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SPOR MERKIiZiNi KULLANAN TUKETICILERIN SPOR MERKEZi
SECIMINI ETKILEYEN FAKTORLER: ISTANBUL AVRUPA YAKASINA
YONELIK BiR UYGULAMA
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Isletme Ana Bilim Dal, Yiiksek Lisans, Aralik, 2019
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OZET

Spor pazarlamasi, pazarlamanin bir c¢esidi olarak 2000’li yillardan sonra
yayginlasmaya baslamis olsa da ticari faaliyet gosteren isletmeler sporu, antik
olimpiyatlardan beri kullanarak, {iriinlerini satmaya ¢alismistir. Bireyler spor
faaliyetlerine ¢ok farkli nedenlerle katilabilmektedir. Ozellikle sanayilesme sonrasi
artan bos zamanlarin1 degerlendirmek ve rekreatif faaliyetlerde bulunmak igin bireyler,
spor i¢in daha fazla zaman ve para harcamaya baglamigtir. Bu durum, sporla dogrudan
baglantili olmayan isletme ve yatirimcilart bu alanda yatirnm yapmaya itmistir. Spor
sektorline artan bu ilgi, firmalarin rekabet sartlarimi zorlastirmaktadir. Firmalar
tiketicileri ikna etmek i¢in yeni yontemler denemeye baglamiglardir. Spor
tiketicilerinin, bir spor merkezi se¢me noktasinda nelere dikkat ettigini ve bu
kararlarin1 etkileyen faktorlerin neler olugunu tespit etmek, firmalar agisindan 6nem
arz etmektedir. Bu baglamda, Istanbul Avrupa Yakasi’nda bulunan spor merkezlerinin
rastgele segilen miisterilerine 454 adet anket uygulanarak, tiiketicilerin spor merkezi
tercihini etkileyen faktorler tespit edilmeye calisilmigtir. S6z konusu bu calismanin
evrenini Istanbul Avrupa Yakasi’nda ikamet eden tiiketiciler olusturmaktadir. Veri
toplama yontemi olarak yiiz yiize anket yontemi kullanilmigstir. Ulagilan anket verileri
ile frekans tablolar1 olusturulmus ve ANOVA (Varyans) analizi ile t testi uygulamalari
yapilmustir. Arastirma sonucu elde edilen bulgulara gdre spor merkezi kullanan
bireylerin; cogunlugunun kadinlardan, bekarlardan, 26-35 yas arasi bireylerden,
tiniversite mezunlarindan, 3.501-5.000 TL aras1 gelire sahip kisilerden,
ogretmen/akademisyenlerden ve ¢ekirdek ailede yasayan bireylerden olustugu
gorliismiistiir. Spor merkezi tercihini etkileyen faktorlerin etkisinin, en yiiksek olandan
en diisiik olana dogru; psikolojik faktorler, pazarlama karmasi elemanlari, sosyo-
kiiltiirel faktorler ve demografik faktorlerden olustugu tespit edilmistir. Calisma
sonucunda, psikolojik faktorlerin gelir durumuna gore; pazarlama karmasi unsurlarinin
egitim ve gelir durumuna gore; sosyo-kiiltiirel faktorlerin cinsiyete gore ve demografik
faktorlerin yas ve meslek durumuna gore farkliliklar olusturdugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Spor, Hizmet Pazarlamasi, Spor Pazarlamasi, Tiiketici Davranist,
Tiiketici Tercihini Etkileyen Faktorler

Vi



THE FACTORS AFFECTING THE CHOISE OF CONSUMERS USING
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ABSTRACT

Although sports marketing started to spread after 2000s as a kind of marketing,
commercial enterprises tried to sell their products by using sports since the ancient
Olympics. Individuals can participate in sports activities for many different reasons.
Especially after industrialization, individuals have started to spend more time and
money for sports in order to utilize their increased spare time and to engage in
recreational activities. This has led businesses and investors who are not directly
linked to sports to invest in this area. This increasing interest in the sports sector
makes it difficult for companies to compete. Companies have started to try new
methods to convince consumers. It is important for the firms to determine what the
sports consumers pay attention to at the point of choosing a sports center and the
factors that affect these decisions. In this context, 454 questionnaires were applied to
randomly selected customers of sports centers located on the European side of
Istanbul to determine the factors affecting consumers' choice of sports centers. The
population of this study is composed of consumers residing on the European side of
Istanbul. Face to face questionnaire method was used as data collection method.
Frequency tables were created with the obtained questionnaire data, and ANOVA
(Variance) analysis and t test applications were performed. According to the findings
of the study, individuals using sports centers; Most of them were women, single, 26-
35 years old, university graduates, 3.501-5.000 TL income, teachers / academicians
and individuals living in nuclear family. The effect of the factors affecting the choice
of sports center from the highest to the lowest; psychological factors, marketing mix
elements, socio-cultural factors and demographic factors are lined up shaped like. As
a result of the study, psychological factors according to income status; according to
the education and income status of the marketing mix elements; It was determined
that socio-cultural factors differed according to gender and demographic factors
differed according to age and occupational status.

Key words: sports, service marketing, sports marketing, consumer behavior, factors
affecting behavior.

vii



ICINDEKILER

BILIMSEL ETIGE UYGUNLUK ......cceviuiiiieieieceeieseee e I
TEZ YAZIM KLAVUZUNA UYGUNLUK .....oooiiiii e i
KABUL VE ONAY SAYFASI ...t Y
TESEKKUR ..ottt ettt ettt n st s s sttt en et v
OZET ..ottt Vi
ABSTRACT ettt ettt e e ae et e vii
ICINDEKILER .....ovucuiviiiiesiceceee et es st es sttt es st sss sttt ansnsss et st s ssesntesans viii
KISALTMALAR VE SIMGELER.........ccccoooiuiiiiitiiieceeeteeeeee s Xiii
TABLOLAR LISTESI....cociiiiiiiiiiiiiictisicssesc s Xiv
SEKILLER LISTESI ....ououiiiiiiececeeee s XV
GIRISSWF. . 4 4 & ... 5B . ... 1
BIRINCI BOLUM
PAZARLAMA, HIZMET, HIZMET PAZARLAMASI VE SPOR
KAVRAMLARI
1.1. Pazarlama Kavramu, Ilgili Kavramlar ve Geleneksel Pazarlama Karmast ........... 5)
1.1.1. Pazarlama Kavrami ve Tlgili Kavramlar...........ccccccocovivicvcieriiieeccreeee, 6
1.1.2. Geleneksel Pazarlama Karmasi .........ccocceeveriiiininsieesie e 10
1.2. Hizmet KAVIAML..ciuiiiiiiiiieiie ettt 11
1.2.1. Hizmetin OZelKIETT ......cveveveveeeeereeeeeeeieteeeee ettt 13
1.3. Hizmet Pazarlamast ..........cocueiuieiiiiiieiie et 17
1.3.1. Hizmet Pazarlamast Karmasi...........cccoooeiiiiiiiiniiiiiec e 18
1.4, Spor Kavraml .......cciiiiiiiiiiii i s 20
1.4.1. Sporun Siniflandirtlmast.........cccoooviiiiiiiiiii 24



1.4.2. Spora Katilma Nedenleri ..........ccoccoriiiiiiiiiiiiiiciceeeee e 26

1.4.2.1.  Saghkla [1gili Nedenler..........cccoueverrirerirererrirereseeeseeiesese e 27
1.4.2.2.  Psikolojik Nedenler.........cccooiiiiiiiiiiii e, 28
1.42.3. Toplumsal (Sosyolojik) Nedenler..........c.ccoeiiinininiiiieee, 29
1.4.2.4. Bireysel (Kisisel) Nedenler.........ccoccuvieiiiiiinieiiiciie e 30
1.4.25.  Serbest Zaman ve ReKreasyon ...........ccovvvvveieereiiesieene e s, 30
1.4.3.Spor Merkezi Kavrami ........c.ccoceeiiiiiiiiiiciie e 38
14.3.1. Spor Merkezlerinin A¢ilis Nedenleri........ccccovvvviiiiiiiiieeiiiiiiiinnns 41
IKINCI BOLUM

SPOR PAZARLAMASI, SPOR PAZARLAMASI KARMASI, TUKETICI
DAVRANISI VE SPOR URUNUNDE TUKETICi DAVRANISINI

ETKILEYEN FAKTORLER

2.1. Spor Pazarlamast Kavrami..........ccccooueiieiiiiiiiieiie e 46
2.2. Spor Pazarlamas1 Karmasi ...........cccouviriieniiiiciiiec e 49
2.2.1. Sporda Urlin (PrOdUCE) ........cccevevirirerereiiieecveieies e, 51

2.2.2. SPOrda FIyat (PrICE) .....ccceiirieieieie ettt 53

2.2.3. Sporda Dagitim (P1ace) ........cccooveiviiiiiiiiiiic e 54

2.2.4. Sporda Tutundurma (Promation) ..........cc.ceeeverieienene e 56

2.2.5. Sporda Fiziksel Kanitlar (Physical Evidence)...........cccocoovviniiincnnnnn 57

2.2.6. Sporda Insanlar (PEOPIE) .........ceveverririverireriiiieiseeiesse s 58

2.2.7. Sporda SUIEQ (PTOCESS).. . uveeveeiieieiiieiiiaiee et 59

2.3, TUKELICT DAVIANISI.cc.vviiiiiieiiiiie ittt ssae e e sra e e s ssaeeeseeeenseeeenes 59
2.3.1. Tiiketim, Tiiketici ve Miisteri Kavramlart ..........cccooeceviiieeiiiee e, 62

2.4. Spor Uriinii Satin Almada Tiiketici Davramigin1 Etkileyen Faktorler ................. 65
2.4.1. Demografik Faktorler.........ccooooiiiiiiiiiiiii e 66

B U T T SR SUPRRPRI 66



2.4.1.2. CINSIYEL. ...ttt 67

2.4, 1.3  EGIEIM ottt ettt ettt 67
24,04, MESIEK ... 68
2.4.0.5. GeIIT .o 68
2.4.1.6. Aile BUYUTKITZU ...vveevieiiieiee e 69
2.4.2. Psikolojik FaKtOTIET ... .ccicvviiiiiiiiiii i 69
2.4.2.1. OFIENME ....vvvivviiveisieete sttt 69
2.4.2.2. GUATICIMNE ...t 71
2.4.2.3. DUYUM-ALGUHAMA. ...ceeiiiieieeiese e 72
2.4.2.4, TULUM Lo 74
2.4.2.5. DEGETIET ...t 77
2.4.2.6. Kisilik-BenliK .........cccoeiiiiiiiiiiiiisi e 77
2.4.3. Sosy0-Kiiltiirel FaKtOTIEr .........ceviiiiiieiiiiisiee e 79
2.4.3.1. Referans (Danisma) Gruplart ..........cccocoveiiieiininiieeie e 79
2.4.3.2. AL .o 81
2.4.3.3.S08yal SINIL ..o 84
2434, KUILUL coveeiie et 90
2.5. Tiiketici Satin Alma Karar SUIECT......ccivvieiiiieiiiieiiee e 93
2.5.1. Satin Alma Kararlart ..........coccveiiiiiiiiiiiiie e 94
2.5.1.1. Rutin/Alisilmis Satin Alma Karart.........cccceeeeviveiiiininie e, 94
2.5.1.2. Sinirlt Satin Alma Karart........ccoooeeiiiiieiiiiicceeeee e 95
2.5.1.3. Cesitlilik Gosteren Satin Alma Karari .......ccccoccveeviveiiieeiinee e, 95
2.5.1.4. Kapsamli/Yogun Satin Alma Karari .........cccceeviviiiiinniniiniciiicn, 96
2.5.1.5. Tepkisel Satin Alma Karari.........coccovveiiiiiiiciiiiceee 96
2.5.2. Satin Alma Karar Siireci Modelleri ..........cooceeiiiiiiiiiiiiienieeee e 96
2.5.3. Spor Uriinii Satin Alma ASamalart ...........ccoeeereereeecccceceeeeeeens 99
2.5.3.1. Spor Ihtiyacinin Ortaya C1KMasI........cccecevevevereereeeeieeeeeeeeeesennn, 100



2.5.3.2. Spor Uriinii ile ilgili Bilgi TOplama ..........cccccoveuevvievericeeirieienennns 103

2.5.3.3. Spor Uriinii Ile ilgili Segeneklerin Degerlendirilmesi..................... 105
2.5.3.4. Spor Uriiniinii Satin Alma Karari..........ccccoecevevevecererererecseeenseeneen, 106
2.5.3.5. Spor Uriinii Satin Alma Sonras1 Degerlendirme .............c..c.ccuvne.n 107

UCUNCU BOLUM

SPOR MERKEZLERINI KULLANAN TUKETICILERIN, SPOR MERKEZi
SECIMINI ETKILEYEN FAKTORLER: iISTANBUL AVRUPA YAKASINA

3.1.
3.2.
3.3.
3.4.

3.5.

3.6.

YONELIK BiR UYGULAMA

Arastirmanin KONUSU .......ccuuviiiiiiiiec et e e e srae e e 110
ATaStIrmanin AMACL.........ccuueeeiiiiuieeeeiiiireessitreeeesairreeeastereeessssreeesansrereessnreeeeeans 111
Arastirmaninn ONEMi.........cvvvereiieirseseseseeesssesessesse e s ses s s s s s essaees 111
Aragtirmanin SINITIATT ......veiiiiieiiie e 112
ATASUIMA Y ONEEIMI.c..eieiiiieiiii et sieee sttt e e anb e e r e e ennee e 112
3.5.1.Evren ve OrnekIem.........c.cueuiuiucucuiecececececececececeeseeeecseesseeeses s 112
3.5.2.Veri Toplama ATACT......ccveiiiriiieiieie et 113
3.5.3.Veri Toplama STIECI.......cceiviriiieiieii e 114
3.5.4.VErilerin ANANZI ........coocoiiiiiiiiee e 114
Arastirmanin Bulgulart ... 116
3.6.1.Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Yénelik Bulgular.................... 116

3.6.2. Katilimcilarin Spor Merkezi Tercihinde Demografik Faktorlerin Etkisine
YoOnelik Bulgular........c.ccoooiiiiiiiic 117

3.6.3. Katilimcilarin Spor Merkezi Tercihinde Psikolojik Faktorlerin Etkisine
YoOnelik Bul@ular.........cocooiiiiiii e 119

3.6.4.Katilimcilarin Spor Merkezi Tercihinde Sosyo-Kiiltiirel Faktorlerin
Etkisine Yonelik Bulgular..........cccoocviiiiiiiiiii e 121

Xi



3.6.5.Katilimcilarin Spor Merkezi Tercihinde Pazarlama Karmasi ile lgili

Faktorlerin Etkisine Yonelik Bulgular..........ccooooiiiiiiiiiiiiie 123

3.6.6. Spor Merkezini Tercihinde Demografik Ozelliklerin Farklilik Analizi
SONUGIATT ... e e s e e e e s e e e e enreeeeaas 126

3.6.6.1.  Spor Merkezini Kullanan Tiiketicilerin Tercihlerini Etkileyen
Faktérlerin, Tiiketicilerin Demografik Ozelliklerine Gére Farkliliklarina

Miskin “Independent T-Testi” SONUGIAIT .....cvevevvvererverereeeceeieevee s 127

3.6.6.2.  Spor Merkezini Kullanan Tiiketicilerin Tercihlerini Etkileyen
Faktorlerin, Demografik Ozelliklerine Gore Farkliliklarma iliskin

ANOVA Analizi SONUGIATT......cuviiiiiiiiiiiiiiii e 129
SONUC VE ONERILER .......cooviiiiiiiecseeseseseses s s s s s 136
KAYNAKCA ..ottt eies et see e et as s ee e e s et en e et s es e ee s es s e enerees 143
EKLER...... Wi A0 ... 400 400 . 4 W ... 154
OZGECMIS ..ot e et eee e 157

Xii



ABD
AIDA

AMA

GSYIiH

LSD

MO

TDK

A

KISALTMALAR VE SIMGELER

: Amerika Birlesik Devletleri

: Dikkat ¢ekme, ilgi uyandirma, istek saglama ve harekete

geeme kavramlarindan olusan tiiketici davranist modelidir.

: Amerikan Pazarlama Birligi
- duyarlilik

: Fonksiyon

: Frekans

: Gayri Safi Yurt i¢i Hasila
:Hipotez

: Least Significant Difference

: Milattan Once

- yigindaki birey sayist

: 0rneklemdeki birey sayis1

> y1g8inda istenilen 6zelligi tasiyan bireylerin
:Standart Sapma

: Turk Dil Kurumu

 istenilen giivenirlik diizeyi igin standart normal dagilim tablo degeri

: Aritmetik Ortalama

Xiii



TABLOLAR LiSTESI

Tablo 1. Spor Hizmetini Sunan Kurum ve Kuruluslar.........c..ccoooeiviiiniiiiiiniiee, 42
Tablo 2. Danisma (Referans) Grubu Tiirleri ve Ornekleri.........cococovvvvevvvrvierereeennnn, 80
Tablo 3. Sosyal SIifin OZelKIETi..........c.ccueveveirerieereiee e 86
Tablo 4. Aragtirmanin Yapisal Gegerliligine Yonelik KMO Analizi ...................... 115
Tablo 5. Normallik DagilimiI.......cccociuieiiiiiiiiiiiiie e 115
Tablo 6. Calismaya Katilan Bireylerin Demografik Ozellikleri............ccccovvvevnnnee. 116

Tablo 7. Spor Tiiketicilerinin Demografik Faktorlere liskin ifadelere Verdikleri
Cevaplarin Ortalamalart ..........cccoieeiiiiiiiiie e 118
Tablo 8. Spor Tiiketicilerinin Psikolojik Faktorlere Iliskin Ifadelere Verdikleri
Cevaplarin Ortalamalart ............coiiiiiiiiiieiie e 119
Tablo 9. Spor Tiiketicilerinin Sosyo-Kiiltiirel Faktérlere Iliskin ifadelere Verdikleri
Cevaplarin Ortalamalart ............coiceiiiiiiiiiie e 122
Tablo 10. Spor Tiiketicilerinin Pazarlama Karmas1 Elemanlarina Iliskin ifadelere
Verdikleri Cevaplarin Ortalamalari..........cccoovciiiiiieiiiiiniie e 123
Tablo 11. Spor Tiiketicilerinin Spor Merkezi Tercihlerini Etkileyen Faktorlerin
Cinsiyet Degiskenine Gore Farkliliklarint Tespit Etmeye Yo6nelik T Testi............. 127
Tablo 12. Spor Tiiketicilerinin Spor Merkezi Tercihlerini Etkileyen Faktorlerin
Medeni Durum Degiskenine Gore Farkliliklarini Tespit Etmeye Yonelik T Testi . 128
Tablo 13. Spor Tiiketicilerinin Spor Merkezi Tercihlerini Etkileyen Faktorlerin Yas
Degiskenine Gore Farkliliklarint Tespit Etmeye Yonelik ANOVA Analizi ........... 129
Tablo 14. Spor Tiiketicilerinin Spor Merkezi Tercihlerini Etkileyen Faktorlerin
Egitim Degiskenine Gore Farkliliklarin1 Tespit Etmeye Yonelik ANOVA Analizi 130
Tablo 15. Spor Tiiketicilerinin Spor Merkezi Tercihlerini Etkileyen Faktorlerin
Meslek Degiskenine Gore Farkliliklarini Tespit Etmeye Yonelik ANOVA Analiz 131
Tablo 16. Spor Tiiketicilerinin Spor Merkezi Tercihlerini Etkileyen Faktorlerin Gelir
Degiskenine Gore Farkliliklarimi Tespit Etmeye Yonelik ANOVA Analizi ........... 133

Xiv



Sekil 1.
Sekil 2.
Sekil 3.
Sekil 4.
Sekil 5.
Sekil 6.
Sekil 7.
Sekil 8.
Sekil 9.

SEKILLER LISTESI

Uriinlerin Dokunulabilir-Dokunulamaz Olusuna Gére Siralanisi ................ 15
Spor ve Fiziksel Etkinlikler Piramidi..........ccooooriiiiiiiiiiiiiice 24
Tutumlarin Olusmasinda Etkili Olan Bilgi Kaynaklari ..........ccccccceeviinennnn. 76
Satin Alma Davranisinda Kara Kutu Modeli...........cccocovveeiiiiec e, 94
Satin Alma Karar Stireci Modeller ..........cooieiiiiiiiiiieieie e 97
ATDA MOAELL ..t 98
Satin Alma ASamalar.........cocvviiiiiiiiieiiiie e 99
Bilgi Arama STUIECT ....ocvviiviiiiiiiiici e 104
Tiiketicinin Sikayet Egilim ve Davraniglart............cccooeviiiiiiiiiiciieen 109

XV



GIRIS
Hareket, insanin dogasinda olan temel fonksiyonlardan biridir. Toplumlarin gelisimi,
hareket kabiliyetlerine ve bunu etkin sekilde yonlendirebilmelerine baghdir. Hareketler
sadece ihtiyaclar gidermek i¢in yapilan faaliyetler olarak degil, kendini savunmak, birini
etkilemek veya zaman gegirmek i¢in yapilan eylemler olarak da goriilmektedir. Diizenli
hareketler dizisi, kisiyi “spor” kavramina gotiirmektedir. Spor, diinyada yiizyillardan beri
stire gelen en ¢ok tercih edilen ve ilk ortaya ¢ikan, kolay erisilebilir bir eglence aracidir.

Bilinen ilk biiyiik spor etkinligi antik Yunan ve Olimpiyat oyunlarina dayanir ki bu da
MO 776 yillarina kadar uzanmaktadir (Mutlu, 2014: 13).

Spor, genel olarak bireylerin saglikli kalmak, eglenmek ve serbest zamanlarini
degerlendirmek i¢in yaptiklar1 bir aktivite olarak goriilmektedir (Ekmek¢i, Ekmekci
ve Irmis, 2013: 95). Akca (2012: 5), spora katilmanin temel nedeninin, hareketsiz
yasantinin sebep oldugu organik, psikolojik ve fiziki bozukluklari 6nlemek veya
yavaglatmak, beden saglinin temeli olan fizyolojik kapasiteyi yiikseltmek, fiziksel

uygunlugu ve sagligi uzun yillar korumak oldugunu ifade etmistir.

Spor merkezi, kisilerin ihtiyaglarimi karsilamak amaciyla {iretim elemanlarmi bir araya
getirerek, spor hizmeti tireten kuruluslardir. Diger taraftan spor merkezi, baskalarinin
ihtiyaglarini karsilamak i¢in hizmet tireten, sahibine kar saglayan veya sosyal devlet ilkesi
geregi var olan, iktisadi ve sosyal birimlerdir (Eser, 2015: 12-13). Tiim diinyada 1970’1li
yillar itibariyle, bir rekreasyon etkinligi olarak sporun cesitliligi artmigtir (Argan,
2007: 18).

Spor c¢esidinin ve spor merkezlerinin sayisinin artmasi, Spor merkezlerinin,
miisterilerini ikna etmek i¢in yeni yollar aramasina sebep olmustur. Bu nedenle spor
pazarlamasi, giinimiiziin gelisen sartlarina bagli olarak yeni bir pazarlama alani
olarak goriilmeye baslanmistir. Pazarlama bazi yazarlar tarafindan; baskalarinin bir
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triiniin farkinda olmasimi veya satin almasini saglamak amaciyla, daha fazla
tiikketicinin isletmeye c¢ekilmesi icin reklam, tamitim ve kisisel satis tekniklerinin
kullanimi olarak diisiiniilmektedir. Diger bir ifadeyle; miisterilerin veya tiiketicilerin
ihtiyacglarin1 karsilamaya odaklanma anlamina da gelmektedir. Ancak pazarlama
kavrami1 glinimiizde, farkli endistriler igin farkli tamimlar1 igerecek sekilde
genislemistir. Bu baglamda spor pazarlamasi; spor yapmayi, spor programlarini
izlemeyi veya dinlemeyi, hatta spor iriinlerini satin almayi igeren, Spor
misterilerinin ve tiiketicilerinin ihtiyaglarini karsilamaya odaklanan bir pazarlama

alan1 seklinde tanimlanmaktadir (Baron ve Harris, 2003: 2).

Spor pazarlamasi kavrami, 2000°1i yillardan sonra bilylik 6nem kazanmaya baslamustir.
Ozellikle kuliipler, firmalar ve iilkeler icin spor diinyasi, gelir yaratict bir kaynak
haline gelmistir. Spora, diger rekreasyon faaliyetlerinden daha fazla zaman ve para
harcanmasi, sporla dogrudan baglantili olmayan isletme ve yatirimcilar da bu alana
yoneltmistir (Argan, 2016: 175). Ekonomik bir faaliyet olarak spor {iriiniiniin
pazarlanmasinda, diger iiriin veya hizmetlerde oldugu gibi pazarlama tekniklerinden
yararlanilmakta ve spor tiiketicilerinin tercihlerini etkileyen hususlarin bilinmesi
gerekmektedir. Spor tiiketicilerinin tercihlerini etkileyen faktorlerin neler oldugunun
belirlenmesi, spor merkezlerine pazarlama ¢aligmalarinda avantaj saglayacaktir. Bu
noktada firmalarin, tiiketicilerin kendilerini tercih etme veya etmeme sebeplerini
arastirmalart gerekmektedir. Bu sayede kurulus yeri, spor {riinii, fiyati, tutundurma
caligmalari, istthdam edilecek personelin nitelikleri, spor merkezinin fiziki yapisi ve
hizmet siireci dogru sekilde planlanabilecektir. Boylelikle hem daha fazla miisteriye
hitap edebilecek hem de miisterilerin tatmini ile isletmenin siirekliligi

saglanabilecektir.

“Spor merkezlerini kullanan tiiketicilerin, spor merkezi se¢imlerini etkileyen
faktorlerin neler oldugu” sorusu, aragtirmanin problem cilimlesi olarak belirlenmistir.
Bu problem ciimlesi, hareket noktasi olarak alinmis ve 6nemi giin gectikge daha da
artan spor pazarlamasi kavrami baglaminda, spor merkezlerine giden tiiketicilerin,
spor merkezini tercih etmelerini etkileyen faktorleri tespit etmek, bu faktorleri goz
onlinde bulundurarak, spor merkezlerinin daha etkin pazarlama faaliyetleri

gerceklestirmelerini  saglayacak Onerilerde bulunmak maksadiyla bu calisma



yapilmistir. Bu maksadi gerceklestirmek icin spor merkezini kullanan tiiketicilerin,
spor merkezi tercihini etkiyen faktdrler, Universite Etik Kurulu izini takibinde
15.09.2019-15.11.2019 tarihleri arasinda Istanbul Avrupa Yakasi’nda yapilan bir
calisma ile tespit edilmeye calisilmistir. Arastirmanmn evreni Istanbul Avrupa
yakasindaki tiiketicilerdir. 2018 yili adrese dayali niifus sayimina gore Istanbul
Avrupa yakasi niifusu 9.772.961°dir. Ana kiitlenin tamamina ulasmanin mimkiin
olmayacagindan dolayr oOrneklem formili ile 400 kisiye, yliz-yiize anket
uygulamanin yeterli olacagi hesaplanmistir. Istanbul Avrupa yakasindaki spor
merkezlerinin bilgilerine ulasilarak, ilgelere gore belirli spor merkezlerine gidilmis, is
yeri sahiplerinden gerekli izinler alinarak yiiz yiize anket uygulamasi yapilmistir.
Aragtirma i¢in toplam 650 anket uygulanmis ancak, 454 anket analize uygun bulunarak,

bilgisayar ortaminda istatistiksel analiz programina girilmis ve analiz edilmistir.

S6z konusu anket, iki boliimden olusmaktadir. Ik béliimde, tiiketicilerin demografik
ozelliklerini tespit etmeye yonelik segenekli sorular bulunmakta; ikinci boliimiinde
ise, demografik faktorler, psikolojik faktorler, sosyo-kiiltiirel faktorler ve pazarlama
karmasi elemanlart ile ilgili faktorler olmak tizere, tiiketicilerin spor merkezi tercihini

etkileyen likert 6lgekli 54 ifade yer almaktadir.

Arastirma sonuglar1 degerlendirilirken, belirli kisitlarin dikkate alinmasi ve
degerlendirmelerde bu kisirlarin g6z Oniinde bulundurulmasi gerekmektedir.
Aragtirmaya hali hazirda spor merkezini kullanan bireyler dahil edilmistir.
Arastirmanin yapildig1 yer ile ilgili ise belirli bir il ve belirli bir bdlgenin segilmis
oldugu unutulmamalidir. Bu durum en belirgin kisit olarak gosterilebilir. Zira,
Tiirkiye’nin en kalabalik ili olan Istanbul’un tamaminda bu arastirmay: yapmak hem
siire kisitindan hem de kontroliin zorlugundan dolayi, en kalabalik boliimii olan

Avrupa Yakasi’nda gerceklestirilmistir.

Arastirmanin amacina ulasabilmesi i¢in ¢alisma ii¢ boliimden olusturulmustur. ilk
boliimde; calisma ile ilgili temel kavramlara yer verilerek, pazarlama, hizmet

pazarlamasi ve spor kavramalari ile ilgili tanimlara yer verilmistir.



Ikinci béliimde, spor pazarlamasi, spor pazarlamasi karmasi, tiiketici davranisi ve
spor tiriniinde tliketici davranisinmi etkileyen faktdrler ile tiiketici satin alma siirecine

iliskin basliklar ele alinmistir.

Calismanin son bolimii ise, “Spor Merkezlerini Kullanan Tiiketicilerin, Spor
Merkezi Se¢imini Etkileyen Faktdrler: Istanbul Avrupa Yakasma Yonelik Bir
Uygulama” basligi altinda yapilan uygulama ve bulgulari icermektedir.



BIRINCi BOLUM
PAZARLAMA, HIZMET, HIZMET PAZARLAMASI VE SPOR
KAVRAMLARI

Calismanin birinci boliimiinde konuyla alakali temel kavramlara yer verilmektedir.
Konunun daha iyi anlasilmast i¢in; pazarlama, hizmet pazarlamast ve spor

kavramlar1 bu boliimde ele alinmustir.

1.1. Pazarlama Kavramn, ilgili Kavramlar ve Geleneksel Pazarlama Karmasi

Son yillarda 6nemli ol¢lide gelisme ve degisme gosteren pazarlama, bunun bir
sonucu olarak; iliski pazarlamasi, hizmet pazarlamasi ve isletmeler aras1 pazarlama
gibi yeni caligma alanlar1 ortaya ¢ikmistir. Ortaya ¢ikan bu yeni durum pazarlama
icin yeni tanimlarin yapilmasi ihtiyacin1 beraberinde getirmistir (Parsons ve
MacLaran, 2009: 2). Tanimlarin kapsayiciligi gelistik¢e pazarlamanin ilgi alanlarin
da gelismektedir. Gelisimi glinlimiizde de devam eden pazarlama son dénemde spor

pazarlamasi ile de oldukca revagtadir.

Pazarlamanin temelde satis ve promosyon igerdigini unutmamak gerekir. Ancak tirtinler
miisterinin istegine gore tasarlanmigsa, satis ve promosyonun en az c¢aba harcanan
kisimlar olacaktir. Acgik sekilde denilebilir ki pazarlama, alici ve satict arasindaki
iliskiyle ve bunu tatmin edici sonuca gétiiren islemlerle ilgilidir. Isletmeler miisterinin
bugiin ve gelecekte ne istedigini bulmak igin siirekli olarak ¢alisacak ve talep edilen iiriin
ve hizmetleri liretmek i¢in yorulmadan calisacaktir (Horner ve Swarbrooke, 2005: 6).
Her ne kadar tamimlarda reklam verme, satis, promosyonlar, {riin yOnetimi,
fiyatlandirma, tanittim vb. bilesenleri ile tamimlansa da (Kotler vd., 1999: 9) bu
bilesenler; pazarlamayi tanimlamaktan ¢ok pazarlama ogelerinin uygulanmasinin

artirmak icin hareket etmektedirler (Schwartz ve Hunter, 2008: 5).



1.1.1. Pazarlama Kavram ve Ilgili Kavramlar

Pazarlama konusunda bir¢cok tanim olmakla birlikte genel cercevede, ihtiyac ve
isteklerin degisim yoluyla giderilerek tatmin edilmesini kapsayan insan faaliyetleridir
seklinde tanimlanmaktadir. Bu insan faaliyetleri, mal ve hizmetlerin belirli bir diizen
icerisinde nihai tiiketiciye ulastirllmasi i¢in ortaya konan biitiin ¢abalari
kapsamaktadir (Sahin, Ko¢ ve Yilgin, 2003: 97). Burada alt1 ¢izilmesi gereken
kavramlar: ihtiyag, istek ve taleptir. Zira tanimda da karsilasildig1 gibi pazarlama

kavraminin tanimlanmasinda olduk¢a 6nemli yer tutmaktadirlar.

Amerikan Pazarlama Birligi’ne (AMA) gore pazarlama; kisilerin ve orgiitlerin amaglarina
uygun bicimde degisimi saglamak {izere, mallarin, hizmetlerin ve diislincelerin
gelistirilmesini, fiyatlandirilmasini, dagitimim ve tutundurulmasim planlama ve uygulama
stirecidir (Cirak ve Cavusoglu, 2016: 92; Gronroos, 1997: 322; Danyi, 2008: 1). AMA’nin
resmi tanimina gore ise “pazarlama, tiiketicilere deger yaratan, ileten ve aktaran ayni
zamanda miisteri iliskilerini isletme ve paydaslarin fayda elde etmesi igin yonetmekte
kullamlan siireclerden olusan orgiitsel bir fonksiyondur” seklindedir (Korkmaz vd., 2009:
21). Ingiltere merkezli Chartered Marketing Institute ise pazarlamayr miisteri
gereksinimlerini karl bir sekilde belirlemek, tahmin etmek ve bunlar karsilamak seklinde

tanimlamaktadir (Horner ve Swarbrooke, 2005: 7; Perry, 2001:14).

Bir isletmenin basarili olabilmesi i¢in hayati 6nem arz eden isletme fonksiyonu hig
siiphesiz pazarlamadir (Soyer, 2003: 7). Oyle ki pazarlama, iiriiniin toplam faydasini
tilketiciler igin ger¢ege donistiren degisim fonksiyonunu yerine getirmektedir.
(Danyi, 2008: 3). Basariya ulasabilmek i¢in pazarlamanin tek basina yeterli olmasi
miimkiin olmamakta, diger isletme fonksiyonlar1 ile koordineli c¢alismasi
gerekmektedir. Bu denli hayati 6nemi sahip pazarlama kavraminin tanimlanmasi
aslinda pazarlamanin ne oldugunu anlamak igin olduk¢a Onemlidir. Yapilan alan

aragtirmalari neticesinde pazarlama kavramiyla alakali yapilan tammlamalar su sekildedir.

Kelime anlami olarak pazarlama kavraminin, Ingilizcedeki karsiligi “marketing”
olmakla birlikte, ticaret yapmak anlamina gelmektedir ve kelime kokeni Latincedir.
En kisa ve basit tanim olarak pazarlama, iirlinlerin tireticiden tiiketiciye dogru akisini

saglayan cesitli eylemler biitiinii (Yildiz, 2016: 35-36) ya da mal ve hizmetlerin
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degisim siireci (Ekmekgi ve Dagli Ekmekei, 2010: 24; Durusoy, 2001: 6) veya bir
pazarda mevcut ve potansiyel takaslarin yapildig: disiplindir (Danyi, 2008: 136).

Gelisim slireci boyunca pazarlama satis ve reklam olarak diisiiniilse de bunlar ancak
buz daginin goriinen kismidir (Kotler ve Armstrong, 2016: 29). Pazarlama kavrami,
muhtemel miisteri sorunlarina ¢6ziim getirmek, olarak tanimlanir. Genig bir tanim
olusturmak istenirse; pazarlama, kazang saglamak amaciyla hedef kitlenin ihtiyag ve
isteklerini tatmin etmek ftizere firma kaynaklarinin ¢oziimlemesi, planlanmasi,

orgiitlemesi, kullanilmasi ve denetlenmesi seklinde tanimlanabilir (Derin, 2008: 12, 14).

Diger ¢esitli tanimlara gore pazarlama, insani ve sosyal ihtiyaglarin belirlenip, karsilanmasi
ile ilgilidir ve insanlarn ihtiyag ve isteklerini karsilamak maksadiyla taraflar arasinda
degisim saglama gabasidir (Kotler vd., 1999: 15; Tek ve Ozgiil, 2007, Aktaran: Korkmaz
vd., 2009: 20). Pazarlamanin sosyal ve yonetsel agilardan da farkli tanimlarim yapmak
miimkiindiir. Sosyal acidan, toplumun ihtiyaglarini saptama ve bu ihtiyaclara karsilik
verme olarak ifade edilebilirken; yonetsel olarak mal ve hizmetlerin satilma sanati seklinde
tanimlanabilir (Kotler ve Keller, 2006, Aktaran: Korkmaz vd., 2009: 20).

Soyer ise pazarlamayi, diger tanimlara paralel ve daha kapsamli sekilde ortaya
koymustur. Soyer’e gore, iiretimden once baslayip, ekonomi ve tiiketicilerin maddi
ve manevi ihtiyaclarini karsilayan, ihtiyaglarin tespitini yapip, bu tespite gére mal ve
hizmet iiretimini gergeklestiren, {irettiklerini tiiketicilerin istedigi yerde istedigi
fiyatla kullanimina sunan ve satistan sonra da c¢esitli hizmetlerle devam eden

faaliyetler biitiinti (Soyer, 2003: 8; Kotler, 2000: 1) olarak tanimlamustir.

Yine Korkmaz vd. de pazarlamayi; giinimiizde, karsilanmamis ihtiyaglar1 ve
talepleri saptayan, bunlarin biyiikligiinii ve olast karliligin1 tanimlayip Olgen,
isletmenin hangi hedef pazarlara daha iyi hizmet verebilecegini belirleyen, pazara
uygun mal, hizmet ve programlara karar veren ve isletmedeki herkesin, miisteriyi
diisiiniip ona hizmet etmesini isteyen, temel isletme fonksiyonu (Kokmaz vd., 2009: 21)

seklinde tanimlama yapmuistir.



Pazarlama temelde satistir (Derin, 2008: 12; Kotler ve Keller, 2016: 26). Pazarlama
ile satis arasinda ise temel bir fark bulunmaktadir. Bu fark ise: satis, saticinin
ihtiyaglarina;, pazarlama ise alicinin ihtiyaglarina odaklanmistir (Horner ve
Swarbrooke, 2005: 5). Artan rekabetle birlikte isletmeler daha ¢ok satis i¢in g¢esitli
cabalara girismistir. Oyle ki; eczane isletmeleri onceleri sadece kimyasal igerikli
ilaglar tlizerinde odaklanirken, giiniimiizde kozmetik iirtinler, saglikli yiyecek-
igecekler vb. gelistirmek i¢in ¢abalamaktadir (Korkmaz vd., 2009: 19). Pazarlama
kavramindaki degisim, satis1 daha da artirmak tizerine kurulmus olan cabalari,
giiniimiizde tiiketicileri, rakiplerinden daha iyi sekilde tatmin edecek frtinleri
olusturup, tiiketicileri satin almaya tesvik etmek {izerine yogunlagmistir.
Pazarlamanin gelisimine etki eden ¢esitli faktdrler bulunmaktadir. Bu faktorleri su

sekilde siralamak miimkiindiir (Derin, 2008: 15):

e Uretimin artmast,

e Teknolojinin geligsmesi,

e Niifusun artmasi,

e Egitim ve bilginin artmasi,

e Kisi bagina diisen gelirin artmasi sebebiyle, ulusal ve uluslararasi pazarlarin
stirekli genislemesi,

e Sosyal, kiiltiirel ve politik sartlarin gelismesi,

e Pazarlama faaliyetlerinin ve bilgisinin gelismesi

Tanimlardan da anlagilacagi iizere pazarlama, temelde insan ihtiyaglarinin tatmini
icin var olan ve bunun i¢in tiiketicilere mal ve hizmet satarak ayakta duran bir
organizasyondur. Pazarlama kavramimi agiklamak i¢in yapilan tanimlarda ortaya
cikan; ihtiyag, istek ve talep kavramlari, konunun anlagilmasi i¢in olduk¢a Onem
tagimaktadir (Kotler, 1999: 9). Bu nedenle bu kavramlara da kisaca deginmek uygun
olacaktir. Nitekim basaril1 bir pazarlamaci hedef pazarinin ihtiyaglarini, isteklerini ve

taleplerini anlamaya ¢alismal1 veya buna gayret gostermelidir (Kotler, 2000:6)

Ihtiyag, pazarlamanin altinda yatan en temel kavram ve Satin alma eylemini
tetikleyici bir unsurdur. ihtiyag; yoksunluk hissetme durumu (Kotler vd, 1999: 10;
Kotler ve Keller, 2016: 30; Yildiz, 2016: 36) ya da herhangi bir seyin yoklugunun
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yarattig1 gerilim halidir. Hava, su, yiyecek, kiyafet, barmnak gibi temel insani
gereksinimler yaninda rekreasyon, egitim ve eglence gibi gereksinimlerden
olusmaktadir (Kotler ve Keller, 2016: 29). Birey, dogas1 geregi gerilim ve stresten
uzak durma egilimindedir ve yoksunluktan kaynakli gerilimini de hemen giderme

yoluna gitmektedir.

Ihtiyag, herhangi bir seyin yoklugunun olusturdugu gerilim halidir (Siegel, 1996,
Aktaran: Korkmaz vd., 2009: 24). Yoklugu hissedilen sey, ozelikle hayatta kalmak
ve kendimizi iyi hissetmek agisindan onemli ise, yoklugun yaratacagi gerilim daha
gliclii olmaktadir. Gerilimi azaltmak i¢in yapilacak sey o ihtiyaci gidermektir. Bu
nedenle ihtiyaglar, tiiketicileri harekete gecirir ve belirli davranislar icin giidiiler
(Odabas1 ve Barig, 2010: 21). Gerilim nedeniyle harekete giidiilenen tiiketici,
gerilimden kurtulmak amaciyla, hissettigi yoklugu gidermeye alternatif olacak ya da
tam olarak karsilayacak segenekler belirlemeye calisir. Bu segeneklerden, kendisi
icin en iyi olanlar1 belirler. Bu asamada ihtiya¢ sayesinde harekete gecen bireyin

cesitli istekleri olusmaktadir.

Hissedilen ihtiyact1 gidermek ve yoksunluktan kurtulmak i¢in, ihtiyacin
yonlendirildigi nesneye istek denir (Kotler, 2000: 6; Grede, 2005:16). Insan istek ve
ihtiyaglari, kiiltiir ve bireysel kisilik tarafindan sekillenebilmektedir (Odabasi ve
Baris, 2010: 22; Kotler ve Armstrong, 2016: 30). Istek, ortaya cikan ihtiyaglari
giderecek belli basl alternatiflere yonelmeyle ortaya ¢ikar (Korkmaz vd., 2009: 24).
Ornegin, uzun siireli galismalar neticesinde yorulan ve dinlenmesi gereken bir
bireyin, yillik izninde tatile ¢ikmasi bir ihtiyactir. Oncelikle uzun calismalar
neticesinde dinlenememekten kaynaklanan yoksunlugu gidermek igin tatilde
yapabileceklerini siralayacaktir. Deniz kenarinda bir tatil kdyiine gitmek, yurt disi
seyahatler yapmak ya da yaylaya cikarak tatilini degerlendirmek gibi alternatifler ise

bireyin istegini ortaya ¢ikarmaktadir.

Genel olarak bakildiginda pazarlamacilarin ihtiya¢ yarattiklar1 iddia edilmektedir.
Ancak bu dogru bir ifade olmaktan uzaktir. Ciinkii pazarlamacilar ihtiyac degil istek
yaratirlar. Bir iriinii ¢ekici, uygun fiyathh ve kolay erisilebilir hale getirerek

tiikketicinin arzularini etkilemeye calisirlar (Grede, 2005: 18).



Gerilimi azaltmak ya da ortadan kaldirmak amaciyla ortaya konan isteklerin, satin
alma giicii ile desteklenebilmesi durumunda talep ortaya ¢ikmaktadir (Kokmaz vd.,
2009: 24; Kaotler, 2000: 6). Birgok insan Mercedes marka arag ister ancak birkag kisi
bunu satin alabilir (Kotler ve Keller, 2016: 29). Dolayisiyla, ihtiyag ve istekleri
tatmin edecek {iirlinlerin tercihi, tiiketicinin satin alma giicliyle baglantilidir. Burada
unutulmamasi gereken insanlar en fazla deger ve memnuniyet saglayan iiriin ve
hizmetleri talep ederler (Kotler ve Armstrong, 2016: 30). Bir onceki o6rnek
gelistirilecek olursa, dinlenme ihtiyacin1 gidermek i¢in yurt dis1 seyahat alternatifleri
ile yayla turizmi segeneklerini istege doniistiiren bir tiiketici, satin alma giicline gére
yurt dig1 alternatiflerinden vazgecerek, yayla turizmine yonelebilir. Bu durumda

dinlenme ihtiyacin1 gidermek amaciyla yayla turizmi, talep halini almaktadir.

Bagka bir 6rnek ile agiklanacak olursa; bir kisinin saglikli bir viicut yapisina sahip
olmak maksadiyla spor yapmasi bir ihtiyagtir. Bu ihtiyact gidermesini saglayacak;
caddede tempolu yiirlimek, bir spor salonuna haftada {i¢ giin gitmek iizere kayit
olmak, igerisinde spor kompleksleri, spa merkezi, yiizme havuzu gibi olanaklar
bulunan bir otele yillik iiye olmak gibi alternatif ise kisinin isteklerini
olusturmaktadir. Bu alternatifler i¢inden satin alma giiciine gore tercih edilenler de

talebi ortaya ¢ikmaktadir.

1.1.2. Geleneksel Pazarlama Karmasi

Firmalarin pazarlama faaliyetlerini siirdiirebilmesi icin ihtiya¢ duydugu bilgileri
saglayan ve alinacak kararlara alt yapi olusturun kavramlar vardir. Isletmelerin,
pazarlama faaliyetlerini yiirlitmek icin faydalandigi araclara, pazarlama bilesenleri ya

da pazarlama karmasi unsurlari denilmektedir (Dogru, 2003: 43).

Isletmelerin basarili olabilmesi igin stratejileri ve birbirleri ile tutarli olduklarindan
emin olduklar iirlinii, fiyati, dagitim yerini ve promosyonunu gelistirmesi gerekir
(Kotler, 2004: 3). Isletmenin hedef pazarda istedigi cevap ve geri doniisleri saglamak
i¢in olusturdugu taktiksel pazarlama araglarina “pazarlama karmasi1” denilmekte ve
4P olarak ifade edilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2016: 78). Uriin, fiyat, dagitim,
tutundurma olarak ag¢ilimi yapilan pazarlama karmasi kavram: (Wilson vd., 2016: 71)

ilk olarak, 1956 yilinda 12 bilesen seklinde ortaya konulmus ancak 1960 yilinda
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McCarthy tarafindan sadelestirilerek son halini almistir (Oztiirk, 2008: 24; Blythe,
2006: 7; Blythe, 2009: 130). Pazarlama faaliyetlerinin basariya ulasmasinda etkili
olan dogru tiriniin, dogru fiyatla, dogru yerde ve dogru tamitim yontemleriyle
tilkketiciye ulastirilmasi i¢in “pazarlama karmasi” unsurlarinin dogru olusturulmasi

Onem arz etmektedir.

Geleneksel pazarlama karmas1 elemanlarinin kisaca aciklamalari su sekildedir. Uriin:
Tiiketiciye iletilen somut olan ve bir ihtiyaci karsilayan, tiiketici i¢in deger ifade eden
bir sey, firma tarafindan sunulan avantaj paketi. Burada somut olma durumu kimi
zaman tam gerceklesmemektedir. Ornegin spor iiriiniinde somut unsurlar oldukca
azdir. Fiyat: Uriinii kullanim hakkini elde etmek igin 6denmesi gereken para miktari;
miisterinin triine verdigi 6nemdir. Sadece bir {irlin igin verilen degil tiyelik ticretleri,
girig {licreti gibi unsunlar da fiyat kavrami iginde yer almaktadir. Dagitim (Yer):
Fiyati belirlenen Girliniin tiiketiciye ulagsma yolu veya degisimin gergeklestigi yerdir.
Tutundurma (Tanitim): Tiiketici tutumlarini degistirmenin bir yolu olarak, firma
tirtinlerinin tiiketiciler i¢in cazip hale gelmesini saglamak, tiiketicilere yonelik {irtinle
ilgili iletisimdir. Promosyon da kendi igerisinde bir karma olusturur. Bu karma
igerisinde reklam, kisisel satis, halkla iliskiler gibi unsunlar bulunmaktadir (Khan,

2006: 11; Blythe, 2006: 7; Beech ve Chadwick, 2007: 39-41).

Her ne kadar pazarlama karmasinin yonetmek ve pazarlamanin iistesinden gelmek kolay
gorlinse de, pazarlama, firmanin diger faaliyetlerinden oldukga farklidir ve planlanarak

uygulanmasi uzman kisiler tarafindan gergeklestirilmelidir (Gronroos, 1997: 325).

1.2. Hizmet Kavram

Pazarlama bilimi, sadece elle tutulur somut mallar1 degil, ayn1 zamanda gériinmeyen,
kisiyi anlik olarak tatmin eden soyut Ozelliklere sahip hizmetleri de iiriin olarak

nitelendirmektedir (Kozak, Ozel ve Karagdz Yiincii, 2011: 1)

Hizmet kendi igerisinde belirli aktiviteleri icermektedir. Bir hizmet bir tarafin
digerine sundugu ve maddi olmayan, sahiplige yol agmayan herhangi bir olaydir. Bu
acidan bakildiginda hizmet piyasasi diger piyasalara benzememektedir (Rasulzade,

2019: 4). 1950°1i yillara kadar sadece fiziksel tiriinlerin tiretilip satilabilecegi anlayisi
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hakimdi. Klasik pazarlama anlayisi olarak adlandirilan bu dénemde, firetici ve karar

vericilerin gdz ard ettigi unsurlardan birisi miisteri beklentileriyken, digeri soyut tirtinlerdi.

Gilinlimiizde hizmet sektoriiniin faaliyetleri ¢cok ciddi boyutlara ulasmis ve ozellikle
gelismis ilkeler, birer “hizmet ekonomisi” ne donismiistir (Korkmaz vd., 2009:
511). Oyle ki gelismis iilke gelirlerinin %70’i bu sektdrden saglanmaktadir
(Ozgoren, 2007: 3). Hizmet ekonomisindeki biiyiime, genis ¢apta kabul gérmekte ve
bir¢cok bdlgenin ekonomik kalkinmasina giderek daha fazla katkida bulunmaktadir
(Gilmore, 2003: 3). Ekonomi ilerledikge, faaliyetlerin giderek artan bir kismi, hizmet
tiretimine  kaymaktadir. Bugin ABD ekonomisi, biiyiikk oranda hizmet-mal
karisimindan olugmaktadir. Hizmetler arasinda havayollarinin, konaklama tesislerinin,
bakim ve onarim gorevlilerinin, muhasebecilerin, avukatlarin, bankalarin,
miihendislerin, doktorlarin vb. gibi profesyonellerin gergeklestirdigi faaliyetler
bulunmaktadir (Kotler, 2002: 2). Cogu gelismis ekonomide, tiiketiciler dokunulabilir
tirlinlerden ¢ok hizmetlere harcama yapmaktadir (Baron ve Harris, 2003: 22). Kotler
ve Armstrong (2016: 268) calismasinda ABD GSYIH nin %80 ini, diinya genelinin ise

%64 1iniin hizmet sektoriinden olustugunu ifade etmislerdir.

Hizmet kavraminin taniminin yapilmasi olduk¢a zor olmustur. Hizmetin olusturulma
ve miisterilere sunulma sekli nedeniyle, cogu girdi ve ¢iktinin maddi olmamasindan
dolay1 anlasilmasi giictiir. Esasen maddi olmayan ve hicbir seyin sahipligi ile
sonu¢lanmayan, satisa sunulan faaliyetler veya avantajlar seklinde tanimlamak
miimkiindiir (Kotler ve Armstrong, 2016: 30-31; Lovelock ve Wright, 1999: 6). Bir
baska tanima gore de hizmet, 6zel zamanlarda ve yerlerde tiiketiciler i¢in deger
yaratan ve yararlar saglayan ekonomik aktivitelerdir (Wirtz and Lovelock, 2018: 647).
Bir diger ifade ile hizmetler, herhangi fiziksel sahipligi bulunmayan, performansa dayali
¢abalar1 igeren maddi olmayan tirlinlerdir (Danyi, 2008: 120; Baron ve Harris, 2003: 5).
Hizmet basgkas1 adina yapilan herhangi bir seydir (Beech ve Chadwick, 2007: 161).

Amerikan Pazarlama Birligi (AMA) hizmetleri ilk olarak; “satisa sunulan ya da
mallarin satisiyla birlikte saglanan eylemler, yararlar yada doygunluklardir” seklinde
aciklamus (Oztiirk, 2008: 4; Eser, 2015: 19), ancak mal ile hizmetleri tam olarak ayiran

bir tanim olmamasindan dolay1 daha sonra; bir malin satisa bagli olmaksizin son
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tiketicilere ve isletmelere pazarlandiginda istek ve ihtiyag doygunlugu saglayan ve
bagimsiz olarak tanimlanabilen eylemler seklinde degistirmistir (Korkmaz vd., 2009: 511).
Hizmet, az ya da ¢ok dokunulmaz (soyut) bir yapisi olan, miisteri ile hizmet
personeli arasindaki etkilesim aninda olusan ve miisteri problemlerine ¢oziim
saglayan faaliyet ya da faaliyetler olarak da goriilebilir (Gronroos, 1990, Aktaran:
Korkmaz vd., 2009: 511). En basit sdyleyisle hizmetler hareketler, siirecler ve
performanslardir (Oztiirk, 2008: 5; Wilson vd., 2016: 44). Burada performans ile
hizmetlerin iretilmedigi, gergeklestirildigi ifade edilmektedir (Brown, 2005: 33).
Tanimlardan da goriildiigi tizere, genel kabul gormiis bir hizmet tanimi olmamakla

birlikte, dokunulmazlik hemen hemen tiim hizmet tanimlarinda karsilasilan bir olgudur.

1.2.1. Hizmetin Ozellikleri

Hizmetler goriilmez, duyulmaz, tadilmaz ve dokunulmaz (Ozgdren, 2007: 8).
Dokunulmazlik hemen hemen tim hizmet tanimlarinda karsilasilan ve hizmetin
temel 6zelligini olusturan kavramdir. Oztiirk bu ciimleden yola ¢ikarak, iiriinlerin
dokunulabilir-dokunulamaz durumlarina gore “Tuz” ve “Egitim” kavramlarinin iki
ucta oldugu bir sekil ¢izmis ve dokunulabilir dokunulamaz agirlikli {riinleri
gostermistir. Tuz gibi trtinlerde, hizmetin yok denecek kadar az oldugunu, egitim
gibi iirinlerde ise somut maln yok denecek kadar az oldugunu belirtmistir (Oztiirk,
2008: 5-6). Buradan yola cikarak ¢esitli yargilara varmak miimkiindiir. Bir varlik,
asla tamamen mal/emtia ya da tamamen hizmet olarak adlandirilamaz. Her hizmette
belirli oranda emtiadan, her iriinde ise belirli oranda hizmetten s6z etmek
miimkiindiir. Uriin olarak sadece emtia satisina odaklanan piyasalarda pazarlama
caligmalari, {irlinii kaliteli liretme, fiyatt uygun belirleme, dagitim yerlerini iyi
belirleme ve tekrar alimlar1 destekleme caligmalar1 ¢ergevesinde gergeklesmektedir.
Uriin olarak hizmeti baz alan sektorlerde ise ayn1 adimlari izlemenin yaninda, iiriinii
yani hizmeti iyi belirleme ve miisterinin beklentilerine en uygun hizmet seklini

bulma, dnemli hale gelmektedir.
Bu iki kavram agirliklarinin esit oldugu piyasalarda, pazarlama calismalar1 daha da

karmagiklagmaktadir. Yine iriin olarak emtia ve hizmetin bir arada oldugu bir

isletmede, iirlin belirleme hayati dneme sahiptir. Bir restoranda yemek yiyen miisteri

13



buna Ornek olarak verilebilir. Miisteri i¢cin yemegin lezzeti kadar, ona yemegin

sunumunu yapan garson ve restoran atmosferi de énemlidir (Oztiirk, 2008: 6).

Kalite dlgebilme agisindan en zor olan yine hizmet agirlikli pazarlama faaliyetleridir.
Mal piyasasinda iriiniin dayanikliligi, tasarimi vb. 6zellikler kalitesini gosterirken,
hizmette bunlarin olmayisi isi zorlastirmaktadir. Ancak isletmenin fiziki imkanlari,
gOriintiisii ve imaj1 yaninda personelin diiriist, glivenilir, nazik olusu, iletisim becerisi,
miisterinin hizmetten rahatlikla yararlanabilmesi, hizmetlerin kalitesini 6l¢ebilecek genel

bilesenler arasinda sayilabilirler (Sahin, Kog ve Yilgin, 2003: 105; Yelkur, 2000: 105).

Hizmetlerin genel 6zellikleri diyebilece§imiz kavramlar; dokunulmazlik (hizmetin
soyut olusu), tiirdes olmama (standardize edilemeyisi), es zamanli liretim ve tiikketim
(sahiplik algisinin olmayis1) ve dayaniksizlik (stoklanamamasi) olarak ifade
edilebilir. (Zeithaml, Parasuraman ve Berry, 1985: 33; Horner ve Swarbrooke, 2005:
16; Gilmore, 2003: 10; Smith, 2008: 106).

Hizmetleri, dokunulabilir mallarin duyumsadigi sekilde gormek, dokunmak,
hissetmek ve tatmak miimkiin degildir (Korkmaz vd., 2009: 513; Blythe, 2006: 110).
Her ne kadar kalite algisinin kisiden kisiye degisen bir yapisi olsa da dokunulabilir

mallarda bir tiriinle ilgili kalite yargisina belirli 6l¢giilerde varilabilir.

Somut olmama fiziksel olarak ona dokunamayacagimiz anlamina gelir (Farese,
Kimbrell ve Woloszyk, 2006: 5). Hizmetleri tanimlarken dokunulmaz olusu
hususuna en Onemli Ozelliklerinden birisi olarak goriilmektedir (Zeithaml,
Parasuraman ve Berry, 1985: 33; Wilson vd., 2016: 65). Oyle ki isletmeler artan
rekabet ortaminda kendi iirlinlerini farklilastirirken; faaliyetlerini ve {irlinlerini
dokunulabilir-dokunulamaz ~ unsurlarinin ~ baskinligint  temel  almaktadir.
Farklilastirilmasi yapilacak {iriin ya da gelistirilen yani iirlin dokunulabilir unsurlari
baskin olandan, baskin olmayana dogru uzanan bir yelpaze lizerinde konumlanir. Bu
yelpazede kendini buldugu yere gore, gergeklestirilecek faaliyetlerin agirliklar
tartisilir (Oztiirk, 2008: 6). Yelpaze sekil 1°de gosterilmistir.
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Sekil 1. Uriinlerin Dokunulabilir-Dokunulamaz Olusuna Gére Siralanis:

Kaynak: Shostack, 1977: 77, Aktaran: Oztiirk, 2008: 6; Wilson vd., 2016: 48; Lovelock ve Wright,
1999: 11; Baron ve Harris, 2003: 30; Kotler vd., 1999: 647; Beech ve Chadwick, 2007:163; Kotler ve
Keller, 2016: 185.

Higbir iirtin ya da hizmet, yiizde yiiz iirlin ya da ylizde yiiz hizmet seklinde
adlandirilamaz. Ciinkii biitiin fiziksel mallarin sunum ya da satisinda bir sekilde
hizmetten yararlanma s6z konusudur. Bankacilik gibi tamamiyla hizmet agirlikli
sektorlerde dahi belirli oranlarda fiziksel bir mal karsimiza ¢ikabilmektedir. Ancak
danmismanlik hizmeti gibi saf hizmetler dokunulamaz (Baron ve Harris, 2003: 19).
Bununla birlikte Oztiirk, yelpazeden yola ¢ikarak, yelpazenin solunda yer alan tuz,
mesrubat gibi iriinlerin saf iiriin olarak nitelendirilebilecegini, sagda yer alan
egitimin ise tamamen hizmet agirlikli seklinde degerlendirilebilecegini ifade etmistir
(Oztiirk, 2008: 6). Bu dogrultuda ortada yer alan restoran isletmelerinde ise hem hizmet
hem de somut iiriinlerin esit agirlikli oldugu sdylenebilir. Bir reklam ajansinin ya da
bankanin sundugu iiriinde, hizmet bilesenleri daha ¢ok iken bir restoranin sundugu tiriin,
esit olarak hizmet ve fiziksel mal unsurlarin1 kapsayabilir. Bir otomobil ise fiziksel bir
mal olmasina ragmen tiiketicilerin se¢im kararinda otomobil firmasi tarafindan sunulan

hizmetlerin kapsami ve kalitesi ¢ok énemli olabilmektedir (Korkmaz vd., 2009: 512).
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Hizmetler genellikle insanlar tarafindan iretilen performanslardir ve ayni hizmetin
iki ayr1 sunumunun ayni olmasi imkansizdir. Hizmetin her bir sunumu ayni hizmetin
diger bir sunumundan farklidir. Bunun en temel nedeni, hizmeti olusturanin insan
olusu ve insan performansimin da siirekli degisim gostermesidir (Oztiirk, 2008: 20).
Dolayistyla hizmetlerde tiirdes olmama, insan etkilesiminin bir sonucudur. Hizmet
performansi kisi, zaman ve yere gore degisebilir (Korkmaz vd., 2009: 515). Bu
Ozelligin ortaya ¢ikardigi pazarlama problemi ise standartlastirma ve kalite kontrol
faaliyetlerinin zor olmasidir (Oztiirk, 2008: 20). Oregin, yemek igin bir arkadasin
tavsiye ettigi bir restorana gidilip, ilk seferinde ve ondan sonraki birkag seferde ayni
restorana gidilerek olduk¢a memnun kalinmis olsun. Bu durumda séz konusu
restoran, artik bu kisi i¢in degerli hale gelecektir. Yapilacak davetlerde ve misafir
agirlamalarinda bu restoranin kullanilma ihtimali artacaktir. Ancak, bir giin bir
misafiri bu restorana gétiiriip, tam bir fiyasko ile de karsilasilabilir. Memnun kalmay1
saglayan servis elemani veya mutfak elemaninin isten ayrilmasi, izinli olmasi veya
servis esnasinda ¢ok hasta olmasi, hizmetlerden her defasinda ayni faydanin elde
edilmesini engelleyebilecektir. Tiirdes olmama O6zelligini, ayn1 hizmetin iki ayr
deneyiminin birbirinin aynist olamamasi, hizmet performansinin zamana ve zemine

gore degisebilmesi seklinde agiklamak miimkiindiir (Korkmaz vd., 2009: 514).

Fiziksel mallar ile hizmetleri birbirinden ayiran bir diger ozellik ise iiretim ve
tilketimi ayirmanin miimkiin olmamasidir. Fiziksel mallarda iiretim ve tiiketim
birbirinden ayrilabilmesine karsin, hizmetlerde iiretim ve tiikketim eszamanlidir
(Korkmaz vd., 2009: 515; Zeithalm, Parasuraman ve Berry, 1985: 33). Hizmetin
ayrilmazligi, hizmet sunucusunun insan ya da makine olmasi fark etmeksizin, hizmet
iretiminin, sunucusundan ayrilamayacagi anlamina gelir (Korkmaz vd., 2009: 515;
Ozgoren, 2007: 9). Birgok iiriin ilk once iiretilip, daha sonra satilip tiiketilirken;
hizmetler ilk once satilir ve daha sonra ayni anda firetilip tiiketilir. Bir restorana
gidildiginde, hizmet satilana kadar sunulamaz. Restoranda yenilecek aksam yemegi
hizmeti, ayn1 anda iretilir ve tiiketilir. Bu ise miisterinin de hizmet iiretiminde
bulunmasi, hatta iiretim siirecinin bir pargasi olmasi anlamina gelmektedir (Oztiirk,
2008: 21). Hizmetler ayn1 anda iiretilip tiiketildikleri igin kitlesel iiretim imkansiz
denilecek kadar zordur (Korkmaz vd., 2009: 516; Rasulzade, 2019: 13). Hizmetler

kisiye 6zel olarak bir kereye mahsus tretilir. Kisiye has iiretilmesi nedeniyle de
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birden ¢ok kisinin yararlanmasi oldukca giictiir. Giintimiizde hizmeti kitlesel olarak
sunmaya yonelik cesitli calismalar ve girisimler gerceklesmektedir. Hizmeti kitleye

ulastirmak i¢in ise gelisen teknolojik imkanlar kullanilmaktadir.

Bir diger ayiric1 6zellik ise dayanikli olma veya olmamadir. Dayaniklilik hem dagitim hem
de iletisim stratejilerinin gelistirilmesinde onemli etkileri olan satin alma siklig ile ilgilidir.
Hizmetin maddi olmamasma ragmen faydalarin dayanikliligi geri alim sikhigmi etkiler.
Ornegin bir kahve satin aldigimzdan daha az siklikla sag kesimi yaptirirsimiz (Lovelock ve
Wright, 1999: 28). Dayaniksizlik; hizmetlerde stoklama, saklama, iade edilme ve yeniden
satma gibi imkanlarmn olmamas1 anlamma gelmektedir (Korkmaz vd., 2009: 516; Ozgéren,
2007: 10). Bir {iriiniin tretilip belirli bir siire korunup, zamani geldiginde miisteriye
sunumu fiziksel mallarda ¢ok rahat bir sekilde uygulanabiliyorken, hizmetler iiretildikleri
anda miisteriye sunulmali ve tiiketilmelidir. Bu sebeple hizmet isletmesi yoneticilerinin,
arz ve talebi eslestirmek i¢in hizmet planlamasini, fiyatlamasini ve satis ¢abalarimi yonelik

onlemleri almasi zorunlu hale gelmektedir (Oztiirk, 2008: 23).

1.3. Hizmet Pazarlamasi

Gilinlik yasamin hemen her alaninda karsilasilan pazarlama, mallarin, hizmetin,
fikirlerin, Kisilerin, kurumlarin, olaylarin ve mekanlarin pazarlanmasini da
kapsamaktadir (Ekmek¢i ve Dagli Ekmekgi, 2010: 23). Giiniimiizde iilkelerin
gelismislik diizeyinin bir gostergesi haline gelen hizmetin, pazarlama alaninda da

ayr1 bir yeri bulunmaktadir.

Ozellikle teknolojik ve toplumsal yapida meydana gelen gelismeler, tiiketicilerin
yasam bi¢ciminde de degisikliklere yol agmis ve hizmet sektoriiniin 6nemini de
artirmistir (Kagaroglu, 2015: 27). Hizmet sektoriinliin 6nem kazanmasi igletmelerin
bu sektorler sayesinde daha ¢ok gelir elde etmesi ve fiziksel mallara kiyasla yeni bir
fikrin daha cabuk ortaya konmasiyla alakalidir. Isletmeler tarafindan gérdiigii ragbet
sayesinde Ozellikle hizmetlerin pazarlanmasi acisindan olduk¢a 6nemli gelismeler

saglanmistir (Degermen, 2006: 1, Aktaran: Yildiz, 2016: 10).

Hizmet pazarlamasi, pazarlamanin temel kavramlari iizerine kuruludur ve yillar

icindeki gelisimi, miisteri odaklilik felsefesine uygun olarak gerceklesmistir. Bu
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felsefede miisteri bir kurulusun amacinin ve faaliyetlerinin 6ziine konumlanmakta ve
kuruluglar acisindan felsefe, “misteri kraldir” ve “kurulusun yaptigi her sey

miisterinin aklindadir” seklinde tanimlanmaktadir (Gilmore, 2003: 6).

Hizmet pazarlamasi {iriin pazarlamasindan farklidir (Horner ve Swarbrooke,
2005:18). Ancak Blythe (2009: 74), birka¢ nedenden dolayr bu farkin Onemsiz
oldugunu savunmaktadir. Bu nedenlerden ilki, iiriiniin bir faydalar demeti olusudur.
Ormegin neselenmek isteyen bir kisi bunu giizel bir restoran da aksam yemegi ile de
saglayabilir, bir sise sarap alip evde tiikketme yoluyla da saglayabilir. Temelde fayda
ruh halinde ki iyilesmedir ve iki durumda da bunu saglayabilir. ikinci neden ise bazi
tiriinlerin bir hizmet mi yoksa bir {iriin mii oldugu sorunsalidir. Maddi iiriinlerin cogu
bir hizmet igerirken, hizmetlerin ¢ogu da yine fiziksel bir iiriin icerir. Son neden
olarak, pazarlamacilarin odak noktasinin tiiketicilerin ne diigiindiigine 6nemem
vermesidir. Bu nedenle iriinleri iriin ozellikleri agisindan degil tiiketici yarari

acisindan tanimlamak daha dogru olacaktir.

Pazarlama kavramimin aciklanmasinda kullanilan karma elemanlarr, hizmet
pazarlamasi i¢in de gecerlidir. Ancak hizmetleri somut {iriinlerden ayiran 6zellikler
sebebiyle, pazarlama karmasinda da degisiklikler s6z konusu olmaktadir. 4P olarak
bilinen {riin, fiyat, dagitim ve tutundurma Kkarma elemanlarina hizmet

pazarlamasinda, insan, siire¢ ve fiziksel kanitlar da eklenerek, 7P olusmustur.

1.3.1. Hizmet Pazarlamasi1 Karmasi

Pazarlama karmasi, bir kurulusun miisterilerine sundugu teklifin niteligini
sekillendirmek i¢in kullanilabilecek araglaridir. Karma elemanlar1 herhangi bir
teoriye dayanmamaktadir. Ancak pazarlama yoneticilerinin  karar alma
mekanizmalarim1 bir dizi tanimlanabilir ve eyleme gecirilebilir basliklara ayirma
ihtiyacina dayanir (Baker, 2003: 598). Pazarlama departmanlar1 i¢in kontrol edilebilir
ara¢ seti (Rasulzade, 2019: 22) olarak nitelenebilen pazarlama karmasi sayesinde
firmalar alacaklar1 kararlar1 ve yapacaklar1 iyilestirmeleri daha etkin ve tutarl
temellere oturtabilmektedir. Hizmet pazarlamasi geleneksel pazarlama karmasinin
onemini sakli tutarak yeni eklenen unsurlar ile olusmaktadir. (Oztiirk, 2008: 24;

Yelkur, 2000: 108; Horner ve Swarbrooke, 2005: 17). 1981 yilinda Booms ve Bitner
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tarafindan hizmet pazarlamasiin dogasina uygun olarak Eklenen 3P (Blythe, 2006:
8; Blythe, 2009: 130; Beech ve Chadwick, 2007: 167-168); insan, fiziksel kanitlar ve

stirectir. Bu kavramlar asagidaki sekilde agiklanabilir:

a)

b)

Insan: Hizmet sunumunda yer alan tiim insan aktorlerini ifade eder.
Musteriler, hizmeti sunan personel ve hizmet ortamindaki diger personeller, bu
karmanmn elemanlandir (Oztiirk, 2008: 24; Wilson vd., 2016: 73; Gilmore,
2003: 13; Ozgoéren, 2007: 11). Tiiketicilerin gdziinde hizmeti sunan Kkisi,
cogunlukla hizmet isletmesinin kendisi seklinde algilandig1 ig¢in son derece
onemlidir (Korkmaz vd., 2009: 523). Hizmet iiriinline insanlar1 eklemek, dogru
yeteneklere, becerilere ve tutumlara sahip kisilerin secilmesi ile baslar ve
gelistirme, egitim, motivasyon ve kontrol iglemleri ile devam eder (Brown,
2005: 40). Spor iriiniinden 6rnek verilecek olursa, spor salonlarindaki hem
personel hem de diger katilimcilar hizmet kalitesi algisini etkileyebilir.
Ozellikle diger katilimcilar, spor atmosferi agisindan giiglii bir etkiye sahip
olduklart i¢gin hizmet iiriiniinde 6nemli bir yere sahiptir (Smith, 2008: 235).
Fiziksel Kamtlar: Hizmet alan miisterilerin satin alma kararlarim1 etkileyen
onemli faktorlerden birisi de fiziksel kanittir (Rasulzade, 2019: 31) ve hizmetin
sunuldugu ortam ve o hizmet ile ilgili tim ipuglarin1 ifade etmektedir
(Ozgoren, 2007: 11). Firma ile miisterinin etkilesimde bulundugu gevre ile
hizmetin performansint ya da iletisimini kolaylastiran dokunulabilir
unsurlardan olusmaktadir (Oztiirk, 2008: 24; Wilson vd., 2016: 73; ). Fiziksel
kanitlar {i¢ genis kategori i¢cinde yer almaktadir ki bunlar; tesisin i¢i, tesisin dis1
ve diger somut unsurlar olarak ifade edilmektedir (Korkmaz vd., 2009: 524).
Ayrica geleneksel pazarlama karmasi icerisinde de yer alan dagitim (yer)
elemani ile de yakindan ilgilidir (Gilmore, 2003: 12). Bir spor salonunda
faaliyetin gerceklestigi ortam, ortamda bulunan gorsel ve somut unsurlar bu
karma elemani agisindan degerlendirilir.

Siirec: hizmetin ulasma prosediirleri, is ve faaliyetlerin akisi, bekleme siireler,
isletim sistemleri bu kavram iginde yer almaktadir (Oztiirk, 2008: 24; Wilson vd.,
2016: 73; Brown, 2005: 40). Uriin faydalarinin teslimi ile sonuclanan faaliyetler
dizisi olarak tanimlanabilmektedir (Blythe, 2009: 130). Ozellikle saf hizmetler

somut sonuglardan c¢ok tiretim siireci ile tanimlanmaktadir (Kagaroglu, 2015: 36).
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Bazi hizmetler, ¢ok karmasiktir ve miisterinin, siireci tamamlamak i¢in uzun ve
karmagik asamalari tamamlamasi gerekebilir. Biirokratik hizmetlerin ¢ogu, bu
yolu izlemekte ve adimlarin ¢oklugu miisteriyi kagirabilmektedir (Korkmaz vd.,
2009: 525). Bu nedenle hizmet isletmelerinin, hizmet siireglerini diizenli olarak

analiz etmesi gerekmektedir (Rasulzade, 2019: 32).

1.4. Spor Kavram

Hareket insanin dogasinda olan temel fonksiyonlardan biridir. Toplumlarin
gelisimini, hareket kabiliyetleri ve bunu etkin sekilde yo6nlendirebilmeleri
saglamaktadir. Hareketleri sadece ihtiyaclar1 gidermek i¢in yapilan faaliyetler olarak
degil, kendini savunmak, birini etkilemek veya zaman gecirmek icin yapilan
eylemler olarak gérmek gerekir. Bir diizen halini alan bu hareketler dizisi, kisiyi

“spor” kavramina gotiirmektedir.

Spor, diinyada yiizyillardan beri siire gelen en ¢ok tercih edilen ve ilk ortaya ¢ikan
kolay erisilebilir eglence aracidir. Bilinen ilk biiyiik spor etkinligi antik Yunan ve
Olimpiyat oyunlarmma dayanir ki bu da milattan 6nce 776 yillarma kadar uzanir

(Mutlu, 2014: 13).

Spor kavrami hareketten yola ¢ikarak olusturulan bir kavram olmakla birlikte, yapilis
tarzina ve amacina gore ayri anlamlar kazanmaktadir. Spor aktivitesini oyun ya da
miicadele olarak iki kategoriye ayirmak miimkiindiir. Eger spor aktivitesi tek basina
yapiliyorsa, ama¢ bedenin giizellestirilmesi, egitilmesi veya bos zaman aktivitesi
yani oyun olarak diisiiniilebilir. Spor aktivitesi bir rakibe karsi, yenme diisiincesiyle
gerceklestiriliyorsa, miicadele olarak nitelendirilmektedir (Dever, 2015: 19). Ayri
sekillerde isimlendirilseler de sporda mutlak olan sey, zihinsel ya da fiziksel

etkinliklerin olmasidir.

Toplumun bir parcasi olarak kisiler, ¢esitli gorevler iistlenerek, bu gorevlere gore
davranmaktadir. Kimi bireyler hareketli bir yasam siirerken, kimileri duragan bir
yasam siirmektedir. Ozellikle duragan hayat siiren bireylerin, saglikli olabilmeleri
i¢in siirekli hareket etmeleri 6giitlenmekte ve bu yonde tesvikler verilmektedir. Ister

hareketli, ister duragan yasam tarzina sahip olsunlar, yapi geregi insanlarin siirekli
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hareket halinde olmas1 gerekir. Bu katilimin, rolleri geregi olmasina gerek yoktur.
Merak veya hobi sayesinde insanlar, gesitli aktivitelere katilmaktadirlar. Giiniimiizde
bireylerin en fazla katilim gosterdigi bedensel faaliyetlerden biri olan spor
aktiviteleri, biitiin toplumlarda farkli dénemlerde ve sekillerde ortaya ¢iksa da
evrensel bir olgudur (Dever, 2015: 17) ve farkli kiiltiirlerin ortak dili haline gelmistir.

Spor, giliniimliz toplumlarinin yasaminda 6nemi giderek artan bir etkiye sahiptir
(Ekmekgi ve Dagli Ekmekgi, 2010: 24) ve “belirli 6l¢iide giic ve beceri gerektiren
yarismali ve eglenceli etkinlikler” olarak tanimlanmaktadir (Ana Britannica, C. X1V,
Aktaran: Akga, 2012: 4). Spor denilince, enerji harcanan ve belirli slire devam eden
tim etkinlikler akla gelebilir. Ancak Dever, bu noktada uygun smirlamay1
getirmistir. Yapilan eylemin spor olabilmesi i¢in temel sart olarak “farkindalik” ve
“yarigma” kavramlarmin bulunmasi gerektigini belirtmistir (Dever, 2010: 28).
Miicadele gerektiren ikili veya grup temelli aktiviteler “yarigma”; vakit gegirme,
saglik, kendini gelistirme gibi sebeplerle yapilanlar ise “farkindalik” kavramlar
icerisinde yer almaktadir. Sporu diger kavramlardan bu sekilde ayirabilmek
miimkiindiir. Yapilan c¢alismalarda, bir etkinligin spor olabilmesi i¢in o etkinligin,
kendini korumak veya hayatta kalmak icin yapilmiyor olmasi gerektigi ifade

edilmistir (Dever, 2010: 26).

Sporun ne oldugu iizerine yapilan her tanim, sporun farkli yanlarina ve alanlarina
vurgu yaptigi icin iizerinde uzlasilabilecek bir tanim olusturmak oldukca zordur
(Dever, 2015: 17). Bunun nedeni sporun, bireyin oldugu her yerde kendine yer

bulmus olmasi ve her toplum tarafindan farkli sekillerde tanimlanmis olmasidir.

Kelime kokeni olarak bakildiginda, TDK Tirk¢e sozliikte spor kelimesinin,
Fransizca “sport” kelimesinden geldigi ve bedeni ya da zihni gelistirmek amaciyla
kisisel veya toplu olarak gergeklestirilen, baz1 kurallara gére uygulanan hareketlerin
timii olarak tanimlanmistir (TDK, 2019). Baska bir ¢alismaya goére ise kelime
Latince kokenlidir ve “dagitmak”, “birbirinden ayirmak™ anlamina gelen Disportare ve

Desportare koklerine dayanmaktadir (Yildiz, 1979: 13, Aktaran: Dever, 2015: 18).
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Literatiir taramasinda karsilasilan tanimlar, su sekilde siralanabilir:

e Spor, tek basimma veya toplu olarak yapilan, kendine 6zgii kurallar1 olan, genel
itibari ile bir yarisma ve miicadeleye dayanan bedensel ve zihinsel becerilerin
gelisimini saglayan egitici eglendirici ugrastir (Akca, 2012: 5).

e Spor, hareket ve miicadeleye dayanan, bunu gerceklestirmek amaciyla stirekli
olarak yapilan bir takim antrenmanlar dizisidir (Dever, 2015: 18, 19).

e En sade haliyle spor, bedensel aktivite olarak ifade edilebilen, kazananin
odiillendirildigi ve kas kuvvetine dayali bir ugrastir (Dever, 2015: 18, 19).

e Bir bagka tanima gore ise spor, kisinin kendisine, dogaya, zamana ve insanlara
kars1, ruhsal ve bedensel faaliyetlerle siirdiirdiigli miicadelelerdir. Sporun tarihsel
gelisimine bakildiginda, neredeyse biitlin toplumlarda, savasa veya bir
miicadeleye hazirlik ¢alismasi olarak basladigi goriilmektedir (Dever, 2015: 18).

e Spor dogal bir olgu olmayip, insan tarafindan ortaya konulup, gelistirilmis bir
kavramdir. Spor bir kiiltiir olayidir ve insanla var olan etkinliklerdir (Dever, 2015: 137).

e Spor; bir rekreasyon, bir yarisma, bedensel ve fiziksel bir aktivite ve dansi ifade

eden, alan1 genis bir kavramdir.

Her ne sekilde tanimlanirsa tanimlansin insanlik sporu, var olusunun baslangicinda
temel ihtiyaglar1 i¢in bir ara¢ olarak kullanirken, giiniimiizde sosyal katilim, saglik
kazanma araci, bir is veya bir eglence araci olarak gérmektedir (Ekmekei, 2016: 3).
Sonug olarak spor, insanla beraber var olan, ¢esitli amaglar i¢in kullanilmis, bireyin
kendini gelistirmek, para kazanmak ya da statli i¢cin yaptig1 disiplinli hareketler

biitliniidiir seklinde tanimlanabilir.

Sporla ilgili tanimlardan yola ¢ikilarak, bazi ¢ikarimlara varilabilir (Dever, 2015: 19):
e Spor bos zaman degerlendirme aracidir,

e Bireyde birlikte ¢alisma azmini gili¢lendiren bir aktivitedir,

e Bireylere popiiler kimlik kazandiran bir aktivitedir,

o Pratik zekayi gelistiren bir oyundur,

e Kazanma hirsini pekistiren ve insani diizenli ¢alismaya zorlayan bir uyaricidir,

e Sonu sporcuya tapinmaya kadar gidebilen kas kuvvetidir,

e Saldirganlik giidiisiinii dindiren bir emniyet supabidir.
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Saglikli bir toplumsallagmay1 saglayan sosyolojik bir faktordiir,

Siyasetle i¢ i¢e olan bir alandir,

Halki uyutan bir afyondur,

Odiillendirici bir yarismadar.

Sporun gelisimine bakildiginda, saglikli yasam anlayisinin 6n plana ¢ikmasi, sporun
bir eglence araci olarak goriilmesi, saglikli yasam, serbest zaman ve sporun
iligskilendirilmesi gibi konular, sporun 6nemini her gegen giin artirmistir. Bu artisa
bagli olarak meydana gelen gelismeler, sporun hem kendisini hem de uygulama
alanlarmi etkilemistir (Katirci, 2016: 332). Gilinlimiiz spor terminolojisinde
birbirinden farkli cok sayida spor dali bulunmaktadir. Bu ¢esitliligin temel sebebi ise,
insanlarin farkli uzuvlariyla gerceklestirebilecegini diislindiigii ve rakibi yenmeye
yonelik farkli spor dallarinin ortaya ¢ikmasidir. Sanayilesme de spor dallarinin ortaya
cikmasi ve ¢esitliliginin artmasinda oldukca etkili olmustur. Sanayilesme ile birlikte
bireyler, daha fazla bos zamana sahip olmus ve insanlar bos zamanlarini
degerlendirmek icin bir aktiviteye, etkinlige veya spora katilim gostermislerdir. Bu
yargl yoluyla, gelismislik diizeyi ile yapilan spor dali arasinda dogrusal bir iligki
kurulabilir (Dever, 2015: 31). 2002-2004 yillar1 arasinda birkag lilkede ortaya ¢ikan
istatistiki bilgilere gore Ingiltere’de yetiskinlerin %751 bir gesit spor, oyun ya da
fiziksel aktiviteye katildi. Amerika Birlesik Devletlerinde ise 72,1 milyon yetigkin
(niifusun %35°1) bir spor etkinligine katilmig, bunlarmm 61,8 milyon (%30) spor
yaparken, 113,3 milyonu (%55) herhangi bir egzersiz programina katilmistir.
Avustralya’da en az bir spor etkinligine katilan 7,1 milyon (%44) yetisken
bulunurken, Kanada’da niifusun %55°i sporla ugrasmaktadir. Ayn1 tarihler arasinda
Japonya ile ilgili istatistiki bilgiler niifusun %72’sinin bir rekreasyonel spor

faaliyetinde bulundugunu gostermektedir (Funk, 2008:4).

Tirkiye agisindan bakildiginda, sporun Tirk kiltliriiniin ayrilmaz bir pargasi ve
tarthin ilk donemlerinden itibaren vazgeg¢ilmez bir unsuru oldugu goriilmektedir.
Diinya geneline kiyasla, medeniyet-spor iligkisinin en bariz oldugu iilke Tiirkiye’dir.
Bunun temelini, Tirklerin spora olan diiskiinliigii ya da savasg1 yapiya sahip olmalari
gosterilebilir (Dever, 2015: 39).
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1.4.1. Sporun Simflandirilmasi

Sporun siniflandirilmasinda iki ayri agidan bakmak gerekmektedir. Bu acgilardan
birincisi spor etkinliklerini siniflandirilmasi ve ikincisi olarak sporun kendi igerisinde
siiflandirilmasindir.  Spor etkinliklerinin siniflandirilmasi, Getz tarafindan su
sekildedir (Aktaran: Giiglii, 2013: 35).

e Acik alan ve kapal1 alan etkinlikleri,

e Kara, hava ve su temelli spor etkinlikleri,

e Diizenli, periyodik ve bir kez diizenlenen spor etkinlikleri,

e Kamu ya da 6zel spor etkinlikleri,

e Profesyonel, amatér veya profesyonel ile amatér karisimi spor

etkinlikleri,

e Teklife gore diizenlenen ve lig usulii spor etkinlikleri.

Ote yandan spor etkinlikleri &nemine, yerine, zamanima ve sahip oldugu karakterine

gore de siniflandirilmaktadir (Giglii, 2013: 35).

Sporun siniflandirilmasi ¢ok ¢esitli sekillerde yapilsa da Yildiz (2009: 3), Spor ve

Fiziksel Etkinlik Piramidi olusturarak, genel ¢erceveyi ¢izmistir.

N\
// \
/ \
'] \ | —
/ \ 2
/ \ x = o
\ T8| E
/ \ c @ ~
/Profesyonel \ SE I
/ - = \ = X
giw /  Seor \ of,8=
< / \ &1 [ &
Spor \ 8| o= \
// \\\ Qah © l:l:l >
/ \ £E9
,/ A ok < = U
/ Amator Spor \ = =
/ o N
/ \ X
\
/ \ J @
/ \ >
. \ z
Kite / \ 2
Sporu / Spor ve Fiziksel Etkinlikder
/ \
/ \
\
L \

Sekil 2. Spor ve Fiziksel Etkinlikler Piramidi
Kaynak: Yildiz, 2009: 3.
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Yildiz (2009: 3)’a gore spor, hizmet olarak ele alindiginda; “seyre yonelik” ve
“katilmaya dayal1 spor etkinlikleri” olarak siniflanmaktadir. Statii agisindan ise “kitle
sporu” ve “elit spor” olarak smiflanmaktadir. Piramidin tabaninda spor ve fiziksel
etkinlikler yer alirken, hizmet agsindan sadece katilmaya yonelik, statli agisindan ise
kitle sporu olarak yer almaktadir. Piramidin orta ve iist katmanlarinda amator ve
profesyonel sporlar yer almaktadir. Statii acisindan elit spor asamasinda, katilim

azalmakta ve yukariya dogru seyir artmaktadir.

Seyre yonelik sporda, genel olarak amator ve profesyonel spor faaliyetleri yer
almaktadir. Seyre yonelik spor hizmeti bir stadyumda macin izlenmesi gibi tek
disiplinli olabilirken, olimpiyat oyunlarindaki gibi multidisipliner olabilmektedir.
Seyre yonelik sporda, “seyirci” kavrami ortaya cikmaktadir. Zaman, para ve
enerjisini spor faaliyetini izlemeye harcayan bireyler olarak tanimlanan seyirci,
amatdr ve dzellikle profesyonel sporda oldukca dnemli yere sahiptir. Oyle ki seyre
yonelik spor faaliyetinin gerceklesmesi igin; fiziki ortam, organizasyon, taraflar
(oyuncular ile seyirciler) ve faaliyet bulunmalidir (Yildiz, 2016: 15). Sporun
profesyonellesmesi ile ilgili bir takim elestiriler de ortaya c¢ikmaya baslamistir.
Profesyonellesme, spor etkinliginin bir oyun olmaktan ¢ikmasina ve ekonomik
diizeyde isleyen bir alana doniismesine sebep olmustur. Kapitalist diigiincelerin spora
egemen olmasi ile birlikte, kazanma kiiltiirii sportif degerlerin Oniline ge¢mistir

(Ekmekgi, Ekmekg¢i ve Irmis, 2013: 92).

Katilmaya dayal1 spor etkinliklerinde katilim, bireyin bizzat spor faaliyetini yerine
getirmesi seklinde gergeklesmektedir. Katilmaya dayali sporun, insan giiciine
dayanmasi, kisisel ihtiyac1 gidermesi, kisinin hazir olmasi, 06zel ekipman
gerektirmesi, programinin olmasi1 gibi oOzellikler bulunmaktadir. Katilima dayali
sporlarda, belirli diizeyde 6zellik gerektirenler “elit spor” olarak, herhangi bir 6zellik
gerektirmeyenler ise “kitle sporu” olarak ifade edilmektedir. Elit spor; belirli kurallar
cercevesinde, belirli yaslarda ve yeterli diizeyde yetenege sahip olanlarin yapabildigi
bir spor tiirii iken, kitle sporu; her yas kesimine hitap eden, segiciligi olmayan ve
bireylerin serbest zamanlarinda yaptiklart spor tirtidir. Bu etkinlikler genellikle
eglenmek, zevk almak, hos¢a vakit gecirmek, sosyallesmek ve saglikli olmak

amaciyla yapilmaktadir (Yildiz, 2016: 16-18).
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Fiziksel etkinlikler, bireylerin spor merkezi veya kendi basina yaptigi eylemlerdir ve
bu etkinlikleri, bireyin kendi basina yaptig1 ve profesyonel destekli etkinlikler olarak
siniflandirmak miimkiindiir. Bireyin kendi kendine yaptiklar1 etkinlikler, genelde
saglikli olma, zinde kalma, kilo verme/koruma, giizel ve narin goriinme gibi
amaglarla yapilmakta ve kar amaci giitmeyen kamu kurumlari ya da kar amaci gliden
0zel kuruluslarin tesislerinde gergeklestirilmektedir. Profesyonel destekli etkinlikler
ise, saglikli olma ve zinde kalma, giizel ve narin goriinme, giliclenme, kilo
verme/kiloyu koruma, viicut gelistirme, zevk alma, hosca vakit gecirme gibi fonksiyonlar

iceren ve bir uzman gozetiminde gerceklestirilen programlardir (Yildiz, 2016: 21).

1.4.2. Spora Katilma Nedenleri

Spor, genel olarak bireylerin saglikli kalmak, eglenmek ve serbest zamanlarini
degerlendirmek i¢in yaptiklar: bir aktivite olarak goriillmektedir (Ekmekei, Ekmekei
ve Irmis, 2013: 95). Ak¢a spora katilmanin temel nedeni olarak, hareketsiz
yasantinin sebep oldugu organik, psikolojik ve fiziki bozukluklari énlemek veya
yavaglatmak, beden saglinin temeli olan fizyolojik kapasiteyi yiikseltmek, fiziksel
uygunlugu ve sagligi uzun yillar korumak oldugunu ifade etmektedir (Akca, 2012: 5).
Ayrica spor, belirli kurallarla isleyen, sosyal bir olaydir. Bu kurallar disiplini ile
yapildiginda, kisiye saglikli, disiplinli, kurallara saygili, toplum iginde sevilen ve
saygi goren, saglikli iliskiler kurabilen bir statii kazandirmaktadir (Soyer, 2003: 18).
Balcioglu sporun sagladigi yararlari; genclesmek, 6zgiiven saglamak, bos zamanlari
etkili bir sekilde degerlendirmek ve eglenmek seklinde siralamistir (Balcioglu, 2003:
28, 31, 75). Ekmekci, Ekmekci ve Irmis (2013: 108) sporun yararlarini 4 bashk
altinda toplamis ve bunlari; saglik ve yasam kalitesi vermesi, fiziksel ve zihinsel
egitimi saglamasi, geng nesillerin sosyal kaynasmasina katki saglamasi ve sahip
oldugu alanlar ile kiiresel anlamda ekonomik ve sosyal gelisimlere katkida
bulunmasi olarak siralamistir. Gerek sayilan bu kazanimlar i¢in, gerekse daha farkli
gerekgeler sebebiyle bireyler, farkli spor faaliyetlerine katilmaktadirlar. Spora

katilma nedenleri asagida 6zetlenmistir.
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1.4.2.1. Saghkla Tlgili Nedenler

Spora katilma ve spor faaliyetlerini arastirmada, bireyin 6nemli amaglarindan bir
tanesi, sporun saglik lizerindeki olumlu etkisidir. Bireyin viicudunun saglikli
goriinime sahip olmasi, Ozellikle kapitalist sistemde biiylik 6nem tasimaktadir
(Dever, 2015: 114). Eski tarihlerde bir miicadele ve yarisma amaciyla ortaya ¢ikan
faaliyetler, glinlimiizde, kisinin sagligimi korumak icin gerceklestirdigi etkinlikler
halini almistir (Eser, 2015: 9). Bireyler kaslarim1 gelistirmek ve daha iyi bir yasam
kalitesine sahip olmak; yasamini daha kaliteli saglikli ve dengeli siirdiirebilmek igin

spor yapmaktadir (Ekmekgi, Ekmekgi ve Irmis, 2013: 91).

Beden, modernizim agisindan ¢ok énemlidir ve bedenin olabildigince iyi gériinmesi,
spor ve modern insanin yollarini kesistiren en temel etken olmustur (Arik, 2004: 120,
Aktaran: Dever, 2015: 114). Giiniimiizde kabul gérmenin temel sartlarindan birisi,
sportif bir viicuda sahip olmak ve iyi goriinmektir (Dever, 2015: 115). Kabul
gérmenin disinda, yogun tempoda calisan bireyler spora katilarak, fiziksel ve ruhsal
acidan daha saglikli olmakta, bu saglikli yapilari, onlarin ¢alisma hayatlarindaki is
verimini ve motivasyonunu ylikseltmektedir (Yildiz, 2016: 5). Saghkli yasam icin
fiziksel etkinligin Oneminin anlasilmasina bagli olarak fitness ve saglikla ilgili
etkinliklere katilim artmustir (Argan, 2004: 9). Spor sayesinde daha saglikli olma ve
sportif goriinmek miimkiin olmaktadir. Ayrica spor, bireye 6z giiven kazandirmakta

ve toplum i¢inde rahat etmesini saglamaktadir.

Spor yapmak ayni zamanda insani ince, zarif ve geng gostermektedir. Baglangicta
spora katilim cok fazla ragbet gérmese de modernizmin ilerlemesiyle birlikte artis
gbzlenmis, ozellikle kadinlarin spora katilisindaki artis goze carpmistir (Arik, 2004:
120, Aktaran: Dever, 2015: 115). Kadinlarin ozellikle ilgi gosterdikleri fitness,
tamamen bedensel giizellige 6nem veren ve bireyi fazla yormadan estetik hale getiren
spor aktiviteleridir. Bu nedenle kadinlarin ilgisini daha ¢ok ¢ekmektedir. Kadinlarin
bedensel giizellige/hazza verdigi onem diisiiniildiigiinde, sporun 6nemi daha da iyi

anlagilabilmektedir (Dever, 2015: 115).

“Hastaliklardan korunmak, hastalik ortaya ciktiktan sonra tedavi gormekten daha

ekonomik ve etkilidir” anlayisi, ¢ogu tilkeyi spora tesvik etmistir (Arslan, 2013: 26).
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Ayrica Arslan (2013: 26-30) ¢alismasinda, sporun saglikla ilgili yararlarini; obeziteyi
azaltma, kalp hastaliklari, diyabet, kanser, osteoporozdan korunma, bagisiklik

sistemini giiclendirme, yasam beklentisini yiikseltme seklinde siralamistir.

Arastirmalar gostermektedir ki, 6zellikle serbest zamanlarinda sportif etkinliklere
katilan bireyler, katilmayanlara nazaran daha saglikli olmaktadir. Sportif etkinlikler,
bireyin bedenen giiclenmesine yardimci olmakta, hastaliklar1 onlemektedir. Ayrica
saglikli ve mutlu insanlar olusturulmasina da yardimci olmaktadir (Giigli, 2013: 166).
Sporun insanin hayatmin herhangi bir doneminde yapilabilir olmas1 ve herhangi bir
baslama yas1 olmamasi nedeniyle, insan hayatinin vazgec¢ilmez bir pargast ve saglik

kaynagi konumuna gelmesini saglamistir (Akca, 2012: 7).

1.4.2.2. Psikolojik Nedenler

Spor hem fiziksel hem de zihinsel gelisme saglamaktadir. Egzersizlerin depresyonla
miicadelede alternatif terapi olarak kullanilmasi iizerinde ¢esitli ¢alismalar
yapilmaktadir (Yeltepe Ercan, 2013: 117). Bireyler akil sagliklar1 ve genel mutluluk
diizeylerini fiziksel aktivitelere katilarak artirabilirler (Akca, 2012: 8). Ayrica,
sosyal yasamin agir baskist altindaki bireylerin, bedensel ve ruhsal gerilimlerinden
kurtulmak igin spora yoneldigi de ifade edilmektedir (Duran, 2013, Aktaran:
Kumartasli ve Atabas, 2014: 903).

Spor bireyi, psikolojik olarak rahatlatan bir olgudur. Aile iginde veya bulundugu
ortamlarda, kendini yeterince ifade edemeyen bireyler, bunu sporla basararak,
kendilerini gosterebilmektedir (Dever, 2015: 129). Bireyin kendini rahat hissetmesi,
0z giiven kazanmasi, aidiyet hissetmesi gibi etmenler de spora katilimin psikolojik

nedenleri olarak gosterilebilir.

Stresle basa ¢ikmada sporun ¢ok onemli bir etkisi vardir (Eser, 2015: 11). Sportif
faaliyetler, anksiyete ve stresin fiziksel semptomlar1 olan terleme, hizl1 nefes alip
verme ve yorgunluk hissini, herhangi bir duygusal bozukluk olmadan yasatmakta ve
bu semptomlarin sikligin1 azaltmaktadir. Ayrica spor faaliyetlerinde bireysel destegin

cok olmasi da bireylerin psikolojilerini olumlu etkilemektedir (Arslan, 2013: 31-36).
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1.4.2.3.Toplumsal (Sosyolojik) Nedenler

Spor beden ve ruh saghigina ilaveten, haz, eglence ve sosyallesme araci olarak da
fayda saglamaktadir. Kitle iletisim araglarmin yayilmasiyla da toplumlar tarafindan
daha fazla benimsenmistir (Yildiz, 2016: 5). Diger taraftan kiiresel bir olgu olmakla
birlikte spor, toplumlarin sosyo-ekonomik kosullarima bagh olarak yayginlik
kazanmaktadir (Ekmekei, Ekmekg¢i ve Irmis, 2013: 91). Farkli bireylerle tanisma,
onlarla saglikli iligkiler kurabilme, farkli yerlerin toplumsal yapilarinin 6grenilmesi
gibi katkilarindan dolay1 spor, toplumsal agidan oldukga fazla 6neme sahiptir. Farkli
yorelerin insanlariyla iletisim kurabilmenin en etkili yolu olarak da spor

gosterilebilmektedir (Dever, 2015: 129; Ekmek¢i ve Dagli Ekmekgei, 2010: 24).

Spor ve spor etkinlikleri 6nemli 6l¢lide sosyal etkiye sahiptir (Funk, 2008: 4) Arslan
(2013: 38-42) spora yonelme ve yoneltmede toplumsal nedenler igin, toplumu
giiclendirme, sugu Onleme ve azaltma, sosyal baglart giiclendirme, goniilli olmaya
tesvik etme gibi yararlar ortaya koymustur. Spor ve serbest zaman arasinda benzer
birka¢ 6nemli 6zellik bulunmaktadir. Bunlar arasinda en temel 6zellik iki etkinliginde
bireyin sosyallesmesi tizerine oldukca 6nemli etkisi bulunmasidir (Jarvie ve Maguire,
2002: 9). Serbest zamanda spor aktivitelerine katilmamin nedenleri arasinda, sosyal

etkilesim gereksinimi ve arkadaglik kurma istegi 6ne ¢ikmaktadir (Giiglii, 2013: 164).

Spor kiiresel anlamda genis kitlelere hitap etmenin ve onlar1 egitmenin en etkili
yoludur. Oyle ki Japonya-Kore ortakliginda diizenlenen 2002 Diinya Kupasi, 23 giin
boyunca 213 iilkede toplam 41 bin saat boyunca yayinda kalmistir. Bu denli genis
kitleye hitap etmesi ve uzun siire giindemde kalmasi sporun, toplumun egitim
degerleri agisindan da oldukca Onem arz ettigini gostermektedir. Ayrica Spor;
toplumsal degerleri iletme, bireyin kendi bedenini kontrol ve disipline edebilmesi,
takim ruhu kazandirilmasi, basariya yonlendirme gibi toplumsal yasam diizenini
Ogretecek bicimde bireyi gelistirme gorevlerini listlenmektedir (Ekmekei, Ekmekei ve
[rmis, 2013: 111). Kisaca sdylenebilir ki sosyallesmeyi etkileyen ve dnceden tahmin
edilemeyen bazi duygularin tatmin edilmesini saglayan sporun, hem iletisim araci olarak
hem de {iriin olarak kullanilmasi, etkisini artiran faktorlerdendir (Altunbas, 2007: 94).

29



1.4.2.4. Bireysel (Kisisel) Nedenler

Sayilan sebeplerden baska, bireyin sahip oldugu kendi 6zelliklerinden 6tiirli spora
katildig1 da goriilmektedir. Yeni bir seyler 6grenmek, zihinsel becerilerine katkida
bulunmak, merak veya arkadasini yalniz birakmamak gibi kisiden kisiye farkliliklar
gdsteren nedenler, spora katilimda bireysel nedenler olarak gosterilebilir. Ozellikle
zihinsel becerilerin gelismesi amaciyla, rekreatif faaliyetlere katilimlarda artig

gorilmektedir (Arslan, 2013: 36).

Fiziki ve psikolojik yonden giiclenmenin yani sira bireylerde sorumluluk ve is birligi
egilimi ile diizen saglama yetenegini ortaya c¢ikartir, bdylece ferdin sosyallesmesine

de katkida bulunur (Akga, 2012: 9).

Oyun ve onun tiirevi olarak spor, ¢ocuklukta hayata hazirlik ve egitim araci olarak,
genclerde gerilimleri 6nlemek, yasli ve emekliler igin hayata baglanmak ve cosku

duymak gibi faydalar saglamaktadir (Caya, 2015: 462).

Spor, sosyal statii, din, dil, yasam bi¢imi seklindeki belli basli ayrimlar1 ortadan
kaldiran evrensel bir olaydir. Sadece seyirlik gosterilerin yani sira, eglenceli bir
ugrastir. Bu nedenle gilinlimiizde bir¢ok insan saglikli kalabilmek ve eglenmek igin

spor etkinliklerine katilmaktadir (Yagci, 2005: 9).

1.4.2.5. Serbest Zaman ve Rekreasyon

Zaman insanlarin sahip oldugu en degerli ve az bulunan kaynak olmakla birlikte;
olaylarin ge¢misten giiniimiize ve giinlimiizden gelecege dogru birbirlerini izledigi,

kisilerin kontroliiniin disinda gergeklesen siirectir (Bedir, 2016: 14; Giilbahge, 1996: 3).

Zamanin insan yasaminda gesitli boliimlere ayrilmasi miimkiindiir. Bu bdliimler gesitli

arastirmalara gore su sekillerde gerceklestirilebilir (Bedir, 2016: 15; Eken, 2008:7-8);

Brightbill ve Meyer’e gore zaman; (Giilbahge, 1996: 5).

e Var olmak ile ilgili zaman; yeme, uyuma, bakim.
e Geginme ile ilgili zaman; ¢alisma

e Bos zaman; oyun, rekreasyon, dinlenme boliimlerinden olusur.
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Grazia’a gore zaman,
e (Calisma zamani,
e (alisma etkinlikleri zamani,
e Yasami devam ettirmeye yonelik etkinlikler zamana,
e Bos zaman olarak smiflandirilmaktadir.
Simiflandirmalarda dikkat ¢eken nokta bu ve benzeri siniflandirmalarda ortaya ¢ikan

ortak bir zaman kavrami olan, bos zamandir.

Insanlarmn, keyif aldiklari, dinlendikleri, gezdikleri, dolastiklari, eglendikleri, spor
yaptiklari, kiiltiirel etkinliklere katildiklar1 kendilerine ait bir zaman araligina olan
ihtiyaglar1 nedeniyle, serbest zaman ve rekreasyon kavraminin giiniimiizde her gegen
giin 6nemi artmaktadir (Ekin, 2014: 99). Zamanin maliyetinin yiiksek olusu onu,

yonetilmesi gereken kaynaklarin basina getirmektedir (Tutar, 2011: 1).

Bos zaman imkan1 ve ihtiyact, sanayi devrimi sonrasi daha da artmistir. Emek yogun
ve uzun siireli ¢calisma saatleri karsisinda insanlar kendilerine zaman ayiramaz olmus,
fiziksel ve psikolojik sikintilar bas gdstermeye baslamistir. Bu sikintilardan kurtulmak
icin en iyi yollardan biri olarak, bos zaman ve rekreasyon faaliyetleri goriilmiistiir. Diger
yandan calisma tasarrufu, sermaye birikimi gibi kavramlar yeni toplumsal degerler olmus
ve bos gecen zaman savurganlik ve tembellik olarak degerlendirilmeye baslanmistir. Bu
zamanm israf edilmemesi icin belirli aktivitelere yonlendirilerek bilingli sekilde

degerlendirilmesi igin bos zaman etkinlikleri ortaya ¢ikmustir (Paker, 2010: 65).

Serbest zamanin degerlendirilmesinde bir secenek olarak goriilen spor, teknolojik
gelismeler sayesinde biiyiik insan Kitlelerine yayilmis ve bu sektorde yer alan kisi ve
kurumlar zamanla bir degisime ugrayarak, kuliipler isletmeye, taraftar ve izleyiciler

de birer tiiketiciye donmiistiir (Ekmekgi, Ekmekci ve Irmis, 2013: 96).

Giliniimiizde bireylerin hali hazirda sahip olduklar1 serbest zamani degerlendirmek
icin sportif faaliyetlere katildiklari, hatta bunun i¢in Ozellikle zaman ayirmaya
calistiklart bilinmektedir. Serbest zaman ve rekreasyon nedeniyle spora katilimin
artmasinin nedenlerini daha iyi anlatabilmek igin 6ncelikle zaman, serbest zaman ve

rekreasyon kavramlarini incelemek yararli olacaktir.
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Cogu insanin zaman kullanma bigimleri birbirine benzemektedir. Bireyler
zamanlarinin bir kismin1 mal ve hizmet iiretmek yani ¢alismak igin, bir kismini ev ve
aile sorumluluklar1 ve toplumsal sorumluluklar i¢in ayirmaktadir. Bunlardan geriye
kalanlar ise insanlarin serbest zamanlaridir. Serbest zaman icin Tirkiye’de yaygin
olarak “bos zaman” ifadesi kullanilmaktadir. Ancak bos zaman denildiginde sanki
hi¢cbir sey yapilmayan zaman anlasilmaktadir. Oysaki bos zaman ile keyifli
faaliyetler yapilabilecek dolu bir zaman kesiti kastedilmektedir. Bu nedenle de
olumsuzluk c¢agristiran yaygm kullanimin yanlis oldugu, onun yerine “serbest
zaman” ifadesinin kullanilmasinin daha dogru olacagi sdylenebilir (Arslan, 2013: 4-
5). Caya (2015: 457) ise bu zaman dilimine “6zgiir zaman” demenin daha dogru
olacagini belirtmistir. Argan (2007: 13) da bos zamani Ozellikle spor bilimleri

alaninda daha ¢ok serbest zaman olarak isimlendirmektedir.

Diger yandan Kaya (2011: 9), bu konuda bahsi gecen zaman dilimine bos zaman
demenin daha uygun olacagimi ifade etmektedir. Kelime kokeni itibari ile “serbest”
fars¢a bir kelimedir ve “bas1 bagl olmak” anlamina gelmektedir. Yani serbest zaman
denildigi zaman mesai digina ayrilmis zamandan cok belirli programli zaman
anlamina gelebilmektedir. Serbest kelimesinin konuya uygun tam karsiti ise “serbaz”
kelimesidir ki “bos” veya “basi bog” anlamlarma gelmektedir. Bu nedenle “serbest zaman”

yerine “bos zaman” kavraminin kullanilmas daha uygun olacaktr.

Hangi kelime kullanilacak olursa olsan, ister bos zaman ister serbest zaman
kavramlar1 ayni anlama gelmektedir ve bireyin ¢alisma, aile isleri ile yasam

faaliyetleri diginda kalan zamani ifade etmektedir.

Serbest zaman ile ilgili yapilan tanimlar su sekildedir. Calismak, yemek yemek,
barinmak gibi yasamin zorunlu gereksinimleri disindaki zamana serbest zaman
denilmektedir (Dever, 2015: 229; Giigli, 2013: 161). Serbest zaman ¢alisma
zamanina gore sekillenir ve ¢alisma zamanindan arta kalan zamanlari igerir (Argan,
2007: 15; Giilbahge, 1996: 21). Bireyin hem kendi hem de baskalar1 i¢in biitiin
zorunluluklarindan veya baglantilarindan kurtuldugu ve kendi istegi ile sececegi bir
faaliyetle ugrasacagi zamandir. Bireyin tamamen 06zgiir oldugu, is yasami disinda

kalan zamani seklinde de karsimiza c¢ikmaktadir (Akgil, 2011: 29). Boyle bir
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durumda birey, tamamen kendisiyle beraberdir. Herhangi bir baski yoktur ve birey
Ozgiir oldugu i¢in mutludur. Denilebilir ki caligma digerleri i¢in harcanan zaman
iken, serbest zaman insanin kendi zamanidir (Dever, 2015: 229-230). Kelime olarak
Ingilizce karsilig1 olan “leisure”, latince “licere” kelimesinden tiiretilmistir. Ayrica
Ingilizcedeki miisaade vermek anlamina gelen “license” ve dzgiirliik anlamia gelen
“liberty” kelimesi ile Fransizcadaki bos zaman anlamina gelen “loisir” kelimeleri de
Latincedeki “licere” kelimesinden gelmektedir. Bu kelimelerin ortak ozelligi ve
birbirleri ile olan iliskisi serbest se¢im ozgiirliigiinii ifade etmeleridir (Ozgener ve

Oztek, 2017: 60; Kdybasi, 2006: 47; Eken, 2008: 9).

Bos zaman, daha dogru kullanimi ile serbest zaman, gelismis hizmet ekonomilerinde
Oonemi artan ekonomik aktivitelerden biridir (Argan, 2007: 8) ve artis1 Ozellikle
sanayi devrimi sonrasi ger¢eklesmistir. Genel sosyal ve ekonomik egilim insanlarin
daha uzun yasadigi, daha kisa saatler calistigi ve daha erken emekli oldugu
yoniindedir. Bunun sonucu olarak da insanlar gittikce daha fazla bos zaman etkinligi
i¢in zaman ve paraya sahip olmaktadir (Brown, 2001: 3; Bedir, 2016: 17). Ozellikle
bilim ve teknolojideki hizli artis, insan emegine daha az ihtiya¢ duyulmasina ve
calisma siirelerinin giderek kisalmasina neden olmustur. Oyle ki 1950-2000 yillart

arasinda bireylerin sahip oldugu serbest zaman alt1 katina ¢ikmistir (Arslan, 2013: 7).

Serbest zamanlar siradan ve sistemli serbest zamanlar olarak ayrilabilmektedir.
Siradan serbest zaman etkinliklerinde 6zel egitim gerektirmeyen, aninda i¢sel 6diillii
ve oldukga kisa siireli, sadece zevk icin yapilan doyurucu etkinliklerdir. Sistemli
serbest zamanda ise, katilimcimnin ilging buldugu, hobisel veya goniillii olarak bir

etkinligi sistematik olarak takip etmesidir (Arslan, 2013: 13-14).

Tanimlarda da goriildiigli gibi bireyin ¢alisma ve ailesi ile ge¢irdigi zamanlar disinda
kalan ve nasil degerlendirecegine 6zgiirce karar verebildigi zamanlar, serbest zaman
olarak adlandirilmaktadir (Kurar ve Baltaci, 2014: 42; Kaya, 2011: 9). Zamandaki
boliinmeler serbest zamanin degerlenmesinde yeni alternatifler olusturmustur. Bunun
sonucunda tiiketicilerin yeni ve hoslanacaklar1 rekreasyon faaliyetlerini se¢gmeleri
giindeme gelmistir. Gegmiste serbest zaman, bos gececek zaman anlamina gelirken,

giinimiizde yapilacak yeni faaliyetler anlamina gelmektedir (Argan, 2007: 7).
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Bireyler bu serbest zamanlarinda yapacagi aktivitesine karar vermede cesitli
alternatifler arasinda kalmaktadir. Bu nedenle de serbest zamanin nasil
degerlendirilecegi konusunda farkli goriisler bulunmaktadir. Sinemaya gitmek, tiyatroya

gitmek, spor yapmak, kitap okumak vb. degerlendirme alternatiflerinden bazilaridur.

Tezcan (1982), serbest zamanin bazi Ozellikleri oldugu belirtmis ve bunlar1 su
sekilde siralamistir. Birey bos zaman etkinliklerine kendi istegi ile katilmaktadir,
evrensel boyutu vardir, kisiden kisiye degisen bir degeri vardir, ¢esitli etkinlikleri
gerektirir, etkinlikler kisinin istek ve diirtiilerine baghdir, etkinlikler kisiye saglikli,
entelektiiel, 1yl vatandas gibi 6zellikler kazandirir, tamamen 6zgiir bir zaman iginde
gerceklesir. (Giiglii, 2013: 163). Insanlarin 6zgiirliik ihtiyaci hissettikleri, zamanlarm
kontrol ettikleri, yonlendirdikleri, dnceliklerini gelistirme imkani bulduklar1 yasamlarini

zenginlestirdikleri i¢in olduk¢a 6nemli yer tutmaktadir (Agaoglu ve Boyaci, 2013: 18).

Bos zaman temel bazi fonksiyonlara sahiptir ve bu fonksiyonlar bos zamanin birey
yasamindaki 6nemini ortaya ¢ikarmaktadir. Kurumlu (2014: 6), bos zamanin temel
fonksiyonlarini, dinlenme fonksiyonu, eglenme fonksiyonu ve gelisme fonksiyonu

olarak siralamstr.

Bos zamana ile ilgili ilk ¢aligmalar, burjuvazinin dayattif1 ¢alisanin yasama hakki
vardir goriisiine getirilen elestiri ile olmustur. 1883 yilinda yaymlanan Tembellik
Hakki eserinde Lafargue, giinde 14-16 saat ¢alismanin bireyin tiim insani, moral ve
sanatsal yaraticiliklarini yok ettigini, emekgilerin glinde en fazla 3 saat ¢aligarak geri
kalan zamanlarinda sanat gibi yaratict aktivitelere ayrilmasi gerektigini

savunmaktadir (Aytag, 2005: 4-5).

Gilintimiizde bir iilkedeki bos zaman faaliyetlerin saglanmasi devletin, merkezi ve
yerel yoOnetimlerin sorumlulugundadir. Devlet vatandaglarinin 1ilgi istek ve
ihtiyaglarina gore kendi imkanlariyla saglayamadiklar: hizmetleri onlara saglamakla

yiikiimliidiir (Ozgener ve Oztek, 2017: 62).

Serbest zamani akilc1 yonetmek, zorunluluklardan arta kalan zamanda bir yasam dilimi

olusturmay1 ve bu zaman dilimini dogru kullanmay1 ifade etmektedir. Serbest zamanini
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aktif kullanim1 amaciyla yapilan sportif etkinlikler bu amaca yoneliktir ve rekreatif
amagli calismalar olarak goze ¢arpmaktadir (Ayyildiz, Akgiil ve Karakiiciik, 2017: 9).
Serbest zamanla ilgili egitim ise ¢esitli kur ya da miifredat programlari ile degil serbest
zamanlarin ¢esitli etkinliklerle degerlendirilmesi yolu ile saglanabilir (Agaoglu ve
Boyact, 2013: 21). Egitim ya da okul, paranin degeri de dahil olmak iizere serbest zamanin
degeri ve kullanimi hakkinda 6zerk kararlar verebilen iyi bilgilendirilmis bos zaman
tiketicileri tiretmekten sorumlu olmalidir. Bos zamanin genellikle “zorunluluklardan
arindirilmis  zaman” olarak tanimlanmasi, biiyiikk olasilikla okul miifredatindaki
eksikliklerden kaynaklanmaktadir. Bunun yerine miifredatin, insanlarm bos zamanlarim
tatmin edici bir sekilde sporda kullanabilmeleri ve sanatlarin en belirgin 6rnekleri ile ilgili
olabilecek konular1 igermesi gerekir. Bu konularin miifredata eklenmesi, ¢ocuklarin
degerli kiiltiirel formlarla tamistirilmalarini ayni zamanda bir sonraki nesle katilim

becerisinin kazanilarak aktarilmasini saglamaktir (McFee ve Tomlinson, 2009: 81-82).

Tamamen bireyin Ozgiir iradesine bagli olan serbest zamanin degerlendirilmesi,
bireyden bireye farklilik gosterebilmektedir. Ortaya ¢ikan serbest zamanin nasil
degerlendirilecegi konusu, rekreasyon kavraminin ortaya ¢ikmasia sebep olmustur
(Dever, 2015: 231). Serbest zaman ile rekreasyon ¢ogunlukla karistirilmaktadir ancak
bu iki kavram birbirinden olduk¢a farklidir. Rekreasyon, bazi durumlarda serbest
zamanin yerine kullanilsa da serbest zaman, rekreasyonu da kapsayan daha genis bir
kavramdir (Argan, 2007: 18). Serbest zamanin semsiyesi altinda yer alan, kisisel ve
sosyal faydalar elde etmek i¢in serbest zaman sirasinda yapilan faaliyetler rekreasyon
olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Arslan, 2013: 17). Serbest zaman ugrasist olarak da
bilinen rekreasyon, insanin kendi 6zgiir iradesine bagl olarak eglenmek, dinlenmek,
bilgilerini ya da kiiltiiriinii gelistirmek amaciyla mesleki ve ailevi zorunluluklar diginda

yaptig1 ugrasilarin timiidiir (Dogan, 2004: 60-61, Aktaran: Dever, 2015: 230).

Serbest zaman agisindan pazarlama, uygun bir hedef kitleye serbest zaman ile ilgili
tirlinlerin sunulmasi faaliyetlerini kapsayan siirectir. Son yirmi yilda, serbest zamani
degerlendirme hizmeti sunan yatinmcilarn dikkatini ¢eken 6nemli bir kavram olarak
ortaya ¢ikan spor, serbest zamana yonelik pazarlama uygulamalarinin yayginlasmast ile,

0zel ve kamu sektoriindeki rekreasyon ¢aligmalarinda da yerini almistir (Argan, 2007: 41).

35



Rekreasyon, bos zamandan daha dar bir kavram olmakla birlikte eglence fikrinden
ortaya ¢ikmis bir yaklasimdir. Diger bir ifade ile toplumlarin eglence olarak kabul
ettigi aktiviteleri gosteren toplumsal paralelliklerdir (Koybasi, 2006: 82).
Rekreasyon, bireylerin bos zamanda yaptiklar1 faaliyetleri kapsamaktadir (Ekin,
2014:100). insanlarin serbest zamanlarinda iistesinden gelebilecekleri deneyimleri
kapsayan terimdir. Katilanin goniillii olarak sectigi ve bos zamanini degerlendirdigi
etkinliklerin tiimii de denilebilir. Bu etkinlikler miizik ugraslari, spor, oyunlar, sanat,
hobiler, doga etkinlikleri, sosyal ve kiiltlirel etkinlikler olarak sayilabilir (Kurar ve
Baltaci, 2014: 41; Horner ve Swarbrooke, 2005: 242). Serbest zaman iginde
gerceklestirilen rekreatif faaliyetler i¢inde spor da yer almaktadir. Bu bakimdan spor
faaliyetleri, profesyonel olmanin disinda rekreatif faaliyetlerdir denilebilir. Bireyler bu

faaliyetleri gerceklestirirken, ayn1 zamanda tiiketici de olmaktadirlar (Ekin, 2014: 100).

Kelime olarak rekreasyon, yenilenme, yeniden yaratilma veya yeniden yapilanma
anlamina gelen “recreatio” kelimesinden tiiremistir (Argan, 2007: 24, Bedir, 2016: 25).
Tanim olarak ise, “is sonrasinda fiziksel ve ruhsal olarak yenilenme, canlanma,
dinglesme, rahatlama, ferahlama, eglenme, eglendirme” olarak bilinmektedir (Arslan,
2013: 18). Rekreasyon, bos zamanin nasil degerlendirilecegine iligkin agiklama
getirme isidir (Dever, 2015: 231). Resmi ya da 6zel kuruluslarca, sosyal amaclarla
organize edilen, kisilerin serbest zamanlarinda goniillii olarak katildiklari, sonunda

mutlaka olumlu yarar elde ettikleri, her tiirlii etkinliklerdir (Arslan, 2013: 23).

Serbest zamanin degerlendirilmesinde rekreasyon etkinlikleri 6nemli bir yere sahiptir
(Yildiz, 2016: 5). Teknolojik gelismelere bagl olarak ¢alisma siirelerindeki azalma,
gelirlerin artmasi, ulasim kolayligi, egitim seviyesinin yiikselmesi, serbest zamanin
artmasina neden olmus ve insanlar bu serbest zamani degerlendirmek i¢in ¢esitli
rekreasyon faaliyetlerine yonelmistir (Soyer, 2003: 45). Ote yandan bilinen tiim
tarihi donemlerde farkli sekillerde gergeklesen rekreasyon aktiviteleri oldugu

bilinmektedir (Kurumlu, 2014: 8).

Rekreasyona bos zaman ugrasisi demek miimkiindiir ve bu zaman diliminin kendine
has ozellikleri vardir. Bu ozellikleri su sekilde siralayabiliriz (Tezcan, 1977: 7,

Aktaran: Dever, 2015: 230):
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e Birey faaliyetlere kendi arzuladig1 i¢in katilir,

e Faaliyetler bireye ani ve dogrudan doyum saglar,

e  Esnektir,

e Evrensel olarak uygulanir ve aranir,

e Kisiye gore bir degeri vardir. Kendisi i¢in bir amagtir,

e Serbest zamani degerlendirme, genellikle bir ¢esit faaliyeti gerektirir,
e Faaliyet degerlendirme tek bir bigcimde ger¢eklesmez,

e Faaliyetleri diirtiiler saptar,

e Faaliyetleri degerlendirme, ikincil tirlinlere sahiptir,

e Tamamen 6zgiir zaman i¢inde bagvurulan bir faaliyettir.

Sayilan Ozelliklerinden, rekreasyon aktivitelerinin ne kadar onemli oldugu
goriilmektedir. Bu 6nem ve bireylerin ilgisi nedeniyle rekreasyon tiiriinii se¢me,
belirli bir siire ve blitce ayirma hususlart dnemli hale gelmistir. Sporun, kiiresel
diizeyde insanlarin ilgisini ¢eken bir 0Ozellige sahip olmasi, genellikle diger
rekreasyon faaliyetlerinin 6niine gegmesine sebep olmaktadir (Argan, 2007: 18). Bu
baglamda spora, diger rekreasyon aktivitelerine kiyasla daha fazla zaman ve para

harcanmaktadir (Argan, 2007: 318).

Egitim durumu, sosyal sinifi, demografik 6zellikleri ne olursa olsun ¢ogu insan,
spordan zevk almaktadir. Amerika’da 15 yas tizeri 21.000 kisi {izerinde yapilan bir
aragtirmada, bireylerin 24 saatlik zaman diliminin 9,34 saatini uyku ve Kkisisel

bakima, 5,11 saatini bog zaman ve spora ayirdiklar1 gortilmistiir (Argan, 2007: 317).

Bireyler bos zamanlarini degerlendirmek, gii¢ kazanmak, kendini savunmak,
saghigimmi korumak gibi sebeplerle sportif etkinliklere katilmaktadir. Rekreasyon
faaliyetleri igerisinde temelinde fiziksel egzersizleri igeren rekreatif etkinliklere
sportif rekreasyon aktiviteleri denilmektedir. Sportif rekreasyonun temeli fiziksel
egzersizdir (Paker, 2010: 67).

Spor, kisilerin bos zamanlarin1 degerlendirmek ve eglenmek icin bagvurdugu bir
yoldur (Balcioglu, 2003: 75). Sanayilesme, insani spora dogru daha da
yakinlastirmistir (Dever, 2010: 41). Sanayilesmenin bu etkisi, teknolojinin ve
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ekonominin gelismesiyle daha da artmistir. Bos zaman yaratmasi bakimindan
sermayenin yogun olarak kullanildigi gelismis {ilkelerde, spor daha c¢ok tesvik
edilmektedir (Sahin, Ko¢ ve Yilgm, 2003: 89). Ayrica giliniimiiz teknolojilerini
gelismesi, c¢aligma saatlerinde ciddi azalmalara neden olmus, bireylerin bos
zamanlar1 ve bu zamanlarini degerlendirme ihtiyacinin artirmistir (Kurar ve Baltaci,
2014: 42, Aytag, 2005: 6). ihtiyacin artis1 bos zaman etkinliklerinde cesitliligi de
beraberinde getirmistir. Ozellikle yiiksek riskli sporlarin popiiler hale gelmesi, bircok
bos zaman etkinliginin kisisel riskleri diisiik olanlardan, parasiitle atlama gibi riski

yiiksek riskli sporlara yoneldigini gostermektedir (Kahle ve Riley, 2004: 4).

Yapilan bos zaman etkinliginin, spor mu eglence mi olduguna dair kesin bir sinir
cizmek zordur. Futbol, beyzbol gibi oyunlarin agik¢a spor oldugu anlasilirken; balik
avlama, yelken, binicilik, bisiklet gibi etkinliklerin spor oldugu, kimi arastirmacilar
taragindan kabul gormemektedir. Bazi aragtirmacilar, bu etkinliklere katilimi
genellikle eglence amacl goérmelerinden o6tiirli, spor pazarlamasindan ¢ok eglence

pazarlamasi kapsamanda degerlendirdigi goriilmektedir (Brown, 2001: 3).

Kurar ve Baltaci, rekreasyon aktivitelerini ¢esitli sekillerde siiflamistir. Bu
simniflamaya gore kapali ve agik alanda yapilmasi durumuna gore “mekansal agidan”
rekreasyon; ¢cocuk, geng ya da yetigkin birinin yapmasi agisindan “katilimct yaglarina
gore” rekreasyon, bireysel ya da grupla yapilmasi agisindan “katilimci sayisina gore”
rekreasyon; ticari, estetik, sosyal magla yapilmasi agisindan “fonksiyonel”
rekreasyon; “yapildigi zamana gore” rekreasyon ve “etkinliklere katilma sekline
gore” rekreasyon olarak cesitlenmistir (Kurar ve Baltaci, 2014: 44). Bir diger
smiflandirmada ise rekreasyon; sanatsal ve sosyal etkinlikler, sportif ve fiziksel
etkinlikler, eglenceye dayali etkinlikler, agik alanda yapilan etkinlikler, kiiltiirel
miras etkinlikleri ve gece kalmay1 da igeren turistik etkinlikler olarak karsimiza
¢ikmaktadir (Akgiil, 2011: 35; Kurumlu, 2014: 12)

1.4.3. Spor Merkezi Kavramm

Isletme, iiretim faktorlerinin bir araya getirilerek, pazar icin mal ve hizmet iireten,
pazarlayan ve hitap ettigi tiiketici kesimine sunan, teknik ve hukuki birimler olarak

tanimlanmaktadir. Spor isletmesi ise, spor sektorii i¢inde yer alan ve amaci bireylerin,
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egitim, antrenman, yarisma gibi hizmetleri ve sporla ilgili malzeme, donanim ve

bilgiler gibi mal ihtiyaglarin1 karsilamak olan ve bu amagcla kurulan ekonomik

birimlerdir (Tetik, 2009: 4).

Spor merkezi, kisilerin ihtiyaglarini karsilamak amaciyla liretim elemanlarini bir araya
getirerek spor hizmeti iireten kuruluslardir. Diger taraftan, baskalarinin ihtiyaglarini
karsilamak i¢in hizmet {ireten ve sahibine kar saglamak veya sosyal devlet ilkesi geregi
var olan iktisadi ve sosyal birimlerdir seklinde de tanimlanabilir (Eser, 2015: 12-13).
Tiim diinyada 1970’li yillar itibariyle, bir rekreasyon etkinligi olarak sporun gesitliligi
artmistir (Argan, 2007: 18). Sporun bir sektor olarak biiylimesi, firmalarin bu alana
yatirim yapmalarina neden olmustur ve spor merkezlerinin sayisi artmistir. Bireylerin
serbest zaman gecirmek igin spora yoneldiklerini ve faydalarindan dolayr zaman ve
biitce ayirmaya gayret gosterdiklerini fark eden yatirimeilar, olusan pazardan pay
alabilmek igin spor merkezi agma calismalarina hiz vermislerdir (Argan, 2004: 9).
Spor merkezi sayisindaki artis, ¢esitli yenilikleri beraberinde getirmistir. Artik yalnizca
belli bash spor odakli spor merkezi agmak yerine, farkli etkinliklerin bir arada
tiikketiciye sunuldugu yerler olusturulmaya baslamistir. Ozellikle refah diizeyi yiiksek
iilkelerde, eglence, aligveris, etkinliklere katilma gibi farkli serbest zaman etkinliklerini

biinyesinde bulunduran sosyal mekanlar haline gelmistir (Katirci, 2016: 332).

Spor merkezi, spor hizmeti {iretmek amaciyla, belirli standartlar ve geregince donatilmig
her tiirlii spor alan1 olarak tammlanabilir (Katirc1, 2016: 332). Spor merkezleri; serbest
zamanlarin1 sportif faaliyetlerle degerlendirmek isteyen bireylerin, bir gozetmen
esliginde etkinliklerini yapmasini saglayan 6zel ya da kamu kurumlarina verilen ortak

isimdir.

Spor merkezi kurulusu, yetkili kurumlarinca ¢ikarilmis yonetmelik (Ozel Beden
Egitimi ve Spor Tesisleri Yonetmeligi) ve sartlar dogrultusunda gerceklesmektedir.
llgili yonetmelige gore spor merkezi; gercek veya tiizel kisiler tarafindan kurulan,
beden egitimi ve spor ¢alismalari yapmak amaciyla agilan yerler olarak

tanimlamaktadir (Katirc1, 2016: 333, http://www.mevzuat.gov.tr)
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Genel olarak spor merkezlerine yonelik yapilan tanimin yaninda, bu aragtirmanin konusu
olan “fitness merkezi” kavramimn da tanimina yer verilmesi yararl olacaktir. Fitness
merkezi; igerisinde kardiyovaskiiler egzersiz, doviis sporlari, jimnastik, raket sporlari,
yiriiyiis kosu, acrobik, yiizme ve agirlik antrenmani gibi etkinliklere yonelik hizmetlerin
verildigi kurumlardir (Katirci, 2016: 342). Tamimlardaki paralelligin de gosterdigi gibi,
belirli kriterlere sahip her spor merkezine fitness merkezi demek miimkiindiir.

Spor ¢ok gelismis ve gesitlenmis bir endiistridir. Yapilan sporlardaki farkliliklar ve
uygulama farkliliklarinin varligi, pazarlama c¢alismalarinda da cesitlilige sebep
olmaktadir. Bu ¢esitlilik igerisinde, spor tiiketicilerini iki ana gruba ayirmak miimkiindiir
(Biiyiiker Isler ve Tiifekei, 2014: 107-120; Ozgiines ve Ar1, 2016, sporbilimleri.com.tr).
e Spor yapmak amaciyla spor faaliyetine katilanlar,

e Sporu seyreden kisiler.

Gruplamadaki amag, pazarlama kararlarin1 daha etkin bir sekilde verebilmek ve

tiiketiciye en uygun hizmeti sunabilmektir.

Modern ¢agin yasam kosullari, insanlar1 hareketsizlige zorladigindan, insanlarin bu
kisir dongiiden kurtulmalarimi saglamak ve hareket etmeye yonlendirmek icin 6zel
spor salonlarinin sayilart giin gegtik¢e artmaktadir (Akga, 2012: 21). Bunula birlikte
bazi aktivitelerin biiylimesi ve gelismesi spor tesislerin mevcudiyeti ile alakali
olabilmektedir. Spor salonlarinin ve ona olan taleplerin artis1, spor tiiketicilerine
sunulacak spor ¢esitliliginde de 6nemli artiglara neden olmustur. Buna paralel olarak

da insanlarin tesisin kalitesine yonelik beklentileri de artmaktadir (Brown, 2001: 3).

Spor aktiviteleri bir¢ok yap1 ve alanda yapilabilmektedir. Giliniimiizde birgok yapi,
spor aktivitelerinin ¢esitliligi ve buna bagli olarak sportif uygulama alanlarmin
nitelik degistirmesi gibi nedenlerden dolay1 spor merkezi olarak ele alinabilmektedir.
Bu baglamda spor merkezi kavrami, i¢cinde spor aktivitelerinin yapildigt her tiirlii
yap1 (stadyum, pist, saha, salon, velodrom vb.) olarak tanimlanabilmektedir (Giiglii,

1998; Akea, 2012: 20).
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Spor kurum ve kuruluslarinin pazarlama sistemleri, ¢evrelerindeki birgok faktoriin
etkisi altindadir. Bu faktorler (Serarslan, 1990: 81; Memis ve Ekenci, 2007: 35)
asagidaki sekilde siralanabilir:

e  Demografik faktorler,

e Psikolojik faktorler,

e  Sosyo-kiiltiirel faktorler,
e Teknolojik faktorler,

e Yasal gevre.

Tiiketici tatmininin, bilissel ve duygusal siireclerle ortaya ¢iktigi ve bireyin
beklentileri ile algiladigi performans arasinda yaptigi karsilastirma ile olustugu
bilindiginden (Katirct ve Oyman, 2011: 91) dolay1, bu faktorlere dikkat ederek

olusturulan pazarlama karmasi elemanlariyla, miisteri tatmini saglanabilir.

Son yillarda hizmet pazarlamasiyla ilgili yapilan ¢esitli faaliyetler incelendiginde,
bunlarin temelinde iletisimin oldugu goriilmektedir (Uraltag ve Ekici, 2013: 12).
Spor merkezleri de hizmet sektorii igerisinde yer almaktadir. Bu bilgiden yola

cikilarak, benzer yargilara varmak miimkiindiir.

Spor merkezleri karmasik bir yapiya sahiptir. Spor ile ilgili hizmet iiriinleri somut
degildir. Somut 6zellige sahip bir futbol topu satin almabilir ve elle tutulabilir ancak, bir
aerobik smnifinda yer almak elle tutulabilir bir sey degildir (Memis ve Ekenci, 2007: 35).

1.4.3.1. Spor Merkezlerinin Acilis Nedenleri

Spor merkezleri birgok farkli sebeple agilabilmektedir. Sebeplerin bu kadar ¢esitli
olusu, spor tesislerinin; semt sahalarindan, fitness merkezlerine, spor salonlarina ve
stadyumlara  kadar genis bir bakis acisiyla  degerlendirilmesinden
kaynaklanmaktadir. Genel olarak bir spor merkezinin kurulmasinin altinda yatan
nedenleri agagidaki gibi siralamak miimkiindiir (Katirci, 2016: 344):

e Sosyal fayda saglama,

e Kazang elde etme,

e Bagimsiz is yapma istegi,

e Bir misyonu yerine getirme ve

e itibar kazanma.
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Bir endiistri haline gelen spor pazarinda, alaninda egitim alan kisilerin kendine ait bir
is yeri acarak kazang saglamak istemesi, devletin toplumu cesitli alanlarda
gelistirmesinin gerekliligi, sporun {iilke olarak hedeflenen misyonlara ulagsma araci
olarak goriilmesi, sporcularin ve spor merkezi sahiplerinin elinde bulundurdugu

itibar, spor merkezlerinin agilmasinda ana etkenler olarak goze ¢arpmaktadir.

Devletin spor merkezlerinin kurulmasinda, 6nemli tesvik ve girisimleri vardir. Hem
vatandaslarinin saglikli olmasi igin hem de saglikli bireylerin olusturdugu bir tilkede,
hastane masraflarinin da az olacag diisiincesi, bu tesvikleri ortaya ¢ikarmaktadir. Zira
spor, kisi ve toplum sagligin1 koruyan ve gelistiren 6nemli bir hizmet sektordiir (Soyer,
2003: 49). Saglik ve hastane masraflarinin diisiiriilmesine sagladigi katkinin yaninda,
ayrica Spor sektoriiniin olusturdugu istthdam da bir bagka destek nedeni olarak goriilebilir.

Aciklanan sebeplerin disinda devlet, bireylerin bos zamanlarini kontrol altina almak da
istemektedir. Ciinkii serbest zaman faaliyetleri bir diizen igine alinmazsa, sosyal denge
de tehlikeye girebilecektir. Bu kontrol mekanizmasinda hedef kitle, is¢i simifi, dar
gelirliler ve gengler olarak goriilmekte, onlarin bu faaliyetlerle enerjilerini tiikketmeleri ve
desarj olmalan i¢in bilingli bir politika yiirtitiilmektedir. Bu sebeple, yeni spor tesisleri
acarak, bu tesislere giris lcretlerini diisiik tutulmakta ve genis bir kitleye ulagmak
hedeflenmektedir (Dever, 2015: 112; Ozgbren, 2007: 88). Spor merkezlerini kimlerin
isletip yonetecegi de 6nem verilmesi gereken bir konudur. Tablo 1, spor hizmetini sunan

kurum, kurulus ve isletmelerle ilgili siniflandirmay1 igermektedir (Y1ldiz, 2016: 22).

Tablo 1. Spor Hizmetini Sunan Kurum ve Kuruluslar

Kamu Kurumlari

Milli Egitim Bakanlig1
Okul igi Beden Egitimi Spor ve izcilik Dairesi
i1 Milli Egitim Miidiirliigi

Belediyeler
Spor birimleri

Ozel Kuruluslar

Spor Kuliipleri



Tirkiye Amator Spor Kuliipleri Konfederasyonu

Tiirkiye Spor Yazarlar1 ve Spor Kuliibii Dernegi

Fitness Merkezleri

Kaynak: Yildiz, 2016: 22.

Tablo 1°de goriilen fitness merkezleri diisiintildiiglinde, agirlik salonlarindan,
saunalara kadar farkli boliimlerle tiiketicilere hizmet sunan merkezler oldugu
goriilmektedir (Argan, 2004: 10). Bu ozellikler, daha fazla misterinin ilgi
gostermesini ve diinya ¢apinda hizla biiyliyen, talebi artan bir sektér durumuna
gelmesini  saglamaktadir (Yildiz, 2016: 6). Ozellikle yapilan arastirmalar
gostermektedir ki miisteriler algilarini etkileyecek belirli magaza ve spor dallarina
hem fikren hem de duygusal olarak daha yakin hissetmektedir (Sherman, Mathur ve
Smith, 1997: 362). Giiniimiize ulasan tarihi belgeler, spora ve spor merkezlerine olan
ilginin sadece gliniimiizde degil, ge¢miste de mevcut oldugunu gostermektedir.
Ozellikle biiyiik medeniyetlerde, sportif etkinliklerin ve etkinliklerin yapildig
yerlerin 6nemli oldugu gorilmektedir (Katirci, 2016: 334). Ancak sporun sektor
olarak biiylimesinde; teknolojik gelismeler ile spor mal ve hizmetlerindeki artis,
serbest zamandaki artig, sporun kiiresel hale gelmesi ve toplumda bireylerin spora

olan ilgilerinin artmasi etkili olmustur (Yildiz, 2016: 5).

Bireylerin serbest zamanlarinda daha c¢ok sportif faaliyetlere katildiklari
bilinmektedir. Serbest zamanlarin1i spor yaparak degerlendiren bireyler de bu
egilimleri sayesinde, sporun sagladigi biitiin nimetlerden faydalanmaktadir. Genel
cercevede bakildiginda, spor merkezlerinin yararlari; bireysel, toplumsal ve
ekonomik agidan ele alinabilir (Dever, 2015: 232).

1.4.3.1.1. Bireysel Nedenler

Yasamin baskis1 altindaki bireylerin bedensel ve ruhsal gerilimlerden kurtulmalari,
saglik durumlarinin gelismesi veya mevcut sagliklarinin korunmasi igin spor en etkili
aractir (Akga, 2012: 21). Spor merkezinin bireysel faydasini incelemek icin birey

tanimini iyi yapmak gerekmektedir. Bu noktada birey, spor merkezini agan girisimci
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ve spor merkezine giderek spor yapan katilimer olarak iki kategoride
incelenmektedir. Girisimci agisindan bireyin kendi isinin sahibi olmasini, gelir elde
etmesini ve belirli bir itibara ulasmasini saglamaktadir. Katilimc1 agisindan ise saglikli

olma, iyi gortinme gibi istekleri yerine getirmede bir arag vazifesi gormektedir.

1.4.3.1.2. Toplumsal Nedenler

Gliniimiizde spor merkezleri, erkek egemen toplumun desarj olma alan1 olmaktan
¢ikmig ve toplum igindeki tiim bireylerin serbest zamanlarin1 gegirdikleri yerlere
dontismistiir (Katirer, 2016: 333). Toplumsal yapr igerisinde, spor veya spora benzer
etkinliklerin sik¢a gerceklestirildigi goriilmektedir. Insanin oldugu her yerde spor,
sporun oldugu her yerde toplum vardir seklinde yapilan genelleme, spor-toplum
arasindaki iligkiyi daha net ortaya koymaktadir (Dever, 2015: 123). Yine girisimci
agisindan toplum nezdinde statii elde edilmesi, genis bir ¢evre edinilmesi gibi yararlart

var iken, katilimei agisindan sosyallesme, arkadas edinme gibi yararlar saglamaktadir.

19. ve 20.yy itibariyle baslayan koyden kente gi¢, beraberinde gesitli sorunlari da
getirmistir. Kirsal alanlarin  bireylere sagladigi serbest zaman degerlendirme
alternatifleri, kentlesme ile kaybolmustur. Kalabalik sehirlerde siirdiiriilen yasam,
ozellikle ¢ocuklar ve gengler i¢in serbest zamanlarini degerlendirebilecekleri park, spor
ve oyun alanlarmm kurulmasini gerektirmigtir. Spor merkezlerinin kurulmasi da bu

misyonu yerine getirmede énemli bir yer tutmaktadir (Ozgener ve Oztek, 2017: 61).

1.4.3.1.3. Ekonomik Nedenler

Spor merkezlerinin agilmasina ekonomik neden olarak, maddi kazang saglama ve
istihdam gosterilebilir. Spor tesislerinin sayisindaki ve niteliklerindeki 6nemli artigla
birlikte spor, artik bir sanayi dali haline gelmistir (Ekmekg¢i ve Daglhh Ekmekgi, 2010:
24). Devletin spor merkezlerinin kurulmasimi desteklemesindeki en dikkat g¢ekici
nedenlerden biri hi¢ siiphesiz ekonomik nedenlerdir. Spor merkezleri, bir sektor
halini aldig1 i¢in o alanda yapilan reklamlar, kiralamalar, satin almalar ayri ayri
ekonomik girdiler saglamaktadir. Ancak devletin asil kazanci, spor merkezleri
sayesinde olusturulan istihdam ve elde edilen vergilerdir. Spor alaninda egitim almis

bireylerin, istihdam edilecegi yerlerin basinda, bu merkezler gelmektedir.
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Spor yalnizca bos zaman degerlendirme, dinlenme, eglenme, saglik ve kiiltiir hizmeti
vermemekte ayn1 samanda iilke ekonomisine de dolayli olarak katki saglamaktadir.
Cogu spor aktivitesi malzeme veya hizmet igerigi nedeniyle ekonomi ile i¢ ige
bulunmaktadir. Bu sektdrde hizmet sunmak, istthdam olusturmak ve kar saglama
tizere kurulmus olan spor merkezleri bircok alanda hem gelir elde etmek hem de
gelirin harcanmasi i¢in ortam olusturmaktadir (Ak¢a, 2012: 24). Durusoy (2001: 9),
ekonomik kazang saglama ve istihdam acisindan diisiintildiiglinde spor, spor tesisleri
ve spor malzemeleri iireten firmalari, turizmi ve kuliipleri ile biiylik bir sektor haline
geldigini belirtmektedir. Spor merkezleriyle ilgili bahsi gegen yararlardan dolay1, bu

merkezlerin profesyonelce yonetilmesi ve pazarlanmasi da 6nem kazanmaktadir.
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IKiNCi BOLUM
SPOR PAZARLAMASI, SPOR PAZARLAMASI KARMASI,
TUKETICI DAVRANISI VE SPOR URUNUNDE TUKETICI
DAVRANISINI ETKILEYEN FAKTORLER

Arastirmanini ikinci bdliimiinde literatiirde bu konuyla alakali temel kavramlarin
aciklanmasi igin, spor pazarlamasi kavrami, tiiketici davranisi, spor iirliinii satin
almada tiiketici davranisini etkileyen faktorler ve tiiketici satin alma karar siireci

basliklar1 ele alinmistir.

2.1. Spor Pazarlamas1 Kavrami

Pazarlama bazi yazarlar tarafindan; bagkalarinin bir tiriiniin farkinda olmasimi veya
satin almalarin1 saglamak amaciyla, daha fazla tiiketicinin isletmeye ¢ekilmesi icin
reklam, tanitim ve kisisel satis tekniklerinin kullanimi olarak diistiniilmektedir. Diger
bir ifadeyle; miisterilerin veya tiiketicilerin ihtiyaglarin1 karsilamaya odaklanman
kavramdir. Ancak pazarlama kavrami giinimiizde, farkli endistriler icin farkli
tanimlart icerecek sekilde genislemistir. Bu baglamda spor pazarlamasi; spor
oynamayi, spor programlarini izlemeyi veya dinlemeyi hatta spor iriinlerini satin
almay1 igeren spor miisterisi ve tiiketicilerin ihtiyaglarini karsilamaya odaklanan bir

pazarlama alanidir (Baron ve Harris, 2003: 2).

Gilinlimiizde kiiresellesme ile birlikte spor kavrami da gelisme gostermis ve diinyanin
onde gelen bes endiistrisinden biri olmustur. Tim diinyada 22. sektor olarak ortaya
¢ikan spor, Ciro acisindan otomotiv sektoriinii de gegmistir (Ekmekei, Ekmekgi ve
frmis, 2013: 97). Bu denli gelisim gdsteren spor kavrami, beraberinde pazarlamanin
bilesenlerini de biinyesinde barindirarak, gelisimini devam ettirmektedir (Ekin, 2014:

11). Spor pazarlamasi arastirmalari her gegen giin artmakta ve arastirmalar,
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tiiketicilerin spor iriiniine ve spor merkezlerinin hizmetlerine daha fazla 6nem
verdiklerini gostermektedir (Schlossberg, 1991: 121). Verilen bu 6nem neticesinde,
ekonomik bir faaliyet olarak spor iirliniiniin pazarlanmasinda diger iirlin veya
hizmetlerde oldugu gibi pazarlama tekniklerinden yararlanilmas: kaginilmazdir

(Dogru, 2003: 28).

Spor pazarlamasi kavrami, pazarlamanin bir c¢esidi olarak son donemlerde
yayginlasmaya baslamis olsa da ticari faaliyet gOsteren isletmeler sporu, antik
olimpiyatlardan beri kullanarak, tiriinlerini satmaya caligmistir (Ekmek¢i ve Dagli
Ekmeke¢i, 2010: 25). Spor pazarlamasi, pazarlama prensiplerinin spor ve spor
tirtinlerine odaklanarak gergeklestirilen faaliyetleri seklinde agiklanabilir (Paker, 2010:
72). Ozellikle 2000°li yillardan sonra biiyiik énem kazanan bu kavram, Kuliip ve
firmalar i¢in spor diinyasi, gelir yaratici bir kaynak halini almistir. Spora, diger
rekreasyon faaliyetlerinden daha fazla zaman ve para harcanmasi, sporla dogrudan
baglantili olmayan isletme ve yatirnmcilar1 da bu alanda yatirim yapmaya

yoneltmektedir (Argan, 2016: 175).

Pazarlamadaki hakim goriis, pazarlarin farkli alanlarda olsa da biiylimeye devam
edecegi yoniindedir (Blythe, 2009: 22). Bu biiyliime birbirinden farkli gibi goriinen
kavramlari bir araya getirebilmektedir. Oyle ki pazarlama ve spor kavramlari, farkl
disiplinlerden olusan ve birbirlerinin araglar1 olan kavramlardir. Isletme fonksiyonu
olarak pazarlama, sporu, sporcuyu, spor kuliibiinii ve spor organizasyonlarini arag
olarak kullanarak, hedef kitlesine ulagsmayi, genisletmeyi, iirettigi mal ve hizmetlerin
tanitimin1 yaparak, spor yoluyla isletmeye katki saglamayir amacglamaktadir. Spor
yoneticileri, spor kuliipleri, sporcular veya spor organizatorleri, irettikleri spor
hizmetlerini, spor programlarimni, spor karsilagmalarinmi pazarlayarak, kendilerine finans

kaynag1 olusturup, sporun yayginlagmasina katkida bulunmaktadirlar (Soyer, 2003: 9).

Spor pazarlamasi, spor tiiketicilerinin ihtiyag ve isteklerini karsilamak amacryla mal ve
hizmet degisim siirecindeki tiim faaliyetlerin diizenlenmesini igermektedir (Durusoy,
2001: 12; Ekmeke¢i ve Dagli Ekmekei, 2010: 25) ve geleneksel pazarlamay1 sporla
cevreleyen bir kavramdir (Altunbas, 2008: 11). Spor tiiketicilerinin ihtiya¢ ve istekleri

¢ok ¢esitli olabilmektedir. Bir maldan beklenen fayda, hemen tiiketilmesine ya da uzun

47



stireli tiiketilebilmesine gore degisiklik gosterse de temelde beklenen fayda, kisinin
ihtiyacim1  karsilamasidir. Hizmetlerde ise tiiketicilerin bekledikleri fayda, hizmetin
tiretimi ve es zamanh tiiketimi esnasinda memnun olup, hazza ulasmasidir (Biiyiiker

Isler ve Tiifekgi, 2014: 107-120; Ozgiines ve Ar1, 2016, sporbilimleri.com.tr).

Spor pazarlamasi, yeni bir ¢alisma alani1 olmasi sebebiyle, bu konudaki bilgiler heniiz
geleneksel pazarlamada oldugu kadar genis degildir. Bu konuda bazi bilim adamlari ve
uygulayicilar; spor olaylarinin yogun olarak satisini kapsadigina inanirken: bazilar ise
daha genis bir tanimla; genel pazarlama prensiplerinin spor endiistrisindeki {iriinlere

(mal, hizmet, insan, fikir) uygulanmasi oldugunu diistinmektedir (Argan, 2007: 327).

Spor tiiketicisi; spor katilimcilarini, seyircilerini, dinleyicilerini, sporla ilgili gorev
yapanlari ve spor olaylarini gesitli medya araglarindan takip eden kisileri ifade
ederken, spor pazarlamasi; degisim siireci vasitasiyla spor tiiketicilerinin istek ve
ithtiyaglarin1 karsilamak i¢in olusturulan tiim faaliyetleri ifade etmektedir (Argan,

2016: 181-182; Serarslan, 1990: 5).

Spor pazarlamast kavrami ilk kez 1978 yilinda ABD’de “Advertising Age”
dergisinde kullanilmigtir (Argan, 2016: 180). Dergide, tiiketicilere spor {iriinii ve spor
hizmetlerinin pazarlanmasinda giderek artan tanitim ihtiyact igin sporun
kullanilmasini tarif etmek amaciyla bu kavram ortaya atilmistir (Durusoy, 2001: 12;
Tetik, 2009: 10). Tiirkiye’de kullanimi ise 8-9 Nisan 1991 tarihleri arasinda
Istanbul’da “Sporda Marketing Semineri” aracilig1 ile olmustur (Altunbas, 2007: 94).

Spor pazarlamasi en genis tanimiyla; isletmenin amaclarin1 ve tiiketicinin istek ve
ithtiyaclarim1  karsilamak maksadiyla, bir spor iriiniin iretilmesi, fiyatlanmasi,
dagitilmasi ve tutundurulmasi yoluyla gerekli uygulamalarin harekete gegirilmesi ve
takibinin yapilmasini igeren siirectir (Pitts ve Stotlar, 2013: 80; Schwartz ve Hunter,
2008: 14). Pazarlamanin bir siire¢ oldugunu ve siirekli geliserek degistigini
bilinmektedir. Bu da pazarlamacinin yeni trendlere ve tiiketici tutumlarina ayak

uydurmalan gerektigi anlamina gelmektedir. (Farese, Kimbrell ve Woloszyk, 2006: 5).
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Spor {irtinlerinde 6zellikle giindelik giyim ve taraftar aksesuarlari iizerinden oldukga
basarili ¢aligmalar yapilmaktadir. Bunlarin disinda, spor tesislerinin pazarlanmasi
hususunda da caligmalar devam etmektedir. Spor tesisleri ile ilgili Ozellikle
pazarlama amaclh calismalarda tesisin faaliyetlerine iliskin pazarlama bilgilerinin
¢ogu elde bulunmasina ragmen, bunlarmn sistemli hale getirilememesinden dolay1 bosa

zaman ve para harcanmasi s6z konusu olabilmektedir (Sahin, Kog¢ ve Yilgin, 2003: 110).

Tiiketiciler, bir spor aksesuarini veya giysisini alirken, karar verme konusunda ¢ok
fazla sikint1 yasamazken; bir spor merkezi ile ilgili karar verirken daha kapsamli ve
¢ok asamali siireglerden gecerek karar verebilmektedir. Tiiketicinin spor
merkezlerine karar vermekte bagvurdugu etmenlerin oldukg¢a cesitli olmasi, karar
verme siirecinin uzamasina ve zorlasmasina sebebiyet vermektedir. Spor merkezleri;
sosyallesme, saglikli yasam, kilo verme/koruma, statii, aile ve arkadaslarin tesviki

gibi nedenlerle tercih edilebilmektedir (Dever, 2010: 151).

2.2. Spor Pazarlamasi1 Karmasi

Pazarlamacilarin, faaliyet goOsterdikleri pazarlarda, belirledikleri amaglara
ulasabilmek i¢in kullandiklar1 pazarlama araglarinin tiimiine, pazarlama karmasi
denilmektedir (Ekmek¢i ve Dagli Ekmekei, 2010: 26). Spor pazar1 kavrami, diger
pazarlama alanlarindan ayrilarak, kendine 6zgii yapist ve politikasi ile pazarlama
diinyasinda varligini siirdiirmektedir (Terekli vd., 2000: 410) ve giiniimiizde milyar
dolarlarla ifade edilen bir paya sahiptir. Pazar i¢cinde yer alan firmalar daha fazla pay

alabilmek veya yeni pazarlara girebilmek i¢in farkl stratejiler gelistirmektedir.

Bir igletmenin bagarili pazarlama faaliyetinden bahsedebilmek igin, isletmenin
pazarlama karmasi elemanlarma gore uygun stratejiler gelistirmesi gerekmektedir.
Buradan hareketle spor pazarlamasinin kalbi, spor pazarlamasi karmasidir denilebilir.
(Schwartz ve Hunter, 2008: 22). Dogru bir pazarlama karmasi kendi kendine olusmaz.
Pazarlamacilarm, her bir pazarlama karmasi eleman1 hakkindaki secenek ve durumlari
hakkinda bilgi sahibi olmalar1 gerekmektedir (Akyiiz, 2017: 21). Pazarlamanin gelisim
donemleri itibariyle pazarlamaya bakis agis1 ve karma elemanlari siirekli olarak degisime
ugramistir. Ancak genel itibariyle pazarlama karmasi elemanlarmi; geleneksel pazarlama

karmasi ve ¢agdas pazarlama karmasi elemanlar olarak iki kategoriye ayrilmaktadir.
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Spor ¢ok ¢esitli sekillerde {iriin ortaya koymaktadir. Bu nedenle spor pazarlamasi dar
alanda incelenebilecek bir kavram degildir. Spor pazarlamasinda, spor
miisabakalarina tiiketicilerin ¢ekilmesi, eglence faaliyetlerinin pazarlanmasi ve
tiiketicilerin sporun igine ¢ekilmesi, sporla ilgili hizmetlerin pazarlanmasi gibi
faaliyetler gerceklestirilmektedir. Bu baglamda spor pazarlamasinin kapsaminda iki
unsurdan bahsetmek miimkiindiir. Bunlardan ilki; spor faaliyetinin, spor
tiriinlerinin/hizmetlerinin, kisilerin, organizasyonlarin pazarlanmasi, spor mal ve
hizmetlerinin spor tiiketicisine sunulmasidir. ikincisi ise sporu bir tutundurma araci
olarak kullanarak, diger tiiketim ve endiistriyel mal ve hizmetlerin pazarlanmasidir
(Biiyiiker Isler ve Tiifekci, 2014: 111; Alkibay, 2005: 87; Ozgiines ve Ar, 2016,
sporbilimleri.com.tr). Ote yandan tiiketiciye sunulan iiriin olarak profesyonel sporlarin
kapsami gesitlilik kazanmistir. Baslangigta seyircilere eglence saglamak igin iiretilen
profesyonel sporlar, su anda dort ayr1 gruba ayrilmis bir endiistri olmustur. Birinci
grupta, liglerde oyunlara katilarak destek veren taraftarlara, tv ve diger oyunlarin
ardindan lig ve takimlarla ilgili {irlinlerin satilmasi; ikinci grupta, oyun ve sporlar
gosterme isini yapan medya kuruluslart; {iglincii grupta tesisler insa eden ve yerel
kuliipleri destekleyen topluluklar ve son grupta spor kuliiplerini destekleyen ve

sponsorluk anlagsmalar1 yapan isletmeler bulunmaktadir (Daniel, 1999: 402).

Geleneksel pazarlama karmast; {iriin, fiyat, dagitim ve tutundurmadan olusmaktadir.
ve alan yazinda “marketing mix” veya 4P (product, price, place, promotion) olarak
bilinmektedir (Gronross, 1994: 9-10). Bunlar pazarlamacilarin veya isletmelerin
misterilerle ilgili kararlarmi etkilemek amaciyla kullandiklari ve kontrol ettigi
araclardir (Farese, Kimbrell ve Woloszyk, 2006: 16). Spor pazarlamasi tanimlanirken,
temel olarak ¢agdas pazarlama karmasindan yararlanildigini sdylemek miimkiindiir
(Argan, 2007: 328). Gelencksel pazarlama karmasinin (4P) yetersiz kalmasi ve
gelisen pazar dinamiklerini tam olarak karsilayamamasi sebebiyle, 6zellikle hizmet
sunan isletmeler igin gelistirilen ¢agdas pazarlama karmasi, 4P’ye ek olarak 3P’nin
ilave edilmesiyle, iiriin, fiyat, dagitim, tutundurma, fiziksel kanitlar, insan ve siireg

elemanlarindan olusmaktadir.
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2.2.1. Sporda Uriin (Product)

Cogu pazarlamacinin aklinda {iriin goriilebilen, dokunulabilen, tadilabilen veya
duyulabilen seyler olarak canlanir (Mudie ve Cottam, 1999:1) ancak, pazarlama
literatiiriinde bundan daha fazlasidir. Uriin, bir istegi veya bir ihtiyaci karsilayabilecek
dikkat cekme, satin alma, kullanim veya tiiketim i¢in bir pazara sunulabilen herhangi bir
seydir. Bu seyler, fiziksel nesneler olabilecegi gibi kisiler, yerler, organizasyonlar ve
fikirler de olabilir. Uriin ayn1 zamanda bu elemanlarm bir karisimi da olabilir. Burada
tirlin-hizmet, somut-soyut 6zellikler tekrar vurgulanmaktadir (Horner ve Swarbrooke,
2005: 82; Smith, 2008: 98; Baker, 2003: 599; Kotler ve Armstrong, 2016: 256).

Ozellikle 20.yy ortalarindan itibaren ilerleyen teknoloji ile spor ve fiziksel etkinlik
hizmetleri giniimiizde kapsamini genisleterek, onemli sektorlerden biri haline
gelmistir. Uriin olarak bakildiginda sporun hem somut hem de soyut ozellikleri
vardir (Ekmekci ve Dagli Ekmekgi, 2010: 27). Ornegin, spor hizmetlerini
desteklemek ve kolaylastirmak igin spor yaparken kullanilan aletler, spor
ayakkabilari, takim formalar1 vb somut iriinler olarak goriiliir. Diger yandan; spor
tilketicilerinin istek ve ihtiyaglarini karsilayarak fayda yaratan ve tiiketicilerin bizzat
katilim gosterdigi ya da sadece izlemek i¢in yer aldigi spor oyunlari, yarisma ve
miisabakalar ve aktiviteler ise soyut {iriinler arasinda degerlendirilmektedir (Yildiz,
2016: 4; Oztiirk, 2008: 43-45; Yildiz, 2016: 71-72).

Uriin bir firmanin pazarlama stratejilerinin merkezinde yer almaktadir. Eger bir iiriin
kotil tasarlanmig ise pazarlama karmasinin diger elemanlar1 ¢ok iyi uygulansa bile
miisteriler icin anlamli bir deger yaratmayacaktir (Wirtz ve Lovelock: 18). Uriiniinii
veya irlin hizmet karigimin1 miisteriye deger katacak sekilde tasarlayan bir isletme,
arttk diger pazarlama karmasi elemanlar1 iizerinde Ozenli caligmalar yapma
asamasina gelmektedir. Baz1 durumlarda firmalarin, herhangi bir spor i¢in gerekli
kisisel malzemeleri veya ara¢ gereci miisterilere satmak i¢in giristigi cabalar,
geleneksel pazarlama faaliyetleri kullanilarak gergeklestirilirken; tiiketiciyi spor
aktivitesi izlemeye ikna etme ve tiiketiciyi sporun i¢ine ¢ekme gibi bazi faaliyetler

ise ¢cok karmasik pazarlama gabalarin1 gerektirebilir.
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Miisabaka, rekabet ve etkinlik temelli spor iiriinii; soyut, dayaniksiz, deneyime baglh
ve siibjektif bir 6zellige sahiptir. Bu tarzdaki spor tiriinleri ayni1 anda tiretilip tiiketilir
(Argan, 2016: 188). Bu agidan bakildigi zaman sporun hizmet pazarlamasi agisindan
degerlendirilmesi gerekmektedir. Ancak bazi iirlinler hem {iiriin hem de hizmet
ozelliklerine dayanmaktadir. Bu baglamda spor {iriinii; spor faaliyetleri, rekreasyon
veya serbest zaman etkinlikleri ile bunlarla ilgili mal ve hizmetler seklinde ifade
edilmektedir. Spor tiiketicisi ise; tiim toplumda spor mal ve hizmetlerini tiiketen

birey ve isletmelerdir (Argan, 2007: 319).

Spor pazarlamasiyla ilgili faaliyetler, seyircileri kendisine ¢ekip, kitlesel tiiketiciler
olusturmak i¢in de yapilabilmektedir (Argan, 2007: 338). Bu durumda tiiketiciler,
gesitli spor organizasyonlarmi takip etmeye Ozendirilmek istenmekte ve
miisabakalar1 seyretmek i¢in sporun yapildigi yere belirli ticretler 6deyerek gitmesi
saglanmaya ¢alisilmaktadir. Miisabakalar1 izlerken de ¢esitli tutundurma

elamanlariyla olusturulmus tanitimlara maruz birakilmaktadir.

Bir spor olayinin tiiketici de yaptig1 etki, kisiden kisiye degismektedir. Bu sebeple de
spor olaylari ile ilgili tiiketicilerin tatmin diizeylerinin tahmin edilmesi zordur. Spor
miisabakasin1 seyreden taraftardan biri oyuncunun gosterdigi performanstan

memnunken, bir digeri hi¢ memnun kalmayabilir (Yildiz, 2016: 30).

Tiiketicilerin, spor faaliyetlerinin i¢ine c¢ekilmesinde ise tamamen farkli bir spor
iriinli 6n plana ¢ikmaktadir. Bu durumda pazarlanmasi gereken {iriin sporun
kendisidir (Argan, 2007: 336). Uriin olarak tiiketicilere spor yaptirilmas: asamasinda,
hizmet pazarlamasi 6zellikleri devreye girmektedir. Hizmetin tretildigi yer (spor
veya fitness merkezi), arag geregler, hizmet sunumunu gergeklestiren insanlar, diger
miisteriler ve hizmet sunum sistemleri, firma imajinin olugmasi ve kalite algisinin

ortaya ¢ikmasi i¢in olduk¢a onemlidir (Y1ildiz, 2016: 78).

Spor iirtinii ¢cok fazla cesitlilik gostermektedir. Yiizme havuzu bulunan bir spor
merkezine gidecek olan birey, o sporu yapabilmek i¢in, spor malzemeleri satilan bir
magazadan sort, mayo, sa¢ bonesi, gozlik ve havlu gibi malzemeler almak

isteyecektir. Diger taraftan kilo vermek veya formunu korumak gibi ihtiyaglara
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yonelik agilmig bir spor merkezi, kosu bandi, egzersiz aletleri, egzersiz minderleri
gibi alet ve malzemelere ihtiya¢ duyarken; kas gelistirme ve giiglendirme konusunda
uzmanlasmis bir spor merkezi ise ¢esitli agirliklarda dambillara ve antrenman
aletlerine gereksinim duyacaktir. Ek olarak spor miisabakalari sayesinde spor
kultiplerinin forma, atki, top, dizlik vb. gibi malzemelerinin pazarlanmasi da
miimkiindiir. Ozellikle takimlarin gosterdikleri biiyiik basarilarin sonucunda, o0
basarty1 hatirlatan iriinlerin ¢ikarilmasiyla da siirekli bir idiriin ¢esitlendirmesi
gerceklestirilebilmektedir. S6z konusu bu tiir iriinler, geleneksel pazarlama

yontemleri ile tiiketicilerine ulastirilabilirler.

Dolayistyla hangi tiir spor iirlinii olursa olsun, her biri i¢in dogru ve etkin pazarlama

faaliyetlerinin ger¢eklestirilmesi, basari i¢in onem arz etmektedir.

2.2.2. Sporda Fiyat (Price)

Bir spor iiriinii, ne kadar iyi tiretilmis olursa olsun, tiiketicilerin beklentilerine uygun
bir sekilde fiyatlandirilmadig: takdirde satilamayacaktir. Bu iriiniin somut olmasi,
seyre yonelik ya da bizzat katilima yonelik olmas1 fark etmeksizin, uygun bir strateji
ile fiyatlanmasi gerekmektedir. Fiyatin, tiim yasami kusatan oldukga aktif bir kavram
oldugu unutulmamalidir. Belirlenen fiyatlar dogrudan firmanin toplam gelirine ve
nihai karma etki etmektedir (Yildiz, 2016: 81; Horner ve Swarbrook, 2005: 101; Wirtz
ve Lovelock, 2008: 21). Ayrica fiyat, iiriin i¢in 6denecek degerin Gtesinde iiriiniin
kalitesi ile ilgili de bilgiler igermektedir (Altunbas, 2007: 94). Bu nedenle geleneksel

maliyet yontemi ile spor {iriiniiniin fiyatlandirilmasi oldukg¢a zordur (Argan, 2007: 339).

Fiyat, tiiketicinin bir {irlin veya hizmet satin almak i¢in ddemesi gereken degeri ifade
etmektedir. Parasal olarak ifade edilen kavram iiriin veya hizmetin maliyet boyutunu
gostermektedir (Smith, 2008: 99). Fiyatlandirma kararlari, maliyetlere ve ayni {iriin veya
hizmet i¢in rakiplerin iicretlendirmesine dayanir (Farese, Kimbrell ve Woloszyk, 2006:
6). Fiyatlama olduk¢ca Onemli bir kavramdir ve miisterinin kafa kangiklifina
ugramamasina, yanlis yonlendirilmemesine dikkat etmek gerekmektedir. Bir firmay ilk
kez tercih edecek miisteriler ilk etapta hesaplamalarini yapamayabilir. Bu nedenle firmanin
satin alimlan tesvik etmek i¢in indirimlerden ziyade, toplu alim ya da uzun siireli iiyelikler

gibi stratejiler ile miisteri ikna yontemleri kullanilmalidir (Phillips ve Rasberry, 2001: 4/2).
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Sporda fiyat, bir spor olayini izlemek, katilmak veya bir spor malzemesi satin almak i¢in
O0denen bedel olarak tanimlanabilir (Altunbas, 2007: 95). Sporun ¢ogunlukla hizmet
agirlikli olmast, fiyat stratejilerini oldukea biiyiik oranda etkilemektedir. Kisisel bilet ve
tiyelik kavramlarinin ¢ok yaygin oldugu bu sektdrde, sabit ve degisken maliyetlerin
tespit edilmesi neredeyse imkansizdir. Bu nedenle spor {iriiniiniin fiyatlanmasi, daha ¢ok
tiiketici talebine baghdir ve fiyatlandirmada talebe dayanmaktadir. Ornegin spor
merkezlerinde tiiketicinin kullandig1 spor malzemelerinin fiyati, tiiketen kisilerin 6dedigi
ticret ile karsilastirnildiginda oldukga diisiiktiir. Aylik olarak Odenen ficret; spor
merkezinin yeri, ekipmanlar ve calisanlarin iicretleri gibi maliyetler karsisinda ciizi
kalmaktadir. Ancak spor merkezine gelen ortalama miisteri sayisina ve yogunlugun
durumuna gore yapilan farkli fiyatlandirmalar ile bireysel spora katihm fiyati ve
firmanin elde ettigi toplam gelir ortaya ¢ikmaktadir. Yine seyir lirliniinde oldugu gibi
burada da spor merkezleri, dolayli gelirlere yonelimler gosterebilmektedir. Spor
merkezindeki kantinler ya da yapilan spora yonelik ihtiyaglarin giderilmesi buna drnek
olarak verilebilir (Argan, 2016: 191-192).

2.2.3. Sporda Dagitim (Place)

Pazarlama karmasi1 kararlarinda spor iirlinlerinin tiiketiciye ulasmasin1 saglayan
“dagiim” elemani, kararlarin alinmasinda en zorlanilan ve degiskenin en fazla
oldugu elemandir. Tiiketicinin nerede aligveris yaptigini bilmek pazarlamacilarin yer
kararani1 vermesine yardimci olmaktadir (Farese, Kimbrell ve Woloszyk, 2006). Spor
tiriinleri igerisinde somut iiriinlerin dagitim1 konusunda nispeten daha kolay kararlar
alinabilirken, eglence pazarlamasi olarak goriilen seyre yonelik sporlarda, dagitim
alan1 daralmakta ve spor merkezi gibi yerlerin kurulmasinda alinacak kararlar hayati
onem tagimaktadir. Burada seyre yonelik spor {riiniine iliskin 6zellikle teknolojik
gelismeler nedeniyle yeni firsatlar bulunmaktadir. Televizyon ve internet sayesinde
seyri yapilacak spor miisabakasi, diinyanin neresinde olursa olsun, dagitimi tiim
diinyaya ayn1 anda yapilabilmektedir. 1994 Kis Olimpiyatlarinin 120, 1994 Diinya
Futbol Sampiyonasinin 214 iilkede izlenmesi, 1998 Fransa Diinya Sampiyonasinin ise
3,7 milyar kisiye ulasmasi spor organizasyonlarimnin ne denli genis kitlelere hitap ettigini

acikca gostermektedir (Ekmekgi, Ekmekgi ve Irmis, 2013: 111).
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Dagitim temelde tiiketicinin bir spor {irlinline eristigi yer ve iriiniin tliketicilere
sunulma sekli ile ilgilidir. Sorulan esas soru ise iiriin iiretildigi yerden tiiketicinin
satin aldig1 veya tiikettigi yere nasil ulastirilacaglr sorusudur (Smith, 2008: 99).
Pazarlamacilarin dagitim karmasi agisindan karar vermesi gereken konular arasinda;
yeni bir stadyumun nereye yapilacagi, rekreasyonel bir kompleksin nasil inga
edilecegi ya da biletlerin en etkili sekilde nasil tiiketiciye ulastirilabilecegi vb. gibi

siralanabilir (Ekmeke¢i ve Dagli Ekmekei, 2010: 27).

Spor pazarlamasinda dagitim, geleneksel pazarlama anlayisina gore farklilik
gostermektedir. Geleneksel anlayista iiretilen mal ve hizmetler, iretildikleri yerlerden
tiiketicilere dogru akmaktadir. Fiziksel/somut {irlinlerin nasil dagitilacagini ve
kullanima sunulacagini kavramak ve tespit etmek kolaydir. Mal iiretilir, gesitli tasiyic
ve aracilardan gecer, depolanir ve nihai tiiketicinin satin alacagi perakendeciye
ulagtirilir. Oysa spor pazarlamasinda, o6zellikle de sportif iiriinler haricindeki spor
tirlinlerinde tiiketicilerin, spor triintinii (faaliyetlerini), tiretildigi (faaliyetin yapildigi)
yerde tiiketmesi gerekmektedir (Argan, 2016: 192). Uriin somut olmaktan soyut
olmaya dogru yoneldik¢e, yani hizmet Ozelligi kazandik¢a, bu durum daha da
belirginlesmektedir. Hizmette iiretimle tiiketimin eszamanli bir siire¢ olmasindan
dolay1 dagitimla ilgili hususlar daha da hassasiyet gostermektedir (Oztiirk, 2008: 54;
Baker, 2003: 602). Hizmetlerde s6z konusu olan, anlik iiretim ve tiiketim nedeniyle

pazarlamacilar esas olarak, zaman ve yer faydasi saglamaktadir (Karahan, 2000: 49).

Pazarlama karmasi igerisindeki dagitim elemanina, ciddi elestiriler getirilmistir.
Cheverton, (2004: 290) dagitimi, pazarlama karmasi igerisinde en kotii isme sahip
“P” olarak nitelemistir. “P” ile baslayan bir kavram bulmak i¢in pazarlamacilarin
“Place” yani “Yer” kelimesini bulduklarini, bunu da yanhis tanimlayarak
vurguladiklarmni ifade etmektedir. Uriiniin son miisteriye ulastigi yer olarak
tanimlanan bu kavrama gdore {iriin; alicinin isletmesi, showroom ya da perakendecide
tiketiciye ulasmaktadir ve dagitim kavrami gorevini tamamlamaktadir. Ancak
dagitim ya da yer kavrami, sadece iiriiniin ya da hizmetin miisteriye satildigi yer
degil, siparis alma, lojistik, tedarik kanallarina ulagmasi, satis sonrasi iirlin veya

hizmetin desteklenmesi ilgili tiim unsurlar1 igermektedir.
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2.2.4. Sporda Tutundurma (Promation)

Tutundurma, pazarlama karmasi elemanlari icerisinde tiretim dncesinden baslayarak,
satis sonrasma kadar devam eden en dinamik elemandir. Pazarlama tarihi
incelendiginde, lriin odakli, liretim odakli ve satis odakli anlayislarin aksine,
pazarlama asamasinda ortaya c¢ikan ve miisteri degeri, miisteri sadakati, imaj
yonetimi gibi konular1 kendisine hedef alan kavram, pazarlamanin en 6nemli elemant
haline gelmistir. Tutundurma kisaca tiiketicinin, yaratici tanitimlarla bir triinden
haberdar olmasini saglama, satin alma, giliven verme, satin aldiktan sonra

memnuniyeti takip etme gibi konularla ilgilenen alandir.

Isletmeler, iiriinlerinin kabul gérmesi icin hedef kitleden bir ya da daha fazlasim
bilgilendirerek ve ikna ederek, degisimleri dogrudan veya dolayli olarak
kolaylastirmak i¢in bireyler, gruplar ve kuruluslarla iletisim kurma gorevini
tutundurma kavram ile yerine getirmektedir (Horner ve Swarbrook, 2005: 128).
Lowell’in pazarlama tanimi, tutundurmanin 6nemini olduk¢a ortaya koymaktadir.
Lowell (2007, 5)’e gore pazarlama; bir isletmenin iiriin ya da hizmetleri ile ilgili
mesajlarin, olumlu bir tepki ortaya c¢ikarmak icin olusturulmasi ve miisterilere
iletilmesidir. Baska bir ifadeyle pazarlama, insanlarin dikkatini ¢ekmek i¢in mesajlar

olusturma, dagitma ve bu sayede onlar1 ikna etme yontemidir.

Tutundurma; bir iiriin ya da hizmetin, kisi, kurum ya da pazara olumlu bir sekilde
tanitilip benimsetilmesi calismalaridir ve reklam, kisisel satis, halkla iligkiler, satig
tutundurma gibi elemandan olugmaktadir (Ekmekgi ve Dagli Ekmekgei, 2010: 27; Smith,
2008: 99; Farese, Kimbrell ve Woloszyk, 2006: 19). Isletmenin mesajlarini iletmede
kullandig1 en yaygin yontem reklamdir. Reklam; bedeli 6denerek farkli mecralarda bir
mal veya hizmetin tanitilmasidir. Kisisel satis; satis elemam vasitasiyla misterilerle
direkt iletisim kurulmasi ve satis yapilmast igin gerekli faaliyetlerin siirdiiriildiigii bir
tutundurma karmasi elemanidir. Halkla iliskiler; isletmeyle ilgili olumlu izlenimlerin ve
tepkilerin yaratilmas: igin dogrudan kar amaci giitmeyen ¢alismalar1 kapsayan
faaliyetlerdir. Satis tutundurma ise; sayilan faaliyetler disinda kalan ve kisa siireli

gergeklestirilen iletisim ¢alismalarin1 kapsamaktadir (Argan, 2016: 193).
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Tutundurma calismalari, satis siirekliligi ve marka baglilig1 olusturmada oldukca 6nemli
bir yere sahiptir. Hitap edilen kitlenin, kendisini bir takima ait hissetmesi ve rakiplere
kars1 Ustiinlik hissetmesi, basarihi takim ya da sporcularla ozdeslestirmesi igin
tutundurma caligmalar1 biiylik 6nem tasimaktadir (Altunbag, 2007: 95). Giinlimiizde
ozellikle sosyal medya; genis kitlelere ulasabilmesi nedeniyle spor pazarlamasi ve

tutundurma c¢alismalar1 tizerinde oldukga fazla etkiye sahiptir (Argan, 2007: 341).

2.2.5. Sporda Fiziksel Kamtlar (Physical Evidence)

Hizmetin gerceklestigi ortamda, miisteriye hizmetin sunumunda rol oynayan ve canli
olmayan tliim fiziksel oOzelliklerdir. Miisterinin performans degerlendirmesinde,
fiziksel 6zellikler daha objektif rol oynamaktadir (Yildiz, 2016: 77). Somut iiriinlerin
satisinda da fiziksel kanitlar igerisinde degerlendirilen magaza ici atmosfer
onemlidir. Ozellikle sporla ilgili hizmet isletmelerinde ise ¢cok daha dénem verilen
kritik bir elemandir. Bir firmanin irlinliniin kaliteli olmasi, iyi fiyatlanmasi, kolay
ulasilmas1 ve miisteriye deger verilmesi ¢ok onemli olmakla birlikte, her zaman
yeterli olmamaktadir. Bu nedenle miisterilerin firma tercihinde, 6zellikle {riiniin

sunuldugu yerin 6nemi goz ardi edilmemelidir.

Spor merkezi gibi miisterinin hizmetin iretildigi yerde bulundugu hizmet
sektorlerinde karsimiza ¢ikan “hizmet manzarasi” kavramina dikkat etmek gerekir.
Isletmenin tasarimi hakkinda iizerinde diisiinmesi gereken énemli bir kavram olarak
hizmet manzarasi, personelin iiniformalari, tabelalar, basili materyaller ve diger goz
onlinde bulunan materyaller bir firmanmn hizmet kalitesine dair somut kanitlar
sunmaktadir. Hizmet manzarasi, hizmet sunumunu kolaylastirir ve miisterilere

hizmet boyunca rehberlik eder (Wirtz ve Lovelock, 2018: 24).

Fiziksel kanitlar; yan kanitlar ve temel kanitlar olmak {zere iki grupta
incelenmektedir. Hizmetin kullanimiyla miisterinin sahipligine ge¢gmeyen, hizmetin
satin alinmasina Onemli derecede etkide bulunan kanitlara, temel fiziksel kanitlar
denilmektedir. Bir otelin i¢ ve dis goriiniisii, kiralanan bir arabanin 6zellikleri, bir
spor merkezinin genisligi, ferahligit ve agirlikli olarak kullanilan donanim
malzemeleri, temel fiziksel kanitlara érnek olarak verilebilir. Ote yandan hizmetin

bir boliimii olarak satin alinan, hizmetten bagimsiz olarak degeri olmayan kanitlara
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ise yan fiziksel kanitlar denilmektedir. Bir bankanin ¢ek defteri, sinemaya giris bileti,
spor merkezinin iiyelik kartlar1 da bu kavrama 6rnek olarak verilebilir (Oztiirk, 2008:
121; Baker, 2003: 605). Fiziksel kanitlar1; bir baska siniflandirmaya gore ise tesisin
ici, tesisin dis1, diger somut unsurlar seklinde ifade etmek miimkiindiir. Tesis icine
ornek olarak; i¢ tasarim ve dogrudan miisteriye hizmet amagh kullanilan ekipmanlar
verilebilir. Tesis digina Ornek olarak; dis tasarim, isaret ve tabelalar, park yeri
verilebilir. Diger somut unsurlar i¢in ise; kartvizitler, kirtasiye malzemeleri, faturalar
vb. 6rnek olarak gosterilebilir (Korkmaz vd., 2009: 524).

2.2.6. Sporda insanlar (People)

Teknolojideki ilerleme ve gelismelere ragmen, bircok hizmette miisteriler ile hizmet
calisanlar1 arasinda dogrudan etkilesim oldukea yiiksektir (Wirtz ve Lovelock, 2018:
24). Pazarlama karmasi olarak insan, hizmeti iretip sunmakta, misterilerle direkt
temas halinde olabilmekte ve hizmeti alan nihai ya da aract kisi konumunda
olabilmektedir. Ayrica sporla ilgili hizmetin alimi1 esnasinda o ortamdaki diger
miisterilerin hal ve tavirlarnin da Onemi biiyiiktir. Miisteri memnuniyetinin

saglanabilmesi i¢in her bir taraf i¢in ayr stratejilerin uygulanmas: gerekmektedir.

Otopark gorevlileri, yer gostericiler, yiyecek-igecek hizmeti sunanlar, giivenlik
gorevlileri, miisabakadaki oyuncular, antrenorler vb ile etkilesimleri saglayan insanlarin
secilmesi, egitilmesi, ticretlendirilmesi, gibi unsurlar hizmetlerin pazarlanmasinda
onemli bir etkiye sahiptir (Yildiz, 2016: 77). Hizmeti sunanlarla ilgili unutulmamasi
gereken bir husus da is goren tatmini-miisteri tatmini arasindaki sik1 iligkidir. Tatmin
olmus personelin, tatmin olmus miisteriler olusturacagi ve tatmin olmus miisterinin de

personelin is tatmini arttiracag bilinmektedir (Oztiirk, 2008: 100).

Hizmet, anlik olarak iiretilip tiiketilen bir kavram oldugu igin, tiiketici olan miisteriler
de tiretimin bir parcasi olmaktadir. Miisteri deneyimlerinin kusursuzlugu, yalnizca
hizmeti sunan firmanin elinde degildir. Ayni1 zamanda o isletmeden faydalanan diger
miisterilerin davranislar1 da miisteri tatmininde etkili olmaktadir. Ornegin bir
stadyumda futbol miisabakasini izleyen kisilerin tagkin hareketleriyle, tehlikeli
tavirlariyla, kiifiirlii konusmalariyla vb. davranislarla sik sik karsilasan ve rahatsiz

olan bir kisi, futbol karsilagsmalarini evden takip etmeyi tercih edebilecektir. Diger bir
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ornek olarak; spor aletleri ve imkanlar1 ¢ok iyi olan bir spor merkezine gelen
insanlarin rahatsiz edici davranislariyla karsilasan bir miisterinin, yine bu spor

merkezine devam etme ihtimali ¢ok zayif olacaktir.

2.2.7. Sporda Siirec (Process)

Stireg, genellikle tanimlanmis bir sirayla gerceklesmesi gereken birden fazla adimi
igeren 6zel bir islem yontemi veya bir dizi eylemi igermektedir (Lovelock ve Wright,
1999: 32). Siireg; hizmet sunum siiresi, siparis ve geri doniis gibi, talebin ilk anindan,
islemin sonuna kadar gerceklesen asamalarin tiimiinii icermektedir. Bunlar miisteriler
tarafindan goriilmez, ancak sistemin bir parcast olmakla birlikte, hizmet sunumu
tizerinde 6onemli etkileri vardir (Yildiz, 2016: 78). Bir iiriiniin tiretim siireci genellikle
tiretilen mallarin tliketicileri i¢in ¢ok az 6nem tasir. Ancak tiiketicinin, hizmetin ortak
tireticisi oldugu yiiksek temasli hizmetlerde siire¢ kritik 6neme sahip olabilmektedir.
Bir spor merkezinde miisteri, personelin kendilerine hizmet etme tarzindan ve

hizmeti almadaki bekleme miktarindan oldukga etkilenecektir (Baker, 2003: 603).

Hizmetin ulastirilmasini saglayan prosediirler, mekanizmalar ve faaliyetlerin akisi,
hizmeti ulastirma ve operasyon sistemleri, stirecin unsurlaridir. Bazi hizmetler ¢ok
karmagiktir. Misterilerin siireci tamamlamasi igin, karmasik ve genis bir dizi
hareketin izlenmesi gerekmektedir. Bazilar1 ise oldukca basit bir takim islemle
gerceklesebilmektedir (Korkmaz vd., 2009: 525).

Hizmet siireglerini tasarlamak olduk¢a 6nemli ve zor bir islemdir. Siireci, yonetim
sistemi tasarlamakta ve is gorenlerin uygulamasini saglamaktadir. Bu konuda
McDonald’s i1yt bir oOrnek olusturmaktadir. Calisanlarin  miisterileri nasil
karsilayacagindan, siparisleri nasil alacagina, miisterilere nasil tesekkiir edeceklerine

degin birgok konu standartlarla belirlenmistir (Korkmaz vd., 2009: 526).

2.3. Tiiketici Davranisi

Diinyada yasanan degisimlere paralel olarak giiniimiiz pazarlar1 da degismistir. Bu
degisim ortamu firmalari, daha farkli yontemlerle tiiketicileri ikna yoluna itmis ve

tahmin edilmesi gittikge imkansizlasan tiiketici davranisina iliskin, ortaya yeni ikna
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yontemleri ¢ikmaya baslamistir. Onceleri satis1 yapmak icin iiriin {iretmek yeterli
iken, zamanla kaliteli iiriin tiretmek O6n plana ¢ikmis ve tiiketicinin ikna edilmesinde
satilacak triiniin 6zellikleri 6nem kazanmistir. Pazarlama evrimi satis asamasina
geldiginde ise alternatifleri artan tiiketicileri ikna etmek icin yogun satig ¢abalari,
reklam ve Ozendirmeler ortaya ¢ikmistir. Burada zaman zaman ortaya c¢ikan
tiketicilerin  aldatilmalari, satis sonrast ilgisizlik gibi nedenlerle tiiketici
magduriyetleri s6z konusu olmustur. Bu asamada yeni bir arayis igerisinde olan
tilketiciler, kendisine deger veren firmalar1 se¢cmeye ve sadakat goOstermeye
baglamistir. Artik klasik yontemlerle mal satamayan firmalar, yontemlerini
degistirmis ve modern pazarlama kavraminin ortaya cikmasini saglamislardir.
Gelisim asamalar1 boyunca tiiketicinin davramislar1 karmasiklasmis ve satin alma
kararlar1 daha ¢ok faktorden etkilenmeye baglamistir. Sonug olarak, tiketici

davraniglarini tahmin etmek ve tiiketicileri tatmin etmek asamali olarak zorlagmistir.

Modern pazarlamada tiiketici, pazarlama g¢alismalarinin merkezinde yer almaktadir

(Blythe, 2006: 3). Baska bir ifade ile de tiiketici davranisi tiim pazarlamanin

temelidir ve tiiketiciyl anlamadan pazarlamada basar1 pek miimkiin degildir (Kahle

ve Riley, 2004: 1). Bir isletmenin daha iyi pazarlama stratejisi gelistirmesi, tiiketici

davranmiglarin1 iyi analiz edebilmesine baghidir (Korkmaz vd., 2009: 242).

Giiniimiizde isletmelerin hayatta kalabilmelerini saglayan ana unsur, tiiketici

davraniglarin1 yakindan incelemek ve daha iyi anlamaktir. Tiiketici davranisiyla ilgili

yapilan ¢alismalarda ortaya konan tanimlar su sekilde siralanabilir:

e Tiiketici davramisi, tiiketicilerin fiirlinleri satin almasi, bedelini 6demesi ve
kullanmasi ile sonuglanan fiziksel faaliyetlerdir (Rasulzade, 2019: 33).

o Tiiketici davranigi; tiiketicinin davranisini inceleyen, bu davramisin nedenlerini
arastiran uygulamah bilim dalidir. Ozellikle ekonomik iiriinleri/hizmetleri satin alma
ve kullanmadaki kararlar1 ve faaliyetleri inceler (Odabasi ve Baris, 2010: 16, 29).

e Tiiketici davranisi; kisilerin, {iretilen mal, hizmet ve fikirleri ne zaman, nerede ve
nasil satin alacagi konusundaki karar siiregleridir (Yiicel, 2014: 20).

e Tiiketici davranigi, tiiketicilerin ihtiyaclarini en iyi sekilde tatmin edebilmek icin sahip
olduklart degerleri kullanma kararlariyla ilgilidir. Ayrica insanlarin tiriinleri satin alma

ve kullanmadaki karar siiregleri ve davranislariyla ilgilidir (Y1ldiz, 2016: 109).
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e Tiiketici davranisi, karar alma siireci ve mal veya hizmetin temin edilmesi,
degerlendirilmesi, kullanilmasi ve elden ¢ikarilmasma iligkin fiziksel
faaliyetlerdir (Khan, 2006: 4).

e Kisilerin ekonomik agidan deger tasiyan bir {iriin veya hizmeti satin alma ve
kullanmalartyla iligkili faaliyetler ve bu faaliyetlere sebep olan etmenleri belirleme
stirecine tliketici davranis1 denir. Tiiketici davranisi tiiketimden ziyade tiiketicilerin
satin almaya iliskin karar ve faaliyetlerini ortaya koymaktadir (Umud, 2019: 3).

e Spor tiiketici davranisi, spor tiiketicilerinin, beklentisini ve isteklerini yerine getirme,
talep ettigi irlin ve hizmetleri arama, siparis etme, satin alma, kullanma ve

degerlendirmede gosterdigi davranislardir (Schwartz ve Hunter, 2008: 90).

Tiiketici davramigi aragtirmalarinda belli bagli elemanlar veya rollerden
bahsedilmektedir. Bu roller, satin alma diislincesinin ortaya g¢ikmasindan, satis
sonrasina kadar c¢esitli faktorleri kapsamaktadir. Rolleri 5 baslik altinda toplamak
miimkiindiir (Odabas1 ve Baris, 2010: 34; Kiilter, 2004: 20). Bu roller;

e Baglatict; ihtiyag ve istegin karsilanmadigini fark eden ve satin almayi dneren,

o Etkileyici; bilingli veya bilingsiz bir sekilde, satin almayi ya da tercihi etkileyen,

e Karar verici; se¢imi kabul ettirmede finansal gii¢ ya da otoriteye sahip olan,

e Satin alici; satin alma islemini gergeklestiren,

e  Kullanicy; tiiketim eylemini gergeklestiren kisi rolleridir.

Bahsi gecen tiiketici rollerinin tamamini ayni kisi tistlenebilecegi gibi her biri farkh
kisi veya kisilerin iistlendigi goriilebilmektedir. Ornegin zinde bir fiziki yapiya sahip
olma ihtiyacin1 saptayan, zinde kisileri gorerek onlardan etkilenen (gézlem sonucu
kendi kendini etkileyen), hangi spor merkezine gidecegine bizzat merkezlerle
goriiserek karar veren, para vererek spor merkezine iiye olan ve spor merkezinin
hizmetlerinden yararlanan kisi tiim rolleri kendisi {istlenmistir. Ayn1 6rnek iizerinden
farkli rolleri farkli kisilerin istlendigi bir durum da olusturmak miimkiindiir.
Giinlerdir yorgun ve bezgin halde yasamini siirdiirmeye calisan bir kisinin, ailesi
tarafindan diizenli spor yapmanin kendisine iyi gelecegi konusunda yonlendirilmesi;
arkadaslar1 sayesinde bu ihtiyacinin farkina varan tiiketicinin, arkadaslarindan ve
tutundurma kampanyalarindan, hangi spor merkezlerini tercih edebilecegi konusunda

etkilenmesi; bu etkiler sayesinde belli bir gelire sahip olan tiiketicinin, se¢enekler
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arasindan karar vermesi ve satin almayr gergeklestirmesi ve spor merkezinden
faydalanmaya baslayarak tiiketici haline gelmesi durumunda, baslatici roliinii kisinin
ailesi tistlenmis olacaktir. Etkileyici roliinii arkadaslar1 ve isletmelerin tutundurma
faaliyetleri iistlenmis olacaktir, karar verme, satin alma ve tiikketim roliinii ise

tiketicinin kendisi tistlenecektir.

Pazarlama tarihi boyunca, tiiketici davraniglarinin daha iyi anlagilmasim saglamak tizere
farkl1 tiiketici davranigt modelleri gelistirilerek, tiiketicilerin neden belli bash davranislart

sergiledigi ve nasil satin almaya karar verdigi ortaya konmaya ¢alisiimustir.

2.3.1. Tiiketim, Tiiketici ve Miisteri Kavramlari

Tiikketim; mal ve hizmetlerin ihtiyaglar1 karsilamak amaciyla nihai kullanimidir
(Yildiz, 2016: 105). Diger bir ifadeyle, insanlarda ortaya ¢ikan cesitli ihtiyaglarin
giderilmesine yonelik faaliyetlerdir (Yiicel, 2014: 12).

Herkesin tiiketici oldugu gercegi ile birlikte, tiiketim i¢in alinan mal ve hizmetler,
ithtiyaglarimiz, tercihlerimiz ve satin alma giicimiize gore ¢esitlenmekte ve farklilik
gostermektedir (Khan, 2006: 4). Pazarlamanin baslangi¢ noktasi her zaman miisteri
ya da tiiketicidir. Tiiketici ve miisteri kavramlari ise birbirleri yerine kullanilsa da, iKi

kavram arasinda temel bazi farklar s6z konusudur (Blythe, 2009: 3).

Tiiketici; mal ve hizmetleri, kendisinin ve ailesinin ihtiya¢ ve isteklerini karsilamak
amaciyla kullanan kisilerdir. Ihtiyaclarmi gidermek amaciyla mal ve hizmetleri
kullanan kisiler olarak da tanimlanabilirler (Yiicel, 2014: 16; Yildiz, 2016: 105; Umud,
2019: 2). Dogru (2003: 24), Pazari, pazarlama g¢aligmalarinin hedef aldigi kisi ve
kurumlar, tiiketiciyi ise tatmin edilecek ihtiyaci, bunu karsilayacak parasi ve harcama

istegi olan kisi, kurum ve kuruluglardir seklinde 6zetlemektedir.

Miisteri ise; belirli bir magaza ya da sirketten diizenli olarak aligveris yapan kisi
olarak tanimlanmaktadir (Odabas1 ve Barig, 2010: 20). Bir diger tanima gore; mal ve
hizmeti satin alarak, karsilifinda 6deme yapan kisidir. Bir miisteri, baskasinin
tilketimi amaciyla bir mal ya da hizmet satin alabilir (Yildiz, 2016: 105). Smith

(2008: 2), tiiketici ve miisteri kavramlarin, spor tiiketicisi genellikle spor triinlerini
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veya hizmetlerini kullanan kisi, spor miisterisi ise belirli bir {iriin veya hizmetin
kullanim Tcretini 6deyen kisidir seklinde tanimlamistir. Spor iirlinlerinin ve
kullanicilarinin ayni olmasindan dolay1 genelde bu iki terimin birbiri yerine

kullanilmasinin olduk¢a yaygindir.

Kendi ve aile ihtiyaglarim1 karsilamak amaciyla mal ve hizmet satin alan kisilerin
olusturdugu pazara tiiketici pazar1 ve bu pazardaki tiiketicilere “son (nihai) tiiketici”

denilmektedir (Umud, 2019: 2).

Tiiketici kavraminin kullanildigr sektore gore farkli ayrimlari bulunmaktadir.

Ornegin spor iiriinleri ve hizmetleri talep eden tiiketicileri i¢in spor tiiketicisi kavrami

kullanilmaktadir. Spor tiiketicisinin satin alma kararlarin1 anlamak igin satig

elemanlarinin dort temel miisteri tlirtinii bilmesi ve tanimasi gerekmektedir. (Shwartz
ve Hunter, 2008:162). Bu miisteri tiplerini su sekilde siralamak miimkiindiir;

e  Birinci tiir misteriler mitkemmel spor tiiketicisidir. Almak istedigi iriin ile
ilgili biitiin bilgilere sahiptirler ve belirli {irlinleri aramaktadirlar. Satici,
alicinin aradigr Uriinleri mimkiin oldugunca hizli bir sekilde miisteriye
sunmalidir. Bu siire¢ uzun olursa miisteri farkli firmalara gidecektir.

e kinci tir miisteriler spor aligveriscileridir. Bu tiir miisteriler bir iiriine
ithtiyaclar1 olduklarin bilmekte ancak tercih etme konusunda kararli degildirler.
Satici iirlin veya hizmetlerle ilgili miisteriye énemli bilgileri vermeli ve satin
almanin mantikli oldugu konusunda onlar1 ikna etmeye ¢aligmalidir.

e  Ugiincii tiir miisteriler spor gozleyicileridir. Spor iiriin veya hizmeti satin alma
diisiincesi olmadan etrafa bakinirlar. Bu bireyler bir iirlin gordiikleri anda satin alma
karart verirler ya da o anda ikna edilmelidirler. Saticinin, konuskan, sempatik,
miisteriyi anlayan, arastiran ve miisteriyi iyl tantyan kisiler olmasi gerekmektedir.

e  Dordiincii tiir miisteriler spor tliketici olmayanlardir. Bunlar spor iiriinlerine
ilgisini yitirmis veya hig ilgi duymamuislardir. Saticilarin bu tiir miisterileri satin
aliciya ¢evirmek icin ¢ok caba sarf etmesi gerekmektedir. Eger ikna edemezler

ise saticinin diger potansiyel miisterilere yonelmesi gerekmektedir.

Saticinin bu tlir miisteri profillerini anlayabilmesi ve beklentilerine karsilik verebilmesi

i¢in olaylara onlarin goziinden bakabilmesi gerekmektedir (Shwartz ve Hunter, 2008:162).
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Mutlu (2014: 18), spor miisterilerin ikili bir yapiya sahip oldugu belirtmektedir.
Bunlar aktif spor miisterisi ve pasif spor miisterisidir. Aktif miisteriler, spor
faaliyetlerine katilmakla ilgilenmektedir. Pasif miisteriler ise canli ya da medya
araciligi ile etkinlikleri izlemekle ilgilenmektedirler. Spor yoneticilerinin gelecegin spor

miisterisi ve yeni sporculari igin spora katilimi artirmalart gerekmektedir.

Tiketicilerin neyi neden aldigmmi bilmek, satin almaya 6zendirmede uygulanacak
stratejileri olusturmada temel olusturmaktadir. Tiiketimler, hedonik ya da faydaci
tilketim olarak ikiye ayrilmaktadir. Yani yapilacak harcama ya saglayacag faydaya
ya da statiiye gére yapilmaktadir (Odabasi ve Baris, 2010: 24-25). Insanlar iiriinleri
ne ise yaradiklar icin degil ne anlam ifade ettikleri i¢cin satin alirlar. Bu birinci
islevin Onemsiz oldugu anlamma gelmez aksine {rilinlerin oynadiklar1 rol
gerceklestirdikleri islevi desteklemektedir. Uriinlerin derin anlamlarin diger benzer
tirlinlerden daha 6n plana ¢ikmasimi saglayabilir. Her seyin esit oldugu durumda ise kisi,

kendi fikirleriyle tutarl1 bir imaja sahip olan markay1 segecektir (Solomon vd., 2006: 15).

Hizmet iiriiniiniin tiiketimi ile ilgili baz1 farkliliklar ortaya ¢ikmaktadir. Ornegin spor
ve fiziksel etkinlik tiiketicileri, katilimci ve seyircilerden olusur. Seyirci olarak
yapilan tiiketimde, hizmet {irlinliniin profesyonel olarak tiretenleri vardir. Katilima
dayali tiikketimde ise spor hizmeti, asil isin disinda, serbest zamanda tiiketilmesi igin
tiretilmektedir (Yildiz, 2016: 106). Y1ldiz’in yapmis oldugu siniflama diginda Smith
(2008: 34) dortli bir siniflama yapmustir. Spor tiiketicisinin dort kategoriye ayrildigi
smniflamada ilk kategoride spor iriinleri tiiketicileri yer almaktadir. Bu tiiketicileri
ekipman, giyim, kitap, dergi, oyunlar gibi spor iiriinlerini satin almaktadir. Ikinci
kategoride spor hizmetleri tiiketicileri yer almaktadir. Bunlar dogrudan spora katilma
ve katilimin diginda sporla ilgili bir hizmet veya deneyimden yararlanirlar. Ugiincii
kategoride, spor katilimcilar1 ve goniilliilleri yer almaktadir. Aktif sporcu olarak
katilanlar veya organizasyon destekgilerini kapsamaktadir. Okul, eglence ve kuliip
sporundaki katilimcilart icermektedir. Dordiincii ve son kategoride ise spor
destekgileri, seyirciler ve taraftarlar bulunmaktadir. Bu tiiketiciler, 6zellikle elit veya
profesyonel seviye ile sinirli olmamak iizere spor etkinligine aktif olarak ilgi

gostermektedirler (Smith, 2008: 34).
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Spor tiikketimi ise, sportif oyunlari, bu alandaki yan hizmetleri, spor haberlerini ve
bilgilerini kapsamaktadir. Spor yapmak amaciyla bir araya gelen amat6ér ya da
profesyonel sporcular, spor faaliyetini seyredenler ve sportif iiriinleri satin alanlar da

birer spor tiiketicisidir (Ekmekgi ve Dagli Ekmekgi, 2010: 26; Simsek, 2017: 26).

2.4. Spor Uriinii Satin Almada Tiiketici Davramisim Etkileyen Faktorler

Tiiketici davranis1 temelinde insan davranislarini icermektedir. Bu nedenle tiiketici
davraniglarini agiklayabilmek igin 6nce insan davranisinin nedenlerini tespit etmek
gerekmektedir. Insan davramislarinda da her duygu ve diisiincenin bir etkisi oldugu goz
Oniline alindiginda tiiketici davraniglarinin da bu baglamda duygu ve diisiincelerden

etkilendigi goriilmektedir (Taskin vd., 2010: 12, Aktaran: Umud, 2019: 10).

Tiiketici davranigi, bireylerin, gruplarin ve kuruluslarin ihtiyaglarini ve isteklerini
karsilamak i¢in mallari, hizmetleri, fikirleri veya deneyimleri nasil segtiklerini, satin
aldiklarin, kullandiklarini ve elden c¢ikardiklarinin incelenmesidir. Bir tiiketicinin
satin alma davranigi kiiltiirel, sosyal ve kisisel faktorlerden etkilenir. Bunlardan

kiltiirel faktorler en genis ve en derin etkiyi gosterir (Kotler ve Keller, 2016: 93).

Tiiketiciler pazar sahnesinin aktorleridir. Rol teorisi olarak adlandirilan bu sistemde
tiiketici, hayatlar1 boyunca bir¢ok farkli rol oynadiklari i¢in tliketim kararlar1 da o
zamanki rolline gore farklilik gostermektedir (Solomon vd., 2006: 6). Tiiketicinin
satin alirken ve tiiketirken gosterdigi davraniglar etkileyen faktorleri bilmeden,
davraniglarinin sebebini anlamak zordur. Tiiketiciyi, gerceklestirdigi davranig ya da
davraniglara iten nedenleri bulmak, tiiketici davranisi arastirmalarinin temelini

olusturmaktadir (Uslu Divanoglu., 2014: 66).

Tiiketici genellikle, bir ihtiya¢ veya arzuyu tanimlayan, bir satin alma islemi yapan
ve ardindan tiiketim stirecindeki {i¢iincli asamada iiriinii elden ¢ikaran bir kisi olarak
diistintiliir. Bununla birlikte ¢ogu durumda siirece farkli insanlar da dahil olabilir. Bir
tirlintin alicis1 ve kullanicisi, bir ebeveynin ¢ocuklari i¢in kiyafet sectiginde oldugu
gibi ayni kisi olmayabilir. Diger bir durumda ise baska birisi belirli tirlinleri satin
almadan veya kullanmadan, belirli riinler i¢in Onerilerde bulunan (veya aleyhinde

olan) tavsiyelerde bulunan bir etkileyici olarak hareket edebilir (Solomon vd., 2006: 7).
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Daha 6nce yapilan bir¢ok arastirmada ve ¢alismada, tiikketici davraniglarini etkileyen
baslica faktorlerin; demografik, psikolojik ve sosyo-kiiltiirel faktorler oldugu ortaya
konmustur (Kotler ve Armstrong, 2016: 168; Belber, 2007: 63).

2.4.1. Demografik Faktorler

Pazarlamacilar bireyleri demografik benzerlikleri ile tanimlarlar. Ornegin, aym
yastaki insanlar1 gruplamak, benzer yasam deneyimleri paylastiklar1 i¢in ¢ok ortak
noktalara sahip olduklarini ve benzer iiriinler isteyip, benzer tanitim mesajlarina

cevap verebileceklerini gostermektedir (Grede, 2005: 36).

Bireyin kisiligini olusturan bir takim degerleri davranislarini etkilemektedir. Bu
degerleri; yas, cinsiyet, egitim, meslek, gelir ve 6grenim diizeyi olarak belirtmek
miimkiindiir (Farese, Kimbrell ve Woloszyk, 2006: 39; Kotler ve Keller, 2016: 93).

2.4.1.1. Yas

Pazarlamacilar yas araliklar1 olusturarak piyasayi boliimlere ayirmak igin yasi kolayca
kullanabilirler (Farese, Kimbrell ve Woloszyk, 2006: 39). Ciinkii farkli yas gruplari,
farkli yagsam doneminde farkli tiiketim tercihlerine sahiptir (Miiderrisoglu, 2009: 10). En
basit drnek olarak kisilerin farkli yaslarindaki farkli giyim tarzlan verilebilir (Kiilter,
2004: 19). Insanlarin yasi ilerledikge, olaylara bakis agist ve algilayis bigimi
degismektedir. Cocukluk, genclik, yetiskinlik ya da olgunluk gibi hayatin degisik
yaglarinda, degisik {iriinlere gereksinim duyulur. Hayati boyunca gesitli asamalardan
gecen bireyin, tatmin ve tatminsizlik diizeylerinde de degisiklikler olur ki bu da satin
alma davranislarina yansir. Pazarlama galigmalarinin basaris1 agisindan bireyin, icinde
bulundugu yas ve yasin gerektirdigi ihtiyaglar1 tespit etmek ve buna gore satin alma

davraniglarina yon vermek 6nemlidir (Korkmaz vd.,2009: 258).

Farkli yas gruplarindaki tiiketicilerin ¢ok farkli ihtiyaclart ve istekleri vardir.
Avrupali tiiketicilerin yaslanma siirecini daha iyi anlamak, kamu politika karar
vericileri kadar pazarlamacilar i¢in de biiylik 6nem tasimaktadir (Solomon vd., 2006:
10). Spor iiriinlerinin satin alimiyla ilgili kararlarda da yasin 6nemi biiyliktir. Spor

organizasyonlarini seyredenler genelde geng ve orta yas grubundan olusurken; spora
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katillm gosterenler, farkli yas gruplarinda farkli spor dallarina ydnelim
gostermektedir. Cocuklar ve gencgler genellikle fiziksel ve ruhsal agidan saglikli
gelisebilmek veya profesyonel bir sporcu olabilmek ig¢in, kii¢iik yaslarda spora
yonelirler. Orta ve iizeri yas gruplarinin katilimlar1 ise daha cok kitle sporu

dogrultusunda gergeklesmektedir (Yildiz, 2016: 111).

Spor giysileri ve malzemeleri ile ilgili yonelimler de yas gruplarina gore degisiklik
gostermektedir. Tercih edilen malzemelerin ve giysilerin 6zellikleri, miktarlar1 ve

satin alim sikliklari da yasa gore farklilik gosterebilmektedir.

2.4.1.2. Cinsiyet

Tiiketicinin cinsiyetine gore satin alma aligkanlhigi ve talep ettigi mallar farklilik
gostermektedir. Pazardaki mallarin bir kism1 sadece kadinlar i¢in iiretilirken, diger
bir kismi1 da erkekler i¢in tiretilmektedir. Bunlar yaninda her iki grup i¢inde tiretilen
mallar bulunmaktadir (Kiilter, 2004: 20). Kokudan ayakkabiya kadar birgok iiriin
kadinlar veya erkeklere yoneliktir. Cinsiyete gore ayrim yapmak, kiz bebekler igin
pembe, erkek bebekler icin mavi bebek bezleri satilmasi gibi ¢ok erken yaslarda
baslamaktadir (Solomon vd., 2006: 10). Cinsiyet, pazar segmenti olusturmaya
oldukca yardimci olur. Segment aras1 geciste de firmalara olduk¢a 6nemli bilgiler
vermektedir. Ornegin, bir erkek i¢ giyim sirketi olan Jokey, kadmlar pazarina
girdiginde satislarini iki katina ¢ikarmistir (Farese, Kimbrell ve Woloszyk, 2006: 39).
Gerek kadinlarin bagimsizlagmasi gerekse giic kazanmasi sayesinde kadinlarin

hizmet iiriinleri tercihi artmakta ve ¢esitlenmektedir (Koybasi, 2006: 40).

2.4.1.3. Egitim

Egitim diizeyleri birbirinden farkli olan bireyler, yasam standardi ve hayata bakis
acist itibari ile birbirlerinden farkliliklar gosterir (Karaman, 1999: 51, Aktaran:
Belber, 2007: 81). Bireylerin 6grenim diizeyi arttikga hem bilgi ihtiyaci hem de
kalite beklentisi artmaktadir (Koybasi, 2006: 37). Oyle ki ileri egitim seviyesine
sahip bireyler kararlarinda daha bilin¢li hale gelir ve {irlin kalitesi, garantiler, satig
sonrasi hizmetler konularinda daha fazlasini talep ederler (Engel, Blackwell and
Kollat, 1978: 51, Aktaran: Belber, 2007: 81).
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2.4.1.4. Meslek

Meslek kisilerin hayatin1 devam ettirmek i¢in profesyonel olarak yaptiklar ise verilen
isimdir (Miiderrisoglu, 2009: 11). Kisilerin sahip oldugu meslek, genel satin alma
davranigini da sporla ilgili satin alma davranis ve tercihlerini de etkilemektedir. Ayni
meslege mensup kisiler, ayn1 tiiketim tarzin1 benimsemekte ve birbirine benzer {irlin
veya hizmetleri kullanmaktadir (Umud, 2019: 28). Oregin bir firmada iist diizey
yonetici olarak gorev yapan bir kisi ile satis elemani olarak gérev yapan bir kisinin
giyim tercihleri, seyahatle ilgili iiriinlere yonelik tercihleri, spora ayirdiklart zaman ve

yonelim gosterdikleri spor iiriin, hizmet ve ¢esitleri birbirinden farkli olacaktir.

Genellikle stres diizeyi yiiksek islerde calisan insanlarin, rekreatif etkinliklerle
ilgilenme ihtimalleri yiiksek olurken, hareket diizeyi az olan meslek sahiplerinin
fiziksel aktivitelere iliskin talepleri daha fazla olmaktadir (Yildiz, 2016: 111). Bu
sebeple kisinin yaptigi is ve sahip oldugu meslek, tiikketici davraniglarina ve

tercihlerine belirgin sekilde etkide bulunmaktadir.

2.4.1.5. Gelir

Pazarlamacilar, tiiketicilerin farkli {rlinlere ne kadar para harcayacaklarini bilmek
isterler. Bu nedenle de iki tiir gelir tipine (harcanabilir gelir ve istege bagh gelir)
bakarlar. Harcanabilir gelir, vergiler ¢ikildiktan sonra kalan paradir ve ihtiya¢ duyulan
urtinleri Ureten ve dagitan pazarlamacilar, tliketicilerin harcanabilir gelirindeki
degisiklikler ile ilgilenmektedirler. istege bagh gelir, yiyecek, barinak ve giyim gibi
temel yasamsal ihtiyaclar i¢in 6demeler yapildiktan sonra kalan para tutaridir. Liiks ve
birinci smif driinler satan pazarlamacilar, tiiketicilerin istege bagl gelirlerindeki

degisimlerle ilgilenirler (Farese, Kimbrell ve Woloszyk, 2006: 39; Yildiz, 2016: 112).

Uriin tercihleri ile tiiketicilerin ekonomik giicii arasinda genellikle dogru oranti
bulunmaktadir. Yani bircok {irlin ile ilgili olarak, tiiketicinin gelirinin artmasiyla, s6z
konusu iiriine olan talepte artacaktir. Ancak bazi iiriinler i¢in bu durum farklilik
gosterebilmektedir. Ornegin diizenli geliri olmayan bir 6grencinin, kendi
olanaklariyla spor yapmasi, ilgilendigi spora yonelik miisabakalar1 televizyondan

izlemesi miimkiinken, diizenli ve yeterli bir gelire sahip oldugunda bir spor
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merkezine yazilarak profesyonel yardim alarak spor yapmast veya spor

miisabakalarini yerinde canli canli izlemesi miimkiin olabilecektir.

Diger yandan tiiketici kredileri veya taksitlendirerek satis yapilmasi, 6zellikle sinirl
imkanlara sahip tiiketicilere 6deme kolaylig1 saglamasi nedeniyle pazar talebini

etkilemektedir (Korkmaz vd.,2009: 260).

2.4.1.6. Aile Biiyiikliigii

Aile, tiiketici satin alma davranisinda en Onemli referanslardan birisidir. Sahip
olunabilecek bos zamanin siiresi, bos zamanin degerlendirilmesi i¢in sahip
olunabilecek alternatifler, bireyin i¢inde bulundugu ailenin biiyiikliigii ile son derece
alakalidir (Guglii, 2013: 164; Koybasi, 2006: 45). Aile biyiikligi ile aile tipleri
yakindan ilgilidir. Aile tiplerinden c¢ekirdek aile; cocuklari ve sosyal olarak
onaylanmis cinsel birlikteligi olan karsi iki yetiskin cinsten bahsederken, genis aile;
bir ¢ekirdek aile ve eslerden birinin veya ikisinin ebeveynleri, biiyiik anne-biiyiik
baba gibi bireyleri igcermektedir (Khan, 2006: 69). Ornegin spor merkezinin
seciminde, énemli Sl¢iide etkiye sahiptir. Ug kii¢iik ¢ocugu olan bir bayanin sporla
ilgili tercihleri ve sahip oldugu bos zaman ile bekar bir geng bayanin tercih ve bos

zaman siiresi farklilik gosterecektir.

2.4.2. Psikolojik Faktorler

Bireyin davraniglarina etki eden bir diger faktor ise psikolojik faktorlerdir. Bireyin
siiflandirilmasinda insanlarin benzer yasam tarzlar1 yaninda, paylastiklar1 tutumlar,
degerler ve fikirlere gore de siniflandirilabilmektedir (Farese, Kimbrell ve Woloszyk,
2006: 40). Bu faktorler; 6grenme, giidiileme, duyum-algilama, tutum, degerler ve
kisilik-benlik seklinde smiflandirilabilir (Grede, 2005: 36; Simsek, 2017: 33).

2.4.2.1. Ogrenme

Ogrenme; bilgi ve deneyimin neden oldugu bireyin davramsindaki degisiklikler
(Danyi, 2008:24) baska bir ifadeyle birey davranislarinda yasantilar sonucu olusan
davranig degisiklikleridir (Yildiz, 2016: 114; Solomon vd., 2006: 62). Daha 6nce
bilinmeyenin bilinir hale gelmesi olarak da tanimlanabilir (Korkmaz vd., 2009: 264).
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Insan yasamla ilgili bircok seyi Ogrenebildigi gibi, tiikketim davramislarmi da
ogrenebilmektedir. Bir arkadas toplantisinda igilen kahvenin belirli bir marka
olmasinin istenmesi ya da bir tanidikta goriiliip, begenilen parfiimiin sadik kullanicisi
olunmasi, baskasindan goriilerek ya da deneyimlenerek 6grenmeye ornektir (Odabasi
ve Baris, 2010: 77).

Tiiketicilerin isteklerine uygun triinleri tiretmek kadar, tiikketiciyi o triin hakkinda
bilgilendirmek ve iiriinii satin almaya ikna etmek de 6nemlidir (Coskun ve Senyurt,
2014: 112). Pazarlama ve tiiketici davranist agisindan Ogrenme, pazarlama
calismalariyla hedef kitlenin iiriin ya da marka hakkinda bilgi sahibi olmasini
saglamak, Ogrendiklerinin sonucunda davranmislarinin degistirilerek satin alma
gerceklestirmesi anlamina gelmektedir. Eger bir iriin, denendikten sonra tatmin
sagliyorsa, 0grenme pekismis olur ve daha sonra almaya devam edilir. Eger {iriin
begenilmediyse, yine bir 6grenme gergeklesir ve triinii tekrar almaktan kaginma sz
konusu olur. Uriinlerini bagariyla pazarlamak isteyen isletmeler tiiketicilerin,
isletmeyi ve Uriinlerini 6grenmesine yardimer olmalidir. Tiiketicilerin, Giriinleri daha
cok deneyerek Ogrendikleri g6z oniline alindiginda, pazarlamacilarin, tiiketicilerin
tiriinleri deneyerek almalarini saglamasi faydali olacaktir. Ornegin bir spor
merkezinin, kayittan Once tiiketicilerin denemeleri igin birka¢ giin {iicretsiz
katilmalarin1 saglamasi satin alma kararinin alinmasinda etkili olacaktir (Yildiz,

2016: 114-115; Foxall, 2005: 128; Solomon vd., 2006: 62).

Ogrenmeyle ilgili kuramlar, davramigsal ve bilissel olarak iki grupta
siiflandirilmaktadir. Davranisgr 6grenme kuramlar1 da tepkisel kosullanma ve

edimsel kosullanma seklinde ikiye ayrilmaktadir (Odabasi ve Barig, 2010: 78).

Pazarlama caligmalarinda agirlikli olarak davranigsal 0grenme kurami iizerinde
durulmaktadir. Spor merkezindeki hizmetlerden iicretsiz deneme sonrasi memnun

kalan bir kisinin {iyelik satin almasi, edimsel kosullanmaya 6rnek olabilir.

Spor merkezinin bir hizmetinden tatmin olmus bir tiiketicinin, spor merkezinin diger
hizmetlerine de giliven duyarak, onlardan da satin alim gergeklestirmesi ise tepkisel

kosullanmaya bir 6rnektir.

70



Bilissel 6grenmede ise model alma s6z konusudur. Tiiketicinin, arkadaslarindan, aile
bireylerinden veya severek takip ettigi bir Unliiniin yer aldigi tutundurma
kampanyalarindan etkilenerek bir spor tiirline veya merkezine yonelik talep

gostermesi, biligsel 6grenme icin 6rnek olarak verilebilir.

Isletmelerin, hedef kitlelerini olusturan tiiketicilerin dzelliklerini bilmesi ve hangi
O0grenme yontemleriyle daha etkin bir sekilde iletisim kurabilecegini bilmesi,

basarilarini arttirmalarinda 6nemlidir.

2.4.2.2. Gudiileme

Insan davramslarmin temelinde gereksinimler bulunmaktadir. Gereksinim ise bireyin
hissettigi yoksunluk ve duydugu gerginliktir denilebilir. Bu gerginlik bireyi
davraniga gotiirecektir ki davranigin amaci gerginligi azaltmaktir. Bireyin bu
gerginligi giderme amaciyla giristigi davranisa giidii denilmektedir (Belber, 2007:
64). Belirli bir ihtiyaci gidermek i¢in organizmada olusan giice diirtii, organizmanin
ithtiyac1 gidermek icin harekete gecmesine giidii denilmektedir. Giidiiler organizmay1
uyarir ve harekete gecirerek, belirli bir amaca yoneltir (Ciiceloglu, 2018: 227). Giidii,
tiikketiciyi harekete geciren, davranisin yoniinii, siddetini ve 6ncelik sirasini belirleyen
bir giigtiir (Y1ldiz, 2016: 116). insanlarin gereksinimlerini nasil tatmin edebilecekleri
konusundaki yonelimlerine giidii denir (Korkmaz vd.,2009: 260). Tiiketici davranisi
acisindan ise gidii, tiiketicini davranisini etkileyen davranisi belirleyebilmektir
(Kiilter, 2004: 24). Cagdas pazarlama anlayisi icerisinde pazarlamanin bir tarafinda
tilketicilerin ihtiyaglarin1 tespit etmek varken, diger tarafinda tiiketicileri bu

ihtiyaclar1 gidermeye giidiileme bulunmaktadir (Odabas1 ve Barig, 2010: 103).

Bireyde bir eksikligin olugmasi, ihtiyacin ortaya ¢ikmasina sebebiyet vermektedir.
Ihtiyacin fark edilmesi diirtii sayesinde gerceklesmekte ve ihtiyacin fark edilmesiyle
birey, ihtiyacini gidermek igin bir ¢aba gostermektedir. Burada gosterilen gabay1 ise
gidii saglamaktadir. Giudiilenerek harekete gegen organizma, nihayetinde bir
davranig sergileyip, alternatifler arasindan bir iriinii secer ve ihtiyacini giderir
(Foxall, 2015: 45-46). Tiiketicilerin ihtiyaglarini anlamak i¢in onlar1 harekete gegiren

giidiilerin neler oldugunu anlamak gerekmektedir. Herhangi bir {iriinii satin alma ya
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da almama davraniginin sebebini anlamanin yolu, onlar1 harekete geciren giidiileri

tespit etmektir (Kog, 2012: 192; Schiitte ve Ciarlante, 1998: 90).

Belirli bir ihtiyacin ortaya c¢ikmasi bireyi hemen harekete gecirmez ya da
isletmelerin istedigi yonlerde harekete gegirmez (Odabasi ve Barig, 2010: 103).
Ornegin spor yapmak bireyin ihtiyaci olabilir ancak bu ihtiyaci gidermek igin
hemen harekete gecmeyebilir. Formuna dikkat eden bir bagka tiiketici ise ¢ok
kalorili yemekler yedigi bir giin sokakta yiiriirken gordiigii bir spor merkezinin
kapisinda gordigli indirim kampanyasindan hemen etkilenip, séz konusu spor
merkezine iiyelik gegeklestirebilir. Dolayisiyla bazen ihtiyaglar hissedildigi anda
tepki verilirken, bazen de ihtiyaglarin giderilmesiyle ilgili uzun siireli planlar
yapilmas1 gerekebilir (Odabasi ve Baris, 2010: 104).

Gidiilenme siirecinde tiiketicilerin hem faydact hem de hedonik tiiketim etkisinde
olduklar1 bilinmektedir (Uslu Divanoglu, 2014: 69). Dikkatlerin sadece birine
yogunlastirilmasi, resmin yarisinin goriilememesi gibi bir riski barindirmaktadir
(Odabas1 ve Barig, 2010: 107). Bu nedenle hitap edilen pazardaki tiiketicilerin
faydact veya hedonik tiiketimden hangisine egilimli oldugunu tespit etmek ve buna

yonelik ¢aligmalar yapmak 6nemlidir.

Tiiketiciler satin alma davranisi sergilerken aslinda bir iriiniin kendisini degil,
ihtiyaglarinin tatmini igin gerekli ¢dziimleri satin alirlar. Ornegin spor merkezine
giden bir tiiketici, daha geng¢ goriinmeyle, daha saglikli olmayla veya sosyallesmeyle
ilgili ihtiyaglarinin ¢6ziimiinii satin almayr istemektedir. Bu nedenle pazarlama
yoneticilerinin, tirliniin hangi ihtiyaglar1 ve giidiileri tatmin ettigini tespit edip buna

uygun pazarlama karmalarin1 gelistirmesi gerekmektedir.

2.4.2.3. Duyum-Algilama

Algilama; duyumlar1 yorumlama ve onlart anlamli bigime getirme siirecidir. Duyum
ise, bir uyaricinin duyu organlari tarafindan alinmasidir. Bununla beraber algilama

sadece fizyolojik bir olay degildir (Odabas1 ve Baris, 2010: 128).
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Algilama; bireyin duyu organlariyla kendisine ulasan bilgileri segmesi, diizene koymasi ve
yorumlayip anlamli hale getirmesidir (Korkmaz vd., 2009: 262). Algilama yoluyla Kkisi,
cevresindeki uyaranlara anlam verir. Bir¢ok uyaranla kars1 karsiya kalan tiiketici, algilarla
ilgili olarak siirekli se¢im yapmak sorunda kalir. Pazarlama agisindan bakildiginda bir

tirlin, ancak bir ihtiyac1 doyuracag algilandig1 anda var olur (Yildiz, 2016: 113).

Bireyin sahip oldugu bilgilerin %75’i Ogrenmelerini saglayan gérme duyusu
sayesinde olusmaktadir. Pazarlama ve tiiketici davranisi agisindan triinlerin sekil,
tasarim ve paket ve ambalajlarinin, {riinlerin algilanmasi agisindan ilk adimi

olusturmaktadir (Giisan Kose, 2018: 29).

Algilamada daha onceki yasant1 ve deneyimlerin etkisi biiyiiktiir. Bu agidan algilamanin
Oznel tarafi olduk¢a baskindir. Kisinin algilamasinda iki tiir uyaricidan soz edilebilir.
Bunlar ¢evreden gelen fiziksel uyaricilar ve kisinin kendisi tarafindan ortaya ¢ikarilan
uyaricilardir (Odabas1 ve Barig, 2010: 128-129). Kisinin ortaya koydugu ve c¢evreden
gelen uyaricilardan bagka ayrica, bireyin beklentileri, deneyimleri, ihtiyaclari, egitim
diizeyleri, toplumsal ve kiiltiirel etkenler de algilamada siirece dahil olur (Gokalp Ebren.,
2014: 90). Ayrica tiiketici karar verirken, bazi risk etkenlerini de algilayabilmektedir.
Riskten kaginma ya da riski azaltma istekleri, tiikketicinin davranislarmi etkiler. Ornegin
baz1 seyirciler stadyumda futbol miisabakasi izlemeyi, asir1 kalabaliktan dolayi bir risk
olarak gorerek, stadyumda seyretmek yerine, televizyondan izlemeyi tercih ederler
(Yildiz, 2016: 114; Dogru, 2003: 62).

Algilama kavrami igerisinde “segici algilama” veya “algida segicilik”, lizerinde
durulmas1 gereken bir kavramdir. Cevreden gelen uyaricilar icinde ihtiyaca yonelik
olan uyaricinin once algilanmasi, se¢ici algilamadir. Kisi her an sayamayacagi kadar
cok uyariciyla kars1 karsiya kalmaktadir ve ancak bunlardan bir kac¢i belirgin olarak
algilanmaktadir. Kisi duymak istedigini duyar, gérmek istedigini goriir. Ornegin, bir
magazanin Oniinden defalarca gecilmis olsa da hediyelik esya reyonu oldugu fark
edilmeye bilir. Birine hediye alinmaya karar verildigi zaman ise ayn1 magazanin ¢ok
cesitli hediyelik esya sattig1 fark edilebilir (Odabas1 ve Baris, 2010: 131). Kilo ile
ilgili sorun yasayan tiiketicilerin, zayiflama programlarini ve onunla ilgili reklamlar

daha yakindan takip etmesi, zayiflayinca o tiir reklamlara daha az dikkat etmesi
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(Yildiz, 2016: 114), araba almaya karar verildiginde araba reklamlarinin dikkat
cekmesi veya sevilen model arabanin yiiriirken birgok kez goériilmesi buna 6rnek

olarak verilebilir.

Tiiketici her giin yiizlerce {irlin, marka veya onlarin reklamlari ile karsilasabilir.
Mevcut ya da gelecekteki ihtiyaglari i¢in bu iiriin ya da markalara iligkin olarak
algiladig bilgileri, ileride kullanmak iizere érgiitleyerek hafizasinda saklar. Ornegin
bir insanin yiiziini kas, burun, agiz toplami olarak degil de bir biitiin yiiz olarak
algilariz. Algida orgiitleme ise zemin algist ve gruplama olmak iizere iki sekilde
gerceklesir. Tiketiciler markalar1 bir biitlin olarak ancak secici olarak
algilamaktadirlar. Her tiirlii bilgi tiiketicinin deneyim, inan¢ ve tutumlarinin
stizgecinden ge¢mektedir. Elde edilen bilginin ancak bir kismi kullanilmakta ve bu
tiiketicinin, gergek algisi olmaktadir (Randall, 2005, Aktaran: Gokalp Ebren, 2014: 88).

Gerek kisisel, gerekse gevresel etmenlerin etkisinde olusan algilama da birgok bakimdan
tiiketici davramsm etkilemektedir. Ozellikle reklamm algilanmast, iiriin imaji, fiyat algisi,
malin dretildigi ilkeye yonelik algilar ve kurum imaji gibi konularin pazarlamacilar

tarafindan 6n planda tutulmasi gerekmektedir (Odabas1 ve Barig, 2010: 147).

Tiiketiciler, satin alma kararlarinda ve davranislarinda her zaman rasyonel ve mantikli
bir sekilde hareket etmemektedir (Gokalp Ebren, 2014: 96). Tiiketicilerin satin alma
kararlari, Ttretici ve perakendeci firmalarin pazarlama faaliyetlerine gore de
sekillenebilmektedir. Bu nedenle pazarlama yoneticileri, tiiketici algilarimi, satin alma

gostergelerine gore yeniden yonlendirmeye ¢aligmaktadirlar (Gokalp Ebren, 2014: 86).

Bireyler algilama sayesinde c¢evresindeki uyaricilara anlam  vermektedir
(Miderrisoglu, 2009: 24). Dolayisiyla pazarlamacilar, mal ve hizmetlere dikkat
cekerek, gonderdikleri iletilerin tiiketici tarafindan, kendi istedikleri sekilde
algilanmasi i¢in ugragirlar (Korkmaz vd., 2009: 263).

2.4.2.4. Tutum

Bireyin herhangi bir sey hakkindaki diisiincelerine kani; bir fikir ya da nesneye kars1

daha kalici degerlendirme, yaklasim ve eylemlerine ise tutum denilmektedir
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(Korkmaz vd.,2009: 263). Tutum; bir nesne, kisi, konu veya fikir hakkinda olumlu
veya olumsuz degerlendirme ve bu degerlendirmelere gore belirli sekillerde
davranma egilimleridir (Akgiil, 2011: 6; Giisan Kose, 2018: 33). Baska bir tanimla;
bireyin bir bilgi veya durum hakkinda aldig1 zihinsel bir durusu, his veya duyguyu
ifade etmektedir (Yildiz, 2016: 115; Danyi, 2008: 24).

Tutum, i¢inde bulunulan ¢evrenin bazi 6zelliklerine bagl olarak giidiisel, duygusal,
algisal ve biligsel siireclerin kalict bir sekilde bir araya gelmesi halidir. Kisinin i¢inde
bulundugu magazanin, izledigi televizyon programinin veya inceledigi iirliniin bazi
ozelliklerine kars1 gelistirdigi diisiince, his ve eylemleridir (Petty vd., 1997, Aktaran:
Gokalp Ebren, 2014: 97).

Tutum birkag¢ kavramla es anlamli olarak kullanilabilmektedir. Bunlardan inang; bir
nesne ya da olayin nitelikleri hakkindaki bilgilerin dogrulugu konusunda, kisinin
verdigi olasiliktir. Fikir ya da kani; kisinin tasidigi tutumlarin yorumlanarak ifade
edilmesidir. Deger ise; bazi davranis ve amaglari diger davranis ve amaglardan daha

tercih edilebilir bulan, siirekliligi olan inanislardir (Odabasi ve Barig, 2010: 158).

Tutum, bilissel, duygusal ve davramigsal etmenlerin bir birlesimi olarak ortaya
cikmaktadir. Bilissel bilesen; kisinin nesneye yonelik diislince ve inanglaridir.
Duygusal bilesen; nesneye yonelik duygusal tepkilerdir. Davranigsal bilesen ise;
eylem ve hareketleri ifade edilmektedir (Odabas1 ve Baris, 2010: 159-160). Ornegin;
bir spor merkezinin kisiye yarar saglayacagma inanilirsa, biligsel bilesen ortaya
¢ikmis olur. Bu durumda tiiketicinin, 0 spor merkezini sevmesi beklenir. Boylelikle
duygusal bilesen ortaya ¢ikar. Tim bunlarin sonunda da tiiketicinin olumlu bir
davranig sergileyerek, spor merkezine sik sik gelmesi ve oranin hizmetlerini satin

almasi beklenir ki bu durumda da davranissal bilesen ortaya ¢ikmis olur.

Tutumlarin olugmasinda cesitli bilgi kaynaklar etkili olmaktadir. Kisinin kullandig1

bilgi kaynaklari, Sekil 3’de gosterilmistir.
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Kisilik Kisisel Etkilenme

Deneyim Kitle lletisim Araclan

Sekil 3. Tutumlarin Olusmasinda Etkili Olan Bilgi Kaynaklar
Kaynak: Odabas1 ve Barig, 2010: 171

Tiiketicinin bir marka ya da tiriine kars1 olumlu tutum gelistirebilmesi igin, belirtilen
bilgi kaynaklar1 vasitasiyla, istenilen tiir ve tarzda mesajlarin verilmesi

gerekmektedir.

Tutumlar dogustan gelmeyen ve etraftaki insanlardan 6grenilen bir kavramdir ve
satin alma kararlarimizi ve tiiketici davraniglarmi etkilerler (Khan, 2006: 28). Tutum
ile cesitli nesneler, diisiinceler, insan belleginde olumlu ya da olumsuz sekillerde
gruplanir. Pazarlama yoneticileri tiiketicilerin, kendi isletmeleri ya da iriinleri
hakkinda olumlu tutum gelistirmelerini saglamaya c¢alismalidirlar. Tiiketiciler
nezdinde olumsuz bir tutum yerlesmisse, isletmenin yasamini stirdiirmesi g¢ok zor

olacaktir. Inang ve tutumlar1 degistirmek zordur (Korkmaz vd.,2009: 264).

Tutumlarin nasil olusugu, giiglendigi ve degistirildigi konulari, pazarlama
yoneticileri i¢in olduk¢a dnemlidir (Odabas1 ve Baris, 2010: 178). Zira yeni piyasaya
girecek iiriin hakkinda olumlu bir tutum olusturulmasi, iirliniin hayat seyrini
temelden etkilemektedir. Tutumlarin olusmasi, giliclenmesi veya degistirilmesi i¢in
farkl: stratejiler uygulanmaktadir. Bu stratejiler (Odabas1 ve Baris, 2010: 179-182);

e Bilissel, duygusal ve davranigsal bilesenlere yonelik yapilacak ¢alismalar,

e Tutumlara bagh pazar boliimlendirme c¢aligsmalari,

e Yeni liriin olugturulmasi,

e Tutundurma caligmalar1 yapilmasi seklinde siralanabilir.
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2.4.2.5. Degerler

Kisilige sekil veren etmenlerden bir digeri de yasanilan toplumun 6zellikleri, kiiltiirel
yapist ve ahlak anlayisidir. Ancak bunlar kisiligi tam anlamiyla ve biitliniiyle
etkileyemez. Kisilik lizerinde, yasadigi toplumun 6zelliklerine ne dl¢iide uyacagi ya
da kendi ahlaki degerlerini ne 6l¢iide topluma uyarlayacagi konularinin etkisi olsa da
kisilik tizerindeki asil etkisi, degerler vasitasiyla gergeklesmektedir. Kisinin sahip
oldugu degerler, bir yandan kisiligini etkilerken diger yandan da tiikketim

davraniglarini etkilemektedir (Odabasi ve Baris, 2010: 211).

Deger, bazi davranis ve amaglari, diger davranis ve amaglardan bireysel ya da sosyal
olarak daha tercih edilebilir kilan ve siirekliligi olan inanislardir. insan davranislarina
rehberlik eden ilkelerdir. Degerler ayn1 zamanda, kisinin yasaminda ulagsmak istedigi

amaglart ile ilgilidir (Odabas1 ve Barig, 2010: 212).

Degerler uzun siirelidir ve zaman iginde yavas yavas degisirler. Degerler, belli bir
kiiltiire 6zgli olabilecegi gibi, evrensel bir nitelik de tastyabilir. Bireyci veya toplumcu
bir hayat stirme, kiiltiirden kiiltiire degisen bir deger iken, saglikli, erdemli olma veya

olmaya calisma da evrensel degerler arasinda sayilabilir (Odabasi ve Baris, 2010: 212).

Degerler, insan davranislarini genel anlamda yonlendirdigine gore, tiiketim ve satin
alma davraniglarii da etkileyecektir. Tiiketicilerin triin degil, ¢6ziim ya da fayda
satin aldig1 diistintildigiinde, bireyin parfiim alirken aslinda karsi cinsin ilgisini
cekmeye calistig1, deterjan alirken de temiz bir gorliniime sahip olmaya caligtigini
sOylemek miimkiindiir. Pazarlama ¢aligmalar1 planlanirken, bu durumun goéz 6niinde

bulundurulmasi 6nem tagimaktadir (Odabasi ve Barig, 2010: 216).

2.4.2.6. Kisilik-Benlik

Her birey, kendisini digerlerinden ayiran temel o6zelliklere sahiptir (Gengdogan,
2014: 133). Bu ozelliklere, bireyin kisiligi denilmektedir ve insanlar1 birbirinden
ayran en temel farkliliklar1 olarak ifade edilmektedir. Bireylerin gordiigii seyler,
yasadig1 ortamlar, karsilastigi insanlar, kisiligin olugsmasinda ¢ok énemlidir. Yildiz’a

(2016: 112) gore kisilik; bireyin ¢evresinde edindigi izlenimlerle olusturdugu
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davranig ozellikleridir. Diger bir ifadeyle, insanlar1 diger insanlardan ayiran, onlari
farkli durumlarda farkli davraniglara iten 6zelliklerin toplamidir. Kisinin popiilaritesi,
samimiyeti veya karizmasi konusundaki kapasitelerine atifta bulunmak igin kullanilir
(Foxall, 2015: 57). Bir baska tanima gore kisilik kisinin g¢evresine nasil tepki
verdigini belirleyen ve yansitan igsel psikolojik 6zelliklerdir (Khan, 2006: 94).

Bireyin dikkat ¢eken, aliskanlik haline getirdigi 6zellikleri tanimlamada kullanilan
kisilik (Glisan Kose, 2018: 35), kavramini anlayabilmek igin, bu kavrami olusturan
ve hatta bu kavram yerine de kullanilabilen karakter ve miza¢ kavramlarina
deginmek gerekmektedir. Bu kavramlar ¢ogu zaman kisilik kavrami yerine
kullanilsalar da birbirinden olduk¢a farklilik gostermektedir. Karakter; kisginin
bilingli olarak sectigi ve kisiligin ahlaki boyutunu olusturan kismidir. Mizag ise;
sonradan gelistirilemeyip dogustan gelen kisilik 6zelliklerini kapsamaktadir. Neseli,
sinirli, sicakkanl olmak vb. gibi (Odabas1 ve Baris, 2010: 190). Ozetle miza¢ duygularm
diinyaya yansiyist iken Karakter, toplumsal kurallar agisindan davranma bigimleridir
(Gengdogan, 2014: 136).

Kisilik, bireyin ¢evresel uyaricilara verdigi ayirt edici davranis ya da tutumlandir. Bazi
marka secimlerinde de olduk¢a etkili olabilmektedir. Ornegin Amerika’da kahve
tiiketicileri lizerinde yapilan arastirmada, kahve bagimlihigi fazla bireylerin, toplum
hayatindan hoslanan, hos sohbet kisilige sahip insanlar oldugu saptanmustir. Buna bagl
olarak da kahve firmalar reklamlarinda, bu olguyu islemislerdir (Korkmaz vd.,2009: 259).
Bireyin ige ya da disa doniik, utangag, maceraci, temkinli, kendinden emin, ¢ekingen,
sinirli, 1limh veya dinamik olmasi, onlarin kisilikleri ile alakalidir ve iiriin satin alma

kararmda 6nemli bir etkiye sahiptir (Giiglii, 2013: 165; Horner ve Swarbrooke, 2005: 37).

Benlik kavramma kisilik kavramindan farkli bakmak gerekmektedir. Kisilik, bireyi
digerlerinden ayiran, tutarli ve siirekli olan, zamanla degisebilen, kisinin disaridan
algilamsiyla alakali iken (Odabasi ve Barig, 2010: 190), benlik kisinin kendisini algilama
bigimidir. Benlik, ger¢ek (kimim?) ve ideal (kim olmak istiyorum?) seklinde iki boyuttan
olusmaktadir ve kisi ideal benligine ulagsmaya calisir (Odabasi ve Baris, 2010: 204). Benlik
kisiligin 6znel yamdir demek yanlis olmayacaktir zira bireyin kisiligi ile ilgili kanilar ve

kendisiyle ilgili goriisleri benligi olusturmaktadir (Gengdogan, 2014: 135).
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2.4.3. Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Birey, i¢inde bulundugu ve etkilesim i¢inde oldugu toplumsal ¢evrenin biiyiik ol¢lide
etkisi altindadir (Yildiz, 2016: 116). Bu sebeple sosyal faktorlerden s6z edebilmek igin
oncelikle toplum kavramim tanimlamak gerekmektedir. Toplum; smirlart belirli bir
cografi bolge i¢inde, temel ihtiyaclarini karsilamak igin 6rgiitlenmis, aralarindaki iletisim
ve etkilesimi diizenleyen kurallari ve kurumsal iliskileri bulunan, benzerlerinden
nispeten farklilik gosteren, kiiltiirel ve biyolojik olarak kendisini yeniden tiretecek
mekanizmalara sahip olan biiyiik insan gevreleridir (Karagéz Yerdelen, 2014: 152).
Kisilerin satin alma davranisinda i¢inde bulundugu ¢evrenin etkisi vardir (Miiderrisoglu,
2009: 3). Sosyal faktorler igerisinde bireyin davramigimi etkileyen belli bagl sosyal
faktorler; referans gruplar, aile, sosyal sinif ve kiiltiirdiir (Danyi, 2008: 26).

2.4.3.1. Referans (Danisma) Gruplari

Tiiketiciler, baz1 seyleri tek baslarina bazi seyleri de gruplar halinde tiiketirler. Ornegin
ailede, okulda, is yerinde alinan bir iiriin ortak olarak tiiketilebilmektedir. Grup olarak
yapilan ya da yapilacak olan {iriin tercihlerinde, grubun etkisi biiyiiktiir. Ayrica birey
olarak bu gruplarin iginde degilken de satin alma Kkararlari, gruplarin etkisiyle
verilebilmektedir (Odabasi ve Barig, 2010: 227). Bireyin degerlendirmeleri, dznitelikleri
veya davranislari tizerinde dnemli etkisi oldugu diistiniilen gercek veya hayali birey veya
gruplara danigma grubu denilmektedir (Solomon vd., 2006:350). Danisma grubu, bireyin
davraniglarina dogrudan veya dolayli olarak etkide bulunan gruplardir. Kisinin iizerinde
dogrudan etkisi olan gruplara, iiyelik gruplari denilmektedir (Korkmaz vd.,2009: 255;
Kotler ve Keller, 2016: 93). Diger bir tamimla; bireyin kendisini bir pargasi olarak
nitelendirdigi ya da psikolojik olarak kendisini iliskilendirmek istedigi gruplara danigma
gruplart denilmektedir (Serif ve Serif, 1996: 173). Bu gruplar tiiketicinin toplumsallasma
slireci vasitasiyla tiiketim olgusunu etkilemektedir (Odabasi ve Barig, 2010: 227).

Iki veya daha fazla kisinin bir araya gelerek kurdugu iliskiler siireklilik kazandig1 ve
davraniglar1 etkilemeye basladiginda toplumsal grup kavrami ortaya g¢ikmaktadir
(Odabas1 ve Barig, 2010: 228). Kisi i¢in bir grubun 6nemi ne kadar ¢oksa, o grubun
kurallarini kabul etme ve uyma egilimi de o kadar yiiksek olmaktadir (Belber, 2014:

189). Grup igerisinde yer alan tiiketicinin davraniglar incelendiginde ise oncelikle
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arkadas gruplarinin, meslek gruplarinin ve okul arkadaslarinin tiikketim

davraniglarindan etkiledikleri goriilmektedir. Bu etkiler su sekilde siralanmaktadir
(Odabas1 ve Barig, 2010: 229-230):

e  Uriin ve markadan haberdar olmalarini saglarlar, inang ve bilgilerini etkilerler,

e Tiiketicinin iirtinii denemesini saglarlar, nasil kullanilacagini 6gretirler,

e Tiiketicinin hangi ihtiyaglarinin o iiriinle karsilanacagi hakkinda bilgi verirler,

e Tiiketicinin iiriine nasil ulagabilecegini gosterirler.

Tiiketici davraniginda danigma gruplarini agiklayabilmek igin tiiketicilerin etkilendikleri
gruplart siniflandirmak gerekmektedir. Siniflandirma ¢ok farkli sekillerde ve isimlerde

yapilabilir. Ancak en kapsamli siniflama Tablo 2’°de gésterilmistir.

Tablo 2. Danigsma (Referans) Grubu Tiirleri ve Ornekleri
Damisma Grubu Ornekleri

Ayiria1 Ozellikleri

Birincil ve Ikincil Grup

Birincil Aile, Is Ortami, Arkadas
ikincil Mesleki Gruplar, Sendika,
Parti, Dernek, Vakif iiyeleri

Birincil gruplarda, direk iligkililer
Ikincil gruplarda, dogrudan iliski
yoktur. Insanlar bu gruplara iiye
olurlar. Daha az bulusurlar.

Bicimsel ve Bigimsel
Olmayan Gruplar

Bicimsel (Formal)
Okul,is arkadaslari, spor merkezleri

Bigimsel =~ Gruplarin  acgikca
goriilebilecek bir yapis1 vardir.

Bicimsel Olmayan (informal) Bigimsel olmayan gruplarda
Gonilli Gruplar, Arkadas Gruplari, | boyle bir yap1 yoktur.
Aile ve Akrabalar, Etnik Gruplar

Sembolik Gruplar Ait Olmak Istenilen Gruplar Bireyler baz1 gruplara iiye
Kisinin model aldigi,gizli hayranlik | olmak isterken bazilarindan

duydugu kisiler, iinlii, meslektas
Ait Olmaktan Kac¢inilan Gruplar
Istenmeyen politik partiler, mesleki
gruplar, bagimlhiliklar1 olan gruplar
Kaynak: Odabasi ve Barig, 2010: 233; Blythe, 2009: 135-136

kag¢inabilirler

Gruplan aile, arkadas, komsular gibi resmi olmayan birincil gruplar ve dini,
profesyonel ve is ortakligi gruplar1 gibi resmi (bigimsel) iliskiler kurulan ikincil
gruplardan olusur. Ayrica kisinin dahil oldugu, dahil olmak istedigi ve dahil
olmaktan kagindig1 gruplar olarak da siiflandirilabilir (Korkmaz vd.,2009: 255).

Diger bir smiflamaya gore; kisinin yakin temas kurdugu ve davranislarindan
etkilendigi (akraba, aile, arkadas ve komsu gibi) gruba birincil referans grubu, daha az
temasta bulunulan gruba da ikincil referans grubu denilmektedir (Giiglii, 2013: 164).
Birincil grubun 6zelligi olarak, diizenli olarak yiiz yiize etkilesim ortami olmasi
gosterilebilirken, ikincil grup ozelligi olarak, ortak ilgilere sahip olan insanlarin

olusturduklar1 gruplardir denilebilir (Blythe, 2009:135-136).
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Danigma gruplarinin pazarlama ¢alismalarina etkisiyle ilgili cesitli Ornekler
verilebilir. Ornegin Avon, Oriflame gibi kozmetik firmalari, satislarinda direkt olarak
danisma gruplarini kullanirlar. Bu firmalarin sistemlerinde, istekli olan belirli kisilere
uygun tesvikler verilerek, kataloglar iizerinden tanidiklarina satis yapmasi s6z
konusudur. Ev ziyaretleri yapilarak gergeklestirilen {iriin tanitimlar1 da bu sisteme
ornek olarak verilebilir. Bir bagska yontem de isletmelerin firmaya yeni miisteriler

kazandiran mevcut miisterilerine, hediye ve 6diil kazandirmasidir.

Danisma gruplarinin, reklamlarda kullanilmasi da sik¢a uygulanan yontemlerdendir.
McDonald’s, Burger King, Pizza Hut gibi firmalar reklamlarinda, aileyle ilgili
iligkilendirmeler yapmaktadir. Dis macunu reklamlarinda ise dis hekimlerinin
kullanilmasina sikc¢a rastlanmaktadir. Giyim markalar1 ile ilgili reklamlarda da is

arkadaslart ile iliskilendirmeler yapilabilmektedir (Odabasi ve Barig, 2010: 242-243).

Pazarlamacilarin, danigsma gruplarim1 kullanirken dikkat etmeleri gereken onemli bir
kavram da disiince liderlerinin roliidiir. Diigiince lideri; belli bir {irin veya iiriinler
hakkinda, farkli markalardan hangisinin en 1yisi oldugu veya belirli iirlinlerin nasil
kullanilacag: ile ilgili oneri veya bilgilerini ortaya koyan kisilerdir. Diisiince
liderlerinin ozelliklerini, takip ettikleri yayin veya yayimlari belirlemek, iletilmek
istenilen mesajlar1 bu kanallardan ileterek diisiince liderlerine ulasmak, firmalar

acisindan yararli olacaktir (Korkmaz vd., 2009: 256).

2.4.3.2. Aile

Aile mensuplart referans gruplan icinde birincil gruplarn en Onemlisidir tiiketim
davramslan tizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir (Simsek, 2017: 37). Hem kazanan hem
tiketen bir birim oldugundan, tiiketim konusundaki kararlar iiyeleri etkilemektedir
(Odabas1 ve Bars, 2010: 245; Khan, 2006: 30; Kotler ve Keller, 2016: 93). Aile, evlilik
veya kan bagi ile iligkilenmis en az iki kisinin birlikte yagsadigi toplum i¢indeki en kiiglik
birliktir. Aile {yelerini toplumun kiiltiirel degerlerini ileten bir alt kiiltiir niteligi
tastmaktadir (Belber, 2014: 184; Khan, 2006: 68; Giisan Kdse, 2018: 40). insanlar bir aile
icinde dogar, biiyiir cogu kez evlilik ¢cagma gelince yeni bir aile olusturur. Boylece yasami
boyunca en az iki ailenin etkisi s6z konusu olmaktadir. Bosanma veya yeni evliliklerle

bunun sayisi daha da artabilmektedir (Olug, 1991: 6, Aktaran: Belber, 2014: 184). Ayrica
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kiginin yagsam siireci igerisinde gegirdigi evreler aile igindeki statli degismelerini belirler.
Bekar bir erkegin evlenmesi kisiye koca roliinii yiikler, ¢ocuklar oldugunda ise kisi baba

konumuna geger ve davraniglari ona gore sekillenir (Korkmaz vd., 2009: 257).

Ailenin iiye sayisi, evlenme bicimi, soyun belirlenisi, oturma yeri veya otoritenin
dagilimima gore ¢esitli sekillerde siniflandirildigr goriilmektedir. Bunlardan {iye sayisina

gore yapilan smiflandirma su sekilde gosterilebilir (Odabasi ve Baris, 2010: 246);

Kiiciik aile: Baba ve annenin esit otoriteye sahip oldugu, liye sayisinin az ve sinirl
oldugu aile ¢esididir. Cekirdek aile olarak da isimlendirilir. Genellikle anne baba ve
cocuklardan olusur (Odabas1 ve Baris, 2010: 246; Miiderrisoglu, 2009: 40).

Genis aile: geleneksel aile tipi olup, aileyi olusturan {iyelerin sayis1 fazladir. Bircok
kiigiik aileden olusan, biiyiik anne, biiylik baba ile evli ¢ocuklarin birlikte yasadigi
aile ¢esididir (Odabasi ve Baris, 2010: 246; Miiderrisoglu, 2009: 40).

Tiiketim karari verme durumuna goére aile smiflandirmasi su sekilde yapilabilir

(Arslan, 2014: 69, Aktaran: Belber, 2014: 184):

Ozerk Aile: Bazi kararlar babaya bazi kararlar anneye birakilmistir. Hangi konulara

kimin karar verecegi aile tarafindan kararlastirilmistir.
Babanin Hakim Oldugu Aile (ataerkil aile): Kararlarin hemen hepsi baba
tarafindan alinmaktadir. Babanin egemenligi ve otoritesi mutlaktir. Aldig1 kararlara

diger aile fertleri uymak zorundadir (Miiderrisoglu, 2009: 40).

Annenin Hakim Oldugu Aile (anaerkil): Kararlar genel olarak anneye birakilmigtir
(Miiderrisoglu, 2009: 40).

Esitlik¢i Aile: Baba ve anne esit otoriteye sahiptir. Kararlar anne, baba ve ¢ocuklar

arasinda ortaklasa verilir.
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Ailenin g¢esitli islevleri vardir. Bunlar arasinda, sosyolojik olarak neslin
stirdiiriilmesi, ¢ocuklarin bakimi ve yetistirilmesi gibi islevlerin yami sira, tiiketici
davraniglarinin incelenmesinde, ailenin ekonomik, toplumsallasa, duygusal, uygun
yagam bi¢imi ve daha genis toplumsal normlarin siizgegten gegirilmesi gibi islevleri

bulunmaktadir (Korkmaz vd., 2009: 256).

Ayni ev igerisinde yasayarak ortak yasami paylasanlari her zaman aile olarak
nitelemek miimkiin degildir. Aralarinda aile tarz1 bir bag1 olmaksizin birlikte yasayan
gruplara da yine hane halki denir. Ogrenci evleri, yaslilar evi, 6grenci yurtlar1 buna
ornek olarak verilebilir (Odabast ve Baris, 2010: 256).

Aile ve hane halki kavramlarinda alt1 ¢izilmesi gereken ifadeler, aile ve hane halki;
bireyin tek basina tiiketimini etkileyen birimdir, dnemli bir danisma grubudur ve

sosyallestigimiz ortamdir (Odabast ve Baris, 2010: 257).

Tiiketici, normlari, tutumlar1 ve degerleri, sosyallesmenin araci olarak ailesinden 6grenir.
Tiiketim aligkanliklarinin ve kaliplarinin 6nce aile icinde kazanilmasi sebebiyle, ailede
Ogrenilen bilgi ve beceriler, cocugun sadece o anki tiiketim davraniglarina degil ilerideki
yetiskin davraniglarina da etki etmektedir (Belber, 2014: 185). Pazarlamacilar aile
yapisinin ya da hane iginde yasayan ve yasami paylagan bireylerin nasil, neleri, nerede

ve neden tiikettiklerini bilmek zorundadir (Odabasi ve Barig, 2010: 258).

Sanayilesme doneminden Once aile, genis akrabalik iliskileri ile birbirine derin baglh
ve ekonomik tiretim merkeziyken, sanayi toplumuna gegisle iiretim merkezi olmaktan
cikmig ve genis aile neredeyse ortadan kalkmistir. Aile yapisi anne, baba ve ¢ocuklardan
olusan “gekirdek aileye” donlismiistiir. Toplumsal degisim, aile kurumunun
degismesiyle birlikte, satin alma kararlarmin tiim aile {iyelerinin etkisini de artirmustir.
Dolayistyla aile igerisinde iirtinii kullanan, satin alan ve satin almay: etkileyen ile satin

almaya karar verenler farkli olabilmektedir (Belber, 2014: 186; Foxall, 2015: 115).

Ailede satin alma kararlarinin verilmesi c¢esitlilik gosterebilir. Bu gesitlilik iginde
satin alma kararina erkegin etkin oldugu durumlar (yasam sigortasi, hirsizlik

sigortalar1 gibi), kadinin etkin oldugu durumlar (temizlik tirtinleri, mutfak esyalari
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gibi), kari-kocalarin esit oldugu durumlar (tatil yeri, ¢cocuklarin egitimi gibi) ve
eslerin bagimsiz olduklar1 durumlar (recetesiz ilaglar, kisisel bakim iiriinleri gibi) s6z
konusu olabilmektedir (Odabasit ve Barig, 2010: 250). Ancak giinlimiizde ¢alisan
kadin sayisinin artmasi, evliliklerin daha ge¢ yapilmasi ve gelisen kiiltiirel normlar
cergevesinde degismektedir. A.B.D.’de yapilan bir arastirmaya gore kadinlarin %45’
araba satin alinmasi, erkeklerin %40’min da yiyecek satin aliminda etkili oldugunu
gostermistir. Ozellikle daha pahali mal ve hizmetlerin satin alinmasinda kadin ve

erkekler birlikte karar vermektedir (Korkmaz vd., 2009: 257).

Aile i¢inde sadece kadin ve erkek degil evin bir bireyi olan ¢ocuklarda satin alimlara
etki etmektedir. Cocuklar1 belli bir yasa gelen ailelerde, yapilacak iiriin tercihlerinde
cocuklarin ¢ok biiyiik bir etkisi oldugu goriilmektedir. Cocuga 6nemli bir konum
saglayan bu yonelim, tiiketim kararlarii da etkilemektedir (Erdogan, 2009: 75,
Aktaran: Belber, 2014: 187).

Bu yonelimin ortaya ¢ikmasina sebep olarak ise, ¢ocuklar olmadan aligverise ¢ikan
ebeveynler, ¢ocuklarina aldiklar tirtinleri cocuklarin begenmemesi nedeniyle, onlarin
satin alma konusundaki tercihlerini dikkate almalari, onlarla birlikte aligverise
¢ikmaya yonelmeleri gosterilebilir. Dolayisiyla giiniimiizde aligverigler tiim aile
bireyleri hep beraber aligverise ¢ikmakta ve satin alma kararlarimi birlikte

vermektedirler (Belber, 2014: 188).

2.4.3.3. Sosyal Simf

Tiiketici davranis1 acisindan sosyal smif, grup ve bireylerin statii ve sayginliklarina
gore ayrildiklart ulusal statii hiyerarsisini ifade etmektedir. Her toplumda alt kiiltiirler
ve gruplar bulunur ve bu gruplar tiiketici davranis1 agisindan farkli davranis sekilleri
tiretirler (Kdybasi, 2006: 44).

1979 yilina kadar tiiketici davranist arastirmalari, yalmizca bireyler iizerinde
odaklanmaktaydi ve bireyin sosyal bir varlik olusu géz ardi ediliyordu. Ancak son
zamanlarda yapilan arastirmalarda, bireyin sosyal c¢evresi igindeki rolii ve
davraniglar iizerinde odaklanilmakta ve tiiketim davranisini etkileyen ve belirleyen

bir degisken olarak onun sosyal statiisli ve toplumsal sinifina dikkat ¢ekilmektedir.
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Bu baglamda statii kavrami, bir sosyal hiyerarside kisilerin belli kriterlere gore
derecelendirilmesi iken, sosyal siif hiyerarsi icinde kisilerin derecelenmesi islemi

olarak tanimlanabilir (Odabas1 ve Baris, 2010: 295, 296).

Sosyal simiflar, gelir kaynagi, aile temeli, meslek, egitim, refah diizeyi gibi kriterlere
gore belirlenir. Genellikle ¢cok benzer degerler, ilgi alanlar1 ve davraniglari olan,
hiyerarsik siralanmanin s6z konusu oldugu homojen gruplarda karsimiza ¢ikmaktadir
(Korkmaz vd.,2009: 253; Solomon vd., 2006: 12). Ayn1 ekonomik hayat sartlar iginde
yasayan, ayni hayat tarzini siiren, menfaatleri miisterek olan, ayni egitim ve terbiyeden
gecen ve bunlarla beraber bu dort sart agisindan bir ve beraber olmayanlara diismanca

tavir takinanlari, ayni sinifa mensup olma suurunu tasiyanlarin birligi olarak da

tanimlanabilir (Erkal, 1999: 205, Aktaran: Belber, 2014: 192).

Benzer tanimla, sosyal siniflar; homojen ve toplumdaki varliklarinin siirdiirebilen
boliimlerdir. Hiyerarsik olarak diizenlenmis ve onlarin mensuplari, benzer degerleri,
ilgileri ve davranislar1 paylasirlar. Sosyal siniflar, gelir, meslek, egitim ve yasanilan
yere gore kendini belli eder (Yildiz, 2016: 119). Bir toplumdaki iist siifin tiiketim
davraniglar1 i¢inde bulundugu toplumdaki alt siiflarla degil, farklh farkli kiiltiirlere

ait list siniflar ile benzerlik gostermektedir (Umud, 2019: 25).

Tarih boyunca insan toplumlarinin siniflara ayrildigi bilinmektedir. Giiglii etnik
gruplarin oldugu (Hindistan, Malezya vb.) iilkelerde siniflasmanin daha belirgin
oldugu ve gii¢ araliginin da fazla oldugu gézlemlenmektedir (Belber, 2014: 192).
Tiirkiye’de sosyal smiflar, gelir gruplart temel alinarak A statiisiinden, E statiisiine
dogru siralanmistir (Korkmaz vd.,2009: 253). Ancak iilkelerin sahip olduklar1 sosyal
siniflar1 bir bagka {ilkeninkine gore farklilik gosterebilir. Hatta bir iilkedeki sosyal
siif yapis1 zamanla degisebilir. Yeni kazanilan bir varlik, kazanan kisiyi alt sosyal
smifin iiyeligine kabulii icin yeterli degildir. Ust sosyal smiflar; digerlerinden, deger

tutum ve yasam bigimleriyle ayrilir (Belber, 2014: 192, 193).

Glinlimiizde, siniflar arasi farklilik hizla kapanmaktadir. Bati iilkelerinde, mavi
yakalilarin da artik beyaz yakalilar gibi aksam yemeklerinde sarap ictikleri, klasik
miizik dinledikleri ve yurt disinda tatile gidebildikleri gozlemlenebilmektedir.
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Eskiden, iist sinifa ait bir liiks tiiketim iirlinii olan buzdolab1 ve bulasik makinesi artik
pek cok toplumda bir gereksinim haline doniismiistiir. Yine de bu iiriinlerin
pazarlarindaki isletmeler, farkli sosyal siniflara hitap edecek triinler sunmakta, {iriin

cesitlendirmesine gitmektedir (Belber, 2014: 195).

Toplumsal siniflamalar1 belirgin hale getirmek igin yapilan g¢alismalarla ¢esitli
smiflar belirli 6zelliklere gore belirlenmistir. Calismalardan bir tanesi Warner’in
cesitli degiskenlere gore A.B.D. i¢in yaptigr altili sosyal sinif semasidir. Bu sosyal
smiflar ve ozellikleri su sekildedir (Odabasi ve Baris, 2010: 298).

o En iist (Sosyal elit tabaka, soylu aileler, servet 2-3 nesilden gelir)
. Ustiin alt1 (Yeni zengin olan sinif)

o Ortanin tstii (Profesyonel meslek sahipleri ve yoneticileri)

. Ortanin alt1 (Beyaz yakal1 ¢alisanlar ve kiigiik is sahipleri)

o Altin Gistli (Mavi yakali ¢calisanlar, kalifiye ve yar1 kalifiye is¢iler)
o Altm alt1 (Kalifiye olmayan ¢alisanlar, diisiik gelir sahipleri)

Tablo 3. Sosyal Smifin Ozellikleri

En Ust Simif

Az sayidaki kokli aileler.

En iyi kuliiplerin iiyeleri ve goniillii olaylarin sponsorlugunu yaparlar.

Yerel hastane ve okullarin danigma kurullarinda yer alirlar.

Cok degerli doktorlar ve avukatlar 6rnek olarak verilebilir.

Finans kuruluslarinin basindakiler ve koklii kuruluslarin sahipleri bu sinifa aittir.
Varliga ve refaha aligkindirlar, ancak gosteris i¢in harcama yapmazlar.

Ustiin Altt Simf

En iist sinif tarafindan tam olarak kabul edilmemislerdir.

Yeni varliklari, degerleri temsil ederler.

Basarili yoneticiler 6rnek verilebilir.

Yeni varliklarini gosteris amach kullanirlar.

Ortanin Ustii Stmf

Ne aile statiisii nede olagan iistii varliga sahiptirler.

Kariyer yonlidiirler.

Geng, basarili, profesyonel, sirket yoneticisi ve is sahibi kisiler 6rnek verilebilir.
Cogunlugu tiniversite mezunu, dnemli bir boliimii ileri egitim derecesine sahiptir.
Cevrelerinde ve sosyal etkinliklerde aktiftirler.

Daha iyi seyleri elde etme arzusundadirlar.

Evlerini basarilarinin bir simgesi olarak gormektedirler.

Cok ¢ocuk sahibi olmaya egilimlidirler.

Ortanin Alt1 Simf

Yonetici olmayan beyaz yakalilar ve yiiksek {icretli mavi yakalilar 6rnekleridir.
Saygi1 ve kabul gdrmeyi arzularlar, iyi vatandas olarak goriilmek isterler.
Cocuklariin dogru davraniglar gostermelerini isterler.

Deni faaliyetlerde bulunurlar.

Temiz ve sek goriilmeyi tercih ederler. Son moda giysilere kars1 egilimlidirler.
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Altin Ustii Stmf

En biiytik sosyal siniftir.

Genellikle mavi yakalilardan olusur.

Giivenlik icinde olmaya ¢ok ¢alisirlar.

Isi eglence satin almada bir arag olarak goriirler.

Cocuklarmin uygun davraniglarini isterler.

Yiiksek maas kazananlar1 plansiz harcamaya egilimlidirler.
Bos zamanlarini zenginlestirecek iirlinlere meraklidirlar (TV, av malzemeleri gibi).
Evin beyi (koca) mago goriinimliidiir.

Erkek spora merakli, sigara tiryakisi ve bira diiskiiniidiir.
Altin Alti Stmf

Kalifiye olmayan isciler ve diisiik egitimliler 6rnek verilebilir.
Bu simuftakilerin bazilari ¢ogu zaman igsizdir.

Cocuklarina kétii davranirlar.

Glinliik yasama egilimlidirler

Kaynak: Odabasi ve Barig, 2010: 299, 300

Cesitli kaynaklarda bu smiflama dokuzlu olarak da gosterilmektedir. Dokuzlu

smiflamaya gore sosyal simniflar ise asagida gosterildigi gibidir (Belber, 2014: 193-
195; Kotler ve Keller, 2016: 93):

Ust-iist stnif
Ust-orta sinif
Ust-alt simf
Orta-iist sinif
Orta-orta sinif
Orta-alt sinif
Alt-iist sinif
Alt-orta sinif
Alt-alt sinif

Ust-Ust Simf: iyi egitim gdrmiis ve dnemli mesleklere sahip, en iyi bolgede ve en iyi

evlerde oturan, toplumun en yiiksek konumundaki kisilerdir. Unlii doktor, hukuk¢u

onemli finansal kuruluslarin yoneticileri ve kokli isletmelerin sahipleri 6rnek olarak

verilebilir. Bu siifin serveti en az 2-3 nesilden gelir. Gosteris i¢in tiiketim yapmazlar,

0zel satig noktalarindan 6zel trlinler satin alirlar. Fiilen kamuya agik olmayan sosyal

kuliiplere tiyedirler. Marka bagliliklar vardir.
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Ust-Orta Simif: Iyi egitim gormiis, basarili geng yoneticiler, sirket yoneticisi ya da
isletme sahibi gibi mesleklere sahiptirler. Aileden gelme bir statii ve servetleri
yoktur. Kendi sosyal durumlarini ve konumlarin1 géstermek i¢in pahali evler ve
gosteris igin Uriinler satin alirlar. Biiyiik aligveris merkezlerine gitmeyi severler.

Cocuklarini, en {ist sosyal siniftan kisilerin ¢ocuklariyla evlendirmek isterler.

Ust-Alt Smmf: kirada oturmayir sevmeyen ve oturduklari evlerin satin alan,
bazilarinin kiiclik igletmeleri olan, kent diginda kendi evlerinde yasayan ve
kendilerine sayg1 gosterilmesini isteyen gruptaki insanlardir. Uriin fiyatlarina kars
hassastirlar ve aligverisi kar1 koca birlikte yaparlar. Ozel {iriin satildi§1 magazalardan

ziyade cesitli liriinlerin satildig1 magazalari tercih ederler.

Orta-Ust Smmif: Ailevi statiileri ve olaganiistii zenginlikleri yoktur. Genellikle
tiniversite mezunudurlar ve bulunduklar1 yerlere profesyonellikle ve bagimsiz is
adamu olarak gelmis kariyer yonlii kisilerdir. lyi evler, elbiseler, mobilya ve cihazlar

i¢in Pazar olustururlar.

Orta-Orta Smmf: Beyaz yakali ¢alisanlar (memurlar-isgiler) ve kiicik is
sahiplerinden (esnaf) olusmaktadir. Iyi vatandas olarak goriinmek isterler, sayg1 ve
kabul gérmeyi arzularlar. Kazanglarini tiiketim yonli kullanmak isterler. Ev, araba,

tatil siralamasina 6nem verirler. Promosyona duyarlidirlar.

Orta-Alt Simif: Yonetici olmayan beyaz yakali ve yiiksek iicretli mavi yakalilardan
olusmaktadir. Inanglarma baghdirlar ve temiz, sik gdriinmeye &nem verirler. Son

moda giysilerine kars1 egilimlidirler.

Alt-Ust Simif: Mavi yakali calisanlar, kalifiye ve yar1 kalifiye isgilerden olusur.
Giivenlik i¢inde olmaya, sigortaya ve sendikaya 6nem verirler. En biiyiik hayalleri ev
almak, en biiyiikk eglenceleri TV seyretmektir. Satin alma da yakin cevresinin
tavsiyelerine biiyiilk 6nem verirler. Cocuklarinin okumalarin1 arzu ederler. Tatil
anlayiglar1 evde kalip dinlenmek veya en fazla iki saatlik bir mesafeye gitmek

seklindedir.
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Alt-Orta Smmf: fakirligin hemen {istiinde ¢aligkan insanlardir. Yetenek
gerektirmeyen islerde calisirlar ve ticretleri diisiiktiir. Ucuz ve taksitle satis yapan
magazalardan aligveris yaparlar. Kii¢iik evlerde ve apartman dairelerinde otururlar.
Mutfak icin fazla harcama yaparken tatil i¢in fazla harcama yapmazlar. Evde baba

mutlak soz sahibidir.

Alt-Alt Simif: Genellikle herhangi bir iste ¢alismayan, gecekondu da ve devlet
yardimiyla yasayan insanlardir. Cocuklari ailelerine bagl ve sakindirler. Gelecekten

umutsuzdurlar.

Pazarlamacilar tiiketici davranislarini tespit ve tahmin etmede sosyal statiilere ve bu
statiiniin getirdigi rollere dikkat etmek zorundadir. Bu zorunlulugun temel sebebi,
aynt sosyal smifa mensup insanlarin tiikettigi mal ve hizmetler ile davranig
modellerinin ortak olmasindir (Belber, 2014: 197; Kiilter, 2004: 19). Birey i¢inde
bulundugu sosyal statii normlarina goére hareketi edecektir ve satin alimlarin1 bu
yonde yapacaktir. Bir magazanin {ist diizey yonetici pahali arabalar kullanip, pahali
kiyafetler giyerken, ayn1 magazanin bir baska g¢alisan1 bu kadar pahali harcamaya
ihtiyag duymayabilir (Korkmaz vd., 2009: 258). Ayrica sosyal smif tiiketici
davraniglar agisindan isletmelere stratejik baglamda yon vermektedir. Ornegin; yeni
bir Uirlinii pazara sunacak isletme, hedefindeki sosyal sinifin gelir 6zelligini dikkate
aliyorsa fiyat konusunda strateji gelistirmeli. Meslek ozelligini dikkate aliyorsa
fiyatin yani sira marka konusunda da strateji gelistirmelidir (Belber, 2014: 195).
Burada Aston Martin marka otomobilin neden TV reklami vermedigi soruldugunda,
firma yoneticilerini verdigi, “otomobilimizi alacak para ve zevke sahip olan kitlenin

TV izlemedikleri i¢in” cevabi 6rnek olarak verilebilir.

Pazar boliimlemesi calismalarinda kullanilan sosyal smif kavrami, tiiketici
davraniglar1 agisindan; tiiketim yapilari, satin alma yapilari, harcama ve tasarruf
yapilart konularinda incelenebilir. Ayrica smiflar ve 0Ozelliklerine bakildiginda,
ortanin Uistli ve iist sinif iiyeleri arasinda daha ¢ok prestij ve sembolik degerleri olan
iiriin ve magazalar tercih edilmektedir. Ortanin Ustiindeki simf iyeleri, iy1 bir
mubhitte, zevkli dosenmis bir evde oturmay: tercih etmektedir. Ust sinif iiyeleri

tasarruflarin1 hisse senedi, tahvil gibi alanlara yatirirken, ortanin alt1 ve alt simf
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tiyeleri banka ve gayrimenkul yatirimlari segmektedir. Tasarrufun gelir i¢indeki yeri
alt siifta en az olarak gerceklesmektedir. Kredi kart1 tist sinif i¢in nakite alternatif
bir 6deme sekli olurken, alt gruplar icin kredi karti1 kullanimi alim gii¢lerinin
olmadig1 seyleri alma imkan1 sunan bir aractir (Odabas1 ve Baris, 2010: 307). Ust
simif bireyleri spor olarak golf, tenis gibi etkinlikleri segerken, orta simif futbol ve

basketbol, alt sinif ise futbola daha ¢ok yonelmektedir.

Pazarlama calismalarinda st siniflart hedef alarak yiiksek gelirlilere yonelmek
diisiilen genel bir yanilgidir. Bu grubun harcanabilir gelirini hedef almak her zaman
basar1 getirmemektedir. Son olarak sosyal sinif ile gelir arasinda yakin bir iligki
olmasina karsin, her ikisi de tek basina iirlinlin satin alinmasinda agiklayici

olmamaktadir (Odabasi ve Baris, 2010: 308).

2.4.3.4. Kiiltiir

Tiiketici davraniglarini anlamada 6nemli bir yeri olan kiiltiir, toplumun ortak hafizasi
olarak diisiiniilebilir (Solomon vd., 2006: 498). Kiiltiir, bir toplumda bir grup insan
tarafindan olusturulan ve kusaktan kusaga aktarilan yasama bigimleri, normlar,
inanislar, deger ve gelenekler olarak tanimlanabilir (Kog, 2008: 250, Aktaran: Yildiz,
2016: 117; Schiitte ve Ciarlante, 1998: 7; Foxall, 2015: 159). Bir grup insanin
kendine 6zgli yasam tarzidir seklinde de tanimlanabilir (Miiderrisoglu, 2009: 3).
Diisiinceler, normlar ve maddi unsurlar baglaminda hukuk, yonetim, siyaset, iletisim,
cevre, ekonomi, din, ahlak, felsefe, etik, estetik, bilim, teknoloji, diplomasi gibi
alanlar ile sanatsal, sporda yeterlilik, toplumsal uyum ve elestirel diisiinme, bilimsel
bulus, maddi kazanim, manevi olgunluk ve birikim gibi, beseri {iriin ve davraniglarin
biitiiniidiir. Bu tanimdan ¢ikarimla giiniimiizde ekonomik zenginlige sahip iilkelerin,
kiiltiirel zenginligi ele gecirmis oldugu yepyeni bir diinya sisteminden s6z
edilmektedir (Karagoz, 2003: 114, Aktaran: Karagdz Yerdelen, 2014: 162). Diger
tanimla kiiltlir, yeryliziinde insan yasaminin var olusunda beri bireyler tarafindan

olusturulmus her seydir (Yetim, 2000, Aktaran: Giiglii, 2013: 165).

Bir toplumun dilinden giysisine, oyunundan sarkisina, edebiyatindan bilimine, iktisadi
yapisindan siyasi yapisina kadar bireysel ve toplumsal yasamin her alami kiiltiiriin

derece derece yansimalari ile olusmustur. Bu agidan bakildiginda ne kadar toplum
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varsa o kadar da kiiltiirel kavrayis ve kiiltiirel farklilik vardir yargisina varilabilir.
Benzer kiiltiire sahip toplumlar benzer davranis kaliplar1 gelistirirken, farkl kiiltiirel
normlara sahip toplumlar farkli davramislar gosterebilmektedir (Karagbéz Yerdelen,
2014: 163-164). icinde yasanilan kiiltiir, her giin kullanilan iiriinlere anlam yiikler.
Semboller de kiiltiirlerin analizinde ¢ok oOnemlidir c¢linkii farkli kiiltlirler ayni
sembollere farkli anlamlar verebilmektedir. Ornegin Marlboro, Hong Kong da
kovboyunu beyaz bir atin iistiinde gostermek durumunda kalmistir. Bunun nedeni
“kovboy”, Hong Kong kiiltiiriinde is¢i sinifin1 temsil etmekteydi ve bu algi markaya
kotli yansiyabilirdi. Beyaz at istiindeki kovboy ile saygiyr cagristirilmaya ¢alisilmis ve
olusacak kotii algi giderilerek olumlu imaj amaglanmistir (Odabasi ve Barig, 2010: 318).

Satin alma davranislarini en genis bigimde etkileyen unsurlardan bir tanesi siiphesiz
icinde yasanilan kiltiirdiir. Bir ulusun kiiltiirti, o iilkede {iretilen iirlinlerin
belirlenmesinde oldugu kadar tiiketimini de etkilemektedir (Odabast ve Baris, 2010:
313; Khan, 2006: 29). Bu noktadan hareketle pazarlamasi yapilacak iriiniin i¢inde

bulunulan pazar degerlerine uygun olmasi gerekmektedir.

Kiiltiir kavramini olusturan, 6z kiiltiir 6geleri (degerler, dil, inanis ve mitler, gelenek-
gorenekler) cok yavas degisirken, ikincil kiiltiir 6geleri (toplumun kullandig: tiriinler)
cok cabuk degisime ugramaktadir (Korkmaz vd., 2009: 252). Cabuk degismeyen
degerlere saygili ve dikkatli davranarak, cabuk degisebilenlere yonelik calismalar

yapmak en mantiklisi olacaktir.

Son yillarda yapilan aragtirmalar, kiiltiiriin iktisadi sistem iginde Ozellikle piyasa ve
pazarlama kosullarina biiyiik etkisi oldugunu gostermektedir (Karagoéz Yerdelen, 2014:
171). Toplumun ¢cogunlugunun kabul ettigi normlar, iiriin gruplar arasinda neyin degerli
neyin degersiz oldugunu belirli diizeyde sekillendirir. Ornegin Islam kiiltiiriinde domuz

eti yenmemesi, Hint kiiltiirlinde ineklerin 6zellikli bir yere sahip olmalart gibi.

Kiiltiir, pazarlama ve etkinlik alanlarinda toplumun yonelimlerini belirlemeye yarar.
Ornegin giiniimiizde gelismis olarak nitelendirilen toplumlarda spor kiiltiirii oldukga
giiclii ve yiiksek ilgi goriirken, gelismemis toplumlarda zayiftir ve ayni ilgiyi gérmez

(Yildiz, 2016: 118).
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Kiiltiirlerin zaman igindeki degisim asamalarini izlemek ve dikkat etmek gerekir.
Ormnegin giiniimiizde insanlar daha fazla bos zamana ve degerlendirebilecekleri
aktivitelere gereksinim duymaktadir. Pazarlama ¢alismalart bu sekilde sadece
degisen kiiltire adapte olmaya calismaz ayni zamanda kiiltiirel stirecin aktif bir
pargast olmaya calisir. Ornegin Nestle ¢ocuk mamalari ile pazar diliminde degisim
olustururken diger bir Pazar diliminde cay ve kahve tiiketimini sekillendirmistir.
Geleneksel olarak Japon ve Ingilizler cay tiiketen toplumlar olarak bilinmekteyken,
Nestle, Neskafe’yi bu pazarlara sokmus ve her iki iilkede de dominant konuma

gelmistir (Odabasi ve Barig, 2010: 325).

Uretici ve tiiketiciler, tutum ve davranislarda kiiltiirel degerlerin neler oldugu, nelerin
kabul edilebilir nelerin kabul edilemez oldugunu, nasil diisiiniip nasil hissetmeleri ve
nasil davranmalar1 gerektigini belirler. Ozellikle tiiketicilerin tutum ve davramsinda, ait
olduklart genel ve alt kiiltiiriin etkisi biiyiiktiir. Bireyler bilinglerine yerlesmis olan
kiiltiirel degerlere baglidir ve dahasi onlara giivenir. Bundan dolay1 tercihlerini de bu
bagliligi gozeterek yani kendi kiiltiirel degerlerine ve kendi kiiltiir modellerine uygun
olarak yaparlar. Pazarlamacilar ve oOzellikle de reklamcilar, farkl kiiltiirel degerlerin
etkisinde olan gruplara ayr1 ayr1 yanit vermeye calisir. “Miisliiman mahallesinde
salyangoz satilmaz” atasozii bu durumu, yani kiiltiir ile hedef pazar arasindaki iligkiyi
ifade etmektedir. Pazarlama faaliyetlerindeki kural ve diizenlemelerde kiiltiirden kiiltiire
degisir ve bu agidan ¢ok onemlidir. Ornegin iicrette pazarlik A.B.D. de ¢ok yaygindir
fakat, Almanya’da yasal aglarla sinirlandirilmistir (Karagéz Yerdelen, 2014: 173).

Kiltiir iiriin reklamlarinda neyin kabul edilebilir oldugunu belirlemesi agisindan
onemlidir (Danyi, 2008: 29). Pazarlama calismalar1 6zellikle ¢cok farkli kiiltiirlere
hitap eden firmalar i¢in olduk¢a zordur. Bunun sebebi ise tiim kiiltiirler i¢in standart
bir pazarlama karmasi olusturmanin zor olusudur. Yine de bunu yapabilen isletme
vardir ancak bu isletme sayisi olduk¢a azdir. Bunlara 6rnek olarak, Coca-Cola,
Kodak ve Gillette verilebilir. Bu isletmeler disinda farkli kiiltiirlere yonelik ¢alisma
yapacak olan firmalarin farkli kiiltiirlere uyumlu pazarlama karmasi gelistirmeleri

gerekmektedir (Odabas1 ve Barig, 2010: 325).
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2.5. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Karar verme giinliik yasantimizin bir pargasidir ve her giin ¢esitli konularda kararlar
vermemiz gerekmektedir. Bu kararlar, i¢cinde yasanilacak eve karar vermek gibi
biiyiik bir karar olabilecegi gibi, o an karin doyurmak i¢in alinacak yiyecek gibi
kolay bir karar da olabilir (Odabas1 ve Baris, 2010: 331).

Satin alma karar silirecinde Once karar vermeyle ilgili hususlarin bilinmesi
gerekmektedir. Karar verme; zihinsel siireglerin sonucunda en az iki tane olmak
sartiyla secenekler arasindan birinin segilmesi silireci olarak tanimlanabilir. Karar
verme konusunda genellikle iki tiir insan tipinden bahsedilir. Acele karar verenler ve
bir tiirlii karar veremeyenler. Acele karar verenler kendini yetenekli goriirken, yavas
karar verenler kendilerini 6zenli ve dikkatli olarak nitelemektedir (Akgi, 2014: 48-
49). Satin alma karar siireci ve tiiketiciyi satin almaya iten etmenler ile satin alma
stirecinin nasil isledigi ve siire¢ iizerindeki etkilerin neler oldugunun bilinmesi

pazarlama calismalarinda avantaj saglayacaktir (Altunisik ve Islamoglu, 2009: 47).

Insanlar ihtiyaglar1 ortaya ¢iktiginda ve satin alma giiciine sahip olduklarinda satin
almaktadir. Satin alma siirecinde sadece satin alma istegi yeterli olmayip, magaza
atmosferi, lirliniin sunus sekli, satis elemaninin miisteriye karsi olan tutum, davranis,
tavir ve sundugu hizmetin kalitesi de satin alma siirecinde 6nemli rol oynamaktadir.
A.B.D. de yapilan bir arastirma, marketlerde raf diizenlemesinin ve {riin sunus
seklinin tiiketicinin satin alma kararinda etkili oldugunu ortaya koymustur (Altunigik

ve Islamoglu, 2009: 51).

Tiketicilerin neden aligveris yaptiklarina yonelik cesitli ¢alismalar yapilmis ve satin
alma davranis1 ile ilgili ¢esitli modeller olusturulmustur. Tiiketicinin nasil satin
almas1 gerektigi ile ilgili gelistirilen ve en yaygin olan davranis modeli ise kara kutu
modelidir. Bu modele gore tiiketici satin almasinin zihinsel bir siire¢ oldugu sonucu

cikmaktadir (Altunisik ve Islamoglu, 2009: 47).
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Satin Alma Zihinsel Karar Satin Alma / Satin

Oncesi Siireci Almama
Uyarict KARA KUTU Tepki
(Baslatici)

Sekil 4. Satin Alma Davranmisinda Kara Kutu Modeli
Kaynak: Altunisik ve Islamoglu, 2009: 47; Kotler ve Armstrong, 2016: 167

Ozellikle son yillarda tiiketicisi psikolojisi temel olarak bireylerin bilissel ve
duyussal degiskenlerine odaklanilmis ve kararlarin nasil alinacagini anlamada baskin

bir biligsel yaklasim sergilenmeye baslamistir (Werth ve Foerster, 2007: 33).

2.5.1. Satin Alma Kararlari

Bazi1 satin alma kararlar1 digerlerine nazaran daha 6nemli ve karmasik olabilirken
bazilar1 oldukg¢a basittir. Bu nedenle her birine harcanan g¢aba miktar1 farklilik
gostermektedir. Karar verme siireci bazen otomatik olarak calisir ve ¢ok az bilgiye
ithtiya¢ duyarak hizli karar verilmektedir. Bazen ise satin alma karar1 tam zamanl bir
1 yapmaya benzemekte kisi karar verirken giinler hatta haftalarca diisiinebilmektedir
(Solomon vd., 2006: 259). Tiiketicinin yaptig1 satin almalar ¢ok ¢esitli nedenlere ve
amaglara dayanabilmektedir. Ayrica planli ya da plansiz yapilanlar seklinde satin
almalar goriilebilmektedir. Satin alma kararlari; rutin/alisilmis, siirl, gesitlilik gosterici,

kapsamli/yogun, tepkisel satin alma bagliklar1 altinda incelenebilir (Kiilter, 2004: 35).

2.5.1.1. Rutin/Ahsilmis Satin Alma Karari

Tiiketicini genel aliskanliklarina dayanan ve diisiinmeden yapilan satin almalar
kapsamaktadir. Bu noktada tiiketici marka sadakatinden ziyade aliskanlik geregi satin
almakta ve parasal degeri ¢cok yliksek olmayan ve sik satin alinan iiriinler i¢in kullanilan
karar alma cesididir. Her giin alinan ekmek ve aligveris yapilan market 6rnek olarak
verilebilir (Akei, 2014: 59). Tiiketici belirli iriinlere baghdir ve ayni {iriinleri satin
almaktadir. Satin almak siirecindeki bilgi ve degerlendirme siireclerine ihtiya¢c duyulmaz

(Odabas1 ve Baris, 2010: 340). Tiiketiciler etrafli bilgi edinmez, markalarin 6zelliklerini
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degerlendirmez veya markalar arasinda tercih yaparken uzun uzadiya diisiinmezler
(Yiicedag, 2005: 8). Fiyatlar1 genellikle diisiik olan kolayda mallarin satin alinmasinda
s0z konusu olmaktadir. Burada 6nemi olan nokta fiyati kisinin gelirine oranla diisiik
olmast ve kendini bir riske girmiyor hissinde olmasidir (Altunisik ve Torlak, 2009: 131).

Bu iiriinlerde yapilacak fiyat artinmlar tiiketiciyi alternatiflere yoneltecektir.

2.5.1.2. Simirh Satin Alma Karari

Rutin ve kapsamli satin alma satin almalar arasinda kalan ve tiiketicinin daha
onceden denedigi bir iiriinden memnun olmast durumunda kullandig1 satin alma
seklidir. Rutin satin almada tiiketici tecriibelerine dayanarak fazla diisiinmeden satin
almaktadir. Fakat tiiketicide meydana gelen degisiklikler (is, gelir), pazara yeni
firmalarin girmesi ya da onceden aldig1 iiriinde bir tatminsizlik ortaya g¢ikmasi
durumunda tiiketici diisiinmekte ve alternatifleri hakkinda bilgi toplamaktadir. Sinirh
satin alma ya da yogun satin alma karart verilerek alinmis bir {irlin memnuniyet
olusturmussa bu daha sonradan rutin karar almaya doniisebilir (Ake¢i, 2014: 59;
Koybasi, 2006: 34). Sinirli satin almada tiiketici, iriin grubuyla ilgili genel bir
bilgiye sahiptir ancak markalar hakkinda yeterli bilgisi yoktur. Buna ragmen

aragtirma istegi azdir. Genelde satin alma noktasinda karsilastirma s6z konusudur.

2.5.1.3. Cesitlilik Gosteren Satin Alma Karari

Tiiketicinin ilgi diizeyr diisiik ancak markalar arasindaki farkin yiiksek oydugunu
diisiindiigli durumlarda ortaya ¢ikmaktadir. Uzun yillar Tarig marka zeytinyagi kullanan
bir tiiketicinin, zaman iginde bir gesitlilik istemesi ya da kalite karsilastirmasi yapmak
amactyla Komili marka zeytinyagi almasi bu satin alma ¢esidine 6rnek olarak verilebilir.
Bunun farkinda olan firmalar kendisini ilk defa deneyecek, cesitlilik arayan tiiketicileri
rutin satin alan miisterileri haline doniistiirmeye ¢alismalidir. Bunu da tiiketicinin aklinda
yok iken bile kendi iirliniinii denemesini saglamali, diisiik fiyatlar teklif etmeli ya da
bedava {iriin vererek tutundurma ¢alismalarini etkin kullanma yontemleri ile saglayabilir.
(Altunsik ve Torlak, 2009: 131). Diger bir 6rnek ise su sekilde verilebilir. Tiiketici ziyaret
ettigi magazada bir kurabiye alir ve kurabiye i¢in uzun diisiinme siireci gecirmez neticede
bir kurabiye en kotii ne olabilir ki der. Kurabiyeyi dener ve ¢ok begenir. Boylece ¢ok
diistinmeden cesitlilik aramig bir tiiketici konumuna gelmis olur (Yiicedag, 2005: 9).
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2.5.1.4. Kapsamli/Yogun Satin Alma Karari

Tiiketicinin siklikla satin almadigi ve riski yiliksek iiriinlerde kullandigi satin alma
kararidir. Uriin fiyatimin yiiksek olmas: tiiketicinin aldatilacagi ya da kandirilacag
diistincesine kapilmasina neden olur ve tiiketiciyi huzursuzluga iter (Altunisik ve Torlak,
2009: 132). Tiketicinin yiiksek ilgi diizeyi s6z konusudur. Satin alinacak {iriin deger
olarak yiiksek oldugundan ¢ok iyi arastirma yaparak ve bilgi toplayarak satin alma
yoluna gitmektedir. Genellikle ev, otomobil gibi {iriinlerin satin alinmasinda kullanilan
satin alma kararidir. Satin alma karar i¢in gegen siireler rutin satin almada en az yogun
satin almada en ¢ok olarak gerceklesmektedir. Ancak bazen yiiksek gelir sahibi
tiiketicilerin bu iiriinleri satin alirken de diisiik siirelerde karar aldiklar1 gézlenmektedir
(Akgi, 2014: 60-61; Kdybast, 2006: 34). Isletmeler tiiketicinin ihtiyag duyacag: bilgileri
saglamaya yonelik calismalar gelistirmelidir. Uriinii 6zellikleri diger markalara oranla

farkliliklar tiiketiciye yansitilmalidir (Altunisik ve Torlak, 2009: 132).

2.5.1.5. Tepkisel Satin Alma Karar

Tiketiciler bazen bazi lriinleri hi¢ diisinmeden satin almaktadir. Bu satin alma
cesidine tepkisel satin alma denilmektedir ve tiiketici satin alma siireclerin
cogunlukla goz ardi ederek anlik bir tepkiyle alim gerceklesmektedir. Genellikle
zaruretten olugsmayan ve anlik gerceklesen satin almaya yonelik yiiksek diirtiiyle
ortaya cikan, haz fayda gibi olumlu ve pismanlik su¢luluk gibi olumsuz duygularin
sebep oldugu satin almalardir (Akgi, 2014: 62). Bu satin alma ¢esidi genellikle
marketlerde goze carpmaktadir. Aslinda kendilerine ait raflar1 olmasimna ragmen
tilketicinin kasa sirasinda beklerken siirekli Onlerinde duran c¢ikolata, sakiz gibi
tirtinler buna ornek olarak verilebilir. Ayni sekilde giyim magazasinda kasaya yakin
yerlerde ciizdan, ¢orap, saat gibi {iriinler konularak tiiketicinin aslinda diistiinmedigi

ancak goriince birden almasi saglanmaktadir.

2.5.2. Satin Alma Karar Siireci Modelleri

Tiiketici karar siiregleri konusunda birgok oneri ve model ortaya konmustur. Bu modellerin
kabul géren dort tanesi; Sorun C6zme Modeli, AIDA modeli, Etkilerin Hiyerarsisi Modeli
ve Yeniliklerin Kabul Modeli seklindedir (Odabasi ve Baris, 2010: 331).
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ATDA Modeli Yeniliklerin Kabuli Modeli
- Dikkat (Attention) - Bilgi
- Tlgi (Interest) - Ikna Olma
- Arzu (Desire) - Karar Verme
|- Hareket (Action) - Uygulama wve Onay

Etkilerin Hiyverarsisi Modeli

- N .
Sorun Coézme Modeli Far Varma

- Sorunun Belirlenmesi

S - Bilgi
- Bilgi arayisi ;
d : - Benimseme
- Segeneklerin Degerlenmesi )
-Tercih

Sekil 5. Satin Alma Karar Siireci Modelleri
Kaynak: Akei, 2014: 50

AIDA modeli, 1898°de E.St. Elmo Levis tarafindan gelistirilip, pazarlama ve reklam
alanlarinda kullanilan modeldir. Dikkat ile baslayip satin alma ile sonuglanir.
Tiiketici davranisi, birka¢ adimla etki altina alinmaya c¢alisilir. Dikkat ¢ekmeyle;
hedef kitlenin firma tarafindan yapilan tanitim, reklam, halkla iligkiler etkinlikleri ile
dikkatleri ¢ekilir ve iiriinden haberdar olmasi saglanir. Daha sonra ilgi uyandirma ile;
haberdar olan tiiketicinin iiriine kars1 ilgisi uyandirilir. Ugiincii asamada arzu-istek
saglama. Haberdar edilen ve ilgisi ¢ekilen tiiketicinin {riine sahip olma arzu
saglanmaya calisilir. Son olarak da harekete gegme; Arzuya sahip tliketicinin Uiriinii

satin almasi saglanmaya ¢alisilir. (Ak¢i, 2014: 50).

AIDA modeli zamanla geliserek NAIDAS halini almistir. 1898 de ortaya ¢ikmis bir
modelin artik gliniimiiz sartlarina uygun olmamasi nedeniyle N (need = ihtiyag) ve S
(satisfaction = tatmin, memnuniyet) kavramlar1 modele eklenmistir. AIDA modeli bir
koni seklindedir (Akgi, 2014: 50). Bunun nedeni her bir asamada hitap edilen
kitlenin azalarak ilerlemesidir. Dikkati ¢ekilen tiiketicinin tamaminin ilgisi
uyanmamakta, yine ilgisi uyananlarin hepsi arzulamamakta ve arzulayanlarin tamami
da harekete gecmemektedir. Dikkat ¢ekmeden harekete gecmeye dogru azalan bir

tiikketici sayisindan bahsedilmektedir. Sekil 6’da AIDA modeli gosterilmistir.
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awareness >

interest »
desire >
action “

Sekil 6. AIDA modeli
Kaynak: (Unker, 2019)

Yeniliklerin kabulii modeli, 1960’11 yillarda Everett Rogers tarafindan gelistirilmistir.
Yeniliklerin yayilmasinda bes asama belirlenmistir. Asamalar; bilgi (farkina varma),
ikna olma, karar verme, uygulama ve onaydir. Asamalar bir 6rnekle aciklanacak
olursa; pet sise ile cam su sisesini birlikte kullanildigt bir iiriin reklaminda tiiketici
aslinda ihtiyact olmayan yeni bir iiriinlin farkina varir. Pet sige i¢ine yerlestirilmis
cam sise Uirlinii hakkinda camin daha saglikli oldugu ve pet sisi i¢indeki cam sisenin
suyu daha saglikli muhafaza edecegi ile ilgili faydalarini 68renme ve bunu
kabullenme siirecinden gecer. Daha sonra onceden beri kullandig1 pet sise ile yeni
¢ikan sise arasinda karsilagtirma yaparak yeni sigenin daha iyi olduguna karar verir.
Bu andan itibaren yeni irlinii satin alamaya baglayacaktir. Son olarak da almig
oldugu tirinden memnuniyet diizeyine gore ya tekrarlanan satin alma ya da bir daha

satin almama gergeklesecektir (Akgi, 2014: 51).

Sorun ¢ozme modeli, temelde satin alma asamalari ile ayn1 adimlardan olusmaktadir.
Ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, bilgi toplama, seceneklerin degerlendirilmesi, satin alma
karari, satin alma sonrast degerlendirme olarak 5 asamadan olugmaktadir. Satin alma

asamalar1 konusunda detayl1 olarak incelenecektir.
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2.5.3. Spor Uriinii Satin Alma Asamalar1

Satin alma islemi iirlin satin almadan Once baglayip satin alma sonrasinda da
degerlendirme ile devam eden bir siirectir (Foxall, 2015: 22). Pazarlamacilarin
ilgilendikleri ilk 6nemli tiiketici davranisi alani, miisterilerin nasil segtikleri, karar
aldiklar1 ve belirli bir iiriin ya da hizmetin satin alinmasina yol acan adimlarin neler
oldugudur. Miisteriler, ihtiyacin fark edilmesi, bilgi arayisi, alternatiflerin
degerlendirilmesi ve satin alma adimlarini iceren mantikli bir siralama ile hareket eder
(Wilson vd., 2016: 87; Kotler vd., 1999: 263). Genel olarak, tiiketicini satin almada
karar siirecinin 5 asamadan olustugu soylenebilir (Grede, 2005: 33; Kotler ve Keller,
2016: 99). Odabas1 ve Baris (2010), bu siireci asagidaki sekilde sematize edilmistir.

I Soramn Belirlermest |

!

| Bilgler: veSegenekler: Arama

‘

[ Segeneklerin Degerlendirilmesi }

!

| Satin Alma Karan ’

] ’[ Sorun i ]
gecerli
. .
[ Satin Alma ‘ Satin Almama
l Durma

{ Satin AlmaSonras Degerlendirme

1
¥ L 4

[ Tatmin J I Tatminsizlik }

Sekil 7. Satin Alma Asamalari
Kaynak: Odabasi ve Barig, 2010: 333; Solomon vd., 2006: 258; Kotler ve Armstrong, 2016:183;
Dogru, 2003: 80

Bu sematik agiklama satin alma asamalarinin iyi anlasilmasina yonelik olmakla
birlikte tiiketici her zaman bu asamalardan gegmek zorunda degildir ve her asamayi1
gercek hayatta kesin olarak belirlemek olduk¢a zordur (Korkmaz vd., 2009: 266).
Tiiketici bu asamalarin hepsine esit agirlik vermemektedir. Ornegin daha 6nceki
deneyimlerinden tatmin olan bir turist bu agamalar1 ¢cabuk gecerken, daha 6nceden
turizm konusunda hi¢ deneyimi olmayanlar, ayn1 asamalari daha uzun ve titiz bir

calisma ile gecer (Altunisik ve Torlak, 2009: 116). Tiiketiciler satin alma karar
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siirecini hizlica veya yavasca gecebilir. Ozellikle rutin alimlarda tiiketiciler cogu
adimi atlayarak (Kotler ve Armstrong, 2016: 183) satin alimi yapabilir. Bunun

yaninda biitiin karar siiregleri de satin alma ile sonuglanmayabilir (Danyi, 2008: 19).

2.5.3.1. Spor Thtiyacimin Ortaya Cikmasi

Satin alma olaymin ilk asamasi tiiketicini ihtiyac1 fark etmesidir (Altunisik ve
Islamoglu, 2009: 52). Diger bir ifade ile satin alma islemi, satin alicinin bir mesele
veya ihtiyagla karsi karsiya kaldigi zaman baglar (Yiicedag, 2005: 9). Tiiketicinin
istedigi durum ile mevcut durum arasina bir ayrilik ve uymama fark ettigi anda bir
sorunun var oldugunu anlamaya baglayacaktir (Giisan Kose, 2018: 18). Her sabah
arabasini ¢alistirip isine giden biri, bir sabah arabasinin ilk denemede degil de ikinci
ve hatta {iglincii denemede calistigin1 goriirse bir sorunla karsi karsiya oldugunu
anlayacaktir ve bir seyler yapmasi gerektiginin farkina varacaktir. Satin alma islemi,
tilkketicinin bir mesele veya ihtiyagla karsi karsiya kaldigini anladigi zaman baslar
yani tatmin edilmemis bir ihtiyacin gerilim yaratmasi ile baslar. ihtiya¢ duyulduktan
sonra bunun nasil giderilecegi sorunu ile karsilasilir. Satin alma kararinda ilk asama
ihtiyacin belirlenmesidir. Insanlar bir iiriinii ona ihtiyac1 olduklarini hissettikleri i¢in

alirlar. (Yilmaz, 2011: 86; Blythe, 2006: 22; Solomon vd., 2006: 263).

Satin alma karari siireci tatmin edilmemis bir ihtiyacin ortaya g¢ikarak tiiketici
tizerinde baski olusturmasi ile baslar (Altunisik ve Torlak, 2009: 117; Wilson vd.,
2016: 87). Ihtiyagc aclik susuzluk gibi biyolojik 6zellikli olabilecegi gibi, iiriiniin
goriilmesi, bir reklamin seyredilmesi, referans grubundan gelen bir ileti seklinde de
ortaya ¢ikabilir (Yildiz, 2016: 122). Sorunun ortaya ¢ikisi zaman zaman karmasik bir
durum olup kisinin sigarasinin bitmesi kadar basit olmayabilir. Ornegin buzdolabinin
bozulmasi ve yaptirilmasi ihtiyacinin ortaya ¢ikmastyla, asil ihtiya¢ onu yaptirmak ya
da yeni bir buzdolab1 almak olarak nitelenebilir. Yeni bir buzdolab1 alma ve 6zelliklerini
belirlerken ailenin biitiin fertleri karara dahil olacaktir (Odabasi ve Barig, 2010: 351).

Ihtiyag uyaricilarin etkisi ile ortaya ¢ikar ve bu noktada tatmin olmayan giidiiler s6z
konusu olmaktadir (Kdybasi, 2006: 31). Sorunun belirlenmesi asamasinin énemli bir
Ogesi giidii iken, diger bir 6nemli 6gesi de bireyin deneyimleri ve elde edebilecegi

bilgilerdir. Eger tiiketiciye sunular iiriin ya da marka ihtiyaglarmi karsiliyorsa ve
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tiiketicilerin o iirtin hakkinda bilgi ve tecriibesi yeterliyse sorun yok demektir. Tam
tersi durumda tiliketicilerin {iriin ya da markaya ¢ekebilmek i¢in etkin pazarlama
karmas1 stratejileri gelistirilmelidir. Tiiketicilere yonelik verilen hediye, fiyat
indirimleri vb. yontemler, isletmenin iiriin ve markasinin denenmesini saglayarak,

tiiketicilerin bilgi ve deneyimlerini artirmalaria yardimer olur (Korkmaz vd., 2009: 266).

Ihtiyaglar {izerine en bilinir ¢alismalar Abraham Maslow tarafindan yapilmistir. Maslow,
bireylerin daha st diizey ihtiyaclari tatmin etmeden 6nce belli temel ihtiyaglar kargilama
egiliminde oldugunun farkina varmistir. Issiz bir adada kalan adam 6nce su ve yiyecek gibi
temel fizyolojik ihtiyacii karsilamaya calisacaktir. Daha sonra hava kosullarindan ve
avcilardan korunmak i¢in kendine bir siginak yapacaktir. Barmagim yapan adam kendisine
arkadagliklar arayacaktir ve boylece 6z saygi ve prestij gibi karmagsik ihtiyaglari tatmin
etmeye calisacaktir. Son olarak da yasamina anlam katan manevi birtakim ihtiyaglarini

giderme gayretinde olacaktir (Grede, 2005: 34; Wilson vd., 2016: 87).

Sorunun ortaya c¢ikmasi simdiki durum ile arzulanan durum arasindaki farkin
algilanmasma baghdir (Odabas1 ve Baris, 2010: 351). Sorunlar ortaya ¢ikis nedenleri
veya ihtiyag doguran nedenler genel hatlariyla asagidaki sekildedir (Akgi, 2014: 53).

Mevcut Uriinlerin Tiikenmesi veya Azalmast: Tiiketim sonucunda eldeki iiriin stokunun
azalmasi durumunda sorun ortaya ¢ikmaktadir (Odabasi ve Baris, 2010: 352). En ¢ok
karsilasilan ihtiyacin ortaya ¢ikmasi yollarindan biridir. Ozellikle ¢ok tiiketilen ve gok
alinan trtinlerde s6z konusu olmaktadir (Ak¢i, 2014: 53). Evde kullanilan iiriinlerin cogu
bu kategoridedir. Evde cayin, sekerin azalmasi ya da ofiste kagidin, yazici tonerinin

bitmesi veya arabada yakitin azalmasi buna 6rnek olarak verilebilir.

Eldekilerden Hognutsuzluk: Eldeki {irlini artik islevini yerine getiremez duruma
gelmesiyle olugsan hosnutsuzluk sorunun belirlenmesini saglar. Kilo aldigi ya da
modas1 gectigi icin artik giyilemeyecek duruma gelen giysilerin olmasi buna 6rnek
olarak verilebilir (Odabas1 ve Barig, 2010: 352). Diger taraftan kisilerin sosyal
ihtiyaglar1 da, ihtiyaclarin ortaya ¢ikmasinda énemli etkiye sahiptir. Ornegin kisinin
otomobilinden memnun olmamasi ya da cep telefonundan memnun olmayan

tiiketicinin yeni telefona ihtiya¢ duymasi buna ornektir (Akgi, 2014: 54).
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Finansal Durumdaki Bozulma ve Diizelmeler: Gelirdeki degisim genelde olumlu
yonde algilanir ancak siirekli bu sekilde gerceklesmez. Tiiketicinin elindeki
harcanabilir geliri azalmaya basladiginda ¢ok zorunlu olmayan harcamalarin
azaltmaya baglar. Birey eglence ya da seyahat harcamalarini azaltarak, bir iiriin
bozuldugunda yenisini almak yerine tamir ettirme gibi yoluna gidebilmektedir (Akgi,
2014: 54; Odabas1 ve Barig, 2010: 352). Ekonomik durum dogrudan kisinin geliriyle
ilgilidir ve ekonomik durumdaki degismeler tiiketicinin harcamalarin1 dogrudan
etkileyecektir. Geliri daralan birey tasarruf yolunu daha ¢ok tercih edecektir. Cesitli
nedenlerle  finansal = durumdaki diizelme arzulanan durumun yeniden
degerlendirilmesini zorunlu kilar. Ornek olarak yatirrm araglarimi takip etme, liiks

tirtinleri satin almaya yonelme verilebilir (Odabas1 ve Baris, 2010: 353).

Yeni Uriinlerin Uretilmesi: Tiiketici her giin yeni iiriinle karsilasmaktadir. Hig
diisiincemizde yokken ya da bilgi sahibi degilken ortaya ¢ikan yeni {iriin arzulanan
durumumuzu degistirebilmektedir (Odabas1 ve Baris, 2010: 354). Ornek olarak akilli
TV almak isteyen ve arastirmalarin1 yapan tiiketici degerlendirme asamasinda iken,
aslinda siradan bir TV alarak istedigi 6zellikleri saglayan bir sistem ile karsilagir.
Internet baglantisi, video izleme gibi dzellikler igin pahali akilli TV alacakken daha
uygun fiyata bu 6zellikler yaninda oyun oynayabilme imkani da sunan modiilleri

tercih edebilmektedir.

Glinlimiiz isletmelerinin pazarlama felsefelerinde, sadece kisilerin ihtiya¢ duyduklari
tirtinleri satmaktan ziyade kisilerde ihtiyag olusturacak tiriinleri tespit ederek tiretmek
vardir. Bu durum, mevcut lriinlerin bazi 6zelliklerini gelistirmesi, yeni 6zelliklerin
eklenmesi gibi islemlerle kisilerin yeni iiriinlere ihtiyag duymasi1 saglanmaktadir.
Bura en giizel ornek giiniimiiz telefonlar1 verilebilir. Temel 06zelligi arama ve
haberlesme olan cihaza yeni Ozellikler eklenmis ve bu Ozellik ekleme devam
etmektedir. Her bir 6zellik ile tiiketicinin yeni bir ihtiyac1 ortaya ¢ikmakta ve

tiiketiciler yeni model telefon almaya yonlendirilmektedir (Akgi, 2014: 54).

Pazarlama Faaliyetleri: Ihtiyac igsel yollarla algilanabilecegi gibi dis uyaranlarla da
tetiklenebilir. Ornegin araba reklamlarina maruz kalan bir bireyin yeni araba alma

fikrinin aklina yerlesmesi miimkiin olabilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2016: 184).
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Pazarlama bilimi ihtiyaclarin karsilanmasi veya hissedilmesi i¢in reklam ve benzeri
araclar1 kullanmaktadir. Ihtiyacin ortaya ¢ikisinda dikkat edilmesi gereken nokta
ortaya ¢ikan ihtiya¢ sonucunda kiside gerilim olugmasi veya bir baski hissetmesidir.
Ihtiyag karsilandiktan sonra tiiketicide tatminsizlik olmamasi igin satin alma

asamasinin diger basamaklarina gegilir (Ak¢i, 2014: 55).

2.5.3.2. Spor Uriinii ile Ilgili Bilgi Toplama

Ihtiyac1 uyandirilan ve ilgisi hareketlendirilen tiiketici daha fazla bilgi arayacaktir
(Yilmaz, 2011: 86; Wilson vd., 2016: 87). ihtiyac1 giderme karar: veren tiiketici, bu
ithtiyact nasil ve hangi kosullarda giderilecegini 6grenmek i¢in alternatifler hakkinda
bilgi toplar (Kiilter, 2004: 39). Bu gayreti ile tatminkar seviyede bilgi toplayan
tilketici alternatifleri fayda-maliyet agisindan degerlendirmeye tabi tutacak ve en
fazla fayday: elde etmeye calisacaktir (Altunisik ve Islamoglu, 2009: 52). Bilgi
arayisinda iki tiir katilim diizeyi bulunmaktadir. Birinci asamada daha hafif bir arama
durumu s6z konusudur ve tiiketicinin bir liriine karsi artan dikkati bulunmaktadir.
Ikinci diizeyde kisi aktif olarak bilgi arayandir. Okuma, arkadaslarma sorma,
cevrimici aramalar, iiriin hakkinda bilgi icin magazaya miiracaat etme gibi yollara
gidebilmektedir (Kotler ve Keller, 2016: 100). Daha fazla bilgi, daha iyi se¢im
yapilmasini saglayacaktir. Bu nedenle bilgi edinme amaci dnemli bir faktor olarak
karsimiza c¢ikmaktadir (Korkmaz vd., 2009: 267). Tiiketici bu asamada yeterli
diizeyde bilgi edinme yoluyla, karar verme sonucunda ortaya c¢ikabilecek risklerin
azaltilmasina ¢aba harcamaktadir. Segeneklerle ilgili bilgiler, onceki deneyimler,
firmanin yliriittiigli tutundurma ¢alismalari, aile, arkadas ve benzeri ¢evrelerden elde

edilmektedir (Altunisik ve Torlak, 2009: 117; Blythe, 2006: 22).

Bilgi tiiketicilere birka¢ acgidan yardimci olmaktadir. Bunlar kisaca siralamak
gerekirse (Odabas1 ve Baris, 2010: 357);

¢ Bilgilendikten sonra daha iyi ve kolay karar verilir.

e Bilgi yapilacak se¢imin algilanan riskini azaltir.

¢ Bilgilendikten sonraki karara giiven artar.

¢ Bilgi, arzulanan segeneklerin ortaya konup istenmeyen segenekleri elemesini saglar.

e Bilgi, davranisi hakli ¢ikarmak i¢in ya da kisinin egosunu koruyucu bir rol iistlenir.
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Tiiketicinin bilgi kaynaklar i¢sel ve dissal kaynaklar olarak ikiye ayrilabilir. icsel
kaynaklar i¢in kisinin, daha 6nceden yapmis oldugu satin alimlar ve deneyimleri
sayesinde elde ettigi bilgiler iken, dissal kaynaklar tiiketicinin, reklam, yakin
tanidiklart veya diger yollarla bilgi edinmesidir. Firmalar i¢in asil istenen ve
arzulanan tiiketicinin igsel bilgi kaynaklarina basvurmasidir. Ancak buda marka
baglilig1 olusturularak saglanabilir (Korkmaz vd.,2009: 268). Kisi oncelikle igsel
aramasina bagvurmakta ancak bir karsilik bulamadigi zaman digsal arama yoluna
gitmektedir. Eger marka bagimliligi yaratilmis ise, tiiketicinin dis aramaya yonelme
egilimi azalir. Fakat tiiketicinin deneyimler yoluyla elde ettigi bilgiler yeterli olmaz ise
dissal arama baslar (Odabas1 ve Baris, 2010: 360). igsel ve dissal arama siirecleri ile sekil
8 aciklayici olacaktir.

Sorunun Belirlenmesi

Yeterli )l‘ | Yeterli Degil
ICSEL ARAMA

l

(Deneyimler)

DISSAL ARAMA

1) Bilginin kaynaklar
(Magaza, Medya, Bireysel)
2) Bilginin zamant1

3) Bilginin marka boyutu

Karar l
Sekil 8. Bilgi Arama Siireci
Kaynak: Odabas1 ve Baris, 2010: 360

v >

I¢sel kaynaklar ile digsal kaynaklari birbirinden ayirt etmek oldukca giictiir. Ciinkii icsel
kaynaklarin olugsmasi digsal kaynaklarin etkisiyle olusmaktadir. Bu nedenle dnce dissal

olarak edinilen bilgi daha sonra igsel kaynaga doniisebilmektedir (Akei, 2014: 55).

Tiiketicinin topladig: bilgi kaynaklarinin neler oldugu arastirmalar ile elde edilebilir.
Ozellikle anket galismalar1 yogun bigimde kullanilarak bilgi kaynaklarinin neler
oldugu belirlenmeye c¢alisilir (Odabasi ve Baris, 2010: 370). Bilgi toplama

asamasinda {iriin, marka ve hatta magaza secenekleri belirlenmis olmaktadir. Ancak
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cok sayida iiriin, marka ve magaza olmasindan dolay1 tiikketici hepsinden haberdar
olmayabilir, boylelikle de bazi markalar tiiketici tarafindan degerlendirmeye bile
alinmamis olur. Pazarlama yoneticileri kendi markalarinin tiiketicinin haberdar olabilmesi
icin ¢esitli bilgilendirme yollart secer ve dener. Bir bagka agidan iyi bilinen markalarin
tiiketicinin alacagi riski azaltmasindan dolayi bir¢ok {iriinde ¢ok bilinmek 6nemli bir 6lgiit
olmaktadir. Omegin, piyasada aspirine esdeger bircok iiriin olmasma karsm, tiiketici belli

bir markay stirekli tercih etmektedir (Odabasi ve Baris, 2010: 366, 367).

2.5.3.3. Spor Uriinii Tle Tlgili Seceneklerin Degerlendirilmesi

Bu asama deger ve yarar asamasidir (Koybasi, 2006: 32). Segeneklerin belirlenmesi ve
bunlar hakkinda bilgi edinilmesinden sonra her birimin degerlendirilmesi yapilir.
Secilecek olan segenegin toplam riskinin en az olmasina dikkat edilir (Odabasi ve Baris,
2010: 365). Tiiketici tiim satin alma durumlarinda basit ve tek bir degerlendirme islemi
kullanmazlar. Bunun yerine birka¢ degerlendirme siireci ile karara gitmeye calisirlar
(Kotler vd., 1999: 255). icsel ve digsal kaynaklardan alman bilgiler dogrultusunda her
segenegin olumlu ve olumsuz yanlari belirlenerek tiiketici agisindan en iyisi bulunmaya
calisilir (Akei, 2014: 56). Degerlendirmeleri sonucunda tiiketici her bir alternatife bir
deger atar ve kendi acisindan en faydali olan secenegi belirler (Altunisik ve Islamoglu,
2009: 52). Toplam riski en az ve getirisi en yliksek olarak goriilen segenek en uygun
olarak belirlenmektedir (Altumisik ve Torlak, 2009: 117). Satin almalarda biitiin
tiiketicilerin ya da bir tek tiiketicinin kullandig tek bir degerlendirme islemi yoktur.
Alternatifler degerlendirilirken ihtiyag acil degilse, alternatiflerle daha fazla zaman
harcanir. Ge¢mis deneyimler, ¢esitli markalara yonelik tutum ve egilimler
degerlendirmede etkili olur (Yilmaz, 2011: 88). Ihtiya¢ acilse ilk iki asama cabuk

gecilerek segeneklerin degerlendirilmesi asamasina gelinir (Y1ldiz, 2016: 123).

Tiiketicilere ulagmanin yani sira onlarin dogru ve etkili olabilecek bilgiler vererek
karar vermelerine yardimci olmak ve isletmenin iriinlerini diger rakip rilinlere
kiyasla daha tercih edilebilir gormelerini saglayacak pazarlama g¢abalarina girismek
yararli olacaktir (Odabas1 ve Barig, 2010: 372). Pazarlama yOnetiminin, tiiketicilerin
degerlendirme Olgiitlerini ve bigimini etkilemede iki 6nemli stratejisi bulunmaktadir.
Birincisi, tiiketici tarafindan 6nemli oldugu belirlenen kistaslara uyabilecek bigimde

degisiklik yapmaktir. Ornegin camasir ytkamada kopiik dnemli bir dlgiit ise firmalar
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{iriinlerini ona gore uyarlayacaktir. Ikinci strateji ise, tiiketicilerin kullandiklari
dlgiitleri etkilemek veya degistirmektir. Ornek olarak, cevre dostu olma 6zelliginin
tiikketicinin {irtin degerlendirmesinde en énemli kistaslardan biri olarak yer almasini

saglamaya ¢alismak (Odabasi ve Baris, 2010: 372) verilebilir.

Karar esnasinda segenek sayisi arttikga karar verme giiclesmekte veya se¢imden
vazgecme olasiligl artmaktadir (Akei, 2014: 49). Karardan vazgecilmesinin baglica
bes nedeni olabilir (Odabast ve Barig, 2010: 373).

o Ihtiyacina yonelik satin almay: diisiindiigii iiriinde, biitcesi sinirli oldugu igin
veya bagka Oneli bir ihtiyacin ortaya c¢ikmasi gibi nedenlerle tiiketici
durumunda meydana gelen degisimler 6rnek olarak verilebilir.

o Kisinin, ihtiyacin1 ¢dzecegini bildigi secenekten sikilmasi ya da farkl iiriinler
deneme istegi duymasi gibi nedenlerle ¢esitlilik arayis igcinde olmasi.

o Kisinin 6nceden beri almak istedigi ve planladig: bir iiriin yerine onun yerine
gecebilecek plansiz bir harcama sonucu vazge¢cmek zorunda kalmasi gibi.

o Reklam, promosyon ve diger pazarlama materyallerine maruz kalarak rakip
markanin Uirlinlinii alarak dnceden kullandig1 markalardan vazge¢mesi.

o Daha onceden de deginildigi gibi arkadas ve aile satin alma kararini etkilemede
oldukca fazla dneme sahiptir. Bazen karar verilen bir {iriin varken bile ailenin

yonlendirmesi ile vazgegme miimkiindiir.

2.5.3.4. Spor Uriiniinii Satin Alma Karan

Karar verme, birden fazla segenek arasinda herhangi birine tercih etme durumudur
(Belber, 2007: 108). Tiiketici, satin alacagi iriinler arasindan segeneklerini
belirlemesi neticesinde, markalari siralar ve satin alma olay1 gergeklestirir (Altunisik
ve Islamoglu, 2009: 53; Kotler vd., 1999: 258; Kdybasi, 2006: 33). Tiiketici yaptig1
degerlendirme sonucunda satin alma ya da satin almama karar1 vermektedir. Bu
asamada karar1 vermede tiiketicinin etkilendigi ¢ok sayida unsur vardir. Uriiniin
kolay elde edilmesi, degeri, 6deme kolayligi, satin alma zamanin uygunlugu,
isletmenin gilivenilir olmasi gibi etkenler bunlardan birkagidir (Altunisik ve Torlak,
2009: 117). Ayrica tiiketici en ¢ok tercih edilen markayr satin almay: diisiinebilir.

Bunlarla birlikte tiiketici degerlendirmesini yaptiktan sonra bile satin almayabilir. Biitiin
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asamalar satin almaya yonelik seyretse bile satin almama kararinin ortaya ¢ikmasina
sebep olarak ekonomik durgunluklar verilebilir. Satin almama kararini verilmesi
sonucunda karar verme siirecinin basma doniilmesi s6z konusu olacaktir (Korkmaz vd.,
2009: 269; Kotler vd., 1999. 258). Satin alma kararinin son asamasinda dahi tiiketicinin
karsisina kendisini etkileyecek unsurlar ¢ikabilmektedir (Miiderrisoglu, 2009: 33).

2.5.3.5. Spor Uriinii Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

Tiiketici bir iriinii satin aldiktan sonra, bir Ol¢iide tatmin veya tatminsizlik
duyacaktir. Bu nedenle pazarlamacilarin isi iiriinii satmak ile bitmemektedir (Y1lmaz,
2011: 90; Kotler ve Keller, 2016: 102). Son asamada satin alma sonrasi tiiketici
davranis1 ve tepkileri vardir. Tiiketici kararmin etkilerini ve sonuglarin1 degerlendirir
ve bunlara gore davranir (Odabasi ve Baris, 2010: 386). Satin aldigi iiriinden
memnun kalan birisi ayn1 Uiriinii alma egiliminde olacaktir. Aksi durumda miisteri
baska magazaya yonelecektir. Ozetle tiiketim dncesi, satin alma siirecinde ve tiiketim
sonrast memnuniyet ve hosnutluga bagli olarak tiiketiciler sonraki satin almalarina

karar vermektedirler (Altunisik ve Islamoglu, 2009: 53).

Tiiketici bir iirlinli temelde bir ihtiyacinin karsilamak i¢in kullanmaktadir. Eger bir
tirlin ihtiyaci tatmin etmiyorsa olumsuz degerlendirme ortaya ¢ikacaktir. Bu nedenle
tirtiniin kullanim1 sirasinda nasil bir performans gosterdiginin bilinmesi hayati dnem
tasimaktadir (Odabas1 ve Barig, 2010: 387). Tiiketici {iriinii satin almas1 sonrasinda
beklentileri ile gergekleseni karsilastirir. Beklenti ile ger¢eklesen ne kadar birbirine
yakin ise tiiketicinin tatmini o derece gerceklesmis olur (Altunisik ve Torlak, 2009:
118). Ozetlemek gerekirse satin alma sonrasi {i¢ dnemli durumdan birisiyle
karsilasilir (Odabas1 ve Barig, 2010: 387).

e Tatmin olmustur. Yeniden o {iriin ya da markayi tercih etmesi olasidir.

e Kismen tatmin olmustur. Kararsizlik ya da bir ¢eliski yagsamaktadir.

e Tatmin olmamistir. Sikdyetci davranislar igerisindedir.

Satin alma sonrasi beklenen performans ile gercek performans karsilastirmasi yapilir.
Performans beklenenden fazla, diisiik ya da aym olabilir. Fazla ve aynm1 olmasi
durumunda tatmin olugmakta ve tiiketici yeniden satin almay1 gergeklestirmektedir.

Tatminin olusmadig1 beklenen ve gerceklesen arasindaki diisiik iliski tiiketici
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sikayetlerine donmekte, miisteri bir daha satin almamakta ve {iriinii 6nermemektedir
(Odabas1 ve Barig, 2010: 388). Degerlendirme asamasinda tiiketicinin ¢evresinden
aldig1 doniitlerin etkisini unutmamak gerekin. Tiiketici dogru karar1 verdigine
inanmak i¢in ¢evresindeki kisilerden olumlu doniit almak isteyecektir. Aldigi olumlu

doniitler tatmini artirirken olumsuz doniitler tatminini diistirecektir (Akei, 2014: 57).

Tiiketici sikayetleri ileri goriislii firmalar igin tirlinii gelistirmek ve miisteri memnuniyeti
saglamak igin bir firsat olarak degerlendirilmektedir. Ancak her ne kadar iyi niyetli
olunursa olunsun tiiketicinin tatmin olmadigi durumlarla da karsilasilabilmektedir. Bazi
isletmeler bu sikayetleri gérmezden gelebilirken bazilart bu firsatt  iyi
degerlendirebilmektedir (Odabasi ve Barig, 2010: 392). Ger¢ek oldugu tartisilmakla
birlikte bu konuda anlatilan hikdye durumu daha iyi agiklayacaktir. Diinyaca {inlii
otomobil markast Porsche yeni {iirettigi modelini piyasaya siirmiistiir. Marka imajina
onem veren firma gelecek her tiirlii sikayeti 6zenle incelemektedir. Miisterilerden birisi
mail yoluyla firmaya ulagmis ve her aksam ailesi ile birlikte yeni aldiklar1 Porsche ile
dondurma almaya gittigini belirtmistir. Sikayeti ise aldiklart dondurma vanilyali ise
arabanin rahat bir sekilde calistigi, aldiklart dondurma ¢ikolata veya meyveli ise arabanin
calismasinda sorun yasadigi seklindedir. Tiirkiye’de ki ya da diinyada ki diger ¢cogu
firmalar bu sikayeti belki gormezden gelecek ve birkag satirla itirazi gecistirecektir.
Ancak Porsche markasi sikdyeti cok ilging bularak bunu arastirmasi igin bir ¢aliganini
gorevlendirmistir. Miisteri ile irtibata gecen gorevli beraber yaptiklart dondurma
aligverisinde vanilyali dondurma alinmasi sonrasi arabanin rahat calistigini, diger
cesitleri aldiginda ise calismadigimm tespit etmistir. Bilimsellikten uzaklagsmadan
arastirmasina devam eden firma ¢alisan1 yaklasik bir aym sonunda sebebini bulmustur.
Dondurma aldiklar1 isletmenin en ¢ok sevilen dondurma c¢esidi olan vanilyada uzun
kuyruklar var iken digerlerinde sira olmamaktadir. Arabaya yeni eklenen koruma
mekanizmas1 motor ¢alisip durduktan sonra, motor belirli 1s1ya diistiikten sonra aracin
tekrar ¢aligmasima imkan vermektedir. Miisteri vanilyali almak i¢in siraya girdiginde
bekledigi siire zarfinda motor yeteri kadar sogumakta ve rahat calismakta iken diger
cesitler alindiginda sira beklenmedigi i¢in motor sogumamakta ve ara¢ ¢alismamaktadir.
Caliganin raporu sonrast firma o modeldeki biitiin araglarmi geri cagirip gerekli

diizenlemeleri yapmis ve miisterilerine iade etmistir.
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Satin alma sonrasi ortaya ¢ikan degerlendirmenin pazarlama agisindan en Onemli
yani alicinin baskalarma ne sOyleyecegi ve aliskanliga donen bir alim yapip
yapmayacagidir (Yilmaz, 2011: 90). Tiiketici tatmin olmussa c¢evresine olumlu
mesajlar verecek ve onlari da almaya yonlendirecektir. Ancak tatmin olmamis ise
sikayetlerde bulunacak ve iiriinii iade etmeye ¢alisma veya iiriinii kotiiliime yollarina

gidecektir (Korkmaz vd., 2009: 269).

Tiiketici sikayet egilimleri ve davraniglarini sematize etmek icin sekil 9 kullanilabilir.

Tatminsizlik

S

Eylemsizlik Eylen
Edilgen Bfkcn
Marka Tiiketicileri Onanm Yasal Sikayet
yada tiriinii wyarma isteme yollara merkezine
boykot hasviirma basvuru

Sekil 9. Tiiketicinin Sikdyet Egilim ve Davranislar
Kaynak: Odabasi ve Baris, 2010: 393.

Eger her tiirlii tiiketici karari, yogun bir ¢aba ve zamani gerektirmis olsaydi, tiikketim
ve satin alma disinda yapabilecegimiz bagka bir sey olmazdi (Odabasi ve Baris,
2010: 339). Tiiketicilerin satin alma kararlar1 satin aldiklar iiriine gore farklilik
gostermektedir. Satin alacag iirlin, ekmek, gazete, tuz gibi kolayda iiriinleri alirken
ki davranis1 ile bilgisayar, tatil, araba alirken ki davramisi aym1 olmayacaktir
(Altunisik ve Torlak, 2009: 131). Bu nedenle tiiketicinin satin alma davranislarina

gore ¢esitli siniflandirmalar ve pazarlama ¢aligmalari yapilmaktadir.
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UCUNCU BOLUM
SPOR MERKEZLERINI KULLANAN TUKETICILERIN,
SPOR MERKEZI SECIMINI ETKILEYEN FAKTORLER:
ISTANBUL AVRUPA YAKASINA YONELIK BiR
UYGULAMA

3.1. Arastirmanin Konusu

Kiiresellesmenin etkisiyle bir¢gok kavramda oldugu gibi spor kavrami da gelismis ve
diinyanin 6nde gelen endiistrilerinden biri haline gelmistir. Diinya genelinde, 22.
sektor olarak ortaya ¢ikan spor, ciro olarak otomotiv sektdriinlin de oniine ge¢mistir.
Her ne kadar spor pazarlamasi kavrami, pazarlamanin bir ¢esidi olarak yeni yeni
yayginlasmaya baslamis olsa da ticari faaliyet gosteren isletmeler sporu, antik
olimpiyatlardan beri kullanarak, iriinlerini satmaya c¢alismistir. 2000’li yillardan
sonra ise biiyiik 6nem kazanmasinin sebebi ise, kuliip ve firmalar i¢in spor sektori,
gelir yaratict bir kaynak haline gelmis olmasidir. Spora, diger rekreasyon
faaliyetlerinden daha fazla zaman ve para harcanmasi, sporla dogrudan baglantili

olmayan isletme ve yatirimcilart da bu alanda yatirim yapmaya yoneltmistir.

Spor pazarlamasi kavramindan hareketle, spora yonelik iiriinler cesitlenmis, Spor
merkezi kavrami da 6n plana ¢ikmaya baslamistir. Modern ¢agin yasam kosullarinin,
insanlar1 hareketsizlige zorlamasi, insanlar1 hareket etmeye yonlendirmek i¢in 6zel
spor salonlarinin sayilarinin giin gectikge artmasina sebep olmustur. Sayilar1 her
gecgen giin artan bu spor merkezlerinin, rekabette basar1 saglayabilmeleri, pazarlama
caligmalarini etkinlestirmelerine ve tiiketicilerinin istek ve ihtiyaclarini tam olarak
karsilayabilmelerine baglidir. Bu sebeple arastirmanin konusu olarak; spor
merkezlerini kullanan tiiketicilerin, spor merkezi tercihlerini etkileyen faktorlerin

tespiti ele alinmustir.
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3.2. Arastirmanin Amaci

Bu arastirma, spor merkezlerine giden tiiketicilerin, spor merkezini tercih etmelerini
etkileyen faktorleri tespit etmek ve bu faktorleri géz oniinde bulundurarak, spor
merkezlerinin daha etkin pazarlama faaliyetleri gerceklestirmelerini saglayacak
onerilerde bulunmak maksadiyla yapilmistir. Boylece, spor merkezlerine pazarlama
konusunda o6nerilerde bulunularak, bu merkezlerin kazanglarinin artmasi sayesinde

iilke ekonomisine fayda saglanacagi diisiintilmiistiir.

3.3. Arastirmanin Onemi

Diinyada yasanan degisimlere paralel olarak giinlimiiz pazarlart da degismistir. Bu
degisim ortami firmalari, daha farkli yontemlerle tiiketicileri ikna yoluna itmistir. Artik
tiiketiciler, kendisine deger veren firmalari segmeye ve sadakat gostermeye baslamustir.
Modern pazarlama kavramimin ortaya c¢ikmasiyla, tiiketicilerin davranislarini ve
tercihlerini etkileyen faktorlerin dogru tahmin edilmesinin 6nemi de artmistir.
Dolayisiyla tiiketici davraniglarinin dogru bir sekilde tahmin edilmesi ve tiiketicileri
tatmin edecek faaliyetlerin gerceklestirilmesi, rekabette bagari saglamak isteyen

isletmelerin g6z onilinde bulundurmasi gereken bir faktordiir.

Spor pazarlamasi kavrami, 2000°li yillardan sonra biiylik 6nem kazanmaya baglamistir.
Ozellikle kuliipler, firmalar ve iilkeler igin spor diinyasi, gelir yaratici bir kaynak haline
gelmistir. Spora, diger rekreasyon faaliyetlerinden daha fazla zaman ve para harcanmasi,

sporla dogrudan baglantili olmayan isletme ve yatirimcilari da bu alana yoneltmistir.

Bu denli gelisim gosteren spor kavrami, pazarlamanin bilesenlerini de biinyesinde
barindirarak, gelisimini devam ettirmektedir. Spor pazarlamasi aragtirmalart her gecen
giin artmakta ve arastirmalar, tliketicilerin spor iirliniine ve spor merkezlerinin
hizmetlerine daha fazla 6nem verdiklerini gostermektedir. Ekonomik bir faaliyet
olarak spor lrlinliniin pazarlanmasinda, diger iirlin veya hizmetlerde oldugu gibi
pazarlama tekniklerinden yararlanilmakta ve spor tiiketicilerinin tercihlerini etkileyen
hususlarin  bilinmesi gerekmektedir. Spor tiiketicilerinin tercihlerini etkileyen
faktorlerin neler oldugunun bilinmesi, pazarlama g¢alismalarinda spor merkezlerine

avantaj saglayacaktir.
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Spor merkezlerinin daha fazla miisteri kazanma ve halihazirdaki miisterilerini daha
fazla memnun etme amaglarina yonelik pazarlama c¢alismalarini dogru sekilde
planlamalari, basar1 agisindan Onem arz etmektedir. Bu noktada firmalarmn,
tiketicilerin  kendilerini  tercih etme veya etmeme sebeplerini arastirmalari
gerekmektedir. Bu sayede kurulus yeri, spor iriinii, fiyati, tutundurma galismalart,
istihdam edilecek personelin nitelikleri, spor merkezinin fiziki yapisi ve hizmet stireci
dogru sekilde planlanabilecektir. Boylelikle hem daha fazla miisteriye hitap

edilebilecek hem de miisterilerin tatmini ile igletmenin siirekliligi saglanabilecektir.

3.4. Arastirmanin Sinirlari

Bu calisma ile spor merkezini kullanan tiiketicilerin, spor merkezi tercihini etkiyen
faktorler, Istanbul Avrupa yakasinda yapilan bir c¢alisma ile tespit edilmeye
calisilmaktadir. Arastirmaya spor merkezini kullanan bireyler dahil edilmistir.
Aragtirmanin belirli bir il ve belirli bir bolgede gerceklestirilmis olmasi, en belirgin
siirhligt olarak gosterilebilir. Tiirkiye’nin en kalabalik ili olan Istanbul’un
tamaminda bu arastirmayr yapmak hem siire kisitindan hem de kontroliin
zorlugundan dolay1 en kalabalik boliimii olan Avrupa yakasinda gergeklestirilmistir.
Aragtirma sonuglar1 degerlendirilirken, belirtilen temel smirhigin dikkate alinmasi

gerekmektedir.

3.5. Arastirma Yontemi

Arastirmanin yontemi; arastirmanin evreni, Orneklemi, veri toplama araci, veri

toplama siireci ve verilerin analizi kisimlarindan olusmaktadir.

3.5.1. Evren ve Orneklem

Aragtirmanin evreni Istanbul Avrupa yakasindaki tiiketicilerdir. 2018 yili adrese
dayali niifus sayimma gére Istanbul Avrupa yakasi niifusu 9.772.961 dir (TUIK,
2019). Bu denli biiyiik bir 6rnekleme kisa slirede ulasmanin miimkiin olmamasindan

dolay1 arastirma i¢in 6rneklem belirlenmistir.

Omeklem sayisim tespit edebilmek icin, asagida anakiitle biiyiikliikleri igin

belirtilmis olan formiil (Yamane, 2001: 116—117) kullanilmistir;
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_ N.zZ%p.q
n= N.d? + z%.p.q

N: y1gindaki birey sayisi

n: orneklemdeki birey sayisi

z: istenilen gilivenirlik diizeyi i¢in standart normal dagilim tablo degeri
d: duyarhilik

p: y1&inda istenilen 6zelligi tagiyan bireylerin orani (p+q=1)

9.772.961x.0,3.0,7
n= =399,937116= 400
9.772.961x0,05%2+1,962x0,3x0,7

Yapilan hesaplamaya gore 6rneklem 400 kisi olarak hesaplanmistir.

3.5.2. Veri Toplama Araci

Arastirmada, veri toplama aract olarak yiiz ylize anket uygulamasindan
faydalanilmistir. Anket iki boliimden olugmaktadir. Birinci boliimde; katilimcilarin
demografik ozelliklerinin tespitine yonelik sorular, ikinci bolimiinde ise; spor
merkezi secimini etkileyen demografik, psikolojik, sosyo-kiiltiirel faktorler ile
pazarlama karmasi elemanlarina yonelik ifadeler yer almaktadir. ikinci boliimdeki
Olcegin olusturulmasi icin ¢esitli ¢alismalardan faydalanilmistir. Ankette yer alan
dlgegin genelinde Demir (2010) ile Ilban, Akkilic ve Yilmaz (2011)’1n ¢alismalar
temel alinmistir. Bu ¢alismalarda yer alan ifadelere, Durmaz, Bahar Oru¢ ve Kurtlar
(2011), Bulur (2017) (demografik faktorler i¢in), Dursun, Almagik ve Tiimer
Kabaday1 (2013), Ozyildirim (2019) (psikolojik faktérler i¢in), Hosseinpour (2016)
(sosyo-kiiltiirel faktorler igin), Bulur (2017), Tagkin, Akat ve Erol (2010) (pazarlama
ile ilgili faktorler i¢in)’un ¢alismalarindan da ifadeler eklenerek, s6z konusu bu

arastirmanin ifadeleri olusturulmustur.

Anketler spor merkezini aktif olarak kullanan bireylere uygulanmistir. Bunun igin
Istanbul’un Avrupa Yakasi’ndaki ilgelerinde faaliyet gosteren spor merkezleri ziyaret
edilerek, is yeri sahiplerinden gerekli izinler alinmis ve miisterilere anketler

uygulanmigtir.
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3.5.3. Veri Toplama Siireci

Anket sorularinin hazirlanmasindan ve Nevsehir HBV Universitesi’nin Etik
kurulundan gerekli izinlerin alinmasindan sonra, Istanbul Avrupa yakasinda bulunan
spor merkezlerinin listesine (GSB, 2019) ulasilmis ve anketin uygulanmasina
baslanmigtir. Anket uygulamasi, 15.09.2019-15.11.2019 tarihleri arasinda
gergeklestirilmistir.

Arastirma i¢in 0rneklem formiilityle hesaplanan 400 anket sayisina ulagabilmek i¢in
toplam 650 anket uygulanmis ve 454 anket analize uygun bulunarak, bilgisayar

ortaminda istatistiksel analiz programina girilmis ve analiz edilmistir.

3.5.4. Verilerin Analizi

Arastirmanin analizleri asamasina gegilmeden once, aragtirmada kullanilan 6l¢egin
giivenilirligini ve gegerliligini tespit etmek lizere giivenilirlik ve gecerlilik analizleri

yapilmustir.

Giivenirlik, 6l¢menin tekrarlanmasi halinde ortaya ¢ikan tutarli sonuglardir. Bir
Olgegin giivenilirliginin degerlendirilebilmesi igin; cronbach’s alpha katsayisindan
faydalanilmaktadir. Cronbach’s Alpha (o) katsayisinin 0,70’in iizerinde olmasi,
genellikle 6lgegin giivenilir oldugunu gostermektedir (Ozgener, 2005). S6z konusu
bu ¢alismada Cronbach’s Alpha giivenilirlik katsayis1 0,962 ¢ikmis olup bu sonug,

calismada kullanilan 6lgegin giivenilir oldugunu gostermektedir.

Gegerlilik, &lgmenin dogruluk derecesidir. Olgiilen o6zelliklerin gdzlenen &lgek
puanindaki gergek farklarini yansitir (Canal, 2017: 88) ve Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) degerine bakilarak ol¢iiliir. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem yeterliligi
Olciitii degerleri 0,50’nin alt1 ise “Kabul edilemez”, 0,50 ise “Zayif”, 0,60 ise “Orta”,
0,70 ise “Iyi”, 0,80 ise “Cok Iyi” ve 0,90 ise “Miikemmel” seklindedir (Kalayci,
2014: 322, Aktaran: Simsek, 2017: 72).

Arastirmaya iliskin KMO analizi asagidaki tabloda gosterilmistir.
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Tablo 4. Aragtirmanin Yapisal Gegerliligine Yo6nelik KMO Analizi

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,955
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 15467,452
df 1431
Sig. ,000

Tablo 4’e gore KMO degeri 0,955 ¢ikmistir ve kullanilan 6lgegin gecgerli oldugu

yorumu yapilmaistir.

Olgegin giivenilir ve gecerli oldugu tespit edildikten sonra, hangi analizlerin
yapilabilecegine dair bilgi edinebilmek maksadiyla veri setinin normal dagilim
gosterip gostermedigi arastirilmistir. Standart sapma, skewness (carpiklik) ve
kurtosis (basiklik) degerleri incelenerek, veri setinin normal dagilim gdsterip
gostermedigi tespit edilmeye c¢aligilmistir. Standart sapmasi 1’e yakin, ¢arpiklik ve
basiklik degerlerinin -2 ile +2 arasinda bulunmasi kabul edilebilir sinirlar arasinda

goriilmektedir (George and Mallery, 2016: 114-115).

S6z konusu bu arastirmada, standart sapma 1’e yakin, basiklik ve ¢arpiklik degerleri
ise -2 ile +2 arasinda ¢ikmistir. Bu baglamda veri setinin normal dagilim gosterdigi

sOylenebilir.

Tablo 5. Normallik Dagilim

Degiskenler Standart Skewness Kurtosis
Sapma (Carpikhik) (Basiklik)
Demografik ,90860 -,037 -,291
Psikolojik ,718713 -1,760 1,558
Sosyo-Kiiltiirel ,79938 -, 711 1,085
Pazarlama Karmasi ,70472 -1,650 1,824

Arastirmada kullanilan veri setinin normal dagilim gosterdiginin goriilmesi iizerine
farkliliklarin tespiti i¢cin T testi, ANOVA analizi yapilabilecegine karar verilmistir.
Oncelikle demografik faktorlerin frekans dagilimlari incelenmistir. Tiiketicilerin spor
merkezi secimini etkileyen faktorlerin tespiti igin tliketici davranigini etkileyen
demografik, psikolojik, sosyo-kiiltiirel ve pazarlama karmasi ile ilgili faktorlere dair

ifadelerin ortalamalari alinmistir. Bu ortalamalarin demografik faktorlere gore
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farkliliklarmin belirlenmesi ig¢in T testi, ANOVA analizi ve farkliliklarin hangi
gruplar arasinda olustugunun ortaya konulabilmesi i¢in LSD analizinden

faydalanilmistir.

Arastirmaya yonelik hipotezler su sekildedir.

Hipotez 1: Spor merkezi se¢iminde demografik 6zellikler 6nemli bir etkiye sahiptir.
Hipotez 2: Spor merkezi se¢iminde psikolojik faktorler onemli bir etkiye sahiptir.
Hipotez 3: Spor merkezi se¢iminde sosyo-kiiltiirel faktdrler nemli bir etkiye sahiptir.
Hipotez 4: Spor merkezi se¢iminde hizmet pazarlama karmasi unsurlari (iiriin, fiyat,

dagitim, tutundurma, insan, fiziksel kanitlar, siire¢) 6nemli bir etkiye sahiptir.

3.6. Arastirmanin Bulgulan

Spor merkezini kullanan tiiketicilerin, spor merkezi se¢imini etkileyen faktorlerin

tespitine yonelik yapilan analizler sonucunda ulasilan bulgular, asagida belirtilmistir.

3.6.1. Katihmcilarin Demografik Ozelliklerine Yénelik Bulgular

Katilimcilarin demografik 6zelliklerine yonelik ulasilan bulgular Tablo 4’ de verilmistir.

Tablo 6. Calismaya Katilan Bireylerin Demografik Ozellikleri

Ozellikler f | % Ozellikler f %

Cinsiyet Medeni Durum
Erkek | 202 | 44,5 Evli | 199 | 438
Kadin | 252 | 55,5 Bekar | 255 | 56,2

Yas Egitim Durumu
18-25 | 124 | 27,3 Ikdgretim 27 5,9
26-35 | 206 | 45,4 Lise | 115 | 25,3
36-45 | 82 | 18,1 Universite | 262 | 57,7
46-55 | 30 | 6,6 Lisans Ustii 50 11,0

56 ve usti | 12 2,6
Aylik Gelir Meslek

Diizenli gelirim yok | 116 | 25,6 Issiz 28 6,2
2.000 TL ye kadar | 24 | 5,3 Isci 34 7,5
2001 TL-3500TL | 60 | 13,2 Memur 24 53
3.501 TL -5.000 TL | 134 | 29,5 | Serbest Meslek (avukat,miithendis) 30 6,6
5,001 TL-6.500TL | 57 | 12,6 Ogrenci 71 15,6
6.501 TL-8.000TL | 21 | 4,6 Yonetici 19 42
8.001TL-9500TL | 6 1,3 Ogretmen/Akademisyen | 143 | 31,5
9.501-11.000TL | 15 | 3,3 Esnaf 7 15
11.000 TL Gizeri | 21 | 4,6 Emekli 4 0,9
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Yasam Bicimi Ev Hanimi 25 55

Yalniz yagtyorum | 87 | 19,2 Miihendis 19 4,2

Arkadagimla yasiyorum | 45 | 9,9 Sanayici/Tiiccar/Isletmeci 1 0,2

Cekirdek aile (anne, baba, | 292 | 64,3 Emniyet (polis/asker) 6 1,3

cocuk) 20 | 66 Saglik (doktor/hemsire) 6 1,3

Genis aile (biiylik anne, bilyiik ' Diger* 37 8,1
baba ile beraber)

* Diger secenegini isaretleyen katilimeilar; mimar, ekonomist, tasarimet, asgi, sofor, antrendr, yoga egitmeni
aciklamalarm yapmuslardir.

Tablo 5 incelendiginde; arastirmaya katilan spor tiiketicilerinin %55,’inin kadin ve
%44,5’inin erkek oldugu gorilmektedir. Medeni durumlar1 agisindan katilimeilar
%56,2 bekar, %43,8 evli olarak dagilim gostermektedir. 26-35 yas arasi katilimci,
aragtirmanin %45,4’iinii olusturmaktadir. Ikinci sirada %27,3 ile 18-25 yas arasi
katilimc1r bulunmaktadir. Diger yas gruplarinda ise %18,1’inin 36-45 yas arasi,
%6,6’s11n 46-55 yas arast ve %2,6’sinin 56 yas ve tlizerinde oldugu tespit edilmistir.
Egitim durumlart incelendiginde, katilimcilarin %57,7°Sinin {iniversite mezunu,
%25,3’tintin lise mezunu, %11’inin lisansiistii ve %5,9’unun ilkogretim mezunu
olduklar1 goriilmektedir. Aylik gelir ile ilgili ulasilan bulgular su sekildedir;
katilimcilarin %29,5°1 3,501 TL-5,000 TL arasinda, %25,6’sinin diizenli geliri yok,
213,21 2 001 TL-3 500 TL arasinda, %12,6’s1 5 001 TL- 6 500 TL arasinda, %5,3’1
2 000 TL ye kadar, %4,6’s1 6 501 TL-8 000 TL arasinda, yine %4,6’s1 11 000 TL ve
tizeri, %3,3’1i 9 501 TL-11 000 TL arasinda ve %1,3’ii 8 001 TL- 9 500 TL arasinda
gelire sahiptir. Katilimcilarin %64,3’s1 ¢ekirdek aile ortaminda, %19,2’si, yalniz
%9,9’u arkadas1 ile, %6,6’s1 genis aile ortaminda yasamaktadir. Katilimcilarin
mesleklerine bakildigi zaman, %31,5’inin 6gretmen/akademisyen, %15,6’sin1
ogrenci, %7,5 is¢i, %6,6 serbest meslek, %6,2 igsiz, %5,5 ev hanimi ve %5,3 memur

olduklar1 goriilmektedir.

3.6.2. Katilimecilarin Spor Merkezi Tercihinde Demografik Faktorlerin

Etkisine Yonelik Bulgular

Tiiketicilerin spor merkezi tercihini etkileyen demografik faktorlere iliskin bulgular

Tablo 6 de verilmistir. Olusturulan hipotez ise su sekildedir:

Ho: Spor merkezi se¢ciminde demografik 6zellikler onemli bir etkiye sahip degildir.

Hi: Spor merkezi se¢ciminde demografik 6zellikler 6nemli bir etkiye sahiptir.
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Tablo 7. Spor Tiiketicilerinin Demografik Faktorlere Iliskin Ifadelere Verdikleri Cevaplarin
Ortalamalar1

Demografik
ifadeler X SS. Faktorlerin Genel

Ortalamast

Spor merkezi secimimde, yagima uygun etkinliklerin 3,84 1,29634

yapiliyor olmasi benim i¢in dnemlidir.

Spor merkezi secimimde, ayn1 yas grubu bireylerle

birlikte spor yapabilmek énemlidir 335 1,29688

Spor merkezi se¢imimde, kadinlarla erkeklerin farkli 2,90 1,46820

saatlerde spor yapma imkaninin sunulmasi énemlidir 302

Spor merkezini tercih ederken, benimle ayni ortamda 2,37 1,34056 !

spor yapan kigilerin benzer gelir diizeyine sahip

insanlardan olusmasi 6nemlidir

Spor merkezini tercih ederken, benimle ayn1 ortamda 2,62 1,36422

spor yapan kisilerin benzer egitim diizeyine sahip

insanlardan olugmasi 6nemlidir

Tablo 6 incelendiginde; katilimcilara yoneltilen yas ile ilgili ifadelerden “yasima
uygun etkinlikler yapiliyor olmasi benim i¢in Onemlidir” ifadesinin aritmetik
ortalamasi 3,84’tiir. “Ayn1 yas grubu bireylerle birlikte spor yapabilmek onemlidir”
ifadesinin aritmetik ortalamasi ise 3,35’tir.

Demografik faktorlerden cinsiyete yonelik “kadinlarla erkeklerin farkli saatlerde spor

yapma imkaninin sunulmasi 6nemlidir” ifadesinin aritmetik ortalamasi 2,90°dur.

Gelir agisindan ortaya konan “benimle ayni ortamda spor yapan kisilerin benzer gelir

diizeyine sahip insanlardan olusmas1” dnemlidir ifadesinin aritmetik ortalamasi 2,37°dir.

Demografik faktorlere yonelik son faktor olan egitim konusunda katilimcilarin,
“benimle ayn1 ortamda spor yapan kisilerin benzer egitim diizeyine sahip insanlardan

olusmasi1 6nemlidir” ifadesinin aritmetik ortalamasi 2,62°dir.

Demografik faktorlere iliskin tiim ifadelerin genel ortalamasinin ise 3,02>2,50 oldugu
goriilmektedir. Dolayisiyla demografik faktorlere ait genel ortalamanin, 2,50’den
biiyiik oldugu gbéz oOniinde bulunduruldugunda, Hi hipotezinin (Spor merkezi

tercihinde, demografik faktorlerin 6nemli bir etkisi vardir) dogrulandig: sdylenebilir.
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3.6.3. Katimcilarin Spor Merkezi Tercihinde Psikolojik Faktorlerin Etkisine
Yonelik Bulgular

Calismaya katilan spor merkezi tiiketicilerinin spor merkezi sec¢imini etkileyen
psikolojik faktorlere yonelik ulasilan bulgular tablo 7 da gosterilmistir. Olusturulan
hipotez ise su sekildedir:

Ho: Spor merkezi se¢ciminde psikolojik faktorler 6nemli bir etkiye sahip degildir.

Hai: Spor merkezi se¢iminde psikolojik faktorler 6nemli bir etkiye sahiptir.

Tablo 8. Spor Tiiketicilerinin Psikolojik Faktorlere iliskin ifadelere Verdikleri Cevaplarin
Ortalamalar1

Psikolojik
. < Faktorlerin
Ifadeler X S.S. Gerel

Ortalamast

Spor merkezi secerken, en iyi bildigim yeri tercih ederim. 3,82 1,16413

Spor merkezi se¢cimimi, onceki deneyim ve tecriibelerim etkiler. 4,02 1,13224

Spor merkezi secerken, spor merkezine daha dnce giden 3,87 1,16498

kisilerden bilgi alarak tercih yaparim.

Daha enerjik ve saghkli olmamu saglayacak alternatifler sunan 411 1,09958

spor merkezlerini tercih ederim.

Kendimi rahatga ifade edebilecegim ortamlar sunan spor 412 1,09945

merkezlerini tercih ederim.

Sosyallesmemi saglayacak alternatifler sunan spor merkezlerini 3,90 1,12226

tercih ederim.

Bos zamanin kaliteli degerlendirebilmemi saglayan ortamlar 4,05 1,09748

sunan spor merkezlerini tercih ederim.

Spor merkezini, giivenli olarak algilamam, spor merkezi 413 1,12107

tercihimde ¢ok 6nemlidir.

Tercih edecegim spor merkezinin diiriist ve gilivenilir personele 427 1,08881

sahip oldugunu algilamam, 6nemlidir.

Spor merkezindeki giivenlik 6nlemlerinin yeterli oldugunu 411 1,12341 3,91

algilamam, spor merkezini tercih etmemde dnemlidir.
Spor merkezi secerken, bilgi almak i¢in konustugum personelin 4,26 1,11814
tavir ve tutumlart benim i¢in ¢ok dnemlidir.

Spor merkezi personelinin dig goriiniimii, spor merkezini 3,61 1,24800
tercihimde nemlidir.
Personelin nazik ve giiler yiizlii olmasi, spor merkezini 4,19 1,07932
segmemde onemlidir.

Yaygm olmayan spor aktivitelerini 6grenme (eskrim, badminton, 3,27 1,23745
buz hokeyi, korling vb.) imkéan1 sunan spor merkezlerini tercih
ederim.

Herkes tarafindan bilinen, yaygin olarak tercih edilen spor 3,48 1,15217
aktivitelerini sunan spor merkezlerini tercih ederim.
Spor merkezi se¢imimde, kendimi dinleyebilecegim ve kendimle 3,54 1,19866
bas basa kalabilecegim sakin bir ortamin sunulmasi 6nemlidir.
Spor merkezi se¢cimimi etkileyen en 6nemli faktor, kendi 3,77 1,16161
begenilerimdir.
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Psikolojik faktdrlerden 6grenme ile ilgili ifadelere bakildiginda, “en iyi bildigim yeri
tercih ederim” ifadesinin aritmetik ortalamasi 3,82’dir. Spor merkezi tercihinde
“Onceki deneyim ve tecriibelerim etkiler” ifadesinin aritmetik ortalamasi 4,02 olarak
tespit edilmistir. Bir diger 6grenme ifadesi olan “spor merkezi segerken 6nceden o
merkeze gitmislerden bilgi alarak tercih yaparim” ifadesinin aritmetik ortalamasi

3,87 olarak tespit edilmistir.

Gudiileme ile ilgili ifadeler i¢in alinan cevaplara gore olusan bulgular su sekildedir.
Katilimcilar “daha enerjik ve saglikli olmay1 saglayacak alternatifler sunan spor
merkezlerinin tercih ederim” ifadesine, 4,11 aritmetik ortalama ile katilim
gostermistir. Bir diger ifade olan “kendilerini rahatca ifade edebilecegim ortamlar
sunan spor merkezlerini tercih ederim” ifadesinin aritmetik ortalamasi 4,12’dir.
“Sosyallesmeyi saglayacak alternatifler sunan spor merkezini tercih ederim”
ifadesine katilimcilarin 3,90 aritmetik ortalama ile katildiklart gézlenmistir. Bir
baska giidiileme ifadesi olan “bos zamani kaliteli degerlendirmeyi saglanmasina
yonelik ortamlar sunan spor merkezlerini tercih ederim” ifadesinin aritmetik

ortalamasi 4,05 tir.

Algilamaya yonelik ifadeler hakkinda ulasilan bulgular su sekildedir. Tiiketicilerin,
“merkezi gilivenli olarak algilamam spor merkezi se¢iminde onemlidir” ifadesine
verdikleri cevabin aritmetik ortalamasi 4,13°tiir. “Tercih edecegim spor merkezinin
diirtist ve gilivenilir personele sahip oldugunu algilamam, 6nemlidir” ifadesinin
aritmetik ortalamasi 4,27 olarak gergeklesmistir. Tiiketicilerin “spor merkezinin
giivenlik Onlemlerini yeterli oldugunun algilanmasi spor merkezi tercih etmemde

onemlidir” ifadesine 4,11 aritmetik ortalama ile katilim gosterdikleri tespit edilmistir.

Tutum Olceklerine iligkin yoneltilen ifadelere katilim diizeyleri ise su sekildedir.
“Spor merkezi secerken bilgi almak i¢in konustugum personelin tavir ve tutumlari
benim i¢in ¢ok dnemlidir” aritmetik ortalamasi 4,26’dir. Bir diger ifade olan “spor
merkezinin dis goriiniimii spor merkezi se¢gimimde onemlidir” ifadesinin aritmetik
ortalamasi 3,61’dir. Tutum ile ilgili son ifade olan “personelin nazik ve giiler yiizli
olmasi spor merkezi segmemde Gnemlidir” ifadesinin aritmetik ortalamasi 4,19 olarak

tespit edilmistir.
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Katilimcilarin degerlere yonelik cevaplari su sekildedir. “Yaygin olmayan spor
aktivitelerini 6grenme imkani sunan spor merkezlerini tercih ederim” ifadesinin
aritmetik ortalamasi 3,27°dir. Diger tutum ifadesi olan “herkes tarafindan bilinen ve
yaygin olarak tercih edilen spor aktiviteleri sunan spor merkezlerini tercih ederim”

ifadesini aritmetik ortalamasi 3,48 olarak ger¢eklesmistir.

Psikolojik faktorlerin sonuncusu olan kisilik-benlik faktoriintin ifadelerine
yonelik tespit edilen bulgular su sekildedir. Katilimcilara yoneltilen “kendimi
dinleyebilecegim ve kendimle bas basa kalabilecegim sakin bir ortamin
sunulmasi spor merkezi tercihimde 6nemlidir” ifadesinin aritmetik ortalamasi
3,54 olarak gerceklesmistir. Bir diger ifade olan “bir spor merkezi se¢iminde en
onemli faktor kendi begenilerimdir” ifadesinin aritmetik ortalamasi1 3,77 olarak

hesaplanmigtir.

Spor merkezi tercihini etkileyen psikolojik faktorlere iligkin tiim ifadelerin genel
ortalamasinin ise 3,91>2,50 oldugu goriilmektedir. Psikolojik faktorlere ait genel
ortalamanin, 2,50’den biiyiik oldugu g6z 6niinde bulunduruldugunda, H1 hipotezinin
(Spor merkezi tercihinde, psikolojik faktorlerin 6nemli bir etkisi vardir) dogrulandig:

sOylenebilir.

3.6.4. Katihmcilarin Spor Merkezi Tercihinde Sosyo-Kiiltiirel Faktorlerin
Etkisine Yonelik Bulgular

Spor tiiketicisinin spor merkezi tercihini etkileyen bir diger faktor, sosyo-kiiltiirel
faktorlerdir. Bu faktorlere yonelik katilimcilara iletilen ifadeler ve bu ifadelere alinan
doniitlere iliskin bulgular Tablo 8’deki gibidir. Sosyo-kiiltiirel faktorlere iliskin
olusturulan hipotez asagidaki gibidir:

Ho Spor merkezi seciminde sosyo-kiiltiirel faktorler 6nemli bir etkiye sahip degildir.

Hi: Spor merkezi se¢ciminde sosyo-Kkiiltiirel faktorler onemli bir etkiye sahiptir.
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Tablo 9. Spor Tiiketicilerinin Sosyo-Kiiltiirel Faktérlere iliskin Ifadelere Verdikleri Cevaplarin
Ortalamalar1

Sosyo-Kiiltiirel
ifadeler X SS. Faktorlerin Genel
Ortalamasi
Spor merkezi se¢imimde, aile, akraba ve arkadaglarimin 3,62 1,16501
tavsiyeleri 6nemlidir.
Bir spor merkezini segerken, yakin ¢gevremden kisilerin, o 3,28 1,22211
merkeze gidiyor olmasi dnemlidir.
Bir spor merkezini secerken, kendi yakin ¢evreme aykir 3,13 1,24781
diigecek tercihlerden kaginirim.
Farkl1 spor merkezleri, farkli sosyal gruplara hitap eder. 3,50 1,16942
Spor merkezinin bulundugu semt, spor merkezini tercih 3,76 1,19027 3,46
etmemde ¢ok dnemli rol oynar.
Spor merkezi tercihimde, takim halinde yapilan spor aktivitelerinin 3,36 1,25913
olmasi onemlidir.
Spor merkezi tercihimde, bireysel olarak yapilan spor 3,80 1,06888
aktivitelerinin olmasi dnemlidir.
Spor merkezi tercihimde, diger iiyelerin giyim tarzlarmnin, tavir 3,22 1,32769
ve davraniglarinin geleneklere uygun olmasi dnemlidir.

Aile faktoriinlin 6l¢iilmesine yonelik iletilen, “spor merkezi se¢cimimde aile, akraba

ve arkadaglarimin tavsiyesi 6nemlidir” aritmetik ortalamasi 3,62’dir.

Referans grubuna yonelik tiiketicilere; “spor merkezi segerken yakin c¢evremden
kisilerin o merkezi gidiyor olmasi onemlidir” ifadesi yoneltilmis ve aritmetik
ortalamasi 3,28 olan doniiglere ulagilmistir. Ayrica katilimcilarin “bir spor merkezi
secerken yakin ¢evreme aykirt diisecek tercihlerden kaginirim” ifadesine 3,13

aritmetik ortalama ile katildiklar1 tespit edilmistir.

Sosyal sinif agisindan spor merkezi tercihini etkileyen faktorler i¢in de cesitli ifadeler
yoneltilmistir. Bunlardan ilki; “farkli spor merkezleri, farkli sosyal gruplara hitap
eder” ifadesinin aritmetik ortalamasi 3,50’dir. Bir diger ifade olan “spor merkezinin
bulundugu semt, spor merkezi tercihinde ¢ok onemli rol oynar” ifadesine dair

aritmetik ortalama 3,76’dur.

Kiiltiire yonelik 3 ifade bulunmaktadir. Bu ifadelerin aritmetik ortalamalarina iliskin
bulgular su sekildedir. “Spor merkezi tercihimde takim halinde yapilan spor
aktivitelerinin olmasi onemlidir” aritmetik ortalamasi 3,36’dir. Bir diger ifade
olan “spor merkezi tercihinde bireysel olarak yapilan spor aktivitelerini olmasi
onemlidir” ifadesine yapilan doniislerde aritmetik ortalama 3,80 olarak tespit

edilmistir. Son ifadede katilimcilara “spor merkezi tercihinde diger iiyelerin
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giyim tarzlarinin, tavir ve davraniglarinin geleneklere uygun olmasi spor merkezi
tercihimde Onemlidir” ifadesini yoOneltilmistir ve 3,22 aritmetik ortalama

bulgusuna ulasilmistir.

Spor merkezi tercihini etkileyen sosyo-kiiltiirel faktorlere iligkin tiim ifadelerin genel
ortalamasimin ise 3,46>2,50 oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla sosyo-kiiltiirel
faktorlere ait genel ortalamanin, 2,50°den biiyilk oldugu g6z Oniinde
bulunduruldugunda, H1 hipotezinin (Spor merkezi tercihinde, sosyo-kiiltiirel

faktorlerin 6nemli bir etkisi vardir) kabul edildigi sdylenebilir.

3.6.5. Katihmecilarin Spor Merkezi Tercihinde Pazarlama Karmas ile ilgili

Faktorlerin Etkisine Yonelik Bulgular

Spor tiiketicisinin spor merkezi tercihinde yalnizca demografik, psikolojik ve sosyo-
kiiltiirel faktorlerin rol oynamayacagi asikardir. Arastirmanin amacina uygun olarak
katilimcilara pazarlama karmasi elemanlarin1 spor merkezi tercihindeki Onemine
yonelik ifadeler yoneltilmistir. Cagdas pazarlama karmas1 7P’ye iliskin katilimcilara
yoneltilen ifadeler ve analiz sonucu ulasilan bulgular Tablo 9 ’de gdosterilmistir.

Olusturulan hipotez ise su sekildedir:

Ho: Spor merkezi se¢iminde hizmet pazarlama karmasi unsurlar (iiriin, fiyat,
dagitim, tutundurma, insan, fiziksel kanitlar, siire¢) 6nemli bir etkiye sahip degildir.
Hi: Spor merkezi se¢iminde hizmet pazarlama karmasi unsurlar1 (liriin, fiyat,

dagitim, tutundurma, insan, fiziksel kanitlar, siire¢) 6nemli bir etkiye sahiptir.

Tablo 10. Spor Tiiketicilerinin Pazarlama Karmasi Elemanlarina iliskin ifadelere Verdikleri
Cevaplarin Ortalamalari

Pazarlama
Karmasi
. < Faktorlerin
Ifadeler X S.S. Gerel
Ortalamasi
Fazla sayida spor alternatifi (yoga, plates, aerobik, dans 3,76 | 1,22367

secenekleri, futbol, voleybol, tenis, viicut sekillendirme vb.)
sunan spor merkezini tercih ederim.

Spor merkezi se¢imimde, spor merkezinde kullanilan 4,04 1,13473 3,81
malzemelerin ve aletlerin kaliteleri benim i¢in ¢ok 6nemlidir.
Spor merkezi tercihimde, spor aktiviteleri haricindeki imkanlar 3,83 | 1,17296
(sauna, masaj, kantin, kafe vb.) 6nemlidir.
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Uyelik iptal siiresine dair esneklik sunulmasi, spor merkezini 4,09 1,06484
tercih etmemde dnemlidir.

Spor merkezini secerken, indirim segenekleri sunan merkezleri 4,01 | 1,10486
tercih ederim.

Spor merkezini secerken, fiyatinin yiiksek olmasina 6zen 2,54 1,34783
gosteririm (yiiksek fiyat kalitenin gostergesidir).

Sectigim spor merkezinin {icret ddeme sekli benim i¢in 3,88 1,10421
onemlidir (taksit, esnek ddeme vb).

Bir spor merkezi secerken benim i¢in dnemli olan merkezin 4,16 1,05468
kolayca ulagilir olmasidir.

Spor merkezi se¢imimde, vaat edilen hizmetlerin zamaninda 4,20 1,04422

sunulmasi dnemlidir.
Spor merkezi se¢imimde, gerektiginde, spor merkezinin diginda 3,37 1,24161
da spor yapma imkanlari sunulmasi énemlidir (6rnegin, evimde
6zel antrendrle spor destegi verilmesi gibi).

Spor merkezi segerken, sik reklam yapan merkezleri tercih 2,74 1,28098
ederim.

Spor merkezi kararimi, sosyal medyadaki yorumlar, yogun 3,26 | 1,25662
olarak etkiler.

Spor merkezi secimimde, bireysel olarak benimle iletisime 3,54 1,19675
gecen spor merkezlerine dncelik veririm.

Spor merkezi secimimde, spor merkezinin, sosyal sorumluluk 3,72 1,13339
projeleriyle ilgilenmesi beni etkiler.

Spor merkezi secimimde, iiyelerine, iiyelik kartlar1 vasitasiyla 3,89 1,08577
0zel imkanlar sunulmasi 6nemlidir.

Tasarim itibariyle sik spor merkezlerini tercih ederim. 3,60 1,16539
Spor merkezi secimimde, genel hijyen kurallarina uygun bir 4,34 | 1,06703
ortam sunulmasi benim i¢in 6nemlidir.

Spor merkezi secimimde, genel atmosfer (koku, ses, renkler 4,30 1,04349

vb.) benim i¢in 6nemlidir.
Spor merkezi se¢imimde, saglikla ilgili profesyonel bilgi sahibi 4,23 1,020

personelin calisiyor olmasi 6nemlidir. 36
Spor merkezindeki, diger liyelerin 6zellikleri spor merkezi 3,52 1,14834
tercihimi etkiler.

Tercih edecegim spor merkezinde, antrenor ve idarecilere rahat 419 ,98298
ulagilabilirlik 6nemlidir.

Spor merkezi tercihimde, personelin beni liyeligim boyunca 4,22 ,97976
bilgilendirmesi 6nemlidir.

Kolay kayit olabilecegim spor merkezlerini tercih ederim. 3,96 | 1,04967
Spor merkezi tercihimde, iiyeligim boyunca ve sonrasinda, 4,19 1,05995

memnuniyetimin sorulmasi benim i¢in 6nemlidir.

Caligmada pazarlama karmasi elemanlarindan {iriine yonelik 3 ifade yer almaktadir.
Bu ifadelerden ilki, “fazla sayida spor alternatifi (yoga, plates, aerobik, dans
secenekleri, futbol, voleybol, tenis, viicut sekillendirme vb.) sunan spor merkezini
tercih ederim” ifadesidir ve aritmetik ortalamasi 3,76 olarak tespit edilmistir. Diger
ifade “spor merkezi se¢iminde, merkezde kullanilan malzemelerin ve aletlerin
kaliteleri ¢ok onemlidir” ifadesidir ve ifadeye alinan cevaplarin aritmetik ortalamasi
4,04’diir. Son ifade ise “spor merkezi segiminde spor aktiviteleri haricindeki
imkanlar (sauna, masaj, kantin, kafe vb.) 6nemlidir” ifadesidir ve ifadenin aritmetik

ortalama 3,83 olarak tespit edilmistir.
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Spor merkezi tercihinde pazarlama elemanlarindan fiyatin etkisini 6l¢gmeye yonelik 4
ifade yer almaktadir. Bu ifadelere alinan doniisler su sekildedir. Katilimeilara “tiyelik
iptal siiresine dair esneklik sunulmasi, spor merkezini tercih etmemde Oonemlidir”
ifadesi yoneltilmis ve 4,09 aritmetik ortalamali cevaplar alinmistir. “Spor merkezi
secerken indirim secenekleri sunan merkezleri tercih ederim” ifadesinin aritmetik
ortalamas1 4,01 ve “sectigim spor merkezinin ticret 6deme sekli benim i¢in dnemlidir
(taksit, esnek 6deme vb.) ifadesinin aritmetik ortalamasi 3,88°dir. Burada son ifade
olan “spor merkezi se¢erken fiyatinin yiiksek olmasina 6zen gosteririm (yliksek fiyat

kalite gostergesidir) ifadesinin aritmetik ortalamasi 2,54 olarak gerceklesmistir.

Dagitim elemanina yonelik ifadelere yonelik ulasilan bulgular su sekildedir. “Spor
merkezi se¢iminde, vaat edilen hizmetlerin zamaninda sunulmasi 6nemlidir” ifadesi ile
ilgili ulasilan aritmetik ortalama 4,20 ve “bir spor merkezi secerken benim i¢in 6nemli
olan merkezin kolayca ulasilabilir olmasidir” ifadesinin aritmetik ortalamas: 4,16
olarak hesaplanmistir. Son ifade olan “spor merkezi secimimde gerektiginde, spor
merkezinin disinda da spor yapma imkanlar1 sunulmasi 6nemlidir (6rnegin evimde

0zel antrendrle spor destegi verilmesi gibi)” ifadesinin aritmetik ortalamasi 3,37°dir.

Tutundurma karmasi elemanina yonelik katilimcilara 5 adet ifade yoneltilmistir. Bu
ifadelerden cevaplara yonelik aritmetik ortalamasi en yiliksekten diisiige dogru su
sekildedir. “Spor merkezi se¢imimde, iiyelerine, liyelik kartlar1 vasitasiyla o6zel
imkanlar sunulmasi 6nemlidir” ifadesinin aritmetik ortalamasi 3,89, “spor merkezi
secimimde, spor merkezinin, sosyal sorumluluk projeleriyle ilgilenmesi beni etkiler”
ifadesinin aritmetik ortalamasi 3,72, “spor merkezi secimimde, bireysel olarak benimle
iletisime gecen spor merkezlerine 6ncelik veririm” ifadesinin aritmetik ortalamas1 3,54
ve “spor merkezi kararimi, sosyal medyadaki yorumlar, yogun olarak etkiler ifadesinin
aritmetik ortalamasi 3,26 olarak tespit edilmistir. Tutundurma karmasina yonelik son
olmakla birlikte en diisiik ortalamaya sahip ifade 2,74 aritmetik ortalama ile “spor

merkezi secerken, sik reklam yapan merkezleri tercih ederim” ifadesidir

Katilimeilarin - spor merkezi tercihinde fiziksel kanitlara yonelik, tercihlerini

etkileyen faktorleri 6lgmek icin 3 adet ifadeye yer verilmistir. “Spor merkezi
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seciminde genel hijyen kurallarina uygun ortam sunulmasi benim i¢in 6nemlidir”
ifadesinin aritmetik ortalamasi 4,34’diir. Diger bir ifade olan, “spor merkezi
seciminde genel atmosfer (koku, ses, renk vb.) benim i¢in 6nemlidir” ifadesinin
aritmetik ortalamasi 4,30 ve son ifade olan “tasarim itibari ile sik spor merkezlerini

tercih ederim” ifadesinin aritmetik ortalamasi 3,60 olarak hesaplanmistir.

Personele iligkin verilerde “spor merkezi se¢iminde saglikla ilgili profesyonel bilgi
sahibi personelin ¢alistyor olmasi onemlidir” aritmetik ortalamasi 4,23’tiir. “Tercih
edecegim spor merkezinde antrendr ve idarecilere rahat ulasilabilirlik 6nemlidir”
ifadesinin aritmetik ortalamas1 4,19 ve “diger iiyelerin &zellikleri spor merkezi

secimimi etkiler” ifadesinin aritmetik ortalama 3,52 olarak tespit edilmistir.

Siire¢ karmasina iligkin ifadelere alinan yanitlar ise su sekildedir. “Spor merkezi
tercihimde, personelin beni iyeligim boyunca bilgilendirmesi 6nemlidir” ifadesine
katilimcilar 4,22 aritmetik ortalama ile katilim gostermistir. “Spor merkezi tercihimde,
liyeligim boyunca ve sonrasinda memnuniyetimin sorulmasi benim i¢in dnemlidir”
ifadesinin aritmetik ortalamasi 4,19 ve “kolay kayit olabilecegim spor merkezlerini

tercih ederim” ifadesinin aritmetik ortalamasi 3,96 olarak gerceklesmistir.

Spor merkezi tercihini etkileyen hizmet pazarlama karmasi unsurlarina iliskin tim
ifadelerin genel ortalamasinin 3,81>2,50 oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla hizmet
pazarlama karmasi unsurlara ait genel ortalamanin, 2,50’den biiyiik oldugu goz
ontinde bulunduruldugunda, H1 hipotezinin (Spor merkezi tercihinde, hizmet

pazarlama karmasi unsurlarinin énemli bir etkisi vardir) dogrulandig: sdylenebilir.

3.6.6. Spor Merkezini Tercihinde Demografik Ozelliklerin Farkhlik Analizi

Sonuglari

Arastirmaya yonelik ifadelerin, demografik oOzelliklere gore farkliliklarinin
belirlenmesi i¢in T testi, ANOVA analizi yapilmistir. Ayrica farkliliklarin hangi
gruplar arasinda olustugunun ortaya konulabilmesi i¢in LSD analizinden

faydalanilmistir. Buna gore olusan T Testi ve Anova Testi sonuglari asagidaki gibidir.
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3.6.6.1. Spor Merkezini Kullanan Tiiketicilerin Tercihlerini Etkileyen
Faktorlerin, Tiiketicilerin Demografik Ozelliklerine Gore Farkhihklarina

Iliskin “Independent T-Testi” Sonuclar

Aragtirmanin amacina yonelik yapilan testlerden ilki T-Testleridir. T-testi, iki drneklem
grubu arasindaki, farklilik olup olmadigini ortalamalar agisindan tespit etmek icin
kullanilir ve gruplar arasindaki ortalamalarin 6nemli derecede farkli olup olmadigini
belirlemeye yarar. (Kalayci, 2014:131, Aktaran: Simsek, 2017: 66). T-Testinin
uygulanmast i¢in faktdrlerden esit aralikli ve birbirlerinden bagimsiz (Cinsiyet, Medeni
durum gibi) olmalar1 gerekmektedir. Bu nedenle tiiketicinin spor merkezi segimini
etkileyen faktorlerin cinsiyet ve medeni durum agisindan farklilik olusturup olusturmadigi

ile ilgili testler yapilmistir. Bu testlere iligkin analizler asagida gdsterilmistir.

Tablo 10 incelendiginde spor merkezi tercihini etkileyen faktorlerin, katilimcilarin

cinsiyetlerine gore farklilik olusup olusmadigina iliskin veriler goriilmektedir.

Tablo 11. Spor Tiiketicilerinin Spor Merkezi Tercihlerini Etkileyen Faktorlerin Cinsiyet Degiskenine
Gore Farkliliklarini Tespit Etmeye Yonelik T Testi

lsrgﬁzal\r/:gkezi Tercihini Etkileyen Cinsiyet N X Ss, T D
Demografik Faktorler E;IEEI:I ggg é:gggé :ggéig -,451 ,652
Psikolojik Faktorler E;'EEE ;g; ggzgg ;gggg -1,005 | 315
Sosyo-Kiltiirel Faktorler E;';el'r‘l ;g; ggggi ?g?ij 2144 | 033
Pazarlama Karmasina {liskin Faktorler E;IEEI:I ggg g:ggég :g;gég ,463 ,643

Tablo incelendiginde, bulgular su seklidedir;

. Spor merkezi sec¢imini etkileyen demografik faktorlerin, katilimcilarin

cinsiyetine gore anlaml bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek igin
yapilan t testi sonucuna gore p=0,652>0,05 c¢iktig1 i¢in katilimcilarin
cinsiyetine gore anlamli bir farkliligin olmadig: tespit edilmistir.

o Spor merkezi secimini etkileyen psikolojik faktorlerin, katilimcilarin
cinsiyetine gore anlamli bir farklilik gosterip gdstermedigini belirlemek igin
yapilan t testi sonucuna gore p=0,315>0,05 ciktig1 i¢in katilimcilarin

cinsiyetine goére anlamli bir farkliligin olmadigr tespit edilmistir.
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. Spor merkezi se¢imini etkileyen Sosyo-kiiltiirel faktorlerin, katilimcilarin
cinsiyetine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek igin
yapilan t testi sonucuna gore p=0,033<0,05 ¢iktig1 icin cinsiyete gore anlamli
bir farkliligin oldugu tespit edilmistir. Buna gore sosyo-kiiltiirel faktorler
erkekler i¢in kadinlara gére daha 6nemlidir.

o Spor merkezi se¢imini etkileyen pazarlama karmasina iligkin faktorlerin,
katilimcilarin cinsiyetine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek i¢in yapilan t testi sonucuna gore p=0,643>0,05 ciktig1 igin

katilimcilarin cinsiyetine gore anlamli bir farkliligin olmadig tespit edilmistir.

Spor tiiketicisinin spor merkezi tercihini etkileyen faktorlerin medeni durum
acisindan farkliliklarini tespit etmeye yonelik yapilan hesaplamaya iliskin t-testi
verileri Tablo 11’ da gosterilmistir.

Tablo 12. Spor Tiiketicilerinin Spor Merkezi Tercihlerini Etkileyen Faktorlerin Medeni Durum
Degiskenine Gore Farkliliklarini Tespit Etmeye Yonelik T Testi

Spor Merkezi Tercihini Etkileyen | Medeni <
Faktorler Durum N X S:S. T P
i Evli 199 3,0070 | ,90395
Demografik Faktorler Bekar 55 3.0212 | 91395 -,165 ,869
. . i Evli 199 3,9178 | ,80544
Psikolojik Faktorler Bekar 55 3.9100 | 77412 , 104 917
. . Evli 199 3,5082 | ,81708
Sosyo-Kiiltiirel Faktorler Bekar 55 3.4206 | 78475 1,153 ,250
Pazarlama Karmasina iliskin Evli 199 3,8239 | ,69222 252 801
Faktorler Bekar 255 3,8072 | ,71559 | '

Elde edilen bulgular incelendiginde;

e Demografik faktorlerde, katilimcilarin medeni durumlarina gore anlaml
bir farklilik olup olmadigini belirlemek {izere yapilan t testine iliskin
bulgular p=0,869>0,05 seklinde ¢iktig1 i¢in katilimcilarin medeni
durumuna gore anlaml bir farklilik olmadig: tespit edilmistir.

e Psikolojik faktorlerde, katilimcilarin medeni durumlarina gore anlamli
bir farklilik olup olmadigini belirlemek {izere yapilan t testine iliskin
bulgular p=0,917>0,05 seklinde ¢iktig1 i¢in katilimcilarin medeni

durumuna gore anlamli bir farklilik olmadig: tespit edilmistir.
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e Sosyo-kiiltiirel faktorlerde, katilimcilarin medeni durumlarina gore
anlamli bir farklilik olup olmadigimi belirlemek iizere yapilan t testine
iliskin bulgular p=0,250>0,05 ¢iktig1 icin katilimcilarin  medeni
durumuna gore anlaml bir farklilik olmadigi tespit edilmistir.

e Pazarlama karmasi faktorlerinde, katilimcilarin medeni durumlarina gore
anlaml bir farklilik olup olmadigini belirlemek {izere yapilan t testine
iliskin bulgular p=0,801>0,05 seklinde ¢iktig1 i¢in katilimcilarin medeni

durumuna gore anlamli bir farklilik olmadigi tespit edilmistir.

3.6.6.2. Spor Merkezini Kullanan Tiiketicilerin Tercihlerini Etkileyen
Faktorlerin, Demografik Ozelliklerine Gore Farkhliklarna Iliskin

ANOVA Analizi Sonuclar

ANOVA (varyans analizi); iki ya da daha fazla ortalama arasinda fark olup olmadigi
ile ilgili hipotezi test etmek icin kullamilir (Kalayci, 2014:131, Aktaran: Simsek,
2017: 66). Arastirmaya katilanlarin yas, egitim, meslek ve gelir durumlari ile spor
merkezi tercihini etkileyen faktorler arasindaki farklilik olup olmadigini tespit etmek
amaciyla “ANOVA” testi uygulanmistir. Spor merkezi tercihini etkileyen faktorlerin
yas araliklarina gore anlamli farkliliklar olusturup olusturmadigina dair ANOVA

testi sonuglar1 Tablo 12 de gosterilmistir.

Tablo 13. Spor Tiiketicilerinin Spor Merkezi Tercihlerini Etkileyen Faktorlerin Yag Degiskenine
Gore Farkliliklarint Tespit Etmeye Yonelik ANOVA Analizi

Spor 1825 26-35 3645 4655 56 ve tistii
Merkezi
Tercihini N - - - - - F p
Etkileyen X SS X SS X ss | X | ss X SS
Faktorler
Demografik
Faktorer
Psikolojik
Faktorer
Sosyo-
Kiiltiirel 454 | 34304| 89776 | 35188 ,78468| 34040 ,71100(3,266],76545 35833| 58711| 931 | 446
Faktorer

454 | 29290 1,00153| 31320 ,83768| 2,8854 ,90705|2,826] 81322 32500/ 1,13177 2,092 | ,048

454 | 38539 ,90078| 39937 ,74991| 38759 ,674693,7544 85496 3,8039| 65567| 1,123 | 345

Pazarlama

Karmasma

iliski 454 | 37581 ,77689 | 38890 ,68690| 3,7510 ,65158(3,763¢,70212 3,6806| 53635 1,088 | ,362
Faktorler

LSD OrtalamaFarklar |  Std. Hata p
Demografik 26-35 | 18-25yas ,20301" ,10278 ,049
Faktorler yas | 3645yas 24667 ,11807 ,037
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Tiiketicilerin spor merkezi tercihinde, demografik faktorlerin, katilimcilarin yasina
gore anlamli bir farklilik olup olmadigina iliskin ulasilan p degeri 0,048’dir. Buna
gore demografik faktorlerde, yaslar arasinda (p=0,048<0,05) anlamli bir farklilik
vardir. LSD analizi incelendiginde farkliligin, 26-35 yas arasindaki bireylerle 18-25
yas Ve 36-45 yas araligindaki bireyler arasinda oldugu goriilmektedir.

Psikolojik faktorlerde, katilimcilarin yasina gére anlamh farkliliga iliskin p degeri
0,345 olarak tespit edilmistir. Dolayistyla p=0,345>0,05 oldugu icin psikolojik

faktorlerde yasa gore anlamli bir farklilik olmadigi sdylenebilir.

Sosyo-kiiltiirel faktorlerde, katilimcilarin yasina gore anlamli farklilik olup
olmadigina iliskin p degerinin 0,446 ¢iktig1 ve p=0,446>0,05 oldugu icin Sosyo-

kiiltiirel faktorlerde yasa gore anlamli bir farklilik olmadigi tespit edilmistir.

Bir diger faktor olan pazarlama karmasi unsurlarinda, yasa gore anlamli bir farklilik olup
olmadigma iliskin bulgular p=0,362>0,05 oldugu i¢in pazarlama karmasi elemanlarinda
yasa gore anlamli bir farklilik olmadigi sonucuna ulagilmistir. Spor merkezi tercihini
etkileyen faktorlerde, katilimeilarin egitim durumuna gore anlamli bir farklilik olup

olmadigina iliskin ANOVA testi sonuglar1 Tablo 13 de gosterilmistir.

Tablo 14. Spor Tiiketicilerinin Spor Merkezi Tercihlerini Etkileyen Faktorlerin Egitim Degiskenine
Gore Farkliliklarini Tespit Etmeye Yonelik ANOVA Analizi

Tkdgretim Lise Universite Lisans Ustii
Spor Merkezi Tercihini N = 0
Etkileyen Faktorler X ss X ss X ss X ss
Demografik Fakttrler 454 132593 | 1,08672 |3,0539 00815 3,0084 |,86415 |2,8280 |,76879 | 1435 | 232
Psikolojik Faktorler 454 13,6688 | 1,06548 39729 |,76848 (39174 |,75597 |38882 81580 | 1,108 |,346

Sosyo-Kiiltiirel Faktorler 454 132824 | 1,05930 (35011 |,90055 [34676 |,74408 (34125 | 67255 | 610 |,609

1131 Srler 5 454 134568 | 99172 38348 |,76076 |3.8523 |,64037 |3,7633 67593 | 2,720 | 044
LSD Ortalama Farklar Std. Hata p
Pazarlama Karmasna Tliskin Hlkssretim Lise -,37799" ,14985 ,012
Faktorler & Universite -,39547* 14164 ,005
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Demografik faktorlerde, katilimcilarin egitim durumuna gore anlamli farklilik olup
olmadigina iliskin p degeri 0,232°dir. Dolayisiyla p=0,232>0,05 oldugu igin
demografik faktorlerin, katilimcilarin egitim durumlarina gore anlamli bir farklilik

olmadig tespit edilmistir.

Psikolojik faktorlerde, katilimcilarin egitim durumuna gore anlamli farklilik olup
olmadiga iliskin bulgular p=0,346>0,05 seklinde oldugu i¢in psikolojik faktorlerde

katilimcilarin egitim durumlari agisindan bir farkliligin olmadigi tespit edilmistir.

Sosyo-kiiltiirel faktorlerde, katilimcilarin egitim durumuna goére farklilik olup
olmadigina iliskin p degeri 0,609’dur ve p=0,609>0,05 oldugu icin egitim

durumlarina gore anlamli farkliligin olmadigi bulgusuna ulagilmistir.

Tiiketici spor merkezi tercihini etkileyen faktorlerden pazarlama karmasi faktoriinde, egitim
durumuna goére anlamh bir farklilik gézlenmistir. Burada p=0,044<0,05 olarak hesaplanan
farklilik degeri ile pazarlama karmasimin, gelir durumuna gore anlaml bir farklilik olustugu
tespit edilmistir. LSD analizi incelendiginde, ilkogretim mezunlari, pazarlama karmasi

faktoriine, lise ve tiniversite mezunlarina gore daha az 6nem verdigi sdylenebilir.
Bir bagka demografik degisken olan meslegin, spor tiiketicilerinin spor merkezi se¢iminde,
farkliliga sahip olup olmadig ile ilgili ANOVA analizi sonuglari tablo 14 de verilmistir.

Tablo 15. Spor Tiiketicilerinin Spor Merkezi Tercihlerini Etkileyen Faktorlerin Meslek Degiskenine
Gore Farkliliklarini Tespit Etmeye Yonelik ANOVA Analizi

Ortalamalar, Spor Merkezi Tercihini Etkileyen Faktorler
Meslekler Standart Demografik | Psikolojik | Sosyo-Kiiltiirel | Pazarlama Karmasina
X 2,9071 3,7395 3,3393 3,7381
Issiz SS 1,02050 96317 ,95855 ,87473
N 28 28 28 28
X 3,3824 3,9723 3,5809 3,9228
Isci SS 1,02852 ,82152 ,95935 , 72104
N 34 34 A K%}
X 3,2667 3,8873 3,6146 3,7604
Memur SS 1,13699 1,06377 1,05225 ,88100
N 24 24 24 24
X 2,8067 3,7490 3,4500 3,6444
Serbest Meslek SS ,86699 ,73810 ,67562 ,57929
N 30 30 30 30
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X 30113 | 3,9304 3,4842 3,8075
Ogrenci sS 08844 | 69454 78403 68561
N 71 71 71 71
X 2,7368 | 37492 35197 3,5921
Yonetici sS 1,10766 | 81764 78203 80479
N 19 19 19 19
Ogretmer/ X 31385 | 4,0963 3,5035 3,9540
Akademisyen sS 73206 | 60383 67052 55925
N 143 143 143 143
X 29714 | 37815 3,5536 3,6369
Esnaf sS 1,00285 | ,29356 89518 1,10965
N 7 7 7 7
X 2,6000 | 3,2206 2,8125 3,3438
Emek| sS 1,04563 | 44895 65749 38245
N 4 4 4 4
X 3,0560 | 3,4988 3,0000 3,4367
Ev Hanimi sS 1,09927 | 1,35167 | 1,08913 1,09325
N 25 % % 25
X 2,7158 | 3,8700 3,5855 3,7763
Miihendis sS 80088 | 87372 79828 70509
N 19 19 19 19
Sanayici/ X 2,7000 | 3,9706 2,8125 3,5625
Tiiccar/ 5 155563 | ,70711 61872 26517
Isletmeci N 2 2 2 2
_ X 3,1000 | 3,8137 3,2292 3,8889
Z‘c‘)ﬂgzgk e ss 81731 | 64590 76818 76225
N 6 6 6 6
X 28667 | 37451 3,0208 3,9931
Saglik Calisam ss 1,02502 | 1238237 |  1,03204 40261
(doktor/hemsire)
N 6 6 6 6
X 26333 | 13,9297 3,5347 3,8681
Diger sS 59809 | 51738 56821 55986
36 % % 3%
1,720 1,612 1,321 1517
D 049 072 101 101
LSD Ortalama Farklar Std. Hata p
Issiz 475217 22934 039
Ser. Meslek ,57569" 22510 011
isci Ogvengi' 37109 18742 048
Yonetici ,64551" ,25740 ,013
Demografik Faktorler Mihendis ,66656" 25740 010
Diger 74902° 21491 001
Miihendis 55088" 2759 047
Memur —~ >
Diger 63333 23682 008
Ogrenci Diger 37793 ,18387 ,040
Ogretmen/ | Diger 50513" 16757 ,003

* Diger secenegini isaretleyen kat111m01lar; mimar, ekonomist, tasarimel, asci, sofor, antrendr, yoga egitmeni
aciklamalarm yapmuglardir.
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Spor merkezi se¢imini etkileyen demografik faktorlerde, katilimcilarin mesleklerine
gore (p=0,049<0,05) anlamli bir farklilik bulunmaktadir. LSD analizi incelendiginde
meslegi is¢i olan bireyler ile issiz, serbest meslek mensuplari, 6grenci, yonetici,
mihendis ve diger meslekler arasinda anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir.
Memur meslegine sahip olanlar ile, mithendis ve diger meslekler arasinda anlamli bir
farklilik vardir. Ogrenciler ile, diger meslek mensuplar arasinda anlamli bir farklilik
gozlenmektedir. Son olarak Ogretmen/akademisyenler ile diger meslek mensuplari

arasinda da anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir.

Psikolojik faktorlerde, katilimcilarin mesleklerine gére farklilik olup olmadigina iliskin
p degeri 0,072 olarak saptanmustir. Dolayisiyla p=0,072>0,05 oldugu igin psikolojik

faktorlerde, katilimcilarin meslekleri arasinda anlamli farklilik olmadigi sdylenebilir.

Sosyo-kiiltiirel faktorlerinin, katilimcilarin mesleklerine gore anlamli farklilik olup
olmadigina iliskin analiz sonucunun, p=0,191>0,05 oldugu i¢in, sosyo-kiiltiirel
faktorlerde katilimcilarin meslek gruplart arasinda anlamli bir farklilik olmadig

tespitinde bulunulmustur.

Tiiketicilerin spor merkezi tercihinde pazarlama karmasi faktoriiniin, meslek gruplar
arasinda anlamh bir farklilik olusturup olusturmadigma iligkin p degeri 0,101 olarak
hesaplanmistir. Burada, p=0,101>0,05 oldugu i¢in pazarlama karmasi faktoriinde,
katilimcilari meslek gruplar arasinda anlamli bir farklilik olusturmadigi tespit edilmistir.

Tiiketici spor merkezi tercihini etkileyen faktorlerin, katilimcilarin gelirine gore

farklilasip farklilasmadigina dair ANOVA analizi Tablo 15°de gdsterilmistir.

Tablo 16. Spor Tiiketicilerinin Spor Merkezi Tercihlerini Etkileyen Faktorlerin Gelir Degiskenine
Gore Farkliliklarini Tespit Etmeye Yonelik ANOVA Analizi

Ortalamalar, Spor Merkezi Tercihini Etkileyen Faktorler
. Standart
Gelir . .
Sapmalar, Demografik | Psikolojik | Sosyo-Kiiltiirel | Pazarlama Karmasmna
N Faktorler Faktorler Faktorler liskin Faktorler
o X 2,9362 3,8844 3,3933 3,7716
?S}fenh gelirim sS 97503 82214 78128 72387
N 116 116 116 116
000 X 3,0083 3,5686 3,2188 3,3698
ié 0 TLye SS 119343 | 111146 | 1,20136 1,08287
N 24 24 24 24
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X 3,0200 3,7598 3,3958 3,7757

2.001TL-3.500TL SS ,89344 ,93876 ,91485 , 79321
N 60 60 60 60
X 3,0970 4,0215 3,4757 3,8741
3.501TL-5.000TL SS 74339 65302 69816 57831
N 134 1% 1% 134
X 3,2456 4,0908 3,6469 3,9825
5.001TL-6.500TL SS ,85692 ,52696 , 75042 ,59564
N 57 57 57 57
X 2,8571 3,8207 3,4226 3,8016
6.501TL-8.000TL SS 80534 81071 59224 ;70043
N 21 2 21 2
X 2,5000 3,9314 3,5625 3,7569
8001 TL - 9500 ss 03595 | 30547 34233 35883
N 6 6 6 6
X 2,5600 3,8941 3,5333 3,7722
9'501+61'OOO SS 85924 58832 46403 45830
N 15 15 15 15
X 2,9238 3,8375 3,6131 3,8948
11.000 TL iizeri sS 127354 | 1,09021 | 111517 88198
N 21 21 2 2
1,536 1,639 ,948 1,871
142 049 477 048
LSD Ortalama Farklar Std. Hata p
3501 TL-5.000 | 2.000 TL ye kadar 45288" 17349 | 009
Psikolojik TL 2.001 TL-3.500 TL ,26171" ,12159 ,032
Faktorler 2.000 TL ye kadar ,33101" ,19046 ,006
S001TL-6500TL 5 657 7. ¥3.500TL 52219" 14477 | 023
Diizenli gelirim yok | 2.000 TL ye kadar ,40176" ,15683 ,011
Pazarlama 2,001 TL -3.500TL - 40590° 16891 | 017
Karmast ile d _ ! !
ilgil 2.000 TL ye kadar | 3:501 TL -5.000TL - 50428° 15501 | 001
Faktorler 5001 TL - 6.500TL - 61266 17018 000
6.501 TL - 8.000TL -.43180" 20897 | .039

Spor merkezi se¢iminde, demografik faktorlerin, katilimcilarin gelirlerine gore farklilik
olusturup olusturmadigina iliskin yapilan analiz p=0,142>0,05 oldugu i¢in demografik

faktorlerde, katilimcilarin gelir diizeylerine gore anlamli farklilagsmadig tespit edilmistir.

Psikolojik faktorlerde, katilimcilarin gelirlerine gore farklilik olup olmadigna iligkin
p degeri 0,049 olarak hesaplanmistir. Analiz sonucuna gore (p=0,049<0,05)
psikolojik faktorlerde katilimcilarin gelir diizeylerine gdére anlamli farklilik tespit
edilmistir. LSD analizi incelendiginde; 3.501 TL-5.000 TL gelir diizeyine sahip
bireyler ile 2.000 TL’ye kadar olanlar ve 2.001-3.500 TL arasinda gelire sahip olan
bireyler arasinda; geliri 5.001 TL-6.500 TL olan bireyler ile geliri 2.000 TL’ye kadar
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olanlar ve 2.001-3.500 TL arasinda gelire sahip olan bireyler arasinda anlaml

farkliliklar oldugu soylenebilir.

Sosyo-kiiltiirel faktorlerde, katilimcilarin gelir diizeylerine goére farklilik olup
olmadigina iligkin p degeri 0,477 olarak hesaplanmistir. Bu bulguya dayanarak
(p=0,477>0,05) sosyo-kiiltiirel faktorlerde, katilimcilarin gelir diizeylerine gore
anlaml farklilik olmadigi tespit edilmistir.

Tiiketicilerin spor merkezi se¢iminde, pazarlama karmasi elemanlari ile ilgili
faktorlerin, katilimcilarin gelir durumuna gore farklilasip farklilasmadigina iliskin
yapilan analiz sonucunda p=0,048<0,05 oldugu icin, pazarlama karmasi
elemanlarinda, katilimcilarin gelir durumlarina gore farklilastigi tespit edilmistir.
LSD analizine incelendiginde hangi faktorler arasinda farkliligin olduguna iliskin
tespitler su sekildedir. Diizenli gelirim yok diyen tiiketiciler ile geliri 2.000 TL’ye
kadar olan bireyler arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Geliri 2.000 TL’ye
kadar olan bireyler ile, geliri 2.001 TL-3.500 TL olan bireyler, geliri 3.501 TL-5.000
TL arasinda olanlar, geliri 5.001 TL-6.500 TL arasinda olanlar ve 6.501 TL-8.000

TL arasinda olanlar arasinda anlamli farkliliklar oldugu tespit edilmistir.
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SONUC VE ONERILER

Spor endiistrisi, giiniimiiz pazarlama bilesenlerindeki gelismelere paralel olarak
mesafe kat etmekte ve sektor olarak onemini artirmaktadir. Gelisimi giin gegtikge
artan spor sektorii, kendine yeni pazarlama alanlar1 olusturmakta, buna paralel olarak
tiikketicilerin tercihini etkileyen faktorler de gesitlenmektedir. Aragtirmanin amaci,
spor merkezi kullanan tiiketicilerin, spor merkezi tercihini etkileyen faktorlerin tespit
edilmesi, bu sayede spor merkezlerine, pazarlama ¢abalarin1 yiiriitiirken,

tiiketicilerini daha fazla tatmin edebilmelerini saglayabilecek 6nerilerde bulunmaktir.

Belirtilen amaca ulasmayi saglayabilmek igin Istanbul Avrupa Yakasi’na yonelik bir
arastirma yapilmis ve yliz yiize anket yontemiyle katilimcilardan, gerekli ifadelere
iliskin katilm diizeylerini belirtmeleri istenmistir. Toplamda 650 adet uygulanan
anketlerden, 454 adeti degerlendirme ve analiz etmeye uygun goriilmiis, bilgisayar

ortaminda istatistiksel analiz programi araciligi ile veriler analiz edilmistir.

Tiiketici tercihini etkileyen temel faktorler olan demografik, psikolojik ve sosyo-
kiiltiirel faktorler ile beraber, pazarlama karmasi faktoriine yonelik alinan cevaplara
iliskin frekans tablolar1 olusturulmustur. Ayrica belirtilen tiiketici tercihini etkileyen
faktorlerin, cinsiyet ve medeni durum oOzelliklerine gore farklilhik gosterip
gostermedigini saptamak i¢in T-Testi; yas, egitim, meslek ve gelir durumuna gore

farklilik gosterip gostermedigini tespit etmek i¢in ANOVA analizi uygulanmistir.

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin biiyiik bir cogunlugunun kadinlardan, bekarlardan,
26-35 yas araligindaki bireylerden, tiniversite mezunlarindan, 3.501TL-5.000TL
gelire sahip olanlar ile diizenli geliri olmayan kisilerden olustugu tespit edilmistir.
Katilimeilarin biiytik bir kismi, ¢ekirdek aile ortaminda yasamaktadir. Meslekler
acisindan ulagilan bulgulara gore katilimcilarin cogunlugunun

ogretmen/akademisyen ve dgrenci grubunda oldugu goriilmiistiir.
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Yapilan analizler sonucunda ulasilan bulgular ile bu bulgulara dayanarak yapilan

Oneriler su sekildedir:

“Spor merkezinin kadin ve erkeklere farkli saatlerde hizmet sunmalarina iliskin”
ifadenin, diisiik bir ortalamaya sahip oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla spor
merkezlerinin kadin ve erkek miisterilere ayr1 zamanlarda spor yapma imkani
sunmalari, onem arz etmemektedir. Ancak arastirmanin Tiirkiye’nin en kalabalik ve
kozmopolit sehri Istanbul’da yapildigin1 unutmamak gerekir. Daha kiiciik yerlesim
yerlerinde bu faktore daha fazla 6nem verilebilecegini géz onlinde bulundurmak
gerekmektedir. Cinsiyete gore spor merkezi tercihini etkileyen faktorlerin farklilik
olusturduguna dair t testi ise genel itibari ile olumsuz sonuglanmistir. Yalnizca
sosyo-kiiltiirel faktorlerin, cinsiyete gore farklilik olusturdugu ve erkek miisteriler
icin sosyo-kiiltiirel faktorlerin kadinlara gore daha fazla Onem arz ettigi tespit
edilmisgtir. Bu nedenle oOzellikle erkek miisterilerin ilgisinin ¢ekilmesi igin
tutundurma faaliyetlerindeki mesajlarin olusturulmasinda, sosyo-kiiltiirel faktorlere

iliskin mesajlarin verilmesi etkili olabilecektir.

Spor tiiketicilerinin spor merkezi tercihinde, demografik faktorlerden yas ile ilgili
ifadelere, ortalamanin (2,50) istiinde katilim gosterdikleri tespit edilmistir. Spor
merkezi kullanan tiiketiciler yaslarmma uygun etkinlikler sunan spor merkezlerini
tercih etmektedir. Bu nedenle spor merkezlerinin, miisterilerinin yaslarina uygun
etkinlikleri tespit ederek, alternatifler sunmalari yararli olacaktir. Spor tiiketicileri
ayni yas grubu bireyler ile spor yapmaya daha sicak bakmaktadir. Spor
merkezlerinin, miisterilerini yas gruplarina gore bdlimleyerek, bu yas gruplarina
uygun etkinlikleri, benzer yas grubu miisterilerin, ayn1 seanslarda spor yapmalarini
saglayacak sekilde sunmalariin, yararl olacag: diistiniilmektedir. Grede (2005: 36),
Farese, Kimbrell ve Woloszyk (2006: 39), Miiderrisoglu (2009: 10), Korkmaz vd.
(2009: 258) ve Yildiz (2016: 111)’1n da caligmalarinda tespit edildigi {izere, benzer
yas gruplarinin benzer davraniglar sergilemesinden dolayi, bir arada ayni seanslarda
spor yapmalarinin saglanmasmin faydali olacagi onerilmektedir. Yas degiskenine
gore, spor merkezi tercihini etkileyen faktorlerin farklilik olusturup olusturmadigina
dair yapilan ANOVA testi sonucuna gore, yas ile demografik faktorler arasinda

anlaml bir farklilik tespit edilmistir. Buna gore 26-35 yas araligindaki bireyler ile
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18-25 yas ve 36-45 yas arasi bireyler arsinda anlamli farklilik olugsmaktadir. Bu (26-
35) miisteriler 6zellikle demografik faktorlere diger miisterilere goére daha fazla 6nem
vermektedir. Belirtilen yas araligina hitap eden spor merkezlerinin, demografik

faktorlere iligkin 6zelliklerine dikkat etmesi faydali olabilecektir.

Medeni durum ile spor merkezi tercihini etkileyen faktorler arasinda anlamli farklilik
olduguna dair t testi sonuglarinda, herhangi bir anlamli farkliligin olusmadigi

gorilmiustir.

Katilimcilarin spor merkezi tercihinde, gelire ve egitim durumuna iliskin ifadelere
verdikleri cevaplarin ortalamalari, demografik faktorler (yas, cinsiyet, gelir, egitim)
icerisinde en disik ortalamaya sahip ifadeler olmustur. Arastirma sonucunda
katilimeilarin, spor merkezi tercihinde ayni gelir ve egitim diizeyine sahip bireylerle
beraber spor yapma konusuna énem vermedikleri gortilmiistiir. Koybasi (2006: 37) ve
Belber (2007: 81) caligmalarinda, bireyin gelir diizeyi arttikca hem bilgi ihtiyact hem
de kalite algilayis1 ve kalite beklentisi artmaktadir, bu sebeple tercih davranislar gelir
diizeyi arttikca degisiklik gostermektedir bulgularina yer vermislerdir. Ayrica Noel
(2009: 68), calismasinda benzer gelire, egitim diizeyine ve meslege mensup bireylerin
benzer satin alma davraniglari gosterdiklerinden bahsetmistir. Pazarlama kararlari
alinirken de isletmelerin, hedef pazar1 olusturan tiiketicilerin mesleklerini géz oniinde
bulundurmalart gerektigini vurgulamistir. S6z konusu bu ¢aligmada ise bireylerin gelir
ve egitim durumlarina gore, spor merkezi tercihinde bir farklilik goriilmezken,
mesleklerine gore farkliliklar oldugu tespit edilmistir. Aragtirma sonuglari ile Kdybasi
ve Belber’in galismalarindaki farkliligin, bu iki yazarin ¢alismalarinin, direkt turizmle
ilgili olmasindan kaynaklanabilecegi diisiiniilmektedir. Ayrica spor merkezi se¢iminde
tiikketicilerin egitim durumlarina gore pazarlama karmasi unsurlarina yonelik ifadelerle
ilgili diisiincelerinin farklilagtigi goriilmiistiir. Pazarlama karmasi elemanlarina
ilkogretim mezunu bireylerin, digerlerine gore daha az Onem verdikleri tespit
edilmistir. Dolayisiyla spor merkezlerinin, miisteri kitlelerinin egitim durumlarina gére
farkli pazarlama c¢alismalarmi yiiriitmelerinin, tercihi arttiracagi diistiniilmektedir.
Tercihi etkileyen faktorler ile meslek arasinda yapilan ANOVA sonucunda demografik
faktorlerin mesleklere gore anlaml farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Buna gore isci

ile issiz, serbest meslek, O6grenci, yonetici, mithendis ve diger meslekler arasinda
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anlamli farklilik bulunmaktadir. Memur ile mithendis ve diger meslekler; 6grenci ile
diger ve oOgretmen/akademisyen ile diger meslekler arasinda anlamli farkliliklar
olusmaktadir. Mesleklere gore demografik faktorlerdeki farkliliklar g6z Oniine
alinarak, bulunulan ¢evredeki meslek guruplarma uygun tanitim calismalart
yapilmasinin 6nemli oldugu soylenebilir. Kisilerin gelirleri ile tercihi etkileyen
faktorler arasinda farklilik olusup olusmadigina dair yapilan ANOVA testine gore ise
pazarlama karmasi faktoriiniin ve psikolojik faktorlerin gelir diizeylerine gore farklilik
gosterdigi tespit edilmistir. Kisilerin gelirine gore psikolojik ve pazarlama karmasi
faktorlerinin farklilagmasi, spor merkezlerinin hedef kitlesine gore psikolojik faktorleri
g0z Oniinde bulundurarak pazarlama karmasi elemanlarmi tasarlamasinin, tercihi

olumlu yonde etkileyecegi diisiiniilmektedir.

Spor merkezi se¢imini etkileyen faktdrlerden psikolojik faktorler; 6grenme, giidiileme,
algilama, tutum, degerler ve kisilik-benlik’ten olusmaktadir. Tlgili faktorlere iliskin
ifadelere, tiiketicilerin katilim diizeyleri incelendiginde, tiiketici spor merkezi tercihinde
psikolojik faktorlerin ¢ok onemli oldugu goze carpmaktadir. Zira bu faktorlerle ilgili
ifadelerin tamamina yonelik ortalamalar, 3’iin cok {iizerinde bir degere sahiptir.
Psikolojik faktorlere yonelik ifadelerin, katilimcilar tarafindan yiliksek oranda katilim
almas1 daha énce yapilan calismalarla da paralellik gostermektedir. Ozyildirim (2019);
Durmaz, Bahar Orug ve Kurtlar (2011); ilban, Akkili¢ ve Yilmaz (2011) ile Taskin, Akat
ve Erol (2010)’un yapmus olduklari calismalarda, psikolojik faktorlerin tiiketiciler
tarafindan yiiksek katilim aldiklarini tespit etmislerdir. Arastirma verileri bu acidan, alan
yazin ¢aligmalart ile tutarlilik gostermektedir. Arastirmanin ifadeleri incelendiginde;
katilimcilarm spor merkezi segerken, tercih edilecek spor merkezinin diirtist ve giivenilir
personele sahip olmasi, bilgi almak i¢in konusulan personelin tavir ve tutumlari,
personelin nazik ve giiler ylizlii olmasi ve spor merkezinin giivenlik 6nlemlerinin yeterli
oldugunun algilanmasina (4,00) ortalamanin ¢ok iizerinden 6nem verdikleri saptanmistir.
Ayrica spor merkezlerinin, kendilerini rahatca ifade edebilecegi ortamlarin, daha enerjik
ve saglikli olmalarim saglayacak alternatifler sunmalarinin ve merkezi segerken onceki
tecriibe ve deneyimlerinin, spor merkezinin bilinirliginin, énemli oldugu bulgularina
ulasilmustir. Buradan hareketle tiiketiciler, sectikleri spor merkezlerinin sadik miisterileri
olmaya adaydirlar. Mevcut tiiketicinin tatmini onlar ileriye doniik sadik miisteriler

haline gelmesini saglayacaktir. Tiiketiciler daha onceden bir spor merkezine gitmis
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kisilerin fikirlerine ¢ok onem vermektedir. Spor merkezlerinin miisterilerine 1yi bir
deneyim sunmalarinin, onlar1 sadik miisteri haline getirmede fayda saglayacagi
diigtiniilmektedir. Bunun yaninda, tiiketicilerin kendilerini rahatca ifade edebilecekleri,
daha enerjik ve saglikli olmalarimi saglayacak etkinliklerin ve alternatiflerin sunuldugu
spor merkezlerini olusturmanin hem isletmeyi hem de miisteriyi memnun edecegi
diistiniilmektedir. Spor, bos zaman etkinligi ve bir rekreatif aktivite olarak
kullanilabilmektedir. Tiiketicilerin bos olarak degerlendirdigi ancak kiymetli zamanlarini
etkin ve kaliteli degerlendirilebilecek spor faaliyeti ve onu sunan spor merkezi aradigini
unutmamak gerekmektedir. Ayrica spor merkezleri, miisterilerine sosyallesebilecekleri
ortamlar sunmalidir. Spor merkezlerinin, spor merkezi tiiketicilerinin sosyallesecegi
ortamlar olusturmasi, tiiketicileri spor merkezi tercihinde gtdiileyebilecektir. Spor
merkezi ¢alisanlarmin diirlist ve giivenilir olmalari, spor merkezinin tiiketicilere gliven
vermesi ve giivenlik oOnlemlerinin yeterli derecede alinmis olmasinmn, ayrica bu
kriterlerin tiiketicilere hissettirmesinin, spor merkezlerinin tercih edilmesinde 6nem arz
ettigi goriilmektedir. Bu baglamda spor merkezlerinin, tutundurma g¢alismalarinda, bu
ozelliklere iliskin mesajlari 6n planda tutmasmin faydali olacag: diisiiniilmektedir. Bir
diger yiiksek etkiye sahip faktor, tutum faktoriidiir. Bu nedenle personellere gerekli
egitimler verilerek, miisterilere nazik ve giiler yiizlii davranmalarinin saglanmasi, dis
gortiniislerine dikkat etmeleri konusunda uyarilmalar yararli olacaktir. Tiiketicilerin spor
merkezlerini tercih etmesinde, bulunduklar1 ortami begenmeleri ve spor yaparken
kendilerini dinleyebilecekleri, kendileri ile bas basa kalabilecekleri ortamlarin sunulmasi

oldukg¢a 6nemli goriilmektedir.

Sosyo-kiiltiirel faktorlere iliskin tespitler su sekildedir. Calismada spor tiiketicilerinin
spor merkezi seciminde Ozellikle spor merkezinin bireysel olarak yapilan spor
aktivitelerini sunmasinin, spor merkezinin bulundugu semtin énemli oldugu ve spor
merkezi seciminde aile, akraba ve arkadaslarinin tavsiyeleri ile hareket ettikleri
bulgularina ulasilmistir. Ayrica, Belber (2014: 189)’in galismasinda belirttigi gibi
bireylerin, spor merkezi segerken kisinin yakin ¢evresine aykiri diisecek tercihlerden
kagindiklart gozlenmistir. Katilimcilar spor merkezi tercihinde bireysel olarak
yapilan spor aktivitelerine sahip spor merkezlerini tercih etmektedir. Daha 6nce de
belirtilen kendimle bas basa kalabilece§im ortamlar sunulmasi énemlidir ifadesi ile

paralellik gosteren bu ifade bizlere, spor merkezlerinin tiiketicilerin bireysel olarak
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spor yapacagl etkinlikleri sunmalarinin yararli olabilecegini gostermektedir.
Bulgularda spor merkezi tercihinde bireylerin, sosyallesecekleri ortamlarin
sunulmasina dikkat ettikleri goriilmekte ve Dever (2015: 129) ile Ekmekg¢i ve Dagh
Ekmekgi (2010: 24)’nin ¢aligmalariyla benzerlikler gostermektedir. Spor merkezini
kullanan diger miisterilerin giyim, tavir ve davraniglari agisindan rahatsiz edici veya
miisterileri kagiracak sekilde olmamalar1 gerekmektedir. Spor merkezi sahipleri bu
konuda gerekli onlemleri almalar1 yararli olacaktir. Bulgular, diger katilimcilarin
hizmet kalitesinin algisina ve spor atmosferi agisindan giiclii etkiye sahip olmasina
iliskin, Smith (2008: 235) ve Yildiz (2016: 77)’in ¢alismalar1 ile paralellik

gostermektedir.

Pazarlama karmasi ile ilgili yapilan tespitler su seklidedir: Spor merkezlerinde
kullanilan malzemelerin kaliteli olmasi, masaj ve sauna gibi ¢esitli iiriin demetlerinin
sunulmas1 ve ¢ok sayida spor alternatifinin sunulmasi tiiketiciler agisindan oldukga
onemli oldugu tespit edilmistir. Spor merkezlerinin sektorleri ile alakali gelismeleri
yakindan takip etmesi ve tiiketicilerine yeni iirlinleri sunmaya yonelik caligmalar
yapmasi yararli olacaktir. Fiyat konusunda tiiketiciler en fazla liyelik iptal siirelerine
dair esnekliklerin sunulmasina dikkat etmektedir. Tiiketicilere liyelik iptal stireleri ile
ilgili olanaklarin, c¢esitli indirim kampanyalarinin ve cesitli 6deme alternatifinin
sunulmasinin, Philips ve Rasberry (2001: 4/2)’in de belirttigi gibi spor merkezi
tercihinde 6nemli oldugu soOylenebilir. Spor merkezi tiiketicileri fiyatin yiiksek
olmasi ile ilgili ifadeye olumsuz katilim gdstermektedir. Tiketiciler fiyati yiiksek
spor merkezlerini se¢cmemekte, yiiksek fiyatin kalite gostergesi oldugunu
diisinmemektedir. Tiiketicilere vaat edilen hizmetler, vaat edildikleri siirede
miisterilere sunulmalidir. Tiketicilerin bu konudaki duyarhiliklarinin ytiksek oldugu
ve spor merkezi se¢iminde Onemli bir kriter oldugu sOylenebilir. Ayrica spor
merkezinin tiiketiciler acisindan kolay ulasilir olmasi spor merkezi se¢iminde
onemlidir. Vaat edilen hizmetlerin zamaninda sunulmasi kadar, spor merkezlerinin
kurulug yerine de 6nemli olarak goriilmektedir. Pazarlama karmasi elemanlarindan
tutundurmaya yonelik ifadelerde en yiiksek katilim, iyelik kartlar1 vasitasiyla 6zel
imkanlar sunulmasi énemlidir ifadesi olmustur. Tiiketicilerin kendilerini 6zel ve spor
merkezine ait hissetmeleri i¢in bu faktore olduk¢a 6nem verdikleri goriilmektedir.

Spor merkezini tercih edecek tiiketiciler, spor merkezinin sik reklam yapmasindan
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ziyade miisterilerini 6zel hissettirecek faaliyetlere dikkat etmektedir, bu kriter géz
Oniine alindiginda spor merkezlerinin basarili pazarlama ¢alismalar1 yapmalar

acisindan 6nemli oldugu gorilmektedir.

Spor merkezlerinin sosyal sorumluluk projelerinde bulunmasit ve spor merkezi
tiikketicileri ile bireysel olarak iletisime gegmesi yararli olacaktir. Sosyal medyada
spor merkezi ile ilgili yapilan yorumlarin tiiketiciler tarafindan dikkate alindigim

unutmamak gerekmektedir.

Pazarlama karmasina yonelik en yiiksek katilim ortalamasina sahip elemanlar fiziksel
kanit, personel ve siire¢ olmustur. Spor merkezleri genel hijyen kurallarina uygun
ortamlar sunmali, koku, ses ve renkler gibi genel atmosferi olusturan etmenlere
dikkat etmelidir. Ayrica tasarim itibari ile tiiketicilere sik gelecek diizenlemeler
yapilmasi spor merkezleri agigindan onem arz etmektedir. Rasulzade (2019: 32) ve
Yildiz (2016: 78) hizmet isletmelerinin tasarim itibariyle sik olarak algilanmasi ve
kafa karisikligina sebep olacak siireclerden kacginilmasi gerektigini belitmis ve
calisma bu agidan dogrulanmistir. Spor merkezlerinde saglikla ilgili personelin
istthdam edilmesi ve idareci ile antrendrlere rahat ulasilabilecek ortamlar sunulmasi
gerekmektedir. Ayrica diger iiyelerin ozellikleri de spor merkezi tercihinde etkili
oldugu unutulmamahidir. Miisteriler {yelikleri boyunca bilgilendirilmeli yeni
gelismeler hakkinda iletisim kurulmasi ve memnuniyetlerinin siirekli olarak
sorulmas1 gerekmektedir. Ayrica kolay kayit olabilirlik miisterilerin dikkat ettigi

unsurlardan sayilabilir.

Gelecekte spor merkezleriyle ilgili yapilacak arastirmalar igin Istanbul Avrupa
Yakasi’na yonelik olarak yapilan bu c¢alismanin bir O6rnek teskil edecegi
diisiiniilmektedir. S6z konusu ¢alismanin uygulama kismindan elde edilen sonuglar,
Istanbul Avrupa Yakasi’ndaki spor merkezlerine genellestirilebilir. Tiim Istanbul ve
diger biiyliksehirler i¢in de genelleme yapilabilmesi i¢in 6rneklemin genisletildigi
caligmalarin  yapilmasi Onerilebilir. Ayrica kiiglik sehirlerle biiyiiksehirlerin
karsilagtirildigt  bir ¢aligmanin  yapilmast da her tiirden spor merkezinin

faydalanabilecegi bulgularin elde edilmesini saglayabilir.
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Degerli katilimer;
Nevsehir Hacit Baktas Veli Universitesinde yiiriitmekte oldugum “Spor Merkezlerini Kullanan
Tiiketicilerin, Spor Merkezi Secimini Etkileyen Faktorler: Istanbul Avrupa Yakasina Yénelik Bir
Uygulama” isimli yiiksek lisans tez caligmasi i¢in goriisiiniize basvurmak istiyorum. Vereceginiz
bilgiler, sadece bilimsel arastirma amaciyla kullanilacak ve higbir sekilde 3. kisilerle
paylasilmayacaktir. Arastirmaya katilimlar isimsiz ve istege baghdir. Kiymetli vaktinizi ayirip,
caligmama katkida bulundugunuz igin tesekkiir ederim.
Danmigman: Dr. Ogretim Uyesi Burcu Giilsevil BELBER
Yiiksek Lisans Ogrencisi: Fatih ARI

ANKET

Cinsiyetiniz: U Erkek O Kadin

Yagimz: [018-25 [126-35 [0 36-45 [J46-55 [156 ve iistil

Medeni durumunuz: O Evli O] Bekar

Egitim durumunuz (en son [ ilkogretim [ Lise O Universite ~ OLisans Ustii

bitirdiginiz okul):

Mesleginiz O Issiz O Isci O Memur O Serbest Meslek
(avukat, muhasebeci) 1 Ogrenci O Yonetici [
Ogretmen/Akademisyen [ Esnaf (] Emekli O Ev
hammi [ Miihendis [J Sanayici/Tiiccar/Isletmeci [ Emniyet
(polis/asker)
[J Saglik ¢aligani (doktor/hemsire) U] Diger

Aylik geliriniz: (] Diizenli gelirim yok ~ [J 2.000 TL ye kadar [712.001 TL -
3.500 TL
(13501 TL-5.000TL [J5.001TL-6.500TL [J]6.501TL -
8.000 TL
[18.001TL-9.500TL [J19.501TL-11.000TL [J11.001TL
ve lizeri

Yasam Bi¢iminiz: U Yalmz yasiyorum [ Arkadasla yasiyorum  [J Cekirdek aile

(anne, baba, ¢ocuklar)
[ Genis aile (biiyiik anne, biiyiik baba ile beraber)

Spor Merkezi Tercihini Etkileyen Faktorler

Asagidaki  ifadelere katilma  diizeyinizi  yandaki
kutucuklarda belirtiniz. Bir ifade igin yalnizca bir
kutucugu belirgin olacak sekilde isaretlemeniz yeterlidir.

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum
Katiliyorum
Kesimlikle
Katiliyorum

IKararsizim

Demografik Faktorler

1. Spor merkezi se¢imimde, yasima uygun etkinliklerin
yapiliyor olmasi benim i¢in dnemlidir.

2. Spor merkezi secimimde, aym yas grubu bireylerle birlikte spor
yapabilmek 6nemlidir.

3. Spor merkezi se¢imimde, kadinlarla erkeklerin farkli
saatlerde spor yapma imkaninin sunulmasi 6nemlidir.

4. Spor merkezini tercih ederken, benimle ayni ortamda
spor yapan kigilerin benzer gelir diizeyine sahip
insanlardan olugsmasi dnemlidir.

5. Spor merkezini tercih ederken, benimle ayni ortamda
spor yapan kisilerin benzer egitim diizeyine sahip
insanlardan olugmasi dnemlidir.

Psikolojik Faktorler (6grenme, giidiilleme, duyum-algilama, tutum, Kisilik-benlik )
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6. Spor merkezi secerken, en iyi bildigim yeri tercih ederim.

7. Spor merkezi se¢imimi, Onceki deneyim ve
tecriibelerim etkiler.

8. Spor merkezi secerken, spor merkezine daha Once giden
kisilerden bilgi alarak tercih yaparim.

9. Daha enerjik ve saglikli olmam saglayacak alternatifler
sunan spor merkezlerini tercih ederim.

10. Kendimi rahatca ifade edebilecegim ortamlar sunan
spor merkezlerini tercih ederim.

11. Sosyallesmemi saglayacak alternatifler sunan spor
merkezlerini tercih ederim.

12. Bos zamanimu kaliteli degerlendirebilmemi saglayan
ortamlar sunan spor merkezlerini tercih ederim.

13.  Spor merkezini, giivenli olarak algilamam, spor
merkezi tercihimde ¢ok onemlidir.

14. Tercih edecegim spor merkezinin diiriist ve giivenilir
personele sahip oldugunu algilamam, dnemlidir.

15. Spor merkezindeki giivenlik 6nlemlerinin yeterli oldugunu
algilamam, spor merkezini tercih etmemde 6nemlidir.

16. Spor merkezi segerken, bilgi almak i¢in konustugum
personelin tavir ve tutumlart benim igin ¢ok 6nemlidir.

17. Spor merkezi personelinin dig goriiniimii, spor
merkezini tercihimde 6nemlidir.

18. Personelin nazik ve giiler yiizlii olmasi, spor merkezini
se¢memde Onemlidir.

19. Yaygin olmayan spor aktivitelerini 6grenme (eskrim,
badminton, buz hokeyi, korling vb.) imkéni sunan spor
merkezlerini tercih ederim.

20. Herkes tarafindan bilinen, yaygin olarak tercih edilen
spor aktivitelerini sunan spor merkezlerini tercih ederim.

21. Spor merkezi secimimde, kendimi dinleyebilecegim
ve kendimle bas basa kalabilecegim sakin bir ortamin
sunulmasi onemlidir.

22. Spor merkezi se¢imimi etkileyen en Onemli faktor,
kendi begenilerimdir.

Sosyo-Kiiltiirel Faktorler(damsma grubu, aile, sosyal siif, kiiltiir)

1. Spor merkezi secimimde, aile, akraba ve arkadaglarimin
tavsiyeleri 6nemlidir.

2. Bir spor merkezini secerken, yakin ¢evremden kisilerin, o
merkeze gidiyor olmasi dnemlidir.

3. Bir spor merkezini secerken, kendi yakin ¢evreme aykir
diisecek tercihlerden kaginirim.

4. Farkli spor merkezleri, farkli sosyal gruplara hitap eder.

5. Spor merkezinin bulundugu semt, spor merkezini tercih
etmemde ¢ok 6nemli rol oynar.

6. Spor merkezi tercihimde, takim halinde yapilan spor
aktivitelerinin olmasi 6nemlidir.

7. Spor merkezi tercihimde, bireysel olarak yapilan spor
aktivitelerinin olmasi 6nemlidir.

8. Spor merkezi tercihimde, diger {yelerin giyim
tarzlarnin, tavir ve davraniglarinin geleneklere uygun
olmasi énemlidir.

Pazarlama Karmasi Elemanlariyla Ilgili Faktorler
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1. Fazla sayida spor alternatifi (yoga, plates, acrobik, dans
secenekleri, futbol, voleybol, tenis, viicut sekillendirme
vb.) sunan spor merkezini tercih ederim.

2. Spor merkezi se¢imimde, spor merkezinde kullanilan
malzemelerin ve aletlerin kaliteleri benim igin ¢ok
Oonemlidir.

3. Spor merkezi tercihimde, spor aktiviteleri haricindeki
imkanlar (sauna, masaj, kantin, kafe vb.) 6nemlidir.

4. Uyelik iptal siiresine dair esneklik sunulmasi, spor
merkezini tercih etmemde 6nemlidir.

5. Spor merkezini secerken, indirim segenekleri sunan
merkezleri tercih ederim.

6. Spor merkezini segerken, fiyatinin yiiksek olmasina
0zen gosteririm (yiiksek fiyat kalitenin gostergesidir).

7. Sectigim spor merkezinin ticret 6deme sekli benim icin
onemlidir. (taksit, esnek 6deme vb)

8. Bir spor merkezi segerken benim igin énemli olan merkezin
kolayca ulagilir olmasidr.

9. Spor merkezi secimimde, vaat edilen hizmetlerin
zamaninda sunulmasi 6nemlidir.

10. Spor merkezi secimimde, gerektiginde, spor merkezinin
disinda da spor yapma imkanlari sunulmasi 6nemlidir
(6rnegin, evimde 6zel antrenorle spor destegi verilmesi gibi).

11. Spor merkezi segerken, sik reklam yapan merkezleri
tercih ederim.

12. Spor merkezi kararimi, sosyal medyadaki yorumlar,
yogun olarak etkiler.

13. Spor merkezi se¢imimde, bireysel olarak benimle
iletisime gegen spor merkezlerine dncelik veririm.

14. Spor merkezi se¢imimde, spor merkezinin, sosyal
sorumluluk projeleriyle ilgilenmesi beni etkiler.

15. Spor merkezi se¢imimde, iiyelerine, iiyelik kartlart
vasitasiyla 6zel imkanlar sunulmasi énemlidir.

16. Tasarim itibariyle sik spor merkezlerini tercih ederim.

17. Spor merkezi se¢imimde, genel hijyen kurallarina
uygun bir ortam sunulmasi benim i¢in énemlidir.

18. Spor merkezi se¢imimde, genel atmosfer (koku, ses,
renkler vb.) benim icin 6nemlidir.

19. Spor merkezi se¢imimde, saglikla ilgili profesyonel
bilgi sahibi personelin ¢alisiyor olmasi 6nemlidir.

20. Spor merkezindeki, diger {iiyelerin ozellikleri spor
merkezi tercihimi etkiler.

21. Tercih edecegim spor merkezinde, antrendér ve
idarecilere rahat ulasilabilirlik 6nemlidir.

22. Spor merkezi tercihimde, personelin beni iiyeligim
boyunca bilgilendirmesi 6nemlidir.

23. Kolay kayit olabilecegim spor merkezlerini tercih
ederim.

24. Spor merkezi tercihimde, iyeligim boyunca ve
sonrasinda, memnuniyetimin sorulmast benim i¢in
O6nemlidir.
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