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Rekreatif Eglence Pazarlamasimin Spor Organizasyonlarina Katilim
Arttirmadaki Roliiniin incelenmesi

Ogrencinin Adi: Adem PALA

Damismani: Doc. Dr. Ibrahim EDIN

Anabilim Dali: Beden Egitimi ve Spor Anabilim Dali

OZET

Amag: Diinyada ve iilkemizde hizla degisen ve gelisen rekreatif eglence
pazarlamasi insanlara ¢ok farkli deneyimler sunmaktadir. Bu deneyimleri etkili
sekilde pazarlamak sportif organizasyonlara katilimi arttiracaktir.Bu bilgiler
1s1ginda caligmanin - amaci;  rekreatif  eglence  pazarlamasimnin  spor

organizasyonlarina katilimi arttirmadaki roliiniin incelenmesidir.

Gerec¢ ve Yontem:Calismada, arastirmaci tarafindan gelistirilen ve 5 alt boyuttan
olusan “Rekreatif Eglence Pazarlamas1 Olgegi” kullanilmistir. 25 sorudan olusan
deneme 6Slcegi Istanbul I’inden tesadiifi yontemle secilen 100 kisiye uygulanmis
yapilan faktor analizi sonucunda 3 madde 6Slcekten gikartilmistir.Orneklemden
elde edilen verilerin yeterliliginin saptanmasi i¢in KMO (0,887) testi yapilmistir.
Giivenirlik i¢in Crombah Alfa= (0,819) olarak ¢ikmistir. Nihai anket Fenerbahge
Ulker ve Anadolu Efes Basketbol kuliiplerinin maglarma gelen ve tesadiifi
orneklem yontemiyle segilen 1021 kisiye uygulanmistir.Arastirmanin analizinde
istatistik paket programi kullanilmis ve istatistik incelemelerinde frekans
dagilimlari, capraz tablolama, Ki-kare testi, t-testi ve ANOVA testleri

uygulanmstir.

Bulgular:Maglara gelen seyircilerinin agirlikli olarak 18-35 yas araliginda erkek
seyirciler olduklaribelirlenmistir. Seyircilerin takimlarinin haberlerini daha ¢ok
internetten ve arkadaslarindan aldiklar1 goériilmektedir.Yas, cinsiyet ve medeni
durum olarak alt boyutlarda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar oldugutespit
edilmistir (p<0.05).

Sonugclar:Seyircilerin maglara, sadece takimlarini desteklemek icin degil ayni
zamanda eglenmek ve maglart aileleri ile giizel vakit gecirebilecekleri rekreatif bir

etkinlik olarak gordiikleri i¢in katildiklar: tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler:Rekreatif Eglence, Pazarlama, Spor, Organizasyon, Katilim.



The Analysis of Recreation Enterteainment Marketing’s Role on Increasing
Attendance to Sports Organisations

Student’s Name: Adem PALA

Thesis Advisor: Dog. Dr. Ibrahim EDIN

Department: The Department of Physical Education and Sports

SUMMARY

Objective: Recreation sports marketing, rapidly changing and developing in the
world and our country, offers people very different experiences. Marketing these
experiences effectively is going to increase the attendance to sports organisations. In
the light of such information, the objective of this work is the analysis of recreation
entertainment marketing’s role on increasing attendance to sports organisations.

Tools and Method: “Recreation Entertainment Marketing Scale”, which was
developed by the researcher and consisting of 5 sub-dimensions, is used in the work.
Testing scale, which consists of 25 questions, has been applied to 100 people
randomly chosen in Istanbul province and as a result of factor analysis 3 items were
removed from the scale. KMO (0,887) test was applied in order to determine the
efficiency of the data gained by the sample. Cronbach’s Alpha is measured as (0,819)
for reliability. The final survey was conducted with 1021 people chosen with random
sampling method who attend Fenerbahge Ulker and Anadolu Efes Basketball Clubs’
matches. For the analysis of the research statistical package programme was used and
frequency distributions, cross tabulation, chi square test, t-test and ANOVA testing
was applied for the statistical analysis.

Findings: It was determined that the audience attending the matches are mainly the
male audience between the age of 18-35. It is observed that the audience get their
teams’ news mostly from the internet and their friends. It is also determined that there
are some statistically meaningful differences in the sub-dimensions such as age,
gender, and marital status. (p<0.05).

Results: It was determined that the audience attend the matches not only support their
teams but also have fun and they see the matches as a recreative activity to spend a

nice time with their families.

Keywords: Recreative Entertainment, Marketing, Sports, Organization, Attendance.



1. GIRIS ve AMAC

Spor iirtinleri pazarlamasi dendiginde sadece kuliiplerin ya da markalarin
sportif iiriinleri akla gelmemelidir. Her kuliibiin kendisine ait bir marka/logo
degeri vardir ki bu da kuliiplerin bilinirligi i¢cin ¢ok onemlidir ve bu degerin
yiikseltilmesi gerekmektedir. Kuliiplerin marka ve logo degerlerini arttirmada
rekreatif eglence pazarlamasi ¢ok 6nemli bir rol oynamaktadir. Marka bilinirligini

arttirmada iki etken hayati 6nem tagimaktadir;

¢ Etkili bir reklam ve markaniz1 iyi pazarlamak
e Basarili bir performans sergileyerek yapacaginiz organizasyonlara

seyirci ¢ekebilmek.

Eglence pazarlamasinin nihai beklentilerinden biri tiikketicilere esSiz deneyim
yagatarak misterileri markaya bagli hale getirmektir. Bu baglamda eglence ile
(rekreatif) deneyim birbiri ile son derece iliskili kavramlardir. Ancak her iki olgu
sebep ve sonu¢ bakimindan farkli etkilere sahiptir. Pazarlamacilar tarafindan
tiikketicilere yasatilan deneyim sonucunda eglence olgusu ortaya ¢ikmis olur. Tersi
durumu da sOylemek miimkiindiir. Tiketiciler eglendikleri aktiviteleri deneyim

yasama olarak degerlendirebilmektedirler (Argan, 2007).

Eglence pazarlamasmin iki bakimdan ele alinip degerlendirilmesi gerekir. Ilk
olarak eglence pazarlanabilecek bir iiriin olarak goriiliir. Ikinci yaklasim, diger
tiriinlere dikkat veya ilgi ¢cekmek ilizere eglencenin ne sekilde kullanibileceginin
ortaya koyan yaklasimdir. Bir {iriin olarak eglenceyi pazarlama, eglence icin
O0deme yapabilecek insanlarin serbest zamanlarini izlemeyi gerekli kilar. Bir mal
veya hizmeti pazarlamak i¢in eglencenin kullanilmasi ise organizasyonlarin
(maglarin) pazarlanip seyircilerin arttirilmasinda ¢ok onemli bir etkendir (Kaser

ve Oelkers, 2008).

Rekreatif eglence pazarlamasinda kuliiplerin bizden olan degerler etrafinda
bir reklam ve pazarlama stratejileri hazirlamalari amaca ulasmasi bakimindan ¢ok
onemlidir. Ornegin, Coca Cola’nin Tiirkge karakter ve isimlerle yaptig1 reklam
veBesiktas Jimnastik Kuliibi’niin uyguladigt “FEDA”6nemli bir pazarlama
basarist olarak goze carpmaktadir. Bunlarin yaninda Anadolu Efes Basketbol

kuliibiiniin sinema salonunda ve oyuncularin haberinin olmadan yaptig1 “senden



daha giizel” reklami halk arasinda ciddi begeni toplayan bir reklam
kampanyastydi. Basketbol kuliiplerimizin basarili kuliipleri takip ederek ama
kendi degerlerimizi de isin icine katarak bir pazarlama modeli olusturmalar
kuliibe olan aidiyet duygusunu arttiracaktir. Bununla birlikte kuliipler pazarlama
modellerini olustururken sadece para kazanma iizerine degil ayn1 zamanda salona
gelen seyircilerin serbest zamanlariida en iyi sekilde nasil degerlendirebilirler ve

en fazla haz ile nasil ayrilabilirler bunun iizerinede odaklanmalar1 gerekmektedir.

Rekreatif eglence pazarlamasi; Rekreatif etkinliklerin ve eglencenin ayni
anda sunuldugu, bu sunum sonucunda misterilerin (taraftarlarin) tam bir haz ve
tatmin yasamasinit saglayan etkinliklerin pazarlanmasini igeren bir pazarlama

yaklagimidir.

Rekreatif eglence pazarlamasinda sadece eglence ile ilgili iirlinlerin tasarlanip
tiretilmesi yeterli degildir. Eglence iiriinlerinin genis bir yelpazeye biitiini
kapsayacak sekilde sunulmasi pazarlama stratejilerinin basarili bir sekilde hayata
gecirilebilmesine baghdir. Her seyden evvel eglence konusunda hedef kitlenin
farkindaliginin olusturulmasi1 baslangic noktasini olusturmalidir. Bu baglamda
hedef kitlenin marka farkindalig1 6nemli hale gelir (Argan, 2007). Salonlara gelen
seyircilere de ayn1 farkindalig1 kazandirip sadece taraftarligin degil bunun yaninda
seyrederken de eglenmenin tadin1 almalarini saglamak seyircilerin bir sonraki mag

i¢in isteklerini arttiracaktir.

Bu bilgiler 1s1ginda, rekreatif eglence pazarlamasi ve seyircilerin sportif
organizasyonlara katilim ile ilgili ¢ok fazla calismanin olmamasi ve rekreatif
eglence pazarlamasimin giiniimiizde ¢ok bilinmese de ilerleyen yillarda ¢ok daha
popliler olacak olmasi bu calismanin ortaya ¢ikmasinda onemli bir etken
olmustur. Bu baglamda, bu c¢aligmanin amaci rekreatif eglence pazarlamasinin

sportif organizasyonlara katilimi arttirmadaki roliiniin arastirilmasidir.



2. GENEL TANIMLAR

2.1. Rekreasyonun Tanimi

Tiirkge’ye Ingilizce recreation kelimesinden gegen rekreasyon, canlandirma
yeniden yaratilmis sey, eglence, dinlenme anlamina gelmekte olan Rekreasyon
kavrami, etimolojik kokeni Latince “yenilenme tazelenme” anlamina gelen
“recreatio” kelimesinden gelmektedir (Redhause, 1992). Dilimize ise Ingilizce
“recreation” kelimesinden girmistir. Rekreasyon bu anlamiyla ele alindiginda
insanlarin, c¢aligma aktivitesi neticesinde tiikettikleri fiziksel ve mental
kaynaklarini ““ yeniden yapilandirma — yeniden yaratma” amaciyla gergeklestirilen
faaliyetlerdir. Rekreasyon, daha iyi bir ¢calisma performansi i¢in kisisel olarak ruh,
diistince ve bedeni yenileme amagli, aktif veya pasif bir deneyimdir
(Mieczkowski,1990).

Insanhigin var oluslarindan giiniimiize kadar, yasaminda calisma, uyuma ve
diger temel gereksinimler olarak degismeyen {i¢ ana unsur yer almaktadir. Bu ana
unsurlarin digindakalan zaman * bos zaman” olarak belirtilir. Insan hayatindaki
bos zamanin, fiziki ve sosyoekonomikdegerlendirilmesi bir rekreasyon
aktivitesidir (Mieczkowski,1990).

Rekreasyon kavrami kelime karsiligi olarak Tiirkgeye bos zamanlar
degerlendirmeolarak ge¢cmistir. Bu tanim bireylerin goniillii olarak yaptiklar
dinlendirici ve eglendiriciaktiviteleri kapsar (Ozankaya,1981). Fakat rekreasyonu
farkli yonlerini ele alan bir¢ok tanima rastlamak miimkiindiir.

Insanlar bos zamanlarinda bulunduklar yerlerden uzaklagma, dinlenme,
havadegisimi, gezme gorme, beraber olma, heyecan duyma, farkli yasantilar elde
etme gibi degisikamacla ev disinda veya iginde acik veya kapali alanlarda, aktif ya
da pasif sekilde etkinliklerekatilirlar. Rekreasyon, insanlarin bos zamanlarinda
katildiklar1 bu etkinlikleri ifade eden birkavramdir (Hacioglu ve ark. 2003).

Rekreasyon; kisinin bos zamanlarini; iginde bulundugu topluma ve kendisine
faydasaglayacak uygun faaliyetlerle degerlendirmesi seklidir. Ayrica insanlar
yerine gorerekreasyonu, uyart diizeyini yiikseltici veya stresten uzaklagma aract
gibi kullanirlar (Toffler,1981).

Baska bir tanima goére ise, rekreasyon, insanlarin is, gérev ve Odev gibi

yerinegetirilmesi zorunlu etkinlikleri ve yiikiimliiliikleri sonrasinda kalan bos



zamanlarindadinlenmek, eglenmek, yenilenmek, bireysel a¢idan tatmin olmak igin

goniillii olarakkatildiklar etkinlik ya da deneyimlerdir (Kraus ve Curtis, 2000).
Insanlarin bos zamanlarin1 degerlendirmeleri esnasinda gezme, dinlenme,

eglenme,sporyapma seklindeki aktif ve pasif ugrasilarin tiimiine rekreasyon

diyoruz (http://www.milliparklar.gov.tr.).

Rekreasyonun kapsamli bir tanimi ise; “Insanin, yogun ¢aligma yiikii, rutin
hayat tarziveya olumsuz ¢evresel etkilerden tehlikeye giren veya olumsuz
etkilenen bedeni ve ruhisagligimi tekrar elde etmek, korumak veya devam
ettirmek, ayn1 zamanda zevk ve haz almakamaciyla, kisisel doyum saglayacak,
tamamen calisma ve zorunlu ihtiyaglar i¢in ayrilanzaman disinda kalan bagimsiz
ve baglantisiz bos zaman icinde, istege bagli ve goniillii olarakferdi veya grup
icinde secerek yaptigi etkinliklere rekreasyon denir (Tezcan, 1977).

Insanlarin bos zamanlarinda eglence ve tatmin diirtiileri ile goniillii olarak,
bireysel yada grup olarak katildiklari, bedensel ve ruhsal yorgunluklarini giderip,
onlara fiziksel, ruhsalve yaratici glic kazandiran eylemlerdir (Kiigiiktopuzlu,
1987).

Rekreasyon katilanlara mutluluk, tatmin, yaraticilik, ruhsala denge, karakter,
rekabetetme giicli, ruhsal kapasite, 6zgiirliik, fiziksel ve sosyal kondisyon ve daha
genis diinyagoriisii kazandiran aktiviteler biitiintidiir (Parker, 1979).

Karakii¢lik’e gore rekreasyon insanin yogun caligma yiikii rutin hayat tarzi
veyaolumsuz ¢evresel etkilerden tehlikeye giren veya olumsuz etkilenen bedeni ve
ruhi sagliginitekrar elde etmek, korumak veya devam ettirmek ve ayn1 zamanda
kisisel zevk ve haz almakamaciyla, ihtiyaclar icin ayrilmis zaman disinda kalan,
bagimsiz ve baglantisiz bos zamaniginde istege bagli ve goniillii olarak ferdi veya

grup i¢inde segerek yaptigi etkinliklere denir (Karakiiciik, 2001).
2.1.1. Rekreasyon etkinliklerinin amaci

Rekreasyon etkinliklerinin amaglar1 insan ihtiyaglarindan, yaraticilik ve
kendini anlatma, boylece, insanin fiziksel, sosyal, duygusal ve zihinsel sagligini;
hayatin tansiyonuna direnmeyi, daha fazla ailesel birlikteligi ve bireysellesme ve
daha ¢okdemokrasiye sahip olma hislerini gelistirmektedir. Amerikan Rekreasyon
Amaglart Komisyonu'nda en ¢ok ileri siirilen amaglar ise;kisisel ihtiyaclarin

karsilanmasi,  demokratik  insan  iligkileri, bos  zaman ilgi @ ve


http://www.milliparklar.gov.tr/

yetenekleriningelismesi, saglik, yaratict diisiince, estetik duygu ve yasanabilir bir

cevrenin gelistirilmesidir (Tezcan, 1977).
2.1.2.Rekreasyon ’un etkinlik alanlar:

Insanlar bos zamanlarin1 ¢ok cesitli etkinliklerle degerlendirebilmektedirler.
Buetkinlikler gesitli kriterler kullanilarak gruplandirilmistir. Dumadezier, rekreatif
etkinlik alanlarin1 bes grupta toplamaktadir (Karakiiciik, 2001 ).

1. Fiziksel: Spor, yiirliyiis, seyahat, av, vb.

2.Sanatsal: Resim, heykel, fotograf, sinema, tiyatro, edebiyat gibi giizel
sanatlarin ¢esitli dallari,

3. Pratik isler: El isleri, bahgecilik vb.,

4. Entelektiiel: Kitap okuma, konferanslar verme,

5. Toplumsal: Eglenceler, ziyaretler.

Rekreasyon etkinlik alanlarin1 Karakii¢iik su sekilde gruplandirilmaktadir:

(Karakiigiik, 2001).

a) Miizik faaliyetleri (enstriimanli, solo, koro vb.)

b) Sportif faaliyetler (ferdi, takim, doga, miicadele sporlar1)

c) Oyunlar (her yas kesimine gore egitsel oyunlar)

d) Dans (halk oyunlari, modern dans)

e) Sanat ve beceri gerektiren faaliyetler (plastik, deri, seramik vb.)

f) Mekan dis1 faaliyetler (kampgilik, piknik yapmak gibi)

g) 1Imi ve kiiltiirel faaliyetler (tiyatro, edebiyat calismalari)

2.1.3. Rekreasyonun ozellikleri

Rekreasyonu tanimladiktan sonra esas olarak rekreasyonun o6zelliklerini su
sekildesiralamamiz miimkiindiir;

-Bos zamanda yapilan bir aktivitedir

-Zorunlu degildir tamamen goniillii olmahidir aksi takdirde rekreasyonel bir
aktivite olmaz

-Insan ruhunun ve bedeninin yenilenmesinde yardimei olur

-Zevk ve bir tatmin elde edilir

-Deneyim elde edilir.

Rekreasyon alaninda c¢alisan bilim adamlarmma yapmis olduklar

calismalarabakildiginda rekreasyonun bir¢cok o6zelligini gérmekteyiz. Genel
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hatlartyla rekreasyonundzelliklerini su sekilde siralayabiliriz (Karakiigiik, 2001;
Hacioglu ve ark., 2003; Tezcan, 1977; Kiigliktopuzlu,1987).

1. Rekreasyon faaliyetlerinin se¢imi goniillii olmalidir. Rekreasyon
faaliyetigoniilliiliik ilkesine dayanarak yapilmaz ise bu c¢alismayr rekreasyon
faaliyeti olaraktanimlayamayiz. Yapilacak olan faaliyeti kisi, hicbir zorlamaya
maruz kalmadan serbest¢ekendisi se¢gmelidir.

2. Faaliyetlere devam ve katilim zorunlulugu bulunmamalidir. Yapilacak olan
faaliyetlerin devam ve katilim zorunlulugunun olmasi bu faaliyeti rekreasyon
faaliyetinden ¢ikarir. Yapilacak olan faaliyete katilacak olan bireylerin katilimi
tamamen kendisinebirakilmalidir.

3. Rekreasyon bos zamanda yapilir. Bu faaliyetlere katilim, insanlarin is, okul
v.b gibicalisma saatlerinin disinda yapilmalidir.

4. Rekreasyon; yer zaman ve insanlar agisindan sinirlamalara tabi degildir.
Her boszaman diliminde, her yerde yapilabilecek olmasi onun anlamini
genisletmektedir. Rekreasyonel faaliyetler, her tiirlii acik ve kapali alanlar ile her
mevsim ve iklim sartlarindauygulanabilmektedir. Baska bir deyisle rekreasyonel
faaliyetler esnektir. Her ortam vesartlarda yapilabilmektedir.

5. Her yastaki ve cinsteki insanlarin faaliyetlere katilimlarina imkan verir.
Cinsiyet veyas sinirlamasi miimkiin degildir.

6. Rekreasyon faaliyetlerinde inisiyatif kisinin kendisine birakilmalidir.
Kisiler yapacaklar1 faaliyetlerde smirlandirilmamali aksi takdirde iyi sonuglar
vermeyebilir.

7. Rekreasyon bir aktiviteyi kapsar. Rekreasyon i¢inde, ¢ok cesitli faaliyetler
bulunur. Bunlar oyun, eglence ve dinlenmedir. Rekreasyon tek eglenme sekli
degildir. Birbirinden farkl: faaliyet ¢esitlerinden olusan 6zel bir yasanti ¢esididir.

8. Rekreasyon, katilan kisiye nese ve haz saglayan bir faaliyettir. Faaliyete
katilmaktaki esas amag; faaliyetin uygulandigi siire icerisinde bireyin yapilan
etkinlikten zevk almasi, haz duymasidir, ruhsal ve bedensel doyuma ulagmasidir.

9. Rekreasyon bir faaliyeti gerektirir.

10. Rekreasyon evrensel olarak uygulanmaktadir. Rekreasyonel faaliyetler,
giiniimiizde tiim diinyada ortak bir lisam1 olusturmaktadir. Faaliyetlere 6rnek

olarak miizik ve sporu da gosterebiliriz.



11. Rekreasyon kisinin kendisini ifade edebilme ve yaratici olabilmesine
imkan saglayici faaliyetler icermelidir.

12. Rekreasyonun her kisiye gore bir amaci vardir. Ortak yapilan bir
rekreasyonel faaliyette dahi, ayni etkinlikte bulunan kisilerin her birinin ayr1 ayri
amagclar1 bulunabilmektedir.

13.Rekreasyonel faaliyetlerin katilimciya kisisel ve toplumsal ozellikler
katmas1 beklenir.

14. Rekreasyon, toplumun geleneklerine, torelerine ahlaki ve manevi
degerlerine uygun olmali ve sosyal degerlere ters diismemelidir.

15. Rekreasyon, bir faaliyet yapilirken, ikinci veya daha fazla faaliyetlere de
ilgi duyma veya gergeklestirme imkan1 verir. Ornegin Dalis yapan birinin su alt1
canlilari ile ilgilenmesi veya fotografcilik yapmasi gibi.

16. Rekreasyon faaliyetleri rekreasyonistler tarafindan istlenilir. Yani bu tip
ugrasilarbir bagkasi tarafindan bagkasinin yerine getirilemez.

17. Rekreasyon, rekreatif faaliyetlere katilma sonucu ortaya cikan bir
deneyimdir.

Rekreasyonun bireye beden ve ruh sagligimi kazandirmasmin yani sira en
onemli oOzelliklerinden biriside; kisilerin, yapilan faaliyetler sonucu topluma
entegre olmasina da 6nemli katki saglamasidir. Bu sebepten dolay1 rekreasyonun
toplumsallastirict gliciinii 6nplana ¢ikarmak gerekir

Rekreasyonel faaliyetlerin toplum iizerindeki etkileri, Marks tarafindan

2

“insanligin gelismesi i¢in olanak™ olarak kabul edilen rekreasyon, bugiin de
“toplumsal biitiinlesmenin ve toplumsal de§ismenin” Onemli bir araci olarak
goriilmektedir. Diger yandan rekreasyona katilim, son yillarda ekonominin temel
taglarindan birini de teskil etmistir. Kidd “toplum ve hiikiimetler i¢in fiziksel
egitimin saglanmasindan ¢ok daha pahaliya patlamis oldugunu” ifade etmis ve bu
firsatlarin saglanamamasi akilsizliginin tizerinde durmustur (Donelly, 2002).
Rekreasyon faaliyetlerine katilim, yasam kalitesi seviyesinin yiikselmesine
katkida bulunabilir. Sportif faaliyetlere istirak etme, kuliip ya da gruplara katilma
ve miizik, dans ya da sanat kurslar1 alma, gen¢ insanlarin topluma
katilabilecekleri, yeni beceriler kazanabilecekleri ve aile sinirlarinin Gtesinde

sosyallesebilecekleri yollara birer Ornektir. Ayni sekilde Ewing, Seefeldt ve

Brown’in goriisleri de sdyledir: “Ornegin ailede kazamilan ilk oyun tecriibeleri;



fiziksel kontrol, beceri ve sosyal rekabeti Ogretir. Bir rekreasyon ortamindaki
destekleyici bir ko¢ ya da denetmen de ¢ocuklara benzer faydalarin yaninda beceri

gelistirme, rekabet ve 6zgiliven de kazandirabilir.” ( Donelly, 2002).
2.1.4. Tiiketicilerin rekreasyondan bekledikleri faydalar

Tiiketicilerin rekreasyondan bekledikleri faydalar parasal ve parasal olmayan
faydalar olarak incelenebilir Ekonomik fayda, rekreasyon etkinliginin sonunda
elde edilecek olan parasal degisimle ilgilidir. Ekonomik olmayan fayda ise daha
cok soyut oOzelliklere sahiptir ve daha ¢ok davramigsal ve tutumsal 6zellikler
gosterir. Asagida parasal olmayan faydalar agiklanmaktadir; (Edginton vd., 1998).

1. Kigisel gelisim. Tutumlarda, degerlerde ve yeteneklerdeki degisimi ifade
eder. Rekreasyon faaliyetlerine katilmanin kisinin giiglenmesi ve kendine
giivenmesi gibi 6nemli faydalar1 s6z konusu olacaktir.

2. Sosyallegsme. Rekreasyon faaliyetlerine katilim kiginin bagkalariyla temas
etmesine olanak tanir, bu da kisinin sosyallesmesi anlamina gelir. Rekreasyon
faaliyetleri ve etkinlikleri, yeni insanlarla tanisma, arkadagliklar kurma, aile
birliginin saglamlastirilmas: ve grup i¢inde igbirliklerinin giiclenmesi gibi katkilar
saglar.

3. Fiziksel geligim. Bazi rekreasyon faaliyetleri, kisinin fiziksel yapis1 i¢in de
olumlu etkilere sahiptir. Kisi spor gibi bir etkinlige katildiginda, fiziksel agidan
kendisini daha iyi hissedecektir. Daha 1yi fiziksel 6zelliklere sahip olan kisilerin
de kendine giiveni artacaktir.

4. Tegvik. Rekreasyon faaliyetleri kisilerin yaraticiliklarint kullanmalarii ve
siirekli olarak merak etmelerini tesvik eder. Boylece kisilerin rutin hayatlarinin
disina ¢ikmalarina olanak tanir.

5. Fantezi ve kagrs. Rekreasyon faaliyetleri insanlarin kagis olarak
degerlendirdikleri  faaliyetlerdir.  Insanlar, uzaklasmak ve kendilerini
dinleyebilmek igin ilgili faaliyetlere katilirlar, bu faaliyetler insanlara kagma ve
fantezi firsat1 verir. Kisilerin kagmak istedikleri 6zellikle ¢alistiklar: is hayatlari
olmaktadir.

6. Nostalji ve yansima. Rekreasyon faaliyetleri kisilere ge¢misle ilgili bir

takim duygular1 yasama ve yansima sansi verebilir.
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7. Bagimsizhk ve Ozgiirlitk. Rekreasyon faaliyetlerinin  Kkarakteristik
Ozelliklerinden biri, kisilere bagimsizlik ve ozgiirlik vermesidir. Bagimsizlik
istedigi gibi hareket etmesine olanak tanirken, 6zgiirlikk sayesinde kisiler gilinliik
hayatlarindan daha farkli bir hayati yansitma sansina sahip olurlar.

8. Duygusal yiikiin azaltilmasi. Rekreasyon faaliyetleri, kisinin isinden,
ailesinde ve giinliik yasamindan gelen yiiklerin daha az rahatsiz etmesine olanak
tanir. Burada bos zamanin karmasikligi ortadan kaldirmasi 6zelligi s6z konusu
olur.

9. Risk alma firsati. Rekreasyon faaliyetleri, kisilerin risk alabilmelerini
saglar. Bir¢ok rekreasyon faaliyeti, kisilerin risk almasin1 gerektiren faaliyetlerdir.
Bu da kisinin kendisini asarak, daha 6nce yapmadigi seyleri yapabilmesini saglar.

10. Kazanim duygusu. Rekreasyon faaliyetlerinin belki de en dnemli etkisi,
kisilerin belirli bir kazanim elde ettiklerini hissettirmesidir. Yeni bir yetenek
gelistirerek, 0rnegin yiiksek bir daga tirmanarak, bir portre yaparak, bir yarista
kosarak, yeni bir arkadas edinerek belirli bir kazanim elde ederler ve bu kazanim
kisiye kendisini iyi hissettirir.

11. Kesfetme. Bircok rekreasyon faaliyeti, kisilerin yeni fikirleri bulmalaria
ve yaratict olmalarina yardim eder. Bu tiir bir faaliyet bir seyi bulmak i¢in en
etkili yoldur.

12. Sorun Coézme. Rekreasyon faaliyetleri kisilere farkli bir bakis acisi
kazandirir. Bu sekilde kisiler olaylara ve sorunlara farkli agilardan yaklagma sans1
bulurlar. Bunun sonucunda da kisiler problemlerin ¢ozlimiinde daha etkili hale
gelirler.

13. Manevi Fayda. Rekreasyon faaliyetleri, kisilerin kendilerini daha iyi
hissetmelerini sagladigi i¢in, kiginin yeni, aktif ve mutlu bir ruh haline gelmesini
saglarlar.

14. Estetik Olarak Takdir Edilme. Rekreasyon faaliyetler kisilerin
kendilerini estetik olarak begenmeleri i¢in de firsatlar verir.

15. Akd Saghgimin Saglanmasi. Rekreasyon faaliyetleri yukarida sayilan
faydalar1 ile kisilere rahatlama saglayacagi igin, kisilerin ruh sagliklarina da

olumlu etkiler s6z konusu olacaktir.
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2.2. Rekreasyon pazarlamasi kavram

Rekreasyon pazarlamasi kavrami, kendine 6zgii yapisi ile pazarlamada ayri
bir yere sahiptir. Ticari isletmeler olarak diisiiniildiigiinde, rekreasyon isletmeleri,
insanlarin harcanabilir geliri i¢in rekabet etmektedir. Rekreasyon tiriinlerini talep
eden insanlar, kendilerine sunulan iriinler arasindan istediklerini se¢me
Ozgurliigiine sahiptirler. insanlarin zamanmi ve parasini en iyi sekilde
degerlendirmesini saglayan isletmeler ise gelistirdikleri rekreasyon iirtinleriyle
insanlar1 kendi {iriinlerini satin almaya ikna etme ¢abasina girmektedirler. Iste bu

noktada rekreasyon pazarlamasi devreye girmektedir (Ozgéren, 2007).

Rekreasyon {iriinlerinin pazarlanmasinda, pazarlamanin temel ilkeleri goz
oniinde bulundurulmaktadir. Rekreasyon pazarlamasi da diger pek ¢ok pazarlama
tiiriinde oldugu gibi geleneksel pazarlamanin kabul gérmiis ilkelerini alana 6zgii
uygulamalara adapte etmektedir. Elbette ki bu asamada pazarlamacilari
yonlendiren temel unsur, tiiketicilerin istek ve gereksinimlerinin eksiksiz bir
sekilde belirlenmesi ve bu istek ve gereksinimlerin en iyi sekilde karsilanmasi
olmaktadir. Bu nedenle, rekreasyon pazarlamasina iligkin yapilacak bir tanim,
cagdas pazarlama tanmimlarindan ¢ok da wuzak olmayacaktir. Bu acidan
degerlendirildiginde, genel bir tamim yapmak gerekirse rekreasyon pazarlamast;
pazarlama prensiplerinin rekreasyon iriinlerine uygulanmasidir. Rekreasyon
pazarlamasma iligkin daha kapsamli bir tanim ise “isletmelerin amaclarinin
gerceklestirilmesi ve tiiketici istek ve gereksinimlerinin tatmin edilmesi amaciyla
rekreasyon {rlinlerinin iretilmesini, fiyatlandirilmasini, dagitilmasint  ve

tutundurulmasini kapsayan siire¢” seklinde yapilabilir (Ozel ve ark., 2013).

Rekreasyon pazari; sanatsal faaliyetler, turizm hareketleri, sportif faaliyetler,
eglenme ve sosyallesmeyi igeren faaliyetler olmak iizere pek ¢ok alani kapsayan
genis bir pazardir. Cok sayidaki ve farkli biiytlikliiklerdeki isletmeyi kapsayan bu
pazarda rekabetin yogunlugunun da giderek artmakta oldugunu séylemek yanlis
olmayacaktir. Rekabetin yogun olarak yasandigi bu pazarda kalici bir yer edinmek
isteyen igletmeler kendilerini basariya ulastiracak etkili pazarlama yaklasimlarina
gereksinim duymaktadirlar (Argan, 2007). Bununla birlikte, rekreasyon

driinlerinin kendilerine has bazi ayirt edici 6zellikleri dolayisiyla rekreasyon
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pazarlamasi da bazi ayirt edici 6zelliklere sahiptir (Horner ve Swarbrooke, 2005).

Rekreasyon pazarlamasinin ayirt edici 6zellikleri asagida siralanmistir;

* Rekreasyon firtinleri, yalmizca fiziksel iirtinden ibaret degildir. Aksine,
bireylerin rekreatif zamanlarinda katildiklar1 aktivitelerden elde ettikleri tatmin
edici olumlu deneyimleri de kapsamaktadir. Bu durum, soyut iiriinler olan
rekreasyon iriinlerinin pazarlanmasinda insan faktoriiniin 6nemini arttirmaktadir.
Insan unsurunun &nemli bir boyutunu olusturan personel, rekreasyon pazarinda
kaliteli hizmetlerin miisterilere sunumunda gerekse miisteri memnuniyetinin
olusumunda 6nemli bir role sahiptir. Diger bir deyisle personel, rekreasyon
isletmelerinin algilanan yiiziidir (Hoffman ve Bateson, 2006).Personel, ayni
zamanda misteriler tarafindan hizmetin kendisi olarak da algilandig1 igin,

rekreasyon iiriinlerinin pazarlanmasi islevini yerine getirmektedir (Oztiirk, 2008).

Rekreasyon pazarinda sunulan iirlinlerin 6nemli bir kismi, dogrudan dogruya
miisterilerin Oniinde tretilmekte ve sunulmaktadir. Bu nedenle ayni ortamda
bulunan diger miisterilerin davraniglari, rekreasyon iiriinlerinin iiretilmesinde,
sunulmasinda ve miisteriler tarafindan algilanmasinda kritik neme sahiptir (Ozel

ve ark., 2013).

* Bos zaman ve rekreasyon {iriinlerinin yapist geregi, bos zaman ve
rekreasyon pazarlamasi, pazarlamay: biitiinlesik bir yaklagimla ele almaktadir.
Ciinkii, bos zaman ve rekreasyon pazarlamasi, hizmet pazarlamasiyla, endiistriyel
pazarlama ile turizm pazarlamasi ile ve spor pazarlamasi ile iliskilidir. Diger bir
deyisle, bos zaman ve rekreasyon pazarlamasi pek ¢ok pazarlama uygulamasinin
eklektik hali olarak degerlendirilebilir. Ornegin, araci kuruluslar veya iireticiler
tarafindan cazibe merkezi olmus bir turistik destinasyon i¢in ziyaret planlamasi
yapilirken; ulasim, yeme-igme, sportif aktiviteler, konaklama gibi pek c¢ok

degiskenin de goz onilinde bulundurulmasi gerekmektedir (Akyildiz, 2010).

* Rekreasyon pazarlamasi, {irlinlin dogal yapis1 geregi miisteriye
ulastirilmadan 6nce kalite denetiminin yapilamamasi nedeniyle de bazi zorluklar
icermektedir. Bilindigi gibi, genellikle soyut iiriinler olan rekreasyon iiriinlerinin
iretiminde ve miisteriye sunulmasindan once kalitesinin denetimi genellikle
olanaksizdir. Zira bu {iriinlerin eszamanli olarak iiretilmeleri ve tiiketilmeleri,

kalitenin kontroliinii zorlagtirmaktadir. Hizmetlerin kalitesinin belirlenmesinde
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insan unsurunun genellikle birincil éneme sahip olmasi da kalite denetimini
giiclestiren bir diger dnemli unsurdur. Bu nedenle, rekreasyon pazarlamasinin
iirlinlin en bastan ve en dogru sekilde iiretilmesine odaklanmasi gerekmektedir

(Ozgoren, 2007).

* Rekreasyon iiriinlerinin stoklanmasi miimkiin degildir. Bu nedenle,
rekreasyon ve rekreasyon isletmelerinde kapasite yonetiminde giicliikler ortaya
cikabilmektedir. Talebin diisme gosterdigi durumlarda hizmetlerin stoklanmasi,
bunun yani sira asir1 artis gosterdiginde ise stoklardan yararlanilmasi miimkiin
degildir. Ornegin, eglence parkina olan talep yiiksek oldugu zamanlarda bu talebin
bir kisminin stoklanmasi miimkiin degildir. Bu nedenle pazarlama c¢abalarinin
talepteki dengesizligi ortadan kaldiracak sekilde organize edilmesi gerekmektedir
(Ozel ve ark., 2013).

* Bos zaman iiriinleri i¢in, mamul pazarlamasindaki dagitim kanallarinin
tersine isleyen bir dagitim kanali sistemi s6z konusudur. Hizmet sektoriiniin
genelinde oldugu gibi, rekreasyon pazarlamasinda da dagitim kanali tersine
calisir.  Yanirekreasyon Trlinleri miisterinin  ayagma gotiirtilemediginden,
miisterinin hizmetin sunuldugu mekina gelmesi gerekmektedir. Ornegin, bos
vakitlerinde tenis oynamak isteyen miisteriler, tenis kortunun oldugu yere gelmek

durumundadirlar (Ozel ve ark., 2013).

* Rekreasyon pazarlamasini onemli hale getiren bir diger ozellik de
rekreasyon faaliyetlerinin zorunlu olmamasi, diger bir deyisle bireyin higbir baski
altinda kalmadan bu faaliyetlere yonelebilmesidir. Insanlar, bos zamanlarin
degerlendirmede bir¢ok segenege sahiptir ve bu se¢imi higbir baski altinda
olmadan yapmaktadirlar. insani, belirli bir rekreasyon faaliyetinin secimine ikna
etme gorevi, zorlu bir i oldugundan yiiksek derecede pazarlama becerisi
gerektirmektedir. Bununla beraber, higbir rekreasyon faaliyeti zorunluluk
icermemektedir. Rekreasyon faaliyetlerinin zorunluluk icermemesi, belirli
faaliyetin se¢ilmesinde tiiketiciyi ikna etmek i¢in pazarlamacilarin ¢ok daha fazla

caligmasi gerektigi anlamina gelmektedir (Ozgoren, 2007).
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2.2.1.Rekreasyona yonelik pazarlama yaklasimlari ve tiiketici davramsi

Pazarlama, yaklasik son yirmi yildan beri rekreasyon hizmeti sunan

tedarikgilerin dikkatini ¢eken bir kavram olmustur (Honer ve Swarbrook, 2005).

Rekreasyona yonelik pazarlama uygulamalarinin yayginlasmasi ile birlikte,
pazarlama uzun bir siiredir 6zel ve kamu sektoriindeki rekreasyon ¢aligsmalarinda
yerini almigtir. Pazarlama yaklagimlarinin kullanimi, kamu hizmetlerinde ve
Ozellikle rekreasyon yonetiminde yeni acilimlar saglamaktadir. Rekreasyon igin
pazarlama, uygun bir hedef kitleye rekreasyon ile ilgili iirtiniin sunulmasi
aktivitelerini  kapsayan bir siirectir. Rekreasyon pazarlamasi, geleneksel
pazarlamanin kabul gérmiis hemen hemen tiim ilkelerini alana 6zgii uygulamalara
adapte eder. Her bir pazarlama ve tutundurma karma elemani, rekreasyonun
dogas1 ve karmasikligit g6z Oniinde bulundurularak ele alinip uygulanir.
Rekreasyon hizmet veya aktivitelerinde temel olusturacak ana yaklasim, tiiketici
istek ve ihtiyaglar1 olacaktir. Sektoriin 6zel istek ve ihtiyaglarina 6zgii sunumlari,
pazarlama karmasina uyarlamay1 ve degisiklik yapmay1 veya sektorle ilgili pek
cok uygulamay: biitiinlesik bir bakis acisiyla degerlendirmeyi gerekli kilabilir
(Henderson, 1995).

Rekreasyonla iligkili {irtinlerin biiyiik bir boliimii esas olarak hizmetlerle
ilgilidir. Ancak, hizmetleri tamamlayan mallarin ve fiziksel unsurlarin da
rekreasyona bagli olarak farkli diizeylerde ortaya ¢iktig1 goriiliir. Bu sektdrdeki
pazarlamanin Ozelliklerini anlamak i¢in, hem rekreasyon hem de hizmet
literatiirtiniin birlikte ele alinip degerlendirilmesi gerekir. Hizmet konusu da ele
aliirken turizm sektoriinii de goz Oniinde bulunduran yaklagimlardan o6zellikle
yararlanildigir  goriiliir. Bu baglamda, soz gelisi ziyaretgi atraksiyonlari
degerlendirildiginde, turizm destinasyonlar1 ortaya ¢ikmis olur. Ziyareti arzulanan
destinasyonun tiiketici tatminini saglamasi gerekir (Argan, 2007). Destinasyon
konusu ile ilgili olarak, iirlinle iliskili bes énemli konu giindeme gelir. Bunlar:
Destinasyon atraksiyonlari, destinasyon imkan ve hizmetleri, destinasyona
ulagilabilirlik, destinasyon imaj1 ve fiyattir (Middletton,1988). Middleton’un isaret
ettigi bu konular, rekreasyon endiistrisinde iiriine iliskin karmasiklig1r ortaya
koymaktadir. Tiiketici davranisi acisindan degerlendirme yapilirken, iiriiniin ¢oklu

boyutlar1 biitiinlesik olarak ele alinip analiz edilmelidir.

15



Hizmet pazarlamas: literatiirli, farkli endiistrilerde iistlenilen aktivitelerin
diizeyleriyle ilgili tartismali konulart agikliga kavusturmada rehberlik gorevini
iistlenebilir (Edget ve Parkinson, 1993). Turizm, spor, rekreasyon, eglence ve
sanat pazarlamasinin pek ¢ok kesisim noktasindan burada yararlanilmak
durumundadir. Ornegin, sanat sergisine ziyareti ortaya koyan bir yaklasimda,
profesyonel sergi salonunun kiiratdr yoneticileri, sanat eserini fiyatlandirmada
eserinin kendine 6zgli 6zelliklerinden ve tiiketicinin sanat eserine bakis agisindan
oldukca biiylik oranda yararlanmaktadir. Benzer sekilde, bir spor miisabakasi
izleme olgusunda spor pazarlamasinin sonuglarin tahmin edilmezligi, ¢ekirdek
iriin  iizerindeki kontrol eksikligi gibi essiz Ozelliklerin gbz Oniinde
bulunduruldugu gozlenir (Argan ve Katirci, 2002). Rekreasyon pazarlamasi hangi
alan veya disiplinlerle dogrudan veya dolayli bakimdan iligkili olursa olsun,
rekreasyon pazarlamasinda, pazarlama arastirmalari, rekabet analizleri, etkili
boliimlendirme ve konumlandirma, pazarlama denetim mekanizmalar1 ve
uygulamalari, pazarlama ve tutundurma karma stratejilerinin alana 6zgii olarak ele
alinip degerlendirilmesi gerekir (Argan, 2007).

Rekreasyon mal veya hizmetlerinin ayirt edici 6zelliklerini de goz Oniinde
bulunduran biitiinlesik bir yaklasim, pazarlama stratejilerini basariya gotiirebilir.
Rekreasyon atraksiyonlari i¢in pazarlama ihtiyaci; hizmet pazarlamasi (Lovelcok,
1996), endiistriyel pazarlama, spor pazarlamasi ve turizm pazarlamasinin gri
bolgeleri olan kesisim yerlerini isaret eder. Rekreasyonla baglantili
organizasyonlar tarafindan tiiketicilere sunulan mal ve hizmetler ¢ok genis bir
yelpazeyi kapsamakla birlikte, tiiketici davranisi ve deneyimi bakimindan
degerlendirildiginde, bir takim belirleyici  6zelliklerin  ortaya ¢iktig
goriilmektedir. Bu 6zellikler (Honer ve Swarbrooke, 2005):

* Rekreasyon mal ve hizmetleri, cogunlukla karmasik dagitim aglarina sahiptir.

* Sunulan rekreasyonun fiyati, saglanan yardimlar ve tatildeki sahil gibi
unsurlarin {icretsiz olmasi bazi unsurlar nedeniyle her zaman maliyeti yansitmaz.

* Digsal etkiler, rekreasyon tiiketicileri lizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir.

* Rekreasyon miisterileri her zaman tiiketici degildir.

* Rekreasyon tiiketicileri, sunulan rekreasyon iirlinleri ile ilgili yiiksek
beklentilere sahiptir.

* Rekreasyon satin alimlari, ¢ogu zaman diger unsurlarin bir karmasini igerir.

16



* Rekreasyon satin alimlari, cogu zaman hizmetleri kapsar.

* Rekreasyon satin alimlari, ¢ogunlukla seyrektir, fakat bu satin alimlar
yiiksek harcamalar1 kapsar.

» Rekreasyon mal ve hizmetleri ¢ogunlukla niteligi geregi yasam bicimi ile
baglantilidir.

Tiiketicilerin rekreatif faaliyetlerini ortaya koymaya yonelik olarak yapilan
calismalarda {izerinde durulan konulardan biri zaman bi¢imidir. Rekreasyon
davraniglar1 ve tiiketim ornekleri hizmet pazarlamasi ile de ilgili olan dort boyutu
ortaya koymaktadir. Bunlar: Sosyal yonelim, gegici yonelim, planlama yonelimi
ve polikronik yonelimdir. Sosyal yonelim, tiikketicinin kendisi ve baskalar1 igin
keyfi olarak tahsis ettigi zamanin siniflandirilmasini ifade eder. Gegici yonelim,
bireylerin ge¢misteki basarilarini, o an yasadiklarin1 ve gelecege dair bakis
acilarii degerlendirir. Planlama yonelimi, zaman ydnetimin bir tiirii olup, analitik
olmaktan (yogun planlama yapan tiiketici) anlik olmaya (planlama yapmayip
anlik yasamay1 tercih eden tiiketici) kadar iki uglu bir yelpazeyi kapsar. Son
olarak polikronik yonelim ise, iistlenilen gorev sayisi ile ilgili olup, tiiketicinin o
anda ¢ok gorev tlistlenmesini veya tek bir seyi yapmak istemesini ortaya koyar
(Argan,2007).

Tim bunlarin yanm sira, rekreasyonla ilgili tiiketim aragtirmalar1 sira dis
deneyimleri, rafting ve dalma gibi yiiksek riskli aktiviteleri, spor seyir olgusunu
ve tarihi yeniden canlandirma i¢in olusturulmus temalar gibi bir dizi aktivite ile
ilgilenen tiiketicilerin tutum ve davranislarini da inceler. Benzer sekilde,
arastirmacilar ticari ve markal triinlerle ilgili aktiviteler ve kasti olarak yapilan
tiiketimin anlam1 gibi konular iizerinde de durmaktadir. Rekreasyonel aktivitelere
katilim genellikle mal ve hizmetin bir kombinasyonunu satin almay1 gerektirir.
Katilimci ders, uygulama, ekipman ve bir tesis veya seyahat etmek iizere zaman
ve para taahhiidiinde bulunmalidir. Kamu ve 6zel tesislerin mal ve hizmetlerini
0zel insan gruplarina tanitmada ve kombine etmede kolaylastirict firsatlar
bulunmaktadir. Mal veya hizmeti planlama, rekreasyonel bir spor tesisinin
olusturulmasinda kullanilan kopya c¢izimler olarak kritiktir. Rekreasyonel
sporlarin pazarlama plani bir yas grubundan ¢ok miisterinin ilgisini ¢ekmelidir.
Insanlar yasamlar1 boyunca aktivite yapmaya zaman ayirir. Rekreasyonel

aktiviteler farkli jenerasyonlari ¢eker (Sevim ve Ozer, 2013).
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2.2.1.1. Rekreasyon pazarlama planlamasi

Geleneksel pazarlama anlayisinda oldugu gibi, bos zaman ve rekreasyon
pazarlamasinda da pazarlama plan1 olusturulmakta ve isletmenin pazarlama
eylemleri bu plan dogrultusunda yonlendirilmektedir. Pazarlama plani, isletmenin
mevcut konumunda nerede ve ne durumda oldugunu, nereden gelip nereye
varmak istedigini ve son olarak bu hedeflere ulasabilmek i¢in nasil ve kimlerle
caligmas1 gerektigini toplu olarak sunan plandir. Planlama sayesinde isletme, isini
sansa birakmamakta, tedbirli ve denetimli hareket etmektedir. Ayrica iyi bir
planlama isletmenin beklenmeyen olumsuz durumlardan en az zararla
kurtulmasini saglamakta, isletmeye 151k tutmakta ve yol gostermektedir (Sevil ve

ark., 2012).

Pazarlama planlamasi1 kapsaminda bos zaman ve rekreasyon isletmeleri,
oncelikle mevcut durumlarint analiz etmekte, pazarda ne gibi bir konuma sahip
olduklarni belirlemektedirler. Bu belirlemenin yapilabilmesi i¢in SWOT
analizinden yararlanilabilir. SWOT, ingilizce‘deki Strength (giiglii ydnler),
Weakness (zayif yonler), Opportunities (firsatlar) ve Threats (tehditler)
kelimelerinin bas harflerinden olusur. Isletmenin giiglii ve zayif yonlerinin
belirlenip, dis ¢evredeki firsat ve tehditlerin ortaya konmasina SWOT analizi adi
verilmektedir. Bu asamayi takiben isletmenin amaglar1 belirlenir. Bos zaman ve
rekreasyon igletmeleri; kar elde etme, pazar payini genisletme, rakiplerin Oniine
geeme, yeni lUrlinler gelistirme gibi amaclara sahip olabilirler. Daha sonra,
isletmenin belirlenen bu amacglarini gerceklestirebilmek i¢in pazarlama stratejileri
belirlenir. Bu asamada ayrica isletme, bir ya da birden fazla pazar boliimlerinin
hangileri  lizerinde yogunlagacagina, tiiketicilerin  zihninde nasil  bir
konumlandirma yapacagma da karar vermektedir. Isletme hedef pazarmi segip,
pazardaki konumlandirmasini tamamladiktan sonra belirlenen isletme amaglarini
gerceklestirmeye hizmet edecek olan pazarlama karmasi programlanir. Isletmenin
pazarlama programlar1 belirlenip biitiinlestirildikten sonra, bunlar, yazili bir
pazarlama plan1 haline getirilmektedir. Bu plan belirlenen siire boyunca
uygulanmakta ve son asamada ise uygulamadan elde edilen sonuclar, dnceden
belirlenmis amaclar ile karsilastirilmaktadir. Gerekli hallerde, diizeltici 6nlemler
alinmaktadir. Bu boliim kapsaminda, pazarlama planlamasinin asamalarindan

pazar boliimlendirme, hedef pazar boliimlerinin secilmesi ve bos zaman ve
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rekreasyon pazarlamanin hangi elemanlardan olustugu ana bagliklar halinde

aciklanmaktadir (Ozel ve ark., 2013).
2.2.1.2. Rekreasyon iiriinlerinde pazar boliimlendirme

Rekreasyon f{iriinlerini talep eden misteriler, sahip olduklar1 istek ve
gereksinimler itibariyle farkli pazar boliimlerini olusturmaktadirlar. Bu pazar
boliimlerinde yer alan potansiyel miisterilerin benzer tutumlara, giidiilere,
tercihlere ve davranis kaliplarina sahip olmalar1 beklenir. Ornegin, rekabet etme
giidiisiiyle hareket eden potansiyel miisteriler, yeteneklerini bagkalariyla
kiyaslayabilecekleri sportif etkinliklere katilmayi arzu edebilir. Bunun aksine,
O0grenmeyi ve kesfetmeyi iceren aktivitelere katilmak isteyenler ise rekabet
icermeyen, bilgi ve yeteneklerini arttirabilecekleri aktivitelere katilmak
isteyeceklerdir (McCarville, 2002). Bu nedenle, bu pazara iiriin sunan rekreasyon
isletmeleri, pazart benzer istek ve gereksinimlere sahip olan homojen pazar
boliimlerine ayirmali ve her boliimde yer alan miisterilerin istek ve gereksinimleri
dogrultusunda iirlin sunmalidir. Bu isleme, pazar bolimlendirme adi ve
Rekreasyon Yonetimi Pazarlama plani, igsletme i¢in bir yol haritasidir. Ayn1 pazar
boliimlerinde yer alan potansiyel miisteriler, benzer tutumlara, giidiilere, tercihlere
ve davranis kaliplarina sahiptir (Edginton, ve ark., 2001). Uriin, fiyat, tutundurma
ve dagitim gibi pazarlama karmas1 elemanlart ile ilgili olarak girisilecek her tiirlii
pazarlama eyleminin basariya ulagsmasi, rekreasyon triinlerini sunan isletmelerin
pazar1 en basindan dogru bir sekilde boliimlendirip, en uygun hedef pazar(lar)

se¢mesine baghdir (Kraus ve Curtis, 2000).

Pazarin boliimlendirilmesi, miisteri odakli ya da tiriin odakli olabilir. Miisteri
odakli pazar boliimlendirme, bir grup miisterinin belirlenmesi ve bu grubun
pazarin geri kalanindan farkli yénlerinin belirlenmesi ile baglamaktadir. Ornegin,
bir fitness salonu, kuruldugu bélgede ikamet eden yiiksek gelirli geng niifusa hitap
ediyorsa bu miisteri grubunun pazarda yer alan diger miisterilerden farkli
yonlerinin belirlenmesi gerekmektedir. Uriin temelli boliimlendirme ise dncelikle
{iriine odaklanir. Ornegin, pazarlamaci bir yiizme havuzu icin hedef pazari; iiriinii
kullanim oran1 ya da satin alma donemleri itibariyle bdlimlendirebilir

(McCarville, 2002).
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2.2.1.3. Pazarin boliimlendirilmesinde kullanilan degiskenler

Glinlimiizde pazarda yer alan potansiyel miisteri sayisi artmis olmakla
birlikte, bu pazara sunulan rekreasyon iriinlerinin gesitliligi de artmustir.
Miisteriler, bunca cesitli iiriin arasindan diledikleri gibi se¢im yapabilmektedirler.
Bu nedenle, pazarin egilimleri ve miisterilerin satin alma davraniglar siirekli
olarak degisme gosterebilir. Ayrica pazarda yer alan miisterilerin farkli durumlara
kars1 tepkileri, davraniglari ve tutumlar1 da siirekli olarak degismektedir.
Dolayisiyla, pazarin ne gibi 6zelliklere sahip oldugu, pazara hangi tiriinlerin
sunulacagi, hangi fiyat diizeyinin belirlenecegi, alternatif {iriinlerle nasil rekabet
edilecegi, bireyleri satin almaya iten giidiilerin neler oldugu gibi konular,
rekreasyon pazarlamasi kapsaminda incelenmesi gereken konulardir. Pazarlama
siireci miisterilere yarar ya da diger bir deyisle art1 deger saglayacak iirlinlerin
sunumuna odaklanmalidir. Aksi takdirde, tiriin, ¢ok sayidaki benzerinin arasinda
pazarda kaybolup gidecek ve miisteriler tarafindan tercih edilmeyecektir

(Torkildsen, 1999).

Bir pazarda yer alan, benzer iiriin gereksinimleri ve satin alma davranislar
gosteren alicilarin bir araya toplanmasi amaciyla c¢ok cesitli boliimlendirme
degiskenleri kullanilabilmektedir. Boliimlendirmenin ne amagla yapilacaginin
acikca saptanmasi, boliimlendirmede uygun degiskenlerin belirlenmesinde yararli
olmaktadir. Bununla birlikte, bir pazarin boliimlendirilmesi i¢in her kosulda
gecerli olabilen belirli bir degisken mevcut degildir. Her isletme, bu degiskenleri
kendi kaynaklarina ve rekabet iistlinliiklerine gore belirlemektedir (Hart ve Troy,
1986).

Kotler ve ark., (1999), pazar boliimlendirme degiskenlerini literatiirdeki diger
yazarlara benzer bir sekilde cografik, demografik, psikografik ve davranigsal
degiskenler olarak siralamiglardir. Pazar boéliimlendirme degiskenleri, cografik
(kent, bolge, tilke, iklim), demografik (yas, aile biliylikliigl, cinsiyet), psikografik
(sosyal smif, yasam tarzi ve kisilik) ve davranigsal (liriinii kullanim durumu,
kullanim siklig1, beklenen yarar, marka bagimliligy, iiriine kars1 gelistirilen tutum,
gidiiler) gibi degiskenlerdir. S6z konusu degiskenler arasinda en ¢ok
kullanilanlarin; cografik ve demografik degiskenler oldugu yonilinde goriisler

(Hart ve Troy, 1986) mevcuttur.
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Bununla birlikte, hizla degisen pazarlama anlayisinda, pazarlama stratejisini
sadece cografik ve demografik verilere dayandirmak yeterli olmamaktadir. Ciinkii
ayni boliimde yer alan tiim alicilar, tamamiyla ayni tercihlere sahip olmamaktadir.
Talebin yalnizca cografik ve demografik 6zelliklerinin analiz edilmesi, tanimlanan
pazar bolimlerinde yer alanlarin tercih ettigi diger Ozellikler hakkinda bilgi
saglayamamaktadir. Bu nedenle, davranigsal ve psikografik degiskenlere dayali

verilere de mutlaka gereksinim duyulmaktadir (Ozel ve ark. 2013).
2.2.1.4. Hedef pazar boliimlerinin secilmesi

Pazar boliimlerinin belirlenmesi ile birlikte, bu pazar boliimlerinin hangisinin
ya da hangilerinin ilgili amag i¢in en uygun oldugunun belirlenmesi s6z konusu
olmaktadir. Bu durumda genellikle, “liriinii en sik kullananlarin oldugu pazar
boliimleri” hedef pazar olarak secilmektedir. Genel olarak bu ¢éziim yolu, dogru
¢Oziim yolu gibi goriinmekle birlikte, rakiplerden biri ya da birkag¢i daha 6nceden
bu pazar boliimlerini hedeflemis ise ya da isletmenin kaynaklar1 bu boliime hitap
etmek icin yeterli degil ise dogru ¢6zlim bu olmayabilir. Ayrica bu asamada, pazar
boliimlerinin biiyiikligi, gelismislik derecesi, rekabetin seviyesi, karlilik durumu,
fiyata olan duyarlilii, pazara giris engelleri, mevsimsellik ve bulunulan yasam
donemi gibi 6zellikleri gbz onlinde bulundurularak cekicilikleri belirlenir. Daha
sonra, pazar boliimiinde basarili olunmasini saglayacak pazar payi, karhlik, teknik
yeterlilik, imaj, dagitim kanallari, {irlin kalitesi, maliyet avantajlar1 gibi hususlarda
isletmenin ne derecede yeterli oldugu saptanmaya calisilir (Bowie ve Buttle,
2004). Boylece, sec¢ilen hedef pazar boliimiiniin isletmenin kuvvetli yonleri ile

eslesip eslesmedigi saptanmis olmaktadir (Croft, 1994).

Hedef pazar boliimlerinin segilmesinde ayrica igletmenin pazarlama stratejisi
ve hedefleri ile elinde bulunan mevcut kaynaklarin neler oldugu da etkili
olmaktadir. Ayrica, isletmenin pazarlama ¢abalarina olumlu tepki vermesi
beklenen pazar boliimleri hedef pazar olarak secilmelidir. Ciinkii bu béliimlerde
isletmenin basariya ulagsma sansi yliksektir. Bunun disinda, istek ve gereksinimleri
isletmenin elindeki mevcut pazarlama programlari ile karsilanabilen miisterilerin
bulundugu pazar béliimleri de hedef pazar olarak belirlenebilir. Ornegin, bir
ylizme havuzu, ylizme derslerini igeren programlarini devamli olarak acik

tutabilir. Ciinkii bu programlara ilgi duyan herkes bagvuru yapabilir. Uriin temelli
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pazar boliimlendirmeye 6rnek olarak verilebilecek olan bu durumda isletme, uzun
stiredir pazara sundugu ve uzmanlik kazandigi bir hizmet ig¢in yeni pazar

boliimleri aramaktadir (McCarville, 2002).
2.2.1.5. Pazar boliimlerinin profillerinin belirlenmesi

Hedef pazar boliimleri secildikten sonra, bu bdliimlerin profilleri miimkiin
oldugunca detayli bir bicimde belirlenmelidir. Bu uygulama, yalnizca segilen
hedef pazar boliimleri icin yapilabilecegi gibi, tiim pazar boliimleri i¢in de
yapilabilir. Bu asamada, boliimleri olusturmak i¢in kullanilan demografik
degiskenler, cografik degiskenler, davranigsal degiskenler ve psikografik
degiskenler devreye girmektedir (McCarville, 2002; Bowie ve Buttle, 2004). Bu
pazar boliimlendirme kriterleri g6z oOniinde bulundurularak pazar boliimlerinin
profilleri belirlenebilir. Bu sayede pazar boliimleri daha net anlasilabilir, bu
boliimlerde yer alan miisterilerin istek ve gereksinimleri daha net bir sekilde
tahmin edilebilir. Ornegin, yas kriteri, potansiyel miisterilerin katilacaklari
aktivite tercihlerini etkilemektedir. Her yas grubunun katilacagi rekreasyon
degerlendirme faaliyetlerinin tiirii ve sikligi da farkhidir. Gengler rekreatif
faaliyetlerde genellikle disko ve bar gibi yerlere gitme egiliminde iken, ¢cocuklar
ise oyun oynamay1 ve parka gitmeyi tercih etmektedirler. Yasllar ise daha sakin

sayilabilecek yerlerde bulunmayi tercih ederler (Demir ve Demir, 2006).

Cinsiyet de katilinacak aktiviteler icin onemli bir belirleyicidir. Ornegin,
kadinlar rekreatif aktivitelerine katilimda erkeklere oranla daha fazla engel ile
karsilasabilmektedirler. Egitim diizeyi ile bireylerin katildiklar1 rekreasyon
faaliyetleri arasinda da onemli bir iliski bulunmaktadir. Ornegin, egitim diizeyi
yiiksek olan bireyler, sinema, tiyatro, opera, bale gibi kiiltiirel faaliyetleri egitim
seviyesi diislik bireylere nazaran daha fazla tercih etmektedirler (Demir ve Demir,
2006). Gelir de benzer sekilde rekreasyon iirlinlerinin tliketim miktarini
etkilemektedir (McCarville, 2002). Ozellikle belli bir harcama gerektiren
rekreasyon faaliyetlerine katilmanin 6n kosulu harcanabilir gelire sahip olmaktir.
Bireyler temel ihtiyaglarint karsiladiktan sonra gelirlerinden bir kismini
artirabiliyorlarsa gelirlerinin arta kalan kismi ile rekreasyon faaliyetlerine

katilmalar1 s6z konusu olabilmektedir. Dolayisiyla, bireylerin elde etmis olduklar
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gelir, sadece katilabilecekleri rekreasyon faaliyetinin tiiriinii degil ayn1 zamanda

katilim sikligini da etkileyebilmektedir (Demir ve Demir, 2006).

Pazar boltimlerinin profillerinin belirlenmesi, hedef pazar boliimii se¢ilmeden
once ya da secildikten sonra yapilabilir. Az sayida degisken kullanilarak basit bir
boliimlendirme yapilmigsa (6rnegin, {riinii stk ya da az kullananlar),
profillerinbelirlenmesi islemi genellikle hedef pazar boliimiiniin se¢ilmesinden
sonra yapilmaktadir. Ancak, ¢oklu degiskenler kullaniliyorsa tiim pazar
boliimlerinin profillerinin her bir degiskene iliskin analizden elde edilen bilgilerle
belirlenmesi, isletmeye uygun hedef pazar boliimiiniin secilmesinde yardimci
olabilmektedir. Ayrica, elde edilen bilgilerle pazar bdoliimleri arasinda

karsilastirma yapilmasi da miimkiin olmaktadir (Ozel ve ark. 2013).
2.2.1.6. Rekreasyon pazarlamasi karmasi

Pazarlama karmasi; pazarlama hedeflerine ulasabilmek ig¢in isletmelerin
kullandig1 pazarlama araglarikiimesidir. Kavram; 1964 yilinda Jerome McCarthy
tarafindan kavrami olusturan dort ana unsuru (iiriin, dagitim, fiyat, tutundurma)
belirten Ingilizce sdzciiklerin (product, place, price, promotion) bas harflerinden

yola ¢ikarak “4P” seklinde sembollestirilmistir.

Kotler (1986) pazarlama karmasi elemanlarinin faaliyet gosterilen pazarin
yapist ve pazarlamahedefleri gibi bazi unsurlara bagli olarak artis gostermesi
gerektigini savunmaktadir. Kotler (1986)tarafindan mega pazarlama olarak
tanimlanan bu genisletilmis yap1 geleneksel pazarlama araglarinin yani sira,
yaptirnm giici ve halkla iliskileri de igermektedir. Boylece geleneksel
pazarlamada 4P olanpazarlama karmasi elemanlari yaptirim giicii (political
power) ve kamuoyu olusturma (public opinion) elemanlarinin eklenmesi ile 6P’ye
cikmaktadir. Geleneksel pazarlama karmasinin diginda kalanunsurlardan biri
olarak yaptirim giicii; hedef pazara girebilmek ve bu pazarda islem yapabilmek
i¢in yasayapicilarin, biirokratlarin ve pazar igerisinde etkinligi olan yoneticilerin
destegini kazanmaya yonelik yapilan uygulamalar1 kapsar. Kamuoyu olusturma
ise; isletmelerin tiiketicilere ve kamuoyuna gereksektorlerini, gerekse kendilerini
tanitmak amaci ile yaptiklari ¢alismalardir (Kotler, 1986).

Diger taraftan, Magrath (1986) hizmet pazarlamasi1 s6z konusu oldugunda

geleneksel pazarlamakarmasi elemanlarma katilimcilart (Participants), fiziksel

23



ortam (Physical evidence) ve siire¢ yonetimi (Process management) olmak {izere
3P’nin daha eklenmesini savunmustur. Buna gore hizmetinsunuldugu isletmelerde
pazarlama karmasi elemanlar1 genisleyerek “7P”ye c¢ikmaktadir. Hizmet;
tiikketicilerin istek ve gereksinmesini saglayan soyut bir iiriin olabildigi (egitim,
saglik,ulasim, miizik, vb) gibi somut bir {irline bagli olarak sunulan destek bir
kavram (garanti, bakim onarim,vb.) olarak da kullanilabilir (Magrath, 1986).
Kisacasi; pazarlama karmasi, pazarlama siirecinin yapi taglarindan biridir.
Tiketiciler ile iletisimkurmak ya da tatmin etmek icin kullanilan ve pazarlama
yonetiminin kontrol ettigi unsurlar olarakdiisiiniilebilecek pazarlama karmasi

unsurlar1 pazarlama siireci igerisinde hayati dneme sahiptir.

Geleneksel pazarlama karmast; iiriin (product), fiyat (price), dagitim (place)
ve tutundurma (promotion) olmak tlizere dort ana unsurdan olusur ve bu unsurlar
4P olarak tanimlanir. Hizmet pazarlamasinda ise bu 4P’ye ilave olarak
katilimcilar, hedef kitle (people), fiziksel kanit (physical evidence) ve siireg
(process) olmak iizere {i¢c unsurdan daha bahsedilir. Bu unsurlar hizmetlere ait
ozelliklerle baglantilidir. Sonug olarak, rekreasyon pazarlamasinin hizmet
pazarlamasi ile biiyilkk oranda benzerlik gostermesinden dolayr rekreasyon

pazarlamasi planlamasinda 7P’den olusan bu unsurlar dikkate alinir.
2.2.1.6.1. Uriin

Tiim pazarlama eylemlerinin yoneltildigi pazarlama karmas elemanidir. Uriin
ayn1 zamanda isletmelerin miisterilerin istek ve gereksinimlerini karsiladiklar
temel araclardir. Soyut ya da somut olmak {iizere, isletmelerin miisterilerine

sundugu her sey, iiriin kapsaminda degerlendirilebilir (Palmer, 2004).

Miisterilerin istek ve gereksinimlerini en uygun sekilde karsilayan {irtinleri
gelistirip pazara sunmak, isletmelerin tiim c¢abalarinin ortak noktasidir.
Rekreasyon iiriinleri denildiginde akla tiyatro, sinema, fitness dersleri, tenis ya da
golf gelmektedir. Aslinda bunlar yalnizca rekreasyon iiriiniine ulagsmak igin
yararlanilan araglardir. Gergek anlamda iirin ise rekreasyon {iriinlerinin
kullanimindan ve bu aktivitelere katilimdan elde edilen tatmin edici deneyimdir.
Bu nedenle, rekreasyon iiriinleri sunan merkezlerin iirlinleri de yalnizca sunulan
aktivite ve olanaklar degil, bunlarla birlikte miisterilere sunulan olumlu

deneyimlerdir (Torkildsen, 1999).
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Rekreasyon tiriinleri, kamu kurumlari, goniillii kuruluslar ve ticari kuruluslar
tarafindan miisterilere sunulabilir. Soyut iirlinler yani rekreasyon iiriinlerinin de
iginde bulundugu hizmetler, iiriinlin somut ¢iktilar1 yerine hizmetin ger¢eklesmesi
siireci ele alinarak tanimlanabilir. Hizmetin kalitesi, hizmetlerin tanimlanmasinda
kullanilan temel unsurdur (Palmer, 2004). Rekreasyon iirlinii de bireylerin bos
zamanlarinda katildiklar1 aktivitelerden elde ettikleri tatmin edici olumlu
deneyimlerden olusmaktadir. Bu nedenle, burada s6z konusu edilen {iriin yalnizca
fiziksel iriinden ibaret degildir. Rekreasyon tiriinii, birey onu deneyimleyinceye
kadar soyut haldedir. Bu durum, aslinda turizm iriiniiniin soyut olmasinin da
dogal bir sonucudur. Rekreasyon {iriinii de turizm iiriinlerinde oldugu gibi
depolanamaz ve dayaniksizdir. Bireyler, bu {iriiniin kullanim ile ilgili kararlarini
aniden degistirebilirler. Cuinkii driinii tercih nedenleri ¢ok fazla degisiklik
gdstermektedir. Uriiniin sunum performansi da ayrilmazlik ilkesi ile dogru orantili
olarak hizmeti sunan kisinin o anki performansina dayali olmaktadir (Torkildsen,
1999).

Bireyler, rekreasyon aktivitelerine katilmak suretiyle; eglenmek, arkadaslari
ile vakit gecirmek, 6grenmek, daha giizel ve genc goriinmek, daha iyi hissetmek,
herhangi biri gibi olmak ya da yetenekli olmak isterler. Diger bir deyisle, bireyler
basar1 elde etmek i¢in rekreasyon {iriinlerini satin alirlar. Rekreasyon iiriinlert;
bireylerin daha saglikli, daha mutlu, daha zayif ve giizel goriiniimlii olmasini
saglamaktadir; risk, heyecan ve macera gibi ¢iktilar ise bu iiriinlerin bireylere
sagladig1 deneyimlerden sadece bazilaridir (Palmer, 2004).

Rekreasyon Uriinlerinin Yasam Siireci;Rekreasyon iiriinleri sunan isletmeler
icin arzu edilen durum, gelistirilen her yeni {irliniin uzun siire pazarda faaliyet
gbstermesi ve isletmeye miimkiin olan en yiiksek kari saglamasidir. Uriiniin
yasam egrisinin her asamasinda pazarlamacilar, pazarlama stratejilerinde degisen
kosullara gére diizenlemeler yapmak zorunda kalmaktadir. Ornegin, bir temali
park belirli bir siire faaliyet gosterip popiilaritesini kaybetmeye basladiginda gerek
fiziksel kapasitesinde gerekse isletme anlayisinda biiyiik ¢apta yenilikler yapmak
suretiyle pazarda yeniden faaliyet gOstermeye baslayabilir. Rekreasyon
tirlinlerinin yasam siireci, dort asamadan olusmaktadir. Bunlar; pazara giris,

gelisme, olgunluk ve diististiir (McCarville, 2002; Kotler ve ark., 2006).
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Rekreasyon {irlinlerinin yasam siireci ile ilgili olarak bilinmesi gereken diger
bir husus da; tiim {irlinlerin, siralanan bu dort asamayr aymi sekilde takip
etmeyebilecegidir. Ornegin, bir rekreasyon aktivite merkezi, gelisme asamasini
yasamadan hizla olgunlasarak diisiis siirecine girebilir. Benzer sekilde belirli bir
asamanin siiresi, bir iiriinden digerine degisiklik gosterebilir. Ornegin, ayn1 sahil
seridinde yer alan ve ayni donemde isletmeye agilan eglence merkezlerinden biri
halen gelisme asamasini yasarken, digeri ise ¢oktan diisiis siirecine girmis olabilir.

Pazara Girig: Bu asamada isletmenin pazarda c¢ok fazla rakibi yoktur.
Fiyatlar oldukea yiiksektir. Dolayisiyla, bu asamada tirlinii satin alanlar genellikle
yiiksek gelir grubundaki miisteriler olmaktadir. Uriiniin iiretiminde yeterince
uzmanlik saglanamadigindan, irilintin kalitesi diisiik, maliyeti ise yiiksek
olabilmektedir (Islamoglu, 2010).

Gelisme: Uriin pazarda tutunursa gelisme asamasina girilmektedir. Pazardaki
rakiplerin sayist da artmaya baslar. Bu asamada ayrica {iriiniin mevcut 6zellikleri
arasina yenileri eklenir. Diger bir deyisle, gelisme asamasinin miimkiin oldugunca
uzun siirmesi i¢in kolaylastirict ve destekleyici iriinlerin de {riiniin diizeyleri
arasina eklenmesi gerekmektedir. Fiyatlar ayn1 kalmakta ya da diismektedir. Bu
asamada rekabet avantaji elde etmek icin maliyetleri disiiriicli 6nlemlere de
agirhik verilmelidir. Isletmeler, iyice artan rekabet ile basa ¢ikmak igin satis
tutundurma giderlerini arttirmak zorunda kalmaktadirlar. Tutundurma aktiviteleri
bu asamada {irlinii tanitmaktan c¢ok isletmenin ve marka imajinin {izerine
odaklanmalidir (Islamoglu, 2010). Bu ddénemde, agizdan agiza pazarlamanimn
olumlu etkilerinden yararlanmak, yarismalar ve o0zel etkinlikler diizenlemek,
bedava iiriinler vermek gibi taktikler benimsenebilir (McCarville, 2002). Ornegin,
cocuklara yonelik oyun alanlarinda ailelerin de katilabilecegi cesitli etkinlikler
diizenlenerek rakip isletmelerin 6niine gecmeye calisilabilir.

Olgunluk: Uriiniin satiglarinin diismeye basladigi andan itibaren olgunluk
donemi baglamaktadir. Bu agsama, digerlerinden ¢ok daha uzun siirmektedir. Bu
asamada rekabet de iyice artmaktadir. Rakipler fiyatlar1 indirir, satis tutundurma
ve reklam faaliyetlerini ise arttirir. Bu asamada tutundurma ydntemleri tamamen
marka, isletme ve imaj farklilastirmasina yonelik olmalidir (Islamoglu, 2010). Bu
asamada pazarlamacilar Uriinii degistirebilirler ya da {riinii satin almayi

isteyebilecek yeni miisteriler arayabilirler. Bunlardan yeni miisteriler aramak
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ilkinden ¢ok daha karmagsiktir. Bu yeni miisterilerin kimler olduklari, ne
istedikleri, bu miisterilere nasil ulasilabilecegi arastirilmalidir. Bu sayede
basarisizliga dogru giden bir program, yeniden canlandirilabilir. Ornegin, doviis
sporlar1 bir zamanlar sadece erkeklere yonelik iken, zamanla kadinlar i¢in de
kendini savunma amacl doviis sporlari kurslart verilmeye baslanmistir. Bu iiriin,
gelisip olgunluk ve ardindan diisme asamasina girdiginde ise c¢ocuklara ve
ailelerine yonelik olarak gelistirilip bir ¢esit zihinsel ve bedensel gelisim yontemi

olarak pazara sunulabilir. Hedef pazar degistiginde, dagitimda ve {iriine iligkin

programlarda da degisiklik yapilmasi1 gerekmektedir (McCarville, 2002).

Diigiis: Uriinler, yasamlarinin son asamasinda diisiis donemine girmektedir.
Bu diistis, cok hizli ya da yavas bir sekilde gerceklesebilir. Bu nedenle,
isletmelerin diizenli araliklarla satislarini, maliyetlerini ve kar seviyelerini gdzden
gecirmeleri ve diiglis slirecine giren iirlinleri tespit etmeleri gerekmektedir. Bu
tiriinlerle ilgili olarak; tiriinii ayn1 sekilde piyasaya sunmaya devam etme, bir siire
daha satis1 siirdiirerek piyasadan ¢ekme ya da {iriinii tamamen ortadan kaldirma
gibi kararlardan biri uygulanabilir. Bir isletme icin diislis siirecinde olan bir
rekreasyon iirlinii baska bir isletme i¢in halen karli olabilmektedir (Bowie ve

Buttle, 2004).
2.2.1.6.2. Fiyat

Pazarlama karmasimin fiyat elemani, miisterilerin istek ve gereksinimlerinin
O0demeye razi olacaklar bir fiyattan kargilanmasin1 amaclar. Bu amagla da iiriine
uygulanacak ortalama fiyat diizeyinin belirlenmesi, indirimler, 6deme kosullari,
farkli miisteri gruplarina uygulanacak farkli fiyat diizeyleri ile ilgili stratejik ve

taktik kararlarin verilmesini igerir (Palmer, 2004).

Pazarlama ¢abalarimin 6nemli bir boliimiinii fiyat olusturmaktadir. Fiyat ayni
zamanda hizmetler icin kalitenin ¢cok 6nemli bir gostergesidir (Palmer, 2004).
Miisterilerin talebine karsilik verebilecek uygun bir fiyatin belirlenmesi 6nemli bir
konudur. Ciinkii fiyatin miisteri beklentilerinden yiiksek olmasi1 talebi
diistirebilirken, fiyatin diisiik tutulmasi ise {irlinlin kalitesizmis gibi algilanmasina
neden olabilir. Bu nedenle, uygun fiyat diizeyinin belirlenmesi olduk¢a énemlidir.
Ote yandan, belirlenen fiyatin isletme icinde bekleyen kar1 da saglayabilecek bir

diizeyde olmasi gereklidir. Fiyatin talepteki artisi belirli bir noktada tutmak
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(0rnegin, golf gibi bazi1 aktivitelerin her zaman i¢in ¢ok pahali olmasi) ve
isletmenin faaliyet hacmini arttirmak (6rnegin, yan hizmet birimleri olusturulup
bunlarin daha diisiik bir fiyattan satisa sunulmasi) gibi islevleri de vardir
(Torkildsen, 1999).

Fiyatlandirma Stratejileri; Rekreasyon tirlinleri i¢in her biri farkli amaclara
sahip olan ve farkli sonuglar doguran ii¢ temel fiyatlandirma stratejisi mevcuttur.
Bunlar; pazara niifuz etme, notr fiyatlandirma ve pazarin kaymagmi almadir.
Bunlarla ilgili agiklamalara asagida yer verilmistir (Ozel ve ark. 2013).

Pazara Niifuz Etme: Bu stratejide miisterileri satin almaya tesvik etmek
amaciyla fiyatlar disik tutulur. Bu strateji, daha yiliksek fiyatli iirlin sunan
rakiplerin miisterilerini ¢ekmek amaciyla da kullanilir. Bu strateji 6zellikle de
iiriine diisiik fiyat 6demek isteyen miisteriler iizerinde etkili olur. Ancak, bu
stratejinin benimsenmesinde dikkat edilmesi gereken husus; miisterilerin {riine
yonelik bir talebinin olmasidir. Bazi irilinler, ne kadar diisiik fiyath tutulursa
tutulsun, bu iirlinlere olan talep belirli bir noktanin {izerine hi¢bir zaman ¢ikmaz.
Hatta bu {iiriinler miisterilere bedava sunulsa bile talebin olmamasi durumu ile
karsilasilabilir. Ornegin, gokyiizii dalisi (skydiving), bungee-jumping gibi aktivite
olanaklar1 ne kadar diisiik fiyatlarla satilirsa satilsin, bu iirlinlere yonelik talep
olmayabilir. Bu durum, bazi1 aktivitelerin taleplerinin smirli olmasindan
kaynaklanmaktadir. Bu nedenle, diisiikk fiyat uygulama stratejisi, iiriine yonelik
talebi olan ancak fiyatlarin yiliksekligi nedeniyle bu talebini karsilayamayan bir
miisteri kitlesi mevcut oldugunda ise yaramaktadir (McCarville, 2002). Ciinkii
pazara niifuz etme stratejisi, talebin olmadig1 bir durumda talep yaratamaz. Bu
nedenle de talebin olmadig1 bir durumda diisiik fiyat uygulamasi, talebi arttiracagi
yerde gelirleri dahi azaltabilir (Ozel ve ark. 2013).

Notr Fiyatlandirma: Bu stratejide Uriinlere yonelik ¢ok yiiksek ya da ¢ok
diisiik fiyatlarin belirlenmesinden kaginilmaktadir. Aslinda notr fiyatlandirma,
fiyat seviyesinin 0dnemini azaltan bir stratejidir. Bu stratejide rekreasyon {irtinleri
icin ne ¢ok yliksek ne de c¢ok diisiikk olan bir fiyat belirlenir ve ardindan satin
almaya tesvik etme ya da aktivitelere katilimi arttirmak i¢in sunulan hizmetin
kalitesini arttirma gibi diger unsurlara 6nem verilir. Diger bir deyisle, fiyat
odagindan uzaklasilir. Bu stratejinin uygulanmast i¢in gecerli olabilecek birkag

neden vardir. Bunlardan ilki, miisterilerden gelecek asir1 tepkilerin azaltilmasidir.
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Ciinkii isletmelerin uyguladiklar1 yiiksek fiyatlar talebin geri ¢ekilmesine neden
olurken, diisiik fiyatlar ise iriiniin kalitesizmis gibi algilanmasina neden
olmaktadir. Notr fiyatlandirma ise bu olumsuz sonuglarin her ikisini de
Oonlemektedir. Bu stratejinin uygulanmasindaki diger bir neden, saticilara 6zgiirliik
alant  sunmasidir. Pazara niifuz etme stratejisinde dikkatler fiyata
yonlendirilmektedir. Bu da pazarlamacilar icin kisitlayict bir durumdur. Oysa
rekreasyon iriinlerinin kullanicilari, bir lriinden fiyattan ¢ok daha fazla sey
beklemektedirler. Iyi bir hizmet, giivenilirlik, hizmetlere kolaylikla erisebilme
bunlardan bazilaridir. Diger bir deyisle, bu strateji sadece fiyata odaklanip
kalmamaktadir. Notr fiyatlandirmanin tercih edilmesindeki son neden ise
rakiplerin tepkileriyle ilgilidir. Notr fiyatlandirma, isletmeleri rakiplerin karsi
saldirilarina maruz kalmaktan korumaktadir. Rakipler, pazardaki fiyatlar istikrarli
oldugu miiddetce oldukca rahat hareket etmekte, karsi ataga gecmemektedirler.
Bu nedenle, notr fiyatlandirma bir bakima istikrar sunan bir stratejidir
(MccCarville, 2002).

Talebe dayali fiyatlama; farkl tiiketici gruplarmin iriin i¢in farkli fiyatlar
O0demeye istekliolduklarinda kullanilir. Hizmet isletmeleri, farkli diizeylerdeki
fiyat seviyelerini 6demeye razi ve farklifiyat duyarlihi@ina sahip tiiketici
gruplarima gore farklilasmaya gidebilecegi gibi, hizmetin sunuldugu yeregore,
farkli mekanlarda farkli fiyat uygulamalarma da gidebilir. Ayrica, hizmet
isletmeleri dalgali bir yapigosteren talepleri dengelemek amaciyla farkli zaman
dilimlerine yonelik farkli fiyat stratejileribenimseyebilir. Ozellikle rekreasyon
pazarint domine eden en 6nemli sektorlerden biri olanturizm sektdriinde zamana
gore fiyat farklilagmasi siklikla goriilmektedir (Sevil ve ark., 2012).

Rekabete dayali fiyatlamada; Rekabete dayali fiyatlamadaise rakiplerin
fiyatlar1 g6z Oniinde bulundurur. Bu yoOntemde, rakiplerin fiyatlarina
maliyetlerden vegelirlerden daha ¢ok 6nem verilir. Eger rekabet eden mallar
tiirdes ise ve fiyat pazarda gecerli en 6nemlietken ise bu yontem uygulanir. Ancak
rekabete dayali fiyatlamada rakiplerin fiyatlarinin aynenuygulanmasi s6z konusu
degildir. Rakip fiyatlarinin belirli bir 0Ol¢lide {istinde ya da altinda
fiyatlamayapilabilir.

Tim bunlarin 15181 altinda fiyatlamanin pazarlama karmasinin iizerinde

dikkatle durulmasi gerekenkonularindan biri oldugunu sdylemek yanlis
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olmayacaktir. Fiyat ve fiyatlamanin Onemi su bakimdan ele alinabilir
(Margaziveya, 2010):

1. Fiyat, talebi ve satis hacmini etkiler. Asir1 yiiksek ya da diisiik fiyat,
pazarda trliniintutunmamasina neden olabilir. Bu baglantida, fiyat esnekligi ¢ok
Onem arz etmektedir.

2. Satis fiyati isletmenin tiim islerinin karliligin1 belirler.

3. Fiyat, potansiyel tiiketicilerin iirlinii veya markay1 algilamalarinm etkiler ve
tirlinkonumlandirmasinda katkida bulunur. Fiyat kalite ile sik1 bir iliski i¢erisinde
olarak mal veyahizmetin imaj gostergesi roliinii de tistlenmektedir

4. Fiyat, rakip mal ve hizmetleri karsilastirmada en uygun temeli olusturur.
Fiyattaki azicik bir degisiklik pazar tarafindan tespit edilir ve pazardaki
dengesizlige yol agabilir.

5. Fiyatlama stratejisi pazarlamanin diger unsurlar ile esgiidiimli olmalidir.
Bir {iriin fiyati; reklam, tutundurma, ambalaj ve mal konumlandirma masraflarini
da icermelidir. Rekreasyon pazarinda hizmetlerin ekonomik gdstergeleri {iriiniin
pazarlama basarisini etkiler. Pazar arastirmalar1 sayesinde, rekreasyon iiriinleri
icin tiiketicilerin fiyat beklentileri belirlenebilir ve daha sonra uygun fiyat
ayarlamasi yapilabilir. Fiyat, gercekte alg ile iliskili oldugundan dolay1 ¢ok diisiik
oldugunda tiiketiciler bir kalite eksikligi algilayabilmektedir. Fiyatin ¢ok yiiksek
oldugu durumda ise, biitce hedeflerini karsilama noktasinda bazi sorunlar ortaya
cikabilmektedir. Rekreasyon iirlinlerinde odeme istekliligi tiiketicinin aldig
hizmet karsiliginda duygusal tatmin saglamasi1 ile yakindan iliskilidir.
Organizasyonlar pek c¢ok faktore dayali olarak fiyatlandirma kararlar1 alir.
Bufaktorlerin birkagi ve bu faktorler ele alinirken sorulmasi gereken sorular

asagidaki bigimde ifade edilebilir (Mull ve ark., 2005).
2.2.1.6.3. Dagitim

Hem fiziksel konum ile ilgili kararlar1 (6rnegin, yeni acilacak bir isletmenin
nerede konumlandirilacagl) hem de hangi aracilarin kullanilacagma iliskin
kararlar1 (6rnegin, bir sportif etkinligin biletlerinin satilmasinda hangi acentalarla
bazi kararlar da (6rnegin, miisterilere telefonla ulasma) dagitim karma elemani
icinde ele alinabilir (Palmer, 2004). Aktivitelerin baslangic ve bitis saatleri ve bu

aktivitelerin sunuldugu mekanlar, miisterilerin istek ve gereksinimlerine gore
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diizenlenmelidir. Ayrica tiim bu hizmetlerin tutundurma cabalar1 ile miisterilere
iletilmesi gereklidir. Bilgilendirme hizmeti sunan birimlerin miimkiin oldugunca
gec saatlere kadar acik tutulmasina 6zen gosterilmelidir (Torkildsen, 1999).
Dagitim Stratejileri; Rekreasyon iirlinleri i¢in benimsenebilecek dagitim
stratejileri i¢ grupta toplanabilir. Bunlar; yogun dagitim, secici dagitim ve 6zel

dagitimdir. Bunlarla ilgili agiklamalara asagida yer verilmistir.

Yogun Dagitim: Yogun dagitimda, iirlinlin miisterilere ulastirilmasinda her
firsattan yararlanilmaktadir. Diger bir deyisle {iriin, hedef kitleye miimkiin
oldugunca fazla sayida aracidan yararlanilarak ulastirilmaya ¢alisilir (McCarville,
2002). Ornek vermek gerekirse belediyeler pek ¢ok semtte parklar ve rekreasyon
alanlar1 olusturmaktadir. Buradaki amag, ¢cok sayida insanin agik havada oksijen
alabilecegi, fiziksel aktivitelerde bulunabilecegi, c¢ocuklarin rahatlikla oyun
oynayabilecekleri alanlar1 yerlesim alanlarina en yakin yerlerde hizmete agmaktir.
Bu sayede semt sakinlerinin evlerine yakin pek ¢ok yerde parklar ve rekreasyon
alanlar1 konumlandirilmaktadir. Belediyelerin sundugu bu hizmet, yogun dagitima
ornek olarak verilebilir (Ozer ve ark., 2013).

Segici Dagitim: Segici dagitimda c¢ok cesitli programlardan olusan {iriin,
secilen tek bir miisteri grubuna ya da sinirlar belirli bir cografi alana yoneltilir.
Secici dagitimda ayrica birden fazla cografi alana odaklanarak, bu alanlarin her
birinde yalnizca belirli bir kesime de iriin sunulabilir (McCarville, 2002).
Ornegin, bir belediye sinirlar1 icinde gocuklara yonelik iicretsiz dans kurslari
diizenleyebilir. Ancak, bu kurslar1 yalnizca belediyeye ait kiiltiir merkezlerinde
vermeyi tercih edebilir. Bu da secici dagitima 6rnek olarak gosterilebilecek bir
yontemdir.

Ozel Dagitim: Uriine olan erisimin bir nevi engellendigi dagitim stratejisidir.
Ozel dagittma konu olan iiriinler, belirlenen tek bir merkezde satisa
sunulmaktadir. Benzer sekilde sadece segilen az sayidaki miisteriye iirliniin
sunumu yapilir. Ornegin, bir spor dalinda iistiin basariya sahip olan sporculara

verilen st diizey egitim, 6zel dagitima 6rnek olarak verilebilir.
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2.2.1.6.4. Tutundurma

Miisterileri belirli bir lirtine gekmeye yonelik ¢alismalardir. Diger bir deyisle,
miisterilerde satin alma istegi yaratacak girisimlerdir. Ayn1 zamanda, soyut olan
iriinii biraz daha somut ve anlasilir hale getirmeye yonelik cabalar1 da icerir
(Palmer, 2004). Ancak, tutundurmanin temel rolii, miisterilerin mal ve hizmetleri
satin almalar1 sonucunda elde edecekleri yararlar1 aktarmak ve karsilikli degisimi

gerceklestirebilmek, diger bir deyisle miisterilerle iletisim kurmaktir.

Soyut {iriinler olan rekreasyon iiriinlerinin tiiketiminden elde edilen yararlarin
miisterilere yansitilmasi, oldukca zordur. Ornegin, bir konsere gitmenin insanlara
verdigi mutlulugun, bir etkinlige katilma sonucunda deneyimlenen memnuniyetin,
bir hobi kursunu bagariyla tamamlamamin sagladigi tatminin tutundurma
mesajlartyla miisterilere aktarilmasi oldukg¢a giictiir. Bu nedenle, soyut olan
hizmetin somut bir hale getirilmesi cabalar1 devreye girmektedir. Ornegin,
rekreasyon hizmetleri ile ilgili somut birtakim ipuglar1 reklamlarda vurgulanabilir.
Rekreasyon aktiviteleri sunan igletmelerin, mekanlarin, buradaki etkinliklerde yer
alan mutlu katilimeilarin, glizel manzaralarin fotograflari, bunlardan bazilaridir.
Tiim bunlar, rekreasyon iiriinlinden elde edilen yararlar1 somut ve net bir hale
getirmeye yonelik girisimlerdir (McCarville, 2002). Benzer sekilde, isletmeler
hizmetin somut bir temsilini olusturabilirler. Maskotlar, logolar, bu amagla
kullanilabilir. Hizmetin vermeye ¢alistigt mesaj ve bu hizmetin yararlarn (giig,
giivenilirlik, hiz gibi) somut gostergeler ile iletilmeye ¢alisilir.

Tutundurma Karmasi; bilgi vermeyi, ikna etmeyi ya da hatirlatmay1
amaclamaktadir. Rekreasyon iirlinlerinin de miisteriler lizerinde olumlu ve satin
almaya giidilleyen bir ilk izlenim yaratmasi1 gereklidir. isletmenin iletisim
cabalariin tiimiine tutundurma karmasi (promotion mix) adi verilir. Tutundurma
karmasi1 dort farkli aractan olusur. Bunlar; reklam, halkla iliskiler ve duyurum,
kisisel satis ve satis tutundurmadir (Kotler ve ark., 2006; Kozak, 2010).

Kisisel Satis: Rekreasyon firiinli, dogasi itibariyle bireyler arasi iletisimle
satilabilen bir iirlindiir. Burada da {irlinlin yiiz yiize iletisim kurularak satilmasi
s0z konusudur. Kisisel satig, isletmenin pazarlama g¢abalarimin satis elemanlari
tarafindan dogrudan dogruya vyiiriitilmesine yarayan, ikna edici iletisim ve

tutundurma faaliyetleridir. Kisisel satis aslinda satig baglantilar1 kurmayr ve
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telefonla satis1 da igeren bir siirectir, ancak hizmet isletmeleri s6z konusu
oldugunda kisisel satigin; satig elemanlar1 yardimiyla potansiyel miisterilerle yiiz
yiize iletisim kurma yonii 6n plana ¢ikmaktadir (Bowie ve Buttle, 2004).

Kisisel satigta etkili olmak i¢in personelin isini yiiksek bir motivasyon ile
yapmasl, igini sevmesi, yeterli bilgi ve beceriye sahip olmasi gereklidir. Kisisel
satig, ¢ift yonli bir iletisimin ger¢eklesmesini saglar ve miisterilerden bu sayede
aninda geribildirim alinabilir (Torkildsen, 1999).

Miisterilerle yiiz yiize iletisim kuruldugu i¢in kisisel satis oldukg¢a esnektir.
Rekreasyon firiinleri ile ilgili pek ¢ok alanda da kisisel satistan yararlanilabilir.
Omnegin, ortaklara ve sponsor sirketlere yonelik tutundurma cabalarinda kisisel
satis yontemi kullanilabilir (McCarville, 2002). Pahali ve karmasik iiriinlerde
kisisel satis daha etkili olmaktadir. Bununla birlikte, kisisel satis pahali ve insan
kaynagina fazlaca yatinm yapilmasim1 gerektiren bir tutundurma karmasi
elemanidir.

Reklam;Bedeli 6denmek kaydiyla bir malin ya da hizmetin, bir kurumun, bir
fikrin ya da kisinin hedef pazardaki miisterilere ve aracilara kitle iletisim araclar
vasitastyla tanitilmasi ¢abalari ifade eder (Kozak, 2010). Rekreasyon tiriinleri
icin reklam aract olarak kullanilabilecek araglar; merkezi yerlere yerlestirilen
billboardlar, tesisi, hizmetlerini ve programlarini aciklayan brosiir ve kitapgiklar,
yerel medya ortamlarina (yerel gazete, yerel radyo gibi) verilen reklamlar, ulusal
gazetelere verilen reklamlar, miisterilere e-posta ile gonderilen bilgilendirici
reklamlardir. Ornegin, genis bir kitleye hitap etmek isteyen ve yeni agilan bir
fitness salonu, yakin ¢evrede yer alan tiim konutlara mevcut programlarini igeren
brostirler dagitilabilir. Pazarlama eylemleri, sadece belirli bir gruba da
yonlendirilebilir. Ornegin, miisteri grubu kiiciik ise, bu kiiciik gruba daha iyi
odaklanilabilmesini saglayacak bir pazarlama kampanyasi belirlenebilir. Sadece
bu hedef kitleye yonelik olarak reklamlar verilebilir ya da bu hedef kitleye yonelik
e-posta iletileri gonderilebilir (McCarville, 2002).

Satis Tutundurma: Diger tutundurma karmasi elemanlarinin aksine, satig
tutundurma stirekli olarak kullanilmamas1 ve belirli bir zaman dilimi ile
sinirlandirilmasi gereken bir karma elemanidir. Satis tutundurmanin amaci, belirli
bir pazar dilimine daha fazla satis yapmaktir. Ozellikle finansal agidan avantaj

saglayan satis tutundurma araclari miisterilerden olumlu tepki almaktadir
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(Torkildsen, 1999). Satis tutundurma araclari, {i¢ grupta incelenebilir. Bunlar;
miisterilere yonelik satis tutundurma araglari, aract kurumlara yonelik satis
tutundurma araglar1 ve isletmenin satis elemanlarina yonelik satis tutundurma
araglaridir.

Miisterilere yonelik satis tutundurma araglari, miisterileri hemen ya da daha
sonra satin almaya yonlendiren araglardir. Uriine benzer numuneler, kuponlar,
nakit indirimler, fiyat paketleri, 6diil verme ve {iirlinden bedava yararlanma
deneyimi, bu grupta yer alir (Kotler ve ark., 2006).

Uriine benzer numuneler: Uriiniin denenebilmesi igin verilen hediye
niteligindeki tirtinlerdir. Bilindigi gibi, rekreasyon {iirlinleri, ¢gogu zaman soyut bir
iriin olan hizmetten ibarettir. Ancak burada iirlinlin denenebilmesinden
kastedilen, miisterilere isletme ve {iriinleri hakkinda bilgi verebilecek, isletmeyi ve
iiriinlerini hatirlatabilecek bir {iriin 6rneginin verilmesidir. Ornegin, sportif
etkinliklerde katilimcilara verilen sapkalar ve t-shirtler, reklam verenlerin
iriinlerinin goriiniirliiglinii arttiran araglardir. Kozak’in (2010) belirttigi gibi;

Kuponlar: Uriiniin tekrar satin alinmasi halinde indirim olanag saglayan satis
tutundurma araglaridir. Ornegin, bir eglence merkezi, miisterilerine daha sonraki
gelislerinde indirim saglayabilecek kuponlar verebilir. Benzer sekilde, beraberinde
gelen ikinci kisiye %350 indirim uygulanabilir.

Nakit indirimler: Uriiniin satin alinmasinda miisterilere saglanan fiyat
indirimlerini ifade etmektedir.

*Fiyat paketleri: isletme, iriiniin satin alindigi miktara dayali olarak
miisterilerine  indirim yapabilir. Ornegin, bir kiy1 oteli, tek gecelik
rezervasyonlarda farkli, bir hafta ve iizeri rezervasyonlarda farkli fiyat
uygulayabilir.

» Odiil verme: isletmeler, dzellikle de iiriinii sik kullanan miisterilerine 6diil
verme yoluna gidebilmektedir. Ornegin, ulastirma firmalari, sik seyahat eden
miisterilerine iicretsiz yolculuk bileti verebilir. Bu durum, miisterinin isletmeye
olan bagliligini arttirmaktadir.

s Uriinden bedava yararlanma deneyimi: Cogunlukla yeni agilan isletmelerin
uyguladigi bir satis tutundurma aracidir. Ornegin, yeni acilan bir restoran belirli
moniileri miisterilerine ilk gilin {icretsiz olarak sunabilir. Boylece, isletmenin

tanitimi da yapilmis olmaktadir. Aracilara yonelik satis tutundurma araglari,
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aracilara yonelik fiyat ayarlamasi, ikramlar, satis yarigmalari, hediyeler, ticari
fuarlara katilma, toplantilar ve ek komisyonlardir. Yogun olmayan donemlerde
aracilarin tesisleri ziyaret etmesi ve sunulan hizmetleri yerinde goriip
deneyimlemesi de aracilara yonelik satis tutundurma ¢abalar igerisinde
degerlendirilebilir (Kozak, 2010). Satis elemanlarina yonelik satis tutundurma
araglari; yarigmalar, primler, toplantilar, egitim materyallerinin verilmesi, parasal
O0zendirmeler, hediyeler, seyahat tesvikleri ve c¢ekilisler olarak siralanabilir
(Kozak, 2010).

Halkla iliskiler ve Duyurum: Halkla iligkiler, kamuoyunun tutumlarini
degerlendiren ya da isletmenin politika ve prosediirlerini kamuoyu ¢ikari ile
tanimlayan, kamuoyunda anlayis ve kabul olusturmak i¢in eylem plan1 olusturan
ve uygulayan bir yonetim seklidir (Kozak, 2010).

Halkla iliskiler, haberlerin, gesitli yayinlarin, sosyal etkinliklerin, toplumla
kurulan iligkilerin ve diger halkla iligkiler araglarmin etkili bir sekilde kullanimi
yoluyla isletmelerin kendilerini rakiplerinden ayirip istiinliik elde etmelerini
saglar. Halkla iliskiler, sadece bir tutundurma araci degil, ayn1 zamanda son
yillarda isletmeler i¢in 6nemi giderek artan yardimci bir isletme fonksiyonudur.
Halkla iligkilerin isletmenin pazarlama ¢abalar1 ile de yakin bir iligkisi

bulunmaktadir (Altunisik ve ark., 2006).

Duyurum ise bir isletmenin kendisi ya da hizmetleri hakkinda basili yayinda,
radyoda veya televizyonda haber seklinde bilgi vermesidir. Bunun i¢in yayim
yapan kuruma herhangi bir iicret 6denmemektedir. Bu sekilde sunulan mesaj,
haber niteligi tasidigindan, bir¢ok kisi i¢in diger tutundurma araglarinda verilen
bilgiye gore daha inandiric1 olmaktadir (Yiikselen, 2006). Ozellikle de tutundurma
karmasina ayrilan biitcenin diisiik olmast durumunda duyurumdan yararlanilabilir.
Duyurum, basin biilteni verme, gazetelerde kose yazilari ile medyada yer alma
seklinde gerceklestirilebilir. Ornegin, bir fitness salonu ydneticisi, yerel bir

gazetede haftalik olarak kose yazilar1 yazabilir (Torkildsen, 1999).
2.2.1.6.5. Siirec

Pazarlama karmasinin bir diger elemani olan siireg, liriinlerin miisterilere
sunulmasina kadar olan tiim asamalarin analiz edilmesini, planlanmasin1 ve

birbiriyle uyumlu hale getirilmesini igermektedir. Rekreasyon iirlinlerinin iiretimi
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ve sunumu asamalar itibariyle tagidigi farkliliklar, pazarlama karmasiin siire¢

bilesenini 6nemli hale getirmektedir (Kozak, 2010).

Hizmet sektoriinde miisteriler, hizmetin yar1 yariya iireticisi sayilirlar ve
miisteriler ile hizmet sunanlar arasinda yiliksek diizeyde bir etkilesim
gerceklesmektedir. Omegin, bir SPA merkezine gelen miisteri, personelin
kendisine hizmeti sunarken sergiledigi davraniglardan ve tutumdan olumlu ya da
olumsuz fazlasiyla etkilenecektir (Palmer, 2004). Hizmetlerin miisterilere
sunuldugu ve miisteriler tarafindan tiiketildigi anlar hizmet karsilasmasi olarak
adlandirilir (McCarville, 2002). Bu anlarda miisteriler ve hizmeti sunan taslar bir
araya gelmektedir.

Hizmet karsilagsmalarinin basariya ulasmasi i¢in dort temel ilkeden s6z
edilebilir;

+ On ve arka planda sunulan hizmetler birbirinden ayrilmalidir: Hizmetlerin
pazarlanmasinda miisteriler tarafindan goriinen bilesenler genel olarak 6n plan
hizmetleri olarak adlandirilir. Gilinlimiizde internetin kullaniminin yayginlagmasi,
on planda sunulan hizmetlerin goreceli 6nemini ve paymi giderek azaltmaktadir.
Ornegin, eskiden telefonla ya da yiiz yiize yapilan pek ¢ok kayit islemi, artik
internet iizerinden de yapilabilmektedir. Miisteriler, artik satis gorevlileri ile
goriismeden internet lizerinden pek c¢ok hizmet ile ilgili bilgi alabilmektedirler
(MccCarville, 2002).

Arka plan hizmetleri ise 6n planda sunulan hizmetleri destekleyen ¢abalardan
olusur. Diger bir deyisle, arka plan hizmetleri, hizmetin lretimini destekleyen
sistemler ya da altyapilardir. Arka planda yapilan pek ¢ok is, kullanilan ekipman
ve malzemeler, personel, son tiiketiciler tarafindan gériinmemektedir. Arka planda
sunulan hizmetler; fiziksel aktivitelerden (tasarim, malzemeler, ekipman, tedarik
unsurlari), ¢alisanlarin hizmetlerinden (planlama ve egitim) ya da bilgiye dayali
hizmetlerden (kalite kontrol siirecleri gibi) olusabilir. Hizmet karsilasmasinin
basariyla sonuglanabilmesi i¢in, her ne kadar birbirini tamamlayan unsurlar
olsalar da 6n ve arka plan hizmetlerinin birbirinden ayrilmasi gerekmektedir.
Ciinkii arka plan hizmetlerinin sunuldugu alanlar, diizensiz ve karmasik bir
goriinlim sergileyebilir. Ayrica arka plan personeli miisterilere hizmet sunmada
basarisiz olabilir. Miisteriler, ¢alisanlarin her zaman giiler yiizlii ve yardimsever

olmalarmni talep etmektedirler. Ancak arka plan personelinin aldigi egitim,
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miisterilerin sorularin1 yanitlamaya ve onlara yardim etmeye yeterli olmayabilir.
Bu da sunulan hizmetin miisteriler tarafindan yetersiz ve koti olarak
algilanmasina neden olabilir. Bu nedenle, 6n planda bulunan personelin
miisterilerin sorularina yanit verme konusunda tecriibeli ve inisiyatif kullanma

konusunda da yetkili olmas1 gerekmektedir (McCarville, 2002, Kozak, 2010).

* Hizmet karsilagmasi siireci detayli olarak tasarlanmalidir: Hizmetin
sunumunda basartya ulasabilmek i¢in tiim alt siire¢lerin ¢ok iyi yonetilmesi
gerekmektedir. Rekreasyon iirlinlerinin tiiketimine yonelik yapi- lan her girisim ya
da diizenlenen rekreasyon aktivitelerine her katilim, aslinda birer hizmet
karsilasmasini ifade etmektedir. Ornegin, potansiyel bir miisteri ncelikle {iriinii
sunan isletmenin diizenledigi aktivitelere yonelik billboard da yayimlanan bir
reklam1 gorebilir. Bu ilk hizmet karsilasmasidir. Daha sonra isletmeyi bu program
ile ilgili bilgi almak i¢in telefon ile arayabilir. Bu da ikinci hizmet karsilasmasidir.
Sonrasinda programa katilmak icin ilgili mekana gitmek isteyebilir. Hizmetin
sunuldugu mekana/tesise yaklasirken kendisini karsilayan manzara ise bir diger
hizmet karsilasmasini olusturur. Miisterinin personel tarafindan karsilanmasi ve
kabulii de birer hizmet karsilagmasidir. Bu noktada rekreasyon iiriinii
pazarlamacisinin  gorevi, bu alt siireclerin tiimiinii ayr1 ayr1 ele alarak
planlamaktir. Bu amagla hizmetin detayli tasarimindan (blue printing)

yararlanilabilir.
2.2.1.6.6. Insan

Insan, Rekreasyon iiriinleri icin insan, &nemli bir pazarlama karmasi
elemanidir. Uretim ve tiiketimin birbirinden ayrildig1 somut iiriinlerde (rnegin,
fiziksel mallarda) insan faktoriiniin nihai {irlinlin saglayacagi c¢ikti iizerindeki
olumlu ya da olumsuz etkisi azaltilabilir. Hizmet sektoriinde ise hizmeti sunanlar
yar1 yartya pazarlama isini yapmaktadirlar. Dolayisiyla insan karmasi, miisteriler
tarafindan algilanan ¢iktilar iizerinde dogrudan bir etkiye sahiptir. Bu nedenle,
hizmet sunan personelin miisterilerle olan etkilesiminin her asamasi dikkatle
planlanmal1 ve gézden gegirilmelidir. Iyibir hizmet standard: yakalamak igin ise
alma, egitim verme, giidileme ve iyi performansi oOdiillendirme yontemleri,
pazarlama karmasinin insan elemam ile ilgili kararlar icinde dikkatle ele

alimmalidir (Palmer, 2004).
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Hizmetin ulastirilmasi esnasinda yer alan ve bdylece hizmetin miisterisinin
algilamalarin1 etkileyen tiimbireyler genisletilmis pazarlama karmasinin insan
unsurunu  olustururlar. Isletmenin personeli, miisterilerve hizmet cevresindeki

diger miisteriler gibi unsurlar insan 6gesi icinde degerlendirilebilir (Oztiirk, 2008).

Hizmet sektoriinde tiretim, ¢cogunlukla bu sektdrde ¢alisan elemanlarca ve
hizmet satin alan ile yiiz yiizegelindiginde gergeklestirilir. Isin en zor yan: da
budur, ¢ilinkii yapilan en zor islerden birisi, insanlarla yiiz yiize gelinerek yapilan
istir. Insan dogas1 geregi ¢ok Kkiiciik seylerden kolayca etkilenen bir
psikolojikyapiya sahiptir. Buradaki giicliik, hizmet alanin da hizmet verenin de
insan olmasindankaynaklanmaktadir. Bunun i¢in bu alanda c¢alisacak elemanlarin,
calisacaklar1 islere uygun olarak biregitim kurumunda, yeterli mesleki bir
egitimden gegcirilmesi gerekmektedir. Hizmetler alaninda yiiriitiilenfaaliyetler
hafife alinmamali, bu alanlarda kalifiye olmayan elemanlara yer verilmemelidir.
Hizmetiireten elemanlarin, farkli beklentilere cevap verecek sekilde esnek olmasi
ve bu esnekligi yerinegetirebilecek yetkilerle ve yeteneklerle donanmis olmasi
gerekmektedir. Miisteri sikayetlerine neden olanbir hizmet elemaninda genellikle
var olan eksiklikler; tecriibesizlik, inisiyatif sahibi olmama, egitimsizlik, iletisim
zayifligy, giiler yiizli olmama ve yeniliklere acik olmama gibi eksikliklerdir.
Hizmetisletmelerinde personelin iyt olmamasi durumunda, hizmetin kalitesi
olumsuz olarak etkilenecektir, clinkiitiiketiciler, hizmetlerin kalitesini biiyiik

oranda bu hizmeti lireten personel ile degerlendireceklerdir(Karahan, 2000).
2.2.1.6.7. Fiziksel kamtlar

Hizmetin soyut yapisi, potansiyel miisterilerin hizmeti satin almadan 6nce o
irtiniin kalitesi hakkinda karar verebilmelerini engellemektedir. Bu da satin
almanin beraberinde getirdigi riski arttirmaktadir. Bu iiriinleri satin alacak olan
miisteriler, satin alma sonucu elde edecekleri olanaklarin kalitesi hakkinda karar
verebilmek isterler. Dolayisiyla bu miisterilerin riski azaltacak bazi somut
unsurlara gereksinimleri vardir. Fiziksel unsurlar olarak da ifade edilebilen bu
kanitlar birgok farkli sekilde miisterilere sunulabilir. Ornegin, bir fitness salonu,
mekanda bulunan spor malzemelerinin goriintiilerine yer veren ayrintil1 bir brosiir
bastirabilir. Ya da hizmet sunan personelin goriintiisii, hizmetin kalitesi hakkinda

misterilere  fikir  verebilir ~ (Palmer, 2004). Rekreasyon iriinlerinin
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pazarlanmasinda fiziksel kanitlar karma elemani ii¢ grupta toplanabilir. Bunlar;

ortam kosullari, tasarim unsurlart ve sosyal unsurlardir (McCarville, 2002).

Ortam kogullari: Hava Kkalitesi, giriiltii ve ortamdaki kokular ile ilgili
kosullardir. Bu kosullar normal seyrediyorsa ve olmasi gerektigi gibi ise
miisteriler tarafindan fark edilmemektedir. Boylece hizmet karsilagsmasi iizerinde
olumlu ya da olumsuz bir etki yapmamaktadirlar. S6z konusu kosullar normal
sinirlarin tstiinde ve fark edilebilir derecede etkili ise miisteriler i¢in olumlu bir
deneyim vyaratabilirler. Ornegin, girilen bir mekanm giizel kokmasi, miisteriler
tizerinde iyi bir izlenim yaratabilir. Ancak ortam kosullar1 olumsuz ve tatmin edici
diizeyin altinda ise hizmet karsilasmasi bu durumdan olumsuz etkilenmektedir.
Ses, ortama iligkin diger bir kosuldur. Calan miizigin temposu ve sesin diizeyi, bir
mekandaki satiglarm miktarini arttirtp azaltabilen durumlardir. Ornegin, miizik
yaymi yapan bir aligveris merkezinde miisterilerin daha uzun siire bulunmay1
istemeleri, dogal olarak miisterilerin satin aldiklar1 iirlin miktarint arttirabilir
(MccCarville, 2002).

Tasarim Unsurlari: Hizmetin sunuldugu atmosferi etkileyen bir diger kosul
ise tasarimdir. Clinkii hizmetin sunuldugu ortamin tasarimi, miisterilerin dikkatini
cekmektedir. Tasarimda estetige ve islevsellige onem verilmesi gerekmektedir.
Burada estetik ile kastedilen rekreasyon iriinlerinin sunuldugu mekanlarin ve
parklarm mimari yapisi, kullanilan malzemeler ve renklerdir. Islevsellik boyutu

ise kullanima uygunlugu ve konforu ifade etmektedir (McCarville, 2002).

Sosyal Unsurlar: Fiziksel kanitlarin bir diger bileseni de sosyal unsurlardir.
Sosyal unsurlar, ¢evrede yer alan diger bireylerle ilgilidir. Bu bireyler, aym
ortamda bulunan diger miisteriler ya da isletmenin personeli olabilir. Ornegin,
mekanda bulunan diger misterilerin sayisi, goriiniimleri ve davranislari, hizmet
karsilasmasimin basarisinti dogrudan etkileyen unsurlardir (McCarville, 2002).
Rekreasyon {iriinlerinin sunuldugu isletmelerde miisteriler, kalabalik gruplar
halinde verilen hizmetleri kullanirken diger miisteriler ile etkilesim halinde
olmaktadirlar (Hoffman ve Bateson, 2006). Dolayistyla, hizmetin sunuldugu anda
aynt mekanda yer alan Oteki miisteriler de hizmetin kalitesinin algilanmasinda
etkili olmaktadir. Ayni ortamda bulunan diger miisteriler ile uyum saglanmasi ve

misterilerin taleplerinin benzer olmasi durumunda hizmetin sunulmasinda her
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rekreasyon lirlinlerini satin almalar1 sonucunda elde edecekleri olanaklarin kalitesi
hakkinda bilgi veren fiziksel unsurlar; ortam kosullari, tasarim unsurlar1 ve sosyal
unsurlardan olusur. Ancak, diger miisteriler arasinda kaba davrananlar olmasi,
baz1 miisterilerin hizmetin gecikmesine neden olmasi, asir1 kalabalik ve giirtiltiilii
bir ortamda hizmetin sunulmasi gibi durumlarda, hizmeti sunan kisi her ne kadar
kusursuz bir hizmet sunsa da miisterinin hizmetin kalitesine iligkin algilamasi
olumsuz olabilmektedir (Zeithaml ve Bitner, 1996). Ote yandan, bunun aksi
durumda yani hizmeti alan kisi sayisinin normalden az olmasi durumunda da
miisteri, sunulan hizmetten tatmin olmayabilmektedir. Ornegin, sik bir restoranda
aksam yemegi yemek isteyen bir miisteri, restoranda kendisinden baska hig
kimsenin olmamasindan rahatsiz olabilir (Klassen ve Rohleder, 2001). Benzer
sekilde, stadyumda mag izlemeye giden bir taraftar, stadyumda ¢ok az sayida
taraftar olmas1 durumunda mag izlemekten keyif alamayacaktir. Isletmelerde ayn
anda ayni hizmeti talep eden miisterilerin farkli ozelliklerde olmasi ve
miisterilerin bu taleplerinin kimi zaman birbiriyle ¢atisabilmesi, yukarida 6rnegi
verilen olumsuz durumlara neden olabilmektedir. Bu nedenle, rekreasyon
isletmelerinin =~ “uyumluluk  yonetimi” programlarmmi devreye sokmalari
gerekmektedir. Uyumluluk yonetimi, miisterilerin olas1 tatminsizliklerinin
onlenmesi i¢in, miimkiin oldugunca homojen nitelikteki miisteri gruplarini
isletmeye c¢ekerek fiziksel ¢evreyi ve miisterilerin birbirileriyle olan
etkilesimlerini en iyi sekilde yonetme isi olarak tanimlanabilir (Zeithaml ve

Bitner, 1996).
2.3. Rekreasyon ve Spor

Kiiltir ve Turizm Bakanligi, rekreasyonu insanlarin bos zamanlarinda
yaptiklari, zorunlu ¢aligma faaliyetlerinden bagimsiz olarak, kisinin bos zamanini
serbest olarak ve diledigi gibi kullandig1 fiziksel giiciinii onarmaya ve ruhsal
kapasitesini zenginlestirmeye yonelik zorunlu faaliyetlere karsit, 6zgiirce segilen
ve fiziksel sosyal ¢evrenin degismesi anlamina gelen faaliyetler olarak da
tanimlamaktadir (Karakiiciik, 2008).

Bos zaman ile rekreasyon siklikla birbirlerinin yerine kullanilan kavramlardir.
Iki kavramda birbirilerinden oldukga farklidir. Bos zaman; ciddi, énemli ya da

zorunlu igler arasindaki bir zamanboslugu olup, rekreasyon ise bu boslukta
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yapilan etkinlikleri kapsar. Rekreasyon acik bir bicimde boszaman kavram ile
cok yakin iliskili olan bir kavramdir. Cogunlukla bos zaman rekreasyona gore
dahagenis olarak degerlendirilmektedir. Rekreasyon genis yelpazeye sahip bos
zaman igerisinde yerine getirilen aktiviteler olarak degerlendirilebilir (Argan,

2007).
2.4. Rekreasyon ve Eglence

Giliniimiizde rekreasyon faaliyetlerinin ¢ogu eglence temellidir. Eskiden
rekreasyon denildiginde, bahge diizenleme, bisiklete binme gibi az maliyetli
faaliyetler akla gelirken, giiniimiizde rekreasyon kavrami eglence temelli miizik,
sinema, edebiyat, televizyon, radyo, internet, video oyunlari, sanat dallar1 (tiyatro,
dans, opera), spor, moda gibi daha yiiksek maliyetli sosyal ya da bireysel
faaliyetleri akla getirmektedir. Zevkli serbest zaman gecirmek {izere yapilan her
sey icin 6deme yapmaya gerek yoktur. Giiniimiizde zaman, parcalanmis ve farkl
dilimlere ayrilmig oldugu igin ticari iiriin haline gelmistir. Eglence temelli
triinlerin  yer aldig1i eglence pazari, tiiketicilerin bos zamanlarinda
tiiketebilecekleri mal veya hizmetlerin biitiinlinii kapsar. Faydaci1 bir anlamda
tilketilen mal veya hizmetlerin ¢ogunda da belli bir parca eglencenin katkisi
bulunmaktadir. Dahasi, insanlar bir iirlin olarak rekreasyonun eglencesini
kullanirlar. Insanlar paralarini video oyunlarma, sinemaya, temali parklara vb.

O6demeye isteklidir (Argan, 2007).
2.5. Eglence Pazarlamasi
2.5.1.Eglence kavram

Eglence ile ilgili bir¢ok farkli tanim s6z konusudur. Bu tanimlar genel olarak
bir takim hislerin tecriibe edilmesiyle ilgilidir. Yani insanlar belirli bir duyguyu
hissedecek deneyimler elde etmeye calisirlar. Eglenenler de kendilerini aglatacak
veya giildiirecek deneyimler yasatilmasini isterler (Bartsch ve Viehoff,
2010).Modern anlamda eglence, genis ve heterojen insan grubunu eglendirmek
lizere satilan deneyim olarak tanimlanmaktadir. Eglencenin bir diger taniminda
ise, hosnutluk yaratma ve tatmin edici bir deneyim yasama olarak

degerlendirilmektedir (Argan, 2007).
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Eglence, spor ve sanat dallar ile ilgili olarak faaliyetlerin kisiler tarafindan
fiili olarak takip edilmesi olarak da tanimlanmaktadir. Sinema, tiyatro, her tiirli
sov ve geleneksel spor yarismalari eglence kapsaminda degerlendirilir. Bazi
durumlarda eglencenin bir diisiince durumu oldugu da ifade edilmektedir. Diger
bir ifadeyle, kisilerin herhangi bir aktiviteye katilmaksizin, sadece izleyerek
zaman gegirmeleri eglence olarak nitelendirilmektedir (Kaser ve Oelkers, 2008).

Bir takim hislerin tecriibe edilmesinin istenmesi, eglence medyasinin
kullanilmast i¢in en Onemli neden olarak goriilmektedir. Filmler, romanlar,
televizyon programlari, miizik videolar1 veya bilgisayar oyunlar1 bu hislerin
kisilere verildigi mecralar olarak degerlendirilir. Kisiler eglence ile olumlu veya
olumsuz olarak degerlendirilebilecek bircok duyguyu yasarlar. Mutluluk ve seving
gibi duygular olumlu duygular olarak degerlendirilirken, iizlintii ve korku ise
olumsuz olarak degerlendirilebilir. Ancak, eglence s6z konusu oldugunda 6nemli
olan soru, insanlarin bu tiir duygulart ararken aslinda ne aradiklaridir (Bartsch ve
Viehoff, 2010).

2.5.2. Eglence ve ihtiyac

Zaman tliketicilerin istek ve ihtiya¢larinin sekillenmesinde ve isletmelerin bu
ihtiyaglara karsilik verebilmesi agisindan 6nemli bir etkendir. Bu etken son
yillarda teknolojinin, 6zellikle de bilgi teknolojilerinin gelismesiyle daha hizli bir
sekilde seyretmektedir. Bu da pazarda yiiksek diizeyde hareketliligin ve degisimin
s06z konusu olmas1 anlamina gelmektedir. Bu degisimin neden oldugu sonuglardan
biri de tiiketicilerin eglence arayislaridir (Sevim ve Ozer, 2013).

Insanlar genellikle eglence ararlar. Bu arayis bir takim aktiviteleri eglence ile
birlikte yapmak iizere gerceklesir. Sadece bos vakitlerinin degerlendirildigi ve
dogrudan eglencenin hedeflendigi zamanlarda degil, belirli bir caligma siiresince
bile eglence ile ilgili bir takim faaliyetler siirdiiriilebilir. Ornegin ¢alistigimiz bir
anda miizik dinlemek calisma faaliyetini daha eglenceli hale getirmenin bir yolu
olarak degerlendirilebilir. Tiiketim kaliplar1 gibi, tiiketicilerin gosterdikleri
degisim eglenceyi daha Onemli bir hale getirmistir. Modern ve post modern
yasamin getirdigi tekdiize yasam tiiketicilerin farkli aktivitelerin arkasindan

gitmesini saglamaktadir (Argan, 2007).
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Daha net bir ifadeyle, eglence artik ihtiya¢ haline gelmistir.Bunun da
Otesinde, farkli eglence tiirleri farkli ihtiyaglari tatmin edecek sekle
dontismistiir. Televizyonda bir eglence programimi izlemek, rutin bir sekilde
gerceklestirdigimiz bir aktivite haline gelmistir.Hatta belirli bir ihtiyacin tatmini
icin yurt disina bile gidilebilmektedir. Yurt disina gidilmesinin temel nedeni
sadece sO6z konusu ihtiyacin tatminini degil, ayn1 zamanda eglence ihtiyacinin
tatmininin dikkate alinmasidir. Benzer mantikla eglencenin eclde edilis sekli de
farkli ihtiyaglar ile ilgili olmaktadir. Ornegin, Siiper Lig maclarmi evde izlemek
ile disarida bir kafeteryada izlemek arasinda ihtiya¢ karsilama agisindan fark
bulunmaktadir. Birincisinde sadece bos vaktin degerlendirilmesinden soz
ediyorsak, ikincisinde ayn1 zamanda sosyallesmeden de s6z etmekteyiz. Insanlar
farkli aktiviteleri yerine getirebilmek i¢in de eglenceyi kullanirlar. Diger bir
ifadeyle, insanlarin fiziksel veya ruhsal olarak dinlenebilmelerinin ve kendilerini
yenileyebilmelerinin etkili yollarindan biri eglencedir.

Fiziksel faaliyetlere yonelerek ruhsal anlamda faydalar saglamanin agiklamasi
bu sekilde yapilabilir. Tiiketici davraniglarinda fark yaratan unsurlar eglence icin
de fark yaratabilmektedir. Demografik faktorler tiiketicilerin farkli istek ve
ihtiyaclara sahip olmalar1 konusunda olduk¢ca Onemli bir etkiye sahiptir.
Eglencede de benzer etki goriilebilmektedir. Farkli yas, cinsiyet ve meslek
gruplart gibi degiskenler agisindan inceledigimizde, insanlarin farkli tepkiler
verecekleri goriilebilir. Net bir ifadeyle,eglence beklentisi farklilagsacaktir. Ayni
sekilde, kiiltiirel acidan farkli kisiler i¢in eglencenin nasil yapildigir da farklilik
gosterecektir. Farkli olan kisilere, teknolojinin yardimiyla eglencenin gotiiriilmesi
onem tasiyacaktir. Bazi eglence tiirleri gengler tarafindan kabul edilirken, belirli
bir yasin iizerindekiler i¢in kabul edilemez durumda olabilir. Ornegin, teknoloji
tabanli bir takim aktiviteler belirli bir yasin lizerindeki kisiler i¢in anlam ifade
etmezken gencler i¢in oldukga anlamli bulunabilir. Bilgisayar oyunlar1 bu duruma
ornek olarak gosterilebilir. Bu durumda kisilere bagli olarak eglenceyle
iliskilendirilecek olan ihtiya¢ tanimimin farklilik gosterecegini sdylemek yanlis

olmaz (Wolf, 1999).

Endiistriyel gelismenin sonuclar1 ile birlikte insanlar disarida daha fazla
zaman gecirmeye baslamiglardir. Bu insanlarin eglenceyi daha fazla arar

olmalariyla ilgilidir. Armagan verme insanlar arasindaki duygunun iletilmesi i¢in
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bir yol olmaya devam etmektedir ve gelinen noktada verilen armaganlarin niteligi
de eglencenin veya bos vaktin Onemini ortaya c¢ikarmaktadir. Yapilan bir
arastirma, insanlarin birbirlerine ¢igek veya cikolata gibi armaganlarin yaninda,
ortaya bos vakit ¢ikaracak armaganlar verdigini de goOstermektedir. Disarida
yenilen giizel bir yemek, temizlik hizmeti i¢in makbuz verilmesi veya tatil hediye
edilmesi eglencenin ihtiya¢ olarak degerlendirildigini desteklemektedir (Argan,

2007).
2.5.3. Eglence Pazarlamasi

Eglence pazarlamasmin tarihi, 1900°li yillarin baslarina dayanir. Tiyatro
gosterisi gerceklestiren Marcus Loev’in resimleri sakizlarin {istiine koyup, biletler
lizerine indirim uygulamasi ile eglence pazarlamasinin basladigi kabul edilir

(Argan, 2007).

Onceleri basit uygulamalar olarak dikkat ¢ekmistir. Bunun nedeni
isletmelerin  kullanabilecekleri uygulamalarin = simirli  olmasidir.  Sonralar
teknolojinin gelismesinin de etkisiyle, eglence pazarlamasi1 hizli bir sekilde
uygulanmaya baglanmistir. Eglence pazarlamasinin hem boyut degistirmesi, hem
de giderek daha biiyiik hale gelmesi, birbirine baglh silireglerden de
etkilenmektedir. Teknolojinin gelismesi, televizyonlar:1 daha ¢ekici hale getirmis,
televizyonun izlenmesinin ve eglence pazarlamasinda uygulanmasindan sonra da,
spor gibi etkinliklere olan talep artis gdstermistir. Ozellikle internetin kullanimryla
eglence pazarlamasimin kullanimi ¢ok yiliksek boyutlara gelmistir (Kaser ve
Oelkers, 2008).

Internetin kullanimindaki gelisme, sinirlarin kalkmasina neden olmus ve
sadece ulusal degil, uluslararasi pazarlar arasinda da eglence pazarlamasinin etkisi
goriilmeye baslanmustir. Internetin gelisim hizi ve yonii dikkate alindiginda da,
internetin eglence pazarlamasinda kullaniminin ¢ok daha yiiksek boyutlara
gelecegini sdylemek miimkiindiir. Ozellikle biiyiik isletmeler karsisinda rekabet
dezavantajina sahip olan kiiclik isletmeler, interneti kullanarak eglence
pazarlamasimi ¢ok etkin sekilde kullanabileceklerdir. Bu noktada internetin
eglence adina ¢ok fazla unsuru isletmelere sundugunu sdylemek gerekmektedir.
Internet iizerinden sohbet gerceklestirebilme, oyun oynayabilme, diinyanin farkli

yerlerini internet iizerinden gezebilme gibi sanslarin ortaya ¢ikmasi igletmelerin
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oniindeki firsatlar1 artirmaktadir. Hatta sadece internet ile birlikte gelismis olan
eglence konular1 degil, ayn1 zamanda insanlarin sevdikleri geleneksel eglence
araclari bile bu gelismeden etkilenmektedir (Argan, 2007).

Eglence pazarn i¢inde pek ¢ok oyuncu bulunmaktadir. Bu oyuncular sinema,
televizyon, spor, internet, oyun ve etkinlik gibi alanlardir. Bu alanlarda faaliyet
gosteren biiyiikk ve kiigiik bircok isletme bulunmaktadir. Biiytikliiklerine ve
Ozelliklerine gore bu isletmeler farkli stratejilerle pazarda rekabet etmektedirler.
Eglence sektorliniin gelismesi ve farkli isletmelerin farkli stratejilerle faaliyet
gostermesi, eglence pazarlamasinin genel pazarlama uygulamalarindan
cikarilarak, kendine 0zgli yontemler ve yaklasimlarla pazarlanmasin
gerektirmistir. Bu sekilde eglence pazarlamasinda kullanilan eglencenin kendine
ozgii teknikleriyle, etkinin ¢ok daha yiiksek olacagi ifade edilmektedir. Ornegin,
filmler, belirli hikdyelerin anlatilabilmesi i¢in en etkili yollardan biridir. Eglence
pazarlamas: ile iligkisi ise duygusal markalama ile ortaya ¢ikar. Hikdyeyi seven
eglence tiliketicisi irlinle ilgili olarak tutkulu hale gelir, bu sekilde de
unutulmayacak hatiralar s6z konusu olur. Bu sekilde yeni firsatlarin s6z konusu
oldugu rahatlikla sdylenebilir. Harry Potter veya Yiiziiklerin Efendisi gibi filmler,
sadece tiiketicilerin unutamayacaklari bir film olarak kalmamiglardir. Bu filmler,
video oyunlarina, oyun parklarina ve hediyelik esyalara yonelik olarak
genisletilmislerdir. Amerika Birlesik Devletleri’nde yan sektorlerle birlikte elde
edilen gelirin, filmlerin sadece izlenmesiyle elde edilen gelirden yaklasik 10 kat
fazla oldugu ifade edilmektedir (Stapleton ve Hughes, 2005).

Eglencenin 6nemli bir endiistri haline gelmesinin bir takim gostergeleri
bulunmaktadir. Eglence ve etkinliklere katilim, medya tanitimlarindaki gelisme,
eglence sektoriindeki istthdam artis1 ve kiiresel pazarda eglencenin pay1 eglence
sektorliniin  gelisiminde temel alinacak gostergelerdir. Eglence sektoriiniin
gelismesinin gostergelerinden biri de isletmelerin eglenceyle ilgili olarak bolim
belirlemeye baslamalaridir. Ornegin HP sirketi, énemli bir ydneticisini iletisim,
medya ve eglence ile ilgili sirketin basina getirmis, diinya ¢aginda kablolu ve
kablosuz miizik, haber, eglence ve film gibi hizmet saglayicilarina ¢oziimler
gelistirmektedir (Argan, 2007).

Pek ¢ok yeni alanda oldugu gibi, eglence pazarlamasi tanimlanirken de,

modern pazarlama yaklagiminin etkili oldugunu sdylemek miimkiindiir. Eglence
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pazarlamasmin tanimlanmasinda ve iceriginde modern pazarlama tanimindaki
ozelliklere rastlamak miimkiindiir. Bu durum olduk¢a dogaldir ¢ilinkii eglence
pazarlamasini genel pazarlama uygulamalarindan ¢ok fazla ayirmak miimkiin
degildir. Her ne kadar eglence pazarlamasimin kendine ozgii Ozellikleri ve
yaklagim tarzi s6z konusuysa da, genel olarak modern pazarlamanin uygulanma
zorunlulugu basar icin gereklidir. Genel olarak eglence pazarlamasi, pazarlama
ilkelerinin eglence iriinlerine veya eglence ile birlikte sunulan diger iirlinlere

uygulanmasi olarak tanimlanabilir (Argan, 2007).

Bu tanimdan anlasilmasi gereken konu, eglencenin kendisinin
pazarlanabilecegi gibi, herhangi bir {irliniin pazarlanmasinda da eglencenin
kullanilabilecek olmasidir. Her ikisinde de eglence pazarlamasi s6z konusu
olmaktadir. Eglence iirlinline yonelik olarak yapilabilecek bir tanima gore ise
eglence pazarlamasi, isletme amaclarinin gergeklestirilmesi ve tiiketicilerin istek
ve ihtiyaclarinin tatmin edilmesi amaciyla bir eglence iirlinliniin iretilmesi,
fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasi icin gerekli olan etkinliklerin

diizenlenmesini ve uygulanmasini igeren bir siiregtir (Argan, 2007).
2.5.3.1. Eglence pazarlamasi ve degisim

Pazarlama, insan ihtiyaclarinin tatmin edilmesine yonelik degisimlerin
saglanmasi ile ilgili siirecleri kapsar. Daha net bir ifadeyle bireylerin veya
orgiitlerin, birbirlerine, deger ifade eden bir takim unsurlar1 degis tokus
etmeleridir. Degisime konu olan deger ise genel olarak iirlinler ve paradir. Bazen
de degisime konu olan deger, zaman ve caba gibi degerlerdir. Degisimin
gerceklesebilmesi ve degisimin pazarlama olarak ifade edilebilmesi igin gerekli

kosullar ise asagidaki gibidir: (Stapleton ve Hughes, 2005).

* En azindan iki tarafin olmasi

* Her iki tarafin birbirlerine onerebilecegi bir takim degerlerin olmasi

» Iki taraf arasinda iletisimin séz konusu olmasi

* Her iki taraf kars1 tarafin Onerisini reddetme hakkina sahip olmali. Her iki

taraf da degisimin fayda getirecegine inanmali ve bunun i¢in istekli olmalidir.

Eglence pazarlamasinda da benzer bir mantik s6z konusudur. Eglence
pazarlamasinda belirli bir deger bulunur ve bu deger kisiler arasinda degisime
konu olur. Deger ifade eden seyler bir tarafta para, zaman ve ¢aba, diger tarafta da
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eglence, deneyim ve yasama bi¢cimi olarak kendini gosterir. Degisimi
gerceklestiren kisiler ise seyirciler, katilimcilar ve organizasyonlarla, eglence

etkinlikleri, eglence organizasyonlar1 ve diger organizasyonlardir (Sevim ve Ozer,

2013).
2.5.3.2. Eglence pazarlamasinin 6zellikleri

Her ne kadar eglence pazarlamasi geleneksel pazarlamayi temel alsa da, bir
takim yonleriyle geleneksel pazarlama uygulamalarindan farklilasmaktadir. Bu

ozellikler asagidaki gibi 6zetlenebilir;

« Eglence pazarlamasinin tiiketilmesi hizli bir sekilde gergeklesir. Uriiniin
daha onceden test edilmesi ¢cogu zaman miimkiin degildir. Bu acidan, eglence
iriinlerinin tutundurulmasinda agizdan agiza iletisim oldukg¢a 6nemli bir yer tutar.

* Herhangi bir film, sarki, CD veya DVD gibi iiriinler birbirinden farklidir ve
her biri ayr1 bir eglence iirlinii olarak degerlendirilir. Bu iiriinlerin izleyicileri ve
katilimcilart farklidir. Bu da eglence iirlinlerinin takibini zorlagtiran bir durum
yaratir.

o Uriinde degisiklik veya giincelleme yapmak icin sahip olunan zaman
olduke¢a sinirlidir. Diger bir ifadeyle, eglence iiriinleri pazarlamacilarin tam olarak
kontrolii altinda degildir. Bir televizyon programi eglence iirlinii olarak
degerlendirilebilir. Ancak {riinlerinin tanitilmasinda o programi kullanan bir
isletmenin, s6z konusu program iizerinde etkisi bulunmamaktadir. Kontrol sadece,
program ile iirlin arasindaki iligkiler ilizerinde olabilir. Bu durumda eglence iiriinii
icin olusacak olumsuz bir tutum, eglence pazarlamasini kullanan iiriin i¢in de
olumsuzluklar yaratabilir.

* Eglence pazarlamasinin biitgesi olduk¢a yiiksek olabilir, ancak bu durum
eglence iiriiniine gore degisiklik gosterecektir. Sinema filminden s6z ediyorsak,
oldukga yiiksek bir biitceden s6z ediyoruz demektir. Bununla birlikte, internetin
kullanilmasi, eglence iirliniiniin maliyetinin gorece olarak diisiik oldugu ortamlari
ortaya ¢ikarmaktadir.

» Eglence pazarlamasi nesneden ¢ok, satis ve deneyim iizerine odaklanir.
Tiiketiciler ilk Once eglenceyi satin alip denemelidir. Bu sekilde {iriine

ulasilacaktir.
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* Eglencede siirekli bir degisim soz konusu olacaktir. Moda iiriinlerinde
trendler ve stiller siirekli olarak degisiklik gostermektedir. Benzer sekilde eglence
pazarlamasinda da eglence araglar1 bir donem olduk¢a yogun kabul almalarina
ragmen, zamana bagli olarak ortadan kalkabilir veya kullanim miktar1 diisebilir.

» Eglence pazarlamasi sadece eglence iirlinlerinin gosterilmesi veya
kullandirilmasi ile sona ermez, ¢ogunlukla lisanslama yoluyla eglenceye konu
olan karakterler tizerinden faaliyetler devam eder.

* Essizlik ve yaraticilik eglence pazarlamasinda olduk¢a 6nemlidir. Essiz olarak
goriinen eglence iirlinlerinin basaris1 gorece olarak ¢cok daha yiiksek olacaktir.

* Geleneksel pazarlama veya eglence pazarlamasina iliskin uygulamalarin,
her eglence {iriiniine uygulanmasi miimkiin degildir. Her bir eglence iiriini,
kendine 6zgii teknikler gerektirmektedir. Bir eglence {iriinii i¢in olumlu olabilecek
bir pazarlama uygulamasi, bir diger eglence {irlinii i¢in olumsuz sonuglar

yaratabilir.

» Eglence pazarlamasinda farkli sektorlerin birbirlerini destekledigi ve ayni
amaca yonelik olarak birlikte hareket ettikleri goriiliir (Lieberman ve Esgate,

2002).
2.5.3.3.Eglence pazarlamasinin tiirleri
Eglence pazarlamasini iki sekilde incelemek miimkiindiir.

Eglencenin pazarlanabilecek bir iiriin olarak degerlendirilmesi: Bu durumda
eglencenin kendisi tirlindiir ve bir sekilde pazarlanmasi gerekir. Hedef kitlesi s6z
konusudur ve hedef kitlenin tatminin saglanmasi isletmelerin onceligi olmaktadir.
Bos vakitlerini doldurmak isteyenler potansiyel tiiketici kitlesini olusturur ve
onlarin da igerisinden belirli bir kitlenin hedeflenmesi faydali olacaktir. Bununla
birlikte, eglence pazarlamasi ile ilgili olarak sdylenmesi gereken bir diger dnemli
unsur da, irlinler ve faydalari ac¢isindan birbirlerinden farkli gruplarda
degerlendirilebilecek olan tiiketicilerin, eglence pazarlamast s6z konusu
oldugunda, eglencenin niteliginden kaynakli olarak ayni hedef grup icinde
degerlendirilebilecek olmasidir. Diger bir ifadeyle, eglence nedeniyle farkli
tiikketiciler bir araya gelebilecektir (Sevim ve Ozer, 2013).

Uriinlere dikkat cekmek icin eglencenin kullanilmasi: Belirli bir {iriin veya

hizmetin sunumunda yardimci olacak sekilde eglencenin tasarlanmasi ve
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kullanilmasidir. Hedef kitle {irlin veya hizmeti satin alma potansiyeli olan
tilkketicilerden olusur. Eglencenin kullanilmasinda temel amag, tiiketicilerin
dikkatinin ¢ekilerek markanin algilanmasinin saglanmasi, farkindaliginin
saglanmasi ve tiiketicinin elde ettigi deneyimle hem satin almanin saglanmasi hem
de markaya yonelik olumlu tutumun yaratilmasidir. Eglencenin giin gectikce
farkli sekillerde ele alinmasi ve tiiketicilerde gergeklesen degisim, eglenceye ve
eglencenin pazarlamada kullanimim1i da farkli sekilde etkilemektedir. Artik
tiikketiciler, iirlinlin kendisinden ¢ok, {iriiniin pazarlamasinda kullanilan eglence ile

ilgilenebilmektedirler.

Elton John bir videosunda, birkag farkli rolii yerine getirmistir. Ayn1 zamanda
hem sarkict hem de besteci olarak videoda yer almistir. S6z konusu sanatci bir
reklamda oynadiginda da tiiketici i¢in fark yaratacaktir. Aymi {irlin, farkl
sekillerde tiiketicilerin Oniine serilecektir (Argan, 2007). Eglence pazarlamasi,
isletmelere lisanslama yoluyla bir takim faydalar ve firsatlar da saglar. Ornegin bir
televizyon karakterinin ismi veya goriiniimii ile ilgili lisanslar alindig1 takdirde,
liriin olarak degerlendirilebilir. Ornegin bir magnet olarak ¢ikarilarak, sevenleri

tarafindan alimmasina olanak tanmabilir (Sevim ve Ozer, 2013).
2.5.3.4.Eglence pazarlamasinda 4 C

Geleneksel pazarlamada iiriin (product), fiyat (price), dagitim (place) ve
tutundurma (promotion), pazarlama karmasi elemanlarini olusturmaktadir.
Pazarlama karmasi elemanlar1 isletme bakis agis1 olarak ifade edilebilir.
Geleneksel pazarlamada ayrica yeni yaklasim olarak 4C bulunmaktadir.4C ise
miisteri degeri (customervalue), kolaylik (convenience), maliyet (cost) ve
iletisimdir (communication).Benzer bir bakis agis1 eglence pazarlamasi igin de
gecerlidir. Eglence pazarlamasinda da 4C ile ifade edilen Onemli basliklar
bulunmaktadir. Eglence pazarlamasinin  4C’si; igcerik (content), kanal
(conduit),tilketim (consumption) ve yakinsama (convergence) olarak ifade
edilmektedir (Lieberman ve Esgate, 2002).Asagida eglence pazarlamasinin 4C’si

agiklanmaktadir.
2.5.3.4.1. Icerik (Content)

Bir iirtin birgok katmandan olusabilir. Bu katmanlar gercek iiriiniin tiretilmesi
icin gerekli olan tiim katmanlar ifade eder. igerik, tiim bu katmanlardan ve tiim
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katmanlarin bir arada diisiiniilmesi gerektiginden s6z eder. igerik icin de dért
temel unsurun s6z konusu oldugu ifade edilebilir (Lieberman ve Esgate, 2002;
Argan, 2007). Bu unsurlar:

« Uretim siirecinin baslatilabilmesi i¢in yaratic bir fikrin gelistirilmesi,

» Uretimin tamamlanabilmesi i¢in teknolojinin kullanilmast,

» Fikri ortaya koyacak ve ¢aligmasini saglayacak yetenek,

» Zamanla tiiketicilerin egilimlerinin ve beklentilerinin degismesi nedeniyle
irlintin dayaniksizligi.

Bu dort adim dogrusal olarak isletmelerin Oniine ¢ikmak durumunda degildir.
Bunun nedeni eglencenin liiks olmasidir. Liikks olmasi nedeniyle de tiiketicilerin
kolaylikla fikir degistirebilecekleri bir ortam s6z konusudur. Eglencenin
dayaniksiz olmasi, liiks tiiketim olmasi ve tiiketiciler istediginde hazir olmasinin
gerekmesi adimlarin etkili bir sekilde incelenmesini gerektirmektedir. Igerik,
tiriiniin dogru zamanda, dogru sekilde ve tiiketicinin istedigi sekilde pazara
sunulmasina iliskin siirecleri ifade eder (Sevim ve Ozer, 2013).

Kitlesel eglencenin ilk zamanlarinda, {iriinler dikkatli sekilde secilir,
stratejiler test edilirdi. Ancak bugiliniin diinyasinda bircok sey degismis
durumdadir. Artik iletisim teknolojisi olduk¢a gelismis durumdadir ve bu da
eglence Tlriiniiniin farkli sekillerde hayata gecirilmesini ve tutundurulmasini
saglamaktadir. Agizdan agiza pazarlama ve viral pazarlama gibi uygulamalar
nedeniyle eglence iiriinleri siddetli bir rekabetin igine girmis durumdadir.

Yaraticilik: Igerik katmanlarin bir arada hareket etmesi igin gerekli bir
unsurdur ve tiim katmanlarin diizenli bir sekilde c¢alismasina olanak saglar.
Icerigin etkili bir sekilde calismasi icin de yaraticih@in iist diizeylerde olmasi
gerekir. Mickey Mouse olmasaydi, Disneyland olmayacakti (Lieberman ve
Esgate, 2002).Yaraticilik gegmisten bugiine, siirekli olarak énemli bir konu olarak
degerlendirilmistir.

Isletmelerin birbirlerinden farkli olmalari pazardaki rekabette kimin one
cikacagr konusunda belirleyicidir. Farkin da deger yaratacak sekilde olmasi
gerekir. Iste yaraticilik, isletmelerin deger yaratacak sekilde diger isletmelerden
farkli ve yenilik¢i olmalarini saglayan bir unsurdur (Lieberman ve Esgate, 2002).

Bir¢cok yerde oldugu gibi, eglence pazarlamasinda da yaraticilik oldukca

onemli yer tutar. Yaraticilik bu 6nemini tiiketicilere deger saglamakla elde eder.
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Yapilan her yatirnm basarili olacak diye bir kural s6z konusu degildir. Hatta
aragtirmalar % 90 oraninda yeni irliniin pazarda basarisiz oldugunu
gostermektedir. Bu da yaraticiligin ne kadar ©Onem kazanmis oldugunu
gostermektedir. Ayni sey yeni bir eglence {iriinii i¢in de gegerlidir. Cogu eglence
iriinii yeterli karliliga ulasmayacag icin rafa kaldirilmaktadir. Bu noktada marka
stratejilerinin de etkisi s6z konusu olmaktadir. Fiziksel iirlinlerde yogun olarak
kullanilan iirtin hattinin genisletilmesi ve marka genisletme stratejileri, eglence
iriinii i¢in de kullanilabilir. Bu durumda tiiketicilerin kabul etmis oldugu bir
marka, eglenceyle ilgili yeni bir {iriin i¢in de kullanilir ve eglence tiiketicilerinde
olugsmus olan olumlu tutum kullanilmaya ¢aligilir. Bu durumda isletmelerin yeni
bir markadansa, mevcut oturmus ve tiiketiciler tarafindan kabul edilmis bir
markayr kullanmalar1 yarar saglayacaktir. Bu noktada telif konusu da One
cikmaktadir. Kolay taklit edilebilme, isletmelerin giivencesini ortadan
kaldirabilmektedir. Bu da telif konusunu &ne ¢ikarir (Sevim ve Ozer, 2013).

Telif: 1970°li yillarin sonunda, film endiistrisinin yiikselis trendine girdigi
zaman, isletmeler telif lizerine odaklanmislardir. Telif 6nemli bir konu olarak
degerlendirildi ve telif olmadan eglence olmayacagi konusunda ortak fikir tiretildi
(Lieberman ve Esgate, 2002).Bu sekilde de yasal diizenlemeler gelistirildi ve film,
miizik, video ve sanat eserleri gibi eserler koruma altmma girdi. Telifin ortaya
cikmasi, eglence pazarlamasinda da farkliliklara yol agmistir. Telifin s6z konusu
olmas1 sadece belirli bir sekilde koruma saglanmasini degil, ayn1 zamanda eglence
lirlinliniin bagkalarina satilmasi i¢in de firsatlar yaratmistir.

Son donemlerde, internetin ¢cok yaygin sekilde kullanilmasi, telif konusunda
isletmelerin daha fazla kafa yormalarina neden olmaktadir. Internet, tiiketicilerin
rahatlikla eglence araglarina ulasabilecekleri bir ortam yaratmakta, hatta internetin
kendisi 6nemli bir eglence iriinii olmaktadir. Miizik, video ve benzeri unsurlar da
internetten rahatlikla izlenebilmekte, takip edilebilmektedir. Baz1 eserler, licretsiz
kullanima agilmakta, bazilar1 da yasal olmayan yollarla temin edilmektedir. Bu da
eglence iriiniine iliskin telifin korunmasi acisindan zorluklar yaratmaktadir

(Argan, 2007).

Uretim: Yaratic1 fikir ¢ogu zaman bir tek kisiden gelirken, o fikrin iiriin
haline gelmesi igin ¢ok sayida kisi ¢alismak durumundadir. Uretim siireci, en

iyinin iiretilmesi igin her seyin yapildigi asamadir. Uretim asamasi, kitap, film,
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video, miizik CD’si, televizyon sovu, radyo programi ve nihai iiretimle ilgili
asamalar1 kapsar. Uretim asamasi da dogrusal olarak hareket etmez. Diger bir

ifadeyle, tiim islemler en basa donebilir (Argan, 2007).
2.5.3.4.2. Kanal (Conduit)

Kanal, eglence iiriiniiniin teknolojiye ve teknolojinin etkisinin gorildigi

ortama hazir hale getirilmesidir.

Uriiniin nasil dagitilacag: ve kimlere verilecegine iliskin sorularin cevaplarina
kanal ile ulasilmaya calisilir. Diger bir ifadeyle kanal, eglence {iriiniiniin
dagitimina iliskin siireci agiklar. Filmlerin dagitiminda yasanan giicliikler, kanal
dagitimi fikrini ortaya cikarmistir. Stiidyo kontroliinii ellerine almak isteyen
isletmeler de dagitim kanallarinda yeni diizenlemeye gitmislerdir. Paramount
sirketi, sinema zincirlerini satin alarak, dagitim1 tekelci bir sekilde yiirtitmiistiir.
Bu sekilde filmlerin dagitimi ¢ok daha etkili ve hizli bir sekilde yapilabilmis,
korsan filmler iizerindeki denetim de daha etkili olmustur (Argan, 2007).

Eglencenin dagitimini sadece yer ile aciklamak yanlis olacaktir. Teknoloji,
dagittimin yeniden sekillenmesine olanak tanimaktadir. Giinlimiizde teknoloji
uluslararas: diizeyde dagitimi kolaylastirmistir. Internet ile tiiketiciler istedikleri
miizik veya filme, daha Once hayal edemeyecekleri kadar hizli bir sekilde

ulasabilmektedirler.

Glinlimiiz teknolojileri, eglence iirlinlinlin dagitimi icin Onemli firsatlar
sunmaktadir. Internet bu firsatlarin belki de basinda gelmektedir. Giin gectikce
internetle ilgili teknolojilerde de 6nemli gelismeler saglanmaktadir. Bu gelismeler
sonucunda da tiiketicilere istedikleri sekilde eglence {iriinii sunulabilmektedir.
Internet interaktif olma agisindan ve dagitim kanali olarak oldukca dnemli bir
unsur haline gelmistir. Isletmeler artik kendi web sitelerinde faaliyetlerini
sirdiirmekle kalmamakta, farkli isletmelerle ortakliklara giderek, ortaklikla ilgili
faaliyetleri internet {izerinden ger¢eklestirmektedirler. Dogrudan pazarlamada
yaygin  sekilde kullanilan  kataloglar da artik internet {izerinden
gerceklestirilebilmektedir. Tiiketicilerin aidiyet duygusunu hissedecek sekilde
internet lizerinde kurulmus olan gruplara iiye olmasi, eglence {iriinlerinin dagitimi
acisindan kolaylastirici unsur olarak degerlendirilebilir. Alisveris agisindan da

benzer bir mantik savunulabilir. Internetten satin almanin avantajlarimin da
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Otesinde, artik aligverisi amac haline getiren siteler s6z konusu olmaktadir.
Isletmelerle yapilan anlasmalar sonucunda, ¢ok yiiksek miktarlarda indirim
olanag1 tantyan firsat siteleri, tiiketicilerin internet iizerinden eglenecek sekilde

aligveris yapabilmelerine olanak tanimaktadir (Argan, 2007).
2.5.3.4.3. Tiiketim (Consumption)

Eglence pazarlamasmin tiiketim asamasi, eglence {iriiniiniin pazarlama
iletisimi sayesinde hedef kitleye sunulmasidir. Bu asamada basari, pazarlama
faaliyetlerinin tiiketicileri ne kadar c¢ekebilecekleriyle ilgilidir. Tiketim, bir
etkinlik icin bilet alma, film izleme, miizik dinleme, internet {izerinden oyun
oynama veya online kitap satis sitelerinden kitap siparis etme seklinde olabilir. Bir
konserdeki sanatc¢ilarin sergiledikleri performanslar1 dinlemek de eglence tiikketimi

olarak degerlendirilebilir (Argan, 2007).
2.5.3.4.4. Yakinsama (Convergence)

Yakinsama, eglence iirlinline ulagsma olanaginin ileriye doniik olarak
planlanmasi seklinde degerlendirilebilir. Yakinsama, gelecegin gercek bir dalgasi
olarak tanimlanmaktadir (Lieberman ve Esgate, 2002).Teknoloji buradaki en
onemli etken olarak goriilmektedir. Yakinsama, film, sanat, haber gibi eglence
uiriinlerine iliskin olarak, gerekli bilginin yaratilmasi, transfer edilmesi ve alinmasi
olarak ifade edilir. Bu bilgiler dijital olarak transfer edilebilecek asamaya
geldiginde, tiiketicilerin hizli bir sekilde ulasabilecekleri bir ortama transferlerinin
saglanmasi gerekecektir. Yani, eglence iriiniiniin cep telefonlari, televizyon, CD

ve DVD gibi ortamlara tasinmasi gerekecektir (Argan, 2007).
2.6. Deneyimsel Pazarlama

Deneyimsel pazarlama tiim diinyada gelisen bir egilim olarak kabul
edilmektedir. Temel amag tiiketicilere farkli duygularn hissettirerek markanin
begenilmesini saglamaktir. Almanya, Frankfurt’taki SEB Bankasi’na giden
tiikketiciler, sadece bankacilik hizmetleriyle karsilagsmazlar. Bunun nedeni bu
bankanin siradan bir banka olmamasidir. Tiiketicilerin kendilerine 6zgii yerleri,
ahsap zemin {izerinde, etkili bir 1s1klandirma ile karsilastiklar fiziksel kosullar s6z
konusudur. Miisteriler hafif bir miizik esliginde, Starbucks gibi hissedilen bir

kafeteryada kahvelerini yudumlarken, internete girebilmekte veya banka i¢indeki
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televizyonlardan son haberleri izleyebilmektedirler. Birlesik Krallik’ta bir
yayinevi, kitaplar1 on sayfasi olmadan yayinlamaktadir. Bu sayede tiiketicilere
kitaplarin 6n yiizii icin kendi tasarimlarini yapma sansi taninmaktadir. Bu ¢ekici
aktiviteler tliketiciler i¢in hem eglenceli aktiviteler olmakta, hem de tiiketiciler
yeni bir sey denemis olmaktadir.

Deneyimsel pazarlama ilk olarak Pine ve Gilmore tarafindan ortaya atilmistir
(Atwal ve Williams,2009).

Yazarlar deneyimsel pazarlamayi, deneyim ekonomisi iizerine kurmuslardir.
Buna gore, bir tiiketici herhangi bir hizmeti satin aldiginda, bir grup soyut ve alan
kisinin inisiyatifi disinda hazirlanan aktiviteler satin almis olur. Buna karsin
tilkketiciler deneyim satin aldiginda, hatirlanmaya deger anlar satin alinmasi i¢in
ticret oderler. Eglence pazarlamasi ile iliski bu noktada kurulabilir. Deneyimsel
pazarlama tiriinlerin fiziki 6zellikleri iizerine degil, elde edilen sonuglar agisindan
tiiketicilerin elde ettikleri hislerle ilgilenir. Deneyime bagli olarak tiiketimle ilgili
iic temel unsur dikkat ¢cekmektedir. Bu unsurlar, fanteziler, hisler ve eglencedir.
Deneyimsel pazarlama bu unsurlarin saglanmasi ile tiiketicilere satin alinacak
iirlin veya hizmetle ilgili bilgi saglanmasi siireci olarak degerlendirilir (Atwal ve
Williams, 2009).

Bu duruma neden olan en 6nemli etken, artik tiiketicilerin deger yaratma
slirecine hem tanimlama hem de yaratma agamalarinda katiliminin s6z konusu
olmasidir. Tiketiciler, faydaci tiiketim seklinde yapabilecekleri gibi, sembolik
sekilde de gerceklestirebilirler. Sembolik tiiketimle tiiketiciler, kendilerini ifade
etme olanagi bulurlar. Tiiketimin gelmis oldugu nokta buradir. Bunun da 6tesinde,
hazc1 (hedonik) temellere dayanan tiiketim de gergeklestirilebilir ki bu da deneyim
ve eglence pazarlamasinda oldugu gibi, tiiketicilerin hislerine, fantezilerine ve
duygularina dayanir. Zaten hedonik iiriin ile ilgili deneyimler genel olarak eglence
ve sanatla ilgilidir (Lasher, 1989).

Deneyimsel pazarlama, diger pazarlama uygulamalarina gére daha yeni bir
uygulama olarak dikkat ¢ekmektedir. Hem gelismis iilkelerde, hem de gelismekte
olan tlkelerde son yillarda gittikce artan sekilde uygulama sanst bulmaktadir.
Temel olarak geleneksel pazarlamanin karsitt gibi goriilmektedir (Atwal ve
Williams, 2009).Geleneksel pazarlama tiiketicileri, saglanacak olan islevlere

odaklamis rasyonel karar vericiler olarak ele alir.Deneyimsel pazarlamada ise
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tilketiciler duygusal ve haz veren deneyimlerin elde edilmesine odaklanan
tilkketiciler olarak degerlendirilirler. Geleneksel pazarlama ile deneyimsel
pazarlama arasindaki farklar asagidaki gibi ifade edilebilir:

» Tiiketicilerin his, duygu, bilissel ve rasyonel degerler yaratan deneyimleri ve
hayat tarzlari tizerine odaklanilir.

* Anlam, algilama, tiiketim ve marka baglhili1 arasinda sinerji yaratilmasi
tizerine odaklanilir.

 Tiiketiciler rasyonel karar veren kisiler degil, rasyonellik ve duygular

tarafindan yonlendirilen kisilerdir

* Deneyimsel pazarlama tiiketicilerin anlasilabilmesi i¢in daha ¢esitli
aragtirmalar gerektirir. Starbucks deneyimsel pazarlamanin etkili bir kullanicisidir
ve deneyimin saglayacagi katma deger icin gilizel bir Ornek olarak
degerlendirilebilir. Bir fincan kahve i¢in bir ¢ift¢inin kazanci yaklasik olarak 1-
2sent kadardir. Aracilar tarafindan satildiginda tiim islemler hesaba katildiginda
maliyet 5-25 sent arasindadir. Herhangi bir kahve diikkaninda satildiginda 50 sent
ile 1 dolar arasinda degisen fiyatlarla satilabilir. Ancak Starbucks’ta satildiginda
tiketiciler bir fincan kahve i¢in 5 dolar gozden cikarabilirler. Bunun nedeni
sadece Statbucks’in {iirettigi kahve veya kahve tiirleri degil, tiiketicilere yasattigi
deneyimdir. Tiiketiciler kendilerini farkli gérmenin yaninda, eglenerek de
markaya karst gilizel duygular beslerler (Argan, 2007).Bununla birlikte, dikkat
edilmesi gereken onemli bir nokta, deneyimsel pazarlamanin amaciin sadece
tiketicileri eglendirmek olmamast gerektigidir. Eglenceyi bir ara¢ olarak
kullanarak, isletmelerin tiiketicileri iiretim siirecinin veya aktivitelerin igine
cekmesi gerekmektedir. Bu gerceklestigi zaman, deneyimsel pazarlama ile
eglence pazarlamasi etkili sekilde bir arada kullanilmistir denilebilir (Sevim ve

Ozer, 2013).
2.6.1. Deneyimsel pazarlamanin ézellikleri

Deneyimsel pazarlamanin 6zelliklerini daha iyi bir sekilde anlayabilmek icin
geleneksel pazarlamanin yaklasiminin ne oldugu {izerinde durmak faydali
olacaktir.Geleneksel pazarlama yaklasimi, mihendislik {izerinde duran,
fonksiyonel olarak tiiketicilerin istediklerini ortaya ¢ikarmaya c¢alisan, rasyonel,

analitik diislinceyi kapsar.Temel boyutlar1 ise Ozellikler ve ortaya cikardig
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faydalar, analitik, sayisal ve sozel metotlar, iirin siniflarinin dar bir sekilde
belirlenmesi ve tiiketicilerin rasyonel satin alicilar olmasidir.Geleneksel
pazarlamay1 savunanlar, tiiketicilerin belirli bir iriliniin sagladig1 faydalarin
Onemine gore siralama yaptiklarmi ve secimlerini de bu siralamaya gore
sekillendirdiklerini ifade ederler. Bu faydalar, {irline iliskin performans 6zelligi
olarak degerlendirilir. Bir {iriiniin sagladigi bu faydalardan tiiketicinin Onem
verdigi 6zelligin yliksek performansli olmasi da tiiketicinin olumlu degerlendirme
gergeklestirmesi icin yeterli bir neden olarak goriiliir. Geleneksel pazarlamada
ayrica urlin kategorileri ve rekabet dar bir sekilde tanimlanmistir. Geleneksel
pazarlamada tiiketiciler rasyonel karar vericiler olarak degerlendirilirler ve sorun
¢ozme davranis1 gosterirler. Bunun icin de geleneksel pazarlama kitaplarinda
Onerilen ihtiyacin tanimlanmasi, bilgi arayisi, alternatiflerin degerlendirilmesi,
satin alma ve satin alma sonrasi davranislari bir siire¢ olarak temel alir. Son olarak
geleneksel pazarlamada metodoloji analitik, kantitatif ve kalitatiftir (Schmitt,
1999).

Geleneksel pazarlamanin bakis agisinin ve kullandigi yontemlerin elbette
olumlu etkileri s6z konusu olacaktir. Ancak artik tiiketicilere daha ileri bir
anlayisla yaklagilmasi gerekmektedir. Bu da alisilagelmis isletme faaliyetlerinin
Otesine gegmeyi gerektirmektedir. Bunun nedeni, geleneksel pazarlamayla iliskili
yontemlerin tiim isletmelerin yapabilecegi yontemler olmasi, rekabet avantaji
saglayacak olan farklilasmanmn farkli yaklagimlar gerektirmesidir. Bu da
isletmeleri son donemlerde deneyimlere yonlendirmektedir.

Deneyimsel pazarlamada daha genis bir bakis agis1 gecerlidir. Asagida
deneyimsel pazarlamanin sahip oldugu 6zellikler incelenmektedir.

» Miisteri deneyimi iizerine odaklanma s6z konusudur: Geleneksel
pazarlamanin tliketicilerin istedikleri fayda ve Ozelliklere odaklanmis dar
cercevesinin  aksine, deneyimsel pazarlama tiiketicilerin istedikleri ve
yasayacaklar1 deneyimler iizerine odaklanir. Deneyimler tiiketicilerin yeni
durumlarla karsilagmalari, farkliliklar1 gérmeleri ve yasamalan ile gerceklesir.
Deneyimlerde tiiketicilere hissi, duygusal, bilissel, davranissal ve iliskisel degerler
yaratir. Yaratilan bu yeni degerler, fonksiyonel degerlerin yerini alir.

* Biitiinsel bir deneyim olarak tiiketim iizerine odaklanma: Deneyimsel

pazarlamayr benimsemis olanlar, belirli bir {riinii sadece iriin olarak
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degerlendirmezler. Ornek vermek gerekirse, sampuan sadece saglarin yikanmasi
icin gerekli bir ara¢ olarak goriilmemeli, bu tiir bir ara¢ olmanin 6tesinde bir
Ozellige sahip olmalidir. Sampuan, farklilik saglayacak bir iirlin olarak
degerlendirilmelidir. O andaki tiiketime uyup uymadigia bakilmalidir. Satin
alimacak olan {riiniin kendisi, reklami ve ambalaji nasil bir deneyimle
iligkilendirilebilir sorusunun cevabi 6nem kazanir. Temel hedef bir sekilde
tiikketici deneyimini artirmaktir. Bu da gergeklestirilen tiikketim taniminin nasil
yapilacag ile iligkili bir siirectir (Schmitt, 1999).Sosyo-kiiltiirel ortama dikkat
edilerek, iiriiniin nasil tiiketileceginin bilinmesi, biitiinsel bir deneyim konusunda
ipuclar1 verir. Ornegin, Nescafe reklamlarinda arkadas ortamlarinda birlikte
tilkketilmesi vurgulanarak deneyim artirilmaya calisilir (Argan, 2007).

» Miisteriler rasyonel ve duygusaldir: Geleneksel pazarlama i¢in tiiketiciler
rasyonel satin alma gergeklestiren kisiler olarak goriilmektedir. Deneyimsel
pazarlamada ise rasyonel olduklari kadar duygusal olarak da degerlendirilirler. Bu
durumda, tiiketicilerin rasyonel bir karar alirken bile duygular ile hareket etme
thtimali s6z konusu olmaktadir. Bunun nedeni de tiiketicilerin duygusal karar
aldiklarinda, fantezilerini, hislerini ve eglenceyi takip etmeleridir.

» Yontem ve araglar cesitlilige sahiptir: Geleneksel pazarlamanin analitik,
nicel ve nitel yontemlerinin aksine, deneyimsel pazarlamada araglar ve metotlar
cok cesitli ve ¢ok boyutludur.

Diger bir ifadeyle deneyimsel pazarlama tek bir metoda dayanmayan bir
ideolojiye sahiptir, yani eklektiktir. Deneyimsel pazarlamada, geleneksel
pazarlamada kullanilan yontemler kullanilabilecegi gibi, odak grup, derinlemesine
miilakat ve anket gibi yontemler de kullanilabilir. Siralama yaptiklarmi ve
secimlerini de bu siralamaya gore sekillendirdiklerini ifade ederler. Bu faydalar,
iiriine iliskin performans 6zelligi olarak degerlendirilir. Bir {irliniin sagladig1 bu
faydalardan tiiketicinin 6nem verdigi 6zelligin yiliksek performansli olmasi1 da
tilkketicinin olumlu degerlendirme gergeklestirmesi i¢in yeterli bir neden olarak
goriiliir. Geleneksel pazarlamada ayrica iiriin kategorileri ve rekabet dar bir
sekilde tanimlanmistir. Geleneksel pazarlamada tliketiciler rasyonel karar vericiler
olarak degerlendirilirler ve sorun ¢6zme davramigi gosterirler. Bunun igin de
geleneksel pazarlama kitaplarinda onerilen ihtiyacin tanimlanmasi, bilgi arayisi,

alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma ve satin alma sonrasi davranislar1 bir
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stire¢c olarak temel alir. Son olarak geleneksel pazarlamada metodoloji analitik,

kantitatif ve kalitatiftir (Schmitt, 1999).

TUKETICi
DENEYiMi

. . TUKETiIMIN
EKLEKTIK DENEYIMSEL i

~ BUTUNSEL
YONTEM - PAZARLAMA r DENEYIM

TUKETICILER
RASYONEL VE
DUYGUSAL

Sekil-1: Deneyimsel Pazarlamanin Ozellikleri
Kaynak: Schmitt, B. (1999). “Experiential Marketing”, Journal of Marketing
Management, 15(1-3), s: 58.

2.6.2. Deneyimsel pazarlamanin uygulama alam

Tiiketim siirekli olarak degisiklik gosteren bir olgudur. Bu degisim son
yillarda kendisini deneyim olarak da gdstermektedir. Ozellikle 199011 yillarda ve
sonrasinda artis gostermis olan deneyimlere dayanan tiiketim, satin alma
faaliyetinde duygularin 6nemini 6ne ¢ikarmistir. Tiiketicileri sadece rasyonel
kararalicilar olarak degerlendirmeyen, bunun otesinde hisseden ve duygulariyla
hareket eden kisiler olarak goéren bir yaklasim olarak deneyimsel pazarlama,
isletmelerin de dikkatini ¢eken bir olgu olmaya baslamistir.S6z konusu
gelismelerin sonucu olarak deneyimsel pazarlama oldukg¢a genis bir uygulama

alan1 bulmustur. Perakendecilik, markalama ve etkinlik pazarlamasi i¢in oldukga
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yiiksek diizeyde kullanim alan1 oldugu ifade edilebilir. Hatta satislarin kisa siirede
artirlmasini amaglayan satis tutundurma gibi faaliyetlerde de deneyimlerin ve

eglencenin kullanilabildigi goriilmektedir (Wakefield ve Barnes, 1996).

Deneyimsel pazarlamada o6nemli olan, tiiketicilerin  karsilastiklar
deneyimlerin hatirlanabilir olmasidir. Hatirlanabilirlik gerceklestigi siirece,
deneyimsel pazarlama her isletme tarafindan uygulanabilir. Eglence ile ilgisinin
kuruldugu nokta da zaten burasidir. Deneyimler eglence ile yiikselmektedir. Bir
deneyim olarak eglencenin satilmasi artik sinema veya tiyatro gibi bir etkinligin
Otesinde anlamlar ifade etmektedir. Deneyim, isletmeler tarafindan stratejik
amagcla kullanilan unsurlar haline gelmistir.

Bu noktada, tiketicilerin, her tlirli  Griinii  deneyim  olarak
degerlendirebileceginden s6z etmek gerekir.

Deneyim ekonomisi ile ilgili dort temel neden goéze ¢arpmaktadir.

* Teknoloji

* Yogun rekabet

* Deneyim ile elde edilen ekonomik degerin devami

* Refah artis1

Deneyimsel pazarlamanin uygulanmasinda deneyimlerin de dikkate alinmasi
gerekmektedir. Diger bir ifadeyle deneyim tiirlerine gore deneyimlere yaklasim
tarz1 farklilk gosterecektir. Isletmelerin yaratabilecekleri ve bu  sekilde
tiiketicilere farkli degerler sunabilecekleri bes temel deneyim tiirli bulunmaktadir.
Duyular, hisler, diistinceler, davranislar ve iliski kurulmasi bu bes temel deneyimi

olusturur (Sevim ve Ozer, 2013).
2.7. Spor Organizasyonlari
2.7.1. Uluslararasi spor organizasyonlari

Glinlimiizde diizenlenen uluslararasi spor organizasyonlari
sadeceorganizasyonlara katilan yarigmacilarin yeteneklerini sergiledikleri bir
alanolmaktan ¢ikarak uluslararasi boyutta iilkelerin birbirleri ile rekabet ettikleri
vekendi degerlerini diinyaya duyurma firsat1 bulduklar: bir alan haline gelmistir

(Dolles ve Soderman, 2008).

Olimpiyat Opyunlar;, Diinya Kupalar;, Akdeniz Oyunlari, Universite
Oyunlarigibi uluslararasi biiyiik organizasyonlara ev sahipligi yapmak, iilkelerin
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evrenselanlamda sayginliginin artmasina, ekonomik, sosyal ve politik olarak
gelisimgdstermelerinde 6nemli bir unsur olarak kabul edilebilir (Argan, 2004 ve
Deloitte, 2010).

Uluslararasi spor organizasyonlari, ev sahibi ilkeye
miisabakalardakullanilmak {izere yeni tesislerin yapilmasina ve var olan tesislerin
deonarilmasina olanak saglar. Organizasyon sayesinde iilkede veya sehirde
ekistthdam meydana gelmekte ve issizlik oranlarinda da azalma
meydanagelmektedir. Ayrica oyunlarin diizenlenebilmesi i¢in oteller, restoranlar,
parklar, bahgeler, rekreasyon alanlar1 gibi birgok tesis gerekmektedir. Ornegin,
Ispanyal992 Olimpiyat Oyunlar’’na ev sahipligi yapma hakki kazandiginda,
1986-1992 yillar1 arasinda sehrin tiim altyapi sorununu ¢ézmiis ve yeni yapilan
yollar, kopriiler, parklar, spor tesisleri ve oteller ile Barselona sehrinin ¢ehresini

degistirmistir (Nalgakan, 2009).

Spor organizasyonlari, ekonomik kazancin 6tesinde iilkeye veya sehreuzun
vadeli katkilar saglamaktadir. Ciinkii ev sahibi iilke veya sehirler,organizasyon
siiresi boyunca sahip olduklar1 teknolojik, sosyal, kiiltiirel, turizmleilgili
zenginliklerini ve sanatsal degerlerini tanitma firsati bulmaktadir.Uluslararasi
organizasyonlarin bir baska katkis1 da ev sahibi iilke veyasehirde spor kiiltiiriiniin
olugmasini saglamaktir. Ciinkii organizasyon, hemyarismacilar hem de seyirciler
icin biiyiik kazanim demektir. Spora olan ilgininartmasi iilkedeki sporcu sayisin
arttirmakta ve bu da iilkenin uluslararasi yarismalardaki basarisini arttirmaktadir.
Uluslararas1  organizasyonlar, Uluslararasi  Olimpiyat Komitesi (I0OC)
ileUluslararasi Spor Federasyonlariin denetim ve
gozetimindegerceklestirilmektedir  (Sunay, 2010). Calismada, uluslararasi
spororganizasyonlart arasinda yer alan Olimpiyat Oyunlari, Akdeniz Oyunlari,

DiinyaKupalari ve Universite Oyunlari’ndan bahsedilmistir (Sunay, 2010).
2.7.1.1. Olimpiyat oyunlari

Olimpiyat oyunlart veya baska bir ifade ile olimpiyatlar, Diinya’daki
endnemli ve en biiylik spor organizasyonu seklinde kabul edilip dort yilda
birgerceklestirilir. Olimpiyat oyunlari, Yaz ve Kis olimpiyat oyunlar1 olarak
diizenlenirve Uluslararasi Olimpiyat Komitesi’nce (IOC) kabul edilerek tescili

yapilan olimpikspor dallarindaki yarigmalar ile organizasyon gergeklestirilir.
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Olimpiyat oyunlarmafarkli iilkelerden izleyiciler, yarismacilar, gazeteciler,
sporcular katilarak insanlarve {ilkeler arasinda etkilesim olmasina neden

olmaktadir (Silik, 2014).

Olimpiyat  oyunlarmin  tarihsel  geg¢misi  incelendiginde,  Antik
olimpiyatoyunlart ve daha sonra da Modern olimpiyat oyunlari olarak
karsimizagikmaktadir. Antik olimpiyat oyunlarinin tarihsel olarak baslangic yeri
ve zamaninadair net bir bilgiye rastlanilamamistir fakat bu dénem oyunlar ile
ilgili ¢esitlirivayetler bulunmaktadir. Bazi rivayetlere gore, oyunlar Olimpos
Dagi’nda(tanrilarin burada yasadigina inanilir) tertip edilir ve ismini de buradan
almaktadir.Antik Yunanistan’da o donemlerde ¢ok biiylik bir dneme sahip olan iki
dinsel torenyapilirdi. Bu dinsel tdrenler, “Eleusis Gizemleri” ve “Olimpiyat
Oyunlart” idi.

Antik  olimpiyatlarda bayan sporculara yer verilmemistir, hatta
bayanlarinseyirci olarak da sahaya girmelerine izin verilmemistir. Zamanla
olimpiyatlaresnasinda, bayanlar i¢in de yarigmalar yapilmistir. Olimpiyatlar
sirasinda, ancakolimpiyat alan1 disinda olmak iizere Tanrigca Hera adina bayanlar
i¢cin yarigmalar diizenlenmistir (Nal¢akan, 2009).

Modern olimpiyat oyunlar1 ise Pierre De Coubert’in 1892 yilinda ortaya
koymus oldugu diisiincelerle ve gilinlimiize kadar artan ilgi ile birlikte
diinyaninsayili organizasyonlarindan olmustur. Coubert’in diinyadaki 6zellikle de
Avrupa’daki savaglarin durdurulmas: i¢in farkli milletlerden insanlarin bir
aradaolmalari, birbirlerini tanimalari, farkli 6rf ve adetlerin taninmasi, baris ve
huzur ortaminda yasanabilmesi fikri ile olimpiyat felsefesini olusturmaya
calismistir(Gtiglii, 2001).

[lk modern olimpiyatlar 1896 yilinda Atina’da gerceklestirilmisve bu
organizasyonda onemli basari elde edilmistir. Atina’daki olimpiyatlara katilantiim
sporcularin  sayisinin 250  kisiyi  bulmamasina ragmen, o zamana
kadargergeklestirilen en fazla katilima sahip spor organizasyonu olabilmistir.
1896y1linda Atina’da 15 farkhi iilkeden 245 sporcu ile olimpiyatlar baslamus,
2002senesine bakildiginda ise Sydney’de 200’den fazla iilkeden 10,500
katilimciya ulasilmistir (Nalgakan, 2009).

Kis olimpiyat oyunlar iki yilda bir diizenlenirken, Yaz olimpiyat oyunlar
dortyillda bir diizenlenmektedir. Oyunlarin yapilacagt sehri Uluslararasi
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OlimpiyatKomitesi aday sehirler icinden kendisi se¢mektedir. Uzun yillar
boyunca yapilanolimpiyat oyunlar1 bazen siyasi ve ideolojik nedenlerle, bazen de
ik ayrimi gibinedenlerle olimpiyat ruhunun ilke ve amaglarma uygun olmayan
sekillerde sonaermistir. Ug¢ kez savaslar (1916 yilinda Birinci Diinya Savasi,
1940-1944 yillariarasinda da Ikinci Diinya savasi) sebebiyle olimpiyat oyunlar:
yapilamamistir vebazi olimpiyatlar da g¢esitli nedenler (siyasi, ideolojik, 1rk
ayrimi) yiiziinden protestoedilmistir (Tek, 2006).

Yaz olimpiyatlarinda kar ve buz sporu yarigmalarinin yapilamamasi
Kisolimpiyatlarinin diizenlenmesine ortam hazirlamistir. 1921 senesinde Uluslar
arast Olimpiyat Komitesi (IOC) tarafindan Lozan’da Olimpiyat Kongresi
diizenlenmistir. Bu kongrede alinan kararlardan biri de Yaz Olimpiyatlar ile
birlikte KisOlimpiyatlarinin da gergeklestirilmesi kararina varilmistir. Bu karar ile
birlikte ilkKis Olimpiyatlar1 1924 senesinde Fransa’nin Chamonix bdlgesinde 11
giinlik zaman igerisinde diizenlenmistir ve bu olimpiyatta sadece kis sporlarina
yerverilmistir. Yaz ve Kis Olimpiyatlar1 1992 yilina kadar ayni sene
icerisindediizenleniyordu. Bu olimpiyatlarin iki sene ara ile yapilabilmesi i¢in
1992 yilindansonraki Kis Olimpiyatlart 1994 yilinda gerceklestirilmistir. Bu
tarthten itibaren ikiyilda bir bu olimpiyatlardan birisi diizenlenmekte ve bu
olimpiyatlar da kendiigerisinde dort yilda bir olarak diizenlenmektedir(Silik,
2014).

2010 yilindan bu yana 14-18 yas araligindaki gengler diisiiniilerek
GenglikOlimpiyatlar1  diizenlenmeye baglanmistir. Genglik Olimpiyatlari’nin
diizenlenmesidiisiincesi 2001 yilinda I0C baskan: Jacques Rogge tarafindan
gindeme getirilmis ve 2007 yilindaki 119. IOC Kongresi’nde Genglik
Olimpiyatlari’nindiizenlenmesi konusunda fikir birligine varilmistir. Daha sonra
2010 senesindeSingapur’da ilk Yaz Genglik Olimpiyatlar1 diizenlenmistir. {1k Kis
GenglikOlimpiyatlar1 ise 2012 yilinda Avusturya’nin Innsbruck kentinde
diizenlenmistir (Silik, 2014).

Ayrica ¢esitli engel gruplarindan elit sporcularin katildigi paralimpik
olimpiyat oyunlar1 da bu oyunlarin arasinda sayilmaktadir. 1988 Seul Yaz
Oyunlart ve 1992Albertville Kis Oyunlari’ndan bu yana Paralimpik Olimpiyat
Oyunlari ileayni tesislerde yapilmaktadir (Nalgakan, 2009).
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Olimpiyat organizasyonlar1 yapildiklar1 iilkelere uzun vadede birgok
katkisaglamaktadir. Olimpiyat oyunlarinda ev sahibi iilkeler, sahip olduklar
teknolojikimkanlar1 en iyi sekilde kullanarak diinya {ilkelerine kendi giiciin,
gelismisliginigéstermekte ve iilke tamitimlarimi  yapmaktadirlar. Olimpiyat
sonrasinda yapilantesislerin iilke insanina tesis zenginligi kazandirmasi, iilke
tanitimlarinin, ¢evrediizenlemelerinin, ulagim altyapisindaki diizenlemelerin
yapilmis olmasi da iilkeninzenginligini olusturmaktadir. Bu sebeple Tiirkiye nin
de yapilacak olimpiyatlarda evsahibi olmasi lilke gelisimine katkida bulunabilir

(Giiglii, 2001).
2.7.1.2. Akdeniz oyunlari

Akdeniz  Oyunlart  diislincesi, 1948 yilinda diizenlenen Londra
OlimpiyatOyunlari’ndan sonra Misir Olimpiyat Komitesi Baskan1 ve Uluslararasi
OlimpiyatKomitesi Bagkan YardimcisiMuhammed Tahir Pasa’nin 6nderliginde ii¢
kitalizerinde (Asya, Avrupa, Afrika) Akdeniz’e kiyisi olan {ilkelerin milli
takimlariarasinda farkli spor dallarindan yarismalarin gerceklestirilebilecegi
birorganizasyon olarak ortaya ¢ikmistir (Ozsoy, 2013). Uluslararasi Olimpiyat
Oyunlarina benzer bir yapisi olan Akdeniz Oyunlari’nda; atletizm, ylizme, su
topu, jimnastik, basketbol, boks, eskrim, futbol ve giires oyun programlarinda yer

alandegismeyen spor branglaridir (GSB, 2013).

Akdeniz  Oyunlari’'nda  yer almak isteyen iilkelerin  Oncelikle
Akdeniz’ekiyisinin - olmas1  ve Uluslararas1 Akdeniz Oyunlart  Komitesi
(International Committee of Mediterranean Games: ICMG)’ne {iiye olmalari
gerekmektedir. 1948 yilinda yapimi diisiiniilen bu organizasyon ilk olarak 1951
yilinda dért yilda birdiizenlenmek iizere Misir’in Iskenderiye sehrinde 13 spor
branginda, 10 Akdeniz Ulkesinden 734 sporcunun katilmas: ile
gergeklestirilmistir. Diizenlenmeye bagladigi tarihten bu yana 16 Akdeniz Oyunu

gergeklestirilmistir ve son olarak

2013 yilinda Mersin’de XVII. Akdeniz Oyunlar1 diizenlenmistir
(http://www.mersin2013.gov.tr).

Akdeniz  kiyisinda  yer alan  iilkelerdeki  sporcular  Akdeniz
Oyunlarinakatilabilmek icin her dort yilda bir toplanirlar. Akdeniz Oyunlari,
biinyesinde bir¢okfarkli spor dalin1 barindirir ve Olimpiyat Oyunlar1 diginda kalan
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organizasyonlardanen 6nemli uluslararasi spor organizasyonlarindandir. Akdeniz
bolgesindegergeklestirilen bu oyunlar Asya, Avrupa ve Afrika gibi g¢esitli
kitalardan gelen katilimecilari 1k, din, dil, cinsiyet ayrimi gézetmeksizin olimpiyat
olgusu etrafindatoplamaktadir (http://www.mersin2013.gov.tr).

Akdeniz Oyunlari’nin diizenlenmesi, gelistirilmesi ve devam ettirilmesi
gibisiireglerde onemli bir gorev Tlstlenen Uluslararast Akdeniz Oyunlari
Komitesi(ICMG), Uluslararasi Olimpiyat Komitesi (IOC) tarafindan taninmis bir
kurulustur.Akdeniz Oyunlari’nda 6nemli bir yere sahip olan ICMG’nin temel
amagclari sunlardan olugsmaktadir (www.cijm.org.gr):

o Olimpiyat Tiiziigii'nde yer alan sekli ile Olimpiyat ruhunun ilke ve
ideallerinin yan1 sira Milli Olimpiyat Komiteleri ve Milli Olimpiyat
Akademileri vasitasi ile Akdeniz'e kiyr iilkelerde Olimpiyat ile ilgili
egitimlerin artirilmasina imkan saglamak,

. Akdeniz bolgesinde yer alan genclerin sporcular ile arasinda
kardeslik vebaris baglarinin gelistirilmesi,

J Akdeniz havzasinda yer alan {iilkelerin Milli Olimpiyat Komiteleri
arasindakiisbirligi ve dayanismay1 artirarak Akdeniz sporunun ilerlemesine
yardimciolmak,

o Diizenlenen Akdeniz Oyunlari'nin ICMG Tiiziigli'ne ve 10C
kurallarininilkelerine  uygun bir sekilde diizenlenmesi ve bunun
devamliligininsaglanmasi,

. Akdeniz kiyisinda yer alan iilkelerin birlik ve beraberlik icerisinde
kalarakiilkelerin seviyesini iyilestirmek, iilkeler arasinda teknik destek
saglamaktir.

Akdeniz Oyunlar1 tarihinde en fazla madalyayr kazanarak en basarili

iilkekonumunda olan iilke Italya’dr.
2.7.1.3. Universite oyunlar

Universite  Oyunlari, Universite sporcularma yonelik uluslararas1 bir
sporyarigmalar1 organizasyonudur. Diinya tiniversite oOgrencilerini bir araya
getirmeyive kiiltiirlerin paylagilmasini hedef alan bir sdlen niteligindedir. Her iilke
kendi ulusal Uluslararast Universite Sporlar1 Federasyonu (FISU) tarafindan

temsiledilmektedir (Nalgakan, 2009).
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Universite Oyunlari, Uluslararas1 Universite Sporlart Federasyonu aracilig
ile diizenlenen ve iki senede bir gergeklestirilen spor organizasyonlaridir.
Uluslararas1 UniversiteSporlar1 Federasyonu (FISU), 1949 yilinda kurulmustur ve
bu federasyonun temelgorevi Yaz ve Kis Diinya Universite Oyunlari’nin ve
Diinya Universite Sampiyonalarinin denetimini yapmaktir. Universite Oyunlart
ifadesi iiniversite egitimi alan genglerinolimpiyatlar1 olarak belirtilen Universite
(University) ve Olimpiyat (Olympiad) ifadelerinin birlesiminden meydana
gelmektedir. Universite oyunlari, birgok farklispor faaliyetini bir arada sunan
kiiltir ve spor soleni oldugundan dolayr Diinya’daki en Onemli spor
organizasyonlarindan biridir. Universite Oyunlar;, Yaz ve KisOyunlar1 olarak

ikiye ayrilir ve her iki yilda bir farkli kentte diizenlenir.

Yaz Oyunlar1 kapsaminda diizenlenen yarigmalar, on tane zorunlu brang
ileorganizasyon sahibi sehrin belirtecegi en fazla {i¢ istege bagli spor
brangindagerceklesmektedir. Yaz Oyunlari’ndaki zorunlu branslar; atletizm,
basketbol, durgun su siirat yarisi, futbol, jimnastik, yiizme, eskrim, atlama, su

topu, tenis vevoleyboldan meydana gelmektedir.

Kis Oyunlar1 kapsaminda diizenlenen yarismalarda ise, alti tane zorunlu
veorganizasyon sahibi sehrin belirtecegi bir veya iki istege bagli spor
bransindadiizenlenmektedir. Kis Oyunlar1 kapsamindaki zorunlu branglar; Alp
disiplini, Kuzey disiplini, buz hokeyi, siirat pateni, biatlon ve artistik patinajdan
meydanagelmektedir. Bunlarin disinda ayrica, kayakla atlama (Ski Jumping) dali
ve Teklerve Ciftler figiir pateni de zorunlu dallar arasinda yer almaktadir. (Silik,

2014).
2.7.1.4. Diinya sampiyonalari

Tek bir spor dalinda gergeklesen Diinya Kupasit Yarigmalar1 veya
DiinyaSampiyonalari, Uluslararas1 federasyonlarin yarisma talimatlarima uygun
olarak diizenlenmektedir. Diinya genelinde biiyiik 6nemi olan ve katilim1 yiiksek
olan busampiyonalar veya yarigmalar, diizenlenen spor dalina gore her yil, iki
yilda birveya dort yilda bir olarak diizenlenmektedir. Bu yarigmalarin statiileri
dediizenlenen spor dallarma gore farkliliklar gostermektedir. Bazi spor
dallarindaeleme usulii ile yapilan yarigmalar sonucunda finallere basarili olan

takimlarkatilirken, bazi  spor dallarinda da tim ilkeler dogrudan
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sampiyonayakatilabilmektedirler. Yapilan bu tiir uygulamalar spor dallarinin
ozelliklerine gorediizenlenmektedir. Ornegin; diinya futbol, basketbol ve voleybol
sampiyonalarinatakimlar eleme gruplarindan sonra gelebilmekte iken, giires, boks

gibi ferdisporlarda iilkeler dogrudan yarismalara katilabilmektedirler (Tek, 2006).
2.7.1.4.1.Diinya basketbol sampiyonasi

FIBA Diinya Sampiyonasi (ya da Basketbol Diinya Sampiyonasi), ulusal
erkek basketbol takimlarinin dort yilda bir katildig diinya
turnuvasidir. FIBA tarafindan diizenlenir. 2014 yilindan itibaren FIBA Basketbol

Diinya Kupasi adiyla diizenlenecektir.

Bayan takimlari i¢in paralel bir etkinlik, Bayanlar Diinya Sampiyonas1 da dort
yilda bir diizenlenir. Erkek takimlarin etkinligi ile ayn1 yil, fakat baska bir tilkede
diizenlenir. Benzerlik gostermesine karsin, FIFA Diinya Kupasi’ndan yapisal

olarak farklidir (tr.wikipedia.org).
2.7.1.4.2.Avrupa basketbol sampiyonasi

Avrupa ilkeleri erkek basketbol takimlar1 arasinda FIBA Avrupa tarafindan
her iki yilda bir diizenlenen ve FIBA tarafindan organize edilen Diinya Basketbol

Sampiyonasi'nin grup karsilagmasi niteligi tasiyan organizasyondur.

Ik EuroBasket turnuvas1 1935 yilinda diizenlendi ve 1947'den beri her iki
senede bir diizenlenmeye devam etti. 2017'den itibaren 4 senelik donemlerle
diizenlenecegi kararlastirildi. Turnuva ayni zamanda Olimpiyat
Oyunlar1 ve Diinya Basketbol Sampiyonasi i¢in bir 6n eleme turnuvasi gorevi de

gormektedir.

EuroBasket'i en fazla kazanan takim 14 kezle Sovyetler Birligi iken, 2013'te

gerceklesen son turnuvayi Fransa kazanmistir (tr.wikipedia.org).
2.7.2. Ulusal Spor Organizasyonlari

Tiirkiye Basketbol Ligi; Basketbolu 1891'de Massachusetts'de beden egitimi
Ogretmeni James A. Naismith gelistirdi. Amerikan futbolunu ¢ok sert bulan
Naismith, bir salonun karsilikli iki duvarina sepet asarak yeni bir oyun oynatmaya
basladi. Ama oyunda Amerikan futbolu topu kullaniliyordu. Baslangigta dokuzar

kisilik iki takimla oynaniyordu. Basketbol kisa siirede ilgi gordii ve hizla
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diinyanin obiir lilkelerine de yayildi. Basketbol anavatan1 Amerika'dan baglayarak
yillar boyu biiyiiye biiyliye diinyaya yayildi ve popiiler spordallar1 arasinda
kendine yer edindi. Bu spor kisa siirede iilkemizde de yayildi ve biiyiik Kitleler
tarafindan seyredilir hale geldi. Tiirk basketbolunun tarihsel gelisimi ve 6nemli

anlart ise su sekildedir:
1904 Basketbol, ilk kez Robert Koleji spor salonunda oynandi.

1921 Kayitlara gecen ilk resmi basketbol magi Istanbul Cagaloglu'nda

oynandi.
1927 istanbul Basketbol Ligi kuruldu.

1936 Tirk Milli Takimui, ilk milli maginda Yunanistan't 49-12 yendi. Tiirkiye,
Berlin Olimpiyat Oyunlari'na katild1 ve oynadigi maglarda Sili'ye 30-16, Misir'a
33-23 yenilerek ilk turda elendi.

1948 Naili Moran, Londra Olimpiyat Oyunlari'nda final mag1 yonetti.

1949 Kahire'de yapilan Avrupa Sampiyonasi'ni Tiirkiye dordiinciiliikle

tamamladi.

1951 17 diilkenin katilimiyla Paris'te yapilan 7.Avrupa Sampiyonasi'nda
Tiirkiye altinci siray1 aldi. Tiirk hakem Izzettin Somer, Avrupa Sampiyonasi'nin

finalini yoneterek, bu alanda bir ilke imza att1.

1952 Tiirk Milli Takimi, Helsinki Olimpiyat Oyunlari'nda Isvicre ve
Belgika'y1 yendi, Misir ve italya'ya maglup oldu.

1955 Turgut Atakol, 9. Avrupa Sampiyonasi'nda final magini yoneterek bu

alanda tarihe gecen ikinci Tiirk hakemi tinvanini aldi.

1956  Melbourne'da  yapilan 5. Diinya  Kongresi'nde  Turgut
Atakol FIBA Teknik Komitesi'ne secildi ve bu gorevi 20 yil araliksiz siirdiirdii.

1959 Tiirkiye, tarithinde ilk kez Avrupa Sampiyonasi'na ev sahipligi yapti.
Istanbul Inénii Stadi'nda oynanan 11. Avrupa Sampiyonasi'nda Sovyetler Birligi
sampiyonluga ulasirken, ay-yildizli takim 12. sirada kaldi. Final macgi1 yoneten
[lhan Uygug, Avrupa Sampiyonalari'nda final ydneten iigiincii Tiirk hakem oldu.

Bayanlarda ilk kez Tiirkiye Sampiyonas1 yapildi.
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1961 Galatasaray, Avrupa Sampiyon Kuliipler Kupasi'nin ilk turunda Yunan
Olympiakos'u 72-71 ve 65-55 yenerek, Avrupa Kupalari'nda tur atlayan ilk

temsilcimiz oldu.
1964 1k kez Bayan Milli Takim1 kuruldu.

1966 Deplasmanli Ligi basladi. Ilk sampiyonluk sevincini Izmir ekibi
Altinordu yasada.

1967 Ilk kez diizenlenen Tiirkiye Kupasin1 kazanan takim Fenerbahge

olmustur.

1967 Tunus'ta yapilan 5. Akdeniz Oyunlari'nda Tiirk Milli Takimu,

Yugoslavya ve Italya'nin ardindan {igiincii siray1 aldi.

1969 Hiisamettin Topuzoglu, Napoli'de diizenlenen 16. Avrupa
Sampiyonasi'nda Sovyetler Birligi ile Yugoslavya arasinda oynanan final magini

yonetti.

1971 Izmir'de yapilan 6. Akdeniz Opyunlari'nda Tiirkiye, finalde

Yugoslavya'ya yenilerek ikinci oldu.

1973 Barcelona'daki 18. Avrupa Sampiyonasi'ni sekizinci sirada tamamlayan

Tirkiye, 1951'den sonra en 1yi derecesini yapti.

1977 Fransa'da diizenlenen Avrupa Yildizlar Sampiyonasi'nda Tirk Milli

Takim1 Sampiyonluga ulasti.

1981 Avrupa Sampiyonast Elemeleri (Challenge Round) Izmir ve Istanbul'da
oynandi. Tiirk Milli Takimi, Almanya, Yunanistan ve Ingiltere ile birlikte
finallere katilma hakkini kazandi. ilk kez bir Tiirk basketbolcu (Efe Aydan)
Avrupa Karmasi'na davet edildi. Sofya'da yapilan Balkan Sampiyonasi'nda

Tiirkiye, tarihinde ilk kez sampiyonlugu kazandi.

1987 Suriye'nin Lazkiye kentinde diizenlenen Akdeniz Oyunlari'nda Milli

Takim altin madalyanin sahibi oldu.

1990 Efes Pilsen, Avrupa Korag Kupasi'nda ¢eyrek finale yiikselen ilk Tiirk

takimi oldu.
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1992 Istanbul Abdi Ipekci Spor Salonu Avrupa Sampiyon Kuliipler Kupasi

Final Four'una ev sahipligi yapti. Sampiyonlugu Yugoslav ekibi Partizan kazandi.

1993 Efes Pilsen, Avrupa Kuliipler Kupasi'nda finale kadar ytikselerek Tiirk
basketbolunun basar1 ¢itasimi yiikseltti. Torino'da oynan final maginda Yunan
Aris, Efes Pilsen'i 50-48 yendi. Tirk Milli Takimi, 12 yil aradan sonra katilma
hakkini kazandigi Avrupa Sampiyonasi'nda Italya ile birlikte dokuzuncu siray1
paylasti. Tiirkiye, Avrupa Yildizlar Sampiyonasi'na evsahipligi yapti. (Trabzon,

Giresun ve Samsun)

1995 Avrupa Kuliipler Kupasi finali, Istanbul Abdi Ipekgi spor Salonu'nda
oynandi ve kupay1 italyan Benetton kazandi. Unlii basketbolcu Magic Johnson'un

da yer aldig1 "Magic All Stars" takimi istanbul'a geldi.

1996 Efes Pilsen, Korag Kupasi'n1 kazanarak Avrupa'da kupa sevinci yasayan
ilk Tirk takimi {invamim aldi. Tiirkiye, 3. Avrupa Umitler Sampiyonasi'na

evsahipligi yapt1. Ilk Eurostars organizasyonu, istanbul'da yapildi.

1997 Tirk Milli Takimi, Barcelona'da yapilan 30. Avrupa Sampiyonasi'nda
sekizinci siray1 alarak 24 yil sonra en iyi derecesine ulasti. Bayan Milli Takima,
Bari'de yapilan Akdeniz Oyunlari'nda giimiis madalya kazandi. Umit Milli Takim,
Avustralya'da diizenlenen Diinya Umitler Sampiyonasi'm altincilikla noktaladi.
Tofas, Kora¢ Kupasi'nda finale yiikselerek, Efes Pilsen'den sonra Avrupa'da final

oynayan ikinci Tiirk takimi oldu.

1998 Tiirkiye, Eskisehir, Kiitahya ve Bursa illerinde diizenlenen Avrupa
Geng Bayanlar Sampiyonasi'yla ilk kez bayanlarda bir Avrupa Sampiyonasi'na
evsahipligi yapmis oldu. italyanin Trapani kentinde yapilan 4. Avrupa Umitler

Sampiyonasi'nda Tiirkiye ti¢lincii siray1 ald1 ve bronz madalya kazandi.
1999 Fenerbahgeli Ibrahim Kutluay Euro League say1 krali olmustur

1999 Galatasaray Bayan Takimi, Final Four'a yiikselerek, Tiirk
basketbolundaki gelismenin yalnizca erkek takimlariyla sinirli olmadigim
kanitladi. Tiirkiye, Slovenya'da yapilan Avrupa Yildizlar Sampiyonasi'ni
ticiinciiliikle noktaladi. Tiirk Milli Takimi, 31. Avrupa Sampiyonasi'nda bir dnceki
turnuvada oldugu gibi sekizinci siray1r aldi. Mirsad Tiirkcan NBA tarihinde
oynayan ilk Tiirk basketbolcu oldu.
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2000 Efes Pilsen Euro League'de de Final Four'a yiikselerek Tiirk

basketbolunda yillardir 6zlenen bir basariya imza atti.

2002 Tirk Milli Takimi, 12 Dev Adam, bir ilki gerceklestirerek lilkemizde
yapilan Avrupa Basketbol Sampiyonasi’nda (EuroBasket 2001) Yugoslavya’ya
kars1 final oynadi.

2005 Avrupa Basketbol Sampiyonasi Eleme Maginda miicadele eden 12 Dev

Adam, dordiincli maginda Almanya'ya 66-57 yenilerek elendi

2005 Fenerbahge Avrupa Kupalarinda hem bayanlarda hem erkeklerde Final

Four oynayarak biiyiik bir basariya imza atti

2006 Tirkiye Fiba'min belirledigi ekstra kontenjan  haklarindan
birini kazanarak Japonya'da diizenlenecek olan Diinya Basketbol Sampiyonasina

katilamaya hak kazandi.

2006 Tirkiye Japonya’da diizenlenen Diinya Basketbol Sampiyonasinda 6.
Oldu (http://www.nbatr.com).

2.8. Basketbol Maclarina Katilimi Etkileyen Faktorler

2.8.1.Taraftarlarin spor aktivitelerine katilmalariiizerindeki fikirlerini
etkileyen genel degiskenler

Diinyada yapilmis ¢aligmalara bakildiginda, taraftarlar; bir spor, takim veya
sporcu iletaraftar olarak ilgilenen bireyler iken, (Fenerbahge, Galatasaray,
Barselona, Celtic taraftarligi gibi) spor izleyicileri; aktif olarak taraftar olmadan
bir spor olaymma bireysel olarak taniklikeden kisilerdir diyebiliriz. (atletizm

yarislarini izlemek, Formula 1, yarigmalarini izlemek gibi) (Wann ve ark., 2001).

Yapilan ¢aligmalar sonucunda bir spor aktivitesini yapan kisilerinde aym
zamanda o spor dalinin izleyicisi oldugu vurgulanmaktadir. Bahsi ge¢en tanimlar
birbirine anlamsal olarak ¢ok yakin olsa da kesinlikle birbirinin aynis1 degildir.

Bir bireyin taraftar olmasini saglayan neden ayni zamanda onun bir spor
aktivitesinekatilmasini saglayan nedenle ayni olmayabilir. Ornegin spor ile ¢ok
yakindan ilgili olankisiler bir spor etkinligine katilmayabilir; fakat diger bir
yandan taraftar olmayan bir kisi desosyal olanaklar elverdiginden herhangi bir

spor etkinligine katilabilir. Bugiine dek o6zellikleAmerika Birlesik Devletlerinde

70


http://www.nbatr.com/

yapilan bir¢ok arastirma izleyicilerin spor etkinliklerine katilma nedenlerini
bulmaya yoneliktir (Greenstein ve Marcum, 1981).

Bu arastirmalar arasinda tarafindan yapilan caligmaya gore taraftarlarin
sporaktivitelerine katilmasinin etkileyen birgok faktor bulunmaktadir. Bu faktorler
arasinda;aktivitelerin ¢ekiciligi, toplumda o spora dalina verilen deger, spora olan
genel ilgi, ekonomikfaktorler, demografik ozellikler, stadyumun konforu,
takimlarin arasindaki ¢ekisme vetaraftarlarin herhangi bir spor dali veya takimla
ile kendini 6zdeslestirmesi bulunmaktadir(Shank,2001). Diger bir yandan yapilan
aragtirmalar sonucu spor etkinliklerine katilimietkileyen faktorler su sekilde
siiflandirmigtir. Bunlar;

Spor etkinliklerinin ¢ekiciligi: Kisisel istatistikler, takimlarin o6zellikleri
veistatistikleri, takimin ligdeki durumu, rekor kiran istatistikler ve performanslar,
takimlarinaralarindaki ¢ekisme, Ozel atraksiyonlar ve eglencelerdir. (Schofield,
1983; Zhang, 1995).

Ekonomik etkenler: Bilet fiyati, promosyonlar, gelir seviyesi, televizyonun
etkisi,diger spor etkinlikleri ile olan rekabet.

Sosyodemografik etmenler: Niifus, yas, cinsiyet, etnik kimlikler, egitim ve
cografyadir.

leeyici performanst: Zaman, uygunluk, konaklama, hava sartlari, stadyum

ozelliklerive takimin tarihi gecmisidir.

Izleyici performansi: Zaman, uygunluk, konaklama, hava sartlari, stadyum

ozellikleri ve takimin tarihi ge¢misidir.
2.8.1.1.Spor aktivitelerinin ceKiciligi

Shank’a gore taraftarlarin spor etkinligine katilimini etkileyen en biiyiik
faktorlerden biri oyunun ¢ekiciligidir. Bir oyunun gekiciligini arttiran faktorler ise
takimlarin  yaptig1 skorlar, ligdeki pozisyonlari, oynadiklar1 karsilagsmalar
kazanma ve kaybetme yiizdeleri, takimda oynayan oyuncularin yetenek seviyeleri,
0zel atraksiyonladir (oyunlarin agilis veya kapanisinda gerceklestirilen 6zel
gosteriler, derbi maclar1 ve all-star maglar1 i¢in yapilan 6zel gosteriler). Shank
yapmis oldugu bu c¢alismalar sonucunda; oyunlarin cekiciliginin artmasi
sonucunda katilimcilarinda o kadar ¢cok olacagini belirtmistir. Buna benzer olarak

baska bir¢ok arastirmaci oyunun cekiciliginin ve seyircilerin katilma oraninin
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yildiz oyucularin takimda yer almasiyla ilgili oldugu sonucuna ulagmistir

(Greenstein ve Marcum, 1981).

ABD’de yapilmis bir caligmada; yillik, seyircilerin lige olan katilimin tahmin
edilmesi icin kullanilan aragtirma modeli gostermistir ki miicadeleci bir takimin
var olmasi, yildiz oyuncularin oyunda yer almasi, bu oyuncularin yiiksek skor
yapmast ve takimin basarili olmast v.b. gibi unsurlar spor karsilagsmalarina
seyircilerin katilim oranini etkileyen 6nemli bir etken olarak goriilmiistiir. Yine
yapilmis olan bagka bir arastirma gostermistir ki spor kuliiplerinin taraftarlarin
ilgisini ¢cekmesinde ve onlarin karsilasmalara gelmesini etkileyecek en biiylik
faktorler olarak kaliteli ve yildiz oyuncularin bu takimlarda yer almasidir.
Arastirmacilar takimin ve oyuncularin kalitesinin ve yildiz oyuncularin varliginin
maclara katilmim1 pozitif yonde etkiledigini belirtmistir (Zhang, 1999).
Dolayisiyla, kaliteli ve yildiz oyuncularin bir takimda yer almasiyla dogru orantili
olarak, takimin basarisi arttik¢a taraftarlarin maglara olan ilgisi de artmaktadir.
Taraftarlar oyuna takimin maclar1 kazanma-kaybetme oranina gore katilmaktadir
oyunlara katilimin %251 takimin basarisi ile ilgilidir. (Greenstein ve Marcum,
1981). Diger bir yandan tiim izleyicilerin sadece kendi takimlarinin kazanmasini
beklemediklerini, karsilasmada yer alan iki takimin ayni seviyede basarili
olmasindan kaynaklanan c¢ekismenin de taraftarlarin 1ilgisini olumlu yo6nde

etkileyecegini belirtmistir. (Zhang, 1995).

Buna benzer olarak Zhang bir spor etkinligine katilimin, kaliteli oyuncu ve
takimlar sayesinde olumlu etkilendigini belirtmistir. Diger bir yandan tiim
izleyicilerin kendi takiminin kazanmasimi istedigi diislincesinin de kesinlikle
dogru oldugunu sdylemek son derece yanlis olur. Aksine maglarin ¢ekismeli
olmast ma¢ heyecanini arttirdigindan izleyiciler bu tiir maglara daha ¢ok ilgi

gosterirler (Zhang, 1995).
2.8.1.2.Ekonomik faktorler

Kargilagsmalara katilimi etkileyen faktorler arasinda bulunun ekonomik
faktorler iki baslik altinda toplanmaktadir; kontrol edilebilen ekonomik faktdrler,
kontrol edilemeyen ekonomik faktdrler. Ornegin taraftarlar bilet fiyatlari, yiyecek
icecek ve park ficretlerini kontrol edebilirken niifusun ortalama gelir diizeyi

tizerinde higbir kontrol veya denetim giiciine sahip degillerdir. Bu agidan bakacak
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olursak bilet fiyatlarinin seyircilerin maclara katilimini negatif etkileyecegi
diisiincesinin pek dogru olmadigi sonucuna varilabilinir.Spor pazarlamasi
alaninda calisan kisilere mag¢ biletlerinin ucuz olmasi oyunun Kkalitesini
etkilemekte ve hatta karsilagsmalarin iicretsiz olmasibu karsilagsmalarin degersiz
olduklar1 anlamima gelmektedir. Bir¢ok Spor pazarlamacist bu tiir bir stratejinin
yerine g¢esitli promosyonlar diizenlemenin ¢ok daha mantikli oldugunu
soylemektedirler (6rnegin bazi giinlerin bedava olmasi veya oyuna katilanlar i¢in
bazi hediyeler verilmesi. vs). Taraftarlara gore yapilmis olan bu promosyonlar

kesinlikle oyunaanlam ve kalite katmaktadir (Mullin ve ark., 2000).

Diger bir yandan yapilmis olan bir arastirmada da taraftarlarin oyuna katilim
oranini olumlu etkileyecek diger bir faktoriin bahis oynamak olacagini belirtmistir
(Wann 1995) Fakat bunun yani sira yapilan arastirmalar bahislerin oyun katilimini
etkiledigi ama bu etkinin en az olumlu etki yapan faktér oldugu sonucunu ortaya
cikarmigtir. NBA taraftarlar1 iizerinde yapilan bir arastirmaya gore bir taraftarin
magclara katiliminmi1 etkileyen etkenlerin i¢inde Onemi en az olan faktor bahis

oldugu goriilmiistiir (Zhang 1995).

Karsilagsmanin tanitimi ve yapilacak olan etkinliklerin halka duyurulmasi,
kisilere direk olarak duyuru yapilmasi, stadyum konforu ve atmosferi, taraftarlarin
stadyumda karsilagmay1 izledikleri yerin gilizel olmasi, bilet indirimleri ve

promosyonlar, bahislere oranla taraftarlarin ilgisini ¢ok daha fazla ¢ekmektedir

(Zhang ve ark.,1995).
2.8.1.3.Demografik faktorler

Bir spor etkinligine katilim oranmi etkileyen faktorler arasinda; sehrin
niifusu, egitim diizeyi ve cografi konumu gibi 6zellikleri igeren demografik
faktorlerde bulunmaktadir (Wells ve ark., 2000). Arastirmalar sonucu spor
etkinliklerine katilim orani egitim diizeyi ile dogru orantili oldugunu belirtmistir.
Spor etkinliklerinin diizenlendigi sehirdeki niifus yogunlugunun o etkinlige
katilim oranin1 ¢ok etkiledigini belirlenmistir (Zhang, 1997). Katilim oranini
etkileyen diger demografik faktorler ise; yas, cinsiyet, egitim orani, etnik
ozelliklerdir. Yapilan arastirmalar tipik bir spor taraftarmmin erkek, geng, iyi
egitimli ve niifusun geneline bakildiginda gelir seviyesinin yiiksek oldugunu

ortaya koymustur (Shank, 2001; Wann, 2001).
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Tiirkiye’de yapilmis olan bir aragtirma arastirmaya gore futbol izleyicilerinin
cogunun erkek oldugunu belirten ankete katilmay1 sadece erkek izleyiciler kabul
etmistir. Yine bu arastirmada yaptig1 bir arastirmada Tiirk izleyicilerinin ¢ogunun
(%59) yillik geliri tilke genelinde kisi basina diisen yillik gelire yakindir sonucuna
vartlmistir. Bunun yani sira izleyicilerin %26’sinin ise yillik geliri iilke genelinde
kisi basina diisen yillik gelirden yiiksektir. Kiliggil ayn1 zamanda ¢ogu futbol
izleyicisinin (%67) 6grenci oldugunu veizleyicilerin sadece %30’unun stirekli bir
isi oldugunu belirtmistir. Yapilan tercihlerin cinsiyetagisindan da farklilik
gosterdigi belirtilmistir (Kiliggil, 2003).

Yapilan baska bir arastirma sonucu bayan izleyiciler i¢in bilet fiyati erkeklere
oranla daha 6nemlidir; yani erkek izleyiciler mag¢ izlemek icin para harcamak
konusunda daha az ¢ekingenlerdir (Fink e ark., 2002). Yapilan arastirmalara gore
spor i¢in yapilan harcamalarin geneline bakildiginda da erkeklerin spor
etkinliklerine daha ¢ok para harcadigi agikg¢a goriilmektedir. Ayni1 zamanda
kadinlarin spor etkinliklerine katilma nedenlerinin basinda sosyal firsatlar ve

eglence geldigini belirtilmistir (Wann, 2001).
2.8.1.4.Stadyum atmosferi

Stadyum atmosferi katilimcilar i¢in 6nemli bir faktordiir. Stadyum cevresi;
stadyumgirisi, tesislerin estetikligi, skor bordun kalitesi, koltuk konforu ve
stadyumun temizligi bu faktorlerin icerir. Yapilan caligmalar sonucu tiim bu
faktorlerin seyircilerin oyunlara katilimiolumlu ydnde etkiledigini ortaya

cikarmistir (Wakefield ve Sloan,1995).

Bununla ilgili olarak bir¢ok profesyonel ve kolej takimlar1 gegtigimiz yillarda
gelir diizeyi yliksek olan seyircileri maglara katilimimi saglayabilmek amaciyla
yeni stadyum ve arenalar insa etmislerdir. Stadyum ve tesis insa etme ile beraber
bunun yaninda seyircilerin katilabilecegi cesitli eglence opsiyonlarinin oldugu
yeni mekanlar saglanmalidir (Murpy,1997). Katilimcilarin ilgisini kaybetmemek
ve daha yiiksek gelirli seyirciyi sahalara ¢cekebilmek i¢in stadyumlara konforlu sik
restoranlar, i adamlarinin i goriismelerini yapabilecekleri ofisler ve localar
hazirlanmas1  gerekmektedir. Ornegi Tiirkiye’de Fenerbahce spor kuliibii

tesislerini ve stadini onarmis, bu yenilik sonucu seyirciler daha fazla memnun
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olmus bunun sonucu sezon bilet satislarin1 13.000’ler den yaklasik 40.000’lere

¢ikarmistir (Www.hurriyet.com.).

Seyirci katilimini etkileyen faktorlere ek olarak, salonun yeri ve salona
ulasimda seyircilerin = katilimini  etkileyen ©Onemli unsurlardandir olarak
goriilmektedir. Seyirci tercihlerinde, daha 6nce yapilmis olan c¢aligmalarda hafta
sonu oynanan oyunlarin ve sezon sonuna dogru oynanmakta olan oyunlarin
katiliminda bir artis oldugu goriilmiistiir; Diger bir yandan,6glen oynanmakta olan
maglarin katiliminda diistis oldugu gorilmistiir (Hassen ve
Gauthier,1989;Wann,2001). Hava durumu maglara katilimietkileyen 6nemli bir
faktor olarak bulunmustur. Birgok taraftarin kotli hava kosullarinda maca gitme
yerine karsilagsmayi televizyondan seyretmeyi tercih ettigi bulunmustur (Pan ve
ark.,1997).

Seyirci tercihi yapilan digere aragtirmalarda hafta sonu karsilagmalarinin ve
sezon sonundaki karsilasmalarin izleyiciyi arttirdigi gériilmiistiir. Ote yandan,
Ogleden sonraki karsilagmalar ise seyirci sayisinin diigmesine yol a¢cmistir (

Hansen ve Gauthier, 1989).

Spor taraftarlar1 hava koti oldugunda ve karsilasma televizyonda
gosterildiginde gitmek istemediklerinden, hava kosullar1 da karsilasmaya

katilimda onemli bir etken olarak goriilmiistiir (Pan, 1997).

2.8.2.Spor Taraftarnmn Karsilasmaya Katilmim Etkileyen Giidiilenimin

Nedenleri

Bazi durumlarda izleyicinin giidiilenimiyle ayni sekilde olsa da karsilasmaya
katilimlailgili etmenler i¢in yapilan onceki agiklamalar tiimiiyle talep temellidir.
Bu talep temelli aragtirmalar, insanlarin spor karsilagsmalarini izlemesini ya da
katilim kararlarin1 etkileyecek kisa vadeli anlayisa ve cesitli etmenlere katkida
bulunmaktadir. Sportif karsilagmalara katilmayi seven veya bunlari izlemeyi
seven bireylerle, sporu hayatinin 6nemli bir pargasiolarak diigiinenleri ayirt etmek,
spor harcamalarini etkileyen psikolojik giidiilemeyi anlamay1 gerektirir (Trail ve
James, 2001).
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2.8.2.1.1zleyici diirtiisii

Izleyicin diirtiisiinii anlamak igin, tecriibe edinme, saldirganliktan arinma
(catharsis aggression), baglanma, estetik, bikkinliktan kurtulma, rekabet, drama,
ekonomik deger, empati, eglence, kagis, stres, atletlerin fiziksel becerileri, sporun
saglik etkisi, kendini kanitlama, 6zsaygi, sosyal etkilesim ve dolayli basariyi
iceren genis diirtiiler diizeni ileri siirilmiistiir. Spor sosyologlari, ¢aligmalarinda
spor taraftarlarinin cesitli giidiilenme seslerini kullanmiglardir, birgok arastirmaci
da izleyici diirtiilerini belirleyen bir Olgek gelistirmeyi denemislerdir (Wann,
1995; Kahle ve ark.,1996; Milne ve McDonald, 1999; Trail ve James, 2001; Funk
ve ark.,2001; Al-Thibit, 2004). Bugiin belirtilen spor taraftar giidiileri kisa

aciklamalar1 bugiin séyledir:
2.8.2.2.Tecriibe edinme

Tecriibe edinme diirtiisii, karsilasmanin yerinde izlemesiyle olusan anlayisgla
iligkilidir. Spor taraftarlar1 sporun tekniksel ve taktiksel yoniinii istirak ederek
daha iyi 6grenilebilecegini diisiiniirler (Trail ve James, 2001; Trail ve ark., 2003).
Bu yiizden, spor taraftarlari tenis, beysbol, basketbol, oto yaris1 ve golf gibi sportif

karsilagsmalarina katilarak edinilen tecriibeyi transfer etmeyi denerler.
2.8.2.3.Saldirganhk

Saldirganlik “bir insanin itici diirtiiyle bagka birisine verdigi aci, zarar vermek
amaciyla yapilan eylem” olarak tanimlanmistir (McDonald ve ark., 2002).
Saldirganlik hakkindaki teoriler, bir insanin saldirganliginin, saldirgan eylemleri
izleyerek azaltilabilecegini akla getirir, ancak Watson’un 2002 deki yaptigi
arastirmadaki bulgusu aksini gosterir. Ayrica, taraftarlarin oyuncular1 kavga
ederken de izlemek istediklerini de eklemistir. Taraftarlar bir karsilasma ya da bir
spora siddet ve saldirgan faaliyetlerinden (6rn. Oto yarisi, boks, buz hokeyi,
Amerikan futbolu) dolay1 baglhidirlar (Darendelioglu,2008).

2.8.2.4.Baglanma

Insanlar baskas1 olma arzusu duyarlar ve bir grubun iiyesi olarak yasarlar. Bu
acidan, spor taraftarligi ve spora baglilik, kimlik bilincini dogrulama arzusuyla

giidiilenir (McDonald,2002). Spor taraftarlari, karsilagsmalar1 biiyiik bir grup
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izleyerek, kendilerini bir grubun pargasiolduklarini ve toplumda bir kimlige sahip

olduklarini zannedebilirler (Mullin, ve ark.,2000).
2.8.2.5.Estetik

Sporun estetik giidiisii, glizellik, sayginlik veya sporun diger artistik
karakteristik 6zellikleriyle ilgilidir (Trail ve James, 2001). Buz pateni, eszamanli
yiizme ve jimnastik gibi bazi spor ¢esidi, atletler artistik anlatim ve giizellik
sundugundan, birgok spor taraftar1 i¢in ¢ekicidir. Ancak, basketbol ve futbol gibi

diger sporlar da bu belirli taraftarlara estetik giidii verebilir.
2.8.2.6.Bikkinhiktan kurtulma

Durgunluk, eylemde bulunma istegindeki yoksunluk durumu seklinde ifade
bulur ve bu giidii bir eyleme deger vermemekten kaynaklanir. Bu agidan, yapacak
baska isleri olmayan, sikilan ve zaman 6ldiirmek isteyen bazi insanlar, sportif

karsilasmalara gidebilir ve spor karsilagmalarini izleyebilirler (Al-Thibiti, 2004).
2.8.2.7.Eglence

Wann ve digerleri, spora katilimimnin eglenceli bir zaman gecirme siireci
olarak algilandigindan dolay1 bireylerin, taraftar olarak spora katilmak igin
gidiilenebildiklerini  belirtmistir (Wann 2001). Spor seyri, sinemaya gitme,
televizyon izleme veya miizik dinleme gibi dinlenmeyle ilgili diger mesguliyetler
olarak gosterilebilir. Bu yiizden, bir¢ok taraftar, eglence degerinden dolayr maga
gitmeyi arzu ederler. Ayrica, arastirmacilar birinin favori takiminin basarisin1 ve
galip geldigini izlemesinin de son derece giizel ve eglenceli oldugunu

belirtmislerdir ( Wann, 2001; Sloan, 1989).
2.8.2.8.Sosyal etkilesim

Spor taraftarlari, baskalariyla vakit gecirme arzusu duyan varliklardir. Bu
durumda, spor izleyiciligi baska insanlarla arkadaslarla ve/veya aileyle olma
firsat1 saglar. Ister evde, restoranda ya da grup ortaminda gecirilmeye egilimi
olsun, spor izlemenin sosyal bir aktivite oldugunu belirtmistir (Wann 2001). Spor
taraftarlariin sporun sosyal etkilesim giidiisiinden oldukca giidiilendiklerini
destekleyen bir dizi arastirma vardir (James ve Ross, 2004; Kwon ve Trail, 2003,
Lough ve Kim, 2004).
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3. GEREC ve YONTEM

3.1. Arastirmanin Modeli

Arastirmada betimsel tarama modeli kullanilmistir. Betimsel tarama
modelleri iki ya da daha cok sayidaki degiskenin birlikte degisim varliini
ve/veya derecesini saptamayi amaglayan arastirma modelleridir. Tarama yolu ile
saptanan iliskiler ger¢ek bir neden-sonug iliskisi olarak yorumlamak dogru olmaz;
fakat o yonde bazi ipuclar1 sunarak bir degiskendeki durumun bilinmesi halinde

Otekinin kestirilmesinde faydali neticeler verebilir (Karasar, 1991).
3.2.Arastirmanin evren ve érneklemi

Calismanin evrenini Tirkiye’deki basketbol taraftarlari olusturmaktadir.
Arastirmanin  Orneklemini ise Anadolu Efes ve Fenerbahge Ulker kuliibiiniin

basketbol taraftarlarindan olusturmaktadir.

Aragtirmanin 6rnekleminin belirlenmesinde, asagidaki tablodan yararlanilacaktir.

Tablo — 1: Orneklem Belirleme Tablosu

+ 0.03 ornekleme +0.05 O0rnekleme hatas1 | ,0.10 drnekleme hatasi
Evren hatasi (d) (d) (d)
Biyikligi

p=0.5 |p=0.8 |p=0.3 |p=0.5 |p=0.8 | p=0.3 | p=0.5 | p=0.8 |p=0.3
g=0.5 g=0.2 |g=0.7 |g=0.5 g=0.2|9=0.7 | g=0.5 |g=0.2 |g=0.7

100 92 87 90 80 71 77 49 38 45
500 341 289 | 321 | 217 165 196 81 55 70
750 441 | 358 | 409 | 254 185 226 85 57 73

1000 516 | 406 |473 | 278 198 244 88 58 75

2500 748 537 | 660 | 333 224 286 93 60 78

5000 880 | 601 |760 | 357 234 | 303 94 61 79

10000 964 639 | 823 | 370 240 313 95 61 80
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25000 1023 | 665 |865 | 378 |244 | 319 96 61 80

50000 1045 | 674 |881 | 381 |245 | 321 96 61 81

100000 1056 | 678 | 888 | 383 245 | 322 96 61 81

1000000 | 1066 | 682 |896 | 384 |246 | 323 96 61 81

100

. 1067 | 683 |89 | 384 |245 | 323 96 61 81
milyon

Kaynak: Yazicioglu ve Erdogan, 2004

Calisma kapsaminda 6rneklem hatasini en aza indirmek i¢in 6rneklem 1500
taraftar olarak hedeflenmistir. Ancak taraftarlarin anket sorularina cevap vermek
istememeleri, olusan zaman kayb1 ve maliyet gibi hususlar nedeniyle ancak 1100
taraftara ulasilabilmis gecersiz anketler ¢ikarilarak c¢alisma 1021 kisi tizerinden

yuritilmistir.

Anket uygulamasinda taraftarlarla yiiz yiize iletisim kurulmus ve takiben

anketlerin doldurulmasi saglanmastir.
3.3. Arastirma problemi

Spor kuliiplerinin pazarlama faaliyetleri g¢ercevesinde, Rekreatif eglence
pazarlamasinin spor organizasyonlarina katilimi arttirmadaki roliiniin saptanmasi

arastirmanin problemini olusturmaktadir.
3.4. Arastirmanin Hipotezleri
Aragtirmanin hipotezleri su sekildedir:

Hi: Rekreatif eglence pazarlamasinin spor organizasyonlarina katilimi arttirmada

roli vardir.

Hy: Rekreatif eglence pazarlamasi ile cinsiyet arasinda anlamli iligki mevcuttur.
Hs: Rekreatif eglence pazarlamasi ile medeni durum arasinda anlamli iligki
mevcuttur.

Has:Rekreatif eglence pazarlamasi ile yas arasinda anlamli iligki mevcuttur.

Hs: Taraftarlarin aylik gelirleri ile meslekleri arasinda anlamli iliski vardir.

He: Taraftarlarin aylik gelirleri ile bir sezonda maglara katilim sikliklar arasinda
anlaml iligki mevcuttur.
H7: Taraftarlarin yaslari ile maglara katilm nedeni arasinda anlamli iliski

mevcuttur.
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Hg: Taraftarlarin yaslari ile maglara kiminle katildiklar1 arasinda anlamli iliski
mevcuttur.

Ho: Taraftarlarin yaslar1 ile maglara katilim sikligi arasinda anlamli iliski
mevcuttur.

Hio: Taraftarlarin cinsiyetleri ile maglara katilim nedeni arasinda anlamli iliski
mevcuttur

Hii: Taraftarlarin cinsiyetleri ile maglara kiminle katildiklar1 arasinda anlamli
iliski mevcuttur.

Hip: Taraftarlarin cinsiyetleri ile maclara katilim siklig1 arasinda anlamli iligki
mevcuttur.

HysTaraftarlarin  medeni durumlar ile maglara katilim nedeni arasinda anlamli
iliski mevcuttur

Hi4: Taraftarlarin medeni durumlari ile maclara kiminle katildiklar1 arasinda
anlamli iliski mevcuttur.

His: Taraftarlarin medeni durumlar ile maglara katilim sikligi arasinda anlamli
iliski mevcuttur.

Hig Taraftarlarin egitim durumlan ile maglara katilim nedeni arasinda anlamli
iliski mevcuttur

Hi7: Taraftarlarin egitim durumlar ile macglara kiminle katildiklar1 arasinda
anlamli iliski mevcuttur.

Hig: Taraftarlarin egitim durumlar ile maglara katilim siklig1 arasinda anlaml

iliski mevcuttur.
3.5. Veri toplama araclari

Bu calismada, sosyal bilim alanlarinda yaygin olarak kullanilan,
katilimcilarin goriiglerini ve ilgili 6neriye/ifadeye katilim diizeylerini belirlemeye
imkan taniyan S5secgenekli Likert tipi 6lgek kullanilmistir. Likert yontemine gore
bir Kisinin tutumu, biitiin maddelere verdigi cevaplarin birlestirilmesiyle (ya
toplama ya da ortalama)dlgiiliir. Maddelerin ciimle yapisi bakimindan ¢ok fazla
cesit icermemesi ve dilimizin 7 se¢enekli olan Osgood tipi 6lgegi gelistirmek igin
gerekli olan zit anlamli sifat cesitleri bakimindan yetersiz olmasi nedeniyle

Likerttipinin daha uygun oldugu sonucuna varildi.
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Faktor analizi, 6zellikle psikoloji, sosyal bilimler, egitim bilimleri, siyaset
bilimi ve uluslararasi iligkiler, iktisat, iktisadi kalkinma ve sehircilik,
sosyoloji,biyoloji, jeoloji, tip, isletmecilik, gibi alanlarda, birimlerin ¢ok sayidaki
birbirleriyle iliskili 6zellikleri arasinda, birlikte ele alinabilen, birbirleriyle
iliskisiz fakat bir olusumu (olayi, fenomeni) agiklamakta yararlanilabilecek
olanlarin1 bir araya toplayarak, yeni bir isimle faktor olarak tanimlamayi saglayan,
yaygin kullanimi olan bir yontemdir (Karagéz ve Kosterelioglu 2008).

Oncelikle eglence pazarlamasi, rekreasyon pazarlamast ve rekreatif
faaliyetlere iligkin literatiir taramasi1 yapilmistir. Literatiir ¢alismasi sonucunda,
rekreatif eglence pazarlamasinin spor organizasyonlara katilimi arttirmadaki
roliinii tespit etmek amaciyla “Rekreatif Eglence Pazarlamasi Olgegi” “REPO”
gelistirmek amaglanmistir. Olgek gelistirmede temel amag, giivenilir ve gegerli
oleme yapabilmektir. Olgegi gelistirebilmek icin, ¢ok sayidaki degiskeni az
sayida, anlamli ve birbirinden bagimsiz faktorler haline getiren faktdr analizi
kullanilmistir. Olgek maddeleri degerlendirilerek, uygun uzunlukta, anlami agik,
dili sade, dilbilgisi bakimindan dogru, toplumu ilgilendirir diizeyde olmalar1 i¢in
gerekli  diizenlemeler  yapilmis ve  bir ifadeden  birden fazla
diistince\yargi\duyusbulundurulmamistir. Maddeler yeniden degerlendirilirken
olgusal ifadeler icermemelerine, yonlendirici ve tarafli olmamalarina ve ¢ift
olumsuz bulundurmamalarma dikkat edilmistir. Olgekteki maddeler degisik
anlamlara yola agcmadan, 6z ve sade bir bi¢cimde ifade edilmeye calisiimistir.
Hazirlanan 30 madde alanla ilgili uzmanlarin goriisiine sunularak anlatimda bir
eksiklik ya da yanlis anlamaya yol agabilecek bir karmasa olup olmadig kontrol
edilmistir. Pilot ¢alisma, Istanbul ilinde farklikesimlerden tesadiifi Srnekleme
yontemi ile segilen, 18 yasinin lizerinde 100 kisiyleyapilmistir.

Gelistirilen 6lgme aracinda, maddeler arasindaki korelasyonlar aracin tek
biryapiy1 dl¢tiigiine iliskin kanit olarak ele alinabilir. Bu nedenle, gelistirilmekte
olan bir dlgme aracinda yer alan ve her bir uyarana (maddeye) cevaplayicilarin
verdigi tepkiler arasinda belli bir diizen olup olmadigi aragtirmanin ortaya koymak
istedigi sonucglardan birisidir. Bu istatistiksel teknik, ayni yapiyr ya da niteligi
Olgendegiskenleri bir araya getirmeyi amaglar. Faktor analizinde evrendeki
dagiliminnormal olmasi gerekmektedir. Bu varsayim biitin degisken ve

degiskenlerin biitiin dogrusal kombinasyonlar1 igindir. Verilerin ¢ok degiskenli
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normal dagilimdangeldigi Bartlett testi ile test edilmektedir. Bartlet testi sonucu
ne kadar yiiksek ise, manidar olma olasilig1 o kadar yiiksektir. Orneklemden elde
edilen verilerinyeterliliginin saptanmasi i¢in Kaizer-Meyer-Olkin (KMO) testi
yapilmistir. KMOKkatsayisi, verilerin ve orneklem biiyiikliigiiniin secilen analize
uygun ve yeterlioldugunu belirlemede kullanilan istatistiksel bir yontemdir. Alfa
katsayisinindegerlendirilmesinde uyulan degerlendirme kriterleri incelendiginde;
0.00< & <0.40 ise olgek giivenilir degildir.

0.40< 0 <0.60 ise olcek diisiik glivenirliktedir.

0.60< o <0.80 ise oldukga giivenilirdir.

0.80< a <1.00 ise dlgek yiiksek derecede giivenilir bir 6lgektir (Ozdamar,2002).

Bu c¢alismada, verilerin degerlendirilmesi (SPSS 22.00) sonucunda, KMO
katsayisi 0.887 oldugundan arastirmada ornek biiyiikliigiinin yeterli, 6lgegin

oldukgayiiksek derecede giivenirlige sahip oldugu sdylenebilir.

Tablo- 2 : KMO ve Bartlett’s Test Sonuclari

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,887
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 7894.,742
df 253
Sig. ,000

Olgme aracindaki maddeler ya da alt boyut toplam puanlari ile 6lgek toplam
puanlar arasindaki manidar korelasyon katsayilari, i¢ tutarlilik gostergesi olarak
kabul edilmektedir. Bu sekilde olusturulan 6lgme aracinin maddeleri ¢ogunlukla
ayni yonde bir ayirim yapmisgsa bu aracin yiiksek i¢ tutarliliga sahip oldugunu
gostermekte ve aracin yapir gegerliligi icinde kanit olmaktadir. Bu hesaplanan
korelasyon sayisi negatif, degeri sifir veya sifira yakin ise bu maddenin diger
maddelerle olgiilmek istenen tutumu oGlgmedigini veya yeterince O6lgmedigini
gosterir. Olgegin gecerlik ve giivenirligini diisiirdiigii i¢in bu maddeler 6lgekten
cikartilir. Likert 6l¢ekleme tekniginde en onemli husus tek boyutluluktur. Yani
biitiin maddelerin ayn1 tutumu dlgmesi gerekir. Olgegin bu 6zellige sahip olmasi

yani yap1 gegerligi i¢in madde puanlari faktor analizine tabi tutulur (Tablo - 3).
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Tablo- 3: Korelasyon Matrisi SPSS Ciktisi (Soru 1-11 Arasi)

S-1

S-2

S-3

S-4

S-5

S-6

S-7

7217

7322

,594%

S-4

,693%

S-5

,715%

S-6

,689°

S-7

,756°

S-8

7722

S-9

579%

S-10

7477

S-11

,794%

Tablo- 3: Korelasyon Matrisi SPSS Ciktis1 Devami (Soru 12-21 Arasi)

S-12

S-13

S-14

S-15

S-16

S-17

S-18

S-19

S-20

S-21

s-22

,679%

,730%

S-14

,707%

S-15

,682%

S-16

,726%

S-17

,641%

S-18

7242

S-19

,746%

,605%
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S-21 7782

S-22 ,828%

Bir 6lgmenin gecerli sayilabilmesinin ilk kosulu, onun giivenilir olmasidir.
Sosyal bilimlerde veri toplama araci olarak gelistirilmek istenen Olgeklerde
cogunlukla kullanilan giivenirlik tiirli ise faktor analizidir. Giivenirlik Hesaplama
asamasi faktor analizi yapilarak son halini alan tutum 6lgeginin Cronbach-alfa i¢
tutarlilik katsayis1 hesaplanmistir. Olcekte tesadiifi cevaplama sayisi azaldikca
glivenirlik artar. Giivenilirlik katsayis1 0,00 ile +1.00 arasinda bir degere karsilik
gelir. Bu tez ¢alismasinin giivenirlik degeri 0.819 oldugundan verilerin giivenirligi
oldukga yiiksektir denilebilir (Tablo- 4).

Tablo- 4: Giivenirlik analizi

N of Cases N of Items Crombach Alfa
(Kisi sayis) (madde sayisi) (Giivenilirlik katsayisi)
100 30 ,819

Bu katsayilar oldukga yiiksek olup 6lgegin i¢-tutarliligi adina bir kanit teskil
etmektedir. Olgek i¢ tutarliligmin yiiksek oldugu sdylenebilir.

Elde edilen verilerin faktor analizi sonucunda 8 madde dlgekten cikartilmis
5altboyutlu ve 22 maddeden olusan nihai 6lgek ortaya ¢ikmistir. Nihai anket, 6
sorudan olusan demografik ozellikler ve 22 maddeden olusan pazarlama
olgeginden olusmustur. Demografik 6zelliklerin sonunda kisilerin  katilim
durumlarn ve takimlarindan haberdar olma durumlari sorgulanmistir. Nihai anket,
Istanbul ilinde tesadiifi 6rnekleme ydntemi ile segilen 1100 kisiye uygulanmus,

gecerli olan 1021 anket degerlendirilmeye alinmigstir.
3.6. Verilerin toplanmasi

Anket formlar1 Fenerbahge Ulker Arena ve Abdi Ipekgi spor salonlarinda
takimlarim Euroleague’te ve Basketbol Siiper Ligi’nde oynadiklar1 miisabakalara

gidilerek birebir taraftarlara uygulanmistir.

3.7. Verilerin Analizi
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Arastirma kapsaminda veri analizi SPSS 22 paket programinda
yapilmistir.Verilerin ¢éziimlenmesinde tanimlayici istatistikler, capraz tablo

istatistiklerinden, varyans testlerinden faydalanilmistir.

Veri c¢oziimlemesinde, frekans, yiizde, ortalama gibi tamimlayici
istatistiklerden yararlanilmistir.Degiskenler arasindaki karsilikli sikliklari gérmek
lizere c¢apraz tablolardan yararlanilmistir.Degiskenler arasindaki farklari
belirlemek i¢in, iligskiyi saptamak tizere, parametrik degiskenlere iliskin t-testi ve
ANOVAtestlerinden yararlanilmistir.Bu testler uygulanmadan o6nce faktor
analizleri yapilmis ve anket sorular1 gruplanmistir.Degiskenler arasindaki iliskiyi

6lgmede kullanilacak testin tespiti i¢in Levene testi yapilmistir.
3.8.Arastirmanin varsayimlari

Kullanilan anket Olgegi arastirmanin amacit i¢in uygun oldugu

varsayilmaktadir.

Ankete cevap veren kisilerin sorulari anlamli bir sekilde algilayip cevap

verdikleri varsayilmaktadir.
3.9. Arastirmanin simirhihiklar:

Arastirma Fenerbahce Ulker ve Anadolu Efes Basketbol maclarina gelen

taraftarlar ile sinirlidir.

Arastirma  verileri, uygulama anketinin sonuglar1 degerlendirilerek

toplanmistir.
Bulgular uygulandig1 zaman dilimi i¢inde sinirlandirilmastir.

Bulgular olusturulurken anketten alinan cevaplara gore yorumlanmustir.

85



4. BULGULAR

Bu boliimde aragtirma bulgularina yer verilecektir.
Demografik Bilgilere iliskin Bulgular

Tablo- 5: Taraftarlarin demografik bilgilerine iliskin frekans tablosu

Cinsiyet N %
Kadin 201 19,7
Erkek 820 80,3
Toplam 1021 100,0
Yas

18 ve alt1 133 13,0
19-25 316 31,0
26-35 291 28,5
36-45 178 17,4
46-55 81 79
56 ve lizeri 22 2,2
Toplam 1021 100,0
Medeni Durumu

Evli 336 32,9
Bekar 685 67,1
Toplam 1021 100,0

Katilimeilarin cinsiyetlerine baktigimizda, 201 (%19,7) kisi kadin, 820 (%80,3)
kisi ise erkek oldugu goriilmektedir. Taraftarlarin yaslarina baktigimizdaise, 133
(%13,0) kisi 18 ve alti, 316 (%31,0) kisi 19-25, 291 (%28,5) kisi 26-35, 178
(%17,4) kisi 36-45, 81 (%7,9) kisi 46-55 ve 22 (%2,2) kisi ise 56 ve iizeri
yaslarda oldugu goriilmektedir. Taraftarlarin medeni durumlar su sekildedir; 336

kisi (%32,9) evli iken 685 kisi (% 67,1) ise bekardir(Tablo 5).
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Tablo- 6:Taraftarlarin Egitim Durumuna lliskin Frekans Tablosu

Egitim Durumu N %
[Ikogretim 33 3,2
Ortadgretim 195 191
Onlisans 90 8,8
Lisans 520 50,9
Lisansiistii 183 17,9
Toplam 1021 100,0

Taraftarlarin egitim durumlarina baktifimizda katilimcilarin yarisindan biraz
fazlas1 520 kisi (% 50,9) Lisans mezunu, 195 kisi (%19,1) ortadgretim mezunu
iken 183 kisi (% 17,9) ise lisansiistii yani yliksek lisans ve doktora mezunu

kisilerden olusmaktadir(Tablo 6).

Tablo- 7: Taraftarlarin aylik gelirlerine iliskin frekans tablosu

Aylk Gelir N %
1000 TL ve Alt1 257 25,2
1001-2000 TL 167 16,4
2001-3000 TL 179 17,5
3001-4000 TL 148 14,5
4001-5000 TL 110 10,8
5000 TL ve Uzeri 160 15,7
Toplam 1021 100,0

Taraftarlarin aylik gelir durumlarina baktigimizda 257 kisi (% 25,1) 1000 TL ve
alt1, 179 kisi (% 17,5) 2001-3000 TL, 167 kisi (%16,4) 1001-2000 TL, 179 kisi
(% 17,5) 3001-4000 TL, 104 kisi (% 10,2) 4001-5000 TL ve 160 kisi (% 15,7)
5000 TL ve iizeri aylik gelire sahip olduklart goriilmektedir (Tablo 7).
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Tablo- 8: Taraftarlarin mesleklerine iliskin frekans tablosu

Aylik Gelir N %
Bankac1 59 5,8
Doktor 45 44
Ev Hanimi 24 2,4
Hukuk 33 3,2
Memur 68 6,7
Miihendis 145 14,2
Ogrenci 310 30,4
Ogretmen/O.Elemani 86 8,4
Serbest 91 8,9
Ticaret 107 10,5
Y 6netici 53 5,2
Toplam 1021 100,0

Taraftarlarin mesleklerine baktigimizda ise en gbéze carpan Ogrenci sayisi
olmaktadir 310 kisi (%30,4). Bununlar birlikte 145 kisi (14,2) miithendis ve 107
kisinin (% 10,5) ticaretle ugrastigi goriilmektedir (Tablo 8).

Tablo- 9: Taraftarlarin Organizasyonlara Katiim Durumlarina iliskin Frekans

Tablosu
N % X
Basketbol ile Ilgili Oldugum icin 427 41,8
Takimim Desteklemek i¢in 416 40,7
- 1,9138

Ailemle Vakit Gecirmek Icin 46 4,5
Serbest Z

erv es a.manm}l ‘ 103 101
Degerlendirmek I¢in
Diger 98 2,8

Taraftarlarin organizasyonlara katilim durumlarina baktigimizda 427 kisinin (%
41,8) Basketbolla ilgili olduklar1 ic¢in katilirken 416 kisinin (%40,7) ise
takimlarin1 destekledikleri i¢in organizasyonlara katildiklari, bununla birlikte

taraftarlarin 103 kisinin (% 10,1) organizasyonlara katilim nedeninin serbest
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zamanlarim1 degerlendirmek i¢in oldugu goriilmektedir. Katilim durumlari
ortalamasi ise 1,9138dir(Tablo 9).

Tablo- 10: Taraftarlarin Organizasyonlara Kiminle Gittiklerine Iliskin Frekans
Tablosu

N % X
Arkadaslarimla 594 58,2
Cocuklarimla 96 94
Ailemle 243 2338 1,8609
Yalniz 55 54
Diger 33 3,2

Organizasyonlara kiminle gittiklerini inceledigimizde katilimcilarin yarisindan
fazlas1 % 58,2’si 594 kisi arkadaslar ile giderken 243 kisinin % 23,8’ininse ailesi
ile gitmeyi tercih ettikleri goriilmiistiir. Ortalama puanlari ise 1,8609 olarak ortaya

cikmustir(Tablo 10).

Tablo- 11: Taraftarlarin Organizasyonlara Ne Sikhkla Gittiklerine iliskin Frekans
Tablosu

N % X
Her Hafta 163 16,0
iki Haftada Bir Mac 136 13,3
Ayda Bir Mag 195 19,1 3,3653
Uc Ayda Bir Mag 219 214
Senede Bir Mag¢ 308 30,2

Taraftarlarin maga gitme sikliklarina baktigimizda 308 kisinin % 30,2 sinin
senede sadece bir maga gittikleri gézlenmektedir. 219 kisinin % 21,4 {i¢ ayda bir,
195 kisi %19,1 ayda bir, 136 kisi % 13,3 iki haftada bir ve 163 kisinin ise %16 her
hafta maga gittigi gorilmistiir (Tablo 11).
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Taraftarlarin Takimlarinin Haberlerini Duymalarina iliskin Bulgular

Tablo- 12: Taraftarlarin Takimlarinin Haberlerini Televizyonda Gormelerine

Iliskin Frekans Tablosu

N % X
Hicbir Zaman 36 3,5
Nadiren 106 10,4
Ara Sira 215 21,1 3.7904
Cogu Zaman 343 33,6
Her Zaman 321 31,4

Takim haberlerini televizyonda izleme/gorme oranlarina baktigimizda en fazla

tercih edilen secenegin % 33,6 (343) kisi ile cogu zaman segenegi olurken onu %

31,4 (321) kisi ile her zaman segenegi olusturmaktadir(Tablo 12).

Tablo- 13: Taraftarlarin Takimlarinin Haberlerini Radyoda Duymalarina iliskin Frekans

Tablosu
N % X
Hic¢bir Zaman 346 33,9
Nadiren 247 24,2
Ara Sira 202 19,8 2,4114
Cogu Zaman 114 11,2
Her Zaman 112 11,0

Bir hafta boyunca haberleri radyodan duyma/dinleme oranlarma baktigimizda

taraftarlarin % 33,9 unun (346 kisi) hi¢c duymadiklarini, % 24,2’sinin (247 kisi)

nadiren duyduklari goriilmiistiir (Tablo 13).
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Tablo- 14: Taraftarlarin Takimlarimin Haberlerini internette Gormelerine Iliskin
Frekans Tablosu

N % X
Hicbir Zaman 32 31
Nadiren 49 4,8
Ara Sira 173 16,9 4,0470
Cogu Zaman 352 34,5
Her Zaman 415 40,6

Bir hafta boyunca taraftarlarin takimlarinin haberlerini internette gérme oranlarini
inceledigimizde %40,6 (415 kisinin) “her zaman” secenegini isaretledikleri
goriilirken, % 34,5 (352 kisinin) ise “gogu zaman” secenegini isaretledikleri

goriilmiistiir (Tablo 14).

Tablo- 15: Taraftarlarin Takimlarimn Haberlerini Gazetede Gormelerine iliskin
Frekans Tablosu

N % X
Hic¢bir Zaman 73 7,1
Nadiren 151 14,8 34515
Ara Sira 283 27,7
Cogu Zaman 270 26,4
Her Zaman 244 23,9

Taraftarlarin takimlarimin  haberlerini  gazetede gormelerine iligkin soruya
baktigimizda katilimcilarin % 27,7°si (283 kisi) “ara swra” gordiiklerini

belirtirken, %7,1 nin ise (73 kisi) hi¢ gormediklerini belirtmislerdir (Tablo 15).
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Tablo- 16: Taraftarlarin Takimlarimin Haberlerini Arkadaslarindan Duymalarina
Iliskin Frekans Tablosu

N % X
Hic¢bir Zaman 65 6.4
Nadiren 135 13,2 35211
Ara Sira 285 27,9
Cogu Zaman 275 26,9
Her Zaman 261 25,6

Taraftarlarin takimlarinin haberlerini haftalik olarak arkadaslarinda duymalarina
iligkin cevaplarina baktigimizda %27,9’unun (285 kisi) “ara sira” arkadaglarindan
duyduklari, % 26,9’unun (275 kisi) ise ¢ogu zaman duyduklari gorilmiistiir
(Tablo 16).

Tablo- 17: Taraftarlarin Cinsiyet Degiskenine Gore T-testi Sonuclari

AltBoyutlar | Cinsiyet N X Ss t p
Kadin 201 19,2637 4,07984 -427
Rekreasyon ,670
Erkek 820 19,4024 414234 -,431
) Kadin 201 14,9453 3,45861 -1,980 .
Kalite ,048
Erkek 820 15,5110 3,67131 -2,053
Kadin 201 22,5771 4,30874 -,684
Tutundurma ,494
Erkek 820 22,8159 4,46629 -,699
) Kadin 201 14,4527 3,565654 122
Tesis ,903
Erkek 820 14,4195 3,43609 ,119
o Kadin 201 10,4478 2,82816 -,612
Aidiyet ,541
Erkek 820 10,5915 3,02051 -,637

Basketbol taraftarlarinin cinsiyet degiskenine gore yapilan t-testi sonucunda kalite
alt boyutunda istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunurken p<0.05, Rekreasyon,
Tutundurma, Tesis ve Aidiyet alt boyutlarinda anlamli farkliliklar bulunmamaistir
p>0,05. Taraftarlarin ortalama puanlar1 incelendiginde ise genel olarak erkekler

lehine anlamli farkliliklar bulunmustur (Tablo 17).
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Tablo- 18: TaraftarlarnnMedeni Durum Degiskenine Gore T-testi Sonuclari

Alt Boyutlar Medeni N X Ss t p
Durum
Evli 336 20,0060 3,74803 3,438 ,001"
Rekreasyon
Bekar 685 19,0657 4,27150 3,594
. Evli 336 15,3601 3,65179 -,243 ,808
Kalite
Bekar 685 15,4190 3,63035 -,242
Evli 336 22,9970 4,01081 1,152 ,227
Tutundurma
Bekar 685 22,6569 4,62708 1,209
Tesi Evli 336 15,3274 3,12524 5,929 ,000"
esis
Bekar 685 13,9839 3,52950 6,180
o Evli 336 10,8423 2,84350 2,097 .
Aidiyet ,036
Bekar 685 10,4263 3,04151 2,146

Basketbol taraftarlarinin medeni durum degiskenine gore yapilan t-testi
sonucunda rekreasyon, tesis ve aidiyet alt boyutlart igin anlamli farklilik
bulunurken p<0.05, Kalite ve Tutundurma alt boyutlarinda anlamli farkliliklar
bulunmamistir p>0,05. Taraftarlarin ortalama puanlar1 incelendiginde ise genel

olarak evli taraftarlar lehine anlamli farkliliklar bulunmustur (Tablo 18).

Tablo- 19: Taraftarlarin Yas Degiskenine Gore Anova Testi Sonuclari

Alt Boyutlar Yas N X Ss F p

18 ve Alt1 133 | 18,6617 5,06307

19-25 316 | 19,4367 | 4,17313
26-35 291 | 19,5395 | 3,80485

Rekreasyon 36-45 178 | 20,0562 3,84256 2,968 0117
46-55 81 | 18,5926 | 4,03044

55 ve Ustii 22 18,0000 2,70801
Toplam 1021 | 19,3751 4,12849
18 ve Alt1 133 15,9925 3,81484

19-25 316 | 15,2880 3,72328
26-35 291 | 15,2715 3,46288

Kalite 36-45 178 | 15,6629 3,75204 1,814 107
46-55 81 15,1358 3,24713

55 ve Ustii 22 13,9545 3,53859
Toplam 1021 | 15,3996 3,63574
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Tablo- 19: Taraftarlarin Yas Degiskenine Gore Anova Testi Sonuglar1 (Devami)

18 ve Alti 133 | 234511 5,36609
19-25 316 | 22,5443 4,60999
26-35 291 | 22,5086 4,09235
Tutundura 36-45 178 | 23,2360 4,02260 1,493 189
46-55 81 | 22,5926 4,12546
55 ve Ustii 22 | 22,1818 3,99567
Toplam 1021 | 22,7689 4,43465
18 Ve Altt | 133 | 14,4060 3,72347
19-25 316 | 13,6930 3,54527
26-35 291 | 14,3058 3,42394
Tesis 36-45 178 | 15,5899 3,11463 8,036 ,000”
46-55 81 | 14,8519 2,93731
55 ve Ustii 22 | 15,6818 2,57065
Toplam 1021 | 14,4261 3,45839
18 ve Altx 133 | 10,3910 3,23764
19-25 316 | 10,7120 2,88334
26-35 291 | 10,5155 2,95873
Aidiyet 36-45 178 | 10,6966 3,03987 808 544
46-55 81 | 10,3951 2,89689
55 ve Ustii 22 9,6364 3,01655
Toplam 1021 | 10,5632 2,98282

Taraftarlarin yas degiskenine gore alt boyutlara gore farklilik olup olmadigini

tespit etmek icin yapilan Anova testi sonucunda rekreasyon ve tesis alt boyutlari

icin anlamli farkliliklar bulunurken p<0.05, kalite, tutundurma ve aidiyet alt

boyutlari

icinde

p>0.05.(Tablo 19).

istatistiksel

olarak
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Tablo- 20: Taraftarlarin Egitim Durumu Degiskenine Gore Anova Testi Sonuclar:

Alt Boyutlar E. Durumu N X Ss F P

[k gretim 33 20,6667 4,24018

Lise 195 19,1744 4,62850
Onlisans 90 19,2444 4,53280
Rekreasyon Lisans 520 | 19,4981 3,84076 1,310 ,264
Yiiksek

. 183 19,0710 4,11382
Lisans

Toplam 1021 | 19,3751 4,12849

[lkdgretim 33 16,1818 2,87722

Lise 195 16,1179 3,83573
Onlisans 90 15,0889 4,04093
Kalite Lisans 520 15,2308 3,48968 3,013 017
Yiiksek

. 183 15,1257 3,65558
Lisans

Toplam 1021 | 15,3996 3,63574

[lkdgretim 33 24,5455 3,27959

Lise 195 23,2154 5,23024
Onlisans 90 22,6444 4,72933
Tutundurma Lisans 520 22,6596 4,12351 2,347 ,053
Yiiksek

. 183 22,3443 4,32810
Lisans

Toplam 1021 | 22,7689 4,43465

[kdgretim 33 15,4848 3,05288

Lise 195 14,7385 3,65924
Onlisans 90 14,5333 3,56701
Tesis Lisans 520 14,2250 3,38325 1,636 ,163
Yiiksek

. 183 14,4208 3,43911
Lisans

Toplam 1021 | 14,4261 3,45839

[lkdgretim 33 10,9091 2,98291

Lise 195 | 10,4872 3,32959
Onlisans 90 10,9444 2,78181
Aidiyet Lisans 520 | 10,5904 2,85951 832 505
Yiiksek

. 183 10,3169 3,03606
Lisans

Toplam 1021 | 10,5632 2,98282
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Taraftarlarin egitim durumu degiskenine gore alt boyutlara gore farklilik olup
olmadigini tespit etmek icin yapilan ANOVA testi sonucunda kalite alt boyutu
i¢in anlaml farklilik bulunurkenp<0.05, rekreasyon, tutundurma, tesis ve aidiyet
alt boyutlar i¢inde istatistiksel olarak anlamli farkliliklar bulunamamistir p>0.05
(Tablo 20).

Tablo- 21: Taraftarlarin Aylik Gelir Degiskenine Gore Anova Testi Sonuclari

Alt Boyutlar Aylik Gelir N X Ss F p
1000 TL ve Al | 257 | 19,2374 4,38682
1001-2000 167 | 19,4192 4,18305
2001-3000 179 | 19,2123 4,45321
Rekreasyon 3001-4000 148 | 19,6757 3,58800 315 ,902
4001-5000 110 | 19,5545 3,94361
5000 TL ve Uzeri | 160 | 19,3313 3,89278
Toplam 1021 | 19,3751 4,12849
1000 TL ve Alti | 257 | 15,7860 3,69820
1001-2000 167 | 14,9521 3,79252
2001-3000 179 | 15,3073 3,78205
Kalite 3001-4000 148 | 15,5000 2,97495 1,382 1228
4001-5000 110 | 15,0364 3,84547
5000 TL ve Uzeri | 160 | 15,5063 3,58543
Toplam 1021 | 15,3996 3,63574
1000 TL ve Al | 257 | 23,2529 4,67647
1001-2000 167 | 22,2754 4,60966
2001-3000 179 | 22,3799 4,66048
Fiyat Ve
Tutundurma 3001-4000 148 | 22,8649 3,98748 1,334 247
4001-5000 110 | 22,7455 4,26945
5000 TL ve Uzeri | 160 | 22,8688 4,05330
Toplam 1021 | 22,7689 4,43465
1000 TL ve Alti | 257 | 14,3969 3,60529
1001-2000 167 | 13,9880 3,71741
2001-3000 179 | 13,8492 3,55607
Tesis 3001-4000 148 | 14,2297 3,28901 4,784 000"
4001-5000 110 | 14,9273 3,16143
5000 TL ve Uzeri | 160 | 15,4125 2,93191
Toplam 1021 | 14,4261 3,45839
1000 TL ve Alti | 257 | 10,4942 2,99625
Aidiyet 1001-2000 167 | 10,6407 3,07383 118 ,988
2001-3000 179 | 10,5531 3,05037
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Tablo- 21: Taraftarlarin Aylik Gelir Degiskenine Gore Anova Testi Sonuclar: (Devami)

3001-4000 148 | 10,6757 2,79021
4001-5000 110 | 10,5909 3,07191
5000 TL ve Uzeri | 160 | 10,4813 2,93958
Toplam 1021 | 10,5632 2,98282

Taraftarlarin aylik gelir degiskenine gore alt boyutlara gore farklilik olup

olmadigini tespit etmek i¢in yapilan ANOVA testi sonucunda “tesis” alt boyutu

icin anlamli farklililk bulunurkenp<0.05, “rekreasyon, Kkalite, tutundurma ve

aidiyet alt boyutlar icinde istatistiksel olarak anlamli farkliliklar bulunamamistir

p>0.05 (Tablo 21).

Tablo- 22: Taraftarlarin Meslek Degiskenine Gore Anova Testi Sonugclari

Alt Boyutlar Meslek N X Ss F P

Ogrenci 310 19,0581 4,46451
Miihendis 145 19,1655 4,05177
Ogretim 86 19,1628 4,16953
Yonetici 53 19,6226 3,66494
Ev Hanim 24 18,5000 4,49154

Rekreasyon H-u kuk 33 20,5455 3,40120 1973 241
Ticaret 107 20,0655 3,71452
Serbest 91 19,0989 4,03885
Bankaci 59 20,0508 3,20788
Memur 68 19,3088 4,71978
Doktor 45 20,0889 3,74058
Toplam 1021 19,3751 4,12849
Ogrenci 310 15,4226 3,75187
Miihendis 145 15,4483 3,49391
Ogretim 86 15,1395 3,34370
Yonetici 53 15,0943 3,65463
Ev Hanimi 24 14,7917 4,21157

Kalite H-ukuk 33 15,2121 4,70875 571 838
Ticaret 107 15,7944 3,56540
Serbest 91 15,3407 3,69149
Bankaci 59 14,9831 3,37583
Memur 68 15,3676 3,59479
Doktor 45 16,1778 3,14996
Toplam 1021 15,3996 3,63574
Ogrenci 310 22,7323 4,83340

Tutundurma Miihendis 145 22,4483 4,12636 ,695 ,730
Ogretim 86 22,5116 4,57292
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Tablo- 22: Taraftarlarin Meslek Degiskenine Gore Anova Testi Sonuclari (Devami)

Yonetici 53 22,5283 4,50044
Ev Hanimu 24 22,2500 4,23495
Hukuk 33 24,1818 4,41202
Ticaret 107 23,1121 4,14211
Serbest 91 22,8462 3,99144
Bankaci 59 23,2542 3,55544
Memur 68 22,3824 5,05796
Doktor 45 23,0444 3,94828
Toplam 1021 22,7689 4,43465
Ogrenci 310 14,0161 3,49059
Miihendis 145 14,3103 3,20702
Ogretim 86 14,6163 3,23644
Yonetici 53 14,0000 4,20165
Ev Hanimi 24 15,0833 3,16113
Tesis H.ukuk 33 14,3636 3,29600 1134 333
Ticaret 107 14,8879 3,58279
Serbest 91 14,7033 3,46889
Bankaci 59 14,6780 3,42627
Memur 68 15,0147 3,71962
Doktor 45 14,5778 2,94255
Toplam 1021 14,4261 3,45839
Ogrenci 310 10,4419 3,01370
Miihendis 145 10,4069 3,00577
Ogretim 86 10,7326 3,13397
Y 6netici 53 10,7170 2,75526
Ev Hanimi 24 9,7917 2,87386
Aidiyet H.ukuk 33 10,7273 2,76442 616 801

Ticaret 107 11,0561 2,92946
Serbest 91 10,5824 2,86382
Bankaci 59 10,4407 2,95525
Memur 68 10,5147 3,14568
Doktor 45 10,7111 3,13066
Toplam 1021 10,5632 2,98282

Taraftarlarin meslek degiskenine gore alt boyutlara gore farklilik olup olmadigini
tespit etmek icin yapilan ANOVA testi sonucunda alt boyutlar i¢in istatistiksel
olarak anlamli farkliliklar bulunamamistir p>0.05(Tablo 22).
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Tablo- 23: Anket Sorularina Verilen Cevaplarin Takim Taraftarlar1 Arasi
Farkhliklarina Iliskin T-Testi Sonuclari

Serbestlik |  Onem
SORULAR t Derecesi Diizeyi
(sd) (p)
Miisabaka dncesinde ve/veya devre arasinda gosteri /
konser / eglence amagli yarigsmalar yapilmasindan 3,162 1019 0,002*
memnun olurum.
Kuliibiimiin maclar 6ncesinde ve devre arasinda yaptig1
. 3,641 1019 0,000*
aktivitelere katilmaktan memnun olurum.
Mag Oncesi veya sabahi yoneticiler ya da oyuncular ile
yapilacak (kahvalti / toplanti) gibi etkinlikler maglara 1,893 1019 0,059
gelmemde etkilidir.
Maglarda dagitilacak tshirt, sapka, top gibi promosyon
I e 5,311 1019 0,000*
tirlinlerin maglara gelmemde etkilidir.
Kuliiblimiin spor salonuna ulagimindan memnunum. -1,026 1019 0,305™
Kuliibiimiin bilet politikasindan memnunum. 3,684 1019 0,000*
Kuliibiimiin lisansli iiriinlerini satin almaktan memnun
-8,125 1019 0,000*
olurum.
Spor salonunun oto park kapasitesinden memnunum. -,299 1019 0,765"™
Spor salonunun oturma diizeninden memnunum. -6,236 1019 0,000*
Spor salonunun yiyecek-igecek hizmetinden memnunum. -4,055 1019 0,000*
Kuliibiimiin maglardaki emniyet ve giivenlik politikasi
- -,243 1019 0,808 ™
maglara gelmemde etkilidir.
Kuliibiimiin sportif basarisi, lisansli {iriinlerini satin
S 1,032 1019 0,302"™
almamda etkilidir.
Kuliibiimiin oynadiklar1 miisabakalarin mag saati maglara
- -,078 1019 0,938™
gelmemde etkilidir.
Kuliibiimiin transfer politikas1 maglara gelmemde etkilidir. ,082 1019 0,934"™
Kuliibiimiin sportif bagaris1 maglara gitmemde etkilidir. 6,438 1019 0,000*
Kuliibiimiin eski sporculari ile maglarda beraber olabilmek
g 3,327 1019 0,001*
maglara gelmemde etkilidir..
Cocuklarima yonelik etkinlikler yapilmas1 maglara
- 1,074 1019 0,283"™
gelmemde etkilidir.
Maglarda, ¢izgi film kahramanlari ya da hayvan figiirli
maskotlarin salonda olmasi ¢ocuklarimla maglara 1,700 1019 0,90™
gelmemde etkilidir.
Serbest zamanimi esim ve ¢ocuklarimla basketbol
. o -1,038 1019 0,299™
magclarinda gecirmek isterim.
Kuliibiimiin maglar1 benim i¢in ayn: zamanda eglencedir. -,468 1019 0,640
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Tablo- 23: Anket Sorularina Verilen Cevaplarin Takim Taraftarlar1 Arasi1 Farkliliklarina

iliskin T-Testi Sonuclar1 (Devami)

Kuliibiimiin iletisim araglarindan web sitelerini

kullanmasindan memnunum. -6,333

1019

0,001*

Kuliibiimiin sosyal medyay1 etkili kullanmasi maglara

gelmemde etkilidir. -,393

1019

0,695™

ns: Non significiant

Taraftarlarin anket sorularina verdikleri cevaplar, taraftarlarin takimlarina

gorel,2,4,6,7,9,10,15,21. sorularda istatiksel olarak anlamli farkliliklar goriiliirken
(p < 0,05). 3,5,8,11,12,13,14,16,17,18,19,20,22 numarali sorulara istatistiksel
olarakanlaml farklilar goriilmemistir (p > 0,05) (Tablo 23). Bir baska ifade ile bu

sorular istatiksel olarak farksiz olup bolge faktoriinden etkilenmemektedir.

Tablo- 24: Anket Sorularina Verilen Cevaplarin Ortalama Puanlar:

SORULAR N X Ss

Miisabaka dncesinde ve/veya devre arasinda gosteri / konser / eglence
amacli yarismalar yapilmasindan memnun olurum. 1021 14,0950 | 1,22065
Kuliibiimiin maglar 6ncesinde ve devre arasinda yaptigi aktivitelere
katilmaktan memnun olurum. 1021 | 3,8413 | 1,24314
Mag Oncesi veya sabahi yoneticiler ya da oyuncular ile yapilacak
(kahvalt1 / toplant1) gibi etkinlikler maglara gelmemde etkilidir. 1021 | 3,5436 | 1,30958
Maglarda dagitilacak t-shirt, sapka, top gibi promosyon iiriinlerin
maglara gelmemde etkilidir. 1021 | 3,3888 | 1,43576
Kuliibiimiin spor salonuna ulagimindan memnunum. 1021 |3.7630 | 1,24956
Kuliibiimiin bilet politikasindan memnunum. 1021 | 37708 | 1,22809
Kuliibiimiin lisansli iiriinlerini satin almaktan memnun olurum. 1021 | 3.9706 | 1,11457
Spor salonunun oto park kapasitesinden memnunum. 1021 | 3,3389 | 1,24410
Spor salonunun oturma diizeninden memnunum. 1021 | 3.9246 | 1,15775
Spor salonunun yiyecek-igecek hizmetinden memnunum. 1021 |3.3996 | 1,27455
[Kuliibiimiin maglardaki emniyet ve giivenlik politikasi maglara
gelmemde etkilidir. 1021 | 3,6846 | 1,23766
IKuliibiimiin sportif bagarisi, lisansli tiriinlerini satin almamda etkilidir. 1021 |3,7326 | 1.30760
IKuliibiimiin oynadiklar1 miisabakalarin mag saati maglara gelmemde
otkilidir. 1021 | 3,8717 | 1,18330
Kuliibimiin transfer politikas1 maglara gelmemde etkilidir. 1021 |3,9216 | 1.16725
IKuliibiimiin sportif basaris1 maglara gitmemde etkilidir.

1021 | 4,0607 | 1,18827
IKuliibiimiin eski sporculari ile maglarda beraber olabilmek maglara
gelmemde etkilidir. 1021 | 3,6298 | 1,26183
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Tablo- 24: Anket Sorularina Verilen Cevaplarin Ortalama Puanlar1 (Devami)

Cocuklarima yonelik etkinlikler yapilmas1 maglara gelmemde etkilidir.
1021 | 3,3898 | 1,32504

Maglarda, ¢izgi film kahramanlari ya da hayvan figiirlii maskotlarin

salonda olmasi ¢gocuklarimla maglara gelmemde etkilidir. 1021 | 3,3085 | 1,33057

Serbest zamanimi esim ve ¢ocuklarimla basketbol maglarinda

gecirmek isterim. 1021 | 3,7914 | 1,20480

Kuliibiimiin maglar1 benim i¢in ayni zamanda eglencedir.
1021 | 4,3389 | ,93135

Kuliibiimiin iletisim araglarindan web sitelerini kullanmasindan

memnunum. 1021 | 3,9334 | 1,07077

Kuliibiimiin sosyal medyay etkili kullanmasi maglara gelmemde
etkilidir. 1021 | 3,8335 | 1,16808

Basketbol taraftarlarinin anket sorularina verdikleri cevaplarin ortalamalarina
baktigimizda en yiiksek ortalamaya 4,3389 ile “kuliibiimiin maclar1 benim igin
aym zamanda eglencedir” segenegi sahiptir.ikinci yiiksek ortalamaya ise 4,0950
puan ile “Miisabaka dncesinde ve/veya devre arasinda gosteri / konser / eglence
amagli yarigmalar yapilmasindan memnun olurum.” Secenegi oldugu
goriilmektedir. Ugiincii olarak da 4,0607 puan ile “Kuliibiimiin sportif basarisi
maglara gitmemde etkilidir.” Se¢enegi oldugu goriilmektedir (Tablo 24).

Tablo- 25: Aylik Gelir ve Meslek Bilgilerine iliskin Capraz Tablo

Meslek Aylik Gelir
Tow | 105 | 20| L | 4L e | Topian
Alt1 Uzeri

Bankaci N 0 10 11 12 10 16 59
% 0,0% | 169% | %186 | %203 | %169 |27,1% | 100,0%

Toplam | 00% | 1,0% | %11 | %12 | 1,0% | 1,6% 5,8%

N 0 1 18 5 9 12 45

Doktor % 00% | 22% | %40 | 11,1% | 20,0% | 26,7% | 100,0%
Toplam | 00% | 01% | 18% | 05% | 09% | 12% 4,4%

N 15 1 3 3 0 2 24

Hai\,/m, % 625% | 42% | 125% | 125% | 0,0% | 83% | 100,0%
Toplam | 15% | 01% | 03% | 03% | 00% | 0.2% 2,4%

N 3 10 11 3 3 3 33
Hukuk % 91% | 303% | 333% | 91% | 91% | 91% | 100,0%
Toplam | 03% | 1,0% | 11% | 03% | 03% | 03% 3,2%
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Tablo- 25: Aylik Gelir ve Meslek Bilgilerine iliskin Capraz Tablo (Devami)

N 2 7 13 32 11 3 68
Memur % 29% | 103% | 191% | 47,1% | 16,2% 4,4% | 100,0%
Toplam | 020 | 0,7% 1,3% | 31% 1,1% | 0,3% 6,7%
N 6 9 24 28 31 47 145
Miihendis % 4,1% 6,2% | 16,6% | 19,3% |21,4% | 32,4% | 100,0%
Toplam | 06% | 0,9% 24% | 27% | 30% | 46% 14,2%
N 200 57 22 12 8 11 310
Ogrenci % 645% | 184% | 7,1% 3,9% 2,6% 3,5% | 100,0%
Toplam | 196% | 5,6% 2,2% 12% | 0,8% 1,1% 30,4%
Ogretmen N 15 10 19 16 6 20 86
/0.Eleman % 174% | 116% | 22,1% | 186% | 7,0% |233% | 100,0%
! Toplam | 1 5% 1,0% 1,9% 16% | 0,6% 2,0% 8,4%
N 4 24 18 20 12 13 91
Serbest % 44% | 26,4% | 19,8% | 22,0% | 13,2% | 14,3% | 100,0%
Meslek , ) , ; ; ) ,
Toplam | 0,4% 2,4% 1,8% | 2,0% 1,2% 1,3% 8,9%
N 12 25 28 11 12 19 107
Ticaret % 11,2% | 23,4% | 26,2% | 10,3% | 11,2% | 17,8% | 100,0%
Toplam | 120 2,4% 2,7% 1,1% 1,2% 1,9% 10,5%
N 0 13 12 6 8 14 53
Yonetici % 0,0% | 245% | 22,6% | 11,3% | 151% | 26,4% | 100,0%
Toplam | 0,0% 1,3% 1,2% | 06% | 08% 1,4% 5,2%

Taraftarlarin aylik gelirleri ve meslekleri arasindaki iliskiye baktigimizdaa=0.05

anlamlilik diizeyinde cross-tabulation ve Ki-kare testi uygulandi. Analiz sonucu

aylik gelir ilemeslek durumlar arasinda anlamli farkliliklar oldugunu gosterdi. (x?
.05 (4)= 601,081p<0.05). Ogrencilerin % 64,5 ‘inin (200 kisi) aylik gelirlerinin
1000 TL ve alti, Mihendislerin % 32,4’lintin (47 kisi) 5000 TL ve iizeri
olduklarigorilmistiir (Tablo 25).
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Tablo- 26: Aylik Gelir ve Taraftarlarin Bir Sezonda Ne Siklikla Organizasyonlara
Gittiklerine Iliskin Capraz Tablo

Ayhk Gelir Takimimzin Bir Sezonda Maclarina Ne Siklikla Gidersiniz
iki |-
Her Ayda Bir | U¢ Ayda | Senede
Haftada Toplam
Hafta Bi Mag Bir Ma¢ | Bir Mag
Ir
N 23 35 39 65 95 257
1000 TL
Alt % 8,9% 13,6% 15,2% 25,3% 37,0% 100,0%
ve Alti
Toplam 2,3% 3,4% 3,8% 6,4% 9,3% 25,2%
N 22 15 34 37 59 167
1001-
2000 % 13,2% 9,0% 20,4% 22,2% 35,3% 100,0%
Toplam 2,2% 1,5% 3,3% 3,6% 5,8% 16,4%
N 22 23 42 42 50 179
2001-
3000 % 12,3% | 12,8% 23,5% 23,5% 27,9% 100,0%
Toplam 2,2% 2,3% 4,1% 4,1% 4,9% 17,5%
N 20 15 37 28 48 148
3001-
4000 % 135% | 10,1% 25,0% 18,9% 32,4% 100,0%
Toplam 2,0% 1,5% 3,6% 2,7% 4,7% 14,5%
N 26 15 24 19 26 110
4001-
5000 % 23,6% | 13,6% 21,8% 17,3% 23,6% 100,0%
Toplam 2,5% 1,5% 2,4% 1,9% 2,5% 10,8%
N 50 33 19 28 30 160
5000 TL
.. % 31,3% | 20,6% 11,9% 17,5% 18,8% 100,0%
ve Uzeri
Toplam 4,9% 3,2% 1,9% 2,7% 2,9% 15,7%
N 163 136 195 219 308 1021
Toplam % 16,0% | 13,3% 19,1% 21,4% 30,2% 100,0%
Toplam 16,0% | 13,3% 19,1% 21,4% 30,2% 100,0%

Taraftarlarin aylik gelirleri ve miisabakalara ne siklikla katildiklarint belirlemek
icin 0=0.05 anlamlilik diizeyinde cross-tabulation ve Ki-kare testi uygulandi.
Analiz sonucu aylik gelir ile katilim sikliklar1 arasinda anlamli farkliliklar
oldugunu gosterdi. (x* .05 (4)= 82,594 p<0.05). Aylik geliri 1000 TL ve alt1 olan
257 kisinin % 37,’si (95 kisi) senede bir maca giderken, aylik geliri 4001-5000
TL olan 110 kisinin % 23,6’s1 (26 kisi) her hafta maga geldiklerini belirtmigledir.
Aylik geliri 5001 TL ve {izeri olan kisilerin %31,3’liniinde (50 kisi) her hafta
maga geldikleri goriilmiistiir (Tablo 26).
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Tablo- 27: Yas ve Taraftarlarin Basketbol Maclarina Katihm Nedenlerine iliskin
Capraz Tablo

Yas Basketbol Magclarina Katilma Nedeniniz
Basketbol Ailemle Serbest
ieilgii | ™™ | Vakit | zamanm
destekledigim Diger | Toplam
oldugum L. gecirmek | degerlendirm
icin e icin ek icin
N 64 52 4 9 4 133
18 ve % 48,1% 39,1% 3,0% 6,8% 3,0% | 100,0%
Alt Toplam 6,3% 5,1% 0,4% 0,9% 0,4% | 13,0%
N 141 120 3 45 7 316
19-25 % 44,6% 38,0% 0,9% 14,2% 2,2% | 100,0%
Toplam | 13,8% 11,8% 0,3% 4,4% 0,7% | 31,0%
N 118 113 14 37 9 291
26-35 % 40,5% 38,8% 4,8% 12,7% 3,1% | 100,0%
Toplam | 11,6% 11,1% 1,4% 3,6% 0,9% | 28,5%
N 78 69 15 10 6 178
36-45 % 43,8% 38,8% 8,4% 5,6% 3,4% | 100,0%
Toplam 7,6% 6,8% 1,5% 1,0% 0,6% | 17,4%
N 22 45 9 2 3 81
46-55 % 27,2% 55,6% 11,1% 2,5% 3,7% | 100,0%
Toplam 2,2% 4,4% 0,9% 0,2% 0,3% | 7,9%
55 ve N 4 17 1 0 0 22
stii % 18,2% 77,3% 4,5% 0,0% 0,0% | 100,0%
Toplam 0,4% 1,7% 0,1% 0,0% 0,0% | 2,2%
N 427 416 46 103 29 1021
Toplam % 41,8% 40,7% 4,5% 10,1% 2,8% | 100,0%
Toplam | 41,8% 40,7% 4,5% 10,1% 2,8% | 100,0%

Taraftarlarin yaslar1 ve maglara katilim nedenine iligkin 0=0.05 anlamlilik
diizeyinde cross-tabulation ve Ki-kare testi uygulandi. Analiz sonucu yaslari ile
maglara katilim nedenine arasindaistatistiksel olarak anlamli farkliliklar oldugunu
gosterdi. (x* .05 (4)= 266,212. p<0.05). Yaslar1 19-25 arasi olan 316 kisinin
%44,6’s1 (141 kisi) basketbol ile ilgili olduklar1 i¢cin maglara katilirken, yaslar1 26-
35 olan 291 kisinin % 38,8’1 (113 kisi) takimlarin1 desteklemek icin maglara
geldikleri goriilmistiir (Tablo 27).
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Tablo- 28: Yas ve Taraftarlarin Basketbol Maclarina Kiminle Katildiklarina liskin
Capraz Tablo

Yas Basketbol Maclarina Kiminle Gidersiniz
Arkadaslarimla | Cocuklarimla | Ailemle | Yalmz | Diger | Toplam
N 86 4 37 3 3 133
18 ve % 64,7% 3,0% 27,8% 2,3% | 2,3% | 100,0%
Alt Toplam 8,4% 0,4% 3,6% 0,3% |0,3% | 13,0%
N 243 8 38 18 9 316
19-25 % 76,9% 2,5% 12,0% 57% |2,8% | 100,0%
Toplam 23,8% 0,8% 3,7% 1,8% |0,9% | 31,0%
N 186 9 69 15 12 291
26-35 % 63,9% 3,1% 23,7% 52% | 4,1% | 100,0%
Toplam 18,2% 0,9% 6,8% 15% | 12% | 28,5%
N 56 49 58 7 8 178
36-45 % 31,5% 27,5% 32,6% 3,9% | 4,5% | 100,0%
Toplam 5,5% 4,8% 5,7% 0,7% |0,8% | 17,4%
N 16 25 33 6 1 81
46-55 % 19,8% 30,9% 40,7% 7,4% | 1,2% | 100,0%
Toplam 1,6% 2,4% 3,2% 06% |01% | 7,9%
N 7 1 8 6 0 22
55 ve
stii % 31,8% 4,5% 36,4% 27,3% | 0,0% | 100,0%
Toplam 0,7% 0,1% 0,8% 0,6% |[00%| 22%
N 594 96 243 55 33 1021
Toplam % 58,2% 9,4% 23,8% 54% | 3,2% | 100,0%
Toplam 58,2% 9,4% 23,8% 54% | 3,2% | 100,0%

Taraftarlarin yagslar1 ve kiminle katildiklarina iligkin 0=0.05 anlamlilik diizeyinde
cross-tabulation ve Ki-kare testi uygulandi. Analiz sonucu yaslar1 ile maglara
kiminle katildiklar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar oldugunu
gosterdi. (x* .05 (4)= 266,598. p<0.05). Yaslar1 19-25 arasi olan 316 kisinin
%76,9’u (243 kisi) arkadaslar1 ile maglara giderken, yaslar1 26-35 olan 291 kisinin
% 63,9’u (186 kisi) de arkadaslari ile maglar gittikleri goriilmustiir(Tablo 28).
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Tablo- 29: Yas ve Taraftarlarin Bir Sezonda Ne Siklikla Maglara Gittiklerine Iliskin
Capraz Tablo

Yas Bir Sezonda Ne Sikhkla Maclara Gidersiniz
iki Haftada | Ayda Bir | U¢ Ayda | Senede
Her Hafta ) . Toplam
Bir Mag Bir Ma¢ | Bir Mag
N 20 18 22 36 37 133
18 ve % 15,0% 13,5% 16,5% 27,1% 27,8% 100,0%
Alt Toplam 2,0% 1,8% 2,2% 3,5% 3,6% 13,0%
N 29 31 58 68 130 316
19-25 % 9,2% 9,8% 18,4% 21,5% 41,1% 100,0%
Toplam 2,8% 3,0% 5,7% 6,7% 12, 7% 31,0%
N 32 30 66 72 91 291
26-35 % 11,0% 10,3% 22,7% 24, 7% 31,3% 100,0%
Toplam 3,1% 2,9% 6,5% 7,1% 8,9% 28,5%
N 40 31 39 30 38 178
36-45 % 22,5% 17,4% 21,9% 16,9% 21,3% 100,0%
Toplam 3,9% 3,0% 3,8% 2,9% 3,7% 17,4%
N 27 19 10 13 12 81
46-55 % 33,3% 23,5% 12,3% 16,0% 14,8% 100,0%
Toplam 2,6% 1,9% 1,0% 1,3% 1,2% 7,9%
N 15 7 0 0 0 22
55 ve
st % 68,2% 31,8% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%
Toplam 1,5% 0,7% 0,0% 0,0% 0,0% 2,2%
N 163 136 195 219 308 1021
Toplam % 16,0% 13,3% 19,1% 21,4% 30,2% 100,0%
Toplam 16,0% 13,3% 19,1% 21,4% 30,2% 100,0%

Taraftarlarin yaglar1 ve maglara katilm sikligima iliskin 0=0.05 anlamlilik
diizeyinde cross-tabulation ve Ki-kare testi uygulandi. Analiz sonucu yagslari ile
maglara katilim siklig1 arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar oldugunu
gosterdi. (x* .05 (4)= 141,241. p<0.05). Yaslar1 19-25 arasi olan 316 kisinin
%41,1’1 (130 kisi) senede bir maga giderken, yaslar1 26-35 olan 291 kisinin
sadece % 11’inin (32 kisi) her hafta maglara gittigi goriilmiistiir (Tablo 29).
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Tablo- 30: Cinsiyet ve Taraftarlarin Basketbol Mag¢larina Katihm Nedenlerine
Iliskin Capraz Tablo

Cinsiyet Basketbol Maclarina Katilma Nedeniniz
. Ailemle Serbest
Basketbol ile | Takimim .
Vakit Zamanimi
ilgili oldugum | Desteklemek Diger | Toplam
. Gecirme | Degerlendir
icin Icin . .
k Icin mek I¢in
N 52 97 21 28 3 201
Kadin % 25,9% 48,3% 10,4% 13,9% 1,5% | 100,0%
Toplam 5,1% 9,5% 2,1% 2,7% 0,3% | 19,7%
N 375 319 25 75 26 820
Erkek % 45,7% 38,9% 3,0% 9,1% 3,2% | 100,0%
Toplam 36,7% 31,2% 2,4% 7,3% 2,5% | 80,3%
N 427 416 46 103 29 1021
Toplam % 41,8% 40,7% 4,5% 10,1% 2,8% | 100,0%
Toplam 41,8% 40,7% 4,5% 10,1% 2,8% | 100,0%

Taraftarlarin cinsiyetleri ve maglara katilim nedenine iliskin a=0.05 anlamlilik
diizeyinde cross-tabulation ve Ki-kare testi uygulandi. Analiz sonucu taraftarlarin
cinsiyetleri ile maglara katilim nedenine arasindaistatistiksel olarak anlaml
farkliliklar oldugunu gosterdi. (x> .05 (4)= 45,573. p<0.05). Kadinlarin %
48,3 liniin (97 kisi) takimlarini desteklemek icin erkeklerin ise % 45,7 sinin (375
kisi) basketbol ile ilgili olduklari igin maglara geldikleri goriilmiistiir (Tablo 30).

Tablo- 31 Cinsiyet ve Taraftarlarin Basketbol Magclarina Kiminle Katildiklarina
fliskin Capraz Tablo

Cinsiyet Basketbol Maglarina Kiminle Gidersiniz
Arkadaslarimla | Cocuklarimla | Ailemle | Yanhz | Diger | Toplam
N 80 16 86 9 10 201
Kadin % 39,8% 8,0% 42,8% 4,5% 5,0% | 100,0%
Toplam 7,8% 1,6% 8,4% 0,9% 1,0% 19,7%
N 514 80 157 46 23 820
Erkek % 62,7% 9,8% 19,1% 5,6% 2,8% | 100,0%
Toplam 50,3% 7,8% 15,4% 4,5% 2,3% 80,3%
N 594 96 243 55 33 1021
Toplam| % 58,2% 9,4% 23,8% 5,4% 3,2% | 100,0%
Toplam 58,2% 9,4% 23,8% 5,4% 3,2% | 100,0%
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Taraftarlarin cinsiyetleri ve maclara kiminle katildiklarma iliskin «=0.05
anlamlilik diizeyinde cross-tabulation ve Ki-kare testi uygulandi. Analiz sonucu
taraftarlarin cinsiyetleri ile kiminle katildiklar1 arasindaistatistiksel olarak anlamli
farkliliklar oldugunu gosterdi. (x* .05 (4)= 55,723. p<0.05). Kadinlarin % 42,8’
(86 kisi) ailesi ile magclara katilirken erkeklerin ise % 62,7’sinin (514 kisi)
arkadaslar1 ile maglara geldikleri goriilmiistiir (Tablo 31).

Tablo- 32: Cinsiyet ve Taraftarlarin Bir Sezonda Ne Siklikla Maglara Gittiklerine
Iliskin Capraz Tablo

Cinsiyet Bir Sezonda Ne Siklikla Maclara Gidersiniz
Her Hafta iki Hsztada Ayda Bir U(; Ayda | Senede Toplam
Bir Mag Bir Mag¢ | Bir Mag
N 33 22 37 50 59 201
Kadin % 16,4% 10,9% 18,4% 24,9% 29,4% | 100,0%
Toplam 3,2% 2,2% 3,6% 4,9% 5,8% 19,7%
N 130 114 158 169 249 820
Erkek % 15,9% 13,9% 19,3% 20,6% 30,4% | 100,0%
Toplam 12,7% 11,2% 15,5% 16,6% 24,4% 80,3%
N 163 136 195 219 308 1021
Toplam % 16,0% 13,3% 19,1% 21,4% 30,2% | 100,0%
Toplam 16,0% 13,3% 19,1% 21,4% 30,2% | 100,0%

Taraftarlarin cinsiyetleri ve magclara katilim sikliklarina iliskin 0=0.05 anlamlilik
diizeyinde cross-tabulation ve Ki-kare testi uygulandi. Analiz sonucu taraftarlarin
cinsiyetleri ile katilim sikligi arasindaistatistiksel olarak anlamli farkliliklar
olmadigimi gosterdi. (x* .05 (4)= 2,579. p>0.05). Kadnlarin % 29,4°i (59 kisi)
senede bir maca gelirken erkeklerin ise % 20,6’sinin (169 kisi) {ic ayda bir maga

geldikleri gortilmistiir (Tablo 32).
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Tablo- 33: Medeni Durum ve Taraftarlarin Basketbol Maglarima Katihim
Nedenlerine Iliskin Capraz Tablo

Medeni Durum Basketbol Maclarina Katilma Nedeniniz
) Ailemle Serbest
Basketbol ile | Takimim ]
Vakit Zamanimi
ilgili oldugum | Desteklemek Diger | Toplam
L. .. Gegirme | Degerlendir
icin I¢in . .
k I¢in mek Icin
N 111 155 33 25 12 336
Evli % 33,0% 46,1% 9,8% 7,4% 3,6% | 100,0%
Toplam 10,9% 15,2% 3,2% 2,4% 1,2% | 32,9%
N 316 261 13 78 17 685
Bekar % 46,1% 38,1% 1,9% 11,4% 2,5% | 100,0%
Toplam 31,0% 25,6% 1,3% 7,6% 1,7% | 67,1%
| N 427 416 46 103 29 1021
Topla
P % 41,8% 40,7% 4,5% 10,1% 2,8% | 100,0%
m
Toplam 41,8% 40,7% 4,5% 10,1% 2,8% | 100,0%

Taraftarlarin medeni durumlart ve maglara katilim nedenine iliskin =0.05
anlamlilik diizeyinde cross-tabulation ve Ki-kare testi uygulandi. Analiz sonucu
taraftarlarin medeni durumlar1 ile maglara katilim nedeni arasindaistatistiksel
olarak anlamli farkliliklar oldugunu gésterdi. (x> .05 (4)= 48,647. p<0.05). Evli
taraftarlarin % 46,1’inin (155 kisi) takimlarin1 destekledikleri i¢in bekarlarin ise
% 46,1’inin (316 kisi) basketbol ile ilgili olduklari i¢in maglara geldikleri
goriilmistiir (Tablo 33).

Tablo- 34: Medeni Durum ve Taraftarlarin Basketbol Maclarina Kiminle
Katildiklarina iliskin Capraz Tablo

Medeni Durum Basketbol Maglarina Kiminle Gidersiniz

Arkadaslarimla | Cocuklarimla | Ailemle Yanhz Diger Tc::Ia

N 91 73 143 19 10 336
Evli % 27,1% 21,7% 42,6% 5,7% 3,0% | 100,0%
Toplam 8,9% 7,1% 14,0% 1,9% 1,0% | 32,9%

N 503 23 100 36 23 685
Bekar % 73,4% 3,4% 14,6% 5,3% 3,4% | 100,0%
Toplam 49,3% 2,3% 9,8% 3,5% 2,3% | 67,1%

N 594 96 243 55 33 1021
Toplam| % 58,2% 9,4% 23,8% 5,4% 3,2% | 100,0%
Toplam 58,2% 9,4% 23,8% 5,4% 3,2% | 100,0%
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Taraftarlarin medeni durumlari ve maclara kiminle katildiklarina iliskin a=0.05
anlamlilik diizeyinde cross-tabulation ve Ki-kare testi uygulandi. Analiz sonucu
taraftarlarin medeni durumlari ile maglara kiminle katildiklar arasinda istatistiksel
olarak anlamli farkliliklar oldugunu gosterdi. (x2 .05 (4)= 238,344. p<0.05). Evli
taraftarlarin % 42,6’s1 (143 kisi) ailesi ile maglara katilirken bekar taraftarlarin ise

% 73,4’liniin (503 kisi) arkadaslari ile maglara geldikleri goriilmiistiir (Tablo 34).

Tablo- 35: Medeni Durum ve Taraftarlarin Bir Sezonda Ne Sikhkla Maclara
Gittiklerine Iliskin Capraz Tablo

Medeni Durum Bir Sezonda Ne Sikhikla Maglara Gidersiniz
Her Hafta iki Héftada Ayda Bir | U¢ Ayda | Senede Toplam
Bir Mag Bir Mac¢ | Bir Mag¢
N 84 57 58 58 79 336
Evli % 25,0% 17,0% 17,3% 17,3% | 235% | 100,0%
Toplam 8,2% 5,6% 57% 57% 7,7% 32,9%
N 79 79 137 161 229 685
Bekar % 11,5% 11,5% 20,0% 23,5% 33,4% | 100,0%
Toplam 7,7% 7,7% 13,4% 15,8% 22,4% 67,1%
N 163 136 195 219 308 1021
Toplam % 16,0% 13,3% 19,1% 21,4% 30,2% | 100,0%
Toplam 16,0% 13,3% 19,1% 21,4% 30,2% | 100,0%

Taraftarlarin medeni durumlar1 ve maglara katilim sikliklarma iliskin a=0.05
anlamlilik diizeyinde cross-tabulation ve Ki-kare testi uygulandi. Analiz sonucu
taraftarlarin medeni durumlart ile katilim sikligi arasinda istatistiksel olarak
anlamli farkliliklar oldugunu gosterdi. (x* .05 (4)= 42,933. p<0.05). Evlilerin %
23,5’inin (79 kisi) senede bir maca gelirken erkeklerin ise % 20,0’sinin (137 kisi)
ayda bir maga geldikleri goriilmistiir (Tablo 35).
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Tablo- 36: Egitim Durumu ve Taraftarlarin Basketbol Maglarina Katilim
Nedenlerine Iliskin Capraz Tablo

Egitim Durumu Basketbol Magclarina Katilma Nedeniniz
Basketbol Ailemle Serbest
ileilgiti | ™™ | vakit | zamanim
. destekledigim . . . | Diger | Toplam
oldugum . gecirmek | degerlendir
icin e icin mek i¢in
_ N 14 12 3 4 0 33
likogreti | 42,4% 36,4% 9,1% 121% | 0,0% | 100,0%
m Toplam 1,4% 1,2% 0,3% 0,4% 0,0% 3,2%
N 78 91 8 14 4 195
Lise % 40,0% 46,7% 4,1% 7,2% 2,1% | 100,0%
Toplam 7,6% 8,9% 0,8% 1,4% 0,4% | 19,1%
N 33 36 6 12 3 90
Onlisans % 36,7% 40,0% 6,7% 13,3% 3,3% | 100,0%
Toplam 3,2% 3,5% 0,6% 1,2% 0,3% 8,8%
N 223 201 19 58 19 520
Lisans % 42,9% 38,7% 3,7% 11,2% 3,7% | 100,0%
Toplam 21,8% 19,7% 1,9% 5,7% 1,9% | 50,9%
Viiksek N 79 76 10 15 3 183
Lisans % 43,2% 41,5% 5,5% 8,2% 1,6% | 100,0%
Toplam 7,7% 7,4% 1,0% 1,5% 0,3% | 17,9%
N 427 416 46 103 29 1021
Toplam % 41,8% 40,7% 4,5% 10,1% 2,8% | 100,0%
Toplam | 41,8% 40,7% 4,5% 10,1% 2,8% | 100,0%

Taraftarlarin egitim durumlart ve magclara katilim nedenine iliskin 0=0.05
anlamlilik diizeyinde cross-tabulation ve Ki-kare testi uygulandi. Analiz
sonucundayaslari ile maglara katilim nedenine arasindaistatistiksel olarak anlaml
farkliliklar bulunamamistir. (x2 .05 (4)= 14,662. p>0.05). IIkdgretim mezunu olan
33 kisinin %42,4°1 (14 kisi) basketbol ile ilgili olduklari i¢in maglara katilirken,
lise mezunu olan 195 kisinin % 40’1 (91 kisi) takimlarin1 desteklemek igin ve
lisans mezunu olan 520 kisin % 42,9’u (223 kisi) yine basketbol ile ilgili olduklari
i¢in maglara geldikleri goriilmiistiir (Tablo 36).
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Tablo- 37: Egitim Durumu ve Taraftarlarin Basketbol Maclarma Kiminle
Katildiklarina Iliskin Capraz Tablo
Egitim Durumu Basketbol Maclarina Kiminle Gidersiniz
Arkadaslarimla | Cocuklarimla | Ailemle | Yalmiz | Diger | Toplam
ilkégretim N 14 6 10 2 1 33
% 42,4% 18,2% 30,3% | 6,1% | 3,0% | 100,0%
Toplam 1,4% 0,6% 1,0% | 02% | 01% | 3,2%
Lise N 103 16 56 10 10 195
% 52,8% 8,2% 28,7% | 51% | 51% | 100,0%
Toplam 10,1% 1,6% 55% | 1,0% | 1,0% | 19,1%
Onlisans N 46 8 25 4 7 90
% 51,1% 8,9% 27,8% | 44% | 7,8% | 100,0%
Toplam 4,5% 0,8% 24% | 04% | 0,7% | 8,8%
Lisans N 326 42 111 30 11 520
% 62,7% 8,1% 21,3% | 58% | 2,1% | 100,0%
Toplam 31,9% 4,1% 10,9% | 2,9% | 1,1% | 50,9%
Yiiksek N 105 24 41 9 4 183
Lisans % 57,4% 13,1% 22,4% | 4,9% | 2,2% |100,0%
Toplam 10,3% 2,4% 40% | 09% | 04% | 17,9%
Toplam N 594 96 243 55 33 | 1021
% 58,2% 9,4% 23,8% | 54% | 3,2% | 100,0%
Toplam 58,2% 9,4% 23,8% | 54% | 3,2% | 100,0%

Taraftarlarin egitim durumlar1 ve maclara kiminle katildiklarina iligkin 0=0.05

anlamlilik diizeyinde cross-tabulation ve Ki-kare testi uygulandi. Analiz sonucu

taraftarlarin medeni durumlari ile maglara kiminle katildiklar arasinda istatistiksel

olarak anlamli farkliliklar oldugunu gosterdi. (x> .05 (4)= 27,277.

p<0.05).

Onlisans mezunu olan 90 taraftarin % 51,1°1 (46 kisi) arkadaslar1 ile maglara

katilirken yiiksek lisansmezunu olan 183 taraftarin da % 57,4 liniin (105 kisi)yine

arkadaglari ile maglara geldikleri goriilmiistiir (Tablo 37).
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Tablo- 38: Egitim Durumu ve Taraftarlarin Bir Sezonda Ne Sikhikla Maclara
Gittiklerine iliskin Capraz Tablo
Egitim Durumu Bir Sezonda Ne Siklikla Maclara Gidersiniz
Her iki Haftada Ayda | Ug Ayda Bir Sen_ede
Hafta Bir Bir Mag Mag Bir | Toplam
Mag
N 7 2 8 6 10 33
ilkégretim % 21,2% 6,1% 24.2% 18,2% 30,3% | 100,0%
Toplam | 0,7% 0,2% 0,8% 0,6% 1,0% 3,2%
N 29 27 38 48 53 195
Lise % 14,9% 13,8% 19,5% 24,6% 27,2% | 100,0%
Toplam | 2,8% 2,6% 3,7% 4,7% 5,2% 19,1%
N 12 10 22 15 31 90
Onlisans % 13,3% 11,1% 24,4% 16,7% 34,4% | 100,0%
Toplam | 1,2% 1,0% 2,2% 1,5% 3,0% 8,8%
N 73 61 99 118 169 520
Lisans % 14,0% 11,7% 19,0% 22,7% 32,5% | 100,0%
Toplam | 7,1% 6,0% 9,7% 11,6% 16,6% | 50,9%
N 42 36 28 32 45 183
Yiiksek
Lisans % 23,0% 19,7% 15,3% 17,5% 24,6% | 100,0%
Toplam | 4,1% 3,5% 2,7% 3,1% 4,4% 17,9%
N 163 136 195 219 308 1021
Toplam % 16,0% 13,3% 19,1% 21,4% 30,2% | 100,0%
Toplam | 16,0% 13,3% 19,1% 21,4% 30,2% | 100,0%

Taraftarlarin egitim

durumlar1 ve maglara katilim sikliklarina iligkin 0=0.05

anlamlilik diizeyinde cross-tabulation ve Ki-kare testi uygulandi. Analiz sonucu

taraftarlarin medeni durumlart ile katithm sikligi arasinda istatistiksel olarak

anlamli farkliliklar oldugunu gosterdi. (x> .05 (4)= 27,014.

p<0.05). Lisans

mezunu 520 kisinin % 32,51 (169 kisi) senede bir maga gelirken Yiiksek Lisans

mezunu 183 kisinin ise % 23’1 (42 kisi) her hafta maclara geldikleri goriilmiistiir

(Tablo 38).

114



5. TARTISMA VE SONUC

Arastirmaya katilan 1021 taraftarin cinsiyet ve yaslarina baktigimizda, 201
(%19,7)  kisinin  kadmm, 820 (%80,3) kisinin ise erkek oldugu
goriilmektedir.Basketbol taraftarlarinda erkek sayisinin kadinlardan fazla oldugu
dikkat gekmektedir. (Darendelioglu, 2008), yilinda yaptig1 ¢alismada da basketbol
taraftarlarinda erkeklerin daha fazla oldugunu tespit ederek ¢alismamizi destekler
bulgular bulmustur. Tirkiye’deki taraftar profillerine bakildiginda genel olarak
sportif faaliyetlere katilan taraftarlarin ¢ogunlugunun erkek oldugu yadsimmamaz
bir gercektir. Ozellikle yapilacak olan etkinliklerle kadin seyircilerinde maglara
gelmesini saglamak kuliiplerin yapmast gereken en onemli
caligmalardandir(Tablo 5).

Taraftarlarin yaslarina baktigimizda ise maglara gelen seyircilerin ¢ogunun 25
yasindan kii¢iik oldugu goriilmektedir. Bunun nedeni olarak da seyircilerin 6nemli
bir kisminin 6grenci olmasi ve gengleri maglara getirecek motivlerin daha fazla
olmasi seyircilerin gen¢ olmasinin 6nemli nedenlerinden biridir. Karako¢ un
“2010 Diinya Basketbol Sampiyonas1” iizerine yaptig1 calisma da katilimcilarin
yaglart ile alakali olarak bizim c¢alismamiz ile paralellik gostermektedir. Yine
Robinson’un 2005 yilinda “seyircilerin cinsiyetleri” ile alakali yaptig1 ¢alismada
benzer sonuglar bulunmustur. Maclardaki seyircilerde yash seyircilerin ¢ok az
olmast da 6nemli bir dezavantaj olarak goze carpmaktadir. Kuliiplerin yaslilar1 ve
kadinlar1 maglara ¢ekme adma bu iki gruba da maglar1 ticretsiz yapabilir.
Ozellikle yashlar i¢in sosyal sorumluluk projesi olarak huzur evlerinden 6zel arag
kaldirilmasi yaslilarin giizel vakit gegirmesi i¢in degerli bir adim olacaktir (Tablo

5).

Taraftarlarin medeni durumlar ise su sekildedir;1021 katilimcinin 336 kisisi
(%32,9) evli iken 685 kisisi (% 67,1) ise bekardir. Bekar taraftarlarin bu kadar
fazla olmasinda taraftarlarin yaslarinin kii¢cik olmasi, hala okuyor olmalarinin
biiyiik etkisi oldugu diisliniilmektedir. Tirkiye’deki genel taraftar kitlesini
diistindiigiimiizde, her ne kadar son zamanlarda seyirci algis1 degismis olsa da
uzunca bir siire siddetin ve kotii tezahiiratin oldugu maglara insanlarin aileleri ile
gitmedikleri goriilmekteydi. Kuliiplerin farkli cazibe merkezleri olusturarak evli

ve cocuklu kisileride miisabakalara ¢ekmek icin girisimlerde bulunmalar
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gerekmektedir.Bryant ve arkadaslar1 maglara katilan seyirciler iizerine yaptigi
aragtirmada da bizim c¢alismamizi destekler nitelikte seyirci profillerinde
bekarlarin daha fazla oldugunu tespit etmislerdir. Dietz-Uhler ve arkadaslarinin
taraftarlarin cinsiyetleri tizerine yaptig1 ¢alismada bizim ¢alismamiz ile paralellik

gostermektedir (Tablo 5).

Taraftarlarin egitim durumlarina baktigimizda katilimcilarin yarisindan biraz
fazlas1 520 kist (% 50,9) Lisans mezunu, 195 kisi (%19,1) ortadgretim mezunu
iken 183 kisi (% 17.,9) ise lisansiistii yani yliksek lisans ve doktora mezunu, 33
kisi (%3,2) ilkogretim ve 90 kisi (%S8,8) ortadgretim mezunu kisilerden
olugsmaktadir (Tablo 6). Taraftarlarin egitim durumlar1 genel anlamda ytiksektir.
703 kisinin lisans ya da yiiksek lisans mezunu olmasi basketbol taraftarlarinin
egitim diizeyinin ne kadar yiliksek oldugunu gostermektedir. Diger spor dallarina
kiyasla basketboldaki kavgalarin ve kotii tezahiiratlarin ¢ok diisiik olmasi

taraftarlarin egitim diizeyi ile iliskili oldugu diistintilmektedir.

Taraftarlarin aylik gelir durumlari su sekildedir; Arastirmaya katilan 1021
taraftar i¢inde 257 kisi (% 25,2) 1000 TL ve alt1, 167 kisi (%16,4) 1001-2000 TL,
179 kisi (%17,5) 2001-3000 TL, 179 kisi (% 17,5) 3001-4000 TL, 104 kisi (%
10,2) 4001-5000 TL ve 160 kisinin (% 15,7) 5000 TL ve tizeri aylik gelire sahip
olduklar1 goriilmektedir (Tablo 7).Aylik gelir durumlart Tablo 7°de goriildiigi
gibi farkliliklar gostermektedir. Aylik geliri 1000 TL ve alti olan taraftarlara
baktigimizda 310 tane 6grencinin olmasi ve farkli meslek kollarindan kisilerin
bulunmasini gdsterebiliriz. Fakat genel anlamda taraftarlarin aylik gelirlerinin
Tiirkiye standartlarina gore ¢ok kotli olmadigi ve biletlerin ¢ok pahali olmadigi
siirece haftalik ya da aylik olarak belli bir biit¢elerini basketbol maglarina
ayirabilecekleri goriilmektedir.Pan ve arkadaslarinin 1997°de yaptigi calismada
aylik gelirin maglara gitmede Onemli bir etken oldugunu tespit etmislerdir.
Kuliiplerin bilet politikas1 baglhiginda daha sonra deginecegimiz,diisiik fiyath bilet
politikasinin  seyircilerin maglara gelmelerinde Onemli bir etken olacagi
diistiniilmektedir. Taraftarlarin 6nemli bir kisminin 6grenci olmasi ve 6grencilerin
aylik gelirlerinin nispeten diisiik olmast bu etkeni daha da Onemli hale

getirmektedir.
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Taraftarlarin mesleklerine baktigimizda ise en gbze carpan Ogrenci sayisi
olmaktadir 310 kisi (%30,4). Bununlar birlikte 145 kisi (14,2) miithendis ve 107
kisinin (% 10,5) ticaretle ugrastigi goriilmektedir (Tablo 8).Bunlarla birlikte,
serbest meslekle ugrasan 91 kisi (%8,9), 86 tane (% 8,4) 68retim eleman1 ya da
Ogretmen, 68 kisi (%6,7) devlet memuru, 59 kisi (% 5,9) bankaci, 53 kisi (% 5,2)
yonetici, 45 kisi (% 4,4) doktor, 33 kisi (%3,2) hukukc¢u ve son olarak 24 kisi
(%2,4) ev hanimi olarak goriilmektedir. Zhang ve arkadaslariin 1995 yilinda
NBA taraftarlar1 ve 2003 yilina WNBA taraftarlar1 tizerine ¢calismada seyircilerin
mesleklerinin - maglara  katilimlarma karar vermede oOnemli oldugunu
vurgulamiglardir. Taraftarlarin  meslekleri incelendiginde ise farkli meslek
tiirlerinden kisilerin oldugu goriilmektedir. Ogrencilerin serbest zaman olarak
biraz daha rahat olmalar1 haliyle sayilarin1 arttirmaktadir. Degisik mesleklerden
taraftarlarin olmasi kuliiplerin seyirci politikalarint ve pazarlama stratejilerini
belirlerken goz oniinde bulundurmalar1 gereken etkenlerdendir. Ozellikle bu kadar
fazla 6grenci potansiyeline sahip kuliiplerin 6grencilerin sayilarini daha da arttirip
kuliibe olan aidiyetlerini arttirma adina c¢aligmalar1 gerekmektedir. Ciinkii
bugiiniin  6grencileri yarinin ebeveynleri olarak 6nemli bir potansiyel

olusturmaktadir.

Taraftarlarin organizasyonlara katilim durumlarina baktigimizda 427 kisinin
(% 41,8) Basketbolla ilgili olduklar1 igin katilirken 416 kisinin (%40,7) ise
takimlarin1 destekledikleri icin organizasyonlara katildiklari, bununla birlikte
taraftarlarin %10,1°inin(103 kisi) organizasyonlara katilim nedeninin serbest
zamanlarin1 degerlendirmek i¢in oldugu goriilmektedir. Katilim durumlar
ortalamasi ise 1,9138’dir (Tablo 9). Hansen ve Gauthier’in NBA taraftarlari
lizerine yaptigt c¢aligmada bizim c¢alismamizla paralellik gostermektedir.
Taraftarlarin maglara katilimlarinda basketbolla ilgili olmanmn ve takimlarini
desteklemenin iki ana etken oldugu gézlenmektedir. Bu sonuca gore, 6zellikle
Anadolu Efes kuliibiiniin Fenerbahge Ulker gibi ayri bir futbol taraftarinimn
olmamasiAnadolu Efes taraftarlarinin sadece basketbolu desteklemek igin
gelmeleri onemli bir yer tutmaktadir. Sonucun bu sekilde ¢ikmasinda takimlarin
Avrupa Liginde oynadiklart maglarda verileri toplamamamizin nedeni oldugunu
diistinmekteyiz. Cilinkii Avrupa kupasi maglarina sadece o taraftarin seyircileri

degil basketbol ile ilgisi olan herkes gelmekte. Takimlarini desteklemek icin gelen
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taraftar sayilarmin ikinci olmasinda ise Fenerbahce Ulker taraftariin etkisinin
oldugunu istatistiksel olarak gormekteyiz. Taraftarlarin serbest zamanlarini
degerlendirmek icin maglara gitmeleri ise Onemli bir etken olarak goze

carpmaktadir.

Taraftarlarin ~ organizasyonlara  kiminle  gittiklerini  inceledigimizde
katilimcilarin yarisindan fazlast 594 (% 58,2) kisi arkadaglar1 ile giderken 243
kisinin (% 23.8) ise ailesi ile gitmeyi tercih ettikleri 69 kisinin (%9,4) cocuklari
ile gitmeyi tercih ederken 55 kisinin de (% 5,4) yalniz gitmeyi tercih ettigi
goriilmiistiir. Ortalama puanlar ise 1,8609 olarak ortaya ¢ikmistir (Tablo 10).
Taraftarlarin macglara arkadaslar1 ile gitmelerinde kisilerin sosyallesmeleri ve
arkadaslar ile vakit gecirme istekleri etkili olurken aile seceneginin ikinci sirada
kalmas1 yukarida bahsi gecen taraftarlarin aileleri ile maga gelme fikrinin
maalesef hala tam olarak zihinlerde oturmadigin1 gostermektedir. Bizim
calismamizi1 destekler nitelikte, Yildiz ve arkadaglarinin 2015 yilinda Tirkiye
Basketbol Ligindeki seyirciler iizerine yaptigi calismada da seyircilerin
arkadaslar1 ile maglara gelmeyi tercih ettikleri goriilmektedir. Yine McMillan ve
Chavis’in 1986 yilinda seyirciler iizerine yaptig1 calismada bizim calismamizla
paralellik gostermektedir. “Cocuklarimla” segeneginin bu kadar az olmasinda

calismaya katilan seyircilerin arasinda 6grencilerin fazla olmasi gosterilebilir.

Taraftarlarin maga gitme sikliklarini inceledigimizde 308 kisinin % 30,2 sinin
senede sadece bir maca gittikleri gézlenmektedir. 219 kisinin % 21,4 {i¢ ayda bir,
195 kisi %19,1 ayda bir, 136 kisinin % 13,3 iki haftada bir ve 163 kisinin ise %16
her hafta macga gittigi gorilmiistiir (Tablo 11). Sonuglarinda gosterdigi gibi
seyircilerin 6nemli bir kisminin senede bir maga gittikleri bununla birlikte kayda
deger bir kisminin da ii¢ ayda bir maca gittikleri goriilmektedir. Maglara az
gitmenin bir¢ok nedeninin oldugu diisiiniilmekte, ekonomik nedenler oldugu gibi
kisilerin serbest vakitlerinin smirli olmasi ya da sahip olduklar1 serbest
zamanlarini daha farkl sekilde degerlendirmek istemelerinden
kaynaklanmaktadir. Bu nedenledir ki kuliiplerin basketbol miisabakalarini bir
cazibe merkezi haline getirerek bu saynin artmasin saglamak gerekmektedir.
Yildiz ve arkadaslarinin 2015 yilinda yaptig1 calisma bizim g¢alismamiza ters

olarak seyircilerin 6nemli bir kisminin her hafta maglara gittikleri goriillmektedir.
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Taraftarlarin maglara fazla katilamamasinin nedenlerinden birinin de magclarin

oynandig1 saatlerin ge¢ olmasi oldugunu diisiinmekteyiz.

Taraftarlarin  takim haberlerini televizyonda izleme/gérme oranlarina
baktigimizda en fazla tercih edilen secenegin 343kisi (% 33,6) ile ¢cogu zaman
secenegi olurken onu 321kisi (% 31,4) ile her zaman secenegi takip etmektedir.
215 kisi (%21,1) ara sira segenegi ve 106 kisinin (%10,4) nadiren se¢enegini
isaretledikleri goriilmektedir(Tablo 12). Takim haberlerini televizyondan gérme
secene8i incelendiginde taraftarlarin  genel anlamda takimin haberlerini
televizyondan izledikleri tespit edilmistir. Giiniimiizde televizyonun, ¢ok fazla
izlendigini distiniirsek kuliiplerin kitlelere ulasmasi adina ¢ok 6nemli bir arag
oldugu inkar edilemez bir gercektir. Gantz ve Wenner’in yaptiklar1 ¢aligmada
televizyon izlemenin ve miisabakalar1 maglardan takip etmenin seyirciler i¢in
zevk verici bir etkinlik oldugunu belirtmislerdir. Bu sonuglardan yola ¢ikarak
kuliiplerin ve etkinlik pazarlamacilarinin televizyon sec¢enegini 6n planda

tutmalar1 gerekmektedir.

Bir hafta boyunca haberleri radyodan duyma oranlarina baktigimizda
taraftarlarin % 33,9’unun (346 kisi) hi¢ duymadiklarimi % 24,2’sinin (247 kisi)
nadiren duyduklari, 202 kisinin (%19,8) ara sira duyduklarini 114 kisinin (%11,2)
c¢ogu zaman duyduklari, 112 kisinin (%11) her zaman duyduklar1 goriilmiistiir
(Tablo 13). Bir zamanlarin en onemli iletisim ve haberdar olma araci olan
radyonun giiniimiiz teknolojisinde ¢ok daha gerilerde kaldig1 bir gercektir. Bu
gerceklikten yola ¢ikarak radyonun kitle iletisim araglarindan sosyal medya ile yer
degistirdigi gorilmektedir. Her ne kadar radyonun su anda etkinligi az gibi
goriinse de etkili bir pazarlama stratejisi ile radyo, taraftarlar1 maglara ¢ekmede
onemli bir ara¢c olarak kullamlabilir. Ozellikle biiyiik sehirlerdeki trafik
diisiiniildiiglinde ve insanlarin saatlerce trafikte kaldig1 gerg¢eginden yola ¢ikarak
radyolarin en fazla dinlendigi saatlere etkileyici reklamlar konarak taraftarlarin

maglara gelmesi saglanabilir.

Bir hafta boyunca taraftarlarin takimlarinin haberlerini internette gérme
oranlarin1 inceledigimizde 415 kisinin(%40,6) “her zaman” secenegini
isaretledikleri goriiliirken, 352 kisinin(% 34,5) ise “¢ogu zaman” secenegini

isaretlerken, 173 kisin (%16,9) “ara sira gordiiklerini” belirtmislerdir (Tablo
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14).Giiniimiizde bilgisayar ve ozellikle internet insan hayatina girdiginden beri
insanlar her bilgiye ulasabilir konuma gelmistir (Kiligoglu, 2007). Hizla gelisen
teknoloji diinyasinda internet bu diinyanin tam merkezindeki yerini ¢oktan almis
bulunuyor. Bu sebepledir ki kuliiplerin seyircileri ve seyirci adaylarina ulagsmada
en hizli ve etkili yolun internet olacagi bir gergektir. Bu sebepledir Ki
organizasyonlar kendilerini gelistirerek bu diinyaya ayak uydurmak zorundadirlar.
Bu hiza ayak uyduramayanlar ister istemez kendilerini sistemin digsinda
bulacaklardir. Bizim yaptigimiz ¢alismanin sonuclarin1 inceledigimizde de
taraftarlarin neredeyse tamamina yakini takimlarinin haberlerini internetten
gormekte ya da takip etmektedir. Yapilan galigmalarin hepsi gosteriyor ki son
zamanlarda seyirciler interneti ¢ok etkin bir sekilde kullanmaktadirlar.
Giintimiizde akilli telefonlarin bu kadar yogun ve etkili kullanildigi bir déonemde
kuliiplerin seyircileri hem haberdar etme hem de aidiyet duygularii gelistirme
adina kendilerine ait uygulamalar gelistirerek taraftarlar1 ile buradan iletigime

gecmeleri ¢ok daha hizli ve etkili olacaktir.

Taraftarlarin takimlarinin haberlerini gazetede goérmelerine iliskin soruya
baktigimizda katilimcilarin % 27,7’si (283 kisi) “ara sira” gordiiklerini belirtirken,
%7,1’inin (73 kisi)*“hi¢ gormediklerini”, %23,9’unu (244 kisi)“her zaman
gordiiklerini”, % 14,8 inin (151 kisi)“nadiren gordiiklerini” ve % 7,1’inin (73
Kisi) takim haberlerini gazeteden gordiiklerini belirtmiglerdir (Tablo 15).
Seyircilerin takimlarinin haberlerini gazeteden gormelerine iliskin istatistik
verilerini inceledigimizde katilimcilarin takim haberlerini gazeteden gorme
oranlarmin bu kadar yiliksek olmasinin sasirtict bir sonu¢ oldugu asikardir.
Maalesef ki Tiirkiye’deki gazete okuma oranlarin ne kadar diisiik oldugu bilinen
bir gercektir. Basin ve Ilan Kurumunun 2014 yilinda yaptifi arastirmada
Avrupa’daki gazete okuma oranlarn ile karsilastirildiginda ¢ok diisiik seviyelerde
bulunmaktayiz. Giinliik gazete okuma oranlarina baktigimizda Almanya ytlizde 62,
Isvigre yiizde 61, Ingiltere yiizde 44, Fransa yiizde 41 iken Tiirkiye ise yiizde 8 ile
son siralarda yer almaktadir. Gazeteden gorme oranlarmmin bu kadar yiiksek
olmasinda takipgilerin spor gazetelerini takip etmelerinin etkili oldugu
diisiiniilmektedir. Yine de taraftarlarin yarisinin ara sira, nadiren ya da hig
gazetede karsilasmadiklarini belirtmislerdir. Bu sonugla kuliiplerin gazete

faktoriinii géz ardi etmeden, farkindalik kazandirma agisindan ve seyircileri

120



miisabakalara ¢ekmek i¢in pazarlama araci olarak gazete reklamlarini ve gazetede

haber olma olgularini1 kullanmalar1 gerekmektedir.

Taraftarlarin  takimlarinin  haberlerini  haftalik olarak arkadaslarindan
duymalarina iliskin cevaplarina baktigimizda285 kisinin (%27,9) “ara sira”
arkadaslarindan duyduklari, 275 kisinin (% 26,9) ise ¢ogu zaman, 261 kisinin
(%25,6) her zaman, 135 kisinin (%13,2) nadiren duyduklari, 65 kisinin ise (%6,4)
higbir zaman duymadiklar1 gériilmiistiir (Tablo 16). Verileri inceledigimizde 285
kisinin ara sira takim haberlerini duyduklar1 gériilmektedir. Bununla beraber 275
kisininde ¢ogu zaman duymaktadir takim haberlerini. Kulaktan kulaga iletisim
yontemi olarak gecen bu yontem iirlinleri pazarlanmasinda en giiclii yontemlerden
biridir. Bu nedenledir ki taraftarlarin takim haberlerini arkadaslarindan duymalari

onemli bir degerdir.

Basketbol taraftarlarinin cinsiyet degiskenine gore yapilan t-testi sonucunda
Kalite alt boyutunda istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunurken p<0.05,
Rekreasyon, Tutundurma, Tesis ve Aidiyet alt boyutlarinda anlamli farkliliklar
bulunmamistir p>0,05. Taraftarlarin ortalama puanlar1 incelendiginde ise genel
olarak erkekler lehine anlamli farkliliklar bulunmustur (Tablo 17). Taraftarlarin
alt boyutlariin ortalamalarina baktigimizda fiyat ve tutundurma ve rekreasyon alt
boyutlarindaki ortalama puanlarinin diger alt boyutlardan yiiksek oldugu
gorilmektedir. Bu sonuca gore taraftarlarin “rekreasyon ve tutundurma” alt
boyutlarin1 daha yiiksek puanladiklart ve bunun taraftarlarinbu iki alt boyuta daha
yatkin olduklarin1 sdyleyebiliriz. Rekreatif etkinlikler kisilerin sosyallesmesi ve
kendi ruh sagliklarinin iyilesmesi agisindan ¢ok onemlidir. Bu bilgiler 1s1ginda

kadin ve erkeklerin rekreatif faaliyetleri daha ¢ok tercih ettiklerini sdyleyebiliriz.

Basketbol taraftarlarmmin medeni durum degiskenine gore yapilan t-testi
sonucunda rekreasyon, tesis ve aidiyet alt boyutlar1 i¢in anlamli farklilik
bulunurken p<0.05. Kalite ve Tutundurma alt boyutlarinda anlamli farkliliklar
bulunmamistir p>0,05. Taraftarlarin ortalama puanlart incelendiginde ise genel
olarak evli taraftarlar lehine anlamli farkliliklar bulunmustur (Tablo 18).
Taraftarlarin medeni durumlarinda rekreasyon, tesis ve aidiyet alt boyutlarinda
anlaml farkliliklarin olmasi, tercihlerini daha ¢ok sportif organizasyonlardaki

rekreatif ve eglence faaliyetlerinden yana kullandiklarin1 gostermektedir. Bunun
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yaninda tesisin olanaklar1 ise evli ve bekar taraftarlar i¢in 6nem arz etmektedir.
Tesisin oturma kapasitesi, tesise olan ulasim gibi etkenlerin seyircilerin
katilimlarin1 ~ etkiledigini  sOyleyebiliriz.  Seyircilerin  kendilerini  takimla
Ozdeslestirmesi, yenildigi zaman tziilmesi ve galip geldiginde sevinmesi gibi
degiskenler taraftarlarin genel olarak aidiyetini gosterir. Bu aidiyet duygusunun
saglanmas1 ve gelistirilmesi kuliiplerin seyircileri her maga ¢ekmelerindeki en
onemli etkenlerden biridir. Bunun i¢indir ki kuliiplerin pazarlamacilarinin kuliip
markasini pazarlarken bu olguya daha da 6nem vermeleri gerekmektedir. Yal¢in
ve arkadaslarmin 2004 yilinda yaptigi “Spor Tiiketicisi Farkliliklar1t ve Spor
Pazarlamasi Bilesenleri” isimli ¢alisma da bizim ¢alismamizi destekler nitelikte

ve medeni durum bu ¢aligmada alt boyutlar ile farklilik géstermektedir.

Taraftarlarin yas degiskenine gore alt boyutlara gore farklilik olup olmadigin
tespit etmek i¢in yapilan ANOVA testi sonucunda rekreasyon ve tesis alt
boyutlari i¢in anlamli farkliliklar bulunurken p<0.05, kalite, tutundurma ve aidiyet
alt boyutlar i¢inde istatistiksel olarak anlamli farkliliklar bulunamamistir p>0.05.
(Tablo 19). Yasa gore alt boyutlar incelendiginde “rekreasyon ve tutundurma” alt
boyutlar1 i¢in 36-45 yaslarindaki bireylerin ortalama puanlart yiiksek ¢ikmustir.
“Kalite” alt boyutu puanlarinda ise 18 yas ve alt1 seyircilerin ortalama puanlarinin
yiiksek oldugu gozlenmektedir. “Tesis” alt boyutu i¢in 55 yas ve Ustii taraftarlarin
ortalama puanlar yiiksek ¢ikarken “aidiyet” alt boyutu i¢in ise 19-25 yaslarindaki
seyircilerin ortalama puanlari yiiksek ¢ikmistir. Yapilan analizler gésteriyor ki her
yas grubu icin farkli bir alt boyut 6ne ¢ikmakta ve bu da yasa gore farklilig
meydana getirmektedir. Fink ve arkadaslarinin 2002 yilinda yaptig1 ¢alismada
bizim caligmamizla paralel olarak yas faktorii calismanin alt boyutlarina gore

farklilik gostermektedir.

Taraftarlarin egitim durumu degiskenine gore alt boyutlara gore farklilik olup
olmadigini tespit etmek icin yapilan ANOVA testi sonucunda kalite alt boyutu
igin anlaml farklilik bulunurkenp<0.05, rekreasyon, tutundurma, tesis ve aidiyet
alt boyutlar i¢inde istatistiksel olarak anlamli farkliliklar bulunamamistir p>0.05.
(Tablo 20). Taraftarlarin egitim durumlar ile alt boyutlar1 karsilastirdigimizda

kalitenin One c¢iktig1 goriilmektedir. Daha Oncede belirttigimiz gibi basketbol
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taraftarlar1 egitim seviyeleri yliksek bir kitle olarak gbze ¢arpmaktadir. Bu sonuca

gore kalite ile egitim seviyesinin dogru orantili oldugunu sdyleyebiliriz.

Taraftarlarin aylik gelir degiskenine gore alt boyutlara gore farklilik olup
olmadigin tespit etmek icin yapilan ANOVA testi sonucunda “tesis” alt boyutu
icin anlamli farklilik bulunurkenp<0.05, “rekreasyon, kalite, tutundurmave aidiyet
alt boyutlar i¢inde istatistiksel olarak anlamli farkliliklar bulunamamistir p>0.05.
(Tablo 21). Sonuglari aylik gelir degiskenine gore inceledigimizde “rekreasyon ve
tesis” alt boyutlar1 i¢cin 3001-4000 TL arasinda aylik geliri olanlarin ortalama
puanlar1 yiiksek ¢ikmustir. “Kalite ve fiyat-tutundurma alt boyutlar1 igin 1000 TL
ve alt1 aylik geliri olanlarin ortalama puanlari yiiksek ¢ikarken, “aidiyet” alt
boyutu i¢inse 5000 TL ve tizeri aylik geliri olanlarin ortalama puanlar1 yiiksek
cikmigtir. Bu sonuglar 1s1ginda aylik geliri yiiksek olan taraftarlarin aidiyet
baglilik duygularinin daha yiiksek oldugunu sdyleyebiliriz.

Taraftarlarin meslek degiskenine goére alt boyutlara gore farklilik olup
olmadigini tespit etmek i¢in yapilan ANOVA testi sonucunda alt boyutlar i¢in

istatistiksel olarak anlamli farkliliklar bulunamamistir p>0.05 (Tablo 22).

Taraftarlarin anket sorularmma verdikleri cevaplar, taraftarlarin takimlarina
gorel,2,4,6,7,9,10,15,21. sorularda istatiksel olarak anlaml farkliliklar goriiliirken
(p <0,05). 3,5,8,11,12,13,14,16, 17, 18, 19, 20, 22 numarali sorularda istatistiksel
olarak anlamli farklilar goriilmemistir (p > 0,05) (Tablo 23). Bir bagka ifade ile bu

sorular istatiksel olarak farksiz olup bolge faktoriinden etkilenmemektedir.

Basketbol taraftarlarinin anket sorularina verdikleri cevaplarin ortalamalarina
baktigimizda en yiiksek ortalamaya 4,3389 ile “kuliibiimiin maclar1 benim i¢in
ayn1 zamanda eglencedir” secenegi sahiptir (Tablo 24). Ikinci yiiksek ortalamaya
ise 4,0950 puan ile “Miisabaka 6ncesinde ve/veya devre arasinda gosteri / konser /
eglence amacgl yarigmalar yapilmasindan memnun olurum.” Segenegi oldugu
goriilmektedir. Ugiincii olarak da 4,0607 puan ile “Kuliibiimiin sportif basarist
maglara gitmemde etkilidir.” Segenegi oldugu goriilmektedir. Bu sonuglar
inceledigimizde taraftarlarin basketbol maglarini birer eglence olarak gordiikleri
ve maglarda olmaktan zevk aldiklarini s6yleyebiliriz. Kaser and Oelkers “Spor ve
Eglence Pazarlamasi” kitabinda ayni sonucu vurgulayarak bizimle paralellik

gostermektedir. Yine Shumei’in 2015 yilinda yaptig1 ¢alismanin sonuglarina gore

123



kisilerin spor organizasyonlarini serbest zamanlarin1 degerlendirecekleri eglence
alanlart olarak gormektedirler. Alpullu’nun 2011 yilinda yaptigr calismada
“Uluslararas1 Biiyiik Erkekler Basketbol Miisabakalarina Katilan Seyircilerin
Motivasyon Unsurlarimin” arastirildign ¢alismada katilimcilarin % 91,6°s1
eglenceyi kendileri i¢in en 6nemli motivasyon kaynagi olarak gormektedirler.
Bununla birlikte Wann ve arkadaglarinin 2008 yilinda “Farkli Spor Dallarina
Katilan Seyircilerin Motivasyon Profillerini” inceledigi calismalarinda NBA
maglaria giden seyircilerin en énemli motivasyon kaynaginin “eglence” oldugu

sonucunu bulmuslardir.

Taraftarlarin  “Kuliibimiin maclar 6ncesinde ve devre arasinda yaptigi
aktivitelere katilmaktan memnun olurum.” Sorusuna verdikleri yanitlar
inceledigimizde ortalama puanlarinin 3,8413 oldugu gozlenmektedir. En yiiksek
puanin 5 oldugunu diisiiniirsek seyircilerin birgogunun bu aktivitelerden
hoslandiklart ve katilmaktan memnun olduklar1 gozlenmektedir. Bednall ve
arkadaglarinin 2012 yilinda, Hanse ve Gauthier’in 1988 yilinda ve Hall ve
Jones’in 2013 yilinda yaptiklari calismalarda bizim ¢alismamizi destekler nitelikte
spor taraftarlariin kendilerini eglendirecek etkinliklerden hoslandiklarini ortaya

koymuslardir (Tablo 24).

Taraftarlarin “Mag¢ Oncesi veya sabahi yoneticiler ya da oyuncular ile
yapilacak (kahvalti / toplant1) gibi etkinlikler maclara gelmemde -etkilidir.”
Sorusunun ortalama puani ise 3,5436’dir. Bu tiir etkinlikler taraftarlarin kuliiblinii
desteklemesi adina ¢ok 6nemli etkinliklerdir. NBA kuliipleri belli zaman araliklar
ile seyircilerle kahvalti ya da mag¢ sonrasi aksam yemegi organize ederek hem
taraftarlarin oyuncularla kaynasmasini saglarken hem de {icretli olan bu
yemeklerde ciddi paralar kazanmaktadirlar. Bununla birlikte taraftarlarin eski
sporcularla birlikte olmalar taraftarin ve o eski sporcularin kuliiplerine aidiyetleri
adma ve eski sporcularina deger vermek ve onlarin sportif hayatlarindan sonra
yalniz olmadigin hissettirmek taraftar goziinde ¢cok onemli bir degerdir. Taraftar
aidiyeti ayn1 zamanda seyircilerin her maga gelmesini saglayarak seyirci
ortalamasinin diismemesi adina ¢ok Onemli bir faktdrdiir. Fenerbahge Ulker
taraftar1 her ne kosulda olursa olsun takimlarini desteklediklerini belirtmislerdir.
Bu agidan batkimizda aidiyet duygusu ve sahiplenme acgisindan Fenerbahge

Ulker’ in Anadolu Efes’e gore bir adim 6nde oldugunu soyleyebiliriz. Yapilan
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calismalarda gosteriyor ki; Dietz-Uhler ve arkadaslarinin 2000 yilinda, Funk ve
James’in 2006 yilinda ve Trail ve arkadaslarinin 2005 yilinda yaptig1 ¢alisma da
taraftarlarin aidiyet duygusunun spor organizasyonlara katilimi arttirdigini

vurgulamiglardir (Tablo 24).

Taraftarlarin kuliiplerinin bilet politikas1 ile distlinceleri incelendiginde
ortalama puanin 3,7708 oldugu ve bununda genel anlamda seyircilerin bilet
politikasindan memnun oldugu anlaminda gelmektedir. Bilet politikasi maglara
seyircilerin gelmesinde ¢ok onemlidir. Biletlerin pahali olmasi ya da Onemli
magclarda biletlerin ¢ok pahali yapilmasi taraftarlart magtan sogutan bir etken
olarak gozlenmektedir. Courty’in 2000 yilinda yaptig1 ¢calisma da kuliiplerin bilet

politikalarini ayarlamanin énemine vurgu yapmaktadir (Tablo 24).

Taraftarlarin kuliiplerin lisansli {irlinleri alma durumlarina baktigimizda
3,9706 ortalama puan aldig1 goriilmektedir. Bu sonuca gore basketbol
taraftarlarinin taraftar1 olduklari takimlarin lisansh iriinlerini almay1 istedikleri
goriilmektedir. Fakat Onemli iki sorun goriilmektedir. Birincisi takimlarin
{iriinlerini taraftarlar ¢ok pahali bulurken ikincisi ise Fenerbahce Ulker takiminin
basketbol iiriinlerinin futbol kadar ¢esitli olmamasi goriilmektedir. Takimlarin
pazarlama boliimleri bu konu iizerinde ¢alisarak taraftar tatmini adina neler
yapilabilir ortaya koymalar1 gerekmektedir. Lee ve Ferreria’min 2011 yilinda
yaptig1 caligmada lisanshi {irlinlerdeki logo ve diger amblemlerin iirlinlerin

satilmasinda 6nemli bir etken oldugunu vurgulamislardir (Tablo 24).

Basketbol salonlarinin otopark kapasitesi, oturma ve ses diizeni, salonun
yiyecek icecek hizmetleri ve kuliiblin emniyet politikasinin taraftarlarin maclara
gelmelerinde etkili olup olmadigini inceledigimizde biitiin sorularin ayr1 ayr1 etkili
oldugunu gozlemekteyiz. Lee ve arkadaslarinin 2012 yilinda salonlarin oturma ve
ses diizeni ile ilgili yaptigi ¢alismada, Hansen ve Gauthier’in 1989 ve Hall ve
Jones’un 2013 yilinda otopark durumu ile ilgili yaptig1 ¢alismada ve Genger ve
Aycan’in 2008 yilinda yiyecek-icecek hizmetleri {izerine yaptigi ¢aligmalar bizim

calismamizi destekler niteliktedirler (Tablo 24).

Taraftarlarin  “Kuliibiimiin sportif basarisi maclara gitmemde etkilidir”.
Sorusuna verdikleri cevaplara baktifimizda ortalamanin 4,0607 ile ¢ok yiiksek

oldugunu gormekteyiz. Seyircilerin izledikleri maglardan galip ayrilmalar1 bir
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sonraki maga gelmelerinde ¢ok 6nemli bir etkendir. Robinson ve Trail ‘in 2005
yilinda ve James ve Rindiger’in 2002 yilinda yaptig1 ¢alismalarda da bu sonuglar
goriilmektedir (Tablo 24).

Taraftarlarin sosyal medya ve kuliiplerin sosyal aglar1 kullanmalarinin
maglara katilimi etkileyip etkilemedigini inceledigimizde taraftarlar i¢in internet
sosyal medyanin ¢ok onemli oldugunu gérmekteyiz. (ortalama puanlar 3,9334 ve
3,8335) Internetin ve sosyal medyanmn bu kadar etkin ve yogun kullanildig
giinimiizde kuliiplerin ve pazarlamacilarin en fazla iizerinde durmasi gereken
konularin basinda internet ve sosyal medya gelmektedir. Kuliiplerin internet
sitelerini daha etkin kullanmalarinin ve 6zellikle akilli telefonlar i¢in uygulama
yapmalar1 taraftarlarin aidiyetleri ve magclara katilmalarinda ¢ok ciddi etkisinin
olacag1 yadsinamaz bir gercektir. Watkins’in 2014 yilinda sosyal medyanin 6nemi
lizerine yaptig1 ¢alisma ve Abeza ve arkadaglarinin 2013 yilinda yaptigi ¢alisma
spor seyircisi izerinde sosyal medyanin ¢ok fazla etkili oldugunu ortaya

koymustur (Tablo 24).

Taraftarlarin =~ aylik  gelirleri ve  meslekleri  arasindaki  iliskiye
baktigimizdao=0.05 anlamlilik diizeyinde cross-tabulation ve Ki-kare testi
uygulandi. Analiz sonucu aylik gelir ile meslek durumlari arasinda anlamli
farkliliklar oldugunu gésterdi. (x> .05 (4)= 601,081p<0.05). Ogrencilerin % 64,5
‘inin (200 kisi) aylik gelirlerinin 1000 TL ve alt1, Miihendislerin % 32,4 {intin (47
kisi) 5000 TL ve iizeri, bununla beraber doktorlarinda biiyiik bir kismimin aylik
gelirinin 4000 TL’nin iizerinde oldugu goriilmistiir (Tablo 25). Mesleklerin aylik
gelire gore olan tablosu incelendiginde 6grencilerin tabii olarak gelirlerinin diisiik

oldugu bununda normal bir durum oldugunu belirtebiliriz.

Taraftarlarin aylik gelirleri ve miisabakalara ne siklikla katildiklarini
belirlemek i¢in a=0.05 anlamlilik diizeyinde cross-tabulation ve Ki-kare testi
uygulandi. Analiz sonucu aylik gelir ile katilim durumlar1 arasinda anlamli
farkliliklar oldugunu gosterdi. (x* .05 (4)= 82,594 p<0.05). Aylik geliri 1000 TL
ve alt1 olan 257 kisinin % 37,’si (95 kisi) senede bir maca giderken, aylik geliri
4001-5000 TL olan 110 kisinin % 23,6’s1 (26 kisi) her hafta maga geldiklerini
belirtmislerdir. Aylik geliri 5001 TL ve iizeri olan kisilerin %31,3 liniinde (50
kisi) her hafta maca geldikleri goriilmiistiir (Tablo 26).Taraftarlarin aylik
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gelirlerinin  miisabakalara katilimlart  iizerine etkisinin olup olmadig
incelendiginde katilimlar1 iizerinde fark oldugu gozlenmektedir. Taraftarlarin
maddi durumlarmin yiiksek olmasinin maglara katilimi arttirmada pozitif anlamda
etkisinin olacagi kesindir. Bunun yaninda taraftarlarin 6nemli bir kisminm1 da
ogrenciler olusturmaktadir. Ogrencilerin maddi durumlarinin diisiik oldugu halde
katilimlarinin bu kadar fazla olmasi taraftarlarin takimlarina olan baglilik

duygusunun ne kadar gii¢lii oldugunu gostermektedir.

Taraftarlarin yagslar1 ve maglara katilim nedenine iliskin a=0.05 anlamlilik
diizeyinde cross-tabulation ve Ki-kare testi uygulandi. Analiz sonucu yaglari ile
maglara katilim nedeni arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar oldugunu
gosterdi. (x* .05 (4)=266,212. p<0.05). Yaslar118 ve alt1 olan 133 kisinin % 48,11
(64 kisi) veyaslar119-25 arasi olan 316 kisinin %44,6’s1 (141 kisi) basketbol ile
ilgili olduklari i¢in maglara katilirken, yaslart 26-35 olan 291 kisinin % 38,8’
(113 kisi) ve yaslart 36-45 arasi olan 178 kisinin % 38,8’1 (69 kisi) takimlarimi
desteklemek i¢in maglara geldikleri goriilmiistiir. Bunun yaninda taraftarlarin %
10,11 toplam 103 kisi maglara katilm nedeninin, serbest zamanlarini
degerlendirecekleri rekreatif faaliyet oldugu i¢in maglara katildiklarim

belirtmislerdir (Tablo 27).

Taraftarlarin yas dagilimiyla katilim nedenlerini inceledigimizde geng
diyebilecegimiz 35 yas alt1 taraftarlarin birgogu basketbol ile ilgili olduklar1 igin
ya da takimlarini desteklemek i¢in maglara geldikleri goriilmektedir. Basketbol
taraftarin1 diger spor dallarindan ozellikle futboldan ayiran en biiyiik 6zelligi
takim taraftar1 olmaktan c¢ok basketbolu zevk icin seyreden Kkitlelerden
olusmasidir. Bizim ¢alismamizda da Anadolu Efes taraftarinin kendisine ait 6zel
bir taraftar kitlesinin olustugunu gérmekteyiz. Seyirciler futbol ya da diger spor
dallarinda bagka takimlar1 desteklese de basketbolda Anadolu Efes taraftar
olmalar1 1ilging bir tespit olarak ortaya c¢ikmaktadir. Calismada ki 1ilging
sonuglardan biri de seyircilerin aileleri ile vakit gegirmek istemelerine ragmen
(Tablo 28). Maglara katilim nedenlerinin ¢ogunlukla aileleri ile vakit gegirmek

degil takimlarina destek olmak amaciyla maglara geldikleri goriilmektedir.

Taraftarlarin yaslar1 ve kiminle katildiklarina iliskin o=0.05 anlamlilik

diizeyinde cross-tabulation ve Ki-kare testi uygulandi. Analiz sonucu yaslari ile
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maglara kiminle katildiklar1 arasindaistatistiksel olarak anlamli farkliliklar
oldugunu gosterdi. (x> .05 (4)= 266,598. p<0.05). Yaslar1 19-25 arasi olan 316
kisinin %76,9°u (243 kisi) ve yaslar1 26-35 olan 291 kisinin % 63,9°u (186 kisi)
arkadaslar1 ile maglaragiderken, yaslar1 36-45 olan 178 kisinin % 32,6’s1 (58 kisi)
ve yaslart 46-55 olan 81 kisinin % 40,7°si (33 kisi) ise maglara aileleri ile
katildiklar1 goriilmiistiir (Tablo 28).Hansen ve Gauthier’ in “Profesyonel Spor
Organizasyonlara Katilimi1 Etkileyen Faktorler” isimli ¢alismasinda vurguladigi
lizere; sosyallesme basketbol taraftarlar1 i¢in ¢ok Onemli bir motivasyon
kaynagidir. Gimiis ve Karakulluk¢u’nun 2015 yilinda “Futbol ve Basketbol
Taraftarinda Serbest Zaman Tatmini” lizerine yaptiklar1 ¢alismada bu olguyu
destekler niteliktedir. Calismaya katilan taraftarlardayas1 35 altinda olan kisilerin
magclara arkadaglar ile katilmay tercih ettikleri goriilmektedir. Bunun sebebi 25
yas alt1 taraftarlarin bir ¢ogunun bekar olmasi nedeniyle sosyallesme yoldasi
olarak arkadaslarini tercih ettikleri diisiiniilmektedir. 35 yas iistii orta yas
diyebilecegimiz seyircilerin ise magclara aileleri ile katildiklar1 goriilmektedir. Bu
sonuca bakarak belli bir yastan sonra kisilerin aileleri ile vakit ge¢irmek i¢in esi

ve ¢ocuklari ile maglara gelmeyi tercih ettikleri gozlenmistir.

Taraftarlarin yaslar1 ve maglara katilim sikligina iliskin 0=0.05 anlamlilik
diizeyinde cross-tabulation ve Ki-kare testi uygulandi. Analiz sonucu yaglari ile
maglara katilim siklig1 arasindaistatistiksel olarak anlamli farkliliklar oldugunu
gosterdi. (x? .05 (4)= 141,241. p<0.05). Yaslar118 ve alt1 olan 133 kisinin % 27,1’
(36 kisi) ii¢ ya da bir macga giderken, yaslar1 19-25 aras1 olan 316 kisinin %41,1°1
(130 kisi) ise senede bir maga gittiklerini belirtmislerdir. Yaslar1 36 — 45 ve 55
istli olan toplam 200 kisiden 55 kisinin de her hafta maclara geldikleri
goriiliirken, 26-35 olan 291 kisinin ise22,7’sinin (66 kisi) ayda bir maglara gittigi
goriilmustir (Tablo 29).Taraftarlarin yaslari ve maglara katilim sikliklarini
inceledigimizde genel anlamda taraftarlarin magclara ¢ok fazla gitmedikleri
goriilmektedir. Bu az katilimin nedeni olarak bir¢ok neden bulunmakla beraber en
onemli nedenlerin basinda ekonomik kaygilar gelmektedir. Ogrencilerin her hafta
kisitl olan biitcelerinden bilet parasi ayirarak gelmeleri zor bir durumdur. Ikinci
en Onemli etken ise maclarin oynanma saatleri ve maglara ayiracak zaman
bulamamadir. Avrupa ligi maglarinin hafta i¢i aksam saatlerinde olmasi katilimin

az olmasmin ve katilan kitlenin gen¢ olmasimin en 6nemli etkenlerinin basinda
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gelmektedir. Her ne kadar kuliiplerin bu konu da yapacaklar1 ¢ok fazla bir sey
olmamakla beraber, mag saatlerine 6zel araclar ile taraftarlar1 salona getirmede bir

Olgiide basarili olabilirler.

Taraftarlarin cinsiyetleri ve maglara katilim nedenine iliskin 0=0.05
anlamlilik diizeyinde cross-tabulation ve Ki-kare testi uygulandi. Analiz sonucu
taraftarlarin cinsiyetleri ile maglara katilim nedeniarasinda istatistiksel olarak
anlamli farkliliklar oldugunu gosterdi. (x* .05 (4)= 45,573. p<0.05). Kadinlarin %
48,3’1 (97 kisi) takimlarini desteklemek i¢in erkeklerin ise % 45,7 sinin (375 kisi)
basketbol ile ilgili olduklar1 i¢in maglara gelirken, yine erkeklerin 38,9’unun (319
kisi) takimlarini desteklemek i¢in maglara geldikleri goriilmiistiir (Tablo 30).
Sonuglart inceledigimizde kadin ve erkeklerin bir¢ogunun maclara gelme
nedenlerinin takimlarini desteklemek ve basketbol ile ilgili olduklari i¢in sonucu
goriilmektedir. Bu sonuglara gore kadin ve erkeklerin katilim nedenleri arasinda

biiyiik bir farklilik goriillmemektedir.

Taraftarlarin cinsiyetleri ve maglara kiminle katildiklarma iliskin 0=0.05
anlamlilik diizeyinde cross-tabulation ve Ki-kare testi uygulandi. Analiz sonucu
taraftarlarin cinsiyetleri ile kiminle katildiklar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli
farkliliklar oldugunu gosterdi. (x* .05 (4)= 55,723. p<0.05). Kadinlarin % 42,8’1
(86 kisi) ailesi ile % 39,81 (80 kisi) arkadaslar1 ile maglara katilirken erkeklerin
ise % 62,7’sinin (514 kisi) arkadaslar1 ile % 19,1’inin (157 kisi) ailesi ile maglara
geldikleri goriilmiistiir (Tablo 31). Bu sonuglara gore cinsiyet farkliliklarinda
kadinlar maglarda daha ¢ok aileleri ile olmay1 tercih ederken ikinci sira da
arkadaslar1 ile olmay1 se¢mektedirler. Erkekler ise oOncelikli olarak maglara
arkadaglar1 ile gelmeyi tercih ederken ikinci olarak ailesi gelmeyi tercih
etmektedirler. Kadinlarin daha ana¢ ve aileye diigkiin olmalarinin bu sonug
tizerinde etkili oldugu diistiniilmektedir. Bizim ¢alismamiza paralel olarak Jeffery
ve Lynn L’nin 2002 yilinda kadin ve erkek taraftarlar iizerine yaptig1 ¢alismada
spor miisabakalarinin kisilerin aile ile vakit gecirip sosyallesmesi i¢in 6énemli bir

firsat oldugunu soylemistir.

Taraftarlarin cinsiyetleri ve maglara katilim sikliklarina iliskin 0=0.05
anlamlilik diizeyinde cross-tabulation ve Ki-kare testi uygulandi. Analiz sonucu

taraftarlarin cinsiyetleri ile katilim sikligi arasindaistatistiksel olarak anlaml
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farkliliklar olmadigint gésterdi. (x* .05 (4)= 2,579. p>0.05). Kadinlarin % 29,4’
(59 kisi) senede bir macga, % 24,9’u (50 kisi) li¢ ayda bir maca ve % 16,471 (33
kisi) her maga gelirken erkeklerin ise % 30,4 {iniin (249 kisi) senede bir maga, %
20,6’s1n1n (169 kisi) ii¢ ayda bir, % 15,9’unun (130 kisi) her hafta maca geldikleri
goriilmistiir (Tablo 32).Cinsiyete gore katilim sikligini inceledigimizde erkeklerin
her hafta katilm oranlart kadinlarin  katilim oranindan yiiksek oldugu
gozlenmektedir. Bizim c¢alismamiza ters olarak Yildiz ve arkadaglarinin 2014
yilinda yaptig1 calismada basketbol seyircilerinin ¢ogunun her hafta maclara

geldikleri goriilmektedir.

Taraftarlarin medeni durumlar1 ve magclara katilim nedenine iliskin 0=0.05
anlamlilik diizeyinde cross-tabulation ve Ki-kare testi uygulandi. Analiz sonucu
taraftarlarin medeni durumlar1 ile macglara katilim nedeni arasindaistatistiksel
olarak anlamli farkliliklar oldugunu gosterdi. (x> .05 (4)= 48,647. p<0.05). Evli
taraftarlarin % 46,1’inin (155 kisi) takimlarinidestekledikleri ve % 33’tintin (11
kisi) basketbol ile ilgili olduklar1 i¢cin bekarlarin ise % 46,1’inin (316 kisi)
basketbol ile ilgili olduklari igin, % 38,1’inin (261 kisi) takimlarin1 desteklemek
icin magclara geldikleri goriilmistiir (Tablo 33). Gencer ve Aycan’in 2008 yilinda
yaptig1 arastirmada bizim ¢alismamizi destekler nitelikte katilimcilarin ¢ogunu

bekar taraftarlarin olusturdugu goriilmektedir.

Taraftarlarin medeni durumlart ve maglara kiminle katildiklarina iliskin
0=0.05 anlamlilik diizeyinde cross-tabulation ve Ki-kare testi uygulandi. Analiz
sonucu taraftarlarin medeni durumlar ile maglara kiminle katildiklar1 arasinda
istatistiksel olarak anlamli farkliliklar oldugunu gosterdi. (x2 .05 (4)= 238,344.
p<0.05). Evli taraftarlarin % 42,6’s1 (143 kisi) ailesi ile % 27,1°1 arkadaslar ile
maglara katilirken bekar taraftarlarin ise % 73,4’liniin (503 kisi) arkadaslar1 ile %
14,6’sminda ailesi ile maglara geldikleri goriilmistiir (Tablo 34).Medeni durum
ve katilim farkliliklar1 incelendiginde evli taraftarlarin cogu ailesi ile maclara
gitmeyi tercih ederken, bekar taraftarlarin ise yarisindan fazlasinin arkadaslari ile

maglara katilmay tercih ettikleri goriilmektedir.

Taraftarlarin medeni durumlar1 ve maglara katilim sikliklarina iliskin 0=0.05
anlamlilik diizeyinde cross-tabulation ve Ki-kare testi uygulandi. Analiz sonucu

taraftarlarin medeni durumlar ile katilim sikligi arasinda istatistiksel olarak
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anlamli farkliliklar oldugunu gosterdi. (x* .05 (4)= 42,933. p<0.05). Evlilerin
%25°nin (84 kisi) her hafta maglara gelirken % 23,5’inin ise (79 kisi) senede bir
kez maglara katildiklar1 goriilmektedir. Erkeklerin ise %33,4’tiniin (229 Kkisi)
senede bir mag, % 23,5’inin (161 kisi) {i¢ ayda bir ma¢ ve % 20’sinin (137 kisi)
ayda bir maca geldikleri goriilmiistiir (Tablo 35). Bu sonuglara baktigimizda
evlilerin 6nemli bir kismi her hafta maca gelirken bekarlarin bircogunun ise

senede bir macga gelmeleri ilging bir sonug olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Taraftarlarin egitim durumlar1 ve maglara katilim nedenine iliskin 0=0.05
anlamlilik diizeyinde cross-tabulation ve Ki-kare testi uygulandi. Analiz
sonucunda yaslar1 ile maglara katilim nedenine arasinda istatistiksel olarak
anlamli farkliliklar bulunamamstir. (x> .05 (4)= 14,662. p>0.05). ilkogretim
mezunu olan 33 kisinin %42,4’i (14 kisi) basketbol ile ilgili olduklar igin
maglara katilirken, lise mezunu olan 195 kisinin % 40’ 1min (91 kisi) takimlarini
desteklemek i¢in ve lisans mezunu olan 520 kisinin % 42,9’unun (223 kisi) yine
basketbol ile ilgili olduklar1 igin yiiksek lisans ve doktora yapan 183 taraftarin %
43,2’sinin (79 kisi) basketbol ile ilgili olduklari igin maglara geldikleri
gorlilmiigtiir (Tablo 36).Egitim durumu organizasyonlara katilimda 6nemli bir
olgu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Basketbol taraftarlarinin genel egitim
durumlarina baktigimizda egitim seviyelerinin diger spor dallarinin taraftarlarinin
egitim seviyelerinden yiiksek oldugu goriilmektedir. Darendelioglu’nun 2008
yilinda basketbol taraftarlar1 iizerine yaptigi ¢aligmada basketbol taraftarlarinin
egitim diizeyinin futbol taraftarlarindan yiiksek oldugunu belirtmislerdir. Yine
ayni calismada bizim g¢alismamizi destekler nitelikte basketbol taraftarlarinin

egitim seviyesi yiiksek ¢cikmuistir.

Taraftarlarin egitim durumlart ve maglara kiminle katildiklarina iligkin
0=0.05 anlamlilik diizeyinde cross-tabulation ve Ki-kare testi uygulandi. Analiz
sonucu taraftarlarin medeni durumlar ile maglara kiminle katildiklar1 arasinda
istatistiksel olarak anlamli farkliliklar oldugunu gosterdi. (x> .05 (4)= 27,277.
p<0.05). Onlisans mezunu olan 90 taraftarm % 51,1’ (46 kisi) arkadaslar ile
maglara katilirken yiiksek lisans mezunu olan 183 taraftarin da % 57,4 {intin (105
kisi)yine arkadaslar1 ile maclara geldikleri goriilmiistir (Tablo 37). Egitim

durumlar ile taraftarlarin maglara kiminle katildiklari incelendiginde sadece
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Onlisans ve lisans mezunlar1 degil ilkdgretim, lise ve yiiksek lisans mezunu olan

seyircilerinde magclara arkadaslar ile katildiklar: tespit edilmistir.

Taraftarlarin egitim durumlar ve maglara katilim sikliklarina iliskin 0=0.05
anlamlilik diizeyinde cross-tabulation ve Ki-kare testi uygulandi. Analiz sonucu
taraftarlarin medeni durumlarn ile katilim sikli§i arasinda istatistiksel olarak
anlamli farkliliklar oldugunu gosterdi. (x> .05 (4)= 27,014. p<0.05). Lisans
mezunu 520 kisinin % 32,5’1 (169 kisi) senede bir maga gelirken Yiiksek Lisans
mezunu 183 kisinin ise % 23’Uniin (42 Kisi) her hafta maglara geldikleri
goriilmiustiir (Tablo 38).Egitim durumu ve maglara katilim siklig1 incelendiginde

egitim durumu arttik¢a maclara katilim sikliklarin arttigini séyleyebiliriz.

Sonug olarak taraftarlarin 6nemli bir kismmin 18-35 yas araliginda
erkeklerden olustugu goriilse bile kadin taraftarlarin maclara olan ilgisi
onemsenecek derecede fazladir. Kadin seyircilerin maglara katilimlarinda aileleri
ile birlikte olmanin 6nemi gozlenmektedir. Organizasyonlara katilan kisiler
magclar1 sadece takimlarini destekledikleri bir ara¢ degil ayn1 zamanda eglendikleri
ve aileleri ile giizel vakit gegirdikleri etkinlikler olarak gormektedirler. Rekratif
eglencenin ve bu eglence kiiltlirtiniin etkili sekilde pazarlamanin sportif
organizasyonlara katilimi arttirdig1 tespit edilmistir. Seyircilerin aidiyet
duygularin1 arttirmak ve nostaljiye yonelik farkli etkinliklerde bulunmak
seyircilerin maglara olan katilimlarini arttiracagi belirlenmistir. Kisacasi, rekreatif
eglence pazarlamasi basketbol organizasyonlar1 6zelinde genel olarak sportif

organizasyonlara katilimi arttirdig tespit edilmistir.

ONERILER

e Spor pazarlamacilarinin bir {iriinii ya da etkinligi pazarlamadan once o
konu ile alakali ehil kisilerle is birligi yaparak ve bizden olan degerler
etrafinda bir pazarlama modeli olusturmalar1 6nerilmektedir.

e Spor kiiltiirii olusturmak ve seyircileri organizasyonlara c¢ekmek igin
eglencenin ve rekreatif etkinliklerin kullanilmas1 6nerilmektedir.

e Toplumda sportif farkindalik olusturmak icin akademisyenlerle is
sahalarinda bulunan pazarlamacilarin  beraber fikir alig-verisinde

bulunmalari onerilmektedir.
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e Kuliiplerin sosyal sorumluluk projeleri kapsaminda maclara gelen
seyircileri arttirmak i¢in salonlara yakin okullardan 6zel araclar kaldirarak
ogrencileri maglara getirmeleri 6nerilmektedir.

e Ogrenci, engelli ve yashlar gibi kesimlere uygun fiyat politikasi
uygulamasi 6nerilmektedir.

e Kuliiplerin baz1 maglarda tribiinde engelli vatandaglarimiza 6zel yerler
tahsis ederek onlar1 topluma kazandirma ve mutlu olmalart adini
etkinliklerde bulunmalari 6nerilmektedir.

e Kuliiplerin yashlart mutlu etmek adma bazi maglarda farkli huzur
evlerinden araglar organize ederek yashlarin maglara getirmeleri
onerilmektedir.

e Cocuklu ailelerin maclara gelmelerini saglamak i¢in ve ailelerin maglari
daha keyifli izleyebilmeleri i¢in “gocuk triblini” etkinligi diizenlemeleri
Onerilmektedir.

e QGiiniimiizde interneti ¢ok etkili kullanan yeni nesili maclara kanalize
etmek icin kuliiplerin interneti ve sosyal medyay1 daha etkin kullanmalar1
Onerilmektedir.

e Bugiinilin sartlarinda artik birgok insanda akilli telefon bulunmaktadir,
kuliiplerin taraftarlara daha kolay wulasmak ic¢in akilli telefonlara
uygulamalar gelistirmeleri 6nerilmektedir.

e Kuliiplere Kalite Gelistirme Ekiplerinin (KGE) (Biger, 2008) kurulmasi
daha sonra yapacaklar1 organizasyonlarda kuliiplere yardimer olacagindan
bu ekiplerin kurulmasi 6nerilmektedir.

e Taraftar sayilarinm arttirmak ve sporu bir yasam bigimi haline getirmek igin
sadece kuliipler degil Devlet, sivil toplum kuruluslart (STK),
tiniversiteler,6zel kuruluslar ve medyanin hep birlikte hareket etmeleri
Onerilmektedir.

e Bu calisma diger basketbol kuliipleri ve farkli spor dallarindan kuliiplerle

yapilarak ¢aligmanin genisletilmesi 6nerilmektedir.
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EKLER

EK 1: ANKET FORMU
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Degerli katilimci; bu ¢alisma bilimsel bir arastirma i¢in kuliibiiniiz ile igbirligi
icerisinde yapilmaktadir. Vereceginiz cevaplar bizim i¢in ¢ok degerlidir. Her
ifadeyi dikkatlice okuduktan sonra liitfen size en yakin olan sikki isaretleyiniz.
Cevaplarmiz gizli tutulacaktir. Zaman ayirdiginiz igin tesekkiir ederim.

Aras. Gor. Adem PALA

Yas

] 18 ve alt1 ] 19-25 arasi O] 26-35arast [ 36-45 arast ] 46-55 arast
O 56 ve iistii

Cinsiyet

] Kadin O] Erkek

Medeni Durum

L1 Evli L] Bekar

Egitim Durumunuz

L] fikogretim [ Lise L] Onlisans L] Lisans [ Lisansiistii
Aylik geliriniz

[J 1000 TL ve Alt ~ [J 1001 -2000 TL  [J 2001-3000 TL (] 3001-4000TL [

4000 TL ve tizeri

Mesleginiz.......ccceeuvenens

1. Tuttugunuz basketbol takiminin maglarina katilma nedeniniz?
a) Basketbol ile ilgili oldugum igin b) Takimim destekledigim i¢in  c) Ailemle vakit
gecirmek i¢in
d) Serbest zamanimi degerlendirmek i¢in  e) Diger ..........
2. Basketbol maglarina genellikle kiminle gidersiniz?

a) Arkadaslarimla b) Cocuklarimla c) Ailemle d) Yalmz e)

3. Takimimizin bir sezonda ne siklikla maglara gidersiniz?
a) Her hafta b) iki haftada bir €) Ayda bir ma¢  d) ii¢ ayda bir mag e)
Senede bir mag
4. Bir sezon boyunca basketbol kuliibiiniiziin haberlerini bir hafta boyunca ne siklikla

duyup/goriip ya da okuyorsunuz
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= =
s - s =
18 |E |E |E
Bir sezon boyunca haftahk olarak; E S ﬁ N S
= (3] - = o
<. z < ’gﬂ )
= < |T
Basketbol takimimin haberlerini televizyonda goriiriim
Basketbol takimimin haberlerini radyoda duyarim
Basketbol takimimin haberlerini internette goriiriim
Basketbol takimimin haberlerini gazetede goriiriim
Basketbol takimimin haberlerini arkadaslarimdan duyarim
5|5 | |8 L&
< . ~ 5| 5 S |[E BE
Taraftar1 oldugunuz takiminiz ile ilgili sorularin = = > 2 ° kS
karsisinda ki se¢eneklerden size uygun olani isaretleyiniz. |5 g g g = % 7;
YA = v, s L s
v v - -

Miisabaka oncesinde ve/veya devre arasinda gosteri / konser /
eglence amacl yarismalar yapilmasindan memnun olurum

Kuliibiimiin maglar 6ncesinde ve devre arasinda yaptigi
aktivitelere katilmaktan memnun olurum

Mag Oncesi veya sabahi yoneticiler ya da oyuncular ile
yapilacak (kahvalti / toplant1) gibi etkinlikler maglara
gelmemde etkilidir

Maglarda dagitilacak tshirt, sapka, top gibi promosyon
iirtinlerin maglara gelmemde etkilidir

Kuliibiimiin spor salonuna ulagimindan memnunum

Kuliibiimiin bilet politikasindan memnunum

Kuliibiimiin lisansli tiriinlerini satin almaktan memnun
olurum

Spor salonunun oto park kapasitesinden memnunum

Spor salonunun oturma diizeninden memnunum

Spor salonunun yiyecek-igecek hizmetinden memnunum

Kuliibiimiin maglardaki emniyet ve gilivenlik politikast
magclara gelmemde etkilidir

Kuliibiimiin sportif bagarisi, lisansli irinlerini satin almamda
etkilidir

Kuliibiimiin oynadiklar1 miisabakalarin mag saati maglara
gelmemde etkilidir

Kuliibiimiin transfer politikas1 maglara gelmemde etkilidir

145




Kuliibiimiin sportif bagarist maglara gitmemde etkilidir

Kuliibiimiin eski sporculari ile maglarda beraber olabilmek
maglara gelmemde etkilidir

Cocuklarima yonelik etkinlikler yapilmas1 maglara gelmemde
etkilidir

Maglarda, ¢izgi film kahramanlar1 ya da hayvan figiirlii
maskotlarin salonda olmasi ¢ocuklarimla maglara gelmemde

etkilidir

Serbest zamanimi1 esim ve ¢cocuklarimla basketbol maglarinda
gecirmek isterim

Kuliibiimiin maglar1 benim i¢in ayn1 zamanda eglencedir

Kuliibiimiin iletisim araglarindan web sitelerini
kullanmasindan memnunum

Kuliibiimiin sosyal aglari etkili kullanmasi1 maglara
gelmemde etkilidir

EK 2: FENERBACE ULKER SPOR KULUBU iZIN YAZISI;
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Universitemiz Beden Egitimi ve Spor Yiiksekokulu Arastirma Gérevlisi Adem
PALA tarafindan “Rekreatif Eglence Pazarlamasinin Spor Organizasyonlarina

Katilim1 Arttirmadaki Roliiniin Incelenmesi” adinda bir ¢alisma yiiriitiilmektedir.

Bu c¢alismanin amaci spor sportif organizasyona katilimi arttirmada rekreatif
eglence pazarlamasinin roliinii incelemek ve gelecekte spor kuliiplerinin
seyircilerinin arttirilmasinda ele alinmasi gereken kriterleri belirlemektedir.

Bu kapsamda aragtirmacinin kuliibiinlizde pazarlama boliimiinde yer alan kuliip
yoneticisi ile goriismesi gerekmektedir. Bu goriisme ile spor organizasyonlarina
katilim1 arttirmay1 saglamak amaglanmakta olup spor kuliibiiniiz adma higbir
olumsuz durum teskil etmemekle birlikte, sahis isimleri ¢alismanin higbir
boliimiinde yer almayacaktir.

Bu kapsamda asagida kisimlara arastirmaya katilmayr kabul edip etmediginizi
bildirmenizi ve ilgili yerleri doldurmanizi rica ederiz. Liitfen bu formu ilgili
yerleri doldurduktan sonra asagida yer alan faks numarasina veya e-posta adresine
gonderirseniz ¢cok memnun oluruz. Bu bilimsel ¢alismaya desteklerinizden dolay1

tesekkiir eder, saygilarimizi sunariz.

Dog. Dr. ibrahim Edin / Aras.Goér. Adem PALA
Marmara Universitesi Beden Egitimi

Spor Yiiksekokulu Spor Yoneticiligi Bolimii

Aragtirmaya katilmay1 kabul ediyoruz. I:l
Aragtirmaya katilmay1 kabul etmiyoruz. I:l

Belirlenmis ise;

Goriisme yapabilecek kisiler;

1-

2-

Gortisme gilin ve zamaninin belirlenmesi i¢in kuliip yetkilisi;
Ad ve Soyad:

Tel: 0555 746 58 61 — Faks: 0216 332 16 20
ademmpala@hotmail.com , adem.pala@marmara.edu.tr

EK 3: ANADOLU EFES SPOR KULUBU IZIN YAZISI;
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Universitemiz Beden Egitimi ve Spor Yiiksekokulu Arastirma Gorevlisi Adem
PALA tarafindan “Rekreatif Eglence Pazarlamasinin Spor Organizasyonlarina
Katilim1 Arttirmadaki Roliiniin Incelenmesi” adinda bir ¢alisma yiiriitiilmektedir.
Bu c¢alismanin amaci spor sportif organizasyona katilimi arttirmada rekreatif
eglence pazarlamasinin roliinii incelemek ve gelecekte spor kuliiplerinin
seyircilerinin arttirtlmasinda ele alinmasi gereken kriterleri belirlemektedir.
Bu kapsamda aragtirmacinin kuliibiinlizde pazarlama bdéliimiinde yer alan kuliip
yoneticisi ile goriismesi gerekmektedir. Bu goriisme ile spor organizasyonlarina
katilim1 arttirmay1 saglamak amaglanmakta olup spor kuliibiiniiz adma higbir
olumsuz durum teskil etmemekle birlikte, sahis isimleri c¢alismanin higbir
boliimiinde yer almayacaktir.
Bu kapsamda asagida kisimlara arastirmaya katilmayr kabul edip etmediginizi
bildirmenizi ve ilgili yerleri doldurmanizi rica ederiz. Liitfen bu formu ilgili
yerleri doldurduktan sonra asagida yer alan faks numarasina veya e-posta adresine
gonderirseniz ¢cok memnun oluruz. Bu bilimsel ¢alismaya desteklerinizden dolay1
tesekkiir eder, saygilarimizi sunariz.

Dog. Dr. ibrahim Edin / Aras.Gor. Adem PALA

Marmara Universitesi Beden Egitimi

Spor Yiiksekokulu Spor Yoneticiligi Bolimii

Arastirmaya katilmayi kabul ediyoruz. I:l
Aragtirmaya katilmay1 kabul etmiyoruz. I:l

Belirlenmis ise;

Goriisme yapabilecek kisiler;

Goriisme gilin ve zamaninin belirlenmesi i¢in kuliip yetkilisi;
Ad ve Soyad:
Tel: 0555 746 58 61 — Faks: 0216 332 16 20
ademmpala@hotmail.com , adem.pala@marmara.edu.tr.
OZGECMIS

| Ad1 | Adem | Soyadi | PALA
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Dogum Yeri | Uskiidar Dogum Tarihi | 03.12.1985
Uyrugu Tiirk Telefon 05557465861
E-Posta ademmpala@hotmail.com
Egitim Diizeyi
Mezun Oldugu Kurumun Adi Mezuniyet Yih
Doktora Marmara Universitesi Saglik Bil. Enst.
Spor. Yonetim Bilimleri ABD
Yiiksek Lisans | Sakarya Universitesi Egitim Blimleri
Enstitiisii Beden Egitimi Ogr. ABD
Lisans Sakarya Universitesi Rekreasyon Boliimii
Is Deneyimi
Gorevi Kurumun Adi Siire
Memur Edirne Genglik Spor Il Miidiirliigii 1yl
Aras. Gor. Mugla Sitki Kogman Universitesi 1 yil
Aras. Gor. Marmara Universitesi 3yl
Yabana Dil Okudugunu Anlama Konusma Yazma
Ingilizce Cok lyi Cok lyi Iyi
Yabanci Dil Sinav Notu
YDS | UDS | IELTS | TOEFL IBT | TOEFL PBT | TOEFL CBT | CPE | CAE
70
ALES Sozel Esit Agirhk Sayisal
84,300 77 70
Bilgisayar Bilgisi
Program Adi Kullanma Becerisi
Word Cok lyi
Exel Cok lyi
Power Point Cok lyi
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