegi
gibi avantajlari ile pazarlamacilara bircok faydalar saglayan bir pazarlama bicimidir
(Dabholkar, 2011, s.5).

Viral pazarlama, “mesajlarin kendi kendini kopyalayan viral yayilimi ile patolojik
virlis ve bilgisayar viruslerinin yayillmasina benzer sekilde marka bilinirliginde artis
saglamak icin sosyal aglarin kullaniimasina dayanan pazarlama tekniklerini
icermektedir. Baska bir deyisle, bir sirket, misterinin mesajini baska kisilere ileterek
markanin populerligini cogaltma araci olarak tiketici iletisimini kullanmaktadir
(Hennig-Thurau ve digerleri, 2004).

Viral pazarlama faaliyeti sadece pazarlama isini gergeklestiren kisi ve kurumlara
fayda saglamamaktadir. Bu pazarlama yontemi ile artik tiketicinin Griin ve hizmete
olan mesafesinin artmasi ile birlikte satin alma strecini kisaltan, tiiketicilere zaman
tasarrufu saglayan ve diger tiketicilerin Uriin ve hizmetler hakkinda cok hizli
bilgilenmelerini saglayan bir pratik bir pazarlama ydntemi olarak tuketicilere bircok
fayda saglamaktadir. Viral Pazarlama, cesitli platformlardan olusmaktadir ve birgok
sekilde yayilmaktadir; e-postalar, bloglar, sohbet platformlari, reklam oyunlari,
kullanici forumlari, sirket web siteleri, sosyal aglar ve viral videolar. Tim bu
platformlar pazarlama yoluyla mesajlari kullaniciya veya potansiyel kullanicilara
gondermektedir. Elektronik agizdan a@iza pazarlama olarak adlandirilan viral
pazarlama elektronik bir iletisim ydntemidir. E-posta aracini kullanarak, dogrudan

kisiden kisiye iletisimi gerceklestirmektedir (Dabholkar, 2011, s.21).
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2.2.1.1. Viral pazarlamanin avantajlari. Viral pazarlama teknigi, sirketler ve

tuketiciler agisindan birgok yarar sunmaktadir.

Tavsiyeden gecgen birey, marka mesajini iletme maliyetini tasidigi icin ¢ok az
masraflidir. Viral pazarlama, KOBI'lere dagitim maliyetlerini minimumda
tutarken yeni bir musteri setini hedefleme firsati sunmaktadir.

Geleneksel reklamciliktan farkl olarak viral pazarlama, arabulucu bir teknik
degildir. Bunun yerine, viral kampanyalar Internet'i kisiler arasi onaylama
yoluyla maruz birakma konusunda galismaktadir.

Olumlu anlagilan mesajlar ya da olumsuz karsilanan mesajlar sonunda
tuketiciye ulagsmaktadir. Reklam iceren elektronik mesajlarin iletilmesi Gcretli
bir eylem degildir. Kisilerin mesajlari birbirlerine kendi istegi ile yollamasina
dayanir. Bu nedenle musteriler tarafindan olumlu karsilanabilmektedirler.
Mesajlar1 birbirine iletenlerin; arkadaslarin, aile Gyelerinin ve c¢alisma
arkadaslarinin hangisinin benzer ilgi alanlari tasidiginin bilinmesine ve
dolayistyla gonderilen iletinin hedef tarafindan okunma ihtimali daha
artmaktadir. Bu nedenle viral mesajlar etkili hedefleme 6zelligine sahiptir
(Sonawane ve Chaudhari, 2015).

Geleneksel pazarlama ve promosyon teknikleri (bazi yiksek profilli
isletmeler igin ylzbinlerce lira olabilir) maliyetleri karsilastirildiginda, viral
pazarlamanin onlara énemli miktarda para kazandirabilir (Fairbank, 2008,
s.14).

2.2.1.2. Viral pazarlamanin dezavantajlari. Viral pazarlama, yanhs

uygulandijinda ya da uygulamanin basarisini etkileyebilecek olumsuz durumlarla

karsilastiginda mesajin verilmesi ve basarisi gerceklesmeyecektir.

Yaygin olarak kullanilmayan belirli bir yazilima ihtiya¢ varsa, insanlarin
mesajl agamamalari ve mesajin icerigini gérememelerine sebebiyet verebilir.

Is ortaminda bircok kisi viral pazarlama mesajlari alir ve sirket anti-viris
yazilimi veya guvenlik duvarlari insanlarin bu tir mesajlari almasini veya

goruntulemesini engelleyebilmektedir.
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e Bir viral pazarlama kampanyasinin basarili olmasi icin kullanimi kolay
olmalidir. Ornegin, promosyonun bir tir oyun veya yarisma olmasi
durumunda, tavsiye talebinde bulunmak oyundan hemen sonra bir secenek
olmali ya da bu durumu gerceklestirmek icin oynama kosulu aranmamalidir
(Sonawane ve Chaudhari, 2015).

o Viral pazarlama, isletmelerin kampanyalarini gérebilecek Kisi sayisini kontrol
etmediginden dolayi olumsuz etki olusturabilir (Fairbank, 2008, s.16).

2.2.1.3. Viral pazarlama stratejisinin unsurlari. Viral pazarlama
stratejilerinin basarili olmasi igin temel stratejilerin benimsenmesi gerekmektedir. Bu
stratejiler ile birlikte benimsenen viral kampanyalar hedef kitleye daha gercekgi ve
etkili bir bicimde ulasmasini saglamaktadir. Etkili bir viral pazarlama stratejisinin
sahip oldugu temel dzellikler sunlardir (Wilson, 2000);

e Urnlerin veya hizmetlerin Gcretsiz bir sekilde aktariminin saglanmasi
e Bagkalarina zahmetsiz aktarim saglanmasi

o Kicukten blyuge kolay bir sekilde dlgeklenmektedir.

e Ortak motivasyon ve davranislardan yararlanmaktadir.

e Mevcut iletisim aglarini kullanmaktadir.

e Baskalarinin kaynaklarindan yararlanmaktadir.

2.2.1.3.1. Ucretsiz iriin ve hizmet aktarimini saglamak. "Ucretsiz",
pazarlamacinin bilgisindeki en guclu kelimedir. Cogu viral pazarlama programi
dikkat cekmek icin degerli Grtinler veya hizmetler sunmaktadir. Ucretsiz e-posta
hizmetleri, Ucretsiz bilgi aktarimi, Gcretsiz yazilim programi giiclii fonksiyonlar
yerine getirmektedirler. Fakat tam sOrimindeki kadar bu hizmetleri
gerceklestirememektedir. "Ucuz" veya pahali olmayan deyimleri bir ilgi dalgasi
olusturabilir, ancak "Uucretsiz" genellikle daha hizli etki olusturmaktadir. Viral
pazarlamacilar gecikmis tatmin strecini uygulamaya koymaya 6énem vermektedirler.
Bugun kar edemezler, ya da yarin fakat Gcretsiz bir seyden bir ilgi alani
yaratabilirlerse ilerleyen asamalarda kar elde edeceklerini bilirler (Wilson, 2000).
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2.2.1.3.2. Baskalarina zahmetsiz iletimi saglar. Pazarlama mesajinizi tagiyan
aracin aktarilmasi ve ¢cogaltilmasi kolay olmalidir: e-posta, web sitesi, grafik, yazilim
vb. Viral pazarlama, internette tGnliddr. Clnka anhk iletisim ¢ok kolay ve ucuz hale
gelmistir. Dijital format kopyalama islemini kolaylastirir. Pazarlama agisindan bu
durum pazarlama mesajinizi basitlestirmenize ve boylece kolayca ve bozulmadan

iletebilmenize sebebiyet verecektir (Wilson, 2000).

2.2.1.3.3. Kugukten buytge kolay bir sekilde Olgeklenmektedir. Viral
pazarlamada orman yangini gibi hizli bir sekilde yayilmak icin, iletim metodu ¢ok
hizli bir sekilde biylimek zorundadir. Mesajlarin Ucretsiz bir sekilde daha genis
kitleye yayilmasi igin 6ncelikle sirketler kendi personeline gereksinim duymaktadir
(Wilson, 2000).

2.2.1.3.4. Ortak motivasyon ve davranislardan yararlanir. Basarili viral
pazarlama planlari, ortak insan motivasyonlarindan yararlanmaktadir. iletimi icin
ortak motivasyon ve davranislara dayanan bir pazarlama stratejisinin tasarlanmasi,
mesajin daha etkili bir sekilde alici ile bulusmasini saglamaktadir. Ayrica Kisilerin
ortak inan¢ ve de@erlerinden yararlanilarak olusturulan viral mesajlar daha kisa
stirede daha biiyik etkinin olusmasina neden olabilmektedir (Wilson, 2000).

2.2.1.3.5. Mevcut iletisim aglarini kullanir. Cogu insan sosyal 0zellige
sahiptir. Sosyal bilimciler bize her bir insanin yakin arkadas, aile ve is arkadaslari
aginda sekiz ila on iki Kisilik bir aga sahip oldugunu sdéylemektedirler. Bir Kisinin
genis agl, toplumdaki konumuna bagl olarak yizlerce veya binlerce Kisiden
olusabilir. Ornegin bir garson, belirli bir haftada yiizlerce musteriyle diizenli olarak
iletisim kurabilir. Ag pazarlamacilari, bu giicli ve yakin aglarin yani sira daha zayif
ag iliskilerini de bu insan aglarinin giiciini coktan anlamislardir. internet'teki
insanlar da iletisim aglarini gelistirmektedirler. E-posta adresleri ve favori web sitesi
URL'leri toplarlar. Ortaklik programlari, izin e-posta listeleri gibi araclar vasitasi ile
mesajlarin  insanlarla etkilesimine ve daha hizli bir sekilde yayilmasi
gerceklesmektedir (Wilson, 2000).
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2.2.1.3.6. Baskalarinin kaynaklarindan vyararlanir. En yaratici viral
pazarlama planlari olusturmak igin baskalarinin kaynaklarini kullaniimaktadir. Ortak
programlar, 6rnegin baskalarinin web sitelerine metin veya grafik baglantilari
yerlestirilmektedir. Ucretsiz makaleler veren yazarlar makalelerini bagkalarinin web
sayfalarina yerlestirmeyi amaclamaktadirlar (Wilson, 2000). Bu sekilde, baska
iletisim araglari ve imkénlardan faydalanarak daha c¢ok hedef Kkitleye kendi

mesajlarini, Uriin veya hizmetlerini gostermis olmaktadirlar.

2.2.1.4. Viral pazarlama dongusu teorisi. Viral pazarlama dongusu, bir
urindin kullanicilarinin birincil pazarlamacilari oldugu bir pazarlama teorisidir. Viral
pazarlama donguleri kullanan sirketler, kullanicilarin yeniden yayinlayabilecegi
popller videolar ve igerik olusturmaya calismamaktadir. Bununla birlikte, Gruni
strekli kullananlarin ve arkadaslarinin ve is arkadaslarinin bunlari kullanmak igin
onlara katilmalari icin tesvik ederek, mesajin yayilmasina yardimci olur. Viral dongi
pazarlama plani kullanan kiguk bir isletmelerin reklam ve satisa cok fazla yatirim
yapmasi gerekmeyebilir. Ancak musteri ilgisini ¢ceken olaganistl bir Griine ihtiyag
duymaktadirlar. E-posta, blog ve sosyal medyanin buyumesiyle birlikte, tlketiciler
pazarlama zincirinde yeni bir rol Gstlenmistir. Kullanicilar araciliiyla katlanarak
yayilan "viral" igerik olusturmak, herhangi bir pazarlamaci igin aranan hedeftir.
Ancak viral dongu pazarlamasi, yalnizca bir sosyal medya a§inda gecirilen bir
videoya sahip olmaktan ibaret degildir (Lane, 2018). Bu pazarlama dongusu
tiketicilerin farkli musterilere etki olusturarak bu pazarlamanin biyumesini ifade
eden bir slreci belirtmektedir. Viral pazarlama Dongusu teorisi su unsurlardan
olusmaktadir (Lane, 2018) ;

2.2.1.4.1. Kullanici islemleri. Pazarlamacilarin viral pazarlama donguleri
olusturabilecekleri bircok yol vardir, ancak herhangi bir pazarlama planinin
tiketicilerin ilgisini ¢eken igerik, Uriin veya hizmetlerin bir arada olmasi gerekir.
Siteye geri donen ve harekete gecen musteriler, bir viral pazarlama ddongustnin
temelini olusturur. Cinki bu eylem, diger kullanicilari da d&hil etmeye tesvik edecek

bildirimler olusturmak icin tasarlanmistir (Lane, 2018).
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2.2.1.4.2. Bildirimler. Bildirimler, herhangi bir ¢evrimici viral pazarlama
donglsu planinin hayati 6gesidir. Bir tir, diger kullanicilari oyunu oynamaya tesvik
eden, hizmeti deneyen veya arkadaslarinin ziyaret ettigi icerige bakan otomatik e-
postalari veya sosyal medya gonderilerini igeren sentetik bildirimlerdir. Yararl olsa
da, bu bildirimler bazi kullanicilar igin can sikici olabilir ve guivenlerini kaybetme
riski tastyabilir (Lane, 2018).

2.2.1.4.3. Donustmler. Viral donguler, olusturduklari potansiyel misterilere,
daha sonra, cevrimici pazarlama planlarinda kullanilan yaygin bir 6lgim olan, yeterli
donustim saglamazlarsa, daha az etkili olduklari sonucuda varilabilir. Dontstimler
genellikle satislarla ilgilidir. Ancak web sitesi kaydi, e-posta listesi kaydi veya sosyal
medya icerik re-postlarini da igerebilir. Pazarlama planlari, donisum olarak neyin
sayllacagini tamimlar. Ornegin, bir fotograf paylasim sitesi icin bir dénistim bir
kullanici kaydi veya bir fotograf yikleme olabilmektedir. Bu hizmet icin, kayitlar,
kullanici fotograf yiklemelerinden daha hizli gerceklesecek, ancak plan, kayitlara
ulasmak icin ¢ok yodun bir sekilde odaklanmigsa, hizmetin daha genis bir pazara
sunulmasina yetecek kadar fotograf yuklemesine yol agmayabilir. Viral genisleme
donguleri kullanici deneyiminin kalitesiyle biytimektedir (Lane, 2018).

2.2.1.5. Viral kampanya tiirleri. iki tiir viral pazarlama kampanyasi vardir.
Bunlar; Organik Viral Kampanyalar ve Yikseltilmis Viral (veya Kontrolli)
Kampanyalardir (Stokes, 2012, 5.239-241).

2.2.1.5.1. Organik viral kampanyalar. Organik viral pazarlama, pazarlamaci
olmadan insanlar arasinda (cogunlukla agizdan agza) yayilan kontrolsiz bir
pazarlama kampanyasidir. Bu, kampanya tdrinde tlketicilerin iletisiminden
kaynaklandigindan, marka bilinirligini énemli dlgide artirabilecek disuk maliyetli
bir uygulamayi temsil eder. Basarili oldugunda, bu tir bir kampanya sira disi bir
maliyetle muazzam bir marka degeri olusturabilmektedir. iletisim, tiketiciler

arasinda dogrudan gergeklestigi icin, pazarlamaci, marka mesajlarini ve iletisim
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akisini kisitlamayacak sekilde markalarini birakmaya hazir olmaktadir. Bu, viral
kampanyanin basarisinin saglanmasi i¢in hayati bir éneme sahiptir. Clnkl insanlar
yeni bir Urlini denemeye ya da arkadaslarinin ya da guvenilir bir kaynagin onlara
atifta bulunmasi durumunda kampanya hedefini gergeklestirme olasihgi daha yiksek
olmaktadir (Stokes, 2012, 5.239-241).

2.2.1.5.2. Yiukseltilmis (veya kontrolll) viral kampanyalar. Yukseltilmis
(veya kontrollt) kampanyalar stratejik olarak planlanmis, pazarlamasi dustnilen
markanin hedeflerini tanimlamis ve genellikle mesajdan (pazarlamaci tarafindan

takip edilebilen) farkli bir yonteme sahiptir.

Bir viral kampanya, bir e-pazarlama stratejisinin énemli bir pargasi konumudadir.

Viral pazarlama kampanyalari gesitli sekillerde olumlu etki gostermektedirler;

 Dogru planlama ile bir viral kampanya arama motoru optimizasyonu stratejisi ile

tiketicilere bol baglanti saglayabilir.

» Viral kampanyalar, haber bilteni kayitlarindan tiketici tarafindan olusturulan
medya ile yapilan isbirligine, dogrudan kampanyalarla iliskilendirilebilen satin
almalara dogrudan yanit verebilir (Stokes, 2012, 5.239-241).

2.2.1.6. Viral pazarlama turleri. Farkh viral pazarlama turleri bulunmaktadir.
Bunlar (Khaneja, 2016);

2.2.1.6.1. Mesajlarin iletimi. Bir mesajin, alici tarafindan ikinci bir Kisiye
aktarilmasina dayanmaktadir. Orijinal alicinin Gtesine gegcen bu yontem bir e-posta
bulteni vb. Bir pazarlama malzemesi olarak ifade edilir. E-postanin en altinda bir
mesaj, kullaniciyl, mesajini iletisim listesindeki diger Kisilere géndermeye tesvik
eder. Daha etkili bir yontem ise insanlarin kendiliginden 6ne ¢iktigi kisa, eglenceli
video Kliplerdir. Mesaj aktarimi ile ilgili viral pazarlamasinin bir 6rnegi
Nordstrom'un firmasinin  “Bir arkadasinizla paylas” digmesi olusturmaktadir.
Mevcut musteri tabaninin kullanimiyla daha fazla abonelik ¢ekmek igin e-posta

kampanyalari baslatilmistir. Pazarlamacilar, tGrin veya hizmet satislarindan sonra
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musterilerine iyi bir hizmet agi saglamak icin iletisim araci olarak e-posta
kullanmislardir (Khaneja, 2016).

2.2.1.6.2. Tesvik edici viral. Sozcugun kendisinin de ifade ettigi gibi, bir
iletiyi gondermek veya baskasinin e-posta adresini saglamak gibi harekete gecmek
icin kullanicitya bir 6dul sunulmaktadir. Bu durum, Kisilerin yonlendirmelerini
onemli Olclde artirabilmektedir. Tesvik edici viral pazarlamanin bir 6rnegi gilt
groupe'nin “arkadaslarini davet et, 25 dolar” al. Gilt groupe'a katilmaya davet ettigi
her bir arkadas igin, sirket, arkadaslarinin ilk satin alimindan sonra hesabini 25 dolar

yatirarak sirketin pazarlanmasi igin firsat olusturmustur (Khaneja, 2016).

2.2.1.6.3. Gizli pazarlama. Gizli pazarlama'da, herhangi bir seyin
pazarlanmakta oldugu net bir sekilde belli degildir. Bu pazarlamanin amaci, marka
adini acikca gostermeden riini veya hizmeti tanitmaktir. Ornegin: Sony Ericsson
Company, 2002 yilinda 10 sehirde 60 aktor ile gizli bir kampanya kullandi ve yoldan
gecenleri durdurarak fotograflarinin gekilmesini isteyen turistler olduklari sdylendi.
Bu sekilde, viral etkiyi kullanarak trtni populer hale getirmislerdir (Khaneja, 2016).

2.2.1.6.4. Kullanici tarafindan yonetilen veritabani. Bu yontem, bir veri
tabanini  kullanarak kisi listeleri olusturarak, kullanicilarin  ¢evrimici hizmet
saglayicilari  yardimiyla kendi baslarina olusturduklari ve yonetebilecekleri
veritabanina dayanmaktadir. Kullanici, dyelerini kendi topluluklarina katilmaya
davet ederek, dogal olarak buyldukleri ve digerlerinin de kayit olmalarini tesvik
eden kendi kendi propagandasini yapan bir sireci temsil etmektedir (Khaneja, 2016).

2.2.1.6.5. Bloglar ve podcast'ler. Gunimizde cok sayida insan, blog ve
podcast kullanmaktadir. Bloglar, sadece gonderiyi degil ayni zamanda yayinlari
yorumlamayi ve kullanicilara bu popllerligi kazandirma kabiliyetinden o6tlr(
insanlara benzersiz avantajlar sunmaktadir. Podcast hizmetleri, musterilerin internet

dosyalarinin ses ve videolarini paylasarak mesajlari yaymalarina olanak tanidigi igin



53

unli platformlardir. Pazarlamacilar, daha fazla sayida kullanicinin pazarlama
mesajlarini ve Urlin hakkinda bilgi iceren dosyalarin yayilmasini saglamak igin
bloglara benzer bir abonelik fikrini kullanmaktadirlar. Modern podcast hizmetleri
arasinda en unlisu Apple iTunes tarafindan sunulanlardir (Khaneja, 2016).

2.2.1.6.6. Arama motoru optimizasyonu. Cevrimici  kullanicilarin,
pazarlamacilarin internet arama motorlari musterileri arasinda populerlik kazanmak
icin kullandiklari bu yontem yenilikci bir yolu ifade etmektedir. Bu yontemde, ilgili
web sitelerinin ve urinlerinin durumu, bu arama motorlarina ilk tiklamanin, bu web
sitelerine yonlendirilecek sekilde yapilmasidir. Bu, musterileri cekmek ve mevcut
masteri tabanini tiklama esasina gore genisletmek icin faydali bir ara¢ ortaya
citkmaktadir. Bu tur aramalari optimize edecek sistemlerin uygulamalari, bu tur
mesajlarin yayilmasinin ve ayni zamanda web sitelerinin yalnizca uygun anahtar
kelimelerin kullaniimasiyla pazarlanmasini saglayacaktir. Bu tiir metotlarin basarisi
biyuk 6lctude populerlige, arama motorlarinin guvenilirligine ve sunulan misteri
tabanina bagli olmaktadir (Khaneja, 2016).

2.3. Agizdan agiza pazarlama

Agizdan a@iza pazarlama kavraminin gerceklesebilmesi icin hedef kitlenin kendi
arasinda gerceklestirmis oldugu bir iletisim sirecinin olmasi gerekmektedir. Bu
iletisim sureci ile birlikte trln ya da hizmetler tlketicilerin deneyimlerine dayanarak
iyl veya kotu olarak birbirlerine aktarmis olduklari disuncelerle Grin veya hizmet
alim sureci tiketiciler arasinda yayillmaktadir. Agizdan agiza iletisim sdzclgu
tamamen musteri memnuniyeti ve seffaf iletisim temelli yontemlerle olusturulur.
Sozlu anlatimin gicu ve anlami, konusmacinin Urin veya hizmetle iliskisiyle
ilgilidir, konusmacinin memnuniyeti, Uriin ve hizmet konusunda olumlu olan
mesajlarin iletilmesine yol agmaktadir (Ozdemir ve digerleri, 2016). Agizdan agiza
iletisim, tuketicilerin satin alma kararlarini ve Urln kategorileri ve markalarina
yonelik tutumlarini etkileyebilecek kritik bir bilgi paylasim araci haline gelmistir
(Kumar ve digerleri, 2010). Kisiler arasi iletisim ile birlikte trlin ve hizmet satisinda

onemli rol oynayan bu kavram, profesyonel pazarlama teknikleriyle tiketicilerin
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birbirleriyle iletisimini bilingli bir bigimde etkilenmesidir (Kozinets ve digerleri,
2010). Bazen ise agizdan agiza pazarlamada, normalde birbiriyle baglantili ve daha
yiksek bir sosyal konuma sahip olan bir fikir liderine ait, Grinlerin bilgilerini
sunabilir, Onerilerde bulunabilir, kisisel yorumlarda bulunabilir ve sirketlerin
urtnlerini tanitmasina yardimci olan profesyonel bilgilerin diger Kisiler arasinda
yayllmasini saglayabilir (Li ve Du, 2011). Adizdan agiza pazarlama yontemlerinin
kullaniimasi isletmelere bir takim avantajlar ve dezavantajlar sunmaktadir (Lu,
2018).

2.3.1. Agizdan agiza pazarlamanin avantajlari.

2.3.1.1. Dusuk maliyet. Burada “dustik maliyet” diger pazarlama stratejileri
ile karstlastiriimaktadir. Uriinler ya da hizmetler kamuoyunda iyi bir ine kavustuktan
sonra, ¢cok sayida reklam ve reklam maliyetlerini isletmelerin uzun streli gelisimi
icin arttirabilir Clnki insanlar mesajlari aktif olarak ya da yanhslikla diger Kisilere
ileteceklerdir (Lu, 2018).

2.3.1.2. Yiksek given. insanlar arkadaslarindan, aile Uyelerinden veya
tanidik insanlardan gelen oOnerilere inanmaya egilimlidir. Tuketiciler her zaman
girisimcinin tam tersi konumunda oldugundan, is dinyasindan reklam ve arkadas
tavsiyeleri arasinda secim yapildigi zaman insanlar arkadas tavsiyelerini tercih
etmektedirler (Lu, 2018).

2.3.1.3. Hedef masteriler. Her insanin kendi iletisim gemberi bulunmaktadir.
Arkadaslar ve yakin cevre arasindaki konusmalar genellikle birbirleriyle ilgili iyi bir
anlayisa sahip olduklari igin en sevdikleri konularla ilgilidir. Ornegin, arkadasiniz,
ilgilendiginiz veya ihtiyaciniz olan bir sirketi veya Urtini size 6nermesi ile birlikte

yeni musteri haline gelirsiniz (Lu, 2018).
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2.3.2.Ag1zdan Agiza Pazarlamanin Dezavantajlari

2.3.2.1. Tek tarafli gérinum. insanlarin belirli Griin veya hizmet tiirleri
hakkindaki gorusleri genellikle kendi bilgisi ve ge¢cmisi ile sinirli olmaktadir.
insanlarin anlayamadii mesleki bilgi, deger vb. dolayisiyla, bir iriin hakkindaki
gorusler genellikle tek tarafli veya mikro goriinime sahip olmaktadir (Lu, 2018).

2.3.2.2. Cok fazla daginikhga maruz kalir. Yaygin etki ile agizdan agiza
pazarlamanin bir yarari olabileceginden ziyade bir kusuruda olabilir. Olumsuz bilgi
kurulduktan ve yayildiktan sonra, kurum icin zararh ve degismesi zor olan olumsuz

bir sirket imaji ile sonuglanabilmektedir (Lu, 2018).

2.3.2.3. Kisisel onyargl. Agizdan pazarlama kavrami, insanlar tarafindan
baslatildigindan beri genellikle kisisel o6zelliklerle ilgili olarak bilinmektedir.
Davranis onyargisinin yayilmasi, tiketicinin Kisisel hisleri ve memnuniyetsizligi
nedeniyle olusan bir durumdur (Lu, 2018). Uriin veya hizmetten memnun kalmayan
tiketici bu durumu cevresine bildirmesi ile birlikte diger potansiyel tiketiciler
tarafindan Grlin veya hizmete karsi 0nyargi olusmasi gergeklesecektir.

2.3.3. AJiz agiza pazarlama yerine denk gelen diger terimler. Literatiirde
agizdan agiza pazarlama kavraminin yerine kullanilan benzer pazarlama kavramlari
bunmaktadir. Bunlar (Mosley, 2018);

2.3.3.1. Vizilti pazarlamasi. Bu, yontem tiketicilerin bir Grin hakkinda
konusmasini ve bu konusmayi yaymasini saglamaya odaklanmaktadir. Bu durum,
cevrimici trafigin kullanimiyla sirket farkindahgini arttirmaya dayanmaktadir. Bu
genellikle videolar ve mizah gibi dikkat cekici araclar tarafindan yapilmaktadir
(Mosley, 2018).

2.3.3.2. Viral pazarlama. Tuketicinin iletisim kurdugu herkesin Griin veya

hizmetlerinin reklamini yapti§ini ileri siiriilmektedir. internet tabanl isletmelerin
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reklamlarinin sosyal medya (zerinden Kkisilerin birbirne iletmesine dayali olarak
yayllmasi bu durumu aciklayabilir. Viral pazarlama orman yangini gibi
yayllmaktadir (6rnegin, komik Youtube videolarinin kisile arasinda yayilmasl.)
(Mosley, 2018).

2.3.3.3. Blog pazarlama. Blog pazarlama, bir driin veya hizmeti bir blog
aractlijiyla tanitma amacina dayanmaktadir. Ornek olarak, etkileyici ve marka elgisi
konumunda olan blog yazarlari, takipcilerine hizli bir sekilde ulasmaktadir.
Bloggerlar, favori markalarina / baglantilarina incelemeler ve reklam alani
saglamaktadir. Blogger’in takipcileri ise iletilen mesajlari kendi iletisim ¢evresiyle
paylasma egilimi gostermektedir (Mosley, 2018).

2.3.3.4. Sosyal medya pazarlamasi. Bu pazarlama tiru, sosyal medyadaki
icerigin Kisilere ulastirmanin bir yolunu sunmaktadir. Belirtildigi gibi, paylastiginiz
icerik bildiginiz ve guvendiginiz bir Kisi tarafindan gonderildiginde daha yuksek bir
degere sahip olmaktadir. Bu tiir pazarlamada, pazarlamanin merkezini, 6zellikle
referans gruplari olusturmaktadir (Mosley, 2018).

2.4. Spor endustrisi ve spor pazarlamasi.

Spor endustrisi, diinya pazarindaki en biyuk endustrilerden biridir. Spor endustrisi,
sporun pazarlamasinda yer alan insanlarin, faaliyetlerin, organizasyonun, is
dinyasinin oldugu bir pazardir. Spor, pazarlama yoluyla fikirlerin, Uriinlerin,

hizmetlerin, pazarlanmasini saglayan bir endistridir (Muzafarhussain, 2013).

Sektorler genellikle sunduklart Grin ve hizmet tlrlerine gore Kkategorilere
ayrilmaktadir. Ticari ya da tiizel kisiler, kar amaci giitmeyen kuruluslar, dernekler,
ureticiler, toptancilar, perakendeciler, devlet kurumlari ve kictk isletmeler gibi bir
sektorde yer alan ¢ok cesitli kuruluslar olabilmektedir. Spor pazarlamasi ile tek bir
sektorde uretilen drlnlerin ve hizmetlerin  benzer tlketici ihtiyaclarinin ve
isteklerinin karsilanmasi amaglanmaktadir. Spor endustrisinin icerigi hakkinda dar

dustincenin tuzagina diismek kolay bir sekilde gerceklesir. Ornegin, bazi
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izlenimlerden spor endustrisinin, spor salonlarindan, kuliiplerden, takimlardan,
liglerden, sporculardan, spor kiyafetlerinden, ayakkabilardan, mallardan, spor
derneklerinden, olimpiyat oyunlarindan ve hikimet spor boélimlerinden biraz daha
fazla bir yapi seklinde gorulebilir (Smith, 2008, s.14). Spor enddstrisi igerisinde yer
alan diger birimler su sekildedir;

e Devlet ve federal ya da ulusal diizeyde spor ve rekreasyon ile ilgili devlet
bakanliklar.

e Baski, televizyon, kablo, uydu ve internet dahil olmak (izere medya.
e Spor egitimi veren Universiteler ve 6zel kuruluslar

e Spor pazar ya da tiketicilerin, yani sira spor fizyolojisi ve spor tibbi gibi

alanlarda ¢alisma yapan arastirmacilar.
e Spor alanlarinin yapimina katkida bulunan ulasim ve insaat sektorleri.
e Spor sponsorlugu yaparak katkida bulunan sirketler ve 6zel sirketler
e Spor kullplerini ve derneklerini destekleyen gonalliler (Smith, 2008, s.14).

Sporun buyik bir endastri haline gelmesi sonucunda spor ve spor yolu rin ve
hizmetler hedef gruplara bir deger karsihginda aktarilmasi spor pazarlamasi denilen
sistemli ve planh bir takim islemler sonucunda meydana gelmektedir. Spor
pazarlamasl, yalnizca bir pazarlama sekli degildir. Yatirimcilari ve arastirmacilari
ceken bagimsiz bir alan olarak kabul edilmektedir. Spor pazarlamasi, son otuz yilda
spor piyasasl, yogun rekabet ve is ortaminin strekli degisimi 1s1ginda pazarlama
hedeflerine ulasmak isteyen isletmeler tarafindan takip edilen en etkili stratejilerden
biri haline gelmistir (Ghezail, Abdellah & Mohammed, 2017). Spor pazarlamasi,
pazarlama konseptlerinin spor drlnlerine uygulanmasidir. Spor ve spor disi Grtinlerin
pazarlanmasi ve bir araya getirilmesine dayanmaktadir. Spor pazarlamasi bu nedenle
iki temel 6zellige sahiptir. ilk olarak, sporla ilgili Giriin ve hizmetlere genel pazarlama
stratejilerinin  uygulanmasi, ikincisi ise, diger tiiketicilere endistriyel riinlerin
pazarlamasidir (Smith, 2008, s.3). Spor pazarlamasinda iki unsur 0n plana
¢ikmaktadir. Bunlar; sporun ve spor ile ilgili mal ve hizmetler ve diger mal ve
hizmetlerin pazarlanmasidir. Profesyonel bir takim veya kullp sporun pazarlamasi

ile mesgul olurken, bir fabrika veya otomobil firmasi ise spor sayesinde pazarlama
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yapmakla ilgilenmektedir (Argan ve Katirci, 2008, s.23). Spor pazarlamasi
kuruluslarin hedef kitleye sunmus olduklari Grin ve hizmetlerle ilgilidir. Bu
pazarlama bigiminin var olabilmesi spor tuketicisi denilen Kisiler ile meydana
gelebilmektedir. Spor Urlnlerini tuketen, sportif hizmetlere yonelik gerek aktif
katilim gercgeklestiren gerekse seyir amaciyla tuketim islevini gerceklestiren buna
yOnelik olarak belirli harcamalar yapan kisi, grup ve kuruluslar spor tuketicisi olarak

nitelendirilebilir.

2.4.1. Sporda tuketici. Spor endustrisi, ¢ farkli tiketici tiranun ihtiyaglarini
karsilamak icin faaliyette bulunmaktadir: seyirciler, katilimcilar ve tiketici olarak
sponsorlar (Shank, 2005, s.12).

2.4.1.1. Seyirciler. Seyirciler, spor olayinin faydalarini gézleminden tecriibe
eden Kisilerdir. Spor endustrisi, icerisinde, seyirciler spor etkinligini iki farkli sekilde
gOzlemlemektedirler. Etkinlige katilirlar ya da birka¢ spor yayin ortamindan biri
aracthgiyla spor olayini tecriibe etmektedirler. Sporda iki tip seyirci mevcuttur. Bazi
seyirciler bireylerden olusurken, digerleri ise sirketlerden olusmaktadir. Benzer
sekilde, tuketicilerin seyirci olabilecekleri iki genis yol vardir: sahsen ya da medya
araciligiyla seyir islevini gerceklestirmektedirler. Bireyler tek etkinlik biletleri veya
seri (sezon) biletlerini satin alarak sahsen etkinliklere katilabilmektedirler. Bireyler
sadece spor etkinliklerine katilmakla kalmamakta, ayni zamanda kurumlar da spor
aktivitelerine katilm gergeklestirmektedir. Glntimizde stadyum Iliks odalar ve
konferans salonlari 6zellikle kurumsal tiketicileri disuntlerek tasarlanmistir. Bircok
kurumsal tlketici, spor etkinliklerine 6zel bilet satin alabilmektedirler. Zaman
zaman, kurumsal tuketiciler ve bireysel tuketicilerin ihtiyaclari arasinda bir gerilim
olabilmektedir. Birgok kurumsal musteri bilet fiyatlarina yiksek tcretler édediginden
dolay! bilet fiyatlarinin yukselmesi gerceklesmektedir. Bu durum gerilimin
olusmasina neden olmaktadir (Shank, 2005, s.12).

2.4.1.2. Katihimcilar. Seyir amaciyla sportif olaylarin  tiketiminin

gerceklesmesini saglayan bir diger unsur, katilimcilardan olusmaktadir. Katilimcilar,



59

spor olaylarina aktif olarak katilarak bunu meslek olarak ya da hobi olarak
gerceklestiren hedef gruplardan olusmaktadir. Orgitsiiz spor yapan insanlar, takim
icinde yer almayan spor aktiviteleridir. Bazi spor aktiviteleri ise dis otoriteler
tarafindan onaylanmis veya kontrol edilmistir. Basketbol, gencler kaykay, ya da
sokak paten hokey oynayan insanlar yani sira fitness pick-up oyunu oynayan
cocuklar kosucular ve yurtyisciler, her giin milyonlarca insanin katildigi spor
faaliyetlerinden sadece birkagini olusturmaktadir. Orgitsiiz sporlara katilan Kisilerin
sayisinin tahmin edilmesi zordur. 2002'de Amerikalilar, egzersiz ekipmanlarina
yaklagtk 4 milyar dolar harcamiglaridir. Orglitlenmemis spor icin pazar
buyukliglinun cok blyik oldugunu gorebiliriz ve spor pazarlamacilarinin bu
tuketicilerin ihtiyaclarina hizmet etmesi ic¢in birgok firsat mevcuttur. Organize spor
etkinlikleri, lig, dernek veya yaptirim organi gibi bir otorite tarafindan yaptirilan ve
denetlenen spor miisabakalarina dayanmaktadir. Organize spor etkinliklerde iki tur
katilimci vardir; amatér ve profesyonel sporccular. Amator sporcular etkinlikleri
sporu oynamak igin ticret almayan sporculardir. Profesyonel sporlar genellikle kiicuik
lig veya blyuk lig stattstine gore siniflandiriimaktadir (Shank, 2005, s.14).

2.4.1.3. Tuketici Olarak Sponsorlar. Spor pazarlamasindaki diger dnemli
tuketiciler ise spora sponsor olmayi tercih eden pek ¢ok isletme ve kuruluslardan
olusmaktadir. Spor sponsorlugunda, tiiketici; cogu durumda bir isletme adini veya
urindnd bir spor etkinligi ile iliskilendirmek icin para veya (rin aligverisinde
bulunmaktadir. Bir spora sponsor olma karari karmasik bir sureci temsil eder.
Sponsor firma sadece sponsor olmak icin hangi spor dalina sponsorluk yapacagini
kararlastirmakla kalmamali ayni zamanda spor bransinin hangi rekabet seviyesine
(profesyonelden eglence) sponsor olacagina da karar vermek durumundadir (Shank,
2005, s.14).
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Sekil 3. Spor endustrisinde tiketici-tedarikgi iliskisinin basitlestirilmis modeli (Shank,

2005, s.11). Sekil 3 te spor endistrisinin yapisina ait elemanlara yer verilmistir.

2.4.2. Sporda pazarlama karmasi

2.4.2.1. Spor Uriand. Spor, hem bir tuketim trintdur hem de endustriyel bir
urtindar. Pazarlama teorisi Grtind iki kategoriye ayirir. Bunlardan ilki son kullanici
tarafindan  tuketilen  Grunlerdir.  Bu  drlnler  tiketim  Urinleri  olarak
adlandiriimaktadirlar. ikincisi ise bagka rinlerin Gretilmesinde Uretici olarak gérev
yapan Urinlerdir. Bu runlere ise endistriyel Uriinler denilmektedir. Spor hem
seyircileri hem de katilimcilari ¢ekip kitlesel tlketiciler i¢in nihai bir Grlin olarak
uretilmektedir (Argan ve Katirci, 2008, s.34). Sportif Grtnler spor yapabilmek i¢in
uretilen yardimci malzemeler, aktif katilm ya da seyirci olarak katilimi

gerceklestirecegimiz spor olayi olarak nitelendirilebilir.

2.4.2.2. Fiyat. Bir Grunin fiyati, bir tiketicinin bir spor ya da hizmet
karsiliginda verdigi degeri temsil eder. Fiyat ayni zamanda bir Grinin degerini de
yansitmaktadir. Fiyatlandirma, hikimet dizenlemeleri, ekonomik iklim ve politika
gibi dis faktOrlerden ve de 6rgut icerisindeki performans ile hizmet sunumu gibi i
faktorlerden dogrudan etkilenir. Sporda fiyatlandirma, pazarlama planinin basarisi
icin karmasik ve kritik bir 6zellige sahiptir. Bununla birlikte, fiyat, pazarlama planini
kolayca degistirilebilen bir unsurdur. Ornegin, spor kuruluslari genellikle farkl

tuketicileri cekmek icin fiyatlarini degistirmektedir. (6r. Ogrenciler farkh bir fiyat
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Odeyebilir) Spor organizasyonlari, fiyatlari piyasa ortamina gore (6r. Durgunluk veya
ekonomik kriz sirasinda fiyatlarin dusirtlmesi) veya ekibin performansini
degistirebilir (6rnegin, bir ekibin performansi arttikga fiyatlar artmaktadir). Sonucta,
spor pazarlamacilari tiketicilerin tum rakip drinlerle Kkarsilastirildiginda riinin
degerini nasil algiladiklarini belirlemeli ve bu bilgileri uygun fiyatlandirma igin
kullanmalidirlar (Mihai, 2013).

2.4.2.3. Dagitim. Geleneksel pazarlama anlayisina goére dagitim spor
pazarlamasinda farklilik gostermektedir. Geleneksel pazarlama anlayisinda Uretilen
mal ve hizmetler bulunduklari yerlerden tiketiciye dogru gitmekte iken spor
pazarlamasinda bir spor olayinin gercgeklestigi yerden tiketicilere tasinmasi olasi
degildir. Bu bakimdan spor pazarlamasinda yer ya da dagitim kavrami 6nemli dlciide
farklilik gostermektedir. Tuketiciler spor faaliyetinin gerceklestirildigi yerlerde
tiketim islevini gerceklestirme zorunluluguna sahiptirler. Eger olay mahalinde degil
de kendi bulunduklari yerlerden izlemek istediklerinde medya bir dagitim kanal
olarak gorev gormektedir (Argan ve Katirci, 2005, s.36). Sportif hizmetlerin ve
urunlerin dagitimi yani hedef kitleyle bulusmasina aracilik eden dogrudan ve dolayli
olarak faaliyette bulunun etkenlerden etkilenmektedirler. internet, sosyal medya,
reklamlar, Kkisilerin yakinlarindan gelen Griin veya hizmet Gzerindeki olumlu ya da
olumsuz tavsiyeler tlketicilerin dagitim strecinde etkin bir rol oynayarak kararlari
uzerinde etkili olabilmektedirler. Spor drtinleri ve hizmetleri de dogrudan ve dolayl
olarak dagitim faaliyetlerinden etkilenmektedir. Dogrudan dagitim sirecinde araya
higbir araci girmeksizin driin ve hizmet satin alma streci gergeklesirken dolayl
olarak katilimda ise satin alma slirecinde araci kuruluslar acenteler ya da taninmis bir

firmanin isim hakkinin alinmasi ile dagitim gerceklestirilebilir.

2.4.2.4. Tutundurma. Tutundurma, bir tanitim strecidir. Tesvik, farkindaligi
arttirmak demektir. Bu nedenle, tutundurmanin basit bir tanimi soyledir: insanlarin
bir seyden haberdar olma sureci. , potansiyel tiketicilerin dikkatini gekmek igin, bir
seyler hakkinda veya bir sey hakkinda egitim vermek icin cesitli yontemler
uygulanmasidir. Genelde spor pazarlamasinda, tanitim ve promosyon birbiriyle
iliskili aktiviteleri kapsamaktadir. Tim bu aktiviteler dikkat cekecek, tuketicilerin
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ilgisini ve farkindahgini artiracak ve elbette bir spor Griintinin satin almaya tesvik
edecek sekilde tasarlanmasi gerekir. Tanitimin tiketicileri bilgilendirmek ve egitmesi
gerekmektedir. Ornegin, tanitim potansiyel tiiketicilere bir triin hakkinda bilgi
vermeyi, faydalarini hatirlatmay! veya denemeye deger oldugunu ikna etmeyi
icermektedir (Mihai, 2013). Tutundurma faaliyeti bircok aktivitenin bir araya
gelmesi ile olusmus bir sureci temsil etmektedir. Tutundurma, driin ve hizmetlerin ya
da Urin ve hizmetleri sunan sirketlerin pazarda uzun slre ayakta kalmasina
dayanmaktadir. Tutundurma faaliyeti tanitim faaliyeti ile iliskilendirilebilir. Fakat
tanitimdan daha fazladir. Uriin ve hizmetlerin piyasada kalici halde olabilmesi igin
temel tutundurma alt faktorlerine ihtiya¢ duyulmaktadir. Reklam yolu ile Urin ve
hizmet hakkinda tiketiciler bilgilenir ve satin almaya istekli olurlar. Kisisel satis
slirecinde ise ikna faaliyetine dayali olarak yapilan satis strecidir. Eger hedef kitlenin
uretici firmadan ne istendigi biliniyorsa ya da kurum yapmis oldugu faaliyetleri halka
dogru bir sekilde ilettiyse piyasada kalici halde faaliyet gostermesi giiclenecektir.
Clnkd firmalar tuketiciler icin Gretim yapmaktadirlar. Son olarak, Uriin ve
hizmetlerde tuketicilerin yararina yapilan degismeler ya da satis sirecinde yapilan
kampanyalar tuketiciyi memnun ettigi gibi sirketlerin uzun sureli piyasada

tutunabilmesine destek olmaktadir.

2.5. Hizmet ve hizmet ile ilgili temel kavramlar

Hizmet kavrami, cesitli yapidaki birgok trtnl igermektedir. Nasil ki bir otomobil,
tisort, kola bilgisayar vb. somut Grtinler insan yasamini kolaylastirmaya ve insan
ihtiyaclarini gidermeye gore tretilmekte ise, hizmetler de ekonomik, sosyal, kulttrel
ve teknolojik gelismelere dogru orantili bir sekilde ortaya ¢ikan ve insan ihtiyaglarini
karsilamak adina pazara sunulan Grtnlerdir. Hizmetin tanimi; insan ihtiyaglarini
karsilamak amaciyla es zamanli olarak tretilen ve tiketilen depolama ve tasimaya
elverisli olmayan milkiyet aktariminin olmadigi soyut faaliyetler ya da fayda olarak
tanimlanabilmektedir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2007, s.169). Hizmet,
tiketicilere dogrudan sunulan ya da Urtnlerle birlikte dolayh olarak sunulan yararlar
ve yerine getirilen etkinlikler olarak ta tanimlanabilir (Tekin, 2006, s.115). Hizmetler
Kisilerle ilgili olabildigi gibi Uriinlere de yonelik gerceklestirilebilmektedirler. Bu

sirecte hizmet kavrami Griin kavrami ile yakindan iliskilidir. Uriinler retilirken
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hizmetlerden faydalanirken hizmetlerin Gretilmesi sirasinda ise drlnlerden
yararlaniimaktadir. Fakat hizmetleri Uriinlerden ayiran bir takim temel Ozelliklerin
oldugu sdylenebilir.

2.5.1. Hizmetleri Urinlere karsi farkhhklari

2.5.1.1. Hizmetler musteriler tarafindan mal sahipligi ile
sonuglanmamaktadir. Mallar ve hizmetler arasindaki temel fark, musterilerin
genellikle maddi unsurlarin kalici sahipligini elde ederken, hizmetlerden deger elde
etmelerine dayanmaktadir (Lovelock ve digerleri, 2011, s.14-17).

2.5.1.2. Hizmetler GrUnlere gore soyut oOzellik tasirlar. Her ne kadar
hizmetler genellikle bir ucak koltugunda oturmak, yemek yemek ya da hasar gérmis
ekipmani tamir etmek gibi somut unsurlari igeriyor olsa da, hizmetlerin performansi
temel olarak somut degildir. Uretilen bir Griine sahip olmanin ve kullanmanin
faydalari, fiziksel Ozelliklerinden gelmektedir (marka imaji da fayda
saglayabilmektedir). Hizmetlerde faydalar performansin dogasindan gelmektedir.
Yani rtnlerde kullanilacak ara¢ On plandayken hizmette hizmetin aktarilisi ve
performans 6n planda yer almaktadir (Lovelock ve digerleri, 2011, s.14-17).

2.5.1.3. Uretim sirecinde musteri katilm gerceklesmektedir. Bir hizmet
sunmak, fiziksel tesislerin, zihinsel veya fiziksel emegin bir karisiminin giktisini
toplayip teslim etmeyi icermektedir. Musteriler, hizmet rininu kendilerine hizmet
vererek (bir camasirhane kullanarak veya otomatik bir para cekme makinesinden ya
da servis personeli kuafor, otel, kolej veya hastane gibi) Bu sartlar altinda, hizmet
firmalarinin - masterilerini  egitmeye c¢alisarak, daha yetkin hale getirmek
calismalarina dayanmaktadir (Lovelock ve digerleri, 2011, s.14-17).

2.5.1.4. Hizmetin bir parcasi insandir. Yuksek iletisim hizmetlerinde, musteriler

sadece servis personeli ile iletisim kurmakla kalmaz, ayni zamanda diger musterilerle
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iletisim kurmaktadirlar. Bu yuzden hizmeti veren personelin kalitesi hizmetin alimini
etkilemektedir (Lovelock ve digerleri, 2011, s.14-17).

2.5.1.5. Girdi ve giktilarda fazla degiskenlik. Personel ve diger misterilerin
varhgr hem hizmet girdilerinde hem de c¢iktilarda degiskenligi saglarken,
standartlastirmay! ve kontrol etmeyi zorlastirir. Uretilen mallar Uretkenligi ve
kaliteyi optimize etmek icin tasarlanmis kontrolli sartlar altinda retilebilir ve daha
sonra kalite standartlarina uygunlugunu kontrol ederler. Elbette, musterilerinin
sonraki kullanimlari, misteri ihtiya¢ ve becerilerinin yani sira kullanim durumunun
dogasini da yansitarak, genis Olciide degisecektir. Uretildigi gibi tiketilen son
“montaj”, musteriden musteriye ve hatta ginin bir saatinden digerine degisebilen
gercek zamanh kosullar altinda gerceklestirilmelidir (Lovelock ve digerleri, 2011,
5.14-17).

2.5.1.6. Zaman faktori onemlidir. Birgok hizmet gercek zamaninda teslim
edilir. Havayolu sirketleri, hastaneler, kuaforler ve restoranlar gibi kuruluslardan
hizmet almak icin musterilerin fiziksel olarak mevcut olmalari gerekmektedir.
Musterilerin ne kadar beklemek istedikleri konusunda sinirlamalar vardir. Ayrica,
servis olmali hizli bir sekilde teslim edilir, boylece musteriler hizmet almak icin
zaman kaybetmek zorunda kalmazlar (Lovelock ve digerleri, 2011, 5.14-17).

2.5.1.7. Farkh dagitim kanallar1 kullaniimaktadir. Fabrikadan misterilere
mal tasimak icin fiziksel dagitim kanallari gerektiren bu durumun aksine, bircok
hizmet isletmesi elektronik kanallarini kullanmaktadir (Lovelock ve digerleri, 2011,
5.14-17).

2.5.2. Hizmet sektorinin buyumesinde etken olan unsurlar. Hizmet
sektorlerinin  buyumesi, toplumun ekonomik gelisimine ve beraberindeki
sosyokiltiirel degisimlere kadar uzanabilir. Bazen belirli bir hizmet endistrisinin
blytmesi, birka¢c nedenden olusan bir dizi olaylarin sonucudur (Karunakara, 2014,
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5). Teknolojik degisim degisen istek ve ihraglarinda beraberinde getirmistir. Hizmet,
degisen toplum ve teknoloji icerisinde hizmetlerin pazarlanmasina dayali olarak
faaliyette bulunulan bir alan olusmustur. Bu alanin gelismesine etken olan birgok
faktor bulunmaktadir.

2.5.2.1. Artan refah seviyesi. Daha yiiksek gelir seviyeleri, insanlar icin artan
harcanabilir gelir saglamistir. Bu, i¢ dekorasyon, camasirhane, hal gibi ev
urunlerinin bakimi, bahge bakimi, sihhi tesisat, elektrik onarimlari vb. Hizmetler igin
daha fazla talep (tuketicilerin kendilerini gergeklestirdikleri faaliyetler) olusturmustur
(Karunakara, 2014, s.5)

2.5.2.2. Artan bos zaman. Bos zamanlarini kullanma arzusu, rekreasyon ve
edlence tesisleri, seyahat tesisleri, yetiskin egitimi ve kendini gelistirme icin daha

fazla talep dogurmustur (Karunakara, 2014, s.5)

2.5.2.3. lIsgiiciinde kadinlarin katithminin yizdesinin artmasi. Bu, giindiiz
bakim merkezleri, kresler, bebek bakimi, ev ici yardim vb. icin talep gibi kadinlarin

daha rahat calisabilecekleri alanlar olusturmustur (Karunakara, 2014, s.5)

2.5.2.4. Daha uzun yasam beklentisi. Yasam beklentisinde iyilesme, bakim
evleri, saglik kultipleri ve saglik hizmetleri igin blyuk talep olusmasini saglamistir
(Karunakara, 2014, s.5)

2.5.2.5. Uriinlerin karmasikligi. Bu, yetenekli uzmanlarin klimalar, arabalar
ve ev bilgisayarlari gibi karmasik Griinlere bakim saglamasi icin daha fazla talep
dogurmustur (Karunakara, 2014, s.5)
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2.5.2.6. Artan hayatin karmasikhgi. Bu unsur gelir vergisi, ¢calisma yasalari,
hukuk igleri, evlilik danismanhgi, etkinlik yonetimi ve istihdam hizmetleri
konularinda uzmanlara olan talebi dogurmustur (Karunakara, 2014, s.5)

2.5.2.7. Ekoloji ve kaynak kithgi ile ilgili daha fazla endise. Bu unsur ise
satin alinan veya kiralanan hizmetler, ara¢ kiralama, mulkiyet paylasimindan ziyade
zaman paylasimi i¢in daha fazla talep yaratmistir (Karunakara, 2014, s.5)

2.5.2.8. Yeni Urdnlerin sayisinin artirilmasi. Yeni Grlnlerin cogalmasi ile
birlikte programlama, yazilim gelistirme ve is sure¢ dis kaynak kullanimi
gerekmektedir. (Karunakara, 2014, s.5)

2.5.3. Hizmet pazarlamasi. Hizmet pazarlamasi, somut Urinlere degil,
hizmetlerin pazarlanmasi ile ilgili bir kavramdir. Hizmetlerin dogru pazarlanmasi,
sosyoekonomik kalkinma stirecine 6nemli dlglide katkida bulunmaktadir (Abbasi ve
Dahiya, 2016). Hizmet pazarlanmasi, hizmetlerin pazara sunulup hedef kitleye
tanitildiktan sonra satin almaya y6nelik 6zendirici faaliyetleri kapsayan bir sireci

olarak ifade edilebilir.

2.5.3.1. Hizmet pazarlamasi turleri. Hizmetler, hizmetin nasil saglandigina,
kime verildigine, hizmeti kimin sagladigi ve hizmet siresi icinde alicinin var olup

olmadigina bagh olarak farkli sekillerde olabilmektedirler (Abbasi ve Dahiya, 2016).

2.5.3.1.1. Kisilere dayali ve ekipman bazli hizmetler. Bu hizmet pazarlamasi
turu kisi bazli veya ekipman bazli olabilir. Kisiye dayali hizmetler, hizmeti sunmada
farkl duzeylerde personel becerileri kullanmaktadir. Bir doktor, avukat, tesisatci ve
bir kapi gorevlisi hizmetler seklinde 6rnek verilebilir. EKipman bazli hizmetler ise
arag gerecler vasitasi ile verilen hizmetleri ele almakatadir (Abbasi ve Dahiya, 2016).
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2.5.3.1.2. Kisisel ve ticari hizmetler. Kisisel hizmetler, bireysel musterilere ve
hane halklarina verilmektedir. Kisisel bakim, saglik, seyahat, e§lence, eglence,
onarim, bakim, hayat sigortasi vb hizmetler kisisel hizmetler 6rneklerindendir. is
yani ticari hizmetler ise organizasyonlara verilmektedir. Reklam, pazar arastirmasi,

danismanlik, sigorta vb. Is hizmetlerinin 6rnekleridir (Abbasi ve Dahiya, 2016).

2.5.3.1.3. Alicinin varhgi ve yoklugu. Bir hizmet, alicinin huzurunda veya
onun varhigr olmadan verilebilir. Araba tamir ve terzilik hizmetleri, servis sirasinda
alicinin  bulunmasini gerektirmemektedir. Guzellik ve saglik hizmetleri Kisiler
olmadan saglanamaz. Cinki bu dogrudan Kisilere yonelik hizmetlerken diger
hizmetler ise ekipmanlara ara¢ gereclere yonelik hizmetlerdir (Abbasi ve Dahiya,
2016).

2.5.3.1.4. Kar amaci guden ve gutmeyen kuruluslar icin hizmetler. Bazi
kuruluglar ekonomik kazang temelinde hizmet verirken; Bankacilik, sigorta, eglence,
seyahat vb. kar elde etmek icin sunulan hizmetlerdir. K&r amaci glitmeyen
kuruluslarin vermis oldugu hizmetler ise; egitim, hastane, aile planlamasi hizmetleri

vb. gibi sosyal nedenlerle dogrultusunda verilmektedir (Abbasi ve Dahiya, 2016).

2.5.3.2. Hizmet pazarlama karmasi unsurlari. Genisletilmis pazarlama
karmasl, hizmet pazarlamasi siirecinde geleneksel pazarlama karmasi unsurlarinin 4p
(product, price, place, promotion) drin, fiyat, yer ve tutundurmanin yetersiz kalmasi
neticesinde farkli bilesenlere ihtiyag duyulmus bu sebeple farkl bir pazarlama
karmasi unsurlarinin ortaya ciktigi soylenebilir. Hizmet Pazarlamasi Karmasi,
“musteriye sunulan teklifin niteligini sekillendirmek icin bir organizasyona sunulan

araglarin takimi” olarak tanimlanmaktadir. Bu (Dmour, Al- Zubi, Kakeesh, 2013).

2.5.3.2.1. Hizmet unsurlari. Musterilerin intiya¢ ve beklentilerini karsilamak
ve onlar1 inandirmak amaciyla interaktif sirecle tasarlanan maddi olmayan faaliyetler
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ve performans olarak tanimlanmakta ve bu sure¢ somut drinler kullanilarak
yapilabilmektedir (Dmour, Al- Zubi, Kakeesh, 2013).

2.5.3.2.2. Fiyat unsurlari. Bir Grinin satin alinmasi icin gerekli olan

unsurlarin degeri olarak tanimlanmaktadir (Dmour, Al- Zubi, Kakeesh, 2013).

2.5.3.2.3. Dagitim / yer. Ureticiden kullaniciya, triin gelistirmeye dahil olan
personel ve firmalara atifta bulunur. Firmalar Griinlerde oldugu gibi hizmetleri de
tiketici ile bulusturacak dogrudan ya da dolayl olarak dagitim kanallarini
kullanmaktadirlar (Dmour, Al- Zubi, Kakeesh, 2013).

2.5.3.2.4. Tutundurma. Pazarlamaci igin mevcut olan tum araglari, Griin
stratejisi hakkindaki mesajlarini hedef pazar i¢inde kullandigi iletisim surecini temsil
etmektedir (Dmour, Al- Zubi, Kakeesh, 2013).

2.5.3.2.5. insan. Tiiketicinin 6deyecegi hizmetin alabilmesini saglamak icin
gerekli tutum, hizmet bilgisi ile iliskisel becerileri olan personelin varligi gereklidir.

Ayrica tiketicilerden diger tlketicilere giden kararlar satin alma davranisini
etkileyebilmektedir. Yani bir hizmetin tlketilmesinde ve diger Kkisilere
aktarilmasinda musteri faktort onemli yer tutmaktadir. (Dmour, Al- Zubi, Kakeesh,
2013).

2.5.3.2.6. Fiziksel kanitlar. Hizmetin sunuldugu ortam ve hizmetin
performansini ve iletisimini kolaylastiran herhangi bir maddi unsur seklinde
aciklanabilir. Musteriler, somut kanitlari inceleyerek, bir hizmetin olasi kalitesine
dair ipuclari aramaktadirlar. Hizmetin verilecegi mekanin fiziksel ¢zellikleri eger
hizmetin saglikli bir sekilde tiiketilmesine imkan veriyorsa tiketicilerin beklentilerini
karsiliyor demektir ya da hedef kitlenin cesitli durumlarla, asiri kalabalk, Kkirli
mekan, eski ve bozuk ara¢ gerecler hizmetin saglikh bir sekilde aktarimini
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engelleyecegi icin hizmet tiketim slrecinde 6nemli bir unsur olarak karsimiza
¢ikmaktadir (Dmour, Al- Zubi, Kakeesh, 2013).

2.5.3.2.7. Sureg. Sureg, bir hizmetin elde edildigi faaliyetlerin prosedurlerini,
mekanizmasini ve akisini ifade etmektedir. Stire¢ kararlari, bir hizmetin musterilere
nasil sunuldugunu kokten etkilemektedir. Hizmetlerin sunulmasinda sirecsel
farkliliklar olabilmektedir. Talebin yogun oldugu dénemlerde hizmetlerin tiketicilere
aktariimasinda daha ¢ok personele ve daha yogun sekilde ¢alisma kosullarina ihtiyac
duyulmaktadir. Suregsel faktorler de hizmetlerin mdasterilere aktariimasinda
farkliliklar olusturabilmektedirler (Dmour, Al- Zubi, Kakeesh, 2013).

2.6. Hizmet kalitesi

Hizmet kalitesi, hizmetin musteriler tarafindan beklentilerini karsilama ve asma
derecesi olarak ifade edilebilir. Hizmet kalitesi bir tiiketicinin almis oldugu hizmetin
(algilanan hizmet) kalitesini satin alma oncesinde beklentilerinde sekillendirmis
oldugu hizmet kalitesi ile karsilastirmasi neticesinde ortaya ¢ikan ve daha ¢ok bilissel
yonu agir basan bir degerlendirmedir. Hizmetlerin bazi 6zellikleri daha objektif
olarak 6lctilebilirken, bazi 6zelliklerin ise degerlendirilmesi kolay degildir. Ornegin,
bir restoranda ortamin temizligi, kuyruklar, yemek porsiyon biyiklugi, pisme
seviyesi, stok kontrol seviyesi, calisanlarin tutum ve davranisi gibi Ozellikler
kolaylikla gorulebilir ve dlgtlebilir. Ancak msterinin hamburgeri sevip sevmedigi,
yemek gelmeden 6nce ¢ok bekleyip beklemedigi, atmosferin hoslugu ve gurultd
seviyesi gibi durumlarda musterilerin gorislerinin yoneticilerce tespit edilmesi kolay
degildir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2007, s.176).

2.6.1. Hizmet kalitesinin 0nemi.  Musteriler igin hizmetlerin kalitesi
isletmenin karhligini ve is dunyasindaki basarisini devam ettirebilmesi agisindan

onem tasidigi ifade edilebilir.

Kaliteli musteri hizmetleri, diger tim pazarlama bigimlerinin Gstiinde hem sirket hem

de Urln icin sadakat olusturmayi saflamakla kalmaz, ayni zamanda, ginimizin



70

farkli ve rekabet¢i pazarinda bir sirketin yasayabilmesini neredeyse garanti altina
almay1 kolaylastirir. Karar verme surecinde mdusteri hizmetinde kalite elde etme
algist onemli bir yer tasimaktadir. Tuketiciler, unutulmaz bir alisveris deneyimi
yasamak istemektedirler bir tuketicinin alisveris deneyiminin en 6nemli asamasi
hizmet anlayisidir. Tiketicinin nerede aligveris yapacagina dair kararinin en
onemlisi, aldigi masteri hizmetinin kalitesiyle ilgili algisi olacak olmasidir. Tiketici
sadakatini ve glvenini kazanmak kurulus itibari ile dogru orantihdir. Bir kurulus
kaliteli bir misteri hizmeti sunmuyorsa, s6z konusu musterinin kurulusun bir Gyesi
olarak devam etmesi ihtimali oldukga suphelidir (Bullard, 2018). Hizmetlerde kalite
kurum ve kuruluslarin var olan potansiyel musterilerini elde tutmaya ve verilen
kaliteli hizmetler ile birlikte daha ¢ok musteri elde etmeyi ve piyasada uzun sire
tutunabilmeyi  firmalara  kazandidigi  sdylenebilir. ~ Hizmet  Kalitesinin
degerlendirilmesi igin farkli farkli modellerden yararlaniimaktadir. Bunlardan

bazilari su sekildedir;

2.6.2. Hizmet kalitesi modelleri:

2.6.2.1. Bosluk modeli. Parasuraman vd. (1985) hizmet kalitesini firmanin
sunmus oldugu hizmetler ve miusterilerin algilari ve beklentileri arasindaki farka
yonelik olarak gerceklestirilen bir kalite degerlendirme modelidir. Algi ve beklenti

farki bosluk olarak degerlendirilmistir.

Bosluk 1: Tiketici beklentisi ile yonetim arasindaki algilama boslugu

Tuketicilerin kaliteli hizmette neler bekledikleriyle ilgili yonetici algilarinin ¢ogu zaman
odak gruplarda ortaya c¢ikan tiketici beklentileriyle uyumludur. Fakat buna ek olarak,
yonetici algilar1 ve tiketici beklentileri arasindaki tutarsizhiklar tiiketicilerin kalite algilarini
etkileyebilmektedir. Tiiketici beklentileri ile bu beklentilerin yénetim algilari arasindaki fark,
tiiketicinin hizmet kalitesi degerlendirmesi lizerinde olumusuz bir etkiye sahip olacaktir.
Bosluk 2: Yonetim anlayislari ile hizmet kalitesi belirleme boslugu

Kaynak kisitlamalari, piyasa kosullari ve yonetim kayitsizhgi gibi cesitli faktorler, tiiketici
beklentilerinin yonetim algilari ile bir hizmet icin olusturulan gergek sartlar arasinda bir
uyusmazhik sonuclamasina neden olabilir. Bu farkhhigin tiketicilerin kalite algilarini
etkiledigi tahmin edilmektedir. Tuketici beklentilerinin yonetim algilari ile firmanin hizmet
kalitesi Ozellikleri arasindaki ugurum, hizmet Kkalitesini tiketicinin bakis agisini
etkilemektedir.

Bosluk 3: Servis kalitesi 6zellikleri ile hizmet sunum boslugu

Yoneticiler, bir servis firmasinin calisanlarinin, tiketiciler tarafindan verilen hizmet kalitesi
Uzerinde glclu bir etki yarattigini ve ¢alisan performansinin her zaman sabitlesmeyecegini
kabul etmektedirler. Hizmet kalitesi Ozellikleri ve hizmet sunumu arasindaki fark hizmet
kalitesini 6nemli 6lcuide etkilemektedir.

Bosluk 4: Servis sunumu ile dis iletisim boslugu
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Medya reklamciligi ve bir firma tarafindan yapilan diger iletisim faaliyetleri tiketici
beklentilerini etkileyebilmektedir. iletisim, hizmet kalitesine iliskin tiketici algilarinda
onemli bir rol oynamakta ve firmalar iletisimde gercekte sunabileceginden daha fazla s6z
vermemek zorun kalmaktadirlar. Teslim edilebileceginden daha fazlasini vaat etmek, vaatler
yerine getirilmediginde, baslangi¢ beklentilerini artiracak, ancak daha diisiik kalite algilarina
sahip olacaktir.

Bosluk 5: Beklenen hizmet ile algilanan hizmet boslugu

Hizmete yoOnelik hem olumlu hem de olumsuz benzer deneyimler, her odak gruptaki
tiketiciler tarafindan tanimlanmaktadir. Yiksek ve distk hizmet kalitesi ile ilgili kararlarin,
tiketicilerin gercek hizmet performansini, bekledikleri baglamda nasil algiladiklarina bagh
oldugu gorilmektedir. Tiketicinin bir hizmette algiladi§i kalite; beklenen hizmet ile
algilanan hizmet arasindaki boslugun biyiikligine gore degerlendirilmektedir (Parasuraman

vd. 1985).
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Sekil 4. Bosluk modeli (Parasuraman vd’den aktran Bulgan ve Girdal, 2005).

2.6.2.2. Algilanan hizmet kalitesi modeli. Gronross (1984) tarafindan
gelistirilen bu hizmet kalitesi modelinde hizmetin toplam kalitesini etkileyen (¢
onemli faktor oldugu belirtilmistir. Bu faktorler teknik kalite, fonksiyonel kalite ve
firma imajidir. Bu faktorler gercevesinde hizmetin kalitesi, tiiketicinin beklentisi ile
algilamasinin degerlendirilmesinin bir sonucu olarak ortaya c¢ikmaktadir. Musteri
beklentileri; agizdan agiza iletisim, pazarlama karmasi, misterinin icinde bulundugu
gelenekler ve ideoloji tarafindan etkilenmektedirler. Fonksiyonel kalite; tasarim,
uretim wve sunum bigimini kapsarken, teknik kalite sonucu yani ciktilari
kapsamaktadir. Teknik kalite misteriye ne sunuldugu ile ilgiliyken fonksiyonel kalite

ise hizmetin musteriye nasil sunuldugu ile ilgidir. Fonksiyonel ve teknik kalite
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Ozellikleri musteride hizmet sunan tarafin imajini ortaya cikartmaktadir (Yildiz,
2016, s.132-133).

Beklenen Hizmet

1

Geleneksel

Algilanan

{ Algilanan Hizmet J

Hizmet Kalitesi

pazarlama

yontemleri; reklam, Imaj

ideoloji ve agizdan
agiza iletisim

Teknik Kalite

Fonksiyonel
Kalite

Sekil 5 Hizmet kalitesi modeli (Gronross, 1984).

2.6.2.3. Sentezlenmis hizmet kalitesi modeli. (Brogowicz vd. 1990).
Tarafindan gelistirilen bu modelde bir musteri hizmete heniiz erisemediginde, ancak
agizdan, reklamdan veya diger medya iletisimleri yoluyla 6grenilse bile, hizmet
kalitesi acigi ortaya cikabilir. Bu nedenle, potansiyel misterilerin hizmet kalitesine
iliskin algilarinin yani sira gercek mdisterilerin de algilanmasina da ihtiyag
duyulmaktadir. Hizmet kalitesinin algilanmasi ile ilgili olarak bu model, geleneksel
yOnetim cergevesini, hizmet tasarimini ve operasyonlarini ve pazarlama faaliyetlerini
birlestirmeye calismaktadir. Bu modelin amaci, geleneksel yonetimsel planlama,
uygulama ve kontrol gergevesi icinde hizmet Kalitesiyle iliskili asamalari tespit
etmektir.  Sentezlenen hizmet kalitesi modeli, G¢ faktori g6z Onlinde
bulundurmaktadir. Bunlar; sirket imaji, dissallik ve geleneksel pazarlama
etkinlikleridir (Seth, Deshmukh ve Vrat, 2005).
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2.6.2.4. Servqual modeli. Parasuraman vd (1988) tarafindan gelistirilen
servqual 6lcegi hizmet ile ilgili musteri beklentileri ile hizmeti aldiktan sonra olusan
algilamalar arasindaki fark skoruna dayanmaktadir. Baslangicta hizmet kalitesinin on
belirleyicisini tespit eden parasaruman vd. daha sonra bu belirleyicileri bes boyuta
indirmiglerdir. Fiziksel Ozellikler (Tangibles), givenilirlik (Reliability), heveslilik
(responsiveness), glven (Assurance) ve empati (empaty) su sekilde agiklanmaktadir
(Parasuraman vd (1988) akt. Yildiz, 2016, s.136-137).

2.6.2.4.1. Fiziksel ozellikler. Hizmet sunumundaki fiziksel olanaklar,
metaryeller, personelin gorinust gibi somut 6zelliklerdir. (Parasuraman vd (1988)
akt.Yildiz, 2016 s.136-137).

2.6.2.4.2. Guvenilirlik. S6z verilmis bir hizmeti zamaninda ve dogru bir
bicimde yerine getirme yetenegini temsil etmektedir. (Parasuraman vd (1988)
akt.Yildiz, 2016 s.136-137).

2.6.2.4.3. Heveslilik. Musterilere isteyerek yardim etme ve hizmeti zamaninda
yerine getirmektir (Parasuraman vd (1988) akt.Yildiz, 2016 s.136-137).

2.6.2.4.4. Glven. Cahsanlarin bilgili ve kibar olmasi, musterilere gliven
duygusu verebilme becerisidir (Parasuraman vd (1988) akt.Y1ldiz, 2016 s.136-137).

2.6.2.4.5. Empati. Cahsanlarin kendini musterilerin yerine koymasi, onlara
Kisisel ilgi gostermesidir. Servqual 6lgedi 6lcedi 22 maddeli beklentiler- algilamalar
Ogelerinden olusan ¢iftli grubu igermektedir. Yirmi iki maddenin ilk asamasi musteri
tarafindan belirli bir hizmette beklentiler olurken, ikinci asamada ise hizmeti sunan
kurulusun performansi degerlendirilmektedir. Her iki asamada yedili likert tipi
Olgektir (Yildiz, 2016 s.136-137).
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2.6.2.5. Servperf modeli. Servperf hizmet organizasyonlari igin servqual’a
karsi cronin ve taylor tarafindan gelistirilmis performans temelli bir 6lgcme aracidir.
Cronin ve taylor bosluk modelinin ¢ok az deneye dayali ve kuramsal kanit tarafindan
desteklenmis oldugunu, ayrica hizmet kalitesini degerlendirecek Kisinin, yapacagl
performans degerlendirmesinin zaten beklentisinin icerisinde yer aldigini ileri
stirmektedir. Servperf yontemi servqual yonteminin 5 boyutunu ve 22 maddesinin
temel almaktadir. Fakat bosluk modelinde yer alan beklenti- algi faktorini dikkate
almamaktadir (Yildiz, 2016, s.137).
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2.7. lgili Arastirmalar

Bozdemir (2017) cahsmasinda belediye fitness spor tesislerinden faydalanan spor
masterilerinin  spor hizmetlerinde masteri memnuniyeti ve hizmet kalitesinin
Uzerinde agizdan agiza pazarlama faaliyetlerinin etkisi incelenmistir. Agizdan agiza
pazarlama kavrami calismada kurulan hipotezler (zerindeki etkisi yapisal esitlik
modellemesi  kullanilarak  gerceklestirilmistir. ~ Agizdan agiza pazarlama
faaliyetlerinin musteri memnuniyeti ve hizmet kalitesi Uzerinde pozitif bir etkisi
oldugu gorulmustir. Agizdan agiza pazarlama faaliyetlerinin artmasi ile birlikte

hizmet kalitesi ve misteri memnuniyetlerinin de arttigi bu ¢calismada gézlenmistir.

Leonnard, Comm ve Thung (2017) yapmis olduklari arastirmada ¢evrimici yeniden
tiketim adina seksen tlketici Gzerinde calisiimis hizmet Kkalitesinin artmasi agizdan
agiza iletisim kavramini olumlu yonde etkileyerek yeniden satin alma, tiiketim
davranislarini olumlu yonde etkiledigi gortlmistir. Hizmet kalitesinin artmasi ile
birlikte insanlarin almis olduklari Griin ve hizmetleri baskalari ile paylasma istegi de
ayni sekilde artis gostermektedir.

Kutlu ve Ayyildiz (2017) elektronik agizdan agiza pazarlamanin kuruluslar ve
tiketiciler acisindan degerlendirildigi calismada 2010-2014 yillari arasinda bu alanda
yayimlanan makaleler incelenmistir. Yayimlanan c¢alismalarda tiketici agisindan
karar verme, Kisilerin uzmanlklarindan faydalanma, yararh yorumlarin satin almaya
etkisi incelenmistir. Sirketler agisindan ise hizmet kalitesini iyilestirilmesi, isletme
itibarinin kurulmasi ve arttiriilmasi personel performansinin degerlendirilmesi is

performansi ve sikdyet yonetimi gibi konularda etkilere sahip oldugu gorilmastr.

Bir diger calismada agizdan agiza pazarlamanin hizmet kalitesi ve musteri
memnuniyeti Gzerindeki etkisini belirlemeye yonelik olarak Oz ve Uyar (2014)
saglik hizmetleri acisindan yapilan arastirmada 552 katihmci degerlendirmeye
alinmistir. Katilimcilarin genellikle cevresinden aldiklari bilgiler neticesinde tiiketim
islemini gerceklestirdikleri ve tavsiye alinan kisiler genellikle aile arkadaslar ve
yakin cevre olarak gortilmus daha sonra internet kaynagi tavsiye alinan bilgi kaynagi
olarak degerlendirmistir. Calisma sonucunda algilanan hizmet Kkalitesi ve
memnuniyet duzeyleri ylkseldikce yedinden tiketim ve cevre ile bu durumu

paylasma isteginde artis oldugu gérilmustir.
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internette agizdan a§iza pazarlamanin sadece miisteriye degil faaliyette bulunan

kurumlara da 6nemli yararlar getirdigi benzer calismalar neticesinde sdylenebilir.

Bir diger benzer arastirmada; Thamnopoulos, Tzetzis ve Laios (2012) 925
Yunanistan profesyonel futbol ligi izleyicilerinin hizmet kalitesi ve memnuniyet
durumlarinin yeniden satin alma davranislari (zerinde agizdan agiza iletisimin
etkilerini arastirmislardir. Hizmet kalitesi, memnuniyeti ve gelecege yonelik niyetleri
arasindaki olasi iliskileri ortaya c¢ikarmak igin ¢oklu regresyon analizi yapilmistir.
Sonuglar, hizmet kalitesinin ve memnuniyetinin, izleyicinin geri alim niyeti (toplam
tahmini ylzdesi (% 51, R2 = .511, p <0.001) ve agizdan agiza iletisimin (tahmini
toplam yuzdesi) 6nemli bir bélimina birlikte 6ngordiguni ortaya koymustur (%
53.8 R2 =.538, p <0.001).

Bir baska benzer calismada ise; Uygun, Taner ve Ozbay (2011) calismasinda
tiketicilerin deneyimleri ve agizdan agiza iletisim faaliyetleri arasindaki iliskilerin
degerlendirilmesine yonelik olarak gergeklestirilen ¢alismada 202 Kisinin katildigi
arastirmada ankete dayali olarak toplanan veriler pearson korelasyon ve c¢ok
degiskenli varyans analizi ile analiz edilmistir. Tiketicilerin yasamis oldugu olumlu
tecriibelerin olumlu bir sekilde agizdan agiza iletisim destekledigi ekonomik degerin
olumsuz agizdan agiza iletisim faaliyetlerini ortaya ¢ikardigi sonucuna ulasiimistir.
Agizdan agiza iletisimin  Grin ve hizmetlerin hedef Kitle tarafindan
degerlendirilmesinde ¢ok 6nemli bir yer tasidigi anlasiimaktadir.

Baska bir calismada; Murray ve Howat (2002) Avusturalya da 218 fitness
merkezlerine katilan kisiler tizerine uygulama gerceklestirilmistir. Calismada hizmet
kalitesinin musteri memnuniyetine musteri memnuniyetinin ise davranissal niyet
olusturma sirecine deginilmistir. Calismada hizmet kalitesi, hizmetten duyulan
yeterlilik, hizmete yonelik deger ve davranigsal niyeti 6lgmek icin dort 6lglim araci
kullanilmistir.  Calisma sonucunda tatmin olmus tlketicinin diger Kisileri
yonlendirme etkisinde oldugu sonucunda ulasilmistir. Bu durum hizmet kalitesi ve

musteri memnuniyetinin agizdan agiza iletisim ile olan iligkisini aciklamaktadir.
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BOLUM Il

YONTEM

Bu bolimde arastirma modeli, calisma grubu, veri toplama araci, verilerin

toplanmasi ve verilerin analizi alt bolumleri ile ilgili bilgiler yer almaktadir.

3.1. Arastirmanin Modeli

Ozel ve kamuya ait spor hizmeti veren kuruluslarindaki hizmetlerini tiiketen spor
tiketicilerinin agizdan agiza ve viral pazarlama algilari ile hizmet kalitesi iliskisinin
degerlendirilmis oldugu bu calismada karma arastirma ydntemlerinden agimlayici

sirali desen kullantimistir.

3.1.1. Karma yontem. 21. ylzyihn ilk yarisinda yapilan arastirmalar biylk
Olcide nicel temele dayanmaktadir. Nitel arastirmalar, 1970'lerde niceligin
egemenligine itiraz ederek, kismen gelismistir (Lund, 2012). Son zamanlara kadar
nicel ve nitel arastirma tasarimlari egitim arastirmalarinda birbirinden bagimsiz
olarak kullantimistir. Ayrica, nicel ve nitel yaklasimlar arasindaki surekli bir tartisma
devam edegelmistir. Nicel arastirmacilar, pozitivist olarak adlandiriimis ve nitel
arastirmalar ise arastirmacilar tarafindan yorumsal olarak adlandiriimistir. Nicel
arastirmacilar, gogu zaman nitel arastirmalarin genellestirilmesi, yorumlanmasinin
zor oldugunu iddia etmislerdir (Caruth, 2013). Nitel arastirma metodolojileri, bir
olgunun neden veya nasil ortaya ciktigini arastirmak icin kullanihr. Nicel
arastirmalar ise kuram gelistirmek veya bir bireyin deneyiminin niteligini
tanimlarken, nedensellik, genellenebilirlik veya etki biyuklugu ile ilgili sorulari ele
almaktadir (Fetters, Curry ve Creswell, 2013).

Gunumiz arastirma dinyasinda nitel ve nicel yontemlerin, arastirmada beraber
kullaniimasini yontem edinen, ‘karma arastirma yontemi’ (mixed methods) halen
olgunlagmakta olan bir paradigmadir. Bu yeni paradigma beraberinde karmasiklik ve
bilinmeyenler de icerdigi icin arastirmacilar tarafindan tercih edilmekten

kacinilmakta ve arastirmacilar nicel ya da nitel yontemlerden birisini
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arastirmalarinda kullanmaktadirlar. Karma arastirma yontemi ile arastirmacilar,
nicel ya da nitel yontemler arasindan se¢im yapmak yerine iki yontemi de
beraberinde kullanarak arastirma glvenirligini artirmanin yoluna girmislerdir
(Tunah, Gozii ve Ozen, 2016).

Karma yontem arastirmalari (Mixed Method Research) ayni arastirmada hem nicel
hem de nitel arastirma deseni kullanilan bir metot olarak tanimlanmistir (Caruth,
2013). Karma yontem tasarimina sahip arastirmamalarin temel 6zelligi en azindan bir
nitel veya bir nicel arastirma bilesenine sahip olmasidir (Johnson ve digerleri, 2007).
Karma yontem arastirmasi, arastirmaci ve birtakim arastirmacilar tarafindan nitel ve
nicel yaklasimlari (nicel bakis acilarini, veri toplama, veri analizi, ¢ikarim
tekniklerini) daha detayh bilgi elde edebilmek amaciyla birlikte kullanilmasina
dayanir (Schoonenboom ve Johnson, 2017). Karma yontem arastirmalari nitel ve
nicel yontemlerin basit bir birlesimi degil bunlarin glgli yanlarinin birbirini
destekler nitelikte kullanildigi kapsamli entegrasyon calismalaridir (Firat, Yurdakul
ve Ersoy, 2014). Karma yontem arastirmalari icin hem nitel hem de nicel metodoloji
gereklidir (Mckim, 2017). Karma yontem icin en dogru tanimi, karma yontemin
Ozellikleri olarak nitelendirilen tanimdir. Karma yontemde arastirmaci (Creswell ve
Plano Clark, 2014, s.6);

e Arastirima sorularina dayali olarak hem nitel hem de nicel verileri titiz bir
sekilde toplar ve analiz eder;

e Ayni anda iki veri tdrind, bu veri tlrlerinden birini digerinin igine
yerlestirerek veya sirayla birini digerinin zerine insa ederek birlestirmek
(batln olusturmak) kaydiyla harmanlar (bitinlestirir veya birbirine baglar);

e Arastirmanin vurgusuna goére veri tlrlerinden birine veya her ikisine dncelik
verir;

e Bu prosedirleri tek bir calisma igerisinde veya bir calisma programinin
birden fazla asamasinda kullanilir.

e Bu prosedirleri felsefi diinya gorusleri ve kuramsal bakis acilari kapsaminda
cerceve icine alir.

e Bu islemleri, calisma yiritme planini yonlendiren ¢zel arastirma deseni ile

birlestirir.
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Karma yontem arastirmalari, hem nitel hem de nicel yontemi kullandigindan dolayi
alanyazinda O6nemli bir yere sahiptir. Bir¢cok yazar, karma yontem yaklasimini
kullanan calismalarin hem niceliksel hem de niteliksel bir yaklasim ile bu yéntemi
kullanmayan calismalardan daha derin ve genis bir bilgi anlayisina sahip oldugunu
tartismaktadir (McKim, 2017). Arastirmacilar, calismalarin sadece % 18'inin karma
yontem kullandigini belirtmiglerdir. Arastirmacilar, ¢alismalarda karma yéntemlerin
kullantlmasinin nicel yodnteme dayah c¢ahsmalarin goriinurdeki eksikliginden
kaynaklandigini belirtmislerdir (O’Cathain, Murphy, ve Nicholl, 2007). Genel
seviyede karma yontem nitel ve nicel arastirmalari birlestirmesi sebebiyle tercih
edilir. Pratik diizeyde, karma yontem karisik, karma bir arastirma yaklasimi sunmasi
nedeniyle yeni arastirma islemlerinin 6n safhalari acisindan ilgi cekicidir. Eger
arastirmacilarin hem nitel hemde nicel verilere ulasma olanadi varsa en ideal
yaklasimdir. Islemsel seviyede ise arastirma sorularinin daha iyi anlasiimasi
acisindan faydali bir stratejidir; karma yontemin faydalari su sekilde siralanabilir
(Creswell, 2017, 5.218);

e Nicel ve nitel verilerden ortaya konulan farkli bakis acilarinin
karsilastiriimasi

¢ Nicel sonuclarin takibinde toplanan nitel veri ve analizleriyle agiklanmasi

e Nitel wverilerin toplanmasi ve analizini takiben 06lgcme araclarinin bir
ornekleme uygulanmasiyla daha iyi 6lgme araclarinin gelistirilmesi

e Deneysel sonuglarin bireylerin bakis agilarinin dahil edilmesi ile anlasiimasi

e Marjinal bir grupta gerekli degisiklikleri daha iyi anlamak icin nitel ve nicel
verilerin birlestirilmesi

e Bir midahale programina ihtiyacla beraber bu programin etkisini daha iyi

anlamak i¢in zaman icerisinde nitel ve nicel verilerin toplanmasi
Teddlie ve Tashakkori (2015) e gore ise karma yontemin faydalari su sekildedir;

e Karma yontem arastirmasi hem nitel hem de nicel yaklasimlar ile bir dizi
dogrulayici ve kesfedici soruyu ayni anda ele alabilmektedir.
e Karma Yontem arastirmasi daha iyi (daha gulgl) ¢ikarimlar saglamaktadir.

e Karma yontem arastirmasi, daha biyuk bir gorls gesitliligi saglamaktadir.
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Bu arastirmada, karma yontem modellerinden agimlayici sirali desen kullaniimistir.
Bu desenin kullanilmasi icin ilk 6nce katilimcilarin lgeklerden aldiklari puanlar ve
Olceklerin birbiri ile olan iligkisi degerlendirilmistir. Buna gdre arastirmaci tarafindan
olusturulan yari yapilandirilmis gorisme formu ile daha detayh bilgi elde edilmesi
amaclanmistir. Literatirde karma yontem modeli kendi icerisinde farkli desenleri
barindirmaktadir (Creswell, 2017, s.219). Bu desenler; *“yakinsayan paralel karma
yontem deseni, acimlayici sirali karma yontem deseni, kesfedici sirali karma
yontem” desenidir. Yakinsasan paralel karma yontemler, arastirma problemine
iliskin kapsamli bir sekilde analiz yapilmasina zemin olusturmasi igin, arastirmacinin
nitel ve nicel veriyi birlestirdigi ya da kaynastirdigi karma yontemler desenidir. Bu
yontemde arastirmaci iki veri tirini genellikle ayni zamanda toplar ve sonrasinda
elde ettigi bilgilerin sonuglarini yorumlarken birlestirilir. Bu desende celiskiler ya da
birbiriyle uyusmayan bulgular agiklanir veya daha ayrimtili bir sekilde irdelenir.
Kesfedici sirali karma yontemler acimlayici sirali desendeki siranin tersine
dondstirilmas seklidir. Kesfedici sirali desende arastirmaci nitel arastirma ile baslar
ve arastirmact katilimcilarin bakis agilarini kesfeder. Daha sonra veri analizi
gerceklestirilir elde edilen bilgiler ikinci basamakta yani nicel asamada kullanilir.
Nitel asama, inceleme altinda 6rnekleme en uygun 6lgme aracini yapilandirmada,
takip eden nicel asamada kullaniimak zere uygun araclarin belirlenmesinde ya da
devam calismasi olarak yapilacak bir nicel arastirmada incelenmesi gereken
degiskenleri belirlemek amaciyla kullanilir. Bu desene 6zgu zorluklar, kullanilacak
nitel bulgularin uygunlugu ve arastirmanin her iki asamasi igin drneklem secimi gibi
konulara dayanmaktadir (Creswell, 2017, s.15-16).

_________________________________________________________________
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Sekil 6. Acimlayici sirali desen (Creswell, J.W. (2017, s.220).

Sekil 6 da arastirmada kullanilan karma yontem yaklasimi, acimlayici sirali karma

yontem desenine ait akis semasi belirtilmistir.
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Acimlayici sirali karma yontem deseni; (NICEL - nitel) bu yaklasim arastirmacin
kullanarak ikinci asamay! planladigi (olusturdugu) iki proje asamasindan
olusmaktadir. Nicel bulgular, arastirmanin nitel boyutuna dahil olan katilimcilarin
cesidi ve yoneltilen sorular hakkinda bilgi verir. Bu desenin amaci, nicel bulgulari
daha detaylh bir sekilde acgiklamak igin nitel verilerin kullanilmasidir. Bu suregte ilk
asama nicel verilerin toplanmasi ve verilerin analizini icermektedir. Daha sonra ise
nitel asamada yapilan milakatlarla nicel boyutta verilen cevaplarin aciklanmasina
yardimci olmak amaglanmaktadir (Creswell, 2017, s.224).

Acimlayici sirali karma yontem desenin birgok faydasi karma yontem desenleri
icerisinde en anlasilir olmasini saglar. Bu faydalar asagidaki gibidir (Creswell ve
Plano Clark, 2014, 5.90);

e Bu desen nicel arastirmacilara hitap eder, ¢linki guclu bir nicel yonelmeyle
baslar.

e ki asamali yapisi, onu kolay uygulanabilir hale getir. Ciinkii arastirmaci iKi
yontemi ayr1 asamalarda yarutdr ve tek seferde yalnizca bir tip veri toplar. Bu
da, tek arastirmacinin bu karari yurutebilecegi anlamina gelir, bu karari
yurttmede bir arastirma ekibine gerek duyulmaz.

e Bu desen kendini ikinci asamanin ilk nicel asamada 6grenilenler lzerine

tasarlanabilecegi yeni yaklasimlara uygun hale getirir.

Acimlayict karma yontem deseninde arastirmacilarin  Kkarsilasabilecegi bazi
gucluklerde bulunmaktadir (Creswell ve Plano Clark, 2014, s.92-93). Bunlar;

e Bu desende, her iki asamanin uygulanmasi igin uzun zaman gerekir.
Arastirmacilar, nitel asamanin nicel asamadan daha fazla zaman alacagini
fark etmelidirler. Yine de, nitel asama yeterli zaman ayrilarak birkag katilimci
ile sinirlandirilabilir.

e Bu desen i¢in kurumsal hakem kurulu onay! burada genel anlamda bitln
degerlendirme kurullari kast ediliyor) saglamak zor olabilir. Clnki
arastirmaci birincil bulgular elde edene kadar ikincil asama i¢in katilimcilarin
nasil secilecegini belirtemez.

e Arastirmaci daha ayrintili sonuclarin agiklanacagina karar vermelidir.



82

Nicel Asamanin Tasarlanmasi ve Uygulanmasi

e Nicel arastirma sorulari ifade edilir nicel yaklagim belirlenir
e lzinler alinir
= ¢ Nicel 6rneklem tanimlanir
a e Veritoplama araclari ile kapali uclu veriler toplanir
o e Nicel arastirma sorularini cevaplamak i¢in betimsel ve yordayici istatistik
kullanarak nicel veriler analiz edilir ve ikinci asama icin katilimci segimi
kolaylastirihr.
Nicel Sonuglari Takip Eden Stratejiler Kullaniimasi
 Hangi Sonuclarin Aciklanacagina karar verilir.
o Onemli Sonuglar
o Anlamli Olmayan Sonuglar
s o Aykiri Sonuglar ya da
a o Grup Farkhliklari
ﬁ e Bu Nicel Sonuglar;
o Nicel ve Karma yontem sorularini diizenlemek
o Nitel drneklem olarak secilecek katilimcilari belirlemek
o Nitel veri toplama protokollerini planlamak amaci ile kullanilir.
Nicel Asamanin Planlanmasi ve Uygulanmasi;
e Nicel sonuclar takip eden nitel arastirma sorulari ifade edilir ve nitel
yaklagim belirlenir.
e lzinler alinir
s e Nicel sonuclari agiklamaya yardimci olacak amacli nitel 6rneklem secimi
&) apilir.
™ o Nicel sonuglara gore sekillenen protokollerle agik uclu nitel veriler toplanir.
e Nicel arastirma sorularini ve karma yOntem arastirma sorularini
cevaplayacak sekilde tema gelistirme prosediirleri ve nitel yaklasima 6zgi
prosedirler kullanarak nitel veriler analiz edilir.
ilgili Sonuglarin Yorumlanmasi;
s e Nicel sonuglar 6zetlenir ve yorumlanir.
a e Nicel sonuglar 6zetlenir ve yorumlanir.
< e Nicel sonuglarin agiklanmasinda nitel sonuclarin ne &lgude ve ne sekilde
< ¢ ¢ ¢ ¢ 9

yardimci oldugu tartisilir.

Sekil 7. Acimayici sirali desen uygulamasinda temel proseddir akis semasi (Creswell
ve Plano Clark 2014, s.92).
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3.1.2. Nicel Yontem. Bu arastirmanin nicel boliminde nicel arastirma
modellerinden olan tarama modeli kullanilmistir. Sosyal bilimlerde yaygin olarak
kullanilan tarama arastirmalari, genis sosyal gruplar lzerinde yurutilen, gruptaki
bireylerin bir olgu veya olayla ilgili olarak goruslerinin, tutumlarinin alindidi, olgu
ve olaylarin betimlenmeye calisildigi arastirmalardir (Tanri6gen, 2014, s.59).

3.1.2.1. Nicel Yontem icin Calisma Grubu. Bu bolimde arastirmada
kullanilacak olan evren ve drnekleme yonelik bilgiler verilmistir. Arastirmanin nicel
safhasinda uygun Orneklem yontemini belirlemeden 06nce calismanin evreni
belirlenmistir. Arastirmada; 2018 yilinda Burdur il merkezinde yer alan ticari bir
kimlige sahip, spor hizmeti veren 6zel kuruluslar (n=7) ve kamu biinyesinde faaliyet
gosteren (n=2) spor tesis kurumlardan alinan bilgiler ile aktif olarak yararlanan
(N=2750) spor tuketicisi galismanin evrenini olusturmaktadir. Arastirmada 6rneklem
biyukligund belirlemek icin 6rneklem blyuklugind belirleme tablosu kullaniimistir.
Buna gore, tabloda (Yazicioglu ve Erdogan, 2014, s.89). %95 gliven araliginda
anlamlilik dizeyinde 0,05 6rneklem hatasi ile belirlendiginde; 333 kisi arastirmanin
nicel boyutunun 6rneklem sayisini olusturmaktadir. Arastirmaya katilan toplam kisi
sayisi 720 olarak belirlenmistir. Bu arastirmada nicel verilere yonelik olarak seckisiz
ornekleme yontemlerinden basit seckisiz Ornekleme yontemi kullaniimistir. Bu
yontemde; tim birimler 6rnege secgilmek icin esit ve bagimsiz bir sansa sahiptirler.
Diger bir degisle tum bireylerin secilme olasiligi aynidir ve bir bireyin secimi diger
bireyleri etkilememektedir. Temsil edici drneklemin se¢iminin gegerli ve en iyi yolu
seckisiz orneklemedir. Higbir teknik temsil edici bir drneklem olusturmayi garanti
etmez. Bununla birlikte seckisiz ornekleme yodntemlerinin temsilligi saglamada
digerlerinden cok daha gucli yanlari oldugu ifade edilebilir. Basit seckisiz
orneklemin yapilabilmesi i¢in evren birimlerinin bilinmesi ve listelenmesi gereklidir
(Blytikoztirk vd. 2013, s.85-86). Yontemde oncelikle calismada degerlendirilecek
spor merkezleri kiime ornekleme yontemi ile belirlenmistir. Daha sonra spor
merkezlerinin her birinden (ye sayilari temin edilerek seckisiz olarak spor
katihmcilari segilmistir.
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3.1.2.2. Nicel Verilerin Toplanmasi. Bu bélimde d&lgegin uygulanma
stirecine ait bilgilerin agiklanmaya calisiimistir. Arastirmaci tarafindan 0Olgek
degerlendirmesinde etkili olabilecek degiskenler alanyazin yardimiyla olusturulan
kisisel bilgi formunda yer almistir (Ek-1) . 20.07.2018- 10.10.2018 tarihleri arasinda
spor merkezlerine Uye olan spor tiketicilerine arastirma ile ilgili dlgekler gerekli
aciklamalar yapilarak uygulanmasi saglanmistir. Olgegin guvenilirligine iliskin ilk
yuz kisiden elde edilen cevaplar neticesinde Cronbach Alpha yontemi ile 6n
degerlendirmeye tabi tutulmustur. Olgeklerin gtvenilirlik katsayilarina iliskin
degerlerin yeterli olmasi ile birlikte veri toplama islemine devam edilmistir. Nicel
arastirma evresinde kullanacak olan veri toplama aracglarina ait bilgiler asagida

verilmistir.

3.1.2.3. Nicel Veri Toplama Araglari. Arastirmanin nicel safhasinda
katilmcilarin  adizdan agiza ve viral pazarlamaya yonelik algilari ile spor
merkezlerine yonelik hizmet kalitesini degerlendirmek icin “kisisel bilgi” formu
“Agizdan Agiza ve Viral Pazarlama Algilari Olgegi” ve “QSport-14 Olgegi”
kullanilmistir. Arastirmanin nicel bolimunden elde edilen sonuglar ile birlikte
arastirmaci tarafindan hazirlanan kisisel bilgi formu ve yari yapilandirilmis gériisme

formu arastirmanin nitel evresinde kullaniimistir.

3.1.2.3.1. Kisisel Bilgi Formu. Arastirmada kullanilan kisisel bilgi formu
olusturulmadan 6nce ilgili konular tizerine alanyazin taramasi yapilmis ve arastirma

ile ilgili degiskenlere Kisisel bilgi formunda yer verilmistir. (Ek-1)

Tablo 3.
Arastirma Katilimcilarina Ait Kisisel Bilgiler

e Cinsiyet e Spor Merkezi

e Yas e  Spor Aktivitelerine Katilim Siresi

e Medeni Durum e Mesajlari Bagka Tketicilerle Paylasma
e Egitim Durumu e Sosyal Medya Kullanim Amaci

e Uriin Hizmet Alim Siirecine Etki o  Gergeklestirilen Spor Aktivitesi

e  Spor Aktivitelerine Katilim Amaci e  Spor Aktivitelerine Katilim Sikhgi

Tablo 3 te katilimcilara ait kisisel bilgilere yer verilmistir.
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3.1.2.3.2. Agizdan Agiza ve Viral Pazarlama Algilari Olgegi. Arastirmanin
verileri, “Kisisel Bilgi Formu”nun ve “Agizdan Agiza ve Viral Aazarlama Algisi
Olgegi ile QSport-14 6lcegi kullanilarak elde edilmistir. Kisisel bilgi formu
arastirmaci tarafindan katihmcilara ait kisisel bilgileri belirlemek maksadi
hazirlanmistir. “Agizdan Agiza ve Viral Pazarlama Algisi Olgegi” ise Onurlubas ve
Dinger (2016) tarafindan gelistirilmistir. Bu 6lcek ile sport tiiketicilerinin agizdan
agiza ve viral pazarlama algilarina yonelik bilgi elde edilmesi amaglanmistir. Olgek
17 sorudan olusan besli likert tipi bir 6lcektir Olgek Ug alt faktére sahiptir bu alt
faktorler; Faktér 1 Glvenli olma ve bilgi aktarimi kolayligi, Faktor 2 Yararli olma,
Faktor 3 Cevredekilere giiven seklindedir. Olgegin secenekleri ve puanlamasi;
“1=Kesinlikle katilmiyorum, 2= Katilmiyorum, 3=Kararsizim, 4= Katiliyorum, 5=
Kesinlikle katiliyorum seklindedir. Arastirmanin ana materyalini, 2013 yilinda
Tekirdag Siillemanpasa Merkez ilgesinde bulunan tiiketiciler ile yapilan anketlerden
saglanan veriler olusturmustur. Bu veriler SPSS 20 istatistiki paket programi ve
AMOS programi kullanilarak ¢ozimlenmistir. Baslangicta arastirmaya katilan 500
tiketicinin demografik 6zelliklerine iliskin frekans dagilimi ve yizdelikleri
yapilmistir. Agizdan agiza ve viral pazarlama algisi 6lgegi verilerine acimlayici
faktor analizi uygulanmistir. Acimlayici Faktor analizi sonucu U¢ boyut ortaya
cikmustir. Bu kapsamda Guvenli olma ve Bilgi Aktarimi kolayhgi en 6nemli faktor
olarak belirlenmistir. ikinci 6nemli faktér Yararl olma, igiincii ise Cevredekilere
glven olarak tespit edilmistir. Dogrulayici Faktoér Analizi ile 3 boyutlu faktor
netlestirilmistir. Belirtilen bu U¢ faktor igin guvenirlik analizi sonucu belirlenen
Cronbach’s Alpha degerlerinin 0,50’nin Uzerinde kabul edilebilir dlizeyde oldugu
gorulmastir. Faktor analizi sonucu toplam varyansin %58,88’ini agiklayan 3 faktor
elde edilmistir. TUketicilerin A.A.P. ve V.PA. 6lgeginin timi i¢in Cronbach’s Alpha
degeri 0,889 olarak bulunmustur (Onurlubas ve Dinger, 2016). Olgede ilk adimda
uygulanan dogrulayici faktor analizi sonrasinda yapiy! bozan maddelerin ¢ikariimasi
ile birlikte 6lcege yeniden uygulanan D.F.A. sonucunda 6lgeg@in ilk faktdriinden dort

soru ve son faktdrunden ise bir sorunun ¢ikariimasi ile 6lgek son halini almistir.
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Tablo 4.

Agizdan Agiza ve Viral Pazarlama Algilari Olgegi Guvenilirlik Analizi Sonuglari

Guvenilirlik
Faktorler Madde sayilari katsayilart (0)
Genel Olgek 12 ,819
Guvenli Olma ve Bilgi Aktarimi Kolaylidi 3 ,670
Yararli Olma 6 ,781
Cevredekilere Giiven 3 ,661

Tablo 4’deki glvenilirlik analizi sonuclari degerlendirildiginde, 6lcegin givenilirlik
katsayinsinin (o) , 819 oldugu gorilmektedir. Bu deger (Onurlubas ve Dinger, 2016).
(o) ,889 ’in elde etmis oldugu givenilirlik katsayisina yakin bir degerdir. Ayrica
Olcegin alt faktorlerine iliskin guvenilirlik degerleri; Glvenli olma ve bilgi aktarimi
kolayligi; ,670, Yararli olma; ,781, Cevredekilere glven; ,661 degerlerindedir.
Olgegin genel puan ortalamasi degerlendirildiginde givenilir oldugu soylenebilir.

p2

pd

ps

al

pid

o (>

5y

pi6

Sekil 8. Agizdan agiza ve viral pazarlama algilari dlgegi (birinci diizey ¢ok faktorli
model) dogrulayici faktdr analizi sonuglari (gecerlilik)

Sekil 8°de dlcege iliskin dogrulayici faktor analizi sonuclarina iliskin sonug degerleri
verilmistir.



87

Tablo 5.
Uyum Degerleri ile Dogrulayici Faktor Analizi Sonrasi Elde Edilen Degerler

Uyum indeksleri Onerilen Uyum Degerleri A.AP VP Modelin
(DFA) Uygunlugu

X?/df 2-5 3,694 Uygun

p-degeri <0,05 ,000 Uygun

RMESA 0,05<RMESA<0,08 ,061 Uygun

GFI >0,90 979 Uygun

AGFI 0,85<AGFI<1 ,951 Uygun

CFI >0,90 918 Uygun

IFI >0.90 ,920 Uygun

Tablo 5 te yer alan uyum indeksleri ile agizdan agiza ve viral pazarlama algilari
dlcegine dogrulayici faktdr analizi sonrasinda elde edilen uyum degerlerinin; X%/df,
p-degeri, RMESA, GFI, AGFI, CFI ve IFI nin analizi sonucunda 6l¢cim modelinin

istatistiksel olarak gercerli bir yapida oldugu sonucuna variimistir.

3.1.2.3.3. Q Sport-14 Olgegi. Arastirmada kullanilan bir diger 6lcek ise Yildiz
ve Kara (2012). tarafindan gelistirilen QSport-14 6lcegidir. Bu 6lgek ile spor
tiketicilerinin hizmet kalitesine iliskin goruslerini elde etmek amaglanmistir. Rial,
Varela, Rial ve Real (2010). tarafindan gelistirilen QSport-10 6lcedi genisletilerek
olusturulmustur. Olgek 14 sorudan olusan likert tipi bir 6lcektir. Olgek (g alt faktore
sahiptir. Bu alt faktorler; hizmet kalitesine iliskin olarak; Faktor 1 kurulus, faktor 2
program ve faktor 3 ise calisan personel ile ilgilidir. Bu alt faktorlerin spor hizmeti
veren kuruluslarda hizmet Kalitesini etkiledigi varsayilmaktadir. Arastirmaci
tarafindan program bolimine iliskin detayli alanyazin taramasi yapilmistir ve
musteriler ile uzun zaman dilimine dayali olarak mulakatlar gerceklestirilmistir.
Mdsteriler arasindan tecribeli, sadik ve bilgisi ile yeni bakis acisi kazandiracak
kisiler gorusme igin secgilmistir. Derinlemesine gorismelerden sonra kurulusun
programi ile ilgili dort soru olusturulmus ve (Ria ve digerleri, 2010). Kullanmis
olduklari 6lcege eklenmistir. Bu stirecten sonra on bes Kisiye gelistirilen yapi 6n test
seklinde uygulanmistir. Bunun sonucunda anlamlilik ve aciklik agisindan ¢ok guclu
bir sonu¢ bulunmustur. Olgege iliskin givenilirlik degeri Cronbach Alpha
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kullanilarak degerlendirilmistir. Cronbach alpha degerleri t¢ faktor igin 0,784 ve
0,867 arasinda degismektedir. Literatirde belirtilen 0.70 esigin Uzerindedir. (Yildiz
ve Kara, 2012).

Tablo 6.
Q Sport-14 Olgegi Guvenilirlik Analizi Sonuglari

Faktorler Madde sayilari Guvenilirlik katsayilari (o)
Genel Olgek 14 ,920

Kurulus 5 ,899

Program 4 ,780

Personel 5 ,821

Tablo 6’deki glvenilirlik analizi sonuclari degerlendirildiginde, 6lcegin glvenilirlik
katsayinsin (a) .920 oldugu gorulmektedir. Ayrica Olcedin alt faktorlerinin
glvenilirlik degerlerine; kurulus; . 899, program; . 780, personel; . 821 sahip oldugu
gorilmektedir. Olgek gelen geneli ve alt faktorlerinin degerlendirilmesi sonucunda
glvenilir degerlere sahip oldugu gorilmektedir.

Sekil 9. QSport-14 6lcedi (birinci dizey ¢ok faktorli model) dogrulayici faktor
analizi sonuclari (gecerlilik)

Sekil 9°da 6lcege iliskin dogrulayici faktor analizi sonuclarina iliskin sonug degerleri

verilmistir.
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Tablo 7.
Uyum Degerleri ile Dogrulayici Faktor Analizi Sonrasi Elde Edilen Degerler

Uyum indeksleri Onerilen Uyum Degerleri Hizmet Kalitesi Modelin Uygunlugu

X2/df 2-5 1,933 Uygun
p-degeri <0,05 ,001 Uygun
RMESA 0,05<RMESA<0,08 ,036 Uygun
GFI >0,90 ,963 Uygun

AGFI 0,85<AGFI<1 ,930 Uygun

CFI >0,90 ,949 Uygun

IFI >0.90 ,950 Uygun

Tablo 7 de yer alan uyum indeksleri ile Qsport-14 (Spor merkezlerine yonelik hizmet
kalitesini 6lgen) dlcege dogrulayici faktér analizi sonrasinda elde edilen uyum
degerleri; X?/df ,p-degeri, RMESA,GFI, AGFI, CFl ve IFI dlcim modelinin

istatistiksel olarak gecerli bir yapida oldugu sonucuna ulasilabilir.

3.1.2.3. Nicel Verilerin Analizi. Arastirmada amaglanan ana problem ve alt
problemlerinin ¢ozumlerinin gerceklestirilmesi icin SPSS 20. Paket programindan
yararlaniimistir. Ana problem kapsaminda spor tiketicilerinin agizdan agiza ve viral
pazarlama algilari ile hizmet kalitesi anlayislarina dair aritmetik ortalama ve standart
sapma degerlerine yer verilmistir. Olgcek maddelerinden elde edilecek toplam puan
ortalamalari dikkate alinarak iki 6lgek arasindaki iliski tespit edilemeye gahisiimistir.
Olgek alt problemlerine yonelik olarak 6lcekler kendi icerisinde ve iki 6lgek
arasindaki iliskileri degerlendirebilmek icin farkli istatistik analizlerinden
faydalaniimistir. Nicel verilerin degerlendirilmesine gecis yapmadan 6nce verilerin
parametrik mi yoksa parametrik olamayan 6zelliklere sahip oldugunun bilinmesi igin
normallik analizi yapilmistir. Normallik analizi skewness ve kurtisos (Carpiklik ve
basiklik) durumlarina gore degerlendirilmistir. Normal dagilim gdsteren verilere
parametrik testler uygulanmis ve tanimlayici istatistik degerleri alinmustir. iki
bagimsiz degiskenin karsilastiriimasi icin bagimsiz 6rneklem t testinden, ikiden fazla
bagimsiz degiskenin degerlendirilmesi igin ise tek yonlu varyans analizi Anova testi

uygulanmistir. Gruplar arasindaki farklihgin tespitini yapabilmek icin gruplar
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arasindaki varyansin esit olarak deg@erlendirildigi post hoc tekniklerinden Scheffe
testi kullanilmistir. Gruplar arasinda mamkin olan bittin dogrusal kombinasyonlarin
karsilastirmasi i¢in scheffe metodu gelistirilmis olup; bu metod genel itibariyle, en
esnek ve Karsilastirilacak grup sayilarinin ¢ok olmasi durumunda o hata payini
kontrol altinda tutabilen ve gruplardaki gdzlem sayilarinin esit olmasi varsayimini
dikkate almayan bir post hoc tirii olarak ele alinmaktadir (Scheffe, 1953; Scheffe,
1959°den akt. Kayri, 2009). Parametrik 6zellik gostermeyen verilere ise parametrik
olmayan testler uygulanmistir. iki bagimsiz degisken icin Man Whitney-U testi
kullanilmistir. Ayrica 6lcekler arasidaki iliskilerin degerlendirilip yorumlanabilmesi
icin pearson korelasyon analizinden faydalanilmistir.  Olgeklerin gecerliligini test
etmek amacilyla AMOS programi kullanilarak dogrulayici faktér analizi (DFA)
uygulanmistir. Ayrica olusturulan hipotezin test edilmesi icin yapisal esitlik
modellemesi (YEM) yol analiz yontemi kullaniimistir.

3.1.2.4. Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM). Yol analizi olarak da bilinen
yapisal esitlik modellemesi (YEM), davranissal ve sosyal bilimlerdeki ¢cok deg@iskenli
verilerde (tartismal “nedensel” iliskiyi) temsil etmek icin diizenli olarak kullanilan
bir yontemdir (McDonald ve Ho, 2002). YEM, bir ya da daha fazla bagimsiz
degisken, slrekli ya da ayrik ve bir ya da daha fazla bagiml degisken ile siirekli ya
da ayrik degiskenlerin incelenerek aralarinda olan bir dizi iliskiyi tespit etmeye
yarayan istatistiksel teknikler toplulugudur. Hem (dogrudan gézlenen) veya gizil
degiskenler (g6zlemlenmeyen, dogrudan gdzlenmeyen) olabilir. YEM ayrica
nedensel modelleme, nedensel analiz, kovaryans yapilarinin analizi, yol analizi veya
DFA olarak adlandirilmaktadir (Ullman, 2006). Yapisal esitlik modellemesi
arastirma igersinde yer alan gozlenen ve gbzlenemeyen gizil degiskenler arasindaki
coklu iliskileri belirtmek igin kullanilan bir istatistiki yontem olarak
kullaniimaktadir. Diger istatistiksel araglardan daha fazla islem segenegine sahip
olan YEM, bir yandan, ¢oklu regresyon, faktér analizi, (coklu) ANOVA ve digerleri
gibi cok cesitli istatistiksel prosedurlerin ydritilmesine ve birlestirilmesine izin
verirken, diger yandan, genellikle karmasik ve anlasilmasi gl¢ olarak gortlmektedir
(Nachtigall ve digerleri, 2003). YEM geneksel istatistiki yontemler ile bir takim
benzerlikler ve farkhihklar tasimaktadir. Yapisal esitlik modellemesi (YEM)



91

korelasyon, regresyon ve varyans analizi gibi geleneksel yontemlere benzemektedir.
ik olarak, hem geleneksel istatistiki yontemler hem de (YEM), dogrusal istatistiksel
modellere dayanmaktadir. ikinci olarak ise, her iki yontemle iliskili istatistiksel
testler, belirli varsayimlarin karsilanmasi durumunda gecerli olmaktadir. Geleneksel
yontemler normal dagilimi varsayarken ve (YEM) ise ¢ok degiskenli normallik
varsaymaktadir. Ugiincii  olarak, her iki yontemde nedensellik varsayimi
gerceklestirmemektedir (Suhr, 2006). YEM'i diger cok degiskenli tekniklere karsi
ustinlukleri bulunmaktadir. Bunlar; (1) YEM, degiskenler arasindaki iliskileri
onceden belirleyerek veri analizine dogrulayict bir yaklasim benimsemektedir.
Karsilastirildiginda, diger ¢ok degiskenli teknikler, dogasi geregi tanimlayicidir
boylece hipotez testinin yapilmasi olduk¢a zordur. (2) YEM, hata varyansi
parametrelerinin agik tahminlerini saglar. Diger ¢ok degiskenli teknikler, 6lcim
hatasini degerlendirmek veya diizeltmek icin yeterli degildir. Ornegin, bir regresyon
analizi, bir modelde yer alan tim bagimsiz (aciklayici) degiskenlerdeki potansiyel
hatay1r goérmezden gelir ve bu, yaniltici regresyon tahminlerine bagl olarak yanlis
sonuclarin ortaya cikma ihtimalini arttirmaktadir. (3) YEM prosedirleri hem
gozlemlenmemis (yani gizli) hem de gdzlenen degiskenleri icerir. Diger cok
degiskenli teknikler sadece gozlemlenen élglimlere dayanmaktadir. (4) YEM, ¢ok
degiskenli iliskileri modelleme yetene@ine sahiptir ve calisma altindaki degiskenlerin
dogrudan ve dolayl etkilerini tahmin edebilmektedir (Byrne’den aktran Khine, 2013,
s.4).

3.1.2.4.1. Yapisal Bir Modelin Olusturulmasi Sireci. Yapisal esitlik
modelinin olusturulmasinda ilk ve en dnemli adim teoridir. Modelin temelini teori
olusturur. Bu manada teori, modelin ¢ikis noktasidir ve dolayisiyla bir modelin
kurulabilmesi igin ilgili konudaki teorinin ayrintili olarak incelenmesi gerekir.
Teorinin incelenmesinden sonraki asama, teoriyi birebir yansitacak sekilde yol
semasinin kurulmasidir. Modelin test edilebilecedi drneklem belirlendikten sonra
model test edilir. Model test edilirken temel olarak yapilan dogrulayici faktor
analizi, yol analizi, yapisal regresyon analizi ya da degisim modeli analizidir. Ortaya
¢ikan uyum indekslerinin degerlendirilmesinden sonra bulgular tartisilarak model
kabul veya reddedilir ya da modelde diizeltme yapilarak model testi tekrar edilir.
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Modelin son asamasi elde edilen bulgularin yorumlanarak tartisiimasidir (Meydan ve
Sesen, 2015, 19-20).

3.1.2.4.2.0rneklem BuytkIigu. En kigiik orneklem buyukligi, giris veri
matrisindeki kovaryanslarin veya korelasyonlarin sayisindan daha buyuk olmalidir.
Gosterge konumundaki degiskenlerin sayisi yeterli bir 6rneklem buyukIligindn
secimi i¢in g6z 6nunde bulundurulmalidir. Her bir tahmin edilecek parrametre icin
en az bes cevap olmahlidir. Bir faktordeki iki gosterge ile en az N >400 Orneklem
buyukliglne ihitiyag duyulur (Hair ve digerleri, 1998; Schermelleh-Engel ve
Moosbruger, 2003’den akt. Celik ve Veysel, 2016, s.41). Buna gore en az 400
orneklem grubu olmasi ¢alisma igin gereklidir. Arastirmanin nicel 6rneklemi yapsisal
esitlik modellemesi strecinde outlier (aykiri degerler) in ¢cahismadan ¢ikariimasi ile
birlikte 720 6rneklem grubu Gzerinde DFA ve Path analizi (Yol Analiz) islemleri

gerceklestirilmistir.

3.3.1.3.Yapisal Model

\

A.A.P ve Viral
Spor Hizmet «Personel Pazarlama
Kalitesi *Kurulus «Giivenli olma
*Program eYararli Olma
*Cevreye Given

-

Sekil 10. Yapisal model

Sekil 10’da belirtidigi gibi arastirmada spor merkezlerine yonelik hizmet kalitesi
algisinin tiketicilerin agizdan agiza ve viral pazarlama algilari Gzerinde etkisi

calismanin modelini olusturmaktadir.
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Sekil 11. Yapisal esitlik modelinin olusturulmasi (Meydan ve Sesen, 2015, s.19).
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3.1.2.4.3.Yapisal Esitlik Modeli Stireci. YEM analizine Onerilen bir yaklasim,
asa@1daki strecte ilerlemektedir (Suhr, 2006).

*Model spesifikasyonunu desteklemek icin ilgili teori ve arastirma )
literatlirintin g6zden gegirilmesi
*Modelin Belirlenmesi

*Model taniminin belirlenmesi (6rn. Parametre tahmini igin benzersiz
degerler bulunabiliyorsa

*Veri toplama

+On tanimlayici istatistiksel analiz (6rnegin, 6lgekleme, eksik veri, ortak
yonelim sorunlari, aykiri deger saptamasi yapmak)

v *Modelde temsil edilen degiskenler icin dl¢limlerin belirlenmesi I

» Modeldeki parametreleri tahmin etmek
» Model uygunlugunu degerlendirmek
*Yorumlama ve sunma

3.1.2.5. Yapisal Esitlik Modellemesi Turleri. Yapisal Esitlik ile ilgili temelde
dort model bulunmaktadir. Bunlar (Civelek, 2018, s.25);

3.1.2.5.1. Yol analizi modeli. Yol analizi modeli, genellikle sadece gdzlenen
degiskenlere dayali olarak ele alinmaktadir. Bu nedenle bazi arastirmacilar bu modeli
tipik yapisal esitlik modelleri arasinda saymamaktadirlar. Yol analizi modelleri
sadece g0Ozlenen degiskenler arasinda olmasina ragmen, Model uyumunun
degerlendirilmesi ve test edilmesi diger yapisal esitlik modelleri gibidir (Bayram,
2016, s.15). Yol analizi, bagimli degisken ile iki veya daha fazla bagimsiz degisken
arasindaki iliskileri inceleyerek nedensel modelleri degerlendirmek icin kullanilan
coklu regresyon istatistiksel analizidir. Bu yontemin kullaniimasi, deg@iskenler
arasindaki nedensel baglantilarin hem buydkligind hem de ©6nemini tahmin
edebilmektedir (Cole, 2018).
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3.1.2.5.2. Dogrulayici Faktor Analizi Modeli. Dogrulayici faktor analizi
(DFA) o6lgim modelleriyle, yani gozlenen 6lglimler veya“ gostergeler ”(6r., Test
Ogeleri, test puanlari, davranissal gozlem derecelendirmeleri) ile gizli degiskenler
arasindaki iliskiyi ele alan bir tir yapisal denklem modellemesidir (Hoyle, 2012,
s.361). Faktor analizi, aciklayici ve dogrulayici olmak Uzere ikiye ayrilmaktadir.
Acliklayici faktor analizinde degiskenler arasindaki iliskilerden yola ¢ikarak faktorler
ortaya cikartilmaktadir. Agiklayici faktor analizinde Gozlenen degiskenler, herhangi
bir faktor analizinde ya da birden fazla faktor (zerinde yuklenebilir. Halbuki
dogrulayici faktor analizinde teorik olarak dnceden belirlenmis olan faktér yapisi
eldeki veriler ile dogrulanmaktadir. Yani dogrulayici faktor analizinde bir g6zlenen
degiskenin hangi faktoriin (zerine yuklenecedi belirlenmistir. Aciklayici faktor
analizinde gozlenen degiskenlerden yola cikarak gizil yapilar ortaya ¢ikartiimaktadir.
Dogdrulayici faktor analizinde ise daha 6nceden kesfedilmis olcekler eldeki veriler ile
tekrar dogrulanmaktadir (Civelek, 2018, s.26). Yapisal esitlik modellemesi ve
dogrulayici faktor analizi, temelde ayni mantiga dayanmasina karsilik kullanim
alanlar1 farkh olarak degerlendirilmetekdir. YEM genellikle ileri surulen bir
kuramsal modelin test edilmesi ya da denecelerin sinanmasini ele almakadir ve ¢ogu
zaman birden cok alternatif modelin karsilastirimasi ile birlikte veriyi en iyi
tanimlayan modelin tespit edilmesi gerceklesmektedir. Bu sebeple YEM geleneksel
regresyon modelinin bir uzantisi olarak tanimlanmaktadir. DFA ise psikoloji
alanyazininda daha c¢ok olgek gelistirme ve gecerlilik analizinde kullaniimakta
onceden olusturulmus bir yapinin dogrulanmasi amacini tasimaktadir (Stimer, 2000).

3.1.2.5.3. Yapisal Regresyon Modeli. Yapisal esitlik modellemesinde gizil
degiskenler arasinda olusturulan regresyon modelleridir. Olciim modeli ve yapisal
model bilesiminden olusmaktadir. Olgiim modeli ile yapisal modelin bir arada olmasi
modele 6lglim hatalarinin dahil edilmesini bu suretle daha dogru sonuclar elde
edilmesini saglar. Baska bir degisle dogrulayici faktor analizi ve coklu regresyon
analizi bir arada gerceklesmektedir (Civelek, 2018, s.26-27).

3.1.2.5.4. Gizli Degisim Modeli. Zaman i¢indeki degisimi incelemek icin gizli

degisim modelleri kullanilir. Ornegin, gizil degisim modelleri, boylamsal verilerdeki
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biyume, disme ya da her ikisine iliskin modellere odaklanmak igin kullantlir ve
arastirmacilarin  degisim kaliplarindaki hem bireysel hem de bireyler arasi
farkliliklar1 incelemesine olanak tanimaktadir (Khine, 2013, s.4-5).

3.1.2.6. Yapisal Esitlik Modeline iliskin Uyum indeksleri. Yapisal esitlik
modellemesi yonteminde test edilen modellerin veri ile uyumunu degerlendiren
Olgltlere uyum Olcekleri ya da uyum indeskleri adi verilmektedir (Civelek, 2018,
s.16). Asagidaki tabloda yapisal esitlik modellmesine ait iyi uyum degereleri ve
kabul edilebilir uyum degerleri yer almaktadir.

Tablo 8.

Onerilen Uyum indeksleri ve Dogrulayici Faktor Analizi Uyum indeksler ile Yol
Analizine Ait Degerler

Uyum indeksleri Onerilen Uyum A.A.P VP Hizmet Kalitesi
Degerleri (DFA) (DFA) Yol Analizi

X?/df 2-5 3,694 1,933 2,191
p-degeri <0,05 ,000 ,001 ,000
RMESA 0,05<RMESA<0,08 ,061 ,036 ,041
GFlI >0,90 979 ,963 ,953
AGFI 0,85<AGFI<1 ,951 ,930 ,923

CFl >0,90 ,918 ,949 ,906

IFI >0.90 ,920 ,950 ,909

Tablo 8 de Tabachnick ve Fidell (2015) c¢ahsmasindan yararlanirlarak uyum
degerleri verilmistir. Buna gére; :X?(Chi-Square/ Degree of Freedom), RMESA
(Yaklagik Hatalarin Ortalama Karekoki),GFI (lyilik uyum indeksi), AGFI
(Duizeltilmis lyilik Uyum indeksi), CFI (Karsilastirmali Uyum indeksi), IFI (Aritimli
Uyum indeksi) esas alinarak modelin uygunlugu ve dogrulayci faktor analizine
iliskin gelistirilen yapinin uygun oldugu test sonucundan ¢ikariimaktadir.
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3.1.3. Nitel Yontem. Bu ¢alismanin nitel yontem kisminda durum c¢alismasi
modeli kullanilmistir. Durum ¢ahsmasi yontemi sinirli sayidaki degiskenleri
incelemek, belirli kurallar takip etmek yerine tek bir durum ya da olayin boylamsal
yani derinlemesine incelenmesini ele alan calismalardir (Gokcek, 2009). Durum
calismalari karmasik istatistik analizlerle bulgularin elde edildigi deneysel calismalar
yerine bir kisi, olay veya kurumu derinlemesine yani boylamsal olarak inceleyen
0zgin calismalardir (Seggie, Bayyurt, 2015, s.119). Durum calismalarinda genellikle
birden fazla veri toplama yontemi ise kosulur, bu yolla zengin ve birbirini teyit
edebilecek veri gesitliligine ulasilmaya c¢alisilir. Durumlarin birbirinden farkli oldugu
icin sonuclarin genellenmesi s6z konusu degildir. Ancak bir duruma iliskin elde
edilen benzer sonuclarin benzer durumlarin anlasiimasina yonelik 6rnekler ve

deneyimler olusturmasi beklenir (Yildirim ve Simsek, 2013, s.83).

3.1.3.1. Nitel Arastirmada Calisma Grubu. Arastirmanin ¢alisma grubunu
Burdur il merkezinde bulunan 6zel ve kamuya bagli spor merkezlerine katilim
gerceklestiren spor tuketicileri olusturmaktadir. Nitel arastirmada calisma grubunun
belirlenmesinde, amach Ornekleme yaklasimlarindan o6lgut ornekleme yaklasimi
kullantimistir. Amagli 6rnekleme yaklasiminda, arastirmaci Oncelikle evrendeki
varyasyonlardan ilgilendiklerini belirler. Daha sonra bu varyasyonu yansitacak bir
orneklem secer (Giiler, Halicioglu ve Tasgin, 2013, s.94). Amagcli Olgiit 6rnekleme
yotemindeki temel anlayis ise 6nceden belirleyen bir dizi 6l¢ltu karstlayan butin
durumlarin cahsiimasidir.  Burada sozl edilen o6lgut veya oOlgutler arastirmaci
arastirmaci tarafindan olusturulabilir ya da o©nceden hazirlanmis 6lgit listesi
kullantlabilir (Yildirim ve Simsek, 2013, s.140). Yani nitel arastirmalarda drneklem
belirlenmesi nicel arastirmalara gore farkli sekilde gerceklesmektedir. Nitel
arastirmalarda O0rneklemin amaci, bir olguyu netlestirecek ya da derinlestirebilecek
olan bir olgu ya da olayl elde etmektir. Butun dikkatler incelenerek konunun
stirecleri hakkinda bilgi toplamaya elverisli érnegi bulmaya odaklanir. Dolayisiyla
temsil giiciinden cok, 6rnegin arastirma konusu ile olan ilgisi dikkate alinmaktadir
(islamoglu ve Alniagik, 2014, 5.212).

Bu yonteme goére kullanilan 6dlgeklerden ve dlgege ait alt faktorlerden en yiiksek
(dokuz) ve en dusik (dokuz) puan ortalamasina sahip olan 18 kisi arastirma
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kapsaminda calisma grubuna dahil edilmistir. Nitel arastirmalarda 6rneklem
belirlenmesinde, arastirmada gegerligin ve anlamhhgin 6nemi &rneklem
buyukliglnden ziyade secilen durumlarin bilgi yikli olmasi ve arastirmacinin

gOzlemsel ve analitik becerilerinin olmasina baghdir (Patton 2014, s.245).

Tablo 9.
Nitel Calisma Grubuna Ait Bilgiler

Katihmci Rumuz Gorusme Gorusme Saati Gorusme
Tarihi Mekani
Katilimer 1 Ayse 11.12.2018 19.50-20.05 Spor Salonu
Katilimei 2 Fatma 12.12.2018 14.15-14.25 Universite
Katilimer 3 Hikmet 12.12.2018 18.15-18.25 Universite
Katilimci 4 Muhammet 13.12.2018 13.45-14.00 Spor Salonu
Katilimei 5 Atilla 13.12.2018 14.30-14.45 Spor Salonu
Katilimci 6 Ebru 13.12.2018 16.30-16.45 Universite
Katilimer 7 Hakan 14.12.2018 14.30-14.40 Burdur Merkez
Katilimci 8 Serkan 14.12.2018 16.30-16.40 Burdur Merkez
Katilimer 9 Sahin 14.12.2018 19.00-19.15 Universite
Katilimer 10 Arif 17.12.2018 14.00-14.10 Universite
Katilhmer 11 Bekir 17.12.2018 16.10-16.25 Spor Salonu
Katilimer 12 Burcu 18.12.2018 11.00-11.15 Spor Salonu
Katilimcer 13 Hasan 18.12.2018 13.30-13.40 Universite
Katilimci 14 Ozay 18.12.2018 16.15.16.30 Universite
Katilimer 15 Fazil 19.12.2018 13.35-13.45 Universite
Katilimci 16 Saki 19.12.2018 14.30-14.40 Spor Salonu
Katilimer 17 Selen 20.12.2018 15.10-15.25 Universite
Katilimci 18 Volkan 20.12.2018 15.55-16.05 Spor Salonu

bilgiler verilmistir.

Tablo 9 da gore nitel arastirma kapsaminda katilimcilarla yaptlan gorusmeye iliskin
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Gorlisme

Uzmanlar arasinda

Verilerin icerik

Verilerin

formlarinin yaziya analize tabi gorus birliginin elde

yorumlanmasi

aktariimasi tutulmasi

edilmesi

Sekil 12. Nitel arastirma bulgularina ait veri analizi akis sureci

3.1.3.2. Nitel Arastirmada Veri Toplama Ortamlari ve Sekilleri. Nitel
verilerin toplanmasinda katilimcilarin telefon numaralarindan kendilerine ulasiimis,
arastirma hakkinda bilgilendirilmislerdir. Arastirmaya katilmak ya da katilmamak
istedikleri sorulmustur. Katilmak isteyen Kisiler ile uygun zaman ve vyerlerde
gorusme gerceklestirilmistir. Ses kayit cihazi ile kayit yontemi gerceklestirilmek
istenmis, ses kaydini kabul eden katilimcilara ses kayit cihazi ile kayit islemi
gerceklestirilirken ses kayidini kabul etmeyenlere ise gortisme formuna dayali olarak
kendilerine konu hakkindaki gorusleri sorulmus ve cevaplarini yazarak belirtmeleri

istenmistir.

Arastirmadan elde edilen veriler nitel veri toplama yontemlerinden olan vyari
yapilandirilmis goérisme yontemi ile gergeklestirilmistir. GoOrlisme yOntemi,
katilimciya bir dizi agik uglu sorularin sorularak belirli bir konu tzerinde dustince ya
da gozlemleri hakkinda bilginin toplanmasidir. izlenen yontem, soru- yanit seklinde
olup goriisme metinleri yazili ya da s6zel ortamda kayit altina alinmaktadir. Goriisme
uc grububa ayrilmaktadir (Kozak, 2015, 5.89-91).

3.1.3.2.1. Yapilandirilmis Goriusme. Gorusmede kullanilacak soru sayisi
belirli bir sira dahilinde 6nceden belirlenmektedir. GOrisme sirasina gore sorular
sorulmakta ve bunlarin yanitlari kayit altina alinmaktadir. Arastrima kapsaminda yer
alan butun katilimcilara ayni soru listesi ayni sirada sorulmaktadir (Kozak, 2015,
5.89-91).

3.1.3.2.2. Yari Yapilandiriimis Goérisme. Yapilandirilmis gorisme tirine
gore daha esnek olup, sorularin sayisi ve sirasi ortama gore degisebilmetedir.
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Konunun gelisimine gore, akla o anda gelen ek sorularin yonetilmesi mimkundr.

Burada arastirmacinin konuya hakim olmasi gerekmetedir (Kozak, 2015, s.89-91).

3.1.3.2.3. Yapilandiriimamis Gorlisme. Soru sayis! icerik sayisi sabit olmayip,
ortama, kisiye zamana ve gore degisiklik yapilabilmektedir. Sorular dogaglama bir
sekilde goOrisme sirasinda hazirlanmakta ve gorisme aninda yonetilmektedir.
Genelden 6zele dogru sirekli sorular sorulmakta, verilen yanita gore daha derin ve
ayrintili sorular sorulmaktadir. Bir bakima, mahkelemelerdeki sorgulama mantigina
basvurulmaktadir. Bu tir gériisme surecinin kontroliinii saglamak igin arastirmacinin
uzmanhgi ¢ok daha 6nemlidir (Kozak, 2015, s.89-91).

Buna gore katilimcilarin spor merkezlerine yonelik hizmet kalite algisi ile agizdan
agiza ve viral pazarlama algilar1 arasindaki iliskiyi incelemek Uzere bu alanlardaki
calismalar degerlendirilmis ve vyari yapilandirilmis goérisme formu sorulari
olusturulmustur. Olusturulan sorular arastirmanin problemine goére her iki 6lgegin
degerlendirilmesi sonucunda en yiksek ve en dustik puan ortalamasina sahip adaylar

ile goriisme esasina uygun sekilde hazirlanmistir.

1. Soru.la: Spor merkezlerinde hizmetleri kaliteli olarak nitelendirmenizi

saglayan ve baskalarina iletmenize motive eden unsurlar nelerdir? (Olumlu)

2. Soru.lb: Spor merkezlerinde hizmetlei kalitesiz olarak nitelendirmenizi
saglayan ve baskalarina bu hizmeti iletmemeniz (zerinde etkili olan unsurlar

nelerdir? (Olumsuz)

3. Soru 2a: Spor merkezlerine yonelik tuketim davranislarinizda baska tikeci

tecrubelerine uyma nedenleriniz nelerdir? (Olumlu)

4. Soru 2b: Spor merkezlerine yonelik tuketim davranislarinizda baska ttikeci

tecrubelerine uymama nedenleriniz nelerdir? (Olumsuz)

Gorlsme ile elde edilen verilerin kaydedilmesinde izlenen iki temel yontem vardir;
cihaz ile kaydetme ve not alma. Kayit cihazi ile gergeklestirilen gorismeler,
arastirmaci agisindan onemli kolayliklar saglar. Oncelikle arastirmacinin not alma
sorunu 6nemli Olctide ortadan kalkmis olur. Bu sekilde arastirmaci; soru sorma ve

dinleme islevini daha etkili bir bigcimde yerine getirebilir. Kayit cihazinin
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kullanmanin mimkin olmadigi durumlarda ise arastirmaci; soru sorma, dinleme,
gerektiginde gorusulen bireyi yonlendirme ve not alma islemlerinin timuni bir arada
yapmak zorundadir. Bu durum alinan notlarin eksik olmasina ve goriisme stresinin
uzamasina neden olabilir (Yildirim ve Simsek, 2016, s.175). Bu sebepler dikkate
alinarak gorisme esnasinda ses kayit cihazi kullanilarak goriisme kayit altina
alinmistir. Gorusme Oncesinde katilimcilara konu hakkinda kisa bir bilgilendirme
yapiimistir. Gorusmede seslerinin kayit edilmesini kabul eden katilimcilarin sesleri
kayit altinda alinmis, kabul etmeyenlerin ise sorulan sorularla alakali olarak
disuncelerini yazmalari istenmistir. Gorusme sireleri 10 ile 20 dakika arasinda

strmus olup toplamda 20 sayfalik bir veri elde edilmistir.

3.1.3.3. Nitel Veri Analizi. Arastirmada nitel verilerin degerlendirilmesi icin
icerik analizi tekniginden faydalanilmistir. icerik analinde amag, toplanan verileri
aciklayabilecek kavramlara ve iliskilere ulasmaktir. Betimsel analizde Ozetlenen ve
yorumlanan veriler, icerik analizinde daha daha derin bir isleme tabi tutulur ve
betimsel bir yaklasimla farkedilmeyen kavram ve temalar bu analiz sonucunda
kesfedilebilir (Yildirim ve Simsek, 2013, s.259).

Hangi veri toplama yontemi kullanilmis olursa olsun, nitel arastirma yontemlerine
iliskin veri analizinin temelinde, elde edilen yazili ve sozel metin ya da
betimlemelerin icerik agisindan analizinin yapilmasi yatmaktadir. Bu sekilde yazili
metinlerin, gorsellerin ya da sdylemlerin igerigine bakarak, en ¢cok ya da en az hangi
kavramlara, olaylara ya da dustincelere vurgu yapildigina bakarak bir sonuca
ulasiilmaya calisiimaktadir (Kozak, 2015, s.138). Arastirmanin icerik analizi
evresinde benzer nitelikli kavramlarin gruplandiriimasini  saglamak agisindan
kodlama tekniginden faydalaniimistir. Kodlama teknigi, verilerin icerik analizine tabi
tutulmasi, yani veriler arasinda yer alan boliimlere isim verilmesi surecidir (Yildirim
ve Simsek, 2013, 259). Arastirmada var olan kodlama turlerinden 0Onceden
belirlenmis kavramlara gore yapilan kodlama tekniginden faydalaniimistir. Bu
kodlama tekniginde; arastirmanin temelini olusturan bir kuram ya da kavramsal
cercevenin oldugu durumlarda, veriler toplanmadan énce bir kod listesi ¢ikarmak

olasidir. Bu sekilde toplanan verilerin kodlanmasi daha kolay olabilmektedir. Cunki
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verilerin analizi igin halihazirda bir yapi olusturulmus demektir. (Strauss ve
Corbinden akt. Yildirim ve Simsek, 2013, s.261).

3.1.3.4. Nitel Arastirma Gegerlik ve Guvenilirlik. Nitel arastirmalarda en
fazla kullanilan, ara sira kullanilan ve zor uygulanan sekiz gecerlik stratejisi
kullaniimaktadir. Bunlar (Creswell, 2015, s.201);

3.1.3.5. Nitel Arastirmalarda Gecerlik

3.1.3.4.1. Ucgenleme. Kaynaklarin delillerin incelenmesiyle bilginin farkli
veri kaynaklarini gosterir ve temalarin tutarh bir sekilde dogrulanmasini insa etmek
icin kullanilir. Eger temalar, katilimcinin persfektifi veya verilerin birbirine yaklasan
bazi kaynaklara dayanarak olusturulursa o zaman bu sire¢ calismanin gegerliligine
ek olarak aciklanabilir (Creswell, 2015, s.201)

3.1.3.4.2. Sonug Raporu. Ozel betimlemeleri ya da temalari katilimcilara geri
verme ve katilimcilarin bunlarin dogru olup olmadigini hissetmelerinin belirlenmesi
ile nitel bulgularin dogrulugunun belirlenmesi icin Uye kontroli kullanilir. Bu durum,
dogrulugun kontrolu icin ham ¢6zimlemelerin katilimcilara geri verilmesini ifade
etmez, bunun yerine arastirmacilar, temalar, 6nemli bulgular, durum analizleri,
kuram olusturma, kultirel betimlemeler vb. gibi dizenlenmis veya tamamen
bitirilmis Grundn parcalarini geri verirler. Bu sure¢, ¢calismadaki katilimcilarla takip
eden mulakatlarin gerceklestirilmesini icerebilir ve bulgular tzerinde yorum yapma
firsati saglar (Creswell, 2015, s.201)

3.1.3.4.3. Bulgularin Aktarimi icin Derinlemesine Betimlemenin Zenginligin
Kullanimi. Bu betimleme, okuyuculara ortami aktarabilir ve paylasilan deneyimlerin
tartismasint  verebilir.  Nitel arastirmacilar ortamin  detayli betimlemesini
sagladiklarinda Ornegin, bir tema hakkinda bir¢ok perspektif onerdikleri zaman
sonuglar daha gercekci olur ve daha zenginlesir. Bu sureg, bulgularin gecerligine
eklenebilir (Creswell, 2015, s.201)
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3.1.3.4.4. Arastirmacinin Calismaya Getirdigi Yanhhgin Aciklanmasi. Bu 6z
derinlemesine diistinme, okuyucularda iyi bir sekilde yankilanacak acik ve dogru bir
anlati olusturur. Yansiticihk, nitel arastirmanin temel bir karakteri olarak ifade
edilmektedir. lyi bir nitel nitel arastirma, arastirmacilarin sosyo- ekonomik kokeni,
tarih, kiltir ve cinsiyet gibi arka planlari tarafindan sekillendirilen bulgulara dair
yorumlarina iliskin arastirmacilar tarafindan yapilan degerlendirmeleri igerir
(Creswell, 2015, 5.201)

3.1.3.4.5. Temalarda Karsilasilan Negatif ve Uyumsuz Bilginin Tanitimi.
Gunlik yasam, daima birbiriyle bittnlesik olmayan farkli perspektiflerden olustugu
icin, karsit bilginin eklenmesinin tartisiimasi, acgiklamanin guvenilirligine eklenir.
Arastirmact bunu bir temaya iligskin delilin tartisiimasi ile basarabilir. Cogu delil,
tema icin bir delil olusturacak, arastirmacilar da temanin genel perspektifine aykiri
bilgiyi sunabileceklerdir. Bu karsit delillerin sunumuyla, agiklama daha gergekgi ve
daha gegerli olacaktir (Creswell, 2015, s.201)

3.1.3.4.6. Alanda Uzun Zaman Gecirilmesi. Bu sekilde ararstimacilar,
incelenen fenomen hakkinda derinlemesine bir anlama gelistirir ve anlatiya
guvenilirlik verecek insan ve arastirma ortami hakkinda detayli bilgiyi aktarabilirler.
Bir arastirmaci, katilimcilarin ortamlarinda katilimcilara ait ne kadar fazla deneyime

sahipse bulgular o kadar dogru ve gecerli olacaktir (Creswell, 2015, s5.201)

3.1.3.4.7. Anlatim  Dogrulugunu  Zenginlestirmek  igin  Akran
Degerlendirilmesi. Bu sireg arastirmacindan baska insanlar tarafindan yankilanacak
anlatim i¢in nitel arastirma hakkinda sorular soran ve inceleme yapan birinin
calismaya yerlestirilmesini icerir. Bu strateji arastirmacilardan farkl bir yorumu ve
farkh birine yetki vermeyi icerir ve ¢alismanin gecerligini arttirir (Creswell, 2015,
5.201-202).
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3.1.3.4.8. Projenin Tamamini incelemek icin Bir Dis Denetleyici Kullanma.
Akran degerlendirmesinden farkl olarak, bu denetleyici arastirmaci projeye asina
degildir. Calismanin souclari veya arastirma sdrecinin tamamina iliskin nesnel
degerlendirme saglayabilir. Dis denetcinin konumu mali denetciye benzemektedir ve
arastirma ile ilgili yoneltebilecedi sorular vardir. Bunlar; betimlemenin dogrulugu,
arastirma sorular1 ve veriler arasindaki iliskiler, ham verilerin yorumlanmasindan
veri analiz dizeyi gibi unsurlarin incelenmesi icin bagimsiz bir arastirmacinin
arastirmaya dahil edillme siireci nitel arastirmalarin gecerligini arttiran yontemlerden
biridir (Lincoln ve Guba’dan akt. Creswell, 2015, s.202-203).

Bu arastirmada, ¢alismanin gecerligini de@erlendirmek igin dis denetci kullanimi,
akran degerlendrilmesi, alanda uzun zaman gecirilmesi ve tc¢genleme gibi gecerlik

yontemlerinden faydalaniimistir.

3.1.3.6. Nitel Arastirmalarda Guvenilirlik. Nitel arastirmalara yonelik olarak
guvenilirlik surecleri 6nerilmistir. Bunlar (Gibbs (2007) akt. Creswell, 2015, 203);

e (COzumleme sirecinde asikar hatalarin 6nlenmesine yonelik olarak kontrolin
yapilmasi.

e Kodlama siirecinde kodlarin tanimlanmasinda bir sapmanin olmadigindan ve
anlaminin degismediginden emin olunmasi. Kodlarla verilerin strekli olarak
karsilastiriimasi ve kodlarin tanimlari hakkinda yazilan kisa notlar araciligi
ile basarilabilir.

e Kaodlayicilarin dizenli araliklarla toplanip toplantilarin belgelenmesi, bu
sayede analizlerin paylasimi ile birlikte kodlayicilar tarafindan iletisimin
uyumlu olmasinin saglanmasi

e Birbirinden farkli yapilan ¢alismalarda gelistirilen kodlarin, bagimsiz olarak
tiretilen sonuglarin karsilastiriimasi ile birlikte capraz kontrolin yapilmasi
gerekmektedir (Gibbs (2007) akt. Creswell, 2015, 203).

Arastirmada bu guvenilirlik strecgleri uygulanmis baska arastirmacilar tarafindan
yapilan analizler sonucunda olusturulan kodlar ve bu kodlara ait kategoriler
karsilastiriimis ve capraz kodlama tekniginden yararlaniimistir. Verilere ait kodlar
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karsilastirihp uzlasma saglaninicaya kadar elde edilen bulgularin karsilastiriimasi

yaptimistr.

3.1.3.7. Arastirmacinin Rolu. Nitel galismalarda arastirmacinin Gstlenmis
oldugu rol nicel arastirmalardakilere gore farklilik géstermektedir. Nitel ¢calismalarda
arastirmacilar, nicel calismalardaki gibi yanlizca hali hazirdaki yontemlere gore
arastirma konusu gozlemleyen ve bu konuya dair veriler toplayan ve toplanan verileri
sayisal analizler uygulayan Kisi degildir. Nitel arastirmaci calistigl alana zaman
veren, deneklerle dogrudan gorisen ve zamani geldiginde deneklerin tecriibelerini
yasayan, alanda kazandigi bakis acisi ve edinmis oldugu tecribeleri toplanan
bilgilerin analizinde kullanan Kisidir. Bilgi kaynaklarina yakin olma, ilgili kisilerle
konusma, gozlemler yapma, ilgili belgeleri analiz etme ve lzerinde ¢alisilan konuyu
yakindan tanima ve anlama nitel arastirmada oldukg¢a 6nemli bir yere sahiptir. Bu
acidan nitel arastirmaci, arastirma asamasinin bir égesi haline gelir ve zaman zaman
bilgi toplama araci vazifesi gormektedir. Nitel arastirmada arastirmacinin bilgi
edinecegi kaynaklara yakin olmasi ve olaylarin dogal seyrini etkileyebilme
olasiliklarinin olmasi geleneksel anlamdaki arastirma anlayisina ters gelmektedir ve
bu yonlyle nitel arastirmanin zaman zaman yeterince nesnel olmadigi ileri
strilmektedir. Bu kaygi bir belli bir asamaya kadar dogru kabul edilebilir ve bu
nedenden dolayi nitel arastirmacinin mimkin oldugunca olaylarin dogal ilerleyisini,
kendisinin ortamda bulunmasi ve bilgi elde etme davranisi ile etkilememesi
gerekmektedir (Yildirim, 1999). Calisma ve arastirmacilar arasindaki baglantilar
okuyucularin anlamasina yardimci olacak ortam, katilimci veya arastirma
problemiyle ilgili gecmis deneyimler hakkinda bilgi verilmelidir. Bu deneyimler,
ortamdaki katilimcilarin, gegmis egitimsel ve deneyimsel deneyimlerini veya kultdr,
etnik koken, Irk veya arastirmacilari calismaya dogrudan baglayan demografik
bilgileri icermektedir (Creswell, 2015, s.188). Arastirma sirecinde calismanin
planlanmasi, goériisme verilerinin elde edilmesi asamasinda aktif bir sekilde yer
alinarak objektif veriler elde edilmeye ¢alisiimis, arastirma etik ilke ve kurallarina
sadik bir sekilde kaynak kullanimi gerceklestirilmistir.
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BOLUM IV

BULGULAR VE YORUM

Bu bolumde, arastirmaya katilan 6érneklem grubuna yonelik olarak belirlenmis ana ve
alt problemler neticesinde spor tlketicilerinin agizdan agiza ve viral pazarlama
algilar1 ile spor merkezlerine yonelik hizmet kalitesi algilarina yonelik vermis

olduklari cevaplarin degerlendirilmesi yapilmistir.

4.1. Nicel Verilere iliskin Bulgular

Grafik 1. Katilimcilarin Cinsiyetlerine Ait Cubuk Grafigi
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Grafik 1’e gore arastirmaya katilan katilimcilarin 26’inin kadin (%36,3) ve 459°nin

ise (%63,8) erkek oldugu grafikten elde edilen bilgiler neticesinde sdylenebilir.

Grafik 2. Katilimcilarin Yaglarini Gosteren Cubuk Grafigi
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Grafik 2 ‘ye gore katilimcilarin yaslari agisindan yapilan degerlendirme sonucuna
gore; Katihmcilarin 309’1 18-20 yas (%42,9), 263’0 21-23 yas (%36,5), 61’i 24-26
yas (%8,5) ve 87’sinin (%12,1) ise 27 ve Uzeri yasta olduklari grafik sonucuna gére

sOylenebilir.
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Grafik 3. Katilimcilarin Medeni Hallerini Gosteren Cubuk Grafigi
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Grafik 3’e gore katilimcilarin medeni hallerinin; 72’si (%9,4) evli ve 648’inin (90,0)

ise bekar olduklari grafik sonucundan ¢ikariimaktadir.

Grafik 4. Katilimcilarin Egitim Dur umlarini Gosteren Cubuk Grafigi
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Grafik 4’e gore katilimcilarin; 11%i (%1,5). ilkogretim, 218’i (%30,3) ortadgretim,

456°s1 (%63,3) lisans ve 35’i (% 4,9) ise lisansisti egitim seviyesine sahip oldugu

elde edilen verilerden ¢ikariimaktadir.
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Grafik 5. Katilimcilarin Aylik Gelir Durumlarini Gésteren Cubuk Grafigi
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Grafik 5’e gore katilimcilarin aylik gelirleri agisindan yapilan degerlendirmeye gore;
432’si (%60,0) 0-1000 TL, 160’1 (%22,2) 1001-2000 TL, 54’0 (%7,5) 2001-3000
TL, 37’si (%5,1) 3001-4000 TL ve 37°sinin (%5,1) ise 4000 TL ve uzeri gelir
seviyesine sahip oldugu grafikten ¢ikariimaktadir.

Grafik 6 Katilimcilarin Uriin ve Hizmet Alim SirecindeEtki Kaynkalarini Gosteren
Cubuk Grafigi
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Grafik 6 ‘ya gore katilimcilarin triin ve hizmet alim siirecinde en c¢ok etkilendigi
unsura gore yapilan degerlendirme sonucuna goére; 339’u (%47,1) sosyal medyadan,
311’1 (%43,2) arkadaslarindan, 57°si (%7,9) ailesinden ve 13’0nin ise (%1,8) TV-
radyodan etkilendikleri grafik sonucundan anlasiimaktadir.
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Grafik 7. Katilimcilarin Spor Aktivitelerine Katilim Amacini Gosteren Cubuk
Grafigi

450
400
350 -
300 -
250 -
200 -
150 -
100 -
50 A

Saghkl Olmak Sosyal Cevre Hobi Olarak
Kurmak

Grafik 7’ye gore arastirmaya katilan Kisilerin spor aktivitelerine katilim amacinin
degerlendirilmesi sonucunda; 420°U (%58,3) saglikli olmak, 72’si (%10) sosyal gevre
kurmak ve 228’i ise (%31,7) hobi olarak spor aktivitelerine katilim amaci tasidigi
gorulmektedir.

Grafik 8. Katilimcilarin Spor Aktivitelerine Katihm Sikhgint Goésteren Cubuk
Grafigi
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Grafik 8’de spor aktivitelerine katilma sikhigi agisindan arastirmaya katilanlarin;
96’s1 (%13,3) her giin, 369°u (%51,3) haftada 3-4 gun, 196’si (%27,2) haftada 1-2
guiin ve 59°u ise (%8,2) ayda bir siklikta spor aktivitelerine katildiklar1 gorilmektedir.
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Grafik 9. Katilimcilarin Spor Aktivitelerine Katihm Sikhgini Goésteren Cubuk
Grafigi
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Grafik 9’da arastirmaya katilan spor tuketicilerinin katilmis olduklari spor
aktiviteleri; 313’0 (%43,5) fitness, 66°s1 ( % 9,2) Yuzme, 46’s1 (% 6,4) step aerobik
ve 295’1 (% 41,0) ise tum aktivitelere katilmis olduklari grafikten gikarilmaktadir.

Grafik 10. Katilimcilarin Spor Aktivitelerine Katihm Sikhgini Gosteren Cubuk
Grafigi
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Grafik 10’a gore spor merkezleri turi agisindan; arastirmaya katilan katilimcilarin
345’ i (% 47,9) devlete bagh spor merkezlerine giderken, 375’i ise (% 52,1) 6zel
spor merkezlerini tercih etmekte oldugu grafikten anlagiimaktadir.
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Grafik 11. Katilimcilarin Spor Yapma Suresini Gosteren Cubuk Grafigi
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Grafik 11’e gore katilimcilarin spor yapma sirelerine gore yapilan degerlendirmede;
206°s1 (% 28,6) 1 yildan az, 208’0 (% 28,9) 1-3 yil, 117’si (%16,3) 4-6 yil ve
189’unun (% 26,3) ise 7 yil ve daha tzeri spor yapma surelerine sahip olduklari
anlasiimaktadir.

Grafik 12. Katilimcilarin Yararh Gérdikleri Mesajlari Bagkalarina iletip iletmedigini
Gosteren Cubuk Grafigi
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Grafik 12°ye gore katihmcilarindan yararli olarak nitelendirdikleri mesajlari
baskalarina iletip iletmemelerine gore yapilan degerlendirme sonucunda; 657°si (%
91,3) yararh olarak gordiikleri mesajlari baskalarina iletirken, 63’0 (% 8,8) ise yararli
olarak gordiikleri mesajlari baskalarina iletmedikleri grafikten ¢ikarilmaktadir.
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Grafik 13. Katilimcilarin Sosyal Medya Kullanim Amaglarini Gosteren Cubuk
Grafigi
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Grafik 13’e gore katilimcilarin sosyal medya kullanim amaglari agisindan yapilan
degerlendirmeye gore; 168’i (% 23,3) bilgi edinmek, 119’u (%16,5) sosyallesmek,
110°u (% 15,3) eglenme amach ve 323’0 ise (% 44,9) tum bu amaglarin hepsine
sahip olarak sosyal medyay! kullandiklari anlagiimaktadir.
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Tablo 10.

Katilimctlarin Agizdan Agiza ve Viral Pazarlama Algilari Olgegine Ait Puan

Dagihimlar
Madde Ort. Ss Carpiklik Basiklik Min. Max
Sayisi
Olgek (Toplam) 12 3,79 ,55 -,030 -,127 2,00 5.00
Gilvenli olma ve bilgi aktarimi 3 3,95 74 -513 -179 1,33 5,00
kolayligi
Yararli olma 6 3,58 ,68 ,074 -,256 1,33 5,00
Cevredekilere giiven 3 4,05 67 -,359 -,588 2,00 5,00

Tablo 10°da ¢alismada kullanilan agizdan agiza ve viral pazarlama algilari 6lcegine
yonelik katihmcilarin vermis olduklari yanitlardan elde edilen puanlar su sekildedir.
Olgek toplam puan ortalamasi; 3,79 iken giivenli olma ve bilgi aktarimi kolayligi
faktori puan ortalamasi 3,95. yararhh olma faktorli puan ortalamasi 3,58 ve
cevredekilere giiven faktorli puan ortalamasi 4,05 olarak bulunmustur. Olgekten
alinan en distk puan ortalamasi 1,33 iken en yuksek puan ortalamasi ise 5,00 olarak
bulunmustur. Carpikhk ve basiklik degerleri, verilerin normal dagihima sahip
oldugunu gostermektedir.

Tablo 11.

Katilimcilarin Hizmet Kalitesine Yonelik Q Sport-14 Olgegine Ait Puan Dagilimlari

Madde Ort. Ss Carpiklik Basiklik Min. Max
Sayisi
Olgek (Toplam) 14 3,92 72 -452 -316 1,50 5.00
Kurulus 5 3,88 ,80 -,455 -,299 1,00 5,00
Program 4 3,82 81 -,402 -,039 1,00 5,00
Personel 5 4,05 ,85 -, 792 ,242 1,00 5,00

Tablo 11’de calismada kullanilan bir diger dlcek QSport-14 6lgegidir. Bu dlcek, spor
merkezlerinde hizmet kalitesini degerlendirmeye yoneliktir. Olgedin toplam puan
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ortalamasi 3,92 iken kurulus ile ilgi faktor puan ortalamasi 3,88, program ile ilgili alt
faktor puan ortalamasi 3,82 ve personel ile ilgili alt faktorin puan ortalamasi 4,05
olarak bulunmustur. Olgekten alinan en disiik puan 1,50 iken en yiilksek puan ise
5,00 dir. Carpikhik ve basiklik degerleri verilerin normal dagilima sahip oldugunu
gostermektedir.

Tablo 12.

Cinsiyet Degiskenine Gore Katilimcilarin Adizdan Agiza ve Viral Pazarlama
Algilarinin Degerlendirilmesi

Cinsiyet 1.Kadin 2.Erkek Carpiklik: -,573
N=(261) N=(459) Basiklik: -1,676
Ort. Ss. Ort Ss. t p
Olgek (Toplam) 3,78 55 3,80 55 -515 607
Giivenli olma ve bilgi aktarimi kolayligi 3,99 78 3,93 72 1,167 244
Yararli olma 3,51 ,69 3,62 ,67 2,118 ,035*
Cevredekilere giiven 4,09 67 4,02 ,68 1,307 ,192

Tablo 12’ye gbre yapilan istatistik degerlendirmesine gore (t=2,118, p <0,05).
Yararli olma alt faktoriinden alinan puan ortalamasi cinsiyet degiskenine gore
anlamh bir sekilde farklilasmistir. Olgegin toplam puaninda ve diger alt faktorlerde
anlamh farkhklara rastlanmamistir. Hipotez 3 arastirmadan elde edinilen bulgular

neticesinde reddedilmistir.
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Yas Degiskenine Gore Katilimcilarin Adizdan Agiza ve Viral Pazarlama Algilarinin

Degerlendirilmesi

1. 18-20 yas 2.21-23yas 3.24-26yas  4.27yasve  Carpikhk:,948

N= 309 N= 263 N= 61 Uzeri N=87 Basiklik: -,152

Ort. Ss. Ort Ss. Ort Ss Ort Ss F P Af
C)Igek (Toplam) 3,78 57 3,74 52 3,87 ,68 3,90 44 2,36 ,070
Givenli olma ve bilgi 3,96 a7 3,85 74 4,06 75 4,14 ,60 4,05 ,007* 2-4
aktarim k.
Yararh olma 3,55 71 3,57 ,63 3,71 ,80 3,62 ,65 ,968 407
Cevredekilere G. 4,07 ,68 3,97 ,66 4,01 72 4,23 ,62 3,29 ,020* 2-4

Tablo 13’e gore yapilan istatistiki degerlendirme sonucunda (F= 4,05 ve F=3,29

p<0,05) guvenli olma ve aktarim kolayligi ile gevredekilere gliven alt faktorlerinde

21-23 yas grubu ile ve 27 ve uzeri yas gruplari arasinda anlamli farkliliklar

gorilmistir. Olgegin diger alt faktérii ve genel puan ortalamasinin yas degiskenine

g6re degerlendirilmesi sonucunda anlamli farkliliklara rastlanmamistir. 27 yas ve

Uzeri grubunda olan katihmcilarin genel olarak agizdan agiza ve viral pazarlama

algisi puanlari nispeten dider yas grubundaki katilimcilara gore daha yuksek

bulunmustur.
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Tablo 14.

Medeni Durum Degiskenine Gore Katilimcilarin Agizdan Agiza ve Viral Pazarlama
Algilarinin Degerlendirilmesi

Carpikhk: -2,672

1.Evli N=(72) 2.Bekar N=(648) Basiklik: 5,155
S.o. St S.o. St u z p
Olgek (Toplam) 397,30 28605 356,41 23095 20678,50 -1,58 ,113
Glivenli olma ve bilgi aktarimi 403,66 29063 355,70 23049 20220,50 -1,87 ,061
kolayligi
Yararli olma 365,98 26350 359,89 233209 22933,50 -,236 ,813
Cevredekilere gliven 395,71 28491 356,59 231069 20793,00 -1,53 ,126

Tablo 14’e gore katilimcilarin medeni hallerine gore yapilan degerlendirme sonucuna
gore, agizdan agiza ve viral pazarlama kavramlarina iliskin algilari arasinda anlamli

farkhliklara rastlanmamistir (p>0,05).
Tablo 15.

Egitim Durumu Degiskenine Gdre Katilimcilarin Agizdan Agiza ve Viral Pazarlama
Algilarinin Degerlendirilmesi

1.ilkogretim 2.0rtadgretir 3.Lisans 4.Lisansusti  Carpiklik: -,369
= N= 456 Basiklik: .178
N=11 N=218 N= 35
Ort. Ss Ot Ss Ort Ss Ort Ss F P Af
Olgek (Toplam) 3,70 /90 382 /54 376 54 404 56 323 ,022* 3-4

Glvenli olmave Bilgi Ak 369 126 401 67 392 77 411 59 167 ,170

Yararli olma 366 86 361 ,70 353 66 398 71 493 ,002* 24,34

Cevredekilere G. 3,78 87 406 67 404 67 408 ,70 ,628 597

Tablo 15’e gore katilimcilarin egitim durumlari yapilan degerlendirme sonucunda
Olcek toplam puaninda lisans ve lisansistll egitim seviyesi, yararli olma alt

faktoriinde ortadgretim ve lisanslstd, lisans ve lisanststl egitim seviyelerine sahip
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katilimcilar arasinda (F=3,23, F=4,93 p<0,05) anlamh farkhliklar goértlmustir.

Olgegin diger alt faktorleri arasinda anlamli farkliliklara rastlanmamustir.

Tablo 16.

Katilimcilarin Aylik Gelirlerine Gore Adizdan Agiza ve Viral Pazarlama Algilarinin

Degerlendirilmesi

0-1000 TI  1001-2000TI  2001-3000°  3001-4000 4000T] ve Carpiklik: 1,619
= N=160 N=54 _ oo N
N=432 N=37 tzeri N=37 Basiklik: 1.716
Ort Ss. Ort Ss Ort Ss Ort Ss Ort Ss F P Af
Olgek T. 373 51 38 62 407 58 398 55 377 54 6,00 ,00% 1-3
Giivenli 392 71 390 88 411 73 422 56 404 57 231 ,056
Olma
Yararli 350 63 366 72 39 ,71 371 79 353 76 694 ,00% 1-3
CevredekilereG. 4,01 65 405 72 424 68 428 55 398 73 2,69 ,030

Tablo 16’ya gore katilimcilarin ayhk gelir durumlarina gére yapilan degerlendirme

sonucunda, Olcek toplam puaninda ve yararh olma 0Olgek alt faktortiinde 0-1000 TL ile

2001- 3000 TL ayhk gelire sahip olan katilimcilar arasinda anlamli farkhiliklara

rastlanmistir. (F=6,00 ve F=6,94 P<0,05). Diger alt faktorlerde degiskenler arasinda

anlaml farkhihklara rastlanmamistir.
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Tablo 17.

Katilimcilarin Uriin ya da Hizmet Alim Siirecinde Etki Kaynaklarina Gore Agdizdan
Agiza ve Viral Pazarlama Algilarinin Degerlendirilmesi

1.Sosyal Medya  2.Arkadaslar 5 pjen=57 4 Tv-Radyo Carpikhk: ,937
N=330 N=311 N=13 Basikhk: ,721
Ort. Ss Ort Ss Ort Ss Ort Ss F P Af
C"Jlgek (Toplam) 381 54 3,78 55 369 51 3,96 79 1,208 ,306

Gilivenli olmave Bilgi AK 398 72 394 77 383 67 397 91 ,669 571

Yararli olma 363 66 3,53 ,70 351 63 384 90 2,028 ,109

Cevredekilere G. 400 68 412 ,65 392 71 420 83 2,484 ,060

Tablo 17 degerlendirildiginde, arastirmaya katilan kisilerin triin ya da hizmet alma
stirecine etki eden kaynaklara gore yapilan degerlendirmede anlamh farkliliklara
rastlanmamistir (p>0,05). Katilimcilarin triin ya da hizmet alma strecinde biyilk
cogunlugunun sosyal medya ve arkadaslarindan.(N=339 sosyal medya), N=(311
arkadaslar) etkilendigi tablodan anlasiimaktadir.
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Tablo 18.

Katilhimcilarin Spor Aktivitelerine Katilim Amaglarina Gére Agizdan Agiza ve Viral

Pazarlama Algilarinin Deg@erlendirilmesi

. Carpikhk: 552
1.Saghkli O. 2.Sosyal Cevre K. 3.Hobi Olarak
N=(420 ) N=(72) N=(228) Basiklik: -1,570
Ort Ss. Ort Ss. Ort Ss. F P Af

Olgek (Toplam) 379 55 3,90 59 3,75 53 1,983 138
Guvenli olma ve Bilgi AK. 3,93 76 3,93 71 3,99 73 512 ,599
Yararli olma 3,58 70 3,79 ,70 3,52 ,64 4,282 ,014* 2-3
Cevredekilere G. 4,07 67 411 ,66 3,99 ,69 1,210 ,299

Tablo 18’e gore katihmcilarin spor aktivitelerine katilim amaclarina gére agizdan
agiza ve viral pazarlama algilari degerlendirilmesi sonucunda, 6lgegin yararli olma
alt faktortinde sosyal gevre kurmak ile hobi olarak spor yapma degiskenleri arasinda
anlamli farklihk tespit edilmistir (F=4,282 p<0,05).
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Tablo 19.

Katilimcilarin Spor Yapma Sikligina Gore Agizdan Agiza ve Viral Pazarlama
Algilarinin Degerlendirilmesi

1.Her Gin 2.Haftada 3-4 3.Haftada 1-2  4.Ayda Bir Carpikhk: ,358
N= 96 = N=196 N=59
N= 369 Basiklik: -.242
Ort. Ss Ort Ss Ort Ss Ort Ss F P Af
Olgek (Toplam) 388 54 380 50 377 62 3,66 59 1,929 123

Glvenli olmave Bilgi AK 402 73 400 ,71 387 ,80 3,80 79 2,286 ,078

Yararli olma 374 65 355 65 358 .73 3,50 72 2,144 ,093

Cevredekilere G. 402 69 409 66 405 66 3,84 73 2,438 ,063

Tablo 19’a gore katilimcilarin spor yapma sikliklarina gore agizdan agiza ve viral
pazarlama algilart degerlendirilmesi sonucunda, anlamh farkhhklar tespit

edilmemistir (p>0,05).
Tablo 20.

Spor Aktivitesine Gore Katilimcilarin Agizdan Agiza ve Viral Pazarlama Algilarinin

Degerlendirilmesi

1.Fitness  2.Ylzme 3.Step-Aerobik 4.Hepsi Garpiklik: 078

N=339 N= 211 Iy N= 13 Basiklk: -1,858

Ort. Ss Oort Ss Oort Ss Ort Ss F P Af

Olgek (Toplam) 3866 51 380 62 394 54 369 ,56 5,830 ,001* 1-4,3-4
Givenli olma ve Bilgi A.K 405 (72 381 77 418 70 3,84 75 6,612 ,000* 1-4,3-4
Yararli olma 361 66 368 74 372 73 350 ,68 2,513 ,057
Cevredekilere G. 416 66 401 65 414 61 393 ,69 6,474 ,000* 1-4

Tablo 20°ye gore spor tuketicilerinin katilmis olduklari farkl spor aktivitelerine gore,

A.A.P. ve V.P. algilari degerlendirilmesi sonucunda élgegin toplam puani ve glvenli
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olma ve bilgi aktarim kolayligi ile cevredekilere glven alt faktorlerinde anlamli
farkhlklara rastlanmistir (F= 5,830, F=6,612 ve F=6,474 p<0,05)

Tablo 21.

Spor Merkezi Turline Gore Katilimcilairn Agdizdan Agiza ve Viral Pazarlama
Algilarinin Degerlendirilmesi

Carpikhk: -,084
1.Devlet N=(345) 2.0zeIN=(375) ~ Basiklik: -1,999
Ort. Ss. Ort Ss. t p
Olgek (Toplam) 3,72 54 3,85 ,55 -3,044 ,000*
Guvenli olma ve Bilgi Aktarimi kolayhgi 3,81 72 4,08 74 -4,752 ,000*
Yararli olma 3,55 ,66 3,60 ,70 -,939 ,348
Cevredekilere giiven 3,97 ,65 4,12 ,69 -2,838 ,005*

Tablo 21°e gore, katilimcilarin tye olduklari spor merkezi tlriine gore A.A.P. ve
V.P. algilari degerlendirilmesi sonucunda, 6lgek toplam puaninda, givenli olma ve
bilgi aktarim kolayligi ile ¢cevredekilere given alt faktorlerinde anlamli farkhliklar
tespit edilmistir (t= -3,044, t= 4,752 ve t= -2,838 p<0,05)
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Tablo 22.

Katilimcilarin Spor Yapma Siresine Gore Agizdan Agdiza ve Viral Pazarlama
Algilarinin Degerlendirilmesi

. Carpikhk: ,195
1.1yildan az 2.1-3yil 3.4-6 yil 4.7 yil ve Uzeri Basiklik: 1410
_ _ asiklik: -1,
N=206 N=208 N= 117 N= 189
Ort Ss Ort Ss Ort Ss Ort Ss F P AF

Olgek (Toplam) 3,82 ,56 3,83 ,56 3,77 52 3,72 54 1,537 ,204
Giivenli olma 4,02 ,76 4,02 ,76 3,90 73 3,84 71 2,687 ,046
Yararli olma 3,56 ,68 3,62 73 3,60 ,64 3,54 ,66 ,465 ,707

Cevredekilere G. 4,12 ,64 4,08 ,69 3,99 ,65 3,97 ,70 2,241 ,082

Tablo 22 “ye gore arastirmaya katilan kisilerin spor yapma suresi acisindan A.A.P. ve
V.P. algilarinin degerlendirilmesi sonucunda anlamli farkliliklara rastlanmamistir
(p>0,05).

Tablo 23.

Katithmcilarin Yararli Goriilen Mesajlarina Baskasina iletme Durumlarina Gore

Agizdan Agiza ve Viral Pazarlama Algilarinin Degerlendirilmesi

1.Evet 2.Hayir Carpiklik: 2,926
N=(657) N=(63) Basiklik: 6,578
St S.o. St S.o. u z p
Olgek (Toplam) 35546 23353 413,06 26023 17384,00 -2,102 ,036*

Glivenli olma ve Bilgi Aktarimi kolayhgr 357,66 23498 390,12 24577 18829,50 -1,194 232

Yararli olma 352,76 23176 441,25 27799 15608,00 -3,236 ,001*

Cevredekilere gliven 361,12 23725 354,05 22305 20289,00 -261 7194

Tablo 23’e gore arastirmaya katilan spor tuketicilerinin yararh bulduklari mesajlari
baskalarina iletme durumlari agisindan A.A.P. ve V.P. algilarinin degerlendirilmesi

sonucunda; 6lcedin toplam puani ve yararli olma alt faktériinde anlamh farkliliklar
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tespit edilmistir. (Z=-2,102 ve Z=3,236 p<0,05). hipotez 4 arastirmadan elde edilen

bulgular neticesinde reddedilmistir.
Tablo 24.

Katihmcilarin Sosyal Medya Kullanim Amaglarina Gére Agizdan Agiza ve Viral
Pazarlama Algilarinin Deg@erlendirilmesi

o . Carpikhk: -,401
1. Bilgi Edinmek ~ 2.Sosyallesmek 3. Eglence 4. Hepsi

N= 168 N=119 N= 110 N=323 Basiklik: ~ -1,477
) Ort. Ss. Ort Ss. Ort Ss Ort Ss F P Af
Olgek (Toplam) 3,85 ,55 3,87 ,59 3,75 ,50 3,74 ,55 2,388 ,068
Givenli olma ve Bilgi A.K 4,02 72 4,07 74 3,87 71 3,89 76 2,557 ,054
Yararli olma 3,62 ,68 3,65 17 354 65 3,55 ,66 ,933 424
Cevredekilere G. 4,14 ,65 4,09 71 4,06 ,68 3,98 ,67 2,442 ,063

Tablo 24’e gore katilimcilarin sosyal medya kullanim amaclarina gére A.A.P. ve
V.P. algilar1 de@erlendirilmesi sonucunda, degiskenler arasinda anlamli farkliliklar
tespit edilmemistir (p>0,05).

Tablo 25.

Katilimcilarin Cinsiyetlerine GoOre Spor Merkezlerine YoOnelik Hizmet Kalitesi
Algilarinin Degerlendirilmesi

Carpikhk: -,573
Lo 1.Kadin N=(261) 2.Erkek N=(459)
Cinsiyet Basiklk: -1,676
Ort. Ss. Ort Ss. t p

Olgek (Toplam) 4,03 ,68 3,86 74 3,018 ,003*
Kurulug 3,93 77 3,85 82 1,251 211
Program 3,92 79 3,77 81 2,410 ,016*
Personel 4,22 78 3,95 87 4,206 ,000*

Tablo 25 degerlendirildiginde; katilimcilarin cinsiyetlerine gére spor merkezlerine

yonelik hizmeti kalite algilari, 6lgek toplam puani ve alt faktorlerden; program ve
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personel faktorlerinde anlamh farkliliklar tespit edilmistir (t= 3,018, t=2,410 ve t=
4,206 p<0,05).

Tablo 26.

Katilimcilarin Yaslarina Gore Spor Merkezlerine Yonelik Hizmet Kalitesi Algilarinin
Degerlendirilmesi

1. 18-20 yas 2.21-23yas  3.24-26 yas 4.27 yas ve Carpiklik: ,948
N= 309 N= 263 N=61 iizeri N=87 Basiklik: -,152
Ort. Ss. Ort Ss Ort Ss Ort Ss F P Af
Olgek (Toplam) 3,92 ,68 3,76 75 4,09 ,64 4,29 ,69 131 ,00* 1-4,2-4,3-2
Kurulus 3,87 75 3,73 ,83 412 17 421 ,80 10,0 ,00* 1-4,2,4,3-2
Program 3,83 78 3,65 ,83 3,91 ,70 4,27 72 135 ,00* 1-4,2-4
Personel 4,05 ,80 3,89 ,90 421 78 4,37 78 8,39 ,00* 1-4,2-4

Tablo 26 ya gore arastirmaya katilan Kisilerin yaslarina gore spor merkezlerine
yonelik hizmet kalite algisinin degerlendirilmesi sonucunda; 6lgek toplam puani ve
kurulus, program ve personel alt faktorlerinde anlamli farkliliklar tespit edilmistir.
(F=13,11, F=10,00, F=13,53 ve F= 8,393 p<0,05).6l¢ek toplam puaninda ve kurulus
alt faktoriinde, 18-20 yas ile 27 ve Uzeri yas grubu, 21-23 yas ile 27 ve (izeri grubu ve
24-26 yas ile 21-23 yas gruplari arasinda anlamli farkhhklar gorulirken; program ve
personel ile ilgili alt faktorlerde ise 18-20 yas ile 27 ve Uzeri yas grubunda ve 21-23
yas ile 27 ve Uzeri yas gruplari arasinda anlamli farkhhklar gérilmistir. Hipotez 7

arastirma bulgularinin degerlendirilmesi sonucunda dogrulanmistir.
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Tablo 27.

Katilimcilarin Medeni Durumlarina Gore Spor Merkezlerine Yonelik Hizmet Kalitesi
Algilarinin Degerlendirilmesi

Carpikhk: -2,672

L.Evli N=(72) 2.Bekar N=(648) Basiklik: 5,155
S.o. St S.o. St u z p
Olgek (Toplam) 480,47 34593 347,17 224966 14690,50 -5,163 ,00*
Kurulus 474,22 34143 347,86 225416 15140,50 -4,910 ,00*
Program 455,35 32785 349,96 226774 16498,50 -4,106 ,00*
Personel 465,90 33545, 348,79 226015 15739,00 -4,577 ,00*

Tablo 27°nin degerlendirilmesi sonucunda, medeni durum degiskenine gore spor
merkezlerine yonelik hizmet Kkalitesi algilari 6lgek toplam puaninda ve alt
faktorlerinde anlamh farkhhklara rastlanmistir (Z= -5,163, Z= -4,910, Z= -4,106 ve
Z=-4,577 p<0,05) .

Tablo 28.

Katihimcilarin Egitim Durumlarina Gére Spor Merkezlerine Yonelik Hizmet Kalitesi
Algilarinin Degerlendirilmesi

1.ilkégretim 2.0rtadgretim 3.Lisans 4. Lisansusti Carpiklik: -,369
Basiklik: ,178
N=11 N=218 N= 456 N= 35
Ort. Ss Ort Ss Ort Ss Ort Ss F P Af

Olgek (Toplam) 3,75 1,01 4,04 ,68 3,86 74 4,03 54 3,32 ,019* 2-3

Kurulus 3,90 ,95 403 ,79 380 ,80 406 ,72 486 ,002  2-3
Program 363 113 39 74 377 84 382 61 282 ,038*  2-3
Personel 3,69 121 411 78 401 87 417 73 163 ,180

Tablo 28’e gore yapilan istatistiki degerlendirme sonucunda, katilimcilarin egitim
durumlarina gore spor merkezlerine yonelik hizmet kalite algisi, dlgedin toplam

puaninda, kurulus alt boyutunda ve program alt faktérinde ortadgretim ve lisans
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egitim durumlarina sahip katilimcilar arasinda anlamlh farkliliklar tespit edilmistir.
(F=3,32, F=4,86, F=2,82 p<0,05).

Tablo 29.

Katilimcilarin Aylik Gelirlerine Gore Spor Merkezlerine Yonelik Hizmet Kalitesi
Algilarinin Degerlendirilmesi

1001- 2001- 3001- 4000TI ve Carpikhk: 1,619
0-1000 TI 2000TI 3000TI 4000TI Uzeri Basiklik: 1,716
N=432 N=160 N=54 N=37 N=37
Ort Ss. Ort Ss Ort Ss Ort Ss Ort Ss F P Af

Olgek T. 3,83 71 394 75 425 52 437 63 4,07 J7 891 ,00* 1-3,1-4,24

Kurulug 3,76 79 391 82 4,28 60 4,42 69 4,06 83 10,7 ,00* 1-3,1-4,2-4

Program 3,76 80 3,77 83 4,06 67 4,18 74 4,02 81 4,40 ,02* 14

Personel 3,94 81 410 95 437 71 448 67 4,13 91 6,33 ,00* 1-3,1-4

Tablo 29’a gore katiimcilarin ayhk gelirlerine gore yapilan degerlendirme
sonucunda; Olcek toplam puaninda, kurulus, program ve personel ile ilgili alt
faktorlerde anlamli farklihk gozlemlenmistir. (F=8,91, F=10,7, F= 4,40 ve F=6,33
p<0,05). Olgek toplam puani ile kurulus alt faktoriinde 0-1000 TL arasi ile 2001-
3000 TL arasi gelire sahip olanlar 0-1000 TL ile 3001-4000 TL gelire sahip olanlar
ve 1001-2000 TL aras! gelire sahip olan katilimcilar arasinda anlamh farkliliklara
rastlanmistir. Personel alt faktoriinde 0-1000 TL arasi ile 2001-3000 TL arasi gelire
sahip olanlar, 0-1000 TL ile 3001-4000 TL gelire sahip olanlar arasinda anlaml
farkhihk gordlmastir. Program alt faktoriinde ise sadece 0-1000 TL ile 3001-4000
TL gelire sahip olan katihmcilar arasinda anlamh farkhliklar tespit edilmistir.

Hipotez 6 arastirma bulgularinin degerlendirilmesi neticesinde dogrulanmistir.
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Tablo 30.

Katilimcilarin Uriin ya da Hizmet Alim Siirecinde Etki Kaynaklarina Gére Spor
Merkezlerine Yonelik Hizmet Kalitesi Algilarinin Degerlendirilmesi

1.Sosyal Medya 2 Arkadaslar 3.Aile 4.Tv-Radyo Carpiklik: 937
N=339 N=311 N=57 N=13 Basiklik: 721
Ort. Ss Ort Ss Ort Ss Ort Ss F P Af
Olgek T. 3,92 73 3,92 73 3,92 59 4,14 93 386 763
Kurulus 3,89 82 3,85 80 3,89 72 4,38 72 1,869 133
Program 3,82 83 3,83 80 371 69 4,11 85 895 443
Personel 4,03 83 4,06 87 4,10 68 3,92 1,38 252 860

Tablo 30°da hizmet alim surecine etki eden kaynaklara gdre spor merkezlerine
yonelik olarak hizmet kalite algisinin degerlendirilmesi sonucunda degiskenler
arasinda anlamli farkliliklar tespit edilmemistir (p>0,05).

Tablo 31.

Katihmcilarin Spor Aktivitelerine Katilim Amaglarina Gore Spor Merkezlerine

Yonelik Hizmet Kalitesi Algilarinin Degerlendirilmesi

< . Carpikhk: 552
1.Saglkl O. 2.Sosyal Cevre K 3.Hobi Olarak
N=(420) N=(72) N=(228) Basiklik: -1,570
Ort Ss. Ort Ss. Ort Ss. F P Af
Olgek T. 3,96 72 4,06 ,68 3,82 73 4,028 ,018* 2-3
Kurulusg 3,90 79 4,10 ,83 3,78 81 4,524 ,011% 2-3
Program 3,87 ,82 3,86 73 3,72 79 2,971 ,052
Personel 4,08 ,83 4,18 81 3,95 ,89 2,791 ,062

Tablo 31’e gore arastirmaya katilan kisilerin spor aktivitelerine katilim amagclarina
gore spor merkezlerine yonelik olarak hizmet kalite algilarinin degerlendirilmesi
sonucunda, 6lgek toplam puaninda ve 0Olcek alt faktorlerinden kurulus ile ilgili alt
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faktorde sosyal cevre kurma amaciyla katilanlar ile hobi olarak sportif aktivitelere
katilanlar arasinda anlamli farklihga rastlanmistir (F=4,028 ve F= 4,524 p<0,05).

Tablo 32.

Katilimcilarin Spor Yapma Sikliklarina Goére Spor Merkezlerine Yonelik Hizmet
Kalitesi Algilarinin Degerlendirilmesi

1.Her Gin 2.Haftada 3-4 3.Haftada 1-2 4. Ayda Bir Carpiklik: ,358
N= 96 N= 369 N=196 N=59 Basiklik: -,242
Ort. Ss Ort Ss Ort Ss Ort Ss F p Af

Olgek T. 3,99 07 401 ,72 382 68 3,58 ,67 7,994  00* 1-4,2-3,2-4
Kurulus 3,92 ,85 394 82 38 |75 3,56 ,/5 4,058 ,07* 2-4
Program 3,88 ,81 395 81 366 76 3,51 77 9,000 ,00* 2-3, 2-4

Personel 4,15 ,89 414 80 394 88 3,65 84 7,346  ,00* 1-4, 2-4

Tablo 32’ye gore spor yapma sikliklari agisindan spor merkezlerine yonelik hizmet
kalite algisi degerlendirildiginde; dlcek toplam puaninda her gun ile ayda bir, haftada
2-4 gln ile haftada 1-2 gun ve haftada 2-4 gun ile ayda bir spor yapan katilimcilar
arasinda anlamli farkliliklar goriulmastur (F=7,994 p<0,05). Kurulus ile ilgili alt
faktorde ise haftada 3-4 giin spor yapanlar ile ayda bir spor yapanlar arasinda anlamli
farklhihk gorulmastir ( F= 4,058 p<0,05). Program ile ilgili alt faktorde, haftada 3-4
gun spor yapanlar ile haftada 1-2 giin spor yapanlar ve haftada 3-4 giin spor yapanlar
ile ayda bir spor yapan katilimcilar arasinda anlamh farklihga rastlanmistir (F=9,009
P<0,05). Personel ile ilgi alt faktorde ise her giin spor yapanlar ile ayda bir spor
yapan katilimcilar arasinda ve haftada 3-4 gln spor yapanlar ile ayda bir spor yapan
katilimcilar arasinda anlamli farkliliklara rastlanmistir (F=7,346 p<0,05).
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Tablo 33.

Spor Aktivitesine GoOre Spor Merkezlerine Yonelik Hizmet Kalitesi Algilarinin

Degerlendirilmesi
3.Step-Aerobik Carpiklik: ,078
1.Fitness U -olep- ! i
2.Yiizme 4.Hepsi Basiklik: -1,858
N=339 N= 311 N= 57 N=13
Ort. Ss Ort Ss Ort Ss Ort Ss F P Af
Olgek T. 4,11 74 3,87 ,60 4,28 ,50 3,68 67 24,6 ,00* 1-4,2-3
Kurulus 4,07 81 3,93 ,65 4,20 64 3,62 78 20,2 ,00* 1-4,2-4,3-4
Program 4,00 84 3,81 ,68 4,11 55 3,60 a7 15,5 ,00* 1-4, 3-4
Personel 425 84 387 74 405 68 38 81 210 ,00* 1-2,1-4,3-2,3-4

Tablo 33’e gore arastirmaya katilan spor tuketicilerinin katilmis olduklari spor
aktivitesine goOre spor merkezlerine yoOnelik olarak hizmet Kkalitesi algilarinin
degerlendirilmesi sonucunda, Olgek toplam puaninda ve alt faktorlerinde anlamli
farkliliklara rastlanmistir. Olgek toplam puaninda yizme ile bitin aktivitelere
katilanlar arasinda ve ylizme ve step aerobik aktivitelerine katilanlar arasinda anlamli
farkliliklara rastlanmistir (F=24,6 p<0,05). Olcegin kurulus ile ilgili alt faktoriinde
fitness ile tum aktivitelere katilanlar ile yuzme ile bitun aktivitelere katilanlar
arasinda ve step-aerobik ve tim aktivitelere katilan spor tiketicilerinin spor
merkezlerine yonelik kalite algilari arasinda anlamli farklihklar gértalmastir. (F=20,2
P<0,05). Olgegin program ile ilgili alt faktorinde ise fitness ile tim aktivitelere
katilanlar ve step-aerobik ile tim aktivitelere katilan tuketicilerin spor merkezlerine
yonelik hizmet kalite algilari arasinda anlamli farkliliklar goértlmustiur (F=15,5
P<0,05). Olcegin personel ile ilgili alt faktoriinde fitness ile yiizme aktivitelerine
katilanlar arasinda, fitness ile tik aktivitelere katilanlar arasinda, ylizme ile step-
aerobik aktivitelerine katilanlar arasinda ve step-aerobik ile tim aktivitelere katilan
spor tiketicilerinin spor merkezlerine yonelik hizmet kalites algilari arasinda anlamli
farkliliklar tespit edilmistir (F=21,0 P<0,05).
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Tablo 34.

Spor Merkezi Turine Gore Spor Merkezlerine Yonelik Hizmet Kalitesi Algilarinin
Degerlendirilmesi

Carpikhk: -,084
1.Devlet N=(345) 2.0zel N=(375) Basikhk: -1,999
Ort. Ss. Ort Ss. t p
Olgek T. 3,71 ,68 4,12 ,70 -7,972 ,000*
Kurulus 3,68 76 4,07 79 -6,687 ,000*
Program 3,62 ,80 4,01 77 -6,604 ,000*
Personel 3,81 ,83 4,27 ,80 -7,504 ,000*

Tablo 34’e gore spor merkezi turiine gére spor tuketicilerinin spor merkezlerine
yonelik hizmet kalitesi algilarinin degerlendirilmesi sonucunda devlete bagh spor
tesisleri ile Ozel spor tesislerine katilanlarin hizmet kalite algisi arasinda anlamli
farkhliklar mevcuttur (t=-7,972, t=-6,687, t=-6,604 ve t=-7,504 p<0,05). Ozel spor
tesislerini kullanan katilimcilarin spor merkezlerine yonelik kalite algisi devlete ait

spor merkezlerini kullanan katilimcilara gére daha yiksek bulunmustur.

Tablo 35.

Spor Yapma suresi Agisindan Spor Merkezlerine YOnelik Hizmet Kalitesi Algilarinin
Degerlendirilmesi

1. lyildan az 2.1-3yil 3.4-6 yil 4.7 yil ve Uzeri Carpikhk: ,195
N= 206 N= 208 N= 117 N= 189 Basiklik: -1,410
Ort Ss Ort Ss Ort Ss Ort Ss F P A.F

Olgek T. 413 72 400 ,70 3,84 69 367 69 149 ,00* 1-3,1-4,2-4
Kurulus 409 79 394 78 381 /8 364 79 114  ,00* 1-3,1-4,2-4
Program 407 80 38 ,78 375 , /8 357 78 133  ,00* 1-3,1-4,2-4
Personel 421 84 417 B4 3,96 78 378 84 109 ,00* 1-4,2-4

Tablo 35’e gore katilimcilarin spor yapma sureleri agisindan spor merkezlerine
yonelik kalite algilarinin degerlendirilmesi sonucunda, dlgek toplam puani ve alt
faktorlerinde anlamli farkhiliklar gorulmistur (F=14,98 , F=11,42 ve F= 13,30
p<0,05). Olgek toplam puaninda ve kurulus ile ilgili ve program ile ilgi alt
faktorlerinde; 1 yildan az ve 4-6 yil spor yapanlar, 1 yildan az ve 7 yil ve (izeri sure
spor yapanlar ve 1-3 yil ile 7 yil ve Uzeri siire spor yapanlarin hizmet kalite algilari
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arasinda anlamli farkliliklara rastlanmisidir. Olgegin personel ile ilgili alt faktoriinde
ise 1 yildan az sure spor yapanlar ile 7 yil ve Gzeri slre spor yapanlar arasinda ve 1-3
yil spor yapanlar ile 7 yil ve Uzeri sure spor yapanlar arasinda anlamli farkliliklara
rastlanmistir (F=10,97 p<0,05). Spor yapma suresinin artmasi ile birlikte spor
merkezlerine yonelik hizmet kalite algilarinda azalmalar oldugu gorilmektedir.

Hipotez 5 arastirma bulgularinin degerlendirilmesi sonucunda reddedilmistir.
Tablo 36.

Katihmcilarin Uriin ve Hizmetle ilgili Yararli Goriilen Mesajlari Baskalarina iletme
Durumlarina Gore Spor Merkezlerine Yonelik Hizmet Kalitesi Algilarinin
Degerlendirilmesi

Carpikhk: 2,926

1.Evet N=(657) 2.Hayir N=(63) Basiklik: 6,578
St S.o. St S.o. u z p
Olgek T. 358,97 23584 376,44 23716 19691,00 -,638 ,524
Kurulus 355,04 23326 417,40 26296 17110,50 -2,283 ,022*
Program 364,16 23925 322,30 20305 18289,00 -1,536 ,125
Personel 359,96 23649 366,13 23066 20340,50 -,227 ,820

Tablo 36’ya gore arastirmaya katilan spor tuketicilerinin Griin ve hizmet ile ilgili
yararli bulduklari mesajlar1 baskalarina aktarma durumlarina gére de@erlendirilmesi
sonucunda 6lgegin kurulus ile ilgi alt faktorinde anlamli farklilik gorulirken (Z=-
2,283 p<0,05). Olgegin toplam puant ile program ve personel ile ilgili alt faktorlerde

anlamh farkhhklar goralmemistir.
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Tablo 37.

Katilimcilarin Sosyal Medya Kullanim Amaclarina Gore Spor Merkezlerine Yonelik
Hizmet Kalitesi Algilarinin Degerlendirilmesi

- N ; arpikhk: -,401
R <
Ort. Ss Ort Ss Ort Ss Ort Ss F p Af
Olgek T. 417 72 416 69 394 67 371 68 21,8 ,00* 1-4, 2-4, 3-4
Kurulus 414 79 414 76 386 82 366 76 192 ,00* 1-3,1-4,2-3,2-4
Program 409 82 400 ,77 382 76 362 ,78 150 ,00* 1-4, 2-4
Personel 426 81 430 78 410 ,76 382 86 160 ,00* 1-4, 2-4, 3-4

Tablo 37’ye gore katilimcilarin sosyal medya kullanim amaglarina gore spor
merkezlerine yonelik hizmet kalitesi algilarinin degerlendirilmesi sonucunda 6lcek
toplam puani ve Glgede ait alt faktorlerde anlamlhi farkliliklar gérilmistir. Olgek
toplam puani ve 6lcede ait alt faktorlerden personel ile ilgili alt faktérde sosyal
medya kullanim amaglari; bilgi edinmek ile tim amaclarin hepsine sahip olanlar,
sosyallesmek ile tim amaclara sahip olanlar ve eglence ile tim bu amaglara sahip
katilimcilar arasinda anlaml farkhhklar goralmastur (F= 21,8 ve F= 16,0 p<0,05).
Olgege ait bir diger alt faktorlerinden program da ise Bilgi edinmek ve e§lenme
arasinda, bilgi edinmek ile tim amaclara sahip olanlar arasinda, sosyallesmek ile
eglence amacina sahip olanlar arasinda sosyallesme ile tim amaclara sahip olanlar
katihmcilar arasinda anlamli farkhliklara rastlanmistir (F=15,0 p<0,05). Olgegin
kurulus ile ilgili olan alt faktorinde ise Bilgi edinmek amaci tasiyanlar ile eglence
amacina sahip katilimcilar arasinda bilgi edinmek amaci ile tum amaclara sahip
olanlar arasinda, sosyallesme amaci ile eglence amaci tastyan katilimcilar arasinda ve
sosyallesme amacina sahip katilimcilar ile tum amaclara sahip katilimcilar arasinda
anlamli farklihklar tespit edilmistir (F=19,2 p<0,05).
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Tablo 38.

Katihmcilarin Adizdan Agiza ve Viral Pazarlama Algilari ile Spor Merkezlerine
Yénelik Hizmet Kalite Algilari Arasindaki iliskisinin Degerlendirilmesi

0 c
3 _ © o o

Korelasyon = El = < N E £ =
S S s S 2 = S e

Testi b > = & = = >
£ 4 a a < g = S
N o : S

Sonuglari T S 3 g 3

Hizmet Kalitesi 1

Kurulus ,889** 1

Program 878** 717 1

Personel ,878**  630**  ,657** 1

V.P AAP A07**  327**  314*%*  423** 1

Guvenli ,393**  282**  335**  417**  723** 1

Yararli Olma ,228**  200%* | 140** | 249**  B77**  409** 1

Cevreye Guven A433**  351**  371**  419%*  695**  431**  393** 1

**P<0,01

Tablo 38’e gore iki Olgek arasinda yapilan pearson korelasyon analizi sonuglarina
gore, spor hizmetlerine yonelik hizmet Kalitesi algilari ile agizdan agiza ve viral
pazarlama algilar1 arasinda pozitif yonlu orta derecede anlamh bir iliski
gOzlemlenmistir (**p<0,01) hizmet Kkalitesi 0lcedi genel puani alt faktorleri arasinda
cok yiksek anlamli bir iliski gorulurken (**p<0,01) agizdan agiza ve viral
pazarlama algilari 6lcedi ile alt faktorleri arasinda genelde pozitif yonli yiksek
anlami iliskiler gorulmastir (**p<0,01) iki dlcegin alt faktorleri arasinda ise pozitif
yonlu dusuk ve orta derecede anlamli iliskiler gorilmektedir (**p<0,01) hipotez 2

elde edilen bulgular neticesinde reddedilmistir.



Sekil 13. Yol analizi tablosu (hipotez testi sonuclarr)
Tablo 39.

Uyum Degerleri Yol Analizi Sonucunda Elde Edilen Degerler
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Uyum indeksleri Onerilen Uyum Degerleri Yol Analizi Modelin Uygunlugu
X2/df 2-5 2,191 Uygun
p-degeri <0,05 ,000 Uygun
RMESA 0,05<RMESA<0,08 ,041 Uygun
GFI >0,90 ,953 Uygun
AGFI 0,85<AGFI<1 ,923 Uygun
CFI >0,90 ,906 Uygun
IFI >0.90 ,909 Uygun

Tablo 39’a gore olusturulan modelin alanyazinda yer alan uyum indekslerine gore

degerlendirilmesi sonucunda, modele yénelik uyum degerleri; X?/df=2,191, p=,000,

RMSEA= ,041, GFI=953, AGFI=923, CFI=906 ve

IF1=,909 degerlerinin

literatlrde var olan uyum degerleri ile uygunlugu goérulmektedir. Buna gore

olusturulan modelin, kabul edilebilir bir model oldugu sdylenebilir. Personel ve plan

(program) hizmet kalitesi tzerinde pozitif bir etkiye sahipken, kurum ile ilgili alt

faktoriin ise hizmet kalitesi Uzerinde negatif bir etkiye sahip oldugu sdylenebilir.

Arastirma hipotezlerinden olan Hipotez: 1 elde edilen bulgular neticesinde

dogrulanmustir.
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4.1. Nitel Verilere iliskin Bulgular
Tablo 40.

Spor Merkezlerine Yonelik Hizmet Kalitesi ile ilgili Olumlu ve Olumsuz Katilimc

Gorusleri
Gorugler Katihmci %
Olumlu K1, K2, K3, K4 44
Olumsuz K5, K6, K7, K8, K9 56
Toplam F(9) 100

Tablo 40’a gore arastirmaya katilan katihimcilarin % 44’0 (n= 4) spor merkezlerine
yonelik hizmet kalite algilari olumlu oldugu goéralurken, % 56 sinin ise (n=5) spor

merkezlerine yonelik hizmet kalite algisinin olumsuz olugu gorilmektedir.

Tablo 41.

Spor Merkezlerine Yonelik Hizmet Kalite Algisina iliskin Olumlu Katilimei Goriisleri

Temalar Alt Temalar

e Personelin ilgili Olmasi (n=4)

Personel e  Personelin Uyelere Karsi Tavri (n=1)

o  Personelin Bilgi Duzeyi (n=3)

e  Program Kisiselligi (n=4)

Program e Zamana Gore Uygun Program (n=3)

e Kalabalik Olmayan Program (n=3)

e Hijyenik Ortam (n=2)

e licerik ve Sayi Olarak Yeterli Ara¢ Gere¢ (n=3)

Kurulu
? . Givenlik (1=2)

e Lavabo Dus imkani (n=1)

e Gida Temini (n=1)

Tablo 41°e gore spor tuketicilerinin spor merkezlerine yonelik hizmet kalitesi

algilarinin olumlu sekilde degerlendirilmesi 3 kategori altinda gerceklestirilmistir.
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personel kategorisi, personelin ilgili olmasi (n=4), personelin Uyelere karsi tavri
(n=1), personelin bilgi dizeyi (n=3), personelin bilgisini aktarabilmesi (n=1) gibi 4
alt kategoriden olusmaktadir. Program kategorisi ise program Kkisiselligi (n=4),
zamana gore uygun program (n=2), kalabalik olmayan program (n=3) seklinde 3 alt
kategoriye ayrilmistir. Kurulus ile ilgili kategoride ise hijyenik ortam (n=3), igerik ve
say1 olarak yeterli ara¢ gere¢ (n=3), yeterli spor alani (n=3), guvenlik (n=2) ve gida
temini (n=1) olarak 5 alt kategorden olusmaktadir. Bu kategorilerin degerlendirilmesi
sonucunda spor merkezlerine yonelik olumlu hizmet kalite algisi nedenlerinden en
fazla personelin ilgili olmasi (n=4) ve program Kkisiselligi (n=4) gibi nedenlerin

katilimcilar agisindan énemli oldugu gorilmektedir.

Spor merkezlerindeki kalite kapsaminda personellerin hizmet kalitesi Uzerindeki
onemi katilimcilar tarafindan mesleki bilgiye sahip olmasi diger musterilerle olan
etkilesimi ve uygun davranislari bilgisini karsi tarafa aktarmasi gibi faktorler
tarafindan etkilenildigi belirtilmistir. Bu konu ile ilgili katilimci gorisleri asagida

verilmektedir.

4.2.1. Spor merkezlerine yonelik hizmet kalite algisina iliskin olumlu

katilimci goruslerine ait alt temalar

4.2.1.1. Personelin ilgili olmasi

... Orada bulunan antrenrélerin antrenmanlarimin esnasinda benle ilgilenmeleri,
bu durum benim antrenman esnasinda en yiksek verimi elde etmemi
saglayacaklardir. Kisilerin guler yizli davranislari, en ufak bir meselede dahi olsa
yardim etmeleri, yapmis oldugum hareketleri kontrol edebilmeleri benim igin

oldukca 6nemlidir (Hikmet)”.

“... Bir Musteri olarak benimle ordaki ¢alisanlar tarafindan ilgilenilmesi, yardim
edilmesi hosuma gidiyor. Gitmis oldugum spor merkezinde ¢alisanlarin sevgi, saygi
ve iletisimleri ¢ok iyi bu durumdan dolayi erkek kardesime bile burdayi tavsiye ettim
(Fatma)™.
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“... Uyler ile hocalarin ilgileniyor olmasi hani soyle séyleyeyim ciinkii spor salonuna
sporu bilip gelenler de var gelmeyenlerde var. Simdi tamam bir alet var iste 6rnek
veriyorum pull down ve kisi bunu hayatinda hi¢ gérmemis hocanin gostermesi
gerekli bu yizden kullanimini interneteten bakip dogru yapilamaz bu ylzden en basta
kaliteyi gosteren unsur hocalarin ilgilenmesi (Ayse)”.

“... Mdasteri oraya gittigi zaman bir aile ortamiyla karsilasiyor bir hareketi
yapmadan dénce hangi bolgeyi calistirdigini bilgisini veriyorlar antrenman bittikten
sonra deneyimin nasildi gibi sorularin sorulmasi bence psikolojik olarak 6nemli bir
unsur. Hareketlerin yapilmasi ile ilgili herkesle 6zel olarak ilgileniyorlar kisilere
gbre ayrim yapmadan sadece kisiye yogunlasma gerekliligine gore ilgi slresi
degisebiliyor yani kilo almak istiyorsa ona gore ilgileniliyor (Muhammed)”’.

Katilimcilarin spor tesislerine yonelik hizmet Kkalitesi algilari Gzerinde etkili
faktorlerden biri olan personelin ilgili olmasi spor merkezine yonelik tutumu ve
talebi diizenli hale getirdigi su sekilde anlasiimaktadir. Hareketin dogru yapildiginin
gosterilmesi tiiketicinin gercek anlamda hizmetten aldigi hazzi ortaya gikarmaktadir.
Guler yuz ve personelin saygili davranmasi tuketicinin kendisini iyi hissetmesine ve
daha c¢ok motive olmasina yol acmakta oldugu katilimcr gorislerinden

¢ikariimaktadir.

4.2.1.2. Personelin taviri

Spor merkezlerinde spor yapan Kisilerin, orda calisanlarin tavirlari ve kullanmis
oldular1 Gslubun spor merkezlerindeki hizmet kalitesi tzerinde 6nemli bir etkiye

sahip oldugu gorusundedirler katilimciya ait gorisler asagida belirtilmistir.

“... S0Oyle soyleyeyim calisanlarin oradaki tyelerle konusma tarzlari, hitap sekilleri.
Ornek veriyorum; bey, hanim kendi calisma arkadaslari ve Gyeler icinde bu sekilde
davranis gostermeleri gerekiyor (Ayse)”.

Personellerin tiketiciye yonelik olarak ortaya koymus oldugu konusma tarzi ve
davranis sekilleri spor hizmetinin tuketiminde pozitif bir etkiye sahip oldugu
katilimci gorustinden anlasiimaktadir.
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4.2.1.3. Personelin bilgi duzeyi

Spor merkezlerine yonelik hizmet kalite algisininin olumlu bir etkeni olarak
nitelendirilen galisanin mesleki bilgisi kisilere dogru antrenman yaptirmasi seklinde
katilimcilarin gérasleri asagida belirtilmistir.

*“... Tabi bilgi duzeyi 6nemli ¢linkli tamam isini yapabiliyor olabilir ama 6nemli olan
su; yaptiginin bilgisini aktarabilmesi zaten. Tamam, yapabiliyordur ama kendine
yapabiliyordur. Belki baskasina bunu aktaramadigi icin érnek veriyorum Kendi
vicudunu toparlaya biliyordur, kendisini duzelte biliyordur ama baskasina bunu
yaptiramadigindan ben c¢okta iyi bir hoca oldugunu disunmem zaten. Ki. Hoca

olmasi birinci 6nemli faktor, baskalarinin da bunu yapabiliyor olmasi zaten. (Ayse)”.

*“... Hocalar hangi hareketin hangi kas grubu tizerinde oldugu ile ilgi aciklamalarda
bulunuyorlar bize. Personelin bilgi diizeyi yiksek bence zaten bu sormus oldugun
soru ile aciklamasina bagli olarak kendisini belli ediyor zaten buraya girenler belirli
bir 6z gecmise sahip insanlar oldugu igin bu konuda personele gliveniyorum beni

motive ediyorlar ¢calismam konusunda. (Hikmet)”.

“... EQitmenlerin gerekli bilgisi spor icinde saglik icinde var ilk yardim
sertifikalarida var isi tek yont degil ilgili dallarina yonelik olarak kendilerini

gelistirmisler sertifikaya sahipler. (Muhammed)”.

Konu ile ilgili bulgular degerlendirilmesi sonucunda, spor merkezlerinde hizmetin
kaliteli olarak nitelendirilmesini saglayan bir diger onemli faktér personelin bilgi
dizeyi olarak tespit edilmistir. Tuketiciler personelin bilgisi Uzerinde yapmis
olduklari degerlendirmeler ile sadece bilgili olmasindan ziyade bilginin karsi tarafa
aktarilmasi personelin bilgisini dogru kullanmasi surecinde 6nemli yer tutmaktadir
anlayisina varilabilir. Tuketiciler personelllerin bilgili oldugu konusunda énemli
diizeyde bir 6z ge¢cmise sahip olmasinin hizmetin tiuketilmesini tetikleyen énemli bir

unsur olarak ortaya koymuslardir.

Spor merkezlerine yonelik kalite algisini olumlu hale getirmeyi saglayan bir diger
kategori, program olarak nitelendirilmistir. Program icinde zengin icerige sahip
programlar, Kisilere yonelik farkli programlar ve programlarda katilimci sayilarinin
uygunlugu gibi alt kategoriler yer almaktadir. Katihimcilarin program ile ilgili

gOrusleri asagida belirtilmistir.
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4.2.1.4. Kisilere yonelik program

“...Herkesin programi farkh spor salonu icerisinde yeni baslayan Kkisilere
adaptasyon programi veriliyor bayanlarda mesela onlara gore 6zel seanslar oluyor
ona gore bir cesitlilik olusuyor. Gerekli bolgeye gore calisma yapilmasi halinde

kisilerin sira beklemesi s6z konusu olmuyor. (Muhammed).”

*“... Adamin belirli vucut kitle indeksi var. Cunkl herkesin ayni degil. Tamam, belki
bazi spor salonlari yag 6l¢imi yapmiyor ama simdi bakildiginda her kes ayni
programi yapamaz zaten. Simdi kaldirabilecegi belki program hareketleri aynidir
ama setleri ve ya agirliklari farkl olur, farkli sonuclari almak igin. (Ayse).”

“... Programlar benim agimdan gayet yeterli bireysel antrenmanlar yapiliyor ve
strekli takip ediliyor ilk basta viicut 6lctimleri yapiliyor ve buna gére kisinin gelisimi
oradaki personel tarafindan izlenebiliyor.(Hikmet).”

“... Kisiler bir aya kadar standart ayni hareketleri yapiyorlar bu suregten sonra

kisisel gelisim dikkate alinarak hareketlerde cesitlilikler olusuyor.(Fatma).”

Katilimcilarin ~ gorlslerine  gore  elde  edinilen  gorisme  bulgularinin
degerlendirilmesinde program ile ilgili faktor icerisinde Kisisel programa yonelik
olumlu tlketici gorusleri degerlendirilmistir. Buna gore spor merkezlerine Uye olan
kisilerin hizmetleri kaliteli olarak algilamasina destek olan 6nemli bir faktor kisilere
yonelik olarak hazirlanan antrenman programlarin varligidir. Katilimcilar Kisisel
programlarin bireylerdeki gelisime gore yapilmasi ve beden kitle dlgciimlerine gore
kisilerin takibinin yapilarak buna godre antrenman programlarinin hazirlanmasi

konusunda hem fikir olduklari gérilmektedir.

4.2.1.5. Zamana gGre uygun program

“... Kisilerin calisma durumlarina gore onlara karsi bir tolerans taniniyor islerine
gore spor programi yapilabiliyor hareketler genellikle ayni fakat kisilere gore
yapilacak saatler farklilasabiliyor (Muhammed).”

“... Yani bu salon 6gleden sonra acilip, aksamiizeri kapaniyorsa, bu olmaz ¢lnki
kalabalik olur. Ama sabah acilip gece yani ge¢ saatte kapaniyorsa ¢unki bu bes yuz
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kisi Uyesi olanin sabah belirli bir kismi, 6glen belirli bir kismi aksam da belirli bir

kismi gelecektir. O zaman da yogunluk olmaz zaten (Ayse).”

*“...Hemen hemen her gln spor merkezi acik fakat kisinin hangi saat uygunsa ona
gOre spor yapabilmesine olanak saglayan zaman esnekligi var spor merkezi herkesin
calisma yogunluguna goére farkh zaman gruplari icerisinde yapilmasi gerceklesiyor
(Fatma)™.

Gittiginiz spor salonunda soyle soyleyeyim iste drnek veriyorum baska birisi kilolu
birisi mesela gidiyor, kardio yapmasi gerekiyor bir ginliik igin. Oncelikle spor
salonuna sunu sormasi gerekiyor iste hani hangi giinler misaitsiniz gelebilmek igin.
Clnkl soyle simdi bir giin saat ¢ te antrenman yapmasi lazim, ertesi gun
dinlenmeyi, Uzerinden de kardio yapmasi gerekiyor kilo vermesi icin hani hizli bir
sekilde. Simdi bu insan bir giin gelip bir giin gelmeyecekse kardioyu ertelemis
olacak. O zaman bu defa viicudunu iki gin dinlendirmis olacak. O yizden musait
oldugu gunler sorulmali ki, ona goére ayarlansin biraz daha. Onun disinda step ve ya
zumba seanslari oluyorsa salonda, hepsinde olmuyor ama bazi salonlarin oluyor.
Mesela tek seanslik iste sOyle olmali vs. Ben diyorum arkadasim ile bes Kisi
gelecegim, bes Kisi bir step seansa verilebilir. O zaman ne olacak, bizim musait
oldugumuz saatler sorulmali. Hangi saatlerde misaitsek hocaninda misaitligine
gore o saatte step yapilmali. iste belirli giinler, bu giinler gelmezseniz steps seansi

olmaz onun gibi seyler yani (Ayse)”.

Spor merkezlerinin programlarina yonelik olarak olumlu katihmci géruslerinden bir
digeri ise zamana go6re uygun hazirlanan programlarin varhgidir buna gore;
katilimcilar spor aktivitelerinin saatlerinin insanlarin c¢alisma saatlerine gore
dizenlenmesinin kisilere kolayhk firsati saglayacadi uUzerinde bir yoruma
varilabilmektedir. Ayrica tuketicilerin personel ile iletisime gecip kendisi i¢in uygun
zaman dilimini olusturma konusunda personellerin ¢alisma gtinlerine goére uygun

antrenman zamanin olusturulmasi saglanacaktir.

4.2.1.6. Kalabalik olmayan program

“...Gerekli bolgeye gore calisma yapilmasi halinde kisilerin sira beklemesi s6z
konusu olmuyor zaten en alt kati bos Ust katta ayni aletlerden mevcut bundan dolayi
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yogunluk  olmuyor alet kullanmak i¢cin  sira  beklemek  zorunda

kalmiyorsunuz.(Muhammed)”.

*“... Fitness de simdi grup kalabalik olmuyor. Mesela bir spor salonunun her geleni
almamasi gerekiyor. Clnku séyle her geleni aldiklari takdirde iceride her kesimden
insan olacak. Birgok insan oldugu icinde farkli yaklasimlar olabilir ¢tinki. Ogrenci
ve baska birisi simdi degerlendirmiyorum ama girdim mesela ben bir spor salonuna
farkli bakis tarzlar, rahatsiz olacagim her hangi bir hakaret yasadigim anda ¢ikarim.
Cunki oraya dedigim gibi yani belirli bir kesim gelmiyordur. Herkesten oldugum
icin rahatsiz ola bilirim ben bundan. Kontenjanli olmasi gerekiyor benim gdzimle
¢unkd spor salonunun buydkligine goére de degerlendirile bilir bu mesela 6rnek: (¢
katl biyuk bir spor salonudur, tamam iste bes yiz uye ola bilir ama soyle zamana
yayilmasi gerekiyor bunun.(Ayse)”.

“...Bulundugum salonda yaklasik ¢ antrenman var ve en fazla 20 kisilik gruplar

halinde spor yapiliyor bunun yukarisi spor programina alinmiyor (Hikmet)”.

Programa yonelik olumlu tlketici goruslerinden bir digeri spor merkezine ait
gruplarin kalabalik olmamasidir. Bu durum spor merkezine yonelik olarak olumlu
bakis acisini etkiliyebilmektedir. Ozelliklle katilimci gérislerinde vurgulandigi gibi
uyeliklerin sinirli olmasi ile birlikte spor yapmak icin sira beklenmemis olacak ve
Kisiler sporlarini daha saglikli bir bicimde yapacaktir.

Spor merkezlerine yonelik hizmet kalite algisi tGzerinde olumlu etkiye sahip olan
kategori kurulus ile ilgilidir. Kurulus ile ilgili kategoride spor ortaminin hijyenik
olmasi, igerik ve say! olarak yeterli ara¢ gerecin bulunmasi, yeterli ve genis spor
alani, gavenlik tedbirleri ve gida temini ile ilgili alt kategoriler bulunmaktadir. Bu alt
kategoriler ile ilgili olarak katilimcilarin gérusleri asagida verilmistir.

4.2.1.7. Hijyenik ortam

“...Hijyen olarak strekli temizlik halinde her saat basinda hemen hemen temizlik
mumkiin zaten spor salonunun girisinde galosla giriliyor fakat spor yapilacak alana
girerken temiz ayakkabi ve temiz elbise ile kisiler spor yapiyorlar bunun kontroli
spor salonuna girdiginde yapiliyor.(Hikmet)™.
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“...Pis bir ortamda spor yapmak ben de istemem, hi¢ kimse istemez ve ya bir
soyunma odasina girdigimde dusu da pis ise, ben sporumu yapar ¢ikarim. Bir daha
da oraya uyelik yapmam zaten. Onun disinda buraya geldiklerinde mesela bir ter
kokusu varsa ya da baska bir yerde, ben rahatsiz oluyorsam hani nefes kontorlii
yapmam gerekiyor ve bunu yapa bilmiyorsam yine o spor salonuna gitmem. Bunlar
ylzde kirklik kismini etkiliyor. Ben yani buraya bir arkadasim gelecek ise, spor
salonuna gidiyorsam yani bana soracak iste temizmi? Diye. Yani herkes temiz
alanda spor yapmak ister. Nasil acgik havada spor yapmayi seviyorsak, gittigimiz
spor salonunun temiz olmasi gerekiyor. Soracak iste bana temiz mi, hayir temiz degil
ama hocas! iyi. O zaman diyecek ki hani belki bir nevii, kesin oraya gitmeyi
disunmez c¢unkd. Ama hepsini degerlendirdigimde iyi bir sonu¢ alirsa
sOylediklerimden oraya gidecektir zaten.(Ayse)™.

Spor merkezlerinde kurulusa yonelik olarak olumlu katilimci gorislerinden biri spor
merkezinin hijyenik olmasidir. Spor ortaminin hijyenik olmasi katilimci gorislerine
gore kurulus ile ilgili olabildigi gibi katilim gosteren tuketicilerle ilgilide
olabilmektedir. Spor salonlarinin yani spor hizmeti veren fitness merkezlerinin
onemli gorevi hijyenik ortamin saglanabilmesi icin tedbirler almasi gerektigidir.
Katilimcilar Gzerinde hijyene yonelik tedbirler ve kurumun dizenli bir sekilde
temizlendigi takdirde musterilerin bekledigi olumlu bakis acisinin gerceklesmesi
saglanacaktir.

4.2.1.8. Nitelik ve nicelik agisindan yeterli arag ve gereg

“...Saglik acisindan spor yapildigi igin hijyenik olmasi saglik kadar 6nemli kalip
olmayan aletlerde agirhik yukleri dengesiz dagiliyor agirhgi kaldirdigim zaman bir
yer kalkarken diger yer sallantida gibi duruyor bu agidan énemli. (Muhammed)”’.

“...Spor aletlerini begeniyorum fakat daha da cesitlilik artabilir. Fakat simdilik
ihtiyaci karsiliyor fakat bu spor merkezinin daha biylimesi ile birlikte daha fazla

aletin alinmasi bence sart (Fatma)™.

Katilimcilarin kurulusa yonelik olarak olumlu bakis acisi gelistirmelerinde etkili olan
bir diger faktor, yeterli sayida ve icerikte olan ara¢ ve gereclerin varhigidir. Buna
gore, katilimcilarin goruslerine gore aletlerin spora yonelik nitelikli bir sekilde
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yapilmasi tuketiciye zarar vermeyeceknitelikte Uretilmesi gerektigi ayrica aletlerin
niteliginin yaninda kisilerin sira beklemesinin dniine gecilmesi igin gerekli olan alet

cesitliliginin artmasi kisilerin daha rahat spor yapmalarina ortam hazirlayacaktir.

4.2.1.9. Gluvenlik

“...Uyeligim oldugu icin soyunma odalarinda kendimize ait dolaplar var ve bunlarin
anahtarlari bize veriliyor bu a¢idan dustindiigiimizde givenlik agisindan herhangi
bir tedirginlik bende olusturmuyor yani i¢im rahat bir sekilde sporumu
yapabiliyorum.(Fatma)”.

“...Kabinler acgisindan sikinti yok dolaplar hem soyunma odasinda hem de spor
salonunda dolaplarimiz mevcut iki yere de esyalarimizi koyabiliyoruz. Anahtarlarin

bizde olmasi bir giivensizlik duygusu olusturmuyor (Hikmet)™.

Katihmci gorislerine gore spor merkezlerinin kaliteli olarak degerlendirilmesinde
onemli unsurlardan bir digeri ise glvenlik ile ilgilidir. Tuketicilerin gtivenli bir ortam
olarak degerlendirme yapabilmeleri igin Kisilere yonelik olarak spor malzemelerini
koyabilcekleri dolaplarina ve anahtarlarina sahip olabilmeleridir. Bir diger givenlik
olumlu guvenlik algisi olusturan durum ise Kisilerin spor yaptiklari ortamda ayri bir
dolabinin olmasidir. Bu sekilde guvenlik agisindan endiseleri ortadan kalkacak ve
psikolojik olarak daha rahat spor yapma ayricalijina Kisilerin kavusmasi

saglanacaktir.

4.2.1.10. Yeterli dus ve lavabo

“...Resmiyette yeterli dus ve lavabo olmadi§i zaman devlet buna misaade etmiyor
yapman lazim ya da kapatman lazim bunun igin yetersiz olma gibi bir likslnlz

yok.(Muhammed)”.

Yeterli dus ve lavabonun kurulusa ait kalite gostergelerinden biri oldugu katilimci
gorusu ile degerlendirilmistir. Bu gorise gore; yeterli dus ve lavabonun olmamasi
gibi bir duruma devlet tarafindan musaade edilmedigi belirtilmistir.
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4.2.1.11. Gida temini

*“...Spor merkezine yonelik olumlu bir gorisiim daha hemen icerde fitness merkezine
20 metre uzakhkta salonun kantini var buradan kan sekerimiz distigunde

ihtiyacimiz olan seyleri karsilayabiliyoruz. (Hikmet)”.

Kurulusa ait olarak belirtilen bir diger olumlu goris ise; katilimcilarin spor yapma
esnasinda ihitiyaglarinin  karsilanmasini sa§layabilecek seylerin giderilmesine
yonelik olarak hizmet veren bir yapinin varhigi, spor merkezine yonelik daha olumlu

bakis acisinin gelismesine destek olmaktadir.

Tablo 42.

Spor Merkezlerine Yonelik Hizmet Kalite Algisina iliskin Olumsuz Katilimcl

Gorusleri
Temalar Alt Temalar
e Bilgisiz Personel (n=2)
Persong} e llgisiz Personel (n=4)
e  Mizik Degisiminin Sik Yapan Personel (n=1)
e  Yetersiz Bayan Personel (n=1)
e  Cinsiyet Ayrimciligi (n=1)
o Kisisel Antrenman Yetersizligi (n=1)
Program e Yetersiz icerikte Program (n=2)
o Kalabalik Gruplar (n=4)
e Hijyenik Olmayan Ortam (n=1)
Kurulus e  Yetersiz Soyunma Odasl ve Dus (n=4)

e  Yetersiz Spor Aletleri (n=4)
e Yetersiz Spor Alani (n=2)

o Saglik Raporu ve Kimlik Bilgilerinin Alinmamasi
(n=1)

Tablo 42’ye gore spor tiketicilerinin spor merkezlerine yonelik hizmet kalitesi
algtlarinin olumsuz sekilde degerlendirilmesi 3 kategori altinda sinanmistir. Personel
kategorisi; bilgisiz personel (n=2), ilgisiz personel (n=4), personelin ¢ok sik mizik
degisimi yapmasi (n=1), yetersiz bayan personel (n=1) ve cinsiyet ayrimciligi yapan
personel (n=1) gibi alt kategoriden olusmaktadir. Program kategorisi ise Kisisel
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antrenman yetersizligi (n=1), yetersiz icerikte program (n=2) ve kalabahk gruplar
(n=4) seklinde 3 alt kategoriye ayrilmistir. Kurulus ile ilgili kategoride ise hijyenik
olmayan ortam (n=2), yetersiz soyunma odas! ve dus (n=4), Yetersiz spor aletleri
(n=4), yetersiz spor alani (n=2), saglik raporu eksikligi (n=1) ve gida temini
yetersizligi  (n=1) gibi alt kategorden olusmaktadir. Bu kategorilerin
degerlendirilmesi sonucunda spor merkezlerine yonelik olumsuz hizmet kalite algisi
nedenlerinden en fazla personelin ilgisiz olmasi (n=4), kalabalik gruplar (n=4),
yetersiz soyunma odasi ve dus (n=4) ve yetersiz spor aletleri (n=4) gibi nedenlerin
katilimcilarin spor merkezlerine yonelik hizmet kalite algisi zerinde dnemli bir

etkiye sahip olduklari gérilmektedir.

Spor merkezlerindeki hizmet kalitesinin olumsuz olarak nitelendirilmesinde,
personellerin  negatif etkisi katilimcilar tarafindan personelin bilgisiz olusu,
personelin ilgisiz olusu, mizik degisimini ¢cok sik yapan personel, bayan personelin
eksikligi ve cinsiyet ayrimciligi yapan personel sekilinde siralanmistir. Katilimcilarin
konu ile ilgili agiklamalarina asagida yer verilmistir.

4.2.2. Spor merkezlerine yonelik hizmet kalite algisina iliskin olumsuz

katilimci goruslerine ait alt temalar

4.2.2.1.Bilgisiz personel

*“...Duzenli olarak bilgi verilmiyor pek bir bilgiye sahip degiller ezbere konusuyorlar
bu ylzden beni olumsuz etkiliyor. Kulaktan duyma bilgilere sahip c¢alisanlar bilgisi
var ve kendilerine yeterince gelistirmiyorlar mesela bir Uc¢ aylik siirece kadar
antrenman yapiliyor sonra hep ayni antrenman yaptiriyorlar kendilerini

gelistirmeleri lazim.(Serkan)”’.

“...Spor merkezinde hoca olarak yer alan kisilerin sertifikalarin olmamasi ve ayrica

bu alanda yeterli bilgiye sahip olmamalari gérinen bir sikinti.(Sahin)™.

Spor merkezlerindeki hizmetlerin kalitesiz olarak nitelendirilmesini saglayan
personel faktor ile ilgili personelin bilgi eksikligine yonelik olumsuz katilimci

gorusleri personelin ezbere konusmasi, sorulan sorulara cevap vermede ve tiketiciyi
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desteklemede yetersiz olduklari anlasiimaktadir. Bu durumun nedenin hem calisilan
alana hakim olunmamasi hem de calisilan alan ile ilgili egitim belgelerine sahip
olmamalari ile agiklanabilmektedir. Bu durum hizmet kalitesini dustren faktorlerden
biridir.

4.2.2.2. ilgisiz personel

*“...Fazla ilgilenilmemesi spor yapmaya yeni baslayan kisilerin her yerde ayni bu sey
bilmeyen Kkisi birkag hareket gosteriyorlar sonra bir sey gosterilmiyor agirhk
arttiracak mesela sonra personel ilgisiz davraniyor pek ilgi gostermiyorlar
(Serkan)”’.

“...Bir soru sordugunda cevap alamazsan ya da senin haftalik gelisimini hocan takip
etmezse bunlar hizmet kalitesini olumsuz etkilemektedirler. Sen belli bir hedef igin
gidiyorsun baslangictan sonuna kadar senin belirli bir ¢izelge boyunca takip edilmen
gereklidir. Ornegin basta seninle ilgili 6lctim alinmayip gelisim takip edilmemesi
bence kotl etki uyandirmaktadir.(Hakan)”.

“...Bizim spor yapti§imiz zamanlarda bilgisayarin basinda muzikle ugrasiyorlar ya
da kendi kisisel ilgilerine yonelik bilgisayar basindalar bu bir giin olur ya da iki gin
olur t¢ giin oluyor her gun bilgisayar éniinde bize karsi ilgi yok 6grenemedigimiz
hareketlerin bize gosterilmemesi yizinden spor salonuna karsi gitmeye istegimi

ortadan kaldiriyor. Herkesle ilgilenme yok. (Atilla)”.

“...0zel programli kisiler haricinde diger kisiler kagidin uzerinde ki hareketleri
uyguluyorlar bu hocalarin sayi eksikliginden kaynaklaniyor bide maddiyat agisindan
kisiler o paraya o kadar is yapmak istemiyorlar. iletisimsizlik var kisiler ilgilenmek

istemiyorlar musteriyle (Ebru)™.

Spor merkezlerinde personel ile ilgili hizmet kalitesini olumsuz etkileyen énemli bir
unsur katilimcilar tarafindan personelin ilgisizligine baglanmistir. Buna gore;
katilimcilarin sorulan sorularin personel tarafindan yanitlanmasi, kisiye yonelik
Olcimlerin alinmamasi veya personel tarafindan takip edilmemesi, Kisilerin kendi
6zel isleri ile ugrasmalari ve spor salonlarinda sayica eksik olan personelin varligi
kisilere daha fazla is ylklemesinden dolayi personel daha fazla musteri ile muhattap
olmaktadir. Bu yuzden, misteriye yonelik ilgi azalmaktadir. Bu durum misterinin
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spor yapma istegini azaltmakta ve spor merkezine talep konusunda dnemli sikintilar

ortaya ¢ikartmaktadir.

4.2.2.3. Muzigin surekli degistirilmesi

*“...Dinledigimiz muzikler bile bazen calarken tam ortasinda duruyor ve
degistirilebiliyor bu durum bir anda motive olmamizi etkiliyor kendimizi tam
adamisken konsantre olmusken bir anda hevesimizin kagmasina neden
olabiliyor.(Atilla)™.

Personele yonelik olarak hizmet kalitesi Gizerinde olumsuz etkiye sebep olan bir diger
tiketici gorisu muzik degisimini sik yapan personelin varhgidir. Buna gére bu
hareket tarzi spor yapma surecinde Kisilerin adaptasyon sorunu yasamasina ve spora

yOnelik motivasyon duygunun azalmasina yol agmaktadir.

4.2.2.4. Yetersiz bayan personel

*“...Bayan spor hocalari ¢cok az bayan hocalarin az olmasi nedeniyle erkek hocalarla
calismak zorunda kaliyor insan. Bu yuzden kisiler sikinti yasayabiliyor (Ebru)”.

Spor merkezlerinde hizmet kalitesine yonelik personel ile ilgili olumsuz goruslerden
bir diger ise yetersiz bayan personelin varhigidir. Buna gore bazi kisilerin kendi spor
faaliyetlerini desteklemesi amaciyla bayan personel ile ¢alismak istemesi erkek
personel ile iletisim kurmak istememesi spor merkezlerinde kaliteyi azaltan bir unsur

olarak degerlendirilmistir.

4.2.2.5. Cinsiyet ayrimcihgi

“...Mesela bazi kisilerle ilgileniyorlar bazi kisilerle ilgilenmiyorlar mesela Kisi
cekingen ¢ok muhabbet kuramiyorlar. Bu ylzden kisiler tizerine pek durulmuyor bazi
yerlerde bu cinsiyetlere gore de ayrimcilik yapilabiliyor.(Serkan)”.

Spor merkezlerinde personele yonelik olarak olumsuz kalite algisini saglayan bir
diger unsur ise personelin cinsiyet ayrimciligi yapmasina yoneliktir. Buna gore;
personelin gekingen Kisiler ile ilgilenmemmesi ve farkl cinsiyetteki kisilere yonelik
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daha fazla ilgi gosterilmesi tiketici tarafindan personele yonelik olumsuz bir bakis

acisinin gelismesine yol agmistir.

Spor merkezlerine yonelik hizmet kalite algisi Gizerinde olumsuz etkiye sahip olan
kurulus ile ilgili kategori katilimcilarin cevaplarina gére kendi icerisinde kisiye gore
antrenman yetersizligi, yetersiz nitelikte program ve gruplarin kalabalik olmasi gibi
alt kategorilere ayrilmistir. Katilimcilarin bu alt kategoriler ile ilgili olarak gorusleri
asagida belirtilmistir.

4.2.2.6. Kisisel antrenman yetersizligi

“...Kisilerin beden kitle indeksine gore program yazilmasi lazim. Ezbere program
yaptimamasi lazim ve kisilerin gelisimi takip edilmesi lazim hareketlerin diizgiin
yapilip yapilmadigi cahisanlar tarafindan kontrol edilmesi lazim érnegin bench press
kisi hareketi yanls yapiyor ise ¢alisanlar tarafindan denetlenmiyorsa dogru kas
gruplar calismayacaktir ve kisinin sakatlanmasina kadar gidebilir bence. (Hakan)”.

Spor merkezilerine yonelik olumsuz kalite algisini etkiliyen bir diger unsur spor
merkezlerinde verilen programin niteligine yoneliktir. Programa yodnelik olumsuz
gOruslerden bir tanesi kisisel antrenman yetersizligidir. Buna gore; kisilerin yapilan
Olciimlere gore yonlendirilmedigi ve takip edilmemesi ile birlikte Kisi kendi gelisimi
hakkinda bilgi sahibi olmayacaktir. Bu durum ise kisisel antrenmanlarin vasitasi ile
gerceklestirilecektir. Kisisel antrenman, Kkisilerin birbirinden belirli 6zelliklele
farkinin oldumasi tzerine verilmektedir. Kisisel antrenmanin eksikligi sporda Kisisel

gelisimide kisitlanmasina neden olabilir.

4.2.2.7. Yetersiz igerikte program

“...Cok cesitli bir program yok bence gayri ihtiyari bir sekilde izliyoruz herkes ayni
hareketi yapiyor bu programin cok zengin bir icerige sahip olmadigini bence
gosteriyor. (Sahin)™.

“...Egzersiz cesitliligi yok bence ben kendi agimdan viicuduma diizgun bir gorinti
vermek acisindan gidiyorum. ilk basta bana nasil spor yapmam gerektigini
anlatsalardi bu durum farkli olabilirdi. Kisilerin bilgi dizeylerine yonelik olarak
kendisinin spor yapmasina neden olabiliyor en basitinden bilinen seyleri yapiyorlar
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sadece kosu bandini kullanmak gibi ya da bisiklete binmek gibi kendi bilgi edinme
cabamizla bazi seyleri 6greniyoruz ve ona gore spor yapiyoruz tamamen ilgisizlikten

kaynakli olan bir durum bu.(Atilla)™.

Spor merkezlerinin programlarina yonelik olumsuz kaltihmci géruslerinden bir diger
ise icerik olarak yetersiz programdan kaynaklanmaktadir. Buna gore Herkesin
standartlasmis hareketleri yaptiklari ve neden yaptiklarini bilmeden fiziksel aktiviteyi
tamamlamaktadir. Bu sebeplerden 6tlrQ Kisiler herkesin yapmis oldugu tek diize bir
programi uyguluyor. Bu durum tiketicinin spor programina yonelik olumsuz tutum

gelistirmesine agabilmektedir.

4.2.2.8. Kalabalik gruplar

“_..Belirli saatlerde gittigim zaman ¢ok kalabalik oluyor. Ornegin Kisilerin isten ¢ikis
saatlerine geldigi zaman cok kalabalik oluyor ve buyk sikinti ¢ikariyor.(Hakan)”.

“...Gruplar belirli zamanlarda ¢ok kalabalik bu gerek alet kullaniminda sira
beklemek gerekse bi kisi kalktiktan sonra terli havlusunu kaldirip baskasinin ortaya

gecmesi hijyen acgisindan bence buyik sikintilar olusturuyor. (Atilla)™.

“...Gruplarin kalabalik olmasi yapilacak antrenman hedefi 1 saatken sira
bekliyorsunuz kalabalik oldugunda sizin dinlenme araliginiz bir dakika kadar iken
kalabalik oldugunda ise bekleme siiresi uzuyor kisilerin birbirlerine karsi tahammul
ve spora ve merkeze yonelik olarak olumsuz bakis agilari gelistirmelerine sebep
olabiliyor.(Serkan)”.

“...Gruplar kalabalik ve hocalar bu yuzden ilgilenemiyor programlar standart biz
programlardaki seviyemizi kendimiz arttiriyoruz. Belki bu maddiyata dayali ne kadar
para veririrsen kisiler belki de o kadar calisir. Egzersiz programlari genelde tek tip
personele sorduktan sonra belki bu konuda ilgilenebiliyor sormadigin slre igerisinde
herhangi bir takip gergeklestirmiyorlar bu konu hakkinda.(Ebru)™.

Spor programlarina yénelik olumsuz katilimci goruslerinden bir digeri ise kalabalik
gruplarin varhgidir. Buna gore; kalabalik gruplar hem Kisilerin spor yapma siresinin
uzamasi ile biyik bir zaman kaybinin yasanmasina sebep olurken, hem de Kisilerin

alet sirasi beklemesi esnasinda birbirlerine olan tahmmil konusunda sikintilarin
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cikmasina neden olabilmektedir. Ayrica katilimcilarin belirtmis oldugu bir diger
gorus ise gruplarin ¢ok fazla kalabalik olmasi personelin musteri ile olan ilgilenme
sliresinin azalmasina neden oldugudur. Bu durumlarin varhgi spor hizmetine yénelik

kalite algisint olumsuz etkilemektedir.

Spor merkezlerindeki kalitenin olumsuz olarak nitelendirilmesinde kurulusun hizmet
kalitesi Uzerindeki negatif etkisi katilimcilar tarafindan hijyenik olmayan spor
ortami, yeterli sayida olmayan dus ve soyunma odalari, yetersiz spor ara¢ ve gereci,
yetersiz spor alani ve saglik raporu eksikligi ve tiketicilerin gida temini etmelerine
yonelik olan eksikler seklinde alt kategorilere ayrilmistir. Katilimcilairn bu alt

kategorilere iliskin gorusleri asagida verilmistir.

4.2.2.9. Hijyenik olmayan ortam

“...Hijyenik olmamasi kotu senden dncesini ve senden sonrasini bilmiyorsun senden
once belki senin gibi 6zen gostermiyor havlusunu sermiyor ve onun teri oraya

yapisiyor bu ylzden dolayi en olumsuzu hijyenik degil.(Hakan)™.

Spor merkezlerinde kurulus ile ilgili olumsuz katilimci gérisu olusturan unsurlardan
biri hijyenik olmayan ortamin varhgidir. Buna gore; kisilerin kendilerine yonelik
olarak baskalarinin memnuniyetsizligi ile sonuglanacak énlemleri almamalari spor

merkezlerinde hijyen sorunun olusmasina zemin hazirlamaktadir.

4.2.2.10. Yetersiz soyunma odas! ve dus

“...Soyunma odalarinda buyuk sikintilar var soyunma odalarindaki dolaplar
kilitlenmiyor ve bu glvenlik zafiyetine neden olabiliyor. Banyo ve duslarin kapilari
kapanmiyor yari agik sekilde duslarimizi almak zorunda kalyoruz.(Atilla)™.

*“...Soyunma odalari konusunda herkesin kendine ait dolabi yok malzemeyi yanimiza
aliyoruz zorunlu olarak. Duslar sikintili iki dus var ve biz sira bekliyoruz terli bir
sekilde.(Sahin)”.

*“...Duglar yetersiz oldugu zaman gelen kisi sayisi fazla oldugu zaman sira beklemek

cok oluyor terli terli disari ¢itkmak istemem ben hasta olma riskim olabiliyor. Hava
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rizgarh olunca ve ayrica yetismem gereken bir yer oldugu zaman bana cok fazla

zaman kaybi gerceklestiriyor.(Hakan)™.

“...Bir spor tesisinde yeterli diizeyde soyunma odasi ve dusun yer almamasi
olumsuzluk olusturuyor sira ¢ok terin Uzerinde kaliyor cok vakit kaybediyorsun
mesela yogun bir spor salonunda iki dus iki lavabo iki tuvalet olmasi Kisiler

acisindan buytik sikinti.(Ebru)™.

Kurulus ile ilgili bir diger olumsuz goérus olusmasini saglayan unsur; yetersiz
soyunma odasi ve duslardan dolayi gerceklesmektedir. Buna gore; kisilerin dus sirasi
beklemek istememesi spor sonrasinda terlerinin (zerinde kalip kurumasi sporun
verimini dusirip hasta olabilmesine neden olabiliyor. Soyunma odasinin icerik ve
dolap yetersizlgi ise olumsuz goruslerin artmasina neden olan ek unsurlar olarak
belirtilebilir.

4.2.2.11. Yetersiz spor aletleri

“..Agirhiklart kaldirchgimiz yaylarin eskimesi paslanmis agirhiklar kisilerin bence
spor yapmasindaki hevesini kagiran ayri bir etken diyebiliriz. Yeni ve modern arag

ve gereclerin kullaniimasi lazim. (Ebru)”.

*“...Alet sayisI az oldugu zaman spor salonuna gelen sayisi fazla oldugunda kisilerin
ihtiyaclarin karsilayamaz sen kaslari 1sindirmissin milletin sirasini bekliyorsun bu

acidan kisinin sogumasina neden oluyor.(Hakan)™.

““...Spor merkezlerindeki aletlerin yetersizligi bizim ihtiyacimiz yani performansimizi
karsilayan aletler yok érnek vermek gerekirse ara agirliklar yok biz sporumuzu
piramidal olarak yaptigimiz igin ara agirliklari kullanmamiz lazim ihtiyacimiz olan

antrenman unsurlarina sahip degiliz en bastaki temel sikinti bence bu. (Sahin)”.

“...Arac gerecler gunimuz sartlari icin yeterli nitelikte fakat say1 olarak yetersiz.
Spor salonlarinda kosu bandi i¢ tane gelen kisi sayisi ise yirmi kisi kadar bu agidan
kisilerin beklemesi ve herkesin ayni aleti kullanmak istemesi buyuk sikintilar

olusturabiliyor.(Atilla)”.

Kurulusa yonelik hizmet kalitesi tizerinde olumsuz rol oynayan bir diger unsur ise

yetersiz spor aletleri ile gerceklesmektedir. Buna gore; sayica Yyetersiz spor
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malzemeleri Kisilerin ¢ok sira beklemesine neden olmakta kaslarin sogumasi ile
birlikte spor verimini distrmektedir. Aletlerin eski ve fonskiyonel olmamasi ise
tiketicilerin kalite algisini olumsuz etkileyen bir diger 6nemli 6zellik olarak
belirtilmektedir. Spora yonelik katilimci sayisinin fazla oldugu zamanlarda ise az alet
sayisi Kisilerin gesitli yonden sikinti yasamasina neden olmaktadir.

4.2.2.12. Yetersiz spor alani

*“...Fiziksel olarak alan oldukga yetersiz aletler arasi alanin fazla olmasi lazim alet

alinirsa bence koyulacak bir yer yok. (Sahin)™.

“...Spor salonu dar bir alanda fazla genis degil alan olarak yeterli degil alan dar
oldugu i¢in soyunma odalari ve duslarda yetersiz. (Ebru)™.

Kurulusa 6nelik olarak bir diger olumsuz durum ise yetersiz spor alanin varhigidir.
Buna gore; spor yapilmasina imkan vermeyen ayrica, spor alanin dar olmasina bagli

olarak diger kullanilacak alanlarinda dar olmasi sorunu olusmaktadir.

4.2.2.13. Saglik raporu ve kimlik bilgilerinin alinmamasi

“...Gelen kisilerin bence ozellikleri 6nemli diizgiin karakterli olmayan kisilerin
oraya kayitlarinin alinmamasi lazim gelen adam mesela serseri sen spor yaparken
dolabini karistirabilir gelen tiplere dikkat edilmesi lazim bence spor merkezleri
acisindan kimlik bilgilerinin kesinlikle alinmasi lazim ve ayrica saglik raporunun
olmasi gerekir. Hem hijyen agisindan hem de kisinin bir rahatsizligi varsa bunun

bilinebilmesi agisindan bence bu belgenin alinmasi gerekir. (Hakan)™.

Kurulus ile ilgili olumsuz tiiketici gorisune neden olan ve kalite algisini distren bir
diger unsur ise saglik raporu ve Kimlik bilgilerinin alinmamasi seklindedir. Buna
gore; gelen kisilerin kimlik bilgilerinin alinmasi daha gtivenli bir ortamin olugmasini
saglayabilir. ClnkU masterinin kim oldugunun bilinmemesinden kaynakli givenlik
arttirict bir 6nlem olmasindan kaynaklanabilir. Ayrica tiketicilerden saghk raporu
alinmasi ile birlikte var olan hastaliklarinin bilinmesi ve buna gore musteri alimi
yapilabilir. Hem kisilerinde sagligi riske atilmamis olur seklinde degerlendirilebilir.
Bu durumlarin eksikligi ya da olmamasi tlketicilerin spor merkezine yénelik olarak
olumsuz bakis agisi gelistirmesine neden olabilir.
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Tablo 43.

Katithmcilarin - Tiketim Faaliyetleri ile Spor Merkezlerine Yonelik Tuketim

Faaliyetlerinde Agizdan Agiza ve Viral Pazarlama Algilarina iliskin Katilimci

Gorusleri
Gorugler Katilimci %
Olumlu K10, K11, K12, K13,K14 62,5
Olumsuz K15, K16, K17 37,5
Toplam F(8) 100

Tablo 43’e gore arastirmaya katilan kisilerin %62,5 i (n= 5) spor merkezlerine
yonelik agizdan agiza ve viral pazarlama algilarinin olumlu oldugu gérdlrken,
%37,5’inin ise (n=3) spor merkezlerine yonelik agizdan agiza ve viral pazarlama

algtlarinin olumsuz olugu gorilmektedir.
Tablo 44.

Katithmcilarin - Tiketim Faaliyetleri ile Spor Merkezlerine Yonelik Tuketim
Faaliyetlerinde Agizdan Agiza ve Viral Pazarlama Algilarina iliskin Olumlu
Katilimci Gorusleri

Temalar Alt Temalar

e  Giiven verme (n=3)

Guvenli  olma bilgi  aktarim e Bilgi Aktarimi (n=2)
kolayhg B
o Diger Tiketici Gorisgleri (3)

e Zaman kaybuni engelleme (n=3)
Yararli olma e Para kaybini engellme (n=3)

o Bilgi elde etme (n=1)

e Yakin cevre Gorisu (5)
Cevredekilere Gliven e Tecriibe (3)

Tablo 44’e gore spor tlketicilerinin spor merkezlerine yonelik agizdan agiza ve viral
pazarlama algilarinin  olumlu sekilde degerlendirilmesi 3 kategori altinda
gerceklestirilmistir. Gulvenli olma ve bilgi aktarim kolayhgi kategorisi, gliven verme
(n=3), bilgi aktarimi (n=2) ve diger tuketici goruslerinden (n=4) gibi alt
kategorilerden olusmaktadir. Yararli olma kategorisi, zaman kaybini engelleme
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(n=3), para kaybini engelleme (n=3) ve bilgi elde etme (n=1) alt kateforilerinden
olusmaktadir. Cevredekilere glven kategorisi ise yakin cevre gorust (n=5) ve
tecriibe (n=3) alt kategorilerinden olusmaktadir. Katilimcilarin, agizdan agiza ve
viral pazarlama algisi Uzerinde en ¢ok yakin cevre gorisunin (n=5) etkili oldugu

gorilmektedir.

Katihmcilarin olumlu agizdan agiza ve viral pazarlama algisi icinde giivenli olma ve
bilgi aktarim kolayligi, bilgili Kisilerin gorust, guvenilir olma, bilgi aktarimi ve diger
tiketici goruslerinden olusmaktadir. Konu ile ilgili katihmcilarin gérislerine asagida

yer verilmistir.

4.2.3. Katilimcilarin tuketim faaliyetleri ile spor merkezlerine yonelik
tiketim faaliyetlerinde agizdan agiza ve viral pazarlama algilarina iliskin

olumlu katilimci géruslerine ait alt temalar

4.2.3.1. Glven verme

*“...Glvenilir etki yapiyor ¢unku daha 6nce yasanmis bir tecriibe var insanlarin tiket

misligi var bu durum bana giiven veriyor haliyle.(Volkan)”.

“...Kisi goruyor birbirine aktariyor iyiyse iyi kotu ise kotu gozlem tecriibeye dayali
oldugu icin bence cok giivenilir. internette de bu durum béyle fakat kisilerin olumlu
yorumlarin sayica fazlahgi guvenilirlik konusunda beni oldukca etkiler.(Saki)””.

*“...Benim igin oldukca inandirici bir sure¢ ¢unkl ben yakin ¢evremdeki insanlarin

goruslerine 6nem veririm fakat bu durum kisiden kisiye gore degisir.(Caglar)™.

Tuketicilerin agizdan agiza ve viral pazarlama algilarina yénelik olumlu etkiye sahip
glvenli olma ve bilgi aktarim kolayli§i faktor icerisinde gliven verme unsuruna
yonelik olarak tuketci gorusleri degerlendirilmistir. Buna gore; insanlarin bu
pazarlama yontemini glvenlir olarak degerlendirmesinin altinda yatan temel etken
diger tlketiciler tarafindan kullanilmis ve denenmis olmasina baglanmaktadir. Bu
ylzden tiiketiciler tarafindan olumlu sekilde degerlendirilmektedir.



155

4.2.3.2. Bilgi aktarimi

“...Memnun oldugum zaman Urlin veya hizmet hakkindaki yorumlarimi aktarmam
yavas memnun degil isem (rin veya hizmet hakkindaki goérislerimi daha hizli
aktaririm. Clnku bu beni etkiler zaten memnunsam oraya bakarak almisimdir. Orda
bahsedilip te Uriin ya da hizmette olmayan seyleri bahsederim mesela surasi eksik

vaat etmis oldugunuz durumda sunlar eksik gibi yazarim.(Volkan)™.

“...Genellikle Uriin veya hizmeti tavsiye ederim. Cunku insanlarinda benim gibi
memnun kalmalarini ve iiriin ya da hizmetten faydalanmalarini isterim. internetten
dambil siparisi verdim evde spor yapmak zorunda oldugum zamanlarda siparis
stiresinin gecikmesi trtn hakkinda kalite beklentimi etkiliyor. Bu ytizden, internetten
yorum yazdim ¢unkl insanlar kandiriimasin dogru yonlensin isterim. Bilmedigim
haberim olmadigim bir Grlin ya da hizmetten faydalanabilirim Urlin hakkinda
farkindalik duygumun artmasi agizdan agiza iletisim kullanilarak artabilir. (Saki)”.

Tuketicilerin agizdan agiza ve viral pazarlama algilarina yénelik olumlu etkiye sahip
givenli olma ve bilgi aktarim kolayhg: faktor( icerisinde bilgi aktarim islevi
degerlendirilmistir. Bu duruma gore; tuketicilerin insanlarin dogru bir sekilde
bilgilenmesinin gerceklesmesini istediklerinden dolay! bilgi paylasimi saglamaktadir.
Bu durumda a@izdan agiza ve viral pazarlama yontemlerine karsi olumlu bir goris

gelismesine neden olmaktadir.

4.2.3.3. Diger tuketici gorusleri

“...Hizmetlerin algilanmasi Uriinlere gére daha farkli, satin alma daha zor oluyor.
Arkadasimi  kendime yakin gordim benle benzer 0Ozelliklere sahip oldugunu
disundugim igin hizmetlerde bu duruma agirhk veririm, spor ile ilgili bir Grln aldim
kosu bandi arkadasimin esi kullaniyormus fiyat ve islev olarak gayet memnun
kaldiklarini soyledi ve bende internette diger kullanicilarin yorumlarinda baktim ve

buna gore Grunu gittim siparis verdim. (Selen)”.

“...internet Gizerinde kisiler bir tiriin veya hizmete iyi der kotii de der ben genellikle
iyi yorumlarin fazlahgina dikkat ederek genellikle onlara uyarak karar

veririm.(Saki)”.
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*“...Demek ki o kadar cok insan gidiyorsa demek ki temiz bir yer givenilir ve benim

icin uygun bir yer oldugunu disuntrim. (Volkan)™.

Tuketicilerin agizdan agiza ve viral pazarlama algilarina yénelik olumlu etkiye sahip
givenli olma ve bilgi aktarim kolayligi faktor( icerisinde diger tlketicilerin
goruslerinin olumlu bir algi olusturdugu anlasiimaktadir. Buna goére; genellikle
kendilerine benzer Ozellik gosteren tlketicilerin gorusleri, satin alim slrecinde var
olan Uriin ya da hizmete yonelik yorum fazlaligi Griin veya hizmet alim surecini

pozitif yonde etkiledigi katilimci géruslerinden anlasiimaktadir.

Spor merkezlerine ve Urin ve hzimetlere yonelik olumlu adizdan agiza ve viral
pazarlama algisi iginde yararli olma, zaman kaybinin éniine ge¢cmesi, para kaybinin
Oniine gecmesi ve bilgi elde etme gibi gorislerinden olusmaktadir. Konu ile ilgili

katilimcilarin gérislerine asagida yer verilmistir.

4.2.3.4. Zaman kaybuni engelleme

“...Bana bu iletisim sirecinin kazandirmis oldugu olumlu yénlerden biri gereksiz
arastirmalarin  6nline gegilmesi firsatini sunmus oldugu igin olabilir. Bana

zamandan kazanmam igin firsat sunuyor. (Saki)™.

“...Agizdan agiza iletisim ile birlikte genelde kaliteli riine daha cabuk sekilde

ulasiyorum ve bana bu durum zaman tasarrufu saglyor. (Caglar)”.

“...Bilgi sahibi olmak istedigim Griin veya hizmet hakkinda bana daha hizl seklide

bilgi saglayabiliyor.(Volkan)”.

Agizdan a@iza ve viral pazarlama yontemlerine ait tiketicilerin olumlu goruslerini
degerlendirilmesi sonucunda vyararli olma faktorii adi altinda zaman kaybini
engelleme unsuru degerlendirilmistir. Buna Gore; Kisilerin gereksiz arastirma
stireceinden arinmasi ile birlikte aligveris sirecinin daha hizli gerceklestirdigini ve
diger tlketicilerin gorsleri ile birlikte kaliteli Grtinlere daha ¢abuk ulasildigi gibi

durumlar tliketici goruslerinden anlasiimaktadir.
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4.2.3.5. Para kaybini engellme

“...Ekonomik agidan da yanlis driinlere gereksiz yere para vermemis oluyoru. Bu

sekilde paramda cebimde kalmis oluyor. (Caglar)”.

“...Yanhs sekilde 6rnegin, kimsenin deneyimine sormadan urind aldigim zaman
parayl bosuna vermis gibi olabiliyorum. Bu durum birden fazla tekrarladiginda
harcadigim para cok fazla bosa gitmis olacak bu agidan bakildiginda paramin bosa
gitmesini 6nleyecektir. (Volkan)™.

*“...Bagkalarinn tecriibelerine uyma bana ekonomik yarar da saglar direk gidip

aldigimda alip bosa para vermemis olurum.(Saki)”’.

Agizdan a@iza ve viral pazarlama yontemlerine ait tiiketicilerin olumlu géruslerini
degerlendirilmesi sonucunda yararl olma faktéri adi altinda para kaybini engelleme
unsuru degerlendirilmistir. Buna gore baskalarinin goruslerinin degerlendirilmesi ile
birlikte Uriin hakkinda hi¢ bilgisi olmadan yapilan yanlis alisveris stirecinin 6ntine
gecilmesi gerceklesiyor. Uriin ya da hizmet hakkinda diger tuketici gorislerini
degerlendirerek yapilan alisverislerde gereksiz para harcamanin 6éniine gecildigi
tiketici yorumlarindan anlagiimaktadir.

4.2.3.6. Bilgi elde etme

“...Sosyal medya, gorasuni aldigim kisilere gére daha guvenilirdir. Cevremdeki
insanlarin c¢ok fazla bilgisi olmayabiliyor fakat internette genis bir bilgi agina
ulasabilmek sz konusu oluyor. Kaliteli tiriin bu sekilde ¢ok daha ucuz bulunabiliyor.
Mesela daha 6nce kullantimistir o Griin memnun kalinmistir mesela kampanyalardan

faydalanabiliriz bu daha biyik fayda saglar.(Volkan)”.

Agizdan a@iza ve viral pazarlama yontemlerine ait tiketicilerin olumlu géruslerini
degerlendirilmesi sonucunda yararli olma faktérii adi bilgi elde etme unsuru
degerlendirilmistir. Buna gore katihimcinin viral pazarlamanin sosyal medyaya gore
daha genis bir bilgi elde etme strecine destek oldugu ve bu sekilde daha yararh ve

fonksiyonel alisverisin gerceklestigi tuketici gorisiine gore anlasiimaktadir.
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Spor merkezlerine yonelik olumlu agizdan agiza ve viral pazarlama algisi iginde
cevredekilere guven, yakin cevre gorust ve tecribe gibi katilimci goérislerinden
olusmaktadir. Konu ile ilgili katilimcilarin gorislerine asagida yer verilmistir.

4.2.3.7. Yakin gevre gorusu

“...Hicbir sekilde bilgimiz olmadigi zaman beklentilerimizi gittigimiz yer
karsilamayabilir. Ornek verirsem arkadaslarim gitmistir aletlerin kalitesini hizmetin
kalitesini gérmustur o yuzden ben buna dikkat ederek yer secimimde etkili olmustur
her zaman. (Saki)”.

“...Yani ilk basta o Grund kullanan arkadaslarim kardeslerim ailemden kisiler bana
o Urun veya hizmeti tavsiye etmisse ona gore satin alirim sonugta bu bir tecriibe
meselesi kisilerin o Urdnd kullanip memnun kalma durumlari benim icin 6nemli

referans olmus oluyorlar bir sekilde sonugta. (Selen)”.

“...Oncelikle sosyal medyayi ¢ok bu konu hakkinda kullanmiyorum genelde yoruma
dayali yani yakin cevremde kullanan kisilerdeki gelismelere takip ederek onlarin

yorumlarini dikkate alarak tiiketimi gerceklestirmeye dikkat ederim. (Caglar)”.

“...Spor merkezine gitmeden once arkadaslarimin gorisune basvururum tavsiye
eden arkadaslarim oldu etmeyenlerde oldu fakat ben on tane arkadasima sorduysam
bu on tane arkadasim igerisinden yedi tanesi oray! bana tavsiye etti. Yani bu durum

benim oraya gitmem konusunda beni etkiledi. (Volkan)™.

“...Benim bir deniz abim var o da benimle ayni bolimu okudu genellikle onun
goruslerine basvururum zaten suana kadar beni hi¢ yaniltmadi bende onun

kararlarina karsi her zaman bir gliven duygusu vardir.(Fazil)”.

Agizdan a@iza ve viral pazarlama yontemlerine ait tiketicilerin olumlu goruslerini
degerlendirilmesi sonucunda cevredekilere giiven faktorti adi altinda yakin c¢evre
unsuru degerlendirilmistir. Buna gore; katilimcilari aligveris sirecinde iyi tanidiklari
ve surekli etkilesimde bulunduklari Kkisilerden bu sire¢ iceridinde daha cok
etkilendikleri ve onlarin disincelerine gore kararlarin sekillenmesinin gerceklestigi
katilimci goruslerinden anlasiimaktadir.
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4.2.3.8. Tecribe

“...Kisilerin tecriibesi benim icin internet ortamina gore daha givenilirdir. Uriin
veya hizmet almadan Once kendim arastiririm sonra cevremde bununla alakah
faaliyet goOsteren kisilere danisirm bu sekilde satin alma islemini
gerceklestiririm.(Fazil)”.

““_..Insanlarin tecriibesine dayanarak benim icin faydali oldugunu diisiindigim icin
bunu yapiyorum. Bu insanlar daha 6nce bu konular hakkinda tecriibe yasamis
bunlari uygulamis bu konu hakkinda bilgileri var bende bunlardan faydalanarak
bunu uyguluyorum.(Volkan)”.

“...Her tanidigim kisiye giivenmem tanidigim kisiler is ile alakal tecriibesi ve yaptigi
aktivitenin ne kadar basarili olup olmadigli benim o Urlin ya da hizmeti almami

etkiliyor.(Caglar)™.

Agizdan a@iza ve viral pazarlama yontemlerine ait tiketicilerin olumlu goruslerini
degerlendirilmesi sonucunda, ¢evredekilere giiven faktorl adi altinda tecriibe unsuru
degerlendirilmistir. Buna gore; Kisilerin ahigveris stirecinde elde etmis oldugu tecriibe
toplum igerisinde bulundugu konumu Kisilerin aligveris sirecinde yoénlenmesini

saglayan unsurlar oldugu katilimcilarin gérislerinden anlagiimaktadir.

Tablo 45.

Katithmcilarin - Tiiketim Faaliyetleri ile Spor Merkezlerine Yonelik tiiketim
Faaliyetlerinde Agizdan Agiza ve Viral Pazarlama Algilarina iliskin Olumsuz
Katilimci Gorusleri

Temalar Alt Temalar

e Kisisel Dusiince (n=3)
Guvenli Olma Bilgi Aktarim . P , e
Kolaylig o Diger Kisilerin Goriglerine Guvensizlik (n=3)

e Tavsiyede Bulunmama (3)

Yararli Olma e Para ve Zaman kaybi olusturma (n=1)

Cevredekilere Giiven e  Tecriibesizlik (1)
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Tablo 45’e gdre spor tiketicilerinin tiketim faaliyetleri ve spor merkezlerine yonelik
tiketim faaliyetlerine gore a§izdan agiza ve viral pazarlama algilarinin olumsuz
sekilde degerlendirilmesi 3 kategori altinda gergeklestirilmistir. Guvenli olma ve
bilgi aktarim kolayhgi kategorisi, Kisisel diisince (n=3), diger kisilerin goruslerine
guvensizlik (n=3) ve tavsiyede bulunmama gibi alt kategorilerden olusmaktadir.
Yararl olma kategorisi, para ve zaman kaybi olusturma (n=1), alt kategorisinden
olusmaktadir.  Cevredekilere  giiven  kategorisi  tecribesizlik (n=1) alt
kategorilerisinden olugmaktadir. Spor tuketicilerinin tiketim faaliyetlerinde ve spor
merkezlerine yonelik tuketim faaliyetlerinde agizdan agiza ve viral pazarlama algisi
uzerinde en ¢ok olumsuz kisisel dustince (n=3), tavsiyede bulunmama (n=3) ve diger
Kisilerin goruslerine guvensizlik (n=3) etkilemekte oldugu gorilmektedir.

Spor tiketicilerin tiketim faaliyetleri ve spor merkezlerine yonelik tiketim
faaliyetlerinde olumsuz agizdan agiza ve viral pazarlama algisi icinde giivenli olma
ve bilgi aktarim kolayhg, Kisisel distince, givensizlik, Kisisel ¢ikarlar ve tavsiyede
bulunmama alt kategorileri bulunmaktadir. Katilimcilarin konu ile ilgili gorislerine

asagida yer verilmistir.

4.2.4. Katilimcilarin tiketim faaliyetleri ile spor merkezlerine yonelik tiketim
faaliyetlerinde agizdan agiza ve viral pazarlama algilarina iliskin olumsuz

katilimci goruslerine ait alt temalar

4.2.4.1. Kisisel dusunce

“...Cogu zaman baskalarinin gorugslerine uymam. Mesela bir kosu ayakkabisi
alacagim zaman hepimiz farkli bireyleriz hepimizin diinya gorust zevkleri renkleri
farkli olabiliyor kimi a UrGnlinl markasini tercih ederken ben b markasini tercih
edebilirim. Ornegin spor ayakkabi alacagim zaman a rini herkese cok rahat
gelebilirken bana rahatsiz edici gelebilir. Kisisel farkliliklar olabilir bu yizden
baskalarinin gorislerini ¢cok 6nemsemem kendi deneyimlerin 6n planda olur.

(Hasan)™.
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*“...Hizmet ve Urin al¢cagim zaman ilk basta arkadaslarima sorardim fakat simdi her
seyi arastirlyorum uzmanlarin yorumlarini okuyorum buna gére kendi kararimi verip
bu sekilde satin alma islemini tamamliyorum yani bir kisinin bana tavsiye ettigi seyin
bana uygunlugunu arastirir faydalarini arastirir buna goére son karari ben

veririm.(Arif)™.

*“...Ben bir 6rnekten yola ¢ikarak cevap vermek istiyorum benim kendi bransim olan
bocce de toplar satin aliyoruz. Toplarin kendi gramajlari ve ¢aplari oluyor yani
kisinin oynarken eline uygun olmasi lazim benim topumun capi az ve daha kuguk
baskalari diyor ki sen bu toplarla nasil oynuyorsun bunlar attigin yere gitmez cakilir
kalir bunlar gok dezavantajl gibi yorumlar aldim ama ben kendi oynadigim topu
degistirmek istemedim. Cinki benim kendimce distindiigim avantajlari var benim
icin benim toplarimin kuguk olmasi benim icin biylk bir avantaj yani ben
baskalarinin sozunt dinleyerek baska capta bir top almadim. Kendime faydasina
gore bir top sectim ben genellikle kendi fikirlerim dogrultusunda bir Grin ya da
hizmet satin  aliyorum  baskalarinin ~ sdzinden  bu  slrecte  pek

etkilenmiyorum.(Burcu)”.

Agizdan a@iza ve viral pazarlama yontemlerine ait tiketicilerin olumsiz géruslerinin
degerlendirilmesi sonucunda cevredekilere givenli olma ve bilgi aktarim kolayligi
adi altinda kisisel dustince unsuru degerlendirilmistir. Buna gore; kisilerin diger
insanlardan farkh bir sekilde dustndikleri kendilerinin elde etmis olduklari
tecrubeleri aligveris slrecine yansitmak istemeleri katilimcilarin gorislerinden

anlasiimaktadir.

4.2.4.2. Diger Kisilerin goruslerine guvensizlik

“...Satin alacagim urin ve hizmetle alakali internette olusturulan yorumlara g¢ok
glvenmem tanimadigim etmedigim insanlarin yorumlari sonugta belki markayi
kotilemek icin bu yorumlar yaziliyor olabili. Goruslere saygr duyarim ama pek
glvenmem. Yemek sepeti gibi bir uygulama var insanlar yorum yapiyor berbat diye
kimisi mukemmel diye yorum yaziyor bir tanesinin yemek yedigi sartlarla digerinin
yemek yedigi sartlar arasinda farkliliklar olabilir. Muisteri az ise 15-20 dk de
gelebilir ama bir glin bakarsiniz cok kalabalik hava sartlari k6t ge¢ geldi o zaman
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insanlarin yorumlari buna goére oluyor. Dedigim gibi insanlarin yorumlarina saygi
duyarim ama ben o alanla ilgili arastirma yaparim ona gore kendi kararimi kendim

veririm. (Hasan)™.

“...Baskalarinin tecrubelerine pek givenmiyorum birazda kendi cikarlarini
dustndukleri icin bu yiizden bu konu hakkinda kendimi geri planda tutmak istiyorum.
Atiyorum internetten yiz ya da yuz elli liraya bulacagim bir Grind gitmis oldugum
spor salonunda daha kaliteli algisi olusturularak bana daha pahaliya satiimasi
durumu benim gorislere uymamam konusunda beni oldukca etkilemektedir. Yani
kisilerin kendi ceplerini doldurmak amaciyla bunlari yaptiklarini gézlemledim bu
ylzden baskalarinin distincelerine uymak alisveris sirasinda pek yapmadigim bir sey
artik. (Arif)™.

“...Ben 6nceden 6n kamerasi olan telefon kullanmiyordum. Telefonum bozuldu en
yakin arkadasimin telefonunu gérdiim begendim o telefonu hakkinda olumlu gérusler
sundu gittim telefonu satin aldim hatta suan o telefonu kullaniyorum. Hi¢ memnun
degilim yavas, donuyor surekli takilmasi s6z konusu. Bu yiizden hic¢ arastirmadigim

icin baskasinin tavsiyesi ile durum benim igin olumsuz sonuglandi (Burcu)™.

Agizdan agiza ve viral pazarlama yontemlerine ait tiketicilerin olumsiz goruslerini
degerlendirilmesi sonucunda cevredekilere givenli olma ve bilgi aktarim kolayligi
adi altinda diger Kisilerin goruslerine glivensizlik unsuru degerlendirilmistir. Buna
gore; Kisilerin agizdan agiza ve viral pazarlama faaliyetlerine olumsuz bakis agisi
sergilemesi  diger  insanlarin  gorislerine  olan  gilven  eksikliginden
kaynaklanmaktadir. Cunki diger insanlarin goris ve amag¢ farkhlklarinin diger
tiketicileri bu strecte dogru yonlendirmemesi katilimcilarin - goruslerinden

anlasiimaktadir.

4.2.4.3. Tavsiyede bulunmama

“..Yani aldigim seyi tavsiye etmem bana yarari oldu ama bence sende yine bir
arastir ona gore al diye tavsiye veririm cevremdeki insanlara. Ben geneldede
internet Uzerindeki trunlerle ait bilgileri iletmem ¢ok fazla konusan bir insan degilim

bunlarin hakkinda kendim gidip tecriibe etmeden karar vermem c¢unku her insan
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birbirinden farklidir birgcok yonde vyanhs yonlendirmemek icin bundan

kacinirim.(Burcu)”.

*“...Baskalarina ben bunu aldim sizde alin demem bana aldigim seylerin faydalari
bunlar zararlari bunlar diye bahsederim fakat gidin alin sizde diye bir yonlendirme
yapmaktan kagmnirim. internetten cok nadiren alinm irin ya da hizmet ciinkii
oldukca glvensizim ve bununla birlikte insanlarin dogru yonlenmesi icin belki
yapmisimdir yorum ama bende bu konuda maddi bir destek gorsem bende ayni
sekilde Gruin ya da hizmetleri 6vebilirim.(Arif)™.

“...insanlar bana bir sey danisirsa fikrimi soylerim {riin ya da hizmet hakkindaki
goruslerim ne ise oldugu gibi soylerim. Mesela gegen giin Huseyin diye bir
arkadasim var benim montumu gérmis begenmis aynisindan almak istedi fakat yarin
bir gin benim memnun oldugum bireyden arkadasim rahatsiz olabilir bu yizden

oldugu gibi anlatirim.(Hasan)”’.

Agizdan agiza ve viral pazarlama yontemlerine ait tiiketicilerin olumsiz gorislerini
degerlendirilmesi sonucunda cevredekilere giivenli olma ve bilgi aktarim kolayligi
adl altinda diger kisilere tavsiyede bulunmama unsuru degerlendirilmistir. Buna
gOre; Urin ve hizmet alim siirecinde diger katilimcilara tavsiyede bulunulmamali
cunkd tlketicilerin gorislerinin birbirinden farkli oldugundan dolay: olusabilecek
olumsuz bir etkinin tavsiye veren Kisiye ait oldugundan dolayi katilimcilar diger

tiketicilerin kendi goruslerine gére yonlenmesini dogru bulmamaktadir.

Spor tiketicilerin tiketim faaliyetleri ve spor merkezlerine yonelik tiketim
faaliyetlerinde olumsuz agizdan agiza ve viral pazarlama algisi icinde yararli olma,
para ve zaman kaybi olusturma alt kategorisi seklinde degerlendirilmistir.
Katilimcinin konu ile ilgili gorust asagida belirtilmistir.

4.2.4.4 .Zaman ve para kayibi olusturma

“...insanlarin gorisleri benim bazen isime yarayabiliyor. Su siralar ¢ok yogdun
cahistyorum fakat bazen baskalarinin tavsiyelerini dikkate alip bazen yararl seyler
alabiliyorum. Bazen de benim ag¢imdan olumsuz oluyor. Cunkl arkadaslarimin

goruslerine gore parami yatirmis oldugum yani almis oldugum Urtnlerin kusurlu
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bozuk cikmasi ya da bana gdére olmamasi ¢ogu zaman para ve zaman kaybini

beraberinde getirebiliyor benim igin. (Arif)”.

Agizdan agiza ve viral pazarlama yontemlerine ait tiketicilerin olumsiz gorislerini
degerlendirilmesi sonucunda yararli olma adi altinda zaman ve para kayibi olusturma
unsuru degerlendirilmistir. Buna gore; baskalarinin goruslerinin diger tuketiciler igin
dogru olmamasi ile birlikte Grun icin harcanan zaman ve para kaybinin olusmasi

katilhmcinin goruslerinden elde edilmistir.

Spor tiketicilerin tiketim faaliyetleri ve spor merkezlerine yonelik tiketim
faaliyetlerinde olumsuz agizdan agiza ve viral pazarlama algisi i¢inde gevredekilere
glven, tecriibesizlik alt kategorisi seklinde degerlendirilmistir. Katilimcinin konu ile

ilgili gorast asagida belirtilmistir.

4.2.4.5. Tecrubesizlik

*“...Spor yaparken herkesin belli bir amaci vardir kimi kilo verme kimi fit olmak icin
gidiyorlar ben genelde uygun yapiya kavusmak icin giderim. Hizmet alirken
tecriibesiz, isi bilmeyen kisilere pek fazla bir sey sormam. Cunkd bu durumu
g6zlemledim. Hangi kas grubunun nasil hangi yontemle ¢ahistigini bilmediklerinden
dolayr bu gerek mental gerekse fiziksel rahatsizliklari beraberinde getirir. Bu
sebepten 6tlrd hizmet sektériinde kendi deneyimlerime tecriibelerime dayanarak

karar veririm. (Hasan)”.

Elde edilen sonuclara gore; baskalarinin bilgi ve tecribe eksikliginin ya da yanlis
bilgilerinin tiketiciyi yanlis yonlendireceginden dolayl a§izdan agiza ve viral

pazarlama faaliyetlerine karsi olumsuz goris ortaya ¢ikarmaktadir.
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BOLUM V

SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Bu bélimde arastirmanin sonuclarina ve bu sonucglar dogrultusunda 6nerilere yer

verilmistir.

5.1. Sonug ve Tartisma

Asagida nicel verilere ait elde edilen bulgularin sonuclari, problem durumlari
belirlenen hipotezlere gore degerlendirilmistir.

1) Katihmcilarin cinsiyetleri agisindan agizdan agiza ve viral pazarlama algilarinin
degerlendirilmesi sonucunda; 6lcek toplaminda ve yararli olma alt faktriinde erkek
katilimcilarin daha yiuksek puan ortalamasina sahip olduklari gorilmustur. Guvenli
olma ve bilgi aktarim kolayhgi ile cevredikilere guven alt faktorlerinde ise kadin
katilimcilarin daha yiksek puan ortalamasina sahip olduklari tespit edilmistir.
Olgegin yararli olma alt faktériinde anlamli farklilik tespit edilmistir (p<0,05). (Tablo
12) Akgin (2016) calismasi ile mevcut calisma arasinda cinsiyet degiskenin
degerlendirilmesi sonucunda benzerlik tespit edilmistir. Arastirmanin nitel evresinde
agizdan agiza ve viral pazarlamaya yonelik kadin katilimcilarin diger tlketicilerin ve
yakin gevresinin goruslerini 6nemseyen ifadeler kullandiklari erkek katilimcilarin ise
daha cok islevsel ozelliklerine gore agizdan agiza pazarlamaya yonelik ifadeler
belirttikleri gorismeden ¢ikarilan sonuglardir.

2) Arastirmaya katilan spor tiketicilerinin yaslari agisindan agizdan agiza ve viral
pazarlama algilarinin degerlendirilmesi sonucunda; 21-23 yas grubuna dahil
katilimcilar ile 27 ve (zeri yas grubu katilimcilar arasinda giivenli olma ve bilgi
aktarim kolaylig1 ile cevredekilere glven alt faktorlerinde anlamli farkliliklar
gorulmastir (p<0,05). Ayrica 27 ve Uzeri yas grubundaki katilimcilarin 6lgek
toplami ve alt fakorlerinden aldiklari puanlar ¢cogunlukla diger yas gruplarina gore
daha yiksek bulunmustur (Tablo 13). Agizdan agdiza ve viral pazarlama algilarinin
degerlendirilmesine yonelik katilimcilarin gortsleri nitel arastirma evresinde

degerledirilmistir. Buna gore, Ust yas grubuna sahip bireylerin kendilerine yasam
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olarak benzer kisilerin tecriibelrinden yararlanarak faydah Grtin ve hizmet tiuketme
iste§i agizdan agiza ve viral pazarlama algilarini ylkselten nedenler arasinda

degerlendirilebilir.

3) Arastirmaya katilan kisilerin medeni halleri agisindan yapilan degerlendirme
sonucunda; evli katilimcilarda agizdan agiza ve viral pazarlama algilari 6lcek
toplaminda ve alt faktorlerinde bekér katilimcilara gore yiksek puan ortalamasina
sahip olduklari gortlmistir. Katilimcilarin - medeni halleri agisindan yapilan
degerlendirme sonucunda anlamh farkliliklar tespit edilmemistir (p>0,05). (Tablo
14) Simsek (2017) calismasinda evli katilimclarin agizdan agiza pazarlamaya yonelik
puanlari bekéar katilimcilara gore yiiksek bulunmustur. Arastirmanin nitel boyutunda,
evli katilimcilarin agizdan agiza ve viral pazarlamaya karsi olumlu deneyimleri,
kisilerin mesajlari birbirlerine aktarip alisveris stirecinde benzer gruplari ve kisileri
takip ederek onemli bir referans elde etme arayislari icerisinde olduklari géristne
ulastimistir. Evli katilimcilarin agizdan agiza ve viral pazarlama algilarinin yiksek
olmasi, Kisilerin genellikle karar verme siirecinde yalniz hareket etmemesi ile rtin
ya da hizmet satin alma surecinde genellikle eslerine ya da baska kisilere danisma
ihtiyacinin duyulmasi agizdan agiza ve viral pazarlama algilarini yikselten sebepler

arasinda degerlendirilebilir.

4) Katilimcilarin agizdan agiza ve viral pazarlama algilarina yonelik olak egitim
durumlari agisindan yapilan degerlendirilmede; 6lcek toplaminda ve yararl olma alt
faktoriinde anlamli farkhliklara rastlanmisitr (p<0,05). Eg@itim durumlari, lisanststi
olan katilimcilarin pazarlama algilari diger egitim durumuna sahip katilimcilara gére
daha yiksek bulunmustur (Tablo 15). (Glrci ve Korkmaz, 2018, Simsek, 2017)
calismalarinda lisansiistl egitim durumuna sahip katilimcilarin agizdan agiza
pazarlamaya yonelik puan ortalamalalari daha yuksek bulunmustur. Bu agidan
mevcut cahisma ile benzerlik gostermektedirler. Arastirmanin nitel boyutunda,
katilimcilarin egitim durumlarinin artmasi ile birlikte diger tlketici goruslerini daha
fonksiyonel bir bicimde, yasam kalitesini arttiracak sekilde yorumladiklari katilimci
goruslerinden elde edilmistir. Egitim durumu ytksek olan kisilerin agizdan agiza ve
viral pazarlam algisinin daha yiiksek olmasi; egitim durumu ile sahip olunan stati ve
gelirin farkhilagsmasi ile birlikte kisilerin genellikle kendilerine toplum icerisinde
benzer Kisilerin arasinda yer edinebilmesine olanak sagladigi disunilmastar. Ayrica
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daha yararli ve bilincli bir tiketim stirecinin gergeklesmesi igin referans gruplari ve

diger tiiketici goruslerine 6nem verdikleri seklinde bir sonuca ulasilabilir.

5) Arastirmaya Kkatilanlarin Kisilerin ayhk eglirlerine goére agizdan agiza ve viral
pazarlama algilarinin degerlendirilmesi sonucunda; 6lcek toplaminda ve yararli olma
alt fakotriinde 0-1000 tl ile 2001-3000 tl gelire sahip olanlar arasinda anlamli
farkhhklar tespit edilmistir (p<0,05). Aylik gelir seviyesi 2001-3000 tl olan
katimcilarin 6lcek toplaminda almis olduklari puanlar diger katilimci gruplarina
gore daha yuksek bulunmustur (Tablo 16). Simsek (2017) calismasi ile mevcut
calisma arasinda benzerlik oldugu tespit edilmistir. Arastirmada gelir durumlari
acisindan farklilasma kisilerin para kayiplarinin 6nline ge¢gmek istemesi mevcut
calismanin nitel boyutundan elde edilen gorus ile desteklenebilir.

6) Arastirmaya katilan kisilerin tirtin ve hizmet alim strecinde etki kaynaklarina gére
agizdan a@iza ve viral pazarlama algilarinin degerlendirilmesi sonucunda anlamli
farkhihklar bulunmamistir (p>0,05). Televizyon ve radyodan etkilendiklerini belirten
Kisilerin A.A.P ve V.P dlcek genel ve alt faktorlerine yonelik puan ortalamasi diger
katilimci gruplarina gore daha yiksek bulunmustur. Katilimcilarin vermis olduklari
cevaplarin degerlendirilmesi sonucunda, triin ve hizmet alim sirecinde tv-radyonun
onemli bir etkisi bulunmaktadir (Tablo 17). Etki kaynaklarina gore, kisilerin sosyal
medyada gun igerisinde biyik zaman gecirdikleri ve sosyal medya vasitasi ile bilgi
kaynaklarina eriserek baska kullanicilarin gérislerine uyduklari ve bu gérusleri diger
tiketiciler vasitasi ile baska kisiler ile paylasmalari agizdan agiza ve viral pazarlama
algisini arttiracak bir etmen olarak yorumlanabilir. Ayrica, televizyon ve radyo
araclari vasitasi ile kisilerin Griin ve hizmet hakkinda bilgilenmesi hedef kitle icin
olusturulan mesajlarin katilimcilar tarafindan kabul edilmesi ve Uriin ile hizmetlerin

farkl tuketiciler arasinda yayilmasina etki eden bir unsur olarak degerlendirilebilir.

7) Katilimcilarin spor aktivitelerine katilim amaglarina gore agizdan agiza ve viral
pazarlama algilarinin degerlendirlmesi sonucunda, sosyal ¢evre kurma ve hobi olarak
spor aktivitelerine katilanlar arasinda 6lcegin yararli olma alt faktoriinde anlamli
farklilk tespit edilmistir (p<0,05). Olgek toplaminda ve diger alt faktorlerde ise
anlamli farkhliklar gérilmemistir (p>0,05). Olgek toplaminda, sosyal ¢evre kurma
amaciyla spor aktivilerine katilanlarin A.A.P. ve V.P. algilari daha ylksek puana
sahip olduklari bulunmustur (Tablo 18). Katilimcilarin spor merkezlerine gitme
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amagclari acgisindan yapilan degerlendirmede, hareketsiz yasamdan dolay! olusan
saglik sorunlarinin giderilmesi hususunda spor merkezlerini tercih ettikleri ve elde
edilen olumlu gelisimin diger tiketicilerin gorusleri ile desteklendigi sonucunda
ulasilabilir. Kisilerin sosyal ve psikolojik ihtiyaclarinin karsilanmasi yine spor
merkezleri aracihgi ile olacagindan dolayr spor merkezlerinin hedef gruplar
arasindaki tavsiye surecini agizdan agiza pazarlama yonteminin kullaniimasi ile

hizlanabilecegi sonucuna varilabilir.

8) Katilimcilarin spor aktivitelerine katihm sikliklarina gére agizdan agiza ve viral
pazarlama algilarinin degerlendirilesi sonucunda, degiskenler arasinda anlamli
farkliliklar gorulmemistir (p>0,05). Spor aktivitelerine katilim sikhigi, hergln ile
haftada 3-4 gln katim gerceklestiren kisilerin 6lgek toplaminda ve alt faktorlerde
daha yuksek puana sahip olduklari gérilmektedir (Tablo 19). Herguin ve haftada 3-4
gin spor merkezine giden Kkisilerin hizmet aldiklari merkeze yonelik olumlu
dustinceleri ve kisisel gelisimin fazla olmasi gibi sebeplerden 6tiirt spor merkezini
sik kullandiklar1 nitel arastirma boyutunda elde edinilen bilgilerdir. Bu sekilde
katilimcilar kendilerine olumlu gelen 6zelliklerin fazlaligi ile spor merkezlerine daha
cok talep gosterdikleri ve bunun sonucundada yararli gordukleri iletileri baskalarina
aktarma stirecinde daha aktif bir bicimde rol aldiklari seklinde bir degerlendirmede

bulunulabilir.

9) Katilimcilarin tiketmis olduklari spor aktivitelerine gore agizdan agiza ve viral
pazarlama algilarinin degerlendirilmesi sonucunda; élgek toplaminda, giivenli olma
ve bilgi aktarim ile cevredikelere guven alt faktorlerinde fitness ile tum aktivitelere
katilim gosterenler ve step aerobik ile tim aktivitelere katilim gosterenler arasinda
anlamli farkhliklar tespit edilmistir (p<0,05). (Tablo 20) bu sonuca gore il bazinda
yapilan bir degerlendirme ile ilde daha c¢ok fitness merkezinin oldugu bu sebepten
oturd kisilerin birbirlerine spor aktivitesi ile ilgili iletileri daha ¢abuk ilettikleri
sonucuna Vvarilabilir. Ayrica arastirmanin gerceklestirilmis oldugu ilde bayanlara
yOnelik olarak hizmet veren yerlerin olmayisi ve bu yiizden step aerobik aktivitesine
yonelik bilgi alisverisinin kisiler arasinda daha ¢abuk olmasi beklenebilir.

10) Spor merkezi tlrlne gore katilimcilarin agizdan agiza ve viral pazarlama
algtlarinin  degerlendirilmesi sonucunda, 6lgek toplaminda ve bilgi aktarim ve
cevredikelere gliven alt faktorlerinde anlamh farkhlilar gorilmistir (p<0,05). Ozel
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spor merkezlerine Uye olan katilimcilarin agizdan agiza ve viral pazarlama algilari
olgek toplaminda ve alt faktorlerde daha yiiksek bulunmustur (Tablo 21). Ozel spor
merkezlerine katilim gerceklestiren tiketicilerin agizdan agiza ve viral pazarlama
algilarinin yliksek olmasi 6zel spor merkezlerinin sahip oldugu tesislerin modernligi,
kisisel ilginin daha fazla olmasi, reklam faaliyetleri ve kurulusa ait bilgilerin yer

aldig1 web sitelerinin varligi ile agiklanabilir.

11) Katihimcilarin spor yapma sureleri agisindan agizdan agiza ve viral pazarlama
algtlarinin degerlendirilmesi sonucunda; degiskenler arasinda anlamh farkliliklar
tespit edilmemistir (p>0,05). Spor yapma suresi 1 yildan az ve 1-3 yil arasi
katihmcilarin A.A.P. ve V.P. algl puanlari diger yas gruplarina gére daha yiksek
bulunmustur (Tablo 22). Spor yapma sireleri agisindan yapilan degerlendirme
sonucunda daha az spor yapma surelerine sahip Kisilerin spor tecriibesine fazla sahip
olmayan Kkisilerin sahip olduklari yiksek motivasyon ile birlikte mesajlari baska

kisilere iletmek konusunda daha istekli olduklari diisuincesi ile agiklanabilir.

12) Katilimcilarin yararli gordukleri mesajlari baskalarina iletme durumlarina gore
agizdan agiza viral pazarlama algilarinin degerlendirilmesi sonucunda; 6lcek
toplaminda ve yararli olma alt faktoriinde anlamli farkliliklar gorilmustur (p<0,05).
Diger alt faktorlerde anlamli farklilik gortlmemistir (p>0,05). (Tablo 23) yararli
gorulen mesajlarin baska tiketicilere aktarilmamasi, arastirmanin nitel boyutunda
elde edinile bilgilere gore tiketiciler arasindaki kisisel farklihklardan dolayi tercih
edilmedigi gorusine ulasilabilir.

13) Cinsiyet degiskenine goére spor merkezlerine yonelik hizmet kalitesinin
degerlendirilmesi sonucunda; Olcek toplaminda ve program ile personel alt
faktorlerinde anlamli farkliliklar gorulmustir (p<0,05). Kurulus ile ilgili alt faktorde
ise anlamli farkhhklar goralmemistir (p>0,05). Yapilan degerlendirmede kadin
katilimcilarin spor merkezlerine yonelik hizmet kalite algisi erkek katilimcilara gore
daha yuksek bulunmustur (Tablo 25). Nicel bulgularin detaylandiriimasi amaciyla
elde edinilen nitel bulgular sonucunda kadin katilimcilarin spor hizmetlerine yonelik
gorusleri kisisel program, personelin ilgili olmasi, bilgili personel, kalabalik olmayan
spor gruplari, yeterli sayida ve nitelikte arag ve gerec gibi goruslerinin hizmet kalitesi

puanin yiksek olmasini saglayan nedenler arasinda gosterilebilir (Yildiz ve Tufekgi,
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2010, Demirel, 2013, Yiizgeng ve Alay Ozgiil, 2014) calismalarinda benzer sonuglar
tespit edilmistir.

14) Katilimcilarin yaslari acisindan spor merkezlerine yonelik hizmet kalitesinin
degerlendirilmesi sonucunda, 6lgek toplam puaninda ve kurulus alt faktériinde 18-20
yas grubu ile 27 ve Uzeri yas grubu, 21-23 ile 27 ve Uzeri yas grubu ve 21-23 yas
grubu ile 24-26 yas grubu kisilerin hizmet kalitesi ile ilgili algilari arasinda anlamli
farklilklara rastlanmistir  (p<0,05). Olgegin program ve personel ile ilgili
faktorlerinde ise 18-20 yas grubu ile 27 ve Uzeri yas grubu, 21-23 ile 27 ve lzeri yas
grubu arasinda analamli farkhiliklara rastlanmistir (p<0,05). 27 ve (zeri yas grubuna
sahip katihmcilar ile 24-26 yas grubuna sahip katilimcilarin spor merkezlerine
yonelik hizmet kalite algisi puanlari daha yuksek bulunmustur (Tablo 26). Genger,
Demir ve Aycan (2008), Eser (2015) calismalarinda ust yas grubuna sahip
katilmcilarin daha yiksek hizmet kalitesi ve memnuniyet dizeylerinin oldugu
gorulmastir. Arastirmanin nitel béliminden elde edinilen katilimci goruslerine gore
ust yas grubu katilimcilarda hizmetin kaliteli olarak algilanmasi, hijyen, givenlik,
kisisel ilgi ve personelin alan hakkindaki bilgisi gibi unsurlar tarafindan belirlendigi

sonucuna varilabilir.

15) Katihmcilarin medeni durumlarina gore spor merkezlerine yonelik hizmet
kalitesi algilarinin  degerlendirilmesi sonucunda, evli katilimcilar ile bekéar
katilimcilar arasinda spor merkezlerine yonelik hizmet kalite algisi arasinda anlamli
farkhilhk tespit edilmemistir (p>0,05). Evli katilimcilarin spor merkezlerine yonelik
hizmet kalite algisi bekér katilimcilara gére daha yiksek bulunmustur (Tablo 27).
Bas, Celik ve Solak (2017) calismasinin sonuglari mevcut g¢alismanin sonuglarini
destekler niteliktedir.

16) Spor merkezlerine yonelik hizmet kalitesinin katihimcilarin egitim durumlarina
gore degerlendirilmesi sonucunda; 6lcek toplaminda, kurulus ve program ile ilgili alt
faktorlerde orta 6gretim ve lisans egitim durumlarina sahip katilimcilar arasinda spor
merkezlerine yoOnelik hizmet Kkalitesi algilari anlamh farkliliklar gostermistir
(p<0,05). Personel ile ilgili alt faktorde ise anlamli farkliliklar goralmemistir
(p>0,05). Orta o6gretim ve lisans egitim seviyesine sahip katilimcilarin spor
merkezlerine yonelik hizmet Kkalite algisi diger egitim durumlarina sahip
katilimcilardan daha yuksek bulunmustur (Tablo 28). Cift¢ci ve Cakmak (2018)
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calismalarinda ise benzer sonuglara ulasiimistir. Arastirmanin nitel evresinde
katihmcilarin egitim durumlarinin hizmet kalitesi Uzerinde var olan temizlik,
personelin tavri, personelin ilgisi, bilgili personelin varhigi gibi unsurlarin etkili
oldugu katilimci gorislerinden elde edinilen bilgiler dahilinde 6ne surllebilir.
Degerlendirmeye alinan spor ortamlarinda farkh egitim durumlarina sahip personelin
varhgi genelde Universite 0grencisi icerikli calisanlara sahip yerlerde ayni egitim
durumuna sahip katihmcilarda ayni alginin olusmasinin saglanmasi ile agiklanabilir.
Lisansistl egitim durumuna sahip Kisilerin ise spor merkezinin sunmus oldugu
kisisel gelisim sureci ve bu Kisilerin calisma hayatindan dolayr uygun zaman
diliminde spor hizmetinin sa§lanabilmesi g6z ©6nunde bulundurulmasi gereken

seceneklerdir.

17) Katilimcilarin aylik gelirleri agisindan spor merkezlerine yonelik hizmet kalite
alglarinin degerlendirilmesi sonucunda; 6lcek toplaminda ve dlcege ait alt faktorlerde
anlamh farkhhklara rastlanmistir (p<0,05). Yapilan degerlendirme neticesinde aylik
geliri 2001 TI ve uzerinde olan katilimcilarin spor merkzelerine yonelik hizmet
kalitesi algilari aylik 0-1000 Tl ve 1001-2000 TI gelirlere sahip olan katilimcilara
gore daha yiiksek bulunmustur (Tablo 29). Kogak ve digerleri, (2017), Oztiirk (2014)
calismalarinda benzer nitelikte sonuclara ulasiimistir. Arastirmanin gelir durumlari
acisindan orta gelir seviyesi olarak nitelendirecegimiz iki grubun hizmet kalitesi
algtlarinin yuksek olmasinin sebebini arastirma sireci igerisinde yapilan gozlemlere
gore spor merkezlerinin fiyatlarinin katilimcilar kabul edilebilir degerlere sahip
olmasi seklinde aciklanabilir.

18) Katilhimcilarin drin ve hizmet alim surecine etki eden unsurlara gore spor
merkezlerine yonelik hizmet Kkalitesi algilarinin degerlendirilmesi sonucunda,
degiskenler arasinda anlamh farkliliklara rastlanmamistir  (p>0,05). Olgek
toplaminda, kurulus ve program ile ilgili alt fakorlerde televizyon ve radyonun
etkisinin fazla oldugu goralirken, personel ile ilgili alt faktdrde ise aile ve
arkadaslarin etkisini fazla oldugu gorilmiistir (Tablo 30). Uriin veya hizmet tiketimi
stirecine etki eden unsurlara yonelik benzer galismalar mevcuttur. Caylak ve Tolan,
(2013) ve Memmedli (2017) arastirmanin nitel surecinden elde edinile bilgilere gore
Kisilerin genellikle ailesi, arkadaslari ve sosyal medya Uzerinden diger tiketicilerin

yorumlarina gore Uriin veya hizmet satin alma stirecene yoneldikleri tespit edilmistir.
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Buna gore; Kisilerin yakin c¢evresinde glven duydugu kisilerin kararlarina 6nem
verdikleri kisilerin karar verme sireglerine etki eden yakin ¢evrenin énemli unsurlar
oldugu gorulmustir. Ayrica kisilerin yakin gevresinin gorislerinden etkilenmeyen
Kisilerin ise diger tiketici gorls ve tecribelerinden yararlanmak igin sosyal medyay!
tercih ettikleri katilimcilarin goruslerine dayandirilarak yorumlanmistir.

19) Spor aktivitelerine katihm amaclarina gére katilimcilarin spor merkezlerine
yonelik hizmet Kkalitesi algilarinin degerlendirilmesi sonucunda, spor aktivitelerine
katilim amaci; sosyal ¢evre kurmak ve hobi olarak spor aktivitelerine katilanlar
arasinda Olcek toplaminda ve kurulus ile ilgili alt faktorde anlamli farkliliklar
gorulmustir (p<0,05). Diger alt faktorlerden personel ve program ile ilgili alt
faktorlerde anlamli farkhliklara rastlanmamistir (p>0,05). Olgek toplaminda saglikli
olma amaci tasiyan katilimcilarin program ve personele yonelik olarak kalite algilari
daha ylksek bulunurken, 6lcek toplami ve kurulus ile ilgili alt faktorde ise sosyal
cevre kurma amaci tastyan katilimcilarin spor merkezlerine yonelik hizmet kalitesi
algilar daha yuksek bulunmustur (Tablo 31). Ceto (2016), Eser (2015) ve Akca
(2012) calismalarinda katilimcilarin mevcut c¢alisma ile benzer amaglarla spor
merkezlerini tercih ettikleri tespit edilmistir. Mevcut g¢alismanin nitel boyutunda,
katilimcilarin gorislerinden elde edilen yorumlara gore genellikle saghikli olabilmek
ve fiziki agidan uygun bir gorinime kavusabilmek igin spor merkezlerininin tercih
edildigi  anlasiimaktadir. Spor yapma amaglari agisindan hizmet kalitesi
katilimcilarin, ortamin spora uygunlugu, temizligi bireysel personel ilgisi gibi
faktorler tarafindan olumlu yonde etkilendigi katilimci gorislerinden ¢ikarilacak
sonuglardandir. Arastirmada saglikli olmak agisindan spor yapan katilimcilarin
hizmet kalitesi algilari difer amaclarla spor yapan katilimcilara oranla yiiksek
bulunmustur. Bu durumun nedeni ise katilimcilarin saglik agisindan sporla birlikte
kendilerinde meydana gelen olumlu degisikliklerin fark edilmesi, ayrica saglik igin
spor yapma bilinci yerlesmis bireylerde sporun vermis oldugu yararin verilen hizmet
acisindan olumlu sekilde degerlendirilmesi diger katilimci gruplarina da yansimis
olabilir. Spor hizmeti veren kuruluslarin yapisal 6zellikleri aralarinda g¢ok fazla bir
fark bulunmaksizin ayni niteliktedir. Bu sebepten otlri katilimcilarin  hizmet

kalitesini etkileyen unsurlar arasinda dnemli faktorlerden bir tanesi olarak bilgili ve
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tecribeli personelin varh@i degerlendirilebilecek unsurlardan bir tanesi olarak

yorumlanabilir.

20) Katilimcilarin spor yapma sikliklarina gore spor merkezlerine yonelik olarak
yapilan degerlendirme sonucunda, 6lcek topma toplam puani ve Olcege ait alt
faktorlerde anlaml farkhhklara rastanmistir (p<0,05). Haftada 3-4 gun spor yapan
katilimcilarin dlgek toplam puani ve kurulus ve program ile ilgili alt faktorlerde daha
yuksek puan ortalamalarina sahip oldugu goriilirken, personel ile ilgili alt faktorde
ise hergtin spor yapan katilimcilarin daha yuksek puan ortalamalarina sahip olduklari
gorulmustir (Tablo 32). Barsbuga (2013) calismasinda benzer nitelikte sonuglara
ulasiimistir. Arastirmanin nitel boyutunda elde edilen bulgular neticesinde Kisilerin
hizmet kalitesini arttiran faktorler olan tesisin nitelik ve nicelik agisindan yeterli
hizmet ve igerige sahip olduguna baglanabilir. Spor yapma sikliklari daha fazla olan
katilimcilarin hizmet kalitesi algisinin daha yuksek ¢ikmasi tiketilen hizmetin kisiler
tarafindan pozitif bir sekilde degerlendirilmesi hem kalite algisi agisindan hem de
kisileri daha sik bir sekilde spor yapma tesvik ettigi seklinde bir sonuca ulasilabilir.

21) Spor aktiviteleri agisindan arastirmaya katilan kisilerin spor merkezlerine yonelik
hizmet Kalitesi algilari degiskenler arasinda anlamli derecede farklihk gosterdigi
tespit edilmistir (p<0,05). Step aerobik sporuna katilm gerceklestiren kisilerin 6lgek
toplaminda, kurulus ve program ile ilgili kalite algilari diger degiskenlere gore daha
yuksek bulunurken, fitness sporunda ise personel ile ilgili alt faktérde yiksek puan
gorulmastir. Tum spor aktivitelerine katilim gergeklestiren Kisilerin ise spor
merkezlerine yonelik hizmet kalite algilari diger spor branslarina katilim gosteren
Kisilere gore daha dustk bulunmustur (Tablo 33). Ergin ve digerleri (2010)
calismasinda farkli spor aktivitelerine yonelik algilanan hizmet kalitesi puan
ortalamalarinin degerlendilmesi sonucunda mevcut calisma ile benzerlik gostedigi
anlasiimaktadir. Bu durumun nedeni, fitness ve step aerobik gibi spor hizmetlerinde
daha tecriibeli ve bilgili personelin kisileri bu spor programlarinin kaliteli olarak

algilanmasina destek veren unsurlardan oldugu seklinde bir sonuca ulasilabilir.

22) Spor merkezi turiine gore arastirmaya katilan Kisilerin hizmet kalite algisinin
degerlendirilmesi sonucunda, 6lcek toplaminda ve program, personel ile kurulus alt
faktorlerinde anlamli farkliliklara rastlanmistir (p<0,05). Ozel spor merkezlerine
yonelik hizmet kalite algisi, kamu spor merkezlerine gore daha yuksek bulunmustur
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Tablo 34). Uziim ve digerleri (2016) calismasinda 6zel spor merkezlerinde hizmet
alimini gerceklestiren tiketicilerin hizmet kalitesi algilarinin, kamuya ait spor
merkezlerindeki tuketicilerin hizmet kalite algilarina gére daha yuksek oldugu tespit
edilmistir. Arastirmanin nitel boyutunda ise katilimcilarin gorislerine gore 6zel spor
merkezlerinde birebir ilgi, ¢alisan personelin konusmasi, tavri ve 6zel ¢galisma imkani
gibi kosullarin varhgina dayali olarak daha yiksek hizmet Kkalitesi algisina
ulasilabilir. Arastirma sonuclarina gore ©zel spor merkezlerinde hizmet kalitesi
algisinin  daha yiksek olmasi kuruluslarin  fiyatlarinin  daha yuksek olmasi
tiketicilerde kalite algisi fiyatlar dogrultusunda sekillendigi icin daha kaliteli bir
sekilde algi olusmasina zemin hazirlamakta oldugu sonucuna varilabilir. Ayrica 6zel
spor merkezlerinde spor hizmetine iliskin sunumun tiketici profiline gore
farklilasmasi gibi hususlarinda g6z 6niinde bulundurulmasi sonucunda tiketicinin
ihtiyaclarini daha net bir bicimde 06zel spor merkezlerinde Kkarsilayabildigi

disuncesine ulastlabilir.

23) Katilimcilarin spor yapma sureleri agisindan spor merkezlerine yonelik hizmet
kalitesi algilarinin degerlendirilmesi sonucunda anlamli farkhliklara rastlanmistir
(p<0,05). Spor yapma strelerinin fazlalasmasi ile birlikte hizmet kalitesi algilarinda
bir azalma gorilmektedir (Tablo 35). Benzer calismalarin  sonuglari
degerlediriliginde ise Yiizgeng, Alay Ozgiil (2014) calismasinda program ve kurulus
alt faktorlerine yonelik benzer sonuglarin oldugu tespit edilmistir Bas, Akin ve Solak,
(2018), Yildiz, Onag ve Onag (2013) calismalarinda ise mevcut ¢alisma ile benzerlik
gostermektedir. Arastirmanin nitel boyutunda elde edilen bilgilere gore katihmcilarin
spor yapma sireleri yani tecrubelerine, bilgilerine dayanarak spor merkezinin daha
dogru bir sekilde degerlendirildigi ve sirenin artmasi ile mevcut spor
merkezlerindeki yetersizli§i bariz bir sekilde degerlendirmelerine olanak saglamistir.
Arastirmanin nitel boyutunda genellikle olumsuz hizmet kalite algisina sahip
katilimcilarin spor yapma sireleri, olumlu goris bildirenlere oranla daha dusik
bulunmustur. Dolaysiyla spor yapma siresinin artmasi katilimcilarin konu ile olan
bilgi ve tecrlbelerini arttirmalari ile birlikte var olan kurumlarin spor hizmetlerine

daha elestirel bir bakis agisi ile yaklasmalarina neden olabilir.

24) Yararli gortlen mesajlari baskalarina iletme durumlarina gore katilimcilarin spor

merkezlerine yonelik hizmet kalitesi algilarinin degerlendirilmesi sonucunda, 6lgegin
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kurulus ile ilgili alt faktoriinde anlamli farkhlik gorilmistir (p<0,05). Olgek
toplaminda ve diger alt faktoérlerde anlamh farkliliklara rastlanmamistir (p>0,05).
Yararh gortlen mesajlari baskalarina iletmeyen katilimcilarin spor merkzelerine
yonelik hizmet kalitesi algilari ileten katilimcilara gore daha yiksek bulunmustur
(Tablo 36). Nitel arastirma boyutunda katilimcilarin yararli gordikleri mesajlari
basklarina aktarmamalarini saglayan sebeplerden birisi kisiden kisiye degisen algilar
ve bunun neticesinde olusan farkliliklardir. Katilimcilar kendisine yararli gelen bir
urin ya da hizmetin baska tiketiciler tarafindan olumlu bir sekilde
degerlendirilmeyip bu strecte kendisinin olumsuzluk (zerinde sorumlu olacag!
distincesi ile mesajlari baskalarina iletmekten kacinmaktadirlar. Ayrica hizmet
kalitesi algisinin kisiler arasi farklilasan bir unsur olarak gortlmesi ve bizzat kisinin
katilimina ve tecriibesine baglanmasi hususunda baska tiketicilere mesaj aktarimi
yapilmamaktadir. Katihmcilarin aktarmis oldugu bu hususlarin hizmet kalitesi

algisini etkiledigi sonucuna varilabilir.

25) Katilimcilarin sosyal medya kullanim amaclarina gore spor merkezlerine
yonelik hizmet kalite algilarinin degerlendirilmesi sonucunda, dlgek toplam puani ve
Olcege ait alt faktorlerde anlamli farkliliklar gérilmustir (p<0,05). Sosyal medya
kullanim amaglari, bilgi edinmek ve sosyallesmek olan katilimcilarin spor
merkezlerine yonelik hizmet kalitesi algilari dijer amaclara sahip olan katilimcilara
gore daha yiksek bulunmustur (Tablo 37). Arastirmanin nitel boyutunda
katilimcilarin  bilgi edinmek acgisindan sosyal medyayi kullandiklari sonucuna
ulastimistir. Bilgi edinerek Urlin ve hizmetler hakkkinda diger tiiketici goruslerini
ogrenmek, tiketicilerin kafasinda Urlin veya hizmete yonelik dustnceler meydana
getirmektedir. Bu sebeple tuketimi gerceklestirilmek istenen hizmetin niteligi
hakkinda alinacak detayli bilginin hizmet kalitesini olmlu veya olumsuz etkiledigi

seklinde bir dustinceye varilabilir.

26) Spor merkezlerine yonelik hizmet kalite algisi ile katilimcilarin agizdan agiza ve
viral pazarlama algilari arasindaki iliskinin degerlendirilmesi sonucunda, hizmet
kalitesi ile ilgili Olcek ile alt faktorleri arasinda yiksek dizeyde pozitif yonlu bir
iliski goralmustir. Agizdan agiza ve viral pazarlama algilari 6lceginde ise dlgek
geneli ve alt faktorleri arasinda yuksek ve orta siddetli pozitif yonlt bir iliski
gorilmiistir. iki olgek arasindaki iliskinin degerlendirilmesi sonucunda ise diisiik ve
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orta siddetli pozitif yonde iliskilerin varligindan bahsedilebilmektedir (Tablo 38).
Gurler ve Erturgut (2018) calismasinda mecvut calisma ile benzer sonuglara
ulasiimistir. Agizdan agiza iletisimin artmasi ile kisilere dogru bilgi ve tecribe
aktarimi gerceklesmekte ve kisilerin dogru hizmet edinimini gerceklestirmesi ile
tiketilen hizmetten alinan yarar artmaktadir. Ayrica hizmetin kaliteli olarak
sunulmasi Kisilerin yakin cevresi, gerek diger tiketicilerin gorls ve tecrlbelerini
baskalari ile paylasmak istemesine neden olmaktadir. Bu durum hizmet kalitesi ve
agizdan agiza ve viral pazarlamanin pozitif yondeki iliskisi ile agiklanabilir.

27) Spor merkezlerine yonelik hizmet kalitesi algisi ajizdan adiza ve viral pazarlama
algisi Uzerinde etkinin olduguna yonelik olarak gelistirilen modelin alanyazinda yer
alan uyum indekslerine gore degerlendirilmesi sonucunda modele yonelik uyum
degerleri; (Tablo 39) X2/df=2,191, p=,000, RMSEA= ,041, GFI=,953, AGFI=,923,
CFI=,906 ve IFI=,909 degerlerinin literatiirde var olan uyum degerleri ile uygunlugu
gortlmektedir. Buna gore olusturulan model kabul edilebilir bir model oldugu
sOylenebilir. Personel ve plan (program) hizmet kalitesi izerinde pozitif bir etkiye
sahipken, kurum ile ilgili alt faktoriin ise hizmet kalitesi tizerinde negatif bir etkiye
sahip oldugu tespit edilmistir. Olusturulan modelin gecerli bir model oldugu
sOylenebilir (Sekil 13). Girler ve Erturgut (2018), Parilti ve Erdogan (2017), Yildiz
(2017), Pourkiani ve digerleri (2014), Chaniotakis ve Lymperopoulos (2009) ve Liu
ve Lee (2016) calismalarinda hizmet kalitesinin agizdan adiza pazarlama kavrami
Uzerinde etkiye sahip oldugu mevcut c¢alisma ile benzerlik gosterdigi calisma
sonuclarindan anlagilmaktadir. Hizmet kalitesinin tlketicilerin birbirlerine hizmeti
aktarmasinda énemli bir faktdr oldugunu ve agizdan agiza pazarlama faaliyetlerini

etkiledigi seklinde bir sonuca ulasilabilir.

28) Nitel arastirma bulgularinin degerlendirmesi sonucunda spor merkezlerine
yonelik hizmet kalite algisi yuksek olan katilimcilarin gorusleri 6nceden belli olan
temalara dayal olarak (personel, program ve kurulus) kodlanmistir. Buna gdore spor
hizmetlerinin kalitesi Uzerinde personele yonelik olumlu gorisler su sekildedir;
personelin ilgili olmasi yani katilimcilarin personelden bekledikleri dogru sekilde
iletisimi, personelin i¢ten ve samimi davranarak Kisilerin spora isteklendirmesi ve
dogru sportif hareketlerin 6gretilmesine personele yonelik olumlu goéruslerden
olusmaktadir. Bir digeri ise personelin tavridir yani misteriye olan hitap tarzindan
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sergilenen hareketlere kadar 6lcli icinde oldugudur. Bir diger olumlu goris ise
personelin bilgi dizeyine yoneliktir. Katilimcilar personelin bilgili olmasinin 6nemli
bir unsur oldugunu belirtmisler ve personelin bilgili olmasini bilgisini dogru kullanip
karsidakileri aktarmasi, uygulamah olarak yapilacak olan hareketi anlatmasi ve
gerekli sertifikalara sahip olmasi gibi unsurlara baglamislardir.

29) Spor merkzelerindeki programa ait olumlu katilimci gorislerinden cikarilan
sonuclar su sekildedir; kisisel program ile kisilere yonelik ol¢iimlerin yapilmasi
sayesinde gelisimin takip edilip dogru bir sekilde programa yansitilmasi ile
gerceklesmesi beklenmektedir. Bir diger olumlu unsur ise Kkisilere zamanlari
dogrultusunda uygun programin hazirlanmasi ve spor yapabilmelerine ortam
olusturulmasi seklindedir. Farkli musteri profillerine sahip olan spor salonlarinin
programa yonelik pozitif tutumu farkli zaman dilimlerine ve kisilere uygun sekilde
egzersiz programlarinin yapilabilmesine imkén tanimasi katilimcilarin gorislerinden
cikarilmistir.  Katihmcilarin - hizmet  kalitesini  olumlu  yonde etkilediklerini
dustndukleri program ile ilgili son unsur ise spor gruplarinin kalabalik olmamasidir.
Buna gore; spor merkezlerinde gruplarda belirli bir kotanin oldugu ve bu kotanin
uzerinde ¢ikilmadigl, kisilerin dogru bir sekilde spor yapabilmesine ve diger kisilere
karsi olan tavir degisikliklerinin olumsuz yonde etkilenmemesine gruplarin sayica

yeterliligi ile birlikte ulasilabilmektedir.

30) Spor merkezlerine yodnelik olumlu kalite algilarini etkileyen bir diger unsur ise
kurulus ile ilgili temaya yoOnelik elde edilen katilimci gorusleridir. Buna gore;
hijyenik spor ortaminin katilimcilarin bir daha spor yapma hususunda énemli bir
unsur oldugu, hijyen icin gerekli Onlemlerin alinmasinin spor merkezlerinin
tiketiciler tarafindan olumlu degerledirmesinde etken oldugu anlasiimaktadir. Bir
diger kurulusa bagh unsur ise nitelik ve nicelik agisindan yeterli ara¢c ve gerec
seklindedir. Buna gdre; sporun yapilmasina uygun sekilde tasarlanmis nitelikte arac
gerecler ayrica isletmenin biylmesi ile artan misterilerin ihtiyacinin karsilanmasi
sayica yeterli ara¢ ve gereclerle saglanacagi katilimci goruslerinden elde edilmistir.
Bir diger olumlu unsur ise katihmcilarin guvenlik beklentilerinin karsilanmasi ile
ilgilidir. Buna gore; tuketicilerin malzemelerini koyacak 06zel bir dolabinin
bulunmasi ve spor ortaminda ayri dolap gibi secenekler guvenlik yeterliligini
katilimcilar tarafindan saglamaktadir. Katilimcilar tarafindan olumlu olarak belirtilen
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bir diger unsur ise yeterli dus ve lavabodur. Buna gore dus ve lavabo yeterliginin bir
zorunluk oldugu devlet kontroliinden gecgerek eger yetersizse faaliyette bulunmasina
musaade edilmedigi katihmci goruslerinden anlasilmaktadir. Kurulus ile ilgili hizmet
kalitesi Uzerinde olumlu bir diger goris ise gida teminine olanak vermesidir.
Katilimci gorustine gore spor faaliyetlerinin gergeklesmesi esnasinda katilimcilarin
kan sekeri disebilir ve enerjisinde azalma meydana gelebilir. Bu gorisde spor
merkezlerinde kurulusa ait olmasi gereken bir Ozellik olarak katilimci gorisinden
¢ikariimaktadir.

31) Spor merkezlerine yonelik olumsuz (disuk) hizmet kalitesi algilarina sahip
katilimcilarin - goruslerinin - personel ile ilgili mevcut temaya dayali olarak
degerlelendirilmesi sonucunda elde edilen bulgular su sekildedir; bilgisiz personel,
ilgisiz personel, spor ortamindaki mizigin strekli degisimi, yetersiz kadin personel
ve cinsiyet ayrimcihiginin yapilmasi spor merkezlerindeki hizmetlerin kalite

acisindan olumsuz nitelendirilmesini saglayan etkenlerdir.

32) Spor merkezlerine yonelik olumsuz (disuk) hizmet kalitesi algilarina sahip
katilimcilarin - goruslerinin - program ile ilgili mevcut temaya dayali olarak
degerlelendirilmesi sonucunda elde edilen bulgular su sekildedir; kisisel antrenman
yetersizli§i, yetersiz icerige sahip program ve kalabalik gruplar seklindedir.
Katilimcilar tarafindan belirtilen bu unsurlarin spor merkezlerine yonelik hizmet

kalitesini olumsuz etkiledigi anlasiimaktadir.

33) Spor merkezlerine yonelik olumsuz (disuk) hizmet kalitesi algilarina sahip
katilimcilarin - goruslerinin  program ile ilgili mevcut temaya dayali olarak
degerlelendirilmesi sonucunda elde edilen bulgular su sekildedir; hijyenik olmayan
ortam, yetersiz dus ve soyunma odasl, yetersiz spor aleti, yetersiz spor alani, saglk
raporu ve kimlik bilgilerinin alinmamasi gibi unsurlarin katilimcilardan elde edilen
goruglere gore spor merkezlerine yonelik olarak algilanan hizmet kalitesi tzerinde

olumsuz bir etkisinin oldugu anlasiimaktadir.

34) Katilimcilarin tiketim faaliyetleri ve spor merkezlerine yonelik tiketim
faaliyetlerinde agizdan agiza ve viral pazarlama faaliyetlerine yonelik olumlu
gorusler mevcut temalara gore degerlendirilmistir. Buna gore guven verme ve bilgi
aktarim temasina gore elde edilen katilimci gorusleri gliven verme, bilgi aktarimi ve

diger tuketicilerin goruslerini icermektedir. Yararli olma temasi adi altinda zaman
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kaybini engelleme, para kaybini engelleme ve bilgi elde etme gibi goruslere
ulasiimis, cevredekilere giiven temasinda ise yakin gevre gorlsu ve tecriibe gibi
katihmci  gorislerinin - elde edildigi gorilmektedir. Elde edinilen katilimci
goruslerinin katilimcilarin tiketim faaliyetleri ve spor merkezlerine yonelik olarak
gerceklestirilen faaliyetlerde olumlu etkiye sahip oldugu goriisme sonuglarina gore

degerlendirilebilir.

35) Katilimcilarin tiketim faaliyetleri ve spor merkezlerine yonelik tiketim
faaliyetlerinde agizdan a@iza ve viral pazarlama faaliyetlerine yonelik olumsuz
gOrusler mevcut temalara gore degerlendirilmistir. Buna gore, givenli olma ve bilgi
aktarim kolayhgr temasinda Kisisel disunce, diger Kisilerin gorislerine karsi
glivensizlik ve tavsiyede bulunmama gorlsleri elde edilmistir. Yararli olma
temasinda ise para ve zaman kaybi olusturma gorusu elde edinilirken cevredekilere
glven temasinda ise tecrubesizlikten kaynakl olumsuz katilimci gorigsleri elde
edilmistir. Tuketici goruslerinden elde edinilen bulgular neticesinde genel tiketim
faaliyetleri ve spor merkezlerine yonelik tiketim faaliyetleri Gzerinde olumsuz bir

etkiye sahip oldugu anlasiimaktadir.

Sonug olarak; katilimcilarin agizdan agiza ve viral pazarlama algilari ile spor
merkezlerine yonelik hizmet kalitesi arasinda pozitif yonli dusuk bir iliskinin varligi
tespit edilmistir. Bu sonucgtan iki kavraminda birbiriyle iliskili oldugu gorusiine
ulasilabilir. Ayrica katilimcilarin spor merkezlerine yonelik hizmet kalitesi algisinin
agizdan agiza ve viral pazarlama algisi tzerinde etkili oldugu olusturulan modelin

sonuclarina dayanarak yorumlanabilir.

5.2. Oneriler

1) Spor tuketicilerinin gorusleri neticesinde elde edilen dusik hizmet kalite
algisindan dolayr spor tuketicilerinin istek ve ihtiyaglarinin anlasiimasi ve
karsilanmasi icin spor pazarlamasi alaninda nitel ¢alismalarin yapilmasi alana

oldukca katki saglayacaktir.

2) Agizdan agiza ve viral pazarlama ile hizmet kalitesinin pozitif iliskisi gbz 6niine
alindiginda; Kurum ile ilgili hizmet kalitesinin yukseltilmesi, olumlu agizdan agiza
iletisimi ve viral pazarlama algtlarinin yikselmesi ile birlikte musteri potansiyelinde

artis yasanacaktir.
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3) Arastirmaya katilan kisilerin gortslerinden elde edilen bulgular sonucunda spor
merkezlerine yonelik hizmet kalitesinin arttirilmasi icin spor merkezlerinin fiziki
sartlarinda gelistirmeye gitmesi ve calisan personellerine egitim verilmesi

gerekmektedir.

4) Arastirma sonucunda elde edilen bulgular neticesinde sporda hizmet kalitesi ve
agizdan agiza ve viral pazarlama kavramlari yakindan iliskili oldugundan dolay!
kuruluslarin internet yolu ile daha gok reklam ve daha ¢ok musteriye ulasmalari ile
hizmet Kkalitesi algisinda artis saglanabilir.

5) Arastirmanin nitel ve nicel bulgularinin degerlendirilmesi sonucunda spor
merkezlerindeki hizmetlerin kalitesini arttiran bir diger unsur spor merkezlerindeki
musteriye yonelik olarak hazirlanan programlardir. Programlarin cesitli ve 6zel
olarak Kisilere yonelik olarak hazirlanmasi Kisisel gelisimi arttiracagindan tuketiciler
tarafindan hizmetin kaliteli olarak algilanmasina etki edecektir.

6) Arastirma sonucuna gore spor merkezlerindeki hizmetlerin kaliteli olarak
algilanmasini saglayan bir diger unsur giivenlik ve emniyet tedbirlerinin alinmasina
yoneliktir. Buna gore, kisilerin spor yaparken kendilerine ait bir dolabi anahtari
olmasi ve kisilerden alinacak sabika kaydina yonelik belgeler spor merkezlerinde

hizmet Kkalitesinin arttiriimasina dogrudan etki edecektir.

7) Arastirmadan elde edilen bulgular neticesinde Kisilerin agizdan agiza iletisimi
tercih etme sebeplerinden biri daha dnceden deneyim yasamis Kisilerin elde ettigi
tecriibelerdir. Bu sebepten otiri kisiler genellikle yakin gevresi ve diger tlketici
goruslerine itabar etmektedirler. Mevcut spor merkezlerinin daha ¢ok kisiye deneyim
yasatmak ve kurumlu ilgili goruslerini diger tiketicilere aktarmalarini saglamak
adina internet tabanli uygulamalara ve sitelere gereksinimleri vardir. Bu sekilde daha
cok muosteriye ulasmak ile birlikte kurumsal yapinin ise gelismesine katkida
bulanacaktir.
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EK-1
Kisisel Bilgi Formu
Degerli katilimct;

Mehmet Akif Ersoy Universitesi egitim bilimleri enstitiisii doktora programinda yiiriittigim
tez calismam icin arastirma yapmaktayim. Calisma Spor Tiketicilerinin Adizdan Agiza Ve Viral
Pazarlama Algilarinin Hizmet Kalitesi ile iliskisinin incelenmesine yoneliktir. Bunun igin iki farkli
Olcek kullaniimistir. Verece@iniz yanitlar arastirmaci tarafindan bilimsel veri elde etmek agisindan
kullanilacaktir. Bu yuzden olceklerin her sorusunu liitfen emin olunuz. Yapilan ¢alismanin gegerliligi

ve glvenilirligi vereceginiz samimi cevaplara baglidir.
Katkilariniz igin simdiden tesekkir ederim...
Ahmet Yavuz KARAFIL
Mehmet Akif Ersoy Universitesi Egitim Bilimleri Enstitiisti Doktora Ogrencisi

Cinsiyet : Kadin () Erkek ()

Yas: 18-20 () 21-23() 24-26( ) 27ve iizeri ( )

Medeni Durum: Evli ()Bekar ()

Egitim Durumu: ilkégretim () Orta Ogretim () Lisans () Lisans Ustii ()

Aylik Gelir: 0-1000 tl () 1001-2000 I () 2001- 3000 tl( ) 3001-4000tl ( ) 4001 tl ve iizeri ()

Uriin veya Hizmet alma siirecinde en ¢ok neden etkilenirsiniz? Sosyal Medya () Arkadaslar ()

Aile () TV-radyo ()

Spor Aktivitelerine Katilm Amaciniz: Saglikli olmak () Sosyal Cevre Kurmak () Hobi olarak ()
Tesis Kullanim Sikhdi: Her giin () haftada 3-4 giin () Haftada 1-2 giin () Ayda bir ()

Spor Aktivitesi: Fitness () Yiizme () Step Aerobik () Diger ()

Spor Merkezi: Devlet () Ozel ()

Ne Kadar Suredir Spor Yapiyorsunuz: 1 yildan az () 1-3yil() 4-6 yil () 7 ve Uzeri ()

Yararli olarak nitelendirdiginiz Hizmetleri baskalarina iletir misiniz? Evet () Hayir ()

Genelde Sosyal Medya ve internet Kullanim Amaciniz: Bilgi edinmek() Sosyallesmek () Eglence

() Hepsi ()
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Q Sport- 14 Scale

200

Q Sport- 14 Scale E S e| E| =E
= = v & s g
g1 & | ¥ ¥ "2
1.Calisanlar oldukca nezaketli davranir 1 2 3 | 4 5
2.Egitmen gerekli bilgi ve beceriye sahiptir 1 2 3 4 5
3.Egitmenler egzersizleri/sporu etkili bir sekilde 1 2 3 5
ogretmektedir
4.Burada herkesle tek tek ilgilenilir 1 2 3 5
5.Calisanlar ileriki zamanda buraya tekrar 1 2 3 | 4 5
gelmenize yonelik ilgi gosterir
6.Fiziksel ¢cevre kullanima uygundur 1 2 3 4 5
7.Spor alanlari ve ortami oldukga iyidir 1 2 3 4 5
8.Tum alanlar hijyen ve temizlik agisindan iyidir S 2 3 4 5
9.Arag-gere¢ ve malzemeler modern ve 1 2 3 | 4 5
yeterlidir
10.Soyunma odalari, tuvalet ve duslar yeterlidir 1 2 3|1 4 5
11.Spor ve egzersiz programlari gesitlidir 1 2 3 5
12.Spor ve egzersiz programlari zengin icerige 1 2 3 5
sahiptir
13.Spor ve egzersiz programlari  uygun 1 2 3 4 5
zamanlara yayilmistir
14.Spor ve egzersiz programlarina ait gruplar 1 2 3 4 5

kalabalik degildir
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Agizdan Agiza ve Viral Pazarlama Algilari Olcegi

201

Agizdan Agiza ve Viral Pazarlama Algilari Olgegi

1. Satin alacagim drinle ilgili sosyal medyada yer alan bilgi, satinalan | 1 |2 |3 |4 |5
kisiler tarafindan olusturulmussa o bilgiye guvenirim (Viral pazarlama).

2. Satin aldigim drunlerden memnun olursam c¢evremdekilere o Grinti |1 | 2|34 |5
tavsiye ederim

3. Bana kendimi 6zel hissettiren markalari diger kullanicilarla iletirim 112|345
4. Musterilerine daha iyi bir deneyim yasatmaya calisan markalari internet | 1 |2 |3 |4 |5
aracihguyla diger kullanicilarla iletirim (Viral pazarlama).

5. Internet ortaminda yayilan bilgi deneyimler yoluyla rin veya hizmet |1 {2 |3|4|5
satin alirim (Viral pazarlama).

6. Internette duydugum bir Grlin, hizmet veya marka ile ilgili 112|345
bilgiyi baskalarina kolay bir sekilde aktaririm (Viral pazarlama).

7. Markalara ait urtinlerin kalitesi hakkinda baskalariyla konusurum 1 4

8. AQizdan agiza ve viral pazarlama, tiiketicinin satin alip denedigi Grintin | 1 | 2|3 |4 |5
iyi ya da kotu 6zelliklerini diger tuketicilerle paylasmasini saglamaktadir

9. AQizdan agiza ve viral pazarlama en dirst aragtir. 1123|145
10. Adizdan agiza ve viral pazarlama en givenilir aragtir 1123|145
11. AJizdan agiza ve viral pazarlama zaman tasarrufu saglar. 1123|145
12. Adizdan agiza pazarlama goriinmezdir 112345
13. AQizdan agiza ve viral pazarlama para tasarrufu saglar. 1123|145
14. Cevremdekilerin bilgisini TV, radyo, internet, dergi vb. kaynaklara |1 |2 |3 |4 |5
gore daha glvenilir bulurum.

15. Uriinii satin almaya karar vermeden 6nce yakin cevreme danisirim 1123 5
16. Tecriibe, bilgi, tavsiye veya gorusleri dikkate alarak triin veya hizmet | 1

satin alinm

17. Guavenilir kisilerin goraslerini alirim. 112|345

E-maili.....oooo

Not: Calismanin bir sonraki asamasinda konu hakkinda daha detayh bilgi edinmek

uzere gorisme gerceklesmesi planlanmaktadir. Bu sebepten dolayi size daha sonra

ulasmak icin lutfen iletisim bilgilerinizi yaziniz
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Gdorusme Bilgi Formu

GOTUSIME SAALE ... ..t e et e e e et e et e e e e e et e e e e e
GOTUSIME Y B et e e ettt e e e e e e e et e e e e e e e s
LCTo (1] 11T =] PP
GOrisSmMeYl Yapan KiSi: ... ...ttt et e e e e e e
Gortusmeye Katilan KiSii... ... e e e
Kiginin Takma 1Smiz.........oooiiiiii e e
KISININ CINSTYETE ..ot e e e e e e e e
KISININ Y S 1.eceeeeceee eeeee eee ee eeeeeteeeeaeae
Kisinin EGILIM DUIUMUE ... ...t et e e e e e e e e,
Kisinin Spor Yapma sUresi (Y1) ... .o.uoe e e e,
Kisinin Hafta Spor Yapma SIKHG I ... .. oenine e e e e,
Uriin veya Hizmet Alim Siirecindeki Etki Kaynagi.............ccocvvveeeeeeeieeinn.ne,
Kisinin hizmetini aldigi Spor AKLIVITESE: ... ...vvvir i e

Y10 QY 1= 1G4 NV PP
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EK-5

Yari Yapilandirilmis Gortisme Formu

Gorusme teklifimizi kabul ettiginiz icin tesekkir ederim. Konu hakkinda sizi
bilgilendirmek istiyorum. Bu cahsma, spor merkezlerine katilim gdsteren spor
tiketicilerinin agizdan agiza ve viral pazarlma iliskisini ve hizmet kalitesinin a§gizdan

agiza ve viral pazarlama algisi Uizerindeki etkisini tespit etmeye yoneliktir.

Vermis oldugunuz cevaplar ¢alisma igin kullanilacak olup bunun diginda baskalari
ile  paylasiimayacaktir. ~ Gorusme  siresinde istediginiz  gibi  sorulari
cevaplandirabilirsiniz. Gorlisme stresince vermis oldugunuz cevaplar ses kayit cihazi

ile kayit altina alinacaktir

1. Soru.la: Spor merkezlerinde hizmetleri kaliteli olarak nitelendirmenizi
saglayan ve baskalarina iletmenize motive eden unsurlar nelerdir? (Olumlu)

2. Soru.lb: Spor merkezlerinde hizmetlei kalitesiz olarak nitelendirmenizi
saglayan ve baskalarina bu hizmeti iletmemeniz zerinde etkili olan unsurlar
nelerdir? (Olumsuz)

3. Soru 2a: Tiketim faaliyetlerinizde ve spor merkezlerine yonelik tiketim
davranislarinizda baska tiikeci tecrlbelerine uyma nedenleriniz nelerdir?
(Olumlu)

4. Soru 2b: Tuketim faaliyetlerinizde ve spor merkezlerine yonelik tiiketim
davranislarinizda baska tikeci tecriibelerine uymama nedenleriniz nelerdir?

(Olumsuz)

GOrusme sona ermistir katilminiz igin tesekktr ederim...
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