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Spor Tüketicilerinin Spor Merkezlerine Yönelik Hizmet Kalitesi Algıları İle 

Ağızdan Ağıza ve Viral Pazarlama Algıları Arasındaki İlişkinin İncelenmesi 

 (Doktora Tezi) 

 

Ahmet Yavuz KARAFİL 

 

ÖZ 
Bu çalışmada spor tüketicilerinin ağızdan ağıza ve viral pazarlama algıları ile spor 
merkezlerine yönelik hizmet kalitesi algıları arasındaki ilişkiyi tespit etmek 
amaçlanmıştır. Spor merkezlerindeki algılanan hizmet kalitesinin spor tüketicilerin 
ağızdan ağıza ve viral pazarlama algıları üzerindeki etkisinin bilinmesi çalışmanın bir 
diğer amacıdır. 

Çalışmada, karma yöntem yaklaşımlarından açımlayıcı sıralı desen kullanılmıştır. 
Çalışmanın nitel bölümünde, çalışma grubunu Burdur il merkezinde faaliyet gösteren 
kamuya bağlı ve özel spor merkezlerine katılım gösteren 18 spor tüketicisi 
oluşturmaktadır. Çalışmanın nitel aşamasında örneklem grubunu belirleyebilmek için 
amaçlı örnekleme yöntemlerinden ölçüt örnekleme tekniğinden yararlanılmıştır. 
Katılımcıların konu hakkındaki görüşlerinin alınması amacıyla nitel veri toplama 
yöntemlerinden, yarı yapılandırılmış görüşme tekniğinden faydalanılmıştır. Nitel 
verilerin analiz edilmesi için içerik analizi yöntemi kullanılmıştır. 

Çalışmanın nicel bölümünde, çalışma grubunu Burdur il merkezinde kamu veya özel 
spor merkezlerine üyelikleri bulunan 720 kişi oluşturmaktadır. Çalışmada nicel 
verilere yönelik olarak şeçkisiz örnekleme yöntemlerinden basit şeçkisiz örnekleme 
yöntemi kullanılmıştır. Nicel araştırmada çalışma grubuna dâhil edilecek kişi sayısının 
belirlenmesi için örneklem büyüklüğünü belirleme tablosudan faydalanılmıştır. % 95 
güven aralığında uygun örneklem sayısı 333 bulunmuştur. Araştırmaya 720 kişi 
katılmıştır. Çalışmada nicel verilerin toplanması için Q sport14 ölçeği ile Ağızdan 
Ağıza ve Viral Pazarlama Algısı Ölçeği kullanılmıştır. Nicel verilerin analizine 
geçmeden önce verilere normallik testi uygulanmıştır. Normal dağılım gösteren iki 
bağımsız değişken için parametrik testlerden t testi ve ikiden fazla bağımsız değişken 
için ise tek yönlü varyans analizi Anova kullanılmıştır. Normal dağılım göstermeyen 
verilere ise parametrik olmayan testler uygulanmıştır. İki bağımsız değişkenin analizi 
için Man Whitney U testi kullanılmıştır. Ayrıca araştırmanın nicel evresinde, 
çalışmaya ilişkin oluşturulan modelin test edilmesi için yapısal eşitlik modellemesi 
(YEM) den faydalanılmıştır. 
Çalışmanın nitel bulgularından elde edilen sonuca göre; katılımcıların spor 
merkezlerine yönelik olumlu ve olumsuz hizmet kalitesi algıları ile ağızdan ağıza ve 
viral pazarlama algılarına yönelik var olan temalar altında değerlendirme 
gerçekleştirilmiştir. Bu değerlendirme sonucunda, farklı katılımcı görüşleri elde 
edilmiştir.  
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Çalışmanın nicel boyutunda katılımcıların ağızdan ağıza ve viral pazarlama algılarının 
cinsiyet, yaş, eğitim durumu, aylık gelir, spor aktivitelerine katılım amacı, spor 
aktivitesi ve yararlı bulunan mesajları başkalarına iletme gibi değişkenler arasında 
anlamlı farklılıklar tespit edilmiştir. Spor merkezlerine yönelik hizmet kalitesi 
algılarında ise cinsiyet, yaş, medeni hal, eğitim durumu, aylık gelir, katılım gösterilen 
spor aktivitesi, spor aktivitelerine katılım sıklığı, spor merkezi türü, spor yapma süresi 
ve spor yapma amacı gibi değişkenler arasında anlamlı farklılıklar tespit edilmiştir. 
Ayrıca, katılımcıların spor merkezlerine yönelik hizmet kalitesi algısı ile ağızdan ağıza 
ve viral pazarlama algıları arasında ölçek geneli ve alt faktörlerinde poztif yönlü orta 
derece bir ilişkinin varlığı tespit edilmiştir. Çalışmada oluşturulan modelin test 
edilmesi ile birlikte oluşturulan modelin kabul edilebilir bir model olduğu sonucuna 
ulaşılmıştır. Bu modelde, çalışan ve program alt faktörlerinin hizmet kalitesi üzerinde 
pozitif bir etkiye sahip olduğu görülürken, kurum ile ilgili alt faktörün ise hizmet 
kalitesi üzerinde negatif bir etkiye sahip olduğu sonucuna ulaşılmıştır. 
 Anahtar Kelimeler: Ağızdan Ağıza Pazarlama, Hizmet Kalitesi, Pazarlama, 

Spor Tüketicisi, Viral pazarlama. 

Sayfa Adedi: 206 
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Examining the Correlation between Service Quality Perceptions of Sport 

Consumers Towards Sport Centers and Their Mouth-to-Mouth and Viral 

Marketing Perceptions  

(Doctoral Thesis) 

 

Ahmet Yavuz KARAFIL 

 

ABSTRACT 

In this study, it was aimed to determine the relationship between word of mouth and 
viral marketing perceptions of sport consumers and their service quality perceptions 
concerning sport centers and also know the impact of perceived service quality in 
sport centers on word of mouth and viral marketing perceptions of the consumers.  
The study was conducted using explanatory sequential design, which is among mixed 
method approaches. In the qualitative section of the study, the working group 
consisted of 18 sport consumers who participated in both public and private sport 
centers in the city center of Burdur. In the qualitative stage of the study, criterion 
sampling technique which is among purposeful sampling methods was used for 
determining the sample group. In order to receive the participants’ views on the 
subject, a semi-structured interview form which is among qualitative data collection 
techniques was developed and the data collection process was implemented. The 
qualitative data were analyzed using content analysis method.  

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

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

Quality, Sport Consumer 

Page Number : 206 

Supervisor :  Professor Doctor Kadir PEPE 
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BÖLÜM I 

GİRİŞ 

 

Bu bölümde araştırmaya ait problem durumu, problem cümlesi ve alt problemler ile 

araştırmanın amacı, araştırmanın önemi ve araştırmanın sınırlılıklarına yer 

verilmiştir. 

 

1.1. Problem Durumu 

Pazarlama, belirli bir hedef pazarın gereksinimlerini belirli miktarda kar elde 

edebilmek maksadıyla değer arama, oluşturma ve sunma bilimi ve sanatı olarak 

tanımlanmıştır. Pazarlama, giderilmemiş istek ve ihtiyaçları tespit eder ve bu tespit 

edilen pazarın ve kar potansiyelinin boyutlarını belirler, ölçer ve hesaplar kuruluşun 

en iyi hizmeti hangi kesimlere vereceğini kesinleştirerek en makul mal ile hizmetleri 

oluşturumakta ve piyasaya sürmektedir (Kotler, 2007, s.12-13). Pazarlama bir diğer 

tanımda ise, bireysel ve örgütsel hedeflere ulaşmayı sağlayacak değişimi sağlamak 

için düşüncelerin, ürünlerin ve hizmetlerin geliştirilmesi, fiyatlandırılması, 

tutundurulması, dağıtılması ile ilgili plan ve uygulama evresidir (Satılmış, 2010, 

s.15). 

Tanımlarda yer alana pazarlama anlayışlarında, kurum ve kuruluşlara göre zaman 

içerisinde değişiklikler meydana gelmiştir. İlk zamanlardaki kurum ve kuruluşların 

önem verdiği pazarlama anlayışı ürün odaklı iken daha sonraki pazarlama anlayışları 

ise müşteri odaklı bir hal aldığı söylenebilir. 

Pazarlama anlayışları, klasik pazarlama süreci ile başlamıştır. Bu süreçte üretim ve 

satış anlayışı olmak üzere iki farklı anlayış bulunmaktaydı. Üretim anlayışı içerisinde 

satıcıların hâkim olduğu, ne üretirsem onu satarım anlayışı hâkimdi. Satış 

anlayışında ise ne üretilirse satılır yeter ki satılması bilinsin anlayışı mevcuttu. Bu 

dönem sürecinde her türlü yanıltıcı aldatıcı faaliyetler ön planda olmuştur. Yani 

müşteriden ziyade ürün ve kurumun çıkarları ön planda tutulmuştur. Daha sonraki 



2 
  

 

 

dönemde ise modern pazarlama anlayışı ortaya çıkmıştır. Bu anlayışa göre ise klasik 

pazarlama anlayışından ziyade hedef kitleye doğru bir dönüş gerçekleşmiştir. 

Tüketiciye yönelik tutum sergileme, müşteri tatmini sağlama gibi değişiklikler bu 

dönem içerisinde gözlemlenmiştir. Ayrıca, pazarlamanın bir sistematik haline 

gelmesi ve bir bütün halinde pazarlama faaliyetlerine bakılması gibi içerik ve teknik 

olarak pazarlama anlayışlarında değişiklikler görülmüştür (Yıldız, 2016, s.39-40). 

Küresel rekabet alanında, ekonomik, politik, teknolojik ve kültürel değişim ve 

gelişmelere paralel olarak her alanda olduğu gibi pazarlama alanında da bazı 

aşamalardan geçilmiş ve bugünkü düzeye ulaşılmıştır. Günümüzde, küreselleşmeye 

bağlı olarak hızla değişen rekabet ve çevre koşulları, işletmelerin, rakiplerine göre 

avantaj sağlayabilmesi için pazarlama anlayışlarında değişiklik yapmalarını ve 

güncel yaklaşımları takip etmelerini zorunlu hale getirmiştir. Günümüz pazarlama 

anlayışının geçmişle kıyaslandığında oldukça farklı bir noktada olduğu 

görülmektedir. Başarılı işletmeler, geleneksel pazarlama anlayışından modern 

pazarlamaya geçişlerini tamamlamış, müşteri odaklı pazarlamanın devamı niteliğinde 

uzun dönemli müşteri ilişkisini esas alan ilişkisel pazarlama uygulamalarını 

pazarlama stratejisi olarak benimsemişlerdir (Tekin, Şahin ve Göbenez, 2014). 

Kurum ve kuruluşlar ürün ve hizmetlerini pazarlamak için değişik pazarlama 

yöntemlerine başvurdukları söylenebilir. Post modern pazarlama yöntemlerinden 

olan viral pazarlama ve onun geleneksel versiyonu olan Ağızdan Ağıza Pazarlama 

(A.A.P.) yöntemleri tüketicilerin üzerinde ürün ve hizmetin satın alınması sürecine 

önemli katkılar yaptığı düşünülmektedir.  

Pazarlama kavramı artık eskiden kullanıldığı gibi bir kavram değildir. Pazardaki 

değişiklikler; tüketici satın alma davranışını önemli ölçüde değiştirmiştir. İyi 

bilgilendirilmiş, çok ilgili ve varlıklı, yeni tüketici profilinin ortaya çıkmasıyla 

birlikte geleneksel pazarlama kavramlarına meydan okunmuştur. Doğrudan 

gönderilen mailler tüketici davranışını etkilemek için artık etkili araçlar değildirler. 

Günümüzde, Tüketicilerin bolca tercih ettiği bir pazarda, artık birçok uyarıcı yerine 

akranlarının tercihlerini önemsemektedirler. Ayrıca tüketiciler artık sadece satın alma 

işlemini gerçekleştirmiyorlar buna ek olarak sosyal ağlarda diğer tüketicilerin 

bilgilendirilmesi ile ürünlerin satılmasına yardımcı olmaktadırlar. Bunların 
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sonucunda birçok işletme artık pazarlama karmasına ağızdan ağıza pazarlamayı 

eklemiştir (Sırma, 2009). 

 Ağızdan ağıza pazarlama tüketicilerin kullandıkları mal ve hizmetler hakkında diğer 

tüketicilere yaptıkları tavsiyelere dayanmaktadır. Bu kavram, tüketicilerin iletişim 

araçlarına güvenini yitirdiği ve her dakika onlarca reklam bombardımanına tutulduğu 

bir ortamda; güvenli bir pazarlama elemanı olarak pazarlamacıların ve tüketicilerin 

ihtiyaçlarına cevap vermektedir (Yavuzyılmaz, 2015). Bir farklı bir ifade ile kişiler 

alışverişlerini yakın çevresinde yer alan ya da iletişimde bulundukları diğer 

müşterilere göre şekillendirmektedirler. Gündelik yaşamlarında insanlar ürünler, 

hizmetler ya da markalar ile ilgili konuşur, yorum yapar, değerlendirmelerde ve 

tavsiyelerde bulunurlar. Tavsiye, ağızdan ağıza pazarlamanın temelini oluşturur. 

Tüketicilerin, ürün ya da hizmetle ilgili herhangi bir bilgi ya da değerlendirmeyi 

kendilerine yakın olan ya da güvendikleri başka tüketicilerle paylaşmaları, tavsiyede 

bulunmaları, satın alma karar aşamasındaki tüketicilerin karar verme sürecini 

hızlandırdığı gibi, ürünü tavsiye eden kişinin, ürünü satan kuruluşta görev 

yapmaması nedeniyle diğer pazarlama yöntemlerinden çok daha etkilidir. Ağızdan 

ağıza pazarlamanın etkisi özellikle tüketicilerin bilgi arayışı, değerlendirme, karar 

verme süreci gibi davranışları üzerinde görülmüştür (Toros Dapiapis, 2016). 

Geleneksel pazarlama tekniklerinin (reklam, satış, tutundurma) aksine kişiler arası 

gerçekleşen tavsiye ya da şikâyet davranışları ile ağızdan ağıza yayılma daha az 

maliyetli ve tüketiciler üzerindeki sonuçları bakımından daha etkili olmaktadır 

(Çaylak ve Tolon, 2013). Ağızdan ağıza pazarlama, kişilerin ürün veya hizmet alım 

sürecinde yakın çevresinde etkileşimde bulunarak satın alma kara verme sürecine 

büyük etkide bulunan bir unsur olarak değerlendirilebilir. Fakat kurumlar bu etkinin 

farkına varıp daha hızlı ve ucuz yollarla ağızdan ağıza iletişimin etkisini sosyal ağlar 

yolu ile elde etmek istemeleri, Viral Pazarlamanın (V.P.) etkisini kaçınılmaz kıldığı 

söylenebilir. 

Viral pazarlama, firmaların mal ve hizmetleri hakkında bir vızıltı veya söylenti 

yaratmanın en etkili ve maliyet etkin yöntemlerinden biridir. Virüslere benzer şekilde 

viral pazarlama stratejileri, mesajın binlerce kişiden milyonlarca kişiye yayılmasını 

sağlayarak avantaj yaratmaktadır. Viral pazarlama, e-posta adresine sahip internet 

kullanıcılarının bir pazarlama mesajını diğer kullanıcılara aktarmalarını teşvik eden 
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bir pazarlama tekniğidir (Argan ve Tokay Argan, 2006). Viral pazarlama anlam 

olarak müşteriler arasında gerçekleşen dürüst ve cesaret verici iletişimdir (Phelps ve 

diğerleri 2004). Viral pazarlama, bir pazarlama stratejisidir. Mesajın tüketicilerden 

başka tüketicilere aktarılması konusunda mesajın etkisini genişletmek için kişileri 

isteklendirir (Plummer, Rappaport, Hall ve Barocci, 2007). Viral pazarlama, bir 

etkileyici pazarlama programıdır ve viral videolar farkındalık oluşturmaktadır. Viral 

pazarlama, ağızdan ağıza iletişim oluşturur. Pozitif ağızdan ağıza iletişim kişileri 

deneme ve edinmeye itmektedir. Bu etki viral pazarlama sayesinde 

gerçekleşmektedir (Ferguson, 2008). Viral pazarlama, müşterilerin ürünü 

paylaşmaya teşvik ederek, mevcut sosyal medyayı ve ağları kullanmasına 

dayanmaktadır (Leskovec, Adamic ve Huberman, 2007). Viral pazarlamayı gittikçe 

popüler hale getiren üç sebep bulunmaktadır. Bunlar; sosyal medya siteleri, birçok 

kişinin arkadaşları, ailesi ve yakın çevresidir. Online kişilere pazarlama yapmak 

neredeyse bedelsizdir ve her birey için fazla çaba sarf göstermeden ve maliyet sarf 

etmeden yüzlerce kişi ile iletişime geçilebilir. Bu sebepten ötürü çevrimiçi gönderiler 

ve yorumlar önemsiz gibi görünse de kuruluşların satışını ve ününü etkilemektedir 

(Rice, 2010). 

Ağızdan ağıza ve viral pazarlama kavramları alanyazında birbiri yerine kullanılsa 

bile farklılıklar mevcuttur. İlk olarak ağızdan ağıza pazarlama yerel ve yavaş iken 

viral pazarlama uluslararası, ani bir şekilde çevrimiçi platformlarda yer alır ve 

büyüme potansiyeli oldukça fazladır (Dattadan akt. Petrescu, 2012). Viral pazalama, 

ağızdan ağıza pazarlamaya göre daha ucuz ve daha kısa sürede pek çok kişiye etki 

etmektedir. Viral pazarlamada alışagelmişin dışındaki mesajlar kısa ve kolay yoldan 

tüketiciye iletilir.  Viral pazarlama ile birlikte farklı tipteki hedef gruplara daha hızlı 

ve kolay yoldan etkileşim gerçekleştirilmektedir. Kuruluşların vermiş oldukları 

hizmeti talep eden farklı özelliklere sahip müşteri ve tüketicileri bulunmaktadır. Bu 

kişiler ya da hedef gruplar kuruluşun sunmuş olduğu ürün veya hizmeti satın alarak 

tüketim işlevini gerçekleştirebilirler.  

Alanyazında birçok yerde müşteri ve tüketici kavramları eş anlamlı olarak 

kullanılmaktadır. Müşteriye mal ve hizmet alan ve karşılığında ücret ödeyen kimse 

alıcı olmak üzere iki anlam verilmektedir. Tüketici kavramı dikkate alındığında her 

müşterinin bir tüketici yani bir müşteri başkasının tüketimi için bir mal veya hizmeti 
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satın alabilir. Farklı amaçlarla tüketim işlevini gerçekleştiren birçok tüketici grubu 

vardır. Bunlardan biri ise spor tüketimini gerçekleştiren topluluklardır. Spor ve 

fiziksel etkinlik tüketicileri katılımcılardan (spor ve fiziksel etkinlikleri yapanlardan) 

ve seyircilerden oluşur (Yıldız, 2016, s.106). Spor tüketicileri, genel olarak 

tüketiciler gibi kendi istek ve ihtiyaçlarını karşılamak için çeşitli faaliyetlerde 

bulunabilirler. Bu faaliyetler, tüketici davranışı olarak değerlendirilebilir. Tüketici 

davranışı; bireylerin veya grupların istek ve ihtiyaçlarını karşılamak için ürün ve 

hizmetleri seçme, satın alma, kullanma ve elden çıkarmadaki kararları ve bunlarla 

ilgili faaliyetleri içeren bir süreç olarak tanımlanabilir. Tüketicilerin davranışlarını 

etkileyen yani satın alma, ürün ve hizmet araştırması deneme, tekrar satın alma gibi 

farklı davranışları birçok faktör tarafından etkilenmektedirler (sosyal, kültürel, 

psikolojik ve kişisel faktörler) (Milli Eğitim Bakanlığı [MEB], 2012). Tüketicinin 

tüketim davranışını gerçekleştirebilmesi için belirli bir süreç gerekebilir. Tüketicinin 

satın alma karar süreci; ihtiyacın ortaya çıkması, alternatiflerin belirlenmesi, 

alternatiflerin değerlendirilmesi, satın alma davranışı ve satın alma sonrası 

davranışlar olmak üzere beş aşamada değerlendirilmektedir. Birey bu sürecin her 

aşamasında sahip olduğu bilgi ve deneyimlere farklı iletişim kanalları aracılığıyla 

edindiği bilgi ve deneyimleri de ilave etmekte, tutum ve davranışlarını bu bilgiler 

ışığında gerçekleştirmektedir. İnternet, reklamlar, haberler, broşürler, satış 

temsilcileri gibi pek çok bilgi kaynağının yanı sıra ağızdan ağıza iletişim de satın 

alma karar sürecinde etkin olarak kullanılan bilgi kaynaklarından biridir. Bu 

bağlamda, satın alma karar sürecinde ağızdan ağıza iletişimin önemli etkiye sahip 

olduğu düşünülmektedir (Özaltın Türker, 2014).  Ayrıca satın alma sürecinden sonra 

müşteriler satın alma davranışında bulunurken her zaman bir risk ile karşı 

karşıyadırlar. Bu riski en az seviyeye indiren ağızdan ağza iletişim, müşterilerin 

tanıdık ve yakınlarından aldıkları tavsiyeler ile ürün veya hizmeti satın almasıdır. Bu 

şekilde risk değeri daha düşük olmaktadır (Kutluk ve Avcıkurt, 2014). Ağızdan ağıza 

iletişim vasıtası ile gerçekleşen tüketim süreci kişilere daha güvenilir gelmekte, bu 

yüzden tercih edildiği söylenebilir. Tüketiciler günümüzde artık sadece ürün alırken 

ağızdan ağıza iletişim yolu ile yapılan pazarlama yöntemi ile satın alma işlemini 

gerçekleştirmemektedir. Kişilerin yakın çevresi ile sürekli etkileşim halinde 

olamaması neticesinde internet yolu ile ağızdan ağıza deneyimsel bir sürecin ürünü 
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olan viral pazarlamaya yöneltebilir. Bu iki pazarlama stratejisi ürünlerde olduğu gibi 

hizmet tüketimine de önemli katkı sağlayabilir. 

Hizmet, iktisat terimleri sözlüğünde, “gereksinimleri karışlama ve üretildiği anda 

tüketilme özelliklerine sahip her türlü etkinlik” olarak tanımlanmaktadır (Eleren ve 

Kılıç, 2007). Bir diğer ifade ile hizmet; insanların ya da insan gruplarının, 

ihtiyaçlarını gidermek amacıyla belirli bir fiyattan satışa sunulan, elle tutulamayan, 

koklanamayan, kolay heba olabilen, standartlaştırılamayan, yarar ve doyum oluşturan 

soyut faaliyetler bütünü olarak tanımlanabilir (Sevimli, 2006, s.2). Hizmet sürecinde 

hizmetin tekrar tüketilmesi müşteriler tarafından kaliteli algılanmasına bağlıdır. Bu 

yüzden hizmette kalite hizmetin düzenli şekilde tüketilmesi üzerinde önemlidir. 

Hizmet kalitesi, bir örgütün müşteri beklentilerini karşılayabilme ya da geçme 

yeteneğidir. Hizmet kalitesinde önemli olan, müşteri tarafından algılanan kalitedir. 

Dolayısıyla hizmet kalitesi konusunda kalitenin tüketici tarafından algılanan 

performans düzeyi ya da hizmetin tüketiciyi tatmin etme düzeyi olduğu söylenebilir 

(Sevimli, 2006, s.12). Hizmet kalitesi, hizmet sunumundan önce oluşan müşteri 

beklentileri ile hizmet sunumunda müşteri deneyimi arasındaki ilişkinin sonucudur 

(Ruziyeva, 2018, s.7). Hizmet kalitesi, uzun zamandır hizmet çıktısının niteliği, 

müşteriler arasındaki etkileşimin niteliği, çalışanlar ve hizmetin verildiği çevre 

olarak algılanmaktadır (Yoshida ve James, 2011). Hizmetler ürünlerden farklı 

özelliklere sahip olduğundan dolayı hizmet kalitesin değerlendirilmesi ürünlere göre 

daha zor olabilir. Hizmetler, tüketici profili farklılıkları, değişen istek ve ihtiyaçlar 

teknolojik gelişim gibi faktörler hizmetlerin değerlendirilmesinde farklılaşmaya yol 

açabilirler. Hizmetlerin müşteriler tarafından kaliteli olarak değerlendirilmesi verilen 

hizmetlere göre farklılık gösterebilir. Farklı bir hizmet alanı olan sporda ise hizmet 

kalitesi farklı bir şekilde değerlendirilebilir.  

Spor endüstrisi, küresel ve rekabetçi hale gelmiştir. Bir spor organizasyonunun 

başarısı, müşterilerine kaliteli hizmet sunma derecesine bağlı olmaktadır (Kim ve 

diğerleri, 2013). Uzun yıllardır spor yönetimi, müşterilerin arzu edilen davranışlarını 

tahmin etmek için spor organizasyonlarının iki temel faktörünü oluşturan; hizmet 

kalitesi ve müşteri memnuniyetine odaklanmıştır. Hizmet kalitesi, müşteri 

memnuniyeti ve müşteri tutumu ile doğrudan ilişkili olduğu için hizmet kalitesi, 

pazarlama alanyazınında önemli bir konudur (Toosi ve Niya, 2014). Tüketiciye 
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sunulan spor hizmetlerinin kaliteli olarak değerlendirilmesi tüketici tarafından bazı 

beklentilerin yerine getirilmesi ile doğrudan ilişkili olabilir. Kalite, göreceli bir 

kavram olduğundan dolayı spor hizmetlerinin kaliteli olup olmadığı ise müşteri 

profili ve özelliklerine göre farklılıklar gösterebilir. 

Bu çalışmada, spor tüketicilerinin satın alma davranışı üzerinde önemli bir paya 

sahip olduğu düşünülen hizmet kalitesi algısının tüketicilerin ağızdan ağıza ve viral 

pazarlama algılarına etkisini tespit edilmek amacıyla planlanmıştır.   

Yaşanılan çağ artık bilgi çağıdır, gelişen teknolojinin sunmuş olduğu imkânlar 

neticesinde tüketiciler satın alma davranışı gerçekleşmeden önce ürün veya hizmet 

hakkında tam ve detaylı bilgi sahibi olmak isteyebilirler. Kişiler satın almadan önce 

karar verebilmek için ürünü veya hizmeti önceden kullanmış ve deneyimsel bir süreç 

geçirmiş tüketicilerin görüşlerine önem verebilirler. Bu deneyimsel süreç farklı 

ortamlarda da satın alma karar sürecine doğrudan etki edebilir. Bunun en yoğun 

yaşanmış olduğu platformların sosyal medya ve internet olduğu söylenebilir. Bu 

şekilde bilgi, toplu ve hızlı bir biçimde yayılabilir. Tüketiciler, işe yarayan bilgi 

neticesinde harekete geçebilir ve satın alma işlemini gerçekleştirebilir. Tüketicinin 

beklentisi uygulama aşamasından sonra eğer karşılanmışsa hizmet kaliteli olarak 

yorumlanabilir. Tüketiciler bu deneyimsel süreçten sonra olumlu ve olumsuz 

deneyimleri farklı yollar kullanarak çevresine ve diğer tüketicilere aktarabilirler.  

Diğer hizmetlerde olduğu gibi spor hizmetlerinin tüketilmesinde ağızdan ağıza 

iletişim ve viral pazarlama uygulamalarının önemli olduğu düşünülmektedir. 

Kalitenin ise bu kavramlar ile ilişkili olduğu ve spor hizmetlerindeki kalite algısının 

bu kavramlar ile ilişkili olduğu söylenebilir. Bu sebepten ötürü farklı bir tüketici tipi 

olan spor tüketicilerinin ağızdan ağıza ve viral pazarlama uygulamalarına yönelik 

algıları ile spor merkezlerine yönelik hizmet kalitesi ilişkisinin değerlendirilmesi ve 

hizmet kalitesinin ağızdan ağıza ve viral pazarlama algısı üzerindeki etkisinin 

bilinmesi bu çalışmada amaçlanmıştır. 
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1.2. Problem Cümlesi 

Bu araştırmanın problemini; “Spor tüketicilerinin spor merkezlerine yönelik hizmet 

kalitesi algısı ile ağızdan ağıza ve viral pazarlama algıları arasındaki ilişki nedir? 

sorusu oluşturmaktadır. 

1.2.1. Alt problemler. Bu çalışmada aşağıdaki alt problemlere cevap 

aranmıştır. 

1. Katılımcıların yaşlarına göre ağızdan ağıza pazarlama ve viral pazarlama ile 

hizmet kalitesi algıları arasında istatistiksel olarak anlamlı bir farklılık var mıdır? 

2. Katılımcıların cinsiyetleri arasında ağızdan ağıza pazarlama ve viral pazarlama 

algıları ile hizmet kalitesine ilişkin görüşleri arasında manidar düzeyde bir farklılığa 

rastlanmış mıdır? 

3. Katılımcıların eğitim durumlarına göre ağızdan ağıza pazarlama ve viral 

pazarlama algıları ile hizmet kalitesi ölçeğinden aldıkları puanlar arasında anlamlı 

farklılıklara rastlanmış mıdır? 

4. Katılımcıların spor aktivitelerini yapma amaçlarına göre ağızdan ağıza pazarlama 

ve viral pazarlama algıları ile hizmet kalitesine yönelik ölçeklerden aldıkları puanlar 

arasında anlamlı farklılıklar görülmüş müdür? 

5. Katılımcıların spor yapma sıklıklarına göre ağızdan ağıza pazarlama ve viral 

pazarlama algıları ile hizmet kalitesine yönelik ölçeklerden aldıkları puanlar arasında 

anlamlı bir farklılık var mıdır? 

7. Katılımcıların ağızdan ağıza pazarlama ve viral pazarlama algıları ile hizmet 

kalitesine ilişkin görüşleri arasında nasıl bir ilişki mevcuttur? 

8. Katılımcıların yaşlarına göre ağızdan ağıza pazarlama ve viral pazarlama ile 

hizmet kalitesi kalitesine ilişkin görüşleri arasında nasıl bir ilişki mevcuttur? 

9. Katılımcıların cinsiyetleri arasında ağızdan ağıza pazarlama ve viral pazarlama ile 

hizmet kalitesi kalitesine ilişkin görüşleri arasında nasıl bir ilişki mevcuttur? 

10. Katılımcıların eğitim durumlarına göre ağızdan ağıza pazarlama ve viral 

pazarlama ile hizmet kalitesine ilişkin görüşleri arasında nasıl bir ilişki mevcuttur? 
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11. Katılımcıların spor aktivitelerini yapma amaçlarına göre ağızdan ağıza pazarlama 

ve viral pazarlama ile hizmet kalitesine ilişkin görüşleri arasında nasıl bir ilişki 

mevcuttur? 

12. Katılımcıların spor yapma sıklıklarına göre ağızdan ağıza pazarlama ve viral 

pazarlama ile hizmet kalitesine ilişkin görüşleri arasında nasıl bir ilişki mevcuttur? 

13. Hizmet kalitesi algıları ağızdan ağıza ve viral pazarlama algıları üzerinde pozitif 

yönlü bir etkiye sahip midir? 

 

1.3. Araştırmanın Amacı  

Bu araştırmanın amacı, özel ve kamuya bağlı olarak spor hizmeti veren 

kuruluşlardaki spor tüketicilerinin ağızdan ağıza pazarlama ve viral pazarlama 

algıları ile hizmet kalitesi ilişkisinin değerlendirilmesine yöneliktir. Araştırmada 

kullanılan iki farklı ölçek arasında ilişkinin varlığına dair derinlemesine bilgi elde 

etmek amacıyla görüşme yolu ile bilgi elde edilmiştir. Tüketicilerin ağızdan ağıza 

pazarlama ve viral pazarlama algılarının hizmet kalitesi üzerinde etkili olup 

olmadığının değerlendirilmesinin yapılması amaçlanmıştır. 

 

1.4. Araştırmanın Önemi 

Tüketici davranışına etki eden pek çok bileşen bulunmaktadır. Bu bileşenler, 

tüketicinin satın alma süreci içerisinde karar vermesini doğrudan ya da dolaylı olarak 

etkilemektedirler. Kişiler toplum içerisinde kabul görmek ve belirli bir gruba aidiyet 

sağlaması için çevresinde sürekli etkileşimde bulunduğu aile, arkadaşlar, iş 

arkadaşları gibi kişilerin önerilerini dikkate alabilirler ve satın alma karar sürecinde 

beklentilerini bu kişilerden oluşan referans gruplarına göre şekillendirebilirler. 

İnternet üzerinden karar verme süreci çoğunlukla referans grubuna dâhil kişiler ya da 

ürün veya hizmeti tüketen deneyimsel bir süreç geçiren kişilere göre şekillenir. Ürün 

veya hizmet üreten kuruluşlar artık ürünlerini ya da hizmetlerini daha kısa sürede ve 

ucuz yollarla hedef pazarlara aktarabilmek için farklı stratejiler kullanmaktadırlar. 

Etkileyici bir takım görsel ögeler kullanarak kişilerin merakı cezbedilerek sosyal 

ağlar yolu ile çok kişiye ulaştırarak tüketicilerin ürün veya hizmete karşı merakının 
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artması ve bu yönde bilgi elde etmesi sürecine girişmeleri gerçekleşmektedir. 

Kişilerin beden ve ruh sağlığına pozitif katkılar yapacağı düşünülen spor 

hizmetlerine uygulanacak pazarlama yöntemleri kişilerin spor hakkında 

bilgilenmesini ve daha çok kişinin sağlıklı olabilmesi ve spor yapmasına katkı 

sağlayacaktır. Toplum içerisinde daha çok kişinin spor yapabilmesi ve daha kısa 

sürede birçok kişinin imkânlardan haberdar olması ve bunları diğer insanlarla 

paylaşması sürecinde sürecinde ağızdan ağıza iletişim ve viral pazarlamanın önemli 

bir yere sahip olduğu açıktır. Ayrıca spor merkezlerine üye olan spor tüketicilerinin 

spor tüketiminde önemli bir yer kaplayan satın alma karar verme süreci içerisinde 

ağızdan ağıza ve viral pazarlama kavramlarının öneminin bilinmesi ve hizmet 

kalitesi ile olan ilişkinin ve hizmet kalitesinin belirtilen pazarlama yöntemleri üzerine 

etkisinin değerlendirilmesi açısından önem taşımaktadır. 

 

1.5. Hipotezler 

H1: Spor merkezlerine yönelik hizmet kalitesi algısının ağızdan ağıza ve viral 

pazarlama algısı üzerinde pozitif etkisi vardır. 

H2: Katılımcıların ağızdan ağıza ve viral pazarlama algıları ile spor merkezlerine 

yönelik hizmet kalitesi algıları arasında pozitif yönlü yüksek seviyede bir ilişki 

mevcuttur. 

H3: Ağızdan ağıza ve viral pazarlama algıları kadın katılımcılarda erkek 

katılımcılara göre daha yüksektir. 

H4: Yararlı görünen mesajları başkalarına iletme durumlarına göre mesajların 

iletimini yapanlarda ağızdan ağıza ve viral pazarlama algıları daha yüksektir. 

H5: Spor yapma süresi açısından spor merkezlerine yönelik hizmet kalite algıları 

spor yapma süresi fazla olanlar spor yapma süresi daha az olanlara göre daha yüksek 

kalite algısına sahiptir. 

H6: Katılımcıların aylık gelirlerine göre spor merkezlerine yönelik hizmet kalitesi 

algıları arasında anlamlı farlılık vardır. Aylık geliri daha yüksek olanların kalite 

algıları daha yüksektir. 
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H7: Katılımcların yaşlarına göre ağızdan ağıza ve viral pazarlama algıları anlamlı 

derecede farklılık göstermektedir. Alt yaş gruplarının puan ortaması yaşın artması ile 

birlikte azalma göstermektedir. 

 

1.6. Sınırlılıklar 

Bu araştırma, 

1. Bu araştırma, ağızdan ağıza pazarlama ve viral pazarlama algısı ölçeği ile spor 

hizmeti veren çok amaçlı spor tesislerine yönelik geliştirilen hizmet kalitesi ölçeği ve 

“yarı yapılandırılmış görüşme formu”nun verileri doğrultusunda elde edilen bilgilerle 

ile sınırlı tutulmuştur. 

 2. Bu araştırmada yedi farklı spor merkezine katılım gösteren 720 spor tüketicisi ile 

sınırlı tutulmuştur. 
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BÖLÜM II 

KURAMSAL ÇERÇEVE VE İLGİLİ ARAŞTIRMALAR 

 

2.1. Kuramsal Çerçeve 

Bu bölümde araştırmanın konusu ile ilgili olan terimlere yönelik olarak alanyazın 

taraması yapılarak kuramsal çerçeve oluşturulmuştur. 

 

2.1.1. Pazarlama nedir? Pazarlama; ihtiyaçlar, istekler, talep, ürünler, 

değişim, değişim fonksiyonları ve pazar olarak söyleyebildiğimiz ögelerden meydana 

gelmektedir (Bekezhanova, 2014). 

Pazarlama kurum ve kuruluşların farklı yöntemler kullanarak ürünlerinin veya 

hizmetlerinin tüketiciler tarafından kabul edilmesini sağlayacak birtakım araçlar 

kullanarak süreklilik sağlamanması işi olarak tanımlanabilir. 

Pazarlama, insanların eskilerden beri üzerinde çalışmış olduğu ve başarıya ulaşmak 

için çaba sarf ettiği aktivitelerden biridir. İnsanlar, tarih boyunca ürettiklerini satmak, 

ihtiyaçlarını temin edebilmek, işlerinde iyi olduğunu karşı tarafa inandırmak ve 

ürünlerini satabilmek için pazarlamadan faydalanmışlardır. Çağımızda artık teknoloji 

ve sanayi alanındaki gelişmelerle hızla büyüyen pazarlama son derece önemli bir 

unsur haline gelmiştir. İnsanlar, gerçekleştirilecek tüm organizasyonlarda pazarlama 

faaliyetinin önemli olduğunu kabul etmişlerdir (Tetik, 2009, s.5-6). 

Pazarlama, insani ve toplumsal ihtiyaçların tespit edilmesi ve giderilmesi ile ilgildir. 

Pazarlama alanındaki en net tanımlardan biri “ihtiyaçların karşılanması” şeklindedir 

(Kotler ve Keller, 2012, s.5). 

Pazarlama ile firmaların temel prensibi kar elde etmektir. Fakat bu durumun 

gerçekleşebilmesi için tüketiciler tarafından tanınmak ve tüketiciler tarafından takdir 

edilmek gerekmektedir. Bu yüzden pazarlama faaliyetleri yanlızca satış unsurunu 

esas almaz, bununla birlikte işletmelerin tanınması ve itibar görmesine de önem 
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vermektedir. Bahsedilen tanıtım ve itibarın gerçekleşmesi için pazarlama birden fazla 

unsurdan yararlanmaktadır  (Doğan, 2017, s.4). 

 Pazarlama, satıcı ve bununla birlikte alıcı ile tanımı yapılabilecek bir kavramdır. 

Alanyazında pazarlama kavramının olabilmesi için bazı gerekliliklere ihtiyaç vardır. 

Bu gereklilikler şu şekilde sıralanmıştır (Kotler’den akt. Yıldız, 2016, 36). 

• En az bir alıcı tarafı ve birde değer sunan taraf olmalıdır (Mal, 

Hizmet, Fikir). 

• Her iki tarafında değişimi gerçekleştirebilecek yeterliliğe sahip 

olmaları gerekmektedir (Mal, Hizmet, Ekonomik Tutar). 

• Her iki tarafta birbirleriyle etkileşimde bulunabilmeli ve karşı tarafa 

sunulan değeri aktarabilme yeterliliğine sahip olması gerekmektedir. 

• Her iki tarafında birbirlerinin teklifini reddetme ya da kabul etme 

özgürlüğüne sahip olmaları gerekmektedir. 

• Tarafların birbirleri ile ortaklık kurma isteğine sahip olması ve bunun 

kabul edilebilir olduğuna inanması gereklidir. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nakip, Varinli ve Gülmez (2012) şekil 1’de pazarlamada esas olan, tüketici ve 

üreticiler arasında gerçekleşen fayda sağlama sürecini tanımlamaktadır. Tüketiciler, 

mal ve hizmetleri fayda sağlamak amacı doğrultusunda kullanabilirler. Üretici 

firmanın ise sağladığı fayda, piyasada tutunabilmek ve satışlarını düzenli hale 

getirebildiği şeklinde yorumlanabilir. 

 

ALICI SATICI 
Para, Kredi, Emek 

Mal, Hizmet, Fikir  

Şekil 1. Pazarlamada değişim ve işlemi (Nakip, Varinli ve Gülmez, 2012) 
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 2.1.2. Pazarlamanın amacı ve önemi.  Tüm işletmeler ve organizasyonlar 

belirli bir amaç için faaliyette bulunabilirler. Bu amaç, kar amaçlı organizasyonlarda 

kar elde etmek ve kazanç sağlamak iken, kar amaçlı olmayan organizasyonlarda ise 

değişik amaçlar elde etmek şeklinde karşımıza çıkabilir. Günümüzde, işletmelerin 

çeşitli amaçlar çerçevesinde pazarlama faaliyetleri gerçekleştirmektedirler. 

Pazarlama faaliyetlerinin birincil amacı, müşteri tatminini sağlamak ve müşterinin 

yeniden talep oluşturmasına katkıda bulunmaktır. Genel olarak pazarlama 

faaliyetlerinde  iki amaçtan bahsedilebilir. Bunlar; 

• Tüketicilerin istek ve ihtiyaçlarının bilinmesi 

• Tüketicilerin ihtiyaçlarını karşılayabilecek mal, hizmet ve fikir oluşturup 

bunları tüketicilerin tercihine sunmaktır (Altunışık, Özdemir ve Torlak, 2007, 

s.6-7). 

Pazarlamanın düşüncesine göz atıldığında kendi varlığı ile tüketicinin varlığının bir 

tutulduğu bir bilim olarak görülmektedir. Bu anlayıştan kısaca bahsedilecek 

olunursa; Pazarlamanın, işletmlerin ve kuruluşların hedef kitlenin istek ve 

ihtiyaçlarını karşıladığı sürece var olacağı sonucuna ulaşılabilir. Çünkü pazarlama 

faaliyetlerinin temel düşüncesi tüketicilerin istek ve ihtiyaçlarıdır. Bu yüzden 

pazarlama, eldeki malları ve hizmetleri çabuk satan çıkarcı bir anlayış değil bunun 

yanında hedef kitleyi tanıyan memnun eden ve bunu yaparkende toplumsal konuları 

ve ihityaçların karşılama amacı olan bir bilim olarak yaşamını sürdürmektedir 

(Alakuşu, 2013, s.9). 

Pazarlanın nihai amaçlarından biri az gider ile çok kazanç elde etmektir. Fakat ürün 

ve hizmet sunumunda tüketicileri rahatsız edebilecek tarzda ürün ve hizmet 

sunumunun meydana gelmesi müşteri potansiyelini azaltacak karlılık oranlarında 

düşüşler meydana getirecektir. Pazarlama anlayışlarında da pazarlamanın amaçları 

arasında farklılıklar mevcuttur. Bu durumun temel nedeni ise; değişen koşullar ve 

müşteri istek ve ihtiyaçlarındaki farklılaşmadır.  Pazarlama, ürün veya hizmeti ideal 

bir zamanda, kabul edilebilir bir ücretle ve kullanılabilecek dağıtım kanalları vasıtası 

ile müşterilere sunma görevini üstlenmiştir. Dolayısıyla pazarlama faaliyetinin 

önemli olmasını sağlayan unsurlar mevcut olabilir. 
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Pazarlama, üreticiler ve tüketiciler arasında bir bağlantı görevi görerek birçok fayda 

sağlamaktadır. Bunlar; sahiplik yani ürüne sahip olma hissi oluşturmak ürünün 

tamamının tüketicinin kontrolünde olduğu ve istediği şeyleri gerçekleştirebilme 

imkânının oluşması, zaman faydası tüketicinin üretilen şeyi istediği zamanda 

bulabilmesi, şekil faydası verileri kullanarak tüketicilerin taleplerine göre ürünlere 

şekil verilmesi şeklinde sıralanabilir.Pazarlamanın diğer bilimlerden ayıran açık 

özelliği tüketim kalıplarını şekillendirmesi ve tüketicilerin karar verme sürecinde 

doğrudan önemli bir etken özelliği taşımasıdır.Özellikle gelişmiş ekonomik 

yapılanmalarda pazarlamaya bağlı olarak çok sayıda istihdam yapılmaktadır 

(Altunışık, Özdemir ve Torlak, 2007, s.7). 

Pek çok yararı bulunan bu bilim alanının önemi farklı şekilde belirtilebilir  (Tekin, 

2006, s.34-35); 

 

 2.1.2.1. Pazarlamanın tüketiciler için önemi. Tüketiciler ürün ve hizmetleri 

istedikleri yer ve zamanda pazarlama ile kullanılan dağıtım kanalları vasıtası ile elde 

ederler. Pazarlamanın tüketiciyi doğrudan etkileyen yönleri mevcuttur. Bunlardan 

birisi pazarlama alanında meslek sahibi olmakla ilgilidir. Bir işe girebilmek için işe 

uygun kişi olduğumuzu göstermek kişinin kendi özelliklerini karşı tarafa kabul 

ettirmesi gerekir (Tekin, 2006, s.34-35). 

 

 2.1.2.2. Pazarlamanın işletmeler için önemi. Tüketicilerin istek ve 

ihtiyaçlarını belirleyip bu istek ve ihtiyaçlara göre üretim yapmak ve kar elde etmek 

pazarlama ile gerçekleşmektedir. İşletmeler için ürün veya hizmet üretmek kolaydır. 

Önemli olan ürün ve hizmetleri sunulacak olan kesime yani müşterilere uygun bir 

şekilde sunabilmek için pazarlama faaliyetine ihtiyaç vardır. İşletmeler, kitleler 

halinde üretim yapmaktadırlar fakat kitlereler halinde tüketimi gerçekleştirebilmek 

için pazarlama faaliyetine ihtiyaç duyulmaktadır. Çünkü pazarlama vasıtası ile 

birlikte tüketicilerin istek ve ihtiyaçları tespit edilmiş olunur ve buna göre üretim 

gerçekleşir (Tekin, 2006, s.34-35). 
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 2.1.2.3. Pazarlamanın ülkenin ekonomisi için önemi. Pazarlama faaliyeti, 

ülke genelinde üretici ve tüketici yapıların bir araya gelmesini sağlayarak, bir yandan 

gerekli ürün ve hizmetleri belirler diğer yandan ise bu ürün ve hizmetlerin tüketiciler 

yani hedef pazar ile buluşmasını gerçekleştirmektedir. Pazarlama faaliyeti, ülkedeki 

ekonomik yapılanmanın içinde alt bir yapılanma şeklindedir. Ekonomik 

yapılanmanın işleyebilmesi için üretim ilişkilerinde iletişimi gerçekleştirmektedir. 

Pazarlama ile birlikte ekonomik ve sosyal gelişimin oluşması sağlanmaktadır (Tekin, 

2006, s.34-35). 

 

 2.1.3. Pazarlamanın özellikleri. Alanyazında yer alan tanımlara göre 

pazarlamanın özelliklerini şu şekilde sıralamak mümkündür; 

• Pazarlama üretimden önce başlayıp tüketim sonrasıda devam etmektedir. 

• Bir taraftan müşteri istek ve ihtiyaçlarını karşılayıp müşteri memnuniyeti 

sağlarken diğer tarftan ise paydaşlarına değer oluşturur. 

• Pazarlama sürekli ve dinamik bir süreci tanımlamaktadır. 

• Pazarlama yanlızca kar amaçlı olarak ticari bir şekilde gerçekleşen bir 

aktivite değildir. 

• Pazarlama yönetim sürecinden ibrat olup sosyal bir ortamda 

gerçekleşmektedir. 

• Pazarlama mal hizmet fikir gibi ürünler üretir ve üretilen bu ürünleri 

fiyatlandırır, dağıtımını sağlar ve tutundurmak için faaliyetlerde 

bulunmaktadır (Nakip, Varinli ve Gülmez, 2012, s.3). 

 

2.1.4. Pazarlamanın faydaları. Üretici ve tüketicileri bir araya getiren 

pazarlama faaliyetinin alıcılar ve satıcılar açısından faydaları bulunmaktadır. Bunlar; 

 

2.1.4.1. Şekil faydası. Üretilecek ürünlerin hangi şekil ve boyutta üretileceği 

pazarlama bölümünden yararlanılarak yapılır. Üretim faaliyetleri pazarlamanın 

tüketicilerle irtibat halinde olmaları ile onların istekleri doğrultusunda hareket eder. 

Sonuçta tüketicinin istekleri doğrultusunda üretim yapılır (Satılmış, 2010, s.22-23). 



17 
  

 

 

 

 2.1.4.2. Yer faydası. Tüketim işlevini gerçekleştiren müşteriler çoğunlukta 

malın üretim yapıldığı yerden uzak olmaktadırlar. Bir diğer değişle tüketim işlevini 

gerçekleştiren müşterilerin ihtiyaçlarını karşılayacak ürün veya hizmetler tüketicilere 

yakın yerlerde üretilmezler. Mal ve hizmetlerin üretim yapılan yerden alınarak 

tüketicilerle buluşturulması pazarlamanın yer faydasını temsil etmektedir (Satılmış, 

2010, s.22-23). 

 

 2.1.4.3. Zaman faydası. Üretim zamanı belirli mevsimlerle kısıtlı olan 

ürünlerin bazı zamanlar gerekli olarak farklı mevsiminde tüketilmesi gerekmektedir. 

Pazarlama, ürünlerin depolanarak muhafaza edilerek her zaman tüketici ile 

buluşmasını sağlamalamaktadır. Bu durum pazarlamanın zaman faydasını temsil 

etmektedir. Tüketicinin istek ve ihtiyaçları zaman göre farklılaşsa bile farklı tüketici 

profilleri ne sahip hedef kitlenin talepleri zamana göre değişir. Bu durum 

pazarlanacak ürün ve hizmetlerin her süreçte hazır bulunması ile üstesinden 

gelinebilecek bir durumdur (Satılmış, 2010, s.22-23). 

 

 2.1.4.4. Mülkiyet faydası. Tüketicinin bir üründen faydalanarak tüketebilmesi 

için tüketiciye o ürünün satılması yani malın mülkiyetinin tüketiciye intikal 

ettirilmesi lazımdır. Pazarlama, bu süreci dağıtım ve satış işlemleri ile 

gerçekleştirmektedir. Bu unsur pazarlamanın mülkiyet faydası olarak ifade 

edilmektedir (Satılmış, 2010, s.22-23). 

 

 2.1.4.5. İtibar faydası. Bazı toplumlarda ürün veya hizmetlerin kullanılması 

ile birlikte tüketim işlevini gerçekleştiren kişilere belirli ölçülerde itibar 

sağlamaktadır. Örneğin, farklı yerlerde yaşayan tüketiciler toplumun lüks kesiminin 

alışveriş yaptığı yerlerden alışveriş yapması ile diğer insanlara karşı daha itibarlı 

göründüklerine inanmaktadırlar. Tüketicinin alım gücünü aşsa da toplumsal hayat 

içerisinde kabul görmek, arkadaş gruplarında itibar sahibi olabilmek için tüketiciler 

psikolojik olarak daha iyi hissedebilmek amacıyla bu şekilde bir davranışı tercih 

etmektedirler  (Satılmış, 2010, s.22-23). 
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 2.1.5. Pazarlama anlayışları. Pazarlama kavramı; üreticiler ve tüketiciler 

arasında geçen değişim sürecini ifade etmektedir. Üretimi gerçekleştiren firmalar bu 

değişimi ürün veya hizmeti tüketiciye sunma ve satış işlemini gerçekleştirme 

şeklinde uygularken; tüketicilerde ise bir istek veya ihtiyacın karşılanması ya da 

karşılanmaması ile birlikte davranışsal değişimler meydana gelmektedir. İstek ve 

ihtiyacı karşılanan tüketici tatmin olmuştur ve satın alma faaliyetine devam etme 

arzusu taşımaktadır. Tüketicilerin istek ve ihtiyaçları karşılanmadığı takdirde 

tatminsizlik oluşur ve tüketici aynı satın alma davranışını bir daha gerçekleştirmeme 

eğilimi göstermektedir. Tüketicilerin istek ve ihtiyaçları firmalara doğrudan yansır ve 

üretim kararlarını şekillendirir. Tüketicilerin istekleri zaman içerisinde birçok nedene 

bağlı olarak değişim gösterir. Bu değişim firmalar tarafından uygulanan pazarlama 

anlayışları ile birlikte olmaktadır. Bu anlayışlar zaman içerisinde şu şekilde bir 

değişim göstermiştir (Tekin, 2006, s.9-s.12); 

 

 2.1.5.1. Üretim yaklaşımı. Tarihsel sürecin başlangıcından 1950 li yıllara 

kadar süren bu yaklaşıma göre pazarlama faaliyetinin amacı üretimi iyileştirme ve 

dağıtım sitemlerinin etkinliği üzerinde yoğunlaşmaktadır. Özellikle ikinci dünya 

savaşı öncesinde arz talep dengesi açısından talep fazlası bulunmuş ve pazarda mal 

sıkıntısı oluşmuştur. Bu sebepten dolayı üretimi yapılan her şey satılmaktaydı. Pazar 

talebinin arzdan daha fazla olduğu ve ürün maliyetinin çok yüksek olduğu dolayısı 

ile maliyet düşürücü faaliyetlerin yapılması bu dönem durumu için uygundur. Üretim 

anlayışına sahip işletmemelere göre tüketici yani hedef kitle pazarda bulduğu her 

şeyi satın alacaktır. Bu yüzden işletmelerin yapması gereken uygun bir şekilde ve 

uygun dağıtım kanalları vasıtası ile ürün ve hizmetlerin pazara sunulmasıdır. (Tekin, 

2006, s.9-s.12). 

 

 2.1.5.2. Satış yaklaşımı. Zaman içerisinde kalite bir rekabet unsuru olmaya 

başlayınca işletmeler bir takım satış elemanlarını görevlendirerek ve onlara prim 

vererek satışları arttırma yoluna gitmişlerdir. Yoğun özendirme ve satış geliştirme 

faaliyetleri üzerinde duran bu pazarlama anlayışında ki temel maksat satışların en üst 
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seviyeye ulaşmasıdır. Bu anlayışa göre iyi bir pazarlamacı iyi bir satıcı olmalıdır. Bu 

zaman dilimi içerisinde satış yapabilmek için her türlü tekniğe başvurulabilir (Tekin, 

2006, s.9-s.12). 

 

2.1.5.3. Pazarlama yaklaşımı. Ancak 1980 li yıllara gelindiğinde artan 

küreselleşme olgusunun artması ve rekabetin küresel bir hale gelmesiyle işletmeler 

yeni bir pazarlama yaklaşımının farkına varmışlardır. Bu duruma ilaveten 

tüketicilerin bilinçlenmesinin artması da bu dönemin temel özellikleri arasındadır. 

Bu anlayışta, örgütsel amaçlara ulaşmak için rakip şirketlerin sunmuş oldukları ürün 

ve hizmetlerden daha yüksek standartlara çıkmak gerekmektedir (Tekin, 2006, s.9-

s.12). 

 

 2.1.5.4. Toplumsal pazarlama yaklaşımı. Sosyal pazarlama olarak ta bilinen 

toplumsal pazarlama, tüketicilerin istek ve arzularını belirleyip bunlara yönelik 

olarak ürün ve hizmetleri rakiplerinden ayırt edecek biçimde ortaya koyarken 

kişilerin ve toplumsal çıkarların göz önüne alınmasıda bu anlayışın temel 

özellikleridir (Tekin, 2006, s.9-s.12). 

 

 2.1.5.5. İlişkisel pazarlama yaklaşımı. İlişkisel pazarlama yaklaşımı, 

pazarlama yaklaşımları içerisinde belki de en önemli konuma sahip pazarlama 

yaklaşımdır. Bu yaklaşıma göre, tüketicilere ürün veya hizmeti sunmak ile birlikte 

pazarlama süreci sona ermemektedir. Pazarlama süreci müşteri ile devam eden 

sürekli ilişkilere dayanmaktadır. Yapılan çalışmalardan elde edilen bilgilere göre 

rakip firmaların müşterilerini ele geçirmek için yapılan faaliyetler mevcut müşteriyi 

elde tutmak için yapılan çalışmalara göre beş kat daha fazla maliyetlidir (Tekin, 

2006, s.9-s.12). 
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2.1.6. Pazarlamada yaklaşımlar. Pazar bölümlendirmesi, pazarın farklı 

fırsatlar taşıyan bölümlerinin ortaya çıkmasını sağlar. Rekabet satış potansiyeli ve 

karlılık bakımından elverişli pazar bölümleri belirlendikten sonra sıra hangi pazarda 

hangi politikanın uygulamasına karar verilmelidir (Kotler, 2000, s.227). 

1. Farklılaştırılmamış Pazarlama Politikası 

2. Farklılaştırılmış Pazarlama Politikası 

3. Yoğunlaştırılmış Pazar Politikası 

4. Özel Pazar Bölümü Politikası 

 

2.1.6.1. Farklılaştırılmamış pazarlama poltikası. Bu politika değişik 

özelliklerdeki tüketicilerin benzer ihtiyaçlarını benzer özellikte pazarlama bileşenleri 

ile karşıladıkları görüşüne dayanır. Bu yüzden farklı özelliklere sahip olan tüketiciler 

için mal hizmet dağıtım ve tutundurma yöntemleri geliştirmeye gerek yoktur. 

Standart bir pazarlama bileşenleri politikası ile tüm pazar hedef alınır. Bu politikanın 

tercih edilme özellikleri  şunlardır (Kotler, 2000, s.227); 

• Üretim ve pazarlama masraflarından tasarruf sağlanmaktadır. 

• Tüm pazarda iyi bir Pazar payı konumu sağlanması halinde yüksek karlılık 

elde edilmektedir. 

 

2.1.6.2. Farklılaştırılmış pazarlama politikası. Bu pazarlama politikasında, 

ise farklı özellikteki tüketici veya müşterilerin farklı pazarlama bileşenlerinden 

tatmin oldukları görüşüne dayanmaktadır. Bu yüzden farklı tüketici profiline sahip 

olan hedef kitlenin istek ve ihtiyaçları farklı pazarlama bileşenleri yardımı ile 

giderilmeye çalışılmaktadır. Farklı otomobil firmalarının farklı marka ve modellerle 

farklı tüketici profillerini hedef almaları bu politika gereği şeklinde yorumlanabilir 

(Kotler, 2000, s.227). 

 

2.1.6.3. Yoğunlaştırılmış pazarlama politikası. Bu politikada, İşletmeler 

pazarın tümüne ya da daha fazla sayıda pazar bölümlerine hizmet etmek yerine 

kaynaklarına uzmanlığına ve yeteneklerine bağlı olarak tek sayıda veya az pazar 
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bölümlerine yönelmektedirler. Bu şekilde çok sayıda pazardan azar azar pay elde 

edeceğine tek ya da daha az pazardan daha yüksek gelir elde edilmektedir 

(İslamoğlu, 2008 s.178-180). 

 

2.1.6.4. Özel pazar bölümü politikası. Bu Pazar bölümlendirme politikasında  

daha önce kimsenin fark etmediği ya da fark etse bile girmeye değer bulmadığı 

pazarlar olduğu için başlangıçta rekabet yoktur. Bu pazarda işletmenin kendisini 

konumlandırması oldukça kolaydır. Başka işletmeler kolay kolay bu pazara girmek 

istemezler (Altunışık, Özdemir ve Torlak, 2012, s.125). 

 

 2.1.7. Pazar bölümlendirme. Pazar bölümleme terimi; müşterilerin 

homojenliğinin bilinmesi olarak tanımlanır. Pazar bölümlendirmesinin rolü, mevcut 

müşteri tabanını veya potansiyel müşterileri benzer özelliklere sahip gruplar şeklinde 

bölmektir. Bunun yapılmasının nedeni, müşterilerin veya potansiyel müşterilerin 

farklı ürün türlerinin değerini algılamalarının farklı yollarına sahip olduğudur. 

Tüketicilere ürün ve hizmetlerin faydalarını onlara en iyi hitap edecek şekilde 

sunarak, şirketler daha iyi sonuçlar almaktadır (Johansson, 2017, s.10). 

Tüketiciler farklı istek ve ihtiyaçlara sahip olabilirler. Pazar bölümlendirmesi, 

potansiyel müşterilerin ortak ihtiyaçlarına göre pazarda göstermiş oldukları tüketici 

davranışlarındaki benzerliğin esas alınarak yapılması şeklinde yorumlanabilir. 

Bölümlendirme yapıldığında, her bölüm homojen özelliklere sahip tüketicilerden 

oluşabilmektedir.  Bazen bir işletme, değişik pazar bölümlerine birden fazla ürünle 

girer. Bu durumda her ürün ve hedef pazarın ayrı ayrı tespit edilmesinde fayda 

vardır. Her ürün için kullanılacak Pazarlama bileşenleri farklı olacağından 

tüketicilere daha ekili bir biçimde ulaşabilmek için pazardaki tüketiciler bölümlere 

ayrılır. 
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 2.1.7.1. Pazar bölümlendirmesinin yararları. 

• Şirketlerin ellerindeki kaynakları daha etkili bir biçimde kullanmalarını 

sağlar. 

• Pazar bölümlendirme esnasında rakip firmalar daha iyi tanınmış olur. 

• Pazara girerken amaçlar daha net biçimde belirlenmiş olur. 

• Pazarda faaliyet esnasında ya da sonrasında performans daha iyi bir şekilde 

değerlendirilir. 

Kısaca pazar bölümlendirmenin amacı; küçük pazar bölümlerinin birbirinden ayır 

edici niteliklerini belirlemek, bu niteliklere göre pazar bölümlerini saptamak, her 

bölümün büyüklüğünü ve değerini tespit ederek rakiplerin pazardaki durumlarına 

göre pazarda hizmet edilmeyen bölümleri seçmektir (Torlak, Altunışık ve Özdemir, 

2002, s.124-126).  

 

 2.1.7.2. Pazar bölümlendirme kriterleri. Pazar bölümlendirme için pazarın 

bazı özelliklere sahip olması gerekmektedir. Bu özelliklerin varlığı doğrultusunda 

yapılan pazar bölümlendirme daha rasyonel olacaktır. Etkin bir pazar 

bölümlendirmesi yapılabilmesi için pazarın ölçülebilir, ulaşılabilir, ayırt edilebilir, 

yeterince büyük olması gerekmektedir (Torlak, Altunışık ve Özdemir, 2002, s.124-

126). 

Tablo 1.  

Pazar Bölümlendirme Kriterleri 
 

TÜKETİCİ PAZARI ENDÜSTİRİYEL PAZAR 

Demografik Faktörler: 

Yaş, Cinsiyet, Gelir, Eğitim 

Coğrafi Bölge: İklim Bölge, Müşteri Tercihi 

Psikografik Faktörler: 

Kişilik, Motivasyon Hayat Tarzı 

Örgüt Tipi: Büyüklük, Karmaşıklık 

Coğrafi Faktörler 

İklim, Bölge, Pazar Yoğunluğu 

Müşteri Büyüklüğü: Prosedürler, Satın Alma 
Miktarları 

Davranışsal Faktörler: 

Yarar, Tüketim Hızı 

Üretim İle İlgili Faktörler: Üretim, Araştırma ve 
İşletme Faaliyetleri 

  
Tablo 1 e göre pazar bölümlendirmenin farklı etkenlere göre değiştiği söylenebilir. 
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2.1.7.2.1. Coğrafi bölümlendirme. Coğrafi bölümlere ayırma anlaşılması en 

kolay pazar bölümlendirme yöntemlerindendir. Pazar, coğrafi olarak bölümlere 

ayrıldığında; müşteri ihtiyacı coğrafik olarak çeşitlendirilir. Bu bir ülkenin bölgesine, 

nüfus yoğunluğuna ya da iklimine göre olabilir. Nüfus yoğunluğu az olan yerlere 

yapılacak satışlar ve üretim harcamaları daha az olması beklenir. Ya da bölgelerin 

gelişmişlik durumlarına bakılarak ürün veya hizmet pazarlaması sürecinde göz 

önünde bulundurulması gereken farklı bir durum olarak değerlendirilebilir. İklim 

özellikleri açısızından yapılacak bir satış değerlendirmesi pazarın farklı bir şekilde 

bölümlere ayrılmasına sebep olabilmektedir (Beane ve Ennis, 1987). 

 

 2.1.7.2.2. Demografik bölümlendirme. Demografik bölümlendirme; yaş, etnik 

köken, milliyet, meslek, demografik faktörlerden oluşmaktadır. Bu nedenle, bu 

değişkenler göz önünde bulundurulduğunda, bir kuruluş hangi tüketiciyi hedef 

alacağını seçebilir. Örneğin, genç nesille ilgilenen bir kuruluş, tüketicileri 18 ve 45 

yaşları arasında, eski nesli ele alan bir organizasyon tüketiciler üzerinde 

yoğunlaşmak zorunda kalacaktır. Demografik Bölümlere ayırma, tüketicileri 

anlamak ve tatmin etmek için bir organizasyona yardımcı olur (Martin, 2011). 

 

 2.1.7.2.3. Psikografik ve sosyolojik etkenlere göre bölümlendirme. Pazarı 

oluşturan tüketicilerin, içinde yer aldıkları sosyal grup, yaşam biçimi ve kişilik 

özelliklerine göre gruplandırması söz konusu olabilir. 

Sosyal grup tüketicilerin içeresinde yer aldıkları sosyal gruba göre ihtiyaç duydukları 

mallar ve hizmetler değişir. Giysi ev eşyası alımları, eğlence ve okuma alışkanlıkları 

ve alışveriş yaptıkları perakendecilerin türü, sosyal gruplara göre değişir. Belirli bir 

sosyal grup için mal üretip pazarlarlar. Yaşam biçimi, tüketiciler, eylemleri, ilgileri, 

düşünceleri, öğrenim düzeyleri ve gelirleri bakımından belirli özellikler gösterirler ve 

belirli gruplar oluştururlar; dolayısıyla belirli bir yaşam biçimi geliştirirler. Bu 

durumda yaşam biçimi etkenine göre pazarın bölümlendirilmesi gerçekleşir. 

Psikolojik etkenlere göre tüm pazar etkili bir biçimde bölümlendirilebilir. Ancak bazı 

güçlüklerle karşılaşılır. Şöyle ki; 1- Psikolojik etkenlerin doğru olarak ölçülmesi 

güçtür. 2- Psikolojik özellikler ile tüketici ihtiyaçları arasında ilişki her zaman kesin 
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değildir. 3- Psikolojik etkene göre bölümlenmiş Pazar bölümlerine girmek olanaksız 

olabilir. Sözgelişi, belirli bir psikolojik özelliğe uygun olarak istemeyebilirler. Eğer 

üretici doğrudan bu gruba ulaşamıyorsa, aracıların kullanılması zorunlu ise, bu 

durumda dağıtım güçlükleri ortaya çıkar (Cemalcılar, 1999, s.49). 

 

2.1.7.2.4. Davranışsal bölümlendirme. Davranışsal pazar bölümlenmesi 

sürecinde ürün veya hizmetten elde edilen yarar göz önünde bulundurulmaktadır. Bu 

bölümlendirme anlayışının temelini tüketicilerin satın aldıkları üründen veya 

hizmetten temel bir fayda aradıkları şeklinde açıklanabilir.  

Bu yaklaşım, ürün veya hizmet sınıfına ilişkin olarak tüketicilerin değer sistemlerinin 

ve farklı markaların tüketiciler tarafından nasıl algılandığının pazarlama araştırmaları 

yapılarak ölçülmesini gerektirir. Fayda temeline göre bölümlendirme, pazarın 

tüketicilerin arzu ve ihtiyaçlarına göre düzenlenerek tüketicilerin arzu ettikleri yarar 

göre memnun edilmesine dayanır (Taşkın, 2009, s.45). 

 

 2.1.8. Pazarlama karması. Pazarlama karması ile ifade edilen, işletmenin 

tüm pazarlama faaliyetlerini içine alan yapı olarak ifade edilebilir.  

Pazar sunumu en popüler ve bilinen isimiyle ingilizce baş harflerinin oluşturulduğu 4 

p den (product, price, place, promotion) (ürün, fiyat, yer, tutundurma) 

oluşturmaktadır. Bu unsurlar tüketicilerin istek ve ihtiyaçlarına uygun pazar sunumu 

oluşturmak işletmeler için şarttır. Hedef pazar, içinde bulunan tüketicilerin birtakım 

tercihleri bulunmakta ve pazarlama yöneticileri bu tercihleri belirleyerek onlara en 

iyi pazarlama karmasını sunmaya çalışmaktadır. Pazarlama karması ilk ortaya çıktığı 

kırk yıl öncesinden bu zamana pazarlama düşüncesi, araştırma ve uygulaması 

üzerinde baskın etki oluşturmuştur. Pazarlama karması geçerliliği ispatlamış ve 

araştırmalarda tartışmasız bir düşünce olmuştur. Ancak ortaya çıkan yeni 

yaklaşımlar, işletmelerin küreselleşmesi ve müşteri ilişkileri faaliyetlerinin önemin 

anlaşılması gibi durumlar pazarlama alanında değişimleri meydana getirmiştir 

(Erdoğan, 2014, s.14-15).  Ayrıca yirminci yüzyılın son yıllarında önemli teknolojik, 

sosyal, demografik, politik ve ekonomik etkiler, hızlı teknolojik gelişmeler, 

tüketicinin ihtiyaçlarını, doğasını ve davranışlarını kökten değiştirmiştir. Yeni 



25 
  

 

 

tüketici varoluşsal, geleneksel pazarlama uyaranlarına daha ilgisiz ve markalara ve 

pazarlama ipuçlarına daha duyarsız olarak tanımlanırken, yeni tüketici davranışları 

üzerinde ailenin veya diğer referans gruplarının etkisi değişmekte ya da azalmaktadır 

(Christopher, 1989).  

Pazarlama karması, seçilen hedef pazardaki tüketicilerin istek ve ihtiyaçları 

doğrultusunda müşteri tatmini sağlamak amacıyla işletmenin kontrolünde olan 

değişkenlerden meydana gelmektedir. Bazı çalışmalar 4p yaklaşımının günümüz 

modern pazarlama anlayışını açıklamakta yetersiz kaldığını ileri sürerek 7p 

kavramını önermektedirler.  4 p ye ilave olarak diğer üç karma elamanı insan 

(people), süre. (process), fiziksel kanıtlardır (physical evidence). İlave 3 p nin 

eklenmesinin sebebi günümüzde önem kazanmaya başlayan hizmet sektöründe 

yaşanan gelişmeler ile olmuştur. Ancak bazı araştırmacılar 4P yaklaşımının firma 

odaklı bir yaklaşım olduğunu eleştirmişler ve bu yüzden 4C den oluşan tüketici 

odaklı bir yaklaşımı kabul etmelerine neden olmuştur. Bunlar; Müşteriye Fayda 

(Customer vaule) tüketiciye maliyeti ( cost to costumers) iletişim (Communucation)  

ve sağlanan kolaylık (convenience) kavramları ile ifade edilmiştir (Lauteborn dan 

akt. Altunışık, Özdemir ve Torlak, 2007, s.13). 

Tablo 2.  
Pazarlamanın 4P’sinin elemanları (Singh, 2012). 
 
Ürün Fiyat  Yer Tutundurma 

Tasarım Toptan Stratejiler Özel Teklifler 

Teknoloji Perakende Kaymağını Alma Cirolar 

Kullanışlılık  İnternet Nüfuz Reklâm 

Değer Doğrudan Satış Psikolojik Kullanıcı Denemeleri 

Sağlanan Kolaylıklar  Çoklu Kanallar Vasıtası İle  Doğrudan Posta 

Kalite   Beyannameler Afişler 
 
Tablo 2’ de pazarlama karması unsurlarına ait alt elemanlara yer verilmiştir. 
 

 2.1.8.1.Ürün. Ürün, tüketim faaliyetinin gerçekleşmesi için önemli bir yapı 

konumundadır. Bu yapı tüketicilerin istek ve ihtiyaçlarına göre şekillenip temel 

pazarlama karması unsurlarının yardımıyla piyasadaki yerini almaktadır. Ürün, 

tüketicilerin istek ve ihtiyaçlarının gidermek için kendilerine sunulan; ambalajı, 
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rengi, görünümü, fiyatı yedek parçası, servis hizmeti üretici ve satıcı işletmenin 

saygınlığı vb. Somut ve soyut ögelerin birleşiminden oluşan değişim özelliğine sahip 

birimi temsil etmektedir (Tekin, 2006, s.100). 

Ürünler, temelde tüketim ürünleri ve endüstriyel ürünler olmak üzere iki grupta 

toplanabilir. Endüstriyel ürünler işletmeler ya da kurumların mal veya hizmet 

üretebilmek amacıyla satın aldıkları malzeme hammadde, araç gereç danışmanlık ve 

onarım hizmetlerinden oluşur. Tüketim ürünleri ise nihai kullanıcılar olarak 

tüketicilerin kendileri yakınları ve aileleri adına satın alıp kullandıkları ve tükettikleri 

mal ve hizmetlerdir (Altunışık, Özdemir ve Torlak, 2007, s.77). 

 

 2.1.8.2. Fiyat. Ürün ve hizmetlerin tercihinde ve oluşturulduktan sonra pazara 

tüketicilerin beğenisine sunma işlevi fiyat kavramı tarafından etkilenebilmektedir. 

Fiyat, ürün ve hizmetlerin tüketiciler tarafından algılandığı parasal değeri ifade 

etmektedir. Tüketiciler malların fiyatlarıyla çok yakından ilgilenmektedirler. Nedeni, 

değişimde etkili ve verimli değişim sonuçlarına ulaşmaktır. Fiyat, bir rekabet aracı 

olarak kullanılır ve mal imajı yaratılmasında da yardımcı olur (Cemalcılar, 1999, 

s.13). 

 

 2.1.8.3. Dağıtım (Yer). Dağıtım, ürün ve hizmetlerin tüketiciler ile 

buluşmasını sağlamak için kullanılan her türlü yola denilmektedir. Tüketicilerin 

doygunluk sağlayabilmeleri için, mallar uygun zamanda uygun yerlerde ve uygun 

ölçüde satışa sunulmaları gerekmektedir. Bu sebeple pazarlamacı, yeterli sayıda ve 

en uygun maliyette malın üretilmesi için, üretim işiyle uğraşanlarla ilişki kurar, stok 

kontrol yöntemleri ve taşıma sistemleri geliştirir. Ayrıca, aracıları belirtir daha 

doğrusu dağıtım kanalını seçer ve fiziksel dağıtımı sağlayabilir.  

 

Mallar üreticiden tüketiciye doğru giderken sanki belirli bir kanaldan geçer, buna 

dağıtım kanalı denir. Malların kendiliğinden hareket etmeleri söz konusu değildir. 

Çeşitli aracı pazarlama işletmeleri; toptancı, perakendeci, acente vb. eylemler 

yaparak malların sahipliklerinin elde ele geçmesini ve fiziksel hareketliliği sağlar  

(Cemalcılar, 1999, s13). 
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 2.1.8.4. Tutundurma. Tutundurma faaliyeti ürün ve hizmetlerin üretiminden 

satışına ve tekrar üretilip satılması ile birlikte devam eden bir süreci anlatır. 

Tutundurma faaliyeti aslında ürün ve hizmetlerin satışlarının kalıcı ya da uzun 

soluklu olabilmesi için işletmelerin gerçekleştirmiş olduğu faaliyetler bütününe 

denilebilir. Tutundurma faaliyeti diğer ürün ve hizmetlere göre işletmenin üretmiş 

olduğu ürün ve hizmetlerin müşterilerin gözünde daha olumlu bir izlenim 

uyandırması olarak tanımlanabilir. 

İngilizce “promotion” kelimesinin günümüzde “promosyon” olarak dilimizde 

kullanımı, toplum tarafından fiyat indirimi olarak algılanmakla beraber, pazarlamada 

tutundurma olarak ele alınan kavram tüketici gözünde ürün ve marka farkındalığı 

yaratarak markanın değerini artırmaya yönelik çalışmalardır (Civelek, 2016, s.22). 

Pazarlama iletişimi, süreçlerinin bir unsuru olarak tutundurma, faaliyetleri sürekli 

olarak bilgi mesajlarının değiş tokuşu olup, şirkete anında ve daha geniş çapta bilgi 

vermektedir. Tutundurma, piyasa ve satın alma sürecinde kendi lehine olan ürün ve 

hizmetler hakkında olumlu tutumlar oluşturmak için şirket ile çevre (tüketici) 

arasındaki iletişim sürecidir (Novak, 2011). 

Tutundurma, bir iletişim faaliyetidir. İşletmelerin tüketici istek ve ihtiyaçlarına göre 

mal veya hizmet üretebilmesi, işletmelerin tüketici ile bir iletişim içerisinde olmasına 

bağlıdır. İşletmeler üretecekleri mal veya hizmetlerin özelliklerini, pazardaki hedef 

kitlesinden elde edilen bilgi veri tabanına göre gerçekleştirirler (Çini, 2009, s.40). 

Ürün veya hizmet tutundurma sürecinin gerçekleşmesi için destekleyici ve yardımcı 

olan tutundurma karması elemanları reklam, halkla İlişkiler, kişisel satış ve satış 

geliştirme gibi faaliyetlerin önemi vardır. Tutundurma faaliyeti alıcı ve satıcının 

karşılıklı etkileşimi sonucunda ürün veya hizmetin piyasada kalıcı halde kalması için 

gerçekleştirilen bir iletişim sürecinin sonucu olarak tanımlanabilir. 

Tutundurma bir iletişim süreci faaliyetidir ve farklı çevresel özellikler söz konusu 

olduğunda reklama ait mesajların oluşturulmasında iletişim güçlükleriyle 

karşılaşılmaktadır. Bir iletişim sürecinde şu unsurlar yer almaktadır (Aytuğ,1997, 

s.215-216); 
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1) Kaynak: Meşajı gönderen yapıyı temsil eder.  

2) Şifreleme: Mesajın uygun bir biçime sokulmasıdır.  

3) Kanal: Mesajın hedef kitleye aktarılması için kullanılan vasıtalardır.  

4) Mesaj: Sözcükler, resim ve seslerin anlamlı bir bütün oluşturmasıdır.  

5) Şifrenin Çözülmesi: Mesajın alıcı tarafından yorumlanması sürecidir.  

6) Alıcı: Mesaja maruz kalan hedef kitledir. Mesajın gönderilmek istenilen 

tarafı belirtir. 

7) Geri Besleme: Mesajın alıcılar tarafından nasıl yorumlandığını kaynağın 

bilmesinin sağlanmasıdır. 

Tutundurma, müşterilerin kuruluşun kullandığı ürünlerden haberdar olmalarını 

sağlamakla ilgilidir. Daha özel olarak, herhangi bir tutundurma stratejisinin hedefleri 

şu şekilde belirtilmiştir (Aytuğ,1997, s.215-216); 

• Satışları arttırmak; 

• Pazar payını korumak veya geliştirmek; 

• Marka bilinirliği oluşturmak veya geliştirmek; 

• Gelecekteki satışlar için elverişli bir ortam yaratmak; 

• Pazarı bilgilendirmek ve eğitmek; 

• Rekabet avantajı yaratmak 

• Rakip firmanın ürünleri veya pazar pozisyonu; 

• Promosyon verimliliğini arttırmak. 

Herhangi bir tutundurma stratejisi tanıtım hedeflerini karşılamak için uygun bir 

tanıtım stratejisi oluşturulmalıdır. Tutundurma, tanıtım mesajını iletmek için 

kullanılan farklı tanıtım kanallarının birleşimidir. Tutundurma içerisinde farklı 

araçları barındırmaktadır. Bunlar; tutundurma karması elemanları olarak 

adlandırılmaktadır (Rowley, 1998). 

Reklam: Herhangi bir tanımlanmış sponsor tarafından herhangi bir kişisel olmayan 

sunum ve fikir, mal veya hizmet tanıtımını kapsamaktadır. Profesyonel haber 

bültenleri ve dergilerin sayfaları reklam bilgi ürünleri için kullanılan ortak araçlardır 

(Rowley, 1998). 
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Doğrudan pazarlama: Belirli müşterilerden ve potansiyel müşterilerden biriyle 

iletişim kurmak veya bir yanıt almak için posta, telefon veya kişisel olmayan iletişim 

araçlarının kullanılmasını kapsamaktadır (Rowley, 1998). 

Satış promosyonu: Bir ürünü denemeyi veya satın almayı teşvik etmek için kısa 

vadeli teşvikler ile sınırlı bir süre boyunca bir veritabanına erişim için yapılan 

indirimler şeklinde açıklanabilir (Rowley, 1998). 

Halkla ilişkiler ve tanıtım: Bir şirketin imajını veya ürünlerini, ürünle ilgili, sergiler 

ve kuruluşların ürünleri hakkındaki makalelerini, profesyonel kişiler ile şirket içi 

haber bültenlerinde tanıtmak veya korumak için tasarlanmış programları 

kapsamaktadır (Rowley, 1998). 

Kişisel Satış: Satış yapmak amacıyla bir veya daha fazla muhtemel alıcıyla yüz yüze 

etkileşimleri temsil eder. Bu Satış temsilcilerinin, genellikle bir destek işlevi ile 

birlikte, satış endüstrisinde iş-ticaret pazarlama işlemlerinde yaygın olarak 

kullanılmaktadır (Rowley, 1998). 

Sponsorluk: Bir etkinlik veya kişi ile ilgisiz bir kurum veya gönüllü kişilerin, sanat, 

spor ve hayır kurumları açısından ortak olduğu finansal veya harici desteği ifade 

etmektedir  (Rowley, 1998). 

 

 2.1.9. Müşteri odaklı pazarlama karması. Pazarlama süreçleri açısından 

yapılan değerlendirme sonucunda artık firmaların giderek müşterinin istek ve 

ihtiyaçlarını ön plana aldıkları görülmüştür. Firmalar açısından yapılan 

değerlendirmede 4p olarak adlandırılan pazarlama karması pazarlama alanındaki 

gelişim ve müşteri odaklılık ile birlikte müşteri açısından bir pazarlama karmasını 

daha değerlendirilmesini gerekli kılmaktadır. Müşteri değeri, 4P kuralındaki ürünün 

müşteri odaklı tanımındaki karşılığı olarak ele alınabilir. Ürün ya da hizmetlerin 

tüketiciye karşı bir değer ifade etmesi ya da tüketicinin gereksinim duyduğu bir şeyi 

karşılaması gerekir. Bu sebeple, pazarlama stratejisinin ilk basamağında, sunulan 

ürün veya hizmetin müşterinin hangi talebine karşılık olarak geldiğini ve ona sunulan 

değerin karşılığını tanımlamak gerekir (Alabay, 2010). 
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 2.1.9.1. Müşteri maliyeti. Müşteri maliyeti, 4P kuralındaki “fiyat” unsuruna 

denk gelmektedir. Doğru bir pazarlama tüketiciye en uygun maliyette ürün veya 

hizmet sunulması demektir. Rekabetin giderek arttığı küresel ekonomide, maliyeti 

minimuma çekmek ve gereksiz maliyet meydana getiren bütün unsurları kaldırmak 

gerekir. Gereksiz maliyetin ortadan kalkması sadık müşteriyi meydana getirmektedir 

(Alabay, 2010). 

 

 2.1.9.2. Müşteriye kolaylık. Müşteriye kolaylık kuralı, 4P’deki “yer”in (yani 

dağıtımın) müşteri odaklı tanımının karşılığıdır. Ürün ya da hizmetlerin doğru 

zamanda ve yerde müşteriye uygun bir biçimde ulaştırılması için izlenecek yolu 

temsil etmektedir. Doğru zamanda, doğru ürünü, doğru müşteriye ürün ve hizmetleri 

ulaştırmak müşteriye kolaylık olarak değerlendirilmektedir  (Alabay, 2010). 

 

 2.1.9.3. Müşteri iletişimi. 4P deki tanıtımın 4C’deki karşılığı olan bu anlayış 

tüm tanıtım faaliyetlerinin esasında müşterinin olduğu ve buna göre tanıtımının 

yapılması gerekmektedir.  Hedef kitleye yanlış bilgi aktarmaktan uzak olmak temel 

anlayıştır. Kuruluşlar müşteriye değer sunduğunda müşterilerin güvenini kazanacak 

ve böylece talep sürekli hale gelecektir (Alabay, 2010).  

 

2.1.10. Genişletilmiş pazarlama karması. Ürünlerde pazarlama karması 4p 

olarak adlandırılırken gelişen hizmet sektörü ile birlikte hizmet pazarlaması için 

ürünlerde kullanılan 4p yetersiz kalmıştır. Bu yüzden hizmetlerin pazarlanması 

sürecinde 3p denilen bir pazarlama karması daha oluşturulmuştur. Bunlar; 

genişletilmiş pazarlama karması olarak alanyazında yer almaktadır (Kazmi ve Panda, 

2009, s.38). 

 

 2.1.10.1. İnsan (People). Herhangi bir hizmet sunumunun önemli bir bileşeni 

uygun personelin ve insanların kullanılmasıdır. Organizasyonun rekabetçi bir 

yapıdan avantaj elde etmek istemesi durumunda, doğru personeli işe almak ve 

hizmetlerinin sunulmasında uygun şekilde eğitilmesi önemlidir. Tüketiciler, 
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etkileşimde bulundukları çalışanlara dayalı olarak karar verirler. Personel, Uygun 

kişilerarası becerilere, yeteneğe sahip olmalı ve Tüketicinin beklentilerini 

karşılayacak konu ile ilgili bilgiye sahip olmalıdır (Kazmi ve Panda, 2009, s.38). 

 

 2.1.10.2. Süreç (Process). Hizmetin sunulmasında organizasyona yardımcı 

olmak ve satın alma işleminin gerçekleşmesi için sistemlerin sunmuş olduğu 

kolaylıkları temsil etmektedir. Müşterilerinin eski kredisi sona erdiğinde, kredi 

kartlarını otomatik olarak gönderen bankalar son kullanma tarihlerini ve yenilemeyi 

tanımlamak için verimli bir süreç gerektirir. Eski kredi kartlarının yerini alan verimli 

bir hizmet, şirkette müşteri sadakatini ve güvenini artıracaktır. Süreç, tüketicilerin 

hizmeti alım sırasında sistemin sunmuş olduğu avantajlardan yararlanarak ürün veya 

hizmete talep etmede rol oynayan önemli bir unsurdur. Bu şekilde hizmetlerin 

sunumu ile sürekli olarak tüketim işlevini gerçekleştirecek ve işletmeler bu yol ile 

diğer işletmelerden farklılaşacaktır (Kazmi ve Panda, 2009, s.38). 

 

 2.1.10.3. Fiziksel kanıt (Physical evidence). Fiziksel kanıt, kurumun 

kararlarını yeniden vermesini sağlayan hizmet karmasının bir unsurudur. Tüketicinin 

hizmet alım sürecinde satın alma işlemini ve hizmetten faydalanmasını etkileyen bir 

faktördür. Fiziksel kanıtlar, hizmet karmasının temel bir bileşenidir. Tüketiciler, 

hizmet organizasyonunun ilkesel planı üzerinde bir etkisi olacak olan, hizmetlerin 

sunulması konusundaki görüşlerini temel alarak oluşturdukları algılardır (Kazmi ve 

Panda, 2009, s.38). 

 

2.1.11. Güncel pazarlama yaklaşımları 

 2.1.11.1. İlişkisel pazarlama. Güncel pazarlama trendlerinden olan ilişkisel 

pazarlama; hedef grup ile ürün veya hizmet sunan firmaların devamlı ilişkisine 

dayanan bir süreci temsil etmesi şeklinde yorumlanabilir. Firmalar üretim yapıp 

satışlarını sürekli hale getirmesi, mevcut müşteri potansiyelini koruyup onlarla 

sürekli ilişki halinde kalmaları ile meydana gelecek ve bu sayede tabandaki 

müşteriler korunacak ve yeni müşteri elde edimi sağlayabilir. 
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İlişkisel pazarlama, tüketicilerin firmaya olan inancını sağlama konusunda değişmez 

bir pazarlama anlayışı olarak yer almaktadır. Esasen ilişkisel pazarlama yaklaşımı 

yeni müşteriler elde edilirken mevcut müşterinin korunmasını benimseyen bir 

pazarlama yaklaşımıdır (Yurdakul, 2007).  

İlişkisel pazarlamada tüketicinin güveni, tüketicilerin sadakatinden daha öncde 

gelmektedir. Bu durum tüketiciyi pozitif yönde etkilemektedir. Hali hazırdaki 

Müşteriyi kaybetmeme çalışmaları, hizmetlerde yeni değerler oluşturabilme ve veri 

tabanı yönetimi çalışmaları, başarılı bir ilişkisel pazarlama için önemli bileşenlerdir 

(Ünüsan ve Sezgin, 2007, s.186). 

İlişkisel pazarlama, reklam satış tutundurma, halkla ilişkiler ve doğrudan 

pazarlamanın kombine bir elementidir. Tüketicilere ulaşmak için daha etkili ve daha 

gerekli bir yoldur. Bu pazarlama türünün merkezinde müşteriyle gelişen ve devam 

eden ilişkiler vardır.  

İlişkisel pazarlama süreci üç temel unsuru barındırmaktadır; 

• Geniş bir demografik, yaşam tarzı ve satın alma bilgisini kaydeden ve çapraz 

referans veren, mevcut ve potansiyel tüketicilerden oluşan bir veri tabanının 

belirlenmesi ve oluşturulması gerekmektedir. 

• Tüketicinin özelliklerine ve tercihlerine bağlı olarak yeni medya kanalları 

aracılığıyla bu kişilere farklı mesaj iletimi yapmak. 

• Tüketici edinme maliyeti ve satın almalarının ömür boyu değerini izlemek 

için her ilişkiyi takip etmek gerekmektedir (Copulsky ve Wolf, 1990). 

 

2.1.11.2. Deneyimsel pazarlama. Deneyimsel pazarlama, yeni ve heyecan 

verici bir kavramdır. Tüketicilerin markaları nasıl deneyimlediğini anlama ve bunun 

için cazip marka deneyimlerinin nasıl sağlanacağının belirtilmesi, rekabetçi bir 

pazarda sunduklarını farklılaştırmak için önemli bir durumu temsil ettiğinden dolayı 

akademisyenler ve pazarlama uygulayıcıları açısından önemli görülmektedir 

(Schmitt, 2010). Deneyimsel pazarlama, müşteri ihtiyaçlarını ve isteklerini kârlı bir 

şekilde belirlemek ve tatmin etmek için onları iki yönlü olarak ele almaktır.  

Deneyimsel pazarlama satın alma sürecinde markaya talep oluşturma konusunda, 

diğer satın alma sürecini gerçekleştiren müşterilerin iyi veya kötü deneyimlerine 
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dayanır. Kişilerin birbirlerine aktardıkları deneyimler sonucunda satın alma veya 

ürün veya hizmete karşı fikir değiştirme gerçekleşmektedir. Bir ürün veya marka ile 

ilgili deneyim hem doğrudan hem de dolaylı olabilir. Doğrudan bir deneyim, ürünle 

bir çeşit fiziksel temas olduğunda, dolaylı deneyim ise bir reklamda sunulmuş bir 

deneyim anlamına gelir (Brakus, Schmitt ve Zarantonello, 2009). Deneyimsel 

pazarlamanın gerçekleşebilmesi için tüketicilerin deneyimlerini farklı tüketicilere 

aktarmaları gerekmektedir. Bu durum doğrudan ya da dolaylı olarak sosyal medya ve 

internet hizmetleri kitle iletişim araçları vasıtasıyla çeşitli şekilde gerçekleşmektedir. 

Deneyim pazarlamasında tüketicinin ürün veya hizmetin satın alınma sürecinde 

etkilenmesi bir dizi süreç ile gerçekleşmektedir. Bu süreç aida olarak kısaltılmıştır 

(Smilansky, 2009, s.5). 

Farkındalık Oluşturmak (Awarness): Tüketicinin dikkat ve ürün ve hizmet 

hakkındaki farkındalığı bu süreç içerisinde önemli olan reklamlarla çekilir. 

İlgi: (İntrerest): Ortak değer, paylaşım alanı oluşturarak ve tüketicilere ürün veya 

hizmet ile ilgili faydaları göstererek tüketicinin ilgisinin çekinmesi hedeflenmektedir. 

(Halkla ilişkiler bu süreç için çok önemli bir işleve sahiptir.) 

Arzu: (Desire): Bu süreçte, müşterilerin ihtiyaçlarını tatmin edecek olan ürünü veya 

hizmeti istediklerini ikna etmekten oluşmaktadır. 

Eylem (Action): Müşterileri bir satın alma sürecine yönlendiren tüm önemli 

aşamaların kullanıldığı bölümdür (yüz yüze satış veya satış promosyonları) 

Smilansky, 2009, s.7). 

 

 

 

 

 

 

 

 

Canlı Marka 

Deneyimi 
(Doğrudan ya da 

Dolaylı) 

REKLAM 

CANLI YAYIN 

DİJİTAL 

REKLAM 

HALKLA 

İLİŞKİLER 

Şekil 2. Talep kanalları (deneyim gerçekleştirme sürecinde (Smilansky, 2009, s.6). 

Şekil 2 de doğrudan veya dolaylı pazarlama stratejilerinin reklam, halkla ilişkiler, canlı 

yayın ve dijital reklam gibi unsurlardan oluştuğu söylenebilir. 
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2.1.11.3. İçsel pazarlama.  İçsel pazarlama, tümsel ve hizmet pazarlamasının 

önemli bir unsuru konumundadır. Örgüt içerisinde çalışan personelin iç müşteri 

olarak tanımlandığı ve onların ihtiyaçlarının karşılanması gerektiğini bildirir (Baran 

ve Arabelen, 2017). Kuruluşların personeline yönelik olarak yaptığı bir dizi faaliyeti 

kapsamaktadır. İçsel pazarlama ile çalışanların memnuniyetinin sağlanması ve örgüte 

olan bağının yükseltilmesinin hedeflendiği pazarlama biçimi şeklinde ifade edilebilir.  

Kurumların karlı satışlarının ardında örgüt içi personelin varlığı ve verimliliği son 

derece etkilidir. İşte bu yüzden piyasada iyi bir konumda bulunabilmek isteyen 

kurumlar ilk önce iç müşteriye yönelik olarak sağlıklı faaliyetler gerçekleştirmek 

zorundadırlar.  İçsel Pazarlama Faaliyetleri ile birlikte personellerin memnuniyet 

düzeylerinin arttırılması hedeflenmektedir. Bununla birlikte işten aldıkları 

memnuniyet, mutlu çalışanların oluşmasını sağlamak ile birlikte mutlu müşterinin 

oluşmasına zemin hazırlayacaktır (Kurşunoğlu Yarımoğlu ve Ersönmez, 2017). 

İçsel pazarlama sürecinde iç müşterinin tatmin olması için örgütler farklı 

uygulamalardan yararlanmaktadırlar; 

 

2.1.11.3.1. Eğitim. Eğitim, bir hizmet stratejisinin bütünsel bir görünümünü 

geliştirerek çalışanlara yardımcı olabilmektedir. Her bireyin diğerlerine göre rolünü 

anlamalarını sağlayarak bireylerin firma içerisindeki çeşitli fonksiyonlardan haberdar 

olmaları eğitimle sağlanır (Cronin ve Taylor, 1992). Çalışanlara verilecek eğitim 

desteği vasıtasıyla kendilerini mesleki alanda yeterliliğe kavuşturacak fırsatların 

sağlanması ve kişinin görevde yükselebilmesi için verilecek temel bilgi ve beceriler, 

verilecek olan eğitim faaliyetleri ile sağlanır. Bu durum hem kurumun personel 

bulmak için ayıracağı zamanı ve ekonomik kayıpları minimize eder ve personelin 

örgüte bağlanmasında olumlu bir sonuç oluşturabilecektir. 

 

 2.1.11.3.2. Personel güçlendirme. Çalışanların işlerinde yetkilendirilmesi, 

onların memnuniyeti ile doğrudan bağlantılıdır. Güçlendirme, çalışanı asıl tatmin 

edebilecek parasal olmayan motivasyon araçlarından birisidir. Çalışanların 

kendilerinin, müşterinin içinde bulunduğu koşullara dayanarak karar verme yetkisine 

sahip olmaları durumunda, denetçiye veya ilgili makamlara her bir karar verme 
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durumunda, çalışanlar daha iyi müşteri memnuniyeti sağlayabilecektir. İçsel 

pazarlama uygulama yeteneği, çalışanların yetkilendirilmesi ile yakından 

bağlantılıdır (Varey ve Levis, 1999). Personel güçlendirme personelin sahip olduğu 

yetkinin kalıcı olarak arttırılmasına dayanır. Yani, personel bulunduğu konumdan 

başka bir konuma geçiş yapar. Bu duruma örgüt içerisinde terfi de denir. Bununla 

birlikte geçici olarak yapılan yetki aktarımı ile birlikte personelin, karar verme 

uygulama ayrıca mesleki becerisinde artış olacaktır. Personel kendisini önemli 

hissedeceğinden ötürü örgütsel aidiyet duygusunda artış olması beklenebilir. 

 

 2.1.11.3.3. Sosyal ihtiyaçlar. Aynı iş ortamında çalışan kişiler arasında 

karşılıklı olarak gerçekleşen, saygı, sevgi sağlanan şirketlerde başarı seviyeleri 

diğerlerine göre daha yüksektir. Kabul edilebilir bir çalışma ortamı insanın psikolojik 

ve biyolojik özellikleri göz önünde bulundurularak gerçekleştirilmesi sürecinde 

önem taşır. Kişilerin gereksinim duyduğu sosyal ihtiyaçların karşılanması çalışanları 

daha verimli bir hale getirecektir (Pekmezci, Demireli ve Batman, 2008). 

 

 2.1.11.4. Gerilla pazarlama. Gerilla pazarlamanın ana anlayışında gerilla 

savaş stratejisi ve uygulanan safhalar bulunmaktadır. Gerilla pazarlama adeta bir 

savaşçı gibi dikkati farklı bir yöne yana çekmeye çalışır. Bunu gerçekleştirirken de 

farklı, şaşırtıcı taktiklerden yararlanmaktadır (Çeltek ve Bozdoğan, 2012). 

Kavram olarak gerilla pazarlama, yenilikçi reklam strateileri kullanırsak hedef kitle 

üzerinde çok büyük bir etki oluşturmayı amaçlarken, giderleri ise minimum düzeyde 

tutmayı amaçlamaktadır (Hutter ve Hoffman, 2011). Gerilla pazarlamanın hedefi, 

olağan dışı yöntemler kullanarak, teknolojinin vermiş olduğu modern yöntemler ile 

birlikte düşük bütçe ile çok büyük etkinin kazanımı şeklinde ifade edilebilir. 

Gerilla pazarlama, daha sık olarak küçük işletmeler tarafından tercih edilen 

geleneksel pazarlama yöntemleri yerine geleneksel olmayan yöntemlerin 

kullanılmasına dayanmaktadır. Günümüzde küçük kuruluşların yanında büyük 

kuruluşlarda gerilla pazarlamadan faydalanmaktadırlar (Reşber, 2013, s.1). 

Başlangıçta gerilla pazarlama, küçük işletmeler tarafından tercih edilmekteydi. 

Çünkü küçük işletmeler küçük bütçelere sahipti. Fakat gerilla pazarlama ile birlikte 
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büyük sonuçlar elde edilmiştir. Bu yüzden günümüzde artık büyük şirketlerde gerilla 

pazarlamayı kullanmaktadırlar. Gerilla pazarlama ile birlikte dikkat çekmeye 

çabalayan şirket profili yerine müşterilere kendini cazip hissettiren bir anlayış hâkim 

olmuştur (Belic ve Jönsson, 2012, s.15). Bundan anlaşıldığı gibi gerilla pazarlama 

alışagelmişin dışında bir stratejiye sahip bir pazarlama tekniğidir. Fakat pozitif yönde 

kazanımlarının yanında ayrıca negatif etkilere de sahip olduğu söylenebilir. 

Gerilla pazarlamanın pozitif etkileri bulunmaktadır. Bunlar; sürpriz etki, yayılma 

etkisi ve düşük maliyet etkisidir. Bu unsurlar, gerilla etkisine yol açmaktadır. Bir 

gerilla etkisi, geleneksel olmayan reklamcılılık ile nispeten düşük bir maliyetle 

yüksek düzeyde bir dikkat oluşturmaktadır. Düşük maliyet, reklamın ucuz olması 

gerektiği anlamına gelmez. Reklam çok paraya mal olabilir ama aynı zamanda 

binlerce insanın çıkarlarını yakalayabilir. Sonuçta, maliyet tüm insanlar arasında 

bölünürken, ulaşılan kişi başına maliyet düşük olmaktadır (Hutter ve Hoffmann, 

2011). 

 

 2.1.11.5. Gerilla pazarlamanın pozitif Etkileri 

 2.1.11.5.1. Sürpriz etkisi. Şaşırtıcı etkiyi elde etmek için şirketler, çevre ve 

duyumsal pazarlama kullanmaktadırlar. Bu tür gerilla pazarlama, enstrümanları sıra 

dışı konumlarda yerleştirilir. Çok hızlı büyüyen bir pazar sektörü olarak görülmekte 

ve düşük maliyet nedeniyle bir şirket geniş bir hedef kitleye ulaşabilmektedir (Hutter 

ve Hoffmann, 2011). 

 

 2.1.11.5.2. Yayılma etkisi. Kampanya maliyetlerini arttırmadan reklama 

maruz kalan bireylerin sayısını arttırmanın bir yolu olan yayılma etkisidir. Gerilla 

pazarlaması sürprizleri tetikler, yani bir alıcı çok şaşırırsa, o zamanlar arkadaşlarına 

ve ailesine deneyimlerinden bahsetmekten çok mutlu olmaktadır. Bu sebeple gerilla 

pazarlamanın hızlı ve ucuz bir şekilde yayılma etkisi göstermektedir. Yayılma etkisi 

ağızdan ağıza pazarlamayı başlatır. Bu süreci uyarmaya çalışan diğer pazarlama 

yöntemleri viral pazarlama ve gerilla halkla ilişkilerdir (Hutter ve Hoffmann, 2011). 
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 2.1.11.5.3. Düşük maliyet etkisi. Son olarak olumlu gerilla pazarlama etkisi, 

düşük maliyettir. Pazarlama bütçesini düşük seviyede tutan bu araç, pusu 

pazarlamasıdır. Pusuya pazarlaması, bir şirket veya bir markanın etkinliklerde, 

örneğin spor etkinliklerinde görülmesine fakat bu görülme için ödeme yapmamasına 

dayanır (Belic ve Jönsson, 2012, s.18). 

 

 2.1.11.6. Gerilla pazarlamanın negatif etkileri. Bazı zamanlarda, gerilla 

pazarlamanın kullanılması etik problemleri yanında getirdiği gibi tüketiciler 

tarafından benimsenmeyen ve olumsuz sonuçlar doğuran bazı durumları meydana 

getirdiği ifade edilebilir. 

Olumsuz etki oluşturabilecek farklı unsurlar bulunmaktadır. Bu unsurlarda etik 

problemlerın yanında markaya karşı olumsuz bir bakış açısı yerleşmesine neden 

olabilir. Bu, tüketicillerin istenmeyen reaksiyonlar vermelerine yol açabilir. 

Kampanyalarda korku çekiciliği kullanan bazı kuruluşlar gerilla pazarlamayı 

kullanabilir. Bu sebeple tüketiciler kızgın, rahatsız, korku ya da üzgün 

hissedebilmektedirler. Bu tür pazarlama kampanyaları, markasına karşı olumsuz ve 

daha kötü duyguları yaratabilir.  Bunun yanı sıra gerilla pazarlama kullanmanın bazı 

olumsuz etkileri daha mevcuttur. Örnek olarak kampanya reklamının yolun ortasına 

yerleştirildiği zaman kazaların oluşması kaçınılmazdır (Ay, Aytekin ve Nardali, 

2010). 

 

 2.1.11.7. Sosyal pazarlama. Sosyal pazarlama, genel olarak pazarlama 

tekniklerinin sosyal hadiseleri yönlendirme üzere kullanılması şeklinde açıklanabilir 

(Kurtoğlu, 2007).  

Pazarlamanın sosyal ilkelerini göz önüne alınarak gerçekleştirilen sosyal pazarlama, 

hadiseleri toplumsal fayda oluşturmak şeklinde çıkarım yapan ve bu yönde davranış 

değişiklikleri oluşturmayı temel almaktadır. Sosyal pazarlama öncelikli olarak devlet 

kurumları veya sivil toplum kurumları tarafından gerçekleştirilmektedir. Bu 

pazarlama biçimi, sosyal özellikli reklamlar ile birlikte sağlanmaktadır. Temel amaç, 

reklamlar aracılığı ile iletilmek istenilen mesajın doğru ve hızlı bir şekilde 

aktarılmasıdır (Yıldız ve Deneçli, 2011).  
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 Sosyal pazarlama, bir düşünce ve inancı benimsetebilmek ya da kuruluşların sosyal 

içerikli konularda sponsorluk hizmetleri vermeleri şeklinde mal ve hizmetin 

pazarlanması ya da inanç, fikrin hedef kitleye aşılanması durumudur. Bu aşılanma, 

farklı kişi ve kanallar vasıtasıyla oluşturulur ve davranışsal değişiklikler bu şekilde 

gerçekleşmektedir. Sosyal pazarlama, sosyal bir konuyu etkileyebilen ve 

pazarlamacılar tarafından etkilenen bir kavram özelliği taşımamaktadır. Kendi 

içerisinde sınıflandırılan birçok faktör kişisel davranışlara yön verebilmektedir. Bu 

faktörler üst düzey, orta düzeyde ve diğer faktörler şeklinde ayrılmaktadırlar. Üst 

düzey etki gücüne sahip faktörler; teknolojik yenilikler, bilimsel keşifler, ekonomik 

baskılar, yasalar, gelişmiş altyapılar, kurumsal iş uygulamalarındaki değişiklikler, 

yeni okul politikaları ve müfredatları, kamu eğitimi ve medyadır. Orta düzeydeki 

faktörler ise aile üyeleri, arkadaşlar, komşular, kanaat liderleri, sağlık hizmeti 

sağlayıcıları, eğlendiriciler, sosyal medya arkadaşları oluşmakta ve hedef kitleleri 

dinlemeyi, gözlemlemeyi veya bakmayı hedefleyen diğer kişiler tarafından 

oluşmaktadırlar (Smith, 2011, s.23). 

 

 2.1.11.8. Nöro pazarlama. Çağımızda artık sosyal medya, elektronik ticaret, 

sosyal sorumluluk gibi kavramların hayatımıza dâhil olması ve bu kavramların 

öneminin daha da artması ile birlikte artık pazarlamanın 4,0 döneminde 

bulunmaktayız. Pazarlama 4,0’ın temel düşüncesinde insanların duyuları yer 

almaktadır. Bu durum, nöro pazarlama kavramı ortaya çıkarmaktadır. Geleneksel 

pazarlama süreci, insanların satın alma davranışlarının açıklamakta yetersiz 

kaldığından dolayı bu kavram ön plana çıkmıştır. Nöro pazarlama kavramı, insan 

beyinin pazarlamada kullanılan uyarıcılarına verdiği tepkileri anlayabilmek için nöro 

biliminde kullanılan tekniklerin tüketiciye uygulanmasını esas alan bir yöntemdir 

(Taş ve Şeker, 2017). 

Nöro pazarlama, ürün ve hizmetlerin tüketiciler tarafından algılanması evresinde 

beyin tarafından verilen tepkilerin teknolojik araçlar kullanılarak değerlendirildiği ve 

ürün ve hizmetlerin bu tepkiden sonra müşteri pazarına sunulup değerlendirilmesini 

esas almaktadır. Bu şekilde gerçekleştirilen araştırmalarla birlikte ürün ya da hizmete 

karşı tüketicinin tepkisinin bilinmesi ve pazarda kalıcı olunması hedeflenmektedir. 

Nöro pazarlamada tüketicilerin ürün ve hizmetleri satın alma sürecinde vermiş 
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oldukları tepkileri değerlendirmede farklı tekniklerden yararlanmaktadır. Yüz okuma 

teknikleri ve mimik analizi ayrıca göz izleme gibi kişilerin uyaranlara vermiş olduğu 

fiziksel tepkileri kaydeden biyometrik ölçümler ve kişilerin uyaranlara karşı beyinde 

görüntülenen sinirsel hareketleri kayıt altına alan nöro görüntüleme tekniklerinden 

yararlanılmaktadır (Tunalı, Gözü ve Özen, 2016). 

 

2.1.11.9. Retro pazarlama. Retro pazarlama, eskiden moda olan ürün ve 

hizmetlerin yeniden moda haline gelmesi ile birlikte yeniden tüketilmesine dayanan 

bir pazarlama biçimi şeklinde tanımlanabilir.  

Bu pazarlama türünde nostalji haline gelmiş olan ürün ve hizmetlerin yeniden hayata 

geçirilmesi yer alır. Retro pazarlamada ürün ve hizmetlerin nostaljik bir şekilde 

piyasaya sürülmesi hedeflenmektedir. Retro ürün ve hizmetler geçmiş zamanda 

yaşanılan bir anıyı ya da bir ürünü hatırlattığından dolayı tüketiciye haz duygusunu 

yaşatabilir. Bu sebeple şirketler marka kimliği ve marka kişiliği oluşturma 

aşamasında tüketiciye daha çok keyif verebilmek için retro pazarlama yönteminden 

faydalanmaktadırlar (Sarıçiçek, Çopuroğlu ve Korkmaz, 2017). 

Eski zamanda var olan bir markanın veya bir uygulamanın zamanımızda yeniden 

tüketicinin kullanması olarak bilinen retro pazarlama farklı şekilde tüketiciye 

ulaşmaktadır. Bunlardan biri retro ürünün ortadan kalkmadan önceki formların biri 

ile hayata geçirilmesidir. Nostalji uygulaması beğeni kazanırken diğer taraftan da 

tüketicide hayal kırıklığı duygusunu oluşturabilir. Çünkü günümüz tüketicisi 

teknoloji bağlantısı ile ürünü anlamlandırmaya çalıştığından duygusal olarak eksikler 

risk faktörü oluşturmaktadır. Bazı zamanlarda ise firmalar kuruluş yıl dönümünde 

eski bir ürünü günümüz teknolojisi ile kullanarak yeniden piyasaya sürmesi 

durumuna rastlanır. Buna retro nova denilmektedir. Günümüzde tüketicilere şimdiki 

teknoloji ile sunum yapıldığından dolayı tüketicide tatmin oluşumu 

gerçekleştirebilmektedir (Tümbek Tekeoğlu ve Tığlı, 2016). 

Retro pazarlama firmalar tarafından çeşitli sebeplerle tercih edilebileceği 

görülmektedir. 

1. Mevcut kaynaklardan (ürünlerden, hizmetlerden) yararlanmanın bir durumu 

olabilmektedir. 
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2. Ürünün aslı kendini piyasada kanıtladığından daha yeni bir ürünün piyasaya 

sürülmesi aşamasında başarılı olabilmek ve risk faktörlerini azaltmanın bir 

yolu olarak görülmektedir. 

3. Marka yönetimi sürecinde retro pazarlama marka mirasını muhafaza etmenin 

bir seçeneği olabilmektedir. 

4. Rakip firmaların benzer stratejilerine karşı nostaljik bir ürün ortaya 

çıkartılabilir (Brown, Kozinets ve Sherry, 2003). 

 

 2.1.11.10. Yeşil pazarlama. Güncel pazarlama yaklaşımlarından biri olan 

yeşil pazarlama kuruluşların faaliyetlerini gerçekleştirirken üretimden satışa kadar 

doğal çevreye zarar zarar vermemek ve oluşturulan mal ve hizmetlerde zararlı 

bileşenlerin bulunmaması yani doğal yapının önemini vurgulamaktadır.  Yeşil 

pazarlama sosyal sorumluluk projeleri gibidir. Kuruluşlar bu şekilde farkındalık 

oluşturabilmektedirler. Yeşil pazarlama kavramı, son on yılda dünya çapındaki çevre 

bilincindeki dramatik artışın bir sonucu olarak meydana gelmiştir. Tüketiciler, 

çevreyi korumanın önemini giderek anlamış, şirketler, faaliyetlerinin çevreye olan 

etkisini giderek daha fazla dikkate almışlardır (Osman ve Diğerleri, 2015). 

Kuruluşların toplum içerisinde kabul edilmelerinin önem kazanması ile birlikte yeşil 

pazarlama ve toplumsal pazarlama kavramlarının gelişip kendilerine yer bulmaları ile 

sonuçlanmıştır. Uzun vadeli olarak toplumsal pazarlama ya da bir diğer adı ile sosyal 

pazarlamada kuruluşlar bir yandan müşterilerin istek ve ihtiyaçlarını temin ederken 

bir yandan ise kar elde etmek durumundadırlar. Yeşil pazarlama kavramı toplumsal 

istek ve ihtiyaçların karşılanması sürecinde değişim meydana getirerek basit olarak 

bunlara uyulması ile doğal çevreye en az zarar vererek yapılan faaliyetlerdir (Yüksel, 

2009, s.1). Yeşil pazarlamanın temel amacı, tüketicileri uzun vadeli ilişkiler temeline 

odaklanarak, ürün tüketimi bağlamında çevreyi korumanın önemini sunmaktır. 

İletişim sürecinde sadece müşteri ile temas halinde değil, Bu süreçte paydaşlar ve 

girişimcilere karşı yapılan faaliyetlerde çevreye önem verildiğinin vurgulanması 

gerekmektedir (Moravcikova ve Diğerleri, 2017). 

Yeşil pazarlama stratejisi iki temel özelliği içermektedir. Firmalar müşteriyi tatmin 

edecek bir ürün geliştirmek zorunda kalırlar. Tüketicilerin ihtiyaçları ayrıca çevre 

üzerinde minimum olumsuz etki ile tatmin edici bir şekilde karşılanması ve bununla 
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birleşmesi gerekmektedir. Ürünün kalitesini ve firmanın çevreye olan bağlılığını 

vurgulamak için müşterilerin zihninde bir algı yaratılmasıdır (Menon ve Menon, 

1997). Yeşil pazarlama stratejisi ürün ve hizmet üretilirken; bir yandan tüketicilerin 

ihtiyaçlarını en iyi şekilde karşılarken bir yandan da çevresel tahribin önüne geçmeyi 

amaçlamaktadırlar. Bu şekilde piyasa içinde diğer kuruluşlar arasında farklılaşması 

söz konusu olabilir. 

 

 2.1.11.11. Etnik pazarlama. Ülkeler arasında sınırlar olmasına rağmen 

sınırlara yakın yerlerde sınırlar arasındaki etkileşimin daha sık olduğu görülmektedir. 

Ülkelerin sahip oldukları alanlar büyüdükçe içerisinde farklı anadile sahip, farklı 

etnik kökene sahip kültür grupları doğal görünmektedir. Dil ayrıca yaşanılan kültür 

nedeniyle farklı ihtiyaçlara ve algılamalara sahip hedef grupların bir hedef pazar 

olarak değerlendirilmesi ve bu pazarda etkinliği arttırmaya yönelik olarak pazarlama 

uygulamaları geliştirmeye etnik pazarlama denmektedir. Hemen hemen bütün 

ülkelerde nüfus yoğunluğu nedeni ile daha baskın olan kültürün yanında nüfusun 

azlığı nedeni ile alt kültür halinde kalan kültürlere yönelik ürünler üretmek, dağıtım 

kanalları kurmak ve medya mecraları geliştirmek ya da mevcutları farklılaştırarak 

kullanmak gerekli olabilmektedir. Bu yaklaşımın temel amacı kitlesel üretim ve 

tanıtım yapıldığında tüketim anlamında olumlu tepki alınamayacak pazar bölümleri 

için ayrı pazarlama uygulamaları geliştirerek dezavantajlı durumun avantajlı hale 

getirmesidir (Altunışuk, Özdemir ve Torlak, 2007, s.158). Etnik pazarlama, hedef 

grupların kültürel kökeninin ışığında, bir ülkede yaşayan kültürel azınlıkların özel bir 

pazarlama karmasıyla ele alınmasıyla farklılaştırılmış bir pazarlama türüdür. İki 

neden, etnik pazarlamanın artan önemine yol açmıştır. Birincisi, etnik gruplar daha 

büyük hale gelmiş ve daha fazla satın alma gücü kazanmıştır. Bu durum da firmalar 

ve pazarlamacılar gözünde çekiciliğinin artmasına neden olmuştur. İkincisi, 

pazarlama alanı gittikçe ilerlemiştir. Bu, diğer şeylerin yanı sıra, giderek daha küçük 

pazar paylarına odaklanılması anlamına gelmektedir (Mirela, Alina & Otilia, 2012). 

Etnik pazarlama ile daha küçük grupların farklılaşan istekleri karşılanırken kuruluşlar 

ise hem hedef kitlelerinde farklılaşmaya giderken hem de sağladıkları kazanç 

açısından farklılaştığı sonucuna varılabilir.  
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 2.1.11.12. Mobil pazarlama. Mobil telefonların yaygın halde kullanılması ve 

fazlalaşan özellikleri, yeni pazarlama uygulamalarının da artmasına neden olmuştur. 

Her geçen gün firmaların düzenlediği kampanyaları içeren mesajlar cep telefonları 

aracılığı ile tam da hedef kitleye ulaşmaktadırlar. Bu tür mesajların medya 

mesajlarına maruz kalınarak geri dönüş oranına göre daha yükse bir geri dönüşüm 

sağlandığı bilinmektedir. Örneğin, televizyon da duyulan bir kampanyadan 

yararlanmaya kalkışan hedef kitle mobil iletişim teknolojisinde daha yüksektir. Bu 

durumun nedeni ise telefonlara gelen mesajların bireysel olarak algılanmasıdır. 

Aslında cep telefonları bir tür birebir pazarlama imkânı oluşturmaktadırlar. Bu 

alanda görsel, işitsel, mesajlar kullanılmakta tüm internet uygulamaları mobil hale 

gelmektedirler. Tüketiciler cep telefonların gün boyunca yanlarında taşımaktadırlar. 

Bu nedenle cep telefonlarına iletilen mesajlar yolu ile hedef kitlede yer alan bireylere 

mesaj göndermek çok kolaylaşmıştır. Maliyeti ucuz ve hızlı olduğundan dolayı ve 

ayrıca anında karşılık verme fırsatı oluşturduğu için tüketiciler tarafından tercih 

edilmektedir. Özellikle genç tüketicilerin daha iyi uyum sağladığı mobil pazarlama; 

oyun, resim, melodi gibi eğlenceye olanak veren yanlarıyla önemli bir potansiyel 

taşımaktadır (Altunışık, Özdemir ve Torlak, 2007, s.162).  

 

 2.1.11.13. Etkinlik pazarlaması. Günümüzde genellikle kullanılan mesaj 

uygulamaları ile firmalar tarafından hedef kitleye ulaşabilmek için farklı stratejiler 

denenmektedir. Geleneksel yollarından farklı olarak firmalar tarafından 

gerçekleştirilen yaratıcı iletişim süreci firmaların başarısı üzerinde etkiye sahiptir. 

Halkla ilişkiler faaliyetinin pazarlama ile birleşmesinden sonra kuruluşların 

kitlelerine ulaşabilmeleri için sponsorluk faaliyetleri önem kazanmıştır. Sponsorluk 

faaliyetinin organizasyona yönelik olarak uygulandığı süreçte spor, kültür, bilim, 

eğlence amacıyla gerçekleştirilen etkinliklerde genç kitleye erişmek marka iletişimini 

kolaylaştırdığı şeklinde ifade edilebilir. Etkinlik pazarlaması olarak adlandırılan 

pazarlama yöntemi ile oluşturulan iletişim sürecinde kuruluşların marka, imajı, satış 

gücünü arttırmanın yanında uzun süreli yararlar gerçekleştirilmektedir (Altunbaş, 

2008). Etkinlik pazarlaması ile birlikte şirketler farklı iletişim ve pazarlama 

stratejileri kullanarak tüketicilerde bir farkındalık oluşturmaya çalışırken birçok 

kişiyi barındırmış olan etkinliğin potansiyelini kullanarak marka veya kurum imajını 
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yansıtmaya gayret etmeye çalıştıkları söylenebilir. Etkinlik pazarlaması, geleneksel 

pazarlamadan farklı bir şekilde tüketicilere yoğun bir biçimde mesaj gönderiminin 

yerine onlara deneyim yaşatma amacı taşıdığı söylenebilir.  

Bu yüzden etkinlik pazarlaması işletmelerin çok kullandıkları bir pazarlama biçimi 

olarak yerini almıştır. Özellikle kendilerine boş zaman ayıran kişilerin beklentilerini 

yerine getirmek, kişilerin katılmış oldukları etkinlikten unutamayacakları bir 

deneyimi yaşamalarını ve sadık müşteri profilini oluşturmak, bu pazarlama 

yönteminin amacı haline gelmiştir (Yürük, 2015, s.2). 

 

2.1.11.14. Niş pazarlama. Niş pazarlama, daha büyük tüketicilerden (pazar 

bölümleri) oluşan belirli grupları temsil etmektedir. Benzer demografik özellikler, 

satın alma davranışı veya yaşam tarzı özelliklerine sahip pazar içerisinde farklılık 

arayan tüketici profilini bulup bu tüketici profiline göre üretim ve pazarlama 

işlemlerinin şekillendirilmesidir. Örneğin, kalite güvencesi, gıdanın üretim kaynağı 

ve şekli bir hedef kitlenin farklılaşan özelliği olabilir. Aynı satın alma davranışına 

sahip tüketiciler bile farklı şekillerde motive olabilmektedirler. Hedef Pazar 

bölümlerini anlamak, bir operasyonun muhtemel ihtiyaçları karşılamak için gerekli 

olan kaynaklara, menfaatlere ve iş unsurlarına sahip olup olmadığını belirlemede 

önemli bir faktördür (Thilmany, 2012). Niş pazarlama, bölümlendirilmiş pazarların 

arasında müşterilerin ihtiyaçlarının daha iyi anlaşılıp karşılanması için yapılan 

faaliyetler olarak açıklanabilir. Niş pazarlama stratejisi, belirli bir hizmet için 

tasarlanmış bir pazarlama yaklaşımı veya belirli bir azınlık pazar alt grubunu 

destekleyen özelliklere sahip bir pazarlama yaklaşımı olarak görünmektedir. Niş 

pazarlama bölümlenmiş pazarların içerisinde özel bir pazar bölümü olarak dikkat 

çekmektedir (Choudhary, 2014). Kuruluşların için oluşturulacak niş pazar bölümleri 

küçük bir pazarda olsa bile tanınmak ve gelir elde etmek açısından önemli bir yere 

sahiptir. Fakat niş pazarlama strateji için dikkat edilmesi gereken temel bileşenler 

bulunmaktadır;  

• Müşterileri tanımak; Genel pazarın bölümlendirilmesi ile işletme yöneticisinin 

iş girişiminin neler sunabileceğini hedeflemesine olanak tanımaktadır. 
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• İşletmenin piyasayı takip ederek neyi başarmayı umduğunu açık hedefler ve 

hedefler belirlemesi gerekmektedir. 

• Niş pazarlama stratejisi; işletmennin kaynakları, becerileri ve tercihleri ile 

hedef kitle uyuşuyor mu? Sorusunun cevabının bilinmesi gerekir (Thilmany, 

2012). 

Niş pazarlama stratejileri farklı alanlarda yapılabilmektedir. Bunlar (Choudhary, 

2014); 

Perakendeciler: Çoğu zaman perakendeciler de niş pazarlamacılar olarak çalışırlar. 

Başka yerlerde kolayca bulunamayan belirli ürünleri müşterilerin onları aramalarının 

kolay olduğu yerlerde bulunurlar. 

Web siteleri: İnternette, uzman olan web siteleri kolayca bulunabilir. Bu web siteleri, 

çok ince bir konuda en önemli bilgi kaynağı olduğuna dair bir bakış açısı sunacak 

şekilde tasarlanmıştır. 

Mühendislik firmaları: Birçok mühendislik firması niş pazarlamacılar olarak 

çalışmaktadır. Belirli mühendislik sorunlarına kesin çözüm sağlamaktadırlar. 

Örneğin, farklı türdeki makinelerin tasarımını sağlama konusunda uzmanlaşmıştırlar  

Profesyonel Hizmetler: Tıp uzmanı, gelişmiş muhasebe firmaları vb. kendi alanında 

uzmanlaşan niş pazarlamacıların birkaç örneğidir. Sadece sınırlı sayıda müşteriye 

hizmet vermektedirler (Choudhary, 2014). 

 

2.2. Viral pazarlama ve ağızdan ağıza pazarlama 

 2.2.1.Viral pazarlama. Viral pazarlama, geleneksel ağızdan ağıza 

pazarlamanın çevrimiçi ortama uygulanmasıdır. Viral pazarlama, gizli pazarlama, 

vızıltı pazarlaması ve viral reklamcılık gibi terimlerle tanımlanabilmektedir (Golan 

ve Zaidner, 2008). Viral pazarlama, bir salgının yayılmasına benzemektedir. Mevcut 

marka bilinirliğinde artışlar elde etmek için sosyal ağlardan yararlanmayı amaçlayan 

bir pazarlama tekniği olarak tanımlanabilmektedir (Sonawane ve Chaudhari, 2015). 

Viral pazarlama, kullanımı kolay ucuz ve hızlı olan ve genellikle küresel düzeyde 

tüketicileri de içeren mevcut dijital ağların kullanımı ile ilgilidir. Viral mesaj 

oluşturmak kolaydır. Çünkü bu yöntem ile müşterilerle etkileşime girerek ürün 
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hakkındaki bilgilerini paylaşma konusunda cesaretlendirme yapılmaktadır. Bu 

şekilde sosyal ağlar vasıtası ile kişiler arasında paylaşım doğal olarak 

gerçekleşmektedir (Hamed, 2017). 

 Viral pazarlama, tüketicilerin veya potansiyel tüketicilerin gerçekleştireceği satın 

alma faaliyetlerini şekillendiren önemli bir unsurdur. Bu pazarlama yöntemi ile ürün 

veya hizmet tüketimi hakkında bilgilenme çok kısa sürede ve çok hızlı bir biçimde 

olmaktadır. Viral pazarlama kavramı mesajın yayılması için sözlü iletişimin yerine 

bilgi ve iletişim teknolojilerinin kullanımına dayanan yeni bir kavramdır (Woerndl 

ve diğerleri, 2008). Viral pazarlama, yüksek potansiyeli olan güçlü bir pazarlama 

aracıdır. Viral pazarlama iletişimi; düşük maliyet, yüksek erişim, yüksek güvenilirlik, 

hesap verebilirlik, hızlı, kullanım kolaylığı ve küresel bir kitleye ulaşma yeteneği 

gibi avantajları ile pazarlamacılara birçok faydalar sağlayan bir pazarlama biçimidir 

(Dabholkar, 2011, s.5).  

Viral pazarlama, “mesajların kendi kendini kopyalayan viral yayılımı ile patolojik 

virüs ve bilgisayar virüslerinin yayılmasına benzer şekilde marka bilinirliğinde artış 

sağlamak için sosyal ağların kullanılmasına dayanan pazarlama tekniklerini 

içermektedir. Başka bir deyişle, bir şirket, müşterinin mesajını başka kişilere ileterek 

markanın popülerliğini çoğaltma aracı olarak tüketici iletişimini kullanmaktadır 

(Hennig-Thurau ve diğerleri, 2004).  

Viral pazarlama faaliyeti sadece pazarlama işini gerçekleştiren kişi ve kurumlara 

fayda sağlamamaktadır. Bu pazarlama yöntemi ile artık tüketicinin ürün ve hizmete 

olan mesafesinin artması ile birlikte satın alma sürecini kısaltan, tüketicilere zaman 

tasarrufu sağlayan ve diğer tüketicilerin ürün ve hizmetler hakkında çok hızlı 

bilgilenmelerini sağlayan bir pratik bir pazarlama yöntemi olarak tüketicilere birçok 

fayda sağlamaktadır. Viral Pazarlama, çeşitli platformlardan oluşmaktadır ve birçok 

şekilde yayılmaktadır; e-postalar, bloglar, sohbet platformları, reklam oyunları, 

kullanıcı forumları, şirket web siteleri, sosyal ağlar ve viral videolar. Tüm bu 

platformlar pazarlama yoluyla mesajları kullanıcıya veya potansiyel kullanıcılara 

göndermektedir. Elektronik ağızdan ağıza pazarlama olarak adlandırılan viral 

pazarlama elektronik bir iletişim yöntemidir. E-posta aracını kullanarak, doğrudan 

kişiden kişiye iletişimi gerçekleştirmektedir (Dabholkar, 2011, s.21).  
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 2.2.1.1. Viral pazarlamanın avantajları. Viral pazarlama tekniği, şirketler ve 

tüketiciler açısından birçok yarar sunmaktadır. 

• Tavsiyeden geçen birey, marka mesajını iletme maliyetini taşıdığı için çok az 

masraflıdır. Viral pazarlama, KOBİ'lere dağıtım maliyetlerini minimumda 

tutarken yeni bir müşteri setini hedefleme fırsatı sunmaktadır. 

• Geleneksel reklamcılıktan farklı olarak viral pazarlama, arabulucu bir teknik 

değildir. Bunun yerine, viral kampanyalar Internet'i kişiler arası onaylama 

yoluyla maruz bırakma konusunda çalışmaktadır. 

• Olumlu anlaşılan mesajlar ya da olumsuz karşılanan mesajlar sonunda 

tüketiciye ulaşmaktadır. Reklam içeren elektronik mesajların iletilmesi ücretli 

bir eylem değildir. Kişilerin mesajları birbirlerine kendi isteği ile yollamasına 

dayanır. Bu nedenle müşteriler tarafından olumlu karşılanabilmektedirler. 

• Mesajları birbirine iletenlerin; arkadaşların, aile üyelerinin ve çalışma 

arkadaşlarının hangisinin benzer ilgi alanları taşıdığının bilinmesine ve 

dolayısıyla gönderilen iletinin hedef tarafından okunma ihtimali daha 

artmaktadır. Bu nedenle viral mesajlar etkili hedefleme özelliğine sahiptir 

(Sonawane ve Chaudhari, 2015). 

• Geleneksel pazarlama ve promosyon teknikleri (bazı yüksek profilli 

işletmeler için yüzbinlerce lira olabilir) maliyetleri karşılaştırıldığında, viral 

pazarlamanın onlara önemli miktarda para kazandırabilir (Fairbank, 2008, 

s.14). 

 

 2.2.1.2. Viral pazarlamanın dezavantajları. Viral pazarlama, yanlış 

uygulandığında ya da uygulamanın başarısını etkileyebilecek olumsuz durumlarla 

karşılaştığında mesajın verilmesi ve başarısı gerçekleşmeyecektir. 

• Yaygın olarak kullanılmayan belirli bir yazılıma ihtiyaç varsa, insanların 

mesajı açamamaları ve mesajın içeriğini görememelerine sebebiyet verebilir. 

• İş ortamında birçok kişi viral pazarlama mesajları alır ve şirket anti-virüs 

yazılımı veya güvenlik duvarları insanların bu tür mesajları almasını veya 

görüntülemesini engelleyebilmektedir. 
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• Bir viral pazarlama kampanyasının başarılı olması için kullanımı kolay 

olmalıdır. Örneğin, promosyonun bir tür oyun veya yarışma olması 

durumunda, tavsiye talebinde bulunmak oyundan hemen sonra bir seçenek 

olmalı ya da bu durumu gerçekleştirmek için oynama koşulu aranmamalıdır 

(Sonawane ve Chaudhari, 2015). 

• Viral pazarlama, işletmelerin kampanyalarını görebilecek kişi sayısını kontrol 

etmediğinden dolayı olumsuz etki oluşturabilir (Fairbank, 2008, s.16). 

 

 2.2.1.3. Viral pazarlama stratejisinin unsurları. Viral pazarlama 

stratejilerinin başarılı olması için temel stratejilerin benimsenmesi gerekmektedir. Bu 

stratejiler ile birlikte benimsenen viral kampanyalar hedef kitleye daha gerçekçi ve 

etkili bir biçimde ulaşmasını sağlamaktadır. Etkili bir viral pazarlama stratejisinin 

sahip olduğu temel özellikler şunlardır (Wilson, 2000); 

• Ürünlerin veya hizmetlerin ücretsiz bir şekilde aktarımının sağlanması 

• Başkalarına zahmetsiz aktarım sağlanması 

• Küçükten büyüğe kolay bir şekilde ölçeklenmektedir. 

• Ortak motivasyon ve davranışlardan yararlanmaktadır. 

• Mevcut iletişim ağlarını kullanmaktadır. 

• Başkalarının kaynaklarından yararlanmaktadır. 

 

 2.2.1.3.1. Ücretsiz ürün ve hizmet aktarımını sağlamak. "Ücretsiz", 

pazarlamacının bilgisindeki en güçlü kelimedir. Çoğu viral pazarlama programı 

dikkat çekmek için değerli ürünler veya hizmetler sunmaktadır. Ücretsiz e-posta 

hizmetleri, Ücretsiz bilgi aktarımı, ücretsiz yazılım programı güçlü fonksiyonlar 

yerine getirmektedirler. Fakat tam sürümündeki kadar bu hizmetleri 

gerçekleştirememektedir. "Ucuz" veya pahalı olmayan deyimleri bir ilgi dalgası 

oluşturabilir, ancak "ücretsiz" genellikle daha hızlı etki oluşturmaktadır. Viral 

pazarlamacılar gecikmiş tatmin sürecini uygulamaya koymaya önem vermektedirler. 

Bugün kar edemezler, ya da yarın fakat ücretsiz bir şeyden bir ilgi alanı 

yaratabilirlerse ilerleyen aşamalarda kar elde edeceklerini bilirler (Wilson, 2000). 
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 2.2.1.3.2. Başkalarına zahmetsiz iletimi sağlar. Pazarlama mesajınızı taşıyan 

aracın aktarılması ve çoğaltılması kolay olmalıdır: e-posta, web sitesi, grafik, yazılım 

vb. Viral pazarlama, internette ünlüdür. Çünkü anlık iletişim çok kolay ve ucuz hale 

gelmiştir. Dijital format kopyalama işlemini kolaylaştırır. Pazarlama açısından bu 

durum pazarlama mesajınızı basitleştirmenize ve böylece kolayca ve bozulmadan 

iletebilmenize sebebiyet verecektir (Wilson, 2000). 

 

 2.2.1.3.3. Küçükten büyüğe kolay bir şekilde ölçeklenmektedir.  Viral 

pazarlamada orman yangını gibi hızlı bir şekilde yayılmak için, iletim metodu çok 

hızlı bir şekilde büyümek zorundadır. Mesajların ücretsiz bir şekilde daha geniş 

kitleye yayılması için öncelikle şirketler kendi personeline gereksinim duymaktadır 

(Wilson, 2000). 

 

 2.2.1.3.4. Ortak motivasyon ve davranışlardan yararlanır. Başarılı viral 

pazarlama planları, ortak insan motivasyonlarından yararlanmaktadır. İletimi için 

ortak motivasyon ve davranışlara dayanan bir pazarlama stratejisinin tasarlanması, 

mesajın daha etkili bir şekilde alıcı ile buluşmasını sağlamaktadır. Ayrıca kişilerin 

ortak inanç ve değerlerinden yararlanılarak oluşturulan viral mesajlar daha kısa 

sürede daha büyük etkinin oluşmasına neden olabilmektedir (Wilson, 2000). 

 

2.2.1.3.5. Mevcut iletişim ağlarını kullanır. Çoğu insan sosyal özelliğe 

sahiptir. Sosyal bilimciler bize her bir insanın yakın arkadaş, aile ve iş arkadaşları 

ağında sekiz ila on iki kişilik bir ağa sahip olduğunu söylemektedirler. Bir kişinin 

geniş ağı, toplumdaki konumuna bağlı olarak yüzlerce veya binlerce kişiden 

oluşabilir.  Örneğin bir garson, belirli bir haftada yüzlerce müşteriyle düzenli olarak 

iletişim kurabilir. Ağ pazarlamacıları, bu güçlü ve yakın ağların yanı sıra daha zayıf 

ağ ilişkilerini de bu insan ağlarının gücünü çoktan anlamışlardır. İnternet'teki 

insanlar da İletişim ağlarını geliştirmektedirler. E-posta adresleri ve favori web sitesi 

URL'leri toplarlar. Ortaklık programları, izin e-posta listeleri gibi araçlar vasıtası ile 

mesajların insanlarla etkileşimine ve daha hızlı bir şekilde yayılması 

gerçekleşmektedir (Wilson, 2000). 
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2.2.1.3.6. Başkalarının kaynaklarından yararlanır. En yaratıcı viral 

pazarlama planları oluşturmak için başkalarının kaynaklarını kullanılmaktadır. Ortak 

programlar, örneğin başkalarının web sitelerine metin veya grafik bağlantıları 

yerleştirilmektedir. Ücretsiz makaleler veren yazarlar makalelerini başkalarının web 

sayfalarına yerleştirmeyi amaçlamaktadırlar (Wilson, 2000). Bu şekilde, başka 

iletişim araçları ve imkânlardan faydalanarak daha çok hedef kitleye kendi 

mesajlarını, ürün veya hizmetlerini göstermiş olmaktadırlar. 

 

 2.2.1.4. Viral pazarlama döngüsü teorisi. Viral pazarlama döngüsü, bir 

ürünün kullanıcılarının birincil pazarlamacıları olduğu bir pazarlama teorisidir. Viral 

pazarlama döngüleri kullanan şirketler, kullanıcıların yeniden yayınlayabileceği 

popüler videolar ve içerik oluşturmaya çalışmamaktadır. Bununla birlikte, ürünü 

sürekli kullananların ve arkadaşlarının ve iş arkadaşlarının bunları kullanmak için 

onlara katılmaları için teşvik ederek, mesajın yayılmasına yardımcı olur. Viral döngü 

pazarlama planı kullanan küçük bir işletmelerin reklam ve satışa çok fazla yatırım 

yapması gerekmeyebilir. Ancak müşteri ilgisini çeken olağanüstü bir ürüne ihtiyaç 

duymaktadırlar. E-posta, blog ve sosyal medyanın büyümesiyle birlikte, tüketiciler 

pazarlama zincirinde yeni bir rol üstlenmiştir. Kullanıcılar aracılığıyla katlanarak 

yayılan "viral" içerik oluşturmak, herhangi bir pazarlamacı için aranan hedeftir. 

Ancak viral döngü pazarlaması, yalnızca bir sosyal medya ağında geçirilen bir 

videoya sahip olmaktan ibaret değildir (Lane, 2018).  Bu pazarlama döngüsü 

tüketicilerin farklı müşterilere etki oluşturarak bu pazarlamanın büyümesini ifade 

eden bir süreci belirtmektedir. Viral pazarlama Döngüsü teorisi şu unsurlardan 

oluşmaktadır (Lane, 2018) ; 

 

 2.2.1.4.1. Kullanıcı işlemleri. Pazarlamacıların viral pazarlama döngüleri 

oluşturabilecekleri birçok yol vardır, ancak herhangi bir pazarlama planının 

tüketicilerin ilgisini çeken içerik, ürün veya hizmetlerin bir arada olması gerekir. 

Siteye geri dönen ve harekete geçen müşteriler, bir viral pazarlama döngüsünün 

temelini oluşturur. Çünkü bu eylem, diğer kullanıcıları da dâhil etmeye teşvik edecek 

bildirimler oluşturmak için tasarlanmıştır (Lane, 2018). 



50 
  

 

 

  

 2.2.1.4.2. Bildirimler. Bildirimler, herhangi bir çevrimiçi viral pazarlama 

döngüsü planının hayati öğesidir. Bir tür, diğer kullanıcıları oyunu oynamaya teşvik 

eden, hizmeti deneyen veya arkadaşlarının ziyaret ettiği içeriğe bakan otomatik e-

postaları veya sosyal medya gönderilerini içeren sentetik bildirimlerdir. Yararlı olsa 

da, bu bildirimler bazı kullanıcılar için can sıkıcı olabilir ve güvenlerini kaybetme 

riski taşıyabilir (Lane, 2018). 

 

 2.2.1.4.3. Dönüşümler. Viral döngüler, oluşturdukları potansiyel müşterilere, 

daha sonra, çevrimiçi pazarlama planlarında kullanılan yaygın bir ölçüm olan, yeterli 

dönüşüm sağlamazlarsa, daha az etkili oldukları sonucuda varılabilir. Dönüşümler 

genellikle satışlarla ilgilidir. Ancak web sitesi kaydı, e-posta listesi kaydı veya sosyal 

medya içerik re-postlarını da içerebilir. Pazarlama planları, dönüşüm olarak neyin 

sayılacağını tanımlar. Örneğin, bir fotoğraf paylaşım sitesi için bir dönüşüm bir 

kullanıcı kaydı veya bir fotoğraf yükleme olabilmektedir. Bu hizmet için, kayıtlar, 

kullanıcı fotoğraf yüklemelerinden daha hızlı gerçekleşecek, ancak plan, kayıtlara 

ulaşmak için çok yoğun bir şekilde odaklanmışsa, hizmetin daha geniş bir pazara 

sunulmasına yetecek kadar fotoğraf yüklemesine yol açmayabilir. Viral genişleme 

döngüleri kullanıcı deneyiminin kalitesiyle büyümektedir (Lane, 2018). 

 

 2.2.1.5. Viral kampanya türleri. İki tür viral pazarlama kampanyası vardır. 

Bunlar; Organik Viral Kampanyalar ve Yükseltilmiş Viral (veya Kontrollü) 

Kampanyalardır (Stokes, 2012, s.239-241). 

 

 2.2.1.5.1. Organik viral kampanyalar. Organik viral pazarlama, pazarlamacı 

olmadan insanlar arasında (çoğunlukla ağızdan ağza) yayılan kontrolsüz bir 

pazarlama kampanyasıdır. Bu, kampanya türünde tüketicilerin iletişiminden 

kaynaklandığından, marka bilinirliğini önemli ölçüde artırabilecek düşük maliyetli 

bir uygulamayı temsil eder. Başarılı olduğunda, bu tür bir kampanya sıra dışı bir 

maliyetle muazzam bir marka değeri oluşturabilmektedir. İletişim, tüketiciler 

arasında doğrudan gerçekleştiği için, pazarlamacı, marka mesajlarını ve iletişim 
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akışını kısıtlamayacak şekilde markalarını bırakmaya hazır olmaktadır. Bu, viral 

kampanyanın başarısının sağlanması için hayati bir öneme sahiptir. Çünkü insanlar 

yeni bir ürünü denemeye ya da arkadaşlarının ya da güvenilir bir kaynağın onlara 

atıfta bulunması durumunda kampanya hedefini gerçekleştirme olasılığı daha yüksek 

olmaktadır (Stokes, 2012, s.239-241). 

  

  2.2.1.5.2. Yükseltilmiş (veya kontrollü) viral kampanyalar. Yükseltilmiş 

(veya kontrollü) kampanyalar stratejik olarak planlanmış, pazarlaması düşünülen 

markanın hedeflerini tanımlamış ve genellikle mesajdan (pazarlamacı tarafından 

takip edilebilen) farklı bir yönteme sahiptir. 

Bir viral kampanya, bir e-pazarlama stratejisinin önemli bir parçası konumudadır. 

Viral pazarlama kampanyaları çeşitli şekillerde olumlu etki göstermektedirler; 

• Doğru planlama ile bir viral kampanya arama motoru optimizasyonu stratejisi ile 

tüketicilere bol bağlantı sağlayabilir. 

• Viral kampanyalar, haber bülteni kayıtlarından tüketici tarafından oluşturulan 

medya ile yapılan işbirliğine, doğrudan kampanyalarla ilişkilendirilebilen satın 

almalara doğrudan yanıt verebilir (Stokes, 2012, s.239-241). 

 

 2.2.1.6. Viral pazarlama türleri. Farklı viral pazarlama türleri bulunmaktadır. 

Bunlar (Khaneja, 2016); 

 2.2.1.6.1. Mesajların İletimi. Bir mesajın, alıcı tarafından ikinci bir kişiye 

aktarılmasına dayanmaktadır. Orijinal alıcının ötesine geçen bu yöntem bir e-posta 

bülteni vb. Bir pazarlama malzemesi olarak ifade edilir. E-postanın en altında bir 

mesaj, kullanıcıyı, mesajını iletişim listesindeki diğer kişilere göndermeye teşvik 

eder.  Daha etkili bir yöntem ise insanların kendiliğinden öne çıktığı kısa, eğlenceli 

video kliplerdir. Mesaj aktarımı ile ilgili viral pazarlamasının bir örneği 

Nordstrom'un firmasının “Bir arkadaşınızla paylaş” düğmesi oluşturmaktadır. 

Mevcut müşteri tabanının kullanımıyla daha fazla abonelik çekmek için e-posta 

kampanyaları başlatılmıştır. Pazarlamacılar, ürün veya hizmet satışlarından sonra 
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müşterilerine iyi bir hizmet ağı sağlamak için iletişim aracı olarak e-posta 

kullanmışlardır (Khaneja, 2016). 

 

 2.2.1.6.2. Teşvik edici viral. Sözcüğün kendisinin de ifade ettiği gibi, bir 

iletiyi göndermek veya başkasının e-posta adresini sağlamak gibi harekete geçmek 

için kullanıcıya bir ödül sunulmaktadır. Bu durum, kişilerin yönlendirmelerini 

önemli ölçüde artırabilmektedir. Teşvik edici viral pazarlamanın bir örneği gilt 

groupe'nin “arkadaşlarını davet et, 25 dolar” al. Gilt groupe'a katılmaya davet ettiği 

her bir arkadaş için, şirket, arkadaşlarının ilk satın alımından sonra hesabını 25 dolar 

yatırarak şirketin pazarlanması için fırsat oluşturmuştur (Khaneja, 2016). 

 

 2.2.1.6.3. Gizli pazarlama. Gizli pazarlama'da, herhangi bir şeyin 

pazarlanmakta olduğu net bir şekilde belli değildir. Bu pazarlamanın amacı, marka 

adını açıkça göstermeden ürünü veya hizmeti tanıtmaktır. Örneğin: Sony Ericsson 

Company, 2002 yılında 10 şehirde 60 aktör ile gizli bir kampanya kullandı ve yoldan 

geçenleri durdurarak fotoğraflarının çekilmesini isteyen turistler oldukları söylendi. 

Bu şekilde, viral etkiyi kullanarak ürünü popüler hale getirmişlerdir (Khaneja, 2016). 

 

 2.2.1.6.4. Kullanıcı tarafından yönetilen veritabanı. Bu yöntem, bir veri 

tabanını kullanarak kişi listeleri oluşturarak, kullanıcıların çevrimiçi hizmet 

sağlayıcıları yardımıyla kendi başlarına oluşturdukları ve yönetebilecekleri 

veritabanına dayanmaktadır. Kullanıcı, üyelerini kendi topluluklarına katılmaya 

davet ederek, doğal olarak büyüdükleri ve diğerlerinin de kayıt olmalarını teşvik 

eden kendi kendi propagandasını yapan bir süreci temsil etmektedir (Khaneja, 2016). 

 

 2.2.1.6.5. Bloglar ve podcast'ler. Günümüzde çok sayıda insan, blog ve 

podcast kullanmaktadır. Bloglar, sadece gönderiyi değil aynı zamanda yayınları 

yorumlamayı ve kullanıcılara bu popülerliği kazandırma kabiliyetinden ötürü 

insanlara benzersiz avantajlar sunmaktadır. Podcast hizmetleri, müşterilerin internet 

dosyalarının ses ve videolarını paylaşarak mesajları yaymalarına olanak tanıdığı için 
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ünlü platformlardır. Pazarlamacılar, daha fazla sayıda kullanıcının pazarlama 

mesajlarını ve ürün hakkında bilgi içeren dosyaların yayılmasını sağlamak için 

bloglara benzer bir abonelik fikrini kullanmaktadırlar. Modern podcast hizmetleri 

arasında en ünlüsü Apple iTunes tarafından sunulanlardır (Khaneja, 2016). 

 

 2.2.1.6.6. Arama motoru optimizasyonu. Çevrimiçi kullanıcıların, 

pazarlamacıların internet arama motorları müşterileri arasında popülerlik kazanmak 

için kullandıkları bu yöntem yenilikçi bir yolu ifade etmektedir. Bu yöntemde, ilgili 

web sitelerinin ve ürünlerinin durumu, bu arama motorlarına ilk tıklamanın, bu web 

sitelerine yönlendirilecek şekilde yapılmasıdır. Bu, müşterileri çekmek ve mevcut 

müşteri tabanını tıklama esasına göre genişletmek için faydalı bir araç ortaya 

çıkmaktadır. Bu tür aramaları optimize edecek sistemlerin uygulamaları, bu tür 

mesajların yayılmasının ve aynı zamanda web sitelerinin yalnızca uygun anahtar 

kelimelerin kullanılmasıyla pazarlanmasını sağlayacaktır. Bu tür metotların başarısı 

büyük ölçüde popülerliğe, arama motorlarının güvenilirliğine ve sunulan müşteri 

tabanına bağlı olmaktadır (Khaneja, 2016). 

 

2.3. Ağızdan ağıza pazarlama 

Ağızdan ağıza pazarlama kavramının gerçekleşebilmesi için hedef kitlenin kendi 

arasında gerçekleştirmiş olduğu bir iletişim sürecinin olması gerekmektedir. Bu 

iletişim süreci ile birlikte ürün ya da hizmetler tüketicilerin deneyimlerine dayanarak 

iyi veya kötü olarak birbirlerine aktarmış oldukları düşüncelerle ürün veya hizmet 

alım süreci tüketiciler arasında yayılmaktadır. Ağızdan ağıza iletişim sözcüğü 

tamamen müşteri memnuniyeti ve şeffaf iletişim temelli yöntemlerle oluşturulur. 

Sözlü anlatımın gücü ve anlamı, konuşmacının ürün veya hizmetle ilişkisiyle 

ilgilidir, konuşmacının memnuniyeti, ürün ve hizmet konusunda olumlu olan 

mesajların iletilmesine yol açmaktadır (Özdemir ve diğerleri, 2016). Ağızdan ağıza 

iletişim, tüketicilerin satın alma kararlarını ve ürün kategorileri ve markalarına 

yönelik tutumlarını etkileyebilecek kritik bir bilgi paylaşım aracı haline gelmiştir 

(Kumar ve diğerleri, 2010). Kişiler arası iletişim ile birlikte ürün ve hizmet satışında 

önemli rol oynayan bu kavram, profesyonel pazarlama teknikleriyle tüketicilerin 
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birbirleriyle iletişimini bilinçli bir biçimde etkilenmesidir (Kozinets ve diğerleri, 

2010).  Bazen ise ağızdan ağıza pazarlamada, normalde birbiriyle bağlantılı ve daha 

yüksek bir sosyal konuma sahip olan bir fikir liderine ait, ürünlerin bilgilerini 

sunabilir, önerilerde bulunabilir, kişisel yorumlarda bulunabilir ve şirketlerin 

ürünlerini tanıtmasına yardımcı olan profesyonel bilgilerin diğer kişiler arasında 

yayılmasını sağlayabilir (Li ve Du, 2011). Ağızdan ağıza pazarlama yöntemlerinin 

kullanılması işletmelere bir takım avantajlar ve dezavantajlar sunmaktadır  (Lu, 

2018). 

 

 2.3.1. Ağızdan ağıza pazarlamanın avantajları. 

 2.3.1.1. Düşük maliyet. Burada “düşük maliyet” diğer pazarlama stratejileri 

ile karşılaştırılmaktadır. Ürünler ya da hizmetler kamuoyunda iyi bir üne kavuştuktan 

sonra, çok sayıda reklam ve reklam maliyetlerini işletmelerin uzun süreli gelişimi 

için arttırabilir Çünkü insanlar mesajları aktif olarak ya da yanlışlıkla diğer kişilere 

ileteceklerdir (Lu, 2018). 

 

 2.3.1.2. Yüksek güven. İnsanlar arkadaşlarından, aile üyelerinden veya 

tanıdık insanlardan gelen önerilere inanmaya eğilimlidir. Tüketiciler her zaman 

girişimcinin tam tersi konumunda olduğundan, iş dünyasından reklâm ve arkadaş 

tavsiyeleri arasında seçim yapıldığı zaman insanlar arkadaş tavsiyelerini tercih 

etmektedirler (Lu, 2018). 

 

 2.3.1.3. Hedef müşteriler. Her insanın kendi iletişim çemberi bulunmaktadır. 

Arkadaşlar ve yakın çevre arasındaki konuşmalar genellikle birbirleriyle ilgili iyi bir 

anlayışa sahip oldukları için en sevdikleri konularla ilgilidir. Örneğin, arkadaşınız, 

ilgilendiğiniz veya ihtiyacınız olan bir şirketi veya ürünü size önermesi ile birlikte 

yeni müşteri haline gelirsiniz (Lu, 2018). 
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 2.3.2.Ağızdan Ağıza Pazarlamanın Dezavantajları 

 2.3.2.1. Tek taraflı görünüm. İnsanların belirli ürün veya hizmet türleri 

hakkındaki görüşleri genellikle kendi bilgisi ve geçmişi ile sınırlı olmaktadır. 

İnsanların anlayamadığı mesleki bilgi, değer vb. dolayısıyla, bir ürün hakkındaki 

görüşler genellikle tek taraflı veya mikro görünüme sahip olmaktadır (Lu, 2018). 

 

 2.3.2.2. Çok fazla dağınıklığa maruz kalır. Yaygın etki ile ağızdan ağıza 

pazarlamanın bir yararı olabileceğinden ziyade bir kusuruda olabilir. Olumsuz bilgi 

kurulduktan ve yayıldıktan sonra, kurum için zararlı ve değişmesi zor olan olumsuz 

bir şirket imajı ile sonuçlanabilmektedir (Lu, 2018). 

 

 2.3.2.3. Kişisel önyargı. Ağızdan pazarlama kavramı, insanlar tarafından 

başlatıldığından beri genellikle kişisel özelliklerle ilgili olarak bilinmektedir. 

Davranış önyargısının yayılması, tüketicinin kişisel hisleri ve memnuniyetsizliği 

nedeniyle oluşan bir durumdur (Lu, 2018). Ürün veya hizmetten memnun kalmayan 

tüketici bu durumu çevresine bildirmesi ile birlikte diğer potansiyel tüketiciler 

tarafından ürün veya hizmete karşı önyargı oluşması gerçekleşecektir. 

 

 2.3.3. Ağız ağıza pazarlama yerine denk gelen diğer terimler. Literatürde 

ağızdan ağıza pazarlama kavramının yerine kullanılan benzer pazarlama kavramları 

bunmaktadır. Bunlar (Mosley, 2018); 

 

 2.3.3.1. Vızıltı pazarlaması. Bu, yöntem tüketicilerin bir ürün hakkında 

konuşmasını ve bu konuşmayı yaymasını sağlamaya odaklanmaktadır. Bu durum, 

çevrimiçi trafiğin kullanımıyla şirket farkındalığını arttırmaya dayanmaktadır. Bu 

genellikle videolar ve mizah gibi dikkat çekici araçlar tarafından yapılmaktadır 

(Mosley, 2018). 

 

 2.3.3.2. Viral pazarlama. Tüketicinin iletişim kurduğu herkesin ürün veya 

hizmetlerinin reklamını yaptığını ileri sürülmektedir. İnternet tabanlı işletmelerin 
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reklamlarının sosyal medya üzerinden kişilerin birbirne iletmesine dayalı olarak 

yayılması bu durumu açıklayabilir. Viral pazarlama orman yangını gibi 

yayılmaktadır (örneğin, komik Youtube videolarının kişile arasında yayılması.) 

(Mosley, 2018). 

 

 2.3.3.3. Blog pazarlama. Blog pazarlama, bir ürün veya hizmeti bir blog 

aracılığıyla tanıtma amacına dayanmaktadır. Örnek olarak, etkileyici ve marka elçisi 

konumunda olan blog yazarları, takipçilerine hızlı bir şekilde ulaşmaktadır. 

Bloggerlar, favori markalarına / bağlantılarına incelemeler ve reklam alanı 

sağlamaktadır. Blogger’ın takipçileri ise iletilen mesajları kendi iletişim çevresiyle 

paylaşma eğilimi göstermektedir (Mosley, 2018). 

 

 2.3.3.4. Sosyal medya pazarlaması. Bu pazarlama türü, sosyal medyadaki 

içeriğin kişilere ulaştırmanın bir yolunu sunmaktadır. Belirtildiği gibi, paylaştığınız 

içerik bildiğiniz ve güvendiğiniz bir kişi tarafından gönderildiğinde daha yüksek bir 

değere sahip olmaktadır. Bu tür pazarlamada, pazarlamanın merkezini, özellikle 

referans grupları oluşturmaktadır (Mosley, 2018). 

 

2.4. Spor endüstrisi ve spor pazarlaması.  

Spor endüstrisi, dünya pazarındaki en büyük endüstrilerden biridir.  Spor endüstrisi, 

sporun pazarlamasında yer alan insanların, faaliyetlerin, organizasyonun, iş 

dünyasının olduğu bir pazardır. Spor, pazarlama yoluyla fikirlerin, ürünlerin, 

hizmetlerin, pazarlanmasını sağlayan bir endüstridir (Muzafarhussain, 2013).  

Sektörler genellikle sundukları ürün ve hizmet türlerine göre kategorilere 

ayrılmaktadır. Ticari ya da tüzel kişiler, kar amacı gütmeyen kuruluşlar, dernekler, 

üreticiler, toptancılar, perakendeciler, devlet kurumları ve küçük işletmeler gibi bir 

sektörde yer alan çok çeşitli kuruluşlar olabilmektedir. Spor pazarlaması ile tek bir 

sektörde üretilen ürünlerin ve hizmetlerin benzer tüketici ihtiyaçlarının ve 

isteklerinin karşılanması amaçlanmaktadır. Spor endüstrisinin içeriği hakkında dar 

düşüncenin tuzağına düşmek kolay bir şekilde gerçekleşir. Örneğin, bazı 
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izlenimlerden spor endüstrisinin, spor salonlarından, kulüplerden, takımlardan, 

liglerden, sporculardan, spor kıyafetlerinden, ayakkabılardan, mallardan, spor 

derneklerinden, olimpiyat oyunlarından ve hükümet spor bölümlerinden biraz daha 

fazla bir yapı şeklinde görülebilir (Smith, 2008, s.14). Spor endüstrisi içerisinde yer 

alan diğer birimler şu şekildedir; 

• Devlet ve federal ya da ulusal düzeyde spor ve rekreasyon ile ilgili devlet 

bakanlıkları. 

• Baskı, televizyon, kablo, uydu ve internet dâhil olmak üzere medya. 

• Spor eğitimi veren üniversiteler ve özel kuruluşlar  

• Spor pazarı ya da tüketicilerin, yanı sıra spor fizyolojisi ve spor tıbbı gibi 

alanlarda çalışma yapan araştırmacılar. 

• Spor alanlarının yapımına katkıda bulunan ulaşım ve inşaat sektörleri. 

• Spor sponsorluğu yaparak katkıda bulunan şirketler ve özel şirketler  

• Spor kulüplerini ve derneklerini destekleyen gönüllüler (Smith, 2008, s.14). 

Sporun büyük bir endüstri haline gelmesi sonucunda spor ve spor yolu ürün ve 

hizmetler hedef gruplara bir değer karşılığında aktarılması spor pazarlaması denilen 

sistemli ve planlı bir takım işlemler sonucunda meydana gelmektedir. Spor 

pazarlaması, yalnızca bir pazarlama şekli değildir. Yatırımcıları ve araştırmacıları 

çeken bağımsız bir alan olarak kabul edilmektedir. Spor pazarlaması, son otuz yılda 

spor piyasası, yoğun rekabet ve iş ortamının sürekli değişimi ışığında pazarlama 

hedeflerine ulaşmak isteyen işletmeler tarafından takip edilen en etkili stratejilerden 

biri haline gelmiştir (Ghezail, Abdellah & Mohammed, 2017). Spor pazarlaması, 

pazarlama konseptlerinin spor ürünlerine uygulanmasıdır. Spor ve spor dışı ürünlerin 

pazarlanması ve bir araya getirilmesine dayanmaktadır. Spor pazarlaması bu nedenle 

iki temel özelliğe sahiptir. İlk olarak, sporla ilgili ürün ve hizmetlere genel pazarlama 

stratejilerinin uygulanması, İkincisi ise, diğer tüketicilere endüstriyel ürünlerin 

pazarlamasıdır (Smith, 2008, s.3). Spor pazarlamasında iki unsur ön plana 

çıkmaktadır. Bunlar; sporun ve spor ile ilgili mal ve hizmetler ve diğer mal ve 

hizmetlerin pazarlanmasıdır. Profesyonel bir takım veya kulüp sporun pazarlaması 

ile meşgul olurken, bir fabrika veya otomobil firması ise spor sayesinde pazarlama 
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yapmakla ilgilenmektedir (Argan ve Katırcı, 2008, s.23). Spor pazarlaması 

kuruluşların hedef kitleye sunmuş oldukları ürün ve hizmetlerle ilgilidir. Bu 

pazarlama biçiminin var olabilmesi spor tüketicisi denilen kişiler ile meydana 

gelebilmektedir. Spor ürünlerini tüketen, sportif hizmetlere yönelik gerek aktif 

katılım gerçekleştiren gerekse seyir amacıyla tüketim işlevini gerçekleştiren buna 

yönelik olarak belirli harcamalar yapan kişi, grup ve kuruluşlar spor tüketicisi olarak 

nitelendirilebilir. 

 

2.4.1. Sporda tüketici. Spor endüstrisi, üç farklı tüketici türünün ihtiyaçlarını 

karşılamak için faaliyette bulunmaktadır: seyirciler, katılımcılar ve tüketici olarak 

sponsorlar  (Shank,  2005, s.12). 

 

 2.4.1.1. Seyirciler. Seyirciler, spor olayının faydalarını gözleminden tecrübe 

eden kişilerdir. Spor endüstrisi, içerisinde, seyirciler spor etkinliğini iki farklı şekilde 

gözlemlemektedirler.  Etkinliğe katılırlar ya da birkaç spor yayın ortamından biri 

aracılığıyla spor olayını tecrübe etmektedirler. Sporda iki tip seyirci mevcuttur. Bazı 

seyirciler bireylerden oluşurken, diğerleri ise şirketlerden oluşmaktadır. Benzer 

şekilde, tüketicilerin seyirci olabilecekleri iki geniş yol vardır: şahsen ya da medya 

aracılığıyla seyir işlevini gerçekleştirmektedirler. Bireyler tek etkinlik biletleri veya 

seri (sezon) biletlerini satın alarak şahsen etkinliklere katılabilmektedirler. Bireyler 

sadece spor etkinliklerine katılmakla kalmamakta, aynı zamanda kurumlar da spor 

aktivitelerine katılm gerçekleştirmektedir. Günümüzde stadyum lüks odalar ve 

konferans salonları özellikle kurumsal tüketicileri düşünülerek tasarlanmıştır. Birçok 

kurumsal tüketici, spor etkinliklerine özel bilet satın alabilmektedirler. Zaman 

zaman, kurumsal tüketiciler ve bireysel tüketicilerin ihtiyaçları arasında bir gerilim 

olabilmektedir. Birçok kurumsal müşteri bilet fiyatlarına yüksek ücretler ödediğinden 

dolayı bilet fiyatlarının yükselmesi gerçekleşmektedir. Bu durum gerilimin 

oluşmasına neden olmaktadır (Shank, 2005, s.12). 

 

 2.4.1.2. Katılımcılar. Seyir amacıyla sportif olayların tüketiminin 

gerçekleşmesini sağlayan bir diğer unsur, katılımcılardan oluşmaktadır. Katılımcılar, 
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spor olaylarına aktif olarak katılarak bunu meslek olarak ya da hobi olarak 

gerçekleştiren hedef gruplardan oluşmaktadır. Örgütsüz spor yapan insanlar, takım 

içinde yer almayan spor aktiviteleridir. Bazı spor aktiviteleri ise dış otoriteler 

tarafından onaylanmış veya kontrol edilmiştir. Basketbol, gençler kaykay, ya da 

sokak paten hokey oynayan insanlar yanı sıra fitness pick-up oyunu oynayan 

çocuklar koşucular ve yürüyüşçüler, her gün milyonlarca insanın katıldığı spor 

faaliyetlerinden sadece birkaçını oluşturmaktadır. Örgütsüz sporlara katılan kişilerin 

sayısının tahmin edilmesi zordur. 2002'de Amerikalılar, egzersiz ekipmanlarına 

yaklaşık 4 milyar dolar harcamışlarıdır. Örgütlenmemiş spor için pazar 

büyüklüğünün çok büyük olduğunu görebiliriz ve spor pazarlamacılarının bu 

tüketicilerin ihtiyaçlarına hizmet etmesi için birçok fırsat mevcuttur. Organize spor 

etkinlikleri, lig, dernek veya yaptırım organı gibi bir otorite tarafından yaptırılan ve 

denetlenen spor müsabakalarına dayanmaktadır. Organize spor etkinliklerde iki tür 

katılımcı vardır; amatör ve profesyonel sporccular. Amatör sporcular etkinlikleri 

sporu oynamak için ücret almayan sporculardır. Profesyonel sporlar genellikle küçük 

lig veya büyük lig statüsüne göre sınıflandırılmaktadır (Shank, 2005, s.14). 

 

 2.4.1.3. Tüketici Olarak Sponsorlar. Spor pazarlamasındaki diğer önemli 

tüketiciler ise spora sponsor olmayı tercih eden pek çok işletme ve kuruluşlardan 

oluşmaktadır. Spor sponsorluğunda, tüketici; çoğu durumda bir işletme adını veya 

ürününü bir spor etkinliği ile ilişkilendirmek için para veya ürün alışverişinde 

bulunmaktadır. Bir spora sponsor olma kararı karmaşık bir süreci temsil eder. 

Sponsor firma sadece sponsor olmak için hangi spor dalına sponsorluk yapacağını 

kararlaştırmakla kalmamalı aynı zamanda spor branşının hangi rekabet seviyesine 

(profesyonelden eğlence) sponsor olacağına da karar vermek durumundadır (Shank, 

2005, s.14). 
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2.4.2. Sporda pazarlama karması 

2.4.2.1. Spor ürünü. Spor, hem bir tüketim ürünüdür hem de endüstriyel bir 

üründür.  Pazarlama teorisi ürünü iki kategoriye ayırır. Bunlardan ilki son kullanıcı 

tarafından tüketilen ürünlerdir. Bu ürünler tüketim ürünleri olarak 

adlandırılmaktadırlar. İkincisi ise başka ürünlerin üretilmesinde üretici olarak görev 

yapan ürünlerdir. Bu ürünlere ise endüstriyel ürünler denilmektedir. Spor hem 

seyircileri hem de katılımcıları çekip kitlesel tüketiciler için nihai bir ürün olarak 

üretilmektedir (Argan ve Katırcı, 2008, s.34). Sportif ürünler spor yapabilmek için 

üretilen yardımcı malzemeler, aktif katılım ya da seyirci olarak katılımı 

gerçekleştireceğimiz spor olayı olarak nitelendirilebilir.  

 

 2.4.2.2. Fiyat. Bir ürünün fiyatı, bir tüketicinin bir spor ya da hizmet 

karşılığında verdiği değeri temsil eder. Fiyat aynı zamanda bir ürünün değerini de 

yansıtmaktadır.  Fiyatlandırma, hükümet düzenlemeleri, ekonomik iklim ve politika 

gibi dış faktörlerden ve de örgüt içerisindeki performans ile hizmet sunumu gibi iç 

faktörlerden doğrudan etkilenir. Sporda fiyatlandırma, pazarlama planının başarısı 

için karmaşık ve kritik bir özelliğe sahiptir. Bununla birlikte, fiyat, pazarlama planını 

kolayca değiştirilebilen bir unsurdur. Örneğin, spor kuruluşları genellikle farklı 

tüketicileri çekmek için fiyatlarını değiştirmektedir. (ör. Öğrenciler farklı bir fiyat 
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Şekil 3. Spor endüstrisinde tüketici-tedarikçi ilişkisinin basitleştirilmiş modeli (Shank, 

2005, s.11). Şekil 3 te spor endüstrisinin yapısına ait elemanlara yer verilmiştir. 
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ödeyebilir) Spor organizasyonları, fiyatları piyasa ortamına göre (ör. Durgunluk veya 

ekonomik kriz sırasında fiyatların düşürülmesi) veya ekibin performansını 

değiştirebilir (örneğin, bir ekibin performansı arttıkça fiyatlar artmaktadır). Sonuçta, 

spor pazarlamacıları tüketicilerin tüm rakip ürünlerle karşılaştırıldığında ürünün 

değerini nasıl algıladıklarını belirlemeli ve bu bilgileri uygun fiyatlandırma için 

kullanmalıdırlar (Mıhaı, 2013). 

 

2.4.2.3. Dağıtım. Geleneksel pazarlama anlayışına göre dağıtım spor 

pazarlamasında farklılık göstermektedir. Geleneksel pazarlama anlayışında üretilen 

mal ve hizmetler bulundukları yerlerden tüketiciye doğru gitmekte iken spor 

pazarlamasında bir spor olayının gerçekleştiği yerden tüketicilere taşınması olası 

değildir. Bu bakımdan spor pazarlamasında yer ya da dağıtım kavramı önemli ölçüde 

farklılık göstermektedir. Tüketiciler spor faaliyetinin gerçekleştirildiği yerlerde 

tüketim işlevini gerçekleştirme zorunluluğuna sahiptirler. Eğer olay mahalinde değil 

de kendi bulundukları yerlerden izlemek istediklerinde medya bir dağıtım kanalı 

olarak görev görmektedir (Argan ve Katırcı, 2005, s.36). Sportif hizmetlerin ve 

ürünlerin dağıtımı yani hedef kitleyle buluşmasına aracılık eden doğrudan ve dolaylı 

olarak faaliyette bulunun etkenlerden etkilenmektedirler. İnternet, sosyal medya, 

reklamlar, kişilerin yakınlarından gelen ürün veya hizmet üzerindeki olumlu ya da 

olumsuz tavsiyeler tüketicilerin dağıtım sürecinde etkin bir rol oynayarak kararları 

üzerinde etkili olabilmektedirler. Spor ürünleri ve hizmetleri de doğrudan ve dolaylı 

olarak dağıtım faaliyetlerinden etkilenmektedir. Doğrudan dağıtım sürecinde araya 

hiçbir aracı girmeksizin ürün ve hizmet satın alma süreci gerçekleşirken dolaylı 

olarak katılımda ise satın alma sürecinde aracı kuruluşlar acenteler ya da tanınmış bir 

firmanın isim hakkının alınması ile dağıtım gerçekleştirilebilir. 

 

 2.4.2.4.Tutundurma. Tutundurma, bir tanıtım sürecidir. Teşvik, farkındalığı 

arttırmak demektir. Bu nedenle, tutundurmanın basit bir tanımı şöyledir: İnsanların 

bir şeyden haberdar olma süreci. , potansiyel tüketicilerin dikkatini çekmek için, bir 

şeyler hakkında veya bir şey hakkında eğitim vermek için çeşitli yöntemler 

uygulanmasıdır. Genelde spor pazarlamasında, tanıtım ve promosyon birbiriyle 

ilişkili aktiviteleri kapsamaktadır. Tüm bu aktiviteler dikkat çekecek, tüketicilerin 
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ilgisini ve farkındalığını artıracak ve elbette bir spor ürününün satın almaya teşvik 

edecek şekilde tasarlanması gerekir. Tanıtımın tüketicileri bilgilendirmek ve eğitmesi 

gerekmektedir. Örneğin, tanıtım potansiyel tüketicilere bir ürün hakkında bilgi 

vermeyi, faydalarını hatırlatmayı veya denemeye değer olduğunu ikna etmeyi 

içermektedir (Mıhaı, 2013). Tutundurma faaliyeti birçok aktivitenin bir araya 

gelmesi ile oluşmuş bir süreci temsil etmektedir. Tutundurma, ürün ve hizmetlerin ya 

da ürün ve hizmetleri sunan şirketlerin pazarda uzun süre ayakta kalmasına 

dayanmaktadır. Tutundurma faaliyeti tanıtım faaliyeti ile ilişkilendirilebilir. Fakat 

tanıtımdan daha fazladır. Ürün ve hizmetlerin piyasada kalıcı halde olabilmesi için 

temel tutundurma alt faktörlerine ihtiyaç duyulmaktadır. Reklam yolu ile ürün ve 

hizmet hakkında tüketiciler bilgilenir ve satın almaya istekli olurlar. Kişisel satış 

sürecinde ise ikna faaliyetine dayalı olarak yapılan satış sürecidir. Eğer hedef kitlenin 

üretici firmadan ne istendiği biliniyorsa ya da kurum yapmış olduğu faaliyetleri halka 

doğru bir şekilde ilettiyse piyasada kalıcı halde faaliyet göstermesi güçlenecektir. 

Çünkü firmalar tüketiciler için üretim yapmaktadırlar. Son olarak, ürün ve 

hizmetlerde tüketicilerin yararına yapılan değişmeler ya da satış sürecinde yapılan 

kampanyalar tüketiciyi memnun ettiği gibi şirketlerin uzun süreli piyasada 

tutunabilmesine destek olmaktadır. 

 

2.5. Hizmet ve hizmet ile ilgili temel kavramlar 

Hizmet kavramı, çeşitli yapıdaki birçok ürünü içermektedir. Nasıl ki bir otomobil, 

tişört, kola bilgisayar vb. somut ürünler insan yaşamını kolaylaştırmaya ve insan 

ihtiyaçlarını gidermeye göre üretilmekte ise, hizmetler de ekonomik, sosyal, kültürel 

ve teknolojik gelişmelere doğru orantılı bir şekilde ortaya çıkan ve insan ihtiyaçlarını 

karşılamak adına pazara sunulan ürünlerdir. Hizmetin tanımı; insan ihtiyaçlarını 

karşılamak amacıyla eş zamanlı olarak üretilen ve tüketilen depolama ve taşımaya 

elverişli olmayan mülkiyet aktarımının olmadığı soyut faaliyetler ya da fayda olarak 

tanımlanabilmektedir (Altunışık, Özdemir ve Torlak, 2007, s.169). Hizmet, 

tüketicilere doğrudan sunulan ya da ürünlerle birlikte dolaylı olarak sunulan yararlar 

ve yerine getirilen etkinlikler olarak ta tanımlanabilir (Tekin, 2006, s.115). Hizmetler 

kişilerle ilgili olabildiği gibi ürünlere de yönelik gerçekleştirilebilmektedirler. Bu 

süreçte hizmet kavramı ürün kavramı ile yakından ilişkilidir. Ürünler üretilirken 
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hizmetlerden faydalanırken hizmetlerin üretilmesi sırasında ise ürünlerden 

yararlanılmaktadır. Fakat hizmetleri ürünlerden ayıran bir takım temel özelliklerin 

olduğu söylenebilir. 

 

2.5.1. Hizmetleri ürünlere karşı farklılıkları 

2.5.1.1. Hizmetler müşteriler tarafından mal sahipliği ile 

sonuçlanmamaktadır.  Mallar ve hizmetler arasındaki temel fark, müşterilerin 

genellikle maddi unsurların kalıcı sahipliğini elde ederken, hizmetlerden değer elde 

etmelerine dayanmaktadır (Lovelock ve diğerleri, 2011, s.14-17). 

 

2.5.1.2. Hizmetler ürünlere göre soyut özellik taşırlar. Her ne kadar 

hizmetler genellikle bir uçak koltuğunda oturmak, yemek yemek ya da hasar görmüş 

ekipmanı tamir etmek gibi somut unsurları içeriyor olsa da, hizmetlerin performansı 

temel olarak somut değildir.  Üretilen bir ürüne sahip olmanın ve kullanmanın 

faydaları, fiziksel özelliklerinden gelmektedir (marka imajı da fayda 

sağlayabilmektedir). Hizmetlerde faydalar performansın doğasından gelmektedir. 

Yani ürünlerde kullanılacak araç ön plandayken hizmette hizmetin aktarılışı ve 

performans ön planda yer almaktadır (Lovelock ve diğerleri, 2011, s.14-17). 

 

2.5.1.3. Üretim sürecinde müşteri katılım gerçekleşmektedir. Bir hizmet 

sunmak, fiziksel tesislerin, zihinsel veya fiziksel emeğin bir karışımının çıktısını 

toplayıp teslim etmeyi içermektedir. Müşteriler, hizmet ürününü kendilerine hizmet 

vererek (bir çamaşırhane kullanarak veya otomatik bir para çekme makinesinden ya 

da servis personeli kuaför, otel, kolej veya hastane gibi) Bu şartlar altında, hizmet 

firmalarının müşterilerini eğitmeye çalışarak, daha yetkin hale getirmek 

çalışmalarına dayanmaktadır (Lovelock ve diğerleri, 2011, s.14-17). 

 

2.5.1.4. Hizmetin bir parçası insandır. Yüksek iletişim hizmetlerinde, müşteriler 

sadece servis personeli ile iletişim kurmakla kalmaz, aynı zamanda diğer müşterilerle 



64 
  

 

 

iletişim kurmaktadırlar. Bu yüzden hizmeti veren personelin kalitesi hizmetin alımını 

etkilemektedir (Lovelock ve diğerleri, 2011, s.14-17). 

 

2.5.1.5. Girdi ve çıktılarda fazla değişkenlik. Personel ve diğer müşterilerin 

varlığı hem hizmet girdilerinde hem de çıktılarda değişkenliği sağlarken, 

standartlaştırmayı ve kontrol etmeyi zorlaştırır. Üretilen mallar Üretkenliği ve 

kaliteyi optimize etmek için tasarlanmış kontrollü şartlar altında üretilebilir ve daha 

sonra kalite standartlarına uygunluğunu kontrol ederler. Elbette, müşterilerinin 

sonraki kullanımları, müşteri ihtiyaç ve becerilerinin yanı sıra kullanım durumunun 

doğasını da yansıtarak, geniş ölçüde değişecektir. Üretildiği gibi tüketilen son 

“montaj”, müşteriden müşteriye ve hatta günün bir saatinden diğerine değişebilen 

gerçek zamanlı koşullar altında gerçekleştirilmelidir (Lovelock ve diğerleri, 2011, 

s.14-17). 

 

2.5.1.6. Zaman faktörü önemlidir. Birçok hizmet gerçek zamanında teslim 

edilir. Havayolu şirketleri, hastaneler, kuaförler ve restoranlar gibi kuruluşlardan 

hizmet almak için müşterilerin fiziksel olarak mevcut olmaları gerekmektedir. 

Müşterilerin ne kadar beklemek istedikleri konusunda sınırlamalar vardır. Ayrıca, 

servis olmalı hızlı bir şekilde teslim edilir, böylece müşteriler hizmet almak için 

zaman kaybetmek zorunda kalmazlar (Lovelock ve diğerleri, 2011, s.14-17). 

 

2.5.1.7. Farklı dağıtım kanalları kullanılmaktadır. Fabrikadan müşterilere 

mal taşımak için fiziksel dağıtım kanalları gerektiren bu durumun aksine, birçok 

hizmet işletmesi elektronik kanallarını kullanmaktadır (Lovelock ve diğerleri, 2011, 

s.14-17). 

 

 2.5.2. Hizmet sektörünün büyümesinde etken olan unsurlar. Hizmet 

sektörlerinin büyümesi, toplumun ekonomik gelişimine ve beraberindeki 

sosyokültürel değişimlere kadar uzanabilir. Bazen belirli bir hizmet endüstrisinin 

büyümesi, birkaç nedenden oluşan bir dizi olayların sonucudur (Karunakara, 2014, 
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5). Teknolojik değişim değişen istek ve ihraçlarında beraberinde getirmiştir. Hizmet, 

değişen toplum ve teknoloji içerisinde hizmetlerin pazarlanmasına dayalı olarak 

faaliyette bulunulan bir alan oluşmuştur. Bu alanın gelişmesine etken olan birçok 

faktör bulunmaktadır. 

 

2.5.2.1. Artan refah seviyesi. Daha yüksek gelir seviyeleri, insanlar için artan 

harcanabilir gelir sağlamıştır. Bu, iç dekorasyon, çamaşırhane, halı gibi ev 

ürünlerinin bakımı, bahçe bakımı, sıhhi tesisat, elektrik onarımları vb. Hizmetler için 

daha fazla talep (tüketicilerin kendilerini gerçekleştirdikleri faaliyetler) oluşturmuştur 

(Karunakara, 2014, s.5) 

 

 2.5.2.2. Artan boş zaman. Boş zamanlarını kullanma arzusu, rekreasyon ve 

eğlence tesisleri, seyahat tesisleri, yetişkin eğitimi ve kendini geliştirme için daha 

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

 

 2.5.2.3. İşgücünde kadınların katılımının yüzdesinin artması. Bu, gündüz 

bakım merkezleri, kreşler, bebek bakımı, ev içi yardım vb. İçin talep gibi kadınların 

daha rahat çalışabilecekleri alanlar oluşturmuştur (Karunakara, 2014, s.5) 

 

2.5.2.4. Daha uzun yaşam beklentisi. Yaşam beklentisinde iyileşme, bakım 

evleri, sağlık kulüpleri ve sağlık hizmetleri için büyük talep oluşmasını sağlamıştır 

(Karunakara, 2014, s.5) 

 

 2.5.2.5. Ürünlerin karmaşıklığı. Bu, yetenekli uzmanların klimalar, arabalar 

ve ev bilgisayarları gibi karmaşık ürünlere bakım sağlaması için daha fazla talep 

doğurmuştur (Karunakara, 2014, s.5) 
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2.5.2.6. Artan hayatın karmaşıklığı. Bu unsur gelir vergisi, çalışma yasaları, 

hukuk işleri, evlilik danışmanlığı, etkinlik yönetimi ve istihdam hizmetleri 

konularında uzmanlara olan talebi doğurmuştur (Karunakara, 2014, s.5) 

 

 2.5.2.7. Ekoloji ve kaynak kıtlığı ile ilgili daha fazla endişe. Bu unsur ise 

satın alınan veya kiralanan hizmetler, araç kiralama, mülkiyet paylaşımından ziyade 

zaman paylaşımı için daha fazla talep yaratmıştır (Karunakara, 2014, s.5) 

 

 2.5.2.8. Yeni ürünlerin sayısının artırılması. Yeni ürünlerin çoğalması ile 

birlikte programlama, yazılım geliştirme ve iş süreç dış kaynak kullanımı 

gerekmektedir. (Karunakara, 2014, s.5) 

 

 2.5.3. Hizmet pazarlaması. Hizmet pazarlaması, somut ürünlere değil, 

hizmetlerin pazarlanması ile ilgili bir kavramdır. Hizmetlerin doğru pazarlanması, 

sosyoekonomik kalkınma sürecine önemli ölçüde katkıda bulunmaktadır (Abbasi ve 

Dahiya, 2016).  Hizmet pazarlanması, hizmetlerin pazara sunulup hedef kitleye 

tanıtıldıktan sonra satın almaya yönelik özendirici faaliyetleri kapsayan bir süreci 

olarak ifade edilebilir.  

 

 2.5.3.1. Hizmet pazarlaması türleri. Hizmetler, hizmetin nasıl sağlandığına, 

kime verildiğine, hizmeti kimin sağladığı ve hizmet süresi içinde alıcının var olup 

olmadığına bağlı olarak farklı şekillerde olabilmektedirler (Abbasi ve Dahiya, 2016). 

 

 2.5.3.1.1. Kişilere dayalı ve ekipman bazlı hizmetler. Bu hizmet pazarlaması 

türü kişi bazlı veya ekipman bazlı olabilir.  Kişiye dayalı hizmetler, hizmeti sunmada 

farklı düzeylerde personel becerileri kullanmaktadır. Bir doktor, avukat, tesisatçı ve 

bir kapı görevlisi hizmetler şeklinde örnek verilebilir. Ekipman bazlı hizmetler ise 

araç gereçler vasıtası ile verilen hizmetleri ele almakatadır (Abbasi ve Dahiya, 2016). 
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 2.5.3.1.2. Kişisel ve ticari hizmetler. Kişisel hizmetler, bireysel müşterilere ve 

hane halklarına verilmektedir. Kişisel bakım, sağlık, seyahat, eğlence, eğlence, 

onarım, bakım, hayat sigortası vb hizmetler kişisel hizmetler örneklerindendir. İş 

yani ticari hizmetler ise organizasyonlara verilmektedir. Reklam, pazar araştırması, 

danışmanlık, sigorta vb. İş hizmetlerinin örnekleridir (Abbasi ve Dahiya, 2016). 

 

 2.5.3.1.3. Alıcının varlığı ve yokluğu. Bir hizmet, alıcının huzurunda veya 

onun varlığı olmadan verilebilir. Araba tamir ve terzilik hizmetleri, servis sırasında 

alıcının bulunmasını gerektirmemektedir. Güzellik ve sağlık hizmetleri kişiler 

olmadan sağlanamaz. Çünkü bu doğrudan kişilere yönelik hizmetlerken diğer 

hizmetler ise ekipmanlara araç gereçlere yönelik hizmetlerdir (Abbasi ve Dahiya, 

2016). 

 

 2.5.3.1.4. Kâr amacı güden ve gütmeyen kuruluşlar için hizmetler. Bazı 

kuruluşlar ekonomik kazanç temelinde hizmet verirken; Bankacılık, sigorta, eğlence, 

seyahat vb. kar elde etmek için sunulan hizmetlerdir.  Kâr amacı gütmeyen 

kuruluşların vermiş olduğu hizmetler ise; eğitim, hastane, aile planlaması hizmetleri 

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

 

 2.5.3.2. Hizmet pazarlama karması unsurları. Genişletilmiş pazarlama 

karması, hizmet pazarlaması sürecinde geleneksel pazarlama karması unsurlarının 4p 

(product, price, place, promotion) ürün, fiyat, yer ve tutundurmanın yetersiz kalması 

neticesinde farklı bileşenlere ihtiyaç duyulmuş bu sebeple farklı bir pazarlama 

karması unsurlarının ortaya çıktığı söylenebilir. Hizmet Pazarlaması Karması, 

“müşteriye sunulan teklifin niteliğini şekillendirmek için bir organizasyona sunulan 

araçların takımı” olarak tanımlanmaktadır. Bu (Dmour, Al- Zubi, Kakeesh, 2013). 

 

2.5.3.2.1. Hizmet unsurları. Müşterilerin ihtiyaç ve beklentilerini karşılamak 

ve onları inandırmak amacıyla interaktif süreçle tasarlanan maddi olmayan faaliyetler 
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ve performans olarak tanımlanmakta ve bu süreç somut ürünler kullanılarak 

yapılabilmektedir (Dmour, Al- Zubi, Kakeesh, 2013). 

 

  2.5.3.2.2. Fiyat unsurları. Bir ürünün satın alınması için gerekli olan 

unsurların değeri olarak tanımlanmaktadır (Dmour, Al- Zubi, Kakeesh, 2013). 

 

2.5.3.2.3. Dağıtım / yer.  Üreticiden kullanıcıya, ürün geliştirmeye dâhil olan 

personel ve firmalara atıfta bulunur. Firmalar ürünlerde olduğu gibi hizmetleri de 

tüketici ile buluşturacak doğrudan ya da dolaylı olarak dağıtım kanallarını 

kullanmaktadırlar (Dmour, Al- Zubi, Kakeesh, 2013).                                                                           

 

2.5.3.2.4. Tutundurma. Pazarlamacı için mevcut olan tüm araçları, ürün 

stratejisi hakkındaki mesajlarını hedef pazar içinde kullandığı iletişim sürecini temsil 

etmektedir (Dmour, Al- Zubi, Kakeesh, 2013). 

 

   2.5.3.2.5. İnsan. Tüketicinin ödeyeceği hizmetin alabilmesini sağlamak için 

gerekli tutum, hizmet bilgisi ile ilişkisel becerileri olan personelin varlığı gereklidir.  

Ayrıca tüketicilerden diğer tüketicilere giden kararlar satın alma davranışını 

etkileyebilmektedir. Yani bir hizmetin tüketilmesinde ve diğer kişilere 

aktarılmasında müşteri faktörü önemli yer tutmaktadır. (Dmour, Al- Zubi, Kakeesh, 

2013).  

 

2.5.3.2.6. Fiziksel kanıtlar. Hizmetin sunulduğu ortam ve hizmetin 

performansını ve iletişimini kolaylaştıran herhangi bir maddi unsur şeklinde 

açıklanabilir. Müşteriler, somut kanıtları inceleyerek, bir hizmetin olası kalitesine 

dair ipuçları aramaktadırlar. Hizmetin verileceği mekanın fiziksel özellikleri eğer 

hizmetin sağlıklı bir şekilde tüketilmesine imkan veriyorsa tüketicilerin beklentilerini 

karşılıyor demektir ya da hedef kitlenin çeşitli durumlarla, aşırı kalabalık, kirli 

mekan, eski ve bozuk araç gereçler hizmetin sağlıklı bir şekilde aktarımını 



69 
  

 

 

engelleyeceği için hizmet tüketim sürecinde önemli bir unsur olarak karşımıza 

çıkmaktadır (Dmour, Al- Zubi, Kakeesh, 2013). 

 

  2.5.3.2.7. Süreç. Süreç, bir hizmetin elde edildiği faaliyetlerin prosedürlerini, 

mekanizmasını ve akışını ifade etmektedir. Süreç kararları, bir hizmetin müşterilere 

nasıl sunulduğunu kökten etkilemektedir. Hizmetlerin sunulmasında süreçsel 

farklılıklar olabilmektedir. Talebin yoğun olduğu dönemlerde hizmetlerin tüketicilere 

aktarılmasında daha çok personele ve daha yoğun şekilde çalışma koşullarına ihtiyaç 

duyulmaktadır. Süreçsel faktörler de hizmetlerin müşterilere aktarılmasında 

farklılıklar oluşturabilmektedirler (Dmour, Al- Zubi, Kakeesh, 2013). 

 

2.6. Hizmet kalitesi 

Hizmet kalitesi, hizmetin müşteriler tarafından beklentilerini karşılama ve aşma 

derecesi olarak ifade edilebilir. Hizmet kalitesi bir tüketicinin almış olduğu hizmetin 

(algılanan hizmet) kalitesini satın alma öncesinde beklentilerinde şekillendirmiş 

olduğu hizmet kalitesi ile karşılaştırması neticesinde ortaya çıkan ve daha çok bilişsel 

yönü ağır basan bir değerlendirmedir. Hizmetlerin bazı özellikleri daha objektif 

olarak ölçülebilirken, bazı özelliklerin ise değerlendirilmesi kolay değildir. Örneğin, 

bir restoranda ortamın temizliği, kuyruklar, yemek porsiyon büyüklüğü, pişme 

seviyesi, stok kontrol seviyesi, çalışanların tutum ve davranışı gibi özellikler 

kolaylıkla görülebilir ve ölçülebilir. Ancak müşterinin hamburgeri sevip sevmediği, 

yemek gelmeden önce çok bekleyip beklemediği, atmosferin hoşluğu ve gürültü 

seviyesi gibi durumlarda müşterilerin görüşlerinin yöneticilerce tespit edilmesi kolay 

değildir (Altunışık, Özdemir ve Torlak, 2007, s.176).  

 

 2.6.1. Hizmet kalitesinin önemi.  Müşteriler için hizmetlerin kalitesi 

işletmenin karlılığını ve iş dünyasındaki başarısını devam ettirebilmesi açısından 

önem taşıdığı ifade edilebilir.  

Kaliteli müşteri hizmetleri, diğer tüm pazarlama biçimlerinin üstünde hem şirket hem 

de ürün için sadakat oluşturmayı sağlamakla kalmaz, aynı zamanda, günümüzün 
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farklı ve rekabetçi pazarında bir şirketin yaşayabilmesini neredeyse garanti altına 

almayı kolaylaştırır. Karar verme sürecinde müşteri hizmetinde kalite elde etme 

algısı önemli bir yer taşımaktadır. Tüketiciler, unutulmaz bir alışveriş deneyimi 

yaşamak istemektedirler bir tüketicinin alışveriş deneyiminin en önemli aşaması 

hizmet anlayışıdır. Tüketicinin nerede alışveriş yapacağına dair kararının en 

önemlisi, aldığı müşteri hizmetinin kalitesiyle ilgili algısı olacak olmasıdır. Tüketici 

sadakatini ve güvenini kazanmak kuruluş itibari ile doğru orantılıdır. Bir kuruluş 

kaliteli bir müşteri hizmeti sunmuyorsa, söz konusu müşterinin kuruluşun bir üyesi 

olarak devam etmesi ihtimali oldukça şüphelidir (Bullard, 2018). Hizmetlerde kalite 

kurum ve kuruluşların var olan potansiyel müşterilerini elde tutmaya ve verilen 

kaliteli hizmetler ile birlikte daha çok müşteri elde etmeyi ve piyasada uzun süre 

tutunabilmeyi firmalara kazandıdığı söylenebilir. Hizmet kalitesinin 

değerlendirilmesi için farklı farklı modellerden yararlanılmaktadır. Bunlardan 

bazıları şu şekildedir; 

 

2.6.2. Hizmet kalitesi modelleri: 

2.6.2.1. Boşluk modeli. Parasuraman vd. (1985) hizmet kalitesini firmanın 

sunmuş olduğu hizmetler ve müşterilerin algıları ve beklentileri arasındaki farka 

yönelik olarak gerçekleştirilen bir kalite değerlendirme modelidir. Algı ve beklenti 

farkı boşluk olarak değerlendirilmiştir.  

 Boşluk 1: Tüketici beklentisi ile yönetim arasındaki algılama boşluğu 
Tüketicilerin kaliteli hizmette neler bekledikleriyle ilgili yönetici algılarının çoğu zaman 
odak gruplarda ortaya çıkan tüketici beklentileriyle uyumludur. Fakat buna ek olarak, 
yönetici algıları ve tüketici beklentileri arasındaki tutarsızlıklar tüketicilerin kalite algılarını 
etkileyebilmektedir. Tüketici beklentileri ile bu beklentilerin yönetim algıları arasındaki fark, 
tüketicinin hizmet kalitesi değerlendirmesi üzerinde olumusuz bir etkiye sahip olacaktır. 
Boşluk 2: Yönetim anlayışları ile hizmet kalitesi belirleme boşluğu 
Kaynak kısıtlamaları, piyasa koşulları ve yönetim kayıtsızlığı gibi çeşitli faktörler, tüketici 
beklentilerinin yönetim algıları ile bir hizmet için oluşturulan gerçek şartlar arasında bir 
uyuşmazlık sonuçlamasına neden olabilir. Bu farklılığın tüketicilerin kalite algılarını 
etkilediği tahmin edilmektedir. Tüketici beklentilerinin yönetim algıları ile firmanın hizmet 
kalitesi özellikleri arasındaki uçurum, hizmet kalitesini tüketicinin bakış açısını 
etkilemektedir. 
Boşluk 3: Servis kalitesi özellikleri ile hizmet sunum boşluğu 
Yöneticiler, bir servis firmasının çalışanlarının, tüketiciler tarafından verilen hizmet kalitesi 
üzerinde güçlü bir etki yarattığını ve çalışan performansının her zaman sabitleşmeyeceğini 
kabul etmektedirler. Hizmet kalitesi özellikleri ve hizmet sunumu arasındaki fark hizmet 
kalitesini önemli ölçüde etkilemektedir. 
Boşluk 4: Servis sunumu ile dış iletişim boşluğu 
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Medya reklamcılığı ve bir firma tarafından yapılan diğer iletişim faaliyetleri tüketici 
beklentilerini etkileyebilmektedir. İletişim, hizmet kalitesine ilişkin tüketici algılarında 
önemli bir rol oynamakta ve firmalar iletişimde gerçekte sunabileceğinden daha fazla söz 
vermemek zorun kalmaktadırlar. Teslim edilebileceğinden daha fazlasını vaat etmek, vaatler 
yerine getirilmediğinde, başlangıç beklentilerini artıracak, ancak daha düşük kalite algılarına 
sahip olacaktır. 
Boşluk 5: Beklenen hizmet ile algılanan hizmet boşluğu 
Hizmete yönelik hem olumlu hem de olumsuz benzer deneyimler, her odak gruptaki 
tüketiciler tarafından tanımlanmaktadır. Yüksek ve düşük hizmet kalitesi ile ilgili kararların, 
tüketicilerin gerçek hizmet performansını, bekledikleri bağlamda nasıl algıladıklarına bağlı 
olduğu görülmektedir. Tüketicinin bir hizmette algıladığı kalite; beklenen hizmet ile 
algılanan hizmet arasındaki boşluğun büyüklüğüne göre değerlendirilmektedir (Parasuraman 
vd. 1985). 

 

Şekil 4. Boşluk modeli (Parasuraman vd’den aktran Bulgan ve Gürdal, 2005). 
 

2.6.2.2. Algılanan hizmet kalitesi modeli. Grönross (1984) tarafından 

geliştirilen bu hizmet kalitesi modelinde hizmetin toplam kalitesini etkileyen üç 

önemli faktör olduğu belirtilmiştir. Bu faktörler teknik kalite, fonksiyonel kalite ve 

firma imajıdır. Bu faktörler çerçevesinde hizmetin kalitesi, tüketicinin beklentisi ile 

algılamasının değerlendirilmesinin bir sonucu olarak ortaya çıkmaktadır. Müşteri 

beklentileri; ağızdan ağıza iletişim, pazarlama karması, müşterinin içinde bulunduğu 

gelenekler ve ideoloji tarafından etkilenmektedirler. Fonksiyonel kalite; tasarım, 

üretim ve sunum biçimini kapsarken, teknik kalite sonucu yani çıktıları 

kapsamaktadır. Teknik kalite müşteriye ne sunulduğu ile ilgiliyken fonksiyonel kalite 

ise hizmetin müşteriye nasıl sunulduğu ile ilgidir. Fonksiyonel ve teknik kalite 
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özellikleri müşteride hizmet sunan tarafın imajını ortaya çıkartmaktadır (Yıldız, 

2016, s.132-133). 

 

 

 

 

 

 

 
Şekil 5 Hizmet kalitesi modeli (Grönross, 1984). 

 

2.6.2.3. Sentezlenmiş hizmet kalitesi modeli. (Brogowicz vd. 1990). 

Tarafından geliştirilen bu modelde bir müşteri hizmete henüz erişemediğinde, ancak 

ağızdan, reklamdan veya diğer medya iletişimleri yoluyla öğrenilse bile, hizmet 

kalitesi açığı ortaya çıkabilir. Bu nedenle, potansiyel müşterilerin hizmet kalitesine 

ilişkin algılarının yanı sıra gerçek müşterilerin de algılanmasına da ihtiyaç 

duyulmaktadır. Hizmet kalitesinin algılanması ile ilgili olarak bu model, geleneksel 

yönetim çerçevesini, hizmet tasarımını ve operasyonlarını ve pazarlama faaliyetlerini 

birleştirmeye çalışmaktadır. Bu modelin amacı, geleneksel yönetimsel planlama, 

uygulama ve kontrol çerçevesi içinde hizmet kalitesiyle ilişkili aşamaları tespit 

etmektir. Sentezlenen hizmet kalitesi modeli, üç faktörü göz önünde 

bulundurmaktadır. Bunlar; şirket imajı, dışsallık ve geleneksel pazarlama 

etkinlikleridir (Seth, Deshmukh ve Vrat, 2005). 

 

Beklenen Hizmet Algılanan Hizmet 
Algılanan 

Hizmet Kalitesi 

Geleneksel 

pazarlama 

yöntemleri; reklam, 

ideoloji ve ağızdan 

ağıza iletişim 

Teknik Kalite 

İmaj 

Fonksiyonel 

Kalite 
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2.6.2.4. Servqual modeli. Parasuraman vd (1988) tarafından geliştirilen 

servqual ölçeği hizmet ile ilgili müşteri beklentileri ile hizmeti aldıktan sonra oluşan 

algılamalar arasındaki fark skoruna dayanmaktadır. Başlangıçta hizmet kalitesinin on 

belirleyicisini tespit eden parasaruman vd. daha sonra bu belirleyicileri beş boyuta 

indirmişlerdir. Fiziksel özellikler (Tangibles), güvenilirlik (Reliability), heveslilik 

(responsiveness), güven (Assurance) ve empati (empaty) şu şekilde açıklanmaktadır 

(Parasuraman vd (1988) akt. Yıldız, 2016, s.136-137). 

 

 2.6.2.4.1. Fiziksel özellikler. Hizmet sunumundaki fiziksel olanaklar, 

metaryeller, personelin görünüşü gibi somut özelliklerdir. (Parasuraman vd (1988) 

akt.Yıldız, 2016 s.136-137). 

 

 2.6.2.4.2. Güvenilirlik. Söz verilmiş bir hizmeti zamanında ve doğru bir 

biçimde yerine getirme yeteneğini temsil etmektedir. (Parasuraman vd (1988) 

akt.Yıldız, 2016 s.136-137). 

 

 2.6.2.4.3. Heveslilik. Müşterilere isteyerek yardım etme ve hizmeti zamanında 

yerine getirmektir (Parasuraman vd (1988) akt.Yıldız, 2016 s.136-137). 

 

2.6.2.4.4. Güven. Çalışanların bilgili ve kibar olması, müşterilere güven 

duygusu verebilme becerisidir (Parasuraman vd (1988) akt.Yıldız, 2016 s.136-137). 

 

2.6.2.4.5. Empati. Çalışanların kendini müşterilerin yerine koyması, onlara 

kişisel ilgi göstermesidir. Servqual ölçeği ölçeği 22 maddeli beklentiler- algılamalar 

ögelerinden oluşan çiftli grubu içermektedir. Yirmi iki maddenin ilk aşaması müşteri 

tarafından belirli bir hizmette beklentiler olurken, ikinci aşamada ise hizmeti sunan 

kuruluşun performansı değerlendirilmektedir. Her iki aşamada yedili likert tipi 

ölçektir (Yıldız, 2016 s.136-137). 
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2.6.2.5. Servperf modeli. Servperf hizmet organizasyonları için servqual’a 

karşı cronin ve taylor tarafından geliştirilmiş performans temelli bir ölçme aracıdır. 

Cronin ve taylor boşluk modelinin çok az deneye dayalı ve kuramsal kanıt tarafından 

desteklenmiş olduğunu, ayrıca hizmet kalitesini değerlendirecek kişinin, yapacağı 

performans değerlendirmesinin zaten beklentisinin içerisinde yer aldığını ileri 

sürmektedir. Servperf yöntemi servqual yönteminin 5 boyutunu ve 22 maddesinin 

temel almaktadır. Fakat boşluk modelinde yer alan beklenti- algı faktörünü dikkate 

almamaktadır (Yıldız, 2016, s.137). 
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2.7. İlgili Araştırmalar 

Bozdemir (2017) çalışmasında belediye fitness spor tesislerinden faydalanan spor 

müşterilerinin spor hizmetlerinde müşteri memnuniyeti ve hizmet kalitesinin 

üzerinde ağızdan ağıza pazarlama faaliyetlerinin etkisi incelenmiştir. Ağızdan ağıza 

pazarlama kavramı çalışmada kurulan hipotezler üzerindeki etkisi yapısal eşitlik 

modellemesi kullanılarak gerçekleştirilmiştir. Ağızdan ağıza pazarlama 

faaliyetlerinin müşteri memnuniyeti ve hizmet kalitesi üzerinde pozitif bir etkisi 

olduğu görülmüştür. Ağızdan ağıza pazarlama faaliyetlerinin artması ile birlikte 

hizmet kalitesi ve müşteri memnuniyetlerinin de arttığı bu çalışmada gözlenmiştir. 

Leonnard, Comm ve Thung (2017) yapmış oldukları araştırmada çevrimiçi yeniden 

tüketim adına seksen tüketici üzerinde çalışılmış hizmet kalitesinin artması ağızdan 

ağıza iletişim kavramını olumlu yönde etkileyerek yeniden satın alma, tüketim 

davranışlarını olumlu yönde etkilediği görülmüştür. Hizmet kalitesinin artması ile 

birlikte insanların almış oldukları ürün ve hizmetleri başkaları ile paylaşma isteği de 

aynı şekilde artış göstermektedir. 

Kutlu ve Ayyıldız (2017) elektronik ağızdan ağıza pazarlamanın kuruluşlar ve 

tüketiciler açısından değerlendirildiği çalışmada 2010-2014 yılları arasında bu alanda 

yayımlanan makaleler incelenmiştir. Yayımlanan çalışmalarda tüketici açısından 

karar verme, kişilerin uzmanlıklarından faydalanma, yararlı yorumların satın almaya 

etkisi incelenmiştir. Şirketler açısından ise hizmet kalitesini iyileştirilmesi, işletme 

itibarının kurulması ve arttırılması personel performansının değerlendirilmesi iş 

performansı ve şikâyet yönetimi gibi konularda etkilere sahip olduğu görülmüştür. 

Bir diğer çalışmada ağızdan ağıza pazarlamanın hizmet kalitesi ve müşteri 

memnuniyeti üzerindeki etkisini belirlemeye yönelik olarak Öz ve Uyar (2014) 

sağlık hizmetleri açısından yapılan araştırmada 552 katılımcı değerlendirmeye 

alınmıştır. Katılımcıların genellikle çevresinden aldıkları bilgiler neticesinde tüketim 

işlemini gerçekleştirdikleri ve tavsiye alınan kişiler genellikle aile arkadaşlar ve 

yakın çevre olarak görülmüş daha sonra internet kaynağı tavsiye alınan bilgi kaynağı 

olarak değerlendirmiştir. Çalışma sonucunda algılanan hizmet kalitesi ve 

memnuniyet düzeyleri yükseldikçe yedinden tüketim ve çevre ile bu durumu 

paylaşma isteğinde artış olduğu görülmüştür. 
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İnternette ağızdan ağıza pazarlamanın sadece müşteriye değil faaliyette bulunan 

kurumlara da önemli yararlar getirdiği benzer çalışmalar neticesinde söylenebilir. 

Bir diğer benzer araştırmada; Thamnopoulos, Tzetzis ve Laios (2012) 925 

Yunanistan profesyonel futbol ligi izleyicilerinin hizmet kalitesi ve memnuniyet 

durumlarının yeniden satın alma davranışları üzerinde ağızdan ağıza iletişimin 

etkilerini araştırmışlardır. Hizmet kalitesi, memnuniyeti ve geleceğe yönelik niyetleri 

arasındaki olası ilişkileri ortaya çıkarmak için çoklu regresyon analizi yapılmıştır. 

Sonuçlar, hizmet kalitesinin ve memnuniyetinin, izleyicinin geri alım niyeti (toplam 

tahmini yüzdesi (% 51, R2 = .511, p <0.001) ve ağızdan ağıza iletişimin (tahmini 

toplam yüzdesi) önemli bir bölümünü birlikte öngördüğünü ortaya koymuştur (% 

53.8 R2 = .538, p <0.001). 

Bir başka benzer çalışmada ise; Uygun, Taner ve Özbay (2011) çalışmasında 

tüketicilerin deneyimleri ve ağızdan ağıza iletişim faaliyetleri arasındaki ilişkilerin 

değerlendirilmesine yönelik olarak gerçekleştirilen çalışmada 202 kişinin katıldığı 

araştırmada ankete dayalı olarak toplanan veriler pearson korelasyon ve çok 

değişkenli varyans analizi ile analiz edilmiştir. Tüketicilerin yaşamış olduğu olumlu 

tecrübelerin olumlu bir şekilde ağızdan ağıza iletişim desteklediği ekonomik değerin 

olumsuz ağızdan ağıza iletişim faaliyetlerini ortaya çıkardığı sonucuna ulaşılmıştır. 

Ağızdan ağıza iletişimin ürün ve hizmetlerin hedef kitle tarafından 

değerlendirilmesinde çok önemli bir yer taşıdığı anlaşılmaktadır. 

Başka bir çalışmada; Murray ve Howat (2002) Avusturalya da 218 fitness 

merkezlerine katılan kişiler üzerine uygulama gerçekleştirilmiştir. Çalışmada hizmet 

kalitesinin müşteri memnuniyetine müşteri memnuniyetinin ise davranışsal niyet 

oluşturma sürecine değinilmiştir. Çalışmada hizmet kalitesi, hizmetten duyulan 

yeterlilik, hizmete yönelik değer ve davranışsal niyeti ölçmek için dört ölçüm aracı 

kullanılmıştır. Çalışma sonucunda tatmin olmuş tüketicinin diğer kişileri 

yönlendirme etkisinde olduğu sonucunda ulaşılmıştır. Bu durum hizmet kalitesi ve 

müşteri memnuniyetinin ağızdan ağıza iletişim ile olan ilişkisini açıklamaktadır. 
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BÖLÜM III 

YÖNTEM 

Bu bölümde araştırma modeli, çalışma grubu, veri toplama aracı, verilerin 

toplanması ve verilerin analizi alt bölümleri ile ilgili bilgiler yer almaktadır. 

 

3.1. Araştırmanın Modeli 

Özel ve kamuya ait spor hizmeti veren kuruluşlarındaki hizmetlerini tüketen spor 

tüketicilerinin ağızdan ağıza ve viral pazarlama algıları ile hizmet kalitesi ilişkisinin 

değerlendirilmiş olduğu bu çalışmada karma araştırma yöntemlerinden açımlayıcı 

sıralı desen kullanılmıştır. 

 

3.1.1. Karma yöntem. 21. yüzyılın ilk yarısında yapılan araştırmalar büyük 

ölçüde nicel temele dayanmaktadır. Nitel araştırmalar, 1970'lerde niceliğin 

egemenliğine itiraz ederek, kısmen gelişmiştir (Lund, 2012). Son zamanlara kadar 

nicel ve nitel araştırma tasarımları eğitim araştırmalarında birbirinden bağımsız 

olarak kullanılmıştır. Ayrıca, nicel ve nitel yaklaşımlar arasındaki sürekli bir tartışma 

devam edegelmiştir. Nicel araştırmacılar, pozitivist olarak adlandırılmış ve nitel 

araştırmalar ise araştırmacılar tarafından yorumsal olarak adlandırılmıştır. Nicel 

araştırmacılar, çoğu zaman nitel araştırmaların genelleştirilmesi, yorumlanmasının 

zor olduğunu iddia etmişlerdir (Caruth, 2013). Nitel araştırma metodolojileri, bir 

olgunun neden veya nasıl ortaya çıktığını araştırmak için kullanılır. Nicel 

araştırmalar ise kuram geliştirmek veya bir bireyin deneyiminin niteliğini 

tanımlarken, nedensellik, genellenebilirlik veya etki büyüklüğü ile ilgili soruları ele 

almaktadır (Fetters, Curry ve Creswell, 2013). 

Günümüz araştırma dünyasında nitel ve nicel yöntemlerin, araştırmada beraber 

kullanılmasını yöntem edinen, ‘karma araştırma yöntemi’ (mixed methods) halen 

olgunlaşmakta olan bir paradigmadır. Bu yeni paradigma beraberinde karmaşıklık ve 

bilinmeyenler de içerdiği için araştırmacılar tarafından tercih edilmekten 

kaçınılmakta ve araştırmacılar nicel ya da nitel yöntemlerden birisini 
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araştırmalarında kullanmaktadırlar.  Karma araştırma yöntemi ile araştırmacılar, 

nicel ya da nitel yöntemler arasından seçim yapmak yerine iki yöntemi de 

beraberinde kullanarak araştırma güvenirliğini artırmanın yoluna girmişlerdir 

(Tunalı, Gözü ve Özen, 2016). 

Karma yöntem araştırmaları (Mixed Method Research) aynı araştırmada hem nicel 

hem de nitel araştırma deseni kullanılan bir metot olarak tanımlanmıştır (Caruth, 

2013). Karma yöntem tasarımına sahip araştırmamaların temel özelliği en azından bir 

nitel veya bir nicel araştırma bileşenine sahip olmasıdır (Johnson ve diğerleri, 2007). 

Karma yöntem araştırması, araştırmacı ve birtakım araştırmacılar tarafından nitel ve 

nicel yaklaşımları (nicel bakış açılarını, veri toplama, veri analizi, çıkarım 

tekniklerini) daha detaylı bilgi elde edebilmek amacıyla birlikte kullanılmasına 

dayanır (Schoonenboom ve Johnson, 2017). Karma yöntem araştırmaları nitel ve 

nicel yöntemlerin basit bir birleşimi değil bunların güçlü yanlarının birbirini 

destekler nitelikte kullanıldığı kapsamlı entegrasyon çalışmalarıdır (Fırat, Yurdakul 

ve Ersoy, 2014). Karma yöntem araştırmaları için hem nitel hem de nicel metodoloji 

gereklidir (Mckim, 2017). Karma yöntem için en doğru tanımı, karma yöntemin 

özellikleri olarak nitelendirilen tanımdır. Karma yöntemde araştırmacı (Creswell ve 

Plano Clark, 2014, s.6); 

• Araştırıma sorularına dayalı olarak hem nitel hem de nicel verileri titiz bir 

şekilde toplar ve analiz eder; 

• Aynı anda iki veri türünü, bu veri türlerinden birini diğerinin içine 

yerleştirerek veya sırayla birini diğerinin üzerine inşa ederek birleştirmek 

(bütün oluşturmak) kaydıyla harmanlar (bütünleştirir veya birbirine bağlar); 

• Araştırmanın vurgusuna göre veri türlerinden birine veya her ikisine öncelik 

verir; 

• Bu prosedürleri tek bir çalışma içerisinde veya bir çalışma programının 

birden fazla aşamasında kullanılır.  

• Bu prosedürleri felsefi dünya görüşleri ve kuramsal bakış açıları kapsamında 

çerçeve içine alır. 

• Bu işlemleri, çalışma yürütme planını yönlendiren özel araştırma deseni ile 

birleştirir.  
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Karma yöntem araştırmaları, hem nitel hem de nicel yöntemi kullandığından dolayı 

alanyazında önemli bir yere sahiptir. Birçok yazar, karma yöntem yaklaşımını 

kullanan çalışmaların hem niceliksel hem de niteliksel bir yaklaşım ile bu yöntemi 

kullanmayan çalışmalardan daha derin ve geniş bir bilgi anlayışına sahip olduğunu 

tartışmaktadır (McKim, 2017). Araştırmacılar, çalışmaların sadece % 18'inin karma 

yöntem kullandığını belirtmişlerdir. Araştırmacılar, çalışmalarda karma yöntemlerin 

kullanılmasının nicel yönteme dayalı çalışmaların görünürdeki eksikliğinden 

kaynaklandığını belirtmişlerdir (O’Cathain, Murphy, ve Nicholl, 2007). Genel 

seviyede karma yöntem nitel ve nicel araştırmaları birleştirmesi sebebiyle tercih 

edilir. Pratik düzeyde, karma yöntem karışık, karma bir araştırma yaklaşımı sunması 

nedeniyle yeni araştırma işlemlerinin ön safhaları açısından ilgi çekicidir. Eğer 

araştırmacıların hem nitel hemde nicel verilere ulaşma olanağı varsa en ideal 

yaklaşımdır. İşlemsel seviyede ise araştırma sorularının daha iyi anlaşılması 

açısından faydalı bir stratejidir; karma yöntemin faydaları şu şekilde sıralanabilir 

(Creswell, 2017, s.218); 

• Nicel ve nitel verilerden ortaya konulan farklı bakış açılarının 

karşılaştırılması 

• Nicel sonuçların takibinde toplanan nitel veri ve analizleriyle açıklanması 

• Nitel verilerin toplanması ve analizini takiben ölçme araçlarının bir 

örnekleme uygulanmasıyla daha iyi ölçme araçlarının geliştirilmesi 

• Deneysel sonuçların bireylerin bakış açılarının dâhil edilmesi ile anlaşılması 

• Marjinal bir grupta gerekli değişiklikleri daha iyi anlamak için nitel ve nicel 

verilerin birleştirilmesi 

• Bir müdahale programına ihtiyaçla beraber bu programın etkisini daha iyi 

anlamak için zaman içerisinde nitel ve nicel verilerin toplanması 

Teddlie ve Tashakkori (2015) e göre ise karma yöntemin faydaları şu şekildedir;  

• Karma yöntem araştırması hem nitel hem de nicel yaklaşımlar ile bir dizi 

doğrulayıcı ve keşfedici soruyu aynı anda ele alabilmektedir. 

• Karma Yöntem araştırması daha iyi (daha güçü) çıkarımlar sağlamaktadır. 

• Karma yöntem araştırması, daha büyük bir görüş çeşitliliği sağlamaktadır. 
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Bu araştırmada, karma yöntem modellerinden açımlayıcı sıralı desen kullanılmıştır. 

Bu desenin kullanılması için ilk önce katılımcıların ölçeklerden aldıkları puanlar ve 

ölçeklerin birbiri ile olan ilişkisi değerlendirilmiştir. Buna göre araştırmacı tarafından 

oluşturulan yarı yapılandırılmış görüşme formu ile daha detaylı bilgi elde edilmesi 

amaçlanmıştır. Literatürde karma yöntem modeli kendi içerisinde farklı desenleri 

barındırmaktadır (Creswell, 2017, s.219). Bu desenler; “yakınsayan paralel karma 

yöntem deseni, açımlayıcı sıralı karma yöntem deseni, keşfedici sıralı karma 

yöntem” desenidir. Yakınsasan paralel karma yöntemler, araştırma problemine 

ilişkin kapsamlı bir şekilde analiz yapılmasına zemin oluşturması için, araştırmacının 

nitel ve nicel veriyi birleştirdiği ya da kaynaştırdığı karma yöntemler desenidir. Bu 

yöntemde araştırmacı iki veri türünü genellikle aynı zamanda toplar ve sonrasında 

elde ettiği bilgilerin sonuçlarını yorumlarken birleştirilir. Bu desende çelişkiler ya da 

birbiriyle uyuşmayan bulgular açıklanır veya daha ayrımtılı bir şekilde irdelenir. 

Keşfedici sıralı karma yöntemler açımlayıcı sıralı desendeki sıranın tersine 

dönüştürülmüş şeklidir. Keşfedici sıralı desende araştırmacı nitel araştırma ile başlar 

ve araştırmacı katılımcıların bakış açılarını keşfeder. Daha sonra veri analizi 

gerçekleştirilir elde edilen bilgiler ikinci basamakta yani nicel aşamada kullanılır. 

Nitel aşama, inceleme altında örnekleme en uygun ölçme aracını yapılandırmada, 

takip eden nicel aşamada kullanılmak üzere uygun araçların belirlenmesinde ya da 

devam çalışması olarak yapılacak bir nicel araştırmada incelenmesi gereken 

değişkenleri belirlemek amacıyla kullanılır. Bu desene özgü zorluklar, kullanılacak 

nitel bulguların uygunluğu ve araştırmanın her iki aşaması için örneklem seçimi gibi 

konulara dayanmaktadır (Creswell, 2017, s.15-16). 
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Şekil 6. Açımlayıcı sıralı desen (Creswell, J.W. (2017, s.220).  

Şekil 6 da araştırmada kullanılan karma yöntem yaklaşımı, açımlayıcı sıralı karma 

yöntem desenine ait akış şeması belirtilmiştir. 
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Açımlayıcı sıralı karma yöntem deseni; (NİCEL→nitel) bu yaklaşım araştırmacın 

kullanarak ikinci aşamayı planladığı (oluşturduğu) iki proje aşamasından 

oluşmaktadır. Nicel bulgular, araştırmanın nitel boyutuna dâhil olan katılımcıların 

çeşidi ve yöneltilen sorular hakkında bilgi verir. Bu desenin amacı, nicel bulguları 

daha detaylı bir şekilde açıklamak için nitel verilerin kullanılmasıdır. Bu süreçte ilk 

aşama nicel verilerin toplanması ve verilerin analizini içermektedir. Daha sonra ise 

nitel aşamada yapılan mülakatlarla nicel boyutta verilen cevapların açıklanmasına 

yardımcı olmak amaçlanmaktadır (Creswell, 2017, s.224). 

Açımlayıcı sıralı karma yöntem desenin birçok faydası karma yöntem desenleri 

içerisinde en anlaşılır olmasını sağlar. Bu faydalar aşağıdaki gibidir (Creswell ve 

Plano Clark, 2014, s.90); 

• Bu desen nicel araştırmacılara hitap eder, çünkü güçlü bir nicel yönelmeyle 

başlar. 

• İki aşamalı yapısı, onu kolay uygulanabilir hale getir. Çünkü araştırmacı iki 

yöntemi ayrı aşamalarda yürütür ve tek seferde yalnızca bir tip veri toplar. Bu 

da, tek araştırmacının bu kararı yürütebileceği anlamına gelir, bu kararı 

yürütmede bir araştırma ekibine gerek duyulmaz. 

• Bu desen kendini ikinci aşamanın ilk nicel aşamada öğrenilenler üzerine 

tasarlanabileceği yeni yaklaşımlara uygun hale getirir.  

Açımlayıcı karma yöntem deseninde araştırmacıların karşılaşabileceği bazı 

güçlüklerde bulunmaktadır (Creswell ve Plano Clark, 2014, s.92-93).  Bunlar;  

• Bu desende, her iki aşamanın uygulanması için uzun zaman gerekir. 

Araştırmacılar, nitel aşamanın nicel aşamadan daha fazla zaman alacağını 

fark etmelidirler. Yine de, nitel aşama yeterli zaman ayrılarak birkaç katılımcı 

ile sınırlandırılabilir. 

• Bu desen için kurumsal hakem kurulu onayı burada genel anlamda bütün 

değerlendirme kurulları kast ediliyor) sağlamak zor olabilir. Çünkü 

araştırmacı birincil bulgular elde edene kadar ikincil aşama için katılımcıların 

nasıl seçileceğini belirtemez. 

• Araştırmacı daha ayrıntılı sonuçların açıklanacağına karar vermelidir. 
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A

D
IM

 
 Nicel Aşamanın Tasarlanması ve Uygulanması 

• Nicel araştırma soruları ifade edilir nicel yaklaşım belirlenir 
• İzinler alınır 
• Nicel örneklem tanımlanır 
• Veri toplama araçları ile kapalı uçlu veriler toplanır 
• Nicel araştırma sorularını cevaplamak için betimsel ve yordayıcı istatistik 

kullanarak nicel veriler analiz edilir ve ikinci aşama için katılımcı seçimi 

kolaylaştırılır. 

 

2.
A

D
IM

 

 Nicel Sonuçları Takip Eden Stratejiler Kullanılması 

• Hangi Sonuçların Açıklanacağına karar verilir. 
o Önemli Sonuçlar 
o Anlamlı Olmayan Sonuçlar 
o Aykırı Sonuçlar ya da 
o Grup Farklılıkları 

• Bu Nicel Sonuçlar; 

o Nicel ve Karma yöntem sorularını düzenlemek 

o Nitel örneklem olarak seçilecek katılımcıları belirlemek 

o Nitel veri toplama protokollerini planlamak amacı ile kullanılır. 

 

3.
A

D
IM

 

 Nicel Aşamanın Planlanması ve Uygulanması; 

• Nicel sonuçları takip eden nitel araştırma soruları ifade edilir ve nitel 
yaklaşım belirlenir. 

• İzinler alınır 

• Nicel sonuçları açıklamaya yardımcı olacak amaçlı nitel örneklem seçimi 

yapılır. 

• Nicel sonuçlara göre şekillenen protokollerle açık uçlu nitel veriler toplanır. 

• Nicel araştırma sorularını ve karma yöntem araştırma sorularını 

cevaplayacak şekilde tema geliştirme prosedürleri ve nitel yaklaşıma özgü 

prosedürler kullanarak nitel veriler analiz edilir. 

 

4.
A

D
IM

 

 İlgili Sonuçların Yorumlanması; 

• Nicel sonuçlar özetlenir ve yorumlanır. 
• Nicel sonuçlar özetlenir ve yorumlanır. 

• Nicel sonuçların açıklanmasında nitel sonuçların ne ölçüde ve ne şekilde 

yardımcı olduğu tartışılır. 

Şekil 7. Açımayıcı sıralı desen uygulamasında temel prosedür akış şeması (Creswell 

ve Plano Clark 2014, s.92).  
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 3.1.2. Nicel Yöntem. Bu araştırmanın nicel bölümünde nicel araştırma 

modellerinden olan tarama modeli kullanılmıştır. Sosyal bilimlerde yaygın olarak 

kullanılan tarama araştırmaları, geniş sosyal gruplar üzerinde yürütülen, gruptaki 

bireylerin bir olgu veya olayla ilgili olarak görüşlerinin, tutumlarının alındığı, olgu 

ve olayların betimlenmeye çalışıldığı araştırmalardır (Tanrıöğen, 2014, s.59). 

 

 3.1.2.1. Nicel Yöntem İçin Çalışma Grubu. Bu bölümde araştırmada 

kullanılacak olan evren ve örnekleme yönelik bilgiler verilmiştir. Araştırmanın nicel 

safhasında uygun örneklem yöntemini belirlemeden önce çalışmanın evreni 

belirlenmiştir. Araştırmada; 2018 yılında Burdur il merkezinde yer alan ticari bir 

kimliğe sahip, spor hizmeti veren özel kuruluşlar (n=7) ve kamu bünyesinde faaliyet 

gösteren (n=2)  spor tesis kurumlardan alınan bilgiler ile aktif olarak yararlanan 

(N=2750) spor tüketicisi çalışmanın evrenini oluşturmaktadır. Araştırmada örneklem 

büyüklüğünü belirlemek için örneklem büyüklüğünü belirleme tablosu kullanılmıştır. 

Buna göre, tabloda (Yazıcıoğlu ve Erdoğan, 2014, s.89). %95 güven aralığında 

anlamlılık düzeyinde 0,05 örneklem hatası ile belirlendiğinde; 333 kişi araştırmanın 

nicel boyutunun örneklem sayısını oluşturmaktadır. Araştırmaya katılan toplam kişi 

sayısı 720 olarak belirlenmiştir. Bu araştırmada nicel verilere yönelik olarak şeçkisiz 

örnekleme yöntemlerinden basit şeçkisiz örnekleme yöntemi kullanılmıştır. Bu 

yöntemde; tüm birimler örneğe seçilmek için eşit ve bağımsız bir şansa sahiptirler. 

Diğer bir değişle tüm bireylerin seçilme olasılığı aynıdır ve bir bireyin seçimi diğer 

bireyleri etkilememektedir. Temsil edici örneklemin seçiminin geçerli ve en iyi yolu 

seçkisiz örneklemedir. Hiçbir teknik temsil edici bir örneklem oluşturmayı garanti 

etmez. Bununla birlikte şeçkisiz örnekleme yöntemlerinin temsilliği sağlamada 

diğerlerinden çok daha güçlü yanları olduğu ifade edilebilir. Basit şeçkisiz 

örneklemin yapılabilmesi için evren birimlerinin bilinmesi ve listelenmesi gereklidir 

(Büyüköztürk vd. 2013, s.85-86). Yöntemde öncelikle çalışmada değerlendirilecek 

spor merkezleri küme örnekleme yöntemi ile belirlenmiştir. Daha sonra spor 

merkezlerinin her birinden üye sayıları temin edilerek şeçkisiz olarak spor 

katılımcıları seçilmiştir. 
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 3.1.2.2. Nicel Verilerin Toplanması. Bu bölümde ölçeğin uygulanma 

sürecine ait bilgilerin açıklanmaya çalışılmıştır. Araştırmacı tarafından ölçek 

değerlendirmesinde etkili olabilecek değişkenler alanyazın yardımıyla oluşturulan 

kişisel bilgi formunda yer almıştır (Ek-1) . 20.07.2018- 10.10.2018 tarihleri arasında 

spor merkezlerine üye olan spor tüketicilerine araştırma ile ilgili ölçekler gerekli 

açıklamalar yapılarak uygulanması sağlanmıştır. Ölçeğin güvenilirliğine ilişkin ilk 

yüz kişiden elde edilen cevaplar neticesinde Cronbach Alpha yöntemi ile ön 

değerlendirmeye tabi tutulmuştur. Ölçeklerin güvenilirlik katsayılarına ilişkin 

değerlerin yeterli olması ile birlikte veri toplama işlemine devam edilmiştir. Nicel 

araştırma evresinde kullanacak olan veri toplama araçlarına ait bilgiler aşağıda 

verilmiştir. 

 

 3.1.2.3. Nicel Veri Toplama Araçları. Araştırmanın nicel safhasında 

katılımcıların ağızdan ağıza ve viral pazarlamaya yönelik algıları ile spor 

merkezlerine yönelik hizmet kalitesini değerlendirmek için “kişisel bilgi” formu 

“Ağızdan Ağıza ve Viral Pazarlama Algıları Ölçeği” ve “QSport-14 Ölçeği” 

kullanılmıştır. Araştırmanın nicel bölümünden elde edilen sonuçlar ile birlikte 

araştırmacı tarafından hazırlanan kişisel bilgi formu ve yarı yapılandırılmış görüşme 

formu araştırmanın nitel evresinde kullanılmıştır. 

 

 3.1.2.3.1. Kişisel Bilgi Formu. Araştırmada kullanılan kişisel bilgi formu 

oluşturulmadan önce ilgili konular üzerine alanyazın taraması yapılmış ve araştırma 

ile ilgili değişkenlere kişisel bilgi formunda yer verilmiştir. (Ek-1) 

Tablo 3.  
Araştırma Katılımcılarına Ait Kişisel Bilgiler 

• Cinsiyet • Spor Merkezi 

• Yaş • Spor Aktivitelerine Katılım Süresi 

• Medeni Durum • Mesajları Başka Tüketicilerle Paylaşma 

• Eğitim Durumu  • Sosyal Medya Kullanım Amacı 

• Ürün Hizmet Alım Sürecine Etki • Gerçekleştirilen Spor Aktivitesi 

• Spor Aktivitelerine Katılım Amacı • Spor Aktivitelerine Katılım Sıklığı 

Tablo 3 te katılımcılara ait kişisel bilgilere yer verilmiştir. 
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3.1.2.3.2. Ağızdan Ağıza ve Viral Pazarlama Algıları Ölçeği. Araştırmanın 

verileri, “Kişisel Bilgi Formu”nun ve “Ağızdan Ağıza ve Viral Aazarlama Algısı 

Ölçeği ile QSport-14 ölçeği kullanılarak elde edilmiştir. Kişisel bilgi formu 

araştırmacı tarafından katılımcılara ait kişisel bilgileri belirlemek maksadı 

hazırlanmıştır. “Ağızdan Ağıza ve Viral Pazarlama Algısı Ölçeği” ise Onurlubaş ve 

Dinçer  (2016) tarafından geliştirilmiştir. Bu ölçek ile sport tüketicilerinin ağızdan 

ağıza ve viral pazarlama algılarına yönelik bilgi elde edilmesi amaçlanmıştır. Ölçek 

17 sorudan oluşan beşli likert tipi bir ölçektir Ölçek üç alt faktöre sahiptir bu alt 

faktörler; Faktör 1 Güvenli olma ve bilgi aktarımı kolaylığı, Faktör 2 Yararlı olma, 

Faktör 3 Çevredekilere güven şeklindedir. Ölçeğin seçenekleri ve puanlaması; 

“1=Kesinlikle katılmıyorum, 2= Katılmıyorum, 3=Kararsızım, 4= Katılıyorum, 5= 

Kesinlikle katılıyorum şeklindedir. Araştırmanın ana materyalini, 2013 yılında 

Tekirdağ Sülemanpaşa Merkez İlçesinde bulunan tüketiciler ile yapılan anketlerden 

sağlanan veriler oluşturmuştur. Bu veriler SPSS 20 istatistiki paket programı ve 

AMOS programı kullanılarak çözümlenmiştir. Başlangıçta araştırmaya katılan 500 

tüketicinin demografik özelliklerine ilişkin frekans dağılımı ve yüzdelikleri 

yapılmıştır. Ağızdan ağıza ve viral pazarlama algısı ölçeği verilerine açımlayıcı 

faktör analizi uygulanmıştır. Açımlayıcı Faktör analizi sonucu üç boyut ortaya 

çıkmıştır. Bu kapsamda Güvenli olma ve Bilgi Aktarımı kolaylığı en önemli faktör 

olarak belirlenmiştir. İkinci önemli faktör Yararlı olma, üçüncü ise Çevredekilere 

güven olarak tespit edilmiştir. Doğrulayıcı Faktör Analizi ile 3 boyutlu faktör 

netleştirilmiştir. Belirtilen bu üç faktör için güvenirlik analizi sonucu belirlenen 

Cronbach’s Alpha değerlerinin 0,50’nin üzerinde kabul edilebilir düzeyde olduğu 

görülmüştür. Faktör analizi sonucu toplam varyansın %58,88’ini açıklayan 3 faktör 

elde edilmiştir. Tüketicilerin A.A.P. ve V.PA. ölçeğinin tümü için Cronbach’s Alpha 

değeri 0,889 olarak bulunmuştur (Onurlubaş ve Dinçer, 2016). Ölçeğe ilk adımda 

uygulanan doğrulayıcı faktör analizi sonrasında yapıyı bozan maddelerin çıkarılması 

ile birlikte ölçeğe yeniden uygulanan D.F.A. sonucunda ölçeğin ilk faktöründen dört 

soru ve son faktöründen ise bir sorunun çıkarılması ile ölçek son halini almıştır. 
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Tablo 4. 

Ağızdan Ağıza ve Viral Pazarlama Algıları Ölçeği Güvenilirlik Analizi Sonuçları 

 

Faktörler  

 

Madde sayıları 

Güvenilirlik 
katsayıları (α) 

Genel Ölçek  12 ,819 

Güvenli Olma ve Bilgi Aktarımı Kolaylığı 3 ,670 

Yararlı Olma 6 ,781 

Çevredekilere Güven 3 ,661 
 

Tablo 4’deki güvenilirlik analizi sonuçları değerlendirildiğinde, ölçeğin güvenilirlik 

katsayınsının (α) , 819 olduğu görülmektedir. Bu değer (Onurlubaş ve Dinçer, 2016). 

(α) ,889 ’in elde etmiş olduğu güvenilirlik katsayısına yakın bir değerdir. Ayrıca 

ölçeğin alt faktörlerine ilişkin güvenilirlik değerleri; Güvenli olma ve bilgi aktarımı 

kolaylığı; ,670, Yararlı olma; ,781, Çevredekilere güven; ,661 değerlerindedir. 

Ölçeğin genel puan ortalaması değerlendirildiğinde güvenilir olduğu söylenebilir.  

 

 

Şekil 8. Ağızdan ağıza ve viral pazarlama algıları ölçeği (birinci düzey çok faktörlü 

model) doğrulayıcı faktör analizi sonuçları (geçerlilik) 

Şekil 8’de ölçeğe ilişkin doğrulayıcı faktör analizi sonuçlarına ilişkin sonuç değerleri 

verilmiştir. 
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Tablo 5. 

Uyum Değerleri ile Doğrulayıcı Faktör Analizi Sonrası Elde Edilen Değerler 
 

Uyum İndeksleri Önerilen Uyum Değerleri A.A.P VP 

(DFA) 

Modelin 
Uygunluğu 

X2/df 2-5 3,694 Uygun 

p-değeri <0,05 ,000 Uygun 
RMESA 0,05<RMESA<0,08 ,061 Uygun 

GFI ≥0,90 ,979 Uygun 
AGFI 0,85≤AGFI≤1 ,951 Uygun 
CFI ≥0,90 ,918 Uygun 
IFI ≥0.90 ,920 Uygun 

 

Tablo 5 te yer alan uyum indeksleri ile ağızdan ağıza ve viral pazarlama algıları 

ölçeğine doğrulayıcı faktör analizi sonrasında elde edilen uyum değerlerinin; X2/df, 

p-değeri, RMESA, GFI, AGFI, CFI ve IFI nin analizi sonucunda ölçüm modelinin 

istatistiksel olarak gerçerli bir yapıda olduğu sonucuna varılmıştır. 

 

 3.1.2.3.3. Q Sport-14 Ölçeği. Araştırmada kullanılan bir diğer ölçek ise Yıldız 

ve Kara (2012). tarafından geliştirilen QSport-14 ölçeğidir. Bu ölçek ile spor 

tüketicilerinin hizmet kalitesine ilişkin görüşlerini elde etmek amaçlanmıştır. Rial, 

Varela, Rial ve Real (2010). tarafından geliştirilen QSport-10 ölçeği genişletilerek 

oluşturulmuştur. Ölçek 14 sorudan oluşan likert tipi bir ölçektir. Ölçek üç alt faktöre 

sahiptir. Bu alt faktörler; hizmet kalitesine ilişkin olarak; Faktör 1 kuruluş, faktör 2 

program ve faktör 3 ise çalışan personel ile ilgilidir. Bu alt faktörlerin spor hizmeti 

veren kuruluşlarda hizmet kalitesini etkilediği varsayılmaktadır. Araştırmacı 

tarafından program bölümüne ilişkin detaylı alanyazın taraması yapılmıştır ve 

müşteriler ile uzun zaman dilimine dayalı olarak mülakatlar gerçekleştirilmiştir. 

Müşteriler arasından tecrübeli, sadık ve bilgisi ile yeni bakış açısı kazandıracak 

kişiler görüşme için seçilmiştir. Derinlemesine görüşmelerden sonra kuruluşun 

programı ile ilgili dört soru oluşturulmuş ve (Ria ve diğerleri, 2010). Kullanmış 

oldukları ölçeğe eklenmiştir. Bu süreçten sonra on beş kişiye geliştirilen yapı ön test 

şeklinde uygulanmıştır. Bunun sonucunda anlamlılık ve açıklık açısından çok güçlü 

bir sonuç bulunmuştur. Ölçeğe ilişkin güvenilirlik değeri Cronbach Alpha 
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kullanılarak değerlendirilmiştir. Cronbach alpha değerleri üç faktör için 0,784 ve 

0,867 arasında değişmektedir. Literatürde belirtilen 0.70 eşiğin üzerindedir. (Yıldız 

ve Kara, 2012). 

Tablo 6.  

Q Sport-14 Ölçeği Güvenilirlik Analizi Sonuçları 
 

Faktörler Madde sayıları Güvenilirlik katsayıları (α) 

Genel Ölçek 14 ,920 

Kuruluş 5 ,899 

Program 4 ,780 

Personel 5 ,821 
 
Tablo 6’deki güvenilirlik analizi sonuçları değerlendirildiğinde, ölçeğin güvenilirlik 

katsayınsın (α) .920 olduğu görülmektedir. Ayrıca ölçeğin alt faktörlerinin 

güvenilirlik değerlerine; kuruluş; . 899, program; . 780, personel; . 821 sahip olduğu 

görülmektedir. Ölçek gelen geneli ve alt faktörlerinin değerlendirilmesi sonucunda 

güvenilir değerlere sahip olduğu görülmektedir. 

 

Şekil 9. QSport-14 ölçeği (birinci düzey çok faktörlü model) doğrulayıcı faktör 

analizi sonuçları (geçerlilik) 

Şekil 9’da ölçeğe ilişkin doğrulayıcı faktör analizi sonuçlarına ilişkin sonuç değerleri 

verilmiştir. 
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Tablo 7.  

Uyum Değerleri ile Doğrulayıcı Faktör Analizi Sonrası Elde Edilen Değerler 
 

Uyum İndeksleri Önerilen Uyum Değerleri Hizmet Kalitesi Modelin Uygunluğu 

X2/df 2-5 1,933     Uygun 

p-değeri <0,05 ,001 Uygun 
RMESA 0,05<RMESA<0,08 ,036 Uygun 

GFI ≥0,90 ,963 Uygun 
AGFI 0,85≤AGFI≤1 ,930 Uygun 
CFI ≥0,90 ,949 Uygun 
IFI ≥0.90 ,950 Uygun 

 
Tablo 7 de yer alan uyum indeksleri ile Qsport-14 (Spor merkezlerine yönelik hizmet 

kalitesini ölçen) ölçeğe doğrulayıcı faktör analizi sonrasında elde edilen uyum 

değerleri; X2/df ,p-değeri, RMESA,GFI, AGFI, CFI ve IFI ölçüm modelinin 

istatistiksel olarak geçerli bir yapıda olduğu sonucuna ulaşılabilir. 

 

 3.1.2.3. Nicel Verilerin Analizi. Araştırmada amaçlanan ana problem ve alt 

problemlerinin çözümlerinin gerçekleştirilmesi için SPSS 20. Paket programından 

yararlanılmıştır. Ana problem kapsamında spor tüketicilerinin ağızdan ağıza ve viral 

pazarlama algıları ile hizmet kalitesi anlayışlarına dair aritmetik ortalama ve standart 

sapma değerlerine yer verilmiştir. Ölçek maddelerinden elde edilecek toplam puan 

ortalamaları dikkate alınarak iki ölçek arasındaki ilişki tespit edilemeye çalışılmıştır. 

Ölçek alt problemlerine yönelik olarak ölçekler kendi içerisinde ve iki ölçek 

arasındaki ilişkileri değerlendirebilmek için farklı istatistik analizlerinden 

faydalanılmıştır. Nicel verilerin değerlendirilmesine geçiş yapmadan önce verilerin 

parametrik mi yoksa parametrik olamayan özelliklere sahip olduğunun bilinmesi için 

normallik analizi yapılmıştır. Normallik analizi skewness ve kurtisos (Çarpıklık ve 

basıklık) durumlarına göre değerlendirilmiştir. Normal dağılım gösteren verilere 

parametrik testler uygulanmış ve tanımlayıcı istatistik değerleri alınmıştır. İki 

bağımsız değişkenin karşılaştırılması için bağımsız örneklem t testinden, ikiden fazla 

bağımsız değişkenin değerlendirilmesi için ise tek yönlü varyans analizi Anova testi 

uygulanmıştır. Gruplar arasındaki farklılığın tespitini yapabilmek için gruplar 
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arasındaki varyansın eşit olarak değerlendirildiği post hoc tekniklerinden Scheffe 

testi kullanılmıştır. Gruplar arasında mümkün olan bütün doğrusal kombinasyonların 

karşılaştırması için scheffe metodu geliştirilmiş olup; bu metod genel itibariyle, en 

esnek ve karşılaştırılacak grup sayılarının çok olması durumunda α hata payını 

kontrol altında tutabilen ve gruplardaki gözlem sayılarının eşit olması varsayımını 

dikkate almayan bir post hoc türü olarak ele alınmaktadır (Scheffe, 1953; Scheffe, 

1959’den akt. Kayri, 2009). Parametrik özellik göstermeyen verilere ise parametrik 

olmayan testler uygulanmıştır. İki bağımsız değişken için Man Whitney-U testi 

kullanılmıştır. Ayrıca ölçekler arasıdaki ilişkilerin değerlendirilip yorumlanabilmesi 

için pearson korelasyon analizinden faydalanılmıştır.  Ölçeklerin geçerliliğini test 

etmek amacıyla AMOS programı kullanılarak doğrulayıcı faktör analizi (DFA) 

uygulanmıştır. Ayrıca oluşturulan hipotezin test edilmesi için yapısal eşitlik 

modellemesi (YEM) yol analiz yöntemi kullanılmıştır.  

 

     3.1.2.4. Yapısal Eşitlik Modellemesi (YEM). Yol analizi olarak da bilinen 

yapısal eşitlik modellemesi (YEM), davranışsal ve sosyal bilimlerdeki çok değişkenli 

verilerde (tartışmalı “nedensel” ilişkiyi) temsil etmek için düzenli olarak kullanılan 

bir yöntemdir (McDonald ve Ho, 2002). YEM, bir ya da daha fazla bağımsız 

değişken, sürekli ya da ayrık ve bir ya da daha fazla bağımlı değişken ile sürekli ya 

da ayrık değişkenlerin incelenerek aralarında olan bir dizi ilişkiyi tespit etmeye 

yarayan istatistiksel teknikler topluluğudur. Hem (doğrudan gözlenen) veya gizil 

değişkenler (gözlemlenmeyen, doğrudan gözlenmeyen) olabilir. YEM ayrıca 

nedensel modelleme, nedensel analiz, kovaryans yapılarının analizi, yol analizi veya 

DFA olarak adlandırılmaktadır (Ullman, 2006). Yapısal eşitlik modellemesi 

araştırma içersinde yer alan gözlenen ve gözlenemeyen gizil değişkenler arasındaki 

çoklu ilişkileri belirtmek için kullanılan bir istatistiki yöntem olarak 

kullanılmaktadır. Diğer istatistiksel araçlardan daha fazla işlem seçeneğine sahip 

olan YEM, bir yandan, çoklu regresyon, faktör analizi, (çoklu) ANOVA ve diğerleri 

gibi çok çeşitli istatistiksel prosedürlerin yürütülmesine ve birleştirilmesine izin 

verirken, diğer yandan, genellikle karmaşık ve anlaşılması güç olarak görülmektedir 

(Nachtigall ve diğerleri, 2003). YEM geneksel istatistiki yöntemler ile bir takım 

benzerlikler ve farklılıklar taşımaktadır. Yapısal eşitlik modellemesi (YEM)  
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korelasyon, regresyon ve varyans analizi gibi geleneksel yöntemlere benzemektedir. 

İlk olarak, hem geleneksel istatistiki yöntemler hem de (YEM), doğrusal istatistiksel 

modellere dayanmaktadır. İkinci olarak ise, her iki yöntemle ilişkili istatistiksel 

testler, belirli varsayımların karşılanması durumunda geçerli olmaktadır. Geleneksel 

yöntemler normal dağılımı varsayarken ve (YEM) ise çok değişkenli normallik 

varsaymaktadır. Üçüncü olarak, her iki yöntemde nedensellik varsayımı 

gerçekleştirmemektedir (Suhr, 2006). YEM'i diğer çok değişkenli tekniklere karşı 

üstünlükleri bulunmaktadır. Bunlar; (1) YEM, değişkenler arasındaki ilişkileri 

önceden belirleyerek veri analizine doğrulayıcı bir yaklaşım benimsemektedir. 

Karşılaştırıldığında, diğer çok değişkenli teknikler, doğası gereği tanımlayıcıdır 

böylece hipotez testinin yapılması oldukça zordur. (2) YEM, hata varyansı 

parametrelerinin açık tahminlerini sağlar. Diğer çok değişkenli teknikler, ölçüm 

hatasını değerlendirmek veya düzeltmek için yeterli değildir. Örneğin, bir regresyon 

analizi, bir modelde yer alan tüm bağımsız (açıklayıcı) değişkenlerdeki potansiyel 

hatayı görmezden gelir ve bu, yanıltıcı regresyon tahminlerine bağlı olarak yanlış 

sonuçların ortaya çıkma ihtimalini arttırmaktadır. (3) YEM prosedürleri hem 

gözlemlenmemiş (yani gizli) hem de gözlenen değişkenleri içerir. Diğer çok 

değişkenli teknikler sadece gözlemlenen ölçümlere dayanmaktadır. (4) YEM, çok 

değişkenli ilişkileri modelleme yeteneğine sahiptir ve çalışma altındaki değişkenlerin 

doğrudan ve dolaylı etkilerini tahmin edebilmektedir (Byrne’den aktran Khine, 2013, 

s.4).  

 

 3.1.2.4.1. Yapısal Bir Modelin Oluşturulması Süreci. Yapısal eşitlik 

modelinin oluşturulmasında ilk ve en önemli adım teoridir. Modelin temelini teori 

oluşturur. Bu manada teori, modelin çıkış noktasıdır ve dolayısıyla bir modelin 

kurulabilmesi için ilgili konudaki teorinin ayrıntılı olarak incelenmesi gerekir. 

Teorinin incelenmesinden sonraki aşama, teoriyi birebir yansıtacak şekilde yol 

şemasının kurulmasıdır. Modelin test edilebileceği örneklem belirlendikten sonra 

model test edilir.  Model test edilirken temel olarak yapılan doğrulayıcı faktör 

analizi, yol analizi, yapısal regresyon analizi ya da değişim modeli analizidir.  Ortaya 

çıkan uyum indekslerinin değerlendirilmesinden sonra bulgular tartışılarak model 

kabul veya reddedilir ya da modelde düzeltme yapılarak model testi tekrar edilir. 
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Modelin son aşaması elde edilen bulguların yorumlanarak tartışılmasıdır (Meydan ve 

Şeşen, 2015, 19-20). 

 

3.1.2.4.2.Örneklem Büyüklüğü. En küçük örneklem büyüklüğü, giriş veri 

matrisindeki kovaryansların veya korelasyonların sayısından daha büyük olmalıdır. 

Gösterge konumundaki değişkenlerin sayısı yeterli bir örneklem büyüklüğünün 

seçimi için göz önünde bulundurulmalıdır.  Her bir tahmin edilecek parrametre için 

en az beş cevap olmalıdır. Bir faktördeki iki gösterge ile en az N ≥400 örneklem 

büyüklüğüne ihitiyaç duyulur (Hair ve diğerleri, 1998; Schermelleh-Engel ve 

Moosbruger, 2003’den akt. Çelik ve Veysel, 2016, s.41). Buna göre en az 400 

örneklem grubu olması çalışma için gereklidir. Araştırmanın nicel örneklemi yapsısal 

eşitlik modellemesi sürecinde outlier (aykırı değerler) in çalışmadan çıkarılması ile 

birlikte 720 örneklem grubu üzerinde DFA ve Path analizi (Yol Analiz) işlemleri 

gerçekleştirilmiştir. 

 

3.3.1.3.Yapısal Model 

 

 

 

 

Şekil 10’da belirtidiği gibi araştırmada spor merkezlerine yönelik hizmet kalitesi 

algısının tüketicilerin ağızdan ağıza ve viral pazarlama algıları üzerinde etkisi 

çalışmanın modelini oluşturmaktadır. 

 

Spor Hizmet 
Kalitesi

•Personel
•Kuruluş
•Program 

A.A.P ve Viral 
Pazarlama
•Güvenli olma
•Yararlı Olma
•Çevreye Güven

Şekil 10. Yapısal model 
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Teori 

Modelin 

Çizimi 

Örneklem Seçimi 

Modelin Testi 

Uyumun Değelendirilmesi 

Model Düzenleme 

Bulguların Tartışılması 

Modelin 

Belirlenmesi 

DFA 

Yol Analizi 

Yapısal 

Regresyon 

Değişim 

Modeli 

Şekil 11. Yapısal eşitlik modelinin oluşturulması (Meydan ve Şeşen, 2015, s.19). 
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3.1.2.4.3.Yapısal Eşitlik Modeli Süreci. YEM analizine önerilen bir yaklaşım, 

aşağıdaki süreçte ilerlemektedir (Suhr, 2006). 

 

 

3.1.2.5. Yapısal Eşitlik Modellemesi Türleri. Yapısal Eşitlik ile ilgili temelde 

dört model bulunmaktadır. Bunlar (Civelek, 2018, s.25); 

 

3.1.2.5.1. Yol analizi modeli. Yol analizi modeli, genellikle sadece gözlenen 

değişkenlere dayalı olarak ele alınmaktadır. Bu nedenle bazı araştırmacılar bu modeli 

tipik yapısal eşitlik modelleri arasında saymamaktadırlar. Yol analizi modelleri 

sadece gözlenen değişkenler arasında olmasına rağmen, Model uyumunun 

değerlendirilmesi ve test edilmesi diğer yapısal eşitlik modelleri gibidir (Bayram, 

2016, s.15). Yol analizi, bağımlı değişken ile iki veya daha fazla bağımsız değişken 

arasındaki ilişkileri inceleyerek nedensel modelleri değerlendirmek için kullanılan 

çoklu regresyon istatistiksel analizidir. Bu yöntemin kullanılması, değişkenler 

arasındaki nedensel bağlantıların hem büyüklüğünü hem de önemini tahmin 

edebilmektedir (Cole, 2018). 

 

•Model spesifikasyonunu desteklemek için ilgili teori ve araştırma 
literatürünün gözden geçirilmesi

•Modelin Belirlenmesi
•Model tanımının belirlenmesi (örn. Parametre tahmini için benzersiz 
değerler bulunabiliyorsa

•Modelde temsil edilen değişkenler için ölçümlerin belirlenmesi
•Veri toplama
•Ön tanımlayıcı istatistiksel analiz (örneğin, ölçekleme, eksik veri, ortak 
yönelim sorunları, aykırı değer saptaması yapmak)

•Modeldeki parametreleri tahmin etmek
•Model uygunluğunu değerlendirmek
•Yorumlama ve sunma
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3.1.2.5.2. Doğrulayıcı Faktör Analizi Modeli. Doğrulayıcı faktör analizi 

(DFA) ölçüm modelleriyle, yani gözlenen ölçümler veya“ göstergeler ”(ör., Test 

öğeleri, test puanları, davranışsal gözlem derecelendirmeleri) ile gizli değişkenler 

arasındaki ilişkiyi ele alan bir tür yapısal denklem modellemesidir (Hoyle, 2012, 

s.361). Faktör analizi, açıklayıcı ve doğrulayıcı olmak üzere ikiye ayrılmaktadır. 

Açıklayıcı faktör analizinde değişkenler arasındaki ilişkilerden yola çıkarak faktörler 

ortaya çıkartılmaktadır. Açıklayıcı faktör analizinde Gözlenen değişkenler, herhangi 

bir faktör analizinde ya da birden fazla faktör üzerinde yüklenebilir. Hâlbuki 

doğrulayıcı faktör analizinde teorik olarak önceden belirlenmiş olan faktör yapısı 

eldeki veriler ile doğrulanmaktadır. Yani doğrulayıcı faktör analizinde bir gözlenen 

değişkenin hangi faktörün üzerine yükleneceği belirlenmiştir. Açıklayıcı faktör 

analizinde gözlenen değişkenlerden yola çıkarak gizil yapılar ortaya çıkartılmaktadır. 

Doğrulayıcı faktör analizinde ise daha önceden keşfedilmiş ölçekler eldeki veriler ile 

tekrar doğrulanmaktadır (Civelek, 2018, s.26). Yapısal eşitlik modellemesi ve 

doğrulayıcı faktör analizi, temelde aynı mantığa dayanmasına karşılık kullanım 

alanları farklı olarak değerlendirilmetekdir. YEM genellikle ileri sürülen bir 

kuramsal modelin test edilmesi ya da denecelerin sınanmasını ele almakadır ve çoğu 

zaman birden çok alternatif modelin karşılaştırıması ile birlikte veriyi en iyi 

tanımlayan modelin tespit edilmesi gerçekleşmektedir. Bu sebeple YEM geleneksel 

regresyon modelinin bir uzantısı olarak tanımlanmaktadır. DFA ise psikoloji 

alanyazınında daha çok ölçek geliştirme ve geçerlilik analizinde kullanılmakta 

önceden oluşturulmuş bir yapının doğrulanması amacını taşımaktadır (Sümer, 2000). 

 

3.1.2.5.3. Yapısal Regresyon Modeli. Yapısal eşitlik modellemesinde gizil 

değişkenler arasında oluşturulan regresyon modelleridir. Ölçüm modeli ve yapısal 

model bileşiminden oluşmaktadır. Ölçüm modeli ile yapısal modelin bir arada olması 

modele ölçüm hatalarının dâhil edilmesini bu suretle daha doğru sonuçlar elde 

edilmesini sağlar. Başka bir değişle doğrulayıcı faktör analizi ve çoklu regresyon 

analizi bir arada gerçekleşmektedir (Civelek, 2018, s.26-27). 

 

 3.1.2.5.4. Gizli Değişim Modeli. Zaman içindeki değişimi incelemek için gizli 

değişim modelleri kullanılır. Örneğin, gizil değişim modelleri, boylamsal verilerdeki 
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büyüme, düşme ya da her ikisine ilişkin modellere odaklanmak için kullanılır ve 

araştırmacıların değişim kalıplarındaki hem bireysel hem de bireyler arası 

farklılıkları incelemesine olanak tanımaktadır (Khine, 2013, s.4-5). 

 

3.1.2.6. Yapısal Eşitlik Modeline İlişkin Uyum İndeksleri. Yapısal eşitlik 

modellemesi yönteminde test edilen modellerin veri ile uyumunu değerlendiren 

ölçütlere uyum ölçekleri ya da uyum indeskleri adı verilmektedir (Civelek, 2018, 

s.16). Aşağıdaki tabloda yapısal eşitlik modellmesine ait iyi uyum değereleri ve 

kabul edilebilir uyum değerleri yer almaktadır. 

Tablo 8.  

Önerilen Uyum İndeksleri ve Doğrulayıcı Faktör Analizi Uyum İndeksler İle Yol 

Analizine Ait Değerler 

 

Uyum İndeksleri Önerilen Uyum 
Değerleri 

A.A.P VP 

(DFA) 

Hizmet Kalitesi 

(DFA) 

 

Yol Analizi 

X2/df 2-5 3,694 1,933 2,191 

p-değeri <0,05 ,000 ,001 ,000 

RMESA 0,05<RMESA<0,08 ,061 ,036 ,041 

GFI ≥0,90 ,979 ,963 ,953 

AGFI 0,85≤AGFI≤1 ,951 ,930 ,923 

CFI ≥0,90 ,918 ,949 ,906 

IFI ≥0.90 ,920 ,950 ,909 
 

Tablo 8 de Tabachnick ve Fidell (2015) çalışmasından yararlanırlarak uyum 

değerleri verilmiştir. Buna göre;  ;X2(Chi-Square/ Degree of Freedom), RMESA 

(Yaklaşık Hataların Ortalama Karekökü),GFI (İyilik uyum indeksi), AGFI 

(Düzeltilmiş İyilik Uyum İndeksi), CFI (Karşılaştırmalı Uyum İndeksi), IFI (Arıtımlı 

Uyum İndeksi) esas alınarak modelin uygunluğu ve doğrulaycı faktör analizine 

ilişkin geliştirilen yapının uygun olduğu test sonucundan çıkarılmaktadır. 
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3.1.3. Nitel Yöntem. Bu çalışmanın nitel yöntem kısmında durum çalışması 

modeli kullanılmıştır. Durum çalışması yöntemi sınırlı sayıdaki değişkenleri 

incelemek, belirli kuralları takip etmek yerine tek bir durum ya da olayın boylamsal 

yani derinlemesine incelenmesini ele alan çalışmalardır (Gökçek, 2009). Durum 

çalışmaları karmaşık istatistik analizlerle bulguların elde edildiği deneysel çalışmalar 

yerine bir kişi, olay veya kurumu derinlemesine yani boylamsal olarak inceleyen 

özgün çalışmalardır (Seggie, Bayyurt, 2015, s.119). Durum çalışmalarında genellikle 

birden fazla veri toplama yöntemi işe koşulur, bu yolla zengin ve birbirini teyit 

edebilecek veri çeşitliliğine ulaşılmaya çalışılır. Durumların birbirinden farklı olduğu 

için sonuçların genellenmesi söz konusu değildir. Ancak bir duruma ilişkin elde 

edilen benzer sonuçların benzer durumların anlaşılmasına yönelik örnekler ve 

deneyimler oluşturması beklenir (Yıldırım ve Şimşek, 2013, s.83). 

 

3.1.3.1. Nitel Araştırmada Çalışma Grubu. Araştırmanın çalışma grubunu 

Burdur il merkezinde bulunan özel ve kamuya bağlı spor merkezlerine katılım 

gerçekleştiren spor tüketicileri oluşturmaktadır. Nitel araştırmada çalışma grubunun 

belirlenmesinde, amaçlı örnekleme yaklaşımlarından ölçüt örnekleme yaklaşımı 

kullanılmıştır. Amaçlı örnekleme yaklaşımında, araştırmacı öncelikle evrendeki 

varyasyonlardan ilgilendiklerini belirler. Daha sonra bu varyasyonu yansıtacak bir 

örneklem seçer (Güler, Halıcıoğlu ve Taşğın, 2013, s.94). Amaçlı Ölçüt örnekleme 

yötemindeki temel anlayış ise önceden belirleyen bir dizi ölçütü karşılayan bütün 

durumların çalışılmasıdır.  Burada sözü edilen ölçüt veya ölçütler araştırmacı 

araştırmacı tarafından oluşturulabilir ya da önceden hazırlanmış ölçüt listesi 

kullanılabilir (Yıldırım ve Şimşek, 2013, s.140). Yani nitel araştırmalarda örneklem 

belirlenmesi nicel araştırmalara göre farklı şekilde gerçekleşmektedir. Nitel 

araştırmalarda örneklemin amacı, bir olguyu netleştirecek ya da derinleştirebilecek 

olan bir olgu ya da olayı elde etmektir. Bütün dikkatler incelenerek konunun 

süreçleri hakkında bilgi toplamaya elverişli örneği bulmaya odaklanır. Dolayısıyla 

temsil gücünden çok, örneğin araştırma konusu ile olan ilgisi dikkate alınmaktadır 

(İslamoğlu ve Alnıaçık, 2014, s.212). 

Bu yönteme göre kullanılan ölçeklerden ve ölçeğe ait alt faktörlerden en yüksek 

(dokuz) ve en düşük (dokuz) puan ortalamasına sahip olan 18 kişi araştırma 
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kapsamında çalışma grubuna dâhil edilmiştir. Nitel araştırmalarda örneklem 

belirlenmesinde, araştırmada geçerliğin ve anlamlılığın önemi örneklem 

büyüklüğünden ziyade seçilen durumların bilgi yüklü olması ve araştırmacının 

gözlemsel ve analitik becerilerinin olmasına bağlıdır (Patton 2014, s.245). 

Tablo 9.  

Nitel Çalışma Grubuna Ait Bilgiler 
 

Katılımcı Rumuz Görüşme 
Tarihi 

Görüşme Saati Görüşme 
Mekânı 

Katılımcı 1 Ayşe 11.12.2018 19.50-20.05 Spor Salonu 

Katılımcı 2 Fatma 12.12.2018 14.15-14.25 Üniversite 

Katılımcı 3 Hikmet 12.12.2018 18.15-18.25 Üniversite 

Katılımcı 4 Muhammet 13.12.2018 13.45-14.00 Spor Salonu 

Katılımcı 5 Atilla 13.12.2018 14.30-14.45 Spor Salonu 

Katılımcı 6 Ebru 13.12.2018 16.30-16.45 Üniversite 

Katılımcı 7 Hakan 14.12.2018 14.30-14.40 Burdur Merkez 

Katılımcı 8 Serkan 14.12.2018 16.30-16.40 Burdur Merkez 

Katılımcı 9 Şahin 14.12.2018 19.00-19.15 Üniversite 

Katılımcı 10 Arif 17.12.2018 14.00-14.10 Üniversite 

Katılımcı 11 Bekir 17.12.2018 16.10-16.25 Spor Salonu 

Katılımcı 12 Burcu 18.12.2018 11.00-11.15 Spor Salonu 

Katılımcı 13 Hasan 18.12.2018 13.30-13.40 Üniversite 

Katılımcı 14 Özay 18.12.2018 16.15.16.30 Üniversite 

Katılımcı 15 Fazıl 19.12.2018 13.35-13.45 Üniversite 

Katılımcı 16 Saki 19.12.2018 14.30-14.40 Spor Salonu 

Katılımcı 17 Selen 20.12.2018 15.10-15.25 Üniversite 

Katılımcı 18 Volkan 20.12.2018 15.55-16.05 Spor Salonu 

     
 
Tablo 9 da göre nitel araştırma kapsamında katılımcılarla yapılan görüşmeye ilişkin 

bilgiler verilmiştir. 
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3.1.3.2. Nitel Araştırmada Veri Toplama Ortamları ve Şekilleri. Nitel 

verilerin toplanmasında katılımcıların telefon numaralarından kendilerine ulaşılmış, 

araştırma hakkında bilgilendirilmişlerdir. Araştırmaya katılmak ya da katılmamak 

istedikleri sorulmuştur. Katılmak isteyen kişiler ile uygun zaman ve yerlerde 

görüşme gerçekleştirilmiştir. Ses kayıt cihazı ile kayıt yöntemi gerçekleştirilmek 

istenmiş, ses kaydını kabul eden katılımcılara ses kayıt cihazı ile kayıt işlemi 

gerçekleştirilirken ses kayıdını kabul etmeyenlere ise görüşme formuna dayalı olarak 

kendilerine konu hakkındaki görüşleri sorulmuş ve cevaplarını yazarak belirtmeleri 

istenmiştir. 

Araştırmadan elde edilen veriler nitel veri toplama yöntemlerınden olan yarı 

yapılandırılmış görüşme yöntemi ile gerçekleştirilmiştir. Görüşme yöntemi, 

katılımcıya bir dizi açık uçlu soruların sorularak belirli bir konu üzerinde düşünce ya 

da gözlemleri hakkında bilginin toplanmasıdır. İzlenen yöntem, soru- yanıt şeklinde 

olup görüşme metinleri yazılı ya da sözel ortamda kayıt altına alınmaktadır. Görüşme 

üç grububa ayrılmaktadır (Kozak, 2015, s.89-91). 

 

 3.1.3.2.1. Yapılandırılmış Görüşme. Görüşmede kullanılacak soru sayısı 

belirli bir sıra dâhilinde önceden belirlenmektedir. Görüşme sırasına göre sorular 

sorulmakta ve bunların yanıtları kayıt altına alınmaktadır. Araştrıma kapsamında yer 

alan bütün katılımcılara aynı soru listesi aynı sırada sorulmaktadır (Kozak, 2015, 

s.89-91).   

 

 3.1.3.2.2. Yarı Yapılandırılmış Görüşme. Yapılandırılmış görüşme türüne 

göre daha esnek olup, soruların sayısı ve sırası ortama göre değişebilmetedir. 

Görüşme 

formlarının yazıya 
aktarılması 

Verilerin içerik 

analize tabi 
tutulması 

Uzmanlar arasında 

görüş birliğinin elde 
edilmesi 

Verilerin 

yorumlanması 

Şekil 12. Nitel araştırma bulgularına ait veri analizi akış süreci 
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Konunun gelişimine göre, akla o anda gelen ek soruların yönetilmesi mümkündür. 

Burada araştırmacının konuya hâkim olması gerekmetedir (Kozak, 2015, s.89-91).   

 

 3.1.3.2.3. Yapılandırılmamış Görüşme. Soru sayısı içerik sayısı sabit olmayıp, 

ortama, kişiye zamana ve göre değişiklik yapılabilmektedir. Sorular doğaçlama bir 

şekilde görüşme sırasında hazırlanmakta ve görüşme anında yönetilmektedir. 

Genelden özele doğru sürekli sorular sorulmakta, verilen yanıta göre daha derin ve 

ayrıntılı sorular sorulmaktadır. Bir bakıma, mahkelemelerdeki sorgulama mantığına 

başvurulmaktadır. Bu tür görüşme sürecinin kontrolünü sağlamak için araştırmacının 

uzmanlığı çok daha önemlidir (Kozak, 2015, s.89-91).   

Buna göre katılımcıların spor merkezlerine yönelik hizmet kalite algısı ile ağızdan 

ağıza ve viral pazarlama algıları arasındaki ilişkiyi incelemek üzere bu alanlardaki 

çalışmalar değerlendirilmiş ve yarı yapılandırılmış görüşme formu soruları 

oluşturulmuştur. Oluşturulan sorular araştırmanın problemine göre her iki ölçeğin 

değerlendirilmesi sonucunda en yüksek ve en düşük puan ortalamasına sahip adaylar 

ile görüşme esasına uygun şekilde hazırlanmıştır. 

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

sağlayan ve başkalarına iletmenize motive eden unsurlar nelerdir? (Olumlu) 

2. Soru.1b: Spor merkezlerinde hizmetlei kalitesiz olarak nitelendirmenizi 

sağlayan ve başkalarına bu hizmeti iletmemeniz üzerinde etkili olan unsurlar 

nelerdir? (Olumsuz) 

3. Soru 2a: Spor merkezlerine yönelik tüketim davranışlarınızda başka tükeci 

tecrübelerine uyma nedenleriniz nelerdir? (Olumlu) 

4. Soru 2b: Spor merkezlerine yönelik tüketim davranışlarınızda başka tükeci 

tecrübelerine uymama nedenleriniz nelerdir? (Olumsuz) 

Görüşme ile elde edilen verilerin kaydedilmesinde izlenen iki temel yöntem vardır; 

cihaz ile kaydetme ve not alma. Kayıt cihazı ile gerçekleştirilen görüşmeler, 

araştırmacı açısından önemli kolaylıklar sağlar. Öncelikle araştırmacının not alma 

sorunu önemli ölçüde ortadan kalkmış olur.  Bu şekilde araştırmacı; soru sorma ve 

dinleme işlevini daha etkili bir biçimde yerine getirebilir. Kayıt cihazının 
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kullanmanın mümkün olmadığı durumlarda ise araştırmacı; soru sorma, dinleme, 

gerektiğinde görüşülen bireyi yönlendirme ve not alma işlemlerinin tümünü bir arada 

yapmak zorundadır. Bu durum alınan notların eksik olmasına ve görüşme süresinin 

uzamasına neden olabilir (Yıldırım ve Şimşek, 2016, s.175). Bu sebepler dikkate 

alınarak görüşme esnasında ses kayıt cihazı kullanılarak görüşme kayıt altına 

alınmıştır. Görüşme öncesinde katılımcılara konu hakkında kısa bir bilgilendirme 

yapılmıştır. Görüşmede seslerinin kayıt edilmesini kabul eden katılımcıların sesleri 

kayıt altında alınmış, kabul etmeyenlerin ise sorulan sorularla alakalı olarak 

düşüncelerini yazmaları istenmiştir. Görüşme süreleri 10 ile 20 dakika arasında 

sürmüş olup toplamda 20 sayfalık bir veri elde edilmiştir. 

 

3.1.3.3. Nitel Veri Analizi. Araştırmada nitel verilerin değerlendirilmesi için 

içerik analizi tekniğinden faydalanılmıştır. İçerik analinde amaç, toplanan verileri 

açıklayabilecek kavramlara ve ilişkilere ulaşmaktır. Betimsel analizde özetlenen ve 

yorumlanan veriler, içerik analizinde daha daha derin bir işleme tabi tutulur ve 

betimsel bir yaklaşımla farkedilmeyen kavram ve temalar bu analiz sonucunda 

keşfedilebilir (Yıldırım ve Şimşek, 2013, s.259).   

Hangi veri toplama yöntemi kullanılmış olursa olsun, nitel araştırma yöntemlerine 

ilişkin veri analizinin temelinde, elde edilen yazılı ve sözel metin ya da 

betimlemelerin içerik açısından analizinin yapılması yatmaktadır. Bu şekilde yazılı 

metinlerin, görsellerin ya da söylemlerin içeriğine bakarak, en çok ya da en az hangi 

kavramlara, olaylara ya da düşüncelere vurgu yapıldığına bakarak bir sonuca 

ulaşılmaya çalışılmaktadır (Kozak, 2015, s.138). Araştırmanın içerik analizi 

evresinde benzer nitelikli kavramların gruplandırılmasını sağlamak açısından 

kodlama tekniğinden faydalanılmıştır. Kodlama tekniği, verilerin içerik analizine tabi 

tutulması, yani veriler arasında yer alan bölümlere isim verilmesi sürecidir (Yıldırım 

ve Şimşek, 2013, 259). Araştırmada var olan kodlama türlerinden önceden 

belirlenmiş kavramlara göre yapılan kodlama tekniğinden faydalanılmıştır. Bu 

kodlama tekniğinde; araştırmanın temelini oluşturan bir kuram ya da kavramsal 

çerçevenin olduğu durumlarda, veriler toplanmadan önce bir kod listesi çıkarmak 

olasıdır. Bu şekilde toplanan verilerin kodlanması daha kolay olabilmektedir. Çünkü 
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verilerin analizi için hâlihazırda bir yapı oluşturulmuş demektir. (Strauss ve 

Corbinden akt. Yıldırım ve Şimşek, 2013, s.261). 

 

3.1.3.4. Nitel Araştırma Geçerlik ve Güvenilirlik. Nitel araştırmalarda en 

fazla kullanılan, ara sıra kullanılan ve zor uygulanan sekiz geçerlik stratejisi 

kullanılmaktadır. Bunlar (Creswell, 2015, s.201); 

 

3.1.3.5. Nitel Araştırmalarda Geçerlik  

3.1.3.4.1. Üçgenleme. Kaynakların delillerin incelenmesiyle bilginin farklı 

veri kaynaklarını gösterir ve temaların tutarlı bir şekilde doğrulanmasını inşa etmek 

için kullanılır. Eğer temalar, katılımcının persfektifi veya verilerin birbirine yaklaşan 

bazı kaynaklara dayanarak oluşturulursa o zaman bu süreç çalışmanın geçerliliğine 

ek olarak açıklanabilir (Creswell, 2015, s.201) 

 

3.1.3.4.2. Sonuç Raporu. Özel betimlemeleri ya da temaları katılımcılara geri 

verme ve katılımcıların bunların doğru olup olmadığını hissetmelerinin belirlenmesi 

ile nitel bulguların doğruluğunun belirlenmesi için üye kontrolü kullanılır. Bu durum, 

doğruluğun kontrolü için ham çözümlemelerin katılımcılara geri verilmesini ifade 

etmez, bunun yerine araştırmacılar, temalar, önemli bulgular, durum analizleri, 

kuram oluşturma, kültürel betimlemeler vb. gibi düzenlenmiş veya tamamen 

bitirilmiş ürünün parçalarını geri verirler. Bu süreç, çalışmadaki katılımcılarla takip 

eden mülakatların gerçekleştirilmesini içerebilir ve bulgular üzerinde yorum yapma 

fırsatı sağlar (Creswell, 2015, s.201) 

 

3.1.3.4.3. Bulguların Aktarımı İçin Derinlemesine Betimlemenin Zenginliğin 

Kullanımı. Bu betimleme, okuyuculara ortamı aktarabilir ve paylaşılan deneyimlerin 

tartışmasını verebilir. Nitel araştırmacılar ortamın detaylı betimlemesini 

sağladıklarında örneğin, bir tema hakkında birçok perspektif önerdikleri zaman 

sonuçlar daha gerçekçi olur ve daha zenginleşir. Bu süreç, bulguların geçerliğine 

eklenebilir (Creswell, 2015, s.201) 
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3.1.3.4.4. Araştırmacının Çalışmaya Getirdiği Yanlılığın Açıklanması. Bu öz 

derinlemesine düşünme, okuyucularda iyi bir şekilde yankılanacak açık ve doğru bir 

anlatı oluşturur. Yansıtıcılık, nitel araştırmanın temel bir karakteri olarak ifade 

edilmektedir. İyi bir nitel nitel araştırma, araştırmacıların sosyo- ekonomik kökeni, 

tarih, kültür ve cinsiyet gibi arka planları tarafından şekillendirilen bulgulara dair 

yorumlarına ilişkin araştırmacılar tarafından yapılan değerlendirmeleri içerir 

(Creswell, 2015, s.201) 

 

3.1.3.4.5. Temalarda Karşılaşılan Negatif ve Uyumsuz Bilginin Tanıtımı. 

Günlük yaşam, daima birbiriyle bütünleşik olmayan farklı perspektiflerden oluştuğu 

için, karşıt bilginin eklenmesinin tartışılması, açıklamanın güvenilirliğine eklenir. 

Araştırmacı bunu bir temaya ilişkin delilin tartışılması ile başarabilir. Çoğu delil, 

tema için bir delil oluşturacak, araştırmacılar da temanın genel perspektifine aykırı 

bilgiyi sunabileceklerdir. Bu karşıt delillerin sunumuyla, açıklama daha gerçekçi ve 

daha geçerli olacaktır (Creswell, 2015, s.201) 

 

3.1.3.4.6. Alanda Uzun Zaman Geçirilmesi. Bu şekilde ararştımacılar, 

incelenen fenomen hakkında derinlemesine bir anlama geliştirir ve anlatıya 

güvenilirlik verecek insan ve araştırma ortamı hakkında detaylı bilgiyi aktarabilirler. 

Bir araştırmacı, katılımcıların ortamlarında katılımcılara ait ne kadar fazla deneyime 

sahipse bulgular o kadar doğru ve geçerli olacaktır (Creswell, 2015, s.201) 

 

3.1.3.4.7. Anlatım Doğruluğunu Zenginleştirmek İçin Akran 

Değerlendirilmesi. Bu süreç araştırmacından başka insanlar tarafından yankılanacak 

anlatım için nitel araştırma hakkında sorular soran ve inceleme yapan birinin 

çalışmaya yerleştirilmesini içerir. Bu strateji araştırmacılardan farklı bir yorumu ve 

farklı birine yetki vermeyi içerir ve çalışmanın geçerliğini arttırır (Creswell, 2015, 

s.201-202). 
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3.1.3.4.8. Projenin Tamamını İncelemek İçin Bir Dış Denetleyici Kullanma. 

Akran değerlendirmesinden farklı olarak, bu denetleyici araştırmacı projeye aşina 

değildir. Çalışmanın souçları veya araştırma sürecinin tamamına ilişkin nesnel 

değerlendirme sağlayabilir. Dış denetçinin konumu mali denetçiye benzemektedir ve 

araştırma ile ilgili yöneltebileceği sorular vardır. Bunlar; betimlemenin doğruluğu, 

araştırma soruları ve veriler arasındaki ilişkiler, ham verilerin yorumlanmasından 

veri analiz düzeyi gibi unsurların incelenmesi için bağımsız bir araştırmacının 

araştırmaya dâhil edillme süreci nitel araştırmaların geçerliğini arttıran yöntemlerden 

biridir (Lincoln ve Guba’dan akt. Creswell, 2015, s.202-203). 

Bu araştırmada, çalışmanın geçerliğini değerlendirmek için dış denetçi kullanımı, 

akran değerlendrilmesi, alanda uzun zaman geçirilmesi ve üçgenleme gibi geçerlik 

yöntemlerinden faydalanılmıştır. 

 

3.1.3.6. Nitel Araştırmalarda Güvenilirlik. Nitel araştırmalara yönelik olarak 

güvenilirlik süreçleri önerilmiştir. Bunlar (Gibbs (2007) akt. Creswell, 2015, 203); 

• Çözümleme sürecinde aşikâr hataların önlenmesine yönelik olarak kontrolün 

yapılması. 

• Kodlama sürecinde kodların tanımlanmasında bir sapmanın olmadığından ve 

anlamının değişmediğinden emin olunması. Kodlarla verilerin sürekli olarak 

karşılaştırılması ve kodların tanımları hakkında yazılan kısa notlar aracılığı 

ile başarılabilir. 

• Kodlayıcıların düzenli aralıklarla toplanıp toplantıların belgelenmesi, bu 

sayede analizlerin paylaşımı ile birlikte kodlayıcılar tarafından iletişimin 

uyumlu olmasının sağlanması  

• Birbirinden farklı yapılan çalışmalarda geliştirilen kodların, bağımsız olarak 

türetilen sonuçların karşılaştırılması ile birlikte çapraz kontrolün yapılması 

gerekmektedir (Gibbs (2007) akt. Creswell, 2015, 203). 

Araştırmada bu güvenilirlik süreçleri uygulanmış başka araştırmacılar tarafından 

yapılan analizler sonucunda oluşturulan kodlar ve bu kodlara ait kategoriler 

karşılaştırılmış ve çapraz kodlama tekniğinden yararlanılmıştır. Verilere ait kodlar 
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karşılaştırılıp uzlaşma sağlanınıcaya kadar elde edilen bulguların karşılaştırılması 

yapılmıştr.  

 

 3.1.3.7. Araştırmacının Rolü. Nitel çalışmalarda araştırmacının üstlenmiş 

olduğu rol nicel araştırmalardakilere göre farklılık göstermektedir. Nitel çalışmalarda 

araştırmacılar, nicel çalışmalardaki gibi yanlızca hali hazırdaki yöntemlere göre 

araştırma konusu gözlemleyen ve bu konuya dair veriler toplayan ve toplanan verileri 

sayısal analizler uygulayan kişi değildir. Nitel araştırmacı çalıştığı alana zaman 

veren, deneklerle doğrudan görüşen ve zamanı geldiğinde deneklerin tecrübelerini 

yaşayan, alanda kazandığı bakış açısı ve edinmiş olduğu tecrübeleri toplanan 

bilgilerin analizinde kullanan kişidir. Bilgi kaynaklarına yakın olma, ilgili kişilerle 

konuşma, gözlemler yapma, ilgili belgeleri analiz etme ve üzerinde çalışılan konuyu 

yakından tanıma ve anlama nitel araştırmada oldukça önemli bir yere sahiptir. Bu 

açıdan nitel araştırmacı, araştırma aşamasının bir ögesi haline gelir ve zaman zaman 

bilgi toplama aracı vazifesi görmektedir. Nitel araştırmada araştırmacının bilgi 

edineceği kaynaklara yakın olması ve olayların doğal seyrini etkileyebilme 

olasılıklarının olması geleneksel anlamdaki araştırma anlayışına ters gelmektedir ve 

bu yönüyle nitel araştırmanın zaman zaman yeterince nesnel olmadığı ileri 

sürülmektedir. Bu kaygı bir belli bir aşamaya kadar doğru kabul edilebilir ve bu 

nedenden dolayı nitel araştırmacının mümkün olduğunca olayların doğal ilerleyişini, 

kendisinin ortamda bulunması ve bilgi elde etme davranışı ile etkilememesi 

gerekmektedir (Yıldırım, 1999). Çalışma ve araştırmacılar arasındaki bağlantılar 

okuyucuların anlamasına yardımcı olacak ortam, katılımcı veya araştırma 

problemiyle ilgili geçmiş deneyimler hakkında bilgi verilmelidir. Bu deneyimler, 

ortamdaki katılımcıların, geçmiş eğitimsel ve deneyimsel deneyimlerini veya kültür, 

etnik köken, ırk veya araştırmacıları çalışmaya doğrudan bağlayan demografik 

bilgileri içermektedir (Creswell, 2015, s.188). Araştırma sürecinde çalışmanın 

planlanması, görüşme verilerinin elde edilmesi aşamasında aktif bir şekilde yer 

alınarak objektif veriler elde edilmeye çalışılmış, araştırma etik ilke ve kurallarına 

sadık bir şekilde kaynak kullanımı gerçekleştirilmiştir.  
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BÖLÜM IV 

BULGULAR VE YORUM 

Bu bölümde, araştırmaya katılan örneklem grubuna yönelik olarak belirlenmiş ana ve 

alt problemler neticesinde spor tüketicilerinin ağızdan ağıza ve viral pazarlama 

algıları ile spor merkezlerine yönelik hizmet kalitesi algılarına yönelik vermiş 

oldukları cevapların değerlendirilmesi yapılmıştır. 

4.1. Nicel Verilere İlişkin Bulgular 

Grafik 1. Katılımcıların Cinsiyetlerine Ait Çubuk Grafiği 

 

Grafik 1’e göre araştırmaya katılan katılımcıların 26’inin kadın (%36,3) ve 459’nın 

ise  (%63,8) erkek olduğu grafikten elde edilen bilgiler neticesinde söylenebilir. 

Grafik 2. Katılımcıların Yaşlarını Gösteren Çubuk Grafiği 

 

Grafik 2 ‘ye göre katılımcıların yaşları açısından yapılan değerlendirme sonucuna 

göre; Katılımcıların 309’ı 18-20 yaş (%42,9), 263’ü 21-23 yaş (%36,5), 61’i 24-26 

yaş (%8,5) ve 87’sinin (%12,1) ise 27 ve üzeri yaşta oldukları grafik sonucuna göre 

söylenebilir. 
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Grafik 3. Katılımcıların Medeni Hallerini Gösteren Çubuk Grafiği 

 

Grafik 3’e göre katılımcıların medeni hallerinin; 72’si (%9,4) evli ve 648’inin (90,0) 

ise bekâr oldukları grafik sonucundan çıkarılmaktadır. 

Grafik 4. Katılımcıların Eğitim Dur umlarını Gösteren Çubuk Grafiği 

 

Grafik 4’e göre katılımcıların; 11’i (%1,5). İlköğretim, 218’i (%30,3) ortaöğretim, 

456’sı (%63,3) lisans ve 35’i (% 4,9) ise lisansüstü eğitim seviyesine sahip olduğu 

elde edilen verilerden çıkarılmaktadır. 
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Grafik 5. Katılımcıların Aylık Gelir Durumlarını Gösteren Çubuk Grafiği 

 

Grafik 5’e göre katılımcıların aylık gelirleri açısından yapılan değerlendirmeye göre; 

432’si (%60,0) 0-1000 TL, 160’ı (%22,2) 1001-2000 TL, 54’ü (%7,5) 2001-3000 

TL, 37’si (%5,1) 3001-4000 TL ve 37’sinin (%5,1) ise 4000 TL ve üzeri gelir 

seviyesine sahip olduğu grafikten çıkarılmaktadır. 

Grafik 6 Katılımcıların Ürün ve Hizmet Alım SürecindeEtki Kaynkalarını Gösteren 

Çubuk Grafiği 

 

Grafik 6 ‘ya göre katılımcıların ürün ve hizmet alım sürecinde en çok etkilendiği 

unsura göre yapılan değerlendirme sonucuna göre; 339’u (%47,1) sosyal medyadan,  

311’i (%43,2) arkadaşlarından, 57’si (%7,9) ailesinden ve 13’ünün ise (%1,8) TV-

radyodan etkilendikleri grafik sonucundan anlaşılmaktadır. 
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Grafik 7.  Katılımcıların Spor Aktivitelerine Katılım Amacını Gösteren Çubuk 

Grafiği 

 

Grafik 7’ye göre araştırmaya katılan kişilerin spor aktivitelerine katılım amacının 

değerlendirilmesi sonucunda; 420’ü (%58,3) sağlıklı olmak, 72’si (%10) sosyal çevre 

kurmak ve 228’i ise (%31,7) hobi olarak spor aktivitelerine katılım amacı taşıdığı 

görülmektedir.  

Grafik 8. Katılımcıların Spor Aktivitelerine Katılım Sıklığını Gösteren Çubuk 
Grafiği 

 

Grafik 8’de spor aktivitelerine katılma sıklığı açısından araştırmaya katılanların; 

96’sı (%13,3) her gün, 369’u (%51,3) haftada 3-4 gün, 196’sı (%27,2) haftada 1-2 

gün ve 59’u ise (%8,2) ayda bir sıklıkta spor aktivitelerine katıldıkları görülmektedir. 
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Grafik 9. Katılımcıların Spor Aktivitelerine Katılım Sıklığını Gösteren Çubuk 

Grafiği 

 

Grafik 9’da araştırmaya katılan spor tüketicilerinin katılmış oldukları spor 

aktiviteleri; 313’ü (%43,5) fitness, 66’sı ( % 9,2) Yüzme, 46’sı (% 6,4) step aerobik 

ve 295’i (% 41,0) ise tüm aktivitelere katılmış oldukları grafikten çıkarılmaktadır. 

Grafik 10. Katılımcıların Spor Aktivitelerine Katılım Sıklığını Gösteren Çubuk 

Grafiği 

 

Grafik 10’a göre spor merkezleri türü açısından; araştırmaya katılan katılımcıların 

345’ i (% 47,9) devlete bağlı spor merkezlerine giderken, 375’i ise (% 52,1) özel 

spor merkezlerini tercih etmekte olduğu grafikten anlaşılmaktadır. 
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Grafik 11. Katılımcıların Spor Yapma Süresini Gösteren Çubuk Grafiği 

 

Grafik 11’e göre katılımcıların spor yapma sürelerine göre yapılan değerlendirmede; 

206’sı (% 28,6) 1 yıldan az, 208’ü (% 28,9) 1-3 yıl, 117’si (%16,3) 4-6 yıl ve 

189’unun (% 26,3) ise 7 yıl ve daha üzeri spor yapma sürelerine sahip oldukları 

anlaşılmaktadır. 

Grafik 12. Katılımcıların Yararlı Gördükleri Mesajları Başkalarına İletip İletmediğini 

Gösteren Çubuk Grafiği 

 

Grafik 12’ye göre katılımcılarından yararlı olarak nitelendirdikleri mesajları 

başkalarına iletip iletmemelerine göre yapılan değerlendirme sonucunda; 657’si (% 

91,3) yararlı olarak gördükleri mesajları başkalarına iletirken, 63’ü (% 8,8) ise yararlı 

olarak gördükleri mesajları başkalarına iletmedikleri grafikten çıkarılmaktadır. 
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Grafik 13. Katılımcıların Sosyal Medya Kullanım Amaçlarını Gösteren Çubuk 

Grafiği 

 

Grafik 13’e göre katılımcıların sosyal medya kullanım amaçları açısından yapılan 

değerlendirmeye göre; 168’i (% 23,3) bilgi edinmek, 119’u (%16,5) sosyalleşmek, 

110’u (% 15,3) eğlenme amaçlı ve 323’ü ise (% 44,9) tüm bu amaçların hepsine 

sahip olarak sosyal medyayı kullandıkları anlaşılmaktadır. 
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Tablo 10.  

Katılımcıların Ağızdan Ağıza ve Viral Pazarlama Algıları Ölçeğine Ait Puan 

Dağılımları 

 Madde 

Sayısı 

    Ort. Ss Çarpıklık Basıklık Min. Max 

Ölçek (Toplam) 12 3,79 ,55 -,030 -,127 2,00 5.00 

Güvenli olma ve bilgi aktarımı 
kolaylığı 

3 3,95 ,74 -,513 -179 1,33 5,00 

Yararlı olma 6 3,58 ,68 ,074 -,256 1,33 5,00 

Çevredekilere güven 3 4,05 ,67 -,359 -,588 2,00 5,00 

 

Tablo 10’da çalışmada kullanılan ağızdan ağıza ve viral pazarlama algıları ölçeğine 

yönelik katılımcıların vermiş oldukları yanıtlardan elde edilen puanlar şu şekildedir. 

Ölçek toplam puan ortalaması; 3,79 iken güvenli olma ve bilgi aktarımı kolaylığı 

faktörü puan ortalaması 3,95. yararlı olma faktörü puan ortalaması 3,58 ve 

çevredekilere güven faktörü puan ortalaması 4,05 olarak bulunmuştur. Ölçekten 

alınan en düşük puan ortalaması 1,33 iken en yüksek puan ortalaması ise 5,00 olarak 

bulunmuştur. Çarpıklık ve basıklık değerleri, verilerin normal dağılıma sahip 

olduğunu göstermektedir. 

Tablo 11.  

Katılımcıların Hizmet Kalitesine Yönelik Q Sport-14 Ölçeğine Ait Puan Dağılımları 

 Madde 

Sayısı 

   Ort. Ss Çarpıklık Basıklık Min. Max 

Ölçek (Toplam) 14 3,92 ,72 -,452 -,316 1,50 5.00 

Kuruluş 5 3,88 ,80 -,455 -,299 1,00 5,00 

Program 4 3,82 ,81 -,402  -,039 1,00 5,00 

Personel 5 4,05 ,85 -,792 ,242 1,00 5,00 

 

Tablo 11’de çalışmada kullanılan bir diğer ölçek QSport-14 ölçeğidir. Bu ölçek, spor 

merkezlerinde hizmet kalitesini değerlendirmeye yöneliktir. Ölçeğin toplam puan 
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ortalaması 3,92 iken kuruluş ile ilgi faktör puan ortalaması 3,88, program ile ilgili alt 

faktör puan ortalaması 3,82 ve personel ile ilgili alt faktörün puan ortalaması 4,05 

olarak bulunmuştur. Ölçekten alınan en düşük puan 1,50 iken en yüksek puan ise 

5,00 dır. Çarpıklık ve basıklık değerleri verilerin normal dağılıma sahip olduğunu 

göstermektedir. 

Tablo 12.  

Cinsiyet Değişkenine Göre Katılımcıların Ağızdan Ağıza ve Viral Pazarlama 

Algılarının Değerlendirilmesi 

 
Cinsiyet 

      

 Ort. Ss. Ort Ss. t p 

Ölçek (Toplam) 3,78 ,55 3,80 ,55 -,515 ,607 

Güvenli olma ve bilgi aktarımı kolaylığı 3,99 ,78 3,93 ,72 1,167 ,244 

Yararlı olma 3,51 ,69 3,62 ,67 2,118 ,035* 

Çevredekilere güven 4,09 ,67 4,02 ,68 1,307 ,192 

 

Tablo 12’ye göre yapılan istatistik değerlendirmesine göre  (t=2,118, p <0,05). 

Yararlı olma alt faktöründen alınan puan ortalaması cinsiyet değişkenine göre 

anlamlı bir şekilde farklılaşmıştır. Ölçeğin toplam puanında ve diğer alt faktörlerde 

anlamlı farklıklara rastlanmamıştır. Hipotez 3 araştırmadan elde edinilen bulgular 

neticesinde reddedilmiştir. 

 

 

 

 

 

 

1.Kadın 
N=(261) 

2.Erkek 
N=(459) 

Çarpıklık:  -,573  

Basıklık: -1,676  
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Tablo 13.  

Yaş Değişkenine Göre Katılımcıların Ağızdan Ağıza ve Viral Pazarlama Algılarının 

Değerlendirilmesi  

  

 

            

 Ort. Ss. Ort Ss. Ort Ss Ort Ss F P A.f 

Ölçek (Toplam) 3,78 ,57 3,74 ,52 3,87 ,68 3,90 ,44 2,36 ,070  

Güvenli olma ve bilgi 
aktarım k. 

3,96 ,77 3,85 ,74 4,06 ,75 4,14 ,60 4,05 ,007* 2-4 

Yararlı olma 3,55 ,71 3,57 ,63 3,71 ,80 3,62 ,65 ,968 ,407  

Çevredekilere G. 4,07 ,68 3,97 ,66 4,01 ,72 4,23 ,62 3,29 ,020* 2-4 

 
Tablo 13’e göre yapılan istatistiki değerlendirme sonucunda (F= 4,05 ve F=3,29 

p<0,05) güvenli olma ve aktarım kolaylığı ile çevredekilere güven alt faktörlerinde 

21-23 yaş grubu ile ve 27 ve üzeri yaş grupları arasında anlamlı farklılıklar 

görülmüştür. Ölçeğin diğer alt faktörü ve genel puan ortalamasının yaş değişkenine 

göre değerlendirilmesi sonucunda anlamlı farklılıklara rastlanmamıştır. 27 yaş ve 

üzeri grubunda olan katılımcıların genel olarak ağızdan ağıza ve viral pazarlama 

algısı puanları nispeten diğer yaş grubundaki katılımcılara göre daha yüksek 

bulunmuştur. 

 

 

 

 

 

 

1. 18-20 yaş 

N= 309  

2.21-23 yaş 

N= 263  
3.24-26 yaş 

N= 61 

  

4.27 yaş ve 

üzeri N=87

  

Çarpıklık: ,948  

Basıklık: -,152 
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Tablo 14.  

Medeni Durum Değişkenine Göre Katılımcıların Ağızdan Ağıza ve Viral Pazarlama 

Algılarının Değerlendirilmesi  

 

 

       

 S.o. S.t. S.o. S.t. u z p 

Ölçek (Toplam) 397,30 28605 356,41 23095 20678,50 -1,58 ,113 

Güvenli olma ve bilgi aktarımı 
kolaylığı 

403,66 29063 355,70 23049 20220,50 -1,87 ,061 

Yararlı olma 365,98 26350 359,89 233209 22933,50 -,236 ,813 

Çevredekilere güven 395,71 28491 356,59 231069 20793,00 -1,53 ,126 

 

Tablo 14’e göre katılımcıların medeni hallerine göre yapılan değerlendirme sonucuna 

göre, ağızdan ağıza ve viral pazarlama kavramlarına ilişkin algıları arasında anlamlı 

farklılıklara rastlanmamıştır (p>0,05). 

Tablo 15. 

Eğitim Durumu Değişkenine Göre Katılımcıların Ağızdan Ağıza ve Viral Pazarlama 

Algılarının Değerlendirilmesi  

  

 

            

 Ort. Ss Ort Ss Ort Ss Ort Ss F P A.f 

Ölçek (Toplam) 3,70 ,90 3,82 ,54 3,76 ,54 4,04 ,56 3,23 ,022* 3-4 

Güvenli olma ve Bilgi A.k 3,69 1,26 4,01 ,67 3,92 ,77 4,11 ,59 1,67 ,170  

Yararlı olma 3,66 ,86 3,61 ,70 3,53 ,66 3,98 ,71 4,93 ,002* 2-4, 3-4 

Çevredekilere G. 3,78 ,87 4,06 ,67 4,04 ,67 4,08 ,70 ,628 ,597  

 

Tablo 15’e göre katılımcıların eğitim durumları yapılan değerlendirme sonucunda 

ölçek toplam puanında lisans ve lisansüstü eğitim seviyesi, yararlı olma alt 

faktöründe ortaöğretim ve lisansüstü, lisans ve lisansüstü eğitim seviyelerine sahip 

1.Evli N=(72) 2.Bekâr N=(648) 

Çarpıklık:  -2,672 

Basıklık:  5,155  

1.İlköğretim  

N= 11 

2.Ortaöğretim 

N= 218  

3.Lisans           

N= 456  

4.Lisansüstü 

N= 35 

Çarpıklık:  -,369  

Basıklık:  ,178  



117 
  

 

 

katılımcılar arasında (F=3,23, F=4,93 p<0,05) anlamlı farklılıklar görülmüştür. 

Ölçeğin diğer alt faktörleri arasında anlamlı farklılıklara rastlanmamıştır. 

Tablo 16. 

Katılımcıların Aylık Gelirlerine Göre Ağızdan Ağıza ve Viral Pazarlama Algılarının 

Değerlendirilmesi  

 

 

 

 

              

 Ort Ss. Ort Ss Ort Ss Ort Ss Ort Ss F P A.f 

Ölçek T. 3,73 ,51 3,82 ,62 4,07 ,58 3,98 ,55 3,77 ,54 6,00 ,00* 1-3 

Güvenli 

Olma  

3,92 ,71 3,90 ,88 4,11 ,73 4,22 ,56 4,04 ,57 2,31 ,056  

Yararlı 3,50 ,63 3,66 ,72 3,96 ,71 3,71 ,79 3,53 ,76 6,94 ,00* 1-3 

Çevredekilere G. 4,01 ,65 4,05 ,72 4,24 ,68 4,28 ,55 3,98 ,73 2,69 ,030  

 

Tablo 16’ya göre katılımcıların aylık gelir durumlarına göre yapılan değerlendirme 

sonucunda, ölçek toplam puanında ve yararlı olma ölçek alt faktöründe 0-1000 TL ile 

2001- 3000 TL aylık gelire sahip olan katılımcılar arasında anlamlı farklılıklara 

rastlanmıştır. (F=6,00 ve F=6,94 P<0,05).  Diğer alt faktörlerde değişkenler arasında 

anlamlı farklılıklara rastlanmamıştır. 

 

 

 

 

 

 

0-1000 Tl              

N=432 

1001-2000Tl 

N=160 

  

2001-3000Tl 
N=54  

3001-4000 

N=37 

Çarpıklık:  1,619  

Basıklık: 1,716  

4000Tl ve 

üzeri N=37
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Tablo 17.  

Katılımcıların Ürün ya da Hizmet Alım Sürecinde Etki Kaynaklarına Göre Ağızdan 

Ağıza ve Viral Pazarlama Algılarının Değerlendirilmesi 

  

 

            

 Ort. Ss Ort Ss Ort Ss Ort Ss F P A.f 

Ölçek (Toplam) 3,81 ,54 3,78 ,55 3,69 ,51 3,96 ,79 1,208 ,306  

Güvenli olma ve Bilgi A.K 3,98 ,72 3,94 ,77 3,83 ,67 3,97 ,91 ,669 ,571  

Yararlı olma 3,63 ,66 3,53 ,70 3,51 ,63 3,84 ,90 2,028 ,109   

Çevredekilere G. 4,00 ,68 4,12 ,65 3,92 ,71 4,20 ,83 2,484 ,060  

 
Tablo 17 değerlendirildiğinde, araştırmaya katılan kişilerin ürün ya da hizmet alma 

sürecine etki eden kaynaklara göre yapılan değerlendirmede anlamlı farklılıklara 

rastlanmamıştır (p>0,05). Katılımcıların ürün ya da hizmet alma sürecinde büyük 

çoğunluğunun sosyal medya ve arkadaşlarından.(N=339 sosyal medya), N=(311 

arkadaşlar) etkilendiği tablodan anlaşılmaktadır. 

 

 

 

 

 

 

 

 

1.Sosyal Medya         

N=339  

2.Arkadaşlar 

N= 311  
3.Aile N= 57

  

4.Tv-Radyo 

N= 13 

Çarpıklık:  ,937  

Basıklık: ,721  
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Tablo 18.  

Katılımcıların Spor Aktivitelerine Katılım Amaçlarına Göre Ağızdan Ağıza ve Viral 

Pazarlama Algılarının Değerlendirilmesi 

 

 

         

 Ort Ss. Ort Ss. Ort Ss.     F P    A.f 

Ölçek (Toplam) 3,79 ,55 3,90 ,59 3,75 ,53 1,983 ,138  

Güvenli olma ve Bilgi A K. 3,93 ,76 3,93 ,71 3,99 ,73 ,512 ,599  

Yararlı olma 3,58 ,70 3,79 ,70 3,52 ,64 4,282 ,014*    2-3 

Çevredekilere G. 4,07 ,67 4,11 ,66 3,99 ,69 1,210 ,299  

 
Tablo 18’e göre katılımcıların spor aktivitelerine katılım amaçlarına göre ağızdan 

ağıza ve viral pazarlama algıları değerlendirilmesi sonucunda, ölçeğin yararlı olma 

alt faktöründe sosyal çevre kurmak ile hobi olarak spor yapma değişkenleri arasında 

anlamlı farklılık tespit edilmiştir (F=4,282 p<0,05). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1.Sağlıklı O. 
N=(420 ) 

2.Sosyal Çevre K. 
N=(72) 

Çarpıklık:  ,552  

Basıklık:  -1,570  
3.Hobi Olarak 

N=(228) 
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Tablo 19. 

Katılımcıların Spor Yapma Sıklığına Göre Ağızdan Ağıza ve Viral Pazarlama 

Algılarının Değerlendirilmesi 

  

 

            

 Ort. Ss Ort Ss  Ort Ss Ort Ss F P A.f 

Ölçek (Toplam) 3,88 ,54 3,80 ,50 3,77 ,62 3,66 ,59 1,929 ,123  

Güvenli olma ve Bilgi A.K 4,02 ,73 4,00 ,71 3,87 ,80 3,80 ,79 2,286 ,078  

Yararlı olma 3,74 ,65 3,55 ,65 3,58 ,73 3,50 ,72 2,144 ,093  

Çevredekilere G. 4,02 ,69 4,09 ,66 4,05 ,66 3,84 ,73 2,438 ,063  

 
Tablo 19’a göre katılımcıların spor yapma sıklıklarına göre ağızdan ağıza ve viral 

pazarlama algıları değerlendirilmesi sonucunda, anlamlı farklılıklar tespit 

edilmemiştir (p>0,05). 

Tablo 20. 

Spor Aktivitesine Göre Katılımcıların Ağızdan Ağıza ve Viral Pazarlama Algılarının 

Değerlendirilmesi 

  

 

            

 Ort. Ss Ort Ss Ort Ss Ort Ss F P A.f 

Ölçek (Toplam) 3,86 ,51 3,80 ,62 3,94 ,54 3,69 ,56 5,830 ,001* 1-4, 3-4 

Güvenli olma ve Bilgi A.K 4,05 ,72 3,81 ,77 4,18 ,70 3,84 ,75 6,612 ,000* 1-4, 3-4 

Yararlı olma 3,61 ,66 3,68 ,74 3,72 ,73 3,50 ,68 2,513 ,057  

Çevredekilere G. 4,16 ,66 4,01 ,65 4,14 ,61 3,93 ,69 6,474 ,000* 1-4 

 

Tablo 20’ye göre spor tüketicilerinin katılmış oldukları farklı spor aktivitelerine göre, 

A.A.P. ve V.P. algıları değerlendirilmesi sonucunda ölçeğin toplam puanı ve güvenli 

1.Her Gün 
N= 96 

2.Haftada 3-4      

N= 369  

3.Haftada 1-2     

N= 196  

4.Ayda Bir 

N= 59 

Çarpıklık:  ,358  

Basıklık: -,242  

1.Fitness         

N=339  

2.Yüzme       

N= 311  

3.Step-Aerobik  
 N= 57  

4.Hepsi   

N= 13

Çarpıklık:  ,078  

Basıklık:  -1,858  
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olma ve bilgi aktarım kolaylığı ile çevredekilere güven alt faktörlerinde anlamlı 

farklılıklara rastlanmıştır (F= 5,830, F=6,612 ve F=6,474 p<0,05)  

Tablo 21. 

Spor Merkezi Türüne Göre Katılımcılaırn Ağızdan Ağıza ve Viral Pazarlama 

Algılarının Değerlendirilmesi 

 

 

      

 Ort. Ss. Ort Ss. t p 

Ölçek (Toplam) 3,72 ,54 3,85 ,55 -3,044 ,000* 

Güvenli olma ve Bilgi Aktarımı kolaylığı 3,81 ,72 4,08 ,74 -4,752 ,000* 

Yararlı olma 3,55 ,66 3,60 ,70 -,939 ,348 

Çevredekilere güven 3,97 ,65 4,12 ,69 -2,838 ,005* 

 

Tablo 21’e göre, katılımcıların üye oldukları spor merkezi türüne göre A.A.P. ve 

V.P. algıları değerlendirilmesi sonucunda, ölçek toplam puanında, güvenli olma ve 

bilgi aktarım kolaylığı ile çevredekilere güven alt faktörlerinde anlamlı farklılıklar 

tespit edilmiştir (t= -3,044, t= 4,752 ve t= -2,838 p<0,05) 

 

 

 

 

 

 

1.Devlet N=(345) 2.Özel N=(375) 

Çarpıklık:  -,084  

Basıklık: -1,999  
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Tablo 22.  

Katılımcıların Spor Yapma Süresine Göre Ağızdan Ağıza ve Viral Pazarlama 

Algılarının Değerlendirilmesi 

  
 

            

 Ort Ss Ort Ss   Ort Ss Ort Ss F P A.F 

Ölçek (Toplam) 3,82 ,56 3,83 ,56 3,77 ,52 3,72 ,54 1,537 ,204  

Güvenli olma  4,02 ,76 4,02 ,76 3,90 ,73 3,84 ,71 2,687 ,046  

Yararlı olma 3,56 ,68 3,62 ,73 3,60 ,64 3,54 ,66 ,465 ,707   

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

 
Tablo 22 ‘ye göre araştırmaya katılan kişilerin spor yapma süresi açısından A.A.P. ve 

V.P. algılarının değerlendirilmesi sonucunda anlamlı farklılıklara rastlanmamıştır 

(p>0,05). 

Tablo 23.  

Katılımcıların Yararlı Görülen Mesajlarına Başkasına İletme Durumlarına Göre 

Ağızdan Ağıza ve Viral Pazarlama Algılarının Değerlendirilmesi 

 

 

       

 S.t. S.o. S.t. S.o. u z p 

Ölçek (Toplam) 355,46 23353 413,06 26023 17384,00 -2,102 ,036* 

Güvenli olma ve Bilgi Aktarımı kolaylığı 357,66 23498 390,12 24577 18829,50 -1,194 ,232 

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

Çevredekilere güven 361,12 23725 354,05 22305 20289,00 -,261 ,794 

 
Tablo 23’e göre araştırmaya katılan spor tüketicilerinin yararlı buldukları mesajları 

başkalarına iletme durumları açısından A.A.P. ve V.P. algılarının değerlendirilmesi 

sonucunda; ölçeğin toplam puanı ve yararlı olma alt faktöründe anlamlı farklılıklar 

1. 1yıldan az 
N= 206 

2. 1-3 yıl       
N= 208  

3. 4-6 yıl       

N= 117  

4. 7 yıl ve üzeri    

N= 189  

Çarpıklık:  ,195  

Basıklık: -1,410  

1.Evet 

N=(657) 

2.Hayır 

N=(63) 
Çarpıklık:  2,926  

Basıklık: 6,578  
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tespit edilmiştir. (Z= -2,102 ve Z=3,236 p<0,05). hipotez 4 araştırmadan elde edilen 

bulgular neticesinde reddedilmiştir. 

Tablo 24.  

Katılımcıların Sosyal Medya Kullanım Amaçlarına Göre Ağızdan Ağıza ve Viral 

Pazarlama Algılarının Değerlendirilmesi 

  
 

            

 Ort. Ss. Ort Ss. Ort Ss Ort Ss F P A.f 
Ölçek (Toplam) 3,85 ,55 3,87 ,59 3,75 ,50 3,74 ,55 2,388 ,068  

Güvenli olma ve Bilgi A.K 4,02 ,72 4,07 ,74 3,87 ,71 3,89 ,76 2,557 ,054  

Yararlı olma 3,62 ,68 3,65 ,77 3,54 ,65 3,55 ,66 ,933 ,424  

Çevredekilere G. 4,14 ,65 4,09 ,71 4,06 ,68 3,98 ,67 2,442 ,063  

 

Tablo 24’e göre katılımcıların sosyal medya kullanım amaçlarına göre A.A.P. ve 

V.P. algıları değerlendirilmesi sonucunda, değişkenler arasında anlamlı farklılıklar 

tespit edilmemiştir (p>0,05). 

Tablo 25. 

Katılımcıların Cinsiyetlerine Göre Spor Merkezlerine Yönelik Hizmet Kalitesi 

Algılarının Değerlendirilmesi 

 

Cinsiyet 

      

 Ort. Ss. Ort Ss. t p 

Ölçek (Toplam) 4,03 ,68 3,86 ,74 3,018 ,003* 

Kuruluş 3,93 ,77 3,85 ,82 1,251 ,211 

Program 3,92 ,79 3,77 ,81 2,410 ,016* 

Personel 4,22 ,78 3,95 ,87 4,206 ,000* 

 
Tablo 25 değerlendirildiğinde; katılımcıların cinsiyetlerine göre spor merkezlerine 

yönelik hizmeti kalite algıları, ölçek toplam puanı ve alt faktörlerden; program ve 

1. Bilgi Edinmek       
N= 168  

2.Sosyalleşmek 
N=119  

3. Eğlence          
N= 110 

4. Hepsi     

N=323

Çarpıklık:  -,401 

Basıklık: -1,477

  

1.Kadın N=(261) 2.Erkek N=(459) 
Çarpıklık:  -,573 

Basıklık: -1,676 
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personel faktörlerinde anlamlı farklılıklar tespit edilmiştir (t= 3,018, t=2,410 ve t= 

4,206 p<0,05).  

Tablo 26.  

Katılımcıların Yaşlarına Göre Spor Merkezlerine Yönelik Hizmet Kalitesi Algılarının 

Değerlendirilmesi 

  

 

            

 Ort. Ss. Ort Ss Ort Ss Ort Ss F P A.f 

Ölçek (Toplam) 3,92 ,68 3,76 ,75 4,09 ,64 4,29 ,69 13,1 ,00* 1-4, 2-4, 3-2 

Kuruluş 3,87 ,75 3,73 ,83 4,12 ,77 4,21 ,80 10,0 ,00* 1-4, 2,4, 3-2 

Program 3,83 ,78 3,65 ,83 3,91 ,70 4,27 ,72 13,5 ,00* 1-4, 2-4 

Personel 4,05 ,80 3,89 ,90 4,21 ,78 4,37 ,78 8,39 ,00* 1-4, 2-4 

 

Tablo 26 ya göre araştırmaya katılan kişilerin yaşlarına göre spor merkezlerine 

yönelik hizmet kalite algısının değerlendirilmesi sonucunda; ölçek toplam puanı ve 

kuruluş, program ve personel alt faktörlerinde anlamlı farklılıklar tespit edilmiştir. 

(F=13,11, F=10,00, F=13,53 ve F= 8,393 p<0,05).ölçek toplam puanında ve kuruluş 

alt faktöründe, 18-20 yaş ile 27 ve üzeri yaş grubu, 21-23 yaş ile 27 ve üzeri grubu ve 

24-26 yaş ile 21-23 yaş grupları arasında anlamlı farklılıklar görülürken; program ve 

personel ile ilgili alt faktörlerde ise 18-20 yaş ile 27 ve üzeri yaş grubunda ve 21-23 

yaş ile 27 ve üzeri yaş grupları arasında anlamlı farklılıklar görülmüştür. Hipotez 7 

araştırma bulgularının değerlendirilmesi sonucunda doğrulanmıştır. 

 

 

 

 

 

1. 18-20 yaş 

N= 309  

2.21-23 yaş 

N= 263  

3.24-26 yaş 

N= 61 

4.27 yaş ve 

üzeri N=87

Çarpıklık: ,948  

Basıklık: -,152 
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Tablo 27.  

Katılımcıların Medeni Durumlarına Göre Spor Merkezlerine Yönelik Hizmet Kalitesi 

Algılarının Değerlendirilmesi 

 

 

       

 S.o. S.t. S.o. S.t. u z p 

Ölçek (Toplam) 480,47 34593 347,17 224966 14690,50 -5,163 ,00* 

Kuruluş 474,22 34143 347,86 225416 15140,50 -4,910 ,00* 

Program 455,35 32785 349,96 226774 16498,50 -4,106 ,00* 

Personel 465,90 33545, 348,79 226015 15739,00 -4,577 ,00* 

 
Tablo 27’nin değerlendirilmesi sonucunda, medeni durum değişkenine göre spor 

merkezlerine yönelik hizmet kalitesi algıları ölçek toplam puanında ve alt 

faktörlerinde anlamlı farklılıklara rastlanmıştır (Z= -5,163, Z= -4,910, Z= -4,106 ve 

Z= -4,577 p<0,05) . 

Tablo 28.  

Katılımcıların Eğitim Durumlarına Göre Spor Merkezlerine Yönelik Hizmet Kalitesi 

Algılarının Değerlendirilmesi 

  

 

            

 Ort. Ss Ort Ss Ort Ss Ort Ss F P A.f 

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

Kuruluş 3,90 ,95 4,03 ,79 3,80 ,80 4,06 ,72 4,86 ,002* 2-3 

Program 3,63 1,13 3,95 ,74 3,77 ,84 3,82 ,61 2,82 ,038* 2-3 

Personel 3,69 1,21 4,11 ,78 4,01 ,87 4,17 ,73 1,63 ,180  

 

Tablo 28’e göre yapılan istatistiki değerlendirme sonucunda,  katılımcıların eğitim 

durumlarına göre spor merkezlerine yönelik hizmet kalite algısı, ölçeğin toplam 

puanında, kuruluş alt boyutunda ve program alt faktöründe ortaöğretim ve lisans 

1.Evli N=(72) 2.Bekâr N=(648) 

Çarpıklık:  -2,672 

Basıklık:  5,155  

1.İlköğretim 

N= 11 

2.Ortaöğretim  

N= 218  

3.Lisans           

N= 456  

4.Lisansüstü 

N= 35 

Çarpıklık:  -,369 

Basıklık:  ,178 
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eğitim durumlarına sahip katılımcılar arasında anlamlı farklılıklar tespit edilmiştir. 

(F=3,32, F=4,86, F=2,82 p<0,05).  

Tablo 29. 

Katılımcıların Aylık Gelirlerine Göre Spor Merkezlerine Yönelik Hizmet Kalitesi 

Algılarının Değerlendirilmesi 

 

 

 

 

              

 Ort Ss. Ort Ss Ort Ss Ort Ss Ort Ss F P A.f 

Ölçek T. 3,83 ,71 3,94 ,75 4,25 ,52 4,37 ,63 4,07 ,77 8,91 ,00* 1-3, 1-4, 2,4 

Kuruluş 3,76 ,79 3,91 ,82 4,28 ,60 4,42 ,69 4,06 ,83 10,7 ,00* 1-3, 1-4, 2-4 

Program 3,76 ,80 3,77 ,83 4,06 ,67 4,18 ,74 4,02 ,81 4,40 ,02* 1-4 

Personel 3,94 ,81 4,10 ,95 4,37 ,71 4,48 ,67 4,13 ,91 6,33 ,00* 1-3, 1-4 

 

Tablo 29’a göre katılımcıların aylık gelirlerine göre yapılan değerlendirme 

sonucunda; ölçek toplam puanında, kuruluş, program ve personel ile ilgili alt 

faktörlerde anlamlı farklılık gözlemlenmiştir. (F=8,91, F=10,7, F= 4,40 ve F=6,33 

p<0,05). Ölçek toplam puanı ile kuruluş alt faktöründe 0-1000 TL arası ile 2001-

3000 TL arası gelire sahip olanlar 0-1000 TL ile 3001-4000 TL gelire sahip olanlar 

ve 1001-2000 TL arası gelire sahip olan katılımcılar arasında anlamlı farklılıklara 

rastlanmıştır. Personel alt faktöründe 0-1000 TL arası ile 2001-3000 TL arası gelire 

sahip olanlar, 0-1000 TL ile 3001-4000 TL gelire sahip olanlar arasında anlamlı 

farklılık görülmüştür. Program alt faktöründe ise sadece 0-1000 TL ile 3001-4000 

TL gelire sahip olan katılımcılar arasında anlamlı farklılıklar tespit edilmiştir. 

Hipotez 6 araştırma bulgularının değerlendirilmesi neticesinde doğrulanmıştır. 

 

 

0-1000 Tl              
N=432 
  

1001-

2000Tl 

N=160 

2001-

3000Tl 
N=54 

3001-

4000Tl 
N=37 

Çarpıklık:  1,619  

Basıklık: 1,716  
4000Tl ve 

üzeri 

N=37



127 
  

 

 

Tablo 30.   

Katılımcıların Ürün ya da Hizmet Alım Sürecinde Etki Kaynaklarına Göre Spor 

Merkezlerine Yönelik Hizmet Kalitesi Algılarının Değerlendirilmesi 

  

 

            

 Ort. Ss Ort Ss Ort Ss Ort Ss F P A.f 

Ölçek T. 3,92 ,73 3,92 ,73 3,92 ,59 4,14 ,93 ,386 ,763  

Kuruluş 3,89 ,82 3,85 ,80 3,89 ,72 4,38 ,72 1,869 ,133  

Program 3,82 ,83 3,83 ,80 3,71 ,69 4,11 ,85 ,895 ,443  

Personel 4,03 ,83 4,06 ,87 4,10 ,68 3,92 1,38 ,252 ,860  

 
Tablo 30’da hizmet alım sürecine etki eden kaynaklara göre spor merkezlerine 

yönelik olarak hizmet kalite algısının değerlendirilmesi sonucunda değişkenler 

arasında anlamlı farklılıklar tespit edilmemiştir (p>0,05). 

Tablo 31. 

Katılımcıların Spor Aktivitelerine Katılım Amaçlarına Göre Spor Merkezlerine 

Yönelik Hizmet Kalitesi Algılarının Değerlendirilmesi 

 

 

         

 Ort Ss. Ort Ss. Ort Ss.     F P    A.f 

Ölçek T. 3,96 ,72 4,06 ,68 3,82 ,73 4,028 ,018* 2-3 

Kuruluş 3,90 ,79 4,10 ,83 3,78 ,81 4,524 ,011* 2-3 

Program 3,87 ,82 3,86 ,73 3,72 ,79 2,971 ,052     

Personel 4,08 ,83 4,18 ,81 3,95 ,89 2,791 ,062  

 

Tablo 31’e göre araştırmaya katılan kişilerin spor aktivitelerine katılım amaçlarına 

göre spor merkezlerine yönelik olarak hizmet kalite algılarının değerlendirilmesi 

sonucunda, ölçek toplam puanında ve ölçek alt faktörlerinden kuruluş ile ilgili alt 

1.Sosyal Medya 
N=339  

 
2.Arkadaşlar  
N= 311  

3.Aile 
N= 57 

4.Tv-Radyo  
N= 13 
  

Çarpıklık:  ,937  

Basıklık: ,721  

1.Sağlıklı O. 
N=(420) 

2.Sosyal Çevre K  
N=(72) 

Çarpıklık:  ,552  

Basıklık:  -1,570  
3.Hobi Olarak 

N=(228) 
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faktörde sosyal çevre kurma amacıyla katılanlar ile hobi olarak sportif aktivitelere 

katılanlar arasında anlamlı farklılığa rastlanmıştır (F=4,028 ve F= 4,524 p<0,05). 

Tablo 32. 

Katılımcıların Spor Yapma Sıklıklarına Göre Spor Merkezlerine Yönelik Hizmet 

Kalitesi Algılarının Değerlendirilmesi 

  

 

            

 Ort. Ss Ort Ss Ort Ss Ort Ss F P A.f 

Ölçek T. 3,99 ,77 4,01 ,72 3,82 ,68 3,58 ,67 7,994 ,00* 1-4, 2-3, 2-4 

Kuruluş 3,92 ,85 3,94 ,82 3,85 ,75 3,56 ,75 4,058 ,07* 2-4 

Program 3,88 ,81 3,95 ,81 3,66 ,76 3,51 ,77 9,009 ,00* 2-3, 2-4 

Personel 4,15 ,89 4,14 ,80 3,94 ,88 3,65 ,84 7,346 ,00* 1-4, 2-4 

 
Tablo 32’ye göre spor yapma sıklıkları açısından spor merkezlerine yönelik hizmet 

kalite algısı değerlendirildiğinde; ölçek toplam puanında her gün ile ayda bir, haftada 

2-4 gün ile haftada 1-2 gün ve haftada 2-4 gün ile ayda bir spor yapan katılımcılar 

arasında anlamlı farklılıklar görülmüştür (F=7,994 p<0,05). Kuruluş ile ilgili alt 

faktörde ise haftada 3-4 gün spor yapanlar ile ayda bir spor yapanlar arasında anlamlı 

farklılık görülmüştür ( F= 4,058 p<0,05). Program ile ilgili alt faktörde, haftada 3-4 

gün spor yapanlar ile haftada 1-2 gün spor yapanlar ve  haftada 3-4 gün spor yapanlar 

ile ayda bir spor yapan katılımcılar arasında anlamlı farklılığa rastlanmıştır (F=9,009 

P<0,05). Personel ile ilgi alt faktörde ise her gün spor yapanlar ile ayda bir spor 

yapan katılımcılar arasında ve haftada 3-4 gün spor yapanlar ile ayda bir spor yapan 

katılımcılar arasında anlamlı farklılıklara rastlanmıştır (F=7,346 p<0,05). 

 

 

1.Her Gün 

 N= 96 

2.Haftada 3-4      
N= 369  

3.Haftada 1-2     
N= 196 

4.Ayda Bir 
N= 59 

Çarpıklık:  ,358 

Basıklık: -,242 
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Tablo 33. 

Spor Aktivitesine Göre Spor Merkezlerine Yönelik Hizmet Kalitesi Algılarının 

Değerlendirilmesi 

  

 

            

 Ort. Ss Ort Ss  Ort Ss Ort Ss F P A.f 

Ölçek T. 4,11 ,74 3,87 ,60 4,28 ,50 3,68 ,67 24,6 ,00* 1-4, 2-3 

Kuruluş 4,07 ,81 3,93 ,65 4,20 ,64 3,62 ,78 20,2 ,00* 1-4, 2-4, 3-4 

Program 4,00 ,84 3,81 ,68 4,11 ,55 3,60 ,77 15,5 ,00* 1-4, 3-4 

Personel 4,25 ,84 3,87 ,74 4,05 ,68 3,80 ,81 21,0 ,00* 1-2, 1-4, 3-2, 3-4 

 
Tablo 33’e göre araştırmaya katılan spor tüketicilerinin katılmış oldukları spor 

aktivitesine göre spor merkezlerine yönelik olarak hizmet kalitesi algılarının 

değerlendirilmesi sonucunda, ölçek toplam puanında ve alt faktörlerinde anlamlı 

farklılıklara rastlanmıştır. Ölçek toplam puanında yüzme ile bütün aktivitelere 

katılanlar arasında ve yüzme ve step aerobik aktivitelerine katılanlar arasında anlamlı 

farklılıklara rastlanmıştır (F=24,6 p<0,05). Ölçeğin kuruluş ile ilgili alt faktöründe 

fitness ile tüm aktivitelere katılanlar ile yüzme ile bütün aktivitelere katılanlar 

arasında ve step-aerobik ve tüm aktivitelere katılan spor tüketicilerinin spor 

merkezlerine yönelik kalite algıları arasında anlamlı farklılıklar görülmüştür. (F=20,2 

P<0,05). Ölçeğin program ile ilgili alt faktöründe ise fitness ile tüm aktivitelere 

katılanlar ve step-aerobik ile tüm aktivitelere katılan tüketicilerin spor merkezlerine 

yönelik hizmet kalite algıları arasında anlamlı farklılıklar görülmüştür (F=15,5 

P<0,05). Ölçeğin personel ile ilgili alt faktöründe fitness ile yüzme aktivitelerine 

katılanlar arasında, fitness ile tük aktivitelere katılanlar arasında, yüzme ile step-

aerobik aktivitelerine katılanlar arasında ve step-aerobik ile tüm aktivitelere katılan 

spor tüketicilerinin spor merkezlerine yönelik hizmet kalites algıları arasında anlamlı 

farklılıklar tespit edilmiştir (F=21,0 P<0,05). 

1.Fitness         
N=339 

2.Yüzme       

N= 311  

3.Step-Aerobik   

N= 57  

4.Hepsi   

N= 13 

Çarpıklık: ,078  

Basıklık:  -1,858 
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Tablo 34. 

Spor Merkezi Türüne Göre Spor Merkezlerine Yönelik Hizmet Kalitesi Algılarının 

Değerlendirilmesi 

 

 

      

 Ort. Ss. Ort Ss. t p 
Ölçek T. 3,71 ,68 4,12 ,70 -7,972 ,000* 
Kuruluş 3,68 ,76 4,07 ,79 -6,687 ,000* 
Program 3,62 ,80 4,01 ,77 -6,604 ,000* 
Personel 3,81 ,83 4,27 ,80 -7,504 ,000* 

 

Tablo 34’e göre spor merkezi türüne göre spor tüketicilerinin spor merkezlerine 

yönelik hizmet kalitesi algılarının değerlendirilmesi sonucunda devlete bağlı spor 

tesisleri ile özel spor tesislerine katılanların hizmet kalite algısı arasında anlamlı 

farklılıklar mevcuttur (t=-7,972, t=-6,687, t=-6,604 ve t=-7,504 p<0,05). Özel spor 

tesislerini kullanan katılımcıların spor merkezlerine yönelik kalite algısı devlete ait 

spor merkezlerini kullanan katılımcılara göre daha yüksek bulunmuştur. 

Tablo 35.  

Spor Yapma süresi Açısından Spor Merkezlerine Yönelik Hizmet Kalitesi Algılarının 

Değerlendirilmesi 

  

 

            

 Ort Ss Ort Ss Ort Ss Ort Ss F P A.F 
Ölçek T. 4,13 ,72 4,00 ,70 3,84 ,69 3,67 ,69 14,9 ,00* 1-3, 1-4, 2-4 
Kuruluş 4,09 ,79 3,94 ,78 3,81 ,78 3,64 ,79 11,4 ,00* 1-3, 1-4, 2-4 
Program 4,07 ,80 3,85 ,78 3,75 ,78 3,57 ,78 13,3 ,00* 1-3, 1-4, 2-4 
Personel 4,21 ,84 4,17 ,84 3,96 ,78 3,78 ,84 10,9 ,00* 1-4, 2-4 

 

Tablo 35’e göre katılımcıların spor yapma süreleri açısından spor merkezlerine 

yönelik kalite algılarının değerlendirilmesi sonucunda, ölçek toplam puanı ve alt 

faktörlerinde anlamlı farklılıklar görülmüştür (F=14,98 , F=11,42 ve F= 13,30 

p<0,05).  Ölçek toplam puanında ve kuruluş ile ilgili ve program ile ilgi  alt 

faktörlerinde; 1 yıldan az ve 4-6 yıl spor yapanlar, 1 yıldan az ve 7 yıl ve üzeri süre 

spor yapanlar ve 1-3 yıl ile 7 yıl ve üzeri süre spor yapanların hizmet kalite algıları 

1.Devlet N=(345) 2.Özel N=(375) 

Çarpıklık:  -,084  

Basıklık: -1,999  

1. 1yıldan az  

N= 206  

2. 1-3 yıl      

 N= 208  

3. 4-6 yıl        
 

N= 117  

4. 7 yıl ve üzeri     
 

N= 189  
 

Çarpıklık:  ,195  

Basıklık: -1,410 
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arasında anlamlı farklılıklara rastlanmışıdır. Ölçeğin personel ile ilgili alt faktöründe 

ise 1 yıldan az süre spor yapanlar ile 7 yıl ve üzeri süre spor yapanlar arasında ve 1-3 

yıl spor yapanlar ile 7 yıl ve üzeri süre spor yapanlar arasında anlamlı farklılıklara 

rastlanmıştır (F=10,97 p<0,05). Spor yapma süresinin artması ile birlikte spor 

merkezlerine yönelik hizmet kalite algılarında azalmalar olduğu görülmektedir. 

Hipotez 5 araştırma bulgularının değerlendirilmesi sonucunda reddedilmiştir. 

Tablo 36. 

Katılımcıların Ürün ve Hizmetle İlgili Yararlı Görülen Mesajları Başkalarına İletme 

Durumlarına Göre Spor Merkezlerine Yönelik Hizmet Kalitesi Algılarının 

Değerlendirilmesi 

 

 

       

 S.t. S.o. S.t. S.o. u z p 

Ölçek T. 358,97 23584 376,44 23716 19691,00 -,638 ,524 

Kuruluş 355,04 23326 417,40 26296 17110,50 -2,283 ,022* 

Program 364,16 23925 322,30 20305 18289,00 -1,536 ,125 

Personel 359,96 23649 366,13 23066 20340,50 -,227 ,820 

 
Tablo 36’ya göre araştırmaya katılan spor tüketicilerinin ürün ve hizmet ile ilgili 

yararlı buldukları mesajları başkalarına aktarma durumlarına göre değerlendirilmesi 

sonucunda ölçeğin kuruluş ile ilgi alt faktöründe anlamlı farklılık görülürken (Z=-

2,283 p<0,05).  Ölçeğin toplam puanı ile program ve personel ile ilgili alt faktörlerde 

anlamlı farklılıklar görülmemiştir. 

 

 

 

 

1.Evet N=(657) 2.Hayır N=(63) 

Çarpıklık:  2,926 

Basıklık: 6,578 
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Tablo 37. 

Katılımcıların Sosyal Medya Kullanım Amaçlarına Göre Spor Merkezlerine Yönelik 

Hizmet Kalitesi Algılarının Değerlendirilmesi 

  

 

            

 Ort. Ss Ort Ss Ort Ss Ort Ss F P A.f 

Ölçek T. 4,17 ,72 4,16 ,69 3,94 ,67 3,71 ,68 21,8 ,00* 1-4, 2-4, 3-4 

Kuruluş 4,14 ,79 414 ,76 3,86 ,82 3,66 ,76 19,2 ,00* 1-3, 1-4, 2-3, 2-4 

Program 4,09 ,82 4,00 ,77 3,82 ,76 3,62 ,78 15,0 ,00* 1-4, 2-4 

Personel 4,26 ,81 4,30 ,78 4,10 ,76 3,82 ,86 16,0 ,00* 1-4, 2-4, 3-4 

 
Tablo 37’ye göre katılımcıların sosyal medya kullanım amaçlarına göre spor 

merkezlerine yönelik hizmet kalitesi algılarının değerlendirilmesi sonucunda ölçek 

toplam puanı ve ölçeğe ait alt faktörlerde anlamlı farklılıklar görülmüştür. Ölçek 

toplam puanı ve ölçeğe ait alt faktörlerden personel ile ilgili alt faktörde sosyal 

medya kullanım amaçları; bilgi edinmek ile tüm amaçların hepsine sahip olanlar, 

sosyalleşmek ile tüm amaçlara sahip olanlar ve eğlence ile tüm bu amaçlara sahip 

katılımcılar arasında anlamlı farklılıklar görülmüştür (F= 21,8 ve F= 16,0 p<0,05). 

Ölçeğe ait bir diğer alt faktörlerinden program da ise Bilgi edinmek ve eğlenme 

arasında, bilgi edinmek ile tüm amaçlara sahip olanlar arasında, sosyalleşmek ile 

eğlence amacına sahip olanlar arasında sosyalleşme ile tüm amaçlara sahip olanlar 

katılımcılar arasında anlamlı farklılıklara rastlanmıştır (F=15,0 p<0,05). Ölçeğin 

kuruluş ile ilgili olan alt faktöründe ise Bilgi edinmek amacı taşıyanlar ile eğlence 

amacına sahip katılımcılar arasında bilgi edinmek amacı ile tüm amaçlara sahip 

olanlar arasında, sosyalleşme amacı ile eğlence amacı taşıyan katılımcılar arasında ve 

sosyalleşme amacına sahip katılımcılar ile tüm amaçlara sahip katılımcılar arasında 

anlamlı farklılıklar tespit edilmiştir (F=19,2 p<0,05). 

1. Bilgi E. 

N= 168  
2. Sosyalleşmek 

N=119  
3. Eğlence          

N= 110  

4. Hepsi      
 

N=323 

Çarpıklık:  -,401  

Basıklık: -1,477  
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Tablo 38.  

Katılımcıların Ağızdan Ağıza ve Viral Pazarlama Algıları ile Spor Merkezlerine 

Yönelik Hizmet Kalite Algıları Arasındaki İlişkisinin Değerlendirilmesi 

 

Korelasyon 

Testi 

Sonuçları H
iz

m
et

 K
al

ite
si 

K
ur

ul
uş

 

Pr
og

ra
m

 

Pe
rs

on
el

 

V
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 A
.A

.P
  

G
üv

en
li 

O
lm

a 

Y
ar

ar
lı 

O
lm

a 

Ç
ev

re
ye

 G
üv

en
 

Hizmet Kalitesi 1        

Kuruluş ,889** 1       

Program ,878** ,717** 1      

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

V.P A.A.P  ,407** ,327** ,314** ,423** 1    

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

Yararlı Olma ,228** ,200** ,140** ,249** ,877** ,409** 1  

Çevreye Güven ,433** ,351** ,371** ,419** ,695** ,431** ,393** 1 

**P<0,01         
 

Tablo 38’e göre iki ölçek arasında yapılan pearson korelasyon analizi sonuçlarına 

göre, spor hizmetlerine yönelik hizmet kalitesi algıları ile ağızdan ağıza ve viral 

pazarlama algıları arasında pozitif yönlü orta derecede anlamlı bir ilişki 

gözlemlenmiştir (**p<0,01) hizmet kalitesi ölçeği genel puanı alt faktörleri arasında 

çok yüksek anlamlı bir ilişki görülürken  (**p<0,01) ağızdan ağıza ve viral 

pazarlama algıları ölçeği ile alt faktörleri arasında genelde pozitif yönlü yüksek 

anlamı ilişkiler görülmüştür (**p<0,01) iki ölçeğin alt faktörleri arasında ise pozitif 

yönlü düşük ve orta derecede anlamlı ilişkiler görülmektedir (**p<0,01) hipotez 2 

elde edilen bulgular neticesinde reddedilmiştir. 
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Şekil 13. Yol analizi tablosu (hipotez testi sonuçları) 

Tablo 39. 

Uyum Değerleri Yol Analizi Sonucunda Elde Edilen Değerler 

Uyum İndeksleri Önerilen Uyum Değerleri Yol Analizi Modelin Uygunluğu 

X2/df 2-5 2,191 Uygun 

p-değeri <0,05 ,000 Uygun 

RMESA 0,05<RMESA<0,08 ,041 Uygun 

GFI ≥0,90 ,953 Uygun 

AGFI 0,85≤AGFI≤1 ,923 Uygun 

CFI ≥0,90 ,906 Uygun 

IFI ≥0.90 ,909 Uygun 

 

Tablo 39’a göre oluşturulan modelin alanyazında yer alan uyum indekslerine göre 

değerlendirilmesi sonucunda, modele yönelik uyum değerleri; X2/df=2,191, p=,000, 

RMSEA= ,041, GFI=,953, AGFI=,923, CFI=,906 ve IFI=,909 değerlerinin 

literatürde var olan uyum değerleri ile uygunluğu görülmektedir. Buna göre 

oluşturulan modelin, kabul edilebilir bir model olduğu söylenebilir. Personel ve plan 

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

faktörün ise hizmet kalitesi üzerinde negatif bir etkiye sahip olduğu söylenebilir. 

Araştırma hipotezlerinden olan Hipotez: 1 elde edilen bulgular neticesinde 

doğrulanmıştır. 
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4.1. Nitel Verilere İlişkin Bulgular 

Tablo 40.  

Spor Merkezlerine Yönelik Hizmet Kalitesi ile İlgili Olumlu ve Olumsuz Katılımcı 

Görüşleri 

 
Görüşler Katılımcı % 

Olumlu K1, K2, K3, K4 44 

Olumsuz K5, K6, K7, K8, K9 56 

Toplam F(9) 100 

 
Tablo 40’a göre araştırmaya katılan katılımcıların % 44’ü (n= 4) spor merkezlerine 

yönelik hizmet kalite algıları olumlu olduğu görülürken, % 56 sının ise (n=5) spor 

merkezlerine yönelik hizmet kalite algısının olumsuz oluğu görülmektedir. 

 

Tablo 41. 

Spor Merkezlerine Yönelik Hizmet Kalite Algısına İlişkin Olumlu Katılımcı Görüşleri 

 
Temalar Alt Temalar 

   

Personel 

• Personelin İlgili Olması (n=4) 

• Personelin Üyelere Karşı Tavrı (n=1) 

• Personelin Bilgi Düzeyi (n=3) 

 • Program Kişiselliği (n=4) 

Program 

 

• Zamana Göre Uygun Program (n=3) 

• Kalabalık Olmayan Program (n=3) 

 

 

Kuruluş 

• Hijyenik Ortam (n=2) 

• İçerik ve Sayı Olarak Yeterli Araç Gereç (n=3) 

• Güvenlik (n=2) 

• Lavabo Duş İmkânı (n=1) 

• Gıda Temini (n=1) 

 

Tablo 41’e göre spor tüketicilerinin spor merkezlerine yönelik hizmet kalitesi 

algılarının olumlu şekilde değerlendirilmesi 3 kategori altında gerçekleştirilmiştir. 
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personel kategorisi, personelin ilgili olması (n=4), personelin üyelere karşı tavrı 

(n=1), personelin bilgi düzeyi (n=3), personelin bilgisini aktarabilmesi (n=1) gibi 4 

alt kategoriden oluşmaktadır. Program kategorisi ise program kişiselliği (n=4), 

zamana göre uygun program (n=2), kalabalık olmayan program (n=3) şeklinde 3 alt 

kategoriye ayrılmıştır. Kuruluş ile ilgili kategoride ise hijyenik ortam (n=3), içerik ve 

sayı olarak yeterli araç gereç (n=3), yeterli spor alanı (n=3), güvenlik (n=2) ve gıda 

temini (n=1) olarak 5 alt kategorden oluşmaktadır. Bu kategorilerin değerlendirilmesi 

sonucunda spor merkezlerine yönelik olumlu hizmet kalite algısı nedenlerinden en 

fazla personelin ilgili olması (n=4) ve program kişiselliği (n=4) gibi nedenlerin 

katılımcılar açısından önemli olduğu görülmektedir. 

Spor merkezlerindeki kalite kapsamında personellerin hizmet kalitesi üzerindeki 

önemi katılımcılar tarafından mesleki bilgiye sahip olması diğer müşterilerle olan 

etkileşimi ve uygun davranışları bilgisini karşı tarafa aktarması gibi faktörler 

tarafından etkilenildiği belirtilmiştir. Bu konu ile ilgili katılımcı görüşleri aşağıda 

verilmektedir. 

 

4.2.1. Spor merkezlerine yönelik hizmet kalite algısına ilişkin olumlu 

katılımcı görüşlerine ait alt temalar 

 

4.2.1.1. Personelin ilgili olması 

“… Orada bulunan antrenrölerin antrenmanlarımın esnasında benle ilgilenmeleri, 

bu durum benim antrenman esnasında en yüksek verimi elde etmemi 

sağlayacaklardır. Kişilerin güler yüzlü davranışları, en ufak bir meselede dahi olsa 

yardım etmeleri, yapmış olduğum hareketleri kontrol edebilmeleri benim için 

oldukça önemlidir (Hikmet)”. 

“… Bir Müşteri olarak benimle ordaki çalışanlar tarafından ilgilenilmesi, yardım 

edilmesi hoşuma gidiyor. Gitmiş olduğum spor merkezinde çalışanların sevgi, saygı 

ve iletişimleri çok iyi bu durumdan dolayı erkek kardeşime bile burdayı tavsiye ettim 

(Fatma)”. 
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“… Üyler ile hocaların ilgileniyor olması hani şöyle söyleyeyim çünkü spor salonuna 

sporu bilip gelenler de var gelmeyenlerde var. Şimdi tamam bir alet var işte örnek 

veriyorum pull down ve kişi bunu hayatında hiç görmemiş hocanın göstermesi 

gerekli bu yüzden kullanımını interneteten bakıp doğru yapılamaz bu yüzden en başta 

kaliteyi gösteren unsur hocaların ilgilenmesi (Ayşe)”. 

“… Müşteri oraya gittiği zaman bir aile ortamıyla karşılaşıyor bir hareketi 

yapmadan önce hangi bölgeyi çalıştırdığını bilgisini veriyorlar antrenman bittikten 

sonra deneyimin nasıldı gibi soruların sorulması bence psikolojik olarak önemli bir 

unsur. Hareketlerin yapılması ile ilgili herkesle özel olarak ilgileniyorlar kişilere 

göre ayrım yapmadan sadece kişiye yoğunlaşma gerekliliğine göre ilgi süresi 

değişebiliyor yani kilo almak istiyorsa ona göre ilgileniliyor (Muhammed)”. 

Katılımcıların spor tesislerine yönelik hizmet kalitesi algıları üzerinde etkili 

faktörlerden biri olan personelin ilgili olması spor merkezine yönelik tutumu ve 

talebi düzenli hale getirdiği şu şekilde anlaşılmaktadır. Hareketin doğru yapıldığının 

gösterilmesi tüketicinin gerçek anlamda hizmetten aldığı hazzı ortaya çıkarmaktadır. 

Güler yüz ve personelin saygılı davranması tüketicinin kendisini iyi hissetmesine ve 

daha çok motive olmasına yol açmakta olduğu katılımcı görüşlerinden 

çıkarılmaktadır.  

 

 4.2.1.2. Personelin tavırı 

Spor merkezlerinde spor yapan kişilerin, orda çalışanların tavırları ve kullanmış 

olduları üslubun spor merkezlerindeki hizmet kalitesi üzerinde önemli bir etkiye 

sahip olduğu görüşündedirler katılımcıya ait görüşler aşağıda belirtilmiştir. 

“… Şöyle söyleyeyim çalışanların oradaki üyelerle konuşma tarzları, hitap şekilleri. 

Örnek veriyorum; bey, hanım kendi çalışma arkadaşları ve üyeler içinde bu şekilde 

davranış göstermeleri gerekiyor (Ayşe)”. 

Personellerin tüketiciye yönelik olarak ortaya koymuş olduğu konuşma tarzı ve 

davranış şekilleri spor hizmetinin tüketiminde pozitif bir etkiye sahip olduğu 

katılımcı görüşünden anlaşılmaktadır. 
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 4.2.1.3. Personelin bilgi düzeyi 

Spor merkezlerine yönelik hizmet kalite algısınının olumlu bir etkeni olarak 

nitelendirilen çalışanın mesleki bilgisi kişilere doğru antrenman yaptırması şeklinde 

katılımcıların görüşleri aşağıda belirtilmiştir. 

“… Tabi bilgi düzeyi önemli çünkü tamam işini yapabiliyor olabilir ama önemli olan 

şu; yaptığının bilgisini aktarabilmesi zaten. Tamam, yapabiliyordur ama kendine 

yapabiliyordur. Belki başkasına bunu aktaramadığı için örnek veriyorum Kendi 

vücudunu toparlaya biliyordur, kendisini düzelte biliyordur ama başkasına bunu 

yaptıramadığından ben çokta iyi bir hoca olduğunu düşünmem zaten. Ki. Hoca 

olması birinci önemli faktör, başkalarının da bunu yapabiliyor olması zaten. (Ayşe)”. 

“… Hocalar hangi hareketin hangi kas grubu üzerinde olduğu ile ilgi açıklamalarda 

bulunuyorlar bize. Personelin bilgi düzeyi yüksek bence zaten bu sormuş olduğun 

soru ile açıklamasına bağlı olarak kendisini belli ediyor zaten buraya girenler belirli 

bir öz geçmişe sahip insanlar olduğu için bu konuda personele güveniyorum beni 

motive ediyorlar çalışmam konusunda. (Hikmet)”. 

“… Eğitmenlerin gerekli bilgisi spor içinde sağlık içinde var ilk yardım 

sertifikalarıda var işi tek yönü değil ilgili dallarına yönelik olarak kendilerini 

geliştirmişler sertifikaya sahipler. (Muhammed)”. 

Konu ile ilgili bulgular değerlendirilmesi sonucunda, spor merkezlerinde hizmetin 

kaliteli olarak nitelendirilmesini sağlayan bir diğer önemli faktör personelin bilgi 

düzeyi olarak tespit edilmiştir. Tüketiciler personelin bilgisi üzerinde yapmış 

oldukları değerlendirmeler ile sadece bilgili olmasından ziyade bilginin karşı tarafa 

aktarılması personelin bilgisini doğru kullanması sürecinde önemli yer tutmaktadır 

anlayışına varılabilir. Tüketiciler personelllerin bilgili olduğu konusunda önemli 

düzeyde bir öz geçmişe sahip olmasının hizmetin tüketilmesini tetikleyen önemli bir 

unsur olarak ortaya koymuşlardır. 

Spor merkezlerine yönelik kalite algısını olumlu hale getirmeyi sağlayan bir diğer 

kategori, program olarak nitelendirilmiştir. Program içinde zengin içeriğe sahip 

programlar, kişilere yönelik farklı programlar ve programlarda katılımcı sayılarının 

uygunluğu gibi alt kategoriler yer almaktadır. Katılımcıların program ile ilgili 

görüşleri aşağıda belirtilmiştir. 
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 4.2.1.4. Kişilere yönelik program 

“…Herkesin programı farklı spor salonu içerisinde yeni başlayan kişilere 

adaptasyon programı veriliyor bayanlarda mesela onlara göre özel seanslar oluyor 

ona göre bir çeşitlilik oluşuyor. Gerekli bölgeye göre çalışma yapılması halinde 

kişilerin sıra beklemesi söz konusu olmuyor. (Muhammed).” 

“… Adamın belirli vücut kitle indeksi var. Çünkü herkesin aynı değil. Tamam, belki 

bazı spor salonları yağ ölçümü yapmıyor ama şimdi bakıldığında her kes aynı 

programı yapamaz zaten. Şimdi kaldırabileceği belki program hareketleri aynıdır 

ama setleri ve ya ağırlıkları farklı olur, farklı sonuçları almak için. (Ayşe).” 

“… Programlar benim açımdan gayet yeterli bireysel antrenmanlar yapılıyor ve 

sürekli takip ediliyor ilk başta vücut ölçümleri yapılıyor ve buna göre kişinin gelişimi 

oradaki personel tarafından izlenebiliyor.(Hikmet).” 

“… Kişiler bir aya kadar standart aynı hareketleri yapıyorlar bu süreçten sonra 

kişisel gelişim dikkate alınarak hareketlerde çeşitlilikler oluşuyor.(Fatma).” 

Katılımcıların görüşlerine göre elde edinilen görüşme bulgularının 

değerlendirilmesinde program ile ilgili faktör içerisinde kişisel programa yönelik 

olumlu tüketici görüşleri değerlendirilmiştir. Buna göre spor merkezlerine üye olan 

kişilerin hizmetleri kaliteli olarak algılamasına destek olan önemli bir faktör kişilere 

yönelik olarak hazırlanan antrenman programların varlığıdır. Katılımcılar kişisel 

programların bireylerdeki gelişime göre yapılması ve beden kitle ölçümlerine göre 

kişilerin takibinin yapılarak buna göre antrenman programlarının hazırlanması 

konusunda hem fikir oldukları görülmektedir. 

 

 4.2.1.5. Zamana göre uygun program  

“… Kişilerin çalışma durumlarına göre onlara karşı bir tolerans tanınıyor işlerine 

göre spor programı yapılabiliyor hareketler genellikle aynı fakat kişilere göre 

yapılacak saatler farklılaşabiliyor (Muhammed).” 

“… Yani bu salon öğleden sonra açılıp, akşamüzeri kapanıyorsa, bu olmaz çünkü 

kalabalık olur. Ama sabah açılıp gece yani geç saatte kapanıyorsa çünkü bu beş yüz 
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kişi üyesi olanın sabah belirli bir kısmı, öğlen belirli bir kısmi akşam da belirli bir 

kısmı gelecektir. O zaman da yoğunluk olmaz zaten  (Ayşe).” 

“…Hemen hemen her gün spor merkezi açık fakat kişinin hangi saat uygunsa ona 

göre spor yapabilmesine olanak sağlayan zaman esnekliği var spor merkezi herkesin 

çalışma yoğunluğuna göre farklı zaman grupları içerisinde yapılması gerçekleşiyor 

(Fatma)”. 

Gittiğiniz spor salonunda şöyle söyleyeyim işte örnek veriyorum başka birisi kilolu 

birisi mesela gidiyor, kardio yapması gerekiyor bir günlük için. Öncelikle spor 

salonuna şunu sorması gerekiyor işte hani hangi günler müsaitsiniz gelebilmek için. 

Çünkü şöyle şimdi bir gün saat üç te antrenman yapması lazım, ertesi gün 

dinlenmeyi, üzerinden de kardio yapması gerekiyor kilo vermesi için hani hızlı bir 

şekilde. Şimdi bu insan bir gün gelip bir gün gelmeyecekse kardioyu ertelemiş 

olacak. O zaman bu defa vücudunu iki gün dinlendirmiş olacak. O yüzden müsait 

olduğu günler sorulmalı ki, ona göre ayarlansın biraz daha. Onun dışında step ve ya 

zumba seansları oluyorsa salonda, hepsinde olmuyor ama bazı salonların oluyor. 

Mesela tek seanslık işte şöyle olmalı vs. Ben diyorum arkadaşım ile beş kişi 

geleceğim, beş kişi bir step seansa verilebilir.  O zaman ne olacak, bizim müsait 

olduğumuz saatler sorulmalı. Hangi saatlerde müsaitsek hocanında müsaitliğine 

göre o saatte step yapılmalı. İşte belirli günler, bu günler gelmezseniz steps seansı 

olmaz onun gibi şeyler yani (Ayşe)”. 

Spor merkezlerinin programlarına yönelik olarak olumlu katılımcı görüşlerinden bir 

diğeri ise zamana göre uygun hazırlanan programların varlığıdır buna göre; 

katılımcılar spor aktivitelerinin saatlerinin insanların çalışma saatlerine göre 

düzenlenmesinin kişilere kolaylık fırsatı sağlayacağı üzerinde bir yoruma 

varılabilmektedir. Ayrıca tüketicilerin personel ile iletişime geçip kendisi için uygun 

zaman dilimini oluşturma konusunda personellerin çalışma günlerine göre uygun 

antrenman zamanın oluşturulması sağlanacaktır.   

 

4.2.1.6. Kalabalık olmayan program 

“…Gerekli bölgeye göre çalışma yapılması halinde kişilerin sıra beklemesi söz 

konusu olmuyor zaten en alt katı boş üst katta aynı aletlerden mevcut bundan dolayı 
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yoğunluk olmuyor alet kullanmak için sıra beklemek zorunda 

kalmıyorsunuz.(Muhammed)”. 

“… Fitness de şimdi grup kalabalık olmuyor. Mesela bir spor salonunun her geleni 

almaması gerekiyor. Çünkü şöyle her geleni aldıkları takdirde içeride her kesimden 

insan olacak. Birçok insan olduğu içinde farklı yaklaşımlar olabilir çünkü. Öğrenci 

ve başka birisi şimdi değerlendirmiyorum ama girdim mesela ben bir spor salonuna 

farklı bakış tarzlar, rahatsız olacağım her hangi bir hakaret yaşadığım anda çıkarım. 

Çünkü oraya dediğim gibi yani belirli bir kesim gelmiyordur. Herkesten olduğum 

için rahatsız ola bilirim ben bundan. Kontenjanlı olması gerekiyor benim gözümle 

çünkü spor salonunun büyüklüğüne göre de değerlendirile bilir bu mesela örnek: üç 

katlı büyük bir spor salonudur, tamam işte beş yüz üye ola bilir ama şöyle zamana 

yayılması gerekiyor bunun.(Ayşe)”. 

“…Bulunduğum salonda yaklaşık üç antrenman var ve en fazla 20 kişilik gruplar 

halinde spor yapılıyor bunun yukarısı spor programına alınmıyor (Hikmet)”. 

Programa yönelik olumlu tüketici görüşlerinden bir diğeri spor merkezine ait 

grupların kalabalık olmamasıdır. Bu durum spor merkezine yönelik olarak olumlu 

bakış açısını etkiliyebilmektedir. Özelliklle katılımcı görüşlerinde vurgulandığı gibi 

üyeliklerin sınırlı olması ile birlikte spor yapmak için sıra beklenmemiş olacak ve 

kişiler sporlarını daha sağlıklı bir biçimde yapacaktır. 

Spor merkezlerine yönelik hizmet kalite algısı üzerinde olumlu etkiye sahip olan 

kategori kuruluş ile ilgilidir. Kuruluş ile ilgili kategoride spor ortamının hijyenik 

olması, içerik ve sayı olarak yeterli araç gerecin bulunması, yeterli ve geniş spor 

alanı, güvenlik tedbirleri ve gıda temini ile ilgili alt kategoriler bulunmaktadır. Bu alt 

kategoriler ile ilgili olarak katılımcıların görüşleri aşağıda verilmiştir. 

 

 4.2.1.7. Hijyenik ortam 

“…Hijyen olarak sürekli temizlik halinde her saat başında hemen hemen temizlik 

mümkün zaten spor salonunun girişinde galoşla giriliyor fakat spor yapılacak alana 

girerken temiz ayakkabı ve temiz elbise ile kişiler spor yapıyorlar bunun kontrolü 

spor salonuna girdiğinde yapılıyor.(Hikmet)”. 
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“…Pis bir ortamda spor yapmak ben de istemem, hiç kimse istemez ve ya bir 

soyunma odasına girdiğimde duşu da pis ise, ben sporumu yapar çıkarım. Bir daha 

da oraya üyelik yapmam zaten. Onun dışında buraya geldiklerinde mesela bir ter 

kokusu varsa ya da başka bir yerde, ben rahatsız oluyorsam hani nefes kontorlü 

yapmam gerekiyor ve bunu yapa bilmiyorsam yine o spor salonuna gitmem. Bunlar 

yüzde kırklık kısmını etkiliyor. Ben yani buraya bir arkadaşım gelecek ise, spor 

salonuna gidiyorsam yani bana soracak işte temizmi? Diye. Yani herkes temiz 

alanda spor yapmak ister. Nasıl açık havada spor yapmayı seviyorsak, gittiğimiz 

spor salonunun temiz olması gerekiyor. Soracak işte bana temiz mi, hayır temiz değil 

ama hocası iyi. O zaman diyecek ki hani belki bir nevii, kesin oraya gitmeyi 

düşünmez çünkü. Ama hepsini değerlendirdiğimde iyi bir sonuç alırsa 

söylediklerimden oraya gidecektir zaten.(Ayşe)”. 

Spor merkezlerinde kuruluşa yönelik olarak olumlu katılımcı görüşlerinden biri spor 

merkezinin hijyenik olmasıdır. Spor ortamının hijyenik olması katılımcı görüşlerine 

göre kuruluş ile ilgili olabildiği gibi katılım gösteren tüketicilerle ilgilide 

olabilmektedir. Spor salonlarının yani spor hizmeti veren fitness merkezlerinin 

önemli görevi hijyenik ortamın sağlanabilmesi için tedbirler alması gerektiğidir. 

Katılımcılar üzerinde hijyene yönelik tedbirler ve kurumun düzenli bir şekilde 

temizlendiği takdirde müşterilerin beklediği olumlu bakış açısının gerçekleşmesi 

sağlanacaktır. 

 

 4.2.1.8. Nitelik ve nicelik açısından yeterli araç ve gereç 

“…Sağlık açısından spor yapıldığı için hijyenik olması sağlık kadar önemli kalıp 

olmayan aletlerde ağırlık yükleri dengesiz dağılıyor ağırlığı kaldırdığım zaman bir 

yer kalkarken diğer yer sallantıda gibi duruyor bu açıdan önemli. (Muhammed)”. 

“…Spor aletlerini beğeniyorum fakat daha da çeşitlilik artabilir. Fakat şimdilik 

ihtiyacı karşılıyor fakat bu spor merkezinin daha büyümesi ile birlikte daha fazla 

aletin alınması bence şart (Fatma)”. 

Katılımcıların kuruluşa yönelik olarak olumlu bakış açısı geliştirmelerinde etkili olan 

bir diğer faktör, yeterli sayıda ve içerikte olan araç ve gereçlerin varlığıdır. Buna 

göre, katılımcıların görüşlerine göre aletlerin spora yönelik nitelikli bir şekilde 
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yapılması tüketiciye zarar vermeyeceknitelikte üretilmesi gerektiği ayrıca aletlerin 

niteliğinin yanında kişilerin sıra beklemesinin önüne geçilmesi için gerekli olan alet 

çeşitliliğinin artması kişilerin daha rahat spor yapmalarına ortam hazırlayacaktır. 

 

 4.2.1.9. Güvenlik 

“…Üyeliğim olduğu için soyunma odalarında kendimize ait dolaplar var ve bunların 

anahtarları bize veriliyor bu açıdan düşündüğümüzde güvenlik açısından herhangi 

bir tedirginlik bende oluşturmuyor yani içim rahat bir şekilde sporumu 

yapabiliyorum.(Fatma)”. 

“…Kabinler açısından sıkıntı yok dolaplar hem soyunma odasında hem de spor 

salonunda dolaplarımız mevcut iki yere de eşyalarımızı koyabiliyoruz. Anahtarların 

bizde olması bir güvensizlik duygusu oluşturmuyor (Hikmet)”. 

Katılımcı görüşlerine göre spor merkezlerinin kaliteli olarak değerlendirilmesinde 

önemli unsurlardan bir diğeri ise güvenlik ile ilgilidir. Tüketicilerin güvenli bir ortam 

olarak değerlendirme yapabilmeleri için kişilere yönelik olarak spor malzemelerini 

koyabilcekleri dolaplarına ve anahtarlarına sahip olabilmeleridir. Bir diğer güvenlik 

olumlu güvenlik algısı oluşturan durum ise kişilerin spor yaptıkları ortamda ayrı bir 

dolabının olmasıdır. Bu şekilde güvenlik açısından endişeleri ortadan kalkacak ve 

psikolojik olarak daha rahat spor yapma ayrıcalığına kişilerin kavuşması 

sağlanacaktır. 

 

 4.2.1.10. Yeterli duş ve lavabo 

“…Resmiyette yeterli duş ve lavabo olmadığı zaman devlet buna müsaade etmiyor 

yapman lazım ya da kapatman lazım bunun için yetersiz olma gibi bir lüksünüz 

yok.(Muhammed)”. 

Yeterli duş ve lavabonun kuruluşa ait kalite göstergelerinden biri olduğu katılımcı 

görüşü ile değerlendirilmiştir. Bu görüşe göre; yeterli duş ve lavabonun olmaması 

gibi bir duruma devlet tarafından müsaade edilmediği belirtilmiştir.  
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 4.2.1.11. Gıda temini 

“…Spor merkezine yönelik olumlu bir görüşüm daha hemen içerde fitness merkezine 

20 metre uzaklıkta salonun kantini var buradan kan şekerimiz düştüğünde 

ihtiyacımız olan şeyleri karşılayabiliyoruz. (Hikmet)”. 

Kuruluşa ait olarak belirtilen bir diğer olumlu görüş ise; katılımcıların spor yapma 

esnasında ihitiyaçlarının karşılanmasını sağlayabilecek şeylerin giderilmesine 

yönelik olarak hizmet veren bir yapının varlığı, spor merkezine yönelik daha olumlu 

bakış açısının gelişmesine destek olmaktadır. 

 

Tablo 42. 

Spor Merkezlerine Yönelik Hizmet Kalite Algısına İlişkin Olumsuz Katılımcı 

Görüşleri 

 
Temalar             Alt Temalar 

   
Personel 
 
 
 

• Bilgisiz Personel (n=2) 

• İlgisiz Personel (n=4) 

• Müzik Değişiminin Sık Yapan Personel (n=1) 

• Yetersiz Bayan Personel (n=1) 

• Cinsiyet Ayrımcılığı (n=1) 

 
Program 
 

• Kişisel Antrenman Yetersizliği (n=1) 

• Yetersiz İçerikte Program (n=2) 

• Kalabalık Gruplar (n=4) 

 
 
Kuruluş 
 

• Hijyenik Olmayan Ortam (n=1) 

• Yetersiz Soyunma Odası ve Duş (n=4) 

• Yetersiz Spor Aletleri (n=4) 

• Yetersiz Spor Alanı (n=2) 

• Sağlık Raporu ve Kimlik Bilgilerinin Alınmaması 
(n=1) 

 
Tablo 42’ye göre spor tüketicilerinin spor merkezlerine yönelik hizmet kalitesi 

algılarının olumsuz şekilde değerlendirilmesi 3 kategori altında sınanmıştır. Personel 

kategorisi; bilgisiz personel (n=2), ilgisiz personel (n=4), personelin çok sık müzik 

değişimi yapması (n=1), yetersiz bayan personel (n=1) ve cinsiyet ayrımcılığı yapan 

personel (n=1) gibi alt kategoriden oluşmaktadır. Program kategorisi ise kişisel 
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antrenman yetersizliği (n=1), yetersiz içerikte program (n=2) ve kalabalık gruplar 

(n=4) şeklinde 3 alt kategoriye ayrılmıştır. Kuruluş ile ilgili kategoride ise hijyenik 

olmayan ortam (n=2), yetersiz soyunma odası ve duş (n=4), Yetersiz spor aletleri 

(n=4), yetersiz spor alanı (n=2), sağlık raporu eksikliği (n=1) ve  gıda temini 

yetersizliği (n=1) gibi alt kategorden oluşmaktadır. Bu kategorilerin 

değerlendirilmesi sonucunda spor merkezlerine yönelik olumsuz hizmet kalite algısı 

nedenlerinden en fazla personelin ilgisiz olması (n=4), kalabalık gruplar (n=4), 

yetersiz soyunma odası ve duş (n=4) ve yetersiz spor aletleri (n=4) gibi nedenlerin 

katılımcıların spor merkezlerine yönelik hizmet kalite algısı üzerinde önemli bir 

etkiye sahip oldukları görülmektedir. 

Spor merkezlerindeki hizmet kalitesinin olumsuz olarak nitelendirilmesinde, 

personellerin negatif etkisi katılımcılar tarafından personelin bilgisiz oluşu, 

personelin ilgisiz oluşu, müzik değişimini çok sık yapan personel, bayan personelin 

eksikliği ve cinsiyet ayrımcılığı yapan personel şekilinde sıralanmıştır. Katılımcıların 

konu ile ilgili açıklamalarına aşağıda yer verilmiştir. 

 

4.2.2. Spor merkezlerine yönelik hizmet kalite algısına ilişkin olumsuz 

katılımcı görüşlerine ait alt temalar 

 

 4.2.2.1.Bilgisiz personel 

“…Düzenli olarak bilgi verilmiyor pek bir bilgiye sahip değiller ezbere konuşuyorlar 

bu yüzden beni olumsuz etkiliyor. Kulaktan duyma bilgilere sahip çalışanlar bilgisi 

var ve kendilerine yeterince geliştirmiyorlar mesela bir üç aylık sürece kadar 

antrenman yapılıyor sonra hep aynı antrenman yaptırıyorlar kendilerini 

geliştirmeleri lazım.(Serkan)”. 

“…Spor merkezinde hoca olarak yer alan kişilerin sertifikaların olmaması ve ayrıca 

bu alanda yeterli bilgiye sahip olmamaları görünen bir sıkıntı.(Şahin)”. 

Spor merkezlerindeki hizmetlerin kalitesiz olarak nitelendirilmesini sağlayan 

personel faktörü ile ilgili personelin bilgi eksikliğine yönelik olumsuz katılımcı 

görüşleri personelin ezbere konuşması, sorulan sorulara cevap vermede ve tüketiciyi 



146 
  

 

 

desteklemede yetersiz oldukları anlaşılmaktadır. Bu durumun nedenin hem çalışılan 

alana hâkim olunmaması hem de çalışılan alan ile ilgili eğitim belgelerine sahip 

olmamaları ile açıklanabilmektedir. Bu durum hizmet kalitesini düşüren faktörlerden 

biridir. 

 

 4.2.2.2. İlgisiz personel 

“…Fazla ilgilenilmemesi spor yapmaya yeni başlayan kişilerin her yerde aynı bu şey 

bilmeyen kişi birkaç hareket gösteriyorlar sonra bir şey gösterilmiyor ağırlık 

arttıracak mesela sonra personel ilgisiz davranıyor pek ilgi göstermiyorlar 

(Serkan)”. 

“…Bir soru sorduğunda cevap alamazsan ya da senin haftalık gelişimini hocan takip 

etmezse bunlar hizmet kalitesini olumsuz etkilemektedirler. Sen belli bir hedef için 

gidiyorsun başlangıçtan sonuna kadar senin belirli bir çizelge boyunca takip edilmen 

gereklidir. Örneğin başta seninle ilgili ölçüm alınmayıp gelişim takip edilmemesi 

bence kötü etki uyandırmaktadır.(Hakan)”. 

“…Bizim spor yaptığımız zamanlarda bilgisayarın başında müzikle uğraşıyorlar ya 

da kendi kişisel ilgilerine yönelik bilgisayar başındalar bu bir gün olur ya da iki gün 

olur üç gün oluyor her gün bilgisayar önünde bize karşı ilgi yok öğrenemediğimiz 

hareketlerin bize gösterilmemesi yüzünden spor salonuna karşı gitmeye isteğimi 

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

“…Özel programlı kişiler haricinde diğer kişiler kâğıdın üzerinde ki hareketleri 

uyguluyorlar bu hocaların sayı eksikliğinden kaynaklanıyor bide maddiyat açısından 

kişiler o paraya o kadar iş yapmak istemiyorlar. İletişimsizlik var kişiler ilgilenmek 

istemiyorlar müşteriyle (Ebru)”. 

Spor merkezlerinde personel ile ilgili hizmet kalitesini olumsuz etkileyen önemli bir 

unsur katılımcılar tarafından personelin ilgisizliğine bağlanmıştır. Buna göre;  

katılımcıların sorulan soruların personel tarafından yanıtlanması, kişiye yönelik 

ölçümlerin alınmaması veya personel tarafından takip edilmemesi, kişilerin kendi 

özel işleri ile uğraşmaları ve spor salonlarında sayıca eksik olan personelin varlığı 

kişilere daha fazla iş yüklemesinden dolayı personel daha fazla müşteri ile muhattap 

olmaktadır. Bu yüzden, müşteriye yönelik ilgi azalmaktadır. Bu durum müşterinin 
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spor yapma isteğini azaltmakta ve spor merkezine talep konusunda önemli sıkıntılar 

ortaya çıkartmaktadır. 

 

4.2.2.3. Müziğin sürekli değiştirilmesi 

“…Dinlediğimiz müzikler bile bazen çalarken tam ortasında duruyor ve 

değiştirilebiliyor bu durum bir anda motive olmamızı etkiliyor kendimizi tam 

adamışken konsantre olmuşken bir anda hevesimizin kaçmasına neden 

olabiliyor.(Atilla)”. 

Personele yönelik olarak hizmet kalitesi üzerinde olumsuz etkiye sebep olan bir diğer 

tüketici görüşü müzik değişimini sık yapan personelin varlığıdır. Buna göre bu 

hareket tarzı spor yapma sürecinde kişilerin adaptasyon sorunu yaşamasına ve spora 

yönelik motivasyon duygunun azalmasına yol açmaktadır. 

 

 4.2.2.4. Yetersiz bayan personel 

“…Bayan spor hocaları çok az bayan hocaların az olması nedeniyle erkek hocalarla 

çalışmak zorunda kalıyor insan. Bu yüzden kişiler sıkıntı yaşayabiliyor (Ebru)”. 

Spor merkezlerinde hizmet kalitesine yönelik personel ile ilgili olumsuz görüşlerden 

bir diğer ise yetersiz bayan personelin varlığıdır. Buna göre bazı kişilerin kendi spor 

faaliyetlerini desteklemesi amacıyla bayan personel ile çalışmak istemesi erkek 

personel ile iletişim kurmak istememesi spor merkezlerinde kaliteyi azaltan bir unsur 

olarak değerlendirilmiştir. 

 

 4.2.2.5. Cinsiyet ayrımcılığı 

“…Mesela bazı kişilerle ilgileniyorlar bazı kişilerle ilgilenmiyorlar mesela kişi 

çekingen çok muhabbet kuramıyorlar. Bu yüzden kişiler üzerine pek durulmuyor bazı 

yerlerde bu cinsiyetlere göre de ayrımcılık yapılabiliyor.(Serkan)”. 

Spor merkezlerinde personele yönelik olarak olumsuz kalite algısını sağlayan bir 

diğer unsur ise personelin cinsiyet ayrımcılığı yapmasına yöneliktir. Buna göre; 

personelin çekingen kişiler ile ilgilenmemmesi ve farklı cinsiyetteki kişilere yönelik 
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daha fazla ilgi gösterilmesi tüketici tarafından personele yönelik olumsuz bir bakış 

açısının gelişmesine yol açmıştır. 

Spor merkezlerine yönelik hizmet kalite algısı üzerinde olumsuz etkiye sahip olan 

kuruluş ile ilgili kategori katılımcıların cevaplarına göre kendi içerisinde kişiye göre 

antrenman yetersizliği, yetersiz nitelikte program ve grupların kalabalık olması gibi 

alt kategorilere ayrılmıştır. Katılımcıların bu alt kategoriler ile ilgili olarak görüşleri 

aşağıda belirtilmiştir. 

 4.2.2.6. Kişisel antrenman yetersizliği 

“…Kişilerin beden kitle indeksine göre program yazılması lazım. Ezbere program 

yapılmaması lazım ve kişilerin gelişimi takip edilmesi lazım hareketlerin düzgün 

yapılıp yapılmadığı çalışanlar tarafından kontrol edilmesi lazım örneğin bench press 

kişi hareketi yanlış yapıyor ise çalışanlar tarafından denetlenmiyorsa doğru kas 

grupları çalışmayacaktır ve kişinin sakatlanmasına kadar gidebilir bence. (Hakan)”. 

Spor merkezilerine yönelik olumsuz kalite algısını etkiliyen bir diğer unsur spor 

merkezlerinde verilen programın niteliğine yöneliktir. Programa yönelik olumsuz 

görüşlerden bir tanesi kişisel antrenman yetersizliğidir. Buna göre; kişilerin yapılan 

ölçümlere göre yönlendirilmediği ve takip edilmemesi ile birlikte kişi kendi gelişimi 

hakkında bilgi sahibi olmayacaktır. Bu durum ise kişisel antrenmanların vasıtası ile 

gerçekleştirilecektir. Kişisel antrenman, kişilerin birbirinden belirli özelliklele 

farkının olduması üzerine verilmektedir. Kişisel antrenmanın eksikliği sporda kişisel 

gelişimide kısıtlanmasına neden olabilir. 

  

4.2.2.7. Yetersiz içerikte program 

“…Çok çeşitli bir program yok bence gayri ihtiyari bir şekilde izliyoruz herkes aynı 

hareketi yapıyor bu programın çok zengin bir içeriğe sahip olmadığını bence 

gösteriyor. (Şahin)”. 

“…Egzersiz çeşitliliği yok bence ben kendi açımdan vücuduma düzgün bir görüntü 

vermek açısından gidiyorum. İlk başta bana nasıl spor yapmam gerektiğini 

anlatsalardı bu durum farklı olabilirdi. Kişilerin bilgi düzeylerine yönelik olarak 

kendisinin spor yapmasına neden olabiliyor en basitinden bilinen şeyleri yapıyorlar 
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sadece koşu bandını kullanmak gibi ya da bisiklete binmek gibi kendi bilgi edinme 

çabamızla bazı şeyleri öğreniyoruz ve ona göre spor yapıyoruz tamamen ilgisizlikten 

kaynaklı olan bir durum bu.(Atilla)”. 

Spor merkezlerinin programlarına yönelik olumsuz kaltılımcı görüşlerinden bir diğer 

ise içerik olarak yetersiz programdan kaynaklanmaktadır. Buna göre Herkesin 

standartlaşmış hareketleri yaptıkları ve neden yaptıklarını bilmeden fiziksel aktiviteyi 

tamamlamaktadır. Bu sebeplerden ötürü kişiler herkesin yapmış olduğu tek düze bir 

programı uyguluyor. Bu durum tüketicinin spor programına yönelik olumsuz tutum 

geliştirmesine açabilmektedir. 

  

4.2.2.8. Kalabalık gruplar 

“…Belirli saatlerde gittiğim zaman çok kalabalık oluyor. Örneğin kişilerin işten çıkış 

saatlerine geldiği zaman çok kalabalık oluyor ve büyük sıkıntı çıkarıyor.(Hakan)”. 

“…Gruplar belirli zamanlarda çok kalabalık bu gerek alet kullanımında sıra 

beklemek gerekse bi kişi kalktıktan sonra terli havlusunu kaldırıp başkasının ortaya 

geçmesi hijyen açısından bence büyük sıkıntılar oluşturuyor. (Atilla)”. 

“…Grupların kalabalık olması yapılacak antrenman hedefi 1 saatken sıra 

bekliyorsunuz kalabalık olduğunda sizin dinlenme aralığınız bir dakika kadar iken 

kalabalık olduğunda ise bekleme süresi uzuyor kişilerin birbirlerine karşı tahammül 

ve spora ve merkeze yönelik olarak olumsuz bakış açıları geliştirmelerine sebep 

olabiliyor.(Serkan)”. 

“…Gruplar kalabalık ve hocalar bu yüzden ilgilenemiyor programlar standart biz 

programlardaki seviyemizi kendimiz arttırıyoruz. Belki bu maddiyata dayalı ne kadar 

para veririrsen kişiler belki de o kadar çalışır. Egzersiz programları genelde tek tip 

personele sorduktan sonra belki bu konuda ilgilenebiliyor sormadığın süre içerisinde 

herhangi bir takip gerçekleştirmiyorlar bu konu hakkında.(Ebru)”. 

Spor programlarına yönelik olumsuz katılımcı görüşlerinden bir diğeri ise kalabalık 

grupların varlığıdır. Buna göre; kalabalık gruplar hem kişilerin spor yapma süresinin 

uzaması ile büyük bir zaman kaybının yaşanmasına sebep olurken, hem de kişilerin 

alet sırası beklemesi esnasında birbirlerine olan tahmmül konusunda sıkıntıların 
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çıkmasına neden olabilmektedir. Ayrıca katılımcıların belirtmiş olduğu bir diğer 

görüş ise grupların çok fazla kalabalık olması personelin müşteri ile olan ilgilenme 

süresinin azalmasına neden olduğudur. Bu durumların varlığı spor hizmetine yönelik 

kalite algısını olumsuz etkilemektedir. 

Spor merkezlerindeki kalitenin olumsuz olarak nitelendirilmesinde kuruluşun hizmet 

kalitesi üzerindeki negatif etkisi katılımcılar tarafından hijyenik olmayan spor 

ortamı, yeterli sayıda olmayan duş ve soyunma odaları, yetersiz spor araç ve gereci, 

yetersiz spor alanı ve sağlık raporu eksikliği ve tüketicilerin gıda temini etmelerine 

yönelik olan eksikler şeklinde alt kategorilere ayrılmıştır. Katılımcılaırn bu alt 

kategorilere ilişkin görüşleri aşağıda verilmiştir. 

 

 4.2.2.9. Hijyenik olmayan ortam 

“…Hijyenik olmaması kötü senden öncesini ve senden sonrasını bilmiyorsun senden 

önce belki senin gibi özen göstermiyor havlusunu sermiyor ve onun teri oraya 

yapışıyor bu yüzden dolayı en olumsuzu hijyenik değil.(Hakan)”. 

Spor merkezlerinde kuruluş ile ilgili olumsuz katılımcı görüşü oluşturan unsurlardan 

biri hijyenik olmayan ortamın varlığıdır. Buna göre; kişilerin kendilerine yönelik 

olarak başkalarının memnuniyetsizliği ile sonuçlanacak önlemleri almamaları spor 

merkezlerinde hijyen sorunun oluşmasına zemin hazırlamaktadır. 

 

 4.2.2.10. Yetersiz soyunma odası ve duş 

“…Soyunma odalarında büyük sıkıntılar var soyunma odalarındaki dolaplar 

kilitlenmiyor ve bu güvenlik zafiyetine neden olabiliyor. Banyo ve duşların kapıları 

kapanmıyor yarı açık şekilde duşlarımızı almak zorunda kalıyoruz.(Atilla)”. 

“…Soyunma odaları konusunda herkesin kendine ait dolabı yok malzemeyi yanımıza 

alıyoruz zorunlu olarak. Duşlar sıkıntılı iki duş var ve biz sıra bekliyoruz terli bir 

şekilde.(Şahin)”. 

“…Duşlar yetersiz olduğu zaman gelen kişi sayısı fazla olduğu zaman sıra beklemek 

çok oluyor terli terli dışarı çıkmak istemem ben hasta olma riskim olabiliyor. Hava 



151 
  

 

 

rüzgârlı olunca ve ayrıca yetişmem gereken bir yer olduğu zaman bana çok fazla 

zaman kaybı gerçekleştiriyor.(Hakan)”. 

“…Bir spor tesisinde yeterli düzeyde soyunma odası ve duşun yer almaması 

olumsuzluk oluşturuyor sıra çok terin üzerinde kalıyor çok vakit kaybediyorsun 

mesela yoğun bir spor salonunda iki duş iki lavabo iki tuvalet olması kişiler 

açısından büyük sıkıntı.(Ebru)”. 

Kuruluş ile ilgili bir diğer olumsuz görüş oluşmasını sağlayan unsur; yetersiz 

soyunma odası ve duşlardan dolayı gerçekleşmektedir. Buna göre; kişilerin duş sırası 

beklemek istememesi spor sonrasında terlerinin üzerinde kalıp kuruması sporun 

verimini düşürüp hasta olabilmesine neden olabiliyor.  Soyunma odasının içerik ve 

dolap yetersizlği ise olumsuz görüşlerin artmasına neden olan ek unsurlar olarak 

belirtilebilir. 

 

 4.2.2.11. Yetersiz spor aletleri 

“…Ağırlıkları kaldırdığımız yayların eskimesi paslanmış ağırlıklar kişilerin bence 

spor yapmasındaki hevesini kaçıran ayrı bir etken diyebiliriz. Yeni ve modern araç 

ve gereçlerin kullanılması lazım. (Ebru)”. 

“…Alet sayısı az olduğu zaman spor salonuna gelen sayısı fazla olduğunda kişilerin 

ihtiyaçların karşılayamaz sen kasları ısındırmışsın milletin sırasını bekliyorsun bu 

açıdan kişinin soğumasına neden oluyor.(Hakan)”. 

“…Spor merkezlerindeki aletlerin yetersizliği bizim ihtiyacımız yani performansımızı 

karşılayan aletler yok örnek vermek gerekirse ara ağırlıklar yok biz sporumuzu 

piramidal olarak yaptığımız için ara ağırlıkları kullanmamız lazım ihtiyacımız olan 

antrenman unsurlarına sahip değiliz en baştaki temel sıkıntı bence bu. (Şahin)”. 

“…Araç gereçler günümüz şartları için yeterli nitelikte fakat sayı olarak yetersiz. 

Spor salonlarında koşu bandı üç tane gelen kişi sayısı ise yirmi kişi kadar bu açıdan 

kişilerin beklemesi ve herkesin aynı aleti kullanmak istemesi büyük sıkıntılar 

oluşturabiliyor.(Atilla)”. 

Kuruluşa yönelik hizmet kalitesi üzerinde olumsuz rol oynayan bir diğer unsur ise 

yetersiz spor aletleri ile gerçekleşmektedir. Buna göre; sayıca yetersiz spor 
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malzemeleri kişilerin çok sıra beklemesine neden olmakta kasların soğuması ile 

birlikte spor verimini düşürmektedir. Aletlerin eski ve fonskiyonel olmaması ise 

tüketicilerin kalite algısını olumsuz etkileyen bir diğer önemli özellik olarak 

belirtilmektedir. Spora yönelik katılımcı sayısının fazla olduğu zamanlarda ise az alet 

sayısı kişilerin çeşitli yönden sıkıntı yaşamasına neden olmaktadır. 

 4.2.2.12. Yetersiz spor alanı 

“…Fiziksel olarak alan oldukça yetersiz aletler arası alanın fazla olması lazım alet 

alınırsa bence koyulacak bir yer yok. (Şahin)”. 

“…Spor salonu dar bir alanda fazla geniş değil alan olarak yeterli değil alan dar 

olduğu için soyunma odaları ve duşlarda yetersiz. (Ebru)”. 

Kuruluşa önelik olarak bir diğer olumsuz durum ise yetersiz spor alanın varlığıdır. 

Buna göre; spor yapılmasına imkân vermeyen ayrıca,  spor alanın dar olmasına bağlı 

olarak diğer kullanılacak alanlarında dar olması sorunu oluşmaktadır. 

 

 4.2.2.13. Sağlık raporu ve kimlik bilgilerinin alınmaması 

“…Gelen kişilerin bence özellikleri önemli düzgün karakterli olmayan kişilerin 

oraya kayıtlarının alınmaması lazım gelen adam mesela serseri sen spor yaparken 

dolabını karıştırabilir gelen tiplere dikkat edilmesi lazım bence spor merkezleri 

açısından kimlik bilgilerinin kesinlikle alınması lazım ve ayrıca sağlık raporunun 

olması gerekir. Hem hijyen açısından hem de kişinin bir rahatsızlığı varsa bunun 

bilinebilmesi açısından bence bu belgenin alınması gerekir. (Hakan)”. 

Kuruluş ile ilgili olumsuz tüketici görüşüne neden olan ve kalite algısını düşüren bir 

diğer unsur ise sağlık raporu ve kimlik bilgilerinin alınmaması şeklindedir. Buna 

göre; gelen kişilerin kimlik bilgilerinin alınması daha güvenli bir ortamın oluşmasını 

sağlayabilir. Çünkü müşterinin kim olduğunun bilinmemesinden kaynaklı güvenlik 

arttırıcı bir önlem olmasından kaynaklanabilir. Ayrıca tüketicilerden sağlık raporu 

alınması ile birlikte var olan hastalıklarının bilinmesi ve buna göre müşteri alımı 

yapılabilir. Hem kişilerinde sağlığı riske atılmamış olur şeklinde değerlendirilebilir. 

Bu durumların eksikliği ya da olmaması tüketicilerin spor merkezine yönelik olarak 

olumsuz bakış açısı geliştirmesine neden olabilir. 



153 
  

 

 

Tablo 43. 

Katılımcıların Tüketim Faaliyetleri İle Spor Merkezlerine Yönelik Tüketim 

Faaliyetlerinde Ağızdan Ağıza ve Viral Pazarlama Algılarına İlişkin Katılımcı 

Görüşleri 

 
Görüşler Katılımcı % 

Olumlu K10, K11, K12, K13,K14 62,5 

Olumsuz K15, K16, K17 37,5 

Toplam F(8) 100 
 
Tablo 43’e göre araştırmaya katılan kişilerin %62,5 i (n= 5) spor merkezlerine 

yönelik ağızdan ağıza ve viral pazarlama algılarının olumlu olduğu görülürken, 

%37,5’inin ise (n=3) spor merkezlerine yönelik ağızdan ağıza ve viral pazarlama 

algılarının olumsuz oluğu görülmektedir. 

Tablo 44. 

Katılımcıların Tüketim Faaliyetleri İle Spor Merkezlerine Yönelik Tüketim 

Faaliyetlerinde Ağızdan Ağıza ve Viral Pazarlama Algılarına İlişkin Olumlu 

Katılımcı Görüşleri 

 
Temalar          Alt Temalar 

 

Güvenli olma bilgi aktarım 
kolaylığı 

• Güven verme (n=3) 

• Bilgi Aktarımı (n=2) 

• Diğer Tüketici Görüşleri (3) 

 

Yararlı olma 

 

• Zaman kaybunı engelleme (n=3) 

• Para kaybını engellme (n=3) 

• Bilgi elde etme (n=1) 

 

Çevredekilere Güven 

• Yakın çevre Görüşü (5) 

• Tecrübe (3) 
 

Tablo 44’e göre spor tüketicilerinin spor merkezlerine yönelik ağızdan ağıza ve viral 

pazarlama algılarının olumlu şekilde değerlendirilmesi 3 kategori altında 

gerçekleştirilmiştir.  Güvenli olma ve bilgi aktarım kolaylığı kategorisi, güven verme 

(n=3), bilgi aktarımı (n=2) ve diğer tüketici görüşlerinden (n=4) gibi alt 

kategorilerden oluşmaktadır. Yararlı olma kategorisi, zaman kaybını engelleme 
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(n=3), para kaybını engelleme (n=3) ve bilgi elde etme (n=1) alt kateforilerinden 

oluşmaktadır. Çevredekilere güven kategorisi ise yakın çevre görüşü (n=5) ve 

tecrübe (n=3) alt kategorilerinden oluşmaktadır.  Katılımcıların, ağızdan ağıza ve 

viral pazarlama algısı üzerinde en çok yakın çevre görüşünün (n=5) etkili olduğu 

görülmektedir. 

Katılımcıların olumlu ağızdan ağıza ve viral pazarlama algısı içinde güvenli olma ve 

bilgi aktarım kolaylığı, bilgili kişilerin görüşü, güvenilir olma, bilgi aktarımı ve diğer 

tüketici görüşlerinden oluşmaktadır. Konu ile ilgili katılımcıların görüşlerine aşağıda 

yer verilmiştir. 

 

  4.2.3. Katılımcıların tüketim faaliyetleri ile spor merkezlerine yönelik 

tüketim faaliyetlerinde ağızdan ağıza ve viral pazarlama algılarına ilişkin 

olumlu katılımcı görüşlerine ait alt temalar 

 

 4.2.3.1. Güven verme  

“…Güvenilir etki yapıyor çünkü daha önce yaşanmış bir tecrübe var insanların tüket 

mişliği var bu durum bana güven veriyor haliyle.(Volkan)”. 

“…Kişi görüyor birbirine aktarıyor iyiyse iyi kötü ise kötü gözlem tecrübeye dayalı 

olduğu için bence çok güvenilir. İnternette de bu durum böyle fakat kişilerin olumlu 

yorumların sayıca fazlalığı güvenilirlik konusunda beni oldukça etkiler.(Saki)”. 

“…Benim için oldukça inandırıcı bir süreç çünkü ben yakın çevremdeki insanların 

görüşlerine önem veririm fakat bu durum kişiden kişiye göre değişir.(Çağlar)”. 

Tüketicilerin ağızdan ağıza ve viral pazarlama algılarına yönelik olumlu etkiye sahip 

güvenli olma ve bilgi aktarım kolaylığı faktörü içerisinde güven verme unsuruna 

yönelik olarak tüketci görüşleri değerlendirilmiştir. Buna göre; insanların bu 

pazarlama yöntemini güvenlir olarak değerlendirmesinin altında yatan temel etken 

diğer tüketiciler tarafından kullanılmış ve denenmiş olmasına bağlanmaktadır. Bu 

yüzden tüketiciler tarafından olumlu şekilde değerlendirilmektedir. 
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4.2.3.2. Bilgi aktarımı 

“…Memnun olduğum zaman ürün veya hizmet hakkındaki yorumlarımı aktarmam 

yavaş memnun değil isem ürün veya hizmet hakkındaki görüşlerimi daha hızlı 

aktarırım. Çünkü bu beni etkiler zaten memnunsam oraya bakarak almışımdır. Orda 

bahsedilip te ürün ya da hizmette olmayan şeyleri bahsederim mesela şurası eksik 

vaat etmiş olduğunuz durumda şunlar eksik gibi yazarım.(Volkan)”. 

“…Genellikle ürün veya hizmeti tavsiye ederim. Çünkü insanlarında benim gibi 

memnun kalmalarını ve ürün ya da hizmetten faydalanmalarını isterim. İnternetten 

dambıl siparişi verdim evde spor yapmak zorunda olduğum zamanlarda sipariş 

süresinin gecikmesi ürün hakkında kalite beklentimi etkiliyor. Bu yüzden, internetten 

yorum yazdım çünkü insanlar kandırılmasın doğru yönlensin isterim. Bilmediğim 

haberim olmadığım bir ürün ya da hizmetten faydalanabilirim ürün hakkında 

farkındalık duygumun artması ağızdan ağıza iletişim kullanılarak artabilir. (Saki)”. 

Tüketicilerin ağızdan ağıza ve viral pazarlama algılarına yönelik olumlu etkiye sahip 

güvenli olma ve bilgi aktarım kolaylığı faktörü içerisinde bilgi aktarım işlevi 

değerlendirilmiştir. Bu duruma göre; tüketicilerin insanların doğru bir şekilde 

bilgilenmesinin gerçekleşmesini istediklerinden dolayı bilgi paylaşımı sağlamaktadır. 

Bu durumda ağızdan ağıza ve viral pazarlama yöntemlerine karşı olumlu bir görüş 

gelişmesine neden olmaktadır. 

 

 4.2.3.3. Diğer tüketici görüşleri 

“…Hizmetlerin algılanması ürünlere göre daha farklı, satın alma daha zor oluyor. 

Arkadaşımı kendime yakın gördüm benle benzer özelliklere sahip olduğunu 

düşündüğüm için hizmetlerde bu duruma ağırlık veririm, spor ile ilgili bir ürün aldım 

koşu bandı arkadaşımın eşi kullanıyormuş fiyat ve işlev olarak gayet memnun 

kaldıklarını söyledi ve bende internette diğer kullanıcıların yorumlarında baktım ve 

buna göre ürünü gittim sipariş verdim. (Selen)”. 

“…İnternet üzerinde kişiler bir ürün veya hizmete iyi der kötü de der ben genellikle 

iyi yorumların fazlalığına dikkat ederek genellikle onlara uyarak karar 

veririm.(Saki)”. 
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“…Demek ki o kadar çok insan gidiyorsa demek ki temiz bir yer güvenilir ve benim 

için uygun bir yer olduğunu düşünürüm. (Volkan)”. 

Tüketicilerin ağızdan ağıza ve viral pazarlama algılarına yönelik olumlu etkiye sahip 

güvenli olma ve bilgi aktarım kolaylığı faktörü içerisinde diğer tüketicilerin 

görüşlerinin olumlu bir algı oluşturduğu anlaşılmaktadır. Buna göre;  genellikle 

kendilerine benzer özellik gösteren tüketicilerin görüşleri, satın alım sürecinde var 

olan ürün ya da hizmete yönelik yorum fazlalığı ürün veya hizmet alım sürecini 

pozitif yönde etkilediği katılımcı görüşlerinden anlaşılmaktadır. 

Spor merkezlerine ve ürün ve hzimetlere yönelik olumlu ağızdan ağıza ve viral 

pazarlama algısı içinde yararlı olma, zaman kaybının önüne geçmesi, para kaybının 

önüne geçmesi ve bilgi elde etme gibi görüşlerinden oluşmaktadır. Konu ile ilgili 

katılımcıların görüşlerine aşağıda yer verilmiştir. 

 

 4.2.3.4. Zaman kaybunı engelleme 

“…Bana bu iletişim sürecinin kazandırmış olduğu olumlu yönlerden biri gereksiz 

araştırmaların önüne geçilmesi fırsatını sunmuş olduğu için olabilir. Bana 

zamandan kazanmam için fırsat sunuyor. (Saki)”. 

“…Ağızdan ağıza iletişim ile birlikte genelde kaliteli ürüne daha çabuk şekilde 

ulaşıyorum ve bana bu durum zaman tasarrufu sağlıyor. (Çağlar)”. 

“…Bilgi sahibi olmak istediğim ürün veya hizmet hakkında bana daha hızlı şeklide 

bilgi sağlayabiliyor.(Volkan)”. 

Ağızdan ağıza ve viral pazarlama yöntemlerine ait tüketicilerin olumlu görüşlerini 

değerlendirilmesi sonucunda yararlı olma faktörü adı altında zaman kaybını 

engelleme unsuru değerlendirilmiştir. Buna Göre; kişilerin gereksiz araştırma 

süreceinden arınması ile birlikte alışveriş sürecinin daha hızlı gerçekleştirdiğini ve 

diğer tüketicilerin görşleri ile birlikte kaliteli ürünlere daha çabuk ulaşıldığı gibi 

durumlar tüketici görüşlerinden anlaşılmaktadır. 



157 
  

 

 

 4.2.3.5. Para kaybını engellme 

“…Ekonomik açıdan da yanlış ürünlere gereksiz yere para vermemiş oluyoru. Bu 

şekilde paramda cebimde kalmış oluyor. (Çağlar)”. 

“…Yanlış şekilde örneğin, kimsenin deneyimine sormadan ürünü aldığım zaman 

parayı boşuna vermiş gibi olabiliyorum. Bu durum birden fazla tekrarladığında 

harcadığım para çok fazla boşa gitmiş olacak bu açıdan bakıldığında paramın boşa 

gitmesini önleyecektir. (Volkan)”. 

“…Başkalarınn tecrübelerine uyma bana ekonomik yarar da sağlar direk gidip 

aldığımda alıp boşa para vermemiş olurum.(Saki)”. 

Ağızdan ağıza ve viral pazarlama yöntemlerine ait tüketicilerin olumlu görüşlerini 

değerlendirilmesi sonucunda yararlı olma faktörü adı altında para kaybını engelleme 

unsuru değerlendirilmiştir. Buna göre başkalarının görüşlerinin değerlendirilmesi ile 

birlikte ürün hakkında hiç bilgisi olmadan yapılan yanlış alışveriş sürecinin önüne 

geçilmesi gerçekleşiyor. Ürün ya da hizmet hakkında diğer tüketici görüşlerini 

değerlendirerek yapılan alışverişlerde gereksiz para harcamanın önüne geçildiği 

tüketici yorumlarından anlaşılmaktadır. 

 

 4.2.3.6. Bilgi elde etme 

“…Sosyal medya, görüşünü aldığım kişilere göre daha güvenilirdir. Çevremdeki 

insanların çok fazla bilgisi olmayabiliyor fakat internette geniş bir bilgi ağına 

ulaşabilmek söz konusu oluyor. Kaliteli ürün bu şekilde çok daha ucuz bulunabiliyor. 

Mesela daha önce kullanılmıştır o ürün memnun kalınmıştır mesela kampanyalardan 

faydalanabiliriz bu daha büyük fayda sağlar.(Volkan)”. 

Ağızdan ağıza ve viral pazarlama yöntemlerine ait tüketicilerin olumlu görüşlerini 

değerlendirilmesi sonucunda yararlı olma faktörü adı bilgi elde etme unsuru 

değerlendirilmiştir. Buna göre katılımcının viral pazarlamanın sosyal medyaya göre 

daha geniş bir bilgi elde etme sürecine destek olduğu ve bu şekilde daha yararlı ve 

fonksiyonel alışverişin gerçekleştiği tüketici görüşüne göre anlaşılmaktadır. 
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Spor merkezlerine yönelik olumlu ağızdan ağıza ve viral pazarlama algısı içinde 

çevredekilere güven, yakın çevre görüşü ve tecrübe gibi katılımcı görüşlerinden 

oluşmaktadır. Konu ile ilgili katılımcıların görüşlerine aşağıda yer verilmiştir. 

 

 4.2.3.7. Yakın çevre görüşü 

“…Hiçbir şekilde bilgimiz olmadığı zaman beklentilerimizi gittiğimiz yer 

karşılamayabilir. Örnek verirsem arkadaşlarım gitmiştir aletlerin kalitesini hizmetin 

kalitesini görmüştür o yüzden ben buna dikkat ederek yer seçimimde etkili olmuştur 

her zaman. (Saki)”. 

“…Yani ilk başta o ürünü kullanan arkadaşlarım kardeşlerim ailemden kişiler bana 

o ürün veya hizmeti tavsiye etmişse ona göre satın alırım sonuçta bu bir tecrübe 

meselesi kişilerin o ürünü kullanıp memnun kalma durumları benim için önemli 

referans olmuş oluyorlar bir şekilde sonuçta. (Selen)”. 

“…Öncelikle sosyal medyayı çok bu konu hakkında kullanmıyorum genelde yoruma 

dayalı yani yakın çevremde kullanan kişilerdeki gelişmelere takip ederek onların 

yorumlarını dikkate alarak tüketimi gerçekleştirmeye dikkat ederim. (Çağlar)”. 

“…Spor merkezine gitmeden önce arkadaşlarımın görüşüne başvururum tavsiye 

eden arkadaşlarım oldu etmeyenlerde oldu fakat ben on tane arkadaşıma sorduysam 

bu on tane arkadaşım içerisinden yedi tanesi orayı bana tavsiye etti. Yani bu durum 

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

“…Benim bir deniz abim var o da benimle aynı bölümü okudu genellikle onun 

görüşlerine başvururum zaten şuana kadar beni hiç yanıltmadı bende onun 

kararlarına karşı her zaman bir güven duygusu vardır.(Fazıl)”. 

Ağızdan ağıza ve viral pazarlama yöntemlerine ait tüketicilerin olumlu görüşlerini 

değerlendirilmesi sonucunda çevredekilere güven faktörü adı altında yakın çevre 

unsuru değerlendirilmiştir. Buna göre; katılımcıları alışveriş sürecinde iyi tanıdıkları 

ve sürekli etkileşimde bulundukları kişilerden bu süreç içeridinde daha çok 

etkilendikleri ve onların düşüncelerine göre kararların şekillenmesinin gerçekleştiği 

katılımcı görüşlerinden anlaşılmaktadır. 
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 4.2.3.8. Tecrübe 

“…Kişilerin tecrübesi benim için internet ortamına göre daha güvenilirdir. Ürün 

veya hizmet almadan önce kendim araştırırım sonra çevremde bununla alakalı 

faaliyet gösteren kişilere danışırım bu şekilde satın alma işlemini 

gerçekleştiririm.(Fazıl)”. 

“…İnsanların tecrübesine dayanarak benim için faydalı olduğunu düşündüğüm için 

bunu yapıyorum. Bu insanlar daha önce bu konular hakkında tecrübe yaşamış 

bunları uygulamış bu konu hakkında bilgileri var bende bunlardan faydalanarak 

bunu uyguluyorum.(Volkan)”. 

“…Her tanıdığım kişiye güvenmem tanıdığım kişiler iş ile alakalı tecrübesi ve yaptığı 

aktivitenin ne kadar başarılı olup olmadığı benim o ürün ya da hizmeti almamı 

etkiliyor.(Çağlar)”. 

Ağızdan ağıza ve viral pazarlama yöntemlerine ait tüketicilerin olumlu görüşlerini 

değerlendirilmesi sonucunda, çevredekilere güven faktörü adı altında tecrübe unsuru 

değerlendirilmiştir. Buna göre; kişilerin alışveriş sürecinde elde etmiş olduğu tecrübe 

toplum içerisinde bulunduğu konumu kişilerin alışveriş sürecinde yönlenmesini 

sağlayan unsurlar olduğu katılımcıların görüşlerinden anlaşılmaktadır. 

 

Tablo 45. 

Katılımcıların Tüketim Faaliyetleri İle Spor Merkezlerine Yönelik tüketim 

Faaliyetlerinde Ağızdan Ağıza ve Viral Pazarlama Algılarına İlişkin Olumsuz 

Katılımcı Görüşleri 

 
Temalar          Alt Temalar 

Güvenli Olma Bilgi Aktarım 
Kolaylığı 

• Kişisel Düşünce (n=3) 

• Diğer Kişilerin Görüşlerine Güvensizlik (n=3) 

• Tavsiyede Bulunmama (3) 

Yararlı Olma • Para ve Zaman kaybı oluşturma (n=1) 

Çevredekilere Güven • Tecrübesizlik (1) 
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Tablo 45’e göre spor tüketicilerinin tüketim faaliyetleri ve spor merkezlerine yönelik 

tüketim faaliyetlerine göre ağızdan ağıza ve viral pazarlama algılarının olumsuz 

şekilde değerlendirilmesi 3 kategori altında gerçekleştirilmiştir. Güvenli olma ve 

bilgi aktarım kolaylığı kategorisi, kişisel düşünce (n=3), diğer kişilerin görüşlerine 

güvensizlik (n=3) ve tavsiyede bulunmama gibi alt kategorilerden oluşmaktadır. 

Yararlı olma kategorisi, para ve zaman kaybı oluşturma (n=1), alt kategorisinden 

oluşmaktadır. Çevredekilere güven kategorisi tecrübesizlik (n=1) alt 

kategorilerisinden oluşmaktadır. Spor tüketicilerinin tüketim faaliyetlerinde ve spor 

merkezlerine yönelik tüketim faaliyetlerinde ağızdan ağıza ve viral pazarlama algısı 

üzerinde en çok olumsuz kişisel düşünce (n=3), tavsiyede bulunmama (n=3) ve diğer 

kişilerin görüşlerine güvensizlik (n=3) etkilemekte olduğu görülmektedir. 

Spor tüketicilerin tüketim faaliyetleri ve spor merkezlerine yönelik tüketim 

faaliyetlerinde olumsuz ağızdan ağıza ve viral pazarlama algısı içinde güvenli olma 

ve bilgi aktarım kolaylığı, kişisel düşünce, güvensizlik, kişisel çıkarlar ve tavsiyede 

bulunmama alt kategorileri bulunmaktadır. Katılımcıların konu ile ilgili görüşlerine 

aşağıda yer verilmiştir. 

 

4.2.4. Katılımcıların tüketim faaliyetleri ile spor merkezlerine yönelik tüketim 

faaliyetlerinde ağızdan ağıza ve viral pazarlama algılarına ilişkin olumsuz 

katılımcı görüşlerine ait alt temalar 

 

4.2.4.1. Kişisel düşünce 

“…Çoğu zaman başkalarının görüşlerine uymam. Mesela bir koşu ayakkabısı 

alacağım zaman hepimiz farklı bireyleriz hepimizin dünya görüşü zevkleri renkleri 

farklı olabiliyor kimi a ürününü markasını tercih ederken ben b markasını tercih 

edebilirim. Örneğin spor ayakkabı alacağım zaman a ürünü herkese çok rahat 

gelebilirken bana rahatsız edici gelebilir. Kişisel farklılıklar olabilir bu yüzden 

başkalarının görüşlerini çok önemsemem kendi deneyimlerin ön planda olur. 

(Hasan)”. 
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“…Hizmet ve ürün alçağım zaman ilk başta arkadaşlarıma sorardım fakat şimdi her 

şeyi araştırıyorum uzmanların yorumlarını okuyorum buna göre kendi kararımı verip 

bu şekilde satın alma işlemini tamamlıyorum yani bir kişinin bana tavsiye ettiği şeyin 

bana uygunluğunu araştırır faydalarını araştırır buna göre son kararı ben 

veririm.(Arif)”. 

“…Ben bir örnekten yola çıkarak cevap vermek istiyorum benim kendi branşım olan 

bocce de toplar satın alıyoruz. Topların kendi gramajları ve çapları oluyor yani 

kişinin oynarken eline uygun olması lazım benim topumun çapı az ve daha küçük 

başkaları diyor ki sen bu toplarla nasıl oynuyorsun bunlar attığın yere gitmez çakılır 

kalır bunlar çok dezavantajlı gibi yorumlar aldım ama ben kendi oynadığım topu 

değiştirmek istemedim. Çünkü benim kendimce düşündüğüm avantajları var benim 

için benim toplarımın küçük olması benim için büyük bir avantaj yani ben 

başkalarının sözünü dinleyerek başka çapta bir top almadım. Kendime faydasına 

göre bir top seçtim ben genellikle kendi fikirlerim doğrultusunda bir ürün ya da 

hizmet satın alıyorum başkalarının sözünden bu süreçte pek 

etkilenmiyorum.(Burcu)”. 

Ağızdan ağıza ve viral pazarlama yöntemlerine ait tüketicilerin olumsız görüşlerinin 

değerlendirilmesi sonucunda çevredekilere güvenli olma ve bilgi aktarım kolaylığı 

adı altında kişisel düşünce unsuru değerlendirilmiştir. Buna göre; kişilerin diğer 

insanlardan farklı bir şekilde düşündükleri kendilerinin elde etmiş oldukları 

tecrübeleri alışveriş sürecine yansıtmak istemeleri katılımcıların görüşlerinden 

anlaşılmaktadır. 

 

 4.2.4.2. Diğer kişilerin görüşlerine güvensizlik 

“…Satın alacağım ürün ve hizmetle alakalı internette oluşturulan yorumlara çok 

güvenmem tanımadığım etmediğim insanların yorumları sonuçta belki markayı 

kötülemek için bu yorumlar yazılıyor olabili. Görüşlere saygı duyarım ama pek 

güvenmem. Yemek sepeti gibi bir uygulama var insanlar yorum yapıyor berbat diye 

kimisi mükemmel diye yorum yazıyor bir tanesinin yemek yediği şartlarla diğerinin 

yemek yediği şartlar arasında farklılıklar olabilir. Müşteri az ise 15-20 dk de 

gelebilir ama bir gün bakarsınız çok kalabalık hava şartları kötü geç geldi o zaman 
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insanların yorumları buna göre oluyor. Dediğim gibi insanların yorumlarına saygı 

duyarım ama ben o alanla ilgili araştırma yaparım ona göre kendi kararımı kendim 

veririm. (Hasan)”. 

“…Başkalarının tecrübelerine pek güvenmiyorum birazda kendi çıkarlarını 

düşündükleri için bu yüzden bu konu hakkında kendimi geri planda tutmak istiyorum. 

Atıyorum internetten yüz ya da yüz elli liraya bulacağım bir ürünü gitmiş olduğum 

spor salonunda daha kaliteli algısı oluşturularak bana daha pahalıya satılması 

durumu benim görüşlere uymamam konusunda beni oldukça etkilemektedir. Yani 

kişilerin kendi ceplerini doldurmak amacıyla bunları yaptıklarını gözlemledim bu 

yüzden başkalarının düşüncelerine uymak alışveriş sırasında pek yapmadığım bir şey 

artık. (Arif)”. 

“…Ben önceden ön kamerası olan telefon kullanmıyordum. Telefonum bozuldu en 

yakın arkadaşımın telefonunu gördüm beğendim o telefonu hakkında olumlu görüşler 

sundu gittim telefonu satın aldım hatta şuan o telefonu kullanıyorum. Hiç memnun 

değilim yavaş, donuyor sürekli takılması söz konusu. Bu yüzden hiç araştırmadığım 

için başkasının tavsiyesi ile durum benim için olumsuz sonuçlandı (Burcu)”. 

Ağızdan ağıza ve viral pazarlama yöntemlerine ait tüketicilerin olumsız görüşlerini 

değerlendirilmesi sonucunda çevredekilere güvenli olma ve bilgi aktarım kolaylığı 

adı altında diğer kişilerin görüşlerine güvensizlik unsuru değerlendirilmiştir. Buna 

göre; kişilerin ağızdan ağıza ve viral pazarlama faaliyetlerine olumsuz bakış açısı 

sergilemesi diğer insanların görüşlerine olan güven eksikliğinden 

kaynaklanmaktadır. Çünkü diğer insanların görüş ve amaç farklılklarının diğer 

tüketicileri bu süreçte doğru yönlendirmemesi katılımcıların görüşlerinden 

anlaşılmaktadır. 

 

 4.2.4.3. Tavsiyede bulunmama 

“...Yani aldığım şeyi tavsiye etmem bana yararı oldu ama bence sende yine bir 

araştır ona göre al diye tavsiye veririm çevremdeki insanlara. Ben geneldede 

internet üzerindeki ürünlerle ait bilgileri iletmem çok fazla konuşan bir insan değilim 

bunların hakkında kendim gidip tecrübe etmeden karar vermem çünkü her insan 
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birbirinden farklıdır birçok yönde yanlış yönlendirmemek için bundan 

kaçınırım.(Burcu)”. 

“…Başkalarına ben bunu aldım sizde alın demem bana aldığım şeylerin faydaları 

bunlar zararları bunlar diye bahsederim fakat gidin alın sizde diye bir yönlendirme 

yapmaktan kaçınırım. İnternetten çok nadiren alırım ürün ya da hizmet çünkü 

oldukça güvensizim ve bununla birlikte insanların doğru yönlenmesi için belki 

yapmışımdır yorum ama bende bu konuda maddi bir destek görsem bende aynı 

şekilde ürün ya da hizmetleri övebilirim.(Arif)”. 

“…İnsanlar bana bir şey danışırsa fikrimi söylerim ürün ya da hizmet hakkındaki 

görüşlerim ne ise olduğu gibi söylerim. Mesela geçen gün Hüseyin diye bir 

arkadaşım var benim montumu görmüş beğenmiş aynısından almak istedi fakat yarın 

bir gün benim memnun olduğum bireyden arkadaşım rahatsız olabilir bu yüzden 

olduğu gibi anlatırım.(Hasan)”. 

Ağızdan ağıza ve viral pazarlama yöntemlerine ait tüketicilerin olumsız görüşlerini 

değerlendirilmesi sonucunda çevredekilere güvenli olma ve bilgi aktarım kolaylığı 

adı altında diğer kişilere tavsiyede bulunmama unsuru değerlendirilmiştir. Buna 

göre;  ürün ve hizmet alım sürecinde diğer katılımcılara tavsiyede bulunulmamalı 

çünkü tüketicilerin görüşlerinin birbirinden farklı olduğundan dolayı oluşabilecek 

olumsuz bir etkinin tavsiye veren kişiye ait olduğundan dolayı katılımcılar diğer 

tüketicilerin kendi görüşlerine göre yönlenmesini doğru bulmamaktadır. 

Spor tüketicilerin tüketim faaliyetleri ve spor merkezlerine yönelik tüketim 

faaliyetlerinde olumsuz ağızdan ağıza ve viral pazarlama algısı içinde yararlı olma, 

para ve zaman kaybı oluşturma alt kategorisi şeklinde değerlendirilmiştir. 

Katılımcının konu ile ilgili görüşü aşağıda belirtilmiştir. 

 

 4.2.4.4 .Zaman ve para kayıbı oluşturma 

“…İnsanların görüşleri benim bazen işime yarayabiliyor. Şu sıralar çok yoğun 

çalışıyorum fakat bazen başkalarının tavsiyelerini dikkate alıp bazen yararlı şeyler 

alabiliyorum. Bazen de benim açımdan olumsuz oluyor. Çünkü arkadaşlarımın 

görüşlerine göre paramı yatırmış olduğum yani almış olduğum ürünlerin kusurlu 
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bozuk çıkması ya da bana göre olmaması çoğu zaman para ve zaman kaybını 

beraberinde getirebiliyor benim için. (Arif)”. 

Ağızdan ağıza ve viral pazarlama yöntemlerine ait tüketicilerin olumsız görüşlerini 

değerlendirilmesi sonucunda yararlı olma adı altında zaman ve para kayıbı oluşturma 

unsuru değerlendirilmiştir. Buna göre;  başkalarının görüşlerinin diğer tüketiciler için 

doğru olmaması ile birlikte ürün için harcanan zaman ve para kaybının oluşması 

katılımcının görüşlerinden elde edilmiştir. 

Spor tüketicilerin tüketim faaliyetleri ve spor merkezlerine yönelik tüketim 

faaliyetlerinde olumsuz ağızdan ağıza ve viral pazarlama algısı içinde çevredekilere 

güven, tecrübesizlik alt kategorisi şeklinde değerlendirilmiştir. Katılımcının konu ile 

ilgili görüşü aşağıda belirtilmiştir. 

 

 4.2.4.5. Tecrübesizlik 

“…Spor yaparken herkesin belli bir amacı vardır kimi kilo verme kimi fit olmak için 

gidiyorlar ben genelde uygun yapıya kavuşmak için giderim. Hizmet alırken 

tecrübesiz, işi bilmeyen kişilere pek fazla bir şey sormam. Çünkü bu durumu 

gözlemledim. Hangi kas grubunun nasıl hangi yöntemle çalıştığını bilmediklerinden 

dolayı bu gerek mental gerekse fiziksel rahatsızlıkları beraberinde getirir. Bu 

sebepten ötürü hizmet sektöründe kendi deneyimlerime tecrübelerime dayanarak 

karar veririm. (Hasan)”. 

 Elde edilen sonuçlara göre; başkalarının bilgi ve tecrübe eksikliğinin ya da yanlış 

bilgilerinin tüketiciyi yanlış yönlendireceğinden dolayı ağızdan ağıza ve viral 

pazarlama faaliyetlerine karşı olumsuz görüş ortaya çıkarmaktadır. 

 

 

 



165 
  

 

 

BÖLÜM V 

SONUÇ, TARTIŞMA VE ÖNERİLER 

 

Bu bölümde araştırmanın sonuçlarına ve bu sonuçlar doğrultusunda önerilere yer 

verilmiştir. 

5.1. Sonuç ve Tartışma 

Aşağıda nicel verilere ait elde edilen bulguların sonuçları, problem durumları 

belirlenen hipotezlere göre değerlendirilmiştir. 

1) Katılımcıların cinsiyetleri açısından ağızdan ağıza ve viral pazarlama algılarının 

değerlendirilmesi sonucunda; ölçek toplamında ve yararlı olma alt faktöründe erkek 

katılımcıların daha yüksek puan ortalamasına sahip oldukları görülmüştür. Güvenli 

olma ve bilgi aktarım kolaylığı ile çevredikilere güven alt faktörlerinde ise kadın 

katılımcıların daha yüksek puan ortalamasına sahip oldukları tespit edilmiştir. 

Ölçeğin yararlı olma alt faktöründe anlamlı farklılık tespit edilmiştir (p<0,05). (Tablo 

12) Akçin (2016) çalışması ile mevcut çalışma arasında cinsiyet değişkenin 

değerlendirilmesi sonucunda benzerlik tespit edilmiştir. Araştırmanın nitel evresinde 

ağızdan ağıza ve viral pazarlamaya yönelik kadın katılımcıların diğer tüketicilerin ve 

yakın çevresinin görüşlerini önemseyen ifadeler kullandıkları erkek katılımcıların ise 

daha çok işlevsel özelliklerine göre ağızdan ağıza pazarlamaya yönelik ifadeler 

belirttikleri görüşmeden çıkarılan sonuçlardır. 

2)  Araştırmaya katılan spor tüketicilerinin yaşları açısından ağızdan ağıza ve viral 

pazarlama algılarının değerlendirilmesi sonucunda; 21-23 yaş grubuna dâhil 

katılımcılar ile 27 ve üzeri yaş grubu katılımcılar arasında güvenli olma ve bilgi 

aktarım kolaylığı ile çevredekilere güven alt faktörlerinde anlamlı farklılıklar 

görülmüştür (p<0,05). Ayrıca 27 ve üzeri yaş grubundaki katılımcıların ölçek 

toplamı ve alt fakörlerinden aldıkları puanlar çoğunlukla diğer yaş gruplarına göre 

daha yüksek bulunmuştur (Tablo 13). Ağızdan ağıza ve viral pazarlama algılarının 

değerlendirilmesine yönelik katılımcıların görüşleri nitel araştırma evresinde 

değerledirilmiştir. Buna göre, üst yaş grubuna sahip bireylerin kendilerine yaşam 
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olarak benzer kişilerin tecrübelrinden yararlanarak faydalı ürün ve hizmet tüketme 

isteği ağızdan ağıza ve viral pazarlama algılarını yükselten nedenler arasında 

değerlendirilebilir. 

3)  Araştırmaya katılan kişilerin medeni halleri açısından yapılan değerlendirme 

sonucunda; evli katılımcılarda ağızdan ağıza ve viral pazarlama algıları ölçek 

toplamında ve alt faktörlerinde bekâr katılımcılara göre yüksek puan ortalamasına 

sahip oldukları görülmüştür. Katılımcıların medeni halleri açısından yapılan 

değerlendirme sonucunda anlamlı farklılıklar tespit edilmemiştir (p>0,05). (Tablo 

14) Şimşek (2017) çalışmasında evli katılımcların ağızdan ağıza pazarlamaya yönelik 

puanları bekâr katılımcılara göre yüksek bulunmuştur. Araştırmanın nitel boyutunda, 

evli katılımcıların ağızdan ağıza ve viral pazarlamaya karşı olumlu deneyimleri, 

kişilerin mesajları birbirlerine aktarıp alışveriş sürecinde benzer grupları ve kişileri 

takip ederek önemli bir referans elde etme arayışları içerisinde oldukları görüşüne 

ulaşılmıştır. Evli katılımcıların ağızdan ağıza ve viral pazarlama algılarının yüksek 

olması, kişilerin genellikle karar verme sürecinde yalnız hareket etmemesi ile ürün 

ya da hizmet satın alma sürecinde genellikle eşlerine ya da başka kişilere danışma 

ihtiyacının duyulması ağızdan ağıza ve viral pazarlama algılarını yükselten sebepler 

arasında değerlendirilebilir. 

4) Katılımcıların ağızdan ağıza ve viral pazarlama algılarına yönelik olak eğitim 

durumları açısından yapılan değerlendirilmede; ölçek toplamında ve yararlı olma alt 

faktöründe anlamlı farklılıklara rastlanmışıtr (p<0,05). Eğitim durumları, lisansüstü 

olan katılımcıların pazarlama algıları diğer eğitim durumuna sahip katılımcılara göre 

daha yüksek bulunmuştur (Tablo 15). (Gürcü ve Korkmaz, 2018, Şimşek, 2017) 

çalışmalarında lisansüstü eğitim durumuna sahip katılımcıların ağızdan ağıza 

pazarlamaya yönelik puan ortalamalaları daha yüksek bulunmuştur. Bu açıdan 

mevcut çalışma ile benzerlik göstermektedirler. Araştırmanın nitel boyutunda, 

katılımcıların eğitim durumlarının artması ile birlikte diğer tüketici görüşlerini daha 

fonksiyonel bir biçimde, yaşam kalitesini arttıracak şekilde yorumladıkları katılımcı 

görüşlerinden elde edilmiştir. Eğitim durumu yüksek olan kişilerin ağızdan ağıza ve 

viral pazarlam algısının daha yüksek olması; eğitim durumu ile sahip olunan statü ve 

gelirin farklılaşması ile birlikte kişilerin genellikle kendilerine toplum içerisinde 

benzer kişilerin arasında yer edinebilmesine olanak sağladığı düşünülmüştür. Ayrıca 
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daha yararlı ve bilinçli bir tüketim sürecinin gerçekleşmesi için referans grupları ve 

diğer tüketici görüşlerine önem verdikleri şeklinde bir sonuca ulaşılabilir. 

5) Araştırmaya katılanların kişilerin aylık eglirlerine göre ağızdan ağıza ve viral 

pazarlama algılarının değerlendirilmesi sonucunda; ölçek toplamında ve yararlı olma 

alt fakötründe 0-1000 tl ile 2001-3000 tl gelire sahip olanlar arasında anlamlı 

farklılıklar tespit edilmiştir (p<0,05). Aylık gelir seviyesi 2001-3000 tl olan 

katılımcıların ölçek toplamında almış oldukları puanlar diğer katılımcı gruplarına 

göre daha yüksek bulunmuştur (Tablo 16). Şimşek (2017) çalışması ile mevcut 

çalışma arasında benzerlik olduğu tespit edilmiştir. Araştırmada gelir durumları 

açısından farklılaşma kişilerin para kayıplarının önüne geçmek istemesi mevcut 

çalışmanın nitel boyutundan elde edilen görüş ile desteklenebilir. 

6) Araştırmaya katılan kişilerin ürün ve hizmet alım sürecinde etki kaynaklarına göre 

ağızdan ağıza ve viral pazarlama algılarının değerlendirilmesi sonucunda anlamlı 

farklılıklar bulunmamıştır (p>0,05). Televizyon ve radyodan etkilendiklerini belirten 

kişilerin A.A.P ve V.P ölçek genel ve alt faktörlerine yönelik puan ortalaması diğer 

katılımcı gruplarına göre daha yüksek bulunmuştur. Katılımcıların vermiş oldukları 

cevapların değerlendirilmesi sonucunda, ürün ve hizmet alım sürecinde tv-radyonun 

önemli bir etkisi bulunmaktadır (Tablo 17). Etki kaynaklarına göre, kişilerin sosyal 

medyada gün içerisinde büyük zaman geçirdikleri ve sosyal medya vasıtası ile bilgi 

kaynaklarına erişerek başka kullanıcıların görüşlerine uydukları ve bu görüşleri diğer 

tüketiciler vasıtası ile başka kişiler ile paylaşmaları ağızdan ağıza ve viral pazarlama 

algısını arttıracak bir etmen olarak yorumlanabilir. Ayrıca, televizyon ve radyo 

araçları vasıtası ile kişilerin ürün ve hizmet hakkında bilgilenmesi hedef kitle için 

oluşturulan mesajların katılımcılar tarafından kabul edilmesi ve ürün ile hizmetlerin 

farklı tüketiciler arasında yayılmasına etki eden bir unsur olarak değerlendirilebilir. 

7) Katılımcıların spor aktivitelerine katılım amaçlarına göre ağızdan ağıza ve viral 

pazarlama algılarının değerlendirlmesi sonucunda, sosyal çevre kurma ve hobi olarak 

spor aktivitelerine katılanlar arasında ölçeğin yararlı olma alt faktöründe anlamlı 

farklılık tespit edilmiştir (p<0,05). Ölçek toplamında ve diğer alt faktörlerde ise 

anlamlı farklılıklar görülmemiştir (p>0,05). Ölçek toplamında, sosyal çevre kurma 

amacıyla spor aktivilerine katılanların A.A.P. ve V.P. algıları daha yüksek puana 

sahip oldukları bulunmuştur (Tablo 18). Katılımcıların spor merkezlerine gitme 



168 
  

 

 

amaçları açısından yapılan değerlendirmede, hareketsiz yaşamdan dolayı oluşan 

sağlık sorunlarının giderilmesi hususunda spor merkezlerini tercih ettikleri ve elde 

edilen olumlu gelişimin diğer tüketicilerin görüşleri ile desteklendiği sonucunda 

ulaşılabilir. Kişilerin sosyal ve psikolojik ihtiyaçlarının karşılanması yine spor 

merkezleri aracılığı ile olacağından dolayı spor merkezlerinin hedef gruplar 

arasındaki tavsiye sürecini ağızdan ağıza pazarlama yönteminin kullanılması ile 

hızlanabileceği sonucuna varılabilir. 

8)  Katılımcıların spor aktivitelerine katılım sıklıklarına göre ağızdan ağıza ve viral 

pazarlama algılarının değerlendirilesi sonucunda, değişkenler arasında anlamlı 

farklılıklar görülmemiştir (p>0,05). Spor aktivitelerine katılım sıklığı, hergün ile 

haftada 3-4 gün katım gerçekleştiren kişilerin ölçek toplamında ve alt faktörlerde 

daha yüksek puana sahip oldukları görülmektedir (Tablo 19). Hergün ve haftada 3-4 

gün spor merkezine giden kişilerin hizmet aldıkları merkeze yönelik olumlu 

düşünceleri ve kişisel gelişimin fazla olması gibi sebeplerden ötürü spor merkezini 

sık kullandıkları nitel araştırma boyutunda elde edinilen bilgilerdir. Bu şekilde 

katılımcılar kendilerine olumlu gelen özelliklerin fazlalığı ile spor merkezlerine daha 

çok talep gösterdikleri ve bunun sonucundada yararlı gördükleri iletileri başkalarına 

aktarma sürecinde daha aktif bir biçimde rol aldıkları şeklinde bir değerlendirmede 

bulunulabilir. 

9) Katılımcıların tüketmiş oldukları spor aktivitelerine göre ağızdan ağıza ve viral 

pazarlama algılarının değerlendirilmesi sonucunda; ölçek toplamında, güvenli olma 

ve bilgi aktarım ile çevredikelere güven alt faktörlerinde fitness ile tüm aktivitelere 

katılım gösterenler ve step aerobik ile tüm aktivitelere katılım gösterenler arasında 

anlamlı farklılıklar tespit edilmiştir (p<0,05). (Tablo 20) bu sonuca göre il bazında 

yapılan bir değerlendirme ile ilde daha çok fitness merkezinin olduğu bu sebepten 

ötürü kişilerin birbirlerine spor aktivitesi ile ilgili iletileri daha çabuk ilettikleri 

sonucuna varılabilir. Ayrıca araştırmanın gerçekleştirilmiş olduğu ilde bayanlara 

yönelik olarak hizmet veren yerlerin olmayışı ve bu yüzden step aerobik aktivitesine 

yönelik bilgi alışverişinin kişiler arasında daha çabuk olması beklenebilir. 

10) Spor merkezi türüne göre katılımcıların ağızdan ağıza ve viral pazarlama 

algılarının değerlendirilmesi sonucunda, ölçek toplamında ve bilgi aktarım ve 

çevredikelere güven alt faktörlerinde anlamlı farklılılar görülmüştür (p<0,05). Özel 
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spor merkezlerine üye olan katılımcıların ağızdan ağıza ve viral pazarlama algıları 

ölçek toplamında ve alt faktörlerde daha yüksek bulunmuştur (Tablo 21). Özel spor 

merkezlerine katılım gerçekleştiren tüketicilerin ağızdan ağıza ve viral pazarlama 

algılarının yüksek olması özel spor merkezlerinin sahip olduğu tesislerin modernliği, 

kişisel ilginin daha fazla olması, reklam faaliyetleri ve kuruluşa ait bilgilerin yer 

aldığı web sitelerinin varlığı ile açıklanabilir. 

11) Katılımcıların spor yapma süreleri açısından ağızdan ağıza ve viral pazarlama 

algılarının değerlendirilmesi sonucunda; değişkenler arasında anlamlı farklılıklar 

tespit edilmemiştir (p>0,05). Spor yapma süresi 1 yıldan az ve 1-3 yıl arası 

katılımcıların A.A.P. ve V.P. algı puanları diğer yaş gruplarına göre daha yüksek 

bulunmuştur (Tablo 22).  Spor yapma süreleri açısından yapılan değerlendirme 

sonucunda daha az spor yapma sürelerine sahip kişilerin spor tecrübesine fazla sahip 

olmayan kişilerin sahip oldukları yüksek motivasyon ile birlikte mesajları başka 

kişilere iletmek konusunda daha istekli oldukları düşüncesi ile açıklanabilir. 

12) Katılımcıların yararlı gördükleri mesajları başkalarına iletme durumlarına göre 

ağızdan ağıza viral pazarlama algılarının değerlendirilmesi sonucunda; ölçek 

toplamında ve yararlı olma alt faktöründe anlamlı farklılıklar görülmüştür (p<0,05). 

Diğer alt faktörlerde anlamlı farklılık görülmemiştir (p>0,05). (Tablo 23) yararlı 

görülen mesajların başka tüketicilere aktarılmaması, araştırmanın nitel boyutunda 

elde edinile bilgilere göre tüketiciler arasındaki kişisel farklılıklardan dolayı tercih 

edilmediği görüşüne ulaşılabilir. 

13) Cinsiyet değişkenine göre spor merkezlerine yönelik hizmet kalitesinin 

değerlendirilmesi sonucunda; ölçek toplamında ve program ile personel alt 

faktörlerinde anlamlı farklılıklar görülmüştür (p<0,05). Kuruluş ile ilgili alt faktörde 

ise anlamlı farklılıklar görülmemiştir (p>0,05). Yapılan değerlendirmede kadın 

katılımcıların spor merkezlerine yönelik hizmet kalite algısı erkek katılımcılara göre 

daha yüksek bulunmuştur (Tablo 25). Nicel bulguların detaylandırılması amacıyla 

elde edinilen nitel bulgular sonucunda kadın katılımcıların spor hizmetlerine yönelik 

görüşleri kişisel program, personelin ilgili olması, bilgili personel, kalabalık olmayan 

spor grupları, yeterli sayıda ve nitelikte araç ve gereç gibi görüşlerinin hizmet kalitesi 

puanın yüksek olmasını sağlayan nedenler arasında gösterilebilir (Yıldız ve Tüfekçi, 
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2010, Demirel, 2013, Yüzgenç ve Alay Özgül, 2014) çalışmalarında benzer sonuçlar 

tespit edilmiştir. 

14) Katılımcıların yaşları açısından spor merkezlerine yönelik hizmet kalitesinin 

değerlendirilmesi sonucunda, ölçek toplam puanında ve kuruluş alt faktöründe 18-20 

yaş grubu ile 27 ve üzeri yaş grubu, 21-23 ile 27 ve üzeri yaş grubu ve 21-23 yaş 

grubu ile 24-26 yaş grubu kişilerin hizmet kalitesi ile ilgili algıları arasında anlamlı 

farklılıklara rastlanmıştır (p<0,05). Ölçeğin program ve personel ile ilgili 

faktörlerinde ise 18-20 yaş grubu ile 27 ve üzeri yaş grubu, 21-23 ile 27 ve üzeri yaş 

grubu arasında analamlı farklılıklara rastlanmıştır (p<0,05).  27 ve üzeri yaş grubuna 

sahip katılımcılar ile 24-26 yaş grubuna sahip katılımcıların spor merkezlerine 

yönelik hizmet kalite algısı puanları daha yüksek bulunmuştur (Tablo 26). Gençer, 

Demir ve Aycan (2008), Eser (2015) çalışmalarında üst yaş grubuna sahip 

katılımcıların daha yüksek hizmet kalitesi ve memnuniyet düzeylerinin olduğu 

görülmüştür. Araştırmanın nitel bölümünden elde edinilen katılımcı görüşlerine göre 

üst yaş grubu katılımcılarda hizmetin kaliteli olarak algılanması, hijyen, güvenlik, 

kişisel ilgi ve personelin alan hakkındaki bilgisi gibi unsurlar tarafından belirlendiği 

sonucuna varılabilir. 

15) Katılımcıların medeni durumlarına göre spor merkezlerine yönelik hizmet 

kalitesi algılarının değerlendirilmesi sonucunda, evli katılımcılar ile bekâr 

katılımcılar arasında spor merkezlerine yönelik hizmet kalite algısı arasında anlamlı 

farklılık tespit edilmemiştir (p>0,05). Evli katılımcıların spor merkezlerine yönelik 

hizmet kalite algısı bekâr katılımcılara göre daha yüksek bulunmuştur (Tablo 27). 

Baş, Çelik ve Solak (2017) çalışmasının sonuçları mevcut çalışmanın sonuçlarını 

destekler niteliktedir. 

16) Spor merkezlerine yönelik hizmet kalitesinin katılımcıların eğitim durumlarına 

göre değerlendirilmesi sonucunda; ölçek toplamında, kuruluş ve program ile ilgili alt 

faktörlerde orta öğretim ve lisans eğitim durumlarına sahip katılımcılar arasında spor 

merkezlerine yönelik hizmet kalitesi algıları anlamlı farklılıklar göstermiştir 

(p<0,05). Personel ile ilgili alt faktörde ise anlamlı farklılıklar görülmemiştir 

(p>0,05). Orta öğretim ve lisans eğitim seviyesine sahip katılımcıların spor 

merkezlerine yönelik hizmet kalite algısı diğer eğitim durumlarına sahip 

katılımcılardan daha yüksek bulunmuştur (Tablo 28). Çiftçi ve Çakmak (2018) 
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çalışmalarında ise benzer sonuçlara ulaşılmıştır. Araştırmanın nitel evresinde 

katılımcıların eğitim durumlarının hizmet kalitesi üzerinde var olan temizlik, 

personelin tavrı, personelin ilgisi, bilgili personelin varlığı gibi unsurların etkili 

olduğu katılımcı görüşlerinden elde edinilen bilgiler dâhilinde öne sürülebilir. 

Değerlendirmeye alınan spor ortamlarında farklı eğitim durumlarına sahip personelin 

varlığı genelde üniversite öğrencisi içerikli çalışanlara sahip yerlerde aynı eğitim 

durumuna sahip katılımcılarda aynı algının oluşmasının sağlanması ile açıklanabilir. 

Lisansüstü eğitim durumuna sahip kişilerin ise spor merkezinin sunmuş olduğu 

kişisel gelişim süreci ve bu kişilerin çalışma hayatından dolayı uygun zaman 

diliminde spor hizmetinin sağlanabilmesi göz önünde bulundurulması gereken 

seçeneklerdir. 

17) Katılımcıların aylık gelirleri açısından spor merkezlerine yönelik hizmet kalite 

alglarının değerlendirilmesi sonucunda; ölçek toplamında ve ölçeğe ait alt faktörlerde 

anlamlı farklılıklara rastlanmıştır (p<0,05). Yapılan değerlendirme neticesinde aylık 

geliri 2001 Tl ve üzerinde olan katılımcıların spor merkzelerine yönelik hizmet 

kalitesi algıları aylık 0-1000 Tl ve 1001-2000 Tl gelirlere sahip olan katılımcılara 

göre daha yüksek bulunmuştur (Tablo 29). Koçak ve diğerleri, (2017), Öztürk (2014) 

çalışmalarında benzer nitelikte sonuçlara ulaşılmıştır. Araştırmanın gelir durumları 

açısından orta gelir seviyesi olarak nitelendireceğimiz iki grubun hizmet kalitesi 

algılarının yüksek olmasının sebebini araştırma süreci içerisinde yapılan gözlemlere 

göre spor merkezlerinin fiyatlarının katılımcılar kabul edilebilir değerlere sahip 

olması şeklinde açıklanabilir.  

18) Katılımcıların ürün ve hizmet alım sürecine etki eden unsurlara göre spor 

merkezlerine yönelik hizmet kalitesi algılarının değerlendirilmesi sonucunda, 

değişkenler arasında anlamlı farklılıklara rastlanmamıştır (p>0,05). Ölçek 

toplamında, kuruluş ve program ile ilgili alt fakörlerde televizyon ve radyonun 

etkisinin fazla olduğu görülürken, personel ile ilgili alt faktörde ise aile ve 

arkadaşların etkisini fazla olduğu görülmüştür (Tablo 30). Ürün veya hizmet tüketimi 

sürecine etki eden unsurlara yönelik benzer çalışmalar mevcuttur. Çaylak ve Tolan, 

(2013) ve Memmedli (2017) araştırmanın nitel sürecinden elde edinile bilgilere göre 

kişilerin genellikle ailesi, arkadaşları ve sosyal medya üzerinden diğer tüketicilerin 

yorumlarına göre ürün veya hizmet satın alma sürecene yöneldikleri tespit edilmiştir. 
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Buna göre; kişilerin yakın çevresinde güven duyduğu kişilerin kararlarına önem 

verdikleri kişilerin karar verme süreçlerine etki eden yakın çevrenin önemli unsurlar 

olduğu görülmüştür. Ayrıca kişilerin yakın çevresinin görüşlerinden etkilenmeyen 

kişilerin ise diğer tüketici görüş ve tecrübelerinden yararlanmak için sosyal medyayı 

tercih ettikleri katılımcıların görüşlerine dayandırılarak yorumlanmıştır. 

19) Spor aktivitelerine katılım amaçlarına göre katılımcıların spor merkezlerine 

yönelik hizmet kalitesi algılarının değerlendirilmesi sonucunda, spor aktivitelerine 

katılım amacı; sosyal çevre kurmak ve hobi olarak spor aktivitelerine katılanlar 

arasında ölçek toplamında ve kuruluş ile ilgili alt faktörde anlamlı farklılıklar 

görülmüştür (p<0,05). Diğer alt faktörlerden personel ve program ile ilgili alt 

faktörlerde anlamlı farklılıklara rastlanmamıştır (p>0,05). Ölçek toplamında sağlıklı 

olma amacı taşıyan katılımcıların program ve personele yönelik olarak kalite algıları 

daha yüksek bulunurken, ölçek toplamı ve kuruluş ile ilgili alt faktörde ise sosyal 

çevre kurma amacı taşıyan katılımcıların spor merkezlerine yönelik hizmet kalitesi 

algıları daha yüksek bulunmuştur (Tablo 31). Çeto (2016), Eser (2015) ve Akça 

(2012) çalışmalarında katılımcıların mevcut çalışma ile benzer amaçlarla spor 

merkezlerini tercih ettikleri tespit edilmiştir. Mevcut çalışmanın nitel boyutunda, 

katılımcıların görüşlerinden elde edilen yorumlara göre genellikle sağlıklı olabilmek 

ve fiziki açıdan uygun bir görünüme kavuşabilmek için spor merkezlerininin tercih 

edildiği anlaşılmaktadır. Spor yapma amaçları açısından hizmet kalitesi 

katılımcıların, ortamın spora uygunluğu, temizliği bireysel personel ilgisi gibi 

faktörler tarafından olumlu yönde etkilendiği katılımcı görüşlerinden çıkarılacak 

sonuçlardandır. Araştırmada sağlıklı olmak açısından spor yapan katılımcıların 

hizmet kalitesi algıları diğer amaçlarla spor yapan katılımcılara oranla yüksek 

bulunmuştur. Bu durumun nedeni ise katılımcıların sağlık açısından sporla birlikte 

kendilerinde meydana gelen olumlu değişikliklerin fark edilmesi, ayrıca sağlık için 

spor yapma bilinci yerleşmiş bireylerde sporun vermiş olduğu yararın verilen hizmet 

açısından olumlu şekilde değerlendirilmesi diğer katılımcı gruplarına da yansımış 

olabilir. Spor hizmeti veren kuruluşların yapısal özellikleri aralarında çok fazla bir 

fark bulunmaksızın aynı niteliktedir. Bu sebepten ötürü katılımcıların hizmet 

kalitesini etkileyen unsurlar arasında önemli faktörlerden bir tanesi olarak bilgili ve 
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tecrübeli personelin varlığı değerlendirilebilecek unsurlardan bir tanesi olarak 

yorumlanabilir. 

20) Katılımcıların spor yapma sıklıklarına göre spor merkezlerine yönelik olarak 

yapılan değerlendirme sonucunda, ölçek topma toplam puanı ve ölçeğe ait alt 

faktörlerde anlamlı farklılıklara rastanmıştır (p<0,05). Haftada 3-4 gün spor yapan 

katılımcıların ölçek toplam puanı ve kuruluş ve program ile ilgili alt faktörlerde daha 

yüksek puan ortalamalarına sahip olduğu görülürken, personel ile ilgili alt faktörde 

ise hergün spor yapan katılımcıların daha yüksek puan ortalamalarına sahip oldukları 

görülmüştür (Tablo 32). Barsbuğa (2013) çalışmasında benzer nitelikte sonuçlara 

ulaşılmıştır. Araştırmanın nitel boyutunda elde edilen bulgular neticesinde kişilerin 

hizmet kalitesini arttıran faktörler olan tesisin nitelik ve nicelik açısından yeterli 

hizmet ve içeriğe sahip olduğuna bağlanabilir. Spor yapma sıklıkları daha fazla olan 

katılımcıların hizmet kalitesi algısının daha yüksek çıkması tüketilen hizmetin kişiler 

tarafından pozitif bir şekilde değerlendirilmesi hem kalite algısı açısından hem de 

kişileri daha sık bir şekilde spor yapma teşvik ettiği şeklinde bir sonuca ulaşılabilir. 

21) Spor aktiviteleri açısından araştırmaya katılan kişilerin spor merkezlerine yönelik 

hizmet kalitesi algıları değişkenler arasında anlamlı derecede farklılık gösterdiği 

tespit edilmiştir (p<0,05). Step aerobik sporuna katılm gerçekleştiren kişilerin ölçek 

toplamında, kuruluş ve program ile ilgili kalite algıları diğer değişkenlere göre daha 

yüksek bulunurken, fitness sporunda ise personel ile ilgili alt faktörde yüksek puan 

görülmüştür. Tüm spor aktivitelerine katılım gerçekleştiren kişilerin ise spor 

merkezlerine yönelik hizmet kalite algıları diğer spor branşlarına katılım gösteren 

kişilere göre daha düşük bulunmuştur (Tablo 33).  Ergin ve diğerleri (2010) 

çalışmasında farklı spor aktivitelerine yönelik algılanan hizmet kalitesi puan 

ortalamalarının değerlendilmesi sonucunda mevcut çalışma ile benzerlik göstediği 

anlaşılmaktadır.  Bu durumun nedeni, fitness ve step aerobik gibi spor hizmetlerinde 

daha tecrübeli ve bilgili personelin kişileri bu spor programlarının kaliteli olarak 

algılanmasına destek veren unsurlardan olduğu şeklinde bir sonuca ulaşılabilir. 

22) Spor merkezi türüne göre araştırmaya katılan kişilerin hizmet kalite algısının 

değerlendirilmesi sonucunda, ölçek toplamında ve program, personel ile kuruluş alt 

faktörlerinde anlamlı farklılıklara rastlanmıştır (p<0,05). Özel spor merkezlerine 

yönelik hizmet kalite algısı, kamu spor merkezlerine göre daha yüksek bulunmuştur 
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Tablo 34). Üzüm ve diğerleri (2016) çalışmasında özel spor merkezlerinde hizmet 

alımını gerçekleştiren tüketicilerin hizmet kalitesi algılarının, kamuya ait spor 

merkezlerindeki tüketicilerin hizmet kalite algılarına göre daha yüksek olduğu tespit 

edilmiştir.  Araştırmanın nitel boyutunda ise katılımcıların görüşlerine göre özel spor 

merkezlerinde birebir ilgi, çalışan personelin konuşması, tavrı ve özel çalışma imkânı 

gibi koşulların varlığına dayalı olarak daha yüksek hizmet kalitesi algısına 

ulaşılabilir. Araştırma sonuçlarına göre özel spor merkezlerinde hizmet kalitesi 

algısının daha yüksek olması kuruluşların fiyatlarının daha yüksek olması 

tüketicilerde kalite algısı fiyatlar doğrultusunda şekillendiği için daha kaliteli bir 

şekilde algı oluşmasına zemin hazırlamakta olduğu sonucuna varılabilir. Ayrıca özel 

spor merkezlerinde spor hizmetine ilişkin sunumun tüketici profiline göre 

farklılaşması gibi hususlarında göz önünde bulundurulması sonucunda tüketicinin 

ihtiyaçlarını daha net bir biçimde özel spor merkezlerinde karşılayabildiği 

düşüncesine ulaşılabilir. 

23) Katılımcıların spor yapma süreleri açısından spor merkezlerine yönelik hizmet 

kalitesi algılarının değerlendirilmesi sonucunda anlamlı farklılıklara rastlanmıştır 

(p<0,05). Spor yapma sürelerinin fazlalaşması ile birlikte hizmet kalitesi algılarında 

bir azalma görülmektedir (Tablo 35). Benzer çalışmaların sonuçları 

değerlediriliğinde ise Yüzgenç, Alay Özgül (2014) çalışmasında program ve kuruluş 

alt faktörlerine yönelik benzer sonuçların olduğu tespit edilmiştir Baş, Akın ve Solak, 

(2018), Yıldız, Onağ ve Onağ (2013) çalışmalarında ise mevcut çalışma ile benzerlik 

göstermektedir. Araştırmanın nitel boyutunda elde edilen bilgilere göre katılımcıların 

spor yapma süreleri yani tecrübelerine, bilgilerine dayanarak spor merkezinin daha 

doğru bir şekilde değerlendirildiği ve sürenin artması ile mevcut spor 

merkezlerindeki yetersizliği bariz bir şekilde değerlendirmelerine olanak sağlamıştır. 

Araştırmanın nitel boyutunda genellikle olumsuz hizmet kalite algısına sahip 

katılımcıların spor yapma süreleri, olumlu görüş bildirenlere oranla daha düşük 

bulunmuştur. Dolaysıyla spor yapma süresinin artması katılımcıların konu ile olan 

bilgi ve tecrübelerini arttırmaları ile birlikte var olan kurumların spor hizmetlerine 

daha eleştirel bir bakış açısı ile yaklaşmalarına neden olabilir. 

24) Yararlı görülen mesajları başkalarına iletme durumlarına göre katılımcıların spor 

merkezlerine yönelik hizmet kalitesi algılarının değerlendirilmesi sonucunda, ölçeğin 
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kuruluş ile ilgili alt faktöründe anlamlı farklılık görülmüştür (p<0,05). Ölçek 

toplamında ve diğer alt faktörlerde anlamlı farklılıklara rastlanmamıştır (p>0,05). 

Yararlı görülen mesajları başkalarına iletmeyen katılımcıların spor merkzelerine 

yönelik hizmet kalitesi algıları ileten katılımcılara göre daha yüksek bulunmuştur 

(Tablo 36). Nitel araştırma boyutunda katılımcıların yararlı gördükleri mesajları 

başklarına aktarmamalarını sağlayan sebeplerden birisi kişiden kişiye değişen algılar 

ve bunun neticesinde oluşan farklılıklardır. Katılımcılar kendisine yararlı gelen bir 

ürün ya da hizmetin başka tüketiciler tarafından olumlu bir şekilde 

değerlendirilmeyip bu süreçte kendisinin olumsuzluk üzerinde sorumlu olacağı 

düşüncesi ile mesajları başkalarına iletmekten kaçınmaktadırlar. Ayrıca hizmet 

kalitesi algısının kişiler arası farklılaşan bir unsur olarak görülmesi ve bizzat kişinin 

katılımına ve tecrübesine bağlanması hususunda başka tüketicilere mesaj aktarımı 

yapılmamaktadır. Katılımcıların aktarmış olduğu bu hususların hizmet kalitesi 

algısını etkilediği sonucuna varılabilir. 

25)  Katılımcıların sosyal medya kullanım amaçlarına göre spor merkezlerine 

yönelik hizmet kalite algılarının değerlendirilmesi sonucunda, ölçek toplam puanı ve 

ölçeğe ait alt faktörlerde anlamlı farklılıklar görülmüştür (p<0,05). Sosyal medya 

kullanım amaçları, bilgi edinmek ve sosyalleşmek olan katılımcıların spor 

merkezlerine yönelik hizmet kalitesi algıları diğer amaçlara sahip olan katılımcılara 

göre daha yüksek bulunmuştur (Tablo 37). Araştırmanın nitel boyutunda 

katılımcıların bilgi edinmek açısından sosyal medyayı kullandıkları sonucuna 

ulaşılmıştır. Bilgi edinerek ürün ve hizmetler hakkkında diğer tüketici görüşlerini 

öğrenmek, tüketicilerin kafasında ürün veya hizmete yönelik düşünceler meydana 

getirmektedir. Bu sebeple tüketimi gerçekleştirilmek istenen hizmetin niteliği 

hakkında alınacak detaylı bilginin hizmet kalitesini olmlu veya olumsuz etkilediği 

şeklinde bir düşünceye varılabilir.   

26) Spor merkezlerine yönelik hizmet kalite algısı ile katılımcıların ağızdan ağıza ve 

viral pazarlama algıları arasındaki ilişkinin değerlendirilmesi sonucunda, hizmet 

kalitesi ile ilgili ölçek ile alt faktörleri arasında yüksek düzeyde pozitif yönlü bir 

ilişki görülmüştür. Ağızdan ağıza ve viral pazarlama algıları ölçeğinde ise ölçek 

geneli ve alt faktörleri arasında yüksek ve orta şiddetli pozitif yönlü bir ilişki 

görülmüştür. İki ölçek arasındaki ilişkinin değerlendirilmesi sonucunda ise düşük ve 
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orta şiddetli pozitif yönde ilişkilerin varlığından bahsedilebilmektedir (Tablo 38). 

Gürler ve Erturgut (2018) çalışmasında mecvut çalışma ile benzer sonuçlara 

ulaşılmıştır. Ağızdan ağıza iletişimin artması ile kişilere doğru bilgi ve tecrübe 

aktarımı gerçekleşmekte ve kişilerin doğru hizmet edinimini gerçekleştirmesi ile 

tüketilen hizmetten alınan yarar artmaktadır. Ayrıca hizmetin kaliteli olarak 

sunulması kişilerin yakın çevresi, gerek diğer tüketicilerin görüş ve tecrübelerini 

başkaları ile paylaşmak istemesine neden olmaktadır. Bu durum hizmet kalitesi ve 

ağızdan ağıza ve viral pazarlamanın pozitif yöndeki ilişkisi ile açıklanabilir. 

27) Spor merkezlerine yönelik hizmet kalitesi algısı ağızdan ağıza ve viral pazarlama 

algısı üzerinde etkinin olduğuna yönelik olarak geliştirilen modelin alanyazında yer 

alan uyum indekslerine göre değerlendirilmesi sonucunda modele yönelik uyum 

değerleri; (Tablo 39) X2/df=2,191, p=,000, RMSEA= ,041, GFI=,953, AGFI=,923, 

CFI=,906 ve IFI=,909 değerlerinin literatürde var olan uyum değerleri ile uygunluğu 

görülmektedir. Buna göre oluşturulan model kabul edilebilir bir model olduğu 

söylenebilir. Personel ve plan (program) hizmet kalitesi üzerinde pozitif bir etkiye 

sahipken, kurum ile ilgili alt faktörün ise hizmet kalitesi üzerinde negatif bir etkiye 

sahip olduğu tespit edilmiştir. Oluşturulan modelin geçerli bir model olduğu 

söylenebilir (Şekil 13). Gürler ve Erturgut (2018), Parıltı ve Erdoğan (2017), Yıldız  

(2017), Pourkiani ve diğerleri (2014), Chaniotakis ve Lymperopoulos (2009)  ve Liu 

ve Lee (2016) çalışmalarında hizmet kalitesinin ağızdan ağıza pazarlama kavramı 

üzerinde etkiye sahip olduğu mevcut çalışma ile benzerlik gösterdiği çalışma 

sonuçlarından anlaşılmaktadır. Hizmet kalitesinin tüketicilerin birbirlerine hizmeti 

aktarmasında önemli bir faktör olduğunu ve ağızdan ağıza pazarlama faaliyetlerini 

etkilediği şeklinde bir sonuca ulaşılabilir. 

28) Nitel araştırma bulgularının değerlendirmesi sonucunda spor merkezlerine 

yönelik hizmet kalite algısı yüksek olan katılımcıların görüşleri önceden belli olan 

temalara dayalı olarak (personel, program ve kuruluş) kodlanmıştır. Buna göre spor 

hizmetlerinin kalitesi üzerinde personele yönelik olumlu görüşler şu şekildedir; 

personelin ilgili olması yani katılımcıların personelden bekledikleri doğru şekilde 

iletişimi, personelin içten ve samimi davranarak kişilerin spora isteklendirmesi ve 

doğru sportif hareketlerin öğretilmesine personele yönelik olumlu görüşlerden 

oluşmaktadır. Bir diğeri ise personelin tavrıdır yani müşteriye olan hitap tarzından 
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sergilenen hareketlere kadar ölçü içinde olduğudur. Bir diğer olumlu görüş ise 

personelin bilgi düzeyine yöneliktir. Katılımcılar personelin bilgili olmasının önemli 

bir unsur olduğunu belirtmişler ve personelin bilgili olmasını bilgisini doğru kullanıp 

karşıdakileri aktarması, uygulamalı olarak yapılacak olan hareketi anlatması ve 

gerekli sertifikalara sahip olması gibi unsurlara bağlamışlardır.  

29) Spor merkzelerindeki programa ait olumlu katılımcı görüşlerinden çıkarılan 

sonuçlar şu şekildedir; kişisel program ile kişilere yönelik ölçümlerin yapılması 

sayesinde gelişimin takip edilip doğru bir şekilde programa yansıtılması ile 

gerçekleşmesi beklenmektedir. Bir diğer olumlu unsur ise kişilere zamanları 

doğrultusunda uygun programın hazırlanması ve spor yapabilmelerine ortam 

oluşturulması şeklindedir. Farklı müşteri profillerine sahip olan spor salonlarının 

programa yönelik pozitif tutumu farklı zaman dilimlerine ve kişilere uygun şekilde 

egzersiz programlarının yapılabilmesine imkân tanıması katılımcıların görüşlerinden 

çıkarılmıştır. Katılımcıların hizmet kalitesini olumlu yönde etkilediklerini 

düşündükleri program ile ilgili son unsur ise spor gruplarının kalabalık olmamasıdır. 

Buna göre;  spor merkezlerinde gruplarda belirli bir kotanın olduğu ve bu kotanın 

üzerinde çıkılmadığı, kişilerin doğru bir şekilde spor yapabilmesine ve diğer kişilere 

karşı olan tavır değişikliklerinin olumsuz yönde etkilenmemesine grupların sayıca 

yeterliliği ile birlikte ulaşılabilmektedir. 

30) Spor merkezlerine yönelik olumlu kalite algılarını etkileyen bir diğer unsur ise 

kuruluş ile ilgili temaya yönelik elde edilen katılımcı görüşleridir. Buna göre; 

hijyenik spor ortamının katılımcıların bir daha spor yapma hususunda önemli bir 

unsur olduğu, hijyen için gerekli önlemlerin alınmasının spor merkezlerinin 

tüketiciler tarafından olumlu değerledirmesinde etken olduğu anlaşılmaktadır. Bir 

diğer kuruluşa bağlı unsur ise nitelik ve nicelik açısından yeterli araç ve gereç 

şeklindedir. Buna göre;  sporun yapılmasına uygun şekilde tasarlanmış nitelikte araç 

gereçler ayrıca işletmenin büyümesi ile artan müşterilerin ihtiyacının karşılanması 

sayıca yeterli araç ve gereçlerle sağlanacağı katılımcı görüşlerinden elde edilmiştir. 

Bir diğer olumlu unsur ise katılımcıların güvenlik beklentilerinin karşılanması ile 

ilgilidir. Buna göre; tüketicilerin malzemelerini koyacak özel bir dolabının 

bulunması ve spor ortamında ayrı dolap gibi seçenekler güvenlik yeterliliğini 

katılımcılar tarafından sağlamaktadır. Katılımcılar tarafından olumlu olarak belirtilen 
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bir diğer unsur ise yeterli duş ve lavabodur.  Buna göre duş ve lavabo yeterliğinin bir 

zorunluk olduğu devlet kontrolünden geçerek eğer yetersizse faaliyette bulunmasına 

müsaade edilmediği katılımcı görüşlerinden anlaşılmaktadır. Kuruluş ile ilgili hizmet 

kalitesi üzerinde olumlu bir diğer görüş ise gıda teminine olanak vermesidir. 

Katılımcı görüşüne göre spor faaliyetlerinin gerçekleşmesi esnasında katılımcıların 

kan şekeri düşebilir ve enerjisinde azalma meydana gelebilir. Bu görüşde spor 

merkezlerinde kuruluşa ait olması gereken bir özellik olarak katılımcı görüşünden 

çıkarılmaktadır.  

31) Spor merkezlerine yönelik olumsuz (düşük) hizmet kalitesi algılarına sahip 

katılımcıların görüşlerinin personel ile ilgili mevcut temaya dayalı olarak 

değerlelendirilmesi sonucunda elde edilen bulgular şu şekildedir; bilgisiz personel, 

ilgisiz personel, spor ortamındaki müziğin sürekli değişimi, yetersiz kadın personel 

ve cinsiyet ayrımcılığının yapılması spor merkezlerindeki hizmetlerin kalite 

açısından olumsuz nitelendirilmesini sağlayan etkenlerdir. 

32) Spor merkezlerine yönelik olumsuz (düşük) hizmet kalitesi algılarına sahip 

katılımcıların görüşlerinin program ile ilgili mevcut temaya dayalı olarak 

değerlelendirilmesi sonucunda elde edilen bulgular şu şekildedir; kişisel antrenman 

yetersizliği, yetersiz içeriğe sahip program ve kalabalık gruplar şeklindedir. 

Katılımcılar tarafından belirtilen bu unsurların spor merkezlerine yönelik hizmet 

kalitesini olumsuz etkilediği anlaşılmaktadır. 

33) Spor merkezlerine yönelik olumsuz (düşük) hizmet kalitesi algılarına sahip 

katılımcıların görüşlerinin program ile ilgili mevcut temaya dayalı olarak 

değerlelendirilmesi sonucunda elde edilen bulgular şu şekildedir; hijyenik olmayan 

ortam, yetersiz duş ve soyunma odası, yetersiz spor aleti, yetersiz spor alanı, sağlık 

raporu ve kimlik bilgilerinin alınmaması gibi unsurların katılımcılardan elde edilen 

görüşlere göre spor merkezlerine yönelik olarak algılanan hizmet kalitesi üzerinde 

olumsuz bir etkisinin olduğu anlaşılmaktadır. 

34) Katılımcıların tüketim faaliyetleri ve spor merkezlerine yönelik tüketim 

faaliyetlerinde ağızdan ağıza ve viral pazarlama faaliyetlerine yönelik olumlu 

görüşler mevcut temalara göre değerlendirilmiştir. Buna göre güven verme ve bilgi 

aktarım temasına göre elde edilen katılımcı görüşleri güven verme, bilgi aktarımı ve 

diğer tüketicilerin görüşlerini içermektedir. Yararlı olma teması adı altında zaman 
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kaybını engelleme, para kaybını engelleme ve bilgi elde etme gibi görüşlere 

ulaşılmış, çevredekilere güven temasında ise yakın çevre görüşü ve tecrübe gibi 

katılımcı görüşlerinin elde edildiği görülmektedir. Elde edinilen katılımcı 

görüşlerinin katılımcıların tüketim faaliyetleri ve spor merkezlerine yönelik olarak 

gerçekleştirilen faaliyetlerde olumlu etkiye sahip olduğu görüşme sonuçlarına göre 

değerlendirilebilir. 

35) Katılımcıların tüketim faaliyetleri ve spor merkezlerine yönelik tüketim 

faaliyetlerinde ağızdan ağıza ve viral pazarlama faaliyetlerine yönelik olumsuz 

görüşler mevcut temalara göre değerlendirilmiştir. Buna göre, güvenli olma ve bilgi 

aktarım kolaylığı temasında kişisel düşünce, diğer kişilerin görüşlerine karşı 

güvensizlik ve tavsiyede bulunmama görüşleri elde edilmiştir. Yararlı olma 

temasında ise para ve zaman kaybı oluşturma görüşü elde edinilirken çevredekilere 

güven temasında ise tecrübesizlikten kaynaklı olumsuz katılımcı görüşleri elde 

edilmiştir. Tüketici görüşlerinden elde edinilen bulgular neticesinde genel tüketim 

faaliyetleri ve spor merkezlerine yönelik tüketim faaliyetleri üzerinde olumsuz bir 

etkiye sahip olduğu anlaşılmaktadır. 

Sonuç olarak;  katılımcıların ağızdan ağıza ve viral pazarlama algıları ile spor 

merkezlerine yönelik hizmet kalitesi arasında pozitif yönlü düşük bir ilişkinin varlığı 

tespit edilmiştir. Bu sonuçtan iki kavramında birbiriyle ilişkili olduğu görüşüne 

ulaşılabilir. Ayrıca katılımcıların spor merkezlerine yönelik hizmet kalitesi algısının 

ağızdan ağıza ve viral pazarlama algısı üzerinde etkili olduğu oluşturulan modelin 

sonuçlarına dayanarak yorumlanabilir. 

5.2. Öneriler 

1)  Spor tüketicilerinin görüşleri neticesinde elde edilen düşük hizmet kalite 

algısından dolayı spor tüketicilerinin istek ve ihtiyaçlarının anlaşılması ve 

karşılanması için spor pazarlaması alanında nitel çalışmaların yapılması alana 

oldukça katkı sağlayacaktır. 

2) Ağızdan ağıza ve viral pazarlama ile hizmet kalitesinin pozitif ilişkisi göz önüne 

alındığında; Kurum ile ilgili hizmet kalitesinin yükseltilmesi, olumlu ağızdan ağıza 

iletişimi ve viral pazarlama algılarının yükselmesi ile birlikte müşteri potansiyelinde 

artış yaşanacaktır. 
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3)  Araştırmaya katılan kişilerin görüşlerinden elde edilen bulgular sonucunda spor 

merkezlerine yönelik hizmet kalitesinin arttırılması için spor merkezlerinin fiziki 

şartlarında geliştirmeye gitmesi ve çalışan personellerine eğitim verilmesi 

gerekmektedir. 

4) Araştırma sonucunda elde edilen bulgular neticesinde sporda hizmet kalitesi ve 

ağızdan ağıza ve viral pazarlama kavramları yakından ilişkili olduğundan dolayı 

kuruluşların internet yolu ile daha çok reklam ve daha çok müşteriye ulaşmaları ile 

hizmet kalitesi algısında artış sağlanabilir. 

5) Araştırmanın nitel ve nicel bulgularının değerlendirilmesi sonucunda spor 

merkezlerindeki hizmetlerin kalitesini arttıran bir diğer unsur spor merkezlerindeki 

müşteriye yönelik olarak hazırlanan programlardır. Programların çeşitli ve özel 

olarak kişilere yönelik olarak hazırlanması kişisel gelişimi arttıracağından tüketiciler 

tarafından hizmetin kaliteli olarak algılanmasına etki edecektir. 

6) Araştırma sonucuna göre spor merkezlerindeki hizmetlerin kaliteli olarak 

algılanmasını sağlayan bir diğer unsur güvenlik ve emniyet tedbirlerinin alınmasına 

yöneliktir. Buna göre, kişilerin spor yaparken kendilerine ait bir dolabı anahtarı 

olması ve kişilerden alınacak sabıka kaydına yönelik belgeler spor merkezlerinde 

hizmet kalitesinin arttırılmasına doğrudan etki edecektir. 

7) Araştırmadan elde edilen bulgular neticesinde kişilerin ağızdan ağıza iletişimi 

tercih etme sebeplerinden biri daha önceden deneyim yaşamış kişilerin elde ettiği 

tecrübelerdir. Bu sebepten ötürü kişiler genellikle yakın çevresi ve diğer tüketici 

görüşlerine itabar etmektedirler. Mevcut spor merkezlerinin daha çok kişiye deneyim 

yaşatmak ve kurumlu ilgili görüşlerini diğer tüketicilere aktarmalarını sağlamak 

adına internet tabanlı uygulamalara ve sitelere gereksinimleri vardır. Bu şekilde daha 

çok müşteriye ulaşmak ile birlikte kurumsal yapının ise gelişmesine katkıda 

bulanacaktır. 
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EK-1 

Kişisel Bilgi Formu 

Değerli katılımcı; 

Mehmet Akif Ersoy Üniversitesi eğitim bilimleri enstitüsü doktora programında yürüttüğüm 

tez çalışmam için araştırma yapmaktayım. Çalışma Spor Tüketicilerinin Ağızdan Ağıza Ve Viral 

Pazarlama Algılarının Hizmet Kalitesi İle İlişkisinin İncelenmesine yöneliktir.  Bunun için iki farklı 

ölçek kullanılmıştır. Vereceğiniz yanıtlar araştırmacı tarafından bilimsel veri elde etmek açısından 

kullanılacaktır. Bu yüzden ölçeklerin her sorusunu lütfen emin olunuz. Yapılan çalışmanın geçerliliği 

ve güvenilirliği vereceğiniz samimi cevaplara bağlıdır. 

                                                                                           Katkılarınız için şimdiden teşekkür ederim… 

                                                      Ahmet Yavuz KARAFİL  

Mehmet Akif Ersoy Üniversitesi Eğitim Bilimleri Enstitüsü Doktora Öğrencisi 

Cinsiyet :  Kadın ( ) Erkek ( )    

Yaş:  18-20 ( ) 21-23( ) 24-26( ) 27ve üzeri (  )  

 Medeni Durum: Evli ( )Bekâr ( ) 

Eğitim Durumu:  İlköğretim ( ) Orta Öğretim ( ) Lisans ( ) Lisans Üstü ( ) 

Aylık Gelir: 0-1000 tl ( ) 1001-2000 tl ( ) 2001- 3000 tl( ) 3001-4000tl (  ) 4001 tl ve üzeri () 

Ürün veya Hizmet alma sürecinde en çok neden etkilenirsiniz? Sosyal Medya ( ) Arkadaşlar ( ) 

Aile ( ) TV- radyo ( ) 

Spor Aktivitelerine Katılım Amacınız: Sağlıklı olmak ( ) Sosyal Çevre Kurmak ( ) Hobi olarak ( ) 

Tesis Kullanım Sıklığı: Her gün ( ) haftada 3-4 gün ( ) Haftada 1-2 gün ( ) Ayda bir ( ) 

Spor Aktivitesi: Fitness ( ) Yüzme ( ) Step Aerobik ( ) Diğer ( )  

Spor Merkezi: Devlet ( ) Özel ( )    

 Ne Kadar Süredir Spor Yapıyorsunuz: 1 yıldan az ( ) 1-3 yıl( )  4-6 yıl ( ) 7 ve üzeri ( ) 

Yararlı olarak nitelendirdiğiniz Hizmetleri başkalarına iletir misiniz? Evet ( ) Hayır ( ) 

Genelde Sosyal Medya ve İnternet Kullanım Amacınız: Bilgi edinmek( )  Sosyalleşmek () Eğlence 

( )  Hepsi ( ) 



200 
  

 

 

EK-2 

Q Sport- 14 Scale 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Q Sport- 14 Scale 
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am
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en

 
ka

tıl
ıy

or
um

 

1.Çalışanlar oldukça nezaketli davranır 1 2 3 4 5 

2.Eğitmen gerekli bilgi ve beceriye sahiptir 1 2 3 4 5 

3.Eğitmenler egzersizleri/sporu etkili bir şekilde 
öğretmektedir 

1 2 3 4 5 

4.Burada herkesle tek tek ilgilenilir 1 2 3 4 5 

5.Çalışanlar ileriki zamanda buraya tekrar 
gelmenize yönelik ilgi gösterir 

1 2 3 4 5 

6.Fiziksel çevre kullanıma uygundur 1 2 3 4 5 

7.Spor alanları ve ortamı oldukça iyidir 1 2 3 4 5 

8.Tüm alanlar hijyen ve temizlik açısından iyidir 1 2 3 4 5 

9.Araç-gereç ve malzemeler modern ve 
yeterlidir 

1 2 3 4 5 

10.Soyunma odaları, tuvalet ve duşlar yeterlidir 1 2 3 4 5 

11.Spor ve egzersiz programları çeşitlidir 1 2 3 4 5 

12.Spor ve egzersiz programları zengin içeriğe 
sahiptir 

1 2 3 4 5 

13.Spor ve egzersiz programları uygun 
zamanlara yayılmıştır 

1 2 3 4 5 

14.Spor ve egzersiz programlarına ait gruplar 
kalabalık değildir  

1 2 3 4 5 
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EK-3 

Ağızdan Ağıza ve Viral Pazarlama Algıları Ölçeği 

                                      

 

 

Tel:........................................                E-mail:………………………….. 

Not: Çalışmanın bir sonraki aşamasında konu hakkında daha detaylı bilgi edinmek 

üzere görüşme gerçekleşmesi planlanmaktadır. Bu sebepten dolayı size daha sonra 

ulaşmak için lütfen iletişim bilgilerinizi yazınız 

 

Ağızdan Ağıza ve Viral Pazarlama Algıları Ölçeği  

 
1. Satın alacağım ürünle ilgili sosyal medyada yer alan bilgi, satın alan 
kişiler tarafından oluşturulmuşsa o bilgiye güvenirim (Viral pazarlama). 

1 2 3 4 5 

2. Satın aldığım ürünlerden memnun olursam çevremdekilere o ürünü 
tavsiye ederim 

1 2 3 4 5 

3. Bana kendimi özel hissettiren markaları diğer kullanıcılarla iletirim 1 2 3 4 5 
4. Müşterilerine daha iyi bir deneyim yaşatmaya çalışan markaları internet 
aracılığıyla diğer kullanıcılarla iletirim (Viral pazarlama). 

1 2 3 4 5 

5. İnternet ortamında yayılan bilgi deneyimler yoluyla ürün veya hizmet 
satın alırım (Viral pazarlama). 

1 2 3 4 5 

6. İnternette duyduğum bir ürün, hizmet veya marka ile ilgili 
bilgiyi başkalarına kolay bir şekilde aktarırım (Viral pazarlama). 

1 2 3 4 5 

7. Markalara ait ürünlerin kalitesi hakkında başkalarıyla konuşurum 1 2 3 4 5 

8. Ağızdan ağıza ve viral pazarlama, tüketicinin satın alıp denediği ürünün 
iyi ya da kötü özelliklerini diğer tüketicilerle paylaşmasını sağlamaktadır 

1 2 3 4 5 

9. Ağızdan ağıza ve viral pazarlama en dürüst araçtır. 1 2 3 4 5 

10. Ağızdan ağıza ve viral pazarlama en güvenilir araçtır 1 2 3 4 5 

11. Ağızdan ağıza ve viral pazarlama zaman tasarrufu sağlar. 1 2 3 4 5 

12. Ağızdan ağıza pazarlama görünmezdir 1 2 3 4 5 

13. Ağızdan ağıza ve viral pazarlama para tasarrufu sağlar. 1 2 3 4 5 

14. Çevremdekilerin bilgisini TV, radyo, internet, dergi vb. kaynaklara 
göre daha güvenilir bulurum. 

1 2 3 4 5 

15. Ürünü satın almaya karar vermeden önce yakın çevreme danışırım 1 2 3 4 5 

16. Tecrübe, bilgi, tavsiye veya görüşleri dikkate alarak ürün veya hizmet 
satın alırım 

1 2 3 4 5 

17. Güvenilir kişilerin görüşlerini alırım. 1 2 3 4 5 
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EK-4 

Görüşme Bilgi Formu 

Görüşme Saati:………………………………………………………………….. 

Görüşme Yeri:…………………………………………………………………... 

Görüşme Yeri:…………………………………………………………………… 

Görüşmeyi Yapan Kişi:………………………………………………………….. 

Görüşmeye Katılan Kişi:…………………………………………………………. 

Kişinin Takma İsmi:……………………………………………………………… 

Kişinin Cinsiyeti:…………………………………………………………………. 

Kişinin Yaşı:………………………………………………………………………. 

Kişinin Eğitim Durumu:………………………………………………………….. 

Kişinin Spor Yapma süresi (Yıl)………………………………………………….. 

Kişinin Hafta Spor Yapma Sıklığı:………………………………………………… 

Ürün veya Hizmet Alım Sürecindeki Etki Kaynağı………………………………. 

Kişinin hizmetini aldığı Spor Aktivitesi:………………………………………….. 

Spor Merkezi Türü:……………………………………………………………….. 
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EK-5 

Yarı Yapılandırılmış Görüşme Formu 

 

Görüşme teklifimizi kabul ettiğiniz için teşekkür ederim. Konu hakkında sizi 

bilgilendirmek istiyorum. Bu çalışma, spor merkezlerine katılım gösteren spor 

tüketicilerinin ağızdan ağıza ve viral pazarlma ilişkisini ve hizmet kalitesinin ağızdan 

ağıza ve viral pazarlama algısı üzerindeki etkisini tespit etmeye yöneliktir. 

Vermiş olduğunuz cevaplar çalışma için kullanılacak olup bunun dışında başkaları 

ile paylaşılmayacaktır. Görüşme süresinde istediğiniz gibi soruları 

cevaplandırabilirsiniz. Görüşme süresince vermiş olduğunuz cevaplar ses kayıt cihazı 

ile kayıt altına alınacaktır  

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

sağlayan ve başkalarına iletmenize motive eden unsurlar nelerdir? (Olumlu) 

2. Soru.1b: Spor merkezlerinde hizmetlei kalitesiz olarak nitelendirmenizi 

sağlayan ve başkalarına bu hizmeti iletmemeniz üzerinde etkili olan unsurlar 

nelerdir? (Olumsuz) 

3. Soru 2a: Tüketim faaliyetlerinizde ve spor merkezlerine yönelik tüketim 

davranışlarınızda başka tükeci tecrübelerine uyma nedenleriniz nelerdir? 

(Olumlu) 

4. Soru 2b: Tüketim faaliyetlerinizde ve spor merkezlerine yönelik tüketim 

davranışlarınızda başka tükeci tecrübelerine uymama nedenleriniz nelerdir? 

(Olumsuz) 

 

 

 

 

 

Görüşme sona ermiştir katılmınız için teşekkür ederim… 
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