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ONSOZ

Bu tez calismasi iiniversite Ogrencilerinin spor tliketimlerine yonelik
arastirmalar igermektedir. Hem genglerin bu giline kadar siire gelen spor tiikketim
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tesekkiirlerimi bir borg bilirim.

Istatistik verilerinin analizinde destek olan Ars. Gér. Oviing Erdeveciler’e

ayrica tesekkiir ederim.

Olgege biiyiik bir titizlikle yanit veren yardimsever {iniversite dgrencileri ve
STO o&lgeginin yiizlerce dgrenci iizerinde uygulanmasinda beni yalniz birakmayan
degerli arkadaslarima tesekkiir eder, literatiir arastirmalart sirasinda ve tez igeriginin
yazilmasi asamalarinda iki yil boyunca benimle birlikte cesitli yerlere gelerek bana
eslik etmekten sikilmayan Sevtap Atasoglu’na en derinden sevgilerimi ve maddi
manevi desteklerini her zaman hissettigim aile bireylerime sonsuz minnettarliklarimi

sunarim.
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1. GIRIS

Su igmek, giyinmek, eglenmek, egzersiz yapmak gibi hem temel
ihtiyaglarrmizi  hem  de  ikincil  ihtiyaglarimizi  karsilamak  amaciyla
gerceklestirdigimiz, tiikkenebilme sifatina sahip bir dizi eylem bulunmaktadir. Bu
tilkenebilme sifatina sahip olan tiiketim drilinlerinin iiretim kaynagt dogrudan
kendimiz, doga veya baska sahislar olabilmektedir. ilter ve Bayraktaroglu (2007)’na
gore bagkalar1 tarafindan sunulan bu iiriinlerin tiiketiciye ulagmasindaki siirecte,
uygun bir kosul ve ortamda, yetili kisilerce uygulanabilen karsilikli degisim
hareketliligi vardir ve bu hareketliligin degeri para, iiriin, hizmet disinda deneyim,

fikir yada olay gibi olgular da olabilir.

Tiiketim yasayan her canlinin yagsamlarini siirdiirebilmek amaciyla yapmak
zorunda oldugu kagmilmaz eylemler dizisidir. Buna dayali olarak insanlarin
yasamlar1 boyunca tiiketme eylemini gergeklestirecekleri diisiiniiliirse, genglerin de
hem bugiiniin hem de yarinin tiiketicileri oldugu gercegiyle onlarin bugiinkii tiiketim
aligkanliklarin1 dogru yonlendirmek, giiniimiiziin ve gelecegin spor pazarinin yaninda

saglikl birey ve toplum yapist i¢in biiyiikk onem arz etmektedir.

Spor, kisisel ve toplumsal saglik igin énemli bir tiiketim iiriinii ve degisim
unsuru olarak insan yasaminda yer almaktadir. Sportif organizasyonlar iilke
ekonomisine is olanaklar1 ve iiretim unsurlar1 olarak dogrudan katki saglarken, spor
miisabakalarinin gergeklestigi alanlarin yapiminda ve onariminda mimar, miihendis,
is¢i gibi ¢alisanlariyla insaat sektoriine biiyiik katkilarda bulunmakta ayni zamanda
serbest zaman aktivitesi kapsaminda, hem i¢ hem de dis turizmde o6nemli rol
oynamaktadir (Sunay, 2010). Ayrica spor kendi basina bir tiikketim iiriinii olmasinin
yaninda kitlesel olarak hiikiimetlerin veya kuruluslarin propaganda, egitim ve

ekonomik kalkinma aract olarak kullanilmis ve hala kullanilmaya da devam



etmektedir. Eski Portekiz Bagbakani1 Salazar’in “Portekiz’i kirk y1l 3F ile yonettim
(Fiesta, Fadima ve Futbol)” sozii (Sert, 2000), bu ciimleyi desteklemektedir.
Dolaysiyla sporun tiiketimi, birbiriyle ilgili ya da degil bir¢ok olguyu birlestiren bir

kavram olarak yer almaktadir.

Spora yonelik artan bu ilgi, spor sektoriiniin ekonomik biiyiimesini de
beraberinde getirmistir. Spor {iriinii, sporu izleyene, yapana veya spor araciligiyla
gelir elde eden firmalara fayda saglamak igin iretilen somut bir iiriin, hizmet {iriini
yada ikisinin birlesiminden olusmaktadir (Argan ve Katirci, 2002). Bir egzersiz
salonunun kendisi ve i¢indeki geregler spor iirlinlerini temsil ederken, salonda gorev
alan antrendrlerin Ogretici ¢alismalar1 sporun hizmet boyutunu 6rneklendirmektedir.
Yalnizca spora dair iiriinler degil spor dis1 iriinler de spor vasitasiyla
pazarlanmaktadir. Oyleki spor endiistrisi, firmalarin tutundurma ve markalasma
stirecinde ¢alismalarin1 etkin olarak gergeklestirebildigi dnemli bir endiistri koludur
(Akkaya, 2016). Calismamizda sporun hem hizmet hem de somut mal {iriinii olarak

pazardaki yerine dair literatiir bilgilerine dayali agiklamalar yapilmstir.

1.1. Pazarlama Kavram

Literatiirde bir hayli tanimi bulunan pazarlama Baysal (2005) tarafindan
kaliplastirilmis haliyle “3H” olarak da bilinmektedir. Bu tanima gore; “Tiiketicinin
aklina ve kalbine seslenerek, markette elini uzatip, hedeflenen markay1 satin almasin
saglamaya yonelik her tiirlii isletme faaliyetlerine pazarlama denir”. Ozellikle
1970’lerden sonra, pazarlamanin kar amaci giitmeyen kuruluslar1 da i¢ine alacak
sekilde kapsaminin genisletilmesi ve tanimda bazi sosyal boyutlarinda yer almasi
gerektigi tartigmalar1 boy gostermis ve isletmelere 6zgii statiisiinden ¢ikarilmaya
baglanmistir. Pazarlama sadece somut iiriin yada soyut hizmet iiriinleri ile ilgili bir

degisim hareketliligi degil; politikaci i¢in yiriitiilen se¢im araci, Kizilay, Yesilay gibi



vakiflarin goniillillere ulasma yolu, sigara ve alkole kars1 hazirlanmis kampanyalar
gibi eylemler dizisi i¢inde diistiniilmektedir (Mucuk, 2004). Dolayisiyla pazarlama,
yalnizca isletmeleri degil, tiim insanlig1 kapsamu icine alan bir olgudur. Ozmen ve
ark. (2013)’na gore televizyon izlerken, sokakta yiiriirken, gazete okurken, yemek
yerken ve hatta uyurken karsilastigimiz pazarlamanin, bize ulastirmayi hedefledigi
mesajlart siirekli karsimiza ¢ikardigini ve bu bize ulastirdigr tirlinleri kullanmakta ya
da tiiketmekte oldugumuzu goz oniinde bulundurursak; pazarlamanin artik giinliikk

yasamin bir par¢ast oldugunu sdylemek abartili olmaz.

Miisteriler giinlimiizde {irlin saglayicilardan, siradan bir hizmetten ¢ok daha
fazlasini talep etmektedir. Eskiden stoklarin tiikenmesini hos goriip tekrar gelmekten
gocunmazken, ge¢ gelen kargo tarihlerine itiraz etmeden, magazada gordiikleri bir
iriiniin pazarliksiz almakta iken, Ozellikle c¢evrimigi ticaretin yayginlasmasiyla
birlikte tiiketicilerin beklentileri de artmistir (Fisk, 2008). Daha kaliteli tiriinleri, daha
hizli ve daha ucuza almayr Onemsemektedirler. Giin gectikge artan hizmet
saglayicilarinin  rekabeti de kizistirdigt g6z Onilinde bulunursa, isletmeler

pazarlamacilara her zamankinden fazla ihtiya¢ duymaktadir.

Pazarlamanin; yeni miisteriler kazanmak i¢in ihtiya¢ ve isteklere karsi arzi
saglama sOzii vermek ve mevcut miisterilerin devamliligini saglamak i¢in miisteri
memnuniyeti olusturmak iizere iki amaci1 vardir (Ozmen ve ark, 2013). Yani genel
bilindigi anlamiyla pazarlama yalnizca satig girisimleri i¢in tanittim unsurlarimi degil
ayni zamanda tiliketici gereksinimlerini anlama, tatmin edici verileri saglama ve
tiketicinin satin almay1 tekrarlamasi icin geri bildirimleri dogru degerlendirmeyi
ifade eder. Tiiketicilerin istek ve ihtiyaclar1 pazarlamanin varligini belirlerken dogru
pazarlama teknikleri tiiketicide ihtiya¢ ve istek yaratabilir. Pazarlamacilarin goérevi
ise varliklarim1 devam ettirebilmek igin tiiketici arzularini tetikleme ve talebin

olusmasina ortam hazirlamaktir.



Insanlarin bireysellikten ¢ikarak sosyal topluluklarda birlikte yasamaya
baglamasiyla pazarlama olgusu dogmus, gelismis ve hala pazarlamanin siirekli
degismekte olan bir yapida oldugu goriilmektedir. Zamanla eskiyen pazarlama
yontemleri insanlarin reaksiyon gostermelerinde etki saglamamakta ya da bu
yontemler bir siire sonra otoritelerce kisitlanmaktadir. Tirkiye’de 2015 yilinda
yiiriirliige giren “Ticari Iletisim ve Ticari Elektronik Iletiler Hakkinda Y&netmelik”
ile e-posta, sms ve telefon aramalar1 vasitasiyla tiiketicilere ulasmak isteyen
pazarlamacilara kullanicinin iznini almak kosuluyla iletisime gecebilme siniri
getirilmistir.! Bagka bir &rnekte ise, RTUK tarafindan 2013 Temmuzunda yayinlanan
bildiriyle uygulamaya konulan bir saatte en fazla 12 dakikalik TV reklami

2 Bu diizenlemelerle daha onceleri rastgele her

yapilabilmesi kanunu gosterilebilir.
istedigi tiiketiciye reklam amach icerik gonderen pazarlamacilar kisitlanmistir. 90’11
yillar ve daha dncesi kap1 kap1 gezerek iirlin tanitim1 ve satig yapan pazarlamacilarin

giiniimiiz de artik neredeyse goriilmedigi durumsali bu degisimi 6rneklemektedir.

1.1.1. Pazarlama Karmasi ve Spor

Pazarlama karmasi, i¢inde bulunulan pazarda, tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerini
anlamak ve bunlara yonelik tatmini saglamak iizere isletmelerin kullandigi kontrol
edilebilir degiskenlerdir (Altug, 2002). Ilk olarak Borden’in ortaya koydugu ve

kendisinin Profesér James Culliton’in 1948 yilinda kurmus oldugu bir ciimleden®

! “Hizmet saglayicrmin, mal ve hizmetlerini tamitmak, pazarlamak, isletmesini tamitmak ya da kutlama
ve temenni gibi iceriklerle taninirligini artirmak amaciyla alicilarin elektronik iletisim adreslerine
gonderdigi ticari elektronik iletiler i¢in kendisi tarafindan 6nceden onay alinir. Onay, reddetme hakki
kullanilincaya kadar gegerlidir.”

26112 say1li Kanun’un 10’uncu maddesinin ikinci fikrasi; Tele-aligveris yayinlari harig her tiirlii
reklam yayinlarinin orani, bir saat bagindan bir sonraki saat bagina kadarki yayin i¢inde yiizde yirmiyi
asamaz.”

3 Profesor James Culliton is yoneticilerini tammlarken: Bazen kendi hazirladigi bazense baskalar
tarafindan hazirlanmis bir tarifin karigtiricisi, bazen tarifi igerige uyduran bazense sifirdan hig
kimsenin denemedigi igerikleri deneyimleyen bir sanatcidir.



esinlenerek kavramsallastirdigin belirttigi 12 maddelik pazarlama karmas1* (Borden,
1964); pazarlama diinyasina bir pusula niteligine giris yapmis olmakla beraber, bagka
bir arastirmaci olan McCarthy (1971) tarafindan yeniden organize edilmis ve satis
planlamasin1 aktif yasantiya doken; Ingilizce bas harfleriyle iiriin, fiyat, tanitim ve
tutundurma anlamlarina gelen giiniimiizdeki popiiler “4P” (Product, Price, Place,
Promotion) kavramini ortaya ¢ikarmigtir. Ancak McCarthy tarafindan diizenlenen bu
“4P” modelinin yeterliligi ve kapsami iizerine de c¢esitli arastirmalar yapilmis ve
kullanim alanlarma gore farkli varyasyonlar1 ile yeni “P” ekleme-cikarmalari
yapitlmistir. Bu varyasyonlardan en popiilerlerinden birisi de 0Ozellikle hizmet
sektoriinde kabul gérmiis olan Booms ve Britner (1981) tarafindan gelistirilen “7P”
modelidir. McCarthy’nin modeline; insan, fiziksel olanaklar ve siire¢ (People,
Physical Evidence, Proccess) olmak tizere ekledikleri ti¢ yeni “P” ile pazarlama
karmasinda iriinden ziyade insan iligkilerini 6n plana ¢ikarmislardir. Her iki
pazarlama karmasi da, tiiketicilerin ihtiyaglarini ve beklentilerini karsilamak igin, bir
Uriinii  gelistirmeleri ve tiiketiciye sunmalar1 asamalarinda  girisimcilerin
kullanabilecegi ve igini doldurabilecekleri, islerini kolaylagtiran bir tiir hazir
taslak/kaliptir. Yalniz pazarlamacilarin dikkat etmesi gereken nokta, tiiketicilerin
beklentilerini siirlayan 6nceki deneyimleri vardir ve aslinda istekleri ¢ogunlukla
arzuladiklar tiriinden ziyade problemlerine ait ¢oziimdiir. Coziimler ise sinirsizdir.
Henry Ford’un “Insanlara ne istediklerini sorsaydim, daha hizli giden at iiretirdim.”

cumlesi durumu 6zetlemektedir.

4P

Dagitim

Fiziksel
Gostergeler

+3p

Insan

Sekil 1.1. McCharty’nin 4P modelini yeni eklemeleriyle gelistiren Booms ve Britner’in 7P modeli.

4 “Ucretlendirme, Markalandirma, Dagitim kanali, Kisisel satis, Reklam, Tanitimlar, Paketleme,
Gosteri, Hizmet verme, Insan giicii, Analiz.”



McCarthy’nin gelistirdigi modelde iiriin merkezli bir anlayis varken ve diger
karma elemanlar: iriiniin 6zelliklerine gore sekil alirlarken Booms ve Britner’in
gelistirdikleri modelde merkez noktas: tiiketici iligkileridir ve onlarin istek ve
taleplerine gore pazar olanaklar1 belirlenir. Giiniimiizde teknolojinin de gelismesiyle
beraber iiriinlerin ¢esitliligi ve bu tirlinleri miisteriye sunan firmalarin sayist o kadar
artmistir ki, bir triine dair yapilan yorumlardan ve paylasimlardan o&tiirii olusan
tilketimdeki insan etkisi, Uriinden ziyade iirliniin sunulus bi¢imini daha Onemli
kilmistir. 7P modelinde de benzer sebeplerden dolayi, Dash (2010)’a gore yeni
miisteriler kazanmaktan ziyade miisterileri elde tutmak daha 6nemlidir ve bu sebeple

pazarlamacilar satig sonrasi destegi ve arastirmalar1 devam ettirmek zorundadirlar.

Yavas (2005)’e gore spor pazari i¢inde bulunan bir spor organizasyonu, spor
haberi, spor biiltenleri, sporun yapildig1 yer, bir spor malzemesi, bir sporcu veya spor
hizmeti spor iriinii bilesenlerinin bazilaridir ve spor miisterilerinin istek ve
ithtiyaglarin1 karsilamaya yonelik olarak gelistirilirler. Dolayisiyla sporun hem bir
somut Uriin pazart hem de bir hizmet sektorii olmasi miinasebetiyle, spor

pazarlamasinda 7P modelinin kullaniminin daha yaygin olmasi beklenmektedir.

Pazarlama karmasi, en az diger somut {riinlerin ve hizmetlerin pazarlanmasinda
kendisine duyulan ihtiya¢ kadar spor pazarlamasinda da Onemli bir ihtiyac
unsurudur. Miisterilerin ilgi ve gereksinimlerinin belirlenmesi, beklentileri karsilayan
spor {lrliniin fiyat1 ve {rlinlin ya da hizmetin ne zaman, nerede dagitiminin
gerceklesecegine karar verilmesi, spor {iriinii hakkinda insanlar1 bilgilendirmek ve
insanlarin spor {irlinlerini tiiketmelerini saglamak ic¢in bir yol haritas1 belirleyip
uygulamak ve ortaya konulan spor {iriiniinii ya da hizmetini satmak gibi birkag
koordine siiregten gecer (Argan, 2002). Bu koordinasyonun c¢ergevesini ise

pazarlama karmasi olusturmaktadir.



1.1.1.1.  Uriin

Her giin hemen hemen herkesin kullandig1 kisisel bilgisayarlardan, cep
telefonlarina, okunulan kitaplardan kalinan otellere ve izlenilen spor karsilasmalarina
kadar her sey birer iiriin olarak nitelendirilebilir (Erdogan, 2014). Spor iiriini,
izleyicilere, katilimcilara ya da sponsor firmaya yarar saglayabilmek igin tasarlanan
bir mal, bir hizmet veya bu ikisinin karigimidir. Pitts ve Stotlar (1996)’a gore spor
endistrisi o kadar biiyiik bir kapsama sahiptir ki spor, fitness, serbest zaman
etkinlikleri, spor araglari, spor hizmetleri, spor yerleri ve spor diisiinceleri gibi genis
bir yelpazede ele alimir. Bir spor iriinii bagimsiz olarak tek bir bilesenden
olugsmamaktadir. Bu nedenle, tekrar eden satin alislar yaratabilmek i¢in {iriin ile ilgili
diger hizmetlerin sunulmasi iyi olacaktir (Erdog, 2012). Ornegin bir karsilasmay:
seyreden tiiketicilere golgeligi ve yagmurlugu olan rahat koltuklar, atistirmalik
tiriinler gibi ek hizmet {iriinleri de saglamak sunulan spor {iriiniinii ¢esitlendirecek ve

degerini artiracaktir.

Spor iiriinii somut ve soyut olmak tizere iki sekilde ele alinabilir (Pitts ve Stotlar,
2002). Sporun kendisi, antrenorler, yoneticiler, istatistikgiler; promosyon firiinleri,
miisabaka kasetleri vb. somut iirlinleri temsil ederken, zaferden gelen mutluluk,
yenilginin dogurdugu iizlintii gibi anm1 ve duygular soyut iiriinleri temsil etmektedir.
Cimen ve Giirbiiz (2008)’e gore spor Uriiniin soyut ayagi olan spor hizmetleri diger

hizmetler gibi baz1 6zelliklere sahiptir:

Elle tutulamaz,

Uretim ve tiiketimin es zamanli gerceklesir,
Dayaniksizdir ve depolanamaz,

Uretim asamas1 miisterilerden izole degildir,
Hizmetleri sunanlarin yeterliligi satin almayi etkiler,

Sunuldugu mekanin goriiniimii ve oraya ulasim kolaylig1 satin almay etkiler,

vV vV ¥V ¥V V VY V

Sunuldugu zaman dilimi satin almayi etkiler.



Tutulan takimin kazanmasi-kaybetmesi, hava kosullari, oyuncularin artistik
hareketleri kisilerin o miisabakaya olan yorumlarini ve duygularini etkiler ve bu etki
her bir bireyde farkli olarak olumlu-olumsuz tepki veya diisiince olusmasina sebep
olabilir. Bu durumda sporun soyut {iriinlerinin degeri zaman, mekan, sahis gibi
degiskenlere dayali olarak azalip artabilmekte veya tamamen yok olabilmektedir.
Sampiyonluk kupasi Ornek gosterilirse, sampiyon olan bir takimin popiilaritesi
gelecek sampiyona baslayana kadar en yiiksek seviyededir ve bu siire zarfi igerisinde

bu popiilariteden yararlanarak gerekli yan iiriin satiglarin1 yapmalidir.

Sporun somut {irlinleri 5 temel duyu organimizdan herhangi biriyle ya da
birkaciyla algilanabilen spor tiiketim iirlinleridir. Brooks (2004) somut spor iirliniinii

dort ana baglikta toplamistir:

1) Spor tiirti — futbol, basketbol, jimnastik,
2) Katilimcilar — sporcular, antrendrler

3) Takimlar

4) Miisabaka — sampiyonalar, kupalar

Bunlarin disinda spor ayakkabilari, hakem diidiigii, stadyum, takim maskotlar1 gibi

unsular da sporun somut {irlinleri arasinda degerlendirilebilir.

1.1.1.2. Fiyat

Fiyat, tiriin yada hizmet saglayicinin 6denmesini istedigi, bunlara erismek
icin misterilerin de 6demesi gereken meblagdir (Tetik, 2009). Diger tiim pazarlama
karmasi elemanlar1 maliyet yaratirken fiyat, isletmelere kazang saglayan tek bilesen
olarak karmada yer alir. (Doyle, 2008). Uretilen ve hizmete sunulan iiriinlerin her biri

farkl1 bir degere sahip oldugundan farkli olarak fiyatlandirilir ve sabit bir pazarlama



degiskeni olmadigr icin de iireticiler zaman zaman fiyati yeniden diizenleyerek,
licrette indirim, artis ya da gecici indirimlerle (yilbagi indirimleri gibi) onu giiniin
kosullarina uydurarak tiiketicileri etkilemelidirler. Her {iriiniin degeri farkli oldugu
gibi bu degerin adlandirilis bi¢imleri de bulundugu sektére gore degismektedir.
Gegici tutulan bir mekan i¢in bigilen degere kira, bankalara ddenen hizmet farkina
faiz; taseron hizmetlerine bigilen degere komisyon Vvb. gibi isimler bu
adlandirmalarin birkagidir. (Olug, 2006). Spor sektoriinde ise fiyatlandirma; gondillii
calisanlara yapilan 6deme harcirah, transfer olan sporcularin lisans sahipligi igin
bigilen deger bonservis bedeli, bir spor ayakkabisina 6denen meblag veya fiyat gibi

isimlerle anilmaktadir.

Uriiniin  6zelliklerini, Kalitesini ve sembolize ettigi kavramlar1 aliciya
aktarmada fiyat biiyiik bir etkiye sahiptir (Altinbas, 2007). Tiketici bir iirlin igin
O0deme yaparken cebinden ¢ikan para ile {irliniiniin kendisi disinda onun kalitesini de
aldigimni goz oniinde bulundurur. Aksi halde tiiketicinin daha ucuzu varken pahali bir
iriini tercih etmesi beklenmez. Shirai (2015)’e gore tiiketiciler ¢ogunlukla tiriiniin
satig fiyatina bakarak yiiksek fiyatlilar1 kaliteli, diisiik fiyathilar1 kalitesiz olarak
goriirler. Pahali {irtin yliksek kalite imaj1 yaratirken alim giiciine hitap etmeyebilir,
¢ok ucuz bir iriin de kalitesizlik imaj1 yaratip tiiketiciye itici geleceginden dolayi

fiyat politikas1 dogru uygulanmasi gereken bir karma elemanidir.

Fiyat, satin alicinin iiriine sahip olmak i¢in katlanacagi parasal maliyetlerin
disinda, firsat maliyetlerini, enerji ve psikolojik maliyetleri de icerdigi igin
pazarlamacilar, fiyat1 olustururken bu tiir maliyetleri gz 6niinde bulundururlar (ilter
ve Bayraktaroglu, 2007). Bu yilizden miisteriler belirli bir hizmetin deneyimlemeye
deger olup olmadigina dair yargilarda bulunurken yalnizca parayr degil, harcanan
zaman ve c¢abayl da disiintirler (Zeithaml ve ark.,, 2008). Spor pazarlamasi
acisindan bakilacak olursa, bir spor iirliniiyle zevk, heyecan ve anilar gibi soyut
driinler de satin alinmis olacagindan dolayr spor {riiniin degerini yalnizca

maliyetlerle 6l¢mek biiyiik bir yanlis olacaktir.



Eglence gibi hizmetlerin fiyatlarin1 belirlemede pazardan gelen talep ve
rekabet gibi unsurlar belirleyici faktérdiir (Cemalcilar ve Sahin, 1990). Fiziksel ve
psikolojik ¢ekigsmenin bol yasandigr derbi karsilagsmalarinda bu ayrimi gormek
miimkiindiir. Ornegin Tiirkiye Spor Toto Siiper Futbol Ligi 2017 déneminde alt
siralardaki iki takimimn miisabaka biletleri 50 liraya bile diisiik sayida alici
bulabilmisken ayn1 yi1l Fenerbahge-Galatasaray derbisini yerinde seyretmek isteyen
taraftarlar, 800TL’ye kadar ¢ikan bir bilet {icretini Odeyerek stadyumu
doldurmuslardir (Galatasaray.org, 2017). Goal.com (2017)’a gore ise s6z konusu

miisabakay1 televizyon ve internetten izleyen seyirci sayist 50,291 kisiye ulagmustir.

Profesyonel spor pazarlamacilar1 fiyatlandirmayr yaparken kar orani,
isletmenin devamlilig1, isletmenin spor pazarindaki payimni artirma, diger isletmelerle
aralarindaki fiyat rekabeti; pazarda sdz sahibi olma ve prestij saglama gibi amaclara
dikkat etmektedirler (Argan ve Katirci, 2015). Fiyat1 belirleyen unsurlar {iriiniin
maliyeti, alicinin satin alma giicii, ulasim maliyeti; pazarlama maliyetleri, kar orani
gibi cesitli degiskenlerdir ve tiiketiciyi ¢ekmek ve siirekliligini saglamak igin
istenilen degerin tliketiciyi memnun edici diizeyde olmas1 goz ardi edilmemelidir
(Kotler, 1997). Fiyatlandirma kararlari, iiriin tutundurulmasi agisindan biiyiik 6nem
arz eder. Kimi zaman iiriiniin prestijini kaybetmemesi adina fiyatin diisiik tutulmayip
ama aynmi zamanda farkli tiiketici gruplarim da pazarda tutmaya yénelik (Ogrenci
tarifesi, asker indirimi, engellilere 6zel vb.) gruplara 6zel fiyatlandirma yapildig1 da

gorilmektedir.

1.1.1.3. Dagitim

Uriinlerin tiiketicilerce elde edilebilmesi ve erisilebilmesi (Kotler, 1997) i¢in
gerceklestirilen ¢abalar, olarak tanimlanan pazarlama karmasi elemanidir. Bir

markanin tiriinlerini nerede iiretecegi, nerede sunacagi ve nasil tiiketiciye ulastiracagi
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bu karma elemanmin kullanim alanma girer. Ozgiil ve Tek (2005) e gore iireticiler,
tageronlar, toptancilar seklinde cogaltilabilecek tiim iirlinti tiiketiciye ulagtirma

unsurlar1 dagitim karmasi igerisinde yer alir.

Uretici
dogrudan
dranlerini
tiketiciye
ulastirabiir.

Cesitli aracilar vasitasiyla dagitim gergeklestirilebilir.

Sekil 1.2. Dagitim karmasimin unsurlar1 (Ozgiil ve Tek, 2005’in tanimindan uyarlanmistir).

Dagitim karmasin1 dogrudan dagitim ve dolayli yoldan dagitim olarak iki
gruba ayirmak yanlis olmayacaktir. Clinkii Sekil 1.2’de de goriildiigii tizere kimi
zaman Urlnler {reticiler tarafindan dogrudan tiiketiciye ulastirilirken kimi zaman da
cesitli aracilar vasitasiyla dagitim islemleri gergeklestirilmektedir. Oyman (2013)’e
gore hizmetler son kullaniciya aracilar ile saglanacak ise isletmeler; Sacente, broker,
franchising, elektronik dagitim kanallarindan birisinden faydalanmaktadirlar. Sporun
da hem somut iiriin saglayict hem de bir hizmet kolu oldugu g6z Oniinde
bulunduruldugunda bu dagitim kanallarindan faydalandig:i goriilmektedir. Ornegin
Amerika merkezli “SuperSlow Zone” wellness hizmet saglayicist Tiirkiye’de
franchising sistemi ile “Bilyoner.com” spor bahis acentesi olarak faaliyet
gostermektedir. Cogu sirket hem magazalar1 ile hem de internet ortaminda
miisterilerine ulagarak ¢ok kanalli yapilarla ¢alismaktadir (Oyman, 2013). Nike gibi
birgok firma perakendecilerle ¢esitli magazalarin yaninda internet siteleri {izerinden
de drlinlerinin satisgin1  gergeklestirerek  elektronik  dagitim  kanalmi  da

kullanmaktadirlar.

5 “-Acente: Hizmet iireticisi adina hareket eden ve yasal iliski yaratma yetisine sahip olan kurum,

-Broker: Alic1 ve saticiy1 bir araya getiren kisi,
-Franchising: Bir firmanin baska firmaya belirli ayricaliklari, belli zaman ve alan aralig1 i¢inde
kullanim hakkini ticret karsiliginda vermesi (Oyman, 2013).”
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Dagitim planlamasi yapilirken dogru zaman ve dogru alan se¢imi 6nemlidir
clinkii bu durum spor triiniin maliyetlerini, varligin1 ve talebini etkileyebilir. Spor
hizmeti acisindan Orneklendirmek gerekirse, sogutma masraflar1 goéz Oniinde
bulunduruldugunda soguk degil de sicak bir ilde kurulacak olan buz pateni pistinin
daha fazla ekonomik kaynak tiiketecegi sOylenebilir. Ulagimin zor oldugu, iklim
kosullarinin elverisli olmadig1 alanlar ve ge¢ gelen kargo gibi unsurlar tiiketici igin

cazip olmayacaktir.

Sporun da bir hizmet kolu oldugu disiiniiliirse tipki diger hizmetler gibi,
genellikle alicilarin ayagina gotiiriilmesi zordur. Bu nedenle, alicilarin yogun oldugu
diisiiniilen yerlerde hizmet noktalar1 kurulur ve tiiketiciye sunulur (Cemalcilar ve
Sahin 1990). Ornegin niifus yogunlugunun ve yurt disindan ulasim kolayligmin
saglayacag izleyici kapasitesinin fazlaligi, Intercity Istanbul park motor yarislar
pistinin Istanbul’da kurulmus olmasimnin sebeplerinden birisi olabilir. Spor ile ilgili
aligveris merkezleri, kafeler, barlar ve restoranlar gibi isletmelerin faaliyet alanlar1 da
spor endiistrisi ile dogrudan yada dolayli iliski igerisindedir (Andreff, 2000).
Dolayisiyla tiiketicilerin bizzat etkinlik alanina gelip tiiketmek zorunda oldugu
durumlar disinda, internet tizerinden takimina ait iiriinleri satin alabilme, miisabakay1
medya iizerinden de izleyerek takip edebilme gibi segenekleri de oldugu i¢in hem

tiiketicilerin ayagina gidebilen hem de tiiketicileri yanina ¢agiran 6zellikler igerir.

Kirdar (2006)’a gore spor federasyonlar1 spora katilimi saglayabilmek veya
artirabilmek igin mutlaka spor faaliyetleri i¢in onlara uygun olan bolgelere gerekli
tesisleri saglamalidir ¢linkli spora ilgisi olan bireyler yakin cevrelerinde imkan

bulamazlarsa spordan uzaklasacaklardir.
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1.1.1.4. Tutundurma

Reklam, halkla iligkiler gibi konular1 biinyesinde bulunduran bir iletisim ve
tanitim programinin gerekliligini (Kotler, 1997) ifade eden pazarlama karmasi
elemanidir. Tek (2013) tarafindan yapilan tanimla; bir bireyin, isletmenin, bir
kurumun veya Orgiitiin; istenilen bilgiyi hedef kitleye kabullendirilme veya istenilen
tepkimeyi saglayacak sekilde bu kitle ile iletisim halinde olma durumudur. Oyman
(2013)’e gore reklamlar 6nce pazara yeni sunulan iiriine farkindalik yaratir, tirtini
anlatarak bilgilendirmeye ugrasir, miizik vb. unsurlarla ilgi ¢ekmeyi amaglar ve son
olarak iiriinii deneme ya da satin alma istegi yaratmaya calisir. Cirpict (2006)’nin
caligmasina gore 6grencilerin % 55.9°u reklamini gordiikleri iirlinlerden bazilarini
satin aldiklarini, % 1.8°1 ise genellikle aldiklarini belirtmislerdir. Goksel ve ark.
(2002)’na gore gliniimiiz tiikketicisi i¢in bu amagla yapilan reklam; mal ve hizmerleri
tanitan, onlara nasil, nerede ve ne zaman erisilebilecegine dair bilgiler veren ve ayni
zamanda tiim bunlan gergeklestirirken de cogu zaman kendisini eglendiren bir

unsurdur.

Tutundurmanin; markaya olan giiveni ve sadakati artirma, rakip markalara
kars1 tutum almalarin1 saglamak, miisteri bulma, yetenekli personeli isletmeye ¢cekme

gibi ¢esitli amaglar1 vardir. Bu amaglar 3 ana grupta toplanmaktadir (Bir, 1987):

1. Ihtiyaglar1 belirginlestirmek ve ihtiya¢ olusturmak gibi tiiketici zihninde
yaratilacak imajlar ile ilgili amaglar.

2. Satin alim ya da deneme yaptirmak gibi tiiketici davranislariyla ilgili amaglar.

3. Aracilarla igbirligini artirmak, kamuoyu destegi kazanmak, mali geliri

artirmak gibi igletmenin durumuyla ilgili amaglar.

Uriiniin bilinirligini, daha sonra bu iiriine ydnelik tiiketimin gergeklesmesini

ve tiikketiminin siirekliligini saglayan bir karma elemam olan tutundurma, diger

13



karma elemanlar1 gibi modern pazarlama diinyasinin gelisimine gore sekil
degistirmektedir. Eskiden “biiyilk baligin kiiciik baligi yedigi” tezi isletmeleri
bliylimeye odaklamisken bugiin gelinen noktada “hizli baligin diger baliklar1 yedigi”
tezi isletmelerin karar mekanizmalarini hizli ¢alistirmasina ve pazardaki degismelere
hizli cevap vermeye, hatta degismeleri Ongoérmeye odaklamistir (Kog, 2016).
Tutundurma hareketlerini artik zorunlu kilan bu durum, tiiketicilerin taleplerine en
cabuk yanit veren isletmelerin her zaman bir adim Onde yarisa baslamasini

saglamaktadir.

Tutundurma amaciyla firmalarin tanidik yiizleri tiiketicinin karsisina
cikardiklari, cesitli promosyonlarla tiiketicinin 1ilgisini ¢ekmeye ¢alistiklar:
gozlemlenmektedir. Lattin ve Bucklin (1989)’ e gore tiiketiciler bir {iriinii yada
hizmeti satin alirken onu alip almamayi, hangi kaynaktan alacagini géz Oniinde
bulundurduklar i¢in isletmeler, tiiketicilerin satin alma davranmislarini etkilemek
amaciyla fiyatlarda indirim ve promosyonlar yaparlar. Reklamcilar {inlii yiizleri
kullanarak, onlarin kisilikleri ile tirlinlerin 6zellikleri arasinda bag kurup iirline olan
giiveni artirmayr amaglamaktadirlar (Simsek ve ark, 2003). Ozellikle spor sektdriinde
gerceklesen pazarlama hareketlerinde bu durumun 6rneklerine sikg¢a rastlanmaktadir.
Ornegin takimlarin, biiyiik kitleler tarafindan begenilen oyunculari kadrolarma
katmalarinda oldugu gibi, inli isimlerle onlarin oyunculuk yetenekleri diginda
takimm tanmitimmi  ve taraftarlarin  takima olan bagliligmi da artirmayi

hedeflemektedirler.

1.1.1.5. linsan

Dash ve Khan (2006)’a gore sunulacak hizmette miisteriyle yiiz yiize gelecek
olanlarin kurumun ¢alisanlar1 olmasindan O6tiirii, miisteriyi kazanma ve elde tutmada

en Onemli faktor olduklari gerekcesiyle, onlarin insan iligkileri ve mesleki
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egitimlerine 6nem veren bu modele eklenen “Insan” karmasiyla alicilarin yaninda
saticilar da kastedilmektedir. Ornegin bir izleyici igin voleybol sporunun kendisi bir
rtindiir, ancak voleybolcularin hareketleri, gise gorevlisinin tavirlari, sunucunun
konusma tarzi hizmette insan karmasini ifade eder. Berry ve Parasuraman (2004)
hizmet sektoriinde yer alan bir isletmenin kalitesinin sadece personeli kadar iyi
olabilecegini savunmustur. Dogru se¢ilmis ve egitilmis insanlarla yapilan hizmetler
giizel sonuglar verirken yanlis se¢imlerde iirliniin kendisi ne kadar iyi olursa olsun
onun imajin1 zedeleyip tiiketiciyi kendisinden uzaklastirabilir. Goérev bilincinde iyi
motive olmus bir ¢alisan, tiiketicileri tatmin etmenin yani sira iiretecekleri yeni fikir
ve ¢abalartyla firma hedeflerine katki saglayacaklardir. Tengilimoglu’na (2015) gore
dikkatle secilmis, iyi yetistirilmis ve adilane iicretle calistirilan calistiricilar, daha
diisiik diizeyde kontrol gerektirecek (etik kurallari icerisinde 6zerk davranabilecek
bilingte olacak) ve uygun kosullar saglandig: takdirde kuruma bagliliklar1 artacaktir.
Tatmin olmus personelin tatmin olmus miisteriler saglayacagr ve tatmin olmus
miisterinin de personelin tatminlik seviyesini artiracag bilinmektedir (Tengilimoglu,
2015). Dolayisiyla ¢alisanlarin  ihtiyag ve isteklerini anlayip beklentilerini

olabildigince karsilamak bir isletmenin devamlilig1 i¢in hayati oneme sahiptir.

Tiiketicilerin kendileri ve hizmet saglayicilarin disinda, hizmeti ayn1 anda
tilketen diger tiiketiciler de miisterinin hizmet ile ilgili 6zellikle olumsuz goriislerini
kiimiilatif bir bigimde etkilemektedir (Tengilimoglu, 2015). Yapilan arastirmalara
gore memnuniyet derecesi diisiik olan bir tiiketici bu durumu yaklagik olarak 9-10
kisi ile paylasirken, ayn1 hizmetten memnun olarak ayrilan bir kisi bu memnuniyetini
yalnizca 3-4 kisi ile paylasmaktadir (Steiber ve Krowinski, 1990). Tiirkiye nin 6nde
gelen iki firmasi olan sikayetvar (2018)’da yer alan verilere gore 5.835.192 sikayet
sayisina karsilik TavsiyeEdiyorum (2018)’un verilerine gore yalnmizca 24.811 olan
tavsiye sayisi bu c¢alismayi dogrular niteliktedir. Bu durumda hizmetten memnun
ayrilacak tiiketiciyi saglamaya odaklanmaktan ¢ok, memnun olmayarak ayrilacak

tiikketiciyi engellemeye yonelik girisimlerde bulunulmak daha 6nemli olmaktadir.
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1.1.16. Fiziksel Gostergeler

Hizmet iirliniiniin sunuldugu ve isletme-miisteri etkilesiminin yasandigi ortam
fiziksel gostergeleri olusturmaktadir (Selvi, 2009). Fiziksel gostergelerin varligi bir
hizmet deneyimi yaratmak, bir miisteriyi memnun etmek ve misterinin kalite
algilayisin1 artirmak igin hayati dnem tasimaktadir. (Selvi, 2009). Uriiniin sunuldugu
fiziksel sartlar tliketicinin {irlin algisinin pozitif olmasinda dolayisiyla satin almas1 ve
satin alma islemini tekrar etmesi igin 6nemlidirler. Ozellikle hizmet {iriinlerinin
kendileri soyut olduklart i¢in, tiiketicilerde g¢evresel faktorlerle iiriine dair somut
diisiinceler olusturulabilir. Orneklendirmek gerekirse Karafakioglu (1998)’na gore
bir klinige ilk defa giden kisi eger hekime dair onbilgi edinmemisse, onun kalitesini
yeni boyanmis duvarlar, glincel mecmualar, diizgiin yerlestirilmis mobilyalar,
bekleyen diger insanlar, gordiikleri tibbi geregler gibi unsurlara gore degerlendirir.
Bir fitness salonuna giden bir kisi turnikelerden gectiginde kendini 6zel hissedebilir,
iceride ter kokusu yoksa bu onun rahat etmesini saglayabilir, spor makineleri temiz
ve egitimciler ilgili ise endisesiz bir sekilde egzersizini icra edebilir ve bu gostergeler

kisinin salon hakkinda pozitif goriis sergilemesine sebep olur.

Magaza tasarimi, magazada sergilenen mallarin yerleri ve c¢alisanlarin
gorliniisleri gibi 6geler tliketicilerin satin alma kararlarini etkilemektedir (Sharma ve
Stafford, 2000). Bu sebeple magazalarin ¢ogunda en onlerinde aligsverise daha yatkin
olduklar1 diisiiniilen genellikle kadinlara ait iirlinler, arkalarda ise aligverise daha az

ilgi gosteren erkeklere ait iirlinler siralanmig olarak tiiketiciye sunulmaktadir.

Evren (2007)’e gore hem miisterilerin hem de c¢alisan personelin
beklentilerini karsilayabilecek bir ortam saglanmalidir. Ciinkii fiziksel ortam yalnizca
hizmet gorenleri degil, hizmet verenleri de olumlu/olumsuz etkileyecektir.
Calisanlarin verimliligi ve is tatmini fiziksel sartlara gore degiskenlik gosterebilir ve

bu durumun tiiketicilere olan yansimasi isletmenin pazardaki yerini de etkileyecektir.
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1.1.1.7. Siire¢

Stire¢ kavramai; bir girdinin deger oranini artirarak, miisterilere girdiden daha
degerli bir ¢ikt1 sunma amaciyla gergeklestirilen etkinlikler biitiintidiir (Basarangil ve
Inam, 2017). Ozellikle bir hizmet iiriiniinii sunarken siire¢ onemlidir ¢iinkii Uner
(1994)’e gore hizmetlerin stoklanamama ve heterojen olma gibi soyut 6zelliklerinden

kaynaklanan sorunlarin ¢oziimiinii saglar.

Dogru zamanda dogru hizmeti dogru kisilere sunabilmek icin iyi bir siireg
planlamasi yapilmis olmalidir. Hizmetler somut iiriinler gibi biriktirilip daha sonra
kullanilamazlar. Dolayisiyla ihtiyag aninda hazir bulunurluk o6nemlidir. Koti
tasarlanmig siirecler yavas ilerleyip, biirokratik asamalara maruz kalacak ve diisiik
kalite sunacaklarindan dolayr c¢ogunlukla miisterilerde huzursuzluk yaratacaktir
(Lahteenmiki ve Natti, 2013). Siire¢ iyi planlandiginda, isletmenin miisterilerine
kaliteli, kolay erisilebilir ve konforlu bir tiiketim siireci saglar (Zeithaml ve ark,
2008). Ornegin Fenerbahce-Galatasaray gibi bir futbol derbisinde seyirci
yogunlugunun fazla olacagi 6ngoriiliip ona gore stadyum diizenlemesi yapilmalidir.
Kargilagma sona erdiginde sayilart 50,000’ bulabilecek seyircilerin stadyumdan
ayrilma diizeni planl bir sekilde yapilmamuis olur ise ger¢eklesecek bir izdiham ciddi

sorunlar aci8a ¢ikartabilir.

1.1.2. Spor Pazarlamasi

Spor pazarlamasi genel itibari ile bir Orgiitin amaglarini gergeklestirmek
tiketicileri tatmin etmek icin spor Triiniiniin iretilmesi, fiyatlandirilmast,
promosyonunun yapilmasi ve dagitimi ile ilgili faaliyetlerin diizenlenmesini

icermektedir (Pitts ve Stotler, 1996). Mullin, Hardy ve Sutton (2014)un
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arastirmalarina gore 1978 yilinda yayinlanan “Advertising Age Magazin” dergisinde;
tiketiciler, endiistriyel {riinler ve servis pazarlamacilar1 tarafindan sporun bir
sponsorluk araci olarak kullanilmasini anlatan yazida ilk kez spor pazarlamasi

kavrami karsimiza ¢ikmustir.

Spor pazarlamasi tabiri ile Tiirkiye, 1991 yilinda TMOK tarafindan yapilan; konu
basliklarinda sponsorluk, spor pazarlamasi da yer alan “Sporda Marketing Semineri”
ile tamigmistir (Tetik, 2009). Tirkiye’de 2006 yilinda diizenlenen “Tiirk Sporu
Sponsoruyla  Bulusuyor” bashikli organizasyonla birlikte, federasyonlarin
pazarlamaya verdikleri 6nemi artirmaya baslamalari, sponsorluk yasasinin ¢ikmasi,
spor pazarlamasi ile ilgili yayinlarin ortaya ¢ikmasi (Sports Marketing Aylik Spor ve
Pazarlama Dergisi) gibi gelismeler spor pazarlamasinin biiylimesini kolaylastirmigtir
(Altinbas, 2007). Yalgin ve ark. (2003)’na gore spor pazarlama arastirmalar1 pazar
unsurlarindaki belirsizligi azaltmaya calisir ve bu sayede gerceke¢i kararlarin
alinmasini kolaylastirir ¢iinkii aksi halde, ellerinde tiiketicilere dair yeterli derecede
bilgi olmayan spor endiistrisi, spor yoneticileri ve spor pazarlamacilarinin ¢aligsmalari

olumsuz yonde etkilenebilir.

Bireyin ve toplumun fiziksel zihinsel, duygusal ve sosyal gelisimi ile sagligi
i¢in sembolik bir anahtar gorevi gérmekte oldugu icin uygarlik tarihine paralel olarak
gelismis, ¢esitlenmis ve farkli boyutlara sahip olmus olan spor (Sunay, 2010), bir
bilim dali, bir gelismislik kriteri ve ekonomisi, egitimi, alt kurumlari, arag¢ ve
gerecleriyle tam bir sektor ve kendi turizmi, egitimi, giyimi, saghigi, ulasima,
mimarisi ile giinlimiizde artik kendine bagli yardimei sektorler olusturan bir sosyal
kurumdur (Yazici, 2014). Spor kiimesinin; saglk, fiziksel etkinlik, cekisme;
psikolojik gelisim, sosyolojik etkilesim, beceri, eglence ve egitim gibi diger
kiimelerle kesigen biiyiik bir kiime haline geldigi sdyleyebilir. Bu verilere gore
sporun toplumla etkilesim halinde siirekli evrimlesen bir mekanizma olarak
kavustugu yeni formlariyla tiiketim iirtinleri pazar igerisinde dnemi biiyiik bir sektor

haline geldigi ve biliylimeye devam ettigi géze carpmaktadir.
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Spor pazari, hizmetler ve somut iiriinlerden meydana gelmis bir olusum
oldugu i¢cin ¢ok karakterli bir yapiya sahiptir ve bu yiizden pazar igerisinde
tanimlanirken kisimlara boliinmiis olarak karigimiza ¢ikmaktadir. Mullin, Hardy ve
Sutton (2014)’a gore spor tiiketicilerinin ihtiya¢ ve isteklerine gore tasarlanan tiim
aktiviteleri igeren spor pazarlamasi, spor {iriin ve hizmetlerinin dogrudan tiiketicilere
ulagtirilmast  (turnuvalar, etkinlikler, spor giysileri) ve spor dig1 {irinlerin
pazarlanmasinda sporun tanitim araci olarak kullanilmasi (Kis olimpiyatlarinda
Erzurum’un tanmitiminin yapilmasit vb.) olarak iki grupta toplanir. Sponsorluk
tabiriyle karsimiza ¢ikan, bazi cevrelerin saygmlik kazanmak amaciyla spor
pazarlamasi sektoriinde boy gosterdigi de sik¢a goriilmektedir (Ridvan Ekmekgi ve
Aytiil D. Ekmekei, 2010). Profesyonel bir takim veya kuliip sporun pazarlanmasi ile
mesgul olurken, bir otomobil saticist spor sayesinde pazarlama yapmakla ilgilenir
(Argan ve Katirci, 2015). Dolayisiyla tek bir pazar icerisinde birden fazla pazarlama
eleman1 devreye girmis olmakta ve her bir sektdr kazan-kazan politikasiyla
pazarlama eylemlerini sonuglandirabilmektedir. Spor c¢esitli pazarlar arasinda
baglantilar kuran, kazangli yatirnm ve kar firsatlariyla var olan bir ekonomik
hareketlenmedir (Yavas, 2005). Argan ve Katirct (2002)’ ya gore miisteriler,
rakipler, cevredeki degisimler, isletmenin zayif ve gili¢lii yonleri etkili pazarlama
planlar1 olusturulabilmesi i¢in 1yi analiz edilmelidir ¢iinkii spor kuliiplerinin finansal,
ekonomik ya da stratejik olarak kendisine belirledigi amaglar, hedefler iyi bir

pazarlama yonetimi i¢in olgiilebilir ve anlasilir olmak zorundadir.

Egzersiz her yasa hitap eden bir aktivite ve yasamin olmazsa olmaz bir
parcasidir fakat gen¢ yaslarda egzersiz ile birlikte miicadele sporlarinin idame
edilebilmesi ve dinamik bir beden formu olmasi sebebi ile spora katilim orani daha
yiiksektir. Ornegin Avusturalya’da yapilan bir ¢alismada iilke genelinde spor
etkinliklerine diizenli katilim orami 15-29 yas arasinda %30’luk biiyiik bir paya
sahiptir (Eime ve ark, 2016). Genglerin ekonomik geliri, ebeveynleri tarafindan
verilen harclik, bir iste calisarak kazandiklar1 maas veya c¢esitli kurum ve
kuruluglardan aldiklar burs, kredi ya da 6deneklerden aldiklar1 gelirden olustugu i¢in

gengler bagimsiz tiiketiciler olarak marka tercihleri ile satiglart etkileyerek firmalari
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sekillendirmektedirler (Soreh, 1995). Bu verilerden yola ¢ikilarak Tiirkiye’nin geng
niifusa sahip bir lilke konumunda olmasi itibari ile spor pazarlamasinda avantaj elde
ettii sonucuna ulasilabilir. Tiirkiye niifusunun %16’ ik kesimini 15-24 yas
araligindaki gengler olusturmaktadir (Tuik, 2017). Bu veriler spor pazarlamasinda
hedef kitleleri belirlemede ve pazar firsatlarin1 degerlendirmede spor treticileri igin
onemli bir yol gostericidir. Genglerin tiiketim davraniglar1 pazarlamacilar, egitimciler
ve yoneticilerin ilgisini giin gectikce daha fazla ¢ekmektedir ¢iinkii iilke niifusunda
yogun olarak yer almalari, ebeveynleri iizerindeki etkileri ve yetiskin olduklari

donemde tiiketici davranis modellerini etkileyecektir (Gonen ve ark, 2001).

Ogrenim Diizeyine Gére Odrenci Sayisi

2016-2017 Yuksekogretim Istatistikleri

=

4071579

a
=

=

2555926

Ogrenci Sayis

4

480215
91267

Onlisans Lisans Yuksek Lisans Doktora

Sekil 1.3. Tiirkiye’de 6grenci sayis1, 2017, (Veriler YOK tarafindan saglanmistir.)

Genglerin tiiketim tercihleri gida, giyim, haberlesme, saglik, spor
malzemeleri, kozmetik vb. gibi ¢esitli sekillerde olmaktadir. Ozellikle {iniversite
Ogrencileri kitap, giyim esyalar1 ve bos zaman degerlendirme ile ilgili harcamalar
acisindan biiyiikk bir harcama grubunu olusturmaktadirlar (Cirpici, 2006). Bu
istatistikler esliginde tiniversite 6grencilerinin 6z istek, kaynak ve zaman bakimindan
spor yapmaya elverisli bir yas ve statii grubu oldugu goézlenmektedir. Loudon and
DeltaBitta (1988)’ya gore genclik doneminde kabul goriilen marka tercihleri,
ilerleyen yaslarda da bu kisilerin marka tercihlerini 6nemli Olclide etkilemektedir.
Dolayisiyla Ogrencilerin bugiinkii tilkketim davranislar aligkanliga
dontisebileceginden, 6grencilik yillar bittikten sonra dahi benzer tiiketim durumunu
stirdlirebilirler. Bu baglamda spor pazarlamasinda bu yas gruplarina yapilan yatirim,

gelecegin pazari icin bir 6ngorii arac1 ya da gelecege yatirim olarak diisiiniilebilir.
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1.1.2.1. Pazarlama Araci Olarak Spor

Diinyada farkli kiiltiir ve sosyal statiilerden insanlarin bir araya gelerek
birlikte tiiketebildigi ortak iiriin olan spor, hem kendini iiriin olarak markalagtirma
hem de markalar1 hedefe tasima noktasinda 6nemli bir yere sahiptir (Altinbas, 2007).
Spor igerikli haberlerin, yasaminin her déneminde tiiketicinin karsisina ¢ikmasi ve
talep gormesi, ticarilesmenin de etkisiyle, spor pazarinin daha genis Kkitlelere
yayilmasina, spor dis1 sektorleri de etkileyerek devasa bir endiistri haline
doniismesine yol agmustir (Yoon ve Choi, 2005). Yarisma, miicadele, gii¢ ve
dayaniklilik, saglikli olma gibi ¢agrisimlart giiglendirdigi i¢in spor imaj1, reklamlarda
kullanilarak tiiketicileri satin almaya daha c¢ok yakinlastirmakta ve yildizlasan pek
cok sporcuyla sirketler, bu tiiketicilere karsi kendilerinin 6n plana ¢ikmasini daha da
rahat bir sekilde saglayabilmektedirler (Sunay ve Balci, 2003). Farkli spor dallarinda
basarili olan sporcularin ulusal veya uluslararast taninmishigt ve onlara duyulan
giiven, sporla dogrudan ilgili olsun ya da olmasin birgok sirket {riiniiniin
pazarlanmasinda kullanilmaktadir. Reklamcilar, tinlii sporculart ticari bir tiriin gibi
kullanarak, genclerle sporcular arasindaki giiglii iliskiden fayda saglamaktadirlar
(Stone ve ark, 2003). Bu durum o kadar degisik boyutlara sigramistir ki bir bira
markas1 olan Carlton’un reklamlarinda basketbol imajimmi1 kullanmasi 6rneginde
oldugu gibi, sporun saglik boyutuyla birebir zit olan iiriinler (alkol, sigara, kola), spor

ile tanitilmaktadir.

Sporun yapildig: alanlar giiniimiizde amacinin disina ¢ikmis ve modern tiikketim
cilgimhigiyla birlikte biiyiik bir degisime ugramistir. Stadyumlarda konumlandirilmis
olan kafeler, restoranlar, alisveris noktalari, dinlenme alanlarinin var olma nedent,
miisabakay1 izledikten sonra insanlarin oradan hemen ayrilmadan daha fazla
zamanlarin tiikketmeleri ve daha fazla parasal harcama yapmalaridir (Ritzer, 2000).
Miisabaka Oncesi, miisabaka siiresince ve sonrasinda tiiketiciler, cesitli {riinler
arasindan harcama yapmaya siirekli olarak devam etmektedir. Bu sayede sporun

kendisi bir yandan pazarlanirken, diger yandan da sporun araciligiyla diger tiiketim

21



iriinleri migteri bulmaktadir. Yeni stadyumlarda bulunan {iriinler arasinda sanal
gerceklik oyunlari, kuaforler, ¢ocuk bahgeleri ve mini aligveris merkezleri gibi
tirtinler de vardir. Atlanta Braves’in (Amerika’da bir beyzol takimi) yeni stadyumu
Turner Field’in halkla iligkiler sorumlusu stadyumu, “Yalnizca bir beyzbol alani
degil, daha ¢ok beyzbol konulu bir tema park™ olarak tanimlamistir (Kindred 1997).
Burada taraftarlarin oyunculari gozden gecirmelerine olanak taniyan bir video
panosu ve oyuncu raporlarina ve Braves Internet ana sayfasina girilebilen elektronik
biifelerin yaninda interaktif oyunlar sunan bir ¢ocuk oyun alani ile hatira esya
diikkanlar1 gibi daha bir¢ok hizmet ve {iriin sunulmaktadir ve tiiketicilerin tiiketim
yapma engellerini azaltmak i¢in yedi farkli bankamatik de siralanmistir (Ritzer,
2000).

“Bos zamani gegirmeye yonelik acilmis mekanlar, bos zaman gegirme alani
sifatinin yanina, mekansalligin kiiltiirel etkilerini de dahil etmistir. Tenis kortlari,
yiizme havuzlari, spor kuliipleri, gercekte islevsel yanlari diginda statii, Kimlik ve
imaj degeri de saglamaktadirlar. Mekansalligin tagidigi kiiltiirel baglam iiyelerine,
yeni ve farkli kimlikler saglayarak, mekana dayali kimlik tiretim iissii olarak vazife
gormektedir” (Aytag, 2006). Insanlar baskalari tarafindan daha “elit” ya da
“kiilttirli” olarak degerlendirilebilmek adina bu tiir mekanlara gitmektedirler. Bu
tiiketiciler i¢in spor yapma amaci bu tiir mekénlarda bulunma nedenleri arasinda

birinci sirada degildir.

1.1.2.2. Sporun Dogrudan Pazarlanmasi

Spor oyunun kendisinin, oyuncularmn ve bu etkinligi gerceklestirebilmede
kullanilan her tiirlii ara¢ gerecin (top, ayakkabi, forma, biletler vb.) pazarlanmasi
pazarlamanin, spor iirlinlerinin dogrudan pazarlanmasi alt boyutunda yer almaktadir.

Nike, Wilson gibi spor malzemesi iireten iireticileri ¢esitli magazalarda {irlinlerini
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pazarlarken, bazi spor kuliipleri de forma, spor malzemesi ve logolu iiriinlerini
taraftarlarina satmak igin taraftarlarina yonelik kendilerine ait magazalar

agmaktadirlar.

Spor icra edilirken seyirci olarak tribiinleri dolduran seyirciler bilet satiglart ve
etkinlik sirasindaki harcamalariyla takimlara biiyiik gelirler saglarken, miisabakay1
medyadan takip eden izleyiciler reklam sektoriine gelir saglamaktadir. Dolayisiyla
spor oyunun kendisini pazarlamak giizel bir gelir kaynagi olacagindan;
pazarlamacilar i¢in istah kabarticidir. Statista.com (2018)’un verilerine gére 2016 yili
olimpiyat oyunlarin1 yaklasik olarak 3,6 milyar kisi televizyondan seyretmistir. 5

milyon kisi ise bilet satin alip karsilasmalar1 yerinde izlemistir.

Bir iilkenin gelismislik diizeyinin belirtisi olmasi, hem fiziksel hem de
sosyolojik olarak toplum sagliginda 6nemli rol oynamas1 devletlerin spora tesvikinde
onemli nedenler arasindadir. Bu gorevi lilkemizde ¢esitli federasyonlar ve Genglik ve
Spor Bakanlig1 yiiriitmektedir. Spor oyunun kendisinin pazarlanmasindaki ilk amag
s0z konusu spora katilimin artirilmas1 veya izleyici sayisinda artig1 saglamaktir.
Ornegin kurulus yil1 2011 olan Hemsbol isimli spor tiirevinin popiilerligini artirmak
amaciyla “Milli spor dali” ve “Her yas icin spor” sloganlariyla Tiirkiye’de ¢esitli
medya organlariyla tanitimi yapilmaktadir. Almanya’da, cogunlukla mesire
alanlarinda halkin giinliik olarak egzersiz yapabilmesi i¢i kurulmus ‘Trim Dich’
olarak adlandirilan parkurlar, Tirkiye Cumhuriyetinin 1982 anayasasmin 59,
Maddesinde ki spora tesvikin® yer almasi ornekleriyle, devletlerin ve bazi
topluluklarin daha saglikli ve sosyal toplum diislincesiyle veya 6z fayda saglamak
amactyla spor ve egzersize Ozendirme uygulamalar1 kitleleri spora yonlendiren

verilebilecek 6rneklerden birkag tanesidir.

® Devlet, her yagtaki Tiirk vatandaslarinin beden ve ruh saghigin gelistirecek tedbirleri alir, sporun
kitlelere yayilmasini tesvik eder.
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Tiirkiye eski futbol federasyonu baskanligi gorevlileri, statlardaki localarin 100
bin dolara satildig1, siiper lig isim hakkinin 10 milyon dolar1 bulacagi 6rneklerini
gostererek Tiirkiye’deki futbol ekonomisinin 300 milyon dolar1 buldugunu sdylemis
ve artik, futbol seyircisi taraftar degil miisteri oldu, demislerdir. Oyle ki kuliiplerin
markalarin1 pazarlamadaki basarisi sportif basarinin da oniline ge¢mistir (Hiirriyet,
2005). Spor etkinliginde yer alan oyuncularin pazarlanmasi yoluyla, bu kisilerin
transferleri bagka bir pazar olusturmaktadir. Milyonlarca dolar1 bulan forma gelirleri
i¢in uluslararas1 diizeyde futbolcular transfer edilmektedir. Ornegin Ingiliz futbol
takimi1 Arsenal’de forma giyen Mesut Ozil’in transfer bedeli giiniimiiz itibari ile 50

milyon avrodur (Transfermarkt, 2018)

Oguz (2005)’e gore yildiz, onu izleyen kitle i¢in Oykiiniilen, taklit edilen bir
kisilik oldugundan, onun gibi olmak, bdylelikle bir "cemaat" {iyesi haline gelme
istemi, yildizin tanittigi, kullandig1 varsayilan {iriinlere sahip olmaktan ge¢mektedir.
Bu siire¢ ise sporun endiistrilesmesinde dnemli bir rol oynamaktadir ¢iinkii ¢ogu kez
yildiz sporcu, oynadig1 takimdan daha 6n planda yer almakta ve bdylelikle sporun

popiilerlesmesine ve endiistrilesmesine 6nemli katkilar saglamaktadir.

1.2. Tiiketim Kavramlari ve Tiiketici Davramslari

Sozliiklerde, iretilen seylerin harcanmasi/bitirilmesi olarak yer alan tiiketim
kavrami Torlak (2000) tarafindan insanin fizyolojik, biyolojik, sosyal ve Kkiiltiirel
acidan ¢ok sayida mesru ya da mesru olmayan ihtiyag¢larini giderilmesi i¢in harcanan
ve harcanmasi goze alinan maddi ve manevi degerlerin seferber edilmesi olarak
tanimlanmistir. Yasam dongiisiinii siirdiirebilmek (yemek, igmek barinmak vb.) veya
ozel isteklerini karsilamak (eglenmek, giizel goriinmek vb.) amaclariyla biitiin
canlhilar tiiketim olarak adlandirilan ¢evredeki kaynaklari kullanma eyleminde

bulunurlar. Fakat diger canlilar sadece fiziksel ihtiyaglarin1 kargilamak igin
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tiketirken, insanlar psikolojik ve sosyal ihtiyaglarini karsilamak igin de tiiketirler
(Bakir ve Celik, 2013).Yasam formunun var olmasiyla birlikte ortaya ¢ikmis olan
tilkketim eylemi; dogal, basit bir olguyken, zaman icinde ger¢ek icerigi olan
ihtiyaclarin tatmininden uzaklasmaya baslamis ve toplumsal statiileri belirleyen bir
yaptya ulasmustir (Ustiin ve Tutal, 2008). Neredeyse tiim yasamsal faaliyetlerinin, bir
“lyi yasama” ulasma oldugu, yani tiiketim performansini estetik bir boyutta
sergileyen modern toplumda tiiketimcilik, tirlii politik, ideolojik niyetleri
ger¢ekleme araci olarak yine sistem tarafindan dolasima sokulan bir deger olma
Ozelligine sahiptir ve bir ideoloji, tistiinliik saglama araci, sinif/statii temsil araci gibi
farkli niyetler i¢in kullanilan bir ara¢ olarak islev goérmektedir (Aytag, 2006).
Tiiketim Warde (1991)’ye gore de insanlarin kendi kimliklerini gostermesi, sosyal
gruplara katilmay1 gdsterme, sosyal farklar1 gosterme, sosyal etkinliklere katilma ve

bunlar gibi pek ¢ok seyi saglayan bir dizi uygulamayi kapsamaktadir.

Tatmin edilmemis ve tatmin edilinceye kadar huzursuzluk veren insan diirtiileri
ihtiya¢c olarak tammlanir (Ozmen ve ark, 2013). Ihtiyag kavrami, zarurilik ve
gereklilik olarak karsimiza ¢ikmakta, olmadan eksikliginin siddetle hissedilecegi bir
durumun dogmasina sebep olmakta ama ilkel toplumlardan giiniimiize kadar gegen
slire igerisinde insan degisimi gdz Oniine alindiginda bireylerin, olmadan eksikligini
hissedecegi seyler de degismektedir (Bakirtags ve Demirhan, 2015). Insanlarin gesitli
kategorilere ayrilan i¢me, giyinme, barinma, kendini ifade etme gibi bir dizi
ithtiyaglart bulunur ve tiikketim eyleminin amaclarindan biri de bu ihtiyaglar
karsilayabilmektir. Irzik ve Bugra (2001)’ya gore ihtiyaglarin priori hiyerarsik bir
siiflamas1 miimkiin degildir ¢linkii ihtiyaglarin biyolojik, toplumsal, temel ve temel
olmayan ihtiyaglar seklindeki hiyerarsik siralamasi "ihtiyaglar tizerinde diktatorliige"
yol agar. Maslow (1954)’a gore ise ihtiya¢ tatmini amaciyla tiiketme eylemini
gerceklestirirken insanlarm 6ncelikleri vardir. Ornegin, gegim sikintis1 yasayan bir
kisinin dnceliginin yeme i¢me i¢in birikim saglamak degil de spor araba satin almaya
calismak gibi bir egilim iginde bulunmasi beklenmez. Maslow’un kendi ismiyle
ozdeslesmis “Ihtiyaclar Hiyerarsisi”, ihtiyac-tiikketim ikilisinin bu onceliklerini

sematik bir bicimde ortaya koymaktadir.
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Brooks (1994) spor iiriinlerini boliimlere ayirirken somut ile birlikte somut
olmayan (katilimcilarin duygulari, hatiralar1 ve deneyimleri) siniflamasini yapmustir.
Buradan yola ¢ikarak ihtiyag kapsaminda degerlendirildiginde spor, birden fazla
ihtiyaca yonelik doyum saglayan bir iiriindiir. Ornegin yemek yeme eylemi ile
insanlar karnin1 doyurma ihtiyaglarini giderirler, basi agriyan birisinin aldigi ilag,
agrisini kesme ihtiyacini karsilar. Fakat spor yapma eylemi ile birlikte hem fiziksel
olarak 1iyi olma ihtiyac1 giderilirken, ruhsal anlamda ise mutlu olma hali ve

sosyallesme ihtiyaglar1 gibi soyut ihtiyaglar da karsilanmis olurlar.

Istekler, ihtiyaglarm karsilanmasini saglayan secenekler olarak tanimlanabilir
(Ozmen ve ark, 2013). Ornegin egzersiz yapmak fiziksel sagligimizi korumamiz igin
bir ihtiyactir. Egzersiz ihtiyact kaynaklar yettigi siirece istenilen segenek ile (pilates,
yoga, yiirilyiis vb.) giderilebilir. Ihtiyaclar smrliyken istekler smirsizdir ama
pazarlamacilarin tiiketicilere ihtiyaclarini karsilamalart i¢in sunduklari ¢oziimler
diistiniilecek olursa, isteklerin smirmin pazarlama fonksiyonunun yeterliligi ile sinirh
oldugu sdylenebilir (Ozmen ve ark, 2013). Aslinda ihtiyaclarin sinirsiz olup olmadig
bir tartisma konusu olmakta, genel anlamda bireylerin istekleri, iyi veya koti
olduguna bakilmaksizin sinirsiz olarak kabul edilmekle birlikte ihtiyaglarinin, o an
icinde tatmin edilmesi gerektigi goz Onilinde tutularak bir sinirlamadan
bahsedilmektedir. Ancak giiniimiizde yagsanan hem ekonomik hem sosyal hem de
teknolojik gelismelerin, bireylerin isteklerini ihtiyaca doniistiirmeye ve soz konusu
ihtiyaclar1 simirsiz hale getirmeye bagladigi gozlemlenmektedir (Bakirtas ve
Demirhan, 2015). Kose (2008)” gore, arzu ve ihtiyaglarin tatminine ve yeniden arzu
duymay tutkulu bir bigimde istemeye dayali olan tiiketim toplumunda, beklentileri

diizeyinde tatmin saglayamayan “tatminsiz” kitleler yoksunluk hissi yasamaktadir.

Isteklerin satin alma giicii ile smirlanmis haline “talep” denmektedir (Ozmen ve
ark, 2013). Dolayisiyla insanlarin talep edecekleri iiriinlerin sinirlarini, ellerindeki
kaynaklarin belirleyecegini sdylemek yanlis olmaz. Bu durumda arzi yaratan

pazarlamacilarin talebe paralel olarak hareket etmesi, ya da arzi yaratirken talep
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edilebilme olasiligimi gdézetmesi gerekir. Ornek vermek gerekirse egzersiz ihtiyacini
karsilamak igin, kentlerin gelir durumu yiiksek bolgelerinde kisisel egzersiz ile
egzersiz ragbet gorecekken, geliri daha diisiik bolgelerde daha ekonomik olan, toplu

veya bireysel gerceklestirilen fitnes salonlarinin tercih etmeleri yiiksek olasiliktir.

Tiketici; pazarlamanin konusu igerisinde ele alindiginda, satisa sunulan mal ve
hizmetleri, kisisel ya da ev halkina ihtiyaglari, istekleri ya da arzulari, tatmin etmek
amaciyla satin almaya yetisi olan kisi olarak tanimlanir (Nicosia, 1966). Thtiyaglarim
kargilamak i¢in ¢esitli pazarlarda ve gesitli segenekler arasindan satin alma eylemi
gerceklestirecek olan tiiketiciler, bu degiskenler arasinda bir karar verir ve satin

almay1 olumlu ya da olumsuz olarak sonuclandirirlar.

Tiiketicilerin diisiinceleri her ne kadar kesin olarak bilinmez bir evren olsa da
yiiksek olasilikla tahmin edilebilir veya kismen yonlendirilebilir. Islamoglu ve
Altunisik (2008)’e gore tiiketici karar mekanizmasimi anlamak bir takim bilgilere

ulagsmakla miimkiindiir;

e Pazardaki tiiketicilerin bilgileri,
e Kim i¢in satin aldiklari,

e Neler satin aldiklari,

e Ne zaman satin aldiklari,

e Ne sebeple satin aldiklari,

e Nereden satin aldiklar,

e Satin aldiklar iiriinleri nasil kullandiklarina dair bilgiler.

Verilen her bir cevap pazarlama yapan otoritelerin, tiiketicilerin tilketme eylemlerine
ait karar verme siirecini anlamasina fayda saglayacaktir. Dolayisiyla tiiketici
davranisi, satin alma esnasinda gerceklesen olaylar disinda, satin alma eyleminden
onceki etkenler ve sonraki tepki ve eylemleri de kapsar. Hoyer ve Maclnnis (2008)

tiikketici davranislarini agiklarken, {irtinlerin, hizmetlerin, aktivitelerin, deneyimlerin,
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insanlarin ve fikirlerin elde edilmesi, tiiketilmesi ve kullanilmasi ile ilgili dogrudan
ya da dolayli olarak tiiketim siirecine dahil olan unsurlarinin zaman igerisinde verdigi
tiim kararlar olarak ifade etmektedir. Ayrica tiiketici davraniglarini tarif ederken satin
alma siirecindeki duygu ve distinceleri, giidiilleme etkenlerini de bu kavrama dabhil
etmek unutulmamalidir. insan davramslarindaki tutarliligi ve tahmin gegerliligini
saglamak i¢in davraniglarda diizenlilik ve davranis egilimlerinin bulunmasi gerekli
ama davraniglardaki bu diizenlilikler bir defaya mahsus degil ¢ok farkli zaman ve
durumlarda biitiinsel olarak arastirilmalidirlar (Kog, 2016). Habertiirk (2018)’iin
haberine gore Galatasaray’a ait, normal sartlarda sampiyon olmasi durumunda
beklenen satis rekorlari, tahminlerin aksine sezon ortasinda, olagandis1 bir destek
kampanyast olan Yellow Friday ile ilk giinde 5 milyon TL'lik ciro elde edilerek
kirilmistir. Kampanya, bir giin slirmesi planlanan kampanya yogun ilgi {izerine

"YellowWeekend" olarak degistirilmis ve hafta sonu da dahil edilmistir.

Tiiketici davranislar1 gesitli faktorlerin etkisiyle yon bulmaktadir. Unlii bir
psikolog olan Kurt Lewin bu etkileri “Black Box” yani Tiirk¢e karsiligi Kara Kutu
olarak adlandirilan, gelistirdigi bir fonksiyon modeli ile aciklamaya calismistir

(Munthiu, 2009).

I¢sel Uyaricilar e < e ’ Dissal Uyaricilar
e Kisilik e Referans gruplari
e Egitim o Aile

e  Motivasyon e  Sosyal Siif

e Alg diizeyi Kara Kutu e Kiiltiir

e  Tutum (Ttiiketicinin karar siireci) o Alt kiiltiir

= Satin Alma

Sekil 1.4. Kurt Lewin Kara kutu diisiinme modeli. Munthiu, (2009)’dan uyarlanmistir.
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Modele gore tiiketiciler hem kisilik 6zellikleri ve egitim durumlart gibi igsel
sebeplerle hem de aile ve i¢inde bulunulan kiiltiirel durum gibi ¢evresel faktorlerin
etkisiyle satin alma davranis1 sergilemektedirler. Yalniz Lewin’in formiiliine gore
cevresel etkiler, kisinin tiiketme kararini vermede kendi benliginden daha biiytlik bir
etkiye sahiptir (Bu durum Sekil 1.4> de sembolize edilmistir). Iste tiim bu faktdrlerin
diisiinsel siiregte harmanlanarak kiside nasil bir davranis gerceklestirecegi belirsizligi
“Kara Kutu” olarak adlandirilir. Dolayisiyla pazarlamacilarin gorevi bu kara kutuda
verilecek satin alma kararlarinin pazarin lehine gergeklesmesi icin girisimlerde
bulunmaktir. Kara Kutu modelini destekler bir bakis agisiyla tiiketici davraniglarini
analiz eden Mucuk (2004)’a gore tiiketicinin hem bireysel olarak; ihtiyaglarinin, algi
ve Ogrenme siireglerinin, inanglarinin ve giidiilerinin etkisiyle hem de toplumsal
olarak; Kkiiltiiriin, sosyal sinifin, referans grubunun ve ailenin etkisiyle satin alma

durumlar1 degismektedir.

1.2.1. Spor Tiiketimi

Sporu tiikketmek bireysel, toplumsal ve uluslararas: etkililikte bir gesit ihtiyag
unsurudur ve bu unsur ¢esitli nedenlere dayandirilabilir. Gelismis toplumlarda en
onemli egitim araglarindan biri olan beden egitimi ve spor; uluslararas1 6zelligi
sayesinde de toplumun Kkiltiiriiniin tanitilabilecegi bir reklam araci, insanlarin
zihinsel, fiziksel ve sosyal gelismelerine katki saglayan bir olgudur (Sunay, 2017).
Ornegin bir ¢ocuk sahip oldugu enerjiyi disa vurum ihtiyacini gidermesi igin haftalik
en az yiiz elli dakika hareket zamanina ihtiya¢ duyar (Graham ve ark, 2004). Yine bir
kisinin ileri seviye spor basarilar1 saglamasi i¢in en az on bin saatlik bilingli ve
nitelikli antrenman ve egitim-0gretim siirecinden ge¢mesi gerekmektedir (Moran,
2004). Spor tiiketimi kavrami spor haberleri, istatistikleri, sporun bizzat kendisi,
etkinlik Dbiletleri, spor miisabakalarina ulasim, konaklama, fan Kkuliiplerinin
etkinlikleri, takimlarin lisansl {irlinleri, maskotlar, zaferin coskusu — yenilginin

hiiznii, hatta miisabaka sonucunun meraki ve heyecani gibi genis bir tiiketim
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yelpazesinde ele alinabilir. Arslanoglu (2005) “Mesin yuvarlagin pesinde neden
yalnizca bir kisi degil de biitiin bir diinya kosuyor soziiyle” durumu 6zetlemektedir.
Dolayisiyla spor tiiketimi sosyal, ekonomik; psikolojik ve cografi gibi kavramlar1 da

igeren sayisiz etkenden olusan bir kapsama sahiptir.

Spor tiiketimi, farkli amaglar dogrultusunda birgok boyutta kategorize
edilmistir. Ekmekg¢i (2010) tiiketici davraniglarini agiklarken bu kategorizasyonu,
spor yapmak amaciyla spor faaliyetlerine katilan kisiler ve sporu seyreden kisiler
olarak iki grupta toplamistir. Sporun pazarlanmasi ve spor tiiketimi agisindan
incelendiginde sporu tiiketmek yalnizca s6z konusu spor dalina sporcu ya da izleyici
olarak katilmak anlaminin diginda, Spor Tiiketim Olgeginde de belirtildigi gibi;
etkinlik tiiketimi (spor eyleminin kendisine bizzat katilma, ¢iplak gozle izleme),
sportif iiriin tikketimi (spor ayakkabilari, tenis raketleri vb. satin alma veya kiralama)
ve etkinliklere etkinlik aninda ya da daha sonra olmak iizere etkinlikleri birincil
gozden degil de gesitli yayin unsurlar araciligi ile takip saglamayi ifade eden medya

tiiketimi olarak {i¢ grupta ifade edilebilir (EImas ve ark., 2018).

1.2.1.1.  Spor Tiiketiminin Boyutlar1

Balci, Elmas ve Erdeveciler (2018) tarafindan gelistirilen “Spor Tiiketim Olgegi’nde

belirtildigi lizere spor tiiketimi 3 alt boyutta incelenmektedir;
e Sportif {iriin tiikketimi

e Spor medyasi tiikketimi

e Spor etkinlikleri tiiketimi
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1.2.1.1.1. Sportif Uriin Tiiketimi

Sporla dogrudan ya da dolayli olarak iligkili (Spor aktivitesine katilim
amaciyla alinmis olsun ya da olmasin), toplar, fileler, formalar, maskotlar, atkilar,
sporcu gidalar1 gibi gereglerin satin alinmig veya kiralanmis olmalari sportif
irlinlerin tiiketimi kapsamindadir. Baz1 biiyiik takimlar i¢in onlarin logosunun basil
oldugu ve isimlerinin verildigi telefon hatlari, kredi kartlari, ¢esitli sanal futbol
oyunlart veya sanal araba yarislari, bir spor ayakkabisi, bir tenis raketi sunulan
sportif tiriinlerden bazilaridir. Akkaya (2016)’ya gore bazi sportif lirlinler ne soyut ne
de somut olmakta, her iki 6zelligi de kendisinde barindirmaktadir ve cogu fiziksel
{irlin hizmet ve fikir niteliklerini de biinyesinde bulundurur. Ornegin bir tenis
kuliibiine {iye olan bir tiiketici tenis hizmetinin yaninda onun rozeti, biiltenleri, kuliip
etiketleri gibi somut iiriinlerini de satin alarak aslinda mal, hizmet, fikir ve yararin
bileskesini satin almis olur (Akkaya, 2016). Bir miisabaka i¢in bir bilet alan tiiketici
sportif bir {irlin satin almis ama bileti stadyuma girmek i¢in kullandiginda bir hizmeti
satin almis olur. Etkinlik tiiketiminde yer alan spor oyunun kendisi bir tirlindiir fakat
oyunun ger¢ceklesmesi i¢in gereken diger fiziksel gerecler sportif {iriini
olusturmaktadir. Spor {riiniinii tamamlayan ekipman, kiyafet gibi unsurlar
tamamlayici nitelikte oldugu i¢in 6z iiriinden ayrilmaz (Akkaya, 2016). Ayakkabisi
olmayan bir futbolcu, eldiveni olmayan bir kaleci, raketi olmayan bir tenis¢i, didigii

olmayan bir hakem ya da mayosu olmayan bir yiiziicii diisiiniilemez.

Baslangicta spor miisabakalarinda verim artirmak i¢in 6zel olarak iiretilmis
spor gerecleri artik giinliik kullanilan triinlere de yansitilmaktadir (Sunay, 2010).
Spor iirtinleri g¢ogunlukla yarigma amagli {iretimler olduklari i¢in performans,
dayaniklilik ve rahatlik unsurlarini barindirarak tasarlanirlar. Dolayistyla halihazirda
yapilmis bu profesyonel aragtirmalar ve tasarimlarin degerlendirildigini bagka
mecralarda kullanmimlariyla da goriilmektedir. Ornegin soguk hava kosullariyla
miicadele etmek zorunda olan dagcilar i¢in 6zel tasarlanmis, soguga dayanikli termal

kiyafetlere ait 6zelliklerin baz1 giinliik giysilerde de kullanildig1 goriilmektedir.
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1.2.1.1.2 Medya Tiiketimi

Spor tiiketicilerinin sporu medya iizerinden tiiketimini anlamak i¢in onlarin
davraniglarinin ve egilimlerinin iyi bilinmesi gerekir. Televizyon, kitap, dergiler,
radyo gibi medya organlari, yalnizca birer ticari {iriin degil ayn1 zamanda bireylerin
biligsel diizeylerini yiikselten {iriinlerdir ve bu baglamda, medya {iriiniiniin degeri,
sadece onun tasidigr bilgi veya mesajdan kaynaklanmadig i¢in tiiketimi fiziksel bir
tiketim degildir (Geggil, 2005). Bu baglamda hem fiziksel hem psikolojik hem de
sosyolojik anlamda birey davranislarini etkileyen spor medyasi, c¢esitli devlet
organlar1 aracilifiyla denetim altinda tutulmaktadir. Spor miisabakalarinda siddet ve
diizensizligin onlenmesine dair kanunun 16. maddesinde’ bu denetim yasal
dayanagina kavusmustur. Dolayisiyla fiziksel ve zihinsel baglamda tiiketimi
gerceklestirilen spor medyast bazi istisnalar hari¢ (miisabakalar i¢in yapilan 6lim-
kalim mag1, biiyiikk kapisma benzetmelerinde oldugu gibi) ahlaki sinirlarina gore
pazarlama faaliyetlerini gerceklestirmek zorunda kalmis ve bu da tiiketici
potansiyelini etkilemistir. Arslanoglu (2005) medyadan bahsederken insanlarin diisiik
diizeyli triinlere yoneldigini, tist diizey triinleri ise viicuttaki yabanci bir atik gibi
reddettigini sdylemistir. Bu aciklamadan yola ¢ikarak kisilerin spor medyasini
tilketim tercihlerinde giindelik yasama daha yakin buldugu argo igerikli spor

medyasini tiiketme egiliminde bulunacaklar1 soylenebilir.

Genel olarak zaman yetersizligi, ulasim problemleri; parasal sikintilar gibi
sebeplerle spor miisabakasin1 takip i¢in daha c¢ok kullanilan medya, spor
karsilagsmalarin1 ¢iplak ve tarafsiz gozle izleyen seyircilere karsin, televizyon da
izleyen seyirciler farkli acilardan, tekrarli goriintiiler ile siislenmis ve yorumlar: ile
birlikte karsilagmalar1 izleme avantaji saglamaktadir (Erdog, 2012). Yildiz ve ark.
(2007)" nin yaptig1 ¢alismaya gore giinliik televizyon izleme siiresi ortalama 2,82

saat oldugu Tiirkiye’de, spor %22.1 izlenme orani ile pastanin biiyiik bir dilimine

7 “Basin ve yayin organlari; sdz, yazi veya davranislarla spor kuliiplerini, taraftarlarini, spor
adamlari siddete, kuliipler aras1 husumete veya suca tesvik edici eylem ve davraniglarda bulunamaz,
elestiri amaci disinda asagilayici yorum veya haber yayinlayamaz.”

32



sahip olmaktadir. Spor evrensel bir olgu oldugu i¢in dili her ne olursa olsun,
diinyanin herhangi bir yerinde gergeklestirilen bir spor organizasyonunu medya
aracilig ile takip edebilmek, onun pazardaki degerini artirmaktadir (Altinbas, 2007).
Televizyon yayin haklar1t gelirleri ve sponsor gelirler spor Kkarsilasmasinin
biletlerinden elde edilen gelirlerden daha fazladir (Argan ve Katirct 2015). Cirpici
(2006)’ nin galismasina gore erkeklerin sporu televizyondan takip orani %30.7 iken
kizlarda bu oran %5.8‘lerde kalmis ve ayni caligmaya gore erkekler 23,5 yiizde ile
gazetelerde spor sayfalarini Oncelikli olarak takip ederken, kizlarin yiizdesi 1,4

olarak belirlenmistir.

Internet iizerinden tiiketiciler hem zamandan hem de mekandan bagimsiz
olarak 7 giin 24 saat istedikleri mal veya hizmetlere ulasabilmektedirler. Bir aligveris
ve bilgi paylasimi olarak internet kullanimi yalnizca 2000°li yillarda daha onceki
yillara nazaran %200 den fazla artig gostermistir ve artmaya da devam etmektedir
(Williamson, 2003). Bu durumu firsat goren spor ireticilerinin bir pazarlama araci
olarak online satig alanini kullanma orani git gide artmaktadir. Bugiin FIBA
tarafindan diizenlenen 3x3 Basketbol turnuvasi internetin spor pazarlamasinda
kullanimina giizel bir 6rnek teskil etmektedir. S6z konusu etkinlikte spor veya
basketbol ile higbir ilgisi olmayan, herhangi bir lilke de herhangi bir mahallede
yasayan insanlar, internet veya mobil uygulama tizerinden 3’er kisiden olusan ve yar1
basketbol sahasinda gergeklesen basketbol karsilagsmalarina oyuncu olarak basvurup,
kendilerine en yakin etkinlik yerinde diizenlenebilecek bir miisabakada yer
alabilmektedir. Ayrica giiniimiizde artik neredeyse tiim biiyilk spor kuliipleri,
miisabaka biletlerini online olarak satmaktadirlar. Biletleri alirken tiiketicilerin
koltuk sec¢imi, stadyumun doluluk orani, oyuncu kadrosu gibi detayli bilgilere de

erisimi miimkiindiir.

Sosyal spor medyasi taraftarlarin ve otoritelerin birbirleriyle iletisim halinde
oldugu cografi sinirlart olmayan bir mahalledir ve bu durum spor iireticilerine

kiiresel, devasa bir firsat sunmaktadir (Kristick, 2013). Takimlarin, taraftarlarina
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baglilik kazandirmak amaciyla agtiklari tartisma gruplari, forumlar ve bloglar, sosyal
medyayla sporun pazarlanmasina 6rnek gosterilebilir. 2011 - 2013 yillar1 araliginda
Ispanya’da sosyal medya iizerinden gerceklesen spor tiikketimi %19°dan %29’lara
cikmistir. Tirkiye’ de ikincil ekran olarak adlandirilan sporun izlendikten sonra

dogrudan bagska biri ile paylasimi %16 civarindadir (Harper ve ark, 2013).

1.2.1.1.3 Etkinlik Tiketimi

Bir spor etkinliginde spor yapmak amaciyla amator; profesyonel veya bos
zaman degerlendirme amaciyla bulunan tiim kisiler spor katilimcisi olarak
degerlendirilmektedir (Argan ve Katirc1 2015). Spor etkinliginde o anda yer alan
antrendrler, yoneticiler, istatistikgiler, izleyenler vb. kisiler de etkinlik tiiketimi
eyleminin birer Oznesidirler. Yani spor; profesyonel veya amatoér olarak
gerceklestirilen bir faaliyet alan1 olmasinin yaninda bos zamanlarin da
degerlendirildigi bir rekreatif etkinlik diriiniidiir.® Rekreatif etkinlikler ise Kraus
(1985) tarafindan kisilerin mecburi islerinin disinda kalan zamanlarinda kendi
istegiyle katildigi, onlar1 yenileyen, rahatlatan, dinlendiren eylemler olarak
tanimlanmaktadir. Hem profesyonel ve amator oyuncular, hem izleyiciler hem de
rekreatif amacl spor faaliyetlerine katilanlar spor etkinligini tiiketmis olurlar. Hizmet
kapsaminda yer alan bu unsurlarin birlesimi s6z konusu etkinligin var olmasi i¢in

kiiclik ya da biiyiik birer etkiye sahiptir.

Birden fazla spor dalinda lisansi olan Kkisilerin istatistik etkisi disarida
tutuldugunda faal olarak spor yapan lisansh kisilerin sayis1 GSB 2017 verilerine gore
710,059 kisiden olusmaktadir. Bu verilere gore her 100 kisiden yalnizca 11’1 faal

olarak spor yapmaktadir.

8 Her ne kadar sporun taniminda diizenli yapilan ve miicadele kavramlar1 yer alsa da giiniimiizde bu
kavramlarin disinda bir anlama biiriindtiigii gézlemlenmektedir.
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Yillara gore faal sporcular (Kisi sayisi)
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Sekil 1.5. Tiirkiye’de faal sporcu oranlar1 (Veriler GSB’den alinmustir.)

Yalniz goze carpan durum ayni arastirmada sayinin 2007 yilinda sadece 209,436
olarak Ol¢iilmiis olmasidir. Rakamlarin sevindirici gostergesi olan bu duruma gore,
tilkemizde spor yapanlarin hem sayisal olarak hem de oransal olarak bu tarih
araliklarinda yaklasik olarak 3 kat artis gdstermekte olmasiyla ylikselim egiliminde
oldugudur. Diger bir olumlu gelisme ise her iki cinste de artan sporcu sayisiyla
birlikte kadinlar ve erkekler arasindaki spor yapma durumlar1 farki da bu yillar

araliginda ti¢ kattan iki kata erkek fazlaligi olarak azalmistir.

Ulkemizde dzellikle alt liglerde yapilan spor miisabakalarinda izleyiciler igin
ayrilan stadyumlarin/kortlarin ¢ogu zaman bos oldugu gézlemlenmektedir. Bir spor
pazarlamasi firmasi olan Tarhan (2016)’1n haberine gore Sportsnet’in 12 ilde ve 1500
kisi lizerinde yaptig1 arastirma verilerine gore senede birden karsilasmaya gidenlerin
orant %20 gibi bir oranda kalmistir. Ya da c¢ogunlukla izleyiciler, sporcularin
arkadaslar1 veya yakinlart ile smirli kalmaktadir. Bu durumun sebebi insanlarin
ekonomik; psikolojik ve sosyal durumlari da dahil edildiginde siiphesiz spor tiiketici
davraniglarinin iyi analiz edilip, gerekli caligmalarin yeterince yapilmamasindan ya
da eksik/yanlis yapilmasindan gegmektedir. Ornegin Tiirkiye'nin biiyiik yaris
pistlerinden biri olan Intercity Istanbul Park, girisleri iicretsiz olarak sunmasina
ragmen ekip olarak gézetmenligini yaptigimiz ve periyodik olarak gerceklestirilen
yariglarin, izleyicisinin azligi dikkatimizi ¢ekmistir. Burada vurgulanmasi gereken
pazarlama detay1; pistin kalabalik yerlesim yerlerinin kismen disinda yer almasindan
dolay1 ¢cogu kisinin kendi araglariyla gelmek durumunda olmasi ve park iicretlerinin

20TL (2016) olmasidir. Izleyiciler, tribiinden verdikleri destekle sporcularm
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performansini artirmakla birlikte, takip ettikleri spor organizasyonlarinda ve taraftari
olduklar1 spor kuliipleri i¢in yaptiklari harcamalarla onlara ekonomik kaynak da
saglamaktadirlar (Aydin ve Ozel, 2014). Dolayisiyla izleyiciler en az spor yapan
sporcular veya sektoriin diger unsurlar1 kadar hatta daha biiyiik bir ekonomik 6neme
sahiptir ve Onemlerinin iyi kavranip tiiketim aligkanliklarinin  artirilmasi
gerekmektedir. Yine de spor camiasinda kiigiik olarak algilanabilecek bu gostergeler,
sporu diizensiz takip eden diger kisiler de dahil edildiginde, ekonomik agidan

bakildiginda diger sektorlere kiyasla bir hayli biiytik bir kitledir.

1.2.1.2 Spor Tiiketiminde Motivasyon Kaynaklar1

Tiirkge karsiligr “Guidii” olan motivasyon, kisinin eyleminin yoniinii, giiclinii
ve Oncelik sirasini belirleyen i¢ veya dis bir uyaricinin etkisiyle harekete ge¢mesi ile
ilgilidir (Inceoglu, 1985). Bu tanimdan yola ¢ikarak motivasyonun dogus noktasinin
veya var olan motivasyonun pekistiricisinin; insanlarin meraki, bilgisi, ihtiyaglari vb.
gibi kendileri veya sosyal cevre, is gereklilikleri, aile gibi baska unsurlar olabilecegi
sOylenebilir. Kupa; para, madalya gibi nesnelerin yaninda, takdir edilme, sevilme
gibi maddi olmayan kaynaklar da gibi motivasyon kaynagi olabilir (Konter, 1995).
Beklenen dogrultuda gergeklesmeyen hareketler goriinlimde olumlu da olsa amagsal

olarak bakildiginda dogru bir motivasyon 6rnegi oldugu sdylenemez.

Saglik sektoriiniin olmazsa olmazi ve saglik turizminin de 6nemli bir duragi
olan sporun bu boyuttaki dnemi say1siz ¢alismayla kanitlanmistir. Unlii Tiirk Hekimi
Ibn-i Sina “Hifzisstha” adli eserinde saghg korumanin iic vazgegilmez iic
unsurundan birinin hareket oldugunu (digerleri uygu ve gida) belirterek hareketi de
oyun olanlar, iradi olanlar ve tedavi amacglh olanlar olarak simiflayarak Onemini
vurgulamistir (Sarialp, 1990). Gegmisten giiniimiize insanlar, sagliklarina kavusmak

i¢in veya sagliklilik hallerinin devamini saglamak adina sporu tiikketmektedirler.
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Insanlar dis goriiniislerinin begenilmesi icin sayisiz girisimlerde bulunurlar.
Neyin ve kimin iyi oldugu hakkindaki goriislerimizi 6nemli dlgiide etkileyen medya,
ideal beden olgusunu belirleyip bigimlendirmeye yonelik yayinlar yapmakta, bunu
uygulamayan kisilerin ise kendisini degersiz gormesine, 6z giiven eksikligine 6n
ayak olmaktadir (Oguz, 2005). Bu agidan bakildiginda Oksiiz (2012)’iin de belirttigi
gibi dig goriiniise verilen 6nem toplumsal iliskilere de etki edebilir. Bu yiizden
ozellikle gelismis kapitalist iilkelerde viicut gelistirme biiyiikk bir sektér olmus,
bedeni oldugundan daha giizel yapmaya yonelik ilaglarin, haplarin ve dergilerin satis
miktarlarinda artiglar olmustur (Alemdar ve Erdogan, 1994). Kog¢ (2016)’a gore
gittikge artan bir sekilde satin alinan bu iriinlerde fizyolojik tatminden ¢ok;
psikolojik yani ait olma, sevilme, kabul edilme; prestij, basarma tatmini

aranmaktadir.

Sirketlerin, kuruluslarin, sektorel anlamda yasanan rekabette bir adim 6ne
gecebilmek icin reklam ve halkla iligkiler uygulamalarina agirlik vermeleri ile
beraber toplumun biiyiik kismini ilgilendiren bir olgu olarak spor ve spor etkinlikleri
on plana c¢ikmustir. Tiketiciler, liretici ve satic1 isletmelerin yaptigi reklamlar
sayesinde iirlinler hakkinda detayli bilgiye ulasabilmektedirler. Reklamin {iriinii
tanitma Ozelliginin yaninda bir diger onemli 6zelligi de tiiketiciyi iiriinii almaya
motive etmesidir (Cirpict, 2006). Yildiz ve ark, (2007) yaptiklar1 ¢calismalarinda TV
reklamlarinda spor imajinin %49.6 oraninda bir etkileme giicii oldugunu ortaya
koymus ve reklamlarin, spor imajinin igerdigi unsurlar ile (genclik, giizellik, saglik,
hareketlilik, dayaniklilik, siirat, giic, miicadele, rekabet) bir pekistirici gibi
kullanilarak hedef kitlede satin alma davranisi olusturulmaya calisildigim
belirtmislerdir. Onceki yillarda bir spor ayakkabisi tanitimi yapilirken ayakkabinin
hafifligi, sikligi, fiyati gibi somut 6zellikleri detaylica oviilmekteyken, geldigimiz
noktada tiiketicilerin psikolojik tatmini de goz oniinde bulundurularak, reklamlarda
ayakkabinin 6zelliklerinin yaninda 6diil alan bir sporcu, ailesiyle saglik kosusu yapan
bir vatandas figiirleri kullanilmaktadirlar. Ornegin giizellik firmalarinin kadmn pedi
reklamlarinda; spor yapan, bisiklet siiren, kosan, yani aktif olan kadinlar 6n planda

tutularak, iiriiniin satisinda sporun imajindan yararlanilmaya ¢aligiimstir.
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Spora katilimda sosyal ¢evrenin 6nemi diger nedenler ile kiyaslandiginda
hafife alinamayacak kadar yiiksek bir paya sahiptir. Bayraktar ve Sunay (2007)
yaptiklar1 arastirmada voleybol sporuna baslayan kisilerde, baslangi¢ nedenleri
arasinda bayanlarda ailenin etkisi, erkeklerde ise beden egitimi 6gretmeninin etkisi
birinci sirada yer almaktadir. Gill ve ark. (1983) tarafindan bir yaz okulunda yapilan
baska bir ¢alismada da 6grencilerin spor yapma nedenleri arastirilmis ve geri doniis
olarak azalan siradaki yanitlara gore basarma duygusu, takim ruhu, fiziksel yeterlilik,

hareket, beceri gelisimi, sosyallesme, eglenme oldugu sonucuna ulasilmistir.

Kadin ve erkekleri spor yapmaya ya da sporu takip etmeye yoOnlendiren
unsurlar farklilik gostermektedir. Spor takibinde her iki cinsiyetinde ilgilendigi
nedenlerin yaninda, bir cinsiyetin ilgisini ¢eken bir nedenin bagka bir cinsiyetin
ilgisini ¢ekmedigi ya da daha az 6neme sahip oldugu saptanmistir. Dalkiran ve Aslan
(2016)’1n {iniversiteli sporcular iizerinde yaptiklari ¢alismalarinda, spor yapma
nedenlerinde kadinlarin 6grenme amacini daha fazla 6nemsedigi, erkeklerin ise;
formda bir viicuda sahip olma amacini daha fazla onemsedigi belirlenmistir. S6z
konusu c¢alismada azalan siralamada sevilen bir sporu yapmanin verdigi yogun
duygular, farkli yonden gelisim saglama, iyi hissetmek kadimlar icin 6nemli
giidiilenme kaynaklariyken; formda kalmak, sevilen bir sporu yapmanin verdigi
yogun duygular, farkli yonden gelisim saglama ve iyi hissetmek erkekler i¢cin dnemli
gidiilenme kaynaklar1 olmak {izere farkli siralamalara sahip olmustur. Yiksel
(2014)’in c¢alismasma gore spor yapma amaglarinda kadinlar i¢in yaslanmay1
geciktirmek, zinde olmak, diizglin viicut arzusu, kilo vermek daha onemli iken,
erkekler i¢in eglenmek, arkadas kazanmak, grup duygusu yasamak; para ve itibar
kazanmak daha 6nemlidir. Saglikli olmak, mutlu olmak, stres atmak, basar1 arzusu ve
bos zamanlar1 degerlendirmek her iki cins tarafindan da Onemli olarak
degerlendirilmistir. Opozlii ve Ark. (2006) tarafindan Kiitahya ilinde yapilan, 767
erkek, 293 kadindan olusan arastirmada, katilimcilarin %62’sinin daha saglikli bir
yasam i¢in spor etkinliklerini tercih ettigi ortaya ¢ikmistir. Ko¢ (2016)’ya gore
erkeklerin viicudundaki yag dagilimi kadinlara gore farklilik gosterir ve erkeklerde

diyabete yakalanma riskinin daha yiiksek olmasiyla beraber genellikle gobek
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bolgesinde yaglanma olugmaktadir. Bu nedenle fitness center gibi spor kuliipleri
daha ¢ok erkekleri hedeflemektedirler.

Erdog (2012)’a gore sehirlesme ve sanayilesme ile birlikte kitleler hem tiiketim
toplumuna doniismiis hem de bu sistem de yalnizlasmis ve bu durumdan dolay:
Kitlelerin birbirlerini etkilemesinde etkili olan kitle psikolojisi, spor kiiltiirii ve spor
pazarlamasi igin bir hedef durumuna gelmistir. Ciinkii bir spor kuliibii taraftar1 olan
insanlar, ayni duygulari, ayn1 heyecanlari ve mutluluklari yasayabilen bir kitle
olarak ikincil gurup iligkiler icerisinde kendisini tatmin edebilmektedir. Kendilerini
takimlar1 ile Ozlestiren taraftarlar, takimlarinin basarisint kendi basarilar1 gibi
yasayarak Ozsaygi ve basarmislik hissiyatim1 yasarlar ve bu arzular ile spor
tiketimine stirekli olarak devam ederler. Kivang (1992)° a gore giiniimiiz
kosullarinda takim taraftarligi, genis kitlelere etkisinin biiyiikliigli dikkate alindiginda
bu arzunun tatmini igin en iyi yontemdir. Talimciler (2014)’inde dedigi gibi
bireylerin takim tutma yoluyla kazandiklar1 kimlik hem psikolojik doyum saglar hem

de toplumsal statii kazandirir ve kisiler bu kimlikle kendilerini ifade ederler.

Spor tiiketiminde baska bir motivasyon kaynagi ise insanlarin kiiltiirel
degerleridir. Toplumlarin ge¢misine olan bagliliklar1 baz1 spor branslarinin
hayatlarin1 siirdiirmesinde onemli bir etken olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Bu
durumun en giizel 6rneklerini geleneksel olan Kirkpinar Giiresleri’nde, Japonlarin
Sumo giireslerinde gorebilmekteyiz. Savranbasi ve Ding (2009)‘in arastirmasina gore
yagh giiresleri seyreden kisilerin birinci nedeni yiizde 91,7 oranla ata sporu olmasi
sebebi ile milli duygulardir. Bazen insanlarin anilarini igsellestirmesi yoluyla da bazi
degerleri kiiltiirleyebilmektedir. Ornegin &nceki yillarda Ankara/Balgat’ta bulunan
Amerikan askeri issii personeli ve askerleri yakin g¢evresine beyzbol sporunu
Ogretmisler, askeri iissiin kapanmasina ve aradan yillar gegmesine ragmen kusaklarca
bu spor giintimiize kadar 6gretile gelip ve yillarca mahalle aralarinda futboldan daha
fazla beyzbol oynanmasina devam edilmistir. Bolge halki, halen beyzbol sporunu

yillar 6nceki bu deneyimleri sayesinde takip ettiklerini belirtmislerdir.
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1.2.1.3 Spor Tiiketimini Azaltic1 Faktorler

Spor yapma veya yapmama durumunu belirleyen birgok kisisel ve sosyal
nedenin varligi goéz Oniinde bulundursa tiiketimin anatomi; psikoloji, biyoloji,
sosyoloji ve antropoloji gibi diger bilim dallariyla iligkisini incelemek
gerekmektedir. Yogun is-egitim temposunun ortaya ¢ikardigi yorgunluk veya
zamansizlik, mali yetersizlikler, arzulanan spor bransina dair yetili alanlarin ve gereg
bulunmamasi, kisilerin fiziksel ve cinsi statiileri spor tiiketimini etkilemektedir.
Korkmaz (2010) tarafindan iiniversite 0grencileri iizerinde yapilan arastirmada, spora
zaman ayiramayan kisilerin %32.8’1 zaman1 olmadig1 i¢in, %12.2°si spor yapmak
icin alan olmadigini, %10.6’s1 ilgisi olmadigini, %3.8’1 c¢ok yorucu oldugunu
belirtmislerdir. Spor yapmayan kadinlarin gerekcesi ¢ogunlukla {isenme yani ben
merkezlidir (Ozding, 2005). Bu durumun aslinda gosterdigi sonug sporda toplumsal
bilincin tam olarak oturtulamamis ve 6neminin kavratilamamis olmasi ve farkli spor

dallarin1 gerceklestirmek i¢in bu sporlara 6zgii alanlarin varliginin yetersizligidir.

Bulgu ve Koca (2005) tarafindan yapilan g¢alismaya gore, toplumlarda
kadinlarin fizyolojilerinin kurbani olarak agir sportif etkinliklere dayanamayacak
kadar zayif varliklar oldugu miti ileri siiriilmiis ve bu alanlar kadinlara kapali
tutularak kadin ve erkek arasindaki fizyolojik ve psikolojik farkliliklara vurgu yapan
medikal sdylemlerin de birer kanit olarak sunuldugu bu gabalarla, anatomisi neden
gosterilerek kadinlar sporda ikinci planda tutulmustur. Bu durum da kadinlarin bu
spor branslarindaki varliklarinin azligma ya da yokluguna neden olmaktadir. Eski
yillardan beri gelen toplumsal cinsiyet olgusu, kadinlarin ve erkeklerin sportif imajin
etkilerken spor yapma oranlarini, spor yapma amaglarini ve spor yapma arzularini da
farkli kilmaktadir (Yiiksel, 2014). Snowboard sporunda bu ayirim net bir sekilde
goriilmektedir. Erkeklerin bu spor bransinda daha yetenekli ve yeterli oldugu siirekli
olarak sOylenerek bir algi yaratilmasindan otiirii kadin sporcularin snowboard
branginda ¢ok az sayida yer aldig1 gozlemlenmektedir (Yiiksel, 2004). Hatta oyle ki

bazen basarili olan bir kadin sporcunun aslinda erkek olup olmadigi {izerine
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tartigmalar c¢ikmakta ve cinsiyet kontrolleri yapilmaktadir.® Ozellikle bireysel
sporlarda daha ¢ok gordiiglimiiz bir sportif basaridan bahsederken haber kanallari,
eger basaran kisi erkekse higbir sekilde cinsiyetten bahsetmezken, basari saglayan
kisi/kisiler kadin oldugunda cinsiyet vurgusuyla “Kadin Basaris1” gibi basliklarla
haberlerini sunmaktadirlar. Kimi zaman sampiyon kadinlarin “Sampiyon Anne” ile
annelik statiileri 6n plana cikarilmaktayken ayni durum erkek sporcular i¢in gecerli

oldugunda sampiyon baba basliklarinin kullanilmadig1 gézlemlenmektedir.

Bazen bir spor kuliibiine azalan ilginin sebebi, sporsal basarisizlik veya
stadyumun konumun veya taraftarlar tizerindeki doymusluk ve yiiksek tatmin de
olabilir (Erdog, 2012). Takim yonetimleri aldiklari Kkararlarla ve yaptiklari
yeniliklerle (6rnegin renkleri sar1- kirmizi olan Galatasaray’in 2009 yilinda mor

forma ¢ikarmasi) bu durumun 6niine gegmeye calismaktadirlar.

Ulkelerde gergeklesen negatif yonlii toplumsal olaylar spor tiiketimini de
olumsuz yonde etkilemektedirler. Depresyon altinda bulunan bir iilkede (Deprem,
ekonomik kriz vb.), tiiketiciler spor {iriinleri gibi temel ihtiyag olmayan mal veya
hizmetleri satin almayabilir ya da hizmetin kendisi tiiketicilere sunulamayabilir
(Argan ve Katirci, 2015). Birinci diinya savasi nedeniyle 7, Olimpiyat oyunlarinin

yapilamayisi bu duruma 6rnektir.

“Universite Ogrencilerinin Spor Tiiketimlerinin Arastirilmas1” bashikli bu
calismamizdaki ana amag¢ Ankara’daki devlet tiniversitelerinden ikisi olan Gazi
Universitesi ve Ankara Universitesinde 6grenim gdren dgrencilerin spor tiiketimi
boyutlarina goére spor tiikketimlerinin demografik faktorleriyle kiyaslanarak

belirlenmesidir. Bu amag¢ dogrultusunda asagidaki alt amaglar da olusturulmustur:

% “2009 Berlin Diinya Atletizm Sampiyonasi 800 metre kosusunda rekor bir siire ile yarigt bitiren
Caster Semenya isimli Gliney Afrikali atletin basarisinda, kendisine avantaj saglayan bir cinsi durum
olup olmadiginmi 6grenmek adina cinsiyet testi uygulanmistir (Independent gazetesi, 2016).”
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e Spor tiikketimiyle gelir durumunun iliskisini belirlemek.

e Spor tiikketimiyle yas durumunun iligkini belirlemek.

e Katilimeilarin sportif iiriin boyutuyla spor tiiketimlerini aragtirmak.

e Katilimecilarin sporun medya boyutuyla tiikketim sinirlarini arastirmak.

e Katilimcilarin etkinlik boyutuyla spor tiiketimlerini aragtirmak.

Calismadan elde edilen veriler gelecekteki spor pazarlamasi ve spor tliketimi
akademik c¢aligmalarina kaynak olarak kullanilabilir. Bunun disinda, ortaya ¢ikan
bulgularla {iniversite &grencilerinin spor tliketimlerine dair sinirhiliklar saptanip

diizeltici ¢alismalar yapilabilir.
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2. GEREC VE YONTEM

Arastirma, genel tarama modellerinden biri olan kesit alma yaklasimiyla ve
iliskisel tarama modeliyle yapilmistir. Bu ¢alisma gerekli izinler alindiktan sonra
Ankara’daki devlet iiniversitelerinden ikisi olan Gazi Universitesi ve Ankara
Universitesinde 6grenim goren basit tesadiifi orneklem yoluyla rasgele segilen
ogrenciler evreninde (Spor bilimleri fakiiltesi ogrencileri ¢alismaya dahil
edilmemistir.) gonilli katilimla gergeklestirmistir. Basit tesadiifi 6rneklem
metodunda evreni olusturan her elemanin Ornege girme sansi esittir. Dolayisiyla
hesaplamalarda da her elemana verilecek agirhk aynmidir (Arikan, 2013).
Degerlendirmeye alinamayan anketler ¢alisma disi tutuldugunda toplam 703 anket
IBM SPSS 20 (Statistical Package for the Social Sciences) yazilimi aracihigi ile
islenmis ve tez ¢alismasmin igerigine kaynak olmustur. Tespit edilen minimum
orneklem sayis1 evreni olusturan iiniversitelerin toplam 6grenci sayisina dayili olarak

formiil (Arikan, 2013) ile 0,05 hata payiyla belirlenmistir.

Arastirma kapsaminda kullanilan; Erdeveciler, Balct ve Elmas (2018) tarafindan
gelistirilen “Spor Tiiketim Olgegi” (STO) iki ayr1 béliimden olusmakta, birinci
boliimde 7 sorudan olusan demografik bilgiler ve ikinci boliimde de 13 maddeden
olusan spor tliketimi ile ilgili maddeler yer almaktadir. Maddeler 5°11 Likert tipi 6lgek
diizenine goére olusturulmustur. Olcegin segenekleri, bunlarin smirlar1 ve verilen

agirliklar asagidaki gibidir (Karasar, 1994):

Cizelge 2.1. Olgcek Degerleri

Verilen Agirhk ifadeler Simir
1 Kesinlikle Katilmiyorum 1,00-1,79
2 Katilmiyorum 1,80 — 2,59
3 Ne katiliyorum ne de 2,60 -2,39
katilmiyorum
4 Katiliyorum 3,40 -4,19
5 Kesinlikle Katiliyorum 4,20 -5,00
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Cizelge 2.1’de oOlgek maddelerine verilen yanitlar sirasiyla “Kesinlikle
Katilmiyorum”, “Katilmiyorum”, Ne katiliyorum ne de katilmiyorum”,
“Katiliyorum”, Kesinlikle Katiliyorum seklindedir. Olgege verilen yanitlarin besli
likert tipinde 5’e yaklasmasi spor tiiketimlerinin yiiksek oranda bulundugu anlamina

gelmektedir.

Cizelge 2.2. Spor Tiiketim Olgeginin Alt Boyutlart

Boyut Sayisi Spor Tiiketimi Alt Boyutlar: Madde Numaralar
1 SportifUriin 32,14
2 Medya 8,6,5,7
3 Etkinlik 11,13,9,12,10

Verilerin i¢ tutarliligini 6lgen Cronbach Alpha testleri gerceklestirilerek
Ol¢egin giivenirliligi kanitlanmistir. Kayis (2006)’ya gore, Cronbach’s Alfa (o)

katsayisina bagl olarak dl¢eklerin giivenirligi asagidaki gibi yorumlanmaktadir:

e 0,00 <a<0,40 ise dlgek giivenilir degildir.
e 0,40 <a<0,60 ise dlgek giivenirligi diistiktiir.
e 0,60<a<0,80ise dlgek giivenirligi glivenilirdir.

e 0,80 <a<1,00ise dlgek giivenirligi yliksek derecededir.

Cizelge 2.3. Spor Tiiketim Olgegi Giivenirlilik Testi

Boyut Cronbach’a Alpha
Uriin ,701
Medya 772
Etkinlik ,852
Olgek Geneli ,885

Uriin boyutunun giivenirlilik degeri 0,701, Medya boyutunun giivenirlilik
degeri 0,772, Etkinlik boyutunun giivenirlilik degeri 0,852 ve boyutlar dikkate

alinmadan Olcegin biitiiniine uygulanan giivenirlilik degeri 0,865 olarak olgiilen
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Olcek verileri, tim boyutlarda Devellis (2003)’e gore kabul edilebilir deger olan

0,700’{in tizerinde olmak kaydiyla tutarli bulunmustur.

SPSS 20 uygulamasinda yapilan normallik testleri ile verilerin dagilimlar
incelenmistir. George ve Mallery (2010)’ye gore Skewness (Basiklik) ve Kurtosis
(Carpiklik) sonuglarinda normal kabul edilen deger araligi olan -1,5 ile +1,5 arasi

degerler analiz sonuglariyla iligkilendirilip dogrulanmistir.

Cizelge 2.4. Spor Tiiketim Olgegi Normal Dagilim Analizi

Analiz Boyutu Skewness Kurtosis Kisi sayis1
Sportif Uriin -0,209 -0,449 703
Medya -0,238 -0,587 703
Etkinlik 0,487 -0,570 703
Genel -0,028 -0,402 703

Analiz sonucuna gore Skewness, iiriin boyutu i¢in -0,209, medya boyutu
i¢cin-0,238, etkinlik boyutu i¢in 0,487 ve ol¢ek genelinde -0,028 olarak bulunmus
ayrica Kurtosis degerleri de iirin boyutunda -0,449, medya boyutunda -0,587,
etkinlik boyutunda -0,570, 6l¢egin genelinde -0,402 olarak bulunarak 6lgegin normal

dagilim gosterdigi kanitlanmistir.

Demografik 06zelliklerin degerlendirilmesinde frekans, yilizde, aritmetik
ortalama ve standart sapma degerleri kullanilmistir. Cinsiyete gore tiiketim
farkliliklarini test etmek icin bagimsiz ikili karsilastirmalarda kullanilan independent
sample t testi, diger degiskenler arasindaki tiikketim farkliliklarini bulabilmek igin ise
bagimsiz ¢oklu karsilastirmalarda kullanilan tek yonlii varyans analizi (One Way
ANOVA) kullanilmigtir. Ortalamalarin ele alinarak degerlendirilmesi sonucu elde
edilen istatistiksel farkliliklarin kaynaginin hangi gruplar arasinda oldugunun

belirlenmesi iglemi ise LSD Post Hoc testi ile yapilmistir
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3. BULGULAR

Bu béliimde olgekten elde edilen bulgulara, cogunlukla ¢izelgeler yardimiyla yer

verilmis ve yorumlar1 yapilmastir.

Cizelge 3.1. Arastirmaya katilanlara dair demografik bilgiler

Degiskenler Gruplar Sayilar Yiizdeler
20 veya daha kiigiik 229 32,6
Yas 21-25 arast 390 55,5
26 veya daha biiyiik 84 11,9
o Erkek 339 48,2
Cinsiyet
Kadin 364 51,8
500 veya daha az 249 354
501-1300 232 33,0
Ortalama Gelir TL
1301-2000 101 144
2001 veya tlizeri 121 17,2
Hig 122 174
Ayda bir veya daha
193 27,5
seyrek
Spora aktif katilim 15 giinde bir 82 11,7
Haftada bir 93 13,2
Haftada birkag kez 147 20,9
Her giin 66 9,4
Hig 154 21,9
Ayda bir veya daha
334 47,5
o seyrek
Spora seyirci olarak i
15 giinde bir 89 12,7
katilim _
Haftada bir 54 7,7
Haftada birkag kez 51 7,3
Her giin 21 3,0
TOPLAM 703 100
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Olgege cevap veren katilimcilarin cinsiyet, yas, ortalama gelir, spora aktif
katilim ve spora seyirci olarak katilim dagilimlar ¢izelgede verilmistir. Cizelge 3.1°e
gore arastirmaya katilan liyelerin yasa gore dagilimi incelendiginde toplam {tiyelerin
229 (%32.6) tanesi 20 yasinda ya da daha kiigiik, 390 (%55.5) tanesi 21 ve 25 yas
araliginda, 84 (%11,9) tanesi 26 yasinda veya daha biiyiik olarak goziikmektedir.
Cinsiyet dagilimina bakildiginda 339 (%48.2) katilimei erkek, 364 (%51.8) katilimei
kadin olarak yer almistir. Olgege yanit verenlerin ortalama gelirleri 500 Tiirk Liras
veya daha az olanlar 249 (%35.4) kisiden, 5001 ve 1300 Tirk Lirasi araliginda
olanlar 232 (%33.0), 1301-2000 Tiirk Lirast araliginda olanlar 101 (%14.4) ve 2001
veya daha {izeri olanlar 121 (%17.2) kisiden olugsmaktadir.

Katilimcilarin spora aktif katilimlarina bakildiginda 193 (%17.4) kisi hig
olarak, 193 (%27.5) kisi ayda bir veya daha seyrek olarak, 82 (%11.7) kisi 15 giinde
bir olarak, 93 (%13.2) kisi haftada bir olarak, 147 (%20.9) kisi haftada birka¢ kez
olarak, 66 (%9.4) kisi ise her giin olarak yanit vermistir. Spor etkinliklerine seyirci
olarak katilanlarin ise yanit oranlari; hi¢ 154 (%21.9), ayda bir veya daha seyrek 334
(%47.5), 15 giinde bir 89 (%12.7), haftada bir 54 (%7.7), haftada birka¢ kez 51
(%7.3) ve her giin 21 (%3.0) olarak ol¢iilmistiir. Arastirmaya katilan 703 kisi anket

sorularinin tamamina yanit vermisglerdir.

Cizelge 3.2. Cinsiyete gore spor tiiketimini gosteren bagimsiz 6rneklem t-testi

ALT - Ortalamalar "
BOYUTLAR Cinsiyet N Ort. Farki S sd t P
) Kadm 339 063
Sportif Uriin ,20161 ,65547 701 2,904 ,004
Erkek 364 3,2655
2,8242
Kadin 339
Medya 33385 ,51432 ,51432 701 6,820 ,000
Erkek 364
Kadn 339 21231
Etkinlik 48577 48577 701 6,315 ,000
Erkek 364 2,6088
Kadin 339 2,6704
Genel 3.0709 ,40057 ,40057 701 6,804 ,000
Erkek 364 '
*(p<0,05)
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Cizelge 3.2’ye bakildiginda sportif {iriin tiiketimi ile cinsiyet arasinda anlamli
bir fark olup olmadigini dlgen bagimsiz 6rneklem t-testine gore [t(701)= 2,904;
p<,05] oldugundan iiniversite 6grencilerinin sportif iiriin tiiketiminde cinsiyete
gore istatistik olarak anlamli bir farka rastlanmistir. Ortalamalara bakildiginda
kadinlarin sportif iirlin tiikketimi ortalamasinin (X=3,0639) erkeklerin sportif {iriin
tilkketimi ortalamasindan (X=3,2655) daha az oldugu goriilmektedir. Bu durumda

erkeklerin kadinlara gore daha fazla sportif {iriin tiikettikleri sdylenebilir.

Medya tiiketimi alt boyutunda cinsiyete bagli medya tiiketiminde anlamli bir
fark olup olmadigini 6lgen bagimsiz drneklem t-testine gore [t(701)= 6,820;
p<,05] oldugundan spor medyas: tiikketiminde cinsiyete gore istatistik olarak
anlamli bir farka rastlanmistir. Ortalamalara bakildiginda kadinlarin spor medyasi
tiketimi  ortalamasinin  (X=2,8242) erkeklerin spor medyas: tiiketimi
ortalamasindan (X=3,3385) daha az oldugu goriilmektedir. Bu durumda

erkeklerin kadinlara gore daha fazla spor medyas: tiikettikleri soylenebilir.

Etkinlik tiikketimi alt boyutunda cinsiyete bagli spor etkinlikleri tiiketiminde
anlamli bir fark olup olmadigini 6lgen bagimsiz 6rneklem t-testine gore [t(701)=
6,315; p<,05] oldugundan spor etkinlikleri tiikketiminde cinsiyete gore istatistik
olarak anlamli bir farka rastlanmistir. Ortalamalara bakildiginda kadinlarin spor
etkinlikleri tiikketimi ortalamasimin (X=2,1231) erkeklerin spor etkinlikleri
tilkketimi ortalamasindan (X=2,6088) daha az oldugu goriilmektedir. Bu durumda

erkeklerin spor etkinliklerini kadinlara gére daha fazla tiikettikleri sGylenebilir.

Genel anlamda spor tiiketimlerine bakildiginda cinsiyete bagli spor
tiiketiminde anlamli bir fark olup olmadigini 6lgen bagimsiz orneklem t-testine
gore [t(701)= 6,804; p<,05] oldugundan iiniversite Ogrencilerinin Spor
tilketiminde cinsiyete gore istatistik olarak anlamli bir fark vardir. Ortalamalara

bakildiginda kadinlarin sporu tiiketime ortalamasinin (X=2,6704) erkeklerin
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sporu tiiketime ortalamasindan (X=3,0709) daha az oldugu goriilmektedir. Bu
durumda erkeklerin genel anlamda spora dair tiiketiminin kadinlara gore daha

fazla oldugu sdylenebilir.

Cizelge 3.3. Yasa gore spor tiiketimini gosteren tek yonlii varyans analizi

ALT — Kareler Kareler Fark
BOYUTLAR Yas X el Toplami | Ortalamasi F | P | wsp
(a) 20 veya
daha kii¢iik 3,1845 2
700 878 439
Sportif Uriin (b) 21-25 3,1321 598,315 ' ,514 | ,598
702 ,855
599,193
(c) 26 veya 39321
daha biiylik '
(a) 20 veya
daha kii¢iik 3,0622
2 2,374
Medya (b) 21-25 3,1096 700 J 1,187 1,122 | ,326
740,525
702 1,058
742,899
(c) 26 veya 2 9256
daha biiytik '
(a) 20 veya
daha kiigiik 2,4576 5
- 5,215 2,607
Etkinlik (b) 21-25 2,3374 ;8(2) 757,345 1082 2,410 | ,034 c<a
(c) 26 veya 21762 762,560
daha biiytlik '
(a) 20 veya
daha kiigiik 2,9015
2 ,950 475
Genel (b) 21-25 2,8597 700 451,953 ' 646 ,736 | ,480
702 452,953 !
(c) 26 veya 27780
daha biiylik '

*(p<0,05)

Universite dgrencilerinin yaslarma gore, spor tiiketimlerine iliskin tek yonlii
varyans analizleri sonuglari Cizelge 3.3’de verilmistir. Tabloya gore {iniversite
ogrencilerinin yaslarina gore sportif {iriin tiketimleri, medya tiiketimi ve genel

anlamda spor tiiketimleri arasinda istatiksel olarak anlamli bir farka rastlanmamustir.

Universite 6grencilerinin yas durumlarma gére spor etkinlikleri tiiketimi alt
boyutunda yer alan sorulara iliskin puan ortalamalar1 {izerinde (verilerin dagilimi
homojen oldugu igin) yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda ortalamalar

arasinda 0,05 diizeyinde anlamli fark oldugu saptanmistir [F(2,700)=2,410; p< 0,05].

49




Farklilig1 yaratan grubu bulmak i¢in yapilan LSD testi sonucuna gore etkinlik
tilkketimi alt boyutunda, yaslar1 20 veya daha kiiciik olan kisilerin goriisleri, yaslar1 26
veya daha biiyiik olan kisilere gore farklilik gostermektedir. Yaslar1 20 ve alt1 olan
ogrencilerin etkinlik tiiketimi alt boyutundaki tiiketim diizeyleri ( X = 2,4576)

yaslar1 26 veya daha biiyiik olan kisilere gore ( X = 2,1762) daha fazladur.

Cizelge 3.4. Gelir diizeyine gore spor tiiketimini gosteren tek yonlil varyans analizi

ALT e . — Kareler Kareler Fark
BOYUTLAR | GelirDizeyi | X e Toplam: ort. F P* | (wsp)
(a)500 ve alt1 3,0572
(b) 501-1300 | 3,2802 3 7,887
Sportif Uriin 699 591,307 252 3108 | 02 | P
(c)1301-2000 | 3,0520 702 599,193 '
(d)2001ve | 55576
ustu
(a)500 ve alt1 2,9809
(b) 501-1300 | 3,2575 3 12,410 4157 a<b
Medya 699 730,489 1545 3958 | ,008
(c)1301-2000 | 2,9282 702 742,899 ' b<c,d
(d)2001ve | 5949
usta
(a)500 ve alt1 2,2530
(b) 501-1300 | 2,4647 3 7,657 » 557
Etkinlik 699 754,903 T80 2363 | 026 | a<b
(c)1301-2000 | 2,2515 702 762,560 ’
(d)2001ve | 5 4545
ustu
(2)500 ve alti | 2,7637
3
(b) 501-1300 | 3,0008 8,512
Genel ?gg 444,391 2683367 4463 | o004 | €D
(c)1301-2000 | 2,7439 452,903 '
(d)2001ve |5 456
ustu
*(p<0,05)

Universite dgrencilerinin gelir diizeylerine gore, spor tiiketimlerine iliskin tek
yonlii varyans analizleri sonuglar1 Cizelge 3.4°de verilmistir. Universite

ogrencilerinin gelir durumlarina gore sportif driin tiiketimi alt boyutunda puan
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ortalamalar1 {lizerinde (verilerin dagilimi homojen oldugu i¢in) yapilan tek yonli
varyans analizi sonucunda ortalamalar arasinda 0,05 diizeyinde anlamli fark oldugu
saptanmustir [F(3,699)=3,108; p< 0,05]. Farklilig1 yaratan grubu bulmak i¢in yapilan
LSD testi sonucuna gore sportif {iriin tiikketimi alt boyutunda, gelir durumu 500 Tiirk
Liras1 veya daha az olan kisilerin tiiketimleri, gelir durumu 501-1300 Tiirk Lirasi
aras1 olan kisilere gore farklilik gostermektedir. Gelir durumu 500 Tiirk Lirasi veya
daha az olan 6grencilerin sportif {iriin tiiketimi alt boyutundaki tiiketim diizeyleri
( X = 3,0572) gelir durumu 501-1300 Tiirk Lirasi arast olan kisilere gore ( X =
3,2802) daha azdir. Gelir durumu 1301-200 arasi Tiirk Lirast olan kisilerin
tiketimleri, gelir durumu 501-1300 Tiirk Lirasi arast olan kisilere gore farklilik
gostermektedir. Gelir durumu 1301-2000 Tiirk Lirasi arast olan dgrencilerin sportif
tiriin titketimi alt boyutundaki tiiketim diizeyleri ( X = 3,0520) gelir durumu 501-

1300 Tiirk Lirasi arasi olan kisilere gore ( X = 3,2802) daha azdur.

Universite 6grencilerinin gelir durumlarma gére spor medyasi tiiketimi alt
boyutunda puan ortalamalar1 {lizerinde (verilerin dagilimi homojen oldugu igin)
yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda ortalamalar arasinda 0,05 diizeyinde
anlaml fark oldugu saptanmistir [F(3,699)= 3,958; p< 0,05]. Farklilig1 yaratan grubu
bulmak i¢in yapilan LSD testi sonucuna gore spor medyasi tiiketimi alt boyutunda;
gelir durumu 500 Tirk Liras1 veya daha az olan kisilerin tiikketimleri, gelir durumu
501-1300 Tiirk Lirast arast olan kisilere gore farklilik géstermektedir. Gelir durumu
500 Tirk Lirasi veya daha az olan ogrencilerin spor medyasi tiketimi alt
boyutundaki titketim diizeyleri ( X = 2,9809) gelir durumu 501-1300 Tiirk Lirasi

aras1 olan kisilere gore ( X = 3,2575) daha azdir. Gelir durumu 501-1300 Tiirk

Lirasi aras1 olan kisilerin tiikketimleri, gelir durumu 1301-2000 Tiirk Liras1 aras1 olan
kisilere gore farklilik gostermektedir. Gelir durumu 501-1300 Tiirk Liras1 aras1 olan

ogrencilerin spor medyasi tiiketimi alt boyutundaki tiiketim diizeyleri ( X = 3,2575)
gelir durumu 1301-2000 Tiirk Lirasi arasi olan kisilere gore ( X = 2,9282) daha
azdir. Gelir durumu 501-1300 Tirk Lirasi arasit olan Kkisilerin tiiketimleri, gelir

durumu 2001 ve istii Tiirk Lirasi olan kisilere gore farklilik gostermektedir. Gelir
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durumu 501-1300 Tirk Liras1 arasi olan 6grencilerin spor medyasi tiiketimi alt

boyutundaki tiketim diizeyleri ( X = 3,2575) gelir durumu 2001 ve iistii Tiirk

Lirasi arasi olan kisilere gore ( X = 3,0248) daha azdur.

Universite 6grencilerinin gelir durumlarina gore spor etkinlikleri tiiketimi alt
boyutunda puan ortalamalar1 iizerinde (verilerin dagilimi homojen oldugu igin)
yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda ortalamalar arasinda 0,05 diizeyinde
anlamli fark oldugu saptanmistir [F(3,699)= 3,958; p< 0,05]. Farklilig1 yaratan grubu
bulmak i¢in yapilan LSD testi sonucuna gore spor etkinlikleri tiiketimi alt boyutunda;
gelir durumu 500 Tiirk Lirast veya daha az olan kisilerin tiiketimleri, gelir durumu
501-1300 Tiirk Lirast arasi olan kisilere gore farklilik gostermektedir. Gelir durumu
500 Turk Lirast veya daha az olan Ogrencilerin spor etkinlikleri tiikketimi alt
boyutundaki titketim diizeyleri ( X = 2,9809) gelir durumu 501-1300 Tiirk Liras1

arast olan kisilere gore ( X = 3,2575) daha azdir.

Universite 6grencilerinin gelir durumlarina gore genel spor tiiketimi puan
ortalamalar1 tlizerinde yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda ortalamalar
arasinda 0,05 diizeyinde anlamli fark oldugu saptanmistir [F(3,699)= 4,463; p< 0,05].
Yapilan LSD testi sonucuna gore gelir durumu 500 Tiirk Lirasi veya daha az olan
ogrencilerin genel spor tiiketimi diizeyleri ( X = 2,7637) gelir durumu 501-1300
Tiirk Lirasi arasi olan kisilere gore ( X = 3,0008) daha azdir. Gelir durumu 501-1300
Turk Liras1 arasi olan 6grencilerin genel anlamda spor tiiketimi ( X = 2,7439) gelir

durumu 1301-2000 Tiirk Lirasi arasi olan kisilere gore ( X = 3,0008) daha fazladur.
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Cizelge 3.5. Spora katilima gore spor tiiketimini gdsteren tek yonlii varyans analizi

ALT Spora — df Kareler Kareler F p Fark
BOYUTLAR Katihm X Toplami ort. (LSD)
(a) Hi 2,5656
(b) Ayda bir 3,0492 a<b,c,d,ef
veya daha az
(c) 15 giinde | 2,9756 | 5 90.784 b,c<d,ef
e bir 697 : 18,157 24,892 | ,000
Sportif Uriin 33817 | 702 508,409 729 d<e f
(d) Haftada bir ' 599,193 ' '
(e) Haftada 3,5425
birkag kez
(f) Her giin 3,6591
(a) Hig 2,5943
(b) Ayda bir 3,0117
veya daha az
(c) 15 giinde 2,8567 a<b,d,e,f
bir 5 73,147
Medya 697 60752 | 029 | 19225 1000 1
(d) Haftada bir | >02% | 702 742,899 | cd<e,
e) Haftada ,
Haftad 3,4524
birkag kez
(f) Her giin 3,6136
(a) Hig 1,5639
(b) Ayda bir | 2,0611 a<b,c,d.e,f
veya daha az
(c) 15 giinde 2,1976 b,c<d,e,f
: 5 212,230
Etkinlik bir 553557 697 550,329 4729,345 53,759 1,000 i<ef
(d) Haftada bir | © 702 762,560 : ’
(e) Haftada 2,9497 e<f
birkag kez
(f) Her giin 3,3273
(a) Hig 2,2413
(b) Ayda bir 2,7073 a<b,c,d,e,f
veya daha az
(c) 15 giinde 2,6766 b,c<d,ef
bir > 115631 1 53106 | 47,792 | 000
Genel 29801 697 337,272 484 d<e f
(d) Haftada bir | “ 702 452,903 : ’
(e) Haftada 3,3149 e<f
birkag kez
(f) Her giin 3,5333
*(p<0,05)
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Universite dgrencilerinin spor yapma durumlarina gére spor tiiketimlerine
iliskin tek yonlii varyans analizleri sonuglar1 Cizelge 3.5’de verilmistir. Universite
Ogrencilerinin spor yapma durumlarina gore sportif {iriin tiiketimi puan ortalamalari
tizerinde (verilerin dagilimi homojen oldugu i¢in) yapilan tek yonlii varyans analizi
sonucunda ortalamalar arasinda 0,05 diizeyinde anlamli fark oldugu saptanmistir
[F(5,697)= 24,892; p< 0,05]. Farklilig1 yaratan grubu bulmak i¢in yapilan LSD testi
sonucuna gore sportif iirlin tikketiminde; hi¢ spor yapmayanlarin kisilerin tiikketimleri,
herhangi bir diizeyde spor yapan kisilere gore farklilik gostermektedir. Hi¢ spor
yapmayan &grencilerin sportif iiriin titketimi diizeyleri ( X = 2,7637), ayda bir ya da
daha az spor yapan ( X = 3,0492) 15 giinde bir spor yapan ( X = 3,0008), haftada
bir spor yapan ( X = 3,3817), haftada birkag kez spor yapan ( X = 3,5425) ve her
giin spor yapan ( X = 3,6591) ggrencilere gore daha azdir. Ayda bir ya da daha az
spor yapan ( X = 3,0492) ve 15 giinde bir spor yapan ( X = 3,0008) ggrencilerin
sportif {iriin tiiketimleri haftada bir spor yapan ( X = 3,3817), haftada birkag kez
spor yapan ( X = 3,5425) ve her giin spor yapan ( X = 3,6591) sgrencilere gore
daha azdir. Haftada bir spor yapan (X = 3,3817) &grencilerin sportif iiriin
tiiketimleri ise haftada birkag kez spor yapan ( X = 3,9425) ve her giin spor yapan

(X =3,6591) ogrencilere gore daha azdir.

Universite 6grencilerinin spor yapma durumlarma gore spor medyasi
tilketimleri puan ortalamalar1 lizerinde (verilerin dagilimi homojen oldugu igin)
yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda ortalamalar arasinda 0,05 diizeyinde
anlamli fark oldugu saptanmustir [F(5,697)= 15,225; p< 0,05]. Farkliligi yaratan
grubu bulmak i¢in yapilan LSD testi sonucuna gore spor medyasi tiiketiminde; hig
spor yapmayanlarin kisilerin tiiketimleri, ayda bir ya da daha az yapan, haftada bir
spor yapan, haftada birkag kez spor yapan ve her giin spor yapan kisilere gore
farklilik gostermektedir. Hi¢ spor yapmayan ogrencilerin spor medyas: tiiketimi

diizeyleri ( X =2,5943), ayda bir ya da daha az spor yapan ( X = 3,0117), haftada bir
spor yapan ( X = 33817), haftada birkag kez spor yapan ( X = 3,4524) ve her giin

spor yapan ( X = 3,6136) ggrencilere gore daha azdir. Ayda bir ya da daha az spor
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yapan 15 giinde bir spor yapan ve haftada bir spor yapan 6grencilerin spor medyasi

tikketimleri haftada birka¢ kez spor yapan ve her giin spor yapan Ogrencilere gore
farklilik gostermektedir. Ayda bir ya da daha az spor yapan ( X = 3,0117), 15 giinde
bir spor yapan ( X = 2,8567) ve haftada bir spor yapan ( X = 3,3817) kisilerin spor
medyasi tiiketimleri haftada birkag kez spor yapan ( X = 34524) ve her giin spor

yapan ( X = 3,6136) ggrencilere gore daha azdir.

Universite dgrencilerinin spor yapma durumlarina gére spor etkinlikleri
titkketimi puan ortalamalar {izerinde (verilerin dagilimi homojen oldugu i¢in) yapilan
tek yonlii varyans analizi sonucunda ortalamalar arasinda 0,05 diizeyinde anlamli
fark oldugu saptanmistir [F(5,697)= 53,759; p< 0,05]. Farklilig1 yaratan grubu bulmak
icin yapilan LSD testi sonucuna goére sportif {irlin tiiketiminde; hi¢ spor
yapmayanlarin kisilerin tiiketimleri, herhangi bir diizeyde spor yapan kisilere gore
farklilik gostermektedir. Hi¢ spor yapmayan ogrencilerin spor etkinlikleri tiikketimi
diizeyleri ( X = 1,5639), ayda bir ya da daha az spor yapan ( X = 2,0611) 15
giinde bir spor yapan ( X = 2,1976)  haftada bir spor yapan ( X = 2,5290), haftada
birkag kez spor yapan (X = 2,9497) ve her giin spor yapan (X = 3,3273)
ogrencilere gore daha azdir. Ayda bir ya da daha az spor yapan ve 15 giinde bir spor
yapan kisilerin tiiketimleri, haftada bir spor yapan, haftada birka¢ kez spor yapan ve
her giin spor yapan kisilere gore farklilik gostermektedir. Ayda bir ya da daha az spor

yapan ( X = 2,0611) ve 15 giinde bir spor yapan ( X = 2,1976) kisilerin spor
etkinlikleri tiiketimi haftada bir spor yapan ( X = 2,5290), haftada birka¢ kez spor
yapan ( X = 2,9497) ve her giin spor yapan ( X = 3,3273) prencilere gore daha
azdir. Haftada bir spor yapan (X = 2,5290) Kisilerin spor etkinlikleri tiiketimi
haftada birkag kez spor yapan ( X = 2,9497) ve her giin spor yapan ( X = 3,3273)
ogrencilere gore daha azdir. Haftada birkag kez spor yapan ( X = 2,9497) kisilerin

spor etkinlikleri tiiketimi ise her giin spor yapan ( X = 3,3273) sgrencilere gore

daha azdir.
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Universite dgrencilerinin spor yapma durumlarma gére genel spor tiiketimi
puan ortalamalari1 iizerinde (verilerin dagilimi homojen oldugu icin) yapilan tek
yonlii varyans analizi sonucunda ortalamalar arasinda 0,05 diizeyinde anlamli fark
oldugu saptanmustir [F5,697)= 53,759; p< 0,05]. Farklilig1 yaratan grubu bulmak i¢in
yapilan LSD testi sonucuna gore genel anlamda spor tiikketiminde; hi¢ spor
yapmayanlarin kisilerin tiiketimleri, herhangi bir diizeyde spor yapan kisilere gore
farklilik gostermektedir. Hi¢ spor yapmayan Ogrencilerin spor tiikketimi diizeyleri
( X =1,5639), ayda bir ya da daha az spor yapan ( X =2,0611), 15 giinde bir spor
yapan ( X =2,1976), haftada bir spor yapan ( X = 2,5290), haftada birkag kez spor
yapan (X = 219497) ve her giin spor yapan (X = 3,3273) Ogrencilere gore daha
azdir. Ayda bir ya da daha az spor yapan ve 15 giinde bir spor yapan kisilerin
titkketimleri, haftada bir spor yapan, haftada birka¢ kez spor yapan ve her giin spor
yapan Kisilere gore farklilik gostermektedir. Ayda bir ya da daha az spor yapan ( X
= 2,0611) ve 15 giinde bir spor yapan ( X = 2,1976) Kkisilerin genel spor tiiketimi
haftada bir spor yapan ( X = 2,5290) haftada birka¢ kez spor yapan ( X = 2,9497)
ve her giin spor yapan ( X =3,3273) ogrencilere gore daha azdir. Haftada bir spor
yapan ( X = 2,5290) kisilerin spor tiiketimi haftada birka¢ kez spor yapan ( X =
2,9497) ve her giin spor yapan ( X = 3,3273) sgrencilere gore daha azdir. Haftada
birkag kez spor yapan ( X = 2,9497) kisilerin genel spor tiiketimi ise her giin spor

yapan ( X = 3,3273) sgrencilere gore daha azdir.
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Cizelge 3.6. Seyirci olarak katilima gore spor tiiketimini gosteren tek yonlii varyans analizi

ALT Spora — df Kareler Kareler = p Fark
BOYUTLAR Katilim X Toplami Ort. (LSD)
(a) Hig 2,7857
(b) Ayda bir 32223
veya daha az <bedef
(c) 15 giinde a<bc.de
bir 3,1517 5 35,395 7079
Sportif Uriin 697 563,798 809 8,752 | ,000 b,c<f
(d) Haftada bir | 3,4074 702 599,193 '
(e) Haftada
birkag kez 3,4510
(f) Her giin 3,6429
(a) Hig 2,3474
(b) Ayda bir 3,1190
veya daha az
s a<b,c,d,ef
(c) 15 _gunde 31376 5 148 240
bir : 29,648
Medya 697 594,658 8’53 34,751 | ,000 b,c<d,e f
(d) Haftada bir | 3,6528 702 742,899 ’
(e) Haftada
birkag kez 3,8922
(f) Her giin 3,8810
(a) Hig 1,6896
(b) Ayda bir 23832
veya daha az a<b.cdef
© lsbi%““de 2,4697 5 127,478 o5 496
Etkinlik 697 635,082 9’11 27,981 | ,000 b,c<d,e f
(d) Haftada bir | 2,9111 702 762,560 '
(e) Haftada
birka¢ kez 3,108
(f) Her giin 3,1143
(a) Hig 2,2742
(b) Ayda bir 2,9082
veya daha az
(©) 15 giinde | 2,9197 a<bcdef
bir 5 95,298 | 19060
Genel 33238 697 357,604 5;13 37,149 | ,000 b,c<d,e f
(d) Haftada bir | = 702 452,903 :
(e) Haftada 3,4843
birkac kez
(f) Her giin 3,5460
*(p<0,05)
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Universite 6grencilerinin spor seyirciligi durumlarma gére sportif iiriin
tikketimlerine iligskin tek yonlii varyans analizleri sonuglar1 Cizelge 3.6’da verilmistir.
Universite dgrencilerinin spor seyirciligi durumlaria gore sportif {iriin tiikketimi puan
ortalamalar1 {lizerinde (verilerin dagilimi homojen oldugu i¢in) yapilan tek yonli
varyans analizi sonucunda ortalamalar arasinda. 05 diizeyinde anlamli fark oldugu
saptanmustir [F(5,697)= 8,752; p< 0,05]. Farklilig1 yaratan grubu bulmak i¢in yapilan
LSD testi sonucuna gore sportif iirlin tiiketiminde; hi¢ spor miisabakasi seyretmeyen
kisilerin tiiketimleri, herhangi bir diizeyde spor seyreden kisilere gore farklilik
gostermektedir. Hi¢ spor seyretmeyen 6grencilerin sportif liriin tiikketimi diizeyleri

( X =2,7857), ayda bir ya da daha az spor seyreden ( X =3,2223), 15 giinde bir spor
seyreden ( X = 3,1517), haftada bir spor seyreden ( X = 3,4074) haftada birkag kez

spor miisabakasi seyreden ( X = 3,4510) ve her giin spor miisabakasi seyreden ( X

= 3,6429) grencilere gore daha azdir. Ayda bir ya da daha az spor seyreden ( X =
3,2223) ve 15 giinde bir spor seyreden ( X = 3,1517), kisilerin sportif iiriin tiiketimleri

her giin spor miisabakasi seyreden ( X = 3,6429) ggrencilere gore daha azdir.

Universite ogrencilerinin spor seyirciligi durumlarina gére spor medyasi
tilketimlerine iliskin tek yonlii varyans analizleri sonuglar1 Cizelge 3.6’da verilmistir.
Universite dgrencilerinin spor seyirciligi durumlarma gore spor medyas1 tiiketimi
puan ortalamalar1 tizerinde (verilerin dagilimi homojen oldugu icin) yapilan tek
yonlli varyans analizi sonucunda ortalamalar arasinda 0,05 diizeyinde anlamli fark
oldugu saptanmistir [F(5,697)= 34,751; p< 0,05]. Farklilig1 yaratan grubu bulmak i¢in
yapilan LSD testi sonucuna gore sportif iiriin tiilketiminde; hi¢ spor miisabakasi
seyretmeyen kisilerin tiiketimleri, herhangi bir diizeyde spor seyreden kisilere gore
farklilik gostermektedir. Hi¢ spor seyretmeyen 6grencilerin spor medyasi tiikketimi

diizeyleri ( X = 2,3474), ayda bir ya da daha az spor seyreden ( X = 3,1190), 15
giinde bir spor seyreden ( X = 3,1376), haftada bir spor seyreden ( X = 3,6528),

haftada birkag kez spor miisabakast seyreden (X = 3,8922) ve her giin spor

miisabakast seyreden ( X = 3,8810) ggrencilere gore daha azdir. Ayda bir ya da daha
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az spor seyreden ( X =3,1190) ve 15 giinde bir spor seyreden ( X = 3,1376) kisilerin
tiketimleri, haftada bir spor seyreden ( X = 36528 haftada birka¢ kez spor

miisabakasi seyreden ( X = 38922) ve her giin spor miisabakasi seyreden ( X =

3,8810) ogrencilere gore daha azdir.

Universite &grencilerinin spor seyirciligi durumlarma gore spor etkinlikleri
tilketimlerine iliskin tek yonlii varyans analizleri sonuglar1 Cizelge 3.6’da verilmistir.
Universite 6grencilerinin spor seyirciligi durumlarma gére spor etkinlikleri tiiketimi
puan ortalamalar1 iizerinde (verilerin dagilimi homojen oldugu i¢in) yapilan tek
yonlii varyans analizi sonucunda ortalamalar arasinda 0,05 diizeyinde anlamli fark
oldugu saptanmistir [F(5,697)= 27,981; p< 0,05]. Farklilig1 yaratan grubu bulmak i¢in
yapilan LSD testi sonucuna gore spor etkinlikleri tiiketiminde; hi¢ spor miisabakasi
seyretmeyen kisilerin tiiketimleri, herhangi bir diizeyde spor seyreden kisilere gore
farklilik gostermektedir. Hic spor seyretmeyen 0grencilerin spor etkinlikleri tiiketimi

diizeyleri ( X = 1,6896), ayda bir ya da daha az spor seyreden ( X = 2,9082), 15
giinde bir spor seyreden ( X = 2.4697) haftada bir spor seyreden ( X = 2,9111),
haftada birkag kez spor miisabakast seyreden (X = 3,1098) ve her giin spor
miisabakast seyreden ( X = 3,1143) grencilere gére daha azdir. Ayda bir ya da daha
az spor seyreden ( X =2,9082) ve 15 giinde bir spor seyreden ( X = 2,4697) kisilerin
tiketimleri, haftada bir spor seyreden ( X = 29111), haftada birka¢ kez spor

miisabakasi seyreden ( X = 3,1098) ve her giin spor miisabakast seyreden ( X =

3,1143) grencilere gore daha azdur.

Universite grencilerinin  spor seyirciligi durumlarma gére genel spor
tiiketimlerine iligkin tek yonlii varyans analizleri sonuglar1 Cizelge 3.6’da verilmistir.
Universite dgrencilerinin spor seyirciligi durumlarma gére spor tiiketimi puan
ortalamalar1 lizerinde (verilerin dagilimi homojen oldugu i¢in) yapilan tek yonli
varyans analizi sonucunda ortalamalar arasinda 0,05 diizeyinde anlamli fark oldugu

saptanmustir [F(5,697)= 37,149; p< 0,05]. Farklilig1 yaratan grubu bulmak i¢in yapilan
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LSD testi sonucuna gore spor etkinlikleri tiiketiminde; hi¢ spor miisabakasi
seyretmeyen Kisilerin tiiketimleri, herhangi bir diizeyde spor seyreden kisilere gore
farklilik gostermektedir. Hig¢ spor seyretmeyen 6grencilerin spor etkinlikleri tiiketimi
diizeyleri ( X = 2,2742), ayda bir ya da daha az spor seyreden ( X = 2,3832), 15
giinde bir spor seyreden ( X = 2,9197)  haftada bir spor seyreden ( X = 3,3238),
haftada birkag kez spor miisabakasi seyreden (X = 3,4843) ve her giin spor
miisabakasi seyreden ( X = 35460 ggrencilere gore daha azdir. Ayda bir ya da daha
az spor seyreden ( X =2,3832) ve 15 giinde bir spor seyreden ( X = 2,9197) kisilerin
tiketimleri, haftada bir spor seyreden (X = 3,3238), haftada birka¢ kez spor

miisabakasi seyreden ( X = 34843) ve her giin spor miisabakasi seyreden ( X =

3,5460) pgrencilere gore daha azdir.
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4. TARTISMA

Calismanin bu bdliimiinde, 2018-2018 egitim Ogretim donemi {iniversite
Ogrencilerinin sporu ve spor iirlinlerini tiiketim aliskanliklar1 ve bu tiikketimin ne
diizeyde oldugunu belirleme ve gelistirme amagli yapilan 6lgek uygulamasina dair
elde edilen verilerin “Bulgular” boliimiindeki ¢iktilar1 {izerine tartisma, analiz ve

karsilastirmalar yapilmistir.

Cizelge 3.2 de goriilecegi lizere arastirmaya katilan erkek ve kadinlarin verdigi
cevaplarda, tiim alt boyutlarda erkeklerin kadinlara gore daha fazla spor tiikettigi
Olciilmiistiir. Bu durum Sekil 1.5te gosterilmis olan genglik ve spor bakanliginca
belirtilen erkek/kadin faal sporcu oranlariyla paralellik gostermektedir. Sekilde
goriilecegi tlizere kadinlarin spora katilim oranlari giin gectikge artmaktadir. Bu
durum ge¢mis tesviklere nazaran gliniimiizde daha fazla ve daha dogru kadin1 spora

yonlendirmeye yonelik girisimler oldugu sonucu ortaya ¢ikarabilir.

Ozbey ve Giizel (2001)’e gore iilkemizde, Uluslararas1 Olimpiyat Komitesi ve
TMOK ’un kadinlarin spora katilimlarini tesvik edici girisimlerine ragmen, diinyanin
birgok tilkesindeki destekleyici projelerle kiyaslandiginda, Tiirkiye’de kadin sporuna
ve sporculara verilen deger heniiz istenilen seviyelere ulasamamistir. Cizelge 3.2

de gosterilen bulgular bu ¢alismay1 destekler niteliktedir.

Calismamiza paralel olarak gosterilebilecek baska bir 6rnek ise, Mehmet Akif
Ersoy Universitesi, Egitim Bilimleri Fakiiltesi’nde 6grenim goren 118 erkek 164
kadindan olusan toplam 282 6grenci evrenindeki baska bir arastirmada, erkekler %63

oraninda aktif olarak spor yaptiklarini belirtirken kizlarda bu oran %30 olarak
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Olgiilmiis ve erkeklerin spor etkinliklerine kizlardan daha fazla zaman ayirdigi
goriilmiistiir (Pepe ve Ark, 2006). Kadinlarin sporu tiiketmesinin erkeklere gore daha
az olmasimin sebepleri arasinda sosyo-kiiltiirel yapidan kaynaklanan sinirliliklar
olabilir. Balc1 ve ilhan (2006)’da ¢alismalarinda kiz dgrencilerin erkek dgrencilere
gore etkinliklere daha az aktif katilim gosterdikleri, katildiklar etkinliklere ise daha

az zaman ayirdiklarint bulmuslardir.

Bagbakanlik Kadinin Statiisii ve Sorunlart Genel Miidiirliigii’niin 2000 yilindaki
aragtirmasina gore, televizyondaki spor programlarini izleyenler arasinda kadinlarin
orant %2, spor magazin programlarin izleyenler arasinda kadinlarin oran1 %5 olarak
Olgtilmiistiir. Bu durum Cizelge 3.2°de belirtilen kadinlarin erkeklerden daha az spor
medyasi tlikettigi sonucuna benzerlik gostermektedir. Ayni ¢izelgede gosterildigi
tizere kadinlarin daha az spor iiriinleri tiikettikleri goz oniinde bulunduruldugunda,

daha az spor medyasi tiikketmeleri de elbetteki bu duruma paralellik gosterecektir.

Universite dgrencilerinin ¢ogunlukla birbirine yakin yas araliklarinda (Cizelge
3.1) olduklar1 goz 6niinde bulunduruldugunda, Cizelge 3.3’de goriildiigii gibi spor
medyast ve sportif iirlinleri tiikketimleri arasindaki fark yaslarina oranla anlamli bir
degiskenlik gostermemektedir. Yapilan literatiir taramasinda tabloda belirtilen yas
araligindakil® &grencilerin spor tiiketimi farkliliklarini inceleyen bir galismaya
rastlanmamistir. Ancak etkinlik tiiketiminde demografik bilgi olarak aldigimiz iki ug
siir olan 20 yas alt1 ve 26 yas ya da daha iistii olan kisilerin tiiketimleri arasindaki
oran gen¢lerden yana daha fazladir. Bulgularimizi destekleyen, Voigt (1998)
tarafindan yapilan arastirmada, artan yas durumuna bagl olarak spor yapma oraninda
azalma oldugu ortaya c¢ikmistir. Daha gen¢ olmanin verdigi dinamiklik, yas
ilerledikge kisiler lizerine binen sorumluluklar ve zaman yetersizligi gibi etkenlerin

yas durumlarina bakildiginda etkili olmus olabilecegi sOylenebilir.

10 Ulkemizde egitim-6gretime baslama yas1 Milli Egitim Bakanligi’nin (2017) kararina gore en az
“59” aydir. Dolayisi ile 4+4+4 egitim sistemini tamamlayan bir 6grencinin minimum iiniversiteye
girebilme yas1 17 olarak hesaplanabilir. Ust yas sinir1 yoktur.
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Mullin ve ark. (2000)’na gore, son ylizyilda spor ile ilgili promosyonlarin hedef
kitlesinin genclerdir ve geng sporcularin daha fazla olmasina neden olmaktadir. Bu
durum g¢alismamizin bulgularini desteklemektedir. Ayrica ¢alismamizi destekleyen
baska bir arastirma Tetik (2009) tarafindan yapilmis ve spor isletmelerine devam

eden tiyelerin %56.2 sinin 35 yas ve alt1 oldugu bulunmustur.

Universite dgrencilerinin gelir durumlar1 spor tiiketimlerine etki eden bir
unsur olarak gozlemlenmistir. Cizelge 3.1°’de goriildiigii lizere O6grencilerin yiizde
68,4’ linlin gelir durumlar1 1301 Tiirk Lirasindan daha azdir. Cizelge 3.4
gostergelerine gore gelir durumu arttikga spor tiikketim oranlart da artmaktadir.
Calisma sonucunda ortaya c¢ikan istisnai sonu¢ ise gelir diizeyi ortalama olan
ogrenciler (501-1300 TL), gelirleri daha yiiksek ya da diisiikk olan 6grencilere gore
daha fazla sportif {iriin tiiketmektedir. Fakat bu istisnai durum diger gelir

guruplarinda ve diger spor tiikketimi alt boyutlarinda gegerli degildir.

Cemalcilar (1987)’a gore, gelir durumu, bireylerin tiiketim davraniglarini
etkileyen onemli bir etkendir. Calismamiz agiklamaya paralellik gostermektedir.
Fakat Yal¢in ve ark. (2003) caligmasina gore gelir diizeyi aktif spor tiikketimine
onemli bir etken olmamakla beraber bulgularimizin ve Cemalcilar’in arastirmalarinin

aksi yoniinde sonug¢lanmaistir.

Bayraktar (2003)’e gore Tirkiye’nin iriin liretiminde insan emeginin fazlaca
olmast nedeniyle zaman kaybi olusmaktadir. Bu durum, calisan kesimin gelir
seviyesini diistirerek, ek is yapmasini gerektirmekte ve spora ayrilmasi gereken
serbest zamani ortadan kaldirmaktadir. Cizelge 3.4°tin gelir azaldikg¢a spor
tilketiminin de azalmast durumunun sebeplerinden birine de bu c¢alisma Ornek

gosterilebilir.
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Cizelge 3.5’e bakildiginda spor yapan insanlarin daha fazla spor medyasi, daha
fazla sportif iiriin ve daha fala spor etkinlikleri tiikettikleri gozlenmistir. Her giin spor
yapanlar sporu en fazla tiiketenler olurken, neredeyse hi¢ spor yapmayan kisiler
sportif iiriin, spor medyasi ve etkinlikleri en az tiiketenlerdir. Polat ve ark. (2017)’na
gore spor {rlinleri markalar1 gilinlimiizde moda markalar olarak da faaliyet
gosterdiklerinden, spor yapmayan bireylerin giinliik kullanimda bu tiriinleri kullanma
ihtimalleri vardir. Dolayisiyla satis1 yapilan sportif iirlinlerin stok ¢ikisina bakarak
dogrudan spor yapan kisilerce mi yoksa spor yapmayan kisilerce de mi satin

alindigini tespit etmek kolay olmayacaktir.

Cizelge 3.6’ya bakildiginda sporu seyirci olarak tiiketen kisilerin spor tiikketimleri
de spor yapanlarla benzerlik gostermektedir. Sporu daha fazla seyreden kisiler daha
fazla spor trini tiketmektedirler. Bu durum spor farkindaligi arttikga yan spor
triinlerinin ~ tiiketimlerinin  de  artis  sagladiginin ~ gostergesi  olabilir.
Transfermarkt.com (2008) verilerine gére Spor Toto Siiper Lig’de 2017/2018
sezonunda taraftarlar 2.427.954 kez stadyumlara giderek takimlarina destek
vermislerdir. Habertiirk (2018)’tin haberine gore ANDY-AR tarafindan Tiirkiye’nin
her ilinde toplam 2 bin 145 kisiyle telefonla goriisme yontemi uygulanarak yapilan
arastirmada, 3  biiyiik  takimin  (Fenerbahce, Besiktas,  Galatasaray)
taraftarlarinin = %52’si  takimlarma ait en az bir adet lisansli iirline sahip
olduklarmi, %48’1 ise higbir lisansl {iriine sahip olmadiklarin1 sdylemislerdir. Bu

arastirma bulgularimizi destekleyen veriler yansitmaktadir.
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5. SONUC VE ONERILER

Calismadan elde edilen bulgularin degerlendirilmesi sonucunda asagidaki

sonuclara ulasilmistir:

Universite Ogrencilerinin sportif iiriin, spor medyast ve spor etkinlikleri
tiketiminde cinsiyete gore anlamli bir farka rastlanmistir. Calisma sonucunda
kadinlarin sportif {irtin, spor medyasi, spor etkinlikleri tiiketimi ortalamasinin
erkeklerin bu boyutlardaki tiiketim ortalamasindan daha az oldugu goriilmektedir. Bu
durumda erkeklerin kadinlara gore daha fazla sportif {irin, spor medyas1 ve spor

etkinlikleri tiikettikleri ¢aligmanin sonucu olarak sdylenebilir.

Calisma sonucunda, kadinlarin sporu tiiketime ortalamasinin erkeklerin sporu
tilketime ortalamasindan daha az oldugu goriilmektedir. Bu durumda erkeklerin

genel anlamda spora dair tiiketiminin kadinlara gore daha fazla oldugu bulunmustur.

Ogrencilerin sportif iiriin ve spor medyas! tiiketiminde yasa gore anlamli bir farka
rastlanmamistir. Ancak yasa gore spor etkinlikleri tiiketiminde anlamli bir fark
bulunmustur. Calisma sonucunda 20 yas ve daha alt1 6grencilerin spor etkinlikleri
tilketimi ortalamasinin 26 yas ve daha iistli 6grencilere gére bu boyutlardaki tiiketim
ortalamasindan daha fazla oldugu goriilmektedir. Bu durumda 20 yas ve daha alt1
ogrenciler, 26 yas ve daha iistii 6grencilere gore daha fazla etkinlikleri tiikettikleri

caligmanin sonucu olarak sdylenebilir.

Universite 6grencilerinin sportif {iriin, spor medyas1 ve spor etkinlikleri

tiiketiminde gelir diizeyine gére anlamli bir farka rastlanmistir. Calisma sonucunda
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gelir diizeyi yiiksek oOgrencilerin spor medyasi, spor etkinlikleri tiiketimi
ortalamasinin gelir diizeyi daha disiik Ogrencilerin bu boyutlardaki tiiketim
ortalamasindan daha fazla oldugu goriilmektedir. Bu durumda gelir diizeyi daha
yiiksek olanlarin, gelir diizeyi daha diisiik olanlara gore daha fazla spor medyasi ve
spor etkinlikleri tiikettikleri ¢aligmanin sonucu olarak sOylenebilir. Orta gelirli
tiniversite Ogrencileri sportif {rlinleri, daha diisik ya da daha yiiksek gelirli

Ogrencilere gore daha fazla tiiketmektedir.

Calisma sonuglarina gore, daha diisiik gelirlilerin sporu tiiketime ortalamasinin
daha yiiksek gelirlilerin sporu tiikketime ortalamasindan daha az oldugu
goriilmektedir. Bu durumda gelir diizeyi yiiksek 6grencilerin genel anlamda spora
dair tiikketiminin gelir diizeyi daha diisiik 6grencilere gore daha fazla oldugu

bulunmustur.

Arastirmaya katilan {liniversite 6grencilerinin sportif {iriin, spor medyas1 ve spor
etkinlikleri tiiketiminde spora katilim durumlarina gore anlamli bir farka
rastlanmistir. Calisma sonucunda daha az spor yapanlarin sportif {iriin, spor medyasi,
spor etkinlikleri tiiketimi ortalamasinin daha fazla spor yapanlara goére bu
boyutlardaki tiiketim ortalamasindan daha az oldugu goriilmektedir. Bu durumda
spora daha fazla katilim gosterenler, daha az katilim gosterenlere gore daha fazla
sportif {iriin, spor medyas1 ve spor etkinlikleri tiikettikleri c¢alismanin sonucu olarak

sOylenebilir.

Arastirma sonucunda, spora daha az katilan Ogrencilerin sporu tiiketime
ortalamasinin spora daha ¢ok katilan Ggrencilerin sporu tiikketime ortalamasindan
daha az oldugu goriilmektedir. Bu durumda daha ¢ok spor yapanlarin genel anlamda

spora dair tiiketiminin daha az spor yapanlara gore daha fazla oldugu bulunmustur.
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Universite 6grencilerinin sportif iiriin, spor medyasi ve spor etkinlikleri
tilketiminde spora seyirci olarak katilim durumlarma gore anlamli bir farka
rastlanmistir. Calisma sonucunda daha az spor seyredenlerin sportif {iriin, spor
medyasi, spor etkinlikleri tiiketimi ortalamasinin daha fazla spor seyredenlere gore
bu boyutlardaki tiiketim ortalamasindan daha az oldugu gériilmektedir. Bu durumda
spora daha fazla izleyici olarak katilim gosterenler, daha az katilim gosterenlere gore
daha fazla sportif {iriin, spor medyas1 ve spor etkinlikleri tiikettikleri calismanin

sonucu olarak sdylenebilir.

Calisma sonuglarinda elde edilen bulgulara goére, spora izleyici olarak daha az
katilan Ogrencilerin sporu tiiketime ortalamasinin spora izleyici olarak daha ¢ok
katilan O6grencilerin sporu tiiketime ortalamasindan daha az oldugu goriilmektedir.
Bu durumda siklikla spor seyredenlerin genel anlamda spora dair tiiketiminin diisiik

siklikla spor seyredenlere gore daha fazla oldugu bulunmustur.

Yapilan calismanin sonuglar1 1s18inda arastirmaci tarafindan tavsiye edilen

oneriler sunlardir;

Katilimcilarin spor tiiketim sikliklart incelenebilir.

e (Caligma farkli cografi bolgelere yaygin olarak yapilabilir.

e Bu calismada kullanilan Olgek farkli gruplara uygulanarak spor

tiiketim profilleri ortaya ¢ikarilabilir.

e Bir sportif iirlin saglayicisinin satmis oldugu sportif iirlinlerin spor
yapan ya da sporu takip eden kisilerce mi yoksa spor ile ilgisi
olmadig1 halde rahatlik veya moda gibi unsurlarin etkisiyle ilgi
gosteren kitlelerce mi daha fazla tiiketildigini incelemek bagka bir

arastirma konusu olabilir.
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Spor tiiketiminde medya tiiketimi alt boyutuna yonelik tesvikler artirilmalidir.
Medyanin insan alt bilincinde olusturdugu yonlendirici etkiler gz Oniinde
bulunduruldugunda spor medyasi tiiketimi oranlar1 arttik¢a insanlarin hem sportif
iiriin hem de etkinlik tiiketimi alt boyutlarinda da tiiketimlerinin artacagi ka¢inilmaz
olacaktir. Bu da ¢esitli sosyal medya mecralarinin, daha etkin yayginlastirici bir arag
olarak kullanilmasiyla miimkiindiir. Yeni bir trend olarak ¢esitli danslar, kiyafetler,
kutu agilimlar1 yerine egzersiz hareketleri, spor olaylar1 olusturulabilir ise eger spor

tilkketiminde ciddi artislar olmasi beklenmektedir.
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OZET

Universite Ogrencilerinin Spor Tiiketimlerinin Arastiriimasi

Bu calisma tiniversite 6grencilerinin sporu ve spor iiriinlerini tiiketim aligkanliklarini
belirlemek ve gelistirmeye yonelik fikirler ortaya koymaktadir. Calisma kapsaminda spor
pazarlamasi ve spor tiikketime ait literatiir taramasi gergeklestirilmistir. Arastirma Erdeveciler
ve ark. (2018) tarafindan gelistirilen ve 3 boyuttan olusan spor tiiketim 6lgegi kullanilarak
etkinlik tiiketimi, medya tiiketimi ve sportif iiriin tiiketimi olarak gerceklestirilmistir. Olgegin
gecerlilik ve gilivenirlilik testinin yapilmasimin ardindan normal dagilim gdsterip
gostermedigi incelenmis, ikili degiskenlerde tek 6rneklem t-testi, coklu degiskenlerde ise tek
yonlli varyans analizi ¢aligmalar1 yapilmistir. Bu boyutlar incelenirken spor tiiketiminde
motivasyon kaynaklari ve tiikketimi engelleyen nedenler iizerine de durulmustur. Ogrencilerin
demografik bilgilerine bagli olarak spor tiiketimleri elde edilen bulgulara gore
raporlanmistir. Tesadiifi 6rneklem yoluyla secilen Ankara’daki devlet iiniversitelerinden ikisi
olan Gazi Universitesi ve Ankara Universitesinde 6grenim géren Ogrenciler evreninde,
demografik bilgiler ve tiiketim Olcegi olmak iizere iki asamadan olusan caligma ile elde
edilen veriler SPSS 20 istatistik programi kullanilarak degerlendirilmistir. Calismaya gore
erkek Ogrencilerin kadin 6grencilere gore daha fazla spor tikettigi gorilmiistiir. Ayrica
bulgulara gore yaslari daha geng olan Ogrenciler yaslar1 biiyiik 6grencilere gore daha fazla
spor etkinliklerine katilirken, gelir seviyesi orta diizeyde olan 6grenciler, geliri yiiksek yada
diisiik olanlara gore daha fazla sportif iiriin tiiketmektedirler. Herhangibir sporu yapan veya
sporu izleyici olarak takip eden 6grenciler sporu tiim boyutlarda daha fazla tilketmektedirler.

Anahtar Sézciikler: Hizmet pazarlamasi, Ogrenci ve spor, Pazarlama karmasi, Spor
tiiketimi
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SUMMARY

Researching of University Students Sport Consumption

The study determines the rank of consuming sport and sporting goods behavior of
university students and presents ideas to develop this behaviour. Sport marketing and sport
consuming litarature has been scanned in content of the research. The research has been
applied by using a scale developed by Erdeveciler and his friends (2018) which consist three
dimensions as event consuming, media consuming and sporting goods consuming. After
verifiying the scales reliabilitys and validity, normal distrubituon checked and one sample t-
test for bileteral variables, one way anova test for multi variables applied. The study’s scale
has been applied by using random expample medhod on sophomore and further class
students of university students in Ankara/Turkey to collect data. University students sport
consuming status according to their demographic values are reported at end of the research.
The scale has two parts, demographic informations as a first and sport consuming scale as
second part. SPSS 20 has used to evaluate to collected data. It seems that male students
consumes more sport than female students end of the research. Moreover according to
results, while younger students attends sport related events more than older ones, students
consumes more sporting goods who has middle income than high or low ones. Students who
does any kind of sport or follows it consumes more sport in all three dimentions.

Key words: Marketing mix, Service marketing, Sport consuming, Student and sport
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Ek-1. Spor Tiiketim Olgegi

EKLER

tegekkdiir ederim.

BOLUM 1 : Kisisel Bilgiler

Cinsiyetiniz

'Yasiniz

Ortalama geliriniz (TL/Ay)

Spora aktif katiliminz

Spora seyirci olarak katihmimz

Universite Ogrencilerinin Spor Tiiketimlerinin Arastinimasi

Bu galigmanin amaci, Ankara‘daki devlet Universitelerinde 6grenim goren 6grencilerin spor tiiketimlerini
belirlemek igin bir dlgek gelistirmek ve geligtirilen 6lgedi uygulamaktir. Aragtirmadan elde edilen veriler herhangi
bir bagka amagla kullaniimayacak ve (glinciil kigilerle dogrudan paylagiimayacaktir. Samimi katkilariniz igin

Ankara Universitesi

Saglik Bilimleri Enstitlisti Spor Bilimleri Anabilim Dali

Yiiksek Lisans Ogrencisi
Mahmut Elmas

() Erkek ( ) Kadin

( ) 500 veya daha az ( )501-1300 ( ) 1301-2000
( ) 2001 veya Uzeri

( ) Hi¢ ( ) Aydabir veya daha seyrek ( ) 15 giinde bir
( ) Haftadabir ( ) Haftada birkag kez ( ) Her giin

( ) Hi¢ ( ) Aydabir veya daha seyrek ( ) 15 giinde bir
( ) Haftadabir ( ) Haftada birkag kez ( ) Her giin

|:| Bu galismaya goniillii olarak katildim.
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Ek-1.

Spor Tiiketim Olgegi (Devam)

BOLUM 2

Bu béliimde spor tiiketiminize iligkin bazi ifadeler yer almaktadir.
Bu ifadeleri okuduktan sonra ifadelere katilma diizeyinizi igeren
karsiliklara her siitundan liitfen yalniz bir segenege (X) isareti
koyunuz.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katiimiyorum

Ne
Katillyorum
Ne de
Katilmiyorum

Katiyorum

Kesinlikle
Katillyorum

Medya Tiiketimi

Sporu televizyondan takip ederim.

Sporu dergi veya gazetelerden takip ederim.

Spor giinceli igin interneti kullaninm.

Spor igerikli mobil uygulamalar kullanirim.

Sportif Uriin Tiiketimi

Spor kiyafetleri satin alinm. ( Esofman, Forma, Ayakkabi... )

Spor malzemeleri satin alirim. ( Top, Raket, Agiriklar... )

Satin almada markal spor Griinlerini tercih ederim.

Internet (izerinden spor driinleri satin alinm.

Etkinlik Tiiketimi

En az bir spor kuliibiine tyeyim.

10

Bir egzersiz salonuna diizenli olarak giderim.

11

Uye oldugum spor topluluklarinin etkinliklerine katilirim.

12

En az bir taraftar topluluguna veya dernegine tiyeyim.

13

Bir spor kuliibiinde spor yaparim.

Test sonlanmigtir, tesekkiir ederiz.
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Ek-2. Olgek Izin Belgesi

13322007

Ankara Oaivensmesi ylksek lissns bfrescisi Mahmut Elmas’in “(Inlversite
Oprescilerinin Spor Thketimlerinin Amgtindess™ berglikl) yhiksek lisam tezinde,
“Spar Tiketim Olgedl™ ni kullanmasads bir mahaur yoktur,

Dr. Oretim Oyesl Velistin Balos
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Ek-3. Etik Kurul Raporu
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Ek-4. Olgek Uygulamasi I¢in Alman izin Ornekleri
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Ek-4. Olgek Uygulamasi I¢in Alinan Izin Ornekleri (Devam)
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OZGECMIS

I- Bireysel Bilgiler

Adi Soyadi Mahmut Elmas
Dogum yeri ve tarihi Ankara/01.01.1989
Uyrugu T.C

Medeni durumu Bekar

Askerlik durumu Tecilli

[letisim adresi ve telefonu  Catak cad. Bostancik mah. 142/9 Mamak/Ankara

05377233825
I1- Egitimi
Gazi Universitesi - Beden Egitimi Ogretmenligi — Formasyon (2016)
Ankara Universitesi - Spor Yoneticiligi — Lisans (2009-2014)
Tallin University - Healt Sciences and Sport — Erasmus (2011-2012)
Nahit Mentese Lisesi - Siiper Lise - (2005-2009)
Ingilizce YDS 2014: 77 YOKDIL 2017: 85

I11- Mesleki Deneyimi
Walt Disney World ( Florida/ABD ) — Rekreasyon, (2009 — 3 ay)
Voleybol Federasyonu — Mihmandar (2009 Avrupa Yildiz Sampiyonast)
Performans Sporla Yasam - IT Uzmani (2011-2012)
Genglerbirligi Spor Kuliibii — Stajyer Y6netici Yardimeisi (2014)
Tiirkiye Otomobil Sporlar1 Federasyonu — Gézetmen ( 2016- Halen)
Karsiyaka 60 Spor Kuliibii (Tokat) - Yonetici Yardimcisi (2014-2016)
Anitepe Ortaokulu ( Ankara ) — Stajyer Ogretmen (2015-2016)
Sincan Ahi Evran Ortaokulu — Beden Egitimi Ogretmeni (2016-2017)

SuperslowZone Welness and Exercise Studio — Antrenor ( 2017- Halen)
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IV - Bilimsel ilgi Alanlar

Spor Pazarlamasi, Spor Yonetimi

V - Bilimsel Etkinlikleri
Tiiketici Davranislari ve Spor Tiiketimi
eSporun Insan Saglhigina Olumlu Etkileri

Diinya ve Tiirkiye’de Elektronik Sporlar

VI - Diger Bilgiler

Erasmus in Schools  (Egitici)
Motor Sporlar1 Gozetmeni
Tenis Antrenorliik  Sertifikasi
SuperSlow Welness Sertifikasi
Why to Visit Turkey ?

Spor Yoneticiligi is Firsatlar

( Seminer)

( Makale) - 2014

( Lisans Tezi ) - 2014
- ESN (2016)

- Tosfed (2016)
- Tiirkiye Tenis Federasyonu (2016)
- SuperSlow Zone (2017)
- Tallina Ulikool - ESN (Konusmact )
- Ankara Universitesi (Organizator)
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