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SPOR TUKETICISI FARKLILIKLARI VE SPOR PAZARLAMASI BILESENLERI
SPORT CONSUMER DIFFERENCES AND SPORT MARKETING COMPONENTS

H. Birol YALGIN,* Zafer DOGRU,* Bekir YUKTASIR®

OZET

Diinyada ve Tirkiye'de sporun geligimi, son ylzylda adan bir ivme ile yaganan bir gergekliktir. Bu yiizyt
iginde spor; ekenomik gefisme ite arlan gefir diizeyi, aklif yagant: ile sadlikli yagam arasindaki liskinin daha
net bir sekilde oraya gikmasi ve katiimcilarin sayfarindaki biiylk arliy sonucu vazgegiimez bir endistn
haline geimigtr.Bu gelismelerfe birlikde spor pazarlamasinin 8rnemi de armaktadir. Ancak, spor fikelici
profifleri ve pazarlama bilesenler arasindaki etkilesimi aragtiran galigmalar spor ydnetim bilimlen
literaliitiinde hig denecek kadar azdir.

Bu yakiasim jgerisinde, bu galigmanin amaci spor tiketicilerininn profillerini orlaya koymak, spor pazartama
bitesenierini saplamak ve aralanindaki etkitegimi ortaya koymaidir. Daha ayriniis ofarak bu galigma; (a) spor
tiikefici profillerini ortaya koymak ve (b) cinsiyet, medeni durum ve gelir alt guruplan ife bu degiskenlerinin
farklarini ortaya koymak igin ele alinmisbr.

Bu amacla dizenli olarak spor yapan tUkelticiler hedef kitle segilerek, calismaya katian denekier (n = 362)
Istanbul iiinde faaliyet gésteren bir spor merkezinden rastgele ydntemle segiimigierdir. Bu ¢aligma genel
tarama modelierinden olan tekil tarama ydnlemi He kesil alma yakiagimina gére tasaranmis olup, vedler
ankel yéntemi ile toplanmugtr. Bu galigmada 2003 yiinda Dodru tarafindan geligtirifen ‘Spor Pazarlama
Bitegenlen’ Sigedi’ kullanimig olup glvenirtilik katsayisi (Cronbah Alpha} a= 0.73 olarak bifdinimigtir. Burada
ki paligmada da Slgedin glvenirlilik katsayist (a= 0.84) ofdukga ylkseklir. Bu gcalismamin istalistiksel iglemleri
betimleyici istalistik ve tek yénii varyans (ANOVA) analizlerini icermeldedir.

Varyans analizieri sonuglarina gdre, cinsivel degiskeni halkla iliskiler (p < 0,05) ve driin kalite si faktériinde (p
< 0,05); medani durum dedisken! halkla iligkiler, iletisim ve driin kalitesi faktbrierinde (p < 0,058); gelir dizeyi
degiskeni de halkla iligkiler, kullanim bedeli ve promosyon fakibrerinde (p € 0,05)  anlamii farklilikiar
gosterdigi saptanmugtir. Bitln b sonuglar daha genis kapsamh olarak ele alinip tartigimighr.

Anahtar Kelimeler: Spor Pazartamasi, Spor Tikelicisi, Spor Pazarfamasi Bilegenien

ABSTRACK

The concept of sport has been increasingly developing in the iast century in both the World and Turkey
During this century, sport has become one of the biggest industres, because of escalaltion of personal
income with economic advancement, understanding of refalionship between active tife and health, and
increase in number of people pariicipated in sport activities. In the same line of reasoning, the importance of
sport markeling is becoming more clear from day to day. However, there are limiled number of research
studies which are dealf with association between profile of sporl consumer and spont marketing components
i the sport management iterature

With this perspective, the presen! study mvestigated the profile of sport consumers, markeling mix and their
refationships. Within this general thrust, the study (a) described selected demographics vanables of spor
consumers and (&) investigated the differences in these variables among subgroups defined by gender
mantal status, and income.

For the purpose of the study 362 subjects who are regularly involved in spon activities, were randomly
selecled from a fitness cenler in Istanbul. Cross sectional method of survey was used to coilect data. The
data were coilected by using scale of ‘Sport Marketing Components’ which were developed by Dogru in
1985. The previous study indicated that validity of this instrument is sufficiently high (Cronbah Alpha a=
0.73). In the study, validily of the instrument was also found sufficient (a= 0.84). The stalistical analyses of
the study included descriptive sialistics and one way analysis of variance (ANOVA).

ANOVA results demonsirated thal there were statistically significan! differences between gender and two
facets (Public Relation and Quallly of Services and Produclts; p < 0, 05) In addition, mantal status of the
respondents did differ in the facels of Public Refation, Communication with Customers, and Quabty of
Services and Products; p < 0, 05). Further, ANGVA also showed ihat there were significant differences
between income and Frice, Pubiic Relations, and Promofions facets ; p £ 0, 05). These resulls were furlher
elaborated and discussed.
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GIRIS

Spor alaninda yasanan gelisim ve
degisim beraberinde bir takim yenilikler de
getirmektedir. Bu yeniliklerden biri ofarak
spor pazarlamasinii  ekonomik hayata
dahil olmasi gdsterilebilir. Elbetieki eko-
nomik bir faaliyet olarak spor (irin
/hizmetlerinin pazarlanmasinda diger Grin/
hizmetlerde oldugu gibi pazarlama teknik-
terinden yararlaniimasi kaginimaz olmus-
tur. Spor pazaramast Mullin, Hardy ve
Sutton (1993) tarafindan, spor tiiketici-
Yerinin istek ve ihtiyaglarint karsitamak igin,
planli bir sekilde ortaya konan etkinliklerin,
uretici ve tliketici arasindaki degisim
islemlerinin bir butlinldir geklinde tamim-
lanmaktadir. Spor pazarlamasi, pazarlama
prensiplerinin spor Grlnlerine ve spor ile
biitiinlegerek pazarlanan spor ile ilgisi
olmayan Urinlere uygulanmasi ofarak da
agiklanabilir,

Spor olayimin va etkinliklerinin pa-
zarlamasinin musteri hizmetleri agisindan
farkhlik gdstermesi, tiiketici ihtiyaglarintn
ve bu alandaki rekabetin artmasi nede-
niyle "Spor Pazarlamas:” yeni bir alan
olarak karsimiza gikmaktadir. Glniimiizde
spor pazar milyar dolarlari asan bir
bltgeye ulasmistir. Bu pazardaki sirketler
de daha biylik pay alabilmek igin yeni
stratejiler geligtirmektedir. Bu nedenle spor
pazari diger pazarlama alanlarndan
ayrilarak kendine,Qzgl yaptsi ve politikas)
ile pazarlama diinyasinda kendine yer
edinmigtir. Endistriyel spor tiketim Grin-
lerinin pazarlamas! diger fiketim Gnin-
lerinin  pazariama suregleriyle benzerlik
gdsterir.

Bu baglamda spor dinyada
evrensel endisii dallarindan biri hatline
gelmigtir. Bu gelismenin belii  basl
sebepleri arasinda, sporia ilgili bilgilerdeki
artig, sporla ilgili programlardaki gelisme,
spor hizmeti sunulan nlfus ile birlikte
orglitierdeki artis, yeni istihdam alanlarinmn
ortaya g¢lkmas), teknoloji kullamminin

artmast, spordaki bagarinin siyasal bir glg
olarak kullanitmaya baslamas), sporun
uluslararasi reklam arac: olarak gorulmesi,
spordaki  endistrilesme, spor-saglik
iligkisinin  dnem kazanmast ve Ssosyo-
psikolojik faktérlenn o&n  plana ¢tkmig
olmast sayiabilir (Argan & Katrer, 2002;
Yalgin, 2001; Chelladurai, 1999; Slack,
1997, Pitts & Stotlar, 1996, Dickson, 1993;
Mullin, Hardy & Sutton, 1993). Yukaridaki
gelismeler dikkatlice izlendiginde, sporun
evrensel boyutlara ulasmasmnda ve
yayginlasmasina spor pazarlamasinin
dnemi agikga gorillebilir. Dilnyada hemen
hemen her alanda yaganan ekonomik
kalkinma pazarlama fonksiyonu ile birlikte
daha gugla bir ivme kazanmisgtir,

Spor gunimiz tuketim toplumlarina
giderek artan etkilere sahip bir olgu
olmaya baglamasiyla birlikte, ekonomik
kazang ve istihdam saglayici olarak
disiinilmeye baslamistir. Ancak sporu
dider endustrilerden ayirt eden en biiylik
Gzellik, spor endistrisinin merkezinde spor
olan, sporla ilgili farkll Grin/hizmet ve
alicilarin oldugu bir endustri olmasidir.
Spor  Grinleri  kapsaminda  fitness,
rekreasyon, fiziksel aktiviteler ve serbest
zaman etkinlikleri ile bu faaliyetleri tiketen
i dinyast ve tum nifus igerisindeki
bireyler yer aldigi soylenebilir (Pitts &
Stotlar, 1996). Spor endisinsi oyle bir
sektérdir ki; migteriye sunulan spor,
fitness, rekreasyon, serbest zaman
etkinliklerini, spor araglarim, hizmetleri,
kigileri, yerleri ve disinceleri kapsamak-
tadir {Prits & Stotlar, 1996).

Spor alaninda yasanan gelisim ve
degisim beraberinde bir fakim yeniliklerde
getirmektedir. Bu dogrultuda, ekonomik
kalkinma ile pazarlama arasindaki ¢ok
yakin ve olumlu iligki gbz &nunde
tutulursa, Turkiye gibi gelismekte olan
Ulkelerde pazarlama sistemlerinin yetersiz
ve eksk kaldr wve sonugla spor
sektoninde dnemli kayiplara neden oldugu
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stylenebilir, Ulkemizde 6zellikle spor
alanmda profesyonel yoneticilere yeterli
oranda ve sorumiulukfa goérev verime-
mesi, pazarlama biliminin ¢ok kisa bir
gegmige sahip olmasi ve spor Pazar-
lamasinin  ilkelerini  hayata gegirmeyi
gecikiirdigi soylenilebilir (Dogru, 2003)

Oysaki spor, ekonomi ve
endustrideki konumu nedeniyle bir Urln
niteligi gostermektedir. Iste bu ylzden
spor pazarlamanin  amacl amaglarina
ulagabilmesi igin bilimsel ve sistematik
arastirmaiara ihtiyag vardir. Clnkl spor
pazarlamasinin amaglarindan bir tanesi de
spor tuketicilerinin istek ve ihtivaglarini
belirleyerek, bunlara ¢6z4m yolu
Gretmektif. Bunun igin de spor pazarlama
strateji ve programiannin uygulanmasi igin
bilgiye wve veriye ihtiyag  duyulur.
Pazarlama arastirmasinin gorevi, ihtiyag
duyulan bilgiyi degerlendirmek ve guncel,
guvenilir bilgileri hzla ulagtirmaktr. Spor
pazarlama arastirmalan spor (Uketicisi,
gevre ve pazarlama karmasi hakkindaki
bilgiler sadlayarak belirsizligi azaltmaya
gahgir. Belirsizliin - azalmas) gergekgi
kararlarin ainmasini kolaylastirir. Belirsiz-
ligin olmasi, verilecek kararin guvenirligini
azaltir ve riski arttirir,

YONTEM

Arastirma, genel tarama model-
lerinden biri olan kesit alma yaklagimiyia
ve iligkisel tarama modeliyle yapilrmisgtir.
Aragtirmanin  galisma evrenini Istanbul
Cemal Kamaci Spor Kompleksi kulani-
citar olusturmakiadir. Bu kullamcilardan
gonulli  olantar arasindan  rastgele
yontemle érneklem grubu olugturulmustur.
Cemal Kamaci Spor Kompleksinde
uygulanan anket sayisi 398 olup, 371
anket geri dénmuis olup geri donis oram
%393,2 olarak gergeklesmistir. Bunlar
icerisinde 9 anket formu eksik oldudundan
degerlendirmeye alnmarmistir. Degderlen-

Kisaca, spor tiketicilerinin
profillerini, onlarin davraniglarini ve spor
yonetimindeki spor kavrammm anlamak
spor ydneticileri ve spor pazarlamacilart
agisindan son derece OGnemlidir. Aksi
takdirde, ellerinde yeterli detecede spor
endistrisi ve spor tlketicileri hakkihda
bilgileri olamayan spor ydneticileri ve spor
pazarlamacilarintn - ¢aligsmalart  olumsuz
yonde etkilenebilecektir.

Bu yaklasim igerisinde, bu gahsma
spor tlketicilerinin - profillerni  ortaya
koymak, spor pazarlama bilesenlerini
saptamak ve aralanindaki iliskiyi ortaya
koymak igin ele alinmigtir. Daha ayrintil
olarak bu gahgma; (a) istanbul'da bulunan
Cemal Kamaci Spor Merkezi'den segilen
spor  tuketicilerinin  profillerini  ortaya
koymak, (b) spor pazarlama bilegenierint
saptamak igin gegerli ve gudvenilir bir
Olgum araci gelistirmek; ve (c) cinsiyet,
yag, medeni durum ve getir alt guruplan ile
bu  dediskenleriin  farklarit  ortaya
koymak igin ele alinmigtir, Bdylelikle, spor
arintinfhizmetinin  ihtivacimin - kargllanma-
sina etki eden faktorlerden Pazarlama
Bilesenleri ve Spor Tuketimi arasindaki
dinamik iliskinin ortaya konacaktir.

dirilen anket oram ise %90,% olarak
gergeklesmigtir. Arastirma da degerlen-
dirmeye alinan anket sayisi toplam 362
olup tablolarda bazi toplamlar farkl
glkmaktadir. Bunun nedeni ilgii soruya
bazi  kathmcilann  yanit  vermiemig
olmasidir.

Arastirmada veri toplama araci
olarak Spor Pazarlama Bilesenleri Olgedi
(SPB) kullarmimistir. Bu odlgek iki ayn
bolimden olugarak, birinci bolimde kigisel
bilgiler ve ikinci bélimde de 24 maddeden
olugan spor pazarlamasi ile ilgili maddeter
yer almaktadir. Maddeler 7 sirall Likert tipi
dlgek dizenine gbre {1- hi¢ onemli degil ve
7- gok dnemli) olugturulmustur. Bu 24
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maddeden anlamli olarak 8 alt boyutun
olustugu diger gahsmalarda gosterilmistir
(Yalgin ve Dogru, 2004). Bu fakiérler; (1)
Tesisin Konumu, (2) Halkla fligkiler, (3)
Perscnel, (4) Kullanim Bedeli, (5)
Promosyon, (6) iletisim, (7) Urlin Kalitesi
ve (8) Ulasim faktdrl olarak belirlenmigtir.

Bu calismada ki SBP odlgeginin
givenirliligini  dlgmek  igin - Cronbach's
BULGULAR

Deneklerin  cinsiyet, yas, medeni
durum egitim ve gelir ait guruplar betimsel
istatistik sonuglan  Tablo 1'de verilmistir.
Tablo 1 incelendidinde; drneklemi olus-
turan deneklerin  %52,4'Gnd  erkekler,
%47,6'sinl ise bayanlar olusturmaktadir.
Deneklerin %18,9'u 15-19 yaglan ara-
sinda, %18,4'U 20-24 yaslan arasinda, ve
%25,6’sin1 ise 25-29 yaslan arasinda
bulunmaktadir. Medeni durumlari

alpha kullaniimis ve guvenirlilik katsayisi
a=0,84 olarak bulunmustur. Ank&t veri
toplama araglariyla elde edilen veriler
betimsel ve hipotez ¢ozlmieme
yontemleriyle dederlendirilmistir. SPSS-PC
paket istatistik programindan faydala-
niarak, aragtirma soru guruplarina uygun
olarak tek degiskenli Varyans analizi, ve
Tukey's Post Hoc analizleri kullaniimisgtir.

incelendiginde, deneklerin  %65,2'sinin
bekar ve %324'0ndn evli oldugu
gordimektedir. Calismaya katrian
deneklerin  %67'si  yoksulluk  gelirinin
altinda, %330 ise yoksulluk siirinin
tzennde gelire sahiptir. Bu galismada
yoksulluk s Tlrkiye  Kamu-Sen

Ekonomik ve Sosyal Arastirmalar Merkezi
ve Turk-is Arastirma Merkezi verileri baz
alinarak bu deder 1.0057.500.000 olarak
belirlenmigtir.

Tablo 1. Deneklerin demografik 6zeliiklerine ylizde ve frekans dagitimi

Frekans % TOPLAM %
15-1¢ 54 18,9
20-24 52 18,4
YAS 25-29 73 25,6 285
30-34 49 171
35-39 36 12,6
40-44 21 7.3
Bayan 172 47,6
CINSIYET Bay 189 52.4 361
Evli 111 324
MEDENI DURUM Bekar 223 65,2
Diger 8 2.3 342
4 Yoksulluk sinirin 238 67
GELIR ~ ‘alindakiler
5 Yoksuiluk smirin 17 33 355

dstindekiler

ALTGRUP FARKLILIKLARI

Bu g¢ahsmanin  amacina uygun
olarak alt gruplar (cinsiyet-yas- ve gelir
durumu) ile pazarlama  bilesenleri
arasindaki iliskinin ortaya ¢ikarnimasinda

yapilan varyans analizleri ve bu analizler
sonucunda ¢ikan  farkhliklarin  hangi
gruplar arasinda oldugunun bulunmasinda
Tukey’s Pot Hoc analizleri kullanilmigtir.
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Cinsiyet ve SPB

Cinsiyet ile Spor Pazarlamasi
Bilegenleri  Olgegi'nin  faktér  analizi
sonucunda ortaya ¢ikan faktérer ile ilgili
yapuan varyans analizi sonucunda halkla
iligkiler (F (1,361) = 519, p < 0,05)
faktérinde ve (Urin kalitesi (F (1,361) =
744, p < (,05) faktérinde istatistiksel
anlamda anlamlt bir fark bulunmugtur
(Tablo-2). Cinsiyet defiskeni ile diger spor
pazarlamas) faktorlerinde  istatistiksel
agidan anfamli bir farka rastianmamisgtir.

Caligma grubundaki bayan ve
erkeklerin halkla iliskiler ile ilgili ofarak
ortalamalarina bakndiginda; halkla iligkiler
faktérunin  olgek aralidinda, bayanlar

(X =5,52+1,27) igin "Snemli” ve erkekler
(X =5,16+1,51) igin “biraz énemli® oldudu

gorulmektedir. Bayanlar igin haikla iligkiler
faktoriiniin erkeklere oranla daha énemli
oldugu bu sonuglar dogrultusunda ortaya
gtkmistir.  Ayni dogrultuda, SPB  dlgek
aralijinda, galisma grubundaki bayan ve
erkeklerin Uriin kalitesi faktorl ile iigili
olarak ortalamalarna bakildidinda; bu

faktér, bayanlar {X=622101) igin “cok

Snemli” ve erkekler { X =5 80+1,16) igin ise
“Gnemti” oldugu goriimektedir. Calisma
grubundaki bayanilar i¢in “gok onemli” ve
erkekler igin “énemli” elmasi ile birlikte bu
farkin, istatistiksel anlamda anlamlt bir fark
oldugu ve UrGn kalitesinin bayanlar igin
erkeklerden daha énemli oldugu sonucu
saptanmigtir.

Tablo-2 Spor Tiiketicilerinin Cinsiyetleri ve SPB

Kareler s Kareler F Anlamihilik
Toplami Orntalamass
TESISIN Gruplar Arasi 1,10 1 1,10 63 A2
Grup lgi 568.25 360 1,73
KONUMU
Toplam 565,36 361
Gruplar Arasi 1,86 1 1,86 2,439 A1
PERSONEL  Grup lgi 250,31 360 0.76
Toplam 252,18 361
HALKLA Gruplar Arasi 10,12 1 10,12 5.19* .02
Grup lgi 633,51 360 1.94
ILISKILER Taplam 643,63 351
KULLANIM Gruplar Arasi 2,10 1 2,10 213 14
Grup lgi 322,96 360 0,98
BEDEL Toplam 325,06 361
Gruplar Arasi 3.81 1 3,81 2,00 15
PROMOSYON  Grup lgi 618,10 360 1,90
Toplam 621,92 361
Gruplar Arasi 1,77 1 177 1,73 18
ILETISIM Grup {1 331.66 360 1,02
Toplam 333,44 361
URUN Gruplar Aras) 879 1 8,74 7.44* .00
: Grup lgi 386,41 360 1,18
KALITES! o olam 395,21 361
Gruplar Arasi 2,07 1 2,07 2,09 14
ULASIM Grup Igi 321,46 360 0,98
Toplam 323,52 361

"P <005
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Medeni Durum ve SPB

Medeni durum ile Spor Pazar-
lamasi Bilegenleri Olgedinin fakidr analizi
sonucunda ortaya ¢ikan faktdrlerden
halkla iligkiler faktdrii arasinda yaptan
varyans analizi sohucunda (F (1,342) =
4,86; p < 0,05) medeni durum ve halkla
iligkiler faktéri ile ilgili olarak istatistiksel
anlamda anlamh bir fark bulunmusgtur
(Tablo-3).

SPB dlgek araliinda, halkla
Higkiler faktoriine iligkin verilen yanitlarin

ortalamalarina bakildiginda, bu faktoriin,.

bekar olanlar (§=5,1911,45) igin "biraz

dnemli” ve evli olanlar (X =5,56+1,30) icin
ise "Gnemli” oldugu gorilimektedir. Halkla
iligkiler faktériiniin bekar olanlar igin “biraz
dnemli” ve evli olanlar igin ise "dnemli”
olarak degerlendirimis olup, aralarinda,
istatistiksel anlamda, anlamli bir fark
oldudu sonucu saptanmirghir.

Aynica, analiz sonuglarina gore
medeni durum ile iletisim fakidrd (F
(1,342) = 4,24; p = 0,05) ve Urun kalitesi
faktorl {1,342) = 3,73; p = 0,05) arasinda

istatistiksel olarak anlamli-farklar bulun-
musgtur {Tablo-3).
SPB  Olgek arahgmda, iletigim

tesisin  konumu faktoriine iligkin verilen
yanitlarin ortalamalarina bakildiginda, bu
faktorin, hem bekar olanlar

(§:6.0311,01) igin “Onemli” hem de evii

olanlar (X =6,28%1,00) igin “Gneml"
oldudu gérilmektedir.

SPB Olgek aralid@inda, evli olanlar
ile bekar  olanlarin ortaiamalarina
bakildrginda; bu faktérin, bekar olanlar

igin (TX =6,0341,03) “Onemli” ve evli olanlar

icin ise (X=6,2841,25) “cok Onemii"
oldudu géraimektedir.

Tablo-3 Spor Tiiketicilerinin Medeni Durumlan ve SPB

Kareler sD Kareler - F Anlamhlik
Toplami Ortalamasi
L A

TESISIN Grupllar. rasi 6,0860 1 6,0860 3,540 061
KONUMU Grup lgi 548,5080 341 1,7190

TOPLAM 554,5940 342

Gruplar Arasi 0,0886 1 0,0886 113 737
PERSONEL Grup Igi 2493940 341 0,7820

TOPLAM 249,4830 342
HALKLA Gruplar Aras) 9,5390 1 92,5380 4,686* ,028
R G Igi 619,2240 341 1,9600
ILISKILER rup it 224 ‘

TOPLAM 628,7620 342 .
KULLANIM Gruplar Arasi 1,6940 1 1,6940 1,687 ,185

Grup g1 320,179Q 341 1,0040
BEDELI Pl

TOPLAM 321,8730 342

Gruplar Arasi 0,0002 1 0.0002 000 992
PROMOSYON Grup Igi 6077120 341 1,9170

TOPLAM 607,7130 342

Gruplar Arasi 4,3440 1 4,3440 4.243* 040
ILETiSIM Grup Igi 3235500 341 1,0240

TOPLAM 327,9340 342
URUN Gruplar Aras 4,5490 1 4,5490 3,732 049

G Igi 1 1,2180
KALITES] rup Igi 386,4350 34

TOPLAM 390,9840 342

Gruptar Arasi 2,5140 1 2.5140 2,499 115
ULASIM Grup lgi 317,140 341 1,0060

TOPLAM 320,3280 342
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Gelir Durumlan ve SPB

Gelir Durumu ile Spor Pazarlamasi
Bllesenleri  Olgeginin - faktor  analizi
sonucunda ortaya ¢ikan faktdrlerden
halkla fliskiler; (F (1,355) = 6,81; p < 0,05),
kullanim bedeli; (F (1,355) = 449; p <
0,05), promosyon; (F (1,355) = 561; p =

0,05) faktorleri arasinda  istatistiksel
anlamda arlaml bir fark bulunmustur
(Tablo-4).

Halkla iligkiler faktorindeki puan-
lamahtn hangi gelir grubu igin daha biyok
oldugunu anlamak icin aritmetik ortalama-
larina bakilmistir, Yoksulluk simin altinda

geliri olanlar (X =5,49+1,28) igin “Gnemli”
ve Yoksulluk sinwi Ustinde geliri olanlar

(X =503144) igin ise “biraz &Snemli®
oldugu gorilmektedir. Yoksulluk  sinir
altinda gelir dizeyine sahip olanlar igin
halkla iligkiler faktoriinun yoksulluk sinir
Ustinde gelir dizeyine sahip olanlardan
daha éhemli oldugu sonucu saptanmistr.

Kullamm bedeli faktérine gelince;
yoksulluk simrn altinda  geliri  otanlar

(X=627+082) igin “gok &nemli" ve
yoksulluk s ustinde  geliri  olanlar

(X =6,01%1,10} icin ise “Gnemli” oldugu
goruimektedir. Yoksulluk sinin altinda gelir
dlzeyine sahip olanlar igin halkla iliskiler
faktoriinin yoksulluk simin Ustliinde gelir
dlzeyine sahip olanlardan daha &nemli
cldugu gordimektedir.

Son olarak, promosyon fakiord,
hem yoksulluk simin altinda geliri clanlar

(§:5,18i1,34) hem de yoksulluk smir

iistiinde geliri olanlar (X =4,76+1,39) igin
“biraz énemli” oldugu gérlimekle bitlikte
aralarindaki fark istatistiksel aniamda
anlamh  bir fark olup Yoksulluk sinin
altinda gelir dizeyine sahip olanlar igin
promosyon faktérinun  yoksulluk  sinin
Ustinde gelir dlzeyine sahip olanlardan
daha énemli oldugu gérUimektedir.

Tablo=4 Spor Tiketicilerinin Gelir Durumlar ve SPB

Kareler 5D Kareler F Anlamlik
Toplami Qrtalamasi

TESISIN Gruplgxr.Arasn 5,7350 1 5.7350 3,335 069
KONUMU Grug Igi 448,8020 261 1,7200

TOPLAM 454,5370 262

Gruplar Arast 0,0081 1 0,0081 . 012 912
PERSONEL Grup lgi 170,5380 260 0,6560

TOPLAM 170,5480 261

Grupiar Arasi 12.1080 1 12,1080 65,8107 010
:T_?é‘g'éR Grup lgi 450,4970 259 1,7780

TOPLAM 472,6040 260

Gruplar Arasi 3,7850 1 3,7850 4.494* 035
;:gﬁ?'” Grup le 219,7970 261 0,8420

TOPLAM 2235820 262

Gruglar Arasi 10,3220 1 10,3220 5,610 ,019
PROMOSYON Grup lgi 476,5830 259 1.8400

TOPLAM 486 9050 260

Gruplar Arast 3,2580 1 3,2580 3,017 084
ILETISIM Grup Igi 2796430 259 1,0800

TOPLAM 282,9070 260
URUN Grupl._ar Arast 0,0001 1 0,0001 ,000 991
KALITESI Grup lgi 298,9490 261 1,1450

TOPLAM 298,9490 262

Gruplar Arasi| 0.7160 1 07180 J7a7 401
ULASIM Grup igi 264.4070 261 1,0130

TOPLAM 265.1240 262

*P <005
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TARTISMA
Cinsiyet

Cinsiyet gruplari arasindaki fark-
hirklar spor pazarlamasi agisindan mutlaka
degerlendiriimelidirter. Literatirde satin-
alma davramsglarinda cinsiyetler arasi
farktar olacadi belirtiimektedir (Mucuk,
1998, Pits & Stotlar, 1996; Mullin, Hardy &
Sutton, 1993; Cemalcilar, 1987).
Cinsiyetler arasinda ortaya ¢ikan bu
farklar, spor Qrind ya da hizmet
pazarlamasi acrsindan, pazarlama
faaliyetlerinin  planlanmasinda ve yeni
uriin/hizmet sunulmasinda, halkla iligkiler
faktord ve OrGm kalitesi olarak belirtilen
faktorlerle ilgili stratejilerde bu farkin géz
Onine alinmas! gerekmektedir. Her iki
faktdrde de farkhihk otarak bayanlann bu
faktorieri erkeklere gdre daha onemii
bulduklart vurgulanmasi gereken bir diger

ayrintidir.  Ancak  buradan hareketle
erkeklerin bu faktdrleri daha dnemsiz
olarak dederlendirdikleri anlami ¢ikari-

lamaz. CunkQ, erkelerin fakior deger-
lendirmelerinde en dusik odlgek arahdi
“biraz 6nemli” olarak saptanmmstir. Fark-
Miklar, dnemli oluslar arasinda gergek-
lesmektedir. Buradan da anlagilacadr
lzere, spor pazarlamaciarnin basgarilar
igin tim faktdrler GOzerinde hassasiyetle
durmalari ve cinsiyet ayrimi gotzetme-
meleri gerekmektedir.

Spor pazarlamas! faaliyetleri ve
isabetli kararlar verme agisindan, cinsiyet
alt grubu ile SPB arasinda ortaya ¢ikan bu
sonuglarm, daha blylk ve farkli drneklem
gruplari ile gahgsilarak desteklenmesi
gerekmekiedir. Bu ydnde vyapilacak
caltsmalar, spor pazarlamasi bilegenleri ve
thketici profilleri arasindaki iligskiyi ortaya
koyma yoninde ¢ok vyararh olacaktr.
Ayrica bu tlr galigsmalar Ulkemizde spor
sekidriinde bir tlketici hilgi bankasi
olugturulmasina da  buylk  Katkdar
saglayacaktr.

Medeni durum

Literatirde yapilan inceleme sira-
sinda, kisilerin  medeni  durumlarinmn
onlarm salin  alma davraniglann  ve
pazarlama bilegsenlerine verdiklen Snem-
lerde farkithklar olabilecegi ydnunde
gdrislere rastlanmistir (Pits ve Stotlar,
1996; Mullin, Hardy & Sution, 1993). Satin
alma davraniglaninda, ailedeki bir bireyin
belli bir Grin/hizmete karst duydugu
ihtiyacin  giddetinin  belirlenmesinde, o
ihtiyacin  kargilanmasi  igin  glidule-
nmesinde ve soz konusu OrOn/hizmetin
satin alinmasinda ailenin dnemli bir pay
vardir ve dider aile UOyelerinin duygu,
dislince ve aligkanhklari, olaylara bakig
agillan Fakal hemen belirtmek gerekir ki,
bekar kattimciharnn Urin Kkalitesine evii
katimcilara gére neden daha fazla &nem
verdikleri konusunda bir bulguya rast-
lanmamustir. Bu nokta, bekar katihmcilarin
serbest zamanlarmmin evli clanlara gore
daha fazla olmasindan dolayt herhangi bir
drinin kalitesini bedenmediklerinde yeni

bir  Orin  aramak igin  zamanlarin
olmasindan  kaynaklanmasiyla  agikla-
nabilir. Evli olanlarla bekar olanlar

arasinda Urin kalitesi faktdrinde ¢ikan bu
fark, driin kalitesinin evli olanlar tarafindan
daha d&nemsiz olarak degerlendirdikleri
anlamina gelmez. Clnkd, evli olanlar da
bu faktéri “dnemli” Olgek arahdinda
degerlendirmiglerdir.

Gelir

Mucuk] (1998); Pits ve Stotlar,
(1996); Mullin, Hardy ve Sutton, (1993) ve
Cemalcilar'in (1987) yaptiklar g¢ahgma-
larda gelir ite igili gorigteri farkh gelir
dizeyine sahip tlketicilerin satin alma
davraniglan da farkliiklar gosterir geklinde
Hzetlenebiliv. Urin/hizmetlere konulan fiyat
o drine/hizmete olan talebi, isletmenin

rakipler kargisindaki durumunu, pazar
payini  ve igletmenin pazarlama ve
tutundurma  (promosyon) programlarim
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etkiler. Bu nedenden dolayr pazarlama
yoneticileri, fiyatlandirmada durist
davranmali, uygun ve asiri olmayan bir
fiyat  belirlemeli, fiyatin tilketicilerin
urind/hizmeti algilamalanindaki psikolojik
etkisini iyi kavramali ve Urundn/hizmetin
algilanan degeri ile uyumlu bir fiyat
seviyesi belifremeye gayret gostermelidir
(Ese, 2000)

Mucuk (1998) ve Cemalcilar'a
(1987) gbre de, gelir durumu, bireylerin
satinalma kararlarint  etkileyen dnemii
faktérlerden birisidir. Fakat bu galismadan
2lde edilen sonuglar (galisma grubu igin)
gelir dluzeylernin spora aktif katilim
acisindan  Gnemli  oldugunu sdylemek
zordur. Ancak spora aktif katihm ile birlikte
hangi kalitede drlin yada hizmet satin
alacagdim etkileyecedini séylemenin daha

dogru bir yaklagim olacagrt dustnul-
mektedir.

Gelir grupian arasinda ortaya gikan
bu farklar, spor Urlin yada hizmet

pazarlamasi agistndan &nemli bulgulardir.
Bu bulgulardan, pazarlama faaliyetlerinin
plantanmasinda ve yeni Uridn/hizmet
sunulmasinda faydalantabilir. Ozellikle
halkla iligkiler, kullarnim bedeli, promasyan
ve iletigim faktdrlen ilgili stratejilerde gelir
gruplar arasindaki farkliliklarin degerlen-
diriimesi gerekir.

SONUG
Pazarlama ydneticilerinin, kayiplan

aza indirmek igin tuketicilerin algilanm
yada  dikkatlerini  kendt  dzerlerine
gekmekle kalmayip, kendi Urlnine/

hizmetine yada markasina karg: tiketicide
olugan dUslnceyi wve satin  alma
davranigint sUrekli kilmak igin pazarlama
araglanndan yararlanarak uygun Pazar-
lama karmalanmn olusturulmasini sadla-
malart gerekmektedir. Bu araglan yalnizca
baglangic asamasinda degdil uygun
zamanlarda ve surekli olarak kullanmakla

satinalma davranigt slrekliligi saglanabilir
{(Mutlu, 1997).

Veri tabanina dayall pazarlama
yoluyla, misterileri hakkinda veri toplayan
sirketler, bunlan islemesi igin digardan
girketlerle galisilarak, birebir ya da kiglk
gruplara dzel kampanyalar dizenleyen bir
pazarlama anlayisiyla basgarinin yakala-
nabilecedi disinuimekledir. Veri tabanlarn
olusturmada Gnemli olan etken hedef
kitlenin ézelliklerini tammlamakla mimkdn
olabflir, Bu d&zelliklein artaya ¢ikaril-
masinda tlketici profillerinin detayll bir
sekilde saptanarak genig kapsamb veri
tabani olusturmak gerekir. Spor &rgut-
lerinin bu veri tabanlarmma dayah olarak
gelistirecekleri pazarlama stratejileri ve

planlar  basarilarinda blydk bir rol
oynayacaktir.
Aynica, hedef kitlenin  tanim-

lanmasinda kullantacak bilimsel yontemler
ve teknoloji kullammr ile ¢abalar gansa
birakimadan etkili bigimde kullanilabilir.
Bu g¢allsma, bu alanda vyapilan ik
galismalardan biri oldugu igin yapilacak
clan diger ¢ahismalarla, spor tiketicisi ve
pazarlama bilesenleri arasindaki iligki
daha net alarak ortaya konulabilecektir.

Spor pazarlamas! bilesenlerinin
olugturulmasr yoluyla Uriin/hizmet sunu-
munda izlenecek yontemlerin belirlen-
mesinde etkili oclabilecedidir. [ste bu
dogrultuda TUrkiye'deki spor tuketicilerinin,
SPB ile iligkilerinin  belifenmesinin  bir
ihtiyag oidugu ve hedef killenin etkili bir
bigimde yo6nlendirilebilmesi igin_ ¢ajdas
pazarlama tekniklerinin  kullaniimasmin
gerekli oldugudur. Hizmet ve dretim
sektdriinde spora yeni yaklasimlann
gerekli oldugu iyi Grgltlenme ve hizmet
anlayislariyla sporda nicelik wve nitelik
olarak artts sadlanabilecedinin &nemi bir
kez daha vurgulanmistir.

Olasiltklar yerine isabetli kararar
alabilecegimiz gegerli bilgi ve igerige,
Zamana ve donanima gereksinim vardir.
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Bunun  yolu ise  (biimsel)
aragtirmalar yapmaktrr, Bu bilgileri

yerinde ve zamaninda kullanabilmek
igin, hizlt teknolojik geligmelere ayak
- Uydurabilecek  esnek alt  yapmin
olugturulmas: ile yetismis insan gliciine
ve o arag geregleri uygun alanlarda bir
araya getirecek uzman kigilere ihtiyag
vardir. Bu dogrultuda, oérgitlenmelerin
alt yapr harcamalarinin oldukga pabhali
yatimmlar olmasina karsin uygulama
surecinde, -uzun vadede- fayda
saglama orant artacaktir.

Spor pazaramasl  agtsindan

Olkemizde yapilan galigmalann oldukga
sinwrh oldudu aragtirma siresince karst-
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