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Arastirma Makalesi

0z

Bu arastirmanin amact spor tesisleri tarafindan etkili kullanilan pazarlama karmasinin spor salonu
tiyelerinin memnuniyet dtizeylerine etkisini incelemektir. Arastirmanin evrenini kesit alma yéntemiyle
secilen drnekleme dadhil olan bireyler olusturmaktadir Katilimcilar basit rastgele érneklem yontemiyle
secilerek onaylart alindiktan sonra arastirmaya dahil edilmistir Arastirma icin aktif olarak spor salonu
tiyeligi bulunan 146 bireyden élgek ile veri toplanmistir. Formun birinci béltimiinde demografik bilgiler
toplanirken ikinci béliimiinde ise Spor Tiiketicisi Tatmin Olgegi (STTO) ve Spor Pazarlamasi Bilesenleri
Olgegi (SPBO) kullanilmistir. STTO Alexandris and Palialia (1999) tarafindan gelistirilmis, Simsek and
Mercanoglu (2014) tarafindan Tiirkgeye uyarlanan élcek toplamda 18 madde ve 5 alt boyuttan
olusmaktadir. SPBO Yalgn, Yiiktagir, and Dogru (2004) tarafindan gelistirilmis olan élgek toplamda 24
madde ve 8 alt boyuttan olusmaktadir. Bu arastirma icin STTO’niin genel i¢ tutarlilik katsayisi 0.93
bulunurken SPBO’niin 0,96 bulunmustur. Katithmcilar Spor Pazarlamast Bilesenleri Olgeginden aldiklar:
toplam puan iizerinden medyan alinarak ikiye béliinmiis ve daha yiiksek veya daha diistik etkin kullanimi
gruplarina atanmigtir. Verilerin analizinde tanimlayici istatistikler, bagimsiz grup t testi, pearson
korelasyon analizi ve regresyon analizleri kullanilmistir. Bagimsiz grup t testi sonucunda pazarlama
karmasint etkin kullanan salon iiyelerinin tatmin diizeylerinin nispeten daha yiiksek oldugu
bulunmustur. Pearson korelasyon analizi sonucunda STTO ile SPBO élgekleri alt boyutlart arasinda
pozitif yonde orta ve diisiik diizeyde anlamli iliskiler bulunmugstur. Arastirma sonucunda pazarlama
karmasinin etkin kullaniminin tiiketici memnuniyetini artirdigi soylenebilir.

Anahtar Kelimeler: Spor pazarlamasi, Spor pazarlamasi bilesenleri, Spor tiiketicisi memnuniyeti,
Tiiketici davranisi, Spor tesisleri
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The Influence of Effective Marketing Mix Use on Satisfaction Level of
Sport Consumers

Abstract

This study aimed to examine the influence of effective marketing mix on satisfaction level of gym
members. The subjects were sampled through simple random sampling method. 146 gym members who
actively involved in sports were recruited for the study after consent obtained and data was collected
with survey method. Subjects completed demographic form, Sport Consumer Satisfaction Scale (SCSS),
Sport Marketing Mix Instrument (SMMI). SCSS developed by Alexandris and Palialia (1999) and consists
18 factors and 5 subscales. It was adapted to Turkish by Simsek and Mercanoglu (2014). SMMI is a 24
factor and 8 subscale scale which was developed by Yalcin et al. (2004). The internal consistency of the
SCSS and SMMI for this study was found respectively 0,93 and 0,96. The statistical analyses of the study
included descriptive statistics, independent samples t test, correlational and regression analyses. Based
on a median split of the SMMI score from all participants, they were grouped into either high or low
effective mix use groups. T test results showed that participants from more effective marketing mix group
scored significantly higher than counter group. Pearson analyses revealed that SCSS and SMMI had low
and middle level positive correlations. Consequently, it could be argued that ability to use marketing mix
more effectively influence satisfaction level of the gym members.

Keywords: Sports marketing, Marketing mix, Consumer satisfaction, Consumer behavior, Sport facilities
Giris

Fiziksel olarak aktif bir yasam bi¢imi sergilemeyen bireylerde yasam boyu seker
hastaliklari, kanser ve depresyon gibi hastaliklarin goriilme riski olasidir. Bu tarz
hastaliklarin riskini azaltmak icin bireylerin spora katilimini tesvik etmek 6nem arz
etmektedir (Armstrong, Bauman ve Davies, 2000). Spor salonlar fiziksel olarak aktif ve
saglikli yasam bicimi edinmek isteyen bireyler i¢cin dnemli bir alternatif haline gelmistir.
Giintimiizde ise spor salonlarinin sayisi spor endiistrisi icinde dnemli 6l¢lideki payday
olusturmaktadir (Whytcross, 2014). Bu artis beraberinde spor hizmeti sektoriindeki
rekabeti de tetiklemektedir. Rekabetin oldugu spor endiistrisi sektoriinde tesislerin
verimliligini artirmak, tiiketici potansiyelini cesitlendirmek ve siirdiirebilirligi saglamak
kritik rol oynamaktadir (Lapa ve Bastag, 2012). Spora katilimin gerek pasif gerekse aktif,
bireysel veya toplu sekilde gerceklestirilmesi yerel, bolgesel ve ulusal yonetimler i¢in de
ilgi cekici bir strateji haline gelmistir (Funk, Alexandris ve McDonald, 2008). Tiirkiye’'de
Saglik Bakanligi'nin baslattigi her giin 10 bin adim projesi bu duruma 6rnek gosterilebilir.

Spor irtinlerinin 6zellikleri dikkate alindiginda pazarlama bilesenlerinin
olusturulmasinda tiiketici profilleri 6nemli rol oynamaktadir. Bu profiller etkin pazarlama
bilesenlerinin olusturulmasina katki saglamaktadir. Spor endiistrisi icerisinde yer alan
spor merkezlerinin yer, {iriin, fiyat ve tutundurma stratejilerinin belirlenmesine rehberlik
edecek bilimsel bilgi tiiketici profillerinden elde edilebilir. Bu profillere uygun gelistirilen
ve uyarlanan pazarlama karmalar1 da dogru orantili olarak tiiketici tatminini artiracaktir.
Ulkemizde spor érgiitlerinin bilimsel verilere dayanan veri tabanlar1 olmamasindan dolay:
pazarlama bilesenleri gelistirmede zorlandiklar1 belirtilmektedir (Yalgin ve digerleri,
2004). Bu sebeple spor pazarlamasi boliimlerinde ¢alisanlarin bu kavramlara dair bilgi
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sistemlerinden veriler elde etmeli ve tiiketici tipolojilerini olusturmalar gerekmektedir
(Stewart, Smith ve Nicholson, 2003).

Buradan hareketle, bu arastirma Funk (2017) tarafindan gelistirilen spor deneyimi
(SD) tasarimina dayandirilmaktadir. Spor deneyimi tasarim tiiketiciyi merkez alarak insan
Faktori ve Ergonomisi kuraminin prensiplerini temel alan bir yaklasimdir (Karwowski,
Soares ve Stanton, 2011). Bu yaklasim insan eliyle tasarlanan fiziksel, sosyal, bilissel,
orgiitsel veya teknolojik ¢cevrenin bireylerin ihtiyaglarina, motivasyonlarina, tercihlerine
olan etkisini incelemekte ve tiiketici-lirlin-cevre etkilesimini hem kavramsal hem de
deneysel olarak arastirmaktadir. Spor deneyimi tasarimi tiiketici deneyimleme siirecini
spor baglamy, spor tiiketicisi ve spor drgiiti olmak lizere birbiriyle etkilesim icinde olan ti¢
ogeyle aciklamaktadir (Funk, 2017).

Spor baglami tiiketicinin spor aktiviteleri 6ncesinde, esnasinda ve sonrasinda
deneyimledigi cevrenin ve kesisim noktalarinin tiiketici deneyimlerine etkisini ifade
etmektedir. Kesisim noktalarindaki etkilesimlere tesisin konumu, spor tesislerinin fiziksel
goriinlimi, karlilik, diger iiyelerle etkilesim, tesisler hakkinda bilgi edinme, salon iiyelik
islemleri, tesislerin temizligi ve diizeni 6rnek gosterilebilir (Garcia-Fernandez, Galvez-Ruiz,
VélezColon, Ortega-Gutiérrez ve Fernandez-Gavira, 2018b; Rosenbaum ve Massiah, 2007;
Greenwell, Fink ve Pastore, 2002; Westerbeek ve Shilbury, 1999).

Spor tiiketicisi dgesi ise, spora katilanlarin bireysel, sosyal ve psikolojik 6zelliklerini
temsil etmektedir. Spor deneyimi tasariminda 6nemli yer tutan bu 6ge, spor tiiketicilerinin
demografik 6zelliklerinin birbirlerinden farkl olabilecegine ve bu sebeple bireylerin sporu
farkl sekillerde deneyimledigi belirtilmektedir (Baker, Jordan ve Funk, 2018; Stewart ve
digerleri, 2003; Wann ve Branscombe, 1993).

SD tasariminin liglincii 6gesini spor orgilitleri olusturmaktadir. Spor 6rgiitleri bireysel
olarak gerceklestirilemeyecek captaki ortak amaglari miimkiin kilmak icin bir araya gelen
insanlardan olusan bir yapidir. Spor orgiitleri spor yoénetiminin i¢cinde yer alan hiyerarsik
yapilardan olusmaktadir. Spor ydnetimi ortak amacin gerceklestirilmesinde ise spor
orgiitlerinin basaris1 ve performansindan sorumludur (Covell ve Walker, 2013). SD
tasarimi spor baglami, spor tiiketicisi ve spor kullanicis1 dgelerini arastirmalara entegre
ederek tiiketici tatminine spor oOrgiitlerinin perspektifinden bakan bir modeldir. Bu ti¢
ogenin etkili kombinesi tiiketici deneyimini olumlu yonde etkileyecegi belirtilmektedir
(Funk, 2017).

Ulkemizde tiiketici memnuniyeti alaninda cesitli arastirmalar yapilmistir. Yapilan
calismalar genel olarak tiiketici memnuniyetinin karsilastirmasina odaklanmistir. Bazi
arastirmalarda tUniversitelerin servis kalitesinin birbiriyle karsilastirilmas1 (Aslan ve
Kocgak, 2011), fitness merkezi liyelerinin kalite beklentisi ve motivasyon seviyeleri
arasindaki iligki (Orak, 2017) ve fitness merkezi iiyelerinin kalite degerlendirmelerinin
(Lapa ve Bastag, 2012) yapildigi belirlenmistir. Ancak literatiirde spor deneyimi
tasariminin 6nerdigi biitlinciil yaklagimlarin spor tesislerinin tiiketici memnuniyetini ne
diizeyde etkiledigini gosteren cesitli kanitlara hala ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu amagcla
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arastirmanin yapilmasindaki temel amag tiiketici memnuniyeti literatiiriine farkh bakis
acist ile yaklasim gelistirip ¢esitli kanitlar sunarak literatiire katki saglamaktir.

Yontem

Arastirma evreni rekreatif amach spor salonlarin aktif olarak kullanan salon {iyelerinden
olusmaktadir. Katilmcilar goniilliilik ilkesine goére basit rastgele 6rneklem yontemiyle
secilerek arastirmaya dahil edilmistir. Bu kapsamda toplamda 146 rekreatif spor
katilimcisindan veri toplanmistir.

Katilimcilara arastirmaya verilerin herhangi bir sekilde ftgilincii Kkisilerle
paylasilmayacagl ve arastirma disinda herhangi bir amagla kullanilmayacag belirtildikten
sonra onaylar1 alinarak veri toplama islemi gerceklestirilmistir. Veriler bilgisayar
ortaminda muhafaza edilmistir. Ayrica katihmcilarin arastirmanin herhangi bir evresinde
arastirmay1 birakabilecekleri bilgisi verilmistir. Arastirma bitiminde katilimcilara
verilerini analizlerden c¢ikartmak istemeleri halinde bunun miimkiin olabilecegi de
belirtilmistir. Arastirma verileri internet ortaminda toplanmistir.

Arastirmaya dahil olma kriteri olarak en az 3 yildir isletilen tesislere en az 6 aydir
gidiyor olmak sart kosulmustur. En az 3 yildir isletilen tesislerin se¢ilme gerekgesi spor
isletmelerinin kurulduktan belirli bir siire sonra faaliyetlerini ve stratejilerini operasyonel
olarak belirli bir diizende y6netebilmesidir.

Katilimcilar i¢in 6ne siiriilen 6 aydir tesisden faydalanma sarti ise, tiiketicilerin tesis
imkanlarin1 ve hizmetlerini degerlendirecek yeterli deneyime erisme siiresi olarak
belirlenmistir. Bu sarti tasimayan katilimcilarin verileri gilivenlik ilkeleriyle saklanmis
ancak analizlere dahil edilmemistir. Toplanan veriler bilgisayar ortaminda kayit altina
alinmistir.

Veri Toplama Araglan

Anketin birinci béliimiinde demografik bilgilerle ilgili sorular yer almaktadir. Anket
formunun ikinci béliimiinde ise Spor Tiiketicisi Tatmin Olgegi (SSTO) ve Spor Pazarlamasi
Bilesenleri Olcegi (SPBO) kullanilmustir.

Spor Tiiketicisi Tatmin Olgegi (STTO): Spora katilan tiiketicilerinin tesislerdeki tatmin
diizeyini belirlemek amaciyla Alexandris and Palialia (1999) tarafindan gelistirilmis,
Simsek ve Mercanoglu (2014) tarafindan Tirkgeye uyarlanmistir. STTO toplamda 18
madde ve 5 alt boyuttan olusmaktadir. Olgegin uyarlama ¢cahsmasindaki genel i¢ tutarlihk
katsayis1 0.92 iken alt boyutlar icin 0,72 ve 0.90 arasinda degismektedir. Olcegin bu
arastirma i¢in genel i¢ tutarlilik katsayisi 0.93 iken i¢in bireysel/psikolojik 0.91 (S 1-6),
sosyal 0.87 (S 7-9), rahatlama 0.89 (S 10-12), tesisler hizmetler 0.91 (S 13-15) ve saghk/
fitness 0.64 (S 16-18) olarak bulunmustur.

Spor Pazarlamas: Bilesenleri Olgegi (SPBO): Yalgin ve digerleri (2004) tarafindan
gelistirilmis ve 6lcek toplamda 24 madde ve 8 alt boyuttan olugmaktadir. Olgegin
gelistirildigi arastirmada genel i¢ tutarlilik katsayisi 0.82 bulunurken bu arastirma i¢in 0.96
bulunmustur. Alt boyutlarin giivenilirlik katsayilari incelendiginde halkla iliskiler 0.79,
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iletisim 0,85, kullanim bedeli 0.86, personel 0.89, tesisin konumu 0.80, tutundurma 0.75,
ulasim 0.73 ve iiriin kalitesi 0.73 olarak bulunmustur.

Verilerin (6ziimlenmesi

Katilimcilar SPBO’den aldiklan toplam puan iizerinden medyan tespit edilerek ikiye
boliinmiis ve pazarlama bilesenlerini daha yiiksek veya daha diisiik etkili kullanim
gruplarina atanmustir. Yapilan analizler sonucunda SPBO toplam puaninin medyan degeri
135,5 bulunmustur. Bunedenle medyan degerinden yiiksek puan alanlar daha yiiksek etkili
pazarlama bilesenleri grubuna diisiik alanlar ise daha diisiik etkili pazarlama bilesenleri
grubuna dahil edilmistir.

Arastirmanin ilk hipotezi olarak etkin kullanimin ytiksek oldugu tesislerdeki
tiiketicilerin tatmin puanlarinin anlaml diizeyde yiiksek olmasi beklenmistir. Bu hipotezi
test etmek amaciyla ikili grup karsilastirmalari i¢in bagimsiz gruplar t testi uygulanmistir.

Arastirmanin ikinci hipotezinde spor pazarlama bilesenleri ile spor tiiketicisi tatmin
diizeyleri arasinda anlaml dogrusal pozitif iliski beklenmistir. Verilerin analizinde normal
dagilim tespit edildigi icin ikili grup karsilastirmalarinda bagimsiz gruplar t testi, bagimh
ve bagimsiz degiskenler arasindaki iliskiyi incelemek i¢cin pearson korelasyon analizi ve
bagimsiz degiskenin bagimli degiskeni ne diizeyde agikladigini incelemek icin ise
regresyon analizi kullanilmistir. Korelasyon katsayis1 0.80’den biiyiik olmas1 durumunda
yiiksek iligki, 0.60 ve 0.80 aras giiclii iliski, 0.40 ve 0.59 arasi orta derece iliski, 0.20 ve 0.39
arast digtk iliski ve 0.20'den kiiciik olmasi durumunda zayif iligki seklinde
yorumlanmaktadir (Sencan, 2005).

Arastirmanin iigiincii hipotezi ise, pazarlama bilesenlerinin tiiketici memnuniyetini
ne diizeyde yordadigini tespit etmektir. Bu hipotezi test etmek i¢in ise, regresyon analizi
kullanilmistir.

Bulgular

Katilimcilarin yas ortalamasi erkekler icin 29.44+10.58; kadinlar icin 33.44+12.28 iken,
ilgili spor tesisine iiyelik siiresi 18.32+15,70 ay olarak bulunmustur. Katilimcilarin haftalik
antrenman sayilar1 3.64+1,36 olarak tespit edilmistir. Katihmcilardan 51’i 6zel spor
salonlarini kullanirken, 95’i kamuya ait spor tesislerinde spor yaptiklarini belirtmislerdir.

Tablo 1. Tesislerin spor pazarlamasi bilesenlerini kullanim diizeyine gore gruplarin tatmin
puanlarinin karsilastiriimasi

Pazarlama

Altboyutlar g, cenleri Etkililigi X §s t p
Daha yiiksek 73 4.30 .64
Bireysel/Psikolojik 4157 .000*
Daha diisiik 73 3.79 81
Spor
iiketicisi Daha yiiksek 73 4.39 .65
Tiiketicisi Sosyal y 3.640 000
Tatmin Daha diisiik 73 3.89 98
Olgegi
seel Daha yiiksek 73 447 65
Rahatlama 3.091 .000*
Daha diisiik 73 4.07 89
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Daha yiiksek 73 4.02 1.01

Tesisler/Hizmetler L 2.404 .017*
Daha diisiik 73 3.63 .98
Daha yiiksek 73 4.16 .73
Saghk/Fitness 3.518 .001*
Daha diisiik 73 3.72 77
p<0.01
5
- 000
p=.000 P
I I p=.017 p=.001

Bireysel /Psikolojik Sosyal Rahatdama Tesisler/ Hizmetler Sa@k/Fitness

W Daha Yiksek Etkili  m Daha Digik Etk

Sekil 1. Tesislerin spor pazarlamasi bilesenlerini kullanim diizeyine gore bireylerin spor tiiketimi
tatmin puanlarinin karsilastiriimasi

Bagimsiz grup t testi sonucunda pazarlama karmasini etkin kullanan salon tiyelerinin
tatmin dizeylerinin STTO 6l¢eginin biitlin alt boyutlarinda anlaml olarak nispete daha
yluksek skorlar aldigi bulunmustur (Tablo 1). Ortalamalar incelendiginde pazarlama
bilesenlerini daha etkin kullanan salon tiyelerinin diger gruba nazaran daha yiiksek skorlar
aldig1 gorilmektedir (Sekil 1).

Tablo 2. Spor pazarlamasi bilesenleri 6l¢eginin spor tiiketicisi tatmin 6lgegini yordama diizeyi

Diizeltilmis Stand.art Degisim Istatistikleri Durbin-
Model R R? Tamin 2
R? Hat R F . de2 Watson
atasi Degisimi  Degisimi P
1 4202 177 171 420 177 30,919 1 144 ,000 1,609

a. Predictors (Constant): SPBO
b. Dependent Variable: STTO

Spor pazarlamasi bilesenleri 6lcek puanlarinin spor tiiketicisi tatmin diizeyini ne
6lciide agikladigini test etmek icin regresyon analizi uygulanmistir. Tablo 2 incelendiginde
yapilan test sonucunda SPBO’niin bagimsiz degisken olarak girdigi regresyon modelinde
bagimh degisken olan spor tiiketicisi tatmin diizeyi 6l¢egi puanlarim1 %17 diizeyinde
anlaml olarak agikladig tespit edilmistir (r=.17, p<.001).
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Tablo 3. Spor pazarlamasi bilesenleri 6lgegi ve spor tiiketicisi tatmin 6lgegi alt boyutlar: arasindaki
iligki

Spor Pazarlamasi Bilesenleri Olgegi

Alt Halkla fletisim Kullanim Personel Tesisin Tutundurma Ulagim Uriin
boyutlar Hligkiler Bedeli Konumu Kalitesi

. R .275%  383*  339%  417%  364%* 330% 3420 411%

Bireysel /

Psikolojik 04 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
g R 326%  278%  269%*  313%  270% .329%* 211 235%
S  Sosyal
£ p 000 001 001 .000 001 .000 011 004
£
S R 264"  285%  279%  200%k 5] 253 174 200*
‘% Rahatlama
s p 001 .000 001 .000 002 002 035 016
Q
= . R .253% 200%  243%  286**  170* 297 207 285
&~  Tesisler/

1 .

u% Hizmetler = 5, 016 .003 .000 040 .000 012 .000
y R .374%  242%  321%  326% 301 357% 256%%  236%*
Saglk/

Fitness p 000 .003 .000 .000 .000 .000 002 004

Her bir satirdaki en yiiksek korelasyon degeri kalin yazi ile vurgulanmistir. Biitiin alt boyutlar arasindaki korelasyon
degerleri anlamli bulunmustur. *p<.05 / **p<.01

Pearson korelasyon analizi sonucunda STTO ile SPBO dlcekleri alt boyutlar1 arasinda
pozitif yonde orta ve diisiik diizeyde anlaml iliskiler (p<0.01) bulunmustur (Tablo 3).
STTO’niin Bireysel/Psikolojik alt boyutu ile SPBO’niin tiim alt boyutlar1 arasinda anlamh
iliski bulunurken en ytiksek korelasyon degeri Personel alt boyutunda bulunmustur
(r=.417,p<.01). STTO’niin Sosyal alt boyutu ile SPBO’niin tiim alt boyutlar1 arasinda anlamh
iliski bulunurken; en yiiksek korelasyon degeri Tutundurma alt boyutunda bulunmustur
(r=.329, p<.01). STTO’niin Rahatlama alt boyutu SPBO alt boyutlarinin tamamiyla anlamh
iliski tespit edilmis ve en yiliksek korelasyon degeri yine Personel alt boyutunda
bulunmustur (r=.299, p<.01). STTO’niin Tesisler/Hizmetler alt boyutu SPBO alt
boyutlarinin tamamiyla anlamli iligki tespit tespit edilmis ve en yiiksek korelasyon degeri
Personel alt boyutunda bulunmustur (r=.286, p<.01). STTO’'niin Bireysel/Psikolojik alt
boyutu SPBO alt boyutlarinin tamamiyla anlamli bir sekilde korelasyon gostermis ve en
yiiksek korelasyon degeri Halkla iliskiler alt boyutunda bulunmustur (r=.374, p<.01).

Tartisma ve Sonug¢

Bu arastirma spor tesisleri tarafindan etkin kullanilan spor pazarlamasi bilesenlerinin spor
tliketicisi tatmini lzerindeki etkisini incelemek amaciyla yapilmistir. Arastirmanin ilk
hipotez sorusunu test etmek i¢in yapilan incelemede sonuglarin anlamh diizeyde iki grup
arasinda farklilastigi tespit edilmistir. Hipotezin destegiyle, arastirma sonucunda spor
pazarlamasi bilesenlerinin etkin kullaniminin tiiketicilerin tatmin diizeyinin anlamh
bicimde etkiledigi soylenebilmektedir (Sekil 1). Sonuglara bakildiginda pazarlama
bilesenlerinin daha etkili oldugunu algilayan salon iiyelerinin spor tiiketicisi tatmin dlgegi
altboyutlarinda anlamli olarak daha ytiksek puanlar aldiklari belirlendi. Buradan hareketle
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spor salonlarinin pazarlama stratejilerinden haberdar olmasi iiyelerinde olusturacagi
servis kalitesi algisimi etkilemede katki saglayan bir faktér olarak rol oynayabilecegi
soylenebilir. Ciinkii tiim alt boyutlardaki sonuglarda gortilebilecegi gibi daha etkin bilesen
kullandig1 algilanan tesislerdeki tiiketiciler daha memnun olduklarini belirtmislerdir.
Algilanan servis kalitesinin ise tiiketici memnuniyeti acisindan énemli bir yeri oldugu
soylenmektedir. Garcia-Ferndndez ve digerleri (2018a) algilanan servis kalitesinin
degerlerin belirleyicisi oldugunu ve bu sayede tiiketici tatminini etkiledigini
belirtmektedir. Ayrica Garcia-Fernandez ve digerleri (2018a) arastirmalarinda bulduklar:
sonuglar bizim arastirmamiz ile paralellik gostermektedir. Spor salonlarindaki servis
kalitesinin artmasinin tiiketici algilarindaki olusan degerlerin bir belirleyicisi oldugunu
ileri stirmektedirler. Degerler araciligi ile tiiketicilerin salonlara yonelik tutumlar da
etkilenmektedir.

Analizlerde karsimiza ¢ikan bir diger énemli nokta ise en yiiksek anlaml iliski
degerinin tiiketici tatmininde bireysel ve psikolojik faktorler ile pazarlama bilesenleri alt
boyutundan personel arasinda bulunmasidir. Bu sonug aslinda personel boyutunun spor
salonlarindaki 6nemini vurgulamaktadir. Bu iliskinin korelasyon analizinden en yiiksek
cikmasinin sebebi olarak ise etkilesimin iki u¢ noktasinda da insan faktoriiniin yer
almasindan kaynaklandig1 diisiiniilmektedir. Spor salonu personelleri, tiiketicilerin salon
deneyimlerinde onlara kayit siirecinden baslayarak salonun tanitilmasi, tesis imkanlarinin
anlatilmasi, salon kurallarinin belirtilmesi, egzersiz programlarinin diizenlenmesi gibi
bir¢cok stirecte eslik ederek etkilesime girmektedir. Bu siireglerde personelin davranis
sekli, bilgisi ve yo6nlendirmeleri tiiketicilerin spor hakkinda bilgi sahibi olmalar
durumunda salona yonelik kalite algisim degerlendirmesine olanak tanirken spora yeni
baslayan bireyler icin sorunsuz ve mutlu bir deneyime olanak taniyabilmektedir. Bu
sebeple SD tasariminin da 6ne siirdiigii gibi tiiketici deneyimleriile spor salonu etkilesimde
personel anahtar bir faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Literatiirde tiiketici ve tesis
arasindaki etkilesimin kalitesi personel faktoriinden etkilendigi belirtilmektedir
(Theodorakis, Kaplanidou, Alexandris ve Papadimitriou, 2019). Madalyonun diger
ucundan bakildiginda ise personelin tercih edilme kriterleri, calisma sekli ve ayn1 zamanda
onlara sunulan sosyal imkanlarin 6nemli oldugu da vurgulanmaktadir (Lloyd, 2007). Bu
faktorler ise personelin memnuniyet diizeyini ve oOrgiitsel davranislarini
etkileyebilmektedir. Bu sonuglar arastirma bulgularimizla da ortiismektedir. Personel
boyutunu iki yonden ele alabilen spor salonlarinin tiiketici memnuniyetini etkileyebilme
olasiliginin da ytikselebilecegi diistiniilmektedir.

Bu arastirma ayrica yliksek kalite ve diisiik ¢aba algisinin deger ve tatmin
diizeylerinin artmasi ile sonuglandigina dikkat c¢ekmektedir. Korelasyon analizleri
incelendiginde kullanim bedeli, tesisin konumu ve triin Kkalitesi tiiketicilerin tatmin
diizeyleri ile pozitif yonde anlamli bir bigimde iliski gostermektedir. Her ne kadar kullanim
bedeli ya da tesisin konumu diisiik iliski gdstermis olsa da iriin kalitesi orta diizeyde
anlamli bir iliski goéstermistir. Buradan hareketle yiiksek Kkalite algisinin aslhinda
tliketicilerin memnuniyetiyle dogrusal iliski icerisinde oldugu sdylenebilir. Kaura, Durga
Prasad ve Sharma (2015) ¢alismalarinda algilanan fiyat ve servis elverisliliginin tiiketici
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tatmin diizeyini anlaml bir bigimde etkiledigini belirtmislerdir. Theodorakis, Howat, Ko ve
Avourdiadou (2014) arastirmasinda kurdugu kapsamli modelde algilanan servis
kalitesinin tiiketici tatmin diizeylerini etkiledigini ve bu durumun tiiketicilerin davramssal
niyetlerindeki degisimle sonuclandigimi ifade etmektedir. SD tasariminin bitiinciil bir
yaklasim ile spor tiiketicilerinin tatmin diizeylerini degerlendirdigi diistiniildiiginde
arastirmamizin sonuglarinda bu yaklasimlari esas alan tesislerin, bireylerin goriislerini
olumlu yonde etkileyecegi diisiiniilmektedir. Belirtilen arastirmalar buldugumuz sonuglari
destekler niteliktedir.

Korelasyon analizleri spor pazarlamasinda kullanilan bilesenlerin spor tiiketicisi
tatmin dtzeyi ile anlamh olarak etkilesimde oldugunu gostermektedir. Bu anlaml iligki
diizeylerinden bazilarinin orta kuvvette oldugu tespit edilmistir. Arastirma kurgusu geregi
her ne kadar bu iliskinin iki yonlii olmas1 olasi olsa da yapilan regresyon analizleri
sonucunda spor pazarlamasi bilesenleri 6lgeginin spor tiiketicisi tatmin diizeyini %17
oraninda yordadig tespit edilmistir (Tablo 1). Moital, Bain ve Thomas (2018) arastirma
sonuglarinda spor etkinliklerine katiimin duygusal boyutta tiiketicilerin pozitif duygular
hissettigini ve negatif duygulardan kaginma amaci giittiiklerini belirtmislerdir. Redden ve
Steiner (2000) ise seyircilerin esit seviyede tutkuya sahip olmadiklarini ve fanatiklik
diizeylerinin fakhlastigin1 belirtmektedir. Wann, Melnick, Russell ve Pease (2001) ise
tiiketicilerin farkli ihtiyaclar1 karsilama amaciyla sporu deneyimlediklerini o6ne
stirmislerdir. Belirtilen arastirma sonuclar1 ve arastirmamizdan elde edilen sonuglar
gostermektedirki, tliketici ihtiyaglarinin bilinmesi onlara daha iyi hizmet sunarken
kullanilabilecek bilgi altyapisini olusturmaktadir.

Yukaridaki tiim bilgiler goéz 6niine alindiginda sonuglari tartisirken arastirmamizin
bazi sinirhliklart bulundugunu da sdéylemek gereklidir. Bunlardan ilki 6rneklem grubunun
kiiciik olmasidir. Bu arastirmanin sonuglari toplanan veri sayisi ile sinirlidir. Bu sebeple
orneklem grubunun biiyiik oldugu tekrar arastirmalarinda farkli sonuglara ulasilabilecegi
diisiiniilmektedir. ikinci sinirhilik ise spor tesislerinin devlet veya ézel tesebbiis tarafindan
yonetilmesi tiiketicilerin memnuniyet diizeyleri degerlendirilirken hesaba katilmamistir.
Bu ayrimin goz oniine alindif1 devlet veya 06zel tesebbiis spor tesislerinin tiiketici
memnuniyetine ne diizeyde etki ettigini inceleyen calismalarda ilging¢ sonug¢lar dogurabilir.
Bunun yani sira ileride yapilacak arastirmalar hangi spor tesisi tiiriiniin pazarlama
karmalarini daha etkin kullandig1 arastirmalara konu olabilir.

Yazar Notu:

Bu calisma 17. Uluslararas1 Spor Bilimleri Kongresin’e (13-16 Kasim 2019, Antalya)
sunulan bildirinin genisletilmis halidir.
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