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ABSTRACT

SPORT CONSUMER PROFILE AND MARKETING MIX
IN SPORT

DOGRU, Zafer

M.S., Sport Management Sciences
Advisor: Hasan Birol YALCIN, Ph.D.
January 24, 2003, xxi + 234 Pages

It is very important that sport management and sport marketing person
understand the profile sport consumers, their behavior and the concept of sport used
in the field of sport management. Otherwise, the sport management or sport
marketing professionals do not have specific information about sport participants and
a true vision of the sport industry, which influence adversely the success of the sport

managers or sport marketer’s work.

With this perspective, this thesis investigates the profile of sport consumers,
marketing mix in sport and their relationships. Within this general thrust, the present
study (a) described the selected sport consumers profile both Cemal Kamaci Sport
Complex and Sports Internationals in Istanbul; (b) developed a psychometrically

sound scale of sport marketing mix and its components; (c) investigated the

ii



differences in these variables among subgroups defined by gender, age, marital status
and education. Specifically, developed scale of marketing mix was factor analyzed to
yield eight factors: (1) Location of The Facility, (2) Public Relations (3) Facility’s
Staff, (4) Price, (5) Promotion, (6) Communication With Customers, (7) Quality of

The Services And Products, and (8) Traveling Time.

In the results section of the study, the profile of the sport consumers were lay
out and selected demographic information were presented to describe the subjects of
the study. In the second section of the results, the differences between subgroups
defined by gender, age, marital status and education were tested for significance
through analysis of variance procedures. These analyses showed that the genders did
differ in facets of facility’s staff (F (1,379) = 3,923; p < 0,05), public relations (F
(1,377) = 7,878; p < 0,05) and quality of services and products (F (1,379) = 8,361; p
< 0,05). In other words, for three facets women placed greater importance than men
in terms of sport marketing mix. Further, analyses also indicated that the sport
consumers who have high school degree perceived public relations facet more
importantly than the sport consumers who have university degree (F (2,370) = 4,164,
p <0,05). In addition, while marital status of the sport consumers differed in quality
of services and products (F (1,367) = 4,406; p < 0,05), age of the consumers differed
in traveling time (F (7,377) = 2,143; p < 0,05). These results were further elaborated

and discussed.

Key Words: Sport Marketing, Sport Consumer, Profile, Marketing Mix,

Sport Marketing Mix



OZET

SPOR PAZARLAMASI ACISINDAN SPOR TUKETICISI
PROFILI VE SPORDA PAZARLAMA BiLESENLERI

DOGRU, Zafer

Yiiksek Lisans, Spor Yonetim Bilimleri
Tez Danigmani: Yrd. Dog. Dr. Hasan Birol YALCIN
24 Ocak 2003, xxi + 234 Sayfa

Spor tiiketicilerinin profillerini, onlarin davramslarim1 ve spor yonetimindeki
spor kavraminmi anlamak spor ydéneticileri ve spor pazarlamacilari agisindan son
derece onemlidir. Aksi takdirde, ellerinde yeterli derecede spor endiistrisi ve spor
tiiketicileri hakkinda bilgileri olamayan spor yoneticileri ve spor pazarlamacilarinin

calismalan olumsuz yonde etkilenebilecektir.

Bu yaklasim icerisinde, buradaki tez ¢alismasi spor tiiketicilerinin profillerini
ortaya koymak, spor pazarlama bilegenlerini saptamak ve aralarindaki iligkiyi ortaya
koymak igin ele alinmustir. Daha ayrmtili olarak bu tez ¢alismasi; (a) Istanbul’da
bulunan Cemal Kamaci Spor Merkezi ve Sports Internationals’dan segilen spor
tiiketicilerinin profillerini ortaya koymak, (b) spor pazarlama bilesenlerini saptamak

icin gegerli ve glivenilir bir Sl¢lim araci gelistirmek; ve (¢) cinsiyet, yas, medeni



durum ve egitim alt guruplan ile bu degiskenlerinin farklarimi ortaya koymak igin ele
alinmgtir. Bu ¢aligma igin ozellikle gelistirilen spor pazarlama bilesenleri 6igegi icin
yapilan analizler sonucunda sekiz anlamli faktSriin ortaya ¢iktifi gézlenmigtir. Bu
faktorler (1) Tesisin Konumu, (2) Halkla iligkiler, (3) Personel, (4) Kullamm Bedeli,
(5) Promosyon, (6) Iletisim, (7) Uriin Kalitesi ve (8) Ulagim fakt6rii olarak

belirlenmigtir.

Sonuglar boliimiiniin birinci agamasinda ¢aligmaya katilan spor tiiketicilerin
profilleri ortaya konularak tamitiimuslardir. Ikinci béliimde ise, segilen bazi
demografik 6zelliklerle — cinsiyet, yag, medeni durum, ve egitim — spor pazarlama
bilesenleri farklihiklar1 tek yonlii varyans analizi islemleri sonucunda ortaya
konulmuslardir. Bu analizler sonucunda, cinsiyet alt garubunun personel (F (1,379) =
3,923; p < 0,05), halkla iliskiler (F (1,377) = 7,878; p < 0,05) ve iiriin kalitesi (F
(1,379) = 8,361; p < 0,05) faktérlerinde istatistiksel olarak anlamli farkhliklann
oldugu saptanmigtir. Bir bagka deyisle, caliymaya katilan bayanlarin bu ti¢ faktdre de
erkeklerden daha fazla 6nem yiikledikleri g6zlenmistir. Buna ek olarak, orta 6grenim
derecesine sahip olan c¢aligma gurubu iiyeleri tiniversite derecesine sahip olanlara
gore halkla iligkiler faktoriind (F (2,370) = 4,164; p < 0,05) daha 6nemli olarak
algilamislardir. Ayrica yapilan analizler sonucunda, ¢alisma gurubunun medeni
durumlar iiriin kalitesi fakt6riinde (F (1,367) = 4,406; p < 0,05) farklilik gosterirken,
galisma gurubunun yaglan ulasim faktériinde (F (7,377) = 2,143; p < 0,05) farklihk

gostermigtir. Sonug olarak biitiin bu sonuglar daha ayrintili ele alinarak tartigiimagtir.

Anahtar Kelimeler: Spor Pazarlamasi, Spor Tiiketicisi, Profil, Pazarlama

Bilegenleri, Spor Pazarlamasi Bilesenleri
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TESEKKUR

Bu c¢alismanin biitiin agamalarinda, degerli fikir, elestiri, y6nlendirme ve
Onerilerini sunarak, igten yardimlarimi benden esirgemeyen, son derece olumlu ve
anlayigh yaklagimlar ile beni bilimsel alanda ilerlemem i¢in her zaman tegvik eden
Tez Damigmanmim, Sayin Yrd. Dog¢. Dr. Hasan Birol YALCIN’a; aragtirmada
kullamlan anketin cevirisinde katkilar1 bulunan Saymn Handan YALCIN’a; Yiksek
Lisans Egitimim sirasinda katkilar1 olan Saym Prof. Dr. Gazanfer DOGU’ya, Sayin
Yrd. Dog. Dr. Nevzat MIRZEOGLU’na, Saym Yrd. Dog¢. Dr. Dilsad
MIRZEOGLU’na, Saymn Yrd. Dog. Dr. Sethan OZBEY ALKURT’a, Saym Yrd.
Dog. Dr. Bekir YOKYASIR’a, Ogretim Gorevlisi Sayin Nejdet ESEN’e, Abant Izzet
Baysal Universitesi Beden Egitimi ve Spor Yiiksek Okulu gahiganlarina, Yiksek
Lisans egitimim boyunca bana destek olan Beyoglu Kaptanpasa 10 Okulu Miidiiri
Saymn Cemalettin KESKIN’e ve Midiir Yardimcilari; Ahmet KORPUZ, Cemil
AVCI ve Ahmet KAYA’ya tegekkiirlerimi sunuyorum, ayrica gegtifimiz sonbahar
aramizdan ayrilan Sayin Onur GONEROGLUnu saygiyla aniyorum. Anketler igin
yapilan pilot caligmalarda katkilanm esirgemeyen Beyoglu Kaptanpasa i00’lu
dgretmenlerine ve 6grencilerime, anket sorularin1 uygulamamda bana yardimci olan

Cemal Kamaci Spor Kompleksi yoneticisi Sayin, Saban Arithan YILDIZ’a ve
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¢ahisanlarina, istanbul Sports International y&neticisi ve ¢aliganlarina, Sayin Erhan
EROGLU’na, aragtirmamda kullamlan ankete katilan ve katkilarini sunan sayim spor
tiiketicilerine; arkadaglarima, tezin her asamasinda yamimda olan, destek ve
elegtirileriyle, zaman zaman klavyenin bagina gegerek yaziminda katkida bulunan
Elif METIN’e, anketleri uygulamamda yardimlar bulunan Tiillay DOGRU’ya ve her
zaman sicak ilgilerini ve desteklerini lizerimden eksik etmeyen aileme; en igten

tesekkiirlerimi sunarim.
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BOLUM-I

GIRIS

Diinyada ve Tiirkiye’de sporun gelisimi, son yiizyilda giinden giine artan bir
ivme ile yasanan bir ger¢ekliktir. Bu yiizyil iginde spor; ekonomik geligme ile artan
gelir diizeyi, aktif yasant1 ile saglikli yagsam arasindaki iligkinin daha net bir sekilde
ortaya gikmasi ve katihhmcilarimin sayilarindaki biiyiik artis sonucu vazgegilmez bir
endstri haline gelmistir. Buna paralel olarak spor bilimlerinin, spor endiistrisinin ve

spor pazarlamasinin 6nemi de glinden giine artmaktadir (Yalgin, 2001).

Literatiirde; sporun oneminin artmasimn belli bagli sebepleri su sekilde
belirtilmistir: Sporla ilgili bilgilerdeki artig, sporla ilgili programlardaki geligsme, spor
hizmeti sunulan niifus ile birlikte 8rglitlerdeki artig, yeni istihdam alanlarimin ortaya
¢ikmasi, teknoloji kullammimin artmasi, spordaki bagarimin siyasal bir gii¢ olarak
kullamlmaya baglamasi, sporun uluslararasi reklam arac1 olarak goériilmesi, spordaki
endiistrilegme; spor-salik iligkisinin 6nem kazanmas ve sosyo-psikolojik faktorlerin
on plana ¢ikmis olmasidir (Yalgin, 2001; Chelladurai, 1999; Slack, 1997; Pitts &

Stotlar, 1996, Dickson, 1993; Mullin, Hardy & Sutton, 1993; Dickson, 1993).

Spor bilimlerindeki bu 6nemli gelismeler paralelinde spor endiistrisinde de
bir takim yeni gelismeler ortaya ¢ikmustir. Bu gelismeler Tablo-1.1°de ayrintili

olarak gGsterilmigtir.



Tablo-1.1 ‘Spor Endiistrisine Etki Eden Faktorler

Spor Endiistrisine Gegmiste, Giiniimiizde Etki Eden ve Gelecekfe Etki Edecek
Olan Faktorler

Yeni ve farkl sporlarda fitness ve rekreasyon etkinliklerindeki artss.
Sunulan spor aktivitelerinin sayisindaki artis.

Spor magazini ve sporla ilgili basim yayimda ki arts.

Serbest zamandaki artis.

Yaygin ve gorsel medyadaki artis.

70’lerde baslayan fitness igin spor patlamasi.

Tesis, sportif etkinlik ve katilim sayisindaki artig.

Sporla ilgili araglarin ve hizmetlerin degisik spor segmentlerindeki artig ve genisleme.

0 © N vk WD

Profesyonel diizeydeki spor fitness ve rekreasyonel aktivitelerdeki artis.

[
(=

. Tek amagh tesislerden ¢ok amagli tesislere gegis.

o
—

. Toplumun farkl kesimlerindeki spor firsatlarindaki artis.

—
8]

. Is diinyasindaki sponsorluk ve parasal destegin artigt.
. Sporla ilgili {iriin tanitimindaki artis.
. Spor egitimindeki artig.

e
v W

. Spor ekonomisindeki artis.

—
[=))

. Spordaki teknoloji artig1.

—
~

. Sporun tiiketim nesnesi haline gelmis olmas:.

—
[~ -]

. Spor endiistrisinde pazarlama.

—
O

. Spor ydnetimindeki yeterlilik kriterleri.

20. Sporun ve spor endiistrisinin globallegmesi.

Kaynak: PITTS, G. Brenda & STOTLAR, K. David. (1996). Fundementals Of Sport Marketing.
Morgantown, WV: Fitness Information Technology, Inc. s: 7. .

Spor endiistrisindeki bu artigin daha net —ortaya konulabilmesi igin spor
endiistrisinin anlagilir bir bigimcie tamimlanmas:1 ve spor endiistrisindeki artigin
bilimsel bir yaklagimla incelenmesi kaginilmazdir. Spor endiistrisi merkezinde spor
olan, sporla ilgili farkli firin ve alicilarm oldugu bir endiistridir. Spor {irlinleri
kapsaminda fitness, rekreasyon, serbest zaman etkinlikleri ile bu faaliyetleri tiiketen

is diinyas1 ve tiim niifus icerisindeki bireyler yer almaktadir (Pitts & Stotlar, 1996).



Spor endiistrisi 8yle bir sektordiir ki; miisteriye sunulan spor, fitness, rekreasyon,
serbest zaman etkinliklerini, spor araglarim, hizmetleri, kigileri, yerleri ve

diisiinceleri kapsamaktadir (Pitts & Stotlar, 1996).

Literatiirde spor {irlinlinlin tanimlanmasinda farkli yaklagimlara da

rastlanmaktadir. Biger’e (1994) gére spor {iriinii;

...sporu meslek olarak yapan insanlarin zihinsel, bedensel, ve ruhsal
islevlerinin oyunlastinp benzetici bir yolla oyun oynama olarak
tanimlanabilir. Belirli kurallar altinda sporcular kendilerini izleyen
taraftarlara bedensel ve zihinsel aktivitelerini sunarlar. Ister birey olarak, ister
takim halinde spor yapilsin iiriin o anliktir. Depolanamaz. Saati ve zamam
belli bir mekanda bireylerin ortak bir amag¢ dogrultusunda bir rol paylagim
yaparlar. Amag, kazanmak dstiine kuruludur. Kazanmak i¢in uzun zaman
gerektiren ¢aligmalar yapilir. Takim sporlarinda biréysel gelisimlerin yaninda,
kigileraras1 uyum da 6n plandadir. Bir armoni gibi takim oyuncularimn diger
bir degisle grup iiyelerinin grup amaglan dogrultusunda hareket etmesi
beklenir. Eger bireysel spor ise bireyin zamana, dirence ve bir kuvvete karst
daha 6nce belirlenen kurallar dogrultusundaki miicadelesi olarak goriiliir (s.
47-48).

Yukarida spor iiriinii sportif performansa esdeger olarak ele alinarak yanigma
spor!anna vurgu yapilmaktadir. Oysa ki, spor iiriinli kavramimin yelpazesi daha
genigtir. Spor iiriinii, her ne kadar sportif faaliyetleri iireten ve tiiketen bireyleri igerse
de, bu faaliyetleri tiretirken ve tiiketirken kullamlan her bir arag-gereg ve tesisler spor
{irtinit kapsaminda degerlendirilmelidir. Kisaca, sporun her bir etkinligi ve spor

yapabilmek igin kullamlan her bir malzeme i¢in bir spor tiriindiir diyebiliriz.

Bir futbol mag1 {iriin olarak diisiiniildiiftinde bu iiriin{in depolanamayisi
tekrarimin gercek atmosferde olamayisindadir. Oysa ki bir futbol mag: bir Griin olarak

gesitli yontemlerle depolanabilir, pazarlanabilir. TV yaymlan, video kasetler drnek



olarak g6sterilebilir. Burada vurgulanmas: gereken nokta stadyuma getirilemeyen her
bir izleyici igin bir futbol magimn tiriin 6zelliginde ki degisimdir.

Bu aragtirmanin amaglarindan birisi de spor olgusunu spor pazarlamasi
agisindan ele alarak sporu gevreleyen unsurlar igeren bir veri tabam olugturmaktir.
Bu noktada degerlendirilmesi gereken bir konuda, spor endistrisinin ekonorﬁik
boyutlaridir. Diinya da ve buna paralel olarak Tiirkiye’de sporun ekonomi igerisinde
aldig1 yer anlaminda bir biiylimenin, spor ve spor lriiniiniin gelisimine nasil etki

edecegidir.

Spor endiistrisinin  1986-1988 yillan arasinda Amerika Birlesik
Devletlerindeki (ABD) yillik ortalama artis1 %6,8 seviyesindedir. Bu biiylime hizinin
dnemi, diger sektorlerle karsilagtinldiinda daha net bir sekilde goriilmektedir. Spor
endiistrisinin biiylime oram yillik ortalama %6,8 iken diger endiistrilerin yilhik
bilylime oranlan %1-3 arasinda degismektedir (Pitts & Stotlar, 1996). Bu bilylime
oranlar 15181 altinda agik¢a goriilmektedir ki sadece ABD’de 2003 yihinda spor

yaklagik olarak $169,3 milyar dolarhk bir endiistri haline gelecektir.

Comte ve Stogel’in 1990 yilinda ABD’ de yaptig1 bir aragtirmaya gére, 1987
yilinda en biiyiik 50 endiistriyi siralanmaktadir. Bunlardan bazilar;; Emlak
Sektori; $519.3 niilyar dolar ile 1. sirada, Dayanikli Tiiketim Mallari; $479.9 milyar
. dolar ile 2. sirada, Perakende satislar; $427.4 milyar dolar ile 3. sirada, Spor; $50.2
milyar dolar ile 23. sirada yer almaktadirlar (Pitts & Stotlar, 1996). Yine aym

caligmada spor endiistrisinin kendi igerisindeki dagilimi Tablo-1.2°de gdsterilmistir.



Tablo-1.2 Spor Endiistrisinin Dagilim

SPOR ENDUSTRISININ DAGILIMI 1987-1988

i E s
. ® = ®E 3 %
Dagihim - o —-»  >A
Serbest zaman etkinlikleri eeeteerssessseessaseestessnsesssnes 21,599.5 22,7983 +5.5
SPOr MAlZEMEIETT ...t 18,069.3 19,0128 +5.2
REKIAM .....oeerermeereeenennarcnneneceerenaenencsestsnsessesesassenssensacsesssnes 4,058.6 43885  +8.1
Yasal DARISIET ...uvceervvrerrieneeirreneieerressinressneersesseessssencssenens 3,504.8 3,618.3 +3.2
Gige gelirleri .ouerninricrcniniinrniicc e 3,050.0 13,2400 +6.2
Hatira, hediyelik e§yalar .........cocovcnvivvcnencnnccininnnnncns 2,100.0 2,348.1 +11.8
TV ve radyo telif gelirleri ......c..cc.on..r.... et srrenessass s asesannes 1,209.2  1,4158 +17.1
Sponsorluk s arsteseesssssssssnene 1,012.0 1,140.0 +12.6
Golf sahas1 ve kayak pisti ingaatlar: ...........coccevcvcennceneennenenes 5423 9469 +74.6
Sigorta hizZmetleri .........covuerrriveriiviresenincisseinssiinsenseasenens 722.0 830.0 +15.0
Magazin gelirleri .......ciiieiniiiiiivnniiintiiniisesacenes 658.6 773.0 +174
Hak sahibine verilen telif haklari .....c.c.cooevivciveniccnnnnne 584.0 7350 +259
Sporcularin desteKIEnmesi ........o.eucevcsencrnceecnriennniseenenscinnne 520.0 5858 +12.7
Sporcu kartlari, aksesuarlar Ny AN 4. 350.0 4083 +16.7
Spor kitaplart gelirleri .....ccoveevveeneneneneeecerreeeneenen 241.0 330.7 4372
Stadyum ve arena ingaatlari .........ccoceeevercriiniincrennnen 250.0 3193 +27.7
Olimpiyat komitesi ve sporu yoneten kuruluglarin biitgeleri 98.2 1142 +163
Spor okullar: aidatlar ........oeenieenineieeeenennenee 95.3 970 +1.8
Efsane sporcu miizeleri .........covevevniniviiniicinninnnnccnscnnnens 54 6.0 +11.1

Toplam 58,670.2 63,099.0 +7.5

Not: Bu tabloda profesyonel ve amattr spor takimlar1 dahil edilmis, gok amagl spor tesisleri ise dahil
edilmemistir.

Kaynak: PITTS, G. Brenda & STOTLAR, K. David. (1996). Fundementals Of Sport Marketing.
Morgantown, WV: Fitness Information Technology, Inc. s.6.

Spor endustrisindeki artigin bir baska gostergesi de Olimpiyat Oyunlar,
Diinya Sampiyonalann ve Kita oyunlarina katﬂan tilkelerin, sporcularin sayilari ile
birlikte bu organizasyonlardaki ekonomik girdi ve ¢iktilardir. Ornek olarak; NTV

web sayfasinda (http://www.ntv.com.tr/news/30466.asp#BODY) yayinlanan haberde



27. Olimpiyat oyunlarinda yalmzca agihs toreninde 4 yillik bir ¢alisma ile 12.697
kisinin emeginin gegmis olmas:, 200 {ilkeden 10 bin 800 sporcunun 28 ayr1 spor
dalinda miicadele etmis olmasi, oyunlara 5 bin 100 antrendr ve yonetici katilmig
olmasi, 47 bin goniilliniin gérev yapmis olmasidir. 23 Eyliil 2000 tarihli verilere
gdre, oyunlarin organizasyon komitesi (SOCOG) yetkililerinin verdigi bilgilere gére
(http://www.ntv.com.tr/news/32316.asp?cp1=1), oyunlarda ilk 7 giin sonunda satilan
hatira para miktari, rekor bir rakamla 5 milyon 261 bin 311’¢ yiikselmis olmast,
oyunlarda altin madalya kazanan Avustralyali sporcularin resimlerinin ertesi giin
cikarilan 6zel glin pullarina _. konulmas: uygulamasi da pul satiglarinda adeta
patlamaya yol agms ve yaklasik 1.5 milyon dolayinda 6zel giin pulu satilmig olmasi
spor endiistrisinin ve dolayisiyla da spor endiistrisi icerisinde spor pazarlamasinin

Onemini vurgulamaktadir.

Giiniimiizde artik birgok alanda mikro diizeyde yapilanma ve uygulamalar bir
ihtiyag¢ haline gelmistir. Pazarlama ve 6zellikle de “Spor Pazarlamas1” alaninda (ia
durum pek farkhi olmamakla birlikte; ¢agdag teknikleri, ara¢ ve geregleri kullanan
yapilar yagamlarim siirdlirmekte, dierleri ise gelisen ve degisen bu durum kargisinda

yenilgiye ugrayabilmekte ve silinip gidebilmektedir.

Ekonomik kalkinma ile pazarlama arasindaki ¢ok yakin ve olumlu iligki g6z
ontinde tutulursa, Tirkiye gibi gelismekte olan iilkelerde pazarlama sistemlerinin
yetersiz ve eksik kaldifi ve sonugta ﬁnénﬂi kayiplara neden oldugu sdylenebilir.
Liberal ekonomilerde ekonomik gelisme ile birlikte pazarlama fonksiyonunun
Oneminin artmasit sonucu bu alandaki harcamalann tiim ekonomi icindeki pay
artmakla birlikte topluma ve ekonomiye saglanan yarar daha ¢ok arttifindan neticede
miispet bir sonug ortaya ¢tkmaktadir. Bu sonucu da saglayan, biitiinlesmis, ¢agdas ve

etkili ¢aligabilen pazarlama sistemleridir. Geligmis tilkelerde firmalar bugiin stratejik



planlar yaparak 10 yilin tesinde pazar ve gevre kosullarinda ortaya gikabilecek
gelisimleri - tahmin etmekte ve onlara uyum saflayabilecek - senaryolar
hazirlamaktadirlar. Olumsuz geiismeler ve tehditler iyi analiz edilip iyi
degerlendirilip :iyi yorumlandifinda firmaya yeni ufuklar agabilmektedir (Kurtulus,

1981).

Bu baglamda, ekonomi ve endiiStridéki konumu nedeniyle spor bir {irlin
nitelifi gOstermektedir. Bu iiriiniin 6zellikleri gbéz Oniinde tutuldugunda spor
pazarlamasinin ve pazarlama karmalarmin olusturulmasinda tiiketici profillerinin,
iirtiniin tiiketilmesinde 6nemli etkileri olacag: da kagimlmaz olacaktir. Hedef pazar
se¢iminde mal ve hizmet {iriiniiniin nitelik ve nicelik olarak biiyiikltigii belirlenebilir.
Ayrica tiiketici profillerinin ortaya konulmasi, titketici pazarmn belirlenmesine ve

olustUmhnaéma yardimc1 olacaktir.

Tiiketici profilleri kullanilarak etkili bir pazarlama karmasinn olusturulmas:
saglanmakla birlikte, spor endiistrisi igerisinde yer almak isteyen bir isletme igin
{irlin‘hizmet segiminden, fiyat, yer ve tutundurmaya kadar stratejilerin belirlenmesine
rehberlik edecek bilimsel alt yapiy: olusturulabilecektir. Oysa ki, sistemli, siirekli v e
bilimsel temele dayanmayan bilgi veri tabanlarnn olmadifinda orgiitler ¢ok zor
durumda kalmaktadirlar (Yalgin, 2001). Mevcut yapilanma incelendiginde, farkinda
olsun ya da olmasin her ydneticin bir bilgi merkezi durumunda oldugu
goriilmektedir. Bazi rgiitlerde, bu bilgi merkezi konumunun simrlan belirlenmis,
formel bir bilgi sistemi bulunmakla beraber sistem informel isleyise sahip olabilir.
Boyle sistemler kisilere bagimli olup kisilerin gérevden ayrilmasi veya gorevinin
degismesi durumunda bir bagka bigime doniigme tehlikesi ile kargi kargiyadir (Kaya,

1982).



Bir bagka deyisle, bagany1 siirekli kilmak ve tesadiiflerden kurtulmak igin
cagdag bilim ve teknolojinin gereklerine uymak zorunlulugu da bir gerc;ektif
-(Kurtulug, 1981). Burada belirtilen g¢aligma agisindan bakildifinda bilgi' toplama
sistemlerinin kullamlarak tiketici profillerinin olustﬁmlmam ve bu profiller ile

pazarlama bilegenleri arasindaki iligkinin saptanmasi, spor pazarlamasi agisindan

onemli bir boslugu doldurulacagidir. Bu dogrultuda literatiir incelendiginde,

pazarlama aragtirmalarimn ydnetime sagladif: faydalar su sekilde siralanmaktadir.

1- Pazarlama problemlerinin varh@im ve onlar1 yaratan faktorleri ortaya
¢ikarr. .

2- Alinacak kararlarin riskini azaltir ve rasyonelligi saglar.

3- Yonetimin, tiiketici ihtiya¢ ve isteklerini 63renmesini ve bdylece liretilen
mal ve hizmetlere talep arasinda uygunlugu saglar.

4- Yeni mamul ve piyasalar ile, mevcut mamuller i¢in yeni kullanim
imkanlarinin kesfini ve bdylece satislarin artmasim saglar.

5_.- Satig faaliyetlerinde bagar1 derecesini ve yetersizlikleri belirleyip,
etkinligi artirmaya yardimeci olur.

6- Mal ve hizmetlerle ilgili tiiketici tercihleri igin veri saglayip teknik
aragtirmay: yonlendirir.

7- Uygulanan pazarlama metotlanmin etkinligini 6l¢gmek ve en uygun
metotlarin se¢imini saflamakla pazarlama masraflarindan tasarrufa olanak
verir (Mucuk, 1998, s.60).

Yukarida bahsedilen bu faydalar hi¢ bir 6rgiit icin yadsinamaz. Pazarlama
arastlrmalan bu kadar 6nemli iken, bu aragtirmalar sirasinda kullanilacak bilgi
toplama sistemleri de o derecede 6nemlidir. Bu galigmada, faydalamlacak bilgi

toplama sistemlerinin teorik modeli Sekil-1.1’de sunulmustur.



Sekil-1.1, Pazarlama Bilgi Sistemi

Kaynak: MULLIN, J. Bernard ., HARDY Stephan., & SUTTON Wiiliam A. (1993). Sport
Marketing. Champaign, IL: Human Kinetics Publishers. s. 95.



Biitiin bunlara ek olarak, genel pazarlama ilkelerinden ve igeriginden yola
cikilarak, giiniimiizde; yapilan tiiketici analizleri yolu ile iiriin satiglarinda saglanan
artiglar, genel tiiketiciden, miisteri olusturma asamasmnda etkili olan gizli giiclin
tiiketici analizlerinin yapilmasi ve bilgi bankalarinin olugturulmasinin oldugu
kagimlmaz bir gergektir. Fakat, yapilan literatlir taramasi sonucunda; genel

pazarlama alamnda aragtirmalar yapilmis olmasina ragmen iilkemizde spor

pazarlamasi alaninda yapilan ¢aligmalarin oldukga simrh oldugu goriilmiigtiir.

Tiketici analizlerinin yapilabilmesi ve bilgi bankalarinin olusturulabilmesi
i¢in tiiketici satinalma karar siireglerinin bilinmesi ve karar verme siireglerine etki
eden faktSrlerin ortaya konulmasi da gerekmektedir. Bilimsel veriler 1s13inda
yapilacak olan spor pazarlamasi ile ilgili eylem planlar1 ve uygulamalan yoluyla
onemli Olgiilerde isabetli kararlar verilebilecegi de gozden uzak tutulmamalidir.
Tiketici satinalma karar siirecine etki eden faktérler ve bu faktérlerin birbirleri ile

iligkileri agagida gosterilmistir (Sekil-1.2).

Sekil-1.2. Satinalma Karan Siirecinin Ajamalar

10



Sekil-1.2’de tiiketici satinalma kararlarina etki eden faktSrlerin davrams
bilimleri ile yakin iligkisi agik¢a goriilmektedir. Tiiketici konumundaki bir bireyin
karar verme durumunun agiklanmasi olduk¢a zor ve karmagik bir siirectir. Bu
karmagik siirecin agiklanabilmesi igin davrams “bilimlerinden yararlamlmaktadr.
Sosyal, Psikolojik ve Kigisel Faktorlerin tiiketici konumunda olan bir bireyin
davramislarini yonlendirmede etkileri oldukga belirgindir. Pazarlamaci agisindan bu
durumun kontrol edilmesi miimkiin olamamaktadir. Ancak bu fi¢ faktoriin olasx.

etkilerini de gézden uzak tutmadan pazarlamacilar ¢aligmalarina y6n vermelidir.

Bu fakt6rlerden Kisisel Faktorler ¢aligmamizin odak noktasini
olusturmaktadir. Kisisel faktorler; demografik ve durumsal faktorler olarak ele
alinabilir. Demografik faktérler; yas, cinsiyet, medeni hal, gelir, egitim durumu gibi
bireysel niteliklerdir. Bir spor iirliniine evli ve gocuklu ailelerin bireyleri ile bekar

olan ki$i1erin gosterecegi ilgi arasinda farkliliklar olabilir.

Durumsal faktorler ise kisinin gelirlerinde olabilecek artis ya da azahslar,
artigla birlikte yeni harcama kalemlerinin belirlenmesi, azaligta ise tasarruf yapiimasi
olarak agiklanabilir. Ulkemizde yapilan 2001 Avrupa Basketbol Sampiyonasi ve
sampiyona ile gelen heyecarf firtinas1 basketbol maglarina olan ilgideki artis ve
salonlarda milli takim maglarimi izlemeye kargi ortaya g¢ikan talep patlamas: drnek
olarak g6§terﬂebilir. Belirtilen bu &zelliklerin biliniyor olmasi spor pazarlamacisina
kiginin hangi ‘r.;nal ve hizmetlere ilgi gostereceginin ip uglanm verir. Iste bu bilgiler
1s131nda mal/hizmet, fiyat, tutundurma ve dagitim stratejileri, belirlenen ve bilinen

farkliliklara gore planlanabilir.

Bu planlar, érgiitlerin olasiliklar yerine isabetli kararlar alabilmesi igin gegerli
bilgi ve igerige, zamana ve donamma gereksinimin oldugunun kamtidir. Bunun yolu

ise (bilimsel) aragtirmalar yapmaktir. Bu bilgileri yerinde ve zamaninda
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kullanabilmek igin, hizh teknolojik gelismelere ayak uydurabilecek esnek alt yapimn
olusturulmasi ile yetigmis insan giicline ve o arag geregleri uygun alanlarda bir araya
getirecek uzman kigilere ihtiyag vardir. Bu dogrultuda, orgiitlenmelerin alt yapi
* harcamalarinin oldukga pahal yatirmmlar olmasina kargin uygulama siirecinde, -uzun

vadede- fayda saglama orani artacaktr.

Genel pazarlama ve spor pazarlamasi agisindan, satinalma kararlarnim etki
eden faktorlerin bilinmesinin yam sira satinalma islevi sirasinda gegilen agsamalan
ortaya koymakta o derecede Onemlidir. Satinalma islevi sirasinda; (1) ihtiyacin
hissedilmesi, (2) satinalma &ncesi ai'a.stlrmalar, (3) fiyat agisindan degerlendirmeler,
(4) yer agisindan degerlendirmeler, (5) zaman agisindan degerlendirmeler, (6) estetik
acidan degerlendirmeler, (7) kalite agisindan degerlendirmeler, (8) nihai karar
asamasi ve (9) satinalma ve kullanim sonrasi degerlendirmeler literatiirde en gok
lizerinde durulan basamaklar olarak gdze ¢arpmaktadir (Mucuk, 1998; Erimez, 1996; .
Cemalcilar, 1987; Karafakioglu, 1980). Her birey tiiketici olarak belirtilen
asamalardan geger. Tiiketici analizlerinde vurgulanmasi gereken 6nemli bir baska
nokta da gergek satinalmay: kimin yapti1 yaninda, alim kararim kimin etkiledigi de

6nemlidir (Mucuk,1998).

'

Ulkemizde 8zellikle spor alaminda profesyonel yoneticilere yeterli oranda ve
sorumlulukta gérev verilmemesi (Budak ,1983), ‘pazarlama biliminin ¢ok kisa bir
gecmise sahip olmasi ve spor pazarlamasinin ilkelerini i_hayata gecirmeyi geciktirdigi
soylenilebilir. Etkili pazarlama programlarinin yapilmas: “Karar Verme Siiregleri”,
“Pazarlama Bilgi Sistemleri”, “Satinalma Kararlanmin~ Uzerinde Etkili Olan
Faktorler” gibi ¢aligmalarda belirtilen teorilerin bir araya getirilmesi ile miimkiin
olacaktir. Bu amagla, ¢aligmanin ana temellerini olusturacak model Sekil-1.3’te

g6sterilmigtir.
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Sekil-1.3. Spor Tiiketimi Agisindan Tiiketici Profili Belirlenirken Kriterler
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Sekil-1.3’deki aragtirma modelinden de anlagilacag: lizere, spor tiiketimi ve
. bu tiiketim sonucundaki tiiketici doyumunu etkileyen etmenler ana bagliklar olarak
sosyal, psikolojik, kisisel ve saglik faktorleri olarak siralanabilir. Modelin bundan
sonraki agamasinda yukarida belirtilen faktérlerin spor tiiketim ihtiyacimn ortaya
¢ikmasinda baslica rolii oynadiklari savi 6ne siiriilmektedir. Bu noktada tiiketicilerin
sporu ve/veya spor frlinlerini satinalma kararlarini verebilmelerinde pazarlama

bilesenlerinin etkisi ortaya konulmaktadir.

Modelin son béliimiinde tﬁketiciler satinalma kararim1 verdikten sonra gergek
spor tiiketimini yapmakta ve bu tiiketim sonucunda yasadiklart deneyimleri
tikketicilerin doyum durumlarim olumlu veya olumsuz yonde etkilemektedir. Eger
tiketicilerin yasadiklan deneyim olumlu ise spor tiiketimini tekrar yapmakta,
olumsuz ise doyumsuzluk neticesinde yapilan spor tiiketiminden vazgecilmektedir
(Terekli, Erkan, Heper ve Katirci, 2000). ‘Burada ayrica belirtmek gerekir ki,
olumsuz deneyim sonucunda tiiketiciler var olan spor tiiketim ihtiyacim I;arsllamak
icin tekrar pazarlama bilesenleri boliimiine giderek kendileri igin uygun olan bir
bagka satinalma kararim vermeye caligabilirler. Bu c¢aligmada, yukandaki teorik
modelden faydalanilarak spor tiiketici profili ve bu profillerle pazarlama bilesenleri

arasindaki iligki incelenmigtir.

1.1. Problem

Spor tiiketicilerinin, spor pazarlamasi agisindan profillerinin ¢ikarilmasi ve
pazarlama bilesenleri iligkisinin ' aragtirilmasi bu ¢aligmanin  problemini

olusturmaktadir.
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1.2. Alt problemler

1- Sbor pazarlamas: bilegenlerinin tespiti.
2- Al gruplar arasi farkliliklarin spor pazarlamasi bilesenleri agisindan test
edilmesi.
a) Cinsiyet
b) Egitim
¢) Medeni durum
d) Yas

3- Spor tiiketicisi profilinin ¢ikarilmasi.

1.3. Arastirmanm Amaci

Giiniimiizde pazarlama anlayist oldukc;a dcgisnlistir. “Aym Olgiiyii herkese
uydurmaya ¢alisan geleneksel pazarlama anlayisi sona erdi. Veri tabanina dayali
pazarlama hizla yiikseliyor. Miisterileri hakkinda veri toplayan sirketler, bunlan
iglemesi icin digsardan girketlerle ¢aligiyor, birebir ya da kiiglik gruplara &zel

kampanyalar diizenleniyor” (Hiirriyet, insan Kaynaklari, 03.06.2001).

Mutlu  (1997) caligmasinda, piyasa aragtrmalarinda  giclitklerle
kargilagildifim ve bu giigliiklerin en basinda da gergek ve giivenilir bilgilere ulagmak
oldugunu belirtmistir. Yapilacak olan aragtirmalarda, tiiketicilerin gelir diizeyi,
cinsiyetleri, mesleki ilgi alanlann ve hobilerini belirleyecek pazarin profilini ¢izmek

gerektigini belirtmektedir.
Iste bu dogrultuda Tiirkiye’deki spor tiiketicilerinin, spor pazarlamasi
agisindan profillerinin ¢ikanlmasimn bir ihtiyag oldugu ve hedef kitlenin etkili bir

bigimde yonlendirilebilmesi igin ¢agdas pazarlama tekniklerinin kullamlmasinin



gerekli oldufudur. Hizmet ve tretim sektdriinde spora yeni yaklagimlarin gerekli-
oldugu iyi orgiitlenme ve hizmet anlayislariyla sporda nicelik ve nitelik olarak artig
saglanabileceginin 6nemini vurgulamakta birlikte, spor pazarlamasinin en temel
ilkelerinden biri olan tiketici proﬁlirii ortaya koymak amacm birinei bolimini

olusturmustur.

Buna ek olarak; yapilan bu galismada spor iiriinlin/hizmeti ihtiyacinin
karsilanmasina etki eden faktdrlerden Pazarlama Bilesenleri ve Spor Tiiketimi
arasindaki dinamik iligki ortaya konmustur.

Literatiir taramas: sirasinda Tiirkiye’de spor tiiketicilerinin proﬁlieri ile ilgili
olarak yapilan aragtirmalarin yetersiz oldugu gozlendidinden, buradaki ¢alisma ile
spor tiiketicilerinin profilinin tanimlanmasinda hissedilen biiyiik boglugun bir kismi

doldurulmaya calisilmagtar.

Bu ¢aligmamn amaglan igerisinde spor tiiketici profillerinin yam sira, bu
profillerin pazarlama bilesenleri arasindaki iligkiyi ortaya koymak da bulunmaktadir.
Ancak yapilan literatiir incelemesi sirasinda, Tiirkiye’de spor tiiketicisi ve pazarlama
bilesenleri arasindaki iligkiyi Slgen bir 6lgek olmadigindan, dncelikle bu Slgegin
.gelistirilmesi ve daha sonra ¢alismaya katilan spor tiiketici alt-guruplan (cinsiyet,
egitim durumu, medeni durum ve yas gruplan) ve pazarlama bilesenleri iliskisinin

saptanmasi amaglanmugtir.

1.4. Arastirmanm Onemi

21. yiizyiin esiginde diinya sasirtici  geligmelere, buluglara ve

organizasyonlara tamk oldu ve olmaya devam ediyor. Bu organizasyonlarn en

16



tamnmis ve en akilda kalanlart Olimpiyatlar, Diinya Sampiyonalari, Akdeniz

Oyunlan ve {inlii tenis turnuvalan v.s.’dir.

Siyasetin, sanatin, ¢evrenin ve daha nice konunun giindemi mesgul ettigi

diinyanizda, spor, agirlikhi konumunu siirdiiriiyor. Sporun bu agirhikli konumu, sporu>
ticarilestirerek bagl bagina bir sektor haline getirdi Coskun, 1999). Ameﬁka Birlesik
Devletlerinde 2003 yilinda yaklagik olarak 169,3 milyar dolarlitk bir endiistri
olabilecegi tahmin edilen spor endiistrisi incelenmesi gereken bir alandir. Terekli,
Erkan, Heper ve Katirci da (2000) ¢aligmalarinda sporun uluslararasi boyutlarinin
giderek arttifim belirtmektedirler. Biitlin bunlarla birlikte spor tilkemizde de 6nemli

bir endiistri haline gelmektedir (Coskun, 1999; Mungay ve Atalay, 1996).

Spor diginda mal ve hizmet {ireten isletmelerin kendi {iriinleri ile
iligkilendirebilecekleri bir spor dali ile reklam yapmalan veya sponsorluk yapmalari
yoluyla satiglarini artirmak igin Onemli derecelerde paralar ayirmaktadirlar.
Ulkemizde sporun kendisini {ireten spor merkezleri ve kuliiplerinin ekonomik
sikintilar iginde olugu, spor tiiketicilerinin tliketicilik profilinin belirlenmesi yoluyla,
spor kuliiplerine genelde spor hizmeti sunan kurum ve kuruluslar i¢in faydal: olacai

diistintilmektedir.

¢

Pazarlama yalnizca satiglar artirmay: amaglayan bir isletme faaliyeti degildir.
Aksine pazarlama degisen kogullara uyabilen ve talebin zaman, miktar ve tiirlinii
firma imkanlarina gére diizenlemeyi hedefleyen bir bilim dalidir (Kurtulug, 1981).
Spor uruminﬁn 6zellikleri dikkate alindifinda spor pazarlamasimin 6nemi de
artmaktadir. Bilimsel arastirma y6ntem ve tekniklerinden yararlanilarak “Spor
Tiiketici Profillerinin” ortaya ¢ikarilmas: yoluyla spor iiriinii tikketimi artirilabilir.
Tiiketici profillerinin belirlenmesi yoluyla Tiirkiye’de faaliyet gdsteren (spor hizmeti

sunan) organizasyonlar (spor merkezlerinin ve kuliiplerinin) degisen kosullara
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uyabilen-lirlin ve hizmet diizenlemeleri yaparak ekonomik ydnden giic kazanabilir,
kar saglayabilir. Aymi zamanda sportif performans agisindan da olumlu etkileri

olaca: diisiintilmektedir.

Hizla degisen gelismeler karsisinda sporda kendisini gosteren ihtiyaglara yeni
diizenlemelerle cevép vererek hayata gecirilmesi, yeni bakig agilar1 yaratarak
Ozendirici Oneriler sunulmém gerektigi distiniilmektedir. Spor merkezlerinin ve spor
kuliiplerinin de hayatta kalabilmeleri ekonomik krizler yasamamalar1 gerektigi bu

arastirmanin dnemini olusturmaktadur.

1.5. Sayiltilar

1- Bu arastirmada kullanilacak anketler igtenlikle ve dogru olarak
cevaplandirilacaktir.

2- Ankette kullanilan sorularin gegerligi ve giivenirligi yiiksek olup, saglikli
sonuglara ulagmamiza yardime1 olacaktir.

3- Kendilerine anket uygulanan kigiler evrenlerini dogru olarak temsil
edeceklerdir.

4- Kullanilacak olan veri toplama y6ntemlerinden anket veri toplama formlar

aragtirmanin sonuglandirilmasina yeterince uygundur.

1.6. Smirhhklar

1- Arastirma 2001-2002 y1l1 Istanbul Biiyiik Sehir Belediyesi Cemal Kamaci
Spor Kompleksi’ndeki ve Istanbul Sports International’daki program: satin

alan tiiketiciler ile sinirhdar.
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2- Aragtirmada elde edilen sonuglar olusturulan anketin icerigi ve

cevaplandinlan sorularla simrhidur.

1.7. Tanmmlar

Halkla Iligkiler: Halkla iligkiler bir organizasyon ile bu organizasyonun ilgili
cevreleri (hedef Kkitleleri) arasinda karsiikli iletisim, anlayis .ve igbirliginin
olusturulmasina ve bunlarin siirdiiriilmesine yardimct bir y6netim fonksiyonudur

(Ekenci ve Imamoglu, 1998, 5.157).

Hedef Pazar: Bir pazarin tiiketicilerin niteliklerine gore bdlimlendirilmesini
takiben, gesitli bollimlerin degerlendirilerek, bir veya bir ka¢inin secilmesidir
(Mucuk, 1998, s.51). Tiim pazar bdliimlerini esit gorme yerine rekabet agisindan en
iyi hizmet verilecek pazar béliimlerinde eylemleri ve ¢abalarin uygulama alanidir

(Cemalcilar, 1987)

Pazar Arastirmasi: Sadece “Pazar Analizini” igeren dar bir kavramdir.
Pazarlama Arastirmasi ise, pazarlama fonksiyonlanmn tiimiini kapsayan, mal veya
hizmetlerin satigin1 etkileyen, tiim pazarlama etkenleriyle ilgilenen genig bir

kavramdir (Tokol, 1998, s.1).

Pazar Boliimlendirme: Pazan ortak ihtiya¢ ve 6zellikleri bulunan potansiyel
- kullamicilara gbre homojen hale gelecek gruplara ayirma islemine pazar bSliimlemesi

ad1 verilmektedir (Ekenci ve Imamoglu, 1998, s.110).

Pazarlama Arashrmalar: Mal ve hizmetlerin pazarlamas1 ile ilgili
problemler hakkindaki verileri sistematik ve objektif olarak toplama, kaydetme ve
analiz etmedir (Tokol, 1998, s.1). “Belirli bir pazarlama problemine iliskin verilerin

objektif olarak toplanmasi, analizi ve yorumlanmasidir veya pazarlama
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problemlerinin ¢6zlimlenmesi i¢in bilimsel metodun uygulanmasidir (Mucuk, 1998;

Kurtulus, 1980).

Pazarlama Karmas: (Bilesenleri): isletmenin hedef pazarda basarili olmak
i¢in uygun bir karigim yaptifi kontrol edilebilir pazarlama degiskenleri dizisidir”

(Mucuk, 1998; Ekenci ve Imamoglu, 1998; Cemalcilar, 1987).

Pazarlama Plam: (1) Pazarlama stratejisinin ne oldugunun ve zaman
degiskeni gercevesinde nasil uygulanacaginin yazili ifadesidir. (Mucuk, 1998, 47-
48). (2) Pazarlama firsatlarinin belirlenmesi, pazarlama hedeflerinin karalastinlmasi,
pazarlama programmin yapilmasi ve kontroliiniin ‘saglanmasiyla ilgili sistemli

sliregtir (Cemalcilar, 1987, s. 375).

Pazarlama Stratejisi: (1) Pazarlama amaglarina nasil ulagilacagi konusunda
yol gosterir; isletmenin belli bir pazarda ne yapacagimn genel bir goriintiisiinii verir
(Mucuk, 1998, s.47-48). (2) Pazarlama hedeflerine ulagmak 1g:m, benimsenen

pazarlama mantifidir (Cemalcilar, 1987, 5.380)

Pazarlama: (1) Isletme amaglanna ulasmay: saglayacak miibadeleleri
gergeklestirmek {izere, ihtiyag karsilayacak mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin
“Geligtirilmesi”, “Fiyatlandinlmas1”, “Tutundurulmas1” ve “Dagitilmasi™na iligkin
planlama ve uygulama .sﬁrecidir (Mucuk, 1998; Hatipoglu, 1995). (2) Pazarlama:
Yalmzca satislan artirmay:r amaglayan bir isletme faaliyeti- degildir. Aksine
pazarlama degisen kosullara uyabilen ve talebin zaman, miktar ve tiiriinii firma

imkanlarina gore diizenlemeyi hedefleyen bir bilim dalidir (Kurtulug, 1981).

Sponsorluk: Sponsorluk, pozitif degerleri 6lgebilen, topluma deger katarken,
destek olana da ticari menfaat saflayan etkinlikler dizisidir (Coskun,1999; Asna,

1995). Bir diger tammda ise sponsorlugun, kurumsal amaglara ulagmak igin spor,
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. sanat, kiiltlir ve sosyal alanlarda, kisi veya organizasyonlarin para, arag-gereg ya da
hizmet ile - desteklenmesi ve tiim aktivitelerin planlanmasi, 6rganizasyonu,

yliriitiilmesi ve kontroliidiir (Coskun,1999).

Spor Endiistrisi: Merkezinde spor olan, sporla ilgili farkl: {iriin ve alicilarin
oldugu bir endiistridir. Spor firlinleri kapsaminda fitness, rekreasyon, serbest zaman
etkinlikleri ile bu faaliyetleri tiiketen is diinyas: ve tlim niifus igerisindeki bireyler yer

almaktadir (Pitts & Stotlar, 1996).

Spor Pazarlamasi: Spor pazarlamasi spor tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarin
karsilamak igin planh bir sekilde ortaya konan etkinliklerin tiretici ve tiiketici

arasindaki degisim iglemlerinin bir biitlintidtir (Mullin, Hardy & Sutton, 1996).

Spor: (1) Ortagaglarda latince’nin etkisi altinda kalan biitiin dillerde ufak
farklarla dinlenme, eflenme, neselenme, hos vakit gegirme ve genel olarak efkar
dagitma i¢in yapilan her tiirlii faaliyetleri ifade etmek iizere kullanilan bir kelimeden
zamanla ve biitiin dillerde, i¢inde yarigma, kazanma ve iistiin basar1 elde etme ¢abas
olan her tiirlii viicut faaliyetlerini belirten ve giiniimiiziin yaygin terimi olan “Sport”
tiremistir (Alpman, 1972, s.197). (2) Yenme, basarma gibi insan i¢giidiisliniin
tatminini amag¢ edinen, belirli kurallar igerisinde yapilan rekabete dayali,

sosyallestirici, fiziki, zihni ve ruhi faaliyetler biitlin{idiir (Serarslan, 1990, s.2).

Strateji: istenilen amaglara nasil ulagilacagim belirtir. (1) Isletmenin veya
onun bir boliimiiniin kendi amaclarina nasil ulasacagim gosteren bir temel eylem
plamidir. (2) Siirekli degisen dis gevrenin, firsatlan ve tehlikeleri gergevesinde amaca
nasil ulasilacagna iliskin diizen ve tasan ile ilgili diislinsel bir islemdir (Mucuk,

1998; Cemalcilar, 1987).
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Stratejik planlama: Isletmenin amaclan ve yetenekleri ile degisen cevre
sartlafimn stratejik uyumunun saglanmas: ve siirdiiriilmesi sfirecidir (Mucuk, 1998;

Cemalcilar, 1987).

Taktik: Bir stratejinin, harekete ge¢meye ve uygulamaya y6nelik ayrinti
diizeyi ya da, ayrintili eylem plamdir (Mucﬁk, 1998).

Tiiketici: Tatmin edilecek ihtiyaci, karsilayacak parasi ve harcama istegi olan
kisi, kurum ve kuruluglardir (Ekenci ve Imamoglu, 1998; Mucuk, 1998; Cemalcilar,

1987).
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BOLUM-II

LITERATUR

Bu c¢alisma igin yapilan literatiir taramasinda konuyla ilgili bilgiler bu

béliimde sunulmustur.

2.1. PAZARLAMA

Toplumdaki genel kam olarak pazarlama, yalmzca satiglani artirmayi
amaglayan bir igletme faaliyeti olarak goriilebilir fakat pazarlama, degisen kosullara
uyabilen ve talebin zaman, miktar ve tiirtinti firma imkanlarina gére diizenlemeyi

hedefleyen bir bilim dahdir (Kurtulug, 1981).

Bir bagka yaklagimla Erimez (1996) pazarlama ile ilgili olarak sunlan
belirtmektedir, tiretim bittidi zaman baglayan, tiiketici ihtiyaglarim kargilamak igin
yapilan biitiin ¢aligmalar1 kapsar ve ayn1 zamanda satis1 hizlandirmak bir pazarlama

islevidir.

2.1.1. Pazarlama Tamm

Pazarlama kavramumn birgok tamimi yapilmis olmas: ile birlikte Mucuk
(1998) ve Cemalcilar’a (1999) gore; Pazarlama, kisisel ve orglitsel amaglara

ulagmay: saflayacak degisimleri (miibadeleleri) gegeklestirmek iizere, fikirlerin,
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tirlinlerin (mallarin) ve hizmetlerin gelistirilmesi; fiyatlandirilmas:, tutundurulmast ve

dagitimina iliskin planlama ve uygulama siirecidir.

. Bir bagka ¢aligmada, Ozden (1992) pazarlamayi; ihtiyaglarin belirlenmesi, bu
ihtiyaglan giderecek {irlin/hizmetlerin, kabul edilebilir maliyetlerle, toplumsal olarak
kabul gorebilecek bir bigimde, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmas:

eylemlerinin yiiriitiilmesi siireci olarak tanimlamaktadir.

2.1.2. Pazar

Saticinin, pazarlama g¢abalarinda hedef aldiji, belirii bir grup veya (kisiler
veya orgiitler) tiiketicilerdir (Mucuk, 1998). Tiiketici ise; tatmin edilecek ihtiyact,
kargilayacak parasi ve harcama iste§i olan kisi, kurum ve kuruluglardir (Mucuk,
1998; Cemalcilar, 1987). Bu belirtilen &zelliklere sahip tiiketim birimleri grubu
pazan meydana getirir. Birlikte ele alindiginda pazar; (1) Karsilanacak istek ve
ihtiyaglan olan, (2) harcayacak geliri (satinalma giicii) olan, (3) bunu harcama istegi
olan, kisiler veya orgiitlerden olusur (Mucuk, 1998, s.73). Bir bagka ifadeyle
Cemalcilar (1987) ise pazan; “belirli bir ihtiyaci ve istefi paylasan, o istegi ve
ihtiyac1 doyurmaya istekli olan ve degisimi gergeklestirmeye yetkisi olan tiim alicilar
toplulugudur” geklinde tanmimlamaktadir (s.38). Literatiirdeki bir bagka tammda da
pazar; bir mal (iirlin)/hizmeti satinalanlar/kullananlar ya da satinalmasivkullanmasi
muhtemel tiiketicilerden olugmaktadir seklinde tammlanmaktadir (Ekenci ve -

Imamoglu, 1998).
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2.1.3. Uriin Pazarlamasy/Hizmet Pazarlamasi -

Literatiirde tirlin ve hizmet pazarlamas: agisindan farkliliklar su sekilde ortaya
konulmaktadir., Cema;lcﬂar (1999), Mucuk (1998) ve Cemalcilar’a (1987) gore liriin;
bir dizi fiziksel ve kimyasal 6zelligin elle tutulabilecek sekilde ya da kolaylikla
goriilecek bir sekilde bir dizi 6zelliklerin {izerinde tOplahdlgl nesnedir. Bunun
yaninda Cemalcilar (1999), Degermen (1998), Mucuk (1998) ve Cemalcilar’a (1987)
gore hizmetler ise, dogrudan satisa sunulan ya da liriinlerin/hizmetlerin satisiyla
birlikte saglanan eylemler, yararlarliliklar ya da doygunluklardir veya hizmetler,
tirlinlerden bagimsiz bir sekilde tiiketicilere ve 6rgiitlere satildiginda, ihtiyag ve istek

tatminini saglayan eylemlerdir. Hizmetler {i¢ gruba ayrilabilir:

1- Mallardan bagimsiz olarak satisa sunulan dokunulmaz, elle tutulmaz
yararlar. Omegin, sigortacilik, avukatlik, vb.

2- Dokunulur mallarin kullanim igin gerekli olan dokunulmaz eylemler.
Omegin; tasima, eglence, vb.

3- Mallar ya da dokunulmaz eylemlerle birlikte satin alinan dokunulmaz
eylemler. Omegin, kredi, bakim, satig¢1 egitimi, vb. (Cemalcilar, 1999, s.81;
Cemalcilar, 1987, s.111).

Burada tammlanan {iriin, pazarlama agisindan' gok genis olarak agiklanmg
olup ozelliklerinin biraz daha belirginlestirilmesi agisindan, lirtiniin satigiyla
dogrudan ilgili hizmetleri ayn -tutmanin ve bunlar1 mallarin pazarlanmasiyla
birlestirmenin dogru olacag belirtilmektedir. Buna gére; “Hizmetler; iiriinlerden
bagimsiz olarak tiiketicilere ve drgiitlere satildiginda, ihtiyag¢ ve istek tatmini
saglayan eylemlerdir.” (Cemalcilar, 1995; Mucuk, 1998; Cemalcilar, 1987). Bu
acidan hizmetler Cemalcilar (1999) ve Cemalcilar (1987) tarafindan soyle

gruplandinlmstir.
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1- Ticari Hizmetler, kigiler ya da isletmeler tarafindan kar amaciyla satilan
hizmetler. Bunlar ticari hizmetler diye bilinirler.

2- Isletme dist -kar amaci giitmeyen- orgiitlerin sagladiklari hizmetler —
okullarin, derneklerin, devlet dairelerinin sagladig, vb. hizmetler.

Ticari hizmetleri, kar amac: giitmeyen kuruluglarin sagladiklar1 hizmetlerden

ayiran hizmet gruplandirilmasi agagidaki gibidir.

1- Barinma hizmetleri-otel, ev ¢iftlik kiralama, vb.

2- Konut hizmetleri—-konut onarumi, konut temizleme, vb.

3- Eglence hizmetleri-lokanta, spor, konser, sinema, vb.

4 Bakum hizmetlerigiysi temizleme, berberlik, vb,

5- Saglik hizmetleri-doktorluk, hemsirelik, vb.

6- Ogretim ve egitim hizmetleri—5zel okul, kurs, vb.

7-. Meslek ve igletme hizmetleri—avukatlik, muhasebecilik, vb.

8- Sigorta ve finansal hizmetler—sigortacilik, bankacilik, vb.

‘9- Tasima ve haberlesme hizmetleri-insan ve mal tasima PTT hizmetleri vb.
(Cemalcilar, 1999, s.82; Cemalcilar, 1987, s.111).

Biitiin bu agiklamalara eklenmelidir ki yalmzca {iriin veya yalmzca hizmet
tirlinde drlinler nadiren vardir ve dretilen seyler somut ve soyut unsurlarin bir

bilegimidir (Degermen, 1998).

Genel pazarlamada tirlin/hizmetten sonra spor pazarlamaél ele alinarak konu

ile ilgili bilgiler bundan sonraki bdliimde ele alinmugtir.

2.1.3.1. Spor Pazarlamas:

Gelisen pazarlama stratejileri iiretimin baglangic noktasindan tiiketim
sonuclandinilincaya kadar gegen bir siireci kapsamaktadir. Bu agidan bakildiginda,

spor alaminda da hedef pazar, sunulan spor hizmetinin (iiriintin) bir 6zelligi olarak,
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bilimsel aragtirma y&ntem ve tekniklerinden yararlamlarak “Tiiketici Profillerinin”
ortaya ¢ikarllmasi yoluyla spor diriinlin tiiketiminin artinlabilecegi, bu yolla
Tiirkiye’de faaliyet gOsteren (spor hizmeti sunan) organizasyonlarnn (spor
kuliiplerinin) degisen kosullara uyabilen firin ve hizmet diizenlemeleri yapérak,
ekonomik y6nden gii¢ kazanacag, kar saglayacagi, aym zamanda sportif performans

acisindan da olumlu etkileri olacag: sdylenebilir.

Pazarlama mal/hizmet iiretimi oncesinde baslayan ve tiketim sonrasi da
devam eden olaylar zinciri oldufundan, spor pazarlamacilannin g6z Oniinde
bulundurmalan gereken en dnemli nokta “Pazarlama Bilesenleri” dir. Segilen hedef
pazarin Ozellikleri ile paralellik gdsteren bir pazarlama bilesenleri yoluyla ancak
hedeflere gercekei yaklasimlarla ulagilabilir, diger tirlii, ancak tesadiiflere dayanan
bir stire¢ izlenmig olur. Tiketim ihtiyacimn olugmasinda o {iiriin‘hizmet Bilgisine
ulasgbihne, fiyat, yer ve diger bir ¢ok agidan Kkarsilasirma yapmasim
kolaylagtiracaktir. Digerleri al;asmda -sizin sunacafimiz iirtin/hizmeti satinalma
kararim vermede etkisi olacag: stiphesizdir. Tiiketicilerin satinlamaya y&nelik karar
vermesi ise bilimsel aragtirmalara ve tiketici analizleri yoluyla olusturulacak
pazarlama bilesenleri ile saglanabilir. Spor {iriinii konusun da elde edilen bilgiler.
yoluyl:cl spor {irlinfiniin Szelliklerinin Bilinmesi spor pazarlanias1 acisindan ¢ok
Onemlidir. Serarslan’inda (1990) belirttigi gibi spor pazarlamasinin nemi heniiz tam
olarak kavranamamig oldugu da kabul edilmesi gereken bir gerqektir. Buna 6rnek
olarak iilkemizde, sporun kendisini iireten spor kuliiplerinin ekonomik sikintilar
icinde olusu gosterilebili. Bu durumun da, spor iiriinlerinin‘hizmetlerinin

pazarlanmasinda 6nemli problemler oldugunun bir gdstergesi oldugu sdylenilebilir.

Spor alaninda yaganan gelisim ve degigim beraberinde bir takim yenilikler de

getirmektedir. Bu yeniliklerden biri olarak spor pazarlamasinin ekonomik hayata
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dahil olmasi gdsterilebilir. Elbette ki ekonomik bir faaliyet olarak spor iiriin
/hizmetlerinin pazarlanmasinda difer {irlin/hizmetlerde oldugu gibi (dayamkh
tiketim mallan ya da tatil-eglence gibi hizmetler) pazarlama tekniklerinden
yai'arlamlmas1 kagimilmaz olmugtur. Spor pazarlamasi Mullin, Hardy ve Sutton
(1993) tarafmdan; “spor tiiketicilerinin istek ve ihtiyaglarim karsilamak i¢in, planl
bir sekilde ortaya konan etkinliklerin, iiretici ve tiiketici arasindaki degisim
islemlerinin bir biitliniidiir” seklinde tammlanmaktadir. Serarslan’nin (1990) spor
pazarlamasina yaklagiminda ise, spor pazarlamasimn yasam kalitesini yiikseltici bir

etkisi oldugu belirtilmektedir.

Pazarlama, genellikle is hayatiyla ilgili bir terim olarak bilinir, ancak spor
organizasyonlan bu etkin pazarlama politikalarimin gerekliliginin farkina
varmaktadirlar. Biitiin toplumlar vatandaslar1 i¢in daha yiiksek bir refah ve
yasam kalitesi olusturmak amaci tasirlar ve bunu gergeklestirirken de,
kontrolleri altinda olan, bir takim sosyal dinamikleri kullamrlar. Iste
pazarlama da, etkisi ve giici heniiz tam olarak anlagilamamis ve
degerlendirilememis bir sosyal dinamik karakterini tagimaktadir. Pazarlama,
gergek anlamda anlagihp, kabul edilmis standartlar dahilinde uygulanirsa,
sosyo-ekonomik yapisi ve ideolojik tercihi ne olursa olsun, biitiin toplumlarm
yagam kalitesini yiikseltici etkilerde bulunabilecektir. Esasen yagam kalitesini
yiikseltici hemen biitiin tesebbiis ve girigimlere, pazarlama perspektifinden
yaklagsmak' miimkiindiir. Yagam kalitesine iliskin asil kriterler, aile yasamn,
calisma hayati, sosyal yasam, eglence-dinlenme, kigisel saghk, saghk
hizmetleri, maddi zenginlik, benlik, inan§ hayati, tilkedeki hayat, iilke
y6netimi, yerel ySnetimler, mamul ve hizmetlerin satinalinmasi ve tliketimi
seklinde siralanabilir. Yagama kalitesini artiran asil kriterlerden birisi olan
eglenme-dinlenme’nin bir alt kriteri olarak spora katilma, spor tesisleri ve
seyre dayal1 sporlara da pazarlama perspektifinden bakmak miimkiindiir (s.
6).
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Can, Soyer ve Gilven' (2000) g¢aligmalarinda, pazarlamamin basari i¢in
vazgecilmez bir isletme fonksiyonu oldugunu belirtmekte ve aym1 zamanda ulusal

verimi, toplumsal refah: artirma gabas: olarak da gériildiigiinii belirtmektedirler.

Yasam Kkalitesi ve yiiksek refah diizeyini yakindan ilgilendiﬁnesi yaninda
sporun {iretime olumlu katkilan oldugu da goriilmektedir. Terekli, Erkan, Heper ve
Katire1. (2000) ve Karakiigiik’e (1997) gére nceleri qahsémlaﬁna gesitli ortamlar
yaratarak is verimini artirmak igin spor arag olarak kullamlmistir. Buradan hareketle
aragtirmanin birinci boliimiinde de belirtildigi gibi, giiniimiizde artik sporun kendisi
bir liretim sektorii haline gelmisti.

Spor iretim sektorii igerisindeki yerini alirken de pazarlama araglanm ve
yontemlerini kullanmaktadir. Spor pazarlamasimin birden fazla boyutu oldugu ise
literatlirden anlagilmaktadir (Pits & Stotlar, 1996; Schaaf, 1995; Mullin, Hardy &

Sutton, 1993; Serarslan, 1990).

Serarslan’in  (1990) belirttigi smmflandirmaya goére spor pazarlamasinin
boyutlarimin ele alinacagi bu bsliimde spor pazarlamasin spor iiriinleri pazarlamas:
boyutunun oldufu daha 6nce spor {iriinliniin 6zelliklerini tammlanirken belirtilmigtir.

Buna ek olarak spor pazarlamasinin alt boyutlar1 belirtilerek agiklanmigtir.

2.1.3.1.1. Sosyal Pazarlama Olarak Spor Pazarlamas

Sosyal pazarlama hem pazarlama bilgi, kavram ve tekniklerini, hem de
hareketlerini ve neticelerini kullanan pazarlamanin bir dali olarak tammlanabilir
(Serarslan 1990). Sosyal pazarlama bir bagka yaklasimla, kar amact olmayan bir
organizasyon kendisini destekleyen halkin veya bu halkin belli bir kesiminin,

amacina tiim ayrintilan ile ulasmasi igin varliklarim yiiriitiirler. Bu organizasyonlarin
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temel amaglan kar de§il, hedef alinan grubun ihtiyaglarinin giderilmesidir
(Degermen, -1998). Uretim sektorii igerisinde yer alan ve kar amaci giiden kurum ve
kuruluglar genellikle, dogrudan sosyal diigiinceleri pazarlamayabilirler ancak bu
diistincelerini dolayli yoldan destekledikleri oidﬁkga sik rastlanan bir durumdur
(Seraslan, 1990). Yine Seraslan’a (1990) go6re kar firsatlan yarattifi igin
secilmektedir. Ornek olarak alkolsiiz igecek fireten ve satan bir igletmenin alkol
bagimhilifindan kurtulma kampanyalarimi yiiriitmede spor yapan insan motifleri

kullanmas gibi.

2.1.3.1.2. Hizmet Pazarlamasi Olarak Spor Pazarlamas:

Hizmet pazarlamasi igerisinde yer almakla birlikte spor pazarlamasinin aym
zamanda Urlin pazarlamasi boyutunun da vurgulanmasi gerekmektedir. Uriin
pazarlamasinin temel kavramlarinin sporla ilgili h_izmetler disinda kalan gerqek
{iriinlere yonelik olarak uygulandig: da bilinmektedir. Pits ve Stotlar’in da (1996)
belirttigi gibi spor pazarlamasi {izerine yazilmig olan bir kitap spor {iriintidiir
denilebilir. Bununla birlikte yaygin olarak kargt karsiya olunan tlirliniin hizmet
seklinde oldugunu sSylemek miimkiindiir. Hizmet tretimi agisindan bakildiginda,
Can, Soyer ve Giiven (20005 ¢aligmalarinda hizmet iiretimini; Abireylerin spor yapma
ihtiyaglannnin ve birbirlerinden farkli spor faaliyetlerine katilma isteklerinin
karsllanmas_lt amactyla gergeklestirilen bir iiretim siireci olarak tammlamaktadirlar.
Ekenci ve Imamoglu’na (1998, s.114-115) gbre spor iiriiniin pazarlamast;

“Spor programlarmm hizmet tarzinda fireten isletmeler, kullamcilarin ihtiyag

ve isteklerini anlamak suretiyle, buna uygun program tasarlayip, katilimcilan

tatmin edecek hizmet {iretmeye caligirlar. Bu manada spor programim bir

{irlin olarak ortaya ¢ikarma iglemi, insanlarin birbirinden farkli olan sportif

ihtiyaglarimin kargilanmasi i¢in gergeklestirilen bir planlama stirecidir”.
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Hizmet pazarlamasi olarak sporun gesitli boyutlariyla ele alinmasi da
literatiirde rastlanan bir yaklagimdir. Serarslan’a (1990) goére; 1- Yaygmn spor

programlar pazarlamasi, ve 2- Uzmanlagmis spor pazarlamasidir.

1- Yaygin spor programlari pazarlamasi,
2- Uzmanlagmug spor pazarlamas,
| a) Bagan ahlakinin varh,
b) Yaygn spor programlarinin yapilmasi,
¢) Uzmanlagmg sporun kitle haberlesme araglarinda yer almasi,
d) Yildiz oyuncularla kontrat imzalamak,

2.1.3.1.3. Sporcu Pazarlamasi

Sporcularin yonetimi ve pazarlanmasi giinlimilizde bir endiistri haline
gelmigtir. Uzun yillardan beri TV reklamlarinda taminmis, sinema, tiyatro, ses
saqatgllan ve sporcular gibi tinlii kigilerden yaralamilmaktadir. ﬁmﬁleﬁn TV
reklamlarinda kullamimasimin reklamin inandinicihfinin artirdii, bu sebeple inlii
kigiler tarafindan tamtilan bir {irline tiiketicilerin daha fazla gliven duyduklan
belirtilmektedir (Serarslan, 1990). Bu nedenle, birgok spor kurulusu sporcularin
isimlerinin kullanilmasindan, spor etkinlikleri diizenlemeye veya diizenlenmis
etkinliklerde reklam pankartlari kullanmaya kadar degisen pazarlama yollan
sunmaktadir (Serarslan, 1990). Taninmig basketbolcti Michael Jordan’in bir ¢ok
reklamda oynad1§1 (Spor éyakkablsl, parfim McDonald’s) ve bu reklamlwardan yilda

ortalama 30 milyon dolar kazandig1 bu tiir faaliyetlere 6rnek olarak g6sterilebilir.
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2.1.3.1.4. Spor Yoluyla Pazarlama

Giiniimiizde gesitli spor dallan, bir ¢ok firmanin {irtin/hizmetlerinin tamtimim
yapmak Gizere kullamimaktadir. Bu firmalarin asil hedefi sporu ve onun &zelliklerini
bir tutundurma araci olarak kullanarak, tiketiciler f{izerinde olumlu etkiler
yaratmaktir. Ayrica Spor yoluyla pazarlamada birden fazla alternatif oldugu ve
alternatiflerin sirketler tarafindan siklikla giintimiizde kullanildig: gﬁrﬁhnektedﬁ. Bu
alternatifler Serarslan’a (1990) gbre sOyle siralanabilir; (1) Biinyelerinde spor
kuliipleri kurup aktif olarak spor faaliyeti icerisinde bulunmak, (2) herhangi bir spor
olayini, takimini, aktivitesini veya sporcuyu desteklemek (sponsorlugunu tislenmek),
(3) iy baglantisinda yardimc: olacak gesitli spor organizasyonlarn yapilmasimi
saglamak ve bu organizasyonlara katilmak, (4) lriin ve hizmetlerinin reklaminda

sporculan kullanmak.

2.2. PAZARLAMA BILGI SISTEMLERI VE PAZARLAMA

Bu boliimde literatiirden elde edilen ve aragtirma konusu se¢imine de 6nemli
derecede etkisi olan bilgi ihtiyacinin, pazarlama agisindan 6nemi ve dzellikleri ortaya

konulmustur.

Kaya’mn (1982) yaptifn c¢aligmada, bilgi sistemlerinin amaglarina
ulagabilmesi i¢in yOneticilerin sisteme sahip g¢ikmalari gerektigi vurgulanmaktadir.
Pazarlama yaklagimlarimin ve yonetiminin bilgi sistemleri tasarimlanmasmna nasil
uygulanabilecegi, bilgi sistemleri ile pazarlama sistemlerinin olusturulmas: ve
y6netimi arasinda ileri boyutlara varan benzerlikler esas alinarak, ana hatlartyla
ortaya konulmaktadir. Bu &zellikten hareketle, isletmelerde bilgi sistemleri

sorumlulugunun pazarlama ydneticilerine birakilmasi 6ngoriilmektedir.
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2.2.1. Pazarlama ve Bilgi ihtiyaci

Spor (riin/hizmet sunan kurum ve kuruluslarin ortak yanlarinda birisi,
hepsinin iyi yonetilmek i¢in bilgiye gereksinimleri olmasidir. Mucuk’unda (1998)
belirttii gibi yalnizca igletmelerin degil tim orglitlerin, kar amagh ya da kar
amagsiz, ulusal veya uluslararasi olmasinin bilgiye olan gereksinimi
degistirmedigidir.

Pazarlama anlayisinin  yayginlasmasi, stratejik planlama ve stratejik
pazarlama planlamasinin 6nem kazanmas: ile glinlimiizde pazarlama aragtirmalarina
ve bilgi toplamaya olan ihtiyagta o oranda artmaktadir (Mucuk, 1998; Kurtulus,
1983; Kaya,1982). Bu ylizden spor pazarlamacilanmn kendilerine sormalan ve
yamtlamalar gereken en 6nemli sorulardan birisi “Miisterilerimi ne kadar yakindan
tamyorum?” sorusudur. Buradaki ¢alismanin amaglan dogrultusunda bu konu detayh
olarak ele alinmigtir. Clinkii genel pazarlama ve spor pazarlamasi agisindan, “tiiketiéi
kesimlerini daha derinden tamimak ve onlarin bir iirtin ya da hizmetle ilgili islevsel,
sosyal ve duygusal ihtiyaglarin1 tamimlayarak karsilamak, baganl pazarlamanin en
6nemli sartlarindan biridir” (Marketing Tiirkiye, 1 ocak 2000, s.24). 2000°i y:llarda
pazarlamamn degisen ¢ehresi ile birlikte, miigteri analizlerinin yapilmasi ve bu

konuya 6nem verilmesi gerektigi kaginilmaz bir olgudur.

2.2.2. Pazarlama Bilgi Sistemleri

Giiniimiizde pazarlama anlayiginda, genel yaklagimlardan gok 6zellestirilmis,
ayrintilar tizerine kurulmus bir pazarlama anlayisinin gegerli oldugu bilinmektedir.
Detaylarla tiiketicilerini tamma ¢abasi igerisinde olan isletmelerin Grtin/hizmet
pazarlamasinda daha bagarili olduklann da yasanan bir gegekliktir (Marketing

Tiirkiye, 1 Ocak 2000). Ihtiyag duyulan bu bilgilerin toplanmasim, giincellenmesini,
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pazarlama bilesenlerinin olugturulmasim, ihtiyag duyuldugunda yeni kararlarn
alinmasim -saBlayacak bir sisteme gereksinim oldugu literatirde acikca
vurgulanmaktadir. Bﬁtﬁn bunlarda ancak “Pazarlama Bilgi Sistemi” (PBS) ile
séélanabilir. Mucuk (1998) isletmelerde pazarlama kararlan igin siirekli bir bilgi

toplama, ydnetime sunma gorevi tislenen PBS’ni s6yle tammlamaktadir;

Pazarlama kararlar1 igin gerekli bilgileri diizenli ve siirekli bir bi¢imde
toplamak, muhafaza etmek, analiz etmek ve yaymak iizere gelistirilmis bir

prosediirler (usuller) ve metodlar dizisidir (5.57).

Her isletme ve y6netici, mutlaka belli bir bilgi sistemine sahiptir. Farkinda’
olsun ya da olmasin her ydnetici bir bilgi merkezi durumundadir. Baz: isletmelerde
‘suurlar belirlenmis, formal bir bilgi sistemi bulunmakla beraber sistem informal
isleyise sahip olabilir. Boyle sistemler kisilere bagimli olup kisilerin gorevden
ayrilmasi veya gorevinin degismesi durumunda bir baska bigime doniisme tehlikesi
ile karst kargiyadir (Kaya, 1982). Bu yiizden diizenli ve kalic1 PBS olusturulmas:

oOrgiitlerin bagansi igin kaginilmazdir.

Bilgi sisteminin temel amaci, yoneticilerin, o&zellikle pazarlama
yoneticilerinin, karar almada kullanabilecekleri bilgileri, en rasyonel ve etkili tarzda
toplayarak gerekli yerlere ulagtrmaktir. Bu amac'l gerceklestirmek igin bilgi
sistemine ait bazi temel kararlarin alinmas: gerekmektedir. Sistemi tayin edici
unsurlar olarak alinacak kararlar ve yapilacak olan tercihler, Kaya’ya (1982) gore su
sekildedir;

- Sistem, isletmede kimlere hizmet verecektir?

- Hangi kararlar igin bilgi verecektir?

- Hangi sikliklarla, periyotlarla verecektir?
- Bilginin miktar1 ne olacaktir?
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- Bilginin ayrint1 derecesi ne olacaktir?

- Bilginin sunug bi¢imi ne olacaktir?

- Hangi siklikla toplanacaktir?

- Toplanan bilgiler nasil biriktirilecektir?

- Topl;jnz;n bilgiler nasil iglenecektir.

- Sistem-kullanici iligkisi nasil olacaktir? (s.16)

Bilgi sisteminin isleyisi ile ilgili alinacak kararlar ve amacina uygun olarak
calisan bir bilgi sistemine sahip olan yoneticilerin igletme icerisindeki giic ve
otoritelerinin arttif1 goriilmiigtiir. Bu giice ihtiyaci olan kigilerin baginda pazarlama

yOneticisi gelmektedir (Kaya, 1982; Olug ve Karabulut 1981).

Kurtulug’un (1981) belirttigi gibi, basariy1 siirekli kilmak ve tesadiiflerden
kurtulmak icin ¢agdag bilim ve teknolojinih gereklerine uymak zorunlulugu da bir
gerg:ekliktir. Buradan hareketle yapilacak olan bilimsel gallsm;lmdan birisi de,
tiiketici proﬁllerinin4 ortaya konarak hedef pazann segilmesi ve pazarlama
bilesenlerinin bu hedef pazara gére uyarlanmas: i¢in yapilmast gereken pazarlama

arastirmalarndir.

2.2.3. Pazarlama Aragtirmalan

Kurtulug (1981) ¢aligmasinda; son zamanlarda durgunluga girmis bulunan bir
¢ok sektoriin ve ekohominin iglerlife kavugturulabilmesi i¢in makro ve mikro
diizeyde alinmas: gereken Onlemler oldugunu ileri stirmektedir. Buna ek olarak bu
Onlemlerin alinmasinda gagdas pazarlama anlayig1 ve uygulamalarina agirlik vermek
gerektigini de belitmektedir. Ayrica iilkemizde pazarlama anlayis1 - ve
uygulamalarimi1 etkileyen g¢evre kosullarim inceleyerek pazarlama arastirmalannin -
onemini vurgulamaktadir. Bu paralellikte, Budak (1983) ¢aligmasinda; Tiirkiye’de 24

Ocak kararlarindan sonra pazarin yapist degismis oldufu ve gercek anlamda
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pazarlamacilara ihtiyag arttifn  gOriislinli savunmaktadir. Bu ¢ergevede
pazarlamacilarin ciddi aragtirmalarla hizmet gétiirecekleri toplumu iyi tammalan ve
bu bulgular dogrultusunda mikro ve makro &nlemler alinmas: gerektigini
belirtmektedir. Yukandaki caligmalar 1;1finda pazarlama aragtirmalarimn Snemi
acik¢a goriilmektedir. Bu noktadan itibaren pazarlama arastirmalari tammlanarak

fonksiyonlar {izerinde durulmugtur,

Pazarlama aragtirmasy; pazarlama fonksiyonlarinin tiimiinti kapsayan, mal
veya hizmetlerin satisim etkileyen, tiim pazarlama etkenleriyle ilgilenen genis bir
kavramdir (Tokol, 1998). Bir bagka yaklagimla pazarlama arastirmasi, belirli bir
pazarlama problemine iligkin verilerin objektif olarak toplanmasi, analizi ve
yorumlanmasidir veya pazarlama problemlerinin ¢6ziimlenmesi ig¢in bilimsel
metodun kullanilmasidir (Mucuk 1998; Pits & Stotlar, 1996). “Pazarlama
Aragtirmalar1” (PA), PBS’leri olan igletmeler igin bir yardime: alan olurken PBS’leri
olmayan isletmeler i¢in onun yerini tutan ve bilgi toplamada, roliiniin ¢ok biiyiik
oldugu literatiirde belirtilmektedir (Mucuk 1998). Bu dogrultuda, pazarlama
aragtirmalar, tiketiciyi ve halki bilgi toplama yoluyla pazarlamaciya baglayan bir
fonksiyon olup s6z konusu bilginin, pazarlama sorunlarim ve firsatlarini belirlemede

'

kullanilabilir olmasidir (Mucuk, 1998; Tokol, 1998).

Buradaki agiklamalardan da anlagildifn lizere, isletme problemleﬁnin
¢6ziimiinde pazarlama aragtirmasinn ym#ll oldugu kamtlanmgtir. Ancak,
aragtirmay1 herhangi bir pazarlama problemine cevap olarak higbir zaman
diisiinmemek gerekir. Arastirmadan ¢ok sey bekleyén yoneticilerin hayal kirikligina
ugrayabileceklerini de diigiinmeleri gerektigini sSylemek gerekir (Tokol,1998).
Pazarlama arastirmalarinda amag, igletme yoneticisinin belirsizlik alammi daraltmak

ve dogru bilgileri saglayarak karar vermede hata paym azaltmaktir (Mucuk 1998;
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Tokol,1998; Pits & Stotlar, 1996). Bu belirtilenlere ek olarak ortaya konulmas:
gereken bir nokta da, aragtirmalar, yﬁnetimin vazgecilmez bir ¢abas: olarak
gergeklesmektedir, Aragtirmanin tiim sorunlari ¢ézmesinin beklenemeyecegi yaninda
karar vermede kalifeyi artiric1 etkisiyle pazar dinamiklerini anlamada yOneticiye
yardimci olacagidir (Mucuk 1998; Tokol,1998). Mucuk’a (1998) gére pazarlama
arastirmalarimin yonetime sagladigi faydalar;

1- Pazarlama problemlerinin varlifim1 ve onlar yaratan faktorleri ortaya

¢ikarr.

2- Alinacak kararlarn riskini azaltir ve rasyonelligi saglar.

3- Yonetimin, tiiketici ihtiyag ve isteklerini §grenmesini ve boylece Uretilen

mal ve hizmetlere talep arasinda uygunlugu saglar.

4- Satig faaliyetlerinde basart derecesini ve yetersizlikleri belirleyip,

etkinligi artirmaya yardimeci olur.

5- Yeni mamul ve piyasalar ile, mevcut mamuller igin yeni kullanim

imkanlarinin kesfini ve bdylece satislarin artmasim saglar.

6- Mal ve hizmetlerle ilgili tiketici tercihleri igin veri saglayip teknik

aragtirmay1 yonlendirir.

7- Uygulanan pazarlama metotlarinin etkinligini 6lgmek ve en uygun

metotlarn segimini sajlamakla pazarlama masraflarindan tasarrufa olanak
verir (5.60).

Pazarlama arastirmast ile ilgili olarak belirtilmesi gereken bir digf:r nokta ise,
pazarlama arastirmasi ydnetici igin karar alici olmamalidir. Yonetici problemleri
¢6zmede kullanacag: bilgiyi bu yolla sajlayabilir ancak bu bilginin tam ve kesin
oldugu sdylenemez. Unutulmamahidir ki, arasﬁrmamn belirsizlik alanin1 azaltic1 yam
olmakla birlikte pazarlama aragtirmalari da smirh bilgi sunar ve pazarlama
arastirmalarimn da sinirlan vardir. Bu sinurlar Tokol’e (1998) gore; (1) Yontem, (2)
Zaman ve para, (3) Arastirma elemanlari, (4) Objektiflik, (5) Orgiitsel haberlesme ve

(6) Yaraticilik’tir.
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Pazarlama aragtirmalar1 bilimsel temelli bir g¢aligma oldugundan belli
agamalar1 i¢ermektedir. Pazarlama aragtirma siireci kati kurallar dizisi olarak

diigiinlilmemelidir. Bununla birlikte pazarlama aragtirma siireci Sekil-2.1°de

goOsterilmigtir.
Sekil-2.1. Pazarlama Arastirma Siireci
Kaynak: MUCUK, ismet. (1998). Pazarlama Ilkeleri. Istanbul: Tiirkmen Kitabevi, s.61

2.2.4. Pazarlama Stratejisi

Kurtulus (1983) ¢aligmasinda; ¢agdas ve dinamik pazarlama anlayisi
firmalarin ¢ok daha gevresel kogullara ve gelismelere ve gelecege doniik olmasim
zorunlu oldugu konusunda goériis bildirmistir. Pazarlama y6netiminin genelde ve
tilkemiz &zelinde belli bagli sorunlarindan biri olan stratejik planlama, pazarlama
planlamas1 ve pazarlama stratejilerinin saptanmasi konusunun 6nemini de buna bagh
olarak artmugtir. Kurtulus (1983) calismasimin devaminda, Tiirk ekonomisinin diga
agilma g¢abalarimin yogunlagtii son yillarda isletmelerin saglikli geligimi i¢in bu
konuda gosterilecek dikkate ve harcanacak akilli ve bilgili ¢abaya daha ¢ok
gereksinme olacagi konusu iizerinde durmaktadir ve kuramsal ¢erceveyi

sunmaktadir.
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~ Bir lirlin‘hizmet dreten isletmenin belirli bir pazardaki biitlin tiiketicilerin
ihtiyaglarim- karsilayamayaca@i, karsilayalabilseler de aym diizeyde olamayacagi
pazarlamacilar tarafindan kabul goren bir yaklasimdir (Ekenci ve Imamoglu, 1998;
Mucuk, 1998; Cemélcﬂar, 1987). Ttim tiiketiciler yerine pazardan belirli béliim veya
kisimlarinin segilip, segilen bdliime ya da alana y6nelik galigmalarin daha avantajli
ve karli oldugu da bilinmektedir. Bu yiizden isletme (pazarlamacilar) tiim pazan iyi
bir sekilde incelemeli rekabet iistiinliifiine sahip oldugu yerlerde pazar béliimlerini

hedef pazar olarak segmelidirler (Mucuk, 1998).

Saglam bir pazarlama stratejisi Mucuk’un da (1998) belirttigi gibi, hedef
pazarn segiminde pazan olusturan cesitli boliimlere agirlik verme ile birlikte
cabalar ve enerjisini rekabet agisindan en iyi hizmet edilebilecek pazar bsliimlerine

karar vermeyi olanakl: kilar.

Isletme ydnetiminin temeli karar verme islevine dayanmaktadir (Ekenci ve
fmamoglu, 1998). Hedef ve amaglan belirlenmis bir {iriinii/hizmeti (mamulii) ortaya
¢ikarmak, ona olan talebi siirdiirmek, gelistirmek, yeni talepler olusturmak ve biitiin
bunlan gergeklestirmek yonetimin gérevidir. Bu gérevi yiiriitebilmek i¢in 6nce hedef
pazar belirlenip, b6liimlenir. Sonra her bir kism1 olugturan insanlarin ihtiyag, istc?k ve
beklentileri tespit edilerek, onlara nasil ulasilacag: tayin edilir. Daha sonra buna
uygun pazarlama karmasini (bilesenlerini) olugturacak faktorlerle ilgili karar

vermede etkisi olan pazar bsliimlemesi bundan sonraki konu olarak ele alinmsgtir.

2.2.4.1. Pazar Biliimlemesi

Uriin/hizmet sunacak olan isletmeler (6rgitler) igin pazarlama arastirmalar
sonrast hedef pazarin belirlenmesi ¢alismalarim yapmalart gerekmektedir. Bazen

pazar bolimlemesi yapmadan biitin pazann segen igletmelerin oldugu da
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bilinmektedir. Ozel sektor veya ticari igletmeler rekabet edebilecekleri ve karli
olabilecek bir ya da bir kag programla hedefledigi kitleye yogﬁnlasmayl tercih
etmektedir (Ekenci ve hnamoglu, 1998). Ornek olarak; paéan olusturan kisilere ait
yerlesim yerleri, niifus bilgileri, yas, cinsiyet, egitim durumlari, aile yapisi ve tipi,
komguluk gekilleri, sosyal statfi gibi bilgiler istatistiki iglemlerle simflandinlip spor

pazarlamas agisindan da pazar béltimlendirilmesi yapilabilir.

Ekenci ve Imamoglu’na (1998) gore; yine pazar boliimlenmesinde
kullamlabilecek en yararh olacak kaynaZin alici davramglan ile ilgili 6zelliklerin
bilinmesidir. Bu amagla potansiyel tiiketici kitlesine ulagilip onlarla konusularak hem
devam edilecek, hem de bundan sonra iiretilecek programlarin teshisinde informel
yolla edinilen bu bilgiler yoluyla formel bilgilere ulagilacak kararlar alinabilir ve

aragtirmalar yonlendirilebilir.

Aragtrmanin  amaci - agisindan sunulan {irlinden/hizmetten faydalanan
miigterilerin (genel olarak tiiketicilerin) profillerinin ¢ikarilmasi yoluyla isletmeler
yeni kararlar alabilirler, iirlin/hizmet sunulusunda ya da iiriin/hizmette degisiklikler
yapabilirler. Bu konuda, Ekenci ve Imamoglu (1998) profille ilgili olarak
yaklasnnlan yorumlandiginda; programdan ¢ok yararlanan, az yararlananlar veya
rakip isletmelerin programlarindan yararlananlar seklinde ayrintili tespitlerde
bulunulabilir. Migsterilerin ne tiir {irlin/hizmetleri ne kadz_ar sﬂdﬂgla
kullandigy/satinaldifi, ne kadar para harcadifi veya harcayabileceéi ve ne kadar
zaman ayirdifinin belirlenmesi yoluyla 6nemli avantajlar saglanabilir sonucu
¢ikarilabilir. Buradan hareketle pazar bﬁlﬁmlenmgsi tanimlanacak olursa; “pazari
ortak ihtiyag ve oOzellikleri bulunan potansiyel kullamcilara gre homojen hale
gelecek gruplara ayirma iglemine pazar b6liimlemesi adi verilmektedir” (Ekenci ve

~

Imamoglu, 1998, s.110). Bir bagka deyisle, pazar bsliimlemesi; girilmesine karar
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verilen bir pazann, hangi boliimiiniin segilecegine karar vermede, yapilan islemler
dizisidir ve bu amagla tiiketiciler cografi, demografik (yas, cinsiyet vb.) veya baska
faktdrlere goére gruplandirlmasidir (Ekenci ve - Imamoglu 1998; Mucuk 1998;

Cemalcilar1987)

Pazar boliimlenmesi ile birlikte hedef pazarn belirlenmesi, her ihtiyag
grubunun ihtiyag, istek, tercih ve davramslanna uygun pazarlama stratejilerini
gelistirmekle isletme politikalarimin  belirlenmesi, daha rasyonel bir sekilde

yapilabilmesi miimkiin olacaktir.

2.2.4.2. Hedef Pazar

Hedef pazar, {irlin/hizmet, diislince pazarlamak isteyen bir igletme (6rgfit) icin
pazar bollimlemesi yaparak bu boliimleme yoluyla ortaya c¢ikan segeneklerden
birisini segme isi ve pazarlama eylemlerini yonelttigi alan olarak belirtilebilir
(Cemalcilar, 1987). Hedef pazar konusu, “pazar pozisyonunu” belirleme de
eklenerek, Mucuk (1998) tarafindan su sekilde agiklanmaktadir;

Hedef pazar belirleme bir pazarin tiiketicilerin niteliklerine gore

boliimlendirilmesini takibqn, cesitli boliimlerin degerlendirilerek, bir veya bir

kagimn se¢ilmesidir. Pazar pozisyonunu belirleme ise isletme hangi Pazar
bdliimiine girecegine karar verdikten sonra, bu béliim i¢inde kendisi igin nasil

bir yer edinmek istedigiyle ilgilidir. Diger bir deyisle, bu mamuliin, tiiketici
zihninde rakiplere gore nasil bir yere sahip olacagidir (s.51).

Bu bilgiler 1s18inda drnek verilecek olursa bir otomobil markas: “ucuz araba”,

digeri “kalite” bir digeri ise “konfor” sembolii olabilir.
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2.2.4.3. Pazarlama Bilesenlerinin Olugturulmasi

Genél pazarlama agisindan bakildiinda, igletmenin hedef pazara hangi pazar
pozisyonu ile gireceginin belirlenmesinden sonra, Mucuk (1998) tarafindan
pazarlama bilesenleri (karmast); “isletmenin hedeflenen bu pazarda basanli olmak
igin uygun bir kangmm yaptifi kontrol edilebilir pazarlama degiskenleri dizisi
pazarlama bilesenleriI (karmasi) seklinde adlandinlir. Belirlenmis hedef pazar
gruplan i¢in hazirlanacak {iriinlerin‘/hizmetlerin (programlarin) tasarlanmasi amaciyla
“pazarlama bilesenleri (karmas1)” adi verilen degiskenlerin isleme tabi tutulmasi

gerekmektedir.

Pazarlama literatiiriin de pazarlama bilegenleri yaygin olarak “4P” seklinde
ele alinmakla birlikte 5°li ayrimlar yer almaktadir. Bu caligmada pazarlama
bilegenleri Halkla iliskiler de (Public Relations) eklenerek “5P” seklinde olugturulan

bigimiyle ele aimmustir (Yalgin, 2001);

1-  Uriin (Product),
2-  Yer— Dagitim (Place),
3- Fiyat (Price),

4- Tutundurma (Promotion) ve

5- Halkla iligkiler (Public Relations).

Pazarlama bilesenleri ele »allnarak, pazarlama stratejileri gelistirilmeli ve
“iiretilecek spor programu (iiriin/hizmet) oi'taya konulmali, bu {irtin/hizmet i¢in yer
edinilmeli, programin fiyatlandinlmas: yapilmali, tutundurma faaliyetleri
planlanmali ve hakla iliskiler stratejileri geligtirilmelidir. Biitiin bu pazarlama
bilesenlerinin uyumlu ¢aligabilmesi i¢in saglam ve giivenilir verilere dayanan hedef
pazar bilgileri olmalidir. Bu da ancak bilimsel yontemlerle yapilacak pazarlama

arastirmalarn ile yapilabilir (Ekenci ve imamoglu, 1998).
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Pazarlama bolimii ySneticisi ve personeli en uygun karmay1 (bilesenleri)
olugturmay1- hedeflerlerken, bunlardan hangilerinin ne kadar agirhkta yer alacag
konusunda karar vermede zaman zaman zorluklar yaganabilmektedir. $oyle ki, satig
yéneﬁcisi daha gok satis elemam isterken, reklam ydnetiéisi daha fazla reklam talebi
ile ortaya ¢ikabilir. Bu durumda uyumlu bir ¢aligma ile birlikte PBS ve PA’da elde
edilen veriler yoluyla uygun pazarlama bilegenleri olugturulabilir. Pazarlama

(karmas1) bilesenleri bir sonra ki boliimde ele alinarak agiklanmgtir.

2.3. PAZARLAMA BILESENLERIi

Isletmeler, pazarlama faaliyetlerini yiirlitmek icin, degisik araglardan
yararlanmaktadir. Bunlara pazarlama bilegenleri ya da araglari denmektedir. Bu
boliimde, lirlin (mamul), dagitim (yer ya da bd@abilﬁl&), fiyat, tutundurma
'(promosyén, sat1§ artiric1  ¢abalar) ve halkla iligkiler sirasiyla agiklanmaya

calisiimgtir.

2.3.1. Uriin (Mamul)

Dikkat ¢ekmek, edinilmek, kullanilmak, bir arzu veya gereksinimi doyuma
ulagtirmak maksadiyla tilketim amagl pazara sunulan herseye tirlin (mamul) denilir

(Ese, 2000, s.28)

Urin (Mamul) degiskeni ile ilgili olarak; yonetimin temel g6revi,
pazarlanabilir mal, hizmet ya da fikri planlamak ve geligtirmektir. Uriinlerde
(mamullerde) degisiklik yapilmasi, yeni iriinlerin (mamullerin) gelistirilmesi,
iiretilecek malin kalitesi, cesitleri, stil, marka, ambalaj, garanti ve benzeri gesitli

e

kararlarin alinmas iiriin bilegeninin temelini olugturmaktadir (Hatipoglu, 1995).
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Genel olarak pazarlama agisindan tiriine ve hizmete yaklagimlar ise su sekilde
ortaya konulmaktadir Ese (2000), Mucuk (1998) ve Cemalcilar’a (1987) gore tirlin
(mal); bir dizi fiziksel ve kimyasal 6zelligin kolayhkla goriilecek veya elle tutulacak
sekilde bir araya toplandifi bir nesnedir. Oysa ki, “hizmetler, dz)g;udan satisa
sunulan ya da mallarin satisiyla birlikte saglanan eylemler, yararlar ya da
doygunluklardir veya hizmetler, mallardan bagimsiz olarak tiiketicilere ve orgiitlere

satildiginda, ihtiyag ve istek doygunlugu saglayan eylemlerdir.

Giiniimiizde bir ¢ok {irlin tek bagina bir anlam tagimadif1 da goriilmektedir.
Urlinler baz1 tamamlayici iiriin veya destekleyici hizmetlerle anlam kazamirlar (Ese,
2000). Genel pazarlama agisinda iirtin/hizmetle ilgili ag¢iklamalardan sonra spor

{iriinii ya da hizmetleri ele alinmigtir.

Spor artik kendi pazarin, tiiketicisini yaratma egilimi icersindedir. Urettikleri
mal ve hizmetleri pazarlayacak tiiketici kitlesini yaratma cabalari icinde olduklan
bilinmektedir. Ancak {irettikleri {rlinleri/hizmetleri pazarlayabilecekleri kitleyi
yaratip, kolayca bigimlendirdiklerini sGyleyemeyiz. Spor pazarlamasina konu olan
spor {irliniin tammlanmas: simrlarinin netlestirilmesi gerekmektedir ki spor firiiniin
pazarlamayla ve 6zel olarak da spor pazarlamaswlq olan iligkileri agiklanabilsin ve

cesitli pazarlama araglan yoluyla ekonomideki yerini alabilsin.

Literatlirde spor {rlinlinin  tanimlanmasinda  farkhh  yaklagimlara
rastlanmaktadir. Bunlardan birisi de Biger’dir. Biger (1994) ¢alismasinda; spor
olgusunu genel olarak agikladiktan sonra, spor firliniiniin tanimlanmasi ve spor
olgusunun ekonomideki yerini alig bigiﬁli tizerinde durmaktadir. Profesyonel spor
yoneticiligi kavraminin teorik gergevesini ortaya koymus, bir 6rmek model olarak
Enka Spor Kuliibii Sadi Giirgelik Tesisleri’ni incelemigtir. Yaptif1 bu. ¢ahismada

Biger (1994) spor {irliniinti su sekilde agiklarmgtir;



..sporu meslek - olarak yapan insanlarin zihinsel, bedensel, ve ruhsal
islevlerinin oyunlagtinp bé'nzetici bir yolla oyun oynama olarak
tammlanabilir. Belirli kurallar altinda sporcular kendilerini izleyen
taraftarlara bedensel ve zihinsel aktivitelerini sunarlar. Ister birey olarak, ister
taiqm halinde spor yapilsin {iriin o anhknr Depolanamaz. Saati ve zamaﬁ1
belli bir mekanda bireylerin ortak bir amag¢ dogrultusunda bir rol paylagumi
yaparlar. Amag, kazanmak istiine kuruludur. Kazanmak i¢in uzun zaman
gerektiren caligmalar yapilir. Takim sporlarinda bireysel geligimlerin yaninda,
kigilerarasi uyum da 6n plandadir. Bir armoni gibi takim oyuncularmn diger
bir degisle grup Uyelerinin grup amaglart dogrultusunda hareket etmesi
beklenir. Eger bireysel spor ise bireyin zamana, dirence ve bir kuvvete karst
daha 6nce belirlenen kurallar dogrultusundaki miicadelesi olarak goriiliir
(s.4748).

Yukarida spor {irlinii sportif performansa esdeger olarak ele alinarak yarigma
sporlarina vurgu yapilmaktadir. Oysa ki, spor iiriinii kavramimn yelpazesi daha
genistir. Spor tiriinii, her ne kadar sportif faaliyetleri iireten ve tiiketen bireyleri igerse
de, bu faaliyetleri iiretirken ve tiiketirken kullanilan her bir arag-gereg ve tesisler spor
iiriinii kapsaminda degerlendirilmelidir. Kisaca, sporun her bir etkinligi ve spor

yapabilmek igin kullanilan her bir malzeme igin bir spor iiriindiir diyebiliriz.

Pazarlama agisindan {irliniin/hizmetin ne kadar siire ile ne kadar miktarda
tiiketilecegi gibi sorulara net bir yamit vermek her zaman miimkiin olmayabilir.
Genellikle bu sorulara yanit verebilecek kisilerin yine pazarlama yoneticileri oldugu
kabul edilmesi gereken bir gercektir. Elbétte yine bazarlama konusunda uzmanlara
gore ekonomik faaliyetler icerisinde triintin/hizmetin tiiketilmesinde degisiklikler
oldugu gozlenmigtir. Bu degisikler iirliniin hayat seyri olarak tammlanmgtir.
Pazarlama ac;lsmdan,-ﬁrﬁnﬁn gectigi agamalar; (1) Gelistirme; (2) Tamitim (Sunusg);
(3) Gelisme (Biiyiime); (4) Olgunluk; ve (5) Gerileme (Distis) seklinde gergeklesir

(Mucuk, 1998; Erimez, 1996; Cemalcilar,1987).
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Rekabetin yogunlugu, dengelerin oldukga hassaslasmasina neden olmustur.
Uriinlin yagam donemini uzatmak i¢in imajin cesitli tutundurma faaliyetleri ile
desteklenmesi gerekir (Erimez, 1996). Uriin/hizmet konusunda deginilmesi gereken
bir nokta da, tirtintin/hizmetin tiiketiciler fizerinde etkili olabilecek 6zelli1;lerinin
saptanmasidir. Mucuk’a (1998) gore pazarlama ydneticileri; lirtinlerin (Mamullerin)
tiiketiciler fizerinde etkili olabilecek 6zellikleri aragtirilmali ve bu aragtirmalara gore
{irtin politika ve stratejileri yénlendirilmelidir. Bu suretle, pazarlama yoneticisi hangi

tirtinlerin ne miktarda ve ne kalitede {iretilmesi konusunda s6z sahibi olabilmektedir.

Ayni amaca hizmet edebilen iiriinler arasinda ya sadece fiziksel yapi, kalite
ve kullanma amacmna uygunluk ya da estetik oOzellikleri bakimindan farklar
mevcuttur. Kalite standartlar da, bir iirtin politikast sonucudur. Eger giivenilir kalite
imaj1 yaratilamiyorsa, kalite alic1 igin fazla bir anlam ifade etmez. “Kalite” terimi
sadece dayanikhihigi degil, aym zamanda stili, modernliji, ekonomik olmas1 ve
benzeri diger 6zellikleri kaps;amakla Birlikte, bazen déyamkhhk O6nem bakimindan
geri planda kalabilir (Mucuk, 1998). Bu noktada spor {iriiniiniin kalitesini gesitlilik
agisindan ele almak gerekmektedir. Yine Serarslan’in da (1990), belirttigi gibi
kaliteli spor programlarinin, potansiyel katilimcilara sunulmasi, talebi biiylik Slgiide
amrtllcaktlr. Elbette ki diger pazarlama bilegenlerinin etkisi de gdzden uzak

tutulmamalidir.

2.3.2. Yer (Dagitim Ya Da Bulunabilirlik)

Yapilan literatiir taramasi sonucunda iirfine iligkin olarak elde edilen
bilgilerden sonra pazarlama bilesenlerinden yere iligkin olarak elde edilen bilgiler

sunulmustur.
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Dagitim, mamuliin tireticiden tiiketiciye gegisi siirecindeki araci kuruluglarin
saptanmas1 ve mamullerini uygun pazarlara uygun zamanda ulagtirmak; uygun bir
dagitim sistemi olugturarak fiziksel dagiimin bu kanallarla yapilmasim saglamaktir

(Ese, 2000; Hatipoglu, 1995).

Spor pazarlamasi agisindan yer bileseni ile ilgiii olarak Ekenci ve Imamoglu
(1998); Mucuk (1998); ve Cemalcilar (1987) spor iiriiniini hizmet olarak
degerlendirdikleri g¢aligmalarin da “spor hizmetlerinin pazarlanmasinda {iriiniin
tiiketiciye gotiirlilmesini saglayan fiziki bir dagitim s6z konusu olmadigi gibi
tiikketicinin spor hizmetini kullanmaya gelmesini gerekli kilan bir faaliyet vardir.
Ciinkii hizmetlerin ve diisiincelerin pazarlanmasinda {iriiniin fiziksel hareketi yerine
tiiketiciye hizmetin verilmesi igin. bir takim eylemler yapilir” yine Serarslan’a (1990)
gore; spor yerinin ulasilabilirligi ¢ok 6nemlidir. Genelde katilimci, spor yerlerini
hemen yakininda istemektedir. Buna ek olarak, sportif programlarin pazarlanmasinda .
onemli etkiye sahip olanlardan birisi de ulagilabilirliliktir. Sunulan sportif program
ve imkanlardan yararlanmak isteyen bir kullanicinin oraya varmay1 géze alacaf bir
uzakhkta olmalidir ve bu mesafe misteri ¢ekme sinin olarak kabul edilebilir.
Insanlar/tiikketiciler buradan ne kadar uzakta ikamet ediyorlarsa onlarin ilgisini
¢ekecek ortam ve cazibesinin sabit oldugu durumlarda bile, o tesisc: gelecek kisi
sayis1 daha az olacaktir (Ekenci ve Imamoglu, 1998). Burada, sporu yalmzca hizmet
tiirtinde ireten kurum ve kuruluglar kapsanmakta&u ancak eklemek gerekir ki spor
iiriinii artik yalmzca hizmetleri kapsayan bu yaklasunla.rdan daha genis olarak ifade
edilmektedir. S6yle ki, spor endiistrisi; miisteriye sunulan spor, fitness, rekreasyon,
serbest zaman etkinliklerini, spor araglarmm, hizmetleri, kigileri, yerleri ve
diisiinceleri kapsamaktadir (Pitts ve Stotlar, 1996). Spor tirlinii kavraminin yelpazesi

daha genistir. Spor triinii, her ne kadar sportif faaliyetleri lireten ve tiiketen bireyleri
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icerse de, .bu faaliyetleri tiretirken ve tiiketirken kullanilan her bir arag-gere¢ ve
tesisler spor-{irlinti kapsaminda degerlendirilmelidir. Kisaca, sporun her bir etkinligi

ve spor yapabilmek i¢in kullamlan her bir malzeme igin bir spor firlindiir diyebiliriz.

2.3.3. Fiyat

Bu bolim de pazarlama bilesenlerinden fiyat ele alinmugtir. Ese (2000)
¢aligmasinda fiyat:; tiiketici agisindan, ihtiyag duyulan belli bir iirlin/hizmeti elde
edebilmek igin katlamlan fedakarhk, isletmeler agisindan ise degisimine (satmaya)
raz1 oldugu bedel seklinde tammlamaktadir. Pazarlama bilesenleri igerisinde, fiyat
gelir saglayan tek elemanidir (Cemalcilar, 1987). Tiiketiciler de iirtinlerin/hizmetlerin
fiyatlanyla, satinalma gerceklestirecek taraflardan biri olarak yakindan
ilgilenmektedirler. Sportif programlara katim i¢in vakit ayirabilecek Kkisiler,
fiyatinda kendileri i¢in uygun olmasmna 6zen gosterirler. Bu bakimdan iyi
tanmimlanmig fiyat politikalan isletme amaglariyla dogrudan ve yakindan ilgilidir.
Ctinkii fiyatlandirmada isletme agisindan sadece karlilik degil, pazar payim korumak,
satiglanin st diizeye gikarilmasi yaminda fiyat dis1 rekabet gibi satig hacmiyle ilgili
hedeflerde rol oynamaktadir. Pazar paymu korumakla ilgili olarak Ekenci ve
Imamoglu’nun da (1998) belirttigi gibi, devamli miisterilerle ve grup halinde spor
programlarma katilanlara indirimli fiyat uygulamasi yapilabilir; g¢esitli ddeme
kolayhklan.ya da segenekleri saglanabilir; hizmete ilginin ¢ok 4ya daaz (;ldugu sezon,
hafta igi, hafta sonu ve ¢aligma saatlerine gore farkl: fiyat stratejileri uygulanarak atil

kapasiteyi 6nlemeye ¢aligmalar yapilabilir.

Cemalcilar’a gére (1987) fiyat; “Geleneksel olarak fiyat, tiketicilerin
satinalma davramiglarini etkileyen en Onemli etkendir. Ancak giiniimiiz de fiyattan

bagka etkenler de giderek Snem kazanmaktadir, mal kalitesi, reklam, mala bagl
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hizmetler, vb. Yine de &zellikle enflasyon donemlerinde fiyat, en Snemli etkendir™
(s.253). Ulkenin ekonomik sistemi, igletmelerin pazarlama eylemleri ve tiiketicilerin
satinalma davramglan {izerinde, fiyatin Onemli etkileri oldugu belirtilmektedir.
Cemalcilar (1987), fiyatin, satinalma da{wa}uglanm etkileme durumunu su sekilde

aciklamaktadir;

1- Fiyat, ekonomik sistemin 6nemli diizenleyicilerinden birisidir.

2- Fiyat, pazarlama eylemlerinin yiiriitiilmesinde 6nemli rol oynar.

3- Fiyat, tiiketicilerin {irlinl/hizmeti algilamalarinda 6nemli bir olgiittiir.
Ornegin, tiiketiciler, fiyati, {irliniin/hizmetin niteligini (kalitesini) belirleyen
bir 6l¢lit gibi goriirler. Tiiketicilerin {iriinlin/hizmetin niteligine iligkin
algilarinin, fiyatla dogrudan iligkili olarak degistigidir (s.254).

Fiyatin, satinalama davraniglarim bir bagka etkileme seklide, iirlintin fiyat:
diistiigtinde kalitesinin de diistiflinti diistinen tiiketicilerin Griinli ya da hizmeti
satinalmayabilecekleridir (Cemalcilar, 1987).

Fiyat bileseninin satinalma davramglarim etkilmedigi durumlarinda
gozéniinde bulundurulmas: ise bilinmesi gereken bir bagka Onemli noktay:

olugturmaktadir. Mucuk’a gore(1998) fiyat bileseni;

Fiyatin, diger pa;zarlama faaliyetlerine gore nispi Snemi, biiylik 6lgiide iilke
ekonomisinin iginde ‘bulundugu durumla yakindan iligkili olmasindan
kaynaklanmaktadir. Ulkenin ekonomik durumu iyi ve tiketiciler gelir
baknmndan normal durumda ise, fiyat, {iriin planlama, veya tutundurma kadar
Onemli sayilmayabilir. Buna karsilik enflasyon, durgunluk gibi durumlarda
fiyat basariy1 etkileyen 6nemli bir etken olur. Ama genelde, artik fiyat,
kaynéklarm dagilimda ¢ok etkili degildir. Burada iiriin/hizmet &zellikleri,
marka, reklam ve tirlin farklilagtirmanin 6nemli etkisi vardir (s.158-159).
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Pazarlama y®neticisi; mal, hizmet ya da fikri i¢in uygun fiyat diizeyini
belirlemeli;.' indirimler, krediler, 6deme sartlan ve fiyat degisiklikleri konularinda en

uygun politikalan ve stratejileri kararlagtirmalidir (Hatipoglu, 1995).

2.3.4. Promosyon (Tutundurma)

Uretilen satilir yaklasimimn artik gecerli olmadigt ve iiriine bir deger
katilmas: gerektigi goriisti gecerli olmaya basladigy goériilmektedir (Erimez, 1996).
Uriine deger katma islemlerinin de promosyon faaliyetleri ile miimkiin olabilecegi
goriilmektedir.

Promosyon; isietme tarafindan, hedef pazara génderilen ve alicilarla iletisim
kurmak, iiriin‘hizmetlerle ilgili bilgiler vererek, isletme .yararma gerekli degisiklikleri

yaratmaya yOnelik mesajlarnn iletilmesi ¢abasidir (Ese, 2000).

Mutluw’ya (1997) gére promosyon; bir kisi, topluluk ya da kurum tarafindan
amacin gergeklestirilmesine, en uygun yontem, teknik ve haberlesme, arag-
gereglerinden yararlanma yoluyla hedef gruplan bir durum ya da olay konusunda
bilgilendirmek ya da tutum ve davramiga ySnlendirmek amaciyla diizenlenmis bilingli
caligmalaradir. Promosyon bir isletmenin gelecekteki, muhtemel satinalicilarina,
iretimini yapti1, tirtinleri konusuﬁda en uygun, ikna edici ve bilgi aktarabilecegi
teknik yontemlerdir. Satis promosyonu ¢ogunlukla, diger unsurlarla sfireklilik
arzetmeyen, bir zaman Kkesiti igerisinde yer alan veya belirli zaman araliklan ile
etkinlik gdsteren -ilaveApazarlama ¢abalarindan olugmaktadir. Promosyon, bir {iriin,
kisi ya da organizasyon yapisi igin bilgi aktarma ve etkileme ySnteminin tic;ari
amaglarla kullamlmasidir. Promosyonun konusu bir iiriin ya da iiriin diisiincesidir.
Promosyonda hedeflenen, tilketiciyi ikna ederek, o driinti/hizmeti almasina

caligmaktir. Bunu gergeklestirmek igin iletigim araglarindan yararlamlir. Kullandig:
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yontem; o trin/hizmet ya.da diiglince hakkinda tiiketiciyi bilgilendirmek, egitmek,
belirledigi hedef gruplarim, satigiu yaptuf o iriin/hizmeti satinalmas: ya da

diisiinceyi benimsemesi ydniinde ikna etmek satinalim davramslanna ySneltmektir.

Bir bagska calismada modemn paéarlama tekniklerinin kullamlmas@
tiiketicilerin kendi kontrolleri disinda satinalma davramigina yonelttigi konusu ile
ilgili calismada Altumgik ve Mert (2000) titketicilere y6nelik uygulanan pﬁzarlama
tekniklerinin olumlu katkilar bulundufunu belirtmektedirler. Olumlu katkilardan
bazilan ise; (1) satinalma davramslarinda daha bilingli davramlmas, (2) tiiketicilerin
bilgilendirilmesi ve egitilmesi, (3) tiiketiciler geleneksel yaklasimlar diginda g¢ok
daha cazip ve ekonomik satinalma alternatiflerinin var oldugu bilincine varmasi, (4)
tilketim olaymin yalmzca bir satinalma davramigi olmadigi, sosyal yasantimin bir

pargast haline gelmesi geklinde 6zetlenebilir.

_ Hedeflenen pazara isletmenin mamuliiyle ilgili olarak bilgi verilmesi,
tiiketicileri ikna ederek satinalmaya yoneltecek sekilde sistemli galigmalarin biitiinii
promosyon olarak tanimlanabilir. Reklam, kisisel satis, tanitma ve satig gelistirme
sekillerindeki tutundurma yontemleri en uygun sekilde planlamp uygulanmahdir
(Hatipoglu, 1995). Diger bir deyisle, “tutundurma, isletmenin frettigi mal veya
hizmetlin varhfm tiiketicilere duyuran ve igletmenin yagamasim, gelismesini
saglayan bir pazarlama aracidir (Ekenci ve Imamoglu, 1998; Mucuk, 1998;

Hatipoglu, 1995; Cemalcilar, 1987).

Tutundurma faaliyetlerinin 6nemi konusu Hatipoglu (1995) tarafindan su

sekilde ele alinmugtir.

Bilindigi gibi satiglann Ozendirici pazarlama faaliyetlerinin esas amaci,
piyasada o mala ya ada markaya olan talebi arttirmaktir. Tutundurmamn
giniimiizde biiylikk 6nem kazanmasinda ve yayginlagmasinda iireticilerle
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titketiciler arasindaki fiziksel mesafenin artmasi, niifus artigi, gelir artigtyla
birlikte tiiketicilerin arzu ve ihtiyaglarimin degigmesi, rekabet v.s. rol
oynamaktadir. Tutundurma faaliyetleri ile tiiketiciye, mallar ve hizmetler
hakkinda bilgi verilmekte, tiiketicinin tutum ve davramglan istenilen yénde
ise bunun gliglendirilmesi, istenilen yonde degilse bunun degistirilmesi
amaclanmaktadir (s.10). A
Giinlimiizde t(iretim sektorii iirlin satiglarii artirmada sporu bir arag
‘kullanmaktadirlar (Can, Soyer ve Giiven, 2000; Erimez, 1996). Ozarboy (1996) bir

pazarlama bileseni olan tutundurma agisindan sporun kullanithgma su sekilde agiklik

getirmigtir;

Mal ve hizmet fiireten isletmeler sporu bir tutundurma araci olarak diinyada

¢ok yaygmn olarak kullanmaktadirlar. Omek olarak, sponsorluk ve reklam

gelirleri organizasyona 6nemli bir kaynak olusturmakta ve hediye malzemeler

diginda, biitgeye- kiiglimsenmeyecek oranlérc_ia (%30-40) para akisina yol

agmaktadir (s. 19). i

Promosyon faaliyetlerinin olumlu etkilerinin olduk¢a fazla olmasina ragmen
¢ok sik araliklarla kampanyalar diizenlenmesinin sakincalidir. Bu durum
tiriin/hizmetin, kalitesiz, degersiz ve satilmayan bir irlin/hizmet oldugu imaji
yaratabilir. Bu konuya agiklik getirm’esi agisindan, Okumus (1998) géhsmasmda,
indirimli satiy yapan magaza miisterilerinin sunulan iiriinlerin kalitesinin yeterli
olmadigim diisiindiiklerini belirtmektedir. Spor {iriin/hizmet pazarlamas: agisindan da
promosyon faaliyetlerinin planlanmasi ve uygulanmasinda dikkat edilmesi gereken
bir nokta oldugu sdylenilebilir. Dogru yéntemlerin kullanilmas: basarth olmak igin
onemli kosullardan birisidir (Erimez, 1996). Bunun i¢in de pazarlama

arastirmalanmin gilincel ve gegerli bilgileri igermesi gerektifi ve spor pazarlama
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tekniklerinin uygun karigimlanmin bu yollarla olusturulabilecegi kagimlmaz bir

gercekliktir.-

Tutundurma c¢aligmalari, asil gérevi inandirici iletisim olan pazarlama
karmas1 araglanm kapsar. Tutundurma ¢aligmalari genellikle dértli olarak

smiflandirilmakla birlikte Cemalcilar (1987) iiglii olarak simiflandirmugtir;

1- Kisisel Sats,
2- Reklam,
3- Oteki satis gabalar1.

Ekenci ve Imamoglu (1998); Mucuk (1998) ve Hatipoglu (1995) ise dﬁrth‘i

siniflandirmayi kullanmigtir;

1- Kigisel Satig,

2- Tamitma,

3- Satig Gelistiime,

4- Reklam.

Coskun’a (1999) gore spor sponsorlugu da ayr bir tutundurma elemani olarak
ele almak gerektigini belirtmektedir. Coskun’un &nerileri dikkate almnarak 5.

tutundurma araci olarak “Spor Sponsorlugu” eklenmistir. Bu ¢aligmada tutundurma

faaliyetleri besli olarak simflandinlmigtar.

1- Kigisel Satig,

2- Tanitma,
3- Satis Gelistirme,
4- Reklam.

5- Spor Sponsorlugu.
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2.3.4.1. Kigsisel Satig

Ekenci ve Imamoglu, (1998); Mucuk (1998); Hatipoglu (1995) ve
Cemalcilar’in (1987) kisisel satis konusunda ki yaklasimlan 6zetlenecek olursa; en
eski tuétmEinm araci olarak, kigisel satis, satis yapmak amaciyla bir veya daha fazla
potansiyel aliciyla @irlin/hizmetin sunuldugu yerde karsilikli konugmak, goriismek ve

sonuca ulagmakla ilgili eylemleri kapsamaktadir.

Kigisel satisin en yaygin cesitleri sunlardir; (1) perakende satig (tezgah
baginda satig); (2) gezcilik, yaymaciik yoluyla yapilan satis; (3)
toptancilarin, perakendecileri ziyaret eden temsilcileri ve ajanslarinin
yaptiklan satig; (4) fabrikatorlerin toptanci ve perakendecileri ziyaret eden
temsilci ve ajanlarinin yaptiklan satig (Hatipoglu 1995, s.10-11).

Kisisel satiy da diger tutundurma araglan gibi, iéletmeler ile tiiketiciler
arasinda iletigimi saglayan araglardan biridir. Kisisel satig; satig yapmak amact ile bir
ya da daha fazla alic1 ile karsihikli konugma, dinleme ve karsilik verme imkam saglar.
Bu sayede alicilarla dostluk iligkileri gelistirmek, alicilara iligkin direkt bilgi

toplamak miimkiin olmaktadir.

Kisisel satis1 diger tutundurma araglarindan ayiran en 6nemli farki, bunun
kigisel iletisime, digerlerinin ise kitlesel iletisime dayanmasidir. Reklam ve benzeri
tutundurma ySntemlerinde genellikle tek yonlii bir bilgi iletimi vardir, alicinin tepkisi
gecikmeli bir tepki niteligindedir. Kisisel saﬁs ise, direkt karsilikli iletisime imkan
vermektedir (Hatipoglu, 1995).

Karabulut (1981) ¢aligmasinda; satig¢i, pazarlama programim “tasiyan” bir
kisi olarak, pazarda en u¢ noktadaki tiiketici ve miigteri ile yiiz ylize iligkide
bulunmaktadir. Satisgimin basarisi, sadece sundufu pazarlama programina bagh

degildir. Bu bagari, satisgimin kendisine ve hedef miisterisinin 6zelliklerinin
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bilinmesine de baghidir. Satisginin mevcut ve muhtemel miisteri ile gériismeden dnce -
gerceklestirmesi  gereken faaliyetleri ne sekilde programlamasi gerektigini

belirtmektedir.

Bir bagka agidan Karabulut (1982); pazarlamada kurumlarin olughlru]masx ve
bunlarin insan unsuru ile donatilmasi, fiziki ve mali kaynaklarla desteklenmesi,
basar igin yeterli olmamaktadir. Bagan igin kurumlar, fiziki, beseri ve mali faktorler
arasinda ve bunlarin gevre ile olan miinasebetlerinde davramgsal bir dengeye ihtiyag
duyulmaktadir. Bu dengenin kurulmasinda ise en 6nemli gorev, insan unsuruna
diismektedir ve bunun davramslari, sistemin &ziinii ve gelecegini tayin etmektedir.
Satiggilifin davramigsal yoniinde ortaya gikan, gesitli aksakliklan inceleyip bunlann
iyilestirilmesi halinde pazarlama sisteminin saglikli isleyisine de katkida

bulunulacaktir.

234.2. Tamtma (Tamtim-Duyurum)

Tamtma, kargihiginda genellikle bir ticret 6demeden radyo, TV ve basin yayin
araclarinda isletme yoneticileri, liriinler ya da hizmetlerle ilgili yayinlanan ticari
haber, roportaj, resim v.s. sekillerdeki tamitici gahigmalar tamitma olarak
" degerlendirilebilir (Ekenci ve Imamoglu, 1998; Mucuk, 1998; Hatipoglu, 1995;

Cemalcilar, 1987).

Tamtma da reklam gibi kisisel olmayan ya da kitlelere yonelik bir iletigim
unsurudur. Tamtmay: reklamdan ayiwran en o6nemli fark, reklammn bir {icret
karsilgiinda yaymnlanmasidir. Tanitma; isietme, iirtin ya da hizmet hakkinda
tiiketicilerde olumlu diisiince olusturulmasinda etkin bir aragtir (Ekenci ve

Imamoglu, 1998; Mucuk, 1998; Hatipoglu, 1995).
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Tanitma, halkla iligkiler fonksiyonunun bir kismu olarak ele ﬂmabiﬁr. Halkla
iligkiler, kurulus ile gevresi arasinda olumlu iligkiler yaratilmasi, karsihkh iletisimle
gelen geridc‘inﬁt sonucunda kurulusun, caligmalarina yn vermesi ve hedef kitlesiyle
iligkilerini stirdlirmesi 'gabalandlr (Ekenci ve Imamoglu, 1998; Mucuk, 1998;

Hatipoglu, 1995).

Tamitmanin en dnemli 6zellikleri; kamuoyunu ilgilendiren bir yayn oldugu
icin yiiksek dogruluk derecesine sahip olmasi, kitlelere kolayca ulagsmasi ve
isletmeyi, isletmenin {iriinlini ya da hizmetini merak ve ilgi uyandirici hale

getirmesidir (Hatipoglu, 1995).

2.3.43. Sats Gelistirme (Satista Ozendirme)

Pazarlama literatiiriinde ve uygulamacilar arasinda tutundurma dendiginde
ilk olarak reklam faaﬁyetleri akla gelmektedir (Kaya, 1983). Ancak gergekte reklam
faaliyetleri tutundurma gabalarmin yalmz bir boliimiinii olusturur. Bunun yaninda
diger tutundurma araglarimn da belli bir pay: bulunmaktadir. Erimez’e (1996) gore
satis gelistirme; diger promosyon araglarinin diginda tiiketici ve kullanicilarin alimint
harekete gegirmeye ve araglarin etkinligini artirmaya, 6zendirmeye yonelik siireklilik
gstermeyen ve zaman zaman bag vurulan kendine 6zgii bir promosyon faaliyetidir.
Satig gelistirmede, iiriin/hizmet sunularim dramatize etmeye ¢alisan ve kisa donemli
etki yaratan cabalardir. Diger promosyon araglarindan reklam ve Kisisel ,éatls
arasinda bir yerde yer almaktadir. Satig geligtirme, satig ile reklami tamlayan
tiiketiciyi satinalmaya yonelten, aracilari daha etkili olmaya yonelten, zaman ve

mekan igerisinde siurh olarak ek bir yarar saglayan teknikler serisidir.

Reklam digindaki tutundurma araglarindan satig geligtirme, promosyon

(tutundurma) faaliyetleri igindeki yeri, 6nemi ve diger promosyon (tutundurma)
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araglan kargisinda nispi Gstiinliikleri ve araglan oldugu da vardir. Amaca ne derece
ulagildiginin daha kolay belirlenebilmesi ve maliyetlerinin ancak satis gergeklestizi
an veya daha sonra ortaya ¢tkmasi dolayisiyla finansmanimn daha kolay olmasidir

(Kaya, 1983).

Yiikselen (1982) yaptig1 caligmada, self-servis hizmet sunan siiper market ve
magazalarin giiniinlizde ¢esitli nedenlerle gostermis olduklan gelisme, mamullerin

gorsel unsurlarimn 6nemini de artirdigim vurgulamaktadir.

Ozet olarak, satis gelistirme, satigla reklarm tamamlayan, tiiketiciyi satin
almaya yOnelten, perakendeciyi daha etkin g¢aligmaya giidiileyen, zaman ve ‘yer
icinde kisitlannms olarak ek fayda saglayan bir teknikler dizisidir (Ekenci ve

Imamoglu, 1998; Mucuk, 1998; Hatipoglu, 1995; Cemalcilar, 1987).

Satig gelistirmede kullamlan araglan, hitap ettigi kitleye gére ¢ guruba
ayirmak miimkﬁndﬁrf(l) Tiiketicilere y('inelik (esantiyon, kupon, ikramiye, para
iade, hediye, licretsiz deneme, fiyat indirimleri vb.); (2) Aracilara yonelik (satinalma
avanslan, karsiliks1z mal, 6zendirme primi, satig yarigmalar, ortak reklam vb.); (3)

Satiscilara yonelik (yarigmalar, prim, sati§ toplantilari vb.).

Tiirkiye’de hala bir ¢ok isletme satig gelistirmenin Gnemini yeterince
bilmemektedir. Avrupa {ilkelerinde 6nemli paylar aynlirken iilkemizde hediyelik
esya “gereksiz harpama” olarak algilanmaktadir. Rekabet piyasasinda satig
gelistirme, satilan {iriin/hizmetin kalitesi ve fiyat: kadar 6nemlidir. Urlin/hizmet ne
kadar kaliteli olursa olsun yeterli tamtim yapilmadif: taktirde, tiiketiciler rakip

tirtin/hizmetleri daha kolay tercih edebilecektir (Erimez, 1996).

TV reklamlarinin hedef kitlenin ancak %30’una ulasabildigi bunun yaninda

satis geligtirme ile direk hedeflenen kisi ya da kisilere ulasilmas: ve kalict olmas: ile
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etkili oldugu bilinmektedir. Bunun igin dofru zamanda dogru kisilere ve dogru

se¢ilmis yontemler kullamilmalidir (Erimez, 1996).

23.4.4. Reklam

Reklam; pazarlamaci tarafindan, firlin/hizmet ya da fikirlerin, belirli bir pazar
olugturan birimlere (kitle yaymn araglari aracihign ile) yoneltilen, kisisel olmayan ve
{icreti 6denen tutundurma faaliyetleridir (Ekenci ve Imamoglu, 1998; Mucuk, 1998;

Hatipoglu, 1995; Cemalcilar 1987)

Giinlimiizde spor bir tutundurma araci olarak sik¢a kullamlmaktadir ve
sporun kullanildigi tutundurma faaliyeti yaklagimi da literatiirde rastlanmaktadir.
Ornek olarak Coknaz’in (1998)- caligmasinda, miiessese kuliiplerinin basan
durumlarmnimn ilgili miessesenin {irlin satiglarina etkisi aragtinlmistir. Coknaz’a
(1998) gore; “Spor diginda mal ve hizmet iireten isletmelerin kendi irinleri ile
iliskilendirebilecekleri bir spor dal ile reklam yapmalar veya sponsorluk yapmalar

yoluyla satiglarin1 artirmak i¢in 6nemli derecelerde paralar ayirmaktadirlar”.

Genel olarak; reklam, tiiketicilerin mali satinalma eylemini gergeklestirmesini
ama¢ edinir ve kisisel satiglar, malin dagitim kanallar1 aracihf ile aliciya akigim
saglamaya gahﬁr. Satis gelistirme ve tamtma ise bu iki hareketi kolaylastirmay: ve
etkin - kilmayr amaglar (Hatipoglu, 1995). Reklam. tiiketici y6nlendirmede
(bigimlendirmede) ve uygun davramglan olugturmada diger promosyon araglarina

oranla daha uzun bir yol kat eder (Erimez, 1996).
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2.3.4.5. Spor Sponsorlugu

Coskun, (1999) calismasinda, yeni bir kavram olan sponsorluk tammina
aciklik getirilmektedir. Halkla iliskiler ve reklam ile kangtinimasindan kaynaklanan
yanlhs anlamalara dikkat gekerek, benzer ydnleri ve ayrimu ortaya koymugtur.. Biiyiik
bir pazar haline gelen spor sponsorlugunun bir gii¢ olarak ortaya ¢ikmasmmn iki
6nemli nedeni olan televizyonda reklamlarn baslamas: ve éporm televizyonlarda
kullanilmasimn artmasi sponsorlugunun geligimine hiz vermistir. Globallesen gorsel
medyanin spora verdigi destek ile sponsorlarin Olimpiyatlara ve Olimpik sporculara
sponsorluk yaparak diinyanin én biiyiik spor olayimn bir araya gelmesinden dogan
pazarlama avantajim kullanmalar1 da sponsorlufun gelisimine ivme kazandirmistir.,
Reklamla, kalabaliklasan medya ortamindan siyrilan ve medyada haber olarak yer
alan igletmelerin sporu tercih etme nedenleri biiyiik kitlelere ve hedef pazarlara spor
yoluyla ulagsmadan kaynaklandif1 goriisi spor pazarlamas literatiriinde kabul gbren

yaklasimlardan en 6nemlisidir.

Sponsorluk ile ilgili olarak bir bagka galigmada yer alan bilgilere bakilarak

sponsorlugun artan Sneminin daha da iyi anlagilacag diistiniilmektedir.

Sponsorluk faaliyetleri, toplumsal fayda yaratmasina ragmen, isletmelerin
kendilerine yonelik ticari fayda saglayan bir faaliyet tiiriidiir. Sponsorlugun amaci iki
taraflidir. Desteklenen marka veya firma ismi direkt olarak tamitilir. TV, gazete ve
radyo gibi iletigim araglaﬁ sayesinde halk tarafindan isim olarak siirekli kullanilacak
ve duyulacaktir. Aym zamanda destekleyen firma/isletmenin de varligindan bu yolla
stirekli olarak haberdar olacaktir. Bu yolla olusan birlikteliklerden sponsorlar kazang
saglamaktadirlar (Erimez, 1996). Omegin, uluslararasi bir yangma olan diinya

kupasinda futbol ve basketbol takimlarimiza sponsorluk yapilmas:i sponsor
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firma/igletmelere sayginlik kazandiran bir olaydir. Boylece firma/isletmeler -

tirtin/hizmetleri i¢in daha yogun ilgi yaratmis olacaklardir.

Sportif ve sanatsal faaliyetlere katilmada 6nceki yillara gore 6nemli artiglar
oldugunu bilen isletmeler, sponsorluk yoluyla artan bu ilgileri degerlendirmektedirler

(Erimez, 1996).

Sponsorluk  faaliyetlerinin  etkileri sadece igletmeler diizeyinde
distinlilmemelidir. Sponsorluk faaliyetleri i¢in saglanan kaynaklar spor
organizasyonlarinin yapilmasini saglamakla birlikte gelisimine de katkida bulunurlar

* (Erimez, 1996).

2.3.5. Halkla iliskiler

Bu béliimde halkla iligkiler bir pazarlama bileseni olarak degerlendirilerek

gerekli agiklamalar yapilmgtir.

Halkla iligkiler ¢cevre destegi saglamak igin yapilan planh girigsimler olmasi ile
birlikte dogrudan kar amac: giitmezler ve etkileri uzun zamanda ortaya ¢ikar (Cosun,

1999).

Halkla iliskiler, '6zellikle kar amaci giitmeyen isletmeler ile kiigiik
isletmelerde pazarlama ile e anlamda tutulmaktadir (Se¢im, 1998). Ciinkii bu iki
faali)'fet génellikle bu organizasyonlarda ayni kisilercé yiriitiilmektedir. Fakat
pazarlan;a; ile halkla iligkiler arasindaki fark su sekilde ortaya konulabilir.

Pazarlama, isletmenin amacina ulagmak igin hédef pazarlarda degisimi
saglamak {izere yaptif1 inceleme, planlama, uygulama ve kontrol faaliyetleridir.

Hedef pazann ihtiyaglan ve istekleri g6z oOniinde tutularak mal ve hizmetler

geligtirilir, fiyatlanir, dagitimu ve satist saglamir. Goriildiigii lizere pazarlama
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tiiketicilerin ihtiyag duydugu tlirde Girlinlerin {iretilmesini ve satilmasin, diger deyisle
iirtinlerin degisimini esas alan bir isletme fonksiyonudur. Oysa halkla iligkilerde bir
satiy ya da pazarmn ihtiyag duydugu tiirde mal iiretimi s6z konusu degildir. Ancak
yinelemek gerekirée, herhangi bir isletmenin pazarlama ¢abalarinda bagarih
olabilmesi, oOzellikle 6zel sektér kuruluslarinda, hem reklam hem de halkla

iliskilerden genis dlgiide yararlanilmasint gerektirir (Segim, 1998, s.10).

Ekenci ve Imamoglu’na (1998) gére ise; “Halkla iligkiler bir organizasyon ile
bu organizasyonun ilgili ¢evreleri (hedef kitleleri) arasinda kargilikli iletigim, anlayis
ve isbirliginin olusturulmasina ve bunlarin siirdiiriilmesine yardimci bir ySnetim
fonksiyonudur” (s.157). Halkla iligkilerin temelinde yine iletisim kavramu
bulunmaktadir. {letisim araglarim kullanarak {irlin/hizmet igin dikkat cekmek halkla
iligkilerin bir y6niinii belirler. Diger y&nii ise ¢ekilen bu dikkatten sonra, yonetimler
tesadiiflere baglt olmayan planlt ve programli bir iletisim kurarak halkla iliskiler

fonksiyonunu yerine getirirler.

Oyleyse halkla iligkilerin temelinde iletisim kavrami bulunmaktadir. Bu
yiizden iletisim teknolojisindeki araglardan en iist diizeyde faydalanmak

gerekmektedir (Ekenci ve Imamoglu, 1998).

Biitiin bu cabalar, halkla 'iliskiler taniminda da belirtildigi gibi 6ncelikle
yOnetimi ilgilendirmekte, sorumluluu oncelikle yoneticilere yliklemektedir fakat
¢agdag yonetim anlayisinda, halkla iliskiler y6netimin yeni bir yapilanmayla genel

yOnetim gatisinda yer almaktadir.

Herhangi bir spor organizasyonu siirekliligini saglamak istiyorsa, miimkiin
oldugu kadar halkin diigiincesine itibar etmeli ve onlarin ne hissettiklerini
anlamalidir. O halde spor igletmeleri hedef kitlesiyle kuracaf: iletisim

cabalarinda “insanlarin gereksinimlerine cevap vermeli, bu gereksinimlerin
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- farkina vardirmali, onlarda giderme istegi yaratarak bu dogrultuda davramiga
geemeye giidiileyici olmalidir (Ekenci ve Imamoglu,1998, 5.173).
Bu dogrultuda spor isletmeleri, medya ile iyi iligkiler ve uzman ¢aliganlar
araciifiyla kurumlannin fdriinlerini/hizmetlerini dogru ve mzh bir sekilde

tiiketicilerine ulagtirmalidirlar.,

Ozet olarak; bir yonetim fonksiyonu olmasiyla birlikte pazarlama agélsmdan,
ozellikle spor pazarlamasi agisindan kullanilabilecek &nemli bir spor pazarlamas:

bileseni olarak degerlendirilmelidir.

2.4. TUKETiICI DAVRANISLARI VE PAZARLAMA

Miigteriler gogunlukla bir @rlin/hizmet satinalmada bir gesit risk alma
davramg1 gosterirler. Bu risk alma davramsi, satinalmayr olumsuz olarak
eti(ileyebihneldedir. Eger risk alma (satinalma sonrasi) sonucu ortaya g¢ikacak
sonuglar hafifletilebilirse. (ortadan kaldinilabilirse) satinalma davramgi daha kolay
gergeklesebilir (Erimez, 1996). Bir spor ayakkabisimin 1 yillik garanti kapsaminda
olmasi, (6zelliklerinin de yakin ya da ayn1 olmasi) diger spor ayakkabilarina oranla

fiyatinin daha fazla olmasmna rafmen satinalinmasim saglayabilir.

Tiiketimde bulunmak aym zamanda degisim faaliyetleri iginde olmak
seklinde tammlanabilir. Degisim siirecinin nasil gekillenecegi bir &lgiide taraflarin
ozelliklerine baghdir (Ozden, 1992).

Buradan hareketle, ekonomik faaliyetler zinciri icerisinde yer alan ve tiim
iiretim faaliyetlerinin hedefinin insan/tiiketici oldugunun yadsinamaz bir gergekliktir.
Tiiketici; tatmin edilecek ihtiyaci, harcayacak parasi ve harcama istei olan kisi,

kurum ve kuruluslardir (Mucuk, 1998; Cemalcilar, 1987). Pazarlama aragtirmasinin
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yararlandiys bilim dallarindan birisi olan Psikoloji, kigilerin nasil ve nigin
davrandiklarina iligkin bilgi tiim pazarlama problemlerinde temeldir. Ozellikle
tiiketici giidiilerinin anlagilmasinda Psikoloji’den faydalamlmakla birlikte, sosyal
etkileri ve sosyal gruplan anlamada Sosyoloji’den faydalamlr’ha]—ctadlr (Tokol, 1998).
Bu aragtirmadaki amaglardan biriside spor tiiketicisi profilinin gikarilmasi
oldugundan tiiketici davramslarina etki eden faktorlerin bilinmesi gerekmektedir.
Bunun yamnda tiiketicilerin genel olarak ve 6zel olarak da spor tiiketicilerinin karar
verme siireglerinin de bilinmesi pazarlama ile ilgili verilecek kararlarda etkili olacad:

bilinmektedir.

2.4.1. Tiiketici (Profiline) Davraniglarina Etki Eden Faktorler

Bu béliimde literatiirden elde edilen bilgiler dogrultusunda tiiketici profiline

etki eden faktorler ortaya konularak agiklanmigtir.

2.4.1.1. Sosyal Faktorler

Bu béliimde, birinci olarak sosyal faktorler bash@ altinda, kiltir ve alt
kiiltiir; referans (damisma) gruplan; roller ve aile konulan agiklanmigtir. Biitlin bu
sosyal faktorler 1giginda tiiketici davramslarini etkileyen ve onlann tiketim

aligkanhiklarim agiklayan bilgiler ortaya gikacaktir.

Kiiltiir ve Alt Kiiltiir:

Kisinin isteklerinin en temel nedeni veya belirleyicisi olan kiiltiir, insanlarin
yarattift defer sisteminin, 6rf, adet, ahlak, tutum, inang, davranig, sanat ve bir

toplumda paylagilan diger sembollerin kansimdir. Kiiltiir, yiyecek, giyecek,
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mobilya, bina-gibi somut kavramlan oldugu gibi soyut kavramlan da kapsar. Ne
yenilip, ne ~giyi1ecegini, nerede yasanip, nereye seyahat edilece@ini genis Olglide
kiiltiir belirler (Muéuk, 1998; Mutlu, 1997; Cemalcilar, 1987). Bir baska ¢alismada
: kiiltlir; toplumdaki kisilerin davramglarini bir diizene koymaya yardimci olan
sonradan Sgrenilmis inanclarin, degerlerin, adet, gelenek ve térelerin tiimiidiir (Ese,
2000, s.18). Biitiin bunlarn bilinmesinde pazarlamacilarin hedef kitleye daha uygun
metotlarla ulagmasim saglayacaktir. Bir bagka ¢alismada Mutlu (1997); varolan
kiiltdrtin istek, ihtiyag ve beklentilerine ybnelmenin, o kiiltiirti degistirmeden veya
_yeni ihtiyaglar yaratmadan daha kolay oldugunu belirtmektedir. Omegin promosyon
faaliyetlerinin toplumun sahip oldugu Kkiiltiirel degerlere uygun olmasi oldukga
Snemlidir.

Alt Kiiltiir: Nifusun artmasi ve kiltiirin homojenliginin bozulmas: ile
ortaya ¢ikan, bolgesel, dini, irki ve benzeri boyutlarda goriilen ortak niteliklerdir.
Karadeniz, Gliney alt kiiltiirleri gibi. Su halde alt kiiltiir, kiiltiiriin belirli yasam veya
davramg big¢imini 6ngdren bir alt béliimdiir ve ¢ogunlukla bélgesel niteliklidir. Zira,
belirli bélgede yasayanlar, siki iligkileri ve cesitli dis etkiler altinda benzer gekilde
diisinmeye ve hareket etmeye efilim gosterirler. Alt kiiltiir kisi davramglarimin

gelismesinde 6nemli bir rol oynar ve tiiketici davramslarim etkiler (Mucuk, 1998).

Sosyal Sinif:

Karmagik bir kavram olup, bir toplumun aym degerleri, aym ilgileri, hayat
tarzim ve davranis bi¢imini benimsemis nispi olarak homojen alt boltimleri olarak
ifade eder. Bir veya iki degisken degil, ¢ok sayida ortak nitelik sosyal sinifi belirler

(gelirin tipi ve kayna@i, meslek, -deger hiikiimleri, ikametgah tipi ve yeri, mesleki



. bagann vb.) ama sosyal smuflar arasinda kesin smrlar yoktur; kigiler dst’ simifa

gegebilir veya alt simifa diigebilirler (Mucuk,1998, Cemalcilar, 1987).

Sosyal smniflar toplum icerisinde genis ve siireklilik gOsteren homojen
gruplardir. Birey, ait oldufu sosyal sinifin beklentilerine, gereklerine ister istemez
sosyal statiisiinlin kendisi icin belirledigi davramglara sahip olacaktir, aksi bir

durumda birey ¢atigma yasayacaktir (Mutlu, 1997).

Ayni sosyal smuf iginde yer alan bireylerin yasam tarzlar, iliskileri
davramiglar1 ve defer yargillan benzerdir (Ese, 2000, s.16). Sosyal simflar
farklilagtikta bu sosyal simiflar igerisinde yer alan bireylerin davrainslan da degisime
ugramaktadir. Cesitli durumlarda, kisisel iligki ve kabul ediglerde farkliklar

olugmaktadir.

Referans (Danisma) Gruplar:

Kisinin (veya tiiketicinin) tutumlanm, fikirlerini ve deger yargilanm
etkileyen herhangi bir insan topluluu referans grubu olarak tammlamr (Mucuk,
1998; Mutlu, 1997). Bu gruplar gesitli bicimlerde siniflandirilabilirse de temel iki ana

grup vardir. Bu gruplar Mucuk’a (1998) gore;

(1) Basta aile olmak {izere, kisinin yakin gevresi, kisiyi yiiz ylize iligkilerde
etkileyen yakin arkadaglari, akrabalari, komsulari, ig arkadaglari, mesleki ve
diger ilgili kisi ve kuruluglardir. Pazarlama agisindan yakin gevrenin yiiz yiize
tavsiye ve dgiitleri reklamlardan daha fazla etkili olabilmektedir.

(2) Kisinin {iyesi olmadig1 gruplar ve yiiz yiize temasta olmadig kimseler,
{inlii sinema yildizlari, tinlii sporcular vb. Bunlar, deger yargilan, giyinisleri,
hareketleri tutum ve davrams bigimleri yonlinden ozellikle, gocuklar ve
gengler tarafindan 6rnek alinan grup ve kimselerdir (s.83).
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Pazarlamacilar, bu “taklit etme”, “6rnek alma” olgusunu isleyerek, 6zellikle
inli yildiz- ve sporculan kendi {irin markalanimi kullamirken gosteren reklam
kampanyalan ile etkili olmaktadir. Pazarlama agisindan referans gruplarimin 6pemi,
bunlarmn titketici tercihlerini ve davramglarimi ydnlendirmesine dayanir. Titketicinin
bir {irliniivhizmeti kullanma deneyimi veya firlin/hizmet hakkinda bilgisi yoksa,
bazilarii Srnek almaya daha ¢ok egilim gosterir. Hatta, cesitli nedenlerle,
istemeyerekte olsa, ¢evrenin etkisiyle baskalar1 gibi olmaya ¢aligmakta, baslangicta
olumsuz tutum iginde oldugu bir davranis bigimine ydnelip, satinalma davramiglarim

ona gore yapabilmektédir (Mucuk,: 1998; Cemalcilar, 1987).

Referans gruplanmn etkileri her zaman degigsimi kolaylagtirma yéniinde
olmayabilir. Cevrecilerin, gevreyi kirleten {iriinlere kars: tilketiciler i¢in degisimde
bulunmamalari yoniinde ikna gabalan 6rnek olarak gosterilebilir (Ozden, 1992).

Ese (2000) calismasinda dort gesit referans grubu oldugunu belirtmektedir.
Buna gore;

1-Kisinin baglant: kurdugu grup; bireyin diizenli olarak iletisimde bulundugu,
tutum ve davramiglarini onayladi bireylerden olugan gruptur.

2-Bireyin ilgi gosterdigi grup; bireyin i¢ ige olmadig anacak dahil olmak
isteaigi gruptur.

3-Bireyin yok saydig1 grup; bireyin i¢ ice oldugu, yakin temasta oldugu ancak
bu kisi ya da kisilerin tutum ve davramélﬁnm, deger yargilarim1 onaylamadigt
gruptur.

4-Bireyin uzak durdugu grup; bireyin yakin temasta ( i¢i¢e olmadig1) olmayip

kisi ya da kigilerin tutum ve davramgslarini, deger yargilarim onaylamadig: gruptur.
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Ele alman bu gruplarin bireylere etkisi Sekil-2.2’de daha acgik bir sekilde

goriilmektedir.

Sekil-2.2, Referans Grup Cesitleri

Kaynak: ESE, Ismail. (2000). “Ev Bilgisayar Kullanicilarimn Bilgisayar Satinalmasiyla Ilgisi
Olabilen Pazarlama Faktdrleri (Bir Pilot Arastirma)”. Yayimlanmamig Yiiksek Lisans Tezi. Istanbul
Universitesi. s. 20

Roller ve Aile:

Herkes gruplarda orgiitlerde ve kurumlarda bir pozisyona bir statiiye sahiptir.
Her pozisyonla ilgili olarak da kiginin bir rolii o pozisyon geregi ¢evrenin ve kisinin
yapilacag: beklentisi i¢inde oldugu eylemler veya faaliyetler dizisi vardir. Arkadas,
Ogrenci, i veren, anne-baba gibi kisinin ¢esitli rolleri genel olarak davramglarim

etkiledigi gibi satinalma davramgim da etkiler (Mucuk, 1998; Cemalcilar, 1987).

Aile: Yukanda belirtildigi tizere, referans gruplarinin yakin ¢evre dedigimiz
ilk alt bolimiinde yer almakla beraber, 6zel 6nemi nedeniyle ayrica deginilmektedir.
Kisi bebekliginden itibaren aile gevresinden etkilenir. Ailenin tiiketici satin alama
davramg: iizerine etkisi gesitli faktorlere bagli olarak degismektedir (ailede gocuk
sayisi, kadinin g¢ahigip gallsma%@sy kir veya kentte oturmasi gibi). Pazarlama

karmasinin olusturulmas: agisindan gergek satinalmayi kimin yaptign yamnda, alim
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kararini kimin etkiledigi de &nemlidir. Ailede kadinin ve gocuklarin rollerinin ne
oldugu, nasil degistiginin bilinmesi pazarlamacilar agisindan ¢ok énemlidir (Mucuk,
1998; Cemalcilar, 1987). Bir b?.gka ¢alismada, Ese (2000) aileyi, tiiketici davramglar:
acisindan dort farkli noktada (1) Ekonomik acidan; (ailedeki bireylerin her birinin ya |
da eslerin her ikisinin ¢aligiyor olmasi geleneksel ataerkil aile tipinin degisime
ugramast), (2) Destek agisindan; (aile iyeleri sorunlarin {istesinden gelebilmek icin
bir birliktelik olugtururlar, ancak sorun ¢ozmede giigliikle kmsllagﬁklmnda disardan
yardim alabilirler), (3) Uygun yasam sitilleri acisindan; (yetistirilme tarzi,
deneyimler, kisilik, egitim, kariyer, kitap okuma aligkanligi, TV seyretme -
aligkanhimn etkili oldugu) ve (4) Cocukluk sosyolojisi agisindan; (¢ocuklukta
edinilen beceriler, bilgiler bir tiiketici olma adiminda oldukga 6nemlidir) ele

almaktadir.

Satinalma davramslaninda, ailedeki bir bireyin belli bir tirliin/hizmete karst
duydugu ihtiyacin siddetinin belirlemnesiﬁde, o ihtiyacin karsilanmas: igin
glidiilenmesinde ve s6z konusu tirlin/hizmetin satinalinmasinda ailenin 6nemli bir
pay1 vardir ve diger aile fiyelerinin duygu, diiglince ve aligkanliklari, olaylara bakig
agilan tirin/hizmet satinalma &ncesi yargilarim olumlu ya da olumsuz etkileyecektir.
Ayrica aileclleki rol dagilimi, karar siirecinin her bir asamasinda iiyelerinin
davramglari {iriinden iirline degisiklik gosterebilecegi de gdzoéniinde tutularak su
sekilde agiklanabilir; (1)  Otonom-esit karar sayisi, (2) Kocanm baskinligi, - (3)

Hanimin baskinlig1 ve (4) Ortak kararlar (Mutlu, 1997).
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24.12. Psikolojik Faktorler

Kisinin kendisinden, kendi icinden kaynaklanip, davramgimi etkileyen giice
psikolojik faktdr denir (Mucuk, 1998). Tiiketicinin satinalma karar siirecini etkileyen

baslica psikolojik faktorler su sekilde agiklanabilir.

Motivasyon (Giidiileme):

Motiv veya giidii, uyanlmus ihtiyagtir. Kiginin davramgimin gerisinde yatan
etkendir. “Kiginin davramiginin destedi olan giig veya tatmin edilmeye ¢aligilan
uyarilmig bir ihtiya¢” olarak da ifade edilir (Mucuk, 1998; Mutlu, 1997; Cemalcilar,
1987). Kiginin bir takim i¢ ve di§ uyaricilann etkisiyle harekete gegmesidir. Giidiiler
gerilimleri azaltir veya gerilim durumu yaratirlar (Mucuk, 1998; Mutlu, 1997;

Cemalcilar, 1987).

Psikolojide giidiiler gesitli sekillerde simflandinilir; Biyolojik Gidiiler ve:

Psikojenik (psikolojik) Giidiiler.

Biyolojik Giidiiler; aghk, susuzluk gibi biyolojik ihtiyaglardan ve fizyolojik
gerilim durumlarindan kaynaklanirken, Psikojenik (psikolojik) Giidiiler; Sevgi ve
sayg ihtiyaclarn gibi psikolojik gerilim durumlarindan kaynaklanir (Mucuk, 1998;
Mutlu, 1997; Cemalcilar, 1987).

Pazarlama agisindan difer 6nemli bir simiflandirmaya A' gore de giidiiler:
Mantiksal (Rasyonel) ve Duygusal (Hissi) Giidiiler olarak ikiye ayrlirlar.

Mantiksal (Rasyonel) Giidiiler; Kisiyi bir malin saglamlik, dayaniklilik gibi
g6zlenebilir veya olglilebilir 6zellikleri 6n planda tutarak satinalmaya sevk ederken,
Duygusal (Hissi) Giidiiler; Prestij, iin, begenilme gibi 6zellikleri 6ne g¢ikarirlar

(Mucuk, 1998. Cemalcilar, 1987).
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Buna ek olarak, bir tiiketicinin aldigi mallar hep aym yerden satinalmasina
etki eden giidiilere miigteri olma giidiileri denir ve bunlar fiyat, servis, mal
cesitliligi diirtistlik, satisgillann giiler yiizliiliigii gibi faktorlerden kaynaklanir.
Motivasyon aragtirmasi ile tiikketicinin mallan satinalmasina veya almamasina etki
eden giidiiler aragtirtlir. Bunun igin derinlemesine miilakat, grup miilakati veya bu
ikisinin kombinezonu; bazen de projeksiyon teknigi kullamlmaktadir (Mucuk,
1998). Bunlara ek olarak, bireyleri harekete gegiren bir motivasyon sekli Sekil-2.3’te

sunulmustur.

Sekil-2.3. Motivasyon Modeli

- Kargilanmamis,
- Ihtiyag, Istekve A e
‘Arzular Gerginik:.
- Gerilim
azalmasu
Kaynak: ESE, Ismail. (2000). “Ev Bilgisayar Kullanicilarinin Bilgisayar Satinalmasiyla {lgisi

Qlabilen Pazarlama Faktorleri (Bir Pilot Aragtirma)”. Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi. Istanbul
Universitesi. s. 23

Algilama:

Tiiketiciler, iki kisi aym sey, veya olay hakkinda ¢ok farkli diistinebilirler;
¢linkii aym olaya birlikte sahit olmuslar; ancak onu farkh sekilde algilamiglardir.
Algilama bir olay veya nesnenin varlifi {izerinde duyular yolu ile bilgi edinmedir

(Mucuk, 1998; Mutlu, 1997). Algilama siireci ile kisi ¢evresindeki uyaricilara anlam
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verir. Algilamay: etkileyen cegitli- faktrler vardir. Bunlarin baglicalari, uyaricinin
fiziksel nitelikleri, uyaricimn gevre ile iligkileri ve kiginin iginde bulundugu
6zelliklerdir. Fiziksel uyaricilarin 6zelliklerinix} algilama {izerindeki etkisine, renkli
bir gazete reklami veya ambalajin, renkli oh;na;'ana goére ¢ok daha fazla tiketici

dikkat ve ilgisini gekmesi &rnek verilebilir (Mucuk, 1998).

Algilama, ihtiyaglan giidiileri ve tutumlan sartlandirmak suretiyle tﬁketicinin
satinalma davramiglarina etki eder. Bu nedenle, isletmelerin hitap edecegi
tiikketicilerin algilamalarninin segici 6zelligini kendi lehlerine ¢evirmeye ve bunda
siireklilik saglamaya c¢aba gOstermeleri gerekir (Mucuk, 1998; Mutlu, 1997;

Cemalcilar, 1987).

Algilama ile ilgili olarak Mutlu (1997) ¢aligmasinda; tliketicilerin birgok
uyaran kargisinda bulundugunu ve genellikle de bir se¢im yapmak zorunda oldugunu
dolayis1 ile titketiciler her satis noktasim - dolasamayacafim, her gazeteyi
okuyamayacagimm, tim TV programlanim izleyemeyecegini belirtmektedir.
Pazarlama yoneticilerinin bu durumu g6zdniinde tutarak pazarlama karmalarim

olusturmalan gerektigi s6ylenilebilir.

Ogrenme:

Ogrenme, kisinin bilgi ve tecriibeden kaynaklanan davramg degisikliginden .
olusur (Mutlu, 1997). Insan davramglarini yonlendirmede dgrenme siirecinin biiyiik
bir yeri ve Onemi varadir. Psikologlara gore, insanin psikolojik varhifi ve
Ozellikleri,genis 6iqﬁde, ogrenme siireci boyunca elde edilen deneylerle belirlenir.
Insan beyni kapali bir kutudur; kutuya belirli uyaricilar girer ve kutunun iginde bazi
islemlerin olmas: ile davram sekilleri ortaya ¢ikar. Ogrenme, bigimi, igeri3i ve

nitelikleri ile insan davramiglarim etkileyen etkenlerin baginda gelir, ama yagamlan
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" deneylerin 6grenmeyi nasil olusturduu konusunda, yani &frenme silireci ve

mekanizmast hakkinda farkl: teoriler ve modeller gelistirilmistir (Mucuk, 1998).

Etki veya uyaric1 canlinin duyacag, sezecedi, gorecegi herhangi bir (ses, s6z,
sekil gibi) bir etken olup, tepkide buna gosterdigi i¢ veya dig davramgtir. Basit
sekilde, insan, uyaricilara karsilik vererek, yani “tepki gostererek” 6grenir. Belirli bir
uyariciya karg: siirekli ayni tepki gosterilirse zamanla bir “davrams bigimi” ortaya
¢ikar. Yani belirli bir uyariciyr tekrarlayarak belirli bir tepki yaratilabilir ve
pekistirebilir. Biitlin bunlarda pazarlamacilar agisindan tiiketiciyi belirli tiiketim

davranislarina itmekte kullanirlar (Mucuk, 1998).

Insan davramglaninin bu sekilde “etki-tepki” ve “tekrarlama- pekistirme”
yoluyla agiklanmas: reklamcilara insanlari etkileme konusunda &nemli bir ip ucu
vermigtir. Eger insan beyni bazi uyaricilarin etkisiyle belirli davranislar1 dogrudan bir
kapali kutu ise, uyarcilann cinsini ve niteligini ayarlayarak istenilen davramg
saglamir. Ornegin, reklam — satinalma; gok reklam — gok satinalma (Mucuk, 1998).
Uriinlerini basaniyla pazarlamak isteyen bir isletme, tiiketicilerin iriinlerini
ogrenmesine yardimci olmalidir. Genellikle tiiketiciler @iriinleri deneyerek Ggrenirler.

Pazarlamac, tiiketicilerin {iriinii denemeleri i¢in firsat yaratmalidirlar (Mutlu, 1997;

Cemalcilar, 1987).

Tutum ve inanglar:

Tiiketicinin aigllamalanm ve davramglarim dogrudan etkileyen bir etken
olarak tutum, kisinin bir fikre, bir nesneye veya bir sembole iliskin olumlu veya
olumsuz duygularim veya egilimlerini ifade eder (Mucuk, 1998; Mutlu, 1997;

Cemalcilar, 1987). Tutum, inanglan da etkiler. Inang ise, kigisel deneye veya dis
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kaynaklara dayanan dogru veya yanl bilgileri, gérilisleri ve kanilan kapsar (Mucuk,

1998; Cemalcilar, 1987).

Urilin/hizmet tiiri ve marka segiminde tiiketici tutumlarmin etkili oldugu,
satinalma kararlanmin da genis o&lglide bunlardan etkilendigi belirlenmigtir.
Tutumlarda kisinin gegmisteki deneyleri, aile ve yakin cevre ile olan iligkileri ve

ayrica kisilik rol oynar (Mucuk, 1998).

Tiiketicinin igletme ve mamullerine kargi tutumu, pazarlama stratejisinin
basarist veya basansizZlifi agisindan ¢ok Onemlidir. Bu ylizden, pazarlama
yoneticileri satiggilar vasitasiyla direkt olarak tiiketici gériiglerini sorma yoluylé veya
aragtirmacilar kullamp, motivasyon aragtirmalan ve geligtirilmis bazi tutum &Slgek
testleri yaptirmak gibi ¢esitli yollardan tiiketici egilimlerini belirlemeye ¢aligmalidir.
Pazarlamac, etkili reklam ve diger tutundurma gabalan ile tiiketicinin kendi malina
dogru olumlu bir tutumu beni_insemesjni veya malinin onun tutumuna uymasim
saglamaya calisir (Mucuk, 1998; Cemalcilar, 1987). Bunlara ek olarak Mutlu (1997)
caligmasinda; pazarlama yoneticilerinin, sunulan iriin‘hizmet ile ilgili tiiketiciler

{izerinde olumlu izlenimler birakmasi gerektigini belirtmektedir.

Kigsilik:

Kisilik, kisinin kendisine has olan psikolojik ve bedensel dzelliklerin tiimii
olarak tammlanabilir, ya da insamin kendisine &zgli biyolojik ve -psikolojik
6zelliklerinin biitiiniidiir (Mucuk, 1998; Mutlu, 1997). Bu dzellikler Cemalcilar’in da
(1987) belirttigi gibi kolay kolay degismezler. Kompleks bir 6zellikler biitiinii olarak
kisilik, tiiketicinin satinalma davramglarin: etkilerse de, bu etkinin nitelii agiklifa

kavusamamgtir. Kisilik 6zellikleri mi, yoksa insamn dig gevresi (sosyal degerler) mi
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~davramgt belirleyen temel glictlir? Ancak su sOylenebilir; kisilik ve dis gevre

kargilikli etkilegim i¢inde davrams: etkiler (Mucuk, 1998; Cemalcilar, 1987).

Bazi pazarlama uygulamacilarina gdre, bir kimsenin satin aldifi mal ve
markalar ile kisilifi arasinda yakin bir iliski vardir ve cesitli kisilik ozellikleri
satinalma davramiglanm etkiler. Bu yiizden, ne tiir elbise, miicevherat veya otomobil
satin aldigy insamn kisiligini yansitir. Pazarlamacilar reklam ve diger tutundurma
¢aligmalarinda bazen genel tipte insanlan hedef alir ve olumlu kisilikte degerlerini ve

ozelliklerini vurgularlar (Mucuk, 1998; Cemalcilar, 1987).

2.4.1.3. Kisisel Faktorler

Tiiketicilerin satinalma kararlanm etkileyen kisisel faktorler iki grupta

toplanabilir. Demografik faktdrler ve durumsal faktérler.

Demografik Faktorler:

Yas, cinsiyet medeni hal, gelir, egitim ve meslek gibi bireysel karakteristik
niteliklerdir ve bunlar kisinin satinalma davraniglanim genis 6lgiide etkiler (Mucuk,

1998; Cemalcilar, 1987)

En bagta kiginin yas1 ve yas donemi onun hangi tiir mallara, hangi model ve
stillere yoneleceginde etkili olur. Yas, tiiketici nifusunu bir takim alt killtiirlere
béler. Mamul, fiyat, tutundurma ve dagitim stratejileri, 'd.egisik tilketici gruplarinin

alt kiiltiirlerin davranig kaliplarina veya tiplerine gére diizenlenmelidir.

Kisinin evli veya bekar olmasi; evli ise gocuklu olup olmamast; cinsiyeti,
_ gelir durumu, egitim diizeyi, mesleki durumu ve hayat tarzi, satinalma kararlarim en

genis boyutlarda etkileyen kisisel faktorlerdir. Aynt aylik geliri kazanan bekar kimse
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ile, evli ya da gocuklu kimselerin satinalma kararlan gok farkl: ydnlerde olacag: gibi;
aym geliri elde eden bir devlet dairesindeki miidiir ya da mithendis ile, egitimi az ve
yagam stili onlardan oldukga farkli olan bir isginiﬁ satinalma kararlan da hayli farkh

olacaktir (MucuK, 1998; Cemalcilar, 1987).

Durumsal Faktérler:

Durumsal faktérler, tiiketicinin satinalma karar1 verirken mevcut olan sartlar
veya durumlardir. Bazen satinalma karari ani olarak ortaya ¢ikan bir durumdan
kaynaklanabilir. Hastalanan bir yakimimi ziyaret i¢in kiginin bagka bir sehre gitmek
iizere tren veya otobils bileti satinalmasi veya kaza sonucu otomobilinin kullamlamaz

hale gelmesi ile yeni bir otomobil satinalmaya karar vermesi gibi (Mucuk, 1998).

Otomobil satinalmay: diistiniirken, kisinin ¢aligtig isletmedeki 6zel durumlar
nedeni ile isini kaybetmesi, bu konudaki karardan vazge¢mesine; aksine maasina
zam yapilmasi, diisiindiiftinden daha iyi bir marka veya model alma karar1 vermesine
yol agabilir. Durumsal faktorler tliketicinin satinalma kararim gesitli gekillerde
etkiler. Bir malin piyasada tiikenecegini &Frenenler, genelde o mal bitmeden
satinalmaya y6nelir; ig durumu iyi gitmeyen kimse pahali bir mala iligkin alim
kararim etkiler, vb. (Mucuk, 1998; Cemalcilar, 1987).

Fiziksel gevre, psikolojik atmosfer, sosyal gevre ve yasal diizenlemeler
(yasalardaki degisikliklel-') degisimi etkileyen durumsal faktérler olarak belirtilebilir
(Ozden, 1992).

Agiklanmaya ¢aligilan faktorler, bireylerin, bir iirlin ya da hizmete olan
ihtiyacin olugmasinda ve Ozellikle de aragtirmamizin konusu olan spor

iirtinii/hizmetlerinin ihtiyag olarak ortaya ¢ikmasinda da &nemli olmaktadir. Spor
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pazarlamasinda Grtin‘hizmet programin kendisini olugturur. Bir pazarlamaci mal veya
hizmetlerini- pazarlarken hedef tiiketicinin bu {riinden veya hizmetten olan

beklentisini iyi belirlemek zorundadir (Terekli, Katirc: ve Erkan, 2000).

Spor {iriinlerinin/hizmetlerinin ’V bi; ihtiyag olmasi durumunda, spor
tiiketicilerinin satinalma karar siireglerinin bilinmesi de ayr1 bir ¢ahgma konusu
olmakla birlikte spor pazarlamasi agisindan olduk¢a 6nemlidir. Sat_malma
davramslart ve karar stire¢lerinin anlagilmas: acgisindan Karafakioglu’nun (1980)
yaptigi c¢aligmada; satinalma kararlarinda aile iiyelerinin rollerini, yalmzca kan
kocadan olusan 90 ailelik bir 6rnekte incelemektedir. Arastirmada eslerin satinalma
kararlarindaki rolleri; karar siirecinin agamalari, degerleme asamasinda kullanilan
degerleme kriterleri, dayamkl tiiketim mallar1 ve konut satinalinmasi, tatil-eglence
ihtiyaglarinin giderilmesi (arastirmada ele alinan ti¢ farkli karar konusu) itibari ile ele

alinmakta ve incelenmektedir.

Karafakioglu (1980) calismasinda; sadece nihai karar agamasinin incelenmesi
ile yetinilmemis, karar siirecinin g¢esitli asamalarinda eslerin kararlara katilim
oranlan ve rolleri incelenmigtir. Bu 6n aragtirma da hem karar siirecinin bes agamast,
hem de altematiﬂerin‘ degerlenmesi agamasi Ozel olarak ele alinmig ve ayn
arastirmalar da ele alinan bu boyutlar, ayni aragtirma iginde bir arada incelenmigtir.
Bir difer 6zellik ise; Srnek igi farkliliklarin miimkiin oldugu kadar diigiik diizeyde
mtulma}i'a calisiimis olmasi ve ailenin satinalma kararlan iizerlerinde etkili olan
cesitli sosyo-ekonomik degiskenlerinin kontrol edilmeye ¢alisilmig olmasidir. Genel
olarak eglerin, bir arada hareket ettikleri, bu ailelerde .satmalma kararlarinin hayli

demokratik bir bigimde alindif1 goriilmiigtiir.

Satin alinacak mal veya hizmetin tiirli dikkate alinmaksizin ve satinalma

stireci bir biitiin olarak ele alindigindan kararlarin %61,19 oraninda birlikte alindif:
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anlagilmistir. Kararlarin sadece erkek tarafindan alinmasi hali, yalmz %5,76,
kararlarin sadece kadin tarafindan alinmas: hali ise daha da diisiik olarak, yine yalmz,
%2,96°dir. Ote yandan, kararlarin genellikle erkek, bazen kadinla birlikte ailelerin
toplam igindeki oram1 %19,47, kararlarin genellikle kadin, bazen erkekle birlikte

alindig ailelerin orani ise %10,62’dir.

Bu son iki oran birlikte karar verme durumu ile bir arada ele alindiginda,
ailelerin demokratik yapisi gayet belirgindir. Ayrica hesaplanan oranlar, ele alinan
Ornekte, genel olarak demokratik iligkiler gériilmekle birlikte, erkegin kadina oranla
agirhinin veya roliiniin daha fazla oldugunu da ortaya koymaktadirlar. ikinci olarak;
On aragtirma kadin ve erkegin kararlardaki rollerinin, satin alinacak mal ve hizmet
gruplarina, yani karar konularina gére, genel olarak, 6nemli Slgiide fark oldugunu,
kararlara katilma oranlari ile konular arasinda, tesadiifi nedenlere dayanmayan,

istatistiki bakimdan nemli bir iligkinin bulundugunu géstermigtir.

Aragtirmaya goére, dayamkli tilkketim mallarinin satinalinmasinda kadimin rolii,
aragtirmada incelenen diger iki konu konut satinalinmasi veya kiralanmas ile tatil-
eglenceye gore, onemli Slgiide artmaktadir. Buna karsilik konut konusunda kadinin
roliiniin genel olarak 6nemli Slgiide azalmakta oldugu hesaplanmugtir. Uglincii
olarak; karar siirecinin beg farkli agamasi itiban1 ile su sonuglara ulagilmigtir ve

Tablo-2.2°de gosterilmigtir.
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Tablo-2.2. . Satinalma Kararlarinda Aile Bireylerinin Rolleri
KONULAR DAYANIKLI . . KONUT
TUKETIM SA'l‘;Ilg{L:‘A TATIL-EGLENCE
MALLARI .
SORULAR KIRALAI
ihtiyacin Erkegin Rolil Onemli | Erkegin Rolii Onemli | Kadnmn Rolit Onemli
Hissedilmesi Olgiide Az Olgiide Az Olgtide Fazla
. . s . Erkek ve Kadin
Satinalma Oncesi | Er<egin Rold Onemli | Erkegin Rolit Onemli Alternatifleri Onemli
Olgiide Fazla, Kadimin | Olglide Fazla, Kadimin
Aragtirmalar Rolt Az Rolil Az Olgade Bagimsiz
Olarak Aragtirirlar
“Fiyat” Acisindan | Kadmm Rolt Onemli gf k:geinFl:;lln I?:;ﬁli] Erkegin Rolil Onemli
Degerlemeler Olgide Az ¢ Aza’ Olgiide Fazla
Onemli Bir Fark Onemli Bir Fark
“Yer” Agisindan Saptanamamstir, Erkegin Roltt Onemli Saptanamamugtir,
Degerlemeler* Degerlemeler Birlikte Olgiide Fazla Degerlemeler Birlikte
Yapilir . Yapihr
Onemli Bir Fark Onemli Bir Fark Onemli Bir Fark
“Zaman” A¢isindan Saptanamamgtr, Saptanamamugtir, Saptanamamugtir,
Degerlemeler Degerlemeler Birlikte | Degerlemeler Birlikte | Degerlemeler Birlikte
Yapilir Yapilir Yapilir
“Bicim, Renk Gibi
Estetik Ozellikler”, o
“Semt, Tatil- Onemli Bir Fark
E8l Yerini Erkegin Roltt Onemli | Erkegin Rolii Onemli Saptanamamgtir,
g ence rerinin Olglide Az Olgtide Az Degerlemeler Birlikte
Nitelikleri” Yapilir
Acisindan .
Degerlemeler
“Marka, Kalite Gibi Onemli Bir Fark Onemli Bir Fark
Ozellikler” Erkegin Rolli Onemli Saptanamamgtir, Saptanamamugtir,
Aqisindan Olglide Fazla Degerlemeler Birlikte | Degerlemeler Birlikte
Degerlemeler Yapilir Yapilir
' Nihai Karar Erkegin Rolt Onemli | Erkegin Roli Onemli | Erkegin Rolii Onemli
Olgtide Fazla, Kadimin | Olgtide Fazla, Kadinin | Olglide Fazla, Kadinin
Asamasi Az Az Az
Erkek ve Kadm
Sanah;a’ Kullanim Degerlemeleri Onemli | Erkegin Rolt Onemli | Erkegin Rolit Onemli
onras Olgnde Birlikte Olgtide Az Olgtde Az
Degerlemeler Yaparlar.

*K onut konusunda konutun kimden (miitahit, kooperatif gibi) kiralanacag: veya satinalmacagi

**Sinema, tiyatro, gazino, otel, motel, camping gibi

Kaynak: Mehmet Karéfakloglu, Pazarlama Dergisi, Mart 1980, Y1l 4, Say1 1, s. 27-37
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2.4.2. Spor Tiiketicilerinin Karar Verme Siirecleri

Bu béliimde literatiirden elde edilen bilgiler dogrultusunda tiiketicilerin karar
verme siiregleri ortaya konulmustur. Genel olarak bir tiiketicinin satinalma karar
stireglerinin yaninda potansiyel spor tiiketicilerinin satinalma karar siiregleri ise

Sekil-2.4.2°de gosterilmigtir.

Ihtiyaglarin tanimlanmasi basamaginda gesitli etkilerden dolay1 bireylerin
spor iriinlinii bir ihtiyag olarak gérmeye baglamasidir. Yaygin medyanin etkisi,
saghk ve bagan gibi etkenler ihtiyacin tamimlanmasina etki ederler. Farkinda olma;
asamasinda, belirlenen ihtiyacla ilgili olarak yapilan aragtirmalar1 ve duyumlar
icerir. Degerlendirme basamagi ile aragtirma sonrasi satinalinacak olan iiriiniin
hangisi olacagi ve nedenleri ile ilgili bilgileri igerir. Uriin gesitli boyutlan ile
degerlendirdikten sonra segeneklerin elenmesi ise artik satinalma kararmnin verilmesi
stirecidir. Urlinle karsilagma, kullanma ile bilgiler spor deneyimi agamasinda
gerceklesir. Spor deneyimi sonrasi edinilen izlenimler tiriine ya da hizmete iligkin
olumlu ve olumsuz diisiinceler igeren bir deneyimi degerlendirme asamasi
gergeklesir. Bu da {i¢ sekilde ortaya ¢ikmaktadir. 1- Memnuniyet; iiriin ya da hizmet
satinahinmaya devam edilir, tekrarlanir. 2- Marjinal memnuniyetsizlik; benzer
iirtin/hizmet alternatiflerinin aragtiriimasi ya da diger tirtin/hizmetleri diigtinme olarak
gergeklesir. 3- Memnuniyetsizlik; iirlin/hizmet satinalinmasindan vazge¢gme ya da

gelecekte bir tarihe erteleme gergeklesir (Mullin, 1993).
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Sekil-2.4.2.  Spor Tiiketicilerinin Karar Verme Siirecleri

ihtiyai;laru Tamimlama

Farkinda Olma (Bilgi Aragtirmasi)

Deﬁerlendlrmé

Satinalma Karan

Memnuniyet; Tekrarlama

Deneyimin Degerlendirilmesi

Memnuniyetsizlik; Birakms

Kaynak: MULLIN, J. Bernard., HARDY Stephan., & SUTTON Wiiliam A. (1993). Sport
Marketing. Champaign, IL: Human Kinetics Publishers. s. 79.
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Her tiretici firiinlerinin/hizmetlerinin uzun bit hayat seyri izlemelerini isterler.
Bu durumun istek seklinden siynlip gergeklesmesi, pazarlama bilegenlerini etkili
olarak -kullanmakla miimkiin olabilir. Iyi planlanmis bir. pazarlama progra@
sonucurfda{ spor lriiniindi ihtiyag olarak algilayan bireyler pézarlama bilesenleri
agamasindan sonra satinalma karan verme durumuyla kars: karsiya gelir, satinalma
karar stireclerini gegerek karar verme durumunu kendisinin verip vermedigine gore
tikketimin gerceklesmesi, tikketim sonrasi duyulan tatmin ile spor iiriin/hizmet
tliketimini tekrarlayacai ve gergek satinalma karanimi veren bireylerin {irlin

tiikketiminde daha fazla bir orani temsil edecegi diisiintilmektedir.

Satinalma kararim ister kendisi versin isterse kendisi disinda bir bagka
nedenle verilmis olsun {irlin/hizmet tiiketimi sonrasi olusan doyum ile pazarlama
bilesenlerine doniip benzerleri arasinda yeni arayislara girebiiir ya da doyum sonrast

eylemine yani {irtind ya da hizmeti tiketmeye devam edebilir.

Burada ¢6nemli noktalardan birisi ihtiya¢ olarak bir iiriin/hizmet ile ilgili
olarak tamamen vazge¢menin gerceklesme olasilifinin az olacad: diisiiniilmektedir.
Tatmin edilmemis bir ihtiyactn da tatmin saglanincaya kadar kigide yarattif1 gerilim

ile birlikte varolmaya devam edecegidir (Karaktigiik, 1997).
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BOLUM-III .

YONTEM

Bu ¢aligmaya segilen iki spor merkezinden anketi yamtlamaya istekli spor
tiikketicileri ¢aligma grubu olara.k belirlenmigtir. Cemal Kamaci Spor Kompleksinde
uygulanan anket sayis1 398 olup, Istanbul Sport International’da uygulanan anket
sayist 52°dir. Toplam 450 adet anket formu dagitilmis 423 anket geri donmii§ olup
geri doniis oram1 %94 olarak gergeklesmistir. Bunlar icerisinde 9 anket formu eksik
oldugundan deéerlendirmeye alinmamustir. Degerlendirilen anket oram ise %92
olarak gergeklesmistir. Arastirma da degerlendirmeye alinan anket say1 n=414 olup
tablolarda baza toplamlar 414 ¢ikmamaktadir. Bunun nedeni ilgili soruya baz

katilimcilarin yanit vermemis olmasidur.

3.1. Arastirmanin Modeli

Aragtirma tarama modelinde olup ‘konu ile ilgili literatiir taranarak gerekli
teorik alt yap1 olusturulmustur. Bu ¢aligmada, aragtirmanin amacina uygun olarak,

aragtirmaci tarafindan gelistirilen bilgi toplama formu kullanilmistir.




- 3.2. Cabsma Gurubu

Bu g¢ahgmamn amaci spor tliketici profilleri ile birlikte spor
tiriintin/hizmetinin ihtiyacimin karsilanmasma etki eden faktorlerden Pazarlama
Bilesenleri ve Spor Tiiketimi arasindaki dinamik iligkinin ortaya koymas: géz éniine
alindiginda, oncelikle arastirma modelinde One siiriilen iligkilerin belirlenmesinde
veterli bir galigma grubu olusturmaya gerek vardir. Bu yiizden, spor hizmeti sunan
spor merkezlerinin liyelerinden rastgele olarak segilen spor tiiketicileri calisma
gurubunda yer almuglardir. Caligma gurubu iki ayr spor merkezinden toplam 414

spor tliketicisinden olugmaktadir.

3.3. Verilerin Toplanmasi

Arastirmada veri toplama araci olarak kaynak tarama ve anket teknikleri

kullamlmugtr.

3.3.1. Spor Pazarlamas Bilesenleri Olceginin Gelistirilmesi
Bu caligmamin temel amaglarindan biri olan Spor Pazarlama Bilesenleri
Olgegi (SPBO) ig ayn basamakta gelistirilmigtir.
33.1.1. Maddelerin Olugturulmasi

Pazarlama Bilesenleri Olgeginin maddelerinin geligtirilmesinde ilk 6nce spor
tiiketicilerinin genel durumlan ve tiiketici davramgslar géz 6niine alinarak, bunlarin
pazarlama bilegenleri arasindaki iligkileri igeren literatiir detayh bir sekilde taranarak

bir madde havuzu olusturulmustur.
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Burada agiklanmalidir ki, literatlir taramas: swrasinda spor tiiketicileri ile
pazarlama bilegenleri iligkisini inceleyen Tiirkce literatiire rastlanmamistir. Bu
ylizden 6lgek igin olugturulan maddeler ilk adimda Ingilizce olarak (Zikmund G &
d’Amico, 1995; Assel, 1995 galimalanndan) hazilanmigtr. Daha sonra bu

maddeler Brislin (1970) &nerilerine uyularak Tiirkge’ye gevrilmigtir.
Brislin (1970) gore,

Her iki dile de iyi hakim olan iki kisi bulunarak bunlarin bir tanesine orijinal
maddeler verilir ve hedeflenen dile ¢evrilmesi istenir. Bu islem
tamamlandiktan sonra, diger kisiye gevrilen bu form verilerek tekrar orijinal
dile gevirisi istenir. Burada dikkat edilmesi gereken iglem, ikinci gevirmenin
ilk orijinali gormemesidir. Bu iki ¢eviri elde edildikten sonra, bunlarin
birbirlerine benzer olup olmadiklann incelenir. Eger benzerlikler aym
goriiliirse maddelerle ilgili diger islemlere gegilir (s.186).

Brislin (1970) &nerileri dikkate alinarak, aragtirmaci her iki dile hakim iki

¢evirmen bularak yukaridaki iglemler tamarnlanmgtir.

Bir sonraki asamada, 6lgegi olusturan pazarlama bilegenleri ile ilgili maddeler

Fox’un (1969) 6ne stirdiigi faktdrler g6z oniine alinarak hazirlanmigtir.
Fox’a (1969) gore;

(1) Olgegi olusturan maddelerin uzunlugu ve sayisi, deneklerin en kisa
zamanda bu Slgegi tamamlamasina elverisli olmali; (2) Olgekteki maddeler
Oyle formatlanmali ki, denekierin minimum derecede yazi yazmalarina imkan
tammal;; (3) Olgek &ncesinde hazirlanan ySnerge bolimii ¢ok itinah
hazirlanmal: ki, bu bdliim deneklere ¢ahismamin amacim ve verilerin ne
sekilde kullanilacagim agiklamalidir; (4) Son olarak, deneklere galismanin
sonuglanm eger isterlerse 6grenebilmeleri se¢eneginin sunularak bilgi alig
verisinin tek y6nden ziyade ¢ift yonlii olmasina dikkat edilmelidir (s. 548).

Yukarida siralanan biitiin bu islemler tamamlandifinda, 30 maddeden olusan

6lcegin ilk format1 ortaya ¢ikmustir.



33.1.2. Olgegin Gegerliligi

Olgegin madde olusturulmasi boliimii tamamlandiktan sonra, ikinci béliim
olan icerik ve goriiniis gecerliligi saglanma ¢aligmalan yapilmugtir. Spor Pazarlamasi
Bilesenleri Olgeginin igerik ve goriiniiy gegerliligi saglamak amaciyla konunun
uzmanlarindan olusan bir grup olusturulmustur. Bu grupta calismalanmi spor
yonetimi alaninda yogunlagttrnug bir profesor, iki yardimeci dogent doktor, bir
Opretim gorevlisi ve spor merkezlerinde ¢aligan iki spor egitimcisi yeralmiglardir.
Uzmanlardan olusan bu gruba Olgegin, (1) hangi derecede spor tiiketicileri ve
pazarlama bilesenleri iliskisini dlctiigiinii; (2). hedeflenen kitleye uygun olup
olmadiiny; (3) maddelerin yapisal dogrulugu; ve (4) anketin, ¢aliymanin amacina

uygun olup olmadif1 konusunda gériisleri sorulmustur.

- Dikkatli incelemelerden sonra, birbiri ile Srtiisen ve degiskenler arasindaki
iligkisi ¢ok net olmayan maddelerin ¢tkarilmasi uzmanlar tarafindan 6nerilmistir. Bu
Oneriler dikkate alinarak 2 madde c¢ikarilmig ve 28 maddeden olusan Spor
Pazarlamasi Bilesenleri Olgegi icerik gegerligi ve goriiniis gegerliligi saglanarak pilot

calisma i¢in hazir hale getirilmigtir.

3.3.13. ° Pilot Cahyma
Pilot ¢aligmada uygulanan anket iki bsliim olarak- olusturulmustur.

Birinci bsliimde spor tiiketici profilini ¢ikarmada kullamilacak olan ve Spor
tiiketicisi profiline iligkin bilgilerin alinacag: toplam 37 madde ve ikinci béliimde ise
28 maddeden olugan SPBO bulunmaktadir.

Olusturulan maddeler, sporla ilgilenen kigiler, spor salonlarina giden kisiler,

dpretmenler, dgrenciler ve beden egitimi gretmenlerinden olusan 30 kisilik bir
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gruba uygulanmigtir. Sunulan anket formu ile ilgili goriisleri anket uygulama sonrasi
dikkate alinarak bu bilgilerin daha sonra degerlendiﬁhnesi yapilarak, asagidaki

degisikler yapilmistir;

1. Egitim durumlan ile ilgili olarak sorulan “En son mezun oldugunuz okul?”
sorusunun sonuna ({lkégretim, Lise, Universite adi gibi) agiklayici bir bilgi
eklenmigtir.

2. Ayn ayn olarak sorulan “Yasadigimz yer (flge)?” ve “Yasadigimiz yer
(Semt)?” Sorulan birlestirilerek “Yasadigimz yer (Il / Iige / Semt)?” tek bir soru

haline getirilmigtir.

3. Ailelerdeki Birey sayisini 68renmek amaciyla sorulan “Aileniz kag kisiden
olugmaktadir (siz dahil)?” sorusu ile ilgili olarak bireylerin yalmz yasamalan
durumunun da olabilecegi goz Gniine alinarak “Aileniz kag kisiden olugmaktadir (siz

dahil ve yalmz yagiyor iseniz belirtiniz)?” seklinde sorulmustur.

4, “Ailenizin aylik ortalama toplam geliri?” sorusu bireylerin yalmz yasama
durumlarinda, bu soruyu yamitlamama durumunda iki segenekli hale getirilmisgtir.
Eger birey yalmz yasamiyorsa, “Ailenizin ayhik ortalama toplam geliri? seklinde
sorulmugtur. Eger birey yalmz yagtyorsa “Yalmz yagiyorum ayhk ortalama toplam
gelirim” seklinde sorulmustur.

5. “Spor yapiyor musunuz?” sorusu ¢ikarilarak yerine' “Hangi sporlar
yapiyorsunuz? sorusu konulmustur. Buna ek olarak, “tercih. sirasina goére belirtiniz.”
ifadesi de eklenmistir.

6. “Toplam kag saat spor yaplyorsmué? (Or: Haftada 1 saat, ayda 5 saat).”
sorusu, “Toplam kag saat spor yapiyorsunuz? (Or: Haftada 1 saat).” $eklinde

sorulmustur.
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7. “Etkinlik sonrasini nasil degerlendiriyorsunuz?”’ sorusuna geligkili cevaplar
geldigi i¢in, bu sorunun herkes tarafindan aym algilanmadif diigliniilerek anketten

cikartilmigtir.

8. “Hangi takimin taraftans1mz?”sor;sunun direk olarak futbolu gagristirdig
bireylerin futbol diginda da herhangi bir takimin ya da takimlarn taraftan
olabilecekleri ~ diistintilerek bu soru “Hangi takimin taraftarisiniz? (Taraftan
oldugunuz bir takim yoksa bu soruyu yamtlamaymz). ek bilgi olarak ise; Futbol,

Basketbol, Voleybol ve Diger segenekleri belirtilerek yeniden diizenlenmigtir.

9. “En ¢ok izlediginiz TV programi hangisidir? sorusuna (birden fazla ise; 1.,

2., 3., ... seklinde siralayimz) eklenerek sorulmustur.

10. “Satmaldiginiz gazetelerde ilk okudugunuz sayfa hangisidir?” ve “Serbest
zamanlarimzi genellikle nasil degerlendirirsiniz?” sorularinin sonlarina (birden fazla

ise; 1., 2., 3., ... seklinde siralayimiz) ek biIgisi ile yeniden diizenlenerek sorulmugtur.

11. Anket formunda yazi karakteri ve boyutu olarak ta degisiklige gidilmis ve

yazi boyutu kiigliltiilerek anket formu yeniden diizenlenmistir.

Bu bélimde yer alan sorularin yamtlanma siiresi pilot ¢aligma sirasinda
alinan Slgiimlerin ortalamas alinarak 10 dakika olarak belirlenmistir. Anketin birinci
boliimiinde belirtilen degisiklikler yapilarak formun birinci bolimi{i yeniden
oluﬂufuhml,ﬁur. A |

Anketin ikinci boliimiinde ise spor pazarlamas: bilesenleri Slgegi olarak
isimlendirilen ve spor tiiketicisi ve pazarlama bilesenleri arasindaki iliskinin
aragtinlmasinda  kullamlacak olan toplam 28 maddeden olusan ifadeler
hazirlanmigtir. Maddeler 7 sirah 6lgek diizenine gore (1- hi¢ 6nemli degil ve 7- ¢ok

dnemli) olusturulmugtur. Araliklar (1,00-1,86) hi¢c 6nemli degil, (1,87-2,71) 6nemli
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degil, (2,72-3,57) az 6nemli, (3,58-4,43) farketmez, (4,44-5,29) biraz 6nemli, (5,30-
6,14) 6nemli ve (6,15-7,00) ¢ok 6nemli olarak belirlenmigtir. Bu béliimde yer alan
ifadéleri isaretlenme stiresi pilot galigma sirasinda alinan 6lgiimlerin ortalamas:
alinarak 5 dakika olarak belirlenmistir.

Cronbach’s alpha pilot ¢aligmada ki Spor Pazarlama Bilesenleri Olgeginin
glivenirliligini .619mek igin kullanilmig ve giivenirlilik katsayis1 o=0,82 olarak

bulunmustur.

Pilot ¢aligmasinda yer alan ¢aligma gurubu daha sonra yapilan gergek ¢alisma

boliimiinde yer almamuglardir.

3.3.14. Anketin Uygulanmas:

Anket uygulamasi Cemal Kamaci Spor Kompleksi Yoneticilerinden gerekli
izinler alindiktan sonra 02.07.2002 ve 06.07.2-002 tarihleri arasinda gelen
kullanicilardan yamitlamaya istekli olanlara anketler aragtirmac: tarafindan verilerek
uygulama yapilmugtir. 1. glin sonunda 65 anket, 2. giin sonunda 39 anket, 3. giin
sonunda 114 anket, 4. giin sonunda 127 anket, 5. giin sonunda 26 anket olarak
toplam 371 anket formu toplanmigtir. Uygulama sirasinda anketleri sonra yanmitlayip
getirmek isteyenlere 35 adet anket foﬁnu verilmis ancak uygulamalar sirasinda 8 adet
geri donmiis 27 -adet anket formu geri dSnmemigtir. Sports International’da isé
uygulama 08.07.2002 ile 12.07.2002 tarihlerinde gelen ve anketleri yanitlamaya
istekli olanlara anket formlart verilerek uygulama yapilmigtir. Burada ise toplam 52

adet anket formu uygulanmgtir.
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Iki spor merkezinde toplam uygulanan anket sayis1 450 olup toplanan anket
sayis1 423’tlir. Yapilan incelemeler sonucu anketlerden 9 tanesi degerlendirmeye.

alinmamgtir. Degerlendirilmeye alinan anket formu sayis1 414°tiir.

3.4. Verilerin Coziimlenmesi

Kaynak tarama ve anket veri toplama araglanyla elde edilen veriler betimsel
ve istatistiksel ¢dziimleme yoOntemleriyle degerlendirilmigtir. SPSS-PC paket
istatistik programindan faydalanilarak, aragtirma soru guruplarina uygun olarak
faktor analizi, korelasyon, tek degiskenli Varyans analizi, ve Tukey’s Post Hoc

analizleri kullamilmagtir,

3.4.1. Analizler

Bu ¢alismada kullamlan istatistiksel analizler; (a) Spor Pazarlama Bilegenleri
Olgeginin alt boyutlarin1 ortaya ¢ikarmak (faktSr analizi), (b) Spor tiiketicilerin
profilini ¢gikarmak (betimleyici istatistik) ve (c) alt guruplar arasindaki farkliliklarin

test edilmesinden (tek ydnlii varyans analizleri) olusmaktadir.

34.1.1. Pazarlama Bilesenleri Olcegi Alt Boyutlar:

Pazarlama Bilesenleri Olgeginin alt boyutlarim bulmak i¢in bu gahismada
faktér analizi yapilmaya karar verilmis, fakat faktor analizini uygulamadan once
verilerin bu analize elverigli olup olmadi test edilmistir. Verilerin faktor analizine
uygunlugu Korelasyon Matrisi, Bartlett’s Test Of Sphericity, ¢aliyjma gurubunun

yeterliligi (MSA) ve Baslangi¢ Ortak Degerleri incelenerek yapilmustir.



Verilerin Korelasyon Matrisi incelenerek gézlemlenen degiskenler arasindaki
iligki olup olmadifina bakilmigtir. Bu inceleme sirasinda veri gurubunda baz
maddelerin bir birleriyle yiiksek oranda iligkileri oldugu ortaya g:}krmgtlr. En yiiksek
korelasyon katsayis1 0,47 olarak gergeklesmigtir. Sonug olarak Karelasyon Matrisi

fakt6r analizi i¢in verilerin uygun oldugunu gdstermektedir.

Ayrnica, Barrtett’s Test Of Sphericity kullanilarak korelasyoﬁ matrisinin
benzer matris olup olmadig: hipotezi test edilmigtir (Tablo—3.1). Veri gurubunda
yapilan test sonucunda bu hipotez p < 0,05 seviyesinde reddedilmistir. Bu sonugta
maddeler arasinda iliskinin varlifim ortaya koyarak faktér analizi igin verilerin

uygunlugunu géstermektedir.

Ugiincii test olarak ¢aligma gurubunun yeterliligi test edilmis ve MSA Matrisi
0,84 olarak saptanmstir (Tablo-3.1). Bu degerde verilerin faktor analizi igin

uygunlugunu gistermektedir.

Tablo-3.1. KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of
341
Sampling Adequacy
Approx. Chi-
Bartlett's Test of Sphericity ' 2636,521
Square
Df 378
Sig. ,000
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" Verilerin uygulugu konusundaki en son test maddelerin “Baglangig Ortak

Degerleri” degerlerinin incelenmesidir. Bu degerler incelendifinde maddelerin

Baglangi¢ Ortak Deéerleri en diisiik 0,38 en yiiksek 0,74 oldugu saptanmigtir (Tablo—

3.2). Bu degerlerde verilerin faktdr analizine uygunlugunu gostermektedir. Ozet

olarak, yapilan biitiin testler bu ¢aligmada kullanilan veri gurubunun faktér analizine

uygunlugunu gostermektedir.

Tablo-3.2. Baslangi¢c Ortak Degerleri

| ifadeler | Baglangi¢| Elde edilen
B24 1,000 ,136
B14 1,000 ,702
B16 1,000 ,680
B07 1,000 ,679
BI2 | 1,000 675
BO1 1,000 ,663
B27 1,000 ,652
B26 1,000 ,049
B13 1,000 ,642
B22 1,000 ,639
B02 1,000 622
B19 1,000 ,618
B04 1,000 ,014
B23 1,000 ,607

Ifadeler |Baslangic| Elde edilen
BIS | 1,000 ,606
B20 | 1,000 ,598
BIl | 1,000 596
BOS | 1,000 ,588
BO6 | 1,000 580
BI10 | 1,000 565
B17 | 1,000 565
BOS | 1,000 549
B28 | 1,000 527
B9 | 1,000 521
B25 | 1,000 ,500
B21 | 1,000 467
BIS | 1,000 453
BO3 | 1,000 384
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34.1.2. Bilesim Maddelerin Saptanmasi

Bu caligmadaki veri gurubunun faktér analizine uygunlugu saptandiktan
sonra, anlamli bilesim maddelerinin saptanmasi ve kag sayida faktér segilecegi igin

gerekli testler yapilmistir. Aragtirmacilarin 6nerdigi en Snemli iki kriter Eigenlvalue

{re Scree Plot testleridir (Stevans, 1992; Tabacknik & Fidell, 1989)

Birinci kriter olarak Eigen-value degerlerine bakilmigtir. Buradaki amag
Eigen degeri en az 1 ve 1’den fazla olan faktorleri segmektir. Bunun arkasinda yatan
mantik ise, Eigen degeri 1’den diisiik olan faktérler tek bir maddeden de az bilgi
igermektedir. Yapilan bu degerlendirme sonucunda, Eigen deéerleri 8 faktorli
¢Oziimil Onerdigi goériilmektedir. (Tablo-3.3, Eigen Degerleri ve Toplam Agiklanan

Degisken).

Tablo-3.3. Eigen Degerleri ve prlam Acgiklanan Degisken

Initial Eigenvalues
Bilegen Toplam Varyans % Toplam Varyans %
1 6,690 23,891 23,891
2 1,982 | 7,077 30,968
3 1,773 6,333 37,301
4 1,484 5,299 42,600
5 1,275 4,554 47,154
6 1,214 4,334 51,489
7 1,163 4,153 55,641
8 1,094 3,908 59,549

Yapilan analizler sonucunda, 8 faktor dagiliminin en anlamli dagilim oldugu

goriilmektedir.
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Faktdrlerin Yorumlanmasi

Faktorlerin yorumlanmas: i¢in Tabacknik ve Fidell’e (1989) gére, maddelerin
faktorler tizerine yiiklemelerinin en az 0,30 olmasi gerekmektedir. Fakat, bu

calismanin amacina uygun olarak Stevens’in (1992) énerileri benimsenmistir.
Stevens’ a (1992) gore;

1- Yiikleme katsayilarinin yorumlanabilmesi i¢in bu degerlerin istatistiksel
olarak anlamli olmas: gerekmektir.

2- Yiikleme korelasyon katsayilarimin istatistiksel olarak anlamli oldugu
anlamak igin, Tablo-3.4. lizerinde calismaya katilan kisi sayisina kargilik
gelen kritik deger bulunarak 2 ile garpilir.

3- Buislem yapilirken alfa seviyesi 0,01 olarak saptanmalidir.

4- Eger bir faktor lizerine kritik degerden fazla en az iki madde yiiklendigi
zaman, kritik deger 0,40 olarak alinmalidir (s.383).

Tablo-3.4. Korelasyon Katsayilar I¢in Kritik Degerler (alpha=01; two tail test)

Kritik "n" Deger Kritik "n" Deger
50 361 250 163
80 286 ' 300 149
100 256 | 400 129
40 - 217 | 600 105
180 192 800 091

200 .182 1000 7 081

Kaynak: Stevens, J. (1992). Principal Components. Applied Multivariate Statistics for the Social
sciences (Second edition). Hillsdalel, NJ: Prentice Hall. s.383.
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Bu oneriler takip edilerek ¢alisma gurubuna katilan birey sayisina denk gelen
deger Tablo-3.4’te bulunmugtur Bu qahsméda yer alan birey sayis1 n=414, buna
kargibk gelen tablo degeri 0,129’dﬁ. Bu deger 2 ile garpildiganda 2x0,129=0,26
olarak bulunmusﬁm Ve bu deger yiiklemelerin faktor yorumlanmasinda temel deger
olarak alinmigtir. Yine Stevens (1992) 6nerileri baz almarak, bir maddenin farkli

faktorler tizerine 0,26 fazla yiiklemesi durumlarinda, en yiksek deger almmugtir.

Bu analizler sonucunda, toplam 24 maddenin 8 faktére anlamli olarak

yiikledigi gériilmektedir (Tablo-3.5.).
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Tablo-3.5. Bilegenlerin Doniigiim Matrisi

Faktorler—

§ Maddeler

B27

7126

B20

,721

B04

,674

B28

,465

365

350

B14

,182

B12

,740

B13

,680

B24

,805

B22

413

BO08

,926

,485

B15

,350

,488

B18

,7136

B09

,546

B03

1,537

B21

,465

B18

305

367

327

B19

,700

B26

,051

B11

376

560

B25

433

457

B07

,727

B06

,681

B05

,382

,345

,455

B01

171

B02

,7134

B16

127

B23

,460

,588

B10

420

,540
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Faktorlerin Tanimlanmasi
L. Faktor: (Tesisin Konumu).

Bu faktore toplam i{i¢ madde yiiklenmis olup degerleri 0,73._ileb0,67 arasinda
degismektedir. Bu maddeler; etkinlik yapilan yerin l;onumunu, etkinlik yapilan
tesisin gevresindeki yerlegim alanlarim ve etkinlik yapilan yerin dis goriiniiglinii
icerdiginden Tesisin Konumu seklindé isimlendirilmistir. Bu faktore yiikleme yapan
ii¢ maddenin giivenirlilik degeri a=0,65dir.

IL. Faktor: (Halka Iliskiler).

Bu faktdre toplam {i¢ madde yiiklenmis olup degerleri 0,78 ile 0,68 arasinda
degismektedir. Bu maddeler; etkinlikleri organize eden kuruluslar disinda medyada
yer alan bilgileri, etkinliklerin tanitimi amaciyla medyaya verilen ilanlan ve dilek ve
sikayet kutularimn bulunmasim. icerdiginden Halkla Iligkiler  seklinde
isixnlendirilmistir. Bu faktore yikleme yapan ii¢ maddenin givenirlilik degeri

o=0,73"tiir.
IIL. Faktor: (Personel).

Bu faktére toplam dért madde yiiklenmis ollup degerleri 0,81 ile 0,31 arasinda
degismektedir. Bu maddeler; hizmet eden personelin konular hakkinda bilgili
olmasii, mal ve hizmet dreten personelin yeterliligini ve galijan personelin
profesyonellik anlayisi ig:erisinde_éhnasxm ve problemlerin iletilebilecegi personel
olmasim icerdiginden Personel seklinde isimlendirilmistir. Bu faktoére yiikleme

yapan d6rt maddenin glivenirlilik degeri «=0,71"dir.
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IV. Faktor: (Kullamim Bedeli).

Bu faktore toplam dort madde yiiklenmis olup degerleﬁ 0,74 ile 0,43 arasinda
degismektedir. Bu maddeler; bilet/kullamm fiyatlarinin ekonomik kogullar igerisinde
tutarhiligim, bilet/kullamm fiyatlanmn maksimum katihimi saglamaya yénelik
olmasim, etkinliklerde sunulan dier mal ve hizmet fiyatlanmn uygunlugunu ve
bilet/kullanim {icretlerinde alternatiflerin sunulmasim iqerdiéin&en Kullanim Bedeli
seklinde isimlendirilmigtir. Bu faktére yiikleme yapan dért maddenin giivenirlilik

degeri a=0,68"dir.
V. Faktor: (Promosyon)-.

Bu faktore toplam {i¢ madde yiiklenmis olup degerleri 0,70 ile 0,56 arasinda
degismektedir. Bu maddeler; satinalinan mal ve hizmetlerin yaninda sunulan
avantajlari, etkinlikleri tamitmak amaciyla sunulan dcretsiz denemeleri ve
etkinliklerde sunulan hediyeleri igerdiginden Promosyon seklinde isimlendirilmistir.
Bu faktore yiikleme yapan {i¢ maddenin giivenirlilik degeri o=0,66’dur.

VI. Faktor: (iletisim).

Bu faktore toplam {i¢ madde yiiklenmis olup degerleri 0,73 ile 0,46 arasinda
degismektedir. Bu maddeler; etkinliklerle ilgili olarak 6nceden bilgilendirilmeyi, .
problemlerin ¢dziim sonuglarimin tarafimza iletilmesini ve etkinlik yapilan tesiste
sunulan mal ve hizmetlere ulaim kolayligim igerdiginden Iletisim seklinde
isimlendirilmistir. Bu faktSre yiikleme yapan ii¢ maddenin giivenirlilik degeri
a=0,54"tiir.

VIL. Faktor: (Uriin Kalitesi).

Bu faktdre toplam iki madde yiiklenmis olup degerleri 0,77 ve 0,74’tiir. Bu

maddeler; etkinliklerin kalitesini ve etkinlikler kapsamirida gesitliligi igerdiinden
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Uriin Kalitesi geklinde isimlendirilmigtir. Bu faktore yikkleme yapan iki maddenin

giivenirlilik degeri a=0,54"tiir.

VIIL Faktor: (Ulagim).

Bu faktére toplam iki madde yiiklenmis olup degerleri 0,73 ve 0,59°dur. Bu
maddeler; etkinlik yapilan tesisin kolay ulagilabilirliligini ve etkinlik yapilan yere
gitmek i¢in harcanan zamam igerdiginden Ulasim seklinde isimlendirilmistir. Bu

faktore yiikleme yapan iki maddenin giivenirlilik degeri 0=0,58"dir.

Yukanda belirtilen maddelerin faktérlere anlaml yiiklemeler yaptiga
belirtilmigtir. Bunun yaninda 0,30 {izerinde yiikleme yapmasina ragmen B28, B15,
B03 ve B10 maddeleri birden fazla faktre anlamli yiikleme yaptifindan

¢ikartilmugtir.

Faktorler Tablo-3.6’da ayrintili olarak g&sterilmigtir.
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Tablo-3.6. Faktorlerin Tanxmlanmasi

FAKTORLER I 0 I0 IV V VI VO Vil
MADDELER |

Tesisin Konumu (a=0,65)
B27. Konum 0,73
B20. Cevre Yerlesimi 0,72
B04. Gortinfis 0,67
Halkla iliskiler (a=0,73)
B14. Kendi diginda medyada yer alan bilgiler 0,78
B12. Tanitim i¢in medyaya verilen ilanlar 0,74
B13. Dilek ve sikayet kutularinin bulunmasi 0,68
Personel (0=0,71)
B24. Personelin konular hakkinda bilgili olmas: 0,81
B22. Personelin yeterliligi 0,64
B08. Personelin profesyonellik anlayigi 0,53
B17. Problemlerin iletilebilecegi personel 0,31
Kullanim Bedeli (a=0,68)
B18. Uygun fiyatlandirma 0,74
B09. fiyatlarin maksimum katilimi saglamasi 0,55
B21. Diger fiyatlarin uygunlugu 0,47
B25. Fiyatlarda alternatifler sunulmasi 0,43
Promosyon (a=0,66)
B19. Satmnalma yaninda sunulan avantajlar 0,70
B26. Tanitim amaciyla ticretsiz denemeler 0,65
Bl1. Etkinliklerde sunulan hediyeler 0,56
fletisim (0=0,54) ’
BO7. Onceden bilgilendirilmek 0,73
B06. Problemlerin ¢dziimlerinin iletilmesi 0,68
B05. Mal ve hizmetlere ulagim kdlaylxgl : . 0,46
Uriin Kalitesi (a=0,54) B
BO1. Etkinliklerin kalitesi 0,77
B02. Etkinlikler kapsaminda gesitlilik 0,74
Ulagim (a~=0,58)
B16. Tesise kolay ulagilabilirlik 0,73
B23. Etkinliklere gitmek igin harcanan zaman 0,59
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BOLUM-IV

BULGULAR

Bu bdliimde, ¢alismamn amacina uygun olarak bulgular iki ayn béliimde yer
almaktadir. Birinci béliimde, spor tiiketici profiline iligkin elde edilen sonuglar
sunularak ikinci bdliimde ise spor pazarlamasi bilesenleri ile alt grup farkliliklari

iligkisi ortaya konulmaktadir.

4.1. SPOR TUKETICiSI PROFILINE ILISKIN ELDE
EDILEN BULGULAR

Anket uygulanan galigma grubunun etkinlikte bulunduklari spor merkezlerine

gore dagilimina bakildiginda, Cemal Kamac: Spor Kompleksinden 178 erkek ve 184

bayan olmak iizere toplam 362 kisi ¢aligmaya katilmglardir, Sports International’da

ise, 34 erkek ve 18 bayan kullanici olmak iizere toplam 52 k1§1 qahsmaya

katilmiglardir. Boylelikle her iki spor merkezinden bu <;ah§niaya katilan ¢aligma

grubu toplam 414 kisiden olugsmaktadir.
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- 4.1.1. Yas ve Cinsiyet Agisindan Calisma Grubu

Bu B(")h’imde, calismaya katilan bireylerin yas ve cinsiyetleri agisindan

~ dagalimlar sunulmaktadir.

Cinsiyet ve yas agisindan calisma grubundaki bayan ve erkeklerin oranlarina

bakildiginda; oranlarin birbirlerine ¢ok yakin oldugu ve frekansin en yiiksek oldugu

yas grubunun 25-29 yas grubu oldugu goriilmektedir. 25-29 yas grubu bayanlarin

oram ¢aligma grubunun %14,5’ini (n=60) olustururken, erkekler ise %14,3’tinii

(n=59) olusturmaktadir. Her iki cinsiyette %0,5 (n=2) ile en diigiik orana sahip yas

‘ grubu ise 50 yas ve iizerinde olanlar olusturmaktadir. Yas gruplanimin cinsiyetler

iizerindeki dafilum Tablo-4.1.1'de ayrintlll olarak sunulmustur.

Tablo-4.1.1. Yas ve Cinsiyet Acisindan Calisma Grubu Dagilimi

CINSIYET TOPLAM
YASLAR E K
f % f % f %
15-19 37 8,9 33 8,0 70 16,9
20-24 35 8,5 39 9,4 74 17,9
25-29 59 14,3 60 145 | 119 28,7
30-34 37 8,9 40 9,7 77 | 186
35-39 23 5,6 13 3,1 | 36 8,7
40-44 13 3,1 10 2.4 23 5,6
45-49 6 14 5 1,2 11 2,7
50 + 2 0,5 2 0,5 4 1,0
TOPLAM| 212 | 512 | 202 | 488 | 414 100,0
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4.1.2. Cahsma Grubunun Medeni Durumlar

Bu b(ilijmde, ¢alismaya katilan bireylerin medeni durumlan agisindan

dagilimlan sunulmaktadir.

Spor merkezlerinde, gesitli programlara katilan kullamicilarn  medeni

durumlarina gére dafihmlanna bakildifinda bekar olanlar %64,0 (n=265) ile en

yiiksek oranda yer almakla birlikte buna en yakin deger %33,1 (n=137) ile evli

olanlardan olugmaktadir. Diger kalan %2,9 'u (n=12) ise boganmig, dul ve niganli

olan bireyleri kapsamaktadir. Calisma grubunun medeni durumlarina gére dagilim

Tablo-4.1.2'de ayrintili olarak sunulmaktadir.

Tablo-4.1.2. Medeni Durumlan A¢isindan Dagilum

MEDENI DURUM f % TOPLAM %

BEKAR 265 /64,0 64,0

EVLI 137 33,1 97,1

DIGER 12 2,9 100,0
TOPLAM 414 100,0
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4.1.3. Maesleklere Gore Dagihm

‘Caligmaya katlan bireylerin meslekleri agismndan dagihmlan asagida
sunulmaktadrr. Caliyma grubunun mesleklerine gore dagiliminin sapténmasmda
meslekler egitim ile paralellik g6stermesi agisindan {iniversite smavlamﬁ girecek
olan adaylar i¢in verilen kilavuzdan faydalamlarak ve bunlara da {iretim sekt6rii
icinde yer alan diger meslekleri eklenerek olusturulmugtur. Bu bilgiler 1131nda spor
merkezleri kullanicilarinin; Dil ve Edebiyat, Matematik ve Dogal Bilimler, Saglik
Bilimleri, Sanat ve Spor, Sosyal Bilimler, Teknik Bilimler, Ogretmen, Ogrenci,
Menmur, Is¢i/Esnaf, Emekli, Igsiz ve Ev Hammu olarak meslek gruplan belirlenmistir.

Meslek gruplart Tablo-5.2°de ayrintih olarak sunulmustur.

Mesleklere gore spor merkezi kullamicilarinin dagilimi Tablo-4.1.3°de
gosterilmigtir. Tablo-4.1.3 incelendiginde %27,7 (n=112) ile Sosyal Bilimleri iceren
mesleklerden olanlar 1. sirada yer almaktadir. Ev hammlari; %4,7 (n=19) ile 9.sirada,
memurlar; %2,5 (n=10) ile 10. sirada ve emekli olanlar %1,5 (n=6) ilé 11. sirada yer

aldiklar1 goriilmektedir.
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Tablo-4.1.3. Mesleklere Gore Dagilim

YANIT

CALISMA YANIT VERENLER

MESLEKLER “oramt | iNDEKI | TopLAm

f % % %
SOSYAL BILIMLER 112 27,1 27,7 27,7
OGRENCI 82 19,8 20,3 48,0
TEKNIK BILIMLER 55 13,3 13,6 61,6
DIGER 29 7,0 7,2 68,8
ISCI/ESNAF 25 6,0 6,2 75,0
OGRETMEN 23 5,6 5,7 80,7
SAGLIK BILIMLERI 22 53 54 86,1
SANAT VE SPOR 21 5,1 52 91,3
EV HANIMI 19 4,6 4,7 96,0
MEMUR 10 2,4 2,5 98,5
EMEKLI 6 1,4 1,5 100,0

TOPLAM| 404 97,6 100,0
YANITLANMAYAN| 10 24
414 100,0

GENEL TOPLAM
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4.1.4. - Cahsma Grubunun Egitim Durumlan

A$a§1da, calismaya katilan bireylerin egitim durumlan ile ilgili olarak elde

edilen dagilimlar sunulmaktadir. Calisma grubunun egitim durumlan hakkmda

anketlerden elde edilen bilgilere gore; yiiksek ¢grenimini tamamlamis olanlarn

oraninin; %47,2 (n=192), orta GFrenimini tamamlamig olanlarin oraminin; %36,4

(n=148) ve ilk 6grenimini tamamlamig olanlarin oraminin ise; %16,5 (n=67) oldugu

goriilmektedir.

Caliyjma grubu igerisinde yliksek OZrenimlerini tamamlami§ olanlarin

oranmin diger egitim durumlarina oranimin daha fazla oldugu goriilmektedir. Bu

oran azalarak lise egitimini tamamlamig olanlar ile ilk6gretim egitimini tamamlamig

olanlar takip etmektedir. Egitim durumlan ile ilgili aynntii bilgi Tablo-4.1.4'de

sunulmustur.

Tablo-4.1.4. En Son Mezun Olduklan Okullara Gére Dagihm

YANIT
OKULLAR GRUBUNA | VERENLER | ICINDEKI
ORANI ICINDEKi TOPLAM
f % % %
UNIVERSITE 192 46,4 472 472
LISE 148 35,7 36,4 83,5
ILKOGRETIM OKULU 67 16,2 16,5 100,0
TOPLAM| 407 98,3 100,0
YANITLANMAYAN| 7 1,7
GENEL TOPLAM | 414 100,0

105




4.1.5. Yasadiklan Yerler

Cahémaya katilan bireylerin yasadiklan yerlere gore dagilimlarina iligkin elde

edilen dagilimlan agagida sunulmaktadir.

Spor merkezlerine gelen kullamcilanin yasadiklar: ilgelere bﬂﬂldl@@; Sisli
%25,3 (n=82), Beyoglu %13,0(n=42), Besiktas %10,8 (n=35), Kaglthané %9,0
(n=29), Eyiip %7,7 (n=25) ve Fatih %6,8 (n=22) oram ile siralanmaktadir. Belirtilen
bu ilgelerden gelenlerin genele oram ise %72,5’i bulamaktadir. Caligma grubundaki
kullamicilarimn  ¢ofunlugunun spor merkezlerine yakin yerlerden geldikleri
goriilmektedir. Her iki spor merkezine de en yakin olan Sisli’den gelen kullanicilarin

oran olarak diger yerlerden gelen kullanicilardan daha fazla olduklan gériilmektedir.

Caliyma grubundaki kullanicilarin yasadiklar yerlere gore dagilimlan Tablo-

4.1.5°de aynntilt olarak sunulmaktadir.
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Tablo-4.1.5. Yasadiklan Yerlere Gore Dagilim

YANIT

ILCELER CRUBONA | VERENLER | ICINDEKE
ORANI ICINDEKI TOPLAM
f % % %
SISL1 82 19,8 253 25,3
BEYOGLU 42 10,1 13,0 383
BESIKTAS 35 8,5 10,8 49,1
KAGITHANE 29 7,0 9,0 58,0
EYUP 25 6,0 7.7 65,7
FATIH 22 5,3 6,8 72,5
SARIYER 13 3,1 4,0 76,5
USKUDAR 12 2,9 3,7 80,2
BAKIRKOY 11 2,7 34 83,6
KADIKOY 10 2,4 3,1 86,7
GAZIOSMANPASA 9 2.2 2,8 89,5 -
MALTEPE 7 1,7 2,2 91,7
ESENLER 5 1,2 1,5 93,2
KARTAL 5 1,2 1,5 94,8
KUCUKCEKMECE 4 1,0 1,2 96,0
BAGCILAR 3 J7 9 96,9
BAHCELIEVLER 3 7 9 97,8
BAYRAMPASA 3 J7 ,9 98,8
BEYKOZ 2 )5 6 99,4
UMRANIYE 1 2 3 99,7
ZEYTINBURNU 1 2 3 100,0

TOPLAM| 324 78,3 100,0
YANITLANMAYAN 90 21,7
414 - 100,0

GENEL TOPLAM
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4.1.6. Ailede Bulunan Birey Sayisina Gire Dagilim

Asapida, calismaya katilan bireylerin ailelerindeki birey sayilan agisindan

dagilimlar1 sunulmaktadir.

Calisma grubunun ailede bulunan birey sayis1 bakimindan dort kigilik

ailelerin orani; %27,5 (n=109), bes kisilik ailelerin orani; %20,4 (n=81), li¢ kisilik

ailelerin orani; %17,1 (n=68) ve iki kisilik ailelerin oramimin; %14,4 (n=57) oldugu

goriilmektedir. Beg kisilik ailelerden sonra oransal olarak bir azalig goriilmektedir.

En az orani ise; %2,5 (n=10) ile sekiz kisilik aileler olugturmaktadur.

Calisma grubundaki kullamicilarin ailedeki birey sayilarina gore dagilimlar

Tablo-4.1.6’da ayrintil1 olarak verilmistir.

Tablo-4.1.6. - Ailede Bulunan Birey Sayisma Gére Dagihm

AILEDEKI BIREY SAYISI el | R V,‘é%g,g“
ORANI iCINDEKI TOPLAM
f % % %
TEK KisSi 18 4,3 4,5 4,5
IKI ISILIK AILE 57 13,8 14,4 18,9
UC KISILIK AILE 68 16,4 17,1 36,0
DORT KISILIK AILE 109 26,3 27,5 63,5
BES KISILIK AILE 81 19,6 20,4 839
ALTIKISILIK AILE 37 8,9 9,3 93,2
YEDI KISILIK AILE 17 4,1 4,3 97,5
SEKIZ VE DAHA FAZLA 10 2,4 2,5 100,0
TOPLAM| 397 95,9 100,0
YANITLANMAYAN 17 4,1
GENEL TOPLAM| 414 100,0
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4.1.7. Cahsma Grubunun Yoksulluk Simmirina Gére Dagilim

Spor‘ tirtin/hizmet satinalan spor tiiketicilerinin gelir durumlarina gére

dagilimlarina bakildiginda, 6nemli bir boliimiintin haziran ayinda Tiirkiye Kamu-Sen.

Ekonomik ve Sosyal Aragtirmalar Merkezi'nin ve Tiirk-Is Arastirma Merkezi’nin
yapmis olduklan arastirmalara gore 4 kisilik bir ailenin aylik gida hafcamalanmn
yani sira kira, ulagim, yakacak, giyim, egitim, kiiltiir gibi giderlerinden olusan ve
"Yoksulluk Sunir1’ olarak da adlandirilan tutarmn 1.057.500.000 TL’nin altinda
gelirleri oldugu goriilmektedir. Ulkemiz kosullarinda belirlenen asgari {icret tutan ise
184.300.000 TL’dir. Belirtilen sinirlar g6z oniinde tutuldugunda insanlarin yine de

spora ayirdiklar: ekonomik pay, lizerinde durulmas: gereken bir noktadir.

Spor iiriin/hizmet satmalan spor tiiketicilerinin gelir durumlarina gore
dagilimlant Tablo-4.1.7°de sunulmustur. Bu tabloya bakildifinda gelir diizeyi ile
ilgili olarak yamit verenler 317 kisi olup bunlardan %63,7si (n=202) yoksulluk sinr1
altinda bir gelire sahiptir. Yoksulluk sininmn {izerinde gelire sahip olanlar ise

%36,3°tiir (n=115).

Tablo-4.1.7. Calsma Grubunun Yoksulluk Sinirna Gore Dagilum

YANIT
"YOKSULLUK SINIRLARI | Ghvbona | VERENLER | IGINDEKI
_ORANI iCINDEKI TOPLAM
f % % %
YOKSULLUK SINIRI ALTINDAKILER 202 48.8 63,7 63,7
YOKSULLUK SINIRI UZERINDEKILER | 115 27,8 36,3 100,0

TOPLAM | 317 76,6 100,0

YANITLANMAYAN| 97 234

GENEL TOPLAM | 414 100,0
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-4.1.8.  Ailelerin Ortalama Ayhk Gelir Diizeylerine Gore Dagilim

Gelir ile ilgili olarak galisma grubunda bulanan kullanicilar gelirleri agisindan
incelendiginde; 750.000.001-1.000.000.000 T’L: arasinda aybk geliri oldugunu
belirtenler tiim ¢aliyma grubunun %27,1 (n=86)’ini olusturmaktadir. 250.000.000
TL’den az geliri olanlar ile 1.500.000.001-1.750.000.000 TL arasinda geliri olanlarin
oraninin %0,9 (n=3) oldugu goriilmektedir. Gr}lplandlnhms gelir dagilimi Ta.lblo-

4.1.8’de gosterilmisgtir.

Tablo-4.1.8.  Ailelerin Ortalama Aylik Gelir Diizeylerine Gére Dagilim

AYLIK ORTALAMA GELIR S |y | e
) ORANI ICINDEKI TOPLAM
f % % %
250.000.000 TL’DEN AZ 3 7 9 9
250.000.001-500.000.000 68 16,4 21,5 22,4
500.000.001-750.000.000 45 10,9 14,2 36,6
750.000.001—1.000.000.000 86 20,8 27,1 63,7
1.000.000.001-1.250.000.000 10 2,4 3,2 66,9
1.250.000.001-1.500.000.000 37 8,9 11,7 78,5
1.500.000.001~1.750.000.000 3 7 9 795
1.750.000.001-2.000.000.000 34 8,2 10,7 - 90,2
2.000.000.001 TL VE YUKARI 31 7,5 9,8 100,0
TOPLAM| 317 76,6 100,0
YANITLANMAYAN| 97 23,4
GENEL TOPLAM| 414 100,0
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4.1.9. Taraftar1 Olduklar Takimlara Gére Dagihm (Futbol)

Calismaya katilan spor tiiketicilerinin taraftarlik durumlan ile ilgili soruya

verilen yanitlar futbol, basketbol, voleybol ve diger sporlar olarak gruplandirilarak

Tablo-4.1.9.,4.1.10.,4.1.11., 4.1.12°de ayrintili olarak sunulmugtur.

Fenerbahgeli olanlar; %38,2 (n=123), ile en fazla taraftar oramina sahipken

Fenérbahg:e’yi sirasiyla, Galatasaray, Besiktas, Trabzon Spor takip etmektedir.

Galatasaray; %36,6 (n=118), Besiktas; %18,9 (n=61) ve Trabzon Spor; %3,1 (n=10)

oranlarinda taraftara sahip olduklar goriilmektedir (Tablo-4.1.9).

Tablo-4.1.9. Taraftar1 Olduklan Takimlara Gére Dagihm (Futbol)
: YANIT
CALISMA | YANIT |VERENLER
FUTBOL TAKIMLARI GRUBUNA | VERENLER | ICINDEKI
ORANI | iCINDEKi | TOPLAM
f % % %
FENERBAHCE 123 29,7 38,2 38,2
GALATASARAY 118 28,5 36,6 74,8
BESIKTAS 61 14,7 18,9 93,8
TRABZONSPOR 10 24 3,1 96,9
MILLI TAKIM 7 1,7 2,2 99,1
ISTANBUL SPOR 1 W) 3 99,4
GOZTEPE 1 2 3 99,7
SAMSUN SPOR 1 2 3 100,0
TOPLAM| 322 718 100,0
YANITLANMAYAN 92 22,2
GENEL TOPLAM 414 100,0
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'4.1.10. Taraftan Olduklar: Takimlara Gére Dagihm (Basketbol)

Basketbol taraftarhf agisindan bakildiginda ilk ii¢ swayr Efes Pilsen,

' Fenerbahc;e ve Ulker takimlanmn aldiklan goriilmektedir. Efes Pilsen; %37,1 (m=65)

ile, Fenerbahge; %20,0 (n=35) ile ve Ulker Spor; %18,9 (n=33) ile 1., 2., ve 3. sirayi
almaktadirlar

Basketbol taraftarligi ile ilgili dafilim ayrintih olarak Tablo-4.1.10’da

sunulmustur.

Tablo-4.1.10. - Taraftar Olduklan Takimlara Gére Dagilim (Basketbol)

 BASKETBOL TAKIMLARI S | v | v
ORANI ICINDEKI TOPLAM
. f % % %
EFESPILSEN 65 15,7 37,1 37,1
FENERBAHCE 35 8,5 20,0 57,1
ULKER 33 8,0 18,9 76,0
GALATASARAY 23 5,6 13,1 89,1
BESIKTAS 10 2,4 5.7 94,9
ITO 2 5 1,1 96,0
DARUSSAFAKA 1 2 6 96,6
GOZTEPE 1 2 6 97,1
K KOMBASSAN 1 2 6 97,7
KARSIYAKA 1 2 6 98,3
MILLITAKIM 1 2 6 98,9
TED 1 2 6 99,4
TURK TELEKOM 1 2 6 100,0
TOPLAM| 175 42,3 100,0
YANITLANMAYAN| 239 57,7
GENEL TOPLAM| 414 100,0
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4.1.11. Taraftar1 Olduklan Takimlara Gére Dagilim (Voleybol)

Voleybol taraftarh@ agisindan bakildiginda Eczacibagi birinci sirayi,
Fenerbahge ve Galatasaray ikinci siray1, Biiyiiksehir Belediye’nin Vise tiglincli siray1
aldifs  goriilmektedir. Eczacibasi; %28,6 (n=32) ile, Fenerbahge ve Galatasaray;
%21,4 (n=24) ile ve Biiyliksehir Belediye; %12,5 (n=14) ile 1., 2., ve 3. siray1
almaktadirlar. Vole)?bo.l taraftarhifs ile ilgili dagilim ayrintili olarak TaBlo-4.1.ll’de

sunulmustur.

Tablo-4.1.11. Taraftar1 Olduklan Takimlara Gére Dagihm (Voleybol)

VOLEYBOL TAKIMLARI i, | e ‘;‘é%‘gg‘ .
ORANI ICINDEKi TOPLAM
f % % %
ECZACIBASI 32 7,7 28,6 28,6
FENERBAHCE 24 58 21,4 50,0
GALATASARAY 24 58 21,4 71,4
B.S.BLD 14 3,4 12,5 83,9
BESIKTAS 8 1,9 7,1 91,1
ARCELIK 6 1,4 54 96,4
VAKIF/GUNES SIGORTA 3 7 2,7 99,1
GOZTEPE 1 2 9 100,0
TOPLAM| 112 27,1 100,0
YANITLANMAYAN| 302 72,9
GENEL TOPLAM| 414 100,0
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4.1.12. Hangi Sporlan Yaptiklarina iligkin Dagihm -

Callsma grubundaki kullamcilarin hangi sporlar yaptiklarna iliskin soruya
verdikleri yamtlara bakildiginda ilk ti¢ sirada yiizme, fitmess ve futbol oldugu
goriilmektedir.Ylizme sporu yapanlarin oram1 %31,5 (n=109) ile ¢aliyma grubu icin
en fazla tercih edilen spor dali oldugu goriilmektedir. Yapilan sporlarin gesitliligi
agisindan bakilacak olursa 26 spor dalinda spor yapan spor tiiketicilerinin oldugu

gorlilmektedir. Spor dallar1 Tablo-4.1.12°de ayrintil1 olarak gdsterilmistir.

Tablo-4.1.12. Hangi Sporlan Yaptiklarma iligkin Dagilim

YANIT

YAPILAN SPORLAR RUBINA | (VERENIER | ICivoBd
ORANI ICINDEKI TOPLAM
f % % %
YUZME 109 26,3 31,5 31,5
FITNESS 32 7,7 9,2 -~ 40,8
FUTBOL 32 -1, 9,2 50,0
VOLEYBOL 27 6,5 7.8 57,8
YURUYUS 24 5,8 6,9 64,7
KONDISYON 23 5,6 6,6 71,4
VUCUT GELISTIRME 17 4.1 49 76,3
BASKETBOL 15 3,6 43 80,6
TENIS 15 3,6 43 85,0
STEP 11 2,7 3,2 88,2
MASA TENISI 7 1,7 2,0 90,2
KARETE (UZAKDOGU SPORLARI) 6 - 1,4 1,7 91,9
KOSU 6 1,4 1,7 93,6
BISIKLET 3 ,7 9 94,5
CIMNASTIK / A. CIMNAS 3 i 9 95,4
SCUBA / DALIS | 3 7 9 96,2
AEROBIK T2 5 ,6 96,8
BOKS / KICK BOKS 2 5 ,6 974
GURES 2 ,5 ,6 98,0
AIKIDO 1 2 3 98,3
ATLETIZM 1 2 K] 98,6
BEACH VOLEY 1 2 3 98,8
DAGCILIK 1 2 3 99,1
HENTBOL 1 2 3 99,4
KAYAK 1 2 3 99,7
YELKEN 1 2 3 100,0
TOPLAM| 346 83,6 100,0
YANITLANMAYAN/| 68 16,4
GENEL TOPLAM| 414 100
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4.1.13. Toplam Kag Saat Spor Yaptiklarma Iliskin Dagihm

Callsma grubundaki spor tiketicilerinin haftada toplam kag saat spor

yaptiklarina iligkin soruya verdikleri yanitlara bakildiginda; %42,2 (n=171) kisinin 1

ile 3 saat arasinda spora zaman ayirdiklari, bunun yaninda %19,0 (n=77) kisinin 3 ile

5 saat arasinda ve %14,3 (n=58) kisinin de 5 ile 7 saat arasinda spora zaman

ayirdiklan goriilmektedir.

Kullanicilanin spora ayirdiklar zamana iligkin veriler ayrintili olarak Tablo-

4.1.13.’te gOsterilmistir.

Tablo-4.1.13. Haftada Toplam Kag¢ Saat Spor Yaptiklarina iligkin Dagilim

CALISMA

YANIT

SPORA AYRILAN ZAMAN GRUBUNA | VERENLER | ICINDEKI
ORANI ICINDEKI TOPLAM
f % % %
1.00ILE3.00 SAAT 171 41,3 42,2 42,2
3.01ILE5.00 SAAT 77 18,6 19,0 61,2
501ILE7.00 SAAT 58 14,0 14,3 75,6
7.01 ILE9.00 SAAT 23 5,6 5,7 81,2
9.01 iLE 11.00 SAAT 35 8,5 8,6 89,9
11.01 iLE 13.00 SAAT 14 34 3,5 93,3
13.01 ILE 15.00 SAAT 13 3,1 3,2 96,5
15.00 SAAT + 14 34 3,5 100,0
TOPLAM 405 97,8 100,0
YANITLANMAYAN 9 2,2
GENEL TOPLAM 414 100,0

115




4.1.14. Etkinliklere Katilmak icin Tercih Edilen Giinler

Spor',merkezi kullamicilarmin programlara katilmak igin tercih ettikleri
giinlere bakildiginda (bu soru da anketi yamtlayacak olanlardan giin belirtmeleri
istenmigti ancak anketlerin deZerlendirilmesi sirasinda Tablo-4.1.14’de belirtilen
gruplandirmalar ve sayisal degerler ortaya ¢ikmugtir) hafta igini tercih edenlerin
orant; %45,8’dir (n=167). Hafta sonlarim1i Cumartesi-Pazar’1 térqih edenlerin orani;
%17,5°dir (n=64). Kullanicilardan hafta i¢i her giiniinii spora ayirabilenler; haftanin
her giinii yani 7 giin tercih edenlerin oram ise; %10,4’dir (n=38). Ayrintilar Tablo-

4.1.14°de sunulmustur.

Tablo-4.1.14. Etkinliklere Katilmak i¢in Tercih Edilen Giinlere Gore Dagihm

TERCIH EDILEN GUNLER Caibone | VEMENLER V:E%NDN:;LT%‘
ORANI ICINDEKI TOPLAM
f % % %
HAFTA ICI 167 40,3 45,8 45,8
HAFTA ICI VE SONU KARISIK 96 232 26,3 72,1
HAFTA SONU 64 15,5 17,5 89,6
HERGUN | 38 9,2 10,4 100,0
TOPLAM| 365 88,2 100,0
YANITLANMAYAN| 49 11,8
GENEL TOPLAM| 414 | 100,0
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4.1.15. Tesislerde Hangi Programa Katildiklarina Iliskin Dagihm

Cahsma grubuna dahil kullamcilarin tesisin  hangi programlarina
katildiklarina iligkin bilgiler Tablo-4.1.15°de ayrintili olarak sunulniustur. Sunulan
programlar igerisinde en ¢ok tercih edileni; %50,4 (n=204) ile yiizme bs.poru olurken,
fitness; %12,3 (n=50) ve kondisyon; %11,6 (n=47) ile e;n gok. tercih edilen spor

dallan arasinda ikinci ve tigiincii siray1 almaktadir.

Tablo4.1.15. Tesislerde Hangi Programa Katildiklarina Iligkin Dagihm

KATILDIGI PROGRAMLAR S zgﬁ@g |
ORANI iCINDEKI TOPLAM
f % % %
YUZME 204 1493 50,4 50,4
FITNESS 50 12,1 12,3 62,7
KONDISYON 47 11,4 11,6 74,3
VUCUT GELISTIRME 24 5,8 59 80,2
CIMNASTIK. 22 53 54 85,7
TENIS 16 3,9 4,0 89,6
STEP 13 3,1 3,2 92,8
VOLEYBOL 12 2,9 3,0 95,8
UZAKDOGU SPORLARI 22 2,2 98,0
AEROBIK 1,0 1,0 99,0
PAKET PROGRAM* 1,0 1,0 100,0
TOPLAM| 405 97,8 100,0
YANITLANMAYAN 9 22
GENEL TOPLAM| 414 100,0

*Y{izme, Basketbol, Futbol, Masa Tenisi, Cimnastik, Step, Satrang, Resim-Elisi
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4.1.16. - Etkinliklere Katilmada Kullanilan Ulagim Araclan

Cahisma grubu igin spor etkinliklerine katilmada kullandiklan ulagim
araglarina iligkin verilere bak11d‘1gmda daha ¢ok toplu tagima araglanm. kullandiklar
goriilmektedir. Toplu tagima araglarimi kullanma orani; %50,7 (n=191), 6zel araglan
ile gelenlerin orani; %34,5 (n=130) ve yiiriiyerek gelenlerin oran: ise; %9,5 (n=36)

oldugu g'o'riilmgktedir. Aynintih olarak veriler Tablo-4.1.1 6.’da sunulmustur.

Tablo-4.1.16. Etkinliklere Katilmada Kullanilan Ulasim Araglan

KULLANILAN CALISMA YANIT. vn@vfm
ULASIM ARACLARI Coman | Vhomd | TorLam
f % % %
TOPLU TASIMA ARACLARI 191 46,1 50,7 50,7
OZEL ARAG 130 314 34,5 85,1
YURUYEREK 36 8,7 9,5 94,7
TICARI TAKSI 10 2,4 2,7 97,3
DIGER* 10 24 2,7 100,0
TOPLAM 377 91,1 100,0
YANITLANMAYAN 37 89
GENEL TOPLAM 414 100,0

*Diger; Ticari taksi ya da toplu tagima araglar, bisiklet, motorsiklet.
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- 4.1.17. Etkinliklerin Kullamic: Acisindan Bagslamasi istenen Saatler’

Etkinlerin baslama saatlerine iliskin iki soruya verilen yamitlar Tablo-4.1.17
ve Tablo-4.1.18’de gosterilmistir.

Baglama saatleri kullamci ve izleyici olarak ayr ayn belirtilmistir. Burada
kullanic1 olarak etkinliklerin baglamasi istenen saatler agisindan bakildiginda, aksam
18:00 ile 20:00 aras1 baglamasini isteyenlerin daha fazla olduklari goriilmektedir.
18:00 ile 20:00 aras1 baglamasim isteyenlerin oram; %36,0 (n=119) iken, 16:00 ile
18:00 saatleri aras: baslamasim isteyenlerin oram; %22,1 (n=73) ve sabah 08:00 ile
10:00 saatleri arasi baglamasim isteyenlerin oram ise; %14,2 (n=47) seklinde

gerceklesmistir (Tablo-4.1.17).

Tablo-4.1.17. Etkinliklerin Kullanici Agisindan Baglamasi istenen Saatler

4 . —
BASLAMASTICIN g | v | e
TERCIH EDILEN ORANI ICINDEKI | TOPLAM
SAATLER F % L7A %
18:01-20:00 ARASI 119 28,7 36,0 36,0
16:01-18:00 ARASI 73 17,6 2,1 58,0
08:01-10:00 ARASI 47 114 142 722
06:00-08.00 ARASI | 27 6,5 8.2 80,4
14:01-16:00 ARASI 23 56 - 69 87,3
10:01-12:00 ARASI 21 5,1 6,3 93,7
20:01"DEN SONRA 12 2,9 3.6 97,3
12:01-14:00 ARASI 9 22 2,7 100,0
TOPLAM| 331 80,0 100,0
YANITLANMAYAN| 83 20,0
GENEL TOPLAM| 414 100,0
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4.1.18. Etkinliklerin Izleyici A¢isindan Baslamasi Istenen Saatler

Izleyici olarak etkinliklerin baglamas istenen saatler agisindan bakildiginda,
aksam 18:00 ile 20:00 arasi baglamasim isteyenlerin yine daha fazla olduklan
goriilmektedir. 18:00 ile 20:00 aras1 baglamasini isteyenlerin orani; %41,9 (n=62)
oldugu, 16:00 ile 18:00 saatleri aras1 baglamasim isteyenlerin orani; %19,6 (n=29) ve
sabah 08:00 ile 10:00 saatleri aras1 baglamasini isteyenlerin oraninin ise; %11,5

(n=17) oldugu goriilmektedir.

Izleyici olarak etkinliklerin baslama saatleri ile ilgili olarak ayrntilar Tablo-

4.1.18’de sunulmustur.

Tablo-4.1.18. Etkinliklerin izleyici Agisindan Baslamasi Istenen Saatler

. ; —
BASLAMASTICIN Summa | o | ek
TERCIH EDILEN ORANI ICINDEKT | TOPLAM
SAATLER f % %, %
18:01-20:00 ARASI 62 15,0 41,9 41,9
16:01-18:00 ARASI 29 7,0 19,6 61,5
08:01-10:00 ARASI 17 4,1 11,5 73,0
20:01’DEN SONRA 12 2,9 8,1 81,1
12:01-14:00 ARASI 11 2,7 74 88,5
14:01-16:00 ARASI 9 2,2 6,1 94,6
10:01-12:00 ARASI 8 1,9 54 100,0
TOPLAM 148 35,7 100,0
YANITLANMAYAN| 266 64,3
GENEL TOPLAM | 414 100,0
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4.1.19. Etkinliklere Kendileri ile Birlikte Katilan Kigi Sayilan

Etkinliklere kendileri ile birlikte katilanlarin sayilarina bakildiginda yaninda 1
ile 3 kisinin katildigin: belirtenlerin oranlarinin digerlerine gore daha fazla olduklar
goriilmektedir. Yaninda 1 ile 3 kiginin katildigim belirtenlerin oranlan; %60,8
(n=129), 10 ile 12 kisinin katildigim belirtenlerin oranlan; %10,4 (n=22) ve 15
kisiden fazla katildifimi belirtenlerin oranlar;; %10,4 (n=22)’tiir. Etkinliklere
kendileri ile birlikte katilanlarin sayilarina iligkin oranlar ayrintili olarak Tablo-

4.1.19’da sunulmustur.

Tablo-4.1.19. Etkinliklere Kendileri ile Birlikte Katilan Kisi Sayisi

Kist SAVIST Goa | e | v,
ORANI iCINDEKI TOPLAM
f % % %
1-3 KiSi 129 31,2 60,8 60,8
4-6 Kisi 21 5,1 9,9 70,8
7-9 KiSi ' 7 1,7 3,3 74,1
10-12 KISI 22 5,3 10.4 84,4
13-15 KiSi 11 2,7 52 89,6
15 KiSiDEN FAZLA 22 5,3 10,4 100,0
TOPLAM 212 51,2 100,0
YANITLANMAYAN 202 48,8
GENEL TOPLAM 414 100,0
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4.1.20. Cabsma Grubundaki Kullanicilarin Sporla ilgili Haberleri
Hangi Yollardan Edindikleri

Caligma grubundaki kullanicilarin sporla ilgili haberleri edinme yollan ile

ilgili olarak sorulan soruya yamt verenler igerisinde gazeteleiden diyenlerin orani;

%33,5 (n=145) ve radyolardan diyenlerin oram ise; %0,5 (n=2).

Caliyma grubundaki kullamcilarin sporla ilgili haberleri edinme yollan ile

ilgili olarak sorulan soruya yanit verenlere iliskin oranlar ayrintili olarak Tablo-

4.1.20’de sunulmustur.

Tablo-4.1.20. Cahsyma Grubundaki Kullanicilarm Sporla lgili Haberleri

Hangi Yollardan Edindikleri

HABER EDINME

YANIT

CALISMA YANIT VERENLER

YoLLA e |

f % % %

GAZETELERDEN 145 35,0 35,5 35,5

TV'LERDEN | 130 31,4 31,9 67,4

ARKADASLARIMDAN 101 24,4 24,8 92,2

DIGER* 17 4,1 42 96,3

INTERNETTEN 13 3,1 3,2 99,5

RADYOLARDAN _ 2 5 5 100,0

TOPLAM| 408 98,6 100,0

YANITLANMAYAN 6 1,4
GENEL TOPLAM| 414 100,0

*Basin, Biiltenler, Cevremden, Esimden, Federasyondan, ilanlardan, Isim Geregi Biliyorum,
Kardesimden, Kuliipten, Medyadan, Muhtelif, Panolardan, Reklam, Teletex, Tesislerden.
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4.1.21. Bir Spor Karsilasmasim Canh Olarak Izleme Kriterler

Spor kargilagmalarma neden gideriz? Bizi oralara kadar geken sey nedir? Bu
sorulara yamt olarak gahsma grubuna katilan kullanicilardan elde edilen bilgilere

dayamlarak olusturulan kriterler Tablo-4.1.21°de ayrintili olarak sunulmustur.

Tablo-4.1.21°e bakildiginda bir spor kargilasmasim canli izleme kriteri olarak
birinci sirada heyecan (heyecan duyma-yagama); %17,2 (n=46), bir spor
kargilasmasmm canlh izleme kriteri olarak ikinci sirada seyir zevki; %15,4 (n=41) ve
bir spor Kkarsilagmasimi canli izleme kriteri olarak dglincli sirada Ulusal ve

Uluslararas bir 6neme sahip olmasinin; %12,4 (n=33) oldugu goriilmektedir.

Tablo-4.1.21. Bir Spor Kargilasmasimi Canli Olarak izleme Kriterlerinin

YANIT
KRITERLER GRUBONA | VERENLER | CINDEKT

ORANI ICINDEKI | TOPLAM -

f % % %
HEYECAN 46 11,1 17,2 17,2
SEYIR ZEVKI 41 9,9 15,4 32,6
ULUSAL VE ULUSLAR ARASIONEM | 33 8,0 12,4 44,9
REKABET 30 7,2 11,2 56,2
ILGI 26 6,3 9,7 65,9
TARAFTARI OLDUGUM TAKIMIN OLMASI 22 53 8,2 A 74,2
YER(ORTAM) : 19 4,6 7.1 81,3
SOSYAL AMAC 14 3,4 5,2 86,5
SPOR TURU(HANGI TAKIM OLDUGU) 12 | 29 45 91,0
MACIN KALITESI 9 2,2 34 94,4
ZAMAN 9 2,2 3.4 97,8
PROMOSYON 3 7 1,1 98,9
DIGER 3 ,7 1,1 -100,0
TOPLAM| 267 64,5 100,0
YANITLANMAYAN| 147 355
GENEL TOPLAM| 414 100,0

*Diger; Fiyat, Siddet ve Bireysel Temas Olmasi,
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4.1.22. Taraftar Olduklan Takimla ilgili Herhangi Bir Uriine
Sahip Olma

Caligma grubundaki bireyler taraftani olduklan takim ya da takimlarla ilgili
herhangi bir ’1:'1rﬁne sahip olup olmadiklari da tiiketici proﬁli boliimiinde
incelenmistir. Eger bireyler, taraftari olduklari takimla ilgili bir firiine sahiplerse, ne
tlr tirinlere sahiptiler ve bu tirlinleri hangi yolla edinmiglerdi? Bu sorularla ilgili
olarak elde edilen sonuglar Tablo-4.1.22, Tablo-4.123 ve Tablo-4.1.24’te

sunulmustur.

Taraftan olduklan takimla ya da takimlarla ilgili olarak herhangi bir iiriine
sahibim diyenlerin orani; %40,2 (n=162) ve hayrr, taraftari oldugun takimla ilgili
herhangi bir iirline sahip degilim diyenlerin oram ise; %59,8 (n=241) oldugu

goriilmektedir (Tablo-4.1.22).

Tablo-4.1.22. Taraftan Olduklan Takimla flgili Herhangi Bir Uriine Sahip
Olan ve Olmayan Kullamcilar

" URUNLERE SAHIP CALISMA YANIT VERENLER

OLMA DURUMLARI Sorans | ookt | ToreAm
: f % % %
HAYIR SAHIP DEGILIM 241 58,2 59,8 59,8
EVET SAHIBIM 162 39,1 40,2 100,0
TOPLAM| 403 97,3 100,0
YANITLANMAYAN 11 2,7
GENEL TOPLAM 414 100,0

124




4.1.23. Taraftar Olduklan Takimla ilgili Sahip Olduklar Uriinler

Cahsina grubundaki kullanicilarin taraftan olduklan takim ya da takimlarla
ilgili olarak sahip olduklan {iriinler ise aksesuar ve takilar baghif: altinda toplanan;
anahtarlik, saat, atki, bandana, bileklik, bayrak, poster, bardak, fincan, oyuncak,
sapka, bere, bayraktan olusmaktadir. ikinci kategoride giysiler yeralmaktadir. Bunlar
ise; esofman, forma, futbol ayakkabus, sort, terlik, t-shirt’ten olugmaktadir. Caligma
gurubundaki kullanicilarin taraftart olduklar takimla ilgili olarak sahip olduklar
tirtinlerden aksesuar ve takilarin oramt %51,9 (n=84) ve giysilerin oraninin; %40,7

(n=66) oldugu gorillmektedir (Tablo-4.1.23).

Tablo-4.1.23. Taraftar1 Olduklan Takimla ilgili Sahip Olduklar Uriinler

 YANIT

SAHIP OLUNAN CALISMA YANIT | VERENLER
RONLER WRR | i | o
f % % %
AKSESUAR VE TAKILAR 84 20,3 51,9 51,9
GIYSILER 66 15,9 40,7 92,6
DIGER* 8 1,9 49 97,5
DERGI-KITAP - 4 1,0 2,5 100,0
TOPLAM 162 39,1 100,0
YANITLANMAYAN 252 60,9
GENEL TOPLAM 414 100,0

*Diger: Cd, Futbol Topu, Havlu, Sakiz, Yastik, Yatak Carsafi.
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"4.1.24. Taraftan Olduklan Takimla ilgili Sahip Olduklar:
Uriinleri Satinalma Yerleri

Cahsma grubundaki kullanicilarin  sahip olduklart triinleri nerelerden
aldiklar1 ile ilgili olarak elde edilen sonuglar Tablo-4.1.24’de ayrintili olarak
gOsterilmigtir.

Buna gore kuliip satiy noktalarndan 'diyenlerin orani; %38,2 (n=60),
magazalardan diyenlerin orani; %38,2 (n=60), ve seyyar saticilardan diyenlerin

oraninin; %20,4 (n=32) oldugu goriilmektedir.

Tablo-4.1.24. Taraftar1 Olduklan Takimla lgili Sahip Olduklar1 Uriinleri

Satinalma Yerleri
YANIT
SATINALINAN YERLER GRUBUNA | VERENLER | ICINDEKI
ORANI ICINDEKI TOPLAM
f % % %
KULUP SATIS NOKTALARINDAN | 60 14,5 38,2 38,2
MAGAZALARDAN 60 14,5 38,2 76,4
SEYYAR SATICILARDAN 32 7,7 204 | 968
DIGER* 5 1,2 3,2 100,0
| TOPLAM| 157 | 379 | 1000
YANITLANMAYAN| 257 | 62,1
GENEL TOPLAM| 414 | 100,0

*Gazete Bayilerinden, Stadyumlardan, Hediye.
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4.1.25. Spor ve Sporla iigili Bir Hizmet Alim S6z Konusu
Oldugunda Satinalma Kararim Verme Bicimleri

Spor ve sporla ilgili olarak bir {iriin ya da hizmet satinalinmas1 s6z konusu
oldiigunda satmalma kararim kimin verdigine iliskin oranlar Tablo-4.1.25 ve Tablo-

4.1.26’da aynntili olarak sunulmugtur.

Spor ve sporla ilgili olarak bir hizmet satinalinmasi s6z konusu oldugunda
satmalma kararini ben veririm diyenlerin orani; %80,7 (n=313), ailece karar veririz
diyenlerin orant; %10,8 (n=42) ve babam karar verir diyenlerin oraninin ise; %4,4

(n=17) oldugu goriilmektedir (Tablo-4.1.25).

Tablo-4.1.25. Spor ve Sporla Tlgili Bir Hizmet Ahm Séz Konusu Oldugunda
Satinalma Kararm: Verme Bigimleri

HizMET gumw |y | e
ORANI ICINDEK] TOPLAM
f % % %
BEN 313 75,6 80,7 80,7
AILECE 42 10,1 10,8 91,5
BABAM 17 4,1 4,4 95,9
ESIM 8 1,9 2,1 97,9
DIGER* 8 1,9 2,1 100,0
TOPLAM 388 93,7 100,0
YANITLANMAYAN 26 6,3
GENEL TOPLAM 414 100,0

*Ben ve Arkadaglarim Birlikte, Bir Bilene Sorduktan Sonra Ben.
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4.1.26. Spor ve Sporla ilgili Bir Uriin A1 S6z Konusu
Oldugunda Satinalma Kararimi Verme Bicimleri

Spor ve sporla ilgili olarak bir firlin satinalinmast s6z konusu oldugunda
satinalma kararim ben veririm diyenlerin orami; %84,4 (n=324), ailece karar veririz
diyenlerin orami; %8,6 (n=33) ve babam karar verir diyenlerin oraninin ise; %2,6

(n=10) oldugu goriilmektedir.

Spor ve sporla ilgili olarak bir {iriin satinalinmasi ile ilgili ayrintilar Tablo-

4.1.26’da sunulmugtur.

Tablo-4.1.26. Spor ve Sporla Ilgili Bir Uriin Alim Stz Konusu Oldugunda
Satinalma Kararim Verme Bicimleri

ORON S | v | e

ORANI iCINDEKI TOPLAM

f % % %

BEN 324 78,3 84,4 84,4

AILECE 33 8,0 8,6 93,0

BABAM 10 2.4 2,6 95,6

ESIM 9 22 2,3 97,9

ANNEM 5 1,2 1,3 99,2

DIGER* | | 3 7 8 100,0

TOPLAM| 384 92,8 ©"100,0

YANITLANMAYAN| 30 7,2
GENEL TOPLAM| 414 100,0

*Ben ve Arkadaslarim Birlikte, Bir Bilene Sorduktan Sonra Ben.
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4.1.27. Taraftan Olduklan Takimlan Maglan izleme Bigimleri

Calisma grubundaki kullamcilann taraftari olduklan takimlarin maglarim
canli olarak m1 yoksa diBer iletigim araglarim1 kullanarak m takip ediyorsunuz? soru

ile ilgili olarak ortaya ¢ikan oranlar Tablo-4.1.27°de ayrintili olarak sunulmustur.

Taraftar1 olduklar1 takimlarin maglarimi canh olarak takip ediyorum
diyenlerin orani; %43,3 (n=158), ve diger iletisim araglarim kullanarak diyenlerin

oraninin ise; %56,7 (n=207) oldugu goriilmektedir.

Tablo-4.1.27. Taraftar1 Olduklar: Takimlan Magclan jzleme Bicimleri

MACLARI {ZLEME ORLISHA yanT | [IVERENLER
BiCIMLERI Coman” | ohopd | toriant
f % % %
DIGER* 207 50,0 56,7 56,7
CANLI 158 38,2 433 100,0
TOPLAM| 365 88,2 100,0
YANITLANMAYAN| 49 11,8
GENEL TOPLAM| 414 100,0

*Diger: TV’lerden ve Radyolardan, Radyolardan, Gazetelerden.
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4.1.28. Giinde Kag Saat TV Izlersiniz Soruna Verilen Yamtlar

Cahsina grubunda bulunan kullamcilarin TV izleme oranlan agisindan

dagilim: Tablo-4.1.28°de sunulmugtur. .

Her giin 1 ile 2 saat aras1 TV seyrederim diyenlerin oram %42,3 (n=171), 3
ile 4 saat aras1 TV seyrederim diyenlerin orani; %28,5 (n=115) ve 5 saatten fazla TV

seyrederim diyenlerin oranin; %6,9 (n=28) oldugu gériilmektedir.

Tablo-4.1.28. Giinde Ka¢ Saat TV Izlersiniz Soruna Verilen Yamtlar

TV IZLEME SURELERI e ‘;'é"{ﬁ,%:”;g,g“ ‘
ORANI ICINDEKI TOPLAM
f % % %
1-2 SAAT 171 41,3 423 423
3-4 SAAT 115 27,8 28,5 70,8
1 SAATTEN AZ : 83 20,0 20,5 91,3
5 SAATTEN FAZLA 28 6,8 6,9 98,3
HIC [ZLEMEM ‘ 7 1,7 1,7 100,0
TOPLAM| 404 97,6 100,0
YANITLANMAYAN 10 24
GENEL TOPLAM| 414 100,0
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4.1.29. En Cok Izlenilen TV Kanallan

Caligma grubundaki kullamicilanin’ izlemeyi tercih ettikleri TV kanallar

acisindan dagilimi Tablo-4.1.29°da ayrnintii olarak sunulmustur. Bu soruya verilen

yamtlardan elde edilen bilgilere gore ATV’yi izleyenlerin orani; %21,5 (n=82),

KANAL D%i izleyenlerin oram; %13,4 (n=51) ve en az EUROSPORT’u

izleyenlerin oramnin; %1,3 (n=5) oldugu goriilmektedir.

Tablo-4.1.29. En Cok Izlenilen TV Kanallarmm Dagilum

. YANIT
TV KANALLARI GRUBUNA | VERENLER | IGINDEKT
ORANI ICINDEKi | TOPLAM
f % % %
ATV 82 19,8 21,5 21,5
KANAL D 51 12,3 13,4 34,8
NTV 45 10,9 11,8 46,6
CNBC-E 33 8,0 8,6 55,2
DiGER* 33 8,0 8,6 63,9
KANAL 7 28 6,8 7.3 71,2
SHOW TV 25 6,0 6,5 71,7
TRT 1 20 48 52 83,0
STAR 16 3,9 42 87,2
DISCOVERY 13 3,1 3,4 90,6
CNN TURK 11 2,7 2,9 93,5
NATIONAL GEOGRAPHIC 1,7 1,8 95,3
STV ‘ ) 1,7 1,8 97,1
CNN 1,4 1,6 98,7
EUROSPORT 1,2 1,3 100,0
TOPLAM| 382 92,3 100,0
YANITLANMAYAN| 32 7,7
GENEL TOPLAM| 414 100,0

*Diger:  lzleyici Sayis1 5’den Az Aolan TV Kanallar;; BBC, DIGI TORK, FLASH, KANAL E, KRAL TV, LIG TV,
TBMM TV, TGRT, FASHION TV, HISTORY CML, MMC, MTV, NBA TV.
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4.1.30. En Cok izlenen TV Programlan

Caligma grubundaki kullamicilarin izlemeyi tercih ettikleri TV programlan

agisindan dafilim Tablo-4.1.30°da ayrintihi olarak sunulmustur.

Bu soruya verilen yamtlardan elde edilen bilgilere gbre belgesel tiirii
programlar1 izlemeyi tercih edenlerin orami; %32,7 (n=130), haber programlan
izlemeyi tercih edenlerin oram; %28,2 (n=112) ve dizi film tiirii programlar: izlemeyi

tercih edenlerin orammn; %19,4 (n=77) oldugu goriilmektedir.

Tablo-4.1.30. En Cok izlenen TV Programlan

CALISMA YANIT VE%R

TV PROGRAMLARI | Coman | Yeomkt | orrAM
f % % %
BELGESEL 130 31,4 32,7 32,7
HABER 112 27,1 28,2 61,0
Dizi FiLM 77 18,6 19,4 80,4
SPOR 46 11,1 11,6 91,9
FILM-SINEMA-Y SINEMA 12 2,9 3,0 95,0
MAGAZIN 11 2,7 2,8 97,7
DIGER* 5 1,2 1,3 99,0
TOM PROGRAMLAR 4 1,0 1,0 100,0
TOPLAM| 397 95,9 100,0
YANITLANMAYAN| 17 4,1
GENEL TOPLAM| 414 100,0

*Diger; Cizgi Film, Ekonomi, Kadin Programlari, Komedi, Mutfak Kiltitrii, Milzik, Oto Yarislari,
Saglik-1lkyardim, Sanat-Kulttr, Tartigma-Ag¢ik Oturum, Yarisma.
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4.1.31. Giinde Ka¢ Saat Radyo Dinlersiniz Soruna Verilen Yanitlar

Cahsina grubunda bulunan kullamcilanin Radyo dinleme oranlari agisindan

dagilimu Tablo-4.1.31°de sunulmustur.

Her giin 1 saatten az radyo dinlerim diyenlerin orani; %36,2 (n=142), 1 ile 2

saat arasi radyo dinlerim diyenlerin orani; %24,0 (n=94) ve hi¢ dinlemem diyenlerin

oraninin ise; %15,8 (n=62) oldugu goriilmektedir.

Tablo-4.1.31. Giinde Kag Saat Radyo Dinlersiniz Soruna Verilen Yanitlar

CALISMA

YANIT

ORANI iCINDEKi | TOPLAM
f % % %
1 SAATTEN AZ 142 | 343 | 362 | 362
1-2SAAT 94 27 | 240 | 602
HiC DINLEMEM 62 150 | 158 | 76,0
5 SAATTEN FAZLA 55 133 | 140 | 90,1
3-4 SAAT 39 9,4 99 | 100,0
_ TOPLAM/| 392 | 947 | 1000
YANITLANMAYAN| 22 53
GENEL TOPLAM| 414 | 1000
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4.1.32. En Cok Dinlenen Radyo Kanallarn

Calisma grubundaki kullanicilarin dinlemeyi tercih ettikleri Radyo kanallan

agisindan dagilimi Tablo-4.1.32’de sunulmustur.

Tablo incelendiginde; Metro FM dinleyenlerin oram; %9,8 (n=29), Power
FM dinleyenlerin oram; %8,8 (n=26) ve Number One FM dinleyenlerin orani; %7,8
(n=23) ve Acgik Radyo, Moral FM ile Radyo 5 ise %1,7 (n=5) ile en az dinlenen

radyo kanallan oldugu goriilmektedir

Tablo-4.1.32. En Cok Dinlenen Radyo Kanallarmmn Déglhm1

CALISMA YANIT VE%:IITER
RADYO KANALLARI* o | ehoea | omean
f % % %
DIGER** 52 12,6 17,6 17,6
METRO FM 29 7.0 9,8 274
POWER FM 26 6,3 8,8 36,1
NUMBER ONE FM 23 5,6 7.8 43,9
BEST FM 21 5,1 7.1 51,0
JOY FM 20 4,8 6,8 57,8
POWER TURK 18 43 6,1 63,9
KLAS FM 15 3,6 5,1 68,9
KRAL FM 14 3,4 4,7 73,6
YON FM 14 3,4 4,7 78,4
SUPER FM 12 2,9 4,1 82,4
ISTANBUL FM 8 1,9 2,7 85,1
RADYO EKSEN 8 1,9 2,7 87,8
TRT FM: 8 1,9 2,7 . 90,5
RADYO D 7 1,7 2,4 92,9
CAPITAL RADYO 6 1,4 2,0 94,9
ACIK RADYO 5 1,2 1,7 96,6
MORAL FM 5 1,2 1,7 98,3
RADYO 5 5 1,2 1,7 100,0
TOPLAM| 296 71,5 100,0
YANITLANMAYAN| 118 28,5
GENEL TOPLAM| 414 100,0

*Dinleyici sayis1 5 ve 5°den fazla olan radyo kanallar1 degerlendirilmeye alinmustir.
**Diger: Hotstation, Radyo 7, Nostalji FM, Radyo Bang, Cem Radyo, NTV Radyo
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4.1.33. Giinde Kag Cesit Gazete Okursunuz Sorusuna Verilen -

Yanitlar

Calisma grubunda bulunan kullamcilarin kag gesit gazete okuduklan,

satinalinan gazételer ve satinaldiklan gazetelerde ilk olarak okumayn tercih ettikleri

sayfalara iligkin olarak elde edilen oranlar Tablo-4.1.33., 4.1.34., 4.1.35 ‘de

sunulmustur.

Giinde kag gesit gazete okursunuz sorusuna 1 tane okurum diyenlerin orani;

%39,5 (n=159), 2 tane okurum diyenlerin orani; %37,0 (n=149) ve 3 tane okurum

diyenlerin oramimn ise; %11,2 (n=45) oldugu goriilmektedir.

Tablo-4.1.33. Giinde Kacg _Cesithazete Okursunuz Sorusuna Verilen Yamitlar

OKUNAN GAZETE CALISMA YANIT | VERENLER
SAYISI Coran | Yeoed | toroan
£ % % %

1 TANE 159 38,4 39,5 39,5
2 TANE 149 36,0 37,0 76,4

3 TANE 45 10,9 11,2 87,6
4'DEN FAZLA 33 8,0 82 95,8
HIC OKUMAM 17 4,1 42 100,0

TOPLAM| 403 973 100,0
YANITLANMAYAN| 11 2,7
GENEL TOPLAM| 414 100,0
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4.1.34. En Cok Okunan Gazeteler

Satinalinan gazetelere iligkin olarak ortaya ¢ikan dagilma bakildiginda
Hiirriyet, Sabah ve Milliyet gazetelerinin diZerlerine oranla daha gok satinalmdiklar
gozlenmektedir. Hiirriyet gazetesini satmalanlann orani; %274 (n=99), Sabah
gazetesini satinalanlarin orani; %21,1(n=76) ve Milliyet gazetesini satinlanlarin oram
ise; %13,3 (n=48) seklinde gergeklesmistir. Dier gazetelere iligskin oranlar ve detayli
bilgiler Tablo-4.1.34’te sunulmustur.

Tablo-4.1.34. En Cok Okunan Gazetelerin Dagihm

YANIT
GAZETELER GRUBUNA | VERENLER | ICINDEKI
ORANI iCINDEKI TOPLAM
f . % % %
HURRIYET : 99 23,9 27,4 - 27,4
SABAH 76 18,4 - 21,1 48,5
MILLIYET 48 11,6 13,3 61,8
RADIKAL 22 53 6,1 67,9
DIGER* 19 4,6 5,3 73,1
STAR 17 4.1 4,7 77,8
YENI SAFAK 12 2,9 3,3 81,2
ZAMAN 12 2,9 33 84,5
FANATIK , 9 2,2 2,5 87,0
POSTA 9 2,2 2,5 89,5
CUMHURIYET 8 1,9 2,2 91,7
VAKIT 8 1,9 2,2 93,9
| AKSAM 7 1,7 1,9 95,8
AKIT 5 1,2 1,4 97,2
FOTOMAC 5 1,2 14 98,6
INTERNETTEN / E-GAZETE 5 1,2 1,4 100,0
TOPLAM 361 87,2 100,0
YANITLANMAYAN 53 12,8
GENEL TOPLAM 414 100,0

*Diger; Damga, Diinya, Evrensel, Finansal Forum, Gozcil, Gilneg,Milli Gazete, Pas, Spor Gazetesi, B
Safak, Sok, Takvim, Tiimi, Tiirkiye,Yedinci Glindem, Yeni Asya. s e

Okuyucu sayisi 5 ve 5’den fazla olan gazeteler degerlendirilmeye almmustir. o *" N

fIk tercihleri degerlendirilmeye alinmustir. B
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- 4.1.35. Satinalinan Gazetelerde ilk Olarak Okunan Sayfalar

Calisma grubunda bulunan kullamcilar, satmaldiklart ya da gesitli yollardan
Oniinde bulunan ve okumaya karar verdikleri gazetelerde 6nce hangi sayfay:
okuduklan sorusuna verdikleri yamtlar ayrintili olarak Tablo-4.1.35’de sunulmustur.
Satinalinan gazetelerde ilk olarak okunan sayfalar agisindan bakildifinda aktiiel,
siyaset ve ekonominin ilk {i¢ siray: ald1§1 ;porun ise dordiincii siray1 aldija
goriilmektedir. Satinaldifim gazetede ilk olarak okumay: tercih ettigim sayfa aktiiel
diyenlerin oram; %30,9 (n=118), satinaldifim gazetede ilk olarak okumay: tercih
ettigim sayfa siyaset diyenlerin orani; %21,2 (n=81) ve satmaldifim gazetede ilk
olarak okumay: tercih ettifim sayfa ekonomi diyenlerin oram; %18,8 (n=72).
Satmaldiim gazetede ilk olarak okumay: tercih ettiim sayfa spor diyenlerin

oranimn ise; %15,4 (0=59) oldugu gortilmektedir.

Tablo-4.1.35. Satinalinan Gazetelerde Ilk Okunulan Sayfalara Iligkin Dagihm

YANIT
OKUNAN GAZETE CALISMA YANIT | VERENLER
SAYFALARI o | Yehomd | oo
f % % %
AKTUEL 118 28,5 30,9 30,9
SIYASET 81 19,6 212 - 52,1
EKONOMI 72 17,4 18,8 70,9
SPOR 59 14,3 15,4 86,4
SANAT 29 7,0 7,6 94,0
TAMAMI / SIRAYLA 9 . 22 2.4 96,3
DIGER* 9 2.2 2,4 98,7
MANSETLER 5 1,2 1,3 100,0
TOPLAM| 382 92,3 100,0
YANITLANMAYAN 32 7,7
GENEL TOPLAM| 414 100,0

*Diger; Mansetier,Tamaxnl Sirayla, Bagliklar, Bilim -Teknik, Bulmaca, Burglar,Denemeler, Di§
fliskliler,Giincel, Haber, ilam-Reklam, i1k Sayfa, insan Kaynaklan, Kaza Haberleri, Kose

Yazarlari, Magazin, Mizah, Saghk.
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4.1.36. Serbest Zaman Etkinlikleri-

Cahsina grubunda bulunan kullamcilarin  serbest zamanlarimi nasil
degerlendirdiklerine iligkin olarak elde edilen bulgulara bak}lmgmda ilk ti¢ siray1 TV
izlerﬁek, spor yapmak ve sinema ya da tiyatroya gitmek gibi etkinliklerin aldign
goriilmektedir. Serbest zamanlarimu evde TV izleyerek gegiririm diyenlerin oram;
%29,4 (n=116), serbest zamanlarimi spor yaparak gegiririm diyenlerin oram; %24,1
(n=95) ve serbest zamanlarimi sinema ya da tiyatroya giderek gegiririm diyenlerin
orani; %19,5 (n=77)’dir. Serbest zaman etkinlikleri ve dagilimlar1 Tablo-4.1.36’da

sunulmustur.

Tabl_o-4.1.36. Serbest Zaman Etkinkileri

YANIT
L as ALISMA YANIT VERENLER
ETKINLIKLERT e (e | e
f % % %
EVDE TV IZLEYEREK 116 28,0 29,4 29,4
SPOR YAPARAK 95 229 24,1 53,6
SINEMAYA YA DA TIYATROYA GIDEREK | 77 18,6 19,5 73,1
ARKADASLARLA YEMEGE GIDEREK 60 14,5 15,2 | 88,3
DIGER* 26 | 63 6,6 94,9
KITAP OKUYARAK 14 | 34 3,6 98,5
SPOR KARSILASMALARINA GIDEREK 6 1,4 1,5 100,0
TOPLAM| 394 95,2 100,0
YANITLANMAYAN| 20 4,8
GENEL TOPLAM | 414 100,0

*Diper; Ark. Gezerek, Bilgisayar Kitap Okuyarak, Bilgisayanmla, Cocuklarla Vakit Gegirerek,Ev Isleri fle Ugragarak,
Gezerek, Gezinti, Halk Oyunlar {le, Hobi Kurslan, Hobilerimle, Internet, Kendime Ait Her Seyi, Muizik Yaparak,
Satrang Oynayarak, Yabanci Dil Kurslarina Giderek, Yatarak.

Okunan Sayfa Sayis1 5 ve 5°den Fazla Olanlar Degerlendirilmeye Ahnmigtir.

fIk Tercihleri Degerlendirilmeye Alimustir.
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4.1.37. Spor Kargilasmalarimin Oldugunu Ogrenme Yollan

Cahéma grubuna dahil olan kullamcilarin bir spor karsilasmasi oldugu ile

ilgili haberleri edinme yollarina iligkin oranlar Tabl(_)-4.1.37’de sunulmugtur.

Kullanicilarin spor karsilagsmas: oldugu ile ilgili haberleri edinme yolan

acisindan TV’lerden diyenlerin oranmmin digerlerine oranla daha fazla oldugu

goriilmektedir. Spor kargilasmas: oldugu ile ilgili haberleri TV’lerden edinenlerin

orant; %67,5 (n=235), spor karsilasmas: oldugu ile ilgili haberleri gazetelerden

edinenlerin orani; %15,2 (n=53) ve spor karsilasmas: oldugu ile ilgili haberleri

arkadaglarindan edinenlerin oraninin; %5,7 (n=20) oldugu gériilmektedir.

Tablo-4.1.37. Spor Kargilasmalarimin Oldugunu Ogrenme Yollar

YANIT
ALISMA YANIT VERENLER
TR Gma | ez | icboed
f % % %
TV'LERDEN 235 56,8 67,5 67,5
GAZETELERDEN 53 12,8 15,2 82,8 [
DIGER* 33 8,0 9,5 92,2
ARKADASLARIMDAN 20 4.8 5,7 98,0
INTERNETTEN 7 1,7 2,0 100;0
TOPLAM 348 84,1 100,0
YANITLANMAYAN 66 15,9
GENEL TOPLAM 414 100,0

*Diger; Basin, Bultenler, Cevremden, Egimden, Federasyondan,{lanlardan, Isim Geregi Biliyorum, Kardegimden,

Kultipten,Medyadan, Muhtelif, Panolardan, Reklam, Teletex, Radyolardan, Tesislerden.

11k tercihleri degerlendirilmeye alinmgtir.
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4.1.38. 2001-2002 Sezonunda Ka¢ Maca (Karsilagsmaya) Gittikleri

Calisma grubunda bulunan kullanicilarin maglara ve spor karsilagmalarina

gitmelerine iligkin oranlar Tablo-4.1.38°de ayrintil1 olarak sunulmusgtur.

Elde edilen bilgilere gére 2001-2002 sezonunda 1 ile 5 arasinda spor
kargilagmasina gidenlerin oranimin daha fazla oldugu goriilmektedir. 2001-2002
sezonunda 1 ile 5 arasinda spor kargilagmasina gidenlerin orani; %39,1 (n=97), 2001-
2002 sezonunda higbir spor karsilagmasina gitmedim diyenlerin orani; %29,0 (n=72)
ve 2001-2002 sezonunda 6 ile 10 arasinda spor karsilagmasina gittim diyenlerin orant

ise; %12,5 (n=31)"dir.

Tablo-4.1.38. 2001-2002 Sezonunda Ka¢ Maca (Karsilagsmaya) Gittikleri

YANIT

L J commil| Vmodm | et
f % % %
1-5 97 23,4 39.1 39,1
HIC GITMEYEN 72 17,4 29,0 68,1
6-10 31 7,5 12,5 80,6
11-15 16 3,9 6,5 87,1
16-20 11 2,7 44 91,5
26-30 9 2,2 3,6 95,2
30°’DAN FAZLA 9 2,2 3,6 98,8
21-25 3 Vi 1,2 100,0
TOPLAM 248 59,9 100,0
YANITLANMAYAN 166 40,1
GENEL TOPLAM 414 100,0
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4.1.39. Calisma Grubundaki Kullanicilarin Yas ve Yaptiklar:
Sporlar

Cahigma grubundaki kullameilarin yag ve yaptiklan sporlara gére dagilimina
bakildiginda 15-19 yas grubu digindaki tiim yag gruplarinda bireysel spor yapai;laﬁn
oranlannin daha fazla oldugu goriilmektedir. 15-19 yas grubunda ise bireysel spor
yapanlar %9,2 (n=32) ve takim sporu yapanlarin %9,2 (n=32) ile oranlarinin esit
oldugu goériilmektedir. 25-29 yas grubu kullamicilarin %22,5’inin (n=78) bireysel
spor yaptiklar1 ve 50 + yas grubunda ise takim sporu yapan olmadig gériilmektedir.

Ayrintih olarak bulgular Tablo-4.1.39°da sunulmustur.

Tablo-4.1.39. Cahyma Grubundaki Kullanicilarin Yag ve Yaptiklar: Sporlar

SPOR TURU

YASLAR GRUPLARI BESEE | o TOPLAM

£ | % f | % £ | %

1519  YAS 32 | 92 | 32 | 92 | 64 | 185
2024  YAS 49 | 142 | 13 | 38 | 62 | 179
2529 YAS 78 | 225 | 17 | 49 | 95 | 275
30-34  YAS sa | 156 | 11 | 32 | 65 | 182
35-39  YAS ‘ 22 | 64 6 1,7 28 | 81
4044  YAS 16 | 46 | 2 6 | 18 | 52
4549 YAS 10 | 29 | 1 3 | 11 | 32
50+ YAS 3 9 ] . 3 9
TOPLAM| 264 | 763 | 82 | 273 | 346 | 100,0
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4.1.40. Cahsma Grubundaki Kullanicilarin Cinsiyet ve Yaptiklan

Sporlar

Cahgma grubunda bulunan kullamecilarn cinsiyet ve yaptiklar sporlara gére

dagilimma bakildifinda erkek kullanicilarin %39,3 (n=136) ve bayan kullanicilarin

%37,0 (n=128) ile bireysel spor yaptiklan goriilmektedir. Bayan kullamcilardan

takim sporu yapanlarin oranin %5,8 (n=20) oldugu goriilmektedir.

Caligma grubunda bulunan kullanicilarin cinsiyet ve yaptiklan sporlara gore

dagilimlar Tablo-4.1.40’da ayrintili olarak sunulmustur.

Tablo-4.1.40. Calhisma Grubundaki Kullanicilarin Cinsiyet ve Yaptiklar

Sporlar
SPOR TURU
- TOPLAM
o BIREYSEL TAKIM
CINSIYET SPORLAR SPORLARI

f % f % f %

E 136 39,3 62 17,9 198 572
K 128 37,0 20 5,8 148 42,8 _
TOPLAM| 264 76,3 82 23,7 346 100,0.

142




4.1.41. Cahsma Grubunun Yasadiklanr Yer ve Cinsiyetleri

Cahsma grubundaki kullanicilarin geldikleri yerler ve cinsiyetleri agisindan

gosterdikleri dagihma bakildiginda; Umraniye’den erkek kullamc: ve Bagcilar ile

Zeytinburnu’undan ise bayan olmadii g6zlemlenmektedir.

Diger il(;elefde ise bayan ve erkek kullanihici oranlarimn birilerine yakin

olmasi ile birlikte baz1 ilgelerde bayan kullamcilarin baz ilgelerde ise erkek

kullamicilann daha fazla oldugu gézlemlenmektedir. Eylip’ten gelen kullanicilarin

%2,5’i (n=8) erkeklerden olusurken, %5,2’i (n=17) bayanlardan olusmaktadir.

Beyoglu ilgesinden gelen kullanicilarda ise %9,9’u (n=32) erkeklerden olusurken,

%3,1’1 (n=10) bayanlardan olugmaktadir. Diger oranlar ise Tablo-4.1.41°de ayrintih

olarak sunulmustur.

Tablo-4.1.41. Cahiyma Grubunun Yasadig: Yerler ve Cinsiyetler

" CINSIYET TOPLANAN

ILCELER E K TOPLAM | YUZDELER

f % f % f % %
SISLI 48 | 148 | 34 | 105 | 82 | 253 253
BEYOGLU 32 | 99 10 | 31 | 42 | 13,0 38,3
BESIKTAS 17 | 52 18 | 56 | 35 | 108 49,1
KAGITHANE 13 4,0 16 | 40 [ 29 9,0 58,0
EYUP 8 2,5 17 | 52 | 25 7.7 65,7
FATIH 9 2,8 13 | 40 | 22 | 68 72,5
SARIYER 8 2,5 5 1,5 13 | 4,0 76,5
USKUDAR 6 1,9 6 1,9 12 | 3,7 80,2
BAKIRKOY 4 12 7 22 11 3,4 83,6
KADIKOY 4 [ 12 6 1,9 10 | 3,1 86,7
GAZIOSMANPASA 4 1,2 5 1,5 9 2,8 89,5
MALTEPE 4 1,2 3 9 7 2,2 91,7
ESENLER 3 9 2 ,6 5 1,5 93,2
KARTAL 1 3 4 1,2 5 1,5 94,8
KUCUKCEKMECE 2 6 2 6 4 1,2 96,0
BAGCILAR 3 9 - - 3 ,9 96,9
BAHCELIEVLER 3 9 - - 3 9 97,8
BAYRAMPASA 2 6 1 , 3 9 98,8
BEYKOZ 1 , 1 3 2 6 99,4
UMRANIYE - - 1 3 1 )3 99,7
ZEYTINBURNU 1 )3 - - 1 )3 100,0

TOPLAM| 173 | 534 | 151 | 46,6 | 324 (100,0
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4.1.42. Ailedeki Birey Sayilan ve Egitim Durumlar:

Bu billgulara gore caligma grubunun %27,2’si (n=107) dort kisilik bir aileye

sahip olduklarim belirtmigtir. 4 kisilik aileye sahip olanlarmn egitim durumlarina gore

dagihmlarina bakildiginda %6,6’smnin (n=26) ilk &grenimlerini, %10,7’sinin (n=42)

orta 6grenimlerini ve %9,9’unun (n=39) ise yliksek OFrenimlerini tamamladiklari

goriilmektedir.

5 kisilik aileye sahip olduklarini belirtenlerden sonra 6, 7 ve 8 kisilik aileye

sahip olduklarimi belirtenlerin  oransal

g6zlemlenmektedir.

olarak bir diigly gosterdigi

de

Ailedeki birey sayis1 ve egitim durumlar ile ilgili oranlar ayrintihi olarak

Tablo-4.1.42’de sunulmustur.

Tablo-4.1.42. Ailedeki Birey Sayilan ve Egitim Durumlar

EGITiM DURUMU

AILEDEKI BIREY SAYISI i6o LiSE UNi | TOPLAM

fl% | £ |% | f|%]| f| %

TEK Kisi -0 -5 |1,3]13([33]| 18] 46
iK1 ISILIK AILE - | - 113]33]|44[11,2| 57 | 145
UC KISILIK AILE 8 |20 28[7132]{81]|68 |173
DORT KiSILIK AILE 26 | 6,6 | 42 |10,7| 39 | 9,9 | 107 | 27,2
BES KiSILIK AILE 16 | 4,1 |30 {7,633 84| 79 |201
ALTIKISILIK AILE 10 [2,5]13 (33|14 (36|37 |94
YEDI KISILIK AILE 2 105110255 |1,3]17] 43
SEKIZ VE DAHA FAZLA 08| 5 (13| 2105|1025
TOPLAM | 65 |16,5| 146 {37,2 | 182 |46,3 | 393 |100,0
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4.2. ALTGRUP FARKLILIKLARI

Bu ¢aligmanin amacma uygun olarak alt gruplar ve pazarlama bilesenleri
arasindaki iligkinin ortaya gtkarilmasinda yapilan varyans analizleri ve bu analizler
sonucunda ¢ikan farkhiliklann hangi gruplar arasinda oldugunun bulunmasinda

Tukey’s Pot Hoc analizleri yapilmagtir.
Alt gruplér olarak; cinsiyet, egitim durumu, medeni durum ve yas ile spor

pazarlama bilegenleri (SPB) iligkileri test edilerek sonuglari bu boliimde

sunulmustur.

4.2.1. GENEL OLARAK CALISMA GRUBU

Calisma grubundaki kullanicilarin genel olarak yapilan faktor analizi sonras:
elde edilen spor pazarlamas: bilesenleri ile ilgili olarak elde edilen sonuglar higbir
aynm yapilmadan incelendiginde personel faktoriine iligkin calima grubunun
yanitlarimn ortalamalan X personeL GeneL=6,4013 ile “gok nemli” olarak en yiiksek

ortalama olurken promosyon faktorii ipROMQSYON GENEL=3,0802 ile “biraz Gnemli”

olarak en diigiik ortalama oldugu gériilmektedir.

Spor pazarlamas: bilesenleri ile ilgili olarak difer ortamlalar Tablo-4.2.1’de

ayrintil1 olarak sunulmustur.

Tablo 4.2.1.°den anlagilacag: fizere faktSrlerin 6nem swas1 su sekilde
gerceklesmistir; (1) Personel; (2) Ulasim; (3) Iletigim; (4) Kullamm Bedeli; (5) Urlin

Kalitesi; (6) Tesisin Konumu; (7) Halkla iligkiler ve (8) Promosyon.
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Tablo-4.2.1. Cahsma Grubunun SPBO’de Belirtilen 8 Faktér A¢isindan

Ortalamalan
FAKTORLER N X SS
PERSONEL 380 6,40 0,85
|ULASIM 378 6,38 0,97
ILETiSIM 377 6,11 0,99
KULLANIM BEDELI 381 6,10 0,98
URUN KALITESI 380 6,07 1,07
TESISIN KONUMU 380 5,38 1,30
HALKLA ILISKILER 378 5,23 1,46
PROMOSYON 378 5,08 1,36

4.2.1.1. Cinsiyet Ve SPB Ortalamalan

Bu bolimde Spor Pazarlamasi Bilesenleri Olgegi’nin faktor analizi

sonucunda ortaya ¢ikan (personel; ulasim; iletisim; kullamm bedeli; iiriin kalitesi;

tesisin konumu; halkla iligkiler ve promosyon.) faktbrlere verilen yamtlarin

ortalamalan ve standart sapmalari, cinsiyet agisindan sunulmugtur (Tablo-4.2.1.1.)
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4.2.1.2. Egitim Durumu ve SPB Ortalamalar

Bu bolimde Spor Pazarlamasi Bilesenleri Olgegi'nin faktdr analizi
sonucunda ortaya gikan (personel; ulagim; iletisim; kullanim bedeli; ftirlin kalitesi;
tesisin konumu; halkla iliskiler ve promosyon.) faktorlere verilen yamtlarin
ortalamalar1 ve standart sapmalar, egitim durumlan agisindan sunulmugtur (Tablo-

42.12).
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4.2.1.3.- Medeni Durum ve SPB Ortalamalar

Bu bolimde Spor Pazarlamasi Bilegenleri Olgegi’nin faktor analizi
sonucunda ortaya c¢ikan (personel; ulasim; iletigim; Akullamm bedeli; tiriin kalitesi;
tesisin konumu; halkla iliskiler ve promosyon.) faktdrlere verilen yamtlarin
ortalamalan ve standart sapmalari, medeni durumlarn agisindan sunulmusgtur (Tablo-

42.1.3).
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4.2.1.4. Yasve SPB Ortalamalan

Bu boliimde Spor Pazarlamasi Bilesenleri Olgegi’nin faktér analizi
sonucunda ortaya ¢ikan (personel; ulagim; iletisim; kullanim bedeli; tiriin kalitesi;
tesisin konumu; halkla iliskiler ve promosyon.) faktérlere verilen yamtlarin

ortalamalari ve standart sapmalari, yag agisindan sunulmugtur (Tablo-4.2.1.4).
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4.2.2. CINSIYET VE SPOR PAZARLAMASI BILESENLERi
ARASI ILISKILER.

Bu bdltimde cinsiyet alt grubu ve Spor Pazarlama Bilegenleri sonuglar yer
almaktadur. noT

4.2.2.1. Cinsiyet ve Halkla iligkiler

Cinsiyet ile Spor Pazarlamasi Bilegenleri Olgegi’nin faktor analizi sonucunda
ortaya ¢ikan faktdrler ile ilgili yapilan varyans analizi sonucunda (F (1,377) = 7,878;
p < 0,05) bayanlarla erkekler arasinda halkla iligkiler faktorii ile ilgili olarak

istatistiksel anlamda anlamh bir fark bulunmugtur (Tablo-4.2.2.1).

Caligma grubundaki bayan ve erkeklerin halkla iligkiler ile ilgili olarak
ortalamalarina bakildifinda; halkla iligkiler faktoriiniin 6lgek araliginda, bayanlar
(X ¢=5,45) viqin “snemli” ve erkekler (Xg=5,03) i¢in “biraz Onemli” oldugu
goriilmektedir. Bayanlar i¢in halkla iligkiler fakt6riiniin erkeklere oranla daha 6nemli

oldugu bu sonuglar dogrultusunda ortaya ¢ikmigtir (Tablo-4.2.1.1).

Tablo-4.2.2.1.Cinsiyet ve Halkla Iligkiler

Kareler Kareler )
Toplami | SD | Ortalamasi F {Anlamlilik

HALKLA | Gruplar Aras1| 16,388 1 16,388  |7,878* ,005

ILISKILER|  Gruplarici| 782,150 | 376 2,080-

Toplam | 798,538 | 377

*P <0,05
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4.2.2.2.

Cinsiyet ve Tesisin Konumu

Cinsiyet ile Spor Pazarlamas: Bilesenleri Olgegi’nin faktor analizi sonucunda

ortaya gikan faktorlerden tesisin konumu faktorii arasinda yapilan varyans analizi

sonucunda (F (1,379) = 1,347; p > 0,05) Bayanlarla erkekler arasinda tesisin konumu

faktorii ile ilgili olarak istatistiksel anlamda anlamlh bir fark bulunamamigtir (Tablo-

4222).

SPB 6lgek aralifinda, tesisin konumu fakt6rii hem bayanlar ( X k=5,47) i¢in

“onemli” hem de erkekler i¢in (_X—E=5,31) “Onemli” oldugu gorillmektedir (Tablo-

4.2.1.1).

Tablo-4.2.2.2.Cinsiyet ve Tesisin Konumu

Kareler Kareler
Toplam | SD | Ortalamasi|{ F |Anlamhihk
TESISIN | Gruplar Arasi| 2283 | 1 2283 1347 | 247
KONUMU Gruplar igi| 640,799 | 378 1,695
Toplam | 643,083 | 379
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4.2.2.3. Cinsiyet ve Personel

Cinsiyet ile Spor Pazarlamas: Bilesenleri Olgegi’nin faktor analizi sonucunda

ortaya gikan faktOrlerden persomel faktdrli arasinda yapilan varyans analizi

sonucunda (F (1,379) = 3,923; p < 0,05) bayanlarla erkekler arasinda personel

faktord ile ilgili olarak istatistiksel anlamda anlamli bir bulunmugtur (Tablo-4.2.2.3).

Caliyma grubundaki bayan ve erkeklerin personel faktorii ile ilgili olarak

ortalamalarma bakildiginda; bu faktdriin bayanlar (X x=6,49) igin “gok Snemli” ve

erkekler ( X £=6,32) igin de “cok Snemli” oldugu gorilmektedir (Tablo-4.2.1.1). -

SPB o6lgek aralifinda, her iki grubunda bu faktorii “cok Onemli” olarak

degerlendirmesine ile birlikte bayanlar i¢in personel faktoriiniin erkeklerden daha

6nemli oldudu sonucu ortaya ¢ikmugtir.

Tablo-4.2.2.3.Cinsiyet ve Personel

Kareler Kareler
Toplami| SD |Ortalamast| F |Anlamhihk
PERSONEL | Gruplar Aras: 2,781» 1 2,781 3,923* ,048
Gruplar i¢i| 267,990 | 378 ,709
Toplam | 270,772 | 379
*P <0,05
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4.2.2.4.

Cinsiyet ve Kullamim Bedeli

Cinsiyet ile Spor Pazarlamasi Bilesenleri Olgei’nin fakt6r analizi sonucunda

ortaya ¢ikan faktorlerden kullanim bedeli faktorii arasinda yapilan varyans analizi

sonucunda (F (1,380) =2,753; p > 0,05) bayanlarla erkekler arasinda kullanim bedeli

faktorii ile ilgili olarak istatistiksel anlamda anlamli bir fark bulunamamgtir (Tablo-

4224).

SPB 6l¢ek araliginda, kullanim bedeli faktoriine iliskin verdikleri yamitlarin

ortalamalarina bakildiginda, bu faktdr bayanlar (X x=6,19) i¢in “cok Snemli” ve

erkekler (X§=6,03) i¢in ise “Onemli” oldugu gériilmektedir. Bayanlar i¢in “gok

o6nemli” ve erkekler igin “Onemli” olmasina ramen bu farkin, istatistiksel anlamda

anlaml1 bir fark olmadig sonucu saptanmugtir (Tablo-4.2.1.1).

Tablo-4.2.2.4.Cinsiyet ve Kullanim Bedeli

Kareler Kareler
Toplami| SD |Ortalamasi| F [Anlamhhk
KULLANIM | Gruplar Arasi1| 2,612 1 2,612 2,753 ,098
BEDELI | Gruplar I¢i | 359,719 | 379 ,949
Toplam | 362,331 | 380
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4.2.2.5.

Cinsiyet ve Promosyon

Cinsiyet ile Spor Pazarlamas: Bilesenleri Olgegi’nin fakt6r analizi sonucunda

ortaya ¢ikan faktbrlerden promosyon faktorii arasinda yapilan varyans analizi

sonucunda (F (1,377) = 3,080; p > 0,05) bayanlarla erkekler arasinda promosyon

faktoril ile ilgili olarak istatistiksel anlamda anlamh bir fark bulunamamigtir (Tablo-

422.5).

SPB olgek araliinda, promosyon faktoriine iligkin verdikleri yamtlarin

ortalamalarma bakildiginda, bu faktorli, bayanlar (Xg=5,21) i¢in “Snemli” ve

erkekler (X g=4,97) igin “biraz dnemli” oldugu gériilmektedir. Calisma grubundaki

bayanlar i¢in “6nemli” ve erkekler igin “biraz dnemli” olmasina ragmen bu farkin,

istatistiksel anlamda anlamli bir fark olmadif: sonucu saptanmigtir (Tablo-4.2.1.1).

Tablo-4.2.2.5.Cinsiyet ve Promosyon

Kareler Kareler
Toplami| SD |Ortalamasi| F |Anlamhhk
|PROMOSYON [ Gruplar Arasi| 5,646 1 5,646 3,080 ,080
Gruplar I¢i| 689,254 | 376 1,833 -
Toplam | 694,899 | 377
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4.2.2.6. Cinsiyet ve iletigim

Cinsiyet ile Spor Pazarlamas: Bilesenleri Olgegi’nin faktdr analizi sonucunda
ortaya ¢ikan faktorlerden ﬂetlslm faktorii arasinda yapilan varyans analizi sonucunda
(E (1,376) = 2,898; p > 0,05) bayanlarla erkekler arasinda iletisim faktorii ile ilgili

olarak istatistiksel anlamda anlaml bir fark bulunamamlstlr (Tablo-4.2.2.6).

SPB 6lgek arahifinda, iletisim faktorine iliskin verdikleri yamtlarin
ortalamalarina bakildiginda, bu faktsr, bayanlar (X k=6,20) igin “cok Onemli” ve
erkekler (i5=6,03) i¢in; “6nemli” oldugu goriilmektedir. Olgek arahgmda bu
faktoriin, bayanlar igin “cok Snemli” ve erkekler i¢in “Snemli” olmasina ragmen bu

farkin, istatistiksel anlamda anlaml bir fark olmadiy1 sonucu saptanmustir (Tablo-

4.2.1.1).

Tablo-4.2.2.6.Cinsiyet ve iletisim

Kareler Kareler
Toplam| SD |Ortalamasi| F |Anlamhhk
ILETISIM Gruplar Aras1| 2,805 1 . 2,805 2,898 ,090
Gruplar I¢i| 362,991 | 375 ,968

Toplam | 365,796 | 376
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4.2.2.7.

Cinsiyet ve Uriin Kalitesi

* Cinsiyet ile Spor Pazarlamas: Bilegenleri Olgegi’nin faktdr analizi sonucunda

ortaya ¢ikan faktorlerden iiriin Kalitesi faktorii arasinda yapilan varyans analizi

sonucunda (F (1,379) = 8,361; p < 0,05) bayanlarla erkekler -arasinda {iriin kalitesi

faktorii ile ilgili olarak istatistiksel anlamda anlaml bir fark bulunmugtur (Tablo-

4.22.7).

SPB olgek araliginda, ¢alisma grubundaki bayan ve erkeklerin {iriin kalitesi

faktorii ile ilgili olarak ortalamalarna bakildiginda; bu faktér, bayanlar ( X x=6,24)

icin “cok nemli” ve erkekler (X g=5,92) igin ise “Snemli” oldugu gorilmektedir.

Caligma grubundaki bayanlar i¢in “gok 6nemli” ve erkekler i¢in “Snemli” olmas: ile

birlikte bu farkin, Aistatistiksel anlamda anlamli bir fark oldugu ve Griin kalitesinin

bayanlar igin erkeklerden daha 6nemli oldugu sonucu saptanmistir (Tablo-4.2.1.1).

Tablo-4.2.2.7.Cinsiyet ve Uriin Kalitesi

Kareler Kareler
Toplami | SD | Ortalamasi F |Anlamhlik
URON Gruplar Arasi| 9318 | 1 9318 |8361*| 004
KALITESI Gruplar i¢i| 421,264 | 378 1,114
Toplam | 430,582 | 379
*P <0,05 '
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4.2.2.8.

Cinsiyet ve Ulasim

Cinsiyet ile Spor Pazarlamasi Bilesenleri Olgegi’nin faktdr analizi sonucunda

ortaya ¢ikan faktorlerden ulagim faktSrli arasinda yapilan varyans analizi sonucunda

(¥ (1,377) = 2,777; p > 0,05) bayanlarla erkekler arasinda ulagim faktérii ile ilgili

olarak istatistiksel anlamda anlaml bir fark bulunamamigtir (Tablo-4.2.2.8).

SPB olgek araliginda, ulagim faktoriine iligkin verdikleri yamtlarin

ortalamalarina bakildiginda, bu fakt6riin, hem bayanlar (i k=6,47) i¢in “gok 6nemli”

hem de erkekler (i5=6,31) igin “gok Onemli” oldugu goriilmektedir. SPB 6lgek

araliginda, her iki grubunda ulagim faktSriinti “gok dnemli” olarak degerlendirdigi ve

istatistiksel anlamda, anlamli bir fark olmadigi sonucu saptanmistir (Tablo-4.2.1.1).

Table-4.2.2.8. Cinsiyet ve Ulagim

Kareler Kareler

Toplami| SD |{Ortalamasi| F |Anlamhhk
ULASIM Gruplar Aras1| 2,587 1 2,587 2,777 ,096
HARCANAN Gruplar I¢i| 350,292 | 376 932
ZAMAN Toplam | 352,878 | 377
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4.2.3. EGITIM VE SPOR PAZARLAMASI BILESENLERI
‘ ARASI iLISKILER.

Bu bdlimde, Egitim alt grubu ve Spor Pazarlama Bilegenleri sonuglar1 yer
almaktadir.

4.2.3.1. Egitim ve Tesisin Konumu

Egitim ile Spor Pazarlamas: Bilesenleri Olgegi’nin faktor analizi sonucunda
ortaya ¢ikan faktorlerden tesisin konumu faktorii arasinda yapilan varyans analizi
sonucunda (F (2,372) = 1,560; p > 0,05) egitim durumu ve tesisin konumu faktorii ile
ilgili olarak istatistiksel anlamda anlaml bir fark bulunamamigtir (Tablo-4.2.3.1).

SPB olgek araliginda, tesisin konumu faktdriine iligkin verilen yamitlarin
ortalamalanna bakildiginda, bu faktor, ilk ogrenimlerini mm@s olanlar
(X] =5,65) i¢in “Onemli”, orta ogremmlenm tamamlamug olanlar (X Lise=3,36)
icin “nemli” ve yiksek Ggrenimlerini tamamlamis olanlar (X gnv=5,31) igin de
“Snemli” oldugu goriilmektedir. Bir bagka deyisle, tesisin konumu faktérii her ii¢

egitim grubu tarafindan da 6nemli olarak degerlendirilmigtir (Tablo-4.2.1.2).

Tablo-4.2.3.1. Egitim ve Tesisin Konumu

Kareler Kareler
Toplam:| SD |Ortalamasi| F |Anlamhbk
TESISIN Gruplar Arasi| 5,296 2 2,648 1,560 212
KONUMU Gruplar I¢i| 628,203 | 370 1,698
Toplam | 633,499 | 372
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4.23.2. [Egitim ve Personel Faktorii

* Egitim ile Spor Pazarlamas: Bilesenleri Olgegi’nin faktor analizi sonucunda

ortaya ¢ikan faktSrlerden personel faktSrii arasinda yapilan varyans analizi

sonucunda (F (2,372) = 0,718; p > 0,05) egitim durumu ve personel faktorii ile ilgili

olarak istatistiksel anlamda anlamli bir fark bulunamamigtir (Tablo-4.2.3.2).

SPB o&lgek aralifinda, personel faktériine

iligkin verilen yanitlarin

ortalamalarma bakildifinda, bu fakt6r, ilk Ofrenimlerini tamamlamis olanlar

(X 160=6,30) igin “gok Snemli”, orta grenimlerini tamamlamis olanlar (X 1se=6,44)

igin “cok 6nemli” ve yitksek Sgrenimlerini tamamlamig olanlar (X gnv=6,43) icin de

“cok onemli” oldufu goriilmektedir. Personel faktoriinlin her ii¢ egitim grubu

tarafindan da “gok 6nemli” olarak degerlendirildigi goriilmektedir (Tablo-4.2.1.2).

Tablo-4.2.3.2. Egitim ve Personel

Kareler Kareler
Toplami| SD | Ortalamasi| F |Anlamhhk
PERSONEL | Gruplar Aras1| ,976 2 | ,A88 ,718 | 488
Gruplar i¢i| 251,433 | 370 ,680 '
Toplam 252,409 | 372
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4233. Egitim ve Halkla fliskiler Faktori

Egitim ile Spor Pazarlamas: Bilegenleri Olgegi’nin faktor analizi sonucunda

ortaya gikan faktdrlerden halkla iligkiler faktorii arasinda yapilan varyans analizi

sonucunda (F (2,370) = 4,164; p < 0,05) egitim durumu ve halkla iligkiler faktorii ile

ilgili olarak istatistiksel anlamda anlamli bir fark bulunmugtur (Tablo-4.2.3.3).

Egitim durumlan arasinda halkla iligkiler faktorii ile ilgili'ol&ak ortaya gikan

bu farkin hangi gruplar arasinda oldugunu bulmak i¢in Tukey’s testi uygulanmugtir.

SPB 6lgek araliinda; orta 5grenimlerini tamamlams olanlar (X pisg=5,44)

icin “5nemli” oldugu ve yiiksek 6grenimlerini tamamlamus olanlar (X gnv=5,00) icin

ise “biraz dnemli” oldugu goriilmektedir. Orta 6grenimlerini tamamlams olanlar igin

halkla iligkiler faktoriiniin, yliksek &grenimlerini tamamlamis olanlardan daha &nemli

oldugu ve istatistiksel anlamda anlaml bir fark oldugu sonucu saptanmigtir (Tablo-

4.2.12).

Tablo-4.2.3.3.Egitim ve Halkla iligkiler

Kareler Kareler
Toplami | SD | Ortalamas1i| F [Anlamhhk
|HALKLA | Gruplar Arasi| 17,435 2 8,718 4,164* ,016

ILISKILER Gruplar I¢i| 770,419 | 368 2,094

Toplam | 787,854 | 370

*p <0,05
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4.23.4. Egitim ve Kullanim Bedeli Faktorii

Egitim ile Spor Pazarlamasi Bilesenleri Olgegi’nin faktor analizi sonucunda
ortaya ¢ikan faktdrlerden kullanim bedeli fakt6rii arasinda yapilan varyans analizi
sonucunda (F (2,373) = 0,018; p > 0,05) egitim durumu ve kullamm bedeli faktérii
ile ilgili olarak istatistiksel anlamda anlamli bir fark bulunamamigtir (Tablo-4.2.3.4).

Kullannm bedeli faktoriine iliskin verilen yanitlarin ortalamalarina
bakildiginda, ilk 63renimlerini tamamlamis olanlar (X 100=6,10) i¢in “Onemli”, orta
ogrenimlerini tamamlamms olanlar (X pisg=6,13) i¢in “Gnemli” ve yiiksek
Ogrenimlerini tamamlamig olanlar ( X onv=6,12) i¢in “6nemli” oldugu goriilmektedir.
SPB 6l¢ek aralifinda, kullamim bedeli faktoriintin her ii¢ egitim grubu tarafindan da
“8nemli” olarak degerlendirildigi ve aralarinda istatistiksel anlamda, anlaml1 bir fark

olmadi31 sonucu saptanmistir (Tablo-4.2.1.2).

Tablo-4.2.3.4.Egitim ve Kullanim Bedeli Faktorii

| Kareler | Kareler
Toplama | SD | Ortalamasi | F |[Anlamhhk

KULLANIM | Gruplar Arasi|3,09E-02| 2 | 1,546E-02 | ,018 | 983

BEDELI Gruplar i¢i| 327,271 | 371 ,882

Toplam | 327,302 | 373
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4.2.3.5.

Egitim ve Promosyon Faktorii

Egitim ile Spor Pazarlamasi Bilegenleri Olgegi’nin faktér analizi sonucunda

ortaya ¢ikan faktdrlerden promosyon fakt6rii arasinda yapilan varyans analizi

sonucunda (F (2,370) = 2,355; p > 0,05) egitim durumu ve promosyon faktorii ile

ilgili olarak istatistiksel anlamda anlaml1 bir fark bulunamamigtir (Tablo-4.2.3.5).

SPB o&lgek araliginda, promosyon fakt6riine iligkin verilen yamtlarin

ortalamalarina bakildiginda, bu faktdr, ilk Ogrenimlerini tamamlams olanlar

(itm=5,29) icin “biraz 6nemli”, orta O&grenimlerini tamamlamis olanlar

(X Lise=5,19) igin “biraz Snemli” ve yiiksek &grenimlerini tamamlamig olanlar

(iUNv=4,92) i¢in de “biraz 6nemli” oldugu gérillmektedir. SPB &l¢ek arahiinda,

promosyon faktSriiniin her {i¢ egitim grubu igin de “biraz Snemli” olarak

degerlendirildigi ve aralarinda istatistiksel anlamda anlamh bir fark olmadig sonucu

saptanmugtir (Tablo-4.2.1.2).

Tablo-4.2.3.5.Egitim ve Promosyon Faktorii

Kareler Kareler .
Toplami| SD |{Ortalamasi| F |Anlamlilik
PROMOSYON | Gruplar Aras1| 8,684 2 4,342 2,355 ,096
Gruplar I¢i| 678,551 | 368 1,844
Toplam | 687,235 ( 370
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4.23.6. Egitim ve Iletisim Faktorii

Egitim ile Spor Pazarlamas: Bilesenleri Olgegi’nin faktr analizi sonucunda
ortaya ¢ikan faktdrlerden iletigim faktorii arasinda yapilan varyans analizi sonucunda
(F (2,369) = 0,729; p > 0,05). egitim durumu ve iletigim faktﬁrﬁ ile ilgili olarak
istatistiksel anlamda anlaml: bir fark bulunamamigtir (Tablo-4.2.3.6).

Iletigsim faktoriine iligkin verilen yanitlanin ortalamalarina bakildiginda, ilk
6grenimlerini tamamlamis olanlar (X 160=06,25) i¢in “gok 6nemli”, orta 6grenimlerini
tamamlamis olanlar (X (sg=6,07) igin “Onemli” ve yiiksek Ogrenimlerini
tamamlamus olanlar (X onv=6,10) igin ise “Gnemli” oldugu gorilmektedir. SPB
6lgek aralifinda, iletisim faktdriiniin ilk 6grenimlerini tamamlamis olanlar igin “gok
Onemli” diger iki egitim grubu; orta Ogrenimlerini ve yiiksek 6Zrenimlerini
tamamlamls olanlar i¢in “Onemli” olarak degerlendirilmesine ragmen istatistiksel

anlamda anlaml bir;fark olmadig1 sonucu saptanmigtir (Tablo-4.2.1.2).

Tablo-4.2.3.6.Egitim ve Iletisim Faktorii

Kareler Kareler
Toplami | SD | Ortalamasi1 | F |Anlamhhk
ILETISIM Gruplar Aras1| 1,397 | 2 699 | ,729 483

Gruplar i¢i| 351,648 | 367 ,958

Toplam | 353,045 | 369
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4.2.3.7. Egitim ve Uriin Kalitesi Faktorii

Egitim ile Spor Pazarlamas: Bilegenleri Olgegi’nin faktor analizi sonucunda

ortaya ¢ikan faktérlerden iiriin kalitesi fakt6rii arasinda yapilan varyans anahz1

sonucunda (F (2,372) = 1,398; p > 0,05) egitim durumu ve {iriin kalitesi faktorii ile

ilgili olarak istatistiksel anlamda anlamh bir fark bulunamamigtir (Tablo-4.2.3.7).

Uriin kalitesi faktoriine iligkin verilen yamtlarin ortalamalarma bakildiginda,

ilk 6grenimlerini tamamlamus olanlar (X 100=5,98) i¢in “Snemli”, orta Ogrenimlerini

tamamlamig olanlar (§L155=6,2O) icin “cok Onemli” ve yiiksek Ogrenimlerini

tamamlamis olanlar ()_(UNV=6,02) i¢in ise “Onemli” oldﬁgu gorilmektedir. SPB

Slgek araliginda, tirlin kalitesi faktSriintin orta 6grenimlerini tamamlamig olanlar igin

“cok Onemli” diger iki egitim grubu, ilk &grenimlerini ve yiiksek Sgrenimlerini

tamainlams olanlar igin dse “6nemli” olarak degerlendirilmesine ragmen istatistiksel

anlamda anlamh bir fark olmadiB: sonucu saptanmigtir (Tablo-4.2.1.2).

Tablo-4.2.3.7.Egitim ve Uriin Kalitesi Faktorii

Kareler Kareler
Toplamm | SD | Ortalamasi | F |Anlamhhk
URUON Gruplar Aras1| 3,188 2 1,594 1,398 ,248
KALITESI Gruplar I¢i| 421,710 | 370 1,140
Toplam| 424,898 | 372
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4.2.3.8.

Egitim ve Ulagim Faktorii

Egitim ile Spor Pazarlamasi Bilegenleri Olgegi’nin faktsr analizi sonucunda

ortaya ¢ikan faktorlerden ulagim faktorii arasinda yapilan varyans analizi sonucunda

(E (2,371) = 1,134; p > 0,05) egitim durumu ve ulasim faktorii ile ilgili olarak

istatistiksel anlamda anlaml: bir fark bulunamamugtir (Tablo-4.2.3.8).

Ulagim fakt6riine iligkin verilen yamitlarin ortalamalarma bakildiginda,

ilkdgrenimlerini tamamlamig olanlar (§100=6,29) icin “cok Onemli”, orta

Sgrenimlerini tamamlamis olanlar (X risg=6,31) i¢in “gok Onemli” ve yiiksek

Ogrenimlerini tamamlamig olanlar (i onv=6,45) icin de “gok oOnemli” oldugu

goriilmektedir. SPB dlgek araliginda, ulasim fakt6riintin her d¢ eitim grubu

tarafindan da “cok onemli” olarak degerlendirildigi ve gruplar arasinda istatistiksel

anlamda anlaml bir fark olmadig1 sonucu saptanmigtir (Tablo-4.2.1.2).

Tablo-4.2.3.8.Egitim ve Ulasim Faktori

Kareler Kareler
Toplami| SD | Ortalamasi| F |Anlamhhk
ULASIM Gruplar Aras1| 2,141 2 1,070 1,134 »323
Gruplar igi| 348,416 | 369 944
Toplam| 350,556 | 371
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4.2 4. M_E_DENi DURUM VE SPOR PAZARLAMASI
BILESENLERI ARASI ILISKILER.

Bu boliimde, Medeni Durum alt grubu ve Spor Pazarlama Bilesenleri

sonuglan yer almaktadir.

4.2.4.1. Medeni Durum ve Tesisin Konumu

Medeni durum ile Spor Pazarlamasi Bilesenleri Olgegi’nin faktdr analizi
sonucunda ortaya ¢ikan faktdrlerden tesisin konumu faktorii arasinda yapl'lan
varyans analizi sonucunda (F (1,370) = 0,798; p > 0,05) medeni durum ve tesisin
konumu faktéri ile ilgili olarak istatistiksel anlamda anlamli bir fark bulunamamigtir

(Tablo-4.2.4.1).

SPB olgek arallgmda; tesisin konumu faktdriine iligkin verilen yamtlarin
ortalamalarina bakildiginda, bu faktoriin, hem bekar olanlar (i'BEKAR=5,-34) icin
“5nemli” hem de evli olanlar (X gyii=5,47) igin “6nemli” oldugu goriilmektedir.
Tesisin konumu faktoriiniin hem bekar olanlar hem de evli olanlar i¢in “6nemli”

olarak degerlendirilmesi ile birlikte aralarinda, istatistiksel anlamda, anlamh bir fark

olmadig1 sonucu saptanmigtir (Tablo-4.2.1.3).

Tablo-4.2.4.1.Medeni Durum ve Tesisin Konumu Faktorii

Kareler Kareler
Toplamm | SD | Ortalamasi | F |Anlamhhk
TESISIN Gruplar Aras1| 1,353 1 1,353 ,798 372

KONUMU Gruplar i¢i| 625,318 | 369 1,695

Toplam | 626,671 | 370

170




4.2.4.2. Medeni Durum ve Personel

Medeni durum ile Spor Pazarlamas: Bilesenleri Olgegi’nin faktdr analizi
sonucunda ortaya gikan faktdrlerden personel faktorii arasinda yapilan varyans
analizi sonucuf;di E (1,370) = 0,007; p > 0,05) medeni durum ve pémonel faktorii
ile ilgili olarak istatistiksel anlamda anlamh bir fark bulunamamigtir (Tablo-4.2.4.2).

SPB olgek arahifinda, personel faktoriine ilisgkin verilen _yamtlarin
ortalamalarma bakildiginda, bu faktoriin, hem bekar olanlar (X pexar=6,40) igin
“cok onemli” ve hem de evli olanlar (X EvLi=6,39) igin “gok Onemli” oldugu
goriilmektedir. Personel faktoriiniin, bekar olanlar ve evli olanlar igin “cok 6nemli”
olarak degerlendirilmesi ile birlikte, aralarinda, istatistiksel anlamda, anlamli bir fark

olmadig sonucu saptanmistir (Tablo-4.2.1.3).

Tablo-4.2.4.2.Medeni Durum ve Personel

Kareler Kareler
Toplam | SD | Ortalamasi | F |Anlamhhk

PERSONEL | Gruplar Aras1| 4,994E-03 | 1 4,994E-03 |,007 934

Gruplar i¢i| 268,000 | 369 | ,726

Toplam| 268,005 | 370
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4.2.4.3. Medeni Durum ve Halkla liskiler Faktorii

Medeni durum ile Spor Pazarlamas: Bilesenleri Olgegi’nin faktor analizi

sonucunda ortaya ¢ikan faktorlerden halkla iligkiler faktorii arasinda yapilan varyans

analizi sonucunda (F (1,366) = 2,306; p > 0,05) medeni durum ve halkla iligkiler

faktorii ile ilgili olarak istatistiksel anlamda anlamli bir fark bulunamamstir (Tablo-

4.243).

SPB ol¢ek aralhiginda, halkla iliskiler faktSriine iligkin verilen yamtlarin

ortalamalarina bakildiginda, bu fakt6riin, bekar olanlar (i BEKAR™I,12) i¢in “biraz

O6nemli” ve evli olanlar ()_( EVLI=D,36) i¢in ise “Onemli” oldugu goriilmektedir. Halkla

iliskiler faktdriiniin bekar olanlar i¢in “biraz 6nemli” ve evli olanlar i¢in ise “6nemli”

olarak degerlendirilmesine ragmen, aralarinda, istatistiksel anlamda, anlamli bir fark

olmadig1 sonucu saptanmigtir (Tablo-4.2.1.3).

Tablo-4.2.4.3.Medeni Durum ve Halkla Iliskiler

Kareler

Kareler
Toplami | SD | Ortalamasi| F |Anlamhhk
HALKLA Gruplar Aras1| 4,889 1 4,889 2,366 - ,b130
ILISKILER | Gruplar i¢i| 776,048 | 366 2,120
Toplam | 780,937 | 367
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42.44. Medeni Durum ve Kullanm Bedeli

Medeni durum ile Spor Pazarlamas Bilegenleri Olgegi’nin faktér analizi

sonucunda ortaya g¢ikan faktorlerden kullamm bedeli faktori arasinda yapilan

varyans analizi sonucunda (F (1,370) = 0,753; p > 0,05) medeni durum ve kullamim

bedeli faktori ile ilgili olarak istatistiksel anlamda anlamli bir fark bulunamamistir

(Tablo-4.2.4.4).

SPB dlgek aralifinda, kullamm bedeli faktoriine iliskin verilen yamtlarin

ortalamalarina bakildiginda, bu faktériin, bekar olanlar ( X BEKAR=0,00) i¢in “Onemli”

ve evli olanlar (igvu=6,l6) i¢in ise “gok Snemli” oldugu goriilmektedir (Tablo-

4.2.1.4). Kullanim bedeli faktoriintin bekar olanlar i¢in “6nemli” ve evli olanlar icin’

ise “gok Onemli” olarak degerlendirilmesine ragmen, aralarinda, istatistiksel

anlamda, anlaml: bir fark olmadig: sonucu saptanmigtir (Tablo-4.2.1.3).

Tablo-4.2.4.4.Medeni Durum ve Kullanim Bedeli Faktorii

Kareler Kareler
Toplam | SD | Ortalamasi| F |Anlamhihk
KULLANIM| GruplarArasi| ,753 | 1 | 753 | ,775| 379
BEDELI Gruplar i¢i| 358,314 1369 971
Toplam | 359,067 | 370
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4.2.4.5.

Medeni Durum ve Promosyon

Medeni durum ile SPBO’de belirtilen faktorlerden promesyon faktdrii

arasinda yapilan varyans analizi sonucunda (F (1,368) = 0,109; p > 0,05) medeni

durum ve promosyon faktoril ile ilgili olarak istatistiksel anlamda anlamh bir fark

bulunamamgtir (Tablo-4.2.4.5).

SPB olgek aralipinda, promosyon faktériine iliskin verilen yanitlarin

ortalamalarina bakildifinda, bu fakt6riin, hem bekar olanlar ( iBEKAR=5,O7) icin

“biraz 6nemli” ve hem de evli olanlar (X gyii=5,04) igin “biraz Snemli” oldugu

goriilmektedir. Promosyon faktoriinlin hem bekar olanlar i¢in hem de evli olanlar

icin “biraz onemli” olarak degerlendirilmesi ile birlikte, aralarinda, istatistiksel

anlamda, anlamli bir fark olmadig: sonucu saptanmigtir (Tablo-4.2.1.3).

Tablo-4.2.4.5.Medeni Durum ve Promosyon

Kareler Kareler _
Toplaim| SD |Ortalamasi| F [Anlamhhk
PROMOSYON | Gruplar Aras1| ,202 1 ,202 ,109 ,741
_ Gruplar I¢i| 679,568 | 367 1,852
.:Toplam 679,770 | 368
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4.2.4.6. Medeni Durum ve iletigim

Medeni durum ile Spor Pazarlamasi Bilesenleri Olgegi’nin faktdr analizi

sonucunda ortaya ¢ikan faktdrlerden iletigim faktorii arasinda yapilan varyans analizi

'sonucunda (F (1,367) = 3,382; p > 0,05) medeni durum ve iletigim fakt6rii ile ilgili

olarak istatistiksel anlamda anlaml bir fark bulunamamstir (Tablo-4.2.4.6).

SPB dlgek arabifinda, iletisim faktoriine iliskin - verilen yamtlarin

ortalamalarina bakildiginda, bu faktoriin, bekar olanlar ( X BEKAR=0,04) i¢in “Gnemli”

ve evli olanlar (X EvLi=6,24) i¢in ise “cok Snemli” oldugu goriilmektedir. Iletisim

faktoriiniin bekar olanlar i¢in “Snemli” ve evli olanlar i¢in ise “cok 6nemli” olarak

degerlendirilmesine ragmen, aralarinda, istatistiksel anlamda, anlamh bir fark

olmadig1 sonucu saptanmistir (Tablo-4.2.1.3).

Tablo-4.2.4.6.Medeni Durum ve lletisim

Kareler Kareler
Toplami| SD | Ortalamasi| F |Anlamhhk
ILETISIM | Gruplar Aras| 3,298 1 3,298 (3,382 ,067
Gruplar i¢i| 356,982 | 366 1,975
Toplam | 360,280 | 367 ‘
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42.4.7. Medeni Durum ve Uriin Kzilitesi

Medeni durum ile Spor Pazarlamas: Bilesenleri Olgegi’nin faktSr analizi

sonucunda ortaya ¢ikan faktdrlerden firfin kalitesi faktorii arasinda yapilan varyans

analizi” sonucunda (F (1,367) = 4,406; p < 0,05) medeni durum ve {iriin kalitesi

faktorii ile ilgili olarak istatistiksel anlamda anlamli bir fark bulunmugtur (Tablo-

42.4.7).

SPB ©6lgek araliginda, evli olanlar ile bekar olanlarin ortalamalarina

bakildiginda; bu faktdriin, bekar olanlar igin (X ppxar=6,16) “cok 6nemli” ve evli

olanlar i¢in ise (X EvLi=d,91) “6nemli” oldugu gériilmektedir. Evli olanlar ile bekar

olanlarin ortalamalarina bakilarak, bekar olanlar igin {iriin kalitesinin evli olanlardan

daha 6nemli oldufu ve aralarinda, istatistiksel anlamda anlamli bir fark oldugu

sonucu saptanmugtir (Tablo-4.2.1.3).

Tablo-4.2.4.7.Medeni Durum ve Uriin Kalitesi

Kareler Kareler
Toplam:| SD | Ortalamast{ F |Anlamhhk
URON | Gruplar Aras1| 5,057 1 5,057 |4,406* ,037
KALITESI Gruplar i¢i| 421,290 | 367 1,148
Toplam | 426,347 | 368
*p <0,05
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4.2.4.8. Medeni Durum ve Ulagim

Medeni durum ile SPBO’de belirtilen faktorlerden ulasim faktorii arasinda

yapilan varyans analizi sonucunda (F (1,367) = 1,822; p > 0,05) medeni durum ve

ulagim faktori ile ilgili olarak istatistiksel anlamda anlaml1 bir fark bulunamamstir

(Tablo-4.2.4.8).

SPB &lgek araliinda, ulagim faktoriine iligkin  verilen yamtla.nn

ortalamalarma bakildiginda, bu faktSriin, hem bekar olanlar igin (X pexar=6,33)

“cok 6nemli” ve hem de evli olanlar igin (X gyi=6,47) “cok Onemli” oldugu

goriilmektedir. Ulagim faktSriiniin hem bekar olanlar icin ve hem de evli olanlar i¢in

“gok onemli” olarak degerlendirilmesi ile birlikte, aralarinda, istatistiksel anlamda

anlamh bir fark olmadig1 sonucu saptanmigtir (Tablo-4.2.1.3).

Tablo-4.2.4.8.Medeni Durum ve Ulagim Faktorii

Kareler Kareler
Toplami | SD | Ortalamasi| F |Anlamhhk
ULASIM Gruplar Aras1| 1,732 1 1,732 1,822 ,178
Gruplar I¢i| 347,893 | 366 | 951
Toplam | 349,624 | 367
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4.2.5.. YAS VE SPOR PAZARLAMASI BiLESENLERIi ARASI

ILISKIiLER.

Bu bolimde, Yas alt grubu ve Spor Pazarlama Bilesenieri sonuglan yer

almaktadur.

4.2.5.1. Yas ve Tesisin Konumu

Yas ile Spor Pazarlamas: Bilesenleri Olgegi’nin faktdr analizi sonucunda

ortaya ¢ikan faktorlerden tesisin konumu faktorii arasinda yapilan varyans analizi

sonucunda (F (7,379) = 1,170; p > 0,05) yas ve tesisin konumu faktorii ile ilgili

olarak istatistiksel anlamda anlamli bir fark bulunamamigtir (Tablo-4.2.5.1).

SPB 6lgek aralifinda, tesisin konumu faktorii yas gruplan tarafindan en

diistik “biraz nemli” olarak degerlendirilmis olmasina ragmen, yas gruplar arasinda

istatistiksel anlamda, anlamh bir fark olmadig1 sonucu saptanmigtir. Yas gruplan ve

tesisin konumu ile ilgili ortalamalar Tablo-4.2.1.4°de ayrintili olarak sunulmustur.

Tablo-4.2.5.1.Yas ve Tesisin Konumu Faktorii

Kareler Kareler
Toplami| SD | Ortalamasi | F |Anlamhhk
TESISIN Gruplar Arasi | 13,855 7 1,979 1,170 319
KONUMU Gruplar I¢i| 629,228 | 372 1,691
Toplam | 643,083 | 379
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4.25.2. Yagve Personel

Yas ile Spor Pazarlamas: Bilegenleri Olgegi’nin faktdr analizi ‘sonucunda
ortaya c¢ikan faktSrlerden persomel fakt6rii arasinda yapilan varyans analizi
sonucunda (F (7,379) = 0,954; p > 0,05) yas ve personel faktorii ile ilgili olarak

istatistiksel anlamda anlamli bir fark bulunamamigtir (Tablo-4.2.5.2).

SPB 61<;ek_ aralifinda, personel faktorii her bir yas grubu tarafindan “cok
Onemli” olarak degerlendirilmis olmasi ile birlikte, yag gruplan arasinda istatistiksel
anlamda, anlamh bir fark olmadif1 sonucu saptanmugstir. Yas gruplar ve personel ile

ilgili ortalamalar Tablo-4.2.1.4’de ayrintih olarak sunulmusgtur.

Tablo-4.2.5.2.Yas ve Personel

Kareler Kareler _
Toplami | SD | Ortalamasi | F [Anlamhhk
PERSONEL | Gruplar Aras1| 4,777 7 ,682 954 464
Gruplar ici| 265,994 | 372 ,715
Toplam | 270,772 | 379
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4.2.53. Yas ve Halkla lliskiler

Yas ile Spor Pazarlamasi Bilegenleri Olgegi’nin faktor analizi sonucunda
ortaya ¢ikan faktérlerden halkla iligkiler faktorii arasinda yapilan varyans analizi
sonucunda (F (7,377) = 0,737; p > 0,05) Yas ve halkla iligkiler faktort ile ilgili -

olarak istatistiksel anlamda anlamls bir fark bulunamamgtir (Tablo-4.2.5.3).

SPB o&lgek aralifinda, halkla iligkiler faktérii her bir yas grubu tarafindan
“Gnemli” olarak degerlendirilmis olmasi ile birlikte, yas gruplan arasinda istatistiksel
anlamda, anlamli bir fark olmadif: sonucu saptanmistir. Yas gruplari ve halkla

iligkiler ile ilgili ortalamalar Tablo-4.2.1.4’de ayrintih olarak sunulmustur.

Tablo-4.2.5.3.Yas ve Halkla Iligkiler

Kareler | Kareler
Toplam1| SD | Ortalamasi| F [Anlamhhk
HALKLA Gruplar Aras1| 10,986 7 1,569 ,137 ,640

| ILISKILER Gruplar ici| 787,552 | 370 .| 2,129
Toplam | 798,538 | 377..
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42.54. Yasve Kullamm Bedeli

Yas ile Spor Pazarlamas: Bilegenleri Olgegi’nin faktor analizi sonucunda

ortaya ¢ikan faktorlerden kullamm bedeli faktorii arasinda yapilan varyans analizi

sonucunda (F (7,380) = 0,857; p > 0,05) yas ve kullanim bedeli faktorii ile ilgili

olarak istatistiksel anlamda anlamli bir fark bulunamamstir (Tablo-4.2.5.4).

SPB élgek arahémda, kullanim bedeli fakt6rii yas gruplan tarafindan en

diisiik “O6nemli” olarak degerlendirilmis olmasina ragmen, yas gruplar arasinda

istatistiksel anlamda, anlamli bir fark olmadig1 sonucu saptanmugtir. Yas gruplan ve

kullanim bedeli ile ilgili ortalamalar Tablo-4.2.1.4’de aynntili olarak sunulmugtur.

Tablo-4.2.5.4.Yas ve Kullanim Bedeli

Kareler Kareler
Toplami| SD | Ortalamasi| F |Anlamhhk
KULLANIM| Gruplar Aras1| 5,734 7 ,319 ,857 941
BEDELI Gruplar ici| 356,597 | 373 956
380

Toplam

362,331
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4.2.5.5. Yasve Promosyon

Yay ile SPBO’de belirtilen faktorlerden promosyon faktorii arasinda yapilan

varyans analizi sonucunda (E (7,379) = 1,170; p > 0,05) yas ve promosyon faktorii

ile ilgili olarak istatistiksel anlamda anlaml bir fark bulunamamisti (Tablo-4.2.5.5).

SPB 6&lgek aralifinda, promosyon faktorii her bir yag grubu tarafindan “biraz

onemli” olarak degerlendirilmig olmas: ile birlikte, yas gruplan arasinda istatistiksel

anlamda, anlamli bir fark olmadig sonucu saptanmigtir. Yas gruplari ve promosyon

faktorii ile ilgili ortalamalar Tablo-4.2.1.4°de ayrintili olarak sunulmustur.

Tablo-4.2.5.5.Yas ve Promosyon

Kareler Kareler
Toplami| SD |Ortalamasi| F |Anlamhhk
PROMOSYON | Gruplar Aras1| 6,581 | 7 940 |,505| 830
Gruplar I¢i| 688,318 | 370 1,860
Toplam | 694,899 | 377
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425.6. Yagve Iletisim

Yas ile SPBO’de belirtilen faktbrlerden iletisim faktorii arasinda yapilan
varyans analizi sonucunda (F (7,376) = 0,639; p > 0,05) yas ve iletisim faktorii ile

ilgili olarak istatistiksel anlamda anlaml bir fark bulunamamigtir (Tablo-4.2.5.6).

SPB 6l¢ek aralifinda, iletisim faktdrii yas gruplan tarafindan en diigiik
“5nemli” olarak degerlendirilmis olmasina ragmen, yas gruplan arasinda istatistiksel
anlamda, anlamli bir fark olmadifi sonucu saptanmugtir. Yas gruplar1 ve iletisim

faktoril ile ilgili ortalamalar Tablo-4.2.1.4°de ayrintili olarak sunulmustur.

Tablo-4.2.5.6. Yas ve lletisim Faktorii

Kareler Kareler
Toplami | SD | Ortalamasi | F |Anlamhhk
ILETISIM | Gruplar Aras1| 4,383 7 626 | ,639 723
Gruplar i¢i| 361,413 | 369 ,979
Toplam | 365,796 | 376
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4.2.5.7. Yas ve Uriin Kalitesi

Yag ile SPBO’de belirtilen faktorlerden dirfin kalitesi faktorii arasinda
yapilan varyans analizi sonucunda (F (7,379) = 1,170; p > 0,05) yas ve {iriin kalitesi
faktorii ile ilgili olarak istatistiksel anlamda anlaml bir fark bulunamamigtir (Tablo-

4.2.5.7).

SPB 6lgek araliginda, tiriin kalitesi faktoril yas gruplar tarafindan en digiik
“6nemli” olarak degerlendirilmis olmasina ragmen, yas gruplan arasinda istatistiksel
anlamda, anlamh bir fark olmadifi sonucu saptanmistir. Yas gruplan ile ilgili

ortalamalar Tablo-4.2.1.4°de ayrinti olarak sunulmugtur.

Tablo-4.2.5.7.Yas ve Uriin Kalitesi Faktorii

Kareler Kareler
Toplam | SD | Ortalamasi| F |Anlamhhk
UROUN Gruplar Aras1| 7,428 7 1,061 ,933 ,481
KALITESI Gruplar i¢i 423,154  372 | 1,138
Toplam | 430,582 | 379
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4.25.8. Yasve Ulagim

Yag ile SPBO’de belirtilen faktSrlerden ulagim faktorii arasmnda yapilan
varyans analizi sonucunda (F (7,377) = 2,143; p < 0,05) yas ve ulasim faktorii ile

ilgili olarak istatistiksel anlamda anlamh bir fark bulunmustur (Tablo-4.2.5.8).

Caligma grubundaki, yas ile ulasim faktorii arasinda ortaya 91kan‘ bu farkin

hangi gruplar arasinda oldugunu bulmak i¢in Tukey’s testi uygulanmgtir.

Bulunan farkin 15-19 yas grubu ile 25-29 yas grubu arasinda oldugu
goriilmektedir. 15-19 yas grubu ile 25-29 yas grubu ortalamalarina bakildiginda; 15-
19 yag grubu igin (i 15-19 YAs=0,08) “Gnemli” ve 25-29 yas grubu igin ise (i 2529
vAs=6,55) “gok 6nemli” oldugu gériilmektedir. 15-19 yas grubu ile 25-29 yas grubu
ortalamalarina bakilarak 25-29 yas grubu igin ulagim faktSriiniin 15-19 yas
grubundan daha 6nemli oldugu soylenilebilir sonucu saptanmugtir. Yasi gruplan ile

ilgili ortalamalar Tablo-4.2.1.4’de ayrntih olarak sunulmugtur.

Tablo-4.2.5.8.Yas ve Ulagim

Kareler Kareler
Toplami| SD | Ortalamasi| F |Anlamhhk
ULASIM Gruplar Aras1| 13,749 7 1,964 2,143* ,039
Gruplar I¢i| 339,130 | 370 917
Toplam | 352,878 | 377

*p <0,05
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BOLUM-V

TARTISMA VE ONERILER

Bu béliimde, yapilan analizler sonucunda elde edilen bulgulara iliskin olarak

tartigmalar literatiir destegiyle yapilmis olup boliim sonunda dneriler sunulmugtur.

S5.1. TARTISMA

Degerlendirme ve tartigmalar iki alt bashk éltmda yapilmis olup, birinci
olarak spor tiiketicisi profiline iliskin bulgular degerlendirilerek tartigmalar yapilmig
ve Oneriler sunulmustur. ikinci olarak, yapilan faktér analizi sonucunda SPB olarak
belirlenen 8 faktor [(1) Tesisin Konumu, (2) Personel, (3) Halkla Iliskiler, (4)
Kullanim Bedeli, (5) Promosyon, (6) Iletisim, (7) Uriin Kalitesi ve (8) Ulasim] ile alt
gruplar arasindaki [(1) Cinsiyet, (2) Eéitim Durumu, (3) Medeni Durum ve (4) Yas]

bulgular tartigilmig ve Sneriler sunulmustur.

5.1.1. TUKETICi PROFILi

Bu boliimde, pazarlama faaliyetleri planlamasi, hedef pazarin belirlenmesi,
hangi hizmet ya da {irlinlin sunulacag: gibi spor pazarlamasim da ilgilendiren
pazarlama bilesenlerine iliskin faaliyetlerin belirlenmesinde etkili olan tiiketici profili

ile ilgili sonuglar ortaya konularak degerlendirilmigtir.
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P@lm stratejileri belir!enirken, genel anlamda tiiketicilere ve &zel
anlarﬁda da miigterilere iligkin sosyo-ekonomik &zelliklerin 've beklentilerin bilinmesi
onemli bir noktadir. Uriin/hizmet sunumunda, farkl: anlayislar getirmek igin tﬁkeﬁci
profillerinin ¢ikarilmas: gerekmektedir. Bu yolla rekabet ortamlarinda daha basarili
olmak miimkiin olabilecektir. Farklh bir alanda olmasina ragmen genel pazarlama
ilke ve yOntemlerinin spor pazarlamasinda da uygulanmasi (uyarlanmasi) agisindan
baiﬂldlgmda, Okumus (1998) caliymasinda, indirimli magazalar ve siliper market
kuruluslari, yogun rekabet ortami igerisinde bagarili olmasmna katki saglamak
amaciyla, tiiketici beklentilerinin ve sosyo-ekonomik 6zelliklerinin belirlenmesinin,
aragtirmada ele alinan wuslm ve yeni kurulacak olan indirimli magazalar ve siiper

market kuruluglar igin yararh olabilecegini belirtmektedir.

- Rekabetin yogunlugu dengelerin oldukga hassaslagmasma neden olmustur;
Uriinfin yasam donemini uzatmak icin imajin cesitli tutundurma faaliyetleri ile
desteklenmesi gerekir (Erimez, 1996). Titketicide olusturulacak {iriin/hizmet imajinm
nasil olacag konusunda iirliniin/hizmetin gesitli nitelikleri bilylik 6nem kazamr.
Uriin/hizmet imaj1 ise tiiketicinin bir kere satinaldigi belirli bir iiriinihizmeti tekrar
alip almayacagin: etkiler (Ese, 2000) ve bu ¢aligmada ortaya ¢ikan SPB’nin her bir
alt boyutunun 6nemli oldugu sdylenilebilir. Pazar1 tanimak, problemleri ve firsatlari
belirlemek ve bunlar igin 6zel amaglar gelistirmek gerekmektedir (Erimez, 1§96). Bu

amagcla ¢aligma grubu incelenmis ve sonuglar bu béliimde degerlendirilmistir.

5.1.1.1. Yas ve Cinsiyet

Calisma grubunun yag ve éinsiyetleri agisindan dagihimlarina bakildiginda
sportif etkinliklere katilmamn 25-29 yas grubundaki hem bayanlar hem de erkekler

icin daha fazla oldugu Tablo-4.1.1°de goriilmektedir. 25-29 yas grubu bayanlarn
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¢aligma grubuna orami %14,5 (n=60), erkeklenn caligma grubuna oram1 % 14,3
(n=59) ve bayanlarla erkeklerin toplaminin Qahsma grubuna oram ise %28,7 (n=119)

oldugu gbriilmektedir.

Bu ¢ahigyma sonrasinda ortaya ¢ikan veriler 15181nda, s‘I;of merkezlerinde spor
hizmeti satinalan bayan ve erkeklerin yas gruplarina bakildiginda en yiiksek orani
25-29 yas grubu olusturmaktadir. Bu bulgu ¢alisma igerigi agisindan spor
pazarlamasi faaliyetleri planlamirken hedef Kkitlenin belirlenmesinde g6z oniinde
bulundurulmasi gereken Onemli bir etkendir (Mucuk, 1998; Pits & Stotlar, 1996;
Mullin, Hardy & Sutton, 1993; Cemalcilar, 1987). Ancak, literatiirde farkl: goriislere
de rastlanmigtir. Serarslan’a (1990) gore;

“Yas ilerledikge sportif faaliyetlere katilmada diistis olur. Yas ilerledikce
bayanlarin erkeklerden daha az sportif faaliyetlere katilir. 15 yaginda genel

olarak spora katilma oram1 %90 iken bu oran, 30 yasinda erkeklerde %50 ve
bayanlarda %40’ a diistiigli gériilmiistiir (s.108).

Tablo-4.1.1 incelendiginde, ¢aligma grubu i¢in yas artisiyla birlikte sportif
faaliyetlere katilmada oransal artisin 35-39 yas grubuna kadar oldugu goriilmektedir.
Aragtirmanin yapildif: spor merkezlerinde katilimei orami 35-39 yag grubundan sonra

azalma gGstermektedir.

i

Yine, Serarslan’a (1990) gore, genglik yillarinda sporda basarili olanlar ile

spora aktif olarak katilanlar ileriki yaglarinda spora katilmaya devam etmislerdir

Serarslan (1990) c¢aligmasinda, 15 yas grubunun sportif faaliyetlere katilma
orammn %90 oldufunu bildirirken bu katilimin cinsiyetler arasi oram1 vermemekte
ve daha sonrada 30 yas grubuﬁun sportif faaliyetlere katilim oramimin erkeklerde
%50, bayanlarda ise %40 oldugunu bildirmigtir. Bu degerler agisindan, ¢aligma

grubundaki kullamcilar degerlendirildifinde, cinsiyetler agisindan katilma
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oranlarimin yakin olduklan gbzlenmis ve kiigiik farklarla erkeklerin daha fazla
olduklan saptanmugtir. Farkh olarak ortaya ¢ikan tablo 25-29 yas grubu (%28,7)

kullamcilarin 15-19 yas grubu (%16,9) kullanicilardan daha fazla oldugudur.

25-29 yas grubu bireylerin daha ¢ok spor yapma egilimi igerisinde olduklar
aragtirmanin igerigi nedeniyle genellenemez. Ancak bu yas doneminde katilimcilarin
ekonomik o&zgiirlikklerini kazanma yolunda adim atilan bir d6nem olmasi ve
calismada yer alan spor merkezlerinin programlarina katilimin belli bir bedel
kargiliginda oldugu distiniildiigiinde, 25-29 yas grubunda katihmin fazla olusu bu
yolla agiklanabilir. 25-29 yas grubundan sonra katilimin diismeye baglamasi
bireylerin serbest zaman faaliyeti olarak spora ay1rdlﬂdar1 zaman, aile, ilgi ve

ihtiyaglardaki olasi farklilagmalardan kaynaklanabilir.

Daha biiyiik ¢alisma gruplan ile ¢aligilarak 25-29 yas grubu bireylerin spor
merkezlerine neden daha fazla gittikleri bayanlar ile erkekler arasinda ve yas gruplan

arasinda bir fark olup olmadi@ aragtirilarak bu konuya daha fazla 151k tutulabilir.

5.1.1.2. Medeni Durum

Medeni durumlari agisindan ¢aligma grubunun dagilimina bakildifinda, bekar
olanlarin oramimin %64,0 (n=265) ve evli olanlarin oranimn ise %33,1 (n=137)

oldugu goriilmektedir (Tablo-4.1.2).

Bu caligmanmin igerigi nedeni ile evli olanlarla bekar olanlar arasindaki bu
oransal farkin neden kaynaklandii kapsanmamaktadir. Yine de spor pazarlamasi
acisindan spor pazarlamacilarimn pazarlama stratejilerinin belirlenmesinde
katiimecilarin medeni durumlarinin g6z Oniinde bulundurulmasi gerekir (Mucuk,

1998; Pits & Stotlar, 1996; Mullin, Hardy & Sutton, 1993; Cemalcilar, 1987).
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Ciinkii, yapilan ¢aligmalar, bekar olanlar ile evli olan bireyler arasinda {irlin
satinalmada farkliliklar oldugunu gdstermektedir (Pits & Stotlar, 1996; Mullin,

Hardy & Sutton, 1993).

Daha biiyiik ve farkh calisma gruplan ile yapilacak galigmalarda evli olanlar
ile bekar olan bireylerin spor iiriinii satinalmada farkliliklar gosterip gdstermeyecegi

ve nedenleri aragtirilarak, bu konu detayh bir sekilde irdelenebilir.

5.1.1.3. Meslekler

Caligma grubunun mesleklere gére dagilimina bakildiginda, sosyal bilimleri
iceren mesleklerin oraninin %27,7 ile (meslek belirtenler igerisinde) diger meslek
gruplarina gére daha fazla olduklan goriilmektedir. Teknik bilimleri igeren
mesleklerin meslek belirtenler icerisindeki oram1 %13,6 (n=55)’dir. Bununla birlikte
spor merkezlerine gelen bireylerden is¢i/esnaf’larin oraninin %6,2 (n=25) oldugu ve

yine ev hanmimlarinin orammin %4,7 (n=19) oldugu goriilmektedir (Tablo-4.1.3).

Literatiirde, aym aylik gelire sahip olan bir devlet dairesindeki miidiir ya da
miihendis ile bir ig¢inin satinalma kararlarindaki farkliliklar ortaya konulmaktadir
(Mucuk,1998). Meslek gruplarinin satinalmadaki bu farkliliklari, spor pazarlamasi
agisindan da 6nemli etken olarak degerlendirilmesi gerekir. Iste bu noktada yine spor
pazarlamasi faaliyeﬂeri agisindan, meslek gruplan {iizerinde durulmasi gereken

Onemli noktalardan birisidir (Pits & Stotlar, 1996§ Mullin, Hardy & Sutton, 1993).
Bu ¢aligmamn bulgulan dogrultusunda, sosyal bilimleri igeren meslek

gruplarindaki bireylerin sportif etkinliklere katilmada, sporla ilgili hizmet ya da {irlin

satinalmada diger meslek gruplanna gére bir farklibifin olup olmadif: diger

calismalarda aragtirilabilir.
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5.1.1.4. Egitim Durumlar

Egitim durumlarina gére dagilimlarina bakildiginda, ¢alisma grubundaki
bireylerin icerisinde en yiiksek oranin ﬁniversite mezunu olanlardan %47,2 (n=192)

kaynaklandig goriilmektedir (Tablo-4.1.4).

Tablo-4.1.4 incelehdiginde efitim durumu diigtiikce kullamci sayisinin da
diistigii agikga goriilmektedir. Lise mezunlarinin orant %36,4 (n=148) ile
gergeklesirken Ilkdgretim mezunlarnimn orami %16,5 (n=67)’tir. Pazarlama agisindan
bireylerin egitim diizeylerinin énemi, onlarin satinalma davramglarim etkilemesidir
(Mucuk, 1998). Serarslan’a (1990) gore;

“Egitim kisileri topluma agik hale getirmektedir. Kisi sosyal hayat ig¢inde

gergek yerini aldif1 gibi bir faaliyet gekli olarak spora da egilimi artmaktadr.

Bu sebeple egitim seviyesinin yiikselmesi spor talebini olumlu ydnde

etkilej'en faktorler arasinda sayilabilir. Diger bir ifade ile, egitim diizeyi

yiiksek olan kisilerin spora aktif olarak katilma istek ve arzusu, egitim
seviyesi diisiik olanlara ragmen daha fazladir denilebilir” (s.101)

Buradaki ¢aliyma grubu igerisinde; spor merkezlerine giden, spor
hizmeti/iiriinii satinalan bireylerin egitim diizeylerinin yiiksek oldugu s6ylenebilir.
Baganli spor pazarlamas: faaliyetleri agisindan egitim diizeyi g6z 6niinde tutulmasi
gereken bir faktSrdiir (Mucuk, 1998; Pits & Stotlar, 1996; Mullin, Hardy & Sqtton,

1993; Cemalcilar, 1987).

5.1.1.5. Yasadiklan Yer

Katihmeilarin  yasadiklar: yerlere gére dagilimlari agisindan, galigma
grubundaki bireyler degerlendirildiginde, spor merkezine yakin olan yerlerden

katilimin daha ¢ok oldugu goriilmektedir (Tablo-4.1.5).
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Cemal Kamaci Spor Kompleksi’nin yeri Okmeydami ve Sports
International’n yeri ise Levent’tir. Bu semtleri gevreleyen ilgeler ise Sisli, Beyoglu,
Begiktag, Eylip ve Fatih’tir. Tablo-4.1.5 incelendiginde Spor Merkezilerine yakin
olan yerlesim yerlerinden gelen kullanicilarin uzak olan yerlesim yerlerine gore daha

fazla oldugu goriilmektedir.

Daha ayrintihi olarak, Sisli’den gelenlerin orani (yerlesim yeri belirtenler
iginde) %25,3 (n=82), Beyoglu’'ndan gelenlerin orami %13,0 (n=42), Besiktag’tan
gelenlerin oram %10,8 (n=35), Kagithane’den gelenlerin oram %9,0 (n=29),
Eyiip’ten gelenlerin oram %7,7 (n=25) ve Fatih’ten gelenlerin oram ise %6,8
(n=22)’dir. Bu oranlara bakilarak pazarlama stratejilerini belirlemede yakin ¢evreden
maksimum katilimi saglamaya yonelik faaliyetler planlanabilir ya da daha uzak
yerlesim yerlerinden katilim: saglamak i¢in ulagim kolayliklarini igeren projeler

gelistirilebilir (uzak yerler i¢in licretsiz servis hizmeti vb.).

5.1.1.6. Ailedeki Birey Sayisi

Ailede bulunan birey sayisina gore dagihma bakilacak olursa, c¢aligma
grubunda bulunanlardan 4 kisilik bir aileye sahip olduklarm belirtenlerin orami
%27,5 iken 5 kisilik bir aileye sahip olduklarim belirtenlerin oram1 %20,4 ve 3 kisilik

bir aileye sahip olduklarini belirtenlerin orani ise %17,1°dir (Tablo-4.1.6).

Ailedeki birey sayis1 pazarlama faaliyetlerinin planlanmasinda g6z 6niinde
bulundurulmas: gereken bir nokta oldugu literatiirde agik¢a belirtilmigtir. (Mucuk,
1998; Pits & Stotlar, 1996; Mullin, Hardy & Sutton, 1993; Cemalcilar, 1987).
Ailedeki dier bireylerin katilimmin saglanmasi ya da devamlilifi saglamada,
ailedeki bireylere yonelik hediyeler sunulmasi1 miisteri sadakatini arttirmada 6nemli

etkiler saglayabilir. Cocuklu aileler i¢in, spor merkezlerinde hazirlanacak o6zel
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bolimler bu tiir galigmalara 6rnek olarak g@sterilebilir. Cilinkii miisteri sadakatini

artirmak igin bu tiir ¢aligmalar gereklidirﬂ (Metiner, 1997).

5.1.1.7. Gelir Diizeyleri

Calfsma grubu igin gelir durumlan ile ilgili soruyu yamtlayanlardan
yoksulluk sin olan 1.057.500.000 TL’ nin altinda bir gelire sahip olan bireylerin
%63,7 gibi 6nemli bir orami bulmasi, ilizerinde durulmasi gereken Onemli bir
noktalardan bir tanesidir (Tablo-4.1.7). Katihmcilarin g¢ofunlugunun yoksulluk
simimin  altinda olmasma ramen, bir spor merkezine kayitli olmalari sportif
katilimin 6nemini bir kez daha vurgulamaktadir. Ayrica gelir diizeyi spora aktif
katilmi etkileyen &nemli faktorlerden birisi olarak degerlendirilmektedir. Serarslan’a
(1990) gore;

... baz1 kisilerin ve ailelerin spora ve diger bog zaman faaliyetlerine gok fazla

harcama yapacak giicli yokken, bazilarinin durumu daha fazla harcama

yapmaya miisaittir. Diiglik gelir gruplarinda bulunan kisiler ve aileler ikinci
bir iste caligmak suretiyle gelirlerine katkida bulunma c¢abasi igerisine de
girebilmektedirler. Bu durum onlarin bog zaman faaliyetlerine ve dolayisiyla

sportif faaliyetlere katilmalarim bilyiik 6lgiide engelleyici rol oynayacaktir
(s.106).

Mucuk (1998) ve Cemalcilar’a (1987) gére de, gelir durumu, bireylerin
satinalma kararlarimi etkileyen Snemli faktdrlerden birisidir. Fakat bu ¢aligmadan
elde edilen sonuglar dogrultusunda (galigma grubu i¢in) gelir diizeylerinin spora aktif
katilim agisindan Snemli oldugunu sdylemek zordur. Ancak spora aktif katilim ile
birlikte hangi kalitede {irlin ya da hizmet satinalacagim etkileyecegini sdylemenin
daha dogru bir yaklagim olacag: diistintilmektedir. Bu diigtinceyi Serarslan (1990)

caligmasinda destekleyici bilgiler sunmaktadir; ... farkli gelir gruplarina mensup kisi
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ve ailelerin yoneldikleri spor branglan da farkh olabilmektedir. Nitekim diisik gelir .
grubuna mensup bir kisi veya ailenin kayak, yelken, sérf gibi sporlara y&nelmesi

beklenemez” (s.106).

Moslow’un ihtiyaglar hiyerarsisinde- belirtilen temel fizyolojik ihtiyaglar
icerisinde spor yapmanin olmamasina ragmen (Mucuk, 1998; Karakiiciik,1997),
sportif etkiI_llikte bulunmanin vazgegilmez bir olgu haline gelemeye bagladif

sOylenebilir.

Tablo-4.1.8°de aylik ortalama gelirlerine gére dafilimlara bakildiginda
= 750.000.001-1.000.000.000 TL arasinda gelire sahip oldugunu belirtenlerin oram
%27,1°dir. Bu ylizden spor pazarlamas: faaliyetleri planlanirken gelir durumlarinin
fiyatlandirmada g&z Sniinde tutulmas: pazarlama faaliyetlerinin bagarisi i¢in oldukga

O6nemlidir (Mucuk, 1998; Serarslan, 1990; Cemalcilar, 1987).

5.1.1.8. Yapilan Spor Tiirii

Caligma grubundaki bireyler yaptiklari sporlara gére degerlendirildiginde
ylizme sporu yapanlarin orammmn %31,5 (n=109) oldugu gériilmektedir (Tablo-
4.1.12). Tablo 4.1.15°te ise spor merkezinde hangi programa katildiklan ile ilgili
dagilima bakildiginda yﬁlzme programina katilanlarin oramnin %50,4 (n=204) olarak
belirtilmigtir. Bu iki orandan da anlagilacaf lzere, sportif faaliyette bulunan
kaulmc;iar kendi ilgi alanlan ve yaptiklar spor dogrulusunda spor merkezlerindeki
programlara katilmaktadirlar. Bu bulgu da, spor iiriinti/hizmeti pazarlanirken hedef
kitlenin hangi sporlan yaptizimn bilinmesi dogrultusunda programlarin hazirlanmasi
gerekliligini ortaya koymaktadir. Bir bagka deyisle, spor tiiketici profili ¢ikarilirken
spor tliketicilerinin yaptiklan sporlanin ortaya konulmasi, program planlanmasi

asamasinda yararl olacaktir (Mullin, Hardy & Sutton, 1993; Pitts & Stotlar, 1996).
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51.1.9. Spora Aynlan Zaman

Cabgma grubundaki kullamcilarin spora aywdiklamn zaman agisindan
dagilimlar incelendiginde 1 ile 3 saat arasinda spora zaman aymnyorum diyenler en
yliksek oranda %42,2 (n=171) yer almaktadir (Tablo-4.1.13).

Sf)or Urlin/hizmet sunus agamasinda bu bulgu degerlendirildiginde,
programlarin planlanmasinda yararlh sonuglar getirecegi kac;mﬂmazdir. Spor
tiiketicilerinin ayirdiklan éaman dilimi g6z 6niine alinarak bu zaman diliminin en
verimli gekilde kullanilmasi spor pazarlamasi agisindan ayn bir Snem teskil

etmektedir (Pitts & Stotlar, 1996; Mullin, Hardy & Sutton, 1993).

5.1.1.10. Tercih Edilen Giinler

Spora ayirdiklar1 zamanla birlikte tercih edilen giinler de spor pazarlamasi
‘ acisindan bir diger onemli noktadir. Caligma grubundaki kullanicilan igerisinde hafia
i¢i ginlerini tercih edenlerin orammin %45,8 (n=167) ve hafta sonunu tercih
edenlerin orammin ise %17,5 (n=64) oldugu goriilmektedir (Tablo-4.1.14). Bu
sonuglara bakildiginda hafta sonu programlann fazla ilgi gormedigi anlagilmaktadur.
Bu ylizden spor pazarlamacilar hafta sonlar1 i¢in alternatif programlar tireterek, hem
katihmci sayisi artirabilirler hem de tesisin daha verimli galigmasini saglayabilirler

(Pitts & Stotlar, 1996; Mullin, Hardy & Sutton, 1993).

5.1.1.11. Spor Merkezlerinde Katildiklar1 Programlar

Calisma grubundaki kullamcilarin tercih ettikleri programlarin dagilimina
bakildiginda ylizme sporunun %50,4 (n=204) ile en ¢ok kullanilan program oldugu

ve en az satilan programin ise paket program ve aerobik % 1,0 (n=4) olduklan
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gorlilmektedir (Tablo-4.1.15). Bu bulgular sayesinde yilizme haricindeki programlara
katilimin az olusunun ncdenleri aragtinhip yeni pazarlama stratejileri c;lustunﬂabilir.
Bu stratejiler(bam verimsiz programlann kaldinlmas: veya alternatif programlar
sunulmas: seklinde olabilir.. Bu nokta, Chelladurai (1999) ve Serarslan (19.9,0)~
tarafindan da destek gdrmektedir. Chelladurai’nin (1999) belirttigi gibi, irtinde
cesitlilik hem katilimeilarin sayilarinin artirilmasinda hem de kullanim siirelerinin

fazlalagsmasinda etkili bir rol tistlenebilir.

5.1.1.12. Kullanilan Ulagim Araclan

Calisma grubundaki kullanicilarin spor merkezlerine gitmede kullandiklar:
ulagim araglan a¢isindan degerlendirildiginde (bu soruya yanit verenler iginde) toplu
tasima araglarm kullanarak gelenlerin oram1 %50,7 (n=191) ve Ozel araglan ile

gelenlerin orani ise % 34,5 (n=130)tir (Tablo-4.1.16).

Calisma grubundaki kullanicilarin Snemli bir béliimiiniin toplu tagima
araclanim kullaniyor olmasi tutundurma faaliyetlerinin planlanmasinda islenecek bir
olgudur. Toplu tasima araglarim kullananlar i¢in ficretsiz servis ve 6zel araglariyla
gelenler igin park yerleri vb. imkanlar sunularak kalitenin artirilmasi yoluna

gidilebilir (Metiner, 1997).

5.1.1.13. Kullania Ve izleyici Olarak Tercih Edilen Saatler

Spor merkezlerine giden ¢aligma grubundaki kullanicilarin sportif etkinliklere
katilmada tercih ettikleri saatlere gbére dagilima bakildiginda 18:00 ile 20:00 saatleri
arasini tercih edenlerin oram1 %36,0, (n=109) en az tercih edilen saatler de 12:00 ile
14:00 aras1 %27°dir (n=9) (Tablo-4.1.17). Sabah erken saatleri tercih eden

kullanicilarin olmast ise 6nemli olan bir diger bulgudur. Tablo-4.1.17’ye bakilacak
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olursa, 06:00 ile 08:00 aras: saatleri arasim tercih edenler %8,2 (n=27) ve 08:00 ile

10:00 aras: saatleri tercih edenlerin ise %14,2 (n=47) olduklan gériilmektedir.

Kullanicilara  sunulacak ~hizmetlerin  baglama  saatlerinin  kullanicilara
uygti’x;lu"gu 6nemli 6l¢lide katilimu artiran faktdrlerden birisidir (Pitts & Stotlar, 1996;
Mullin, Hardy & Sutton, 1993). Bu bilgiler 1s1ginda, spor pazarlamacilan atil
saatlerde alternatif hedef kitleye yonelerek veya 6éle arasi programlar diizenleyerek

katilimca sayilar artinilabilir.

Sportif etkinliklerin izleyici agisindan baglamas: istenen saatlere bakildifinda
calisma grubundaki kullanicilann %41,9’u (n=62) sportif etkinliklerin 18:01 ile
20:00 arasindaki saatlerde baglamasim istedikleri gériilmektedir (Tablo-4.1.18). Bu
sonuclardan da anlagilacag: {izere, efer maksimum seyirci katilimi saglanmak

isteniyorsa sportif etkinlikler bu saatler arasinda programlanmalidir.

5.1.1.14. Haber Edinme Yollar:

Cemalcilar’a (1987) gore; degisimi kolaylagtirmak ve saglamak igin,
dogrudan yapilan satig ¢abalari, dnceden belirlenen (segilen) pazar birimlerine
(tiiketicilere ya da Orgiitlere) yoneltilir (s. 296). Sportif {irlin ya da hizmetlerin
pazarlanmasinda satig ¢abalan ile ilgili faaliyetler planlamrken hedét; lﬁcitlenin haber
edinme yollarinimn bilinmesi satiy gabalarinin etkililiini arttiracaginin diigiintilmesi
de dogru bir yaklagimdur.

Tiiketiciler, satin alacaklar iiriinlerle ilgili olarak bir seyler bilmek isterler.
Bu bilgiler kisaca; {iriiniin 6zellikleri, fiyati, nerede sunuldugu seklinde siralanabilir.
Bu agidan tiiketiciyi bilgilendirmek, bir tiir §gretim ve egitimdir (Cemalcilar, 1987).

Bu da pazarlamacilarin en 6nemli gérevlerinden bir tanesidir. Bir bagka deyisle,
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belirlenen hedef tiiketicilerin firlin ya da hizmetin varhigindan haberdar olmalan

gerekmektedir (Mﬁcuk, 1988; Cemalcilar, 1987).

Tablo-4.1.20 incelendiinde ¢aligma grubundaki kullamicilarmm sporla ilgili
haberleri gazetelerden edinenlerin oram1 %35,5 (n=145) ve TV’lerden edinenlerin
oran1 ise %31,9 (n=130)’dur. En az olarak ise radyolardan edinenlerin oram1 %0,5
(n=2) oldugu gorilmektedir. Spor tiiketicileri igin satig ¢abalarinda kullamilacak en
onemli iletisim kanallarinin gazeteler ve TV’ler oldugu soylenebilir. Kisaca hedef
tiiketicilerin kullandiklar: iletigim araglarimin bilinmesi sayesinde, sunulacak olan

tirtin/hizmetin varliindan haberdar olmalan etkili bir bi¢imde saglanabilir.

5.1.1.15. Uriin Sahipligi

Calisma grubundaki kullanicilarin taraftarlik durumlarn, taraftar1 olduklan
takim ya da sporcular ile ilgili herhangi bir iiriine sahip olma durumlar1.ve eger sahip
iseler bu {iriinleri nasil edindikleri ile ilgili olarak elde edilen veriler incelendiginde,
taraftar1 oldugu takimla ilgili herhangi bir {irline sahibim diyenlerin oram1 %40,0
(n=161), taraftar1 oldugum takimla ilgili herhangi bir {irline sahip degilim diyenlerin
oram ise %60’tir (n=241). Taraftan oldugu takimla ilgili herhangi bir iiriine sahip
olanlarin bu fiirlinleri yamt verenler igerisinden (n=32) %20,4’liniin seyyar

saticilardan aldig1 goriilmektedir (Tablo-4.1.22 ve Tablo-4.1.24).

Buradan da anlasl-lacagl lizere, ¢alisma grubunun %40,0’1mn tdcmléﬁna ait
{irtinlere sahip olmasimn bilinmesi, spor pazarlamasinda tutundurma araci olarak
kullanilabilir. Ornek verilecek olursa spor merkezlerine 1 yillik {iye olanlara taraftan
olduklan takimlarin mag bileti ticretsiz verilebilir. Yine ¢aligma grubunun %20,4°lik
bir boliimiiniin satinalma davramsglanini degistirebilecek fiyat ayarlamalari ya da

taksitli alis imkanlar: saglanarak miisteri olusturma ¢aligmalar1 yapilabilir.
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5.1.1.16. ..Satmalma Kararlan ]

Hizmet ve {irin satmalmada kararlart kimler vermektedir? Elde edilen
verilere bakildifinda sporla ilgili hizmet ve {irtin satinalmada (yamit verenler
igerisinde) sporla ilgili hizmet satinalmada, satmnalma kararint ben veririm diyenlerin
oran1 %80,7 (n=313) (Tablo-4.1.25) ve sporla ilgili iirlin satinalmada, satinalma
kararim ben veririm diyenlerin oraminin ise %84,4 (n=324) oldugu goriilmektedir.
(Tablo-4.1..26). Bu oranlar g6z 6niine alindifinda, satinalma kararlarimi kendilerinin
verdigini ifade edenlerin {irlin ve hizmet satinalmada referans gruplarinin etkisinin az
oldugu sBylenebilir. Bu sonugta spor pazarlamasinda iletisim, tamitim, tutundurma
¢abalar agisindan oldukga Snemlidir. Bu tiir ¢abalarin direk olarak spor titketicisine
ulagilmas: yonilinde programlar gelistirilmesi, pazarlama faaliyetlerinin etkinliZini

daha da artiracaktir.

Bu aragtrmanin amaglan disinda kaldig igin sporla ilgili bir {irtin/hizmet
almﬁda aile bireylerinin etkisi érastuﬂmarmsur. Genel pazarlamada; yiyecek
maddeleri satinalmada kadimin egemen oldugunu, satinalma kararlarinin %84’{inii ve
alma iginin %63’linti kadinlar gergeklestirmektedir (Mucuk, 1998). Buna paralel
olarak, giyecek aliminda daha az Olgiide ama satinalma kararlarinin %57’sini yine
kadinin verdigi, eslerin birlikte ihtiya¢ belirlemesi %21 ve birlikte alimin 6nem

kazanmasinin ise %37 goriilmektedir (Mucuk, 1998).

Karafakioglu’nun (1980) yaptig1 bir aragtirmaya gore tatil-eglence ile ilgili bir
{irlin-hizmet satinalmada nihai karar asamasinda erkegin roliintin 6nemli &lgiide

fazla, kadinin roliiniin ise az oldugu ortaya gikmuigtir.

Spor pazarlamasi agisindan bu konuda yapilacak olan aragtirmalar yoluyla

spor iriinihizmeti sunan kurum ya da kuruluglara 6nemli katkilari olacadi,
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pazarlama faaliyetleri sirasinda bu etkenlerin de g6z dniinde tutulmas: 8nemli etkiler .

saglayacaktir.

5.1.1.17. TV, Radyo ve Gazete - -

Spor tiiketicilerine yonelik tutundurma faaliyetlerinin planlanmasmda ve
uygulanmasinda spor tiiketicilerinin iletigim araglan ile olan iligkilerinin bilinmesinin

6nemli oldugu g6z 6niinde tutulmalidir.

Erimez (1996) calismasinda; 1992 yilinda ABD’de reklam ve satig
_ gelistirmeye ayrilan blitge toplammmn 249 miyar dolar oldugunu belirtmektedir.
Toplam igerisinde gazeteler %18, dergiler %16, radyolar %2 geriye kalan %54’1iik
pay ise TV’lere gittigini ve alt1 aylik bir dsnemde promosyon harcamalarimn ise
%23 oldugunu belirtmektedir.

Etkili bir tutundurma her seyden Once _etkili bir iletigimdir dqnilebilir;
tutundurma faaliyetleri yoluyla, tiiketiciye iiriin/hizmeét hakkinda, bilgiler verilmekte,
tiiketicilerin tutum ve davramslar istenilen ydnde ise bu durum gii¢lendirilmeye
calisiimaktadir, degilse o zaman da bu durum degigtirilmeye ¢aligilmaktadir (Mucuk,

1998).

Tutundurma faaliyetlerinde kullamilan araglarin 6nemi ile ilgili olarak
Karakii¢tik ve Yenel (1997) ¢aligmalarinda, TV’leri medyanin en 6nemli kurumu

oldugunu ve gazetelerin ise TV’lerden sonra yer aldigim belirtmektedirler.

Bir bagka yaklagimla tutundurma (promosyon) bileseni igerisinde yer alan
reklam araglan agisindan bakildiinda; 30 yih askin dsnemde hemen hemen daima

gazeteler 1. sirada (%12-31); TV’ler 2. sirada (%13-22) ve posta reklam 3.sirada
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(%14-19) yer almusg bunlan ise radyolar izlemigtir (%6-7). Ancak TV’lerin payinin

artt1f1 gazetelerin paymin ise azaldif1 g6zlemlenmektedir (Mucuk, 1998).

Medyanin en 6nemli araci TV’dir. Insanlarin giinde ortalama 3-4 saat TV
"seyretmeleri, buna kamt olarak gdsterilebilir. Basin ise TV’den sonra toplunilan

etkileme giiciine sahip kitle iletisim aracidir (Karakiigiik ve Yenel, 1997)

Spor haberlerinin kitle iletisim araglarinda yer alig bigimleri agisindan
bakildiginda Karakiigiik ve Yenel (1997) Tiirkiye’de gazetelerin %12°lik bir oranda
spor haberlerine yer verdikleri ve bu oranin da %84.5°i futbol haberlerinden

olugtugunu kalan %15.5°1ik bltimi ise diger spor branglari almaktadir.

Belirtilenlere ek olarak, medyamin zayif davramglar tizerindeki etkisi ve bu
etkinin kalicihifi, her zaman degistirilebilir nitelikte olusu, dikkat ve ilgi ¢ekici
dzelliklerinin olusu ve giincelligi takip etmenin kolay olusu gibi 6zellikleri insanlara

cazip gelmektedir (Karakii¢iik ve Yenel, 1997).

Karakﬁgijk ve Yenel (1997) calismalarinda yazili basmuin Onemini
vurgulamaktadirlar. Bu galigmada belirtileﬁlere dayamlarak TV’lerin 6nemli bir
tutundurma (promosyon) araci olmasinn yaninda yazili basmmnda TV’lerin
uyandirdigy ilgiyi kalici kilacak ayrntih haber verme, kesilip arsivlenebilme,
alternatif diisiincelerin yer almasi gibi etkileri ile tutundurma (promosyon)

faaliyetlerinin desteklenmesi gerektigi sdylenilebilir.

Tiiketicilerin birgok uyaran karsisinda bulundugunu ve genellikle de bir
secim yapmak zorunda oldugunu dolayis: ile tiiketiciler her satig noktasim
dolagamaz, her gazeteyi okuyamaz, tim TV programlarim izleyem’ez (Mutlu, 1997).
Pazarlama yoneticilerinin bu durumu goéz 6niinde tutarak pazarlama karmalarim

olusturmalan gerektigi sGylenilebilir.
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Bu agidan bakildiinda, spor titketicilerinin profillerinde TV, radyo ve gazete
aligkanliklanmin yer almasi ve bilinmesi, tamtim ve tutundurma faaliyetlerinin
yonlendirilmesi agisindan 6nemli bir yer tegkil etmektedir.

TV;

Caligma grubundaki kullamcilarin TV izlemeye, radyo dinlemeye ve gazete
okumaya iligkin aligkanliklarinin bilinmesi tutundurma faaliyetlerinin etkisini
artiracagl sliphesizdir (Mucuk, 1998; Pitts & Stotlar, 1996; Mullin, Hardy & Sutton,
1993; Cemalcilar, 1987). Bu agidan bakildiginda ¢alisma grubundaki kullamcilarn 1
ile 2 saat arasinda TV izlediklerini belirtenlerin orani %42,3 (n=171) ve TV izlemem
diyenlerin oram ise %1.7 (n=7)’dir (Tablo-4.1.28). Bu bilgi ile baglantil1 olarak en
¢ok izlenen TV kanalimin hangisi oldugu ve izlenilen TV programlarimn neler
oldugunun bilinmesi ile tutundurma galismalarinda daha isabetli kararlar verilmesini
ve stratejilerin -yapilmasini olanakli kilabilir. Bu bilgiler yoluyla tutundurma
faaliyetlerinin yaymnlanacagi TV kanallari belirlenebilir ve en ¢ok izlenilen TV
programlannin &ncesinde veya sonrasinda yayinlarin yapilmasi planlamlabilir.
Calisma grubu i¢in ATV’yi izleyenlerin oran1 %21,5 (n=82), Kanal D’yi izleyenlerin
oram1 %13,5 (n=51) ve NTV’yi izleyenlerin oranin ise %11,8 (n=45) oldugu
gortilmektedir. Erllxaz izlenen TV kanallan ise STV ve National Geographic; %1,8

(n=7), CNN %1.,4 (n=6), ve Eurosport %1,3 (n=5)’tiir (Tablo-4.1.29).

_Sonuglarr TV programlar: agisindan incelendiginde; belgesel programlarimin
%32,7 (n=130) ile 1. sirada, haber programlarinin %28,2 (n=112) ile 2. sirada ve dizi
filmlerin %19,4 (n=77) ile 3. sirada yer aldiklar1 gériilmektedir.. Spor programlar ise

%11,6 (n=46) ile 4. sirada yer almaktadir (Tablo-4.1.30).
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Radyo; ‘

Radyo dinleme ve dinlenilen radyo kanallar1 ile ilgili olarak elde edilen
verilere bakilacak olursa- galiyma grubundaki kullamicilarin bﬁﬂ bir boliiminin
(yanit verenler igerisinde) 1saatten az radyo dinlemektedirler %36,2 (n%l 425 ve hig
radyo dinlemeyenlerin oram ise %15,8 (n=62)’dir (Tablo-4.1.31). Dinlenilen radyo
kanallarinin daglhpuna bakildiginda, ¢aliyma grubu igin, en ¢ok dinlenen radyo
kanalimin Metro FM %9,8 (n=29) ile 1. sirada, Power FM %8.8 (n=26) ile 2. sirada
ve Number One FM %7,8 (n=23) ile 3. sirada oldugu goriilmektedir (Tab104.1.32).
Radyo kanallai bagina diisen dinleyici oramin diigiik oldugu ve radyolarin
tutunciurma faaliyetleri agisindan daha az nemli olacag1 sylenilebilir. Bu bulgular

Mucuk (1998) goriisleri ile de paralellik gbstermektedir.

Gazete;

Hedef kitleye spor ve spor ile ilgili iiriin ya da hizmet sunulurken; bu iiriin ya
da hizmetlerin neler oldugunun duyurulmasi, hedef kitlenin haberdar edilmesinde
onemli kanallardan birisinin de gazeteler oldugu daha once belirtilmigti. Hedeflenen
ve ulagilmak istenen kitlenin gazete satinalma, satinalinan gazetelerde ilk olarak
okunan sayfalar ve hatta ka¢ cesit gazete satin aldiklari veya okuduklan da

pazarlama agisindan dikkate alinmas: gereken 6nemli noktalardir.

Calisama grubundaki kullamcilarin; hig gazete okumam diyenler %4,2 (n=17)
ve gazete okuduklarim belirtenlerin oranin ise %95,8 (n=386) oldugu goriilmektedir
(Tablo-4.1.33). Giinde 1 gesit gazete okurum diyenler %39,5 (n=159) ve giinde 2

cesit gazete okurum diyenler %37,0 (n=149)’dir.

Bu durumda hangi gazetelerin daha ¢ok satin alindif1 Snem kazanmaktadir.

Caligma grubu igin en ¢ok okunan gazeteler ise Hiirriyet %27,4 (n=99) ile 1. sirada,
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Sabah %21,1 (n=76) ile 2. sirada ve Milliyet %13,3 (n=48) ile 3. sirada yer aldif

gorilmektedir (Tablo-4.1.34).

Yine caliyma grubu igin gazetelerde ilk olarak agilan, okunan sayfalarin
dagilimina bakildiginda; Aktiiel % 30,9 (n=118) ile 1. sirada, Siyaéet %21,2 (n=81)
ile 2. sirada, Ekonomi %18,8 (n=72) ile 3. sirada yer almaktadir. Spor ise % 15,4

(n=59) ile 4. sirada yer almaktadir (Tablo-4.1.35).

Ozet olarak spor pazarlamasi agisindan spor tiiketicilerinin TV, radyo ve
gazete aligkanliklarinin bilinmesi, tamitim, iletisim, halkla iliskiler ve promosyon

faaliyetleri bakimindan, etkili bir planlama yapilmasini saglayacaktir.

5.1.1.18. Serbest Zaman Etkinlikleri

Calisma grubundaki kullanicilar serbest zaman etkinlikleri agisindan ilk
tercihleri degerlendirildiinde; serbest zamanlarim spor karsilagmalarma giderek
degerlendirenlerin oranin %1,5 (n=6) ile son sirada yer aldig1 goriilmektedir (Tablo-
4.1.36 ). Serbest zamanlarinin bir boliimiinii, evde TV izleyerek degerlendirenlerin
oram % 29,4 (n=116) ile 1. sirada ve spor yaprak deZerlendirenlerin oranin ise %24,1
(n=95) ile 2. sirada ve sinemaya ya da tiyatroya giderek degerlendirenlerin oramin
%19,5 (n=77) ile 3. sirada oldugu gérii]mektedilr (Tablo-4.1.36). Spor pazarlamasi
agisindan, serbest zamanlarimin bir boliimiini spor yaparak degerlendireq kitlenin
elde tutulmasi igin planlanacak. ..pazarlama stratejileri ile serbest zamanlanm TV
izleyerek degerlendiren kitlenin sportif faaliyetlere kazandinlmasi bakimindan
farkhihiklar olacag: kagimlmazdir. Ornek olarak, TV izleyen kitlenin 6zellikle sportif
faaliyetlerin faydalan ve onlara kazandirdiklari konularinda bilgilendirilmeleri
gerekmektedir. Bununla birlikte serbest zamanlarim spor yaparak degerlendiren

kitlenin de sadakat artiric1 pazarlama stratejileri uygulanmahdir (Metiner, 1997).
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5.1.1.19. Yas ve Yapilan Sporlar

Caliyma grubundaki kullanicilanin yaglarna ve yaptiklan sporlara, takim
sporlar1 ve bireysel sporlar agisindan bakildiginda, galisma grubunun %76,3’tiniin
(n=264) bireysel sporlar yaptiklar1 ve takim sporlann yapanlarin ise %23,7 (n=82)
oldugu goriilmektedir. 25-29 yas grubunun takim ve bireysel spor yapanlarin oram
%27,5 (n=95)’dir. 25-29 yas grubundaki kullanicilarin da %82,1’i (n=78) bireysel

sporlar yapmakta ve %17,9’u (n=17) takim sporlar1 yapmaktadirlar (Tablo-4.1.39).

Kullanicilann takim ya da bireysel spor yapiyor olmalannin spor hizmeti
sunan spor merkezlerinin sundufu programlan satinalma kararlarinda &nemli
olabileceginin diiglintilmesi spor {irlin ya da hizmet pazarlamasi agisindan Snemli
oldugu sdylenilebilir. Buna ek olarak, yapilan spor ve yas gruplan bilgilerinin hedef
kitle se¢imi yoniinden bilylik faydalar saglayacag: bir gergektir (Pitts & Stotlar,

1996; Mullin, Hardy & Sutton, 1993).

5.1.1.20. Cinsiyet ve Yapilan Sporlar

Yine hedef kitlenin belirlenmesinde ve spor {irlin ya da hizmetinin bu kitleye
y6nlendirilmesinde cinsiyet ve yapilan spor tiirii arasindaki dagilimlara bakilacak
olursa, erkeklerin %39,3’li (n=136) ve bayanlarin %37,0’1 (n=128) bireysel sporlar
yapmaktadir. Caligma grubu i¢gin erkeklerin takium sporlan agisindan bayanlara kars:
oransal olarak bir fazléa.hhgl oldugu da goriilmektedir. Takim sporu yapar'll erkeklerin
orant %17,9 (n=62) ve bayanlarin oram ise %5,8 (n=20)’dir (Tablo-4.1.40). Spor
tiiketicilerinin, takim sporlarina y6nlendirilmeleri bir pazarlama stratejisi olarak
kullamlarak, erkek ve bayanlardan olugan karma takim faaliyetleri diizenlenebilir.

Ciinkii spor tiiketicileri takimlanmn yalmz birakmamak pahasina katilim sikliklarini
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artirir hem de Uriin/hizmete olan sadakat seviyelerinde artiglar gdzlenebilir

(Challadurai, 1999).

5.1.2. ALT GRUP FARKLILIKLARINA iLISKIN TARTISMA
VE ONERILER
Bu bolim de, alt gruplar agisindan, [(1) Cinsiyet, (2) Egitim Durumu, (3)
Medeni Durum ve (4) Yas] SPBO’de ortaya ¢ikan 8 faktor; [(1) Tesisin Konumu, (2)
Personel, (3) Halkla iligkiler, (4) Kullamm Bedeli, (5) Promosyon, (6) iletigim, (7)

Uriin Kalitesi ve (8) Ulasim] ile ilgili bulgular tartisilarak degerlendirilmigtir.

5.1.2.1. Cinsiyet

Bu boliimde alt gruplardan birisi olan cinsiyet ve SPB [(1) Tésisin Konumu,
(2) Personel, (3) Halkla Iligkiler, (4) Kullanim Bedeli, (5) Promosyon, (6) Iletigim,
(7) Uriin Kalitesi ve (8) Ulagim] ile ilgili elde edilen bulgular tartigilarak
yorumlanmigtir.

Cinsiyetler ile SPB arasinda yapilan analizler sonucunda; personel faktori,
_ halkla Iliskiler faktori ve iirin Kalitesi ile cinsiyetler arasinda istatistiksel
anlamda anlamli bir fark oldugu sonucu saptanmus olup diger faktdrlerde (tesisin
konumu, kullanim bedeli, promosyon, iletisim ve .ulasun) istatistiksel anlamda
anlaml bir farka rastlanmamigstir.

Galisgma grubundaki hem bayanlar hem de erkekler tarafindan personel

faktort, [(X =6,49); (35 £=6,32)] “cok 6nemli” dlgek aralifinda degerlendirilmistir.

Ancak bayanlar i¢in personel faktorii erkeklerden daha fazla 6nem teskil etmektedir.
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Uriin kalitesi faktorli ile ilgili olarak ortalamalarina bakildifinda; triin
kalitesinin [(i k=6,24); (i £=5,92)] bayanlar i¢in “gok 6nemli” ve erkekler i¢in ise
“O6nemli” oldufu goriilmektedir. Bu sonuglardan {iriin kalitesi 6nem agisindan

bayanlar tarafindan erkeklere oranla daha fazla vurgulanmgtir. S

Calisma grubundaki hem bayanlar hem de erkekler halkla iligkiler fakt6riinii,

I( X k=5,45); ()—(E=5,03)] “Onemli” dlgek aralifinda degerlendirmislerdir. Fakat, bu
istatistiksel anlamda ki fark, bayanlarin halkla iligkiler iizerinde erkeklere gére daha

hassasiyetle durmalarindan kaynaklanabilir.

Cinsiyetler arasinda farlihk olmayan diger 5 faktoriin ortalamalari ise su
sekildedir; tesisin konumu; [(i k=5,47); (i £=5,31)] her iki cinsiyet i¢ginde nemli,
kullanim bedeli; [(X x=6,19); (X £=6,03)] bayanlar i¢in gok onemli erkekler iginse
O6nemli, promosyon; [(—X_K=5,21); ( X £=4,97)] her iki cinsiyet iginde biraz Snemli,
iletigim; [(i k=6,20); (i £=6,03)] bayanlar i¢in ¢ok Snemli, erkekler iginse 6nemli
ve ulagim; [(i k=6,47); (_)-(- g=6,31)] her iki cinsiyet i¢inde ¢ok onemli olarak dlgek
arahiginda degerlendirdikleri gériilmektedir. Cinsiyetler ve SPB ile ilgili ortalamalar

Tablo-4.2.1.1°de aynintili olarak sunulmustur.

Cinsiyet gruplan arasindaki farkhihklar spor pazarlamasi agisindan mutlaka
degerlendirilmelidirler. Literatiirde satinalma davramiglarinda cinsiyetlei' arasi farklar
olacag belirtilmektedir (Mucuk, 1998; Pits & Stotlar, 1996, Mullin, Hardy & Sutton,
1993; Cemalcilar, 1987). Siirekli iyi kalitede firiin/hizmet veren organizasyonlar, bu
imajlariyla miisteri sayilarim artirmaktadirlar. Bunqn nedeni olarak ta insanlarin
organizasyonun iyi hizmet/irin sunacagina dair duyduklan gilivenden
kaynaklanmaktadir (Degermen, 1998). Cinsiyetler arasinda ortaya ¢ikan bu farklar,

spor {lriini ya da hizmet pazarlamasi agisindan, pazarlama faaliyetlerinin
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plaplanmasmda ve yeni lirlin/hizmet sunulmasinda, personel faktorii, halkla iligkiler
faktori ve lirin Kalitesi olarak belirtilen faktorlerle ilgili stratejilerde bu farkin g6z
Oniine alinmas1 gerekmektedir. Her iig fakt(’irde’ de farklilik olarak bayanlarin bu
faktorleri ¢ok Snemli Slgek aralifinda belirttikleri vurgulanmasi gereken bir diger
aynntidir, Ancak buradan hareketle erkeklerin bu faktorleri daha Snemsiz olarak
degerlendirdikleri anlamn ¢ikarilamaz. Ciinkii, erkelerin faktor degerlendirmelerinde
en diisiik Slgek araligi “Onemli” olarak saptanmigtir. Buradan da anlagilacag: lizere,
spor pazarlamacilarinin bagarilar igin tlim faktdrler {izerinde hassasiyetle durmalar

ve cinsiyet ayrimi gézetmemeleri gerekmektedir.

Yapilan literatiir taramas: swrasinda pazarlama agisindan cinsiyétler arast
bagka farkliliklara da rastlanmugtir (Karafakioglu, 1980;‘ Cemalcilar, 1987).
Karafakioglu (1980) satinalma karar siireglerinde ailedeki bireylerin rollerini
inceledigi caligmasinda eglerin tatil-eglence ile ilgili satin alma kararlarini vermede
eslerin rolleri su sekilde beﬁrtﬂmisﬁr. Tatil-eglence Yeﬂnin nitelikleri, yer, zaman ve
kalite agisindan bir fark saptanamamasina ragmen nihai karar asamas: sirasinda °
erkeklerin roliinlin kadinlara oranla Onemli &lglide fazla oldufu saptanmgtir.

Aragtirmanin sonuglan ile ilgili ayrint: bilgi Tablo-2.2°de sunulmugtur.

Ozet olarak, SPB’de belirtilen 3 faktor (personel, halkla iligkiler, {rlin
kalitesi) ile cinsiyetler arasinda fark olmasinin yamnda, diger 5 faktorde ise
cinsiyetler arasinda istatistiksel anlamda, anlamli bir fark bulunémamlstu'. Buﬁunla'
birlikte bu 5 faktor igin Slgek arab incelendiginde; (1) Tesisin konumu faktori, her
iki cinsiyet grubu tarafindan “6nemli”; (2) Kullamm bedeli ve iletisim faktdrii, en
dusﬁk “onemli”; (3) Promosyon faktorii, her iki cinsiyet grubu tarafindan “biraz
Snemli” ve (4) Ulasim faktdrii, her iki cinsiyet grubu tarafindan “gok Snemli” olarak,

degerlendirilmistir.
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Gene! pazarlama ve spor pazaﬂamam agisindan; cinsiyet, satinalma
davramslanm etkileyen faktorlerdendir (Mucuk, 1998; Ekenci ve Imamoglu,1998;
.Pits & Stotlar, 1996; Mullin, Hardy & Sutton, 1993; Serarslan,1990; Cemalcilar,
1987). Belirtilen faktorlerle ilgili olarak ortaya ¢ikan sonuglar agisindan bakildiginda,
her bir faktor, spor ﬁiketicilerinin satinalma kararlarimi etkileyebilecek konumdadir.
Bu nedenle spor pazarlamacilari, sporla ilgili iiriin/hizmet sunulugunda, pazarlama -
stratejilerini  belirlemede, SPB ~faktdrlerini g6z Oniinde bulundurmalan
gerekmektedir. Spor pazarlamactilari, pazarlama stratejilerini belirlerken bu ¢aligma
grubu igin anlamh fark ¢ikan personel, halkla iligkiler ve iiriin kalitesi {izerinde

hassasiyetle durmalar1 ve her asamada kaliteli {irlin‘hizmet sunmaya ¢aligmalidirlar.

Spor pazarlamas: faaliyetleri ve isabetli kararlar verme agisindan, cinsiyet alt

‘grubu ile SPB arasinda ortaya ¢ikan bu sonuglarin, daha biiyiik ve farkli Srneklem
gruplan ile ¢aligilarak desteklenmesi gerekmektedir. Bﬁ yonde yapilacak galigmalar,

| spor pazarlamasi bilesenleri ve tiiketici profilleri arasindaki iligkiyi ortaya koyma
yoniinde ¢ok yararh olacaktir. Ayrica bu tiir galigmalar iilkemizde spor sektdriinde

bir tiiketici bilgi bankasi olugturulmasina da biiyiik katkilar saglayacaktir.

5.1.2.2. Egitim

Bu bdliimde alt gruplardan birisi olan egitim ve SPB [(1) Tesisin Konumu,
(2) Personel, (3) Halkla iliskiler, (4) Kullamm Bedeli, (5) Promosyon, (6) fletisim,
(7) Uriin Kalitesi ve (8) Ulagim] ile ilgili elde edilen bulgular tartigilarak

yorumlanmuigtir.

Egitim durumlan ile SPB arasinda yapilan analizler sonucunda; yalmzca
halkla iliskiler faktorii ile egitim durumu arasinda istatistiksel anlamda anlamh bir

fark oldugu sonucu saptanmig olup diger 7 faktdrde (tesisin konumu, personel,
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kullanim bedeli, promosyon, iletigim, {irlin kalitesi, ulagim) istatistiksel anlamda
anlamli bir farka rastlanmamigtir. Egitim durumlan arasinda ki anlamli farkin hangi
gruplar arasinda oldugu ise yine Tukey’s Testi sonucunda belirlenmigtir. Test

sonucu; farkin orta 6grenimlerini tamamlamig olanlar ile yiiksek 6grenimlerini
tamamlamus olanlar arasinda oldugu gdstermistir [(X L1sg=5,44); (X onv=5,00)]. Bir
bagka deyisle, halkla iliskiler faktoriinti orta &grenimlerini tamamlanug olanlar
“Onemli” 6lgek aralifinda degerlendirirken yiiksek 6grenimlerini tamamlamig olanlar
ise bu faktorii “biraz 6nemli” Slgek araliginda degerlendirmiglerdir.

Egitim gruplan arasinda istatistiksel anlamda anlamli farlilik olmayan diger 7
faktoriin ortalamalart ise su sgekildedir; (1) Tesisin konumu [(iioo=5,65);
(iusg=5,36); (iqu=5,31)], her lig egitim grubu iginde Onemli, (2) Personel
[(X i60=6,30); (X Lisg=6,44); (X unv=6,43)] her ii¢ egitim grubu i¢inde ¢ok Snemli,
(3) Kullanim bedeli [(Xj00=6,11); (X Lisg=6,13); (X onv=6,6,12)] her ii¢ egitim
grubu iginde Snemli, (4) Promosyon [(X 100=5,29); (X Lise=5,19); (X tnv=4,92)]
her ii¢ egitim grubu iginde biraz nemli, (5) Iletisim [(X 160=6,6,25); (X Lisg=6,07);
(X onv=6,10)] en diisik onemli, (6) Uriin kalitesi [(X100=5.98); (X Lise=6,20);
(X tnv=6,02)] yine en diisitk 6nemli ve (7) Ulasim [(X 160=6,29); (X 11s5=6,31):
( X onv=0,46)] her ti¢c efitim grubu icinde ¢ok Onemli oOlgek aralifinda
degerlendirilmigtir. Egitim durumlar: ve SPB ile ilgili ortalamalar Tablo-4.2.1.2°de

ayrmtili olarak sunulmustur.

Spor pazarlamasinda, spor pazarlamacilar igin egitim durumlari arasindaki
farkliliklar 6nemli bir bulgudur. Ciinkti farkli egitim diizeyindeki tiiketicilerin
satinalma davranislan da farkliliklar gosterir savi kendisine literatiirde oldukca

destek bulmaktadir (Mucuk, 1998; Pits & Stotlar, 1996; Mullin, Hardy & Sutton,
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1993; Cemalcilar, 1987). Ayrica egitim seviyeleri satinalma davramslarinda referans
gruplannin ﬁrﬁn/hizmet hakkindaki goriislerinin etki diizeyini de belirlemektedir.
Bilgi diizeyi yiiksek olan tiiketiciler referans grubundaki diger bireyleri (tiiketicileri)

etkilenme seviyesi de diigiik olacaktir (Mutlu, 1997).

Egitim durumlan ile ilgili olarak ortaya ¢ikan bu fark, spor iiriin ya da hizmet
pazarlamasi acisindan Onemli bir bulgu olarak degerlendirilebilir. Pazarlama
faaliyetleriniﬂ planlanmasinda ve yeni iiriin‘hizmet sunulmasinda, halkla iligkiler
faktorii ile ilgili stratejilerde bu farkin g6z oniine alinmasi gérekir. Ancak buradan
hareketle orta 6grenimlerini tamamlamig olanlann bu faktorii daha dnemsiz olarak
degerlendirdikleri anlami ¢ikanlamaz ¢linkdi, bu faktor orta Ofrenimlerini
tamamlami§ olanlar tarafindan en diigik “biraz 6nemli” o&lgek aralifinda
degerlendirilmistir. Buradaki farkin, 6nemli oluglar arasinda ortaya ¢ikan bir sonug

oldugu da belirtilmelidir.

Urlin ya da hizmet pazarlamasi agisindan, pazarlama faaliyetlerinin
planlanmasinda, bu bulgulara dayanilarak (¢alisma grubu i¢in ¢ikan sonuglar), spor
pazarlamacilari, yeni tiriin/hizmet sunmada diger faktorlerle birlikte egitim durumlan

arasinda ortaya ¢ikan farklilif1 g6z 6niinde bulundurmalan gerekir.

Ozet olarak, SPB faktorlerinden, halkla iligkiler ile egitim durumu arasinda-
bir fark olmasinin yaninda, diger 7 faktrde ise egitim durumlan arasinda istatistiksel
anlamda anlanﬂx bir fark bulunamamustir. Bulgular biraz incélendigincie, tesisin
konumu faktdrii her ii¢ egitim grubu i¢inde “Gnemli”, personel faktorii her ti¢ egitim
grubu iginde “gok Gnemli”, kullamm bedeli faktorii her {i¢ egitim grubu igin
“Snemli”, promosyon faktérii her {i egitirﬁ grubu i¢inde “biraz 6nemli”, iletigim

faktorii her {i¢ egitim grubu iginde en diisiik deger “Gnemli”, tirlin kalitesi faktorii her
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¢ egitim grubu ic¢inde en diislik “Gnemli” ve ulagim fé]:ctﬁrﬁ her {i¢ egitim grubu
igiﬁde “cok dnemli” dlgek ;arahgl olarak degerlendifﬂdigi goriilmektedir.

Genel pazarlama ve spor pazarlamasi agisindan; egjtim, satinalma
davramglarim : etkileyen faktérlerden birisidir (Mucuk, 1998; Ekenci ve
Imamoglu,1998; Pits & Stotlar, 1996; Mullin, Hardy & Sutton, 1993; Serarslan,1990;
Cemalcilar, 1987). Belirtilen faktorlerle ilgili olarak ortaya gikan sonuglar agisindan
bakildiginda, her bir SPB faktdriiniin, spor tiiketicilerinin satnalma kararlarmi
etkiledigidir. Bu nedenle spor pazarlamacilar, sporla ilgili {irtin/hizmet sunulusunda,
pazarlama stratejilerini belirlemede biitiin bu bulgulan degerlendirerek pazarlama

stratejilerini ona gére hazirlamahdirlar.

5.1.23. Medeni Durum

Bu bolimde alt gruplardan birisi olan medeni durum ve SPB [(1) Tesisin
Konumu, (2) Personel; 3) Halkla lligkiler, (4)- Kullamm Bedeli, (5) Promosyon, (6)
Tletisim, (7) Uriin Kalitesi ve (8) Ulagim] ile ilgili elde edilen bulgular tartigilarak
yorumlanmugtir.

Medeni durum ile SPB arasinda yapilan analizler sonucunda; yalmzca iiriin
kalitesi ile medeni durumlar @mda istatistiksel anlamda anlamli bir fark oldugu

sonucu saptanmis olup diger 7 faktorde istatistiksel anlamda anlamli bir fark

saptanmamigtir.

Urlin kalitesi faktorii, bekar olanlar igin (i BEKAR=0,16) “cok Gnemli” ve evli
olanlar igin ise (X evii=5,91) “onemli” Slgek aralipinda degerlendirilmistir. Bekar
olanlar igin {irin kalitesinin evli olanlardan daha &pemli olduu ve aralarinda,

istatistiksel anlamda anlamli bir fark oldugu sonucu saptanmugtir.
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Medeni durumlar1 arasinda istatistiksel anlamda bir farklilik olmayan diger 7
faktor ilgili ortalamalar; tesisin konumu; [(fEVL1=5,47); (§35m=5,34)] her iki
grup i¢inde 6nemli, personel; [(E(—EVL1=6,39); (iBEKAR=6,4O)] her iki grup icinde
¢ok onemli, halkla iligkiler; [(i EVLI=S,36); (i BEKAR=D,12)] evli olanlar i¢in 6nemli
bekar olanlar i¢inse biraz 6nemli, kullanim bedeli; [(i EvLI=6,16); (iBEKAR=6,06)]
evli olanlar i¢in ¢ok dnemli bekar olanlar i¢inse 6nemli, promosyon; [(f gvLi=5,04);
(X Bekar=5,09)] her iki grup icinde biraz Onemli, iletigim; [(X evii=6,24);
(XBEKAR=6,O4)] evli olanlar i¢in ¢ok 6nemli bekar olanlar i¢inse dnemli, ulagim;
[(X evi=6,47); (X pexar=6,33)] her iki grup iginde ¢ok onemli olarak &lgek
araliginda degerlendirilmigtir. Medeni durum ile SPB ortalamalar1 Tablo-4.2.1.3’de

ayrintil1 olarak sunulmustur.

Literatiirde yapilan inceleme sirasinda, kisilerin medeni durumlarinin onlarin
satin alma davramglarini ve pazarlama bilegenlerine verdikleri 6nemlerde farkliliklar
olabilecegi yoniinde goriislere rastlanmigtir (Pits ve Stotlar, 1996; Mullin, Hardy &
Sutton, 1993). Satinalma davraniglarinda, ailedeki bir bireyin belli bir tirtin/hizmete
karsi duydugu ihtiyacin siddetinin belirlenmesinde, o ihtiyacin karsilanmas: igin
giidiilenmesinde ve s6z konusu iiriin/hizmetin satinalinmasinda ailenin 6nemli bir
pay1 vardir ve diger aile fiyelerinin duygu, diisiince ve ahigkanliklari, olaylara bakis
agilan iiriin/hizmet satinalma &ncesi yargilarmi olumlu ya da olumsuz etkileyecektir
(Mutlu, 1997). Siirekli iyi kalitede iiriin/hizmet veren organizasyonlar, bu imajlartyla
miigteri sayilarini artirmaktadirlar. Bunun nedeni olarak ta insanlarin organizasyonun
iyi hizmet/iirin sunacafina dair duyduklann giivenden kaynaklanmaktadir
(Degermen, 1998). Fakat hemen belirtmek gerekir ki, bekar katilimcilarn iriin

kalitesine evli katimcilara gore neden daha fazla 6nem verdikleri konusunda bir
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bulguya rastlanmamustir. Bu nokta, bekar kathimeilann serbest zamanlannm evli
olanlara gore daha fazla olmasindan dolay1 herhangi bir {irlinlin kalitesini
begenmediklerinde yeni bir {irin aramak igin zamanlann ol‘masmdan
kaynaklanmasiyla agiklanabilir. Evli olanlarla bekar olanlar arasinda iiriin kalitesi
faktoriinde ¢ikan bu fark, {irin kalitesinin evli olanlar tarafindan daha énemsiz olarak
degerlendirdikleri anlamina gelmez. Ciinkii, evli olanlar da bu faktori “Gnemli”

Olgek aralifinda degerlendirmislerdir.

Ozet olarak; SPB faktorlerinden, firtin kalitesi ile medeni durumlar arasinda
bir fark olmasmmin yamnda, diger 7 faktérde ise medeni durumlar arasinda
istatistiksel anlamda anlamh bir fark bulunamamugtir. Bulgular incelendiginde,
tesisin konumu; her iki grup icinde “Gnemli”, personel; her iki grup icinde “gok
O6nemli”, halkla iligkiler; evli olanlar i¢in “Gnemli” bekar olanlar i¢inse “biraz
onemli”, kullamim bedeli; evli olanlar igin “c;ok Onemli” bekar olanlar icin ise
“6nemli”, promosyon;:her iki grupAiqinde biraz 6nemli, iletisim; evli olanlar 1c;1n cok
6nemli bekar olanlar iginse “Gnemli”, ulasim; her iki grup iginde “gok 6nemli” dlgek

aralif: olarak degerlendirildigi griilmektedir.

Pazarlama yoneticilerinin, kayiplar1 aza indirmek i¢in tiiketicilerin algilarim
ya da dikkatlerini kendi {izerlerine ¢ekmekle kalmayip, kendi {irlintine/hizmetine ya
da markasina kars:1 tiiketicide olusan diisiinceyi ve satinalma davramgim sﬁrekli
kilmak i¢in pazarlama araglarindan yararlanafak uygun pazarlama karmalarimn
olusturulmasim  saglamalan gerekmek;cedir. Bu araglann yalmzca baslangig
asamasmnda degil uygun zamanlarda ve siirekli olarak kullanmakla satinalma

davramg: siirekliligi saglanai)ilir Mutlu, 1997).

Spor pazarlamasi faaliyetleri ve isabetli kararlar verme agisindan, medeni

durum alt grubu ile SPB arasinda ortaya ¢ikan bu sonuglarin, daha biiyiik ve farkh
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orneklem gruplan ile ¢alisilarak desteklenmesi gerekmektedir. Bu y6nde yapilacak
¢ahigmalar, spor pazarlamasi bilegenleri ve tiiketici profilleri arasindaki iligkiyi ortaya
koyma yoniinde gok yararli olarak bir tiiketici bilgi bankasi olusturulmasina biiyiik

katkilar saglayacaktir. . -

5.1.24. Yas

Bu bdliimde alt gruplardan birisi olan yag ve SPB [(1) Tesisin Konumu, (2)
Personel, (3) Halkla [ligkiler, (4) Kullanim Bedeli, (5) Promosyon, (6) Iletisim, (7)
Uriin  Kalitesi ve (8) Ulagim] ile ilgili elde edilen bulgular tartigilarak

yorumlanmustir.

Yas gruplan ile SPB arasinda yapilan analizler sonucunda; yalmzca ulagim
faktorii ile yag gruplan arasinda istatistiksel anlamda anlamli bir fark oldugu sonucu
saptanmig olup diger faktérlerde (tesisin konumu, personel, halkla iligkiler, kullanim
bedeli, promosyon, iletisim, ve iiriin kaliteéi) istatistiksel anlamda anlamli bir farka
rastlanmamigtir. Yas gruplan arasinda ki anlamli farkin hangi gruplar arasinda
oldugu Tukey’s Testi sonucunda 15-19 yas grubu ile 25-29 yas grubu arasinda

oldugu saptanmgtir.

SPB 6&lgek araliklan incelendiginde, ulagim faktorii [(5(; 1 3-19 vAs=6,08); (i 25-
20 YA§=6,55)] 15-19 yas grubu i¢in “6nemli” ve 25-29 yas grubu i¢in ise “gok 6nemli”
oldugu goriilmektedir. ,1:5-19 yas grubu ile 25-29 yag grubu ortalamalarina bakilarak
25-29 yag grubu icin ulagim fakt6riiniin 15-19 yag grubundan daha dnemli oldugu
sOylenilebilir. |

Yas gruplan arasinda farlilik olmayan diger 7 faktoriin ortalamalan ise Tablo-

4.2.1.4’de aynntihi olarak sunulmustur.
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Ulagim faktdrii ile yas gruplan arasinda belirtilmesi gereken bir diger bulgu
ise 15-19 yas grubu digindaki her bir yag grubu ulagim faktériinii “gok 6nem1i””61r;ek
araliginda degerlendirmeleﬁdir. Spor pazarlamasinda, spor pazarlamacilari igin
yagslar arasindaki farkliliklar Snemli bir bulgudur, ¢iinkii tiiketici davramglan yaglara
gbre férkhhklar gosterebilirler Mucuk, 1998; Pits & Stotlax.', 1996; Mullin, Hardy &
Sutton, 1993; Cemalcilar, 1987). Genel pazarlama agisindan bakildifinda, dagitim
kanallar1 {irlinlin/hizmetin tiiketiciye ulastirilmasinda bﬁﬂ Onem tasir. Yalmz
Onemli olan saglikli bir dagitimin yapilabilmesi i¢in hedef kitleye ydnelik uygun
dagitim kanallarinin se¢imidir. Iyi pazarlama ¢aligmalan sonucu Uriin/hizmete talep
artar ve talebi karsilamaya yonelik bagarili bir dagitim sistemi ile de satiglar artarak
hedeflenen iriin/hizmet kar1 gerceklestirilebilir (Ese, 2000). Hemen eklemek gerekir
ki, sporu hizmet seklinde sunan ve.bu ¢alismamn uygulandifi spor merkezlerine spor
tiiketicilerinin gelmeleri gerekmektedir. Bu nedenle sunulan sportif program ve.
imkanlardan yararlanmak istéyen bir kullanicinin oraya varmayi goze alacag bir 4
uzaklikta olmalidir ve bu mesafeyi miisteri ¢ekme simn olarak kabul edilebilir.
insanlar/tiiketiciler buradan ne kadar uzakta ikamet ediyorlarsa onlarm ilgisini
cekecek ortam ve cazibesinin sabit oldufu durumlarda bile, o tesise gelecek kisi
sayis1 daha az olacaktir (Ekenci ve Imamoglu, 1998). Bunlara ek olarak tesisin
konumunun da spor tiketicileri tarafindan dikkat edilen 6nemli bir nokta oldugu da

g8z dniinde tutulmahdir.

Bu ¢alismada ulagim faktdriiniin sadece 15-19 yas grubu tarafindan en diisiik
olarak “Onemli” O&l¢ek aralifinda degerlendirilmis olmasi, ulagim faktSriiniin,
satinalma kararlarinda spor tiiketicileri tarafindan 6nem ve;rilen bir nokta oldugu
seklinde agiklanabilir. Uriin ya da hizmet pazarlamasi agisindan, pazarlama

faaliyetlerinin planlanmasinda, bu bulgulara dayamlarak, ¢alisma grubu igin spor
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pazarlamacilari, yeni {rlin/hizmet sunmada diger faktdrlerle birlikte ulasim

faktoriiniin 6zel konumunu da g6z oniinde alarak degerlendirmeleri gerekmektedir.

Spor hizmetlerinin pazarlanmasinda firfliniin tiiketiciye gtiiriilmesini saglayan
fiziki bir dagitim s6z konusu olmadifx gibi tiiketicinin spor hizmetini kullanmaya
gelmesini gerekli kilan bir faaliyet vardir. Ciinkii hizmetlerin ve diisiincelerin
pazarlanmasinda {irfiniin fiziksel hareketi yerine tiiketiciye hizmetin verilmesi i¢in bir -
takim eylemler yapihir (Ekenci ve Imamoglu, 1998; Mucuk, 1998, Cemalcilar, 1987).

Ulagilabilirlik, sportif programlarin pazarlanmasinda belki de en &nemli

etkiye sahip olamdir. Cilnkii bir yerde sunulan sportif program ve

imkanlardan yararlanmak isteyen bir kullamicinin oraya varmay: géze alacag
bir uzaklikta olmalidir. Bu mesafeyi miigteri gekme sinirt olarak kabul
edersek, insanlar buradan ne kadar uzakta ikamet ediyorlarsa onlarin ilgisini

¢ekecek ortam ve cazibesinin sabit oldugu farz edilirse, daha az kisi o tesise
gelecektir (Ekenci ve Imamoglu, 1998, 5.116).

Tablo-4.1.5 tekrar incelenecek olursa, galigma grubunun %72,5’i spor
merkezlerine yakin ilgelerden gelmektedir. Bu arastirmada belirtilen ve spor
pazarlamas: bilegenlerinden biri olarak degerlendirilen “ulagim” faktorii, Ekenci ve
Imamoglu’nun (1998) belirttii anlami ve igerigi tasimakla birlikte spor merkezine

varmak igin harcanacak zamani da igermektedir.

Literatiirde de belirtildigi {izere, genelde katilimci, spor yerlerini hemen
yakininda istemektedir. 5 dakikada veya maksimum 20 dakikada spor merkezlerine

ulagilabilirlilik uygun goriilmektedir (Seraslan, 1990).

2002-2003 Tiirkiye 1.Siiper Ligi hazirhklarim tamamlayarak sezon agiligim
31 Temmuz 2002’de, Istanbul Olimpiyat Stadinda yapan Galatasaray’in, Olympiakos
ile oynadig futbol mag1 ulagim faktSriintin ne kadar 6nemli oldugunu bir kez daha

gostermigtir.
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Ozet olarak, SPB faktorleri ile alt grup farkliliklan incelendiginde, sadece 15;_
19 yas grubp ile 25-29 yas grubu arasinda ulagim faktériinde istatistiksel anlamda
fark saptanms olup, diger 7 faktorde isg yas gruplan arasinda istatistiksel anlamda,
anlamh bir fark bulunamamgtir. Diger 6nemli bir bulguda, 15-19 yas grubu disinda
her bir yas grubu ulagim faktSriin{i, “gok Snemli” Slgek aréhgmda degerlendirdigi
goriilmektedir. Oteki bulgular incelendiginde yas gruplar; (1) Tesisin konumu
faktoriinii en diisiik “biraz 6nemli”; (2) personel fakt6riinii “cok dnemli”; (3) Halkla
iligkiler faktoriinti “Snemli”; (4) Kullanim bedeli faktériinii, en diistik “nemli”; (5)
Promosyon faktoriinii “biraz 6nemli”; (6) Iletisim faktoriinii en diisik “Snemli” ve
(7) Uriin kalitesi faktoriinii yine en digiik “Gnemli” olgek arahiklarinda
degerlendirdikleri goriilmektedir. Genel pazarlama ve spor pazarlamas: agisindan,
yas satinalma davramglarim etkileyen faktorlerden birisi olarak kabul gdrmektedir.
(Mucuk, 1998; Ekenci ve Imamoglu,1998; Pits & Stotlar, 1996; Mullin, Hardy &
Sutton, 1993; Serarslan,1990; Cemalcilar, 1987). Bu yiizden, spor Orgiitleri
pazarlama stratejilerinin bagariya ulasmasi i¢in yas gruplan dagilimimi ve yas
gruplann aras1 farkliliklan ortaya koymalidirlar ve programlanini ona gore

hazirlamalidirlar.

Bu arastirma sonucunda ortaya ¢ikan farkhlik (ulagim faktoriintin 25-29 yas
grubu igin 15-19 yas grubundan daha énemli olmasi) yas gruplan arasinda ulagim
faktoriin farkli olarak degerlendirilmesinden kaynaklanmaktadir. Burada bir noktaya
dikkat etmek gerekir ki, elde edilen bu fark 6nemli oluglar arasindaki bir farkliliktur.

Yani, 15-19 yas grubu i¢in ulagim faktdriiniin Snemsiz oldugu s6ylenemez.

Spor pazarlamas: faaliyetleri ve isabetli kararlar verme agisindan, yag gruplan
ile SPB faktérleri konusunda yas gruplan arasi yapilan analizler sonucunda ortaya

¢ikan bu sonuglarin, daha bilylkk ve farkli o6rneklem gruplan ile calisilarak
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desteklenmesi gerekmektedir. Bu ydnde yapilacak caligmalar, spor pazarlamas
bilesenleri ve tiiketici profilleri arasindaki iligkiyi ortaya koyma y6niinde ¢ok yararli

olarak bir tiiketici bilgi bankas: olusturulmasina biiyiik katkilar saglayacaktir.

5.2. ONERILER

Bu boliimde ¢aligma sonuglarina iligkin 6neriler sunulmusgtur.

Genel olarak galigma grubu ile ilgili elde edilen sonuglar $zetlenecek olursa
asafida swralanan, spor tiiketicisi profili ile ilgili sonuglar ve spor pazarlamasi

bilesen_leri ile ilgili sonuglar ortaya ¢ikmugtir.
Spor tiiketicisi profili ile ilgili olarak;
1. Kullamecilarin %72,5°i spor merkezlerine yakin yerlerden geldikleri, -
2. Kaullanicilarin en ¢ogunun yani %28,7°si 25-29 yaglari arasinda oldugu,
3. Kullamcilarin %64,0’1min bekaxl oldugu,
4. Kullanicilarin %27,7°nin sosyal bilimleri iceren mesleklerden oldugu,
5. Kullanicilarin %47,2’sinin yiiksek 6grenimini tamamlamig oldugu,
6. Kullanicilarin %27,5’inin 4 kisilik aileye sahip oldugu,
7. Kullamcilarin %63,7’sinin yoksulluk sinir1 altinda gelire sahip oldugu,
8. Kullanicilarin %38,2’nin futbol agisindan Fenerbahge taraftan oldugu,
9. Kullanicilarin %37,1 *nin basketbol agisindan Efes Pilsen taraftan oldugu,
10. Kullamcilarin %28,6’sinin voleybol agisindan Eczacibag taraftari oldugu,

11. Kullanicilar arasinda %31,5 ile en gok ylizme sporun yapildigi,
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12. Kullamcﬂann %A42,2’sinin haftada 1 ile 3 saat arasinda spora zaman

aywrdiklan,
13. Kullanicilarin %45,8’i spor yapmak i¢in hafta i¢i giinleri tercih ettigi,
14. Kullamecilarin %50,4°1 spor merkezlerinin ylizme programina katildigi,

15. Kullanieilarin - %50,7’sinin - spor merkezlerine gelirken toplu tagima

araglaﬁm kullandig,

16. Kullanicilarin %36,0°1 sportif etkinliklerin (kullamci olarak) 18:00 ile

20:00 arasinda baglamasin: istedigi,

17. Kullanicilarin %41,9°u sportif etkinliklerin (izleyici olarak) yine 18:00 ile

20:00 saatleri arasinda baglamasim istedigi,

18. Kullamcilarin %60,8’inin etkinliklere kendileri ile birlikte 1 ile 3 kisi

katildiy,
19. Kullanicilarin %35,5’1nin sporla ilgili haberleri gazetelerden edindigi,

20. Kullanicilarin %17,2°nin spor kargilagmalarimi  heyecan duymak igin

izleyebilecegi,

21. Kullamcilarin %40,2’sinin taraftan1 oldugu takimla ilgili bir {iriine sahip

oldugu,

22. Kullamcilarin %51,9’unun taraftan oldugu takimla ilgili “aksesuar” ve

takilara sahip oldugu,

23. Kullamicilarin %20,4’tinlin taraftan oldugu takimla ilgili tirtinleri seyyar

saticilardan aldif,

24. Kullanicilarin  %80,7°si  sporla ilgili hizmet satinalmada kararlan

kendisinin verdigi,
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25. Kullanicilanin %84,4°tiniin sporla ilgili firlin satinalmada kararlan yine
kendisinin verdigi,

26. Kullanicilarin %56,7°si taraftar1 oldugu takimin maglarim diger iletisim

kanallan1 yoluyla takip ettigi yani statlara gitmedigi,
27. Kullanicilarin %42,3’{intin 1ile 2 saat arasinda TV seyrettigi,
28. Kullameilarin %21,5’nin ATV kanalim izledigi,

29. Kullamcilarin en ¢ok izledigi TV programinin %32,7 ile belgeseller

oldugu,

30. Kullanicilar arasinda hi¢ radyo dinlemeyenlerin oraninin %15,8, 1 saatten
az radyo dinleyenlerin oramnin %36,2 oldugu ve en ¢ok dinlenen

radyonun %9,8 ile metro FM oldugu,

31. Kullameilanin %39,5’inin giinde bir tane gazete satmaldlgi, %274’ {inlin
Hiirriyet gazetesi okudugu ve satinaldiklar1 gazetelerde ilk olarz;k

okuduklar: sayfanin ise %30,9 ile aktiiel oldugu,

32. Kullanicilarin %29,4’{iniin serbest zamanlarinin bir bdliimiinii evde TV
izleyerek degerlendirdigi,

33. Kullamicilarin spor kargilamasi oldugu ile ilgili haberleri %67,5 ile
TV’lerden 6grendikleri,

34. Kullanicilarin %39,1’inin 2001-2002 sezonunda 1 ile 5 arasinda spor
kargilagmasina gittigi,

35. Kullanicilarin %11,2’inin {iniversite mezunu ve iki kisilik bir aileye sahip
oldugu bu caligma sonucunda ortaya ¢ikan titketici profili ile ilgili

bulgulardur.
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Bu bulgular spor pazarlamasi agisindan pazarlama faaliyetlerinin

ytriitlilmesinde ve karar vermede faydalamlacak bilgileri icermektedir.

Spor pazarlamas: bilesenleri ve alt grup farklihklar (SPB ile ilgili olarak

elde edilen sonuglar genél olarak Tablo-5.1’de sunulmugtur);

1. Tesisin konumu faktorii ile alt gruplar arasinda istatistiksel anlamda
anlamh bir fark saptanamamig olup, tiim alt gruplann (cinsiyet, yas, egitim ve
medeni durum) bu faktérii “Onemli” &lgek arahfinda degerlendirdikleri

goriilmektedir.

2. Personel faktorii ile alt gruplar arasinda yalmzca cinsiyetler arasi
istatistiksel anlamda anlamh bir fark saptanmigtir. Bayanlar personel faktdriinii
erkeklere oranla daha dnemli oldugunu vurgulamiglardir. Diger alt gruplar arasinda
(yas, egitim ve medeni durum) fark olmamasi ve cinsiyetler arasinda fark olmasi ile
birlikte, bitiin alt guruplar bu fakitérii “cok 6nemli” &lgek aral;gxnda

degerlendirmislerdir.

3. HalKla iliskiler fakt5ri ile alt gruplar arasinda cinsiyet ve egitim arasinda
istatistiksel anlamda anlamh farkhiliklar saptanmigtir. Bu farkhiliklar sirastyla; (a)
cinsiyetler arasmdaE bayanlar igin halkla iligkiler faktorii erkeklerden daha 6nemli;
(b) Egitim durumlan arasinda; orta dgrenimlerini tamamlamg olanlar icin halkla
iliskiler faktérﬁ yi’lks;ek 6greni-mlerini tamamlamig olanlardan daha Gnemlidir. Diger
alt gruplar arasinda (medeni durum ve yas) istatistiksel anlamda anlamh bir fark

bulunamamugtir.

4. Kullamim bedeli faktorii ile alt gruplar arasinda cinsiyet, yag, egitim, ve
medeni durumlar arasinda istatistiksel anlamda anlaml: bir fark olmamasi ile birlikte,

biitiin alt guruplar bu faktdrii “gok 6nemli” 6lgek aralifinda degerlendirmislerdir.
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5. Promosyon faktorii ile alt gruplar arasinda cinsiyet, yas, egitim, ve medeni
durumlar arasinda istatistiksel anlamda anlamli bir farka rastlanmamigtir. Biitiin bu

alt guruplar bu faktorii “biraz 6nemli” 6l¢ek aralifinda degerlendirmiglerdir.

6. lletigim faktorii ile alt gruplar arasinda istatistiksel anlamda anlamli bir
fark saptanmamus olup, tiim alt gruplarin (cinsiyet, yas, egitim ve medeni durum) bu

faktort “onemli” 6lgek aralifinda degerlendirdikleri gériilmiigtiir.

7. Uriin kalitesi faktori ile alt gruplardan cinsiyet ve medeni durum arasinda
istatistiksel anlamda anlamli farkliliklar saptanmigtir. Bu farkliliklar sirasiyla; (a)
cinsiyetler arasinda; bayanlar i¢in {irlin kalitesi faktorii erkeklerden daha 6nemlidir.
(b) Medeni durumlari arasinda; bekar olanlar igin {iriin kalitesi faktorii evli
olanlardan daha 6nemlidir. Diger alt gruplar arasinda (egitim durumu ve yag)

istatistiksel anlamda anlaml1 bir fark bulunamamastir.

8. Ulagim faktorii ile alt gruplardan, yas gruplan arasinda istatistiksel
anlamda anlamli farklilik saptanmustir. Bu farklilik ise; 25-29 yas grubu igin ulagim
faktoriintin 15-19 yas grubundan daha 6nemli oldugu seklindedir. Diger alt gruplar
arasinda (cinsiyet, egitim durumu ve medeni durum) istatistiksel anlamda anlamli bir

fak bulunamamigtir. Biitiin bu sonuglar genel olarak Tablo-5.1’de sunulmustur.
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Tablo-5.1. Spor Pazarlamasi Bilesenleri ve Alt Grup Farkhliklar

FAKTORLER CINSIYET EGITIM MEDENI DURUM YAS
TESISIN KONUMU Fark Yok Fark Yok " Fark Yok Fark Yok
PERSONEL Bayar nlar ioin Fark Yok Fark Yok Fark Yok ‘
Orta dgrenimini
.. tamamlamig olanlar
HALKLA iLISKILER ﬁ%i’“o?,‘; e igin ynksek 0frenimini Fark Yok Fark Yok
tamamlamg olanlardan
daha denmli
KULLANIM BEDELi Fark Yok Fark Yok Fark Yok Fark Yok
PROMOSYON Fark Yok Fark Yok Fark Yok Fark Yok
ILETISiM Fark Yok Fark Yok Fark Yok Fark Yok
. . Bekarlar igin
URUN KALITESI Bayanlar igin daha onemli Fark Yok evli olanlardan Fark Yok
daha onemli
25-29 yag grubu
igin 15-19 yag
ULASIM Fark Yok Fark Yok Fark Yok grubundan daha
onemli

Bunlara ek olarak spor pazarlamas: bilegenleri ile ilgili olarak belirtilmesi

gereken 6nemli noktalar ise §i1 sekilde siralanabilir;

1. Tim alt gruplar tarafindan promosyon faktorii 6lgek arahifinda “biraz

O6nemli” ile en diisiik olarak degerlendirilmistir.

2. Tim alt gruplar tarafindan personel faktorii “cok 6nemli” 6lgek araliinda

ile en yiiksek olarak degerlendirilmistir.

SPB faktorlerine verilen yamtlar 6l¢ek arailgmda belirtilen 4,44 “farketmez”
degerine hi¢ diismedigi ve degerlerin dnemli lgek araligy (biraz ﬁnémli, Onemli ve
cok Onemli seklinde) bolimiinde farkhiliklar gosterdigi  gortilmiigtiir. * Yapilan
analizler sonucu ortaya ¢ikmus olan 8 faktériin de spor pazarlamas: agisindan Onemli
oldugu agik¢a goriilmektedir. Spor pazarlamasi faaliyetleri planlamasmda spor-

pazarlamacisimn bu faktdrlere gore pazarlama faaliyetlerini planlamasi yoluyla,
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tesadiiflerden kurtularak pazarlama faaliyetlerinde baganli olabilecegi kagimlmaz bir

gercektir.

Veri tabanina dayah pazarlama yoluyla, miisterileri hakkinda veri toplayan
sirketler, bunlar1 iglemesi igin disardan sirketlerle caligilarak, i)irebir ya da kiigiik
gruplara 6zel kampanyalar diizenleyen bir pazarlama anlayistyla basarnin
yakal'angbilecegi diisiintilmektedir. Veri tabanlar qustﬁrmada Onemli olan etken
hedef kitlenin 6zelliklerini tammlamakla miimkiin olabilir. Bu 6zelliklerin ortaya
¢ikarilmasinda tiiketici profillerinin detayl: bir sekilde saptanarak genis kapsaml veri
tabam olugturmak gerekir. Spor Orgiitlerinin bu veri tabanlarina dayah olarak
geligtirecekleri pazarlama stratejileri ve planlan bagarnilarinda biiylik bir rol

oynayacaktir.

. Ayrica, hedef kitlenin tanimlanmasinda kullanilacak bilimsel yontemler ve
teknoloji kullanimu ile ¢abalar sansa birakilmadan etkili biqimde kullanilabilir. Bu
calismada, spor tiiketicisi profilinin ¢ikanlmasi amaglanmakla birlikte bu alanda
yapilan ilk ¢ahigmalardan biri oldugu i¢in yapilacak olan diger ¢aligmalarla, spor
titketici profilleri ve pazarlama bilesenleri arasindaki iligki daha net olarak ortaya
konulabilecektir. Ornek olarak; yaygin bir kam olarak bilinen gazetelerde ilk olarak
okunan sayfanin spor sayfasi oldugu goriigline karpihk olarak bu caligmada

gazetelerde ilk olarak okunan sayfanin, aktiiel sayfasi oldugunun saptanmasidur.

Titketici profili ile birlikte spor pazarlamas: bilesenlerinin olugturulmasi
yoluyla firlin/hizmet sunumunda izlenecek yontemlerin belirlenmesinde etkili
olabilecegidir. Iste bu dogrultuda Tiirkiye’deki spor tiiketicilerinin, spor pazarlamasi
agisindan profillerinin ¢ikanlmasinin bir ihtiyag oldugu ve hedef kitlenin etkili bir
bicimde yonlendirilebilmesi igin ¢ajdas pazarlama tekniklerinin kullamimasimn

gerekli oldugudur. Hizmet ve #iretim sektoriinde spora yeni yaklagimlann gerekli
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oldugu iyi drgiitlenme ve hizmet anlayiglaniyla sporda nicelik ve nitelik olarak artig

saglanabileceginin Gneminin bir kez daha vurgulanmgtir.

Olasiliklar yerine isabetli kararlar —alabilecegimiz gecerli bilgi ve igerige,
zamana ve ";lohamma gereksinim vardir. Bunun yolu ise (biliniéel) aragtirmalar
yapmaktir. Bu bilgileri yerinde ve zamaninda kullanabilmek igin, lzli teknolojik
gelismelere ayak uydurabilecek esnek alt yapinin olusturulmas: ile yetismis insan
glicline ve o arag geregleri uygun alanlarda bir aréya getirecek uzman kigilere ihtiyag
vardir. Bu dogrultuda, orgiitlenmelerin alt yapt harcamalarnin olduk¢a pahali
yatinmlar olmasina kargin uygulama siirecinde, -uzun vadede- fayda saglama oram

artacaktir.

Spor pazarlamas1 agisindan iilkemizde yapilan galigmalarin olduk¢a sinirli
oldugu aragtirma stiresince karsilagilan bir gergektir. Bu agidan bakildiginda bu
caligmanin ileride yapilacak ¢aligmalara 151k tutacag dﬁsﬁnﬁlmektedir.

Bu ¢aligmada oxtaya- cikan sonuglann yeni ¢aligmalarla desteklenmesiyle ve
gelistirilmis olan SPB 8l¢eginin gegerlilik ve giivenirliliginin saflanmasiyla genel
anlamda bir spor tiiketicisi profilinden s6z etmek miimkiin olacaktir. Ayrica,
SPB’lerine verilen nem ile titketim aligkanliklan arasindaki dinamik iliski ilerideki

caligmalarla daha net bir sekilde ortaya konulabilecektir.
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