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Bu ¢alismanin amact Istanbul ili Avrupa yakasinda faaliyet gosteren spor salonlarindan yararlanarak spor yapan
kisilerin besin destek tiriinii satinalma karar stirecinde agizdan agiza pazarlama iletisimin etkisini arastirmaktur.
Belirlenen amag¢ dogrultusunda, Istanbul ili Avrupa yakasinda faaliyet gisteren fitness merkezi ve spor salonla-
rindan tesadiifi olarak segilen, 16—51 yas araliginda olan ve yas ortalamasi 28 olan, toplam 138 kisi ¢alismaya
katulmigtir. Calismada Didem AYDIN tarafindan gegerlilik ve giivenilirlik analizler yapilmis olan olgek kullanil-
mustir. Calismada kullamilan anket formu toplam 30 soru olmak iizere ii¢ kisumdan olusmug 5°li Likert tipi 6l¢ekle
degerlendirilmesi istenmistir. Calismaya ait veriler SPSS 20 programi ile ssnanmistir. Calismada Frekans, ¢apraz
tablo, t-testi, anova analizleri kullanilmis. Calismamizda ¢ikan bulgular arasinda besin destek iiriinii alirken er-
keklerin % 83 i kadinlarin ise % 79 'unun tecriibe, bilgi tavsiye ve goriisleri dikkate aldigi gozlemlenmistir. Kati-
limcilarin tecriibe, bilgi tavsiye ve gériisler dikkate alarak %634.8 protein tozu %10.9 amino asit, %8.7 le-karnitin
veya cla tiriinleri ni tercih etmekte. Calismamiza katilanlar internet iizerinden besin destek iiriinii satin alirken
kullandiklari kanal bakimindan erkekler sirasi ile ilk olarak sohbet ve forum sitelerini, aligveris sitelerini ve haber
sitelerini kullanirken kadinlar sohbet ve forum sitelerini, video paylasim sitelerini ve alisveris sitelerini kullandik-
lar1 gozlemlenmistir.

Anahtar sézciikler: Agizdan agiza iletisim, besin destek iiriinii. satin alma karar siireci

Abstract

This study aims to understand effects of word of mouth communication on Europe side of Istanbul sport centers
participants decision making process about nutritional supplements purchase. The participants of survey choosen
randomly are between the range of 16-51 and their average of age is 28. Totally 138 persons were participated to
study. Didem AYDIN made validity and reliability test and survey form includes 30 questions and three parts. Five
unit Likert scale is used. The data were tested by SPSS 20. Frequency, crosstab, t-test-anova analysis were used.
We observed that when they are purchasing nutritional supplements, %83 of men and % 79 of women are consid-
ering experience, information, and advices. The participants considered experience, information, and advices and
they preferred % 34.8 protein powder, % 10.9 amino asit, % 8.7 carnitine or cla products. Men participants are
purchasing products via internet and they use respectively chat and forum websites, shopping websites and news
websites. Women participants are purchasing products via internet and they use respectively chat and forum web-
sites, video share websites and shopping websites. When participants of study are making purchase decision, %46.4
of them care expertness of source, %29.7 of them care consultants experience, % 15.2 of them care consultants
information. We observed that men consider experience, information and advice more than women at their nutri-
tion supplement purchasing process. Also it can be said that the sources experience, information and expertness
has a significant role at consumers purchasing decisions.
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1. Giris
1.1. Iletisim ve agizdan agiza pazarlama iletisimi

[letisim, toplumdan topluma ve zamana gére degisen yol ve ydntemleri kullanarak duygu ve
diislincelerin bireyler ve gruplar arasinda aktarimidir. Yasam igerisinde iletisime herkesin ihtiyact
vardir ¢linkii iletisim, insanlarin birbirini anlamalar1 i¢in gerekli olan bir kdprii konumundadir.
Insanlar ister tek basina, ister toplumla birlikte yasasin, iletisim kurarak amagclarma ulasirlar. In-
sanda iletisim kurma ihtiyaci, cevreyi etkileme isteginden kaynaklanir. {letisim, insanin kendini
bir insan olarak gergeklestirmesi ve sosyal siireglere girmesi bakimindan da onemlidir. Giinii-
miizde iletisimin 6neminin artmasinin bir diger nedeni ise iletisimin bugiin bir gii¢ kaynag1 olan
bilgi iletiminin temel araci olmasidir (Gegikli Vd.,2011,s.165).

Bilgiye bulasma ihtiyaci ve bunun tiiketici tarafindan nasil tatmin edildigi pazarlama arastir-
malarmin tizerinde 6nemle durdugu konulardandir. Yiiz yiize iletisim tiirlerinden olan agizdan
agiza pazarlama iletisimi de glinlimiizde kabul goren ve miisterilerin tiiketim kararlarini sekillen-
diren bir bilgi aligveris yontemidir. Agizdan agiza iletisim; lirlin veya hizmet saglayicilar, islet-
meden bagimsiz uzmanlar, aile iiyeleri ve arkadaslar gibi gruplar arsinda olumlu veya olumsuz
sozel iletisim seklidir (Ennew vd., 2000, s.75).

Tiiketiciler, algilanan riski azaltma, giivenilir bilgi kaynagi bulma ve satin alma kararini ko-
laylastirmak i¢in agizdan agiza iletisime yonelmektedirler. Odabast ve Barig, (2003, s.270)’a
gore; tiiketicilerin baskalarinin 6nerilerine yonelmesinin ve bunlara uymasinin iki ana kosulu var-
dir. Bunlar; (1)Tiiketicilerin danisarak elde ettigi kazanglarin biiyiikliigi arttikea, tiiketiciler tav-
siyelere daha ¢cok uyum gostermektedirler.(2) Tiiketicilerin danigarak elde ettigi kazanglarin sik
olmas1 durumunda, tiiketiciler daha ¢ok iliski kurma egiliminde olmaktadirlar. Fakat kazang¢ her
zaman satin almanin gergeklesmesi sonucunu dogurmaz. Tecriibe ve tavsiyeler sonucu tiiketicinin
elde ettigi bilgi, tiiketicinin iirlinii satin almaktan vazge¢mesine de sebep olabilir. Burada gergek-
lesen fenomen negatif agizdan agiza iletisimdir.

1.2. Spor yapanlarda besin destek iiriinii kullanimi

Besin destek iiriinleri sektorii son yillarda ok hizl bir biiyiime ivmesi kaydetmistir. Insanlar
sportif miisabakalarda yer almaya basladigindan beri, beslenmenin fiziksel performansin tamam-
layicisi oldugunun farkina varilmistir. Son birkag on yilda insan metabolizmasini ve egzersiz fiz-
yolojisini anlamakta kat edilen gelisim, besin aliminin manipiilasyonun spor performansini pozitif
yonde etkileyecek potansiyele sahip oldugunu acik bir sekilde gdstermistir. Bunun bir sonucu
olarak da egzersiz yapan bireyler iizerinde belirli etkileri olan tiriinlerin sayisinda artig gorilmiis-
tiir. (Alpar F.,2011, s5.12)

Dogal beslenme destekleri birgok insanin giinliik yasantisini yogun temposu i¢inde yetersiz
kalan gida ihtiyacini karsilamaya yonelik iiriinlerdir. Kaynagini bilimsel ve hayvansal hammad-
delerin olusturdugu beslenme destekleri, vitamin, mineral, bitkisel igerikli {iriinler, sporcu destek-
leri ve dogal kozmetikli iiriinlerdir. (Alkibay S., Kiliglar A., 2002, s.1)

Argan M. ve Kose H. (2009, s.153), bu firiinlere yonelik algi, diisiince ve tutumlar {iriiniin
kullanim tizerinde biiyiik 6neme sahip oldugunu belirtmektedir. Farkli diizeylerde fitness ya da
spor salonu niteligindeki yerlerde spor yapan kisiler bu iiriinlere yonelik sahip olduklari tutumlara
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dayal1 olarak davranis egilimi gosterirler. Diger bir ifadeyle {irtin kullanimi, kullanilan iiriin kate-
gorileri, kullanim siklig1 ve bu tiir tirlinlere yonelik bilgilerin edinimi davranislar1 6n plana ¢ika-
rabilmektedir.

1.3. Spor yapanlarin besin destek iiriinii satin alma karari vermesinde agizdan agiza iletigimin
etkisi

Cogu isletme, tiiketici-tiiketici etkilesimini incelemenin énemini, giiniimiiz tiikketicisinin etki-
lesimli deger yaratma siirecinde esit oldugu gercegiyle iliskilendirir; ¢linkii bir isletme yalnizca
bir deger teklifi sunabilir ve bu teklifi algilayan ve bu degerin kapsamin1 belirleyen tiiketicidir.
Glintimtiz tiiketicileri iyi bilgilendirilmis ve egitimlidirler ve satin alma kararlarini agresif pazar-
lamaya degil, daha cok etkilesimli iliskilere girdikleri diger tiiketicilerden edindikleri bagimsiz
bilgilere dayandirirlar. (Grubor A. Vd. 2015, s.131) Diger tiiketicilerle etkilesime gecen spor tii-
keticisi de satin alma siirecinde hakim konuma gelir ve bundan sonra gelisen tutum ve davranislari
spor irlin ve hizmetinin pazarlanmasinin etkinligini belirler.

Spor iiriinleri pazarinda 6nemli bir yer kaplayan besin destekleri sadece elit sporcular tarafin-
dan kullanilmamakta, giindelik hayat i¢inde rekreasyonel amagli spor yapan kisiler de bu iiriinleri
kullanmaktadirlar. Spor yapanlar, satin alma karar1 verirken spor bu tirtinleri kullanmanin gerek-
liligini bir yandan sorgularken diger yandan imaj kaygis1 yasamaktadirlar. Ciinkii spor imaji,
yarigsma, miicadele, gii¢, dayaniklilik ve saglikli olma gibi cagrisimlarn gliglendirmektedir. Dola-
yistyla reklamlarda kullanilan bu tiir benzer imajlar satin almaya daha ¢ok yakinlastirmaktadir.
(Sunay H., Balc1 V.,2003,110)

Arastirmamiza konu olan besin destek {irtinlerinin tiiketiminde de agizdan agiza iletisim etki-
lidir. Spor yapanlar iiriinlere yonelik bilgi birikimi olustururken baskalarinin gegmis tecriibelerini
onemsemekte, denenmis tirtine iliskin bilgiye sahip olmay1 istemekte ve satin alma kararini bunun
sonucunda elde ettikleri birikime gore vermektedirler. Calismamizda da bu {iriinlerin kullani-
minda agizdan agiza pazarlama iletisiminin etkisi yas, cinsiyet, iiriin ¢esidi, iletisim kanali ve
diger cesitli faktorler agisindan incelenmistir.

2. Materyal ve metod

Arastirmanin evrenini Istanbul’da bulunan fitness merkezi iiyeleri olusturmaktadir. Orneklem
belirlemede ise basit tesadiifi 6rneklem tekniginden yararlanilmistir. Arastirma drneklemini ise
Istanbul ili Avrupa yakasinda bulunan, tesadiifii olarak tespit edilmis fitness merkezi iiyeleri olus-
turmaktadir. Toplam 5 ayr1 fitness merkezine dagitilan 200 anketten 138’1 tam olarak doldurulup
degerlendirmeye alinmistir. 138 katilimecidan 48’1 kadin 90 erkektir.

Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket kullanilmistir. Anket formunda yer alan soru-
larin gegerlilik giivenilirlik analizleri Didem Aydin tarafindan (2009) yapilmistir. Kullanilan an-
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ket formu toplam 30 soru ve ii¢ kisimdan olusmus, 5’li Likert tipi 6l¢cekle degerlendirilmesi is-
tenmistir. Veriler SPSS 20 programi ile sinanmis, frekans, ¢apraz tablo, t-testi, anova analizleri

kullanilmastir.

3. Bulgular

Tablo 1. Katilimcilarin kisisel bilgilerine ait ylizde ve frekans degerleri

F %
Cinsiyet Kadin 48 34,8
Erkek 90 65,2
Toplam 138 100,0
Medeni hal Bekar 107 71,5
Evli 31 22,5
Toplam 138 100,0
Meslek grubu Isgi 12 8,7
Memur 10 7,2
Ogrenci 55 39,9
Esnaf 6 43
Serbest Meslek 21 15,2
Diger 34 24,6
Toplam 138 100,0
Egitim diizeyi Ik Okul 1 i
Orta Okul 1 N
Lise 20 14,5
Universite 101 73,2
Yiiksek Lisans Doktora 15 10,9
Toplam 138 100,0

Tablo 1 incelendiginde, katilimcilarin 90’ ninin (% 65,2) erkek, 48’inin (%34,8) kadin, 107’
sinin (% 77,5) bekar, 31’inin (% 22,5) evli oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin meslek grubu
incelendiginde ise 12’ sinin (% 8,7) is¢i, 10 unun (%7,2) memur, 55°nin (% 39,9) 6grenci, 6’sinin
(% 4,3)esnaf, 21’inin (% 15,2) serbest meslek, 34’liniin (% 4,6 ) ise diger meslek gruplar ile
ilgili galistig1 goriilmektedir. Egitim diizeylerine baktigimizda ise 1 er (%,7) kisinin ilkokul ve

ortaokul mezunu oldugu, 20’ sinin (% 14,5) lise mezunu, 101’inin (% 73,2) iiniversite mezunu,

15’inin (% 10,9) yiiksek lisans, doktora mezunu oldugu gézlemlenmistir.

Tablo 2. Katilimcilarin tavsiye ile iirlin alip alamama durumlari

F %
Evet 113 81,9
Hayir 25 18,1
Toplam 138 100,0

Tablo 2’de katilimcilarin 113 “iiniin (%81,9) tavsiye ile iiriin aldigi, 25’inin (%18,1)

ise tavsiye ile liriin almadig1 sonucu goriilmektedir.

Tablo 3. Katilimcilarin deneyimlerini baskalari ile paylasma durumlari

F %
Evet 126 91,3
Hay1r 12 8,7
Toplam 138 100,0
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Tablo 3’te katilimcilarin 126’sinin (%91,3) deneyimlerini bagkalar ile paylastiklari, 12” sinin
(%8,7) ise deneyimlerini bagkalari ile paylasmadig1 sonucuna ulasilmistir.

Tablo 4 . Katilimcilarin besin destek iiriinii alirken tavsiye alinan kisi ile yakinlik derecesi

IF %
)Aile Bireyi 16 14,2
|Arkadas 86 76,1
ik Kez Tamstigim Kisi 3 7,1
Unliiler 3 D.7
Toplam 113 100,0

Tablo 4’te besin destek iiriinii almadan 6nce tavsiye alinan kisi ile yakinlik derecesine bakil-
diginda; katilimeilarin 16°s1min(%14,2) aile bireyleri, 86’sinin (%76,1) arkadas, 8’inin (%7,1) ilk
kez tanistig1 kisi ile 3’liniin ise (% 2,7) ise linliilerin tavsiyesi ile iiriin kararini belirledigi gozlem-
lenmistir.

Tablo 5. Katilimcilarin en son almis oldugu besin destek {iriinii

F %
IProtein Tozu 48 42,5
IAmino Asit 15 13,3
IKarbonhidrat 7 6,2
Kilo Ve Hacim Kontrol Uriinii 10 8,8
Le-Karnitin Veya Cla Uriinleri 12 10,6
Performans Ve Gii¢ Uriinleri 6 5,3
Kreatin Uriinleri 5 4,4
Sporcu Vitaminleri 7 6,2
Diger 3 2,7
Toplam 113 100,0

Tablo 5°te katilimcilarin en son aldig1 besin destek {iriiniiniin ne oldugu sorusuna 48’inin
(%42,5) protein tozu, 15’inin (%13,3) amino asit, 7’sinin (%6,2) karbonhidrat, 10’unun (%8,8)
kilo ve hacim kontrol {iriinii, 12’sinin (%10,6) Le-Karnitin Veya Cla Uriinleri, 6’sinmn (%5,3)
performans ve giig iiriinleri, 5’inin (% 4,4) Kreatin Uriinleri, 7’sinin (% 6,2) sporcu vitaminleri,
3’lniin (%2,7) ise diger besin destek {irlinleri olarak cevap verdigi izlenebilir.

Tablo 6. internet araciligi ile besin destek iiriinii alip almama durumlari

F %
Evet 71 50,7
Hay1r 67 49,3
Toplam 138 100,0
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Tablo 6’da katilimcilarin “Internet araciligi ile besin destek {iriinii aliyor musunuz?” sorununa
71’1nin (%50,7) evet, 67’sinin (5 49,3) ise hayir dedigi goriilebilir.

Tablo 7. internetten besin destek iiriinii alirken tercih edilen siteler

F %
IAligveris Siteleri 15 21,1
Sohbet Ve Forum Siteleri 24 33,8
Video Paylasim Siteleri 10 14,1
Haber Siteleri 7 9,9
Sikayet Siteleri 9 12,7
Sosyal Medya 6 8,5
Toplam 71 100,0

Tablo 7°de katilimeilarin internetten besin destek iiriinii alirken tercih edilen sitelere baktigi-
mizda; 15’inin (% 21,1) aligveris siteleri, 24’{iniin (% 33,8) sohbet ve forum siteleri, 10’unun (%
14,1) video paylasim siteleri, 7’sinin (% 9,9) haber siteleri, 9’unun (% 12,7) sikayet siteleri,
6’sinn (% 8,5) ise sosyal medyay1 tercih ettigi goriiliir.

Tablo 8. Besin destek {iriinii Satin alama kararini en ¢ok etkileyen unsurlar

F %
Tv Reklami 12 8,7
Tavsiye Bilgi Goriis Alma 92 66,7
Promosyon 11 8,0
Internet 11 8,0
Diger 12 8,7
Toplam 138 100,0

Tablo 8’de katilimcilarin besin destek {irlinii satin alama kararini en ¢ok etkileyen unsurlara
baktigimizda; 12’sinin (% 8,7)Tv Reklami, 92’sinin (% 66,7) Tavsiye Bilgi Goriis Alma, 11’inin
(% 8,0)Promosyon, 11’inin (% 8,0) internet, 12’sinin (% 8,7) ise diger unsurlardan etkilenerek
besin destek iiriinii aldiklarini goézlemlenebilir.

Tablo 9. Besin destek {iriinii alirken tavsiye alinan kisinin dikkat edilen 6zelligi

F %
Uzmanlig1 64 46,4
Bilgisi 21 15,2
Deneyimi 41 29,7
IAldigim Risk 12 8,7
Toplam 138 100,0
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Tablo 9°da katilimcilarin besin destek {iriinii alirken tavsiye alinan kisinin 64 iiniin (% 46,4)
kiginin uzmanligina, 21’inin (% 15,2) bilgisine, 41’inin (% 29,7) deneyimine, 12’sinin ise (%
8,7) aldig riski géz dniinde bulundurdugunu izleyebiliriz.

Tablo. 10 internetten besin destek iiriinii alirken tercih edilen sitelerin cinsiyete faktoriine gore

degisimi
Kadin Erkek Toplam
Aligveris Sitesi 4 11 15
Sohbet Ve Forum Siteleri 7 17 24
Video Paylasim Siteleri 5 5 10
Haber Siteleri 1 6 7
Sikayet Siteleri 4 5 9
Sosyal Medya 2 4 6
Toplam 23 48 71

Tablo 10’da katilimcilarin internetten besin destek uriini alirken tercih edilen sitelerin cinsi-

yete faktoriine gore farkliliklarina baktigimizda; 4 kadin 11 erkegin aligveris sitelerini, 7 kadinin
17 erkegin sohbet ve forum sitelerini, 5 kadinin 5 erkegin video paylasim sitelerini, 1 kadin 6
erkegin haber sitelerini, 4 kadin 5 erkegin sikayet sitelerini, 2 kadin ve 4 erkegin ise sosyal med-

yay1 kullandig1 bulgularina ulasiimistir.

Tablo. 11 Katilimcilarin kullandiklar: besin destek tirlinlerini satin almay1 tercih ettikleri in-

ternet siteleri

Ahsveris Sohbet, | Video Haber Sikayet | Sosyal Toplam
Siteleri Forum Paylasim | Siteleri | Siteleri | Medya
Siteleri Siteleri

Protein Tozu 6 11 3 3 1 3 27
Amino Asit 5 3 4 0 0 0 12
Karbonhidrat 1 1 1 2 0 0 5
Kilo Ve Hacim Kontrol 0 1 0 1 1 2 5
Uriinii
Le-Karnitin Veya Cla 0 3 1 1 1 7
Uriinleri
Performans Ve Giig 0 2 1 0 0 0 3
Uriinleri
Kreatin Uriinleri 2 0 0 0 2 0 4
Sporcu Vitaminleri 1 0 0 0 0 0 1
Diger 0 2 0 0 1 0 3
Toplam 15 23 10 7 6 6 67

Tablo 11’ de katilimcilarin kullandiklar1 besin destek {iriinlerini satin almay1 tercih ettikleri

internet sitelerine baktigimizda; en ¢ok kullanilan besin destek {iriinii olan protein tozunu 11 kisi
sohbet ve forum sitelerinden, 6 kisi aligveris sitelerinden, 3’er kisi video paylasim siteleri, haber
siteleri, sosyal medyadan, 1 kisi ise sikayet sitesini kullandigin1 belirtmistir. Amino asitleri almak
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icin kullanilan sitelere baktigimizda katilimcilardan 5°1 aligveris sitesi, 4’1 video paylasim siteleri,
3’1 ise video paylasim sitelerini kullanmaktadir.

Tablo 12. Katilimcilarin aldiklari besin destek {iriinii ve egitim seviyeleri

ilkokul | Ortaokul | Lise Universite | Lisansiistii | Toplam
Protein Tozu 0 1 6 38 3 48
Amino Asit 1 0 5 8 1 15
Karbonhidrat 0 0 0 7 0 7
Kilo Ve Hacim Kontrol 0 0 1 9 0 10
Uriinii
Le-Karnitin Veya Cla 0 0 2 6 4 12
Uriinleri
Performans Ve Giig 0 0 0 4 2 6
Uriinleri
Kreatin Uriinleri 0 0 0 5 0 5
Sporcu Vitaminleri 0 0 0 5 2 7
Diger 0 0 2 1 0 3
Toplam 1 1 16 83 12 113

Tablo 12°de Katilimcilarin satin aldiklar1 besin destek iiriinii ve egitim seviyelerine baktigi-
mizda; protein tozu kullanan iniversite mezunu 38, amino asit 8, karbonhidrat 7, kilo ve hacim
kontrol {irlinii 9, le-karnitin veya cla tiriinleri 6, performans ve gii¢ {irtinleri 4, kreatin tirtinleri 5,
sporcu vitaminleri 5 kisi oldugu gozlemlenmistir. Yiiksek lisans ve doktora mezunlarina baktigi-
mizda 3’{iniin protein tozu, 1’inin amino asit, 4’liniin le-karnitin veya cla iirtinleri, 2’sinin perfor-
mans ve gii¢ tiriinleri ve sporcu vitaminleri kullandig1 goézlemlenmistir. Lise mezunlarina bakti-
gimizda 6’sinin protein tozu, 5’inin amino asit 2’sinin le-karnitin veya cla triinleri kullandig:
sonucuna ulasilmistir.

Tablo 13. Katilimeilarin egitim durumu ve internetten iiriin alirken tercih ettikleri siteler

Egitim durumu

flkokul | Ortaokul | lise liniversite | Lisansiistii
Tercih edilen site Toplam
Aligverig Siteleri 0 0 3 12 0 15
Sohbet Ve Forum Siteleri | 1 0 4 15 4 24
Video Paylasim Siteleri 0 0 3 7 0 10
Haber Siteleri 0 1 0 6 0
Sikayet Siteleri 0 0 1 5 3 9
Sosyal Medya 0 0 1 5 0 6
Toplam 1 1 12 50 7 71

Tablo 13’te katilimcilarin egitim durumu ve internetten {iriin alirken tercih ettikleri sitelere
baktigimizda; iiniversite mezunlarindan 15’inin sohbet ve forum sitelerini, 12°si aligveris sitele-
rini, 7’si video paylasim sitelerini, 6’s1 haber sitelerini, 5’1 ise sikayet sitelerini ve yine 5’1 ise
sosyal medyay1 kullanmakta oldugu sonucuna ulasilmigtir. Lisansiistii mezunlarindan 4’{ sohbet
ve forum sitelerini, 3’1 ise sikayet sitelerini kullanmakta, lise mezunlarindan ise 3’1 aligveris
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sitesini, 4’1 sohbet ve forum sitesini, 1’1 sosyal medyayi, 1’1 ise sikayet sitelerini kullanmaktadir-
lar. Tlkokul mezunu 1 kisi sohbet ve forum sitelerini kullandigin1 belirtirken, ortaokul mezunu
olan bir kisi ise haber sitelerini kullandigin1 belirtmistir.

4. Tartisma ve sonug¢

Agizdan agiza iletisim yolu ile besin destek iirlinii kullanan katilimcilar tizerinde yapmis ol-
dugumuz calismada bulgularin degerlendirilmesinde elde edilen sonuglara gore; katilimcilarin
biiyiik bir ¢ogunlugu ( % 81 ) tavsiye ile besin destek iiriinii kullanmaktadirlar. Katilimcilarin
tavsiye aldiklari kisi ile yakinlik derecesine baktigimizda yiiksek oranda(%86), arkadaslarindan
tavsiye aldiklar1 sonucuna varilmigtir. Katilimcilarin baskalar1 ile(%91,3) deneyimlerini paylas-
tiklar1 gdzlemlenmistir.

Katilimcilar “en son aldiginiz besin destek iirlinii hangisidir?” sorusuna agirlikli olarak sirasi
ile (% 42,5) protein tozu, (% 13) amino asit ve (% 10) le-karnitin veya cla {irtinlerini sdylemis-
lerdir. Katilimeilarin yaklasik yarisi (% 50,7) internet deneyimi ile iiriin aldiklarini belirtmislerdir.
Internetten besin destek iiriinii alirken tercih ettikleri sitelerin sirasi ile sohbet ve forum siteleri(%
33), aligveris siteleri (% 21) ve video paylasim siteleri ( % 14) oldugu sonucuna varilmistir. Ka-
tilimeilarin satin alma kararmi en ¢ok etkileyen unsurlar arasinda tavsiye bilgi goriis alma (%
66,7) sonucu ¢ikmistir. Katilimceilarin agizdan agiza iletisim yontemi ile besin destek iiriinii alir-
ken tavsiye alinan kisinin en ¢ok uzmanligini (% 46) dikkate aldig1 belirlenmistir.

Internetten besin destek iiriinii alirken tercih edilen sitelerin cinsiyete gore farkliliklarina bak-
tigimizda istatistiksel agidan anlamli farkliliklar ¢ikmamistir. Bununla birlikte, erkek katilimcila-
rin internetten besin destek {iriinii almak i¢in sohbet forum sitelerini ve sonrasinda haber sitelerini,
kadin katilimcilarin ise sohbet ve forum sitelerini ve video paylasim sitelerini tercih ettikleri so-
nucu ¢ikmigtir. Katilimeilarin kullandiklart besin destek iiriinlerini satin almayi tercih ettikleri
internet sitelerine baktigimizda; aligveris ve sohbet, forum sitelerinden protein tozu alinirken,
video paylasim sitelerinden amino asit satin almayz1 tercih ettikleri sonucuna varilmistir.

Agizdan agiza iletisim yoluyla besin destek iirlinii alan fitness merkezi kullanicilarinin biiyiik
cogunlugunun liniversite mezunu oldugu, ve bunlarin tercih ettigi besin destek {iriiniiniin ise pro-
tein tozu oldugu sonuglarda ¢ikmistir. Katilimeilarin Egitim durumu ve internetten iiriin alirken
tercih ettikleri sitelere baktigimizda {iniversite ve lise mezunlarinin sohbet ve forum sitelerini
sonrasinda ise aligveris sitelerini tercih ettikleri sonucuna ulagilmistir.

Halsted (2003) yapmis oldugu calisma sonucunda; insanlarin besin destek {iriinlerini satin
alma karar stirecinde agizdan agiza pazarlama, reklam ve internet ortamindaki bilgilerden 6nemli
olcilide etkilendiklerini tespit etmistir. Ergen ve Bekoglu’nun (2016) caligsmasi ise, Tiirkiye’de
agizdan agiza iletisimin diger sekilleri olan TV programlari, uzman tavsiyeleri ve gazetelerdeki
saglik koselerindeki bilgilerin insanlarin satin alma kararini1 6nemli derecede etkiledigi sonucunu
ortaya koymaktadir.
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Extended abstract in English

The need for access to information and how it is satisfied by the consumer has a great im-
portance in marketing researchs. Today, WOM(word of mouth) marketing communication, which
is one of the face-to-face communication types, is an information exchange method shaping the
consumer's consumption decisions.

Nutritional supplements which occupies an important place in the sports products market are
not only used by elite athletes, but also used by those engaged in recreational sports activities. As
a subject of our research; the consumption of nutritional support products, WOM marketing com-
munication has a great influence. While building their knowledge of these products, people who
perform a sport care about the past experiences of others, want to have knowledge about the tried-
and-true product, and and make purchasing decisions based on the information that they have
achieved.

Our study aims to understand effects of word of mouth communication on Europe side of
Istanbul sport centers participants decision making process about nutritional supplements pur-
chase. The participants of survey choosen randomly are between the range of 16-51 and their
average of age is 28. Totally 138 person were participated to study. Aydin makes validity and
reliability test and survey form includes 30 questions and three parts. Five unit Likert scale is
used. The data were tested by SPSS 20. Frequency, crosstab, t-test-anova analysis were used.
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We observed that the vast majority of fitness center users receiving nutritional support are
university graduated and when purchasing nutritional supplements, %83 of men and % 79 of
women are considering experience, information, and advices. The participants considering expe-
rience, information, and advices and they preferred % 34.8 protein powder, % 10.9 amino asit, %
8.7 le-carnitine or cla products.

Men participants are purchasing products via internet and they use respectively chat and forum
websites, shopping websites and news websites. Women participants are purchasing products via
internet and they use respectively chat and forum websites, video share websites and shopping
websites.

While making purchase decision, participants of our study care, %46.4 of them expertness of
source, %29.7 of them care consultants experience, % 15.2 of them care consultants information.
We observed that men considering experience, information and advice more than women at their
nutrition supplement purchasing process. it can be said that the sources experience, information
and expertness has a significant role at consumers purchasing decisions.

As a consequence; it has been observed that WOM marketing communication has a positive
influence on the decision-making process of Istanbul sport centers participants using nutritional
support products.
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