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ÖZET

Spor tiiketiclterini, onlann davramşlanmve sporyönetimindeki spor kavramıman­
lamak spor yöneticileri ve spor pazar/amactlan açısından son derece önemlidir. Ak­
si takdirde, ellerinde yeterli derecede spor endüstrisi ve spor tüketicileri hakkında bil­
gileri olmayan spor yöneticileri ve spor pezettemecılerınmçalışmalanolumsuz yön­
de etkilenebilecektir Spor pazar/ama bileşenleri dinamiklerini araştırmak isteyen her
çaba tüketicilerin perspektiflerini göz önüne alarak pazar/ama bileşenlerininneler ol­
duğunu ortaya koymalıdır. Böyle bir analiz, spor tüketicilerinin spor pazarlamasının
farklı kavramlan hakkındakialgılamalannınölçülmesiyle başlamalıdır. Bu çstışmerıın

temel amacı spor tüketicilerinin spor pazarlaması bileşenlerihakkındakigörüşlerini

ölçebilecek bir psikometrik ölçek geliştirmektir. Bu ölçüm ereemt geliştirmede izlenen
basamaklar, uzman görüşleri, alan testi, pilot çaltşma ve doğrulama analizlerini içer­
mektedir. Bu çalışmaya 379 (212 erkek ve 167 bayan) spor tüketicisi katılmış olup,
çal/şma gurubu düzenli olarak spor aktivitelerine ketılen gönüllüler arasından rasge­
le yöntemle seçilmişlerdir. Çalışmaya kattlan spor tüketicilerinin yaş ortalamalan 27
± 8 ytl olarak bulunmuştur. Toplanan veriler faktör analizi kullamlarak değerlendiril­

miş olup, bu analizler sonucunda ölçeğin alt boyuttan belirlenmiştir. Spor pazarlama­
sı bileşenleri ölçeğinin başlangıçta24 olan madde sayısı sekiz anlamlı faktör çözü­
münü olarak saptanmıştır. Bu faktör/er (1) Tesisin konumu, (2) Halkla ilişkiler, (3)
Personel, (4) Kullamm Bedeli, (5) Promosyon, (6) Iletişim, (7) Ürün kalitesi ve (8) Ula-
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şım olarak belirlenmiştir. Bütün bu faktörler toplam olarak % 73,40 varyansı açıkla­

makla birlikte, ölçeğin alt boyut/annin güvenirlilik katsayılan (Cronbach alfa "a") en
düşük 0,56 ve en yüksek 0,74 olarak gerçekleşmiştir. Bütün bu sonuçlar daha geniş

kapsamlı olarak ele elınıp tartışılmıştır.

Anahtar Sözcükler: Spor yönetimi, Spor pazarlaması, Tüketicisi davramşlan,

Pazarlama bileşenleri

MARKETING MIX IN SPORT CONSUMING:

DEVELOPMENT OF AN INSTRUMENT

ABSTRACT

it is very important that sport management and sport marketing person should
understand sport consumers, their behavior, marketing and the concept of sport used
in the field of sport management and sport marketing. Otherwise, sport marketing
professionals do not have precise information about sport participan ts and true visian
of the sport industry. Any useful attempt to study dynamics of sport marketing mix
should begin with the assessment cotıstituents' perspectives on what constitutes
marketing mix. Such analyses should begin with the measurement of the various
concepts of sport marketing held by sport consumers. Ttıus, the purpose of the pre­
sent study was to develop a scale of sport marketing mix applicable to Turkey set­
tings. In other words, this study examined the development of an instrument to
assess the views of held by sport consumers. The steps in the development of the
instrument and the assessment of its psychometric properties included the use of
panel of expert, a field test, a pilot test, and a confirmatory study. The study was cotı­

ducted among 379 sport consumers (212 males and 167 females) who were volını­

teered and randamly selected from the group of people regularly involved in sport
activities . The mean age of the sport consumers was 27 ± 8 years old in the study.
By using principal component analysis with varimax rotation, the construct validity of
the scales was confirmed. While 24 initial items of sport marketing mix scale result­
ed in an empirica/ly supported eight-factor solution; (1) Location of the facility, (2)
Public relation, (3) Staff, (4) Price, (5) Promotion, (6) Communication with customers,
(7) Ouality of the services and products, and (8) Traveling time. These factors cumu­
latively explained 73.40% of the variance. AIso, the internal consistency estimates
(Cronbach 's alphas "a") of sub-scales ranged from .56 to .75. These results were tur­
ther elaborated and discussed.
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