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Calismanin amaci, Tirkiye’de diizenlenen Uluslararasi Spor Organizasyonlarinin pazarlama
faaliyetlerinin nasil yapildigini1 arastirmak ve bu organizasyonlarin marka yonetim yaklasimlarini ortaya
koyarak imaj y6netiminin kamuoyu tizerinde biraktig1 etkileri tespit etmek, bu organizasyonlarin tanitim
ve pazarlama hedeflerine ne diizeyde ulasip ulasmadigini belirlemektir.

Arastirmanin evrenini; Tirkiye’de diizenlenen Uluslararasi Spor Organizasyonlart ve bu
organizasyonlara aktif ya da pasif olarak istirak etmis seyirciler olustururken; 6rneklem grubunu Erzurum
2011 Diinya Universiteleraras1 Kis Oyunlari, Trabzon 2011 Avrupa Olimpik Genglik Festivali ve Mersin
2013 Akdeniz Oyunlari'na aktif ya da pasif olarak istirak etmis, toplam 2039 seyirci olusturmaktadir.

Arastirmada kuramsal ¢er¢eveden yararlanilarak, yerel izleyicilerin demografik 6zelliklerini ve
organizasyonlar sonrasinda tanitim faaliyetlerini nasil algiladiklarini dlgen 11 soruluk bir anket ¢aligmasi
yapilmistir. Organizasyonun sehir tizerindeki genel etkilerini arastirmak icin Mega Organizasyon Etkisi
adli olgek kullamilmigtir. Ayrica, Spor organizasyonlar1 siirecinde yapilan faaliyetlerin ve
organizasyonlarin, izleyiciler iizerinde biraktig1 kalite algisinin degerlendirebilmesi amaciyla ¢alisma igin
gelistirilen 25 soruluk, dért boyuttan olusan “Spor Organizasyonlarinda Algilanan Kalite-imaj Olgegi
(SOAKI)” 6lcegi kullanilmustir. Arastirma siirecinde 2039 kisiye ait veri seti {izerinde istatistiksel
islemler bilgisayarl istatistik programi kullanilarak yiizde ve frekans ¢ikarma, bagimsiz drneklemler igin t
testi, tek faktorlii varyans analizi-ANOVA ve Post HocTukey testi, korelasyon analizi ve ¢oklu dogrusal
regresyon analizleri yapilarak arastirmanin alt problemlerine cevap aranmustir.

Calismada ¢esitli degiskenler agisindan mega organizasyon etki 6l¢egi alt boyutlarinin ve spor
organizasyonlarinda algilanan kalite-imaj olgegi (SOAKI) alt boyutlarmin anlamlilik  diizeyine
bakilmistir. Daha sonra regresyon analizi ile iki dl¢egin uyumu arastirilmistir. Bunlarin yaninda gesitli
sorularin frekans degerlerine bakilarak pazarlama faaliyetlerinin etkililigi hakkinda yorumlar yapilmistir.

Sonug olarak, pazarlama faaliyetleri kapsaminda organizasyon komitelerinin resmi raporlarda
belirtilen yontemleri uygulandig1 fakat seyircilerin bu pazarlama ve imaj ¢aligmalarini farkli diizeylerde
algiladiklar1 tespit edilmistir. Bu baglamda spor organizasyonlarmin reklam yapma, tanmrlik ve
bilinirligi artirma gibi temel amaglarinin istendik diizeylerde gerceklesmedigi sonucuna vartlmigtir. Spor
organizasyonlarinda, sportif basarilar hangi diizeyde olursa olsun organizasyonun akillarda kalici olumlu
etkiler birakabilmesi igin yeterli diizeyde profesyonelce planlanmis marka ve imaj ¢alismalari yapilmasi,
uygulanmasi ve en dnemlisi bunlarin seyircilere iist diizeyde arz edilmesi gerekmektedir. Calismadaki
bulgulardan hareketle bu faaliyetlerin kismen yerine getirilmedigi, seyirciler iizerinde olumlu etkiler
birakabilmek ic¢in tanmitim, marka, imaj vs faaliyetlerine daha yliksek diizeyde ©nem gosterilmesi
gerekliligi sonucuna ulasilmistir.

Anahtar Kelimeler: Uluslararast Spor Organizasyonu, Sporda Pazarlama, Sporda Algilanan
Kalite, Sporda Imaj Y®6netimi
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The objective of the study is to search how the marketing activities of International Sport
Organizations in Turkey are done and to determine the impressions that the imagemanagement make on
publicopinion by revealing the brand management approaches of these organizations and also to
determine to what extent these organization sattain their intro ducingand marketing goals.

International Sport Organizations in Turkey and the audience who participate in these
organizations actively or quiescently constitute the target population of the study while totally 2039
audiences who participate in Erzurum 2011 World Interuniversity Winter Games, Trabzon 2011 Europe
Olympic Youth Festival, Mersin 2013 Mediterranean Games actively or quiescently constitute the sample
group.

In the study, an 11-question-survey was made by benefitting from the the oreticalcase in order to
evaluate the demographic features of the local audience and how they percieve the intro ducing activity
after the organizations. To reseach the over allimpact of the organization on the city, Mega Event Impact
Scale was used. Also, a 25-question, four dimensional scale named Inventory of Perceived Quality and
Image at Sport Organization Scale (IPQISO) —formed for the study-was used to evaluate the perceptions
of audience on the quality of event sand organizations in the process of the sport organizations. In the
process of the study, answers to the subquestions of the reseach were investigated by taking percent
ageandfrequency, making t test for free samples, one-way analysis of variance, ANOVA ve Post Hoc
Tukey test, correlation analysis, a multiplelinear regression analysis by using statistical processes on data
set belong to 2039 people and computerised statistical programme.

In the study, the significance level of subdimension of mega organization efficient scale and
subdimension of Inventory of Perceived Quality and Image at Sport Organization Scale (IPQISO) was
examined. After wards, the harmony between two scales with regression analysis was searched. Besides
all these, the study was commented on the effectiveness of marketing activities regarding frequency
values of various questions.

As a consequence, with in the marketing activities, it is determined that the organization
committees perform the stated methods in the formal reports, but the audience percieve these marketing
and image studies in different levels. In this regard, it is concluded that the main aims of sport
organizations such as advertising, enhancing the recogniz ability and familiarity did not actualize at there
quested level. In the sport organizations, the brand and image studies which are planned professionally
and adequately are to be made, performed and most importantly offered to the audience at a high level in
order to make a lasting positive impact on the minds no matter at which level the sportive successesare.
From this results, it is concluded that these activities wasn’t carried out partly and it is necessary to give
more importance to the introduction, brand and image activities to make positive impact on the audience.

Key Words: International Sport Organization, Marketing in Sport, Quality Percieved in Sport,
Image Management in Sport
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GIRIS

Gliniimiizde artan rekabet ortami her alanda oldugu gibi, spor alaninda da
goriilmekte ve bu konuda calismalarin yapilmasi biiyiik 6nem tasimaktadir. Gelismis
iilkelerde, spor alaninda yapilan ¢alismalara bakildiginda “Spor Pazarlamasi” kavrami
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu kavram, sadece spor organizasyonlart agisindan degil,
uluslararasi alanlarda da 6nem tasiyan bir kavramdir. Ciinkii glinimiizde spora, ulusal
smirlar disinda uluslararasi tanitim, turizm vb. anlamlar yiiklenmistir. Elimizde ne kadar
kaliteli liriin olursa olsun, bu iiriinii hedef kitleye yeterince tanitamiyorsak bir sorun var

demektir (Argan ve Katirci, 2007: 6).

Tim iletisim araglarinin pazarlama diisiincesine dayandigi giiniimiizde, sporla
ilgili tanitimlar, reklamlar, sponsorluklar daha giiclii isletisim kurmamiza saglar, bu da
spor pazarlamasin temelini olusturur. Rekabetin artmasi, niifusun ¢ogalmasi, iletisim
araglarindaki degisim gibi temel degiskenler, pazarlamay1 gelistirmistir. Geleneksel
pazarlama yerine; genis Kkitlelere hitap eden konulari, pazarlama ile birlestirmek
pazarlamanin 6nemini daha da artirmistir. Spor pazarlamasi da bu dogrultuda ¢ikmis ve
geleneksel pazarlamayi sporla gevreleyen bir konsept olarak yerini almistir (Altunbas,

2008: 13-59).

Genel anlamiyla pazarlama bir siire¢ olarak ele alinabilir. Bu siireg, siireklilik
ifade eden bir yapidir. Dolayisiyla, pazarlama yonetimi siireklilik gosteren faaliyetlerin
biitiinii olarak tanimlanir. Spor pazarlama yonetimi, uygulayicilar tarafindan pazarlama
fonksiyonlarmin yerine getirilmesinde pazarlayiciya rehberlik eder. Ayni zamanda
organizasyonlarin amaglarina ulagsmasi i¢in uygulayicilarin ne yapmasi gerektigini ifade
eder (Churchill ve Peter, 1998: 21). Bagka bir tanima gore; pazarlama faaliyetlerinin
analiz edilerek, planlanmasi, uygulanmasi ve bu dogrultuda kontrol edilmesi ile ilgili

yonetimsel siirectir (Kotler, 1996: 13).

Pazarlama kavrami gibi siire¢ olarak algilanan yonetimin de bir sanat veya bir
bilim olarak ele alan pek ¢ok yaklasim vardir. Her bir yaklasimin temelinde insan ve
insana hizmet eden c¢esitli madde ve parasal kaynaklar s6z konusudur. Ekonomistlere
gore yapilan tanimlarda parasal yon, saglik¢ilara gore insani yon, iireticilere gore

verimlilik yonii ya da siyasetcilere gore de kurumsal yon 6n plana ¢ikmaktadir.



Amerikan okul yoneticiler birligi, yonetimi; “Insan ve materyal kaynaklarini
Orgiitiin amaglarinin gegeklestirilebilmesi i¢in verimli kilan iglemler biitiini” seklinde

tanimlamaktadir (Bucher, 1987: 6).

Spor ile ilgili yonetim tamimlarinda ise, spor yonetiminin bilim dali olarak
taninmaya baglamasi; spor Orgiitlerinin biliylimesi, organizasyonlarin artmasi ve
tesislerin ¢ogalmasiyla ortaya ¢ikmistir. Belirli amag i¢in kurulan organizasyonlarda
islerin diizgiin ve etkili bir bigimde yiiriitiilebilmesi i¢in; yonetim kavraminda spora
Ozgii degisikler yapilmasi gerekmistir. Bu bilgiler esliginde sporda yonetim; “spor ile
ilgili kurulmusg Orgiit veya organizasyonun en verimli ve en iyi sekilde yiirliyebilmesi
icin insan ve madde kaynaklarmin etkin ve uyumlu kullanilma siirecidir”, seklinde

tanimlanabilir (Basim ve Argan, 2016: 5-6).

Spor yonetimi i¢inde bulunan sportif faaliyetler; Ulusal ekonomiye iiretim ve is
imkanlar1 gibi konularda, ekonomik agidan, dogrudan katkida bulunurlar. Diizenlenen
spor organizasyonlari da, fiziksel mekanlarin insa edilmesi ve mevcut olanlarin
korunmasiyla ¢esitli alanlarda 6nemli katkilar saglamaktadir. Spor yonetiminin bir
parcasi olan spor organizasyonlar1 da bu alanlarin gelisimini desteklerken
organizasyonlardan edinilen kazang, gelir seviyesini giderek yiikseltmektedir. Ozellikle
olimpiyat oyunlarinin gelisim siireci igerisinde Spor organizasyonlarindan elde edilen
gelir, 1980’lerden sonra hizla yiikselmeye baslamistir. Boylece, spor yonetimi ile
yakindan iligkili olan organizasyonun diizenlenme asamasinda insan giiciiniin
organizasyonlara olan etkisi artmistir. Bu da organizasyonun, birgok alanda genis

kitlelere hitap edebilen bir etkinlik oldugunu gostermektedir (Sunay, 2010: 47-55).

Spor organizasyonlar: ile ilgili etkinlikler, yiizyillar 6ncesine dayanmaktadir.
Organizasyonlar araciligi ile iilkeler arasindaki gergin diplomasinin yumusamasinda
spor, bir ara¢ olarak kullanilmaktadir. Oyle ki, biiyiik sportif oyunlar ve olimpiyatlar,
uluslararasi sporun sadece bir pargasi olarak karsimiza g¢iksalar da bu oyunlarda aktif
olarak yer alan tilkeler, yillar boyunca politik alanda 6n planda tutulmuslardir. Ayrica
sportif oyunlar ve olimpiyatlar, popiler destek alan organizasyonlardir. Spor
organizasyonlarinin ana temasi, katilimcilarin tilkeleri sportif anlamda temsil etmesinin
yant sira, ilkelerin varliklarim ve gili¢lerini olimpiyatlar aracilifi ile diinyaya
hissettirmektir (Morse, 2003: 22).



Bu gelismeler 1s181nda, spor organizasyonlarinda spor pazarinin énemini artmistir.
Boylece spor mal ve hizmetlerinin pazarlanmasi igin, amaca uygun bilginin elde

edilerek sistematik metotlarin gelistirilmesi gerekli kilinmistir.

Gorildiugi gibi Uluslararast Spor Organizasyonlart spor diinyasinda 6énemli bir
yer tutmaktadir. Bu organizasyonlara ev sahipligi yapan iilkelerin tanitimi, ekonomik
gelismisligin gostergesi ve turizm agisindan gelir getirici olduklarii gostermek gibi

hususlarda kriter niteligi tasimaktadir.

Spor Organizasyonlarinin genel ve 6zel olmak iizere iki amaci bulunmaktadir.
Genel amact; topluma saglikli bireyler yetistirmek ve spor bilincini tabana yaymaktir.
Ozel amaglari ise; maddi kazang, politik iistiinliik, prestij saglama ve reklam yapmaktir.
Uluslararas1 Spor Organizasyonlarinin 6zel amaglarindan hareketle pazarlama, piyasa

degerleri, marka imaj1 gibi 6nemli konularin 6ne ¢iktig1 goriilmektedir.

Bunun icin spor organizasyonlarinin insanlara pazarlanmasi, taninirhk ve
bilinirliginin yayginlagmasi ve dolayisiyla toplumdaki spor bilincinin artmasi agisindan

calisma Onem arz eder.

Ayrica gelecekte diizenlenecek olan Uluslararasi Spor Organizasyonlarina model
olmasi agisindan bdyle bir calismaya gerek duyulmustur. Bu bakimdan Tiirkiye’de
yapilan Uluslararasi Spor Organizasyonlarinin, pazarlama, marka imajlarinin

yiikseltilmesi gerek¢esiyle marka degerlerinin arastirilmasi amaglanmastir.

Caligmanin amaci; Tiirkiye’de diizenlenen Uluslararasi Spor Organizasyonlarinin
pazarlama faaliyetlerinin nasil yapildigin1 aragtirmak ve bu organizasyonlarin marka
yonetimi yaklagimlarini ortaya koyarak imaj yonetiminin kamuoyu iizerinde biraktigi
etkileri tespit etmek, bu organizasyonlarin tanitim ve pazarlama hedeflerine ne diizeyde
ulasip ulasmadigimi belirlemektir. Bu sekilde daha iyi bir yonetim politikas1 olusturarak

sonraki organizasyonlar igin alt yap1 olusturmak amaglanmaktadir.



BIiRINCi BOLUM

PAZARLAMA, IMAJ YONETIMi VE SPOR PAZARLAMASI

1.1. PAZARLAMA KAVRAMI, PAZARLAMANIN TARiHi VE
FONKSIiYONLARI

Pazarlama, satici ile alict arasindaki degisim iligkisini konu alan uygulamali bir
disiplindir. Kimilerine goére bilim, kimilerine gore sanat kavramlari i¢inde yer alir.
Hangi acidan bakilirsa bakilsin, pazarlama, alici ile satic1 arasindaki degisim iliskilerine
odakli oldugu icin, bilimsel yonteme acik, uygulamay: i¢inde barindiran ve ayni
zamanda estetikligi ile sanat yonii de olan bir alandir (Altumsik, Ozdemir ve Torlak,
2014: 28-26). Olas1 miisteriler ve rakipler hakkinda soru sorma, bilgi toplama ve
sonuclart degerlendirme siirecidir (Kozlu, 2007: 51). Bu baglamda pazarlamanin
ekonomik, sosyal, psikolojik ve kiiltiirel konularla giiglii iliskisi olmasi beklenir. Bagka
bir ifadeyle, pazarlama, pek cok bilim alani ve disiplin ile arakesiti olan bir terim ve

uygulama alanidir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2014: 28-26).

“Yasamimizin bir pargasi olan pazarlama, mal ve hizmetlerden ziyade, fikirlerin,
kurumlarin, kisilerin, olaylarin ve mekanlarin pazarlanmasina kadar genisleyen énemli

bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu amagla, pazarlamanin tanimi, siireci,

fonksiyonlar1 dnem kazanmaktadir (R. Ekmekg¢i ve Y.A.D. Ekmekgi, 2010: 23-29).

Pazarlama, daha 6nceki donemlerde sadece is hayati, ticari odakli isletmeler ve
endiistri igletmeleri ile ilgili bir kavram olarak bilinmekteydi. Ancak 1970°li yillarda
pazarlama kavrami, kar amaci giiden ya da gilitmeyen isletmelerde kullanilabilen, hizmet
hatta diisiince alaninda da gegerli olan sosyal bir dinamik haline almistir. Belirtildigi
gibi Onceleri satis fonksiyonu olarak goriilen pazarlama, tiretilen mallar1 satarak kar
yapmay! amaglamaktaydi. Ilerleyen zaman icinde pazarlama anlayisi, satis anlayist
mantiZinin Oniine ge¢mistir. Neticede satilabilecek mal ve hizmetlerin iiretimi s6z
konusu olmaktadir. Diger bir ifade ile pazarlama anlayisinda hareket noktasi, tiiketici

istek ve ihtiyaglardir (Serarslan, 2005: 56-57).

“Pazarlama, ancak iletisim becerisine sahip en az iki kisinin ya da kurumun

bulundugu bir ortamda uygulanabilir. Pazarlamanin konusu, iiriin ya da sunulacak



hizmetlerin, amaca uygun baska iiriin ya da hizmetlerle ya da bunlara karsilik
gelebilecek bir deger ile degistirilmesidir. Bu deger sadece para, iiriin ya da hizmet gibi
maddi unsurlalar sinirlandirilamaz; deneyim, yer, kisi, fikir ya da olay da olabilir.
Degis-tokus da sadece alict ile satict ya da firma ve misterisi arasinda

gerceklesmeyebilir (ilter ve Bayraktaroglu, 2007: 49-64).

Pazarlama: En genel halde bir miibadele (degisim) siireci (Dictionary of English,
2016) olarak tanimlanan pazarlamanin zaman ig¢inde degisik tanmimlarinin da yapildig:
goriilmektedir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2014: 28-26). Ekonomilerde ozellikle
1980’lerden sonra gelisen liberallesme akimlari, isletmelerin orgilitlenmelerinde pazara
yonelik degisimler ile pazarlama yaklasimlarinda da Onemli degisimlere neden
olmustur. Bu degisimler pazarlama literatiiri agisindan pazarlamanin yeniden
tanimlanmasi ihtiyacini artirmaktadir (Torlak, 2008: 29). Bu kapsamda, pazarlama
taniminin siirekli degisim icinde oldugu, pazarlama paradigmasindan bagimsiz bir
sekilde gelismedigi ve dolayistyla pazarlama tanimi konusunda tam bir goriis birligine

varildig sdylenebilir (Uner, 2003: 44-57)

~ 13

Terim olarak pazarlama kavram, Ingilizce karsilig1 “marketing” olup, ticaret alis-
veris yapmak anlamindaki Latinceden gelmektedir. Kendi kendine yeten toplumlarda,
insanlar kendi ihtiyaclarin1 kendileri karsilama yolunu sectikleri i¢in pazarlama
faaliyetleri anlamsiz kalmaktaydi. Ancak giliniimiizde seri tiretime geg¢ilmesi ve
ihtisaslasmayla, treticilerle tiiketiciler arasindaki mesafe agilarak iiretici ve tiiketiciler
birbirinden ayrildi. Bu da insanlar arasinda gergeklesecek olan degisim isleminin daha
da ulasilmaz hale gelmesine neden oldu. Iste bu noktada, iireticilerle tiiketiciler
arasindaki degis-tokus islemini kolaylastirmak ve uygulamak igin, bir ara birime gerek
duyuldu. Bu ara birimin yaptig1 faaliyette pazarlamadir (Altumsik, Ozdemir ve Torlak,
2002: 3; Yildiz, 2010: 35).

Pazarlama geleneksel olarak "mal ve hizmetlerin iireticiden tiiketiciye dogru
akigin1  saglayan isletme faaliyetlerinin yerine getirilme siirecidir" seklinde

tanimlanabilir (Emgin ve Siingii, 2004).

Ancak, ilerleyen zamanlarda pazarlamanin tanimi da gelisen pazar sartlarina bagh
olarak gesitli degisikliklere ugramistir. Bu tanimlardan ilki; pazarlamanin onciisii olan

Philip Kotler'e gore, basit anlamda pazarlamanmn tanmmdir. Ikincisi, pazarlama



cevresinde de yaygin olarak kabul edilen Amerikan Pazarlama Dernegi’nce (American
Markating Association — AMA) yapilan tanimdir. Baska bir tanim yine Kotler
tarafindan Onerilen ve Amerikan Pazarlama Dernegince yapilan tanima benzeyen daha
kapsamli bir tanimdir. Bir bagka tanimda Amerikan Pazarlama Dernegi’nin 2004 yilinda
benimsemis oldugu tanimdir. Ozellikle bu tanimda paydaslar olarak daha genis bir kitle
one c¢ikmaktadir. Diger tanim ise AMA’nin 2007 yilinda yaptigi revizyonu
gostermektedir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2014: 28-26).

“Pazarlama, degisim siirecinde insan istek ve ihtiyaglarinin doyumuna yonelik

insan faaliyetleridir” (Kotler, 1988: 92-95).

“Pazarlama, kisisel ve Orgiitsel amaglart karsilayabilecek degisimleri
gerceklestirmek igin mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmas,

tutundurulmasi ve dagitilmasina iliskin uygulama siirecidir”.

“Pazarlama, bireylerin ya da gruplarin arzu ve ihtiyaglarimi karsilamak igin bir
deger arz-eden mallarin olusturulmasi, sunulmasi ve digerleriyle (deger arz eden mal ve

hizmetlerle) degisimini igeren sosyal ve yonetimsel bir siiregtir” (Kotler, 1998: 92-95).

“Pazarlama, misteri ig¢in deger olusturma, degeri tanitma ve arz etmeyi
amaglayan, organizasyona ve onun paydaslarina yarar saglamak i¢in miisteri iliskilerini

yonlendirmeye yonelik orgiitsel bir fonksiyondur” (Keefe, 2004: 17-18).

Amerikan Pazarlama Dernegi’nin pazarlama tanimina iligkin son diizenlemesi

2007 y1li Ekim ayinda gerceklestirmistir. Bu tanima gore ise;

“Pazarlama; miisteriler, alicilar, ortaklar ve genel anlamda toplum iginde deger
olusturma, bilgilendirme, sunma ve degisim i¢in kurumsal diizenleme ve siiregleri

iceren faaliyetlerdir” (AMA, 2016).

Ote yandan 1980’li yillardan itibaren Iskandinav kokenli pazarlama
akademisyenlerinin iligki temelli pazarlama acilimlart ve iligkisel pazarlama
yaklasimlar1 ile pazarlama tanmimlarinda da farkli agilimlar ortaya ¢ikmistir. Bu

kapsamdaki pazarlama tanimlar1 sunlardir;

Baker’e gore pazarlama; “taraflarin kar ve doyumunu gozeten ge¢misten bugiine
gelen iliski baglaminda, Kisi veya orgiitler arasindaki degisim siirecidir” (Baker, 1995:

1-9). Gronroos’in pazarlama taniminda, karsilikli iliski gelistirme ve taahiitlerin



karsilanmasi 6n plana ¢ikmaktadir. Daha sonra miisteriler disindaki iliskiye konu olan
diger taraflar da stirece dahil edilmektedir (Gronroos, 1994: 4-20). Bir tarafta Amerika
merkezli yOnetimsel ve fonksiyonel agirlikli pazarlama tanimlari diger tarafta ise
Iskandinav merkezli iliski odakli pazarlama tanimlar1 ile ortak bir tanima ulasmanin zor

oldugu goriilmektedir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2014: 28-26).

Pazarlama tanimi tizerinde tilkemizde de ¢alismalar yapilmistir. Erdogan, taraflara
deger kazandiran degisim iliskileri aglarim1 olusturup gelistirmeyi amaclayan
uygulamali bilimdir, seklinde tanimlamistir (Erdogan, 2009: 41-51). Torlak ise
pazarlamay1; “hedef pazardaki miisterilere deger saglayacak iiriinlerin gelistirilmesi ve
bu iriinlerin pazara arzini saglamak igin, pazardan elde edilen bilgilerin sirket iginde
paylasilarak miisteri iliskilerinin yonetilmesi ve bunlarla birlikte toplumsal kaynaklarin
sirdiiriilebilirligini  saglayarak isletmenin paydaslarin1 dikkate alan deger temelli

faaliyetlerin tiimiidiir” seklinde tanimlanmaktadir (Torlak, 2008: 1-29).
Tanimlar ortak olarak degerlendirirsek pazarlama su 6zelliklere sahiptir;

a. Insan ihtiyaclarimni ve isteklerini karsilamak,

b. Degisimin kolaylastirilmasi ve gergeklestirilmesi,
c. Cesitli eylem asamalarindan olugmasi,

d. Insanlar ve 6rgiitler tarafindan uygulanmast,

e. Konusunun iirtinler, hizmetler ve fikirler olmasi,

f. Planlanmasi ve denetlenebilmesi (Cemalcilar, 1987: 13).

Bagska bir fikre gore ise, pazarlamada ortak noktalar; miisteri tatmini, rekabet,
degisim, pazar firsatlarinin belirlenmesi, kaynaklarin Olgiilii kullanilmast ve hedef
pazardaki paym arttiritlmasidir. Bu baglamda pazarlama kavraminin kokenine inmek ve
bu kavramin giiniimiize kadar gelen yapisal degisimini incelemek 6nem arz etmektedir

(Simkin, 2000: 3, Esen, 2013: 4).

Pazarlamanin tarihi incelendiginde; genel olarak alict ve saticit arasindaki
iliskiler odakli pazarlama, her seyden Once sosyal bir olgu olarak diisiiniilmelidir. Her
ne kadar ekonomik bakis acis1 hakim gibi goziikse de, pazarlamanin taraflar1 olarak
alicilar ve saticilar psikolojik ve sosyal faktorlerin etkisi altindadirlar. Sosyal bilim
olarak ekonomi uzun yillar insanin ekonomik davraniglarini rasyonel ya da pozitivist

(akilcilik, gercekgilik) mantikla agiklamaya ¢alismistir. Bugiin  gelinen nokta



bakimindan davranigsal yaklasima daha yakin durmasi da, pazarlamaya sosyal bir olgu
olarak bakmanin yararli olacaginin gostergesidir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2014:
28-26).

Bilimsel bir aragtirma disiplini olarak pazarlama, psikoloji, sosyoloji, iktisat vb.
diger sosyal bilim dallari ile karsilastirildiginda, oldukga yeni bir bilim dalidir. Ornegin,
iktisat bilimi 200 yili askin bir gegmise sahipken, modern anlamda pazarlama birimi
1900'li yillarin baglarinda Amerika Birlesik Devletleri'nde ortaya ¢ikmistir. Daha sonra
hizli geliserek diger lilkelere yayilmistir. Pazarlama kapsaminda 1950’ye dek fiziksel
dagitim, satis ve satig yonetimi konularina agirlik verilmistir. Ancak 1960’lardan sonra
pazarlama karmasi, pazarlama yonetimi, Orgiitsel pazarlama, sosyal pazarlama,
uluslararas1 pazarlama ve hizmet pazarlamasi gibi yeni kavramlar ortaya cikarak

pazarlamaya daha genis bir bakis a¢is1 kazandirilmistir (Berkowits ve ark., 1986: 56).

Pazarlama kavrami insan tarihinin en eski donemlerinde de karsimiza
cikmaktadir. Burada temel nokta, onceden de bahsedildigi gibi, miibadele yani degis-
tokustur. Kisi miibadele ekonomisinde ihtiyacindan daha fazlasini pazara sunar. Cesitli
nedenlerden o&tiirii bir bolgede bir iriin fazla ¢ikiyor ve artik 0 iriine ihtiyag
duyulmuyorsa, ayni siirecin gecerli oldugu bir baska bolge ile degisime girilir. Ornegin
cografi olarak verimli alanda bulunan bir kdy yetistirdigi sebzeleri daha karasal iklimin
hakim oldugu bir baska kdyiin sahip oldugu arpayla degistirmektedir. Para unsuru, bu
asamada gecerli degildir. Onemli olan nokta arz-talep dengesidir. Bu konjonktiir
pazarlamanin ilk agsamasinda gegerli olmaktadir. Pazarlamay1 bugiin ki modern yapisina
ulastiran en 6nemli tarihsel olay, sanayi devrimi ve onu izleyen kitle iiretimi olarak
goriilmektedir. Kitle iiretimi, kentlere goglerin sonucunda hizli niifus artisina es olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Boylece arz-talep dengesini, "ihtiyag fazlas1" kavrami disinda
farkli parametreler tayin etmeye baglamistir. Bununla birlikte rekabet unsuru da devreye

girerek, rakiplerin 6niine gegmek i¢in iiriin tanitimi 6nem kazanmistir (Esen, 2013: 5).

Ik kez 1897 yilinda kullanilmaya baslanan pazarlama kavrami, bu kullanilig
bi¢imi ile pazarlama satisin1 kolaylastiran bir unsur olarak algilanmaktadir (Paylan ve
Torlak, 2009: 5). 20. yiizyilin baglarinda bu kavram, pazarlamanin satis siireclerinden ve
dolayisiyla ekonomi biliminin bir alt dali olmaktan siyrilmaya baslamistir. Buna gore

cagdas pazarin gelismesi, I. Diinya Savasi'ndan sonraya denk gelmektedir. Teknolojik



aygitlar ve gilindelik hayattaki degisimlerin de bu gelisimde biiylik payr bulunmaktadir.
Bu teknolojik doniisiim sonucunda iiretimi kolaylastiran unsurlar, ayn1 zamanda tiretilen
tirtinlerin piyasaya sokulmasinda da yardimci olmuslardir. Ancak bu dénemde dagitim

kanallar1 da karmasik bir goriiniim arz etmeye baslamislardir (Cemalcilar, 1987: 11-18).
Pazarlama tarihi kendi igerisinde ii¢ doneme ayrilmaktadir. Bunlar;

a. Biitiinlesme Asamasi: Literatiirde pazarlamanin "Altin On Yili" olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu asamada pazarlamanin reklamcilik, satis yonetimi
gibi alanlarla kaynastigi goriilmektedir. Ayrica 1930 yilinda American
Marketing Association (Amerikan Pazarlama Dernegi) kurulmustur.

b. Gelisme Asamasi: Bu donemde, pazarlamayi diger alanlardan ayiran
ozellikleri lizerine akademik caligmalar yapilmistir.

C. Yenilenme Asamasi: Giinlimiiz pazarlama biliminin siire¢ igerisindeki ilk

yapist belirginlesmistir (Paylan ve Torlak, 2009: 6).

Biitiin bu gelismelerden sonra zaman iginde pazarlama, isletmenin temel
hedeflerinin gerceklestirilmesinde en 6nemli unsurlardan biri olarak 6n plana ¢ikmuistir.
II. Diinya Savasinin basladigr donem, giivenlik sektoriinde, pazarlama stratejileri yerini
almigtir. Bu donemin temel O6zelligi, pazarlamanin misterinin talebini goz Oniinde
bulunduran bir islev olarak algilanmasi ve bunun {riinin niteligi lizerinde etkili
olmasint saglamasidir. Pazarlamanmn topluma hitap ederek kurumlarin stratejik ve
ekonomik hedeflerinden ¢ikip sosyal agidan duyarlilik kazanmasinin tarihi ise Vietnam
Savagi'na dayanmaktadir. Bu donemde savas karsiti kampanyalar ylriitiiliirken

pazarlamanin stratejilerinden yararlanilmistir (Paylan ve Torlak, 2009: 6).

Ayn1 donemlerde televizyonun diinyada yayginlasmaya baslamasiyla gelismekte
olan medya sektorii ile reklamcilik sektoriiniin iliskileri yogunlasmistir. Bu durum
"pazar arastirmasi”" faaliyetini isletmeler, kisiler ve kurumlar agisindan gilindeme
getirmistir (Paylan ve Torlak, 2009: 8; Esen, 2013: 6). Televizyonun ve medyanin
yayginlagsmasi, diinyanin kiiresel bir kdye doniismesine neden olmustur (Levinson,
2000: 20). Bu durum ayni zamanda kiiresel bir pazarmn varligini ve ihtiyaglarin1 ortaya
cikarmaktadir. Diinyanin kiiresellesmesi ve kiiresel bir kdy halini almasiyla gosteri

toplumu ve tiikketim toplumu kavramlar ortaya ¢ikmistir. Dolayisiyla bu yeni donemde,
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tiiketim artik islev ve ihtiyag¢ degil, gosteris unsuru halini almistir (Baudrillard, 2004:
89).

Pazarlama ge¢misi, Tiirkiye agisindan degerlendirildiginde, oldukc¢a eski tarihlere
dayanmaktadir. 13. ylizyila uzanan Ahilik Orgiitlenmesi ve bu orgiitlenmenin temel
dayanag1 olan Fiitlivvetnamelerin pazarlama kodlarmi i¢inde barindirdigini sdylemek
miimkiindiir (Torlak ve Ozmen, 2009: 83-86). Ahilik orgiitlenmesi, aym zamanda
sosyal bir isletmecilik veya sosyal pazarlama olgusu olarak da degerlendirilebilir. Bu
koklii gegmise ve ‘miisteri velinimettir’ anlayisina dayali olarak Erdogan tarafindan
gindeme getirilen ‘Anadolu Yaklasimi’ o6nerisi (Erdogan, 2014: 4-5), pazarlamada
batili ve dogulu yaklagimlarin karsilastirilmasi bakimindan, kiiltiirel degerlerin etkisini
detaylandirmistir (Erdogan ve Islek, 2013: 117-138). Bu yaklasimlar da Tiirkiye’deki
pazarlama tarihinin koklii bir gegmise dayandigini gostermektedir (Altumsik, Ozdemir
ve Torlak, 2014: 28-26).

Tiim bu gelismeler pazarlama kavraminin gelisimi tizerinde etki sahip olmustur.
Pazarlama zaman iginde satiglari arttiran bir ara¢ olarak algilanmaktan ya da ekonomi

biliminin bir alt dali olmaktan ¢ikmis, basli basina bir amag olarak anilmaya baslamistir

(Esen, 2013: 7).

Pazarlamanin Temel Fonksiyonlari: Giiniimiizde pazarlama, hizmetler, sosyal
ve siyasal faaliyetler, uluslararasi ticari iligkiler gibi birgok alanda gegerli olmaktadir.
Son yillarda yasam bi¢imi ve diizeyi, pazarlamanin uygulama alanlarmin gelisimini

anlayabilmek i¢in rehber konumundadir.

Ekonomik bakimdan sikinti yasamayan toplumlar, dogal yasama giderek daha
fazla egilim duymakta, bunun yaninda konfordan da vazgegmemektedirler. Bu durum
isletmelerin ~ sosyal sorumluluk  bilinci konusunda kendilerini  gelistirmelerini
saglamistir. Bu nedenle her tiirli pazarlama taniminda, pazarlamanin tiiketici
ihtiyaglariin karsilanmasina yonelik oldugu vurgulansa da, sadece kisa donemli
ihtiyaglara odaklanmak miimkiin olmamaktadir. Isletme, tiiketici ihtiyaglar1 konusunda
daha genis bir bakis agisiyla, toplumun sorunlarina cevap vermelidir. Bir bagka deyisle
isletme, sadece kendi miisterilerinin kisa vadeli ihtiyaglarimi dikkate almak yerine,
onlarin saglik, giivenlik, mutluluk vb. gibi uzun vadeli ihtiyaglar1 ile toplumu olusturan

diger bireylerin ihtiyaglarim1 da dikkate almak zorundadir. Iste bu noktada sosyal
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pazarlama anlayisi ortaya ¢ikmis ve pazarlama fonksiyonlart tanimlanmaya baslamigtir
(Emgin ve Siingii, 2004). Sosyal pazarlama, pazarlama kararlarinin sadece ekonomik
maliyetler ve karlilik g6z oniinde bulundurularak alinamayacagini ifade etmektedir. Bu
gorlise gore, bazi iiriin ve hizmetlerin kan diisiik olsa da, hatta hi¢gbir ekonomik getirisi
olmasa da, pazarlanmasi gerekebilir. Bu bakis agisi, pazarlamanin alanin1 da
genisletmektedir. Kar amaci giitmeyen igletmeler, kendi iirlinleri olan sosyal fikirlerin
topluma duyurulmasinda ve benimsetilmesinde pazarlamayi daha etkin bir sekilde
kullanmaya baglamiglardir. Pazarlama bilgisi, toplum sorunlarin1 ¢ézmek i¢in bir arag
olarak kullanilmalidir. Bu tiir pazarlama faaliyetleri sosyal pazarlama olarak

adlandirilmaktadir (ilter ve Bayraktaroglu, 2007).
a) Satin alma

Giiniimiizde pazarlamacilar, etkin ve verimli bir pazarlama stratejisinin
gerceklesmesi icin tiiketici davramiglarini anlamak zorundadirlar. Bu davranislari
anlamaya calisirken de tiliketicilerin neden satin aldiklarini, satin alma kararlarini
etkileyen faktorleri ve toplumdaki degisimleri dikkate almalari ve incelemeleri
gerekmektedir (Yager ve Ilarslan, 2010: 138-155). “Tiiketicilerin satin alma
davraniglarint ortaya c¢ikaran Onemli faktorler arasinda aligveris aliskanliklari da
bulunmaktadir” (Erkmen ve Yiiksel, 2008: 683). Ekonomik krizlerin ve rekabetin arttig
kiiresellesen diinyada, tiiketici giin gectikce onem kazanmaktadir. Her birey bir tiiketici
olarak tanimlanmaktadir. Modern pazarlama anlayisinin temel noktasini olusturan
tiiketicinin istek ve arzularinda siirekli degismeler olmaktadir. Isletmeler bu gelisme ve
degismeleri takip edebilmek amaciyla arastirma ve gelistirme faaliyetlerini arttirip satin

almada yeni stratejiler olusturmalidir (Durmaz, Bahar ve Kurtlar, 2011: 114-133).
b) Ulasim

Ulasim kelime anlamu itibari ile bir yerden bagka bir yere gitmek, tasimak olarak
ifade edilebilmektedir. Gliniimiizde pazarlama olarak ulasim iki tiirlii agiklanabilir;
birincisi ham maddeye yakinlik (lojistik), ikincisi isletme faaliyetlerine katilacak olan

elamanlarin (miisteri, personel) ulagimi olarak ifade edilebilir.

Diinya mal ticaretindeki biiylime, iiretimin kiiresellesmesi, mallarin kullaniciya
ulastirilmasinda zamanin 6nemi, tasima, depolama ve dagitim merkezlerinin yonetimi

konular1 bu sektére olan ilgiyi artirmistir. Yeni ekonomi anlayisi da lojistik
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operasyonlart farkli bir yapiya kavurturmus, isletmelerin, islem maliyetlerini
azaltmasini ve bunun misteri hizmetlerine yansitilmasint gerekli kilmistir. Bu durum
da, isletmeler arasinda farklilik olusturarak, rekabeti giiclendirmistir. Yeni ekonomik
stirecte, isletmeler, geleneksel yontemler yerine lojistik hizmetlerini zorunlu olarak

kullanacaklardir (Aydin ve Ogiit, 2011: 3).

Oyle ki iiretimi gergeklesecek olan {iriiniin iiretimin yapilacagi yere uzaklig1 yani
ulagilabilirligi olduk¢a Onemlidir, gerek maliyet olarak gerekse isletme faaliyetleri
acisindan dikkat edilmelidir. Diger unsura baktigimizda ise; bir isletmenin hedef pazara,
miisterilere olan fiziksel yakinligi olduk¢a 6nemlidir. Bir diger ifade ile miisterilerin
isletmeye ulagimi ne kadar basit ve kolay olursa hedef olan satis o kadar c¢abuk

gerceklesecektir.
c) Depolama

Depolama, finansal fonksiyonlar arasinda yer alan, iiretim yerlerinden tiiketim

yerlerine gecisi ifade eden tagima fonksiyonunu tamamlar (Esen, 2011: 1-13).
d) Standartlastirma ve siniflama

Standartlara uymayan c¢alisma neticesinde ortaya c¢ikan mallar, pazarlama
faaliyetlerine konu olmadan yok edilir. Boylece pazarlama maliyetleri diiser (Esen,

2011: 1-13).
e) Finansman

Genel algi olarak finans kelimesi kullanildiginda herkesin aklina nakit, para
gelmektedir. Kelime olarak da finans kelimesinin karsihigi; parasal veya nakdi

kaynaklar olarak ifade edilmektedir.

Pazarlama fonksiyonlarindan kolaylastiricilar arasinda gosterilen finansman;
“isletmenin rekabet sansini artirmak gayesiyle cesitli masraflar igin gerekli olan paranin

saglanmasini Ve bunlarin yonetimini ifade eder” (Esen, 2011: 1-13).
f) Risk alma

Pazarlama faaliyetleri yiriitiiliirken fiyat degisimleri, moda, bozulma, hirsizlik,
bor¢lularin 6deme gliglerini yitirmeleri vb. riskler ortaya cikabilir. Riskleri en aza

indirmek i¢in gerekli gayret gdsterilmelidir.
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g) Pazara iliskin bilgi toplama

Pazarlama faaliyetlerinin etkili bir sekilde yiiriitiilebilmesi, pazar hakkinda

gereken biitiin bilgilerin toplanmasina baglidir (Esen, 2011: 1-13).

Pazarlama yoneticilerinin en O6nemli karar alanlarindan biri, hedef pazarin
belirlenmesi, belirlenen hedef pazara yonelik uygun pazarlama karmasinin
olusturulmas1 ve bu sayede tiiketici tatminine katkilar saglanmasidir. Iste bu noktada
pazar boliimlerinin tespit edilmesi ve bu pazar boliimlerinin 6zelliklerine iliskin ayrintili
bilgiler saglanmasi alicilara 6nemli katkilar saglayacaktir. Bir baska ifadeyle, pazarlama
kararlar1 ve marka degeri algilamalar itibariyle, tiiketici grubunun iginde alternatif kag
farkli pazar boliimiinin oldugunun ve bu pazar boliimlerinin tutum, davranis ve
demografik 6zellikler itibariyle ne gibi farkliliklara sahip oldugunun ortaya konulmast,
pazarlama faaliyetlerinin etkinlik ve verimliligine katkilar saglayacaktir (Yaras, 2005:
350).

Yukarida ifade edilen pazarlamanin temel fonksiyonlari, aslinda ham maddeyi,
iiretimi ve tiiketiciler aras iliskiyi ifade etmektedir. Oyle ki bir isletmenin kurulusundan
risk almalarina kadar, ulasim ve depolama gibi temel fonksiyonlar1 biiyliik 6nem arz
etmektedir. Bu fonksiyonlar zincirin birer halkas1 gibi diigiiniilmelidir. Dolayisiyla olasi
bir halka kopmasinda isler sirasiyla aksar ve isletmenin sadece kar marj1 degil prestiji de

zarar gorur.

1.1.1. Pazarlama Karmasi ve Bilesenleri

Pazarlama karmasina genel olarak bakildiginda literatiirde ortak goriis olan {iriin,
fiyat, yer (dagitim ve ulasim) ve tutundurma karsimiza gikmaktadir. ilerleyen teknolojik
gelismeler ve pazarlama diinyasinda olusan farkliliklar bu kabul goren pazarlama
karmas: bilesenleri iizerinde de bazi1 degisimlere ortam hazirlamistir. Bazi aragtirmacilar
pazarlama karmasi bilesenlerin bu dort ana unsurdan ziyade birkag bilesen daha ortaya
atmiglardir. Amaca uygun bir pazarlama karmasi, hedef miisterilerin beklenti ve
ihtiyaclarini karsilayacak sekilde diizenlenmesi ve karma elemanlarin koordine edilmesi
ile mimkiin olur (Yildiz, 2010: 72). Genel olarak kabul goren ve pazarlama
literatlirinde pazarlama karmasi bilesenleri olarak bilinenler; iiriin, fiyat, dagitim ve

tutundurma ( literatiirde marketing mix- 4P, product, price, place, promotion) dir. 4P bir
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isletmenin miisterilerini memnun etmek i¢in ya da miisterileri ile iletisim kurmak amaclh

kullandiklari, isletmenin denetimi altinda olan, bilesenlerdir (Oztiirk, 2007: 43-45).

Pazarlama Karmasi

Uriin Fivat Yer (Dagitim) Tutundurma

Sporun Ozel Formu

Kayak — Tenis — Fuibol —

Halter — Basketbol — Yiizme
Voleybol vs

Sporun Genel Formu

Ovyunlar - Kurallar
Ekipmanlar - Miisabalkalar
Yansmalar - Fizilcsel Beceri
Tesisler

Temel Faydalar; Saghlk,
Eglence, Sosyallesme ve Basan

Sekil 1.1. Spor Uriiniin Ozellikleri (Yildiz, 2010: 72).
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Gelisen teknoloji ile birlikte geleneksel pazarlama anlayisinda yer alan pazarlama
karmasi elamanlarinin gereksinimlere cevap vermedigi goriilmiistiir (Gronroos, 1994: 4-
20). Zaman iginde literatiirde 4C kavrami ile pazarlama karmasi farkli bir agidan ele
alinarak (Kotler 1998: 92-95, Tiifek¢i, 2011: 22) miisteri degeri, miisteri maliyeti,
misteri uygunlugu ve miisteri iletisimi kavramlari kullanilmistir (Roman ve Scott,
1997: 8). Pazarlama karmasi, iliskisel pazarlama yazininda bir degerler dizisi degisimi

olarak karsimiza ¢ikmaya baslamistir (Groénroos, 1994: 4-20).

TUTUNDURMA
KARMASI >
DEGISKENLERI

f

HIZMET
DEGISKENLERI

Renk apiklamalar: =| gelenelksel 4P =| 4P+3P =| 4P+3P+P 5 4F'den 4C ‘ye

Sekil 1.2. 4P’den 4C’ye Spor Pazarlama Karmasi Bilesenleri (Tiifekgi, 2011: 22)
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a) Uriin

Uriin kavrami hemen hemen tiim pazarlama literatiiriinde, hizmetleri ve fikirleri
kapsayacak bi¢gimde tanimlamaktadir. Tiiketici ihtiyaglarin1 karsilama &zelligine sahip
ve degisime konu olan her sey genis anlamda iirlin olarak tanimlanmaktadir (Yildiz,

2010: 71).

Ancak pazarlamada {iriin kavrami fiziksel ve kimyasal nesne boyutlarin dtesinde
bir anlam ifade ettigi icin soyle tanimlanabilir: Uriin, istek ve ihtiyaclar1 tatmin etmek
amaciyla kullanim ve yararlanma ic¢in pazara sunulan bir hizmettir. Uriinler, sadece

somut mallar1 degil, kisi, yer, organizasyon, fikir ve bunlarin karmasini ifade eder.

Diger bir tanimlama da ise iriin, fiziksel objeyi, hizmeti, insanlari, yerleri,
organizasyonlari ve fikirleri i¢eren; istek ve ihtiyaglarin doyumuna yonelik, pazara ilgi,
kullanma veya tiiketim i¢in sunulan herhangi bir unsurdur (Argan ve Katirci, 2008: 6-
69).

Spor acisindan {irlin, spor iiriinii mal ve hizmet olarak degerlendirilebilir. Spor
hizmetini desteklemek ve kolaylastirmak igin iretilir (Yildiz, 2010: 72). Spor iriinil,
dayanikli olmayan kendine has bir 6zellige sahiptir (Beech ve Chadwick, 2007: 10).
Ormnegin; top, forma, spor ayakkabisi, mag bileti ve bir stadyum gibi fiziksel dzellikler
spor mallar1 kapsamina girer (Yildiz, 2010: 72). Ornekten de goriildiigii gibi spor
faaliyetinin temeli iirtin /mal {izerine odaklanmalidir (Mullin, Hardy and Sutton, 2000:
115-200).

Fiziksel etkinlikler, rekreasyon etkinleri, spor oyunlari, yarisma ve
miisabakalardan olusan spor organizasyonlari da spor hizmet {irlinleri igerisinde yer
almaktadir. Spor iirlinliniin en onemli 6zelligi belli kurallara dayanmasidir. Kurallar
spor kavramini ifade eden en Onemli fonksiyonlardir. Sporda belli zamanlarda
geligsmelere bagl olarak kural degisiklikleri, spor iiriiniinii daha fazla pazarlanabilir hale

getirmektedir (Yildiz, 2010: 72-73).

Shank (2005) iiriinle ilgili olarak dort farkli yapiyr gosteren bir ‘Spor Uriinii
Haritas1’® gelistirmigtir. Sekilde goriildiigii gibi somut (mal) iirlinlerden soyut (hizmet)
iiriinlere kadar, etkin katilimi gerektiren (beden) iirlinlerden edilgen katilimli (zihin)
iiriinlere kadar genis bir iiriin yelpazesi bulunmaktadir (Shank, 2005: 22). Ornek olarak

1. alanda somut olan ve etkin katilim1 gerektiren egzersiz geregleri yer almaktadir. 2.
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alanda soyut olan ve etkin katilim1 gerektiren saglikli yasam merkezi iyeligi, cocuklar
icin spor kamplari, biiylikler icin fantezi spor kamplar1 ornek olarak verilmistir. 3.
alanda soyut ve edilgen katilimli seyircilerin spor faaliyetlerini tiilketmesi 6rnek olarak

verilirken; 4. alanda somut ve edilgen katilimli spor bilgi {irtinleri verilmistir.

Beden
AN ®
( : z
Egzcrsiz. ® Fxmet;;;\l/i[;kem
Geregleri Cocuklar i¢cin
Spor Kamplar:
® P P
Buayikler i¢in Fantezi
Spor Kamplar
Mal == L P » Hizmet
(
S [
SB‘:;E;:,%I Seyirci Olarak Spor
W Faaliyetini Tiuketmek
Zihin

Sekil 1.3. Spor Uriinii Yol Cizelgesi (Shank, 2005: 22, Tiifek¢i, 2011: 23)

b) Fiyat

Fiyat tim yasami kusatmis son derece aktif bir kavramdir (Yildiz, 2010: 81). Ayni
zamanda degisim islemi ile ilgili bir kavramdir. Degisim siireci, bir seyi alma
karsiliginda bir seyin verilmesini ifade eder (Argan ve Katirci, 2008: 6-69). Dar
anlamda fiyat, bir mal veya hizmet karsiliginda 6denen para miktaridir. Genis anlamda
ise, mal ya da hizmetin elde edilmesi ya da kullanilmasi sonucu elde edilen yararlar igin
tilketicilerin degisime soktuklari degerlerin toplamidir (Yildiz, 2010: 82). Deger,
saticilarin sattiklar1, alicilarin ise aldiklari {iriinlerin sahip oldugu senetler olarak
tanimlanabilir. Isletmede fiyat, kar amaci olusturmak igin bir temeldir. Pazarlama

karmasinin 6nemli unsurlarindan birisi olarak kargimiza ¢ikar.

Fiyat, igletmenin hayatiyetinin ve faaliyetlerinin yiritiilmesinde 6nemli bir
faktordiir. Gelir elde etmeyen isletmeler devam edemez, verimli olamaz, topluma
hizmet gotiiremezler. Bu haliyle isletmelerin amacglarina ulasabilmeleri miimkiin

degildir (Arpaci ve ark., 1992: 111, Yildiz, 2010: 82).
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Pazarlama karmasi elemanlart maliyet giderlerini temsil ederken, sadece fiyat
gelir getirici bir nitelige sahiptir. Bu bakimdan fiyatlandirma konusu her kurulus igin
onemli bir elemandir. Fiyat, mal veya hizmetten saglanan yarar karsiliginda deger
bigilen bir bedeldir (Kinnear ve ark., 1990: 575).

Spor organizasyonlari tarafindan verilen hizmete karsilik, spor tiiketicileri de bir
hizmet vermektedir. Tiiketici tarafindan alinan spor iriiniine karsilik yaptigi 6deme
onem tasir. Tiiketici fiyatlar1 degerlendirirken ¢esitli sorulara cevap arar (Neidrich,
Sharma and Wedell, 2001: 339-342). Biitiin bunlar da iiriiniin degeri ile iligkilidir. Belli
bir fiyattan bir iiriiniin satin alinmasi1 deger kavrami ile yakindan ilgilidir. Bir triiniin
degeri, fiyata karsilik iirliniin sundugu yararlara bagli olan bir kavrami ifade eder
(Keegan, Mariarty and Duncan, 1992: 503). Deger kavrami fiyatlandirmanin en 6nemli
unsurudur. Spor tiriinlerinin degerinin belirlenmesi zor bir konu olmakla birlikte, deger

kavramai:

Deger = Sifir Uzerinden Alman Yararlar/sifir iiriin fiyat1 seklinde formiile

edilebilir (Argan ve Katirci, 2008: 241).

Fiyat, Uriinlerin {iretim maliyetleri ile dogrudan dogruya ilgili degildir. Maliyetler
tabii ki bir iriiniin fiyatlandirilmasinda 6nem tasir. Ancak pek ¢ok spor iiriinii soyut
hizmetler seklinde oldugu i¢in bu iiriinlerin maliyetini belirlemek kolay degildir. Hizmet
degeri tasiyan uriinlerini sadece lretim maliyetlerine gore fiyatlandirma problem
olusturabilir. Ornegin, bir spor olaylarinda arkadaslarla gegirilen zamanin maliyetini
ortaya koymak veya futbol magclarini televizyonda yayinlama haklarinin maliyetini
ortaya koymak zordur. Burada &gretim maliyetlerinin disinda baska faktorlerin de
diistinmesi gerekir (Argan ve Katirci, 2008: 242).

c) Yer (Dagitim, Ulasim)

Pazarlama karmasimi tamamlayan en 6nemli eleman dagitimdir. Uretimin amaca
ulagmasi, Uriinlerin istenen yerde ve zamanda sunulabilmesine baglidir. Bir {iriin pazara
zamaninda ulasmazsa satilamaz. Isletmeler aracilar ile mal ve hizmetlerini iireticiden
tiiketiciye gonderirler. Bu agidan, spor lirlinlerini/iiriinleri uygun bir yerde satin almak
dagitim fonksiyonuna baghdir. Dagitim olamaz ise tiiketicinin iiriin satin almak igin
ireticiye ulagsmasi gerekir (Argan ve Katirci, 2008: 283). Bu nedenle dagitim kavrami

olmadan tiiketicilerin spor firiiniine ulagmasi son derece zordur. Dagitim konusu
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tirtinlerin, treticiden son kullanic1 veya alicilara gonderilmesi ile ilgili faaliyetleri
kapsar. Toptanci, perakendeci, diger araglar ile fiziksel dagitim gibi konular1 kapsar

(Mullin, Hardy and Sutton, 2000: 228).

Dagitim kavramini spor agisindan ele aldigimizda; taraftar spor olayini miimkiin
oldugunca yapildigi anda tiiketir. Spor olayma gitmeyen Kkisiler de olayr izlemek
isteyebilir. Bu durumda, spor pazarlama yoneticisi genis bir seyirci grubu i¢in spor
olayini televizyon, radyo ve internet vb. araciligi ile dagitir (Irwin vd. 2002: 20; Argan
ve Katike1, 2008: 284).

Dagitim siirecinde, triinlerin tiiketiciye dogru aktarilmasi gerekir. Bu siireg,
dagiim kanalinin belirlenmesi, araclarin tayin edilmesi, dagitim maliyetlerin
hesaplanmasi, 6zel bir iirlin i¢in de uygun dagitim siirecinin belirlenmesi ve dagitim
yogunlugunun belirlenmesi gibi asamalar1 igerir. Segilen dagitim sistemi, tiiketici,
tirtiniin tiirii ve diger faktorlerle uyumlu olmalidir. Spor pazarlama yoneticisinin gorevi,
rtinleri ilgi ¢ekici hale getirerek tiiketici gereksinimlerini karsilamak suretiyle
tilketiciye sunmaktir (Lagae, 2005: 5-8; Sexton, 20093-4). Bunu yaparken de dagitim
islerinin etkin ve ekonomik bir sekilde gerceklesmesine dikkat etmelidir (Shank, 2005:
25).

d) Tutundurma

Pazarlama da iyi bir irlin olusturmak icin fiyatlama ve dagitim kanallar
belirlenerek firmalarin hedefledikleri kazanglar1 elde etmeleri gerekir. Fakat bu calisma
kendi basina yeterli degildir. Zira bircok tiiketici, lirliniin varligindan ve 6zelliklerinden
haberdar olmayabilir. Bu nedenle tiiketiciler ile isletme arasinda iletisim saglayacak ve
tiketicilere iirtin hakkinda bilgiler aktararak onlar1 satin almaya yoOnlendirecek
pazarlama programlar1 gerekmektedir. Bu tiir ¢abalar; tutundurma, satis arttirma, satis

tesviki ya da promosyon sozciikleri ile adlandirilmaktadir.

Tutundurma, bir isletmenin iirliniin satisin1 kolaylastirmak i¢in iiretici ya da
pazarlamaci isletmenin denetimi altinda yiiriitiillen, bilingli, programlanmis ve
esglidimlii faaliyetlerden olusan, miisteri ikna etme amacina yonelik bir iletisim
stirecidir. Gliniimiizde tutundurma ¢alismalar1 olduk¢a 6nem kazanmistir. Bunun baslica
nedenleri, iiretimin biiylik boyutlara ulagsmasi, firmalarin genis pazarlara acilamasiyla

ureticiler ve tiiketiciler arasindaki fiziksel mesafenin artmasi, tiiketicilerin sayisinin
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artmasi, tiiketici taleplerini degismesi, rekabetin yogunlagsmasi gibi etmenlerdir (Yildiz,
2010: 93).

Miisteri odakli tanimda ise miisteri iletisimi, tutundurmanin karsiligi olarak
gosterilmektedir. Biitlin tanitim faaliyetlerinin miisteri odakli olmasini ve ona deger
vermesini igeren miisteri iletisimi, hedef kitleyi yaniltmadan ve onlarla dogru iletisim
kurmay1 amaglayan miisteri odakli pazarlama anlayisinin tanitim stratejisini olusturur

(Beech ve Chadwick, 2007: 115-116; Tifekci, 2011: 24).

1.2. KALITE VE IMAJ YONETIMI, YAPISI VE BOYUTLARI

Kiiresellesmenin etkileriyle diinyada hemen hemen her alanda yapisal anlamda
degisikliklerin oldugu goriilmektedir. Bilgi toplumunun gerektirdigi 6zellikleri tasiyan
kuruluslar, degisimin ve rekabetin ¢ok sik yasandigi bu ortama ayak uydurup basariya
ulasabilmek icin daima yenilik¢i, rekabetei, iiretici, degisimci ve Ogrenen Orglitler

olmak zorundadirlar (Aykag ve Ozer, 2006: 20).

Gliniimiizde biiyiik oranda iiretimi gerceklestirebilme giiciine sahip olan iilkeler,
uluslararasi rekabet sartlarini, kalite ve standartlarini belirleyip, diger iilkeleri de bu
duruma ayak uydurmak zorunda birakmaktadirlar. Yasanan bu gelismeler isletme ve
orgiitleri, rekabet ortaminda kalabilmeleri ve verimli bir sekilde faaliyet
gosterebilmeleri i¢in, kaliteye ulasmada kit kaynaklari, daha rasyonel bir sekilde
kullanmaya zorlamaktadir. Bu amaci gerceklestirmek icin de liretim siirecinde olusacak
kayiplar1 asgariye indirecek caligmalar baglamistir. Kalite yonetimi, isletmeler ve
orgiitler, tiim fonksiyonlarin ve siireclerin siirekli iyilestirilmesi ve gelistirilmesi igin,
miisteri memnuniyetini saglama ¢abalar1 igeren c¢agdas bir yOnetim anlayisini
benimsemislerdir. Bu gelismeler, iist yonetimin goriis ve disilinceleri dogrultusunda,
hiyerarsik bir yapiya dayanan klasik yonetim anlayigini geride birakilmistir. Miisteri
talepleri dogrultusunda, ¢agdas sisteme daha akillica cevap veren tiim ¢alisanlar,
isletmenin amaglarina hizmet edecek, katilimec1 bir yonetim anlayisini benimsemeye

baslamistir (Korkmaz, Yiicel ve Sadioglu, 2013).

Isletmeler ve organizasyonlar agisindan miisteri tatmini ve kalitenin 6nemi
giderek artmaktadir. Mal veya hizmet alan kisi ve toplumlarin isletmeye olan

bagliliklar1 artirmaktadir (Tiitlincli ve Dogan, 2003: 130-151). Pazarlamacilar, etkili bir
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pazarlama stratejisi olusturmak i¢in tiiketici davraniglarini anlamak zorundadir. Bunu
yaparken de tiiketicilerin ihtiyaclarini, tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen
faktorleri ve toplumdaki gelisimleri g6z Oniinde bulundurmak ve incelemek

durumundadirlar (Yage1 ve ilarslan, 2010: 138-155).

Genel anlamda kalite ve imaj yonetimi; miisterilerin beklentilerini karsilayarak
onlart memnun etmek amaciyla kurumsal siireci diizenleyen, kurum elamanlarim
yetkilendirerek bazi deger ve ilkeleri kapsayan bir yonetim sistemi olarak tanimlanabilir

(Dursun, 2004: 442). Kalite yonetimi ise kisaca:

e Bir kurum i¢in mal ve hizmet sunumunda kaliteyi hedef alan,

e Kurumun biitiin tiyelerinin katilimini saglayan,

o Gerek kurum igin gorev alanlarin gerekse kendisine hizmet sunulanlarin
beklentisini 6n planda tutan,

e Ayni zaman ileriye doniik ihtiyaclarin karsilanmasini da hedefleyen,

e Takim g¢aligmasint Ongéren biitiin siireglerin, kisa araliklarla gdzden
gecirilmesini ve iyilestirilmesini saglayan,

e Orgiittiin tiim elemanlarma ve topluma en iist diizeyde yarar saglamasi

beklenen yonetim anlayigini ifade etmektedir (Kurt, 2015: 52).

Bagka bir tanimda ise kalite; “miisterinin beklentilerini karsilamak™ seklinde
tanimlanmaktadir. Dolayistyla, kaliteyi yonetebilmenin ilk yolu orgiitlerin, miisterinin
beklentilerini belirleyerek bu beklentileri karsilayabilecek mekanizmalara sahip
olmaktir (Kehoe, 1996: 53). Anlasildigi gibi miisterilerin beklentileri dogrultusunda

hizmet sunumunda kaliteye ulagsmak, en temel amag olarak benimsenmektedir.

Kalite Yonetiminin Rolii ve Onemi: Giiniimiizde Uluslararasi pazarlar, giderek
olgunlastiginda genel anlamda iilkeler, sirketler tarafindan sunulan {iriin ve hizmetler
aynilagsmaktadir. Bunun dogal bir sonucu olarak sunulan iiriin ve hizmetin kalitesi,
rekabetin temeli haline gelmektedir. Kalite ve fiyat arasinda bir ¢atisma olmamaktadir.
Ciinkii zaman gectik¢e daha ¢ok orgiit, uzun vadede kaliteli {iriin ve hizmetlerin, aslinda
daha diisiik maliyetli oldugunu anlayabilmektedir. (Kehoe, 1996: 53). Bu agidan toplam
kalite; amaca yoOnelik olarak kisa zamanda miisteriyi memnun etme odakli olan ¢agdas

bir yonetim yaklagimidir.
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Toplam kalite yaklasimini, diger yaklagimlardan ayiran ve onu basarili kilan
ozellikleri sunlardir; miisteri odaklilik, kalite ile mesgul olmak ve 1srar etmek, problem
¢ozme ve fikir iretmede bilimsel yaklagimlar kullanmak, takim ¢aligsmasi, siirekli siire¢
lyilestirme, yukardan asagiya egitim, kontrolden bagimsiz olmak, amag¢ birligi ve
orgiitsel strateji desteklemek. Toplam kalite yOnetimi, problemi olugsmadan 6nlemek
icin, slirecin, ¢alismalarin siirekli gelismesini saglamakla belirgin bir farklilik olusturur.
Boylece geleneksel yaklasim disinda, tamamen farkli bir yaklasim ortaya ¢ikmis oluyor
(Goetsch ve Davis, 2000: 10; Bozkurt ve Asil, 1995: 31-42, Cimen ve Giirbiiz, 2007:
27).

Toplam kalite ile miisterinin istekleri 6n plana ¢ikarken calisanlarin daha verimli
hale getirilmesi i¢in, siirekli gelismelerin saglanmasina ve Onerilerde bulunmalarina

onem verilir. Yani yonetimin isleyis sekli tam tersine doner.

Miisteriler Direktifler

CALISANLAR
YONETIMI
ORTAK ORTAK
KADEME KADEME
YONETIMI YONETIMI
AT T ANT TEPE
CALISANLAR voNEThM
Geleneksel Yontem Toplam Kalite Yonetimi

Sekil 1.4. Geleneksel Yonetim ve Toplam Kalite Yonetimi (Tekin, 2000: 18; Cimen ve
Giirbiiz, 2007: 27)



23

Ayrica ¢aliganlarin belirli sinirlar iginde kararlar alabilmeleri igin, 6zgiirliige sahip
olmalarma dikkat edilir. Toplam kalite yonetimi uygulayan orgiitler, her ¢alismanin
gelismesi i¢in c¢aba harcarlar. Geleneksel yapidaki orgiitler, kisa siireli kazanimlara
odaklanirken toplam kalite yaklagimi benimseyen oOrgiitler, siirekli iyilesme ve gelisme

ile kazanmay1 hedeflerler (Cimen ve Giirbiiz, 2007: 82)

Uzun yillar 6zel sektdrde basari ile uygulanan toplam kalite yonetimi, glinlimiiz
diinyasinda bircok kurum tarafindan kullanilan yonetsel bir yaklasim boyutu
kazanmustir. Ulkemizde de bu yonetim yaklasimi benimsenmis, kamu kurumlarinda
uygulanmasi yoniinde talepler giderek artmistir. Anlasildigi gibi kalite ve esnek
orgiitlenme modeli, glinimiizde en 6nemli rekabet araci haline gelmektedir. Bugiin, tiim
diinyada hizla yayilan kalite kavrami, sadece bir iriin elde etmeye odakli sanayi
yontemi degil; daha genis alanlarda da uygulama segenegi bulunan bir yonetim teknigi
olarak algilanmaktadir. Bu baglamda, kaliteli tiretim ve kullanici tercihlerine en kisa
zamanda uyum saglayabilen Orgiitler, basarinin anahtarin1  kisa zamanda
yakalayabilmektedir. Kalite yonetimi kazanci artirtp basariya ulasmak i¢in, en az
sermaye ve en diisiik maliyet gerektiren yollardan birisi olarak goriilmektedir (Balc,

2005: 196-211).

TKY’ nin 6nemi son yillarda, hem uygulamali hem de teorik diizeyde onemli
Olclide artmistir. TKY bir dizi kritik faktor ¢evresinde gelismistir. Bu faktorler; liderlik,
kalite planlama, insan kaynaklar1 yonetimi (egitim, is takimlari, ¢calisanin katilimi vs.),
siire¢ yonetimi, miisteriler ve tedarikgiler ile isbirligi ve siirekli iyilesmedir. (Tari ve
Sabater, 2004: 92). Tim bunlarin bir biitiin i¢inde toplanmasiyla olusan ydnetim

anlayisindaki uygulamalarda, basar1 kacinilmazdir.

Kalite Yonetiminin Yapis1 ve Boyutlari: Gelisimsel bir siire¢ olan kalite

tyilesmesi, bir¢ok orgiitiin ilerledigi yoldaki gelisim agamalar1 sirasi ile:

e Sistem yonelimi,

e lyilesme yonelimi ve

e Onleme ydnelimi uygulanmaktadir.

Kalite sistemlerinde amag, orgiitiin iyilesmeye dogru ilerlemesi ve gelismesidir.

Onleme ise; mevcut iiriin, hizmet veya siiregleri iyilestirmekten ziyade, bunlardaki

kalite tasarimimi gelistirerek iyilesme faaliyetlerinin c¢ogaltilmasini gerektirmektedir.
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Sistem yoneliminden iyilesme yonelimine, sonra da Onleme yonelimine, dogru
ilerlerken her asamada miisteri yonelimine onem verilmektedir. Sonug olarak, tim
bunlarin etkisi ile orgiit kiiltiriiniin de degisime ugramasi kagmilmaz olmaktadir

(Kehoe, 1996: 52).

Birgok orgiit i¢in kalite gelistirme konusu; kalite yonetiminin insanlar, sistemler
ve teknik boyutlarinda ilerlemesi gerekliligidir. Miisteriyi tatmin edebilmek ve is
performansinda artis elde edebilmek i¢in, bu boyutlarin her birinde, gelisme saglanmasi
gerekmektedir. Bu {i¢ boyutun sistematik biitiinliigiinii saglayabilen Orgiitler, toplam

hizmetinde basariya ulasabilmektedirler (Cimen ve Giirbiiz, 2007: 24).

Literatiire gore, TKY 'nin 6geleri iki boyutta gruplanabilmektedir: yonetim sistemi
(liderlik, planlama, insan kaynaklar1 vs.) ve teknik sistem (TKY araglar1 ve teknikleri)
veya bunlar, “yumusak”™ ve “sert” boliimler olarak adlandirilmaktadir. Dolayisiyla, TKY
bir dizi kritik faktorden ¢ok daha 6tesidir; igerdigi araglar ve teknikler, kalite iyilestirme
stirecini desteklemek ve gelistirmek icin hayati 6nem tasimaktadir (Tari ve Sabater,

2004: 267-280).

1.2.1. Spor Hizmetlerinde Toplam Kalite Yonetimi ve Sporda Hizmet Sektoriiniin
Ozellikleri

Gilintimiizde, insanoglu kendini motive etmek amaciyla bos zamanlarinda sportif
faaliyetlere gontillii olarak katilmaktadir. Bunlar eglenme, kilo kontrolii, saglik, stresten
uzaklagma, kendini iyi hissetme, sosyallesme ve miicadele etme gibi amaclara yonelik
olabilmektedir (Laveria, 1998: 277-302). Bu amaglar1 gerceklestirmek igin, ozellikle
biiyiik sehirlerde, insanlar bos zamanlarini spor yaparak gecirmektedir. Bu gelismeler,

spor hizmetin 6nemini ve spor hizmetine olan talebi artirmistir.

Ulkemiz agisindan diisiiniildiigiinde, devlet ortaya ¢ikan bu talep artisini mevcut
sartlar i¢inde karsilayamamistir. Boylece 0zel girisimciler, spor hizmetleri pazarinda
yerlerini almiglardir. Zamanla insanlarin degisen ihtiyaglar1 ve artan kalite beklentileri,
sinirlt yonetim, bilgi ve becerilere sahibi kisilerce isletilen kiiciik 6lgekli merkezlerce
karsilanmaya ¢alisilmistir. Gliniimiizde artan talep dogrultusunda, bir¢ok spor bransinin
ve diger hizmetlerin sunuldugu 6zel veya kamuya ait spor merkezleri ¢ogalmistir

(Cimen ve Giirbiiz, 2007: 199).



25

Yasanan gelismeler, kiigiik ya da biiyiik spor isletmelerinin, pazara ayak uydurup
stireklilik gosterebilmeleri i¢in, hizmet kalite standartlar1 geregince hareket etmeleri
gerekliligini artirmaktadir. Isletmelerce kalite giivencesi merkezli ¢alismak, basarilmasi
en zor hedef olabilmektedir (Papadimitrou ve Karteroliotis, 2000: 157-164). Spor
hizmetleri sunan isletmelerde de kalite giivencesi, hizmetlerin denetlenerek sorunlarin

giderilmesini ve kaliteli sunum yapilmasini igerir (Seraslan ve Kepoglu, 2006: 137).

Cagdas yasamin bir geregi olan spor, giinlilk yasam aktiviteleri icinde zaman
acisindan pek dnemsenmiyor gibi goriinse de gelismis iilkelerde yeterli ilgiyi gordigi
sOylenebilir (Ceyhun, 2006: 13). Bu nedenle ¢agdas iilkelerde, spor aktivitesinden
ziyade spor hizmeti dnemsenmektedir. Spor isletmelerinin varolus nedeni, temelde,
miisterilerin spor konusundaki beklenti ve ihtiyaglarini karsilayarak, en uygun fiyat ve
zamanda onlara hizmet sunmaktir. Bu nedenle spor hizmetlerinin bu ihtiyaglara cevap
verebilecek diizeyde olmasi icin, miisteri talep ve beklentilerinin 6grenilmesini

saglayacak pazar bilgilerinin de 6grenilmesi gerekir (Demir, 2008: 48).

Spor hizmetleri “katilimciya yonelik hizmetler” ve “izleyiciye yonelik hizmetler”
olmak {izere iki hizmet tipini biinyesinde barindirir (Yildiz, 2009: 1213). Spor
hizmetleri, insanlarin spora iliskin ihtiyaglarini karsilamak amaciyla, belirli bir fiyat
karsilig1 olan ve herhangi bir malin miilkiyetini gerektirmeyen, kisilerde memnuniyet
olusturan, soyut faaliyetler biitiinii olarak tanimlanabilir. Ancak bu tanim genel
anlamda, hizmetlerle alakali oldugu icin insanlarin spordan beklentilerini ve spor
hizmetlerinin 6zelliklerini pek yansitmamaktadir. Spor hizmetlerini tanimlarsak;
“insanlarin spora iliskin gereksinimlerini karsilayarak, onlara eglenme, stresten
uzaklagma, saglikli olma, iy1 goriinme, sosyallesme ve miicadele gibi faydalar saglayan
soyut ve birbirine benzemeyen faaliyetler biitiinii” diyebiliriz (Demir, 2008: 48; Cimen
ve Giirbliz, 2007: 122).

Spor Hizmet Sektoriiniin Ozellikleri: Yasamm her alaninda kalite konusu ile
kars1 karsitya kalan insanogluna yonelik {iriin veya hizmetlerin beklentileri karsilama
diizeyi arttik¢a ya da azaldikca, alinacak {iriin veya hizmetin kalite algilamasi da artar

veya azalir. Bu nedenle spor hizmetlerinde kalitenin anlami1 son derece 6nemlidir.

Hizmet sektoriinde, hizmet kalitesinin artirilabilmesi i¢in diger sektorlerden farkls,

0zel cabalar gosterilmesi gerekmektedir. Bu, spor hizmetlerinin diger mallardan farkl
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bir takim oOzelliklere sahip olmasindan kaynaklanmaktadir. Aslinda spor hizmetlerin
Ozellikleri diger hizmet alanlariyla paralellik gosterir. Ancak, amaca hizmet yoniinden,
Ozellikle aktif katilim gerektiren, spor hizmetlerinin sunumunda ve sekillenmesinde

farkliliklar meydana gelmektedir. Spor hizmet sektoriiniin 6zellikleri sunlardir:

e Spor hizmetleri homojen yapiya sahiptir.

e Spor hizmetlerinde iiretim ve tiiketimin ayn1 zamanda gercgeklesir.

e Spor hizmetleri dayaniksizdir ve depolanamaz; mag¢ esnasinda satilmayan
koltuklar sonradan satilmak i¢in depolanamaz.

e Spor hizmetleri, soyut olmasi nedeni ile sayllamaz veya elle dokunulamaz. Bu
ozelliginden dolay1 kalitenin Ol¢ililmesinde miisterilerin algi ve tutumlarina
bakilmaktadir.

e Spor hizmeti sonunda ortaya konulan beceri ya da basari, hizmet personeli
(antrenor vs.) tarafindan bir iirlin olarak algilanamayabilir.

e Spor hizmeti sunanlar alanlarinda yeterli olmak zorundadirlar.

e Spor hizmetlerin de maliyet hesaplamak giictiir.

e Spor hizmetlerinin miisterilere yakin olmasi gerekmektedir (Cimen ve Giirbiiz,

2007: 123).

Bagka bir boyuttan spor hizmetinin 6zelligine deginecek olursak; taraftar bu
hizmetten yararlanan ve gesitli yollarla bu hizmeti satin alan bir miisteri; kuliipler ise
hizmet veren igletme konumunda bulunurlar. Bu baglamda sporda da hizmet kalitesinin
ve taraftar memnuniyetinin sorgulanmasi gerekmektedir. Taraftarin kuliibiliyle
gecmisten gelen goniil bagi, ¢ogu zaman kalite sorgulamasini ortadan kaldirmistir.
“Yensen de yenilsen de taraftariz senle, 1yl giinde kotii glinde seninle birlikte” gibi
tezahtiratlar, kalitesizlige dayanan, uzun vadeli sabir anlamina gelebilmektedir. Bu
noktada kuliip yoOneticilerinin “kalitenin anlaminin mi1 yoksa her kullip i¢in ayni
kriterlerin mi” kaliteyi gosterdiginin tartigmasi1 gerekir. Farkli platformlarda, rekabet
halinde bulunan bazi kuliiplerde, yurti¢i basarilar kalite icin yeterli olurken; bazi
kuliiplerde uluslararasi basarisizliklar, kalitesizligin birer gostergesi olarak kabul
edilmektedir. Bu nedenle kuliipteki kaliteyi test ederken taraftarin beklentilerini 6lgmek
ve mevcut durumun beklentileri ne dl¢iide karsiladigini gérmek gerekir (Karaca, 2012:

41-43). Aym1 durum spor organizasyonlart icin de gegerli olabilmektedir.
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Organizasyonun Kalitesi, pazarlama faaliyetlerinin yeterliligi gibi unsurlar aktif ya da

pasif seyirci tarafindan test edilebilir.

Spor hizmetlerinde miisteri memnuniyeti ya da memnuniyetsizligi, beklenen
hizmet karsihigi ile kiyaslaninca ortaya ¢ikar. Algilanan hizmet Kkalitesi, iriiniin
mitkemmelligi ya da tstiinliigi ile ilgiliyken algilanan deger, neyin alindigi ve verildigi
algilarina dayali olan “lirtin/hizmet” faydasinin miisteri tarafindan degerlendirilmesidir.
Kalitenin altinda yatan boyutlar olduk¢a spesifik iken memnuniyet yargilar1 kalite
unsurunu da igerisinde barindiran daha genis boyutlara sahiptir (Bulgurcuoglu, 2014:
53-58). Eger miisterinin kalite algilari, arzu ve beklentilerine esit olur veya onlari
asarsa, miisteri memnuniyeti yiiksek olacaktir. Aksi durumda ise memnuniyetsizlik

olusacaktir.

1.2.2. imaj ve Kurumsal imaj Yénetimi Ozellikleri ve Cesitleri

Gilinimiizde kurum yoneticilerinin yetenek ve kapasiteleri, kurumun finansal
giicli, sirketlerin ya da markalarin, ticari iliskiler i¢inde varliklarini siirdiirebilmeleri i¢in
yeterli olmamaktadir. Bunun yolu kalifiye elemanlarla, gelismis teknolojilerle en
ekonomik ve en kaliteli sekilde iiriinli pazara sunmaktir. Ancak kurum, kendi ¢alisanlari
tarafindan benimsenmeyip hedef tiiketici ile dogru bir iletisim kurulamamissa,
isletmenin uzun dénemde varligini siirdiirebilmesi miimkiin olmayacaktir (Hart, 1987:

4-8; Kirdar, 2006: 71).

Isletmeler i¢in 6nem arz eden imaj, bigimi, i¢erigi ve anlami bir arada kaynastiran
bir kavramdir. Imaj kavrami, insanoglunun kendini sembollerle ifade etmeye basladig

giinlerden bu yana var olmustur.

Psikolog Jacques Lacan’a gore cocuk dogduktan sonraki 6 aydan 18 aya kadar
gecen donemlerde, kendini aynada bir baska ¢ocuk olarak goriir. Boylece kendi imajini
tanimaya ve benimsemeye baslar. Bu asamada ¢ocuk ilk kez benlik kavramai ile tanisir.
Ancak ¢ocugun kendisiyle 6zdeslestirdigi aynadaki goriintiisii, ¢ocugun kendisi degil
yalnizca bir imajidir. insanin imaj olgusu ile ilk kez karsilasmas1 bu sekilde yasanir

(Charles, 1985: 517-520; Ozdemirci, 2012: 75).

Imajin Olusumu ve Ozellikleri: Temelde Fransizca kokenli bir kelime olarak

karsimiza c¢ikan “imaj” kelimesi, Tiirk¢ceye “zihinde olusan goriintii, hayal” anlamina
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gelen “imge” seklinde c¢evrilir (Kozanoglu, 1994). Tirk Dil Kurumu soézligiinde ise

genel goriliniig, izlenim anlamindadir (Tiirk Dil Kurumu, 2005).

Bir¢ok arastirmaci tarafindan imaj kavramina yonelik yapilan c¢esitli tanimlar
mevcuttur. Imaj kisi, topluluk ya da kurum vb. acilardan, kisinin kendisiyle ilgili olarak
baskalarinda olusturmak istedigi ya da biraktig1 izlenim olarak tanimlanir (Kozanoglu,

1994).

Imaj; disaridan isinin ehli olarak goriilme, estetiklik, durus tarzi, kisi ya da
kurumun kars1 taraftan algilanis hali vb. pek c¢ok kavram ile tanimlanmaya

calisiimaktadir (Bromley, 1993: 21).

Baska bir tanimda ise imaj igerdigi 6zellikler agisindan soyle degerlendirilmistir:
Bir kisi ya da kurum hakkinda, bir iletisim araci, yeteneklerin bir pargasi, kim ya da ne
oldugunu, ne yapildigini, yapilan igin ne kadar ehli olundugunu anlatmaya yarayan, o

kisi ya da kurumun reklam panosu oldugu sdylenilebilir (Kirdar, 2006: 72).

Imaj; bir objenin insanlar tarafindan, tanimlanmasini, bilinmesini, hatirlanmasini
saglayan ve zihinde o obje ile canlandirilan anlamlar setidir. Imaj, insanlarmn bir obje
hakkindaki inanislarinin, fikirlerinin, duygularinin ve izlenimlerinin etkilesimi sonucu

olusur (Erdogan ve Goniilliioglu, 2006).

Peltekoglu (1997: 569), yaptigi tanimda ise imaj1, herhangi bir kisi, kurulus ya da

durum hakkinda tiim goriislerin toplami olarak tanimlamistir.

Yiiklendigi anlamlarla, ister olumlu, ister olumsuz agilardan tanimlansin,
giiniimiizde imaj kavrami artik yasanttimizin ayrilmaz bir parcasi haline gelmistir.
Hemen hemen biitiin faaliyet alanlarinda, isletmeler, organizasyonlar, kuruluslar vb.
mevcut konumlarint korumak ya da daha iy1 bir yere gelebilmek i¢in siirekli olarak
olumlu bir imaj olusturma ¢abasi igindedirler. Bu baglamda, imaj ile ilgili 6zellikler su

sekilde siralanabilir:

e Imaj bir kisi veya kurumun, diger kisi veya kurumlarm iizerinde birakmus
oldugu diisiince, duygu ve izlenimlerdir (Ornegin isletmenin ya da
organizasyonun adi duyuldugunda ya da logosu goriildiigiinde, kisinin zihninde

olusan diisiinceler gibi)
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e Imaj, cesitli sekillerde elde edilen bilgi ve verilerin degerlendirilmesi
sonucunda olusur.

e Imaj, belli bir siirec sonunda, yavas yavas olusur ve zaman icerisinde
degisebilir.

e Imaj ile ilgili olarak olusan yargilar, nesnel ya da 6znel bilgilerden olusur.

e Imaj kisi ve kurumlar tarafindan bilingli ve belirli bir plan gercevesinde
olusabilecegi gibi, tamamen bilingsizce kendiliginden de olusabilir (Dinger,

1998: 2; Kirdar, 2006: 71-79).

Imaj olusumu, ¢ok yénlii ve karmasik bir siiregtir. Imaj; organizasyon, sosyal ve
kiiltiirel ortam ve dogal iliskiler gibi cevreden gelen mesajlarin ve kazanilan
tecriibelerin birey tarafindan degerlendirilip yorumlanmasi sonucunda olusur (Kirdar,
2006: 71-79). Imajin olusumunda bilgilenme diizeyi, sahip olunan fikirler ve sunulan

olanaklar ve hizmetler 6n plana ¢ikmaktadir (Tolungiig, 1992: 11).

Kisiler ve kurumlar her zaman, ¢evre tarafindan onaylanan bir imaja sahip olmak
istemektedirler. Istenilen bu olumlu imajla gercekte var olan imaj, ayn1 oldugu siirece
bir sorun ¢ikmamakta; ancak istenilen imajla var olan imaj farkli ise imaj sorunlari
ortaya ¢ikmaktadir. Gergekte var olanla imajin istenilen imajla Ortiigmesi ancak imaj

yonetiminin dogru sekilde uygulanmasi sonucunda elde edilir (Ayar, 2009: 10).
Imaj Cesitleri: Bu konuda birgok ¢alisma mevcuttur. Yapilan arastirmalarda:

e Kurumun tim alan ve markalarmi, bir noktada toplayan semsiye imaj
(Oziipek, 2005: 113),

e Kurumun disa yansiyan, zihinde olusturdugu goriintiisii olan kurum imaji
(Peltekoglu, 2009: 570),

e Bir iriiniin sahip oldugu algilama bi¢imi olan iiriin imaji (Saruhan ve
Ozdemirci, 2015: 4),

o Tiiketicilerin markaya iligkin zihinlerdeki izlenimi olan marka imaji (Keller,
2013: 97),

e Kurumun ya da girisimcinin kendi firmasini degerlendirmesi, kendini
algiladigr imaj (Oziipek, 2005: 113)

e Kuruluslarin kendi algiladigi imajin tersi olan yabaneci imaj (Okay 2005: 240),
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e Bugiinkii gorilintii olarak tanimlayabilecegimiz, sahip olunan imaj; mevcut
imaj (Peltekoglu, 2009: 570),

e Kurumun gelecekte sahip olmak istedigi, istenen imaj (Zengin ve Giirkan,
2009: 132-157),

e Kuruma kars1 sempati uyandiran; pozitif imaj,

e Kurumun olumsuz y6énde algilanmasina sebep olan; negatif imaj,

e Kurulusun {irettigi bilinen bir tiriiniin markasinin bagka bir {iriine nakledilmesi,
transfer imaji (Tortop ve Ozer: 2013)

e Kurumlarin ¢esitli hedef Kkitlelerinin zihninde olusturdugu resim olarak
tanimlayabilecegimiz kurumsal imajdir (Peltekoglu, 2009: 570)

e Kurumun her bir ¢alisaninin, 6zellikle de lider yoneticinin orgiit disindaki
kisiler lizerinde olusturdugu ayna imaj (Goksel ve Yurdakul, 2002: 202)

e Kurulus icinde ya da disinda, sergilenen davraniglara bagl olarak zihinde yer
eden olumlu ya da olumsuz imaj (Peltekoglu, 2009: 362).

e Oz imaji, var olan imaji ve ulagmak istenen imaji belirleyen i¢ ve dis

faktorlerin bir karisimi olan kisisel imaj (Ayar, 2009: 19)

1.2.3. Kurumsal imaj Yonetimi ve Kurumsal imaj Yonetiminin Onemi

Kurumsal Imaj (Corporate Image): Bir kurulusun; halk, tiiketiciler, miisterileri,
rakipleri, birlikte is yaptigr diger kuruluslar ve kitle iletisim araglarina yonelik,
kurulusun yansitmak istedigi izlenimdir. Kisaca kurulus hakkinda, bireylerin sahip
oldugu izlenimler biitiiniidiir. Izlenimin kisiye gore iyi ya da kotii olmasi, o kurumun
imajinin olumluluk derecesini yansitmaktadir. Olusturulan olumlu imaj, ancak sahip
olunan 6gelerin uyumlu ve tutarli olmasi ile basariy1 yakalayabilir (Peltekoglu, 1997:
569).

Bir bagka tanimla kurumsal imaj, isletmenin miisterilerine ¢esitli olusumlara kars1
nasil cevap verdiginin, ¢alisanlarin tutumlarinin, isletmenin itibarimi arttirmaya yonelik

organize ettigi ve uyguladig1 faaliyetlerin, genel toplami olarak tanilanabilir (Ayar,
2009: 26).

Kurumsal imajla ilgili yapilan tanimlarda, bazi belirgin 06zellikler goze

carpmaktadir. Oncelikle, kurumsal imajmn somut bir unsur olmadifi, rasyonel ve
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duygusal bagliliklarla olustugu goriilmektedir. Bagka bir 6zellik ise kuruma ilislin
algilarin, hedef kitleyi olusturan kesimlerin zihinlerinde, zaten var olmasidir. Burada
onemli olan nokta, imajin bir sirketin sadece hedef kitlesinin bir parcasinda goriilmesi

degil, tiimiinde mevcut olan bir unsur olmasidir (Bakan, 2004: 31; Ayar, 2009: 26).

Kurumsal Imajin Onemi: Imaj, imaj kaynag1 (organizasyon) ve imajin alicis
(hedef kitleler) agisindan son derece Onemli bir kavramdir. Organizasyonlar, hedef
kitlelere iliskin olumlu bir imaj olusturmanin, ticari iligkilerin saglamligi ve devamliligi
acisindan 6nemli bir unsur oldugunu géz Oniinde bulundururlar. Hedef kitleler i¢in ise
Imaj; bir obje hakkindaki gerceklerin iyi-kotii, kullanishi-kullanigsiz, olumlu-olumsuz,
cekici-itici ya da giiglii-zay1f, gibi ifadelerle tanimlanmasinin bir yoludur. Organizasyon
ve hedef gruplarina gore kurumsal imajin 6nemi ile imaj kavrami arasinda da bir iligki
vardir. Hedef gruplarin karar aninda, imaj kavramina olan giivenleri arttikca,
organizasyonlarin daha saglam bir imaja sahip olmalarinin 6nemi de artmaktadir (Ayar,

2009: 34).

Pazarlama etkinligi bakimindan ise, yeni iirlin gelistirilmesi siirecinde, yenilik¢i
yaklagim ag¢isindan imaj 6nemli bir 6zelliktir. Ayrica degerlendirme kriterleri siirecinde
de hizmet markalar1 agisindan, imaj onemli bir kriterdir. Insanlarin giivenilirlik,
algilanan kalite ve satin alma niyeti gibi konularda, yargiya varmalarinda da yardimci

unsur olarak goriiliir (Ozkaya, 2004: 31; Kog, 2007: 51).

Kurumun rakiplerine kars1 avantaj saglamasi, hedef kitleler goziinde olumlu bir
imaja sahip olmasi1 kurumsal imaj yonetiminin temelini olusturmaktadir. Olumlu imaj,
miisteriyle iletisimin saglikli bir sekilde gergeklesmesini, kurum igindeki ve digindaki
hedef kitleleri, tiim yonleriyle taniyarak davranis stratejilerinin gelistirmesini saglar. Bu

da, miisterinin kuruma karg1 sayginlik ve giiven duygusunu artirir (Ayar, 2009: 34).

Kurumsal imaj, sunulan f{riinlerin piyasada kabul gormesini ve ayni zamanda
isletmenin iriinlerinde yiiksek fiyat uygulamasimi kolaylastirici etkiye sahiptir. Bir
baska deyisle giiclii bir kurumsal imaj, iiriinlerin ve markalarin yagamini1 uzatir ve
satiglarint artirir. Giiglii bir kurumsal imajin, isletmelere saglayabilecegi katkilar su

sekilde siralanabilir (Bolat, 2006: 26)

Kurumsal imaj;
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e Isletmenin uzun dénem hedefleri ile ilgili olarak ydneticiler arasinda, bir
farkindalik olusturur,

e Hedeflere ulagsmak i¢in izlenecek yollara rehberlik eder,

o Isletmeye, faaliyet gosterdigi pazarda rekabet {istiinliigii kazandirir,

o isletme ici ve dis1 iletisimi gii¢lendirir,

e Miisterilere, igletmenin piyasadaki durumunu ve diger isletmeler karsisindaki
konumunu degerlendirebilme olanagi saglar,

e Miisteri memnuniyetini ve tercihlerini olumlu yonde etkiler,

e Miisteri bagliligin1 artirir,

e isletmeye duyulan giiveni artirarak sermaye bulma konusunda kolaylik saglar

e Isletmenin amaglari ve bu amaglara ulasmak icin kullanilacak stratejilerin

isletme ortaklar tarafindan anlagilmasini kolaylastirir.

1.3. SPOR PAZARLAMASI, GELISIiMi VE OZELLIKLERI

Spor genel olarak literatiirde; spor yapanlar agisindan kazanma odakli, teknik ve
fiziki bir ¢aba, izleyenler agisindan yarismaya dayali estetik igeren bir siire¢, toplumsal
Ozellikleri yansitan bir ayna, son olarak da onemli bir toplumsal kurum olarak
tanimlanmaktadir. Spor, insanin dogayla miicadele ederken gelistirdigi becerilerini ve
miicadele yontemlerini, bireysel ya da topluca, barisgil bigimde, serbest zaman dilimi
icinde (Imamoglu ve Ekenci, 2014), oyun, Oyalanma ve isten uzaklasma gibi amaglarla
kullanmasidir. Ayn1 zamanda estetik, teknik, fiziki, yarismaci ve toplumsal bir siiregtir
(Fisek, 1998).

Spor, artik insan yasamini giderek etkileyen bir olgu olarak goériilmektedir. Sporu
sadece saglik ile degerlendirmemek gerekmektedir. Spor, ekonomik kazang saglama ve
istihdam agisindan diisiiniildiigiinde, giiniimiizde spor tesisleri ile birlikte bir sanayi dali
haline gelmistir. Spor endiistrisinde onemli bir yer tutan pazarlama, isletmelerin ana
faaliyetlerinden biridir. Son yillarda, spora 6zgii bir pazarlama stratejisi gelistirilerek
spor iiriin ve hizmetlerinin tiiketiciye ulastirilmas: dnem kazanmustir. Spor kuliiplerinin
gelir arttirma ¢abalari, spor organizasyonlarinin dneminin artmasi nedeni ile medyanin
ve spor kuruluglarinin bu organizasyonlara olan ilgileri, spor sektoriinde de pazarlama

odakli bir yapinin baglamasina neden olmustur (R. Ekmekg¢i ve Y.A.D. Ekmekgi, 2010:
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23-29). Bu anlamda, giiniimiiz diinyasinda olduk¢a ciddi rakamlara karsilik gelen spor
pazari, diger pazarlardan ayrilarak baslica bir alani olusturmustur (Basim ve Argan,

2009: 175-180).

Ozellikle 2000’1i yillarin basinda spor pazarlamasi olduk¢a 6nem kazanmistir.
Gerek kuliip gerek isletme anlaminda 6ne ¢ikan bu kavram, spor diinyasi igin gelir
getirici bir kaynak olmaya baslamistir. Diger rekreasyon aktivitelerine oranla spora daha
fazla para ve zaman harcanmaktadir. Spor taraftarlar1 da takim veya sporculari
desteklemek i¢in enerji, zaman ve para harcamaktadir. Spor pazarlamacilari, isletmeler
ve yatirnmcilar bu alan sayesinde yeni gelir kaynaklar iiretebilmektedir (Basim ve
Argan, 2009: 175-180).

Sporun pazarlama araci olarak kullanilmasi, modern spor yonetimine gegisin de
gostergesi olarak kabul edilebilir. Bunun sebeplerinden biri, spor isletmelerine yonelik
i¢ ve dis gevresel faktorlerin hizla degisime ugramasi olabilmektedir. Bu durum genel
olarak sunucu temelli spordan, talep temelli spora gegis olarak agiklanabilir. Spor tirlinii
sunanlar, tiye, miisteri, seyirci, sponsor ve diger kaynaklarin ihtiyaglarina cevap vermek

icin rekabet icerisine girmislerdir (Bruer ve Thiel, 2011).

Bu rekabetin spor sektdriiniin gelisimde Oncii oldugu soylenebilir. Spor
sektoriinden ziyade diger ekonomik yapilar ig¢inde yer alan isletmelerin de spor
pazarlama tekniklerinden yararlandigi goriilmektedir. Bu yonii ile spor pazarlamasi
kavraminin olduk¢a karmagik ve genis boyutlu bir sekilde degerlendirilmesi gerekliligi
ortaya cikmaktadir (Pitts ve Stotlar, 2002: 18-20; R. Ekmek¢i ve Y.A.D. Ekmekgi,
2010: 23-29). Genel anlamda spor pazarlamasi, pazarin gereksinimlerini karsilamak
amaciyla spor mallarmi/iiriinlerini tiiketicilere ulastirarak tiiketiciye {liriin, mal ve hizmet
saglamak i¢in yapilacak faaliyetler olarak ifade edilmektedir (Irwin, 2002: 3-16; Lagae,
2005: 5-8; Beech ve Chadwick, 2007: 200).

Glinlimiiz pazarlama anlayisinin odak noktasi, miisteri istek ve gereksinimlerine
gore pazarn sekillendirmektir. Bir¢ok basarili organizasyon amaglarin1 gergeklestirmeye
yonelik tiiketici gereksinimlerini karsilayarak miisteriyi anlama ve spor {irlinlerini
saglama tizerine yogunlagsmaktadir. Bu baglamda organizasyonlarin pazarlama yonlii
olma ¢abasi ortaya ¢ikmaktadir (Farrelly ve Quester, 2003: 530-533; Liithje, 2004: 683-
695; Tiifekci, 2011: 30).
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Bu gelismelerin aksine spor pazarlamasinin genel pazarlama disiplininden ayr1 ve
0zel bir disiplin olarak algilanmas1 hala tartismalara sebep olmaktadir. Bu durumun bir
gOstergesi piyasada bulunan pazarlama terimleri sozliiklerinde, spor pazarlamasi
teriminin yer almamis olmasi gosterilebilir. Spor dalindaki arz, talep ve piyasa

sekillerinin ve bunlarin yapilarinin agirt farklilik géstermesi yine bu durumu destekler

niteliktedir (Bruer ve Thiel 2011).

Spor Pazarlamasinin Genel Ozellikleri: Stratejik bakis agisiyla beraber biitiinsel
degerlendirilen pazarlama, sporu, sporcuyu, spor kuliibiinii veya spor organizasyonunu
arag olarak kullanir. Bu sekilde, iirettigi mal ve/veya hizmetlerin tanittmin1 yaparak spor
yoluyla isletmeye katki saglayarak hedef kitlesini genisletmeyi amaclar. Spor yoneticisi,
spor kuliibii, sporcu veya spor organizatorleri de, tirettikleri hizmeti, spor programlarini
veya spor karsilasmalarini, pazarlayarak kendilerine finans olusturlar. Bu durum sporun

yayginlagmasina katkida bulunur.

Giiniimiizde de kitle iletisim araglar1 yardimiyla spor faaliyetleri seyircisinin ve
katilimcisinin artmast, bu faaliyeti biiyiik bir sektor haline getirmistir. Spor pazarlamasi,
tilkketicisinin zaman icerisindeki ihtiya¢ ve isteklerini karsilamak i¢in olusturulan
faaliyetlerin tiimtdir (Mullin, Hardy and Sutton, (2000: 228). Bu agidan bakildiginda,
spor mal ve hizmetlerinin spor tiiketicisine arzi ve sporun bir tutundurma araci olarak
kullanilmasiyla yani spor pazarlamasi sayesinde, diger tiiketim ve endiistriyel mal ve

hizmetlerin sunulmasi saglanmistir (Alkibay, 2005: 83-86; Tiifekci, 2011: 17).

Gilinlimiiz isletmelerinin pazarlama faaliyetlerinden farkli olarak karsimiza ¢ikan
spor pazarlamasi, kendine 6zgii bir¢ok soyut alana dayanmaktadir (Parkhouse, 1996:
252; Argan ve Katirci, 2008: 81; Basim ve Argan, 2009: 175-180). Bu kapsamda

diisiiniildliglinde spor pazarlamasinin 6zelliklerini s6yle siralayabiliriz:

e Genel 6zellikler,
e Pazar ile ilgili 6zellikler,
e Pazarlama karmasi ile ilgili 6zellikler,

e Pazarlama iletisimi 6zellikleri (Tiifekci, 2011: 17).

Genel olarak spor pazarlamasini farklilastiran ozellikler; telafi ve tahmin
edilmezlik, soyutluk ve 6znellik, duygusal bagllik ve 6zdeslesme, dayaniksizlik, odak
ve kontrol alan1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Biger, 2008: 110).
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1.3.1. Spor Pazarlamasinin Unsurlari, Degisim Siireci ve Boyutlari

Spor pazarlamasi, pazarlama ilkelerinin spor ile kaynasarak farkli alanlardaki
tirlinlere uygulanmasidir. Spor pazarlamasinda iki unsur 6n plana ¢ikmaktadir (Shank,
2005: 20-30). Birinci unsur; spor tiriinlerinin, faaliyetlerin, kisilerin, organizasyonlarin
pazarlanmasi iken ikinci unsur; spor faaliyeti sayesinde diger iirlinlerin pazarlanmasidir.
Profesyonel kuliipler genelde gise gelirlerinin artirilmasi, lisansli {irlinlerinin satisi,
iletisim gelirlerinin artirilmasi ile ilgilenir. Bunun yaninda farkli bir sektorde faaliyet
gosteren bir isletme sportif faaliyetler sayesinde ve sponsorluk araciligiyla
tirlinlerinin/hizmetlerinin tanitimi ile ilgilenmektedir (Beech ve Chadwick, 2007: 115-
116; Tifekei, 2011: 24).

Cagdas pazarlama anlayisinda esas alman unsur siirekli degisimdir. Spor
pazarlamasi da degisim siirecine dayanir (Lagae, 2005: 5-8). Basarili pazarlama
stratejilerinin temelini, degisim siirecinin anlasilmasi olusturur. Bu kapsamda degisim
genel anlamda bir pazarlama islemi olarak tanimlanir. Ayn1 zamanda alic1 ile saticinin
bu degisim siirecinde birbirlerine bir deger vermelerini ifade eder (Pitts ve Stotlar, 2002:
18-20; Irwin vd.,2002: 18-20). Asagidaki sekilde bu degisim siireci gosterilmektedir.
Degisim siirecindeki iki grup, degisim aktorleri olarak isimlendirilir. Bunlar spor
tilketicileri (seyirciler, katilimecilar veya sponsorlar) ve iiretici yani aracilardan
olusmaktadir. Spor seyircileri; karsilagsmalar1 severek ve zevk alarak izleyen, zaman,
para veya enerjilerini bu yonde harcayan kisilerdir. Sponsorlar ise, iiriin veya para ile
isletmelerin spor faaliyetine, oyuncuya, takima veya diger olusumlara destek olarak

surece katilirlar.

Degerin Niteligi
Para
Zaman
Kisisel Enerji

Organizasyonlar

Takimlar

Degerin Niteligi
E

Daha lyi Yasam Kalitesi
Artan Imaj

Sekil 1.5. Spor Pazarlamasi Degisim Stireci Modeli (Shank, 2005: 20-30; Argan ve
Katirci, 2008: 25).
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Spor pazarlamasini essiz yapan en onemli 6zellik degisim siirecinin karmasik
dogasidir. Bir spor faaliyeti igerisinde birbiri ile baglantili olan ¢oklu degisim ortaya
cikabilmektedir. Bu degisim iligkilerinin timiinii ortaya koymaya calismak ve her bir
degisim siirecinde yer alan ¢esitli pazarlama stratejilerini belirlemek oldukga zordur. Bir
spor faaliyetinin ve endiistrisinin dogasi olduk¢a farkli olmasina ragmen pazarlama
stratejisi olusturup bu stratejiyi uygulamak ve denetlemek basarinin temel anahtarini
olusturmaktadir (Shank, 2005: 20-30; Argan ve Katirci, 2008: 26; Tiifekgi, 2011).

Spor Pazarlamasinin Boyutlari: Pazarlama terimi, ihtiyaglar dahilinde kisilerce
farkli anlamlar tasir. Bu nedenle tanimlarin yonelimleri farklidir fakat ortak yanlari da
vardir. En 6nemli olan ortak nokta, mallarin ve hizmetlerin bir hedef gruba sunulmasi
eylemidir. Her tirli alanda da kolayca uygulanabilir bir faaliyettir. Pazarlamaya
yiklenen anlamlar, spor organizasyonu agisindan da yorumlanabilir ve
degerlendirilebilir. Kar amaci giitmeyen organizasyonlar acisindan pazarlama;
belirlenmis bir hedef grubu igin bir mamuliin veya hizmetin ¢ekici hale getirilme
stirecidir seklinde tanimlanabilir (Seraslan, 1990: 5-13). Kar amaci olan spor
organizasyonlari agisindan ise; hedef miisterilerin ilgi, istek ve ihtiyaglarina gore spor

etkinlikleri sunarak kar elde etmek miimkiindiir.

Kar elde etme amaci olmayan spor organizasyonlari, pazarlama faaliyetleri
acisindan, sosyal pazarlama karakterine biriinerek, diger pazarlama tiirlerinden
ayrilmaktadir. Ulkeler halk sagligi seviyesini yiikseltmek igin, spor agisindan talep
olusturup toplumda spor yapanlarin sayisini artirmaya g¢alismaktadirlar. Bu durum
iilkeler icin sosyal tutundurma faaliyetleri olarak tanimlanabilir. Ulkeler bu
faaliyetlerinde kisa vadeli bir kar elde etmenin diginda, politika olusturup saglikli bir

toplum olmay1 amaglamaktadirlar (Serarslan, 1990: 5-13).

Spor organizasyonlar1 bu etkin pazarlama politikalariin gerektiginin farkina
varmaktadir (Weese, 1986: 5). Biitiin toplumlar, vatandaslarinin daha yiiksek bir yasam
kalitesi i¢inde yasamalari i¢in kontrolleri altinda olan, bir takim sosyal dinamikleri
kullanirlar. Iste pazarlama da, etkisi ve giicii tam olarak anlagilmamis ve

degerlendirilmemis bir sosyal dinamik karakteri tagimaktadir.

Yasam kalitesini artiran asil kriterlerden birisi olan eglenme/ dinlenmenin bir alt

basamagi olarak spora katilima, spor tesisleri ve seyre dayali sporlara da pazarlama
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perspektifinden bakmak miimkiindiir (Ferman, 1989: 29-30; Seraslan, 1990: 5-13).
Nitekim, beden egitimi faaliyetlerinin biitiin kesimlerine pazarlamanin girmesi ile ilgili
ornekler Zeigler (1985: 36) tarafindan Ozetlenmistir: Yoneticiler agisindan, stratejik
pazarlama planlamasi ihtiyaci giderek gelisirken, her yasta bireyler i¢inde beden egitim
faaliyetlerinin gelistirilmesi ¢abalarinin gelecekteki durumu, giderek daha da giivencede

olacaktir.

Profesyonel ve amatoér sporlar toplumda olduk¢a yaygindir. Gerek aktif olarak,
gerekse seyirci olarak katilma potansiyeli en ¢ok bu branslarda vardir. Bu sekliyle kar
amaci olan kuruluslar sportif etkinliklere 6nem gostermektedirler. Bundan dolay1 zaman
icinde sporun oyun olma o6zelligi goz ardi edilmistir (Beamish, 1981: 34-42). Bu
durumda pazar iiretime yonelir ve insanlarin hobisi bile olsa pazarda basarili olmayan
faaliyetler/iirtinler/mallar etkisini yitirerek sosyal agidan yapilabilecek bagislara bagimli
hale gelmektedir. Dahasi, tiretimi pazar belirledigi siirece bu durum degismeyecek ve

insanlar da boyle bir degisim istemeyecektir (Seraslan, 1990: 5-13).

Goriildiigh tizere spor pazarlamasi farkli boyutlarla karsimiza ¢ikmaktadir. Spor
pazarlamasinin boyutlar1 genel olarak lisanshi iriinler, yaym hakki, sponsorluk, spor
organizasyonlari, spor alanlari, herkes i¢in spor programlart olarak literatiirde
ge¢mektedir (Shank, 2005: 20-30). Seraslan (2009: 11) ¢alismalarinda bu boyutlara ek
olarak futbol seyrinin pazarlanmasi (1990), yaygin spor programlar1 pazarlamasi (1990),
isim hakki pazarlamasi, uzmanlasmis spor pazarlamasi, taraftar kart gibi farkli
boyutlardan da soz etmektedir. Asagidaki tabloda boyutlar; pazarlayan kurumlar ve

tiikketiciler sekilde 6zetlenmistir.
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Spor Pazarlamas

Spor yoluyla

Pazarlama

Spor, irin ve
hizmetlerini
pazarlamalkta
promosyon
faalivet
olarak
kullamlan

Firmalarm
iirettigi malin
veya hizmetin

fiili veva
potansiyel
miisterileri

|

Sporcu

Hizmet

l l

Sosyal
Pazarlama=n pazarlamasi pazarlama
aqisindan spor acisindan spor
pazarlamasi
I
Uzmanlasms Yaygin Spor
Spor Programlan
pazarlamas:
v " v
Sporcu Sporcu Sporcu Karamaa
temsilcileri temsilcileri temsilcileri giitmeyen
veva veva veva kurum ve
isletmeleri isletmeleri isletmeleri kuruluglar
(devlet,
dernekler
gihi)
Spor talama Sevirciler, Spora aktif Sporun
sahipleri, medya olarak faydah
kuliipler, kuruluslarn katilan veva olduguna
relklam katilma inanmayanlar
ajanslari, potansiyeli
sirketler olanlar

Sekil 1.6. Spor Pazarlamasinin Boyutlar: (Serarslan, 2006: 11).

Spor pazarlamast

genis  bir

bigimde ve c¢ok farkl

spor dallar1 ile

degerlendirilebildiginden spor pazarlamasinin boyutlarini artirmak miimkiindjir.
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1.4. SPOR ORGANIZASYONLARI

Glinlimiizde en O6nemli reklam ve tamitim unsurlar1 arasinda gosterilen spor
faaliyetleri, organizasyonlarin en iyi sekilde diizenlenmesi sonucu basariyla sonuglanir.
Biitiin spor faaliyetleri, organizasyonlarin baslangicindan sonuna kadar hataya izin
vermeden, organizasyonu sistematik bir sekilde planlayip organize etmekle en iyi
sonuca ulasir. Aksi durumda diinyanin en 6nemli spor organizasyonlari da yapilsa
olusabilecek aksakliklar biitlin faaliyetin genelini etkisi altina alacaktir (Demirci, 1986:
43). Cinkii dinamik bir yapiya sahip olan spor organizasyonlari, organizasyonda

olusacak aksakliklarla, insan performansini da etkileyebilmektedir (Sunay, 2010: 47).

Spor organizasyonu: belirli amaglar ¢ergevesinde yonetilerek sosyal bir kisilik
veya kurulus olarak spor endiistrisinde yer alan, goreceli olarak belirgin sinirlari
bulunan, rasyonel bir yapiya ve isleyis sistemine sahip olan bir kavramdir. Sportif
amaca yonelik her tiirlii spor faaliyetinin ve bu ¢ergevede gergeklesecek her tiirlii olayin
organize edilmesi, yonetilmesi igin yiritilen planli, programli ¢alismalardir (Slack,
1997: 128).

Bir bagka tanima gdre spor organizasyonlari: “Spor yarigmalar ile sportif amaca
yonelik olarak diizenlenen seminer, toplanti, kurs, panel, kamp ve benzeri her tiirlii spor
faaliyetinin, bir program dahilinde, en 1iyi sekilde sevk ve idare edilerek
sonuclandirilmast  i¢in  yapilan = g¢aligmalardir.”  Spor  yarismalari,  Spor
organizasyonlariin sadece bir pargasidir. Bazi spor faaliyetlerinde yarisma s6z konusu
olmasa da organizasyon gereklidir. Yani faaliyetin diizenli bir sekilde yiiriitiilmesi i¢in

organizasyon gerekmektedir (Demirci, 1986: 43).

Spor organizasyonlarinin tarihine bakildiginda, spor, miizik ve siir yarigmalari
diizenlemenin gelenek oldugu goriilmektedir. Gegmiste de tanrilar igin Ege ve 6zellikle
Girit adasinda bu tiir organizasyonlarin yapildigi belirlenmistir. Ayrica orta ¢aginin ilk
yiizyillarinda cenaze torenlerinde akraba yarislar1 ile boks, giires ve kosu oyunlarinin

sergilendigi belirtilmektedir (Balci, 1999: 35).

Spor organizasyonlari, beden egitimi smiflarindan profesyonel spor kuliiplerine,
tiniversite spor kuliiplerinden spor federasyonlarina, Uluslararast Olimpiyat
Komitesi’nden Uluslararasi Demiryollart Spor Birligi’ne kadar bir¢ok alani biinyesinde

barindirir. Bu organizasyonlarin bir bolimii goniillii, bir boliimii de zorunlu olarak
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kurulmustur ancak hepsinin ortak noktast belli amaglar dogrultusunda kurulmus
olmalaridir. Spor organizasyonlarint diger organizasyonlardan ayran birka¢ temel
farklilik vardir. Bunlar; kapsadigi alan ve yogunluk, katilim, estetik ve heyecanin ayni

anda sergilenmesi olarak ifade edilebilir (Sunay, 2010: 47-55).

Spor organizasyonlarinin, uluslararasi kuruluglarca belirlenen genel amaclar1 ve
tilkelerin hedeflerinden ziyade, kendileri icin belirledikleri 6zel amaclari da vardir.
Uluslararas1 spor kuruluslarinca belirlenen spor organizasyonlarinin genel amaglari;
sporun barig, dostluk ve kardeslik ilkeleri dogrultusunda, belirli araliklarla degisik
tilkelerde diizenlenmesi, bagarili sporcularin ve spor gorevlilerinin yetistirilmesi, lilke ve
kuliip sporcularinin esit sartlar altinda centilmence yarismalari, gesitli spor dallarinin
kitlelere tanitilmas1 ve yayginlagtirilmasidir. Spor organizasyonlarina ev sahipligi yapan
iilkelerin amag ve beklentileri ise; dostluk ve barisa katkida bulunmak, politik tistiinliik
saglayarak (Ayan, 2009: 24-31) iilkenin propagandasini yapmak ve maddi kazang elde
etmektir (Tasgioglu, 2000). Bu sekilde diinya kamuoyunda iilkenin tanitimi i¢in en
Oonemli ara¢ olarak goriilmektedir (Dogar, 1997: 45). Hatta iilkelerin spor
organizasyonlarindaki basarilari, ¢esitli alanlardaki basarilari ile esdeger goriilmektedir.
Kisaca uluslararast bir spor organizasyonunda, organizasyonu diizenleyen iilke ya da
sehrin prestiji s6z konusudur. Ulusal diizeyde gergeklestirilen spor organizasyonlarinda
ise halka en iyiyi sunmak ve halki spora 6zendirerek, spor alanlarina daha ¢ok kisi
¢ekebilmek 6nemli bir hedef olmaktadir (Cankalp, 2002: 98-108).

Spor organizasyonunun genel ve 6zel amaglarini siralarsak:
1. Genel amaclar

e Sosyal amag cercevesinde bir kamu hizmeti olarak, saglikli bir toplum
yetistirilmesine katkida bulunmak

e Spor yoluyla biitiin vatandaslara firsat esitligi saglamak

e Spor dallarini iilke genelinde tanitmak ve spor dallarinin yayginlastirilmasin
saglamak.

e Basarili sporcu ve spor elemanlar: yetistirmek.



2. Ozel amaclar

¢ Reklam ve pazarlama (Sunay, 2010: 45)

Spor Organizasyonlarimin Planlanmasi: Uluslararas1 ve ulusal diizeyde spor
organizasyonlar1 farkli iilkelerden insanlar, izleyiciler, teknik direktorler, gazeteciler,
idareciler ve diger katilimcilar ile genis bir topluga hitap etmektedir. Mevcut duruma bir
de farkli spor branslarinin bir araya gelerek olusturduklari organizasyonlar eklendiginde
planlanan etkinliklerin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir. Ancak Ulusal ve Uluslararasi bir spor
etkinliginde organizasyon i¢in bazi temel unsurlarin diizenlenmesi gerekir. Bir spor

organizasyon igin gerekli ve vazgecilmez temel unsurlar su sekilde siralanabilir (Inal,

Maddi kazang saglamak

Politik tistiinliik saglamak

2003: 152-185; Sunay, 2010: 47).

Spor Tesisleri
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Enformasyon ve iletisim hizmetleri

Ulasim Hizmetleri
Giivenlik Hizmetleri
Beslenme Hizmetleri
Saglik Hizmetleri
Seyirci Hizmetleri
Konaklama Hizmetleri
Yarigma Yonetimi
Torenler Yonetimi
Sosyal ve Kiiltiirel Hizmetler
Teknoloji Hizmetleri
Lojistik Hizmetler
Finans Yonetimi
Insan Kaynaklar

VIP Hizmetleri

Yukarida belirtilen ana unsurlara organizasyonlarin her sathasinda ihtiyag

duymaktadir (Balci, 1999: 8-35, Genglik Spor Bakanligt EWU Arsiv, 2011).
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Daha giincel agidan degerlendirildiginde; tiim spor organizasyonlarinin hedef
kitlesi seyircilerdir. Seyircilerin gerek aktif gerekse pasif seyirci olsun ¢esitli ihtiyaglari
vardir. Organizasyonlar ne kadar ¢ok izlenirse o kadar ¢ok insana ulasir ve ayni orada
basarili sayilir. Bu yolla kiiresel ve ekonomik dongii gerceklesir. Seyircilere sunulan
bazi hizmetler vardir. Kiiglik ya da biiyiikk tiim spor organizasyonlarinda seyircilere

yonelik bu ihtiyaglar planlanmaktadir. Bunlar;

e Ulasim,

e Giivenlik,

e Saglik,

e Yeme-i¢me,

e Bilet,

e Tuvalet,

e Arag kiralama,

o Konaklama,

e Doviz-banka,

o Engelli seyirci hizmetleri,
e Otopark,

e VIP Hizmetleri

e Atik ve geri doniisiim,

e Medya, olarak siniflandirilabilir (Genglik Spor Bakanligt EWU Arsiv, 2011)

Bir  spor organizasyonun  biyiikligi  dikkate  alinarak  planlama
gerceklestirilmelidir. Buna gore; yarisma statiisiiniin belirlenmesi, organizasyonun
kimlere yonelik oldugunun belirlenmesi, organizasyonun biiyiikliigiiniin ve kapsaminin
belirlenmesi, organizasyonda yer alacak yarigsma Kategorilerinin, organizasyon tarihinin
ve siiresinin belirlenmesi gibi unsurlar 6nem kazanmaktadir. Tarih ve siire¢ asamasinda

ise su unsurlara dikkat edilmelidir:

e Karsilagmanin tamamlanmast ve yarismacilarin seyahat ve yarigma
aralarindaki dinlenmeler dahil gerekli siirenin dikkate alinmasi,

e Tesislerin sayilar1 ve olanaklart,
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e Tarihlerin katilimcilar, antrendrler, resmi gorevliler ve diger personel igin
uygunlugu,

e Ulasim gereksinimlerine uygunlugu,

e Hava tahminleri,

e Organizasyonlarla bayram ve diger tatil glinlerinin ¢akisma durumlari,

o Gecikme, iptal, erteleme olasiliklart ve ayni tarihte diizenlenen diger
organizasyonlar,

e Organizasyon iptal ya da gecikmesi durumunda mevcut biitgeyi Yyeniden

kullanabilme olanaklari

Yukarda da vurgulandig1 gibi organizasyon icin belirlenen tarihi se¢gmek kolay
olmamaktadir. Gerek katilimcilar gerekse organizasyon diizenleyen iilke ya da bolge

icin tarih tespit etmek belirlenen kriterler dogrultusunda yapilmalidir (Sunay, 2010: 54).

Spor Tiiketicisi Olarak Seyirci: Spor endiistrisi agisindan seyirci, spor tiiketicisi
olarak degerlendirilebilir. Spor tiiketicisi; spor ile ilgili mal ve hizmetleri tiikketen birey
olarak ele alinir. Sporda tiiketiciler; uygulayicilar (aktif katilime1) ve seyirciler (pasif
katilimc1) olarak iki ana grup altinda siniflandirilabilir. Spor yapmak {izere, amatdr,
profesyonel ya da rekreatif diizeyde faaliyetlere katilan kisiler, uygulayici/aktif
katilimc1; spor faaliyetlerine izleyici ya da taraftar olarak katilan bireyler ise
seyirci/pasif katilimer olarak tanimlamaktadir. Sporda seyirci, bir spor olayini olustugu
yerde (stadyum, salon vs.) tiiketebilecegi gibi kitle iletisim araclar1 aracilifiyla da

(gazete, TV, radyo vs.) tiiketebilir (Katirci, 2010).

1.4.1. Spor Organizasyonu Komiteleri

Spor organizasyonlarinda basarinin saglanmasi ve aksakliklarin giderilmesi i¢in
organizasyon kapsaminda komitelerin kurulmasi1 gerekmektedir. Bu komiteler sekilde

verilmistir.



DANISMANLAR
Hukuk

44

GENEL
SEKRETER/KOORDINATOR

SEKRETER/KOORDINATOR
YARDIMCISI
(Sportif Faaliyetler)

SEKRETER/KOORDINATOR

GENEL

YARDIMCISI
(Teknoloji)

GENEL

SEKRETER/KOORDINATOR

YARDIMCIS|
(Lojistik)

GENEL
SEKRETER/KOORDINATOR
YARDIMCISI
(Sosyal Hizmetler)

Seyirci Hizmetleri ve
Biletleme Departman

= Saglik Departman

Tesis Isletmeciligi
Departmani

Yarismalar Yonetimi
Departmani

IT Departmani

Konaklama Departmani  §

Uluslararasi lliskiler
Departmani

—

Torenler Departmani

L

Medya/Yayin Departmani

Gida Departmani

Akreditasyon Departmani

Ulagim Departmani

Giivenlik Departmani

Pazarlama /Sponserluk
Departmani

insan Kaynaklan

Departmani

Finans/idari Mali Isler

Departmani

]

Lojistik Departmar

Halkla llikiler

Departmani

o]  GoOniilliiler Departmani

VIP Hizmetleri

Departmani

Kiiltiir/Sanat Departmani
Cevre Departmani

Sekil 1.7. Spor Organizasyonlari Komiteleri (Genglik Spor Bakanligit EWU Arsiv,

2011)
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1.4.2. Spor Organizasyonun Pazarlanmasi ve Tamitim Faaliyetlerinin Onemi

Spor organizasyonlari, iilke tanitiminda 6nemli bir unsur olarak karsimiza
cikmaktadir. Ancak, bu tanmitim firsatinin iyi degerlendirilmesi gerekmektedir.
Pazarlama ve reklam tekniklerinin etkili bir sekilde kullanilmas1 bu organizasyonlarin
ve ev sahibi iilkenin tanitimi agisindan Onemlidir (Kiligaslan, 2008: 100-110).
Televizyon yayminin odak noktasi spor miisabakalar1 olsa bile, dogru pazarlama ile ev
sahibi organizasyonun diinyaya tanitimi yapilmaktadir (Argan, 2004: 158-168; Hede,
2005: 181). Ev sahibi bolgenin imaji, faaliyetler siiresince saglanan medya destegi,
ziyaretgilerin anlattiklari, reklamlar (Kaplanidou, 2006: 2-7) ve sponsorlar (Argan,
2004: 158-168) sayesinde olumlu etkilenir. Ornegin, yiizyillar boyunca Madrid ile
anilan Barselona gehri, 1992 Olimpiyatlari’na ev sahipligi yapmasiyla daha iyi taninmis

ve yerli halkin kendine olan giiveni artmistir (Deloitte, 2013).

2002 Diinya Kupasi’nda pozitif imaj elde edilmesi ve halkin biitiinlesmesi,
organizasyonun yerli halk tarafindan algilanan olumlu iki etkisi olarak goriilmiistiir
(Kim ve Petrick'in (2005: 26). Baska bir ¢alismada Kim ve digerleri (2006: 86-96),
Diinya Kupasi 6ncesi beklenen ekonomik getirilerin elde edilememesi ve organizasyon
maliyetinin beklenenden fazla olmasina ragmen, organizasyon oncesi halk iizerinde
olusan pozitif imaj, sosyal ve kiiltiirel faydalarin istenildigi gibi ger¢eklestigini ortaya

koymuslardir.

I0OC’de olimpiyat ruhunun ve imajinin tanitimi amaciyla, ilk kez Sydney
Olimpiyat Oyunlar1 sirasinda kiiresel bir tanitim programi baglatmistir. Program,
“Celebrate Humanity” temali olup olimpiyat oyunlarinin temel degerleri {iizerine
odaklanmistir. 2000 yilinin Ocak aymnda baglamis olan bu program, diinya genelinde
oyunlardan Once ve oyunlar sirasinda televizyonlarda, radyolarda ve basinda yer

almigtir (Olympic.org.).

Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 da spor turizmin kapsaminda Sportif tanitma modelini
pazarlama politikalarina dahil etmis "Sporla Tanitim Projesi" hazirlamistir. Bunun ilk
adim1 olarak Bakanlik, futbol, giires, atletizm, basketbol, voleybol, dagcilik, yelken ve
binicilik federasyonunun da aralarinda bulundugu 32 federasyon ile 7 Subat 2007
tarthinde spor organizasyonlarinda Tiirkiye’nin tanitimim1 goriismek ilizere bir araya

gelmistir.



46

Ulke tanitiminda sporun daha aktif bir araci olmasi amaciyla Bakanliga baglh
Tanitma Genel Miidiirliigii’nde Bakanlik ile Federasyonlar arasinda igbirligi ve iletisimi
saglamak amaciyla bir “danigma birimi” kurulmustur. Bunun yani sira, Bakanlik,
uluslararas1 organizasyonlara ev sahipligi yapmak i¢in turizm sektdriiyle koordineli
olarak caligmaktadir. Buna gore, proje kapsaminda Tiirkiyenin yurtdiginda temsil
edilecegi spor karsilagsmalari Oncesinde ve sonrasinda ilgili federasyon ve spor
kuliipleriyle birlikte gesitli organizasyonlar diizenlenmesi ve diinya ¢apinda taninan
sporcularin tanitimda yer almasi da amaglanmaktadir. (Kiligaslan, 2008: 100-110).
Yapilan c¢aligmalarla spor organizasyonu diizenleyen iilkenin sadece uluslararasi
tanitimindan ziyade ev sahibi halki olayin igine ¢ekmek i¢in ulusal ¢aptaki tanitim ve
pazarlama faaliyetleri de bir o kadar 6nem tasimaktadir. Bu amacla, diizenlenen her
ulusal ve uluslararasi1 spor organizasyonunda pazarlama departmani 6nemli misyon

ustlenmektedir.

Spor organizasyonu Oncesinde pazarlama departmani ve tanitim komitesi
biinyesinde organizasyon igin bir amblem segilir. Organizasyon ile ilgili yapilan
yazigsmalar ve gorsellerde bu amblem kullanilir. Amblem sec¢iminin ardindan ¢esitli
amaclara hizmet edebilecek boyutlara sahip amblemli bayraklar ve organizasyona
katilan tilkelerin bayraklar1 yapilir. Komite tarafindan, yerel yonetimlerinde katilimi ile
organizasyona katilan takimlara tanisma kokteyli diizenlenir. Organizasyona katilan
idareci, hakem, yonetici ve sporculara an1 olarak kupa, silt vb. armaganlar verilir. Spor
organizasyonu igin segilen amblem, tisort, sapka, kalem, bardak vb. malzemelerin
lizerine baski yapilarak bu malzemelerin satis1 yapilir. Ozel telefon karti, pul hazirlanir
ve sponsor araciligiyla veya reklam alinarak, yerel bir harita bastirilir. Ayrica
organizasyonun her sathasinda ilgili komitelerce kullanilmak {izere logo, pankart, afis,
dosya, program kitap¢igi, sirt numarasi, katilma belgesi, diploma, rozet, anahtarlik,
canta cesitli spor kiyafetleri hazirlatilabilir. Miisabakalarin yapildig1 sehir ve {ilkeyi
tanitic1 reklam filmi, konusma ve konferanslar diizenlemek, brosiir ve baskili evrak

dagitilir (Oztiirk, 2011: 11-25; Sunay, 2010: 57).

1.4.3. Uluslararasi Spor Organizasyonlari

Sporun, diinya capinda onem kazanarak uluslararasi tanitimda bir ara¢ olarak

kullanilmast sonucunda, uluslararasi spor organizasyonlar1 yayginlagmistir. Diinyada
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uluslararast boyutta pek c¢ok spor organizasyon gergeklestirilmektedir. Diinya
kamuoyunda biiyiilk bir oneme sahip olan organizasyonlar, genis katilm kitlesi ve
diinyaca ses getirmesi bakimindan uluslararasi boyutta 6énem arz etmektedir. Sportif
organizasyonlar, oyunlara katilan iilkeler, sporcular ve diger spor gorevlileri agisindan
da yiliksek rakamlar esliginde, seyirci tarafindan biiyiik ilgi ile takip edilmektedir
(Boyact, 2013: 12-13). Baz1 spor organizasyonlari biitiin diinya iilkelerinin katilimi ile
gerceklestirilirken, bazilar1 kiigiik ¢apta diizenlenen organizasyon oldugu igin, sadece o
kita {tlkelerinin katilimi ile gergeklestirilmektedir. Yalnizca belirli bir bdélgedeki

tilkelerin istirak edebildikleri spor organizasyonlari da mevcuttur (Alptekin, 1982).

Uluslararast  Olimpiyat Komiteleri ile Uluslararasi Federasyonlarin bilgisi
dahilinde, {ilkeler arasinda yarigmalar diizenlenir. Miisabakalar, karsilikli dostluk
cer¢evesinde diizenlenir ve ilkelerin katilimi ile uluslararasi bir turnuva seklinde
organize edilir. Uluslararast spor organizasyonlari, Olimpiyat Komitesi ve Spor
Federasyonlarinin yarigma, tiiziik ve talimatlarina uygun olarak; sporun evrensel
degerleri icerisinde farkli din, dil ve irka mensup insanlarin dostluk, kardeslik duygulari
ile birbirleriyle yarismalar1 seklinde diizenlenir. Bu kuruluslarin izni olmadan herhangi

bir spor faaliyeti diizenlenemez (Genglik ve Spor Genel Midiirliigi, 1991).

Uluslararas1 spor miisabakalarinda her iilke basar1 ve hedefe ulasmak ister.

Organizasyonlardaki amag;

e Spor yolu ile iilkeleri tanitmak,

e Maddi kazang saglamak

e Uluslararasi alanda dostluk ve barisa katkida bulunmak,

e Uluslararas1 alanda, iilkelerin sosyal, ideolojik ve siyasi stiinliiklerini
gostermek,

o Uluslararasi alanda sayginlik (FISU, 1993) olarak siralayabiliriz (Boyaci, 2013:
12-13).

Uluslararasi organizasyonlara ev sahipligi yapmak isteyen iilkelerin talepleri Milli
Olimpiyat Komitelerince dikkate alinip degerlendirilmektedir. Uluslararasi spor
organizasyonlarina ev sahipligi yapabilmek ic¢in iilkeler her tiirlii firsat ve imkani
degerlendirmektedirler (olimpiyatkomitesi.org, 2016). Biiyiik oranda yatirim gerektiren

organizasyonlarda ciddi boyutlarda mali gider olmasina ragmen ftilkeler agisindan maddi



48

kazangta saglamaktadir. Bir veya birden fazla sponsor kurulus destegi ile spor
organizasyonlarinin finans hizmetleri gergeklestirilmeye calisiimaktadir (Slack, 1997:
128).

1.5. TURKIYE’DE DUZENLENEN ULUSLARARASI SPOR
ORGANIZASYONLARI

1.5.1. Erzurum 2011 Universiteler Kis Oyunlar1 Genel Bilgileri ve Pazarlama

Faaliyetleri

Diinya Olimpiyat Komitesi tarafindan FISU (Uluslararas1 Universite Sporlari
Federasyonu)’nun destegi ile her iki yilda bir Universite Kis Oyunlar1 diizenlenir. Bu
oyunlarin yirmi besincisi 27 Ocak - 6 Subat 2011 tarihleri arasinda Erzurum’da
diizenlenen Universiteler Kis Oyunlaridir. Diinyanin birgok bélgesinden 53 Ulkenin bir
araya geldigi; Alp Disiplini, Biathlon, Buz Hokeyi, Curling, Kayakla Atlama, Kayakli
Kosu, Kuzey Kombine, Snowboard, Serbest Stil Kayak, Artistik Paten, Short Track gibi
branglarda diizenlenmistir. Oyunlar toplamda 51.400 seyirci kapasiteli 10 spor

tesisinde/alaninda gergeklestirilmistir (25th Winter Universiade Final Report, 2011).

FISU ile birlikte Tiirkiye Cumhuriyeti, Cumhurbaskanligi, Bagbakanlik, Spordan
Sorumlu Devlet Bakanligi, Genglik ve Spor Genel Miidiirligii, Spor Toto ve Loto Genel
Miidiirliigii, Tiirk Universite Spor Federasyonu, Erzurum Valiligi, Erzurum Genglik ve
Spor 11 Miidiirliigii, Erzurum Belediyesi ile birlikte bircok kamu kurum ve kuruluslarmn
yardim1 ve sponsorluklarin destegi yani sira, Sivil Toplum Kuruluslar1 ve Medya ile
Goniilliller Ordusunun destegi ile Atatiirk Universitesi ile Beden Egitimi Spor
Yiiksekokulu ve Ogretim iiyelerinin bilimsel katkilariyla gerceklesen 25. Erzurum
Universiteler Kis Oyunlari, yatirrm ve biitgesiyle, Tiirkiye’de o déneme kadar yapilan
spor organizasyonlari arasinda en fazla pay ayrilan organizasyon olarak tarihe gegmistir

(Devecioglu, 2011).
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Resim 1.1. 25. Erzurum Universiteleraras1 Kis Oyunlar1 Afisi
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Toplam 2.438 sporcuya ev sahipligi yapan organizasyona 2.259 goniillii personel
eslik etmistir. Uluslararasit basin mensubu sayis1 60, ulusal basin mensubu sayis1 226
olarak belirlenmistir. Branslar agisindan incelendiginde buz hokeyinde 57, curlingde 22,
serbest stil kayakta 4, kuzey kombinede 6, kisa mesafe siirat pateninde 17, kayakla
atlamada 4, Alp disiplininde 14, biatlonda 9, kayakli kosuda 11, snowboardda 13 ve
artistik patende 11 olmak iizere toplam 168 miisabaka gergeklesmistir (25th Winter
Universiade Final Report, 2011).

Oyunlar kent merkezi, Kandilli, Konakli1 alanlarinda ve Palandéken Dagi’nda
gerceklestirilmistir. Erzurum’da kayakli kosu alani, alpin kayak mekani, 5 adet buz
pateni pistinin yani sira atlama kuleleri ve biathlon (kayak ve aticilik karsilagmasi) atig
alan1 insa edilmistir. Bunlarin yani sira agilis ve kapanig torenlerinin diizenlendigi
Cemal Girsel Stadyumu (Kazim Karabekir Stadyumu) standartlara uygun olarak
yenilenmis ve Atatiirk Universitesi’nin icinde Oyunlar Koyii kurulmustur (Ulp, 2011:
37).

Erzurum’da pazarlama faaliyetleri kapsaminda sanatsal ve Kkiiltiirel anlamda
bir¢ok etkinlik diizenlenmistir. Pazarlama ve Sponsorluk Departmani’nin temel gorevi,
Erzurum kamuoyunun, iilke ve diinya kamuoyunun 25. Diinya Universiteler Kis
Oyunlar1 Erzurum 2011 organizasyonu hakkinda bilgilendirilmesi, halkin bakis agisini
olumlu yonde giiclendirecek alginin olusturulmasi olmustur. Bu gorev koordinatorliigiin

kendi biinyesinde olusturdugu dort ana fonksiyonla gergeklestirilmistir.
“Pazarlama ve Sponsorluk direktorliigi” 4 ana birim ile hizmet sunmustur:

e Sponsorluk
e Imaj/Dokiimantasyon
e Halkla Iliskiler

e Etkinlik Yonetimi

Pazarlama ve sponsorluk direktorliigli, oyunlar 6ncesinde ulusal ve uluslararasi
kamuoyunun ilgisinin artmasi ve olumlu algmin olusmasi amaci ile halkin kis
oyunlarina bakis acisini olumlu yonde giiclendirecek, kis sporlar1 turizmi ile ilgili
beklentileri analiz etmeyi saglayacak cesitli etkinlikler diizenlemistir. Oyunlar 6ncesi,
oyunlar déneminde bilgi ve iletisime destek vermeyi amaglayan c¢esitli dokiimanlar

hazirlanmistir. Bununla birlikte 25. Diinya Universiteler Kis Oyunlar1 Erzurum 2011
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temalarint olusturan degerlerin kullanildigi sehir giydirmelerini ve bu organizasyona
destek veren kurum ya da firmalarin giiclinli, oyunlar ile birlestiren spor alanlar
giydirmeleri yapilmstir.

Resim 1.2. 25. Erzurum Universiteleraras1 Kis Oyunlar1 Reklam Afisi

Sponsorluk stratejisi dogrultusunda yapilan ¢aligmalar ile organizasyonun
tanitimin1 saglamistir. Bu ¢alismalarin yani sira yerel iletisim, halkla iletisim, dijital
iletisim ve saha iletisiminde cesitli projeler gerceklestirmistir. Bu siire¢ igerisinde
tanitim ve farkindaligi artiracak tasarim ¢aligmalar1 yapmustir (25th Winter Universiade
Final Report, 2011).

UNIVERSIADE 2011
ERZURUM KIS OYUNLARI

Resim 1.3. 25. Erzurum Universiteleraras1 Kis Oyunlar1 Bilboard Reklam Afisi
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Halkla iligkiler birimi etkinlikler kapsaminda, oyunlar siiresince, senlik ve fuarlar,
sanat etkinlikleri, 100 giin kala etkinligi, mesale kosusu gibi etkinlikler diizenlemistir.
Imaj caligmalar1 kapsaminda havaalanlari, sehir merkezinin 6nemli noktalarina sehir

giydirmeleri yapilmistir.

Yine pazarlama faaliyetleri kapsaminda Erzurum’da gorsel bir zenginlik
olusturmak i¢in yol giizergahlarma bayraklar asilmigtir. Billboard uygulamalar
yapilmis, otobiislerdeki panolara 12 farkli versiyonda afisler asilmis, sehrin 6nemli
merkezlerine kis oyunlar1 logosundan tiiretilmis totemler, geri sayim sayact olarak da
kullanilmak tizere, yerlestirilmistir. Cesitli kuruluslarla isbirligi yapilarak oyunlarin

logosu tanitilmas.

Resim 1.3. 25. Erzurum Universiteleraras1 Kis Oyunlar1 Reklam Afisi

Oyunlarin maskotu olarak oyunlarin diizenlendigi yoreyi temsil eden mavi ve
beyaz renklerin kullanildigi ¢ift bash kartal sembolize edilmistir (25th Winter
Universiade Final Report, 2011).
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Resim 1.4 25. Erzurum Universiteleraras1 Kis Oyunlari Resmi Maskotu

2011 kapsaminda diger birimlerle iligkili yiiriitiilen tanitici, sporcu ve katilimeilart
bilgilendiren ve yonlendiren, tamitimi gili¢lendiren rehber Kkitaplar, organizasyon
branslarini tanitan el kitaplar1 ve gesitli formlar ile dokiimanlar hazirlanmistir. Erzurum
ve Tirkiye'ye has Ozellikleri ortaya cikaran, yiiksek kalitede bir gorsel profilin
olusturulmasi ve bu profilin sozel tanimlamalarla birlestirilmesi amaciyla genel iletisim
calismalar1 gerceklestirilmistir. Medya satin alma c¢alismalari ile yazili basin da 1.492,
TV’de 50 farkli kanalda toplam 2.049 ve radyolarda 17 habere yer verilmistir.
Organizasyon i¢in {li¢ adet 10 saniyelik teaser, {i¢ adet 17 saniyelik kisa film, ii¢ adet 8
saniyelik c¢agr1 filmi, yerel televizyonlarda gosterilmek iizere hazirlanan 31 saniyelik

tanitim filmi ve 55 saniyelik ana film olmak {izere toplamda 11 adet film hazirlanmistir.

Grafik caligmalar1 kapsaminda da karikatiirler afisler hazirlanarak halkin gorseline
sunulmustur. 2011 Erzurum Kis Oyunlari igin diizenlenen lisans programi kapsaminda
uluslararas1 arenada da tanitici bir unsur olarak ele alinan maskot, sampiyona atkisi,
tisort, hediyelik esya, sapka, bere, triko takim, polar - bere takimi ve rozet
hazirlanmistir. Bu {irlinler oyunlar kodyli ve yarismalarin satis noktalarinda halka

sunulmustur.
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Resim 1.5. 25. Erzurum Universiteleraras1 Kis Oyunlar1 Reklam Afisi

Organizasyon kapsaminda Kiiltiirel Etkinlikler Komitesi tarafindan Erzurum’un
ve Tiirkiye’nin kiiltlirel ve sanatsal zenginligini yurti¢i ve yurtdisindan Erzurum'a gelen
insanlara tanitmak amaciyla ¢ok sayida yarisma, sergi, sempozyumlar, kataloglar,
konserler, miizik gosterileri, halkoyunlari gosterileri, tiyatrolar ve defileler gibi pek ¢ok
faaliyet kiiltiir ve etkinlik komitesi tarafindan organize edilmistir (25th Winter
Universiade Final Report, 2011).

Kentte bulunan tiim hastaneler organizasyonun hizmetine sunulmus, oyunlar
koyiinde FISU kriterlerine uygun sekilde hizmet verecek bir saglik birimi
olusturulmustur. Saglik ekipleri, ambulanslar ve helikopterler oyunlar sirasinda hazir
bulundurulmustur (Ozdil ve Kurt, 2011: 3; Berberoglu, 2012: 75).

Yapilan yatirnmlarla birlikte turistik alt yapisin1 gelistirme imkani bulan
Erzurum’a turizm alaninda da yatirimlar yapilmistir. Gelecek olan ziyaretgilere de daha
Iyi hizmet vermek amagli, konaklama ve yiyecek-igecek isletmeleri kendilerini
yenilemis ve gelistirmistir. Oyunlar ile birlikte imaji gelisen Erzurum, turistik yatirimlar

konusunda ilgi ¢ekici hale gelmistir.

1.5.2. Trabzon EYOF Genel Bilgileri ve Pazarlama Faaliyetleri

Avrupa Genglik Olimpik Festivali (EYOF), Avrupali iiye iilkelerin katilimiyla iki

yilda bir gergeklestirilen spor etkinligidir. Trabzon ili, Avrupa Olimpiyat Komitesi'nin
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(EOC) organizasyonu olan ve Avrupa Genglik Olimpik Oyunlar1 olarak da adlandirilan
EYOF’a 23-30 Temmuz 2011 tarihleri arasinda 48 iilkenin katilimi ile ev sahipligi
yapmistir. Trabzon Avrupa Genglik Oyunlart (EYOF), EYOF' un yaz oyunlan
cergevesinde diizenlenen 11. oyunlari olup, organizasyona 48 iilkeden 14-17 yas arasi

2578 sporcu katilmistir (11th European Youtht Olympic Festival Final Report, 2011).

Spor yonetimi departmanina bagli olarak 670 personel organizasyonda gorev
almistir. Ayn1 zamanda oyunlara 107 saglik personeli, 1714 giivenlik gorevlisi, 257

yayinci kurulus, 248 medya personeli ve 1464 goniillii personel eslik etmistir.

Resim 1.6. Trabzon Avrupa Genglik Oyunlar1 Madalyalari

Miisabakalar atletizm, basketbol, bisiklet, jimnastik, hentbol, judo, yiizme, tenis
ve voleybol branslarinda diizenlendi. Miisabakalarin ¢ogu yeni insa edilmis olan;
Sogiitlii Atletizm Hayri Giir Spor Salonu, 19 Mayis Spor Salonu, Yeni Sahil Yolu-
Tanjant Yolu, Off Spor Salonu, Carsibas1 Spor Salonu, Vakfikebir Spor Salonu, Besirli
Tenis Kompleksi, Arakli Spor Salonu, Arsin Spor Salonu ve Olimpik Yiizme Havuzu

spor tesislerinde yapildi (11th European Youtht Olympic Festival Final Report, 2011).

Tanitim etkinlikleri kapsaminda, 2010 yilindan itibaren ¢esitli sehirlerde Trabzon
2011'in tamtim1 yapilmustir. Onemli giin ve etkinliklerde brosiirler dagitilip gesitli
kurum ve kuruluglarin igbirligi ile ¢alismalar yiritilmistir. Festivaller, 6zel
miisabakalar, gosteriler, ¢esitli yiiriiyiisler, konserler, fuarlar ve 06zel programlar
diizenlenmis; cesitli televizyon kuruluslari ile ortaklasa yayinlar yapilmistir. Trabzon
yoresine 0zgii diizenlenen etkinliklerle, oyunlara yakin dénemlerde, kiiltiirel etkinlikler

kapsaminda c¢esitli sergiler diizenlenerek organizasyonun tanitimi yapilmaistir.
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Resim 1.7. Trabzon Avrupa Genglik Oyunlart Etkinlik Reklam Afisleri

Medya araciligi ile dergiler basilmis, internet yayinlart yapilmig, medya gezileri
ve basin toplantilar1 diizenlenmis, reklam ve tanitim faaliyetleri yiiriitiilerek basin

yarismalart gibi etkinlikler diizenlemistir.

Resim 1.8. Trabzon Avrupa Genglik Oyunlar1 Reklam Etkinlikleri

Giivenlik onlemleri kapsaminda, EYOF 2011 Trabzon'da tiim tesislerde, agilis ve

kapanis torenlerinde, oyunlar koyii ve sehir merkezinin Kkritik noktalarimda gerekli
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tedbirler alinmistir. Avrupa Genglik Olimpik Oyunlarmi toplumun tiim kesimlerince

anlasilabilmesi i¢in Trabzon'da 6grencilere yonelik projeler uygulanmistir.

Oyunlarin sembolii olan logoda belirlenen renkler, olimpiyat oyunlarinin rengidir.
Logoda; mavi renk denizi, yesil renk dogal yasami, kirmizi ve sar1 renk olimpiyat

atesini simgelemektedir (11th European Youtht Olympic Festival Final Report, 2011).

=
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Resim 1.9. Trabzon Avrupa Genglik Oyunlari Resmi Logosu

Koordinatorliik bilinyesinde seyirci hizmetleri ve biletleme direktorligii
kurulmamus, birim hizmetleri protokol direktorliigii ¢atis1 altinda  yiiriitiilmiistiir.
Toplamda 120.000 kisinin biletli seyirci olarak takip ettigi oyunlarda, seyirci hizmetleri
acisindan fiziki kapasiteleri yiikseltmek adina ¢alismalar yapilmis, a¢ik hava reklamlari,
ara¢ giydirmeleri, sehir giydirmeleri ve bilboard reklamlari ile tanitim faaliyetleri

desteklenmistir.

Medya departmaninin hazirlayip baskiya verdigi, “365 giin kaldi”, “100 giin
kald1”, “61 giin kald1”, insaat gazetesi ve on say1 ¢ikarilan “Trabzon News Oyunlar
Gazetesi'nin” yaninda, aylik biiltenler ile grafik tasarimlari yapilmis ve dagitimlan

gergeklestirilmistir.

Trabzon'un ve iilkemizin kiiltiir hayatina katkida bulunmak amaciyla muhtelif
yazarlarin 27 adet kitabi bastirilmistir. Kitaplar kiitiiphanelere, il mudiirliiklerine ve

ilgili her kurulusa gonderilmistir. Medya birimi tarafindan organizasyon siiresince bes
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degisik tanitim brosiirii hazirlanmis ve toplamda 300.000 adet bastirilmistir (11th
European Youtht Olympic Festival Final Report, 2011).

1.5.3. Mersin Akdeniz Oyunlar1 Genel Bilgileri ve Pazarlama Faaliyetleri

2013 yilinda XVII. Akdeniz Oyunlari, Akdeniz’e kiyisinin olan ve Uluslararasi
Akdeniz Oyunlar1 Komitesi (International Committee of Mediterranean Games:
ICMG)’ne iiyeligi bulunan iilkelerin katilimi ile Mersin’de diizenlenmistir. Yapilan
oylama sonucunda 6ncelikle Yunanistan’in Volos sehri oyunlar i¢in uygun goriilmiistiir.
Daha sonra Uluslararas1 Akdeniz Oyunlar1 Komitesi (ICMG) tarafindan 28 Ocak 2011
tarihinde XVII. Akdeniz Oyunlar1 aday kent i¢in yeni bir oylama yapilmaya karar
verilmistir. Bu oyunlar i¢cin de Mersin, Tarragona ve Tripoli aday sehir olmuslardir. Bir
ay sonra yapilan (23 Subat 2011) oylama neticesinde ise Mersin Sehri’nin XVII.
Akdeniz  Oyunlari’na ev  sahipligi  yapmasina  karar  verilmistir  (http:

Ilwww.mersin2013.gov.tr).

TErZin

XVII.AKDENIZ OYUNLARI
XVII MEDITERRANEAN GAMES
XVl JEUX MEDITERRANEENS
WV hawszoll GanVl szl Uleli

Resim 1.10. XVII. Akdeniz Oyunlari Resmi Logosu

Akdeniz Oyunlari, 63 yillik tarihi igerisinde (1951-2016) 17 kez diizenlenmistir.
Diizenlenen bu oyunlarin iki tanesi Tirkiye’nin ev sahipliginde gercgeklestirilmistir.
Bunlardan ilki 1971 yilinda izmir sehrinde diizenlenirken digeri de 2013 yilinda Mersin
sehrinde diizenlenmistir. Izmir’de diizenlenen VI. Akdeniz Oyunlari, Mersin’de

diizenlenen ise XVII. Akdeniz Oyunlari’dir. Mersin’de diizenlenen oyunlara 24 iilkeden
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toplam 3,064 sporcu katilmistir. Ayrica Mersin’deki oyunlarin tarihi boyunca en fazla

brangta (32 brang) diizenlenen oyunlar oldugunu sdyleyebiliriz.

Akdeniz Oyunlar1 atletizm, artistik jimnastik, badminton, basketbol, bedensel
engelli atletizm, bedensel engelli ylizme, bisiklet, bocce, boks, eskrim, futbol, giires,
halter, havali-atesli atesli atiglar, hentbol, judo, kano ve kayak, karate, kiirek, masa
tenisi, okguluk, plaj voleybolu, plak atislari, ritmik jimnastik, su kayagi - sutopu,
tekvando, tenis, voleybol, yelken ve yiizme olmak {izere toplamda 31 bransta

diizenlenmistir.

Oyunlar, 290 saglik personeli, 8361 giivenlik gorevlisi, 1035 gorevli basta olmak
tizere diger istatistiklerle beraber toplamda 22.216 katilimci ile ger¢eklesmistir. Akdeniz
oyunlari i¢in 11 yeni tesis insa edilirken 30 mevcut tesisin renovasyonu yapilmis, gegici

6 yapi ile birlikte 47 tesis, miisabaka ve antrenman alani olarak kullanilmstir.

Akdeniz Oyunlari Ulasim Departmani, ulagimin giivenligi, saglikli ve dakik
yapilabilmesi i¢in oyunlarin gerceklestirildigi alanlarin yapisina uygun olarak ulasim
sistemi gelistirmistir. Sehir merkezine tesislerin yol glizergahini gosteren uyari seritleri
cizilmistir. Saghik ve Dopingle Miicadele Departmani tarafindan giivenli, etkin ve
ulagilabilir saglik hizmeti sunma, etkin bir gida ve su giivenligi hizmeti saglanmasinin
yani sira dopingle miicadele hedefleri belirlenmis ve gerekli dnlemler alinmistir (XVII.

Mediterranean Games Final Report, 2013).

2013 Mersin Akdeniz Oyunlari'nin huzur ve giiven ortaminda gergeklestirebilmesi
amaciyla giivenlikle ilgili hazirlhik ve planlamalar, Akdeniz oyunlar1 giivenlik

departmaninda gorevli tecriibeli uzman emniyet gorevlileri tarafindan yiiriitiilmiistiir.

Cevre hizmetleri departmani biinyesinde; c¢evre sorunlarina dikkat g¢ekmek,
oyunlarin hazirlik siirecinde, oyunlar sirasinda ve sonrasinda toplumda ve katilimeilarda
cevre farkindalig1 olusturmak, ¢evre egitimine katki saglamak, oyunlarin ¢evre etkilerini
minimize etmek, oyunlar sirasinda kullanilacak tiim tesislerin i¢ ve dis temizliklerini
yapmak, denetlemek ve atiklar1 yonetmek seklinde cesitli sorumluluklar yerine

getirilmistir (XV1I. Mediterranean Games Final Report, 2013).

Olimpiyatlar, Diinya Kupasi, Akdeniz Oyunlar1 gibi gerceklestirilen uluslararasi
spor organizasyonlarinda son yillarda ¢evresel etkilerin 6nemi de giderek artmistir.

Diizenlenen biiyilik spor organizasyonlarinda, siirdiiriilebilir gelisme ve ¢evresel egitim
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konularina agirlik verildigi goriilmektedir. Ornegin; Sydney Olimpiyat Oyunlarr “Yesil
Oyunlar’ olarak hatirlanmaktadir. Ayrica, Pekin 2008 Olimpiyat Oyunlari’'nda Cin’in
stirdiiriilebilirlik {izerine ¢evresel politikalar uygulamasi diger tilkeler goziinde Cin’in
degerinin artmasim1 saglamistir. 2012 yilinda gergeklestirilen Londra Olimpiyat
Oyunlari da ¢evreye yonelik yaptigi ¢alismalar ile 6nem kazanmistir (Deloitte, 2010: 8).
Bu calismalar g6z Oniine alindiginda, Mersin’de diizenlenen XVII. Akdeniz
Oyunlari’nda da gergeklestirilen ¢evre politikalar1 oyunlar ve bdlge i¢in olumlu etki

olusturabilir (Silik, 2014: 37-47).

Medya Departmani biinyesinde; web sayfasinda yer alan haberler ve fotograflar
hazirlanmis ve servis edilmistir. Web sitesinde toplam 258 haber yaymlanmistir. TV ve
radyo programlari, biiltenler, fotograf hizmetleri, oyunlar gazetesi ve oyunlar belgeseli

yayinlanarak gerekli tanitimlar desteklenmistir.
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Resim 1.11. XVII. Akdeniz Oyunlar1 Maskotu

Pazarlamada Halkla liskiler Departmanmin genel amaci; Akdeniz Oyunlari’nin
kiiltirel birligini olusturmak ve yaymak, Mersin sehrinin ve oyunlar maskotu olan
Karetta'nin markalagsma siirecine yonelik ¢aligmalar yaparak birligi arttirici bir
pazarlama stratejisi olusturmak olmustur. Ayrica katilimcr iliskilerini gelistirmek,
uluslararas iletisimle birlikte genel ve yerel iletisim politikalar1 belirlemek, kamuoyuna
etkin iletisimi saglamak gibi islevleri yerine getirmistir. Bu departmanin gorevleri
arasinda, oyunlarin hedefine ulasabilmesi amaciyla iirliin, hizmet ve fikirlerin
gelistirilmesi, aidiyet duygusunun olusturulmasi ve tutundurma etkinlikleri igin
yapilacak c¢aligsmalarin planlanmasi ve hayata gecirilmesi de yer almaktadir. Ayrica
2013 Mersin XVII. Akdeniz Oyunlar1 organizasyonun en iyi sekilde ilerlemesi igin,
goriiniirligi yiiksek projeler olusturulup uygulanmasi da bu departmanin sorumluluklari

arasindadir.
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XVIl. AKDENIZ OYUNLARI

X MEDITERRANEAN GAMES
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Resim 1.12. XVIIL. Akdeniz Oyunlar1 Reklam Afisleri

Tanitim faaliyetleri kapsaminda, sehir ve otobilis giydirmeleri yapilmus,
bilboardlarda reklamlar dagitilmig, Kitaplar basilmig, konserler, promosyon iiriinleri,
reklamlar, kamu spotu reklamlar1 ve oyunlar i¢in bir mars bestelenmistir. Bu mars igin
bir klip hazirlanmistir. Yine halkla iliskiler tarafindan promosyonel ve operasyonel

amacli matbuatlar hazirlanmistir.

Spor organizasyonlarinda ilk kez “su ayak izi” ve “karbon ayak izi” projeleri
yaptlmistir. Uygulanan 21 ayr projede, gevreye duyarlik konusunda XVII Akdeniz
Oyunlari'nin yaklagimi sergilenmis ve kamuoyunda bu konuda farkindalik olusturulmasi

saglanmigtir (XVII. Mediterranean Games Final Report, 2013).
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Resim 1.13. XVII. Akdeniz Oyunlar1 Kapsaminda Yiiriitiilen Proje Simgeleri

Kiiltir ve sanat etkinlikleri departmani biinyesinde; Sivil ve sanat orgiitlerinin
katilimiyla tiim sehri kapsayan bir sanat platformu kurularak, sehrin kiiltiir politikalar

ile biitiinlestirmesi amaci dogrultusunda, rutin toplantilar yapilmistir. 2013 Mersin
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Akdeniz Oyunlari, ulusal ve uluslararast spor, kiiltiir ve sanat politikalarinin
kurgulanmasini saglamistir. Ayrica kentlerin spor mekanlari diizenlenmis, kent
sakinlerinin kiiltiirel yasamina katkida bulunarak toplumun sporla bulugsmasini saglayan
spor konulu resmi sergileri, panel, sempozyum, tiniversiteler arasi sanat dallar1 egitim
konseyi, Mersin toplantist gibi etkinliklerle de destek verilmistir. Yine etkinlikler
kapsaminda medeniyetler korosu gibi konser ve gosteriler, Kongre ve Kiiltiir

Merkezi'nde halkin katilimiyla gergeklestirilmistir.

Oyunlari tanittim amagh konserler, paneller, sempozyumlar, yarismalar, tanitim ve
gosteriler, toplantilar, kutlamalar, geziler diizenlenmistir. Yapilan etkinlikler oyunlar

Oncesi, oyunlar siras1 ve oyunlar sonrasi basliklar1 altinda toplanmustir.

Engelli seyirciler i¢in, tesislerin ingasinda tekerlekli sandalye platformlari, oturma
alanlar1 ve tuvaletler olusturulmustur. Tesis koridorlari, tekerlekli sandalyelerin gegisine
uygun olacak sekilde tasarlanmistir. Bunun yani sira tesislerde gorevlendirilen personel

engelli seyircilerin konforu saglamak amaciyla gorev almistir.

Oyunlar sonrasinda 190.363 adet bilet satis1 gerceklestirilmistir. Bilet satiglari

Mersin sehrinin belli bolgelerinde ve internet iizerinden gergeklestirilmistir

Mersin’de gergeklestirilen XVII. Akdeniz Oyunlari’nin logosu, Mersin sehrini ve
Akdeniz’i ifade eden Ogelerden olusmustur. Denizden ¢ikan karetta karetta
kaplumbagas1 Akdeniz’i ve barisi, bolgede bulunan turunggilleri ifade eden portakal
resmi ise giines formuyla beraber Akdeniz ve Mersin iklimini ortaya g¢ikarmaktadir

(XVII. Mediterranean Games Final Report, 2013).
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IKiNCi BOLUM
GEREC VE YONTEM

2.1. YONTEM

Calismanin amaci, Tirkiye’de diizenlenen Uluslararasi Spor Organizasyonlarinin
pazarlama faaliyetlerinin nasil yapildigin1 aragtirmak ve bu organizasyonlarin marka
yonetimi yaklagimlarini ortaya koyarak imaj yonetiminin kamuoyu iizerinde biraktigi
etkileri tespit etmek, bu organizasyonlarin tanitim ve pazarlama hedeflerine ne diizeyde
ulagip ulasmadigini belirlemektir. Buradan hareketle son yillarda Tirkiye’de
diizenlenen uluslararast spor organizasyonlarinin amagclari, hedefleri ve sonuglar
incelenmis, pazarlama ve tanitim faaliyetleri kapsaminda organizasyonlarin etkilerini
arastirmak amaciyla istatistiki karsilastirmalar yapilarak c¢alismanin  sonucuna

ulasilmustir.

Arastirmanin evrenini; Tiirkiye’de diizenlenen uluslararasi spor organizasyonlari
ve bu organizasyonlara aktif ya da pasif olarak istirak etmis seyirciler olustururken;
orneklem grubunu ise Erzurum 2011 Diinya Universiteler Kis Oyunlari, Trabzon 2011
Avrupa Olimpik Genglik Festivali ve Mersin 2013 Akdeniz Oyunlari'na aktif ya da
pasif olarak istirak etmis toplam 2039 seyirci olusturmaktadir. Calismanin igerigi
pazarlama faaliyetlerinin algilanma diizeyi ve spor organizasyonlarnin etkileri oldugu
icin, hatirlanabilirlik diizeyi agisindan, calismaya son yillarda diizenlenen farkl
disiplinleri iginde barindiran, biiyiik ¢apli spor organizasyonlari dahil edilmistir.
Arastirmanin evreni organizasyonlarin resmi olarak satilan bilet sayilar1 temel alinarak
586.623 kisi olarak belirlenmistir. Bu rakamlardan yola ¢ikarak orneklem gruplar
Erzurum i¢in en az 662, Trabzon i¢in en az 660, Mersin i¢in ise an az 662 izleyici

olarak belirlenmistir (www.raosoft.com/samplesize., 2015; Altunisik ve ark, 2010: 135).

Arastirma, verilen bir durumu olabildigince tam ve dikkatli bir sekilde
tanimlamay1 amacladigi i¢in tarama modeli tiirlerinden biri olan betimsel tarama modeli
ile tasarlanmistir. Gegmiste ya da o anda var olan bir durumu var oldugu sekliyle
betimleyen yani tanimlamayr amaclayan arastirma yaklagimidir. Arastirmanin
konusunda degisiklik yapmak s6z konusu degildir. Amag degistirme ¢abas1 gézetmeden

gozlemektir (Karasar, 1984: 79). Tarama modelinde bilimin gézleme kaydetme, olaylar
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arasindaki iliskileri tespit etme, kontrol edilen degismez iliskiler {izerinde genellemelere

varma vardir. Yani bilimin tasvir fonksiyonu 6n plandadir (Yildirim, 1966: 67).

Bu arastirmada dort asamal1 bir yontem izlenmistir. Ilk asamada dolayl (ikincil)
kaynaklardan veriler toplanarak literatiir taramasi yapilmis ¢alisma i¢in gereken bilgiler

toplanmustir.

Ikinci asamada kuramsal cerceveden yararlanilarak, yerel seyircilerin demografik
Ozelliklerini belirlemek igin 6 soru sorulmustur. Ayrica Trabzon, Mersin ve Erzurum
illerinde diizenlenen organizasyona ait seyircilere organizasyon oncesi, organizasyon
stireci ve sonrasinda yapilan tanitim faaliyetlerini nasil algiladiklarini 6lgen 11 soruluk

bir anket caligmas1 uygulanmustir.

Ugiincii asamada spor organizasyonlarin etkileri ile ilgili izleyicilerin goriislerini
belirlemek ve organizasyonlarin ev sahibi iilkeye ya da sehre ne gibi olumlu ve olumsuz
katkilar sagladigini belirlemek amaci ile Jie ve Yan (2010: 305-307) tarafindan
gelistirilip Simsek (2012) tarafindan gegerlilik ve giivenilirlik ¢calismasi yapilan Mega
Organizasyon Etkisi (Mega Event Impact Scale) o6lgegi kullanilmigtir. Mega
Organizasyon Etkisi 0Olgegi, sehir imajini gelistirme ve saglamlastirma, turizm
altyapisinin gelisimi, ekonomik yararlar, kiiltiirel degisim, ¢evresel ve kiiltiirel koruma
isimli bes olumlu boyut ve ekonomik maliyetler, sosyal ve g¢evresel problemler ve
kiltiirel catisma isimli olumsuz ii¢ boyutla birlikte toplam 42 sorudan olusan sekiz

boyutlu bir 6l¢ektir.

Son asamada ise Organizasyonlarin pazarlama faaliyetleri alaninda, organizasyon
stirecinde, seyircilerde biraktig1 etkileri 6lgmek amagli ¢aligma kapsaminda, gelistirilen
Spor Organizasyonlarinda Algilanan Kalite-imaj (SOAKI) &lgegi kullanilmustir. Olgek
tiiketici hizmetleri, kamu hizmetleri, pazarlama iletisimi ve kiiltiirel pazarlama alt

boyutu olarak adlandirilan 4 faktorden olugsmaktadir.
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2.2. SPOR ORGANIZASYONLARINDA ALGILANAN KALITE-IMAJ OLCEGI
(SOAKI)

2.2.1.0lcek Gelistirme Siireci

Olgek gelistirme siirecinde gerekli literatiir taranarak sorular icin madde havuzu
olusturulmustur. Olusturulan madde havuzu 5 farkli alan uzmanina sunulmus ve alan
uzmanlarinin goris, diizeltme ve Onerileri alindiktan sonra pilot uygulamalar icin 31

maddeden olusan 6lg¢ege ilk sekli verilmistir.

Ik sekli verilen 6lgek formunun &ncelikle 50 kisilik bir érneklem iizerinde pilot
uygulamas1 yapilmis ve madde korelasyonlar1 incelenmistir. Olgegin ilk pilot
uygulamasindan elde edilen degerler her bir maddenin madde toplam korelasyon
degerlerinin .31 ile ...58 arasinda degistigini ve Cronbach Alpha degerinin de .95
oldugunu gostermistir. Madde toplam korelasyon degerlerinin .30’un {izerinde ve
Cronbach Alpha degerinin de .70 ve lizerinde olmas1 dl¢egin madde uyumlarinin ve i¢
tutarliginin saglandigr seklinde degerlendirilmistir (Secer, 2013: 171; Seger, 2015: 45-
64). Pilot uygulamalarda 31 maddeden olusan o&lgek formunun gerekli kriterleri
tasidigiin belirlenmesinden sonra olgekte yer alan madde sayisinin en az 5 kati bir
ornekleme c¢alisilarak acimlayicit ve dogrulayici faktor analizi islemleri yapilmaya ve
Olcegin gecerligi incelemeye ¢aligilmistir.

Acimlayic1 ve dogrulayici faktor analizinde 413 kiz ve 347 erkek olmak iizere
toplam 760 Kisilik bir 6rneklem {izerinde gegerlik ¢alismalar1 yapilmis ve elde edilen

bulgular asagida verilmistir.

2.2.2. Yap1 Gegerligi

Faktor analizi, gézlemlenen ¢ok sayidaki degisken icerisinden gruplandirilmis
temel degiskenler ya da faktorler tanimlayarak degisken sayisimi azaltmak amaci ile
yapilmaktadir. Bagka bir ifadeyle bir konuda deneklerin verdigi cevaplara gore
degiskenler arasindaki korelasyonun hesaplanarak birbiri ile iligkili olan ve ayni boyutu
Olcen degiskenlerin gruplandirilmasi sonucu faktor elde etme islemidir (Ural ve Kilig,
2005).

Acimlayici faktor analizinde dlgekte yer alacak maddelerin belirlenmesinde her
bir alt boyutun agikladig1 varyans degerinin en az % 5 olmasina, 6z degerlerinin en az

1.00 ve madde faktor yiik degerinin en az .30 olmasina ve birden fazla faktérde yeterli
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faktor yiik degerine sahip olan maddeler arasinda en az .10 diizeyinde faktor yiik farki
olmasia dikkat edilmistir (Secer, 2015: 21; Shevlin ve Lewis, 1999: 250-252,). Ayrica
Ac¢imlayic1 Faktor Analizinde Maksimum Olabilirlik teknigi ve Promax dondiirme

yontemi kullanilmastir.

2.2.3. Acimlayic1 Faktor Analizi

Acimlayic1 faktor analizinde c¢aligma grubundan toplanan verilerin faktor
analizine uygunlugunu test etmek amaciyla KMO ve Barlett testleri yapilmis ve KMO
.855 ve Barlett testi y° degeri ise, 6532,233 (p< .001) olarak bulunmustur. KMO’nun
.60’dan yliksek, Barlett testinin de anlamli ¢ikmas1 verilerin faktor analizi i¢in uygun
oldugunu gosterir (Pallant, 2005; Seger, 2015). SOAKI olcegine iliskin olarak

acimlayici faktor analizinden elde edilen bulgular Tablo 2.1°de verilmistir.
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Tablo 2.1. Spor Organizasyonlarinda Algilanan Kalite- Imaj Olgeginin (SOAKI)
Madde Faktor Yiikleri, Alt Olgeklerin Agikladig1 Varyanslar ve Madde Analizleri

Madde | 1.Fak. 2.Fak. 3.Fak. 4.Fak. Madde Toplam
Korelesyonu
M15 81 43
M16 .76 48
M17 71 A7
M18 .70 49
M19 .66 .50
M21 55 .50
M31 .50 .52
M5 .65 53
M8 .60 53
M9 .58 .50
M11 55 A48
M12 51 44
M13 .50 52
M14 49 42
M22 45 44
M23 A4 43
M1 .55 51
M2 52 .34
M4 .50 42
M6 49 45
M7 45 .58
M26 44 .50
M28 51 31
M29 A48 .36
M30 43 .36
% 43,18 % 7.07 % 5,84 % 5,08
TOPLAM VARYANS % 61,01

SOAKI 6lgegine iliskin agimlayici faktor analizi sonucunda toplam varyansin %
61,01’ini agiklayan dort faktorlii bir yap1 elde edilmistir. Bu faktdrlerin birincisi 13, 14,
15, 16, 17, 18 ve 25.maddelerden olusan tiiketici hizmetleri alt boyutudur. Ikincisi 4, 7,
8, 19, 10, 11, 12, 19 ve 20. maddelerden olusan kamu hizmetleri alt boyutudur.
Uciinciisii 1, 2, 3, 5, 6 ve 21. maddelerden olusan pazarlama iletisimi alt boyutudur.

Dérdiinciisti ise 22, 23 ve 24. maddelerden olusan kiiltiirel pazarlama alt boyutudur.

Olgegin geneline iliskin madde faktdr yiik degerlerinin .81 ile .43 arasinda
siralandig1 gozlenmistir. Olgek gelistirme ve uyarlama siireglerinde madde faktor yiik
degerlerinin Tabachnick ve Fidell (2001) alt smirinin .32 olmasi gerektigini
belirtmektedirler. Elde edilen veriler dogrultusunda 6l¢egin dort faktorlii yapisinin
madde faktor yiikk degerlerinin yeterli diizeyde oldugu soylenebilir (Secer, 2015).
Olgegin toplam aciklanan varyans degeri ise, % 61,01 olarak bulunmustur. Kline (2011)
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Olcek gelistirme ve uyarlama caligmalarinda agiklanan varyans oraninin en az % 40
olmas1 gerektigini belirtmektedirler. Bu dogrultuda arastirma siirecinde agimlayict
faktor analizi sonucunda elde edilen % 61.01 varyans degerinin 6lgegin faktor yapisina

karar vermek yeterli oldugu sdylenebilir.

Acimlayic1 faktor analizinde ayrica 31 maddeden olusan 6l¢ek formunda 6
maddenin 6lgegin geneli ile faktdr uyumu saglamadigi ve yeterli faktor yiik degerine
(.32) sahip olmadig belirlendigi i¢in uzman goriisleri alinarak olgekten ¢ikartilmalarina
karar verilmistir. Cikartilan maddelerden sonra 25 maddeden olusan 6lgek formunun her
bir maddesinin yeterli faktor yiikk degerine ve faktdr uyumuna sahip oldugu

belirlenmistir.

SOAKI 6lgeginin faktorleri arasindaki iliskiyi belirlemek amaciyla faktorler arasi
korelasyona bakilmistir. Coklu baginti problemi olarak tanimlanan faktorler arasi
korelasyon katsayisinin .90 ve iizerinde bulunmamasi onerilmektedir (Pallant, 2005;
Akbulut, 2011; Seger, 2015). Bu dogrultuda ¢oklu bagint1 problemine iliskin olarak elde
edilen bulgular Tablo 2’de sunulmustur.

Tablo 2.2. Spor Organizasyonlarinda Algilanan Kalite-imaj Olgeginin (SOAKI) Alt
Boyutlar Arasindaki Korelasyonlar

1 2 3 4
Faktor 1 1
Faktor 2 224* 1
Faktor 3 211*  325* 1
Faktor 4 A38*  .185* 215** 1

* p< 0.05 (2-tailed).

Tablo 2.2 incelendiginde SOAKI Olgeginin alt boyutlar1 arasindaki korelasyon
degerlerinin multicolonirity (¢oklu bagint1) problemi igin kriter olarak belirlenen .90
degerinin oldukca altinda bir degere sahip oldugu ve 6lgegin boyutlar1 arasinda ¢oklu

bagint1 sorununu olmadigi soylenebilir (Seger, 2015: 77).

2.2.4. Dogrulayic1 Faktor Analizi

SOAKI o6lgeginin AFA sonucunda elde edilen dort faktdrlii yapisimin model
uyumunu incelemek ic¢in dogrulayici faktoér analizi kullanilmistir. Dogrulayic1 faktor

analizinde ¢oklu uyum indeksleri olan GFI, CFI, NFI, RFI, IFI ve AGFI indeksleri
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kullanilmis ve her bir indeks i¢in kabul edilebilir uyum degeri 0.90 olarak dikkate
alinmistir. Ayrica, temel uyum indeksleri olan RMSEA, RMR ve SRMR degeri i¢in ise,
0.08 uyum degeri kriter olarak kabul edilmistir (Seger, 2013: 134; Seger, 2015: 78).
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Sekil 2.1. Spor Organizasyonlarinda Algilanan Kalite-imaj Olgegine (SOAKI) Iliskin
DFA Sonucu
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Sekil 2.1 incelendiginde 25 madde ve dort alt faktérden olusan Spor
Organizasyonlarinda Algilanan Kalite- imaj Olceginin uyum indekslerinin anlamli
oldugu goriilmektedir (X2=479,423d=269, p=.00, Xz/sd=1.78). Uyum indeksi degerleri
ise, RMSEA=.067, RMR= .055, NFI=.96, NNFI= .96, CFI=.97, IFI=.97, RFI=.97,
AGFI=91, GFI=.93 olarak bulunmustur. SOAKI &lcegine iliskin olarak birinci diizey
DFA analizi ile test edilen dort faktorlii yapinin model uyum indekslerinin tamaminin
1yi diizeyde oldugu ve 6l¢egin dort faktorlii yapisinin dogrulandigi sdylenebilir (Seger,
2015: 78).

Standart ¢6ziimlerden sonra faktorler ve maddeler arasindaki t degerlerine
bakilarak 6l¢egin geneli ile uyumsuzluk gosteren herhangi bir maddenin olup olmadigi
incelenmigtir. Joreskog ve Sorbom (1996) t degerleri ile ilgili kirmizi ok
bulunmamasinin tiim maddelerin .05 diizeyinde anlamli oldugunu ifade etmektedir. t
degerlerinde kirmizi ok bulunmamasi tiim maddelerin .05 diizeyinde anlamli oldugu ve

Olcegin geneli ile de uyum gosterdigi seklinde degerlendirilmistir.

Agmmlayict ve dogrulayici faktor analizlerinden elde edilen bulgular SOAKI
Olgeginin yap1 gegerligine sahip oldugu seklinde degerlendirilebilir. Olgegin
gecerliginin saglanmasindan sonra giivenirligini incelemek i¢in i¢ tutarlik ve iki yari

giivenirlik analizleri yapilmig ve elde edilen bulgular Tablo 2.3’te verilmistir.

Tablo 2.3. Spor Organizasyonlarinda Algilanan Kalite-imaj Olgegine (SOAKI) Ig
Tutarlik ve Iki Yar1 Giivenirlik Yontemiyle Hesaplanan Giivenirlik Katsayilari

Boyutlar I¢ Tutarhk  iki Yan Giivenirlik
Faktor 1 .85 .79
Faktor 2 .84 e
Faktor 3 81 15
Faktor 4 81 73
Toplam Olgek .87 .78

SOAKI 6lgegine iliskin olarak yapilan giivenirlik analizi sonucunda elde edilen
degerlerin tamaminin 6l¢egin giivenilir oldugu seklinde degerlendirilebilmesine olanak
saglayacak diizeyde oldugu ve olgegin i¢ tutarliliga ve iki yar1 giivenirligine sahip
oldugu seklinde degerlendirilebilir (Seger, 2015). Landis ve Koch, (1977: 159-174) ve

Robinson, Shaver ve Wrightsman, (1991) olgek gelistirme ve uyarlama siireclerinde
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giivenirlik katsayilarinin .70 ve {izerinde bir degere sahip olmasinin dlgegin giivenilir
kabul edilebilmesi i¢in yeterli oldugunu ileri siirmektedirler. Bu kapsamda dlcegin
gerek alt faktorlerinin sahip oldugu degerler ve gerekse de Olgek toplaminin sahip
oldugu degerler géz oOniinde bulunduruldugunda giivenirlik kriterlerinin saglandigi

sOylenebilir.

Olgek 25 maddeden olusmaktadir ve her bir madde 1 ile 6 arasinda bir deger
almaktadir. Dolayisiyla 6l¢ekten alinabilecek en diisilk puan 25 ve en yiiksek puan
150'dir. Olgekten alinan puanlarin 25'e yaklasmasi algilanan kalitenin diisiikliigiine ve
Olgekten alinan puanlarin 150'ye yaklagmasi algilanan kalitenin yiiksekligine isaret
etmektedir. Algilanan kalitye 6lgegi bir tan1 6lgegi olmadigi igin herhangi bir kesme

noktas1 bulunmamaktadir.

Sonu¢ olarak SOAKI 6lgegine iliskin agimlayici ve dogrulayict faktor
analizlerinden elde edilen bulgular ve giivenirlik analizlerinden elde edilen bulgular
dogrultusunda 6l¢egin alan aragtirmalarinda kullanilabilecek tiirde gegerli ve glivenilir

bir 6lgme araci oldugu sdylenebilir.

2.3. MEGA ORGANIZASYON ETKIiSi OLCEGI

Organizasyonlar1 izleyen seyircilerin  organizasyon etkileri hakkindaki
diistincelerini ifade edebilmesi ve arastirma verilerinin toplanabilmesi i¢in Jie ve Yan
(2010) tarafindan gelistirilen Mega Organizasyon Etkisi Olgegi (Mega Event Impact
Scale) kullanilmistir. Mega Organizasyon Etkisi Olgegi, olumlu ve olumsuz boyutlar:
bulunan 42 soruluk bir 8lgektir. Olgegin olumlu boyutlari: sehir imajim gelistirme ve
saglamlastirma, ekonomik yararlar, ¢evresel ve kiiltiirel koruma, turizm altyapisinin
gelisimi ve kiiltiirel degisimden olusmaktadir. Olgegin olumsuz boyutlari ise; sosyal ve
cevresel problemler, kiiltiirel ¢atisma ve ekonomik maliyetlerdir. Simsek (2011),
caligmasinda Olgegin faktdr analizini yaparak 8 faktor, 36 maddeli bir yap1 ortaya
koymustur. Olgegin test tekrar test giivenirliginin en diisiik korelasyon degeri 0,58
olarak hesap edilmis ve en yiiksek korelasyon degeri de 0,88 olarak hesaplanmustir.
Ayrica, 6lgegin tiimii i¢in i¢ tutarlik glivenirlik katsayisi da 0,917 olarak hesaplanmuistir.

Simsek’in ¢alismasinda elde ettigi bulgulara bakildiginda faktér maddelerinin i¢ tutarlik
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giivenirliginin 0,50 ile 0,85 araliginda degisim gosteren madde-toplam korelasyon sayisi
elde edilmistir. Bu ¢alisma ile birlikte Mega Organizasyon Etkisi Olgegi’nin Tiirk
dilinde ve kiltliriinde gecerli ve giivenilir oldugu ifade edilebilir. Simsek tarafindan
gelistirilen o6lcekte, elde edilen verilerin frekans dagilimlari, aritmetik ortalamalar1 ve

standart sapmalar1 tanimlayici istatistik olarak sunulmustur (Simsek, 2011: 385).

Bu aragtirma siirecinde, ¢alismamiz kapsaminda, Olgegin giivenirlik degerleri
yeniden incelenmis ve 6lgegin tiimii igin i¢ tutarlik degerinin .87 ve iki yar1 giivenirlik
degerinin ise .84 oldugu bulunmustur. Olgeklerin giivenirligi igin kriter olarak kabul
edilen .70 degeri (Secer, 2015) goz oniinde bulunduruldugunda 6l¢egin i¢ tutarlik ve iki

yar1 giivenirlik degerlerinin yeterli diizeyde oldugu sdylenebilir.

2.4. VERI ANALIZIi VE iISLEM

Arastirma siirecinde toplanan verilerin parametrik veri analizine uygunlugunu
incelemek i¢in normallik analizleri, homojenlik analizleri ve u¢ deger analizleri
(skewness-kurtosis) yapilmigtir. Bu kapsamda veri setinin parametrik deger tasiyip
tasimadiginin  belirlenmesi i¢in Kolmogorov-Smirnov analizi, skevness-kurtosis ug
deger analizi ve Levene homojenlik analizi uygulanmistir. Toplamda 2039 kisiye ait
veri seti iizerinde istatistiksel islemler gerceklestirilmistir. Bu kapsamda istatistiksel
islem olarak ylizde ve frekans ¢ikarma, tek faktorlii varyans analizi-ANOVA ve Post
HocTukey testi yapilarak aragtirmanin alt problemlerine cevap aranmistir. Ayrica
katilimcilarin mega organizasyona iliskin algilamalarinin spor organizasyonlara
iliskin algiladiklar1 kalite puanlarin1 anlamli diizeyde yordaylp yordamadigini
belirlemek ic¢in korelasyon analizi ve ardindan c¢oklu dogrusal regresyon analizi
yapilmistir. Arastirma silirecinde biitiin veri girisleri i¢in bilgisayarli anket okuma

programu ile istatistiksel islemler ise bilgisayarli istatistik programi kullanilmistir.
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UCUNCU BOLUM
BULGULAR

3.1. ERZURUM, MERSIN VE TRABZON ILLERIN DEMOGRAFIK
BULGULARI

Arastirma siirecinde Erzurum, Mersin ve Trabzon illerinde ulasilan 6rneklem
grubunun demografik bilgileri ve anket maddelerine iliskin frekans degerleri asagida

verilmistir.

Tablo 3.1. Cinsiyete Iliskin Demografik Ozellikler

ERZURUM MERSIN TRABZON
Cinsiyet n % n % n %
Kadin 298 44,5 277 43,1 327 449
Erkek 371 55,5 365 56,9 401 55,1
Toplam 669 100,0 642 100,0 728 100,0

Tablo 3.1 incelendiginde Erzurum ilinde katilimcilarin % 44,5’inin kadinlardan ve
% 55,5’inin erkeklerden olustugu goriilmektedir. Mersin ilinde katilimeilarin %
43,1’inin kadinlardan, % 56,9 unun erkeklerden olustugu goériilmektedir. Trabzon ilinde
katilimecilarin =~ %  44,9’unun  kadinlardan % 55,1’inin  erkeklerden olustugu

gorilmektedir.

Tablo 3.2. Yasa iliskin Demografik Ozellikler

ERZURUM MERSIN TRABZON
Degisken n % n % n %
23-30 338 50,5 210 32,7 418 57,4
31-40 167 25,0 203 31,6 153 21,0
41-50 96 14,3 132 20,6 106 14,6
51-60 48 7,2 56 8,7 29 4,0
60+ 20 3,0 41 6,4 22 3,0
Toplam 669 100, 642 100,0 728 100,0
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Erzurum’daki katilimcilarin % 50,5’inin 23-30, % 25’inin 31-40, % 14,3 {inlin 41-
50, % 7,2’sinin 51-60 yas arasinda ve % 3’iliniin 60 ve iizeri yas grubunda oldugu
gorilmektedir. Mersin’deki katilimcilarin % 32,7’sinin 23-30, % 31,6’simnin 31-40, %
20,6’smin 41-50, % 8,7’sinin 51-60 yas arasinda ve % 6,4’liniin 60 ve iizeri yas
grubunda oldugu goriilmektedir. Trabzon’daki katilimcilarin ise % 57,4 iniin 23-30, %
21’inin 31-40, % 14,6’smin 41-50, % 4’iiniin 51-60 yas arasinda ve % 3’iiniin 60 ve

lizeri yas grubunda oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.3. Mezuniyet Durumuna iliskin Demografik Ozellikler

ERZURUM MERSIN TRABZON
Degisken n % n % n %
Ilkokul 37 55 105 16,4 329 45,2
Ortaokul 39 58 147 22,9 243 33,4
Lise 156 23,3 208 32,4 65 8,9
Universite 382 57,1 145 22,6 56 7,7
Lisanstistii 55 8,2 37 5,8 35 4,8
Toplam 669 100,0 642 100,0 728 100,0

Tablo 3.3 incelendiginde Erzurum ilindeki katilimcilarin % 5,5’inin ilkokul, %
5,8’inin ortaokul, % 23,3’uniin lise, % 57,1’inin Universite mezunu ve % 8,2’sinin
lisansiistii egitim mezunu oldugu goriilmektedir. Mersin ilindeki katilimcilarin %
16,4 Uniin ilkokul, % 22,9’unun ortaokul, % 32,4’tniin lise, % 22,6’sinin tniversite
mezunu ve % 5,8’inin lisansiistii egitim mezunu oldugu goriilmektedir. Trabzon ilindeki
katilimcilarin ise % 45,2’sinin ilkokul, % 33.,4’linilin ortaokul, % 8,9’unun lise, %
7,7’sinin  Universite mezunu ve % 4,8 ininlisansiistii egitim mezunu oldugu

goriilmektedir.
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Tablo 3.4. Gelir Durumuna iliskin Demografik Ozellikler

ERZURUM MERSIN TRABZON
Degisken n % n % n %
1000 232 34,7 174 27,1 180 247
1001-2000 136 20,3 185 28,8 219 30,1
2001-3000 136 20,3 197 30,7 180 247
3001-4000 101 15,1 59 9,2 100 13,7
4001+ 64 9,6 27 4,2 49 6,7
Toplam 669 100,0 642 100,0 728 100,0

Tablo 3.4 incelendiginde Erzurum ilindeki katilimcilarin gelir dagilimlarina gore
% 34,7’sinin 0-1000 TI, % 20,3’tiniin 1001-2000 TL, % 20,3’iiniin 201-3000 TL, %
15,1’inin 3001-4000 TL arasinda ve % 9,6’sinin 4000 TL ve iizeri kazanca sahip oldugu

goriilmektedir.

Mersin ilindeki katilimcilarin gelir dagilimlarina gére % 27,1’inin 0-1000 TI, %
28,8’inin 1001-2000 TL, % 30,7’sinin 201-3000 TL, % 9,2’sinin 3001-4000 TL

arasinda ve % 4,2’sinin 4000 TL ve iizeri kazanca sahip oldugu goriilmektedir.

Trabzon ilindeki katilimcilarin gelir dagilimlarina gore % 24,7’sinin 0-1000 TI, %
30,1’inin 1001-2000 TL, % 24,7’sinin 201-3000 TL, % 13,7’sinin 3001-4000 TL

arasinda ve % 6,7 sinin 4000 TL ve {izeri kazanca sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.5. Spor Yapma Sikligina Iliskin Demografik Ozellikler

ERZURUM MERSIN TRABZON

Degisken n % n % n %

Hi¢ Yapmam 267 39,9 147 22,9 116 15,9
Haftada 1 Saat ve Daha Az 166 24,8 179 27,9 151 20,7
Haftada 1-3 Arasi 105 15,7 178 21,7 147 20,2
Haftada 3-5 Arasi 49 7,3 83 12,9 172 23,6
Haftada 5 Uzeri 82 12,3 55 8,6 142 19,5
Toplam 669 100,0 642 100,0 728 100,0
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Tablo 3.5 incelendiginde Erzurum katilimecilarmin % 39,9’unun hi¢ spor
yapmadig1, % 24,8’inin haftada 1 saatten daha az, % 15,7’sinin haftada 1-3 saat arasi, %
7,3’l haftada 3-5 saat aras1 yaptigini ve % 12,3’liniin de haftada bes saat ve lizeri spor

yaptig1 goriilmektedir.

Mersin’deki katilimcilarin % 22,9’unun hi¢ spor yapmadigi, % 27,9’unun haftada
1 saatten daha az, % 27,7’sinin haftada 1-3 saat arasi, % 12,9’unun haftada 3-5 saat

aras1 yaptigini ve % 8,6’sinin haftada bes saat ve iizeri spor yaptig1 goriilmektedir.

Trabzon’daki katilimcilarin % 15,9’unun hi¢ spor yapmadigini, % 20,7’sinin
haftada 1 saatten daha az, % 20,2’sinin haftada 1-3 saat arasi, % 23,6’sinin haftada 3-5

saat aras1 yaptigini ve % 19,5’inin haftada bes saat ve iizeri spor yaptig1 goriilmektedir.

Tablo 3.6. Seyircilerin Illerinde Diizenlenen Organizasyonu Hatirlama Diizeyleri

ERZURUM MERSIN TRABZON
Degisken n % n % n %
Hatirlamiyorum 73 10,9 130 20,2 182 25,0
Diinya Universiteler Kis 568 84,9 18 2.8 8 11
Oyunlari
Akdeniz Oyunlari 7 1,0 465 72,4 9 1,2
Diinya Universiteler Yaz 10 15 23 3.6 19 2.6
Oyunlari
Avrupa Genglik 11 16 6 0,9 510 70,1
Olimpiyatlari
Toplam 669 100,0 642 100,0 728 100,0

Tablo 3.6 incelendiginde Erzurum’daki katilimcilarin % 84,9’u  Diinya
Universiteler Kig Oyunlari’'nin  dogru olarak hatirladigi, % 10,9’u hatirlamadig
goriilmektedir. Mersin katilimeilarin % 20,2’sinin hatirlamadigi % 72.4’tiniin Akdeniz
oyunlarin1 dogru olarak hatirladigi; Trabzon’daki katilimeilarin ise % 25°inin
hatirlamadigimi % 70,1°inin Avrupa genglik olimpiyatlarini dogru olarak hatirladig

belirlenmistir.
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Tablo 3.7. Organizasyonun Diizenlendigi Yilin Hatirlanma Oranlar1

ERZURUM MERSIN TRABZON
Degisken n % n % n %
Hatirlamiyorum 67 10,0 139 21,7 104 14,3
2011 537 80,3 55 8,6 526 72,3
2005 15 2,2 55 8,6 26 3,6
2013 17 2,5 381 59,3 25 3,4
2010 33 4,9 9 1,4 47 6,5
Toplam 669 100,0 639 100,0 728 100,0

Tablo 3.7 incelendiginde Erzurum’daki organizasyonun diizenlendigi 2011 yilini
katihmeilarin - % 10’unun  hatirlamadigini, % 80,3’ dogru olarak hatirladig
goriilmektedir. 2013 yilinda diizenlenen Mersin organizasyonunun tarihini,
katilimcilarin % 21,7’ sinin hatirlamadigi, ¢cogunluk olan % 59,3’tiniin 2013 yilin1 dogru
olarak hatirladig1 goriilmektedir. 2011 yilinda diizenlenen Trabzon organizasyonun
tarihini katilimcilarin % 14,3’tiniin  hatirlamadigi, % 72,3’tiniin ise dogru olarak

hatirladigi goriilmektedir.

Tablo 3.8. Organizasyonun Diizenlendigi Ay Hatirlanma Oranlart

ERZURUM MERSIN TRABZON
Degisken n % n % n %
Hatirlamiyorum 82 12,3 164 25,5 190 26,1
Ocak-Subat 567 84,8 33 51 23 3,2
Haziran 9 1,3 311 48,4 207 28,4
Temmuz 7 1,0 117 18,2 267 36,7
Agustos 4 0,6 17 2,6 41 5,6
Toplam 669 100,0 642 100,0 728 100,0

Erzurum’da Ocak-Subat aylarinda yapilan organizasyonu, katilimcilarin % 12,31
hatirlamadigini, % 84,8’i ocak- subat olarak hatirladigi goriilmektedir. Mersin

katilimcilarinin % 25,51 organizasyonun yapildigt yili hatirlayamazken % 48,4’ linlin
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haziran aymn1 dogru olarak hatirladigi goriilmektedir. Trabzon’da diizenlenen
organizasyonun yapildigi ayr katilimcilarin % 26,1°1 hatirlamazken % 36,7’sinin

temmuz ay1 olarak hatirladigi goriilmektedir.

Tablo 3.9. Seyircilerin Tanitim Faaliyetlerinin Ne Zaman Basladigina Dair Bilgi
Diizeyleri

ERZURUM MERSIN TRABZON
Degigken n % n % n %
Hatirlamiyorum 322 48,1 229 35,7 392 53,8
Baglamadan 4 Ay Once 87 13,0 111 17,3 77 10,6
7 Ay Once 56 8,4 187 29,1 113 15,5
1 Yil Once 135 20,2 93 14,5 104 14,3
1 Yildan Daha Fazla 69 10,3 22 3,4 42 5,8
Toplam 669 100,0 642 100,0 728 100,0

Tanitimi yaklagik 3 yil 6nce baslayan Erzurum organizasyonunda, katilimcilarinin
% 48,11 bu kriteri hatirlamadigini, % 13’1 baslamadan 4 ay o6nce, % 8,4’1i 7 ay Once, %
20,2’si 1 y1l dnce ve % 10.3°1 1 yildan daha 6nce bagladigini ifade etmislerdir. Akdeniz
oyunlar1 tanmitim faaliyetlerini, katilimcilarin % 35,7’si hatirlamadigimi, % 17,3’
baslamadan 4 ay once, % 29,1°1 7 ay once, % 14,51 1 y1l 6nce ve % 3,4’ii 1 yi1ldan daha
once bagladigini ifade etmistir. Organizasyon tarihinden 2 yil dnce baslayan EYOF
tanitim faaliyetlerini, katilimeilarin % 53,81 hatirlamadigini, % 10,6’s1 baglamadan 4 ay
once, % 15,5°1 7 ay once, % 14,3’ 1 y1l 6nce ve % 5,8’1 1 yildan daha dnce basladigin

ifade etmislerdir.
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Tablo 3.10. Seyircilerin Organizasyonun Maskotunu Hatirlama Diizeyleri

ERZURUM MERSIN TRABZON
Degisken n % n % n %
Hatirlamiyorum 66 9,9 102 15,9 26 3,6
.: ' 18 2,7 406 63,2 1 0,1
1
26 3,9 45 7,0 685 94,1
21 31 81 12,6 8 11
538 80,4 8 1,2 8 11
Toplam 669 100,0 642 100,0 728 100,0

Tablo 3.10 incelendiginde Erzurum igin, katilimeilarin % 9.9 unun organizasyon
maskotunu hatirlamadigr gozlemlenirken katilimcilarin % 80.4’linlin 4 numaral
maskotu sectiginden dogru olarak hatirladigi gozlemlenmistir. Mersin katilimcilarinin
% 63,2’si maskotu dogru olarak hatirlamigs % 15,9’u organizasyon maskotunu

hatirlamamigstir. Trabzon katilimecilarinin ise % 94,1’inin maskotu dogru olarak

hatirladig1 gézlemlenmistir.

Tablo 3.11. Seyircilerin Organizasyonun Sloganini Hatirlama Diizeyleri

ERZURUM MERSIN TRABZON
Degisken n % n % n %
Hatirlamiyorum 106 15,8 147 22,9 129 17,7
Diinya Ege Mavisinde Bulus 14 2,1 63 9,8 22 3,0
Anadolu’nun Zirvesinde Bulusalim 515 77,0 64 10,0 8 1,1
Uc Kita Tek Yiirek 21 3,1 367 57,2 12 1,6
Avrupa Akin Akin Trabzon’a 13 1,9 - - 557 76,5
Toplam 669 100,0 641 100,0 728 100,0
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Erzurum’da “Anadolu’nun zirvesinde bulusalim” sloganiyla gergeklesen
organizasyonun sloganini katilimcilarin % 77’si dogru hatirlamigtir. Mersin ilinde
katilimcilarin % 22,9’unun slogani hatirlamadigi, % 57,2’sinin “ii¢ kita tek yiirek”
diyerek dogru hatirladig1 belirlenmistir. Trabzon ilinde ise katilimcilarin % 17,7 sinin
slogani hatirlamadigini, % 76,5’inin “Avrupa Akin Akin Trabzon’a” sloganin1 dogru

hatirladig1 belirlenmistir.

Tablo 3.12. Organizasyonun Biletlerin Temini

ERZURUM MERSIN TRABZON
Degisken n % n % n %
Bilet Almadim 29 4,3 10 1,6 116 15,9
Ticketturk 25 3,7 52 8,1 4 0,5
Biletix 315 47,1 408 63,6 314 431
Mybilet 5 0,7 26 4,0 5 0,7
Gise 295 441 145 22,6 289 39,7
Toplam 669 100,0 641 100,0 728 100,0

Tablo 3.12 incelendiginde Erzurum ilindeki katilimeilarin % 4.3’tniin bilet
almadigi, % 3.7’sinin Ticketturk, % 47.1’inin biletix, % 7’sinin Mybilet ve % 44.1’inin
Giseden bilet aldig1 belirtilmektedir. Mersin ilinde katilimcilarin % 1.6’s1 bilet almadigi,
% 8.1°1 Ticketturk, % 63.6’s1 biletix, % 4’li My bilet ve % 22.6’s1 Giseden bilet aldig
belirtilmektedir. Trabzon ilinde ise katilimcilarin, % 15,9’unun bilet almadigi, % .5’inin
Ticketturk, % 43,1’ ininbiletix, % 7’sinin Mybilet ve % 39,7 sinin Giseden bilet aldig1
belirtilmektedir.

Tablo 3.13. Seyircilerin Organizasyonun Tamtim Videolarmi TV ve Internette Gérme
Oranlari

ERZURUM MERSIN TRABZON
Degisken n % n % n %
Hatirlamiyorum 190 28,4 212 33,0 279 38,3
Kararsizim 110 16,4 277 43,1 193 26,5
Gordiim-izledim 369 55,2 153 23,8 256 35,2
Toplam 669 100,0 642 100,0 728 100,0
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Tablo 3.13 incelendiginde Erzurum ili katilimcilarin, % 28,4’ {iniin hatirlamadigi,
% 16,4’tniin kararsiz oldugu ve % 55,2’sinin ise gordiiglinii-izledigini belirttigi
goriilmektedir. Mersin’de , % 33’liniin hatirlamadigi, % 43,1 inin kararsiz oldugu ve %
23,8’inin ise gordiigiinii-izledigini belirttigi goriilmektedir. Trabzon’daki katilimcilarin
ise, % 38,3’liniin hatirlamadigi, % 26,5’inin kararsiz oldugu, % 35,2’sinin “gordiigiinii-

izledigini” belirttigi goriilmektedir.

Tablo 3.14. Seyircilerin Organizasyona Yonelik TV ya da Radyo Programint Dinleme
Oranlar1

ERZURUM MERSIN TRABZON
Degigken n % n % n %
Hatirlamiyorum 222 33,2 254 39,6 285 39,1
Kararsizim 91 13,6 257 40,0 195 26,8
Gordiim-izledim 355 53,1 131 20,4 248 34,1
Toplam 669 100,0 642 100,0 728 100,0

Tablo 3.14 incelendiginde; Erzurum ili katilimeilarinin % 33,2°  sinin
hatirlamadigi, % 13,6’sinin kararsiz oldugu ve % 53,1’inin ise “dinledigini” belirttigi
goriilmektedir. Mersin ili katilimcilarinin % 39,6’sinin hatirlamadigi, % 40°1min kararsiz
oldugu ve % 20,4’tnin ise “dinledigini” belirttigi goriilmektedir. Trabzon ili
katilimcilarinin % 39,1’inin hatirlamadigi, % 26,8’inin kararsiz oldugu ve % 34,1’inin

ise “dinledigini” belirttigi goriilmektedir.

Tablo 3.15. Seyircilerin Organizasyonun Agilis veya Kapanig Torenini Izleme Oranlari

ERZURUM MERSIN TRABZON
Degisken n % n % n %
Evet 611 91,3 589 91,7 518 71,2
Hayir 58 8,7 53 8,3 210 28,8
Toplam 669 100,0 642 100,0 728 100,0
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Erzurum ili katilimcilariin % 91,3’ iiniin “agilis veya kapanis torenlerini izledigi”
buna karsin % 8,7’sinin izlemedigi gorilmektedir. Mersin ili katilimcilarinin %
91,7’sinin “acilis veya kapanis torenlerini izledigi” buna karsin % 8,3’iinilin izlemedigi
goriilmektedir. Trabzon ili katilimcilarin % 71,2 sinin “agilis veya kapanis torenlerini

izledigi” buna karsin % 28,8’inin izlemedigi goriilmektedir.

Tablo 3.16. Seyircilerin Organizasyonda Dagitilan Hediyelerden Edinebilme Oranlari

ERZURUM MERSIN TRABZON
Degisken n % n % n %
Evet 377 56,4 404 62,9 352 48,4
Hayir 292 43,6 238 37,1 376 51,6
Toplam 669 100,0 642 100,0 728 100,0

Tablo 3.16 incelendiginde; Erzurum ili katithmecilarinin % 56,4’ {iniin
hediyelerden edinebildigi buna karsin, % 43,6’smin hediyelerden edinemedigi
goriilmektedir. Mersin ili katilimeilarinin % 62,9’unun hediyelerden edinebildigi buna
karsin, % 37,1’inin hediyelerden edinemedigi goriilmektedir. Trabzon ili
katilimcilarinin ise; % 48,4’lintin hediyelerden edinebildigi buna karsin, % 51,6’sinin

hediyelerden edinemedigi goriilmektedir.
3.2. MEGA ORGANIZASYON ETKIiSi OLCEGINE iLiSKiN BULGULAR

Erzurum, Mersin ve Trabzon illerindeki katilimcilarin mega organizasyon

algilamalar1 agagida verilmistir.

Erzurum, Mersin ve Trabzon illerindeki katilimcilarin mega organizasyon
algilamalar1 arasinda yasadiklar1 yer degiskenine gore anlamli fark olup olmadigini
belirlemek icin tek faktorlii varyans analizi yapilmis ve elde edilen bulgular Tablo
3.22’de verilmistir. Varyans analizinin varsayimlarindan biri olan homojenlik kriterinin
saglanip saglanmadigi1 Levene testi ile incelenmis ve homojenlik degerlerinin Ekonomik
yarar alt boyutunda (F=1.33, p=.41), turizm alt yapisinin gelisimi alt boyutunda (F=
2.03, p= .06), sehir imajinin gelisimi alt boyutunda (F= 1.55, p= .21), ekonomik
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maliyetler alt boyutunda (F= 1.87, p= .62), kiiltiirel degisim alt boyutunda (F=2.01
p=.41), sosyal ve cevresel problemler alt boyutunda (F= 1.75, p=.35), kiiltiirel catisma
alt boyutunda (F= 2.12, p=.33) ve cevresel ve kiiltiirel koruma alt boyutunda (F=1.58,
p= .27) bulunmustur. Elde edilen degerler biitiin alt boyutlar i¢in veri setlerinin

yasanilan yer degiskenine gore homojen dagilim gosterdigi seklinde degerlendirilebilir.

Tablo 3.17. Katilimcilarm Yasadiklar1 Yer Degiskenine liskin Bulgular

Degisken N X Ss F p
Erzurum 669 21,3647 6,52322
Ekonomik Yarar Mersin 632 21,1155 6,20293 381 8
Trabzon 728 21,1071 5,75110
Toplam 2029 21,1947 6,15297
Erzurum 669 18,3677 5,28606
Turizm alt yapisinin i
N yap Mersin 637 17,9937 5,24674 3.07 03*
gelisimi Trabzon 728 18,7060 4,88169
Toplam 2034 18,3717 5,13808
Erzurum 669 20,7608 5,17678
Sehir imajimin geligimi Mersig 835 1812283 ah - 42.00 .00
Trabzon 728 19,2129 5,01305
Toplam 2032 19,4149 5,11383
Erzurum 669 12,2242 3,72529
Ekonomik maliyetler Mersin 631 11,4976 3.44501 7.82 | .01*
Trabzon 728 11,6030 3,67980
Toplam 2034 11,7743 3,63628
Erzurum 669 11,5635 3,98135
. Mersi 11, , 7152
Kiiltiirel degisim erein 638 8908 1371520 | 1555 | o0
Trabzon 728 12,6360 3,50565
Toplam 2035 12,0496 3,75896
Erzurum 669 8,9895 3,87741
Sosyal ve gevresel i
Y Mersin 639 11,0955 3,72932 5851 00*
problemler Trabzon 728 10,8104 3,95293
Toplam 2036 10,3016 3,96662
Erzurum 669 7,0404 3,32202
Mersi 41 2 2,9621
Kiiltiirel ¢atisma ersin 6 8,260 96213 39.42 | .00*
Trabzon 728 8,3970 3,00396
Toplam 2038 7,9087 3,15723
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Tablo 3.17. (Devam)

Erzurum 669 7,8700 3,34711
evresel ve kiilturel i
C Mersin 640 8,6016 2,88740 1834 | oo
koruma Trabzon 728 8,8283 2,93336
Toplam 2037 8,4423 3,08766

* p<.05, p<.01

Tablo 3.17 incelendiginde katilmcilarin  mega organizasyona iligskin
algilamalarinin yasadiklar1 yer degiskenine gore turizm alt yapisinin gelistirilmesi alt
boyutunda (F2030= 3.27, p<.05), sehir imajinin gelisimi alt boyutunda (Fao30= 42.50,
p<.05), ekonomik maliyetler alt boyutunda (Fo30= 7.84, p<.05), kiiltiirel degisim alt
boyutunda (Fz30= 15.23, p<.05), sosyal ve gevresel problemler alt boyutunda (F2o30=
58.51, p<.05), kiiltiirel catisma alt boyutunda (Fp30= 39.42, p<.05) ve cevresel ve
kiiltiirel koruma alt boyutunda (F2p30= 18.34, p<.05) yasanilan yer degiskenine gore
anlamli diizeyde farklilasma oldugu bulunmustur. Turizm alt yapisinin gelistirilmesi
alt boyutunda Trabzon’daki katilimcilarin puan ortalamalarmin  Mersin’deki
katilimcilarin  puan ortalamasina gore anlamli diizeyde daha yiiksek oldugu

bulunmustur.

Sehir imajinin gelistirilmesi alt boyutunda Erzurum’daki katilimecilarin puan
ortalamasinin Mersin ve Trabzon’daki katilimcilara gore anlamli diizeyde daha yiiksek

oldugu bulunmustur.

Ekonomik maliyetler alt boyutunda Erzurum’daki katilimcilarin  puan
ortalamasimin Mersin ve Trabzon’daki katilimcilara gore anlaml diizeyde daha yiiksek

oldugu bulunmustur.

Kiiltiirel degisim alt boyutunda Trabzon’daki katilimcilarin puan ortalamalarinin
Mersinde ki katilimeilarin puan ortalamasina gore ve Erzurum’daki katilimcilarin puan

ortalamasina gore anlamli diizeyde daha yiiksek oldugu bulunmustur.

Sosyal ve c¢evresel problemler alt boyutunda ise Mersin ve Trabzon’daki
katilimcilarin puan ortalamasinin Erzurum’daki katilimcilara gore anlamli diizeyde daha

yiiksek oldugu bulunmustur.
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Kiiltiirel catisma alt boyutunda Mersin ve Trabzon’daki katilimcilarin puan
ortalamasimin Erzurum’daki katilimcilara gére anlamli diizeyde daha yiiksek oldugu

bulunmustur.

Cevresel ve kiiltiirel koruma alt boyutunda ise Mersin ve Trabzon’daki
katilimcilarin puan ortalamasinin Erzurum’daki katilimcilara gére anlamli diizeyde daha

yiiksek oldugu bulunmustur.

Buna karsin ekonomik yarar alt boyutunda katilimcilarin puan ortalamalari
arasinda yasanilan yer degiskenine gore anlamli diizeyde farklilasma bulunamamistir

(ongoz .38, p>05)

3.3. SPOR ORGANIZASYONLARINDA ALGILANAN (SOAKI) KALITEYE
ILISKIN BULGULAR

Erzurum, Mersin ve Trabzon illerindeki katilimcilarin spor organizasyonlarindaki

kalite algilamalar1 asagida verilmistir.

Erzurum, Mersin ve Trabzon illerindeki katilimcilarin spor organizasyonlarindaki
kalite algilamalar1 arasinda katilimcilarin yasadiklar yer degiskenine gore anlamli fark
olup olmadig1 Tablo 3.18’de verilmistir. Tiketici hizmetleri i¢in (F= 1.12, p>.05),
Kamu hizmetleri i¢in (F=.33, p>.05), pazarlama iletisimi i¢in (F=.27, p>.05) ve kiiltiirel
pazarlama igin (F= 1.45, p>.05) bulunmustur. Elde edilen bulgular dogrultusunda veri

setinin homojen bir dagilima sahip oldugu ve gereken kosullarin saglandigi s6ylenebilir.

Tablo 3.18. Katilimcilarm Yasadiklar1 Yer Degiskenine liskin Bulgular

Degisken N X Ss F p
Erzurum 669 22,6233 5,60409

Tiiketici i

- - Mersin 642 20,3645 6,33352 715 00

Hizmetleri Trabzon 728 22,0632 5,39972
Toplam 2039 21,7121 5,84809
Erzurum 669 30,9073 7,85385

Kamu Hizmetleri Mersin 639 31,9969 7,60836 4.98 .00*
Trabzon 728 32,1223 7,90784
Toplam 2036 31,6837 7,81243
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Tablo 3.18. (Devam)

Erzurum 669 26,2631 6,57496
Pazarlama i
Pazarlar Mersin 641 20,9626 6,20800 700 00
[letigimi Trabzon 728 25,1580 6,19145

Toplam 2038 24,2012 6,70749

Erzurum 669 11,9985 3,14400
Kiilturel i

Mersin 641 9,7722 3,50106 78.8 00
Pazarlama Trabzon 728 11,4808 3,41083

Toplam 2038 11,1133 3,48084

*p<.05, p<.01

Tablo 3.18 incelendiginde katilimcilarin spor organizasyonlarindaki Kkalite
algilamalarmin tiiketici hizmetleri alt boyutunda (Fao36= 7.15, p<.05), kamu hizmetleri
alt boyutunda (F3= 4.98, p<.05), pazarlama iletisimi alt boyutunda (F2o3s= 27.00,
p<.05) ve Kkiiltiirel pazarlama alt boyutunda (Fyp3= 78.82 p<.05) yasanilan yer
degiskenine gore anlamli diizeyde fark oldugu bulunmustur. Ortalamalar arasindaki
farkin kaynagini belirlemek icin ¢oklu karsilastirma testlerinden Tukey testi yapilmis ve

elde edilen bulgular asagidaki sekilde raporlastirilmistir.

Tiiketici Hizmetleri alt boyutunda Mersin’deki katilimcilarin puan ortalamalarinin
Erzurum ve Trabzon’daki katilimeilarin puan ortalamasina gore anlamli diizeyde daha

diisiik oldugu bulunmustur.

Kamu Hizmetleri alt boyutunda Erzurum’daki katilimeilarin puan ortalamalarmin
Mersin ve Trabzon’daki katilimcilarin puan ortalamasina gore anlamhi diizeyde daha

diisiik oldugu bulunmustur.

Pazarlama iletisimi alt boyutunda Mersin’deki katilimcilarin puan ortalamalarinin
Erzurum ve Trabzon’daki katilimcilarin puan ortalamasina gore anlamli diizeyde daha

diisiik oldugu bulunmustur.

Kiiltiirel pazarlama alt boyutunda Mersin’deki katilimcilarin puan ortalamalarinin
Erzurum ve Trabzon’daki katilimcilarin puan ortalamasina gore anlaml diizeyde daha

diisiik oldugu bulunmustur.
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3.4. MEGA ORGANIZASYON OLCEGI VE SPOR
ORGANIZASYONLARINDAN ALGILANAN KALITE OLCEGI (SOAKI)
VERILERIN ANLAMLILIK DUZEYLERI

Katilimcilarin mega organizasyona iliskin algilamalarinin spor organizasyonlarina
iliskin algiladiklar1 kalite puanlari1 anlamli diizeyde yordaylp yordamadigini

belirlemek i¢in elde edilen bulgular asagida verilmistir.

Tablo 3.19. Korelasyon Analizi

Tiiketici Kamu Pazarlama Kiiltiirel

hizmetleri hizmetleri iletisimi pazarlama
Ekonomik yarar A49** A44** 35** 29%*
Turizm altyapisi ATF* 46** 39%* 33**
Sehir imaj1 A5 .38** A3** .38**
Ekonomik maliyet 32** 33** 29%* 23%*
Kiiltiirel degisim 39** A2 29** 29**
Sosyal ve gevresel problemler 15%* 30** 15%* 30**
Kiiltiirel catisma 22%* 34** 20%* A5%*
Cevresel ve kiiltiirel koruma 29%* 39** 26%* 22%*

Tablo 3.19 incelendiginde mega organizasyon algilamast ile spor
organizasyonlarinda algilanan kalite puanlar1 arasinda biitiin alt boyutlarda pozitif yonlii

ve anlamli korelasyonlar oldugu gortilmektedir.

Mega organizasyon algilamasi ile spor organizasyonlarinda algilanan kalite
degiskenleri arasinda anlamli iligski belirlenmis oldugu igin bu iki degisken arasindaki
yordayict (nedensel) iligkiler ¢oklu dogrusal regresyon analizi ile test edilmis ve elde

edilen bulgular Tablo 3.20 verilmistir.
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Tablo 3.20. Tiiketici Hizmetleri Degiskeninin Yordanmasina Iliskin Regresyon Analizi
Sonucu

B S.Hata i} t p

Constant 8,501 ,505 16,818 ,000
Ekonomik yarar ,222 ,028 ,234 7,794 ,000
Turizm altyapist ,138 ,035 121 3,936 ,000
Sehir imaji ,192 ,030 ,168 6,365 ,000
Ekonomik maliyet ,099 ,038 ,062 2,599 ,009
Kiiltiirel degigim ,137 ,040 ,088 3,389 ,001
Sosyal ve ¢evresel -,096 ,035 -,066 -2,720 ,007
problemler

Kiiltiirel catigma ,016 ,047 ,009 332 , 740
Cevresel ve kiiltirel | ,037 ,048 ,020 , 769 442
koruma

(R=.54, R°= .30, F= 107.144, p<.05)

Tablo 3.20 incelendiginde mega organizasyon algilamasi degiskeni ile Tiiketici
hizmetleri degiskenleri arasinda pozitif yonli ve anlamli iliski oldugu ve mega
organizasyon algilamasinin Tiiketici hizmetleri degiskenini pozitif yonlii olarak
yordadigi goriilmektedir (R=.54, R?= .30, F= 107.144, p<.05). Bununla birlikte mega
organizasyon algilamasi degiskeni Tiiketici hizmetleri degiskeninde ki varyansin %
30’unu aciklamaktadir. Elde edilen bu bulgu dogrultusunda mega organizasyon
algilamasinda meydana gelebilecek olan degisimin spor organizasyonlarina iliskin

algilamada 6nemli bir degisim yaratma potansiyelinin bulundugu sdylenebilir.
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Tablo 3.21. Kamu Hizmetleri Degiskeninin Yordanmasma Iliskin Regresyon Analizi
Sonucu

B S. Hata B t p

Constant 13,712 ,681 20,129 ,000
Ekonomik yarar ,169 ,038 ,133 4,399 ,000
Turizm altyapisi ,218 ,047 ,143 4,622 ,000
Sehir imaj1 ,103 ,041 ,068 2,550 ,011
Ekonomik maliyet | ,105 ,051 ,049 2,049 ,041
Kiiltiirel degisim ,218 ,054 ,105 4,003 ,000
Sosyal ve gevresel 121 ,048 ,061 2,527 ,012
problemler

Kiiltiirel catisma ,155 ,064 ,063 2,423 ,015
Cevresel ve 241 ,065 ,095 3,700 ,000
kiiltiirel koruma

(R=.53, R°= .28 F= 101.442, p<.05)

Tablo 3.21 incelendiginde mega organizasyon algilamasi degiskeni ile Kamu
hizmetleri degiskenleri arasinda pozitif yonli ve anlamli iligki oldugu ve mega
organizasyon algilamasinin Kamu hizmetleri degiskenini pozitif yonlii olarak yordadigi
goriilmektedir (R=.53, R?= .28, F= 101.442, p<.05). Bununla birlikte mega
organizasyon algilamas1 degiskeni Kamu hizmetleri degiskeninde ki varyansin % 28’ini
aciklamaktadir. Elde edilen bu bulgu dogrultusunda mega organizasyon algilamasinda
meydana gelebilecek olan degisimin spor organizasyonlarina iliskin algilamada 6nemli

bir degisim yaratma potansiyelinin bulundugu séylenebilir.
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Tablo 3.22. Pazarlama iletisimi Degiskeninin Yordanmasina Iliskin Regresyon Analizi
Sonucu

B S. Hata B t p
Constant 10,936 ,615 17,782 ,000
Ekonomik yarar ,030 ,035 ,028 ,879 ,380
Turizm altyapist ,180 ,043 ,138 4,232 ,000
Sehir imaj1 ,357 ,037 273 9,764 ,000
Ekonomik maliyet ,117 ,046 ,064 2,519 ,012
Kiiltiirel degigim ,001 ,049 ,000 ,016 ,988
Sosyal ve ¢evresel problemler | -,039 ,043 -,023 -,913 ,361
Kiiltiirel catigma ,076 ,058 ,036 1,309 ,191
Cevresel ve kiiltiirel koruma ,100 ,059 ,046 1,699 ,089

(R=.46, R’= .21 F= 67.673, p<.05)

Tablo 3.22. incelendiginde mega organizasyon algilamasi degiskeni ile pazarlama
iletisimi degiskenleri arasinda pozitif yonlii ve anlamli iliski oldugu ve mega
organizasyon algilamasimin pazarlama iletisimi degiskenini pozitif yonlii olarak
yordadigr goriilmektedir (R=.46, R>= .21, F= 67.673, p<.05). Bununla birlikte mega
organizasyon algilamasi degiskeni pazarlama iletisimi degiskeninde ki varyansin %
21’ini agiklamaktadir. Elde edilen bu bulgu dogrultusunda mega organizasyon
algilamasinda meydana gelebilecek olan degisimin spor organizasyonlaria iliskin

algilamada 6nemli bir degisim yaratma potansiyelinin bulundugu sdylenebilir.

Tablo 3.23. Kiiltiirel Pazarlama Degiskeninin Yordanmasina Iliskin Regresyon Analizi
Sonucu

B S. Hata B t
Constant 5,554 ,326 17,041 ,000
Ekonomik yarar -,007 ,018 -,012 -,355 123
Turizm altyapisi ,074 ,023 , 110 3,298 ,001
Sehir imaj1 ,167 ,019 247 8,615 ,000
Ekonomik maliyet ,054 ,025 ,057 2,200 ,028
Kiiltiirel degisim ,080 ,026 ,086 3,058 ,002
Sosyal ve gevresel problemler -,129 ,023 -,148 -5,645 ,000
Kiiltiirel catisma ,050 ,031 ,046 1,646 ,100
Cevresel ve kiiltiirel koruma ,052 ,031 ,047 1,679 ,093

(R=.41, R®= .17 F=52.721, p<.05)
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Tablo 3.23 incelendiginde mega organizasyon algilamasi degiskeni ile kiiltiirel
pazarlama degiskenleri arasinda pozitif yonlii ve anlamli iliski oldugu ve mega
organizasyon algilamasinin kiltiirel pazarlama degiskenini pozitif yonlii olarak
yordadigi goriilmektedir (R=41, R>= .17, F= 52.721, p<.05). Bununla birlikte mega
organizasyon algilamasi degiskeni kiiltiirel pazarlama degiskeninde ki varyansmn %
17°sini agiklamaktadir. Elde edilen bu bulgu dogrultusunda mega organizasyon
algilamasinda meydana gelebilecek olan degisimin spor organizasyonlarina iliskin
algilamada 6nemli bir degisim yaratma potansiyelinin bulundugu sdylenebilir.
3.5. SPOR ORGANIZASYONLARINDA ALGILANAN KALITE- IMAJ
OLCEGI (SOAKIi) SORULARI FREKANS VE YUZDELIK DEGERLERI

Spor organizasyonunda algilanan kalite-imaj Olcegi sorularinin sehirlere gore

dagilimi Tablo 3.24’te verilmistir.

Tablo 3.24. Spor Organizasyonunda Algilanan Kalite-imaj Olgegi (SOAKI) Sorularinin
Sehirlere Gore Yiizdelik Dagilimi

SPOR ORGANIZASYONLARINDA ERZURUM MERSIN | TRABZON
ALGILANAN KALITE OLCEGIi SORULARI
F % F % F %
1. Spor organizasyonu Gormedim 79 11,8 47 73 110 15,1
esnasinda sehir ici Cok Yetersizdi 103 | 154 202 315 100 13,7
yénlendirmeleri SiZCG . Kismen Yeterliydi 177 26,5 120 18,7 197 27,1
Kararsizim 64 9,6 96 15,0 115 15,8
Yeterliydi 235 | 351 126 19,6 187 25,7
Abartil diizeydeydi 11 1,6 51 79 19 2,6
2. Spor organizasyonu Gormedim 53 7.9 63 9,8 65 8,9
hakkinda bilgi vermek amagh Cok Yetersizdi 104 | 155 120 | 18,7 82 11,3
hazirlanan basili evraklar Kismen Yeterliydi 180 26,9 165 25,7 207 28,4
(seyirci el kitabi, yarigsma Kararsizim 99 14,8 117 | 18,2 141 19,4
takvimi, rehber, vs) sizce... Yeterliydi 213 | 31,8 134 20,9 220 30,2
Abartil diizeydeydi 20 3,0 43 6,7 13 1,8
3. Spor organizasyonu tanitimi Gormedim 33 4,9 49 7,6 42 58
i¢in kiiltlir ve sanat etkinlikleri Cok Yetersizdi 96 14,3 138 | 21,5 85 11,7
sizce... Kismen Yeterliydi 156 | 23,3 164 25,5 198 27,2
Kararsizim 114 17,0 117 18,2 145 19,9
Yeterliydi 248 37,1 126 19,6 232 31,9
Abartih diizeydeydi 22 33 48 75 26 3,6
4. Organizasyon esnasinda Gormedim 56 84 55 8,6 46 6,3
sunulan gevre hizmetleri (Qop Cok Yetersizdi 92 13,8 100 15,6 81 111
top|ama, temizlik, yeni|enebi|ir Kismen Yeterliydi 157 235 190 29,6 184 253
enerji vs.) sizce... Kararsizim 130 | 19,4 162 25,2 173 23,8
Yeterliydi 205 | 30,6 96 15,0 215 29,5
Abartih diizeydeydi 29 4,3 39 6,1 29 4,0
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5. Spor organizasyonun tanitimi | Gormedim 56 8.4 43 6.7 42 5.8
amagli internet, TV ve radyo Cok Yetersizdi 87 13,0 141 22,0 67 9,2
reklamlari sizce... Kismen Yeterliydi 167 25,0 154 24,0 194 26,6
Kararsizim 121 | 181 149 23,2 163 22,4
Yeterliydi 190 | 284 115 17,9 208 28,6
Abartih diizeydeydi 48 72 40 6,2 54 7.4
6. Spor organizasyonu Gormedim 38 57 50 78 41 5,6
ISICVSBHIEI agisimdan gonu]lu Cok Yetersizdi 63 9,4 122 19,0 76 10,4
personel hizmetleri sizce... Kismen Yeterliydi 128 19,1 210 32,7 165 22,7
Kararsizim 116 | 17,3 112 17,4 166 22,8
Yeterliydi 285 | 42,6 110 17,1 235 32,3
Abartih diizeydeydi 39 58 38 59 45 6,2
7. Organizasyonda dagitilan Gormedim 95 14,2 57 89 65 89
promosyon, hediye vs. gibi Cok Yetersizdi 107 | 16,0 119 18,5 86 11,8
tirunler sizce... Kismen Yeterliydi 148 | 22,1 170 26,5 183 251
Kararsizim 100 14,9 160 24,9 162 22,3
Yeterliydi 185 | 27,7 107 16,7 190 26,1
Abartil diizeydeydi 34 51 29 45 42 58
8. Organizasyonun resmi Web Gormedim 119 17,8 58 9,0 92 12,6
sitesi hizmetleri sizce... Cok Yetersizdi 86 12,9 106 16,5 64 8,8
Kismen Yeterliydi 150 22,4 187 29,1 172 23,6
Kararsizim 146 21,8 131 20,4 201 27,6
Yeterliydi 134 | 20,0 115 17,9 164 22,5
Abartih diizeydeydi 34 51 44 6,9 35 4.8
9. Spor Organizasyonu Gormedim 45 6,7 57 8,9 55 7,6
esnasnlda toplu ulaslm COk Yetersizdi 88 13,2 123 19,2 91 12,5
hlzmetlerl (beledlye Otobusu’ Kismen Yeterliydi 160 23,9 160 24,9 178 24,5
dolmus, tramvay vs.) sizce... Kararsizim 131 | 19,6 150 234 179 24,6
Yeterliydi 208 | 31,1 116 18,1 188 25,8
Abartih diizeydeydi 37 55 36 5,6 37 51
10.Organizasyon esnasinda Gormedim 62 9.3 46 7.2 73 10,0
spor tesislerindeki otopark Cok Yetersizdi 138 20,6 121 18,8 86 11,8
hizmetleri Sizce . Kismen Yeterliydi 160 23,9 173 26,9 191 26,2
Kararsizim 151 22,6 147 22,9 165 22,7
Yeterliydi 132 | 19,7 129 20,1 179 24,6
Abartil diizeydeydi 26 3,9 26 4,0 34 47
11_Yar1$ma yapllan spor Gormedim 41 6,1 55 8,6 71 9,8
tesislerindeki guvenhk Cok Yetersizdi 79 11,8 100 15,6 71 9,8
hizmetleri sizce... Kismen Yeterliydi 134 20,0 190 29,6 161 22,1
Kararsizim 125 18,7 162 25,2 171 23,5
Yeterliydi 248 | 371 96 15,0 212 29,1
Abartih diizeydeydi 42 6,3 39 6,1 42 5,8
12.Spor tesislerindeki saglik Gormedim 59 838 54 84 71 9.8
hizmetleri sizce... Cok Yetersizdi 62 9,3 133 20,7 7 10,6
Kismen Yeterliydi 115 17,2 136 21,2 159 21,8
Kararsizim 144 215 127 19,8 174 23,9
Yeterliydi 258 | 38,6 133 20,7 215 29,5
Abartih diizeydeydi 31 4.6 58 9,0 32 4.4
13.0Organizasyon esnasinda Gormedim 70 105 58 9,0 71 9.8
yarisma alanlarindaki (Stat, Cok Yetersizdi 102 15,2 137 21,3 79 10,9
Salon’ kort VS.) tesislerdeki glda Kismen Yeter]iydi 132 19,7 133 20,7 164 22,5
ve biife hizmetleri sizce... Kararsizim 108 | 16,1 144 22,4 196 26,9
Yeterliydi 227 | 339 124 19,3 189 26,0
Abartih diizeydeydi 30 45 45 7,0 29 4.0
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14. Yarigma ya da etkinlikler Gormedim 28 4.2 44 6.9 41 5,6
oncesi biletlerin halka Cok Yetersizdi 75 11,2 372 57,9 93 12,8
duyurulmaSl sizce... Kismen Yeterliydi 135 20,2 65 10,1 157 21,6
Kararsizim 97 14,5 68 10,6 206 28,3
Yeterliydi 285 | 42,6 67 10,4 193 26,5
Abartih diizeydeydi 49 73 26 4,0 38 52
15. Yarigma esnasinda biletlerin | Gormedim 44 6.6 28 44 73 10,0
satisina yonehk bllgllendlrme Cok Yetersizdi 76 11,4 392 61,1 100 13,7
sizce... Kismen Yeterliydi 133 | 199 58 9,0 156 21,4
Kararsizim 104 15,5 76 11,8 199 27,3
Yeterliydi 268 | 40,1 68 10,6 166 22,8
Abartih diizeydeydi 44 6,6 20 31 34 4,7
16. Yarismalar i¢in bilet satis Gormedim 46 6.9 50 8,6 62 85
noktalarinda uygu]anan hizmet Cok Yetersizdi 70 10,5 100 15,6 76 10,4
sizce... Kismen Yeterliydi 141 | 211 190 29,6 187 257
Kararsizim 105 15,7 162 25,2 188 25,8
Yeterliydi 280 | 41,9 101 15,0 179 24,6
Abartih diizeydeydi 27 4,0 39 6,1 36 49
17. Agilis ve kapanis torenleri Gormedim 43 6.4 21 33 67 9,2
biletlerinin satlSlna yonehk Cok Yetersizdi 88 13,2 354 55,1 88 12,1
bilgilendirme ve bilet temini Kismen Yeterliydi 150 | 224 90 14,0 187 257
sizce Kararsizim 81 12,1 82 12,8 176 24,2
Yeterliydi 263 | 39,3 67 10,4 172 23,6
Abartih diizeydeydi 44 6,6 28 4.4 38 52
18. Spor organizasyonu Gormedim 57 85 55 8,6 79 10,9
esnasinda kars]lastlglnlz Cok Yetersizdi 78 11,7 100 15,6 80 11,0
personelin nezaketi Sizce. . Kismen Yeterliydi 153 22,9 190 29,6 178 24,5
Kararsizim 107 16,0 162 25,2 164 22,5
Yeterliydi 248 | 371 96 15,0 197 27,1
Abartih diizeydeydi 26 3,9 39 6,1 30 41
19 Yarlsma yapllan spor Gormedim 162 24,2 78 12,1 102 14,0
tesislerinde Seyircﬂere yonehk COk Yetersizdi 106 15,8 125 19,5 112 15,4
“danlsma masa51” hlzmetlerl Kismen Yeterliydi 135 20,2 158 24,6 161 22,1
sizce. .. Kararsizim 124 | 185 145 22,6 149 20,5
Yeterliydi 118 | 17,6 98 153 169 23,2
Abartil diizeydeydi 24 3,6 38 59 35 4.8
20. Engelli seyircilere yonelik Gormedim 240 | 359 96 15,0 124 17,0
hizmetler dikkatinizi gekﬁyse Cok Yetersizdi 75 11,2 143 22,3 104 14,3
sizce... Kismen Yeterliydi 108 | 16,1 145 22,6 141 19,4
Kararsizim 111 16,6 124 19,3 158 21,7
Yeterliydi 109 | 16,3 99 15,4 158 21,7
Abartih diizeydeydi 26 39 35 55 43 59
21. Katildiginiz yarismalardaki Gormedim 30 45 78 121 45 6,2
tribiinlerin doluluk orani sizce... | Cok Yetersizdi 81 12,1 125 19,5 95 13,0
Kismen Yeterliydi 112 16,7 158 24,6 156 21,4
Kararsizim 83 12,4 145 22,6 148 20,3
Yeterliydi 243 | 36,3 98 153 212 29,1
Abartih diizeydeydi 120 17,9 38 59 72 9,9
22 ilinizde yap]]an spor Gormedim 16 24 48 75 42 58
Organizasyonunun tanitimi COk Yetersizdi 64 9,6 209 32,6 77 10,6
sizce... Kismen Yeterliydi 147 | 22,0 155 24,1 163 22,4
Kararsizim 85 12,7 99 15,4 151 20,7
Yeterliydi 301 | 450 94 14,6 227 31,2
Abartih diizeydeydi 56 8,4 37 58 68 9,3
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23. Mada_lya ve odiil Gormedim 94 14,1 70 10,9 82 11,3
torenlerinin g()rsel zevk Cok Yetersizdi 99 14,8 127 19,8 65 8,9
acisindan sunumu sizce. .. Kismen Yeterliydi 138 20,6 192 29,9 151 20,7
Kararsizim 103 15,4 109 17,0 147 20,2
Yeterliydi 198 29,6 97 151 206 28,3
Abartih diizeydeydi 37 55 46 72 77 10,6
24. Acilis ve kapanis torenleri Girmedim 40 6,0 68 10,6 80 11,0
gérsel zevk acisindan sizce... Cok Yetersizdi 39 58 159 24,8 74 10,2
Kismen Yeterliydi 100 14,9 118 18,4 125 17,2
Kararsizim 69 10,3 115 17,9 150 20,6
Yeterliydi 289 43,2 136 21,2 216 29,7
Abartih diizeydeydi 132 19,7 46 72 83 11,4
25. Lisansli tiriin ( logolu tisort, Gormedim 130 | 19,4 91 14,2 96 13,2
sapka, maskot vs. ) satig Cok Yetersizdi 105 | 157 178 27,7 88 12,1
noktalarl ve kalitesi SiZCC. .. Kismen Yeterliydi 119 17,8 149 23,2 154 21,2
Kararsizim 115 17,2 96 15,0 163 22,4
Yeterliydi 168 251 77 12,0 171 235
Abartih diizeydeydi 32 4.8 51 7,9 56 7,7

Spor organizasyonlarinda algilanan kalite-imaj 6lgegi (SOAKI) sorular1 frekans
ve yiizdelik degerleri agidan incelendiginde, “Spor organizasyonu esnasinda sehir igi
yonlendirmeleri sizce...” sorusuna Erzurum’da cogunlukta olan 235 kisi %35,1
degeriyle yeterliydi cevabini verirken Mersin'de 202 kisi %31,5 degeriyle ¢ok
yetersizdi, Trabzon’da ise 197 kisi %27,1 degeriyle kismen yeterliydi cevaplarin

vermislerdir.

“Spor organizasyonu hakkinda bilgi vermek amagli hazirlanan basili evraklar (el
kitab1, yarisma takvimi, rehber vs) sizce nasildi1?”” sorusuna Erzurum’da ¢ogunlukta olan
213 kisi %31,8 degeriyle, Mersin'de 134 kisi %20,9, Trabzon’da ise 220 kisi %30,2

degeriyle yeterliydi cevaplarini vermislerdir.

“Spor organizasyonu tanitimi i¢in kiiltiir ve sanat etkinlikleri” sorusunun
cevaplarina bakildiginda, Erzurum'da g¢ogunlukta olan 248 kisi %37,1 degeriyle
yeterliydi cevabini verirken Mersin'de ise 164 kisi %25,5 degeriyle kismen yeterliydi,
Trabzon’da ise 232 kisi %31,9 degeriyle yeterliydi cevaplarini vermislerdir.

“Organizasyon esnasinda sunulan c¢evre hizmetleri (¢Op toplama, temizlik,

2

yenilenebilir enerji vs.) sizce...” sorusuna Erzurum’da 235 kisi %30,6 degeriyle,
Trabzon’da ise 215 kisi %29,5 degeriyle yeterliydi cevaplarini verirken Mersin'de 190

kisi %29,6 ile kismen yeterliydi cevabin1 vermislerdir.



94

“Spor organizasyonun tanitimi amaglt internet, TV ve radyo reklamlart sizce...”
nasild1 sorusuna Erzurum’dan 190 kisi %28,4, Trabzon’da ise 208 kisi %28,6 degeriyle
yeterliydi cevaplarii verirken Mersin'de 154 kisi %24,0 degeriyle kismen yeterliydi

cevabini vermislerdir.

“Spor organizasyonu islevselligi agisindan goniillii personeli hizmetleri sizce...”
nasild1 sorusunun cevaplarint bakildiginda Erzurum'da 285 kisi %42,6, Trabzon’da ise
235 kisi %32,3 degeriyle yeterli cevaplarini verirken Mersin'de 210 kisi 32,7 degeriyle

kismen yeterli cevabini vermislerdir.

“Organizasyonda dagitilan promosyon, hediye vs. gibi {iriinler sizce...” sorusuna
Erzurum’dan 185 kisi %27,7, Trabzon’da ise 190 kisi %26,1 degeriyle yeterliydi
cevaplarin1 verirken Mersin'de 170 kisi %26,5 degeriyle kismen yeterliydi cevabini

vermislerdir.

bh)

“Organizasyon resmi web sitesi hizmetleri sizce...” olan soruda Erzurum’da
cogunlukta olan 150 kisi %22,4, Mersin'de ise 187 kisi %29,1 degeriyle kismen
yeterliydi cevaplarini verirken Trabzon’da 201 kisi %27,6 degeriyle kararsizim cevabin

vermislerdir.

“Spor organizasyonu esnasinda toplu ulasim hizmetleri sizce...” sorusuna
cogunlukta olan cevaplara bakildiginda Erzurum’da 208 kisi %31,1, Trabzon’da 188
kisi %25,8 degeriyle yeterliydi cevaplarini verirken Mersin'de 160 kisi %24,9 degeriyle

kismen yeterli de cevabini vermislerdir.

“Organizasyon esnasinda spor tesislerindeki otopark hizmetleri” sorusuna
bakildiginda Erzurum’da 160 kisi %23,9 degeriyle, Mersin'de 173 kisi %26,9 degeriyle

Trabzon’da ise 191 kisi %26,2 degeriyle kismen yeterli de cevaplarini vermislerdir.

“Yarigma yapilan spor tesislerinde giivenlik hizmetleri sizce nasildi?” sorusuna
Erzurum’da ¢ogunlukta olan 248 kisi %37,1, Trabzon’da ise 212 kisi %29,1 degeriyle
yeterliydi cevaplarimi verirken Mersin'de 190 kisi %29,6 degeriyle kismen yeterli

cevabini vermiglerdir.

“Spor tesislerindeki saglik hizmetleri sizce nasildi?” sorusu incelendiginde

Erzurum’da ¢ogunlukta olan 258 kisi %38,6, Trabzon’da ise 215 kisi %29,5 degeriyle
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yeterliydi cevaplarin1 verirken Mersin'de 136 kisi %21,2 degeriyle kismen yeterli de

cevabini vermiglerdir.

“Organizasyon esnasinda yarisma alanlarindaki tesislerde gida hizmetleri
nasild1?” sorusu incelendiginde Erzurum’dan 227 kisi %33,9 degeriyle yeterliydi
cevabini verirken Mersin'de 144 kisi %22,4 degeriyle, Trabzon’da ise 196 kisi %26,9

degeriyle kararsizim cevaplarini vermislerdir.

“Yarigsma ya da etkinlikler oncesi biletlerin halka duyurulmasi sizce...” sorusuna
Erzurum’da ¢ogunlukta olan 285 kisi %42,6 degeri ile yeterliydi cevabini verirken
Trabzon’da 206 kisi %28,3 degeriyle kararsizim Mersin'de ise 372 kisi %57,9 degeriyle

cok yetersizdi cevaplarint vermislerdir.

“Yarisma esnasinda biletlerin satislarin1 yonelik bilgilendirme birimi sizce
nasildi? “’sorusu incelendiginde Erzurum’da ¢ogunlukta olan 268 kisi %40,1 degeriyle
yeterliydi cevabini verirken Trabzon’da 199 kisi %23,3 degeriyle kararsizim, Mersin'de

ise 392 kisi %61,1 degeriyle ¢ok yetersizdi cevaplarint vermislerdir.

“Yarigmalar i¢in bilet satis noktalarinda uygulanan hizmet sizce nasildi?”
sorusuna Erzurum’da 280 kisi %41,9 degeriyle yeterliydi, Mersin'de 190 kisi %29,6
degeriyle kismen yeterliydi, Trabzon’da ise 188 kisi %25,8 degeriyle kararsizim

cevaplarini vermiglerdir.

“Acilis ve kapanis torenleri biletlerini satis bilgilendirme ve bilet temini” sorusu
incelendiginde Erzurum'da ¢ogunlukta olan 263 kisi %39,3 degeriyle yeterliydi cevabini
verirken Trabzon’da 187 kisi %25,7 degeriyle kismen yeterliydi, Mersin'de ise 354 kisi

%55,1 degeriyle ¢ok yetersizdi cevaplarini vermislerdir.

“Spor organizasyonu esnasinda karsilastiniz personelin nezaketi sizce nasildi?”
sorusuna Erzurum’da ¢ogunlukta olan 248 kisi %37,1, Trabzon’da ise 197 kisi %23,1
degeriyle cevaplarmi verirken Mersin'de 190 kisi %29,6 degeriyle kismen yeterliydi

cevabini vermislerdir.

“Yarigsma yapilan spor tesislerinde seyircilere yonelik danisma masast hizmetleri”
sorusu incelendiginde, Erzurum'da 9%24,2 degeriyle gormedim cevab1 verirken
Mersin'de 158 kisi %24,6 degeriyle kismen yeterliydi, Trabzon’da ise 169 kisi %23,2

degeriyle yeterliydi cevaplarini vermislerdir.
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“Engelli seyircilere yonelik hizmetler dikkatinizi ¢ektiyse sizce nasildi1?” sorusuna
Erzurum’da ¢ogunlukta olan 240 kisi %35,9 degeriyle gormedim cevabini, Mersin'de
ise 195 kisi %22,6 degeriyle kismen yeterliydi cevabin1 vermislerdir. Trabzon’ da 158

kisi %21,7 degeriyle kararsizim ve yeterliydi cevaplarini vermislerdir.

“Katildiginiz yarigmalardaki tlirbinlerin doluluk orani sizce nasildi” sorusu
incelendiginde, Erzurum'da 243 kisi %36,3 degeriyle yeterliydi, Mersin'de 158 kisi
%24,6 ile kismen yeterliydi, Trabzon’da ise 212 kisi %29,1 degeriyle yeterliydi

cevaplarini vermislerdir.

“llimizde yapilan spor organizasyonun tanitimi” sorusu incelendiginde
Erzurum’da ¢ogunlukta olan 301 kisi %45,0 degeriyle, Trabzon’da ise 227 kisi %31,2
degeriyle yeterliydi cevaplarini verirken Mersin'de 202 kisi %32,6 degerli ¢cok yetersiz

cevabini vermislerdir.

“Madalya ve 0diil torenlerinin, gorsel zevk agisindan, sunumu sizce nasildi”
sorusu incelendiginde Erzurum’da ¢ogunlukta olan 198 kisi %29,6 degeriyle, Trabzon
da 206 kisi %28,3 degeriyle yeterliydi cevaplarini verirken Mersin'de ise 192 kisi %29,9

degeriyle kismen yeterliydi cevabini1 vermislerdir.

“Acilis ve kapanis torenleri gorsel zevk agisindan nasildi?” sorusu incelendiginde,
Erzurum’da ¢ogunlukta olan 289 kisi %43,2 degeriyle, Trabzon’da ise 116 kisi %29,7
degeriyle yeterliydi cevaplarimi verirken Mersin'de 159 kisi %24.,8 degeriyle ¢ok

yetersizdi cevabini vermislerdir.

Olgegin son sorusu olan “Lisansl iiriin satis noktalar1 ve kalitesi sizce nasildi?”
sorusu incelendiginde Erzurum’da c¢ogunlukta olan 168 kisi %25,1 degeriyle,
Trabzon’da ¢ogunlukta olan 171 kisi %23,5 degeriyle yeterli cevaplarini verirken
Mersin'de 178 kisi %27,7 degeriyle ¢ok yetersiz cevabini vermislerdir.
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TARTISMA ve SONUC

Arastirmanin ilk bolimiinde; Erzurum, Mersin ve Trabzon’da diizenlenen
organizasyonlar1 izleyen seyircilere “organizasyonlarin diizenlendigi slire¢ boyunca
pazarlama departmanlari tarafindan yiiriitiilen reklam ve tanitim faaliyetlerinin, ilgilerini
cekip ¢cekmedigine ya da tanitimlarin hangi diizeyde olduguna” dair bulgularin frekans

degerleri verilmistir.

Diizenlenecek organizasyonun ismi ve bu ismin halka arz edilmesi, tanitilmasi
ve marka degeri kazandirilmasi ile ilgili caligmalar, organizasyon komitelerinde yer alan
pazarlama departmanlar1 tarafindan yapilir ve bu ¢alismalar {izerinden reklam
faaliyetleri diizenlenir. Amag halka organizasyonun ismini empoze etmek, taninirlik ve
bilinirliligini artirmaktir. Seyircilerin illerinde diizenlenen organizasyonun adim
hatirlama  diizeyleri incelendiginde (Tablo 3.6); Erzurum’daki katilimcilarin
%84,9’unun “Diinya Universiteleraras1 Kis Oyunlari’'ni” dogru olarak hatirladig
goriilmektedir. Mersin katilimcilarint %72,4 liniin “Akdeniz Oyunlar1”ni, Trabzon’daki
katilimcilarin ise %70,1°inin “Avrupa Genglik Olimpik Festivalini” dogru olarak
hatirladig1 belirlenmistir. Spor organizasyonlarinin ismine marka degeri kazandirilmasi
ve bunun seyirciye sunulmasi organizasyonlarin genel basarisi bakimindan biiyiik 6nem
arz eder. Bu bakimindan ¢aligmadaki bulgular degerlendirildiginde Erzurum’da yapilan
spor organizasyonun isminin markalastirildigi ve seyirciye basarili bir bigimde
sunuldugu, dolayisiyla diger sehirlere (Mersin, Trabzon) oranla organizasyonun ismini
hatirlanma oranlarinin yiiksek oldugu sonucuna varilmistir. Baska bir deyisle
Erzurum’daki pazarlama faaliyetlerinin diger illere gore daha etkin yapildigi,
seyircilerin akillarinda kalici etkiler biraktigi soylenebilir. Ayrica Mersin’de diizenlenen
Akdeniz Oyunlarmin istiinden kisa bir siire ge¢cmis olmasina ragmen seyircilerin
akillarinda organizasyonun isminin daha diisiik diizeyde yer etmis olmasi (Erzurum’a
gore) Mersin’deki organizasyon esnasinda marka, tanitim vs. caligmalarinin yeterli
diizeyde yapilmadigr sonucunu ¢ikarmaktadir. Bu durum; ya organizasyondan kisa bir
stire once tanitim faaliyetlerine baslanilmis olmasindan ya da yapilan tanitimlarin halkin
ilgisini ¢ekecek nitelikte yiiriitiilmemesinden yani algilanmamasindan kaynaklanabilir.
Algi, duyu organlart yardimiyla herhangi bir olayi, nesneyi gormek, dokunmak ve

hissetmek olarak tanmimlanir. Insanlar, duyu organlari yardimiyla, siirekli olarak
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cevrelerini tanima, 6grenme ve anlama arayisi i¢indedirler (Peter, 1975: 13). Cevrelerini
algilayabildikleri siirece tanirlar. Bu agidan degerlendirildiginde insanlarin ¢evrelerinde
olan faaliyetleri algilamalari, onlar ilgisini c¢ekebilecek tanitimlarla, pazarlama

faaliyetleri ile saglanabilir (Binbasioglu ve Binbasioglu, 1992: 34).

Organizasyonun diizenlendigi zaman diliminin (ay ve yil olarak) hatirlanma
oranlar1 incelendiginde; Erzurum’da 2011 yili Ocak-Subat aylarinda yapilan
organizasyonu, katilimcilarin % 80,3’t (y1l oranini) ve % 84,8’1 (ay oranini) dogru
olarak hatirlamistir. 2013 Haziran ayinda yapilan Akdeniz Oyunlari’ni, Mersin
katilimcilarinin % 59,3°14 (yil1) ve % 48,4’ (ay1), Trabzon’da diizenlenen Avrupa
Genglik Olimpik Festivali’ni ise katilimeilarin % 72,31 (yil1) ve % 36,7 sinin (ay1)
dogru hatirladigr belirlenmistir. Cikan sonuclarda dogru hatirlanma oranlarinin,
Mersin’e oranla Erzurum ve Trabzon’da daha yiiksek oldugu goriilmektedir (Tablo 3.7
ve 3.8). Organizasyonlarin iizerinden Akdeniz Oyunlari i¢in 4 y1l, Universitelerarasi Kis
Oyunlar1 ve Avrupa Genglik Olimpik Festivali i¢in 6 y1l gecmis olmasina ragmen ay ve
yilin dogru hatirlanma oranlari, “hatirlamiyorum ya da yanlis hatirliyorum” oranina
gore yiksektir. Etkinliklerin biiyiilk c¢apta dilizenlenen 1ilk Uluslararast Spor
Organizasyonlari olmalari sebebiyle seyirciler tizerinde olumlu etki birakmasi ay ve yil
oranlarin dogru hatirlanmig olmasi sonucunu dogurmus olabilir. Fakat oranlarin diger
illere gore Erzurum’da yiiksek olmasi organizasyonun dogru pazarlama stratejisi ile

seyircilerde olumlu etki birakmasindan kaynaklanabilir.

“Diinya Universiteleraras1 Kis Oyunlar1” tanitim faaliyetlerinin, organizasyonun
gerceklesecegi tarihten yaklasik 3 yil once (25th Winter Universiade Final Report,
2011) baslamasina ragmen seyircilerinin % 48,1’i; “Akdeniz Oyunlar1” tanitim
faaliyetlerinin organizasyonun gergeklesecegi tarihten yaklagik 2 yil once (XVII.
Mediterranean Games Final Report, 2013) baslamasina ragmen seyircilerin % 35,7’si ve
“Avrupa Genglik Olimpik Festivali” tanitim faaliyetlerinin  organizasyonun
gerceklesecegi tarihten yaklasik 2 yil 6nce (11th European Youtht Olympic Festival
Final Report, 2011) baslamasina ragmen seyircilerinin % 53,8’1 “tanitim faaliyetlerinin
basladig1 tarihi hatirlamiyorum” olarak ifade etmistir (Tablo 3.9). Bu sonuglar
degerlendirildiginde; spor organizasyonlarinin tanitim faaliyetlerinin hedef kitlesi olan
seyircilere yonelik planlanamadigi, yeterli siire dahilinde yapilmadigi dolayisiyla

seyirciler tarafindan yeterli diizeyde algilanamadigi sdylenebilir. Oyunlarin resmi
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faaliyet raporlarinda yer alan tanitim faaliyetlerinin basladig: tarihlerle ilgili bilgiler, bu
sonucu desteklememektedir ya da bu faaliyetlerin halkin ilgisini ¢eker nitelikte olmadig
sonucuna ulasilmaktadir. Baska bir deyisle resmi faaliyet raporlarinda tanitim
caligmalari i¢in yeterli zaman ayrildig1 belirtilmesine ragmen hedef kitle olan seyirciler
tarafindan bu c¢aligmalarin yeterli diizeyde algilanamamasi, tanitim faaliyetlerinin

amaglaria ulasamadig1 anlamini tagimaktadir.

Organizasyonlarin sembolii olan maskotlarin hatirlanma oranlar1 incelendiginde
(Tablo 3.10); Erzurum katilimcilarinin % 80,4’tintin, Mersin katilimcilariin %
63,2’sinin, Trabzon katilimcilarinin ise % 94,1’inin maskotu (sembolii) dogru olarak
hatirladig1 gozlemlenmistir. Semboller pazarlamada ve tiiketim unsurlarinda 6nemli
etmen olarak degerlendirilir. Sembolik tiiketim; “lrlinlerin kismen de olsa sembolik
degerlerine gore degerlendirilip, satin alimmasi ve tiiketilmesidir” (Odabasi, 2006:
139b). Pazarlamacilarin kendi markalarii/iiriinlerini/faaliyetlerini  farklilagtirmak
amaciyla triintin/faaliyetin sembolik 6zelliklerini 6ne ¢ikartmalar1 dnemli bir unsurdur.
Uriin ozellikleri ¢ok benzer olsa da sembolik unsurlarla olusturulan ¢ok kiigiik
farkliliklar, algi diizeyini artiran ince niianslar tiiketicilerin satin alma kararini ya da ilgi
diizeylerini etkileyebilmektedir (Azizagaoglu ve Altunigik (2012: 42). Bunlara ek
olarak, zihinlere yerlesmenin en iyi yolu kelimeler degil, gorsellik olarak degerlendirilir.
Semboller, 6zellikle pazarlamada, kelimelerden ¢ok daha 6nemli bir rol oynarlar. Ciinki
gorseller kelimelerin olusturamayacagi duygusal bir giice sahiptir. Duygularsa anilarla
riinii/faaliyeti birlestirip zihne kaziyan bir yapigkan gorevi goriir. Aslinda hemen
hemen tiim logolar ¢agristirici simgelerdir. Yillar boyunca tutarli bir sekilde
kullanildiktan sonra, marka adi yerine semboller hatirlanirlar (Ries, 2015). Bu veriler
degerlendirildiginde, tanitim faaliyetlerinde onemli bir yer tutan gorsel sembollerin,
genel anlamiyla halkin ilgisini ¢ektigi, bu maskotlarin akillarda kalici tekniklerle
pazarlandigi soylenebilir. Maskota yonelik en iyi pazarlama faaliyetlerinin ise
Trabzon’da yiirttiildiigi belirlenmistir.

Tanitim faaliyetleri i¢cinde ve marka imajinda 6nemli yer tutan diger bir etmen,
organizasyon i¢in belirlenen slogandir (Atesoglu, 2003: 262). Tanitim faaliyetlerinin
cogu bu sloganlar kullanilarak gercgeklestirilir. Erzurum’da “Anadolu’nun zirvesinde
bulusalim” sloganiyla gergeklesen organizasyonu katilimcilarin %77 sinin, Mersin’de

“Ug Kita Tek Yiirek” sloganmi katilimeilarin %57,2’sinin, Trabzon ilinde ise “Avrupa
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Akin  Akin Trabzon’a” sloganmi katilimeilarin = %76,5’inin - dogru  hatirladigi
belirlenmistir (Tablo 3.11). Akdeniz Oyunlar1 organizasyonu tizerinden, diger illere
gore, kisa bir zaman ge¢mis olmasina ragmen Erzurum ve Trabzon’da %70 iizerinde
olan bu deger, Mersinde %50 oranlarindadir. Akdeniz Oyunlarinda sloganin seyircilere
yeterli diizeyde pazarlanmadigi sonucuna ulasilmaistir.

Organizasyon Oncesinde TV ve internette siirekli olarak ekrana gelen tanitim
videolarini, Erzurum katilimcilarinin %55,2°sinin, Mersin katilimcilarinin %23,8’inin,
Trabzon katilimcilarinin ise %35,2’sinin “gdriip-izledigi” tespit edilmistir (Tablo 3.13).
Cooper (1993: 248)’a gore TV, internet vb. sekillerde sunulan reklam, tiiketicilere bilgi
verici ve yol gosterici olmanin Otesinde tiiketiciyi alima iten bir¢ok kavramla
nitelendirilir. Lutz (1985: 45-63) ve Mackenzie ve Lutz (1989: 48-65), tiiketicinin
reklama olan ilgisinin, marka algist1 ve satin alim niyeti tizerinde etkili oldugunu
belirtmislerdir. Yani, tiiketiciye ulastirilan reklamin olusturdugu ¢ok boyutlu etik algi,
medya tiirlerine gore reklam degerlendirmelerini sekillendirebilmektedir. Yapilan
arastirmalarda satin alma davranisini etkileyen en etkili reklam tiiri TV reklamlari
olarak belirlenmistir (Ozgam ve Bilgin, 2012: 66). Satin alma davranisi organizasyon
acisindan “organizasyona katilim” olarak degerlendirilebilir. Bu agidan organizasyonun
pazarlanmasinda reklam tiirlerinin de 6nemli etkileri bulunmaktadir. Cikan sonuglar
degerlendirildiginde; aradan 6 yil gecmis olmasina ragmen, Erzurum’da diizenlenen
organizasyona yonelik TV ve internet reklam oranlarinin, diger illere gore yiiksek
olmas1 bu reklamlar kapsaminda yapilan pazarlama ¢alismalarinin diger illere gore daha
yeterli diizeyde oldugunu gosterebilir. Trabzon ve Erzurum organizasyonlarina gore
kisa siire once gerceklesen Akdeniz Oyunlar1 organizasyonunda ise TV ve internet
reklam pazarlama faaliyetlerinin, diger organizasyonlara gore basarisiz oldugu
sOylenebilir. Akdeniz oyunlari resmi faaliyet raporunda; TV’lerde ¢ikan haberlerin argiv
kaydiyla tutuldugu, hazirlanan haberlerle ilgili TV’lere servis yapildigi ayrica medya
departmani tarafindan g¢esitli medya kuruluslar ile isbirligi iginde ¢alisihip "Akdeniz
Oyunlarma Geri Sayim "gibi programlarin diizenlendiginin (XVII. Mediterranean
Games Final Report, 2013) belirtilmesine ragmen seyircilerin organizasyona yonelik
TV ve internet reklamlar1 hakkinda yeterli bilgiye sahip olmadigi belirlenmistir. Bu
durum ya faaliyet raporunda belirtilenlerin yeterli diizeyde yapilmadigindan ya da

reklamlarin seyirciler agisindan algiy: artiracak diizeyde olmadigindan kaynaklanabilir.
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Spor organizasyonlarinin en gosterisli faaliyetleri olan (Garcia, 2012) acilis ve
kapanis torenlerinde halkin ilgisini 6l¢gmek amagli sorulan soruda; Erzurum ili
katilimeilarinin - %91,3’tintin, Mersin ili katilimcilarinin %91,7’sinin, Trabzon ili
katilimcilarin %71,2’sinin “térenleri TV’den ya da canli olarak izledigi” gozlenmistir.
Erzurum ve Mersin illerinde diizenlenen organizasyonun agilis ve kapanig toreninin,

Trabzon ilinde diizenlenen organizasyona gore daha iyi lanse edildigi sdylenebilir.

Organizasyonlar i¢in 6zel olarak hazirlanip halka dagitilan promosyonlardan
Erzurum ili katillmcilarimin %56,4’iinlin, Mersin ili katilimcilarinin %62,9unun,
Trabzon ili katilimcilarinin ise % 48,4’tiniin faydalandigi belirlenmistir. Promosyon;
"cok sayida ve farkli, cogunlukla kisa siireli etkisi olan ve belirli bir iirlin veya hizmetin
daha cabuk, daha kapsamli satin alinmasi ve tanitilmasi igin tiiketicinin tesvik edilmesi
ve Ozendirilmesidir" (Kotler ve Bliemel, 2001) seklinde tanimlanir. Tiiketicinin gonliinii
kazanmak, triinin/hizmetin  goriiniirliiglinii artirmak, {rliniin aracilar tarafindan
dagitimda tercih edilir hale gelmesini saglamak (Chunawalla, 2008: 262) gibi amaglari
da i¢inde barindirir. Spor organizasyonlarinda seyircilere, gorevli personele, protokole
vs. promosyon lriinlerinin, organizasyon komitesi tarafindan arz edilmesi, pazarlama
faaliyetleri agisindan 6nemli bir etkendir. Ayn1 zamanda promosyonlar, organizasyonun
tanmitilip halk tarafindan benimsenmesi i¢in bir semboldiir. Pazarlamanin en 6nemli
faktorlerinden olan promosyonlar, Erzurum, Mersin ve Trabzon seyircilerinin hemen
hemen vyaris1 tarafindan edinilmistir. Bu oranlarin ilerde diizenlenecek olan

organizasyonlar i¢in daha da yiikseltilmesi gerekmektedir.

Olimpiyat, Diinya sampiyonalari vs. gibi bliylik organizasyonlar belirli bir
programa dayali olarak diizenlenmektedir. Organizasyonun biiylikliigli icerisinde; on
planlama, proje, fizibilite ve pazarlama caligmalar1 yapilmasi gerekmektedir (Tek,
2006). Diizenlenecek her tiirlii sportif organizasyonda basarinin yolu hatasiz ve eksiksiz
bir hazirligin yapilmasidir. Bu itibarla, spor faaliyetleri ile ilgili organizasyonlar
diizenlenirken dikkat edilecek en Onemli noktalardan biri ideal bir pazarlama plam
yapmaktir (Sunay, 2010: 137). Uygulanan ankette, tanitim faaliyetlerinin seyircilerin
ilgisini ¢ekip ¢ekmedigi ya da yeterli miktarda yapilip yapilmadigina yonelik sonuclar
elde edilmistir. Sorulan sorular esliginde c¢ikan sonuglar degerlendirildiginde, 2011
Erzurum Universiteleraras1 Kis Oyunlari tanitim faaliyetlerinin organizasyonun isminin,

gerceklestigi  zaman  dilimi, pazarlamama faaliyetleri  baslangi¢ tarihinin,
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organizasyonun sloganinin ve TV- internet reklam videolar1 ve faaliyetlerinin
hatirlanma oranlar1 agisindan diger illere gore daha iyi oldugu sdylenebilir. Trabzon ili
ise organizasyonun maskotunun tanitimi ag¢isindan daha etkili pazarlama faaliyeti
ylritmistiir. Mersin ilinde diizenlenen XVII. Akdeniz Oyunlari’nda, pazarlama
faaliyetlerinin baslangi¢ tarihinin, TV- internet reklam faaliyetlerinin, maskot ve
organizasyonun sloganinin hatirlanmasi agisindan tanitim calismalarinin diger illere

gore yeterli diizeyde yapilmadigi ya da seyircilerin ilgisini gekmedigi sdylenebilir.

Mega organizasyon Ol¢egine iliskin bulgular organizasyonlarin diizenlendigi ii¢
sehir acisindan incelendiginde; turizm alt yapisinin gelistirilmesi (Fao30= 3.27, p<.05),
sehir imajinin gelisimi (Fao30= 42.50, p<.05), ekonomik maliyetler (Fyo30= 7.84, p<.05),
kiiltiirel degisim (Fp30= 15.23, p<.05), sosyal ve gevresel problemler (Fpo3= 58.51,
p<.05), kiiltiirel catisma (Fao30= 39.42, p<.05) ve c¢evresel-kiiltirel koruma alt
boyutunda (Fao30= 18.34, p<.05) anlamli diizeyde fark oldugu tespit edilmistir.

Asagidaki paragraflarda bu konulara iliskin yorumlara yer verilmistir.

Uluslararasi spor organizasyonlarmin diizenlendigi tilkelerde yeni tesisler yapilir
ve var olan tesislerin de onarilmasi saglanir. Yeni is olanaklar1 ile birlikte igsizlik
oranlarinda da azalma meydana gelmektedir. Ayrica otel, restorant, park, bahce ve
rekreasyon alanlar1 gibi birgok yeni tesis insa edilir (Nalgakan, 2009). Spor
organizasyonlari, ekonomik kazancin disinda iilkeye veya sehre uzun vadeli katkilar
saglamaktadir. Ciinkii ev sahibi {ilke veya sehirler, organizasyon boyunca sosyal ve
sanatsal degerlerini tanitma firsati bulurlar (Silik ve Giiger, 2014: 100). Ayrica
etkinliklerin dogru pazarlanmasi kentin kiiresel anlamda gelisimi igin O6nemli bir
firsattir. Boylece kentle ilgili farkindaligin artmasi s6z konusudur, bu sayede hem gelen
turist sayisinda artig beklenmektedir hem de turizm alt yapisinin gelisimi
desteklenmektedir (Gérkemli vd, 2014: 180). Oztiirk ve Yazicioglu, (2002: 183-195)
gelismekte olan iilkeler i¢in alternatif turizm faaliyetleri T{izerine bir c¢alisma
gerceklestirmistir. Calismada spor organizasyonlar1 ile spor turizminin gelisim
gosterdigini ve gelismekte olan tilkelerde sosyo-ekonomik agidan olumlu etkilerinin s6z
konusu oldugunu dile getirilmistir. Yapilan calismada; sehrin giizellestigi, alisveris
tesislerinin, turistik tesislerin ve sosyal etkinliklerin arttigi gibi olumlu ifadelerin yer
aldigi turizm alt yapisinin gelistirilmesi alt boyutunda, Trabzon’daki (x=18,7060) ve
Erzurum’daki (x=18,3676) katilimcilarin puan ortalamasinin Mersin’deki (x=17,9937)
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katilimcilarin puan ortalamasma gore anlamli diizeyde (p=.03) daha yiiksek oldugu
tespit edilmistir (Tablo 3.17). Seyircilere goére, Erzurum ve Trabzon illerinde
diizenlenen spor organizasyonlarinin, Mersin ilindeki organizasyona nazaran sehrin
gelisimine, turistik tesislerin ve sosyal etkinliklerin artisina olumlu anlamda katki
sagladig1 sOylenebilir. Bu konu ile ilgili yapilan caligmalar incelendiginde; Boyaci
(2013) “2011 Erzurum Universitelerarasi Kis Oyunlarmin Toplumsal Algis1” isimli
caligmasinda toplam 2148 kisiye anket uygulamistir. Katilanlarin anket sorularinda yer
alan “2011 Universiteleraras1 Kis Oyunlar1 Kis Sporlar1 Turizminde Artisa Neden
Olmustur” 6nermesine yonelik verdikleri cevap dagilimlarinda, ¢ogunluk (F=% 42,7)
kesinlikle katiliyorum diyerek Erzurum’da diizenlenen Universitelerarast  Kis
Oyunlarinin, yapilan ¢aligmaya paralel olarak, turizm gelisiminde artisa neden oldugu

goriisiinti paylagmislardir.

Organizasyonun yapildigi sehrin uluslararasi imaji ve tanitimi agisindan olumlu
ifadelerin yer aldigr sehir imajinin gelistirilmesi alt boyutunda, Erzurum ili
seyircilerinin algilart (x=20,7608), Mersin (x=18,2283) ve Trabzon (x=19,2129) ili
seyircilerine gore anlamli diizeyde (p=.00) daha yiiksek ¢ikmistir (Tablo 3.17).
Uluslararas1 spor organizasyonlariin iilke tanitimi iizerindeki etkileri 2002 Diinya
Kupasi’nda Dogu (2006: 17) tarafindan degerlendirilmistir. 2002 Diinya Kupasi’ni
bir¢ok tlilkeden yaklasik 6 milyon insanin televizyon araciligi ile takip ettigi ve bunun da
ev sahibi iilkenin tanitimi agisindan 6nemli bir unsur oldugu ifade edilmistir. Ayrica,
Barcelona’da diizenlenen Olimpiyat Oyunlari’ndan sonra sehir birgok spor tesisine
kavusmus ve boylelikle Barcelona sehri uluslararasi spor orgiitleri ve spor turistleri i¢in
cazip bir sehir konumuna ge¢mistir (Silik ve Giiger, 2014: 99). Devecioglu (2011)’de
“Farkli Spor Organizasyonlarimin Ekonomik Analizi” adli c¢aligmasinda spor
organizasyonlarinin iilkelerin tanitimi ig¢in 6nemli bir unsur oldugunu ve iilkelerin
ekonomik kalkinmiglik diizeyinin bir gostergesi oldugunu savunmustur. Calisma
sonucundan elde edilen bilgilerde; Erzurum’daki organizasyona katilan seyircilerin,
Mersin ve Trabzon illerine gore, sehrin uluslararast imajinin gelisimine katkis1 ve
tanitim1 agisindan, organizasyonun olumlu katki sagladigi diisiincesinde olduklar
sOylenebilir. Kiigiiktas 2015 yilinda yaptig1 ¢alismada, Universiade Kis Oyunlarmin
kentin kis turizmi merkezi olarak imajma oldukca etkili bir katki sagladigini ve bu

alandaki 6zel yatirimlarin canlandigint belirtmistir. Ayrica kentin zaten var olan kig
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turizmi potansiyelinin organizasyon sayesinde on plana ¢iktigini ve bes yildizli otellerin

hizmete girdigini vurgulayarak calismada ¢ikan sonuglari desteklemektedir.

Diger taraftan Erzurum seyircisinin (X=12,2242) “organizasyonun ekonomik
acidan maliyetli oldugu ve yasam maliyetlerini artirdigi” (ekonomik maliyetler alt
boyutu) gibi algilar1 da Trabzon (x=11,6030) ve Mersin (x=11,4976) illerine gore daha
yiiksektir (Tablo 3.17). Cakici ve Giiler., (2014)’te “Biiyiik Spor Organizasyonlarina Ev
Sahipligi Yapmaya Deger mi? Ekonomik Beklentiler ve Turizm Agisindan Bir
Degerlendirme” adli ¢alismasinda biiyiik sportif organizasyonlarin her zaman gelir
unsuru olmadigini, uygun planlama ve stratejinin belirlenmemesi durumunda ekonomik
sikintilar yasanacagi ifade edilmistir. Cakici bu yorumlari ile Erzurum seyircilerinin

organizasyonu maliyetli bulduklarina yonelik diisiincesini desteklemektedir.

Spor organizasyonlari, organizasyona katilan bireyler arasindaki etkilesimin
artmasina, bireylerin davraniglarina, toplumsal yasami gelistirmeye yonelik kiiltiirel
acidan kaynasmayi saglayacak faaliyetleri kapsamaktadir. Yapilan arastirmalarda,
Ozellikle uluslararas1 organizasyonlara ev sahipligi yapan sehir veya bolgenin yerel
degerlerini ve geleneklerini sergilemesini saglayan, bolge acisindan uzun siireli sosyo-
kiltirel sonuglar doguracagi gorilmistir (Konstantaki, 2008: 530). Spor
organizasyonlarina ev sahipligi yapan iilkeler; konaklama isletmelerini, elemanlarini,
tesislerini ve alig veris merkezlerini gelen turistlerin hizmetine sunmaktadir. Dolayisiyla
bu durum, turistlerle yore halki arasinda kiiltiirel alis verisin gerceklesmesini ve gesitli
sosyal ve kiltiirel degisimlerin olugsmasini saglayacaktir. Ancak bu sosyal ve kiiltiirel
degisimler hem olumlu hem de olumsuz bir sekilde gergeklesmektedir (Bektas, 2010:
20). Calismada “farkli kiiltiirlerle kaynasma, deneyim firsati ve kiiltiirel aktivitelerin
gelisimi” bakimindan olumlu ifadelerin yer aldig kiiltiirel degisim alt boyunda, Trabzon
ili seyircisinin algis1 (x=12,6360), Erzurum (x=11,5635) ve Mersin (x=11,8903) illerine
gore anlamli diizeyde (p=.00) daha yiiksektir (Tablo 3.17). Trabzon seyirci agisindan
organizasyonun, diger kiiltiirden gelen insanlarla daha iyi anlagsmaya ve kaynagmaya

katk1 sagladig1 sdylenebilir.

“Cevreye olumsuz etkileri oldugu, ziyaretgilerin ¢evreyi rahatsiz ettigi, trafik
probleminin arttig1 gibi yorumlari i¢eren sosyal ve ¢evresel problemler” alt boyutunda

ve “kiiltiirel acidan halkin geleneksel yasam sitilini olumsuz etkiledigi, kiiltiirel
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catigmanin ortaya ¢iktig1” yoniinde yorumlarin yer aldig: kiiltiirel catisma alt boyutunda,
Mersin ve Trabzon ili seyircilerinin algilari, Erzurum seyircilerine gore daha yiiksek
(p=.00) ¢ikmustir (Tablo 3.17). Organizasyonun olumsuz etkilerine yonelik ifadelerin
yer aldig1 bu alt boyutlarda, Erzurum seyircilerinin ¢evre sartlari, trafik problemleri,
ziyaretgiler, kiiltiirel agcidan yasam stiline etkisi bakimindan diger illere gore daha
olumlu algiya sahip olduklar1 sdylenebilir. Bu veriler, Erzurum ilinde pazarlama ve
halkla iliskiler faaliyetlerinin diger illere gore daha iyi diizeyde yapildigi, halki rahatsiz
edecek ya da organizasyonun halk tarafindan olumsuz algilanmasini saglayacak etkileri
azaltigt anlamimi tasimaktadir. Erzurum seyircilerinin, diger illere nazaran
organizasyonu biitiiniiyle sahiplendigi ve organizasyona destek oldugu yoniinde goriis
bildirmek miimkiindiir. Mersin ve Trabzon seyircisinin organizasyonun bu boyutuyla
ilgili olumsuz goriisler paylastigr goriilmektedir. Cesitli arastirmalarda, organizasyonlar
ile yeni is olanaklarinin ortaya ¢ikmast belirli bir kisim tarafindan olumlu algilanirken,
bir kisim i¢in ise organizasyonlar, toplumsal sorunlarin ortaya ¢iktigi, ¢evre sorunlarinin
olustugu, toplumsal yap1 iizerinde olumsuz etkilere neden olan faaliyet olarak ifade

edilmektedir (Alpullu, 2011: 58).

Cevresel ve kiiltiirel koruma alt boyutu degerlendirildiginde; tarihi binalarin
onarildig1, yerel kiiltliriin ve dogal kaynaklarin korunmasina katki sagladig1 yoniindeki
olumlu algilar, Mersin (x=8,6016) ve Trabzon (x=8,8283) illerinde Erzurum (x=7,8700)
iline gore daha yiiksek ¢ikmistir (Tablo 3.17). Mersin ve Trabzon illerinde yapilan
organizasyonlarda gorsellik ve imaj olusturma c¢aligmalarinda tarihi yapilarin
organizasyon icinde yogun kullanilarak daha iyi pazarlandigi sdylenebilir. Ornegin
Akdeniz Oyunlart acilisinda Mersin'in  sembollerinden Kiz Kalesi'nin hikayesinin
(www.mersin2013.gov.) canlandirilmasi ve plaj voleybolu miisabakalarinin kiz kalesi
civarinda gerceklestirilmesi o bolgenin taninirhi@inin artmasina sebep olmustur. 25.
Diinya Universiteleraras1 Kis Oyunlari'nda ise yapilan yarismalarda dereceye giren
sporculara Tarihi Cifte Minareli Medrese (25th Winter Universiade Final Report, 2011)
onilinde diizenlenen torenle madalyalar1 verilmistir. Fakat ¢ikan sonuglarda bu tdrenin

seyircilere iyi pazarlanmadig1 ya da seyircilerin ilgisini cekmedigi sOylenebilir.

Bu ifadeler disinda yer alan, sehrin yol durumunun gelismesi, yeni is firsatlari,
sehrin ekonomik durumuna katki, sehre yatirnm yapilmast ve yasam sartlarinin

geligsmesi gibi ekonomik acgidan yarar saglayan ifadelerin yer aldigi ekonomik yarar alt
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boyutunda, organizasyonun diizenlendigi sehirler agisindan anlamli diizeyde fark
bulunamamistir (F2p30=.38, p>.05).
Spor organizasyonlarinda algilanan kalite- imaj dlgegine (SOAKI) iliskin iic

sehir acisindan elde edilen bulgulara asagida yer verilmistir.

Katilimcilarda, yasanilan yer degiskenine gore spor organizasyonlarindaki kalite
algilamalariin, tiiketici hizmetleri alt boyutunda (Fo36= 7.15, p<.05), kamu hizmetleri
alt boyutunda (Fo36= 4.98, p<.05), pazarlama iletisimi alt boyutunda (F23s= 27.00,
p<.05) ve kiiltiirel pazarlama alt boyutunda (Fyo3= 78.82 p<.05) anlamli diizeyde fark

oldugu bulunmustur. Asagida bu verilere iliskin yorumlara yer verilmistir.

Tiiketici hizmetleri (Erzurum: x=22,6233, Mersin: x=20,3645, Trabzon: x=
22,0632) pazarlama iletisimi (Erzurum: X=26,2631, Mersin: x= 20,9626, Trabzon:
x=25,1580) ve kiiltiirel pazarlama alt boyutlarinda (Erzurum: x=11,9985, Mersin: x=
9,7722, Trabzon: x=11,4808) Mersin’deki katilimcilarin puan ortalamalarinin, Erzurum
ve Trabzon’daki katilimcilarin puan ortalamasina gore daha diisiik oldugu bulunmustur
(Tablo 3.18). Yapilan pazarlama faaliyetleri ve organizasyon etkinlikleri agisindan
Erzurum ve Trabzon seyircilerinin Mersin’e gore daha olumlu algiya sahip olduklari
sOylenebilir. Calismanin ilk asamasinda seyirci algilarin1 6lgmek amagh yapilan anket
sonuglar1 da dikkate alindiginda (Tablo 3.6; Tablo 3.7; Tablo 3.8; Tablo 3.9; Tablo 3.10
ve Tablo 3.11) Mersin sehri seyircilerinin, organizasyonun tanitim faaliyetlerinden ¢ok
fazla haberdar olmamasi bu sonucu dogurmus olabilir. Erzurum ilinde diizenlenen 2011
Universitelerarasi Kis Oyunlari’nin, kis sporlar1 kapsaminda Erzurum’da diizenlenen ve
biiyiik ¢apta farkli disiplinleri i¢inde barindiran ilk uluslararast spor organizasyonu
olmas1 ve organizasyon komitesi tarafindan yliriitiilen pazarlama faaliyetlerinin yeterli
ve 0zenli yapilmasi, seyirciler tarafindan daha fazla benimsenip olumlu algmin yiiksek
olmasina sebep oldugu soylenebilir. Berberoglu (2012) yaptigi ¢alismasinda Erzurum
halkinin Kis Oyunlari ile birlikte, Erzurum’un imajinda, tanitiminda ve tanimirligindaki
gelismeleri yiiksek degerde olumlu algiladiklarint ve c¢alismada yerel halkin, Kis
Oyunlar’’nin  Erzurum’un turistik altyapisin1  gelistirdigini algiladiklar1 bulgusuna

ulasarak ¢alismada ¢ikan sonucu Erzurum ag¢isindan desteklemektedir.

Kamu Hizmetleri alt boyutunda (Erzurum: x=30,9073, Mersin: x=31,9969,

Trabzon: x=32,1223) ise Trabzon’daki katilimcilarin puan ortalamalarinin Mersin ve
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Erzurum’daki katilimcilarin puan ortalamasina gore daha yiliksek oldugu bulunmustur

(Tablo 3.18).

Genel olarak SOAKI ol¢egi acisindan, organizasyon komiteleri tarafindan
yiiriitiilen pazarlama ¢alismalarinda, Mersin seyircilerinin olumlu algisinin Erzurum ve
Trabzon seyircilerine gore daha diisiik oldugu sdylenebilir. Organizasyon komitelerinin
eksikliklerini belirleyerek oOntimiizdeki Uluslararast Spor Organizasyonlart igin
pazarlama ve imaj caligmalar1 kapsaminda daha etkili stratejiler yiiritmesi olumlu
alginin daha yiiksek diizeye c¢ikmasini saglayabilir. Bu da organizasyonel hafizanin
etkili bir sekilde kullanilmasi ile miimkiin olabilir. Elde edilen kazanimlarin gelecekte
kullanilmak tizere depolanmasi organizasyonun hafizasini olusturur (Dikmen, 1999: 3-
27). Organizasyonlar zihinsel sistemlere ve hafizalara sahiptir. Organizasyonlardaki
tiyeler ve yontemler degisebilir. Ancak Orgiitlerin hafizalar1 zaman iginde belirli
kurallar1, davranislar1 ve degerleri kaydeder (Hedberg, 1981). Calisanlarin igletmeden
ayrilmasi organizasyonun ogrenme Kabiliyetinde herhangi bir degisiklige yol agmaz.
Ogrenen bir organizasyonun organizasyonel hafizasi (organizational memory) ge¢miste
yasanilan tecriibelerle siirekli gelismektedir. Ogrenen organizasyonlarda &grenme
faaliyetleri hem kisilerin gelisimini saglar hem de biriken deneyimlerin etkisiyle
organizasyonel hafizanin olugmasini saglar (Prahalad ve Hamel, 1994). Bu sekilde
yiriitiilen bir stratejiyle gerekli tecriibeler edinilir. Yani organizasyon hafizasina "bu
gibi bir durumda ne yapmak gerekir?" sorusunun yanitini bulabilecegi bilgiler
yerlestirilir. Boylece ge¢mis kazanimlar degerlendirilip Uluslararas1 diizeyde
diizenlenecek spor organizasyonlari i¢in pazarlama faaliyetleri kapsaminda daha etkili

calismalar yapilabilir.

Mega Organizasyon Etki Olgegi ve Spor Organizasyonlarmdan Algilanan

Kalite- Imaj (SOAKI) 6lgegi regresyon analizi sonuglari incelendiginde;

Mega organizasyon algilamasi ile spor organizasyonlarinda algilanan kalite
puanlari arasinda tiiketici hizmetleri alt boyutunda (R=.54, R*= .30, F= 107.144, p<.05),
kamu hizmetleri alt boyutunda (R=.53, R?*= .28, F= 101.442, p<.05), pazarlama iletisimi
(R=.46, R’= 21, F= 67.673, p<.05) ve kiiltiirel pazarlama alt boyutunda (R=.41, R%=
17, F=52.721, p<.05) pozitif yonlii ve anlamli korelasyonlar oldugu goriilmektedir.

Elde edilen bu bulgu dogrultusunda, mega organizasyon algilamasinda meydana
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gelebilecek degisim, spor organizasyonlarina iliskin algilamalarda da 6nemli farkliliklar
ortaya c¢ikarabilir. Mega Organizasyon Olgegi, kiiltiirel ve sportif icerikteki biitiin
organizasyonlar1 kapsayan ¢ok yonlii bir Slcektir. SOAKI &lgegi ise sadece spor
organizasyonlari diisiiniilerek hazirlanmistir. Genel ve 6zel igerikli olduklar1 ve paralel
amaglara yonelik hazirlandiklari i¢in her iki Olgek arasinda anlamli iliskinin ¢ikmasi
olasidir. Sportif icerikli organizasyonlarda agilis ve kapanis torenleri basta olmak iizere
bircok igerik kiiltiirel aktivitelerle zenginlestirilir. Kiiltiirel aktivitelerdeki 6zel sunumlar
seyircilerin organizasyona yonelik olumlu algilarini yiikseltebilir. Bu durum sportif
aktivitelerdeki olumlu algiyr da yiikseltebilecegi i¢in Mega Organizasyon Olgegi ve
SOAKI &lgegi bir biitiin olarak diisiiniilebilir. iki 6lgek arasinda ortaya cikabilecek

onemli farkliliklar da bu a¢idan degerlendirilebilir.

SOAKI &lgegi sorularinn Erzurum, Mersin ve Trabzon sehirlerine gore frekans

dagilimlari incelenmistir.

Genellikle pazarlama siirecinin en temel elemani olarak diisiintilen “liriin’, spor
pazarlamasinda biiyiilk Oneme sahiptir. Spor isletmeleri, kurumlari veya oOrgiitleri
sunulan irlinlerle tliketicilerin/seyircilerin ihtiyaclarin1 karsilamaya ¢alisirlar. Bir
isletmenin/ organizasyonun basarist liriiniin sunumuna ya da pazarlanmasina baglidir
(Argan ve Katirci, 2008: 199). Spor iiriinleri karsimiza degisik sekillerde cikabilir. Tki
takim arasinda oynanacak bir basketbol magci, bir program veya bir organizasyon i¢in
yaptirilmig promosyonel iiriinler (promosyon), yiyecek, program brosiirii/bilet hizmeti,
mesrubat servisi gibi yan/yardimci iiriinlerde ana diriinler olarak sayilirlar. Olgegin
tiiketici hizmetleri alt boyutunda yer alan; gida, yarismalardaki bilet hizmetleri, personel
nezaketi ve lisansh iriin hizmetlerini (Tablo 3.24) igeren sorulara verilen cevaplar
incelendiginde, Erzurum ve Trabzon sehirlerindeki seyircilerin, Mersin sehri seyircisine
gore diizenlenen organizasyonlar1 yiiksek oranda yeterli bulduklar1 sdylenebilir.
Ozellikle organizasyonlar &ncesi (N=%57,9), organizasyon sirasinda (n=%61,1) ve
acilis-kapanis torenine ozel bilet hizmetleri (n=%55,1) sorularinda Mersin {li
seyircilerinin ¢ogunlukla “yetersizdi ya da ¢ok yetersizdi” cevaplarmi verdikleri goze
carpmaktadir. Organizasyon komitesi tarafindan Mersin ilinde bu hizmetlerin halka

arzinin yeterli diizeyde yapilmadig1 sonucuna varilmistir.
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Kamu hizmetleri alt boyutunda; ¢evre hizmetleri, dagitilan promosyonlar, web
sitesi, otopark, giivenlik, saglik hizmetleri, seyircilere yonelik danisma masast ve
engelli seyircilere yonelik hizmetleri igeren sorular yer almaktadir. Erzurum seyircisi
cevre (N= %30,6), dagitilan promosyonlar (n=%27,7), giivenlik (n=%37,1) ve saglik
hizmetlerini (n=%38,6) igeren sorularda verilen hizmetleri (Tablo 3.24), Mersin ve
Trabzon seyircisine gore daha yeterli bulmustur. Trabzon seyircisi, web sitesi
(n=%27,6), otopark hizmeti (n=%24,6), danisma masas1 (n=%23,2) ve engelli seyirci
hizmetlerini (n=%21,7) diger illere gore daha yeterli bulmuslardir. Mersin seyircisi ise
bu alt boyutlardaki hizmetleri dier organizasyon seyircilerine gore daha yetersiz
bulmustur. Mersin Akdeniz Oyunlart resmi faaliyet raporunda kamu hizmetleri alt
boyutunda yer alan sorulara yonelik verilen hizmetler su sekilde aciklanmstir;
‘planlama asamasinda, saglik ve dopingle miicadele komisyonu tarafindan giivenli,
etkin ve ulagilabilir bir saglik hizmeti sunmak i¢in gereken caligmalar yapilmistir.
Gilivenlik stratejisi olarak; oyunlar Oncesi, sirasi ve sonrasinda tiim gorevliler ve
seyirciler gibi gruplardan olusan katilimcilar1 saldir1 ve tehditlere karsi korumak icin
giivenlik kurumlar1 ile koordineli olarak tedbirler alinmistir. Cevre hizmetleri
departmani tarafindan ‘detay plan’ hazirlanarak gerekli calismalar yapilmig gorev
dagilimlari ¢evre egitimi, atik yonetimi, temizlik hizmetleri ve dokiimantasyon olarak 4
ana boliin arasinda paylastirilmistir. Tesislerin insasinda engelli seyirciler i¢in tekerlekli
sandalyeler, oturma alanlari, tuvaletler olusturulmus, koridorlar engelli sandalyelerin
gecisine uygun olacak sekilde tasarlanmis ve gorevli personel esliginde her tiirlii destek
saglanmistir’ (XVII. Mediterranean Games Final Report, 2013). Bu agiklamalar dikkate
alindiginda komitenin gereken Onlemleri aldigt ve yeterli hizmeti sundugu
goriilmektedir. Fakat c¢ikan sonuglar degerlendirildiginde seyirciler tarafindan bu
hizmetlerin yeterli algilanmadig1 ya da bu hizmetlerin seyircilerin dikkatini ¢ekecek
sekilde pazarlanmadigi goriilmektedir. Ozellikle otopark hizmetlerin yeterliligi
konusunda engebeli arazisine ragmen Trabzon seyircilerine sunulan hizmet (n=%24,6),
daha diiz alanlarda konumlanan Mersin (n=%20,1) ve Erzurum (n=%19,7) illerinde
sunulan hizmetlere oranla daha yeterli bulunmustur. Organizasyon komitesinin bu
anlamda halkin olumlu algisim1 yiiksek tutacak ve seyircilere rahat hizmet sunulmasini

saglayacak caligmalar yaptig1 sdylenebilir.
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Pazarlama iletisimi alt boyutunda yer alan sorular incelendiginde; organizasyon
esnasinda sehir i¢i yonlendirmeleri (n=%35,1), dagitilan basili evraklar (n=%31,8),
organizasyonun tanitimi igin diizenlenen kiiltiirel ve sanatsal etkinlikler (n=%37,1),
goniillii personel hizmetleri (n=%42,6) ile ilgili olan sorularda sunulan hizmeti ve
tribiinlerdeki doluluk oranint (n=%36,3) Erzurum seyircisi diger illere nazaran daha
yeterli bulmustur. Organizasyonun tanitimi i¢in hazirlanan TV ve radyo hizmetlerini
Trabzon seyircisi %28,6 frekans degeriyle daha yeterli bulmugstur. Mersin seyircisinde
ise, bu sorulara yonelik, yeterlilik frekans degerleri diger illere gore daha disik
cikmistir (Tablo 3.24). Mersin XVII. Akdeniz Oyunlan faaliyet raporunda sehir igi
yonlendirmeleri ile ilgili su aciklamalar yer almaktadir: ‘Ulasim departmani, Akdeniz
Oyunlar1 ulasim noktalar1 arasinda ulasimin giivenli, saglikli ve dakik yapilabilmesi i¢in
oyunlarin  gerceklestirildigi alanlarin  yapisina uygun olarak ulasim sistemi
gelistirilmistir. Ulasim agmi kolaylastiracak sekilde konuklarin, yerel halkin ve
ziyaretgilerin rahat edebilmesi i¢in ulasgim uygulama alanlar1 ve ilkeleri belirlemistir.
Genel ulagim planlamasinda sporcu, medya, personel ve seyirciler i¢in ring aglari yer
almaktadir (XVI1. Mediterranean Games Final Report, 2013). Buna ragmen seyircilerin
bu konudaki algisinin diisiik oldugu sonucuna varilmistir. Gorsel pazarlama
etmenlerinin  (donati elemanlarnin) kullanimda en biiylik sorunlarin basinda
yerlestirildigi alanin yanlis olmasi ve bu nedenle islevini yerine getirememesi gibi
unsurlar gelmektedir. Bu elemanlarin ziyaretgilerin yogun olarak kullandiklart alanlarda
ve dikkat ¢cekecek sekilde tasarlanarak sunulmasi gerekmektedir (Saglik vd. 2014: 1023-
1035). Mersin seyircisi tarafindan bu faaliyetlerin yeterli diizeyde algilanmadigi ya da
komite tarafindan yonlendirme agisindan tanitimlara yeterli 6nemin verilmedigi sonucu

ortaya ¢cikmaktadir.

Kiiltiirel pazarlama alt boyutunda yer alan sorular incelendiginde; ‘ilinizde
yapilan spor organizasyonun tanitimi sizce nasildi?’ sorusunda Erzurum seyircisi %45
frekans orani ile Mersin (n=%14,6) ve Trabzon (n=%31,2) seyircisine gore tanitim
faaliyetlerini daha yeterli bulmaktadir. Spor etkinliklerinin Ozellikle ulusal ve
uluslararasi c¢apta biiyiik etkinliklerin en 6nemli faydalardan birisi “tanitim” etkisidir
(Yavuz ve Cakici, 2015: 11-26). 2013 yilinda Mersin’in XVII. Akdeniz Oyunlari’ndan
beklentilerini belirlemek amaciyla, yapilandirilmis goriisme yontemiyle bir arastirma

gerceklestirilmistir. Goriismeler; kentin il protokoliinde yer alan kurumlar, sivil toplum
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kuruluglari, turizm sektdriinden yoneticiler olmak iizere 25 kisi ile yapilmistir. Yerel
isletmelerin oyunlara hazirlik siirecinde disarida birakilmalari nedeniyle beklentilerinin
kalmadigini ifade etmeleri, ¢alismanin 6nemli bir bulgusunu olusturmaktadir. Calisma
kentin bu etkinlik kapsaminda; cesitli yonetimsel sorunlarin da bulundugunu ortaya
koymaktadir (Yavuz ve Cakici, 2015: 11-26). Bu ¢alismayla beraber ¢ikan sonuglar
degerlendirildiginde Mersin Akdeniz Oyunlar1 tanitim faaliyetlerine yeterli 6nem
verilmedigi yerel kuruluslarin géz ardi edildigi ya da tanitimlarin halkin ilgisini ¢eker

nitelikte olmadig1 sdylenebilir.

Diger taraftan Erzurum ve Trabzon seyircileri, madalya-6diil (Erzurum
n=%29,6, Trabzon n=%28,3, Mersin n=%14,6) ve ac¢ilis-kapanis térenlerini gorsel zevk
acisindan (Erzurum n=%43,2, Trabzon n=%29,7, Mersin n=%21,2), Mersin seyircisine
gore daha yeterli bulmustur (Tablo, 3.24). Ulusal mars ve bayrak ¢ekme torenlerini
icinde barindirdigindan dolayr madalya ve o6diil torenleri, diplomatik bir etkinlik
kapsaminda degerlendirilir. Kiiltiirel diplomasideki amag, diplomatik etkinlikleri bir
biitlin olarak sekillendirerek dikkat ¢ekecek bir imaj sunmaktir (Yagmurlu, 2007: 9-38).
Organizasyon komiteleri tarafindan da o diizeyde onemsenmelidir. Bu bakimdan bu
diplomatik gorev Erzurum ve Trabzon’da yeterli seviyede yapilmisken Mersin’de,

seyirci algisina gore, gereken 6zen gosterilmemistir.

Pazarlama faaliyetleri kapsaminda organizasyon komitelerinin resmi raporlarda
belirtilen yontemleri uygulandig: fakat seyircilerin bu pazarlama ve imaj ¢aligmalarini
farkli diizeylerde algiladiklar1 tespit edilmistir. Bu baglamda spor organizasyonlarinin
reklam yapma, taninirhk ve bilinirligi artirma gibi temel amaglarinin istendik
diizeylerde ger¢eklesmedigi sonucuna varilmistir. Spor organizasyonlarinda, sportif
basarilar hangi diizeyde olursa olsun organizasyonun akillarda kalici olumlu etkiler
birakabilmesi i¢in yeterli diizeyde profesyonelce planlanmis marka ve imaj ¢aligmalari
yapilmasi, uygulanmasi ve en 6nemlisi bunlarin seyircilere iist diizeyde arz edilmesi
gerekmektedir. Calismadaki bulgulardan hareketle bu faaliyetlerin kismen yerine
getirilmedigi, seyirciler lizerinde olumlu etkiler birakabilmek i¢in tanitim, marka, imaj
vs faaliyetlerine daha yiiksek diizeyde Onem gosterilmesi gerekliligi sonucuna

ulasilmistir.



112

ONERILER

Pazarlama, reklam ve marka faaliyetlerine iist dilizeyde Onem verilmesi,
organizasyonlara ayrilan biitgenin ergonomik kullanilmasi ve gerek yerel gerek Ulusal
gerekse Uluslararasi seyirci kitlesine doniik olumlu ve istendik algilar olusturulmasi
Tiirkiye’de diizenlenen Uluslararast Spor Organizasyonlar1 ve ilerleyen yillarda
diizenlenecek olan spor organizasyonlari i¢in 6nemli etmen olarak degerlendirilmedir.
Spor organizasyonlari, asli amagclar (politik tstilinliik saglamak, reklam yapmak, tanitim
ve kiiltiirel faaliyetler yapmak vs.) c¢ercevesinde degerlendirilmeli ve bu amaglar
organizasyon komiteleri tarafindan goz ardi edilmemelidir.

Reklam, promosyon ve pazarlama calismalarina yeterli ve profesyonelce zaman
ayrilmasi en dnemli unsurlardir.

Spor organizasyonlar1 6zel sektordeki bir firma gibi distlinlilmeli ve firmanin marka
degeri i¢in gosterdigi 6zen ve tanitim faaliyetleri ayni 6l¢iide gerceklestirilmelidir.
Tanitim faaliyetlerine organizasyonlarin baslama tarihinden ¢ok zaman &nce
baslanmas1 ve faaliyetlerin kademe kademe yiikseltilerek tanitimlarin devam etmesi
gerekir.

Gelecekte Tiirkiye’de diizenlenecek olan spor organizasyonlari agisindan bu durum
Onem arz ettigi gdzden kagirilmamalidir.

Bu faaliyetlerin yeterli ve dogru uygulanmasi, organizasyon seyircileri, lilkedeki tiim
insanlar ve uluslararasi camiadaki imajin ylikseltilmesi agisindan onemli bir goérev

olarak kabul edilmelidir.
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EK 1. OLCEK FORMU

“Turkiye’de Diizenlenen Uluslararasi Spor Organizasyonlarinin Pazarlama ve Kalite Algilarinin
Karsilagtirllmasi” konulu doktora c¢alismasi igin sorulari icten ve dogru bir sekilde
cevapladiginiz icin tesekkiir ederim.

Ars. Gor. Yesim BAYRAKDAROGLU

Liitfen sizin icin uygun olan yuvarlaklarmn icin karalayiniz.

Cinsiyetiniz ® Kadin ® Erkek
" O O O O J
a
¥ 23-30 31-40 41-50 51-60 61 ve +
O Okur-yazar degil
O ilkokul O Erzurum
O ortaokul sinizi i
Mezuniyet u Yasadiginizil O Mersin
O Lise O Trabzon
O Lisans
O Lisansiistii
O 1000TL O Hi¢ yapmiyorum
O 1001-2000TL s fessaie (O Haftada 1 saat ve daha az
Ayhk gelir
o O 2001-3000TL siklikla spor O Haftada 1 -3 saat arasi
iizeyiniz O
O 3001-4000TL RS Haftada 3 — 5 saat arasi
(O 4001 TLve iisti (O Haftada 5 saat ve iizeri
SPOR ORGANIZASYONLARINDA PAZARLAMA ALGISI ANKETI
1.
Bu spor organizasyonlarindan O Q O O O
hangisi ilinizde diizenlendi? Hatirlamiyorum  Diinya Universite  Akdeniz Oyunlari  Diinya Universite  Avrupa Genglik
Kis Oyunlari Yaz Oyunlari Olimpiyatlari
2,
ilinizde diizenlenen bu faaliyet O O O O O
hangi yil yapildi? Hatirlamiyorum 2011 2005 2013 2010
3.
Organizasyonun hangi ayda O @ O O O
gerceklestigini hatirliyor Hatirlamiyorum Ocak-Subat Haziran Temmuz Agustos
musunuz?
4,
llinizde vyapllan bu  spor *® O O O O
organizasyonun reklam ve tanitim  Hatirlamiyorum Baglamasindan Baglamasindan Baslamasindan Daha fazla
faaliyetleri ne zaman bagladi? 4 ay 6nce 7 ay 6nce 1 yil 6nce

BIR SONRAKI SAYFAYA GEGINiZ
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tisort vs) edinebildiniz mi?

5.

Sehrinizdeki bu spor O O O O

organizasyonunun maskotu Hatirlamiyorum l 2 d ;ﬂ g

hangisiydi? & o~ "‘*_:
7> i

6.

Oyunlarin slogani hangisidir? O O O O

Hatirliyor musunuz? Hatirlamiyorum Diinya Ege Anadolu’nun Ug Kita Tek Avrupa Akin Akin

Mavisinde Zirvesinde Yirek Trabzon’a
Buluguyor Bulusalim

VA

Bu faaliyeti seyretmek igin bilet O O O O O

aldiniz mi? Aldiysaniz Bilet Almadim Ticketturk Biletix Mybilet Gise

hangisinden aldiniz?

8.

Organizasyonla ilgili TV ya da O O O

internet ortaminda tanitim Hatirlamiyorum Kararsizim Hatirhyorum

videolari var miydi?

9.

Bu faaliyetlerle ilgili TV ya da O O O

radyo programi dinlediniz mi? Hatirlamiyorum Kararsizm Hatirhyorum

10. O Evet

Faaliyetin agihis veya kapanis

torenlerini TV ya da O Hayr

|_stadyumda seyrettiniz mi?

1. Evet

Organizasyonda tanmtim

maksadiyla dagitilan

hediyelerden (kalem, maskot, O Hayr

BIR SONRAKi SAYFADAN DEVAM EDINizZ
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Inventory of Perceived Quality and Image at Sport Organizations (IPQISO)

K O

10.
11.
12.

13.

14.
15.
16.

17.
18.
19.
20.
21.
22,
23.

24,
25.

SPOR ORGANIZASYONLARINDA ALGILANAN KALITE ANKETI

Spor organizasyonu esnasinda sehir ici yonlendirmeleri sizce...

Spor organizasyonu hakkinda bilgi vermek amagl hazirlanan basil evraklar (seyirci
el kitabi, yarisma takvimi, rehber, vs) sizce...

Spor organizasyonu tanitimi igin kiiltiir ve sanat etkinlikleri sizce...

Organizasyon esnasinda sunulan ¢evre hizmetleri (¢6p toplama, temizlik,
yenilenebilir eneriji vs. ) sizce...

Spor organizasyonun tanitimi amagh internet, TV ve radyo reklamlari sizce...
Spor organizasyonu islevselligi acisindan génilli personel hizmetleri sizce...
Organizasyonda dagitilan promosyon, hediye vs. gibi trilinler sizce...

Organizasyonun resmi Web sitesi hizmetleri sizce...

Spor Organizasyonu esnasinda toplu ulasim hizmetleri ( belediye otobiisii, dolmus,
tramvay vs.) sizce...

Organizasyon esnasinda spor tesislerindeki otopark hizmetleri sizce...
Yarisma yapilan spor tesislerindeki giivenlik hizmetleri sizce...

Spor tesislerindeki saghk hizmetleri sizce...

Organizasyon esnasinda yarisma alanlarindaki (stat, salon, kort vs.) tesislerdeki gida
ve biife hizmetleri sizce...

Yarisma ya da etkinlikler 6ncesi biletlerin halka duyurulmasi sizce...
Yarisma esnasinda biletlerin satisina yonelik bilgilendirme sizce...

Yarigmalar icin bilet satig noktalarinda uygulanan hizmet sizce...

Acilis ve kapanis torenleri biletlerinin satisina yonelik bilgilendirme ve bilet temini
sizce...

Spor organizasyonu esnasinda karsilastiginiz personelin nezaketi sizce...

Yarisma yapilan spor tesislerinde seyircilere yonelik “danisma masasi” hizmetleri
sizce...

Engelli seyircilere yonelik hizmetler dikkatinizi cektiyse sizce...
Katildiginiz yarismalardaki tribiinlerin doluluk orani sizce...

llinizde yapilan spor organizasyonunun tanitimi sizce...

Madalya ve 6dil torenlerinin gorsel zevk agisindan sunumu sizce...
Acihs ve kapanis torenleri gorsel zevk agisindan sizce...

Lisansh Grriin { logolu tisort, sapka, maskot vs. ) satis noktalari ve kalitesi sizce...

G000 0 e e LYl 8 LDROY © U g ©cimedn

PR e 8 68 8O POLE P BEOE E® E® © ket

@EOOBE 8 E 60 0BG @ QEE B 86868 @ @ © @ ey

GEQEBEE © 6 € G @GP E B 88618 @ © © B s

GO0 EE @ 6 @ 0 @O B 2O E @& B © By

OO ® @ @ @O @ @OE @ @®O®® ® ® @ © AbarlDizeydeyd



133

EK 3. Mega Organizasyon Etki Olcegi

108 00 Faly O LN P BUIR N RS

W W W W w W w N NDNNNDNDNNNDNNNRRRRRRRRPRPR R

MEGA ORGANIZASYON ETKi OLCEGi

Sehrin yol durumunun gelismesine katki sagladi.
Yeni is firsatlan olusturdu

Sehrin ekonomik durumuna katki sagladi

Sehrin gelismesine katki saglad

Sehre yatirim yapilmasina katki sagladi

Devlet gelirinin artisina katki sagladi

Sehrin halkinin yasam sartlarini gelistirdi

Sehrin glizellesmesine katki sagladi

Alis veris tesislerinin artisina katki sagladi

Sosyal etkinliklerin artisina katki sagladi

. Temizlik tesislerinin artisina katki sagladi
. Turistlere hizmet eden tesislerin artisini katki sagladi

Sehrin altyapi gelisimini hizlandird.
Diinyanin sehirden haberdar olma firsatini artirdi

. Sehrin uluslararasi imajini gelistirdi
. Sehrin uluslararasi tanitimini kuvvetlendirdi

Sehrin diger uluslarla uyumuna katki sagladi
Topluluk ruhunun kuvvetlenmesine katki sagladi
Gayrimenkuller ile ilgili spekiilasyonlara sebep oldu.
Yagsam maliyetini arttirdi.

. Yansma alanlarninin yapiminda vergi miikelleflerinin parasi bosa harcandi.
. Organizasyon icin insa edilen merkezlerinin yapim maliyeti ¢ok fazla oldu.
. Kaltarel degisime katki saglad

. Diger kulturlerle deneyim firsati sagladi

. Yerel kiilturel aktivitelerin gelismesine katki sagladi

Diger kiltir ve toplumlarnn daha iyi anlasiimasini sagladi

. Ziyaretciler cevreyi rahatsiz etti
. Trafik problemi artti.

Dogal cevre ve manzara zarar gordu.
Yerel eko sitem zarar gordi.

. Tarihi binalarin onarilmasini katki sagladi.
. Yerel kaltarin korunmasina katki sagladi.
. Dogal kaynaklarin korunmansa katki sagladi.

Kiltirel catisma ortaya cikartti.

. Yerel halkin geleneksel yasam stilini etkiledi.

Yerel kiltiirin gelisimini etkiledi.
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