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OZET

EGZERSIiZ DAVRANIS DEGiSiM BASAMAKLARI MODELIi
CERCEVESINDE EGZERSIiZ BAGLILIGIN SATIN ALMA NiYETINE ETKIiSi

Mensur PEHLIVAN
Doktora Tezi, Beden Egitimi ve Spor Anabilim Dal1
Tez Danmigmam Dr. Ogr. Uyesi Omer SIVRIKAYA
Eyliil 2021, 155 sayfa

Spor tiiketici 6zelliklerinin belirlenmesinde ve bu 6zelliklere gore tiiketicileri boliimlemede
psikografik kriterler (sosyal statii, yasam tarzi ve kisilik v.b.) ve davranigsal kriterler (iiriin veya
iiriin grubuna kars1 tutum, kullanim orani, baglilik vb.) 6nemli bir yere sahiptir. Bu aragtirmanin
amaci, Egzersiz Davranis Degisim Basamaklar1 Modeli’ne gore ayristirilmis pazar boliimlerinde
yer alan tiiketicilerde egzersiz bagliliginin spor ile ilgili iirlinleri satin alma niyetine etkisinin
farklilagip farklilagsmadigini ortaya koymaktir. Arastirmada, gozlenen ve gozlenemeyen (gizil)
degiskenler arasindaki nedensel iligkilerin sinanmasinda kullanilan Yapisal Esitlik Modeli
yontemi kullanilmistir. Arastirmanin ¢alisma grubunu kolay 6rneklem alma yontemi ile segilen
universite ogrencileri (n=1070) olusturmaktadir. Arastirma verileri, arastirmaci tarafindan
Tiirkge’ ye uyarlanan farkl 6lgek ve kisisel bilgilerin yer aldigi demografik bilgi formu aracilig
ile yiiz yiize toplanmustir. Olgeklerin Tiirkce uyarlamasinda dogrulayici faktér analizi
yontemlerinden yararlanilmistir. Katilimcilarin tanimlayicr istatistiki bilgileri igin SPSS 25.0
paket programi, dogrulayici faktdr analizi ve yapisal model testi icin AMOS 24.0 paket
programi kullanilmistir. Aragtirmada, ilk olarak 6l¢iim modeli ve yapisal model test edilmistir.
Modele iligkin analiz sonuclar1 (p degerleri ve model uyum degerleri), modelde yer alan tiim
yollarin anlamli oldugunu, modelin verilerle uyumlu oldugunu ve modelin dogrulandigini
gostermistir. Arastirmada egzersiz bagliligi alt boyutlarinin spor triinleri olan spor mallar1 ve
spor hizmetleri satin alma niyetine olan etkisi incelenmistir. Bu amagla olusturulan 50 hipotezin
% 72 oraninda desteklendigi goriilmiistiir. Genel olarak degerlendirildiginde, arastirma
sonuglar1 aragtirma amacinda olusturulan hipotezleri destekledigi sdylenebilir.

Anahtar Kelimeler: Egzersiz bagliligi, Satin alma niyeti, Spor pazarlamasi, Spor

tiikketicisi, Tiiketici davranigi.



ABSTRACT

THE EFFECT OF EXERCISE COMMITMENT ON PURCHASE INTENTION
WITHIN THE FRAMEWORK STAGES OF EXERCISE BEHAVIOR CHANGE
MODEL

Mensur PEHLIVAN
Ph.D. Thesis, Department of Physical Education and Sports
Supervisor: Asst. Prof. Dr. Omer SIVRIKAYA
September 2021, 155 pages

In determining the sports consumer characteristics and segmenting consumers according to
these characteristics, psychographic criteria (social status, lifestyle and personality, etc.) and
behavioral criteria (attitude towards the product or product group, usage rate, loyalty etc.) have
an important place. The purpose of this study, the effect of exercise commitment to products
related to sports purchase intention differentiate is to determine whether different located in
disaggregated market segments in consumer according to Stages of Exercise Behavior Change
Model. In the study, the Structural Equation Model method was used to test the causal
relationships between observed and unobserved (latent) variables. The research group of the
consists of university students (n=1070) selected by the easy sampling method. The research
data were collected face-to-face through a demographic information form containing four
different scales and personal information, adapted to Turkish by the researcher. Confirmatory
factor analysis methods were used in the Turkish adaptation of the scales. For descriptive
statistical information the SPSS 25.0 package program and for confirmatory factor analysis and
structural model test, the AMOS 24.0 package program was used. The measurement model and
structural model were initially tested in the research. Results of the analysis regarding the model
(p values and modal fit values) showed that all the paths in the model are meaningful, the model
is compatible with the data and the model is verified. The effect of exercise commitment sub-
dimensions on the intention to purchase sports goods and sports services, which are sports
products, was examined in the research. It was seen that the 50 hypotheses created for this
purpose were supported by 72%. When evaluated in general, it can be said that the research
results support the hypotheses created for the research.

Key words: Consumer behavior, Exercise commitment, Purchase intention, Sports
marketing, Sports consumer.



1.GIRIS

Giliniimiizde spor, kisisel ve toplumsal sagligi koruyucu ve gelistirici nitelikleriyle
onemli bir hizmet sektorii olarak kabul gormektedir. Spor, bir taraftan genis kitlelerin
yogun ilgisini c¢eken bir gosteri ve eglence faaliyeti olarak tiikketim sektoriine
dontigiirken, diger taraftan girisimciler i¢in 6nemli miktarlarda finans hareketlerinin
yasandig1 cazip bir ekonomik faaliyet alan1 haline gelmistir. Spor hem hizmet iiretimi
boyutuyla, hem de mal liretim ve tiiketim sektorleri boyutuyla, isletmecilik ve spor

isletmeciligi bilimlerinin arastirma konusunu da olusturmaktadir'.

Sporun kitlesellesmesi, toplumu eglendiren Onemli unsurlardan biri olarak
degerlendirilmesi ve saglikli yasamin temel pargalarindan biri olarak ele alinmasi gibi
faktorler ile beraber sporun ekonomik yapisinin biiyiidiiglinti gormekteyiz. Fitness, spor,
saglikli yasam ve rekreasyonel etkinlikler gibi giinliik spor aktiviteleri icerisinde aktif
ve pasif spor katilimi her gecen giin artmaktadir. Sporun boylesi dnemli bir sekilde
giinliik yasam igerisine dahil olmasi bir pazar ve bunun dogal sonucu olarak bir endiistri

kavramini da beraberinde getirmektedir®.

Biiyiik tiiketici guruplarinin olusmasini ve onlarin bir araya gelmesini saglayan spor,
aynt zamanda bir pazarlama araci olarak kullanilmaya baslayarak, hizla biyliyen
tiiketim toplumunun etkisi ile ticari bir boyut kazanmistir. Spor pazarlamasi, genel
pazarlama alani i¢inde, oldukc¢a yeni bir alan olarak karsimiza ¢ikmasina ragmen, ticari
alanda faaliyet gosteren ya da hizmet alaninda ¢alisan girisimciler, gliniimiizdeki
modern pazarlama kosullarinda olmasa bile, sporu, Antik Olimpiyatlardan beri
iriinlerinin satisinda bir pazarlama araci olarak ya da kazang saglamak amaciyla

kullanmaktadir® .

Genel pazarlama tanimlarindan adapte edilen “spor pazarlamasi; giiniimiizde, spor
tiikketicilerinin ihtiya¢c ve isteklerini kargilamak amaciyla mal ve hizmet degisim
siirecindeki tiim faaliyetlerin diizenlenmesini igcermektedir” seklinde tanimlanmaktadur.*
Bagka bir ifadeyle degisim siireci vasitasiyla spor tiiketicilerinin istek ve ihtiyaclarimi

karsilamak i¢in olusturulan tiim faaliyetlerdir ’,

Spor pazarlamasinda iiriinler; spor arag-gerecleri, kiyafet ve ayakkabi benzeri somut

iriinler olabildigi gibi, tiiketicilere sunulan zayiflama, kondisyon ve fitness benzeri



cesitli spor hizmetleri gibi, soyut lriinler seklinde de olabilmektedir. Spor endiistrisi;
tiikketicilerine spor, fitness, rekreasyon, serbest zaman etkinlikleri ve bunlarla ilgili tirtlin,
hizmet, insan, yer ve diisiinceler sunan pazarm ismidir. Spor endiistrisi i¢inde {irlin ise;
sportif faaliyetler, rekreasyon, fitness veya serbest zaman etkinlikleri ve bunlar ile ilgili

{iriin ve hizmetler seklinde ifade edilmektedir °.

Spor pazar1 ve spor pazarlamasi tanimlar1 igerisinde yer alan “spor tiiketimi” terimi,
sportif oyunlari, bu alandaki yan hizmetleri, spor haberleri ve bilgileri gibi bir¢cok spor
iligkili konuyu kapsamaktadir. Spor yapmak amaci ile amatdrce spor faaliyetlerine
katilanlar, sporu meslek olarak kabul eden profesyonel sporcular, spor faaliyetlerini
seyredenler ve ilgili iirlinleri satin alanlar, spor endiistrisinde calisanlar ve spor

endiistrisiyle is yapanlar ise spor tiiketicileridir * .

Spor tiiketicileri, sporu seyreden ve spora katilan olarak ayrilmaktadir. Katilanlar; bir
spor olaymna amator, profesyonel veya rekreasyon amaciyla katilip spor yapan tiim
kisileri icine almaktadir. izleyenler de, kitle iletisim araglar ile veya stadyumlara ve

salonlara giderek seyredenleri ifade etmektedir®.

Spor pazart igerisinde, spor katilimcisi olarak yer alan mevcut ve potansiyel
tilkketicilerinin istek ve ihtiyaglarinin bilinmesi, baska bir ifade ile spor tiiketicisi
davraniglarinin bilinmesi spor pazarlamacilar1 acisindan onem arz etmektedir. Spor
tiikketicilerinin davraniglari, genel pazarlama igerisinde yer alan tiiketici davranislar ile
benzer bir yapi igerisindedir. Bu baglamda tiiketici davranisi, insan davraniginin alt
boliimlerinde biridir. Insan davranis1 da bireyin gevresi ile etkilesime gectigi biitiinsel
stireci ifade eder. Tiiketici, pazarlama kuramlarinca satisa sunulan mal ve hizmetlere,
kisisel ya da ev halkina ihtiyaglari, istekleri ya da arzulari, tatmin etmek amaciyla satin
alan ya da satin alma kapasitesinde olan bir kisidir’. Tiiketici davramslari ise, satin alma

baglaminda insan davramislarmin 6zel tiirleriyle ilgilenir®.

Tiketici davranisi, kiginin Ozellikle ekonomik tiriinleri ve hizmetleri satin alma ve
kullanmadaki kararlar1 ve bunlarla ilgili faaliyetleri olarak tamimlanmaktadir’. Tiiketici
davranigi, tiiketicinin ihtiyac hissetmesi anindan baslayarak ihtiyacini karsilamak i¢in
satin aldigt mal ve hizmeti kullanmasi, daha sonra ondan sagladigi fayday:

degerlendirmesine kadar gegen bir siireg olarak pazarlamaya konu olmustur'®.

Spor pazarmin 6nemli bir boliimiinii olusturan ve spor etkinligine dogrudan katilim

yoluyla tiikketim gergeklestiren spor katilimeilari, herhangi bir spor etkinligine katilirken
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Odedikleri iicretler ile birlikte, spor etkinliginin gerektirdigi ayakkabi, giysi ve spor
malzemesi gibi iriinleri satin alma yoluyla spor endiistrisindeki hareketlilige katki

saglamaktadir'’.

Bu cercevede katilima dayali sporun giiclii ekonomik etkileri diisiiniildiginde'?,
katilimcilarin spor endiistrisinin biiylimesindeki itici gliclerden biri oldugu rahatlikla
gorilebilir. Spor endiistrisinin tek basina yarattigi1 ekonomik katkilarda katilimcilarin
pay1 gdz onilinde bulunduruldugunda, pazarin bu boéliimiinde yer alan spor tiiketicilerinin
satin alma davranislari arastirlmaya deger pek ¢ok konuyu icinde barindirmaktadir'.
Sporda katilimci olarak yer alan kisilerin, spora katilim nedenleri ve dolayisiyla
katilimin ardindan devamliligi saglayan nedenlerin arastirilmast ve bu nedenlerin spor
tirtinlerini satin alma niyetine olan etkisinin bilinmesi spor liriinleri pazarlayan firmalar

acisindan énem arz etmektedir.

Pazarlamanin amaci, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini tatmin etmek ve karsilamaktir.
Bu amaci1 gerceklestirebilmek icin yapilmasi gereken ilk sey tiiketici davramislarini
analiz etmektir. Yani mal, hizmet ve diislinceleri nasil, nerden ve nigin satin aldigi,
kullandig1 ve elden c¢ikardigi aragtirilmalidir. Tiiketici davranist anlasilmadan ya da
tiiketiciler taninmadan asla istek ve ihtiyaglar belirlenemez ve onlar1t motive eden
degiskenler teshis edilemez. Dolayisiyla pazarlamacilar hedef tiiketicilerin isteklerini,
algilarii, tercihlerini, aligveris ve satin alma davraniglarimi siirekli analiz etmeli ve
biitiin stratejik kararlarin1 bu bilgiler {izerine bina etmelidir. Bilindigi gibi pazar,
birbirinden farkli 6zelliklere sahip, istek ve ihtiyaglari olan tiiketicilerden olusur. Farkli
tilkketici segmentleri ile etkin bir iletisim i¢in tiiketicilerin degerlerinin, kisiliklerinin,

tutumlarmimn, yasam tarzlarimin incelenip degerlendirilmesi gerekir'.

Kiiresellesen pazarlara bagl olarak isletmelerin karsilastiklari en biiyiik sorun, gittikce
bliyliyen ancak bir o kadar da karmasiklasan pazarda devamliliklarint nasil
stirdiirecekleri, sahip olduklar1 pazar paymni artan rekabete kars1 nasil koruyacaklar1 ve
karliliklar ile diinya pazarindaki paylarini nasil arttiracaklaridir. Bu dogrultuda, daha
onceki donemlerde pazarlama stratejilerinden birisi olarak kabul edilen pazar
boliimlemenin Onemi artmakta, pazar bdliimleme baslangigta bir strateji olarak
goriilirken, artik pazarlama planlamasinin en oOnemli unsurlarindan biri haline

dontismektedir. Pazar boliimlemeyi, baslangicta miisteriyi temel alan, rakiplere karsi



isletmenin gii¢lii yonlerini ortaya c¢ikaran ve isletmenin kaynaklarini maksimum

kullanmay1 hedefleyen analitik bir siire¢ olarak tanimlamakta miimkiindiir'*.

Pazarlama literatiirii incelendiginde, pazart bdoliimlemenin isletmelerin pazarlama
faaliyetleri agisindan stratejik bir anahtar oldugu sOylenebilir. Pazar boliimleme, bir
sirketin kesin pazarlama gayretlerini arttirmasi icin bir ¢aba, bir pazar igindeki ayni
istekleri, satin alma gilicli, cografi bolge, satin alma davraniglari veya satin alma

aliskanliklar1 birbirine benzeyen biiyiik belirli bir grup olarak tanimlanmaktadir®.

Tiiketici satin alma karar silirecinde, karar asamasi ile i¢ ice olan satin alma niyeti,
isletmeler i¢in, yeni ve mevcut {irlinlerin satisinin tahmini agisindan biiylik 6neme
sahiptir. Bir seyi yapmayi Onceden isteyerek tasarlama olarak tanimlanan niyet,
herhangi bir davranisin eyleme doniisebilmesi agisindan kritik bir siirectir. Satin alma
niyeti, tiiketicinin bir takim uyaranlara karsi verecegi olumlu ve olumsuz tepkileri
icermektedir.'® Satin alma niyeti, tiiketicinin uyaranlara karsi belirleyici tepkisini ortaya
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¢ikaran en kritik satinalma karar siireci asamalarindan biridir .

Tiiketicileri satin alma evresine tasiyacak olan, tiiketicileri anlama yolculugu,
isletmelerin ve birgok arastirmanin odak noktasidir. Isletmeler, tiiketicilerin hangi mali
neden, nicin, ne Ozelliklerde satin aldiklarini anlamak durumunda kalmakta ve buna
gore tiiketicileri gruplandirarak, iriinlerin talep edilme yoniine ve durumuna gore

ihtiyaclara cevap vermeye calismaktadirlar'®.

Tiiketiciler pazarinda pazar bolimleme ile ilgili yazin incelendiginde, pazar
boliimlemek i¢in kullanilan kriterler dort grupta toplanmaktadir. Bunlar; cografi

19,20,17,15,21,22,23,24
. Spor pazarinda

demografik, psikografik ve davranigsal degiskenlerdir
yer alan spor tiiketicilerine yonelik yapilacak pazar boliimleme faaliyetleri, spor
tiikketicilerinin tirtinlere yonelik tiiketim davraniglarini ortaya c¢ikararak, net bir tiiketici
profili ¢izmeye imkan saglayacaktir. Ozellikle sporda katilimer olarak yer alan ve spor
tiriinlerini tiikketen kisilerinin tiikketim davraniglarini bilmek, isletmelerin pazarlama

stratejileri gelistirmelerinde kolaylik saglayacaktir.

Dolayistyla sporda katilimeci olarak yer alan kisilerin spora katilim nedenlerinin
bilinmesi ve bu dogrultuda yapilacak pazar boliimleme faaliyetleri, hedef kitle se¢imi
acisindan isletmelere avantaj saglayacaktir. Spor katilimcilarinin egzersiz diizeylerinin

bilinmesi ve egzersize katilimin hangi diizeyde oldugu ve katilima devamlilig1 saglayan



sebeplerin neler oldugu bilinmesi, bu tiiketicilere yonelik yapilacak pazar boliimleme

caligmalarinda onlarin tiiketime neden olan davranis profillerini ortaya ¢ikaracaktir.

Genelde pazarlama, 6zelde ise spor pazarlamasi alaninda en ¢ok arastirilan konulardan
biri olan baglilik, “bir isletmenin hizmetlerinden yararlanma derecesi, miisterinin tercih
ve niyetindeki egilime ve/veya marka baghiligina sebep olan psikolojik bir siire¢””
olarak ya da “isletme ile miisteri arasinda deger verilen bir iliskiyi devam ettirmek i¢in
gosterilen istek” olarak tamimlanabilir®. Baglilik, tiiketici teorisi altinda tutarl:

27282 .
2829 ve  akademik

davraniglar1 agiklamanin  bir yolu olarak kullanilmaktadir
arastirmalar  spor katilimcilarinin  davraniglarint - anlamak icin  bu  yapiyi
kullanmaktadirlar. Baglilik, tiiketici davranislar1 i¢in 6nemli bir kavramdir ¢linkii her ne
kadar baglilik, tiiketicinin direkt harcamalarini yansitmasa da teorisyenler, bagliligin

degisime olan olumlu direnci temsil ettigini ileri sirmektedir’*"**,

Bahsedilen direncin, kisinin spora kars1 bakis agisinin degisiminde, spora katilim siklig
ve satin alma gibi davranislarinin tahmin edilmesine yonelik bir tutarlilik yansittig
diistiniilmektedir.”® Bundan sebeptir ki, spor katilimcist olarak spor iiriinleri
tiketicilerinin egzersize katilimda devamlilifi saglayan egzersiz bagliligi, uzun bir
zaman periyodunda bir egzersiz programimna devam etme kabiliyetidir. Bir bagka
deyisle, egzersiz programina katilimin siirekliligini ifade etmektedir. Bir egzersiz
programina baslayanlarin 6nemli bir kismi, kisa silire sonra programdan
ayrilmaktadirlar. Egzersiz programina baslayanlarin yaklasik yarisinin, ilk alt1 ay i¢inde
programdan ayrildiklar1 rapor edilmistir. Baglilik ile iligkili faktorler, hem karmasik
hem de ¢ok ¢esitlidir. Bir egzersiz programina diizenli baglanma ile iliskili 6geler ve
cesitli disiplinlerden psikolojik, fizyolojik ve sosyal-gevresel oOzellikleri kapsayan
potansiyel belirleyiciler, hem bireysel hem de c¢evresel bilesenler tarafindan
etkilenebilir. Bireysel diizeydeki faktorler, demografik oOzellikler, kisilik ozellikleri,
beceriler, bireyin egzersiz ge¢misi, sosyal biligsel degiskenler ve algilanan engeller ve
etkileri kapsarken, ¢evresel faktorler bireye dissal olarak etki eden sosyal cevresel
durumlar1 yansitmaktadir. Egzersizi benimseme ve devam ettirme siirecinin
belirlenmesinde hangi degiskenlerin 6nemli oldugu incelenirken, egzersiz programina
baglanamama ve egzersiz yapmama niyetine katkida bulunan degiskenler de ele
alimmalidir. Egzersiz yapmay: siirdiirme olasiligini nasil artirabilirsiniz? Bu amaca

yonelik olarak bir¢cok yaklagim kullanilmaktadir. Bunlardan bazilari; davranig



degistirme, biligsel/davranissal, karar verme, sosyal destek ve ig¢sel yaklasimlar olarak

siralanabilir*.

Cagdas anlayista tiiketici gecerli olduguna gore “Tiketici nasil, neden satin alir?”,
“Satin alma sirasinda etken olan nedenler nelerdir?” tiiriindeki sorular glindeme
gelmistir. Baska bir degisle, insam1 daha yakindan tanimak énem kazanmistir™. Sporu ve
branglarimi tiiketen, spor tiiketicisinin Ozelliklerinin bilinmesi markalar i¢in &ncelikli
adim olmalidir®®. Tiiketicinin iiriinii satin almadan Oncesinde, sirasinda ve sonrasinda ne
gibi karar mekanizmalarindan yaralandigini anlayabilmek ve buna uygun pazarlama

stratejisi gelistirmek, isletmeler i¢in arastirilmasi gereken alanlardir.

Gilintimiizde tiiketici davraniglarini iyi analiz ederek tiiketicileri iyi taniyabilmek,
tiiketici memnuniyeti saglamanin en 6nemli noktasidir. Spor isletmeleri, pazarda yer
alan spor triinlerini tiiketicilerinin, istek ve ihtiyaglarinin ne tiir davraniglara gore
sekillendigini bilmeleri 6nem arz etmektedir. Bu sayede, spor pazarinda yer alan isletme
ve markalar, hedef kitleyi davraniglarina gore ¢coziimleyerek, uygun pazarlama stratejisi

gelistirebileceklerdir.

Spor tiiketicilerinin o6zelliklerinin belirlenmesinde ve bu 6zelliklere gore tiiketicileri
boliimlemede ise ozellikle; sosyal statii, yasam tarzi ve kisilik gibi degiskenlerden
olusan psikografik kriterler ve iirlin veya iirlin grubuna karsi tutum, kullanim orani,
baglilik vb. degiskenlerden olusan davranigsal kriterler, dnemli bir yere sahiptir. Bu
beklenti ile birlikte, spor tiiketicilerin tutum ve davraniglarina gore boliimlendirilmeleri
de, daha etkin pazarlama stratejileri i¢in onemli bir yol haritas1 niteligi tasimaktadir.
Arastirma, bu yoniiyle spor pazarlamasi alan yazinina katki saglayacagi bulgular ile
O0zgiin degerini ortaya koymakla birlikte, yeni arastirmalara yon vermesi
beklenmektedir. Ayrica spor tiiketicilerinin 6zelliklerinin belirlenmesi, spor pazari
icerisinde yer alan markalar ve isletmeler agsindan, giliniimiizdeki giiglii rekabet
kosullarinda daha etkin pazarlama stratejileri belirlemeleri noktasinda katki
saglayacaktir. Spor Uriinlerini tiiketen miisterilerin davranigsal kriterleri belirlenerek
yapilacak pazar bolimleme faaliyetleri, marka ve isletmelerin hedef kitlelerini
belirlemesine katki saglayarak en uygun pazarlama etkinliklerini planlamalar
noktasinda bir katma deger olusturacaktir. Arastirmanin tamamlanmasiyla ortaya
cikacak sonuglara bagli olarak, yapilacak onerilerin, spor pazarlamacilarina ve bu

alanda ¢alisan bilim insanlarina olumlu katki saglayacagi umulmaktadir.



Bu arastirmada, Egzersiz Davranis Degisim Basamaklarinda Modeli’ne gore
ayristirilmig farkli pazar boliimlerinde yer alan tiiketicilerin egzersiz baghliklarinin,
spor ile ilgili triinleri satin alma niyetine olan etkisini tiiketiciler kapsaminda
incelenecektir. Dolayisiyla, markalar ve spor isletmeleri agsindan, mevcut ve potansiyel
miisterilerinin  6zelliklerini  ve tiiketim davranislarini  belirlenmesi noktasindaki
tiikketiciler bu arastirmanin kapsami i¢inde yer almaktadir. Egzersiz Davranis Degisim
Basamaklar1 Modeli’ne gore, ayristirllmis pazar bolimlerinde yer alan tiiketicilerde
egzersiz baglihigin, spor ile ilgili tirlinleri satin alma niyetine etkisinin farklilagip
farklilasmadigini ortaya koymak amaciyla gergeklestirilmesi planlanan bu arastirma,
spor pazari i¢inde yer alan isletme ve markalara, hedef kitlelerini belirleme noktasinda

yol gosterici bir arastirma olmasi agisindan dnem arz etmektedir.



2.GENEL BiLGILER

2.1.Spor Pazarlamas1 Kavram

Glinlimiizde spora verilen Oonemin ve ayrilan zamanin artmasi ile birlikte, spor
yonetiminin yapi taglarindan bir olan spor pazarlamasi, 6zellikle 2000’li yillardan
itibaren evrensel anlamda kazandig1 popiilarite ile birlikte, gerek spor kuliipleri gerekse
de diger endiistriyel sirketler diizeyinde, oldukc¢a yiiksek bir gelir araci olmaya

baslamustir’’.

Son yillarda gosterdigi biiylik gelisim ve degisim sayesinde, geleneksel pazarlama
stratejilerinin 6tesinde farklilasan ve degisen tiikketim aligkanliklari ile birlikte pazarlama
kavrami, bu degisimini spor pazarinda da siirdiirmektedir. Spor pazarindaki tiiketim,
ekonomik anlamda ¢ok biiyiik biit¢elere ulasirken, spor pazarlamasi kavrami da mevcut
pazarlama alanlarindan ayrilarak, kendine 0zgii yapist ile pazarlama literatiiriinde
kendine yer edinmistir. Argan ve Katirc1 da, spor pazari biit¢esinin ¢ok biiyiik
meblaglara ulastigin1i ve bu alanda ulusal ve uluslararasi arenada biiyiik pay alma
yarisina giren kullip ve markalarin yeni stratejiler gelistirerek birbirleriyle rekabet
ettiklerini, bu gelismeler sonrasi spor pazarlamasi kavraminin, piyasalarda kendisine

haiz bir yapi olusturarak yer almaya bagladigini ifade etmektedirler™.

Spor pazarlamasi kavrami, 1978 yilinda Advertising Age firmasi tarafindan, tiiketici
faaliyetleri ile ilgili olarak sporun giderek artan bir tanitim araci olarak kullanilmaya
baslamasiyla, endiistriyel iiriinler ve hizmet pazarlamasinda ilk kez kullanilmistir. Genel
pazarlama tanimlarindan adapte edilen spor pazarlamasi; spor tiiketicilerinin ihtiya¢ ve
isteklerini karsilamak amaciyla, mal ve hizmet degisimi siirecindeki faaliyetlerin
diizenlenmesi™, bir spor tiriiniin tasarim, uygulama, {iretim fiyatlandirma, tutundurma
ve tanitim siireglerini igeren, tliketicilerin ihtiyaglar1 dogrultusunda firmalarin

amaclarina hizmet eden, aktiviteler biitiinii olarak tanimlanmaktadir®.

Mullin ve ark.” na gbre spor pazarlamasi, degisim siireci vasitasiyla tiiketicilerin istek
ve ihtiyaclarim1 karsilamak igin gergeklestirilen faaliyetler ile birlikte, spor mal ve
hizmetlerinin, spor tiiketicilerine dogrudan pazarlanmasi ve tutundurma aract olarak
sporu kullanarak, endiistriyel mal ve hizmetlerin diger tiiketicilere pazarlanmasidir®'.

Bir diger tanima gére spor pazarlamasi, pazarlama prensiplerinin ve siireglerinin spor
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irlinlerine ve sporla ilgisi olmayan fakat spor ile biitlinlesen mal ve hizmet iirlinlerine

uygulanmasidir*’.

Spor pazarlamasi, pazarlama etkinliklerinin olusturulmasiin, koordinasyonu ve bir
anlamda organizasyon hedeflerinin bagarilma yontemidir. Dolayisiyla pazarlama
etkinliklerinin koordinasyonu, spor pazarlamasinda belirli bir siireci igermektedir. Bu
siirecin ilk asamasi; miisterilerin 1ilgi ve gereksinimlerinin arastirilarak ortaya
konulmasi, bu ilgi ve gereksinimlere yanit verebilecek bir spor {iriinii ya da program
paketinin tanimlanmasidir. Devaminda ortaya konulan spor iiriinii ya da program
paketinin fiyatlandirilmasi, iirlinlin dagitimimna ya da programin ne zaman, nerede
uygulanacagina karar verilmesi gerekmektedir. Ortaya konulan spor {iiriinii, ya da
program paketi hakkinda tiiketicileri bilgilendirerek, tiiketicilerin katilimlarina ya da
satin almalarina yonelik bir plan olusturup, uygulamak ve ortaya konulan iiriin ya da

program paketini satmak ile birlikte siire¢ tamamlanmaktadir®.

Spor pazarlamasi ile genel pazarlama faaliyet ve uygulamalari, genel olarak benzer
sekilde i¢ ice incelense de birtakim 6zellikler, sporun benzersizligini gdstermekte ve
geleneksel pazarlamadan ayirt edici olan yonlerini sergilemektedir. Spor pazarlamasinin
ayirt edici Ozellikleri; ‘soyutluk ve subjektiflik’, ‘telafi ve tahmin edilmezlik’,
‘dayaniksizlik’, ‘duygusal baglilik’ ve ‘6zdeslesme’, ‘odak ve kontrol alani’, ‘es
zamanl tretim ve tiikketim’ ve ‘toplu tiikketim’dir. Soyutluk ve siibjektiflik; iirliniin
tiiketiciler i¢in ayr1 anlamlar tasimasi ve deneyim elde edilmesini, dayaniksizlik {iriiniin
daha sonra satilmak iizere saklanamamasi ve stoklanamamasini, duygusal baghlik ve
0zdeslesme taraftarligi, odak ve kontrol alani pazarlamacinin temel {iriin iizerindeki
kontrol giiciiniin siirli olusunu, es zamanl {iretim ve tiiketim tirliniin ayn1 anda tiretilip

tiikketildigi vurgusunu ve son olarak toplu tiiketim ise sportif iirlinlerin ¢ogunlukla

insanlarca topluca tiiketildigini ortaya koyar™.

Spor pazari, hizmetler ve somut iiriinlerden meydana gelmis bir olusum sekliyle, ¢ok
karakterli bir yapisiyla farkli tamimlar da icermektedir. Mullin ve ark. spor
pazarlamasini, spor tiiketicilerinin ihtiyag¢ ve isteklerine gore tasarlanan tiim aktiviteleri
iceren, spor iirlin ve hizmetlerinin dogrudan tiiketicilere ulastirilmasi (turnuvalar,
etkinlikler, spor giysileri) ve spor dis1 iirlinlerin pazarlanmasinda sporun tanitim aract
olarak kullanilmas1 (2011 yilinda Avrupa Genglik Olimpik Oyunlari ile Trabzon

sehrinin tanitilmast vb.) seklinde de tammlamaktadir”. Bu tammlara gore spor
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pazarlamasi; sporun pazarlanmast ve spor sayesinde pazarlama olarak ta ifade
edilmektedir*’. Dolayisiyla ¢ok degisken nitelikte bir yapiya sahip olan spor
pazarlamasinin, ayni anda hem {irlin, hem de etkili bir iletisim araci olabilme 6zelligi,
sunulan iiriiniin bir ara¢ olabilmesine veya aracin bir iirlin gibi sunulabilmesine imkan

saglamaktadir®.

Sporun pazarlanmasi; sportif etkinlikler, sportif mal ve hizmetler ve spor tesislerini
kapsamaktadir. Spor pazarlamasinda iizerinde durulan ilk 6ge, bizzat sporun kendisinin
ya da spor {iriinlerinin pazarlanmasina vurgu yapar. Spor {riinleri, bu alandaki mal ve
hizmetlerden meydana gelir ki bu da sporun, bir tiiketim {iriinii olarak kullanilmasini
ifade etmektedir. Yukarida sozii edilen spor mal ve hizmetleri, li¢ kategoriyi
kapsamaktadir. Bunlardan biri olan spor etkinlikleri, tiiketici ya da seyircilere
pazarlanabilecek her tiir sportif olay1 kapsamaktadir. Spor etkinlikleri her tiir miisabaka,
turnuva ve sampiyonayi igerir. Bireysel ve takim sporlarina yonelik etkinlikler bu
kapsamda ele alnir. Ikinci kategori sportif mal ve hizmetlerdir. Tenis, yiizme ve golf
gibi pek cok spor dali, bransa 6zgli malzemelerin satin alinmasini gerektirir. Bu
bakimdan spor dalinin icra edilmesine yardimci olacak her tiir ekipman, ayakkabi,
forma, sort bu kapsamda degerlendirilir. Benzer sekilde, sporun icra edilmesini saglayan
hizmetler (6rnegin, bakim, onarim, temizlik hizmetleri gibi) de bu kategori icerisinde
yer alir. Spora iliskin mal ve hizmetlerle ilgili iiglincii ve son kategori ise, katilim
sporlar1 i¢in yer tahsisini kapsar. Bu kategori, sporda katilimci olarak yer almayi igerir.
Pek ¢ok insan rekreatif, amator ve profesyonel diizeyde spor yapar. Bu sporcularin
sporlarin1 icra edebilecekleri yer ve hizmet tahsisi, sporun pazarlanmasi kapsaminda

degerlendirilir*.

2.2.Spor Uriinii

Uriin kavramui pazarlama siirecinde oldugu kadar, spor pazarlamasi siirecinde de en
temel eleman olarak degerlendirilmektedir. Dolayisiyla spor isletmeleri ve kurumlari,
spor tiiketicilerinin ihtiya¢ ve isteklerini karsilamak i¢in, spor pazarina farkli {iriinler
sunmaktadir’’.  Literatiirde iiriin  kavranu ile ilgili olarak yapilan tammlar
incelendiginde; genel anlamiyla {iriin, bir dizi fiziksel ve kimyasal 6zelligin kolayca

goriilebilecek sekilde bir araya toplandigi bir nesne olarak tanimlanmaktadir®®.

Pazarlama literatiiriinde iirin kavrami, fiziksel ve kimyasal nesne boyutunun 6tesinde

istek ve ihtiyaglar tatmin etmek i¢in tiikketim, kullanim ve yararlanma amaciyla pazara

12



sunulan bir sey olarak tanimlanmistir. Bu tanimda iiriin, sadece somut mallar1 degil ayni
zamanda hizmet, kisi, yer, organizasyon ve diisiinceleri de kapsayan bir kavram olarak
degerlendirilmektedir. Spor {iriinii ise, spor tiiketicilerinin ihtiyag ve beklentilerini
kargilamak amaciyla pazara sunulan ve kosullara uygun olarak degisime konu olan
fiziksel obje, insan, mekan, hizmet, organizasyon, diisiince ve bunlarin tiimini

kapsayan herhangi bir iiriin olarak ifade edilmektedir*’.

Bir spor iiriinii, spor tiiketicisinin istek ve ihtiyaclarini karsilayacak herhangi bir {iriin,
hizmet, fikir, yer veya kisi olabilir. Bir spor {irlinii spor seyircisine, katilimcisina veya
sponsora yarar saglamak icin dizayn edilen bir mal, hizmet veya bunlarin bir
kombinasyonu olabilir. Spor iiriinii somut veya soyut katki saglayict olabilir®.
Dolayisiyla spor iiriinii, spor pazari igerisinde yer alan bir spor organizasyonu, bir spor
mali, bir sporcu, bir stadyum veya bir spor hizmetinin spor tiiketicilerinin ihtiya¢ ve

beklentilerini karsilamaya yonelik olarak da gelistirilir® .

Spor iriinii olarak; spor oyunu, spor olayr ve yildiz sporculari, bilet, organizasyon,
stadyum, spor salonu, spor egitimi (fitness, spor ve egitim kamplar1), yarig pisti,
ekipman, kiyafet, ilgili hizmetler, personel ve bu siire¢ icerisinde yer alan diger
enstriimanlar ifade edilebilir*'. Ornegin cesitli iiriinlere sahip mal odakli bir spor
organizasyonu veya hizmet odakl bir spor organizasyonu baglaminda bakildiginda spor
irlinli; bir grup ihtiya¢ karsilayan, birlikte kullanilan, ayn1 miisteri gruplarina satilan,
ayni tiir satis noktalarina dagitilan veya belirli bir fiyat aralifinda bulunan triinlerden
olusabilir. Bir spor organizasyonu olarak Wilson Sporting Goods, ayakkabi, eldiven,
golf sopasi, tenis raketi, aksesuarlar, ¢antalar gibi ilgili birgok iiriin satmaktadir®.
Markali spor corab ¢ifti, beyzbol maclari, Tiirkiye de yapilan Erzurum kis sporlari i¢in
yolculuk, konaklama ya da sporcu sdzlesmesi i¢in yapilacak menajerlik hizmeti spor

{iriinii olarak karsimiza ¢ikmaktadir™.

2.3.Tiiketim ve Tiiketici Kavram

Tiiketim sozciligli kelime anlami itibariyle “iiretilen veya yapilan seylerin kullanilip
harcanmasi, tiiketme isi, gereksinimlerin dolaysiz bir bigimde karsilanmasi amaciyla
mal ve hizmetlerin kullanilmasi” olarak goriilmektedir. Tiiketmek kelimesi ise
“kullanarak, harcayarak yok etmek, bitirmek “anlamlarim tasimaktadir®' Literatiirdeki

anlaminda bakildiginda sosyal bilimler kapsaminda tiiketim; mal ve hizmetlerin belirli

13



bir deger karsiliginda bireylerin gereksinimlerini ve ihtiyaglarini temin etmek amaciyla

kullanilmasi olarak ifade edilmektedir>.

Tiiketim, bireyin dogumundan baslayip yasaminin sona erecegi zamana kadar siiren,
kaginamayacagi bir eylemdir. Dolayisiyla tiikketim faaliyeti, bireyleri ortak bir noktada
bulusturan eylemdir. Bireylerin yasamlarmi devam ettirebilmeleri i¢in kaginmasi
miimkiin olmayan tiiketim; ihtiyag ve gereksinimleri karsilamak adina mal ya da

hizmeti belirli bir bedel karsihginda almak veya kullanmak olarak ifade edilmektedir™.

Tiiketim eylemini gergeklestiren kisi olarak tiiketici, kisisel veya ailevi ihtiyaglarini
karsilamak amaciyla mal veya hizmet satin alan kisidir. Tiiketici kavramiyla, son
kullanict olarak mal ve hizmetleri satin alan, onlar1 kullanan kisi veya kisiler ifade
edilmek istenmektedir™*. Tiiketici, “kisisel arzu, istek ve ihtiyaglari i¢in pazarlama
bilesenlerini satin alan ya da satin alma giicii olan gercek kisidir. Tiiketiciler, bir
kurumun pazarlama bilesenlerini kabul ya da ret eden kisiler olduklar1 ve isletmenin
hedef pazarini olusturduklar1 i¢in, isletmenin pazara yonelik faaliyetlerinde temel

belirleyiciler olarak ifade edilir’.

Mucuk’ a gore tiiketici, karsilanmasi gereken ihtiyaglara sahip olan ve bu ihtiyaglari
karsilamak i¢in maddi imkanin1 ve sahip oldugu parayr harcama ihtiyacinda olan kisi,
kurum ve kuruluslar olarak tanimlanmaktadir®'. Baska bir tanimlamayla tiiketici, kisisel
thtiya¢c ve arzularimi karsilamak adina pazarlamacilarin piyasaya sundugu lriin ve
hizmetleri satilan alan kisiler olarak ifade edilmektedir’®. Dolayisiyla tiiketici
ihtiyaclarla donatilmis, zevkleri olan ve tercih yapabilen, iktisadi kaynaklar1 mal ve
hizmetleri satin almak i¢in kullanan, bu eylemlerin neticesinde de fayda temin ederek

tatmine ulasan birey olarak tanimlanmaktadir®’.

2.4.Spor Tiiketimi

Spor tiiketimi kavrami; spor ile ilgili mal ve hizmetlerin, bireylerin istek ve ihtiyaglarini
dogrudan dogruya tatmin etmek {izere kullanilmasi ya da tiiketilmesi olarak ifade
edilmektedir’®. Bu gergevede spor pazari igerisinde olan bir spor iiriinii (spor ayakkabisi,
spor arag ve geregleri, 6rnegin tenis raketi v.b. iirlinleri satin alma), bir hizmet, bir spor
organizasyonu ya da bir spor tesisi, bireylerin ihtiyaglarin1 karsilamak igin spor

tiiketiminin konular1 kapsaminda yer alabilmektedir™”.

Spor tiiketimi kavrami; spor haberleri, istatistikleri, sporun bizzat kendisi, etkinlik

biletleri, spor miisabakalarina ulagim, konaklama, fan kuliiplerinin etkinlikleri,
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takimlarin lisansh {riinleri, maskotlar, zaferin coskusu — yenilginin hiiznii, hatta
miisabaka sonucunun meraki ve heyecani gibi genis bir tiiketim yelpazesinde ele
almabilir®®. Ormegin taraftarlarin stadyum ya da salonda mag izlemeye gitmesi, bununla
birlikte diger etkinliklere katilmasi ya da destekledigi takimin lisansh bir iiriiniinii satin
almasi, spor tilketimi olarak degerlendirilebilir’. Spor tiiketimi kavrami genel olarak,
spor pazari igerisinde yer alan spor mallar1 ve spor hizmetlerini kapsayan spor

urinlerinin tiiketimi olarak ifade edilebilir.

Farkl1 bir tiikketim anlayis1 olan, spor tiikketimi kavramini tam olarak aciklayabilmek ¢ok
zordur. Ciinkii dikkate alinmasi1 gereken tutumlar, davranislar, degerler gibi birbiriyle
iligkili ¢ok sayida degisken mevcuttur. Bu yiizden, spor tiiketimi kavrami agiklanirken
basta sosyal, psikolojik ve ekonomik etken olmak iizere bir¢ok farkli agidan bakmak
yararli olacaktir. Buna bagh olarak, yapilan aragtirmalardan yola c¢ikarak, spor

tilkketicilerinin de ¢ok farkli tiikketim davranislar1 sergiledikleri anlagilabilmektedir®.

2.5.Spor Tiiketicisi

Spor tiikketimi; spor olayinin kendisi, spor ile iligkili yan {iriin ve hizmetleri, spora iliskin
bilgi ve haberleri ile spora iligkin bir¢ok konuyu icermekle birlikte, amator ya da elit
olarak spor faaliyetlerine katilanlar, sportif faaliyetleri spor alanlarinda izleyenler ile
sporu medyadan takip edenler, spor endiistrisinde calisanlar ile spor endiistrisi igerisinde

faaliyet gosterenler spor tiiketicisi olarak degerlendirilmektedir’.

Spor tiiketicisi kavrami genel olarak, sporu katilimci (amatdr, rekreasyon ve
profesyonel) olarak dogrudan ya da kitle iletisim aracglar1 ile dolayli olarak tiiketen
(seyirci, taraftar), ya da spor ile ilgili lirlinleri ve hizmetleri satin alan, kullanan kisileri
ifade etmektedir®. Diger bir ifadeyle spor tiiketicileri; sporla baglantili {iriin ve
hizmetleri alip kullanan ve sonunda tiiketen kisiler olarak degerlendirilmektedir. Spor
tilketicileri; uygulamayr yapanlar (aktif katilimei) ve izleyici veya takip¢i (pasif
katilimc1) olarak iki temel sinifa ayrilmaktadir. Spor uygulayicilart olarak bilinen,
amator, elit veya rekreatif etkinlikler diizeyinde spor faaliyetlerine dahil olan bireyler,
uygulayict veya aktif katilimci olarak nitelendirilmektedirler. Izleyici olan pasif
katilmcilar da spor faaliyetlerine seyirci, takipci veya taraftar olarak katilan kisileri
tanimlamaktadir. Sporda pasif katilimci, spor olayimnin gerceklestigi mekanda (stadyum,
salon, vs.) tiiketebilecegi gibi, kitle iletisim araglar1 vasitasiyla da gazete, TV, radyo,

sosyal medya vs. tilketebilmektedir®.
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Aktif olarak spor ve rekreasyon ile iligkili spor faaliyetlerine katilan bireyler, aktif spor
tiikketicilerini olusturmaktadir. Bu faaliyetlere katilim agik ya da kapali alanlarda
olabilmektedir. Kapali alan faaliyetleri; genellikle spor salonlari, fitness merkezleri,
saglik kuliipleri gibi alanlarda gerceklesirken, agik hava faaliyetleri; stadyumlar,
parklar, parkurlar, deniz kenarindaki alanlar gibi ortamlarda gerc¢eklesmektedir. Aktif
spor tiiketicilerine iliskin faaliyetler organize (profesyonel diizeyde, spor kuliipleri,
kisisel antrendr esliginde vb.) ya da organize olmamis (yliriiyiis, kosu, bisiklet vb.)
sekilde gerceklesebilmektedir® Tiiketici davramist agisindan, katilmer  tiiketici
davraniglar1 kapsaminda degerlendirilen bu faaliyetler, tiliketicilerin ihtiyaglarini
karsilayacagina inandigi spor etkinliklerinde yer alma eylemleri olarak da ifade

edilmektedir®.

Pasif spor tiiketicileri, spor miisabakalarini veya etkinliklerini 6rnegin stadyum, salon,
kort vb. miisabakalar1 ve yarigmalar1 canli olarak izleyen ve takip eden bireyler olarak
da ifade edilebilir. Pasif spor tiiketicileri kapsaminda {izerinde durulmasi gereken kilit
nokta izleyiciler ile taraftarlar arasinda bir ayirim yapilmasi gerekliligidir6s’66. Taraftar,
bir spor kuliibiine (6rnegin; Galatasaray Spor Kuliibii) karst olumlu duygulara (zayif ya
da giiclii) sahip kisiler olarak ifade edilmektedir. Taraftarlar, duygusal baghlik
duyduklar1 takimlarin maglarini izleyen, takip etmek i¢in ¢esitli medya araglarini (TV,
radyo, internet vb.) kullanan ve siklikla takimin {irtinleri satin alan bireyler olarak
nitelendirilmeleri nedeni ile her zaman Onemli spor tiiketicileri kapsaminda
degerlendirilmektedir®. Buna karsilik, taraftar olmayan bir spor izleyicisinin bir spor
takimina karsi duygusal bagi olmayabilir ve yalnizca miisabakalar1 izlemekten zevk

alabilmektedir®®,

Spor, egzersiz, rekreasyon amagh ya da yasam tarzi olarak spor ile ilgili her tiirlii somut
spor lrlinii olarak ifade edilen ekipman ve malzemeleri satin alan spor tiiketicileri de
bulunmaktadir. Genellikle ulusal ve uluslararas1 spor markalar1 tarafindan tretilen bu
tir spor malzemeleri ve ekipmanlari, gerek fiziki, gerekse de online magazalarda
tiiketicilerin hizmetine sunulmaktadir®. Bir diger spor tiiketici tiirii olarak spor etkinlik
tiketicileri yer almaktadir. Spor tiiketicileri, spor etkinliklerine amatér ya da
profesyonel ya da rekreasyonel amagh katilmak ve bu etkinlikler icin 6zel spor
ekipmanlarima sahip olabilmek ugruna, ciddi anlamda zaman ve para

harcamaktadirlar®-°.
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2.6.Tiiketici Davranisi

Giliniimiizde tiiketim, artik bir fizyolojik ihtiyaglar1 tatmin etme silirecinden ¢ok (bu
fizyolojik ihtiyaclara ilaveten) bir psikolojik tatmini, ¢evre ve dig diinya ile kurulan
iletisimin temelini olusturan, bir iletisim aract olarak ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketiciler;
kullandiklar, tiikettikleri, sahip olduklari tiriinleri birer iletisim araci olarak c¢evrelerine
ve kendilerine kim olduklari, diisiince yapilari, tutum ve degerleri hakkinda bilgi verir
hale gelmislerdir. Insanlarin artik sadece soguktan korunmak ve &rtiinmek igin
giyinmedigi veya sadece karmlarmi doyurmak i¢in yemek yemedigi bilinen bir
gercektir. Insanlar bu {iriinleri ve hizmetleri tiiketirken, belki de acikca dile
getiremedikleri isteklerini, arzularini, hayallerini, riiyalarin1 gergeklestirmeye, diinyaya
kim olduklarin1 veya kim olmak istedikleri hakkinda mesaj vermeye etrafindakilere

siradan olmadiklarin gdstermeye calistyorlar’’.

Tiiketici davranisi, mal ve hizmetlerin ekonomik degerini izleme siirecini takip eden bir
kavram olarak ortaya ¢ikmaktadir. Diger bir ifade ile, tiiketicinin satin alma davranist
sirasindaki zihinsel, sosyal siirecleri ve eylemleri kapsayan iiriin ve hizmetlerin
kullanim1 olarak tanimlanabilir. Bireyin davranigi karar verme asamasinda
degistiginden, insanlarin karar alma mekanizmalarmin iyi anlasilmasi noktasinda,
tiiketici davranigini etkileyen faktorleri hesaba katmak gerekmektedir. Bu faktorler de
ekonomi, psikoloji ve sosyoloji gibi davranig bilimleri gibi genis bir ¢alisma alanina

sahiptir. Buradaki her disiplin, tilketici karar alma siirecine katkida bulunmaktadir’'.

Uriinlerin ve hizmetlerin pazarlanmasinin sadece bir ekonomi faaliyeti olmadigi,
insanlarin satin alma davraniglarini etkileyen pek ¢ok degisik sebebin oldugu ortadadir.
O halde tiiketici davranigi; bireylerin ve gruplarin, Uriinleri, hizmetleri, fikirleri veya
deneyimleri se¢mesi, satin almasi, tiikketmesi, kullanmas1 ve kullandiktan sonra elden
cikarmasi ile ilgili siiregleri ve siiregleri etkileyen faktorleri inceleyen, bir bilimsel
calisma alani olarak tanimlanabilir’?. Tiiketici davramst; tiiketicinin yalnizca satin alma
siirecindeki durumunu degil, satin alma davranisindan 6nceki durumunu, bu siirecle ile

ilgili tecriibelerini ve bu siireci etkileyen ¢ok ¢esitli faktorleri de incelemektedir.

Bir isletmenin ya da bir kurumun devamlilig1 i¢in, hitap ettigi hedef kitlesini tanimasi
gerekmektedir. Tiketici davramiglariin = 6grenilmeye calisilmasi, uzun yillardir

tilkketicilerin davraniglarinin altinda yatan sebeplerin 6grenilmek istemesinden siire
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gelmektedir. Cilinkii isletmeler ya da kar amaci giitmeyen kuruluglar, hedef kitlesinin

beklentileri ve istekleri dogrultusunda pazarlama stratejilerini gelistirirler’.

2.7. Spor Tiiketici Davramsi

Spor tiiketici davranisi, spor pazarlamasi alaninda popiiler bir arastirma alani haline
gelmekle birlikte, son yillarda arastirmacilar sporla ilgili deneyimlerin, ihtiyaglarin ve
isteklerin dogasini ve spor tiiketicilerinin bu tiir deneyimlerden elde ettigi faydalar1 daha
net bir sekilde anlamak icin muazzam bir caba sarf etmektedirler®. Spor tiiketici
davranigi, spor yoOnetiminin bir alt disiplini temsil etmekle birlikte, genel tiiketici
davranisi alaniyla benzerlik gostermektedir. Tiiketici davranisi, bir bireyin karar verme
slirecini aragtirmak icin psikoloji, sosyoloji, antropoloji, ekonomi ve genel egitim gibi
cesitli diger disiplinlerden yararlanarak 1980'lerin basinda pazarlamanin bir alt disiplini

olarak ortaya ¢cikmistir’*”.

Spor tiiketici davranisi; genel olarak sporla dogrudan ya da dolayl iligkisi olan iiriinlere
yonelik gerceklesen tiiketici davranislari olmakla birlikte®, spor tliketicisinin spor ile
iligkili tirinlere yonelik satin alma niyeti, satin alma ve kullanma kararlar1 ile bu

kararlara yonelik siireleri nedenleri ile birlikte incelenmesi olarak ifade edilmektedir®’.

Spor tiiketici davranisi bireyin iiriin se¢ciminden baslayarak, iirinii kullanimi, iirlinden
tatmin duygusu ve faydalanmayi kapsayan bir siireci anlatmakla birlikte, spor
tilketicilerinin ihtiyaglarini ve isteklerini tatmin etmek amaciyla, sporu ya da spor ile
ilgili trlinleri veya hizmetleri arastirmalari, satin almalari, kullanmalart ve
degerlendirmelerine kadar uzanan siire¢ olarak ifade edilmektedir. Kisaca, spor tiiketici
davranisi, kisilerin spor ile ilgili iirlinleri ya da hizmetleri se¢me, satin alma, kullanma
stirecidir. Bu siireg, tiiketicinin istek ve ihtiyaclarini tatmin etmesine olanak saglayan

tiiketme arzusundan ileri gelmektedir’®.

Spor tiiketici davranisi, tiiketicilerin ¢esitli spor iirlinlerine yonelik aktivitelerinden 6nce
ve sonra var olan, psikolojik ve sosyal siiregleri icerir. Spor tiiketicilerinin nasil
diisiindiikleri, nasil davrandiklari, farkli spor triinlerine yonelik egilimlerini etkileyen
faktorler ve bu tiir diger sorularin bilinmesi, spor etkinliklerinin organizasyonu ve
organizatOrlerinin dnceden belirlenmemis hedeflere ulagabilmesi i¢in, etkili pazarlama
programlarmm  gelistirilmesinde 6nemli bir yere sahiptir’’. Dolayisiyla spor
tiikketicilerinin bir spor {iriiniine veya bir markaya yonelik tutumunu, bagliligini, kisisel

degerlerini, taraftar1 oldugu takimla 6zdeslesmesini ve spor iiriiniine yonelik satin alma
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niyeti gibi davranigsal Ozelliklerinin bilinmesi pazarlama stratejileri olusturulmasinda
onemli bir yere sahiptir. Ornegin, bir markanin spor ayakkabisin1 kullanan kisinin, bu
iriini satin alma stirecindeki satin alma davranisinin bilinmesi, markanin satis stratejisi

olusturmasi agisindan 6nem arz etmektedir.

2.8. Tiiketici Davranisinin Pazarlamadaki Onemi

Insan ihtiyaclar1 dolayisiyla tiiketici ihtiyaglari, cagdas pazarlamanin temelini
olusturmaktadir. Yogun rekabet ortaminda isletmelerin varliklarini, karliliklarin
stirdlirebilmeleri ve biiyiiyebilmeleri tiiketici ihtiyaglarini rakiplerinden daha ¢abuk ve
daha 1yi tatmin etmelerine baghdir. Globallesme c¢abalarinin artmasiyla birlikte,
iletisimin yayginlagsmasi, tiiketici ve ¢evreyi korumaya yonelik hareketler hiz kazanmis
ve bunlara paralel olarak, iretileni satma c¢abalarinin pazarlama icin yeterli olmadigs,
pazarlamanin daha genis kapsamli olmasi1 gerektigi tartisilmaya baslanmistir. Bu siirecte
gelinen noktada ¢agdas pazarlama anlayisina gore; pazarlama stratejilerinin ve
etkinliklerinin merkezine, {iretim, {iriin ve satis yerine tlim bu etkinliklerin kaynagi olan

tiiketici yerlesmistir®.

Glinlimiiz pazarlama anlayisina gore, pazarlama stratejilerinin olusturulmasinda,
oncelikle tiiketici istek ve ihtiyaglarinin belirlenmesi, biiyiik 6nem arz etmektedir.
Dolayisiyla, bu asamada tiiketici tiim stratejilerin merkezinde yer almaktadir®'.
Tiiketiciyi  ve tlketicinin  davraniglarii  anlamak, pazarlama stratejilerinin
gelistirilmesindeki en Onemli safhadir.Ciinki, iiretilen mal ve hizmetlerin, faaliyet
gosterilen pazarda, kimler tarafindan, ne sekilde, ne miktarda ve nasil satin alinacaginin
tahminini yapmadan, stratejileri ve o stratejilere uygun planlar tasarlamak miimkiin

olmayabilir®.

Stirekli gelisen ve degisen tiiketim olgusu, zamanla bilingli tiiketicinin ortaya ¢ikmasina
da katkida bulunmustur. ihtiyaglarin giderilmesi noktasinda istekli olan ve eyleme
gecmis olan birey igin, tiikettigi iiriinii nasil aldig1, nereden aldig1 ve nigin aldig: tiikketici
davramslarimin ~ konusu olarak karsimiza ¢ikmaktadir™. Dolayisiyla  tiiketici
davraniglarini anlamak, pazarlamacilar agisindan énemli bir hale gelmistir. Tiiketicinin
neye ihtiyact oldugunun, ya da ne istediginin net bir sekilde belirlenebilmesi igin
tilkketicinin davranislarinin  gozlemlenmesi ve anlasilmasi gerekmektedir. Tiiketici
davraniglarin1 agiklamak i¢in; tiiketicinin, neyi, ne zaman, nereden, nasil ve ni¢in satin

aldig1 gibi sorularin cevaplarini bulmak gerekmektedir. Bu sorularin cevaplari saglikli
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bir bi¢cimde bulundugunda, tiiketicinin davranislarinin da anlagilmasi miimkiindiir.
Marka sahipleri ve reklamcilar igin; tiiketici davraniglarim1 anlamak, satis anlaminda
stirekliligi saglayabilmek, sabit bir hedef kitle olusturabilmek ve bu anlamda basari

saglayabilmek i¢in biiyiik nem tagimaktadir®.

Tiketici davranigi kavrami, pazarlamacilar i¢in en Onemli alanlardan birini teskil
etmektedir. Zira anilan kavram {izerinde ne kadar ¢ok bilgi sahibi olurlarsa, mal ve
hizmetlerini o 6l¢iide satabileceklerdir. Ayni sekilde sadece mal ve hizmetlerin satilmasi
degil, hangi mal ve hizmetlerin iiretilmesi veya sunulmasi gerektiginin bilinmesinin de

tiiketici kavraminin anlamini bilmekle yakindan iliskisi bulunmaktadir® .

Pazarlama ile tliketici davraniglar1 arasinda ikili bir iliski gbze ¢arpmaktadir.
Pazarlamacilar tarafindan tiiketici davraniglarinin anlagilabilmesi sayesinde, pazar
boliimlere ayrilip hedef pazari belirleme saglanir. Ayni sekilde ayrilan pazar
boliimlerine uygun pazarlama stratejilerini gelistirmek ve tiiketicilerin yonlendirilmesini

saglamak da tiiketici davramslarimin iyi bilinmesi ile dogrudan ilgilidir®.

2.9. Tiiketici Davramisim1 Etkileyen Faktorler

Tiketici davranisi, tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarim1 tatmin etmek i¢in mal ve
hizmetlerin secilmesi, satin alinmasi ve tiiketilmesi anlamina gelmektedir. Bu siireci
etkileyen ¢esitli durumlar s6z konusudur. Tiiketici, tiiketmek istedigi iiriini bulur ve
bunun igerisinden en c¢ok fayda saglayacagi olani secer ve bu lriinii satin alma
durumunda harcama yapacagi miktar1 belirleyerek piyasa arastirmasini yapar ve lriin
hakkindaki analizini tamamlayarak siireci karara baglar®. Tiiketici davramislari,
kendiliginden ya da higbir etki altinda kalmadan olusan davranislar degildir. Aksine,
etkilesim i¢inde bulundugu cogu seyden az ya da ¢ok etkilenmektedir. Tiiketicilerin
secimleri, yaklasimlari, tecriibeleri ve yorumlamalarimin ardindan tiiketim olgusu
gerceklik kazanmaktadir. Tiiketici davranislarinin g¢esitli rolleri bulunmaktadir. Bunlar
baslatan, etkileyen, karar veren, satin alan ve kullananlardir. Tiiketim, kisiden kisiye
farklilik gostermektedir ve sosyal bir varlik olan insanin cevresel kosullarindan da
etkilenmektedir®’. Dolayisiyla tiiketici davramislarimi etkileyen faktdrler birbirlerine
baglantili olarak her bir tliketicinin neden farkli davranis sergiledigini aciklamaya
yardimci olmaktadir. Tiiketici davranislarini etkileyen faktorler esas olarak dort baslik
altinda incelenmektedir. Bunlar; kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal siniftan olusan kiiltiirel

faktorler ile yas, cinsiyet, meslek, yasam tarzi, kisilik ve ekonomik durumdan olusan
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kisisel faktorler®®**%°; motivasyon, algi, 6grenme ve tutum ile inanctan olusan

psikolojik faktorler ile referans gruplari, aile, roller ve statiilerden olusan sosyal

faktorlerdir®®-3891:92,

2.9.1. Kiiltiirel faktorler

Kiiltiir, bireyin ihtiya¢larim1 ve davraniglarin1 anlamlandirma noktasinda 6nemli bir yere
sahiptir. Temel olarak Kkiiltiir, her toplumun bir parcasidir ve kisinin istek ve
davraniglarinin  6nemli nedenidir. Bir markanin {irlinlinii ve pazarlama stratejisini
uyarlamak i¢in her pazara veya her duruma 6zgii kiiltiirel faktorleri anlamasi ve bunlari

. - 1:.90,86
hesaba katmasi onemlidir

. Kiiltiirel faktorler, hayatimizin her alaninda 6nemli bir
yere sahip oldugu i¢in, satin alma kararlarini da genis bir yelpazede etkilemekle birlikte,
birgok {iriin ve hizmet tercihinde kiiltiirin etkisi etkisi goriilmektedir. Bireyin hemen
her kararinin arkasinda, yetismis oldugu kiiltiirlin etkileri goriiliir. Bu anlamda tiiketici
davramiglar1 bakimmdan da kiiltiiriin etkisi, yadsinamaz 6lgiide biiyiiktiir. Ornegin
kiiltiir, bireylerin ne yiyip i¢meleri gerektiginden tutun, tatillerini nerede yapmalari
gerektigine kadar, tiiketicinin karar verme siireci iizerinde etkili olmaktadir®'. Bireylerin
bilgi birikimlerini, tecriibelerini, 6grendiklerini, inanglarini, yasalari, ahlaki kurallari,
gelenek, gorenek ve toreleri, torenleri ve degerleri iceren karmasik bir unsurlar biitlinii
olan kiltiir, tiiketici davranmiglarin1 yakindan etkilemektedir. Bu nedenle, toplumu
olusturan bireylerin, istek ve ihtiyaglarini karsilayabilen markalar ve firmalar piyasada
hayatta kalma olanaklarimi siirdiiriirler’””.  Isletmeler acisindan tiiketicilerin

davraniglarinin belirlenmesinde kiiltiirel yapi ile birlikte kiiltiirel farkliliklarin bilinmesi

ve 1yi analiz edilmesi olusturulacak pazarlama stratejilerinde 6nemli bir yere sahiptir.

Her sistemin kendi alt sistemi oldugu gibi, her kiiltiiriin de kendi alt kiiltiirii
bulunmaktadir®. Her kiiltiir; milletler, dinler, irklar ya da cografi bolgeler gibi, farkl alt

kiiltiirlerden olusmaktadir®®*%*

. Benzer veya ayni alt kiiltiire sahip gruplardaki bireyler,
yaslart ve deneyimlerine gore, benzer tiiketim davranislarina sahip olabilmektedir.
Dolayistyla Gajjar’in de ifadesiyle pazarlamacilar, pazar1 ¢esitli kiiciik boliimlere
ayirarak, bu gruplara gore 6rnegin; belirli bir cografi grubun ihtiyaglarina gore {iriin
tasarlayabilirler®®. Markalar bazen bir yas grubunu, cinsiyeti veya belirli bir alt kiiltiirii
hedeflemek i¢in, ayni iirlin tiirii i¢in, hedefteki alt kiiltiire yonelik belirli {iriinler

olusturur. Tiiketiciler, 6zellikle kendilerine yonelik tasarlanan iiriinlere ve pazarlama

stratejilerine genellikle daha aciktir.
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Sosyal simif, hiyerarsik bir bicimde homojen gruplar olarak®, gelir, egitim ve meslek
gibi degiskenlere dayanan toplumsal bir bolinmeyi ifade etmektedir”. Her sosyal
smifin yasam sekli, zevkleri, egitim durumu, sosyo-ekonomik diizeyleri, satin alma

4 7 C. .
849697 ayn1 sosyal smiftaki bireyler ise

karar stireci vb. ozellikleri farklilik gosterirken
benzer tiiketim davranisi sergilemektedir’>*®. Dolayisiyla her bir tiiketicinin ait oldugu
farkli sosyal siniflar, farkli davranislar sergilemekle birlikte farkli zevkleri ve satin alma
karar siire¢leri bulunmakta ve bu yiizden de tiiketim davraniglart da ait oldugu sosyal

sinifin etkisi altinda kalmaktadir®® .

2.9.2. Kisisel faktorler

Tiiketicilerin durumlar degistikge, tercihlerinin ve davraniglarinin neden degistiginin
aciklanmasinda, kisisel faktorlere bagli degiskenler onemli rol oynamaktadir. Genel
olarak literatiirde; yas, cinsiyet, egitim seviyesi, ekonomik diizey, yasam dongiisii,
medeni durum, aile yapisi tiiketici davranislarini etkileyen kisisel faktorlerin icerisinde

86’89’99.Ki$i yasamin farkli asamalarindan gecerken, nasil ki

yer aldig1 ifade edilmektedir
istek ve ihtiyaglar1 farklilik gosteriyorsa, farkli yas grubundaki kisiler de yemek,
kiyafet, eglence vb. konularda, farkli farkli tiiketim davramslart gostermektedir®.
Tiiketicilerin mal ve hizmet alimlari, zamanla degisiklik gdstermektedir. Aile yasam
dongiisii, geng bekarlar, evli giftler, evli olmayan ¢iftler, cocuklu veya ¢ocuksuz ciftler,
yaslhi veya orta yashh bekar ve evliler v.b. gibi farkli asamalarin oldugu ve
pazarlamacilarin her bir asama igin farkli {iriin gelistirdigi bir siireci ifade etmektedir®.
Dolayisiyla, kisinin yast ile birlikte sahip oldugu aile yasam dongiisii farklilastikca,
tiketim  aligkanliklarina  bagli  olarak, tiiketim davramiglari  da  degisim
gosterebilmektedir. Ornegin, 20’li yaslarda ve bekar iken sahip olunan tiiketim
aliskanligi ile 40’ 11 yaslarda evli ve iki ¢ocuklu iken sahip olunan tiiketim aliskanligi
farkl1 olacaktir. Bu yiizden pazarlamacilar ve marka sahipleri, tiiketicilerin sahip

olduklar1 6zellikleri analiz ederek, hedef pazar1 daha spesifik pazar boliimiine ayirarak

uygun pazarlama stratejileri gelistirmektedirler.

Cinsiyet farkliligina gore ihtiyacin ve dolayisiyla satin alma davranislarinin degismekte
oldugu bir gercektir. Cinsiyetin, tiiketicinin istek ve arzularini etkilemesine bagli olarak

100
. Kadinlarin,

ihtiyaclart ile birlikte tiiketim davranislar da degisiklik gostermektedir
genellikle kendilerini duygusal olarak 1yi hissettiren tirlinleri; erkeklerin ise genellikle
pratik kullanilabilen ve aktivitelerine yonelik triinleri, oncelikli olarak tercih ettigi

gérﬁlmﬁstﬁrgg. Cinsiyet, tiiketici davraniglar1 bakimindan, pazarlamacilar tarafindan géz
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ard1 edilemeyecek kadar biiylik bir 6neme sahiptir. Cinsiyet, iiriinlerin ihtiya¢ olarak
hissedilmesi gerekip gerekmedigi konusunda etken oldugu gibi, anilan ihtiyacin ortaya
cikmasindaki giidiiler bakimindan da 6nem arz etmektedir. Erkekler, satin alma
davranisi i¢cinde bulunurken, pratik kullanimi olan ve kendilerini anlatabilecegi iiriinleri
segmekte iken; kadinlar daha ¢ok duygusal endekse bagli olarak giidiilenmekte ve

kendilerini iyi hissettirecek iirtinleri tercih etmektedirler'®".

Farkli meslek gruplart ve farkli yasam sekillerine sahip olan bireylerin, farkl
davraniglarda bulunmalar1 beklenmektedir. Bununla birlikte, kisinin meslegi ve
meslegini siirdiirdiigii ¢evre ile olan iletisimi, kisinin hayat goriisiinii, yasam tarzini ve
tiiketim kararlarim etkilemektedir'®* Ayn1 meslek grubunda yer alan kisilerin, benzer
degerlere sahip oldugu bilinmekle birlikte, ekonomik diizeyleri ayni olsa da, farkl
mesleklerden tiiketicilerin tiiketim aligkanliklar1 ve marka tercihleri farklilik
gostermektedir. Dolayisiyla bu tiir 6zellikler, hem tiiketici davranislarini hem de
pazarlama stratejilerini etkilemektedir'®. Ayrica bireyin ait oldugu meslek grubu
degistikge, bireyin istek ve ihtiyaglart da cesitlilik gostereceginden, sahip oldugu

tiiketim davranisinda da degisim yasanacaktir.

Bir bireyin, ilgi alanlari, degerleri ve fikirleri gibi faaliyetleri, sahip oldugu yasam
tarzin1 yansitmaktadir. Kisinin yasam tarzi da, sahip oldugu tiim eylem, etkilesim ve
kendini ifade etme seklini etkilemektedir. Kisilerin tiikketim ve satin alma davranisini
etkileyen bir diger 6nemli faktdr de, kisinin yasam tarzidir. Ornegin, saglikli ve dengeli
bir yasam tarzina sahip bir tiiketici organik lriinler yemeyi ve bu nedenle belirli
marketlere gitmeyi tercih edecek, diizenli egzersiz yapmak isteyecek ve buna uygun

ayakkabu, kiyafet ve belirli tiriinler satin alacaktir’.

Tiiketicilerin yasam tarzlarina etki eden faktorlerden biri olan gelir, bireyin sahip
oldugu tiiketim davranigina da etki etmektedir. Akgiin, kisinin sahip oldugu ekonomik
durumun, tiiketim tercihlerinin etkileyebilecegini, bununla birlikte harcama ve tasarruf
tercihlerinin de, gelir diizeyi ve gelirdeki istikrarlilia bagli olarak degisebilecegini

ifade etmektedir'®

.Gelir, bireyin almak istedigi mal ve hizmetin belirleyicisi olarak
tilketimini kisitlayabilir. Baska bir deyisle, gelir ve tiikketim arasinda dogru orantili bir
iliski bulunmakla birlikte, kisinin sahip oldugu gelir diizeyi tiiketim seviyesini ve
dolaysiyla tiiketim davramsii etkileyecektir'®® Benzer sekilde Martins ve ark.’ da,

gelir ile tiketim arasinda pozitif bir iliski oldugunun sdylenebilecegini ifade
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etmektedirler'®. Bireyin egitim durumuna bagl olarak degisen 6grenim diizeyi, tiketim
tercihlerini de belirgin bir sekilde etkilemektedir. Yorgancilar, bireyin 6grenim diizeyi
artikca yagam kalitesinin artacagini ve buna bagli olarak uygun tiiketici davraniglarinin

olusabilecegini belirtmistir'”.

Egitim seviyesi yiikseldikce tliketicinin ihtiyag ve arzular farklilagsmis ve daha iyisini
istemeye baglamistir. Eskiye gore daha bilgili olan tliketici, begenmedigi iiriinleri
sikayet etme egiliminde ve haklarin1 aramaktadir. Yeni tiiketici artik markalara, bildigi
iiriinlere ¢ok sadik degildir. Uriin beklentilerini karsilamaz, sézlerini tutmazsa markayi
birakmaktadir. Egitim seviyesindeki ylikselmeye bagli olarak, tiiketicilerin arzu ve
gereksinimleri farklilik gostermekte ve piyasaya arz edilen mal ve hizmetlere olan talep
de degisiklik gostermektedir. Egitim diizeyi degistikce, tiiketicilerin istek, ihtiyac ve
arzular1 farklilasmaya baslayacak, ftrilinlere yonelik bilgi edinme istegi artacak ve
buna bagli olarak tiiketim davranislarinda degisim yasanacaktir. Bu nedenle, egitim
seviyesindeki  farklilik, tiiketici davranislarindaki ¢esitliligi  beraberinde

getirecektir'%®.

2.9.3. Psikolojik faktorler

Bireylerin kisisel davraniglarindan kaynakli olup, davranislarini etkileyen farklh
psikolojik faktorler bulunmaktadir. Bu faktorler, tiiketicinin tiiketim mallarin1 neden
satin aldiklar1 sorusuna cevap vermeye calisirlar’’. Herhangi bir markanm iriinlerini
kimlerin satin aldii ve satin alma siirecinde kisinin hangi 6zelliginin bu davranisi
etkiledigi, pazarlamacilar tarafindan bilinmesi geren 6zeliklerden biridir. Dolayistyla bu
Ozelliklerin ~ bilinmesi, hedef kitleye yonelik uygun pazarlama stratejileri
olusturulmasinda da 6nem arz etmektedir. Genel olarak tiiketici davranislarin etkileyen
psikolojik faktorler; algilama, motivasyon, 6grenme, inan¢ ve tutumlar olmak tizere dort
tanedir'>7>%**1%® " Kumar, her bireyin farkli motivasyon, algilama diizeyine, farkli
deger ve inanclara sahip oldugunu belirterek karar verme siireglerinin sahip olduklar
psikolojik faktorlere gore degiskenlik gostereceginden, pazarlamacilarin bu faktorlerini

anlamalar ve buna gore tepki vermeleri gerektigini ifade etmektedir®.

Motivasyon, kisisel ihtiyaglar, beklentiler, amaglar ve davranslarla ilgili olup''’, bireyi
istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda eyleme yonlendiren veya harekete geciren bir 6zellik

111

olarak tanimlanabilir' . Bagka bir ifade ile motivasyon, davranis hedeflerini harekete

geciren ve yoOnlendiren igsel bir durumu olmakla birlikte, tiiketici davraniglarinin
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karsilanmamis ihtiyaclardan etkilendigini aciklamaktadir® . Motivasyon, tiliketicilerin
satin alma davraniglarin1 etkilemekle birlikte, her bireyin sahip oldugu fizyolojik
ihtiyaglar, biyolojik ihtiyaclar, sosyal ihtiyaglar vb. gibi farkli ihtiyaclart vardir.
Ihtiyaglarin dogas1 geregi, bazilar1 ¢ok acil iken digerleri daha az acil durumdadir. Bu
nedenle, kisiyi tatmini daha acil oldugunda ihtiyac bir giidii haline gelir®®. Motivasyon,
dogrudan ihtiyagla ilgilidir ve tiiketicinin satin alma karar siirecinin agsamalarinda
tanimlanan ayni siniflandirma tiirii ile ifade edilir. Satiglar1 artirmak ve tiiketicileri satin
almaya tesvik etmek icin markalar, satin alma motivasyonu gelistirecek sekilde
tikketicinin zihninde bir ihtiyag yaratmaya, bilin¢lendirmeye veya pekistirmeye
calismalidir. Ayrica firmalar sattiklar1 {irliniin tiirii ve hedefledikleri tiiketicilerin,

motivasyonunu ve ihtiyacini belirleyerek bu ihtiyaglarin1 karsilamalidirlar™.

Insanin zihninde, dis diinyanin olusturdugu temsili imgeler algi olarak adlandirilmakta
ve imgelerin farkinda olmadan anlamlandirilmasi i¢in gegen siire¢ de, algilama olarak

tanimlanmaktadir' 2

. Algilama; bireyin, duyu organlar1 yardimiyla, ¢evresini tanimasi
veya c¢evresinde olan biteni ifade etmesi ve yorumlamasi olarak da ifade
edilebilmektedir”. Tiiketiciler sahip olduklari bes duyu organi ile ¢evreden bilgi toplar
ve bu bes duyu organina (goz, kulak, burun, agiz, deri) gelen c¢evresel uyaranlara
(goriintiiler, sesler, kokular, tatlar, dokunma hissi) maruz kalarak (tiiketicinin uyarici ile
fiziksel kontak kurmasi) bu uyaranlar yorumlar ve algilama siireci gergeklesmis olur'".
Algilama, kisinin ¢evresindeki yasananlari kavrayabilmeleri i¢in edinmis olduklari
deneyimlerle ortaya cikan bir olgudur. Dogumla baglayip Oliimle sona ermektedir.
Algilama, gereksinimleri, motivleri ve tutumlari etkiledigi gibi gereksinimler, motivler,
tutumlar da algilamay1 etkilemektedir''*. Kisinin inanglari, tutumlari, deger yargilari
gibi bir¢ok kisisel 6zelligi algilar iizerinde etkili oldugu bilinmektedir'">. Ayrica bireyin
belirli bir donemdeki duygu durumu o anki algilama diizeyine etkilemekle ve sahip
oldugu tecriibe ile birlikte, algilar1 bu tecriibeye sahip olmayan bir kisiye gore farklilik

gostermektedir.

Tiketicinin satin alma davraniglar1 incelenirken, kisinin ¢evresini nasil algiladigi,
cevreden gelen uyaricilar nasil ve neye gore gore yorumladigi, davraniglar: tizerinde
etki eden digsal veya igsel uyarilarin nasil anlamlandirildig: biliyliik 6nem tasimaktadir.
Pazarlamacilar, s6z konusu bu hususlar1 dikkate alarak pazarlama faaliyetinde
bulunmaktadirlar. Ayrica reklam panolarinda, radyo veya televizyonlarda, tiiketici,

istenilen malin satin alinmasi1 amaciyla siirekli olarak uyarilmaktadir. Pazarlamacilar
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tarafindan bu uyarilar olusturulurken, yukarida anlatildig1 tizere, algilamay1 etkileyen

6znel durumlar da hesaba katilmaktadir™.

Bireylerin tliketim davraniglarini etkileyen psikolojik faktorlerden bir digeri de,
ogrenmedir. Ogrenme; bireyin yasanti yoluyla elde etti§i deneyimler sonucunda,

davranislarinda kalici degisikliklerin meydana gelmesi''®

, tekrarlar ve yasantilar
sonucunda davraniglarda meydana gelen kalici davramig''’, kurumsal diisiincelerden
uygulama ve tecriibelerden elde edilen bilgilerle bireylerin inanglarini, degerlerini,
tutum ve davraniglarini degistirme siireci ve bunun sonucunda deger ve davraniglarinda
gerceklesen degisim118 olarak tanimlanmaktadir. Cekig, 6grenmeyi; tiiketicilerin hizmet
ya da friinle ilgili bilgilendikten, hizmet ya da iriinden yararlandiktan sonra,
davramislardaki kalict degisim olarak tanimlamaktadir. Ogrenme, hangi iiriin ya da
hizmetin, nasil ve nereden almacag sorusuna da cevap aramaktadir''”. Cemalcilar,
tiketicinin satin alacagi mali deneme yanilma yoluyla Ogrendigi gibi, satig
elamanlarindan, radyo ve televizyon reklamlarindan ve gevresinden 6grenebilecegini
dolayisiyla, pazarlamacilarin tiiketilecek iiriin ilgili gerekli bilgileri vererek, tiiketicinin
o mal1 6grenmesine ve bdylece istenilen satin alma davranisinin olusabilecegini ifade
etmektedir'”’. Karabacak ise, tilketim olgusunun diger birgok davrams gibi
Ogrenilebilecegini belirterek, pazarlamacilarin, iiriin veya markaya yonelik olumlu
tutum ve davranis sergilemesini Ogreterek, ilgili tiiketicinin satin alma davranisi
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gostermesini  saglayabileceklerini ifade etmektedir Benzer sekilde Koseoglu,

herhangi bir markanin adini, fiyatini, yerini vs. uyaricilar kullanip stirekli reklamlar ve

seslerle tekrarlar yapip Ogreterek, tiiketicinin satin alma davranigina siireklilik

kazandirmaya ¢alistigin1 belirtmektedir'%®,

Tutum kavrami iizerine yillardir sliregelen bir¢ok tanim yapilmakla birlikte, tiim bu

tanimlarin ortak yonii, tutumun insanlarin degerlendirmelerini ifade ediyor olmasidir'**,

Tutum; bireylerin belirli nesnelere, fikirlere ya da diger insanlara karst sahip oldugu

degerlendirmeler ve duygular'? bireylerin belirli bir obje ve olaya karsi, olumlu,
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olumsuz veya notr bir sekilde yanit vermesine yonelik 6grenilmis bir egilim olarak

tanimlanmaktadir. Tutumlar, 6grenilmekte ve zaman i¢inde devam etme egilimi
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gostermektedir . Lake tutumu; belirli bir iiriine, kisiye, fikre, nesneye yonelik goreceli

olarak siiren bir dizi duygu, inan¢ ve davranigsal e8ilim olarak tanimlanmakla birlikte
tutumu {i¢ bilesenden olustugunu ve bu bilesenlerin, tiiketici davraniglarin1 anlamada
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onemli bir rol oynadigini ifade etmektedir . Bu bilesenlerden ilki, tliketicinin {iriin
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hakkinda ne disiindiigiinii igeren inanclari; ikincisi, tiiketicinin iiriin hakkinda
hissettiklerini anlatan duygulari; {giincilisii ise, tliketicinin inanglar ve duygular
sonucunda gosterecegi davraniglart agiklayan niyetleridir. Gajjar tiiketicilerin, cesitli
tirtinlere karsi belirli inan¢ ve tutuma sahip oldugunu, bu inanglarin ve tutumlarin
markanin imajini olusturdugundan ve tiiketicinin satin alma davranisini etkilediginden,
pazarlamacilarin bu tiiketicilere yonelik 6zel kampanyalar ile inan¢ ve tutumlari

degistirebileceklerini ifade etmektedir™.

2.9.4. Sosyal faktorler

Bireylerin, herhangi bir iiriin hakkinda tiiketim kararlarini etkileyen faktérlerden bir
tanesi de, bireyin iginde bulundugu sosyal ¢evredir. Sosyal faktorler, tiikketicinin karar
verme siirecinde kimler tarafindan ve nasil etkilendigini anlamada pazarlamacilara
yardimci olur. Bu anlamda. Kim ve ark., tiiketicilerin belirli bir marka ve iiriin tercihini
karmagik bir yapiya sahip olan toplumsal ve kiiltiirel degerlerin etkiledigini ifade
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etmektedir “’. Tiiketiciler, sadece sahsi istek ve ihtiyaglar1 adina satin alma eylemini

gerceklestirmezler ayni zamanda kendileriyle giiglii sosyal baglari bulunan baska

bireyler i¢in de, satin alma eylemini gergeklestirmektedir'*®

. Dolayisiyla bu ¢ercevede,
tiiketici davranislarini etkileyen sosyal faktorlerin en dnemlileri; aile, referans gruplari,
roller ve statiiler olarak ifade edilebilir.

Aile; hane halki seklinde bir arada yasayan; aralarinda kan bagi, evlilik veya evlat
edinme iliskisi olan; en az iki kisiden olusmakta olan grup olarak tanimlanmaktadir'®.
Toplumun en kiigiik yap1 birimi olarak ifade edilen aile; bireyin dogup biiyilidiigi,
yetistigi ve neyin ihtiyag olarak hissedilmesi gerektigini anladig1 yerdir. Sosyal gruplar
arasinda yer alan aile, bireyin toplum ig¢indeki tutumunu belirleyici olmakla birlikte,
bireyin tiiketim davranigini etkilemektedir'”. Aileyi olusturan fertlerin karakterleri ve
yasam standartlari, ekonomik kararlar iizerinde etkili olmakla®® birlikte ailedeki fertlerin
toplam sayisi, ¢ocuk ve yetigkin orani, ev ekonomisine katkida bulunan fertlerin sayisi
gibi faktorler de, ailenin ihtiya¢ ve harcamalarinin belirlenmesinde ve diizenlenmesinde
etkili olmaktadir'™. Ayrica ailedeki demokratik yapi, cocuk sayisi, yas, meslek, kadimm
meslek hayatina katilma durumu, kentsel veya kirsal ikamet gibi etkenlere gore, aileden
aileye, dolayisiyla toplumdan topluma farklilik gosterebilmekle birlikte, tiiketim

davranislarini etkilemektedir'?'

. Aile kavraminin, tiiketicilerin karar verme davranislari
tizerindeki etkisinin yeterince analiz edilmesi, isletmelerin pazarda tutunmalar1 ve pazar

paymi artirabilmeleri agisindan oldukg¢a 6nem arz etmektedir. Mal veya hizmet
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alimindaki etkili olan karar verici rolleri incelemek uygun pazarlama stratejileri

olusturmak i¢in ¢ok 6nemli bir etkendir'*.

Statii; toplum igerisinde belirli bir konumda olan kisilere taninan prestij seviyesini

13 Rol ise, bireyin toplumdaki konumunu belirleyen faaliyetler ve davramslar'**

belirtir
olarak tanimlanmakla birlikte is, sosyal faaliyet gibi ¢esitli ugraslardan meydana
gelmektedir ve bireylerin sosyal durumlarini ve statiilerini ifade etmek icin

kullanilmaktadir'™.

Bireyin istekleri veya davraniglariyla ilgili 6nemli bir ilgiye sahip oldugunu diisiindiigi
referans grubu, gercek veya hayali bir birey veya grup'’®, bireyin tiiketim
aliskanliklarin1 dogrudan ya da dolayli olarak etkileyen; aileden baslayip, yakin cevre,

6 olarak

ogretmenler, arkadaslar, inli veya ©6nemli kisilerden olusan gruplar''
tanimlanmaktadir. Genel olarak referans gruplari, bireye davraniglari, yasam tarzi,
arzular veya tiiketici aligkanliklar1 hakkinda az ¢ok dogrudan bazi karsilastirma imkan
saglayan gruplar olarak tanimlanmaktadir”. Referans gruplari, kisinin tutumu veya
davraniglarin1 olusturma potansiyeline sahiptir. Referans gruplarin etkisi, {riinlere ve
markalara gore degisiklik gosterir. Ornegin iiriin elbise, ayakkabi, araba v.b. gibi somut
goriiniir bir iiriin ise referans gruplarimin etkisi yiiksek olacaktir®™. Gruptaki iiyeler,
tartigmalar sirasinda diger tiyeleri de etkiler ve gruptaki diger kisiler i¢in rol model
olurlar. Bu referans gruplari, diger liyenin satin alma modelini etkileyen fikir liderlerini
de icerir™. Dolayisiyla tiiketicilerin icinde bulundugu sosyal cevre ile birlikte sectigi
referans gruplart; tutum ve davraniglarini, yasam bi¢imini ve satin alma davranigini
cesitli sekillerde etkilemektedir. Tiiketicinin tutum ve davranislarina bu noktada etkide
bulunan, en yakinindaki kisiler de olabilir, hi¢ tanimadig1 bir sporcu veya herhangi bir

ticari Orgiit te olabilir. Sonug olarak, bireyin tiiketim davranisinin sekillenmesinde

referans gruplarindan topladig: bilgilerin, 6nemli bir yere sahip oldugu ifade edilebilir.

2.10. Pazar Boliimleme

Pazar boliimleme ilk defa, Wendell R. Smith tarafindan 1956 yilinda hazirlanan ve
bugiinkii gelismelere temel olusturan, “Alternatif Pazarlama Stratejileri Olarak Uriin
Farklilastirma ve Pazar Boliimleme” isimli makalesinde yer almistir. 1960’larda ve
1970’lerde pazar boliimleme, bir¢ok isletme tarafindan kullanilmistir. Marriott
Corporation, 1983’te pazar boliimlemeyi uygulayarak, ardindan 1987°de Mariott Suites,

Residence Inn Marriott ve Fairfield Inn’1 kurmustur'”’. Pazar boliimleme, piyasanin
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talep etrafindaki gelismelerine dayalidir ve isletmelerin iiriin ve pazarlama g¢abalarini
tilketici veya kullanict beklentilerine gore, daha akilc1 ve hassas bir bicimde
ayarlamalarni  saglamaktadir'®®. Pazar bolimleme sayesinde, birbirinden farkli
Ozellikleri ve ihtiyaclar1 olan tiiketiciler daha iyi anlasilabilmekte, bu sayede de
tiikketicilere ihtiyag ve isteklerine yonelik bekledikleri fayday1 temsil den iiriin, hizmet
ve fikirler sunulabilmektedir. Etkin ve verimli pazarlama cabalar1 ve sonuglar i¢in,

pazar boliimleme faaliyetlerinin kritik dneme sahip oldugu diisiiniilmektedir'*’.

Pazar boliimleme, modern pazarlamanin stratejik unsurlarindan birisidir. Pazar
boliimlemeyi, baslangigta miisteriyi temel alan, rakiplere karst isletmenin giiclii
yonlerini ortaya ¢ikaran ve isletmenin kaynaklarini maksimum kullanmay1 hedefleyen
analitik bir siire¢ olarak tamimlamak ta miimkiindiir'*. Pazar béliimleme; heterojen bir
biitlin pazarin nispeten benzer mamullere ihtiya¢ duyan tiiketici gruplarina ayrilmasi
islemidir’'. Pazar bélimleme; heterojen olan tim pazarin, homojen alt gruplara
ayrilmasi olarak ifade edilmistir'*’. Bagka bir tanimma gore ise pazar boliimleme; en az
maliyetle ve en yiiksek verim, kar kosullari igcinde miisterileri segmek ve onlara

iiriinlerini kabul ettirip onlar1 tatmin etmektir'*',

Pazarlama kavraminin 6zii, miisterinin istek ve ihtiya¢larini tatmin edecek en iyi yol ve
yontemin belirlenmesi siirecidir. Bu ylizden firmalari, hedef miisteri kitlesini dogru
tespit etmesi ve bu miisterilerin Ozelliklerinin de dogru sekilde belirlenmesi
gerekmektedir. Baz1 aragtirmacilar, bu amag icin istatistiksel teknikleri kullanirlar ve
pazar boliimlemeyi de istatistiksel bir ara¢ olarak diisiiniirler. Fakat pazar bolimleme
istatistiksel bir yontemden ¢ok, farkli 6zelliklere sahip hedef kitlelerin belirlenmesine ve
bu sayede kaynaklarin dogru bir sekilde dagitilmasina yardimci olan biitiinciil bir
yaklasim ve pazarlama felsefesi olarak goriiliir'**. Pazar boliimleme, hedef pazarin
gruplara boliinerek, mevcut davranislarinin daha iyi anlamak icin hedef boliim (ler) in
secilmesi ve degerlendirilmesinden sonra, ihtiyaglara gore mesajlarin gelistirilmesi ve
belirli kosullar1 yerine getirecek sekilde, uygun bir pazarlama karmasi gelistirilmesi

. . 1. 143
sturecidir .

Pride ve Ferrel, pazar boliimlemeyi; pazarin tamaminin birkag pazar grubuna ayrilmasi
olarak ifade etmislerdir. Dolayisiyla, her bir pazar boliimiindeki miisterilerin benzer ve
ortak ihtiyaglara sahip olmalar1 nedeniyle, her bir pazar bdliimiine farkli pazarlama
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stratejisi uygulanmalidir . Mc Carthy’e gore pazar boliimleme siirecinin birinci
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asamasi, pazarin homojen alt pazarlara ayrilmasi, ikinci agamasi ise, her bir alt pazar
boliimii i¢in uygun pazarlama stratejisinin gelistirilmesi ve ayrica pazarin farkh
boliimlere ayrilmasinin nedenini, her bir pazar boliimdeki 6zel ihtiyaglarin karsilanmasi

ve miisteri memnuniyetinin saglanmasi olarak ifade etmistir'*’.

Bir pazardaki her tiiketicinin bir iirlin, hizmet veya fikrin potansiyel miisteri olmasi
miimkiin olmadigindan, bir mesaji veya kampanyay1 birbirine benzeyen kisilerden
olusan guruplara gore tasarlamak ve sunmak, bolimlemenin ana fikrini

olusturmaktadir'*°

. Giiniimiizde pazarin, farkli ihtiya¢ ve beklentileri olan birgok
miisteriden olustugu kabul edilmektedir. Bir pazarda, sadece tiim miisterilere hitap eden
tek bir marka bulunmamaktadir. Herhangi bir sirket, pazarin tamamina hakim olmak
istiyorsa, miisterilerine birden fazla marka sunmalidir'”’. Bu nedenle farklilasan miisteri
ihtiyaglari, sirketin pazarda basarili olabilmesi icin sistematik ve etkili bir pazarlama
stratejisine sahip olmasini gerektirir. Pazar boliimleme, bunu basarmak i¢in stratejik
pazarlama araci olarak kullanilmaktadir. Pazar boliimleme, hedef pazari belirleyerek
sirketin kaynaklarmm etkin bir sekilde kullamlmasmi saglar'®®. Sirketler piyasada
gereksiz yatirnm yapmamak adina, hem hedef miisterilerini hem de mevcut pazari

boliimleyebilmelidir'®.

2.11. Pazar Boliimlemenin Faydalari
Isletme yoneticileri, hedef pazarin istekleri dogrultusunda mal veya hizmet iiretirler.
Pazar boliimlemesi yaparak, kitle pazarlamasina oranla daha fazla fayda saglanir.
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Boylece, ayni hedef pazara odaklanan rakip sayis1 da daha az olmaktadir °". Her pazar

boliimiiniin 6zellikleri dogru olarak belirlenebilirse, o pazar boliimiiniin 6zelligine

14,151

uygun {riin gelistirme olanagi olusur . Boylece, isletme yoneticilerini en karli, en

. e qee . o . 21,152,1
cazip pazar bolimlerine dogru yonelterek®">*'>?

, yeni pazarlama karmalari
gelistirmelerine olanak saglar.*®Literatiirde pazar béliimlemenin, iiriiniin yeniden
konumlandirilmasina yardimer olabilecek yeni pazar firsatlar1 gelistirmek ve tiiketiciyi

daha iyi anlamak adina, iki nedenden otiirii yapildig1 belirtilmektedir.

Pazar boliimleme, pazarlama hedeflerinin gelistirilmesinde 6zellikle, popiilasyondaki
onemli alt gruplara digerlerinden daha etkili pazarlama stratejileri gelistirilmesi
noktasinda yarar saglamaktadir'>. Ayrica, pazar boliimlerine dayal olarak sunulan bir
dizi {irtin ve hizmet misteri memnuniyetini arttirmaktadir. Bu nedenle, pazar

boliimlemesi, hem miisteri hem de sirket i¢in karsilikli fayda saglamaktadir. Dahasi,
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pazar boliimleme, piyasada sadece karlilik saglamakla kalmaz, ayn1 zamanda pazardaki

liderlere kars1 yeni rakipler icin stratejik 6neme sahiptir'>.

Isletmeler, tiiketici memnuniyetini artirmaya yonelik isletme kaynaklarini etkin ve
verimli bir sekilde kullanmak amaciyla, pazari ¢esitli boliimler igerisinde ele alarak
degerlendirirler. Uriin veya hizmet kullanimma karsi, benzer sekilde davranma
egiliminde olan homojen tiiketici guruplarina gore pazar, farkli kategorileri ayrilir'™®.
Pazar boliimleme, isletmelere potansiyel hedef pazarin tanimlanmasi noktasinda
yardimc1 olur. Potansiyel miisteriler arasinda benzerlikler olmasi durumunda, ayn1 veya
cok benzer iirlin, dagitim ve iletisim programlarinin uygulanabilirligi ortaya ¢ikar.

Ciinkii benzer 0Ozelliklere sahip potansiyel miisterilerin, pazarlama programlarina

beklenen tepkileri verme olasiliklari yiiksektir'™’.

Avwirt edici . .
ihtivaglary'tercihleri/ LFE %ieger }m:fn) Miigteri tatmimi
isteldleri davranizlar ALIET S

tammlamak

Bagl migteriler
(Karglagtirmals Karhilik
istinlik)

Sekil 1: Pazar odakl yaklaslm158

Sekil 1’ de goriildiigli gibi; pazar boliimleme faaliyetlerine temel olusturan, pazar odakli
yaklasim: ayirt edici ihtiyaclari, tercihleri, istekleri, davraniglar1 tanimlayarak pazara
uygun deger teklifleri sunan ve miisteri memnuniyetini saglayarak, bunu miisteri
bagliligina doniistiirerek kurum karlilifini artirmayr ve siirdiirmeyi amaglayan bir

yaklagimdir'’.

Hedef pazarlari boliimlere ayirmak, ortak noktalar1 olanlar1 gruplandirmamiza ve
onlarin 6zel isteklerini, ihtiyaglarini, engellerini ve davranislarimi daha 1iyi
anlayabilmemize yardimer olur'®. Pazar béliimleme sayesinde, pazardaki gelisme ve
degisim yakindan takip edilebilir'®. Sirketler, farkli miisteri gruplar edindikten ve

hedef pazar1 segtikten sonra, kendisini konumlandirarak, hedef pazara yonelik iistiin bir
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pazarlama karmasi sunarlar'®. Hedef pazarda konumlandirma yaparken bolimleme
sonuglar1, fiyatlandirma kararlariyla ilgili 6nemli bir yardimcidir. Fiyatlandirma
kararlari, dikkatli bir pazar bolimlemesi olmadan etkili bir sekilde yonetilemez'®*.
Pazarin boliimlenmesiyle, her pazar boliimii i¢in ayr1 pazarlama programi olusturularak
tiiketici ihtiyaclarnin daha iyi karsilanmasi saglanir'®. Etkin iletisim ve dagitim
saglanir. Bir isletme belirli bir grup miisteri i¢in iiriin gelistirdiginde, sadece bu miisteri
grubunun iriin hakkinda bilgi alma ihtiyact bulundugu i¢in daha etkin bir iletisim
saglar. Ayn1 zamanda isletme, trlinlerini sadece hedeflenmis miisteri grubuna
dagitmakta, @riniinii tim pazara yaymak zorunlulugundan kurtulmaktadir'®".
Boliimlenen pazarlar i¢in daha verimli tutundurma politikalar1 izlenebilir. Cilinki
verilecek mesaj, spesifik bir pazar boliimiinii hedeflemektedir'®. Isletme, kaynaklarini
ve yeteneklerini, sectigi pazar boliimiine uygun bicimde gelistirebilir ve siddetli

rekabetten kagimabilir'®.

Pazar boliimleme ile pazarlamada istenen basariya ulagsmak amaciyla, pazarin baglica
karakteristikleri olan cografik, sosyoekonomik, demografik, psikografik ve davranigsal
karakteristikler gdz Oniine alinarak, birbirinden farkli ve homojen boliimlere ayrilmasi
saglanmaktadir. Pazar boliimlemesi yapmak isteyen isletmeler, pazardaki hedef pazari
belirlemeye calismaktadirlar. Bu sayede isletmeler, pazarda belirledikleri hedef
pazarlara uygun olarak pozisyon almaktadir ve bunun sonucunda hedef pazar

icerisindeki miisterilerin beklentilerini karsilamaktadirlar'®’.

2.12. Boliimleme Kriterleri

Hedef pazarlarin bdliimlendirilebilecegi bircok degisken vardir; bunlar pazarlama
literatiirtinde ayrintili bir sekilde tanimlanmasina ragmen, bazi yazarlar tarafindan bu
degiskenlerin sayisi genisletilerek ve daraltilarak degismektedir. Genel olarak bu
degiskenler cografi, demografik, psikografik ve davranigsal olarak dort gruba

ayrilmaktadir'®®.

2.12.1. Cografik boliimleme

Pazarlar; iilke, iilke i¢indeki bolgeler, niifus yogunlugu, dogal kaynaklar, kent ve kirsal
kesim olma durumu ve iklim gibi faktorler temel almarak béliimlendirilebilir®"'®"'%,
Bu yaklagimin arkasindaki mantik, ayni bolgede yasayan insanlarin benzer ihtiyaglari ve
istekleri paylastigt ve ayrica diger farkli bolgelerde yasayanlar ile farkli istek ve

ihtiyaclara sahip oldugu goriisine dayanmaktadir'®. Ornegin Tiirkiye’ de kayak sporun
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I¢ Anadolu ve Dogu Anadolu bolgelerinde yaygin iken, sorf ve yelken gibi sporlar
denize kiyis1 olan bolgelerde daha yaygindir.

Literatiirde, yerel medya aracilifiyla misterilere kolay ve verimli bir sekilde
erisilebilmesi, ¢ogu zaman cografi boliimlemenin en etkili ve en cazip faydalarindan
biri olarak ifade edilmektedir. Cografi boliimleme, Ozellikle bir sirketin dagitim
kanallarinin smirli oldugu ve / veya cografi cesitliliklerin ¢ok biiyiik oldugu ve bir
sitketin birden fazla yerel piyasaya odaklanmak istedigi durumlarda, makul bir
yaklagimdir'*'". Cografi béliimleme degiskenleri, pazarlama stratejisinin bir pargast
olarak kullamlabilir'®. Ornegin ulusal veya uluslararasi firmalar, cografi béliimlenin
alan degiskenlerinin yogunluguna bagh olarak, kiiclik sehirlerdeki magazalarda indirime
gidebilir. Cografi boliimleme, literatiirde kiiltiirel ve / veya ekonomik farkliliklarin
cografi ¢izgilerle ayrilabildigi ve tiiketici davranigim1 keskin bir sekilde etkileyecegi
diisiiniilen durumlarda dikkate alinmistir. Niifusun artan bir sekilde yogun oldugu iilke
ve bolgelerde, tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarinda da belirgin farkliliklar
olusabilmektedir. Bu durumda, tiiketici davranislarinin alt kiiltiir ve ekonomik
farklilardan etkilenme olasiligina bagli olarak, miisteri memnuniyeti noktasinda bir
takim sorunlar yasanabilecektir. Bu noktada firmalar, cografi boliimleme sayesinde alt
kiiltiir ve ekonomik farklilar1 dikkate alarak, miisteri memnuniyeti noktasinda farkl

pazarlama stratejileri uygulayabilecektir.

Tiketicilerin, tiriinlerden bekledikleri yararlar ve fonksiyonlar ile iirlinlerde bulunmasini
istedikleri 6zellikler, tiiketicilerin kentte veya kirsal kesimde yasamalarina bagli olarak
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farklilik gostermektedir . Sehirlere gore boliimlenen pazarin smrlari ve 6zellikleri

birbirinden farkli oldugundan, kentsel ve kirsal olmak tizere alt boliimlere ayrilabilir®.

Iklim, tiiketici ihtiyaclar1 ve davranislarini biiyiik 6l¢iide etkilemektedir. Ornegin, 1s1tma
ve sogutma arag¢ ve gerecleri, giyim esyasi, konut yapimi ara¢ ve geregleri ile spor
malzemeleri ireticileri i¢in en optimal bolimleme sekli, iklimlere goére yapilan
bolimlemedir®®. Ulke, bolge, sehir, kasaba, niifus, niifus yogunluklari, iklim, yerlesim
yeri ve konumu gibi degiskenler 6grenilirse, pazar1 boliimlemek daha rasyonel kararlar

almmasina yardimer olur'’,

2.12.2.Demografik boliimleme
Demografik pazar boliimlemeye gore tiiketiciler, demografik degiskenlere bagli olarak

farkli davramiglar gostermektedir. Bu pazar boliimlemede degiskenler; yas, aile
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blytikligl, aile yasam dongiisii, cinsiyet, gelir, meslek, egitim, din, 1rk, kusak, milliyet
ve sosyal smiflar olarak siralanabilir'”’. Pazar béliimleme esnasinda tiiketici gruplarini
belirlemede en ¢ok kullanilan yontemlerden biri, demografik degiskenlerdirm’m.
Bunun sebebi olarak, tiiketici arzularinin, tercihlerinin ve iriinii kullanma oranlarnin
demografik kriterlere gore degiskenlik goOstermesi ve demografik kriterlerin

6lciilmesinin daha kolay olmas sayilabilir'>'7*,

Demografik degiskenlere gore pazar bdliimle yapilirken, iki yaklagimdan
yararlanilabilir. Birinci yaklasimda; farkli 6zellikteki pazarlama bilesenlerini talep eden
tilkketicilerinin demografik o6zellikleri dikkate alinarak, pazarlama bilesenleri ve
demografik degiskenler arasindaki iliskiye bakilir. Ornegin, likks magazalarda satilan,
marka imajl1 pahali ayakkabi satin alan tiiketiciler ile siradan magazalarda satilan ucuz,
markasiz ayakkabilar1 satin alan tiiketicilerin demografik 6zellikleri karsilastirilarak,
farkliliklar ortaya konulabilir. Bir diger yaklasim ise, farkli demografik 6zellikteki
tiikketicilerin, satin aldiklar1 pazarlama bilesenleri dikkate alinarak, demografik 6zellikler

ile pazarlama bilesenleri arasindaki iliskinin bulunabilmesi ile ilgilidir' .

Tiiketicilerin satin alma davranislari, istek ve ihtiyaclari yasla birlikte ¢esitlilik

gostermekte olup' ™™™

yasla birlikte kisilerin sosyal, fiziksel, ekonomik ve psikolojik
ozellikleri de degismektedir'”. Miisterilerin satin alma egilimleri ve iiriinii kullanma
sikliklar1 ile demografik degiskenlerin, birbirleri ile ¢ok yakin iliskileri vardir. Ornegin,
35-44 yas arasindaki miisteri gruplarinin seyahat etmeye, bir otelde kalmaya

egilimlerinin daha fazla oldugu gézlenmistir' .

Demografik pazar boliimlemede kullanilan kriterlerden biri olan gelir degiskeni, her
tiirlii {iriin ve hizmetin pazarlanmasinda biiyiik bir 6neme sahiptir'’’. Otomobil, konut,
gezi, kozmatik, kiyafet ve spor malzemelerinin pazarlanmasinda gelir degiskeni, yaygin
olarak kullanilmaktadir*®. Tiiketicinin ekonomik diizeyi, iiriin segimi ve 6zel bir tiriinii

satin alma kararmi onemli 6lgiide etkiler'’®,

Dolayisiyla, pazar boliimlenirken,
tiketicilerin  tiiketim harcamalarinin ortaya konmasi, pazarin kazangli olup

olmayacaginin belirlenmesi acisindan 6nem arz etmektedir.

Her bir cinsiyet, kendine has yeteneklere, tutumlara, 6nceliklere ve tercihlere sahiptir.
Bu farkhiliklar pazarlama agisindan énemli anlamlara sahiptir'”®. Erkekler ve kadinlar,
aym gevresel etkilere bile farkli tepki verirler. Wisconsin Universitesinde yapilan bir

arastirmaya gore, kadinlar g¢evrelerindeki ayrintilara erkeklere gore %70 daha fazla
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dikkat etmekte ve hatirlamaktadirlar. Erkekler ise, ayrintilar yerine 6nemli gordiiklerine
daha fazla dikkat etmektedirler. Bu nedenle, erkek tiiketiciler bir isletme hakkinda ilk
izlenim ve Onemli etkilesimleri temel alarak degerlendirme yaparlarlgo. Dolayisiyla
cinsiyete gore yapilacak pazar bolimlemede, hedef kitlenin pazara yonelik
davraniglarindaki farkliliklara dayali istek ve ihtiyaglarinin bilinmesi, olusturulacak

pazarlama stratejileri agisindan onemli bir yere sahiptir.

Tiiketim aligkanliklarini etkileyen ©Onemli faktorlerden biri de egitimdir. Egitim
degiskeni i¢in, 0zellikle okuryazarlik orani, okullagsma oran1 ve yiliksekdgretim gormiis
kisilerin niifus i¢indeki orami dikkate alinir. Tiiketici pazarindaki Uriinlerin tiiketimi,
kisilerin almis oldugu egitim diizeyine gore degismektedir. Ornegin, egitim diizeyi
yiiksek olan kisilerin daha fazla seyahat ettikleri, tarihi ve kiiltiirel eserleri yakindan
gorebilmek adma, diinyanin c¢esitli  bolgelerine seyahat gerceklestirdikleri

bilinmektedir'®".

Bir kisinin meslegi satin aldig1 mal ve hizmeti etkilemektedir'”®. Demografik faktorlerin
icinde yer alan meslek degiskeni, pazari alt boliimlere ayirirken kullanilan diger bir
degiskendir. Bununla birlikte, pazar1 mesleklere gore boliimlerken, hangi mesleklere
doniik faaliyet gosterileceginin bilinmesi agisindan meslekleri belirlemek ve onlari

kendi iglerinde simflandirmak gerekmektedir'”’.

Meslek kriterine goére pazari
boliimleyerek, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglart dogrultusunda pazarlama stratejileri
belirlenmektedir.

Din, wk ve Kkiiltiir, insan davranisindaki farkliliklar1 ve diizenleri agiklayan bir
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boliimleme ilkesidir ~~. Her bireyin inan¢ derecesinin farkli olmasindan dolay: bireyler

giinliik hayatlarinda dinden farkli etkilenmektedir. Bu etkilesim de bireylerin tutum ve

davramslarinda degisiklik meydana getirmektedir'™’.

2.12.3. Psikografik boliimleme

Psikografik bdliimleme, hem demografik hem de psikolojik degerlerden olusur.

Psikografik boliimlemede tiiketiciler, kisisel ozellikler, yasam bicimleri ve yasam

degerleri acisindan gruplara boliiniir. Benzer demografik 6zelliklere sahip tiiketiciler,

ok farkli psikolojik &zelliklere sahip olabilir'”. Psikografik pazar béliimleme ile
84

birlikte, farkli miisteri tiirleri i¢cin 6nemli olan degerlerin anlagilmasi saglanlr1 .

Psikografik boliimleme, yasam bigimi, davranissal ve demografik boliimleme ile birlikte
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kullanilmaya baglanmasi ile birlikte, daha etkin pazarlama stratejilerinin uygulanmasina

yardimc1 olmaktadir.

Psikografik pazar boliimleme yaklasimlari, genel olarak tiiketicilerin satin alma
davraniglart ile kisilik ve yasam bicimleri arasinda giiglii iliskiler oldugunda
kullanilmaktadir. Psikografik Ozelliklere dayali oOl¢iimleme ve profil belirleme
caligmalari, pazar bolimleme ve belirlenen pazar bdliimlerine yonelik stratejilerin
gelistirilmesinde; sadik miisteri, sosyal smif, fikir liderleri gibi miisteri gruplarimin

belirlenmesini saglayarak pazarlamacilara biiyiik faydalar saglamaktadir'®.

Psikolojik pazar boliimlemede benzer demografik oOzelliklere sahip olan miisteriler,
farkli psikografik profiller sergileyebilir. Yasam tarzi kavrami, satin alma davranisini
belirleyen 6nemli bir degiskendir. Genel olarak yasam tarzi, kisinin nasil yasadigi,
zamanini ve parasini nasil harcadigi gibi durumu yansitir. Bu kriter, alicinin satin alma
davranisini anlama ve tahmin etmede kullanilan davranissal bir kavramdir. Yasam tarzi
kavramz1; sosyoloji, kiiltiir, psikoloji ve demografi gibi yaklasimlar1 da i¢eren disiplinler
aras1 bir kavramdir'®. Yasam tarzi boliimleme yaklasimi; tiiketicilerin ilgi alanlari,
diistinciileri ve etkinlik alanlar1 odakli olarak psikografik boliimlemeyi yansitmaktadir.
Tiiketicilerin katildig1 ekinlikler; ugras, hobiler, eglence, spor faaliyetlerini kapsar.
llgileri; ev, is, toplum, yiyecek ve medyay1, diisiinciiler ise; sosyal konular, politika,
egitim ve kiiltiirii kapsar'®. Yasam tarzi, diger boliimleme kriterleri gibi, satin alma
davraniginin nedeni sorgulayarak tiiketicileri daha 1yi ve yakindan tanimaya yardimei
olmakla birlikte, hedef miisteri grubuna yonelik daha etkili iletisim ve pazarlama

faaliyetlerinin gelistirilmesini saglamaktir

Tiiketici davramis1 ve kisilik lizerine yapilan arastirmalar, tiiketicinin temel kisilik
ozelliklerinin; iirlin ve hizmete yonelik olarak alinan mesajlarin, tiiketici boyutunda
algilanig seklinin farklilagtigimni gostermektedir. Hedef pazara yeni sunulan bir iiriine
yonelik pazardaki kabul edilme siireci, tliketici kisilik 6zelliklerinin satin alma
davranigina etkisine bir drnek olarak verilebilir. Uriin yasam g¢evrimi icinde, iiriine
yonelik olarak farkli zamanlarda, satin alma davranist igine giren tiiketiciler;
yenilik¢iler, erken c¢ogunluk, ge¢ c¢ogunluk ve ge¢ kalanlar olarak gruplara

ayrilabilmektedir'™.

Bununla birlikte, reklam mesajlarinda tiiketicilerin sahip oldugu
kisilik ozellikleri 6n plana ¢ikarilarak, belirli bir marka veya {iriiniin satin alma istegi

yaratilmaya calisilir®’.
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Giliniimiizde; bazi1 pazar boliimleme faaliyetleri, tiiketici egilimleri ve davranislarinin
altinda yatan temel degerlere dayali olarak gerceklestirilmekte ve ayni degerlere sahip
homojen tiiketici gruplarina ulagilmaya c¢alisilmaktadir. Degerler; tiiketici egilim ve
davraniglarinin altinda yatan ve uzun vadede kisilerin tercihlerini/tatmin diizeylerini
belirleyen psikolojik faktorlerdir. Degerlere dayali pazar bdliimleme yaklasiminda,
tiikketicilerin kisiliklerine ve degerlerine hitap edilerek, satin alim kararlarinin ve satin

alma kararimni olusturan faktorlerin etkilenebilecegi goriisii temel alinmaktadir'™.

Insan davranislarina rehberlik eden ilkeler seklinde de tamimlanan degerler kavrami
tilkketicinin karar alma siirecinde kisilik, yasam tarzi, kiiltiir ve demografik degiskenler
gibi kisisel degerler ile birlikte etkili olmaktadir. Kisinin giinlilk hayatina yon veren
degerler, tiiketici olarak karar alma siirecini de belirlemekle birlikte, pazar1 degerler

temelinde bolimlemeye yardimer olur’”.

2.12.4. Davramssal boliimleme
Davranigsal boliimlemede tiiketiciler, bir iirline yaklasimlari, kullanimlar1 ve o iiriine
kars1 davraniglart ve lriin hakkinda sahip olduklar1 bilgi temeline gore boliimlere

170174 Bagka bir ifadeyle davranissal pazar bolimlemede tiiketiciler, bir iiriin ya

ayrilir
da hizmete yonelik egilimleri, kullanimlari, bilgi diizeyleri ve {iriin ya da hizmete
verdikleri reaksiyona gore boliimlemeye tabi tutulurlar'®. Davramssal pazar béliimleme;
misterilerin  ilgisine, kullanim aliskanliklarina, ihtiyaglarina uygun yapilan
segmentasyon seklidir. Pazarlamacilar tarafindan bu noktada hedef tiiketiciye: Uriinii
kullanma  sikliklart  neler?  Uriinii  kullanarak  elde  ettikleri ~ fayda
nedir? Uriiniiniizii kullanmaya duyduklar ihtiya¢ nedir ve iiriin ile hangi problemlerini

¢oziiyorlar? gibi sorularin sorulmasi nem arz etmektedir'®’.

Isletmelerin, pazarin genis bir alanina yayilan potansiyel tiiketicileri tespit etmesi ve bu
pazarda yer alan tiiketicilerin her birinin egilimlerine yonelik bilgilere ulagmasi zordur.
Bununla birlikte benzer cografi bolgede yasam siirdiirmesine ragmen, tiiketicilerin
benzer satin alma davranisina sahip olmamasi da mimkiindiir. Ayrica tiiketicilerin
kisilik 6zellikleri, yasam tarzlari ve sosyal smiflarina dayali yapilan pazar boliimleme,
bazen tek basina bir boliimleme kriteri olamayabilir. Clinkii, tiiketicilerin bu siralanan
pazar boliimleme Ozelliklerinin zaman icinde degisebilme olasiliginin yaninda, bu
Ozelliklerin tespit edilmesinde yasanan zorluklar nedeniyle, isletmeler mevcut ve

potansiyel miisterilerini boliimlemede zorluklarla karsilasabilir. Dolayisiyla isletmeler,
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sunduklar1 mal veya hizmetin potansiyel alicisim1 olusturan pazar boliimiine hitap
edebilmesi igin, potansiyel miisterilerin satin alma esnasindaki beklenti ve sec¢im
kriterlerinin, neye gore olustugunu bilmeleri gerekmektedir ki; bu durumda en uygun
pazar boliimlemenin olusturulacag: sylenebilir'*'**'% Davramssal pazar bslimleme;
pazarin tutum, satin alma sikligi, baglilik durumu, hizmeti kullanom durumu ya da
hizmete verilen tepki, hizmetle ilgili bilgi diizeyi, hizmetten beklenen kalite algilarina
gore boliimlere ayrilmasi olarak tanimlanmaktadir'®. Davranigsal pazar bolimlemede
en iyi baslangi¢c noktalar1 olarak degerlendirilen ve literatiirde en ¢ok gegerligi olan
degiskenler; tiriine yonelik firsatlar, yararlar, {iriiniin kullanim siiresi, {iriiniin kullanma
orani, Uriine yonelik sadakat, tiiketicilerin hazir olma sathasi ve iirline yonelik tutumlar

olarak ifade edilmektedir'"’.

Tiiketicilerin aradig1 faydalar, pazarin var olmasmin temel nedenidir. Tiiketiciler, bir
iiriinii fayda elde etmek i¢in satin alirlar. Dolayisiyla, miisteri memnuniyeti; ekonomi,
performans, stil, dayamiklilik, statii, iirlinlin goriinimii ve {riiniin tad1 gibi {riiniin
faydalarina baghdir. Tiiketiciler, ilk olarak umduklar fayda temelinde gruplandirilirlar
ve daha sonra her bir boliim demografik, sosyodemografik ve her bir boliimii daha iyi
aciklayabilecek diger degiskenler temelinde analiz edilir. Her bir boliim i¢in uygun bir
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pazarlama karmas1 segilir °°. Fayda temelli pazar boliimleme yapilirken en cok

kullanilan degiskenler; rahatlik, kolaylik, dayaniklilik, sagliklilik, ekonomiklik,

20191 Tiiketicilerin ne

givenirlik, liks tiiketim, statii vb. olarak ifade edilmektedir
istedigini ve ne aradigini net ve kesin olarak anlamaya yonelik kullanilan en 6nemli
béliimleme degiskenlerinden biridir''. Bununla birlikte, fayda temelli pazar boliimleme
yaklagimi bu giline kadar hem tiiketim mallar1 hem de, hizmetler sektoriinde oldukca
stnirli bir kullanim alani1 bulabilmis ve ancak son yillarda pazarlama stratejileri

gelistirme siirecinde kullanilmstir'™.

Davranigsal pazar boliimleme, tiiketicileri tirlinleri kullanim durumuna gore; eski
kullanicilar, potansiyel kullanicilar, ilk kez kullananlar ve eski kullanicilar olarak
boliimlere ayrllabilmektedirwo. Isletmelerin her bir pazar béliimii icin farkli pazarlama
stratejileri kullanmalari, pazardaki mevcut durumlarini koruma adina 6nem arz
etmektedir. Eger isletme pazarin lideri konumunda ise, potansiyel kullanicilar
isletmenin hedef pazari konumunda olmalidir. Bununla birlikte, isletme biiyiime
noktasinda kiiciik bir isletme ise, daha cok {iiriinlin mevcut kullanicilarina yonelik

pazarlama faaliyetlerini gergeklestirerek, miisterileri pazar liderinden cekmeye calisir'.
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Ornegin, anne adaylar giiclii kullanicilara déniisecek olan potansiyel miisteriler olarak,
bebek iirlin ve hizmet iireticileri anne adaylarinin gelecekteki tiiketimlerinden pay

170192 Bynunla birlikte,

kapmak icin onlart irlin reklamlariyla etkilemeye caligirlar
davranigsal pazar boliimlemede isletmeler; pazardaki iiriinlerin kullanim oranina gore az
kullanilan, orta derecede kullanilan ve ¢ok kullanilan {irtinler olarak pazari boliimlere

15,152,171,

ayirabilirler . Portakal suyu tiiketimi {izerine yapilan bir arastirmada tiiketiciler,

tilkketim sikliklarina gore boliimlenmis ve agagidaki sonuglar elde edilmistir’®:

-Az kullananlarin 6zelliklerine bakildiginda; 35 yas ve alt1 65 yas ve isti
tiikketiciler iki veya daha az ¢ocuklu aileler olup, yliksek egitimli olmayan tiiketicilerdir.

-Cok kullananlarin 6zellikleri; 50 yasin altinda, yiiksek 6grenim gormiis ii¢c veya
daha fazla ¢ocuklu ailelerdir.

-Uriinii aza kullananlar; bir defa tiiketirken, iiriinii cok kullananlar sekiz defa
tilketmektedirler.
Davranissal pazar boliimlemede tiiketiciler, bir {iriinii satin almaya hazir olma durumuna
gore boliimlendirilebilir. Burada tiiketicilerin, iirlinli satin almada bir takim siirecleri
vardir. Tiiketicilerin bazilar tirliniin farkinda olmayabilir, bazilarmin iiriin hakkinda
bilgisi vardir, bazilar tirline kars1 ilgilidirler ve bazilari da {iriinii satin alma noktasinda
bir arzuya sahiptiler'”®.  Pazarlama programinin tasarlanmasinda pazardaki nispi
rakamlar; baska bir deyisle, tiiketicilerin iirline karsi hazir olma (ilgi duyma, satin alma
niyeti, iriine karsi istekli olma, iirline ilgi duyma vb.) dereceleri ile {irline karsi
tutumlar1 da (coskulu, olumlu, olumsuz kayitsiz, diismanca vb.) davranigsal pazar

bsliimlemede kullanilabilecek degiskenlerdir'’.

Tiketicilerin iirtine yonelik sadakat durumu, davranigsal pazar boliimleme degiskeni
olarak kullanilmaktadir. Sadakat, “bir hizmet veya iirline miisteri olma siklig1 ve pozitif
duygunun her ikisini de iceren ve siirekli devam eden durum” seklinde tanimlanabilir'®”.
Bu Pazar boliimle seklinde pazar, tiiketicilerin iirlin markasi ( Adidas spor ayakkabisi,
Nike esofman takimi, Puma tisort), firma ismi (INstreet spor magazasi, Koray spor, K2
Outdoor, Decathlon) ve sirketler (Allsports, Esjim vb.)'”, gibi benzer sadakat derecesi
degiskenlerine gore boliimlere ayrilabilir. Sadakat dereceleri; kayitsiz sartsiz, iki veya
tic markaya sadik, iki marka arasinda siirekli degisiklik yapan ve hi¢bir markaya sadakat

gostermeyen gibi seklinde ele almabilir'’. Dolayisiyla her bir gruptaki tiiketicilerin

demografik ve psikolojik ozellikleri farklilik gdstereceginden ayri ayri ve bir biitiin
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olarak incelenerek, bu dogrultuda isletmeler hedef pazar se¢imi yaparak pazarlama

faaliyetlerini uygulamaya gecirmelidir.

2.12.5. Pazar boliimleme degiskeni olarak davranis degisim basamaklar: modeli

Pazar bolimlemede hedef pazarin se¢imi yapilirken, pazarin hangi degiskenlere gore
boliimlere ayrilmasi gerektigi, literatiirde siklikla tartisilan konular arasinda yer
almaktadir. Birgok degisken kullanilarak pazar boliimleme yapilabilirken, genel olarak
literatlirde, yukarida da aciklamalari yapilan cografik, demografik, psikografik ve
davranigsal olmak tlizere dort temel degisken kullanilmaktadir. Ayrica ticari pazarlama
literatiirlinde, pazar boliimleme kriteri olarak kullanilanlarin yanm sira 6zellikle saglikta
sosyal pazarlama ile ilgili alan da pazar boliimle kriterleri de kabul gdrmektedir'™*.
Sosyal pazarlama, bir hedef kitlenin davranislarini hem o hedef kitleye, hem de genel
olarak topluma fayda saglayacak sekilde etkilemek i¢in pazarlama ilke ve yontemlerini
kullanan siire¢ olarak tamimlamir'®. Hedef pazarin 6zellikle davranis degisikligi ile ilgili
bilgi, tutum ve davranislarinin kapsamli bir sekilde arastirilmasi saglayan sosyal

pazarlama, bu noktada tiiketici merkezli bir yaklasim sunar'®.

Sosyal pazarlama
programinin basarili olabilmesinde, hedef kitle se¢imi ve hedef kitleyi anlama 6nemli
bir 6gedir’’. Bilindigi iizere pazarm bolimlenmesi, pazarin benzer potansiyel
tiiketicilerden olusan farkli gruplara ayrilmasidir'”. Sosyal pazarlamada da durum
benzer olmakla birlikte, Kotler, Roberto ve Lee, sosyal pazarlama programlarinin
hazirlanmast ve uygulanmasinda pazar1 boliimlere ayirarak, her bir bolimi
degerlendirme ve bu gruplardan birine ya da birkagina odaklanmayi &nerir'®.
Dolayisiyla sosyal pazarlama programina baslarken, once hedef pazari bdliimlere
aywrarak, her bir bolimii tanimlayip, davramis ve tutumlarini belirlemek oldukca
onemlidir. Ciinkii sosyal pazarlamada hedef pazar secimi; pazarlama programi
stiresinde verilecek mesaji, mesajin hangi kanaldan verilecegini ve mesajin igerigini

belirleyen en nemli 6gedir'*.

Uluslararas1 Sosyal Pazarlama Dernegi (ISMA)’ ne gore sosyal pazarlama, daha biiyiik
sosyal fayda icin bireylere ve topluluklara fayda saglayan davraniglar etkilemek igin,
pazarlama kavramlarii diger yaklagimlarla gelistirmeyi ve entegre etmeyi amaglamakla
birlikte; etkin, verimli, esitlik¢i ve siirdiiriilebilir rekabete duyarli ve bdliimlere ayrilmis
sosyal degisim programlarini entegre etmeyi amaglamaktadir'®®. Sosyal pazarlama
programi tasarimlar1 ve ¢erceveleri, literatiirde genis bir sekilde temsil edilmektedir ve

bu tasarimlardan en onemlilerinden bir tanesi davranis degisimi teorisidir'®”. Sosyal
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pazarlamanin, bu teoriyi basta davranis degisikligi yaratmak olmak iizere tiiketiciyi
arastirma yoluyla anlamak, rakip davraniglari anlamak, pazari1 boliimlemek ve uygun

pazarlama karmasi olusturmak amaciyla kullanabilecegi ifade edilmektedir®®.

Bazi sosyal pazarlama ders kitaplari, saglik davranis degisikligi alanindaki arastirmalara
dayanarak ek boliimleme kriterleri onermislerdir'® Bunlardan en yaygin olani, Davranis
Degisim Basamaklar1 Modeli (D.D.B.M) veya Transteorik Model olarak adlandirilir ve
bu model, bireylerin saglikla ilgili davranislarini degistirmede yasadiklari dogrusal
olmayan bes degisim asamasini ortaya koymaktadir. D.D.B.M.’nin fiziksel aktivite,
dengeli beslenme, bagimhlik gibi konularda sik¢a kullanildigi goriilmektedir®®'. Bu
model kapsaminda, pazar bolimlemede kisilerin davranis degisim asamalari
belirlenerek, uygun programlarin gelistirilmesi ile birlikte basari sansinin artacagina

yonelik 6ngoriiler bulunmaktadir' %722 |

Sosyal pazarlamada D.D.B.M’nin tercih edilmesinin sebebi, sosyal pazarlamanin
davranis degisimine odakli yapisinda yer alan, degisime en hazir olan hedef kitle ile
baslama'®® stratejisi olarak ifade edilmektedir. Bu modelde davrams degisiminin bes
asamast; egilim Oncesi, egilim, hazirlik, hareket ve devamlilik olarak isimlendirilmistir.
Prochaska ve ark. tarafindan tamimlanan bu bes asama, su sekilde aciklanmigtir™®':
Egilim éncesindeki bireyin, davranig degisimine yonelik bir niyeti yoktur ve gelecek alt1
ay icinde de davranisini degistirmeyi diisinmemektedir. Bu asamadaki pek ¢ok birey,
aslinda davranis degisimini gerektiren konu hakkinda sorun algilamamaktadir. Egilim
asamasinda ise, davranis degisimini gerekli kilan sorunun varligina iligkin farkindalik
vardir ve birey gelecek alt1 ay icinde bu davranis1 ger¢eklestirmeyi diisiinmektedir. Yani
birey ne yapmas1 gerektigini bilmesine karsin, heniiz davranis degisimi igin yeterince
hazir degildir. Hazirlik asamasinda, niyete ve davramisa iliskin 6geler bir aradadir.
Birey ¢ok yakin zamanda, ornegin gelecek alti ay i¢inde harekete gegmeye yoOnelik
giiclii niyet tasimaktadir. Ciinkii bireyin daha Once problem olusturan davranigini
degistirmeye yonelik girisimleri olmustur. Bu asama ayn1 zamanda, karar verme olarak
da adlandirilir. Modelin sonraki asamasi olan harekette, bireyler sorunlarini ¢6zmek
tizere davranig, deneyim ve cevrelerini degistirmeyi planlamaktadir. Bu asamadaki
bireyler “davranisimi degistirmek i¢in gercekten ¢ok calistyorum” ya da “ biri degisim
hakkinda konustugunda gercekten onunla ilgili bir seyler yapmak istiyorum”
diyebilmektedir. Son asama devamliliktir. Bu asamadaki bireyler s6z konusu davranisi

alt1 aydan az veya daha fazla siiredir gergeklestirmektedir™®.
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Fiziksel aktivite veya egzersizle ilgili bilgi davranisina odaklanan arastirmalarin nadir
olmasindan dolayi, fiziksel aktivite hakkindaki bilgi miktar1 ve kalitesi fiziksel aktivite
davranigini tam anlamiyla tahmin etmede yeterli olmadigi ifade edilebilir’. Bu amagla,
bireylerin fiziksel davraniglarini anlamak ve degisimi gergeklestirmek amaciyla
D.D.D.B.A Marcus ve Lewis tarafindan fiziksel aktivite ve egzersize uyarlanarak
kisinin bulundugu egzersiz davranis basamaginin belirlenmesi amaci ile “Egzersiz
Davranigt Degisim Basamaklart Anketi, EDDBA” (Exercise Stages of Change
Questionnaire) gelistirilmistir204 ve Tiirkge uyarlamasi da Cengiz ve arkadaslar
tarafindan gergeklestirilmistirzos. Fiziksel aktivite ile ilgili davranis degisikliginde bes

206,207

ayr1 asama da desteklenmistir . Davranis degisim asamasi, zamansal bir boyutu

temsil eden ve davranis degisikligini bes asamali bir dizi boyunca ilerlemesini igeren bir

siire¢ olarak formiile edilir’®.

Diehr ve ark., sosyal pazarlama, halka saglig1 ve sigara kullanim ile ilgili yaptiklari
arastirmada, davranmis degisimi basamaklarim1 kullanarak, (sigara kullanan, sigara
kullanmayan, sigara kullanmaya niyeti olan ya da sigaray1 birakmaya niyeti olan kisiler
olarak) hedef pazari boliimlere ayirmislardir®”. Bolognese ve ark., yeme aliskanligi ve
fiziksel aktivite ile ilgili yaptiklar1 aragtirmada, davranis degisimi agamalarma gore
popiilasyonu boliimlere ay1rm1§lard1r210. Mackay ve Fesenmaier rekratif amacli seyahat
eden kisiler ile yaptiklar1 arastirmada, seyahat pazarini boliimlere ayirmak i¢in davranig
degisim asamalarin1 boliimle araci olarak kullanmistir*®. Coknaz ve ark. tarafindan
yapilan arastirmada, EDDBA modeli Baby Boomers kusagindan olusan hedef kitleyi
boliimlere ayirmak icin kullanilmis ve her bir boliimiin fiziksel aktiviteye yonelik
algiladig1 fayda, engel ve motivasyon 0Ogelerini belirleyerek hedef kitle haritasi
¢ikarmak amaglanmistir’’'.  Giingdrmiis ve Karabulutlu tarafindan, {niversite
ogrencilerinin genel saglik Ol¢limlerini belirlemek amaciyla yapilan arastirmada,
davranig degisim asamalari modeli kullanilarak ogrenciler bes bdliime ayrilarak
degerlendirme yapllmlstlrzu. Hirvonen ve ark. Tarafindan, fiziksel aktivite ve egzersiz
hakkinda bilgi davranislarini belirlemek i¢in yapilan arastirmada, Egzersiz Davranis
Degisim Asamalart (EDDBA) modeli ile bes boliime ayrilarak degerlendirme
yapilmugtir’”®. Shugart tarafindan, diizenli fiziksel aktivitenin gelistirilmesini tesvik
etmeye yonelik pazarlama araclarinin kullanilmasinin degerlendirildigi arastirmada, ile
hedef kitle bolimlere ayrilarak, uygun reklam araglari kullanilmistir™*. Levit ve ark.

Tarafindan, yapilan arastirmada davranis degisim asamalarina gore hedef kitle
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boliimlere ayrilarak pazarlama karmasi (4P) aracilig: ile tiiketici odakli deger yaratma
ve degisimi saglanarak e-saglik sistemine uygulanmasi amaglanmistir®". Jebarajakirthy
ve Thaichon tarafindan, girisimci davraniglarint anlamak ve gelistirmek amaciyla
yapilan kavramsal aragtirmada, davranis degisim asamalari modeline gore girisimcilerin
bes asamaya ayrilabilecegini ve her bir asamadaki girisimci davranisini gelistirecek
bilgiler sunulabilecegini ifade etmislerdir’'®. Saglik pazarlamasi ile ilgili bagka bir
kavramsal arastirmada, Manika ve Gregory-Smith, hedef kitlenin saglik davranisini
belirlemede davranis degisim asamalar1 modeli ile birlikte hedef kitleyi bolimlere
ayirrarak  uygun  pazarlama iletisimi  calismalarinin  programlanabilecegini
belirtmislerdir*’’. Bu model Kim ve Lee tarafindan, sigaray1 birakmaya yonelik degisim
asamalar1 kapsaminda bireylerin degisimin hangi asamasinda oldugu belirlemek
amaciyla kullanilmis ve her bir asamaya yonelik farkli mesajlarin olusturulmasi ile

18 .
. Ramchandani ve ark.

davranis degisiminin gergeklestirilebilecegi hedeflenmistir?
Tarafindan, biiyiik spor etkinliklerine katilan seyircilerin spora katilim davranislari
lizerine yapilan arastirmada, davramis degisim asamalarina gore seyirciler
stniflandirilarak katilimi etkileyen faktorler arastirilmistir®'®. Biehl ve ark. Tarafindan,
bisiklet ve yiiriime aktivitesinin belirleyicilerini ortaya ¢ikarmak amaciyla yapilan
aragtirmada, davranmis degisim asamalart modeli hedef kitleyi bdliimlere ayirmak
amactyla kullanilmistir’™™. Thigpen ve ark. tarafindan, giinliik hayatta bisiklet ile bir
yerlere gidip-gelmeyi tesvik ederek artirmaya yonelik yapilan aragtirmada, davranig
degisim agamalarina gore bes gruba ayrilan katilimcilarin farkli degisim asamalarindaki

sosyo-demografik Ozelliklerinin, seyahat Ozelliklerinin ve seyahat tutumlarindaki

farkliliklarinin nasil agiklandigini anlamaya gahsﬂmlstlrm.

Egilim Oncesi

Fiziksel olarak aktif olma mivet: vok

Egilim
Fiziksel olarak aktif olmav: diigiinumelc

U

Hazirlik
Fiziksel aktivite davramigsinda kiigiik degisiklikler vapmale

<L

Hareket
Fiziksel aktivite Slciitinin karsilanmasi

<

Devamlilik
Uzun bir siire 1cin bar fiziksel aktivite Slotitiiniin karsilanmasa

Sekil 2: EDDBA genel bakig”"”
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Sekil 2°de ifade edildigi gibi bu bes degisim asamasi siras1 ile Egilim Oncesi, Egilim,
Hazirlik, Hareket ve Devamlilik basamaklari olarak adlandirilmistir**.Egilim Oncesi
(EO) basamaginda birey aktif degildir ve gelecek alti ayda da aktif olmay
diistinmemektedir. Bu basamakta olan bireylerin bu yonelimlerini degistirmek igin,
fiziksel aktivitenin yararlarina 6zellikle de saglik kazanglar1 hakkinda bilgi verilmesi
onemlidir. Egilim (E) basamaginda ise kisi fiziksel olarak aktif olmamakla birlikte,
gelecek 6 ayda aktif olmayr diisiinmektedir. Bu basamakta, fiziksel aktivitenin nasil
hayatimizin bir parcasi olmasi gerektigi, hangi aktivitelerin saghigimiza katki
saglayabilecegi ile ilgili bilgi verilmesi, kisinin egzersiz davranisinin degistirilmesi i¢in
gereklidir. Diger bir basamak Hazirlik (H) tir ve bu basamakta birey fiziksel olarak aktif
olmakla birlikte, bireyin fiziksel aktivite diizeyi istenilen ve onerilen diizeyde degildir.
Bu basamakta diizenli fiziksel aktivite i¢in Onerilen haftanin bes giinii en az 30 dakika
aktivite® yapmasi igin bireye planlamalar yapmasi Gnerilmelidir. Ayrica, kisinin
diizenli aktivitelere katilmasini engelleyen sebeplerin azaltilmasi da amaglanmalidir.
Hareket (H) ve Devamlilik (D) basamaklarinda bulunan bireyler ise, alt1 aydan az veya
daha fazla bir siiredir fiziksel aktivite yapmaktadir. Kisilerin diizenli aktivitelere

katilimlarmi devanu saglanmak igin gereken destek saglanmalidir™,

Sosyal pazarlamada, D.D.B.M. ile boliimlerin belirlenmesinden sonraki siire¢, davranig
degisim asamasi ile tanimlanabilecek pazar bdliimlerinin derinlemesine analizi ile
devam etmelidir. Ciinkii davranis degisiminin her bir agsamasinda (her pazar boliimiinde)
yer alanlarin, degistirilmek istenen davranisa iliskin algiladiklar1 faydalari, engelleri ve
motive eden 6geleri bilmek sosyal pazarlamacinin hedef kitleye en etkili sekilde nasil
ulastlacagma iliskin yol gosterici olacaktir™® . Sosyal pazarlamanin, davranis degisimini
gerceklestirmede basariya ulagsmasini saglamak igin tiiketici davranisina odaklanma,
pazar arastirmasi yapma, pazarit boliimleme, pazar boliimleri agisindan degistirilmek
istenen davranigin ayrintilarint ve davranis karsisindaki gercek rekabet kosullarini
anlama c¢ok onemlidir. Dolayisiyla, bu asamalarin gergeklestirilmedigi sosyal pazarlama

programlarinin basarisizlikla sonuglanma ihtimali yliksek olacaktir®®*%°.

2.13. Egzersiz Baghh@

Baglilik; kisiyi belli bir hedefe ve davraniga baglayan duygu, kisinin sahip oldugu
psikolojik durum®’, degerli hissedilen bir iliskiyi uzun siireli devam ettirme arzusu®*®
ve bireyin davramslarmi olusturan baglayici ve dengeleyici bir giig™® olarak

tanimlanmaktadir. Bagka bir tanimda baglilik, zorluklar veya olumlu alternatiflerin
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kisinin bir eylemi terk etmesini etkileyebilecegi anda kisiyi eyleme devam etmeye iten

giic olarak ifade edilmektedir®’.

Baglilik, hedeflerin ve degerlerin etkisi ile ileriye doniik planlarin yapilmasiyla ve
bazen dogal olarak gelisen tutum ya da anlayis olarak ifade edilebilir®™'. Baglhk ¢ok
yonlii bir olgu olarak herhangi bir davranisin siirdiiriilmesi ve stirekliligi saglamasi ile
olan baglantis1 acisindan ¢ogu zaman odak nokta olmaktadir™>*>. Bu perspektifte
baglilik, herhangi bir davranigin veya tutumun goniilliilik esasina dayali devamliligi

olarak da ifade edilebilir.

234 gelismis

Diizenli egzersiz yapmanin insan sagligina olumlu katkisina ragmen
iilkelerde hareketsiz yasam davranmisin  yayginlhigi yiiksek olmaya devam
etmektedir™®>*°. Sporun sosyal, psikolojik ve fiziksel refah1 kolaylastirmada bilinen

237,238,239

faydalar1 géz oniline alindiginda , spor ve egzersize olan baglilig tesvik eden

240 i
. Insanlarin neden

faktorleri anlamanin biiylik bir 6nem tasidig1 ifade edilmektedir
egzersiz yaptigin1 anlamak, hem saglik hem de egzersiz psikolojisindeki motivasyon
aragtirmalariin  odak noktasinda olmasindan dolayi, egzersiz davranisinin
belirleyicilerini agikliga kavusturmak i¢in, daha teorik olarak yonlendirilen yaklagimlar

ortaya cikmustir™'.

Bireyler, belirli bir gorevi veya faaliyeti yerine getirirken, herhangi bir 6diil beklentisi
olmaksizin ona bagli olma egiliminde olabilirler***. Boylesine saf bir baglilik durumu
genellikle spor katiliminda yasanir*”. Bununla birlikte, bdyle bir baghlik durumu, eger
biiyiik bir tatmin veya basari duygusu veriyorsa, yalnizca bireyler hos bir faaliyette
bulunduklarinda degil, ayn1 zamanda, heyecan verici veya sikict olmayan isler sirasinda
da yasanabilir"*. Benzer sekilde Cheon, zevk ve tatmin gibi giiclii i¢sel arzularin

tatminin, daha giiclii bir bagliliga yol actigini ifade etmistir™®.

Mannell ve Kleiber, acik bir amaci olan bir faaliyetin pesinde kosan bireylerin, baglilik
yagsama olasiliginin ¢ok yiiksek olacagini ve salt katilimin zaten bu bireyler i¢in bir 6diil
olacagim ileri siirmiislerdir’*®. Bu noktada baglilik, egzersiz davramsinin psikolojik
belirleyicilerini anlamak icin, dikkat ¢eken bir yapi olarak karsimiza cikmaktadir.
Arastirmalar bagliligi, kisinin stirekli egzersiz katilimina yonelik inancii veya
yitkiimliiliigiinii yansitan kiiresel bir psikolojik yapi olarak ifade etmektedir®’=*
Baglilik, devam eden egzersiz davranisini destekleyen baglayicit bir giic olarak da

tanimlanmaktadir®®. Baglilik, sadik kalma ve terk etmemek anlaminda
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kullanilmaktadir. Ayrica, bazi hedefleri karsilamak icin belli davranis standartlarina

uymak anlamina gelir.

Daha 6nce yapilan arastirmalarda, egzersiz baglhiliginin karmasik yapisina bagl olarak,
kiiresel anlamda teorik olarak daha kapsamli bir yap1 ve isleve sahip olmasi i¢in, farkli
popiilasyonlarda gerekli arastirmalarin yapilmasi ihtiyaci ortaya ¢ikmistir. Wilson ve

230

ark., Brickman'im Baglilik Teorisinin™" iki boyutu ile Scanlan ve ark. tarafindan

250

gelistirilen Spor Baglilik Modelini (Sport Commitment Model: SCM)™" birlestirerek,

Egzersiz Baglilik Modelini (Exercise Commitment Model: ECM) olusturmuslardlr249.
Spor baglilig1, bir kisinin spora katilmaya devam etme arzusunu ve kararliligini yansitan
motivasyonel bir gii¢ olarak ifade edilmektedir. Spor baglilig1, zaman i¢inde ve egzersiz
stiresince degisebilen dinamik, psikolojik bir durumdur. Bireylerin baglilik diizeyi,

istikrarli olmalarini ve gaba gosterme davranislarini etkilemektedir®'.

Egzersiz baglilig1; egzersiz programina katilimin derecesi ve sikligi*%, spor ortamindaki
stirekli ve tutarli deneyimler olarak ifade edilmekte ve inang, caba, enerji ve haz gibi
kavramlari icermektedir’”. Egzersiz bagliligin cosku, giiven, dinglik, adanmushk gibi

boyutlar ile tammlandign da goriilmektedir®**>>°,

Egzersiz baghligi; yalnizca
bireylerin egzersiz yaparken edindikleri tutumlar ile birlikte zevk ve basart hissini
arttirmadig1, ayn1 zamanda mutluluk, benlik saygis1 ve ddiille ilgili olumlu bir duygusal
durum olan egzersiz tatmini de artirdig1 goriilmektedir™’. Egzersiz baghiligmin, bireysel
yetenek ve giiveni gelistirmek i¢in ek bir ¢aba gerektirdigi ve bununla iliskili oldugu
kanitlanmistir™®. Ayrica egzersiz baglihigi egzersize devam etme istegi ve baskalarina
egzersizi tavsiye etme degiskenleri de dahil olmak {izere, satin alma sonrasi davranisi da
etkilemektedir™”. Dolayisiyla, spor merkezi iiyelerinin katildiklar1 spora daha fazla
bagli olduklar i¢in, agizdan agiza iletisim yoluyla baskalarina kendi tecriibelerini ve

degerlendirmelerini tavsiye etme olasiliklarimin daha yiiksek oldugunu éne siiriilebilir™®

Spora baglilig1 agiklamak i¢in kullanilan Yatirim Modelinin bir genislemesi olan SCM;
spordan keyif alma (tatmin olma), kisisel yatirimlar, sosyal kisitlamalar, sosyal destek
ve katilim firsatlar1 ve katilim alternatifleri gibi, spora baglilig1 etkileyen boyutlardan
olusmaktadir. Spordan keyif alma/tatmin, spor deneyimine olumlu bir duygusal tepki
olmakla birlikte; eglence, zevk ve memnuniyet gibi kavramlarla es anlamlidir. Katilim
firsatlar1, yalnizca siirekli katilim yoluyla deneyimsel olarak elde edilebilen degerli

firsatlar olarak spora katilmanin getirdigi faydalardir. Kisisel yatirimlar, faaliyete
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konulan zaman, enerji, para, emek gibi katilimin kesilmesi halinde geri
kazanilamayacak kisisel kaynaklari, sosyal destek ise katilimcinin spora katilimina yanit
olarak oOnemli kisilerden algilanan destegi ve cesaretti ifade etmektedir. Katilim
alternatifleri, egzersiz disinda diger aktivitelerin c¢ekiciligini ve kisinin diger
aktivitelerden alacagi hazdir. Sosyal kisitlamalar; ebeveynler, akranlar ve benzeri kisiler
gibi bagkalarina spora katilmaya devam etme ylkiimliligli yaratan beklentileri

yansnmaktadlrlz’zso’m’262’263’264.

Bu faktorler, genel olarak yapilan bir¢ok arastirmada, spor bagliligi ile olumlu yonde bir
iligki i¢inde oldugu ortaya ¢ikmistir. Bunlardan eglence ve kisisel yatirimlar, spor
bagliliginin en tutarl belirleyicileri olmustur. Bunu yansira bazi arastirmalarda, egzersiz
bagliligini tahmin ettikleri goriilse de katilim alternatifleri ve sosyal kisitlamalar, tim
gruplar arasinda tutarli bir sekilde bagliligi Ongdrmemistir. Ornegin, katilim
alternatiflerinin yetigkin ve lise Ogrencilerinde egzersiz bagliligi onemli o6lgiide
yordadigi gosterilmistir. Bununla birlikte, daha geng¢ sporcularin bu yapi1 hakkinda ayni
anlayisa sahip goriinmedikleri de ifade edilmektedir. Sosyal kisitlamalarin, spora
baglilikla pozitif olarak iliskili oldugu teorilestirilse de, aragtirmanin yetigkin veya geng
sporunda sosyal kisitlamalar ile spora baglilik arasinda kiiciik bir iligski oldugunu veya

262

hi¢ olmadigini1 gosterdigini belirtmektedir™”. Genel olarak yiiksek diizeyde spor

baglilig, fiziksel aktiviteye devamliligi ve katilimi arttirabilecegi gibi spordan

tiikenmisligi ve sporu birakmay1 da azaltabilir®® 266,

Spor baghilik modelinin algilanan faydasi, egzersiz ve serbest zamanla ilgili
davraniglardaki gecerliginin arastirmasina yol a¢mistir. SCM’i rehber niteliginde
kullanarak ayni teorik cercevede egzersiz baghligi davramisi arastirilmistir. Bu
dogrultuda SCM ait tiim boyutlar ayn1 sekilde kavramsallastirilarak Wilson ve ark.
tarafindan, egzersize uyarlanmis ve bu boyutlara ek olarak egzersize katilimin isteklilik
mi yoksa zorunluluktan m1 kaynakladigin1 anlamak i¢in isteklilik ve zorunluluk olarak
iki boyut daha eklenerek Egzersiz Baglilik Olgegi (Exercise Commitment Scale, ECS)

olusturulmugtur®®.

Baglilik, katihm ve siirekliligi ifade eden Yatirim Modeli ¢ercevesinde SCM’ e gore,
fiziksel aktivite icerikli egzersiz davranigini tahmin etmek i¢in, egzersiz bagliliginin
daha verimli ve esit derecede etkili bir model olarak, daha fazla degerlendirilmesi

gerektigi Onerilmektedir. Spor ve egzersiz alanindaki literatiiriin gozden gegirilmesi
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sonucu, spor bagllig1 ve yatirim modeline baglantili olarak, spor ve egzersiz bagliligi
Olceginin belirleyicileri olan faktorlerin, spor ve egzersiz amacgli fiziksel aktiviteye
stirekli katilim ve bagliligi tutarli yordayicilart olarak ifade edilmektedir. Yatirim
Modeli ve Spor Baglilik Modelinin gegerligini netlestirmek i¢in daha fazla arastirmaya
ihtiya¢ duyuldugu, bu noktada yasam boyu spor ve egzersiz programlarina katilan
gruplar gibi arastirma alanlar1 genisletilerek literatiire katki saglamasi gerektigi
belirtilmektedir. Yapisal esitlik modellemesi ve deneysel tasarim kullanarak yapilan
aragtirmalar, fiziksel aktiviteye bagliligi anlamamiza ve diizenli fiziksel aktiviteye

katilim1 neyin gétiirdiigiine dair agiklamay1 bulmamiza biiyiik katki saglayacaktir™".

2.14. Satin Alma Niyeti

Niyet, bireyin bir davranisi sergilemeye hazir bulunmasi®®’, bir seyi yapmay1 nceden
isteyerek tasarlamasi, herhangi bir davranisin eyleme doniisebilmesi agisindan kritik bir
siire¢'® olarak tanimlanmaktadir. Davranislar ise kararlastirilmis niyetler sonucunda
olusur ve tutumlar niyetleri, niyetler de davranisi meydana getirir. Bireyin davraniglarini
etkileyen ve davranisa sebep olan bir niyet vardir. Benzer sekilde satin alma davranigini
etkileyen ve davramsin altinda yatan bir satin alma niyeti vardir®™®. Satin alma niyeti,
tiiketicinin belirli bir zaman araliginda belirli bir markadan ya da iiriinden belirli bir

299 ve belirli bir iiriin veya

miktarda satin almay1 planlamasi seklinde tanimlanmaktadir
hizmeti satn almak igin tiiketicinin niyetini ifade eder®’’. Satin alma niyeti, tiiketicilerin
bir marka veya iirline olan ilgisinin ve bu iriinleri satin alma olasiliginin birlesimi ile
birlikte belirli bir marka veya iiriine yonelik tutum ve tercihle yakindan ilgilidir*”".

Satin alma niyeti, tiiketici davranisini tahmin etmenin énemli gostergelerinden biri*’'>*”

olmakla birlikte satin alma davranisinin 6nciisii olarak goriilmektedir®’**”>. Satin alma
niyeti, gelecekte belirli bir iirliin veya hizmeti satin almay1 planlama veya talep etme
olasilig1 olarak tanimlanir®’*. Baska bir deyisle, Diallo' ya gore, tiiketicilerin satin alma

76 g ger

niyeti, bir iirlin veya hizmeti satin alma girisimi olarak ifade edilmektedir
tiikketiciler olumlu bir satin alma niyetindeyse, o zaman olumlu gercek bir satin alma
davramsi de ileri siiriilebilir’”’. Satin alma niyetinin, tiiketicinin satin almak istedigi

{iriinii ifade ettigi ileri siiriilmektedir*’®.

Satin alma niyeti, tiiketicinin satin alma karar siirecinde satiglarin tahmin edilmesinde
kullanilmaktadir. Firmalar pazar aragtirmalari1 yaparak diizenli veri toplanmakta ve elde

edilen veriler sayesinde talep tahminleri yapilarak stratejik pazarlama planlar
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olusturulmaktadir®”. Satin alma niyeti, satin alma davranisinin dogrudan bir Sl¢iisi
olmasa da, tiiketicilerin bir iirlin veya hizmet satin almaya olan ilgilerini gdsteren
bilissel davramslarmin bir yansimasidir™. Ashnda, satin alma niyeti, gelecekteki
satiglar, iirin benimseme ve tiiketicilerin {irlinlere yonelik davraniglart ile iligkisi
nedeniyle Pazarlama, ekonomi ve bilgi sistemleri literatiiriinde sik kullanilan bir

yapidir®®'.

Satin alma niyeti, tliketicinin gelecekteki davraniglarina bagli olarak, satin alma
davraniginin 6ngoriilmesi siirecindeki boyutlarindan biri olarak, son zamanlarda bir¢ok
arastirmada karsimiza c¢ikmaktadir. Mevcut miisterileri elde tutmayir ve potansiyel
miisterileri aramay1 hedefleyerek, yogun rekabet ortamina sahip pazarlarda tutunmayi
ve yasamlarint slirdirmeyi planlayan sirketler agisindan, tiiketicilerin satin alma

niyetlerinin bilinmesi 6nem arz etmektedir™”

Satin alma davranisinin gergeklesmesi
asamasinda, satin alma niyeti en kritik asama durumundadir. Bunun sebebi de, satin
alma niyeti ve satin alma kararinin i¢ ice olmasindandir. Satin alma niyeti, tiiketicilerin
uyaranlara karsi tepkilerini yansitmakla birlikte iiriin, marka tercihini ve nihayetinde

~ . . . 2
satin alma zamanim bagli satin alma niyetini ortaya koyar™>.

Satin alma niyeti, tiiketicilerin gelisen davranigsal egilimlerine bagl olarak, bir iiriinii
satin alma girisiminde bulunma olasihigin ifade eder®®*. Satin alma niyeti, satm alma
egiliminden olusmakla birlikte, tiiketicilerin bir liriine yonelik algiladig1 deger ile satin
alma niyeti arasinda orantili bir bag bulunmakla birlikte, tiiketicinin algiladig1 deger ne
kadar yiiksek olursa, satin alma niyeti o derece yiiksek olacaktir™. Kimery ve McCord,
tilketicilerin gercek satin alma davranisin genellikle, satin alma niyetlerine gore
gerceklestigi varsayimin ileri siirerek, satin alma niyetini tiiketicilerin bir iirlinii satin
alma olasiligy, istekliligi ve sansi olarak ifade etmektedir®®. Dahasi, satin alma niyeti,
bir {irlinlin yasam dongiisii ve degeri ile iliskilidir. Tiiketicilerin satin alma niyeti ve
davranis1 gelistirdikten sonra ihtiyaclar1 karsilanir ve bdylece geri satin alma davranisi
ile birlikte, bagkalarina satin almalarini tavsiye etme davranis1 da gelismektedir®™’. Satin
alma niyetinin, miisterilerin belirli bir {irtine yonelik satin alma davranisina doniisiim
diizeyini 6lgmek icin ve tiiketicilerin satin alma kararlarini tahmin etmek i¢in, bir dizin
olarak kullanilabilecegi ifade edilmektedir. Tiiketicinin satin alma niyeti ne kadar

yiiksekse, satin alma sansi da o kadar yiiksek olacaktir®***°.
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2.15. Egzersiz Baghhg ve Satin Alma Niyeti Arasindaki Iliski

Spor ve egzersize katilim firsatlar1 genisledikge, tiiketici harcamalar ve siirekli katilim
igin, spor endiistrileri arasindaki bireysel harcamalarda rekabet artmaktadir™”.
Akademik arastirmalarda bu yapi, spor katilimcilarinin ve izleyicilerinin tiiketim
davranislarii anlamak i¢in kullamlmaktadir™®. Baghiliga ek olarak, benzer yapilar

21 niyet®™? ve motivasyon293 katilim gibi yapilar1 Olgerek spor katilimcisinin

sadakat
davranigimni aragtirmustir™*. Spor seyircisi aragtirmalari, tiiketicileri sadakate dayali
olarak segmentlere ayirmaya yonelik psikolojik bagliliga odaklanmistir. Baglilik
kavrami, spor organizasyonlarini ve géniilliliigii incelemek i¢in de kullamlmigtir*2%°,
Serbest zaman etkinliklerinde baglilik, rekreasyon uzmanlarimin marka diizeyinde
hizmet saglayicilara baglilig: ile ilgili olarak incelenmekle birlikte™’, katilim ve baglilik
arasindaki iliskiyi incelerken, etkinliklere artan katilimin sebep oldugu baglilik

. . . 298,299
durumunu da incelemislerdir .

Spor motivasyon literatiirii, spora/egzersize
bagliligt; belirli bir programa, spesifik veya genel olarak spora/egzersize devam etme
arzusunu ve kararliligimi temsil eden psikolojik bir durum olarak ifade eder’. Bu
perspektiften bakildiginda egzersiz bagliligi, hem bilissel hem de duyussal faktorlerin

bir Uirlinii olarak bir aktiviteye yonelik psikolojik baglilig1 belirtmektedir.

Baglilik kavramu, tiiketici davranigi agisindan dnemli bir yere sahiptir. Ciinkli dogrudan
harcamay1 temsil etmese de, teorisyenler tarafindan degisime karsi olan direnci temsil
ettigi 6ne siriilmektedir’>*®. Bu durum, bir spor aktivitesine yonelik diisiincelerin ve
davraniglarin degisme olasiligina kars1 direnci yansitmakla birlikte, katilim siklig1 ve
satin alma davranisini tahmin etmede dnemli bir siirectir™. Satin alma niyeti, baglilik ile
ilgili oldugundan, herhangi bir iiriin veya hizmete baglilig1 olan tiiketicilerin, {iriin ve
hizmet ile ilgili harcama yapmaya daha istekli olduklari ifade edilmektedir’®. Spor
ozelinde ele alindiginda, spor/egzersiz baghiliginin satin alma niyetini tahmin etmede
onemli bir degisken oldugu, spora baglliktaki artiglarin sporla ilgili ekipman i¢in daha

fazla harcamaya yol agabilecegini ifade edilmektedir’®.

Niyet, bir kisinin hedef bir davranista bulunmaya yonelik anlik davranisi temsil eder
(6rnegin tenis ekipmanlar1 almak gibi) ve kisinin bu davranisa yonelik motivasyonunu

304,305
77, satin alma

yansitir™?, Satin alma niyeti veya triin satin alma motivasyonu
davraniglarinin tahmini olarak ifade edilmekle birlikte bir markaya yonelik 6nceden var

olan tutum ve markanin bilinirliliginden etkilenebilmektedir’®. Satin alma niyetinin
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satiglar lizerindeki potansiyel etkisi nedeniyle, spor katilimi1 bir¢ok spor {iriinii saticilarin
ilgi odag1 olmugtur™®’%,

30 310,311

Aragtirmalar, niyetin egzersiz’”, serbest zaman etkinlikleri ve rekreasyonel amagl

12
spor’

gibi alanlarda gercek davranisi tahmin ettiini ileri slirmektedirler. Bir
tiikketicinin bir iirlin veya hizmete yonelik satin alma niyetini, iki seyin etkiledigi tahmin
edilmektedir. Birincisi, niyet, bir marka veya hizmete karsi olumlu bir tutumu etkiler.
Ornegin, katilimci olarak bir spor bransina kars1 olumlu tutum temelinde ve baglhlig
noktasinda, para harcama istegi ile ilgilidir. ikinci olarak, niyet, dnceki deneyimlere
bagli olarak marka bilinirliligini etkiler ve dolayisiyla spor/egzersiz katilimcilarinda
iirine asina olarak {riin tercihi olusur ve iirlinler/markalar arasinda ayrim yapma

. . . . 313,314,31
becerisi geligir’' "1,

2.16. Tlgili Aragtirmalar

Jeon ve Casper, tackwondo sporu 6grenen ve yapan 454 kisi ile yaptiklar1 arastirmada,
spor baglilik modeli alt boyutlarinin dogrulandigi ve bu modelin taekwondo sporuna
olan baglhligi agiklamada anlamli oldugu sonucu ortaya ¢ikmustir®'®. Alexandris ve ark.,
210 egzersiz ve fitness katilimcist ile yaptiklar arastirmada, spor baglilik modelini;
tatmin, kisisel yatirim, sosyal kisitlamalar ve katilim firsatlar1 alt boyutlar1 tarafindan
dogruladigr ve bu dort boyutun baghligi tahmin etmede agiklayici oldugunu ifade
etmistir’'’. Frayeh ve Lewis tarafindan rekreasyonel amach karma futbol katilimeilari
ile yapilan arastirmada, spor baglilik modeli alt boyutlarinin, degerli firsatlar alt boyutu
hari¢, dogrulandigi ve alt boyutlarin anlamli bir sekilde baghligi agikladig:
belirtilmistir’'®. Gabriele ve ark. iniversite ogrencileri ile yaptiklar arastirmada,
egzersiz baglig1 6lgeginin (ECS) {i¢ alt boyutunu (tatmin, katilim alternatifleri ve kisisel
yatirimlar) kullanmig ve bu alt boyutlarin egzersize olan baglilig1 agiklamada yeterli ve
anlamli oldugu sonucunu ortaya ¢ikmustir’'’. Wilson ve ark. tarafindan iiniversite
ogrencileri ve calisanlari ile yapilan arastirmada, egzersiz bagliligi alt boyutlarinin
egzersiz baghiligimi belirlemede aciklayic1 oldugu, sadece katilim firsatlar1 alt
boyutunun istatistiksel olarak anlamsiz kaldigindan dolayi, model c¢ikartilarak
degerlendirmenin yapildigi belirtilmistir’*. Buckman, hedef belirleme programinin
tiniversite dgrencileri arasindaki egzersiz bagliligi ve aerobik uygunluklar tizerindeki
etkilerini incelemek amaciyla yaptiklar arastirmada, beden egitimi ve aktivite siniflar

Ogrencisi olan 24 deney, 26 kontrol grubundan olusan toplam 50 6grenci katilmis ve

degiskenler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligski ¢ikmasa da kontrol ve deney
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grubu arasinda zamanda sair ufak etkilerin oldugu ve bu durumun egzersiz seviyesi ve
baghlik alt boyutlarinda zayif bir iliskiden bahsedilebilecegini ifade etmistir’>’. Tu ve
Thuc tarafindan, Vietnamli 539 iiniversite sporculari ile atletik kimlik ve spor baglilik
modelinin kisith ve coskulu baglilik alt boyutlar1 arasindaki iliskiyi incelemek amaciyla
yapilan arastirmada, atletik kimligin spor baglilik alt boyutlarinin pozitif yonde
etkiledigi ve bu bagliligin spora katilimda 6nemli bir rol oynadiginin ifade edilebilecegi
sonucu ortaya ¢ikmustir’>'. Berki ve ark. sporcularin spor baglilik profillerini belirlemek
amactyla 526 adolesan sporcu ile yaptigi arastirmada, yiiksek baglilik seviyesi olan
sporcularda tatmin, yatirimlar, firsatlar, basarilar ve sosyal destek alt boyutlarinin da
yiiksek oldugu, baghiligin diger alt boyutlar1 olan sosyal kisitlar ve alternatifler alt
boyutlarinda diisik baglilik seviyeleri oldugunu sonucu ortaya ¢ikmistir’>>. Sousa ve
ark. tarafindan, yaslar1 14 — 16 arasinda degisen 437 futbolcu ile yapilan uyarlama
calismasinda, spor baglilik modeli(SCM) spor bagliligi, tatmin, katilim alternatifleri ve
sosyal kisitlamalar alt boyutlarinin modeli dogruladig: tatmin ve katilim alternatifleri
boyutlar1 ise, modelin en gii¢lii belirleyicileri oldugu sonucu ¢ikmustir’>. O'Neil ve
Hodge, yas ortalamasi 22 olan 154 futbolcu ile yaptigi arastirma sonucunda spora
devamliligi anlamada ve aciklamada motivasyon ile bagliligin 6nemli bir roliiniin
oldugunu vurgulamislardir’®. deJonge ve ark. tarafindan, rekratif amach futbol, hokey,
softbol gibi sporlara katilan yaslar1 11 ve tiizeri olan 518 adolesan kadin ile yapilan
arastirmanin sonucunda, egzersiz baglilig: ile fiziksel benlik algis1 arasinda anlamli bir
iliski oldugunu ve bu durumun spora katilimi ve devamliligi saglamada aciklayici

olabilecegini ifade etmislerdir®*’

. Parra-Camacho ve ark., popiiler sehir yarislarina
katilan 1086 kosucu ile yaptiklar arastirmada, yiiksek bagliliga sahip katilimcilarin orta
ve diisiik bagliliga sahip katilimcilara gore, kosu sporuna yonelik daha hevesli olduklari

soncunun ortaya ¢iktig1 belirtmektedirler’>

. Hall ve ark., hem bireysel hem takim sporu
ile ilgilenen yaslar1 14-18 aras1 400 adolesan sporcu ile yaptiklar: arastirmada, sosyal
psikolojik iklim bilesenlerinden olan gorev ve 6zen bilesenlerinin, egzersiz baglhiligini
onemli bir sekilde yordadig sonucu ortaya ¢ikmistir'>®. Mishra ve ark. tarafindan kriket
sporu ile ilgilenen 223 kisi ile yapilan arastirmada, igsel iletisim alt boyutlar ile
egzersiz bagliligi arasinda pozitif bir ilisgki oldugu ve sporcularin egzersize olan
bagliliklarin1 tahmin etmede igsel iletisimin belirleyici bir role sahip oldugu sonucuna

ulasiimistir’”. Wang ve Chu, 150 yetiskin dansci ile yapilan arastirmada, egzersiz

baglhiligi alt boyutlarindan tatmin, kisisel yatirimlar ve katilim firsatlarinin dans
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aktivitesine katilimi ve devamliligi saglamada belirleyici oldugu sonucu ortaya
cikmistir’™. Ryan Dunn ve ark. tarafindan, 163 ebeveyn cocuk cifti ile yapilan
aragtirmada, cocuklarin spora yonelik bagliliklarini ailenin mali yatirnrmi ve ailenin
beklentisinden ziyade ¢ocugun egzersizden aldigi zevk ve tatminin baglilig: etkiledigi
sonucu ortaya ¢tkmistir*>. Baghurst ve ark., tarafindan kadinlara yonelik rekreasyonel
amacli okul i¢i basketbol turnuvasinda katilan 109 kadin katilimci ile yapilan
aragtirmada, okul i¢i katilima baglhiligin yliksek oldugu, katilimi etkileyen en 6nemli
spor baglilik 6lgegi alt boyutlariin ise tatmin, sosyal destek ve katilim firsatlar1 oldugu
sonucu ortaya ¢ikmustir’. Granero-Gallegos ve ark. tarafindan, yaslart 12-35 arasi
degisen, diizenli spor yapan 615 kadin ile yapilan arastirmada, basar1 algisi ile egzersiz
baghlig1 arasinda pozitif korelasyon oldugu sonucu ortaya ¢ikmustir”>'. Myburgh ve
ark., tarafindan, cesitli branglardan toplam 498 dayaniklilik sporu ile ilgilenen
katilimcilarla yapilan arastirmada spor baglilik modeli alt boyutlarinin dogrulandigi,
ayrica sonuglarin, dayaniklilik sporcularinin yiiksek katilim sikligina, spor malzemeleri
tiiketimine, medya tiiketimine ve zaman, ¢aba ve para gibi kisisel kaynaklara yatirim
yaptiklari  gdsterdigi i¢in katihm teorisini de destekledigi goriilmektedir’ >,
Wigglesworth ve ark. tarafindan 235 kadin 272 erkek master yiiziiciiler ile yapilan
aragtirmada, cinsiyete gore spor baglilik modelinin alt boyutlarinda farkliliklar oldugu,
zorunlu baghlik diizeylerinin yani sira modelin bireysel belirleyicilerin goreceli
katkisinin cinsiyete gore degisebilecegini, bununla birlikte, kisisel yatirim yapilari,
kadinlar i¢in islevsel ve zorunlu bagliligi, sosyal etkiler ve sosyal destek, erkeklerin
zorunlu baghhgim agiklamada daha etkili oldugu sonucu ortaya ¢ikmustir’. Chu ve
Wang tarafindan 312 dans sporu katilimcisi ile yapilan arastirmada, egzersiz deneyimi,
katilim diizeyi ve katilim yontemine gore egzersiz baghilig1 alt boyutlarindan tatmin,
katilim alternatifleri, katilim firsatlari, sosyal destek, sosyal kisitlamalar ve kisisel
yatirmmlar ile anlamh farklhilar bulunmustur’>. Craike ve ark. tarafindan, yaslar1 12-13
ve 15-16 arasinda olan biiyiiksehir ve kirsalda yasayan 123 kisiden olusan toplam on
sekiz odak grup goriismesi yapilmis ve spora katilimin spor bagliligindan etkilendigini

ifade etmektedirler’>>

. Bum tarafindan, diizenli egzersiz yapan 280 spor katilimcist ile
yapilan aragtirmada, 6z liderligin {i¢ faktoriinlin (davranis odakl stratejiler, dogal ddiil
stratejileri ve yapict diisiince modeli stratejileri) spor katilimcilarinin  egzersiz
bagliligindan 6nemli Olgiide etkilendigi, baghligin spor katilimcilarinin egzersize

yonelik niyetini de énemli Olciide etkiledigi sonucu ortaya ¢ikmustir’*®. Kean ve ark.
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tarafindan Paralimpik altin madalya sporcusu ile fiziksel aktiviteye olan baglilik {izerine
goriisme usulii yapilan arastirmada, sosyal destegin ve egzersizden alinan tatminin
fiziksel aktiviteye olan bagliligr arttirdigi, fiziksel aktiviteye olan bagliligin da elit
spordaki basariya katki sagladigi vurgulanmakatadir™®’. Su ve ark. tarafindan tiiketici
davraniglarin1 anlamak amaciyla 653 paintbol aktivitesi katilimcis1 ile yapilan
arastirmada, bagliligin tiiketicilerin davranigsal niyetini olumlu bir sekilde etkiledigi

sonucunun ortaya c¢iktigim ifade etmektedirler’®.

Dominguez-Escribano ve ark.
tarafindan 117 kadin futbolcu ile yapilan aragtirmada, motivasyon degiskenleri ile spor
baglilig1 arasindaki iliskinin dogrulandigi sonucu ortaya ¢ikmustir . Angosto ve ark.
tarafindan Covid -19 kisitlama déneminde yas ortalamasi 35 olan 1025 kisiyle yapilan
aragtirmada, katilimcilarin  biiyiikk  ¢ogunlugunun, fiziksel aktiviteye yonelik
bagliliklarinin yiiksek oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir. Bu durumu katilimcilarin fiziksel
aktiviteyi eglence ve zevk araci olarak gordiiklerinden, kapanma doneminde fiziksel

aktiviteye daha ¢ok ihtiya¢ duyduklarindan kaynaklandigini ifade etmektedirler’®.

Baglilik, tiiketicilerin satin alma niyeti ile pozitif bir iliski icerisinde énemli bir role
sahiptir’! ve egzersiz bagliig spor malzemeleri tiketimini olumlu ydnde

etkilemektedir’*?

. Wang, ii¢ farkli {iriin (araba, tv, jean pantolon) kategorisindeki
yaptig1 arastirmada, bagliligin her ii¢ kategoride de satin alma niyetinin bir gostergesi
oldugu sonucuna ulasmistir’”. Quero ve Ventura, sahne sanatlari i¢in 150 tiyatrocu ile
yaptig1 aragtirmanin sonucunda, duygusal bagliligin satin alma niyetini etkileyen 6nemli
bir belirleyici oldugunu ifade etmektedirler’*. 424 iniversite grencisinin katildig1 bir
diger aragtirmada, bagliligin spor iiriinleri satin alma niyetiyle oldukga iliskili oldugu,
baglilig1 yiiksek olan tiiketicilerin daha fazla tiiketme olasiliklarinin daha yiiksek oldugu
belirtilmistir'>’. Bouhlel ve ark. 380 tiiketici ile yaptig1 arastirmada, bagliligin satin
alma niyetiyle 6nemli 6l¢iide iligkili oldugunu ve buna istinaden bir {iriin veya markaya
bagliligin, tiiketici karar verme siirecinin bir pargasi olabilecegini ifade etmislerdir’®.
Casper ve ark., 537 tenis kuliibii iiyeleri ile yaptiklar1 arastirmada, spor/egzersiz
bagliligin satin alma niyetini 6nemli Olgiide yordadigini ifade ederek, bagliligin
seviyesinin tenis sporu iiriinlerini satin alma niyetini etkiledigini, baglilig1 yiiksek olan
tenis sporu katilimcilarinin tenis sporu iirlinlerine para harcama oranmin da yliksek
oldugunu belirtmislerdir'>. Konstantinos ve ark., kosucular iizerinde yaptiklari

arastirmada, spor baglilik modeli test edilmis ve bulgular bagliligin satin alma niyetinin

belirleyicisi oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir’*®. Kuenzel ve Halliday, 1300 futbol
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taraftar1 ile yaptiklar1 arastirmada, taraftarlarin takima olan bagliliklar ile taraftari
oldugu takimlarin iirlinlerini satin alma niyeti arasinda, pozitif yonlii dogru orantili bir
iliskinin oldugu sonucuna ulagsmustir’*’. Genel olarak hem marka pazarlamasi hem de
spor pazarlamasi literatiirlindeki mevcut arastirmalar, bagliligin, futbol taraftarlarinin
futbol kuliiplerine yonelik satin alma davranislarini etkileyen onemli bir yap1 oldugunu

, . 170,348,349,350,351,352,353,354,355
gostermektedir . Roh

tarafindan 253 pilates egzersizi
katilimcist ile yapilan aragtirmada, egzersiz bagliligi alt boyutlarmin satin alma
davranis ile iligkili oldugu ve satin alma davranisin1 pozitif yonde etkiledigi, yapilan
egzersizden alinan haz ve memnuniyetin egzersize devamlilig1 sagladig1 sonucu ortaya

cikmistir®®.

Fitness ve saglik kuliibii {yeleri ile yapilan arastirmada egzersiz
baglihigmim bircok markanin bilinirliligine katki sagladigr®® ve dolayisiyla bu yiizden
markalarin sahip oldugu iiriinlere yonelik satin alma davraniginin olugmasina etki
edecegini ifade edebiliriz. Jeon ve Ridinger, riizgar sorfii yapan 139 birey ile yaptiklar
arastirmada, sorf sporu bagliligi ile satin alma davranisi arasinda olumlu bir iliski
oldugu sonucu ortaya cikmustir’’. Reams, toplam 155 boks antrendrii ve sporcusu ile
yaptig1 arastirmada, spor baglilik modeli alt boyutlarinin, boks ekipmanlari satin alma
niyeti davranisi ile pozitif yonlii anlamh bir iliskili oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir®>®,
Rehman ve ark. 187 kisi ile yaptiklar1 aragtirmada, bagliligin, tiiketici satin alma niyeti
ile internetten aligveris davranisi arasindaki iliskiyi 6nemli dl¢iide yumusattigi, ayrica
online aligveris davranisi lizerinde de dogrudan bir etkiye sahip oldugu sonucu ortaya

cikmistir®’

. Hameed ve ark., 327 telekom sektorii miisterileri ile yaptig1 arastirmada,
bagliligin kurumsal sosyal sorumluluk ile satin alma niyeti arasindaki iliskide, kismi
aracilik etkisinin oldugu soncu ortaya <;1km1st1r360. Tifekei ve Bagis, 400 tenis sporu
taraftar1 ile yaptiklar1 arastirmada, taraftarlarin psikolojik baglilik diizeylerinin lisansh
tirtinlere yonelik satin alma niyetinde 6nemli etkiye sahip oldugunu gosteren sonuglar
ortaya ¢ikmustir’®'. Lovelock ve ark. tarafindan, 1024 doga temelli rekreasyon aktivitesi
katilimcist ile yapilan arastirmada, doga sporlarina olan bagliligin satin alma davranisi
ve aktiviteye katilim ile pozitif korelasyona sahip oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir’®,
Kazancoglu ve Baybars tarafindan Tiirkiye’deki ii¢ biiyiik spor kuliibii (Fenerbahge,
Galatasaray, Besiktag) taraftarlarindan 953 kisi ile yapilan arastirmanin sonucunda,
takima ait bagliligin, lisanshi {irlin satin alma niyetine olan dolayli etkisinden
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bahsedilebilecegini ifade etmislerdir Garanti tarafindan, uluslararas1 diizeyde

Ogrenim gormekte olan 400 {iniversite 6grencisi ile yapilan arastirmanin sonucunda,
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siirdiiriilebilirlige yonelik baghiligin siirdiiriilebilir moda giysilerini satin alma
yoneliminde bir arabuluculuk rolii oynadigi belirtilmektedir’®. Fairley ve ark.
tarafindan 243 spor kuliibii taraftar: ile yapilan arastirma sonucunda, bagliligin tiiketim
iizerine direkt olarak etkisi olmasa da dolayli olarak araci etkisinden bahsetmislerdir’®.
Benzer sekilde Lings ve Owen tarafindan Avustralya futbol ligi taraftar1 250 katilimci
ile yapilan arastirmanin sonucunda, taraftar1 olunan takima karsi duyulan baglilik ile
taraftarlarin satin alma davranig1 arasinda, dolaylida olsa pozitif yonlii bir iliskiden
bahsedilebilecegini belirtmislerdir’®. Kemp ve Poole tarafindan Saglik sektorii iizerine
322 katilimer ile yapilan arastirmada, saglik hizmeti saglayicisina yonelik baglilik ile

satin alma sadakati arasinda pozitif bir iligki oldugu sonucu ortaya cikmistir’®’.
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3. GEREC ve YONTEM

Bu boliimde arastirma modeli, arastirmanin ¢alisma grubu, kullanilan veri toplama
araclan icin izlenen gegerlik ve giivenilirlik siireci, veri toplama yontemleri ve elde

edilen verilerin analiz bigimlerine iligkin bilgilere yer verilmistir.

3.1. Arastirmanin Modeli

Bu arastirmada onerilen modelinin kurgulanmasinda ve modele yonelik analizlerde
Yapisal Esitlik Modeli (YEM) ilkelerinden yararlanilmistir. YEM, arastirma faktorleri
arasindaki nedensellik iligkilerini bir model yardimiyla betimleyen ve Onerilen arastirma
modelinin istatistiksel uyumunu c¢esitli uyum Olgiitlerine dayanarak test eden bir
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arastirma yontemidir". YEM’in o6zellikle sosyal bilimler ve davranis bilimleri basta

olmak iizere farkhi alanlarda birgok uygulama ornekleri bulunmaktadir’®. YEM
kuramsal yapilarin formiile edilmesi ile karsilagilan problemlerin ¢éziimiinde yardimci
olan bir analizdir. Degiskenler arasindaki iliskinin degerlendirilmesi, kuramsal
modellerin  gelistirilmesi ve smanmasinda stk kullamlan bir  yontemdir’®®.
Aragtirmacinin YEM c¢alismalarinda veri toplamadan 6nce zihninde mutlaka bir teorik
cerceve olusturmasi gerekmektedir. Burada arastirmaci i¢in 6nemli olan konu bu teorik
cerceve icinde ele alinan degiskenler arasindaki iliskinin agiklanmasidir. YEM’in amaci
onceden belirlenen bir iligki Oriintlistiniin veri tarafindan dogrulanip dogrulanmadigin
ortaya koymaktir. YEM analizlerinde modelin kabul edilip edilemeyecegine iliskin bir

0 YEM calismalarinin en temel

takim kabul edilebilir sinir degerler bulunmaktadir
0zelliginin tamamen teoriye dayali olan ve arastirmacinin daha 6nceden kendi kafasinda
olusturmus oldugu teorik temel ¢ercevesinde yapilan bir sorgulama girisimi oldugunu
belirtmektedir. Hemen her YEM c¢alismasinda arastirmacinin  veri toplamaya
baslamadan Once, teorik bir cergeve olusturmasi gerektigini ve elindeki bir dizi
degisken arasindaki olasi iliski Oriintiisiinii belirlemek zorunda oldugunu ifade
etmektedir. Arastirmaci, YEM analizi ile bu oOriintiiniin veri tarafindan dogrulanip

dogrulanmadigim belirleyebilmektedir®”’

. Aragtirma modelinde degiskenlerin dl¢lilmesi
icin, Oncelikle dogrulayici faktdr analizi (DFA) gergeklestirilmis ve daha sonra
degiskenlerin kendi aralarindaki iliskilere bakildiktan sonra Onerilen tiim gizil ve

gozlenen degiskenlerin yer aldig1 yapisal modelin analizi yapilmistir.
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3.1.1. Dogrulayic faktor analizi ve yapisal esitlik model uyumlulugu ile ilgili uyum
degerleri

YEM calismalarinda modeldeki tiim iligkiler beklentiler dogrultusunda g¢iksa bile
modele iligkin son degerlendirme, bazi bagimsiz degerlendirme 6lgiitlerine bagvurularak
yapilabilmektedir. Uyum 1iyiligi istatistikleri (Goodnes-of-fit statistics) olarak
adlandirilan bu degerler, her bir modelin bir biitiin olarak veri tarafindan kabul edilebilir

bir diizeyde olup olmadigna iliskin yargiya ulasmay: saglamaktadir’”’.

Yaygin
kullanilan uyum iyiligi degerleri sunlardir:

- Klasik uyum iyiligi 6l¢iiti (X*); bu uyum iyiligi dlgiitii modelin elde edilmis
tim verilerin uygunlugu i¢in kullanilmaktadir. Ki-kare kovaryans matrisi ve
uygunlastirilmis kovaryans matrisi arasindaki farki 6lgmektedir. Ki-kare degeri
tek bagina kullanilmasindan ziyade i¢i ice gegmis modellerin karsilastirilmasi ve
diger uyum indekslerinin hesaplanmasi gibi amaglar icin

372,373,374

kullanilmaktadir Ormegin, Ki-Kare/Serbestlik Derecesinin (Xz/Sd)

hesaplanmas1 gibi. Bu oran 2 ve 3 arasinda ise verinin model ile iyi uyumun

gostergesi oldugu belirtilmektedir’ ",

- RMSEA (Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokii); yaklasik uyumun ana
kiitledeki bir dl¢timiidiir. RMSEA degerinin 0.05°ten kiigiik veya esit olmasi iyi
bir uyumu, 0.05 ve 0.08 arasinda olmasi kabul edilebilir bir uyumu, 0.08 ve 0.10
arasinda ise vasat uyumu gostermektedir. Degerin 0.10°dan biiylik olmasi ise
modelin kabul edilemeyecegini gdstermektedir’’®

- SRMR (Standartlagtirilmis Hata Kareleri Ortalamasinin Karekdkii); Standart
hata matrisinin elde edilmesini saglamaktadir ve degiskenler arasindaki
gozlenen korelasyondur. SRMR degeri, 0.05 degerinden kiiciik oldugunda iyi bir
uyumun, 0.10° dan kiiciik oldugunda ise kabul edilebilir bir uyumun isareti
olarak kabul edilir’ ">+’

- GFI (Uyum lyiligi indeksi); gozlenen kovaryans matrisindeki varyans ve
kovaryanslarin goreli miktarmin 6l¢iistidiir. Genellikle O ile 1 arasinda deger
almaktadir ve yiikesek degerleri daha iyi bir uyumun gostergesidir. GFI degeri
0.90’dan biiyiik oldugunda kabul edilebilir bir uyumu, 0.95 ve daha biiyiik
degerler ise iyi uyumu ifade ettigi belitilmektedir’’>~"®.

- AGFI (Diizeltilmis Uyum lyiligi Indeksi); 6rneklem genisligi dikkate alinarak

diizeltilmis GFI degeridir ve 0 ile 1 degerleri arasinda deger almaktadir. 0.95 ve
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tizeri iyi uyum olarak kabul edilir. 0.85’ten daha biiyiik degerlerde kabul

edilebilir bir uyumun ifadesidir’"**".

- CFI (Karsilastirmali Uyum Indeksi); degiskenler arasinda iliskinin olmadigini
ongoren model indeksidir. Bagimsizlik modelinin (gizil degigskenler arasinda
iliskinin olmadigin1 6ngéren model)iirettigi kovaryans matrisi ile 6nerilen YEM
modelinin iirettigi kovaryans matrisini karsilastirir ve ikisi arasindaki orani
yansitan “0” ve “1” arasinda bir deger vermektedir. CFI degeri 0.97 oldugunda
s06z konusu uyumun bagimsiz modele gore goreceli olarak iyi uyum oldugu, eger
bu deger 0.95’ten daha biiyilkk ise kabul edilebilir bir uyum oldugu
belirtilmektedir’"**".

- NFI (Normlastirilmis Uyum Indeksi); NFI degerleri 0 ile 1 araligindadir ve
yiilksek degerleri daha iyi uyumun gostergesi olarak kabul edilmektedir.
0.90’dan biiyiik oranlar kabul edilebilir, 0.95’den biiyiik oranlar ise iyi bir
uyumun gostergesidir’®.,

- NNFI (Normlastirilmamis Uyum Indeksi); NNFI degeri 0 ile 1 aralifinda
degismekle birlikte normlastirilmamis oldugundan dolayr bazen bu araligin
disinda degerler alabilmektedir. Bu indeksin degeri 0.97 ise bagimsiz modele
gore goreceli olarak iyi bir uyumun oldugu, 0.95°ten biiyiik ise kabul edilebilir
bir uyumdan sz edilmektedir’ "7

Literatiirde hangi uyum 1yiligi indekslerinin raporlanmasi1 gerektigi konusunda,

arastirmacilar tarafindan heniiz tam bir mutabakat bulunmamakla birlikte, bu konudaki

tartigmalar devam etmektedir. Kline, YEM arastirmalarinda x*/df, x* ait p degeri,

RMSA, CFI ve SRMR indekslerinin raporlanmasinin yeterli olacagini®”’, Giirbiiz ve

Sahin ile Jackson ve Arkadaslari ise, en az x*/df, p degeri karsilastirmali indekslerden

birisi (TLI, CFI, NFI, IFI vb.), RMSA veya SRMR yeterli olacagini, bunlara GFI’ nin

da ilave edilebilecegini belirtmistir. Bu agiklamalar cergevesinde arasgtirmada uyum
iyiligi indeksleri olarak; x*/df, p degeri, RMSA, SRMR, CFI ve GFI degerleri
kullanlacaktir™®-*%!,

3.1.2. Hipotezler ve onerilen arastirma modeli

Egzersiz davranis degisim asamalarina gore farkli pazar boliimlerinde yer alan

tiiketicilerde, egzersiz baglilig1 alt boyutlarinin spor mallar1 ve spor hizmetleri satin

alma niyeti lizerindeki etkisinin belirlenmesi, Sekil 3’te sematik olarak gosterildigi

lizere aragtirmanin onerilen modelidir.
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Tatmin
Egzersizin
Alternatifleri
Spor Mallan Satin
Alma Niyeti
Kisisel
Odunler
Spor Hizmetleri Satin
Alma Niyeti
Sosyal
Destek
Firsatlar

Sekil 3:Onerilen arastirma modeli

H1: Egilim Oncesi pazar béliimiinde, EBO’ nin tatmin boyutunun spor mallar1 satin

alma niyetine etkisi yoktur.

H2: Egilim asamasi pazar boliimiinde, EBO’ nin tatmin boyutunun spor mallar1 satin

alma niyetine etkisi yoktur.

H3: Hazirlik agsamasi pazar boliimiinde, EBO’ nin tatmin boyutunun spor mallari satin

alma niyetine etkisi vardir

H4: Hareket asamasi pazar bdliimiinde, EBO’ nin tatmin boyutunun spor mallari satin

alma niyetine etkisi vardir.

H5:Devamlilik asamasi pazar boliimiinde, EBO’ nin tatmin boyutunun spor mallar:

satin alma niyetine etkisi vardir.

H6: Egilim 6ncesi pazar bdliimiinde, EBO’ nin tatmin boyutunun spor hizmetleri satin

alma niyetine etkisi yoktur.

H7: Egilim asamas1 pazar béliimiinde EBO’ nin tatmin boyutunun spor hizmetleri satin

alma niyetine etkisi yoktur.

HS8: Hazirlik asamasi pazar boliimiinde, EBO’ nin tatmin boyutunun spor hizmetleri

satin alma niyetine etkisi vardir.
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H9: Hareket asamasi pazar bdliimiinde, EBO’ nin tatmin boyutunun spor hizmetleri

satin alma niyetine etkisi vardir.

H10: Devamlilik asamas1 pazar bdliimiinde, EBO’ nin tatmin boyutunun spor hizmetleri

satin alma niyetine etkisi vardir.

H11: Egilim 6ncesi pazar boliimiinde, EBO’ nin egzersizin alternatifleri boyutunun spor

mallar1 satin alma niyetine etkisi yoktur.

H12: Egilim asamasi1 pazar bdliimiinde, EBO’ nin egzersizin alternatifleri boyutunun

spor mallar1 satin alma niyetine etkisi yoktur.

H13: Hazirlik asamas1 pazar boliimiinde, EBO’ nin egzersizin alternatifleri boyutunun

spor mallart satin alma niyetine etkisi vardir.

H14: Hareket asamas1 pazar boliimiinde, EBO’ nin egzersizin alternatifleri boyutunun

spor mallart satin alma niyetine etkisi vardir.

H15: Devamlilik asamasi pazar boliimiinde, EBO’ nin egzersizin alternatifleri

boyutunun spor mallar1 satin alma niyetine etkisi vardir.

H16: Egilim dncesi pazar boliimiinde, EBO’ nin egzersizin alternatifleri boyutunun spor

hizmetleri satin alma niyetine etkisi yoktur.

H17: Egilim asamas1 pazar bdliimiinde, EBO’ nin egzersizin alternatifleri boyutunun

spor hizmetleri satin alma niyetine etkisi yoktur.

H18: Hazirlik asamasi pazar boliimiinde, EBO’ nin egzersizin alternatifleri boyutunun

spor hizmetleri satin alma niyetine etkisi vardir.

H19: Hareket asamas1 pazar boliimiinde, EBO’ nin egzersizin alternatifleri boyutunun

spor hizmetleri satin alma niyetine etkisi vardir.

H20: Devamlilik asamasi pazar boliimiinde, EBO’ nin egzersizin alternatifleri

boyutunun spor hizmetleri satin alma niyetine etkisi vardir.

H21: Egilim dncesi pazar boliimiinde, EBO’ nin kisisel édiinler boyutunun spor mallari

satin alma niyetine etkisi yoktur.

H22: Egilim asamasi pazar boliimiinde, EBO’ nin kisisel ddiinler boyutunun spor

mallart satin alma niyetine etkisi yoktur.
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H23: Hazirlik asamasi pazar boliimiinde, EBO’ nin kisisel ddiinler boyutunun spor

mallar satin alma niyetine etkisi vardir.

H24: Harcket asamasi pazar boliimiinde, EBO’ nin kisisel ddiinler boyutunun spor

mallar1 satin alma niyetine etkisi vardir.

H25: Devamlilik asamas1 pazar boliimiinde, EBO’ nin kisisel ddiinler boyutunun spor

mallar1 satin alma niyetine etkisi vardir.

H26: Egilim oncesi pazar boliimiinde, EBO’ nin kisisel ddiinler boyutunun spor

hizmetleri satin alma niyetine etkisi yoktur.

H27: Egilim asamasi pazar boliimiinde, EBO’ nin kisisel édiinler boyutunun spor

hizmetleri satin alma niyetine etkisi yoktur.

H28: Hazirhk asamasi pazar boliimiinde, EBO’ nin kisisel édiinler boyutunun spor

hizmetleri satin alma niyetine etkisi vardir.

H29: Hareket asamasi pazar bdliimiinde, EBO’ nin kisisel ddiinler boyutunun spor

hizmetleri satin alma niyetine etkisi vardir.

H30: Devamlilik asamasi pazar boliimiinde, EBO’ nin kisisel ddiinler boyutunun spor

hizmetleri satin alma niyetine etkisi vardir.

H31: Egilim 6ncesi pazar bdliimiinde, EBO’ nin sosyal destek boyutunun spor mallar

satin alma niyetine etkisi yoktur.

H32: Egilim asamas1 pazar bdliimiinde, EBO’ nin sosyal destek boyutunun spor mallari

satin alma niyetine etkisi yoktur.

H33: Hazirlik asamasi pazar boliimiinde, EBO’ nin sosyal destek boyutunun spor

mallar1 satin alma niyetine etkisi vardir.

H34: Hareket asamasi pazar boliimiinde, EBO’ nin sosyal destek boyutunun spor

mallar1 satin alma niyetine etkisi vardir.

H35: Devamlilik asamasi pazar béliimiinde, EBO’ nin sosyal destek boyutunun spor

mallart satin alma niyetine etkisi vardir.

H36: Egilim oncesi pazar bdliimiinde, EBO’ nin sosyal destek boyutunun spor

hizmetleri satin alma niyetine etkisi yoktur.
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H37: Egilim asamas1 pazar boliimiinde, EBO’ nin sosyal destek boyutunun spor

hizmetleri satin alma niyetine etkisi yoktur.

H38: Hazirlik asamasi pazar boliimiinde EBO’ nin sosyal destek boyutunun spor

hizmetleri satin alma niyetine etkisi vardir.

H39: Hareket asamasi pazar boliimiinde, EBO’ nin sosyal destek boyutunun spor

hizmetleri satin alma niyetine etkisi vardir.

H40: Devamlilik asamasi pazar boliimiinde, EBO’ nin sosyal destek boyutunun spor

hizmetleri satin alma niyetine etkisi vardir.

H41: Egilim &ncesi pazar boliimiinde, EBO’ nin firsatlar boyutunun spor mallar1 satin

alma niyetine etkisi yoktur.

H42: Egilim asamasi pazar boliimiinde, EBO’ nin firsatlar boyutunun spor mallari satin

alma niyetine etkisi yoktur.

H43: Hazirlik asamasi pazar boliimiinde, EBO’ nin firsatlar boyutunun spor mallart

satin alma niyetine etkisi vardir.

H44: Hareket asamas1 pazar boliimiinde, EBO’ nin firsatlar boyutunun spor mallar

satin alma niyetine etkisi vardir.

H45: Devamlilik asamas1 pazar boliimiinde, EBO’ nin firsatlar boyutunun spor mallari

satin alma niyetine etkisi vardir.

H46: Egilim &ncesi pazar boliimiinde, EBO’ nin firsatlar boyutunun spor hizmetleri

satin alma niyetine etkisi yoktur.

H47: Egilim asamasi pazar boliimiinde, EBO’ nin firsatlar boyutunun spor hizmetleri

satin alma niyetine etkisi yoktur.

H48: Hazirlik asamasi pazar boliimiinde, EBO’ nin firsatlar boyutunun spor hizmetleri

satin alma niyetine etkisi vardir.

H49: Hareket asamasi pazar boliimiinde, EBO’ nin firsatlar boyutunun spor hizmetleri

satin alma niyetine etkisi vardir.

H50: Devamlilik asamasi pazar boliimiinde, EBO’ nin firsatlar boyutunun spor

hizmetleri satin alma niyetine etkisi vardir.
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3.2. Arastirmanin Calisma Grubu

Egzersiz davranis degisim asamalarmma gore farkli pazar boliimlerinde yer alan
tiiketicilerin, egzersiz bagliligimin spor ile ilgili iiriinleri satin alma niyeti iizerindeki
etkisini ortaya ¢ikarmak amaciyla gergeklestirilen bu arasgtirmanin ¢alisma grubunu,
kolay &rnekleme ydntemi ile secilen, Diizce Universitesinde dgrenim gormekte olan

Ogrenciler olusturmaktadir.

Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) verilerine gore Tiirkiye niifusunun %15,4'{inii geng
niifus olusturmaktadir. Tiirkiye’nin 15-24 yas grubundaki geng¢ niifusu 2020 yili sonu
itibariyle 12 milyon 893 bin 750 kisidir. Geng niifus yas grubuna gore; 2020 yilinda
genc niifusun %28,6'sinin 15-17 yas grubunda, %19,8'inin 18-19 yas grubunda,
%31,3"liniin 20-22 ve %20,4'liniin ise 23-24 yas grubunda yer aldig1 bildirilmistir. 18-24
yas geng niifusun %37,7’ si spor ile ilgili oldugunu, %17,7 sinin de orta diizeyde ilgili

382

oldugunu ifade edilmektedir™". Ayrica Saglik Bakanligmin 2014 yilinda yaptig

aragtirmada Tiirkiye’ de 19-30 yas aralifindaki niifusun %27,5 inin ortalama haftada en

383 Bununla birlikte Kalkinma

az 1-2 kere egzersiz yaptiklar1 ifade edilmektedir
Bakanliginin 2014 yilinda yayinladigi Onuncu Kalkinma planmna gore Tiirkiye’ de
yaklasik olarak 15 milyon geng¢ bireyin lisansh olarak spor yapma potansiyeli oldugu

ifade edilmektedir’®*.

Bu baglamda, gen¢ niifusun en yogun oldugu yer olan {niversiteler ve dolayisiyla
tniversite Ogrencileri bu arastirmanin g¢alisma grubunu olusturmustur. Dolayisiyla
tiniversite 6grencilerinin egzersize katilma diizeylerinin egzersiz davranig degisiminin
hangi asamasinda oldugu belirlenerek farkli egzersiz basamaklarinda yer alanlar farkli
pazar boliimlerine konumlandirilmig, tiniversite Ogrencilerinin yer aldigi pazar
boliimiinde egzersiz bagliliginin, spor iriinleri satin alma niyeti davranist tizerindeki

etkisi aragtirilmistir.

3.3. Veri Toplama Yontemi

Aragtirmada, egzersiz davranig degisim asamalarma gore farkli pazar bdliimlerine
ayrilmis tiiketicilerde, egzersiz baghiliginin spor iriinleri olan spor mallar1 ve spor
hizmetleri satin alma niyetine yonelik etkisini belirlemede, veri toplama araci olarak,
kapali uglu sorularin yer aldigi anket yontemi kullanilmistir. Anketler, katilimcilara

arastirmaci tarafindan gerekli bilgilendirmeler yapilarak yiiz ylize uygulanmistir.
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Aragtirma modelinde yedi gizil degisken ve 29 gozlenen degisken (dogrulayici faktor
analizi sonucunda gozlenen degisken sayisi 21 olmustur) bulunmaktadir. Dort
boliimden olugan anketin birinci boliimiinde; cinsiyet, yas, aylik ortalama gelir
bilgilerinden olusan kisisel bilgiler yer almaktadir. Ikinci béliimde, katilimcilarin spor
mallar1 (SMSANO) ve spor hizmetlerine (SHSANO) yonelik satin alma niyetlerini
belirlemede kullanilan 6lgek sorulari, {i¢lincii boliimde hedef kitleyi pazar boliimlere
ayirmak icin kullanilan Egzersiz Davranig Degisim Basamaklar1 Anketi (EDDBA) ve
son bolimde katilimcilarin egzersize yonelik bagliliklar belirlemek i¢in kullanilan
Egzersiz Baghiigi Olgegi (EBO) yer almaktadir (Ek 4). Burada bahsedilen ve

arastirmada kullanilan anketlere ait ayrintili agciklamalar asagida yer almaktadir.
3.3.1. Ol¢me araclarimin uyarlanmasi

3.3.1.1. Ol¢me araclar

Bu aragtirmada Marcus ve Lewis tarafindan egzersiz davranisi basamaklarini belirlemek
amaci ile gelistirilen385 ve Tiirkge versiyonuna ait gegerlik ve giivenilirlik ¢aligmasi
Cengiz ve ark. tarafindan yapilan Egzersiz Davranis Degisim Basamaklar1 Anketi
(EDDBA)*™, Scanlan ve ark. tarafindan gelistirilen™, Wilson ve ark. tarafindan
modifiye edilen Egzersiz Baglilik Olgegi (EBO)** ile Bower ve Landreth’ in
aragtirmasinda kullandig1 satin alma niyeti 6l¢egi ifadeleri kullanilarak, spor triinleri
olan spor mallari ve spor hizmetlerine uyarlanmistir™ . Spor Mallar1 Satin Alma Niyeti
Olgegi ve Spor Hizmetleri Satin Alma Niyeti Olgegi olarak adlandirilarak kullanilmustir.
Olgme araglarinm kullanimu ile ilgili olarak yazarlar ile iletisime gecilmis ve gerekli

izinler alinmistir (Ek1, Ek2, Ek3,). Olgeklere ait ayrmtilar asagida sunulmustur.

Egzersiz davranis degisim basamaklar: anketi (EDDBA)

Aragtirmada pazar boliimleme ayirmak i¢in kullanilacak olan “Egzersiz Davranisi
Degisim Basamaklar1 Anketi (EDDBA)” Marcus ve Lewis tarafindan egzersiz davranisi
basamaklarin1 belirlemek amaci ile gelistirilmis ve test giivenirligi 0.78 olarak

belirlenmistir’™

. EDDBA’nin Tiirk¢e versiyonuna ait gegerlik ve giivenirlik ¢alismasi,
Cengiz ve ark. tarafindan yapilmis ve analiz sonuglari anketin kriter gegerligini
destekler nitelikte olup, Ol¢egin giivenirligi i¢in yapilan test-tekrar test degeri
(ICC=0.80) olarak yiiksek bulunmustur®*®. Dilek ve ark. yaptiklar1 arastirmada, dlgegin
cronbach alpha i¢ tutarlik katsayis1 0.83 olarak bulunmustur’™. Bu arastirmada da 0.82

olarak bulunmustur.
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Anket dort maddeden olusmaktadir. Katilimcilarin egzersiz yapmaya yonelik isteklerini
belirlemeye  c¢alisilan  ankette yer alan maddeler, evet/hayir seklinde
cevaplandirilmaktadir.  Bireyler, egzersiz yapma niyetleri ve aliskanliklart
dogrultusunda maddelere verdikleri yanitlara gore bes ayr1 egzersiz davranisi

basamagina ayrilmaktadir: Egilim Oncesi, Egilim, Hazirlik, Hareket ve Devamlilik.

Egzersiz baglihigi olcesi (EBO)

Bireylerin egzersize katiliminin ve egzersize devamliliginin nedenlerini, psikolojik ve
davranigsal agidan belirlemek amaciyla gelistirilen egzersiz baglilik dlgegi, alt1 alt boyut
ve 25 maddeden olugmaktadir. Bu alt boyutlar; tatmin, toplumsal baski, egzersizin
alternatifleri, kisisel édiinler ve firsatlar olarak adlandirilmisti®™®. Kisisel ddiinler alt
boyutu; bireylerin egzersiz yapmaya ayirdiklart ¢aba, enerji, zaman ve para
kaynaklarma yonelik algi derecelerini belirlemektedir. Egzersizin alternatifleri alt
boyutu; egzersiz yapmak ile karsilastirildiginda diger aktivitelerin veya davraniglarin ne
kadar cazip, yararli, eglenceli ve daha degerli oldugu noktasindaki yapilan kiyaslamay1
belirlemektedir. Sosyal destek alt boyutu; birey i¢in dnemli olan kisilerden egzersiz
yapmaya yonelik algilan destegin derecesini belirlemeyi ifade eder. Toplumsal baski alt
boyutu; bireylerin egzersiz davranisina yonelik sosyal ¢evreden gelen algiladiklar baski
derecesini ifade eder. Tatmin alt boyutu; egzersize katilimdaki devamliliktan algilanan
odiill ve fayda derecesini temsil eder. Firsatlar alt boyutu; egzersize katilimin ve
devamliligin sosyal ve saglik ile ilgili (stresten arinma, arkadas birlikteligi, eglenceli
zaman geg¢irme, fiziksel beceri, formunu koruma gibi) sagladigi yararin derecesini
temsil eder”**%20%2% (l¢ek alt boyutlarma ait Cronbach's alfa degerleri; sosyal destek
(o =0.73), tatmin (o = 0.86), toplumsal baski (o = 0.82), egzersizin alternatifleri (o =
0.86), kisisel ddiinler (o = 0.94) ve firsatlar (a = 0.84) olarak bulunmustur. Olgek 10’ Iu
likert tipi 1(Benim i¢in hi¢ dogru degil) — 10 (benim i¢in tamamen dogru) olarak

tasarlanmistir.

Spor mallar: satin alma niyeti 6lgegi (SMSANO)

Bu arastirmada, spor katilimcilarinin spor iiriinleri olan spor mallarina yonelik satin
alma davraniglarin1 belirlemek amaciyla, Bower ve Landreth’in aragtirmasinda
kullanilan satin alma niyeti Olgegi ifadeleri, spor {irlinleri olan spor mallarma
uyarlanmistir. Bower ve Landreth in arastirmasinda kullandigi satin alma niyeti iki
maddeden olusmaktadir ve alfa katsayist (o =0.90) olarak bulunmustur®®’. iki maddeden

olusan 7’li likert tipli 6lgek (1 = hi¢ katilmiyorum, 7 = kesinlikle katiliyorum)
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kullanilmistir. Bu 6l¢ekte spor mallar1 olarak 6rnegin, bir kosu ayakkabasi, bir tenis
raketi, bir basketbol topu, spor tigort, yiizme gozIliigii, sporcu mayosu gibi soft kiyafetler

ile spor arag-geregleri bir spor {irlinii olarak spor mallarini ifade etmektedir.

Spor hizmetleri satin alma niyeti élgegi (SHSANO)

Aragtirmada spor hizmetlerine yoOnelik satin alma niyetini 6lgmek amaciyla, spor
mallarinda oldugu gibi Bower ve Landreth’in aragtirmasinda kullanilan satin alma niyeti
6lcegi ifadeleri spor iiriinleri olan spor hizmetlerine uyarlanmistir. Bower ve Landreth in
aragtirmasinda kullandig1 satin alma niyeti iki maddeden olugmaktadir ve alfa katsayisi

7 ki maddeden olusan 7°li likert tipli 6lcek (1 = hic

(a =0.90) olarak bulunmustur
katilmiyorum, 7 = kesinlikle katiliyorum) kullanilmistir. Spor iirlinii olarak spor
hizmetlerinden ifade edilmek istenilen Ornegin, fitnes merkezine lyelik, rekreatif
etkinliklere katilim, tenis, basketbol, ylizme, voleybol vb. gibi tesisleri kullanmak,
herhangi bir spor organizasyonuna seyirci olarak katilmak, herhangi bir spor bransini

aktif olarak icra etmek vb. etkinliklerdir.

3.3.1.2. Ceviri asamasi

Egzersiz Baghlig1 ve Satin Alma Niyeti dlgegi orijinal formu Ingilizce dilindedir. Ik
olarak, orijinal Glgekler Tiirk¢e’ye cevrilmesi i¢in bir 6n ¢alisma yapilmistir. Bu 6n
calisma, ¢eviri ve geri-ceviri olmak iizere iki asamadan olusmustur. Olgek uyarlama
caligmalarinin en 6nemli adimini olusturan ¢eviri asamasinda, en ¢ok tercih edilen “Geri

Cevirme Yontemi” (back translation) kullamlmustir®

. Bu yontemde, en az iki bagimsiz
cevirmen olmalidir. Birinci ¢evirmen, orijinal Olgegi hedef dile, ikinci g¢evirmen
hedeflenen dile ¢evrilen 6lcegi orijinal dile cevirir’”’. Bu arastirmanin ilk asamasinda,
dlgegin tiim maddelerinin Ingilizce’den Tiirkce’ye cevirisi yapilmustir. Bu ceviriler iigii
ingilizce dil bilimci ve tiigli spor bilimi alaninda ingilizce dil bilgileri iyi olan
akademisyenler tarafindan gergeklestirilmistir. Daha sonra bu taslak ceviri 0rnekleri
arasindan en uygun olanmin secilmesi i¢in alti ayri1 ceviri formu, danisman ve
arastirmaci tarafindan dil ve anlam yoniinden karsilastirilarak degerlendirilmis ve bu
ceviriler esas Olgekle dogruluk ve anlamlilik acisindan yeniden karsilastirilarak, ortak
onay alan veya c¢ok tekrar eden maddeler segilerek Olceklerin Tiirkce formu
olusturulmustur. Olusturulan bu formun dil ve anlatim yoniinden kontrol edilmesi
amaciyla Universitemizde gorev yapana bir Tiitk Dili ve Edebiyati Uzmani’na

basvurulmus ve onay alindiktan sonra tekrar geri-ceviri amaciyla dl¢egin orijinal formu

ile Tiirkce formunun es degerde olup olmadigin1 degerlendirmek i¢in formun tekrar
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ingilizce cevirisi yapilmustir. Olgegin orijinal halini daha 6nce hi¢ gérmemis, doktora
derecesine sahip, iyi derecede Ingilizce bilen toplam ii¢ spor bilimci, yabanci diller
boliimiinde gorev yapan iki akademisyen ve uzman bir ingilizce miitercimi tarafindan
yeniden ingilizceye ¢evrilmistir. Daha sonra geri-¢eviriden en ¢ok tekrar eden ve ortak
onay alan maddeler danisman ve arastirmaci tarafindan degerlendirilmis ve elde edilen
maddeler iizerinde gerekli diizenlemeler yapilarak, 6lgege son sekli verilmistir. Ayrica
son sekli verilen anket formu, bir Tiirk Dili ve bir Ingiliz Dilbilimci tarafindan
anketlerin orijinal formuyla birlikte tekrar gozden gecirilerek anlam ve ¢eviri kontrolii

yapilmistir.

3.3.2. Deneme uygulamasi

Ceviri agamasindan sonra, aragtirmada kullanilacak 6l¢egin gecerlik ve gilivenirliginin
stnanmasi amactyla EBO, SMSANO ve SHSANO ile birlikte katilimcilarin demografik
bilgilerini (yas, cinsiyet, aylik ortalama gelir) igeren bilgiler olmak iizere, toplam dort

boliimden olusan bir 6lgme araci olusturulmustur.

29 ifadeden olusan ii¢ farkli 6lgegin maddelerinin gecerlik ve giivenirligi i¢in yapilan
deneme uygulamasinin aragtirma grubunu, {iniversite 6grencileri olusturmaktadir.
Arastirma grubunun belirlenmesinde kolay ornekleme yontemi kullanilmistir. Bu
yontemde, evreni olusturan her birimin 6rneklem igerisinde yer alma olasilig1 aynidir.

I Orneklem

Yani birimler, birbirinden bagimsiz esit se¢ilme sansina sahip olmaktadir
sayisina iligkin literatiirde farkli arastirmalara rastlanmaktadir. Ornegin Field; dlcekte
yer alan her bir madde igin 10-15 arasi drnekleme ihtiyag duyulacagmi belirtirken™?,
Biiytikoztiirk, Tabachnick ve Fidell ise Olcekte yer alan madde sayisinin 5 kati

39339439 Benzer sekilde Tavsancil,

blytikligliniin yeterli oldugunu savunmaktadir
6rneklem biiyiikliigiiniin bes veya 10 kat: olmas1 gerektigini belirtmistir’”®. Bu bilgiler
dogrultusunda dlgek katilimcilara bizzat aragtirmaci tarafindan dlgegin uygulanmasi ile
ilgili dikkat edilmesi gereken hususlar hakkinda detayli bilgiler verilerek yiliz yiize
uygulanmistir. Toplam 415 kisi ile gergeklestirilen deneme uygulamasinda, hatali veya
eksik doldurulan 39 6l¢ek degerlendirmeye alinmamistir. Sonug olarak %90,6° lik bir
doniit oraniyla 376 6l¢ek gecerli kabul edilerek degerlendirmeye alinmistir. Deneme

uygulamasinda yer alan katilimecilara yonelik demografik diger bilgiler Tablo 1°de

sunulmustur.
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Tablo 1: Katilimcilarin cinsiyet, yas ve aylik ortalama gelir durumu degiskenlerine ait
yiizde ve frekans dagilimi

Degisken Kategori f Y% Toplam
Kadin 137 36,4
Cinsiyet 376
Erkek 239 63,6
18 27 7,2
19 96 25,5
20 123 32,7
Yas 376
21 81 21,5
22 32 8,5
23 17 4,5
0-500TL 185 49,2
501-1000TL 140 37,2
Aylik ortalama
1001-1500TL 35 9,3 376
gelir
1501-2000TL 13 35
2001 ve iizeri TL 3 0,8

Tablo 1’ de aragtirmanin deneme asamasinda yer alan katilimeilarin %36,4” i (n=137)
kadin, %63,6’ s1 (n=239) ise erkektir. Aylik ortalama gelir durumuna bakildiginda
katilimeilarin %49,2°si (n=185) 0-500TL arasi, %37,2’si (n=140) 501-1000TL arasi,
%9,3’1 (n=35) 1001-1500TL arasi, %3,5’, (n=13) 1501-2000TL aras1 ve %0,8’i (n=3)
2001TL ve tzeri gelire sahip oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin yas dagilimlart
incelendiginde %7,2’sinin (n=27) 18 , %25,5’inin (n=96) 19, %32,7’sinin (n=123) 20,
%21,5 inin (n=81) 21, %8,5’inin (n=32) 22 ve %4,5’nin (n=17) 23 yaslarinda oldugu
belirtilmistir.
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3.3.2.1. Deneme asamasindaki olcegin gecerligi ve giivenirligi

Olgme aracinin yap1 gegerligi, dogrulayici faktér analizi ile gerceklestirilmistir.
Analizlerde birbiriyle iligkili ¢ok sayida degiskeni bir araya getirerek, az sayida
kavramsal olarak anlamli yeni degiskenler kesfetmeyi ya da faktorler ile gostergeler
arasinda tanimlanan iliskileri agiklayan ©6l¢gme modellerini test etmek amaciyla
kullanilan ¢ok degiskenli faktor analizi istatistiginden yararlanilmistir. Faktor analizi
sosyal bilimlerde Olgek gelistirme ¢alismalarinin yani sira uyarlama caligmalarinda da
yapt gegerligine iliskin kanit elde etmek amaciyla en sik kullanilan tekniklerden
biridir*®’. Faktor analizi olarak agimlayici ve dogrulayici olmak iizere, iki tiir yaklasim
vardir”™*. Arastirmada dogrulayict faktdr analizi kullanilarak, olgekler ayri ayri
istatistiksel olarak analiz edilmistir. Cilinkii gegerlik ve giivenirlik olarak daha dénceden
kanitlara sahip olan 6zgilin araclarin uyarlama calismalarinda, 6nceden kesfedilen
kuramsal yapiyr tanimlayan modelin, uyarlanacak olan kiiltiirde toplanan verilerle ne
derece uyum gosterdigi, kisacast modelin gegerligi, dogrulayici faktdr analizi (DFA)

397

kullanilarak incelenebilmektedir’™’. Gegerlik ve giivenirlik i¢in yapilan islemler,

strastyla asagidaki boliimlerde agiklanmistir.

3.3.2.2. EBO gecerlik ve giivenirlik cahsmalar:

Wilson ve ark. tarafindan modifiye edilen**, EBO’ nin Tiirk toplumuna uygunlugunu
test etmek i¢in, uzman gorlsili de alinarak mevcut yapinin, DFA ile test edilmesine karar
verilmistir. IBM AMOS 24 programi ile DFA testi yapilmistir. Bu asamada egzersiz
bagliligi Olgegi, toplam alti faktdrli ve 25 maddeden olusan bir yapr olarak
incelenmistir. Incelenen yapida tatmin boyutu igin i, toplumsal baski boyutu i¢in dort,
egzersizin alternatifleri boyutu icin bes, kisisel ddiinler boyutu igin dort, sosyal destek
boyutu i¢in ii¢ ve firsatlar boyutu i¢in alt1 madde Olgekte yer almaktadir. Egzersiz
baglilig1 6lgeginin her bir alt boyuta ait maddeler kisaltma olarak (egzersiz baglilig
Olcegi maddel, madde2, madde3...) ebdl, ebod2, ebd3... diye adlandirilmistir. DFA
analizi sonucunda model uyum kriterleri incelenmis ve Ki-Kare (xz):944,194, df=260,
p<0,001, Ki-Kare/df(x*/df)=3,631, RMSA=0,084, SRMR=0,73, CFI=0,878, NFI=0,841,
NNFI=0,860 GFI=0,824, AGFI=0,780 olarak elde edilmistir. Elde edilen model uyum
kriterleri istenilen smirlarda olmadigindan dolayr modifikasyon indekslerine (MI)
bakilmistir. Eger bir ifadenin MI degeri birden c¢ok faktor altinda yiiksek cikiyorsa, o

ifadenin capraz yiik sergiledigi, yani birden fazla degiskenin altinda yer aldig1 anlamina
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401

gelmektedir™ . Bu durum agimlayic1 faktdr analizindeki gibi bir degiskenin birkag

faktor iizerinde yiiklenmesine benzemektedir*®

. Bu indeks incelemesi sonucunda
toplumsal baski boyutunun diger Olgcek boyutlar1 ile anlamli t degerine sahip
olmadigindan ve bu alt boyuta ait (ebd4, ebdS, ebo6, ebd7) maddelerin dlgegin diger
faktorleri ile kovaryans baglantisina sahip oldugundan, Ol¢ekten c¢ikarilmistir. Benzer
sekilde egzersiz baglilig1 6lgegini farkli popiilasyonlarda test eden diger arastirmacilarin
da 6rnegin, Wilson ve ark. 5 faktorlii yapiyr™®, Casper 5 faktorlii yapiyi*®, Koronios ve

319 Rubel 7 faktorlii yapryr®*!

ark. 4 faktorli yapiyi*®, Gabriele ve ark. 3 faktorlii yapiyn
test etmistir. Ayrica egzersizin alternatifleri faktoriine ait eb610, ebd12, kisisel ddiinler
faktoriine ait ebo16 ile firsatlar faktoriine ait eb625 maddelerinin, diger faktorler
altindaki degiskenler ile kovaryans baglantisina sahip oldugu tespit edilmistir. Bu tespit
sonucunda ilgili maddeler 6lgekten c¢ikartilarak 5 faktorlii yapr tekrar test edilmistir.

Elde edilen sonuclar Sekil 4’ te sunulmustur.

@B)—={ ebs1 | . 2
@ b @
38 62
@
\ 81 €19
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80 - 88 ‘77 @D
. — » [ ebo14 |e—ET2
@ @
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Sekil 4: EBO olcegine ait DFA sonuglart (AMOS Yol Diagrami)

Modifikasyonlar sonrasi yapilan analizde model uyum kriterleri incelenmis olup Ki-
Kare (xz): 156,914, SD=104, p<0,001, Ki-Kare/SD(Xz/sd): 1,509,
RMSA=0,037,SRMR=0,039, CFI=0,986, NFI=0,960, NNFI=0,982, GFI=0,952,
AGFI=0,929 degerleri ile iyi uyum degerleri elde edilmistir. DFA sonuglarina ait uyum

indeksleri Tablo 2’ de sunulmustur.
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Tablo 2: Egzersiz baglilign 6lgegi (EBO) uyum degerleri

Uyum

Kabul Edilebilir Modifikasyon Modifikasyon

indeksleri Iyi Uyum Uyum Oncesi Sonrasi

Ki-Kare (x%) 944,194 156,914
p degeri 01<p<1.00 01<p<.05 <0.001 <0.001
Ki('gf‘srg)/df 0< x*/df <3 3< x%/df<s 3,631 1,509
RMSA 00<RMSA <.05 .05<RMSA <.10 0,084 0,037
SRMR 05< SRMR <.05 .05< SRMR <.10 0,731 0,039
GFI 95< GFI<1.00 90< GFI <.95 0,824 0,952
AGFI 90< AGFI<1.00  .85< AGFI<.90 0,780 0,929
CFI 97< CFI<1.00 95< CFI<.97 0,878 0,986
NNFI 97<NNFI<1.00 .95<NNFI<.97 0,860 0,982
NFI 95< NFI <1.00 90< NFI <.95 0,824 0,960

K ayn ak: 404,405,406,407

Yapilan DFA analizi soncunda, EBO’ nin 5 faktérlii yapist dogrulanmis olup, faktdrlere
ait standart yol katsayilari istatistiksel olarak anlamli bulunmustur ve Tablo 3’te
sunulmustur. Buna gore tatmin boyutuna ait ebd1 i¢in elde edilen standart yol katsayis1
(B=0,868; p<0,001), ebod2 icin (B=0,794; p<0,001), ve ebo63 icin (B=0,618; p<0,001)
olarak elde edilmistir. Standart olan yol katsayilarina bakildiginda, tatmin boyutu
lizerinde en fazla etkiye sahip maddenin ebdl oldugu goriilmektedir (B=0,868;
p<0,001). Egzersizin alternatifleri boyutuna ait eb67 icin elde edilen yol katsayisi
(B=0,895; p<0,001), ebd8 icin (f=0,952; p<0,001) ve eb610 i¢in de (B=0,628; p<0,001)
olarak bulunmugstur ve egzersizin alternatifleri boyutu {lizerinde en fazla etkiye sahip
maddenin eb68 oldugu goriilmektedir (f=0,952; p<0,001). Kisisel ddiinler boyutuna ait
ebo11 maddesi icin elde edilen yol katsayis1 (p=0,865; p<0,001), eb612 i¢in (=0,918;
p<0,001) ve ebd13 icin (=0,855; p<0,001) olarak bulunmustur. Kisisel ddiinler boyutu
tizerinde en fazla etkiye sahip maddenin ebd12 oldugu goriilmektedir ($=0,918;
p<0,001). Olgegin bir diger boyutu olan sosyal destek maddelerine ait elde edilen yol
katsayilarina bakildiginda ebd14 maddesi i¢in (B=0,880; p<0,001) ebd15 icin (f=0,875;
p<0,001) ve ebdl6 icin ise (P=0,808; p<0,001) oldugu goriilmektedir. Analiz
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sonucunda, sosyal destek boyutu lizerinde en ¢ok etkiye sahip maddenin eb614 oldugu
gorilmektedir (B=0,880; p<0,001).
Tablo 3:Egzersiz baglhilig1 dlgegine (EBO) ait standart yol katsayilari

Madde Path Faktor B SE. « c?égéri) p
ebol <--- Tatmin 0,868 0,125 12,114 <0,001
ebd2 <--- Tatmin 0,794 0,127 11,745 <0,001
ebo3 <--- Tatmin 0,618
ebs7 <--- E.Alternatifleri 0,895 0,109 13,857 <0,001
ebds <--- E.Alternatifleri 0,952 0,115 13,788 <0,001
eb610 <--- E.Alternatifleri 0,628
eboll <--- Kisisel Odiin 0,865 0,048 21,328 <0,001
ebo12 <--- Kisisel Odiin 0,918 0,047 22,937 <0,001
ebo13 <--- Kisisel Odiin 0,855
ebol4 <--- Sosyal Destek 0,880 0,061 18,929 <0,001
ebo15 <--- Sosyal Destek 0,875 0,058 18,872 <0,001
eb616 <--- Sosyal Destek 0,808
ebo17 <--- Firsatlar 0,742 0,057 16,329 <0,001
ebo18 <--- Firsatlar 0,825 0,052 18,954 <0,001
ebo19 <--- Firsatlar 0,858
eb620 <--- Firsatlar 0,575 0,057 11,697 <0,001
ebo21 <--- Firsatlar 0,622 0,048 12,878 <0,001

B: Standart yol katsayilar

Son olarak firsatlar boyutuna ait ebo17 maddesi i¢in (p=0,742; p<0,001), ebs18 icin
(B=0,825; p<0,001), ebd19 icin (B=0,858; p<0,001), eb620 i¢in (f=0,575; p<0,001) ve
ebd 21 icin ($=0,622; p<0,001) bulunmustur ve firsatlar boyutu iizerine en ¢ok etkiye
sahip maddenin ebd19 oldugu goriilmektedir (B=0,858; p<0,001). Standardize yol
katsayilar1 incelendiginde ise biitiin ifadelerin faktor yiklerinin 0.30 iizeri oldugu
gorilmistiir. Literatiirde 0.30 ile 0.40 arasinda degisen faktor yiiklerinin, alt kesme

noktasi olarak alinabilecegi belirtilmektedir**®,

Bes faktor ve 17 maddeden olusan egzersiz bagliligi Olgeginin, birinci diizey ¢ok
faktorlii yapist AMOS 24 programi ile maximum likelihood hesaplama yontemi
kullanilarak, DFA analizi ile test edilmistir. DFA analizi sonucunda elde edilen 1yi

uyum iyiligi degerleri, Onerilen bes faktorlii modelin veri ile uyumlu oldugunu
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gostererek, Olgegin kuramsal yapisinin dogrulandigini ve dlgegin gecerli oldugunu
ortaya koymustur. DFA analizi sonucu dogrulanan yapinin giivenirligine ortaya koymak
icin kullanilacak Glgege ait ifadeler ve hesaplanan Cronbach’s Alfa katsay1 degerleri

Tablo 4 yer almaktadir.

Tablo 4: Egzersiz bagliligi 6lgegi (EBO) ifadeler ve cronbach’s alfa (o) kat sayist
degerleri

Alt Toplam

Alt boyutlar/ ifadeler Madde olcegin alfa

avisi boyutlarin o
Sans alfa degeri degeri

Tatmin

Maddel Tiim yonleriyle diisiiniildiigiinde egzersiz ¢ok tatmin

edicidir.

Madde2 Egzersiz yaptigim i¢in tatmin olmus hissediyorum. 3 a=0.79
Madde3 Egzersiz yapmay1 ¢ok faydali buluyorum

Egzersizin Alternatifleri

Madde4 Egzersizle kiyaslandiginda, yapabilecegim daha

eglenceli bagka seyler var

Madde5 Egzersizle kiyaslandiginda, yapabilecegim daha

zevkli bagka seyler var

Madde6 Egzersiz yerine baska bir sey yapmaktan daha 3 a=0.90
mutlu olurum

Kisisel Odiinler

Madde7 Egzersiz yapmak i¢in ¢ok ¢aba harcadim.

Madde8 Egzersiz yapmak i¢in ¢ok enerji sarfettim. 3 a=0.87
Madde9 Egzersiz yapmak igin ¢ok zaman ayirdim

Sosyal Destek

Madde10 Kurallar hakkinda daha fazla bilgi edinmemi

saglamasidir.

Maddel1 Benim i¢in 6nemli insanlar, egzersiz yapmami

kabul ediyorlar.

Madde12 Benim i¢in 6nemli insanlar, egzersiz yapmami 3 a=0.88
tegvik ediyorlar

Firsatlar

Maddel3 Egzersiz yapmak bana heyecanli bir sey yapma

firsat1 verir

Madde14 Egzersiz yapmak hissettigim stresten arinma firsati

verir.

Maddel5 Egzersiz yapmak bana iyi zaman gecirme firsati 5 a=0.86
verir olmasidir.

Maddel6 Egzersiz yapmak bana arkadaslarimla birlikte

olma firsat1 verir

Maddel7Egzersiz yapmak sagligimi ve formumu(fitness)

gelistirme firsatt madde

0=0.89

Olcegin toplam madde sayis

Toplam 6l¢egin ve alt boyutlarin Cronbach Alpha i¢ tutarlilik katsayilari incelendiginde,
birinci faktor i¢in (Tatmin) 0=0.79, ikinci faktor icin (Egzersizin alternatifleri) 0=0.90,
tictincii faktor icin (Kisisel ddiinler) o=.,87, dordiincii faktor i¢in (Sosyal destek) 0=0,88

ve besinci faktor i¢in (Firsatlar) 0=0,860 olarak bulunmustur. Toplam 6l¢egin Cronbach
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Alpha degeri ise 0=0.89 olarak bulunmustur. George ve Mallery yapmis olduklari
arastirmaya gore; alfa degerlerinin “.90 ve iizeri miikkemmel, .80 ve {izeri 1yi, .70 ve
tizeri uygun, .60 ve iizeri kabul edilebilir, .50 ve iizeri zayif, .50 ve altinin ise kabul
edilemez” olarak degerlendirdikleri goriilmektedir’™. Analizden elde edilen cronbach

(154

alfa katsayilar1 incelendiginde, toplam Olgegin alfa degerinin “iyi” degerlere sahip

olduklar1 sOylenebilir.

3.3.2.3. Spor mallar1 satin alma niyeti dlcegi (SMSANO) gecerlik ve giivenirlik
calismalan
Spor mallar1 satin alma niyeti Olgegi (SMSANO) Bower ve Landreth’in arastirmasinda

kullamlan satin alma niyeti dlgegi ifadelerinin®®’

, spor Uriinleri olan spor mallarina
uyarlanmasiyla olusturulmustur ve 6l¢ekte iki madde yer almaktadir. Anket formunda
“katilimcilara spor mallarina (spor arag-gerecleri, kiyafet, spor ayakkabi, tigort,
esofman, yagmurluk, corap, tenis raketi, top, yliziicii gézIliigii vb.) yonelik satin alma
niyetiniz ile ilgili asagidaki ifadelere katilma derecenizi tablonun iizerindeki Slgege
uygun olarak degerlendiriniz” agiklamasi yapilarak sorularin yanitlanmasi istenmistir.

Olgegin giivenirligini test etmek igin, cronbach’s alfa katsayr degerlerine bakilmistir.

Elde edilen bulgular Tablo 5’ te verilmistir.

Tablo 5: SMSANO ifadeler ve cronbach’s alfa (o) kat sayis1 degerleri

Madde Olgegin alfa

ifadeler -
sayisi degeri

Spor Mallar
Madde 1.Bu iiriinii (spor mallarint) deneme niyetindeyim 2 a=0,70

Madde 2. Bu iiriinii (spor mallarini) satin almayi disiintiriim

Toplam 6lgegin Cronbach Alpha degeri 0=0.70 olarak bulunmustur. Bu katsay1

George ve Mallery’e gore “uygun” diizeyde kabul edilebilirdir’®®.

3.3.2.4. Spor hizmetleri satin alma niyeti 6lcegi (SHSANO) gecerlik ve giivenirlik
calismalar

Spor hizmetleri satin alma niyeti dlgegi (SHSANO) yukarida oldugu gibi Bower ve
Landreth’in aragtirmasinda kullanilan satin alma niyeti 6lgegi ifadelerinin®™’ spor
tirlinleri olan spor hizmetlerine uyarlanmasiyla olusturulmustur ve 6lgekte iki madde yer

almaktadir. Anket formunda “katilimcilara spor hizmetleri (fitness, rekreasyon
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aktiviteleri, yiizme, tenis, basketbol, futbol gibi branslar icin tesis kullanimi, vb .)
yonelik satin alma niyetiniz ile ilgili asagidaki ifadelere katilma derecenizi tablonun
tizerindeki Olgege uygun olarak degerlendiriniz” agiklamasi yapilarak, sorularin
yanitlanmasi istenmistir. Olgegin giivenirligini test etmek icin, cronbach’s alfa katsay1

degerlerine bakilmistir. Elde edilen bulgular Tablo 6’da verilmistir.

Tablo 6: SHSANO ifadeler ve cronbach’s alfa (o) kat sayis1 degerleri

Madde Olcegin alfa

ifadeler <
sayis1 degeri

Spor Hizmetleri
Madde 1.Bu iiriinii (spor hizmetlerini) deneme niyetindeyim 2 a=0,71

Madde 2. Bu iiriinii (spor hizmetlerini) satin almay1 diistiniirim

Toplam Olgegin Cronbach Alpha degeri a=0.716 olarak bulunmustur. Bu katsay1

George ve Mallery’e gore “uygun” diizeyde kabul edilebilirdir™®®.

3.4. Yapisal Model Test Asamasi

Deneme uygulamasi sonrasi, gecerlik ve giivenirligi test edilip dogrulanan olgekler ile
arastirma modelini test etmek i¢in, ana kiitle arastirma verileri toplanmistir. Bu amacla,
bizzat arastirmaci tarafindan, 6lgeklerin ve demografik bilgilerin yer aldigi anket formu
katilimcilara uygulanmistir. Katilimcilara anket formu ve olgekler hakkinda gerekli
aciklamalar yapilarak, dikkatli bir sekilde isaretleme yapilmasi istenilmistir. Bu
dogrultuda toplam 1195 katilimciya ulastirilan anketlerden, 125 adedi hatali veya eksik
olmasindan dolay1, aragtirmaci tarafindan degerlendirmeden ¢ikarilmistir. Sonug olarak
%89,5” lik bir doniit oraniyla 1070 anket formu gegerli olarak kabul edilip

degerlendirmeye alinmistir.

3.5. Verilerin Analizi

Arastirmada ortaya konulan ve dngoriilen modelin analiz ve testi i¢cin SPSS 25.0 paket
programi ve AMOS 24.0 paket programi kullanilmistir. Arastirmada kullanilan 6lgek
sorularinin gecerlik c¢alismalart dogrulayict faktor analizi yapilmistir. Maddelerin
giivenilirlik analizleri i¢in ise alfa katsayilar1 incelenmistir. Onerilen modelin dl¢iimii
icin ise sosyal bilimlerde sik¢a kullanilan temel istatistiksel analiz teknigi olan, Yapisal

Esitlik Modellemesi (YEM) analizi kullanilmastir.
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4. BULGULAR

Bu boliim, arastirma verilerinin analizi sonucunda elde edilen bulgular1 igermektedir.
Oncelikle anket teknigi ile elde edilen verilerin genel degerlendirilmesine, yiizde ve
frekans dagilimlarina iliskin SPSS 25.0 paket programiyla analiz edilen bulgulara yer
verilmistir. Daha sonra arastirmada onerilen modelde yer alan degiskenlerin iliskilerini
O0lcmek i¢in, Yapisal Esitlik Modellemesi sonucu ortaya ¢ikan bulgulardan
bahsedilmistir. Son olarak, veriler degerlendirilerek modelde 6ngdriilen hipotezlerin test

edilmesi sonucu elde edilen bulgulara yer verilmistir.

4.1. Kisisel Bilgilere iliskin Bulgular
Bu bdliimde arastirma modeli kapsaminda kullanilan 6lgek formunda yer alan

katilimcilarin kisisel bilgilerine yonelik veriler Tablo 7 © de sunulmustur.

Tablo 7: Katilimcilarin cinsiyet, yas ve aylik ortalama gelir durumu degiskenlerine ait
yiizde ve frekans dagilimi

Degisken Kategori f % Toplam
Kadin 437 40,8
Cinsiyet 1070
Erkek 633 59,2
18 51 4,8
19 146 13,6
20 385 36
Yas 1070
21 249 233
22 169 15,8
23 70 6.5
0-500TL 237 22,1
501-1000TL 479 44.8
Aylik ortalama gelir 1001-1500TL 245 22,9 1070
1501-2000TL 69 64
2001 ve tizeri TL 40 3.7
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4.2. EDDBA Modeline Gore Boliimlendirilen Pazar Boliimlerine Ait Bulgular

Egzersiz Davranis Degisim Basamaklar1 (EDDBA )Modeli’ne gore ayristirilmis pazar
boliimlerinde yer alan tiiketicilerde, egzersiz bagliligin spor ile ilgili lirlinleri satin alma
niyetine etkisinin farklilagip farklilagmadigini ortaya koymak amaciyla gerceklestirilmis
olan bu arastirmada, EDDBA modeli kullanilarak hedef kitle boliimlere ayrilmustir.
Katilimcilarin egzersiz davranis degisiminin hangi asamasinda oldugu belirlenerek,
hedef kitlenin hangi pazar boliimiinde oldugu belirlenmistir. Bu dogrultuda EDDBA
modelinin her bir asamasi, farkli bir pazar bolimii temsilen ;“egilim Oncesi pazar
boliimii, egilim agamasi pazar boliimii, hazirlik asamasi pazar boliimii, harekete agsamasi

pazar boliimii ve devamlilik agsamasi pazar boliimii” olarak tanimlanmastir.

Tablo 8: Katilimcilarin egzersiz davranis degisim basamaklarina (EDDBA) ait ylizde ve
frekans dagilimi

EDDBA f % Toplam
Egilim Oncesi 167 15,6

Egilim 208 19,4

Hazirlik 224 20,9 1070
Hareket 230 21,5

Devamlilik 241 22,5

Tablo 8’ de yer alan EDDBA sonuglaria gore katilimcilarin % 15,6 s1 fiziksel aktivite
davraniginin egilim Oncesi pazar bolimiinde, %19,4 egilim asamasi pazar boliimii,
%20,9 hazirlik asamasi pazar bolimi, %?21,5’1i hareket asamasi pazar bolimii ve

%22,5’1 de devamlilik asamas1 pazar boliimiinde yer aldig1 goriilmektedir.

4.3. Arastirma Modeline Ait Bulgular
YEM temelli analizlerde, yapisal modeller test edilirken iki asamali bir yaklagim

% flk asamada, 6lgiim modelinde yer alan degiskenlerin olusturdugu

izlenmektedir
dlgiim modeli test edilir. Ol¢iim modeli dogrulandiktan sonra ise ikinci asama olan

yapisal model test edilir.
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4.3.1. Ol¢iim modeli testi

Aragtirma modeli test edilmeden 6nce egzersiz bagliligi, spor mallar1 satin alma niyeti
ve spor hizmetleri satin alma niyeti degiskelerinden olusan 6l¢iim modeli test edilmistir.
Maximum Likelihood hesaplama yontemi kullanilarak, kovaryans matrisi
olusturulmustur. Analiz sonucunda ilk olarak regresyon katsayilarima bakilmis ve p
degerlerinin (p<.001) anlamli oldugu goriilmiistiir. Yapilan analiz sonucunda model
uyum indeksi kriterleri incelenmis ve Tablo 9’de sunulmustur. Analiz sonucu Ki-Kare
(x2)=445,577, SD=157, p<0,001, Ki-Kare/SD(x2/sd)= 2,838, RMSA=0,041,
SRMR=0,014, CFI=0, 988, NFI=0,982, NNFI=0, 985, GFI=0, 961, AGFI=0, 943 olarak
elde edilmistir. Elde edilen sonuglar neticesinde, dl¢lim modelinin iyi uyum kriterlerine

sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo 9: Olgiim modeline ait uyum indeksi degerleri

Uyum indeksleri fyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum 61%2:‘13/;3;1"“

Ki-Kare (x°) 445,577

p degeri .01<p <1.00 01<p<.05 <0.001
Ki-Kare/sd (x*/sd) 0< x*/sd <3 3<x*/sd <5 2,838
RMSA .00< RMSA <.05 05<RMSA <.10 0,041
SRMR .05< SRMR <.05 .05< SRMR <.10 0,014
GFI 95< GFI <1.00 90< GFI <.95 0,961
AGFI .90< AGFI <1.00 .85< AGFI <.90 0,943
CFI .97< CFI <1.00 95< CF1<.97 0,988
NNFI 97< NNFI <1.00 95< NNFI <.97 0,985
NFI .95< NFI <1.00 .90< NFI <.95 0,982

404,405,406,4
Kaynak: 04,405,406,407

Yapisal esitlik modelinin uyum indeksleri incelendikten sonra, modele ait iligkiler ve bu
iligkilerin etki diizeyleriyle bu iliskilerin istatistiksel olarak anlamli olup olmadiginin
incelenmesi gerekmektedir. Yapilan analiz sonucu, YEM analizi 6l¢iim modeline ait yol
diyagrami ve yol katsayilar1 Sekil 5 ile Tablo 10’ da sunulmustur. Elde edilen bulgular
sonucunda, yapisal modele ait yol katsayilarinin anlamli oldugu, 6l¢iim modelindeki
degiskenlerin anlamliligini test eden t-istatistik degerlerinin (t>1,96; p<0,001) anlamli

oldugu gorilmektedir. Sonug olarak bulgular, 6l¢lim modelinin dogrulandigini ortaya
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koymaktadir ve dolayisiyla bir sonraki asama olan yapisal model iizerinden hipotezler

test edilmistir.

Tablo 10: Ol¢iim modeline ait yol katsayilar1 ve diger parametre degerleri

Madde Path Faktor B S.E. t gégéri) P
ebo3 <-—-- Tatmin 0,911 0,019 49,327 <0,001
ebo2 <-—-- Tatmin 0,914 0,018 50,071 <0,001
ebol <--- Tatmin 0,919
eb06 <--- E.Alternatifleri 0,831
ebos <--- E.Alternatifleri 0,940 0,029 38,991 <0,001
ebo4d <--- E.Alternatifleri 0,868 0,028 35,190 <0,001
ebd9 <--- Kisisel Odiin 0,848
ebo8 <--- Kisisel Odiin 0,940 0,025 41,581 <0,001
ebo7 <--- Kisisel Odiin 0,863 0,026 36,388 <0,001
ebo12 <--- Sosyal Destek 0,878
eboll <--- Sosyal Destek 0,918 0,024 44,657 <0,001
ebd10 <--- Sosyal Destek 0,897 0,025 42,554 <0,001
ebol15 <--- Firsatlar 0,923
ebo14 <--- Firsatlar 0917 0,022 52,878 <0,001
ebo13 <--- Firsatlar 0,892 0,018 48,661 <0,001
ebo16 <--- Firsatlar 0,862 0,057 44,394 <0,001
ebo17 <--- Firsatlar 0898 0,048 49,671 <0,001
small <o SMSNO 0,879
smal2 <--- SMSNO 0,887 0,026 38,793 <0,001
shiz1 <--- SHSNO 0,895
shiz2 <--- SHSNO 0,864 0,027 37,248 <0,001

B: Standart yol katsayilari
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Sekil 5: Onerilen 8l¢iim modeline ait standardize yol diyagrami

4.4. Hipotez Analizleri

Bu boliimde, arastirmada yer alan degiskenler arasindaki iligkiler incelenerek arastirma
hipotezleri test edilmistir. Tiim degiskenlerin yer aldig1 yapisal esitlik modeli, AMOS
24 programu ile yapilan analiz sonuclar1 kabul edilebilir uyum degerlerine sahip oldugu
icin hipotez testlerine engel teskil etmemektedir. Egzersiz davranis de8isim asamalari
modeline gore, bes farkli pazar boliimiine ait egzersiz baglilig: alt boyutlarinin, spor
tirtinleri olan spor mallar1 ve spor hizmetleri satin alma niyeti lizerindeki etkisine ait

bulgular asagida sunulmustur.

4.4.1. Egilim oncesi pazar boliimiine ait bulgular

Aragtirmanin bu boliimiinde, davranis degisim asamalarina gore bdliimlere ayrilan
pazarin egilim Oncesi pazar boliimiinde yer alan katilimcilarda, egzersiz baghilig alt
boyutlarinin spor mallar1 ve spor hizmetleri satin alma niyetine olan etkisine ait

hipotezler AMOS programu ile test edilmis olup bulgular sunulmustur.
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> Egilim 6ncesi pazar boliimiinde EBO alt boyutlarinin spor mallari satin
alma niyetine(SMSNO) olan etkisi
Arastirma kapsaminda egzersiz bagliligi alt boyutlarinin, spor mallar1 satin alma
niyetine olan etkisini belirlemek amaciyla olusturulan H1, H11, H21, H31, H4l
hipotezleri test edilmistir. Analiz sonucunda, ilk olarak uyum indeksleri degerleri
hesaplanmis olup Tablo 11° de sunulmustur. Hesaplanan uyum indeksleri
incelendiginde Ki-Kare (x2)=187,898, df=260, p<0,001, Ki-Kare/df(x2/df)=1,515,
RMSA=0,056, SRMR=0,045, CFI=0,969, GFI=0,901 olarak bulunmus ve bu degerler

modelin kabul edilebilir uyum degerlerine sahip oldugu gostermektedir.

Tablo 11: Egilim 6ncesi pazar boliimiine ait YEM analizi uyum iyiligi degerleri

Uyum Indeksleri Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum Olgiim Modeli

(n=167)

Ki-Kare (x°) 187,898

p degeri .01<p <1.00 01<p=<.05 <0.001
Ki-Kare/sd (x*/sd) 0< x’/sd <3 3<x’/sd <5 1,515
RMSA .00< RMSA <.05 .05<RMSA <10 0,056
SRMR .05< SRMR <.05 .05< SRMR <.10 0,045
GFI J95< GFI <1.00 90< GFI <95 0,901

CFI 97< CFI £1.00 95< CFI1<.97 0,969

Kaynak' 404,405,406,407

Yapisal esitlik modelinin uyum indeksleri incelendikten sonra, modele ait iligkiler ve bu
iligkilerin etki diizeylerinin istatistiksel olarak anlamli olup olmadigi incelenerek
arastirma hipotezleri test edilmistir. Sekil 6 ve Tablo 12’ de yapisal esitlik modeli
analizi ile tahmin edilen parametreler standardize edilmis regresyon katsayilari, bu
katsayilarin anlamliligini test eden t- istatistik degerleri, standart hatalar aragtirma
kapsaminda gelistirilen hipotez test sonuglar1 goriilmektedir. Analiz sonucu
degiskenlerin, t degerinin 1,96’ nin lizerinde olmasi, parametrelerin anlamli oldugunu
ifade etmektedir’”’. Her bir gozlenen degiskenin faktor yiikii igin hesaplanan t degeri
kritik t degerinden biiyiik ise (0.05 anlam diizeyinde kritik degeri 1.96; 0.01 anlam
diizeyinde kritik deger 2.576) faktor yiikiiniin istatistiksel olarak anlamli olduguna karar

verilmektedir’®.
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Sekil 6: Egilim oncesi pazar boliimiinde EBO alt boyutlarmin spor mallari satin alma
niyetine olan etkisi ait AMOS yol diyagrami

Tablo 12: Egilim 6ncesi pazar bdliimiinde EBO alt boyutlarinin spor mallari satin alma
niyetine etkisi

. . CR. . .
Hipotez =~ YEM Path Faktor B S.E. (t degeri) P Hipotez Testi
H1 SMSNO <--- Tatmin -1,081 0,284  -1,822 >0,001 Desteklendi

HI11 SMSNO <---  E.Alternatifleri 0,426 0,393 1,268  >0,001 Desteklendi
H21 SMSNO <---  Kigisel Odiinler -0,216 0,230 -0,635 >0,001 Desteklendi
H31 SMSNO <---  Sosyal Destek 0,028 0,146 0,105 >0,001 Desteklendi

H41 SMSNO <--- Firsatlar 2,228 0,421 2,684 <0,001 Desteklenmedi

B: Standart yol katsayilar

Sekil 6 ve Tablo 12 yer alan yapisal modele ait sonuclar incelendiginde, egzersiz
baglilig1 alt boyutlar1 olan tatmin ( f=-1,081, t=-1,822, p>0,001), egzersiz alternatifleri
( p=0,426, t=1,268, p>0,001), kisisel odiinler ( p= -0,216, t=-0,635, p>0,001), sosyal
destek ( p=0,028, t=0,105, p>0,001) boyutlarinin spor mallar1 satin alma niyetine
istatistiksel olarak anlamli etkisinin olmadig1 sadece firsatlar( p=2,228, t=2,684,
p<0,001) alt boyutu spor mallar1 satin alma niyetine istatiksel olarak anlamli bir etkiye
sahip oldugu goriilmiistiir. Bu sonuca gore, HI, HI11, H21, H31 hipotezleri

desteklenirken H41 hipotezi desteklenmemistir.
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» Egilim oncesi pazar boéliimiinde egzersiz baghhgi alt boyutlarimin spor

hizmetleri satin alma niyetine olan etkisi

Aragtirma kapsaminda egzersiz bagliligi alt boyutlarinin, spor hizmetleri satin alma
niyetine olan etkisini belirlemek amaciyla olusturulan H6, H16, H26, H36, H46
hipotezler test edilmistir. Analiz sonucunda, ilk olarak uyum indeksleri degerleri
hesaplanmis olup Tablo 13’de sunulmustur. Hesaplanan uyum indeksleri
incelendiginde, Ki-Kare (x2)= 166,531, p<0,001, Ki-Kare/df(x2/df)= 1,388,
RMSA=0,048, SRMR=0,042, CFI=0,978, GFI=0,911 olarak bulunmus olup bu

degerlerin modelin kabul edilebilir uyum degerlerine sahip oldugu gostermektedir.

Tablo 13:Egilim 6ncesi pazar boliimiine ait YEM analizi uyum iyiligi degerleri

Uyum indeksleri fyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum 619(?11‘11;/[7")‘1"“

Ki-Kare (x°) 166,531

p degeri 01<p <1.00 01<p<.05 <0.001
Ki-Kare/sd (x*/sd) 0< x*/df<3 3< x/df<5 1,388
RMSA .00< RMSA <.05 05< RMSA <.10 0,048
SRMR .05< SRMR <.05 .05< SRMR <.10 0,042
GFI .95< GFI <1.00 .90< GFI <.95 0911
CFI 97< CFI1<1.00 95< CFI1 <.97 0,978

304 305 406,407
Kaynak:

Yapisal esitlik modelinin uyum indeksleri incelendikten sonra, modele ait iligkiler ve bu
iligkilerin etki diizeylerinin istatistiksel olarak anlamli olup olmadig:1 incelenerek,
arastirma hipotezleri test edilmistir. Sekil 7 ve Tablo 14’te yapisal esitlik modeli analizi
ile tahmin edilen parametreler standardize edilmis regresyon katsayilari, bu katsayilarin
anlamliligimi test eden t- istatistik degerleri, standart hatalar aragtirma kapsaminda
gelistirilen hipotez test sonuglari goriilmektedir. Analiz sonucu degiskenlerin; t
degerinin 1,96 nim {izerinde olmasi, parametrelerin anlamli oldugunu ifade

7% Her bir gozlenen degiskenin faktdr yiikii igin hesaplanan t degeri kritik t

etmektedir
degerinden biiylik ise (0.05 anlam diizeyinde kritik degeri 1.96; 0.01 anlam diizeyinde
kritik deger 2.576) faktor yiikiiniin istatistiksel olarak anlamli olduguna karar

. . 368
verilmektedir™".
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Sekil 7: Egilim 6ncesi pazar béliimiinde EBO alt boyutlarinin spor hizmetleri satin alma
niyetine olan etkisi ait AMOS yol diyagrami

Tablo 14: Egilim Oncesi Pazar Boliimiinde EBO alt boyutlarinin spor hizmetleri satin
alma niyetine etkisi

Hipotez =~ YEM  Path Faktor B S.E. t c(lje‘ge‘ri) Hipotez Testi
Ho6 SHSNO <--- Tatmin -0,616 0,249 1,431 >0,001 Desteklendi
H16 SHSNO <---  E.Alternatifleri 0,047 0,347 0,192 >0,001 Desteklendi
H26  SHSNO <--- Kisisel Odiinler ~ -0,162 0,212 0,625  >0,001 Desteklendi
H36  SHSNO <---  Sosyal Destek 0,258 0,137 1,228  >0,001 Desteklendi

H46 SHSNO <--- Firsatlar 1,258 0,365 2,128 <0,001 Desteklenmedi

B: Standart yol katsayilar

Sekil 7 ve Tablo 14’ te yer alan yapisal modele ait sonuglar incelendiginde; egzersiz
baglilig1 alt boyutlar1 olan tatmin ( = -0,616, t=-1,431, p>0,001), egzersiz alternatifleri
( p=0,047, t=0,192, p>0,001), kisisel ddiinler ( B-0,162, t=-0,625, p>0,001), sosyal
destek ( p=0,137, t=1,228, p>0,001) boyutlarinin spor hizmetleri satin alma niyetine
istatistiksel olarak anlamli etkisinin olmadigi, sadece firsatlar( B=1,258, t=2,128,

p<0,001) alt boyutu spor hizmetleri satin alma niyete istatiksel olarak anlaml1 bir etkiye
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sahip oldugu goriilmistiir. Bu sonuca gore, H6, H16, H26, H36 hipotezleri

desteklenirken, H46 hipotezi desteklenmemistir.

4.4.2. Egilim asamasi pazar boliimiine ait bulgular

Arastirmanin bu boliimiinde, davranis degisim asamalarina gore boliimlere ayrilan
pazarin egilim asamasi pazar boliimiinde yer alan katilimcilarda egzersiz baglilig alt
boyutlarinin, spor mallar1 ve spor hizmetleri satin alma niyetine olan etkisine ait

hipotezler AMOS programu ile test edilmis olup bulgular sunulmustur.

> Egilim asamas1 pazar béliimiinde EBO alt boyutlarinin spor mallar1 satin

alma niyetine olan etkisi

Arastirma kapsaminda, egilim asamasi pazar bolimiinde egzersiz baghlhig alt
boyutlarmin, spor mallar1 satin alma niyetine olan etkisini belirlemek amaciyla
olusturulan H2, H12, H22, H32, H42 hipotezler test edilmistir. Analiz sonucunda, ilk
olarak uyum indeksleri degerleri hesaplanmis olup Tablo 15° te sunulmustur.
Hesaplanan uyum indeksleri incelendiginde, Ki-Kare (x2)= 212,411, p<0,001, Ki-
Kare/df(x2/df)= 1,727, RMSA=0,048, SRMR=0,059, CFI=0,969, GFI=0,910 olarak
bulunmus olup bu degerlerin modelin kabul edilebilir uyum degerlerine sahip oldugu

gostermektedir.

Tablo 15: Egilim asamasi pazar boliimiine ait YEM analizi uyum iyiligi degerleri

Uyum indeksleri fyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum 619&':%%““

Ki-Kare (x) 212,411

p degeri 01<p <1.00 01<p<.05 <0.001
Ki-Kare/sd (x*/sd) 0< x*/df<3 3< x/df<s 1,727
RMSA .00< RMSA <.05 05<RMSA <.10 0,048
SRMR .05< SRMR <.05 .05< SRMR <.10 0,059

GFI .95< GFI <1.00 90< GFI <.95 0,910

CFI 97< CFI<1.00 95< CFI1 <97 0,969

304,405,406,307
Kaynak: ™"

Yapisal esitlik modelinin uyum indeksleri incelendikten sonra, modele ait iligkiler ve bu
iliskilerin etki diizeylerinin istatistiksel olarak anlamli olup olmadigi incelenerek,
arastirma hipotezleri test edilmistir. Sekil 8 ve Tablo 16’ da yapisal esitlik modeli

analizi ile tahmin edilen parametreler; standardize edilmis regresyon katsayilari, bu
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katsayilarin anlamliligin1 test eden t- istatistik degerleri, standart hatalar ve arastirma

kapsaminda gelistirilen hipotez test sonuglar1 goriilmektedir. Analiz sonucu
degiskenlerin t degerinin 1,96 nin {izerinde olmasi, parametrelerin anlamli oldugunu
ifade etmektedir’”’. Her bir gozlenen degiskenin faktor yiikii igin hesaplanan t degeri
kritik t degerinden biiyiik ise (0.05 anlam diizeyinde kritik degeri 1.96; 0.01 anlam

diizeyinde kritik deger 2.576) faktor yiikiiniin istatistiksel olarak anlamli olduguna karar

verilmektedir’®.
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Sekil 8:Egilim asamasi pazar boliimiinde EBO alt boyutlarinin spor mallar1 satin alma
niyetine olan etkisi ait AMOS yol diyagrami

Tablo 16:Egilim asamasi pazar bdliimiinde EBO alt boyutlarinin spor mallari satin alma

niyetine olan etkisi

Hipotez =~ YEM  Path Faktor B (td(;.glt:.ri) Hipotez Testi
H2 SMSNO <--- Tatmin 0,171 0,095 1,092  >0,001 Desteklendi
H12 SMSNO <--- E.Alternatifleri ~ -0,271 0,064 -2,716  <0,001 Desteklenmedi
H22 SMSNO <--- Kisisel Odiinler 0,041 0,078 0471 >0,001 Desteklendi
H32 SMSNO <---  Sosyal Destek 0,416 0,295 1,078 >0,001 Desteklendi
H42 SMSNO <--- Firsatlar -0,058 0,257  -0,162  >0,001 Desteklendi

B: Standart yol katsayilari
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Sekil 8 ve Tablo 16°te yer alan yapisal modele ait sonuglar incelendiginde; egzersiz
baglilig alt boyutlar olan tatmin ( = 0,171, t= 1,092, p>0,001), kisisel ddiinler ( p=-
0,041, t= 0,471, p>0,001), sosyal destek ( p=0,416, t=1,078, p>0,001), firsatlar( B=-
0,058, t=-0,162, p>0,001) boyutlarinin spor mallar1 satin alma niyetine istatistiksel
olarak anlamli etkisinin olmadig1 sadece egzersiz alternatifleri ( p=-0,271, t=-2,716,
p<0,001), alt boyutu spor mallar1 satin alma niyetine istatiksel olarak anlamli bir etkiye
sahip oldugu goriilmistir. Bu sonuca gore, H2, H22, H32, H42 hipotezleri

desteklenirken, H12 hipotezi desteklenmemistir.

> Egilim asamasi pazar béliimiinde EBO alt boyutlarimin spor hizmetleri
satin alma niyetine olan etkisi

Arastirma kapsaminda, egilim asamasi pazar bolimiinde egzersiz baghlhig alt
boyutlarinin, spor hizmetleri satin alma niyetine olan etkisini belirlemek amacrtyla
olusturulan H7, H17, H27, H37, H47 hipotezleri test edilmistir. Analiz sonucunda, ilk
olarak uyum indeksleri degerleri hesaplanmis olup Tablo 17°de sunulmustur.
Hesaplanan uyum indeksleri incelendiginde, Ki-Kare (x2)= 234,078, p<0,001, Ki-
Kare/df(x2/df)= 1,858, RMSA=0,042, SRMR=0,064, CFI=0,963, GFI=0,901 olarak
bulunmus olup bu degerlerin, modelin kabul edilebilir uyum degerlerine sahip oldugunu

gostermektedir.

Tablo 17: Egilim asamasi pazar boliimiine ait YEM analizi uyum iyiligi degerleri

Uyum indeksleri fyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum Olg(i‘;l‘zxg’)de“

Ki-Kare (x) 234,078

p degeri 01<p <1.00 01<p<.05 <0.001
Ki-Kare/sd (x*/sd) 0< x*/df<3 3< x/df<s 1,858
RMSA .00< RMSA <.05 05<RMSA <.10 0,042
SRMR .05< SRMR <.05 .05< SRMR <.10 0,064
GFI .95< GFI <1.00 90< GFI <.95 0,901
CFI 97< CFI<1.00 95< CFI1 <97 0,963

304,405,406,307
Kaynak: ™"

Yapisal esitlik modelinin uyum indeksleri incelendikten sonra, modele ait iliskiler ve bu
iligkilerin etki diizeylerinin istatistiksel olarak anlamli olup olmadigi incelenerek

arastirma hipotezleri test edilmistir. Sekil 9 ve Tablo 18’de, yapisal esitlik modeli
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analizi ile tahmin edilen parametreler; standardize edilmis regresyon katsayilari, bu
katsayilarin anlamliligini test eden t- istatistik degerleri, standart hatalar arastirma
kapsaminda gelistirilen hipotez test sonuglar1 goriilmektedir. Analiz sonucu
degiskenlerin t degerinin 1,96 nin {izerinde olmasi, parametrelerin anlamli oldugunu

ifade etmektedir’’

. Her bir gozlenen degiskenin faktor yiikii icin hesaplanan t degeri
kritik t degerinden biiyiik ise (0.05 anlam diizeyinde kritik degeri 1.96; 0.01 anlam

diizeyinde kritik deger 2.576) faktor yiikiiniin istatistiksel olarak anlamli olduguna karar

verilmektedir’®®.
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Sekil 9: Egilim asamasi pazar bdliimiinde EBO alt boyutlarinin spor hizmetleri satin
alma niyetine olan etkisi ait AMOS yol diyagram
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Tablo 18: Egilim asamas1 pazar boliimiinde EBO alt boyutlarmin spor hizmetleri satin
alma niyetine olan etkisi

CR.

Hipotez YEM Path Faktor B S.E. (t degeri) P Hipotez Testi
H7 SHSNO  <--- Tatmin 0,108 0,088 0,739 >0,001 Desteklendi
H17 SHSNO  <--- E.Alternatifleri -0,085 0,059 -0,937 >0,001 Desteklendi
H27 SHSNO  <--- Kisisel Odiinler 0,053 0,072 0,651 >0,001 Desteklendi
H37 SHSNO  <--- Sosyal Destek  -0,068 0,269 -0,191 >0,001 Desteklendi
H47 SHSNO <--- Firsatlar 0,702 0,247 2,075 <0,001 Desteklenmedi

B: Standart yol katsayilar
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Sekil 9 ve Tablo 18’ da yer alan yapisal modele ait sonuglar incelendiginde; egzersiz
baglilig1 alt boyutlar1 olan tatmin ( f= 0,108, t= 0,739, p>0,001), egzersiz alternatifleri (
B=-0,085, t=-0,937, p<0,001), kisisel ddiinler ( f= 0,053, t= 0,651, p>0,001), sosyal
destek ( p=-0,068, t=-0,191, p>0,001), boyutlarinin spor mallar1 satin alma niyetine
istatistiksel olarak anlamli etkisinin olmadigi, sadece firsatlar( p=0,702, t=2,075,
p<0,001) alt boyutu spor mallar1 satin alma niyetine istatiksel olarak anlamli bir etkiye
sahip oldugu gorilmistir. Bu sonuca gore, H7, H17, H27, H37 hipotezleri

desteklenirken, H47 hipotezi desteklenmemistir.

4.4.3. Hazirhk asamasi pazar boliimiine ait bulgular

Arastirmanin bu bdliimiinde davranis degisim asamalarina gore boliimlere ayrilan
pazarin hazirlik asamasi pazar boliimiinde yer alan katilimcilarda, egzersiz baglilig alt
boyutlarinin spor mallar1 ve spor hizmetleri satin alma niyetine olan etkisine ait

hipotezler AMOS programu ile test edilmis olup bulgular sunulmustur.

> Hazirhk asamasi pazar boliimiinde EBO alt boyutlarinin spor mallari satin
alma niyetine olan etkisi

Arastirma kapsaminda, hazirlik asamasi pazar boliimiinde egzersiz bagliligi alt
boyutlarinin spor mallar1 satin alma niyetine olan etkisini belirlemek amaciyla
olusturulan H3, H13, H23, H33, H43 hipotezler test edilmistir. Analiz sonucunda ilk
olarak uyum indeksleri degerleri hesaplanmis ve Tablo 19°da sunulmustur. Hesaplanan
uyum indeksleri incelendiginde; Ki-Kare (x2)= 164,413, p<0,001, Ki-Kare/df(x2/df)=
1,326, RMSA=0,030, SRMR=0,064, CFI=0,972, GFI=0,929 olarak bulunmus ve bu

degerler modelin kabul edilebilir uyum degerlerine sahip oldugu gostermektedir.

Tablo 19: Hazirlik agamasi pazar boliimiine ait YEM analizi uyum iyiligi degerleri

Uyum indeksleri fyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum Gl‘;(i;":‘ 21\24:)‘1"'“

Ki-Kare (x°) 164,413

p degeri 01<p<1.00 01<p<.05 <0.001
Ki-Kare/sd (x*/sd) 0< x%/sd <3 3<x%/sd <5 1,326
RMSA .00< RMSA <.05 05<RMSA <.10 0,030
SRMR .05< SRMR <.05 .05< SRMR <.10 0,064

GFI .95< GFI <1.00 .90< GFI <.95 0,929

CFI 97< CFI <1.00 95< CFI1 <97 0,972

304,305,406,407
Kaynak:
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Yapisal esitlik modelinin uyum indeksleri incelendikten sonra, modele ait iligkiler ve bu
iliskilerin etki dilizeylerinin istatistiksel olarak anlamli olup olmadigi incelenerek,
arastirma hipotezleri test edilmistir. Sekil 10 ve Tablo 20°de, yapisal esitlik modeli
analizi ile tahmin edilen parametreler; standardize edilmis regresyon katsayilari, bu
katsayilarin anlamliligini test eden t- istatistik degerleri, standart hatalar ve arastirma
kapsaminda gelistirilen hipotez test sonuglar1 goriilmektedir. Analiz sonucu
degiskenlerin t degerinin 1,96’ nin {lizerinde olmasi, parametrelerin anlamli oldugunu
ifade etmektedir’”’. Her bir gozlenen degiskenin faktor yiikii igin hesaplanan t degeri
kritik t degerinden biiyiik ise (0.05 anlam diizeyinde kritik degeri 1.96; 0.01 anlam
diizeyinde kritik deger 2.576) faktor yiikiiniin istatistiksel olarak anlamli olduguna karar

verilmektedir’®®.
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Sekil 10: Hazirlik asamasi pazar boliimiinde EBO alt boyutlarmin spor mallar1 satin
alma niyetine olan etkisine ait AMOS yol diyagrami
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Tablo 20:Hazirlik asamasi pazar boliimiinde EBO alt boyutlarinin spor mallar1 satin
alma niyetine olan etkisi

. i CR. . .
Hipotez =~ YEM Path Faktor B S.E. (t degeri) P Hipotez Testi
H3 SMSNO ~ <--- Tatmin 0,320 0,073 2,461  <0,001 Desteklendi

H13 SMSNO  <---  E.Alternatifleri -0,062 0,101 -0,726 >0,001 Desteklenmedi
H23 SMSNO  <-—- Kisisel Odiinler 0,054 0,054 3,415 <0,001 Desteklendi
H33 SMSNO  <--- Sosyal Destek  -0,037 0,080 -0,332 >0,001 Desteklenmedi
H43 SMSNO  <--- Firsatlar 0,165 0,076 2,396  <0,001 Desteklendi

B: Standart yol katsayilar

Sekil 10 ve Tablo 20°de yer alan yapisal modele ait sonuclar incelendiginde; egzersiz
baglilig1 alt boyutlar1 olan tatmin ( B= 0,073, t= 2,461, p<0,001), kisisel odiinler (
B=0,054, t=3,415, p<0,001), firsatlar ( p=0,165, t=2,396, p<0,001) boyutlarinin, spor
mallar1 satin alma niyetine istatistiksel olarak anlamli etkisinin oldugu, egzersiz
alternatifleri ( p= -0,062, t=-0,726, p>0,001) ile sosyal destek (B= -0,037, t=-0,332,
p>0,001) alt boyutlarinin ise spor mallar1 satin alma niyetine istatiksel olarak anlamli bir
etkiye sahip olmadig goriilmiistir. Bu sonuca gore, H3, H23, H43 hipotezleri
desteklenirken, H13 ile H33 hipotezleri desteklenmemistir.

> Hazirhik asamasi pazar béliimiinde EBO alt boyutlarinin spor hizmetleri
satin alma niyetine olan etkisi

Arastirma kapsaminda, hazirlik asamasi pazar bolimiinde egzersiz baghligr alt
boyutlarinin, spor hizmetleri satin alma niyetine olan etkisini belirlemek amaciyla
olusturulan HS, H18, H28, H38, H48 hipotezleri test edilmistir. Analiz sonucunda ilk
olarak uyum indeksleri degerleri hesaplanmis ve Tablo 21°de sunulmustur. Hesaplanan
uyum indeksleri incelendiginde Ki-Kare (x2)= 184,805, p<0,001, Ki-
Kare/df(x2/df)=1,467, RMSA=0,046, SRMR=0,058, CFI=0,958, GFI=0,921 olarak
bulunmus olup bu degerler, modelin kabul edilebilir uyum degerlerine sahip oldugunu

gostermektedir.
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Tablo 21:Hazirlik asamasi pazar boliimiine ait YEM analizi uyum iyiligi degerleri

Uyum indeksleri Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum Olc(il;llzzl\z/l:)deli

Ki-Kare (x*) 184,805

p degeri .01<p<1.00 0I<p<.05 <0.001
Ki-Kare/sd (x*/sd) 0< x*/sd <3 3< x%/sd <5 1,467
RMSA .00< RMSA <.05 .05<RMSA <.10 0,046
SRMR .05< SRMR <.05 .05< SRMR <.10 0,058
GFI .95< GF1 £1.00 90< GFI1 <95 0,921
CFI .97< CFI1 £1.00 .95< CF1 .97 0,958

Kaynak: 404,405,406,407

Yapisal modelinin uyum indeksleri incelendikten sonra, modele ait iliskiler ve bu
iligkilerin etki diizeylerinin istatistiksel olarak anlamli olup olmadigi incelenerek
arastirma hipotezleri test edilmistir. Sekil 11 ve Tablo 22’ de yapisal esitlik modeli
analizi ile tahmin edilen parametreler; standardize edilmis regresyon katsayilari, bu
katsayilarin anlamliligini test eden t- istatistik degerleri, standart hatalar ve arastirma
kapsaminda gelistirilen hipotez test sonuglar1 goriilmektedir. Analiz sonucu
degiskenlerin t degerinin 1,96’ nin lizerinde olmasi, parametrelerin anlamli oldugunu

ifade etmektedir’’®

. Her bir gozlenen degiskenin faktor yiikii i¢in hesaplanan t degeri,
kritik t degerinden biiyiik ise (0.05 anlam diizeyinde kritik degeri 1.96; 0.01 anlam
diizeyinde kritik deger 2.576) faktor ylikiiniin istatistiksel olarak anlamli olduguna karar

verilmektedir’®.
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Sekil 11: Hazirlik asamasi pazar boliimiinde EBO alt boyutlarinin spor hizmetleri satin
alma niyetine olan etkisine ait AMOS yol diyagrami

Tablo 22:Hazirlik asamasi pazar boliimiinde EBO alt boyutlarinin spor hizmetleri satin
alma niyetine olan etkisi

C.R.
Hi YEM Path Fakto .E. . i i
ipotez at aktor B S.E (t degeri) P Hipotez Testi
H8 SHSNO <--- Tatmin -0,050 0,101 -0,706  >0,001 Desteklenmedi

H18 SHSNO <---  E.Alternatifleri -0,053 0,157 -1,038 >0,001 Desteklenmedi
H28 SHSNO <--- Kisisel Odiinler -0,061 0,083 -2,349 <0,001 Desteklendi
H38 SHSNO <--- Sosyal Destek ~ -0,037 0,122 -0,540 >0,001 Desteklenmedi

H48  SHSNO <--- Firsatlar 0,288 0,122 3,883 <0,001 Desteklendi

B: Standart yol katsayilar

Sekil 11 ve Tablo 22’de yer alan yapisal modele ait sonuclar incelendiginde; egzersiz
baglilig1 alt boyutlar1 olan, kisisel ddiinler ( f=-0,061, t=-2,349, p<0,001) ile firsatlar (
=0,288, t=2,396, p<0,001) alt boyutlarinin spor hizmetleri satin alma niyetine
istatistiksel olarak anlamli etkisinin oldugu, tatmin ( f= -0,050, t= -0,706, p>0,001),
egzersiz alternatifleri ( f= -0,053, t=-1,038, p>0,001) ve sosyal destek (= -0,037,
t=3,883, p>0,001) alt boyutlarinin ise, spor mallar1 satin alma niyetine istatiksel olarak
anlaml bir etkiye sahip olmadig1 goriilmiistiir. Bu sonuca gore, H28 ile H48 hipotezleri

desteklenirken, H8, H18 ve H38 hipotezleri desteklenmemistir.
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4.4.4. Hareket asamasi pazar boliimiine ait bulgular

Aragtirmanin bu bdliimiinde, davranis degisim asamalarina gore bdliimlere ayrilan
pazarin, hareket asamasi pazar boliimiinde yer alan katilimcilarda, egzersiz baglhilig alt
boyutlarinin spor mallar1 ve spor hizmetleri satin alma niyetine olan etkisine ait

hipotezler, AMOS programu ile test edilmis olup bulgular sunulmustur.

> Hareket asamasi pazar béliimiinde EBO alt boyutlarinin spor mallar1 satin
alma niyetine olan etkisi

Arastirma kapsaminda, hareket asamasi pazar bolimiinde egzersiz baglihigr alt
boyutlarinin, spor mallar1 satin alma niyetine olan etkisini belirlemek amaciyla
olusturulan H4, H14, H24, H34, H44 hipotezler test edilmistir. Analiz sonucunda ilk
olarak uyum indeksleri degerleri hesaplanmis olup Tablo 23’de sunulmustur.
Hesaplanan uyum indeksleri incelendiginde Ki-Kare (x2)= 162,264, p<0,001,
KiKare/df(x2/df)=1,330, RMSA=0,038, SRMR=0,055, CFI=0,964, GFI=0,932 olarak
bulunmus ve bu degerler modelin kabul edilebilir uyum degerlerine sahip oldugu

gostermektedir.

Tablo 23:Hareket agamasi pazar boliimiine ait YEM analizi uyum iyiligi degerleri

Uyum Indeksleri Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum 61?2:221;[(;))deli
Ki-Kare (x°) 162,264
p degeri .01<p <1.00 01<p<.05 <0.001
Ki-Kare/sd (x*/sd) 0< x*/sd <3 3<x’/sd <5 1,330
RMSA .00< RMSA <.05 05<RMSA <10 0,038
SRMR .05< SRMR <.05 .05< SRMR <.10 0,055
GFI .95< GFI <1.00 .90< GFI1<.95 0,932
CFI .97< CF1<1.00 95< CFI1 .97 0,964
K ayn ak: 404,405,406,407

Yapisal modelinin uyum indeksleri incelendikten sonra, modele ait iliskiler ve bu
iligkilerin etki diizeylerinin istatistiksel olarak anlamli olup olmadigi incelenerek,
arastirma hipotezleri test edilmistir. Sekil 12 ve Tablo 24’ de yapisal esitlik modeli
analizi ile tahmin edilen parametreler; standardize edilmis regresyon katsayilari, bu
katsayilarin anlamliligini test eden t- istatistik degerleri, standart hatalar ve arastirma

kapsaminda gelistirilen hipotez test sonuglari goriilmektedir. Analiz sonucu
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degiskenlerin t degerinin 1,96’ nin iizerinde olmasi, parametrelerin anlamli oldugunu

ifade etmektedir’’

. Her bir gozlenen degiskenin faktor yiikii icin hesaplanan t degeri
kritik t degerinden biiyiik ise (0.05 anlam diizeyinde kritik degeri 1.96; 0.01 anlam
diizeyinde kritik deger 2.576) faktor ylikiiniin istatistiksel olarak anlamli olduguna karar
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Sekil 12:Hareket asamasi pazar boliimiinde EBO alt boyutlarinin spor mallar1 satin
alma niyetine olan etkisine ait AMOS yol diyagrami
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Tablo 24:Hareket asamas1 pazar boliimiinde EBO alt boyutlarmin spor mallar1 satin
alma niyetine olan etkisi

Hipotez =~ YEM Path Faktor B S.E. t Eégéri) P Hipotez Testi
H4 SMSNO  <--—- Tatmin 0,346 0,140 3,180  <0,001 Desteklendi
H14 SMSNO  <---  E.Alternatifleri -0,090 0,130 1,302 >0,001 Desteklenmedi
H24 SMSNO  <-— Kisisel Odiinler -0,092 0,108 -1,159  >0,001 Desteklenmedi
H34 SMSNO  <---  Sosyal Destek -0,192 0,126 2,126  <0,001 Desteklendi
H44 SMSNO ~ <--- Firsatlar 0,014 0,144 3,127  <0,001 Desteklendi

B: Standart yol katsayilar

Sekil 12 ve Tablo 24’ de yer alan yapisal modele ait sonuglar incelendiginde; egzersiz
baglilig1 alt boyutlar1 olan tatmin ( B= 0,346, t= 3,180, p<0,001), sosyal destek (B=-
0,192, t=3,883, p<0,001) ve firsatlar ( f=0,014, t=3,127, p<0,001) alt boyutlarinin spor

hizmetleri satin alma niyetine istatistiksel olarak anlamli etkisinin oldugu, egzersiz
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alternatifleri ( = -0,090, t=1,302, p>0,001) ve kisisel Odiinler (=-0,092, t=--1,159,
p>0,001) alt boyutlarinin ise spor mallar1 satin alma niyetine istatiksel olarak anlamli bir
etkiye sahip olmadigi goriilmistiir. Bu sonuca gore, H4, H34 ve H44 hipotezleri
desteklenirken, H14 ve H24 hipotezleri desteklenmemistir.

> Hareket asamasi pazar béliimiinde EBO alt boyutlarinin spor hizmetleri
satin alma niyetine olan etkisi

Arastirma kapsaminda hareket asamasi pazar bolimiinde egzersiz baghiligr alt
boyutlarinin spor hizmetleri satin alma niyetine olan etkisini belirlemek amaciyla
olusturulan H9, H19, H29, H39, H49 hipotezleri test edilmistir. Analiz sonucunda ilk
olarak uyum indeksleri degerleri hesaplanmis olup Tablo 25°te sunulmustur.
Hesaplanan uyum indeksleri incelendiginde, Ki-Kare (x2)= 180,924, p<0,001, Ki-
Kare/df(x2/df)=1,447, RMSA=0,038, SRMR=0,044, CFI=0,952, GFI=0,932 olarak
bulunmustur ve bu degerler modelin kabul edilebilir uyum degerlerine sahip oldugu

gostermektedir.

Tablo 25: Hareket agamasi pazar boliimiine ait YEM analizi uyum iyiligi degerleri

Uyum indeksleri fyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum 619;’;::21\;[(;’)‘1"“
Ki-Kare (x°) 180,924
p degeri 01<p <1.00 01<p<.05 <0.001
Ki-Kare/sd (x*/sd) 0< x%/sd <3 3<x%/sd <5 1,447
RMSA .00< RMSA <.05 05< RMSA <.10 0,038
SRMR .05< SRMR <.05 .05< SRMR <.10 0,044
GFI .95< GFI <1.00 .90< GFI <.95 0,932
CFI .97< CFI <1.00 95< CFI<.97 0,952
K ayn ak: 404,405,406,407

Yapisal modelinin uyum indeksleri incelendikten sonra, modele ait iliskiler ve bu
iligkilerin etki diizeylerinin istatistiksel olarak anlamli olup olmadigi incelenerek,
arastirma hipotezleri test edilmistir. Sekil 13 ve Tablo 26’ de yapisal esitlik modeli
analizi ile tahmin edilen parametreler; standardize edilmis regresyon katsayilari, bu
katsayilarin anlamliligini test eden t- istatistik degerleri, standart hatalar ve arastirma
kapsaminda gelistirilen hipotez test sonuglari goriilmektedir. Analiz sonucu
degiskenlerin t degerinin 1,96 nin {izerinde olmasi, parametrelerin anlamli oldugunu

370

ifade etmektedir’"~. Her bir gozlenen degiskenin faktor yiikii i¢in hesaplanan t degeri
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kritik t degerinden biiyiik ise (0.05 anlam diizeyinde kritik degeri 1.96; 0.01 anlam

diizeyinde kritik deger 2.576) faktor yiikiiniin istatistiksel olarak anlamli olduguna karar

verilmektedir
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Sekil 13: Hareket asamasi pazar béliimiinde EBO alt boyutlarmin spor hizmetleri satin
alma niyetine olan etkisine ait AMOS yol diyagrami

Tablo 26:Hareket asamasi pazar boliimiinde EBO alt boyutlarmin spor hizmetleri satin
alma niyetine olan etkisi

Hipotez = YEM Path Faktor B S.E. (tdcf::.gRe.ri) Hipotez Testi
HO9 SHSNO < Tatmin 0,015 0,048 5,197  <0,001 Desteklendi
H19 SHSNO <---  E.Alternatifleri  -0,057 0,056 4,967 <0,001 Desteklendi
H29 SHSNO <--- Kisisel Odiinler 0,172 0,081 1,508 >0,001 Desteklenmedi
H39 SHSNO  <--  Sosyal Destek 0,111 0,063 4,247  <0,001 Desteklendi
H49  SHSNO  <--- Firsatlar -0,065 0,057 -3,754 <0,001 Desteklendi

B: Standart yol katsayilari

Sekil 13 ve Tablo 26’te yer alan yapisal modele ait sonuclar incelendiginde, egzersiz

baglilig1 alt boyutlar1 olan tatmin ( = 0,015, t=5,197, p<0,001), egzersiz alternatifleri (
B=-0,057, t=4,967, p<0,001), sosyal destek (= -0,037, t=3,883, p<0,001) ve firsatlar (

B= -0,065, t=-3,754, p<0,001 ) alt boyutlarinin spor hizmetleri satin alma niyetine
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istatistiksel olarak anlamli etkisinin oldugu, bunun birlikte kisisel odiinler ( = 0,172,
t=1,508, p>0,001) alt boyutunun ise spor mallar1 satin alma niyeti lizerinde istatiksel
olarak anlamli bir etkiye sahip olmadig1 goriilmiistiir. Bu sonuca goére H9, H19, H39 ve

H49 hipotezleri desteklenirken, H29 hipotezi desteklenmemistir.

4.4.5. Devamlilik asamasi pazar boliimiine ait bulgular
Aragtirmanin bu bdoliimiinde, davranis degisim asamalarina gore bdliimlere ayrilan
pazarin devamlilik agamas1 pazar bolimiinde yer alan katilimcilarda, egzersiz bagliligi
alt boyutlarmin spor mallar1 ve spor hizmetleri satin alma niyetine olan etkisine ait
hipotezler, AMOS programu ile test edilmis olup bulgular sunulmustur.

> Devamlihk asamasi pazar boliimiinde EBO alt boyutlarimin spor mallari

satin alma niyetine olan etkisi
Arastirma kapsaminda devamlilik asamasi pazar boliimiinde, egzersiz bagliligi alt

boyutlarinin, spor mallar1 satin alma niyetine olan etkisini belirlemek amaciyla
olusturulan HS5, H15, H25, H35, H45 hipotezleri test edilmistir. Analiz sonucunda ilk
olarak uyum indeksleri degerleri hesaplanmis olup Tablo 27°de sunulmustur.
Hesaplanan uyum indeksleri incelendiginde Ki-Kare (x2)= 207,297, p<0,001, Ki-
Kare/df(x2/df)=1,645, RMSA=0,052, SRMR=0,058, CFI=0,970, GFI=0,924 olarak
bulunmus ve bu degerler modelin kabul edilebilir uyum degerlerine sahip oldugu

gostermektedir.

Tablo 27: Devamlilik asamasi pazar boliimiine ait YEM analizi uyum iyiligi degerleri

Uyum indeksleri fyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum Olg(i';llle")de'i

Ki-Kare (x*) 207,297

p degeri 01<p <1.00 01<p<.05 <0.001
Ki-Kare/sd (x*/sd) 0< x*/sd <3 3<x%/sd <5 1,645
RMSA .00< RMSA <.05 05<RMSA <.10 0,052
SRMR .05< SRMR <.05 05< SRMR <.10 0,058
GFI .95< GFI <1.00 90< GFI <.95 0,924
CFI 97< CFI<1.00 95< CFI<.97 0,970

304,405,406,307
Kaynak: ™"

Yapisal modelinin uyum indeksleri incelendikten sonra, modele ait iliskiler ve bu
iliskilerin etki diizeylerinin istatistiksel olarak anlamli olup olmadigi incelenerek,

arastirma hipotezleri test edilmistir. Sekil 14 ve Tablo 28’ da yapisal esitlik modeli
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analizi ile tahmin edilen parametreler; standardize edilmis regresyon katsayilari, bu
katsayilarin anlamliligini test eden t- istatistik degerleri, standart hatalar ve arastirma
kapsaminda gelistirilen hipotez test sonuglari goriilmektedir. Analiz sonucunda
degiskenlerin t degerinin 1,96 nin {izerinde olmasi, parametrelerin anlamli oldugunu

ifade etmektedir’’

. Her bir gozlenen degiskenin faktor yiikii i¢in hesaplanan t degeri
kritik t degerinden biiyiik ise (0.05 anlam diizeyinde kritik degeri 1.96; 0.01 anlam

diizeyinde kritik deger 2.576) faktor yiikiiniin istatistiksel olarak anlamli olduguna karar
368
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Sekil 14: Devamlilik asamasi pazar bdliimiinde EBO alt boyutlarmin spor mallar1 satin
alma niyetine olan etkisine ait AMOS yol diyagrami

Tablo 28: Devamlilik asamasi pazar bdliimiinde EBO alt boyutlarinin spor mallar1 satin
alma niyetine olan etkisi

Hipotez YEM Path Faktor B S.E. (t ge;ge;ri) Hipotez Testi
H5 SMSNO ~ <--- Tatmin 0,213 0,167 3,931 <0,001 Desteklendi
H15 SMSNO <---  E.Alternatifleri -0,215 0,058 2,778  <0,001 Desteklendi
H25 SMSNO <-- Kisisel Odiinler 0,162 0,064 3,718 <0,001 Desteklendi
H35 SMSNO <--- Sosyal Destek 0,010 0,076 0,108 >0,001 Desteklenmedi
H45 SMSNO  <--- Firsatlar 0,075 0,092 3,686  <0,001 Desteklendi

B: Standart yol katsayilar
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Sekil 14 ve Tablo 28’da yer alan yapisal modele ait sonuclar incelendiginde; egzersiz
baglilig1 alt boyutlar1 olan tatmin ( f=0,213, t=3,931, p<0,001), egzersiz alternatifleri (
B=-0,215, t=-2,778, p<0,001), kisisel odiinler ( p= 0,162, t= 3,718, p<0,001) ve firsatlar
( B= 0,075, t=3,686, p<0,001 ) alt boyutlarinin, spor mallar1 satin alma niyetine
istatistiksel olarak anlamli etkisinin oldugu, bunun birlikte sosyal destek (B=0,010,
t=0,108, p>0,001) alt boyutunun ise spor mallar1 satin alma niyeti lizerinde istatiksel
olarak anlamli bir etkiye sahip olmadig1 goriilmiistiir. Bu sonuca gore; H5, H15, H25 ve

H45 hipotezleri desteklenirken, H25 hipotezi desteklenmemistir.

> Devamlihk asamasi pazar béliimiinde EBO alt boyutlarinin spor hizmetleri
satin alma niyetine olan etkisi

Arastirma kapsaminda devamlilik asamasi pazar boliimiinde, egzersiz bagliligi alt
boyutlarinin, spor hizmetleri satin alma niyetine olan etkisini belirlemek amaciyla
olusturulan H10, H20, H30, H40, H50 hipotezleri test edilmistir. Analiz sonucunda, ilk
olarak uyum indeksleri degerleri hesaplanmis olup Tablo 29°de sunulmustur.
Hesaplanan uyum indeksleri incelendiginde, Ki-Kare (x2)= 212,465, p<0,001, Ki-
Kare/df(x2/df)=1,713, RMSA=0,052, SRMR=0,055, CFI=0,968, GFI=0,923 olarak
bulunmus ve bu degerler modelin kabul edilebilir uyum degerlerine sahip oldugu

gostermektedir.

Tablo 29: Devamlilik asamasi pazar boliimiine ait YEM analizi uyum iyiligi degerleri

Uyum indeksleri fyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum  O'¢4m Modeli
(n=241)
Ki-Kare (x°) 212,465
p degeri .01<p <1.00 01<p<.05 <0.001
Ki-Kare/sd (x*/sd) 0< x%/sd <3 3< x%/sd <5 1,713
RMSA .00< RMSA <.05 05<RMSA <.10 0,052
SRMR .05< SRMR <.05 .05< SRMR <.10 0,055
GFI .95< GFI <1.00 .90< GF1<.95 0,923
CFI .97< CFI <1.00 95< CFI <.97 0,968
K ayn ak' 404,405,406,407

Yapisal modelin uyum indeksleri incelendikten sonra, modele ait iliskiler ve bu
iliskilerin etki diizeylerinin, istatistiksel olarak anlamli olup olmadig1 incelenerek
arastirma hipotezleri test edilmistir. Sekil 15 ve Tablo 30 da yapisal esitlik modeli

analizi ile tahmin edilen parametreler; standardize edilmis regresyon katsayilari, bu
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katsayilarin anlamliligini test eden t- istatistik degerleri, standart hatalar ve arastirma
kapsaminda gelistirilen hipotez test sonuclar1 goriilmektedir. Analiz sonucunda
degiskenlerin t degerinin 1,96 nin {izerinde olmasi, parametrelerin anlamli oldugunu
ifade etmektedir’”’. Her bir gozlenen degiskenin faktdr yiikii igin hesaplanan t degeri
kritik t degerinden biiyiik ise (0.05 anlam diizeyinde kritik degeri 1.96; 0.01 anlam
diizeyinde kritik deger 2.576) faktor yiikiiniin istatistiksel olarak anlamli olduguna karar

verilmektedir’®®.

Tablo 30: Devamlilik asamas1 pazar boliimiinde EBO alt boyutlarinin spor hizmetleri
satin alma niyetine olan etkisi

. . CR. . .
Hipotez YEM Path Faktor B S.E. (t degeri) P Hipotez Testi

H10 SHSNO  <- Tatmin 0,328 0,208 2,885  <0,001 Desteklendi
H20 SHSNO <---  E.Alternatifleri -0,167 0,068 -2,230 <0,001 Desteklendi
H30 SHSNO  <-- Kigisel Odiinler -0,010 0,074 -3,055  <0,001 Desteklendi
H40 SHSNO <--- Sosyal Destek 0,019 0,089 2,214 <0,001 Desteklendi

H50 SHSNO <--- Firsatlar 0,012 0,109 0,108 >0,001 Desteklenmedi

B: Standart yol katsayilari
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Sekil 15: Devamlilik asamasi pazar boliimiinde EBO alt boyutlarmin spor hizmetleri
satin alma niyetine olan etkisine ait AMOS yol diyagrami
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Sekil 15 ve Tablo 30’ da yer alan yapisal modele ait sonuglar incelendiginde; egzersiz
baglilig1 alt boyutlar1 olan tatmin ( f=0,328, t=2,885, p<0,001), egzersiz alternatifleri (
B=-0,167, t=-2,230, p<0,001), kisisel ddiinler ( f=-0,010, t=-3,055, p<0,001) ve sosyal
destek (=0,019, t=2,214, p>0,001 alt boyutlarinin, spor hizmetleri satin alma niyetine
istatistiksel olarak anlamli etkisinin oldugu, bunun birlikte firsatlar ( B= 0,012, t=0,108,
p<0,001 ) alt boyutunun ise spor hizmetleri satin alma niyeti {izerinde istatiksel olarak
anlamli bir etkiye sahip olmadig1 goriilmiistiir. Bu sonuca goére, H10, H20, H30 ve H40

hipotezleri desteklenirken, H50 hipotezi desteklenmemistir.
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5. TARTISMA ve SONUC

Aragtirmanin bu boliimiinde, egzersiz davranis degisim agsamalar1 modeline gore, bes
farkli pazar boliimiinde, egzersiz bagliligi alt boyutlarimin spor {iriinleri satin alma

niyetine olan etkisine ait sonuglar ve tartisma yer almaktadir.

Hedef pazar se¢ciminde, pazarin hangi degiskenlere gore boliimlere ayrilmasi gerektigi,
pazarlama literatiiriinde siklikla tartisilan ve bahsi gegen konulardan birisidir. Sosyal
pazarlamada da oldugu gibi hedef pazar se¢imi i¢in pazar boliimlemede, bahsi gegen
geleneksel degiskenlere ek olarak, literatiirde davranis degisim asamalart modelinin
kullanildigin1 daha 6nce ifade etmistik. Bu model dogrultusunda, pazar boliimlemede
bireylerin davranis degisim asamalar1 belirlenip, buna uygun programlar gelistirilirse,

197,202,14
97202143~ pazarlama ve

basar1 sansinin artacagina yonelik ongdriiller bulunmaktadir
sosyal pazarlamanin, davranis degisimini gerceklestirmede basariya ulagmasini
saglamak icin; tiiketici davramisina odaklanma, pazar arastirmasi yapma, dikkatli
bicimde pazar1 boliimleme, pazar boliimleri agisindan degistirilmek istenen davranisin
ayrintilarim1  ve davranis karsisindaki gergcek rekabet kosullarini anlama ¢ok

onemlidir’!!

. Tim bu aciklamalara istinaden, arastirmada toplanan veriler egzersiz
davranig degisim basamaklarinin bes asamasina gore bdliimlerine ayrilmig, egilim
Oncesi ve egilim asamasi pazar boliimiine ait hipotezler test edilmis ve elde edilen
sonuclar, bulgular kisminda verilmistir. Arastirma siirecinde, egilim Oncesi ve egilim
asamasi pazar boliimiinde yer alan katilimcilarin, fiziksel olarak aktif olmadigi ve
gelecek alt1 ay i¢inde de aktif olmayi diisiinmedigi icin, egzersize yonelik baghliklarinin
da diisiik olacagi varsayilmistir. Buna bagli olarak, spor iiriinleri olan spor mallar1 ve
spor hizmetlerinin, satin alma niyetine etkisinin olmayacag1 varsayilarak hipotezler
olusturulmus ve test edilmistir. Buna gore arastirmada, egilim oncesi pazar boliimiinde,
egzersiz baglilig1 ait tatmin, egzersizin alternatifleri, kisisel 6diinler ve sosyal destek alt
boyutlarinin spor {iriinleri olan hem spor mallar1 hem de spor hizmetleri satin alma
niyetine etkisinin olmadig1 sonucu ortaya cikmistir. Egzersiz bagliligi firsatlar alt
boyutunun, olusturulan hipotezlerin aksine hem spor mallar1i hem de spor hizmetleri
satin alma niyetini etkiledigi sonucu ortaya ¢ikmistir. Egilim asamasi pazar boliimiinde,
egilim Oncesi pazar boliimiinden farkli olarak, egzersiz baglilig1 tatmin, kisisel ddiinler,
sosyal destek ve firsatlar alt boyutlarinin spor mallar1 satin alma niyetini etkilemedigi,

egzersizin alternatifleri alt boyutunun ise spor mallar1 satin alma niyetini etkiledigi
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sonucu ortaya ¢cikmistir. Egilim Oncesi pazar boliimiine benzer olarak egilim asamasi
pazar boliimiinde, egzersiz bagliligi tatmin, egzersizin alternatifleri, kisisel odiinler ve
sosyal destek alt boyutlar1 spor hizmetleri satin alma niyetini etkilemez iken, egilim
Oncesi pazar bolimiinde oldugu gibi firsatlar alt boyutu egilim asamasinda, spor

hizmetleri satin alma niyetine etkisini oldugu sonucu ortaya ¢ikmustir.

Literatiirde yer alan bazi1 aragtirma sonuglarinin bu arastirmada da ortaya ¢ikan egzersiz
bagliligmin satin alma niyetine olan etkisine yonelik sonuclar ile kismen de olsa
benzerlik gostermektedir. Fairley ve ark. tarafindan 243 spor klubii taraftar: ile yapilan
arastirma sonucunda, bagliligin tiiketim tlizerine direkt olarak etkisi olmasa da, dolayl
olarak arac1 etkisinden séz edilebilecegini ifade etmislerdir’®. Benzer sekilde Lings ve
Owen tarafindan Avustralya futbol ligi taraftar1 250 katilimci ile yapilan arastirmanin
sonucunda, taraftar1 olunan takima karsi duyulan baglilik ile taraftarlarin satin alma
davranis1 arasinda dolaylida olsa pozitif yonlii bir iliskiden bahsedilebilecegini
belirtmislerdir’®. Bu arastirmada egzersiz bagliliginin bazi alt boyutlarinin spor iiriinleri
olan spor mallar1 ve spor hizmetleri satin alma niyeti ile anlamli bir iligkisi olmasa da,
genel olarak alt boyutlarin olusturulan hipotezler cergevesinde desteklendigi sonucu

ortaya ¢ikmaistir.

Dolayisisyla, egzersiz bagliligini acgiklayan diger alt boyutlarin etkisi goz ardi
edilmemelidir. Literatlirde yer alan arastirmalarda, egzersiz bagliliginin agiklanmasinda
mevcut alt boyutlarinin hepsinin kullanilmadigi arastirmalar, mevcuttur. Alexandris ve
ark. 210 egzersiz ve fitness katilimeisi ile yaptiklari arastirmada spor baglilik modelini;
tatmin, kisisel yatirim, sosyal kisitlamalar ve katilim firsatlar1 alt boyutlar tarafindan
dogruladigi ve bu dort boyutun bagliligi tahmin etmede agiklayici oldugu®'’, Gabriele
ve ark., liniversite Ogrencileri ile yaptiklar1 arastirmada, egzersiz baghigi Olceginin
(ECS) ¢ alt boyutunu (tatmin, katilim alternatifleri ve kisisel yatirimlar) kullanmis ve
bu alt boyutlarin egzersize olan baghlig1 agiklamada yeterli ve anlamli oldugu®'®, Berki
ve ark. sporcularin spor baglilik profillerini belirlemek amaciyla 526 adolesan sporcu ile
yaptig1 arastirmada, yiiksek baglilik seviyesi olan sporcularda tatmin, yatirimlar,
firsatlar, basarilar ve sosyal destek alt boyutlarinin da yiiksek oldugu, baghiligin diger alt
boyutlar1 olan, sosyal kisitlar ve alternatifler alt boyutlarinda diisiik baghilik seviyeleri

322

oldugu™, Wang ve Chu, 150 yetiskin dansg1 ile yapilan arastirmada, egzersiz bagliligi

alt boyutlarindan tatmin, kisisel yatirimlar ve katilim firsatlarinin dans aktivitesine

katilim1 ve devamlilig1 saglamada belirleyici oldugu sonucu ortaya ¢ikmustir®>®,
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Frayeh ve Lewis tarafindan, rekreasyonel amacli karma futbol katilimcilar ile yapilan
arastirmada, spor baglilik modeli alt boyutlarinin, degerli firsatlar alt boyutu harig,
dogrulandig1 ve alt boyutlarin anlamli bir sekilde bagliligi agikladigi belirtilmistir’'®.
Parra-Camacho ve ark. popiiler sehir yariglarina katilan 1086 kosucu ile yaptiklari
arastirmada, ylksek baghliga sahip katilimcilarin orta ve diisiik bagliliga sahip
katilimcilara gore kosu sporuna yonelik daha hevesli olduklar1 soncunun ortaya ¢iktigi

¥ Dunn ve ark. tarafindan, 163 ebeveyn ile yapilan arastirmada,

belirtmektedirler
cocuklarin spora yonelik bagliliklarini ailenin mali yatirimi ve ailenin beklentisinden
ziyade ¢ocugun egzersizden aldig1 zevk ve tatminin baglilig: etkiledigi sonucu ortaya

cikmistir®”’

. Baghurst ve ark. tarafindan, kadinlara yonelik rekreasyonel amacl okul i¢i
basketbol turnuvasinda yer alan 109 kadin katilimer ile yapilan arastirmada, okul igi
katilima bagliligin yiiksek oldugu, katilimi etkileyen en dnemli spor baglilik dlcegi alt
boyutlarmin ise tatmin, sosyal destek ve katilim firsatlari oldugu sonucu ortaya

cikmistir®’.

Casper ve ark. 537 tenis kuliibli iiyeleri ile yaptiklari aragtirmada, spor/egzersiz
bagliligin satin alma niyetini 6nemli Ol¢lide yordadigini ifade ederek bagliligin
seviyesinin tenis sporu iriinlerini satin alma niyetini etkiledigini, baglihig: yiiksek olan
tenis sporu katilimcilarmin tenis sporu iiriinlerine para harcama oranimin yliksek

oldugunu, baghlig diisiik olanlarim ise harcama oranim diisiik oldugunu belirtmislerdir'>.

Egzersiz davranis degisimi basamaklarinin hazirlik, hareket ve devamlilik asamalarinda
yer alan bireyler fiziksel olarak aktiftirler. Bunlardan hazirlik asamasinda yer alan
bireyin fiziksel aktivite diizeyi, hareket ve devamlilik asamasina gore istenilen ve
onerilen diizeyde degildir. Hareket ve devamlilik asamasinda ise, birey alt1 aydan az
veya daha fazla siiredir diizenli olarak fiziksel aktivite yapmaktadir™*. Bu agiklamalara
bagl olarak hazirlik, hareket ve devamlilik agamasinda yer alan bireyler fiziksel olarak
daha aktif olmakla birlikte egzersize katilim oranlar1 da yiiksek oldugu ifade edilebilir.
Dolayisiyla egzersize katilim oranlart yiiksek olan bireylerin, egzersiz bagliliklarinin
yiiksek olmasi beklentisi ile birlikte egzersiz bagliliginin, spor friinleri olan spor
mallarin1 ve spor hizmetlerini satin alma niyetini etkiledigi varsayilarak aragtirma
hipotezleri olusturulmustur. Buna gore arastirmanin hazirlik, hareket ve devamlilik
asamast pazar boliimiinde yer alan spor tiiketicilerinin egzersiz bagliliklarinin, spor
iriinleri olan spor mallar1 ve spor hizmetlerini satin alma niyetine olan etkisi yonelik

arastirma hipotezleri test edilmis ve sonuglar bulgular kisminda sunulmustur. Bulgular
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sonucunda hazirlik agsamasi pazar boliimiinde; egzersiz bagliligi tatmin, kisisel ddiinler
ve firsatlar alt boyutlarinin ise, spor mallar1 satin alma niyetini etkiledigi, egzersizin
alternatifleri ve sosyal destek alt boyutlarinin ise spor mallar1 satin alma niyetini
etkilemedigi sonucu ortaya ¢ikmistir. Yine hazirlik asamasi pazar boliimiinde egzersiz
baglilig1 alt boyutlarinin etkisinin, spor mallar1 satin alma niyetinden biraz farkli olarak
spor hizmetleri satin alma niyetinde benzerlik gostermektedir. Hazirlik asamasi pazar
boliimiinde egzersiz bagliligi kisisel ddiinler ve firsatlar alt boyutu spor hizmetleri satin
alma niyetini etkiledigi, bununla birlikte tatmin, egzersizin alternatifleri ve sosyal
destek alt boyutlarinin etkilemedigi sonucu ortaya ¢ikmistir. Egzersiz bagliliginin bu
pazar boliimiinde spor {iriinleri olan spor mallar1 ve spor hizmetlerini satin alma niyetine

etkisi oldugunu kismen de olsa sdyleyebiliriz.

Scanlan tarafindan yapilan aragtirmada, egzersiz baglilig1 alt boyutlarinin genel olarak
yapilan bir¢ok arastirmada spor bagliligi ile olumlu yonde bir iliski i¢inde oldugu ortaya
cikmigtir. Bunlardan eglence ve kisisel yatirimlar, spor bagliliginin en tutarh
belirleyicileri olmustur. Bunu yani sira, bazi arastirmalarda egzersiz bagliligin1 tahmin
ettikleri goriilse de katilim alternatifleri ve sosyal kisitlamalar, tim gruplar arasinda
tutarl bir sekilde baghhgi 6ngérmemistir’®>. Ornegin, katilim alternatiflerinin yetiskin
ve lise dgrencilerinde egzersiz bagliligi 6nemli dl¢lide yordadig: gosterilmistir. Bununla
birlikte, daha geng sporcularin bu yap1 hakkinda ayni anlayisa sahip goriinmedikleri de
ifade edilmektedir. Sosyal kisitlamalarin spora baglilikla pozitif olarak iligkili oldugu
teorilestirilse de, arastirmanin yetigkin veya geng popiilasyonunda sosyal kisitlamalar ile
spora baghlik arasinda kiigiik bir iliski oldugunu veya hi¢ olmadigin1 gosterdigini
belirtmektedir™. Literatiirde yer alan bazi arastirmalar, bunu destekler niteliktedir.
Alexandris ve ark. egzersiz baglilik modelini; tatmin, kisisel yatirim, sosyal kisitlamalar
ve katilim firsatlar1 alt boyutlar1 olmak {izere baglilig1 tahmin etmede bu dort boyutun
agiklayic1 oldugunu®'’, Frayeh ve Lewis tarafindan yaspilan arastirmada firsatlar alt

boyutu hari¢ egzersiz baghligmm agiklandigr®'®

, Gabriele ve ark. iiniversite d6grencileri
ile yaptiklar1 aragtirmada egzersiz baglhigi 6lgeginin {i¢ alt boyutunu (tatmin, katilim
alternatifleri ve kisisel yatirimlar) kullanmis ve bu alt boyutlarin egzersize olan bagliligi

agiklamada yeterli ve anlamli oldugu yazarlar tarafindan ifade edilmistir’"’.

Dolayisiyla egzersiz bagliligi alt boyutlarindan bazilarinin, hazirlik asamasi pazar
boliimiinde olusturulan hipotezlerin aksine satin alma niyetine olan etkisinin

desteklenmemis olmasi, egzersiz baglilig1 6lgeginin yukarida bahsedilen yapisi geregi
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farkliliklar gosterebilecegini sdyleyebiliriz. Olusturulan hipotezlerden digerlerinin satin
alma niyeti lizerinde etkisinin desteklenmis olmas1 da literatiirdeki sonuglar1 destekler
niteliktedir. Bununla birlikte egzersiz davranis degisim asamalart modelinin 6zelligi
geregi, hazirlik agsamasi pazar boliimiinde birey, fiziksel olarak aktif olmakla birlikte bir
sonraki asamalar olan hareket ve devamlilik asamasinda oldugu kadar fiziksel aktivite
seviyesi istenilen diizeyde degildir. Buna bagli olarak, hazirhk asamasi pazar
boliimiindeki bireylerin egzersiz bagliliklart alt boyutlarinda farkliliklarin yaganmasinin

olasi1 bir durum oldugu sdylenebilir.

Hazirlik asamasindaki bireylerin, fiziksel aktitivte seviyelerinin istenilen diizeye
gelmesi i¢in bireylere planlama yapilmasi 6nerilmekte, ayrica bireyin diizenli aktiviteye
katilmasini engelleyen sebeplerin azaltilmasi da amaglanmalidir™*. Egzersiz baghligs,
bir kiginin spora katilmaya devam etme arzusunu ve kararliligini yansitan motivasyonel
bir gii¢ olarak ifade edilmektedir. Spor bagliligi, zaman i¢inde ve egzersiz siiresince
degisebilen dinamik, psikolojik bir durumdur. Bireylerin baghlik diizeyi, istikrarh
olmalari ve caba gdsterme davramislarim etkilemektedir™'. Bu kapsamda hazirlik
asamas1 pazar boliimiinde yer alan bireylerde egzersiz baglilig1 alt boyutlarinda pozitif
olarak bir degisim saglanabilecegi gibi bu alt boyutlarinda da spor tirlinleri olan spor

mallar1 ve spor hizmetleri satin alma niyetine etkisinde pozitif bir degisim yasanabilir.

Hedef pazarlar1 boliimlere ayirmak, ortak noktalar1 olan tiiketicileri gruplandirmamiza
ve onlarin Ozel isteklerini, ihtiyaclarini, engellerini ve davranislarini daha 1yi

anlayabilmemize yardimei olur'®’

. Pazar boliimleme sayesinde pazardaki gelisme ve
degisim yakindan takip edilebilir'®’. Sirketler farkli miisteri gruplar1 edindikten ve hedef
pazar1 sectikten sonra, kendisini konumlandirarak hedef pazara yonelik istiin bir
pazarlama karmasi sunarlar'®'. Pazarin boliimlenmesiyle, her pazar bolimi igin ayri
pazarlama programi olusturularak tiiketici ihtiyaglarmin daha iyi karsilanmasi
saglanir'®. Etkin iletisim ve dagitim saglamir. Bir isletme belirli bir grup miisteri igin
iriin gelistirdiginde, sadece bu miisteri grubunun iiriin hakkinda bilgi alma ihtiyaci
bulundugu i¢in daha etkin bir iletisim saglar. Ayn1 zamanda igletme, iirlinlerini sadece
hedeflenmis miisteri grubuna dagitmakta, iirlinlinii tlim pazara yaymak zorunlulugundan

164

kurtulmaktadir ™. Bdliimlenen pazarlar i¢in daha verimli tutundurma politikalar

izlenebilir. Ciinkii verilecek mesaj spesifik bir pazar boliimiinii hedeflemektedir'®.
Isletme, kaynaklarim ve yeteneklerini, sectigi pazar bdliimiine uygun bi¢imde

gelistirebilir ve siddetli rekabetten kagnabilir'®. Pazar boliimlemeye ait bu agiklamalar
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cercevesinde bu arastirmada da yer alan pazar boliimlerinin 6zelliklerini bilerek hedef
kitleyi belirlemek ve bu dogrultuda pazarlama stratejileri olusturmak, mevcut pazardaki

markalar arasindaki rekabete olumlu yansimalar1 olmas1 miimkiindiir.

Hareket asamasi pazar boliimiinde ise, egzersiz bagliligi tatmin, sosyal destek ve
firsatlar alt boyutlar1 spor mallar1 satin alma niyetini etkiledigi goriiliirken, egzersizin
alternatifleri ile kisisel Odiinler alt boyutlarimin spor mallar1 satin alma niyetini
etkilemedigi goriilmektedir. Yine hareket agamasi pazar boliimiinde egzersiz baglilig
alt boyutlarinin spor hizmetleri satin alma niyeti iizerine olan etkisi incelendiginde;
tatmin, egzersizin alternatifleri, sosyal destek ve firsatlar alt boyutlarinin spor hizmetleri
satin alma niyetini etkiledigi sadece kisisel ddiinler alt boyutunun herhangi bir etkiye
sahip olmadigr sonucu ortaya ¢ikmistir. Son olarak devamlilik asamasi pazar
boliimiinde ise egzersiz baglilig1 tatmin, egzersizin alternatifleri, kisisel ddiinler ve
firsatlar alt boyutlarinin spor iirlinleri olan spor mallar1 satin alma niyetini etkiledigi,
sosyal destek alt boyutunu spor mallar1 satin alma niyetini etkilemedigi sonucu ortaya
cikmistir. Benzer sekilde devamlilik asamasi pazar bolimiinde, egzersiz baglilig
tatmin, egzersizin alternatifleri, kisisel ddiinler ve sosyal destek alt boyutlarinin spor
tirtinleri olan spor hizmetleri satin alma niyetini etkiledigi, firsatlar alt boyutunun ise

herhangi bir etkiye sahip olmadig1 arastirma sonuglarinda ortaya ¢ikmustir.

Sosyal pazarlamada, D.D.B.M. ile boliimlerin belirlenmesinden sonraki siire¢, davranig
degisim asamasi ile tanimlanabilecek pazar bodliimlerinin derinlemesine analizi ile
devam etmelidir. Ciinkii davranis degisiminin her bir asamasinda (her pazar boliimiinde)
yer alanlarin, degistirilmek istenen davranisa iliskin algiladiklar1 faydalari, engelleri ve
motive eden Ogeleri bilmek sosyal pazarlamacinin hedef kitleye en etkili sekilde nasil
ulastlacagma iliskin yol gosterici olacaktir’®. Sosyal pazarlamanin, davranis degisimini
gerceklestirmede basariya ulagsmasini saglamak ig¢in tiiketici davranisina odaklanma,
pazar arastirmasi yapma, pazarit boliimleme, pazar boliimleri agisindan degistirilmek
istenen davranmisin ayrintilarini ve davramis karsisindaki gergek rekabet kosullarini
anlama ¢ok onemlidir’®**®. Spor ve egzersize katilim firsatlar genisledikge, tiiketici
harcamalar1 ve siirekli katilim icin spor enddistrileri arasindaki bireysel harcamalarda
rekabet artmaktadir. Egzersiz baglilig1 spor katilimcilarinin ve izleyicilerinin tiikketim
davranislarmi anlamak icin kullanilmaktadir™”. Baglhilik kavrami tiiketici davranisi
acisindan 6nemli bir yere sahiptir, ¢linkii dogrudan harcamay1 temsil etmese de,

teorisyenler tarafindan degisime karst olan direnci temsil ettigini One
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e . 32,300,301,
surilmektedir

. Bu durum bir spor aktivitesine yonelik diisiincelerin ve
davraniglarin degisme olasiligina karsi direnci yansitmakla birlikte katilim sikligr ve
satin alma davranisini tahmin etmede 6nemli bir siirectir’>. Satin alma niyeti bagllik ile
ilgili oldugundan, herhangi bir {iriin veya hizmete baglilig1 olan tiiketicilerin iiriin ve
hizmet ile ilgili harcama yapmaya daha istekli olduklar1 ifade edilmektedir’®. Spor
Ozelinde ele alindiginda spor/egzersiz bagliliginin satin alma niyetini tahmin etmede
onemli bir degisken oldugu, spora baglliktaki artiglarin sporla ilgili ekipman i¢in daha
fazla harcamaya yol agabilecegini ifade edilmektedir’®. Baglilik, tiiketicilerin satin
alma niyeti ile pozitif bir iliski igerisinde énemli bir role sahiptir’*' ve egzersiz baghlig

spor malzemeleri titketimini olumlu yonde etkilemektedir***.

Wang, ii¢ farkli {iriin (araba, tv, jean pantolon) kategorisindeki yaptig1 arastirmada
bagliligin her ii¢ kategoride de satin alma niyetinin bir gostergesi oldugu sonucuna
ulasmisti’®. Quero ve Ventura sahne sanatlart icin 150 tiyatrocu ile yaptigi
arastirmanin sonucunda, duygusal baghligin satin alma niyetini etkileyen 6nemli bir
belirleyici oldugunu ifade etmektedirler’**. 424 wniversite 6grencisinin katildigi bir
diger arastirmada da, bagliligin spor iriinleri satin alma niyetiyle oldukc¢a iliskili
oldugu, baglilig1 yiiksek olan tiiketicilerin daha fazla tiikketme olasiliklarinin daha

yitksek oldugu belirtilmistir'>’

. Bouhlel ve ark. 380 tiiketici ile yaptig1 arastirmada,
bagliligin satin alma niyetiyle 6nemli dlgiide iliskili oldugunu ve buna istinaden bir iiriin
veya markaya baglhiligin tiiketici karar verme siirecinin bir parcasi olabilecegini ifade
etmislerdir’®. Konstantinos ve ark. kosucular tizerinde yaptiklar arastirmada, spor
baglilik modeli test edilmis ve bulgular bagliligin satin alma niyetinin belirleyicisi
oldugu sonucu ortaya cikmustir'*®. Kuenzel ve Halliday, 1300 futbol taraftar1 ile
yaptiklar1 arastirmada, taraftarlarin takima olan bagliliklar ile taraftar1 oldugu
takimlarin iiriinlerini satin alma niyeti arasinda pozitif yonlii dogru orantili bir iliskinin
oldugu sonucuna ulagmustir’®’. Fitness ve saglik kuliibii iiyeleri ile yapilan arastirmada
egzersiz baghiliginin bircok markanin bilinirliligine katki sagladigi ve dolayisiyla bu
ylizden markalarin sahip oldugu triinlere yonelik satin alma davranist da etkilediginin
sdylenebilecegini ifade etmistir’®. Reams, toplam 155 boks antrendrii ve sporculari ile
yaptig1 arastirmada spor baglilik modeli alt boyutlarinin boks ekipmanlar1 satin alma
niyeti davranisi ile pozitif yonlii anlamh bir iliski oldugu sonucu ortaya cikmistir™®.

Rehman ve ark. 187 kisi ile yaptiklar1 aragtirmada bagliligin, tiiketici satin alma niyeti

ile internetten aligveris davranis1 arasindaki iliskiyi 6nemli 6l¢lide yumusattigi, ayrica
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online aligveris davranisi ilizerinde de dogrudan bir etkiye sahip oldugu sonucu ortaya
cikmistir’™. Lovelock ve ark. tarafindan 1024 doga temelli rekreasyon aktivitesi
katilimcist ile yapilan aragtirmada doga sporlarina olan bagliligin satin alma davranist
ve aktiviteye katilim ile pozitif korelasyona sahip oldugu sonucu ortaya g¢ikmustir.
Fairley ve ark. tarafindan 243 spor klubii taraftar1 ile yapilan arastirma sonucunda,
bagliligin tiiketim tizerine direkt olarak etkisi olmasada dolayli olarak araci etkisinden
soz edilebilecegini ifade etmislerdir’®. Su ve ark. tarafindan tiiketici davramslarim
anlamak amaciyla 653 paintbol aktivitesi katilimcisi ile yapilan arastirmada, bagliligin
tilkketicilerin davranissal niyeti olumlu bir sekilde etkiledigini sonucunun ortaya ¢iktigini

ifade etmektedirler®®

. Myburgh ve ark. tarafindan g¢esitli branslardan toplam 498
dayaniklilik sporu ile ilgilenen katilimcilarla yapilan aragtirmada, spor baglilik modeli
alt boyutlarinin dogrulandigi ayrica sonuglar, dayaniklilik sporcularinin yiiksek katilim
sikligina, spor malzemeleri tiikketimine, medya tiiketimine ve zaman, ¢aba ve para gibi
kisisel kaynaklara yatirim yaptiklarini gosterdigi i¢in katilim teorisini de destekledigi

ifade edilmektedir>>.

Sonug olarak egzersiz davranig degisim asamalarina gore, farkli pazar boliimlerinde yer
alan tiiketicilerin egzersiz bagliliklarinin, spor iriinleri olan spor mallar1 ve spor
hizmetlerine yonelik satin alma niyetleri incelenmistir. Egilim Oncesi pazar boliimiinde,
egzersiz bagliligi alt boyutlarindan firsatlar alt boyutunun, spor mallar1 ve spor
hizmetleri satin alma niyetine yonelik etkisi i¢in olusturulan H41, H46 hipotezleri
desteklenmemistir. Olusturulan hipotezlerin aksine, firsatlar alt boyutunun spor mallari
ve spor hizmetleri satin alma niyetine etkisi oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir. Bu pazar
boliimiine ait olusturulan diger hipotezler desteklenmis olup olusturulan hipotezlerde,
egzersiz baglihigmin diger alt boyutlarinin spor {irlinleri olan spor mallart ve spor

hizmetleri satin alma niyetini etkilemedigi ortaya ¢ikmustir.

Egilim asamasi pazar boliimiinde, egzersiz baglhiligi alt boyutlarindan egzersizin
alternatifleri alt boyutunun spor mallar1 satin alma niyetine yonelik etkisi igin
olusturulan H12 hipotezi desteklenmemistir. Olusturulan hipotezlerin aksine, egzersizin
alternatifleri alt boyutunun, spor mallar1 satin alma niyetine etkisi oldugu sonucu ortaya
cikmistir. Yine egilim asamasi pazar boliimiinde, egzersiz baghilig: alt boyutlarindan
firsatlar alt boyutunun, spor hizmetleri satin alma niyetine yonelik etkisi i¢in olusturulan
H47 hipotezleri desteklenmemistir. Olusturulan hipotezlerin aksine firsatlar alt

boyutunun spor mallar satin alma niyetine etkisi oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir. Sonug
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olarak bu pazar boliimiine ait olusturulan diger hipotezler desteklenmis olup,
olusturulan hipotezlerde egzersiz bagliliginin diger alt boyutlarinin, spor {irtinleri olan

spor mallar1 ve spor hizmetleri satin alma niyetini etkilemedigi ortaya ¢ikmaistir.

Hazirlik asamasi pazar bolimiinde, egzersiz bagliligi alt boyutlarindan egzersizin
alternatifleri ile sosyal destek alt boyutlarinin, spor mallar1 ve spor hizmetleri satin alma
niyetine yonelik etkisi i¢in olusturulan H13, H33, HI18, H38 hipotezleri, tatmin alt
boyutu HS8 ise sadece spor hizmetleri i¢in desteklenmemistir. Olusturulan hipotezlerin
aksine, egzersizin alternatifleri ile sosyal destek ve tatmin alt boyutlarinin spor mallari
ve spor hizmetleri satin alma niyetine etkisi olmadig1 sonucu ortaya ¢ikmistir. Sonug
olarak bu pazar boliime ait olusturulan diger hipotezler desteklenmis olup, olusturulan
hipotezlerde egzersiz bagliliginin diger alt boyutlarinin spor {riinleri olan spor mallari

ve spor hizmetleri satin alma niyetini etkiledigi ortaya ¢ikmuistir.

Hareket asamasi pazar boliimiinde ise egzersiz bagliligi alt boyutlarindan egzersizin
alternatifleri ile kisisel ddiinler alt boyutlarinin, spor mallar1 satin alma niyetine yonelik
etkisi i¢in olusturulan H14 ve H24 hipotezleri desteklenmemis olup, bu iki alt boyutun
hareket agsamasi pazar boliimiinde spor mallari satin alma niyetini etkilemedigi sonucu
ortaya ¢ikmistir. Yine ayni pazar boliimiinde, egzersiz baglilig1 alt boyutlarindan kisisel
Odiinler alt boyutunun, spor hizmetleri satin alma niyetine olan etkisi i¢in olusturulan
H29 hipotezi desteklenmemis olup, kisisel ddiinler alt boyutunun hareket asamasi pazar
boliimiinde tiiketicilerin spor hizmetleri satin alma niyetini etkilemedigi sonug¢ ortaya
cikmistir. Son olarak, devamlilik asamasi pazar boliimiinde ise, egzersiz baglilig: alt
boyutlarindan sosyal destek alt boyutunun, spor mallar1 satin alma niyetine yonelik
etkisi i¢in olusturulan H35 desteklenmemistir. Olusturulan hipotezlerin aksine, sosyal
destek alt boyutunun spor mallar1 satin alma niyetine etkisi olmadigi sonucu ortaya
cikmistir. Yine devamlilik asamasi pazar bolimiinde, egzersiz baghlig alt
boyutlarindan firsatlar alt boyutunun, spor hizmetleri satin alma niyetine yonelik etkisi
icin olusturulan HS50 hipotezi desteklenmemis olup, devamlilik asamasi pazar
boliimiinde firsatlar alt boyutunun spor hizmetleri satin alma niyetine etkisi olmadig1
sonucu ortaya ¢ikmistir. Hareket ve devamlilik asamasi pazar boliimiine ait olusturulan
diger hipotezler desteklemis olup, diger egzersiz baglilig1 alt boyutlarinin spor mallar1

ve spor hizmetleri satin alma niyetini etkiledigi ortaya ¢ikmuistir.
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Aragtirma sonuglart genel olarak degerlendirildiginde, olusturulan hipotezlerin
beklentiler  ¢ercevesinde  desteklendigi  goOriilmektedir.  Arastirmanin  amaci
dogrultusunda egzersiz bagliliginin; egilim oncesi ve egilim asamasi pazar boliimiinde,
spor mallar1 ve spor hizmetleri satin alma niyeti iizerinde etkisinin olmadigt; hazirlik,
hareket ve devamlilik asamas1 pazar boliinde ise egzersiz bagliliginin spor mallart ve

spor hizmetleri satin alma niyeti tizerinde etkisi oldugu soylenebilir.

Sosyal pazarlamada pazar boliimlendirme ve hedef pazar se¢imi, ayricalikli bir 6neme
sahiptir. Davranis degisimine odakli yapis1 ile sosyal pazarlama, oncelikle her bir pazar
boliimiinlin mevcut davraniglarin1 anlamaya calisir. Secilecek bolim ya da boliimlerin
ozelliklerine gore pazarlama karmasi ve onlara uygun mesajlar gelistirilmesinin
temelinde yer alan ana diisiince budur®''. Bu dogrultuda, arastirma sonuglarina bagli
olarak her bir pazar boliimiine yonelik olusturulacak pazarlama stratejileri, piyasada yer
alan spor isletmeleri ve spor markalarina rekabet giicli saglayacaktir. Arastirmada farkl
pazar boliimlerinde yer alan bireylerin sahip oldugu satin alma davranislari, farkliliklar
gosterdiginden olusturulacak pazarlama stratejilerinin de bu temelde yapilandirilmasi
gerektigi ileri siiriilebilir. Aragtirma sonuglar1 dikkate alinarak spor pazarinda yer alan
isletme ve markalar tarafindan yapilacak pazar boliimle galismalart ile birlikte, hedef
kitlenin davraniglar1 ¢oclimlenerek uygun pazarlama stratejileri ile birlikte uygun
iiriinler ~ gelistirebileceklerdir. Ornegin arastirmada, devamlilik asamasi pazar
boliimiinde egzersiz bagliliginin spor triinleri satin alma niyetini etkiledigi sonucunun
firmalar tarafindan bilinmesi, bu pazar bdliimiindeki tiiketicilere yonelik spesifik
trtinlerin gelistirilmesine imkan saglayabilir. Bununla birlikte isletmeler ve markalar
acisindan sporu ve branglarimi tiiketen, spor tliketicilerinin 6zelliklerinin bilinmesi,
tiketicinin satin alma karar siirecinde nelerin etkili oldugunun bilinmesi ve bu
davraniglara uygun pazarlama stratejileri gelistirilmesi noktasinda isletmelere katki
saglayacagi soylenebilir. Ayrica, arastirmannin sonuglart mevcut tiiketicilerin
davraniglarini analiz etmeyi miimkiin kilarak tiiketici memnuniyeti saglama noktasinda

da 6nem arz etmektedir.
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6.ONERILER

e Spora/egzersize baglilik zamanla degisebileceginden, arastirmada yer alan
katilimcilarin  ifade edilen baghiligl, gelecek yillardaki baghligini temsil
etmeyebilir. Bu nedenle, bireyin spora bagliliginin en dogru tasvirini saglamak
icin boylamsal arastirmalar yapilabilir.

e Egzersiz baghligina ait farkli kiiltiirlerde yapilan arastirmalar ile baglilig
dogrulayan yapilar arasinda karsilastirma yapilabilir.

e Egzersize devam etmek i¢in motivasyonel kararliliktaki degisikliklerle iliskili
mekanizmalart daha agik bir sekilde detaylandirarak baglilik belirleyicilerinde
meydana gelecek degisikliklerin, boyutlar iizerindeki etkisi incelenebilir.

e Arastirma farkli cografi bolgelerde yer alan popiilasyonlarda da incelenerek
degerlendirilebilir.

o Gelecekteki tiiketici davranisini agiklamada bagliligin etkisini agiklayan ampirik
arastirmalar yapilabilir. Gergeklestirilecek olan ampirik arastirmalar ile birlikte
baglilik temelli pazarlama teorileri 6nerilebilir.

e Kisinin bildirdigi niyet ile gercek davranis ¢esitli faktdrlerden etkilenebilir. Bu
nedenle, farkli Orneklemlerde yapilacak bir arastirma, spor tiiketim
davraniglarina iligkin tahmin yetenegi i¢in daha giiclii kanitlar saglayabilecektir.

e Yapilan bu arastirma genel olarak spor {liriinlerine yonelik satin alma niyeti
davranigini incelemistir. Gelecekteki arastirmalar daha spesifik olarak spor
branslarina gore de degerlendirilebilir.

e Egzersiz baglilig1 yapisisin fiziksel aktivite davranisi ile olan iligkisinin net bir
sekilde belirlenmesi icin arastirmacilar benzer arastirmalara yonlendirilebilir.

e Mevcut arastirmada yer alan pazar boliimlerine yonelik pazarlama stratejileri
kapsaminda olusturulacak pazarlama kampanyalarmin etkisini 6lgmek i¢in
boylamsal aragtirmalar gerceklestirilebilir.

e Spor pazarinda yer alan marka ve isletmelere arastirmanin sonuglar1 dikkate
aliarak her bir pazar boliiniine yonelik pazarlama kampayalar1 gelistirmeleri
Onerilebilir.

e Arastirmada Onerilen model hizmet {ireten spor firmalar1 tarafindan mevcut ve

potansiyel tiiketicilerin belirlenme siirecinde kullanilabilir.
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EK 4: Veri Toplama Araci

Degerli Katilimct,

Bu anket spor flirlinlerine yonelik satin alma niyeti, egzersiz davrams degisimi ve
egzersiz bagliligina iliskin disiincelerinizi almak iizere yapilan bilimsel bir c¢alismadir.
Arastirmanin saglikli bir bicimde yiiriitilmesi i¢in tiim sorularin cevaplandirilimasi ve
cevaplarimizin dogrulugu biiylik 6nem arz etmektedir. Sorulara verilen cevaplar sadece
arastirma kapsaminda degerlendirilecek olup baska higbir amagla kullanilmayacaktir. Degerli
vaktinizi ayirdiginiz i¢in tesekkiir ederiz

Ars. Gor. Mensur PEHLIVAN
Diizce Universitesi
Spor Bilimleri Fakiiltesi

Cinsiyetiniz =~ : () Kadin () Erkek

Yasiniz - WOUOVUROTOROTRRRRRRr: . SO

Aylik Ortalama Geliriniz: () 0-500TL ()501-1000TL () 1001-
1500TL

() 1501-2000TL () 2001 ve lizeri TL

Asagidaki sorular: spor mallar1 ve spor hizmetlerine yonelik satin alma niyetini acisindan
ayr1 ayri cevaplayiniz

Spor mallarina (spor arac-gerecleri, kiyafet, spor ayakkaba, tisort, esofman, yagmurluk,
corap, tenis raketi, top, yiiziicii gozliigii vb.) yonelik satin alma niyetiniz ile ilgili
asagidaki ifadelere katilma derecenizi tablonun iizerindeki dl¢ege uygun olarak
degerlendiriniz.

Degerlendirme

Hi¢ Katilmiyorum 1 2 3 4 5 6 7 Kesinlikle Katihyorum

1 Bu iirlinii (spor mallarini) deneme niyetindeyim 112131415

2 Bu iiriinii (spor mallarini) satin almayi diisiiniiriim 112131415

Spor hizmetlerine (fitness, rekreasyon aktiviteleri, yiizme, tenis, basketbol, futbol tesis
kullamimi, vb .) yonelik satin alma niyetiniz ile ilgili asagidaki ifadelere katilma derecenizi
tablonun lizerindeki 6lgege uygun olarak degerlendiriniz.

Degerlendirme

Hi¢ Katilmiyorum 1 2 3 4 5 6 7 Kaesinlikle Katihyorum

1 Bu iiriinii (spor hizmetlerini) deneme niyetindeyim 112|134

2 Bu iiriinii (spor hizmetlerini) satin almay1 diisiiniirim 112|134
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Egzersiz Davranisi Degisim Basamaklari

Her soru i¢in Evet veya Hayir secenegini isaretleyiniz. Liitfen sorulari dikkatlice okuyunuz.

Orta diizeyde fiziksel aktiviteler nefes aliminda ve kalp atiminda biraz artig gdzlenen
aktivitelerdir. Ritimli yiirliylis, dans, bahge isleri, diisiik siddette yiizme veya arazide bisiklet
stirme gibi etkinlikler orta diizeyde aktivite olarak degerlendirilir.

1) Su anda orta diizeyde fiziksel aktiviteye katilmaktayim. HAYIR () EVET ()

2) Gelecek 6 ayda orta diizeyde fiziksel aktiviteye katilimimi HAYIR () EVET ()
arttirmak niyetindeyim.

Orta diizeyde fiziksel aktivitenin diizenli sayilabilmesi i¢in, aktivitenin haftada 5 veya daha
fazla giinde 30 dakika veya daha fazla olmas1 gerekir. Ornegin, 30 dakika siireyle yiiriiyiis
yapabilir veya 10 dakikalik 3 farkli aktivite ile 30 dakikay1 doldurabilirsiniz.

3) Su anda diizenli olarak orta diizeyde fiziksel aktivite HAYIR () EVET ()

yapmaktayim.

4) Son 6 aydir diizenli olarak orta diizeyde fiziksel aktiviteye HAYIR () EVET ()
katilmaktayim.

Asagidaki sorular: dikkatlice okuyarak 1 ile 10 arasinda degerlendiriniz.

Degerlendirme

Benim icin hi¢ dogrudegil 12345678910 Benim icin tamamen dogru

1 Tiim yonleriyle diisiiniildiigiinde egzersiz ¢ok tatmin edicidir | 1 |2 [ 3 | 4|5 (6|7 |8 |9 | 10
2 Egzersiz yaptigim i¢in tatmin olmus hissediyorum 1(2|13(45(6|7]8|9]10
3 Egzersiz yapmay1 ¢ok faydali buluyorum 1(2|13(45(6|7]8|9]10
4 Egzersizle kiyaslandiginda, yapabilecegim daha eglenceli 112l3laslel7l8!9l10

bagka seyler var

5 Egzersizle kiyaslandiginda, yapabilecegim daha zevkli bagka
seyler var

6 Egzersiz yerine bagka bir sey yapmaktan daha mutluolurum |1 |2 (34|56 |7 |89 10
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7 Egzersiz yapmak i¢in ¢ok ¢aba harcadim 2 4 6 9110
8 Egzersiz yapmak i¢in ¢ok enerji sarfettim 2 4 6 9110
9 Egzersiz yapmak i¢in ¢ok zaman ayirdim 2 4 6 9110
10 Ben.1rn i¢in dnemli insanlar, egzersiz yapmami ) 4 6 9|10
destekliyorlar

1 l.Bemm icin 6nemli insanlar, egzersiz yapmami kabul ) 4 6 9! 10
ediyorlar

12.Bemm icin 6nemli insanlar, egzersiz yapmami tesvik ) 4 6 9! 10
ediyorlar

13 Egzersiz yapmak bana heyecanli bir sey yapma firsat1 verir 2 4 6 9110
14 Egzersiz yapmak hissettigim stresten arinma firsati verir 2 4 6 9110
15 Egzersiz yapmak bana iyi zaman gecirme firsat1 verir 2 4 6 9110
16 Egzersiz yapmak bana arkadaglarimla birlikte olma firsati > 4 6 9! 10
verir

17 Egzersiz yapmak sagligimi ve formumu(fitness) gelistirme ) 4 6 9|10

firsat1 verir
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