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ÖZET 
 

EGZERSĠZ DAVRANIġ DEĞĠġĠM BASAMAKLARI MODELĠ 

ÇERÇEVESĠNDE EGZERSĠZ BAĞLILIĞIN SATIN ALMA NĠYETĠNE ETKĠSĠ 

 

Mensur PEHLĠVAN 

Doktora Tezi, Beden Eğitimi ve Spor Anabilim Dalı 
Tez DanıĢmanı Dr. Öğr. Üyesi Ömer SĠVRĠKAYA 

Eylül 2021, 155 sayfa  

 

Spor tüketici özelliklerinin belirlenmesinde ve bu özelliklere göre tüketicileri bölümlemede 

psikografik kriterler (sosyal statü, yaĢam tarzı ve kiĢilik v.b.) ve davranıĢsal kriterler  (ürün veya 
ürün grubuna karĢı tutum, kullanım oranı, bağlılık vb.) önemli bir yere sahiptir. Bu araĢtırmanın 
amacı, Egzersiz DavranıĢ DeğiĢim Basamakları Modeli‟ne göre ayrıĢtırılmıĢ pazar bölümlerinde 
yer alan tüketicilerde egzersiz bağlılığının spor ile ilgili ürünleri satın alma niyetine etkisinin 
farklılaĢıp farklılaĢmadığını ortaya koymaktır. AraĢtırmada, gözlenen ve gözlenemeyen (gizil) 
değiĢkenler arasındaki nedensel iliĢkilerin sınanmasında kullanılan Yapısal EĢitlik Modeli 
yöntemi kullanılmıĢtır. AraĢtırmanın çalıĢma grubunu kolay örneklem alma yöntemi ile seçilen 
üniversite öğrencileri (n=1070) oluĢturmaktadır. AraĢtırma verileri, araĢtırmacı tarafından 
Türkçe‟ ye uyarlanan farklı ölçek ve kiĢisel bilgilerin yer aldığı demografik bilgi formu aracılığı 
ile yüz yüze toplanmıĢtır. Ölçeklerin Türkçe uyarlamasında doğrulayıcı faktör analizi 
yöntemlerinden yararlanılmıĢtır. Katılımcıların tanımlayıcı istatistiki bilgileri için SPSS 25.0 
paket programı, doğrulayıcı faktör analizi ve yapısal model testi için AMOS 24.0 paket 
programı kullanılmıĢtır. AraĢtırmada, ilk olarak ölçüm modeli ve yapısal model test edilmiĢtir. 
Modele iliĢkin analiz sonuçları (p değerleri ve model uyum değerleri), modelde yer alan tüm 
yolların anlamlı olduğunu, modelin verilerle uyumlu olduğunu ve modelin doğrulandığını 
göstermiĢtir. AraĢtırmada egzersiz bağlılığı alt boyutlarının spor ürünleri olan spor malları ve 
spor hizmetleri satın alma niyetine olan etkisi incelenmiĢtir. Bu amaçla oluĢturulan 50 hipotezin 

% 72 oranında desteklendiği görülmüĢtür. Genel olarak değerlendirildiğinde, araĢtırma 
sonuçları araĢtırma amacında oluĢturulan hipotezleri desteklediği söylenebilir. 
 

Anahtar Kelimeler: Egzersiz bağlılığı, Satın alma niyeti, Spor pazarlaması, Spor 

tüketicisi, Tüketici davranıĢı. 

 

 

 

 

 
 



2 

 

ABSTRACT 
 

THE EFFECT OF EXERCISE COMMITMENT ON PURCHASE INTENTION 

WITHIN THE FRAMEWORK STAGES OF EXERCISE BEHAVIOR CHANGE 

MODEL 

 

Mensur PEHLĠVAN 

Ph.D. Thesis, Department of Physical Education and Sports 

Supervisor: Asst. Prof. Dr. Ömer SĠVRĠKAYA 

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.
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1.GĠRĠġ 

 

Günümüzde spor, kiĢisel ve toplumsal sağlığı koruyucu ve geliĢtirici nitelikleriyle 

önemli bir hizmet sektörü olarak kabul görmektedir. Spor, bir taraftan geniĢ kitlelerin 

yoğun ilgisini çeken bir gösteri ve eğlence faaliyeti olarak tüketim sektörüne 

dönüĢürken, diğer taraftan giriĢimciler için önemli miktarlarda finans hareketlerinin 

yaĢandığı cazip bir ekonomik faaliyet alanı haline gelmiĢtir. Spor hem hizmet üretimi 

boyutuyla, hem de mal üretim ve tüketim sektörleri boyutuyla, iĢletmecilik ve spor 

iĢletmeciliği bilimlerinin araĢtırma konusunu da oluĢturmaktadır1
. 

Sporun kitleselleĢmesi, toplumu eğlendiren önemli unsurlardan biri olarak 

değerlendirilmesi ve sağlıklı yaĢamın temel parçalarından biri olarak ele alınması gibi 

faktörler ile beraber sporun ekonomik yapısının büyüdüğünü görmekteyiz. Fitness, spor, 

sağlıklı yaĢam ve rekreasyonel etkinlikler gibi günlük spor aktiviteleri içerisinde aktif 

ve pasif spor katılımı her geçen gün artmaktadır. Sporun böylesi önemli bir Ģekilde 

günlük yaĢam içerisine dâhil olması bir pazar ve bunun doğal sonucu olarak bir endüstri 

kavramını da beraberinde getirmektedir2
. 

Büyük tüketici guruplarının oluĢmasını ve onların bir araya gelmesini sağlayan spor, 

aynı zamanda bir pazarlama aracı olarak kullanılmaya baĢlayarak, hızla büyüyen 

tüketim toplumunun etkisi ile ticari bir boyut kazanmıĢtır. Spor pazarlaması, genel 

pazarlama alanı içinde, oldukça yeni bir alan olarak karĢımıza çıkmasına rağmen, ticari 

alanda faaliyet gösteren ya da hizmet alanında çalıĢan giriĢimciler, günümüzdeki 

modern pazarlama koĢullarında olmasa bile, sporu, Antik Olimpiyatlardan beri 

ürünlerinin satıĢında bir pazarlama aracı olarak ya da kazanç sağlamak amacıyla 

kullanmaktadır3 
. 

Genel pazarlama tanımlarından adapte edilen “spor pazarlaması; günümüzde, spor 

tüketicilerinin ihtiyaç ve isteklerini karĢılamak amacıyla mal ve hizmet değiĢim 

sürecindeki tüm faaliyetlerin düzenlenmesini içermektedir” Ģeklinde tanımlanmaktadır.4 

BaĢka bir ifadeyle değiĢim süreci vasıtasıyla spor tüketicilerinin istek ve ihtiyaçlarını 

karĢılamak için oluĢturulan tüm faaliyetlerdir 5
. 

Spor pazarlamasında ürünler; spor araç-gereçleri, kıyafet ve ayakkabı benzeri somut 

ürünler olabildiği gibi, tüketicilere sunulan zayıflama, kondisyon ve fitness benzeri 
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çeĢitli spor hizmetleri gibi, soyut ürünler Ģeklinde de olabilmektedir. Spor endüstrisi; 

tüketicilerine spor, fitness, rekreasyon, serbest zaman etkinlikleri ve bunlarla ilgili ürün, 

hizmet, insan, yer ve düĢünceler sunan pazarın ismidir. Spor endüstrisi içinde ürün ise; 

sportif faaliyetler, rekreasyon, fitness veya serbest zaman etkinlikleri ve bunlar ile ilgili 

ürün ve hizmetler Ģeklinde ifade edilmektedir 6 
. 

Spor pazarı ve spor pazarlaması tanımları içerisinde yer alan “spor tüketimi” terimi; 

sportif oyunları, bu alandaki yan hizmetleri, spor haberleri ve bilgileri gibi birçok spor 

iliĢkili konuyu kapsamaktadır. Spor yapmak amacı ile amatörce spor faaliyetlerine 

katılanlar, sporu meslek olarak kabul eden profesyonel sporcular, spor faaliyetlerini 

seyredenler ve ilgili ürünleri satın alanlar, spor endüstrisinde çalıĢanlar ve spor 

endüstrisiyle iĢ yapanlar ise spor tüketicileridir 4 . 

Spor tüketicileri, sporu seyreden ve spora katılan olarak ayrılmaktadır. Katılanlar; bir 

spor olayına amatör, profesyonel veya rekreasyon amacıyla katılıp spor yapan tüm 

kiĢileri içine almaktadır. Ġzleyenler de, kitle iletiĢim araçları ile veya stadyumlara ve 

salonlara giderek seyredenleri ifade etmektedir
6
. 

Spor pazarı içerisinde, spor katılımcısı olarak yer alan mevcut ve potansiyel 

tüketicilerinin istek ve ihtiyaçlarının bilinmesi, baĢka bir ifade ile spor tüketicisi 

davranıĢlarının bilinmesi spor pazarlamacıları açısından önem arz etmektedir. Spor 

tüketicilerinin davranıĢları, genel pazarlama içerisinde yer alan tüketici davranıĢları ile 

benzer bir yapı içerisindedir. Bu bağlamda tüketici davranıĢı, insan davranıĢının alt 

bölümlerinde biridir. Ġnsan davranıĢı da bireyin çevresi ile etkileĢime geçtiği bütünsel 

süreci ifade eder. Tüketici, pazarlama kuramlarınca satıĢa sunulan mal ve hizmetlere, 

kiĢisel ya da ev halkına ihtiyaçları, istekleri ya da arzuları, tatmin etmek amacıyla satın 

alan ya da satın alma kapasitesinde olan bir kiĢidir7
.
 Tüketici davranıĢları ise, satın alma 

bağlamında insan davranıĢlarının özel türleriyle ilgilenir8
. 

Tüketici davranıĢı, kiĢinin özellikle ekonomik ürünleri ve hizmetleri satın alma ve 

kullanmadaki kararları ve bunlarla ilgili faaliyetleri olarak tanımlanmaktadır9
. Tüketici 

davranıĢı, tüketicinin ihtiyaç hissetmesi anından baĢlayarak ihtiyacını karĢılamak için 

satın aldığı mal ve hizmeti kullanması, daha sonra ondan sağladığı faydayı 

değerlendirmesine kadar geçen bir süreç olarak pazarlamaya konu olmuĢtur10
. 

Spor pazarının önemli bir bölümünü oluĢturan ve spor etkinliğine doğrudan katılım 

yoluyla tüketim gerçekleĢtiren spor katılımcıları, herhangi bir spor etkinliğine katılırken 
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ödedikleri ücretler ile birlikte, spor etkinliğinin gerektirdiği ayakkabı, giysi ve spor 

malzemesi gibi ürünleri satın alma yoluyla spor endüstrisindeki hareketliliğe katkı 

sağlamaktadır11
. 

Bu çerçevede katılıma dayalı sporun güçlü ekonomik etkileri düĢünüldüğünde12
, 

katılımcıların spor endüstrisinin büyümesindeki itici güçlerden biri olduğu rahatlıkla 

görülebilir. Spor endüstrisinin tek baĢına yarattığı ekonomik katkılarda katılımcıların 

payı göz önünde bulundurulduğunda, pazarın bu bölümünde yer alan spor tüketicilerinin 

satın alma davranıĢları araĢtırılmaya değer pek çok konuyu içinde barındırmaktadır11
.
 

Sporda katılımcı olarak yer alan kiĢilerin, spora katılım nedenleri ve dolayısıyla 

katılımın ardından devamlılığı sağlayan nedenlerin araĢtırılması ve bu nedenlerin spor 

ürünlerini satın alma niyetine olan etkisinin bilinmesi spor ürünleri pazarlayan firmalar 

açısından önem arz etmektedir. 

Pazarlamanın amacı, tüketicilerin istek ve ihtiyaçlarını tatmin etmek ve karĢılamaktır. 

Bu amacı gerçekleĢtirebilmek için yapılması gereken ilk Ģey tüketici davranıĢlarını 

analiz etmektir. Yani mal, hizmet ve düĢünceleri nasıl, nerden ve niçin satın aldığı, 

kullandığı ve elden çıkardığı araĢtırılmalıdır. Tüketici davranıĢı anlaĢılmadan ya da 

tüketiciler tanınmadan asla istek ve ihtiyaçlar belirlenemez ve onları motive eden 

değiĢkenler teĢhis edilemez. Dolayısıyla pazarlamacılar hedef tüketicilerin isteklerini, 

algılarını, tercihlerini, alıĢveriĢ ve satın alma davranıĢlarını sürekli analiz etmeli ve 

bütün stratejik kararlarını bu bilgiler üzerine bina etmelidir. Bilindiği gibi pazar, 

birbirinden farklı özelliklere sahip, istek ve ihtiyaçları olan tüketicilerden oluĢur. Farklı 

tüketici segmentleri ile etkin bir iletiĢim için tüketicilerin değerlerinin, kiĢiliklerinin, 

tutumlarının, yaĢam tarzlarının incelenip değerlendirilmesi gerekir13
. 

KüreselleĢen pazarlara bağlı olarak iĢletmelerin karĢılaĢtıkları en büyük sorun, gittikçe 

büyüyen ancak bir o kadar da karmaĢıklaĢan pazarda devamlılıklarını nasıl 

sürdürecekleri, sahip oldukları pazar payını artan rekabete karĢı nasıl koruyacakları ve 

karlılıkları ile dünya pazarındaki paylarını nasıl arttıracaklarıdır. Bu doğrultuda, daha 

önceki dönemlerde pazarlama stratejilerinden birisi olarak kabul edilen pazar 

bölümlemenin önemi artmakta, pazar bölümleme baĢlangıçta bir strateji olarak 

görülürken, artık pazarlama planlamasının en önemli unsurlarından biri haline 

dönüĢmektedir. Pazar bölümlemeyi, baĢlangıçta müĢteriyi temel alan, rakiplere karĢı 
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iĢletmenin güçlü yönlerini ortaya çıkaran ve iĢletmenin kaynaklarını maksimum 

kullanmayı hedefleyen analitik bir süreç olarak tanımlamakta mümkündür14
. 

Pazarlama literatürü incelendiğinde, pazarı bölümlemenin iĢletmelerin pazarlama 

faaliyetleri açısından stratejik bir anahtar olduğu söylenebilir. Pazar bölümleme, bir 

Ģirketin kesin pazarlama gayretlerini arttırması için bir çaba, bir pazar içindeki aynı 

istekleri, satın alma gücü, coğrafi bölge, satın alma davranıĢları veya satın alma 

alıĢkanlıkları birbirine benzeyen büyük belirli bir grup olarak tanımlanmaktadır15
. 

Tüketici satın alma karar sürecinde, karar aĢaması ile iç içe olan satın alma niyeti, 

iĢletmeler için, yeni ve mevcut ürünlerin satıĢının tahmini açısından büyük öneme 

sahiptir. Bir Ģeyi yapmayı önceden isteyerek tasarlama olarak tanımlanan niyet, 

herhangi bir davranıĢın eyleme dönüĢebilmesi açısından kritik bir süreçtir. Satın alma 

niyeti, tüketicinin bir takım uyaranlara karĢı vereceği olumlu ve olumsuz tepkileri 

içermektedir.16
 Satın alma niyeti, tüketicinin uyaranlara karĢı belirleyici tepkisini ortaya 

çıkaran en kritik satınalma karar süreci aĢamalarından biridir17
.  

Tüketicileri satın alma evresine taĢıyacak olan, tüketicileri anlama yolculuğu, 

iĢletmelerin ve birçok araĢtırmanın odak noktasıdır. ĠĢletmeler, tüketicilerin hangi malı 

neden, niçin, ne özelliklerde satın aldıklarını anlamak durumunda kalmakta ve buna 

göre tüketicileri gruplandırarak, ürünlerin talep edilme yönüne ve durumuna göre 

ihtiyaçlara cevap vermeye çalıĢmaktadırlar18
. 

Tüketiciler pazarında pazar bölümleme ile ilgili yazın incelendiğinde, pazar 

bölümlemek için kullanılan kriterler dört grupta toplanmaktadır. Bunlar; coğrafi 

demografik, psikografik ve davranıĢsal değiĢkenlerdir19,20,17,15,21,22,23,24
. Spor pazarında 

yer alan spor tüketicilerine yönelik yapılacak pazar bölümleme faaliyetleri, spor 

tüketicilerinin ürünlere yönelik tüketim davranıĢlarını ortaya çıkararak, net bir tüketici 

profili çizmeye imkan sağlayacaktır. Özellikle sporda katılımcı olarak yer alan ve spor 

ürünlerini tüketen kiĢilerinin tüketim davranıĢlarını bilmek, iĢletmelerin pazarlama 

stratejileri geliĢtirmelerinde kolaylık sağlayacaktır.  

Dolayısıyla sporda katılımcı olarak yer alan kiĢilerin spora katılım nedenlerinin 

bilinmesi ve bu doğrultuda yapılacak pazar bölümleme faaliyetleri, hedef kitle seçimi 

açısından iĢletmelere avantaj sağlayacaktır. Spor katılımcılarının egzersiz düzeylerinin 

bilinmesi ve egzersize katılımın hangi düzeyde olduğu ve katılıma devamlılığı sağlayan 
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sebeplerin neler olduğu bilinmesi, bu tüketicilere yönelik yapılacak pazar bölümleme 

çalıĢmalarında onların tüketime neden olan davranıĢ profillerini ortaya çıkaracaktır. 

Genelde pazarlama, özelde ise spor pazarlaması alanında en çok araĢtırılan konulardan 

biri olan bağlılık, “bir iĢletmenin hizmetlerinden yararlanma derecesi, müĢterinin tercih 

ve niyetindeki eğilime ve/veya marka bağlılığına sebep olan psikolojik bir süreç”25
 

olarak ya da “iĢletme ile müĢteri arasında değer verilen bir iliĢkiyi devam ettirmek için 

gösterilen istek” olarak tanımlanabilir26
. Bağlılık, tüketici teorisi altında tutarlı 

davranıĢları açıklamanın bir yolu olarak kullanılmaktadır27,28,29 
ve akademik 

araĢtırmalar spor katılımcılarının davranıĢlarını anlamak için bu yapıyı 

kullanmaktadırlar. Bağlılık, tüketici davranıĢları için önemli bir kavramdır çünkü her ne 

kadar bağlılık, tüketicinin direkt harcamalarını yansıtmasa da teorisyenler, bağlılığın 

değiĢime olan olumlu direnci temsil ettiğini ileri sürmektedir30,31,32
. 

Bahsedilen direncin, kiĢinin spora karĢı bakıĢ açısının değiĢiminde, spora katılım sıklığı 

ve satın alma gibi davranıĢlarının tahmin edilmesine yönelik bir tutarlılık yansıttığı 

düĢünülmektedir.33
 Bundan sebeptir ki, spor katılımcısı olarak spor ürünleri 

tüketicilerinin egzersize katılımda devamlılığı sağlayan egzersiz bağlılığı, uzun bir 

zaman periyodunda bir egzersiz programına devam etme kabiliyetidir. Bir baĢka 

deyiĢle, egzersiz programına katılımın sürekliliğini ifade etmektedir. Bir egzersiz 

programına baĢlayanların önemli bir kısmı, kısa süre sonra programdan 

ayrılmaktadırlar. Egzersiz programına baĢlayanların yaklaĢık yarısının, ilk altı ay içinde 

programdan ayrıldıkları rapor edilmiĢtir. Bağlılık ile iliĢkili faktörler, hem karmaĢık 

hem de çok çeĢitlidir. Bir egzersiz programına düzenli bağlanma ile iliĢkili öğeler ve 

çeĢitli disiplinlerden psikolojik, fizyolojik ve sosyal-çevresel özellikleri kapsayan 

potansiyel belirleyiciler, hem bireysel hem de çevresel bileĢenler tarafından 

etkilenebilir. Bireysel düzeydeki faktörler, demografik özellikler, kiĢilik özellikleri, 

beceriler, bireyin egzersiz geçmiĢi, sosyal biliĢsel değiĢkenler ve algılanan engeller ve 

etkileri kapsarken, çevresel faktörler bireye dıĢsal olarak etki eden sosyal çevresel 

durumları yansıtmaktadır. Egzersizi benimseme ve devam ettirme sürecinin 

belirlenmesinde hangi değiĢkenlerin önemli olduğu incelenirken, egzersiz programına 

bağlanamama ve egzersiz yapmama niyetine katkıda bulunan değiĢkenler de ele 

alınmalıdır. Egzersiz yapmayı sürdürme olasılığını nasıl artırabilirsiniz? Bu amaca 

yönelik olarak birçok yaklaĢım kullanılmaktadır. Bunlardan bazıları; davranıĢ 
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değiĢtirme, biliĢsel/davranıĢsal, karar verme, sosyal destek ve içsel yaklaĢımlar olarak 

sıralanabilir34
. 

ÇağdaĢ anlayıĢta tüketici geçerli olduğuna göre “Tüketici nasıl, neden satın alır?”, 

“Satın alma sırasında etken olan nedenler nelerdir?” türündeki sorular gündeme 

gelmiĢtir. BaĢka bir değiĢle, insanı daha yakından tanımak önem kazanmıĢtır35
.
 
Sporu ve 

branĢlarını tüketen, spor tüketicisinin özelliklerinin bilinmesi markalar için öncelikli 

adım olmalıdır36
. Tüketicinin ürünü satın almadan öncesinde, sırasında ve sonrasında ne 

gibi karar mekanizmalarından yaralandığını anlayabilmek ve buna uygun pazarlama 

stratejisi geliĢtirmek, iĢletmeler için araĢtırılması gereken alanlardır. 

Günümüzde tüketici davranıĢlarını iyi analiz ederek tüketicileri iyi tanıyabilmek, 

tüketici memnuniyeti sağlamanın en önemli noktasıdır. Spor iĢletmeleri, pazarda yer 

alan spor ürünlerini tüketicilerinin, istek ve ihtiyaçlarının ne tür davranıĢlara göre 

Ģekillendiğini bilmeleri önem arz etmektedir. Bu sayede, spor pazarında yer alan iĢletme 

ve markalar, hedef kitleyi davranıĢlarına göre çözümleyerek, uygun pazarlama stratejisi 

geliĢtirebileceklerdir.  

Spor tüketicilerinin özelliklerinin belirlenmesinde ve bu özelliklere göre tüketicileri 

bölümlemede ise özellikle; sosyal statü, yaĢam tarzı ve kiĢilik gibi değiĢkenlerden 

oluĢan psikografik kriterler ve ürün veya ürün grubuna karĢı tutum, kullanım oranı, 

bağlılık vb. değiĢkenlerden oluĢan davranıĢsal kriterler, önemli bir yere sahiptir. Bu 

beklenti ile birlikte, spor tüketicilerin tutum ve davranıĢlarına göre bölümlendirilmeleri 

de, daha etkin pazarlama stratejileri için önemli bir yol haritası niteliği taĢımaktadır. 

AraĢtırma, bu yönüyle spor pazarlaması alan yazınına katkı sağlayacağı bulgular ile 

özgün değerini ortaya koymakla birlikte, yeni araĢtırmalara yön vermesi 

beklenmektedir. Ayrıca spor tüketicilerinin özelliklerinin belirlenmesi, spor pazarı 

içerisinde yer alan markalar ve iĢletmeler açsından, günümüzdeki güçlü rekabet 

koĢullarında daha etkin pazarlama stratejileri belirlemeleri noktasında katkı 

sağlayacaktır. Spor ürünlerini tüketen müĢterilerin davranıĢsal kriterleri belirlenerek 

yapılacak pazar bölümleme faaliyetleri, marka ve iĢletmelerin hedef kitlelerini 

belirlemesine katkı sağlayarak en uygun pazarlama etkinliklerini planlamaları 

noktasında bir katma değer oluĢturacaktır. AraĢtırmanın tamamlanmasıyla ortaya 

çıkacak sonuçlara bağlı olarak, yapılacak önerilerin, spor pazarlamacılarına ve bu 

alanda çalıĢan bilim insanlarına olumlu katkı sağlayacağı umulmaktadır. 
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Bu araĢtırmada, Egzersiz DavranıĢ DeğiĢim Basamaklarında Modeli‟ne göre 

ayrıĢtırılmıĢ farklı pazar bölümlerinde yer alan tüketicilerin egzersiz bağlılıklarının, 

spor ile ilgili ürünleri satın alma niyetine olan etkisini tüketiciler kapsamında 

incelenecektir. Dolayısıyla, markalar ve spor iĢletmeleri açsından, mevcut ve potansiyel 

müĢterilerinin özelliklerini ve tüketim davranıĢlarını belirlenmesi noktasındaki 

tüketiciler bu araĢtırmanın kapsamı içinde yer almaktadır. Egzersiz DavranıĢ DeğiĢim 

Basamakları Modeli‟ne göre, ayrıĢtırılmıĢ pazar bölümlerinde yer alan tüketicilerde 

egzersiz bağlılığın, spor ile ilgili ürünleri satın alma niyetine etkisinin farklılaĢıp 

farklılaĢmadığını ortaya koymak amacıyla gerçekleĢtirilmesi planlanan bu araĢtırma, 

spor pazarı içinde yer alan iĢletme ve markalara, hedef kitlelerini belirleme noktasında 

yol gösterici bir araĢtırma olması açısından önem arz etmektedir.  
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2.GENEL BĠLGĠLER  

 

2.1.Spor Pazarlaması Kavramı 
Günümüzde spora verilen önemin ve ayrılan zamanın artması ile birlikte, spor 

yönetiminin yapı taĢlarından bir olan spor pazarlaması, özellikle 2000‟li yıllardan 

itibaren evrensel anlamda kazandığı popülarite ile birlikte, gerek spor kulüpleri gerekse 

de diğer endüstriyel Ģirketler düzeyinde, oldukça yüksek bir gelir aracı olmaya 

baĢlamıĢtır37
.  

Son yıllarda gösterdiği büyük geliĢim ve değiĢim sayesinde, geleneksel pazarlama 

stratejilerinin ötesinde farklılaĢan ve değiĢen tüketim alıĢkanlıkları ile birlikte pazarlama 

kavramı, bu değiĢimini spor pazarında da sürdürmektedir. Spor pazarındaki tüketim, 

ekonomik anlamda çok büyük bütçelere ulaĢırken, spor pazarlaması kavramı da mevcut 

pazarlama alanlarından ayrılarak, kendine özgü yapısı ile pazarlama literatüründe 

kendine yer edinmiĢtir.  Argan ve Katırcı da, spor pazarı bütçesinin çok büyük 

meblağlara ulaĢtığını ve bu alanda ulusal ve uluslararası arenada büyük pay alma 

yarıĢına giren kulüp ve markaların yeni stratejiler geliĢtirerek birbirleriyle rekabet 

ettiklerini, bu geliĢmeler sonrası spor pazarlaması kavramının, piyasalarda kendisine 

haiz bir yapı oluĢturarak yer almaya baĢladığını ifade etmektedirler38
.  

Spor pazarlaması kavramı, 1978 yılında Advertising Age firması tarafından, tüketici 

faaliyetleri ile ilgili olarak sporun giderek artan bir tanıtım aracı olarak kullanılmaya 

baĢlamasıyla, endüstriyel ürünler ve hizmet pazarlamasında ilk kez kullanılmıstır. Genel 

pazarlama tanımlarından adapte edilen spor pazarlaması; spor tüketicilerinin ihtiyaç ve 

isteklerini karĢılamak amacıyla, mal ve hizmet değiĢimi sürecindeki faaliyetlerin 

düzenlenmesi39, bir spor ürünün tasarım, uygulama, üretim fiyatlandırma, tutundurma 

ve tanıtım süreçlerini içeren, tüketicilerin ihtiyaçları doğrultusunda firmaların 

amaçlarına hizmet eden, aktiviteler bütünü olarak tanımlanmaktadır40
.  

Mullin ve ark.‟ na göre spor pazarlaması, değiĢim süreci vasıtasıyla tüketicilerin istek 

ve ihtiyaçlarını karĢılamak için gerçekleĢtirilen faaliyetler ile birlikte, spor mal ve 

hizmetlerinin, spor tüketicilerine doğrudan pazarlanması ve tutundurma aracı olarak 

sporu kullanarak, endüstriyel mal ve hizmetlerin diğer tüketicilere pazarlanmasıdır41
. 

Bir diğer tanıma göre spor pazarlaması,  pazarlama prensiplerinin ve süreçlerinin spor 
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ürünlerine ve sporla ilgisi olmayan fakat spor ile bütünleĢen mal ve hizmet ürünlerine 

uygulanmasıdır42
.  

Spor pazarlaması, pazarlama etkinliklerinin oluĢturulmasının, koordinasyonu ve bir 

anlamda organizasyon hedeflerinin baĢarılma yöntemidir. Dolayısıyla pazarlama 

etkinliklerinin koordinasyonu, spor pazarlamasında belirli bir süreci içermektedir. Bu 

sürecin ilk aĢaması; müĢterilerin ilgi ve gereksinimlerinin araĢtırılarak ortaya 

konulması, bu ilgi ve gereksinimlere yanıt verebilecek bir spor ürünü ya da program 

paketinin tanımlanmasıdır. Devamında ortaya konulan spor ürünü ya da program 

paketinin fiyatlandırılması, ürünün dağıtımına ya da programın ne zaman, nerede 

uygulanacağına karar verilmesi gerekmektedir. Ortaya konulan spor ürünü, ya da 

program paketi hakkında tüketicileri bilgilendirerek, tüketicilerin katılımlarına ya da 

satın almalarına yönelik bir plan oluĢturup, uygulamak ve ortaya konulan ürün ya da 

program paketini satmak ile birlikte süreç tamamlanmaktadır43
. 

Spor pazarlaması ile genel pazarlama faaliyet ve uygulamaları, genel olarak benzer 

Ģekilde iç içe incelense de birtakım özellikler, sporun benzersizliğini göstermekte ve 

geleneksel pazarlamadan ayırt edici olan yönlerini sergilemektedir. Spor pazarlamasının 

ayırt edici özellikleri; „soyutluk ve subjektiflik‟, „telafi ve tahmin edilmezlik‟, 

„dayanıksızlık‟, „duygusal bağlılık‟ ve „özdeĢleĢme‟, „odak ve kontrol alanı‟, „eĢ 

zamanlı üretim ve tüketim‟ ve „toplu tüketim‟dir. Soyutluk ve sübjektiflik; ürünün 

tüketiciler için ayrı anlamlar taĢıması ve deneyim elde edilmesini, dayanıksızlık ürünün 

daha sonra satılmak üzere saklanamaması ve stoklanamamasını, duygusal bağlılık ve 

özdeĢleĢme taraftarlığı, odak ve kontrol alanı pazarlamacının temel ürün üzerindeki 

kontrol gücünün sınırlı oluĢunu, eĢ zamanlı üretim ve tüketim ürünün aynı anda üretilip 

tüketildiği vurgusunu ve son olarak toplu tüketim ise sportif ürünlerin çoğunlukla 

insanlarca topluca tüketildiğini ortaya koyar38
. 

Spor pazarı, hizmetler ve somut ürünlerden meydana gelmiĢ bir oluĢum Ģekliyle, çok 

karakterli bir yapısıyla farklı tanımlar da içermektedir. Mullin ve ark. spor 

pazarlamasını, spor tüketicilerinin ihtiyaç ve isteklerine göre tasarlanan tüm aktiviteleri 

içeren,  spor ürün ve hizmetlerinin doğrudan tüketicilere ulaĢtırılması (turnuvalar, 

etkinlikler, spor giysileri) ve spor dıĢı ürünlerin pazarlanmasında sporun tanıtım aracı 

olarak kullanılması (2011 yılında Avrupa Gençlik Olimpik Oyunları ile Trabzon 

Ģehrinin tanıtılması vb.) Ģeklinde de tanımlamaktadır39
. Bu tanımlara göre spor 
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pazarlaması; sporun pazarlanması ve spor sayesinde pazarlama olarak ta ifade 

edilmektedir
44. Dolayısıyla çok değiĢken nitelikte bir yapıya sahip olan spor 

pazarlamasının, aynı anda hem ürün, hem de etkili bir iletiĢim aracı olabilme özelliği; 

sunulan ürünün bir araç olabilmesine veya aracın bir ürün gibi sunulabilmesine imkan 

sağlamaktadır45
. 

Sporun pazarlanması; sportif etkinlikler, sportif mal ve hizmetler ve spor tesislerini 

kapsamaktadır. Spor pazarlamasında üzerinde durulan ilk öğe, bizzat sporun kendisinin 

ya da spor ürünlerinin pazarlanmasına vurgu yapar. Spor ürünleri, bu alandaki mal ve 

hizmetlerden meydana gelir ki bu da sporun, bir tüketim ürünü olarak kullanılmasını 

ifade etmektedir. Yukarıda sözü edilen spor mal ve hizmetleri, üç kategoriyi 

kapsamaktadır. Bunlardan biri olan spor etkinlikleri, tüketici ya da seyircilere 

pazarlanabilecek her tür sportif olayı kapsamaktadır. Spor etkinlikleri her tür müsabaka, 

turnuva ve Ģampiyonayı içerir. Bireysel ve takım sporlarına yönelik etkinlikler bu 

kapsamda ele alınır. Ġkinci kategori sportif mal ve hizmetlerdir. Tenis, yüzme ve golf 

gibi pek çok spor dalı, branĢa özgü malzemelerin satın alınmasını gerektirir. Bu 

bakımdan spor dalının icra edilmesine yardımcı olacak her tür ekipman, ayakkabı, 

forma, Ģort bu kapsamda değerlendirilir. Benzer Ģekilde, sporun icra edilmesini sağlayan 

hizmetler (örneğin, bakım, onarım, temizlik hizmetleri gibi) de bu kategori içerisinde 

yer alır. Spora iliĢkin mal ve hizmetlerle ilgili üçüncü ve son kategori ise, katılım 

sporları için yer tahsisini kapsar. Bu kategori, sporda katılımcı olarak yer almayı içerir. 

Pek çok insan rekreatif, amatör ve profesyonel düzeyde spor yapar. Bu sporcuların 

sporlarını icra edebilecekleri yer ve hizmet tahsisi, sporun pazarlanması kapsamında 

değerlendirilir46
.  

2.2.Spor Ürünü 

Ürün kavramı pazarlama sürecinde olduğu kadar, spor pazarlaması sürecinde de en 

temel eleman olarak değerlendirilmektedir. Dolayısıyla spor iĢletmeleri ve kurumları, 

spor tüketicilerinin ihtiyaç ve isteklerini karĢılamak için, spor pazarına farklı ürünler 

sunmaktadır47. Literatürde ürün kavramı ile ilgili olarak yapılan tanımlar 

incelendiğinde; genel anlamıyla ürün, bir dizi fiziksel ve kimyasal özelliğin kolayca 

görülebilecek Ģekilde bir araya toplandığı bir nesne olarak tanımlanmaktadır48
.  

Pazarlama literatüründe ürün kavramı, fiziksel ve kimyasal nesne boyutunun ötesinde 

istek ve ihtiyaçları tatmin etmek için tüketim, kullanım ve yararlanma amacıyla pazara 
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sunulan bir Ģey olarak tanımlanmıĢtır. Bu tanımda ürün, sadece somut malları değil aynı 

zamanda hizmet, kiĢi, yer, organizasyon ve düĢünceleri de kapsayan bir kavram olarak 

değerlendirilmektedir. Spor ürünü ise, spor tüketicilerinin ihtiyaç ve beklentilerini 

karĢılamak amacıyla pazara sunulan ve koĢullara uygun olarak değiĢime konu olan 

fiziksel obje, insan, mekân, hizmet, organizasyon, düĢünce ve bunların tümünü 

kapsayan herhangi bir ürün olarak ifade edilmektedir47
.  

Bir spor ürünü, spor tüketicisinin istek ve ihtiyaçlarını karĢılayacak herhangi bir ürün, 

hizmet, fikir, yer veya kiĢi olabilir. Bir spor ürünü spor seyircisine, katılımcısına veya 

sponsora yarar sağlamak için dizayn edilen bir mal, hizmet veya bunların bir 

kombinasyonu olabilir. Spor ürünü somut veya soyut katkı sağlayıcı olabilir6
. 

Dolayısıyla spor ürünü, spor pazarı içerisinde yer alan bir spor organizasyonu, bir spor 

malı, bir sporcu, bir stadyum veya bir spor hizmetinin spor tüketicilerinin ihtiyaç ve 

beklentilerini karĢılamaya yönelik olarak da geliĢtirilir49
 . 

Spor ürünü olarak; spor oyunu, spor olayı ve yıldız sporcuları, bilet, organizasyon, 

stadyum, spor salonu, spor eğitimi (fitness, spor ve eğitim kampları), yarıĢ pisti, 

ekipman, kıyafet, ilgili hizmetler, personel ve bu süreç içerisinde yer alan diğer 

enstrümanlar ifade edilebilir41
. Örneğin çeĢitli ürünlere sahip mal odaklı bir spor 

organizasyonu veya hizmet odaklı bir spor organizasyonu bağlamında bakıldığında spor 

ürünü; bir grup ihtiyaç karĢılayan, birlikte kullanılan, aynı müĢteri gruplarına satılan, 

aynı tür satıĢ noktalarına dağıtılan veya belirli bir fiyat aralığında bulunan ürünlerden 

oluĢabilir. Bir spor organizasyonu olarak Wilson Sporting Goods, ayakkabı, eldiven, 

golf sopası, tenis raketi, aksesuarlar, çantalar gibi ilgili birçok ürün satmaktadır42
. 

Markalı spor çorabı çifti, beyzbol maçları, Türkiye de yapılan Erzurum kıĢ sporları için 

yolculuk, konaklama ya da sporcu sözleĢmesi için yapılacak menajerlik hizmeti spor 

ürünü olarak karĢımıza çıkmaktadır50
.  

2.3.Tüketim ve Tüketici Kavramı 
Tüketim sözcüğü kelime anlamı itibariyle “üretilen veya yapılan Ģeylerin kullanılıp 

harcanması, tüketme iĢi, gereksinimlerin dolaysız bir biçimde karĢılanması amacıyla 

mal ve hizmetlerin kullanılması” olarak görülmektedir. Tüketmek kelimesi ise 

“kullanarak, harcayarak yok etmek, bitirmek ”anlamlarını taĢımaktadır51
.Literatürdeki 

anlamında bakıldığında sosyal bilimler kapsamında tüketim; mal ve hizmetlerin belirli 
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bir değer karĢılığında bireylerin gereksinimlerini ve ihtiyaçlarını temin etmek amacıyla 

kullanılması olarak ifade edilmektedir52
. 

Tüketim, bireyin doğumundan baĢlayıp yaĢamının sona ereceği zamana kadar süren, 

kaçınamayacağı bir eylemdir. Dolayısıyla tüketim faaliyeti, bireyleri ortak bir noktada 

buluĢturan eylemdir. Bireylerin yaĢamlarını devam ettirebilmeleri için kaçınması 

mümkün olmayan tüketim; ihtiyaç ve gereksinimleri karĢılamak adına mal ya da 

hizmeti belirli bir bedel karĢılığında almak veya kullanmak olarak ifade edilmektedir53
. 

Tüketim eylemini gerçekleĢtiren kiĢi olarak tüketici, kiĢisel veya ailevi ihtiyaçlarını 

karĢılamak amacıyla mal veya hizmet satın alan kiĢidir. Tüketici kavramıyla, son 

kullanıcı olarak mal ve hizmetleri satın alan, onları kullanan kiĢi veya kiĢiler ifade 

edilmek istenmektedir
54. Tüketici, “kiĢisel arzu, istek ve ihtiyaçları için pazarlama 

bileĢenlerini satın alan ya da satın alma gücü olan gerçek kiĢidir. Tüketiciler, bir 

kurumun pazarlama bileĢenlerini kabul ya da ret eden kiĢiler oldukları ve iĢletmenin 

hedef pazarını oluĢturdukları için, iĢletmenin pazara yönelik faaliyetlerinde temel 

belirleyiciler olarak ifade edilir
55

. 

Mucuk‟ a göre tüketici, karĢılanması gereken ihtiyaçlara sahip olan ve bu ihtiyaçları 

karĢılamak için maddi imkanını ve sahip olduğu parayı harcama ihtiyacında olan kiĢi, 

kurum ve kuruluĢlar olarak tanımlanmaktadır21
. BaĢka bir tanımlamayla tüketici, kiĢisel 

ihtiyaç ve arzularını karĢılamak adına pazarlamacıların piyasaya sunduğu ürün ve 

hizmetleri satılan alan kiĢiler olarak ifade edilmektedir56. Dolayısıyla tüketici 

ihtiyaçlarla donatılmıĢ, zevkleri olan ve tercih yapabilen, iktisadi kaynakları mal ve 

hizmetleri satın almak için kullanan, bu eylemlerin neticesinde de fayda temin ederek 

tatmine ulaĢan birey olarak tanımlanmaktadır57
. 

2.4.Spor Tüketimi  
Spor tüketimi kavramı; spor ile ilgili mal ve hizmetlerin, bireylerin istek ve ihtiyaçlarını 

doğrudan doğruya tatmin etmek üzere kullanılması ya da tüketilmesi olarak ifade 

edilmektedir
58. Bu çerçevede spor pazarı içerisinde olan bir spor ürünü (spor ayakkabısı, 

spor araç ve gereçleri, örneğin tenis raketi v.b. ürünleri satın alma), bir hizmet, bir spor 

organizasyonu ya da bir spor tesisi, bireylerin ihtiyaçlarını karĢılamak için spor 

tüketiminin konuları kapsamında yer alabilmektedir59
.  

Spor tüketimi kavramı; spor haberleri, istatistikleri, sporun bizzat kendisi, etkinlik 

biletleri, spor müsabakalarına ulaĢım, konaklama, fan kulüplerinin etkinlikleri, 
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takımların lisanslı ürünleri, maskotlar, zaferin coĢkusu – yenilginin hüznü, hatta 

müsabaka sonucunun merakı ve heyecanı gibi geniĢ bir tüketim yelpazesinde ele 

alınabilir60
. Örneğin taraftarların stadyum ya da salonda maç izlemeye gitmesi, bununla 

birlikte diğer etkinliklere katılması ya da desteklediği takımın lisanslı bir ürününü satın 

alması, spor tüketimi olarak değerlendirilebilir3. Spor tüketimi kavramı genel olarak, 

spor pazarı içerisinde yer alan spor malları ve spor hizmetlerini kapsayan spor 

ürünlerinin tüketimi olarak ifade edilebilir.  

Farklı bir tüketim anlayıĢı olan, spor tüketimi kavramını tam olarak açıklayabilmek çok 

zordur. Çünkü dikkate alınması gereken tutumlar, davranıĢlar, değerler gibi birbiriyle 

iliĢkili çok sayıda değiĢken mevcuttur. Bu yüzden, spor tüketimi kavramı açıklanırken 

baĢta sosyal, psikolojik ve ekonomik etken olmak üzere birçok farklı açıdan bakmak 

yararlı olacaktır. Buna bağlı olarak, yapılan araĢtırmalardan yola çıkarak, spor 

tüketicilerinin de çok farklı tüketim davranıĢları sergiledikleri anlaĢılabilmektedir61
. 

2.5.Spor Tüketicisi 
Spor tüketimi; spor olayının kendisi, spor ile iliĢkili yan ürün ve hizmetleri, spora iliĢkin 

bilgi ve haberleri ile spora iliĢkin birçok konuyu içermekle birlikte,  amatör ya da elit 

olarak spor faaliyetlerine katılanlar, sportif faaliyetleri spor alanlarında izleyenler ile 

sporu medyadan takip edenler, spor endüstrisinde çalıĢanlar ile spor endüstrisi içerisinde 

faaliyet gösterenler spor tüketicisi olarak değerlendirilmektedir1
.  

Spor tüketicisi kavramı genel olarak, sporu katılımcı (amatör, rekreasyon ve 

profesyonel) olarak doğrudan ya da kitle iletiĢim araçları ile dolaylı olarak tüketen 

(seyirci, taraftar),  ya da spor ile ilgili ürünleri ve hizmetleri satın alan, kullanan kiĢileri 

ifade etmektedir
62. Diğer bir ifadeyle spor tüketicileri; sporla bağlantılı ürün ve 

hizmetleri alıp kullanan ve sonunda tüketen kiĢiler olarak değerlendirilmektedir. Spor 

tüketicileri; uygulamayı yapanlar (aktif katılımcı) ve izleyici veya takipçi (pasif 

katılımcı) olarak iki temel sınıfa ayrılmaktadır. Spor uygulayıcıları olarak bilinen, 

amatör, elit veya rekreatif etkinlikler düzeyinde spor faaliyetlerine dahil olan bireyler, 

uygulayıcı veya aktif katılımcı olarak nitelendirilmektedirler. Ġzleyici olan pasif 

katılımcılar da spor faaliyetlerine seyirci, takipçi veya taraftar olarak katılan kiĢileri 

tanımlamaktadır. Sporda pasif katılımcı, spor olayının gerçekleĢtiği mekanda (stadyum, 

salon, vs.) tüketebileceği gibi, kitle iletiĢim araçları vasıtasıyla da gazete, TV, radyo, 

sosyal medya vs. tüketebilmektedir63
. 
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Aktif olarak spor ve rekreasyon ile iliĢkili spor faaliyetlerine katılan bireyler, aktif spor 

tüketicilerini oluĢturmaktadır. Bu faaliyetlere katılım açık ya da kapalı alanlarda 

olabilmektedir. Kapalı alan faaliyetleri; genellikle spor salonları, fitness merkezleri, 

sağlık kulüpleri gibi alanlarda gerçekleĢirken, açık hava faaliyetleri; stadyumlar, 

parklar, parkurlar, deniz kenarındaki alanlar gibi ortamlarda gerçekleĢmektedir. Aktif 

spor tüketicilerine iliĢkin faaliyetler organize (profesyonel düzeyde, spor kulüpleri, 

kiĢisel antrenör eĢliğinde vb.) ya da organize olmamıĢ (yürüyüĢ, koĢu, bisiklet vb.) 

Ģekilde gerçekleĢebilmektedir64.Tüketici davranıĢı açısından, katılımcı tüketici 

davranıĢları kapsamında değerlendirilen bu faaliyetler, tüketicilerin ihtiyaçlarını 

karĢılayacağına inandığı spor etkinliklerinde yer alma eylemleri olarak da ifade 

edilmektedir
65

.  

Pasif spor tüketicileri, spor müsabakalarını veya etkinliklerini örneğin stadyum, salon, 

kort vb. müsabakaları ve yarıĢmaları canlı olarak izleyen ve takip eden bireyler olarak 

da ifade edilebilir. Pasif spor tüketicileri kapsamında üzerinde durulması gereken kilit 

nokta izleyiciler ile taraftarlar arasında bir ayırım yapılması gerekliliğidir65,66
. Taraftar, 

bir spor kulübüne (örneğin; Galatasaray Spor Kulübü) karĢı olumlu duygulara (zayıf ya 

da güçlü) sahip kiĢiler olarak ifade edilmektedir. Taraftarlar, duygusal bağlılık 

duydukları takımların maçlarını izleyen, takip etmek için çeĢitli medya araçlarını (TV, 

radyo, internet vb.) kullanan ve sıklıkla takımın ürünleri satın alan bireyler olarak 

nitelendirilmeleri nedeni ile her zaman önemli spor tüketicileri kapsamında 

değerlendirilmektedir67
. Buna karĢılık, taraftar olmayan bir spor izleyicisinin bir spor 

takımına karĢı duygusal bağı olmayabilir ve yalnızca müsabakaları izlemekten zevk 

alabilmektedir
68

. 

Spor, egzersiz, rekreasyon amaçlı ya da yaĢam tarzı olarak spor ile ilgili her türlü somut 

spor ürünü olarak ifade edilen ekipman ve malzemeleri satın alan spor tüketicileri de 

bulunmaktadır. Genellikle ulusal ve uluslararası spor markaları tarafından üretilen bu 

tür spor malzemeleri ve ekipmanları, gerek fiziki, gerekse de online mağazalarda 

tüketicilerin hizmetine sunulmaktadır66.  Bir diğer spor tüketici türü olarak spor etkinlik 

tüketicileri yer almaktadır. Spor tüketicileri, spor etkinliklerine amatör ya da 

profesyonel ya da rekreasyonel amaçlı katılmak ve bu etkinlikler için özel spor 

ekipmanlarına sahip olabilmek uğruna, ciddi anlamda zaman ve para 

harcamaktadırlar69,66
.  



17 

 

2.6.Tüketici DavranıĢı 
Günümüzde tüketim, artık bir fizyolojik ihtiyaçları tatmin etme sürecinden çok (bu 

fizyolojik ihtiyaçlara ilaveten) bir psikolojik tatmini, çevre ve dıĢ dünya ile kurulan 

iletiĢimin temelini oluĢturan, bir iletiĢim aracı olarak ortaya çıkmaktadır. Tüketiciler; 

kullandıkları, tükettikleri, sahip oldukları ürünleri birer iletiĢim aracı olarak çevrelerine 

ve kendilerine kim oldukları, düĢünce yapıları, tutum ve değerleri hakkında bilgi verir 

hale gelmiĢlerdir. Ġnsanların artık sadece soğuktan korunmak ve örtünmek için 

giyinmediği veya sadece karınlarını doyurmak için yemek yemediği bilinen bir 

gerçektir. Ġnsanlar bu ürünleri ve hizmetleri tüketirken, belki de açıkça dile 

getiremedikleri isteklerini, arzularını, hayallerini, rüyalarını gerçekleĢtirmeye, dünyaya 

kim olduklarını veya kim olmak istedikleri hakkında mesaj vermeye etrafındakilere 

sıradan olmadıklarını göstermeye çalıĢıyorlar70
. 

Tüketici davranıĢı, mal ve hizmetlerin ekonomik değerini izleme sürecini takip eden bir 

kavram olarak ortaya çıkmaktadır. Diğer bir ifade ile, tüketicinin satın alma davranıĢı 

sırasındaki zihinsel, sosyal süreçleri ve eylemleri kapsayan ürün ve hizmetlerin 

kullanımı olarak tanımlanabilir. Bireyin davranıĢı karar verme aĢamasında 

değiĢtiğinden, insanların karar alma mekanizmalarının iyi anlaĢılması noktasında, 

tüketici davranıĢını etkileyen faktörleri hesaba katmak gerekmektedir. Bu faktörler de 

ekonomi, psikoloji ve sosyoloji gibi davranıĢ bilimleri gibi geniĢ bir çalıĢma alanına 

sahiptir. Buradaki her disiplin, tüketici karar alma sürecine katkıda bulunmaktadır71
. 

Ürünlerin ve hizmetlerin pazarlanmasının sadece bir ekonomi faaliyeti olmadığı, 

insanların satın alma davranıĢlarını etkileyen pek çok değiĢik sebebin olduğu ortadadır. 

O halde tüketici davranıĢı; bireylerin ve grupların, ürünleri, hizmetleri, fikirleri veya 

deneyimleri seçmesi, satın alması, tüketmesi, kullanması ve kullandıktan sonra elden 

çıkarması ile ilgili süreçleri ve süreçleri etkileyen faktörleri inceleyen, bir bilimsel 

çalıĢma alanı olarak tanımlanabilir72. Tüketici davranıĢı; tüketicinin yalnızca satın alma 

sürecindeki durumunu değil, satın alma davranıĢından önceki durumunu, bu süreçle ile 

ilgili tecrübelerini ve bu süreci etkileyen çok çeĢitli faktörleri de incelemektedir. 

Bir iĢletmenin ya da bir kurumun devamlılığı için, hitap ettiği hedef kitlesini tanıması 

gerekmektedir. Tüketici davranıĢlarının öğrenilmeye çalıĢılması, uzun yıllardır 

tüketicilerin davranıĢlarının altında yatan sebeplerin öğrenilmek istemesinden süre 
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gelmektedir. Çünkü iĢletmeler ya da kâr amacı gütmeyen kuruluĢlar, hedef kitlesinin 

beklentileri ve istekleri doğrultusunda pazarlama stratejilerini geliĢtirirler73
. 

2.7. Spor Tüketici DavranıĢı 
Spor tüketici davranıĢı, spor pazarlaması alanında popüler bir araĢtırma alanı haline 

gelmekle birlikte, son yıllarda araĢtırmacılar sporla ilgili deneyimlerin, ihtiyaçların ve 

isteklerin doğasını ve spor tüketicilerinin bu tür deneyimlerden elde ettiği faydaları daha 

net bir Ģekilde anlamak için muazzam bir çaba sarf etmektedirler64. Spor tüketici 

davranıĢı, spor yönetiminin bir alt disiplini temsil etmekle birlikte, genel tüketici 

davranıĢı alanıyla benzerlik göstermektedir.  Tüketici davranıĢı, bir bireyin karar verme 

sürecini araĢtırmak için psikoloji, sosyoloji, antropoloji, ekonomi ve genel eğitim gibi 

çeĢitli diğer disiplinlerden yararlanarak 1980'lerin baĢında pazarlamanın bir alt disiplini 

olarak ortaya çıkmıĢtır74,75
.  

Spor tüketici davranıĢı; genel olarak sporla doğrudan ya da dolaylı iliĢkisi olan ürünlere 

yönelik gerçekleĢen tüketici davranıĢları olmakla birlikte76, spor tüketicisinin spor ile 

iliĢkili ürünlere yönelik satın alma niyeti, satın alma ve kullanma kararları ile bu 

kararlara yönelik süreçleri nedenleri ile birlikte incelenmesi olarak ifade edilmektedir47
. 

Spor tüketici davranıĢı bireyin ürün seçiminden baĢlayarak, ürünü kullanımı, üründen 

tatmin duygusu ve faydalanmayı kapsayan bir süreci anlatmakla birlikte, spor 

tüketicilerinin ihtiyaçlarını ve isteklerini tatmin etmek amacıyla, sporu ya da spor ile 

ilgili ürünleri veya hizmetleri araĢtırmaları, satın almaları, kullanmaları ve 

değerlendirmelerine kadar uzanan süreç olarak ifade edilmektedir. Kısaca, spor tüketici 

davranıĢı, kiĢilerin spor ile ilgili ürünleri ya da hizmetleri seçme, satın alma, kullanma 

sürecidir. Bu süreç, tüketicinin istek ve ihtiyaçlarını tatmin etmesine olanak sağlayan 

tüketme arzusundan ileri gelmektedir78
. 

Spor tüketici davranıĢı, tüketicilerin çeĢitli spor ürünlerine yönelik aktivitelerinden önce 

ve sonra var olan, psikolojik ve sosyal süreçleri içerir. Spor tüketicilerinin nasıl 

düĢündükleri, nasıl davrandıkları, farklı spor ürünlerine yönelik eğilimlerini etkileyen 

faktörler ve bu tür diğer soruların bilinmesi, spor etkinliklerinin organizasyonu ve 

organizatörlerinin önceden belirlenmemiĢ hedeflere ulaĢabilmesi için, etkili pazarlama 

programlarının geliĢtirilmesinde önemli bir yere sahiptir79. Dolayısıyla spor 

tüketicilerinin bir spor ürününe veya bir markaya yönelik tutumunu, bağlılığını, kiĢisel 

değerlerini, taraftarı olduğu takımla özdeĢleĢmesini ve spor ürününe yönelik satın alma 
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niyeti gibi davranıĢsal özelliklerinin bilinmesi pazarlama stratejileri oluĢturulmasında 

önemli bir yere sahiptir. Örneğin, bir markanın spor ayakkabısını kullanan kiĢinin, bu 

ürünü satın alma sürecindeki satın alma davranıĢının bilinmesi, markanın satıĢ stratejisi 

oluĢturması açısından önem arz etmektedir. 

2.8. Tüketici DavranıĢının Pazarlamadaki Önemi  
Ġnsan ihtiyaçları dolayısıyla tüketici ihtiyaçları, çağdaĢ pazarlamanın temelini 

oluĢturmaktadır. Yoğun rekabet ortamında iĢletmelerin varlıklarını, kârlılıklarını 

sürdürebilmeleri ve büyüyebilmeleri tüketici ihtiyaçlarını rakiplerinden daha çabuk ve 

daha iyi tatmin etmelerine bağlıdır. GloballeĢme çabalarının artmasıyla birlikte, 

iletiĢimin yaygınlaĢması, tüketici ve çevreyi korumaya yönelik hareketler hız kazanmıĢ 

ve bunlara paralel olarak, üretileni satma çabalarının pazarlama için yeterli olmadığı, 

pazarlamanın daha geniĢ kapsamlı olması gerektiği tartıĢılmaya baĢlanmıĢtır. Bu süreçte 

gelinen noktada çağdaĢ pazarlama anlayıĢına göre; pazarlama stratejilerinin ve 

etkinliklerinin merkezine, üretim, ürün ve satıĢ yerine tüm bu etkinliklerin kaynağı olan 

tüketici yerleĢmiĢtir80
.  

Günümüz pazarlama anlayıĢına göre, pazarlama stratejilerinin oluĢturulmasında, 

öncelikle tüketici istek ve ihtiyaçlarının belirlenmesi, büyük önem arz etmektedir. 

Dolayısıyla, bu aĢamada tüketici tüm stratejilerin merkezinde yer almaktadır81
. 

Tüketiciyi ve tüketicinin davranıĢlarını anlamak, pazarlama stratejilerinin 

geliĢtirilmesindeki en önemli safhadır.Çünkü, üretilen mal ve hizmetlerin, faaliyet 

gösterilen pazarda, kimler tarafından, ne Ģekilde, ne miktarda ve nasıl satın alınacağının 

tahminini yapmadan, stratejileri ve o stratejilere uygun planları tasarlamak mümkün 

olmayabilir
82

. 

Sürekli geliĢen ve değiĢen tüketim olgusu, zamanla bilinçli tüketicinin ortaya çıkmasına 

da katkıda bulunmuĢtur. Ġhtiyaçların giderilmesi noktasında istekli olan ve eyleme 

geçmiĢ olan birey için, tükettiği ürünü nasıl aldığı, nereden aldığı ve niçin aldığı tüketici 

davranıĢlarının konusu olarak karĢımıza çıkmaktadır83. Dolayısıyla tüketici 

davranıĢlarını anlamak, pazarlamacılar açısından önemli bir hale gelmiĢtir. Tüketicinin 

neye ihtiyacı olduğunun, ya da ne istediğinin net bir Ģekilde belirlenebilmesi için 

tüketicinin davranıĢlarının gözlemlenmesi ve anlaĢılması gerekmektedir. Tüketici 

davranıĢlarını açıklamak için; tüketicinin, neyi, ne zaman, nereden, nasıl ve niçin satın 

aldığı gibi soruların cevaplarını bulmak gerekmektedir. Bu soruların cevapları sağlıklı 
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bir biçimde bulunduğunda, tüketicinin davranıĢlarının da anlaĢılması mümkündür. 

Marka sahipleri ve reklamcılar için; tüketici davranıĢlarını anlamak, satıĢ anlamında 

sürekliliği sağlayabilmek, sabit bir hedef kitle oluĢturabilmek ve bu anlamda baĢarı 

sağlayabilmek için büyük önem taĢımaktadır84
. 

Tüketici davranıĢı kavramı, pazarlamacılar için en önemli alanlardan birini teĢkil 

etmektedir. Zira anılan kavram üzerinde ne kadar çok bilgi sahibi olurlarsa, mal ve 

hizmetlerini o ölçüde satabileceklerdir. Aynı Ģekilde sadece mal ve hizmetlerin satılması 

değil, hangi mal ve hizmetlerin üretilmesi veya sunulması gerektiğinin bilinmesinin de 

tüketici kavramının anlamını bilmekle yakından iliĢkisi bulunmaktadır85
. 

Pazarlama ile tüketici davranıĢları arasında ikili bir iliĢki göze çarpmaktadır. 

Pazarlamacılar tarafından tüketici davranıĢlarının anlaĢılabilmesi sayesinde, pazar 

bölümlere ayrılıp hedef pazarı belirleme sağlanır. Aynı Ģekilde ayrılan pazar 

bölümlerine uygun pazarlama stratejilerini geliĢtirmek ve tüketicilerin yönlendirilmesini 

sağlamak da tüketici davranıĢlarının iyi bilinmesi ile doğrudan ilgilidir84
. 

2.9. Tüketici DavranıĢını Etkileyen Faktörler 

Tüketici davranıĢı, tüketicilerin istek ve ihtiyaçlarını tatmin etmek için mal ve 

hizmetlerin seçilmesi, satın alınması ve tüketilmesi anlamına gelmektedir. Bu süreci 

etkileyen çeĢitli durumlar söz konusudur. Tüketici, tüketmek istediği ürünü bulur ve 

bunun içerisinden en çok fayda sağlayacağı olanı seçer ve bu ürünü satın alma 

durumunda harcama yapacağı miktarı belirleyerek piyasa araĢtırmasını yapar ve ürün 

hakkındaki analizini tamamlayarak süreci karara bağlar86. Tüketici davranıĢları, 

kendiliğinden ya da hiçbir etki altında kalmadan oluĢan davranıĢlar değildir. Aksine, 

etkileĢim içinde bulunduğu çoğu Ģeyden az ya da çok etkilenmektedir. Tüketicilerin 

seçimleri, yaklaĢımları, tecrübeleri ve yorumlamalarının ardından tüketim olgusu 

gerçeklik kazanmaktadır. Tüketici davranıĢlarının çeĢitli rolleri bulunmaktadır. Bunlar 

baĢlatan, etkileyen, karar veren, satın alan ve kullananlardır. Tüketim, kiĢiden kiĢiye 

farklılık göstermektedir ve sosyal bir varlık olan insanın çevresel koĢullarından da 

etkilenmektedir
87. Dolayısıyla tüketici davranıĢlarını etkileyen faktörler birbirlerine 

bağlantılı olarak her bir tüketicinin neden farklı davranıĢ sergilediğini açıklamaya 

yardımcı olmaktadır. Tüketici davranıĢlarını etkileyen faktörler esas olarak dört baĢlık 

altında incelenmektedir. Bunlar; kültür, alt kültür ve sosyal sınıftan oluĢan kültürel 

faktörler ile yaĢ, cinsiyet, meslek, yaĢam tarzı, kiĢilik ve ekonomik durumdan oluĢan 
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kiĢisel faktörler86,88,89,90; motivasyon, algı, öğrenme ve tutum ile inançtan oluĢan 

psikolojik faktörler ile referans grupları, aile, roller ve statülerden oluĢan sosyal 

faktörlerdir86,88,91,92
. 

2.9.1. Kültürel faktörler 

Kültür, bireyin ihtiyaçlarını ve davranıĢlarını anlamlandırma noktasında önemli bir yere 

sahiptir. Temel olarak kültür, her toplumun bir parçasıdır ve kiĢinin istek ve 

davranıĢlarının önemli nedenidir. Bir markanın ürününü ve pazarlama stratejisini 

uyarlamak için her pazara veya her duruma özgü kültürel faktörleri anlaması ve bunları 

hesaba katması önemlidir90,86. Kültürel faktörler, hayatımızın her alanında önemli bir 

yere sahip olduğu için, satın alma kararlarını da geniĢ bir yelpazede etkilemekle birlikte, 

birçok ürün ve hizmet tercihinde kültürün etkisi etkisi görülmektedir.  Bireyin hemen 

her kararının arkasında, yetiĢmiĢ olduğu kültürün etkileri görülür. Bu anlamda tüketici 

davranıĢları bakımından da kültürün etkisi, yadsınamaz ölçüde büyüktür. Örneğin 

kültür, bireylerin ne yiyip içmeleri gerektiğinden tutun, tatillerini nerede yapmaları 

gerektiğine kadar, tüketicinin karar verme süreci üzerinde etkili olmaktadır21
. Bireylerin 

bilgi birikimlerini, tecrübelerini, öğrendiklerini, inançlarını, yasaları, ahlaki kuralları, 

gelenek, görenek ve töreleri, törenleri ve değerleri içeren karmaĢık bir unsurlar bütünü 

olan kültür, tüketici davranıĢlarını yakından etkilemektedir. Bu nedenle, toplumu 

oluĢturan bireylerin, istek ve ihtiyaçlarını karĢılayabilen markalar ve firmalar piyasada 

hayatta kalma olanaklarını sürdürürler93. ĠĢletmeler açısından tüketicilerin 

davranıĢlarının belirlenmesinde kültürel yapı ile birlikte kültürel farklılıkların bilinmesi 

ve iyi analiz edilmesi oluĢturulacak pazarlama stratejilerinde önemli bir yere sahiptir. 

 Her sistemin kendi alt sistemi olduğu gibi, her kültürün de kendi alt kültürü 

bulunmaktadır89
. Her kültür; milletler, dinler, ırklar ya da coğrafi bölgeler gibi, farklı alt 

kültürlerden oluĢmaktadır86,90,94. Benzer veya aynı alt kültüre sahip gruplardaki bireyler, 

yaĢları ve deneyimlerine göre, benzer tüketim davranıĢlarına sahip olabilmektedir. 

Dolayısıyla Gajjar‟ın de ifadesiyle pazarlamacılar, pazarı çeĢitli küçük bölümlere 

ayırarak, bu gruplara göre örneğin; belirli bir coğrafi grubun ihtiyaçlarına göre ürün 

tasarlayabilirler
86. Markalar bazen bir yaĢ grubunu, cinsiyeti veya belirli bir alt kültürü 

hedeflemek için, aynı ürün türü için, hedefteki alt kültüre yönelik belirli ürünler 

oluĢturur. Tüketiciler, özellikle kendilerine yönelik tasarlanan ürünlere ve pazarlama 

stratejilerine genellikle daha açıktır. 
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Sosyal sınıf, hiyerarĢik bir biçimde homojen gruplar olarak90, gelir, eğitim ve meslek 

gibi değiĢkenlere dayanan toplumsal bir bölünmeyi ifade etmektedir95
. Her sosyal 

sınıfın yaĢam Ģekli, zevkleri, eğitim durumu, sosyo-ekonomik düzeyleri, satın alma 

karar süreci vb. özellikleri farklılık gösterirken84,96,97, aynı sosyal sınıftaki bireyler ise 

benzer tüketim davranıĢı sergilemektedir72,86
. Dolayısıyla her bir tüketicinin ait olduğu 

farklı sosyal sınıflar, farklı davranıĢlar sergilemekle birlikte farklı zevkleri ve satın alma 

karar süreçleri bulunmakta ve bu yüzden de tüketim davranıĢları da ait olduğu sosyal 

sınıfın etkisi altında kalmaktadır98 
. 

2.9.2. KiĢisel faktörler 

Tüketicilerin durumları değiĢtikçe, tercihlerinin ve davranıĢlarının neden değiĢtiğinin 

açıklanmasında, kiĢisel faktörlere bağlı değiĢkenler önemli rol oynamaktadır. Genel 

olarak literatürde; yaĢ, cinsiyet, eğitim seviyesi, ekonomik düzey, yaĢam döngüsü, 

medeni durum, aile yapısı tüketici davranıĢlarını etkileyen kiĢisel faktörlerin içerisinde 

yer aldığı ifade edilmektedir86,89,99.KiĢi yaĢamın farklı aĢamalarından geçerken, nasıl ki 

istek ve ihtiyaçları farklılık gösteriyorsa, farklı yaĢ grubundaki kiĢiler de yemek, 

kıyafet, eğlence vb. konularda, farklı farklı tüketim davranıĢları göstermektedir89
. 

Tüketicilerin mal ve hizmet alımları, zamanla değiĢiklik göstermektedir. Aile yaĢam 

döngüsü, genç bekarlar, evli çiftler, evli olmayan çiftler, çocuklu veya çocuksuz çiftler, 

yaĢlı veya orta yaĢlı bekar ve evliler v.b. gibi farklı aĢamaların olduğu ve 

pazarlamacıların her bir aĢama için farklı ürün geliĢtirdiği bir süreci ifade etmektedir
86

. 

Dolayısıyla, kiĢinin yaĢı ile birlikte sahip olduğu aile yaĢam döngüsü farklılaĢtıkça, 

tüketim alıĢkanlıklarına bağlı olarak, tüketim davranıĢları da değiĢim 

gösterebilmektedir. Örneğin, 20‟li yaĢlarda ve bekar iken sahip olunan tüketim 

alıĢkanlığı ile 40‟ lı yaĢlarda evli ve iki çocuklu iken sahip olunan tüketim alıĢkanlığı 

farklı olacaktır. Bu yüzden pazarlamacılar ve marka sahipleri, tüketicilerin sahip 

oldukları özellikleri analiz ederek, hedef pazarı daha spesifik pazar bölümüne ayırarak 

uygun pazarlama stratejileri geliĢtirmektedirler. 

Cinsiyet farklılığına göre ihtiyacın ve dolayısıyla satın alma davranıĢlarının değiĢmekte 

olduğu bir gerçektir. Cinsiyetin, tüketicinin istek ve arzularını etkilemesine bağlı olarak 

ihtiyaçları ile birlikte tüketim davranıĢları da değiĢiklik göstermektedir100. Kadınların, 

genellikle kendilerini duygusal olarak iyi hissettiren ürünleri; erkeklerin ise genellikle 

pratik kullanılabilen ve aktivitelerine yönelik ürünleri, öncelikli olarak tercih ettiği 

görülmüĢtür99. Cinsiyet, tüketici davranıĢları bakımından, pazarlamacılar tarafından göz 
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ardı edilemeyecek kadar büyük bir öneme sahiptir. Cinsiyet, ürünlerin ihtiyaç olarak 

hissedilmesi gerekip gerekmediği konusunda etken olduğu gibi, anılan ihtiyacın ortaya 

çıkmasındaki güdüler bakımından da önem arz etmektedir. Erkekler, satın alma 

davranıĢı içinde bulunurken, pratik kullanımı olan ve kendilerini anlatabileceği ürünleri 

seçmekte iken; kadınlar daha çok duygusal endekse bağlı olarak güdülenmekte ve 

kendilerini iyi hissettirecek ürünleri tercih etmektedirler101
. 

Farklı meslek grupları ve farklı yaĢam Ģekillerine sahip olan bireylerin, farklı 

davranıĢlarda bulunmaları beklenmektedir. Bununla birlikte, kiĢinin mesleği ve 

mesleğini sürdürdüğü çevre ile olan iletiĢimi, kiĢinin hayat görüĢünü, yaĢam tarzını ve 

tüketim kararlarını etkilemektedir102.Aynı meslek grubunda yer alan kiĢilerin, benzer 

değerlere sahip olduğu bilinmekle birlikte,  ekonomik düzeyleri aynı olsa da, farklı 

mesleklerden tüketicilerin tüketim alıĢkanlıkları ve marka tercihleri farklılık 

göstermektedir. Dolayısıyla bu tür özellikler, hem tüketici davranıĢlarını hem de 

pazarlama stratejilerini etkilemektedir
103. Ayrıca bireyin ait olduğu meslek grubu 

değiĢtikçe, bireyin istek ve ihtiyaçları da çeĢitlilik göstereceğinden, sahip olduğu 

tüketim davranıĢında da değiĢim yaĢanacaktır.  

Bir bireyin, ilgi alanları, değerleri ve fikirleri gibi faaliyetleri, sahip olduğu yaĢam 

tarzını yansıtmaktadır. KiĢinin yaĢam tarzı da, sahip olduğu tüm eylem, etkileĢim ve 

kendini ifade etme Ģeklini etkilemektedir. KiĢilerin tüketim ve satın alma davranıĢını 

etkileyen bir diğer önemli faktör de, kiĢinin yaĢam tarzıdır. Örneğin,  sağlıklı ve dengeli 

bir yaĢam tarzına sahip bir tüketici organik ürünler yemeyi ve bu nedenle belirli 

marketlere gitmeyi tercih edecek, düzenli egzersiz yapmak isteyecek ve buna uygun 

ayakkabı, kıyafet ve belirli ürünler satın alacaktır90
. 

Tüketicilerin yaĢam tarzlarına etki eden faktörlerden biri olan gelir, bireyin sahip 

olduğu tüketim davranıĢına da etki etmektedir. Akgün, kiĢinin sahip olduğu ekonomik 

durumun, tüketim tercihlerinin etkileyebileceğini, bununla birlikte harcama ve tasarruf 

tercihlerinin de, gelir düzeyi ve gelirdeki istikrarlılığa bağlı olarak değiĢebileceğini 

ifade etmektedir
104

.Gelir, bireyin almak istediği mal ve hizmetin belirleyicisi olarak 

tüketimini kısıtlayabilir. BaĢka bir deyiĢle, gelir ve tüketim arasında doğru orantılı bir 

iliĢki bulunmakla birlikte, kiĢinin sahip olduğu gelir düzeyi tüketim seviyesini ve 

dolayısıyla tüketim davranıĢını etkileyecektir105
.Benzer Ģekilde Martins ve ark.‟ da, 

gelir ile tüketim arasında pozitif bir iliĢki olduğunun söylenebileceğini ifade 
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etmektedirler
106

. Bireyin eğitim durumuna bağlı olarak değiĢen öğrenim düzeyi, tüketim 

tercihlerini de belirgin bir Ģekilde etkilemektedir. Yorgancılar, bireyin öğrenim düzeyi 

artıkça yaĢam kalitesinin artacağını ve buna bağlı olarak uygun tüketici davranıĢlarının 

oluĢabileceğini belirtmiĢtir107
.  

Eğitim seviyesi yükseldikçe tüketicinin ihtiyaç ve arzuları farklılaĢmıĢ ve daha iyisini 

istemeye baĢlamıĢtır. Eskiye göre daha bilgili olan tüketici, beğenmediği ürünleri 

Ģikâyet etme eğiliminde ve haklarını aramaktadır. Yeni tüketici artık markalara, bildiği 

ürünlere çok sadık değildir. Ürün beklentilerini karĢılamaz, sözlerini tutmazsa markayı 

bırakmaktadır. Eğitim seviyesindeki yükselmeye bağlı olarak, tüketicilerin arzu ve 

gereksinimleri farklılık göstermekte ve piyasaya arz edilen mal ve hizmetlere olan talep 

de değiĢiklik göstermektedir. Eğitim düzeyi değiĢtikçe, tüketicilerin istek, ihtiyaç ve 

arzuları farklılaĢmaya baĢlayacak,  ürünlere yönelik bilgi edinme isteği artacak ve 

buna bağlı olarak tüketim davranıĢlarında değiĢim yaĢanacaktır . Bu nedenle, eğitim 

seviyesindeki farklılık, tüketici davranıĢlarındaki çeĢitliliği beraberinde 

getirecektir
108

. 

2.9.3. Psikolojik faktörler 

Bireylerin kiĢisel davranıĢlarından kaynaklı olup, davranıĢlarını etkileyen farklı 

psikolojik faktörler bulunmaktadır. Bu faktörler, tüketicinin tüketim mallarını neden 

satın aldıkları sorusuna cevap vermeye çalıĢırlar57
. Herhangi bir markanın ürünlerini 

kimlerin satın aldığı ve satın alma sürecinde kiĢinin hangi özelliğinin bu davranıĢı 

etkilediği, pazarlamacılar tarafından bilinmesi geren özeliklerden biridir. Dolayısıyla bu 

özelliklerin bilinmesi, hedef kitleye yönelik uygun pazarlama stratejileri 

oluĢturulmasında da önem arz etmektedir. Genel olarak tüketici davranıĢlarını etkileyen 

psikolojik faktörler; algılama, motivasyon, öğrenme, inanç ve tutumlar olmak üzere dört 

tanedir
15,75,86,90,109

. Kumar, her bireyin farklı motivasyon, algılama düzeyine, farklı 

değer ve inançlara sahip olduğunu belirterek karar verme süreçlerinin sahip oldukları 

psikolojik faktörlere göre değiĢkenlik göstereceğinden, pazarlamacıların bu faktörlerini 

anlamaları ve buna göre tepki vermeleri gerektiğini ifade etmektedir89
. 

Motivasyon, kiĢisel ihtiyaçlar, beklentiler, amaçlar ve davranıĢlarla ilgili olup110
, bireyi 

istek ve ihtiyaçları doğrultusunda eyleme yönlendiren veya harekete geçiren bir özellik 

olarak tanımlanabilir111
. BaĢka bir ifade ile motivasyon, davranıĢ hedeflerini harekete 

geçiren ve yönlendiren içsel bir durumu olmakla birlikte, tüketici davranıĢlarının 
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karĢılanmamıĢ ihtiyaçlardan etkilendiğini açıklamaktadır89. Motivasyon, tüketicilerin 

satın alma davranıĢlarını etkilemekle birlikte, her bireyin sahip olduğu fizyolojik 

ihtiyaçlar, biyolojik ihtiyaçlar, sosyal ihtiyaçlar vb. gibi farklı ihtiyaçları vardır. 

Ġhtiyaçların doğası gereği, bazıları çok acil iken diğerleri daha az acil durumdadır. Bu 

nedenle, kiĢiyi tatmini daha acil olduğunda ihtiyaç bir güdü haline gelir86
. Motivasyon, 

doğrudan ihtiyaçla ilgilidir ve tüketicinin satın alma karar sürecinin aĢamalarında 

tanımlanan aynı sınıflandırma türü ile ifade edilir. SatıĢları artırmak ve tüketicileri satın 

almaya teĢvik etmek için markalar, satın alma motivasyonu geliĢtirecek Ģekilde 

tüketicinin zihninde bir ihtiyaç yaratmaya, bilinçlendirmeye veya pekiĢtirmeye 

çalıĢmalıdır. Ayrıca firmalar sattıkları ürünün türü ve hedefledikleri tüketicilerin, 

motivasyonunu ve ihtiyacını belirleyerek bu ihtiyaçlarını karĢılamalıdırlar90
. 

Ġnsanın zihninde, dıĢ dünyanın oluĢturduğu temsili imgeler algı olarak adlandırılmakta 

ve imgelerin farkında olmadan anlamlandırılması için geçen süreç de, algılama olarak 

tanımlanmaktadır112
. Algılama; bireyin, duyu organları yardımıyla, çevresini tanıması 

veya çevresinde olan biteni ifade etmesi ve yorumlaması olarak da ifade 

edilebilmektedir
99. Tüketiciler sahip oldukları beĢ duyu organı ile çevreden bilgi toplar 

ve bu beĢ duyu organına (göz, kulak, burun, ağız, deri) gelen çevresel uyaranlara 

(görüntüler, sesler, kokular, tatlar, dokunma hissi) maruz kalarak (tüketicinin uyarıcı ile 

fiziksel kontak kurması) bu uyaranları yorumlar ve algılama süreci gerçekleĢmiĢ olur113
. 

Algılama, kiĢinin çevresindeki yaĢananları kavrayabilmeleri için edinmiĢ oldukları 

deneyimlerle ortaya çıkan bir olgudur. Doğumla baĢlayıp ölümle sona ermektedir. 

Algılama, gereksinimleri, motivleri ve tutumları etkilediği gibi gereksinimler, motivler, 

tutumlar da algılamayı etkilemektedir
114. KiĢinin inançları, tutumları, değer yargıları 

gibi birçok kiĢisel özelliği algılar üzerinde etkili olduğu bilinmektedir115. Ayrıca bireyin 

belirli bir dönemdeki duygu durumu o anki algılama düzeyine etkilemekle ve sahip 

olduğu tecrübe ile birlikte, algıları bu tecrübeye sahip olmayan bir kiĢiye göre farklılık 

göstermektedir.  

Tüketicinin satın alma davranıĢları incelenirken, kiĢinin çevresini nasıl algıladığı, 

çevreden gelen uyarıcıları nasıl ve neye göre göre yorumladığı, davranıĢları üzerinde 

etki eden dıĢsal veya içsel uyarıların nasıl anlamlandırıldığı büyük önem taĢımaktadır. 

Pazarlamacılar, söz konusu bu hususları dikkate alarak pazarlama faaliyetinde 

bulunmaktadırlar. Ayrıca reklam panolarında, radyo veya televizyonlarda, tüketici, 

istenilen malın satın alınması amacıyla sürekli olarak uyarılmaktadır. Pazarlamacılar 
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tarafından bu uyarılar oluĢturulurken, yukarıda anlatıldığı üzere, algılamayı etkileyen 

öznel durumlar da hesaba katılmaktadır85
. 

Bireylerin tüketim davranıĢlarını etkileyen psikolojik faktörlerden bir diğeri de, 

öğrenmedir. Öğrenme; bireyin yaĢantı yoluyla elde ettiği deneyimler sonucunda, 

davranıĢlarında kalıcı değiĢikliklerin meydana gelmesi116
, tekrarlar ve yaĢantılar 

sonucunda davranıĢlarda meydana gelen kalıcı davranıĢ117, kurumsal düĢüncelerden 

uygulama ve tecrübelerden elde edilen bilgilerle bireylerin inançlarını, değerlerini, 

tutum ve davranıĢlarını değiĢtirme süreci ve bunun sonucunda değer ve davranıĢlarında 

gerçekleĢen değiĢim118
 olarak tanımlanmaktadır. Çekiç, öğrenmeyi; tüketicilerin hizmet 

ya da ürünle ilgili bilgilendikten, hizmet ya da üründen yararlandıktan sonra, 

davranıĢlardaki kalıcı değiĢim olarak tanımlamaktadır. Öğrenme, hangi ürün ya da 

hizmetin, nasıl ve nereden alınacağı sorusuna da cevap aramaktadır119. Cemalcılar, 

tüketicinin satın alacağı malı deneme yanılma yoluyla öğrendiği gibi, satıĢ 

elamanlarından, radyo ve televizyon reklamlarından ve çevresinden öğrenebileceğini 

dolayısıyla, pazarlamacıların tüketilecek ürün ilgili gerekli bilgileri vererek, tüketicinin 

o malı öğrenmesine ve böylece istenilen satın alma davranıĢının oluĢabileceğini ifade 

etmektedir
120

. Karabacak ise, tüketim olgusunun diğer birçok davranıĢ gibi 

öğrenilebileceğini belirterek,  pazarlamacıların, ürün veya markaya yönelik olumlu 

tutum ve davranıĢ sergilemesini öğreterek, ilgili tüketicinin satın alma davranıĢı 

göstermesini sağlayabileceklerini ifade etmektedir121. Benzer Ģekilde Köseoğlu, 

herhangi bir markanın adını, fiyatını, yerini vs. uyarıcılar kullanıp sürekli reklamlar ve 

seslerle tekrarlar yapıp öğreterek, tüketicinin satın alma davranıĢına süreklilik 

kazandırmaya çalıĢtığını belirtmektedir108
.  

Tutum kavramı üzerine yıllardır süregelen birçok tanım yapılmakla birlikte, tüm bu 

tanımların ortak yönü, tutumun insanların değerlendirmelerini ifade ediyor olmasıdır122
. 

Tutum; bireylerin belirli nesnelere, fikirlere ya da diğer insanlara karĢı sahip olduğu 

değerlendirmeler ve duygular123,bireylerin belirli bir obje ve olaya karĢı, olumlu, 

olumsuz veya nötr bir Ģekilde yanıt vermesine yönelik öğrenilmiĢ bir eğilim124,125
 olarak 

tanımlanmaktadır. Tutumlar, öğrenilmekte ve zaman içinde devam etme eğilimi 

göstermektedir126
. Lake tutumu; belirli bir ürüne, kiĢiye, fikre, nesneye yönelik göreceli 

olarak süren bir dizi duygu, inanç ve davranıĢsal eğilim olarak tanımlanmakla birlikte 

tutumu üç bileĢenden oluĢtuğunu ve bu bileĢenlerin, tüketici davranıĢlarını anlamada 

önemli bir rol oynadığını ifade etmektedir105. Bu bileĢenlerden ilki, tüketicinin ürün 
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hakkında ne düĢündüğünü içeren inançları; ikincisi, tüketicinin ürün hakkında 

hissettiklerini anlatan duyguları; üçüncüsü ise, tüketicinin inançlar ve duygular 

sonucunda göstereceği davranıĢları açıklayan niyetleridir. Gajjar tüketicilerin, çeĢitli 

ürünlere karĢı belirli inanç ve tutuma sahip olduğunu,  bu inançların ve tutumların 

markanın imajını oluĢturduğundan ve tüketicinin satın alma davranıĢını etkilediğinden, 

pazarlamacıların bu tüketicilere yönelik özel kampanyalar ile inanç ve tutumları 

değiĢtirebileceklerini ifade etmektedir86
. 

2.9.4. Sosyal faktörler 

Bireylerin, herhangi bir ürün hakkında tüketim kararlarını etkileyen faktörlerden bir 

tanesi de, bireyin içinde bulunduğu sosyal çevredir. Sosyal faktörler, tüketicinin karar 

verme sürecinde kimler tarafından ve nasıl etkilendiğini anlamada pazarlamacılara 

yardımcı olur. Bu anlamda. Kim ve ark., tüketicilerin belirli bir marka ve ürün tercihini 

karmaĢık bir yapıya sahip olan toplumsal ve kültürel değerlerin etkilediğini ifade 

etmektedir
127. Tüketiciler, sadece Ģahsi istek ve ihtiyaçları adına satın alma eylemini 

gerçekleĢtirmezler aynı zamanda kendileriyle güçlü sosyal bağları bulunan baĢka 

bireyler için de, satın alma eylemini gerçekleĢtirmektedir128
. Dolayısıyla bu çerçevede, 

tüketici davranıĢlarını etkileyen sosyal faktörlerin en önemlileri; aile, referans grupları, 

roller ve statüler olarak ifade edilebilir.   

Aile; hane halkı Ģeklinde bir arada yaĢayan; aralarında kan bağı, evlilik veya evlat 

edinme iliĢkisi olan; en az iki kiĢiden oluĢmakta olan grup olarak tanımlanmaktadır102
. 

Toplumun en küçük yapı birimi olarak ifade edilen aile; bireyin doğup büyüdüğü, 

yetiĢtiği ve neyin ihtiyaç olarak hissedilmesi gerektiğini anladığı yerdir. Sosyal gruplar 

arasında yer alan aile, bireyin toplum içindeki tutumunu belirleyici olmakla birlikte, 

bireyin tüketim davranıĢını etkilemektedir129. Aileyi oluĢturan fertlerin karakterleri ve 

yaĢam standartları, ekonomik kararlar üzerinde etkili olmakla98
 birlikte ailedeki fertlerin 

toplam sayısı, çocuk ve yetiĢkin oranı, ev ekonomisine katkıda bulunan fertlerin sayısı 

gibi faktörler de, ailenin ihtiyaç ve harcamalarının belirlenmesinde ve düzenlenmesinde 

etkili olmaktadır130. Ayrıca ailedeki demokratik yapı, çocuk sayısı, yaĢ, meslek, kadının 

meslek hayatına katılma durumu, kentsel veya kırsal ikamet gibi etkenlere göre, aileden 

aileye, dolayısıyla toplumdan topluma farklılık gösterebilmekle birlikte, tüketim 

davranıĢlarını etkilemektedir131. Aile kavramının, tüketicilerin karar verme davranıĢları 

üzerindeki etkisinin yeterince analiz edilmesi, iĢletmelerin pazarda tutunmaları ve pazar 

payını artırabilmeleri açısından oldukça önem arz etmektedir. Mal veya hizmet 
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alımındaki etkili olan karar verici rolleri incelemek uygun pazarlama stratejileri 

oluĢturmak için çok önemli bir etkendir132
. 

Statü; toplum içerisinde belirli bir konumda olan kiĢilere tanınan prestij seviyesini 

belirtir
133

. Rol ise, bireyin toplumdaki konumunu belirleyen faaliyetler ve davranıĢlar134
 

olarak tanımlanmakla birlikte iĢ, sosyal faaliyet gibi çeĢitli uğraĢlardan meydana 

gelmektedir ve bireylerin sosyal durumlarını ve statülerini ifade etmek için 

kullanılmaktadır135
.  

Bireyin istekleri veya davranıĢlarıyla ilgili önemli bir ilgiye sahip olduğunu düĢündüğü 

referans grubu, gerçek veya hayali bir birey veya grup136, bireyin tüketim 

alıĢkanlıklarını doğrudan ya da dolaylı olarak etkileyen; aileden baĢlayıp, yakın çevre, 

öğretmenler, arkadaĢlar, ünlü veya önemli kiĢilerden oluĢan gruplar116
 olarak 

tanımlanmaktadır. Genel olarak referans grupları, bireye davranıĢları, yaĢam tarzı, 

arzuları veya tüketici alıĢkanlıkları hakkında az çok doğrudan bazı karĢılaĢtırma imkanı 

sağlayan gruplar olarak tanımlanmaktadır90. Referans grupları, kiĢinin tutumu veya 

davranıĢlarını oluĢturma potansiyeline sahiptir. Referans grupların etkisi, ürünlere ve 

markalara göre değiĢiklik gösterir. Örneğin ürün elbise, ayakkabı, araba v.b. gibi somut 

görünür bir ürün ise referans gruplarının etkisi yüksek olacaktır86. Gruptaki üyeler, 

tartıĢmaları sırasında diğer üyeleri de etkiler ve gruptaki diğer kiĢiler için rol model 

olurlar. Bu referans grupları, diğer üyenin satın alma modelini etkileyen fikir liderlerini 

de içerir89
. Dolayısıyla tüketicilerin içinde bulunduğu sosyal çevre ile birlikte seçtiği 

referans grupları; tutum ve davranıĢlarını, yaĢam biçimini ve satın alma davranıĢını 

çeĢitli Ģekillerde etkilemektedir. Tüketicinin tutum ve davranıĢlarına bu noktada etkide 

bulunan, en yakınındaki kiĢiler de olabilir, hiç tanımadığı bir sporcu veya herhangi bir 

ticari örgüt te olabilir. Sonuç olarak, bireyin tüketim davranıĢının Ģekillenmesinde 

referans gruplarından topladığı bilgilerin, önemli bir yere sahip olduğu ifade edilebilir.  

2.10. Pazar Bölümleme 

Pazar bölümleme ilk defa, Wendell R. Smith tarafından 1956 yılında hazırlanan ve 

bugünkü geliĢmelere temel oluĢturan, “Alternatif Pazarlama Stratejileri Olarak Ürün 

FarklılaĢtırma ve Pazar Bölümleme” isimli makalesinde yer almıĢtır. 1960‟larda ve 

1970‟lerde pazar bölümleme, birçok iĢletme tarafından kullanılmıĢtır. Marriott 

Corporation, 1983‟te pazar bölümlemeyi uygulayarak, ardından 1987‟de Mariott Suites, 

Residence Inn Marriott ve Fairfield Inn‟ı kurmuĢtur137
. Pazar bölümleme, piyasanın 
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talep etrafındaki geliĢmelerine dayalıdır ve iĢletmelerin ürün ve pazarlama çabalarını 

tüketici veya kullanıcı beklentilerine göre, daha akılcı ve hassas bir biçimde 

ayarlamalarını sağlamaktadır138
. Pazar bölümleme sayesinde, birbirinden farklı 

özellikleri ve ihtiyaçları olan tüketiciler daha iyi anlaĢılabilmekte, bu sayede de 

tüketicilere ihtiyaç ve isteklerine yönelik bekledikleri faydayı temsil den ürün, hizmet 

ve fikirler sunulabilmektedir. Etkin ve verimli pazarlama çabaları ve sonuçları için, 

pazar bölümleme faaliyetlerinin kritik öneme sahip olduğu düĢünülmektedir139
.  

Pazar bölümleme, modern pazarlamanın stratejik unsurlarından birisidir. Pazar 

bölümlemeyi, baĢlangıçta müĢteriyi temel alan, rakiplere karĢı iĢletmenin güçlü 

yönlerini ortaya çıkaran ve iĢletmenin kaynaklarını maksimum kullanmayı hedefleyen 

analitik bir süreç olarak tanımlamak ta mümkündür14
. Pazar bölümleme; heterojen bir 

bütün pazarın nispeten benzer mamullere ihtiyaç duyan tüketici gruplarına ayrılması 

iĢlemidir21
. Pazar bölümleme; heterojen olan tüm pazarın, homojen alt gruplara 

ayrılması olarak ifade edilmiĢtir140. BaĢka bir tanımına göre ise pazar bölümleme; en az 

maliyetle ve en yüksek verim, kâr koĢulları içinde müĢterileri seçmek ve onlara 

ürünlerini kabul ettirip onları tatmin etmektir141
. 

Pazarlama kavramının özü, müĢterinin istek ve ihtiyaçlarını tatmin edecek en iyi yol ve 

yöntemin belirlenmesi sürecidir. Bu yüzden firmaların, hedef müĢteri kitlesini doğru 

tespit etmesi ve bu müĢterilerin özelliklerinin de doğru Ģekilde belirlenmesi 

gerekmektedir. Bazı araĢtırmacılar, bu amaç için istatistiksel teknikleri kullanırlar ve 

pazar bölümlemeyi de istatistiksel bir araç olarak düĢünürler. Fakat pazar bölümleme 

istatistiksel bir yöntemden çok, farklı özelliklere sahip hedef kitlelerin belirlenmesine ve 

bu sayede kaynakların doğru bir Ģekilde dağıtılmasına yardımcı olan bütüncül bir 

yaklaĢım ve pazarlama felsefesi olarak görülür142
. Pazar bölümleme, hedef pazarın 

gruplara bölünerek, mevcut davranıĢlarının daha iyi anlamak için hedef bölüm (ler) in 

seçilmesi ve değerlendirilmesinden sonra, ihtiyaçlara göre mesajların geliĢtirilmesi ve 

belirli koĢulları yerine getirecek Ģekilde, uygun bir pazarlama karması geliĢtirilmesi 

sürecidir143
. 

Pride ve Ferrel,  pazar bölümlemeyi; pazarın tamamının birkaç pazar grubuna ayrılması 

olarak ifade etmiĢlerdir. Dolayısıyla, her bir pazar bölümündeki müĢterilerin benzer ve 

ortak ihtiyaçlara sahip olmaları nedeniyle, her bir pazar bölümüne farklı pazarlama 

stratejisi uygulanmalıdır144
. Mc Carthy‟e göre pazar bölümleme sürecinin birinci 
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aĢaması, pazarın homojen alt pazarlara ayrılması, ikinci aĢaması ise, her bir alt pazar 

bölümü için uygun pazarlama stratejisinin geliĢtirilmesi ve ayrıca pazarın farklı 

bölümlere ayrılmasının nedenini, her bir pazar bölümdeki özel ihtiyaçların karĢılanması 

ve müĢteri memnuniyetinin sağlanması olarak ifade etmiĢtir145
. 

Bir pazardaki her tüketicinin bir ürün, hizmet veya fikrin potansiyel müĢteri olması 

mümkün olmadığından, bir mesajı veya kampanyayı birbirine benzeyen kiĢilerden 

oluĢan guruplara göre tasarlamak ve sunmak, bölümlemenin ana fikrini 

oluĢturmaktadır146. Günümüzde pazarın, farklı ihtiyaç ve beklentileri olan birçok 

müĢteriden oluĢtuğu kabul edilmektedir. Bir pazarda, sadece tüm müĢterilere hitap eden 

tek bir marka bulunmamaktadır. Herhangi bir Ģirket, pazarın tamamına hakim olmak 

istiyorsa, müĢterilerine birden fazla marka sunmalıdır147. Bu nedenle farklılaĢan müĢteri 

ihtiyaçları, Ģirketin pazarda baĢarılı olabilmesi için sistematik ve etkili bir pazarlama 

stratejisine sahip olmasını gerektirir. Pazar bölümleme, bunu baĢarmak için stratejik 

pazarlama aracı olarak kullanılmaktadır. Pazar bölümleme, hedef pazarı belirleyerek 

Ģirketin kaynaklarının etkin bir Ģekilde kullanılmasını sağlar148. ġirketler piyasada 

gereksiz yatırım yapmamak adına, hem hedef müĢterilerini hem de mevcut pazarı 

bölümleyebilmelidir149
. 

2.11. Pazar Bölümlemenin Faydaları 
ĠĢletme yöneticileri, hedef pazarın istekleri doğrultusunda mal veya hizmet üretirler. 

Pazar bölümlemesi yaparak, kitle pazarlamasına oranla daha fazla fayda sağlanır. 

Böylece, aynı hedef pazara odaklanan rakip sayısı da daha az olmaktadır150
. Her pazar 

bölümünün özellikleri doğru olarak belirlenebilirse, o pazar bölümünün özelliğine 

uygun ürün geliĢtirme olanağı oluĢur14,151
. Böylece, iĢletme yöneticilerini en kârlı, en 

cazip pazar bölümlerine doğru yönelterek21,152,153
,
 yeni pazarlama karmaları 

geliĢtirmelerine olanak sağlar.36
Literatürde pazar bölümlemenin, ürünün yeniden 

konumlandırılmasına yardımcı olabilecek yeni pazar fırsatları geliĢtirmek ve tüketiciyi 

daha iyi anlamak adına, iki nedenden ötürü yapıldığı belirtilmektedir.  

Pazar bölümleme, pazarlama hedeflerinin geliĢtirilmesinde özellikle, popülasyondaki 

önemli alt gruplara diğerlerinden daha etkili pazarlama stratejileri geliĢtirilmesi 

noktasında yarar sağlamaktadır154. Ayrıca, pazar bölümlerine dayalı olarak sunulan bir 

dizi ürün ve hizmet müĢteri memnuniyetini arttırmaktadır. Bu nedenle, pazar 

bölümlemesi, hem müĢteri hem de Ģirket için karĢılıklı fayda sağlamaktadır. Dahası, 
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pazar bölümleme, piyasada sadece karlılık sağlamakla kalmaz, aynı zamanda pazardaki 

liderlere karĢı yeni rakipler için stratejik öneme sahiptir155
.  

ĠĢletmeler, tüketici memnuniyetini artırmaya yönelik iĢletme kaynaklarını etkin ve 

verimli bir Ģekilde kullanmak amacıyla, pazarı çeĢitli bölümler içerisinde ele alarak 

değerlendirirler. Ürün veya hizmet kullanımına karĢı, benzer Ģekilde davranma 

eğiliminde olan homojen tüketici guruplarına göre pazar, farklı kategorileri ayrılır156
. 

Pazar bölümleme, iĢletmelere potansiyel hedef pazarın tanımlanması noktasında 

yardımcı olur. Potansiyel müĢteriler arasında benzerlikler olması durumunda, aynı veya 

çok benzer ürün, dağıtım ve iletiĢim programlarının uygulanabilirliği ortaya çıkar. 

Çünkü benzer özelliklere sahip potansiyel müĢterilerin, pazarlama programlarına 

beklenen tepkileri verme olasılıkları yüksektir157
. 

 

 

ġekil 1: Pazar odaklı yaklaĢım158
  

ġekil 1‟ de görüldüğü gibi; pazar bölümleme faaliyetlerine temel oluĢturan, pazar odaklı 

yaklaĢım: ayırt edici ihtiyaçları, tercihleri, istekleri, davranıĢları tanımlayarak pazara 

uygun değer teklifleri sunan ve müĢteri memnuniyetini sağlayarak, bunu müĢteri 

bağlılığına dönüĢtürerek kurum karlılığını artırmayı ve sürdürmeyi amaçlayan bir 

yaklaĢımdır159
. 

Hedef pazarları bölümlere ayırmak, ortak noktaları olanları gruplandırmamıza ve 

onların özel isteklerini, ihtiyaçlarını, engellerini ve davranıĢlarını daha iyi 

anlayabilmemize yardımcı olur143
. Pazar bölümleme sayesinde, pazardaki geliĢme ve 

değiĢim yakından takip edilebilir160. ġirketler, farklı müĢteri grupları edindikten ve 

hedef pazarı seçtikten sonra, kendisini konumlandırarak, hedef pazara yönelik üstün bir 
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pazarlama karması sunarlar161. Hedef pazarda konumlandırma yaparken bölümleme 

sonuçları, fiyatlandırma kararlarıyla ilgili önemli bir yardımcıdır. Fiyatlandırma 

kararları, dikkatli bir pazar bölümlemesi olmadan etkili bir Ģekilde yönetilemez162
. 

Pazarın bölümlenmesiyle, her pazar bölümü için ayrı pazarlama programı oluĢturularak 

tüketici ihtiyaçlarının daha iyi karĢılanması sağlanır163. Etkin iletiĢim ve dağıtım 

sağlanır. Bir iĢletme belirli bir grup müĢteri için ürün geliĢtirdiğinde, sadece bu müĢteri 

grubunun ürün hakkında bilgi alma ihtiyacı bulunduğu için daha etkin bir iletiĢim 

sağlar. Aynı zamanda iĢletme, ürünlerini sadece hedeflenmiĢ müĢteri grubuna 

dağıtmakta, ürününü tüm pazara yaymak zorunluluğundan kurtulmaktadır164
. 

Bölümlenen pazarlar için daha verimli tutundurma politikaları izlenebilir. Çünkü 

verilecek mesaj, spesifik bir pazar bölümünü hedeflemektedir165. ĠĢletme, kaynaklarını 

ve yeteneklerini, seçtiği pazar bölümüne uygun biçimde geliĢtirebilir ve Ģiddetli 

rekabetten kaçınabilir166
. 

Pazar bölümleme ile pazarlamada istenen baĢarıya ulaĢmak amacıyla, pazarın baĢlıca 

karakteristikleri olan coğrafik, sosyoekonomik, demografik, psikografik ve davranıĢsal 

karakteristikler göz önüne alınarak, birbirinden farklı ve homojen bölümlere ayrılması 

sağlanmaktadır. Pazar bölümlemesi yapmak isteyen iĢletmeler, pazardaki hedef pazarı 

belirlemeye çalıĢmaktadırlar. Bu sayede iĢletmeler, pazarda belirledikleri hedef 

pazarlara uygun olarak pozisyon almaktadır ve bunun sonucunda hedef pazar 

içerisindeki müĢterilerin beklentilerini karĢılamaktadırlar167
. 

2.12. Bölümleme Kriterleri 

Hedef pazarların bölümlendirilebileceği birçok değiĢken vardır; bunlar pazarlama 

literatüründe ayrıntılı bir Ģekilde tanımlanmasına rağmen, bazı yazarlar tarafından bu 

değiĢkenlerin sayısı geniĢletilerek ve daraltılarak değiĢmektedir. Genel olarak bu 

değiĢkenler coğrafi, demografik, psikografik ve davranıĢsal olarak dört gruba 

ayrılmaktadır168
. 

2.12.1. Coğrafik bölümleme 

Pazarlar; ülke, ülke içindeki bölgeler, nüfus yoğunluğu, doğal kaynaklar, kent ve kırsal 

kesim olma durumu ve iklim gibi faktörler temel alınarak bölümlendirilebilir21,161,169
. 

Bu yaklaĢımın arkasındaki mantık, aynı bölgede yaĢayan insanların benzer ihtiyaçları ve 

istekleri paylaĢtığı ve ayrıca diğer farklı bölgelerde yaĢayanlar ile farklı istek ve 

ihtiyaçlara sahip olduğu görüĢüne dayanmaktadır169
. Örneğin Türkiye‟ de kayak sporun 
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Ġç Anadolu ve Doğu Anadolu bölgelerinde yaygın iken, sörf ve yelken gibi sporlar 

denize kıyısı olan bölgelerde daha yaygındır. 

Literatürde, yerel medya aracılığıyla müĢterilere kolay ve verimli bir Ģekilde 

eriĢilebilmesi, çoğu zaman coğrafi bölümlemenin en etkili ve en cazip faydalarından 

biri olarak ifade edilmektedir. Coğrafi bölümleme, özellikle bir Ģirketin dağıtım 

kanallarının sınırlı olduğu ve / veya coğrafi çeĢitliliklerin çok büyük olduğu ve bir 

Ģirketin birden fazla yerel piyasaya odaklanmak istediği durumlarda, makul bir 

yaklaĢımdır147,170. Coğrafi bölümleme değiĢkenleri, pazarlama stratejisinin bir parçası 

olarak kullanılabilir169. Örneğin ulusal veya uluslararası firmalar, coğrafi bölümlenin 

alan değiĢkenlerinin yoğunluğuna bağlı olarak, küçük Ģehirlerdeki mağazalarda indirime 

gidebilir. Coğrafi bölümleme, literatürde kültürel ve / veya ekonomik farklılıkların 

coğrafi çizgilerle ayrılabildiği ve tüketici davranıĢını keskin bir Ģekilde etkileyeceği 

düĢünülen durumlarda dikkate alınmıĢtır. Nüfusun artan bir Ģekilde yoğun olduğu ülke 

ve bölgelerde, tüketicilerin istek ve ihtiyaçlarında da belirgin farklılıklar 

oluĢabilmektedir. Bu durumda, tüketici davranıĢlarının alt kültür ve ekonomik 

farklılardan etkilenme olasılığına bağlı olarak, müĢteri memnuniyeti noktasında bir 

takım sorunlar yaĢanabilecektir. Bu noktada firmalar, coğrafi bölümleme sayesinde alt 

kültür ve ekonomik farklıları dikkate alarak, müĢteri memnuniyeti noktasında farklı 

pazarlama stratejileri uygulayabilecektir. 

Tüketicilerin, ürünlerden bekledikleri yararlar ve fonksiyonlar ile ürünlerde bulunmasını 

istedikleri özellikler, tüketicilerin kentte veya kırsal kesimde yaĢamalarına bağlı olarak 

farklılık göstermektedir171. ġehirlere göre bölümlenen pazarın sınırları ve özellikleri 

birbirinden farklı olduğundan, kentsel ve kırsal olmak üzere alt bölümlere ayrılabilir20
.  

Ġklim, tüketici ihtiyaçları ve davranıĢlarını büyük ölçüde etkilemektedir. Örneğin, ısıtma 

ve soğutma araç ve gereçleri, giyim eĢyası, konut yapımı araç ve gereçleri ile spor 

malzemeleri üreticileri için en optimal bölümleme Ģekli, iklimlere göre yapılan 

bölümlemedir48. Ülke, bölge, Ģehir, kasaba, nüfus, nüfus yoğunlukları, iklim, yerleĢim 

yeri ve konumu gibi değiĢkenler öğrenilirse, pazarı bölümlemek daha rasyonel kararlar 

alınmasına yardımcı olur17
. 

2.12.2.Demografik bölümleme 

Demografik pazar bölümlemeye göre tüketiciler, demografik değiĢkenlere bağlı olarak 

farklı davranıĢlar göstermektedir. Bu pazar bölümlemede değiĢkenler; yaĢ, aile 
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büyüklüğü, aile yaĢam döngüsü, cinsiyet, gelir, meslek, eğitim, din, ırk, kuĢak, milliyet 

ve sosyal sınıflar olarak sıralanabilir170. Pazar bölümleme esnasında tüketici gruplarını 

belirlemede en çok kullanılan yöntemlerden biri, demografik değiĢkenlerdir172,173
. 

Bunun sebebi olarak, tüketici arzularının, tercihlerinin ve ürünü kullanma oranlarının 

demografik kriterlere göre değiĢkenlik göstermesi ve demografik kriterlerin 

ölçülmesinin daha kolay olması sayılabilir15,174
. 

Demografik değiĢkenlere göre pazar bölümle yapılırken, iki yaklaĢımdan 

yararlanılabilir. Birinci yaklaĢımda; farklı özellikteki pazarlama bileĢenlerini talep eden 

tüketicilerinin demografik özellikleri dikkate alınarak, pazarlama bileĢenleri ve 

demografik değiĢkenler arasındaki iliĢkiye bakılır. Örneğin, lüks mağazalarda satılan, 

marka imajlı pahalı ayakkabı satın alan tüketiciler ile sıradan mağazalarda satılan ucuz, 

markasız ayakkabıları satın alan tüketicilerin demografik özellikleri karĢılaĢtırılarak, 

farklılıklar ortaya konulabilir. Bir diğer yaklaĢım ise, farklı demografik özellikteki 

tüketicilerin, satın aldıkları pazarlama bileĢenleri dikkate alınarak, demografik özellikler 

ile pazarlama bileĢenleri arasındaki iliĢkinin bulunabilmesi ile ilgilidir
171

. 

Tüketicilerin satın alma davranıĢları, istek ve ihtiyaçları yaĢla birlikte çeĢitlilik 

göstermekte olup170,174 yaĢla birlikte kiĢilerin sosyal, fiziksel, ekonomik ve psikolojik 

özellikleri de değiĢmektedir175. MüĢterilerin satın alma eğilimleri ve ürünü kullanma 

sıklıkları ile demografik değiĢkenlerin, birbirleri ile çok yakın iliĢkileri vardır. Örneğin, 

35–44 yaĢ arasındaki müĢteri gruplarının seyahat etmeye, bir otelde kalmaya 

eğilimlerinin daha fazla olduğu gözlenmiĢtir176
. 

Demografik pazar bölümlemede kullanılan kriterlerden biri olan gelir değiĢkeni, her 

türlü ürün ve hizmetin pazarlanmasında büyük bir öneme sahiptir177
. Otomobil, konut, 

gezi, kozmatik, kıyafet ve spor malzemelerinin pazarlanmasında gelir değiĢkeni, yaygın 

olarak kullanılmaktadır48. Tüketicinin ekonomik düzeyi, ürün seçimi ve özel bir ürünü 

satın alma kararını önemli ölçüde etkiler178. Dolayısıyla, pazar bölümlenirken, 

tüketicilerin tüketim harcamalarının ortaya konması, pazarın kazançlı olup 

olmayacağının belirlenmesi açısından önem arz etmektedir. 

Her bir cinsiyet, kendine has yeteneklere, tutumlara, önceliklere ve tercihlere sahiptir. 

Bu farklılıklar pazarlama açısından önemli anlamlara sahiptir179. Erkekler ve kadınlar, 

aynı çevresel etkilere bile farklı tepki verirler. Wisconsin Üniversitesinde yapılan bir 

araĢtırmaya göre, kadınlar çevrelerindeki ayrıntılara erkeklere göre %70 daha fazla 
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dikkat etmekte ve hatırlamaktadırlar. Erkekler ise, ayrıntılar yerine önemli gördüklerine 

daha fazla dikkat etmektedirler. Bu nedenle, erkek tüketiciler bir iĢletme hakkında ilk 

izlenim ve önemli etkileĢimleri temel alarak değerlendirme yaparlar180. Dolayısıyla 

cinsiyete göre yapılacak pazar bölümlemede, hedef kitlenin pazara yönelik 

davranıĢlarındaki farklılıklara dayalı istek ve ihtiyaçlarının bilinmesi, oluĢturulacak 

pazarlama stratejileri açısından önemli bir yere sahiptir.  

Tüketim alıĢkanlıklarını etkileyen önemli faktörlerden biri de eğitimdir. Eğitim 

değiĢkeni için, özellikle okuryazarlık oranı, okullaĢma oranı ve yükseköğretim görmüĢ 

kiĢilerin nüfus içindeki oranı dikkate alınır. Tüketici pazarındaki ürünlerin tüketimi, 

kiĢilerin almıĢ olduğu eğitim düzeyine göre değiĢmektedir. Örneğin, eğitim düzeyi 

yüksek olan kiĢilerin daha fazla seyahat ettikleri, tarihi ve kültürel eserleri yakından 

görebilmek adına, dünyanın çeĢitli bölgelerine seyahat gerçekleĢtirdikleri 

bilinmektedir
181

.  

Bir kiĢinin mesleği satın aldığı mal ve hizmeti etkilemektedir178. Demografik faktörlerin 

içinde yer alan meslek değiĢkeni, pazarı alt bölümlere ayırırken kullanılan diğer bir 

değiĢkendir. Bununla birlikte, pazarı mesleklere göre bölümlerken, hangi mesleklere 

dönük faaliyet gösterileceğinin bilinmesi açısından meslekleri belirlemek ve onları 

kendi içlerinde sınıflandırmak gerekmektedir177
. Meslek kriterine göre pazarı 

bölümleyerek, tüketicilerin istek ve ihtiyaçları doğrultusunda pazarlama stratejileri 

belirlenmektedir.  

Din, ırk ve kültür, insan davranıĢındaki farklılıkları ve düzenleri açıklayan bir 

bölümleme ilkesidir
182. Her bireyin inanç derecesinin farklı olmasından dolayı bireyler 

günlük hayatlarında dinden farklı etkilenmektedir. Bu etkileĢim de bireylerin tutum ve 

davranıĢlarında değiĢiklik meydana getirmektedir183
. 

2.12.3. Psikografik bölümleme 

Psikografik bölümleme, hem demografik hem de psikolojik değerlerden oluĢur. 

Psikografik bölümlemede tüketiciler, kiĢisel özellikler, yaĢam biçimleri ve yaĢam 

değerleri açısından gruplara bölünür. Benzer demografik özelliklere sahip tüketiciler, 

çok farklı psikolojik özelliklere sahip olabilir170
. Psikografik pazar bölümleme ile 

birlikte, farklı müĢteri türleri için önemli olan değerlerin anlaĢılması sağlanır184
. 

Psikografik bölümleme, yaĢam biçimi, davranıĢsal ve demografik bölümleme ile birlikte 
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kullanılmaya baĢlanması ile birlikte, daha etkin pazarlama stratejilerinin uygulanmasına 

yardımcı olmaktadır. 

Psikografik pazar bölümleme yaklaĢımları, genel olarak tüketicilerin satın alma 

davranıĢları ile kiĢilik ve yaĢam biçimleri arasında güçlü iliĢkiler olduğunda 

kullanılmaktadır. Psikografik özelliklere dayalı ölçümleme ve profil belirleme 

çalıĢmaları, pazar bölümleme ve belirlenen pazar bölümlerine yönelik stratejilerin 

geliĢtirilmesinde; sadık müĢteri, sosyal sınıf, fikir liderleri gibi müĢteri gruplarının 

belirlenmesini sağlayarak pazarlamacılara büyük faydalar sağlamaktadır185
. 

Psikolojik pazar bölümlemede benzer demografik özelliklere sahip olan müĢteriler, 

farklı psikografik profiller sergileyebilir. YaĢam tarzı kavramı, satın alma davranıĢını 

belirleyen önemli bir değiĢkendir. Genel olarak yaĢam tarzı, kiĢinin nasıl yaĢadığı, 

zamanını ve parasını nasıl harcadığı gibi durumu yansıtır. Bu kriter, alıcının satın alma 

davranıĢını anlama ve tahmin etmede kullanılan davranıĢsal bir kavramdır. YaĢam tarzı 

kavramı; sosyoloji, kültür, psikoloji ve demografi gibi yaklaĢımları da içeren disiplinler 

arası bir kavramdır182. YaĢam tarzı bölümleme yaklaĢımı; tüketicilerin ilgi alanları, 

düĢüncüleri ve etkinlik alanları odaklı olarak psikografik bölümlemeyi yansıtmaktadır. 

Tüketicilerin katıldığı ekinlikler; uğraĢ, hobiler, eğlence, spor faaliyetlerini kapsar. 

Ġlgileri; ev, iĢ, toplum, yiyecek ve medyayı, düĢüncüler ise; sosyal konular, politika, 

eğitim ve kültürü kapsar186.  YaĢam tarzı, diğer bölümleme kriterleri gibi, satın alma 

davranıĢının nedeni sorgulayarak tüketicileri daha iyi ve yakından tanımaya yardımcı 

olmakla birlikte, hedef müĢteri grubuna yönelik daha etkili iletiĢim ve pazarlama 

faaliyetlerinin geliĢtirilmesini sağlamaktır 

Tüketici davranıĢı ve kiĢilik üzerine yapılan araĢtırmalar, tüketicinin temel kiĢilik 

özelliklerinin; ürün ve hizmete yönelik olarak alınan mesajların, tüketici boyutunda 

algılanıĢ Ģeklinin farklılaĢtığını göstermektedir. Hedef pazara yeni sunulan bir ürüne 

yönelik pazardaki kabul edilme süreci, tüketici kiĢilik özelliklerinin satın alma 

davranıĢına etkisine bir örnek olarak verilebilir. Ürün yaĢam çevrimi içinde, ürüne 

yönelik olarak farklı zamanlarda, satın alma davranıĢı içine giren tüketiciler; 

yenilikçiler, erken çoğunluk, geç çoğunluk ve geç kalanlar olarak gruplara 

ayrılabilmektedir
185.   Bununla birlikte, reklam mesajlarında tüketicilerin sahip olduğu 

kiĢilik özellikleri ön plana çıkarılarak, belirli bir marka veya ürünün satın alma isteği 

yaratılmaya çalıĢılır21
. 
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Günümüzde; bazı pazar bölümleme faaliyetleri, tüketici eğilimleri ve davranıĢlarının 

altında yatan temel değerlere dayalı olarak gerçekleĢtirilmekte ve aynı değerlere sahip 

homojen tüketici gruplarına ulaĢılmaya çalıĢılmaktadır. Değerler; tüketici eğilim ve 

davranıĢlarının altında yatan ve uzun vadede kiĢilerin tercihlerini/tatmin düzeylerini 

belirleyen psikolojik faktörlerdir. Değerlere dayalı pazar bölümleme yaklaĢımında, 

tüketicilerin kiĢiliklerine ve değerlerine hitap edilerek, satın alım kararlarının ve satın 

alma kararını oluĢturan faktörlerin etkilenebileceği görüĢü temel alınmaktadır159
.   

Ġnsan davranıĢlarına rehberlik eden ilkeler Ģeklinde de tanımlanan değerler kavramı 

tüketicinin karar alma sürecinde kiĢilik, yaĢam tarzı, kültür ve demografik değiĢkenler 

gibi kiĢisel değerler ile birlikte etkili olmaktadır.  KiĢinin günlük hayatına yön veren 

değerler, tüketici olarak karar alma sürecini de belirlemekle birlikte, pazarı değerler 

temelinde bölümlemeye yardımcı olur13
. 

2.12.4. DavranıĢsal bölümleme 

DavranıĢsal bölümlemede tüketiciler, bir ürüne yaklaĢımları, kullanımları ve o ürüne 

karĢı davranıĢları ve ürün hakkında sahip oldukları bilgi temeline göre bölümlere 

ayrılır170,174. BaĢka bir ifadeyle davranıĢsal pazar bölümlemede tüketiciler, bir ürün ya 

da hizmete yönelik eğilimleri, kullanımları, bilgi düzeyleri ve ürün ya da hizmete 

verdikleri reaksiyona göre bölümlemeye tabi tutulurlar15
. DavranıĢsal pazar bölümleme; 

müĢterilerin ilgisine, kullanım alıĢkanlıklarına, ihtiyaçlarına uygun yapılan 

segmentasyon Ģeklidir.  Pazarlamacılar tarafından bu noktada hedef tüketiciye: Ürünü 

kullanma sıklıkları neler? Ürünü kullanarak elde ettikleri fayda 

nedir? Ürününüzü kullanmaya duydukları ihtiyaç nedir ve ürün ile hangi problemlerini 

çözüyorlar? gibi soruların sorulması önem arz etmektedir187
. 

ĠĢletmelerin, pazarın geniĢ bir alanına yayılan potansiyel tüketicileri tespit etmesi ve bu 

pazarda yer alan tüketicilerin her birinin eğilimlerine yönelik bilgilere ulaĢması zordur. 

Bununla birlikte benzer coğrafi bölgede yaĢam sürdürmesine rağmen, tüketicilerin 

benzer satın alma davranıĢına sahip olmaması da mümkündür. Ayrıca tüketicilerin 

kiĢilik özellikleri,  yaĢam tarzları ve sosyal sınıflarına dayalı yapılan pazar bölümleme, 

bazen tek baĢına bir bölümleme kriteri olamayabilir. Çünkü, tüketicilerin bu sıralanan 

pazar bölümleme özelliklerinin zaman içinde değiĢebilme olasılığının yanında, bu 

özelliklerin tespit edilmesinde yaĢanan zorluklar nedeniyle, iĢletmeler mevcut ve 

potansiyel müĢterilerini bölümlemede zorluklarla karĢılaĢabilir. Dolayısıyla iĢletmeler, 
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sundukları mal veya hizmetin potansiyel alıcısını oluĢturan pazar bölümüne hitap 

edebilmesi için, potansiyel müĢterilerin satın alma esnasındaki beklenti ve seçim 

kriterlerinin, neye göre oluĢtuğunu bilmeleri gerekmektedir ki; bu durumda en uygun 

pazar bölümlemenin oluĢturulacağı söylenebilir
178,188,189

. DavranıĢsal pazar bölümleme; 

pazarın tutum, satın alma sıklığı, bağlılık durumu, hizmeti kullanım durumu ya da 

hizmete verilen tepki, hizmetle ilgili bilgi düzeyi, hizmetten beklenen kalite algılarına 

göre bölümlere ayrılması olarak tanımlanmaktadır190. DavranıĢsal pazar bölümlemede 

en iyi baĢlangıç noktaları olarak değerlendirilen ve literatürde en çok geçerliği olan 

değiĢkenler; ürüne yönelik fırsatlar, yararlar, ürünün kullanım süresi, ürünün kullanma 

oranı, ürüne yönelik sadakat, tüketicilerin hazır olma safhası ve ürüne yönelik tutumlar 

olarak ifade edilmektedir
170

.   

Tüketicilerin aradığı faydalar, pazarın var olmasının temel nedenidir. Tüketiciler, bir 

ürünü fayda elde etmek için satın alırlar. Dolayısıyla, müĢteri memnuniyeti; ekonomi, 

performans, stil, dayanıklılık, statü, ürünün görünümü ve ürünün tadı gibi ürünün 

faydalarına bağlıdır. Tüketiciler, ilk olarak umdukları fayda temelinde gruplandırılırlar 

ve daha sonra her bir bölüm demografik, sosyodemografik ve her bir bölümü daha iyi 

açıklayabilecek diğer değiĢkenler temelinde analiz edilir. Her bir bölüm için uygun bir 

pazarlama karması seçilir182
. Fayda temelli pazar bölümleme yapılırken en çok 

kullanılan değiĢkenler; rahatlık, kolaylık, dayanıklılık, sağlıklılık, ekonomiklik, 

güvenirlik, lüks tüketim, statü vb. olarak ifade edilmektedir20,191. Tüketicilerin ne 

istediğini ve ne aradığını net ve kesin olarak anlamaya yönelik kullanılan en önemli 

bölümleme değiĢkenlerinden biridir151
. Bununla birlikte, fayda temelli pazar bölümleme 

yaklaĢımı bu güne kadar hem tüketim malları hem de, hizmetler sektöründe oldukça 

sınırlı bir kullanım alanı bulabilmiĢ ve ancak son yıllarda pazarlama stratejileri 

geliĢtirme sürecinde kullanılmıĢtır159
.  

DavranıĢsal pazar bölümleme, tüketicileri ürünleri kullanım durumuna göre; eski 

kullanıcılar, potansiyel kullanıcılar, ilk kez kullananlar ve eski kullanıcılar olarak 

bölümlere ayrılabilmektedir170. ĠĢletmelerin her bir pazar bölümü için farklı pazarlama 

stratejileri kullanmaları,  pazardaki mevcut durumlarını koruma adına önem arz 

etmektedir. Eğer iĢletme pazarın lideri konumunda ise, potansiyel kullanıcılar 

iĢletmenin hedef pazarı konumunda olmalıdır. Bununla birlikte, iĢletme büyüme 

noktasında küçük bir iĢletme ise, daha çok ürünün mevcut kullanıcılarına yönelik 

pazarlama faaliyetlerini gerçekleĢtirerek, müĢterileri pazar liderinden çekmeye çalıĢır15
. 
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Örneğin, anne adayları güçlü kullanıcılara dönüĢecek olan potansiyel müĢteriler olarak, 

bebek ürün ve hizmet üreticileri anne adaylarının gelecekteki tüketimlerinden pay 

kapmak için onları ürün reklamlarıyla etkilemeye çalıĢırlar170,192
. Bununla birlikte, 

davranıĢsal pazar bölümlemede iĢletmeler; pazardaki ürünlerin kullanım oranına göre az 

kullanılan, orta derecede kullanılan ve çok kullanılan ürünler olarak pazarı bölümlere 

ayırabilirler15,152,171,. Portakal suyu tüketimi üzerine yapılan bir araĢtırmada tüketiciler, 

tüketim sıklıklarına göre bölümlenmiĢ ve aĢağıdaki sonuçlar elde edilmiĢtir20
: 

-Az kullananların özelliklerine bakıldığında; 35 yaĢ ve altı 65 yaĢ ve üstü 

tüketiciler iki veya daha az çocuklu aileler olup, yüksek eğitimli olmayan tüketicilerdir. 

-Çok kullananların özellikleri; 50 yaĢın altında, yüksek öğrenim görmüĢ üç veya 

daha fazla çocuklu ailelerdir. 

-Ürünü aza kullananlar; bir defa tüketirken, ürünü çok kullananlar sekiz defa 

tüketmektedirler. 

DavranıĢsal pazar bölümlemede tüketiciler, bir ürünü satın almaya hazır olma durumuna 

göre bölümlendirilebilir. Burada tüketicilerin, ürünü satın almada bir takım süreçleri 

vardır. Tüketicilerin bazıları ürünün farkında olmayabilir, bazılarının ürün hakkında 

bilgisi vardır, bazıları ürüne karĢı ilgilidirler ve bazıları da ürünü satın alma noktasında 

bir arzuya sahiptiler
178.  Pazarlama programının tasarlanmasında pazardaki nispi 

rakamlar; baĢka bir deyiĢle, tüketicilerin ürüne karĢı hazır olma (ilgi duyma, satın alma 

niyeti, ürüne karĢı istekli olma, ürüne ilgi duyma vb.) dereceleri ile ürüne karĢı 

tutumları da (coĢkulu, olumlu, olumsuz kayıtsız, düĢmanca vb.) davranıĢsal pazar 

bölümlemede kullanılabilecek değiĢkenlerdir17
. 

Tüketicilerin ürüne yönelik sadakat durumu, davranıĢsal pazar bölümleme değiĢkeni 

olarak kullanılmaktadır. Sadakat, “bir hizmet veya ürüne müĢteri olma sıklığı ve pozitif 

duygunun her ikisini de içeren ve sürekli devam eden durum” Ģeklinde tanımlanabilir193
. 

Bu Pazar bölümle Ģeklinde pazar, tüketicilerin ürün markası ( Adidas spor ayakkabısı, 

Nike eĢofman takımı, Puma tiĢört), firma ismi (ĠNstreet spor mağazası, Koray spor, K2 

Outdoor, Decathlon) ve Ģirketler (Allsports, Esjim vb.)174
, gibi benzer sadakat derecesi 

değiĢkenlerine göre bölümlere ayrılabilir. Sadakat dereceleri; kayıtsız Ģartsız, iki veya 

üç markaya sadık, iki marka arasında sürekli değiĢiklik yapan ve hiçbir markaya sadakat 

göstermeyen gibi Ģeklinde ele alınabilir17
. Dolayısıyla her bir gruptaki tüketicilerin 

demografik ve psikolojik özellikleri farklılık göstereceğinden ayrı ayrı ve bir bütün 
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olarak incelenerek, bu doğrultuda iĢletmeler hedef pazar seçimi yaparak pazarlama 

faaliyetlerini uygulamaya geçirmelidir. 

2.12.5. Pazar bölümleme değiĢkeni olarak davranıĢ değiĢim basamakları modeli 
Pazar bölümlemede hedef pazarın seçimi yapılırken, pazarın hangi değiĢkenlere göre 

bölümlere ayrılması gerektiği, literatürde sıklıkla tartıĢılan konular arasında yer 

almaktadır. Birçok değiĢken kullanılarak pazar bölümleme yapılabilirken, genel olarak 

literatürde, yukarıda da açıklamaları yapılan coğrafik, demografik, psikografik ve 

davranıĢsal olmak üzere dört temel değiĢken kullanılmaktadır.  Ayrıca ticari pazarlama 

literatüründe, pazar bölümleme kriteri olarak kullanılanların yanı sıra özellikle sağlıkta 

sosyal pazarlama ile ilgili alan da pazar bölümle kriterleri de kabul görmektedir194
. 

Sosyal pazarlama, bir hedef kitlenin davranıĢlarını hem o hedef kitleye, hem de genel 

olarak topluma fayda sağlayacak Ģekilde etkilemek için pazarlama ilke ve yöntemlerini 

kullanan süreç olarak tanımlanır195. Hedef pazarın özellikle davranıĢ değiĢikliği ile ilgili 

bilgi, tutum ve davranıĢlarının kapsamlı bir Ģekilde araĢtırılması sağlayan sosyal 

pazarlama, bu noktada tüketici merkezli bir yaklaĢım sunar196
. Sosyal pazarlama 

programının baĢarılı olabilmesinde, hedef kitle seçimi ve hedef kitleyi anlama önemli 

bir öğedir197. Bilindiği üzere pazarın bölümlenmesi, pazarın benzer potansiyel 

tüketicilerden oluĢan farklı gruplara ayrılmasıdır174
. Sosyal pazarlamada da durum 

benzer olmakla birlikte, Kotler, Roberto ve Lee, sosyal pazarlama programlarının 

hazırlanması ve uygulanmasında pazarı bölümlere ayırarak, her bir bölümü 

değerlendirme ve bu gruplardan birine ya da birkaçına odaklanmayı önerir143
. 

Dolayısıyla sosyal pazarlama programına baĢlarken, önce hedef pazarı bölümlere 

ayırarak, her bir bölümü tanımlayıp, davranıĢ ve tutumlarını belirlemek oldukça 

önemlidir. Çünkü sosyal pazarlamada hedef pazar seçimi; pazarlama programı 

süresinde verilecek mesajı, mesajın hangi kanaldan verileceğini ve mesajın içeriğini 

belirleyen en önemli öğedir146
.  

Uluslararası Sosyal Pazarlama Derneği (ISMA)‟ ne göre sosyal pazarlama, daha büyük 

sosyal fayda için bireylere ve topluluklara fayda sağlayan davranıĢları etkilemek için, 

pazarlama kavramlarını diğer yaklaĢımlarla geliĢtirmeyi ve entegre etmeyi amaçlamakla 

birlikte; etkin, verimli, eĢitlikçi ve sürdürülebilir rekabete duyarlı ve bölümlere ayrılmıĢ 

sosyal değiĢim programlarını entegre etmeyi amaçlamaktadır198
.
 

Sosyal pazarlama 

programı tasarımları ve çerçeveleri, literatürde geniĢ bir Ģekilde temsil edilmektedir ve 

bu tasarımlardan en önemlilerinden bir tanesi davranıĢ değiĢimi teorisidir199
. Sosyal 
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pazarlamanın, bu teoriyi baĢta davranıĢ değiĢikliği yaratmak olmak üzere tüketiciyi 

araĢtırma yoluyla anlamak, rakip davranıĢları anlamak, pazarı bölümlemek ve uygun 

pazarlama karması oluĢturmak amacıyla kullanabileceği ifade edilmektedir200
. 

Bazı sosyal pazarlama ders kitapları, sağlık davranıĢ değiĢikliği alanındaki araĢtırmalara 

dayanarak ek bölümleme kriterleri önermiĢlerdir143.Bunlardan en yaygın olanı, DavranıĢ 

DeğiĢim Basamakları Modeli (D.D.B.M) veya Transteorik Model olarak adlandırılır ve 

bu model, bireylerin sağlıkla ilgili davranıĢlarını değiĢtirmede yaĢadıkları doğrusal 

olmayan beĢ değiĢim aĢamasını ortaya koymaktadır. D.D.B.M.‟nin fiziksel aktivite, 

dengeli beslenme, bağımlılık gibi konularda sıkça kullanıldığı görülmektedir201
. Bu 

model kapsamında, pazar bölümlemede kiĢilerin davranıĢ değiĢim aĢamaları 

belirlenerek, uygun programların geliĢtirilmesi ile birlikte baĢarı Ģansının artacağına 

yönelik öngörüler bulunmaktadır143,197,202 
. 

Sosyal pazarlamada D.D.B.M‟nin tercih edilmesinin sebebi, sosyal pazarlamanın 

davranıĢ değiĢimine odaklı yapısında yer alan, değiĢime en hazır olan hedef kitle ile 

baĢlama143
 stratejisi olarak ifade edilmektedir. Bu modelde davranıĢ değiĢiminin beĢ 

aĢaması; eğilim öncesi, eğilim, hazırlık, hareket ve devamlılık olarak isimlendirilmiĢtir. 

Prochaska ve ark. tarafından tanımlanan bu beĢ aĢama, Ģu Ģekilde açıklanmıĢtır201
: 

Eğilim öncesindeki bireyin, davranıĢ değiĢimine yönelik bir niyeti yoktur ve gelecek altı 

ay içinde de davranıĢını değiĢtirmeyi düĢünmemektedir. Bu aĢamadaki pek çok birey, 

aslında davranıĢ değiĢimini gerektiren konu hakkında sorun algılamamaktadır. Eğilim 

aşamasında ise, davranıĢ değiĢimini gerekli kılan sorunun varlığına iliĢkin farkındalık 

vardır ve birey gelecek altı ay içinde bu davranıĢı gerçekleĢtirmeyi düĢünmektedir. Yani 

birey ne yapması gerektiğini bilmesine karĢın, henüz davranıĢ değiĢimi için yeterince 

hazır değildir. Hazırlık aşamasında, niyete ve davranıĢa iliĢkin öğeler bir aradadır. 

Birey çok yakın zamanda, örneğin gelecek altı ay içinde harekete geçmeye yönelik 

güçlü niyet taĢımaktadır. Çünkü bireyin daha önce problem oluĢturan davranıĢını 

değiĢtirmeye yönelik giriĢimleri olmuĢtur. Bu aĢama aynı zamanda, karar verme olarak 

da adlandırılır. Modelin sonraki aĢaması olan harekette, bireyler sorunlarını çözmek 

üzere davranıĢ, deneyim ve çevrelerini değiĢtirmeyi planlamaktadır. Bu aĢamadaki 

bireyler “davranıĢımı değiĢtirmek için gerçekten çok çalıĢıyorum” ya da “ biri değiĢim 

hakkında konuĢtuğunda gerçekten onunla ilgili bir Ģeyler yapmak istiyorum” 

diyebilmektedir. Son aĢama devamlılıktır. Bu aĢamadaki bireyler söz konusu davranıĢı 

altı aydan az veya daha fazla süredir gerçekleĢtirmektedir203
.  
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Fiziksel aktivite veya egzersizle ilgili bilgi davranıĢına odaklanan araĢtırmaların nadir 

olmasından dolayı, fiziksel aktivite hakkındaki bilgi miktarı ve kalitesi fiziksel aktivite 

davranıĢını tam anlamıyla tahmin etmede yeterli olmadığı ifade edilebilir203
. Bu amaçla, 

bireylerin fiziksel davranıĢlarını anlamak ve değiĢimi gerçekleĢtirmek amacıyla 

D.D.D.B.A Marcus ve Lewis tarafından fiziksel aktivite ve egzersize uyarlanarak 

kiĢinin bulunduğu egzersiz davranıĢ basamağının belirlenmesi amacı ile “Egzersiz 

DavranıĢı DeğiĢim Basamakları Anketi, EDDBA” (Exercise Stages of Change 

Questionnaire) geliĢtirilmiĢtir204
 ve Türkçe uyarlaması da Cengiz ve arkadaĢları 

tarafından gerçekleĢtirilmiĢtir205
. Fiziksel aktivite ile ilgili davranıĢ değiĢikliğinde beĢ 

ayrı aĢama da desteklenmiĢtir206,207
. DavranıĢ değiĢim aĢaması, zamansal bir boyutu 

temsil eden ve davranıĢ değiĢikliğini beĢ aĢamalı bir dizi boyunca ilerlemesini içeren bir 

süreç olarak formüle edilir208
.  

Diehr ve ark., sosyal pazarlama, halka sağlığı ve sigara kullanımı ile ilgili yaptıkları 

araĢtırmada, davranıĢ değiĢimi basamaklarını kullanarak, (sigara kullanan, sigara 

kullanmayan,  sigara kullanmaya niyeti olan ya da sigarayı bırakmaya niyeti olan kiĢiler 

olarak) hedef pazarı bölümlere ayırmıĢlardır209
. Bolognese ve ark., yeme alıĢkanlığı ve 

fiziksel aktivite ile ilgili yaptıkları araĢtırmada, davranıĢ değiĢimi aĢamalarına göre 

popülasyonu bölümlere ayırmıĢlardır210
. Mackay ve Fesenmaier rekratif amaçlı seyahat 

eden kiĢiler ile yaptıkları araĢtırmada, seyahat pazarını bölümlere ayırmak için davranıĢ 

değiĢim aĢamalarını bölümle aracı olarak kullanmıĢtır400. Çoknaz ve ark. tarafından 

yapılan araĢtırmada, EDDBA modeli Baby Boomers kuĢağından oluĢan hedef kitleyi 

bölümlere ayırmak için kullanılmıĢ ve her bir bölümün fiziksel aktiviteye yönelik 

algıladığı fayda, engel ve motivasyon öğelerini belirleyerek hedef kitle haritası 

çıkarmak amaçlanmıĢtır211
. GüngörmüĢ ve Karabulutlu tarafından, üniversite 

öğrencilerinin genel sağlık ölçümlerini belirlemek amacıyla yapılan araĢtırmada, 

davranıĢ değiĢim aĢamaları modeli kullanılarak öğrenciler beĢ bölüme ayrılarak 

değerlendirme yapılmıĢtır212
. Hirvonen ve ark. Tarafından, fiziksel aktivite ve egzersiz 

hakkında bilgi davranıĢlarını belirlemek için yapılan araĢtırmada, Egzersiz DavranıĢ 

DeğiĢim AĢamaları (EDDBA) modeli ile beĢ bölüme ayrılarak değerlendirme 

yapılmıĢtır213. Shugart tarafından, düzenli fiziksel aktivitenin geliĢtirilmesini teĢvik 

etmeye yönelik pazarlama araçlarının kullanılmasının değerlendirildiği araĢtırmada, ile 

hedef kitle bölümlere ayrılarak, uygun reklam araçları kullanılmıĢtır214
. Levit ve ark. 

Tarafından, yapılan araĢtırmada davranıĢ değiĢim aĢamalarına göre hedef kitle 
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bölümlere ayrılarak pazarlama karması (4P) aracılığı ile tüketici odaklı değer yaratma 

ve değiĢimi sağlanarak e-sağlık sistemine uygulanması amaçlanmıĢtır215
. Jebarajakirthy 

ve Thaichon tarafından, giriĢimci davranıĢlarını anlamak ve geliĢtirmek amacıyla 

yapılan kavramsal araĢtırmada, davranıĢ değiĢim aĢamaları modeline göre giriĢimcilerin 

beĢ aĢamaya ayrılabileceğini ve her bir aĢamadaki giriĢimci davranıĢını geliĢtirecek 

bilgiler sunulabileceğini ifade etmiĢlerdir216. Sağlık pazarlaması ile ilgili baĢka bir 

kavramsal araĢtırmada, Manika ve Gregory-Smith, hedef kitlenin sağlık davranıĢını 

belirlemede davranıĢ değiĢim aĢamaları modeli ile birlikte hedef kitleyi bölümlere 

ayırarak uygun pazarlama iletiĢimi çalıĢmalarının programlanabileceğini 

belirtmiĢlerdir217
. Bu model Kim ve Lee tarafından, sigarayı bırakmaya yönelik değiĢim 

aĢamaları kapsamında bireylerin değiĢimin hangi aĢamasında olduğu belirlemek 

amacıyla kullanılmıĢ ve her bir aĢamaya yönelik farklı mesajların oluĢturulması ile 

davranıĢ değiĢiminin gerçekleĢtirilebileceği hedeflenmiĢtir218
. Ramchandani ve ark. 

Tarafından, büyük spor etkinliklerine katılan seyircilerin spora katılım davranıĢları 

üzerine yapılan araĢtırmada, davranıĢ değiĢim aĢamalarına göre seyirciler 

sınıflandırılarak katılımı etkileyen faktörler araĢtırılmıĢtır219
. Biehl ve ark. Tarafından, 

bisiklet ve yürüme aktivitesinin belirleyicilerini ortaya çıkarmak amacıyla yapılan 

araĢtırmada, davranıĢ değiĢim aĢamaları modeli hedef kitleyi bölümlere ayırmak 

amacıyla kullanılmıĢtır220
. Thigpen ve ark. tarafından, günlük hayatta bisiklet ile bir 

yerlere gidip-gelmeyi teĢvik ederek artırmaya yönelik yapılan araĢtırmada, davranıĢ 

değiĢim aĢamalarına göre beĢ gruba ayrılan katılımcıların farklı değiĢim aĢamalarındaki 

sosyo-demografik özelliklerinin, seyahat özelliklerinin ve seyahat tutumlarındaki 

farklılıklarının nasıl açıklandığını anlamaya çalıĢılmıĢtır221
. 

 

ġekil 2: EDDBA genel bakıĢ219
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ġekil 2‟de ifade edildiği gibi bu beĢ değiĢim aĢaması sırası ile Eğilim Öncesi, Eğilim, 

Hazırlık, Hareket ve Devamlılık basamakları olarak adlandırılmıĢtır222
.Eğilim Öncesi 

(EÖ) basamağında birey aktif değildir ve gelecek altı ayda da aktif olmayı 

düĢünmemektedir. Bu basamakta olan bireylerin bu yönelimlerini değiĢtirmek için, 

fiziksel aktivitenin yararlarına özellikle de sağlık kazançları hakkında bilgi verilmesi 

önemlidir. Eğilim (E) basamağında ise kiĢi fiziksel olarak aktif olmamakla birlikte, 

gelecek 6 ayda aktif olmayı düĢünmektedir. Bu basamakta, fiziksel aktivitenin nasıl 

hayatımızın bir parçası olması gerektiği, hangi aktivitelerin sağlığımıza katkı 

sağlayabileceği ile ilgili bilgi verilmesi, kiĢinin egzersiz davranıĢının değiĢtirilmesi için 

gereklidir. Diğer bir basamak Hazırlık (H)‟tır ve bu basamakta birey fiziksel olarak aktif 

olmakla birlikte, bireyin fiziksel aktivite düzeyi istenilen ve önerilen düzeyde değildir. 

Bu basamakta düzenli fiziksel aktivite için önerilen haftanın beĢ günü en az 30 dakika 

aktivite
223

 yapması için bireye planlamalar yapması önerilmelidir. Ayrıca, kiĢinin 

düzenli aktivitelere katılmasını engelleyen sebeplerin azaltılması da amaçlanmalıdır. 

Hareket (H) ve Devamlılık (D) basamaklarında bulunan bireyler ise, altı aydan az veya 

daha fazla bir süredir fiziksel aktivite yapmaktadır. KiĢilerin düzenli aktivitelere 

katılımlarının devamı sağlanmak için gereken destek sağlanmalıdır224
.  

Sosyal pazarlamada, D.D.B.M. ile bölümlerin belirlenmesinden sonraki süreç, davranıĢ 

değiĢim aĢaması ile tanımlanabilecek pazar bölümlerinin derinlemesine analizi ile 

devam etmelidir. Çünkü davranıĢ değiĢiminin her bir aĢamasında (her pazar bölümünde) 

yer alanların, değiĢtirilmek istenen davranıĢa iliĢkin algıladıkları faydaları, engelleri ve 

motive eden öğeleri bilmek sosyal pazarlamacının hedef kitleye en etkili Ģekilde nasıl 

ulaĢılacağına iliĢkin yol gösterici olacaktır225. Sosyal pazarlamanın, davranıĢ değiĢimini 

gerçekleĢtirmede baĢarıya ulaĢmasını sağlamak için tüketici davranıĢına odaklanma, 

pazar araĢtırması yapma, pazarı bölümleme, pazar bölümleri açısından değiĢtirilmek 

istenen davranıĢın ayrıntılarını ve davranıĢ karĢısındaki gerçek rekabet koĢullarını 

anlama çok önemlidir. Dolayısıyla, bu aĢamaların gerçekleĢtirilmediği sosyal pazarlama 

programlarının baĢarısızlıkla sonuçlanma ihtimali yüksek olacaktır200,226
.  

2.13. Egzersiz Bağlılığı 
Bağlılık; kiĢiyi belli bir hedefe ve davranıĢa bağlayan duygu, kiĢinin sahip olduğu 

psikolojik durum
227, değerli hissedilen bir iliĢkiyi uzun süreli devam ettirme arzusu228

 

ve bireyin davranıĢlarını oluĢturan bağlayıcı ve dengeleyici bir güç229
 olarak 

tanımlanmaktadır. BaĢka bir tanımda bağlılık, zorluklar veya olumlu alternatiflerin 
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kiĢinin bir eylemi terk etmesini etkileyebileceği anda kiĢiyi eyleme devam etmeye iten 

güç olarak ifade edilmektedir230
. 

Bağlılık, hedeflerin ve değerlerin etkisi ile ileriye dönük planların yapılmasıyla ve 

bazen doğal olarak geliĢen tutum ya da anlayıĢ olarak ifade edilebilir231
. Bağlılık çok 

yönlü bir olgu olarak herhangi bir davranıĢın sürdürülmesi ve sürekliliği sağlaması ile 

olan bağlantısı açısından çoğu zaman odak nokta olmaktadır232,233
. Bu perspektifte 

bağlılık, herhangi bir davranıĢın veya tutumun gönüllülük esasına dayalı devamlılığı 

olarak da ifade edilebilir. 

Düzenli egzersiz yapmanın insan sağlığına olumlu katkısına rağmen234, geliĢmiĢ 

ülkelerde hareketsiz yaĢam davranıĢın yaygınlığı yüksek olmaya devam 

etmektedir
235,236

. Sporun sosyal, psikolojik ve fiziksel refahı kolaylaĢtırmada bilinen 

faydaları göz önüne alındığında237,238,239, spor ve egzersize olan bağlılığı teĢvik eden 

faktörleri anlamanın büyük bir önem taĢıdığı ifade edilmektedir240
. Ġnsanların neden 

egzersiz yaptığını anlamak, hem sağlık hem de egzersiz psikolojisindeki motivasyon 

araĢtırmalarının odak noktasında olmasından dolayı, egzersiz davranıĢının 

belirleyicilerini açıklığa kavuĢturmak için, daha teorik olarak yönlendirilen yaklaĢımlar 

ortaya çıkmıĢtır241
.  

Bireyler, belirli bir görevi veya faaliyeti yerine getirirken, herhangi bir ödül beklentisi 

olmaksızın ona bağlı olma eğiliminde olabilirler242. Böylesine saf bir bağlılık durumu 

genellikle spor katılımında yaĢanır243. Bununla birlikte, böyle bir bağlılık durumu, eğer 

büyük bir tatmin veya baĢarı duygusu veriyorsa, yalnızca bireyler hoĢ bir faaliyette 

bulunduklarında değil, aynı zamanda, heyecan verici veya sıkıcı olmayan iĢler sırasında 

da yaĢanabilir244. Benzer Ģekilde Cheon, zevk ve tatmin gibi güçlü içsel arzuların 

tatminin, daha güçlü bir bağlılığa yol açtığını ifade etmiĢtir245
.  

Mannell ve Kleiber, açık bir amacı olan bir faaliyetin peĢinde koĢan bireylerin, bağlılık 

yaĢama olasılığının çok yüksek olacağını ve salt katılımın zaten bu bireyler için bir ödül 

olacağını ileri sürmüĢlerdir246
. Bu noktada bağlılık, egzersiz davranıĢının psikolojik 

belirleyicilerini anlamak için, dikkat çeken bir yapı olarak karĢımıza çıkmaktadır. 

AraĢtırmalar bağlılığı,  kiĢinin sürekli egzersiz katılımına yönelik inancını veya 

yükümlülüğünü yansıtan küresel bir psikolojik yapı olarak ifade etmektedir247,248
. 

Bağlılık, devam eden egzersiz davranıĢını destekleyen bağlayıcı bir güç olarak da 

tanımlanmaktadır249. Bağlılık, sadık kalma ve terk etmemek anlamında 
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kullanılmaktadır. Ayrıca, bazı hedefleri karĢılamak için belli davranıĢ standartlarına 

uymak anlamına gelir. 

Daha önce yapılan araĢtırmalarda, egzersiz bağlılığının karmaĢık yapısına bağlı olarak, 

küresel anlamda teorik olarak daha kapsamlı bir yapı ve iĢleve sahip olması için, farklı 

popülasyonlarda gerekli araĢtırmaların yapılması ihtiyacı ortaya çıkmıĢtır. Wilson ve 

ark., Brickman'ın Bağlılık Teorisinin230
 iki boyutu ile Scanlan ve ark. tarafından 

geliĢtirilen Spor Bağlılık Modelini (Sport Commitment Model: SCM)
250 birleĢtirerek, 

Egzersiz Bağlılık Modelini (Exercise Commitment Model: ECM) oluĢturmuĢlardır249
. 

Spor bağlılığı, bir kiĢinin spora katılmaya devam etme arzusunu ve kararlılığını yansıtan 

motivasyonel bir güç olarak ifade edilmektedir. Spor bağlılığı, zaman içinde ve egzersiz 

süresince değiĢebilen dinamik, psikolojik bir durumdur. Bireylerin bağlılık düzeyi, 

istikrarlı olmalarını ve çaba gösterme davranıĢlarını etkilemektedir251
.  

Egzersiz bağlılığı; egzersiz programına katılımın derecesi ve sıklığı252, spor ortamındaki 

sürekli ve tutarlı deneyimler olarak ifade edilmekte ve inanç, çaba, enerji ve haz gibi 

kavramları içermektedir253. Egzersiz bağlılığın coĢku, güven, dinçlik, adanmıĢlık gibi 

boyutlar ile tanımlandığı da görülmektedir254,255,256
. Egzersiz bağlılığı; yalnızca 

bireylerin egzersiz yaparken edindikleri tutumlar ile birlikte zevk ve baĢarı hissini 

arttırmadığı, aynı zamanda mutluluk, benlik saygısı ve ödülle ilgili olumlu bir duygusal 

durum olan egzersiz tatmini de artırdığı görülmektedir257. Egzersiz bağlılığının, bireysel 

yetenek ve güveni geliĢtirmek için ek bir çaba gerektirdiği ve bununla iliĢkili olduğu 

kanıtlanmıĢtır258. Ayrıca egzersiz bağlılığı egzersize devam etme isteği ve baĢkalarına 

egzersizi tavsiye etme değiĢkenleri de dahil olmak üzere, satın alma sonrası davranıĢı da 

etkilemektedir
259

. Dolayısıyla, spor merkezi üyelerinin katıldıkları spora daha fazla 

bağlı oldukları için, ağızdan ağıza iletiĢim yoluyla baĢkalarına kendi tecrübelerini ve 

değerlendirmelerini tavsiye etme olasılıklarının daha yüksek olduğunu öne sürülebilir260 
 

Spora bağlılığı açıklamak için kullanılan Yatırım Modelinin bir geniĢlemesi olan SCM; 

spordan keyif alma (tatmin olma), kiĢisel yatırımlar, sosyal kısıtlamalar, sosyal destek 

ve katılım fırsatları ve katılım alternatifleri gibi, spora bağlılığı etkileyen boyutlardan 

oluĢmaktadır. Spordan keyif alma/tatmin, spor deneyimine olumlu bir duygusal tepki 

olmakla birlikte; eğlence, zevk ve memnuniyet gibi kavramlarla eĢ anlamlıdır. Katılım 

fırsatları, yalnızca sürekli katılım yoluyla deneyimsel olarak elde edilebilen değerli 

fırsatlar olarak spora katılmanın getirdiği faydalardır. KiĢisel yatırımlar, faaliyete 
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konulan zaman, enerji, para, emek gibi katılımın kesilmesi halinde geri 

kazanılamayacak kiĢisel kaynakları, sosyal destek ise katılımcının spora katılımına yanıt 

olarak önemli kiĢilerden algılanan desteği ve cesaretti ifade etmektedir. Katılım 

alternatifleri, egzersiz dıĢında diğer aktivitelerin çekiciliğini ve kiĢinin diğer 

aktivitelerden alacağı hazdır. Sosyal kısıtlamalar; ebeveynler, akranlar ve benzeri kiĢiler 

gibi baĢkalarına spora katılmaya devam etme yükümlülüğü yaratan beklentileri 

yansıtmaktadır12,250,261,262,263,264
.  

Bu faktörler, genel olarak yapılan birçok araĢtırmada, spor bağlılığı ile olumlu yönde bir 

iliĢki içinde olduğu ortaya çıkmıĢtır. Bunlardan eğlence ve kiĢisel yatırımlar, spor 

bağlılığının en tutarlı belirleyicileri olmuĢtur. Bunu yansıra bazı araĢtırmalarda, egzersiz 

bağlılığını tahmin ettikleri görülse de katılım alternatifleri ve sosyal kısıtlamalar, tüm 

gruplar arasında tutarlı bir Ģekilde bağlılığı öngörmemiĢtir. Örneğin, katılım 

alternatiflerinin yetiĢkin ve lise öğrencilerinde egzersiz bağlılığı önemli ölçüde 

yordadığı gösterilmiĢtir. Bununla birlikte, daha genç sporcuların bu yapı hakkında aynı 

anlayıĢa sahip görünmedikleri de ifade edilmektedir. Sosyal kısıtlamaların, spora 

bağlılıkla pozitif olarak iliĢkili olduğu teorileĢtirilse de, araĢtırmanın yetiĢkin veya genç 

sporunda sosyal kısıtlamalar ile spora bağlılık arasında küçük bir iliĢki olduğunu veya 

hiç olmadığını gösterdiğini belirtmektedir262
. Genel olarak yüksek düzeyde spor 

bağlılığı, fiziksel aktiviteye devamlılığı ve katılımı arttırabileceği gibi spordan 

tükenmiĢliği ve sporu bırakmayı da azaltabilir265,266
. 

Spor bağlılık modelinin algılanan faydası, egzersiz ve serbest zamanla ilgili 

davranıĢlardaki geçerliğinin araĢtırmasına yol açmıĢtır. SCM‟i rehber niteliğinde 

kullanarak aynı teorik çerçevede egzersiz bağlılığı davranıĢı araĢtırılmıĢtır. Bu 

doğrultuda SCM ait tüm boyutlar aynı Ģekilde kavramsallaĢtırılarak Wilson ve ark. 

tarafından, egzersize uyarlanmıĢ ve bu boyutlara ek olarak egzersize katılımın isteklilik 

mi yoksa zorunluluktan mı kaynakladığını anlamak için isteklilik ve zorunluluk olarak 

iki boyut daha eklenerek Egzersiz Bağlılık Ölçeği (Exercise Commitment Scale, ECS) 

oluĢturulmuĢtur249
.  

Bağlılık, katılım ve sürekliliği ifade eden Yatırım Modeli çerçevesinde SCM‟ e göre, 

fiziksel aktivite içerikli egzersiz davranıĢını tahmin etmek için, egzersiz bağlılığının 

daha verimli ve eĢit derecede etkili bir model olarak, daha fazla değerlendirilmesi 

gerektiği önerilmektedir. Spor ve egzersiz alanındaki literatürün gözden geçirilmesi 
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sonucu, spor bağlılığı ve yatırım modeline bağlantılı olarak, spor ve egzersiz bağlılığı 

ölçeğinin belirleyicileri olan faktörlerin, spor ve egzersiz amaçlı fiziksel aktiviteye 

sürekli katılım ve bağlılığı tutarlı yordayıcıları olarak ifade edilmektedir. Yatırım 

Modeli ve Spor Bağlılık Modelinin geçerliğini netleĢtirmek için daha fazla araĢtırmaya 

ihtiyaç duyulduğu, bu noktada yaĢam boyu spor ve egzersiz programlarına katılan 

gruplar gibi araĢtırma alanları geniĢletilerek literatüre katkı sağlaması gerektiği 

belirtilmektedir. Yapısal eĢitlik modellemesi ve deneysel tasarım kullanarak yapılan 

araĢtırmalar, fiziksel aktiviteye bağlılığı anlamamıza ve düzenli fiziksel aktiviteye 

katılımı neyin götürdüğüne dair açıklamayı bulmamıza büyük katkı sağlayacaktır251
. 

2.14. Satın Alma Niyeti 

Niyet,  bireyin bir davranıĢı sergilemeye hazır bulunması267, bir Ģeyi yapmayı önceden 

isteyerek tasarlaması, herhangi bir davranıĢın eyleme dönüĢebilmesi açısından kritik bir 

süreç16
 olarak tanımlanmaktadır. DavranıĢlar ise kararlaĢtırılmıĢ niyetler sonucunda 

oluĢur ve tutumlar niyetleri, niyetler de davranıĢı meydana getirir. Bireyin davranıĢlarını 

etkileyen ve davranıĢa sebep olan bir niyet vardır. Benzer Ģekilde satın alma davranıĢını 

etkileyen ve davranıĢın altında yatan bir satın alma niyeti vardır268
. Satın alma niyeti, 

tüketicinin belirli bir zaman aralığında belirli bir markadan ya da üründen belirli bir 

miktarda satın almayı planlaması Ģeklinde tanımlanmaktadır269
 ve belirli bir ürün veya 

hizmeti satın almak için tüketicinin niyetini ifade eder270. Satın alma niyeti, tüketicilerin 

bir marka veya ürüne olan ilgisinin ve bu ürünleri satın alma olasılığının birleĢimi ile 

birlikte belirli bir marka veya ürüne yönelik tutum ve tercihle yakından ilgilidir271
. 

Satın alma niyeti, tüketici davranıĢını tahmin etmenin önemli göstergelerinden biri272,273
 

olmakla birlikte satın alma davranıĢının öncüsü olarak görülmektedir274,275. Satın alma 

niyeti, gelecekte belirli bir ürün veya hizmeti satın almayı planlama veya talep etme 

olasılığı olarak tanımlanır272
. BaĢka bir deyiĢle, Diallo' ya göre, tüketicilerin satın alma 

niyeti, bir ürün veya hizmeti satın alma giriĢimi olarak ifade edilmektedir276. Eğer 

tüketiciler olumlu bir satın alma niyetindeyse, o zaman olumlu gerçek bir satın alma 

davranıĢı de ileri sürülebilir
277. Satın alma niyetinin, tüketicinin satın almak istediği 

ürünü ifade ettiği ileri sürülmektedir278
. 

Satın alma niyeti, tüketicinin satın alma karar sürecinde satıĢların tahmin edilmesinde 

kullanılmaktadır. Firmalar pazar araĢtırmaları yaparak düzenli veri toplanmakta ve elde 

edilen veriler sayesinde talep tahminleri yapılarak stratejik pazarlama planları 



49 

 

oluĢturulmaktadır279. Satın alma niyeti, satın alma davranıĢının doğrudan bir ölçüsü 

olmasa da, tüketicilerin bir ürün veya hizmet satın almaya olan ilgilerini gösteren 

biliĢsel davranıĢlarının bir yansımasıdır280. Aslında, satın alma niyeti, gelecekteki 

satıĢlar, ürün benimseme ve tüketicilerin ürünlere yönelik davranıĢları ile iliĢkisi 

nedeniyle Pazarlama, ekonomi ve bilgi sistemleri literatüründe sık kullanılan bir 

yapıdır281
. 

Satın alma niyeti, tüketicinin gelecekteki davranıĢlarına bağlı olarak, satın alma 

davranıĢının öngörülmesi sürecindeki boyutlarından biri olarak, son zamanlarda birçok 

araĢtırmada karĢımıza çıkmaktadır. Mevcut müĢterileri elde tutmayı ve potansiyel 

müĢterileri aramayı hedefleyerek, yoğun rekabet ortamına sahip pazarlarda tutunmayı 

ve yaĢamlarını sürdürmeyi planlayan Ģirketler açısından, tüketicilerin satın alma 

niyetlerinin bilinmesi önem arz etmektedir282.Satın alma davranıĢının gerçekleĢmesi 

aĢamasında, satın alma niyeti en kritik aĢama durumundadır. Bunun sebebi de, satın 

alma niyeti ve satın alma kararının iç içe olmasındandır. Satın alma niyeti, tüketicilerin 

uyaranlara karĢı tepkilerini yansıtmakla birlikte ürün, marka tercihini ve nihayetinde 

satın alma zamanını bağlı satın alma niyetini ortaya koyar283
. 

Satın alma niyeti, tüketicilerin geliĢen davranıĢsal eğilimlerine bağlı olarak, bir ürünü 

satın alma giriĢiminde bulunma olasılığını ifade eder284. Satın alma niyeti, satın alma 

eğiliminden oluĢmakla birlikte, tüketicilerin bir ürüne yönelik algıladığı değer ile satın 

alma niyeti arasında orantılı bir bağ bulunmakla birlikte, tüketicinin algıladığı değer ne 

kadar yüksek olursa, satın alma niyeti o derece yüksek olacaktır285
. Kimery ve McCord, 

tüketicilerin gerçek satın alma davranıĢın genellikle, satın alma niyetlerine göre 

gerçekleĢtiği varsayımın ileri sürerek,  satın alma niyetini tüketicilerin bir ürünü satın 

alma olasılığı, istekliliği ve Ģansı olarak ifade etmektedir286. Dahası, satın alma niyeti, 

bir ürünün yaĢam döngüsü ve değeri ile iliĢkilidir. Tüketicilerin satın alma niyeti ve 

davranıĢı geliĢtirdikten sonra ihtiyaçları karĢılanır ve böylece geri satın alma davranıĢı 

ile birlikte, baĢkalarına satın almalarını tavsiye etme davranıĢı da geliĢmektedir287. Satın 

alma niyetinin, müĢterilerin belirli bir ürüne yönelik satın alma davranıĢına dönüĢüm 

düzeyini ölçmek için ve tüketicilerin satın alma kararlarını tahmin etmek için, bir dizin 

olarak kullanılabileceği ifade edilmektedir. Tüketicinin satın alma niyeti ne kadar 

yüksekse, satın alma Ģansı da o kadar yüksek olacaktır288,289
. 
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2.15. Egzersiz Bağlılığı ve Satın Alma Niyeti Arasındaki ĠliĢki 
Spor ve egzersize katılım fırsatları geniĢledikçe, tüketici harcamaları ve sürekli katılım 

için, spor endüstrileri arasındaki bireysel harcamalarda rekabet artmaktadır290
.  

Akademik araĢtırmalarda bu yapı, spor katılımcılarının ve izleyicilerinin tüketim 

davranıĢlarını anlamak için kullanılmaktadır290. Bağlılığa ek olarak, benzer yapılar 

sadakat
291

, niyet
292

 ve motivasyon
293

 katılım gibi yapıları ölçerek spor katılımcısının 

davranıĢını araĢtırmıĢtır294. Spor seyircisi araĢtırmaları, tüketicileri sadakate dayalı 

olarak segmentlere ayırmaya yönelik psikolojik bağlılığa odaklanmıĢtır. Bağlılık 

kavramı, spor organizasyonlarını ve gönüllülüğü incelemek için de kullanılmıĢtır295,296
. 

Serbest zaman etkinliklerinde bağlılık, rekreasyon uzmanlarının marka düzeyinde 

hizmet sağlayıcılara bağlılığı ile ilgili olarak incelenmekle birlikte297, katılım ve bağlılık 

arasındaki iliĢkiyi incelerken, etkinliklere artan katılımın sebep olduğu bağlılık 

durumunu da incelemiĢlerdir298,299
. Spor motivasyon literatürü, spora/egzersize 

bağlılığı; belirli bir programa, spesifik veya genel olarak spora/egzersize devam etme 

arzusunu ve kararlılığını temsil eden psikolojik bir durum olarak ifade eder250
. Bu 

perspektiften bakıldığında egzersiz bağlılığı, hem biliĢsel hem de duyuĢsal faktörlerin 

bir ürünü olarak bir aktiviteye yönelik psikolojik bağlılığı belirtmektedir.  

Bağlılık kavramı, tüketici davranıĢı açısından önemli bir yere sahiptir. Çünkü doğrudan 

harcamayı temsil etmese de, teorisyenler tarafından değiĢime karĢı olan direnci temsil 

ettiği öne sürülmektedir32,300
. Bu durum, bir spor aktivitesine yönelik düĢüncelerin ve 

davranıĢların değiĢme olasılığına karĢı direnci yansıtmakla birlikte, katılım sıklığı ve 

satın alma davranıĢını tahmin etmede önemli bir süreçtir33. Satın alma niyeti, bağlılık ile 

ilgili olduğundan, herhangi bir ürün veya hizmete bağlılığı olan tüketicilerin, ürün ve 

hizmet ile ilgili harcama yapmaya daha istekli oldukları ifade edilmektedir302
. Spor 

özelinde ele alındığında, spor/egzersiz bağlılığının satın alma niyetini tahmin etmede 

önemli bir değiĢken olduğu, spora bağlılıktaki artıĢların sporla ilgili ekipman için daha 

fazla harcamaya yol açabileceğini ifade edilmektedir303
. 

Niyet, bir kiĢinin hedef bir davranıĢta bulunmaya yönelik anlık davranıĢı temsil eder 

(örneğin tenis ekipmanları almak gibi) ve kiĢinin bu davranıĢa yönelik motivasyonunu 

yansıtır292
. Satın alma niyeti veya ürün satın alma motivasyonu304,305, satın alma 

davranıĢlarının tahmini olarak ifade edilmekle birlikte bir markaya yönelik önceden var 

olan tutum ve markanın bilinirliliğinden etkilenebilmektedir306. Satın alma niyetinin 
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satıĢlar üzerindeki potansiyel etkisi nedeniyle, spor katılımı birçok spor ürünü satıcıların 

ilgi odağı olmuĢtur307,308
. 

AraĢtırmalar, niyetin egzersiz309
, serbest zaman etkinlikleri

310,311 ve rekreasyonel amaçlı 

spor
312

 gibi alanlarda gerçek davranıĢı tahmin ettiğini ileri sürmektedirler. Bir 

tüketicinin bir ürün veya hizmete yönelik satın alma niyetini, iki Ģeyin etkilediği tahmin 

edilmektedir. Birincisi, niyet, bir marka veya hizmete karĢı olumlu bir tutumu etkiler. 

Örneğin, katılımcı olarak bir spor branĢına karĢı olumlu tutum temelinde ve bağlılığı 

noktasında, para harcama isteği ile ilgilidir. Ġkinci olarak, niyet, önceki deneyimlere 

bağlı olarak marka bilinirliliğini etkiler ve dolayısıyla spor/egzersiz katılımcılarında 

ürüne aĢina olarak ürün tercihi oluĢur ve ürünler/markalar arasında ayrım yapma 

becerisi geliĢir313,314,315
. 

2.16. Ġlgili AraĢtırmalar 

Jeon ve Casper, taekwondo sporu öğrenen ve yapan 454 kiĢi ile yaptıkları araĢtırmada, 

spor bağlılık modeli alt boyutlarının doğrulandığı ve bu modelin taekwondo sporuna 

olan bağlılığı açıklamada anlamlı olduğu sonucu ortaya çıkmıĢtır316
. Alexandris ve ark., 

210 egzersiz ve fitness katılımcısı ile yaptıkları araĢtırmada, spor bağlılık modelini; 

tatmin, kiĢisel yatırım, sosyal kısıtlamalar ve katılım fırsatları alt boyutları tarafından 

doğruladığı ve bu dört boyutun bağlılığı tahmin etmede açıklayıcı olduğunu ifade 

etmiĢtir317. Frayeh ve Lewis tarafından rekreasyonel amaçlı karma futbol katılımcıları 

ile yapılan araĢtırmada, spor bağlılık modeli alt boyutlarının, değerli fırsatlar alt boyutu 

hariç, doğrulandığı ve alt boyutların anlamlı bir Ģekilde bağlılığı açıkladığı 

belirtilmiĢtir318
. Gabriele ve ark. üniversite öğrencileri ile yaptıkları araĢtırmada, 

egzersiz bağlığı ölçeğinin (ECS) üç alt boyutunu (tatmin, katılım alternatifleri ve kiĢisel 

yatırımlar) kullanmıĢ ve bu alt boyutların egzersize olan bağlılığı açıklamada yeterli ve 

anlamlı olduğu sonucunu ortaya çıkmıĢtır319
. Wilson ve ark. tarafından üniversite 

öğrencileri ve çalıĢanları ile yapılan araĢtırmada, egzersiz bağlılığı alt boyutlarının 

egzersiz bağlılığını belirlemede açıklayıcı olduğu, sadece katılım fırsatları alt 

boyutunun istatistiksel olarak anlamsız kaldığından dolayı, model çıkartılarak 

değerlendirmenin yapıldığı belirtilmiĢtir249
. Buckman, hedef belirleme programının 

üniversite öğrencileri arasındaki egzersiz bağlılığı ve aerobik uygunlukları üzerindeki 

etkilerini incelemek amacıyla yaptıkları araĢtırmada,  beden eğitimi ve aktivite sınıfları 

öğrencisi olan 24 deney, 26 kontrol grubundan oluĢan toplam 50 öğrenci katılmıĢ ve 

değiĢkenler arasında istatistiksel olarak anlamlı bir iliĢki çıkmasa da kontrol ve deney 
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grubu arasında zamanda sair ufak etkilerin olduğu ve bu durumun egzersiz seviyesi ve 

bağlılık alt boyutlarında zayıf bir iliĢkiden bahsedilebileceğini ifade etmiĢtir320
. Tu ve 

Thuc tarafından, Vietnamlı 539 üniversite sporcuları ile atletik kimlik ve spor bağlılık 

modelinin kısıtlı ve coĢkulu bağlılık alt boyutları arasındaki iliĢkiyi incelemek amacıyla 

yapılan araĢtırmada, atletik kimliğin spor bağlılık alt boyutlarının pozitif yönde 

etkilediği ve bu bağlılığın spora katılımda önemli bir rol oynadığının ifade edilebileceği 

sonucu ortaya çıkmıĢtır321
. Berki ve ark. sporcuların spor bağlılık profillerini belirlemek 

amacıyla 526 adolesan sporcu ile yaptığı araĢtırmada, yüksek bağlılık seviyesi olan 

sporcularda tatmin, yatırımlar, fırsatlar, baĢarılar ve sosyal destek alt boyutlarının da 

yüksek olduğu, bağlılığın diğer alt boyutları olan sosyal kısıtlar ve alternatifler alt 

boyutlarında düĢük bağlılık seviyeleri olduğunu sonucu ortaya çıkmıĢtır322
. Sousa ve 

ark. tarafından, yaĢları 14 – 16 arasında değiĢen 437 futbolcu ile yapılan uyarlama 

çalıĢmasında, spor bağlılık modeli(SCM) spor bağlılığı, tatmin, katılım alternatifleri ve 

sosyal kısıtlamalar alt boyutlarının modeli doğruladığı tatmin ve katılım alternatifleri 

boyutları ise, modelin en güçlü belirleyicileri olduğu sonucu çıkmıĢtır323
. O'Neil ve 

Hodge, yaĢ ortalaması 22 olan 154 futbolcu ile yaptığı araĢtırma sonucunda spora 

devamlılığı anlamada ve açıklamada motivasyon ile bağlılığın önemli bir rolünün 

olduğunu vurgulamıĢlardır324
. deJonge ve ark.  tarafından, rekratif amaçlı futbol, hokey, 

softbol gibi sporlara katılan yaĢları 11 ve üzeri olan 518 adolesan kadın ile yapılan 

araĢtırmanın sonucunda, egzersiz bağlılığı ile fiziksel benlik algısı arasında anlamlı bir 

iliĢki olduğunu ve bu durumun spora katılımı ve devamlılığı sağlamada açıklayıcı 

olabileceğini ifade etmiĢlerdir240
. Parra-Camacho ve ark., popüler Ģehir yarıĢlarına 

katılan 1086 koĢucu ile yaptıkları araĢtırmada, yüksek bağlılığa sahip katılımcıların orta 

ve düĢük bağlılığa sahip katılımcılara göre, koĢu sporuna yönelik daha hevesli oldukları 

soncunun ortaya çıktığı belirtmektedirler325
. Hall ve ark.,  hem bireysel hem takım sporu 

ile ilgilenen yaĢları 14-18 arası 400 adolesan sporcu ile yaptıkları araĢtırmada, sosyal 

psikolojik iklim bileĢenlerinden olan görev ve özen bileĢenlerinin, egzersiz bağlılığını 

önemli bir Ģekilde yordadığı sonucu ortaya çıkmıĢtır326
. Mishra ve ark.  tarafından kriket 

sporu ile ilgilenen 223 kiĢi ile yapılan araĢtırmada, içsel iletiĢim alt boyutları ile 

egzersiz bağlılığı arasında pozitif bir iliĢki olduğu ve sporcuların egzersize olan 

bağlılıklarını tahmin etmede içsel iletiĢimin belirleyici bir role sahip olduğu sonucuna 

ulaĢılmıĢtır327
. Wang ve Chu, 150 yetiĢkin dansçı ile yapılan araĢtırmada, egzersiz 

bağlılığı alt boyutlarından tatmin, kiĢisel yatırımlar ve katılım fırsatlarının dans 
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aktivitesine katılımı ve devamlılığı sağlamada belirleyici olduğu sonucu ortaya 

çıkmıĢtır328
. Ryan Dunn ve ark. tarafından, 163 ebeveyn çocuk çifti ile yapılan 

araĢtırmada, çocukların spora yönelik bağlılıklarını ailenin mali yatırımı ve ailenin 

beklentisinden ziyade çocuğun egzersizden aldığı zevk ve tatminin bağlılığı etkilediği 

sonucu ortaya çıkmıĢtır329
. Baghurst ve ark., tarafından kadınlara yönelik rekreasyonel 

amaçlı okul içi basketbol turnuvasında katılan 109 kadın katılımcı ile yapılan 

araĢtırmada, okul içi katılıma bağlılığın yüksek olduğu, katılımı etkileyen en önemli 

spor bağlılık ölçeği alt boyutlarının ise tatmin, sosyal destek ve katılım fırsatları olduğu 

sonucu ortaya çıkmıĢtır330
. Granero-Gallegos ve ark. tarafından, yaĢları 12-35 arası 

değiĢen, düzenli spor yapan 615 kadın ile yapılan araĢtırmada, baĢarı algısı ile egzersiz 

bağlılığı arasında pozitif korelasyon olduğu sonucu ortaya çıkmıĢtır331
. Myburgh ve 

ark., tarafından, çeĢitli branĢlardan toplam 498 dayanıklılık sporu ile ilgilenen 

katılımcılarla yapılan araĢtırmada spor bağlılık modeli alt boyutlarının doğrulandığı, 

ayrıca sonuçların, dayanıklılık sporcularının yüksek katılım sıklığına, spor malzemeleri 

tüketimine, medya tüketimine ve zaman, çaba ve para gibi kiĢisel kaynaklara yatırım 

yaptıklarını gösterdiği için katılım teorisini de desteklediği görülmektedir332
. 

Wigglesworth ve ark. tarafından 235 kadın 272 erkek master yüzücüler ile yapılan 

araĢtırmada, cinsiyete göre spor bağlılık modelinin alt boyutlarında farklılıklar olduğu, 

zorunlu bağlılık düzeylerinin yanı sıra modelin bireysel belirleyicilerin göreceli 

katkısının cinsiyete göre değiĢebileceğini, bununla birlikte, kiĢisel yatırım yapıları, 

kadınlar için iĢlevsel ve zorunlu bağlılığı, sosyal etkiler ve sosyal destek, erkeklerin 

zorunlu bağlılığını açıklamada daha etkili olduğu sonucu ortaya çıkmıĢtır333
. Chu ve 

Wang tarafından 312 dans sporu katılımcısı ile yapılan araĢtırmada, egzersiz deneyimi, 

katılım düzeyi ve katılım yöntemine göre egzersiz bağlılığı alt boyutlarından tatmin, 

katılım alternatifleri, katılım fırsatları, sosyal destek, sosyal kısıtlamalar ve kiĢisel 

yatırımlar ile anlamlı farklılar bulunmuĢtur334
. Craike ve ark. tarafından, yaĢları 12-13 

ve 15-16 arasında olan büyükĢehir ve kırsalda yaĢayan 123 kiĢiden oluĢan toplam on 

sekiz odak grup görüĢmesi yapılmıĢ ve spora katılımın spor bağlılığından etkilendiğini 

ifade etmektedirler
335

. Bum tarafından, düzenli egzersiz yapan 280 spor katılımcısı ile 

yapılan araĢtırmada, öz liderliğin üç faktörünün (davranıĢ odaklı stratejiler, doğal ödül 

stratejileri ve yapıcı düĢünce modeli stratejileri) spor katılımcılarının egzersiz 

bağlılığından önemli ölçüde etkilendiği, bağlılığın spor katılımcılarının egzersize 

yönelik niyetini de önemli ölçüde etkilediği sonucu ortaya çıkmıĢtır336
. Kean ve ark. 



54 

 

tarafından Paralimpik altın madalya sporcusu ile fiziksel aktiviteye olan bağlılık üzerine 

görüĢme usulü yapılan araĢtırmada, sosyal desteğin ve egzersizden alınan tatminin 

fiziksel aktiviteye olan bağlılığı arttırdığı,  fiziksel aktiviteye olan bağlılığın da elit 

spordaki baĢarıya katkı sağladığı vurgulanmakatadır337
. Su ve ark. tarafından tüketici 

davranıĢlarını anlamak amacıyla 653 paintbol aktivitesi katılımcısı ile yapılan 

araĢtırmada, bağlılığın tüketicilerin davranıĢsal niyetini olumlu bir Ģekilde etkilediği 

sonucunun ortaya çıktığını ifade etmektedirler
338. Domínguez-Escribano ve ark. 

tarafından 117 kadın futbolcu ile yapılan araĢtırmada, motivasyon değiĢkenleri ile spor 

bağlılığı arasındaki iliĢkinin doğrulandığı sonucu ortaya çıkmıĢtır339
. Angosto ve ark. 

tarafından Covid -19 kısıtlama döneminde yaĢ ortalaması 35 olan 1025 kiĢiyle yapılan 

araĢtırmada, katılımcıların büyük çoğunluğunun, fiziksel aktiviteye yönelik 

bağlılıklarının yüksek olduğu sonucu ortaya çıkmıĢtır. Bu durumu katılımcıların fiziksel 

aktiviteyi eğlence ve zevk aracı olarak gördüklerinden, kapanma döneminde fiziksel 

aktiviteye daha çok ihtiyaç duyduklarından kaynaklandığını ifade etmektedirler340
. 

Bağlılık, tüketicilerin satın alma niyeti ile pozitif bir iliĢki içerisinde önemli bir role 

sahiptir
341

 ve egzersiz bağlılığı spor malzemeleri tüketimini olumlu yönde 

etkilemektedir
342. Wang, üç farklı ürün (araba, tv, jean pantolon)  kategorisindeki 

yaptığı araĢtırmada, bağlılığın her üç kategoride de satın alma niyetinin bir göstergesi 

olduğu sonucuna ulaĢmıĢtır343
. Quero ve Ventura, sahne sanatları için 150 tiyatrocu ile 

yaptığı araĢtırmanın sonucunda, duygusal bağlılığın satın alma niyetini etkileyen önemli 

bir belirleyici olduğunu ifade etmektedirler344. 424 üniversite öğrencisinin katıldığı bir 

diğer araĢtırmada, bağlılığın spor ürünleri satın alma niyetiyle oldukça iliĢkili olduğu, 

bağlılığı yüksek olan tüketicilerin daha fazla tüketme olasılıklarının daha yüksek olduğu 

belirtilmiĢtir127
. Bouhlel ve ark. 380 tüketici ile yaptığı araĢtırmada, bağlılığın satın 

alma niyetiyle önemli ölçüde iliĢkili olduğunu ve buna istinaden bir ürün veya markaya 

bağlılığın, tüketici karar verme sürecinin bir parçası olabileceğini ifade etmiĢlerdir345
. 

Casper ve ark., 537 tenis kulübü üyeleri ile yaptıkları araĢtırmada, spor/egzersiz 

bağlılığın satın alma niyetini önemli ölçüde yordadığını ifade ederek, bağlılığın 

seviyesinin tenis sporu ürünlerini satın alma niyetini etkilediğini, bağlılığı yüksek olan 

tenis sporu katılımcılarının tenis sporu ürünlerine para harcama oranının da yüksek 

olduğunu belirtmiĢlerdir
12

. Konstantinos ve ark., koĢucular üzerinde yaptıkları 

araĢtırmada, spor bağlılık modeli test edilmiĢ ve bulgular bağlılığın satın alma niyetinin 

belirleyicisi olduğu sonucu ortaya çıkmıĢtır346
. Kuenzel ve Halliday, 1300 futbol 
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taraftarı ile yaptıkları araĢtırmada, taraftarların takıma olan bağlılıkları ile taraftarı 

olduğu takımların ürünlerini satın alma niyeti arasında, pozitif yönlü doğru orantılı bir 

iliĢkinin olduğu sonucuna ulaĢmıĢtır347. Genel olarak hem marka pazarlaması hem de 

spor pazarlaması literatüründeki mevcut araĢtırmalar, bağlılığın, futbol taraftarlarının 

futbol kulüplerine yönelik satın alma davranıĢlarını etkileyen önemli bir yapı olduğunu 

göstermektedir170,348,349,350,351,352,353,354,355
. Roh tarafından 253 pilates egzersizi 

katılımcısı ile yapılan araĢtırmada, egzersiz bağlılığı alt boyutlarının satın alma 

davranıĢı ile iliĢkili olduğu ve satın alma davranıĢını pozitif yönde etkilediği, yapılan 

egzersizden alınan haz ve memnuniyetin egzersize devamlılığı sağladığı sonucu ortaya 

çıkmıĢtır260. Fitness ve sağlık kulübü üyeleri ile yapılan araĢtırmada egzersiz 

bağlılığının birçok markanın bilinirliliğine katkı sağladığı356
 ve dolayısıyla bu yüzden 

markaların sahip olduğu ürünlere yönelik satın alma davranıĢının oluĢmasına etki 

edeceğini ifade edebiliriz. Jeon ve Ridinger, rüzgar sörfü yapan 139 birey ile yaptıkları 

araĢtırmada, sörf sporu bağlılığı ile satın alma davranıĢı arasında olumlu bir iliĢki 

olduğu sonucu ortaya çıkmıĢtır357
. Reams, toplam 155 boks antrenörü ve sporcusu ile 

yaptığı araĢtırmada, spor bağlılık modeli alt boyutlarının, boks ekipmanları satın alma 

niyeti davranıĢı ile pozitif yönlü anlamlı bir iliĢkili olduğu sonucu ortaya çıkmıĢtır358
. 

Rehman ve ark. 187 kiĢi ile yaptıkları araĢtırmada, bağlılığın, tüketici satın alma niyeti 

ile internetten alıĢveriĢ davranıĢı arasındaki iliĢkiyi önemli ölçüde yumuĢattığı, ayrıca 

online alıĢveriĢ davranıĢı üzerinde de doğrudan bir etkiye sahip olduğu sonucu ortaya 

çıkmıĢtır359
. Hameed ve ark., 327 telekom sektörü müĢterileri ile yaptığı araĢtırmada, 

bağlılığın kurumsal sosyal sorumluluk ile satın alma niyeti arasındaki iliĢkide, kısmı 

aracılık etkisinin olduğu soncu ortaya çıkmıĢtır360. Tüfekçi ve BağıĢ, 400 tenis sporu 

taraftarı ile yaptıkları araĢtırmada, taraftarların psikolojik bağlılık düzeylerinin lisanslı 

ürünlere yönelik satın alma niyetinde önemli etkiye sahip olduğunu gösteren sonuçlar 

ortaya çıkmıĢtır361
. Lovelock ve ark. tarafından, 1024 doğa temelli rekreasyon aktivitesi 

katılımcısı ile yapılan araĢtırmada, doğa sporlarına olan bağlılığın satın alma davranıĢı 

ve aktiviteye katılım ile pozitif korelasyona sahip olduğu sonucu ortaya çıkmıĢtır362
. 

Kazançoğlu ve Baybars tarafından Türkiye‟deki üç büyük spor kulübü (Fenerbahçe, 

Galatasaray, BeĢiktaĢ) taraftarlarından 953 kiĢi ile yapılan araĢtırmanın sonucunda, 

takıma ait bağlılığın, lisanslı ürün satın alma niyetine olan dolaylı etkisinden 

bahsedilebileceğini ifade etmiĢlerdir363
. Garanti tarafından, uluslararası düzeyde 

öğrenim görmekte olan 400 üniversite öğrencisi ile yapılan araĢtırmanın sonucunda, 
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sürdürülebilirliğe yönelik bağlılığın sürdürülebilir moda giysilerini satın alma 

yöneliminde bir arabuluculuk rolü oynadığı belirtilmektedir364
. Fairley ve ark. 

tarafından 243 spor kulübü taraftarı ile yapılan araĢtırma sonucunda, bağlılığın tüketim 

üzerine direkt olarak etkisi olmasa da dolaylı olarak aracı etkisinden bahsetmiĢlerdir365
. 

Benzer Ģekilde Lings ve Owen tarafından Avustralya futbol ligi taraftarı 250 katılımcı 

ile yapılan araĢtırmanın sonucunda, taraftarı olunan takıma karĢı duyulan bağlılık ile 

taraftarların satın alma davranıĢı arasında, dolaylıda olsa pozitif yönlü bir iliĢkiden 

bahsedilebileceğini belirtmiĢlerdir366
. Kemp ve Poole tarafından Sağlık sektörü üzerine 

322 katılımcı ile yapılan araĢtırmada, sağlık hizmeti sağlayıcısına yönelik bağlılık ile 

satın alma sadakati arasında pozitif bir iliĢki olduğu sonucu ortaya çıkmıĢtır367
. 
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3. GEREÇ ve YÖNTEM  
 

Bu bölümde araĢtırma modeli, araĢtırmanın çalıĢma grubu, kullanılan veri toplama 

araçları için izlenen geçerlik ve güvenilirlik süreci, veri toplama yöntemleri ve elde 

edilen verilerin analiz biçimlerine iliĢkin bilgilere yer verilmiĢtir. 

3.1. AraĢtırmanın Modeli 
Bu araĢtırmada önerilen modelinin kurgulanmasında ve modele yönelik analizlerde 

Yapısal EĢitlik Modeli (YEM) ilkelerinden yararlanılmıĢtır. YEM, araĢtırma faktörleri 

arasındaki nedensellik iliĢkilerini bir model yardımıyla betimleyen ve önerilen araĢtırma 

modelinin istatistiksel uyumunu çeĢitli uyum ölçütlerine dayanarak test eden bir 

araĢtırma yöntemidir
368.  YEM‟in özellikle sosyal bilimler ve davranıĢ bilimleri baĢta 

olmak üzere farklı alanlarda birçok uygulama örnekleri bulunmaktadır369
. YEM 

kuramsal yapıların formüle edilmesi ile karĢılaĢılan problemlerin çözümünde yardımcı 

olan bir analizdir. DeğiĢkenler arasındaki iliĢkinin değerlendirilmesi, kuramsal 

modellerin geliĢtirilmesi ve sınanmasında sık kullanılan bir yöntemdir368
. 

AraĢtırmacının YEM çalıĢmalarında veri toplamadan önce zihninde mutlaka bir teorik 

çerçeve oluĢturması gerekmektedir. Burada araĢtırmacı için önemli olan konu bu teorik 

çerçeve içinde ele alınan değiĢkenler arasındaki iliĢkinin açıklanmasıdır. YEM‟in amacı 

önceden belirlenen bir iliĢki örüntüsünün veri tarafından doğrulanıp doğrulanmadığını 

ortaya koymaktır. YEM analizlerinde modelin kabul edilip edilemeyeceğine iliĢkin bir 

takım kabul edilebilir sınır değerler bulunmaktadır370. YEM çalıĢmalarının en temel 

özelliğinin tamamen teoriye dayalı olan ve araĢtırmacının daha önceden kendi kafasında 

oluĢturmuĢ olduğu teorik temel çerçevesinde yapılan bir sorgulama giriĢimi olduğunu 

belirtmektedir. Hemen her YEM çalıĢmasında araĢtırmacının veri toplamaya 

baĢlamadan önce, teorik bir çerçeve oluĢturması gerektiğini ve elindeki bir dizi 

değiĢken arasındaki olası iliĢki örüntüsünü belirlemek zorunda olduğunu ifade 

etmektedir. AraĢtırmacı, YEM analizi ile bu örüntünün veri tarafından doğrulanıp 

doğrulanmadığını belirleyebilmektedir371
. AraĢtırma modelinde değiĢkenlerin ölçülmesi 

için, öncelikle doğrulayıcı faktör analizi (DFA) gerçekleĢtirilmiĢ ve daha sonra 

değiĢkenlerin kendi aralarındaki iliĢkilere bakıldıktan sonra önerilen tüm gizil ve 

gözlenen değiĢkenlerin yer aldığı yapısal modelin analizi yapılmıĢtır. 
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3.1.1. Doğrulayıcı faktör analizi ve yapısal eĢitlik model uyumluluğu ile ilgili uyum 

değerleri 
YEM çalıĢmalarında modeldeki tüm iliĢkiler beklentiler doğrultusunda çıksa bile 

modele iliĢkin son değerlendirme, bazı bağımsız değerlendirme ölçütlerine baĢvurularak 

yapılabilmektedir. Uyum iyiliği istatistikleri (Goodnes-of-fit statistics) olarak 

adlandırılan bu değerler, her bir modelin bir bütün olarak veri tarafından kabul edilebilir 

bir düzeyde olup olmadığına iliĢkin yargıya ulaĢmayı sağlamaktadır370. Yaygın 

kullanılan uyum iyiliği değerleri Ģunlardır: 

- Klasik uyum iyiliği ölçütü (X2 
); bu uyum iyiliği ölçütü modelin elde edilmiĢ 

tüm verilerin uygunluğu için kullanılmaktadır. Ki-kare kovaryans matrisi ve 

uygunlaĢtırılmıĢ kovaryans matrisi arasındaki farkı ölçmektedir. Ki-kare değeri 

tek baĢına kullanılmasından ziyade içi içe geçmiĢ modellerin karĢılaĢtırılması ve 

diğer uyum indekslerinin hesaplanması gibi amaçlar için 

kullanılmaktadır372,373,374. Örneğin, Ki-Kare/Serbestlik Derecesinin (x
2
/sd) 

hesaplanması gibi. Bu oran 2 ve 3 arasında ise verinin model ile iyi uyumun 

göstergesi olduğu belirtilmektedir
373,375

. 

- RMSEA (YaklaĢık Hataların Ortalama Karekökü); yaklaĢık uyumun ana 

kütledeki bir ölçümüdür. RMSEA değerinin 0.05‟ten küçük veya eĢit olması iyi 

bir uyumu, 0.05 ve 0.08 arasında olması kabul edilebilir bir uyumu, 0.08 ve 0.10 

arasında ise vasat uyumu göstermektedir. Değerin 0.10‟dan büyük olması ise 

modelin kabul edilemeyeceğini göstermektedir376
  

- SRMR (StandartlaĢtırılmıĢ Hata Kareleri Ortalamasının Karekökü); Standart 

hata matrisinin elde edilmesini sağlamaktadır ve değiĢkenler arasındaki 

gözlenen korelasyondur. SRMR değeri, 0.05 değerinden küçük olduğunda iyi bir 

uyumun, 0.10‟ dan küçük olduğunda ise kabul edilebilir bir uyumun iĢareti 

olarak kabul edilir
373,374,377

   . 

- GFI (Uyum Ġyiliği Ġndeksi);  gözlenen kovaryans matrisindeki varyans ve 

kovaryansların göreli miktarının ölçüsüdür. Genellikle 0 ile 1 arasında değer 

almaktadır ve yükesek değerleri daha iyi bir uyumun göstergesidir. GFI değeri 

0.90‟dan büyük olduğunda kabul edilebilir bir uyumu, 0.95 ve daha büyük 

değerler ise iyi uyumu ifade ettiği belitilmektedir373,376
.   

- AGFI (DüzeltilmiĢ Uyum Ġyiliği Ġndeksi); örneklem geniĢliği dikkate alınarak 

düzeltilmiĢ GFI değeridir ve 0 ile 1 değerleri arasında değer almaktadır. 0.95 ve 
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üzeri iyi uyum olarak kabul edilir. 0.85‟ten daha büyük değerlerde kabul 

edilebilir bir uyumun ifadesidir
373,376

. 

- CFI (KarĢılaĢtırmalı Uyum Ġndeksi); değiĢkenler arasında iliĢkinin olmadığını 

öngören model indeksidir. Bağımsızlık modelinin (gizil değiĢkenler arasında 

iliĢkinin olmadığını öngören model)ürettiği kovaryans matrisi ile önerilen YEM 

modelinin ürettiği kovaryans matrisini karĢılaĢtırır ve ikisi arasındaki oranı 

yansıtan “0” ve “1” arasında bir değer vermektedir. CFI değeri 0.97 olduğunda 

söz konusu uyumun bağımsız modele göre göreceli olarak iyi uyum olduğu, eğer 

bu değer 0.95‟ten daha büyük ise kabul edilebilir bir uyum olduğu 

belirtilmektedir
378,379

. 

- NFI (NormlaĢtırılmıĢ Uyum Ġndeksi); NFI değerleri 0 ile 1 aralığındadır ve 

yüksek değerleri daha iyi uyumun göstergesi olarak kabul edilmektedir. 

0.90‟dan büyük oranlar kabul edilebilir, 0.95‟den büyük oranlar ise iyi bir 

uyumun göstergesidir368,
. 

- NNFI (NormlaĢtırılmamıĢ Uyum Ġndeksi); NNFI değeri 0 ile 1 aralığında 

değiĢmekle birlikte normlaĢtırılmamıĢ olduğundan dolayı bazen bu aralığın 

dıĢında değerler alabilmektedir. Bu indeksin değeri 0.97 ise bağımsız modele 

göre göreceli olarak iyi bir uyumun olduğu, 0.95‟ten büyük ise kabul edilebilir 

bir uyumdan söz edilmektedir373,377,379
. 

Literatürde hangi uyum iyiliği indekslerinin raporlanması gerektiği konusunda, 

araĢtırmacılar tarafından henüz tam bir mutabakat bulunmamakla birlikte, bu konudaki 

tartıĢmalar devam etmektedir. Kline, YEM araĢtırmalarında x
2
/df, x

2 ait p değeri, 

RMSA, CFI ve SRMR indekslerinin raporlanmasının yeterli olacağını377, Gürbüz ve 

ġahin ile Jackson ve ArkadaĢları ise, en az x
2/df, p değeri karĢılaĢtırmalı indekslerden 

birisi (TLI, CFI, NFI, IFI vb.), RMSA veya SRMR yeterli olacağını, bunlara GFI‟ nın 

da ilave edilebileceğini belirtmiĢtir. Bu açıklamalar çerçevesinde araĢtırmada uyum 

iyiliği indeksleri olarak; x2/df, p değeri, RMSA, SRMR, CFI ve GFI değerleri 

kullanılacaktır380,381
. 

3.1.2. Hipotezler ve önerilen araĢtırma modeli 
Egzersiz davranıĢ değiĢim aĢamalarına göre farklı pazar bölümlerinde yer alan 

tüketicilerde, egzersiz bağlılığı alt boyutlarının spor malları ve spor hizmetleri satın 

alma niyeti üzerindeki etkisinin belirlenmesi, ġekil 3‟te Ģematik olarak gösterildiği 

üzere araĢtırmanın önerilen modelidir. 
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ġekil 3:Önerilen araĢtırma modeli 

H1: Eğilim Öncesi pazar bölümünde, EBÖ‟ nin tatmin boyutunun spor malları satın 

alma niyetine etkisi yoktur. 

H2: Eğilim aĢaması pazar bölümünde, EBÖ‟ nin tatmin boyutunun spor malları satın 

alma niyetine etkisi yoktur. 

H3: Hazırlık aĢaması pazar bölümünde, EBÖ‟ nin tatmin boyutunun spor malları satın 

alma niyetine etkisi vardır 

H4: Hareket aĢaması pazar bölümünde, EBÖ‟ nin tatmin boyutunun spor malları satın 

alma niyetine etkisi vardır. 

H5:Devamlılık aĢaması pazar bölümünde, EBÖ‟ nin tatmin boyutunun spor malları 

satın alma niyetine etkisi vardır. 

H6: Eğilim öncesi pazar bölümünde, EBÖ‟ nin tatmin boyutunun spor hizmetleri satın 

alma niyetine etkisi yoktur. 

H7: Eğilim aĢaması pazar bölümünde EBÖ‟ nin tatmin boyutunun spor hizmetleri satın 

alma niyetine etkisi yoktur. 

H8: Hazırlık aĢaması pazar bölümünde, EBÖ‟ nin tatmin boyutunun spor hizmetleri 

satın alma niyetine etkisi vardır. 
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H9: Hareket aĢaması pazar bölümünde, EBÖ‟ nin tatmin boyutunun spor hizmetleri 

satın alma niyetine etkisi vardır. 

H10: Devamlılık aĢaması pazar bölümünde, EBÖ‟ nin tatmin boyutunun spor hizmetleri 

satın alma niyetine etkisi vardır. 

H11: Eğilim öncesi pazar bölümünde, EBÖ‟ nin egzersizin alternatifleri boyutunun spor 

malları satın alma niyetine etkisi yoktur. 

H12: Eğilim aĢaması pazar bölümünde, EBÖ‟ nin egzersizin alternatifleri boyutunun 

spor malları satın alma niyetine etkisi yoktur. 

H13: Hazırlık aĢaması pazar bölümünde, EBÖ‟ nin egzersizin alternatifleri boyutunun 

spor malları satın alma niyetine etkisi vardır. 

H14: Hareket aĢaması pazar bölümünde, EBÖ‟ nin egzersizin alternatifleri boyutunun 

spor malları satın alma niyetine etkisi vardır. 

H15: Devamlılık aĢaması pazar bölümünde, EBÖ‟ nin egzersizin alternatifleri 

boyutunun spor malları satın alma niyetine etkisi vardır. 

H16: Eğilim öncesi pazar bölümünde, EBÖ‟ nin egzersizin alternatifleri boyutunun spor 

hizmetleri satın alma niyetine etkisi yoktur. 

H17: Eğilim aĢaması pazar bölümünde, EBÖ‟ nin egzersizin alternatifleri boyutunun 

spor hizmetleri satın alma niyetine etkisi yoktur. 

H18: Hazırlık aĢaması pazar bölümünde, EBÖ‟ nin egzersizin alternatifleri boyutunun 

spor hizmetleri satın alma niyetine etkisi vardır. 

H19: Hareket aĢaması pazar bölümünde, EBÖ‟ nin egzersizin alternatifleri boyutunun 

spor hizmetleri satın alma niyetine etkisi vardır. 

H20: Devamlılık aĢaması pazar bölümünde, EBÖ‟ nin egzersizin alternatifleri 

boyutunun spor hizmetleri satın alma niyetine etkisi vardır. 

H21: Eğilim öncesi pazar bölümünde, EBÖ‟ nin kiĢisel ödünler boyutunun spor malları 

satın alma niyetine etkisi yoktur. 

H22: Eğilim aĢaması pazar bölümünde, EBÖ‟ nin kiĢisel ödünler boyutunun spor 

malları satın alma niyetine etkisi yoktur. 
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H23: Hazırlık aĢaması pazar bölümünde, EBÖ‟ nin kiĢisel ödünler boyutunun spor 

malları satın alma niyetine etkisi vardır. 

H24: Hareket aĢaması pazar bölümünde, EBÖ‟ nin kiĢisel ödünler boyutunun spor 

malları satın alma niyetine etkisi vardır. 

H25: Devamlılık aĢaması pazar bölümünde, EBÖ‟ nin kiĢisel ödünler boyutunun spor 

malları satın alma niyetine etkisi vardır. 

H26: Eğilim öncesi pazar bölümünde, EBÖ‟ nin kiĢisel ödünler boyutunun spor 

hizmetleri satın alma niyetine etkisi yoktur. 

H27: Eğilim aĢaması pazar bölümünde, EBÖ‟ nin kiĢisel ödünler boyutunun spor 

hizmetleri satın alma niyetine etkisi yoktur. 

H28: Hazırlık aĢaması pazar bölümünde, EBÖ‟ nin kiĢisel ödünler boyutunun spor 

hizmetleri satın alma niyetine etkisi vardır. 

H29: Hareket aĢaması pazar bölümünde, EBÖ‟ nin kiĢisel ödünler boyutunun spor 

hizmetleri satın alma niyetine etkisi vardır. 

H30: Devamlılık aĢaması pazar bölümünde, EBÖ‟ nin kiĢisel ödünler boyutunun spor 

hizmetleri satın alma niyetine etkisi vardır.  

H31: Eğilim öncesi pazar bölümünde, EBÖ‟ nin sosyal destek boyutunun spor malları 

satın alma niyetine etkisi yoktur. 

H32: Eğilim aĢaması pazar bölümünde, EBÖ‟ nin sosyal destek boyutunun spor malları 

satın alma niyetine etkisi yoktur. 

H33: Hazırlık aĢaması pazar bölümünde, EBÖ‟ nin sosyal destek boyutunun spor 

malları satın alma niyetine etkisi vardır. 

H34: Hareket aĢaması pazar bölümünde, EBÖ‟ nin sosyal destek boyutunun spor 

malları satın alma niyetine etkisi vardır. 

H35: Devamlılık aĢaması pazar bölümünde, EBÖ‟ nin sosyal destek boyutunun spor 

malları satın alma niyetine etkisi vardır. 

H36: Eğilim öncesi pazar bölümünde, EBÖ‟ nin sosyal destek boyutunun spor 

hizmetleri satın alma niyetine etkisi yoktur. 
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H37: Eğilim aĢaması pazar bölümünde, EBÖ‟ nin sosyal destek boyutunun spor 

hizmetleri satın alma niyetine etkisi yoktur. 

H38: Hazırlık aĢaması pazar bölümünde EBÖ‟ nin sosyal destek boyutunun spor 

hizmetleri satın alma niyetine etkisi vardır. 

H39: Hareket aĢaması pazar bölümünde, EBÖ‟ nin sosyal destek boyutunun spor 

hizmetleri satın alma niyetine etkisi vardır. 

H40: Devamlılık aĢaması pazar bölümünde, EBÖ‟ nin sosyal destek boyutunun spor 

hizmetleri satın alma niyetine etkisi vardır. 

H41: Eğilim öncesi pazar bölümünde, EBÖ‟ nin fırsatlar boyutunun spor malları satın 

alma niyetine etkisi yoktur. 

H42: Eğilim aĢaması pazar bölümünde, EBÖ‟ nin fırsatlar boyutunun spor malları satın 

alma niyetine etkisi yoktur. 

H43: Hazırlık aĢaması pazar bölümünde, EBÖ‟ nin fırsatlar boyutunun spor malları 

satın alma niyetine etkisi vardır. 

H44: Hareket aĢaması pazar bölümünde, EBÖ‟ nin fırsatlar boyutunun spor malları 

satın alma niyetine etkisi vardır. 

H45: Devamlılık aĢaması pazar bölümünde, EBÖ‟ nin fırsatlar boyutunun spor malları 

satın alma niyetine etkisi vardır.  

H46: Eğilim öncesi pazar bölümünde, EBÖ‟ nin fırsatlar boyutunun spor hizmetleri 

satın alma niyetine etkisi yoktur. 

H47: Eğilim aĢaması pazar bölümünde, EBÖ‟ nin fırsatlar boyutunun spor hizmetleri 

satın alma niyetine etkisi yoktur. 

H48: Hazırlık aĢaması pazar bölümünde, EBÖ‟ nin fırsatlar boyutunun spor hizmetleri 

satın alma niyetine etkisi vardır. 

H49: Hareket aĢaması pazar bölümünde, EBÖ‟ nin fırsatlar boyutunun spor hizmetleri 

satın alma niyetine etkisi vardır. 

H50: Devamlılık aĢaması pazar bölümünde, EBÖ‟ nin fırsatlar boyutunun spor 

hizmetleri satın alma niyetine etkisi vardır. 
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3.2. AraĢtırmanın ÇalıĢma Grubu 

Egzersiz davranıĢ değiĢim aĢamalarına göre farklı pazar bölümlerinde yer alan 

tüketicilerin, egzersiz bağlılığının spor ile ilgili ürünleri satın alma niyeti üzerindeki 

etkisini ortaya çıkarmak amacıyla gerçekleĢtirilen bu araĢtırmanın çalıĢma grubunu, 

kolay örnekleme yöntemi ile seçilen, Düzce Üniversitesinde öğrenim görmekte olan 

öğrenciler oluĢturmaktadır.  

Türkiye Ġstatistik Kurumu (TÜĠK) verilerine göre Türkiye nüfusunun %15,4'ünü genç 

nüfus oluĢturmaktadır. Türkiye‟nin 15-24 yaĢ grubundaki genç nüfusu 2020 yılı sonu 

itibariyle 12 milyon 893 bin 750 kiĢidir. Genç nüfus yaĢ grubuna göre; 2020 yılında 

genç nüfusun %28,6'sının 15-17 yaĢ grubunda, %19,8'inin 18-19 yaĢ grubunda, 

%31,3'ünün 20-22 ve %20,4'ünün ise 23-24 yaĢ grubunda yer aldığı bildirilmiĢtir. 18-24 

yaĢ genç nüfusun %37,7‟ si spor ile ilgili olduğunu,  %17,7 sinin de orta düzeyde ilgili 

olduğunu ifade edilmektedir382. Ayrıca Sağlık Bakanlığının 2014 yılında yaptığı 

araĢtırmada Türkiye‟ de 19-30 yaĢ aralığındaki nüfusun %27,5 inin ortalama haftada en 

az 1-2 kere egzersiz yaptıkları ifade edilmektedir
383

.
 Bununla birlikte Kalkınma 

Bakanlığının 2014 yılında yayınladığı Onuncu Kalkınma planına göre Türkiye‟ de 

yaklaĢık olarak 15 milyon genç bireyin lisanslı olarak spor yapma potansiyeli olduğu 

ifade edilmektedir
384

.  

Bu bağlamda, genç nüfusun en yoğun olduğu yer olan üniversiteler ve dolayısıyla 

üniversite öğrencileri bu araĢtırmanın çalıĢma grubunu oluĢturmuĢtur. Dolayısıyla 

üniversite öğrencilerinin egzersize katılma düzeylerinin egzersiz davranıĢ değiĢiminin 

hangi aĢamasında olduğu belirlenerek farklı egzersiz basamaklarında yer alanlar farklı 

pazar bölümlerine konumlandırılmıĢ, üniversite öğrencilerinin yer aldığı pazar 

bölümünde egzersiz bağlılığının, spor ürünleri satın alma niyeti davranıĢı üzerindeki 

etkisi araĢtırılmıĢtır. 

3.3. Veri Toplama Yöntemi 
AraĢtırmada, egzersiz davranıĢ değiĢim aĢamalarına göre farklı pazar bölümlerine 

ayrılmıĢ tüketicilerde, egzersiz bağlılığının spor ürünleri olan spor malları ve spor 

hizmetleri satın alma niyetine yönelik etkisini belirlemede, veri toplama aracı olarak, 

kapalı uçlu soruların yer aldığı anket yöntemi kullanılmıĢtır. Anketler, katılımcılara 

araĢtırmacı tarafından gerekli bilgilendirmeler yapılarak yüz yüze uygulanmıĢtır. 
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AraĢtırma modelinde yedi gizil değiĢken ve 29 gözlenen değiĢken (doğrulayıcı faktör 

analizi sonucunda gözlenen değiĢken sayısı 21 olmuĢtur) bulunmaktadır. Dört 

bölümden oluĢan anketin birinci bölümünde; cinsiyet, yaĢ, aylık ortalama gelir 

bilgilerinden oluĢan kiĢisel bilgiler yer almaktadır. Ġkinci bölümde, katılımcıların spor 

malları (SMSANÖ)  ve spor hizmetlerine (SHSANÖ)  yönelik satın alma niyetlerini 

belirlemede kullanılan ölçek soruları, üçüncü bölümde hedef kitleyi pazar bölümlere 

ayırmak için kullanılan Egzersiz DavranıĢ DeğiĢim Basamakları Anketi (EDDBA) ve 

son bölümde katılımcıların egzersize yönelik bağlılıkları belirlemek için kullanılan 

Egzersiz Bağlılığı Ölçeği (EBÖ) yer almaktadır (Ek 4). Burada bahsedilen ve 

araĢtırmada kullanılan anketlere ait ayrıntılı açıklamalar aĢağıda yer almaktadır.   

3.3.1. Ölçme araçlarının uyarlanması 

3.3.1.1. Ölçme araçları 
Bu araĢtırmada Marcus ve Lewis tarafından egzersiz davranıĢı basamaklarını belirlemek 

amacı ile geliĢtirilen385
 ve Türkçe versiyonuna ait geçerlik ve güvenilirlik çalıĢması 

Cengiz ve ark. tarafından yapılan Egzersiz DavranıĢ DeğiĢim Basamakları Anketi 

(EDDBA)
386, Scanlan ve ark. tarafından geliĢtirilen250, Wilson ve ark. tarafından 

modifiye edilen Egzersiz Bağlılık Ölçeği (EBÖ)249
 ile Bower ve Landreth‟ in 

araĢtırmasında kullandığı satın alma niyeti ölçeği ifadeleri kullanılarak, spor ürünleri 

olan spor malları ve spor hizmetlerine uyarlanmıĢtır387. Spor Malları Satın Alma Niyeti 

Ölçeği ve Spor Hizmetleri Satın Alma Niyeti Ölçeği olarak adlandırılarak kullanılmıĢtır. 

Ölçme araçlarının kullanımı ile ilgili olarak yazarlar ile iletiĢime geçilmiĢ ve gerekli 

izinler alınmıĢtır (Ek1, Ek2, Ek3,). Ölçeklere ait ayrıntılar aĢağıda sunulmuĢtur. 

Egzersiz davranış değişim basamakları anketi (EDDBA) 

AraĢtırmada pazar bölümleme ayırmak için kullanılacak olan “Egzersiz DavranıĢı 

DeğiĢim Basamakları Anketi (EDDBA)” Marcus ve Lewis
 tarafından egzersiz davranıĢı 

basamaklarını belirlemek amacı ile geliĢtirilmiĢ ve test güvenirliği 0.78 olarak 

belirlenmiĢtir204. EDDBA‟nın Türkçe versiyonuna ait geçerlik ve güvenirlik çalıĢması, 

Cengiz ve ark. tarafından yapılmıĢ ve analiz sonuçları anketin kriter geçerliğini 

destekler nitelikte olup, ölçeğin güvenirliği için yapılan test-tekrar test değeri 

(ICC=0.80) olarak yüksek bulunmuĢtur386. Dilek ve ark. yaptıkları araĢtırmada, ölçeğin 

cronbach alpha iç tutarlık katsayısı 0.83 olarak bulunmuĢtur388
. Bu araĢtırmada da 0.82 

olarak bulunmuĢtur. 
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Anket dört maddeden oluĢmaktadır. Katılımcıların egzersiz yapmaya yönelik isteklerini 

belirlemeye çalıĢılan ankette yer alan maddeler, evet/hayır Ģeklinde 

cevaplandırılmaktadır. Bireyler, egzersiz yapma niyetleri ve alıĢkanlıkları 

doğrultusunda maddelere verdikleri yanıtlara göre beĢ ayrı egzersiz davranıĢı 

basamağına ayrılmaktadır: Eğilim Öncesi, Eğilim, Hazırlık, Hareket ve Devamlılık. 203
 

Egzersiz bağlılığı ölçeği (EBÖ) 

Bireylerin egzersize katılımının ve egzersize devamlılığının nedenlerini, psikolojik ve 

davranıĢsal açıdan belirlemek amacıyla geliĢtirilen egzersiz bağlılık ölçeği, altı alt boyut 

ve 25 maddeden oluĢmaktadır. Bu alt boyutlar; tatmin, toplumsal baskı, egzersizin 

alternatifleri, kiĢisel ödünler ve fırsatlar olarak adlandırılmıĢtır249. KiĢisel ödünler alt 

boyutu; bireylerin egzersiz yapmaya ayırdıkları çaba, enerji, zaman ve para 

kaynaklarına yönelik algı derecelerini belirlemektedir. Egzersizin alternatifleri alt 

boyutu; egzersiz yapmak ile karĢılaĢtırıldığında diğer aktivitelerin veya davranıĢların ne 

kadar cazip, yararlı,  eğlenceli ve daha değerli olduğu noktasındaki yapılan kıyaslamayı 

belirlemektedir. Sosyal destek alt boyutu; birey için önemli olan kiĢilerden egzersiz 

yapmaya yönelik algılan desteğin derecesini belirlemeyi ifade eder. Toplumsal baskı alt 

boyutu; bireylerin egzersiz davranıĢına yönelik sosyal çevreden gelen algıladıkları baskı 

derecesini ifade eder. Tatmin alt boyutu; egzersize katılımdaki devamlılıktan algılanan 

ödül ve fayda derecesini temsil eder. Fırsatlar alt boyutu; egzersize katılımın ve 

devamlılığın sosyal ve sağlık ile ilgili (stresten arınma, arkadaĢ birlikteliği, eğlenceli 

zaman geçirme, fiziksel beceri, formunu koruma gibi) sağladığı yararın derecesini 

temsil eder
249,250,262,263.Ölçek alt boyutlarına ait Cronbach's alfa değerleri; sosyal destek 

(α = 0.73),  tatmin (α = 0.86),  toplumsal baskı (α = 0.82), egzersizin alternatifleri (α = 

0.86), kiĢisel ödünler (α = 0.94) ve fırsatlar (α = 0.84) olarak bulunmuĢtur. Ölçek 10‟ lu 

likert tipi 1(Benim için hiç doğru değil) – 10 (benim için tamamen doğru) olarak 

tasarlanmıĢtır. 

Spor malları satın alma niyeti ölçeği (SMSANÖ) 

Bu araĢtırmada, spor katılımcılarının spor ürünleri olan spor mallarına yönelik satın 

alma davranıĢlarını belirlemek amacıyla, Bower ve Landreth‟in araĢtırmasında 

kullanılan satın alma niyeti ölçeği ifadeleri, spor ürünleri olan spor mallarına 

uyarlanmıĢtır. Bower ve Landreth‟ in araĢtırmasında kullandığı satın alma niyeti iki 

maddeden oluĢmaktadır ve alfa katsayısı (α =0.90) olarak bulunmuĢtur387
. Ġki maddeden 

oluĢan 7‟li likert tipli ölçek (1 = hiç katılmıyorum, 7 = kesinlikle katılıyorum) 
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kullanılmıĢtır. Bu ölçekte spor malları olarak örneğin, bir koĢu ayakkabası, bir tenis 

raketi, bir basketbol topu, spor tiĢört, yüzme gözlüğü, sporcu mayosu gibi soft kıyafetler 

ile spor araç-gereçleri bir spor ürünü olarak spor mallarını ifade etmektedir. 

Spor hizmetleri satın alma niyeti ölçeği (SHSANÖ) 

AraĢtırmada spor hizmetlerine yönelik satın alma niyetini ölçmek amacıyla, spor 

mallarında olduğu gibi Bower ve Landreth‟in araĢtırmasında kullanılan satın alma niyeti 

ölçeği ifadeleri spor ürünleri olan spor hizmetlerine uyarlanmıĢtır. Bower ve Landreth„
in 

araĢtırmasında kullandığı satın alma niyeti iki maddeden oluĢmaktadır ve alfa katsayısı 

(α =0.90) olarak bulunmuĢtur387
. Ġki maddeden oluĢan 7‟li likert tipli ölçek (1 = hiç 

katılmıyorum, 7 = kesinlikle katılıyorum) kullanılmıĢtır. Spor ürünü olarak spor 

hizmetlerinden ifade edilmek istenilen örneğin, fitnes merkezine üyelik, rekreatif 

etkinliklere katılım, tenis, basketbol, yüzme, voleybol vb. gibi tesisleri kullanmak, 

herhangi bir spor organizasyonuna seyirci olarak katılmak, herhangi bir spor branĢını 

aktif olarak icra etmek vb. etkinliklerdir. 

3.3.1.2. Çeviri aĢaması 
Egzersiz Bağlılığı ve Satın Alma Niyeti ölçeği orijinal formu Ġngilizce dilindedir. Ġlk 

olarak, orijinal ölçekler Türkçe‟ye çevrilmesi için bir ön çalıĢma yapılmıĢtır.  Bu ön 

çalıĢma, çeviri ve geri-çeviri olmak üzere iki aĢamadan oluĢmuĢtur. Ölçek uyarlama 

çalıĢmalarının en önemli adımını oluĢturan çeviri aĢamasında, en çok tercih edilen “Geri 

Çevirme Yöntemi” (back translation) kullanılmıĢtır389. Bu yöntemde, en az iki bağımsız 

çevirmen olmalıdır. Birinci çevirmen, orijinal ölçeği hedef dile, ikinci çevirmen 

hedeflenen dile çevrilen ölçeği orijinal dile çevirir390. Bu araĢtırmanın ilk aĢamasında, 

ölçeğin tüm maddelerinin Ġngilizce‟den Türkçe‟ye çevirisi yapılmıĢtır. Bu çeviriler üçü 

ingilizce dil bilimci ve üçü spor bilimi alanında ingilizce dil bilgileri iyi olan 

akademisyenler tarafından gerçekleĢtirilmiĢtir. Daha sonra bu taslak çeviri örnekleri 

arasından en uygun olanının seçilmesi için altı ayrı çeviri formu, danıĢman ve 

araĢtırmacı tarafından dil ve anlam yönünden karĢılaĢtırılarak değerlendirilmiĢ ve bu 

çeviriler esas ölçekle doğruluk ve anlamlılık açısından yeniden karĢılaĢtırılarak, ortak 

onay alan veya çok tekrar eden maddeler seçilerek ölçeklerin Türkçe formu 

oluĢturulmuĢtur. OluĢturulan bu formun dil ve anlatım yönünden kontrol edilmesi 

amacıyla Üniversitemizde görev yapana bir Türk Dili ve Edebiyatı Uzmanı‟na 

baĢvurulmuĢ ve onay alındıktan sonra tekrar geri-çeviri amacıyla ölçeğin orijinal formu 

ile Türkçe formunun eĢ değerde olup olmadığını değerlendirmek için formun tekrar 
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ingilizce çevirisi yapılmıĢtır. Ölçeğin orijinal halini daha önce hiç görmemiĢ, doktora 

derecesine sahip, iyi derecede Ġngilizce bilen toplam üç spor bilimci, yabancı diller 

bölümünde görev yapan iki akademisyen ve uzman bir ingilizce mütercimi tarafından 

yeniden ingilizceye çevrilmiĢtir. Daha sonra geri-çeviriden en çok tekrar eden ve ortak 

onay alan maddeler danıĢman ve araĢtırmacı tarafından değerlendirilmiĢ ve elde edilen 

maddeler üzerinde gerekli düzenlemeler yapılarak, ölçeğe son Ģekli verilmiĢtir. Ayrıca 

son Ģekli verilen anket formu, bir Türk Dili ve bir Ġngiliz Dilbilimci tarafından 

anketlerin orijinal formuyla birlikte tekrar gözden geçirilerek anlam ve çeviri kontrolü 

yapılmıĢtır.  

3.3.2. Deneme uygulaması 
Çeviri aĢamasından sonra, araĢtırmada kullanılacak ölçeğin geçerlik ve güvenirliğinin 

sınanması amacıyla EBÖ, SMSANÖ ve SHSANÖ ile birlikte katılımcıların demografik 

bilgilerini (yaĢ, cinsiyet, aylık ortalama gelir) içeren bilgiler olmak üzere, toplam dört 

bölümden oluĢan bir ölçme aracı oluĢturulmuĢtur.  

29 ifadeden oluĢan üç farklı ölçeğin maddelerinin geçerlik ve güvenirliği için yapılan 

deneme uygulamasının araĢtırma grubunu, üniversite öğrencileri oluĢturmaktadır. 

AraĢtırma grubunun belirlenmesinde kolay örnekleme yöntemi kullanılmıĢtır. Bu 

yöntemde, evreni oluĢturan her birimin örneklem içerisinde yer alma olasılığı aynıdır. 

Yani birimler, birbirinden bağımsız eĢit seçilme Ģansına sahip olmaktadır391. Örneklem 

sayısına iliĢkin literatürde farklı araĢtırmalara rastlanmaktadır. Örneğin Field; ölçekte 

yer alan her bir madde için 10-15 arası örnekleme ihtiyaç duyulacağını belirtirken392
, 

Büyüköztürk, Tabachnick ve Fidell ise ölçekte yer alan madde sayısının 5 katı 

büyüklüğünün yeterli olduğunu savunmaktadır393,394,395. Benzer Ģekilde TavĢancıl, 

örneklem büyüklüğünün beĢ veya 10 katı olması gerektiğini belirtmiĢtir396
. Bu bilgiler 

doğrultusunda ölçek katılımcılara bizzat araĢtırmacı tarafından ölçeğin uygulanması ile 

ilgili dikkat edilmesi gereken hususlar hakkında detaylı bilgiler verilerek yüz yüze 

uygulanmıĢtır. Toplam 415 kiĢi ile gerçekleĢtirilen deneme uygulamasında, hatalı veya 

eksik doldurulan 39 ölçek değerlendirmeye alınmamıĢtır. Sonuç olarak %90,6‟ lık bir 

dönüt oranıyla 376 ölçek geçerli kabul edilerek değerlendirmeye alınmıĢtır. Deneme 

uygulamasında yer alan katılımcılara yönelik demografik diğer bilgiler Tablo 1‟de 

sunulmuĢtur. 
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Tablo 1: Katılımcıların cinsiyet, yaĢ ve aylık ortalama gelir durumu değiĢkenlerine ait 
yüzde ve frekans dağılımı 
DeğiĢken Kategori f % Toplam 

Cinsiyet 

Kadın 

Erkek 

137 

239 

36,4 

63,6 

376 

YaĢ 

18 

19 

20 

21 

22 

23 

27 

96 

123 

81 

32 

17 

7,2 

25,5 

32,7 

21,5 

8,5 

4,5 

376 

Aylık ortalama 

gelir 

0-500TL 

501-1000TL 

1001-1500TL 

1501-2000TL 

2001 ve üzeri TL 

185 

140 

35 

13 

3 

49,2 

37,2 

9,3 

3,5 

0,8 

376 

 

Tablo 1‟ de araĢtırmanın deneme aĢamasında yer alan katılımcıların %36,4‟ ü (n=137) 

kadın, %63,6‟ sı (n=239) ise erkektir. Aylık ortalama gelir durumuna bakıldığında 

katılımcıların %49,2‟si (n=185) 0-500TL arası, %37,2‟si (n=140) 501-1000TL arası, 

%9,3‟ü (n=35) 1001-1500TL arası, %3,5‟, (n=13) 1501-2000TL arası ve %0,8‟i (n=3) 

2001TL ve üzeri gelire sahip olduğu görülmektedir. Katılımcıların yaĢ dağılımları 

incelendiğinde %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 yaĢlarında olduğu 

belirtilmiĢtir.  



70 

 

 

3.3.2.1. Deneme aĢamasındaki ölçeğin geçerliği ve güvenirliği 
Ölçme aracının yapı geçerliği, doğrulayıcı faktör analizi ile gerçekleĢtirilmiĢtir. 

Analizlerde birbiriyle iliĢkili çok sayıda değiĢkeni bir araya getirerek, az sayıda 

kavramsal olarak anlamlı yeni değiĢkenler keĢfetmeyi ya da faktörler ile göstergeler 

arasında tanımlanan iliĢkileri açıklayan ölçme modellerini test etmek amacıyla 

kullanılan çok değiĢkenli faktör analizi istatistiğinden yararlanılmıĢtır. Faktör analizi 

sosyal bilimlerde ölçek geliĢtirme çalıĢmalarının yanı sıra uyarlama çalıĢmalarında da 

yapı geçerliğine iliĢkin kanıt elde etmek amacıyla en sık kullanılan tekniklerden 

biridir
397. Faktör analizi olarak açımlayıcı ve doğrulayıcı olmak üzere, iki tür yaklaĢım 

vardır394. AraĢtırmada doğrulayıcı faktör analizi kullanılarak, ölçekler ayrı ayrı 

istatistiksel olarak analiz edilmiĢtir. Çünkü geçerlik ve güvenirlik olarak daha önceden 

kanıtlara sahip olan özgün araçların uyarlama çalıĢmalarında, önceden keĢfedilen 

kuramsal yapıyı tanımlayan modelin, uyarlanacak olan kültürde toplanan verilerle ne 

derece uyum gösterdiği, kısacası modelin geçerliği, doğrulayıcı faktör analizi (DFA) 

kullanılarak incelenebilmektedir397. Geçerlik ve güvenirlik için yapılan iĢlemler, 

sırasıyla aĢağıdaki bölümlerde açıklanmıĢtır. 

3.3.2.2. EBÖ geçerlik ve güvenirlik çalıĢmaları 
Wilson ve ark. tarafından modifiye edilen249, EBÖ‟ nin Türk toplumuna uygunluğunu 

test etmek için, uzman görüĢü de alınarak mevcut yapının, DFA ile test edilmesine karar 

verilmiĢtir. IBM AMOS 24 programı ile DFA testi yapılmıĢtır. Bu aĢamada egzersiz 

bağlılığı ölçeği, toplam altı faktörlü ve 25 maddeden oluĢan bir yapı olarak 

incelenmiĢtir. Ġncelenen yapıda tatmin boyutu için üç, toplumsal baskı boyutu için dört, 

egzersizin alternatifleri boyutu için beĢ, kiĢisel ödünler boyutu için dört, sosyal destek 

boyutu için üç ve fırsatlar boyutu için altı madde ölçekte yer almaktadır. Egzersiz 

bağlılığı ölçeğinin her bir alt boyuta ait maddeler kısaltma olarak (egzersiz bağlılığı 

ölçeği madde1, madde2, madde3…) ebö1, ebö2, ebö3… diye adlandırılmıĢtır. DFA 

analizi sonucunda model uyum kriterleri incelenmiĢ ve Ki-Kare (x
2
)=944,194, df=260, 

p<0,001, Ki-Kare/df(x
2
/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 edilmiĢtir. Elde edilen model uyum 

kriterleri istenilen sınırlarda olmadığından dolayı modifikasyon indekslerine (MI) 

bakılmıĢtır. Eğer bir ifadenin MI değeri birden çok faktör altında yüksek çıkıyorsa, o 

ifadenin çapraz yük sergilediği, yani birden fazla değiĢkenin altında yer aldığı anlamına 
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gelmektedir
401. Bu durum açımlayıcı faktör analizindeki gibi bir değiĢkenin birkaç 

faktör üzerinde yüklenmesine benzemektedir402
. Bu indeks incelemesi sonucunda 

toplumsal baskı boyutunun diğer ölçek boyutları ile anlamlı t değerine sahip 

olmadığından ve bu alt boyuta ait (ebö4, ebö5, ebö6, ebö7) maddelerin ölçeğin diğer 

faktörleri ile kovaryans bağlantısına sahip olduğundan, ölçekten çıkarılmıĢtır. Benzer 

Ģekilde egzersiz bağlılığı ölçeğini farklı popülasyonlarda test eden diğer araĢtırmacıların 

da örneğin, Wilson ve ark. 5 faktörlü yapıyı249, Casper 5 faktörlü yapıyı290
, Koronios ve 

ark. 4 faktörlü yapıyı403
, Gabriele ve ark. 3 faktörlü yapıyı319, Rubel 7 faktörlü yapıyı341

 

test etmiĢtir. Ayrıca egzersizin alternatifleri faktörüne ait ebö10, ebö12, kiĢisel ödünler 

faktörüne ait ebö16 ile fırsatlar faktörüne ait ebö25 maddelerinin, diğer faktörler 

altındaki değiĢkenler ile kovaryans bağlantısına sahip olduğu tespit edilmiĢtir. Bu tespit 

sonucunda ilgili maddeler ölçekten çıkartılarak 5 faktörlü yapı tekrar test edilmiĢtir. 

Elde edilen sonuçlar ġekil 4‟ te sunulmuĢtur. 

ġekil 4: EBÖ ölçeğine ait DFA sonuçları (AMOS Yol Diagramı) 

 

Modifikasyonlar sonrası yapılan analizde model uyum kriterleri incelenmiĢ olup Ki-

Kare (x
2
)= 156,914, SD=104, p<0,001, Ki-Kare/SD(x

2
/sd)= 1,509, 

RMSA=0,037,SRMR=0,039, CFI=0,986, NFI=0,960, NNFI=0,982, GFI=0,952, 

AGFI=0,929 değerleri ile iyi uyum değerleri elde edilmiĢtir. DFA sonuçlarına ait uyum 

indeksleri Tablo 2‟ de sunulmuĢtur. 
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Tablo 2: Egzersiz bağlılığı ölçeği (EBÖ) uyum değerleri 
Uyum 

Ġndeksleri Ġyi Uyum 
Kabul Edilebilir 

Uyum 

Modifikasyon 

Öncesi  
Modifikasyon 

Sonrası 

KĠ-Kare (x
2
)   944,194 156,914 

p değeri .01≤ p ≤1.00 .01≤ p ≤ .05 <0.001 <0.001 

Ki-Kare/df 

(x
2
/sd) 

0≤ x2/df ≤3 3≤ x2/df≤5 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 

Kaynak: 
404,405,406,407 

 

Yapılan DFA analizi soncunda, EBÖ‟ nin 5 faktörlü yapısı doğrulanmıĢ olup, faktörlere 

ait standart yol katsayıları istatistiksel olarak anlamlı bulunmuĢtur ve Tablo 3‟te 

sunulmuĢtur. Buna göre tatmin boyutuna ait ebö1 için elde edilen standart yol katsayısı 

(β=0,868; p<0,001), ebö2 için (β=0,794; p<0,001), ve ebö3 için (β=0,618; p<0,001) 

olarak elde edilmiĢtir. Standart olan yol katsayılarına bakıldığında, tatmin boyutu 

üzerinde en fazla etkiye sahip maddenin ebö1 olduğu görülmektedir (β=0,868; 

p<0,001). Egzersizin alternatifleri boyutuna ait ebö7 için elde edilen yol katsayısı 

(β=0,895; p<0,001), ebö8 için (β=0,952; p<0,001) ve ebö10 için de (β=0,628; p<0,001) 

olarak bulunmuĢtur ve egzersizin alternatifleri boyutu üzerinde en fazla etkiye sahip 

maddenin ebö8 olduğu görülmektedir (β=0,952; p<0,001). KiĢisel ödünler boyutuna ait 

ebö11 maddesi için elde edilen yol katsayısı (β=0,865; p<0,001), ebö12 için (β=0,918; 

p<0,001) ve ebö13 için (β=0,855; p<0,001) olarak bulunmuĢtur. KiĢisel ödünler boyutu 

üzerinde en fazla etkiye sahip maddenin ebö12 olduğu görülmektedir (β=0,918; 

p<0,001). Ölçeğin bir diğer boyutu olan sosyal destek maddelerine ait elde edilen yol 

katsayılarına bakıldığında ebö14 maddesi için (β=0,880; p<0,001) ebö15 için (β=0,875; 

p<0,001) ve ebö16 için ise (β=0,808; p<0,001) olduğu görülmektedir. Analiz 
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sonucunda, sosyal destek boyutu üzerinde en çok etkiye sahip maddenin ebö14 olduğu 

görülmektedir (β=0,880; p<0,001).  

Tablo 3:Egzersiz bağlılığı ölçeğine (EBÖ) ait standart yol katsayıları  
Madde Path Faktör β S.E. 

C.R.          

(t değeri) P 

ebö1 <--- Tatmin 0,868 0,125 12,114 <0,001 

ebö2 <--- Tatmin 0,794 0,127 11,745 <0,001 

ebö3 <--- Tatmin 0,618 
 

  ebö7 <--- E.Alternatifleri 0,895 0,109 13,857 <0,001 

ebö8 <--- E.Alternatifleri 0,952 0,115 13,788 <0,001 

ebö10 <--- E.Alternatifleri 0,628 
 

  ebö11 <--- KiĢisel Ödün 0,865 0,048 21,328 <0,001 

ebö12 <--- KiĢisel Ödün 0,918 0,047 22,937 <0,001 

ebö13 <--- KiĢisel Ödün 0,855 
 

  ebö14 <--- Sosyal Destek 0,880 0,061 18,929 <0,001 

ebö15 <--- Sosyal Destek 0,875 0,058 18,872 <0,001 

ebö16 <--- Sosyal Destek 0,808 
 

  ebö17 <--- Fırsatlar 0,742 0,057 16,329 <0,001 

ebö18 <--- Fırsatlar 0,825 0,052 18,954 <0,001 

ebö19 <--- Fırsatlar 0,858 
 

  ebö20 <--- Fırsatlar 0,575 0,057 11,697 <0,001 

ebö21 <--- Fırsatlar 0,622 0,048 12,878 <0,001 

β: Standart yol katsayıları 

Son olarak fırsatlar boyutuna ait ebö17 maddesi için  (β=0,742; p<0,001), ebö18 için 

(β=0,825; p<0,001), ebö19 için (β=0,858; p<0,001), ebö20 için (β=0,575; p<0,001) ve 

ebö 21 için (β=0,622; p<0,001) bulunmuĢtur ve fırsatlar boyutu üzerine en çok etkiye 

sahip maddenin ebö19 olduğu görülmektedir (β=0,858; p<0,001). Standardize yol 

katsayıları incelendiğinde ise bütün ifadelerin faktör yüklerinin 0.30 üzeri olduğu 

görülmüĢtür. Literatürde 0.30 ile 0.40 arasında değiĢen faktör yüklerinin, alt kesme 

noktası olarak alınabileceği belirtilmektedir
396

.  

BeĢ faktör ve 17 maddeden oluĢan egzersiz bağlılığı ölçeğinin, birinci düzey çok 

faktörlü yapısı AMOS 24 programı ile maximum likelihood hesaplama yöntemi 

kullanılarak, DFA analizi ile test edilmiĢtir. DFA analizi sonucunda elde edilen iyi 

uyum iyiliği değerleri, önerilen beĢ faktörlü modelin veri ile uyumlu olduğunu 
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göstererek, ölçeğin kuramsal yapısının doğrulandığını ve ölçeğin geçerli olduğunu 

ortaya koymuĢtur. DFA analizi sonucu doğrulanan yapının güvenirliğine ortaya koymak 

için kullanılacak ölçeğe ait ifadeler ve hesaplanan Cronbach‟s Alfa katsayı değerleri 

Tablo 4 yer almaktadır. 

 

Tablo 4: Egzersiz bağlılığı ölçeği (EBÖ) ifadeler ve cronbach‟s alfa (α) kat sayısı 
değerleri 

Alt boyutlar/ Ġfadeler Madde 

sayısı 

Alt 

boyutların 
alfa değeri 

Toplam 

ölçeğin alfa 
değeri 

Tatmin 
Madde1 Tüm yönleriyle düĢünüldüğünde egzersiz çok tatmin 
edicidir. 

Madde2 Egzersiz yaptığım için tatmin olmuĢ hissediyorum. 

Madde3 Egzersiz yapmayı çok faydalı buluyorum  
3 α=0.79  

Egzersizin Alternatifleri 

Madde4 Egzersizle kıyaslandığında, yapabileceğim daha 
eğlenceli baĢka Ģeyler var  
Madde5 Egzersizle kıyaslandığında, yapabileceğim daha 
zevkli baĢka Ģeyler var 
Madde6 Egzersiz yerine baĢka bir Ģey yapmaktan daha 
mutlu olurum  

3 α=0.90 

α=0.89 

KiĢisel Ödünler 
Madde7 Egzersiz yapmak için çok çaba harcadım. 

Madde8 Egzersiz yapmak için çok enerji sarfettim. 
Madde9 Egzersiz yapmak için çok zaman ayırdım 

3 α=0.87 

Sosyal Destek 
Madde10 Kurallar hakkında daha fazla bilgi edinmemi 
sağlamasıdır. 
Madde11 Benim için önemli insanlar, egzersiz yapmamı 
kabul ediyorlar. 

Madde12 Benim için önemli insanlar, egzersiz yapmamı 
teĢvik ediyorlar 

3 α=0.88 

Fırsatlar 
Madde13 Egzersiz yapmak bana heyecanlı bir Ģey yapma 
fırsatı verir 
Madde14 Egzersiz yapmak hissettiğim stresten arınma fırsatı 
verir. 

Madde15 Egzersiz yapmak bana iyi zaman geçirme fırsatı 
verir olmasıdır. 

5 α=0.86 

Madde16 Egzersiz yapmak bana arkadaĢlarımla birlikte 
olma fırsatı verir 
Madde17Egzersiz yapmak sağlığımı ve formumu(fitness) 
geliĢtirme fırsatı madde  

  

Ölçeğin toplam madde sayısı      17 

 

Toplam ölçeğin ve alt boyutların Cronbach Alpha iç tutarlılık katsayıları incelendiğinde, 

birinci faktör için (Tatmin) α=0.79, ikinci faktör için (Egzersizin alternatifleri) α=0.90, 

üçüncü faktör için (KiĢisel ödünler) α=.,87, dördüncü faktör için (Sosyal destek) α=0,88 

ve beĢinci faktör için (Fırsatlar) α=0,860 olarak bulunmuĢtur. Toplam ölçeğin Cronbach 
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Alpha değeri ise α=0.89 olarak bulunmuĢtur. George ve Mallery yapmıĢ oldukları 

araĢtırmaya göre; alfa değerlerinin “.90 ve üzeri mükemmel, .80 ve üzeri iyi, .70 ve 

üzeri uygun, .60 ve üzeri kabul edilebilir, .50 ve üzeri zayıf, .50 ve altının ise kabul 

edilemez” olarak değerlendirdikleri görülmektedir398
. Analizden elde edilen cronbach 

alfa katsayıları incelendiğinde, toplam ölçeğin alfa değerinin “iyi” değerlere sahip 

oldukları söylenebilir. 

3.3.2.3. Spor malları satın alma niyeti ölçeği (SMSANÖ) geçerlik ve güvenirlik 
çalıĢmaları 
Spor malları satın alma niyeti Ölçeği (SMSANÖ) Bower ve Landreth‟in araĢtırmasında 

kullanılan satın alma niyeti ölçeği ifadelerinin387
, spor ürünleri olan spor mallarına 

uyarlanmasıyla oluĢturulmuĢtur ve ölçekte iki madde yer almaktadır. Anket formunda 

“katılımcılara spor mallarına (spor araç-gereçleri, kıyafet, spor ayakkabı, tiĢört, 

eĢofman, yağmurluk, çorap, tenis raketi, top, yüzücü gözlüğü vb.) yönelik satın alma 

niyetiniz ile ilgili aĢağıdaki ifadelere katılma derecenizi tablonun üzerindeki ölçeğe 

uygun olarak değerlendiriniz” açıklaması yapılarak soruların yanıtlanması istenmiĢtir. 

Ölçeğin güvenirliğini test etmek için, cronbach‟s alfa katsayı değerlerine bakılmıĢtır. 

Elde edilen bulgular Tablo 5‟ te verilmiĢtir. 

Tablo 5: SMSANÖ ifadeler ve cronbach‟s alfa (α) kat sayısı değerleri 
Ġfadeler 

Madde 

sayısı 
Ölçeğin alfa 

değeri 

Spor Malları 

Madde 1.Bu ürünü (spor mallarını) deneme niyetindeyim 

Madde 2. Bu ürünü (spor mallarını) satın almayı düĢünürüm 

2 α=0,70 

 

Toplam ölçeğin Cronbach Alpha değeri α=0.70 olarak bulunmuĢtur. Bu katsayı 

George ve Mallery‟e göre “uygun” düzeyde kabul edilebilirdir398
. 

 

3.3.2.4. Spor hizmetleri satın alma niyeti ölçeği (SHSANÖ) geçerlik ve güvenirlik 

çalıĢmaları 
Spor hizmetleri satın alma niyeti ölçeği (SHSANÖ) yukarıda olduğu gibi Bower ve 

Landreth‟in araĢtırmasında kullanılan satın alma niyeti ölçeği ifadelerinin387
 spor 

ürünleri olan spor hizmetlerine uyarlanmasıyla oluĢturulmuĢtur ve ölçekte iki madde yer 

almaktadır. Anket formunda “katılımcılara spor hizmetleri (fitness, rekreasyon 
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aktiviteleri, yüzme, tenis, basketbol, futbol gibi branĢlar için tesis kullanımı, vb .) 

yönelik satın alma niyetiniz ile ilgili aĢağıdaki ifadelere katılma derecenizi tablonun 

üzerindeki ölçeğe uygun olarak değerlendiriniz” açıklaması yapılarak, soruların 

yanıtlanması istenmiĢtir. Ölçeğin güvenirliğini test etmek için, cronbach‟s alfa katsayı 

değerlerine bakılmıĢtır. Elde edilen bulgular Tablo 6‟da verilmiĢtir. 
 

Tablo 6: SHSANÖ ifadeler ve cronbach‟s alfa (α) kat sayısı değerleri 
Ġfadeler 

Madde 

sayısı 
Ölçeğin alfa 

değeri 

Spor Hizmetleri 

Madde 1.Bu ürünü (spor hizmetlerini) deneme niyetindeyim 

Madde 2. Bu ürünü (spor hizmetlerini) satın almayı düĢünürüm 

2 α=0,71 

 

Toplam ölçeğin Cronbach Alpha değeri α=0.716 olarak bulunmuĢtur. Bu katsayı 

George ve Mallery‟e göre “uygun” düzeyde kabul edilebilirdir398
. 

3.4. Yapısal Model Test AĢaması 
Deneme uygulaması sonrası, geçerlik ve güvenirliği test edilip doğrulanan ölçekler ile 

araĢtırma modelini test etmek için, ana kütle araĢtırma verileri toplanmıĢtır. Bu amaçla, 

bizzat araĢtırmacı tarafından, ölçeklerin ve demografik bilgilerin yer aldığı anket formu 

katılımcılara uygulanmıĢtır.  Katılımcılara anket formu ve ölçekler hakkında gerekli 

açıklamalar yapılarak, dikkatli bir Ģekilde iĢaretleme yapılması istenilmiĢtir. Bu 

doğrultuda toplam 1195 katılımcıya ulaĢtırılan anketlerden, 125 adedi hatalı veya eksik 

olmasından dolayı, araĢtırmacı tarafından değerlendirmeden çıkarılmıĢtır. Sonuç olarak 

%89,5‟ lik bir dönüt oranıyla 1070 anket formu geçerli olarak kabul edilip 

değerlendirmeye alınmıĢtır. 

3.5. Verilerin Analizi  

AraĢtırmada ortaya konulan ve öngörülen modelin analiz ve testi için SPSS 25.0 paket 

programı ve AMOS 24.0 paket programı kullanılmıĢtır. AraĢtırmada kullanılan ölçek 

sorularının geçerlik çalıĢmaları doğrulayıcı faktör analizi yapılmıĢtır. Maddelerin 

güvenilirlik analizleri için ise alfa katsayıları incelenmiĢtir. Önerilen modelin ölçümü 

için ise sosyal bilimlerde sıkça kullanılan temel istatistiksel analiz tekniği olan, Yapısal 

EĢitlik Modellemesi (YEM) analizi kullanılmıĢtır. 
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4. BULGULAR  

 

Bu bölüm, araĢtırma verilerinin analizi sonucunda elde edilen bulguları içermektedir. 

Öncelikle anket tekniği ile elde edilen verilerin genel değerlendirilmesine, yüzde ve 

frekans dağılımlarına iliĢkin SPSS 25.0 paket programıyla analiz edilen bulgulara yer 

verilmiĢtir. Daha sonra araĢtırmada önerilen modelde yer alan değiĢkenlerin iliĢkilerini 

ölçmek için, Yapısal EĢitlik Modellemesi sonucu ortaya çıkan bulgulardan 

bahsedilmiĢtir. Son olarak, veriler değerlendirilerek modelde öngörülen hipotezlerin test 

edilmesi sonucu elde edilen bulgulara yer verilmiĢtir. 

4.1. KiĢisel Bilgilere ĠliĢkin Bulgular 

Bu bölümde araĢtırma modeli kapsamında kullanılan ölçek formunda yer alan 

katılımcıların kiĢisel bilgilerine yönelik veriler Tablo 7 „ de sunulmuĢtur. 

 

Tablo 7: Katılımcıların cinsiyet, yaĢ ve aylık ortalama gelir durumu değiĢkenlerine ait 

yüzde ve frekans dağılımı 
DeğiĢken Kategori f % Toplam 

Cinsiyet 
Kadın 

Erkek 

437 

633 

40,8 

59,2 
1070 

YaĢ 

18 

19 

20 

21 

22 

23 

51 

146 

385 

249 

169 

70 

4,8 

13,6 

36 

23,3 

15,8 

6,5 

1070 

Aylık ortalama gelir 

0-500TL 

501-1000TL 

1001-1500TL 

1501-2000TL 

2001 ve üzeri TL 

237 

479 

245 

69 

40 

22,1 

44,8 

22,9 

6,4 

3,7 

1070 
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4.2. EDDBA Modeline Göre Bölümlendirilen Pazar Bölümlerine Ait Bulgular 

Egzersiz DavranıĢ DeğiĢim Basamakları (EDDBA )Modeli‟ne göre ayrıĢtırılmıĢ pazar 

bölümlerinde yer alan tüketicilerde, egzersiz bağlılığın spor ile ilgili ürünleri satın alma 

niyetine etkisinin farklılaĢıp farklılaĢmadığını ortaya koymak amacıyla gerçekleĢtirilmiĢ 

olan bu araĢtırmada, EDDBA modeli kullanılarak hedef kitle bölümlere ayrılmıĢtır. 

Katılımcıların egzersiz davranıĢ değiĢiminin hangi aĢamasında olduğu belirlenerek, 

hedef kitlenin hangi pazar bölümünde olduğu belirlenmiĢtir. Bu doğrultuda EDDBA 

modelinin her bir aĢaması, farklı bir pazar bölümü temsilen ;“eğilim öncesi pazar 

bölümü, eğilim aĢaması pazar bölümü, hazırlık aĢaması pazar bölümü, harekete aĢaması 

pazar bölümü ve devamlılık aĢaması pazar bölümü” olarak tanımlanmıĢtır. 
 

Tablo 8: Katılımcıların egzersiz davranıĢ değiĢim basamaklarına (EDDBA) ait yüzde ve 
frekans dağılımı 
EDDBA f % Toplam 

Eğilim Öncesi 

Eğilim 

Hazırlık 

Hareket 

Devamlılık 

167 

208 

224 

230 

241 

15,6 

19,4 

20,9 

21,5 

22,5 

1070 

 

Tablo 8‟ de yer alan EDDBA sonuçlarına göre katılımcıların % 15,6‟ sı fiziksel aktivite 

davranıĢının eğilim öncesi pazar bölümünde, %19,4 eğilim aĢaması pazar bölümü, 

%20,9 hazırlık aĢaması pazar bölümü, %21,5‟i hareket aĢaması pazar bölümü ve 

%22,5‟i de devamlılık aĢaması pazar bölümünde yer aldığı görülmektedir. 

4.3. AraĢtırma Modeline Ait Bulgular 

YEM temelli analizlerde, yapısal modeller test edilirken iki aĢamalı bir yaklaĢım 

izlenmektedir
399. Ġlk aĢamada, ölçüm modelinde yer alan değiĢkenlerin oluĢturduğu 

ölçüm modeli test edilir. Ölçüm modeli doğrulandıktan sonra ise ikinci aĢama olan 

yapısal model test edilir. 
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4.3.1. Ölçüm modeli testi 

AraĢtırma modeli test edilmeden önce egzersiz bağlılığı, spor malları satın alma niyeti 

ve spor hizmetleri satın alma niyeti değiĢkelerinden oluĢan ölçüm modeli test edilmiĢtir. 

Maximum Likelihood hesaplama yöntemi kullanılarak, kovaryans matrisi 

oluĢturulmuĢtur. Analiz sonucunda ilk olarak regresyon katsayılarına bakılmıĢ ve p 

değerlerinin (p<.001) anlamlı olduğu görülmüĢtür. Yapılan analiz sonucunda model 

uyum indeksi kriterleri incelenmiĢ ve Tablo 9‟de sunulmuĢtur. 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 edilmiĢtir. Elde edilen sonuçlar neticesinde, ölçüm modelinin iyi uyum kriterlerine 

sahip olduğu görülmektedir.  

Tablo 9: Ölçüm modeline ait uyum indeksi değerleri 
Uyum Ġndeksleri Ġyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum 

Ölçüm Modeli 
(n=1070)  

KĠ-Kare (x
2
)   445,577 

p değeri .01≤ p ≤1.00 .01≤ p ≤ .05 <0.001 

Ki-Kare/sd (x
2
/sd) 0≤ x2/sd ≤3 3≤ x2/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≤ CFI ≤.97 0,988 

NNFI .97≤ NNFI ≤1.00 .95≤ NNFI ≤.97 0,985 

NFI .95≤ NFI ≤1.00 .90≤ NFI ≤.95 0,982 

Kaynak: 
404,405,406,407 

 

Yapısal eĢitlik modelinin uyum indeksleri incelendikten sonra, modele ait iliĢkiler ve bu 

iliĢkilerin etki düzeyleriyle bu iliĢkilerin istatistiksel olarak anlamlı olup olmadığının 

incelenmesi gerekmektedir. Yapılan analiz sonucu, YEM analizi ölçüm modeline ait yol 

diyagramı ve yol katsayıları ġekil 5 ile Tablo 10‟ da sunulmuĢtur.  Elde edilen bulgular 

sonucunda, yapısal modele ait yol katsayılarının anlamlı olduğu, ölçüm modelindeki 

değiĢkenlerin anlamlılığını test eden t-istatistik değerlerinin (t>1,96; p<0,001) anlamlı 

olduğu görülmektedir. Sonuç olarak bulgular, ölçüm modelinin doğrulandığını ortaya 
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koymaktadır ve dolayısıyla bir sonraki aĢama olan yapısal model üzerinden hipotezler 

test edilmiĢtir. 

Tablo 10: Ölçüm modeline ait yol katsayıları ve diğer parametre değerleri 
Madde Path Faktör β S.E. 

C.R.          

(t değeri) P 

ebö3 <--- Tatmin 0,911 0,019 49,327 <0,001 

ebö2 <--- Tatmin 0,914 0,018 50,071 <0,001 

ebö1 <--- Tatmin 0,919 
 

 
 

ebö6 <--- E.Alternatifleri 0,831 
 

 
 

ebö5 <--- E.Alternatifleri 0,940 0,029 38,991 <0,001 

ebö4 <--- E.Alternatifleri 0,868 0,028 35,190 <0,001 

ebö9 <--- KiĢisel Ödün 0,848 
 

 
 

ebö8 <--- KiĢisel Ödün 0,940 0,025 41,581 <0,001 

ebö7 <--- KiĢisel Ödün 0,863 0,026 36,388 <0,001 

ebö12 <--- Sosyal Destek 0,878 
 

 
 

ebö11 <--- Sosyal Destek 0,918 0,024 44,657 <0,001 

ebö10 <--- Sosyal Destek 0,897 0,025 42,554 <0,001 

ebö15 <--- Fırsatlar 0,923 
 

 
 

ebö14 <--- Fırsatlar 0917 0,022 52,878 <0,001 

ebö13 <--- Fırsatlar 0,892 0,018 48,661 <0,001 

ebö16 <--- Fırsatlar 0,862 0,057 44,394 <0,001 

ebö17 <--- Fırsatlar 0898 0,048 49,671 <0,001 

smal1 <--- SMSNÖ 0,879 
 

 
 

smal2 <--- SMSNÖ 0,887 0,026 38,793 <0,001 

shiz1 <--- SHSNÖ 0,895 
 

 
 

shiz2 <--- SHSNÖ 0,864 0,027 37,248 <0,001 

β: Standart yol katsayıları 
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ġekil 5: Önerilen ölçüm modeline ait standardize yol diyagramı 

 

4.4. Hipotez Analizleri 

Bu bölümde, araĢtırmada yer alan değiĢkenler arasındaki iliĢkiler incelenerek araĢtırma 

hipotezleri test edilmiĢtir. Tüm değiĢkenlerin yer aldığı yapısal eĢitlik modeli, AMOS 

24 programı ile yapılan analiz sonuçları kabul edilebilir uyum değerlerine sahip olduğu 

için hipotez testlerine engel teĢkil etmemektedir. Egzersiz davranıĢ değiĢim aĢamaları 

modeline göre, beĢ farklı pazar bölümüne ait egzersiz bağlılığı alt boyutlarının, spor 

ürünleri olan spor malları ve spor hizmetleri satın alma niyeti üzerindeki etkisine ait 

bulgular aĢağıda sunulmuĢtur.  

4.4.1. Eğilim öncesi pazar bölümüne ait bulgular  
AraĢtırmanın bu bölümünde, davranıĢ değiĢim aĢamalarına göre bölümlere ayrılan 

pazarın eğilim öncesi pazar bölümünde yer alan katılımcılarda, egzersiz bağlılığı alt 

boyutlarının spor malları ve spor hizmetleri satın alma niyetine olan etkisine ait 

hipotezler AMOS programı ile test edilmiĢ olup bulgular sunulmuĢtur. 
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 Eğilim öncesi pazar bölümünde EBÖ alt boyutlarının spor malları satın 
alma niyetine(SMSNÖ) olan etkisi 

AraĢtırma kapsamında egzersiz bağlılığı alt boyutlarının, spor malları satın alma 

niyetine olan etkisini belirlemek amacıyla oluĢturulan H1, H11, H21, H31, H41 

hipotezleri test edilmiĢtir. Analiz sonucunda, ilk olarak uyum indeksleri değerleri 

hesaplanmıĢ olup Tablo 11‟ de sunulmuĢtur. Hesaplanan uyum indeksleri 

incelendiğinde 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 bulunmuĢ ve bu değerler 

modelin kabul edilebilir uyum değerlerine sahip olduğu göstermektedir. 

Tablo 11: Eğilim öncesi pazar bölümüne ait YEM analizi uyum iyiliği değerleri 
Uyum Ġndeksleri Ġyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum 

Ölçüm Modeli 
(n=167)  

KĠ-Kare (x
2
)   187,898 

p değeri .01≤ p ≤1.00 .01≤ p ≤ .05 <0.001 

Ki-Kare/sd (x
2
/sd) 0≤ x2/sd ≤3 3≤ x2/sd ≤5 1,515 

RMSA .00≤ RMSA ≤.05 .05≤ RMSA ≤.10 0,056 

SRMR .05≤ SRMR ≤.05 .05≤ SRMR ≤.10 0,045 

GFI .95≤ GFI ≤1.00 .90≤ GFI ≤.95 0,901 

CFI .97≤ CFI ≤1.00 .95≤ CFI ≤.97 0,969 

Kaynak: 
404,405,406,407 

 

Yapısal eĢitlik modelinin uyum indeksleri incelendikten sonra, modele ait iliĢkiler ve bu 

iliĢkilerin etki düzeylerinin istatistiksel olarak anlamlı olup olmadığı incelenerek 

araĢtırma hipotezleri test edilmiĢtir. ġekil 6 ve Tablo 12‟ de yapısal eĢitlik modeli 

analizi ile tahmin edilen parametreler standardize edilmiĢ regresyon katsayıları, bu 

katsayıların anlamlılığını test eden t- istatistik değerleri, standart hatalar araĢtırma 

kapsamında geliĢtirilen hipotez test sonuçları görülmektedir. Analiz sonucu 

değiĢkenlerin, t değerinin 1,96‟ nın üzerinde olması, parametrelerin anlamlı olduğunu 

ifade etmektedir
370. Her bir gözlenen değiĢkenin faktör yükü için hesaplanan t değeri 

kritik t değerinden büyük ise (0.05 anlam düzeyinde kritik değeri 1.96; 0.01 anlam 

düzeyinde kritik değer 2.576) faktör yükünün istatistiksel olarak anlamlı olduğuna karar 

verilmektedir
368

. 
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ġekil 6: Eğilim öncesi pazar bölümünde EBÖ alt boyutlarının spor malları satın alma 
niyetine olan etkisi ait AMOS yol diyagramı 
 

Tablo 12: Eğilim öncesi pazar bölümünde EBÖ alt boyutlarının spor malları satın alma 
niyetine etkisi 

Hipotez YEM Path Faktör β S.E. 
C.R.       

(t değeri) P Hipotez Testi 

H1 SMSNÖ <--- Tatmin -1,081 0,284 -1,822 >0,001 Desteklendi 

H11 SMSNÖ <--- E.Alternatifleri 0,426 0,393 1,268 >0,001 Desteklendi 

H21 SMSNÖ <--- KiĢisel Ödünler -0,216 0,230 -0,635 >0,001 Desteklendi 

H31 SMSNÖ <--- Sosyal Destek 0,028 0,146  0,105 >0,001 Desteklendi 

H41 SMSNÖ <--- Fırsatlar 2,228 0,421  2,684 <0,001 Desteklenmedi 

β: Standart yol katsayıları 
 

ġekil 6 ve Tablo 12 yer alan yapısal modele ait sonuçlar incelendiğinde, egzersiz 

bağlılığı alt boyutları olan tatmin ( β= -1,081, t= -1,822, p>0,001), egzersiz alternatifleri 

( β=0,426, t=1,268, p>0,001), kiĢisel ödünler ( β= -0,216, t=-0,635, p>0,001), sosyal 

destek ( β=0,028, t=0,105, p>0,001) boyutlarının spor malları satın alma niyetine 

istatistiksel olarak anlamlı etkisinin olmadığı sadece fırsatlar( β=2,228, t=2,684, 

p<0,001) alt boyutu spor malları satın alma niyetine istatiksel olarak anlamlı bir etkiye 

sahip olduğu görülmüĢtür. Bu sonuca göre, H1, H11, H21, H31 hipotezleri 

desteklenirken H41 hipotezi desteklenmemiĢtir.  
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 Eğilim öncesi pazar bölümünde egzersiz bağlılığı alt boyutlarının spor 
hizmetleri satın alma niyetine olan etkisi 

AraĢtırma kapsamında egzersiz bağlılığı alt boyutlarının, spor hizmetleri satın alma 

niyetine olan etkisini belirlemek amacıyla oluĢturulan H6, H16, H26, H36, H46 

hipotezler test edilmiĢtir. Analiz sonucunda, ilk olarak uyum indeksleri değerleri 

hesaplanmıĢ olup Tablo 13‟de sunulmuĢtur. Hesaplanan uyum indeksleri 

incelendiğinde, 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 bulunmuĢ olup bu 

değerlerin modelin kabul edilebilir uyum değerlerine sahip olduğu göstermektedir. 

 

Tablo 13:Eğilim öncesi pazar bölümüne ait YEM analizi uyum iyiliği değerleri 
Uyum Ġndeksleri Ġyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum 

Ölçüm Modeli 
(n=167 )  

KĠ-Kare (x
2
)   166,531 

p değeri .01≤ p ≤1.00 .01≤ p ≤ .05 <0.001 

Ki-Kare/sd (x
2
/sd) 0≤ x2/df≤3 3≤ x2/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 0,911 

CFI .97≤ CFI ≤1.00 .95≤ CFI ≤.97 0,978 

Kaynak: 
404,405,406,407 

 

Yapısal eĢitlik modelinin uyum indeksleri incelendikten sonra, modele ait iliĢkiler ve bu 

iliĢkilerin etki düzeylerinin istatistiksel olarak anlamlı olup olmadığı incelenerek, 

araĢtırma hipotezleri test edilmiĢtir. ġekil 7 ve Tablo 14‟te yapısal eĢitlik modeli analizi 

ile tahmin edilen parametreler standardize edilmiĢ regresyon katsayıları, bu katsayıların 

anlamlılığını test eden t- istatistik değerleri, standart hatalar araĢtırma kapsamında 

geliĢtirilen hipotez test sonuçları görülmektedir. Analiz sonucu değiĢkenlerin; t 

değerinin 1,96‟ nın üzerinde olması, parametrelerin anlamlı olduğunu ifade 

etmektedir
370. Her bir gözlenen değiĢkenin faktör yükü için hesaplanan t değeri kritik t 

değerinden büyük ise (0.05 anlam düzeyinde kritik değeri 1.96; 0.01 anlam düzeyinde 

kritik değer 2.576) faktör yükünün istatistiksel olarak anlamlı olduğuna karar 

verilmektedir
368

. 
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ġekil 7: Eğilim öncesi pazar bölümünde EBÖ alt boyutlarının spor hizmetleri satın alma 
niyetine olan etkisi ait AMOS yol diyagramı 

 

Tablo 14: Eğilim Öncesi Pazar Bölümünde EBÖ alt boyutlarının spor hizmetleri satın 
alma niyetine etkisi 

Hipotez YEM Path Faktör β S.E. 
C.R.            

(t değeri) P Hipotez Testi 

H6 SHSNÖ <--- Tatmin -0,616 0,249    1,431 >0,001 Desteklendi 

H16 SHSNÖ <--- E.Alternatifleri 0,047 0,347 0,192 >0,001 Desteklendi 

H26 SHSNÖ <--- KiĢisel Ödünler -0,162 0,212 0,625 >0,001 Desteklendi 

H36 SHSNÖ <--- Sosyal Destek 0,258 0,137 1,228 >0,001 Desteklendi 

H46 SHSNÖ <--- Fırsatlar 1,258 0,365 2,128 <0,001 Desteklenmedi 

β: Standart yol katsayıları 
 

ġekil 7 ve Tablo 14‟ te yer alan yapısal modele ait sonuçlar incelendiğinde; egzersiz 

bağlılığı alt boyutları olan tatmin ( β= -0,616, t= -1,431, p>0,001), egzersiz alternatifleri 

( β=0,047, t=0,192, p>0,001), kiĢisel ödünler ( β-0,162, t=-0,625, p>0,001), sosyal 

destek ( β=0,137, t=1,228, p>0,001) boyutlarının spor hizmetleri satın alma niyetine 

istatistiksel olarak anlamlı etkisinin olmadığı, sadece fırsatlar( β=1,258, t=2,128, 

p<0,001) alt boyutu spor hizmetleri satın alma niyete istatiksel olarak anlamlı bir etkiye 
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sahip olduğu görülmüĢtür. Bu sonuca göre, H6, H16, H26, H36 hipotezleri 

desteklenirken, H46 hipotezi desteklenmemiĢtir. 

4.4.2. Eğilim aĢaması pazar bölümüne ait bulgular  
AraĢtırmanın bu bölümünde, davranıĢ değiĢim aĢamalarına göre bölümlere ayrılan 

pazarın eğilim aĢaması pazar bölümünde yer alan katılımcılarda egzersiz bağlılığı alt 

boyutlarının, spor malları ve spor hizmetleri satın alma niyetine olan etkisine ait 

hipotezler AMOS programı ile test edilmiĢ olup bulgular sunulmuĢtur. 

 Eğilim aĢaması pazar bölümünde EBÖ alt boyutlarının spor malları satın 

alma niyetine olan etkisi 

AraĢtırma kapsamında, eğilim aĢaması pazar bölümünde egzersiz bağlılığı alt 

boyutlarının, spor malları satın alma niyetine olan etkisini belirlemek amacıyla 

oluĢturulan H2, H12, H22, H32, H42 hipotezler test edilmiĢtir. Analiz sonucunda, ilk 

olarak uyum indeksleri değerleri hesaplanmıĢ olup Tablo 15‟ te sunulmuĢtur. 

Hesaplanan uyum indeksleri incelendiğinde, 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 

bulunmuĢ olup bu değerlerin modelin kabul edilebilir uyum değerlerine sahip olduğu 

göstermektedir. 
 

Tablo 15: Eğilim aĢaması pazar bölümüne ait YEM analizi uyum iyiliği değerleri 
Uyum Ġndeksleri Ġyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum 

Ölçüm Modeli 
(n=208)  

KĠ-Kare (x
2
)   212,411 

p değeri .01≤ p ≤1.00 .01≤ p ≤ .05 <0.001 

Ki-Kare/sd (x
2
/sd) 0≤ x2/df≤3 3≤ x2/df≤5 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≤ CFI ≤.97 0,969 

Kaynak: 
404,405,406,407 

 

Yapısal eĢitlik modelinin uyum indeksleri incelendikten sonra, modele ait iliĢkiler ve bu 

iliĢkilerin etki düzeylerinin istatistiksel olarak anlamlı olup olmadığı incelenerek, 

araĢtırma hipotezleri test edilmiĢtir. ġekil 8 ve Tablo 16‟ da yapısal eĢitlik modeli 

analizi ile tahmin edilen parametreler; standardize edilmiĢ regresyon katsayıları, bu 
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katsayıların anlamlılığını test eden t- istatistik değerleri, standart hatalar ve araĢtırma 

kapsamında geliĢtirilen hipotez test sonuçları görülmektedir. Analiz sonucu 

değiĢkenlerin t değerinin 1,96‟ nın üzerinde olması, parametrelerin anlamlı olduğunu 

ifade etmektedir
370. Her bir gözlenen değiĢkenin faktör yükü için hesaplanan t değeri 

kritik t değerinden büyük ise (0.05 anlam düzeyinde kritik değeri 1.96; 0.01 anlam 

düzeyinde kritik değer 2.576) faktör yükünün istatistiksel olarak anlamlı olduğuna karar 

verilmektedir
368

. 

 

 

ġekil 8:Eğilim aĢaması pazar bölümünde EBÖ alt boyutlarının spor malları satın alma 
niyetine olan etkisi ait AMOS yol diyagramı 
 

Tablo 16:Eğilim aĢaması pazar bölümünde EBÖ alt boyutlarının spor malları satın alma 
niyetine olan etkisi 

Hipotez YEM Path Faktör β S.E. 
C.R. 

(tdeğeri) P Hipotez Testi 

H2 SMSNÖ <--- Tatmin 0,171 0,095 1,092 >0,001 Desteklendi 

H12 SMSNÖ <--- E.Alternatifleri -0,271 0,064 -2,716 <0,001 Desteklenmedi 

H22 SMSNÖ <--- KiĢisel Ödünler  0,041 0,078 0,471  >0,001 Desteklendi 

H32 SMSNÖ <--- Sosyal Destek  0,416 0,295 1,078 >0,001 Desteklendi 

H42 SMSNÖ <--- Fırsatlar -0,058 0,257 -0,162 >0,001 Desteklendi 

β: Standart yol katsayıları 
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ġekil 8 ve Tablo 16‟te yer alan yapısal modele ait sonuçlar incelendiğinde; egzersiz 

bağlılığı alt boyutları olan tatmin ( β= 0,171, t= 1,092, p>0,001), kiĢisel ödünler ( β=-

0,041, t=  0,471, p>0,001), sosyal destek ( β=0,416, t=1,078, p>0,001), fırsatlar( β=-

0,058, t=-0,162, p>0,001) boyutlarının spor malları satın alma niyetine istatistiksel 

olarak anlamlı etkisinin olmadığı sadece egzersiz alternatifleri ( β=-0,271, t=-2,716, 

p<0,001), alt boyutu spor malları satın alma niyetine istatiksel olarak anlamlı bir etkiye 

sahip olduğu görülmüĢtür. Bu sonuca göre, H2, H22, H32, H42 hipotezleri 

desteklenirken, H12 hipotezi desteklenmemiĢtir. 

 Eğilim aĢaması pazar bölümünde EBÖ alt boyutlarının spor hizmetleri 
satın alma niyetine olan etkisi 

AraĢtırma kapsamında, eğilim aĢaması pazar bölümünde egzersiz bağlılığı alt 

boyutlarının, spor hizmetleri satın alma niyetine olan etkisini belirlemek amacıyla 

oluĢturulan H7, H17, H27, H37, H47 hipotezleri test edilmiĢtir. Analiz sonucunda, ilk 

olarak uyum indeksleri değerleri hesaplanmıĢ olup Tablo 17‟de sunulmuĢtur. 

Hesaplanan uyum indeksleri incelendiğinde, 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 

bulunmuĢ olup bu değerlerin, modelin kabul edilebilir uyum değerlerine sahip olduğunu 

göstermektedir. 

Tablo 17: Eğilim aĢaması pazar bölümüne ait YEM analizi uyum iyiliği değerleri 
Uyum Ġndeksleri Ġyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum 

Ölçüm Modeli 
(n=208)  

KĠ-Kare (x
2
)   234,078 

p değeri .01≤ p ≤1.00 .01≤ p ≤ .05 <0.001 

Ki-Kare/sd (x
2
/sd) 0≤ x2/df≤3 3≤ x2/df≤5 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≤ CFI ≤.97 0,963 

Kaynak: 
404,405,406,407 

 

Yapısal eĢitlik modelinin uyum indeksleri incelendikten sonra, modele ait iliĢkiler ve bu 

iliĢkilerin etki düzeylerinin istatistiksel olarak anlamlı olup olmadığı incelenerek 

araĢtırma hipotezleri test edilmiĢtir. ġekil 9 ve Tablo 18‟de, yapısal eĢitlik modeli 
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analizi ile tahmin edilen parametreler; standardize edilmiĢ regresyon katsayıları, bu 

katsayıların anlamlılığını test eden t- istatistik değerleri, standart hatalar araĢtırma 

kapsamında geliĢtirilen hipotez test sonuçları görülmektedir. Analiz sonucu 

değiĢkenlerin t değerinin 1,96‟ nın üzerinde olması, parametrelerin anlamlı olduğunu 

ifade etmektedir
370. Her bir gözlenen değiĢkenin faktör yükü için hesaplanan t değeri 

kritik t değerinden büyük ise (0.05 anlam düzeyinde kritik değeri 1.96; 0.01 anlam 

düzeyinde kritik değer 2.576) faktör yükünün istatistiksel olarak anlamlı olduğuna karar 

verilmektedir
368

. 

 

ġekil 9: Eğilim aĢaması pazar bölümünde EBÖ alt boyutlarının spor hizmetleri satın 
alma niyetine olan etkisi ait AMOS yol diyagram 

Tablo 18: Eğilim aĢaması pazar bölümünde EBÖ alt boyutlarının spor hizmetleri satın 
alma niyetine olan etkisi 

Hipotez YEM Path Faktör β S.E. 
C.R.           

(t değeri) P Hipotez Testi 

H7 SHSNÖ <--- Tatmin   0,108 0,088 0,739 >0,001 Desteklendi 

H17 SHSNÖ <--- E.Alternatifleri  -0,085 0,059 -0,937 >0,001 Desteklendi 

H27 SHSNÖ <--- KiĢisel Ödünler   0,053 0,072 0,651 >0,001 Desteklendi 

H37 SHSNÖ <--- Sosyal Destek  -0,068 0,269 -0,191 >0,001 Desteklendi 

H47 SHSNÖ <--- Fırsatlar   0,702 0,247 2,075 <0,001 Desteklenmedi 

β: Standart yol katsayıları 
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ġekil 9 ve Tablo 18‟ da yer alan yapısal modele ait sonuçlar incelendiğinde; egzersiz 

bağlılığı alt boyutları olan tatmin ( β= 0,108, t= 0,739, p>0,001), egzersiz alternatifleri ( 

β= -0,085, t=-0,937, p<0,001), kiĢisel ödünler ( β= 0,053, t= 0,651, p>0,001), sosyal 

destek ( β=-0,068, t=-0,191, p>0,001), boyutlarının spor malları satın alma niyetine 

istatistiksel olarak anlamlı etkisinin olmadığı, sadece fırsatlar( β=0,702, t=2,075, 

p<0,001) alt boyutu spor malları satın alma niyetine istatiksel olarak anlamlı bir etkiye 

sahip olduğu görülmüĢtür. Bu sonuca göre, H7, H17, H27, H37 hipotezleri 

desteklenirken, H47 hipotezi desteklenmemiĢtir. 

4.4.3. Hazırlık aĢaması pazar bölümüne ait bulgular   
AraĢtırmanın bu bölümünde davranıĢ değiĢim aĢamalarına göre bölümlere ayrılan 

pazarın hazırlık aĢaması pazar bölümünde yer alan katılımcılarda, egzersiz bağlılığı alt 

boyutlarının spor malları ve spor hizmetleri satın alma niyetine olan etkisine ait 

hipotezler AMOS programı ile test edilmiĢ olup bulgular sunulmuĢtur. 

 Hazırlık aĢaması pazar bölümünde EBÖ alt boyutlarının spor malları satın 

alma niyetine olan etkisi 

AraĢtırma kapsamında, hazırlık aĢaması pazar bölümünde egzersiz bağlılığı alt 

boyutlarının spor malları satın alma niyetine olan etkisini belirlemek amacıyla 

oluĢturulan H3, H13, H23, H33, H43 hipotezler test edilmiĢtir. Analiz sonucunda ilk 

olarak uyum indeksleri değerleri hesaplanmıĢ ve Tablo 19‟da sunulmuĢtur. Hesaplanan 

uyum indeksleri incelendiğinde; 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 bulunmuĢ ve bu 

değerler modelin kabul edilebilir uyum değerlerine sahip olduğu göstermektedir. 

Tablo 19: Hazırlık aĢaması pazar bölümüne ait YEM analizi uyum iyiliği değerleri 
Uyum Ġndeksleri Ġyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum 

Ölçüm Modeli 
(n=224)  

KĠ-Kare (x
2
)   164,413 

p değeri .01≤ p ≤1.00 .01≤ p ≤ .05 <0.001 

Ki-Kare/sd (x
2
/sd) 0≤ x2

/sd ≤3 3≤ x2/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≤ CFI ≤.97 0,972 

Kaynak: 
404,405,406,407 
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Yapısal eĢitlik modelinin uyum indeksleri incelendikten sonra, modele ait iliĢkiler ve bu 

iliĢkilerin etki düzeylerinin istatistiksel olarak anlamlı olup olmadığı incelenerek, 

araĢtırma hipotezleri test edilmiĢtir. ġekil 10 ve Tablo 20‟de, yapısal eĢitlik modeli 

analizi ile tahmin edilen parametreler; standardize edilmiĢ regresyon katsayıları, bu 

katsayıların anlamlılığını test eden t- istatistik değerleri, standart hatalar ve araĢtırma 

kapsamında geliĢtirilen hipotez test sonuçları görülmektedir. Analiz sonucu 

değiĢkenlerin t değerinin 1,96‟ nın üzerinde olması, parametrelerin anlamlı olduğunu 

ifade etmektedir
370. Her bir gözlenen değiĢkenin faktör yükü için hesaplanan t değeri 

kritik t değerinden büyük ise (0.05 anlam düzeyinde kritik değeri 1.96; 0.01 anlam 

düzeyinde kritik değer 2.576) faktör yükünün istatistiksel olarak anlamlı olduğuna karar 

verilmektedir
368

. 

 

 

ġekil 10: Hazırlık aĢaması pazar bölümünde EBÖ alt boyutlarının spor malları satın 
alma niyetine olan etkisine ait AMOS yol diyagramı 
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Tablo 20:Hazırlık aĢaması pazar bölümünde EBÖ alt boyutlarının spor malları satın 
alma niyetine olan etkisi 

Hipotez YEM Path Faktör β S.E. 
C.R.      

(t değeri) P Hipotez Testi 

H3 SMSNÖ <--- Tatmin   0,320 0,073 2,461 <0,001 Desteklendi 

H13 SMSNÖ <--- E.Alternatifleri  -0,062 0,101    -0,726 >0,001 Desteklenmedi 

H23 SMSNÖ <--- KiĢisel Ödünler   0,054 0,054 3,415 <0,001 Desteklendi 

H33 SMSNÖ <--- Sosyal Destek  -0,037 0,080    -0,332 >0,001 Desteklenmedi 

H43 SMSNÖ <--- Fırsatlar   0,165 0,076 2,396 <0,001 Desteklendi 

β: Standart yol katsayıları 

ġekil 10 ve Tablo 20‟de yer alan yapısal modele ait sonuçlar incelendiğinde; egzersiz 

bağlılığı alt boyutları olan tatmin ( β= 0,073, t= 2,461, p<0,001), kiĢisel ödünler ( 

β=0,054, t=3,415, p<0,001), fırsatlar ( β=0,165, t=2,396, p<0,001) boyutlarının, spor 

malları satın alma niyetine istatistiksel olarak anlamlı etkisinin olduğu, egzersiz 

alternatifleri ( β= -0,062, t=-0,726, p>0,001) ile sosyal destek (β= -0,037, t=-0,332, 

p>0,001) alt boyutlarının ise spor malları satın alma niyetine istatiksel olarak anlamlı bir 

etkiye sahip olmadığı görülmüĢtür. Bu sonuca göre, H3, H23, H43 hipotezleri 

desteklenirken, H13 ile H33 hipotezleri desteklenmemiĢtir. 

 Hazırlık aĢaması pazar bölümünde EBÖ alt boyutlarının spor hizmetleri 
satın alma niyetine olan etkisi 

AraĢtırma kapsamında, hazırlık aĢaması pazar bölümünde egzersiz bağlılığı alt 

boyutlarının, spor hizmetleri satın alma niyetine olan etkisini belirlemek amacıyla 

oluĢturulan H8, H18, H28, H38, H48 hipotezleri test edilmiĢtir. Analiz sonucunda ilk 

olarak uyum indeksleri değerleri hesaplanmıĢ ve Tablo 21‟de sunulmuĢtur. Hesaplanan 

uyum indeksleri incelendiğinde 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 

bulunmuĢ olup bu değerler, modelin kabul edilebilir uyum değerlerine sahip olduğunu 

göstermektedir. 
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Tablo 21:Hazırlık aĢaması pazar bölümüne ait YEM analizi uyum iyiliği değerleri 
Uyum Ġndeksleri Ġyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum 

Ölçüm Modeli 
(n=224)  

KĠ-Kare (x
2
)   184,805 

p değeri .01≤ p ≤1.00 .01≤ p ≤ .05 <0.001 

Ki-Kare/sd (x
2
/sd) 0≤ x2/sd ≤3 3≤ x2/sd ≤5 1,467 

RMSA .00≤ RMSA ≤.05 .05≤ RMSA ≤.10 0,046 

SRMR .05≤ SRMR ≤.05 .05≤ SRMR ≤.10 0,058 

GFI .95≤ GFI ≤1.00 .90≤ GFI ≤.95 0,921 

CFI .97≤ CFI ≤1.00 .95≤ CFI ≤.97 0,958 

Kaynak: 
404,405,406,407 

Yapısal modelinin uyum indeksleri incelendikten sonra, modele ait iliĢkiler ve bu 

iliĢkilerin etki düzeylerinin istatistiksel olarak anlamlı olup olmadığı incelenerek 

araĢtırma hipotezleri test edilmiĢtir. ġekil 11 ve Tablo 22‟ de yapısal eĢitlik modeli 

analizi ile tahmin edilen parametreler; standardize edilmiĢ regresyon katsayıları, bu 

katsayıların anlamlılığını test eden t- istatistik değerleri, standart hatalar ve araĢtırma 

kapsamında geliĢtirilen hipotez test sonuçları görülmektedir. Analiz sonucu 

değiĢkenlerin t değerinin 1,96‟ nın üzerinde olması, parametrelerin anlamlı olduğunu 

ifade etmektedir
370. Her bir gözlenen değiĢkenin faktör yükü için hesaplanan t değeri, 

kritik t değerinden büyük ise (0.05 anlam düzeyinde kritik değeri 1.96; 0.01 anlam 

düzeyinde kritik değer 2.576) faktör yükünün istatistiksel olarak anlamlı olduğuna karar 

verilmektedir
368

. 
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ġekil 11: Hazırlık aĢaması pazar bölümünde EBÖ alt boyutlarının spor hizmetleri satın 
alma niyetine olan etkisine ait AMOS yol diyagramı 

Tablo 22:Hazırlık aĢaması pazar bölümünde EBÖ alt boyutlarının spor hizmetleri satın 
alma niyetine olan etkisi 

Hipotez YEM Path Faktör β S.E. 
C.R.      

(t değeri) P Hipotez Testi 

H8 SHSNÖ <--- Tatmin  -0,050 0,101 -0,706 >0,001 Desteklenmedi 

H18 SHSNÖ <--- E.Alternatifleri  -0,053 0,157 -1,038 >0,001 Desteklenmedi 

H28 SHSNÖ <--- KiĢisel Ödünler  -0,061 0,083 -2,349  <0,001 Desteklendi 

H38 SHSNÖ <--- Sosyal Destek  -0,037 0,122 -0,540 >0,001 Desteklenmedi 

H48 SHSNÖ <--- Fırsatlar   0,288 0,122 3,883 <0,001 Desteklendi 

β: Standart yol katsayıları 

ġekil 11 ve Tablo 22‟de yer alan yapısal modele ait sonuçlar incelendiğinde; egzersiz 

bağlılığı alt boyutları olan, kiĢisel ödünler ( β=-0,061, t=-2,349, p<0,001) ile fırsatlar ( 

β=0,288, t=2,396, p<0,001) alt boyutlarının spor hizmetleri satın alma niyetine 

istatistiksel olarak anlamlı etkisinin olduğu, tatmin ( β= -0,050, t= -0,706, p>0,001), 

egzersiz alternatifleri ( β= -0,053, t=-1,038, p>0,001) ve sosyal destek (β= -0,037, 

t=3,883, p>0,001) alt boyutlarının ise, spor malları satın alma niyetine istatiksel olarak 

anlamlı bir etkiye sahip olmadığı görülmüĢtür. Bu sonuca göre, H28 ile H48 hipotezleri 

desteklenirken, H8, H18 ve H38 hipotezleri desteklenmemiĢtir. 
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4.4.4. Hareket aĢaması pazar bölümüne ait bulgular  
AraĢtırmanın bu bölümünde, davranıĢ değiĢim aĢamalarına göre bölümlere ayrılan 

pazarın, hareket aĢaması pazar bölümünde yer alan katılımcılarda, egzersiz bağlılığı alt 

boyutlarının spor malları ve spor hizmetleri satın alma niyetine olan etkisine ait 

hipotezler, AMOS programı ile test edilmiĢ olup bulgular sunulmuĢtur. 

 Hareket aĢaması pazar bölümünde EBÖ alt boyutlarının spor malları satın 

alma niyetine olan etkisi 

AraĢtırma kapsamında, hareket aĢaması pazar bölümünde egzersiz bağlılığı alt 

boyutlarının, spor malları satın alma niyetine olan etkisini belirlemek amacıyla 

oluĢturulan H4, H14, H24, H34, H44 hipotezler test edilmiĢtir. Analiz sonucunda ilk 

olarak uyum indeksleri değerleri hesaplanmıĢ olup Tablo 23‟de sunulmuĢtur. 

Hesaplanan uyum indeksleri incelendiğinde 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 

bulunmuĢ ve bu değerler modelin kabul edilebilir uyum değerlerine sahip olduğu 

göstermektedir. 

 

Tablo 23:Hareket aĢaması pazar bölümüne ait YEM analizi uyum iyiliği değerleri 
Uyum Ġndeksleri Ġyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum 

Ölçüm Modeli 
(n=230)  

KĠ-Kare (x
2
)   162,264 

p değeri .01≤ p ≤1.00 .01≤ p ≤ .05 <0.001 

Ki-Kare/sd (x
2
/sd) 0≤ x2/sd ≤3 3≤ x2/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≤ GFI ≤.95 0,932 

CFI .97≤ CFI ≤1.00 .95≤ CFI ≤.97 0,964 

Kaynak: 
404,405,406,407 

 

Yapısal modelinin uyum indeksleri incelendikten sonra, modele ait iliĢkiler ve bu 

iliĢkilerin etki düzeylerinin istatistiksel olarak anlamlı olup olmadığı incelenerek, 

araĢtırma hipotezleri test edilmiĢtir. ġekil 12 ve Tablo 24‟ de yapısal eĢitlik modeli 

analizi ile tahmin edilen parametreler; standardize edilmiĢ regresyon katsayıları, bu 

katsayıların anlamlılığını test eden t- istatistik değerleri, standart hatalar ve araĢtırma 

kapsamında geliĢtirilen hipotez test sonuçları görülmektedir. Analiz sonucu 
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değiĢkenlerin t değerinin 1,96‟ nın üzerinde olması, parametrelerin anlamlı olduğunu 

ifade etmektedir
370

. Her bir gözlenen değiĢkenin faktör yükü için hesaplanan t değeri 

kritik t değerinden büyük ise (0.05 anlam düzeyinde kritik değeri 1.96; 0.01 anlam 

düzeyinde kritik değer 2.576) faktör yükünün istatistiksel olarak anlamlı olduğuna karar 

verilmektedir
368

. 

 

ġekil 12:Hareket aĢaması pazar bölümünde EBÖ alt boyutlarının spor malları satın 
alma niyetine olan etkisine ait AMOS yol diyagramı 

Tablo 24:Hareket aĢaması pazar bölümünde EBÖ alt boyutlarının spor malları satın 
alma niyetine olan etkisi 

Hipotez YEM Path Faktör β S.E. 
C.R.      

(t değeri) P Hipotez Testi 

H4 SMSNÖ <--- Tatmin   0,346 0,140 3,180 <0,001 Desteklendi 

H14 SMSNÖ <--- E.Alternatifleri  -0,090 0,130 1,302 >0,001 Desteklenmedi 

H24 SMSNÖ <--- KiĢisel Ödünler  -0,092 0,108 -1,159 >0,001 Desteklenmedi 

H34 SMSNÖ <--- Sosyal Destek  -0,192 0,126 2,126 <0,001 Desteklendi 

H44 SMSNÖ <--- Fırsatlar   0,014 0,144 3,127 <0,001 Desteklendi 

β: Standart yol katsayıları 
 

ġekil 12 ve Tablo 24‟ de yer alan yapısal modele ait sonuçlar incelendiğinde; egzersiz 

bağlılığı alt boyutları olan tatmin ( β= 0,346, t= 3,180, p<0,001), sosyal destek (β=-

0,192, t=3,883, p<0,001) ve fırsatlar ( β=0,014, t=3,127, p<0,001) alt boyutlarının spor 

hizmetleri satın alma niyetine istatistiksel olarak anlamlı etkisinin olduğu, egzersiz 
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alternatifleri ( β= -0,090, t=1,302, p>0,001) ve kiĢisel ödünler (β=-0,092, t=--1,159, 

p>0,001) alt boyutlarının ise spor malları satın alma niyetine istatiksel olarak anlamlı bir 

etkiye sahip olmadığı görülmüĢtür. Bu sonuca göre, H4, H34 ve H44 hipotezleri 

desteklenirken, H14 ve H24 hipotezleri desteklenmemiĢtir. 

 Hareket aĢaması pazar bölümünde EBÖ alt boyutlarının spor hizmetleri 
satın alma niyetine olan etkisi 

AraĢtırma kapsamında hareket aĢaması pazar bölümünde egzersiz bağlılığı alt 

boyutlarının spor hizmetleri satın alma niyetine olan etkisini belirlemek amacıyla 

oluĢturulan H9, H19, H29, H39, H49 hipotezleri test edilmiĢtir. Analiz sonucunda ilk 

olarak uyum indeksleri değerleri hesaplanmıĢ olup Tablo 25‟te sunulmuĢtur. 

Hesaplanan uyum indeksleri incelendiğinde, 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 

bulunmuĢtur ve bu değerler modelin kabul edilebilir uyum değerlerine sahip olduğu 

göstermektedir. 

 

Tablo 25: Hareket aĢaması pazar bölümüne ait YEM analizi uyum iyiliği değerleri 
Uyum Ġndeksleri Ġyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum 

Ölçüm Modeli 
(n=230)  

KĠ-Kare (x
2
)   180,924 

p değeri .01≤ p ≤1.00 .01≤ p ≤ .05 <0.001 

Ki-Kare/sd (x
2
/sd) 0≤ x2/sd ≤3 3≤ x2/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 

Kaynak: 
404,405,406,407 

Yapısal modelinin uyum indeksleri incelendikten sonra, modele ait iliĢkiler ve bu 

iliĢkilerin etki düzeylerinin istatistiksel olarak anlamlı olup olmadığı incelenerek, 

araĢtırma hipotezleri test edilmiĢtir. ġekil 13 ve Tablo 26‟ de yapısal eĢitlik modeli 

analizi ile tahmin edilen parametreler; standardize edilmiĢ regresyon katsayıları, bu 

katsayıların anlamlılığını test eden t- istatistik değerleri, standart hatalar ve araĢtırma 

kapsamında geliĢtirilen hipotez test sonuçları görülmektedir. Analiz sonucu 

değiĢkenlerin t değerinin 1,96‟ nın üzerinde olması, parametrelerin anlamlı olduğunu 

ifade etmektedir
370. Her bir gözlenen değiĢkenin faktör yükü için hesaplanan t değeri 
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kritik t değerinden büyük ise (0.05 anlam düzeyinde kritik değeri 1.96; 0.01 anlam 

düzeyinde kritik değer 2.576) faktör yükünün istatistiksel olarak anlamlı olduğuna karar 

verilmektedir
368

. 

 

ġekil 13: Hareket aĢaması pazar bölümünde EBÖ alt boyutlarının spor hizmetleri satın 
alma niyetine olan etkisine ait AMOS yol diyagramı 

 

Tablo 26:Hareket aĢaması pazar bölümünde EBÖ alt boyutlarının spor hizmetleri satın 
alma niyetine olan etkisi 

Hipotez YEM Path Faktör β S.E. 
C.R.      

(tdeğeri) P Hipotez Testi 

H9 SHSNÖ <--- Tatmin 0,015 0,048 5,197 <0,001 Desteklendi 

H19 SHSNÖ <--- E.Alternatifleri -0,057 0,056 4,967 <0,001 Desteklendi 

H29 SHSNÖ <--- KiĢisel Ödünler 0,172 0,081 1,508  >0,001 Desteklenmedi 

H39 SHSNÖ <--- Sosyal Destek 0,111 0,063 4,247 <0,001 Desteklendi 

H49 SHSNÖ <--- Fırsatlar   -0,065 0,057 -3,754 <0,001 Desteklendi 

β: Standart yol katsayıları 

 

ġekil 13 ve Tablo 26‟te yer alan yapısal modele ait sonuçlar incelendiğinde, egzersiz 

bağlılığı alt boyutları olan tatmin ( β=  0,015, t=5,197, p<0,001), egzersiz alternatifleri ( 

β=-0,057, t=4,967, p<0,001), sosyal destek (β= -0,037, t=3,883, p<0,001) ve fırsatlar ( 

β= -0,065, t=-3,754, p<0,001 ) alt boyutlarının spor hizmetleri satın alma niyetine 
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istatistiksel olarak anlamlı etkisinin olduğu, bunun birlikte kiĢisel ödünler ( β=  0,172, 

t=1,508, p>0,001) alt boyutunun ise spor malları satın alma niyeti üzerinde istatiksel 

olarak anlamlı bir etkiye sahip olmadığı görülmüĢtür. Bu sonuca göre H9, H19, H39 ve 

H49 hipotezleri desteklenirken, H29 hipotezi desteklenmemiĢtir. 

4.4.5. Devamlılık aĢaması pazar bölümüne ait bulgular   
AraĢtırmanın bu bölümünde, davranıĢ değiĢim aĢamalarına göre bölümlere ayrılan 

pazarın devamlılık aĢaması pazar bölümünde yer alan katılımcılarda, egzersiz bağlılığı 

alt boyutlarının spor malları ve spor hizmetleri satın alma niyetine olan etkisine ait 

hipotezler, AMOS programı ile test edilmiĢ olup bulgular sunulmuĢtur. 

 Devamlılık aĢaması pazar bölümünde EBÖ alt boyutlarının spor malları 
satın alma niyetine olan etkisi 

AraĢtırma kapsamında devamlılık aĢaması pazar bölümünde, egzersiz bağlılığı alt 

boyutlarının, spor malları satın alma niyetine olan etkisini belirlemek amacıyla 

oluĢturulan H5, H15, H25, H35, H45 hipotezleri test edilmiĢtir. Analiz sonucunda ilk 

olarak uyum indeksleri değerleri hesaplanmıĢ olup Tablo 27‟de sunulmuĢtur. 

Hesaplanan uyum indeksleri incelendiğinde 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 

bulunmuĢ ve bu değerler modelin kabul edilebilir uyum değerlerine sahip olduğu 

göstermektedir. 

Tablo 27: Devamlılık aĢaması pazar bölümüne ait YEM analizi uyum iyiliği değerleri 
Uyum Ġndeksleri Ġyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum 

Ölçüm Modeli 

(n=241)  

KĠ-Kare (x
2
)   207,297 

p değeri .01≤ p ≤1.00 .01≤ p ≤ .05 <0.001 

Ki-Kare/sd (x
2
/sd) 0≤ x2/sd ≤3 3≤ x2/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 

Kaynak: 
404,405,406,407 

 

Yapısal modelinin uyum indeksleri incelendikten sonra, modele ait iliĢkiler ve bu 

iliĢkilerin etki düzeylerinin istatistiksel olarak anlamlı olup olmadığı incelenerek, 

araĢtırma hipotezleri test edilmiĢtir. ġekil 14 ve Tablo 28‟ da yapısal eĢitlik modeli 
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analizi ile tahmin edilen parametreler; standardize edilmiĢ regresyon katsayıları, bu 

katsayıların anlamlılığını test eden t- istatistik değerleri, standart hatalar ve araĢtırma 

kapsamında geliĢtirilen hipotez test sonuçları görülmektedir. Analiz sonucunda 

değiĢkenlerin t değerinin 1,96‟ nın üzerinde olması, parametrelerin anlamlı olduğunu 

ifade etmektedir
370. Her bir gözlenen değiĢkenin faktör yükü için hesaplanan t değeri 

kritik t değerinden büyük ise (0.05 anlam düzeyinde kritik değeri 1.96; 0.01 anlam 

düzeyinde kritik değer 2.576) faktör yükünün istatistiksel olarak anlamlı olduğuna karar 

verilmektedir
368

. 

 

ġekil 14: Devamlılık aĢaması pazar bölümünde EBÖ alt boyutlarının spor malları satın 

alma niyetine olan etkisine ait AMOS yol diyagramı 
 

Tablo 28: Devamlılık aĢaması pazar bölümünde EBÖ alt boyutlarının spor malları satın 
alma niyetine olan etkisi 

Hipotez  YEM   Path Faktör β S.E. 
C.R.      

(t değeri) P Hipotez Testi 

H5 SMSNÖ <--- Tatmin 0,213 0,167   3,931 <0,001 Desteklendi 

H15 SMSNÖ <--- E.Alternatifleri   -0,215 0,058    -2,778 <0,001 Desteklendi 

H25 SMSNÖ <--- KiĢisel Ödünler 0,162 0,064   3,718  <0,001 Desteklendi 

H35 SMSNÖ <--- Sosyal Destek 0,010 0,076     0,108 >0,001 Desteklenmedi 

H45 SMSNÖ <--- Fırsatlar 0,075 0,092   3,686 <0,001 Desteklendi 

β: Standart yol katsayıları 
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ġekil 14 ve Tablo 28‟da yer alan yapısal modele ait sonuçlar incelendiğinde; egzersiz 

bağlılığı alt boyutları olan tatmin ( β=0,213, t=3,931, p<0,001), egzersiz alternatifleri ( 

β=-0,215, t=-2,778, p<0,001), kiĢisel ödünler ( β= 0,162, t=  3,718, p<0,001) ve fırsatlar 

( β= 0,075, t=3,686, p<0,001 ) alt boyutlarının, spor malları satın alma niyetine 

istatistiksel olarak anlamlı etkisinin olduğu, bunun birlikte sosyal destek (β=0,010, 

t=0,108, p>0,001) alt boyutunun ise spor malları satın alma niyeti üzerinde istatiksel 

olarak anlamlı bir etkiye sahip olmadığı görülmüĢtür. Bu sonuca göre; H5, H15, H25 ve 

H45 hipotezleri desteklenirken, H25 hipotezi desteklenmemiĢtir. 

 Devamlılık aĢaması pazar bölümünde EBÖ alt boyutlarının spor hizmetleri 
satın alma niyetine olan etkisi 

AraĢtırma kapsamında devamlılık aĢaması pazar bölümünde, egzersiz bağlılığı alt 

boyutlarının, spor hizmetleri satın alma niyetine olan etkisini belirlemek amacıyla 

oluĢturulan H10, H20, H30, H40, H50 hipotezleri test edilmiĢtir. Analiz sonucunda, ilk 

olarak uyum indeksleri değerleri hesaplanmıĢ olup Tablo 29‟de sunulmuĢtur. 

Hesaplanan uyum indeksleri incelendiğinde, 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 

bulunmuĢ ve bu değerler modelin kabul edilebilir uyum değerlerine sahip olduğu 

göstermektedir. 

Tablo 29: Devamlılık aĢaması pazar bölümüne ait YEM analizi uyum iyiliği değerleri 
Uyum Ġndeksleri Ġyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum 

Ölçüm Modeli 
(n=241)  

KĠ-Kare (x
2
)   212,465 

p değeri .01≤ p ≤1.00 .01≤ p ≤ .05 <0.001 

Ki-Kare/sd (x
2
/sd) 0≤ x2/sd ≤3 3≤ x2/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≤ GFI ≤.95 0,923 

CFI .97≤ CFI ≤1.00 .95≤ CFI ≤.97 0,968 

Kaynak: 
404,405,406,407 

Yapısal modelin uyum indeksleri incelendikten sonra, modele ait iliĢkiler ve bu 

iliĢkilerin etki düzeylerinin, istatistiksel olarak anlamlı olup olmadığı incelenerek 

araĢtırma hipotezleri test edilmiĢtir. ġekil 15 ve Tablo 30‟ da yapısal eĢitlik modeli 

analizi ile tahmin edilen parametreler; standardize edilmiĢ regresyon katsayıları, bu 
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katsayıların anlamlılığını test eden t- istatistik değerleri, standart hatalar ve araĢtırma 

kapsamında geliĢtirilen hipotez test sonuçları görülmektedir. Analiz sonucunda 

değiĢkenlerin t değerinin 1,96‟ nın üzerinde olması, parametrelerin anlamlı olduğunu 

ifade etmektedir
370. Her bir gözlenen değiĢkenin faktör yükü için hesaplanan t değeri 

kritik t değerinden büyük ise (0.05 anlam düzeyinde kritik değeri 1.96; 0.01 anlam 

düzeyinde kritik değer 2.576) faktör yükünün istatistiksel olarak anlamlı olduğuna karar 

verilmektedir
368

. 

Tablo 30: Devamlılık aĢaması pazar bölümünde EBÖ alt boyutlarının spor hizmetleri 
satın alma niyetine olan etkisi 
Hipotez  YEM    Path Faktör β S.E. 

C.R.      

(t değeri) P Hipotez Testi 

H10 SHSNÖ <--- Tatmin  0,328 0,208  2,885 <0,001 Desteklendi 

H20 SHSNÖ <--- E.Alternatifleri -0,167 0,068 -2,230 <0,001 Desteklendi 

H30 SHSNÖ <--- KiĢisel Ödünler -0,010 0,074 -3,055 <0,001 Desteklendi 

H40 SHSNÖ <--- Sosyal Destek  0,019 0,089  2,214 <0,001 Desteklendi 

H50 SHSNÖ <--- Fırsatlar  0,012 0,109  0,108 >0,001 Desteklenmedi 

β: Standart yol katsayıları 

 

 

ġekil 15: Devamlılık aĢaması pazar bölümünde EBÖ alt boyutlarının spor hizmetleri 
satın alma niyetine olan etkisine ait AMOS yol diyagramı 
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ġekil 15 ve Tablo 30‟ da yer alan yapısal modele ait sonuçlar incelendiğinde; egzersiz 

bağlılığı alt boyutları olan tatmin ( β=0,328, t=2,885, p<0,001), egzersiz alternatifleri ( 

β=-0,167, t=-2,230, p<0,001), kiĢisel ödünler ( β=-0,010, t=-3,055, p<0,001) ve sosyal 

destek (β=0,019, t=2,214, p>0,001 alt boyutlarının, spor hizmetleri satın alma niyetine 

istatistiksel olarak anlamlı etkisinin olduğu, bunun birlikte fırsatlar ( β= 0,012, t=0,108, 

p<0,001 ) alt boyutunun ise spor hizmetleri satın alma niyeti üzerinde istatiksel olarak 

anlamlı bir etkiye sahip olmadığı görülmüĢtür. Bu sonuca göre, H10, H20, H30 ve H40 

hipotezleri desteklenirken, H50 hipotezi desteklenmemiĢtir. 
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5. TARTIġMA ve SONUÇ 

 

AraĢtırmanın bu bölümünde, egzersiz davranıĢ değiĢim aĢamaları modeline göre, beĢ 

farklı pazar bölümünde, egzersiz bağlılığı alt boyutlarının spor ürünleri satın alma 

niyetine olan etkisine ait sonuçlar ve tartıĢma yer almaktadır. 

Hedef pazar seçiminde, pazarın hangi değiĢkenlere göre bölümlere ayrılması gerektiği, 

pazarlama literatüründe sıklıkla tartıĢılan ve bahsi geçen konulardan birisidir. Sosyal 

pazarlamada da olduğu gibi hedef pazar seçimi için pazar bölümlemede, bahsi geçen 

geleneksel değiĢkenlere ek olarak, literatürde davranıĢ değiĢim aĢamaları modelinin 

kullanıldığını daha önce ifade etmiĢtik. Bu model doğrultusunda, pazar bölümlemede 

bireylerin davranıĢ değiĢim aĢamaları belirlenip, buna uygun programlar geliĢtirilirse, 

baĢarı Ģansının artacağına yönelik öngörüler bulunmaktadır197,202,143
. Pazarlama ve 

sosyal pazarlamanın, davranıĢ değiĢimini gerçekleĢtirmede baĢarıya ulaĢmasını 

sağlamak için; tüketici davranıĢına odaklanma, pazar araĢtırması yapma, dikkatli 

biçimde pazarı bölümleme, pazar bölümleri açısından değiĢtirilmek istenen davranıĢın 

ayrıntılarını ve davranıĢ karĢısındaki gerçek rekabet koĢullarını anlama çok 

önemlidir211
. Tüm bu açıklamalara istinaden, araĢtırmada toplanan veriler egzersiz 

davranıĢ değiĢim basamaklarının beĢ aĢamasına göre bölümlerine ayrılmıĢ,  eğilim 

öncesi ve eğilim aĢaması pazar bölümüne ait hipotezler test edilmiĢ ve elde edilen 

sonuçlar, bulgular kısmında verilmiĢtir. AraĢtırma sürecinde, eğilim öncesi ve eğilim 

aĢaması pazar bölümünde yer alan katılımcıların, fiziksel olarak aktif olmadığı ve 

gelecek altı ay içinde de aktif olmayı düĢünmediği için, egzersize yönelik bağlılıklarının 

da düĢük olacağı varsayılmıĢtır. Buna bağlı olarak, spor ürünleri olan spor malları ve 

spor hizmetlerinin, satın alma niyetine etkisinin olmayacağı varsayılarak hipotezler 

oluĢturulmuĢ ve test edilmiĢtir.  Buna göre araĢtırmada, eğilim öncesi pazar bölümünde, 

egzersiz bağlılığı ait tatmin, egzersizin alternatifleri, kiĢisel ödünler ve sosyal destek alt 

boyutlarının spor ürünleri olan hem spor malları hem de spor hizmetleri satın alma 

niyetine etkisinin olmadığı sonucu ortaya çıkmıĢtır. Egzersiz bağlılığı fırsatlar alt 

boyutunun, oluĢturulan hipotezlerin aksine hem spor malları hem de spor hizmetleri 

satın alma niyetini etkilediği sonucu ortaya çıkmıĢtır. Eğilim aĢaması pazar bölümünde, 

eğilim öncesi pazar bölümünden farklı olarak, egzersiz bağlılığı tatmin, kiĢisel ödünler, 

sosyal destek ve fırsatlar alt boyutlarının spor malları satın alma niyetini etkilemediği, 

egzersizin alternatifleri alt boyutunun ise spor malları satın alma niyetini etkilediği 
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sonucu ortaya çıkmıĢtır. Eğilim öncesi pazar bölümüne benzer olarak eğilim aĢaması 

pazar bölümünde, egzersiz bağlılığı tatmin, egzersizin alternatifleri, kiĢisel ödünler ve 

sosyal destek alt boyutları spor hizmetleri satın alma niyetini etkilemez iken, eğilim 

öncesi pazar bölümünde olduğu gibi fırsatlar alt boyutu eğilim aĢamasında, spor 

hizmetleri satın alma niyetine etkisini olduğu sonucu ortaya çıkmıĢtır. 

Literatürde yer alan bazı araĢtırma sonuçlarının bu araĢtırmada da ortaya çıkan egzersiz 

bağlılığının satın alma niyetine olan etkisine yönelik sonuçlar ile kısmen de olsa 

benzerlik göstermektedir. Fairley ve ark. tarafından 243 spor klubü taraftarı ile yapılan 

araĢtırma sonucunda, bağlılığın tüketim üzerine direkt olarak etkisi olmasa da, dolaylı 

olarak aracı etkisinden söz edilebileceğini ifade etmiĢlerdir365. Benzer Ģekilde Lings ve 

Owen tarafından Avustralya futbol ligi taraftarı 250 katılımcı ile yapılan araĢtırmanın 

sonucunda, taraftarı olunan takıma karĢı duyulan bağlılık ile taraftarların satın alma 

davranıĢı arasında dolaylıda olsa pozitif yönlü bir iliĢkiden bahsedilebileceğini 

belirtmiĢlerdir366
. Bu araĢtırmada egzersiz bağlılığının bazı alt boyutlarının spor ürünleri 

olan spor malları ve spor hizmetleri satın alma niyeti ile anlamlı bir iliĢkisi olmasa da, 

genel olarak alt boyutların oluĢturulan hipotezler çerçevesinde desteklendiği sonucu 

ortaya çıkmıĢtır.  

Dolayısısyla, egzersiz bağlılığını açıklayan diğer alt boyutların etkisi göz ardı 

edilmemelidir. Literatürde yer alan araĢtırmalarda, egzersiz bağlılığının açıklanmasında 

mevcut alt boyutlarının hepsinin kullanılmadığı araĢtırmalar, mevcuttur. Alexandris ve 

ark. 210 egzersiz ve fitness katılımcısı ile yaptıkları araĢtırmada spor bağlılık modelini; 

tatmin, kiĢisel yatırım, sosyal kısıtlamalar ve katılım fırsatları alt boyutları tarafından 

doğruladığı ve bu dört boyutun bağlılığı tahmin etmede açıklayıcı olduğu317
, Gabriele 

ve ark., üniversite öğrencileri ile yaptıkları araĢtırmada, egzersiz bağlığı ölçeğinin 

(ECS) üç alt boyutunu (tatmin, katılım alternatifleri ve kiĢisel yatırımlar) kullanmıĢ ve 

bu alt boyutların egzersize olan bağlılığı açıklamada yeterli ve anlamlı olduğu319
, Berki 

ve ark. sporcuların spor bağlılık profillerini belirlemek amacıyla 526 adolesan sporcu ile 

yaptığı araĢtırmada, yüksek bağlılık seviyesi olan sporcularda tatmin, yatırımlar, 

fırsatlar, baĢarılar ve sosyal destek alt boyutlarının da yüksek olduğu, bağlılığın diğer alt 

boyutları olan, sosyal kısıtlar ve alternatifler alt boyutlarında düĢük bağlılık seviyeleri 

olduğu322
, Wang ve Chu, 150 yetiĢkin dansçı ile yapılan araĢtırmada, egzersiz bağlılığı 

alt boyutlarından tatmin, kiĢisel yatırımlar ve katılım fırsatlarının dans aktivitesine 

katılımı ve devamlılığı sağlamada belirleyici olduğu sonucu ortaya çıkmıĢtır328
.  
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Frayeh ve Lewis tarafından, rekreasyonel amaçlı karma futbol katılımcıları ile yapılan 

araĢtırmada, spor bağlılık modeli alt boyutlarının, değerli fırsatlar alt boyutu hariç, 

doğrulandığı ve alt boyutların anlamlı bir Ģekilde bağlılığı açıkladığı belirtilmiĢtir318
. 

Parra-Camacho ve ark. popüler Ģehir yarıĢlarına katılan 1086 koĢucu ile yaptıkları 

araĢtırmada, yüksek bağlılığa sahip katılımcıların orta ve düĢük bağlılığa sahip 

katılımcılara göre koĢu sporuna yönelik daha hevesli oldukları soncunun ortaya çıktığı 

belirtmektedirler
325

.Dunn ve ark. tarafından, 163 ebeveyn ile yapılan araĢtırmada, 

çocukların spora yönelik bağlılıklarını ailenin mali yatırımı ve ailenin beklentisinden 

ziyade çocuğun egzersizden aldığı zevk ve tatminin bağlılığı etkilediği sonucu ortaya 

çıkmıĢtır329. Baghurst ve ark. tarafından, kadınlara yönelik rekreasyonel amaçlı okul içi 

basketbol turnuvasında yer alan 109 kadın katılımcı ile yapılan araĢtırmada, okul içi 

katılıma bağlılığın yüksek olduğu, katılımı etkileyen en önemli spor bağlılık ölçeği alt 

boyutlarının ise tatmin, sosyal destek ve katılım fırsatları olduğu sonucu ortaya 

çıkmıĢtır330
. 

Casper ve ark. 537 tenis kulübü üyeleri ile yaptıkları araĢtırmada, spor/egzersiz 

bağlılığın satın alma niyetini önemli ölçüde yordadığını ifade ederek bağlılığın 

seviyesinin tenis sporu ürünlerini satın alma niyetini etkilediğini, bağlılığı yüksek olan 

tenis sporu katılımcılarının tenis sporu ürünlerine para harcama oranının yüksek 

olduğunu, bağlılığı düĢük olanların ise harcama oranın düĢük olduğunu belirtmiĢlerdir12
. 

Egzersiz davranıĢ değiĢimi basamaklarının hazırlık, hareket ve devamlılık aĢamalarında 

yer alan bireyler fiziksel olarak aktiftirler. Bunlardan hazırlık aĢamasında yer alan 

bireyin fiziksel aktivite düzeyi, hareket ve devamlılık aĢamasına göre istenilen ve 

önerilen düzeyde değildir. Hareket ve devamlılık aĢamasında ise, birey altı aydan az 

veya daha fazla süredir düzenli olarak fiziksel aktivite yapmaktadır224. Bu açıklamalara 

bağlı olarak hazırlık, hareket ve devamlılık aĢamasında yer alan bireyler fiziksel olarak 

daha aktif olmakla birlikte egzersize katılım oranları da yüksek olduğu ifade edilebilir. 

Dolayısıyla egzersize katılım oranları yüksek olan bireylerin, egzersiz bağlılıklarının 

yüksek olması beklentisi ile birlikte egzersiz bağlılığının, spor ürünleri olan spor 

mallarını ve spor hizmetlerini satın alma niyetini etkilediği varsayılarak araĢtırma 

hipotezleri oluĢturulmuĢtur. Buna göre araĢtırmanın hazırlık, hareket ve devamlılık 

aĢaması pazar bölümünde yer alan spor tüketicilerinin egzersiz bağlılıklarının, spor 

ürünleri olan spor malları ve spor hizmetlerini satın alma niyetine olan etkisi yönelik 

araĢtırma hipotezleri test edilmiĢ ve sonuçlar bulgular kısmında sunulmuĢtur. Bulgular 
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sonucunda hazırlık aĢaması pazar bölümünde; egzersiz bağlılığı tatmin, kiĢisel ödünler 

ve fırsatlar alt boyutlarının ise, spor malları satın alma niyetini etkilediği, egzersizin 

alternatifleri ve sosyal destek alt boyutlarının ise spor malları satın alma niyetini 

etkilemediği sonucu ortaya çıkmıĢtır. Yine hazırlık aĢaması pazar bölümünde egzersiz 

bağlılığı alt boyutlarının etkisinin, spor malları satın alma niyetinden biraz farklı olarak 

spor hizmetleri satın alma niyetinde benzerlik göstermektedir. Hazırlık aĢaması pazar 

bölümünde egzersiz bağlılığı kiĢisel ödünler ve fırsatlar alt boyutu spor hizmetleri satın 

alma niyetini etkilediği, bununla birlikte tatmin, egzersizin alternatifleri ve sosyal 

destek alt boyutlarının etkilemediği sonucu ortaya çıkmıĢtır. Egzersiz bağlılığının bu 

pazar bölümünde spor ürünleri olan spor malları ve spor hizmetlerini satın alma niyetine 

etkisi olduğunu kısmen de olsa söyleyebiliriz.  

Scanlan tarafından yapılan araĢtırmada, egzersiz bağlılığı alt boyutlarının genel olarak 

yapılan birçok araĢtırmada spor bağlılığı ile olumlu yönde bir iliĢki içinde olduğu ortaya 

çıkmıĢtır. Bunlardan eğlence ve kiĢisel yatırımlar, spor bağlılığının en tutarlı 

belirleyicileri olmuĢtur. Bunu yanı sıra, bazı araĢtırmalarda egzersiz bağlılığını tahmin 

ettikleri görülse de katılım alternatifleri ve sosyal kısıtlamalar, tüm gruplar arasında 

tutarlı bir Ģekilde bağlılığı öngörmemiĢtir
262

. Örneğin, katılım alternatiflerinin yetiĢkin 

ve lise öğrencilerinde egzersiz bağlılığı önemli ölçüde yordadığı gösterilmiĢtir. Bununla 

birlikte, daha genç sporcuların bu yapı hakkında aynı anlayıĢa sahip görünmedikleri de 

ifade edilmektedir. Sosyal kısıtlamaların spora bağlılıkla pozitif olarak iliĢkili olduğu 

teorileĢtirilse de, araĢtırmanın yetiĢkin veya genç popülasyonunda sosyal kısıtlamalar ile 

spora bağlılık arasında küçük bir iliĢki olduğunu veya hiç olmadığını gösterdiğini 

belirtmektedir
250

. Literatürde yer alan bazı araĢtırmalar, bunu destekler niteliktedir. 

Alexandris ve ark. egzersiz bağlılık modelini; tatmin, kiĢisel yatırım, sosyal kısıtlamalar 

ve katılım fırsatları alt boyutları olmak üzere bağlılığı tahmin etmede bu dört boyutun 

açıklayıcı olduğunu317, Frayeh ve Lewis tarafından yaspılan araĢtırmada fırsatlar alt 

boyutu hariç egzersiz bağlılığının açıklandığı318, Gabriele ve ark. üniversite öğrencileri 

ile yaptıkları araĢtırmada egzersiz bağlığı ölçeğinin üç alt boyutunu (tatmin, katılım 

alternatifleri ve kiĢisel yatırımlar) kullanmıĢ ve bu alt boyutların egzersize olan bağlılığı 

açıklamada yeterli ve anlamlı olduğu yazarlar tarafından ifade edilmiĢtir319
.  

Dolayısıyla egzersiz bağlılığı alt boyutlarından bazılarının, hazırlık aĢaması pazar 

bölümünde oluĢturulan hipotezlerin aksine satın alma niyetine olan etkisinin 

desteklenmemiĢ olması, egzersiz bağlılığı ölçeğinin yukarıda bahsedilen yapısı gereği 
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farklılıklar gösterebileceğini söyleyebiliriz. OluĢturulan hipotezlerden diğerlerinin satın 

alma niyeti üzerinde etkisinin desteklenmiĢ olması da literatürdeki sonuçları destekler 

niteliktedir. Bununla birlikte egzersiz davranıĢ değiĢim aĢamaları modelinin özelliği 

gereği, hazırlık aĢaması pazar bölümünde birey, fiziksel olarak aktif olmakla birlikte bir 

sonraki aĢamalar olan hareket ve devamlılık aĢamasında olduğu kadar fiziksel aktivite 

seviyesi istenilen düzeyde değildir. Buna bağlı olarak, hazırlık aĢaması pazar 

bölümündeki bireylerin egzersiz bağlılıkları alt boyutlarında farklılıkların yaĢanmasının 

olası bir durum olduğu söylenebilir.  

Hazırlık aĢamasındaki bireylerin, fiziksel aktitivte seviyelerinin istenilen düzeye 

gelmesi için bireylere planlama yapılması önerilmekte, ayrıca bireyin düzenli aktiviteye 

katılmasını engelleyen sebeplerin azaltılması da amaçlanmalıdır224
. Egzersiz bağlılığı, 

bir kiĢinin spora katılmaya devam etme arzusunu ve kararlılığını yansıtan motivasyonel 

bir güç olarak ifade edilmektedir. Spor bağlılığı, zaman içinde ve egzersiz süresince 

değiĢebilen dinamik, psikolojik bir durumdur. Bireylerin bağlılık düzeyi, istikrarlı 

olmalarını ve çaba gösterme davranıĢlarını etkilemektedir251
. Bu kapsamda hazırlık 

aĢaması pazar bölümünde yer alan bireylerde egzersiz bağlılığı alt boyutlarında pozitif 

olarak bir değiĢim sağlanabileceği gibi bu alt boyutlarında da spor ürünleri olan spor 

malları ve spor hizmetleri satın alma niyetine etkisinde pozitif bir değiĢim yaĢanabilir.  

Hedef pazarları bölümlere ayırmak, ortak noktaları olan tüketicileri gruplandırmamıza 

ve onların özel isteklerini, ihtiyaçlarını, engellerini ve davranıĢlarını daha iyi 

anlayabilmemize yardımcı olur143
. Pazar bölümleme sayesinde pazardaki geliĢme ve 

değiĢim yakından takip edilebilir160. ġirketler farklı müĢteri grupları edindikten ve hedef 

pazarı seçtikten sonra, kendisini konumlandırarak hedef pazara yönelik üstün bir 

pazarlama karması sunarlar161. Pazarın bölümlenmesiyle, her pazar bölümü için ayrı 

pazarlama programı oluĢturularak tüketici ihtiyaçlarının daha iyi karĢılanması 

sağlanır163. Etkin iletiĢim ve dağıtım sağlanır. Bir iĢletme belirli bir grup müĢteri için 

ürün geliĢtirdiğinde, sadece bu müĢteri grubunun ürün hakkında bilgi alma ihtiyacı 

bulunduğu için daha etkin bir iletiĢim sağlar. Aynı zamanda iĢletme, ürünlerini sadece 

hedeflenmiĢ müĢteri grubuna dağıtmakta, ürününü tüm pazara yaymak zorunluluğundan 

kurtulmaktadır164. Bölümlenen pazarlar için daha verimli tutundurma politikaları 

izlenebilir. Çünkü verilecek mesaj spesifik bir pazar bölümünü hedeflemektedir165
. 

ĠĢletme, kaynaklarını ve yeteneklerini, seçtiği pazar bölümüne uygun biçimde 

geliĢtirebilir ve Ģiddetli rekabetten kaçınabilir166. Pazar bölümlemeye ait bu açıklamalar 
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çerçevesinde bu araĢtırmada da yer alan pazar bölümlerinin özelliklerini bilerek hedef 

kitleyi belirlemek ve bu doğrultuda pazarlama stratejileri oluĢturmak, mevcut pazardaki 

markalar arasındaki rekabete olumlu yansımaları olması mümkündür.  

Hareket aĢaması pazar bölümünde ise, egzersiz bağlılığı tatmin, sosyal destek ve 

fırsatlar alt boyutları spor malları satın alma niyetini etkilediği görülürken, egzersizin 

alternatifleri ile kiĢisel ödünler alt boyutlarının spor malları satın alma niyetini 

etkilemediği görülmektedir. Yine hareket aĢaması pazar bölümünde egzersiz bağlılığı 

alt boyutlarının spor hizmetleri satın alma niyeti üzerine olan etkisi incelendiğinde; 

tatmin, egzersizin alternatifleri, sosyal destek ve fırsatlar alt boyutlarının spor hizmetleri 

satın alma niyetini etkilediği sadece kiĢisel ödünler alt boyutunun herhangi bir etkiye 

sahip olmadığı sonucu ortaya çıkmıĢtır. Son olarak devamlılık aĢaması pazar 

bölümünde ise egzersiz bağlılığı tatmin, egzersizin alternatifleri, kiĢisel ödünler ve 

fırsatlar alt boyutlarının spor ürünleri olan spor malları satın alma niyetini etkilediği, 

sosyal destek alt boyutunu spor malları satın alma niyetini etkilemediği sonucu ortaya 

çıkmıĢtır. Benzer Ģekilde devamlılık aĢaması pazar bölümünde, egzersiz bağlılığı 

tatmin, egzersizin alternatifleri, kiĢisel ödünler ve sosyal destek alt boyutlarının spor 

ürünleri olan spor hizmetleri satın alma niyetini etkilediği, fırsatlar alt boyutunun ise 

herhangi bir etkiye sahip olmadığı araĢtırma sonuçlarında ortaya çıkmıĢtır.  

Sosyal pazarlamada, D.D.B.M. ile bölümlerin belirlenmesinden sonraki süreç, davranıĢ 

değiĢim aĢaması ile tanımlanabilecek pazar bölümlerinin derinlemesine analizi ile 

devam etmelidir. Çünkü davranıĢ değiĢiminin her bir aĢamasında (her pazar bölümünde) 

yer alanların, değiĢtirilmek istenen davranıĢa iliĢkin algıladıkları faydaları, engelleri ve 

motive eden öğeleri bilmek sosyal pazarlamacının hedef kitleye en etkili Ģekilde nasıl 

ulaĢılacağına iliĢkin yol gösterici olacaktır225. Sosyal pazarlamanın, davranıĢ değiĢimini 

gerçekleĢtirmede baĢarıya ulaĢmasını sağlamak için tüketici davranıĢına odaklanma, 

pazar araĢtırması yapma, pazarı bölümleme, pazar bölümleri açısından değiĢtirilmek 

istenen davranıĢın ayrıntılarını ve davranıĢ karĢısındaki gerçek rekabet koĢullarını 

anlama çok önemlidir76,226. Spor ve egzersize katılım fırsatları geniĢledikçe, tüketici 

harcamaları ve sürekli katılım için spor endüstrileri arasındaki bireysel harcamalarda 

rekabet artmaktadır. Egzersiz bağlılığı spor katılımcılarının ve izleyicilerinin tüketim 

davranıĢlarını anlamak için kullanılmaktadır290. Bağlılık kavramı tüketici davranıĢı 

açısından önemli bir yere sahiptir, çünkü doğrudan harcamayı temsil etmese de, 

teorisyenler tarafından değiĢime karĢı olan direnci temsil ettiğini öne 
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sürülmektedir32,300,301, . Bu durum bir spor aktivitesine yönelik düĢüncelerin ve 

davranıĢların değiĢme olasılığına karĢı direnci yansıtmakla birlikte katılım sıklığı ve 

satın alma davranıĢını tahmin etmede önemli bir süreçtir33. Satın alma niyeti bağlılık ile 

ilgili olduğundan, herhangi bir ürün veya hizmete bağlılığı olan tüketicilerin ürün ve 

hizmet ile ilgili harcama yapmaya daha istekli oldukları ifade edilmektedir302
. Spor 

özelinde ele alındığında spor/egzersiz bağlılığının satın alma niyetini tahmin etmede 

önemli bir değiĢken olduğu, spora bağlılıktaki artıĢların sporla ilgili ekipman için daha 

fazla harcamaya yol açabileceğini ifade edilmektedir
303. Bağlılık, tüketicilerin satın 

alma niyeti ile pozitif bir iliĢki içerisinde önemli bir role sahiptir341
 ve egzersiz bağlılığı 

spor malzemeleri tüketimini olumlu yönde etkilemektedir342
. 

Wang, üç farklı ürün (araba, tv, jean pantolon)  kategorisindeki yaptığı araĢtırmada 

bağlılığın her üç kategoride de satın alma niyetinin bir göstergesi olduğu sonucuna 

ulaĢmıĢtır343. Quero ve Ventura sahne sanatları için 150 tiyatrocu ile yaptığı 

araĢtırmanın sonucunda, duygusal bağlılığın satın alma niyetini etkileyen önemli bir 

belirleyici olduğunu ifade etmektedirler344. 424 üniversite öğrencisinin katıldığı bir 

diğer araĢtırmada da, bağlılığın spor ürünleri satın alma niyetiyle oldukça iliĢkili 

olduğu, bağlılığı yüksek olan tüketicilerin daha fazla tüketme olasılıklarının daha 

yüksek olduğu belirtilmiĢtir127
. Bouhlel ve ark. 380 tüketici ile yaptığı araĢtırmada, 

bağlılığın satın alma niyetiyle önemli ölçüde iliĢkili olduğunu ve buna istinaden bir ürün 

veya markaya bağlılığın tüketici karar verme sürecinin bir parçası olabileceğini ifade 

etmiĢlerdir345. Konstantinos ve ark. koĢucular üzerinde yaptıkları araĢtırmada, spor 

bağlılık modeli test edilmiĢ ve bulgular bağlılığın satın alma niyetinin belirleyicisi 

olduğu sonucu ortaya çıkmıĢtır346
. Kuenzel ve Halliday, 1300 futbol taraftarı ile 

yaptıkları araĢtırmada, taraftarların takıma olan bağlılıkları ile taraftarı olduğu 

takımların ürünlerini satın alma niyeti arasında pozitif yönlü doğru orantılı bir iliĢkinin 

olduğu sonucuna ulaĢmıĢtır347. Fitness ve sağlık kulübü üyeleri ile yapılan araĢtırmada 

egzersiz bağlılığının birçok markanın bilinirliliğine katkı sağladığı ve dolayısıyla bu 

yüzden markaların sahip olduğu ürünlere yönelik satın alma davranıĢı da etkilediğinin 

söylenebileceğini ifade etmiĢtir356
. Reams, toplam 155 boks antrenörü ve sporcuları ile 

yaptığı araĢtırmada spor bağlılık modeli alt boyutlarının boks ekipmanları satın alma 

niyeti davranıĢı ile pozitif yönlü anlamlı bir iliĢki olduğu sonucu ortaya çıkmıĢtır358
. 

Rehman ve ark. 187 kiĢi ile yaptıkları araĢtırmada bağlılığın, tüketici satın alma niyeti 

ile internetten alıĢveriĢ davranıĢı arasındaki iliĢkiyi önemli ölçüde yumuĢattığı, ayrıca 
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online alıĢveriĢ davranıĢı üzerinde de doğrudan bir etkiye sahip olduğu sonucu ortaya 

çıkmıĢtır359
. Lovelock ve ark. tarafından 1024 doğa temelli rekreasyon aktivitesi 

katılımcısı ile yapılan araĢtırmada doğa sporlarına olan bağlılığın satın alma davranıĢı 

ve aktiviteye katılım ile pozitif korelasyona sahip olduğu sonucu ortaya çıkmıĢtır. 

Fairley ve ark. tarafından 243 spor klubü taraftarı ile yapılan araĢtırma sonucunda, 

bağlılığın tüketim üzerine direkt olarak etkisi olmasada dolaylı olarak aracı etkisinden 

söz edilebileceğini ifade etmiĢlerdir365. Su ve ark. tarafından tüketici davranıĢlarını 

anlamak amacıyla 653 paintbol aktivitesi katılımcısı ile yapılan araĢtırmada, bağlılığın 

tüketicilerin davranıĢsal niyeti olumlu bir Ģekilde etkilediğini sonucunun ortaya çıktığını 

ifade etmektedirler
338. Myburgh ve ark. tarafından çeĢitli branĢlardan toplam 498 

dayanıklılık sporu ile ilgilenen katılımcılarla yapılan araĢtırmada, spor bağlılık modeli 

alt boyutlarının doğrulandığı ayrıca sonuçlar, dayanıklılık sporcularının yüksek katılım 

sıklığına, spor malzemeleri tüketimine, medya tüketimine ve zaman, çaba ve para gibi 

kiĢisel kaynaklara yatırım yaptıklarını gösterdiği için katılım teorisini de desteklediği 

ifade edilmektedir
332

. 

Sonuç olarak egzersiz davranıĢ değiĢim aĢamalarına göre, farklı pazar bölümlerinde yer 

alan tüketicilerin egzersiz bağlılıklarının, spor ürünleri olan spor malları ve spor 

hizmetlerine yönelik satın alma niyetleri incelenmiĢtir. Eğilim öncesi pazar bölümünde, 

egzersiz bağlılığı alt boyutlarından fırsatlar alt boyutunun, spor malları ve spor 

hizmetleri satın alma niyetine yönelik etkisi için oluĢturulan H41, H46 hipotezleri 

desteklenmemiĢtir. OluĢturulan hipotezlerin aksine, fırsatlar alt boyutunun spor malları 

ve spor hizmetleri satın alma niyetine etkisi olduğu sonucu ortaya çıkmıĢtır. Bu pazar 

bölümüne ait oluĢturulan diğer hipotezler desteklenmiĢ olup oluĢturulan hipotezlerde, 

egzersiz bağlılığının diğer alt boyutlarının spor ürünleri olan spor malları ve spor 

hizmetleri satın alma niyetini etkilemediği ortaya çıkmıĢtır. 

Eğilim aĢaması pazar bölümünde, egzersiz bağlılığı alt boyutlarından egzersizin 

alternatifleri alt boyutunun spor malları satın alma niyetine yönelik etkisi için 

oluĢturulan H12 hipotezi desteklenmemiĢtir. OluĢturulan hipotezlerin aksine, egzersizin 

alternatifleri alt boyutunun, spor malları satın alma niyetine etkisi olduğu sonucu ortaya 

çıkmıĢtır. Yine eğilim aĢaması pazar bölümünde, egzersiz bağlılığı alt boyutlarından 

fırsatlar alt boyutunun, spor hizmetleri satın alma niyetine yönelik etkisi için oluĢturulan 

H47 hipotezleri desteklenmemiĢtir. OluĢturulan hipotezlerin aksine fırsatlar alt 

boyutunun spor malları satın alma niyetine etkisi olduğu sonucu ortaya çıkmıĢtır. Sonuç 
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olarak bu pazar bölümüne ait oluĢturulan diğer hipotezler desteklenmiĢ olup, 

oluĢturulan hipotezlerde egzersiz bağlılığının diğer alt boyutlarının, spor ürünleri olan 

spor malları ve spor hizmetleri satın alma niyetini etkilemediği ortaya çıkmıĢtır. 

Hazırlık aĢaması pazar bölümünde, egzersiz bağlılığı alt boyutlarından egzersizin 

alternatifleri ile sosyal destek alt boyutlarının, spor malları ve spor hizmetleri satın alma 

niyetine yönelik etkisi için oluĢturulan H13, H33, H18, H38 hipotezleri, tatmin alt 

boyutu H8 ise sadece spor hizmetleri için desteklenmemiĢtir. OluĢturulan hipotezlerin 

aksine, egzersizin alternatifleri ile sosyal destek ve tatmin alt boyutlarının spor malları 

ve spor hizmetleri satın alma niyetine etkisi olmadığı sonucu ortaya çıkmıĢtır. Sonuç 

olarak bu pazar bölüme ait oluĢturulan diğer hipotezler desteklenmiĢ olup, oluĢturulan 

hipotezlerde egzersiz bağlılığının diğer alt boyutlarının spor ürünleri olan spor malları 

ve spor hizmetleri satın alma niyetini etkilediği ortaya çıkmıĢtır. 

Hareket aĢaması pazar bölümünde ise egzersiz bağlılığı alt boyutlarından egzersizin 

alternatifleri ile kiĢisel ödünler alt boyutlarının, spor malları satın alma niyetine yönelik 

etkisi için oluĢturulan H14 ve H24 hipotezleri desteklenmemiĢ olup, bu iki alt boyutun 

hareket aĢaması pazar bölümünde spor malları satın alma niyetini etkilemediği sonucu 

ortaya çıkmıĢtır. Yine aynı pazar bölümünde, egzersiz bağlılığı alt boyutlarından kiĢisel 

ödünler alt boyutunun, spor hizmetleri satın alma niyetine olan etkisi için oluĢturulan 

H29 hipotezi desteklenmemiĢ olup, kiĢisel ödünler alt boyutunun hareket aĢaması pazar 

bölümünde tüketicilerin spor hizmetleri satın alma niyetini etkilemediği sonuç ortaya 

çıkmıĢtır. Son olarak, devamlılık aĢaması pazar bölümünde ise, egzersiz bağlılığı alt 

boyutlarından sosyal destek alt boyutunun, spor malları satın alma niyetine yönelik 

etkisi için oluĢturulan H35 desteklenmemiĢtir. OluĢturulan hipotezlerin aksine, sosyal 

destek alt boyutunun spor malları satın alma niyetine etkisi olmadığı sonucu ortaya 

çıkmıĢtır. Yine devamlılık aĢaması pazar bölümünde, egzersiz bağlılığı alt 

boyutlarından fırsatlar alt boyutunun, spor hizmetleri satın alma niyetine yönelik etkisi 

için oluĢturulan H50 hipotezi desteklenmemiĢ olup, devamlılık aĢaması pazar 

bölümünde fırsatlar alt boyutunun spor hizmetleri satın alma niyetine etkisi olmadığı 

sonucu ortaya çıkmıĢtır. Hareket ve devamlılık aĢaması pazar bölümüne ait oluĢturulan 

diğer hipotezler desteklemiĢ olup, diğer egzersiz bağlılığı alt boyutlarının spor malları 

ve spor hizmetleri satın alma niyetini etkilediği ortaya çıkmıĢtır.  
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AraĢtırma sonuçları genel olarak değerlendirildiğinde, oluĢturulan hipotezlerin 

beklentiler çerçevesinde desteklendiği görülmektedir. AraĢtırmanın amacı 

doğrultusunda egzersiz bağlılığının; eğilim öncesi ve eğilim aĢaması pazar bölümünde, 

spor malları ve spor hizmetleri satın alma niyeti üzerinde etkisinin olmadığı; hazırlık, 

hareket ve devamlılık aĢaması pazar bölünde ise egzersiz bağlılığının spor malları ve 

spor hizmetleri satın alma niyeti üzerinde etkisi olduğu söylenebilir.  

Sosyal pazarlamada pazar bölümlendirme ve hedef pazar seçimi, ayrıcalıklı bir öneme 

sahiptir. DavranıĢ değiĢimine odaklı yapısı ile sosyal pazarlama, öncelikle her bir pazar 

bölümünün mevcut davranıĢlarını anlamaya çalıĢır. Seçilecek bölüm ya da bölümlerin 

özelliklerine göre pazarlama karması ve onlara uygun mesajlar geliĢtirilmesinin 

temelinde yer alan ana düĢünce budur
211

. Bu doğrultuda, araĢtırma sonuçlarına bağlı 

olarak her bir pazar bölümüne yönelik oluĢturulacak pazarlama stratejileri, piyasada yer 

alan spor iĢletmeleri ve spor markalarına rekabet gücü sağlayacaktır. AraĢtırmada farklı 

pazar bölümlerinde yer alan bireylerin sahip olduğu satın alma davranıĢları, farklılıklar 

gösterdiğinden oluĢturulacak pazarlama stratejilerinin de bu temelde yapılandırılması 

gerektiği ileri sürülebilir. AraĢtırma sonuçları dikkate alınarak spor pazarında yer alan 

iĢletme ve markalar tarafından yapılacak pazar bölümle çalıĢmaları ile birlikte, hedef 

kitlenin davranıĢları çöcümlenerek uygun pazarlama stratejileri ile birlikte uygun 

ürünler geliĢtirebileceklerdir. Örneğin araĢtırmada, devamlılık aĢaması pazar 

bölümünde egzersiz bağlılığının spor ürünleri satın alma niyetini etkilediği sonucunun 

firmalar tarafından bilinmesi, bu pazar bölümündeki tüketicilere yönelik spesifik 

ürünlerin geliĢtirilmesine imkan sağlayabilir. Bununla birlikte iĢletmeler ve markalar 

açısından sporu ve branĢlarını tüketen, spor tüketicilerinin özelliklerinin bilinmesi, 

tüketicinin satın alma karar sürecinde nelerin etkili olduğunun bilinmesi ve bu 

davranıĢlara uygun pazarlama stratejileri geliĢtirilmesi noktasında iĢletmelere katkı 

sağlayacağı söylenebilir. Ayrıca, araĢtırmannın sonuçları mevcut tüketicilerin 

davranıĢlarını analiz etmeyi mümkün kılarak tüketici memnuniyeti sağlama noktasında 

da önem arz etmektedir. 
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6.ÖNERĠLER 

 

 Spora/egzersize bağlılık zamanla değiĢebileceğinden, araĢtırmada yer alan 

katılımcıların ifade edilen bağlılığı, gelecek yıllardaki bağlılığını temsil 

etmeyebilir. Bu nedenle, bireyin spora bağlılığının en doğru tasvirini sağlamak 

için boylamsal araĢtırmalar yapılabilir. 

 Egzersiz bağlılığına ait farklı kültürlerde yapılan araĢtırmalar ile bağlılığı 

doğrulayan yapılar arasında karĢılaĢtırma yapılabilir.  

 Egzersize devam etmek için motivasyonel kararlılıktaki değiĢikliklerle iliĢkili 

mekanizmaları daha açık bir Ģekilde detaylandırarak bağlılık belirleyicilerinde 

meydana gelecek değiĢikliklerin, boyutlar üzerindeki etkisi incelenebilir. 

 AraĢtırma farklı coğrafi bölgelerde yer alan popülasyonlarda da incelenerek 

değerlendirilebilir. 

 Gelecekteki tüketici davranıĢını açıklamada bağlılığın etkisini açıklayan ampirik 

araĢtırmalar yapılabilir. GerçekleĢtirilecek olan ampirik araĢtırmalar ile birlikte 

bağlılık temelli pazarlama teorileri önerilebilir. 

 KiĢinin bildirdiği niyet ile gerçek davranıĢ çeĢitli faktörlerden etkilenebilir. Bu 

nedenle, farklı örneklemlerde yapılacak bir araĢtırma, spor tüketim 

davranıĢlarına iliĢkin tahmin yeteneği için daha güçlü kanıtlar sağlayabilecektir. 

 Yapılan bu araĢtırma genel olarak spor ürünlerine yönelik satın alma niyeti 

davranıĢını incelemiĢtir. Gelecekteki araĢtırmalar daha spesifik olarak spor 

branĢlarına göre de değerlendirilebilir. 

 Egzersiz bağlılığı yapısısın fiziksel aktivite davranıĢı ile olan iliĢkisinin net bir 

Ģekilde belirlenmesi için araĢtırmacılar benzer araĢtırmalara yönlendirilebilir. 

 Mevcut araĢtırmada yer alan pazar bölümlerine yönelik pazarlama stratejileri 

kapsamında oluĢturulacak pazarlama kampanyalarının etkisini ölçmek için 

boylamsal araĢtırmalar gerçekleĢtirilebilir. 

 Spor pazarında yer alan marka ve iĢletmelere araĢtırmanın sonuçları dikkate 

alınarak her bir pazar bölününe yönelik pazarlama kampayaları geliĢtirmeleri 

önerilebilir. 

 AraĢtırmada önerilen model hizmet üreten spor firmaları tarafından mevcut ve 

potansiyel tüketicilerin belirlenme sürecinde kullanılabilir. 
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EK 4: Veri Toplama Aracı 

 

Değerli Katılımcı, 

Bu anket spor ürünlerine yönelik satın alma niyeti, egzersiz davranıĢ değiĢimi ve 

egzersiz bağlılığına iliĢkin düĢüncelerinizi almak üzere yapılan bilimsel bir çalıĢmadır. 
AraĢtırmanın sağlıklı bir biçimde yürütülmesi için tüm soruların cevaplandırılması ve 
cevaplarınızın doğruluğu büyük önem arz etmektedir. Sorulara verilen cevaplar sadece 
araĢtırma kapsamında değerlendirilecek olup baĢka hiçbir amaçla kullanılmayacaktır. Değerli 
vaktinizi ayırdığınız için teĢekkür ederiz 

      ArĢ. Gör. Mensur PEHLĠVAN 

                                                                                                     Düzce Üniversitesi  
Spor Bilimleri Fakültesi 

Cinsiyetiniz :  ( ) Kadın   ( ) Erkek 

YaĢınız  :        ………………………….. 

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

1500TL         

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

 

AĢağıdaki soruları spor malları ve spor hizmetlerine yönelik satın alma niyetini açısından 
ayrı ayrı cevaplayınız 

Spor mallarına (spor araç-gereçleri, kıyafet, spor ayakkabı, tiĢört, eĢofman, yağmurluk, 
çorap, tenis raketi, top, yüzücü gözlüğü vb.) yönelik satın alma niyetiniz ile ilgili 

aĢağıdaki ifadelere katılma derecenizi tablonun üzerindeki ölçeğe uygun olarak 
değerlendiriniz. 

Değerlendirme 

Hiç Katılmıyorum   1   2    3   4    5    6    7   Kesinlikle Katılıyorum 

1 Bu ürünü (spor mallarını) deneme niyetindeyim 1 2 3 4 5 6 7 

2 Bu ürünü (spor mallarını) satın almayı düĢünürüm 1 2 3 4 5 6 7 

 

Spor hizmetlerine (fitness, rekreasyon aktiviteleri, yüzme, tenis, basketbol, futbol tesis 
kullanımı, vb .) yönelik satın alma niyetiniz ile ilgili aĢağıdaki ifadelere katılma derecenizi 

tablonun üzerindeki ölçeğe uygun olarak değerlendiriniz. 

Değerlendirme 

Hiç Katılmıyorum   1   2    3   4    5    6    7   Kesinlikle Katılıyorum 

1 Bu ürünü (spor hizmetlerini) deneme niyetindeyim 1 2 3 4 5 6 7 

2 Bu ürünü (spor hizmetlerini) satın almayı düĢünürüm 1 2 3 4 5 6 7 
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Egzersiz DavranıĢı DeğiĢim Basamakları  

Her soru için Evet veya Hayır seçeneğini iĢaretleyiniz. Lütfen soruları dikkatlice okuyunuz. 

 

Orta düzeyde fiziksel aktiviteler nefes alımında ve kalp atımında biraz artıĢ gözlenen 
aktivitelerdir. Ritimli yürüyüĢ, dans, bahçe iĢleri, düĢük Ģiddette yüzme veya arazide bisiklet 
sürme gibi etkinlikler orta düzeyde aktivite olarak değerlendirilir.  

 

 

1) ġu anda orta düzeyde fiziksel aktiviteye katılmaktayım. 

 

 

HAYIR ( ) 

 

EVET ( ) 

 

2) Gelecek 6 ayda orta düzeyde fiziksel aktiviteye katılımımı 
arttırmak niyetindeyim. 

 

HAYIR ( ) EVET ( ) 

 

 

Orta düzeyde fiziksel aktivitenin düzenli sayılabilmesi için, aktivitenin haftada 5 veya daha 
fazla günde 30 dakika veya daha fazla olması gerekir. Örneğin, 30 dakika süreyle yürüyüĢ 
yapabilir veya 10 dakikalık 3 farklı aktivite ile 30 dakikayı doldurabilirsiniz. 

 

3) ġu anda düzenli olarak orta düzeyde fiziksel aktivite 
yapmaktayım.    

HAYIR ( ) EVET ( ) 

 

4) Son 6 aydır düzenli olarak orta düzeyde fiziksel aktiviteye 
katılmaktayım. 

 

HAYIR ( ) EVET ( ) 

 

AĢağıdaki soruları dikkatlice okuyarak 1 ile 10 arasında değerlendiriniz. 

 
Değerlendirme 

 

Benim için hiç doğru değil      1 2 3 4 5 6 7 8 9 10      Benim için tamamen doğru 

1 Tüm yönleriyle düĢünüldüğünde egzersiz çok tatmin edicidir 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

2 Egzersiz yaptığım için tatmin olmuĢ hissediyorum 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

3 Egzersiz yapmayı çok faydalı buluyorum 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

4 Egzersizle kıyaslandığında, yapabileceğim daha eğlenceli 
baĢka Ģeyler var 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

5 Egzersizle kıyaslandığında, yapabileceğim daha zevkli baĢka 
Ģeyler var 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

6 Egzersiz yerine baĢka bir Ģey yapmaktan daha mutlu olurum 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
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7 Egzersiz yapmak için çok çaba harcadım 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

8 Egzersiz yapmak için çok enerji sarfettim 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

9 Egzersiz yapmak için çok zaman ayırdım 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

10 Benim için önemli insanlar, egzersiz yapmamı 
destekliyorlar 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

11 Benim için önemli insanlar, egzersiz yapmamı kabul 
ediyorlar 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

12 Benim için önemli insanlar, egzersiz yapmamı teĢvik 
ediyorlar 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

13 Egzersiz yapmak bana heyecanlı bir Ģey yapma fırsatı verir 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

14 Egzersiz yapmak hissettiğim stresten arınma fırsatı verir 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

15 Egzersiz yapmak bana iyi zaman geçirme fırsatı verir 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

16 Egzersiz yapmak bana arkadaĢlarımla birlikte olma fırsatı 
verir 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

17 Egzersiz yapmak sağlığımı ve formumu(fitness) geliĢtirme 
fırsatı verir 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
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Ek 5: Etik Kurul Ġzni 
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ÖZGEÇMĠġ 

 

 


