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MARKA KENTLERIN OLUSMASINDA SPOR PAZARLAMASININ
ROLUNU BELIRLEMEYE YONELIK UNIiVERSITELERARASI FUTSAL
MUSABAKALARINDA BiR ARASTIRMA

Ozet

Ulkelerin sahip olduklar1 rekabet avantajlar1, bolgesel ve yerel kalkinmalari
agisindan olduk¢a Onemlidir. Bu avantajlar iginde kentlerin markalagma
calismalari, literatiirde cesitli calismalar ve Orneklerle ortaya konulmaktadir. Bu
calismada, Isparta iline yonelik giiglii yonlerinden biri oldugu diisiiniilen spor
pazarlamasi kavrami, markalagma stratejisi olarak tartigilmaktadir. Caligmada
Siileyman Demirel {iniversitesine futsal miisabakasi amaciyla gelen 6grencilere
literatlire dayanarak gelistirilen anket uygulanmistir. Arastirmada spor pazarlamasi
boyutlarinin, Isparta iline yonelik olarak gelisen tutumlar iizerindeki etkisi
Olciilmeye ¢alisilmistir. Bu amagla olusturulan hipotezler dogrultusunda elde edilen
verilere SPSS 17.0 programinda tanmimlayict analizler, giivenirlilik ve regresyon
testleri uygulanmis, bulgular degerlendirilmistir. Spor pazarlama boyutlarindan
genel memnuniyet, fiyat, misafirperverlik, yiyecek-icecek ve konaklamanin,
sporcularin Isparta’ya yonelik tutumlarini olumlu yonde etkiledigi goriilmiistiir.
Bununla beraber etkinlik alan1 boyutunun sporcularin Isparta’ya yonelik tutumlari
acisindan anlamli bir etkisinin olmadigi gorilmiistir.
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Abstract

The competitive advantages of countries, are very important in terms of
their regional and local development. In the literature, the branding studies of cities
as a competitive advantage, presented with various studies related with branding
and city brand examples. In this study, sports marketing concept that is considered
to be one of the strengths of Isparta as a branding strategy is discussed. In this
study a survey based on the literature is conducted to the university students that
came to Isparta Siileyman Demirel University for futsal competitions. In the study,
the effects of sports marketing dimensions on the participant’s attitudes towards
Isparta were studied. For this purpose, descriptive analysis, reliability and
regression tests were conducted with SPSS 17.0 for the data obtained in
accordance with the hypotheses, the findings are evaluated. Sports marketing
dimensions of overall satisfaction, price, hospitality, food and beverage and
accommodation affects the participant’s attitudes towards Isparta positively.
However, the activity area dimension has not a significant effect in terms of
athletes' attitudes towards Isparta.

Keywords: Brand city, Sports Marketing, Sports Marketing Dimensions,
Regression Analysis

Giris

Gliniimiize hakim bir olgu olan kiiresellesme ¢esitli disiplinlere gore farkll
sekillerde tanimlanmaktadir. Ancak bu tanimlarin hepsinde karsilasilan ortak noktalar
vardir. Bu ortak nokta diinyanin tek bir yer olarak algilanma diizeyinde goriilen artistir.
Bununla birlikte kiiresellesme kavrami kendi igerisinde celisen bir yap1 da arz
etmektedir. Bu yapi ise diinyanin tek bir yer olarak algilanmasiyla birlikte ayn1 zamanda
farklilik ve yerel kiiltiirlerin g¢esitliliginin de ortaya ¢ikmasidir. Dolayisiyla kiiresellesme
stirecinde bolgesel ve yerel farkliliklarin 6nemi artmaktadir (Aslanoglu, 1998:124-125).

Bu agidan bakildiginda yerel doniisiim kiiresellesmenin bir pargasit olarak ifade
edilebilmektedir.

Bu yaklagimlar 1s1ginda yasadigimiz c¢ag, kiiresellesme, bolgesellesme ve yerellesme
dinamiklerinin ve bu baglamda ortaya ¢ikan firsatlar ve tehditlerin ¢evreledigi bir donem olarak
ele alinabilir. Dolayistyla iilkelerin kalkinmasinda yerel dinamiklerin ve kentlerin rolii giderek
daha &nemli ve anlamli hale gelebilmektedir (Okmen, 2008:3-4). Kent, “insanlarin bir arada
yasadigi, belli bir niifusu barindiran ekonomik hayatta sanayi ve hizmet sektoriiniin agirligt
bulunan yonetsel orgiit birimine sahip yerlesim yerleridir”’. (Kaya vd., 2007:9). Kiiresellesme
stirecinde devletin etkinligi azalirken, bolgesel ekonomik etkinligin merkezi olarak kentler kilit
rol oynamaktadirlar. Kiiresel rekabet ortaminda kent yonetimleri cesitli projeler araciligiyla
sermayeyi kentlerine ¢ekebilmek icin birbirleriyle rekabete girmektedirler (Ergun, 2012).
Dolayisiyla kiiresellesme  siirecinde kentlerin - konumunun yeniden degerlendirilmesi,
anlamlandirilmasi ve kurgulanmasi gerekmektedir (Aslanoglu, 1998:141). Bu baglamda kent
markalasma caligmalar1 giiniimiizde stratejik 6nem arz etmektedir. Bir kent markasinin
yaratilma siirecinde kente 6zgili degerlerin belirlenmesi, siralanmasi ve gelistirilmesinde paydas
desteginin rolii ve bu destekten yola ¢ikarilarak bulunan markalasma stratejileri oldukga
Oonemlidir. Ayrica kentlerin de artik sirketler, iilkeler gibi rekabet ettigi disiiniildiiglinde
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markalagma stratejisinin dogru yapilandirilmast geregi ortaya ¢ikmaktadir. Bu c¢alismada spor
pazarlamasi, kent markalasma stirecinde kullanilabilecek bir ara¢ olarak dngoriilmiistiir.

Isparta iline yonelik olarak markalasma caligmalarinda kentin sahip oldugu gii¢li ve
olumlu yonler acisindan bakildiginda Siileyman Demirel Universitesinin varligi, iiniversiteye ait
spor kompleksinin ulusal/uluslar arasi miisabakalarin yapilabilirligi agisindan uygun olmasi
sebebiyle spor pazarlamasi bu ¢aligmada markalasma stratejisi olarak ileri siiriilmektedir. Spor
pazarlamasi Isparta ilinin markalagma siirecinde hem dogrudan hem de dolayh etkilere sahip
olacaktir. Ciinkii miisabakalar sayesinde dogrudan kente seyahat edilmesi hem ekonomik agidan
kente fayda saglarken, ayni zamanda kentin taninirliliginin artmasi ve kente 6zgii {riinlerin
satis1 agilarindan da fayda saglayacagi diisliniilmektedir. Spor, insanin yasamini sosyallestirmesi
ve yagam kalitesini artirmasi agisindan Onem tasimasiyla birlikte spora ayrilan maddi
kaynaklarin artmasiyla spor faaliyetlerinin biitiinsel yapis1 6nemli bir pazar haline doniigmiistiir.
Bu nedenle kentlerin markalagma siirecinde sportif faaliyetler ve sportif faaliyetlerin
stirdiiriilebilirligini saglamaya yonelik spor pazarlamasinin etkin rol oynayacagi sdylenebilir.
Sonu¢ olarak kentlerin markalagsmasinda spor organizasyonlarinin aktif rol oynadigi ileri
stirtilebilir.

1. Kentlerin Markalasmasi

Glinimiiziin  kiiresellesmis, aglarla c¢evirili diinyasinda her bolge diger
bolgelerdeki diinya tiiketicilerine ulagmak icin rekabet etmektedir. Kentler, uluslarin
ekonomik ve kiiltiirel giic noktalaridir ki, artan bir sekilde ekonomik fonlar, yatirimlar
ve lin i¢in uluslararasi rekabete odaklanmaktadirlar. Kentler diinyanin gergek algisinda
daima markadirlar. (Anholt, 2005:18). Kent markasi yaratma, mekanlarin ve sehirlerin
gelistirilmesinde tipki {iriin ve hizmetlerde oldugu gibi marka stratejilerinin kullanildig
bir siireci ifade eder. Bu siirecte sz konusu kentin giiclii yonleri pazarin ihtiyaglariyla
iligkilendirilir ve bu yonler kente ait farkli, kalic1 bir deger haline doniistiiriiliir. Bu
degerler; kentin diger kentler arasinda rekabette avantaj yaratmasini saglamaktadir
(Tarhan, 2005°den alintilayan Marangoz, vd, 2010:682). Ancak burada dikkat edilmesi
gereken olusturulan bu degerlerin, giiclii bir marka olmay1 destekleyecek nitelige sahip
olmasidir (Ozdemir ve Karaca, 2009:116). Markalama, “miisterilerin satin alma ve
kullanma deneyimleri igin {iriin ve hizmetlerin sistematik ve tutarli bir bi¢imde
tasarimlanmasi, Oykiilenmesi, medya ile iliskilerinin kurulmasi ve teknolojinin
uygulanmasidir. Kisaca markalama, bir marka kimligi yaratmak amaciyla yapilan bir
dizi pazarlama ve satis faaliyetidir” (Moon ve Millison, 2000:58).

Bir kentin ulusal ve uluslararas1 diizeyde marka olabilmesi i¢in dogru marka
konumlandirilmas1 gerekmektedir. Bazi kentler, heniiz dogru yetenekleri ve/veya
yatirimlar1 ¢ekemezken, bazi kentler arzu ettikleri kadar giiclii marka yaratamamaislar,
bazilar1 ise markalarindan hak ettikleri olciide pozitif faydayr kazanamamiglardir
(Anholt, 2005:18). Marka kent yaratma siirecinin asil amaci kentin cazibe merkezi
haline gelerek ekonomik faydalar elde etmesidir. Ancak bu noktada yapilan
caligmalarda yerel ve ekonomik gelisme stratejilerinden biri olarak goriinen
markalagmanin  aslinda  bolgenin  sadece tiiketicilerin  zihinsel haritalarinda
konumlandirma ¢alismalar1 olmadigidir. Bu ¢abalar ayn1 zamanda bdlgenin ya da kentin
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kimlik olusum siirecinde giderek artan rolii olan bir siirectir (Ham, 2002’den alintilayan
Paul, 2004:575).

Kavaratzis (2008), “kent, bolge ya da topluluk markalagsma ¢abalarinda o bolgenin
belli fonksiyonel, sembolik ve deneyimsel yonlerini vurgulayarak olumlu bir imaj
yaratmanin amaclandigini ileri siirer” (alintilayan Eshuis ve Edwards, 2012:1066). Bu
acidan bakildiginda marka yaratma, kentin giiclii oldugu alanlarin ortaya ¢ikartilmasi,
kenti degerli kilan, kiiltiirel olarak kenti anlamli hale doniistiiren ve son olarak kente
ekonomik, sosyal ve kiiltiirel faydalar kazandiracak bir imaj caligmasidir. Bu siirecte
kent, iiriine doniisiirken; kente kazandirilmis imaj da kente farkindalik kazandiran
aractir. Bu baglamda, art1 deger yaratilarak kimlik kazandirilmis kent, marka kente
dontismektedir (Peker, 2006:22). Daha genis bir ifadeyle kent markalagmasini kentlerin
kendi kimliklerini olusturmak ve bu kimlik ¢ercevesinde kendilerini kiiresellesen
diinyaya tanitmak i¢in kullandiklar1 bir ara¢ olarak da ifade edebiliriz.

Kent markalagma stirecini etkili bir sekilde yapabilmek i¢in ilk olarak s6z konusu
yerin swot” analizini yapilmasidir. Buradaki amac kente ait olan, farklilik yaratarak
diger kentlerden ayrismasini saglayan 6zelliklerinin bulunmasidir. Bu 6zellikler tarihi
yapi, kiiltiirel degerler, dogal giizellikler, insan kaynagi, egitim gibi ¢esitli varliklar
olabilir. Diinyadan 6rnek vermek gerekir ise Dubai turizm alaninda, Paris romantizm ve
ask olgusuyla, Prag ve Venedik tarihi dokusuyla, Barselona kiiltiirel degerleriyle, New
York enerjisiyle, Istanbul tarihi ve kiiltiirel &zellikleriyle én plana ¢ikmus kentlerdir
(Aksoy, 2011). Burada dikkat edilmesi gereken kentin ayirt edici 6zelliklerinin, yonetim
ve pazarlama teknikleri ile sosyo-ekonomik ve mekansal planlamay1 kapsayan kentsel
gelisme stratejileri bakis agisina gore diisiiniilmesi gerektigidir (Seisdedos ve Vaggione,
2005’den alintilayan Marangoz, vd., 2010:683). Swot analizi yapildiktan sonra kentin
konumlandirilmasmin hangi 6zellik yada 6zelliklere gore yapilacagina karar verilir
(Aksoy, 2011). Son olarak kentlerin markalagsma siirecinde uluslararas1 boyutta
diistinmek; kentin hangi degerlerle 6n plana ¢ikacagina karar vermek ve bu degerlere en
iyl nasil ulasacagimi gosteren kendi icinde bir tutarlilifi ve siirekliligi olan kimlik
Ogelerine dayali bir marka konumlandirmasi yapabilmek olduk¢a 6nemlidir (Yavuz,
2007:43).

Bu gercekten hareketle Isparta’nin giiglii yonlerine bakildiginda Siileyman Demirel
Universitesi ve sahip oldugu imkanlar ilk siralarda karsimiza cikmaktadir. Universite
biinyesinde bulunan uluslararas1 miisabakalara uygun olan tam olimpik yiizme havuzu ve yine
uluslararast ~ standarlara  sahip 3000 kisilik, igerisinde tim salon sporlarinin
gerceklestirilebilecegi kapali spor salonu bulunmaktadir. Bu spor alanlarmin varligi hem
iiniversite acgisindan hem de Isparta agisindan Onemli bir {stiinliik gostergesi olarak
degerlendirilebilir. Ornegin ingiltere’de Sheffield, Birmingham ve Glasgow gibi sehirler spor
tesislerindeki ve diizenlenen spor organizasyonlarindaki {istiinliikleri (Gratton vd., 2005:990) ile
markalastiklar1 diistiniildiiglinde Isparta’min ve {niversitenin bu yonlerini vurgulayarak

* Bir projede ya da bir ticari girisimde kurumun, teknigin, siirecin, durumun veya kisinin giiglii (Strengths) ve zay1f
(Weaknesses) yonlerini belirlemek, i¢ ve dis ¢evreden kaynaklanan firsat (Opportunities) ve tehditleri (Threats)
saptamak i¢in kullanilan stratejik bir tekniktir.
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markalasabilecegi sOylenebilir. Ancak spor faaliyetleri sadece etkinlik alani ile smirh
kalmamalidir. Bu nedenle bu caligsmada sportif faaliyetlerin tamamlayici unsurlarini vurgulamak
amaciyla bir arastirma yapilmistir.

2. Spor Pazarlamasi

Spor faaliyetinin giiniimiizdeki yapisi ele alindiginda kitle iletisim araglart ve
iletisim araglarinin da yardimiyla seyircisinin ve katilimcisinin artmasi sonucunda spor
faaliyetleri onemli bir sektdr haline doniistiirmiistiir (Watt, 1998:174). Mullin vd.
(2000:9)’ne gore, spor pazarlamasi spor tiiketicisinin degisim siireci igerisindeki tiim
ihtiyaclarim1 karsilayan faaliyetlerin biitiinlidiir. Bu ¢ercevede diisiiniildiigiinde spor
pazarlamasi1 kapsaminda iki temel unsur iizerinde durulabilir. Birincisi spor faaliyetinin,
spor iriinlerinin/hizmetlerinin, kisilerin, organizasyonlarin pazarlanmasi, spor mal ve
hizmetlerinin spor tiiketicisine sunulmasi; ikincisi ise sporun bir tutundurma araci
olarak kullanilmasiyla diger tiiketim ve endiistriyel mal ve hizmetlerin pazarlanmasidir
(Alkibay, 2005:83-86; Mullin vd., 2000:199-200; Beech ve Chadwick, 2007:269-270).

Spor pazarlamasi, pazarlama tanim, uygulama ve yaklagimlart ile
iligkilendirildiginde belli 6zellikleri ile farklilastigi goriilmektedir (Seraslan, 2005:56-
57). Bu farklilasma spor faaliyetlerinin niteligi, kitlesel 6zelligi, katilimi igermesi,
taraftar bagliligi ve seyirsel yapisindan kaynaklanmaktadir (Parkhouse, 1996:252-254).
Genel olarak spor pazarlamasini farklilastiran 6zellikler; soyutluk ve 6znellik, telafi ve
tahmin edilmezlik, dayaniksizlik, duygusal baglilik ve 6zdeslesme, odak ve kontrol
alan1 olarak agiklanmaktadir (Argan, 2010:29-32; Biger, 2008:110-113).

Soyutluk ve 6znellik 6zelligi tiiketicinin gegirdigi hos zamana bagl elde ettigi
haz, elde ettigi deneyimler ve hayat tecriibesinin toplami ile agiklanmaktadir (Argan ve
Katirci, 2010:29). Spor faaliyetinin ikinci énemli ozelligi telafi ve tahmin edilemez
niteligi ile iligkilidir (Shank, 2005:27-28). Hatta bu 6zelligi ile ilgili olarak ortaya ¢ikan
sans oyunlar1 spor tiiketicisinin vazgegilmezleri arasinda yerini almistir (Lagae, 2005:5-
6). Spor pazarlamacilari, telafi ve tahmin edilmezlik 6zelligine bagli olarak spor
tiiketicisinin davraniglarinin farklilagmasiyla spor pazarlamasinda alternatif pazarlama
stratejileri lizerine odaklanmaya baglamiglardir (Argan ve Katirel, 2010:29-30). Spor
pazarlamasinin ii¢lincli 6zelligi olan dayaniksizlik spor faaliyetinin dogasi geregi anlik
olarak iretilmesi ve tiiketilmesi ile ilgilidir (Shank, 2005:27-28). Spor faaliyetinin bir
diger 6zelligini duygusal 6zellikleri ve 6zdeslesme olusturur (Irwin vd., 2002:15-16).
Taraftarlarin ve/veya fanatiklerin olusturdugu spor tiiketicisi takimlari ile duygusal bir
bag kurar ve bu durum takimiyla 6zdeslesme istemegini yaratir (Pitts ve Stotlar, 2002:7-
8). Bu baghlik ve 6zdeslesme spor tiiketicisinde ¢ogunlukla takimlarina ait iiriinleri
kullanma, lisansli iirlinlere yonelme seklinde davranisa doniismektedir (Argan, 2004;30-
31). Spor pazarlamasinin bir bagka 6zelligi olan odak ve kontrol alani, pazarlama
karmasinin olusturulmas: ve yerlestirilmesi agisindan spor pazarlamasinda farklilik
gostermektedir (Lagae, 2005:5-6).

Literatiirde spor pazarlamasinin boyutlar1 ile ilgili farkli smiflandirmalar
yapilmistir. Ancak genel olarak spor pazarlamasimin boyutlar1 agiklanirken lisansl

The Journal of Academic Social Science Yil: 2, Sayi: 2/1, Haziran 2014, s. 107-120



Didar Biiyiiker Isler — Omer Kiirsad Tiifekci 112

tirtinler, sponsorluk, yayin hakki, spor alanlari, spor organizasyonlari, herkes i¢in spor
programlart iizerinde durulmaktadir (Mullin vd., 2000:44-45; Pitts ve Stotlar, 2002:29;
Shank, 2005:208,244). Spor pazarlamasinin kapsami diisliniilerek asagidaki tabloda
spor pazarlamast ile ilgili farkli boyutlar ve bu boyutlarin tiiketicileri gosterilmektedir.

Tablo 1. Spor Pazarlamasinin Boyutlar ve Tiiketicisi

Spor Pazarlamasinin Boyutlar1 ~ Tiiketicisi |

Lisansli Uriin Taraftarlar

Sponsorluk Seyirciler, Taraftarlar

Yayin Hakki Iletisim Ortami Orgiitleri, Seyirciler, Taraftarlar
Spor Alanlar1 Stadyum Hizmeti Tiiketicileri, Taraftarlar

Spor Organizasyonlari Kuliipler, Seyirciler, Taraftarlar

Herkes icin Spor Programlari Spor Isletmeleri, Kuliipler, Spora Ilgili Olan Herkes

Kaynak: Seraslan, 2009: 11’den diizenlenmistir.

Spor pazarlamasinin genis bir Ol¢ekte yer almast ve ¢ok farkli spor dallar ile
iliskilendirildigi i¢in boyutlarin1 artirmak mimkiindiir. Seraslan (2009: 11-13) bu
boyutlara ilave olarak futbol pazarlamasi ile iligskilendirdigi ¢aligmasinda futbol seyrinin
pazarlanmasi, isim hakki pazarlamasi, taraftar kart gibi farkli boyutlardan s6z
etmektedir. Bu arastirmada spor pazarlamasinin boyutlart igerisinde yer alan spor
organizasyonlar1 kapsaminda degerlendirme yapilmasindan dolay1 spor organizasyonlari
tizerinde durulacaktir.

Spor organizasyonlar1 ve hizmetlerin tiiketicisine ulastirilmas: birgok {iilkede
genellikle kamu hizmeti olarak yiiriitiilmektedir (Boniface, 2007:49-51). Spor
pazarlamasi kapsaminda yer alan spor organizasyonlari ile konaklama tesisleri, yiyecek-
icecek isletmeleri, miisabakalarin gercgeklestirildigi etkinlik alanlari, yore halkinin
misafirperverligi, miisabakalarin diizenlendigi yerdeki genel fiyat diizeyleri ve spor
tiikketicisinin genel memnuniyeti ele alinmaktadir (Karabiyik ve Inci, 2012:4). Aslinda
spor pazarlamasi1 kavrami 6zellikleri itibariyle olduk¢a karmagik ve genis boyutlu bir
yapiin gostergesidir. Bu nedenle spor pazarlamasinin tiim boyutlarinin genis bakis
acistyla ve stratejik bir degerlendirmeye tabi tutulmasi gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir
(Pitts ve Stotlar, 2002:177; Ekmekg¢i ve Ekmekei, 2010:24-25). Yapilan bu agiklamalar
kapsaminda kentlerin markalagsma siirecinde spor pazarlamasinin kritik rol oynadigi
sOylenebilir. Ciinkii spor katilimcisi, izleyicisi, taraftar1 ve fanatikleri ile bir¢ok farkl
tikketici grubunu igerisinde barindirmaktadir. Genis kitlelere yonelik gerceklestirilen
spor organizasyonlar1 bu silirecin iyl pazarlanmasi ile kentlerin markalagmasina katki
saglayacaktir. Bu nedenle bu calismada kentlerin markalagsma siirecine katki saglayan
spor pazarlamasi aragtirilacaktir.

3. Arastirma
3.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsam

Bu ¢alismada kent markalagma siirecinde yerel degerlerin tanitilmasi ve kentlerin
cazibe merkezine doniistiiriilmesinde spor pazarlamasinin stratejik yonii incelenmistir.
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Bu amagla arastirmanin evrenini Isparta Siileyman Demirel Universitesi’nde diizenlenen
Universiteleraras1 Bay/Bayan Futsal Miisabakalar1 icin Isparta’ya gelen 110 6grenci
olusturmaktadir. Bu c¢alismada evren ulasilabilir bir sayida oldugu igin evrenin
tamamia gidilmesine karar verilmistir, Ogrencilere uygulanan 110 anketin, 94 tanesi
kullanilabilir diizeydedir. Dolayisiyla anketlerin geri doniis oran1 %90°dur.

3.2. Arastirmanin Yontemi

Arastirmada ilk olarak literatiir taramasi ile kavramsal c¢erceve olusturulmustur.
Ikinci olarak ise, ilgili kavramsal cer¢eveden hareketle hipotezler belirlenip, alan
arastirmasi1 ile veriler toplanarak uygulama boliimii ortaya konmustur. Saha
aragtirmasinda veri toplama yontemi olarak, anket yonteminin kullanilmistir. Anket
formu {i¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde, ankete katilan 6grencilere ait
demografik sorular bulunmaktadir. Ikinci béliimde &grencilerin Isparta’ya ydnelik
olarak gelistirdikleri tutum sorular1 yer almaktadir. Ikinci béliim sorulari hazirlanirken
Gorkemli vd. (2013) ait caligmadan yararlanilmistir. Ugiincii boliimde ise dgrencilere
spor pazarlamasinin tamamlayict unsurlarint 6lgmeye yonelik sorular bulunmaktadir.
Bu boéliimdeki sorular Kozak ve Remmington (2000), Kozak (2003) ile Duman ve
Oztiirk (2005)’iin  yaptiklar1  calismalardan  yararlamlarak hazirlanmistir.  Anket
caligmasinda nicel verilere dayali arastirmalarda yaygin olarak kullanilan (1=hig
katilmiyorum, 5=tamamen katiliyorum) kullanilmistir (Karagoz ve Ekici, 2004:25-26).
Anket yoluyla toplanan veriler, sosyal bilimler icin gelistirilmis olan SPSS istatistik
programi ile analiz edilmistir.

3.3. Arastirma Bulgularinin Sunumu ve Degerlendirmesi

Aragtirmanin bu boliimiinde, Universiteleraras1 Bay/Bayan Futsal Miisabakalarina
katilan 6grencilerden anket araciligi ile elde edilen verilere dayali yapilan analizlere
iligkin bulgulara yer verilmistir. Anketin birinci bolimii, cevaplayanlarin demografik
bilgilerini elde etmeye yonelik olarak tasarlanmistir. Bu baglamda 6grencilerin yaslari,
cinsiyetleri, hangi boliimde okuduklar1 ve aylik harcama tutarlarina iligskin analizler ve
sonuglar tartisilmistir. Ankete verilen cevaplar, betimleyici istatistikler (frekans, yiizde,
ikili karsilagtirma, vb.) kullanilarak analiz edilmis, asagida her biri tablo halinde
Ozetlenmistir.

Tablo 1°e bakildiginda ankete katilan 6grencilerin yarisinin kadin, yarisiin erkek
oldugu goriilmektedir. Yas gruplarina bakildiginda %51,1’inin 21-23 yas, %33 niin 18-
20 yas arahifinda olduklar1 goriilmektedir. Katilime1 Ogrencilerin  gelirlerine
bakildiginda %41,5’nin 500 TL ve alt1, % 40,4 {intin 501-1000 TL, 1001TL ve iizerinde
gelire sahip olanlarin toplam orant %18,1°dir. Ayrica katilimcilara nereli olduklari
soruldugunda %25,52nin Eskisehir, %14,9’nun Istanbul, %13 nin Burdur, %11,7’sinin
Erzurum, %10,6’simin Antalya cevabini verdikleri goriilmektedir.
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Tablo 1: Demografik Bulgular

Degiskenler f %
Erkek 47 50,0
Cinsiyet Kadin 47 50,0
Toplam 94 100,0
18-20 yas 31 33,0
21 - 23 yas 48 511
24-26 yas 11 11,7
Yas 27 ve iizeri 4 4,3
Toplam 172 100,0
500 TL ve alt1 39 41,5
501-1000 TL 38 40,4
1001-1500 TL 7 7,4
Gelir 1501-2000 TL 4 43
2000 TL ve tizeri 6 6,4
Toplam 94 100,0
Erzurum 11 11,7
Burdur 13 13,8
Nereli Olduklar: Kiitahya 7 74
Yalova 6 6,4
Eskisehir 24 25,5
Istanbul 14 14,9
Antalya 10 10,6
Afyon 7 7,4
Erzurum 11 11,7

Arastirmaya katilanlara ayrica okuduklar1 tiniversite ve boliimleri sorulmustur.
Cevaplara iliskin frekanslar Tablo 2’de goriilmektedir.

Tablo 2: Demografik Bulgular 2

Atatiirk Universitesi 11 11,7
MAKU 13 13,8
Universite Dumlupinar Universitesi 10 10,6
Yalova Universitesi 13 13,8
Anadolu Universitesi 22 23,4
Marmara Universitesi 13 13,8
Kocatepe Universitesi 12 12,8
Toplam 94 100,0

Tablo 2’ye gore katilimcilarin %23,4’nlin Anadolu, %13,8’nin Yalova, Marmara ve
MAKU, %12,8’nin Kocatepe, %11,7’sinin Atatiirk, %10,6’simin Dumlupinar Universitelerinde
okuduklar1 goriilmektedir.

3.4. Tutumlara iliskin Bulgular

Arastirmanin bu béliimiinde Goérkemli vd. (2013) “Kiiltiirel Etkinlikler ve kent imaj1”
calismasindaki sorulardan uyarlanarak hazirlanmig 19 soru ile katilimcilarin Isparta iline yonelik
tutumlari dlglilmeye calisiimistir.
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Tablo 3: Isparta iline Yonelik Tutumlar

Ifadeler Ort. | SS.
1. Isparta’y1 ziyaret ettikten sonra izlenimlerim olumlu yonde degisti. 3,54 | 1,15
2. Isparta hakkinda genel olarak olumlu bir izlenime sahibim. 345 |1,02
3. Insanlara Isparta’y1 ziyaret etmelerini &neririm. 3,37 | 1,09
4. Isparta’da yagamayi isterim. 282 | 112
5. Siileyman Demirel Universitesinin Isparta’nin taninmasinda katkis1 biiyiiktiir. 3,62 1,19
6. Isparta’ya tekrar gelmek isterim. 344 11,14
7. Isparta gelismis bir sehirdir. 2,98 | 1,05
8. Isparta modern bir sehirdir. 297 11,01
10. Isparta geleneksel bir sehirdir. 3,18 | 0,97
11. Isparta yasanmasi kolay bir sehirdir. 3,22 | 1,12
13. Isparta giivenli bir sehirdir. 3,39 1,03
14. Isparta ucuz bir sehirdir. 3,18 | 1,05
18. Isparta egitim kentidir. 3,14 | 1,07
19. Isparta Siileyman Demirel Universitesinde okumay1 isterim. 3,03 123

Tablo 3’e bakildiginda, katilimcilarin Isparta’ya yonelik tutumlarimin ortalama degeri
3,62 ile 2,82 arasinda degismektedir. En diisiik ortalama degeri 2,82 ile “Isparta’da yasamayi
isterim” ifadesidir. En yiiksek ortalama degeri ise 3,62 degeri ile “Siileyman Demirel
Universitesinin Isparta’nin taninmasinda katkisi biiyiiktiir” ifadesidir. ikinci sirada en yiiksek
ortalama degere sahip ifade ise 3,54 ile “Isparta’y1 ziyaret ettikten sonra izlenimlerim olumlu
yonde degisti” ifadesidir. Ugiincii sirada ise “Isparta hakkinda genel olarak olumlu bir izlenime
sahibim” ifadesi 3,45 degeri ile yer almaktadir. Standart sapmalara bakildiginda “Isparta
Siileyman Demirel Universitesinde okumay1 isterim ifadesinin standart sapmasi 1,23 ile
maksimum degeri ifade etmektedir. Standart sapmadaki minimum degeri 0,97 degeri ile
“Isparta geleneksel bir sehirdir” ifadesi gdstermektedir.

3.5. Giivenirlilik ve Gecgerlilik Testi

Giivenilirlik arastirmada kullanilan Slgegin tutarliligiyla, gecerlilik ise arastirmacinin
O0lemek istedigi konuyu uygun, anlamli ve kullanilabilir bir sekilde oOlgiilmesiyle ilgilidir
(Akinci, 2011:144). Giivenirliligin iki boyutu bulunmaktadir: test tekrar test metodu ve i¢
tutarlilik. Likert gibi ¢ok sayida maddeden olusan bir 6lgek kullanildiginda ¢ogunlukla ig
tutarlilik metodu kullamlmaktadir. Igsel tutarhigi dlgmede ise yaygin olarak Cronbach alfa
katsayis1 ve ikiye ayirma giivenirligi uygulanmaktadir (Cetinkaya, 2007:64). Bu caligmada da
giivenirliligi 6lgmek igin cronbach alfa katsayisi kullanilmistir. Bu deger 0 ile 1 arasinda
degismektedir, ancak sosyal bilimlerde katsayinin en az 0,70 ve {istli olmas1 arzulanir (Altunigik
vd., 2005; 70-71).

Aragtirmada kullanilan o6lgeklerin gilivenirliligine bakildiginda Isparta’ya yonelik
tutumlara iliskin 19 sorunun giivenirliligi 0,905; spor pazarlamasi boyutlarindan konaklamaya
iligkin 5 sorunun 0,929; yiyecek-igecege iliskin 6 sorunun 0,894; etkinlik alanina iligkin 6
sorunun 0,910; misafirperverlige iliskin sorunun 0,864; fiyatlara iligkin 5 sorunun 0,916; genel
memnuniyete iligkin 6 sorunun 0,884 olarak Cronbach Alfa katsayilar1 bulunmustur. Anketin
genel giivenirliligi olgiildiigiinde ise Cronbach Alfa katsayis1 0,946 olarak bulunmustur. Yani
arastirmada kullanilan 6lgekler oldukga gilivenilirdir.

Gegerlilik uygulamalar1 i¢in dort farkli yontem kullanilabilir. Bu calismada icerik
gecerliligi kullamlmustir. icerik gegerliligi, 6lgek maddelerinin amaci kapsayip kapsamadigini

The Journal of Academic Social Science Yil: 2, Sayi: 2/1, Haziran 2014, s. 107-120



Didar Biiyiiker Isler — Omer Kiirsad Tiifekci 116

denetler (Nakip, 2006:150). Uygulanan anket ilk olarak yeterli sayida ziyaret¢iye uygulanarak
pilot bir calisma yapilmistir ve cevaplayanlarin ankette yer alan sorulara iliskin olasi yazim
hatalari, anlama zorlugu, algi ikilemi ve yerlesim diizeni hususlarinda geribildirimde
bulunmalar istenmistir. Bu sekilde ankette icerik gecerliligi yapilmistir. Ayrica 6n testte elde
edilen giivenirlik ve gecerlilik sonuclarina gore ankete son hali verilmistir.

3.6. Regresyon Analizi

Regresyon analizi, bir bagimli ve bir ya da birden fazla bagimsiz degisken arasindaki
iligkiyi belirlemek ve modellemek amaciyla kullanilan istatistiksel bir tekniktir (Soyfalioglu ve
Kartal, 2011:302). Tek bir bagimsiz ve bagimli degisken arasindaki iliskiyi dlgen tiirline basit
dogrusal regresyon denir. Bu calismada spor pazarlama o0l¢eginin boyutlarinin, bireylerin
Isparta’ya iliskin tutum ortalamalar1 iizerindeki etkilerini incelemek iizere tekli regresyon
modelleri kurulmustur ve Onerilen arastirma modeli dogrultusunda hipotezler %1 anlamlilik
seviyesinde irdelenmistir

Aragtirmada gelistirilen hipotezler, spor pazarlama dlgeginin alt boyutlarinin (konaklama,
yiyecek-igecek, etkinlik alani, misafirperverlik, fiyatlar ve genel memnuniyet), Isparta’ya
yonelik gelisen tutumlar arasindaki iligkiler lizerinden test edilmesi neticesinde irdelenmektedir.
Hipotezler asagidaki gibidir:

H1: Konaklama boyutu, Isparta’ya yonelik tutumlarn pozitif yonde etkiler.

H2: Yiyecek-i¢ecek boyutu, Isparta’ya yonelik tutumlart pozitif yonde etkiler.

H3: Etkinlik alan1 boyutu, Isparta’ya yonelik tutumlar pozitif yonde etkiler.

H4: Misafirperverlik boyutu, Isparta’ya yonelik tutumlar1 pozitif yonde etkiler.

HS: Fiyatlar boyutu, Isparta’ya yonelik tutumlar pozitif yonde etkiler.

H6: Genel Memnuniyet boyutu, Isparta’ya yonelik tutumlari pozitif yonde etkiler.

Hipotezler, regresyon analizine gore test edilmistir. Regresyona analizine iligkin bulgular
Tablo 4’de sunulmustur.

Tablo 4: Spor Pazarlama Olcegi Boyutlar1 — Isparta’ya yonelik Tutumlar iliskisi
Regresyon Analizi

Bagimsiz _ F | Sig R’ Adj R?
Degiskenler B t Sig.

Konaklama 0,127 3,231 0,000 5,515 (0,001) | 0,016 | 0,006
Yiyecek-igecek 0,285 2,850 0,005 8,123 (0,005) | 0,081 | 0,071
Etkinlik Alani 0,167 1,623 0,108 2,633 (0.108) | 0,028 | 0,017
Misafirperverlik 0,131 7,420 0,000 4,333 (0,000) | 0,046 | 0,034
Fiyatlar 0,376 2,747 0,003 7,547 (0.003) | 0,076 | 0,066
Genel Memnuniyet 0,467 3,788 0,000 14,350 (0,00) | 0,135 | 0,126

Yukaridaki tabloya gore analiz sonuglar1 yorumlandiginda spor pazarlamanin
boyutlarindan konaklamanin, Isparta’ya yonelik tutumlar tizerindeki etkisini incelemek iizere
kurulan regresyon modelinin (Tablo4) istatistiksel olarak anlamli oldugu ve konaklamanin
tutumlart (B =0,127) ve %1 anlamlilik seviyesinde pozitif yonde etkiledigi goriilmektedir.
Yiyecek-igecek boyutunun, tutumlar {izerindeki etkisini incelemek iizere kurulan regresyon
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modelinin de istatistiksel olarak anlamli oldugu ve yiyecek-igecegin tutumlart (f = 0,285 ) ve
%1 anlamlilik seviyesinde pozitif yonde etkiledigi goriilmektedir. Etkinlik alani boyutunun,
tutumlar {izerindeki etkisini incelemek igin kurulan regresyon modelinin %1 anlamlilik
seviyesinde istatistiksel olarak anlamli olmadigi goriilmektedir. Misafirperverlik boyutunun,
tututmlar iizerindeki etkisini incelemek i¢in kurulan regresyon modeli istatistiksel olarak
anlamli ve bu boyutun tutumlart (B =0,131) ve %] anlamlilik seviyesinde pozitif yonde
etkiledigi goriilmektedir. Fiyatlar boyutunun, tutumlar iizerindeki etkisini incelemek igin
kurulan regresyon modelinin istatistiksel olarak anlamli ve fiyat boyutunun tutumlar1 (f =
0,376) ve %1 anlamlilik seviyesinde pozitif yonde etkiledigi goriillmektedir. Son olarak spor
pazarlamas1 boyutlarindan genel memnuniyetin, tutumlar iizerindeki etkisini incelemek icin
kurulan regresyon modelinin de istatistiksel olarak anlamli ve bu boyutun tutumlari (B =0,467)
en yiiksek oranla ve %1 anlamlilik seviyesinde pozitif yonde etkiledigi goriilmektedir. Sonug
olarak Hj red iken, Hy, H,, Hs, Hs ve Hg kabul edilmistir.
4. Sonug¢

Kent markalasma olgusu, kent, bolge yada destinasyon hakkindaki algilari
yonetmek i¢in kentsel yonetisim stratejisi olarak kullanilmaktadir. Bir bolgeyi ve o
bolgenin kimligi i¢indeki firsatlarin algilanmasini igerir. Ayrica bolgenin ekonomik ve
mekansal gelisimi hakkinda da fikirler icerebilir. Bununla birlikte sehir markalasma
stirecinde kentsel yonetimin, ilk olarak nasil bir markaya doniismek istedikleri konusuna
karar vermelerini ve bu markay1 destekleyici gelismeleri yonlendirmelerini icermektedir
(Kavaratzis’den alintilayan Eshuis ve Edwards, 2012:1067).

Bu c¢alismada spor pazarlamasinin organizasyon boyutu kentin cazibe merkezine
doniismesinde, ulusal/uluslararasi taninirliginin artmasinda kilit rol oynadig diisiiniilmiistiir.

Arastirmada Siileyman Demirel Universitesi’nde diizenlenen futsal miisabakasma gelen
ogrencilerden anket katilimcilarinin kadin-erkek oranlar esittir. Katilimeilarin gelir durumlari
1000TL ve altinda yogunluk kazanmaktadir.

Isparta iline ydnelik tutum ortalamalarina bakildiginda Siileyman Demirel Universitesinin
kentin tanitimina katkisi ifadesinin en yiiksek degere sahip oldugu goriilmektedir. Bu durum
arastirma mantigiyla paraleldir. En disiik ortalama ise katilmiyorum goriisiiniin degerini
yansitan Isparta’da yasamayi isterim ifadesidir. Bu durum spor miisabakasi igin gelen
Ogrencilerin memnuniyet diizeylerinin Isparat’yr yasamak istemelerine yetmediginin
gostergesidir. Ancak bu ¢alismada zaten ileri siiriilen spor organizasyonlari araciligiyla gelen ve
Olcegin boyutlarina iliskin olumlu tutuma sahip olan bireylerin kentle ilgili olumlu goriislere
sahip olmasidir. Zaten bu amagla ileri siiriilen hipotezler, degiskenler arasindaki iliskinin
etkisini 6lgcmek i¢in regresyon analizine tabi tutulmustur.

Spor pazarlama oOl¢eginin boyutlarmin (konaklama, yiyecek-icecek, etkinlik alani,
misafirperverlik, Fiyatlar ve Genel memnuniyet), katilimcilarin Isparta’ya iliskin tutumlara
etkisi Ol¢iilmiistiir. fleri siiriilen hipotezlerden H; red olur iken digerleri kabul edilmistir. Yani
etkinlik alani boyutunun, tutumlar {izerinde etkisi yoktur. Bu aslinda mantikli bir sonugtur.
Etkinlik alani, bir ilin geneline yonelik olarak fazla bilgi vermemektedir. Tutumlara etkisi en
yiiksek olan boyutlar ise sirastyla Genel memnuniyet ve fiyatlardir. Bu durum olagandir aslinda
bir sehrin yasanabilir olmasi bu iki degiskenle oldukea i¢ igedir. Ayrica katilimeilari 6grenci
olduklar diisiintildiigiinde fiyatlarin 6nemi daha fazla 6n plana ¢ikmaktadir. Diger boyutlarin
siralamasina bakildiginda yiyecek-igecek, misafirperverlik ve konaklama ortaya ¢ikmaktadir.
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Burada en dikkat cekici nokta konaklamanin etkisinin en az olusudur. Ogrenci acisindan
diisiiniildiigiinde bu boyutun daha yiiksek bir etkiye sahip olmasi gerektigi diisiiniilebilir.

Sonug olarak spor organizasyonlar1 a¢isindan bakildiginda miisabakalar araciligiyla kente
gelen bireylerin genel memnuniyetleri, karsilastiklar1 fiyatlar, yiyecek-igecegin kalitesi, ilin
misafirperverligi ve konaklama sartlar1, Isparta iline yonelik tutumlari, olusan genel kanaati
olumlu yonde ve belli diizeylerde etkilemektedir. Bu ise bireylerin kente yonelik algilamalarini,
zihinlerinde kentle ilgili olusan konumu ve imaj1 etkilemektedir. Kent markalasma siirecinde bu
etkiden yararlanilarak kentle ilgili olugmasi planlanan kimligin konumlandirilmasinda spor
organizasyonlarindan faydalanmak kilit rol oynayacaktir.
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