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OZET

Tiiketici beklentileri ve aliskanliklarinda meydana gelen degisimler, destinasyonlarin stratejik olarak
degerlendirilmesini ve pazarlama siirecine dahil edilmesini gerekli kilmaktadr. Bu yoniiyle
destinasyon pazarlamasi farkl: faaliyetler yoluyla ger¢eklestirilmektedir. Destinasyon pazarlamasinin
bir aract olan spor organizasyonlari bu kapsamda énemli bir rol iistlenmektedir. Bu arastrmada,
Isparta’da diizenlenen Anadolu Kupast Yiizme Miisabakalarimda destinasyon pazarlamasi ile
memnuniyet arasindaki iligkinin incelenmesi amaglanmistir. Arastirmada organizasyona katilan 416
sporcu, antrendr, yonetici ve hakeme anket yapimugtir. Arastirma sonucunda katilimcilarin
memnuniyet diizeylerini destinasyon pazarlamast boyutlarindan organizasyonun ¢evresine katkisi,
etkinligin yapildigi sehir, organizasyonun yapisi, konaklama-yiyecek icecek isletmelerinin onemli
olciide etkiledigi ortaya ¢ikmistir.
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ABSTRACT

The changes of consumer expectations and habits, required to destinations as a strategic evaluation
and to be included to marketing process. This aspect of destination marketing are carried out by the
way of different activities. The sport organizations that is a tool of destination marketing is playing an
important role in this context. In this study it is aimed to investigate the relationship between the
satisfaction and destination marketing in Anatolia Cup Swimming Competition organized in Isparta.
In the study, 416 athletes, coaches, managers and referees which participated in organizations were
surveyed. The results of study revealed that some of the dimensions of destination marketing such as
contribution of organization to its surrounding, the city event performed, the structure of
organization, accommodation-food and beverage companies have got a significant effect on
satisfaction levels of participants.
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1. GIRiS

Pazar dinamiklerinin gelisimine/degisimine bagli olarak tiiketici beklentileri ve
aligkanliklarinda meydana gelen degisimler, destinasyonlarin stratejik bir bakis agisiyla ele
alinmasiyla, destinasyonlarin birer marka olarak algilanmasini ve ydnetilmesini zorunlu
kilmaktadir (Beerli ve Martin, 2004a). Bu nedenle destinasyon kapsaminda ele alinan tiim
stireclerin bir biitiin halinde planlanmasi ve yonetilmesi, hedef kitlenin destinasyona ¢ekimi
acisindan 6nemli bir yere sahiptir (Cooper vd., 1998; Ryan, 2003; Giiger vd., 2013).

Destinasyon, rekabet avantaji elde etmek ve siirdiirmek icin tiim degisim ve gelisim
unsurlarina  uyum saglamak zorundadir. Sirdiiriilebilir gelisimini saglayamayan,
cekiciliklerini cesitlendirerek sunamayan, kaynaklarini en iyi sekilde degerlendiremeyen,
yeni ve yaratici pazarlama faaliyetleri gerceklestiremeyen destinasyonlar pazardaki
paylarin1 kaybetmeye mahkimdurlar (Ozdemir, 2007:4). Destinasyonlar pazardaki
paylarin1 kaybetmemek icin yiiriittiikleri faaliyetleri siirdiirmek ve siirekli alternatif
faaliyetleri pazara sunmaktadirlar. Bu kapsamda spor organizasyonlart destinasyon
pazarlamasi agisindan faaliyetlerin siirdiiriilmesini ve/veya yeni faaliyetlerin planlanmasini
saglamaktadir.

Spor organizasyonlart yoluyla destinasyon pazarlamast uzun doénemli performans
gostergesi olarak (Porter, 1985:11) mevcut veya potansiyel rakipler tarafindan
uygulanamayan, faydalar1 kopyalanamayan ve deger yaratan bir strateji uygulamasi
(Barney, 1991:102; Papatya, 2007) olmasi nedeniyle siirdiiriilebilirligin en temel géstergesi
olarak goriilebilir. Clinkii spor organizasyonlar1 farkli deneyimler sunarak destinasyonlarin
ayirt edici bir yetenegine doniisebilir. Bdylece siirdiiriilebilir bir yaklagim gelistirilebilir.
Ayrica siirdiiriilebilirlik dstlinliigiin sonsuza kadar siirecegi anlamina da gelmez, sadece
rakip isletmelerin taklit¢i girisimleriyle yok olmayacagina isaret etmektedir (Fahy, 2000).
Siirdiiriilebilir rekabetci Ustiiliigli temel alan bu yaklagim, sadece giiniimiiz isletmelerinin
degil kar amaci giitmese dahi tiim organizasyonlarin bir gerekliligi haline doniismiistiir.

Siirdiiriilebilir rekabetgi tistiinliigii temel alan bu arastirma, destinasyon pazarlamasinin ne
derece dnemli oldugunu, spor organizasyonlarinin destinasyon pazarlamasindaki roliinii, bu
kapsamda ortaya ¢ikan destinasyon pazarlamasi boyutlarini ele almaktadir.

2. DESTINASYON PAZARLAMASI

Destinasyon, tiiketicilere biitiinlesik deneyim Sunmasinin yani sira iyi tamimlanmis bir
cografik bolge olarak nitelendirilmesi nedeniyle tiiketicilerin seyahat giizergahlarina,
kiiltiirel gegmislerine, ziyaret amaglarina, egitim seviyelerine ve ge¢mis tecriibelerine gore
Oznel olarak yorumlanabilen, algisal bir kavram olarak goriilmektedir (Buhalis, 2000:97;
Karabiyik ve Siimer inci, 2012:2). Destinasyonlarin tarih, kiiltiir, sanat faaliyeti, spor
organizasyonlari, eglence alanlar1 ve aligveris olanaklari gibi ¢ekici yonii olan kaynaklari
bulunmaktadir (Ozdemir, 2008:30). Coltman (1989:4) destinasyonu “iginde tiiketiciler igin
cazip kabul edilecek farkli dogal gekicilikleri ve ozellikleri barindiran yerler” olarak
tanimlamaktadir. Bu tanimlamalar ekseninde uygun bir destinasyon imajmnin olusturulmasi
ve yonetilmesi, destinasyonun etkili bir sekilde konumlandirilmasi ve pazarlanmasi
acisindan olduk¢a 6nem tagimaktadir (Echtner ve Ritchie, 1993).

Destinasyon pazarlamasi; bdlgede yasayan insanlarin uzun donemli refahini korumak,
tilketicinin tatminini saglamak, yerel girisimcilerin karliligimi artirmak ve sosyo kiiltiirel
Ozellikler ile ekonomik fayda arasinda siirdiiriilebilir denge olusturmak gibi stratejik
amaglar ekseninde hareket etmektedir (Buhalis, 2000:21).
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Destinasyon imaj1 tiiketici davramigimi etkileyeceginden, destinasyon rakiplerinden
farklilagtirillmak zorundadir ve tiiketicilerin zihninde merak uyandiracak bir sekilde
konumlandirilmas1 gerekmektedir (Yilmaz ve Yolal, 2008:177).Bu yoniiyle destinasyon
pazarlamasi stratejik dneme vurgu yapmaktadir. Cilinkii destinasyon pazarlamasinin birgok
farkli yolu bu stratejiyi sekillendirmektedir. Bu baglamda spor organizasyonlari
destinasyonun pazarlanmasi agisindan kapsamli bir rol {istlenmistir.

3. SPOR ORGANIZASYONLARININ PAZARLAMA ROLU

Tiketicilerin kendi beklentileri ile ¢ekim yeri (destinasyon) ozelliklerinin uyusmasi
(Atesoglu ve Bayraktar, 2011); destinasyonun ozellikleri ile tiiketiciyi o ¢ekim yerine
yonelten itici faktorlerin Ortiismesi gerekmektedir (Cakic1 ve Aksu, 2007:183). Bu nedenle
spor organizasyonlari sporcularin beklentileri ile destinasyon ozelliklerinin uyusmasi ve
sporculari turnuvaya itici rolii agisindan 6nem tagimaktadir.

Destinasyonlarin pazarlanmasi ve rekabet edilebilirliginin artirilmas: agisindan spor
organizasyonlar1 dikkat g¢eken ve Onem verilmesi gereken bir unsur oldugu ortaya
cikmaktadir (Paddison, 1993:340). Ciinkii destinasyonlarin spor organizasyonlari yoluyla
pazarlanmas1t ekonomik, politik ve sosyal degisikliklere neden olmasinin yani sira
destinasyonun c¢evresinde pozitif gelismeleri beraberinde getirmektedir (Kavaratzis ve
Ashworth, 2007:16). Spor organizasyonlar1 destinasyonun pazarlanmasi agisindan tek
basina yeterli gelmemektedir. Spor organizasyonlarini tamamlayici nitelikte olan oteller,
yiyecek icecek igletmeleri, aligveris imkanlari, eglence alanlar1 gibi unsurlar tamamlayict
aktor olarak yer almaktadir (Yildirim ve Teberler, 2006:858, Kogak ve Tandogan, 2008:7;
Giritlioglu ve Avcikurt, 2010:77). Genel olarak organizasyonun diizenlendigi sehirden
memnun kalmayan tiiketicilerin aym destinasyonu tekrar ziyaret etmemeleri, destinasyonun
basarisizlig1 sonucunu ortaya ¢ikarabilecektir (Kozak 2003). Hatta bunun &tesinde spor
organizasyonu deneyimini bir biitiin olarak kabul ettigimizde bu biitiiniin herhangi bir par-
casinda olusacak bir rahatsizlik genel memnuniyeti etkileyebilecektir (Jafari, 1983; Duman
ve Oztiirk, 2005:10). Ciinkii belirli bir destinasyon ile yasanan bir deneyim gelecekteki
davrams1 ve tekrar ziyaretleri sekillendirebilecektir (Kozak, 2001c). Ozellikle O’neill ve
Busby (2005)’nin belirttigi gibi destinasyonlarin “kulaktan kulaga tavsiye”sinin (word-of-
mouth recommendation) 6nemi diisliniildiigiinde olumlu veya olumsuz sonuglarin etkisinin
biiytikliigii goriilebilmektedir. Hankinson (2004:6), tiiketicilerin destinasyon se¢imlerinin,
destinasyonlarin sahip oldugu olumlu imajin seviyesine bagli oldugunu vurgulamis olmasi
spor organizasyonlarinda elde edilecek olumlu imajin ne derece 6nemli oldugunu ortaya
koymaktadir.

Buhalis (2000:98) destinasyonlar1 olusturan kisimlari; ¢ekicilikler (dogal olusumlar veya
ingsa edilmis yapilar vb.); ulagim sistemleri ve yapilari; konaklama, yiyecek-igecek ve
aligveris imkénlari; planh turlar; aktiviteler (turistlerin katilabilecekleri her tiirlii
aktiviteler); ve diger hizmet birimlerinden (bankalar, iletisim araglart vb.) olustugunu
vurgulamaktadir.

Spor organizasyonlart sehir turizminin 6nemli bir bileseni olarak da degerlendirilebilir.
Spor organizasyonlart ile sekillenen turizm, sporcu ya da seyirci katilimi olmak tizere iki
sekilde gerceklesmektedir. Bu yoOniiyle spor organizasyonlarimin — destinasyon
pazarlamasinda yapacagi 6nemli katkilardan birinin de gehir turizminden elde edilecek
katkilardan yararlanmaktir (Page ve Hall, 2003:170).

Burada yapilan aciklamalar ekseninde spor organizasyonlari Onemli bir destinasyon
pazarlama araci olarak ele alinabilir. Bu kapsamda spor organizasyonlarini tamamlayict
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birgok aktivite bulunmaktadir. Bunlar; konaklama yerleri, yiyecek icecek isletmeleri,
ulasim imkanlari, hijyen ve temizlik, misafirperverlik, iletisim ve fiyat olmak iizere ele
alinmaktadir. Destinasyon pazarlamasina iliskin yapilan arastirmalarda bu aktivitelerde
degerlendirme yapildigi goriilmektedir (Weiermair ve Fuchs, 1999; Kozak ve Rimmington,
2000; Kozak, 2001a; Kozak, 2001b; Kozak, 2001c; Kozak, 2003; Duman ve Oztiirk, 2005).
Bu arastirmada bu aktiviteleri kapsayacak sekilde ele alinan boyutlar sekillenmistir.
Arastirmada spor organizasyonlarinda destinasyon pazarlamasinin boyutlar1 Sekil 1°de
gosterildigi gibi; rekreatif etkinlikler (RE), organizasyonun katkisi (OK), etkinligin
yapildig1 alan (EA), etkinligin yapildig1 sehir (ES), organizasyon yapisi (OY), konaklama
yiyecek icecek isletmeleri (KY) seklinde adlandirilmistir.

Destinasyon pazarlamasina iliskin yapilan arastirmalarda ulagimin 6nemli bir yer tuttugu
vurgulanmaktadir  (Kozak, 20003). Ancak spor organizasyonlarinin destinasyon
pazarlamasi boyutlart olusturulurken ulagima iliskin bir boyut olusturulmamistir. Bunun en
o6nemli nedeni spor organizasyonlarinda destinasyona kuliipler kendi takim araglariyla;
otobiis, tren, ucak gibi toplu tasima araclartyla ya da kiraladiklari araglarla ulasimi
saglamalarindan kaynaklanmaktadir.

Sekil 1: Spor Organizasyonlarinda Destinasyon Pazarlamasi1 Boyutlari

Aragtirmanin amacina bagli olarak aragtirmada ortaya ¢ikan altt boyut (RE, OK, EA, ES,
OY ve KY) memnuniyet ile iliskilendirilecektir. Memnuniyet “tiiketicinin aldig1 mal veya
hizmetten tatmin olma tepkisi” seklinde tanimlanmaktadir (Oliver, 1997: 13). Memnuniyet
tilketicinin tekrar satin alma davranisini gdstermesine, bu destinasyonda diizenlenecek
baska organizasyonlara katilmasinda veya baskalarini katilmaya tesvik etmesinde biiyiik
O6nem tasimaktadir. Spor tiiketicilerinin spor organizasyonlarinin destinasyon pazarlamasi
boyutlarindan tatmin olma tepkisinin 6l¢iilebilmesine yonelik asagidaki model dnerilmistir.

236



C.19,S1 Spor Organizasyonlarinda Destinasyon Pazarlamasi ile Memnuniyet Arasindaki

Sekil 2: Arastirma Modeli

Rekreatif Etkinlikler (RE)
Organizasyonun Katkis1 (OK)
Etkinligin Yapildig1 Alan (EA)

Memnuniyet (M)
Etkinligin Yapildig: Sehir (ES)

i/

Organizasyonun Yapisi (OY)
Konaklama, Yiyecek icecek Isletmeleri (KY)

3.1. Rekreatif Etkinlikler

Spor organizasyonlari ayni zamanda kisa tatillere de olanak verdigi i¢in rekreasyonel
amaglar da tagimaktadir. Bu dogrultuda organizatorler kisa mesafeli mekanlara gezi
programlar1 hazirlayarak bu gezileri organizasyon programina dahil etmektedirler (Law,
2002:40). Spor tiiketicisi spor organizasyonlarinda miisabakalarin haricinde kalan zamani
yorulmadan degerlendirmek ister. Bu zaman dilimine yonelik psikolojik, sosyal ve fiziksel
faydalar1 olacak deneyimler yiiklenmesi destinasyonun pazarlanmasinda 6nemli bir etken
olacaktir. Ayrica rekreatif etkinliklerin sporcularin bir sonraki miisabakaya zihinsel, fiziksel
ve motivasyonel agidan hazirlanmasi i¢in de O6nem tasimaktadir. Bu kapsamda ele
alindiginda rekreatif etkinlikler ile spor tiiketiciSinin memnuniyeti arasinda iliskinin oldugu
hipotezi 6nerilmistir.

H1: Rekreatif Etkinlikler ile genel memnuniyet arasinda pozitif bir iligki vardir.
3.2. Organizasyonun Katkisi

Spor organizasyonlarinda organizasyonun katkist 6lgek ekonomileri kapsaminda,
destinasyonun hedef pazarlarda etkin bigcimde pazarlanmasi yoniinde yapilan biitiin
etkinliklerin, pazarlamada hedeflenen sonuglarin etkin ve verimli bir sekilde elde edilmesi
icin destinasyonda faaliyet gosteren turistik kurum ve isletmelerinin isbirligi igerisinde
caligmalar1 gerekmektedir. Bu birliktelik hedeflere etkin bir sekilde ulasilmasi agisindan
rekabet¢i pazar sartlart icerisinde avantaj saglamaktadir (Palmer ve Bejou, 1995). Bu tiir
organizasyonlar sehirlerin tanitimina katki saglamasinin yani sira, ekonomik ve sosyo-
kiiltiirel gelisim agisindan 6nem tagimaktadir. Bu yoniiyle ele alindiginda organizasyonun
katkist ile spor tiiketicisinin memnuniyeti arasinda iligkinin oldugu hipotezi 6nerilmistir.

H2: Organizasyonun katkisi ile genel memnuniyet arasinda pozitif bir iliski vardir.
3.3. Etkinligin Yapildig1 Alan

Spor organizasyonlarinda {iriin karmasini olusturan etkinligin yapildig: alan kullanilabilir
arz potansiyeli ile hedef pazarlarin hizmetine sunulan ve hedef kitleye faydalar saglayan
drtinler toplamini olusturmaktadir (Heath, 1992; Seaton ve Bennett, 1996; Buhalis, 2000).
Destinasyonlar farkli seceneklerde driinlere sahip olabilir fakat genellikle her
destinasyonun, iiriin karmasi igerisinde destinasyona turistlerin gelmesine neden olan bir
lider {iriin vardir (Heath, 1992). Lider iiriin, tek basma ¢ekiciligi olan ve destinasyonun
rakip destinasyonlara gore avantajlar saglamasina olanak tamiyan {rin g¢esidini
olusturmaktadir (Ozer, 2012:165-166). Etkinligin yapildig1 alanin yeterli, temiz ve bakimli
olmasinin yaninda mimari yapisi gibi unsurlar1 da lider iirlin konumuna tasinabilmesi
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acisindan 6nem tasimaktadir. Bu kapsamda etkinligin yapildig: alan ile spor tiiketicisinin
memnuniyeti arasinda iligkinin oldugu hipotezi 6nerilmistir.

H3: Etkinligin yapildig1 alan ile genel memnuniyet arasinda pozitif bir iligki vardir.
3.4. Etkinligin Yapildig1 Sehir

Etkinligin yapildig1 sehir spor organizasyonlarinda sehrin turistik potansiyelini olugturan,
doga, kiiltiir, tarih, arkeoloji, deniz, giines vb. kaynaklar ile turizm iist yapis1 hakkinda her
tirlii promosyon tekniklerini kullanarak potansiyel turistleri bilgilendirme ve {ilkenin
turistik degerleri hakkinda olumlu imaj yaratma faaliyetleri agisindan 6nem tagimaktadir
(Tavmergen ve Merig, 2003; Pars, 2002). Etkinligin yapildigi sehir, turistik arzin
bulundugu yer anlaminda olmayip, hedef pazarlara sunulan turistik arzin turist génderen
pazarlarda mevcut ve potansiyel turistleri etkilemek igin yiiriitiilen satis ve pazarlamaya
yonelik faaliyetler olarak kabul edilir (Middleton, 1997; Buhalis, 2000). Bu nedenle
etkinligin yapildig: sehir hakkinda edinilecek bilgiler, gezilecek alanlar ve yoresel triinler
ile spor tiiketicisinin memnuniyeti arasinda iliskinin oldugu hipotezi 6nerilmistir.

H4: Etkinligin yapildig1 sehir ile genel memnuniyet arasinda pozitif bir iligki vardir.
3.5. Organizasyonun Yapisi

Organizasyonun pazardaki herhangi bir {irin gibi pazarlanmasinin  ve rekabet
edilebilirliginin daha fazla dikkat ¢ceken ve Onem verilmesi gereken bir unsur oldugu
goriilmektedir (Paddison, 1993:340). Ciinkii organizasyonlar1 birbirinden farklilagtiran ve
tercih edilebilirligini artiran dnemli bir 6zellik olarak organizasyonlarin yapisi ele alinabilir
(Sohn ve Park 1999:71). Bu nedenle organizasyonun yapisi ile spor tiiketicisinin
memnuniyeti arasindaki iliskinin oldugu hipotezi dnerilmistir.

H5: Organizasyonun yapisi ile genel memnuniyet arasinda pozitif bir iligki vardir.
3.6. Konaklama, Yiyecek icecek isletmeleri

Destinasyon pazarlamasmin bir diger boyutunu konaklama, yiyecek igecek isletmeleri
olusturmaktadir. Sunulan konaklama imkanlar1 ile yiyecek ve iceceklerin kalitesi ve
cesitliligi de kaliteli bir hizmet sunumu i¢in 6nemli faktorlerdendir (Chen ve Kerstetter,
1999). Bununla beraber sunulan hizmetin fiyati, kalitesi ile tutarli oldugu siirece turistlerin
fiyat ile ilgili beklentileri karsilanmig olur ve turistlerin genel memnuniyet diizeyleri artar
(Voss vd., 1998; Varki ve Colgate, 2001). Genel olarak bir destinasyonda fiyat
degerlendirmelerini, destinasyondaki ge¢irilen tatilin toplam maliyeti, konaklama fiyatlart,
yiyecek igecek fiyatlari ve eglence fiyatlari olusturmaktadir (Kozak, 2001b). Bu nedenle
spor organizasyonlarinda konaklama, yiyecek igecek isletmelerinin rolii biiyiiktiir. Bu
noktadan hareketle konaklama, yiyecek ve icecek isletmelerinin yeterliligi ile spor
tiiketicisinin memnuniyeti arasinda iliskinin oldugu hipotezi 6nerilmistir.

H6: Konaklama, yiyecek icecek igletmeleri ile genel memnuniyet arasinda pozitif bir iliski
vardir.

4. ANADOLU KUPASI YUZME MUSABAKALARI

Kuliipleraras: diizenlenen Anadolu Kupas: Yiizme Miisabakalar1 her yil olimpik yiizme
havuzu bulunan farkli bir ilde diizenlenmektedir. Anadolu Kupas1 Yiizme Miisabakalar1 13
yas Uzeri erkek ve kadin sporcularin katilimi ile gergeklesmektedir. Ancak statii geregi
Anadolu Kupas: Yiizme Miisabakalarina, bir yil 6ncesinde yapilan Tiirkiye Yaz ve Tiirkiye
Kisa Kulvar Kig Sampiyonalarinda ‘Agik Yas Tiirkiye Siralamasi’nda ilk 10 i¢inde bulunan
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kuliipler katilamamaktadir. Anadolu Kupasi Yiizme Miisabakalar1 24-25 Agustos 2013
tarihlerinde Isparta Siileyman Demirel Universitesi biinyesinde bulunan 29 Ekim Olimpik
Yiizme Havuzunda diizenlenmistir. Kupaya 25 ilden 44 kuliip ve 448 sporcu katilmistir.
Kupaya katilan takimlar, takimlarin kadin, erkek ve toplam sporcu sayilar1 Tablo 1’de
gosterilmistir.

Tablo 1: Anadolu Kupasi’na Katilan Kuliipler ve Sporcu Sayilari

Sira il Kuliip Erkek Kadin Toplam
No Sporcu Sporcu Sporcu
1 Adana Adana Aslantag SK 5 5 10
2 Adana Adana Cinarli SK 7 0 7
3 Adana Cukurova Universitesi 0 6 6
4 Adiyaman Adiyaman Genglik SK 7 6 13
5 Ankara Genglerbirligi SK 9 7 16
6 Ankara Kurt Yiizme Ihtisas Kuliibii 7 0 7
7 Ankara Yenimahalle Belediye SK 7 6 13
8 Ankara Ankara Yiizme Kuliibii 7 5 12
9 Ankara Camlica SK 7 6 13
10 Antalya Kulag Yiizme Ihtisas Kuliibii 10 5 15
11 | Aydm Buz adam Yiizme Ihtisas GSK 5 5 10
12 Balikesir Yildiz Kulaglar SK 9 7 16
13 Bursa Bursa Genglik Hizmetleri SK 0 7 7
14 | Bursa Bursa Yiizme Ihtisas SK 7 7 14
15 Bursa Bursa giicii SK 7 0 7
16 Corum Gorkem Spor Kuliibii 9 0 9
17 Corum Hitit Genglik Spor Kuliibii 0 7 7
18 Diyarbakir Anatolya Anadolu 21 Yiizme SK 6 0 6
19 Eskisehir Anadolu Universitesi 9 9 18
20 Gaziantep Gaziantep Genglik ve Spor Kuliibii 6 5 11
21 Gaziantep Olimpik Kulaglar SK 8 0 8
22 Giresun Giresun Batlama SK 7 0 7
23 Giresun Giresun Saglik SK 0 7 7
24 | Hatay Iskenderun Yiizme Ihtisas SK 7 7 14
25 Isparta Isparta Bolge SK 5 0 5
26 | Istanbul Anabilim Koleji Spor Kuliibii 7 7 14
27 | istanbul Avrupa Yiizme fhtisas SK 7 7 14
28 | Istanbul Denizkiz1 Yiizme SK 8 9 17
29 | Izmir Konak Belediye SK 9 0 9
30 Izmir [zmir Yildizlar SK 7 7 14
31 K.Maras Kahramanmaras Genglik SK 8 0 8
32 Kirikkale Kirtkkale GSIM Spor Kuliibii 7 0 7
33 Konya Konya Belediye Spor Kuliibii 9 0 9
34 Malatya Malatya Genglik Hiz. ve Spor K. 7 0 7
35 Malatya Malatya Su Sporlari 0 7 7
36 Mersin Mersin Mert Spor 7 5 12
37 Ordu Ordu Su Sporlar1 Kuliibii 7 0 7
38 Samsun Samsun Ezgililer Spor Kuliibii 5 5 10
39 Samsun Samsun Su Sporlar1 Kuliibii 7 0 7
40 Samsun Samsun Yildiz Su Sporlar1 Kuliibii 0 7 7
41 Siirt Siirt Beron Spor Kuliibii 8 0 8
42 Siirt Siirt Genglik Spor Kuliibii 0 7 7
43 Trabzon Trabzon Karayollar1 SK 7 0 7
44 Trabzon Trabzonspor Kuliibii 12 7 19
TOPLAM 273 175 448

Tablo 1°de goriildiigii gibi Anadolu Kupas: Yiizme Miisabakalarina 273 erkek, 175 kadin
olmak {iizere toplam 448 sporcu katilmustir. Ayrica her bir kuliibiin bir yoneticisi bir de
antrenorii bulunmaktadir. Bu nedenle 44 yonetici ve 44 antrendriin de miisabakalar i¢in
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geldigi diigiiniiliirse bu spor organizasyonu i¢in 448 sporcuya ilaveten 44 yonetici ve 44
antrendr eklendiginde toplam 536 kisi destinasyona dahil olmustur. Ayrica miisabakalar
icin ¢esitli illerden 40 hakem gorevlendirilmistir. Hakem sayilari ile birlikte destinasyona
toplam 576 kisi katilmistir.

5. ARASTIRMA

Destinasyon pazarlamasinda spor organizasyonlarinin roliinii belirlemeye yonelik olarak
Isparta Siileyman Demirel Universitesi biinyesinde bulunan 29 Ekim Olimpik Yiizme
Havuzunda 24-25 Agustos 2013 tarihlerinde diizenlenen Kuliiplerarasi Anadolu Kupasi
Yiizme Miisabakalarinda bir arastirma yapilmistir. Bu béliimde aragtirmanin yontemi, elde
edilen bulgular, bulgulara iliskin yorumlar ve aragtirmanin sonuglari iizerinde durulacaktir.

5.1. Yontem

Spor organizasyonlarinda destinasyonun pazarlamasi ile bir destinasyonun sahip oldugu
kullanilabilir arz kapasitesini etkin olarak pazarlamak ve potansiyel arz kapasitesini orta
ve/veya uzun donemde degerlendirerek hedef pazarlarda rekabet avantaji elde edebilmek
miimkiin olabilmektedir. Destinasyon pazarlama faaliyetlerinin amacina ulasabilmesi igin
bu aragtirmanin teorik ¢atisinda yer alan alt1 boyutlu bir 6l¢ek kullanilmigtir. Bu baglamda
ele alinan boyutlarin etkinligi ile tiiketicinin memnuniyeti arasinda iliski oldugu
Onerilmistir. Bu aragtirmada, destinasyon pazarlamasinda spor organizasyonlarinin
destinasyon memnuniyeti iizerindeki etkisi arastirtlmistir. Arastirma verileri, Kuliiplerarasi
Anadolu Kupasina katilan sporcu, antrenor, yonetici ve hakemlerden toplanmustir.

Arastirmada veri toplama aracinin gelistirilmesi amaciyla benzer degiskenler iizerinde
yapilmig arastirmalari igeren literatiir incelenmistir. Bu baglamda daha o6nce Ol¢limii
yapilmis olan benzer degiskenlerin Ol¢liimii igin literatiirde bulunan mevcut 6lgeklerin
adaptasyonu yapilmistir. Arastirmada kullanilan anket formu ii¢ boliimden olusmaktadir.
Birinci boliimde spor organizasyonlarinin boyutlarina iliskin ifadeler yer alirken, ikinci
boliimde destinasyon ile ilgili diisiinceleri memnuniyet diizeyinde o&lglilmiistir. Son
boliimde ise demografik degerlendirilmelere yer verilmistir. Birinci boliimde yer alan spor
organizasyonlarinin boyutlarina iliskin ifadeler Pike (2002), Beerli ve Martin (2004b),
Sorrentino (2013)’dan adapte edilmistir. Tkinci boliimde yer alan memnuniyet diizeyine
iligkin ifadeler ise Kozak ve Rimmington (2000), Duman (2004), Hede (2005)’den
uyarlanmistir.

Arastirmada spor organizasyonlarinda destinasyon pazarlamasina iligkin boyutlardan
rekreatif etkinlikler (RE) dort ifadeyle, organizasyonun katkist (OK) ii¢ ifadeyle, etkinligin
yapildig alan (EA) dort ifadeyle, etkinligin yapildigi sehir (ES) ii¢ ifadeyle, organizasyon
yapist (OY) dort ifadeyle, konaklama yiyecek igecek isletmeleri (KY) iki ifadeyle
Ol¢iilmiistiir. Birinci boliimii olusturan toplam yirmi bes ifade 5°1i Likert 6lgegi kullanilarak
1: hi¢ katilmiyorum, 5: kesinlikle katiliyorum araliginda degerlendirme yapilmasina
yonelik olusturulmustur. Arastirmada katilimcilarin genel memnuniyeti bes soru ile
Olciilmistlir (Duman, 2004). Benzer sekilde memnuniyeti dlgmeye iliskin bes ifade de 5’li
Likert ol¢egi kullanilarak 1: hi¢ katilmiyorum, 5: kesinlikle katiliyorum araliginda ele
almmustir.

Adaptasyonu yapilmig nihai 6lgek daha sonra bir pazarlama ve bir spor konularinda uzman
olan iki akademisyene yiizey gecerliligi (face validity) saglamaya yonelik sunulmustur.
Yapilan gevirilerin dogrulugu ve Tiirkge’ye uyumu yine alaninda uzman akademisyenlere
danisilarak sekillendirilmistir. Anket formunda anlagilmayan ifadelerin belirlenmesine
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yonelik daha once farkli destinasyonlarda spor organizasyonlarina katilmig olan 50 kisilik
bir gruba pilot aragtirma yapilmistir. Yapilan pilot arastirma sonucunda ankete son sekli
verilerek, nihai anket formu olusturulmustur.

Arastirmanin ana kiitlesini Anadolu Kupasina katilan 576 sporcu, antrendr, yonetici ve
hakem olusturmaktadir. Tiim katilimcilara anket formu miisabakalarin ikinci giinii olan 24
Agustos 2013 tarihinde dagitilmis ve ylizme havuzundan ¢ikis yapmadan once teslim
etmesi istenmigtir. Miisabakalarin bitiminde giin sonunda 416 anketin geri doniisiiniin
oldugu goriilmiis (anketlerin geri doniis oran1 %72.2) ve aragtirmanin 6rneklemini olusturan
416 anket bu arastirma igin veri setini olusturmustur. Yapilan anketler SPSS 15.0
programina aktarilmig ve yapilan analizlerle arastirmaya iligkin bulgular ortaya ¢ikmistir.

5.2. Bulgular

Arastirmada elde edilen bulgular igerisinde yer alan demografik o6zellikler Tablo 2’de
Ozetlenmistir. Katilimcilara iliskin veriler incelendiginde katilimeilarin %57,5’inin erkek,
%42,5’inin bayan oldugu goriilmektedir. Anadolu Kupasinin statiisii geregi 13 yas
tizerindeki sporcularin miisabakalara katilabiliyor olmasindan dolay: yas araliklar1 13-15,
16-18, 19-21, 22 ve iizeri olarak anket formuna yerlestirilmistir. Yas gruplarina iliskin
sonuglar degerlendirildiginde katilimcilarin %38,9’unu 13-15 yas araligindaki katilimcilar
olugtururken %18,5’ini 22 yas ve {izerini olusturan sporcu, antrendr, yonetici ve hakemlerin
olusturdugu goriilmektedir.

Katilimecilarin - demografik o6zelliklerini  gosteren tabloda katilimcilarin  %78,3’lini
sporcularin olusturdugu goriilmektedir. Ayrica gelir durumlari agisindan incelendiginde de
%30,4’1inii 2001-3000 TL aras1 gelire sahip oldugu goériilmektedir.

Tablo 2: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Yas N % Cinsiyet N %
13-15 aras1 162 38,9 Erkek 239 57,5
16-18 aras1 96 23,1 Kadin 177 425
19-21 arasi 81 19,5 Toplam 416 100
22 ve tizeri 77 18,5

Toplam 416 100 Gelir N %
S i % 1000 Tl ve altt 72 16,6
Idareci/Yénetici 26 63 1001-2000 TL arast 78 18,4
Antrendr 34 8.2 2001-3000 TL arast 117 30,4
Sporcu 326 783 3001-4000 TL aras 57 12,0
Hakem 30 72 4001 TL ve iizeri 92 22,7
Toplam 416 100 Toplam 416 100
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Tablo 3: Destinasyon Pazarlamas1 Olgek Maddelerinin Degerleri

Olcek Boyutu ve ifadesi gr’lt;r:]aer':lla( S;;gi?;t
Rekreatif etkinlikler (RE)

REL. Turistik yerler 3,98 1,177
RE2. Bos zamanlarin degerlendirilmesi 3,92 1,092
RE3. Bos zamanlara yonelik alternatif aktiviteler 3,89 1,045
RE4. Bos zamana yonelik eglenceli aktiviteler 391 1,163
Organizasyonun katkis1 (OK)

OK1. Tanitim 3,76 1,232
OK2. Sehrin ekonomisine katki 4,01 1,027
OKaB. Sehrin sosyal ve kiiltiirel gelisimi 4,04 1,118
Etkinligin yapildig: alan (EA)

EA1. Havuzun sporcuya uygunlugu 3,51 1,234
EA2. Havuzun miisabakalara uygunlugu 3,71 1,168
EA3. Havuzun temizligi 3,81 1,237
EA4. Havuzun bakimliligt 3,80 1,236
Etkinligin yapildig: sehir (ES)

ES1. Isparta hakkinda bilgisi 2,53 1,257
ES2. Isparta’da gezme imkani 2,55 1,258
ES3. Isparta’ya 6zgii yoresel tirtinler 2,99 1,355
Organizasyon yapisi (OY)

OY1. Anadolu Kupasinin organizasyonu 3,35 1,303
OY2. Anadolu Kupasmin ilgi ¢ekiciligi 3,34 1,150
0Y3. Anadolu Kupasinin tanitimi 3,18 1,077
OY4. Anadolu Kupasinin ihtiyacini kargilamasi 3,15 1,173
Konaklama yiyecek icecek isletmeleri (KY)

KY1. Konaklama yerlerine iliskin ifade 3,26 1,162
KY2. Yiyecek Igecek yerlerine iliskin ifade 2,93 1,306

Arastirmada kullanilan 6lgekte yer alan ifadeler 5°li Likert 6lgegi ile dl¢tilmistiir. Tablo
3’te her bir ifadenin aritmetik ortalamas: ile standart sapmalart verilmistir. Tablo 3
incelendiginde katilimcilarin  Organizasyonun Katkisi (OK) boyutuna yiiksek deger
verdikleri goriilmektedir. Ozellikle bu tiir organizasyonlarin sehrin ekonomisine, sosyal ve
kiiltiirel 6zelliklerine katki yaptigina yonelik ifade katilimcilar tarafindan yiiksek puanlarla
degerlendirilmistir. Tablo 3 ile ilgili olarak {izerinde durulmasi gereken bir baska husus ise
Etkinligin Yapildigi Sehir (ES) boyutunu olusturan ifadelere katilimcilarin diisiik puan
vermesidir. Destinasyon pazarlamasina iliskin énemli boyutlardan biri olan Etkinligin
Yapildigi Sehir (ES) destinasyonun pazarlama iletisimine iliskin Onemli bilgiler
vermektedir.

Olgek maddelerinin aritmetik ortalamasmin degerlendirildigi Tablo 3’te bir diger énemli
ayrinti Konaklama, Yiyecek Icecek Isletmeleri (KY) boyutuna iliskin ifadelerde
goriilmektedir. Ozellikle yiyecek icecek isletmelerine yonelik ifade ortalama degerin
altinda sonu¢ vermesinden dolay:1 dikkat edilmesi gereken bir ayrintiyr gostermektedir.
Ayrica Tablo 3’te diger boyutlara iligkin aritmetik ortalamalar da yer almaktadir.
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Tablo 4: Faktor Analizi Sonuglart

Bilesenler
Olcek Maddeleri 1 2 3 4 5 6
OK2 ,856
OK3 ,821
OK1 ,675
RE2 ,759
RE1 ,751
RE4 744
RE3 ,555 -,464
EAL ,810
EA2 ,708
EA3 ,593 | -,561
EA4 ,523 | -,469
ES2 711
ES1 ,644 | ,350
ES3 ,612 ,349
0oYs3 ,726
oY4 ,340 ,593 | ,337
oY1 -,356 | ,578
0oY2 ,300 527
KY2 ,791
KY1l ,743
Faktor eigen degerleri
Faktorlere iliskin agiklan varyans degerleri 24,18 | 1856 | 7,86 | 586 | 554 | 5,22
Agciklanan toplam varyans 67,22
Kaiser-Meyer-Olkin 6rneklem yeterliligi 6l¢iitii ,86
Bartlett yiizeysellik testi Ki-kare: 3682,86 (2476), anlamlilik=,000
* Faktor Cikarma Yontemi: Temel Bilesenler Yo6ntemi; Doniistiirme Yontemi: Varimax Doniistiirmesi

Olgek maddelerinin literatiirle uyumlulugunu belirlemeye ve dlcegin yapisal gegerliligini
saglamaya yonelik olarak faktor analizi yapilmistir. Tablo 4’te destinasyon pazarlamasinda
spor organizasyonlarinin roliinii belirlemeye yonelik ifadelerin ka¢ boyutta incelenecegini
ve Olgek maddelerinin faktorlerle olan iliskilerini belirlemek i¢in agiklayici faktor analizi
sonuglar1 goriilmektedir. Faktdor analizinde temel bilesenler yontemi ve varimax
doniistiirmesi kullanilarak 6zdegeri 1’in iizerinde 6 boyut ortaya ¢ikarilmistir. Tablo 4’te
goriildiigi gibi veriler yapilan faktor analizine gore 6rneklem yeterliligi ol¢titiniin (Kaiser-
Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Olgiitii: ,86) desteklemekte oldugunu gostermektedir
(Hair vd., 1998). Elde edilen alt1 faktor toplam varyansin %67,22’sini agiklamaktadir.

Arastirmada Olgege bagh olarak olusan faktér maddelerinin ait olduklar1 faktorlerle ne
6l¢iide iligkili olduklarinin belirlenmesi amaci ile gilivenirlik analizine tabi tutulmustur.
Tablo 5, alti destinasyon pazarlamasina iligskin faktorle bir memnuniyete iliskin faktorle
ilgili giivenirlik analizi sonuglarint vermektedir. Tablo 5’ten goriildiigii gibi test edilen tiim
degiskenlerin giivenirlik katsayilart 0,70’in {izerindedir. Bu degerler, dlgegin giivenilir
olarak degerlendirilebilecegini gostermektedir (Nunnaly, 1978).

Tablo 5: Faktorlerin Giivenirlik Analizi Sonuglari

Faktorler N Cronbach Alfa
Rekreatif etkinlikler (RE) 416 ,857
Organizasyonun katkisi (OK) 416 ,845
Etkinligin yapildigi alan (EA) 416 ,857
Etkinligin yapildig: sehir (ES) 416 ,882
Organizasyon yapisi (OY) 416 187
Konaklama yiyecek igecek igletmeleri (KY) 416 ,867
Memnuniyet (M) 416 ,781
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Arastirma modelinde yer alan faktorler arasindaki iligkilerin incelenmesi amaci ile faktor
analizi sonucu ortaya c¢ikarilan faktorleri olusturan 6lgek maddelerinin genel aritmetik
ortalamalarina dayali olarak oOlgek indeksleri olusturulmustur. Faktorlere ait aritmetik
ortalama, standart sapma ve korelasyon degerleri Tablo 6’da gosterilmektedir. Korelasyon
tablosundan goriildiigii gibi arastirma modelinde yer alan bagimsiz degiskenler arasindaki
en yiksek korelasyon degeri ,553 olarak hesaplanmigtir. Bu degere karsilik gelen
Organizasyon Yapist (OY) ve Memnuniyet (M) arasinda diger degiskenlere goére daha
yiiksek korelasyon oldugu goriilmektedir. Bu sonu¢ organizasyon yapisindaki olumlu
degismenin memnuniyeti artiracaginin  bir gostergesidir. Organizasyon yapisinin
destinasyon pazarlamasindaki yerinin 6nemi agisindan da iizerinde durulmasi gereken bir
sonug olarak ele alinabilir.

Tablo 6: Faktorler aras1 Korelasyonlar

Faktorler AO SS 1 2 3 4 5 6 7

1.RE 3,927 0,849 1 414 ,350 -,020 178 ,034 243
2. 0K 3,939 0,951 1 ,380 -,051 247 ,024 ,389
3.EA 3,707 0,913 1 ,380 -,051 247 ,024
4.ES 2,688 0,955 1 ,408 ,302 373
5.0Y 3,256 0,867 1 ,324 ,553
6. KY 3,097 1,032 1 324
7 M 3,451 0,897 1

* Korelasyon 0.01 seviyesinde anlamlidir.

Arastirmada regresyon analizini gerceklestirmeden 6nce normal dagilim, dogrusallik ve
degisimlerle ilgili (homoscedasticity, heteroscedasticity) regresyon varsayimlari
incelenmistir. Yapilan incelemede regresyon analizinin gegerliligini engelleyecek normal
dis1 dagilimlara rastlanmamasi nedeniyle regresyon analizine gegilmistir. Arastirma
modeliyle 6nerilen hipotezleri test etmek amaciyla regresyon analizinden yararlanilmustir.
Regresyon analizi faktdr analizi sonucu elde edilen 6lgek boyutlarindan olusturulan faktor
indeksleriyle yapilmistir. Yapilan ¢oklu regresyon analizinde Memnuniyet (M) bagimli
degisken olarak analize tabi tutulurken; rekreatif etkinlikler (RE), organizasyonun katkisi
(OK), etkinligin yapildig1 alan (EA), etkinligin yapildig1 sehir (ES), organizasyon yapist
(OY), konaklama yiyecek icecek isletmeleri (KY) ise bagimsiz degisken olarak analize
girmistir.

Tablo 7: Regresyon Analizi Sonuglar

Faktorler St;‘;‘t’:gtg:‘rﬁ':;“s t-degeri Sig. (p) Tolerans VIF
1.RE 0,073 1,740 0,083 0,536 1,582
2. 0K 0,294 6,818 0,000 0,403 1,868
3.EA -0,046 -1,038 0,300 0,527 1,475
4.ES 0,202 4,627 0,000 0,509 2,210
5. 0Y 0,361 7,939 0,000 0,526 1,876
6. KY 0,113 2,798 0,000 0,676 1,901
R?=0,658 Diizeltilmis R’=0,424 F=51,960 p=0.000

Durbin-Watson=2,093

Tablo 7°de yer alan faktorlerin standartlagtirilmis beta degerleri bagimsiz degiskenlerin
bagimli degigkenlerle olan iliskilerinde goreceli onemlerini gostermektedir (Kozak 2001c).
Yine ayni tabloda yer alan p-degerleri degiskenlerin anlamlilik diizeylerini ve VIF (vari-
ance inflation factor) degerleri ise degiskenler arasi iliskide yiiksek korelasyonun test
acisindan bir probleme neden olup olmadigimi gostermektedir. Genel kural olarak 10’un
altindaki VIF degerleri problem olmadigimin bir isareti olarak kabul edilmektedir
(Tabacnick ve Fidell 1996). Durbin-Watson katsayisi (2,093) degiskenler arasi oto-
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korelasyon sorunu olmadigim gostermektedir. “VIF’ ve ‘tolerans’ katsayilari ise dogrusal
¢oklu baglanti sorunu olmadigin: gostermektedir.

Tablo 7°de gosterildigi gibi arastirmada test edilen hipotezlerden H2 (beta=,294; t=6,818;
p<,001) organizasyonun katkisi ile genel memnuniyet arasindaki iliski agisindan, H4
(beta=,202; t=4,627; p<,001) etkinligin yapildig1 sehir ile genel memnuniyet arasindaki
iliski acisindan, H5 (beta=,361; t=7,939; p<,001) organizasyonun yapisi ile genel
memnuniyet arasindaki iliski agisindan ve H6 (beta=,113; t=2,798; p<,001) konaklama,
yiyecek-igcecek isletmeleri ile genel memnuniyet arasindaki iligki agisindan anlamli
sonuclar vermesinden dolay1 desteklenmistir. Bu sonuglar destinasyon pazarlamasinda
organizasyonun katkis1 (OK), etkinligin yapildig1 sehir (ES), organizasyon yapisi (OY),
konaklama yiyecek icecek isletmeleri (KY) ile memnuniyet (M) arasinda iligskinin var
oldugunu goéstermektedir.

6. SONUC VE ONERILER

Spor organizasyonlar1 destinasyon pazarlamasi agisindan dnemli bir rol {istlenmektedir. Bu
acidan ele aliman bu arastirmada spor organizasyonlarinda destinasyon pazarlamasi ile
memnuniyet arasindaki iligkinin ortaya ¢ikartilmasi amaglanmistir. Bu kapsamda Isparta’da
29 Ekim Olimpik Yiizme Havuzunda diizenlenen Kuliiplerarast Anadolu Kupasi Yiizme
miisabakalarina katilan sporcu, antrendr, yonetici ve hakemlerin goriislerine
bagvurulmustur. Bu arastirmada 6ne siirtilen hipotezler kapsaminda spor organizasyonlarini
tamamlayict Ozellik olarak alti boyut degerlendirilmistir. Bdylece katilimcilarin
destinasyona iligkin goriisleri ile memnuniyetleri 6l¢iilerek iliskilendiirlmistir.

Anadolu Kupasina katilan sporcu, antrendr, yonetici ve hakemlerin destinasyon pazarlamasi
boyutlari ile memnuniyetleri arasindaki iliski degerlendirildiginde, destinasyon pazarlamasi
ile memnuniyet arasindaki iligkinin bazi boyutlarla desteklendigi goriilmektedir.
Katilimeilarin © memnuniyet  diizeylerini  destinasyon  pazarlamasi  boyutlarindan
organizasyonun g¢evresine Kkatkisi, etkinligin yapildigi sehir, organizasyonun yapisi,
konaklama-yiyecek igecek isletmeleri Onemli oOlgide etkiledigi ortaya ¢ikmaktadir.
Arastirma hipotezleri igerisinde Onerilen rekreatif etkinlikler ile etkinligin yapildigi alan
boyutlar1 ise arastirmaya katilanlarin genel memnuniyetleri iizerinde 6nemli bir etkisi
yoktur sonucuna varilabilmektedir.

Organizasyonun c¢evresine katkist boyutu ele alindiginda organizasyona katilanlarin
memnuniyetini bu tiir organizasyonlarin diizenlenmesi ile farkli sehirleri tanimalari,
ekonomik katkisinin igerisinde olma, sosyal ve kiiltiirel etkilesim agisindan etkiledigi
sOylenebilir. Spor organizasyonlarnin sportif etkinin yani sira ekonomik, Sosyo-kiiltiirel
etki yaratmasi ve bu etkinin spor organizasyonlarina katilanlar tarafindan algilanmis olmasi
destinasyonun pazarlanmasinda onemli etki ortaya ¢ikarmasi agisindan katki yaratacagi
sOylenebilir.

Etkinligin yapildig1 sehir boyutu acisindan organizasyona katilanlarin memnuniyetini;
organizasyonun yapildig: sehir ile ilgili yeterli bilgiye ulagsmasi, organizasyonun yapildig:
sehri gezebilmesi, sehre 6zgii yoresel liriinlere ulasabilmesinin etkiledigi sdylenebilir. Spor
organizasyonlarinin bir turizm alani olarak ele alindiginda sehrin tanitiminin organizasyona
katilanlara iyi yapilmasi ve bos zamanlarma iligkin kisa siireli ve gezi programlarinin
olusturulmast ve organizasyona 0zgii yoresel iriinler sunulmasi destinasyonun
pazarlanmasi agisindan dnem tagimaktadir.
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Organizasyonun yapist boyutu organizasyona katilanlarin memnuniyetini; organizasyonun
iyi diizenlenmis olmasi, programin ilgi ¢ekici diizenlenmis olmasi, organizasyonun
tamtiminin iyi yapilmig olmasi, olarak ihtiyaglarina cevap bulabilmesinin etkiledigi
sOylenebilir. Organizasyonun yapisinin rutinden uzaklasarak organizasyona katilanlara
farkli deneyimler sunmasi destinasyonun pazarlanmasi agisindan ¢ok yonlii etki
olusturacag1 sonucuna varilabilir.

Konaklama-yiyecek igecek isletmeleri bir organizasyonun belki de en onemli gizil
memnuniyet Olciitii olarak ele alinabilir. Bir organizasyondaki tiim 6zellikler organizasyona
katilanlarin memnuniyetini saglarken, konaklama-yiyecek icecek igletmeleri memnuniyet
saglayamiyorsa organizasyon biitlinsel olarak olumsuz algilanabilir. Bu nedenle
konaklama-yiyecek i¢ecek igletmeleri destinasyonun pazarlanmasi agisindan ¢ok 6nemli bir
role sahip oldugu sdylenilebilir.

Arastrmada elde edilen sonuglar bazi boyutlar itibariyle ilgili literatiirii de
desteklemektedir. Duman ve Oztiirk (2005) Mersin Kizkalesi destinasyonunu ziyaret eden
turistlere yonelik olarak 231 yerli turist ile yaptigi arastirmada memnuniyeti etkileyen
faktorlerin konaklama yeri ve yiyecek igecek hizmetleri ile misafirperverlik oldugu
sonucuna varmigtir. Ayni ¢aligmada destinasyon pazarlamasinin tiiketicinin tekrar ziyaret
etme niyetinin olusmasi agisindan biiyiik 6nem tasidigi vurgulanmistir. Benzer sekilde
Kozak (2003) 1872 Alman ve Ingiliz turistle iki ayri tatil beldesinde bir arastirma
yapmustir. Arastirma sonucunda konaklama, yiyecek-igecek hizmetleri, misafirperverlik,
aktivite ve hizmetlere ilaveten ulagim, genel hijyen ve temizlik ve fiyat degerlendirmeleri
de genel memnuniyet ve tekrar ziyaret niyetleri ile iliskilerinde onemli faktorler olarak
bulunmustur.

Sonug olarak organizasyonun yapildigi sehir spor organizasyonu siiresince kendisini ne
kadar iyi ifade edebilirse organizasyona katilanlarin memnuniyetini artirmasinin yani sira
bagka vesilelerle tekrar ziyaret niyetlerinin olusmasina katki saglayacaktir. Ayrica bu tiir
organizasyonlarin sehirlerin ekonomik ve sosyo-kiiltiirel gelisimine de katki sagladigi
distintildiigiinde memnuniyet diizeyi baska organizasyonlarin da sehre kazandirilmasinda
belirleyici olacaktir. Bu noktadan hareketle aragtirma sonuglar1 da g6z Oniinde
bulundurularak, destinasyon pazarlamasinda  organizasyona  katilanlarin  yerel
yonetimlerden, yerel halktan ve hizmet sunan calisanlardan olumlu davranis gérmeleri
memnuniyet agisindan kilit rol oynadig: ifade edilebilir. Ayrica konaklama ve yiyecek
icecek isletmelerinin hizmet kalitesi; aligveris, eglence ve diger tamamlayici aktivitelerin
cesitliligi memnuniyet agisindan 6nemli bir etkiye sahip oldugu sdylenebilir.

Arastirma gelecekte yapilmas: muhtemel bagka ¢aligmalarin da varligini ortaya ¢ikarmustir.
Bu nedenle gelecekte spor organizasyonlari ile ilgili yapilmasi muhtemel arastirmalar igin
Oneriler sunulacaktir. Bu arastirma Anadolu Kupasi yiizme miisabakalarinda
gerceklestirilmistir. Benzer ¢aligmalar farkli spor organizasyonlarinin yani sira ulusal ve
uluslar arasi katiliml farkli sosyal ve kiiltiirel etkinliklerin diizenlendigi organizasyonlarda
da yapilabilir. Ayrica bu arastirmada memnuniyet bagimli degiskeni ile hareket edilerek
degerlendirmeler yapilmistir. Memnuniyet degiskeninin haricinde marka ile ilgili,
beklentilerle ilgili, motivasyonla ilgili, sadakat ile ilgili, tekrar satin alma niyeti ile ilgili
degerlendirmeler yapilarak bu arastirmada Onerilen modelin kapsaminin genisletilmesi
ve/veya degistirilmesi miimkiin olabilir.
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