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OZET

Bu calismada Y ve Z kusaginda yer alan spor tiiketicilerinin spor pazarlamasi bilesenleri

acisindan degerlendirilmesi amag¢lanmistir.

Arastirmamn yapilabilmesi icin gerekli “Etik Kurulu izni Hitit Universitesi Girisimsel Olmayan
Arastirmalar Etik Kurulu”’ndan alinmistir. Arastirmaya gonillii olarak katilan spor
tiiketicilerine bilgilendirilmis gonillii olur formu imzalatilmistir. Elde edilen verilerin
istatistiksel analizi i¢cin SPSS 22.0 For Windows Paket Programindan yararlanilarak normallik
ve homojenlik testi icin Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro-Wilk uygulanmistir. Fark testleri igin
ikili karsilastirmada Mann-Whitney U, coklu grup karsilastirmalarinda Kruskal-Wallis H testi
ve betimsel istatistikleri icinde yiizde ve frekanslar kullanilmistir. Arastirmada kullanilan form,
katilimcilara ait demografik 6zellikleri icinde bulunduran “Spor Tiiketici Profili” ve Dogru
(2003) tarafindan gelistirilen “Spor Pazarlamasi Bilesenleri (SPB0)” 6l¢ceginden olusmaktadr.
Arastirmaya katilan spor tiiketicilerinin demografik 6zelliklerini tespit etmek amaciyla,
arastirmaci tarafindan hazirlanan veri toplama formu 22 sorudan olusmaktadir. Arastirmanin
evreni, 2022 yilinda Gym Club Olympia (Samsun) spor hizmeti sunan merkezde egzersiz ve
spor programlarina katilan spor tiiketicilerinden olugsmaktadir. Orneklem, 2022 yilinda Gym
Club Olympia (Samsun) spor hizmeti sunan merkezde egzersiz ve spor programlarina katilan
spor tiiketicilerinden goniillii olarak katilan 262 (189 erkek ve 73 kadin) kisiden olusmaktadir.

Sonug olarak, spor pazarlamasi bilesenleri ortalamalari degerlendirildiginde ortalamalar fark
etmez ve ¢ok 6nemli araligindadir. Spor pazarlamasi bilesenlerinden elde edilen bulgularin
spor yoneticileri acisindan fayda saglayacagi ve ortaya ¢ikan bulgularin spor pazarlama
stratejileri uygulayan spor merkezleri i¢cin 6nemli olacagi diisiiniilmektedir. Bu ¢alismanin

bulgular1 bir biitiin olarak ele alinmahdir. I¢lerinden bir degisken iizerine yogunlasmanin

iv



uygun olmayacagi diisiiniilmektedir. Gliniimiizii Y kusagindan Z kusagina gecis donemi olarak
ele almakta miimkiindiir, Y kusag1 spor tiiketicileri yerini énlimiizdeki siirecte Z kusagina
birakacag: diisiintildiigiinde fitness hizmeti sunan isletmelerin toplumsal yapidaki bu kusak
gecisini dikkate almalar1 ve pazar boliimlendirmelerini, spor pazarlamasi bilesenlerini siirece
uygun sekilde tasarlamalar: ve stratejilerini olusturmalarinin gerektigi diisiiniilmektedir. Bu
baglamda spor iriinii ve hizmeti sunan isletmelerin Y ve Z kusag tiiketici davranislarinm

dikkate alarak spor sektoriinde yerlerini almalar1 ve konumlandirmalari gerektigi s6ylenebilir.
Anahtar Kavramlar: Y Kusagy, Z Kusagi, Spor Pazarlamasi Bilesenleri, Spor Tiiketicisi

Bilim Kodu: 130105
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ABSTRACT

In this study, it is aimed to evaluate sports consumers of Y and Z generation in terms of sports

marketing components (mix).

The necessary "Ethics Committee Permission” was obtained from Hitit University Non-
Interventional Research Ethics Committee prior to the study. A written consent was signed by
the sports consumers who voluntarily participated in the research. For the statistical analysis
SPSS 22.0 for Windows was used and Kolmogorov-Smirnov and Shapiro-Wilk tests were
applied to test normality and homogeneity. Mann-Whitney U was used between groups
comparisons, Kruskal-Wallis H test was used for among groups comparisons. Percentages and
frequencies were also given as the descriptive statistics. The form used in the research consists
of "Sports Consumer Profile", which includes the demographic characteristics of the
participants, and "Sports Marketing Components (mix)" scale developed by Dogru (2003). In
order to determine the demographic characteristics of sports consumers participating in the
research, the data collection form prepared by researchers consists of 22 questions. The
population consists of sports consumers who participate in exercise and sports programs in
the center that provides sports services in Gym Club Olympia (Samsun) in 2022. The sample
consists of 262 (189 men and 73 women) who voluntarily participated in exercise and sports
programs in the center that provides sports services in Gym Club Olympia (Samsun) in 2022.
As a result, when the averages of sports marketing components (mix) are examined, the
averages are in the “neither important nor unimportant” and “very important” range. It is
thought that the findings obtained from sports marketing components (mix) will be beneficial

for sports managers and the findings will be important for sports centers that implement
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sports marketing strategies. The findings of this study should be considered as a whole. It is
thought that it would not be appropriate to concentrate on a specific/unique variable. It is
possible to consider today as the transition period from Y generation to the Z generation.
Considering that Y generation sports consumers will be replaced by Z generation in the near
future, it is thought that the businesses providing fitness services should consider this
generation transition in the social structure and design their market segmentation, sports

marketing components (mix) in accordance with the process and create their strategies.
Key Terms: Marketing, Y Generation, Z Generation, Sports Marketing Mix, Sports Consumers

Science Code: 130105
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GIRiS

Spor endistrisi, degisen toplumsal yap1 ve ihtiyaclar cer¢evesinde kosullara uygun sekilde
kendisini gilincellemekte ve yenilemektedir. Giiniimiiziin 6énemli ihtiyaclarindan birisi de
glvenli, ulasilabilir ve degisik ihtiyaclara cevap verebilecek sekilde egzersiz ve spor yapmadir.
Spor merkezleri ortaya ¢ikan bu ihtiyaci karsilama da ¢ok énemli bir yere sahiptir. Hizmetin
sunulmasi ve pazardaki konumunun gii¢lendirilmesi icin bilimsel verilere dayali analizler
yapilmasi gerekmektedir. Bu yolla etkili ve kaliteli hizmetler sunulabilir, bu da hizmetlerin

(lirtinlerin) pazardaki yasam seyrinin uzun olmasini saglayabilir.

Spor ve sporla iligkili faaliyetler toplum icin énemli bir sosyallesme aracidir. Bu sosyallesme
arac, toplumlarin kiiresel iligkiler kurmasina yardimci olmustur. Yiizyil agkin stiredir yapilan
miisabakalarla birlikte, din, dil, irk ve renk ayirt etmeksizin kiiltiirlerin ve toplumlarin

gelismesini saglamistir (Cirka, 2017).

Yirminci yiizyil toplumlarina farkli bicimlerde dahil olan spor kavramy, kiiltiirlerin kaynasmasi
gibi olumlu sonuglar dogurabilmektedir. Spor, farkli spor dallar1 (Futbol, Voleybol, Ragbi...
gibi) olarak popiiler ve yaygin olusuyla birlikte, gen¢ kusak tlizerinde onemli etkiler
olusturmaktadir (Cirka, 2017). Ozellikle 20. yiizyilda sporcularin toplumsal statiilerin
yukselmesi ve spor kurallarin yeniden diizenlenmesi, toplumsal islevini de degistirmistir. Ayni
zamanda, devletlerin kendi propagandalarim1 yiiriitebilecekleri alanlara déniismistir.
Toplumlarin kendi kimliklerini yansitabilecekleri ve bunu diger kiiltiirlerle paylasabilecekleri

bir alan olmustur (Kazaz, 2007).

Spor; uiretilen, tedarik edilen ve maddi kazang elde edilebilen 6nemli bir sektor alani olarak
degerlendirilmektedir. Sporcularin iiriin/hizmet tanitimi i¢in reklamlarda yer almasi sporun
ekonomik islevine bir o6rnektir. Ekonomik anlamda olusan teknolojik gelismeler sayesinde
iiretici ve tiiketici arasindaki mesafe en aza indirgenmistir. Bu gelismelere gore, iireticiler
hedef pazarda yer alan tiiketicilere dogrudan iletisim kurabilmektedir. Dogrudan iletisim,
tireticilerin kendilerini daha iyi ifade edebilme imkan1 saglamistir. Ancak, bu siireci daha iyi

yonetebilmek tiiketici davranislarini anlamak ve ¢esitli 6ngoriilerde bulunmak gerekmektedir.

Bu arastirmanin o6nemi Kkonusunda; gilinlimiizde spor endistrisi, farkli pazarlama
bilesenlerinin (Uriin / Hizmet / Fikir / Dagiim / Fiyat / Tutundurma-Pazarlama Iletisimi)
kullanilmasiyla birlikte oldukg¢a hizli bir sekilde gelismektedir (Babacan & Onat, 2002). Yapilan
calismalar modern pazarlama anlayisinin yerini post-modern pazarlama anlayisina biraktigi
yoniindedir (Argan & Katirci, 2018; Babacan & Onat, 2002). Bu anlayisa gore tiliketici; ani
yasayan, ihtiya¢larinin hemen karsilanmasini bekleyen, isteklerinin kisa siirede
gerceklesmesini isteyen, yarin i¢in buglini feda etmeyen, icerik yerine bicime daha ¢ok ilgi
duyan birisi olarak kendisini tiiketime hazir bir birey haline getirmistir (Giimiis & Onurlubas,

2020). An (2019) calismasinda, piyasa arastirmalarinda tiliketicilerin gelir diizeyleri,



cinsiyetleri, mesleki ilgi alanlar1 ve hobilerini belirleyecek unsurlarin belirlenmesi gerektigini
ifade etmektedir. Buna ek olarak Goksu (2018) calismasinda, tutum, davranis, nitelik ve
iliskilerin degerlendirilmesinin yapilacak ¢alismalarda giivenirliligi etkileyen 6nemli unsurlar

oldugunu belirtmektedir.

Birinci boliimde ¢alismanin sonuglarim agiklamaya yonelik spor pazarlamasinin altyapisini
olusturan pazarlama karmasi (Uriin, fiyat, tutundurma ve dagitim), spor pazarlamasi
bilesenleri (liriin kalitesi, personel, kullanim bedeli, halkla iliskiler, iletisim, promosyon,
ulasim, tesisin konumu), kusaklararasi kuram ve tiiketici davranislan ile ilgili literatiir

aciklanmaktadir.

Ikinci béliimde yéntem agiklanmakta olup Y ve Z kusag1 spor pazarlamasi bilesenleri acisindan
problem ve alt problemler bulunmaktadir. Calisma 6ncelikle belirlenen bagimsiz degiskenler
cercevesinde farkliliklar1 A) Spor pazarlamasi bilesenleri ve spor tiiketicisi farkliliklar1 B) Spor
tiiketici profilleri seklinde, iki temel baslikta ele alinmistir. Katiimcilara ait demografik
ozellikleri icinde bulunduran “Spor Tiiketici Profili” ve Dogru (2003) tarafindan gelistirilen
“Spor Tiiketicisi Pazarlamasi Bilesenleri (SPBO)” 6l¢egi kullanilarak arastirmaya katilan spor
tiiketicilerinin demografik ozelliklerini tespit etmek amaciyla, 22 sorudan olusan bir veri

toplama formu kullanilmistir.

Elde edilen verilerin istatistiksel analizi i¢in SPSS 22.0 For Windows Paket Programindan
yararlanilarak normallik ve homojenlik testi icin Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro-Wilk
uygulanmistir. Fark testleri icin ikili karsilastirmada Mann-Whitney U, c¢oklu grup
karsilastirmalarinda Kruskal-Wallis H testi ve betimsel istatistikleri icinde ytizde ve frekanslar
kullanilmistir. Arastirmada kullanilan form, katihmcilara ait demografik 6zellikleri icinde
bulunduran “Spor Tiiketici Profili” ve Dogru (2003) tarafindan gelistirilen “Spor Pazarlamasi
Bilesenleri (SPBO)” 6l¢eginden olugmaktadir.

Ugiincii béliimde arastirmadan elde edilen bulgular hem kusak farki olmadan hem de Y ve Z
kusagi spor tiiketicilerine yonelik yapilan istatistikler arastirmanin alt problemlerine uygun
olarak detayli bir sekilde agiklanmistir.

Dordiincii boliimde Gym Clup Olympia spor salonundan hizmet satin alan Y ve Z kusaginda yer
alan spor tiiketicilerinden elde edilen bulgular; kusak farkhliklari, cinsiyet, egitim durumu,
gelir durumu, stirekli ise sahip olma durumu, calisma siiresi, ailedeki birey sayisi, egzersize
ayrilan zaman, iyelik siiresi, siki sosyal medya kullanimi ile spor pazarlama bilesenleri

arasindaki fark olup olmadigi literatiirden elde edilen sonuglarla birlikte tartisilmistir.

Sonuclar ve oneriler boéliimiinde arastirma bulgular1 6nce tek tek sonra da genel olarak
verilmis ve degerlendirilmistir. Calismadan elde edilen bulgular ile tartismaya bagh olarak

gelistirilen 6neriler sunulmustur.



Bu calisma ile birlikte, literatiir de sinirli sayida bulunan spor pazarlamasi ¢calismalarina farkl
bir bakis acisiyla Y ve Z kusagi spor tiiketicilerine yonelik 6ncii calismalardan biri olarak spor
bilimleri alaninda yapilan ¢alismalara kaynak olmasi bakimindan katk: saglayacaktir. Y ve Z
kusag1 spor tiiketicilerinin bulundugu toplumdaki spor tiiketimine yonelik davranislarinin
incelenmesi oldukca 6nemlidir. Ayrica degisen dilinya, toplumsal yapi, ekonomi ve insan
iliskileri kapsaminda Y ve Z kusag1 spor tiiketicilerinin, spor pazarlamasi a¢isindan giiniin
kosullarina uygun sekilde incelenmesinin bir ihtiyac oldugu, spor endiistrisinde faaliyet
gosterenlerin, hedef kitlenin istek ve taleplerine cevap verebilmek ve pazardaki varligi devam
ettirebilmeleri icin kusaklarin spor tiiketimine nasil baktiklarinin bilinmesinin olduk¢a énemli
oldugu diisiiniilmektedir. Bu a¢idan hizmet ve liretim sektériinde yeni yaklasimlarin ortaya
cikmasi (e-ticaret gibi...), Y ve Z kusag spor tiiketici profillerinin belirlenmesi yoluyla, profile
uygun olarak hizmet anlayisinda gerekli degisikliklerin yapilarak, iirlin ve hizmet arzinda
niceliksel ve niteliksel artislar saglanabileceginin énemini vurgulayarak hem genel hem de
kusaklar baglaminda spor tiiketici profillerini ortaya koymak amacin birinci bolimiini
olusturmaktadir.

Kusak farkliligi acisindan spor tiiketicilerinin profilleri ve davranislar ile ilgili ¢alismanin
literatiirde olmadig1 goériilmektedir. Bu calisma ile birlikte Y ve Z kusag: spor tiiketicileri
profillerinin belirlenerek ve spor pazarlamasi bilesenleri agisindan kusaklar arasindaki

farkliliklar1 ortaya koymak ise amacin ikinci boliimiinii olusturmaktadir.



1. BOLUM
GENEL BILGILER

Y ve Z kusagi spor tiiketicileri ve spor pazarlamasi ile ilgili tasarlanan bu ¢alismanin bulgularin
degerlendirmede kullanilacak kuramsal ¢ergeveyi olusmak iizere literatiire iliskin icerik bu

boliimde yer almaktadir.

1.1. Pazar

Bir isletme tarafindan iiretilen iriinlerin alicilara yonelik mal ve hizmet satis isleminin
gerceklestirildigi alandir (Baker, 2003; Ozmen vd., 2013). Pazarin olusturulmasi icin asagida
siralanmis sartlar gereklidir.

e Bir liriine yonelik gereksinim,
e Satin alma segeneginin gergeklestirilebilmesi,

e Tiketicilerin satin alma isleminde yetkin olmasi (M. Yilmaz, 2022).

1.2. Pazarlama

Tiirk Dil Kurumu’'na (2023a) gore bir iriiniin, bir malin, bir hizmetin satisini gelistirmek
amaciyla, tanitmayi, paketlemeyi, satis elemanlarinin yetismesini, piyasa gereksinimlerini
belirlemeyi ve karsilamayi iceren etkinlik biitiinii olarak aciklanmistir. Anglosaxon kokenli bir
kavram olarak “markete” fiilinden tiiretilmistir. Bir iiriin ya da hizmetin satilmasi ve satin
alinmasi strecini kapsamaktadir (Fucui & Dumitrescu, 2018). Teknolojinin gelismesiyle
birlikte énemini giin gectikce artirmaktadir (Isman, 2001). Pazarlama kelime anlami olarak,
saticinin kendisini ve triinlerini tanitmasi ve Urettigi hizmet ve iiriinlerini uygun mecralara
ulastirmasini ifade eder (Argan & Katirci, 2002; Katirci, 2018e). Bu baglamda, isletmenin bir
deger iiretmek ve bu degeri miisterilere sunma ve onlarla iliski kurma siireci olarak
tanimlanabilir (Karakus, 2019). Oztiirk’e (2017) gore kisisel ve érgiitsel amaglara ulagabilmek
icin gerekli miibadelelerin gercgeklestirilmesi sonucunda mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin
gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina iliskin planlama ve uygulama

surecidir.

Degisim (Miibadele) islemi Olarak Pazarlama: Pazarlama, en basit ifadeyle tiiketicinin
ihtiyac ve isteklerini karsilamasina yardimci olma islemidir. Bu islem icerisinde, iki veya daha
fazla tarafin, kendi ihtiyaclarini karsilamak amaciyla degerli bir seyleri (liriin, hizmet veya
fikir) verip, degerli bir seyler (para, kredi gibi) elde edebilmedir. Bu degisim yontemi,
tamamiyla goniilli olarak kurulan iligkiler sonucunda gelisir. Ayrica, isleme dahil olan

taraflarin bu degis-tokustan fayda saglandigina inanmasi gerekmektedir (Mucuk, 2007).



Pazarlama iiretim temelli stratejiden, miisteri memnuniyetine evrilen yaklasimlarin ilgilendigi
bir kavram olmustur. Sanayi devriminin ardindan artan iiretim, tiiketiciye iiriinii sunmakta
ancak markalasma ve rekabetin az olmasi, tliketicileri belirli iireticilere muhtac¢ etmistir. Bu
donemde tiiketicinin alternatifsiz se¢cimler yapmak zorunda kalmasi, firmalar1 daha fazla
liretim yapmaya itmistir. Ancak siirec icerisinde miisteri memnuniyetinin de énemi ve triin
kalitesinin degerlendirilebilir olmasi gibi unsurlarin ortaya ¢ikmasi pazarlamanin seviye

atlamasina neden olmustur (Giilerytiz, 2019).

1.3. Pazarlamanin Tarihsel Gelisimi

Tarim toplumunda, lretim araglarinin kullanimi, ¢iftgilerin miilkiyeti feodal beylere aitti.
Endiistri toplumuna gelindiginde var olan bu egemenlik sermaye sahiplerine gecti. Bu
egemenlik, bilgi ve teknolojiyi elinde tutan bireylerin iradelerine bagiml oldu (Sakarya vd,,
2020). Bu baglamda egemenlik anlayisinin yer degistirilebilir olduguna ve maddeye bagiml
olmadan beyin giicii ve bilgi liretiminin 6nemine vurgu yapilabilir. Yasanilan ekonomik
dalgalanmalar, kiiresel anlamda alinan politik kararlar etkilemistir. Bu politik kararlar,
toplumlarin marjinal bir kimlik olusumuna dogru itmistir. Bu siireg¢ icerisinde, bireylerin ve
toplumlarin ihtiya¢larinin karsilanmasinda aktif rol alan pazarlama, ekonomi igindeki klasik
roliinli zaman zaman birakarak yeni bir formda bizleri karsilamaktadir (Babacan & Onat,
2002).

1.3.1. Uretim anlayis1

1900’14 yillarin baslarinda gelisen iiretim anlayisi, talebin ¢ok oldugu bu donemde fazlaca
deger kazanmistir. Sanayilesmenin ardindan sirketler tiretim odakli bir yaklasimi
benimsemislerdir. Bu donemdeki hedef, markalasmaktan ziyade tiiketicinin ihtiyaclarini
karsilamak olmustur. Sirketler, talebin yiliksek oldugu bu dénemde o6zel bir ¢aba sarf
etmeksizin pazarda kendilerine yer edinmislerdir (Cabi, 2014). Bu anlayisin temelinde “ne
iiretirsem onu satarim” anlayisinin oturmasini saglamistir ancak 1950°1i yillara yaklasildiginda

bu anlayisin degeri azalmistir.

1.3.2. Satis anlayisi

Biiyiik ekonomik kriz yasandig1 donemde daha fazla iiretimin, pazarlama icin yeterli olmadigi
fark edilmistir. Isletmelerin yogun olarak tutundurma yontemlerini gelistirmeye
odaklanilmistir. Satis anlayisi, gesitli satis gelistirme araclariyla tiiketicilerin satin almaya ikna
edilmesi icin giiclii 6rgiitlerin kurulmas: gerektigi diisiincesine dayanmaktadir (A. Oztiirk,
2017).



1.3.3. Pazarlama anlayisi

Satis isleminin gerceklesmesi ic¢in tiiketici memnuniyetini 6n planda tutulmaktadir.
Tiketicinin bir lirlinden memnun olmasi, satin alma sonrasi sikayetlerin karsilik bulmasi;
pazarlama anlayisinin degerini artirmistir (Mucuk, 2007). Tiiketicilerin, kalitesi ve
performansi yiiksek iirtinler tercih edebilecegini, yenilik¢i 6zellige sahip triinlerin daha sik
tercih edilecegine ve sirketlerin giincellenebilir triinlere odaklanmasi gerektigini
savunmaktadir (Odemis & Hassan, 2019).

1.3.4. Toplumsal pazarlama anlayisi

Istek ve ihtiyaglarin karsilanmasi amaciyla hem tiiketicilerin hem de toplumun refahim
korumak i¢in biitiinsel pazarlama stratejileri uygulanmasidir. Uzun vade de tarim ve tarim disi
sektorler arasindaki birlesimi saglamak ve sektorsel rekabeti giiclendirmeyi
kolaylastirmaktadir (Ozmen vd., 2013).

1.4. Pazar Arastirmasi

Betimleyici nitelige sahip olan ve bu baglam cercevesinde tiiketiciye iliskin sorulara cevap
arayan bir arastirma turudiir. Bu arastirma tlriinde arastirmacinin motivasyonunu,
yasanilacak sorunlara iliskin ¢6zimlerini olusturur. Pratik anlam da sorunlara ¢6zim
iretmede oldukg¢a 6nemli basarilar saglamaktadir. Bu nedenle arastirmacilarin 6nemsedigi bir
kavramdir (V. Dogan, 2019; E. Ozdemir, 2009b).

1.5. Pazarlama Stratejileri

Orgiitiin basladigl noktadan varmak istedigi hedefe giden yolu tarif eder. Orgiitiin ya da
isletmenin; amaglarini, hedeflerini ve uyguladig stratejiyi gerceklestirebilmek i¢in belirli bir
yontemi icerir. Orgiitlere rekabet iistiinliigii katarak siirdiiriilebilir olmada katkida bulunur.
Planlama ile baslayan, kontrol fonksiyonu ile yinelenen bir déngiidiir (Demir & Yilmaz 2010).
Bir isletme ya da 6rgiitiin, uzun ve kisa vadeli planlamalar yapmasi, amaglarinin belirlenmesi,
bu amaclara ulasmak icin isletmenin hem kendi icerisinde hem de rekabet icerisinde oldugu
alanda plan ve program yapabilme ve buna ek olarak, kaynaklari en uygun seviyede
kullanabilmesidir (Aydin, 2018). Isletme belirlemis oldugu hedef pazara ii¢ stratejiden birini
belirlemek kosuluyla katilabilir (Mucuk, 2007; Ozmen vd., 2013). Miisteri veya hizmet odakl
bir pazarlama stratejisi tasarlamanin O6nemli belirleyicileri bulunmaktadir. Bu agidan

bakildiginda isletme/sirket yoneticilerinin veya girisimcilerin dikkate olmalari gereken temel
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noktalar bulunmaktadir. Kotler ve Armstrong’a (2017) gore bunlar; pazar boliimlendirme,

hedefleme, farklilastirma ve konumlandirmadir.

1.5.1. Pazar boliimlendirme

Hedef pazarin belirlenmesi ile baslar. Pazar boliimlendirmesi hem tiiketicinin ihtiyaclarinin
karsilanmasina hem de memnuniyet diizeyinin korunmasi i¢in heterojen pazarin, homojen alt
pazarlara ayrilmasidir. Pazar boéliimlendirme stirecinde tek bir kural bulunmamaktadir. Her
kurum veya kurulus, kendi 6z kaynaklarini rekabet icindeki diger kurumlara gore
degiskenlerini belirler. Bu degiskenleri belirlerken olciilebilirlik, ulasilabilirlik, uygunluk ve
biiytikliik ilkelerine uymak zorundadir (Mucuk, 2007; Ozmen vd., 2013). Pazar boliimlendirme
olasi kullanicilara/miisterilere onlarin ortak ihtiyacglarina goére veya pazarda gosterdikleri
tiiketici davranislarindaki benzerliklere gore yapilabilmektedir. Pazar; birg¢ok bigcimde
boliimlendirilebilir ancak temel olarak; cografik (en genis cevreden en kiiciik cevreye kadar:
uluslar, bolgeler, eyaletler, ilceler, sehirler, mahalleler), niifus yogunlugu (kentsel, banliyd,
kirsal), iklim, demografik (yas, yasam dongiisii asamasi, cinsiyet, gelir, meslek, egitim, din,
etnisite, nesil), psikografik (yasam tarzi, kisilik) ve davranissal (durumlar, avantajlar, kullanici
durumu, kullanim orani, baglilik durumu) (Kotler & Armstrong, 2017, s. 213) gibi doért farkh

sekilde bolimlendirilebilir, demografik boliimlendirmeye kusaklar eklenebilir.

Porter, (2008) bes kuvvet modeli de dahil olmak lizere segment ¢ekiciligini 6l¢gmek icin cesitli
modeller mevcuttur. Bu model, segment karliliginin bes temel faktorden etkilendigini 6ne

suruyor
a) Sektordeki rakipler ve segment rekabeti tehdidi.
b) Pazara potansiyel girenler ve hareketlilik tehdidi.
c) Ikame iiriin tehdidi.
d) Alcilar ve goreceli gligleri.
e) Tedarikgiler ve goreceli gli¢leri.

Pazar1 boéliimlendirme isletmecilere gesitli faydalar saglayabilir. Tiiketiciye nasil bir iiriin ve
hizmet sunulacagi konusunda, pazarlama siirecine fayda saglamaktadir. Bu kapsamda, hedef
pazar seciminde bir temel olusmasinda imkan olusturur. Pazarin anlasilmasi ve bu alana
yonelik pazarlama karmasi olusturulmasini saglar. Farkli yonlerden pazarlamayr miimkiin
kilar, firsat ve krizlerden etkin bir sekilde yararlanilmasini saglar (Mucuk, 2007; Ozmen vd.,
2013). Pazar bolimlendirme isletmelere, tiiketicilerin ihtiyaclarinin daha iyi anlasilmasina ve
karsilanmasina yardimei olur, pazardaki olasi degisiklikler ve gelismelerin izlenmesi saglanir,
tutundurma faaliyetleri etkili hale getirilebilir, pazarlama karmasi etkin sekilde olusturulur ve

yOnetilir. Pazar1 boliimlere ayirdiktan sonra, goriiniiste basit olan ilk pazarlama stratejisi
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sorusunu yanitlanmasi gerekir. isletme/sirket hangi miisterilere iiriin satacak veya hizmet

verecek? Bu soruya “hedef pazar” basligi cevap verebilir.

1.5.2. Hedef

Bir sirketin/isletmenin hizmet vermeye karar verdigi ortak ihtiyaclari veya 6zellikleri paylasan
bir dizi alic1 (Kotler & Armstrong, 2017, s. 222) olarak ifade edilebilir. Sirketlerin kaynak ve
ihtiyaglar1 dogrultusunda pazarin boliinmesi islemi anlamina gelmektedir. Bir pazar
bolimiintn ¢ekiciligi; 1) pazarin genisligine, 2) biiylime oranina, 3) pazar bdliimiiniin
karliligina, 4) mevcut ve olasi rekabet giiciine ve 5) isletmenin yeteneklerine baghdir. Bu bes
faktére gore degerlendirilerek hedef pazar secimi yapilabilir (Evans, 2003; Ozmen vd., 2013).
Pazarlama stratejisi acisindan, basarili pazarlama programlar: gelistirmek i¢cin uygun hedef
pazarin secimi ¢ok onemlidir. Hedef pazara, girmek icin bir veya daha fazla pazar béliimiiniin
degerlendirilmesini ve se¢ilmesini gerektirir (Evans, 2003). Kitlesel pazarlamadan (neredeyse
hi¢ hedef pazar belirlemeden) bireysel pazarlamaya (liriinleri ve programlari bireysel
miisterilere gore ozellestirme) kadar genis bir yelpazede hedef pazar stratejilerini kapsar
(Kotler & Armstrong, 2017, s. 222). Hangi hedef pazar stratejisinin en iyi oldugu sirket/isletme
kaynaklarina, iirtin degiskenligine, tiriin yasam doéngiisii asamasina, pazar degiskenligine ve

rekabetci pazarlama stratejilerine baghdir (Kotler & Armstrong, 2017, s. 237).

1.5.3. Konumlandirma

Uriin veya hizmetin pazarda isgal edecegi konuma karar vermeyi icerir. Bunu yaparken sirket
(isletme), miisterilere iiriin veya hizmetin ne anlama geldigini ve mevcut ve potansiyel rakip
iiriin veya hizmetlerden nasil farklilastigini belirtir (Evans, 2003, s. 278). Markalarin tiiketici
zihninde aldig1 yeri ifade etmektedir. Konumlandirma ile hedeflenen amag; isletmenin kendi
liriiniiniin, rakip isletme iiriinlerine gore farkli oldugunu, tiiketici zihnine yerlestirmektir. Uriin
ozellikleri, faydalanma ve kullanim durumlari gibi, rakip iiriinlere karsi dogrudan dogruya bu
stire¢ islenebilir. Buna ek olarak, fiyat ve kalite olarak tiiketici zihninde konumlandirma
yapilabilir (Ercis & Celebi, 2016).

1.5.4. Farklilastirma

Ustiin miisteri degeri yaratmak igin pazara sunusun farklilagtirllmasidir (Kotler & Armstrong,
2017,s.212). Asiri rekabetin oldugu pazarlarda, iiriin (hizmet) farklilastirmasi yoluyla rekabet
avantajini siirdiirmek giderek daha zor hale gelmektedir. Farklilastirma, Baker’e (2003) gore
zaman ve mekanda gelisen farklilasma acisindan pazarlama stratejisini karakterize eder. Bu

bakimdan bakildiginda, farklilastirma, tistiin miisteri degeri yaratmak i¢in sirketin (isletmenin,
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firmanin) pazar teklifini fiilen farklilastirmasi olarak diistintlebilir. Kotler ve Armstrong
(2017) ise farklilastirmayi, hangi miisterilere hizmet verilecegi sorusuna verilen yanita paralel
olarak onlara nasil hizmet edilecegi veya nasil bir lriin sunulacag1 sorusuna verecekleri
yanitlar1 ifade eder. Bu aslinda iiriin veya hizmetin olas1 deger farkliliklarinin ve rekabet
avantajlarinin belirlenmesi acisindan 6nemli kararlar1 vermede isletmeciye ve sirkete bilgi

saglar.

1.6. Pazarlama Karmasi (Bilesenleri)

Pazarlama faaliyetlerinin bir bakima siniflandirilmasidir. Pazarlama karmasi, birbirleriyle
baglanti icerisinde olan; iiriin, dagitim (yer), tutundurma ve fiyat bilesenlerinden
olusmaktadir. Buna ek olarak pazarlama bilesenleri, biitiin pazarlama islemlerinin temelini
olusturmaktadir. Hedef pazarin istek ve gereksinimleri dogrultusunda, isletmelerin
yoneltilmesini saglamaktadir (Giirbiiz, 2018; Mucuk, 2007; Ozmen vd., 2013). Cok eski ve genel
anlamda satis yapmanin disinda daha kapsamli bir icerik sunmaktadir pazarlama kavrami.
Satis ve reklam, daha genis bir pazarlama karmasinin yalnizca bir pargasidir; miisterilerle
etkilesim kurmak, musteri ihtiyaclarim1 karsilamak ve miisteri iliskileri kurmak icin birlikte
calisan bir dizi pazarlama aracidir (Kotler & Armstrong, 2017, s. 29). Klasik pazarlama karmasi
ile ilgili olarak aslinda bunun daha ¢ok saticinin pazar algisini ve gorisiinii yansitmasi
acisindan pazarlamaya alici agisindan bakmanin ¢agin gereklerine daha uygun bir yaklagimdir.
Kotler ve Armstrong (2017) alicl agisinda pazarlama karmasini “Uriin - Kabul Edilebilirlik;
Fiyat - Karsilanabilirlik; Dagitim (Yer) - Erisilebilirlik ve Promosyon - Farkindalik” olarak ele
alirken Doyle (2003) ise “Uriin - Miisteri Coziimii; Fiyat - Miisteri Maliyeti; Dagitim (yer) -
Kolaylik ve Promosyon - lletisim” olarak pazarlama karmalarina farkh bir bakis acisi
getirmislerdir. Satin alan agisindan bakisi1 ifade eden bu yaklasimlar giinlimiiz pazarlama

anlayisini da yansitmaktadir.

Sirketin (isletmenin) pazarlama stratejisi, hangi miisterilere hizmet edecegini (liriin
sunacagini) ve bu miisteriler icin nasil deger yaratacagini ana hatlariyla belirtir. Daha sonra
pazarlamaci, amaglanan degeri hedef miisterilere gercekten ulastiracak entegre bir pazarlama
programi gelistirir. Pazarlama programi, pazarlama stratejisini eyleme dontistiirerek miusteri
iligkileri kurar. Sirketin (isletmenin, firmanin) pazarlama karmasi demek, sirketin (isletmenin,
firmanin) pazarlama stratejisini uygulamak icin kullandig1 pazarlama araglarini icermesi
demektir (Kotler & Armstrong, 2017, s. 38).

1.6.1. Uriin/Hizmet

Uriin veya hizmet piyasada aslinda bir deger ve marka yaratilir olas1 miisteriler bu deger ve

marka lizerinden muhtemel satin alma davranislarini ortaya koyarlar. Bu bakimdan iiriin veya
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hizmetin tanimlanmasi tekrar eden satin alma davranislarinin ortaya ¢cikmasi anlaminda basit

gibi goriinen ancak cevaplanmasi zor sorulardan birisidir.

Uriin, bir istek veya ihtiyaci tatmin edebilecek, dikkat cekmek, satin almak, kullanmak veya
titketmek icin bir pazara sunulabilecek herhangi bir sey olarak tanimlanir. Uriinler; arabalar,
giysiler veya cep telefonlar1 gibi somut nesnelerden daha fazlasini icerir. Genis tanimli olarak,
irlinler ayn1 zamanda hizmetleri, olaylari, kisileri, yerleri, organizasyonlar: ve fikirleri veya
bunlarin karisimini da igerir ve genel olarak bu varliklarin herhangi birini veya tamamini
icerecek sekilde kullanilir. Diinya ekonomisindeki 6neminden dolay1 hizmetlere 6zel 6nem
verilmektedir. Hizmetler, esas olarak soyut olan ve herhangi bir seyin miilkiyeti ile
sonuc¢lanmayan, satisa sunulan faaliyetlerden, faydalardan veya tatminlerden olusan bir iiriin
seklidir ve spor merkezleri, bankacilik, otel, havayolu seyahati, perakende satis, kablosuz
iletisim, ev onarim hizmetleri icermektedir (Kotler & Armstrong, 2017, s. 244). Uriin artik daha
fazla seyi ifade etmektedir; marka, kalite, tasarim, 6zellikler, c¢esitlilik, ambalajlama, hizmet,
destek, garantiler gibi (Doyle, 2003, s. 287). Pazarlama, rekabet varsa vardir. Bu siirecte en
temel maddelerden biri tGiriinddr. Bir triin, talebi karsilamak amaciyla pazara sunulan herhangi
bir seyi ifade etmektedir (Lee & Kotler, 2020). Uriin kavrami, somut olarak fiziksel ve kimyasal
ozelliklerin birlestirilerek bir araya getirilip birlestirildigi maddedir (Mucuk, 2007). Bir diger
tanima gore gore iiriin kavramyi, kalite, tasarim ve marka unsurlarin yer aldig1 ve firma ya da

isletme tarafindan pazara sunulan nesnedir (Kotler vd., 2017).

1.6.2. Fiyat

Pazarlama karmasi araci olan fiyatlandirmadir. Etkili {iriin gelistirme, promosyon ve dagitim
is basarisinin tohumlarini ekmis olsa da etkili fiyatlandirma da bir diger 6nemli noktadir. Diger
pazarlama karmasi faaliyetleri ile miisteri degeri yaratmada basarili olan isletmeler (firmalar),
yine de bu degerin bir kismini fiyatlandirma ile yakalamak zorundadir ve li¢ ana fiyatlandirma
stratejisinden s6z etmek miimkiindiir, bunlar; miisteri degerine dayali fiyatlandirma, maliyete
dayali fiyatlandirma ve rekabete dayali fiyatlandirmadir (Kotler & Armstrong, 2017, ss. 306-
309). Fiyatlandirma olduk¢a 6énemli bir pazarlama karmasidir ve stratejik bir bakisi bunun
yaninda fiyatlandirmay etkileyen i¢ ve dis faktorler oldugu da géz oniinde tutulmasi gereken

bir diger 6nemli noktadir.

Fiyat, isletmenin olusturdugu iiriin ve hizmet icin olusturdugu degeri ifade eder. Bir
fiyatlandirma iiriin ve hizmetin; maliyeti, talebi, hedef kazanci, yonetimin destekledigi orani
gibi kriterlerin hesap edilmesi sonucu olusturulur. Spor pazarlamasi siirecinde fiyat, gozle
gorilir bir unsuru olusturmaktadir. Spor tiiketicilerinin yer aldig1 ve satin alma
seceneklerinden faydalanabildigi mekanlarda iiriin ve hizmetin niteligine gore fiyatlandirma
islemi farklihk gosterebilir (Ozmen vd., 2013). Fiyat; liste fiyati, indirimler, 6denekler, ticaret

marjlari, 6deme sartlari, kredi ve takasi (Doyle, 2003, s. 287) icermektedir. Fiyat; bir liriin veya
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hizmet i¢in tahsil edilen para miktari veya miisterilerin {iriin veya hizmete sahip olmanin veya
bunlar1 kullanmanin yararlar1 karsiliginda degis tokus ettikleri degerlerin toplamidir (Kotler
& Armstrong, 2017, s. 308).

Isletmelerin basarisin1 etkileyen en 6nemli etkenler arasinda yer alan fiyatlandirma,
isletmelerin kar oranina etki etmektedir. Bu nedenle, isletmenin gelir seviyesini uygun bir
sekilde belirlemek isletme basarisi icin hayati 6nem arz etmektedir. Isletmenin gelir getiren
ana fonksiyonu olan fiyatlandirma, hedef kazanca ulasmada dogrudan etkilidir. Pazarlama
stratejileri uygulanirken isletmelerin siklikla basvurdugu fiyatlandirma islemi, tiiketicilerin

degerlendirmeleri i¢in kilit 6neme sahiptir (Kimzan, 2012).

Fiyatlandirma stirecinin daha iyi anlasilmasi ve satin alma degerlendirmelerinin uygun sekilde
yapilabilmesi i¢in icsel referans fiyatlandirmasi ile dissal referans fiyatlandirilmasinin
anlasilmas1 gerekmektedir. Icsel referans, bir tiiketicinin zihninde kayith olan deger bigme
seklidir. Gegmis satin alma deneyimleri, tliketicinin iirtin veya hizmeti degerlendirmesine etki
eder (Kalyanaram & Little, 1994). Tanim olarak, son alinan liriin veya hizmetin gecerli fiyati
olarak ifade edilebilir (Hardie vd., 2015).

Dissal referans fiyatlandirmasi; bilgilendirmeler, etiketler veya kataloglar gibi araglar yoluyla
satin alma fonksiyonlarinda olusturdugu etkidir. Bu fiyatlandirma, satin alma ortamindaki
iriin ve hizmet fiyatlari ile iliskilidir. Tiiketicinin satin alma kararini etkileyerek, i¢csel referans

fiyatlandirmasini etkiler (Kimzan, 2012).

Isletmelerin belirledigi fiyatlar, miisterinin algiladig fiyatlar ile farklihk gosterebilir. Bu
durum, tiiketicilerde yapmis oldugu aktiviteden alacagi verimi etkileyebilir. Verimlilik artisini
O6nemseyen yoneticiler fiyatlandirma yontemini uygun sekilde hazirladiginda, hem tiiketicinin
algiladig fiyat ile hem de isletmenin hedef kazanc iizerindeki etkisini yonetmesine yardimci
olabilir (Kocak, 2007). Sporda fiyatlandirmanin 6l¢iisii korunmadiginda, iiriin ve hizmetin
kalitesinin yliksek olmas1 ve buna ek olarak fiyatinda yiiksek olmasi, tiiketiciler tarafindan
ihtiya¢ duyulamayacak duruma donitisebilir. Bu durum miisteri memnuniyetini duisiirebilir
(Eser, 2015).

Fiyat, pazarlama karmasinda gelir lireten tek unsurdur; diger tiim unsurlar maliyetleri temsil
eder. Fiyat ayn1 zamanda en esnek pazarlama karmasi unsurlarindan biridir. Uriin 6zellikleri
ve degisen kosullardan dolay fiyatlar hizli bir sekilde degistirilebilir. Fiyatlandirma, bir¢ok
pazarlama yoneticisinin karsilastigi bir numarali sorundur ve bir¢cok sirket (isletme)
fiyatlandirmay: iyi yonetemez. Bazi yoneticiler fiyatlandirmayi biiylik bir bas agris1 olarak
goriir ve bunun yerine diger pazarlama karmasi unsurlarina odaklanmayi tercih eder (Kotler
& Armstrong, 2017).
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1.6.3. Tutundurma (Promosyon)

Tutundurma; satis ekibi, dogrudan pazarlama, satis promosyonu, reklam, halkla iliskiler,
sergiler, internet (Doyle, 2003.) gibi araglar1 kapsamaktadir. Pazarlamada ki tutundurma
faaliyetleri; reklam, Kkisisel satis, satis tutundurma, halkla iliskiler ve dogrudan
pazarlama olarak programlanir (Koéksal & Ozdemir, 2013). Bu acidan pazarlama fonksiyonu,
organizasyonun iriin ve hizmetlerinden faydalanmaya devam edebilmek icin tutundurma
calismalar1 6nem arz etmektedir. Alici acisindan degerlendirildiginde Kotler ve Armstrong
(2017) bu pazarlama karmasini Sheth ve Sisodia’'yva (2011) atifla farkindalik olarak
adlandirmistir, miisterilerin {iriinlin 6zellikleri hakkinda ne 6l¢iide bilgilendirildigi, denemeye
ikna edildigi ve tekrar satin almalar1 gerektigi konusunda ne o6lglide bilgilendirildigidir.
Tutundurma kavrami, belirli bir fikri, goriisii, mal ve hizmetin kitleye benimsetilmesi olarak
tanimlanmaktadir Kotler'e gore “Tiiketicilerin ikna edilmesi siirecindeki, iletisimi saglayan
tlim pazarlama aracglar1” olarak diisiiniilmiistiir. Bu tanima goére pazarlamanin halkla iliskiler
kismi 6n plana cikmaktadir (Lee & Kotler, 2020). Tiiketiciyi bilgilendirme, etkileme ve ikna
etme amaciyla olusturulan iletisim yontemlerini olarak da ifade edebilir. Tutundurmanin
ozellikleri su sekildedir (Ozmen vd., 2013);

1) Tutundurma, ikna edici bir 6zellige sahiptir.

2) Tutundurma, tutum ve davranislari manipiile etmesinin yani sira dogrudan satislari

kolaylastiran bir 6zelligi vardir.
3) Tutundurma, farkli pazarlama yontemlerini degerlendirerek uygulanir.
4) Tutundurma, halkla iligkilerin etkisi altindadir. Tiiketiciler ile iletisim icerisindedir.

5) Tutundurma, tiiketicilerin iizerinde olusturdugu etkisinin yani sira pazarlama kanal

iiyelerine de yoneliktir

1.6.3.1. Tutundurma Alt Karmasinin Araglari

Tutundurma alt karmasi araglar1 5 grupta incelenir.

—
Tutundurma Alt
Karmasi Araglari
\I_/
Reklam Kisisel Satis Halkla Iliskiler Satis Gelistirme }]3 ogrudan
azarlama
N— N— N— N— N—

Sekil 1.1. Tutundurma alt karmasi araglari



1.6.3.1.1. Reklam

Tiliketim toplumunun gelismesiyle birlikte, topluma sunulan iiriin ve hizmetleri algilama sekli
farklilik olusturmaya baslamistir. Buna ek olarak firmalar, tiiketicilerin dikkatini cekmek ve
onlarin ilgilendikleri konular lizerinde pazar arastirmalari yapmaktadir. Topladiklari bilgilerin
15181nda, yeni pazarlama yontemleri gelistirmektedir. Bu nedenle pazarlama siireci; karmasik,
detayli ve bir o kadarda derin olmaktadir. Bu siirecteki temel hedef, pazar payinin artirilmasi
ve s0z konusu rekabetin icerisinde isletmelerin varliklarini siirdiirebilmesidir. Bu agidan
reklam, isletmeler ve tiiketiciler arasinda iletisim bagini kurmasi kapsaminda
degerlendirildiginde, 6nem arz etmektedir (Cakar, 2017). Diger bir ifadeyle, reklam, iiriin ve
hizmetin bedeli 6denmesi kosuluyla, cesitli kitle araglariyla birlikte satin alma yontemiyle
yapilan tanitim ¢abalarini ifade eden uygulamadir. Ayrica bedeli 6denmesinin ardindan {iriin
ve hizmetin tiiketicilere iletilmesi ve tanitilmasi anlaminmi tasimaktadir (Elmasoglu, 2017).
Buna ek olarak reklamlarin insanlar tizerindeki etkisinin de incelenmesi de 6nemlidir. Bu
acidan reklam, tiiketicilerin satin alma davranislarina iliskin énemli bir satin alma siirecini
ifade etmektedir. Tiiketim toplumunu iizerinde yaratmis oldugu etkinin silire¢ icerisinde
dikkatli bir sekilde incelenmesi gerekmektedir. Bu dogrultuda tiiketicilerin yonlendirilmesine
yarayan; gorsel, isitsel ve yazili olarak toplumla paylasabilen mesajlarin biitiiniinii
olusturmaktadir (Tasyiirek, 2010). 20. Ylzyilin ikinci yarisindan sonra, Kitle iletisim araclar
gelisme gostermistir. Bu gelisme birbirinden uzak toplumlarin, birbirleriyle etkilesim icine
girmesine yardimci olmustur. Uriin ve hizmetlerin tanitilmasi, duyurulmasi ve yayilmasi
hizlanmistir. Isletmelerin reklamlari kullanabilmesi, iiriin ve hizmetlerin pazarlanmasina
olumlu yonde katki saglamistir (Cakar, 2017). Reklamin tiiketiciler ve tireticiler arasinda kopri
olusturdugu ifade edilebilir. Uriin ve hizmetler hakkinda; iiretici ve tiiketici arasinda nitelikli
bir bilgi akisi saglamaktadir. Bu nedenle, reklamlarin bilgilendirici fonksiyonu bulunmaktadir
(Aktuglu, 2006). Bu acidan reklam, iriin ve hizmet ireten firmalara tamtim firsati
sunmaktadir. Tuketicilerin beklentilerini karsilama, bilgi edinme ihtiyaclarina cevap olma
konusunda bir unsur oldugunu séylemek miimkiindiir. Diger bir acidan reklam, tiiketicilerin
satin alma davranislarina yonelik gibi disiintilse de, iireticilerin kendi markalarini

duyurulmasina dair bir bilgi kaynagi olusturmaktadir (Cakar, 2017).

Reklam, bir iriinii ya da hizmeti, tiiketicilere tanitmak, begendirmek ve tutundurmanin
gerceklesmesini ifade etmektedir (Tirk Dil Kurumu, 2023b). Amerikan Pazarlama Birligi
(American Marketing Association) reklami, “reklam veren kuruluslarca, bir {iriiniin, hizmetin
ve fikrin, karsilig1 6denerek kisisel olmayan yollarla sunumu” olarak tanimlanmaktadir. Bir
baska ifadeyle tiiketicilerin talebini artirma sanati olarak da tanimlanabilir (Milli Egitim
Bakanligi, 2007).
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Aktuglu (2006) reklamin fonksiyonlari su sekilde siralamaktadir.

1) Bilgilendirme Fonksiyonu: Bir {iriin veya hizmet tiiketicilere ilk sunum kismidir.
Tiiketicilerin iriinler hakkinda bilgi sahibi olmasim saglamak i¢in kullanilir. Bu

fonksiyonun kullanilmasindaki temel amag, birincil talebi olusturmaktir.

2) Ikna Etme Fonksiyonu: Bu fonksiyonun temelinde tiiketicilerin iiriin veya hizmeti
tekrar satin almasini gelistirme, marka tercihini yonlendirme, marka algilamalarini

degistirme, iirlin ve hizmetleri deneyimlemelerine ikna etmek vardir.

3) Hatirlatma Fonksiyonu: Bir lriiniin tiiketici tarafindan tekrar satin almasini
saglamak, tiiketici hafizasinda taze tutulmasiyla mimkiindiir. Bu amacla, tiiketiciler

lizerinde hatirlatma fonksiyonu 6nem arz etmektedir.

4) Destekleme Fonksiyonu: Bu fonksiyonun en 6nemli 6zelligi, tiiketicilerin dogru secim

yaptig1 diisiincesini desteklemek ve varsa pismanlik hissini ortadan kaldirmaktir.

5) Deger Katma Fonksiyonu: Tiiketicilerin algilamalarin etkileyerek, iiriiniin katma
degerini yiikseltmeyi saglar. Diger triinler veya hizmetlere goére tercih edilme

nedenlerini iyilestirir.

1.6.3.1.2. Kisisel satis

Satis tutundurma etkinlikleri, pazarlama siirecinin ayrilmaz bir parcasi olmustur. Bir
magazada uygulanan indirimler, duyurulan anonslar, satin alinan iriinlerin yaninda sunulan
hediyeler, puanlar gibi uygulamalardir (Oyman, 2004). Pazarlayici isletmenin/firmanin
dagitim kanallar tyeleri ve kisisel satis giicii, tutundurma etkinliklerinin basarisinda énemli

bir konumdadir ve kapsami da oldukga genistir.

Kisisel satis, tutundurmanin temel 6gelerindendir. Bu 6ge, kimligi acik bir sekilde belirlenmis
bir kurulusun pazarlama sunusunun, taraflar arasinda dogrudan dogruya gerceklestirilmesini
saglayan, ikna edici 6zellige sahip bir tutundurma bi¢imidir. Bu satis bicimi, satis elemanlarinin
niteligine uygun sekilde, tiiketicilerle baglant1 kurup, onlarin satin alma davranislari tizerinde
firmanin etkinligini yansitmak icin olusturdugu yiiz yiize iletisim seklidir (Sara¢ Acikalin,
2017).

Degisim siirecinin oldukca hizlandig1 giiniimiizde, bilgi akisinin etkisiyle rekabet tistiinligiinii
saglamak cok dnemlidir. Yogun rekabet kosullar isletmeleri her agidan zorlamaktadir. Bu
nedenle isletmeler pazarlama faaliyetlerini, degisime uygun hale getirmeleri gerekmektedir.
Bu siirecin basariyla yuriitiilmesini saglayacak en onemli etmen, personelin yeterliligidir.
Orgiitsel yap1 icerisindeki biirokrasi ve formel otoritenin az olmasl, risk alma ve personele

destek saglanmasi gibi yaklasimlarin kisisel satis performansini gelistirdigi belirtilmektedir.
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Kisisel satis kavrami icin ifade edilebilecek en onemli o6zellik, tepkiyi aninda belirleyerek,

tiiketiciyi ikna edebilme siirecini yonetebilmesine imkan saglamasidir (Giiler, 2011).

1.6.3.1.3. Halkla iliskiler

Koékenleri bin yillar1 asan halkla iliskilerin profesyonel anlamda bir meslek haline gelmesi 20.
yuzyil bulmustur. Giiniimiizde kurumlar, Kendi imajlarini gelistirmek, diger kuruluslarla daha
iyi rekabet edebilmek halkla iliskiler ¢alismalarindan faydalanmaktadir. Halkla iliskilerin
temel amaci, bir kurumla hedef Kitlesi arasindaki karsilikli anlayisi olusturmak ve
iyilestirmektir. Kurum ve hedef kitle arasinda, karsilikli bir anlayis gelistirildiginde, her iki
tarafta ortak yararlar elde edebilmektedir (Erdogan, 2014; Kalender, 2013). Bu nedenle, halkla

iliskileri etkin kullanilmasi olduk¢ca 6nemlidir.

Rekabeti basarili bir sekilde yiirtitmeyi hedefleyen, orgiitlerin giristigi iletisim faaliyetlerini
kapsar. Bu faaliyetlerle; olusturmaya calistiklar1 imaj, kazanmay1 hedefledikleri itibar halkla
iliskiler ve tanitim siirecinin 6nemli unsurlaridir. Bu baglamda orgiitler, dis diinyayla
iliskilerini gelistirerek ve bu stireci daha etkin bir sekilde yoneterek, etkinlik alanlarini
genisletmektedir. Kazanilan itibar, uzun vadede, yonetim giderlerinin azalmasina,
organizasyonlarda yasanan olumsuz durumlarin Ustesinden gelmeye, oOrgiit iiyelerinin
motivasyonlarinin artirilmasina, lriin ve hizmetlerin tiiketiciye daha hizli bir sekilde
ulasmasini saglamada, soyut kazanglar1 somut kazanglara déniistiirmede yardimci olmaktadir.
Sosyal sermaye harekete gecirilebilen insan sayisidir, sosyal sermayenin tanimina uygun
olarak, bir insan ne kadar sosyal sermayeye sahipse, o kadar insani harekete gecirme
potansiyele sahiptir. Bu stirecte olusturulan “karsilikly; giiven, giivenilirlik, agiklik, seffaflik ve
anlayis” orgiitiin hedefine ulasmasina katki saglar ve giiclii iliskiler kurarak siirecin daha etkin

bir sekilde yonetilmesini saglar (Aydogan, 2018).

Halkla Iligkiler kavrami; halka seslenme, érgiit isleyisi ve politikalarin1 duyurma, destek ve
itibar saglama, isletmenin itibarim1 genisletme, olusturdugu imaji koruma faaliyetlerini
kapsamaktadir. Halkla iletisimi siirdiirmede, onlarin taleplerini ve ihtiyaclarini karsilamada,
yonelimlerini belirlemek icin olusturulan faaliyetlerini yiirtitme siirecidir (Mihcioglu, 2019).
Orgiitsel bir tanitim ve érgiit adina ilgili kurumlar tanima ve tanitma amaca giiden cift tarafh
bir iletisim ¢abasidir. Her organizma, dolaysiyla sistem veya her orgiit, varligini siirdiirebilmek
icin ¢cevreye uyum saglamasi gerekir. Bu nedenle ¢evrede ortaya ¢ikan istek ve ihtiyaclarin
degerlendirilip, yonetimle paylasilmasi halkla iliskilerin en 6nemli amacidir. Tiiketici iliskileri
yonetim sistemleri, tiiketicilerden gelen sikayetlerin derlenip simiflandirilmasi sonucunda

kendini glincelleyerek, 6rgiitiin strdiiriilebilir olmasini saglar (Aydogan, 2018).
Mihgioglu (2019) halkla iliskileri sirasiyla su sekilde agiklamistur.

1) Orgiitlerin (Kamu Kuruluslar, Ozel Sanayi ve Ticaret Orgiitleri vd.) halkla arasindaki

ylz ylize ve dolayl iletisim kurma bicimidir.

2) Karsilikli iliskilerin olusturdugu genel ortamdir.

19



3) Soz konusu orgiitlerin, uzman ekiplerden yararlanilarak, halkla uyumlu bir sekilde

giristikleri faaliyetlerin timidiir.

Halkla [liskilerin Gelisimi; Halkla iliskilerin siyasal faaliyetlerin ayrilmaz bir parcasi haline
getiren, modern demokrasilerin yiikselmesidir. Secim kavraminin ortaya cikmasi, secme ve
secilme hakkinin genis kitlelere yayilmasi, devleti yoneten yetkililerin, halkin istekleri
dogrultusunda duyarl davranmaya ve halkin rizasina dayali bir mekanizmanin yiriitiilmesine
zorlamistir. Devlet ile toplum arasinda karsilikli giiveni esas alan bu mekanizma, gii¢lii baglar
olusturmasinin yani sira, yetkililerin daha etkin kararlar almasina yardimci oldugu
gozlenmistir. Isletme bazinda degerlendirildiginde, endiistri kapitalizminin yiikselmesini
saglamistir ve buna ek olarak sanayi toplumunda iiretilen nesnelerin (hizmetlerin) satisinin
yapilmasi i¢in rekabet ve pazarin yeniden sekillenmesi, isletmeleri daha etkin olmaya zorlamis

tliketicilerin ikna ve rizasinin kazanilmasini gerekli kilmistir (Aydogan, 2018).

Halkla iligkilerin 20. Yiizyi1lda 6neminin artmasinda etkili olan sebepler, sirasiyla su sekilde
ifade edilmistir (Erlevent, 2012).

e Hedefkitlelerinde riza yaratma zorunlulugu,
e Hedef kitlesinin bilme ve tanima arzusu,
e Orgiitlerin agin bilyiimesi sonucu ig iletisim ve motivasyon

Yaygin olarak kullanilan anlamda halkla iligkiler kavrami; kiiresel miisterileri, devlet
yOneticilerini ve tamamlayici hizmetler tlireten diger kiiresel isletmeleri kapsamaktadir. Bazi
durumlarda 6zellikle kamu kurumlarinda “Halkla Iliskiler” kavraminin “Basin ve Halkla
lliskiler” olarak islendigi gorilmektedir. Bu durum halk ile kamu kuruluslari arasinda
bilgilendirme ve aydinlatma faaliyetlerinin, Kkitle iletisim ara¢larindan faydalanilma
zorunlulugundan olugsmaktadir. “Basin ve Halkla iliskiler” birimi, yénetsel ve rutin faaliyetleri,
etkinlik ve kararlarini, diger yayin kuruluslarina aktarmaktadir. Giiniimiizde kamu ve 6zel
kurumlar, kitle iletisim araclarinin yani sira internet ve sosyal medyay1 da kullanmaktadir
(Aydogan, 2018).

Temel olarak halkla iliskiler, isletmenin iliskili oldugu insanlar ya da gruplarla iliskilidir. Varlik
amaclarindan énemli olani, isletmenin varligini korumasi ve siirdiirmesidir. Diger bir ifadeyle
halkla iligkiler, bir isletmenin varligini stirdiirmesinin giivencesidir. Karsilikli kurulan amagh
faaliyetlerdir ve ytriitiilen bu faaliyetler, gecici veya siirekli olabilmektedir (ancak burada
istenen faaliyetlerin strekliligidir), gerektiginde tekrarlanarak desteklenen, fakl icerikte ve
yogunlukta duygu, diisiinceler olusturulmus tutum ve inang temelli iliskidir. I. Erdogan’da
(2014) benzer sekilde halkla iliskileri ele almakta ve aciklamaktadir.

1.6.3.1.4. Satis gelistirme

Firmalarin (isletmelerin, sirketlerin veya organizasyonlarin) tutundurma faaliyetlerinde

kullanabilecekleri araglardan bir tanesi de satis gelistirmedir. Pazarlama kaynaklari arasinda;
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satis tutundurma, satis 6zendirme gibi farkh sekillerde de isimlendirilen satis gelistirme,

tutundurma yontemleri arasinda 6nemli bir degere sahiptir (Kara & Kuru, 2013).

Satis gelistirme, firmalarin veya isletmelerin rekabet etmek ve satislarin artirilmasini saglamak
amaciyla uyguladigi yontemi (yontemleri) ifade eder. Giinden giine, rekabet ortaminin
gelismesi nedeniyle bu yonteme duyulan ihtiyac artmaktadir. Ozellikle, rakip kuruluslar
(firmalar, isletmeler veya organizasyonlar) iizerinde ustlinliik kurmak amaciyla, siklikla
basvurulan bir tutundurma aracidir (Giilgubuk, 2007). Satis gelistirme; kisisel satis, halkla
iliskiler, dogrudan pazarlama ve reklam disinda, tiiketicilerin satin alma gereksinimlerini
karsilamaya ve aracilarin etkinligini artirmaya, 6zendirmeye yonelik, devamlilik gostermeyen,

kisa vadeli satin alma imkani olusturan tutundurma c¢abasidir (A. Oztiirk, 2017).
Mucuk’a (2007) gore firmalar, satis gelistirmeye bir¢ok sebepten dolay ihtiya¢c duyar. Bunlar;
e Tiiketicilerin {iriinlerin denemesini imkan olusturmak,
e Uriin/Hizmet satislarinin artirllmasini saglamak,
e Yeni tiiketicilere ulasmak,
e Kazanci artirmak,
e Satis sonrasi tutundurmayi kolaylastirmak,
e Markanin duyurulmasini saglamak,
e Rekabet avantaji elde etmektir.
Birbirinden farkh satis gelistirme yontemleri bulunmaktadir. Bunlar;

Indirimler: Uriiniin fiyatinda yapilan degisimleri icerir. Satis gelistirme yéntemleri icerisinde
en etkili olanlardandir. Isletmeler; stoklarin tiiketilmesini saglamak, satislarda yasanan
disiisleri engellemek ve nakit akisini hizlandirmak i¢in dénemlik basvurdugu yontemleri
kapsar (Kara & Kuru, 2013).

Kuponlar: Uriin veya hizmet iizerinden fiyat indirimi saglayan belgelerdir. Uriiniin satis
fiyatinin belirli bir yiizdesi hesaplanarak belirlenir. Kuponlar, tiiketicinin yeni ve gelistirilmis
bir iriiniin denenmesi saglamay1 ve satin alma davranisinda motivasyonu artirmay1 hedefler.
Bu hedefler, iriniin nicelik bakimindan daha fazla satin alinmasina yardimci olmaktadir.
Kupon biriktirerek bir {iriinii daha diisiik fiyata satin alma imkéani elde eden bir tiiketici, kupon
biriktirmeyene gore avantaj elde edebilir. Bu nedenle kupon biriktirmek tiiketici

memnuniyetini olumlu etkileyebilmektedir (Kozanoglu, 2006).

Yarisma ve Cekilisler: Tiketiciler, perakendeciler ve satis elemanlar1 lizerinde, satislar

artirmak ve aracilar ile satis elemanlarini cesaretlendirmek amaciyla uygulanir. Tiiketiciler;
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yarisma ve cekilis esnasinda, tirtinlerle tanisir ve magazaya daha sik ziyaret gerceklestirir (A.
Oztiirk, 2017).

Taksitli Satis: Giinlimiizde satislarin artirilmasinda, tiiketimin 6zendirilmesinde taksitli satislar
da énemlidir. Ozellikle nakit para akisinin azaldigi dénemde, iiriiniin satisinin yapilmasi ve
sonraki aylarda 6denmesi beklenen tutarin tahsil edilebilir olmasi, hem saticinin hem alicinin

tercih ettigi yontemler arasinda yer almaktadir (Kafa, 2010).

Hediye Verme: Bir iiriin yaninda baska bir tiriin hediye etme yontemi, s6z konusu satisi yapilan
markanin taninmasina ve duyurulmasina olanak saglar. Bu durum, tiliketiciler arasinda

markaya karsi olumlu bir izlenim olusturur (Karaca & Giilmez, 2012).

1.6.3.1.5. Dogrudan pazarlama

1960’1 yillarin baslarinda, dagitim kanali tiirii olarak kabul géren dogrudan pazarlama, 1970’li
yillarda hedef kitle ve geri doniit alma yolunda iletisim icinde bulunmay1 saglayan bir arag
olarak goriilmiistiir (Babtr Tosun, 2009). Miisteri ile araci olmaksizin iliskilerin kuruldugu
dogrudan pazarlama yonteminde, farkli temaslarinda beraberinde gerceklesmesine olanak
saglar. Miisteri memnuniyeti fazlaca O6nemsenmektedir. Tiiketicilerin her biri kendi
davranislariyla degerlendirilir, onlarla birebir iliski kurulur ve iligkilerin devamliligim
saglayacak nitelikte tiiketicilere 6zgli yonetme ve yoneltme faaliyetleri kurgulanir. Bu siirecte
satin alma davranislarinin tespit edilmesi, pazarlamacinin siireci yonetmesine yardimci
olmaktadir (Catli & Catli, 2013).

Pazarlama yoneticileri, giinlimiiz ekonomik ve sosyal kosullar1 degerlendirildiginde, yaratici
olmay1 siirdiirmek zorundadir. Ozellikle medya ve iletisim araglarindan faydalanilmas gibi
unsurlar, dogrudan pazarlama gibi yeni olgularin gelismesini saglamistir. Dogrudan
pazarlama, tiiketicilerin bir isletmenin tanitim araglarina ihtiya¢ duymaksizin etkilesim
kurabilme seklidir. Bir baska ifadeyle, tiiketiciler ile {lriin arasinda dogrudan iliskinin
kuruldugu bir siire¢ olarak tanimlanabilir (A. Oztiirk, 2017).

Dogrudan pazarlama, isletme ve miisteri arasinda gerceklesen bir iletisim seklidir. Isletme ile
dogrudan dogruya temas icerisinde olan tiliketici, pazarlama faaliyetinden olumlu etkilendigi
slirece, bu durum isletmenin basarisini biiytlik 6l¢iide etkilemektedir. Siirecin ikinci adimini
olusturan tepki siireci, temas sonrasinda ortaya ¢ikan durumu ifade etmektedir. Bu tepki, satin
alma eylemine doniismesini saglamaktadir. Ugiincii adimi olusturan mekan ve zaman
simirlandirmasi, isletme ve miisteri acisindan avantaj olusturacak niteliktedir. Olgiilebilir
tepkiler yaratma arzusu dogrudan pazarlama en onemli niteliklerden biri olup pazarlama
faaliyetlerinin Olgiilebilir tepkiler saglamadig1 siirece miimkiin olmayacagini anlatmaktadir
(Cath & Catli, 2013).
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1.6.4. Dagitim/Yer

Yer; dagitim kanallari, kapsam, cesitlilik, konum, stoklar, ulasim (Doyle, 2003, s. 287; Kotler &
Armstrong, 2017) ve lojistik (Kotler & Armstrong, 2017) seklinde ele alinmaktadir. Tiirkce
literatiire daha ¢ok dagitim olarak cevrilmesi nedeniyle bu calismada da dagitim olarak

kullanilmistir.

Glinlimiizde iiretilen iiriin veya hizmetlerin kii¢lik bir kism iiretildigi yerde tiiketilir. Diger
kismi, farkl kitalardaki tiiketicilerle dagitim kanallar1 araciligiyla bulusur. Farkh isimlerle
adlandirilan bu dagitim kanallary, iretim ve tiiketimdeki dengenin korunmasini saglar. Bunun
sebebi; ancak iiretilen hizmet veya iiriin, tiiketicilere ulastirabilirse anlam ifade eder. Uretilen
iiriinlerin istenilen yerde ve zamanda tiiketiciye ulastirilmasinda, dagiim kanallarinin ve

dagitim rolii 6nem arz eder (A. Oztiirk, 2017).

Dagitim, iiretilen iriinlerin tiiketicilere ulastirilmasini kapsayan tiim iletim kanallarindan
olusur. Bunlardan ilki dagitim kanalinin secimi, nasil bir dagitim seklinin uygulanacagini,
mallarin tiiketiciye ulastirilmasinda ne tiir bir yéntem izlenecegini ifade eder. ikinci olarak
dagitim yontemlerinden digeri, fiziksel dagitimdir. Bu yontem, iiretilen tiriinlerin tiiketicilere
akisini saglar. Fiziksel dagitim sisteminin secilmesinin ardindan {liretilen iriinlerin uygun
zamanda ve mekan da, tiiketicilerle bulusturulmasidir (Mucuk, 2007). Dagitim, dolaysiz

(direkt) ve dolayl (indirekt) olmak tlizere ikiye ayrilmaktadir.

Direkt Dagitim; lreticinin Urettigi lriinleri araci kullanmadan tiiketiciye ulastirdigi dagitim
seklidir. Bir baska ifadeyle tiretici ve tiiketici arasinda alim-satim islemini gerceklesirken
taraflardan birinin, dagitim fonksiyonlarindan tiimiinii ya da biiytik boliimiinii tistlenmesiyle
gerceklesir. Bu islem gerceklesirken, dagitim kanallarini genel olarak iiretici taraf yiiriitiir ve
kendi aglarini yénetir. Ozellikle endiistriyel tiriinler olmak iizere, diger biitiin iiriinler, bizzat
tiiketici tarafindan direkt olarak ireticiden alinmasi yoluyla gerceklesir. Buna ek olarak,
dolaysiz dagitim sistemleri, isletmelerin tasarruf saglamak amaciyla kurgulanmis,
profesyonelce yonetilen bilgi sistemleridir. Bu sekilde, yapilan dagitim calismalar1 yasanilan
sorunlar1 azaltabilmektedir. Bu sayede, lretici ve tiiketici yakin iliskiler kurarak, pazarlik
strecini takip edebilirler. Baska bir 6rnek olarak, araci olmaksizin islem gerceklestirildiginde,
ureticiye kullanabilecekleri genis bir alan saglanabilir. Bu durum, satis faaliyetlerinin etkin

bicimde yonlendirmesini saglayabilir (Mucuk, 2007).

Endirekt Dagitim; Uiriinlerin tek tek tiiketiciyle bulusturmalk, isleyisi zorlastiran bir durumdur.
Ayrica, her iretici kendi lirtinlinii almak isteyen tiiketiciye ulastirmasi zaman ve donanim
olarak maliyet gerektirir. Bu maliyeti karsilayacak olsa bile, siirdiirtiilebilir degildir. Bu siirecte
dagitim gerceklesirken ireticiden tiiketiciye, lriin veya hizmetin ulastirilmasi icin araci
kullanilmis olmasina dolayl dagitim denilmektedir (Ozmen vd., 2013). Bir bagka ifadeyle
iiretici ve tiiketici arasinda gerceklesen miibadelenin, hukuki ve iktisadi bagimsizligini ticari
kuruluslarca saglanmasi halidir (Mucuk, 2007). Bunlara o6rnek olarak; toptancilik,

perakendecilik, bayilik ve dagiticilik verilebilir.
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1.6.4.1. Dagiim Uyeleri

Dagitim kanallar tireticiden baslayip toptanci, perakendeci ve son olarak tiiketiciye ulasan bir
zinciri kapsamaktadir (Oz, 2008).

Uretici I:> Toptanci |:> Perakendeci I:> Tiiketici

Sekil 1.2. Uretici-toptanci-perakendeci-tiiketici zincirini olusturan tedarik zinciri

Tedarik zincirinde yer alan tiyeler, birbiriyle siirekli etkilesim halindedir. Tedarik zincirinde
yasanan bilgi eksikligi, olusmakta olan zincirde aksamalara ve verimsizliklere neden olur. Asiri
stoklama, abartili siparis verisi gibi durumlar, maliyetlerin yiikselmesine ve bu da talep
dalgalanmalarina sebebiyet verir. Bu slirecte yasanan bilgi aksamalarinda genel olarak biitiin

tiyeler sorumlu olur (Paksoy & Keskin, 2006).

Toptancilik ve Perakendecilik; liretilen mal ve hizmetlerin tiretim veya tiiketim icin satin alma
fonksiyonlarinin kolaylastirir. Toptancilik, iirtinlerin ilgili isletmelere, perakendecilik ise nihai
tiiketicilere ulastirllmasimi saglar. Ikisi arasindaki ayrimi, kullamim amaglar belirler.
Toptancilik ve perakendecilik, dagitim kanallarindaki iirlinlerin, 6zellikle tiiketim mallarinin
vazgecilmez iiyelerindendir. Toptancilik ve perakendecilige tiiketici memnuniyeti agisindan
degerlendirildiginde tiiketicilerin lizerinde olumlu izlenim birakmasi dolayisiyla 6nem arz
eder (Oz, 2008). Bununla birlikte bir ekonominin gelismesi ve rekabetin artmasiyla birlikte,
tiiketicilerin nerede, ne zaman, ne kadar ve hangi sekilde mal ve hizmetlere ulasacag: gibi
sorularin artmasi, dagitim kanallarina olan ihtiyacin artmasina sebebiyet vermistir (Saritas &
Tirker, 2021).

1.6.4.2. Dagitim Kanali Se¢imi

Dagitim kanali ¢ok sayida faktorin belirleyicisidir. Pazar1 olusturan unsurlarin yapisi,
diriinlerin dayaniklh ve ulasilabilir olmasi, alicilarin satin alma opsiyonlarinin gerceklesmesi ve
isletmenin vizyon ve amaglar1 bu faktorlere 6rnek olarak verilebilir. Diger taraftan, dagitim
kanallar ve tiiketicilere hizmet verilmesi gerekebilir. Bu agidan degerlendirildiginde, tiiketici
davranislar1 6nemli olmaktadir. Dagitim kanallarinin tiiketiciye en yakin olan iiyesinden
iireticiye dogru diisiiniilmesinde fayda vardir. Boylece hizmet kalitesi en iist diizeyde
degerlendirilebilir. Buna ek olarak, dagitim kanal seciminde, rasyonel olarak performansin
saptanmas1 pazarlama silirecinin basariyla yonetilmesini saglayabilir. Bir diger taraftan,
dagitim kanallarinin belirlenmesi, strateji ve politikalarina uygunlugun saglanmasi1 ve
ekonomik Kkriterlerin belirlenmesinde onemlidir. Kriterlerin iyi bir sekilde belirlenmesi

olusturulacak imaj icin fayda saglamaktadir (Ozmen vd., 2013).
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1.6.4.3. Dagitim Politikalar

Son yillarda goriilen sanayi ve teknolojik gelismelerin sonucunda, biitiin iilkelerde iiretim
artisina sebep olmustur. Ancak, tek basina iiretim artisinin, dengeli bir sekilde biiylime
oranlarimin artisina yeterli olmadig1 belirtiimektedir. Uretim artisindan fayda saglamanin en
onemli kosuly, iiretilen mal ve hizmetlerin uygun zaman, uygun kosullar altinda, ihtiya¢ olunan

zaman diliminde ihtiya¢ duyan tiiketicilere ulasmasi gerekmektedir (Akat, 1993).

Dagitim konusunda tiriinlerin 6zellikleri, pazarin ve talebin yapisi, rekabet durumu ve dagitim
kanallarinda yer alan aktorler dikkate alinarak dagitim politikalar1 olusturulur. Bu siirecte

izlenen li¢ dagitim politikas1 bulunmaktadir. Bunlar;

Yogun dagitim: Tiikketim mallarinin biiyiik bir ¢ogunlugu yaygin olarak kullanilan yogun
dagiimdan faydalanir. Endiistriyel pazarlarin bazi1 bélimlerinde kullanilmaktadir. Yogun
dagitim uygulamasi genellikle, dolayli dagitim kanallar: iizerinden gerceklestirilmektedir. Bu
amagla yapilan dagitimlarin, dagitim sistemi arasindaki iliskinin anlamlilig1 yiiksek cikmistir.

Bu nedenle, isletmeler yogun dagitimi sik sik kullanmaktadir (H. Eroglu vd., 2008).

Sinirll dagitim: Sinirh dagitim seceneginde gergeklesen bir hizmet, iirtin ya da marka farkh
cografyalarda sadece bir araci tarafindan dagitilir. Genel anlamda, toptanci seviyesinde
gerceklesen bu dagitim modelinde, tek bir dagitici tarafindan saglanir. Perakende seviyesinde
degerlendirildiginde, lirtint nihai tiiketicilere ulastirma islemini tek bir magaza ytriitir (Bigici,
2009).

Secimli dagitim: Secici bir dagitim sisteminde bir imalatgl, sadece niteliksel kriterleri
karsilayan dagiticilara (atanmis saticililara veya yetkili saticilara) tedarik etmeyi ve yalnizca
son tliketicilere ya da belirlenmis saticilara satis yapilmasini taahhiit eder. Bazi durumlarda
dagitim sistemi, maksimum yetkili satici sayis1 gibi niceliksel kriterlere bagh olaraktan
kisitlanir. Secici dagitim sistemleri esas olarak markal: iirtinlerin satisi icin benimsenmistir
(Buccirossi, 2015).

1.7. Spor Pazarlamasi

Spor pazarlamasi, spor tiiketicilerinin ihtiya¢ ve isteklerini degisim siirecleri yoluyla
karsilamak icin tasarlanmis tiim faaliyetlerden olusur. Spor pazarlamasi iki ana itici gii¢
gelistirmistir: spor iriinleri ve hizmetlerinin dogrudan spor tiiketicilerine pazarlanmasi ve
sporun Ozelliklerine gore ortakliklar ve promosyonlar kullanilarak diger tiiketici ve
endiistriyel iiriin veya hizmetlerin pazarlanmasidir (Mullin vd., 2014, s. 40). Spor triinleri ve
hizmetlerinin dogrudan spor tilketicilerine pazarlanmasi, diger sanayi {Uriinleri ve
hizmetlerinin spor promosyonlar1 kullanilarak pazarlanmasi olarak tanimlanmaktadir (Argan
& Katircy, 2018; Ekmekei & Ekmekei, 2009). Spor pazarlamasi genel pazarlama kapsaminda

degerlendirildiginde oldukca yeni bir alan olmasina karsin, ticari alanda faaliyet gosteren
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girisimcilerin antik olimpiyat dénemlerinden beri kazanc¢ saglamak amaciyla kullandig1 bir
alandir (Ekmekgi & Ekmekci, 2009).

Spor tliketicilerinin ihtiyaclar1 ve demografik yapis1 daha karmasik hale geldikce ve seyirci ve
katilimci icin rekabet arttikca, profesyonel pazarlamaya olan talep de artmaktadir. Profesyonel
ekipler, kiiclik kolejler, liseler, spor kuliipleri ve genclik programlari, tiiketicileri cekmek ve
elde tutmak icin en iyi yolu bulma arayisi icerisinde oldular. Diger seylerin yani sira, alisveris
merkezleri, mega sinema kompleksleri, internet saglayicilari, konserler ve miizeler dahil olmak
lizere bir dizi rakiple zaman ve para i¢in rekabet icerisinde olundugunun farkindadirlar.
Bugiliniin pazarlamacilari, spor tiiketicileri ile spor tiriinlerini eslestirebilecek akilc, tutarh bir
sisteme acikca ihtiya¢c duymaktadir. Buna spor pazarlamasi denilebilir. Spor pazarlamasi 1979
yilinda “Advertising Age” tarafindan sporu bir tanitim araci olarak giderek daha fazla kullanan
tiiketici ve endiistriyel iiriin ve hizmet pazarlamacilarinin faaliyetlerini tanimlamak igin
tiiretilmistir. Siradan bir televizyon izleyicisi bile bira, araba ve bir dizi diger iiriinii satmak i¢in
spor goriintiilerinin ve kisiliklerinin kullanildigini bilir. Temelde spor ve pazarlama iki konuyu
ele almay1 gerektirir: sporun pazarlanmasi ve spor yoluyla pazarlama. Sporun pazarlamasi ile
profesyonel bir ekip ilgilenir; bir bira fabrikasi veya bir otomobil saticisi ise daha ¢ok spor
yoluyla pazarlamanin konusudur (Mullin vd., 2014). iki farkh anlam1 olsa da Mullin vd.'nin de
ele aldig1 gibi giiniimiizde spor pazarlamasi olarak literatiire yerini almistir. Spor endiistrisi
segmentlerini (6rnegin, spor hizmeti sunan girisimciler ve isletmeleri, profesyonel ligler,
universiteler ve kuliip ligleri; medya) homojen bir varlik olarak kavramsallastirma ihtiyaci da
bulunmaktadir, bu sekilde ele alinmasi da gerekir. Asagida sporun pazarlama ile iligkileri ve

kullanim alanlar1 yer almaktadir.

Bunlarin yaninda spor iriin ve hizmetlerinin tiiketilmesini diger pazar konusu iirtinlerden
ayiran bazi oOzelliklerden so6z edilebilir, bu 6zellikleri onlar digerlerine gore benzersiz
kilmaktadir. Funk vd.’lerine (2023) gore bunlar; a) Benzer liriin 6zelliklerine ve deneyimlerine
farkli anlamlar yiikleyen deneyimsel tiiketiciler olabilir. b) Atletik (sportif) rekabet ve
katilimdan bir dizi yogun duygu, drama ve tutku yaratir. c) Kurulusla uzun bir siire boyunca
meydana gelebilecek birden ¢ok islemi ve etkilesimi icerir. d) Arzu edilen iiriinii satin almanin

ve kullanmanin sonucu acisindan bir belirsizlik unsuru vardir.

1.7.1. Sosyal pazarlama a¢isindan spor

Sosyal pazarlama 1970’li yillarin basinda kullanilmaya baslanan bir pazarlama yéntemidir. ilk
donemlerde aile planlamasi, tiitiin kullanimi ve HIV/AIDS iizerine ¢alismalar yapilirdi ancak
zaman igerisinde halk saglhiginin iyilestirilmesi, yaralanmalar1 6nlenmesi, ¢cevrenin korunmasi
ve gelistirilmesi, topluluklarin huzur ve giiven ortaminda varliklarini siirdiirebilmesi gibi
iceriklerin ilave edildigi bir disipline donlismustiir. Sosyal pazarlamanin temel taslarini, hedef

kitlenin istek, ihtiya¢ ve tercihleri olusturmaktadir. Yapilan tanima gore sosyal pazarlama,
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sosyal ortami ve kosullari iyilestirmek icin sunulan firsatlari bir amag ve hedef dogrultusunda
alg1 ve davranis biitiinliiglinii olusturmak amaciyla sistemli ve programli bir sekilde yiiriitme
slirecidir. Sosyal bir konuya, pazarlama araclarinin ve tekniklerinin uygulanmasi ve tiiketici

odakl yaklasimlarin benimsenmesidir (Lee & Kotler, 2020).

1.7.2. Hizmet pazarlamasi ac¢isindan spor

Hizmet; iktisadi bir faaliyet sonucu ortaya cikarilan, belirli bir fiyat karsiliginda alim ve satimi
miimkiin olan, insan ve topluma fayda saglayan bir yapidadir. Buna ek olarak; insan gayreti
veya makineler araciligiyla {retildigi, tiketicilerin dogrudan ya da dolayli olarak
faydalanabildigi, somut olarak var olmayan triindiir. Ayrica, tliketicilerin ve isletmecilerin
istek ve ihtiyaclari dogrultusunda doygunluk saglayan bagimsiz olarak tanimlanan faaliyetleri
kapsar (M. Arslan, 2020).

Hizmet pazarlamasi icin; iktisadi bir faaliyet sonucu iiretilen, belirli bir degeri, kredi veya para
karsiligl satin alinabilen, insana fayda saglayan ve var oldugu varsayilan {riinlerin

pazarlanmasi siireci olarak ifade edilebilir.

Hizmet sektdrii kendi icerisinde spor ve fiziksel etkinlik hizmetlerini barindirmaktadir. Bu
sektor; yetenegi ve ilgisi olanlara para ve statii kazanma imkani olustururken, izleyiciler de
seyir zevki olan bir izlence imkani olusturmustur. Teknolojinin gelismesi ve is gliciiniin daha
cok makinelerden saglanmasi, insanliga 6nemli bir serbest zaman sunmustur. Bu durum,

insanlar1 farkl etkinliklere katilmaya yoneltmistir (S. M. Yildiz, 2009).

1.7.2.1. Seyire YoOnelik Spor Hizmetleri

Seyir, profesyonel ve amatdr spor miisabakalar da elit sporcularin katildig1 miisabakalarda
gerceklesmektedir. Ancak teknolojinin gelismesi ve medya araglarinin ¢esitlenmesiyle birlikte
seyretme alanlari televizyon, telefon gibi medya araclarina tasinmistir. Bunlara 6rnek olarak
bir futbol miisabakasi ve olimpiyat miisabakalari verilebilir (S. M. Yildiz, 2009). Tiifekgi (2010)
gore seyire yonelik spor hizmetlerinin gerceklesebilmesi icin fiziki ortamin olmas;,

oryantasyonun saglanmasi, taraflarin bulunmasi ve etkinligin gerceklesmesi gerekir.

Amator ve Profesyonel Spor: Amator spor, katiim gosterilen etkinliklerden iicret almaksizin,
beden ve ruh sagligini gelistirici nitelikteki etkinliklerden olusur Profesyonel spor ise; mutlak
basariy1 elde etmek ve basariy1 siirdiirmek icin yapilan sportif faaliyettir. Bu spor,
tliiketicilerine meslek edinme imkdni ve bu meslekten kazang¢ elde etme imkédni sunar
(Sarikabak, 2012).
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1.7.2.2. Katilima Y6nelik Spor Hizmetleri

Katilim, spor tiiketicisinin etkinlik kapsaminda fiziksel ya da zihinsel olarak siirece dahil

olmasidir. Katilima dair bazi 6zellikler sunlardir.

e Insan giiciinden yararlanilarak etkinligin gerceklestirilmesi,
e Kisisel istek ve ihtiyaclarini karsilamasi,
e Katilim gosteren kisinin, etkinlige hazir olmasi,

e Bir organizasyon olmasi (S. M. Yildiz, 2009).

Fiziksel Etkinlikler: Bireylerin kendi kendilerine yaptiklari fiziksel etkinlikler ve profesyonel
destekli etkinlikler seklinde iki tiirlii olmaktadir. Birincisi; bireylerin kendi kendilerine
yaptiklari fiziksel etkinlikleri kapsar. Genelde saglikli olmak, kilo verme/kilo kontrol etme, fit
bir viicuda sahip olma gibi amaclarla yapilmaktadir. Bu etkinlikler kdr amaci giitmeyen kurum
veya kuruluslarin yani sira, kar amaci giiden isletmelerce yliriitiilen alanlarda gergeklestirilir.
Ikinci olarak profesyonel destekli etkinlikler, birinci fiziksel etkinliklere gére daha genis
yelpazede tiiketicilere sunulmaktadir. Fitness merkezleri, riizgar sorfii, rafting, ylizme, su
dalislar1 gibi, bireylerin licret 6demeden kendi kendilerine her zaman tiiketemeyecekleri
alanlari kapsar (S. M. Yildiz, 2009).

1.7.3. Spor yoluyla pazarlama

Spor liriin ve hizmetlerinin, dogrudan ya da dolayl olarak pazarlanabilecegi bir anlayis olarak
ortaya cikmaktadir. Bu irtnleri sporun tanitim araci olarak kullanmak yoluyla tiiketicilere
pazarlanmasi temeline dayanir. Diger bir ifadeyle spor malzemeleri ve benzerlerinin spor

faaliyeti kapsaminda spor tiiketicilerine sunulmasidir (Demir & Yildiz 2020).

1.8. Spor Pazarlamasinin Ayirt Edici Ozellikleri

Spor isletmelerinin yaptig1 pazarlama faaliyetleri farklilik gosterebilmektedir.

1.8.1. Soyutluk ve subjektiflik

Her spor tiiketicisinin satin alinan hizmetten farkli hazlar aldigini belirten siireci agiklar. Bu
durum, tiiketim asamasinda alinan stbjektif kararlarin, tekrar satin alma ihtimaline etki
etmektedir. Olusturulan hizmetin, spor tiiketicisi tarafindan nasil algilandigina dair siireci
kapsar. Burada elde edilen, hos zaman, kazanilan deneyimler ve anilardir (Argan & Katirci,
2002; Katirci, 2018a).
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1.8.2. Tahmin ve telafi edilmezlik

Geleneksel liriin ve hizmetlerde tiiketiciler sonuclar hakkinda asag1 yukari bir yargiya sahiptir.
Ancak miisabaka, yarisma, oyun, sampiyona tiirli sportif liriinlerde sonuglar hakkinda bir sey
soylemek zordur. Ortada bir belirsizlik durumu vardir. Bu belirsizlik de merak olgusunu 6n
plana ¢ikarir. Bir iiriin olarak miisabakalarda elde edilen sonugclarin haftadan haftaya degisiklik
gostermesi, tahmin edilemezligi ve dolayisiyla telafi edilmezligi ortaya koyar. Geleneksel
iiriinlerle ilgili aksayan yonler isletme tarafindan telafi edilebilirken, bu durum sporda cogu
zaman miimkin degildir. Sportif tiriin bir defa tiiketildiginde tekrar satilmasi cogu zaman pek
miimkiin degildir. Zira geriye doniis bulunmamaktadir. Sporun bu yonii telafi edilmezligi ifade
eder (Argan & Katirci, 2002; Katirci, 2018a). Bu Fitness merkezlerinde alinan hizmetler i¢cinde
gecerlidir. Spor tiiketicisi planladigi zamanda planladig1 egzersiz veya faaliyetlerini yapar,
beklenen etki hemen ortaya ¢ikmaz, bunun i¢in zaman gerekebilir, beklenen etkinin ortaya
¢ikmasi bireysel ve metabolik farkliliklardan dolay: farkliliklar gosterebilir.

1.8.3. Dayaniksizhik

Miisabaka ve festival tiirii triinlerin temel 6zelligi dayaniksizliktir (Argan & Katirci, 2002;
Katirci, 2018a). Hizmet sirasinda spora katilim gosteren tiiketiciler hem iiretici hem de tiiketici
durumundadirlar. Spor misabakalari pazarlamacilar tarafindan diger giinlere aktarilamaz
veya yayllamaz (Boliikbasi, 2006). Bu agidan degerlendirildiginde spor miisabakasi sirasinda

yasanilan deneyim, tekrari olmayan bir haz ve eglencenin yasanilmasin saglar.

1.8.4. Duygusal baghlik ve 6zdeslesme

Spor duygular igerir. Bazi seyirciler takimlari ile duygusal olarak biitiinlesirler veya takimlari
ile 6zdeslesmek isterler. Bu sadece taraftarla ilgili bir durum degildir, bu marka ve baghhga
kadar bir boyutu da icine alir (Argan & Katirci, 2002; Katirci, 2018a). Spor isletmelerinde
sunulan spor ve fiziksel etkinlik hizmetleri diger sektorlerdeki hizmetlere gore ozellikle
antrenorler ile musteriler (fiziksel aktivite katiimcilari, sporcular) arasinda uzun siireye
dayanan ve ayni tesislerde gerceklesen yogun temas ve paylasimi gerektirir ve ¢alismasinda
icsel pazarlamanin orgiitsel baghligi olumlu yonde etkiledigi (S. M. Yildiz, 2011) dolayisi
duygusal baghlik ve 6zdeslesme acisindan spor iiriin ve hizmetlerinin tiiketimi sirasinda pozitif
iliskiler kurmada etkisi goz ardi1 edilmemelidir. Spor olgusu, toplumu ilgilendiren biyiik bir
kapsama sahiptir. Spor isletmelerince sunulan spor ve fiziksel etkinlik cer¢evesinde spor
tiiketicilerinin kendi aralarinda olusturdugu uzun siireli paylasimi icerir. Bu siire icerisinde,
spor tiiketicilerin tatmini i¢in hizmetin plan ve program cergevesinde tasarlanmis olmasi

onemlidir.
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1.8.5. Odak ve kontrol alan1

Bir oyuncunun iyi veya kotili performansi izlemesi konusunda etkili olabilmektedir, dolayisi ile
miisabaka, yaris, sampiyona gibi sportif Uriinlerde {riinlin ¢ekirdek bolimi {izerinde
pazarlamacinin kontrolii pek miimkiin degildir (Argan & Katirci, 2002; Katirci, 2018a). Her bir
sportif Uriin birbirinden farklihik gosterdigi icin, pazarlama stratejileri de farklihik gosterir
(Katirci, 2018a). Spor hizmeti sunun bir isletmede calisan bir uzmanin veya antrenériin iyi

olabilir, ancak isletme yoneticilerinin bunu kontrol etmesi oldukga gli¢ olabilir.

1.8.6. Es zamanl iiretim ve tiiketim

Bu 6zellik bir bakima telafi edilemezlik 6zelligi ile de baglantilidir. Argan’a (2001) gore bir iiriin
tretildiginde, stoklanabilir ve uzun siire muhafaza edilebilir ancak hizmet 6nce satilir,
ardindan iiretim ve tiiketimi ayni1 anda gergeklesir. Bir baska arastirmaci; katilim siirecinde,
elde edilen deneyimler farklilik gosterebilecegini (S. A. Oztiirk, 2000) ifade etmektedir. Bir
miisabaka esnasinda taraflarin olusturdugu miicadele ve rekabet etkisinin tiiketicilere
sundugu deneyimi de ifade eder. Bugiin oynanmis bir miisabaka, gelecek hafta ayni kadro ve
mekan da oynansa bile; sakatlik gecirmis oyuncular, hava sartlari, antrenman da gergeklesen
yuklenmeler, oyuncularin miisabaka esnasindaki motivasyonlari, taraftar heyecani ve baskisi,
takimlarin rakipleri hakkinda edindigi bilgiler gibi durumlar miisabakanin sonucunu
etkilemektedir. Fitness icin gidilen bir merkezde spor tiiketicisi ve arag-gereglerin ve
paydaslarin bir arada olmasi ve olasi tiim etkenleri ve degiskenleri birlikte deneyimlemesi

gerekir. Bir bakima hizmet ttriindeki spor triiniiniin boliinemezligini de ifade eder.

1.8.7. Toplu tiikketim

Spor tesislerinde tiiketim veya izleme olgusu ¢ogunlukla toplu olarak yerine getirilir. Yani
insanlar bir miisabakay1 baska insanlarla birlikte toplu olarak izlerler. Bu yonii ile sportif tirtin
geleneksel mal ve hizmetlerden farhilik gosterir. Sportif {iriinden duyulan haz ¢ogu durumda
toplu tliketimle pekisir. Seyirci veya taraftarlar toplu tiiketim olgusunu da deneyimin ve
tatminin bir pargasi olarak goriir (Katirci, 2018a). Burada spor hizmeti sunan bir isletme icinde
sdylemek miimkiindiir. isletmelerinden satin aldiklar1 hizmetleri ashnda birlikte tiiketerek ve
birbirlerini etkileyerek, sosyal ve duygusal baglar kurarak tiiketimlerine yani hizmet almaya

devam ederler.
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1.8.8. Heterojenlik

Olusturulan hizmetler genis yelpazede cesitlilik gdsterebilir. Bu konuda hizmeti standart hale
getirme siireci biliyiik zorluklar icerir. Hizmetin temel tiretim sekli tiiketicilerin davraniglarini
kapsar. Bu sebepten tlreticilerin sundugu hizmetler, tiiketiciler tarafindan farkli bir sekilde
deneyimlenebilir (M. Arslan, 2020). Spor pazarlamasi siirecinde {iriin ve hizmet sunumu
sonucunda olusan deneyimler bu nedenle farkliliklar barindirmaktadir. Bir bakima soyutluk
ozelligini de ifade etmek icin de kullanilabilir. Uriin veya hizmet her kullaniai i¢in farkh bir

anlam icerebilir.

1.9. Spor Pazarlamasi Bilesenleri (Karmasi)

Bilimin hizla gelismesi ve refah seviyesinin artmasi, toplumumuzun serbest zamaninin
artmasina yardimci olmustur. Buna ek olarak sporun kiiresellesme siirecinin hizla iyilesmesi,
toplumlarin bir araya gelmesini biiylik katkida bulunmustur (Garzan, 2009). Genglerin ve
bireylerin sosyallesme siirecinde, spora aktif veya pasif olarak katilimi, onlarin gelisimlerine
olumlu veya olumsuz birtakim etkileri olabilir. Elbette temel beklenti olumlu yanlarin1 6ne
cikarmaktir. Literatiir incelendiginde spor pazarlamasi bilesenlerinin farkli alanlarda
kullanildig1 goriilmektedir, bu pazara konu olan her {iriin veya hizmet icin gecerlidir, farkh
kullanimlara érnek calismalardan bazilari; Akkaya ve Akcali (2016), Bil ve Ozkaya (2022),
Dogan ve Adanacioglu (2021), Dogru (2003), Yavas (2005) ve Yiicel ve Giilter'in (2015)
yaptiklar1 ¢alismalardir. 4p kavrami Kklasik pazarlamada oldugu gibi spor pazarlama
bilesenlerini olusturmaktadir. Bilesenler sporda; triin, fiyat, dagitim ve tutundurmadan

olusmaktadir.

Pazarlama Bilesenleri

Uriin-Fiyat-Dagitim (Yer)-
Tutundurma

Ozel Spor Formu
Hokey-Tenis-Golf-Basketbol

Kapsamli Spor Formu

Oyunlar-Oyun Kurallari-Fiziksel
Yetenek

Temel Faydalar

Saglik-Sosyallik-
Eglence

Sekil 1.3. Spor iriiniiniin 6zellikleri (Mullin vd., 2014, s. 52).
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Spor pazarlamasi bilesenlerinin kapsadigi alanlar; Uriin/hizmetlerin, yapilan bransa 6zgii
dagitim, fiyatlandirma ve tutundurma stiregleri ile ilgilidir. Serbest zamanda {iriin ve hizmet
tiilketim degerlerinin, genel ve 6zel yapisina gore degiskenlik gosterdigi vurgulanmaktadir.
Farkli branslarin, farkli iiriin ve hizmet ihtiyaclari olusmaktadur. Isletmeler bu ihtiyaclara 6zgii
iretim yaptiginda tutundurma basarisi elde edebilir ve olusan talep dogrultusunda
fiyatlandirma yaparak isletmelerinin gelirlerini artirabilirler. Pazarlama siirecinde bu tiretim
ve tilketim degerlerinin anlasilmasi, olusan pazarlama siirecinin eksik yanlarini

tamamlayabilir, tiiketiciler i¢in cekici gelen yanlarini gelistirebilir.

1.9.1. Spor iiriinii/hizmeti

Oziinde, spor iiriinii tiiketiciye saglik, eglence, sosyallik veya basar1 gibi baz1 temel faydalar
sunar. Tabii ki, diger bir¢ok triin ayn1 temel fayday1 saglayabilir. Spor pazarlamacisi, bir
tiiketicinin belirli bir istek veya ihtiyaci karsilamak icin baska bir iiriin yerine neden bir spor
driini satin aldigini anlamalidir (Mullin vd., 2014, s. 50). Spor {riinii ve spor lriiniinii de
icerebilecek sekilde cesitli tanimlar yapilmistir, bunlar; soyutluluk ve 6znellik, toplu olarak, es
zamanli tiketimi ve tiretimi iceren, heterojenligi kapsayan, duygusal baghlik ve 6zdeslesmeyi
saglayan ve hizmetin b6liinmezligini olusturan ayni zaman da odak ve kontrol alani agisindan
bir¢ok farklilig1 icerisinde barindirmaktadir (Argan & Katirci, 2002; M. Arslan, 2020; Katirc,

2018a). Spor iiriin ve hizmetleri bu bakimdan ¢ok 6zeldir.

Spor katilimsal ve seyirsel bir liriin ve hizmet sunar. Fitness aktiviteleri sirasinda gerekli olan
veya ihtiya¢ duyulan arag ve geregler ile sporun yayilmasinda tiiketicilere tesvik edici imkanlar
olusturur. Uriinlerin tamirinin yapilmasi, spor isletmelerinin temizligi ve cesitli servis

hizmetleri iirtinlerin pazarlanmasi i¢in 6nemlidir (Glindogdu & Devecioglu, 2008).

Isletmeler, belirledikleri hedef pazarda spor tiiketicileriyle giiclii iletisim ortami olusturmak ve
bunu siirdiirmek istemektedir. Spor tiiketicilerinin ihtiyac¢lari, tercihleri ve istekleri
dogrultusunda iiretilen iirtin ve hizmetler pazar basarisini da beraberinde getirmektedir. Aksi
durumlar, tiiketicilerin liriin satin almaktan kag¢inmasi, lirline karsi olumsuz tutumlarin
olusmasina sebebiyet verir. Diger bir ifadeyle, iirlin ve hizmet {ireten firmalarin aleyhine

durumlara neden olabilir (Demirag & Cavusoglu, 2020).

Spor ve spor triinii tamimlamak ve sinirlarini ¢izmek ¢ok kolay degildir. Bununlar ilgili bir
ornek olmas1 bakimindan, Chadwick ve Beech (2007, s. 6) Ingiliz bisiklet takiminin Atina
Olimpiyatlarindaki basarilarinin ardindan, oyunlar1 takip eden ayda bisiklet satislarinin
onemli dlclide arttigini belirtmistir. Bu ve buna benzer bir¢ok drnek spor ve spor ile ilgili cok

genis yelpazede spor Uriiniinden s6z etmek mimkundiir.
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1.9.2. Sporda fiyatlandirma

Fiyat, oncelikli hedef pazarin istenen davranisi benimseme ile iliskilendirdigi maliyeti ifade
etmektedir (Lee & Kotler, 2020). Spor ekonomisinin en temel unsurlarindan birini olusturur.
Fiyatlandirma, arz ile talebi karsilamaktadir ve alic1 ile satic1 arasindaki miibadeleyi (degisimi)

saglar. Dolayisiyla isletme ve tiiketiciler agisindan 6nemlidir (Mucuk, 2007).

Spor iriinlerinden algilanan degerler, somut veya soyut olabilir. Bu degerler fiyatin
belirlenmesinde 6nemlidir. Bunun temel nedeni, bir spor miisabakasinda tesisin konumu,
gorintimi gibi unsurlardir. Ek olarak spor tiiketicisi olarak, arkadas veya aile ile gecirilen siire,
taraftar1 oldugu takima destek olunmasi ve seyretme coskusu yasamaktir. Bu sebeple, spor
etkinligine giden bir tiliketici oyundan algiladig1 yararlar neticesinde 6deme yapabilir.
Algilanan degerlere gore fiyatlandirma gerceklestirilir (Argan & Katirci, 2002). Pazarlama
karma elemanlarindan iiriin, dagitim ve tutundurma maliyet giderlerini temsil ederken, sadece

fiyat gelir getirici bir 6zellige sahiptir (Katirci, 2018c).

Maliyetlere gore fiyatlandirma en yaygin kullanilan fiyatlandirma y6ntemidir. Fiyatlar tam
maliyetlere gore hesaplandiginda birim degisken, maliyetlerden diisen pay eklenir ve bu
sayede birim basina toplam maliyet bulunur. Bulunan bu sayiya bir kar marji eklenerek fiyat
bulunur (Katirci, 2018c). Ornegin Samsun da rekreasyon hizmeti sunan bir spor merkezinin
sabit maliyetleri 250 bin TL, satis fiyat1 3000 TL ve birim basina degisken maliyet 500 TL ise
basa bas noktas1 100 birim (kisi)dir.

Basa basnoktas1 =250.000 / (3000-500)

Basa basnoktasi = 100 birim (kisi)

1.9.3. Sporda tutundurma

Spor pazarlamasinda tutundurma genel pazarlamada da oldugu gibi birbiriyle iligkili birden
fazla islemi ve faaliyeti kapsar. Temel amag aslinda tiiketicilerin dikkatini ¢gekmek, ilgisini ve
farkindalhigini artirarak, nihai olarak, onlar1 bir spor iriinii satin almaya tesvik etmek i¢in

tasarlanan bir pazarlama bilesenidir.

Tutundurma (Promosyon), tiiketicilerle iletisim kurmak ve onlar egitmekle ilgilidir. Ornegin
tutundurma, potansiyel tiiketicilere bir liriin hakkinda bilgi vermeyi, onlara {iriiniin faydalarini
hatirlatmay1 veya denemeye deger olduguna ikna etmeyi igerebilir. Tutundurma, yalnizca
reklam degil, tiiketicilerle her tiirli iletisim bicimini igerir. Tutundurma en iyi, spor
pazarlamacilarinin tiiketicileri bir tirtin hakkinda bilgilendirmek, ikna etmek ve hatirlatmak
icin iletisim kurma sekli olarak goriilir. Tutundurmanin amaci, tiiketicileri 6nceden
belirlenmis bir konumlandirma stratejisiyle uyumlu bir spor iiriinii hakkinda olumlu bir goériis
gelistirmeye tesvik etmek ve ardindan tiiketicileri spor lirtinlinii denemeye tesvik etmektir.

Tutundurma, Uriini satmaya odaklanir. Spor organizasyonlarinin sadece bir tanesine
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odaklanmak yerine ayni anda birkag farkli tanitim faaliyetini kullanmasi yaygin bir durumdur.
Farkli tutundurma faaliyetleri bir araya getirilebildiginden, topluca tutundurma karmasi
olarak bilinirler. Baska bir deyisle, bir dizi tutundurma faaliyetini tek bir tutundurma plani
veya stratejisinde birlestirmek avantajlidir. Tutundurma stratejisi, en iyi sonuclar icin
tutundurma karmasinin dort ana 6gesini kullanmayi1 amaclayan bir plandir. Tutundurma
karmasi elemanlari sunlardir: (1) reklam, (2) kisisel satis, (3) satis promosyonlari ve (4) halkla
iliskiler (Smith, 2008, s. 170).

Spor alaninda faaliyet gosteren isletmelerin, toplumu bilgilendirme, imaj olusturma ve onlarla
etkilesim kurma fonksiyonudur. Spor isletmeleri, tutundurma stratejileri gelistirirken,
stratejinin uygulanacagi hedef pazar hakkinda 6n bilgi edinmesi gereklidir (Pitts & Stotlar,
2013). Spor pazarlama yoneticileri etkin tutundurma planlamasi yaparken bes temel adimi
uygular (Argan & Katirci, 2002; Katirci, 2018d).

Hedef Pazarin Ozellikleri: Tutundurma planlamasi yapilirken hedef pazarin 6zellikleri dikkate
alinmalidir. Planlama asamasinda hedef pazar tanimlanir ve tutundurma planlamasiyla
uyumlu hale getirilir. Tutundurma planlamasi, hedef tiiketiciler olarak belirlenen kisilere
odaklanir. Tutundurma stratejileri cekme ve itme olmak tizere ikiye ayrilir. Cekme stratejisi,
nihai tiiketicilere yonelik pazarlama stratejilerini olusturur. itme stratejisi, hedef pazar olarak

kanal tiyelerine yonelik yapilan tutundurmadir.

Tutundurma Amaclarinin Olusturulmasr: Hedef pazarlar tanimlandiktan sonra tutundurma
amaglarinin olusturulmasi gerekmektedir. Bu amaclar, spor organizasyonlarin neyi basarmak
istedigine baghdir. Burada baz1 faktorlerin diisiiniilmesi gerekmektedir. Bunlar iiriin yasam

egrisi asamasi, tutundurma planinin sebepleri ve kaynaklarin uygunlugudur.

Tutundurma Biitcesinin Belirlenmesi: Amaclar belirlendikten sonra bu amaglari
gerceklestirecek kaynak gereklidir. Tutundurma biitgesinin olusturulmasiyla ilgili olarak; keyfi
tahsis etme, rekabet durumu, satislarin yiizdesi, ama¢ ve gorev yontemi gibi stratejiler
bulunmaktadir. Uygulanabilecek en basit tutundurma biitgesi belirleme yaklasimi keyfi tahsis
etmedir. Bu ydonteme gore, spor pazarlamacisi bir y1l 6nceki tutundurma biitgesini, etkinligi ve
hedef planlamalari incelenmeden biitceye karar verir. Rekabet yonteminde, rakip firmalarin
ne kadar harcama yaptigi belirlenip buna gore bir biitge belirlenir. Tutundurma biitgesi
olusturulurken uygulanan bir diger yaklasim satislarin yiizdesidir. Satis yiizdesi, gelecekte
gerceklesmesi planlanan satislar biitge olarak belirlemektir. Amag¢ ve gérev ydntemindeyse,
tutundurma ve iletisim amaclarini karsilayacak gorevler belirlenir ve planlanan aktivitelerin

maliyeti agiklanir.

Tutundurma Bilegenlerin Gelistirilmesi: Hedef tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek icin tutundurma
faaliyetleri etkin bir sekilde kullanilmasi gerekmektedir. Bu nedenle pazarlama bilesenlerinin
gelistirilmesi Onemlidir. Spor pazarlamacilar1 hedef kitlenin, tiiketici 06zelliklerini

degerlendirerek, pazarlama bilesenlerini kullanabilir.
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Degerlendirme: Tutundurma isleminin sonuglarini analiz edilmesi icin degerlendirme

yapilmaktadir. Kullanilan tutundurma yontemlerinin etkinligini degerlendirme islemidir.

1.9.3.1. Tutundurma Karmasi

Reklam: Reklam orneklerini diisinmek kolaydir: televizyon reklamlari, dergi ve gazete
reklamlari, radyo spotlari, posterler, reklam panolari, internette acilir pencereler ve toplu
tasima reklamlari. Tim bu o6rneklerde, bir spor organizasyonu reklami sunmasi icin bir
baskasina (radyo istasyonu veya dergi gibi) 6deme yapacaktir. Aracilar reklam sunsalar da, her
zaman parasini 6deyen kurulus veya markanin bakis acisiyla tiretilirler. Reklamcilikla ilgili ilk
onemli nokta, pazarlamacilardan tiiketicilere tek yonli bir iletisim olmasidir. Reklam, bir
pazarlamacinin baska birine iiriiniin{i, markasini veya kurulusunu tanimlamasi i¢in 6deme
yaptig1 tek yonlii bir iletisim bigimidir. Reklamin avantajlarindan biri de ayni anda ¢ok sayida
kisiye ulasabilmesidir. Ancak, genellikle birka¢ spor organizasyonunun karsilayabilecegi
pahali bir tanitim seklidir (Smith, 2008, s. 172). Mevcut ve potansiyel miisterilerin hangi medya
kaynaklarini kullandigini bilerek, reklam ve tanitim kararlarina yon verilmelidir. Ayrica,
ornegin bir reklam kampanyasinin ardindan markanin bilinirligini 6l¢mek gibi, tlistlenilen
pazarlama eylemlerine tiiketicilerin nasil tepki verdigini anlamak i¢in pazar arastirmasi da
yapilmalidir (Funk vd., 2023, s. 51).

Kisisel satis: Kisisel satis, bir tiiketici ile bir satis elemani1 arasindaki birebir iletisimi igerir.
Kisisel satis, bir tiiketiciyle telefonda konusmay, yiiz ylize konusmayi, cep telefonunda kisa
mesaj yoluyla veya bir internet portali aracilifiyla iletisim kurmay icerebilir. Kisisel satisin
amaci, tiiketicileri s6z konusu marka veya tirtinle ilgili bir bakis agisin1 kabul etmeye ikna
etmek ve nihayetinde harekete gecip iiriinii denemeye ikna etmek icin onlarla iliskiler
kurmaktir. Onaylama (liriiniin Gnli biri tarafindan kullanilmasi gibi) ve sponsorluklar, spor
endiistrisinde yaygin olan iki kisisel satis bicimidir (Smith, 2008, s. 172). Bu iletisim bir bakima
dis uyarandir. Funk vd.'ne (2023, s. 95) gore dis uyaranlar, bir spor isletmesinin reklam,
promosyon, paketleme, garantiler, kisisel satigs, fiyatlandirma politikas1 ve dagitim kanallarinin
yani1 sira ekonomik, sosyal, teknolojik, politik, kiiltiirel ve durumsal kosullarla ilgili pazarlama
karmasi stratejisi olabilir. Onaylama, taninmis bir {inlii veya sporcu, bir sirketin trtinlerini
satmasina yardimci olmak i¢in tiniinii kullandiginda bir onay gergeklesir. Sirketin, tirtinlerinin
veya markasinin imajini gelistirmeye yardimci olmak icin itibarlarim da kullanabilirler. Unlii
bir sporcu, bir reklamda veya baska bir halka acik forumda bir tirtint kullanarak gériinebilir,
iriinii destekledigini sdyleyebilir ve herkesin kullanmasini tavsiye edebilir (Smith, 2008), bu
bir bakima onaydir. Digeri sponsorluk; spor sponsorlugu, bir spor organizasyonu veya bireysel
bir sporcunun ayri1 bir sirket (veya Kkisi) tarafindan desteklenmesi durumunda ortaya ¢ikar.
Sponsorluk, her iki tarafa da fayda saglayacak sekilde tasarlanir: spor organizasyonu (veya
sponsoru) para veya urtinler alir ve sponsor, 6nde gelen spor takimlari veya sporcularla pozitif

iliskilerin faydalarini alir. Sponsor icin bu diger faydalarin ne oldugu bazen net olmayabilir. Bu
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nedenle, sponsorluk icin bir sirkete basvuran taraf neredeyse her zaman spor
organizasyonudur. Bu nedenle spor organizasyonlari, potansiyel sponsora ne teklif edecekleri
veya 'satacaklar’’ konusunda net bir fikre sahip olmalidir. Sponsorlar bu yolla bir takim
avantalar elde ederler, bunlar (Smith, 2008):

= Adlandirma haklar,

= Ozel isaretler ve simgeler olusturmak ve kullanilmasini saglamak,
= Medya kapsami/dolayli reklamcilik,

= Spor kahramanlariyla iliski kurmak icin iyi niyet (itibar),

= Dogrudan reklam firsatlari,

= Yeni bir tiiketici pazarina erisim,

= Yeni satis firsat1 (Or. iiyelere 6zel teklifler),

*  Uriinlerin gosterilmesi (6r. {iriiniin bir spor etkinliginde kullanilmasi),

Politik ¢ikarlar.

Satis Promosyonlart: Bir satis promosyonu, genellikle satislarda bir artis1 tesvik etmeyi
amaclayan kisa vadeli bir programdir. Satis promosyonlarina drnek olarak "ikiye bir" teklifler,
odulli cekilisler, yarismalar ve Tcretsiz denemeler veya numuneler verilebilir. Satis
promosyonlari, dikkat cekme ve boylece diger faaliyetlerin daha fazla teshir edilmesini
saglama egiliminde olduklarindan, diger promosyon faaliyetlerine faydali tamamlayicilar
olabilir. Satis promosyonlari, sadik miisterileri daha sik satin almaya tesvik etmek, tiiketicileri
belirli bir tirtinii satin aldiklarinda degismeye tesvik etmek veya tiiketicileri sunulan markaya
gecmeye ikna etmek gibi ¢esitli promosyon hedeflerine ulasilmasina yardimci olabilir (Smith,
2008). Satis promosyonlarinin oraninin spor endiistrisinde arttig1 da rapor edilmistir, Kuzey
Amerika’da 2017 yilina gore 2018 yilinda hem satis promosyonlari hem de reklamlar %3,4
artmistir (Funk vd., 2023).

Halkla Iliskiler: Spor organizasyonlari icin iyi bir 'imaj' olusturmakla ilgilenir. Spor
kuruluslarinin, medya, devletin spor departmanlari, yerel meclisler ve hatta taraftar kuliipleri
dahil olmak iizere toplumdaki farkl gruplarla iyi iliskilere sahip olmasi1 6nemlidir. Bu gruplarla
iyi iligkiler kurabilmek icin spor organizasyonlarinin onlarla diizenli olarak iletisim kurmasi
gerekir. Bu nedenle, spor organizasyonlarinin, kamusal alanda tiiketicilerin tirtinleri hakkinda
ne tiir bilgilere ilgi duyacaklarini belirlemeleri 6nemlidir. Bu belirlendikten sonra, bu bilgilerin
spor organizasyonunun itibarinmi1 artiracak ve gelismis iliskiler olusturacak bir sekilde nasil
iletilecegi ile ilgilidir. Halkla iliskiler, bir spor organizasyonu i¢in tlicretsiz olmas1 bakimindan
diger promosyon bicimlerinden farklidir. Genellikle baz1 bilgilerin kitle iletisim araclarina bir
haber 6gesi olarak alinmasini icerir. Bu nedenle halkla iliskilere genellikle tanitim denir.

Ornegin, bir sorf tireticisi, medyanin bundan bir hikaye ¢ikarmak isteyecegi umuduyla yeni bir
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iirtin hakkinda bir "basin ac¢iklamasi" saglayabilir. Baska bir 6rnek olarak, internette sonug
listeleri yayinlayan veya bir dergiye kuliip veya 6nemli bir oyuncu hakkinda bir makale
gonderen bir spor kuliibii verilebilir. Bu o6rneklerde, spor organizasyonu bilgilerinin
reklamlarda oldugu gibi sunulmasi icin 6deme yapmak zorunda degildir. Ancak bir sorun,
organizasyonlarinin veya Uriinlerinin nasil sunulacagi tizerinde kontrollerinin olmamasidir;
kotii bir tanitim elde etmek, iyi bir tanitim elde etmek kadar kolaydir (Smith, 2008). isletmeleri
veya firmalar1 ve onlarin triinlerinin sporla iliskilendirilmesi yoluyla, diger seylerin yani sira
trinleri, hizmetleri ve markalar1 hakkinda farkindalik yaratmalarina, halkla iligkiler
faaliyetlerinde bulunmalarina ve imaj aktariminin faydalarini elde etmelerine olanak tanir
(Chadwick & Beech, 2007).

1.9.4. Sporda dagitim (yer)

Uriin ve hizmetlere kolay ulasabilmesi igin tiiketici agisindan faydali olan dagitim,
pazarlamanin énemli islevlerinden biri olarak belirtilmektedir. Glinliik hayatin igerisine bu
denli girmis olan dagitim, hem sistematik bilgilere sahip olmak hem de girisimcilere fayda

saglamak a¢isindan 6nemlidir (Torlak, 2013).

Bir spor tesisi, spor miisabakalarinin spor izleyicilerine eglence ve spor katilimcilarina aktivite
olarak sunuldugu bir yerdir. Spor tesisi, iki tiir spor tiriinii icin en d6nemli dagitim kanahidir: (1)
spor aktivite hizmetleri ve (2) profesyonel spor etkinlikleri. Spor faaliyeti hizmetleri, beden
egitimi dersleri, antrenoérliigl, yarismalari, saglik ve rehabilitasyon danismanlhigi ve yerel veya
eglence amacli spor uygulamalari ve etkinlikleri dahil olmak iizere spora katilim veya kisisel
hizmet sunan hizmetlerdir. Profesyonel spor etkinlikleri, elit sporcularin rekabet etmesi i¢in
bir forum ve seyirciler icin eglence sunar. Futbol, ylizme ve motor yarislarindan jimnastik, sorf
ve kaya tirmanisina kadar tiim sporlar1 kapsayan mahalli, ulusal veya uluslararasi yarismalari
icerir. Tlim bu spor faaliyetleri ve etkinlikleri bir spor tesisine “yer”e ihtiya¢ duyar. Spor tesisi

olmadan bu triinler iiretilemez ve pazarlanacak hi¢bir sey yoktur (Smith, 2008).

Pazarlama karmasi igerisinde tiiketici ile en fazla etkilesim icerisinde olan dagitim, tiriin ve
hizmetin ulastirilmasinda etkilidir. Dagitim, diger pazarlama bilesenlerini (iiriin, fiyat ve
tutundurma) tamamlayan elemandir. Uretimin bir anlam ifade edebilmesi icin, {iriinlerin
istenilen yerde ve zamanda tiiketicilere ulastirilmasi gerekir. Bu agcidan, uygun yer ve zamanda
spor Uriinii satin alma ya da elde etme yetenegi dagitim fonksiyonlarina baghdir. Dolayisiyla
dagitim, en dnemli pazarlama elemanlarindan biri olarak degerlendirilir (Argan & Katirci,
2002; Katirci, 2018b).

Bir spor isletmesi, liriin ve hizmetlerini tiiketiciyle bulusturabilmelidir. Bu bulusturmanin iki
temel unsuru vardir. I1ki; iriinleri, satin alinmaya elverisli hale getirmek iken ikincisi; tiiketim

ya da kullanim igin fiziksel olarak elverisli hdle getirmektir. Bu nedenle dagitim, iirtinlerin
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fiziksel olarak iiretildigi yerden tiiketim noktalarina ulastirilmasi seklinde tanimlanmaktadir
(Argan & Katirci, 2002; Katirci, 2018b).

1.9.5. Spor pazarlamasi bilesenleri alt boyutlar:

Dogru (2003) spor pazarlamasi bilesenlerini 8 alt boyutta inceleyerek literatiire katkida
bulunmaktadir. Bunlar; halkla iligkiler, iletisim, kullanim bedeli, personel, tesisin
konumu, promosyon, ulasim, iiriin Kalitesidir. Bu spor pazarlamasi bilesenleri klasik
pazarlama ve hemen altinda yer alan spor pazarlamasi bilesenleri olarak yeniden
tasarlanmistir.

Pazarlama ve Spor

Pazarlamasi Bilesenleri
Alt Boyutlar1

- . W -

Uriin/Hizmet Fiyat Tutundurma Dagitim

L~ N\ |~ N N
Uriin Kalitesi Kullanim Bedeli Halkla iliskiler Ulasim
A4 N NS N

Personel (Antrenér vb.) [letisim Tesisin Konumu

N N S

7N

Promosyon
Tutundurma

N

L~ N\

Personel (Danisma,
Temizlik vb.)

N

Sekil 1.4. Spor pazarlamasi bilesenleri ve alt boyutlari

1.9.5.1. Uriin Kalitesi

Bir iriin ya da hizmetin pazarlanmasi siirecinde basarili olunabilmesi i¢in dncelikle kaliteli
olunmasi gerekmektedir. Bir lirtin kaliteli olmasi igin bilinirlik yakalamak, fiyat degiskenine
bagl olmadan hedef tiiketicilerin begenisini kazanabilmelidir (Altunbas, 2007). Bu baglamda
bir spor tesisinde Uriin kalitesi degerlendirildiginde, etkinliklerin kalitesi ve etkinliklerin

cesitliligi olarak ifade edilebilir (Dogru, 2003).
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1.9.5.2. Personel

Isletmenin ekonomik olarak biiyiimesi, personelinin yetenek ve becerisine baghdir. Bu nedenle
isletmelerde gorev ve sorumlulugunun bilincinde olan personellerin yer almasi gerekmektedir.
Personel; bir isi, kurulusu bilimsel ve yonetsel ilke ve kurallara gore yonetebilen, gerekli
donemlerde strateji ve taktikleri belirleyebilen kisidir (Aydinli & Halis, 2004). Dogru, (2003)
personeli; konular hakkinda yetkin ve iirtin/hizmet tlretiminde yeterliligi olan, kurumun
amagclarina hizmet edebilen bir calisan olarak tanimlamistir. Bu calisma da personel Sekil 2.3’te
goruldigi gibi hem {iriin hem de tutundurma araci olarak degerlendirilmektedir. Personel
olarak bir antrendriin kendisine eslik etmesi ve ¢alismalarini1 yonetmesi bir spor tiiketicisi igin
ozellikle spor merkezlerinden hizmet satin alanlar i¢in bir iiriin olarak degerlendirilebilir. Her
ne kadar satin alinan hizmetin bir parcasi olsa da bir {iriin olarak degerlendirilebilir. Buna ek
olarak danisma, karsilama ve temizlik, yiyecek icecek servisi sunan personel ise bir

tutundurma araci olabilir.

1.9.5.3. Kullanim Bedeli

Tesislerin kullanimi karsiliginda dénemsel olarak édenen ve sézlesmede belirlenen kullanim
bedelini ifade etmektedir. Tiiketiciler, 6dedigi bedelin karsiliginda iiriin/hizmet satin alir
(Uysal, 2019). Dogru'ya gore (2003) kullanim bedeli; etkinliklerde sunulan {iriin ve hizmetlerin
karsilig1 olarak, fiyatlarin tutarlihigini, tiiketicilerin maksimum katilimini ifade etmektedir. Bu

spor pazarlamasi bileseni fiyat olarak bilinen pazarlama karmasinin bir aracidir.

1.9.5.4. Halkla Iliskiler

Genellikle yonetimin bir islevi olarak degerlendirilse de son zamanlarda pazarlama
bilesenlerinden olan tutundurmanin alt boyutlarinda incelenmeye baslamistir. Halkla iliskiler;
isletme ve tiiketiciler arasinda iyi iliskiler kurulmasi ve gelistirilmesini kapsayan faaliyetlerdir
(A. Oztiirk, 2017). Dogru, (2003) halkla iliskileri; etkinlikleri organize eden isletmeler
tarafindan medyaya verilen bilgiler ve tiiketicilerden geri bildirimlerin alinmasi olarak ifade
etmektedir. Klasik pazarlamanin icerisinde yer alan tutundurmanin igerisinde yer alabilecek

bir spor pazarlamasi bilesenidir.

1.9.5.5. iletigim

Iletilmek istenen duygu ve diisiincenin, duyu organlarim kullanarak, bir kisiden diger kisiye
aktarilmasidir (Yapici, 2021). Bu baglamda iletisim, spor tesislerinde iiriin ve hizmet satin alma

stirecinde yapilan geri bildirimleri kapsadigi ifade edilebilir (Dogru, 2003). Hakla iliskiler gibi

39



iletisim de tutundurma temel pazarlama karmasi aracinin icerisinde yer alan bir spor

pazarlamasi bilesenidir.

1.9.5.6. Promosyon (Tutundurma)

Bir Uriinlin tanitimim1 yapmak veya satisini artirmak amaciyla, sunulan hediyelerdir. Bu
hediyeler; ev, araba, telefon olabilmektedir (Berksoy, 1993). Dogru'ya (2003) gére promosyon,
iriin ve hizmetlerin yaninda sunulan avantajlar1 kapsamaktadir. Bu avantajlar, sunulan
Ucretsiz denemeleri ve hediyeleri igerir. Tiiketiciyi, iirlin veya hizmeti satin almaya
6zendirmektedir. Bu pazarlama bileseni dogrudan hem klasik pazarlamanin hem de spor

pazarlamasinin bir pazarlama karmasi araci olarak degerlendirilmistir.

1.9.5.7. Ulasim

Isletmeler, faaliyet alanlarinda miisteri memnuniyeti saglamak ve korumak amaciyla
stratejiler olusturmaktadir. Ulasim, olusturulan stratejiler arasinda 6énemli bir noktadadir.
Miisteri ihtiyacinin karsilanmasi amaciyla liriin, servis hizmeti ve bilgi akis isleminin lireticiden
tiiketiciye kadar ki slirecte, uygulama, planlama, tasinma, depolanma ve korunma faaliyetlerini
kapsamaktadir (Develi, 2021). Dogru'ya (2003) gore ulasim, etkinlik yapilan tesisin
ulasilabilirligi ve gecirilen stireyi ifade etmektedir. Bu bilesen yer (dagitim) ile ilgili olan bir

pazarlama bilegenidir.

1.9.5.8. Tesisin Konumu

Tesisin konumu; tesisin pazarlanmasi, tesise ulasim ve tesisin kullanimi icin 6nemlidir. Uriin
ve hizmet Kkriterlerinin degerlendirilmesini saglamaktadir (Olcay vd., 2018). Dogru, (2003)
tesisin konumunu; etkinlik yapilan yer, yerlesim alanlarini ve tesisin dis goriiniisii olarak

tanimlamaktadir. Bu bilesende ulasim gibi yer (dagitim) ile ilgilidir.

1.10. Spor Endiistrisi

Spor endiistrisi icerisinde yatay biiylime; spor pazarlamasi sirketleri gibi yeni spor
isletmelerinin yeni pazarlara girerek ve yeni lriinler lreterek endiistriye eklenmesiyle
olusmustur (Katirci, 2018a). Spor isletmelerinin iirettigi esya, supplement, aksesuar gibi
drlinler ile birlikte stadyum, tesis ve konaklama gibi hizmetlerin gelistirilmesi; genis kitlelerin
faydalanmasini saglamaktadir. Yeni ve farkli spor branslarinin ortaya ¢ikmasi, modern fitness
salonlarinin agilmasi, gelismis rekreatif etkinliklerin diizenlenmesi, kitle iletisim araglarinin

artmasy, iriinlerde gelisen inovatif degisikler, spor endiistrisindeki kar artisini saglayabilir.
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Spor alaninda gergeklesen bu gelismeler, spor hizmetlerinin farkli branslarda/alanlarda
faaliyet gosteren sirket ve kuruluslarin arasindaki rekabeti artirmistir (Yavas, 2005). Bununla
birlikte sportif faaliyetlerin is hacmi ve faaliyet alani olarak diisliniildiiginde spor endiistrisi
degiskenlik gosterebilmektedir (Argan & Katirci, 2002). Sporun ve sporla iligkili iiriin ve
hizmetlerin tiiketilebilir unsurlara doéniismesi bir¢ok sektoriinde gelismesini saglamistir
(Erkan & Cagalirmak Uslu, 2019).

Argan ve Katirci (2002) spor endiistrisini; spor tliketicilerinin yararlanabilecegi alanlar olarak
ifade etmistir. Bu alanlar; fitness, serbest zaman etkinlikleri, tiriin/hizmet, insan kaynagj,

mekan ve diislincelerin sunuldugu pazari belirtmektedir.

Sportif miisabakalarin izlenilmesi, izleyici kitlesi acisindan psikolojik ve sosyolojik olarak bir
rahatlama saglamaktadur. izleyici tizerindeki bu olumlu etki hem psikolojik hem de fiziksel
etkiler olusturmaktadir. Bu durum, spora katilim gésteren izleyicilerin giindelik hayatlarina
yansimaktadir (Yavas, 2005). Spor endiistrisi bu siirecte, aktif ve pasif katilimcilara daha etkin
bir alan olusturmaktadir (Erkan & Cagalirmak Uslu, 2019).

Spor endiistrisinin saglamis oldugu imkanlar su sekilde siralanabilir (Yavas, 2005).
a) Aktif ve pasif katilima uygun triinler sunar.
b) Spora uygun gerekli arag-gerecleri sunar.
c) Sportif faaliyetlerin gerceklesecegi tesisleri kurar.
d) Sportif faaliyetlerin devamini saglayan hizmetleri stirdiiriir.
e) Rekreasyonel alanlar olusturur.
f) Spor organizasyonlarinin yonetimi ve planlamasini saglar.

g) Basim ve yayin organlarinin dergi, kitap gibi kitle iletisim aracglarinmi igerisinde
barindirr.

h) Profesyonel sporcularin; maddi/manevi, hukuksal, ekonomik islerinin yerine
getirilmesine olanak saglar.

1.10.1. Spor endiistrisinin boyutlar1

1.10.1.1. Katihmc1 Boyutu

Spor endiistrisi i¢cin katilimci, 6nem arz etmektedir. Clinkii spor endtistrisi katilimcilardan elde
ettigi yayin ve sponsorluk gelirlerinden beslenir. Gerek sponsorluk f{icretlerinin artmasi

gerekse de yayin gelirlerinin artirilmasi, sportif faaliyete katilan spor tiiketicilerinin sayisina
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baghdir. Bunun sebebiyse, sirketlerin izlenme derecesine uygun olarak fiyat vermesidir.
Sponsorluk saglayan taraflarca, az izlenmesi olan bir sportif faaliyetin getirisi de az olmasi
miimkiindiir. izlenmesi az olan bir miisabaka ya da organizasyona yapilacak yatirim, izlenme

derecesine uygun olarak degisim gosterebilmektedir (Yavas, 2005).

Toplumlar; spor, serbest zaman etkinlikleri, fitness ve spor turizmi gibi alanlarla
ilgilenebilmektedir. Bu ilgiyi, aktif ve pasif katilim olarak gostermektedir. Aktif katilim; spor ve
benzeri faaliyetlere katilimi belirtmektedir. Pasif katilim; spor ve benzeri faaliyetlerin izleyicisi

ve seyircisi olmay1 ifade etmektedir (Katirci, 2018e).

1.10.1.2. Basin ve Medya Kaynaklar1 Boyutu

Spor endiistrisinin gelisiminde medya, 6nemli bir paya sahiptir. Organizasyonlarin, izleyiciyle
bulusmasini saglamaktadir. Sporun ve izleyicinin bulusmasi, talep oranini artirmaktadir. Bu
talep ise beraberinde spor pazarinin gelismesini saglamistir (Devecioglu, 2005). Spora
katilimin fazla olmasi, spora daha fazla agirlik verilen spor kanallarinin olusmasini saglamistir
(D. G. Dogan, 2001). Medya sirketleri, bu gelismeden daha fazla kar olusturmak icin rekabet
icerisine girmislerdir. Rekabetin ardindan spor organizasyonlarinin telif haklarinin satin
alinmasi icin milyarlarca dolar verilmesi gerekmistirr Bu o©6demeler sebebiyle,

organizasyonlarda yer alabilmek, kuliipler icin 6nemli hale gelmistir (Yavas, 2005).

1.10.1.3. istihdam Boyutu

Bir endiistrideki ekonomik biiylimenin olusup olusmadigini anlamak, o endiistrinin sagladigi
en 6nemli gosterge olan istihdam ile dlciilmektedir (Ozel, 2012). Istihdam iizerinde olusan
degisiklikler, endiistri hakkinda bizlere bilgi vermektedir. Buna gore endiistrinin iginde
isttihdam oranin azalmasi, endiistride bir daralma oldugunu; istihdam oranin artmasi ise,
endiistride biiylimeyi isaret etmektedir. Bu isaretler, sosyal anlamda toplumda spora olan
ilginin artip artmadigina dair ipuglari vermektedir. Eger talepte bir artis varsa talebin
karsilanmasi i¢in liretim bandinin genislemesi gerekmektedir. Talepte bir azalma varsa, liretim
bandinda bir daralma olusmaktadir (Yavas, 2005). Spor endiistrisinde talep genellikle iki
sekilde karsilanmaktadir.

= Birincisi; Sportif faaliyete yonelik gerekli iirtint tiretmektir.
» ikincisi; Sportif faaliyetin izlenmesi sonucunda olusan taleptir.

Talebi artiran en 6nemli faaliyetlerden birisi, olimpiyatlardir. Olimpiyatlar; ev sahibi tilkedeki,
yeni tesislerin kurulmasi, yeni istihdam olanaklarinin saglanmasi, iirtinlerin pazarlanmasi gibi

etkileri sayesinde, sportif endiistrisine 6nemli katkilar sunar.
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Spor Pazarlama
Kapsami

Spor Endiistrisi Spor Teskilat Spor Organizasyonlari

Kamu Teskilati Aktif Katilhim

Ozel Teskilat Pasif Katihm

Sekil 1.5. Spor pazarlamasinin kapsami

Spor endiistrisi iiriin ve hizmet iiretimi olmak tiizere ikiye ayrilmaktadir. Uriin kisminda, spor
kiyafetleri/ayakkabilari/aksesuarlar vb. bulunmaktadir. Sportif malzeme liretimi, hizla gelisen
ve kiiresel capta pazarda yer alan bir sektdérdiir. Bu islevinden dolayi, yerel, ulusal ve
uluslararasi ekonominin énemli bir bileseni olmaktadir. Hizmet iiretimi kisminda, izleme ve
katilma olarak iki farkli faaliyet alani icermektedir. Bu farkliliklar, sportif faaliyetlerin izlendigi
yerlerin ve sporcularin yeteneklerine bagh olaraktan degisebilmektedir (Ugisik & Ekren,
2013).

21. yuzyilda kiiresel spor endiistrisi; spor pazarindaki yeri, yatirimlar1 temsil etmeye dogru
yonelmektedir. Kiiresel anlamda yapilacak organizasyonlarin, ev sahibi iilkeye ekonomik
kazanimlarinin, spor sektoriine dogrudan katkida bulunacagi ve bir¢cok spor bransinda
sirketlerin rekabet icerisine girecegi, federasyonlarin diinya ¢apinda yayinlayacagi yayinlarin
gelirleriyle birlikte sporun ekonomik islevi vurgulanmaktadir (Sunay & Balci, 2003).

Sporun kiiresellesmesiyle birlikte spor orgiitlerinin kurumsallasmasi, biirokratiklesmeyi
hizlandirmistir (Atasoy & Kuter, 2005). Sporun 6rgilitlenmesi, moral, kiltiir, ekonomik durum
gibi olgular1 yeniden sekillenmesini saglamistir. Cagdas toplumlar sporu, sosyal hayatin 6nemli
bir pargasi olarak kabul etmisken, geri kalmis toplumlar sporun 6nemini kavrayamamis ve goz
ardi etmislerdir (Yetim, 2000).
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1.11. Tiiketim ve Spor

Tarihsel siirec icerisinde bireyleri ve olusturduklar: topluluklari anlamak, bilimin en temel
ugraslarindan biri olmustur. Bu arayis kapsaminda farkli disiplinleri de barindirarak cok yonlii
arastirma alanlar iizerinde duruldugu goézlenmistir (Arda vd., 2013). Karmasik yapisi
nedeniyle tiiketim bu alanlardan bir tanesidir. Tiiketim; ihtiyac, istek, arzu gibi diirtiilerin
karsilanmasi icin belirli bir degere, zamana ve mekana bagl olarak kullanilmasidir. Karsilanan
ihtiyaclar, belirli siireden sonra tekrar ortaya cikmaktadir. Buna ek olarak, zaman icerisinde
titketimde farkhiliklar meydana gelmektedir. Ornegin, milyonlarca y1l 6ncesinde yasamis insan
tiirli, sadece hazir besinler tiiketerek yasamlarini siirdiirmesine karsin bugiin, bu olgudan

apayr1 bir noktada beslenme aliskanligi icerisinde bir toplum meydana gelmistir (Tan, 2019).

Geleneksel toplum, sanayi toplumu, modern toplum, post-modern toplum ve nihayetinde
tiikketim toplumlar1 gibi farkli toplum tipleri olusmustur. Bu isimlendirmeler, toplumlarin
icinde bulunduklar1 evrede ve dinamikler ¢ercevesinde nasil bir yapilanma olusturdugunu
yansitmaktadir (Beyaz, 2020). Geleneksel toplumlar; sanayilesme, kentlesme, piyasa
ekonomisi gibi 6zelliklere sahip degildir. Orgiitsel uzmanlagma sinirhdir. Bir baska acidan,
geleneksel toplumlar inan¢ merkezli toplumlar olusturmaktadir. Tutum, deger ve sosyal

iligkiler, inang esas alinarak belirlenmektedir (Yazici, 2013).

Geleneksel toplumdan modern topluma geciste akil ve bilim 6nemli bir yere sahiptir. Dinsel
normlara dayali bir geleneksel anlayistan, akla ve bilime dayali bir aciklama yolunun
benimsendigi rasyonel bir goriis ortaya benimsenmistir (Sugur & Sugur, 2012). Durkheim,
Parsons ve Simmel gibi modernistlere gore modernlik kavrami, bireysellesmenin, bilimsel
bilginin ve teknolojinin egemen oldugu bir yasam bicimini ifade etmektedir. 20. Yiizyilin ikinci
yarisindan sonra post-modern anlayis ortaya ¢ikmistir. Teorisyenler, bilgisayar ve medyanin,
post-modern toplumun olusmasina yol a¢tig1 belirtmektedir. Modern toplumda, ekonomik ve
siyasal alanlarda 6n plana c¢ikarilmayan unsurlar; post-modern toplumda 6n plana
cikarilmaktadir. Post-modern anlayisa gore, 6zgiirliik, farklilik, cogulculuk, farkli kimliklerin

varlig1 6n plandadir (Giiven, 2015).

Glnlimiizde, tiiketim iriinlerindeki cesitlilik, iirtin ve hizmetlere daha kolay ulasim, kitle
iletisim araclarinin yayginlasmasi, reklam ve firmalarin yetkinliklerini artirmasi ve bilginin
gecmis yiizylla kiyasla hizla yayilmasi, kisilerin tiiketmeye olan yatkinligini artirmaktadir
(Dikici, 2017). Bu baglamda, spor merkezlerindeki kafeler, restoranlar ve magazalar gibi
alisveris yapmaya imkadn olusturan mekénlarin olmasi, tiiketimi etkilemektedir. Spor
tiikketiminin bir baska nedeni, spora yonelik davranis kaliplarinin rol model alinarak taklit
edilmesidir. Bu kapsamda degerlendirildiginde, rol model olarak alinan referans gruplari ya da

bireyleri, titketim kiltiirtiniin 6nemli belirleyicileri olmaktadir (Selvi & Altan 2014).
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1.12. Tiiketici Davranislar:

Tiiketiciler devamli degisime ugrayan varliklardir. Tiiketici davranisi, satin alma konusunda
insan davranislarinin belirli alanlariyla ilgilenir. Bu noktada, sirketlerin nihai amaci kendi
markalarinin, tiiketiciler tarafindan satin alinmasini saglamaktir. Bu nedenle, isletmeler veya
sirketler, miisteri tatminini saglamasi ve sadakatin basaril bir sekilde siirdiiriilmesine imkan
olusturmasi gerekmektedir. Bu durum, tiiketicilerin satin alma davranislarina olumlu anlamda
etki edebilir. Glinlimiiz sartlar1 degerlendirildiginde tiiketicilerin irin cesitliligiyle
karsilasmas1 her gecen giin artis gdstermektedir. Bu duruma, sosyal medyanin da gelismesi
etki etmektedir. Bu gelisme, sosyal medya araclarinin siklikla kullanilmasini saglamistir
(Keskin & Bas, 2015).

Genel olarak tiiketici kelimesinin yerine miisteri kelimesini daha ¢ok “satin alan kisi”
anlaminda kullanmaktadir. Pazarlama literatiiriine sonradan girmis ve hem tiiketici hem de
miisteri kelimesinin yerine kullanilan bir kelime de “alic1”dir. Pazarlama, tiiketici davranisinin
satin alinmadan o6nceki siirecten baslayarak, satin almadan ve hatta tiiketimden sonraki
surecte olanlar1 da ele alan bir yaklasima sahiptir. Tiiketici davranisi pazarlama a¢isindan ele
alinmasi gereken ve pazarlamayi anlatabilmek icin kullanilmasi gereken teknik bir kavramdir.
Kapsayic1 olmasi ve teknik 6zellikleri bakimindan alici ve miisteriyi de kapsayacak sekilde
tiiketici kavramini kullanmak daha dogrudur (S. Ozdemir, 2013b). Genel olarak isletmecilikte
genis 6lciide davranis bilimlerinden yararlanilmakta ve konular, disiplinler aras1 bir yaklasimla
aciklanmaya calisiimaktadir. Olduk¢a karmasik olan tiiketici satin alma kararlari veya tiiketici

davranislarini aciklamada davranis bilimleri ¢ok yararli ipuclar1 vermektedir (Mucuk, 2007).

Tiketici; icinde yer aldig1 pazarda, glinlimiizde eskiye kiyasla daha 6zgiir ve orgiitlenmis
yapidadir. Toplumsal gelismeler, bireylerin hem bireysel olarak hem de yogun deneyimler
kazanmalarina imkan olusturmustur. Ozellikle tiiketici nitelikleri degisim gosterdikce,
bireysellige 6nem veren ve sanal diinya icerisinde yogun bir sekilde bu farkliligi1 deneyimleyen
tiiketiciler, ayn1 ve siradan satin almalardan uzaklasmaktadir. Bu nedenle isletmeler tiim
stratejilerini ve faaliyetlerini tiiketici davranislarina gore planlamalidir. Tiiketici davranislarin
ve ihtiyaclarim1 goz oOnlinde bulunduran 6zel ve kamu kuruluslari, yapilan pazarlama

faaliyetleriyle birlikte satis verimliligini de artirabilir.

1.12.1. Tiiketici davranislarini etkileyen unsurlar

Literatir de tliketici davranislarini etkileyen faktorler lizerine ¢calismalar oldukg¢a fazladir ve
genel olarak, kiiltiirel faktorler, sosyal faktorler, kisisel faktorler ve psikolojik faktorler
almaktadir (Kotler & Armstrong, 2017; Mucuk, 2007; S. Ozdemir, 2013b; A. Oztiirk, 2017), igsel
ve digsal faktorler (Argan & Katirci, 2002; Katirci, 2018e) olarak da ele alinmaktadir. Bu
faktorler, tiiketicilerin satin alma davranislari lizerinde etkin rol oynamaktadir Tiiketici

davranisi; bireylerin iiriin ve hizmetleri elde etme ve kullanmalariyla dogrudan ilgili etkinlikler
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ile bu etkinliklere neden olan, belirleyen karar siirecleridir. Tanimdan da anlasilacagi tizere
tiikketici davranisi, tiiketim degil, tiiketicinin satin alma karar ve eylemleri iizerinde

durmaktadir.

1.12.1.1. Kultiirel faktorler

Kiiltiir ve Alt Kiiltiir: Kiltiir, belirli toplumda yer alan insanlarin davranislarini belirleyen en
temel kavramdir. Ciinkii birey, bebekliginden itibaren yer aldig1 toplum igerisinde biyiir ve
siirec icerisinde gelisen deger yargilar1 ve algilamalar1 yer aldigi toplumun kiiltiriiyle
sekillenir. Bu acidan bakildiginda kiiltiir, tiiketici davramislarini etkileyen faktorlerin
bircogunu kapsar. Kisinin; 6grenme ve algilama siirecleri, inan¢ ve tutumlari, bulundugu
kiiltiirden etkilenir. Kiiltiir, belirli toplumun yansimasi olarak da degerlendirebilir. Bu durum,
toplumlar arasinda farklhiliklar1 6zel kilar. Tiiketicilerin, tiiketim aliskanliklar1 bu sebeple
kiiltiirel degerlere gore farklilik gosterir (E. Cakir, 2006; Giilay Sahin & Akballi, 2019; Kotler &
Armstrong, 2017; Mucuk, 2007; S. Ozdemir, 2013b).

Potansiyel tiliketicilerin; yapisini, durumunu, dinamik 6zelliklerini tanimlayan demografik
ozellikler, pazarlamacilar icin hedef kitleleri hakkinda énemli ipuglar1 vermekle beraber, bu
ozellikler birbiriyle i¢ ice ve genellikle birbirine bagli olmasi nedeniyle karmasik bir yapiya
sahiptir. Bir tiiketici toplulugu ayni cografyada, ayni etnik kokende, ayni dini inanca ve hatta
ayni aile yapisina sahip olabilir; ancak i¢inde farkli yas gruplari, farkli egitim diizeyi, farkl gelir
diizeyinin kacinilmaz olmasi ve elbette cinsiyet dagilimi, tiiketici davranislar1 agisindan o
toplulukta oldukea farki sonuclar ortaya ¢ikaracaktir. Dolayisiyla pazarlama alaninda tiiketici
davranislar1 analizi yapilirken, icinde pek ¢ok 6ge barindiran demografik bilgilerin ¢apraz
okumasinin yapilmasi, ortaya ¢cikacak sonuglari o denli isabetli kilacaktir (Tekvar, 2016). Birey,
bir kiiltiir ¢cevresi icinde dogup, yetistiginden kiiltiire 6zgli davranis kaliplarini ve diisiinceler
sistemini, dolayisiyla da kimligi ve kisiligi kazanir. Kiiltiir, 6nce kisiligi etkilemekte, sonra da
kisilikten etkilenmektedir (Engin, 1990). Birey, bir kiiltiir cevresi icinde varligin1 koruyup,
yetistigi kultiire 6zgii davranis kaliplarini ve distlinceler sistemini olusturur. Bu durum
tiiketicilerin kimlik kazanimini ve kisilik olusumuna etki eder. Kiiltlire 6zgii bir diisiince
sistemi kazanan kdltiir tiiketicisi olan birey, biyolojik glidiilerini kontrol altina aldiginda, kiltiir
tarafindan bastirilir. Ancak kiiltiire uyum saglayan birey, kiiltiirii etkilemeyi siirdiiriir. Buna
gore; kiiltiir 6ncelikli olarak bireyi etkiler, sonrasinda ise etkiledigi bireyden etkilenir. Farklh
bir lilkeye go¢ eden insanlarin karsilastigi farkliliklar olarak degerlendirildiginde, ilk baslarda
gecmisten gelen kiiltiir birikimlerini korumaya ve bu o6zelliklerini yitirmemeye calistigl
goruliir. Ancak her ne kadar onceki toplumda kazandig kiiltiirii koruma davranislari olussa da;
yeni karsilastigi kiltiirel degerlerle eski degerlerini harmanlamasi kac¢inilmazdir. Bunun
nedeni, farkli sosyal siniflara, egitime ve hatta dine sahip olmalar1 ve bulundugu toplumun
kiltirel etkilerine maruz kalmalaridir. Dolayisiyla bulundugu kiltiriin  tiiketim

ihtiyaclarindan etkilenmesi beklenen bir durumdur. Diizgiin (2007) ¢alismasinda, 6grenme ve
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kiltir yaratma yetenegi, biyolojik yapisinin kendilerine miras olarak aktardiginin otesine

gecme imkani verdigini ifade eder.

Biyolojik olarak insana sunulan imkan, 6grenme ve kiiltiir yetenegimizin gelecek nesillere
aktarilmasina olanak verir. Etkilesim icindeki cevreyi diizenler ve diistinme bicimi lizerinde
etkisini siirdiiriir. Diisiinme bicimi izerindeki gerceklesen bu degisiklik karsilasilan terimlere
(algilama ve degerlendirme kriterleri gibi) olan bakis acilarinin zenginlesmesine olanak
vermektedir. Bu imkéan, yeni sosyal ortamlarin olusturulmasini ve bireyin karar verme
becerisini gelistirir. Birey, gilidiisel olarak kisa vadeli tatmin olma arzusuyla varligini
siirdiirebilen bir canlidir. Ayni zamanda bu diirtiilerin kontrol edebilen, adaletin saglanmasina
ve 0z degerlerini yonetebilen rasyonel de bir varliktir. Bu dogal ve sosyal catismalar, toplum

icinde bir birey olunmasinda temel deger olusturmaktadir.

inanglar, dinler, ideolojiler, kiiltiirel degerler, degisik kiiltiirel anlatim bigcimleri, sanatlar vb.
gibi kiiltirel sistemler, diinyaya bakis tarzlari, anahtar davranislar, gruplara iliskin normlar,
kolektif aliskanliklar gibi anlayis bicimleri, psikolojik 6zelikler, davranislar, degerler sistemi
gibi tanimaya iliskin gostergeler kimlige referans olan psiko-kiiltiirel 6zellikler arasinda yer
almaktadir (Vatandas, 2021). Toplum icinde yer alan bireyler; din, dil, irk, sinif, etnik kdken ve
cinsiyet gibi belirli unsurlar1 deneyimlemektedir. Bu unsurlar, bireylerin kimlik arayisinda ve
tanimlama yapmasinda yardimci olmaktadir. Bu agidan degerlendirildiginde kiiltliriin degisme
ozelligi gosteren soyut bir kavram oldugu ifade edilebilir. Buna ek olarak, icerisinde tiiketici
davranislarini agiklarken yararlanildigi, dini yonleri barindiran, dil biitiinliiglinii ve etnik

tutum ve davranislari icerdigini sdylenebilir.

Alt kiiltiir; niifusun artmasi ve kiiltliriin homojenliginin bozulmasi ile ortaya ¢ikan bolgesel,
dini, dil ve benzer boyutlarda goriilen ortak nitelikleri kapsar. Buna ek olarak, kiiltiiriin belirli
yasam alanlarinda, belirli davranis bigimlerini 6ngéren alt boliimleri agiklar. Cogunlukla
bolgesel nitelikleri ifade eder. Ulkenin belirli bolgelerinde yasayan bireyler, etkilesimleri
sonucu, gesitli dis etkiler altinda benzer sekilde diisiinmeye ve hareket etmeye yonelirler. Alt
kiltirler, tiiketicilerin kisilik gelisimlerinde 6nemli rol oynarlar (Chadwick & Beech, 2007; E.
Cakir, 2006; Kotler & Armstrong, 2017; Mucuk, 2007).

1.12.1.2. Sosyal Faktorler

Icerisinde sosyal sinif, referans gruplar1 ve ailenin yer aldig1 faktérlerden olusmaktadr.
Pazarlamacilar bu farkliliklar1 degerlendirir ve belirli bir strateji yolu izler. Bu siirecte bu

bilgilerin elde edilmesi pazarlamanin niteligini artirmakta yararl olur.

Sosyal Sinif: Toplum iginde yer alan bireylerin gelir diizeyleri, yasam kosullari, toplumda
gordukleri itibari ile birbirlerinden ayrilan genis insan kiimelerini kapsar. Genel olarak, bir

toplumu meydana getiren niifusun gelir, meslek, egitim ve benzeri faktorler bakimindan
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hiyerarsik siralamasini aciklayan bir kavramdir (Mucuk, 2007). Sosyal siniflar arasinda olusan
ayrisma ve c¢ekisme zemini bireylerin yaptiklar1 tiiketimlerle birlikte, o sinifa ait degilmis
izlenimi olusturur. Bu durum tiiketim kararlarini etkileyebilir ve ait olmak istedigi statiiyii
isaret edecek sekilde verilen kararlar: etkileyebilir (A¢ikalin ve Giil 2006). Bu farkliliklar,
sosyal sinif icinde yer alan bireylerin fikir ve davranislarini degisime ugratmaktadir. Cesitli

durumlarda, kisisel iliski ve kabul edislerle birlikte farkliliklar olusmaktadir (Dogru, 2003).

Referans Gruplari: Kisinin (veya tiiketicinin) tutumlariny, fikirlerine deger yargilarini etkileyen
herhangi bir insan toplulugudur (Mucuk, 2007). Kisi i¢cinde yer almak istedigi gruplarin
davranisini benimser (S. Ozdemir, 2013b) Tiiketicilerin davranislarindaki belirtilerin referans
olarak degerlendirildigi gruplar ifade etmektedir. Ornegin, reklamlarda iinli kullanimina yer
verilmesi, lirlin hakkinda bilgisi olmayan tiiketiciyi satin almaya egilimli hale getirir (Keskin &
Bas, 2015). Bunlara ek olarak referans gruplar tiiketiciyi yeni bir davranisa yonlendirmek
amaciyla degerlendirilir. Kisilerin tutumlarini, benligini, {irtin marka tercihlerini belirler (E.
Cakir, 2006). Pazarlamacilar, referans grubunda yer alan bireylerin, tiiketicilerin tizerindeki
etkisini iyi degerlendirir ve bundan faydalanmaya calisir.

Referans gruplar iki temel grupta ele alinabilir, yakin cevre (aile) ve uzak ¢evre (linli
sporcular) her iki referans grubunun da satin alma kararlarinda etkili olabilmektedir. Yakin
cevre (Aile), tiiketiciler, bebekliginden itibaren ailesinden etkilenmektedir. Ailenin tiiketicinin
satin alma davranisi lizerindeki etkisi cesitli faktorlere baglh olarak degismektedir. Bu durumu;
ailedeki cocuk sayisi, ebeveynlerin ¢alisma durumu, il ya da ilcede yasamak gibi bilgiler
etkilemektedir. Pazarlama karmasinin olusturulmasi agisindan gercek satin almay1 kimin
yaptig1 ve bu davranisi hangi sebeplerin etkiledigi 6nemlidir. Ailede, bireylerin rollerinin ne
oldugu, nasil degistigi bilinmesi yararli olur (Mucuk, 2007). Spor etkinlikleri ve etkinlikleri,
ailelerin ve arkadaslarin bir arada diizenli ve zevkli bir sekilde vakit gecirmesine olanak saglar.
Bir spor deneyimi, spor tutkunlarinin aile ihtiya¢larin1 karsilamalarina veya arkadaslariyla
zaman gecirmelerine yardimci olabilir. Spor pazarlamacilarinin, bir seyircinin bu sebeplerden
dolay1 bir maca katilmaya motive olmasi1 durumunda, katildiklar:1 magin tiirtiniin veya oynayan
takimlarin alakasiz olabilecegini fark etmeleri 6nemlidir. Alternatif aktiviteler kolaylikla spor
deneyiminin yerini alabilir ve yine de tiiketicinin ailevi ve sosyal ihtiyaclarini karsilamasina
olanak tanir (Smith, 2008). Uzak cevre (iinliiler), Kisinin iiyesi olmadig1 gruplar ve ytlz yiize
temasta olmadig kimseler. Unlii sinema yildizlari, iinlii sporcular vb. Bunlar, deger yargilari,
giyinisleri, hareketleri tutum ve davranis bicimleri yoniinden 6zellikle, cocuklar ve gencler

tarafindan 6rnek alinan grup ve kimselerdir (Mucuk, 2007).

1.12.1.3. Psikolojik Faktorler

Tiiketici davranislar, tiiketici ve isletme acisindan 6nemli degerler icerir. Tiiketicinin tatmin

diizeyi; isletmenin karlilig1 ve tiiketici davranislar iizerindeki etkisi siirekli aragtirma konusu
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olmustur. Bu siirecte; motivasyon, algilama, 6grenme, tutum ve inang, tiiketici davranisini
anlamlandirmada 6nemlidir (Mucuk, 2007). Tiiketici davranislari, davranis bilimlerinden
alinan bir¢ok kavram ve kuramlara bagh aciklamaya galisilir. Bireylerin cevre ile etkilesim
slireci olarak tanimlanabilen insan davranisi, aslinda tiiketici davranislarinin da ana yapisinin

olusturur. Her diisiince, duygu ya da eylem insan davranisinin bir pargasidir (Papatya, 2005).

Motivasyon: Giidiiler, uyarilmis ihtiyaci ifade eder. Tiiketicilerin davranislarinda yer alan
etkenleri kapsar. “Tiiketicilerin, davranislarinin altinda yatan giicii ve tatmin edilmeye calisilan
uyarilmis ihtiyac1” ifade eder. Buna gore giidiiler, tiiketicileri harekete geciren giicleri ifade
eder. Motivasyon,; tliketicilerin bir takim i¢ ve dis uyaricilarin etkisine bagh olaraktan eyleme
gecirilmesini saglar. Ek olarak, giidiiler gerilimi azaltan ve gerilimi artiran durumlari yaratirlar
(Mucuk, 2007). Motivasyon (Giidii), bir tir uyarilmis ihtiyagtir. Giidiiler, tepkileri
yonlendirirler. Giidiiler fiziki (yiyecek, uyku gibi) ya da psikolojik (sayg1 gérmek istegi gibi)
olabilir. Tiiketicilerin davranisini etkileyen giidiiler rasyonel ya da duygusal gidiiler
olabilmektedir. Bu ihtiyagc, iiriin ¢esidine gore degismektedir. Rasyonel giidiilerle hareket
edenler, fiyat, kalite fonksiyonellik beklerken, duygusal giidiilerle hareket edenler ise gosteris
arzusu, farkl olma istegi gibi etkenlerin etkisi altinda kalir (S. Ozdemir, 2013b). Motivasyon,
tliketicilerin ulasmak istedikleri hedeflere ve onlarin davranislarina 6nemli 6lciide yo6n
vermektedir. Hedefler tiliketicilerin kendisi tarafindan belirlenebilir ya da dissal etkenler
tarafindan alinan kararlar etkilenebilir. Kararlar, gergeklestirilmek icin ¢caba gerektirmektedir.
Bu ¢aba, organizmay1 harekete gecirmek icin giidiilemektedir. Giidiiler, fiziki ya da sonradan
6grenilmis giidiler olabilir. Hedeflerin gerceklestirilmesi icin gereken ihtiyag, iiriin cesitlerine
gore degismektedir.

Sporseverleri spor lriin ve hizmetlerini titkketmeye iten psikolojik nedenler (gtidiiler), spordan
aldiklari ilgi ve keyifle baglantihidir. Spor, spor tiiketicisi icin bir takim duygusal ve entelektiiel
ihtiyaclar1 karsilayabilir. Ornegin, spor uyarici olabilir, stresi atmaya yardimci olabilir, bir kacis
olabilir ve eglence ve gorsel zevk saglayabilir. Diger bir deyisle spor, spor tiiketicisinde olumlu
duygu ve dusiinceleri harekete gecirebilir. Bu motiflerin her biri asagida daha ayrintili olarak
aciklanmaktadir (Smith, 2008).

1.12.1.4. Kisisel Faktorler

Tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen bir diger etmen, kisisel faktorlerdir. Bu
faktorler; demografik ve durumsal olmak tizere iki grupta incelenmektedir (Dogru, 2003;
Mucuk, 2007).

Demografik Faktorler: Pazarda yer alan tiiketicilerin davranislarini degistiren veya etkileyen
onemli bir unsurdur. Demografi; yogunluk, cinsiyet, yas, irk ve yerlesim yeri gibi istatiksel
acidan tiiketicilerin dagilimini géstermektedir. Bu baglamda, bir kiiltiiriin, toplulugun, niifus

yogunlugunun, yasinin, cinsiyetinin, egitim diizeyinin, medeni durumlar1 gibi etmenler
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demografik faktorleri olusturmaktadir. Dolayisiyla bu etmenlere iliskin bilgilerin pazarlama
yoOneticileri icin 6nemlidir. Demografik o6zelliklerine iliskin dogru bilgilere sahip olan
pazarlama yoneticilerinin en gerekli kararlar alabilmektedirler. Ornegin niifusun artma trendi
gostermesi, orta vadede pazarin biiylime potansiyeline sahip olduguna isaret etmektedir. Buna
benzer olarak, niifusun 6énemli bir béliimiinlin genclerden olusuyor olmasi genclere yonelik

tiriinlerin siklikla tercih edilecegini dair giiclii bir veridir (Mucuk, 2007; S. Ozdemir, 2013b).

Durumsal Faktorler: Spor tiiketicilerinin satin alma davranislarinin durumsal faktorlere gore
etkilenmesi ve karar verme siireclerinin bilinmesi, spor pazarlamasi agisindan onemlidir.
Ihtiyacin hissedilmesi, fiyat acisindan satin alinmaya uygun goriilmesi, estetik agidan tiiketiciyi
memnun etmesi gibi durumlar, triin/hizmet satin alinmasinda 6nemli faktorlerdir (Dogru,
2003; Mucuk, 2007). Ornek olarak spor tiiketicisinin mutlu olmasi dans etmek istemesine
sebep olabilir ya da bir spor miisabakasina katilmasini saglayabilir Pazarlama yodneticileri,

durumsal faktdrleri iyi bir sekilde degerlendirmeli ve ona uygun planlama yapabilmelidir.

1.12.2. Tiiketicinin satin alma isleminde karar siireci

Cevresel farkliliklar, yeni firsatlarin olugsmasina imkan saglayabilir. Ancak bir tiiketicinin bu
firsatlar hakkinda bilgi edinmek istemesi, 6znel bir siirectir. Tiiketiciler arasinda ki farkliliklara
ve pazardaki heniiz karsilanmamis ihtiyaclara iliskin algilama farkliliklarinin bulunmasj,
firsatlarin ortaya ¢ikmasina ve objektif tutumlarin gelistirilmesine yardimci olmaktadir
(Karabey & Bingdl, 2010). fIhtiyaclarin belirlenmesinin ardindan farkindalik 6nem
kazanmaktadir. Farkinda olmak; merak, ihtiya¢ ve motivasyon gibi unsurlardan olusmaktadir.
Farkindalig1 etkileyen bu degiskenler stireg icerisinde ortaya ¢ikmaktadir. Bu durum, tercihleri
de beraberinde getirmektedir (Girgin, 2014). Bireylerin gereksinimlerini degerlendirme
siirecinde iriin ailesi, tiriin siiflandirmasy, iirtin yelpazesi, liriin tiirii ve iiriin markasi yer
almaktadir. Bu secenekler, tiiketicilere cesitli deneyimler kazandirmaktadir. lyi planlanmis bir
pazarlama programinda pazarlama bilesenlerinin ardindan satin alma karar1 vermektedir.
Spor iiriin/hizmet tiiketimi gerceklesmesinin ardindan tatmin olma ve tatminsizlik durumu
degerlendirilir (Dogru, 2003).

Genel olarak bir tiiketicinin satin alma karar siire¢lerinin yaninda potansiyel spor
tiiketicilerinin satin alma karar siiregleri Sekil 2.5’te gosterilmistir. [htiyaclarin tanimlanmasi
basamaginda c¢esitli etkilerden dolay1 bireylerin spor iiriiniinii bir ihtiya¢ olarak gérmeye
baslamasidir. Yaygin medyanin etkisi, saglik ve basari gibi etkenler ihtiyacin tanimlanmasina
etki ederler. Farkinda olma; asamasinda, belirlenen ihtiyacla ilgili olarak yapilan arastirmalari
ve duyumlari icerir. Degerlendirme basamagi ile arastirma sonrasi satin alinacak olan triiniin
hangisi olacag) ve nedenleri ile ilgili bilgileri icerir. Uriin ¢esitli boyutlar: ile degerlendirdikten
sonra seceneklerin elenmesi ise artik satin alma kararinin verilmesi siirecidir. Uriinle

karsilasma, kullanma ile bilgiler spor deneyimi asamasinda gergeklesir. Spor deneyimi sonrasi
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edinilen izlenimler iiriine ya da hizmete iliskin olumlu ve olumsuz diisiinceler iceren bir
deneyimi degerlendirme asamasi gergeklesir. Bu da tli¢ sekilde ortaya cikmaktadir. 1)
Memnuniyet; liriin ya da hizmet satin alinmaya devam edilir, tekrarlanir. 2) Marjinal
memnuniyetsizlik; benzer {irlin/hizmet alternatiflerinin arastirilmast ya da diger
iriin/hizmetleri diisiinme olarak gerceklesir. 3) Memnuniyetsizlik; {iriin/hizmet satin

alinmasindan vazge¢me ya da gelecekte bir tarihe erteleme gergeklesir (Dogru, 2003).

Ihtiyaglarin Tanimlanmasi

y

Farkindalik veya Bilgi
Arastirmasi

Secenek Degerlendirme <

Satin Alma Karari

A

Spor Deneyimi

Memnuniyet; Marjinal Tatminsizlik; Aktivite

Tekrarlanma distincesi
A

A 4

Deneyim Degerlendirmesi

|
v

Tatminsizlik; Satin Almay1
Reddetme

Sekil 1.6. Spora katilim i¢in karar verme siireci (Mullin vd., 2014, s. 143).

1.13. Kohort (Kusak) Teorisi

Diinya iizerinde gerceklesen olaylar, gerceklestigi donemi paylasan insanlar1 etkilemekte,
yasam tarzlarina etki etmekte, tutumlarina ve diistincelerine yon vermektedir. Belirli zaman

araliklarinda ayni deneyimleri paylasan gruplar, benzer duygu, diisiince ve tutum
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gelistirebilmektedir. Bu durum ise kohort (kusak) teorisi ile agiklanmaktadir (Hicyillmaz,
2021). Topluluklar, kusaklarin belirlenmesinde, bulunduklari sosyo-kiiltiirel ve ekonomik
durumlarla birlikte teknolojik gelismelerden etkilenmektedir. Ayni kosullar1 paylasan gruplar,
farkli kusaklarda yer alan yoneticiler ile arasinda farkliliklar oldugu goriilmektedir. Bu
farkliliklar basta ailede olmak {izere, bulundugu gruplarda anlasmazliklar, uzlasmazliklar ve
karsitliklar ortaya cikarabilmektedir (Aka, 2018).

Kusak terimi, asag1 yukari ayni zamanlarda dogan ve bu nedenle tarihsel olaylari yasamlarinda
ayni zamanlarda yasayan insanlar1 ifade etmek icin de siklikla kullanilmaktadir. Terimin bu
anlami, Mannheim'in, gengligin olaylarinin ve deneyimlerinin ortak anlaminin gelisimi
tizerindeki tarihsel konumun benzersiz etkilerine atifta bulunmak icin terimi kullandigi
"kusaklar” lizerine klasik incelemesiyle popiiler hale gelmistir. Kusak kavrami incelenirken
karsilasilan zorluklardan ilki, kusak teriminin nasil tanimlandigidir. Ciinkii birden fazla anlami
mevcuttur. Her seyden once, ortak bir ataya sahip olan gruplar i¢in kullanilan bir terimdir. Bu
nedenle belirli bir ailede yer alan gruplari, net bir sekilde tanimlamak miimkiindir. Kusak
kavrami ikinci olarak, ayni donemleri ve benzer tarihsel olaylar1 paylasan grup ve topluluk
icinde kullanilmaktadir (Alwin & McCammon, 2003).

Kohort teriminin aciklanmasinda Strauss ve Howe'un (1991) c¢ok oOnemli katkilarn
bulunmaktadir. Bu baglamda kusak teorisi kisisel demografi ve iliskilerin yani sira sosyal ve
politik etkilerin karisimini ifade etmektedir. Bu durum, her neslin degerleri ve idealleri
lizerinde énem arz etmektedir. Onemli olmasinin sebebi kolektif diisiincenin tiiketicileri
yonlendirebilmesi ve tiiketicilerin, diisiince ve tutumlarini anlasildiginda onlarla baglanti
kurmak kolaylastirmasidir. Pazarlamacilar tarafindan hedef pazarin diisiince mekanizmasi iyi
bir sekilde incelendiginde, iiriin ve hizmet gelistirmek daha kolay hale gelebilmektedir. Ortak
“bir 6zelligi” olan bir grup insani ifade etmek icin veya (insanlar1) ortak 6zelliklere sahip
gruplara ayirmak icin kullanilmaktadir. Bu ayirma ve siniflandirma spor pazarlamasi acisindan
0zel bir calisma alani olusturmustur. Spor tiiketicilerini X veya Y kusagi olarak ele alip spor

tiiketim aliskanliklarinin bilinmesi spor yoneticilerine énemli katkilar saglayabilir.

1.13.1. Kusak simiflandirmalari

Toplumda yer alan bireyler, dogumundan O6liimiine kadar ki siirecte, olusan demografik
stireclerden etkilenmektedir. Bu nedenle, toplum heterojen bir yapi olusturmaktadir.
Toplumun igerisinde farkli gruplar ve topluluklar yer almaktadir. Birbirini takip eden bu
gruplar, kendine 6zgii tarihsel deneyimlerle birlikte ayrismaktadirlar (Ryder, 1965). Bu
ayrisma, toplumlarin olusmasinda dnemli etkileri olmaktadir. Toplumlarin kendine 6zgii
dinamiklerinin bulunmasi ve bu dinamiklerin olusturdugu kolektif yapi, bilim insanlarini bu

alanda arastirma yapmaya yoneltmistir (Akcay, 2022).
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1.13.1.1. Baby Boomer’lar

1945-1960 yillar arasinda dogan bireyleri kapsamaktadir. Sessiz kusak ya da gelenekselciler
olarak adlandiriimaktadirlar (ince, 2018). Bu déneme yén veren olaylar arasinda, insan
haklarini iyilestirmek ve korumak adina, toplumdaki diisiince 6zgiirliigiinii ifade edebilme ve
siyasi haklardan yararlanma gibi haklar vardir. Egitim ve 6gretim hakkinin taninmasi, halka
miilkiyet haklarinin verilmesi, segme ve secilme gibi haklar bu kusagi sosyal ve psikolojik
yapilarina etki etmistir. Baby Boomer’lar kendi c¢ikarlarindan daha ¢ok kurum c¢ikarlarini
onemseyen ve oOnceliklerini bulundugu grubun ¢ikarlar1 dogrultusunda yonlendiren
bireylerden olusmaktadir. Bunun sebebi olarak; zorlu dénem sartlari karsisinda, miicadelesini
sirdiirmiis bireyler yer almis olmasidir. Bu durum, kati ve kuralc1 bireylerin olusmasini
saglamistir (Balci, 2020).

1.13.1.2. X-Kusag

Baby Boomer’lardan sonra tanimlanan kusaktir. 1961-1979 yillar arasinda dogan bireylerden
olusmaktadir. Giiniimiiz isletmelerinde yénetici olarak istihdam edilmektedirler (ince, 2018).
Toplumda kendilerini aykir: hissettirecek tercihlerde bulunan X kusagina mensup bu bireyler,
kendilerini saygin bir konuma yiikseltmek, daha fazla para kazanip statii elde etmek icin “cok”
calismaktadirlar (Balci, 2020). Diger kusaklardan ayrilan davranislari, kendilerini ¢ok
calisarak gerceklestirme egilimleridir. X kusagina mensup olan bireyler, insani insan yapan
degerlerin davranislardan gectigine inanirlar. Bu nedenle, 6zellikle bireyin onurunu
korumasini saglayan en biiyiik etkinin giyinmek oldugunu ifade etmektedirler (Strauss &
Howe, 1991).

1.13.1.3. Y-Kusagi

1980-1994 arasinda dogan bireyleri kapsamaktadir (Benckendorff vd., 2010). X kusaginda yer
alan ebeveynlerin 6nceledigi ahlak temelli yaklasim, Y kusaginda yer alan bireylerin hayatina
cok onemli degerlerin kazanilmasinmi saglamistir. Hem aile hem de toplum, bireylere “sen
degerlisin” mesaji vermistir. Buna ek olarak, licretsiz tibbi bakim hizmetleri olusturulmasi,
ihtiyag sahibi olan ailelere maddi destekte bulunulmasi ve gibi yasalar ¢ikarilmistir (Strauss &
Howe, 2016). Bu gelisme, daha varlikli, daha egitimli ve etnik ¢esitlilige sahip bir kusak ortaya
cikarmistir. Kendinden 6nceki nesle gore, teknolojik gelismelerden faydalanmay1 6grenen bu
bireyler, sirketlerin kiiresellesmesinde en 6nemli adimlarin atilmasini saglamislardir. Bu
sayede, takim g¢alismasi odakli, iyi bir ydnetim anlayis1 sahip basarili bireylerin olusmasini
saglamistir (Akcay, 2022). Bu kusakta yer alan bireyler, yliksek ahlak bilincine sahip olma,
vatansever olma, vatan i¢in savasmayir goze alma ve aile degerlerine deger verme

egilimindedir. Glinlimiizde isgliciiniin 6nemli bir boliimiinii kapsayan bu kusagin bireyleri, is
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imkanlarinin c¢esitlendigi, hanedeki gelir miktarinin arttigi, etnik ve kiiltiirel farkliliklarin
olusmaya basladig1 ve teknolojik araclarin kullanilmaya baslandigi bir dénemi paylasmislardir.
Bagimsizlik ve 6zerklik, diisiincelerine ek olarak kendilerine giivenen davranislariyla diger
kusaktaki bireylerden farklilik géstermektedir (Kilig 2018).

Y kusaginda yer alan tiiketiciler -kiiresel pazar icerisinde- satin alma giiclerinden dolay1
pazarlama yoneticileri icin dnemli bir hedef pazardir. Bunun en 6nemli sebeplerinden biri, aktif
bir ¢alisan kitleyi olusturmus olmalaridir. Bu kusagin tiiketicileri, harcayabilecekleri daha fazla
paraya sahip olmalar1 nedeniyle diger kusaklardan ayrismaktadirlar. Pazarlamacilarin, bu

kusagin sahip oldugu 6zelliklere dikkat etmeleri 6nemlidir (Mandhlazi vd., 2013).

1.13.1.4. Z-Kusagi

Y kusaginin etkilerinden beslenen Z kusagini olusturan bireyler, teknoloji icinde biiyiiyen,
bilgiye daha hizli ulasabilen, hirsli ve maddeci olarak nitelendirilmektedir. Ayrica bu kusagin
(Z kusag) tiiketicileri; kitle iletisim araclariyla fazla zaman gecirmesi, geleneklere bagh
kalmamasi ve ice doniik bir tutum gelistirmesi gibi cesitli 6zelliklere sahiptirler. Bu kitlede yer
alan tiiketicilerin 6nceki kusaklardan ayristig1 énemli farkliliklar bulunmaktadir. Yenilik ve
gelisimden zevk alan, farkl kiiltlirleri arastiran, plansiz satin alma davranisi gosteren, marka
baghlig1 ve sadakat diizeyi diisiik olan, hobilerinden kazang elde etmek isteyen bir tiiketim
egilimi gostermektedir (Altuntug, 2012; Sar1 & Harta, 2018).

Z kusag1 1995’den sonra dogan bireyleri kapsamaktadir (ince, 2018). Bu kusaga mensup
bireyler, sosyal medyada oldukca fazla zaman gecirmektedirler. Cogunlukla sosyal medyada
gecirilen vaktin, sohbet etmek ve sosyal igerikli verilerin tiiketmek amaciyla oldugu
belirtilmektedir. Aktif sosyal medya kullanimlar1 sayesinde giinliik iliskilerini bu kanallar
vasitasiyla siirdirmektedirler. Glnlik tiiketim {riinleri, fast food ve sekerli triinlerden
olusmaktadir. Sigara icenlerin ve diizenli olarak alkol kullananlarin sayisi olduk¢a fazladir.
Sosyal medyadaki icerik tiiketim oranlari oldukga yliksek orandadir. Popiiler olan miizik, film
ve kiltur aktiviteleri en fazla ilgilerini ¢ceken unsurlar olarak yer almaktadir (Kayalar & Geng,
2020). Y kusagindan ayrilan yonlerinden en 6nemlisi, satin alinan iirtin veya hizmetin bireye

kattig1 sayginliktir.

54



2. BOLUM
YONTEM

Arastirmanin bu béliimiinde, problem durumu, aragstirmanin modeli, evreni ve 6rneklemi, veri
toplama araclari, verilerin toplanmasi, verilerin analizi ve veri toplama siireclerine yer

verilmistir.

2.1. Problem

Spor pazarlamasi agisindan Y ve Z kusagi spor tiiketicilerinin profillerinin ¢ikarilmasi ve spor
pazarlamasi bilesenleri baglaminda degerlendirilmesi c¢alismanin problem durumunu
olusturmaktadir. Bu problem durumu ile ilgili olarak spor pazarlamasi bilesenleri (8 faktor)
[1) Halkla iliskiler, 2) Iletisim 3) Kullanim Bedeli 4) Personel 5) Tesisin Konumu 6) Promosyon
7) Ulasim 8) Uriin Kalitesi] ile alt gruplar [1) Y ve Z kusagl, 2) Cinsiyet, 3) Medeni Durum, 4)
Egitim Durumu, 5) Gelir Durumu, 6)Siirekli ise Sahip Olma Durumu, 7) Calisma Siiresi 8)
Sigara-Alkol Kullanma Durumu, 9) Siki Sosyal Medya Kullanicist Olma Durumu, 10) Egzersize

Ayrilan Siire, 11) Uyelik Siiresi] arasindaki farkliliklar test edilmistir.

2.2. Alt Problemler

Calisma Oncelikle belirlenen bagimsiz degiskenler cercevesinde farkliliklari A) Spor
pazarlamasi bilesenleri ve spor tiiketicisi farkliliklar1 B) Spor tiiketici profilleri seklinde iki
temel baslikta calisiimistir.

Spor pazarlamasi bilesenleri (8 boyut) icin asagidaki sorulara cevap aranmistir;

A) Spor pazarlamasi bilesenleri ve spor tiiketicisi farkliliklar

1) Kadin ve erkek spor tiiketicileri arasinda fark var midir?
2) Y ve Z kusagi spor tiiketicileri arasinda fark var midir?
a) Y kusagi erkek ve kadin spor tiiketicileri arasinda fark var midir?

b) Zkusag erkek ve kadin spor tiiketicileri arasinda fark var midir?

c) Y ve Zkusagi kadin spor tiiketicileri arasinda fark var midir?

d) Y ve Z kusagi erkek spor tiiketicileri arasinda fark var midir?
3) Evli ve bekar spor tiiketicileri arasinda fark var midir?

a) Y kusagi evli ve bekar spor tiiketicileri arasinda fark var midir?

b) Z kusag evli ve bekar spor tiiketicileri arasinda fark var midir?

c) Y veZkusag evli spor tiiketicileri arasinda fark var midir?

d) Y ve Z kusagi bekar spor tiiketicileri arasinda fark var midir?
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4) Egitim durumlari bakimindan spor tiiketicileri arasinda bir fark var midir?

a)
b)
<)
d)
e)

Y kusagi egitim durumlar1 bakimindan spor tiiketicileri arasinda fark var midir?
Z kusagi egitim durumlar1 bakimindan spor tiiketicileri arasinda fark var midir?
Temel egitime sahip olan Y ve Z kusagi spor tiiketicileri arasinda fark var midir?
Yiiksekogrenime sahip olan Y ve Z kusagi spor tiiketicileri arasinda fark var midir?

Lisansiistii egitime sahip olan Y ve Z kusag spor tliketicileri arasinda fark var
midir?

5) Gelir durumu acisindan spor tiiketicileri arasinda fark var midir?

a)
b)
c)
d)

e)

Gelir durumu agisindan Y ve Z kusagi spor tiiketicileri arasinda fark var midir?
Gelir durumu acisindan Y kusagi spor tiiketicileri arasinda fark var midir?
Gelir durumu ag¢isindan Z kusagi spor tiiketicileri arasinda fark var midir?

Acglik sinir1 altinda gelire sahip olan Y ve Z kusagi spor tiiketicileri arasinda fark
var midir?

Aglik sinir1 altinda gelire sahip olan Y ve Z kusagi spor tiiketicileri arasinda fark
var midir?

6) Siirekli bir ise sahip olma durumu agisindan spor tiiketicileri arasinda fark var midir?

a)

b)

c)
d)

Siirekli bir ise sahip olma durumu agisindan Y kusagi spor tiiketicileri arasinda
fark var midir?

Siirekli bir ise sahip olma durumu agisindan Z kusagi spor tiiketicileri arasinda
fark var midir?

Siirekli bir ise sahip olan Y ve Z kusagi spor tiiketicileri arasinda fark var midir?

Siirekli bir ise sahip olmayan Y ve Z kusagi spor tiiketicileri arasinda fark var
midir?

7) Calisma siireleri (iste gecirilen zaman) acisindan spor tiiketicileri arasinda fark var midir?

a)

b)

c)

d)
e)

Calisma stireleri (iste gecirilen zaman) agisindan Y kusagi spor tiiketicileri
arasinda fark var midir?

Calisma stireleri (iste gecirilen zaman) agisindan Z kusagi spor tiiketicileri
arasinda fark var midir?

Calisma siiresi 8 saatin altinda olan Y ve Z kusagi spor tiiketicileri arasinda fark
var midir?

Calisma siiresi 8 saat olan Y ve Z kusagi spor tliketicileri arasinda fark var midir?

Calisma siiresi 8 saatin iistiinde olan Y ve Z kusagi spor tiiketicileri arasinda fark
var midir?

8) Ailedeki birey sayilarina gore spor tiiketicileri arasinda fark var midir?

a)

b)

Ailedeki birey sayis1 3 ve daha az olan ile 4 ve daha fazla olan Y kusag1 spor
tliketicileri arasinda fark var midir?

Ailedeki birey sayis1 3 ve daha az olan ile 4 ve daha fazla olan Z kusag1 spor
tiiketicileri arasinda fark var midir?
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c) Ailedeki birey sayisi 3 ve daha az olan Y ve Z kusagi spor tiiketicileri arasinda fark
var midir?

d) Ailedeki birey sayisi 4 ve daha fazla olan Y ve Z kusagi spor tiiketicileri arasinda
fark var midir?

9) Egzersize ayrilan zaman bakimindan spor tiiketicileri arasinda fark var midir?

a) Egzersize 4 saatten az, 4-8 saat arasinda ve 8 saatten fazla zaman ayiran Y kusagi
spor tiiketicileri arasinda fark var midir?

b) Egzersize 4 saatten az, 4-8 saat arasinda ve 8 saatten fazla zaman ayiran Z kusagi
spor tiiketicileri arasinda fark var midir?

c) Egzersize 4 saatten az zaman ayiran Y ve Z kusagi spor tiiketicileri arasinda fark
var midir?

d) Egzersize 4-8 saat arasinda zaman ayiran Y ve Z kusagi spor tiiketicileri arasinda
fark var midir?

e) Egzersize 8 saatten fazla zaman ayiran Y ve Z kusagi spor tiiketicileri arasinda
fark var midir?

10) Uyelik siireleri acisindan spor tiiketicileri arasinda fark var midir?

a) Uyelik siireleri 3 aydan az, 3-6 ay arasinda ve 6 aydan fazla olan Y kusag: spor
tiiketicileri arasinda fark var midir?

b) Uyelik siireleri 3 aydan az, 3-6 ay arasinda ve 6 aydan fazla olan Z kusagi spor
tliketicileri arasinda fark var midir?

c) Uyelik siireleri 3 aydan az olan Y ve Z kusagi spor tiiketicileri arasinda fark var
midir?

d) Uyelik siireleri 3-6 ay arasinda olan Y ve Z kusag spor tiiketicileri arasinda fark
var midir?

e) Uyelik 6 aydan fazla olan Y ve Z kusag spor tiiketicileri arasinda fark var midir?

11) Siki sosyal medya kullanicisi olma durumu agisindan spor tiiketicileri arasinda fark var
midir?

a) Siki sosyal medya kullanicisi olan ve olmayan Y kusagi spor tiiketicileri arasinda
fark var midir?

b) Siki sosyal medya kullanicisi olan ve olmayan Z kusagi spor tiiketicileri arasinda
fark var midir?

c) Siki sosyal medya kullanicisi olan Y ve Z kusagi spor tiiketicileri arasinda fark var
midir?

d) Siki sosyal medya kullanicisi olmayan Y ve Z kusagi spor tiiketicileri arasinda fark
var midir?

B) Calisma grubunun tanimlayici 6zellikleri nelerdir?
1) Genel olarak spor tiiketicilerinin 6giin aliskanliklar:
2) Y ve Z kusagi spor tiiketicilerinin 6giin aliskanliklari
3) Genel olarak spor tiiketicilerinin uyku aliskanliklari

4) Y ve Z kusagi spor tiiketicilerinin uyku aliskanliklari
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5) Genel olarak spor tiiketicilerinin su tiiketim aliskanliklar

6) Y ve Z kusagi spor tiiketicilerinin su tiiketim aliskanliklari

7) Genel olarak spor tiiketicilerinin supplement kullanma durumlari
8) Y ve Z kusagi spor tiiketicilerinin supplement kullanma durumlari
9) Genel olarak spor tiiketicilerinin supplement tercihleri

10) Y ve Z kusagi spor tiiketicilerinin supplement tercihleri

11) Genel olarak spor tiiketicilerinin sigara-alkol kullanma durumlari
12)Y ve Z kusagi spor tiiketicilerinin sigara-alkol kullanma durumlari
13) Genel olarak spor tiiketicilerinin tercih ettikleri ulasim araclari
14)Y ve Z kusagi spor tiiketicilerinin tercih ettikleri ulasim araglari

15) Genel olarak spor tiiketicilerinin spor merkezine gitmek icin tercih ettikleri
zaman

16)Y ve Z kusagi spor tiiketicilerinin spor merkezine gitmek icin tercih ettikleri
zaman

17) Genel olarak spor tiiketicilerinin spor merkezine gitmek i¢in tercih ettikleri
oncelikli glinler

18) Y ve Z kusagi spor tiiketicilerinin spor merkezine gitmek icin tercih ettikleri
oncelikli glinler

19) Genel olarak spor tiiketicilerinin sosyal medya tnlilerini takip etme durumlari

20) Y ve Z kusagi spor tiiketicilerinin sosyal medya tinliilerini takip etme durumlari

2.3. Verilerin Toplanmasi ve Veri Toplama Araclari

Arastirmada kullanilan form, katilimcilara ait demografik 6zellikleri icinde bulunduran “Spor
Tiiketici Profili” ve Dogru (2003) tarafindan gelistirilen “Spor Tiketicisi Pazarlamasi
Bilesenleri (SPBO)” 6lceginden olusmaktadir.

2.4. Kisisel Bilgi Formu

Arastirmaya katilan spor tiiketicilerinin demografik 6zelliklerini tespit etmek amaciyla,
arastirmaci tarafindan hazirlanan “Spor Tiiketici Formu” 22 sorudan olusmaktadir ve Ek 3’te

sunulmustur.

2.5. Spor Pazarlamasi Bilesenleri Olgegi

Dogru (2003) tarafindan gelistirilen “Spor Tiiketiminde Pazarlamasi Bilesenleri (SPB0)”
Olcegi, spor tiiketicilerinin spor tiiketim degerlerini 6l¢cmek amaciyla kullanilmistir. 7°li Likert

tipinde olan 6lcek 24 madde ve 8 boyuttan olusmaktadir. Olcegin boyutlary; Halkla Iliskiler,
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Tesisin Konumu, Personel, Kullanim Bedeli, Promosyon, iletisim, Uriin Kalitesi, Ulasim’dur.

Olcekteki maddelerin boyutlara dagilimi ise su sekildedir:

1) HalKla iliskiler; 8,6,22,

2) lletisim; 2,10,17,

3) Kullanim Bedeli; 5,13,19,23;
4) Personel; 6,14,20,24,

5) Tesisin Konumu; 4,12,18;
6) Tutundurma; 7,15,21,

7) Ulasim; 3,11 ve

8) Uriin Kalitesi; 1,9.

Olgegin (pilot calisma icin) giivenirlik katsayis1 a=0,82"dir. 7 sirah 6lgek diizenine gore (1- hig
onemli degil ve 7- ¢ok 6nemli) olusturulmustur. Araliklar (1,00-1,86) hi¢ 6nemli degil, (1,87-
2,71) onemli degil, (2,72-3,57) az onemli, (3,58-4,43) fark etmez, (4,44-5,29) biraz 6nemli,
(5,30-6,14) 6nemli ve (6,15-7,00) cok 6nemli olarak belirlenmistir.

Tablo 2.1: “Spor Pazarlamasi Bilesenleri Olgegi”nin ve alt boyutlarinin cronbach’s alpha
glivenirlik katsayilari.

Madde Sayis1  Orijinal Olcek «  Uygulanan Olcek a

Halkla iliskiler 3 0,524
fletisim 3 0,567
Kullanim Bedeli 4 0,727
Personel 4 0,774
Tesisin Konumu 3 0,508
Tutundurma 3 0,508
Ulasim 2 0,326
Uriin Kalitesi 2 0,419
Toplam 24 0,082 0,863

2.6. Arastirmanin Modeli

Bu arastirmada, iki veya daha fazla degiskenin aralarindaki iliskiyi belirlemeyi amaglayan ve

betimsel yontemlerden biri olan iliskisel tarama yontemi (Karasar, 2020) kullanilmistir.
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2.7. Arastirmanin Evreni

Arastirmanin evreni, 2022 yilinda Gym Club Olympia (Samsun) spor hizmeti sunan merkezde

egzersiz ve spor programlarina katilan spor tiiketicilerinden olugsmaktadir.

2.8. Arastirmanin Orneklemi

Orneklem, 2022 yilinda Gym Club Olympia (Samsun) spor hizmeti sunan merkezde egzersiz ve
spor programlarina katilan spor tiiketicilerinden goniillii olarak katilan 262 (189 erkek ve 73

kadin) kisiden olusmaktadir.

2.9. Orneklem Biiyiikliigiiniin Belirlenmesi

Gym Club Olympia isletmesi yoneticilerinden edinilen bilgiye gore 500 aktif hizmet alan
kullanici oldugu sayinin zaman zaman arttigl veya azaldig: belirtilmistir. Hesaplamaya gore
orneklem biyiikligii %5 beklenen 6lcme hatasi ile %95 glvenirlik dizeyinde 218’dir

(Yazicioglu ve Erdogan, 2011, s.84). Bu say1 evreni temsil etme giiciine sahiptir.

Nt?pq B 500.1,96.1,96.0,5.0,5
(d2(N — 1)) +t2pq  (0,05.0,05,(499)) + 1,96.1,96.0,5.0,5

= 217,5

2.10. Sayiltilar

Bu arastirmada kullanilan veri toplama araglar1 (formlari) ictenlikle ve dogru olarak

cevaplandirildigi kabul edilmistir.
1) Calismaya katilanlar evrenlerini temsil etmektedir.

2) Kullanilacak veri toplama yontemlerinden olcek ve bilgi formlar1 arastirmanin
sonuglandirilmasinda yeterlidir.

2.11. Stmirhhiklar

1) Arastirma 2022 yili Samsun Gym Clup Olympia Spor Merkezi yer alan spor
tiiketicileriyle sinirhdir.

2) Arastirmada yer alan sonuglar, cevaplandirilan sorularla sinirhdir.

60



2.12. Veri Toplama Siireci

GereKli izinlerin (Ek 1, E-66860060-302.14.01-2200046853 sayili etik kurul ve Ek 2, kurum
izni) alinmasinin ardindan veriler toplanmaya baslanmistir. “Spor Tiiketici Profili Bilgi Formu”
ve “Spor Pazarlamasi Bilesenleri Olgegi’nden olusan veri toplama araci, katimcilar tarafindan
gontilliik esasina bagh kalinarak doldurulmustur. Elde edilen formlar (n=262), arastirmaci
tarafindan kontrol edilmis, eksik ya da hatali formlar calisma disinda tutulmustur. Gegerli olan

formlar erkek 189 ve kadin 73 olmak lizere toplam 262’s1 degerlendirmeye alinmistir.

2.13. Kullanilan Istatistiksel Yontemler

Elde edilen verilerin istatistiksel analizi icin SPSS 22.0 For Windows Paket Programindan
yararlanilarak normallik ve homojenlik testi i¢cin Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro-Wilk
uygulanmistir. Fark testleri i¢in ikili karsilasirmada Mann-Whitney U, c¢oklu grup
karsilastirmalarinda Kruskal-Wallis H testi ve betimsel istatistikleri icinde ytizde ve frekanslar

kullanilmistir.
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3. BOLUM
BULGULAR

Hem kusak farki olmadan hem de Y ve Z kusagi spor tiiketicilerine yonelik yapilan istatistikler
bu boliimde arastirmanin alt problemlerine uygun olarak detayli olarak sunulmustur. Calisma
grubunun bazi alt gruplarinda n sayinin az olmasi zayif istatistikler olmakla birlikte ¢alisma
grubuna 6zel bulgular olmasi nedeniyle sunulmustur. Calismaya katilan spor tiiketicilerinin
betimsel goriiniimii Tablo 4.1'de yer almaktadir. Bu veriler ¢alisma grubunun 6zelliklerinin

anlasilmasina yardimci olacaktir.

Tablo 3.1. Y ve Z kusagi spor tiiketicilerinin kategorilere gore ylizde ve frekans dagilimlar:

Kategori f %
Cinsiyet Erkek 189 721
Kadin 73 279
Medeni Durum Evli 62 23,7
Bekar 200 76,3
Kusaklar Y 99 37,8
Z 163 62,2
Y Kusagi Erkek 67 25,6
Kadin 32 1272
Z Kusagi Erkek 122 46,6
Kadin 41 15,6
Egitim Durumu Temel Egitim (ilkokul, Ortaokul ve Lise) 109 41,6
Yiiksek Ogrenim (On Lisans ve Lisans) 131 50,0
Lisansiistil (Yiiksek Lisans ve Doktora) 22 8,4
Ailedeki Birey Sayisi 3 ve Daha Az 77 29,4
4 ve Daha Fazla 185 70,6
Gelir Durumu Aclik Sinmir1 Altinda 58 221
Aghik Sinir1 Ustiinde 117 44,7
Gelir Belirtmeyen 87 332
Siirekli Ise Sahip Olma Durumu Siirekli Isi Var 165 63,0
Siirekli Isi Yok 97 37,0
Is/Calisma Siiresi/Giin 8 Saatin Altinda 31 11,8
8 Saat 69 263
8 Saatin Ustiinde 67 25,6
Siire Belirtmeyen 95 36,3
Egzersiz (Fitness'a) 4 Saate Kadar 119 454
Ayrilan Zaman /Hafta 4-8 Saat Arasinda 73 279
8 Saat ve Uzerinde 67 25,6
Siire Belirtmeyen 3 1,1
Uyelik Siireleri 3 Aydan Az 83 31,7
3-6 Ay Arasinda 74 28,2
6 Aydan Fazla 102 38,9
Uyelik Siiresi Belirtmeyen 3 1,1
Sigara, Alkol veya Sigara-Alkol Tii- Tiikketmiyor 117 44,7
ketme Durumu Sigara 57 218
Alkol 14 53
Sigara-Alkol 29 11,1
Cevap Vermeyen 45 17,2
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Tablo 3.1: (Devami) Y ve Z kusagi spor tiiketicilerinin kategorilere gore ytizde ve frekans

dagilimlari
Kategori f %
Su Tiliketme Aliskanliklari 2 LT'den Az 43 16,4
2-3 LT 164 62,6
3 LT'den Fazla 55 21,0
Yemek Aliskanliklari 1-2 Ogiin 47 17,9
3 0giin 152 58,0
4-6 Ogiin 63 24,0
Uyku Aliskanliklari/Giin 8 Saatten Az 122 46,6
8 Saat 103 39,3
8 Saatten Fazla 37 14,1
Supplement Kullanma Durumu Supplement Kullanmiyor 168 64,1
Supplement Kullaniyor 94 359
Siki Sosyal Medya Kullanicist mi? Evet 140 534
Hayir 122 46,6
Sosyal Medya Unliilerini Takip Hig¢ Takip Etmem 92 351
Etme Siklig1 Nadiren Takip Ederim 133 50,8
Siirekli Takip Ederim 37 141

Tablo 3.1’de Y ve Z kusagi spor tiiketicilerinin kategorilere gore ytizde ve frekans dagilimlari

yer almaktadir. Calismaya 262 “Spor Tiiketicisi” (ST) katilmistir.

Spor tliketicilerinin cinsiyetlerine gore dagilimlarina bakildiginda %72,1'i erkek, %27,9'u
kadindir; medeni durumlarina gore %23,7’si evli, %76,3"li bekardir; kusaklarina gore %37,8’i
Y kusagi, %62,2’si Z kusaginda yer almaktadir. Y kusagi spor tiketicilerinin cinsiyet
durumlarina gore %25’6’s1 erkek, %12,2 kadindir. Z kusagi spor tiiketicilerinin cinsiyet
durumlarina gore %46,6's1 erkek, %15,6’s1 kadindir. spor tiiketicilerinin egitim durumlarina
gore %41,6’s1temel egitim, %50’si yliiksekogrenim, %8,4’li lisansiistl egitimi almistir. Ailedeki
birey sayisina gore %29,4’i 3 ve daha az, %70,6’s1 4 ve daha fazla kisiden olusan bir aileye
sahiptir. Gelir durumlarina goére %22,1'i aclik sinirin altindadir; %44,7’si a¢hk sinirinin
istiinde; %33,2’si gelir durumu belirtmemistir. Siirekli ise sahip olma durumuna gore
%63’tiniin siirekli isi vardir; %37’sinin siirekli isi yoktur. Is/calisma siiresine gére %11,8'i 8
saatin altinda, %26,3’i 8 saat, %25,6’s1 8 saatin iistiinde ve %36,3’( stire belirtmemistir. Spor
tiiketicilerinin egzersiz/fitness’a ayrilan siireye gore %45,4 4 saate kadar; %27,9 4-8 saat,
%25,6's1 8 saat ve lizeri siire egzersize zaman ayirmaktadir. Uyelik siirelerine gore %31,7’si 3
aydan az, %28,2'si 3-6 ay arasinda, %38,9'u 6 ay ve lzeri lUyelige sahiptir. Sigara ve alkol
tiilketme durumlarina gore %21,8'i sigara, %5,3’ii alkol tiikketmektedir. %44,7’si sigara ve alkol
tiitketmemektedir. Su tiiketme aliskanliklarina gore %16,4’ti 2 It'den az, %62,6's1 2-3 LT’, %21'i
3 It'den fazla su tiiketmektedir. Yemek yeme aliskanliklarina goére %17,9'u 1-2 6giin, %58'i 3
6glin, %24'1i 4-6 6gun tiketmektedir. Uyku aliskanliklarina gére %46,6’s1 8 saatin az, %39,3’i
8 saat ve%14,1’i 8 saatin fazla uyumaktadir. Supplement kullanma durumlarina gére %35,9’u

supplement kullanmakta, %64,1’i supplement kullanmamaktadir. Siki sosyal medya kullanicisi
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(SSMK) olma durumlarina gore %53,4’1 siki sosyal medya kullanicisidir; %46,6’s1 siki sosyal
medya kullanicisi degildir. Sosyal medya tinliilerini takip etme sikligina goére %35,1'i hi¢ takip
etmemektedir; %50,8'i nadiren takip etmektedir; %14,1’i ise siirekli takip etmektedir.

Calismanin problem durumuna gore yapilacak istatistiklere karar verme 6énemli kriterlerden
birisi verilerin normal dagilima uygun olup olmadiklar1 sorusudur. Bu nedenle yapilan

normallik testi sonuclar1 Tablo 3.2’de verilmistir.

Tablo 3.2. Normallik testi

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk

Boyutlar Statistic df Sig. Statistic df Sig.

Halkla iliskiler 0,133 262 0,000 0,965 262 0,000
lletisim 0,111 262 0,000 0,940 262 0,000
Kullanim Bedeli 0,083 262 0,000 0,947 262 0,000
Personel 0,133 262 0,000 0,906 262 0,000
Tesisin Konumu 0,098 262 0,000 0,971 262 0,000
Tutundurma 0,126 262 0,000 0,971 262 0,000
Ulasim 0,143 262 0,000 0914 262 0,000
Uriin Kalitesi 0,139 262 0,000 0,911 262 0,000

a. Lilliefors Significance Correction

Test sonucunda verilerin normal dagilim géstermedigi ve homojen olmadiklari gériilmektedir.
Veriler normal dagilim gostermedigi ve homojen olmadigindan dolayi, verilerin analizlerinde
Non-parametrik testlerden ikili gruplarda Mann-Whitney U, ii¢ ve Ustii gruplarda ise Kruskal
Wallis H testi uygulanmistir. Anlamhlik diizeyi p<0,05 olarak belirlenmistir.

Bulgular iki temel baslik altinda verilmistir. Spor tiiketicilerinin belirlenen degiskelere gore
farkliliklarinin test edildigi “Spor Pazarlamasi Bilesenleri ve Spor Tiiketicileri” ve spor

tliketicilerinin tanimlayici 6zelliklerinin sunuldugu “Spor Tiiketicilerinin Profilleri”dir.

3.1. Spor Pazarlamasi Bilesenleri ve Spor Tiiketicileri

Bu boliimde spor tiiketicileri demografik o6zellikleri ve kusaklar bakimindan test edilerek

ortaya ¢ikan sonuclar tablolar halinde sunulmustur.

3.1.1. Cinsiyet ve spor pazarlamasi bilesenleri (Y ve Z kusaklari)

Tablo 3.3’te spor pazarlamasi bilesenleri agisindan kadin ve erkek spor tiiketicilerinin
karsilastirilmasi verilmistir. Iletisim, kullanim bedelj, personel, tesisin konumu, tutundurma ve
ulasim boyutunda anlaml bir fark yoktur. Halkla iligkiler boyutunda (U=5026,5; p<0,01) ve
iirtin kalitesi boyutunda (U=5776,0; p<0,05) istatiksel olarak anlamh bir fark vardir. Ortaya
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cikan anlamli farklara bakildiginda halkla iliskiler boyutunu kadin spor tiiketicileri
(X=5,16+0,956) erkek spor tiiketicilerinden (X=4,56+1,280) daha énemli bulmaktadir. Fark
ortaya c¢ikan bir diger boyut, iiriin kalitesidir. Uriin kalitesi boyutunu kadin spor tiiketicileri
(X=5,72+0,935) erkek spor tiiketicilerden (X=5,33+1,304) daha 6nemli bulmaktadirlar.

Tablo 3.3. Spor pazarlamasi bilesenleri agisindan kadin ve erkek spor tiiketicilerinin

karsilastirilmasi
Sira Stralar
X
n 55 Ort. Top u Z P
o Erkek 189 4,56 1,280 121,60 22981,5
Halkla Iliskiler 5026,5 -3,423 0,001*

Kadin 73 516 0956 157,14 11471,5

A Erkek 189 5,57 1,051 126,78 23960,5
lletisim 6005,5 -1,636 0,102
Kadin 73 582 1,003 143,73 10492,5

) Erkek 189 5,48 1,113 130,58 24679,0
Kullanim Bedeli 6724,0 -0,318 0,750
Kadin 73 558 0,988 133,89 9774,0

Erkek 189 5,84 1,038 12892 24365,5
Personel 6410,5 -0,894 0,371
Kadin 73 599 0,921 138,18 10087,5

o Erkek 189 5,06 1,174 130,35 24636,5
Tesisin Konumu 6681,5 -0,396 0,692
Kadin 73 516 1,075 134,47 9816,5

Erkek 189 4,69 1,267 128,86 243545
Tutundurma 6399,5 -0913 0,361
Kadin 73 4,84 1,241 138,34 100985

Erkek 189 5,67 1,090 126,84 239735
Ulasim 60185 -1,625 0,104
Kadin 73 594 0916 143,55 10479,5

L Erkek 189 533 1,304 12556 237310
Uriin Kalitesi 5776,0 -2,064  0,039**
Kadm 73 572 0,935 146,88 107220

*p<0,01; **p<0,05

Kusak ayrimi olmadan kadin ve erkek spor tiiketicilerinin ortalamalarina bakildiginda en
diigiik ortalamanin (X=4,56+1,280; Biraz énemli) halkla iliskiler boyutunda erkek spor
tiiketicilerinde ve en yiiksek ortalamanin (X=5,99+0,921; Onemli) ise personel boyutunda
kadin spor tiiketicilerinde oldugu goriilmektedir (Tablo 3.3).

3.1.2. Y ve Z Kusagi spor tiiketicisi farkhiliklar:

Tablo 3.4’te Spor tiiketicilerinin kusaklara gére spor pazarlamasi bilesenleri agisindan
karsilastirilmasi verilmistir. Halkla iliskiler, kullanim bedeli, tesisin konumu, tutundurma,
ulasim ve iiriin kalitesi boyutlarinda anlamh fark yoktur. iletisim (U=6639,5; p<0,05) ve
personel (U=6826,5; p<0,05) boyutlarinda ise istatistiksel olarak anlamli fark vardir. Ortaya
cikan anlamli farklara bakildiginda, iletisim boyutunda Y kusagi spor tiiketicilerinin puanlari
ortalamas1 (X=5,84+1,022) Z kusag spor tiiketicilerinin puanlari ortalamasindan

(X=5,5241,038) daha yiiksektir. Y kusag spor tiiketicileri iletisim boyutunu Z kusag: spor
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tiiketicilerine gore daha fazla 6nemli bulmaktadir. Fark ortaya c¢ikan diger spor pazarlamasi
bileseni olan personel boyutunda ise Y kusagi spor tiiketicilerinin puanlari ortalamasi
(X=6,05+0,901) Z kusag spor tiiketicilerinin puanlar1 ortalamasindan (X=5,77+1,055) daha
yuksektir. Y kusagi spor tiiketicileri personel boyutunu Z kusagi spor tiiketicilerine gére daha

fazla onemli bulmaktadir.

Tablo 3.4. Spor pazarlamasi bilesenleri agisindan Y ve Z kusagi spor tiiketicilerinin

karsilastirilmasi
Sira Siralar
n X SS Ort. Top U Z P
I Y Kusagi 99 486 1,166 137,97 13659,0
Halkla Iliskiler 7428,0 -1,083 0,279

Z Kusagl 163 4,65 1,258 127,57 20794,0

— YKusagt 99 584 1,022 14593 144475
Iletisim c 6639,5 -2,420 0,016*
ZKusagr 163 5,52 1,038 122,73 20005,5

) Y Kusagr 99 557 1,011 134,24 13290,0
Kullanim Bedeli 7797,0 -0,458 0,647
ZKusagr 163 547 1,119 129,83 21163,0

YKusagt 99 6,05 0901 144,05 14260,5
Personel # 6826,5 -2,105 0,035*
ZKusagi 163 5,77 1,055 123,88 201925

o Y Kusagr 99 518 1,117 136,15 13479,0
Tesisin Konumu 7608,0 -0,778 0,437
ZKusagr 163 5,04 1,163 128,67 20974,0

YKusagt 99 4,77 1,321 135,71 13435,0
Tutundurma - 7652,0 -0,704 0,481
ZKusagr 163 4,71 1,223 12894 21018,0

YKusagi 99 573 1,091 130,06 12876,0
Ulasim © 7926,0 -0,243 0,808
ZKusagi 163 576 1,026 13237 21577,0

. o YKusagt 99 561 1,087 140,03 13863,0
Uriin Kalitesi N 7224,0 -1,436 0,151
ZKusagt 163 5,33 1,291 126,32 20590,0

*p<0,05

[statistik sonuglar niceliksel olarak degerlendirildiginde genel olarak calismaya katilan spor
tiiketicilerinin ilgili spor pazarlama bilesenini degerlendirme konusundaki puanlari 3,58-4,43
araliginin (fark etmez) tizerindedir, en diisiik ortalamanin (X=4,65+1,258) “biraz énemli” ile Z
kusaginda ve halkla iliskiler boyutunda, en yiiksek ortalamanin (X=6,05+0,901) “6nemli” ile Y
kusaginda ve personel boyutunda oldugu gériulmektedir (Tablo 3.4).

Tablo 3.5'te Y kusagi spor tiiketicilerinin cinsiyet durumlarina goére Kkarsilastirilmasi
verilmistir. Iletisim, kullanim bedeli, personel, tesisin konumu, tutundurma, ulasim, iiriin
kalitesi boyutunda anlaml bir fark yoktur. Halkla iliskiler boyutunda (U=567,0; p<0,01)
istatistiksel olarak anlaml bir fark vardir. Halkla iliskiler boyutunu Y kusagi kadin spor
tiikketicilerinin (X=5,47+0,980) Y kusag1 erkek spor tiiketicilerinden (X=4,57+1,143) daha
onemli buldugu goriilmektedir. Y kusag1 spor tiiketicilerinin kendi igerisinde cinsiyetler

acisindan bir farklilik olup olmadigi ile ilgili yapilan karsilastirma testi sonucunda ortaya ¢ikan
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ortalamalara bakildiginda en diisiik ortalamanin (X=4,57+1,143; Biraz énemli) halkla iliskiler
boyutunda Y kusag1 erkek spor tiiketicilerinde ve en yiiksek ortalamanin (X=6,09+0,917;
Onemli) ise personel boyutunda Y kusag: kadin spor tiiketicilerinde oldugu goriilmektedir. Bu
karsilastirmaile ilgili olarak anlamli farliliklardan bagimsiz olarak Y kusagi kadin ve erkek spor
tiiketicilerinin spor pazarlamasi bilesenlerini biraz énemli ve 6nemli arasinda puanladiklari da
goriilmektedir (Tablo 3.5).

Tablo 3.5. Y kusagi spor tiiketicilerinin cinsiyet durumlarina goére spor pazarlamasi
bilesenleri agisindan karsilastirilmasi

Sira  Siralar
n X SS Ort. Top U Y4 p

L Y Kusagi Erkekler 67 4,57 1,143 42,46 2845,0
Halkla Iliskiler - 567,0 -3,798 0,000*
Y Kusagi Kadinlar 32 5,47 0,980 65,78 2105,0

. Y Kusagi Erkekler 67 5,78 1,061 48,45 3246,0
Iletisim - 968,0 -0,787 0,431
Y Kusagi Kadinlar 32 5,97 0,937 53,25 1704,0

. YKusagi Erkekler 67 5,51 1,015 48,59 32555
Kullanim Bedeli 977,5 -0,711 0,477
Y Kusagi Kadinlar 32 5,67 1,011 52,95 1694,5

Y Kusagi Erkekler 67 6,03 0,900 49,65 3326,5
Personel - 1048,5 -0,179 0,858
Y Kusagi Kadinlar 32 6,09 0,917 50,73 1623,5

o Y Kusagi Erkekler 67 5,10 1,162 47,94 3212,0
Tesisin Konumu - 934,0 -1,039 0,299
Y Kusagi Kadinlar 32 5,33 1,016 54,31 1738,0

Y Kusagi Erkekler 67 4,65 1,328 47,21 3163,0
Tutundurma N 885,0 -1,409 0,159
Y Kusagi Kadinlar 32 5,02 1,289 55,84 1787,0

Y Kusagi Erkekler 67 5,70 1,115 49,51 3317,5
Ulasim N 1039,5 -0,248 0,804
Y Kusagi Kadinlar 32 5,78 1,054 51,02 1632,5

. o Y Kusagi Erkekler 67 5,57 1,167 49,01 3284,0
Uriin Kalitesi N 1006,0 -0,500 0,617
Y Kusagi Kadinlar 32 5,70 0,906 52,06 1666,0

*p<0,01

Tablo 3.6'da Z kusag spor tiiketicilerinin cinsiyet durumlarina gore spor pazarlamasi
bilesenleri acisindan karsilastirilmasi sunulmustur. Halkla iligkiler, iletisim, kullanim bedeli,
personel, kullanim bedeli, ulasim boyutunda anlaml bir fark yoktur. Uriin kalitesi boyutunda
(U=567,0; p<0,05) istatiksel olarak anlaml bir fark bulunmustur. Bu farka gore, tiriin kalitesi
boyutunu Z kusagi kadin spor tiiketicileri (X=5,73+0,969; Onemli) Z kusag1 erkek spor
tiketicilerinden (X=5,2011,360; Biraz 6nemli) daha 6nemli bulmaktadirlar. Her iki cinsiyet
grubu icin fark etmez araligi olan 3,58-4,48'den yliksek bir ortalamadir, Z kusagi kadin ve erkek

spor tiiketicileri ortalamanin tizerinde degerlendirdiklerine isaret etmektedir.

Z kusaginin kendi icerisinde cinsiyetler acisindan bir farklilik olup olmadigi ile ilgili yapilan
karsilastirma testi sonucunda ortaya cikan ortalamalara bakildiginda en diisiik ortalamanin
(X=4,56%1,355; Biraz 6énemli) halkla iliskiler boyutunda Z kusag erkek spor tiiketicilerinde ve
en yiiksek ortalamanin (X=5,90+0,927; Onemli) ise personel boyutunda Z kusag: kadin spor

67



tiiketicilerinde oldugu goriilmektedir. Bu karsilastirma ile ilgili olarak anlaml farliliklardan
bagimsiz olarak Z kusagi kadin ve erkek spor tiiketicilerinin spor pazarlamasi bilesenlerini

biraz 6nemli ve 6nemli arasinda puanladiklari da goriilmektedir (Tablo 3.6).

Tablo 3.6. Z kusag spor tiiketicilerinin cinsiyet durumlarina gore spor pazarlamasi
bilesenleri acisindan karsilastirilmasi

Sira  Siralar
n X SS ort. Top U Z p

, Z Kusagi Erkekler 122 4,56 1,355 79,32 9677,5
Halkla Iliskiler 2174,5 -1,256 0,209
Z Kusagi Kadinlar 41 491 0,872 89,96 3688,5

. Z Kusagi Erkekler 122 5,46 1,031 79,23 9666,0
Iletisim 2163,0 -1,302 0,193
Z Kusagi Kadinlar 41 5,71 1,049 90,24 3700,0

Z Kusagi Erkekler 122 5,46 1,167 82,41 10053,5
Kullanim Bedeli 2451,5 -0,190 0,849
Z Kusagi Kadinlar 41 5,50 0,976 80,79 3312,5

Z Kusagi Erkekler 122 5,73 1,095 80,50 9821,5
Personel 2318,5 -0,701 0,483
Z Kusagi Kadinlar 41 5,90 0,927 86,45 3544,5

Z Kusagi Erkekler 122 5,04 1,184 82,56 10072,5
Tesisin Konumu 2432,5 -0,263 0,792
Z Kusagi Kadinlar 41 5,02 1,110 80,33 3293,5

Z Kusagi Erkekler 122 4,71 1,236 82,12 10019,0
Tutundurma 2486,0 -0,058 0,954
Z Kusagi Kadinlar 41 4,70 1,199 81,63 3347,0

Z Kusagi Erkekler 122 5,66 1,080 77,92 9506,5
Ulasim 2003,5 -1,933 0,053
Z Kusagi Kadinlar 41 6,06 0,784 94,13 3859,5

. Z Kusagi Erkekler 122 5,20 1,360 77,22 9421,0
Uriin Kalitesi 1918,0 -2,257 0,024*
Z Kusagi Kadinlar 41 5,73 0,969 96,22 3945,0

*p<0,05

Tablo 3.7°de Y ve Z kusag1 kadin spor tiiketicilerinin spor pazarlamasi bilesenleri agisindan
karsilastirilmasi sunulmugtur. [letisim, kullanim bedeli, personel, tesisin konumu, tutundurma,
ulasim ve iiriin kalitesi boyutunda anlamli bir fark yoktur. Halkla iliskiler boyutunda (U=424,0;
p<0,01) istatistiksel olarak daha anlaml bir fark bulunmustur. Bu farka gore hakla iligkiler
boyutunu Y kusagi kadin spor tiiketicileri (X=5,47+0,980; Onemli) Z kusag1 kadin spor
tiiketicilerinden (X=4,91+0,872; Biraz onemli) daha énemli bulmaktadir.

Ortalamalara bakildiginda en diisiik ortalamanin (X=4,70+1,199; Biraz énemli) tutundurma
boyutunda Z kusagi kadin spor tiiketicilerinde ve en yiiksek ortalamanin (X=6,09+0,969;
Onemli) ise personel boyutunda Y kusagi kadin spor tiiketicilerinde oldugu goriilmektedir. Her
iki grup icinde fark etmez araligi olan 3,58-4,48'den yiiksek bir ortalamadir (Tablo 3.7).
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Tablo 3.7. Y ve Z kusagi kadin spor tiiketicilerinin spor pazarlamasi bilesenleri acisindan

karsilastirilmasi
Sira Siralar
n X SS Ort. Top U Y4 p
. Y Kusagi Kadinlar 32 5,47 0,980 44,25 1416,0
Halkla Iliskiler N 4240 -2,607 0,009*
Z Kusagi Kadinlar 41 491 0,872 31,34 1285,0
. Y Kusagi Kadinlar 32 597 0,937 39,36 12595
Iletisim N 580,5 -0,852 0,394
Z Kusagi Kadinlar 41 5,71 1,049 35,16 14415
. YKusagi Kadinlar 32 5,67 1,011 39,03 1249,0
Kullanim Bedeli N 591,0 -0,726 0,468
Z Kusagi Kadinlar 41 5,50 0976 35,41 14520
Y Kusagi Kadinlar 32 6,09 0,917 39,23 12555
Personel 584,5 -0,805 0,421
Z Kusagi Kadinlar 41 590 0,927 35,26 14455
o Y Kusagi Kadinlar 32 5,33 1,016 3995 12785
Tesisin Konumu N 561,5 -1,058 0,290
Z Kusagi Kadinlar 41 5,02 1,110 34,70 14225
Y Kusagi Kadinlar 32 5,02 1,289 40,56 1298,0
Tutundurma 542,0 -1,274 0,203
Z Kusagi Kadinlar 41 4,70 1,199 34,22 1403,0
Y Kusagi Kadinlar 32 5,78 1,054 33,91 1085,0
Ulasim N 557,0 -1,126 0,260
Z Kusagi Kadinlar 41 6,06 0,784 39,41 1616,0
. o Y Kusagi Kadinlar 32 5,70 0,906 3591 1149,0
Uriin Kalitesi y 621,0 -0,395 0,693
Z Kusagi Kadinlar 41 5,73 0969 37,85 1552,0

*p<0,01

Tablo 3.8. Y ve Z kusag1 erkek spor tiiketicilerinin spor pazarlamasi bilesenleri agisindan

karsilastirilmasi
Sira Siralar
n X SS Ort. Top U Z p
. Y Kusagi Erkekler 67 4,57 1,143 93,37 6256,0
Halkla Iliskiler _ 3978,0 -0,304 0,761
Z Kusagi Erkekler 122 4,56 1,355 95,89 11699,0
. Y Kusagi Erkekler 67 5,78 1,061 106,72 7150,5
Iletisim z 3301,5 -2,198 0,028*
Z Kusagi Erkekler 122 5,46 1,031 88,56 10804,5
. YKusagi Erkekler 67 5,551 1,015 95,18 6377,0
Kullanim Bedeli _ 4075,0 -0,033 0,973
Z Kusagi Erkekler 122 5,46 1,167 94,90 11578,0
Y Kusagi Erkekler 67 6,03 0,900 104,83 7023,5
Personel _ 3428,5 -1,843 0,065
Z Kusagi Erkekler 122 5,73 1,095 89,60 10931,5
o Y Kusagi Erkekler 67 5,10 1,162 9598 6430,5
Tesisin Konumu z 4021,5 -0,183 0,855
Z Kusagi Erkekler 122 5,04 1,184 94,46 11524,5
Y Kusagi Erkekler 67 4,65 1,328 94,69 6344,5
Tutundurma z 4066,5 -0,057 0,954
Z Kusagi Erkekler 122 4,71 1,236 95,17 11610,5
Y Kusagi Erkekler 67 5,70 1,115 96,37 6456,5
Ulasim z 3995,5 -0,258 0,797
Z Kusagi Erkekler 122 5,66 1,080 94,25 11498,5
. o Y Kusagi Erkekler 67 5,57 1,167 103,93 6963,0
Uriin Kalitesi - 3489,0 -1,681 0,093
Z Kusagi Erkekler 122 5,20 1,360 90,10 10992,0

*p<0,05
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Tablo 3.8'de Y ve Z kusag1 erkek spor tiiketicilerinin spor pazarlamasi bilesenleri agisindan
karsilastirilmasi sunulmustur. Halkla iligkiler, kullanim bedeli, personel, tesisin konumu,
tutundurma, ulasim, iiriin kalitesi boyutunda anlamh bir fark bulunmamstir. iletisim
boyutunda (U=3301,5; p<0,05) istatistiksel olarak anlaml bir fark bulunmustur. Bu farka gore
Y kusag1 erkek spor tiiketicileri (X=5,78+1,061; Onemli) iletisim boyutunu Z kusag spor
tiiketicilerinden (X=5,46+1,167; Onemli) daha 6nemli bulmaktadir.

Ortalamalara bakildiginda en diisiik ortalamanin (X=4,57+1,143; Biraz 6nemli) halkla iligkiler
boyutunda Y kusag erkek spor tiiketicilerinde ve en yiiksek ortalamamn (X=6,03+0,900;
Onemli) ise personel boyutunda Y kusag erkek spor tiiketicilerinde oldugu goriilmektedir
(Tablo 3.8).

3.1.3. Medeni durum ve spor pazarlama bilesenleri (Y ve Z kusaklari)

Bu béliimde spor tiiketicileri medeni durum degiskeni ve kusaklar bakimindan test edilerek

ortaya ¢ikan sonuclar tablolar halinde sunulmustur.

Tablo 3.9. Spor tiiketicilerinin medeni durumlarina gore spor pazarlama bilesenleri
acisindan karsilastirilmasi

Sira Siralar
n X SS Ort. Top U Z p
. Evli 62 466 1,101 124,33 7708,5
Halkla Iliskiler 5755,5 -0,857 0,391

Bekar 200 4,75 1,264 133,72 267445

L Evli 62 563 0,943 126,82 7863,0
Iletisim . 5910,0 -0,560 0,575
Bekar 200 5,65 1,073 132,95 26590,0

Evli 62 538 1,022 119,82 7429,0
Kullanim Bedeli 5476,0 -1,393 0,164
Bekar 200 5,54 1,095 135,12 27024,0

Evli 62 568 0,937 113,29 7024,0
Personel . 5071,0 -2,183 0,029*
Bekiar 200 594 1,023 137,15 27429,0

Evli 62 5,00 1,012 123,43 76525
Tesisin Konumu 5699,5 -0,964 0,335
Bekar 200 5,12 1,185 134,00 26800,5

Evli 62 469 1,216 130,80 8109,5
Tutundurma 6156,5 -0,084 0,933
Bekar 200 4,75 1,275 131,72 26343,5

Evli 62 548 1,065 111,41 69075
Ulasim 4954,5 -2,426 0,015*
Bekar 200 5,83 1,033 137,73 275455

. Evli 62 531 1,182 119,23 7392,5
Uriin Kalitesi 5439,5 -1,475 0,140
Bekar 200 5,48 1,236 135,30 27060,5

*p<0,05

Tablo 3.9’da Spor tiiketicilerinin medeni durumlarina gére spor pazarlama bilesenleri puanlari

ortalamalar1 karsilastirilmistir. Halkla iliskiler, iletisim, kullanim bedeli, tesisin konumu,
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tutundurma, iirtin kalitesi boyutunda anlamli bir fark yoktur. Personel (U=5071,0; p<0,05) ve
ulasim (U=4954,5; p<0,05) boyutlarinda istatistiksel olarak anlamli fark vardir. Personel
boyutunu bekar spor tiiketicileri (X=5,94+1,023; Onemli) evli spor tiiketicilerinden
(X=5,68+0,937; Onemli) daha 6nemli bulmaktadirlar. Fark ¢ikan bir diger boyut ulasimdir.
Ulasim boyutunu da bekir spor tiiketicilerinin (X=5,83+1,033; Onemli) evli spor
tiiketicilerinden (X=5,48+1,065; Onemli) daha énemli buldugu gériilmektedir.

Ortalamalara bakildiginda en diisiik ortalamanin (X=4,66+1,101; Biraz 6nemli) halkla iligkiler
boyutunda evli spor tiiketicilerinde ve en yiiksek ortalamanin (X=5,94+1,023; Onemli) ise
personel boyutunda bekar spor tiiketicilerinde oldugu goriilmektedir. Tim tabloya
bakildiginda hem evli spor tiiketicileri hem de bekér spor tiiketicileri i¢in fark etmez aralig
olan 3,58-4,48'den yiiksek bir ortalama ile spor pazarlamasi bilesenlerini puanladiklar
gorilmektedir (Tablo 3.9).

Tablo 3.10. Y kusagi spor tiiketicilerinin medeni durumlarina gore spor pazarlamasi
bilesenleri agisindan karsilastirilmasi

Sira  Siralar
n X SS Ort. Top U Y4 p

o Y Kusag Evli 52 465 1,141 44,77 2328,0
Halkla Iliskiler N R 950,0 -1,916 0,055
Y Kusagi1 Bekar 47 5,09 1,162 55,79 2622,0

o YKusagiEvli 52 565 0,964 4354 2264,0
letisim v 886,0 -2,382 0,017*
Y Kusagi Bekdr 47 6,06 1,050 57,15 2686,0

. Y Kusag Evli 52 5,38 1,051 44,38 2307,5
Kullanim Bedeli N . 929,5 -2,061 0,039*
Y Kusag1 Bekar 47 5,78 0,931 56,22 26425

Y Kusagi Evli 52 572 0965 40,22 20915
Personel . R 713,5 -3,631 0,000**
Y Kusag1 Bekar 47 6,41 0,664 60,82 28585

o Y Kusag Evli 52 5,04 1,030 46,13 2398,5
Tesisin Konumu - . 1020,5 -1,422 0,155
Y Kusag1 Bekar 47 5,33 1,199 54,29 2551,5

Y Kusagi Evli 52 4,67 1,277 48,19 2506,0
Tutundurma . R 1128,0 -0,664 0,507
Y Kusag1 Bekdar 47 4,88 1,373 52,00 2444,

Y Kusag Evli 52 540 1,071 41,88 2178,0
Ulasim N . 800,0 -3,015 0,003**
Y Kusag1 Bekar 47 6,09 1,007 58,98 27720

. o Y Kusagi Evli 52 5,42 1,190 45,39 2360,5
Uriin Kalitesi . R 982,5 -1,701 0,089
Y Kusag1 Bekar 47 5,82 0,929 55,10 25895

*p<0,05; **p<0,01

Tablo 3.10’da Y kusag1 spor tiiketicilerinin medeni durumlarina goére spor pazarlamasi
bilesenleri acisindan karsilastirilmas1 yer almaktadir. Halkla iligkiler, tesisin konumu,
tutundurma ve iiriin kalitesi boyutunda anlamli bir fark bulunmamaktadur. iletisim (U=886,0;
p<0,05), kullanim bedeli (U=929,5; p<0,05), personel (U=713,5; p<0,01) ve ulasim (U=800,0;
p<0,01) boyutlarinda istatistiksel olarak anlamh farklar vardir. Bu farklara gore iletisim

boyutunu Y kusagl bekar spor tiiketicileri (X=6,06+1,050; Onemli) Y kusag1 evli spor
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tiikketicilerinden (X=5,65+0,964; Onemli); kullanim bedeli boyutunu Y kusagi bekar spor
tiikketicileri (X=5,7840,931; Onemli) Y kusagi evli spor tiiketicilerinden (X=5,38+1,051;
Onemli); iletisim boyutunu Y kusag1 bekar spor tiiketicileri (X=6,41+0,664; Cok énemli) Y
kusag1 evli spor tiiketicilerinden (X=5,7240,965; Onemli) ve ulasim boyutunu Y kusag: bekar
spor tiiketicileri (X=6,09+1,007; Onemli) Y kusag evli spor tiiketicilerinden (X=5,40+1,071;

Onemli) daha 6nemli bulmaktadir.

Ortalamalara bakildiginda en diisiik ortalamanin (X=4,65+1,141; Biraz 6nemli) halkla iligkiler
boyutunda Y kusag evli spor tiiketicilerinde ve en yiiksek ortalamanin (X=6,41+0,664; Cok
o6nemli) personel boyutunda Y kusagi bekar spor tiiketicilerinde oldugu goriilmektedir. Bu
tablo genel olarak ele alindiginda hem evli Y kusagi spor tiiketicileri hem de bekar Y kusagi
spor tiliketicileri icin fark etmez araligi olan 3,58-4,48’den yiiksek bir ortalama oldugu
gorilmektedir (Tablo 3.10).

Tablo 3.11. Z kusagi spor tiiketicilerinin medeni durumlarina goére spor pazarlamasi
bilesenleri agisindan karsilastirilmasi

Sira  Swralar
n X SS ort. Top U Z p

o Z Kusagi Evli 10 4,70 0,909 80,25 802,55
Halkla Iliskiler N . 747,5 -0,122 0,903
Z Kusagi1 Bekar 153 4,64 1,279 82,11 125635

L Z Kusag Evli 10 5,53 0,864 80,55 805,5
Iletisim . . 750,5 -0,101 0,920
Z Kusagi Bekar 153 5,52 1,051 82,09 12560,5

. ZXKusagi Evli 10 5,40 0907 75,15 7515
Kullanim Bedeli N . 696,5 -0,475 0,635
Z Kusagi1 Bekar 153 5,47 1,134 82,45 126145

Z Kusag1 Evli 10 5,48 0,786 62,00 620,0
Personel - . 565,0 -1,390 0,165
Z Kusagi Bekar 153 5,79 1,069 83,31 12746,0

o Z Kusagi Evli 10 4,80 0,932 70,90 709,0
Tesisin Konumu N . 654,0 -0,771 0,441
Z Kusagi1 Bekar 153 5,05 1,177 82,73 12657,0

Z Kusag Evli 10 4,80 0,878 83,90 839,0
Tutundurma . . 746,0 -0,132 0,895
Z Kusagi Bekar 153 4,70 1,245 81,88 12527,0

Z Kusagi Evli 10 5,85 1,001 84,25 8425
Ulasim N . 742,5 -0,158 0,874
Z Kusagi1 Bekar 153 5,75 1,031 81,85 125235

. o Z Kusag Evli 10 4,70 0,978 50,60 506,0
Uriin Kalitesi - . 451,0 -2,198 0,028*
Z Kusagi Bekar 153 5,37 1,301 84,05 12860,0

*p<0,05

Tablo 3.11’de Z kusag1 spor tiiketicilerinin medeni durumlarina goére spor pazarlamasi
bilesenleri acisindan karsilastirilmasi yer almaktadir. istatistiksel olarak halkla iliskiler,
iletisim, kullanim bedeli, personel, tesisin konumu, tutundurma ve ulasim boyutunda anlaml
bir fark yoktur. Uriin kalitesi boyutunda (U=451,0; p<0,05) istatistiksel olarak anlamli bir fark
vardir. Bu farka gore Z kusag1 bekar spor tiiketicileri (X=5,37+1,301; Onemli) Z kusag evli spor
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tiikketicilerinden (X=4,70+0,978; Biraz o6nemli) iriin kalitesi boyutunu daha 6nemli

bulmaktadirlar.

Z kusag spor tiiketicilerinin kendi icerisinde medeni durumlar1 (evli - bekar) acgisindan bir
farklilik olup olmadigi ile ilgili yapilan karsilastirma testi sonucunda ortaya ¢ikan ortalamalara
bakildiginda en diisiik ortalamanin (X=4,64+1,279; Biraz 6nemli) halkla iliskiler boyutunda Z
kusag1 bekar spor tiiketicilerinde ve en yiiksek ortalamamin (X=5,85+1,001; Onemli) ise ulasim
boyutunda Z kusagi evli spor tiiketicilerinde oldugu goriilmektedir. Bu tablo genel olarak ele
alindiginda hem evli Z kusagi spor tiiketicileri hem de bekar Z kusagi spor tiiketicileri i¢in fark

etmez aralig1 olan 3,58-4,48’den yliksek bir ortalamanin oldugu goriilmektedir (Tablo 3.11).

Tablo 3.12. Y ve Z kusagi bekar spor tiiketicilerinin spor pazarlamasi bilesenleri acisindan
karsilastirilmasi

Sira Siralar
n X SS Ort. Top U Y4 p

e Y Kusagi1 Bekar 47 5,09 1,162 11526 5417,0
Halkla Iliskiler : R 2902,0 -2,008 0,045*
Z Kusag1 Bekar 153 4,64 1,279 9597 14683,0

o Y Kusagi Bekdr 47 6,06 1,050 12537 58925
letisim - 2426,5 -3,394 0,001**
7 Kusap1 Bekar 153 552 1,051 92,86 14207,5

. YKusagiBekar 47 578 0931 111,29 5230,5
Kullanim Bedeli z R 3088,5 -1,466 0,143
Z Kusagi1 Bekar 153 5,47 1,134 97,19 14869,5

Y Kusag1 Bekar 47 6,41 0,664 12877 6052,0
Personel R 2267,0 -3,860 0,000**
Z Kusagi Bekar 153 5,79 1,069 91,82 14048,0

o Y Kusagi Bekar 47 533 1,199 110,49 5193,0
Tesisin Konumu - . 3126,0 -1,359 0,174
Z Kusagi Bekar 153 5,05 1,177 97,43 14907,0

Y Kusagi Bekar 47 4,88 1,373 107,76 5064,5
Tutundurma z R 3254,5 -0,987 0,324
Z Kusag1 Bekar 153 4,70 1,245 98,27 15035,5

Y Kusagi Bekar 47 6,09 1,007 115,16 54125
Ulasim z R 2906,5 -2,019 0,043*
Z Kusagi1 Bekar 153 5,75 1,031 96,00 14687,5

. o Y Kusag1 Bekar 47 5,82 0,929 114,22 5368,5
Uriin Kalitesi z R 2950,5 -1,883 0,060
Z Kusag1 Bekar 153 5,37 1,301 96,28 14731,5

*p<0,05; **p<0,01

Tablo 3.12’de Y ve Z kusagi bekar spor tiiketicilerinin gore spor pazarlamasi bilesenleri
acisindan karsilastirilmasi yer almaktadir. Kullanim bedeli, tesisin konumu, tutundurma ve
iriin kalitesi boyutunda anlaml bir fark bulunmamaktadir. Halkla iliskiler (U=2902,0; p<0,05),
[letisim (U=2426,5; p<0,01), personel (U=2267,0; p<0,01) ve ulasim (U=2906,5; p<0,05)
boyutunda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir. Bu farklara gore halkla iliskiler boyutunu
Y kusag bekdr spor tiiketicileri (X=5,09+1,162; Biraz ¢énemli) Z kusag bekar spor
tiikketicilerinden (X=4,64+1,279; Biraz o6nemli); ulasim boyutunu Y kusag bekar spor
tilketicileri (X=6,09+1,007; Onemli) Z kusagi bekar spor tiiketicilerinden (X=5,75+1,031;
Onemli); iletisim boyutunu Y kusag1 bekar spor tiiketicileri (X=6,06+1,050; Onemli), Z kusag1
bekar spor tiiketicilerinden (X=5,52+1,051; Onemli) ve personel boyutunu Y kusagi bekar spor
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tiiketicileri (X=6,41+0,664; Cok onemli), Z kusag1 bekar spor tiiketicilerinden (X=5,79+1,069;

Onemli) daha 6nemli bulmaktadirlar.

Ortalamalara bakildiginda en diisiik ortalamanin (X=4,64+1,279; Biraz 6énemli) halkla iliskiler
boyutunda Z kusag1 bekar spor tiiketicilerinde ve en yiiksek ortalamanin (X=6,41+0,664; Cok
o6nemli) ise personel boyutunda Y kusag1 bekar spor tiiketicilerinde oldugu goriilmektedir.
Genel olarak ele alindiginda hem bekar Z kusagi spor tiiketicileri hem de bekar Y kusagi spor
tiiketicileri icin fark etmez aralif1 olan 3,58-4,48’den yiiksek bir ortalamanin oldugu
goriilmektedir (Tablo 3.12).

Tablo 3.13. Y ve Z kusagi evli spor tiiketicilerinin spor pazarlamasi bilesenleri acisindan
karsilastirilmasi

Sira Siralar
n X SS Ort. Top U Y4 p

. Y Kusagi Evli 52 4,65 1,141 31,42 1634,0
Halkla Iliskiler V . 256,0 -0,077 0,938
Z Kusagi Evli 10 4,70 0909 31,90 319,0

. Y Kusagi1Evli 52 5,65 0964 31,84 16555
Iletisim F ) 242,5 -0,339 0,735
Z Kusagi Evli 10 5,53 0,864 29,75 297,5

) Y Kusagi Evli 52 5,38 1,051 31,63 1644,5
Kullanim Bedeli C i 253,5 -0,125 0,901
Z Kusagi Evli 10 5,40 0,907 30,85 308,5

YKusagiEvli 52 5,72 0,965 32,25 16770
Personel - . 221,0 -0,752 0,452
Z Kusagi Evli 10 5,48 0,786 27,60 276,0

o Y Kusag Evli 52 5,04 1,030 32,23 1676,0
Tesisin Konumu - . 222,0 -0,734 0,463
Z Kusagi Evli 10 4,80 0,932 27,70 277,0

Y Kusagi Evli 52 4,67 1,277 31,56 1641,0
Tutundurma z ] 257,0 -0,058 0,954
ZKusagiEvli 10 4,80 0,878 31,20 312,0

Y KusagiEvli 52 540 1,071 30,34 15775
Ulasim N ] 199,5 -1,179 0,238
Z Kusagi Evli 10 5,85 1,001 37,55 375,5

. o Y Kusagi1Evli 52 5,42 1,190 33,76 17555
Uriin Kalitesi N ] 142,5 -2,284 0,022*
ZKusagiEvli 10 4,70 0978 19,75 197,5

*p<0,05

Tablo 3.13’te Y ve Z kusag1 evli spor tiiketicilerinin spor pazarlamasi bilesenleri agisindan
karsilastirilmas1 yer almaktadir. Halkla iliskiler, iletisim, kullanim bedeli, personel, tesisin
konumu, tutundurma ve ulasim boyutunda anlamh bir fark bulunmamaktadir. Uriin kalitesi
(U=142,5; p<0,05) boyutunda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir. Uriin Kkalitesi
boyutunda ortaya ¢ikan bu farka gore Y kusagi evli spor tiiketicileri iiriin kalitesi boyutunu
(X=5,42+1,190; C)nemli) Z kusag evli spor tiiketicilerinden (X=4,70+0,978; Biraz énemli) daha
onemli bulmaktadirlar.

Evli olan Y ve Z kusagi spor tiiketicilerinin kendi icerisinde bir farklilik olup olmadig: ile ilgili

yapilan Kkarsilastirma testi sonucunda ortaya c¢ikan ortalamalara bakildiginda en diisiik
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ortalamanin (X=4,65+1,141; Biraz 6nemli) halkla iliskiler boyutunda Y kusag evli spor
tiikketicilerinde en yiiksek ortalamanin (X=5,72+0,965; Onemli) ise personel boyutunda Y
kusagi evli spor tiiketicilerinde oldugu goriilmektedir. Genel olarak ele alindiginda hem evli Z
kusagi spor tiiketicileri hem de evli Y kusagi spor tiiketicileri i¢in fark etmez aralig1 olan 3,58-

4,48'den ytiksek bir ortalamanin oldugu gortlmektedir (Tablo 3.13.).

3.1.4. Egitim durumlari ve spor pazarlama bilesenleri (Y ve Z kusaklari)

Bu boliimde spor tiiketicileri medeni durum degiskeni ve kusaklar bakimindan test edilerek

ortaya ¢ikan sonuclar tablolar halinde sunulmustur.

Tablo 3.14. Spor tiiketicilerinin egitim durumlarina gore karsilastirilmasi

Sira
n X SS Ort. sd x? p

**Temel Egitim 109 4,71 1,282 131,04
**Yiiksek Ogrenim 131 4,73 1,185 131,21

Halkla lliskdler .,/ cansiisti i 480 1242 13555 © 0069 0966
Toplam 262 4,73 1,226
Temel Egitim 109 5,64 1,046 130,49

iletisim Y}'ikseli Ogrenim 131 5,68 0,999 134,10 2 0,600 0,741
Lisansisti 22 5,44 1,278 121,05
Toplam 262 5,64 1,042
Temel Egitim 109 5,44 1,183 129,44

Kullanim Bedeli Y.iikseli Ogrenim 131 5,61 0,959 136,44 2 2071 0,355
Lisansisti 22 5,20 1,179 112,25
Toplam 262 5,50 1,079
Temel Egitim 109 5,79 1,124 127,87

Personel Y-iikseli Og-renim 131 5,98 0,887 137,05 9 1851 0,396
Lisansisti 22 5,68 1,050 116,43
Toplam 262 5,88 1,007
Temel Egitim 109 5,10 1,283 134,56

Tesisin Konumu Y.iikseli Og'renim 131 5,13 1,022 132,34 2 1771 0,413
Lisanstistii 22 4,79 1,134 111,32
Toplam 262 5,09 1,146
Temel Egitim 109 4,69 1,286 128,59

Tutundurma Y.iikseli C')%renim 131 4,77 1,224 133,53 9 0,278 0,278
Lisansiistii 22 4,70 1,380 133,82
Toplam 262 4,73 1,259
Temel Egitim 109 5,62 1,106 123,83

Ulasim Y.iikseli C')%renim 131 5,94 0,949 144,02 9 10112 0,006*
Lisansusti 22 5,20 1,098 94,98
Toplam 262 5,75 1,049
Temel Egitim 109 5,49 1,266 136,38

Uriin Kalitesi Y}'ikseli C')g_renim 131 5,42 1,162 128,88 5 0,910 0,634
Lisansiuisti 22 5,27 1,403 122,93
Toplam 262 5,44 1,224

*p<0,01, ***Temel Egitim (Ilkokul, Ortaokul ve Lise)”; “Yiiksek Ogrenim (On Lisans ve Lisans)” ve
“Lisansiistii (Yiiksek Lisans ve Doktora)”
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Calismaya katilan spor tiketicilerinin egitim durumlar1 agisindan spor pazarlamasi
bilesenlerini nasil degerlendirdikleri ve egitim durumunun bir farklilik yaratip yaratmadigini
test etmek icin coklu grup karsilastirma istatistiklerinden Kruskal-Wallis H testi yapilmistir.
Yapilan analiz sonucunda yalnizca spor pazarlamasi bilesenlerinin boyutlarindan birisi olan
ulasim boyutunda fark oldugu goriilmektedir (Tablo 3.14). Ulasim boyutunda (X?=10,112
p<0,01) tg egitim kategorisinden herhangi iki grup arasinda fark vardir. Bu farkin hangi iki
grup arasinda oldugu anlamak i¢cin Mann-Whitney U testi yapilmistir. Bu test icin 3 grup
oldugundan ii¢ farkl ¢ift icin yeni anlamlilik diizeyi Bonferroni diizeltmesi yapilarak p=0,0167
olarak alinmistir ve yapilan test sonuglari bu yeni anlamlilik diizeyine gore degerlendirilmistir.
Tablo 3.15’te bu fark testlerine iliskin bulgular yer almaktadir.

Tablo 3.15. Egitim durumlari arasinda ulasim boyutunda ortaya ¢ikan fark icin ikili
karsilastirma sonuglari

Sira Siralar
n X SS Ort. Top U Y4 p
Temel Egitim 109 5,62 1,106 110,48 12042,5
.. 6047,5 -2,076 0,038
Yiiksek Ogrenim 131 594 0,949 12884 168775
Temel Egitim 109 5,62 1,106 68,34 7449,5
Ulasim 943,5 -1,591 0,112
Lisansiistii 22 520 1,098 54,39 1196,5
Yiiksek Ogrenim 131 5,94 0,949 81,18 10635,0
893,0 -2,900 0,004*
Lisansiistii 22 520 1,098 52,09 1146,0

*p<0,0167; Kruskal-Wallis H Testinde fark ¢ikmis olsa da ikili karsilastirmalar sonucunda farka
Bonferroni diizeltmesi yapilarak karar verilmistir, anlamlilik diizeyi 0,0167 alinmistir.

Tablo 3.15’te ulasim boyutunda egitim durumlar1 arasinda ortaya c¢ikan fark icin ikili
karsilastirma sonuglar1 verilmistir. Sonuglara gore Temel egitim-Yiiksekogrenim ve temel
egitim-lisansiistii arasinda fark yoktur. Yiiksekogrenim ile lisansiistii egitim durumlari
karsilastirmasinda (U=893,0; p<0,0167) istatistiksel olarak fark bulunmustur. Bu farka gore,
ulasim boyutunu yiiksekégrenim goren spor tiiketicileri (X=5,94+0,949; Onemli) lisanstistii
egitim goren spor tiiketicilerden (X=5,20+1,098; Biraz 6nemli) daha 6nemli bulmaktadir. Tablo
3.14 genel olarak degerlendirildiginde herhangi bir boyutta ve egitim durumunda spor
tiiketicilerinin ortalamalarinin 3,58-4,43 araliginin altinda olmadigl gorilmektedir, egitim
durumlarina gore gruplandirilan spor tiiketicileri spor pazarlamasi bilesenlerini biraz énemli
ile onemli diizeyinde degerlendirmektedirler.

Calismanin yontemine uygun olacak sekilde bir baska karsilastirma ise Y kusagi spor
tiiketicilerinin egitim durumlar1 spor pazarlamasi bilesenleri ile ilgili puanlar1 ortalamalari

arasinda bir farklilik olup olmadigi ile ilgilidir. Bir sonraki tabloda bu bulgular yer almaktadir.

Tablo 3.16’da ¢alismaya katilan Y kusag spor tiiketicilerinin egitim durumlar agisindan spor

pazarlamasi bilesenlerini nasil degerlendirdikleri ve egitimin bir farklilik yaratip
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yaratmadigini test etmek icin coklu grup karsilastirma istatistiklerinden Kruskal-Wallis H testi
yapilmistir. Yapilan analiz sonucunda halkla iliskiler, iletisim, kullanim bedeli, personel, tesisin

konumu, tutundurma ve ulasim boyutunda anlamh fark bulunmamuistir.

Tablo 3.16. Y kusagi spor tiiketicilerinin egitim durumlarina gére spor pazarlamasi
bilesenleri acisindan karsilastirilmasi

Sira
n X SS ort. sd x2 p
Y Kusagi Temel Egitim 17 490 1,442 53,03
Y Kusag Yiiksek Ogrenim 62 4,82 1,096 48,16
Halkla pasl Tuksek U8 2 0687 0,709
lligkiler Y Kusag Lisansiistii 20 497 1,179 53,13
Toplam 99 4,86 1,166
Y Kusag1 Temel Egitim 17 6,16 0906 58,85
. Y Kusag: Yiiksek Ogrenim 62 5,80 1,084 49,50
Iletisim 2 2,557 0,278
Y Kusagi Lisansiistii 20 572 0900 44,03
Toplam 99 5,84 1,022
Y Kusag1 Temel Egitim 17 5,68 1,030 54,79
Y Kusagi Yiiksek Ogrenim 62 5,60 0,991 50,37
Kullanim po & 2 1,158 0,560
Bedeli Y Kusagi Lisansiistii 20 536 1,081 44,78
Toplam 99 5,57 1,011
Y Kusagi Temel Egitim 17 6,22 0,805 54,91
Y Kusag Yiikksek Ogrenim 62 6,08 0,907 50,92
Personel N 2 1,824 0,402
Y Kusagi Lisansuistii 20 5,83 0960 42,98
Toplam 99 6,05 0,901
Y Kusag1 Temel Egitim 17 571 1,047 64,56
isi Y Kusagi Yiiksek Ogrenim 62 5,11 1,117 47,87
Tesisin $ag g 2 5592 0,061
Konumu Y Kusagi Lisansiistii 20 4,93 1,085 44,23
Toplam 99 5,18 1,117
Y Kusag1 Temel Egitim 17 4,61 1,440 4591
Y Kusag Yiiksek Ogrenim 62 481 1,274 50,35
Tutundurma o 2 0498 0,780
Y Kusagi Lisanstuistii 20 4,78 1,419 52,38
Toplam 99 4,77 1,321
Y Kusagi Temel Egitim 17 594 1,158 57,09
Y Kusagi Yiikksek Ogrenim 62 5,81 1,072 52,10
Ulasim N o 2 5374 0,068
Y Kusagi Lisanstistii 20 5,28 1,019 37,48
Toplam 99 5,73 1,091
Y Kusagi Temel Egitim 17 585 0,897 5541
(i Y Kusagi Yiiksek Ogrenim 62 5,61 1,022 49,48
Urtn 336 & 2 0861 0,650
Kalitesi Y Kusagi Lisansiistii 20 540 1,401 47,03
Toplam 99 5,61 1,087
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Yapilan ¢oklu karsilastirma testi sonucunda ortaya ¢ikan ortalamalara bakildiginda en diisiik
ortalamanin (X=4,61+1,440; Biraz énemli) tutundurma boyutunda temel egitim diizeyine olan
spor tiiketicilerinde; en yiiksek ortalamanin (X=6,22+0,805; Cok onemli) ise personel
boyutunda temel egitim diizeyine olan spor tiiketicilerinde oldugu goriilmektedir. Bir diger
o6nemli bulgu ise 3 grup egitim durumuna sahip Y kusagi spor tiiketicisi tarafindan 6lcegin
ortalama deger araligindan (3,58-4,43 gercek araligy; fark etmez) diisiik puanlamadiklaridir
(Tablo 3.16).

Tablo 3.17. Z kusagi spor tiiketicilerinin egitim durumlarina gore spor pazarlamasi
bilesenleri agisindan karsilastirilmasi

Sira Siralar

Z Kusagi ve Egitim* n X Ss Ort. Top U Z p
Z Kusagi Temel Egitim 92 4,68 1,255 80,93 7446,0
Hal¥'q - 3168,0 -0,021 0,984
lliskiler 7 Kusag Yiiksek Ogrenim 69 4,65 1,262 81,09 5595,0
g g
_ Z Kusag) Temel Egitim 92 5,54 1,046 80,30 7388,0
letisim 3110,0 -0,220 0,826

Z Kusag Yiiksek Ogrenim 69 5,58 0,912 81,93 5653,0
Kullanim Z Kusagi Temel Egitim 92 5,40 1,209 78,33 7206,5

2928,5 -0,841 0,400

Bedeli Z Kusag Yiiksek Ogrenim 69 5,62 0,936 84,56 5834,5
Z Kusagi Temel Egitim 92 5,71 1,159 79,24 7290,0

Personel . 3012,0 -0,556 0,578
Z Kusag Yiiksek Ogrenim 69 5,89 0,865 83,35 5751,0

Tesisin Z Kusagi Temel Egitim 92 4,99 1,296 79,38 7303,0

N 3025,0 -0,511 0,609
Konumu Z Kusag1 Yiiksek Ogrenim 69 5,15 0,935 83,16 5738,0

Z Kusagi Temel Egitim 92 4,71 1,264 80,74 7428,5

Tutundurma . 3150,5 -0,081 0,936
Z Kusag Yiiksek Ogrenim 69 4,73 1,185 81,34 5612,5
Z Kusagi Temel Egitim 92 5,57 1,092 72,20 6642,0

Ulasim . 2364,0 -2,812 0,005**
Z Kusagi Yiksek Ogrenim 69 6,05 0,814 92,74 6399,0

Uriin Z Kusagi Temel Egitim 92 5,42 1,315 84,41 7766,0

Kalitesi Z Kusag Yiiksek Ogrenim 69 5,25 1,256 76,45 5275,0
*7 Kusaginda olani 2 Lisansiistii egitimine sahip katilimci dahil edilmemistir. **p<0,01

2860,0 -1,086 0,277

Tablo 3.17°de Z kusagi spor tiiketicilerinin egitim durumlarina goére spor pazarlamasi
bilesenleri agisindan MWU testi ile karsilastirilmasi verilmistir. Bu karsilastirma tablosunda
bir egitim grubu dahil edilmediginden ikili grup karsilastirmasi olan Mann-Whitney U testi
yapilmistir. Halkla iligkiler, iletisim, kullanim bedeli, personel, tesisin konumu, tutundurma ve
iriin kalitesi boyutunda anlamli bir fark bulunmamaktadir. Ulasim (U=2364,0; p<0,01)
boyutunda ise istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir. Bu farka gore ulasim boyutunu
yiiksekdgrenim goren spor tiiketicileri (X=6,05+0,814; Onemli) temel egitim goren spor
tiiketicilerinden (X=5,57+1,092; Onemli) daha 6nemli bulmaktadir.
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Z kusagi spor tiiketicilerinin egitim durumlar1 bakimindan kendi icerisinde bir farklilik olup
olmadigi ile ilgili yapilan karsilastirma testi sonucunda ortaya ¢ikan ortalamalara bakildiginda
en diisiik ortalamanin (X=4,65+1,262; Biraz 6énemli) halkla iliskiler boyutunda yiiksekégrenim
diizeyinde olan Z kusag1 spor tiiketicilerinde ve en yiiksek ortalamanin (X=5,89+0,865;
Onemli) ise personel boyutunda yiiksekégrenim diizeyinde olan Z kusag spor tiiketicilerinde
oldugu gorilmektedir. Bir diger 6nemli bulgu ise Her iki egitim durumuna sahip Z kusagi spor
tiiketicisi tarafindan olcegin ortalama deger araligindan (3,58-4,43 araligi; fark etmez) diisiik

puanlanmamistir (Tablo 3.17).

Tablo 3.18. Temel egitim diizeyinde olan Z ve Y kusagi spor tiiketicilerinin spor pazarlamasi
bilesenleri acisindan karsilastirilmasi

Sira  Smralar
n X SS Ort. Top U Z p

Y Kusagi Temel Egitim 17 4,90 1,442 60,74 1032,5

Halkla ] st 6845 -0,819 0,413
ligkiler Z Kusag Temel Egitim 92 4,68 1,255 53,94 4962,5
. Y Kusagi Temel Egitim 17 6,16 0,906 70,41 1197,0

iletisim . 520,0 -2,206 0,027*
Z Kusagi Temel Egitim 92 554 1,046 52,15 4798,0
Y Kusagi Temel Egitim 17 5,68 1,030 60,82 1034,0

Kullanim e P 683,0 -0,829 0,407
Bedeli Z Kusag Temel Egitim 92 5,40 1,209 53,92 4961,0
Y Kusagi Temel Egitim 17 6,22 0,805 67,53 1148,0

Personel 569,0 -1,794 0,073
Z Kusag Temel Egitim 92 5,71 1,159 52,68 4847,0
isi Y Kusagi Temel Egitim 17 5,71 1,047 69,38 1179,5

Tesisin $38 & 537,5 -2,052 0,040*
Konumu Z Kusag Temel Egitim 92 4,99 1,296 52,34 48155
Y Kusagi Temel Egitim 17 4,61 1,440 52,76 897,0

Tutundurma 7440 -0,319 0,750
Z Kusagi Temel Egitim 92 4,71 1,264 55,41 5098,0
Y Kusagi Temel Egitim 17 5,94 1,158 65,29 1110,0

Ulasim ° 607,0 -1,482 0,138
Z Kusagi Temel Egitim 92 557 1,092 53,10 4885,0
Uri Y Kusag1 Temel Egitim 17 5,85 0,897 61,41 1044,0

Urin 738 st 6730 -0,926 0,355
Kalitesi Z Kusagi Temel Egitim 92 542 1,315 53,82 4951,0

*p<0,05

Tablo 3.18'de temel egitim diizeyinde olan Z ve Y kusagi spor tiiketicilerinin spor pazarlamasi
bilesenleri acisindan MWU testi ile karsilastirilmasi yer almaktadir. Halkla iligkiler, kullanim
bedeli, personel, tutundurma, ulasim ve triin kalitesi boyutunda anlamli bir fark yoktur.
lletisim (U=520,0; p<0,05) ve tesisin konumu (U=537,5; p<0,05) boyutunda istatistiksel olarak
anlamh bir fark vardur. {letisim boyutunu Y kusag spor tiiketicileri (X=6,16+0,906; Cok 6nemli)
Z kusag spor tiiketicilerinden (X=5,54+1,046; Onemli) ve tesisin konumu boyutunda Y kusag1
spor tiiketicileri (X=5,71+1,047; Onemli) Z kusag1 spor tiiketicilerinden (X=4,99+1,296; Biraz

6nemli) daha dnemli bulmaktadirlar.
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Temel egitim diizeyinde olan spor tiiketicilerinin ortalamalara bakildiginda, en diisiik
ortalamanin (X=4,61%1,440; Biraz o6nemli) tutundurma boyutunda Y Kkusag spor
tiiketicilerinde ve en yiiksek ortalamanin (X=6,22+0,805; Cok énemli) ise personel boyutunda
temel egitim diizeyinde olan Y kusagi spor tiiketicilerinde oldugu goriilmektedir. Genel olarak
degerlendirildiginde herhangi bir boyutta aym egitim durumuna sahip (temel egitim
diizeyinde olan) Y ve Z Kusag spor tiiketicilerinin ortalamalarinin 3,58-4,43 araliginin altinda
olmadigr goriilmektedir, ayni egitim durumuna sahip Y ve Z kusagi spor tiiketicileri spor
pazarlamasi bilesenlerini biraz 6nemli ile ¢ok dnemli araliklarinda degerlendirmektedirler
(Tablo 3.18).

Tablo 3.19. Yiiksekoégrenim diizeyinde egitime sahip olan Z ve Y kusagi spor tiiketicilerinin
spor pazarlamasi bilesenleri acisindan karsilastirilmasi

Sira Siralar

n X SS Oort. Top U Y4 p
Y Kusagi Yiiksek Ogrenim 62 4,82 1,096 67,19 4165,5
Halkla 736 - 20655 -0,341 0,733
lligkiler Z Kusag Yiiksek Ogrenim 69 4,65 1,262 64,93 4480,5
o Y Kusag Yiiksek Ogrenim 62 5,80 1,084 71,12 4409,5
iletisim 1821,5 -1,476 0,140

ZKusaleuksekOgrenim 69 558 0,912 61,40 4236,5
Kullanim Y Kusag Yiikksek Ogrenim 62 5,60 0,991 65,38 4053,5

2100,5 -0,178 0,858

Bedeli Z Kusag Yiiksek Ogrenim 69 5,62 0,936 66,56 4592,5
Y Kusagi Yiiksek Ogrenim 62 6,08 0,907 71,03 4404,0

Personel N v ) 1827,0 -1,451 0,147
Z Kusag Yiiksek Ogrenim 69 589 0,865 61,48 4242,0

Tesisin Y Kusag: Yiiksek Ogrenim 62 511 1,117 65,34 4051,0

) 2098,0 -0,190 0,849
Konumu 7 Kusag Yiiksek Ogrenim 69 5,15 0,935 66,59 4595,0

Y Kusag Yiiksek Ogrenim 62 4,81 1,274 68,19 4227,5
Tutundurma . 2003,5 -0,630 0,529
Z Kusag Yiiksek Ogrenim 69 4,73 1,185 64,04 4418,5

YKusaleﬁksekOgrenim 62 581 1,072 61,81 3832,0

Ulasim oo . 1879,0 -1,227 0,220
Z Kusag Yiiksek Ogrenim 69 6,05 0,814 69,77 4814,0

Ui Y Kusag Yiiksek Ogrenim 62 5,61 1,022 71,21 4415,0

Urin 728 - erem 18160 -1,503 0,133

Kalitesi Z Kusag Yiiksek Ogrenim 69 5,25 1,256 61,32 4231,0

Tablo 3.19’da yiiksekdgrenim diizeyinde egitime sahip olan Z ve Y kusagi spor tiiketicilerinin
spor pazarlamasi bilesenleri acisindan Mann-Whitney U (MWU) testi ile karsilastirilmasi yer

almaktadir. Bu karsilastirma da anlaml bir farklilik bulunmamaistir.

Yiksekogrenim diizeyinde olan spor tiiketicilerinin ortalamalara bakildiginda, en diisiik
ortalamanin (X=4,65+1,262; Biraz o6nemli) hakla iliskiler boyutunda Z Kkusagi spor
tiiketicilerinde ve en yiiksek ortalamanin (X=6,08+0,907; Onemli) ise personel boyutunda
yuksekogrenim diizeyinde olan Y kusagi spor tiiketicilerinde oldugu goriilmektedir. Genel

olarak degerlendirildiginde herhangi bir boyutta yiliksek 6grenim egitimini tamamlamis spor
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tiiketicilerinin ortalamalarinin 3,58-4,43 araliginin altinda olmadigl gorilmektedir, ayni
yliksek 68renim diizeyi sahip Y ve Z kusagi spor tiiketicileri spor pazarlamasi bilesenlerini

biraz 6nemli ile 6nemli diizeyinde degerlendirmektedirler.

Lisansiistii diizeyinde egitime sahip olan Z ve Y kusag1 spor tiiketicilerinin spor pazarlamasi
bilesenleri agisindan MWU testi ile karsilastirilmasi yapilmamistir, lisansiistii egitime sahip

olan iki katilimci olmasi nedeniyle dahil edilmemistir.

3.1.5. Gelir durumu ve spor pazarlama bilesenleri (Y ve Z kusaklar)

Spor tiiketicilerinin 6nce kusak farkliliklar1 olmadan spor pazarlamasi bilesenleri agisindan
test edilmis daha sonra ise Y ve Z kuslar seklinde yeni kategoriler ile test edilmistir. Calisma
grubunun kusaklardan bagimsiz olarak gelir durumlarina gére olusturulan iki grup aclik sinir1
referans alinarak olusturulmustur bu iki grubun karsilastirilmasi icin yapilan Mann-Whitney
U (MWU) testi yer almaktadir. Bu karsilastirma da aglik sinir1 7425 TL olarak belirlenmistir
(Tiirk-Is, 2022). Buna gére; spor bilesenleri kapsaminda spor tiiketicileri arasinda gelir

durumlarinin bir fark yaratamadigi gérilmektedir (Tablo 3.20).

Tablo 3.20. Spor tiiketicilerinin gelir durumlarina gore karsilastirilmasi

Sira  Siralar
Gelir Durumu* n X SS ort. Top U Z p
Aclik Sinint Altinda 58 4,86 1,232 93,26 5409,0
Aclik Sinin Ustiinde 117 4,74 1,182 85,39 9991,0
Aclik Sinint Alinda 58 5,52 0,993 78,79 4570,0
Aclik Sinin Ustiinde 117 5,78 1,037 92,56 10830,0
. Aclik Simirt Altimda 58 5,59 0,940 88,74 5147,0
Kullanim Bedeli . 3350,0 -0,137 0,891
Aclik Sinint Ustiinde 117 5,54 1,021 87,63 10253,0
Aclik Sinint Alinda 58 5,71 0,990 78,12 4531,0
Personel . 2820,0 -1,832 0,067
Aclik Simir1 Ustiinde 117 6,00 0,918 92,90 10869,0
. Aclik Simirt Altinda 58 5,28 1,089 90,37 5241,5
Tesisin Konumu L 3255,5 -0,438 0,661
Aclik Sinint Ustiinde 117 5,15 1,118 86,82 10158,5
Aclik Sinint Alinda 58 4,60 1,120 80,60 4675,0
Tutundurma . 2964,0 -1,372 0,170
Aclik Simir1 Ustiinde 117 4,84 1,274 91,67 10725,0
Aclik Simirt Altinda 58 5,91 1,002 93,09 5399,5
Aclik Sinin Ustiinde 117 5,74 1,080 85,47 10000,5
Achik Simin Altinda 58 5,22 1,239 80,85 4689,5
Aclik Sinin Ustiinde 117 5,49 1,119 91,54 10710,5

* Ekim 2022 dért kigilik bir ailenin achk sinir1 7425 TL'dir (Tiirk-is, 2022).

Halkla iliskiler 3088,0 -0,973 0,330

lletisim 2859,0 -1,706 0,088

Ulasim 3097,5 -0,953 0,341

Uriin Kalitesi 2978,5 -1,327 0,184
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Ac¢hk simir1 altinda ve istiinde gelire sahip olan spor tiiketicilerinin spor pazarlamasi
bilesenleri agisindan MWU testi ile karsilastirilmasi sonuglarina gére anlamli bir farklilik

bulunamamustir.

Spor tiiketicilerinin gelir durumlari bakimindan kendi igerisinde bir farklilik olup olmadigi ile
ilgili yapilan karsilastirma testi sonucunda ortaya ¢ikan ortalamalara bakildiginda en diisiik
ortalamanin (X=4,60+1,120; Biraz énemli) tutundurma boyutunda achk sinir1 altinda yer alan
spor tiiketicilerinde ve en yiiksek ortalamanin (X=6,00+0,918; Onemli) personel boyutunda

aclik sinir1 Gistiinde yer alan spor tiiketicilerinde oldugu goriilmektedir.

Genel olarak degerlendirildiginde aclik sinir1 altinda veya iistiinde gelire sahip olan spor
tiiketicilerinin ortalamalarinin 3,58-4,43 araliginin altinda olmadig1 goriilmektedir, iki gelir
gurubundaki spor tiiketicileri spor pazarlamasi bilesenlerini biraz 6nemli ile 6nemli diizeyinde
degerlendirmektedirler (Tablo 3.20).

Tablo 3.21. Y kusag spor tiiketicilerinin gelir durumlarina gore spor pazarlamasi bilesenleri
acisindan karsilastirilmasi

Sira Siralar
n X SS ort. Top U Z p

Y Kusag1 - ASA* 14 4,64 1,158 43,18 604,5
Y Kusagi - ASU** 81 4,86 1,177 48,83 39555
Y Kusagi ASA 14 548 1,196 40,96 573,5
Y Kusagi ASU 81 5,89 0,993 49,22 3986,5
] Y Kusagi ASA 14 5,41 0,998 43,29 606,0
Kullanim Bedeli N .. 501,0 -0,697 0,486

Y Kusag1 ASU 81 5,57 1,029 48,81 39540

Y Kusagi ASA 14 5,88 0,870 42,14 590,0
Personel .. 485,0 -0,878 0,380

Y Kusagi1 ASU 81 6,07 0,920 49,01 3970,0

Y Kusagi ASA 14 498 1,158 42,11 589,5
Tesisin Konumu . .. 484,5 -0,872 0,383

Y Kusagi1 ASU 81 5,19 1,136 49,02 3970,5

Y Kusag1 ASA 14 440 1,192 38,86 5440
Tutundurma N .. 439,0 -1,355 0,175
Y Kusagi1 ASU 81 4,79 1,335 49,58 4016,0
Y Kusagi ASA 14 5,86 1,027 51,32 718,5
Y Kusagi ASU 81 5,71 1,129 47,43 3841,5
Y Kusagi ASA 14 5,50 1,019 44,36 621,0
Y Kusagi ASU 81 5,60 1,120 48,63 3939,0
*Aclik Stmirt Altinda; **Achik Stnirt Ustiinde

Halkla iligkiler 499,5 -0,713 0476

lletisim 468,5 -1,046 0,296

Ulasim 520,5 -0,498 0,618

Uriin Kalitesi 516,0 -0,543 0,587

Tablo 3.21’de Y kusagi spor tiiketicilerinin gelir durumlarina gore spor pazarlamasi bilesenleri
acisindan yapilan MWU testi sonuglar1 sunulmustur. Buna gore; spor pazarlamasi bilesenlerini

hem aclik sinir1 altinda gelire sahip olan hem de aglik sinir1 iistiinde gelire sahip olan Y kusagi
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spor tlketicileri arasinda bir fark ortaya c¢ikmamistir. Y kusagi kendi icerisinde

degerlendirildiginde gelir durumlarinin bir fark yaratamadigi goriilmektedir.

Y kusagi spor tiketicilerinin gelir durumlar1 bakimindan kendi icerisinde bir farklilik olup
olmadigi ile ilgili yapilan karsilastirma testi sonucunda ortaya ¢ikan ortalamalara bakildiginda
en diisiik ortalamanin (X=4,40+1,192; Fark etmez) tutundurma boyutunda aglhik sinir1 altinda
yer alan Y kusag spor tiiketicilerinde ve en yiiksek ortalamanin (X=6,07+0,920; Onemli) ise
personel boyutunda aglik sinir1 iistiinde yer alan Y kusagi spor tiiketicilerinde oldugu

goriilmektedir.

Genel olarak degerlendirildiginde Y kusagi spor tiiketicilerinden aglik sinir1 altinda veya
iistiinde gelire sahip olan spor tiiketicilerinin ortalamalarinin 3,58-4,43 araliginin altinda
olmadig1 goriilmektedir, iki gelir gurubundaki spor tiiketicileri spor pazarlamasi bilesenlerini
fark etmez ile 6nemli diizeyinde degerlendirmektedirler (Tablo 3.21).

Tablo 3.22. Z kusagi spor tiiketicilerinin gelir durumlarina gére spor pazarlamasi bilesenleri
acisindan karsilastirilmasi

Sira Siralar

n X SS ort. Top U Z p
. Z Kusagi ASA** 44 492 1,259 45,28 1992,5
Halkla Iliskiler r 581,5 -2,055 0,040*

Z Kusagi ASU*** 36 446 1,164 34,65 1247,5
. Z Kusagi ASA 44 553 0,935 3942 1734,5

Iletisim N .. 744,5 -0,463 0,643
Z Kusag1 ASU 36 552 1,100 41,82 1505,5
] Z Kusagi ASA 44 565 0,925 42,27 1860,0

Kullanim Bedeli N .. 714,0 -0,757 0,449
Z Kusag1 ASU 36 548 1,017 38,33 1380,0
Z Kusagi ASA 44 565 1,029 3892 1712,5

Personel . 722,5 -0,675 0,499
Z Kusagi ASU 36 584 0907 42,43 15275
Z Kusagi ASA 44 537 1,062 43,19 1900,5

Tesisin Konumu .. 673,5 -1,152 0,249
Z Kusagi ASU 36 506 1,086 37,21 1339,5
Z Kusagi ASA 44 466 1,103 38,61 1699,0

Tutundurma .. 709,0 -0,811 0,417
Z Kusagi ASU 36 496 1,135 42,81 1541,0
Z Kusagi ASA 44 592 1,005 42,01 18485

Ulasim N .. 725,5 -0,654 0,513
Z Kusag1 ASU 36 579 0974 38,65 1391,5
Z Kusagi ASA 44 5,13 1,299 40,23 1770,0

Uriin Kalitesi 780,0 -0,117 0,907

Z Kusag1 ASU 36 5,22 1,085 40,83 1470,0
*p<0,05, **Aclik Sinirt Altinda; ***Aclik Siniri Ustiinde

Tablo 3.22’de Z kusagi spor tliketicilerinin gelir durumlarina goére spor pazarlamasi bilesenleri
acisindan yapilan MWU testi sonuglar1 sunulmustur. Buna gore; spor pazarlamasi
bilesenlerinde Z kusagi spor tiiketicileri arasinda gelir durumlarinin yalnizca hakla iliskiler

boyutunda anlamli bir fark ortaya ¢ikardigi goriilmektedir. Z kusagi spor tiiketicilerinden a¢lik
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siir1 altinda gelire sahip olan grup icin (X=4,92+1,59; Biraz 6nemli) hakla iliskiler boyutu aclik

simir1 listiinde gelire sahip olan gruptan (X=4,46+1,164; Biraz 6nemli) daha 6nemlidir.

Z kusagi spor tiiketicilerinin gelir durumu agisindan bir farklilik olup olmadigi ile ilgili yapilan
karsilastirma testi sonucunda ortaya ¢ikan ortalamalara bakildiginda en diisiik ortalamanin
(X=4,46+1,164; Biraz énemli) halkla iliskiler boyutunda ag¢hik sinir iistiinde yer alan Z kusagi
spor tiiketicilerinde ve en yiiksek ortalamanin (X=5,92+1,005; Onemli) ise ulasim boyutunda

aclik sinir1 altinda yer alan Z kusagi spor tiiketicilerinde oldugu goriilmektedir.

Z kusagi spor tiiketicilerinden aclik sinir1 altinda veya {istiinde gelire sahip olan spor
tiiketicilerinin ortalamalarinin 3,58-4,43 araliginin altinda olmadig1 goériilmektedir, iki gelir
gurubundaki spor tiiketicileri spor pazarlamasi bilesenlerini fark etmez ile biraz 6nemli
diizeyinde degerlendirmektedirler (Tablo 3.22).

Tablo 3.23. Aclik sinir1 altinda gelire sahip olan Y ve Z kusag spor tiiketicilerinin spor
pazarlamasi bilesenleri agisindan karsilagtirilmasi

Sira Siralar
n X SS ort. Top U Z p

o Y Kusag1 ASA* 14 464 1,158 24,79 347,0
Halkla Iliskiler N 242,0 -1,212 0,225
Z Kusagi ASA 44 492 1,259 31,00 1364,0

. Y Kusagi ASA 14 5,48 1,196 29,64 415,0
Iletisim - 306,0 -0,037 0,971
Z Kusagi ASA 44 553 0935 29,45 1296,0

) Y Kusagi ASA 14 5,41 0,998 26,25 367,5
Kullanim Bedeli 262,5 -0,831 0,406
Z Kusagi ASA 44 5,65 0925 30,53 1343,5

Y Kusag1 ASA 14 588 0,870 31,46 4405
Personel N 280,5 -0,503 0,615
Z Kusagi ASA 44 5,65 1,029 28,88 1270,5

Y Kusagi ASA 14 4,98 1,158 24,82 347,5
Tesisin Konumu 242,5 -1,199 0,231
Z Kusagi ASA 44 5,37 1,062 30,99 1363,5

Y Kusagi ASA 14 4,40 1,192 26,11 365,5
Tutundurma N 260,5 -0,871 0,384
Z Kusag1 ASA 44 466 1,103 30,58 1345,5

Y Kusag1 ASA 14 586 1,027 2850 399,0
Ulasim ° 2940 -0,260 0,794
Z Kusagi ASA 44 592 1,005 29,82 13120

. o Y Kusagi ASA 14 550 1,019 32,32 4525
Uriin Kalitesi N 2685 -0,726 0,468
Z Kusagi ASA 44 5,13 1,299 28,60 1258,5

*A¢lik Sinirt Altinda

Tablo 3.23’te aglik sinir1 altinda gelire sahip olan spor tiiketicilerinin Y ve Z kusagi olma
durumlarina gore spor pazarlamasi bilesenleri agisindan karsilagtirilmistir ve Mann-Whitney
U (MWU) testi sonuglar1 sunulmustur. Ortaya ¢ikan sonugclara goére ayni gelir grubunda achk
sinir1 altinda gelire sahip olan Y ve Z kusag1 spor tiiketicileri arasinda spor pazarlamasi

bilesenlerinin herhangi bir boyutunda fark ortaya ¢ikmamistir.
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Y ve Z kusagi spor tiiketicilerinin gelir durumu acisindan bir farklilik olup olmadigi ile ilgili
yapilan karsilastirma testi sonucunda ortaya c¢ikan ortalamalara bakildiginda en diisiik
ortalamanin (X=4,40+1,192; Fark etmez) tutundurma boyutunda achik sinir1 altinda yer alan Y
kusag1 spor tiiketicilerinde ve en yiiksek ortalamanin (X=5,92+1,005; Onemli) ise ulasim
boyutunda aclik simir1 altinda gelire sahip olan Z kusagi spor tiiketicilerinde oldugu

goriilmektedir.

Genel olarak degerlendirildiginde Y ve Z kusagi spor tiiketicilerinden aglik sinir1 altinda gelire
sahip olan spor tiiketicilerinin ortalamalarinin 3,58-4,43 araliginin altinda olmadigi
gorilmektedir, aclik siniri altinda gelire sahip olan Y ve Z kusagi spor tiiketicileri spor
pazarlamasi bilesenlerini fark etmez ile dnemli dizeyinde degerlendirmektedirler (Tablo
3.23).

Tablo 3.24. Aglik sinir tistiinde gelire sahip olan Y ve Z kusagi spor tiiketicilerinin spor
pazarlamasi bilesenleri agisindan karsilastirilmasi

Sira  Siralar
n X ANY Ort. Top U Y4 p
. Y Kusagi ASU* 81 486 1,177 62,28 5044,5
Halkla Iliskiler r .. 1192,5 -1,577 0,115
Z Kusagi1 ASU 36 446 1,164 51,63 18585
Y Kusag1 ASU 81 5,89 0993 62,48 5061,0
Z Kusag1 ASU 36 552 1,100 51,17 1842,0

_ YKusag ASU 81 557 1,029 5995 4856,0
Kullanim Bedeli ) 1381,0 -0,457 0,648
Z Kusagi ASU 36 548 1,017 5686 2047,0

Y Kusag1 ASU 81 6,07 0,920 62,07 5028,0
Personel N .. 1209,0 -1,489 0,137

Z Kusagi1 ASU 36 5,84 0907 52,08 1875,0

o Y Kusag1 ASU 81 5,19 1,136 60,02 4862,0
Tesisin Konumu .. 1375,0 -0,493 0,622

Z Kusagi1 ASU 36 5,06 1,086 56,69 2041,0

Y Kusagi ASU 81 4,79 1,335 58,58 4745,0
Tutundurma .. 1424,0 -0,203 0,839
Z Kusagi1 ASU 36 4,96 1,135 59,94 2158,0
Y Kusagi ASU 81 5,71 1,129 58,48 4737,0
Z Kusag1 ASU 36 579 0974 60,17 2166,0
Y Kusagi ASU 81 560 1,120 62,88 50935

Z Kusag1 ASU 36 5,22 1,085 50,26 1809,5
p*Achk Simirt Ustiinde

lletisim 1176,0 -1,681 0,093

Ulasim 1416,0 -0,252 0,801

Uriin Kalitesi 1143,5 -1,877 0,061

Tablo 3.24’te aglik sinir iistiinde gelire sahip olan spor tiiketicilerinin Y ve Z kusag1 olma
durumlarina goére spor pazarlamasi bilesenleri acisindan karsilastirilmistir ve yapilan Mann-
Whitney U (MWU) testi sonuclari sunulmustur. Ortaya ¢ikan sonuglara goére ayni gelir
grubunda, aclik sinir iistiinde gelire sahip olan spor tiiketicileri arasinda spor pazarlamasi

bilesenlerinin herhangi bir boyutunda fark ortaya ¢ikmamaistir.
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Y ve Z kusagi spor tiiketicilerinin gelir durumu agisindan bir farklilik olup olmadig ile ilgili
yapilan karsilastirma testi sonucunda ortaya c¢ikan ortalamalara bakildiginda en diisiik
ortalamanin (X=4,46+1,164; Biraz énemli) halkla iliskiler boyutunda aglik sinir1 iistiinde yer
alan Z kusag spor tiiketicilerinde ve en yiiksek ortalamanin (X=6,07+0,920; Onemli) ise
personel boyutunda aglik sinin iistiinde yer alan Y kusagi spor tiiketicilerinde oldugu

goriilmektedir.

Genel olarak degerlendirildiginde Y ve Z kusagi spor tiiketicilerinden aglik sinir1 iistiinde gelire
sahip olan spor tiiketicilerinin ortalamalarinin 3,58-4,43 araliginin altinda olmadigi
gorilmektedir, achik sinir iistiinde gelire sahip olan Y ve Z kusagi spor tiiketicileri spor
pazarlamasi bilesenlerini biraz 6nemli ile 6nemli diizeyinde degerlendirmektedirler (Tablo
3.24).

3.1.6. Siirekli ise sahip olma durumu ve spor pazarlama bilesenleri (Y ve Z kusaklar)

Bu béliimde spor ttiketicileri énce kusak farkliliklar1 olmadan spor pazarlamasi bilegenleri
acisindan test edilmis daha sonra ise Y ve Z kuslar1 seklinde olusturulmus kategoriler ile test
edilmigtir. Siirekli bir ise sahip olma ve olmama durumu seklinde iki grubun karsilastirilmasi
icin yapilan Mann-Whitney U (MWU) testleri yer almaktadir. Y Kusagi stirekli ise sahip olan ve
olmayan ile siirekli ise sahip olmayan Y ve Z kusagi spor tiiketicileri ile ilgili karsilastirma testi

Y kusaginda siirekli ise sahip olmayan 5 spor tiiketicisi olmasindan dolay1 yapilmamistir.

Tablo 3.25. Spor tiiketicilerinin stirekli bir ise sahip olma durumlarina gore karsilastirilmasi

Sira Siralar

n X SS Ort. Top U Z p
Siirekli Isi Var 165 4,76 1,192 132,70 21895,5
SiirekliIsiYok 97 4,67 1,286 129,46 12557,5
Siirekli Isi Var 165 5,68 1,035 134,65 22218,0
SiirekliIsiYok 97 5,57 1,056 126,13 12235,0
_ Siirekliisivar 165 5,54 0,991 132,34 21835,5
Kullanim Bedeli . 7864,5 -0,234 0,815
Siurekli Isi Yok 97 544 1,216 130,08 12617,5
Siirekli Isi Var 165 5,90 0,967 132,36 21840,0
SiirekliIsiYok 97 5,84 1,076 130,03 12613,0
o Siirekli Isi Var 165 5,18 1,131 136,03 22445,0
Tesisin Konumu i 7255,0 -1,268 0,205
StirekliIsi Yok 97 4,94 1,160 123,79 12008,0
SiirekliIsi Var 165 4,77 1,244 134,31 22161,0
SiirekliIsi Yok 97 4,67 1,288 126,72 12292,0
Siireklifsi Var 165 4,76 1,192 132,70 21895,5
Siirekli isi Yok 97 4,67 1,286 129,46 12557,5
Siirekli Isi Var 165 5,68 1,035 134,65 22218,0

Siirekli isi Yok 97 5,57 1,056 126,13 12235,0

HalKla iligkiler 7804,5 -0,336 0,737

lletisim 7482,0 -0,885 0,376

Personel 7860,0 -0,242 0,808

Tutundurma 7539,0 -0,787 0,431

Ulasim 7399,5 -1,034 0,301

Uriin Kalitesi 7596,0 -0,694 0,488
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Tablo 3.25'te spor tiiketicilerinin siirekli bir ise sahip olup olmama durumlari ile ilgili yapilan
Mann-Whitney U (MWU) testi sonuclarina gore siirekli bir ise sahip olup olmama durumlari
spor tiiketicileri arasinda spor pazarlamasi bilesenlerinin herhangi bir boyutunda fark ortaya

cikarmamistir.

Spor tiiketicilerinin siirekli bir ise sahip olma durumlar1 bakimindan kendi icerisinde bir
farklilik olup olmadigi ile ilgili yapilan karsilastirma testi sonucunda ortaya ¢ikan ortalamalara
bakildiginda en diisiik ortalamanin (X=4,67+1,286; Biraz 6énemli) halkla iliskiler boyutunda ve
(X=4,67+1,288; Biraz o6nemli) tutundurma boyutunda siirekli bir isi olmayan spor
tiiketicilerinde, en yiiksek ortalamanin (X=5,90+0,967; Onemli) ise personel boyutunda siirekli

bir isi olan spor tliketicilerinde oldugu goriilmektedir.

Genel olarak degerlendirildiginde siirekli bir isi olan ve olmayan spor tliketicilerinin
ortalamalarinin 3,58-4,43 araliginin altinda olmadig1 gérulmektedir, her iki gruptaki spor
tiiketicileri spor pazarlamasi bilesenlerini biraz 6nemli ile O6nemli dizeyinde
degerlendirmektedirler (Tablo 3.25).

Tablo 3.26. Z kusag: spor tiiketicilerinin siirekli bir ise sahip olma durumlarina gére

karsilastirilmasi
Sira Siralar
n X S§S Ort Top U Z p
s Z Kusag Siirekli Isi Var 71 4,69 1,221 83,51 5929,0
Halkla Iliskiler 3159,0 -0,360 0,719

Z Kusa@ Siirekli [si Yok 92 4,62 1,291 80,84 7437,0

L Z Kusag Siirekli isiVar 71 5,50 1,017 81,35 5775,5
Iletisim o 3219,5 -0,157 0,875
Z Kusag Siirekli Isi Yok 92 5,54 1,060 82,51 7590,5

_ ZKusag Stirekli isi Var 71 5,53 0,952 82,60 5864,5
Kullanim Bedeli . 3223,5 -0,143 0,887
Z Kusag Siirekli Isi Yok 92 5,42 1,235 81,54 7501,5

Z Kusag Siirekli [si Var 71 5,72 1,011 78,43 5568,5
Personel N o 3012,5 -0,853 0,394
Z Kusag Siirekli Isi Yok 92 5,81 1,092 84,76 77975

. Z Kusa@ Siirekli [si Var 71 5,20 1,126 87,37 6203,0
Tesisin Konumu . 2885,0 -1,281 0,200
Z Kusag Siirekli Isi Yok 92 491 1,182 77,86 7163,0

Z Kusag Siirekli Isi Var 71 4,83 1,138 86,38 6133,0
Tutundurma . 2955,0 -1,046 0,295
Z Kusag Siirekli Isi Yok 92 4,62 1,284 78,62 7233,0

Z Kusag Siirekli isiVar 71 5,87 0974 87,20 6191,5
Ulasim oo 2896,5 -1,256 0,209
Z Kusag Siirekli Isi Yok 92 5,67 1,062 77,98 7174,5

. o Z Kusag Siirekli Isi Var 71 5,23 1,183 75,62 5369,0
Uriin Kalitesi N . 2813,0 -1,535 0,125
Z Kusag Siirekli Isi Yok 92 5,41 1,370 86,92 7997,0

Tablo 3.26’da Z kusag spor tiiketicilerinin siirekli bir ise sahip olup olmama durumlarina gore

yapilan karsilastirma testi (MWU) sonuclar1 yer almaktadir. Ortaya cikan sonuclara gore
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stirekli bir ise sahip olma veya olmama durumlar1 Z kusag: spor tiiketicileri arasinda spor

pazarlamasi bilesenlerinin herhangi bir boyutunda fark ortaya cikarmamistir.

Z kusagi spor tiiketicilerinin siirekli bir ise sahip olma ve olmama durumlar1 bakimindan kendi
icerisinde bir farklilik olup olmadig ile ilgili yapilan karsilastirma testi sonucunda ortaya ¢cikan
ortalamalara bakildiginda en diisiik ortalamanin (X=4,62+1,291; Biraz énemli)halkla iliskiler
ve (X=4,62+1,284; Biraz énemli) tutundurma boyutunda siirekli bir ise sahip olmayan Z kusag
spor tiiketicilerinde, en yiiksek ortalamanin (X=5,87+0,974; Onemli) ise ulasim boyutunda

stirekli bir ise sahip olan Z kusagi spor tiiketicilerinde oldugu goriilmektedir.

Bu bulgular genel olarak degerlendirildiginde siirekli bir ise sahip olan ve olmayan Z kusagi
spor tiiketicilerinin ortalamalarinin 3,58-4,43 araliginin altinda olmadig1 goriilmektedir,
surekli bir isi olan ve olmayan spor tiiketicileri spor pazarlamasi bilesenlerini biraz énemli ile

onemli diizeyinde degerlendirmektedirler (Tablo 3.26).

Tablo 3.27. Siirekli bir ise sahip olan Y ve Z kusag1 spor tiiketicilerinin karsilagtirilmasi

Sira Siralar
n X SS Oort. Top U Z p

Y Kusag Stirekli [si Var 94 4,82 1,174 84,01 7897,0

Halkla B & 3242,0 -0,315 0,753
lligkiler Z Kusag Siirekli isi Var 71 4,69 1,221 81,66 5798,0
L Y Kusag: Suirekli Isi Var 94 5,82 1,031 89,35 8399,0

Iletisim _ o 2740,0 -1,980 0,048*
Z Kusagi Siirekli Isi Var 71 550 1,017 74,59 5296,0
Y Kusag Stirekli isi Var 94 5,55 1,024 83,62 7860,5

Kullanm 536 N 3278,5 -0,193 0,847
Bedeli Z Kusag SiirekliIsiVar 71 5,53 0,952 82,18 5834,5
Y Kusagi Stirekli Isi Var 94 6,03 0,915 89,58 8420,5

Personel . 2718,5 -2,056 0,040*
Z Kusag Siirekli IsiVar 71 5,72 1,011 74,29 5274,5
isi Y Kusapi Stirekli isi Var 94 5,16 1,141 82,74 77775

Tesisin 738 3 3312,5 -0,081 0,935
Konumu Z Kusag Siirekli Isi Var 71 5,20 1,126 83,35 59175
Y Kusag Siirekli Isi Var 94 4,73 1,323 82,60 7764,5

Tutundurma N o 3299,5 -0,124 0,901
Z Kusagi Siirekli Isi Var 71 4,83 1,138 83,53 5930,5
Y Kusagi Stirekli isi Var 94 5,74 1,114 80,89 7604,0

Ulasim o o 3139,0 -0,663 0,508
Z Kusagi Siirekli Isi Var 71 5,87 0,974 85,79 6091,0
. ~ YKusag Siireklifsi Var 94 5,60 1,105 89,45 8408,5

Uriin Kalitesi . o 2730,5 -2,017 0,044*
Z Kusagi Siirekli Isi Var 71 5,23 1,183 74,46 5286,5

*p<0,05

Tablo 3.27’de stirekli bir ise sahip olan Z ve Y kusagi spor tiiketicilerinin karsilastirilmasi olan
Mann-Whitney U (MWU) testi yer almaktadir. Ortaya cikan sonuclara gore halkla iliskiler,
kullanim bedeli, tesisin konumu, tutundurma, ulasim boyutunda fark ortaya ¢cikmamistir
Heti§im (U=2740,0; p<0,05), Personel (U=2718,5; p<0,05) ve iirlin kalitesi (U=2730,5; p<0,05)

boyutunda istatistiksel olarak anlaml bir fark bulunmustur. Farklara bakildiginda iletisim
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boyutunu Y kusag spor tiiketicileri (X=5,82+1,031; Onemli) Z kusag spor tiiketicilerinden
(X=5,50+1,017; Onemli); personel boyutunu Y kusag: spor tiiketicileri (X=6,03+0,915; Onemli)
Z kusag spor tiiketicilerinden (X=5,72+1,011; Onemli); iiriin kalitesi boyutunu Y kusag: spor
tiiketicileri (X=5,60+1,105; Onemli) Z kusagi spor tiiketicilerinden (X=5,23+1,183; biraz

o6nemli) daha 6nemli bulmaktadir.

Siirekli bir isi olan spor tiiketicilerinin Y ve Z kusag1 spor tiiketicisi olmalar1 bakimindan
yapilan fark testi sonucunda ortaya ¢ikan ortalamalara bakildiginda en diisiik ortalamanin
(X=4,69+1,221; Biraz o6nemli) halkla iliskiler siirekli ise sahip olan Z kusag spor
tiiketicilerinde, en yiiksek ortalamanin (X=6,03+0,915; Onemli) ise personel boyutunda siirekli
ise sahip olan Y kusagi spor tiiketicilerinde oldugu goriilmektedir. Siirekli bir ise sahip olan Y
ve Z kusag spor tiiketicilerinin ortalamalarinin 3,58-4,43 araliginin altinda olmadig1 ve spor
pazarlamasi bilesenlerini biraz 6nemli ile 6nemli diizeyinde degerlendirdikleri gériilmektedir
(Tablo 3.27).

3.1.7. Calisma siiresi (iste gecirilen zaman) ve spor pazarlama bilesenleri (Y ve Z
kusaklari)

Bu béliimde spor tiiketicileri ¢calisma siiresi degiskeni ve kusaklar bakimindan test edilerek

ortaya ¢ikan sonuclar tablolar halinde sunulmustur.

Tablo 3.28. Spor tiiketicilerinin ¢alisma stirelerine gore spor pazarlamasi bilesenleri
acisindan karsilastirilmasi

Stra
n X SS Ort. sd x? p
8 Saatin Altinda 31 4,70 1,245 8248
8 Saat 69 4,77 1,191 83,36
8 Saatin Ustiinde 67 479 1,173 85,37
Halkla ili§kiler Toplam 167 4,76 1,187 2 0,097 0,952
8 Saatin Altinda 31 567 1,186 85,10
8 Saat 69 569 0936 82,59
8 Saatin Ustiinde 67 570 1,064 84,95
Iletisim Toplam 167 5,69 1,031 2 0102 0,950
8 Saatin Altinda 31 553 1,183 84,90
8 Saat 69 554 0910 83,40
8 Saatin Ustiinde 67 554 0,980 84,20
Kullanim Bedeli Toplam 167 5,54 0,987 2 0,023 0,989
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Tablo 3.28. (Devami) Spor tiiketicilerinin ¢alisma siirelerine gore spor pazarlamasi bilesenleri

acisindan karsilastirilmasi

Sira
n X SS ort. sd x? p
Personel 8 Saatin Altinda 31 6,02 0960 89,68
8 Saat 69 583 0963 8041 0858 0,651
8 Saatin Ustiinde 67 592 0,971 85,07
Toplam 167 590 0,963
Tesisin Konumu 8 Saatin Altinda 31 500 1,047 7671
8 Saat 69 524 1209 8779 1149 0563
8 Saatin Ustiinde 67 519 1,078 83,47
Toplam 167 5,17 1,125
Tutundurma 8 Saatin Altinda 31 501 1,178 93,77
8 Saat 69 484 1102 8495 2196 0333
8 Saatin Ustiinde 67 460 1,380 78,50
Toplam 167 4,77 1,237
Ulagim 8 Saatin Altinda 31 568 1,092 78,32
8 Saat 69 570 1051 7950 2624 0,269
8 Saatin Ustiinde 67 596 1,036 91,26
Toplam 167 5,80 1,054
Uriin Kalitesi 8 Saatin Altinda 31 539 1,283 8411
8 Saat 69 559 1005 8956 1907 0385
8 Saatin Ustiinde 67 530 1,209 78,22
Toplam 167 544 1,145

Tablo 3.28'de ¢alismaya katilan spor tiiketicilerinin ¢calisma stireleri acisindan test etmek icin
coklu grup karsilastirma istatistiklerinden Kruskal-Wallis H testi yapilmistir. Yapilan analiz
sonucunda ¢alisma siireleri spor tiiketicileri arasinda spor pazarlamasi bilesenlerinin herhangi
bir boyutunda fark ortaya ¢ikarmamistir. Calisma siireleri acisindan yapilan fark testi
sonucunda ortaya ¢ikan ortalamalara bakildiginda en diisiik ortalamanin (X=4,60+1,380; Biraz
o6nemli) tutundurma boyutunda 8 saatin lstlinde calisan spor tlketicilerinde, en ytliksek
ortalamanin (X=6,02+0,960; Onemli) ise personel boyutunda 8 saatin iistiinde calisan spor
tiiketicilerinde oldugu goriilmektedir. Calisma stireleri bakimindan kategorize edilen spor
tiiketicilerinin ortalamalarinin 3,58-4,43 araliginin altinda olmadig1 ve spor pazarlamasi

bilesenlerini biraz 6nemli ile dnemli diizeyinde degerlendirdikleri goriilmektedir (Tablo 3.28).
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Tablo 3.29. Y kusag spor tiiketicilerinin ¢alisma siirelerine gore karsilastirilmasi

Sira
Y Kusagl Iste Gegirilen Siire n X SS Ort. sd x2 P
Halkla iliskiler Y Kusagi 8 Saatin Altinda 17 4,98 1,277 53,41
Y Kusa{;l 8 Saat. o 43 4,71 1,161 44,45 2 1521 0468
Y Kusag 8 Saatin Ustiinde 35 489 1,152 49,73
Toplam 95 482 1,171
Iletisim Y Kusagi 8 Saatin Altinda 17 6,08 0,990 53,56
Y Kusa{gl 8 Saat. o 43 578 0981 46,34 2 0887 0642
Y Kusag 8 Saatin Ustiinde 35 5,77 1,114 47,34
Toplam 95 5,83 1,029
Kullanim Bedeli Y Kusag 8 Saatin Altinda 17 549 1,223 45,65
Y Kusa{gl 8 Saat. o 43 5,58 0,930 48,52 2 0152 0,927
Y Kusag 8 Saatin Ustiinde 35 5,54 1,051 48,50
Toplam 95 555 1,021
Personel Y Kusag1 8 Saatin Altinda 17 6,26 0,864 54,06
Y Kusagl 8 Saat. y 43 594 0923 45,10 2 1364 0506
Y Kusag1 8 Saatin Ustiinde 35 6,06 0924 48,61
Toplam 95 6,04 0,911
Tesisin Konumu Y Kugag 8 Saatin Altinda 17 516 1,173 48,59
Y Kusagl 8 Saat. 4 43 5,07 1,170 46,14 2 0393 0822
Y Kusag1 8 Saatin Ustiinde 35 5,27 1,099 50,00
Toplam 95 5,16 1,136
Tutundurma Y Kusagi 8 Saatin Altinda 17 522 1,124 57,74
Y Kusagl 8 Saat. - 43 4,82 1,189 49,17 2 4016 0134
Y Kusag1 8 Saatin Ustiinde 35 438 1,480 41,83
Toplam 95 4,73 1,316
Ulagim Y Kusag 8 Saatin Altinda 17 5,82 1,103 49,59
Y Kusa{gl 8 Saat. o 43 5,62 1,159 45,51 2 0675 0,714
Y Kusag 8 Saatin Ustiinde 35 5,83 1,071 50,29
Toplam 95 5,73 1,110
Uriin Kalitesi Y Kusag 8 Saatin Altinda 17 594 0,882 56,29
Y Kusagl 8 Saat. o 43 5,66 0,992 49,31 2 3192 0,203
Y Kusag 8 Saatin Ustiinde 35 5,33 1,277 42,36
Toplam 95 559 1,101

Tablo 3.29'da calismaya katilan Y kusagi spor tiiketicilerinin ¢alisma siireleri agisindan test

etmek i¢in ¢oklu grup karsilagtirma istatistiklerinden Kruskal-Wallis H testi yapilmistir ve

herhangi iki grup arasinda bir olmadig1 ortaya ¢ikmistir. Calisma siireleri agisindan Y kusagi

spor tliketicisi olmalar1 bakimindan yapilan fark testi sonucunda ortaya ¢ikan ortalamalara

bakildiginda en diisiik ortalamanin (X=4,71+1,161; Biraz 6nemli) halka iliskiler boyutunda 8

calisan Y kusag spor tiiketicilerinde, en yiiksek ortalamanin (X=6,26+0,864; Cok 6nemli) ise

personel boyutunda 8 saatin altinda c¢alisan Y kusagi spor tiiketicilerinde oldugu

gorulmektedir. Calisma siireleri bakimindan kategorize edilen Y kusagi spor tiiketicilerinin

spor pazarlamasi bilesenlerini biraz 6nemli ile ¢ok 6nemli diizeyinde degerlendirdikleri

gorilmektedir.
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Tablo 3.30. Z kusag: spor tiiketicilerinin ¢alisma siirelerine gore karsilastirilmasi

Sira
n X SS Ort. sd x2 p
Halkla iliskiler Z Kusag 8 Saatin Altinda 14 436 1,158 29,82
Z Kusa,igl 8 Saat. o 26 4,86 1,258 40,44 2 2396 0,302
Z Kusag1 8 Saatin Ustlinde 32 4,69 1,206 36,22
Toplam 72 4,69 1,213
lletisim Z Kusag 8 Saatin Altinda 14 5,17 1,246 31,61
Z Ku§aig1 8 Saat. o 26 554 0,854 3594 2 1297 0523
Z Kusag1 8 Saatin Ustlinde 32 5,63 1,019 39,09
Toplam 72 5,50 1,012
Kullanim Bedeli  Z Kugag1 8 Saatin Altinda 14 559 1,175 39,79
7 Ku§aig1 8 Saat. o 26 548 0,891 34,88 2 0505 0,777
Z Kusag1 8 Saatin Ustiinde 32 553 0913 36,38
Toplam 72 5,52 0,948
Personel Z Kusag1 8 Saatin Altinda 14 5,73 1,021 36,82
Z Kusa{gl 8 Saat. 4 26 564 1,018 35,13 2 0184 0912
Z Kusagi 8 Saatin Ustlinde 32 5,77 1,015 37,47
Toplam 72 5,72 1,004
Tesisin Konumu  Z Kusagi 8 Saatin Altinda 14 4,81 0,874 29,11
Z Kusa,cvgl 8 Saat. 4 26 551 1,244 43,17 2 4783 0091
Z Kusagi 8 Saatin Ustiinde 32 510 1,066 34,31
Toplam 72 519 1,119
Tutundurma Z Kusag1 8 Saatin Altinda 14 4,76 1,236 36,79
Z Kusagl 8 Saat. r 26 4,87 0962 35,88 2 0036 0982
Z Kusagi 8 Saatin Ustiinde 32 4,83 1,241 36,88
Toplam 72 4,83 1,131
Ulasim Z Kusag1 8 Saatin Altinda 14 5,50 1,092 28,57
Z Kusa{gl 8 Saat. o 26 585 0,846 34,37 2 4413 0110
Z Kusag1 8 Saatin Ustlinde 32 6,09 0,995 41,70
Toplam 72 5,89 0,976
Uriin Kalitesi Z Kusag 8 Saatin Altinda 14 4,71 1,397 29,00
Z Kusagl 8 Saat. o 26 548 1,034 40,38 2 2749 0253
Z Kusag1 8 Saatin Ustlinde 32 5,27 1,150 36,63
Toplam 72 5,24 1,178

Tablo 3.30’da ¢alismaya katilan Z kusagi spor tiiketicilerinin ¢alisma siireleri (iste gecirdikleri

zaman) ac¢isindan test etmek icin ¢oklu grup karsilastirma istatistiklerinden Kruskal-Wallis H

testi yapilmistir ve herhangi iki grup arasinda bir olmadig1 ortaya ¢ikmistir. Calisma siireleri

acisindan Z kusagi spor tiiketicisi olmalar1 bakimindan yapilan fark testi sonucunda ortaya

cikan ortalamalara bakildiginda en disiik ortalamanin (X=4,36’_rl,158; Biraz 6nemli) halka

iliskiler boyutunda 8 saatin altinda ¢alisan Z kusagi spor tiiketicilerinde, en yiliksek

ortalamanin (X=6,09+0,995; Onemli) ise ulasim boyutunda 8 saatin iistiinde calisan Z kusagi

spor tiiketicilerinde oldugu goriilmektedir. Calisma siireleri bakimindan kategorize edilen Z

kusag spor tiiketicilerinin spor pazarlamasi bilesenlerini biraz énemli ile 6nemli diizeyinde

degerlendirdikleri goriillmektedir.
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Tablo 3.31. Calisma siiresi 8 saatin altinda olan Y ve Z kusagi spor tiiketicilerinin
karsilastirilmasi

Sira Siralar

n X SS Ort. Top U Y4 p
Y Kusagi 8 Saatin Altinda 17 4,98 1,277 18,03 306,5
Halkla 8 845 -1,380 0,168
lliskiler Z Kusag 8 Saatin Alinda 14 4,36 1,158 13,54 189,5
. Y Kusagi 8 Saatin Altinda 17 6,08 0,990 19,32 328,5
fletisim 62,5 -2,260 0,024*

Z Kusagi 8 Saatin Altinda 14 5,17 1,246 11,96 1675
Kullanim Y Kusagi 8 Saatin Alinda 17 5,49 1,223 15,85 269,5

116,5 -0,100 0,920

Bedeli Z Kusag 8 Saatin Alunda 14 5,59 1,175 16,18 226,5
Y Kusagi 8 Saatin Alinda 17 6,26 0,864 18,44 313,5

Personel 77,5 -1,664 0,096
Z Kusagi 8 Saatin Altinda 14 5,73 1,021 13,04 1825

Tesisin Y Kusag 8 Saatin Altinda 17 5,16 1,173 17,29 294,0

97,0 -0,882 0,378
Konumu Z Kusag1 8 Saatin Altinda 14 4,81 0,874 14,43 202,0

Y Kusagi 8 Saatin Altinda 17 5,22 1,124 17,38 295,5
Tutundurma 95,5 -0,950 0,342
Z Kusagi 8 Saatin Altinda 14 4,76 1,236 14,32 200,5

Y Kusagi 8 Saatin Altinda 17 5,82 1,103 16,91 287,5

Ulasim 103,5 -0,626 0,531
Z Kusagi 8 Saatin Altinda 14 5,50 1,092 14,89 208,5

T Y Kusagi 8 Saatin Altinda 17 5,94 0,882 19,71 335,0

Urin 56,0 -2,528 0,011*

Kalitesi Z Kusa@ 8 Saatin Altinda 14 4,71 1,397 11,50 161,0

*n<0,05

Calismaya katilan Y ve Z kusagi spor tiiketicilerinin calisma siireleri acisindan spor pazarlamasi
bilesenlerini nasil degerlendirdikleri ve ¢alisma siiresinin bir farklilik yaratip yaratmadigini
test etmek icin ikili grup karsilastirma istatistiklerinden Mann-Whitney U testi yapilmistir.
Yapilan analiz sonucunda halkla iliskiler, kullanim bedeli, personel, tesisin konumu ve
tutundurma boyutlarinda anlamh fark bulunmamustir. lletisim (U=62,5; p<0,05) ve iiriin
kalitesi (U=56,0; p<0,05) boyutlarinda ise istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmustur.
Farklara bakildiginda iletisim boyutunu 8 saatin altinda ¢alisan Y kusagi spor tiketicileri
(X=6,08+0,990; Onemli) Z kusag1 spor tiiketicilerinden (X=5,17+1,246; Onemli); iiriin kalitesi
boyutunu 8 saatin altinda calisan Y kusag1 spor tiiketicileri (X=5,94+0,882; Onemli) Z kusag1
spor tiiketicilerinden (X=4,71i1,397; Biraz 6nemli) daha 6nemli bulmaktadirlar. Ortalamalara
bakildiginda en diisiik ortalamanin (X=4,36+1,158; Fark etmez) halkla iliskiler boyutunda 8
saatin altinda calisan Z kusag spor tiiketicilerinde ve en yiiksek ortalamanin (X=6,08+0,990;
Onemli) ise iiriin kalitesi boyutunda 8 saatin altinda cahisan Y kusagi spor tiiketicilerinde
oldugu goriilmektedir. Tablo genel olarak degerlendirildiginde ise ¢alisma (iste gecirilen)
streleri 8 saatin altinda olan spor tiiketicileri spor pazarlamasi bilesenlerini fark etmez ile

onemli araliklarinda degerlendirdikleri de goriilmektedir (Tablo 3.31).
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Tablo 3.32. Calisma siiresi 8 saat olan Y ve Z kusagi spor tiiketicilerinin karsilastirilmasi

Sira Siralar
n X SS Ort. Top U Y4 p

o Y Kusag 8 Saat 43 4,71 1,161 33,03 1420,5
Halkla Iliskiler 4745 -1,053 0,292
Z Kusagi 8 Saat 26 4,86 1,258 38,25 9945

. Y Kusag1 8 Saat 43 578 0981 36,70 1578,0
lletisim 486,0 -0912 0,362
Z Kusag 8 Saat 26 5,54 0,854 32,19 8370

Y Kusag 8 Saat 43 558 0,930 3549 1526,0
Kullanim Bedeli 538,0 -0,261 0,794
Z Kusagi 8 Saat 26 548 0,891 34,19 889,0

Y Kusagi 8 Saat 43 594 0,923 37,01 1591,5
Personel 472,5 -1,080 0,280
Z Kusagi 8 Saat 26 5,64 1,018 31,67 823,5

Y Kusag 8 Saat 43 5,07 1,170 32,05 1378,0
Tesisin Konumu N 432,0 -1,582 0,114
Z Kusag 8 Saat 26 551 1,244 39,88 1037,0

Y Kusagi 8 Saat 43 482 1,189 3558 1530,0
Tutundurma 534,0 -0,313 0,754
Z Kusag 8 Saat 26 4,87 0962 34,04 885,0

Y Kusag1 8 Saat 43 5,62 1,159 33,72 1450,0
Ulasim 504,0 -0,691 0,490
Z Kugagl 8 Saat 26 585 0846 37,12 965,0

. Y Kusag1 8 Saat 43 5,66 0992 36,20 1556,5
Uriin Kalitesi r 507,5 -0,646 0,518
Z Kugagl 8 Saat 26 548 1,034 33,02 858,55

Tablo 3.32’de calisma siiresi 8 saat olan Y ve Z kusagi spor tiiketicilerinin ¢alisma siireleri
acisindan spor pazarlamasi bilesenlerini nasil degerlendirdikleri ve calisma siiresinin bir
farklilik yaratip yaratmadigin test etmek i¢in ikili grup karsilastirma istatistiklerinden Mann-
Whitney U testi yapilmistir ve 8 saat calisan Y ve Z kusag spor tiiketicileri arasinda bir fark
yoktur.

Ortalamalara bakildiginda en diisiik ortalamanin (X=4,71+1,161; Biraz énemli) halkla iliskiler
boyutunda 8 saat calisan Y kusagi spor tiiketicilerinde ve en yiiksek ortalamanin
(X=5,94+0,923; Onemli) ise personel boyutunda 8 saat ¢alisan Y kusag spor tiiketicilerinde
oldugu gorilmektedir. Giinliik iste gecirilen ¢alisma stiresi 8 saat olan Y ve Z kusag1 spor
tiiketicileri spor pazarlamasi bilesenlerini biraz o6nemli ile o6nemli aralifinda
degerlendirmektedirler (Tablo3.32).

Tablo 3.33 incelendiginde alisma siiresi 8 saatin tistiinde olan Y ve Z kusag spor tiiketicilerinin
fark testi (MWU) sonucunda ¢alisma siiresi 8 saatin iizerinde olan spor tiiketicileri arasinda
fark yoktur. Ortalamalara bakildifinda en diisiik ortalamanin (X=4,38+1,480; Fark etmez)
tutundurma boyutunda 8 saatin lizerinde ¢alisan Y kusag1 spor tiiketicilerinde ve en yiiksek
ortalamanin (X=6,09+0,995; Onemli) ise personel boyutunda Z kusag: spor tiiketicilerinde
oldugu gorilmektedir. 8 saatten farzla ¢alisan Y ve Z kusagi spor tiiketicileri spor pazarlamasi

bilesenlerini fark etmez ile 6nemli araliginda degerlendirmektedirler.
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Tablo 3.33. Calisma siiresi 8 saatin listiinde olan Y ve Z kusag spor tiiketicilerinin

karsilastirilmasi
Sira  Siralar
n X SS Oort. Top U Y4 p
Y Kusagi 8 Saatin Ustiinde 35 4,89 1,152 35,33 1236,5
Halkla a8 ) 513,5 -0,588 0,556
lligkiler Z Kusagi 8 Saatin Ustinde 32 4,69 1,206 32,55 1041,5
. Y Kusagi 8 Saatin Ustiinde 35 5,77 1,114 35,54 1244,0
Iletisim 506,0 -0,684 0,494

ZKusag18SaatinUstﬁnde 32 5,63 1,019 32,31 1034,0
Kullanim Y Kusag 8 Saatin Ustiinde 35 5,54 1,051 34,73 1215,5

534,5 -0,321 0,748

Bedeli 7 Kusag 8 Saatin Ustiinde 32 5,53 0,913 33,20 1062,5
Y Kusag 8 Saatin Ustiinde 35 6,06 0924 36,77 1287,0
Personel .. 463,0 -1,233 0,218
Z Kusag 8 Saatin Ustiinde 32 5,77 1,015 30,97 991,0
iai Y Kusagi 8 Saatin Ustiinde 35 5,27 1,099 35,66 1248,0
Tesisin 738 ) 502,0 -0,733 0,464
Konumu Z Kusag 8 Saatin Ustiinde 32 5,10 1,066 32,19 1030,0
Y Kusag1 8 Saatin Ustiinde 35 4,38 1,480 31,29 1095,0
Tutundurma 465,0 -1,198 0,231

Z Kuga@ 8 Saatin Ustiinde 32 4,83 1,241 36,97 1183,0
Y Kusag1 8 Saatin Ustiinde 35 5,83 1,071 31,74 1111,0

Ulasim . 481,0 -1,019 0,308
Z Kusag 8 Saatin Ustinde 32 6,09 0,995 36,47 1167,0

Uriin Y Kusag 8 Saatin Ustiinde 35 5,33 1,277 34,96 1223,5

Kalitesi Z Kusagi 8 Saatin Ustiinde 32 5,27 1,150 32,95 1054,5

526,5 -0,425 0,671

3.1.8. Ailedeki birey sayisi ve spor pazarlama bilesenleri (Y ve Z kusaklar)

Bu boélimde spor tiiketicileri 6nce kusak farkliliklar1 olmadan spor pazarlamasi bilesenleri
acisindan test edilmis daha sonra ise Y ve Z kuslari seklinde olusturulmus kategoriler ile test
edilmistir. Ailedeki birey sayilar1 bakimindan olusturulan iki grubun ailedeki birey sayis1 3 ve
daha az olanlar ile ailedeki birey sayisi 4 ve daha fazla olan karsilastirilmasi i¢in yapilan Mann-
Whitney U (MWU) testleri yer almaktadir.

Tablo 3.34’te spor tiiketicilerinin spor pazarlamasi bilesenleri agisindan aile biiyiikliigiine gore
karsilastirllmast (MWU testi) yer almaktadir. Yapilan analizler sonucunda fakl aile
biiyiikliiklerine sahip (3 ve daha az olanlar ile 4 ve daha fazla bireyden olusan aileler) spor
tiiketicileri arasinda spor pazarlamasi bilesenlerinin herhangi bir boyutunda fark ortaya

cikmamistir.

Kusak ayrimi olmaksizin ailedeki birey sayisi 3 ve daha az olanlar ile ailedeki birey sayis1 4 ve
daha fazla olan spor tiiketicilerinin ortalamalara bakildiginda en diisiik ortalamanin
(X=4,70+1,240; Biraz énemli) hakla iligkiler boyutunda ailedeki birey sayisi 4 ve daha fazla
sayida olan spor tiiketicilerinde ve en yiiksek ortalamanin (X=5,89+0,877; Onemli) ise personel

boyutunda ailedeki birey sayisi 3 ve daha az olan spor tiiketicilerinde oldugu goériilmektedir.
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Ailedeki birey sayilarina gore hem ailedeki birey sayisi 3 ve daha az olanlar hem de ailedeki
birey sayisi 4 ve daha fazla olan her iki grupta spor pazarlamasi bilesenlerini biraz énemli ile

o6nemli araliginda degerlendirmislerdir.

Tablo 3.34. Spor tiiketicilerinin spor pazarlamasi bilesenleri acisindan aile biiyiikliigtine
gore karsilastirilmasi

Sira Siralar

n X SS ort. Top U Z p

. 3 ve Daha Az 77 480 1,199 136,55 10514,5

Halkla Iliskiler 6733,5 -0,700 0,484
4 ve DahaFazla 185 4,70 1,240 129,40 23938,5
. 3 ve Daha Az 77 5,77 0951 138,88 10694,0

Iletisim 6554,0 -1,025 0,305
4 ve DahaFazla 185 5,59 1,075 128,43 23759,0
3 ve Daha Az 77 551 1,041 129,84 99975

Kullanim Bedeli 6994,5 -0,230 0,818
4 ve DahaFazla 185 5,50 1,097 132,19 244555
3 ve Daha Az 77 589 0,877 128,91 9926,0

Personel 6923,0 -0,360 0,719
4 ve DahaFazla 185 5,87 1,059 132,58 24527,0
3 ve Daha Az 77 5,06 1,123 128,31 9880,0

Tesisin Konumu 6877,0 -0,441 0,659
4veDahaFazla 185 5,10 1,158 132,83 24573,0
3 ve Daha Az 77 4,71 1,227 129,64 9982,0

Tutundurma 6979,0 -0,258 0,796
4ve DahaFazla 185 4,74 1,275 132,28 24471,0
3 ve Daha Az 77 5,86 1,019 139,23 10720,5

Ulasim 6527,5 -1,081 0,279
4veDahaFazla 185 5,70 1,061 128,28 23732,5
N 3 ve Daha Az 77 553 1,118 134,47 10354,5

Uriin Kalitesi 6893,5 -0,414 0,679

4veDahaFazla 185 5,40 1,266 130,26 24098,5

Bir sonraki karsilastirma tablosunda Y kusagi spor tiiketicilerinin kendi i¢lerinde ailedeki birey
sayllarina (3 ve daha az olanlar ile 4 ve daha fazla bireyden olusan aileler) gore spor
pazarlamasi bilesenlerini nasil degerlendirdiklerine yonelik yapilan Mann-Whitney U testi

sonuglari yer almaktadir.

Tablo 3.35’de Y kusagi spor tiiketicilerinin aile biiyiikliigiine gore spor pazarlamasi bilesenleri
acisindan yapilan ikili karsilagtirmalar ile ilgili bulgular sunulmustur. Yapilan Mann-Whitney
U (MWU) testi sonucuna gore aile biiytikliigiiniin 3 ve daha az olmasi ile 4 ve daha fazla olmasi

spor pazarlamasi bilesenlerini degerlendirmede bir farklilik yaratmadigi goriilmektedir.

Y kusagi spor tiiketicilerinin spor pazarlamasi bilesenlerini degerlendirmede aile biiytikliikleri
(aile biiytikliigii 3 ve daha az olanlar ile 4 ve daha fazla olanlar) bakimindan bir farkhlik olup
olmadigi ile ilgili yapilan karsilastirma testi sonucunda ortaya ¢ikan ortalamalara bakildiginda
en diisiik ortalamanin (X=4,70+1,353; Biraz 6nemli) tutundurma boyutunda ailedeki birey

sayis1 3 ve daha az olan spor tiiketicilerinde oldugu ve en yiiksek ortalamanin (X=6,06+0,826;
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Onemli) ise personel boyutunda yine ailedeki birey sayis1 3 ve daha az olan spor tiiketicilerinde
oldugu gorilmektedir (Tablo 3.35).

Tablo 3.35. Y kusagi spor tiiketicilerinin aile biiytikliigline gére spor pazarlamasi bilesenleri
acisindan karsilastirilmasi

Sira  Siralar

n X SS Oort. Top U Y4 p

Y Kusagi 3 ve Daha Az 43 4,84 1,231 50,43 21685

Halkla 738 11855 -0,131 0,896
ligkiler Y Kusag1 4 ve Daha Fazla 56 4,88 1,126 49,67 27815
. Y Kusagi 3 ve Daha Az 43 5,97 0,899 52,35 2251,0

[letisim 1103,0 -0,721 0,471
Y Kusagi 4 ve Daha Fazla 56 5,74 1,105 48,20 2699,0
Y Kusagi 3 ve Daha Az 43 5,59 1,079 51,12 2198,0

Kullanim 738 1156,0 -0,341 0,733
Bedeli Y Kusagi 4 ve Daha Fazla 56 555 0,966 49,14 2752,0
Y Kusagi 3 ve Daha Az 43 6,06 0,826 49,70 2137,0

Personel 1191,0 -0,094 0,925
Y Kusagi 4 ve Daha Fazla 56 6,04 0,963 50,23 2813,0
ioi Y Kusagi 3 ve Daha Az 43 5,26 1,036 52,48 2256,5

Tesisin 5 1097,5 -0,757 0,449
Konumu Y Kusagi 4 ve Daha Fazla 56 5,11 1,181 48,10 2693,5
Y Kusagi 3 ve Daha Az 43 4,70 1,353 48,88 2102,0

Tutundurma 1156,0 -0,341 0,733
Y Kusagl1 4 ve Daha Fazla 56 4,82 1,306 50,86 2848,0
Y Kusagi 3 ve Daha Az 43 5,85 1,099 53,28 2291,0

Ulasim 1063,0 -1,015 0,310
Y Kusagi 4 ve Daha Fazla 56 5,63 1,085 47,48 2659,0
i Y Kusagi 3 ve Daha Az 43 5,52 1,165 48,08 2067,5

Urlin va8 11215 -0,590 0,555
Kalitesi Y Kusagi 4 ve Daha Fazla 56 5,68 1,029 51,47 28825

Ailedeki birey sayilar (3 ve daha az olanlar ile 4 ve daha fazla bireyden olusan aileler) icin
olusturulmus olan her iki gruptaki Y kusagi spor tiiketicileri spor pazarlamasi bilesenlerini

biraz 6nemli ile 6nemli araliginda degerlendirmislerdir (Tablo3.35).

Bir sonraki karsilastirma tablosunda Z kusagi spor tiiketicilerinin kendi i¢lerinde ailedeki birey
sayllarina (3 ve daha az olanlar ile 4 ve daha fazla bireyden olusan aileler) gore spor
pazarlamasi bilesenlerini nasil degerlendirdiklerine yonelik yapilan Mann-Whitney U testi

sonuglari yer almaktadir.

Tablo 3. 36’da Z kusagi spor tiiketicilerinin aile buiyiikliigiine (3 ve daha az olanlar ile 4 ve daha
fazla bireyden olusan aileler) goére spor pazarlamasi bilesenleri agisindan MWU testi ile
karsilastirilmasi ve sonuclart yer almaktadir. Yapilan analiz sonucunda spor pazarlamasi
bilesenlerinde aile biiytiklikleri bakimindan (3 ve daha az olanlar ile 4 ve daha fazla bireyden
olusan aileler) Z kusagi spor tiiketicileri arasinda fark bulunmamaktadir. Aile biiytikliigiiniin 3
ve daha az olmasi ile 4 ve daha fazla olmasi spor pazarlamasi bilesenlerini degerlendirmede
bir farklilik yaratmadigi goriilmektedir.
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Tablo 3.36. Z kusagi spor tiiketicilerinin aile biiyiikliigline gore spor pazarlamasi bilesenleri
acisindan karsilastirilmasi

Sira Siralar

n X SS Ort. Top U Y4 p
Z Kusag1 3 ve Daha Az 34 4,75 1,172 85,59 2910,0
Halkla 738 2071,0 -0,501 0,616
lliskiler Z Kusagi 4 ve Daha Fazla 129 4,62 1,282 81,05 10456,0
. Z Kusag1 3 ve Daha Az 34 552 0968 80,63 2741,5
fletisim 2146,5 -0,191 0,848

Z Kusag1 4 ve Daha Fazla 129 5,52 1,060 82,36 10624,5
Kullanim Z Kusagi 3 ve Daha Az 34 5,41 1,000 76,47 2600,0

2005,0 -0,770 0,441

Bedeli Z Kusag1 4 ve Daha Fazla 129 548 1,152 83,46 10766,0
ZKusagi3veDahaAz 34 567 0,902 73,47 2498,0

Personel 1903,0 -1,190 0,234
7 Kusag 4 ve Daha Fazla 129 580 1,093 84,25 10868,0

Tesisin ZKusagi3veDahaAz 34 4,80 1,192 71,63 24355

1840,5 -1,446 0,148
Konumu Z Kusag@i 4 ve Daha Fazla 129 5,10 1,152 84,73 10930,5

Z Kusagi 3 ve Daha Az 34 4,72 1,067 80,15 2725,0

Tutundurma 2130,0 -0,259 0,796
Z Kusagi 4 ve Daha Fazla 129 4,71 1,265 82,49 10641,0
Z Kusagi 3 ve Daha Az 34 587 0924 86,03 2925,0

Ulasim 2056,0 -0,568 0,570
Z Kusag1 4 ve Daha Fazla 129 5,73 1,053 80,94 10441,0

Uriin Z Kusagi 3 ve Daha Az 34 553 1,073 86,79 2951,0

Kalitesi Z Kusa@1 4 ve Daha Fazla 129 5,28 1,342 80,74 10415,0

2030,0 -0,674 0,500

Z kusagi spor tliketicilerinin spor pazarlamasi bilesenlerini degerlendirmede aile biiytkliikleri
bakimindan bir farklilik olup olmadig ile ilgili yapilan karsilastirma testi sonucunda ortaya
cikan ortalamalara bakildiginda en diisiik ortalamanin (X=4,7111,265; Biraz onemli)
tutundurma boyutunda 4 ve daha fazla aile liyesine sahip Z kusagi spor tiiketicilerinde en
yiiksek ortalamanin (X=5,87+0,924; Onemli) ise ulasim boyutunda 3 ve daha az aile iiyesine

sahip Z kusagi spor tiiketicilerinde oldugu goriilmektedir (Tablo 3.36).

Ailedeki birey sayilan (3 ve daha az olanlar ile 4 ve daha fazla bireyden olusan aileler) i¢in
olusturulmus olan her iki grup Z kusagi spor tiiketicileri spor pazarlamasi bilesenlerini biraz

onemli ile 6nemli araliginda degerlendirmislerdir (Tablo 3.36).

Tablo 3.37’de ailedeki birey sayisi 3 ve daha az olan Y ve Z kusag1 spor tiiketicilerinin spor
pazarlamasi bilesenleri agisindan MWU testi ile karsilastirilmasi yer almaktadir. Yapilan analiz
sonucunda halkla iliskiler, kullanim bedeli, personel, tesisin konumu, tutundurma, ulagsim ve
tiriin kalitesi boyutunda anlamli bir fark yoktur. iletisim (U=538,5; p<0,05) boyutunda
istatistiksel olarak anlaml bir fark vardir. Bu farka gore ailedeki birey sayisi 3 ve daha az olan
Y kusag spor tiiketicileri (X=5,97+0,899; Onemli) ailedeki birey sayisi1 3 ve daha az olan Z
kusag1 spor tiiketicilerinden (X=5,52+0,968; Onemli) daha énemli bulmaktadir ve bu fark
anlamhdir.
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Tablo 3.37. Ailedeki birey sayis1 3 ve daha az olan Y ve Z kusagi spor tiiketicilerinin spor

pazarlamasi bilesenleri acisindan karsilastirilmasi

Sira Siralar
n X SS Ort. Top U Y4 p

. Y Kusagi 3 ve Daha Az 43 4,84 1,231 39,83 1712,5

Halkla Iliskiler 695,5 -0,366 0,714
Z Kusagi 3 ve Daha Az 34 4,75 1,172 37,96 1290,5
. Y Kusagi 3 ve Daha Az 43 5,97 0,899 43,48 1869,5

Iletisim 538,5 -1,994 0,046*

Z Kusagi 3 ve Daha Az 34 5,52 0,968 33,34 1133,5
Y Kusagi 3 ve Daha Az 43 5,59 1,079 41,44 1782,0

Kullanim Bedeli 626,0 -1,082 0,279
Z Kusag1 3 ve Daha Az 34 541 1,000 3591 1221,0
Y Kusag1 3ve DahaAz 43 6,06 0,826 43,22 18585

Personel 549,5 -1,879 0,060
Z Kusag1 3 ve Daha Az 34 5,67 0902 33,66 1144,5
o Y Kusag1 3ve DahaAz 43 5,26 1,036 43,37 1865,0

Tesisin Konumu 543,0 -1,940 0,052
Z Kusag 3 ve Daha Az 34 4,80 1,192 33,47 1138,0
Y Kusag1 3 ve DahaAz 43 4,70 1,353 40,00 1720,0

Tutundurma 688,0 -0,445 0,656
Z Kusagi 3 ve Daha Az 34 4,72 1,067 37,74 1283,0
Y Kusagi 3 ve Daha Az 43 5,85 1,099 39,22 1686,5

Ulasim 721,5 -0,099 0,921
Z Kusagi 3 ve Daha Az 34 5,87 0,924 38,72 1316,5
. Y Kusagi 3 ve Daha Az 43 5,52 1,165 39,14 1683,0

Uriin Kalitesi N 725,0 -0,062 0,950
Z Kusagi 3 ve Daha Az 34 5,53 1,073 38,82 1320,0

*p<0,05

Spor tiiketicilerinin aile biiytikliikleri bakimindan bir farklilik olup olmadigi ile ilgili yapilan
karsilastirma testi sonucunda ortaya ¢ikan ortalamalara genel olarak bakildiginda en diistik
ortalamanin (X=4,70+1,353; Biraz onemli) tutundurma boyutunda 3 ve daha az aile iiyesine
sahip Y kusagi spor tiiketicilerinde ve en yiiksek ortalamanin (X=6,06+0,826; Onemli) ise
personel boyutunda 3 ve daha az aile liyesine sahip Y kusagi spor tiiketicilerinde oldugu
gorulmektedir (Tablo 3.37).

Ailedeki birey sayilar1 3 ve daha az olan Y ve Z kusagi spor tiiketicileri spor pazarlamasi
bilesenlerini biraz 6nemli ile 6nemli aralifinda degerlendirmislerdir (Tablo 3.37).

Tablo 3.38'de ailedeki birey sayisi 4 ve daha fazla olan Y ve Z kusagi spor tiiketicilerinin spor
pazarlamasi bilesenleri agisindan MWU testi ile karsilastirilmasi ve sonuglari yer almaktadir.
Yapilan analiz sonucunda spor pazarlamasi bilesenlerinde aile buiyiikliikleri bakimindan (4 ve
daha fazla bireyden olusan aileler) Y ve Z kusag1 spor tiiketicilerinin puanlar1 arasinda fark
bulunmamaktadir. Aile biiyiikliigii 4 ve daha fazla olan Y ve Z kusagi spor tiiketicileri arasinda

spor pazarlamasi bilesenlerini degerlendirmede bir fark olmadig1 gériilmektedir.
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Tablo 3.38. Ailedeki birey sayis1 4 ve daha fazla olan Y ve Z kusag spor tiiketicilerinin spor
pazarlamasi bilesenleri acisindan karsilastirilmasi

Sira Siralar
n X SS Ort. Top U Y4 P
Y Kusagi 4 ve Uzeri 56 4,88 1,126 98,81 5533,5
Halkla 736 ) 3286,5 -0,978 0,328
lligkiler ZKusag1 4 ve Uzeri 129 4,62 1,282 90,48 116715
. Y Kusagi 4 ve Uzeri 56 5,74 1,105 100,88 5649,5
Iletisim N 3170,5 -1,329 0,184
Z Kusagi 4 ve Uzeri 129 5,52 1,060 89,58 11555,5
Y Kusagi 4 ve Uzeri 56 5,55 0966 92,46 5177,5
Kullanim 738 ) 3581,5 -0,091 0,927
Bedeli ZKusagi 4 ve Uzeri 129 548 1,152 93,24 120275
Y Kusag1 4 ve Uzeri 56 6,04 0,963 101,64 5692,0
Personel . 3128,0 -1,458 0,145
Z Kusag1 4 ve Uzeri 129 5,80 1,093 89,25 11513,0
isi Y Kusagi 4 ve Uzeri 56 5,11 1,181 92,05 5155,0
Tesisin 536 o 3559,0 -0,159 0,874
Konumu Z Kusag1 4 ve Uzeri 129 5,10 1,152 93,41 12050,0
Y Kusag1 4 ve Uzeri 56 4,82 1,306 96,95 5429,0
Tutundurma . 3391,0 -0,664 0,507
Z Kusag 4 ve Uzeri 129 4,71 1,265 91,29 11776,0
Y Kusagi 4 ve Uzeri 56 5,63 1,085 89,04 4986,0
Ulasim N 3390,0 -0,673 0,501
Z Kusagi 4 ve Uzeri 129 5,73 1,053 94,72 12219,0
Uriin Y Kusagi 4 ve Uzeri 56 5,68 1,029 102,64 5748,0
. N 3072,0 -1,632 0,103
Kalitesi Z Kusag 4 ve Uzeri 129 5,28 1,342 88,81 11457,0

Ailedeki birey sayisi 4 ve daha fazla olan Y ve Z kusagi spor tiiketicilerinin spor pazarlamasi
bilesenlerini degerlendirme de bir farklilik olup olmadig ile ilgili yapilan karsilastirma testi
(MWU) sonucunda ortaya cikan ortalamalar genel olarak ele alindiginda en diisiik ortalamanin
(X=4,62+1,282; Biraz énemli) halkla iliskiler boyutunda 4 ve iizeri aile liyesine sahip Z kusag
spor tiiketicilerinde ve en yiiksek ortalamanin (X=6,04+0,963; Onemli) ise personel boyutunda

4 ve lizeri aile Uyesine sahip Y kusagi spor tiiketicilerinde oldugu gériilmektedir (Tablo 3.38).

Ailedeki birey sayilar1 4 ve daha ¢ok olan Y ve Z kusagi spor tiiketicileri spor pazarlamasi

bilesenlerini biraz 6nemli ile dnemli araliginda degerlendirmislerdir (Tablo 3.38).

3.1.9. Egzersize ayrilan zaman ve spor pazarlama bilesenleri (Y ve Z kusaklari)

Bu bélimde spor tiiketicileri egzersize ayirdiklari zaman bakimindan gruplandirilmis, 6nce
kusak farkliliklar1 olmadan spor pazarlamasi bilesenleri agisindan test edilmis daha sonra ise
Y ve Z kuslar seklinde olusturulmus gruplar bakimindan test edilmistir. Egzersize ayrilan
zaman 3 grup oldugundan 6nce Kruskal-Wallis H testi farklilik ortaya cikmasi durumunda ilgili
farkllar icin ikili karsilasma testi olan Mann-Whitney U testi yapilmis ve ilgili tablolar

sunulmustur.
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Tablo 3.39. Spor tiiketicilerinin egzersize ayirdiklar1 zamana gore karsilastirilmasi

Sira
n X SS Ort. sd x2 P
Halkla Iligkiler 4 Saate Kadar 119 4,83 1,111 136,76
4-8 Saat Arasinda 73 4,65 1,309 124,50 2 1816 0403
8 Saatten Fazla 67 4,60 1,329 123,98
Toplam 259 4,72 1,227
lletigim 4 Saate Kadar 119 5,60 0,991 125,33
4-8 Saat Arasinda 73 5,66 1,021 132,46 2 0932 0628
8 Saatten Fazla 67 5,67 1,168 135,62
Toplam 259 5,64 1,044
Kullanim Bedeli 4 Saate Kadar 119 532 1,033 115,99
4-8 Saat Arasinda 73 564 1,116 14147 2 7753 0,021*
8 Saatten Fazla 67 5,67 1,070 142,38
Toplam 259 5,50 1,075
Personel 4 Saate Kadar 119 5,73 1,013 118,02
4-8 Saat Arasinda 73 6,08 0,835 142,60 2 5882 0053
8 Saatten Fazla 67 590 1,142 137,55
Toplam 259 5,87 1,010
Tesisin Konumu 4 Saate Kadar 119 5,16 1,068 134,53
4-8 Saat Arasinda 73 491 1,143 118,00 2 2634 0268
8 Saatten Fazla 67 511 1,279 135,02
Toplam 259 5,08 1,147
Tutundurma 4 Saate Kadar 119 4,83 1,146 136,19
4-8 Saat Arasinda 73 4,56 1,487 123,79 2 1545 0462
8 Saatten Fazla 67 4,72 1,187 125,77
Toplam 259 4,73 1,261
Ulagim 4 Saate Kadar 119 5,61 1,027 120,26
4-8 Saat Arasinda 73 579 1,114 134,29 2 4287 0117
8 Saatten Fazla 67 591 1,007 142,63
Toplam 259 5,74 1,051
Uriin Kalitesi 4 Saate Kadar 119 544 1,149 128,10
4-8 Saat Arasinda 73 5,38 1,271 126,39 2 0903 0637
8 Saatten Fazla 67 551 1,310 137,31
Toplam 259 5,44 1,223

*p<0,05

Tablo 3.39°da calismaya katilan spor tiiketicilerinin egzersize ayirdiklar siire agisindan spor
pazarlamasi bilesenlerini nasil degerlendirdikleri ve egzersize ayrilan siirenin bir farklilik
yaratip yaratmadigini test etmek icin ¢oklu grup karsilastirma istatistiklerinden Kruskal-
Wallis H testi yapilmistir. Yapilan analiz sonucunda yalnizca spor pazarlamasi bilesenlerinin
boyutlarindan birisi olan kullanim bedeli bileseninde fark oldugu gortilmektedir (Tablo 4.39).
Kullanim bedeli boyutunda (X2=7,753; p<0,05) l¢ grup olan egzersize ayrilan siire
kategorilerinden herhangi iki grup arasinda fark olup olmadigini anlamak i¢cin Mann-Whitney

U testi yapilmistir. Bu test icin 3 grup (4 saate kadar, 4-8 saat arasinda ve 8 saatten fazla)
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oldugundan ii¢ farkh cift karsilastirma icin yeni anlamhilik diizeyi Bonferroni diizeltmesi
yapilarak p=0,0167olarak alinmistir ve Tablo 3.40’da bu fark testlerine iliskin bulgular yer

almaktadir.

Tablo 3.40. Kullanim bedeli boyutunun spor tiiketicilerinin egzersize ayirdiklar: zamana
gore karsilastirilmasi

Sira Siralar

n X SS Ort. Top U Z P
4 Saate Kadar 119 5,32 1,033 89,37 10634,5
34945 -2,279 0,023
4-8 Saat Arasinda 73 5,64 1,116 108,13 7893,5
4 Saate Kadar 119 5,32 1,033 86,63 10308,5
Kullanim Bedeli 3168,5 -2,328 0,020

8 Saatten Fazla 67 5,67 1,070 105,71 7082,5
4-8 Saat Arasinda 73 5,64 1,116 70,34 5135,0

8 Saatten Fazla 67 5,67 1,070 70,67 47350

*p>0,0167; (Kruskal-Wallis H Testinde ortaya ¢tkan farkin hangi ikili karsilastirmada olduguna
Bonferroni diizeltmesi yapilarak karar verilmistir, anlamlilik diizeyi 0,0167 alinmigtir.)

2434,0 -0,048 0,962

Calismaya katilan spor tiiketicileri, fitness/egzersize ayirdiklar1 zaman degiskenine gore
degerlendirildiginde kullanim bedeli boyutunda ¢oklu karsilastirma testi sonucunda farkin
p<0,05 diizeyinde anlaml oldugu goriilmektedir (Tablo 3.39), farkin hangi iki grup arasinda
olduguna yonelik yapilan istatistik (Mann-Whitney U testi) Bonferroni diizeltmesi uygulanarak
degerlendirildiginde (3 cift karsilagstirma icin bu deger p=0,0167'dir), 4 saate kadar zaman
ayiranlar ile 4-8 saat arasinda zaman ayiranlar arasinda p=0,023 diizeyinde ortaya ¢ikan
anlamlilik diizeyi reddedilmistir. Bir diger fark olan 4 saate kadar zaman ayiranlar ile 8 saatten
fazla zaman ayiranlar arasinda p=0,020 diizeyinde ortaya c¢ikan farkta reddedilmistir. Spor
tiiketicilerinin egzersize ayirdiklar1 zaman degiskeni spor pazarlamasi bilesenlerinin
degerlendirilmesinde bir farklilik ortaya ¢ikarmamistir. Coklu karsilastirma testinde p<0,05
diizeyinde bulunan anlamli fark Bonferroni diizeltmesi sonucunda olusan yeni anlamlilik
diizeyi p<0,0137’den biiyiik oldugundan Mann-Whitney U testi sonucunda ortaya ¢ikan p<0,05
diizeyindeki anlamli iki fark reddedilmistir (Tablo 3.40).

Egzersize ayrilan zaman bakimindan spor tiiketicilerinin spor pazarlamasi bilesenlerini
degerlendirmede ortaya ¢ikan ortalamalar genel olarak ele alindiginda en diisiik ortalamanin
(X=4,56%1,487; Biraz 6nemli) tutundurma boyutunda 4-8 saat arasinda egzersize zaman
ayiran spor tiiketicilerinde ve en yiiksek ortalamanin (X=6,08+0,835; Onemli) ise personel
boyutunda 4-8 saat arasinda egzersize zaman ayiran spor tiiketicilerinde oldugu
gorilmektedir. Egzersize ayirdiklar1 zaman bakimindan spor tiiketicileri spor pazarlamasi

bilesenlerini biraz 6nemli ile dnemli araliginda degerlendirmislerdir (Tablo 3.39).
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Tablo 3.41. Y kusag spor tiiketicilerinin egzersize ayirdiklari zamana gore karsilastirilmasi

Sira
n X SS Ort. sd x2 p
Halkla lliskiler y Kusag) 4 Saate Kadar 54 4,78 1,070 47,81
Y Kusag 4-8 Saat Arasinda 25 4,89 1,380 49,78 2 0256 0880
Y Kusag 8 Saatten Fazla 18 4,96 1,165 51,47
Toplam 97 4,84 1,164
lletisim Y Kusag1 4 Saate Kadar 54 575 0,959 45,76
Y Kusag1 4-8 Saat Arasinda 25 5,69 1,105 45,90 2 5613 0,060
Y Kusag 8 Saatten Fazla 18 6,26 1,051 63,03
Toplam 97 5,83 1,025
Kullanim Bedeli y Kusag) 4 Saate Kadar 54 528 0,959 41,26
Y Kusag 4-8 Saat Arasinda 25 5,71 1,096 54,60 2 10,606 0,005*
Y Kusag 8 Saatten Fazla 18 6,08 0,767 64,44
Toplam 97 5,54 1,006
Personel Y Kusag1 4 Saate Kadar 54 5,82 0,928 42,04
Y Kusag 4-8 Saat Arasinda 25 6,21 0,920 54,60 2 8505 0,014*
Y Kusag 8 Saatten Fazla 18 6,47 0,593 62,11
Toplam 97 6,04 0,905
Tesisin Konumu y Kusag) 4 Saate Kadar 54 5,12 1,024 47,45
Y Kusag 4-8 Saat Arasinda 25 5,13 1,171 47,54 2 1257 0533
Y Kusag 8 Saatten Fazla 18 5,35 1,365 55,67
Toplam 97 5,16 1,122
Tutundurma Y Kusag1 4 Saate Kadar 54 4,85 1,138 50,35
Y Kusag 4-8 Saat Arasinda 25 4,57 1,757 47,52 2 0289 0865
Y Kusag 8 Saatten Fazla 18 4,76 1,187 47,00
Toplam 97 4,76 1,323
Ulagim Y Kusag 4 Saate Kadar 54 5,54 1,072 44,33
Y Kusag1 4-8 Saat Arasinda 25 5,76 1,209 50,50 2 4970 0,083
Y Kusag 8 Saatten Fazla 18 6,17 0,891 60,92
Toplam 97 5,71 1,094
Uriin Kalitesi Y Kusag1 4 Saate Kadar 54 5,47 0,997 44,54
Y Kusagi 4-8 Saat Arasinda 25 5,54 1,274 49,66 2 5035 0081
Y Kusag 8 Saatten Fazla 18 6,08 0,989 61,47
Toplam 97 5,60 1,087

*p<0,01; **p<0,05

Tablo 3.41’de Y kusag1 spor tiiketicilerinin egzersize ayirdiklar1 zaman agisindan spor
pazarlamasi bilesenlerini degerlendirmek icin ¢oklu grup karsilastirma istatistiklerinden
Kruskal-Wallis H testi yapilmistir. Yapilan analiz sonucunda spor pazarlamasi bilesenlerinden
kullanim bedeli ve personel bileseninde fark oldugu goriilmektedir. Kullanim bedeli
(X2=10,606; p<0,01) ve personel boyutunda (X?=8,505; p<0,05) ii¢c egzersiz sliresi
kategorisinden herhangi iki grup arasinda fark vardir. Bu farkin hangi iki grup arasinda oldugu

anlamak i¢cin Mann-Whitney U testi yapilmistir. Bu test icin 3 grup oldugundan tg farkh cift
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karsilastirma icin yeni anlamlilik diizeyi Bonferroni diizeltmesi yapilarak p=0,0167olarak

alinmistir ve Tablo 3.42’te bu fark testlerine iliskin bulgular yer almaktadir.

Y kusag spor tiiketicileri, egzersize ayirdiklar: zaman degiskenine gore degerlendirildiginde
kullanim bedeli ve personel boyutunda ¢oklu karsilastirma testi sonucunda farkin p<0,05
diizeyinde anlamli oldugu gorilmektedir (Tablo 3.41), farkin hangi iki grup arasinda olduguna
yonelik yapilan istatistik (MWU) Bonferroni diizeltmesi uygulanarak degerlendirildiginde (3
cift karsilastirma i¢in bu deger p=0,0167’dir), kullanim bedeli boyutunda 4 saate kadar zaman
ayiranlar ile 8 saatten fazla zaman ayiranlar arasinda ve personel boyutunda 4 saate kadar
zaman ayiranlar ile 8 saatten fazla zaman ayiranlar arasinda anlamh fark bulunmaktadir.
Egzersize ayirdiklari zaman bakimdan degerlendirildiginde kullanim bedeli boyutunu 8
saatten fazla zaman ayiran Y kusag: spor tiiketicilerinin (X=6,08+0,767; Onemli) 4-8 saat
arasinda egzersize zaman ayiran Y kusag spor tiiketicilerinden (X=5,28+0,959; Biraz énemli);
personel boyutunu 8 saatten fazla zaman ayiran Y kusag spor tiiketicilerinin (X=6,47+0,593;
Cok oOnemli) 4-8 saat arasinda egzersize zaman ayiran Y kusagl spor tiiketicilerinden
(X=5,82+0,928; Onemli) daha fazla 6nemli bulduklar goriilmektedir (Tablo 3.42).

Tablo 3.42. Kullanim bedeli ve personel boyutlarinda Y kusagi spor tiiketicilerinin egzersize
ayirdiklar1 zamana goére karsilastirilmasi

Sira Smralar

n X SS Ort. Top U Z P

Y Kusag1 4 Saate Kadar 54 5,28 0959 3659 1976,0

N 491,0 -1,950 0,051
Y Kusag1 4-8 Saat Arasinda 25 5,71 1,096 47,36 1184,0
Y Kusagi 4 Saate Kadar 54 5,28 0,959 32,17 1737,0

Kullanim 738 252,0 -3,060 0,002*
Bedeli Y Kusag1 8 Saatten Fazla 18 6,08 0,767 49,50 891,0
Y Kusagi 4-8 Saat Arasinda 25 5,71 1,096 20,24 506,0

181,0 -1,090 0,276
Y Kusag 8 Saatten Fazla 18 6,08 0,767 24,44 440,0
Y Kusag1 4 Saate Kadar 54 582 0928 3688 1991,5

N 506,5 -1,799 0,072
Y Kusag1 4-8 Saat Arasinda 25 6,21 0,920 46,74 1168,5
Y Kusag1 4 Saate Kadar 54 582 0928 32,66 1763,5

Personel N 278,5 -2,737 0,006*
Y Kusag 8 Saatten Fazla 18 6,47 0,593 48,03 864,5
Y Kusag1 4-8 Saat Arasinda 25 6,21 0,920 20,86 521,5

N 196,5 -0,735 0,462
Y Kusag 8 Saatten Fazla 18 6,47 0,593 23,58 424,5

*p<0,0167; (Kruskal-Wallis H Testinde ortaya ¢tkan farkin hangi ikili karsilastirmada olduguna
Bonferroni diizeltmesi yapilarak karar verilmigtir, anlamhilik diizeyi 0,0167 alinmistir.)

Genel olarak degerlendirildiginde en diisiik ortalamanin (X=4,57+1,757; Biraz 6nemli)
tutundurma boyutunda 4-8 saat arasinda egzersize zaman ayiran Y kusagi spor tiiketicilerine
ve en yiiksek ortalamanin (X=6,47+0,593; Cok 6nemli) ise personel boyutunda 8 saatten fazla

egzersize zaman ayiran Y kusag: spor tiiketicilerinin sahip oldugu goériilmektedir. Egzersize
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ayrilan zaman bakimdan (3 grup) Y kusagi spor tiiketicileri spor pazarlamasi bilesenlerini

biraz 6nemli ile cok dnemli araliginda degerlendirmektedirler (Tablo 3.41).

Tablo 3.43. Z kusagi spor tiiketicilerinin egzersize ayirdiklar: zamana gore karsilastirilmasi

Sira
n X SS Ort. sd x2 p
Halkla Iligkiler 7 Kusag1 4 Saate Kadar 65 4,88 1,151 90,18
Z Kusag1 4-8 Saat Arasinda 48 4,52 1,266 75,85 2 3765 0,152
Z Kusag1 8 Saatten Fazla 49 446 1,371 75,51
Toplam 162 4,65 1,261
Iletisim Z Kusag1 4 Saate Kadar 65 547 1,007 7845
Z Kusag1 4-8 Saat Arasinda 48 5,65 0,985 87,72 2 1229 0,541
Z Kusag1 8 Saatten Fazla 49 546 1,144 7945
Toplam 162 5,52 1,041
Kullanim Bedeli 7 Kusag) 4 Saate Kadar 65 535 1,097 75,86
Z Kusag1 4-8 Saat Arasinda 48 5,60 1,136 87,61 2 1814 0,404
Z Kusagi 8 Saatten Fazla 49 552 1,130 82,99
Toplam 162 5,48 1,117
Personel Z Kusag1 4 Saate Kadar 65 565 1,080 75,75
Z Kusag1 4-8 Saat Arasinda 48 6,01 0,788 89,46 2 2383 0,304
Z Kusagi 8 Saatten Fazla 49 569 1,226 81,34
Toplam 162 5,77 1,057
Tesisin Konumu 7 Kusag 4 Saate Kadar 65 520 1,110 88,56
Z Kusag1 4-8 Saat Arasinda 48 4,80 1,123 71,13 2 3871 0,144
Z Kusagi 8 Saatten Fazla 49 5,03 1,249 82,30
Toplam 162 5,03 1,162
Tutundurma Z Kusagi 4 Saate Kadar 65 4,83 1,161 86,38
Z Kusag1 4-8 Saat Arasinda 48 4,56 1,346 77,18 2 1234 0,540
Z Kusagi 8 Saatten Fazla 49 471 1,199 79,27
Toplam 162 4,71 1,227
Ulagim Z Kusag1 4 Saate Kadar 65 566 0993 77,29
Z Kusag1 4-8 Saat Arasinda 48 581 1,075 83,95 2 0,908 0,635
Z Kusagi 8 Saatten Fazla 49 582 1,039 84,68
Toplam 162 5,75 1,028
Uriin Kalitesi 7 Kusag1 4 Saate Kadar 65 541 1,268 84,02
Z Kusag1 4-8 Saat Arasinda 48 5,29 1,275 78,42 2 0406 0816
Z Kusagi 8 Saatten Fazla 49 530 1,358 81,18
Toplam 162 5,34 1,291

Tablo 3.43’te Z kusagi spor tiiketicilerinin egzersize ayirdiklar1 zamana gore karsilagtirilmasi
(KWH) yer almaktadir. Calismaya katilan Z kusag spor tiiketicilerinin egzersize ayirdiklari
stre acisindan spor pazarlamasi bilesenlerini nasil degerlendirdikleri ve egzersize ayrilan

sirenin bir farklihik yaratip yaratmadigim test etmek icin c¢oklu grup karsilastirma
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istatistiklerinden Kruskal-Wallis H testi yapilmistir. Yapilan analiz sonucunda egzersize
ayirdiklar1 zaman bakimindan olusturulan 3 grup Z kusagi por tiliketicisinin puanlar

ortalamalari arasinda fark olmadig1 goriilmektedir.

Z kusagl spor tiketicilerinin egzersize ayirdiklari zamana gore genel olarak
degerlendirildiginde en diisiik ortalamamin (X=4,46+1,371; Biraz 6nemli) halkla iligkiler
boyutunda 8 saatten fazla egzersize zaman ayiran Z kusagi spor tiiketicilerine ve en yiiksek
ortalamanin (X=6,01+0,788; Onemli) ise personel boyutunda 4-8 saat arasinda egzersize
zaman ayiran Z kusagi spor tiiketicilerinin sahip oldugu gorilmektedir. Egzersize ayrilan
zaman bakimindan (3 grup) Z kusag spor tiiketicileri spor pazarlamasi bilesenlerini biraz

onemli ile 6nemli araliginda degerlendirmektedirler (Tablo 3.43).

Tablo 3.44. Egzersize 4 saatten az zaman ayiran Y ve Z kusagi spor tiiketicilerinin spor
pazarlamasi bilesenleri agisindan karsilagtirilmasi

Sira  Siralar
n X SS Oort. Top U Y4 p

o Y Kusagi 4 Saate Kadar 54 4,78 1,070 57,75 3118,5
Halkla Iliskiler ¥ 1633,5 -0,655 0,513
Z Kusag1 4 Saate Kadar 65 4,88 1,151 61,87 4021,5

o Y Kusag1 4 Saate Kadar 54 5,75 0,959 64,02 3457,0
[letisim N 1538,0 -1,168 0,243
Z Kusag1 4 Saate Kadar 65 5,47 1,007 56,66 3683,0

. Y Kusagi 4 Saate Kadar 54 5,28 0,959 57,44 3102,0
Kullanim Bedeli N 1617,0 -0,740 0,459
Z Kusag1 4 Saate Kadar 65 5,35 1,097 62,12 4038,0

Y Kusagi 4 Saate Kadar 54 5,82 0,928 62,16 3356,5
Personel 1638,5 -0,625 0,532
Z Kusag1 4 Saate Kadar 65 5,65 1,080 58,21 3783,5

o Y Kusagi 4 Saate Kadar 54 5,12 1,024 57,76 3119,0
Tesisin Konumu 1634,0 -0,650 0,516
Z Kusag1 4 Saate Kadar 65 5,20 1,110 61,86 4021,0

Y Kusagi 4 Saate Kadar 54 4,85 1,138 60,56 3270,5
Tutundurma N 1724,5 -0,164 0,870
Z Kusag1 4 Saate Kadar 65 4,83 1,161 59,53 3869,5

Y Kusag1 4 Saate Kadar 54 5,54 1,072 57,08 3082,5
Ulasim N 1597,5 -0,854 0,393
Z Kusag1 4 Saate Kadar 65 5,66 0,993 62,42 4057,5

. o Y Kusag1 4 Saate Kadar 54 5,47 0,997 59,16 31945
Uriin Kalitesi N 1709,5 -0,246 0,806
Z Kusag1 4 Saate Kadar 65 5,41 1,268 60,70 3945,5

Egzersize 4 saatten az zaman ayiran Y ve Z kusagi spor tiliketicilerinin spor pazarlamasi
bilesenleri agisindan karsilastirilmasi icin yapilan analiz (MWU) sonucuna gore 4 saatten az

egzersiz yapan Y ve Z kusagi spor tiiketicileri puanlari arasinda fark yoktur (Tablo 3.44).

Egzersize 4 saatten az zaman ayiran Y ve Z kusag spor tiiketicilerinin ortalamalarina genel
olarak bakildiginda en diisiik ortalamamn (X=4,78+1,070; Biraz onemli) halkla iligkiler
boyutunda 4 saatten az egzersiz yapan Y kusagi spor tiiketicilerinde ve en yliksek ortalamanin

(X=5,82+0,928; Onemli) ise personel boyutunda 4 saatten az egzersiz yapan Y kusag1 spor
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tiiketicilerinde oldugu goriilmektedir. Egzersize 4 saate kadar zaman ayiran Y ve Z kusagi spor
tiikketicileri spor pazarlamasi Dbilesenlerini biraz o6nemli ile Onemli araliginda
degerlendirmektedirler (Tablo 3.44).

Tablo 3.45. Egzersize 4-8 saat arasinda zaman ayiran Y ve Z kusagi spor tiiketicilerinin spor
pazarlamasi bilesenleri acisindan karsilastirilmasi

Sira Siralar
n X SS Ort. Top U Y4 p

. Y Kusagi 4-8 Saat Arasinda 25 4,89 1,380 40,36 1009,0
Halkla Iliskiler 516,0 -0,981 0,327
Z Kusag1 4-8 Saat Arasinda 48 4,52 1,266 35,25 1692,0

. Y Kusagi 4-8 Saat Arasinda 25 5,69 1,105 38,08 952,0
[letisim N 573,0 -0,316 0,752
Z Kusag1 4-8 Saat Arasinda 48 5,65 0,985 36,44 1749,0

. Y Kusag1 4-8 Saat Arasinda 25 5,71 1,096 38,32 958,0
Kullanim Bedeli N 567,0 -0,385 0,700
Z Kusag1 4-8 Saat Arasinda 48 5,60 1,136 36,31 1743,0

Y Kusag1 4-8 Saat Arasinda 25 6,21 0,920 41,98 1049,5
Personel Y 475,5 -1,462 0,144
Z Kusag1 4-8 Saat Arasinda 48 6,01 0,788 34,41 1651,5

. Y Kusag1 4-8 Saat Arasinda 25 5,13 1,171 40,70 1017,5
Tesisin Konumu N 507,5 -1,082 0,279
Z Kusag1 4-8 Saat Arasinda 48 4,80 1,123 35,07 1683,5

Y Kusagi 4-8 Saat Arasinda 25 4,57 1,757 38,08 952,0
Tutundurma 573,0 -0,315 0,753
Z Kusag1 4-8 Saat Arasinda 48 4,56 1,346 36,44 1749,0

Y Kusagi 4-8 Saat Arasinda 25 5,76 1,209 36,56 914,0
Ulasim N 589,0 -0,130 0,896
Z Kusag1 4-8 Saat Arasinda 48 5,81 1,075 37,23 1787,0

. Y Kusagi 4-8 Saat Arasinda 25 5,54 1,274 40,30 1007,5
Uriin Kalitesi 517,5 -0,971 0,332
Z Kusag1 4-8 Saat Arasinda 48 5,29 1,275 35,28 1693,5

Tablo 3.45'te egzersize 4-8 saat arasinda zaman ayiran Y ve Z kusagi spor tiiketicilerinin spor
pazarlamasi bilesenleri acisindan karsilastirilmasit (MWU) verilmistir. Yapilan analizin
sonucunda 4-8 saat arasinda egzersize zaman ayiran Y ve Z kusagi spor tiiketicilerinin puanlari

arasinda fark bulunmamaktadir.

Egzersize 4-8 saat arasinda zaman ayiran Y ve Z kusag spor tiiketicilerinin puanlari arasinda
bir farklilik olup olmadig ile ilgili yapilan karsilastirma testi sonucunda en diistik ortalamanin
(X=4,52+1,266; Biraz onemli) halkla iliskiler boyutunda 4-8 saat arasinda egzersiz yapan Z
kusagi spor tiiketicilerinde ve en yiiksek ortalamanin (X=6,21+0,920; Cok 6nemli) ise personel
boyutunda 4-8 saat arasinda egzersiz yapan Y kusagi spor tiliketicilerinde oldugu
goriilmektedir. Genel olarak degerlendirildiginde egzersize 4-8 saat arasinda zaman ayiran Y
ve Z kusag1 spor tiiketicileri spor pazarlamasi bilesenlerini biraz dnemli ile ¢cok 6nemli

araliginda degerlendirmektedirler (Tablo 3.45).
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Tablo 3.46. Egzersize 8 saatten fazla zaman ayiran Y ve Z kusagi spor tiiketicilerinin spor
pazarlamasi bilesenleri agisindan karsilastirilmasi

Sira Stralar

n X SS Ort. Top U Y4 P
Y Kusagi 8 Saatten Fazla 18 4,96 1,165 39,36 708,5
Halkla 538 344,5 -1,372 0,170
lligkiler Z Kusag 8 Saatten Fazla 49 4,46 1,371 32,03 1569,5
. Y Kusagi 8 Saatten Fazla 18 6,26 1,051 45,36 816,5
iletisim 236,5 -2,924 0,003*

Z Kusagi 8 Saatten Fazla 49 5,46 1,144 29,83 1461,5
Kullanim Y Kusagi 8 Saatten Fazla 18 6,08 0,767 41,03 7385

314,5 -1,797 0,072

Bedeli Z Kusag) 8 Saatten Fazla 49 5,52 1,130 31,42 1539,5
Y Kusagi 8 Saatten Fazla 18 6,47 0,593 43,89 790,0
Personel 263,0 -2,557 0,011**
Z Kusagi 8 Saatten Fazla 49 5,69 1,226 30,37 1488,0
isi Y Kusagi 8 Saatten Fazla 18 5,35 1,365 38,58 694,5
Tesisin 536 3585 -1,171 0,241
Konumu Z Kusagi 8 Saatten Fazla 49 5,03 1,249 32,32 1583,5
Y Kusagi 8 Saatten Fazla 18 4,76 1,187 36,17 651,0
Tutundurma 402,0 -0,556 0,578

Z Kusagi 8 Saatten Fazla 49 4,71 1,199 33,20 1627,0
Y Kusagi 8 Saatten Fazla 18 6,17 0,891 38,75 697,55

Ulasim N 355,5 -1,236 0,216
Z Kusagi 8 Saatten Fazla 49 5,82 1,039 32,26 1580,5
Uriin Y Kusagi 8 Saatten Fazla 18 6,08 0,989 42,78 770,0
. 283,0 -2,261 0,024**
Kalitesi Z Kusagi 8 Saatten Fazla 49 5,30 1,358 30,78 1508,0

**p<0,05; * p<0,01

Tablo 3.46’da egzersize 8 saatten fazla zaman ayiran Y ve Z kusagi spor tiiketicilerinin spor
pazarlamasi bilesenleri agisindan karsilastirilmasi (MWU) yer almaktadir. Yapilan analiz
sonucunda halkla iligkiler, kullanim bedeli, tesisin konumu, tutundurma ve ulasim
boyutlarinda anlamh bir fark bulunmamaktadir. Iletisim (U=236,5; p<0,01), personel
(U=263,0; p<0,05) ve triin kalitesi (U=283,0; p<0,05) boyutunda istatistiksel olarak anlaml bir
fark bulunmaktadir. Bu farklara gore, iletisim boyutunda 8 saatten fazla egzersiz yapan Y
kusag1 spor tiiketicileri (X=6,26+1,051; Cok énemli) 8 saatten fazla egzersiz yapan Z kusag
spor tiiketicilerinden (X=5,46+1,144; Onemli); personel boyutunda 8 saatten fazla egzersiz
yapan Y kusag spor tiiketicileri (X=6,47+0,593; Cok onemli) 8 saatten fazla egzersiz yapan Z
kusag1 spor tiiketicilerinden (X=5,69+1,226; Onemli); iiriin kalitesi boyutunda 8 saatten fazla
egzersiz yapan Y kusagi spor tiiketicileri (X=6,08+0,989; Onemli) 8 saatten fazla egzersiz yapan
Z kusag spor tiiketicilerinden (X=5,30+1,358; Onemli) daha 6nemli bulmaktadirlar.

Egzersize 8 saatten fazla zaman ayiran Y ve Z kusagi spor tiiketicilerinin ortalamalarina genel
bakildiginda en diisiik ortalamanin (X=4,46+1,371; Biraz onemli) halkla iliskiler boyutunda 8
saatten fazla egzersiz yapan Z kusagi spor tiiketicilerinde ve en yiiksek ortalamanin
(X=6,47+0,593; Cok onemli) ise personel boyutunda 8 saatten fazla egzersiz yapan Y kusag
spor tiiketicilerinde oldugu goriilmektedir. Egzersize 8 saatten fazla zaman ayiran Y ve Z kusagi
spor tliketicileri spor pazarlamasi bilesenlerini biraz onemli ile ¢ok oOnemli araliginda
degerlendirmektedirler (Tablo 3.46).
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3.1.10. Uyelik siiresi (hizmet satin alma siiresi) ve spor pazarlama bilesenleri (Y ve Z
kusaklari)

Bu béliimde spor tiiketicileri calisma siiresi degiskeni ve kusaklar bakimindan test edilerek

ortaya c¢ikan sonuclar tablolar halinde sunulmustur.

Tablo 3.47. Spor tiiketicilerinin iiyelik slirelerine gore karsilastirilmasi (KWH)

Sira
n X SS ort. sd x? p
HalKla iligkiler 3 Aydan Az 83 4,71 1,330 131,69
3-6 Ay Arasinda 74 4,67 1,207 125,88 2 0317 0853
6 Aydan Fazla 102 4,79 1,176 131,62
Toplam 259 4,73 1,232
iletisim 3 Aydan Az 83 580 0993 140,52
3-6 Ay Arasinda 74 551 1,044 118,66 2 3385 0,184
6 Aydan Fazla 102 5,63 1,082 129,67
Toplam 259 5,65 1,045
Kullanim Bedeli 3 Aydan Az 83 554 1,136 133,03
3-6 Ay Arasinda 74 542 1,016 123,45 2 0803 0669
6 Aydan Fazla 102 554 1,097 132,29
Toplam 259 550 1,085
Personel 3 Aydan Az 83 6,02 1,059 143,19
3-6 Ay Arasinda 74 574 1,025 118,73 2 4,435 0,109
6 Aydan Fazla 102 5,87 0957 127,45
Toplam 259 588 1,012
Tesisin Konumu 3 Aydan Az 83 517 1,223 136,34
3-6 Ay Arasinda 74 4,97 1,263 124,84 2 0992 0609
6 Aydan Fazla 102 5,09 0,998 128,58
Toplam 259 5,08 1,150
Tutundurma 3 Aydan Az 83 4,78 1,228 130,27
3-6 Ay Arasinda 74 4,68 1,318 130,10 2 0003 0999
6 Aydan Fazla 102 4,73 1,264 129,71
Toplam 259 4,73 1,264
Ulasim 3 Aydan Az 83 581 1,076 135,11
3-6 Ay Arasinda 74 563 1,057 120,65 2 1718 0424
6 Aydan Fazla 102 5,79 1,028 132,63
Toplam 259 5,75 1,050
Uriin Kalitesi 3 Aydan Az 83 558 1,173 139,60
3-6 Ay Arasinda 74 536 1,286 124,94 2 2058 0357
6 Aydan Fazla 102 541 1,195 125,86
Toplam 259 5,45 1,214

Tablo 3.47’de ¢alismaya katilan spor tiiketicilerinin tiyelik siirelerinin bir farklihik yaratip
yaratmadigini test etmek icin coklu grup karsilastirma istatistiklerinden Kruskal-Wallis H testi
yapilmistir. Yapilan analiz sonucunda iiyelik siirelerinin spor pazarlamasi bilesenlerini
degerlendirmede puanlar arasinda farka neden olmadig1 goriilmektedir. Spor merkezine

tiyelik siireleri bakiminda spor pazarlamasi bilesenleri puanlari genel olarak
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degerlendirildiginde en diisiik ortalamanin (X=4,71+1,330; Biraz 6nemli) halkla iliskiler
boyutunda 3 aydan az {lyeligi olan spor tiliketicilerinde ve en yiiksek ortalamanin
(X=6,02+1,059; Onemli) ise personel boyutunda yine 3 aydan az iiyeligi olan spor
tiikketicilerinde oldugu goriilmektedir; biraz o6nemli ile ¢ok Onemli araliginda
degerlendirmektedirler (Tablo 3.47).

Tablo 3.48. Y kusag: spor tiiketicilerinin tiyelik siirelerine gore karsilastirilmasi

Sira
n X SS Ort. sd x2 P
Halkla iliskiler Y Kusagi 3 Aydan Az 26 4,77 1,218 48,44
Y Kusa{gl 3-6 Ay Arasinda 30 4,71 1,085 46,68 2 1040 0595
Y Kusagi 6 Aydan Fazla 43 5,02 1,196 53,26
Toplam 99 486 1,166
lletisim Y Kusag1 3 Aydan Az 26 6,19 0,737 58,85
Y Kusagl 3-6 Ay Arasinda 30 548 1,099 39,83 2 6532 0038
Y Kusagi 6 Aydan Fazla 43 588 1,051 51,74
Toplam 99 584 1,022
Kullanim Bedeli Y Kusag1 3 Aydan Az 26 592 0,703 5998
Y Kusagl 3-6 Ay Arasinda 30 523 1,079 41,20 2 6020 0,049
Y Kusag1 6 Aydan Fazla 43 5,59 1,060 50,10
Toplam 99 557 1,011
Personel Y Kusagi 3 Aydan Az 26 6,37 0,791 60,19
Y Kusagl 3-6 Ay Arasinda 30 573 0,942 40,28 2 6984 0,030
Y Kusag1 6 Aydan Fazla 43 6,08 0,881 50,62
Toplam 99 6,05 0,901
Tesisin Konumu Y Kusagi 3 Aydan Az 26 547 1,223 58,90
Y Kusa{gl 3-6 Ay Arasinda 30 490 1,055 43,03 2 4336 0114
Y Kusagi 6 Aydan Fazla 43 5,19 1,070 49,48
Toplam 99 5,18 1,117
Tutundurma Y Kusag1 3 Aydan Az 26 4,76 1,228 49,50
Y Kusa{gl 3-6 Ay Arasinda 30 4,47 1,445 44,67 2 1914 0384
Y Kusagi 6 Aydan Fazla 43 498 1,272 54,02
Toplam 99 4,77 1,321
Ulagim Y Kusagi 3 Aydan Az 26 587 1,171 54,65
Y Kusagl 3-6 Ay Arasinda 30 550 1,122 43,92 2 2220 0330
Y Kusag1 6 Aydan Fazla 43 580 1,019 51,43
Toplam 99 5,73 1,091
Uriin Kalitesi Y Kusagi 3 Aydan Az 26 6,04 0799 61,52
Y Kusagl 3-6 Ay Arasinda 30 5,17 1,309 39,58 2 8352 0015
Y Kusag1 6 Aydan Fazla 43 5,66 0968 50,30
Toplam 99 5,61 1,087

*p<0,05

Tablo 3.48’de Y kusagi spor tiiketicilerinin tlyelik siirelerine gore karsilastirilmas1 (KWH) yer
almaktadir. Calismaya katilan spor tiiketicilerinin tiyelik stireleri acisindan spor pazarlamasi

bilesenlerini nasil degerlendirdikleri ve tliyelik stirelerinin bir farklilik yaratip yaratmadigini

110



test etmek icin ¢oklu grup karsilastirma istatistiklerinden Kruskal-Wallis H testi yapilmistir.
Yapilan analizler sonucunda halkla iliskiler, tesisin konumu, tutundurma ve ulasim boyutunda
fark olmadig: goriilmektedir. Iletisim (U=6,532; p<0,05), kullanim bedeli (U=6,020; p<0,05),
personel (U=6,984; p<0,05) ve iirtn kalitesi (U=8,352; p<0,05) boyutlarinda anlamh bir fark
bulunmaktadir. Bu farklarin hangi iki grup arasinda oldugu anlamak igin Mann-Whitney U testi
yapilmistir. Bu test icin 3 grup oldugundan ¢ farkh ¢ift karsilastirma icin yeni anlamlilik
diizeyi Bonferroni diizeltmesi yapilarak p=0,01670larak alinmistir ve Tablo 3.50’de bu fark

testlerine iliskin bulgular yer almaktadir.

Tablo 3.49. iletisim, kullanim bedeli, personel ve iiriin kalitesi boyutlar1 acisindan Y kusagi
spor tliketicilerinin egzersize ayirdiklar: zamana gore karsilastirilmasi

Sira  Siralar

n X SS Ort. Top U Y4 P
Y Kusagi 3 Aydan Az 26 6,19 0,737 34,27 891,0
240,0 -2,491 0,013*
Y Kusagi 3-6 Ay Arasinda 30 548 1,099 23,50 705,0
. Y Kusagi 3 Aydan Az 26 6,19 0,737 38,08 990,0
[letisim 479,0 -1,005 0,315
Y Kusagi 6 Aydan Fazla 43 5,88 1,051 33,14 1425,0
Y Kusagi 3-6 Ay Arasinda 30 548 1,099 31,83 955,0
490,0 -1,757 0,079
Y Kusag1 6 Aydan Fazla 43 5,88 1,051 40,60 1746,0
Y Kusag1 3 Aydan Az 26 592 0,703 34,62 900,0
231,0 -2,627 0,009*
Y Kusagi 3-6 Ay Arasinda 30 5,23 1,079 23,20 696,0
Y Kusagi 3 Aydan Az 26 592 0,703 3887 10105
Kullanim sast > Ay 4585 -1,252 0,211
Bedeli Y Kusag1 6 Aydan Fazla 43 559 1,060 32,66 14045
Y Kusag1 3-6 Ay Arasinda 30 523 1,079 33,50 1005,0
540,0 -1,185 0,236
Y Kusagi 6 Aydan Fazla 43 559 1,060 39,44 1696,0
Y Kusagi 3 Aydan Az 26 6,37 0,791 34,56 898,55
232,5 -2,636 0,008*
Y Kusagi 3-6 Ay Arasinda 30 5,73 0,942 23,25 6975
Y Kusagi 3 Aydan Az 26 6,37 0,791 39,13 10175
Personel 451,5 -1,370 0,171
Y Kusag1 6 Aydan Fazla 43 6,08 0,881 32,50 1397,5
Y Kusagi 3-6 Ay Arasinda 30 5,73 0,942 32,53 976,0
511,0 -1,521 0,128
Y Kusag1 6 Aydan Fazla 43 6,08 0,881 40,12 1725,0
Y Kusagi 3 Aydan Az 26 6,04 0,799 34,94 908,5
222,5 -2,781 0,005*
Y Kusagi 3-6 Ay Arasinda 30 517 1,309 22,92 6875
Ui Y Kusagi 3 Aydan Az 26 6,04 0,799 40,08 1042,0
Urin Fast2 &Y 427,0 -1,664 0,096
Kalitesi Y Kusagi 6 Aydan Fazla 43 5,66 0,968 31,93 1373,0
Y Kusagi 3-6 Ay Arasinda 30 517 1,309 32,17 965,0
500,0 -1,648 0,099
Y Kusag1 6 Aydan Fazla 43 566 0968 40,37 1736,0

*p<0,0167; (Kruskal-Wallis H Testinde ortaya ¢tkan farkin hangi ikili karsilastirmada olduguna
Bonferroni diizeltmesi yapilarak karar verilmigtir, anlamhlik diizeyi 0,0167 alinmistir.)
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lletisim, kullanim bedeli, personel ve iiriin kalitesi boyutlar1 agisindan Y kusagi spor
tiiketicilerinin tyelik stlirelerine (3 aydan az, 3-6 ay arasinda ve 6 aydan fazla) gore
karsilastirilmasi (MWU) yer almaktadir. Bu karsilastirmalarda iletisim boyutunda 3 aydan az
liyelik siiresine sahip olan spor tiiketicileri (X=6,19+0,737; Cok énemli), 3-6 ay arasinda
tiyelikleri olan Y kusagi spor tiiketicilerden (X=5,48+1,099; Onemli); kullanim bedeli
boyutunda 3 aydan az iiyeligi olan Y kusag1 spor tiiketicileri (X=5,92+0,703; Onemli), 3-6 ay
arasinda iyeligi olan Y kusag spor tiiketicilerden (X=5,23+1,079; Biraz 6nemli); personel
boyutunda 3 aydan az tiyeligi olan Y kusag spor tiiketicileri (X=6,37+0,791; Cok énemli), 3-6
ay arasinda iiyeligi olan Y kusag1 spor tiiketicilerden (X=5,59+1,060; Onemli); iiriin kalitesi
boyutunda 3 aydan az iiyeligi olan Y kusag: spor tiiketicileri (X=6,04+0,799; Onemli), 3-6 ay
arasinda iyeligi olan Y kusag spor tiiketicilerden (X=5,17+1,309; Onemli) daha énemli
bulmaktadirlar (Tablo 3.49).

Tablo 3.49 ve 3.50 genel olarak degerlendirildiginde en diisiik ortalamanin tutundurma
boyutunda 3-6 ay arasinda tiyeligi olan spor tiiketicilerinde (X=4,47+1,445; Biraz 6nemli) ve
en ylksek ortalamanin ise personel boyutunda 3 aydan az tyeligi olan spor tiiketicilerinde
(X=6,37+0,791; Cok énemli) oldugu gériilmektedir.

Y kusagi spor tiiketicileri tiyelik siirelerine (3 aydan az, 3-6 ay arasinda ve 6 aydan fazla) gore
spor pazarlamasi bilesenlerini biraz 6nemli ile cok 6nemli araliginda degerlendirmektedirler
(Tablo 3.48 ve 3.49).

Tablo 3.51'de Z kusagi spor tiiketicilerinin liyelik stirelerine gore karsilastirilmasi icin yapilan
istatistik ve sonuglarn yer almaktadir. Bu tabloda calismaya katilan spor tiiketicilerinden
yalnizca Z kusagi spor tiiketicileri ii¢ kategori halinde belirlen 3 aydan az iiyeligi olan spor
tiiketicileri, 3-6 ay arasinda {iyeligi olan spor tiliketiciler ve son olarak 6 aydan fazla tiyeligi olan
spor tiiketicilerinin 8 spor pazarlamasi bilesenini nasil degerlendirdikleri ve iiyelik siirelerinin
bir farklilik yaratip yaratmadigini test etmek icin ¢coklu grup karsilastirma istatistiklerinden
Kruskal-Wallis H testi yapilmistir. Yapilan analiz sonucunda gruplar (3 aydan az, 3-6 ay
arasinda ve 6 aydan fazla) arasinda fark ortaya ¢ikmamistir.

Z kusagi spor tiiketicileri tliyelik siireleri (3 aydan az, 3-6 ay arasinda ve 6 aydan fazla)
bakimindan genel olarak degerlendirildiginde en diisiik ortalamanin (X=4,54+1,235; Biraz
6nemli) tutundurma boyutunda 6 aydan fazla iiyeligi olan Z kusag spor tiiketicilerinde ve en
yiiksek ortalamanin (X=5,86+1,132; Onemli) ise personel boyutunda 3 aydan az iiyeligi olan Z
kusagi spor tiiketicilerinde oldugu goriilmektedir (Tablo 3.50).

Z kusagi spor tiiketicileri tiyelik siirelerine (3 aydan az, 3-6 ay arasinda ve 6 aydan fazla olanlar
genel olarak degerlendirildiginde) gore spor pazarlamasi bilesenlerini biraz 6nemli ile 6nemli

araliginda degerlendirmektedirler (Tablo 3.50).
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Tablo 3.50. Z kusagi spor tiiketicilerinin iiyelik siirelerine gore karsilastirilmasi

Sira
n X SS Ort. sd x2 p
Halkla iliskiler Z Kusagi 3 Aydan Az 57 4,68 1,388 83,61
Z Kusa{;l 3-6 Ay Arasinda 44 464 1,295 7994 2 0454 0797
Z Kusag1 6 Aydan Fazla 59 4,62 1,141 7791
Toplam 160 4,65 1,268
lletisim Z Kusag1 3 Aydan Az 57 561 1,046 84,17
Z Kusa{gl 3-6 Ay Arasinda 44 553 1,017 79,56 2 0606 0739
Z Kusag1 6 Aydan Fazla 59 545 1,075 77,66
Toplam 160 5,53 1,045
Kullanim Bedeli Z Kusag1 3 Aydan Az 57 536 1,253 76,70
Z Kusa{gl 3-6 Ay Arasinda 44 555 0960 82,65 2 0598 0,741
Z Kusag1 6 Aydan Fazla 59 550 1,131 82,57
Toplam 160 5,46 1,129
Personel Z Kusag1 3 Aydan Az 57 586 1,132 85,85
Z Kusagl 3-6 Ay Arasinda 44 574 1,088 79,40 2 1317 0518
Z Kusag1 6 Aydan Fazla 59 572 0989 76,15
Toplam 160 5,77 1,064
Tesisin Konumu 7 Kusag1 3 Aydan Az 57 504 1,210 80,51
Z Kusagl 3-6 Ay Arasinda 44 502 1,398 82,00 2 0082 0960
Z Kusag1 6 Aydan Fazla 59 503 0945 79,37
Toplam 160 5,03 1,170
Tutundurma Z Kusag1 3 Aydan Az 57 479 1,239 81,78
Z Kusagl 3-6 Ay Arasinda 44 483 1,219 85,78 2 1366 0,505
Z Kusag1 6 Aydan Fazla 59 454 1,235 75,32
Toplam 160 4,71 1,231
Ulagim Z Kusag1 3 Aydan Az 57 579 1,039 81,08
Z Kusa{gl 3-6 Ay Arasinda 44 572 1,014 7790 2 0207 0902
Z Kusag1 6 Aydan Fazla 59 578 1,043 81,88
Toplam 160 5,77 1,028
Uriin Kalitesi Z Kusag1 3 Aydan Az 57 538 1,262 81,37
Z Kusagl 3-6 Ay Arasinda 44 550 1,267 86,30 2 1476 0478
Z Kusag1 6 Aydan Fazla 59 523 1,314 75,34
Toplam 160 5,36 1,279

Tablo 3.51’de liyelik siiresi 3 aydan az olan Y ve Z kusagi spor tiiketicilerinin spor pazarlamasi
bilesenleri agisindan karsilastirilmasi Mann-Whitney U (MWU) testi ile yapilmistir. Yapilan
analizin sonucunda halkla iligkiler, kullanim bedeli, tesisin konumu, tutundurma, ulasim
boyutunda anlamli bir fark bulunmamaktadur. Iletisim (U=501,0; p<0,05), personel (U=524,0;
p<0,05), irtin kalitesi (U=506,5; p<0,05) boyutlarinda istatistiksel olarak anlaml bir fark
bulunmaktadir. Bu farklara gore iletisim boyutunda tyelik siiresi 3 aydan az Y kusag1 spor
tiiketicileri (X=6,19+0,737; Cok énemli) tiyelik siiresi 3 aydan az Z kusag spor tiiketicilerinden
(X=5,61+1,046; Onemli); personel boyutunda iiyelik siiresi 3 aydan az Y kusag spor tiiketicileri
(X=6,37%0,791; Cok o6nemli) iiyelik siiresi 3 aydan az Z kusag spor tiiketicilerinden
(X=5,86+1,132; Onemli); iiriin kalitesi boyutunda iiyelik siiresi 3 aydan az Y kusagl spor
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tiiketicileri (X=6,04+0,799; Onemli) tiyelik siiresi 3 aydan az Z kusag: spor tiiketicilerinden
(X=5,38+1,262; Onemli) daha 6nemli bulmaktadirlar (Tablo 3.51).

Tablo 3.51. Uyelik siiresi 3 aydan az olan Y ve Z kusag spor tiiketicilerinin spor pazarlamasi
bilesenleri acisindan karsilastirilmasi

Sira Siralar
n X SS Ort. Top U Y4 P

o Y Kusagi 3 Aydan Az 26 4,77 1,218 42,40 1102,5
Halkla Iliskiler z 730,5 -0,104 0,917
Z Kusagi 3 Aydan Az 57 468 1,388 41,82 23835

L Y Kusagi 3 Aydan Az 26 6,19 0,737 51,23 1332,0
Iletisim - 501,0 -2,383 0,017*
Z Kusag1 3 Aydan Az 57 5,61 1,046 37,79 21540

. YKusag 3 Aydan Az 26 592 0,703 49,27 1281,0
Kullanim Bedeli z 552,0 -1,862 0,063
Z Kusagi 3 Aydan Az 57 5,36 1,253 38,68 2205,0

Y Kusagi 3 Aydan Az 26 6,37 0,791 50,35 1309,0
Personel 524,0 -2,164 0,030*
Z Kusag1 3 Aydan Az 57 586 1,132 38,19 2177,0

o Y Kusagi 3 Aydan Az 26 5,47 1,223 4796 1247,0
Tesisin Konumu . 586,0 -1,532 0,125
Z Kusagi 3 Aydan Az 57 504 1,210 39,28 2239,0

Y Kusagi 3 Aydan Az 26 4,76 1,228 42,56 1106,5
Tutundurma _ 726,5 -0,144 0,886
Z Kusag1 3 Aydan Az 57 4,79 1,239 41,75 23795

Y Kusagi 3 Aydan Az 26 587 1,171 43,85 1140,0
Ulasim z 693,0 -0,482 0,630
Z Kusagi 3 Aydan Az 57 579 1,039 41,16 2346,0

L o Y Kusagi 3 Aydan Az 26 6,04 0,799 51,02 1326,5
Uriin Kalitesi - 506,5 -2,337 0,019*
Z Kusagi 3 Aydan Az 57 5,38 1,262 37,89 2159,5

*n<0,05

Uyelik siiresi 3 aydan az olan Y ve Z kusag spor tiiketicileri genel olarak degerlendirildiginde
en diisiik ortalamanin (X=4,68+1,388; Biraz 6nemli) halkla iliskiler boyutunda 3 aydan az
liyeligi olan Z kusag spor tiiketicilerinde ve en yiiksek ortalamanin (X=6,37+0,791; Cok
o6nemli) ise personel boyutunda 3 aydan az tiyeligi olan Y kusag: spor tiiketicilerinde oldugu
goriilmektedir. Uyelik siiresi 3 aydan az olan Y ve Z kusag spor tiiketicileri spor pazarlamasi

bilesenlerini biraz 6nemli ile ok 6nemli araliginda degerlendirmektedirler (Tablo 3.51).

Uyelik siiresi 3-6 ay arasinda olan Y ve Z kusag1 spor tiiketicilerinin spor pazarlamasi
bilesenleri agisindan karsilastirilmasi Mann-Whitney U (MWU) testi ile yapilmistir. Yapilan

analizin sonucunda herhangi bir boyutta fark ortaya ¢ikmamistir (Tablo 3.52).

Uyelik siiresi 3-6 arasinda olan Y ve Z kusag spor tiiketicileri genel olarak degerlendirildiginde
en disiik ortalamanin tutundurma boyutunda 3-6 ay arasinda uyeligi olan Y kusagi spor
tiikketicilerinde (X=4,47+1,445; Biraz 6nemli) ve en yiiksek ortalamanin personel boyutunda 3-
6 ay arasinda iiyeligi olan Y kusag spor tiiketicilerinde (X=5,73+0,942; Onemli) oldugu
goriilmektedir. Uyelik siiresi 3-6 arasinda olan Y ve Z kusagi spor tiiketicileri spor pazarlamasi

bilesenlerini biraz 6nemli ile dnemli araliginda degerlendirmektedirler (Tablo 3.52).
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Tablo 3.52. Uyelik siiresi 3-6 arasinda olan Y ve Z kusag spor tiiketicilerinin spor
pazarlamasi bilesenleri acisindan karsilastirilmasi

Sira Siralar
n X SS Ort. Top U Y4 P

. Y Kusag1 3-6 Ay Arasinda 30 4,71 1,085 38,02 1140,5
Halkla Iliskiler 644,5 -0,172 0,864
Z Kusag1 3-6 Ay Arasinda 44 4,64 1,295 37,15 1634,5

. Y Kusagi 3-6 Ay Arasinda 30 5,48 1,099 37,20 1116,0
Iletisim 651,0 -0,100 0,920
Z Kusag1 3-6 Ay Arasinda 44 5,53 1,017 37,70 1659,0

Y Kusagi 3-6 Ay Arasinda 30 5,23 1,079 33,00 990,0
Kullanim Bedeli 525,0 -1,493 0,136
Z Kusag1 3-6 Ay Arasinda 44 5,55 0,960 40,57 1785,0

Y Kusagi 3-6 Ay Arasinda 30 5,73 0,942 36,53 1096,0
Personel 631,0 -0,321 0,748
Z Kusag1 3-6 Ay Arasinda 44 5,74 1,088 38,16 1679,0

o Y Kusagi 3-6 Ay Arasinda 30 4,90 1,055 35,42 1062,5
Tesisin Konumu N 597,5 -0,691 0,490
Z Kusag1 3-6 Ay Arasinda 44 5,02 1,398 3892 17125

Y Kusagi 3-6 Ay Arasinda 30 4,47 1,445 34,82 1044,5
Tutundurma 579,5 -0,893 0,372
Z Kusag1 3-6 Ay Arasinda 44 4,83 1,219 39,33 1730,5

Y Kusagi 3-6 Ay Arasinda 30 5,50 1,122 34,93 1048,0
Ulasim 583,0 -0,859 0,390
Z Kusag1 3-6 Ay Arasinda 44 5,72 1,014 39,25 17270

. o Y Kusagl 3-6 Ay Arasinda 30 5,17 1,309 34,03 1021,0
Uriin Kalitesi 556,0 -1,157 0,247
Z Kusag1 3-6 Ay Arasinda 44 5,50 1,267 39,86 1754,0

Uyelik siiresi 6 aydan fazla olan Y ve Z kusagi spor tiiketicilerinin spor pazarlamasi bilesenleri
acisindan Kkarsilastirilmast Mann-Whitney U (MWU) testi ile yapilmistir. Yapilan analizin
sonucunda halkla iliskiler, kullanim bedeli, personel, tesisin konumu, tutundurma, ulasim ve
iriin kalitesi boyutunda anlaml bir fark bulunmamaktadir. Yalnizca iletisim boyutunda
(U=964,5; p<0,05) istatistiksel olarak fark bulunmaktadir. Bu farka gére Uyelik siiresi 6 aydan
fazla olan Y kusag spor tiiketicileri (X=5,88+1,051; Onemli) Uyelik siiresi 6 aydan fazla olan Z
kusag spor tiiketicilerinden (X=5,45+1,075; Onemli) daha 6nemli bulmaktadirlar (Tablo 3.53).

Uyelik siiresi 6 aydan fazla olan Y ve Z kusag1 spor tiiketicileri genel olarak degerlendirildiginde
en diisiik ortalamanin (X=4,54+1,235; Biraz énemli) tutundurma boyutunda 6 aydan fazla
tiyeligi olan Z kusag spor tiiketicilerinde ve en yiiksek ortalamanin (X=6,08+0,881; Onemli) ise
personel boyutunda 6 aydan fazla iiyeligi olan Y Kusagi spor tiiketicilerinde oldugu
goriilmektedir. Uyelik siiresi 6 aydan fazla Y ve Z kusag spor tiiketicileri spor pazarlamasi

bilesenlerini biraz 6nemli ile dnemli araliginda degerlendirmektedirler (Tablo 3.53).
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Tablo 3.53. Uyelik siiresi 6 aydan fazla olan Y ve Z kusag spor tiiketicilerinin spor
pazarlamasi bilesenleri acisindan karsilastirilmasi

Sira  Siralar
n X SS Ort. Top U Y4 p

. Y Kusagi 6 Aydan Fazla 43 5,02 1,196 56,56 24320
Halkla Iliskiler 1051,0 -1,482 0,138
Z Kusagi 6 Aydan Fazla 59 4,62 1,141 47,81 2821,0

. Y Kusagi 6 Aydan Fazla 43 5,88 1,051 58,57 25185
lletisim 964,5 -2,074 0,038*
Z Kusagi 6 Aydan Fazla 59 5,45 1,075 46,35 2734,5

Y Kusagi 6 Aydan Fazla 43 5,59 1,060 52,41 22535
Kullanim Bedeli 1229,5 -0,266 0,791
Z Kusag1 6 Aydan Fazla 59 5,50 1,131 50,84 2999,5

Y Kusag1 6 Aydan Fazla 43 6,08 0,881 57,94 2491,5
Personel 991,5 -1,892 0,058
Z Kusag1 6 Aydan Fazla 59 5,72 0,989 46,81 2761,5

. Y Kusag1 6 Aydan Fazla 43 5,19 1,070 54,28 2334,0
Tesisin Konumu N 1149,0 -0,815 0,415
Z Kusag1 6 Aydan Fazla 59 5,03 0,945 49,47 2919,0

Y Kusag1 6 Aydan Fazla 43 4,98 1,272 56,98 2450,0
Tutundurma 1033,0 -1,603 0,109
Z Kusag1 6 Aydan Fazla 59 4,54 1,235 47,51 2803,0

Y Kusagi 6 Aydan Fazla 43 5,80 1,019 51,10 21975
Ulasim 1251,5 -0,117 0,907
Z Kusag1 6 Aydan Fazla 59 5,78 1,043 51,79 3055,5

. o Y Kusag1 6 Aydan Fazla 43 5,66 0,968 56,36 2423,5
Uriin Kalitesi 1059,5 -1,434 0,152
Z Kusag1 6 Aydan Fazla 59 5,23 1,314 47,96 28295

*p<0,05

3.1.11. Siki1 sosyal medya kullanicisi olma durumu ve spor pazarlama bilesenleri (Y ve Z
kusaklari)

Bu boliimde spor tliketicileri siki sosyal medya kullanicisi olup olmama durumu ve kusaklar

bakimindan test edilerek ortaya ¢ikan sonuglar tablolar halinde sunulmustur.

Siki sosyal medya kullanicisi olan ve olmayan spor tiiketicilerinin spor pazarlamasi bilesenleri
acisindan Kkarsilastirilmasi icin yapilan Mann-Whitney U (MWU) testi sonucunda halkla
iliskiler, kullanim bedeli, personel, tesisin konumu, tutundurma ve ulasim boyutunda anlaml
bir fark bulunmamaktadir. iletisim (U=7270,0; p<0,05) ve irun kalitesi (U=6931,0; p<0,01)
boyutunda istatistiksel olarak farklar bulunmaktadir. Bu farklara gore iletisim boyutunu SSMK
olan spor tiiketicileri (X=5,75+1,083; Onemli) SSMK olmayan spor tiiketicilerinden
(X=5,5240,984; Onemli); iiriin kalitesi boyutunu SSMK olan spor tiiketicileri (X=5,64+1,044;
Onemli) SSMK olmayan spor tiiketicilerden (X=5,20+1,368; Biraz 6nemli) daha énemli
bulmaktadirlar (Tablo 3.55).
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Tablo 3.54. Spor tiiketicilerinin siki sosyal medya kullanicisi olma durumlarina goére

karsilastirilmasi
Sira Siralar
n X SS Ort. Top U Y4 P
. SSMEK*** 140 4,88 1,115 139,30 19502,5
Halkla Iliskiler 74475 -1,795 0,073
SSMK Degil 122 4,55 1,325 122,55 14950,5
. SSMK 140 5,75 1,083 140,57 19680,0
Iletisim 7270,0 -2,091 0,037**
SSMK Degil 122 5,52 0,984 121,09 14773,0
SSMK 140 5,56 1,068 135,74 19004,0
Kullanim Bedeli 7946,0 -0,974 0,330
SSMK Degil 122 5,44 1,092 126,63 15449,0
SSMK 140 5,92 0,989 134,44 18822,0
Personel 8128,0 -0,679 0,497
SSMK Degil 122 5,83 1,030 128,12 15631,0
SSMK 140 5,18 1,206 137,74 19283,5
Tesisin Konumu 7666,5 -1,434 0,152
SSMK Degil 122 4,99 1,068 124,34 15169,5
SSMK 140 4,89 1,136 140,00 19600,0
Tutundurma 7350,0 -1,956 0,050
SSMK Degil 122 4,55 1,369 121,75 14853,0
SSMK 140 5,79 1,053 135,41 189575
Ulasim 7992,5 -0,909 0,363
SSMK Degil 122 5,69 1,047 127,01 15495,5
N SSMK 140 5,64 1,044 14299 20019,0
Uriin Kalitesi 6931,0 -2,659 0,008*

SSMK Degil 122 5,20 1,368 118,31 14434,0
*p<0,01; ¥p<0,05; ***SSMK: Stki Sosyal Medya Kullanicisi

Siki sosyal medya kullanicisi olan ve olmayan spor tiiketicilerinin spor pazarlamasi bilesenleri
acisindan Kkarsilastirilmasi icin yapilan Mann-Whitney U (MWU) testi sonucunda halkla
iliskiler, kullanim bedeli, personel, tesisin konumu, tutundurma ve ulasim boyutunda anlamh
bir fark bulunmamaktadir. iletisim (U=7270,0; p<0,05) ve iiriin kalitesi (U=6931,0; p<0,01)
boyutunda istatistiksel olarak farklar bulunmaktadir. Bu farklara gore iletisim boyutunu SSMK
olan spor tiiketicileri (X=5,75+1,083; Onemli) SSMK olmayan spor tiiketicilerinden
(X=5,52+0,984; Onemli); iiriin kalitesi boyutunu SSMK olan spor tiiketicileri (X=5,64+1,044;
Onemli) SSMK olmayan spor tiiketicilerden (X=5,20+1,368; Biraz 6nemli) daha 6énemli
bulmaktadirlar (Tablo 3.54).

Siki sosyal medya kullanicisi olma ve olmama durumlar1 bakimdan ortalamalara bakildiginda
en digik ortalamalarin halkla iliskiler (X=4,55+1,325; Biraz 6énemli) ve tutundurma
boyutunda (X=4,55+1,369; Biraz énemli) SSMK olmayan spor tiiketicilerinde oldugu ve en
yiiksek ortalamanin (X=5,92+0,989; Onemli) ise personel boyutunda SSMK olan spor
tiiketicilerinde oldugu goriilmektedir. Siki sosyal medya kullanicisi olan ve olmayan spor
tiiketicileri spor pazarlamasi bilesenlerini biraz 06nemli ile ©nemli aralifinda
degerlendirmektedirler (Tablo 3.54).
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Tablo 3.55. Y kusagi spor tiiketicilerinin siki sosyal medya kullanicisi olma durumlarina gére
karsilastirilmasi

Sira  Siralar

n X SS Ort. Top U Y4 P
o Y Kusagi SSMK*** 36 5,10 0,985 54,18 1950,5
Halkla Iliskiler 983,5 -1,100 0,271
Y Kusagi SSMK Degil 63 4,72 1,245 47,61 2999,5
. Y Kusagi SSMK 36 6,31 0913 64,43 2319,5
Iletisim 614,5 -3,822 0,000*
Y Kusagi SSMK Degil 63 5,58 0,991 41,75 2630,5
Y Kusagi SSMK 36 5,64 1,150 53,31 1919,0
Kullanim Bedeli 1015,0 -0,870 0,384
Y Kusagi SSMK Degil 63 5,52 0,930 48,11 3031,0
Y Kusagi SSMK 36 6,31 0,891 59,36 2137,0
Personel 797,0 -2,498 0,012**
Y Kusagi SSMK Degil 63 590 0,879 44,65 2813,0
o Y Kusag1 SSMK 36 539 1,264 55,24 1988,5
Tesisin Konumu - . 945,5 -1,380 0,167
Y Kusagi SSMK Degil 63 5,05 1,015 47,01 2961,5
Y Kusag1 SSMK 36 490 1,200 51,92 1869,0
Tutundurma 1065,0 -0,506 0,613
Y Kusag1 SSMK Degil 63 4,69 1,389 48,90 3081,0
Y Kusagi SSMK 36 597 1,165 57,40 2066,5
Ulasim N . 867,5 -1,977 0,048**
Y Kusag1 SSMK Degil 63 5,59 1,030 45,77 2883,5
N Y Kusagi SSMK 36 594 0,885 58,60 2109,5
Uriin Kalitesi 824,5 -2,282 0,023**

Y Kusagi SSMK Degil 63 5,42 1,151 45,09 2840,5
*p<0,01; ¥p<0,05; ***SSMK: Stki Sosyal Medya Kullanicisi

Y kusag spor tiiketicilerinin siki sosyal medya kullanicist olup olmama durumlarina goére
yapilan Mann-Whitney U analizi sonucunda halkla iliskiler, kullanim bedeli, tesisin konumu ve
tutundurma boyutunda anlamli bir fark ortaya ¢ikmamistir, fark ortaya ¢ikan boyutlar; iletisim
(U=614,5; p<0,01), personel (U=797,0; p<0,05), ulasim (U=867,5; p<0,05) ve iiriin kalitesi
(U=824,5; p<0,05) boyutlaridir. Bu dort boyutta ortaya cikan fark istatistiksel olarak
anlamhdir. Bu farklara gore iletisim boyutunu SSMK olan Y kusagi spor tiiketicileri
(X=6,31%0,913; Cok 6nemli) SSMK olmayan Y kusag spor tiiketicilerden (X=5,58+0,991;
Onemli) daha énemli bulmaktadir. Diger farklara bakildiginda, personel boyutunu SSMK olan
Y kusagl spor tiiketicileri (X=6,31+0,891; Cok 6énemli) SSMK olmayan Y kusagi spor
tiiketicilerden (X=5,90+0,879; Onemli); ulasim boyutunu SSMK olan Y kusag spor tiiketicileri
(X=5,97+1,165; Onemli) SSMK olmayan Y kusag1 spor tiiketicilerden (X=5,59+1,030; Onemli)
ve liriin kalitesi boyutunu ise SSMK olan spor tiiketicileri (X=5,94+0,885), SSMK olmayan spor
tiikketicilerden (X=5,42+1,151) daha 6nemli bulmaktadirlar (Tablo 3.55).

Y kusagi spor tiiketicilerinin siki sosyal medya kullanicisi olup olmama durumlari bakimindan
ortalamalarina bakildiginda en diisiik ortalamanin (X=4,69+1,389; Biraz onemli) tutundurma
boyutunda Y kusagi SSMK olmayan spor tiiketicilerinde en yiiksek ortalamalarin iletisim
(X=6,31+0,913; Cok 6nemli) ve personel (X=6,31+0,891; Cok 6nemli) boyutunda SSMK olan Y

kusag1 spor tiiketicilerinde oldugu goriilmektedir. Siki sosyal medya kullanicisi olan ve
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olmayan Y kusagi spor tiiketicileri spor pazarlamasi bilesenlerini biraz énemli ile cok 6nemli
araliginda degerlendirmektedirler (Tablo 3.55).

Tablo 3.56. Z kusagi spor tiiketicilerinin siki sosyal medya kullanicisi olma durumlarina gore
spor pazarlamasi bilesenleri acisindan karsilastirilmasi

Sira Siralar

n X SS ort. Top U Z p
o Z Kusag1 SSMK** 104 4,80 1,152 87,20 9068,5
Halkla Iliskiler z -, 2527,5 -1,878 0,060
Z Kusagi SSMK Degil 59 4,37 1,394 72,84 4297,5
L Z Kusag1 SSMK 104 5,55 1,073 83,89 8725,0
Iletisim z .. 2871,0 -0,685 0,493
Z Kusagi SSMK Degil 59 5,47 0,981 78,66 4641,0
. ZKusagi SSMK 104 5,53 1,042 84,17 8753,5
Kullanim Bedeli - .. 2842,5 -0,781 0,435
Z Kusagi SSMK Degil 59 5,36 1,245 78,18 4612,5
Z Kusag1 SSMK 104 5,78 0,988 81,25 8449,5
Personel - - 2989,5 -0,272 0,785
Z Kusagi1 SSMK Degil 59 5,75 1,172 83,33 4916,5
o Z Kusag1 SSMK 104 5,10 1,183 84,97 8836,5
Tesisin Konumu " r. 2759,5 -1,070 0,284
Z Kusagi SSMK Degil 59 4,92 1,127 76,77 4529,5
Z Kusag1 SSMK 104 4,89 1,119 88,64 9219,0
Tutundurma 7 r 2377,0 -2,398 0,016*
Z Kusagi1 SSMK Degil 59 4,40 1,341 70,29 4147,0
Z Kusag1 SSMK 104 5,73 1,009 80,54 8376,5
Ulasim - .. 2916,5 -0,532 0,595
Z Kusagi SSMK Degil 59 5,81 1,063 84,57 4989,5
L o Z Kusag1 SSMK 104 5,54 1,079 88,21 9173,5
Uriin Kalitesi 2422,5 -2,256 0,024*

Z Kusagi1 SSMK Degil 59 4,97 1,542 71,06 41925
*p<0,05; **SSMK: Siki Sosyal Medya Kullanicisi

Z kusag spor tiiketicilerinin siki sosyal medya kullanicisi olup olmama durumlarina gore
yapilan Mann-Whitney U analizi sonucunda halkla iligkiler, iletisim, kullanim bedeli, personel
ve tesisin konumu boyutunda anlaml bir fark bulunmamaktadir. Tutundurma (U=2377,0;
p<0,05) ve lrin kalitesi (U=2422,5; p<0,05) boyutlarinda ise istatistiksel olarak fark
bulunmaktadir. Bu farklara bakildiginda; tutundurma boyutunu SSMK olan Z kusagi spor
tiiketicileri (X=4,89+1,119; Biraz énemli) SSMK olmayan Z kusag spor tiiketicilerinden
(X=4,40%1,341; Fark etmez); iiriin kalitesi boyutunu ise SSMK olan Z kusag1 spor tiiketicileri
(X=5,54+1,079; Onemli) SSMK olmayan Z kusag1 spor tiiketicilerinden (X=4,97+1,542; Biraz
o6nemli) daha 6nemli bulmaktadirlar (Tablo 3.56).

Z kusag spor tiiketicilerinin siki sosyal medya kullanicisi olup olmama durumlari bakimindan
ortalamalarina bakildiginda en diisiik ortalamanin (X=4,37+1,394; Fark etmez) halkla iligkiler
boyutunda Z kusagi SSMK olmayan spor tiiketicilerinde ve en yliksek ortalamanin
(X=5,81+1,063; Onemli) ise iletisim boyutunda Z kusag1 SSMK olan spor tiiketicilerinde oldugu
gorulmektedir. Siki sosyal medya kullanicisi olan ve olmayan Z kusag spor tiiketicileri spor
pazarlamasi bilesenlerini fark etmez ile 6nemli araliginda degerlendirmektedirler (Tablo
3.56).

119



Tablo 3.57. Siki sosyal medya kullanicisi olan Y ve Z kusagi spor tiiketicilerinin spor
pazarlamasi bilesenleri acisindan karsilastirilmasi

Sira  Siralar
n X SS Ort. Top U Y4 p

o Y Kusag1 SSMK** 36 5,10 0,985 76,65 2759,5
Halkla Iliskiler 1650,5 -1,062 0,288
Z Kusag1 SSMK 104 4,80 1,152 68,37 7110,5

. Y Kusag1 SSMK 36 6,31 0913 93,11 3352,0
lletisim 1058,0 -3,918 0,000*
Z Kusag1 SSMK 104 5,55 1,073 62,67 65180

Y Kusag1 SSMK 36 5,64 1,150 74,29 26745
Kullanim Bedeli 1735,5 -0,653 0,514
Z Kusag1 SSMK 104 5,53 1,042 69,19 7195,5

Y Kusag1 SSMK 36 6,31 0,891 89,18 3210,5
Personel 1199,5 -3,235 0,001*
Z Kusag1 SSMK 104 5,78 0,988 64,03 6659,5

Y Kusag1 SSMK 36 5,39 1,264 77,54 2791,5
Tesisin Konumu N 1618,5 -1,214 0,225
Z Kusag1 SSMK 104 5,10 1,183 68,06 7078,5

Y Kusag1 SSMK 36 490 1,200 71,18 2562,5
Tutundurma 1847,5 -0,117 0,907
Z Kusagi1 SSMK 104 489 1,119 70,26 7307,5

Y Kusag1 SSMK 36 597 1,165 79,58 2865,0
Ulasim 1545,0 -1,583 0,113
Z Kusag1 SSMK 104 5,73 1,009 67,36 7005,0

. Y Kusag1 SSMK 36 594 0,885 81,11 2920,0
Uriin Kalitesi N 1490,0 -1,851 0,064
Z Kusag1 SSMK 104 5,54 1,079 66,83 6950,0

*p<0,01; **SSMK: Siki Sosyal Medya Kullanicisi

Siki sosyal medya kullanicisi olan Y ve Z kusagl spor tiliketicilerinin spor pazarlamasi
bilesenleri acisindan yapilan Mann-Whitney U analizi sonucunda, halkla iliskiler, kullanim
bedeli, tesisin konumu, tutundurma, ulasim ve irln kalitesi boyutunda anlaml bir fark
bulunmamaktadir. iletisim (U=1058,0; p<0,01) ve personel (U=1199,5; p<0,01) boyutlarinda
ise istatistiksel olarak anlamli fark vardir. Bu farklara gore iletisim boyutunu SSMK olan Y
kusag1 spor tiiketicileri (X=6,31+0,913; Cok 6nemli) SSMK olan Z kusag spor tiiketicilerinden
(X=5,55+1,073); personel boyutunu SSMK olan Y kusag spor tiiketicileri (X=6,31+0,891; Cok
onemli) SSMK olan Z kusag1 spor tiiketicilerinden (X=5,78+0,988; Onemli) daha énemli
bulmaktadirlar (Tablo 3.57).

Siki sosyal medya kullanicisi olan Y ve Z kusagi spor tiiketicilerinin spor pazarlamasi
bilesenleri puanlari ortalamalarina bakildiginda en diisiik ortalamanin (X=4,80+1,152; Biraz
o6nemli) halkla iligskiler boyutunda Z kusagi SSMK olan spor tiiketicilerinde ve en ytliksek
ortalamanin ise iletisim boyutunda (X=6,31+0,913; Cok 6nemli) ve personel boyutunda
(X=6,31+0,891; Cok onemli) Y kusagi SSMK olan spor tiiketicilerinde oldugu goriilmektedir.
Siki sosyal medya kullanicisi olan Y ve Z kusagi spor tiiketicileri spor pazarlamasi bilesenlerini

biraz 6nemli ile ¢ok 6nemli araliginda degerlendirmektedirler (Tablo 3.57).
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Tablo 3.58. Siki sosyal medya kullanicisi olmayan Y ve Z kusagi spor tiiketicilerinin spor
pazarlamasi bilesenleri acisindan karsilastirilmasi

Sira  Siralar
n X SS Ort. Top U Y4 P
o Y Kusagi SSMK* Degil 63 4,72 1,245 65,51 4127,0
Halkla Iliskiler 1606,0 -1,303 0,193
Z Kusagi SSMK Degil 59 4,37 1,394 57,22 3376,0
. Y Kusagi SSMK Degil 63 5,58 0,991 63,14 3978,0
Iletisim 1755,0 -0,534 0,593
Z Kusagi SSMK Degil 59 5,47 0,981 59,75 3525,0
Y Kusagi SSMK Degil 63 5,52 0,930 63,33 3990,0
Kullanim Bedeli 1743,0 -0,594 0,552
Z Kusag1 SSMK Degil 59 5,36 1,245 59,54 3513,0
Y Kusag1 SSMK Degil 63 5,90 0,879 62,40 3931,5
Personel 1801,5 -0,294 0,768
Z Kusag1 SSMK Degil 59 5,75 1,172 60,53 3571,5
o Y Kusag1 SSMK Degil 63 5,05 1,015 63,19 3981,0
Tesisin Konumu 1752,0 -0,549 0,583
Z Kusagi SSMK Degil 59 4,92 1,127 59,69 3522,0
Y Kusag1 SSMK Degil 63 4,69 1,389 66,23 4172,5
Tutundurma 1560,5 -1,540 0,123
Z Kusagi1 SSMK Degil 59 4,40 1,341 56,45 3330,5
Y Kusagi SSMK Degil 63 5,59 1,030 57,23 3605,5
Ulasim N F 1589,5 -1,401 0,161
Z Kusagi1 SSMK Degil 59 5,81 1,063 66,06 3897,5
N Y Kusagi SSMK Degil 63 5,42 1,151 66,40 4183,0
Uriin Kalitesi 1550,0 -1,595 0,111
Z Kusagi1 SSMK Degil 59 4,97 1,542 56,27 3320,0

*SSMK: Siki Sosyal Medya Kullanicisi

Siki sosyal medya kullanicis1 olmayan Y ve Z kusagi spor tiiketicilerinin spor pazarlamasi
bilesenleri acisindan yapilan Mann-Whitney U testi sonucuna gore SSMK olmayan Y ve Z kusagi
spor tiiketicilerinin ortalamalari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur. Siki sosyal
medya kullanicisi olmayan Y ve Z kusag1 spor tiliketicilerinin spor pazarlamasi bilesenleri
puanlari ortalamalarina bakildiginda en diisiik ortalamanin (X=4,37+1,394; Fark etmez) halkla
iliskiler boyutunda Z kusagi SSMK olmayan spor tiiketicilerinde ve en yiiksek ortalamanin
(X=5,90+0,879; Onemli) ise personel boyutunda Y kusag1 SSMK olmayan spor tiiketicilerinde
oldugu goriilmektedir. Siki sosyal medya kullanicisi olmayan Y ve Z kusagi spor tiiketicileri
ile onemli

spor pazarlamasi bilesenlerini fark etmez

goriilmektedirler (Tablo 3.58).

araliginda degerlendirdikleri

3.2. Spor Tiiketicilerinin Profilleri

Bu boélimde calisma kapsaminda yer alan spor tiiketicilerinin o6zelliklerinin arastirma
tasarimina uygun olarak olusturulan yiizde ve frekans tablolari seklinde olusturulmus bulgular
yer almaktadir. Bu bulgular ¢alismanin tartisma kisminda literatiire dayandirilarak

degerlendirilmistir.
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Tablo 3.59. Calisma grubunda yer alan spor tiiketicilerinin 6giin aliskanliklari

Ogiin Sayisi f %

1-2 Ogiin 47 17,94

3 Ogiin 152 58,02
Calisma Grubu Genel .

4-6 Ogiin 63 24,05

Toplam 262 100

Tablo 3.59’da spor tiiketicilerinin %17,94’ti 1-2 6giin beslenen; %58,02’ 3 6giin beslenen ve
%24,05'i 4-6 0glin beslendikleri gorilmektedir. Calisma grubunun yaridan fazlasinin

(%58,02'nin) ise 3 6glin beslenme aliskanliklarina sahip olduklari gériilmektedir.

Tablo 3.60. Calisma grubunda yer alan spor tiiketicilerinin kusaklara gore 6giin aliskanliklari

5 %
0,
Kusaklar Ogiin Sayisi f % (n=262)
1-2 Ogiin 21 21,2 8,0
. . 3 Ogiin 65 65,7 24.8
Y Kusag1 Spor Tiiketicileri .
4-6 Ogiin 13 13,1 5,0
Y Kusagi Toplam 99 100,0
1-2 Ogiin 26 15,9 9,9
. __ 3 Ogiin 87 53,4 33,2
Z Kusag Spor Tiiketicileri L
4-6 Ogiin 50 30,7 19,1
Z Kusag1 Toplam 163 100,0
Toplam 262 100,0 100,0

Tablo 3.60°da calisma grubu (n=262) icerisinde Y kusag1 spor tiiketicilerinin %8,0’1 1-2 6giin
beslenen; %24,8’'i 3 6giin beslenen ve %5,0'1 4-6 6glin beslenmektedirler, Z kusagi spor
tiiketicileri ise %9,9'u 1-2 6glin beslenen; %33,2’i 3 6giin beslenen ve %19,1’i 4-6 6giin
beslenen spor tiiketicileri bulunmaktadir. Kendi i¢clerinde degerlendirildiginde Y kusag: spor
tiiketicilerini %65,7’si ve Z kusagi spor tiiketicilerinin %53,4’liniin 3 6glin beslenme

aliskanliklarina sahip olduklar: goriilmektedir.

Tablo 3.61. Calisma grubunda yer alan spor tiiketicilerinin uyku siireleri/aliskanliklari

Uyku Siireleri f %

8 Saatten Az 122 46,6

8 Saat 103 39,3
Calisma Grubu Genel

8 Saatten Fazla 37 14,1

Toplam 262 100
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Tablo 3.61’de spor tiiketicilerinin genel olarak uyku aliskanliklarina bakildiginda %46,6’s1 8
saatten az; %39,3iii 8 saat ve %14,1'i 8 saatten fazla oldugu gorilmektedir. Calisma
grubundaki spor tiiketicilerinin %46,6’s1 6nemli bir kesimi 8 saatten az uyku stireleri ile

yasamlari stirdiirmektedirler.

Tablo 3.62. Y ve Z kusagi spor tiiketicilerinin uyku siireleri/aliskanliklari

. , %
0,
Kusaklar Uyku Siireleri f % (n=262)
8 Saatten Az 53 53,5 20,2
. . 8 Saat 40 40,4 15,3
Y Kusag Spor Tiiketicileri
8 Saatten Fazla 6 6,1 2,3
Y Kusagi Toplam 99 37,8
8 Saatten Az 69 42,3 26,3
., .  w 8 Saat 63 38,7 24,0
Z Kusagi Spor Tiiketicileri
8 Saatten Fazla 31 19,0 11,8
Z Kusagi Toplam 163 62,2

Toplam 262 100

Tablo 3.62’de Y ve Z kusagi spor tiiketicilerinin uyku stirelerine bakildiginda her iki grubunda
cogunlugunun kendi iclerindeki oranlara gére Y kusaginin %53,5'i ve Z kusaginin ise

%42,3’linlin 8 saatten az uyku siireleri oldugu gortilmektedir.

Tablo 3.63. Calisma grubunda yer alan spor tiiketicilerinin su tiiketimi aliskanliklari

Su Tiiketimi f %

2 LT'den Az 43 16,4

2-3LT 164 62,6
Calisma Grubu Genel

3 LT'den Fazla 55 21,0

Toplam 262 100

Tablo 3.63’de calisma grubunda yer alan spor tiiketicilerinin %16,4’lintin 2 LT'den az,
%62,6'nin 2-3 LT ve %21,0’nin ise 3 LT'den fazla su tiikettikleri goriilmektedir. Calismaya
katilan spor tiiketicilerinin gogunun 2-3 LT arasinda su tiiketimi aliskanliklarina sahiptirler.
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Tablo 3.64. Y ve Z kusagi spor tiiketicilerinin su tiiketimi aliskanliklari

%

T o
Kusaklar Su Tiiketimi f % (n=262)
2 LT'den Az 16 16,2 6,1
. . 2-3 LT 76 76,8 29,0
Y Kusag Spor Tiiketicileri
3 LT'den Fazla 7 7,1 2,7
Y Kusagi Toplam 99 100,0 37,8
2 LT'den Az 27 16,6 10,3
2-3 LT 88 54,0 33,6
Z Kusagi Spor Tiiketicileri
3 LT'den Fazla 48 29,4 18,3
Z Kusagi Toplam 163 100,0 62,2
Toplam 262 100,0

Tablo 3.64’de calisma grubundaki Y ve Z kusagi spor tiiketicilerinin su tiiketim aliskanliklarina
bakildiginda her iki grubunda ¢ogunlugunun kendi iglerindeki oranlara goére Y kusaginin

%76,8'i ve Z kusaginin ise %54,0’liniin 2-3 LT su tiikettigi goriilmektedir.

Tablo 3.65. Calisma grubunda yer alan spor tiiketicilerinin supplement kullanma durumlari

f %
Supplement Kullanmiyor 168 64,1
Calisma Grubu Genel Supplement Kullaniyor 94 35,9
Toplam 262 100

Tablo 3.65’de calisma grubunda yer alan spor tiiketicilerinin 6énemli bir ¢ogunlugunun

%064,1’inin supplement kullanmadig1 goriilmektedir.

Tablo 3.66. Y ve Z kusagi spor tiiketicilerinin suplement kullanma durumlari

%

Kusaklar Supplement Kullanma Durumu f % (n=262)
Supplement Kullanmiyor 63 63,6 24,1

Y Kusagi Spor Tiiketicileri Supplement Kullaniyor 36 36,4 13,7
Y Kusagi Toplam 99 100,0
Supplement Kullanmiyor 105 644 40,1

Z Kusag Spor Tiketicileri Supplement Kullaniyor 58 356 221
Z Kusagi Toplam 163 100,0
Toplam 262 63,6 100

Tablo 3.66’da ¢alisma grubundaki Y ve Z kusagi spor tiiketicilerinin kendi i¢lerindeki oranlara

gore supplement kullanma durumlarinda bakildiginda her iki grubunda gogunlugunun
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birbirlerine yakin oranlarda oldugu Y kusaginin %63,6’s1 ve Z kusaginin ise %64,4’linlin

supplement kullanmadig1 goriilmektedir.

Tablo 3.67. Y ve Z kusagi supplement kullaniminda tercih ettigi {iriinler

Y Kusagi Z Kusagi Toplam

f % f % f %
Arginin 2 0,8 1 0,4 3 1,1
BCAA 4 1,5 4 1,5 8 3,1
L-Carnitin 11 4,2 10 3,8 21 8,0
Pre-Workout 1 0,4 3 1,1 4 1,5
Protein Tozu 14 5,3* 31 11,8%* 45 17,2%%*
Kreatin 3 1,1 7 2,7 10 3,8
Gainer 1 0,4 1 0,4
ZMA 1 0,4 1 0,4
CLA 1 0,4 1 0,4
Toplam 36 13,8 58 22,1 94 35,9
Yanitsiz 226 86,3 204 77,9 168 64,1
Toplam 262 37,8 262 62,2 262 100,0

*5,34351145, **11,83206107, ***17,17557252

Tablo 3.67 incelendiginde ¢alisma grubunda yer alan ve supplement kullandigini belirten spor
tiiketicilerinin Y kusag1 %5,3 ve Z kusagi %11,8 toplamda %17,2’sinin protein tozu
kullandiklari, bunun yaninda L-Carnitin'i ise Y kusag1 %4,2 ve Z kusagi %3,8 toplamda %8’inin
kullandiklari gériilmektedir.

Tablo 3.68. Calisma grubunda yer alan spor tiiketicilerinin zararl aliskanliklara sahip olma

durumlari
Sigara/Alkol Tiiketimi* f %
Tiikketmiyor 140 53,4
Calisma Grubu Genel Tiiketiyor (Sigara, Alkol veya Her Ikisi) 122 46,6
Toplam 262 100,0

*Sigara, alkol veya her ikisi birden zararl aliskanlik olarak degerlendirilmektedir.

Tablo 3.68'de ¢alisma grubunda yer alan spor tiiketicilerinin yaridan fazlasinin %53,4’{inlin
zararll aliskanliklara sahip olmadig1 ancak %46,6 gibi 6nemli oranda spor tiiketicisinin ise

zararh aliskanliklara sahiptir.

Tablo 3.69 degerlendirildiginde ¢alismaya katilan Y ve Z kusagi spor tiiketicilerinin kendi
iclerindeki oranlara gore Y kusagi spor tiiketicilerinin %56,6’sinin zararh aliskanliklara sahip
oldugu Z kusagi spor tiiketicilerinin ise %59,5'inin zararli aliskanliklara sahip olmadig

gorilmektedir.
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Tablo 3.69. Y ve Z kusagi spor tiiketicilerinin zararl aliskanliklara sahip olma durumlari

Kusaklar Sigara/Alkol Tiiketimi f %
Tiiketmiyor 43 43,4 16,4

Y Kusag Spor Tiiketicileri Tiiketiyor (Sigara, Alkol veya Her ikisi) 56 56,6 21,4
Y Kusagi Toplam 100,0 37,8

. o Tiiketmiyor 97 59,5 37,0

Z Kusag1 Spor Tiiketicileri o ) o
Tiiketiyor (Sigara, Alkol veya Her Ikisi) 66 40,5 25,2
Z Kusagi Toplam 100,0 62,2
Toplam 262 100,0

Tablo 3.70. Y ve Z kusagi spor tiiketicilerinin tercih ettikleri programlar

Y Kusagi Z Kusagi Toplam

f % f % f %
Fitness 61 23,3 108 41,2 169 64,5
Viicut Gelistirme 21 8,0 45 17,2 66 25,2
Yizme 8 31 4 1,5 12 4,6
Pilates 6 2,3 5 1,9 11 4,2
Dans 3 1,1 1 0,4 4 1,5
Toplam 99 37,8 163 62,2 262 100,0

Tablo 3.70’de calismanin yapildigi spor merkezinde sunulan programlarin tercih edilme

durumlarina bakildigin ilk siray1 toplamda %64,5 oranla ile fitness programinin aldig1 ve

digerlerinin de sirasiyla viicut gelistirme, ylizme, pilates ve dans oldugu goriilmektedir. Y ve Z

kusagi spor tiiketicilerinin tercih ettikleri programlar yer almaktadir.

Tablo 3.71. Y ve Z kusagi spor tiiketicilerinin tercih ettigi ulasim araglari

Y Kusag Z Kusagi Toplam
Kullanilan Ulasim Araci f % f % f %
Otomobil 61 23,3 46 17,6 107 40,8
Yiirtyerek 21 8,0 66 25,2 87 33,2
Minibiis 6 2,3 20 7,6 26 9,9
Belediye Otobiisii 6 2,3 17 6,5 23 8,8
Bisiklet 2 0,8 8 31 10 3,8
Motosiklet 2 0,8 4 1,5 6 2,3
Elektrikli Bisiklet 1 0,4 1 0,4 0,8
Tramvay 1 0,4 0,4
Toplam 262 100,0
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Tablo 3.71 incelendiginde calisma grubundaki spor tiiketicilerinin spor merkezine gitmek i¢cin
kullandiklari araglari sirasiyla 1) Otomobil, 2) Yiiriiyerek, 3) Minibiis, 4) Belediye Otobiisii, 5)
Bisiklet, 6) Motosiklet, 7) Elektrikli Bisiklet ve 8) Tramvaydir. Spor merkezine ulasimin Y ve Z
kusagi birlikte ele alindiginda ¢ogunlukla %40,8’inin otomobil ile ve %33,2’sinin ise yiiriiyerek

ulasim sagladig1 gorilmektedir.

Tablo 3.72. Y ve Z kusagi spor tiiketicilerinin merkeze gitmek icin tercih ettigi zaman dilimi

Y Kusag Z Kusagi Toplam
__ f % f % f %
Mesai Saatlerinden Once 7 2,7 23 8,8 30 11,5
Oglene Kadar 11 4,2 16 6,1 27 10,3
Oglenden Sonra 10 3,8 40 15,3 50 19,1
Mesai Saatlerinden Sonra 68 26,0 84 32,0 152 58,0
Toplam 96 36,7 163 62,2 259 98,9
Cevapsiz 3 1,1 3 1,1
Toplam 99 37,8 163 62,2 262 100,0

Tablo 3.72'de ¢calismaya katilan spor tiiketicilerinin spor merkezindeki programlara katilmak
icin tercih ettikleri zaman diliminin her iki grup spor tiiketicisi icinde cogunlukla Y kusagi genel
gruba gore %26,0’s1 ve Z kusaginin ise %32,0’'nin toplamda %58,0’inin mesai saatlerinden
sonraki saman dilimlerini tercih ettikleri gériilmektedir.

Tablo 3.73. Y ve Z kusagi spor tiiketicilerinin tercih ettigi glinler (birinci 6ncelik)

Y Kusag1 Z Kusagi Toplam

f % f % f %
Pazartesi 21 8,0 70 26,7 91 34,7
Sali 25 9,5 34 13,0 59 22,5
Carsamba 20 7,6 6 2,3 26 9,9
Persembe 1 0,4 4 1,5 5 1,9
Cuma 5 1,9 5 1,9 10 3,8
Cumartesi 16 6,1 18,0 6,9 34 13,0
Pazar 8 3,1 8,0 3,1 16 6,2
Hergilin 3 1,1 18,0 6,9 21 6,9
Toplam 99 37,8 163,0 62,2 262 100,0

Tablo 3.73 incelendiginde calismaya katilan spor tiiketicilerinin haftanin ilk iki giini yogun
olarak tercih ettikleri goriilmektedir. Y ve Z kusag: spor tiiketicileri birlikte ele alindiginda

tercih ettigi giinlerin (birinci oncelik) %34,7 ile pazartesi ve %225 ile sali oldugu
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gorilmektedir. Toplamda spor merkezine gelen spor tiiketicilerinin %57,2’sinin haftanin ilk

iki giiniinii birinci dncelikli olarak tercih etmektedirler.

Tablo 3.74. Y ve Z kusagi spor tiiketicilerinin sosyal medya iinliilerini takip etme durumlari

Y Kusag Z Kusagi Toplam
Sosyal Medya Unliilerini f % f % f %
Hi¢ Takip Etmem 45 17,2 47 17,9 92 351
Nadiren Takip Ederim 45 17,2 88 33,6 133 50,8
Stirekli Takip Ederim 9 3,4 28 10,7 37 14,1
Toplam 99 37,8 163,0 62,2 262 100,0

Tablo 3.74 incelendiginde calisma grubundaki spor tiiketicilerinin genel olarak %50,8'nin

sosyal medya lnliilerini nadiren takip ettigini, kusaklar acgisindan bakildiginda ise Y kusagi

spor tiiketicilerinin %17,2’sinin esit olarak hig takip etmedigi veya nadiren takip ettigi, Z kusag:

spor tiiketicilerinin ise %33,6 oraninda sosyal medya tUnlulerini takip ettigi goriilmektedir.

Tablo 3.75. Y ve Z kusagi spor tiiketicilerinin takip ettikleri sosyal aglar

Instagram Youtube  Twitter Facebook Snapchat Tiktok LinkedIn
Kusak f % f % f % f % f % f % f %
Y Kusagi 81 309 42 160 44 168 37 141 2 0,8 5 19 12 4,6
ZKusagr 151 57,6 106 40,5 66 252 25 95 49 187 30 115 10 3,8
Toplam 232 88,5 148 56,5 110 42,0 62 23,7 51 195 35 134 22 8,4
Yanitsiz 30 11,5 114 43,5 152 58,0 200 763 211 80,5 227 86,6 240 91,6
Toplam 262 100,0 262 100,0 262 100,0 262 100,0 262 100,0 262 100,0 262 100,0

Tablo 3.75 incelendiginde ¢calisma grubundaki spor tiiketicilerinin en ¢ok kullandiklari sosyal

medya aracinin Instagram oldugu bunu sirasiyla Youtube, Twitter, Facebook, Snapchat, Tiktok

ve LinkedIn oldugu goriilmektedir. En ¢cok takip edilen sosyal medya araci olan Instagram’t Y

kusag1 spor tiiketicileri %30,9 ve Z kusagi spor tiiketicileri %57,6 oraninda toplamda ise

%388,5’inin takip ettigi bunun yaninda en az takip edilen sosyal medya araci olan LinkedIn'i ise

Y kusagi spor tiiketicileri %4,6 ve Z kusagi spor tiiketicileri %3,8 ve toplamda %8,4 oraninda

takip ettikleri goriilmektedir.
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4. BOLUM
TARTISMA

Bu arastirma Gym Clup Olympia spor salonundan hizmet satin alan Y ve Z kusaginda yer alan
spor tiliketicilerine uygulanmistir. Spor tiiketicilerinin kusak farklliklari, cinsiyet, egitim
durumu, gelir durumu, siirekli ise sahip olma durumu, ¢alisma siiresi, ailedeki birey sayisi,
egzersize ayrilan zaman, iyelik siiresi, siki sosyal medya kullanimi ile spor pazarlama

bilesenleri arasindaki fark olup olmadig1 incelenmistir.

4.1. Spor Pazarlamasi Bilesenleri ve Tiiketici Farkliliklan

4.1.1. Cinsiyet

Calismanin amacina uygun olarak yapilan testler sonucunda cinsiyet degiskeninde ortaya

cikan bulgular genel olarak tartisilmistir.

Halkla iligkiler ve iiriin kalitesi boyutunda, kadin spor tiiketicileri her iki spor pazarlama
bilesenini de erkek spor tiiketicilerinden daha 6nemli bulmaktadirlar ve bu fark istatistiksel
olarak anlamldir. Ancak fark ortaya ¢ikmayan diger boyutlar ise biraz 6nemli ile 6nemli
araliginda degerlendirmislerdir.

Pazar boliimlendirme, benzer istek ve ihtiyaclarina gore tiliketici grubunu kategorize
etmektedir. Boliimlendirilmis tiiketici grubu birbiri ile anlamli benzerlik gostermektedir.
Cinsiyet, pazar bolimlendirmesinde o6nemli faktorlerden birisidir. Hedef Pazar
olusturulmasinda ve tiketici davranislarinin anlasilmasini saglamaktadir (Kotler &
Armstrong, 2017; Mucuk, 2007; S. Ozdemir, 2013a).

Cinsiyet, tliketicilerin satin alma davranislarini etkileyen faktdrlerden birisidir. Tiiketici
davranislarinin belirlenmesinde pazarlamada uzun siire kullanilmakta olan bir béliimlendirme
degiskenidir (Yaga & Ilarslan, 2010). Erkek tiiketicilere yonelik yapilan pazarlamalarda bir¢ok
iiriin ve hizmetin kadin tiiketiciler tarafindan da satin alindig1 gozlenmektedir. Bu nedenle her
iki cinsiyete yonelik satin alma davranislarinin bilinmesine ihtiya¢ vardir (E. Ozdemir, 2009a).
Dogru (2003) yapmis oldugu ¢alismasinda; halkla iliskiler ve iiriin kalitesi boyutlarinin kadin
spor tiiketicileri icin erkek spor tiiketicilerinden daha 6nemli oldugunu ortaya koymustur.
Aradan gecen 20 yili igerisinde spor tiiketicilerinin spor pazarlama bilesenlerini
degerlendirmede kadin ve erkek spor tiiketicilerin bu iki pazarlama bilesenini benzer sekilde
degerlendirdikleri goriilmektedir. Bir baska calismada, Yesilada ve Kavas (2008) diger
arastirmalara da atifta bulunarak kadinlarin aligverisi serbest zaman aktivitesi olarak yapma

ve bunu eglenceli olarak algilama olasiliklarinin daha yiiksek oldugu, tiiketici davranisini
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anlama ve tahmin etmede cinsiyetin 6nemli oldugunu ve alisveris konusunda kadinlarla

erkeklerin taban tabana zit olduklarini belirtmektedirler.

Bu calismada her ne kadar spor pazarlama bilesenlerinin diger boyutlarinda fark ortaya
cikmamis olsa da halkla iliskiler ve tlriin kalitesinde ortaya ¢ikan bu farkliliklar spor tiiketici
davranislarim anlamada ve miisteri memnuniyeti yaratmada énemli fikirler verebilir. Ulkemiz
spor endistrisi agisindan bakildiginda ayni 6lcekle elde edilen verilerin 20 yil igerisinde
cinsiyetler baglaminda en azindan bu iki boyut icin degismedigi goriilmektedir. Spor triini
veya hizmeti sunan isletmelerin cinsiyet faktoriinii dikkate almalari gerektigi ve belki de kendi
kadin tiliketicilerinin tiiketim aliskanliklarini ve beklentilerini anlamaya ¢alismalari, Giriin veya
hizmetlerini daha uzun siireyle tiiketilmesini saglayabilirler. Tartismaya acik olmakla birlikte
kadinlarin estetik algilarinin erkeklere gore farkli oldugu dolayisi ile bu farkliligin da halkla

iliskiler ve tiriin kalitesi boyutunda kendisini gésterdigi diistiniilmektedir.

4.1.2. Kusaklar (Y ve Z)

Calismanin amacina uygun olarak yapilan testler sonucunda kusak (Y ve Z) degiskeninde
ortaya ¢ikan bulgular genel ve kusaklar agisindan; a) Y ve Z kusagi spor tiiketicileri, b) Y Kusagi
kadin ve erkek spor tiiketicileri c) Z kusagi kadin ve erkek spor tiiketicileri d) Kadin Y ve Z
kusagi spor tiiketicileri e) Erkek Y ve Z kusagi spor tiiketicileri seklinde tartisilmistir.

Spor pazarlamasi bilesenleri acisindan Y ve Z kusagi spor tiiketicileri karsilastirilmasinda
iletisim ve personel boyutunda anlaml bir fark vardir. Literatiirde “Pazarlama Bilesenlerinin
Etkin Kullaniminin Spor Tiketicilerinin Memnuniyet Diizeylerine Etkisi” isimli ¢alismalarinda
Ciftci vd. (2021) tiiketici tatmininde bireysel ve psikolojik faktorler ile personel boyutu
arasinda yiiksek anlamli iliski oldugunu ortaya koymuslardir. Bir diger ¢alismada ise diger
calismalara da atifta bulunarak etkinlik oncesinde, sirasinda ve sonrasinda personel ve
katilimcilar arasindaki kisilerarasi etkilesimlere (Theodorakis vd., 2019) vurgu yapmakta ve
calisanlarin tutum, davranis ve uzmanhginin spor tiiketicilerinin satin alma davranislari
tizerinde olumlu etkileri oldugunu belirtmektedirler ve tiiketicilerin tekrar satin alma
davranisini personelin yaklasimi, iletisim kurma ydnteminin olumlu yénde etkiledigini
belirtmektedirler. Dogru (2003) yapmis oldugu ¢alismasinda personel boyutunu yas gruplari
acisindan karsilastirmis tiim yas gruplarinin personel boyutunu c¢ok o6nemli olarak
degerlendirdigi ancak aralarinda anlamli fark olmadigini, iletisim boyutunu ise katilimcilarin
en diisik 6nemli dizeyinde degerlendirdikleri ancak aralarinda anlamh bir olmadigini bir

rapor etmistir.

Calisma siirecinde spor pazarlamasi bilesenler ile Y ve Z kusaklarini iceren ulasilabilir
kaynaklar cercevesinde dogrudan ¢alismalar olmadig1 ancak pazarlama ve spor pazarlamasi
iizerine yukaridaki ¢alismalarin oldugu bu ¢alismalara gore iletisim ve personel boyutlarinin

klasik pazarlama bilesenlerinde tutundurmanin altinda yer aldig1 diistiiniildiigtinde giiniimiiz
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spor yoneticilerinin veya isletmecilerinin degisen kusak profillerini ve tiiketici davranislarini
dikkate alarak spor pazarlamasi bilesenlerini olusturmalarini ve bu bilesenlerin etkili

olabilmesi i¢inde iirtin ve hizmetlerinin sunumlarinda etkili olabilecegi diisiiniilmektedir.

Pazar boéliimlendirme, benzer istek ve ihtiyaclarina gore tiiketici grubunu kategorize
etmektedir. Bolimlendirilmis tiiketici grubu birbiri ile anlamli benzerlik géstermektedir
(Kotler & Armstrong, 2017; Mucuk, 2007; S. Ozdemir, 2013a). Bu ¢alismadaki bagimsiz
degiskenler bir pazar béliimlendirme 6l¢iitii olarak ele alinabilir. Bunlardan birisi de kusaklar

ve cinsiyetler acisindan ¢alisma grubunun spor tiiketimi baglaminda ele alinmasidir.

Spor pazarlamasi bilesenleri ve kusak farkliliklar1 karsilastirmasinda Y kusagi kadin spor
tiiketicilerinin halkla iliskiler boyutunu Y kusag1 erkek spor tiiketicilerinden; iiriin kalitesi
boyutunu Z kusagi kadin spor tiiketicileri Z kusag1 erkek spor tiiketicilerinden daha 6nemli

bulmaktadirlar.

Dogru (2003) calismasinda hem halkla iliskiler hem de {iriin kalitesi boyutunda kadin spor
tiiketicilerinin erkek spor tiiketicilerinden bu iki boyutu benzer sekilde daha 6nemli olarak
degerlendirmislerdir. Z kusagi tiiketicilerinin tiiketim aliskanliklar1 heniiz tam olarak
belirlenmemis, lizerinde arastirmalar devam etmektedir bu kusaktaki tiiketiciler sosyal
medya, dijital teknolojiler, mobil cihazlar vb. ara¢ ve imkanlarla siirekli i¢ icedir ve ¢ok hizl
tiikketim davranislar: sergilemektedirler (Glimtus, 2019). Z kusagindaki bireylerin bu sekilde
davranmalarinin nedeni ve en 6nemlisi hizli tiiketim kiiltiirt icinde yetisiyor olmalar1 olabilir.
Kitiroglu ve Yildiz'in (2022) hedonik ve faydaci tiiketim egilimleri {izerine yapmis oldugu
calismasinda Y ve Z kusag1 kadin tiiketicilerinin farklilik gosterdigini bulmustur ve Z kusagi
kadin tiiketicilerin hedonik tiiketim egilimlerinin Y kusag1 kadin tiiketicilerden daha ytliksek
oldugu ve Y kusagi kadin tiketicilerin faydaci tiiketim egilimlerinin ise Z kusagi kadin
tiiketicilerden daha yiiksek oldugunu ortaya koymustur. Hazci (Hedonik) tiiketimde, kadin
tiiketicilerin erkek tiiketicilere gore daha fazla yer aldiklar1 goriilmektedir. Yas ilerledikce
kadinlarin faydaci satin alma davranislari sergiledigi goriillmektedir (H. G. Dogan vd., 2014).
Dolayis1 ile Y kusag1 kadin spor tiiketicilerinin de benzer davranislar1 sergileyebilecegi
diisiiniilmektedir. Bu nedenle Y kusagi icin halkla iligkiler boyutunda ve Z kusagi kadin spor
tiiketicileri triin kalitesi boyutunda ortaya cikan farklilar spor hizmetlerinin sunumunu
miisterilerinin Grtinlerini satin alma davranislarinin devamini saglamada olduk¢a 6nemlidir ve
dikkate alinmalidir. Diger boyutlarda fark olmamasi dikkate alinmayacag seklinde
degerlendirilmemelidir, diger boyutlarinda ortalamalarinin biraz 6nemli ve énemli araliginda
degerlendirildi g6z 6ntinde tutulmalidir. Halkla iligkiler ve iiriin kalitesinde Z ve Y kusag1 kadin
spor tiliketicileri lehine c¢ikan durumun glniimiiz tiketim aliskanliklarini da yansittigi
soylenebilir. Bu ¢alismanin énemli bulgularindan birisi de yine hakla iligkiler boyutunda Y
kusag1 kadin spor tiiketicilerinin Z kusagi kadin spor tiiketicilerinden daha 6nemli bulmalari,
bir diger 6nemli bulgunun da iletisim boyutunu Y kusagi erkek spor tiiketicilerinin Z kusagi

erkek spor tiiketicilerinden daha 6nemli bulmalaridir.
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4.1.3. Medeni durum

Bu boliimde yapilan testler sonucunda medeni durum degiskeninde ortaya c¢ikan bulgular
genel ve kusaklar agisindan; a) Evli-bekar spor tiiketicileri, b) Y Kusagi evli ve bekar spor
tiiketicileri ¢) Z kusag1 evli ve bekar spor tiiketicileri d) Bekar olan Y ve Z kusagi spor

tiiketicileri e) Evli olan Y ve Z kusagi spor tiiketicileri seklinde tartisilmistir.

Medeni durum, goreceli toplumsal degerlere ve normlara baglh olarak bireylere 6zel durum ve
sartlar icinde farkli sorumluluklar olusturmaktadir. Ornegin, bireylerin sahip olduklar statii
ve roller evli ve bekar olmalarina gore farkliliklar gosterebilmektedir (Cengiz & Tasmektepligil,
2016). Toplumsal rollerin veya bu calismada oldugu gibi spor tiiketicilerinin tiiketici
davranislarinin agiklanmasinda medeni durum 6lciitiine gére arastirma sorular ve hipotezleri
olusturulabilir ve bulgular bu ol¢iitlere gore tartisilabilir. Kartal ve Tatli (2020) tiiketici
kavrami ve tiiketicilerin satin alma davranislari ile yeni tiiketiciler olan Z kusag1 incelemistir.
Reklama yonelik genel tutum ile reklam algisinda evli katilimcilarin algilarinin daha yiiksek
oldugu orta ¢ikmistir. Yiriik Kayapinar vd. (2019) tiiketicilerin yesil dostu olmalari, iginde
bulunduklar1 ekonomik kosullara ve demografik o6zellikleri gore degiskenlik gosterdigini
belirtmektedir. Tiiketicilerin yesil lirtin satin alma davranislarinin kusaklar bakimindan evli
katilimcilar bekér katilimcilara gore daha ytliksek oldugu dolayisiyla yesil triin satin alma
konusunda evli olanlarin daha fazla egilim gdosterdigi gozlenmektedir. Yesil {iriin ayni zamanda
yesil pazarlamanin da konusudur. Yesil pazarlama; ekolojik pazarlama, siirdiirtilebilir
pazarlama, c¢evreye duyarli pazarlama, sosyal pazarlama gibi farklh isimlerle de
kullanilmaktadir (M. Cakir, 2017). Yesil iirlin “yasam siirecinin sonuna geldiginde ayristirma
veya zararli olmayan malzemelerin yeniden kullanilmasi i¢in geri doniisiim siireclerine giren
uriin” (Tirk & Gok, 2010) olarak tanimlanmistir. Bu baglamda spor ve egzersizle ilgili ve insan
sagligina olumlu faydalar olan hizmetlerinde birer yesil tiriin olabilecegi diisiintilmektedir.
Ozellikle spor endiistrisi icerisinde yer alan hizmet olarak sunulan iiriinleri yesil veya sosyal
pazarlama kapsaminda degerlendirilebilecegi diisiiniilmektedir. Fiziksel uygunluk; “bireylerin
fiziksel aktiviteyi gerceklestirebilme becerisine iliskin, var olan ya da bunu gercgeklestirmeye
yonelik ozellikler” olarak tanimlanmaktadir ve fiziksel uygunluk denildiginde ilk akla gelen
saglikla ilgili bilesenidir, diger fiziksel uygunluk bilesenleri ise fizyolojik ve beceri ile ilgilidir
(Kamuk, 2019; Kamuk & Dogru, 2021). Fiziksel uygunluk ve saglik a¢isindan (Genel olarak
bireylerin saglik durumlar1 hakkinda bilgi verecek olan aerobik uygunluk, kassal uygunluk,
viicut kompozisyonu ve esnekliktir (Kamuk, 2019) 6nemli katkilar1 olabilecek spor hizmeti
sunan merkezlerin toplumsal saglik ve hareketsizlige baglh saglik sorunlarini 6nleyici etkileri
diisiiniildiigiinde o6neminin biiyiik oldugu soylenebilir. Cengiz ve Tasmektepligil (2016)
medeni durumun saglam ve estetik bir bedene sahip olmada bireyler i¢in olagandan daha fazla
cekici olmanin bir araci oldugunu ifade etmektedir. Viicut gelistirmenin medikal bir problem
olmadigini estetik bir bedene sahip olma hususunda toplumsal etkileri oldugunu ifade etmistir.
Spor merkezlerine bireylerin estetik goriiniimle ilgili pratikler yapmasi ve spor salonlarin

liyesi olmasi onlarin gercekte kendi kimligine yakinlasmasi amaciyla yaptigi calismalar olarak
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diisiiniilebilir. Dogru (2003) spor tiiketicisi ve spor pazarlama bilesenleri ile ilgili yaptig
calismada spor hizmeti satin alan spor tiiketicilerini evli ve bekar olarak degerlendirmis ilgili
calismada spor tiiketicilerinin medeni duruma gore spor pazarlama bilesenlerinden {iriin
kalitesi boyutunu evli ve bekar spor tiiketicilerinin farkli degerlendirdiklerini, puanladiklarini
ortaya koymustur ve bu fark anlamlidir, bekar spor tiiketicileri icin liriin kalitesi boyutu evli

spor tiiketicilerinden daha énemlidir.

Calisma bulgularina bakildiginda bekar olan spor tiiketicilerinin personel ve ulasim boyutlarini
yuksek puanladiklar1 ve bekar spor tiiketicilerinin evli olan spor tiiketicilerine gére bu iki
boyutu daha énemli bulmaktadirlar, Dogru (2003) ise ¢calismasinda yalnizca ulasim boyutun

bekar spor tiiketicileri lehine fark oldugunu ortaya koymustur.

Kusaklar ve medeni durum bulgularina goére Y kusagi bekar spor tiiketicilerinin iletisim,
kullanim bedeli, personel ve ulasim boyutunu, Z kusagi spor tiiketicileri irtin kalitesi boyutunu
evli olan spor tiiketicilerinden daha 6nemli bulduklari goriilmektedir. Bekar Y ve Z kusagi spor
tiiketicileri karsilastirilmasinda, halkla iligkiler, iletisim, personel ve ulasim boyutlarini Y
kusagi spor tiiketicileri daha 6énemli bulmaktadirlar ayn1 zamanda evli Y ve Z kusag1 spor
tiiketicilerinin karsilastirilmasinda ise yine Y kusagi spor tiiketicileri iiriin kalitesi boyutunu
daha 6nemli bulmaktadirlar. Genel olarak degerlendirildiginde ise calisma grubunda spor
tliketicilerinin spor pazarlamasi bilesenlerini fark etmez gercek araliginin (3,58-4,43) iizerinde
biraz o6nemli ile ¢ok O6nemli araliginda puanladiklart gorilmektedir. Bu bulgular
degerlendirildiginde, isletme sahiplerinin, spor pazarlamacilarinin veya spor yoneticilerinin
iriin ve hizmetlerinin sunumunda bu tiiketici farkliliklarin1 dikkate almalar1 veya kendi
tiiketicileri hakkinda bu farklilar1 gorebilecek ve siirecleri yonetebilecek arastirmalar

yapmasinin gerekli oldugu diisiiniilmektedir.

Y kusag1 bekar spor tiiketicilerinin; spor merkezine ulagim olanaklarindaki iyilestirmeler,
kullanim bedelinde alternatiflerin olmasi ve karsilanabilir olmasi, bilgilendirme ¢alismalari
yapilmasina ve personelin profesyonellik icinde olmasi konusunda calismalar yapilmasi ve
spor isletmesi sahiplerinin bu bilgiler dogrultusunda pazarlama stratejileri uygulamasi iiyelik

yenileme ve yeni liye edinme agisindan 6nemlidir.

4.1.4. Egitim durumu

Bu bélimde calismanin amacina uygun olarak yapilan testler sonucunda egitim durumu
degiskeninde ortaya ¢ikan bulgular genel ve kusaklar agisindan; a) Spor tiiketicileri temel
egitim, yliksekogrenim ile lisanstistii, b) Y Kusagi temel egitim, yliksek6grenim ile lisansiistii c)
Z Kusag1 temel egitim ve yiiksekdgrenim, d) Temel egitim Y ve Z kusagi e) Yiiksekogrenim Y ve
Z kusagi spor tiiketicileri seklinde tartisilmistir f) Lisansiisti Y ve Z kusag spor tiiketicileri ise

lisanstistii egitim grubu 2 kisi olmasi nedeniyle dahil edilmemistir.
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Dogru (2003) calismasinda, egitimi durumlarina gore yaptigi karsilastirma testi sonucuna gore
halkla iligkiler boyutunun ortaégrenim diizeyinde egitime sahip spor tiiketicileri i¢in ytliksek
O0grenim diizeyine sahip olan spor tiiketicilerinden daha 6nemli oldugunu ve bu farkin anlaml
oldugunu bulmustur. Literatiirde egitim durumunun bir degisken olarak ele alindig1 spor
bilimleri temel bilim alani icerisinde degerlendirilebilecek ¢alismalar bulunmaktadir.
Bunlardan bazilari; A. S. Yiicel vd. (2015) ¢calismasinda ¢ocuklarin spor tercihlerinde anne baba
egitim durumunun etkili oldugu sonucuna ulagsmistir. Ayrica ebeveynlerin egitim seviyesi
diistiikce beslenme aliskanliklar1 olumsuzluklar yasandigini ve obezite riskinin arttigini
belirtmistir. Ek olarak, egitim seviyesi diisiik olan ailelerin karbonhidrat agirlikli, egitim
seviyesi yliksek olan ailelerin protein agirlikli beslendigini sdéylemektedir. Egitim durumu ile
ilgili psiko-sosyal boyutu ilgilendirecek bazi ¢alismalarda bulunmaktadir, bunlar; Dogru
(2017) beden egitimi ve spor egitimi bolimii 6grencilerinin 6zgiiven ve 6zyeterlik algilar
degerlendirilmesinde anne-baba egitim durumlarinin bir farkliliga neden olmadigim
belirtmistir. Saygih vd. (2015) 6grencilerin benlik saygisi puanlarinin egitim durumlarina gére
anlamh diizeyde farklilastigini, 6grencilerin egitim diizeyleri yiikseldik¢e benlik saygisinin

arttig1 belirtmistir.

Tiiketim ve tiiketici ile ilgili olan baz1 calismalar ise; iiriinlerin tiiketicilerin benliginin bir
ifadesi ya da tamamlayicisi olarak kullanildig diisiiniildiigiinde insani duygulara hitap eden bir
yaklasimin tiiketicilerin satin alma davranisini olumlu etkileyecegi sdylenebilir (Asil, 2017).
Spor merkezlerine gitme ve hizmet satin alma davranisi, tiiketim davranisi bireylerin
toplumdaki sayginliklarini olusturma ve yonetmede sayginlik gibi gériinmeyen ihtiyaglarin
giderilmesini saglayabilir, egitim durumu yliksek olan spor tiiketicilerinin bu durumu fark
etmesi spor merkezlerine ve spor aktivitelerine katilmada etkili bir faktor olabilir. Bu farklilig
gorebilen spor pazarlamacilari isletmeleri lehine stratejiler gelistirebilirler ve olumlu sonuglar
elde edebilirler. Spor aktiviteleri veya egzersize katilim bir baglilik yaratabilir, spor hizmeti
sunun isletmelerin misterilerinde bu bagllik durumunu dikkate alarak faaliyetlerini
yuriitebilirler, spora bagllikla ilgili yaptig1 calismasinda Uzgur vd. (2021) egitim diizeyinin
spora baglilig1 etkileyen bir faktor oldugunu ancak egitim seviyesinin arttikca spora olan
baghligin aratabileceginin soylenemeyecegini belirtmistir. Spora katilimin kdltiirel bir
davranis olmaya basladigy, giin gectikce spor ve egzersize katilimin arttig1 diistiniildiigiinde bir
spor ile ilgili bir pazarin olusmasi da ka¢inilmaz olacaktir. Hem hizmet ve iiriin arzi hem de
tiiketici talepleri ve davranislar1 bu pazarin yonetilmesinde 6nemli rol oynar. Tiim bu
gelismeler ve degisimler alanda farkll arastirmalar1 da beraberinde getirmektedir, spora
baglilik ve hizmet kalitesi ile ilgili yaptiklar1 ¢alismada Can ve Kizilet (2021) spora baghlig
artirmaktaki en temel faktoriin hizmet kalitesinin oldugu belirtmistir. Tiiketicinin, spor
salonunda rahat hissetmesi, spor salonuna olan bagliligini artiran faktorlerdir ve bu faktorler
kullanicilarin verimli ve istekli ¢alistiklarina isaret edebilir. Spor tesisi yOneticilerinin spor
salonunda gorevlendirdigi egitmenlerin bilgileri ve yaklasimlari, tiiketicilerin baghligini

etkiledigini ifade etmistir. Spor pazarlamasi bilesenleri ile ilgili yaptig1 calismasinda Dogru
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(2003) 8 boyutlu pazarlama bileseninden yalnizca halkla iliskiler boyutunda egitim
durumunun bir fark yarattifini ve ortadégrenim diizeyindeki spor tiiketicilerinin
yliksekogrenim diizeyine sahip olan spor tiiketicilerinden daha énemli bulduklari sonucunu

ortaya koymustur.

Calisma grubu bulgularina bakildiginda spor tiiketicilerinin egitim durumuna goére ulasim
boyutu yiiksek6grenim diizeyindeki spor tiiketicileri icin lisansiistii egitim diizeyindeki spor
tiiketicilerinden daha 6nemlidir. Z kusagi spor tiiketicilerinin ulasim boyutunu yiiksekégrenim
diizeyinde egitimi durumuna sahip olanlarin temel egitim diizeyinde egitim durumuna sahip
olan spor tiiketicilerinden yiiksek puanladiklari goriilmektedir. iletisim ve tesisin konumu
boyutunda Y kusagi temel egitim goren spor tiiketicilerinin, Z kusag1 temel egitim gorenlerden
yliksek ortalamalari bulunmaktadir. Egitim durumu degiskeni ile ilgili olarak alt gruplardan
bagimsiz olarak fark ¢ikan bulgular, hakla iliskiler, tesis konumu ve iletisim bilesenleridir. Bir
diger 6nemli nokta ise spor tiiketicilerinin pazarlama bilesenlerini fark etmez gercek araliginin
(3,58-4,43) lizerinde biraz 6nemli ile cok 6nemli araliginda degerlendirmeleridir. Bu bulgu da
egitim durumlarinin pazarlama stratejilerinin olusturulmasinda 6nemli bir degisken oldugunu
gostermektedir ve calismaya katilan spor tiiketicilerinin hakla iliskiler, tesisin konumu ve
iletisim konusunda farklilastiklar1 bu baglamda isletme sahipleri, yoneticileri ve spor
pazarlamasi yoneticilerinin dikkate almasi gereken dnemli bir 6l¢iit olarak degerlendirilmesi
gerektigidir. Calisma grubunun %58,4’linlin iiniversite ve daha iizeri egitime sahip olduklari
diisiiniildiigiinde bu 6nem bir kez daha 6ne ¢ikmaktadir, bu baglamda spora ve egzersize
baglilik konusunda egitim durumlarindan dolay1 olan yatkinlik degerlendirilebilir,
miisterilerinin devamliligini, tyelik yenilemelerini yonetmede kullanilabilir. Miisteri
devamliligina yonelik calismalar yapilabilir. Tesisin konumu ve goriiniisiiniin 6nemli oldugu ve
uyelik yenilemelerinde diger boyutlardan biraz daha bu 6nemin 6ne c¢iktig1 sdylenebilir.
Calisma grubundaki spor tiiketicileri icin iletisim ve hakla iligkiler faaliyetlerine yonelik

stratejiler diistintilebilir.

4.1.5. Gelir durumu

Bu boliimde yapilan testler sonucunda gelir durumu degiskeninde ortaya ¢ikan bulgular genel
ve kusaklar agisindan; a) Aghik sinir1 altinda (ASA) ve aghk sinirt tistiinde (ASU) geliri olan spor
tiiketicileri, b) Y Kusag1 ASA ve ASU olan spor tiiketicileri c) Z kusag1 ASA ve ASU olan spor
tiiketicileri d) ASA olan Y ve Z kusag spor tiiketicileri €) ASU olan Y ve Z kusag spor tiiketicileri
seklinde tartisilmistir.

Halkla iliskiler boyutunu ASA geliri olan Z kusag spor tiiketicileri ASU geliri olan Z kusag1 spor

tuketicilerinden daha 6nemli bulmaktadirlar.

Pazar bolimlendirme, benzer istek ve ihtiyaglarina goére tiiketici grubunu kategorize

etmektedir. Bolimlendirilmis tiiketici grubu birbiri ile anlamli benzerlik géstermektedir.
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Cinsiyet, pazar bolimlendirmesinde 0Onemli faktorlerden birisidir. Hedef Pazar
olusturulmasinda ve tlketici davranmislarinin anlasilmasini saglamaktadir (Kotler &
Armstrong, 2017; Mucuk, 2007; S. Ozdemir, 2013a). Gelir de tiiketici gruplarim kategorize

etmede 6nemli bir dlciittir.

Yal¢in vd. (2004) tiiketici farkliliklar1 ve spor pazarlamasi bilesenleri isimli ¢alismasinda,
halkla iliskiler, kullanim bedeli ve tutundurma boyutlarini yoksulluk sinir1 altinda gelire sahip
olan grubun yoksulluk sinir1 istiinde geliri olan gruptan daha 6nemli buldugunu rapor
etmistir. Hedef Kkitlenin ozelliklerini tanimanin pazarlama stratejisi olusturmada etkili
olacagini belirtmektedirler. Bu sayede, spor pazarlamasinda niceligin ve niteligin
artirllabilecegini savunmaktadirlar. Yurtsizoglu, (2020) calismasinda fikir edinme/moda
amach alisveriste, ailesinin gelir durumu orta ve iyi olan katilimcilarin bu amagla alisveris
yapma diizeyi, ailesinin gelir durumu diisiik olan katilimcilardan anlamh diizeyde daha
yuksektir. Spor tiiketicilerinin, rahatlatici ve keyif veren ortamlarda kendilerini ifade
edebildiklerini, tiiketimi haz alarak gerceklestirdigini belirtmektedir. Bu nedenle tiiketicilerin
ilgisini cekebilmek amaciyla farkli deneyimler olusturmak spor pazarlama faaliyetlerine katki
olusturabilir. Buna ek olarak Cengiz ve Yasartiirk (2020) katiimcilarin fitness merkezlerini
tercih etmesi ile gelir durumu arasinda iliski oldugunu ve gelir diizeyi yiiksek olan spor
tiiketicilerinin program Kkalitesi ve ortam kosullar1 kalitesini boyutlarinda daha ytiksek
puanladiklarini ortaya koymustur. Tiirksoy ve Aycan (2020) ¢alismasinda, gelir seviyesi
arttikca kalite algisinin azaldig, gelir seviyesi azaldik¢a da kalite algisinin arttigini ve diger
calismalara atifla Yiizgeng¢'in “etkilesim kalitesi”, Ceyhun'un “program kalitesi” boyutlarinda
gelir diizeyi yliksek olanlarin kalite algisinin gelir diizeyi diisiik olanlara gére daha dusiik

oldugu belirtilmistir.

Giimiis (2020) Smalej’e (2017) atifla, satin alma karar tarzlarinda Z kusagi kadin tiiketicilerin
Z kusagi erkek tiiketicilerden daha ¢ok haz ve eglence odakh yaklastigini belirtmektedir.
Ayrica, Z kusagi genel tiiketicilerinin, arkadagslari ile birlikte alisveris yapmaktan memnuniyet
duydugu ifade edilmektedir. Bir diger bulguya gore Giimiis (2020) marka odakl ve Kkalite
odakli satin alma kararlarinda yiiksek aylik gelire sahip olanlarin lehine farklilik oldugunu

ortaya koymustur.

Calisma bulgularina bakildiginda Halkla iligkiler boyutunu ASA geliri olan Z kusag1 spor
tiiketicilerinin, gelir durumu ASU olan spor tiiketicilerinden daha énemli bulmaktadirlar. Bu
bulgu Yal¢in vd. (2004) calismasindaki halkla iliskiler boyutunda ortaya ¢ikan farkla benzer bir
bulgudur, diger boyutlarda bir ortaya cikmamis olsa da gelir durumu ortalamalari genel olarak
degerlendirildiginde bu calisma grubundaki spor tiiketicilerinin spor pazarlama bilesenlerini

fark etmez gercek araligi (3,58-4,43) ve 6nemli araliginda degerlendirmeleridir.

Gelir durumu satin alma siirecinde bireylerin kararlarimi etkileyen onemli etkili faktorler
olarak degerlendirilmektedir. Diger degiskenlerde oldugu gibi gelir degiskeninin pazarlama

stratejilerinin belirlenmesinde akilci pazarlama planlarinin yapilmasinda dikkate alinmasi
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gerek onemli bir pazar boliimlendirme araci olarak kullanilabilir. Hedef kitlenin 6zelliklerinin
gercekci bir sekilde biliniyor olmasi spor yoneticilerinin, pazarlamacilarinin ve spor isletmesi
sahiplerinin isabetli kararlar vermesini saglayabilir. Hakla iliskiler klasik pazarlamanin
icerisinde bir tutundurma alt karmasi da oldugu diisiiniildiigiinde Z kusag tiiketicilerinin
kendi iclerinde ortaya ¢ikan ASA geliri olanlarla ASU geliri olanlar arasindaki fark dikkate
alinmalidir. Bu farklillk aym1 zamanda Z kusaginin hazci tiiketim konusundaki 6ne ¢ikan

farklilarini da agiklamaya yardimeci olabilir.

4.1.6. Siirekli ise sahip olma durumu

Calismanin amacina uygun olarak bu bdliimde yapilan testler sonucunda siirekli ise sahip olma
durumu degiskeninde ortaya c¢ikan bulgular genel ve kusaklar agisindan a) Siirekli ise sahip
olan ve olmayan spor tiiketicileri b) Siirekli ise sahip olan ve olmayan Y kusag spor tiiketicileri
c) Siirekli ise sahip olan ve olmayan Z kusagi spor tiiketicileri d) Siirekli ise sahip olan Y ve Z
kusagi spor tiiketicileri seklinde tartisilmistir e) Siirekli ise sahip olmayan Y ve Z kusagi spor
tliiketicileri n sayis1 yeterli olmadigindan fark testi yapilmamis ve tartismaya dahil

edilmemistir.

Bu degiskenle ilgili yapilan istatistiklerde farklar yalnizca siirekli ise sahip (SIS) olan Y ve Z
kusag spor tiiketicilerinin karsilastirllmasinda ortaya ¢ikmstir. Iletisim, personel ve iiriin
kalitesi boyutunda Y kusagi spor tiiketicileri Z kusag1 spor tiiketicilerinden daha énemli
bulmaktadir. Diger karsilastirma istatistikleri genel olarak degerlendirildiginde, calisma
grubundaki spor tiiketicileri siirekli ise sahip olma degiskeni agisindan tiim spor pazarlamasi
bilesenlerini fark etmez gercek araligi (3,58-4,43) lizerinde ve 6nemli ile cok 6nemli araliginda

degerlendirmeleridir.

SIS olmak, belirli bir meslegi sahip olmak anlami tagimaktadir. Literatiir incelendiginde
kisilerin meslek ihtiyaclar1 ve mesleki pozisyonlari, satin alma davranislarimi etkiledigi
belirtilmektedir (Cicek, 2015). Meslek, insanlarin ekonomik kazang¢ saglayarak yasamlarini
sturdiirmelerine yardimci olmaktadir. Bu nedenle tiiketicilerin, sahip oldugu meslekler, cevre
kosullarinmi ve satin aldiklar iiriin ve hizmeti etkilemektedir (Miiderrisoglu, 2009). Bir diger
acidan meslek, tiiketicilerin sosyal sinifim da belirlemektedir. Sosyal sinif, bir toplumun
degerlerini ve hayat tarzlarim ifade etmektedir (Oriicii & Tavsanci, 2001). Bu baglamda
diistiniildiiglinde, tiiketicilerin meslegi, gelir durumlarini ve sosyal siniflarini belirler. Yiiksek
gelire sahip olan bir tiiketici, satin alma giicii oldugundan kullanim bedeli yliksek olan
deneyimler elde etmeyi deneyebilir veya tercih edebilir. Stirekli ise sahip olan tiiketicilere,

farklilastirilmis iiriin pazarlamasi yapilabilir.

Siirekli bir ise sahip olma pazar béliimlendirme icerisinde 6zellikle spor sektoriinde yaygin
olarak kullanilan bir degisken olmadigindan spor bilimleri alanindaki literatiirde karsilastirma

yapabilecek arastirmalara calisma siiresince ulasilabilir kaynak olmadigindan yeterince
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tartisilamamustir. Siirekli isi olmasi gelir durumunu da dogrudan etkilemesi bakimdan gelir
durumu farkliliklan ile iliskilendirmek miimkiin olabilir. Siirekli isi olma degiskeninin bu
calisma ile birlikte bir pazar béliimlendirme ve spor pazarlama karmasi olusturma da etki bir

olciit olabilecegi diistiniilmektedir.

4.1.7. iste gecirilen zaman

Calismanin amacina uygun olarak yapilan testler sonucunda ¢alisma siiresi (iste gecirilen siire)
degiskeninde ortaya c¢ikan bulgular genel ve kusaklar ac¢isindan a) Calisma siireleri (8 saatin
altinda, 8 Saat ve 8 saatin tlizerinde) Y kusagi spor tiiketicileri b) Calisma siireleri (8 saatin
altinda, 8 Saat ve 8 saatin lzerinde) ve Z kusag spor tiiketicileri ¢) Calisma siiresi 8 saatin
altinda olan Y ve Z kusagi spor tiiketicileri d) Calisma siiresi 8 saat olan Y ve Z kusagi spor
tiiketicileri e) Calisma siiresi 8 saatin Ustiinde olan Y ve Z kusagi spor tiiketicileri seklinde

tartisiimistir.

Calisma siiresi 8 saatin altinda olan Y ve Z kusagi spor tiiketicilerinin kargilastirilmasi iletisim
ve Uriin kalitesi boyutunda Y kusag1 spor tiiketicileri Z kusag1 spor tiiketicilerinden daha

onemli bulmaktadir.

Giinliimiizde bir¢ok biiytik sirket “kurumsal iyilik”, “kurumsal iyilestirme” ¢alismalarina agirlik
vermistir. Bu uygulamalar ile personel mutlulugu, dolayisiyla is verimliligi artirilmaya
calisiimaktadir. Tlrkiye’de de benzeri calismalar yapilmaktadir. Ancak ytriitiilen calismalar da
is yerlerinde gecen siirenin giiniin biiytk bir béliimiint kapladig: ve boylece hayat tarzlarinin
is yasamina paralel sekillendigi gorilmiistiir. Bir giinlik fiziksel aktivite kayitlar
incelendiginde giiniin yarisindan fazlasim cok hafif aktiviteye ayrildigi goriilmektedir.
Bireylerin genelinin 8 saatin ilizerinde c¢alistig1 géz oniinde bulunduruldugunda sonuglar
sasirtict olmamaktadir. Arastirmada bireylerin ¢ogunlukla 8 saatin lizerinde g¢alistiklar,
erkeklerin daha fazla mesai yaptiklar1 ve is seyahatine ¢iktiklar1 gozlenmistir(Yemisci &
Pekcan, 2012). Calisanlarda verimsizligin nedenleri, kotii calisma kosullari, asirt uzun calisma
saatleri, ¢alisanlarda olusan motivasyon azalmasi ve yorgunluk buna ek olarak sagliksiz
calisma kosullarinin c¢alisanlarin solunum, dolasim, kas ve sinir sistemini, enerji
metabolizmasini ve moral yapisinda yarattigl olumsuz etkilerle aciklanabilir (Hayta, 2007).
Kanita dayali diyet ve fiziksel aktivite miidahalelerinin, farkli cografi konumlarda bulunan ve
farkli saglik davranislari etrafinda hiikiimet yapisi, okuryazarlik seviyeleri ve sosyal normlar
acisindan farklillk gosteren isyerlerinde nasil uygulandigina dair daha fazla arastirma
yapilmasi gerekmektedir (WHO, 2008).

Calisma grubu bulgularina bakildiginda, Y ve Z kusag1 spor tiiketicilerinin 8 saat ve altinda
calisma stiresine sahip olmasi, spor pazarlama bilesenleri acisindan 6nemli bir farklilig
barindirmakta oldugu sdylenebilir. Fark ¢cikmayan bulgular degerlendirildiginde fark etmez ve

iizerinde puanlamis olmalari bu bilesenlerin anlamh fark ¢gikmamis olmasina ragmen 6nemli
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oldugu diistintilmelidir. Spor pazarlamacilarinin ¢alisma siiresine gore Y ve Z kusagi spor
tiiketicilerini degerlendirmesi gerekmektedir. Bu baglamda spor pazarlamacilarinin veya spor
yOneticilerinin iirtin ve hizmetlerinin sunumunda bu tiiketici farkliliklarini dikkate almalari
veya kendi tiiketicileri hakkinda bu farklilar1 gorebilecek ve siirecleri yodnetebilecek
arastirmalar yapmasinin gerekli oldugu diisiiniilmektedir. Kendilerine fiziksel aktive ve saglik

konusunda potansiyel miisterileri ile ilgili bir vizyon gelistirmeleri gerektigi diistiniilmektedir.

4.1.8. Ailedeki biiyiiklugii

Calismanin amacina uygun olarak yapilan testler sonucunda ailedeki birey sayisi degiskeninde
ortaya cikan bulgular genel ve kusaklar acisindan a) 3 ve daha az olan ile 4 ve daha fazla olan
Y kusagi spor tiiketicileri b) 3 ve daha az olan ile 4 ve daha fazla olan Z kusagi spor tiiketicileri
) 3 ve daha az olan Y ve Z kusagi spor tiiketicileri d) 4 ve daha fazla olan Y ve Z kusag1 spor

tiiketicileri seklinde degerlendirilmistir.

Ailedeki birey sayis1 3 ve daha az olan Y ve Z kusagi spor tiiketicilerinin spor pazarlamasi
bilesenleri agisindan karsilastirilmasinda iletisim boyutunda Y kusagi spor tiiketicilerinin, Z

kusagi spor tiiketicilerinden daha 6nemli bulmaktadir.

Literatiir incelendiginde aile, ¢ocuklarin gelisimini, kisilik olusumunu ve yasam bigimini
etkileyen bir grup olarak ifade edilmektedir. insanlar bebeklikten itibaren bir¢cok bakis agisi
kazanmaktadir ve ilerleyen stirecte, satin alma davranislari: kazanmaktadir. Ailedeki liye sayisi,
otorite yapisi ve ekonomik durum satin alma davranisini etkilemektedir. Yetiskin bir birey
olduklarinda hizmet satin alma tercihlerinde bulunmaktadirlar. Bu nedenle aile faktorii 6nemli
rol oynamaktadir (Gokmen, 2014). Geleneksel aile yapisi zamanla ¢ekirdek aile yapisina
dontsmektedir. Ebeveynler bagimsiz kararlar alabilmekte ve bu aile yapisinda biiyiiyen
cocuklar satin alma siirecinde kendi ihtiyaclarini ifade edebilmektedir (Giilerarslan, 2013).
Dogru (2003) calisma grubunun ailedeki birey sayisi ile ilgili olarak, spor tiiketicilerinin
%?26,3'linlin 4 kisiden olusan aileye sahip oldugunu rapor etmistir.

Bu calismada iletisim boyutunu 3 ve daha az sayida aile biiytikliigiine sahip Y kusagi spor
tiiketicilerinin Z kusaginda olan ayni aile biiyiikliigline sahip spor tiliketicilerinden daha énemli
bulmasinin yaninda aile biiytikliiklerine goére olusturulan gruplarin spor pazarlamasi
bilesenlerini biraz 6nemli ile 6nemli aralifinda degerlendirmektedirler. Aile biiytikligi genel
olarak harcama giderlerinin ve aile liyelerinin ihtiyaclarini1 karsilamada sinirlayici bir etken
olabilir. Kalabalik ailelere sahip olan spor tiiketicileri satin alma davranislarinda daha segici
olabilirler. Spor pazarlamacilari veya isletme sahipleri bu pazarlama boliimlendirmesini de bir

Olctt olarak kullanabilirler. Bu degisken cercevesinde pazarlama stratejileri gelistirebilirler.
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4.1.9. Egzersize ayrilan zaman

Calismanin amacina uygun olarak yapilan testler sonucunda egzersize ayrilan zaman
degiskeninde ortaya cikan bulgular genel ve kusaklar acisindan a) 4 saatten az, 4-8 saat
arasinda ve 8 saatten fazla zaman ayiran Y kusagi spor tiiketicileri b) 4 saatten az, 4-8 saat
arasinda ve 8 saatten fazla zaman ayiran Z kusag spor tiiketicileri c) 4 saate kadar-8 saatten
fazla zaman ayiran Y-Z kusagi spor tiiketicileri d) 4-8 saat arasinda zaman ayiran Y-Z kusagi
spor tiiketicileri e) 8 saatten fazla zaman ayiran Y-Z kusagi spor tiiketicileri seklinde

tartisiimistir.

Literatiir incelendiginde Arslanoglu vd. (2021) ¢alismalarinda, egzersiz siiresi fazla olan spor
tiiketicilerinin, egzersiz bagimlilik seviyeleri yiiksek ¢ikmistir. Basoglu (2018) calismasinda
kisisel egzersiz egitimi alan bireylerin egzersiz bagimlilik diizeylerinin kisisel egzersiz egitimi
almayanlara gore daha yiiksek oldugunu gostermektedir. Egzersiz bagimlhiligindaki artisin
sebebi kisisel 6zellikler ve psikolojik rahatsizliklar olabilecegini belirtmektedir. Ornegin fazla
kilolu ya da viicut imaj1 zayif olan bireyler, grup halinde egzersiz yapmaktan rahatsizlik
duyabilir. Bu nedenle kisiye 6zel egzersiz siniflar ile egzersiz yapmay1 tercih edebilirler.
Altintas vd (2010) gore 5 yilin iizerinde egzersize katilan katilimcilarin kontrol duygusu alt
boyutunda puanlarin yiiksek oldugunu sonucuna ulasilmistir. 5 yilin iizerinde egzersiz gecmisi
olan katilimcilarin deneyimli olduklar ve verilen gorevin zor olmasi durumunda, en uygun
performansi gosterebildigini ifade etmistir. Bu baglamda, spor tiiketicilerinin egzersiz siiresi

farkliliklarinin fiziksel ve duygusal gelisim iizerinde etkileri oldugu diisiiniilebilir.

Egzersize ayirdiklari zamana gore Y kusagi spor tiiketicileri karsilastirmasinda kullanim bedeli
ve personel boyutlarinda 8 saatten fazla zaman ayiranlar 4 saate kadar zaman ayiranlardan ve
iletisim, personel ve iriin kalitesi boyutunda Y kusagi spor tiiketicileri Z kusag1 spor
tiiketicilerinden daha 6nemli bulmaktadir. Bunun yaninda genel olarak egzersize ayirdiklar
zaman bakimindan spor pazarlamasi bilesenlerini biraz 6énemli ile cok 6nemli araliginda
degerlendirmektedirler. Isletme sahiplerinin, spor pazarlamacilarinin veya spor
yoOneticilerinin {irtin ve hizmetlerinin sunumunda bu tiiketici farkliliklarin1 dikkate almalari
veya kendi tlketicileri hakkinda bu farklilar1 goérebilecek ve siirecleri yonetebilecek

arastirmalar yapmasinin gerekli oldugu diisiiniilmektedir.

4.1.10. Uyelik siiresi

Calismanin amacina uygun olarak yapilan testler sonucunda liyelik siiresi degiskeninde ortaya
¢ikan bulgular genel kusaklar acisindan a) 3 aydan az, 3-6 ay arasinda ve 6 aydan fazla Y kusagi
spor tliketicileri b) 3 aydan az, 3-6 ay arasinda ve 6 aydan fazla Z kusagi spor tiiketicileri c) 3
aydan az Y ve Z kusagi spor tiiketicileri d) 3-6 ay arasinda olan Y ve Z kusagi spor tiiketicileri

e) 6 aydan fazla olan Y ve Z kusagi spor tiiketicileri seklinde tartisilmistir.
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Literatiir incelendiginde; diizenli ve diizensiz spor yapma sikliklar1 ve tiyelik yenilemeleri
etkileyen faktorler arasinda farklilik tespit edilmistir. Spor merkezine diizenli olarak katilim
gosteren tiiketicilerin liyelik yenilememe sebebinin yetersiz hizmet kalitesi oldugu sonucuna
ulasilmistir. Spor merkezine diizenli katiim gostermeyen tiiketicilerin iiyelik yenilememe
sebeplerinin spor yapma aliskanliklarinin olmamasi, ailesiyle vakit gecirmek zorunda olmasi,
is sonrasi yorgun hissetmeleri gibi durumlarla karsilasiyor olmalaridir (E. Eroglu, 2006). Ak¢a
(2012) calismasinda iiyelik siiresinin cinsiyetlere gore, 6 yildan fazla iiyelik siireleri sahip olan
tiyelerin cogunlugu erkek oldugu sonucuna ulasilmistir. Sebep olarak, kadinlarda spor yapma
oraninin azalmasina neden olarak evlilik hayatinin getirdigi sorumluluklar ve uzun yillar spor
yapma bilinci kazanmamas1 olabilir. Yildiz vd. (2016) gecmiste yasanilan deneyimlerin

bireylerin hizmet kalitesi tizerinde 6nemli etkisi olabilecegini rapor etmislerdir.

Y kusagi spor tiiketicilerinin tyelik siirelerine gore karsilastirilmasinda iletisim, kullanim
bedeli, personel ve iirtin kalitesi boyutunu 3 aydan az lyelik siiresine sahip olan spor
tiiketicilerinin 3-6 ay arasinda iiyelikleri olan spor tiiketicilerden, liyelik siiresi 3 aydan az olan
Y ve Z kusagi spor tiiketicilerinin iletisim, personel ve iirtin kalitesi boyutunu Y kusag: spor
tliketicilerinin Z kusagi spor tiiketicilerinden ve iiyelik siiresi 6 aydan fazla olan Y ve Z kusagi
spor tiiketicilerinin iletisim boyutunu Y kusagi spor ttiketicileri, Z kusag spor tiiketicilerinden
daha onemli bulmaktadirlar. Calismanin bulgular1 incelendiginde c¢alismaya katilan spor
tiiketicilerinin 3 aydan az ve 3-6 ay arasinda Uyeligi olanlarin oranin %59,9 oldugu
goriilmektedir, %38,9’unun ise 6 aydan fazla tliyelikleri bulunmaktadir. Bu bilgi spor merkezi
yoneticilerinin ve isletme sahiplerinin spor pazarlamasi agisindan degerlendirmesi gereken
onemli bir veridir. Ozellikle 3 aydan az iiyeligi olan spor tiiketicilerinin oraninin %31,7 oldugu
da disiintliirse kendilerine hentiz hizmet satmis olduklari bu spor tiiketicilerinin dolayisiyla
miisterilerinin kendilerinden hizmet (iiriin) satin almalarini veya iiyeliklerini yenilemelerini
saglamak iizere etkili bir pazarlama stratejisi olusturmalari isletmeleri lehine olumlu sonuglar
ortaya koyacaktir. Uyelik siiresi uzun olan kullanicilar yaratmak bir hedef olarak belirlenebilir.
Uyelik siireleri uzun olan miisterilerin oraninin fazla olmasi veya artmasi hedef kitlenin
memnuniyeti ve baghlig1 olarak degerlendirilebilir. Eroglu'nun da (2006) belirttigi gibi tiyelik
yenilemesinin oniindeki engeller iizerinde c¢alisilarak pazarlama bilesenlerinin yeniden
tasarlanmasi gerekebilir, bu durum gozden gecirilerek yeni adimlar atilabilir. Uyelerin
devamliliginin bir bakima isletmenin hizmet veya iiriin sunmasina devam edebilmesi i¢in
gerekli bir kaynak yarattigi da gézden uzak tutulmamahdir. Onemli bir diger bulgu ise bu
calismaya katilan spor tiiketicileri genel olarak iiyelik siireleri bakimindan spor pazarlamasi
bilesenlerini biraz onemli ile ¢ok 6nemli araliginda degerlendirmektedirler. Bu bilgilerde
aslinda tim spor pazarlama bilesenlerinin mevcut iiyelerin iiyeliklerini devam ettirip
ettirmemeleri konusunda diger engelleyici faktorlerin arasinda yer alabilir, iyi olusturulmus
miisteri odakli bir spor pazarlamasi stratejisi belirtilen engelleri ortadan kaldirmayi

saglayabilir.
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4.1.11. Siki sosyal medya kullanicisi olma durumu

Calismanin amacina uygun olarak yapilan testler sonucunda siki sosyal medya kullanicisi
degiskeninde ortaya ¢ikan bulgular genel ve kusaklar a¢isindan a) SSMK olan ile SSMK olmayan
spor tiiketicileri b) SSMK olan ile SSMK olmayan Y kusagi spor tiiketicileri ¢) SSMK olan ve
SSMK olmayan Z kusagi spor tiiketicileri d) Siki sosyal medya kullanimi olan Y ve Z kusagi spor
tiiketicileri e) Siki sosyal medya kullanimi olmayan Y ve Z kusag spor tiiketicileri seklinde

degerlendirilmistir.

Literatiir incelendiginde dogrudan Y ve Z Kusaginin spor pazarlamasi bilesenleri a¢isindan
karsilastirildigi ve bu c¢alismanin bulgularinin karsilastirilarak tartisilabilecegi bir kaynak
olmamakla birlikte medya veya sosyal medya kullaniminin tiiketici davranislan ile ilgili
calismalar vardir bunlardan birisi de Temel'in (2019) yaptig1 calismadir. Bu ¢alismaya gore;
bilgi ¢caginda yasanan teknolojik gelismeler sayesinde sosyal medyanin etkili bir iletisim araci
haline geldigi, sosyal medya kullanicilari olan tiiketiciler istedikleri zaman ve istedikleri yerde
ilgili platforma baglanabildigi ve yorum yapabildigi belirtiimektedir. Bu sayede spor
isletmelerinin firma tanitimlarina ve somut triinlerine (forma, bilet vs) ulasilabilmektedir.
Tanitim ve somut iiriinler spor isletmelerinin sundugu hizmetler olarak diistiniildiigtinde
mevcut ¢calismaya katilan spor tiiketicilerinin sosyal medya kullanim aliskanliklar1 hakkinda
bilgi edinilerek ve spor pazarlama bilesenlerinden tutundurma boyutunu nasil
degerlendirdikleri hakkinda elde edilecek bilgilere dayanarak tutundurma faaliyetler etkili bir
sekilde yiiriitiilebilir. Spor pazarlamasi agisinda sosyal medya kullanimi ile ilgili bir diger
calismada, “spor kuliibii taraftarlarinin Facebook kullanim 6l¢eginden elde ettikleri verilerin,
katilimcilarin kuliip sosyal medya hesabini takip etme silirecine gore karsilastirmistir.
Bulgulara gore 5 yildan fazla siire takip edenlerin “bilgi, takip ve destek” puanlarinin yiiksek
oldugunu, 3-4 yil takip edenlerin ise “paylasma, kuliibe gelir saglama ve iletisim kurma”
puanlarinin yiiksek oldugu Abudouresuli, (2015) sonucuna ulasmistir. Bu sonuglarda
dogrudan olmamakla birlikte sosyal medyanin spor tiiketici davranislarini etkileme ve
yonlendirmede etkili oldugunun bir kaniti olarak degerlendirilebilir. Bir diger calismada
Akkaya ve Zerenler (2017) diger yazarlara da atifla “sosyal medya araglar: taraftarlar ile
iliskileri saglamlastirmak prensibi ile etkin bir sekilde kullanilabilir” demektedir, spor hizmeti
sunan isletmeler de sosyal medyanin bu etkisini miisterileri ile iliskilerini saglamlastirma ve

diizenlemede kullanabilir.

Calisma grubu bulgularina bakildiginda sosyal medya kullanicisi olan Y kusagi spor
tiiketicilerinin iletisim ve personel boyutlarini yiiksek puanlamalar, tiyeleri olduklar1 spor
merkezi hakkinda zamana ve mekana bagli olmadan bilgi edinme ve destek alma baglaminda
spor yoneticilerine ve isletme sahiplerine bu spor pazarlama bilesenleri ile ilgili yoksa hayata
gecirmeleri varsa gozden gecirmeleri, gerekirse tyelerinden bilgi toplayarak iiyelerinin
beklentilerine cevap verecek sosyal medya araglarini gegirmeleri gerektigi disiiniilmektedir.

Buna ek olarak ¢alisma grubu genel olarak degerlendirildiginde spor pazarlama bilesenlerini
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fark etmez ile cok 6nemli araliginda degerlendirmeleri aslinda spor pazarlamasi bilesenlerinin
etkin kullanimi1 konusunda isletme sahiplerine ve yoneticilerine 6nemli bir mesaj olarak

degerlendirilebilir.

4.2. Calisma Grubunun Spor Tiiketicisi Ozellikleri

Calismanin amacina uygun olarak fark ortaya ¢ikan bulgular ¢alisma grubu a) Spor tiiketicileri
ve 0giin aliskanligi b) Y ve Z kusagi spor tiiketicileri ve 6glin aliskanlif1 c) Spor tiiketicileri ve
uyku aliskanligl d) Y ve Z kusag spor tiiketicileri ve uyku aliskanligi e) Genel olarak spor
tiiketicileri ve su tiiketim aliskanligi f) Y ve Z kusagi spor tiiketicileri ve su tiiketim aliskanligi
g) Genel olarak spor tiiketicileri ve supplement kullanimi1 h) Y ve Z kusag spor tiiketicileri ve
supplement kullanimi 1) Genel olarak spor tiiketicileri ve supplement tercihleri i) Y ve Z kusag1
spor tiiketicileri ve supplement tercihleri j) Genel olarak spor tiiketicileri ve sigara -alkol
tikketimi k) Y ve Z kusag1 spor tiliketicileri ve sigara-alkol tiiketimi 1) Genel olarak spor
tiiketicileri ve ulasim araglar1 m) Y ve Z kusagi spor tiiketicileri ve ulasim araglar1 n) Genel
olarak spor tiiketicileri ve spor merkezine gitmek icin tercih ettikleri zaman o) Y ve Z kusagi
spor tiiketicileri ve spor merkezine gitmek icin tercih ettikleri zaman 6) Genel olarak spor
tliketicileri ve spor merkezine gitmek icin tercih ettikleri 6ncelikli glinler p) Y ve Z kusag1 spor
tiiketicileri ve spor merkezine gitmek icin tercih ettikleri dncelikli giinler r) Genel olarak spor
tiiketicileri ve sosyal medya tinliilerini takip etme s) Y ve Z kusag1 spor tiiketicileri ve sosyal

medya Unliilerini takip etme verileri tartisiimistir.

4.2.1. Beslenme rutinleri

Spor tiiketicilerinin 6giin aliskanliklar1 degerlendirildiginde en yiiksek oranin 3 6giin beslenen
spor tiiketicilerinden olustugu goriilmektedir. Spor tiiketicileri ve 6giin sayis1 bakimindan, en
yuksek oran (%58,0) 3 6giindiir. Calismaya katilan spor tiiketicileri yaygin olan beslenme

aliskanliklarin 6giin baglaminda siirdiirmektedirler.

Literatiirde P. Arslan vd. (1993) yiiksek6grenim genclerinin beslenme aliskanligi calismasinda
enyiiksek oran (%65,6) li¢ 6giin oldugunu bulmustur. Saglam ve Yoriik¢t, (1996) calismasinda
ogrencilerin tiikettigi 6gln sayisinda en yuksek oran (%59,5) U¢ 6gundiir. Celik ve Toksoz,
(1999) sporcu ogrencilerin 6giin aliskanliklar1 en yiiksek oran (%53,3) li¢ 68lin oldugu

bulgulamistir.

Calisma bulgularina gore spor tiiketicilerinin spor merkezlerinde yemek yiyebilmeleri icin
beslenme yerleri olusturulabilir. Buna ek olarak sportif performansi artirmasina yardimci
olmasi amaciyla beslenme uzmanlari bulundurulmasi, spor merkezlerinin tercih edilmeleri
acisindan 6nemli oldugu diistiniilmektedir. Calismanin yapildig1 yerde benzer hizmetlerin

verildigi ancak bu hizmetlerle ilgili bir veri toplanmadig1 i¢in hizmetlerle ilgili bir
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degerlendirme yapilmamistir. Ancak isletme sahipleri veya yoneticileri bu konuda bir ¢alisma

yaparak gerekli adimlari atabilirler.

4.2.2. Uyku rutinleri

Spor tiiketicilerinin genel olarak uyku aliskanliklarina bakildiginda %46,6’s1 8 saatten az, Y
kusaginin %53,5'i ve Z kusaginin ise %42,3’liniin 8 saatten az uyku aliskanliklarina sahip

olduklari gértilmektedir.

Literatiir incelendiginde Kizikli (2020) uyku kalitesi diizeylerinin fiziksel aktivite diizeylerini
etkiledigini belirtmektedir. Fiziksel aktivite yapmanin uyku kalitesini artirdig1 gériilmektedir.
Beden kiitle indeksinin artmasi, hareketlerin yavaslamasina ve uyku kalitesinde bozulmalara
sebebiyet verdigi sonucuna ulasmistir. Korkmaz (2013) calismasinda insanlarin sahip
olduklar1 bos zamany, faaliyetlerle gecirdikleri goriilmektedir. Is ve uyku, yapilan faaliyetlerin
sonrasinda diisiiniilmektedir. insanlarin bos zaman aktivitelerinde gecirdigi siirenin uyku ve

isten daha yiiksek oldugu bulunmaktadir.

Calisma bulgularina bakildiginda Y ve Z kusag1 spor tiiketicileri ve genel olarak calisma
grubunun ¢ogunlugu 8 saatin altinda uyku siiresine sahiptir. Uyku kalitesi ve fiziksel aktivite
arasindaki etkilesim ve beklenen faydalarin saglanabilmesi i¢in spor merkezlerinin, fiziksel
aktivite ve Kkaliteli uyku arasinda periyodik olarak seminerler vermesi, spor tiiketicilerinin
farkli acilardan gelistirecegi diisiiniilmektedir.

4.2.3. Su tiikketimi aliskanliklar:

Spor tiiketicilerinin su tiiketim aliskanliklar1 durumlarina bakildiginda en yiiksek oranin
(%62,6) 2-3 litre su tiiketen spor tiiketicileri oldugu gorilmektedir. Y ve Z kusagi spor
tiiketicileri her iki grubunda ¢ogunlugunun kendi i¢clerindeki oranlara gore Y kusaginin %76,8’i

ve Z kusaginin ise %54,0’tiniin 2-3 LT su tlkettigi goriilmektedir.

Literatir incelendiginde Atar ve Alcicek (2009) calismasinda su iiriinleri tiiketimi ve saglikli
yasam arasindaki iliskiyi incelemistir. Su iiriinleri tiiketmenin bazi kronik hastaliklardan
korunmasinda, diizenli diyet ve saglikli yeme aliskanlig1 kazandirmaktadir. Pehlivan vd. (2017)
calismasinda kadinlarin su tiiketim davranislari agisindan daha olumlu davranis sergiledigi ve
sise su tiiketenlerin su tiiketiminde daha bilincli davranis sergiledikleri gortilmiistiir. Su kithig
diistincesinin bilingli su tliketimi arasinda iliski oldugu ve su tiiketimi davranislarinda pozitif
etkileri oldugu sonucuna ulasilmistir. H. A. Eroglu (2018) ¢alismasinda kadin 6grencilerin 1846
mL; erkek 6grencilerin 1680 mL su tiikettiklerini, ortalama su tiiketiminin 1790 mL oldugunu
bulmustur. Daysal ve Yilmazel (2020) calismasinda iiniversite 0grencilerinin giinliikk sivi

ihtiyacini sudan karsiladigini ve giinliik su tiiketiminin 8 bardaktan fazla oldugu belirlendi.
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Calisma bulgularina gore; ortalama giinliik su tiiketiminin 2-3 litre oldugu goriilmektedir. H. A.
Eroglu ile Daysal ve Yilmazel'in bulgular ile bu ¢alisma sonucunda ortaya c¢ikan bulgularin
birbirlerine yakin oldugu goriilmektedir. Egzersiz sirasinda ve sonrasinda sivi tiiketiminin
o6nemli oldugu diisiiniildiiglinde antrendrlerin veya egitmenlerin spor merkezlerinde egzersiz
yapanlara siv1 tiiketimi konusunda sik sik pekistirecler kullanmalar1 saglanabilir. Isletme
sahipleri veya yoneticileri calistirdiklar1 uzman personele bu konuda kurum igi egitimler
yoluyla ilgili beceriler kazandirilabilir. Béylece iiriin kalitesi bileseninde bir yenilik ortaya
konulmus olabilir. Bu acidan spor isletmelerinin su tiiketiminin 6nemine vurgu yapan
bilgilendirme calismalarinin saglikli yasam iizerinde etkileri oldugu ve 6nemi vurgulanabilir.
Su firmalarinin spor merkezlerine sponsor olmalar ile ilgili ¢alismalar yapilabilir. Spor

merkezlerinde kaliteli ve uygun kullanim bedeli ile su tiiketimi tesvik edilebilir.

4.2.4. Supplement kullanma durumlari

Spor tiiketicilerinin supplement kullanim durumlarina bakildiginda ¢ogunlugun(%64,12)
supplement kullanmadig1 gériulmektedir. Y ve Z kusag spor tiiketicilerinin kendi i¢lerindeki
oranlara gore supplement kullanma durumlarinda bakildiginda her iki grubunda
cogunlugunun birbirlerine yakin oranlarda oldugu Y kusaginin %63,6’s1 ve Z kusaginin ise
%064,4’linlin supplement kullanmadig1 gorilmektedir. Y ve Z kusag1l supplement kullanim
durumlarina bakildiginda supplement kullanmayanlarin orami daha yliksektir. Calisma
grubunda yer alan ve supplement kullandigini belirten spor tiiketicilerinin Y kusagi %5,3 ve Z
kusag1 %11,8 toplamda %17,2’sinin protein tozu kullandiklari, bunun yaninda L-Carnitin’i ise
Y kusag1 %4,2 ve Z kusagi %3,8 toplamda %8’inin kullandiklari gériilmektedir.

Literatiir incelendiginde Karabudak vd. (2008) ergojenik iiriinler secilmeden 6nce beslenme
analizlerinin yapilmasi1 ve iriinlerin besin o6geleri miktarinin saptanmasi gerektigini
belirtmistir. Ayrica secilen iirliniin, sporcunun yetersiz besin dgelerini tamamlama amaciyla
kullanmas1 gerektigini ifade etmistir. Diger bulgularina gore, yeterli ve dengeli beslenen
sporcunun fazladan triin kullanmasi performanslarini artirmadigi gibi genel saglik iizerinde
de etkileri olabilmektedir. Calismadan elde edilen sonucuna gore, kadin sporcular arasinda
ergojenik iriin kullaniminin yaygin oldugu goriilmektedir. Dal vd. (2017) calismasinda
katilimcilarin %42,5'nin en son supplementin protein tozu oldugunu rapor etmistir. Argan ve
Kose (2009) ¢alismasinda en yiiksek oranda (%34,2) tiiketilen besin desteklerinin protein
konsantrasyonlar1 oldugu, besin destekleri konusunda en yiiksek bilgi edinme oraninin
(%27,9) iirtin katalogundan yararlanilarak elde edildigi sonucuna varmistir. Aydogdu (2006)
calismasinda, yeterli ve dengeli beslenen sporculara vitamin ve mineral destegine gerek
duyulmadigini, 6zel olarak eksiklik, gereksinim ya da hastalik durumlarinda sporcunun saghk
durumu, gereksinimleri ve aldig1 diyeti degerlendirildikten sonra gerekiyorsa destek yapilmasi
gerektigini bunun yaninda vitamin ve mineral eksiklii olmayan sporculara destek

verilmesinin performans lizerine énemli bir katkisi olmadigini ve yiliksek dozlarda kullanim ile
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toksisite bulgular ortaya cikabildigini, liriiniin iceriginde, etikette yazili olmayan doping
unsuru maddeler bulunabildigini ve sporcunun saghginin ve spor yasaminin tehlikeye

girebilecegini ortaya koymustur.

Calisma grubu bulgularina gore Y ve Z kusagi spor tiiketicilerinde supplement kullaniminin
diisiik oldugu gorilmektedir. Destek besinlerin tiiketimi konusunda uzman goriisii ve gerekli
analizler yapilmadan kullanilmasi o6nerilmemektedir. Spor tiiketicilerinin kan degerleri
analizleri yapildiktan sonra uzman gorislerinden bilgi alinarak supplement tercihinde
bulunulmasi gerektigi diisiinilmektedir. Bu acidan, spor merkezlerine tliye olan spor
tiiketicilerinin iicretsiz ya da kampanya icerisinde uzman goriislerden bilgi ve destek alinarak
miisterilerine ekstra hizmetler sunmasi gerekebilir. Bunun yapiliyor olmasi iiriin kalitesi ve

tutundurma bileseni acisindan 6nemli katkilar saglayabilir.

4.2.5. Zararh aliskanliklar

Spor tiiketicilerinin yaridan fazlasinin (%53,4) zararh aliskanliklara sahip degildir. Kusaklarin
sigara ve alkol tiiketimine bakildiginda Y kusagi spor tiketicilerinin %56,6’sinin zararl
aliskanliklara sahip oldugu Z kusagi spor tiiketicilerinin ise %59,5’'inin zararl aliskanliklara
sahip olmadig1 goriilmektedir Y ve Z kusag1 spor tiiketicilerinin kendi iclerinde daha az

sigara/alkol tiikettigi goriilmektedir.

Literatiire bakildiginda Uzgur vd. (2021) sigara ve alkol tiiketiminin spora baghlik diizeyleri
arasinda istatistiksel olarak anlamli fark bulmamistir. Zileli vd. (2016) obez kadinlarla yaptig
calismasinda obez kadinlarin obez olmayanlardan sigara tiiketiminde yliksek oldugu sonucuna
ulasmistir. Er¢im vd. (2018) kadinlar iizerinde ¢alismasinda katilimcilarin %601 saghkl
beslendigini diisiinmekte, %93.3’lii sigara icmemekte, %86.7’si alkol kullanmamakta ve

tamaminin herhangi bir saglik sorunu bulunmamaktadir..

Bu baglamda spor merkezlerinin saglikli yasami gelistiren yerler olarak degerlendirildiginde
sigara/alkol ve her ikisini tiiketen spor tiiketicilerine var oldugu, bu alanda sosyal sorumluluk
calismalar yiriitiilebilecegi; ayni zamanda, sigara ve alkol tiikketmeyenlere yonelik indirimler
ve Ozel firsatlar seklinde tutundurma stratejilerinin zararli aliskanliklarin azaltmasinda veya
onlenmesinde etkili olacag diisiiniilmektedir.

4.2.6. Program tercihleri

Genel olarak bakildiginda ¢alismanin yapildigi spor merkezinde sunulan programlarin tercih
edilmesine gore ilk siray1 toplamda %64,5 oranla fitness programinin aldig1 ve digerlerinin de
sirasiyla vicut gelistirme, ylizme, pilates ve dans oldugu goriilmektedir. Y kusag1 spor

tiiketicilerinin %23,3’(, Z kusagi spor tiiketicilerinin %41,2’si fitness tercih etmektedir.
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Literatiire bakildiginda, Urganioglu (2020) calismasinda, cinsiyet faktoriine baglh olarak tercih
edilen programin degiskenlik gosterdigini, kadinlarin daha cok pilates ve grup derslerine
yonlendigi; erkeklerin ise daha ¢ok partner ve egitmenle ¢alismay tercih ettiklerini, buna ek
olarak, yaslh bireylerin sakatlanmamak amaciyla egitmenden yardim alarak calisma yaptigi
belirtilmektedir. Tel vd. (2019) katilimcilarin %77,1'nin spor merkezinde viicut gelistirme i¢in
gittiklerini ortaya koymustur. Dogru (2003) tercih edilen programlarla ilgili olarak, ylizmenin
%49,9 ile en ¢ok tercih edilen programin yiizme oldugu ikinci ve {i¢iincii siralarda ise fitness
(%12,1) ve kondisyon (%11,4), calismanin yapildigi yerin bir ylizme havuzu olmasi1 bu
programin tercih edilmesine neden olmus olabilir ancak bu calismada spor tiiketicilerinin

tercih ettikleri program veya programlarin fitness’a yonelik oldugu soylenebilir.

Calisma sonuglarina bakildiginda fitness %64,5 oraninda satildig1 goriilmektedir. Diger spor
programlara yonelik personel ve iiriin kalitesi boyutunda iyilestirmeler yapilarak,
miisterilerine yeni tercihler sunabilir liriinde/hizmette cesitlilik saglanabilir. Bu ¢esitlilik her
zaman kabul edilebilir olarak miisterilere cazip gelmeyebilir, egilimlerin ve beklentilerin
somut veriler temelinde belirlenerek triin ve hizmet c¢esitliligi yaratilabilir. Ancak piyasaya
cikan yeni programlarin yalnizca yeni olmalarindan dolayi tercih edilebilecekleri diisiincesi ile
pazara girmek cesitlik sunmak her zaman beklentiyi karsilamayabilir. Bunun icin fiziksel
kosullarin ve arag gereclerinde personelle (antrenér) birlikte standartlari sagliyor olmasi
gerektigi de gz oniinde tutulmalidir. Urtin/hizmet gesitliligi, Grup etkinlikleri yapilarak, diger

programlara (zumba, dans, spinning vs.) olan ilgi artirilabilir ilgi azsa nedenleri arastirabilir.

4.2.7. Ulasim

Kusaklarin tercih ettikleri ulasim araglarina gore Y kusagi spor tiiketicilerinin yiliksek oranda
(%40,8’1)) otomobil tercih ettigi; Z kusag: spor tiiketicilerinin ise yiiriiyerek ulasim sagladig

goriilmektedir.

Literatiir incelendiginde Tel vd. (2019) katiimcilarin %52,1'inin spor merkezlerini tercih
etmede kolay ulasim ve yayginligin etkili 6nemli faktér oldugunu ortaya koymuslardir. Fitness
merkezlerinde kullanici memnuniyeti {izerinde yapilan bir g¢alismada, karsilastirilan iki
merkez icinde katilimcilarin %67’si otopark hizmetini az yeterli bulmustur (Kaya vd., 2019).
Diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de 6zellikle biiyiiksehirlerde olmakla birlikte 6nemli park yeri
sorunlar1 yasanmaktadir. Otomobil artik neredeyse en yaygin ulasim aracidir. Giinliik yasami

onemli derecede bicimlendirmektedir.

Calismanin bulgular1 degerlendirildiginde Y ve Z kusag1 spor tiiketicilerinin énemli bir orani
(%40,8’1)) otomobil kullanarak ulasim saglamaktadir. Gym Clup Olympia spor merkezine
gidenlerin otopark yeri olmakla birlikte yeterliligi ve nasil kullanildig1 ile ilgili veri
bulunmamaktadir. Misterilerinin yogun oldugu saatlerde park sorunu yasayip yasamadiklari,

park yerinin ortak kullanima mi 6zel kullanima mi agik oldugu, ekstra otopark iicreti 6deyip
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6demem durumu potansiyel miisterilerin {irtin ya da hizmet satin almaya karar vermede
onemli etkileri olacagi diisliniilmektedir ve bu konuda verilere dayali miisteri memnuniyeti
tizerinde calismalar yapilmasi gerektigi diisiiniilmektedir. Genel olarak ulasim ve otopark
imkanlar1 degerlendirildiginde, spor merkez yoneticilerinin veya isletme sahiplerinin
miisterilerinin araglarini park etmeleri i¢in otopark alani kiralamasi ya da otopark sahibiyle
anlasma yaparak ve indirim kuponlar1 gibi tutundurma araclar1 kullanilarak, spor

tiiketicilerinin bu alanlardan uygun kullanim bedeli saglanarak faydalanmasi saglanabilir.

4.2.8. Tercih edilen zaman

Calisma grubundaki spor tiiketicilerinin spor merkezindeki programlara katilmak i¢in tercih
ettikleri zaman diliminin Y kusag1 spor tiiketicilerinin %26,0’s1, Z kusaginin ise %32,0'nin
calisma grubunun tamaminin ise %58,0’inin mesai saatlerinden sonraki saman dilimlerini

tercih ettikleri goriilmektedir.

Avcl vd. (2021) calismasinda, katilimcilarin %55’i saat 16:00’dan sonra spor alanlarini
kullanmay1 tercih ettiklerin belirlemistir. Chow vd. (2017) ¢alismasinda, acik alan fitness
ekipmanlarini yashlarin hafta icleri ve hafta sonlar1 saat 08:00’da yogunlukla kullandigini;
yetiskinlerin hafta ici ve hafta sonu 07:00 ve 16:00’da siklikla kullandigi; gengler ve cocuklarin
17:00’da kullandigi belirtilmistir. Urganioglu (2020) ¢alismasinda katilimcilarin %62,4’liniin
saat 18:00-21:00 araliginda fitness merkezlerine gittiklerini ortaya koymustur.

Calismanin bulgular degerlendirildiginde Y ve Z kusagi spor tiiketicilerinin énemli bir orani
(%58) mesai saatlerinden sonra; en dusiik oranin (%10,3) 6glene kadar olan zaman diliminde
oldugu gorilmektedir. Spor merkezine sabahlar1 gitmeyi tercih edenlerin oldugu da
diistiniildiiglinde miisterilerinin icerisinde sabah kullanma potansiyeli olanlar1 belirleyerek
onlarin bu potansiyelleri kullanilabilir. is sonrasi yogun olarak talep géren mesai sonrasi
saatlerdeki yogunluk diger zaman dilimlerini de kullanilabilir hale getirmekle azaltilabilir.
Buna yonelik spor merkezi yoneticilerinin mesai saatlerin sonra yasanilan yogunlugu
azaltabilmek i¢in, 06:00-08:00 araliginda sabah sporu deneyimi firsatlari olusturabilir, bunun

icin indirim kuponlari veya tesvik edici diger yollar kullanilabilir.

4.2.9. Tercih edilen giinler

Genel olarak spor tiiketicilerinin haftanin ilk iki giinliinii yogun olarak tercih ettikleri
gorulmektedir. Y kusagi spor tiiketicileri haftanin ilk {i¢ giiniinii ve cumartesiyi tercih ederken
Z kusagr spor tiiketicileri ilk iki glni tercih etmektedirler. Y ve Z kusagi birlikte
degerlendirildiginde tercih edilen giinler (birinci 6ncelik) %34,7 ile pazartesi, %22,5 ile sali ve
%9,9 ile carsambadir. Toplamda spor merkezine gelen spor tiiketicilerinin %67,1’i haftanin ilk

ic glinlinii birinci 6ncelikli olarak tercih ettigi ve %13l ise hafta sonu cumartesiyi etmektedir.
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Haftanin ilk giinii icin tanimlanmis bir pazartesi sendromu olmasa da, toplumun bircok
kesiminde ve 6zellikle medyada kendisine oldukca 6nemli ve dikkat ¢ekici bir yer bulmustur.
Genellikle pazar aksamlar1 baslayan bir isteksizlik, pazartesi sabahinin hi¢ olmamasini
istemeye kadar varabilmektedir (Sevindik vd., 2014). Pazartesi glinii haftanin ilk is giinii
olmasi ve hafta sonu issiz, isten uzak bir zaman diliminin arkasindan is ve isle ilgili sorumluklar
ve gorevler icerisinde bireylerin genel olarak girmek istemedikleri diistintlir. Areni ve Burger
(2008) insanlarin pazartesi glinlerinin genellikle kotii oldugunu "dogrulamak” icin, cumartesi
giinlerinin genellikle daha iyi oldugu ile ilgili genel yargilar olustururlar bu yargilar bir kez
olusturulduklari icin de daha sonraki zamanlarda, ruh hallerinin o giinlerde gercekten daha
kotli oldugu yanilsamasini yasiyor olabilecegini dile getirmektedir. Ama yine de haftalik
calisma planlar1 hazirlanirken, is yiikiiniin giinlere gére homojen dagilmasi gerektigi dikkate
alinmalidir. Bu baglamda pazartesi ve sali glinleri spor tiiketicilerin streslerini azaltmak

amaciyla spor merkezlerini tercih ettigi diisiiniilebilir.

Baska bir calismada, rekreasyon alanlarinin mevcut potansiyelleri ve kent i¢i rekreasyon
alanlarindan yararlanacak insanlarin %37’sinin talep ve egilimlerinin “dogay1 seyretmek”
oldugu ve genel olarak cumartesi ve pazar gilinlerini tercih ettikleridir (Akten, 2009).
Insanlarin iste gecirilen giinlerin disinda dogada vakit gecirdikleri giinler diisiiniildiigiinde
hafta ici yasadiklar1 stresi azaltmak, stresten uzaklasmak disinda da isten uzaklagsmak ve
rahatlama ihtiyaci duyabilecekleri de bir gercektir ve bundan dolay1 da ailesiyle vakit gecirmek

icin dogaya yoneldikleri diistiniilebilir.

Calisma bulgularina bakildiginda spor tiiketicilerinin yiiksek oranla pazartesi ve sali glinlerini
tercih ettikleri goriilmektedir. Bu agidan spor merkezi yoneticileri, hafta sonlar1 merkezlerine
miisteri cekebilmek alternatif fiyat politikalar: gelistirilebilir. Dogada etkinlikler diizenleyerek
hafta iclerindeki yogunlugu, hafta sonuna yayabilirler. Bu stratejinin her iki hizmetten
yararlanma firsat1 elde eden spor tiiketicilerinin/miisterilerinin memnuniyetlerini artiracagi

diistintilmektedir.

4.2.10. Sosyal medya iinliilerini takip etme

Y ve Z kusagi spor tiiketicilerinin sosyal medya tinlilerini takip etme durumlarina bakildiginda
spor tiiketicilerinin genel olarak %50,8'nin sosyal medya tnlilerini nadiren takip ettigi,
kusaklar agisindan bakildiginda ise Y kusagi spor tiiketicilerinin %17,2’sinin oranlar esit
olarak hic takip etmedigi veya nadiren takip ettigi, Z kusag spor tiiketicilerinin ise %33,6'n1in
sosyal medya iinliilerini takip etmektedir. Bu bulgular sosyal aglar bulgular ile birlikte bir

sonraki baslik altinda birlikte tartisilmistir.
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4.2.11. Sosyal aglar

Calisma grubundaki Y ve Z kusagi spor tiiketicilerinin takip ettikleri sosyal aglara bakildiginda
spor tiliketicilerinin en c¢ok kullandiklar1 sosyal medya aracinin Instagram oldugu bunu
sirasiyla Youtube, Twitter, Facebook, Snapchat, Tiktok ve LinkedIn’dir. En ¢cok takip edilen
sosyal medya araci olan Instagram’i, Y kusagi spor tiiketicilerinin %30,9'u ve Z kusag1 spor
tiiketicilerinin %57,6's1 toplamda ise %88,5’inin takip ettigi; bunun yaninda en az takip edilen
sosyal medya araci olan LinkedIn'i ise, Y kusag1 spor tiiketicilerinin %4,651 ve Z kusag1 spor

tiiketicilerinin %3,8'i ve toplamda %38,4ii takip etmektedir.

Sosyal medya, sosyal aglar ve sosyal medya tinliileri ile ilgili olarak bu ¢alismada oldugu gibi
spor endiistrisi icerisinde faaliyet gdsteren tiim isletmelerin degisen toplumsal dinamikleri ve
iliskileri iyi analiz etmesi gerekmektedir. Elde edilen bulgular literatiirdeki calismalara da
atifta bulunarak pazarlama stratejileri gelistirilebilir. Bazi arastirmacilar 6nemli bir degisiklige
isaret etmektedirler; akilli telefonlar ile birlikte sosyal medya platformlarinin giinliik
yasantidaki 6neminin artmasiyla birlikte insanlarin uyandiklari andan itibaren ilk yaptiklari
eylemler arasinda sosyal medya hesaplarini kontrol ettiklerini belirtmektedirler (Dikme,
2013; Ozmutlu & Kandemir, 2021). Bu durumla ilgili carpici bir bilgide, 2019 yilinda “We Are
Social” adli ajansin yayinladigi rapor, diinya iizerinde 5,11 milyar benzersiz mobil kullanicisi,
4,39 milyar internet kullanicisi, 3,48 milyar sosyal medya kullanicisy, 3,26 milyar kisi mobil
cihazlarda sosyal medyay1 kullandigin1 géstermektedir. Ayrica insanlarin interneti kullanma
bicimleri de hizla gelismektedir. Cep telefonlar1 ile birlikte internette gecirilen siirenin
neredeyse yarisi sosyal medyada gecirilmektedir. Ortalama olarak, diinyadaki internet
kullanicilari her giin cevrimici olarak yaklasik olarak ortalama 7 saat (6 saat 42 dakika) vakit
gecirmektedir. Bu ortalama gecen y1l ki (6 saat 49 dakika) verilere gore biraz daha distiktir
ancak beklenti, bu diisiisiin artabilecegi yoniindedir (Kemp, 2019). 2022 yilinda “Datareportal”
adli ajansin yayinladig1 raporda Tiirkiye de toplam niifus 85,30 milyon oldugu belirtilmistir.
Niifusun 68,9 milyonu sosyal medya kullanmakta ve bu kullanicilarin 34,40 milyonu Facebook;
57,40 milyonu Youtube; 52,15 milyonu Instagram; 26,50 milyonu Tiktok; 12,90 milyon
Snapchat; 16,10 milyon Twitter ve 12 milyonu Linkedln kullanmaktadir (Kemp, 2022).
Facebook, Twitter, Foursquare, Instagram, Vine, Youtube, Pinterest, Blog, Wiki ve birgok sosyal
agin kendi icinde farkli 6zellikleri, dinamikleri, kullanim ydntemi mevcuttur. Ancak genel
perspektiften degerlendirildiginde, kullanicilara ait bir profil (segilen profil fotografi, kimlik
tanimlari, yas, cinsiyet, iliski durumu, is bilgileri, egitim bilgileri, profil fotografi), paylasimlari
(fotograf, video, yer bildirimi, haber, bilgi, diinya goriisii), begeniler (like/fav), yorumlar,
arkadaslar (takip edilenler, takipgiler) gibi ortak 6zelliklerin oldugunu séylemek miimkiindiir
(Abanoz, 2018). Ayni calismada Abanoz (2018) internet kullaniminin yayginlasmasi ile birlikte
sosyal medyanin toplumsal etkileri olusmakta ve bu etkiler insanlarin davranislarinda,
tercihlerinde, duygularinda ve kararlarinda rol oynadigini, 6zellikle spor alaninda sosyal
paylasimlarin etkileri oldugunu ve spor ilgileniminin faydaci ve hedonik deger olusturmada

etkileri oldugunu ifade etmistir. Bir diger calismada, sosyal aglarin kendi dinamikleri {izerine
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diisiiniildiiglinde, paylasilan fotograflarin, hikdyelerin, videolarin ya da diistincelerin niceliksel
olarak da onaylaniyor olmasi (like sayisi, favlanmasi vb.) kullanicilarin kimligini de
mesrulastirmasi anlami tasimaktadir. Kadin sosyal aglarin kendisine sagladigi imkanlar
dogrultusunda reklamlarda gordiigii bedenlere, oOlglilere, goériiniime ve imajlara
yaklasabilmekte, yeni yasam ve tiiketim bicimlerine adapte olabilmektedir. Bu vesileyle herkes
mutlu, keyifli, glizel bir yasama sahipmis gibi bir imaj olustururken, hayalini kurdugu
yasamada ulasmis olur. Kendi yarattig1 hikdyenin kahramani olan kullanici, medya, moda ve
reklamlar araciligiyla modaya uygun tiiketme, sosyal olma gibi oriintiilerle kusursuz bir alam

sekillendirmis olur (Ugurlu, 2015).
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SONUCLAR VE ONERILER

Bu bolimde arastirma bulgulart 6nce tek tek sonra da genel olarak verilmis ve

degerlendirilmistir. Bulgular ve tartismaya bagl olarak gelistirilen 6neriler sunulmustur.

Spor pazarlamasi bilesenleri acisindan kadin ve erkek spor tiiketicilerinin karsilastirilmasi
sonucunda halkla iliskiler ve iiriin kalitesi boyutunda istatiksel olarak anlamli bir fark vardir;
halkla iliskiler ve tiriin kalitesi boyutunu kadin spor tiiketicileri erkek spor tiiketicilerinden

daha 6nemli bulmaktadir.

lletisim ve personel boyutu Y kusag spor tiiketicileri Z kusag1 spor tiiketicilerinden; halkla
iliskiler boyutu Y kusagi kadin spor tiiketicileri icin Y kusag1 erkek spor tiiketicilerinden; triin
kalitesi boyutunu Z kusagi kadin spor tiiketicileri Z kusag1 erkek spor tiiketicilerinden; halkla
iliskiler boyutunu Y kusagi kadin spor ttiketicileri Z kusagi kadin spor tiiketicilerinden; iletisim
boyutunu Y kusagi erkek spor tiliketicileri Z kusag1 erkek spor tiiketicilerinden daha 6nemli
bulmaktadir.

Spor tliketicilerinin medeni durumlarina goére spor pazarlama bilesenleri acgisindan
karsilastirilmasinda personel ve ulasim boyutlarini bekar olan spor tiiketicileri her iki boyutta
evli olan spor tiiketicilerinden daha 6nemli bulmaktadirlar. Bunun yaninda, iletisim, kullanim
bedeli, personel ve ulasim boyutlarim1 Y kusagi bekar spor tiiketicileri, Y kusag1 evli spor
tliketicilerinden; triin kalitesi boyutunu Z kusagi bekar spor tiiketicileri Z kusag1 evli spor
tliketicilerinden; halkla iliskiler, iletisim, personel ve ulasim boyutunda Y kusag1 bekar spor
tliketicileri Z kusag1 bekar spor tiiketicilerinden; iiriin kalitesi boyutunda Y kusagi evli spor

tiiketicileri Z kusag evli spor tiiketicilerinden daha 6nemli bulmaktadir.

Spor tiiketicilerinin egitim durumlarina goére karsilastirilmasinda ulasim boyutunu
yluksekogrenim goren spor tiiketicileri lisansiistii egitim goren spor tiiketicilerinden; ulasim
boyutunu yiiksek6grenim goren spor tiiketicileri temel egitim goren spor tiliketicilerinden;
iletisim ve tesisin konumu boyutunu Y kusag: spor tiiketicileri Z kusag spor tiiketicilerinden
daha o6nemli bulmaktadir. Y kusagi spor tiiketicilerinin egitim durumlarina goére spor
pazarlamasi bilesenleri acisindan karsilastirilmasinda gruplar arasinda fark yoktur ancak her
iki gruptaki spor tiiketicileri spor pazarlamasi bilesenlerini biraz 6nemli ve ¢ok 6nemli
diizeyinde; yliiksekogrenim diizeyinde egitime sahip olan Y ve Z kusagi spor tiiketicilerinin spor
pazarlamasi bilesenleri agisindan karsilastirilmasinda gruplar arasinda fark yoktur ancak her
iki gruptaki spor tiiketicileri spor pazarlamasi bilesenlerini biraz 6nemli ile 6nemli diizeyinde

degerlendirmektedirler.

Halkla iliskiler boyutunu Ag¢hk Sinir1 Altinda (ASA) geliri olan Z kusagi spor tiiketicileri ASU
geliri olan Z kusag1 spor tiiketicilerinden daha dnemli bulmaktadirlar. Bunun yaninda diger
karsilastirmalarda fark ortaya ¢ikmamistir ancak, ortalamalar1 degerlendirildiginde, spor
tiiketicilerinin gelir durumlarina gére Achik Sinir1 Altinda (ASA) ve Aclik Sinir1 Ustiinde (ASU)

geliri olan spor tiiketicileri arasinda fark yoktur, her iki gruptaki spor tiiketicileri spor
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pazarlamasi bilesenlerini biraz 6énemli ile 6nemli diizeyinde; Y kusagi spor tiiketicileri spor
pazarlamasi bilesenlerini fark etmez ile 6nemli dlizeyinde; ASA gelire sahip olan Y ve Z kusagi
spor tiiketicileri spor pazarlamasi bilesenlerini fark etmez ile énemli diizeyinde; ASU gelire
sahip olan Y ve Z kusagi spor tiiketicileri spor pazarlamasi bilesenlerini biraz 6nemli ile dnemli

diizeyinde degerlendirmektedirler

Siirekli ise sahip (SIS) olan Y ve Z kusag: spor tiiketicilerinin karsilastirilmasinda ortaya
cikmustir. iletisim, personel ve iiriin kalitesi boyutunda Y kusagi spor tiiketicileri Z kusag1 spor
tiiketicilerinden daha 6nemli bulmaktadir. Bunun yaninda diger karsilastirmalarda fark ortaya
cikmamistir ancak, ortalamalar1 degerlendirildiginde, spor tiiketicilerinin stirekli ise sahip
stirekli ise sahip olma durumlarina gore her iki gruptaki spor tiiketicileri spor pazarlamasi

bilesenlerini biraz 6nemli ile 6nemli diizeyinde degerlendirmektedirler.

Calisma siiresi 8 saatin altinda olan Y ve Z kusagi spor tiiketicilerinin karsilastirilmasi iletisim
ve Uriin kalitesi boyutunda Y kusag1 spor tiiketicileri Z kusagi spor tiiketicilerinden daha
o6nemli bulmaktadir. Bunun yaninda diger karsilastirmalarda fark ortaya ¢ikmamistir ancak,
ortalamalari degerlendirildiginde, spor tiiketicilerinin ¢alisma siirelerine (8 saatin altinda, 8
Saat ve 8 saatin iistiinde; 3 grup) gore spor pazarlamasi bilesenlerini {i¢ grupta spor
pazarlamasi bilesenlerini biraz 6nemli ve 6nemli aralifinda; Y kusag: spor tiiketicileri biraz
onemli ile cok 6nemli aralifinda; Z kusag spor tiiketicileri biraz 6nemli ile 6nemli araliginda;
calisma stresi 8 saat olan Y ve Z kusag spor tiiketicileri biraz 6nemli ile 6nemli araliginda;
calisma siiresi 8 saatin istiinde olan Y ve Z kusagi spor tiiketicileri fark etmez ile 6nemli

araliginda degerlendirmektedirler.

Ailedeki birey sayis1 3 ve daha az olan Y ve Z kusagi spor tiiketicilerinin spor pazarlamasi
bilesenleri agisindan karsilastirilmasinda iletisim boyutunda Y kusagi spor tiiketicilerinin, Z
kusag1 spor tiiketicilerinden daha oOnemli bulmaktadir. Bunun yaninda diger
karsilastirmalarda fark ortaya ¢cikmamistir ancak, ortalamalari degerlendirildiginde, 3 ve daha
az kisiden olusan aileler ile 4 ve daha fazla olan spor tiiketicileri spor pazarlamasi bilesenlerini
biraz 6nemli ile onemli araliginda; Y kusagi spor tiiketicileri biraz 6nemli ile 6nemli araliginda;
Z kusagi spor tiiketicileri biraz 6nemli ile 6nemli araliginda; ailedeki birey sayis1 4 ve tizeri olan

Y ve Z kusagi spor tiiketicileri biraz 6nemli ile 6nemli araliginda degerlendirmektedirler.

Egzersize ayirdiklari zamana (3 grup: 4 saate kadar, 4-8 saat arasinda ve 8 saatten
fazla/haftada) gore kullanim bedeli ve personel boyutlarini egzersize 8 saatten fazla zaman
ayiran Y kusag spor tiiketicileri Y kusag1 4 saate kadar zaman ayiran spor tiiketicilerinden;
iletisim, personel ve iiriin kalitesi boyutunu egzersize 8 saatten fazla zaman ayiran Y kusagi
spor tiiketicileri Z kusagi spor tiiketicilerinden daha 6nemli bulmaktadir. Bunun yaninda diger
karsilastirmalarda fark ortaya ¢ikmamistir ancak, ortalamalar degerlendirildiginde, her tic¢
gruptaki spor tiiketicileri spor pazarlamasi bilesenlerini biraz 6nemli ile 6nemli aralifinda; Z
kusagi spor tiiketicileri biraz 6nemli ile 6nemli aralifinda; egzersize 4 saatten az zaman ayiran

Y ve Z kusagi spor tiiketicileri biraz 6nemli ile 6nemli aralifinda; egzersize 4-8 saat arasinda
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zaman ayiran Y ve Z kusagl spor tiiketicileri biraz 6nemli ile ¢ok o6nemli araliginda

degerlendirmektedirler.

Y kusag spor tiiketicilerinin tiyelik siirelerine (3 aydan az, 3-6 ay arasinda ve 6 aydan fazla)
gore karsilastirilmasinda iletisim, kullanim bedeli, personel ve {iriin kalitesi boyutunda 3
aydan az lyelik siiresine sahip olan spor tiiketicileri 3-6 ay arasinda iiyelikleri olan spor
tiiketicilerden; tyelik siiresi 3 aydan az olan Y kusagi spor tiliketicileri Z kusagi spor
tiiketicilerinden; tliyelik siiresi 6 aydan fazla olan Y kusag: spor tiiketicileri, Z kusag1 spor
tiiketicilerinden daha 6nemli bulmaktadir. Bunun yaninda diger karsilastirmalarda fark ortaya
cikmamistir ancak, ortalamalar1 degerlendirildiginde, her {i¢ gruptaki spor tiiketicileri spor
pazarlamasi bilesenlerini biraz 6nemli ile cok 6nemli araliginda; Z kusagi spor tiiketicileri biraz
onemli ile dnemli araliginda; iiyelik stiresi 3-6 arasinda olan Y ve Z kusagi spor tiiketicileri biraz

o6nemli ile 6nemli araliginda degerlendirmektedirler.

Spor tiiketicilerinin siki sosyal medya kullanicisi (SSMK) olma durumlarina gore
karsilastirilmasinda iletisim ve iriin kalitesi boyutunu SSMK olan spor tiiketicileri SSMK
olmayan spor tiiketicilerinden; iletisim, personel, ulasim ve {iriin kalitesi boyutunu SSMK olan
Y kusagi spor tiiketicileri SSMK olmayan Y kusagi spor tiiketicilerinden; tutundurma ve iiriin
kalitesi boyutunda SSMK olan Z kusagi spor tiiketicileri SSMK olmayan spor tiiketicilerinden;
iletisim ve personel boyutunda SSMK olan Y kusag spor tiiketicileri SSMK olan Z kusag1 spor
tliketicilerinden daha 6nemli bulmaktadirlar. Bunun yaninda diger karsilastirmalarda fark

ortaya cikmamistir ancak, ortalamalar1 degerlendirildiginde,

Siki sosyal medya kullanicisi olmayan Y ve Z kusagi spor tiliketicileri spor pazarlamasi
bilesenlerini fark etmez ile 6nemli araliinda degerlendirmektedirler.

Spor tiiketicilerinin 6giin aliskanliklar1 degerlendirildiginde en yiliksek oranin 3 6gtin beslenen
spor tiiketicilerinden olustugu goriilmektedir. Spor tiiketicileri ve 6giin sayis1 bakimindan, en
yiiksek oran (%58,0) 3 o6glindiir. Calismaya katilan spor tiiketicileri yaygin olan beslenme

aliskanliklarin 6giin baglaminda siirdiirmektedirler.

Spor tiiketicilerinin genel olarak uyku aliskanliklarina bakildiginda %46,6’s1 8 saatten az, Y
kusaginin %53,5’i ve Z kusaginin ise %42,3’linlin 8 saatten az uyku aliskanliklarina sahip

olduklar goriilmektedir.

Spor tiiketicilerinin su tiiketim aliskanliklar1 durumlarina bakildiginda en ytiksek oranin
(%62,6) 2-3 litre su tiiketen spor tiiketicileri oldugu goriilmektedir. Y ve Z kusagi spor
tiiketicileri her iki grubunda ¢cogunlugunun kendi i¢clerindeki oranlara gore Y kusaginin %76,8’i

ve Z kusaginin ise %54,0’liniin 2-3 LT su tikettigi goriilmektedir.

Spor tiiketicilerinin supplement kullanim durumlarina bakildiginda ¢ogunlugun(%64,12)
supplement kullanmadig1 gérilmektedir. Y ve Z kusag spor tiiketicilerinin kendi i¢lerindeki

oranlara gore supplement kullanma durumlarinda bakildiginda her iki grubunda
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cogunlugunun birbirlerine yakin oranlarda oldugu Y kusaginin %63,6’s1 ve Z kusaginin ise
%64,4’linlin supplement kullanmadig1 gortilmektedir. Y ve Z kusag1 supplement kullanim
durumlarina bakildiginda supplement kullanmayanlarin orani daha yiiksektir. Calisma
grubunda yer alan ve supplement kullandigini belirten spor tiiketicilerinin Y kusag1 %5,3 ve Z
kusag1 %11,8 toplamda %17,2’sinin protein tozu kullandiklari, bunun yaninda L-Carnitin’i ise

Y kusag1 %4,2 ve Z kusagi %3,8 toplamda %8’inin kullandiklar1 goriilmektedir.

Spor tiiketicilerinin yaridan fazlasinin (%53,4) zararl aliskanliklara sahip degildir. Kusaklarin
sigara ve alkol tiiketimine bakildiginda Y kusagi spor tiiketicilerinin %56,6’sinin zararh
aliskanliklara sahip oldugu Z kusagi spor tiiketicilerinin ise %59,5’inin zararl aliskanliklara
sahip olmadig1 goriilmektedir Y ve Z kusagi spor tiiketicilerinin kendi i¢lerinde daha az

sigara/alkol tiikettigi goriilmektedir.

Genel olarak bakildiginda ¢alismanin yapildig1 spor merkezinde sunulan programlarin tercih
edilmesine gore ilk siray1 toplamda %64,5 oranla fitness programinin aldig1 ve digerlerinin de
sirasiyla viicut gelistirme, ylizme, pilates ve dans oldugu goriilmektedir. Y kusagi spor

tliketicilerinin %23,3’1i, Z kusagi spor tiiketicilerinin %41,2’si fitness tercih etmektedir.

Kusaklarin tercih ettikleri ulasim araglarina gore Y kusagi spor tiiketicilerinin yliksek oranda
(%40,8’1)) otomobil tercih ettigi; Z kusag: spor tiiketicilerinin ise yiirtiyerek ulasim sagladigi

gorilmektedir.

Calisma grubundaki spor tiiketicilerinin spor merkezindeki programlara katilmak igin tercih
ettikleri zaman diliminin Y kusag1 spor tiiketicilerinin %26,0’s1, Z kusaginin ise %32,0'nin
calisma grubunun tamaminin ise %58,0'inin mesai saatlerinden sonraki saman dilimlerini
tercih ettikleri goriilmektedir.

Genel olarak spor tiiketicilerinin haftanin ilk iki giiniinii yogun olarak tercih ettikleri
gorilmektedir. Y kusagi spor tiiketicileri haftanin ilk {i¢ giiniinii ve cumartesiyi tercih ederken
Z kusag spor tiiketicileri ilk iki giinii tercih etmektedirler. Y ve Z kusagl birlikte
degerlendirildiginde tercih edilen glinler (birinci 6ncelik) %34,7 ile pazartesi, %22,5 ile sali ve
%9,9 ile carsambadir. Toplamda spor merkezine gelen spor tiiketicilerinin %67,1’i haftanin ilk

li¢ glinilinii birinci 6ncelikli olarak tercih ettigi ve %13’li ise hafta sonu cumartesiyi etmektedir.

Y ve Z kusagi spor tiiketicilerinin sosyal medya tnliilerini takip etme durumlarina bakildiginda
spor tliketicilerinin genel olarak %50,8'nin sosyal medya tnlilerini nadiren takip ettigi,
kusaklar agisindan bakildiginda ise Y kusagi spor tiiketicilerinin %17,2’sinin oranlar esit
olarak hic takip etmedigi veya nadiren takip ettigi, Z kusagi spor tiiketicilerinin ise %33,6'niin

sosyal medya iinliilerini takip etmektedir.

Calisma grubundaki Y ve Z kusagi spor tiiketicilerinin takip ettikleri sosyal aglara bakildiginda
spor tiliketicilerinin en ¢cok kullandiklar1 sosyal medya aracinin Instagram oldugu bunu

sirasiyla Youtube, Twitter, Facebook, Snapchat, Tiktok ve LinkedIn’dir. En ¢ok takip edilen
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sosyal medya araci olan Instagram’y, Y kusagi spor tiiketicilerinin %30,9'u ve Z kusag1 spor
tiiketicilerinin %57,6’s1 toplamda ise %88,5’inin takip ettigi; bunun yaninda en az takip edilen
sosyal medya araci olan LinkedIn'i ise, Y kusagi spor tiiketicilerinin %4,6S1 ve Z kusagi spor

tiiketicilerinin %3,8’i ve toplamda %8,4'1i takip etmektedir.
Sonuglar genel olarak degerlendirildiginde;

Calisma grubunun demografik o6zelliklerine bakildiginda, c¢alisma grubundaki spor
tiiketicilerinin %62,2'nin Z kusaginda, %72,1'inin erkek, %76,3’linlin bekar, %58,4’linlin
Universite veya lisanststii egitime sahip oldugu, %70,6’sinin 4 ve tlizerinde aile buytikligiine
sahip oldugu, %67’sinin (n=175; gelirlerini belirtenlerin i¢inde) aglik sinir1 lizerinde gelire
sahip oldugu, %63’linlin (n=167 is/calisma siiresini belirtenler icinde) siirekli isi oldugunu,
%81,4’linlin (%41,3; 8 saat, %40,1; 8 saatten fazla) 8 saat ve lizerinde calisti1, %45,4 egzersize
4 saate kadar zaman ayirdigl, %38,9’unun 6 aydan fazla tyeligi oldugu, %53,9’'unun (n=217
cevap verenler icinde) zararl aliskanliklara sahip olmadigi, %62,6’sinin 2-3 LT su tiikettigi,
%58’'inin 3 6glin beslendigi, %46,6’sinin 8 saatten az uyudugu, %64,1’inin supplement
kullanmadigi, %53,4’lintlin siki sosyal medya kullanicist oldugu ve %50,8’inin sosyal medya

uinliilerini nadiren takip ettigi belirlenmistir.

Hem kusak farkindan bagimsiz hem de Y ve Z kusag1 spor tiiketicileri spor pazarlamasi
bilesenlerini farkli sekilde degerlendirmektedir. Spor pazarlamasi bilesenleri ortalamalar:
degerlendirildiginde ortalamalar fark etmez ve ¢ok 6énemli araligindadir. Spor pazarlamasi
bilesenlerinden elde edilen bulgularin spor yoneticileri agisindan fayda saglayacag ve ortaya
cikan bulgularin spor pazarlama stratejileri olusturmada spor pazarlamacilarina, isletme
sahiplerine veya isletme yoneticilerine farkl bir bakis a¢is1 sunmasi acisindan degerli ve
onemlidir. Spor endiistrisine ve spor pazarina ve bu pazar i¢cinde yer alan spor merkezleri i¢in
bir referans kaynag1 olmasi agisindan da 6nemli olacag1 diisiiniilmektedir. Bu ¢alismanin
bulgular1 bir biitiin olarak ele alinmahdir. I¢lerinden bir degisken iizerine yogunlasmanin
uygun olmayacag disiiniilmektedir. Gliniimtizi Y kusagindan Z kusagina gecis donemi olarak
ele almakta miimkiindiir, Y kusag1 spor tiiketicileri yerini éntimiizdeki siirecte Z kusagina
birakacagi diisiiniildiigiinde fitness hizmeti sunan isletmelerin toplumsal yapidaki bu kusak
gecisini dikkate almalari ve pazar béliimlendirmelerini, spor pazarlamasi bilesenlerini siirece

uygun sekilde tasarlamalari ve stratejilerini olusturmalarinin gerektigi diisiiniilmektedir.

Bu calismanin bulgular bir biitiin olarak ele alinmaldir. iclerinden bir degisken iizerine
yogunlasmanin uygun olmayacagi diisiiniilmektedir. Giiniimiizii Y kusagindan Z kusagina gecis

donemi olarak ele almakta miimkundiir.

Y kusag: spor tiiketicileri yerini dniimiizdeki siirecte Z kusagina birakacag: diisiiniildiigiinde
fitness hizmeti sunan isletmelerin toplumsal yapidaki bu kusak gecisini dikkate almalar1 ve
pazar boliimlendirmelerini ve pazarlama bilesenlerini ona gore tasarlamalari, stratejilerini

olusturmalarinin gerektigi diisiiniilmektedir.
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Fitness hizmeti sunun bu calismanin yapildig1 spor merkezlerinin kadin veya erkek iiye
oranlarinin takip edilerek eger yalnizca kadinlara veya erkeklere yonelik hizmet vermiyorlarsa

diisiik olan cinsiyete yonelik tutundurma ¢alismalar1 yapmalari gerektigi diisiiniilmektedir.

Spor pazarlamasi bilesenleri ile ilgili olarak spor tiiketicilerinin puanlari ortalamalarinin fark
etmez ve ¢ok 6nemli aralifindadir. Spor pazarlamasi bilesenlerinin spor hizmeti sunan benzer
isletmeler icin bir pazar béliimlendirme ve pazarda tutunma ve pazar payini artirmak lizere
degerlendirmede olciitler sunmaktadir. Calisma grubundan elde edilen bulgularin ve ortaya
cikan sonuglarin spor yoneticilerine ve isletmecilerine spor pazarlamasi stratejileri

gelistirmede ve olusturmada rehberlik edecegi diisiiniilmektedir.
Oneriler

Giliniimiiz spor yoneticilerinin veya isletmecilerinin degisen kusak profillerini ve tiiketici
davranislarini dikkate alarak spor pazarlamasi bilesenlerini olusturmalari ve bu bilesenlerin
etkili olabilmesi icinde iiriin ve hizmetlerinin sunumlarinda iiyelerden elde edilen veriler

kullanilabilir.

Pazar boliimlendirme, benzer istek ve ihtiyaclarina gore tiiketici grubunu kategorize edildigine

gore bu calismadaki bagimsiz degiskenler bir pazar béliimlendirme 6lgiitli olarak ele alinabilir.

Y ve Z kusagi spor tiiketicilerinin tiiketim aliskanliklarinin genellenebilmesi icin farkh
bolgelerde ve érneklem gruplarinda arastirmalarin stirdiiriilmesi gerekmektedir. Bu sayede
kusaklar ve spor tiiketimi alaninda yapilacak arastirmalarin spor pazarlamasi i¢in yol gosterici

olabilir.

Kusaklar1 agiklamada cinsiyet farklhiliklari, pazar boliimlendirmesinde 6énemli bir ayrimin
olusturmaktadir. Spor tiiketici aliskanliklarinin belirlenmesinde ki 6nemi diisiintldiigiinde

tliketici farkliliklarin agiklanmasinda faydali olabilir.

Toplumsal rollerin veya bu ¢calismada oldugu gibi spor tiiketicilerinin tliketici davranislarinin
aciklanmasinda her bir degisken bir dlciit olarak ele alinarak, arastirma sorular1 ve hipotezleri

olusturulabilir ve bulgular bu 6lgiitlere gore tartisilabilir.

Spor ve egzersizle ilgili ve insan sagligina olumlu faydalari olan yesil iirtin ve yesil pazarlama

kapsaminda yeni arastirmalar ve kuramsal calismalar yapilabilir.

Fitness ¢alismalarinin genel anlamda medikal bir problem yasayan spor tiiketicileri icin
olmadigini, estetik goriinme isteginin daha fazla oldugu diistiniilerek spor pazarlama

stratejileri yiiriitiilebilir.

Spor yoneticileri veya isletme sahipleri, spor tiiketicilerinin diger ihtiyaclarini (ise gitmek,
pazar alisverisi yapmak, ulasim sorunlarini azaltmak) beklentilerini (park yeri vb.) diisiinerek

spor merkezinin yeri konusunda karar verilebilir.
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Spor tiiketicilerinin supplement/ergojenik iiriin kullaniminda uzman kararinin énemli oldugu
diistiniilerek Gym Clup Olympia verilen diyetisyen hizmeti gibi, diger (hekim vb.) uzmanlarla

isbirligi icerisinde calisilabilir.

Spor merkezlerine gitme, hizmet satin alma davranisi ve tiiketim davranisi bireylerin
toplumdaki sayginliklarini olusturmada énemli bir etki olusturmaktadir. Bu nedenle, spor
yoOneticilerinin kendi merkezlerini, hizmet satin alinmasinin bir ayricalik oldugu yo6niinde

sosyal medya araciligiyla reklamlar yapilabilir.

Spora katilimin kiiltiirel bir davranis olmaya basladigi, giin gectikce spor ve egzersize katilimin

arttig1 diisiiniildiiglinde spor pazarlamasi arastirmalarinin sayisi artirilabilir.

Spor hizmetlerinin niteligi, spor merkezlerin tercih edilmesinde etkili oldugu diisiiniildiigiinde,
iriin kalitesinde yapilan iyilestirmelerin spor tiiketicileri i¢cin 6énemli oldugu ve spor

tiiketicilerinin spora bagliligini artirdigi géz éniinde bulundurulmalidir.

Spor merkezinde hizmet veren personellerin segilen spor programlarinda etkili oldugu bu
yonde nitelik gelistirmek amaciyla hizmet ici egitimler verilerek personelin bilgi ve donanimi

glincellenmelidir.

Meslek farkhiliklarinin satin alma davranmislarini  etkiledigi diistintildiiglinde, spor
merkezlerinde spor tiiketicilerinin hangi meslege sahip oldugu tlizerinde arastirma yapilabilir.

Yiiksek gelire sahip olan tiliketicilerin, satin alma giicii oldugundan kullanim bedeli yliksek olan
deneyimler elde etmeyi deneyebilir veya tercih edebilir. Bu nedenle stirekli ise sahip olan

tiiketicilere yonelik, farklilagtirilmis liriin pazarlamasi yapilabilir.

Siirekli bir ise sahip olma durumu pazar béliimlendirme igerisinde 6zellikle spor sektdriinde
yaygin olarak kullanilan bir degisken olmadig1 g6z oOniinde bulunduruldugunda spor
tiiketicilerinin siirekli isi olmasi gelir durumunu da dogrudan etkilemesi bakimdan gelir
durumu farkliliklari ile iliskilendirmek miimkiin olabilir. Siirekli isi olma degiskeninin bu
calisma ile birlikte bir pazar boliimlendirme ve spor pazarlama karmasi olusturma da etki bir

Olciit olarak kullanilabilir.

Kalabalik ailelere sahip olan spor tiiketicileri satin alma davranislarinda daha secici olduklari
g6z 6niinde bulunduruldugunda spor pazarlamacilar1 veya isletme sahiplerinin bu degiskeni

pazarlama béliimlendirmesin de bir 6lg¢tit olarak kullanilabilir.

Spor tiiketicilerinin spor merkezleri ile ilgili aidiyet ve bagllik gelistirebilmeleri i¢in yeni

iiyelere yonelik olan tutundurma faaliyetlerinin tiim tiyeleri de kapsayacak sekilde yapilabilir.

Spor tiketicilerinin tyelik siiresinin cinsiyetlere gore farklihk gosterdigi, erkek spor
tiiketicilerinin, kadin spor tiiketicilerinden daha fazla oldugu, kadin spor tiiketicilerine yonelik
hizmet gelistirme stratejileri olusturulmasi, liye sayisinin artirilmasi ve ftyelik siiresinin

uzatilmasinda avantajlar saglayabilir.
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Spor tiiketicilerinin iiyeleri olduklari spor merkezi hakkinda zamana ve mekana bagli olmadan
bilgi edinme ve destek alma baglaminda sosyal medya calismalan ile ilgili yoksa hayata
gecirmeleri varsa gozden gecirmeleri, gerekirse iiyelerinden bilgi toplayarak iiyelerinin

beklentilerine cevap verecek calismalar yturitiilmelidir.
Spor tiiketicilerinin beslenme rutinlerine gore iiriin ve hizmet cesitliligi yaratilabilir.

Uyku kalitesi ve fiziksel aktivite arasindaki etkilesim ve beklenen faydalarin saglanabilmesi
icin spor merkezlerinin, fiziksel aktivite ve kaliteli uyku arasinda periyodik olarak seminerler

vererek spor tiiketicilerinin faydalanmasi saglanabilir.

Egzersiz sirasinda ve sonrasinda sivi tiiketiminin 6nemli oldugu disiintldiigiinde
antrenorlerin veya egitmenlerin spor merkezlerinde egzersiz yapanlara sivi tiiketimi
konusunda sik sik pekistirecler kullanmalar ile ilgili stratejiler gelistirilebilir. Isletme sahipleri
veya yOneticileri calistirdiklar: uzman personele bu konuda kurum ici egitimler yoluyla ilgili
beceriler kazandirilabilir. Boylece iirtin kalitesi bileseninde bir yenilik ortaya konulmus

olabilir.

Su firmalarinin spor merkezlerine sponsor olmalari ile ilgili ¢alismalar yapilabilir. Spor

merkezlerinde kaliteli ve uygun kullanim bedeli ile su tiiketimi tesvik edilebilir.

Spor merkezlerinin saglikli yasami gelistiren yerler olarak degerlendirildiginde sigara/alkol ve
her ikisini tiiketen spor tiiketicilerinin var oldugu, bu alanda sosyal sorumluluk ¢alismalari

yuritiilebilir.

Sigara ve alkol tiiketmeyenlere yonelik indirimler ve 6zel firsatlar seklinde tutundurma

stratejileri gelistirilebilir.

Calisma sonuglarina bakildiginda fitness programinin %64,5 oraninda satildig1 goériilmektedir.
Bu programin alternatif olmadigindan mi satin alindigi arastirilabilir. Egilimlerin ve

beklentilerin somut veriler temelinde belirlenerek iiriin ve hizmet ¢esitliligi yaratilabilir.

Piyasaya ¢ikan yeni programlarin yalnizca yeni olmalarindan dolay: tercih edilebilecekleri
diisiincesi iler pazara girmek cesitlik sunmak her zaman beklentiyi karsilamayabilir. Bunun
icin fiziksel kosullarin ve ara¢ gereclerinde personelle (antrendr) birlikte standartlar: sagliyor
olmasi gerektigi de goz oniinde tutulmaldir. Uriin/hizmet cesitliligi, Grup etkinlikleri

yapilarak, diger programlara olan ilgi artirilabilir ilgi azsa nedenleri arastirilabilir.

Y ve Z kusagi spor tiiketicilerinin 6nemli bir orani1 mesai saatlerinden sonra; en diisiik oranin
0glene kadar olan zaman diliminde oldugu goriilmektedir. Spor merkezine sabahlar1 gitmeyi
tercih edenlerin oldugu da diisiintldigliinde miisterilerinin icerisinde sabah kullanma

potansiyeli olanlari belirleyerek onlarin bu potansiyelleri kullanilabilir.
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Spor merkezi yoneticilerinin mesai saatlerin sonra yasanilan yogunlugu azaltabilmek icin,
06:00-08:00 araliginda sabah sporu deneyimi firsatlar1 olusturulabilir, bunun i¢in indirim

kuponlari veya tesvik edici diger yollar denenebilir.

Spor tiiketicilerinin yiiksek oranla pazartesi ve sal giinlerini tercih ettikleri gériilmektedir. Bu
acidan spor merkezi yoneticileri, hafta sonlari merkezlerine miisteri cekebilmek alternatif fiyat

politikalar gelistirilebilir.

Dogada etkinlikler diizenleyerek hafta iclerindeki yogunlugu, hafta sonuna yayabilirler. Bu
stratejinin her iki hizmetten yararlanma firsati elde eden spor tiiketicilerinin/miisterilerinin

memnuniyetlerini artirabilir.

Internet kullaniminin yayginlasmasi ile birlikte sosyal medyanin toplumsal etkileri olusmakta
ve bu etkiler insanlarin davranislarinda, tercihlerinde, duygularinda ve kararlarinda rol
oynadigini, 6zellikle spor alaninda sosyal paylasimlarin etkileri oldugunu ve spor olan ilginin
faydaci ve hedonik deger olusturmada etkileri oldugu g6z 6niinde bulunduruldugunda sosyal

medya araglari ile misterileri hakkinda paylasimlar yapilabilir.

Fiziksel uygunluk ve saglik acisindan genel olarak bireylerin saglik durumlar1 hakkinda bilgi
verecek olan aerobik uygunluk, kassal uygunluk, viicut kompozisyonu ve 6nemli katkilar
olabilecek spor hizmeti sunan merkezlerin toplumsal saglik ve hareketsizlige bagh saglik

sorunlarini 6nleyici etkileri bir pazarlama stratejisi olarak kullanilabilir.

Bu calismada, spor tliketicilerinin hem genel olarak hem de Y ve Z kusaginda yer alan spor
tiiketicilerinin spor pazarlamasi bilesenlerine gore farkhiliklarim 6lcilmiis ve
degerlendirilmistir. Ortaya ¢ikan farkhiliklar ve bu farkliliklarin nedenleri konusunda yeterli
aciklamaya sahip degildir. Bu agidan gelecek calismalarda spor pazarlama bilesenleri 6lcegi ile
birlikte nitel boyutta eklenerek arastirma tasarlanabilir, farkliliklarin veya benzerliklerin ayni
orneklem {tizerinden secilerek yari1 yapilandirilmis veya yapilandirilmis goériismelerde

farkliliklarin sebeplerine yonelik agiklayici sonuglar elde edilebilir.
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