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GZET

Spor likelclenni, orlann davramglann ve spor wonelimindeki spor kavramunr an-
lamak spor yoneliciler ve spor pazariamacian agisindan son derece dnamiidir. Ak-
sf takdirde, elferinde yelerdi derecaede spor enddsinisl ve spor tikelicien hakkmnda bi-
gilen almayan apor yonelicilen ve spor pazaramacianmn gahgmalan oltmsus pon-
de efkienebilacekiir Spor pazarama Wesemen dinamiklenni araghirmak isteyen her
caba fkeficlenn persparifenm gdz dndne alarak pazardarma bilesanlerinin relar ol
dufunu ovaya koymaldir, Béyie bir analiz, spor iiketicilarinin spor pazraniamasinm
farkll kavramian hakkindaki aigilamalanmn dlpiimesivie baglamalidir. Bu galigmanin
temeal amacy spor dketicilerintn spor pazarlamas: bitegenleri hakkindaki gdrdgierini
dipahilecek bir petkamatrk Sloak galsirmakir. Bu Slgom aracin) gaighirmade izignen
basamakiar, uzman gdrdglen, alan fest, pilof calizma ve dodniama analizlenni iper-
mekledir, Bu galigmaya 378 (212 erkek ve 167 bayan) spor likelicisi katilmg alug,
galgma guruby diirerdl clarak spor aklffvilelenng kalilan gondlidlar arasindan rasge-
le yonlamile seciimisterdlr, Calizmaya katlan spor Wkeliclieninin yvas orfalamalan 27
= 8 il olarak bulunmugiur. Toplanan venler faktdr analiz kullandarak dededsendin-
miz olup, bu analizler sonucunds digedin ait boyutlan belidenmistir, Spor pazardama-
s bileganlen digedinin baglangigla 24 olan madde sayisr sekiz amlamir fakidr gdzd-
mind ofarak saptanmughr, Bu fakidrier (1) Tesisin konumy, (2) Halkla liskier, (3)
Parsonel, (4) Kullarmm Bedeb, (5) Promosyon, (6) letisim, (7) Urdn kalitasi ve (8) Lia-

Galig fanfy § S0V
Yaywa kabul faritd @ 23032005

219



Yalgin, Yiiktagir, Dogro

sim olarak befidenmislr. Boldn bu fakidder loplam olarak % 73,40 varyansi agikla-
makla birikte, digegin alt boyutiarnin gavenidilk katsayian (Cronbach alfa "o’} en
disdlk 0,56 ve en yilksek 0,74 olarak gergeklasmighe. Bdtdn bu sonwglar daha genis
kapsamii olarak ele alimp fargilmighr,

Anahtar Sdzclkler; Spor yanelimi, Spor pazarameas:, Tdkefcisl davramiglan,
FPazariama bitezenlern

MARKETING MIX IN SPORT CONSUMING:
DEVELOPMENT OF AN INSTRUMENT
ABSTRACT

I is very imporiant thal sport management and spoarf markeling person should
undarstand spon conswmaers, thelr behavior, markeling and the concept of sport used
in the figld of spont management and sport markeing. Otherwise, sport markeling
profassionals do ol have priscize informiation aboul spon participants and rug wsion
of the sport indusiry. Any useful atempt fo study dynamics of sport marketing mix
should begin with the assessmant canshifuonts’ parspectives on whal constitules
marketing mix. Such analyses showld begin with the measurement of the various
cancepls of sport markeling held by sport consumars, Thus, the purpose of the pre-
sanl sludy was lo develop a scale of sport markeling mix applicable o Turkay sel-
tings. In other words, this sludy examined the development of an instrument o
asszass the views of held by sporl consumers. The sleps in the development of the
instrument and the assessment of its psychomelic properies included the use of
panel of expert, a field test, a pilol fest, and a confirmafory sfudy. The study was con-
ducted among 373 spont consumers (212 males and 167 females) wha werg volun-
teared and randormy selectad from the group of people regularly invalved in sport
aclivities. The mean age of the spor cansumers was 27 & 8 years oid in he siudy.
By using principal componant analysis with vanmax rofabion, ihe construct validily of
the scales was confirmed. While 24 initial items of sport mankeling mix scale result-
gd 1 an ampincally supporied eight-factor solution; (1) Location of the facifily, (2)
Public relation, {3) Stafi, (4) Prica, (5] Pramation, (6} Commurication with cusiomars,
{7} Qualiy of the sendces and products, and (8) Traveling ime. Thasa faciors curmi-
lalively explaingd 73.40% of the varance, Also, the internal consisfency eslimates
{Cronbach's alphas "o} of sub-seales ranged from .56 lo .75, Thasa resulls ware fur-
ther elaborated and discussed,

Key Words: Sporm maragement, Sporl markeling, Consumear behawior,
Markeling mik, Scale
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Spor Tiiketiminde Pazarlama Bilesenleri

GIRIS

Diinyada ve Turkiye'de sporun geligi-
mi, son ylzyilda giinden gine artan bir
ivme ile yaganan bir gergekliktir. Bu yiz-
yit iginde spor; ekonomik gelisme ile ar-
tan gelir dizeyi, aktif yaganti ile saglikli
yasam arasindaki iligkinin daha net bir
sekilde ortaya ¢ikmasi ve katilimcilari-
nin sayillarindaki blylk artig sonucu
vazgegilmez bir endistri haline gelmistir.
Buna paralel olarak spor bilimlerinin,
spor endustrisinin ve spor pazarlamasi-
nin énemi de ginden gine artmaktad:r
(Chelladurai, 1999; Slack, 1997; Yalgin,
2001).

Spor endistrisindeki bu artisin daha
net ortaya konulabilmesi igin spor en-
distrisinin anlasilir bir bigimde tanimlan-
mas! ve spor endistrisindeki artigin bi-
limsel bir yaklasimla incelenmesi kagi-
nilmazdir. Spor endustrisi merkezinde
spor olan, sporia ilgili farkh Grin ve alici-
lann oldugu bir endistridir. Spor Grinle-
ri kapsaminda fitness, rekreasyon, ser-
best zaman etkinlikleri ile bu faaliyetleri
tiketen ig dunyasi ve tim nifus igerisin-
deki bireyler yer almaktadir. Spor en-
dustrisi dyle bir sektérddr ki; musteriye
sunulan spor, fitness, rekreasyon, ser-
best zaman etkinliklerini, spor araglanni,
hizmetleri, kigileri, yerleri ve diglnceleri
kapsamaktadir (Pitts ve Stotlar, 1996).

Ginimizde, ¢cagdas ve dinamik pa-
zarlama anlayist firmalarin ¢ok daha
cevresel kosullara ve gelismelere ve ge-
lecege dénik olmasini zorunlu oldugu
konusunda literattirde goras birligi olug-
mustur (Cheliadurai, 1999; Dickson,
1993; Kurtulug, 1981; Mullin, Hardy ve

Sutton, 1993; Pilts ve Stotlar, 1996;
Slack, 1997). Pazarlama y6netiminin ge-
nelde ve lGlkemiz 6zelinde belli bagh so-
runlarindan biri olan pazarlama karmasi
(bilesenleri), stratejik planlama, pazarla-
ma planlamasi ve pazarlama stratejileri-
nin saptanmast konusunun 6nemini de
buna bagh olarak antmigtir.

Bir mal/hizmet Ureten igletmenin be-
lirli bir pazardaki bitin tiuketicilerin ihti-
yaclarini kargilayamayacagi, kargilaya-
bilseler de ayni dizeyde olamayacagi
pazarlamacilar tarafindan kabul gbéren
bir yaklasimdir (Cemalcilar, 1987; Eken-
ci ve Imamoglu, 1998; Mucuk, 1998). Bu
ylizden igletme (pazarlamacilar) tim pa-
zar iyi bir gsekilde incelemeli, pazarlama
karmalarini detayl sekilde ele almali ve
pazar bélimlerinden rekabet tstunligu-
ne sahip oldugu bélimleri hedef pazar
olarak segmelidirler.

Spor endiistrisindeki artisin bir bagka
gostergesi de Olimpiyat Oyunlari, D{inya
Sampiyonalan ve Kita oyunlarina katilan
tlkelerin, sporcularin sayilan ile birlikte
bu organizasyonlardaki ekonomik girdi
ve giktilardir. Ornek olarak; 27. Olimpi-
yat oyunlarinda yalnizca agilis téreninde
4 yilhk bir ¢ahigsma ile 12.697 kisinin
emeginin ge¢mis olmast, 200 Ulkeden
10 bin 800 sporcunun 28 ayr spor dalin-
da miicadele etmis olmasi, oyunlara 5
bin 100 antrentr ve ydnetici katiimis ol-
masi, 47 bin goéndllinin gbérev yapmis
olmasidir. 23 Eylll 2000 tarihli verilere
gbre, oyunlarin organizasyon komitesi
(SOCOG) yetkililerinin verdigi bilgilere
gbre, oyunlarda ilk 7 glin sonunda sati-
lan hatira para miktari, rekor bir rakamla
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5 milyon 261 bin 311'e yikselmistir.
Oyunlarda altin madalya kazanan
Avustralyall sporcutarin resimlerinin er-
tesi glin ¢ikarilan 6zel giin pullarina ko-
nulmasi uygulamasi da pul satiglarinda
adeta patlamaya yol agmis ve yaklasik
1.5 milyon dolayinda 6zel gin pulu satil-
mistir. Bu da spor endustrisinin ve dola-
yisiyla da spor endustrisi igerisinde spor
pazarlamasinin énemini vurgulamakta-
dir (Zikmund ve d’Amico, 2002).

Gunimiizde artik birgok alanda mik-
ro diizeyde yapilanma ve uygulamalar
bir ihtiyag haline gelmistir (Assael,
1995). Pazarlama ve 6zellikle de “Spor
Pazarlamasi” alaninda durum farkli ol-
mamakla birlikte; ¢agdas teknikleri, arag
ve geregleri kullanan yapilar yagsamlarini
surdurmekte, digerleri ise gelisen ve de-
gisen bu durum karsisinda yenilgiye ug-
rayabilmekte ve silinip gidebilmektedir.

Ekonomik kalkinma ile pazarlama
arasindaki ¢ok yakin ve olumlu iligki gdz
6nunde tutulursa, Tlrkiye gibi gelismek-
te olan likelerde pazarlama sistemleri-
nin yetersiz ve eksik kaldigt ve sonugta
6nemli kayiplara neden oldugu séylene-
bilir. Liberal ekonomilerde ekonomik ge-
lisme ile birlikte pazarlama fonksiyonu-
nun 6neminin giderek artmaktadir. Bu-
nun sonucu olarak, bu alandaki harca-
malarin tim ekonomi igindeki pay! art-
makla birlikte, topluma ve ekonomiye
saglanan yarar daha ¢ok arttiindan ne-
ticede muspet bir sonug ortaya ¢ikmak-
tadir. Bu sonucu da saglayan, bitinieg-
mig, ¢cagdas ve etkili galigabilen pazarla-
ma sistemleridir. Geligmis Glkelerde fir-
malar bugiin stratejik planlar yaparak 10

yilin tesinde pazar ve gevre kosullarin-
da ortaya gikabilecek geligsimleri tahmin
etmekte ve onlara uyum saglayabilecek
senaryolar hazirlamaktadirlar. Olumsuz
gelismeler ve tehditler iyi analiz edilip iyi
degerlendirilip ve yorumiandiginda fir-
maya yeni ufuklar agabilmektedir (Kurtu-
lug, 1981).

Bu baglamda, ekonomi ve endustri-
deki konumu nedeniyle spor bir triin ni-
teligi géstermektedir. Bu trinun 6zeliik-
leri g6z éniinde tutuldugjunda spor pa-
zarlamasinin ve pazarlama karmalarinin
olusturulmasinda tiketici profillerinin,
drinin tiketilmesinde o6nemli etkileri
olaca§! da kaginilmaz olacaktir. Hedef
pazar segiminde mal ve hizmetin (UrG-
nin) nitelik ve nicelik olarak buydklogu
belirlenebilir. Ayrica, tiketici profillerinin
ortaya konulmasi, tiketici pazarinin be-
lirlenmesine ve olusturulmasina yardim-
ci olacaktir.

Tuketici profilleri kullanilarak etkili bir
pazarlama karmasinin olugturulmasi
saglanmakla birlikte, spor endustrisi ige-
risinde yer almak isteyen bir igletme igin
arin segiminden, fiyat, yer ve tutundur-
maya kadar stratejilerin belirlenmesine
rehberlik edecek bilimsel alt yapiyi olus-
turulabilecektir. Oysa ki, sistemii, strekli
ve bilimsel temele dayanmayan bilgi ve-
ri tabanlan olmadiginda &érgitler gok zor
durumda kalmaktadirlar (Yalgin, 2001).

Ginlimizde pazarlama anlayisi, bi-
limsel yaklagimlar kullanarak spor 6r-
gltlerinin stratejilerini belirlenmesinde
onemli bir misyon edinmigtir. Iste bu
dogrultuda Tirkiye'deki spor érgitlerinin
tiketicilerini tanimak ve bu tiketicilerin
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pazarlama karmalart iligkisini aragtirmak
bu ¢alismanin temel amacini olugtur-
maktadir. CUnk{, spor pazarlamas! agi-
sindan tiketici tercihlerinin gikariimasi-
nin bir ihtiyag oldugu ve hedef kitlenin
etkili bir bigimde yénlendirilebilmesi igin
¢agdas pazarlama tekniklerinin kullanil-
masinin gerekli oldugudur. Bir bagka de-
yisle, yapilan bu galismada spor Urtind
ihtiyacinin kargilanmasina etki eden fak-
térlerden pazarlama bilesenleri ve spor
tiketimi arasindaki dinamik iligki ortaya
konulmaya ¢alisilmigtir.

Ancak, spor pazarlamast karmasi ile
ilgili yapilan ¢aligmalar literatlirde olduk-
¢a sinirlidir. Yapilan literatlr incelemesi
sirasinda, Tlrkiye’de spor tiketicisi ve
pazarlama bilesenleri arasindaki iligkiyi
6lgen bir élgek saptanamamistir. Bu
yuzden, bu g¢alismamn temel amaci
guavenirlik ve gecerlilik galigmasi yaptlan
bir digek geligtirmektir. Clnki, sportif fa-
aliyetlere katihm ve pazariama bilegen-
leri arasindaki dinamik iligki bu gekilde
daha netlikle ortaya konuiabilecektir.

YONTEM

Arastirma Grubu: Anket uygulamasi
gerekli izinler alindiktan sonra lstanbul
Cemal Kamaci Spor Merkezi ve Sports
International’da gergeklestiriimigtir. Bu
iki spor merkezinin segilme nedeni, ge-
rekli izinlerin bu merkezlerden saglan-
mi$ olmasi ve veri toplamak i¢in uygun
olmalarindandir. Bu aragtirmanin galis-
ma evrenini o dénemde spor merkezleri-
ne Gye olanlar olugturma birlikte, érnek-
lemini galismaya katilmaya istekli birey-
ler olugturmaktadir. Caligmadaki denek-

ler gonullir olarak galigmaya katiimiglar-
dir. Iki spor merkezinde toplam 550 an-
ket dagitilmis olup, % 70,54 geri donen
anket orant ile, bu say1 388’de sinirli kal-
migtir. Yapilan incelemeler sonucu an-
ketlerden 9 tanesi eksiklikler nedeniyle
degerlendirmeye alinmamstir. Deger-
lendiriimeye ahinan anket formu sayisi
379 (212 erkek ve 167 bayan) olarak be-
lirlenmigtir.

Veri Toplama Araci

Olgegin Geligtiriimesi: Bu ¢alisma-
nin temel amaglarindan biri olan Spor
Pazarlama Bilesenleri Olgeginin (SPBO)
gelistiriimesi iki agamali basamakta ta-
mamlanmigtir.

Pazarlama Bilesenleri Olgeginin
maddelerinin geligtiriimesinde ilk énce
spor tiketicilerinin genel durumlari ve tii-
ketici davraniglarn g6z 6nine alinarak,
bunlarin pazarlama bilegenleri arasinda-
ki iligkileri iceren literatir detayl bir ge-
kilde taranarak bir madde havuzu olug-
turulmustur (Assael, 1995, Cemalcilar,
1987; Dickson, 1993; Mucuk, 1998; Mui-
lin ve ark., 1993; Pitts & Stotlar, 1996;
Wells, 1993; Wolf, 1999; Zikmund, &
d’Amico, 2002).

Bir sonraki agamada, o6l¢egi olugtu-
ran pazarlama bilesenleri ile ilgili mad-
deler Fox'un (1969) éne surdiugl faktor-
ler gbz 6nine alinarak hazirlanmigtir.
Fox’a (1969) gore; (1) Olgegi olusturan
maddelerin uzunlugu ve sayisi, denekle-
rin en kisa zamanda bu 6lgegdi tamamla-
masina elverigli olmali; (2) Olgekteki
maddeler éyle formatlanmali ki, denek-
lerin minimum derecede yazi yazmalari-
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na imkan tamimali; (3) Olgek éncesinde
hazirlanan ybnerge bolumi ¢ok itinali
hazirtanmali ki, bu bolim deneklere ¢a-
lismanin amacini ve verilerin ne sekilde
kullanilacagini agiklamalidir; (4) Son
olarak, deneklere ¢alismanin sonuglari-
ni eQer isterlerse ogrenebilmeleri sege-
negdinin sunularak bilgi alis verisinin tek
ybnden ziyade ¢ift yonli olmasina dikkat
ediimelidir. Yukarida siralanan btitiin bu
igslemler tamamlandiginda, 30 madde-
den olugan odlgegin ilk formati ortaya ¢i-
kariimigtir.

Olgegin Gegerligi: Olcegin madde
ofusturutimasi bdlimu tamamlandiktan
sonra, ikinci bélim olan icerik ve goéri-
nis gecerligi saglanma ¢alismalar ya-
piimistir. Spor Pazarlamasi Bilesenleri
Olgeginin icerik ve gériiniis gegerligi
saglamak amaciyla konunun uzmanla-
rindan olugan bir grup olusturulmustur.
Bu grupta g¢alismalarini spor ydnetimi
alaninda yogunlastirmis bir profesor, iki
yardimci dogent doktor, bir 6gretim go-
revlisi ve spor merkezlerinde galigan iki
spor egditimcisi yer almiglardir. Uzman-
lardan olugan bu gruba 6lgegin, (1) han-
gi derecede spor tiketicileri ve pazarla-
ma bilesenleri iligkisini dlgtigund; (2) he-
deflenen kitleye uygun olup olmadigini;
(3) maddelerin yaptsal dogrulugu; ve (4)
anketin, ¢aligmanin amacina uygun olup
olmadigi konusunda gorusleri sorulmusg-
tur (Ary, Jacobs ve Razavieh, 1996).

Dikkatli incelemelerden sonra, birbiri
ile értisen ve degiskenler arasindaki ilig-
Kisi gok net olmayan maddelerin ¢ikaril-
mast uzmanlar tarafindan 6nerilmigtir.
Bu oneriler dikkate alinarak 2 madde ¢i-

kanlmig ve 28 maddeden olugsan Spor
Pazarlamasi Bilesenleri Olgegi igerik ge-
gerligi ve goériints gegerligi saglanarak
pilot galigma igin hazir hale getirilmigtir.

Verilerin Toplanmasi

Pilot Caligma: Olusturulan madde-
ler, sporla ilgilenen ve spor saionlarina
giden kigiler, 6gretmenler, 6grenciler ve
beden egitimi 6gretmenlerinden olugan
30 kisilik bir gruba uygulanmistir. Sunu-
lan anket formu ile ilgili gorisleri anket
uygulama sonrasi dikkate alinarak bu
bilgilerin daha sonra degerlendirilmesi
yapilarak, gerekli degisikler yapilmistir.

Anketin pilot ¢galisma sirasinda, spor
pazarlamasi bilesenleri 6l¢edi olarak
isimlendirilen ve spor tiketicisi ve pazar-
lama bilegenleri arasindaki iligkinin aras-
tinimasinda kullanilacak olan toplam 28
maddeden olugan ifadeler hazirlanmisg-
tir. Maddeler 7 sirali 6lgek dizenine go-
re (1- hi¢ 6nemli degil ve 7- gok 6nemli)
olusturutmustur. Araliklar (1,00-1,86) hig
onemli degil, (1,87-2,71) 6nemli dedil,
(2,72-3,57) az onemli, (3,58-4,43) fark
etmez (4,44-5,29) biraz énemli, (5,30-
6,14) 6nemli ve (6,15-7,00) ¢ok éneml
olarak belirlenmigtir. Bu bdlimde yer
alan ifadeleri isaretlenme suresi pilot ¢ca-
sma sirasinda alinan élgimlerin ortala-
masl alinarak 5 dakika olarak belirlen-
migtir.

Cronbach alfa pilot ¢aligmadaki Spor
Pazarlama Bilesenleri Olgeginin
glvenirlik katsayis1 «=0,82 olarak bulun-
mustur. Ayrica, pilot ¢alismasinda yer
alan galigma gurubu daha sonra yapilan
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gercek c¢alisma boéliminde yer alma-
mislardir.

Verilerin Analizi: Kaynak tarama ve
anket veri toplama araglartyla elde edi-
len veriler betimsel ve faktdr analizi ista-
tistiksel ¢dziimleme ydntemleriyle de-
gerlendiriimigtir. Buradaki amag, SPB él-
ceginin alt boyutlanini ortaya ¢ikarmak-
tir.

- BULGULAR

Pazarlama Bilesenleri Olgeginin alt
boyutlanini bulmak igin bu ¢ahigmada
faktér analizi yapilmaya karar verilmis,
fakat faktor analizini uygulamadan énce
verilerin bu analize elverigli olup olmadi-
g1 test edilmigtir. Verilerin faktor analizi-
ne uygunlugu Korelasyon Matrisi, Bart-
lett Uzakhk Testi, ¢aligma gurubunun
yeterliligi ve Baglangi¢ Ortak Degerleri
incelenerek yapilimisgtir.

Verilerin Korelasyon Matrisi incelene-
rek gézlemlenen degigkenler arasindaki
iliski olup olmadigina bakilmigtir. Bu in-
celeme sirasinda veri gurubunda bazi
maddelerin bir birleriyle ylksek oranda
fligkileri oldugu ortaya gikmigtir. En yiik-
sek korelasyon katsayisi 0,49 olarak
gergeklesmistir. Sonug olarak Korelas-
yon Matrisi faktér analizi igin verilerin uy-
gun oldugunu gdstermektedir.

Tablo 1. KMO ve Bartlett Uzaklik Testi

Ayrica, Bartlett Uzaklik Testi kutlani-
larak korelasyon matrisinin benzer mat-
ris olup olmadig hipotezi test edilmistir
(Tablo 1). Veri gurubunda yapilan test
sonucunda bu hipotez p < 0,05 seviye-
sinde reddedilmistir. Bu sonugta madde-
ler arasinda iligkinin varliini ortaya ko-
yarak faktér analizi i¢in verilerin uygunlu-
gunu gostermektedir. Uglinci test olarak
galigma gurubunun yeteriiliJi test edilmis
ve Omeklem Yeterlilik Olgiimii Matrisi
0,84 olarak saptanmigtir (Tablo 1). Bu
degerde verilerin faktér analizi igin uy-
gunlugunu gdstermektedir.

Verilerin uyguniugu konusundaki en
son test maddelerin “Baglangi¢ Ortak
Degerleri” degerlerinin incelenmesidir.
Bu degerler incelendijinde maddelerin
Baglangi¢ Ortak Degerleri en digiik 0,38
en ylksek 0,74 oldugu saptanmistir. Bu
degerlerde verilerin faktér analizine uy-
gunlugunu gdstermektedir. Ozet olarak,
yapilan b{tin testler bu galigmada kulla-
nilan veri gurubunun faktér analizine uy-
gunlugunu gbstermektedir.

Bilesim Maddelerin Saptanmast:
Bu ¢aligmadaki veri gurubunun faktor
analizine uygunlugu saptandiktan sonra,
anlamli bilesim maddelerinin saptanma-
st ve ka¢ sayida faktdr segilecegdi igin
gerekli testler yapilmigtir. Arastirmacila-

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterlilik Olgﬂmﬁ 0,85

Bartlett Uzaklik Testi Yaklagik ‘Ki Kare’ 2638,52
Serbestlik Derecesi 378
Anlamlihk 0,000
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Tablo 2. Eigen dederleri ve toplam agiklanan degisken.

Baslangi¢ Eigen Degerleri
Bilesen Toplam Varyans % Toplam Varvans %
1 6,69 28,76 28,76
2 1,98 9,08 37,84
3 1,77 8,32 46,16
4 1,48 6,27 52,43
5 1,27 5,53 57,96
6 1,21 5,37 63,33
7 1,16 5,16 68,49
8 1,09 4,91 73,40

rin énerdigi en 6nemli iki kriter Eigen de-
Jerleri ve Scree Plot testleridir (Stevens,
1992; Tabacknik ve Fidell, 1989)

Birinci kriter olarak Eigen degerlerine
bakiimigtir. Buradaki amag Eigen degeri
en az 1 ve 1'den fazla olan faktorleri seg-
mektir. Bunun arkasinda yatan mantik
ise, Eigen degeri 1’den dusiik olan fak-
torler tek bir maddeden de az bilgi iger-
mektedir. Yapilan bu deJerlendirme so-
nucunda, Eigen degerleri 8 faktorli ¢o-
zimi énerdigdi gérilmektedir. (Tablo 2).

Faktorlerin Yorumlanmasi: Faktor-
lerin yorumlanmasi i¢in Tabacknik ve Fi-
dell’e (1989) gdre, maddelerin faktérler
Ozerine y(klemelerinin en az 0,30 olma-
sI gerekmektedir. Fakat, bu g¢alismanin
amacina uygun olarak Stevens’in (1992)
Onerileri benimsenmigtir. Bu éneriler ta-
kip edilerek ¢alisma gurubuna katilan bi-
rey sayisina denk gelen deger Steven’in
(1992) gelistirdigi tablodan bulunmustur.
Bu calismada yer alan birey sayisi

n=379, buna karsilik gelen tablo degeri
0,129'dur. Bu deger 2 ile garpidiginda
2x0,129=0,26 olarak bulunmus ve bu
deger yuklemelerin faktér yorumlanma-
sinda temel deg@er olarak alinmigtir. Yine
Stevens (1992) Onerileri baz alinarak, bir
maddenin farkh faktérler (zerine 0,26
fazla yiklemesi durumlarinda, en yik-
sek de@er alinmigtir. Bu analizler sonu-
cunda, toplam 28 maddeden 24 tanesi-
nin 8 faktdre anlaml ofarak ylkledigi
saptanmigtir.

Faktorlerin Tanimlanmast

I. Tesisin Konumu: Bu faktére top-
lam G¢ madde yuklenmis olup degerleri
0,76 ile 0,68 arasinda de§ismektedir. Bu
maddelerin maddenin givenirlik degeri
(=0,69'dur ve tesisin konumunu, gorin-
tisinG ve gevresindeki yerlesim alanla-
rint igerdiginden “Tesisin Konumu” sek-
linde isimlendiriimistir.

Il. Halka lligkiler: Yikleme degerleri
0,69 ve 0,77 arasinda degisen toplam
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U¢ madde bu faktére anlamh yikleme
yapmuglardir. Bu maddeler; etkinlikleri
organize eden kuruluglar disinda med-
yada yer alan bilgileri, etkinliklerin taniti-
mi amaclyla medyaya verilen ilanlari ve
dilek ve sikayet kutularinin bulunmasint
igerdiginden “Halkla lligkiler” geklinde
isimlendiriimigtir. Bu faktére yikieme ya-
pan (¢ maddenin glvenirlik katsayisi
0=0,74'tur.

lll. Personel: Bu faktére toplam dért
madde yiiklenmis olup degerleri en yik-
sek 0,79 ve en diglk 0,32 arasinda de-
gismektedir. Bu maddelerin anlam boyu-
tu incelendiginde, hizmet eden persone-
lin konular hakkinda bilgili olmasini, mal
ve hizmet Ureten personelin yeterliligini
ve galigsan personelin profesyonellik an-
layisi igerisinde olmasini ve problemle-
rin iletilebilecegi personel olmasint iger-
mektedir. Bu ylzden, {g¢linch faktor
“Personel” seklinde isimlendiriimigtir. Bu
faktore ylkleme yapan dért maddenin
glvenirlik degeri a=0,72'dir.

IV. Kullanim Bedeli: Yikleme De-
gerleri en dislk 0,44 ve en ylksek 0,74
olan toplam dért madde bu faktér Gizeri-
ne anlamh yikleme yapmuglardir. Bu
maddeler; bilet/kullanim fiyatlarinin eko-
nomik kosullar igerisinde tutarliigini, bi-
let/kullanim fiyatlannin maksimum katili-
mi saglamaya yoénelik olmasini, etkinlik-
lerde sunulan diger mal ve hizmet fiyat-
larinin uygunlugunu ve bilet/kullanim Uc-
retlerinde alternatiflerin  sunulmasini
igerdiginden "Kullanim Bedeli” seklinde
isimlendirilmigtir. Bu faktére ylkleme ya-
pan doért maddenin glvenirlik degeri
0=0,68"dir.

V. Tutundurma: Givenirlik katsay!si
0=0,65 olan toplam U¢ madde bu fakto-
re anlamh yiikleme yapmiglardir. Yikle-
me deferleri incelendiginde en diigik
0,58 ve en yiksek 0,71 oldudu saptan-
migtir. Satin alinan mal ve hizmetlerin
yaninda sunulan avantajlari, etkinlikleri
tanitmak amaciyla sunulan tcretsiz de-
nemeleri ve etkinliklerde sunulan hedi-
yeler gibi maddeleri igeren bu faktor “Tu-
tundurma” seklinde ifade edilmistir.

VL. lletisim: Bu faktore toplam 0¢
madde ylklenmis olup degerleri 0,72 ile
0,47 arasinda de@igmektedir. Bu mad-
deler; etkinliklerle ilgili olarak énceden
bilgilendiriimeyi, problemlerin ¢&zim so-
nuglarinin tarafiniza iletiimesini ve etkin-
lik yapilan tesiste sunulan mal ve hiz-
metlere ulagim kolayligini igerdiginden
“lietigim” geklinde isimlendirilmigtir. Bu
faktore ylUkleme yapan U¢ maddenin
glvenirlik degeri a=0,57'dir.

Vil. Uriin Kalitesi: Yalnizca iki mad-
denin anlamli yikleme yaptgr (0,79 ve
0,73) bu faktér, etkintiklerin kalitesini ve
etkinlikler kapsaminda ¢esitliligi iger-
mektedir. Bu yiizden, bu faktér “Uriin
Kalitesi” seklinde isimlendirilmigtir. Bu
faktére ylkleme yapan iki maddenin
givenirlik degeri ise «=0,56 sgeklinde
gergeklesmistir.

VIIl. Ulasim: Son olarak, sekizinci
faktore toplam iki madde anlaml olarak
yiklenmis olup, yikleme degerleri 0,72
ve 0,61'dir. Bu faktérdeki maddelerin
igerigi incelendiginde, bunlarin etkinlik
yapilan tesisin kolay ulagilabilirliligini ve
etkinlik yapilan yere gitmek igin harca-
nan zaman igerdigi gdzlemlenmigtir. Bu
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ytzden, glvenirlik degeri a=0,56 bu fak-
tor “Ulagim” seklinde isimlendirilmistir.
Yukarida belitilen maddelerin faktdr-
lere anlamli yiklemeler yaptigi belirtil-
migtir. Bunun yaninda 0,30 (izerinde

Tablo 3. Faktdrlerin Tanimlanmasi

yukleme yapmasina ragmen B28, B15,
BO3 ve B10 maddeleri birden fazla fak-
tére anlamli yukleme yaptigindan gikar-
tilmigtir. Faktorler Tablo-3'te ayrintili
olarak gosterilmistir.

MADDELER

FAKTORLER

I n m v v v vi Vi

B27.
B20.
B04.

B14.
B12.
B13.

B24.
B22.
BO8.
B17.

B18.
B0O9.
B21.
B25.

B19.
B26.
B11.

B0O7.
B0O6.
BO5.

BO1.
BO2.

B16.
B23.

Tesisin Konumu (0=0,69)
Konum
Cevre Yerlegimi
Gorinuds
Halkla lligkiler (0=0,74)
Kendi diginda medyada yer alan bilgiler
Tanitim igin medyaya verilen ilanlar
Dilek ve sikayet kutularinin bulunmasi
Personel (0=0,72)

Personelin konular hakkinda bilgili oimasi

Personelin yeterliligi

Personelin profesyonellik anlayisgi

Problemlerin iletilebilecedi personel
Kullanim Bedeli (0=0,68)

Uygun fiyatiandirma

Fiyatlarin maksimum katilimi saglamasi

Diger fiyatlarin uyguntugu

Fiyatlarda alternatifler sunulmasi
Tutundurma (a=0,65)

Satin alma yaninda sunulan avantajlar

Tamtim amaciyla Gcretsiz denemeler

Etkinliklerde sunulan hediyeler
lletigim (0=0,57)

Onceden bilgilendiriimek

Problemlerin ¢ézUmlerinin iletiimesi

Mal ve hizmetiere ulasim kolayhg
Uriin Kalitesi («=0,56)

Etkinliklerin kalitesi

Etkinlikler kapsaminda gesitlilik
Ulasim (c=0,56)

Tesise kolay ulagilabilirlik

Etkinliklere gitmek igin harcanan zaman

0,76
0,74
0,68

0,77
0,75
0,69

0,79
0,63
0,52
0,32

0,74
0,53
0,48
0,44

0,71
0,66
0,58

0,72
0.69
0,47

0,79
0,73

0,72
0,61
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Tablo 3 dikkatlice incelendiginde, ba-
zi maddelerin (B17, B23) faktor yikle-
meleri dijer maddelere nispeten daha
diisik oldugu gorilmektedir. Ancak, ye-
ni geligtirimekte olan olgeklerde bu tir
sonuglara rastlanabilmekte olup sonug-
larin dikkatlice degerlendiriimesi gerek-
mektedir (Stevens, 1992)

Tablo 4. Galisma grubunun SPBO'de belirti-
len 8 faktér agisindan ortalamalari.

FAKTORLER N X Ss
Personel 379 6,41 0,86
Ulasim 379 6,37 | 0,96
lletigim 379 6,13 | 1,01
Kullanim Bedeli 379 6,07 | 0,97
Uriin Kalitesi 379 | 6,02 | 1,05
Tesisin Konumu 379 5,48 1,31
Halkla lligkiler- 379 526 | 1,39
Tutundurma 379 5,11 1,37

Spor pazarlamasi bilesenleri ile ilgili
olarak betimsel istatistik sonuglari Tablo
4’te aynintili olarak sunulmusgtur.

Tablo 4'den anlagtlacagt Uzere fak-
torlerin 6nem sirasi gu sekilde gergek-
lesmigtir; (1) Personel; (2) Ulagim; (3)
lletisim; (4) Kullanim Bedeli; (5) Urin
Kalitesi; (6) Tesisin Konumu; (7) Halkla
lligkiler ve (8) Tutundurma.

Calisma grubundaki kullarucilarin ge-
nel olarak yapilan faktér analizi sonrasi
elde edilen spor pazarlamasi bilegenleri
ile ilgili olarak elde edilen sonuglar higbir
ayrim yapiimadan incelendiginde perso-
nel faktériine iligkin ¢alisma grubunun
yanitlarinin ortalamalan XpgrsoNEL GE-
NeL=6,41 ile “gok 6nemli” olarak en yiik-
sek ortalama olurken tutundurma faktori
XrutunourMa GeENEL=9,11 ile “biraz
onemli” olarak en disik ortalama oldu-
Ju gérilmektedir.

Tablo 5. SPB élgeginin alt 6lgekler arasi korelasyonlar).

Tesisin |Personel | lletigim|Kullamm |Tutundurma| Halkla | Uriin |Ulagim

Konumu Bedeli liigkiler | Kalitesi
Teslisin
Konumu 1 0,25 | 0,.35**| 0,28** 0,35 0,39** | 0,28* | 0,19*
Personel 1 0,30™ | 0,49* 0,28 0,47** | 0,35 | 0,38*
lletigim 1 0,33** 0,43** 0,32** | 0,22* | 0,21™
Kullanim
Bedeli 0,41 0,29"™ | 0,35 |0,38*"
Tutundurma 1 0,22** | 0,23** | 0,22*
Halkla
lligkiler 1 0,24 | 0,29™
Oriin
Kalitesi 1 0,26™
Ulagim 1
** p<0,01
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Yukaridaki Tablo 5 incelendiginde,
SPB élgeginin alt olgekler arast korelas-
yon katsayilari, sekiz faktérlin birbirin-
den ayr, ancak kendi aralarinda 0,01
dizeyinde anlamli olarak iligkili oldugu
gbzlenmektedir. Bu da ayni temel yap!-
min alt boyutlan olduklarini destekler ni-
teliktedir.

TARTISMA ve SONUG

Spor tliketicilerini, onlarn davranigla-
rnni ve spor yénetimindeki spor kavrami-
ni anlamak spor ybneticileri ve spor pa-
zarlamacilan agisindan son derece
6nemlidir. Aksi takdirde, ellerinde yeterfi
derecede spor endustrisi ve spor tliketi-
cileri hakkinda bilgileri olmayan spor yo-
neticileri ve spor pazarlamactlarinin ga-
hgmalarn olumsuz ydnde etkilenebile-
cektir.

Spor pazarlama bilesenleri dinamik-
lerini aragtirmak isteyen her g¢aba tiketi-
cilerin perspektiflerini goéz éniine alarak
pazarlama bilesenlerinin neler oldugunu
ortaya koymalidir. Boyle bir analiz, spor
toketicilerinin spor pazarlamasinin farkli
kavramlari hakkindaki algilamalarinin
Olgllmesiyle baslamalidir. Bu galigma-
nin temel amaci spor tiketicilerinin spor
pazarlamas: bilesenleri hakkindaki gé-
riglerini dlgebilecek bir psikometrik ol-
¢ek geligtirmektir.

Bu &lgim aracini geligtirmede izle-
nen basamaklar arasinda uzman géris-
leri, alan testi, pilot ¢galisma ve konfir-
masyon analizlerini igermektedir. Bu ¢a-
ismaya 379 (212 erkek ve 167 bayan)
spor tiketicisi katiimis olup, ¢alisma gu-
rubu diizenli olarak spor aktivitelerine

katilan génilililer arasindan rast gele
yontemle segilmislerdir.

Toplanan veriler faktér analizi kulla-
nilarak degerlendiriimis oiup, bu analiz-
ler sonucunda 6élgegin alt boyutlari belir-
lenmigstir. Spor pazarlamas! bilesenleri
6lgeginin baglangi¢ta 24 olan madde sa-
yist sekiz anlamh faktér ¢6ziminl ola-
rak saptanmisgtir. Bu faktorler (1) Tesisin
konumu, (2) Halkla iligkiler, (3) Personel,
(4) Kullanim Bedeli, (5) Tutundurma, (6)
lletigim, (7) Uriin kalitesi ve (8) Ulasim
olarak belirlenmistir. Butin bu faktérler
toplam olarak % 73,40 varyansi agikla-
makla birlikte, dlgegdin alt boyutlarinin
glvenirlik katsayilan (Cronbach alfa “a)
en diguk 0,56 ve en yiiksek 0,74 olarak
gergeklesmistir. Yukaridaki degerlerden
de gbzlendigi gibi, SPB dlgeginin i¢ tu-
tarhlik katsayilan kabul edilebilir dizey-
dedir (Stevens, 1992) ve buda SPB 6l-
¢eginin glvenilir bir 6lcek oldugunun
gostergesidir. Ancak, oOlgegin yapisal
Ozelliklerine iligkin do§rulayici faktor
analizleri farli 6rneklem gruplan ile yapi-
larak SPB 6&lgedinin kuramsal yapisi
desteklenmelidir. Bu iglemler yapilirken,
bu ¢alismada ortaya konan madde yik-
lemeleri bilimsel yollarla incelenmeli, dii-
stk ylkleme yapan maddeler tekrar
gdzden geciriimeli ve sonuglar dikkatli
yorumlanmalidir.

Veri tabanina dayali pazarlama yo-
luyla, musterileri hakkinda veri toplayan
isletmeler, bunlar islemesi igin digardan
sirketlerle galisilarak, birebir ya da kigik
gruplara 6zel kampanyalar dizenleyen
bir pazarlama anlayisiyla basarinin ya-
kalanabilecegi duglnulmektedir. Veri ta-
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banian olusturmada énemli olan etken
hedef kitlenin ézelliklerini tanimlamakla
mimkin olabilir. Bu &zelliklerin ortaya
gikarilmasinda tiketici profillerinin de-
tayll bir sekilde saptanarak genis kap-
samli veri tabani olusturmak gerekir.
Spor orgiitlerinin bu veri tabanlanna da-
yali olarak geligtirecekleri pazarlama
stratejileri ve planlan basgarilarinda bi-
yiik bir rol oynayacaktir.

Ayrica, hedef kitlenin tanimlanmasin-
da kullanilacak bilimsel ydntemler ve
teknoloji kullanimi ile gabalar sansa bi-
rakilmadan etkili bicimde kullanilabilir.
Bu ¢alismada, spor tiketicilerinin pazar-
lama bilesenleri ¢ikariimasi amaglan-
makla birlikte bu alanda yapilan ilk ¢alig-
malardan biri oldugu i¢in yapilacak olan
diger ¢aligmalarla, spor tiketici profilleri
ve pazarlama bilegenleri arasindaki iligki
daha net olarak ortaya konulabilecektir.

Spor pazarlamasi bilegenlerinin olus-
turulmast yoluyla mal/hizmet sunumun-
da izlenecek ydntemlerin belirlenmesin-
de etkili olabilecegidir. Iste bu dogrultu-
da Tarkiye'deki spor tiiketicilerinin, spor
pazarlamas! agisindan profillerinin ¢ika-
rilmasinin bir ihtiyag oldugu ve hedef kit-
lenin etkili bir bicimde yénlendirilebilme-
si icin ¢afdas pazarlama tekniklerinin
kullanilmasinin gerekli oldugudur.

Olaslliklar yerine isabetli kararlar ala-
bilecegimiz gegerli bilgi ve igerige, za-
mana ve donanima gereksinim vardir.

Bunun yolu ise (bilimsel) arastirmalar
yapmaktir. Bu bilgileri yerinde ve zama-
ninda kullanabilmek igin, hizli teknolojik
gelismelere ayak uydurabilecek esnek
alt yapinin olusturulmasi ile yetismis in-
san gliciine ve o arag¢ geregleri uygun
alanlarda bir araya getirecek uzman kigi-
lere ihtiyag vardir. Bu dogrultuda, érgut-
lenmelerin alt yapi harcamalarinin ol-
dukga pahall yatinmlar olmasina kargin
uygulama sirecinde, -uzun vadede- fay-
da saglama orani artacaktir.

Bu galigmada ortaya ¢ikan sonugla-
nn yeni galigmalarla desteklenmesiyle
ve gelistiriimis olan SPB 6lgeginin geger-
lik ve glivenirliginin saglanmastyla genel
anlamda bir spor tiiketicisi profilinden
s6z etmek mimkin olacaktir. Ayrica,
SPB'lerine verilen dnem ile tiketim alig-
kanhklari arasindaki dinamik iligki
ilerideki calismalarla daha net bir sekilde
ortaya konulabilecektir.

Sonug¢ olarak, spor pazarlamasi
faaliyetleri ve isabetli kararlar verme
agisindan, daha buiyik ve farkli 6rnek-
lem gruplari ile galigilarak desteklenme-
si gerekmektedir. Bu ydnde yapilacak
¢aligmalar, spor pazarlamasi bilegenteri
ve tilketici profilleri arasindaki iligkiyi or-
taya koyma yoninde g¢ok yararl olacak-
tir. Ayrica bu tir ¢ahigmalar tlkemizde
spor sektoriinde bir tiketici bilgi bankasi
olusturulmasina da buyilik katkilar sag-
layacaktir.
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