Vluslararasi Sosyal Aragtirmalar Dergisi / The Journal of International Social Research
Cilt: 10 Say:: 54 Nl 2017 Volume: 10 Issue: 54 Year 2017
www.sosyalarastirmalar.com Issn: 1307-9581

http://dx,doi.org/10.17719 fjisr. 20175434678

SPOR PAZARLAMASINDA HALKLA ILISKILER FAALIYETLERININ ONEMI
THE IMPORTANCE OF PUBLIC RELATIONS IN SPORTS MARKETING
Oktar KIZAR®
Mehmet KARGUN *
Yavuz Selim AGAOGLU**

Gamze YILDIRIM *

Oz

Bu calismanin amaci spor pazarlamasinda halkla iliskiler faaliyetlerinin 6neminin arastirilmasidir. Bu dogrultuda veri
toplama araci olarak anket formu kullamilmustir. Ankette demografik ozelliklere iliskin sorular ve spor pazarlamasinda halkla iligkiler
faaliyetlerine yonelik 6lgek kullanmustir. Arastirmanin evrenini Istanbul ili Kadikoy flcesinde ikamet eden kisiler olusturmaktadur.
Arastirmanin rneklemini 304 kisi olusturmaktadir. Arastirmanin veri analizi SPSS 16 paket programinda yapilmistir. Veri analizinde
frekans, yiizde, ortalama ve standart sapma gibi tanimlayic: istatistiklerinden ve t testi, ANOVA testiden faydalanilmustir. Arastirma
kapsaminda spor pazarlamasinda halkla iliskiler faaliyetlerinin oldukca énemli oldugunu tespit edilmistir. Spor 6rgiitlerinin halkla
iliskiler faaliyetlerini en iyi sekilde ytirtitmeleri, pazarlama algisin yiikseltmektedir.

Demografik 6zelliklere gore spor pazarlamasinda halkla iliskiler faaliyetleri incelendiginde, erkeklerin orgiitsel altyaps,
stratejik tutarlilik ile planlama ve degerlendirme faktorlerindeki algilari, kadmnlara gore istatistiksel olarak anlamli bir sekilde daha
yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Spor Pazarlamasi, Halkla Hi§kiler, Ttiketici, Memnuniyet.

Abstract

The aim of this study is to investigate the importance of public relations activities in sports marketing. In this direction was
used a questionnaire form as a data collection tool. The questionnaire used questions about demographic characteristics and the scale of
public relations activities in sports marketing. The universe of the research is made up of people who reside in the province of Kadikoy
in Istanbul province. The sample of the research consists of 304 people. Data analysis of the study was done in SPSS 16 package
program. In data analysis, descriptive statistics such as frequency, percent, mean and standard deviation and t test, ANOVA test were
used. Within the scope of the research, it has been determined that activities related to the public are very important in sports
marketing. Within the scope of the research, it has been determined that activities related to people in sports marketing are very
important. The fact that sports organizations carry out their activities related to the public in the best way raises the perception of
marketing.

According to the demographic characteristics, when the activities related to the public in sports marketing were examined, it
was found that the perceptions of men in organizational infrastructure, strategic consistency and planning and evaluation factors were
statistically higher than women.

Keywords: Sport Marketing, Public Relations, Consumer, Satisfaction.

1. GIRIS

Spor alan1 yalnizca spor malzemeleri, spor isletmelerini ve spor tiiketicisini barindiran mikro ¢evre
kosullariin yaninda alisveris yerleri, saglik, restoran, otel, ulasim gibi isletme etkinliklerini de barindiran
makro gevre kosullariyla da alakali konumdadir (Hong, 1997:13; Shilbury vd., 2009:45). Bu sayede spor
sektorii genel olarak bakildigi zaman tiiketicilerine spor, eglence, serbest zaman organizasyonlar1 ve
bunlarla alakali olarak tirtin, hizmet, insan, mekan ve fikirler verme 6zelligini de sakh tutmaktadir (Basim ve
Argan, 2009).

Spor alaninin kendi icinde birlik saglayabilmesi, faaliyetlerinin devam ettirilmesi, esgtidiimiiniin
olusturulmas: ve halka saglanan pek cok iilkede kamu tarafindan siirdiiriilen ve kamunun sosyal devlet
anlayist igindeki yuikiimliltigi olarak stirdiirmektedir. Sosyal devlet anlayist olarak bakildiginda devletin
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yapmast gereken gu egitim, saghk, gtivenlik vb. ytiktimliiliikleri kimi tilkeler 6zerk bir yapiya gevirerek
yonetimini kendi ellerine birakabilmektedir. Bu yapr esasinda pazarin farklilasmasma bagl olarak
olusturulan farklilasmanin belirtisidir. Pek ¢ok toplulukta bulundugu gibi spor topluluklarinda da kendini
belli eden bu degisim, tilkelerin sahiplenmis durumda bulunduklar: siyasi ve ekonomik organizasyonlara
bagh olarak olusturdugu gibi ¢agin var ettigi yeni ihtiyaclara as zamanl olarak da olusturulabilmektedir
(Devecioglu, 2004:99).

1.1. Halkla Iliskiler

Kiiresellesen piyasalarda firmalarin hedef Kkitlelerine erismeleri giiclesmektedir. Bu durum da
firmalar agisindan kendilerini daha gok hedef kitleyi ve tanitma daha ¢ok tanima gerekliligini ortaya
koymaktadir. Bu karsilikli bilgi durumunun meydana getirebilmesi de sistematik ve planl sekilde
olusturulacak olan halkla iliskiler calismalarina yoneliktir. Bir firmanin mevcudiyetini devam ettirebilmesi
ve basarili bulunabilmesi agisindan halkla iligkiler diizenlemeleri iyi sekilde gostermeleri ve ytiriitmeleri
gerekmektedir (Okay, 2009:78).

Kurumlarin devamliliginin saglanabilmesi adina var olan tiim birimlerin bilgi ve diistince

transferinin var edilmesini gerektirecek zamanda olusturulan iletim zamanlaridir. Halkla iliskiler, birden
¢ok insanin bir gaye cevresinde bulunmasina sebebiyet veren birlestiren insanlarin gii¢ birligi saglayarak
kurumun gayeleri etrafinda tesirli bir sekilde ugras gosterebilmeleri adina aralarinda bulunmas: gerekli olan
igbirligini ve etrafiyla olan uyumlarim saglamada miithim bir rolii bulunan, formel veya formel konumda
olmayan yapilardaki anlam ytikii barindiran her gesit insan faaliyetinin boliistiirtilmesidir (Solmaz, 2007:66).
Kurumdaki tim ogelerin, kurumun saptamis oldugu amaclara varabilmesi adina olusturulan projenin
olusturulmasi biitiin iletisim geregleri ile yapilanmasidir.
Halkla iliskiler, firmalarin isleyisini stirdiirmek ve amaglarina varabilmek gayesi ile, isletmenin kisimlari,
Ogeleri ve cevresi arasinda kalan girisilen stirekli olarak bilgi ve fikir alip vermesine, alanlarin kendi
arasinda onemli olan miinasebetlerin saglanmasina imkan olusturulan toplumsal bir zaman dilimidir. Baska
bir soyleyis ile, orgiitiin icerisinde var oldugu ortamlar hususunda bilgi saglayabildigi, iletisim iginde
oldugu, diger paydaslardan tesir buldugu ve kendini bigimlendirdigi bir mekanizma olusturmaktadir
(Sabuncuoglu ve Giimiis, 2008:123-124). Kendi icindeki 6gelerin birbiriyle etki icindeki durumu tiim 6gelerin
kendini iyilestirmesi saglayarak olusturulan bir organizma seklindedir. Bir yerdeki azlik durumu digerinin
geride birakilmasina neden olarak, koloni sekilde etkilesim niteligi barindirlar.

1.2. Halkla Iligskiler Ve Miisteri Memnuniyeti

Kisiler, devletler ve giindelik hayatin igerisinde var olan {irtinler bakimindan kullanilan birgok
vurgulama kurumlar tarafindan da tercih edilmektedir. Modern, nitelikli, iyi, diiriist, temiz, miisteri odakls,
cevre dostu ve basarili gibi kurumun kisilerdeki imajimin disa vurulmasidir (Yavuz, 2008:145). Belirli bir
kurumun imaji, kéti, iyi veya klasik bigimlerde olusabilmektedir ancak iyi bir imajin esas 6zelligi belli bir
ugrasin sonucunda ortaya ¢ikan kazanctir. Bunun meydana getirilmesi bakimindan uzun stireli, bilingli ve
organize halkla iligkiler ugraslarina gereksinim olarak bakilmaktadir (Erdogan ve digerleri, 2007:96).

Halkla iliskiler politikalariyla hedef kitleye gerektigi kadar erismek, negatif duyumlar1 diistirmek,
gelistirmek, imaj1 gelistirmek, {irtinleri piyasa da daha ¢ok bir hale getirmek, tiiketici ile kurum icinde koprii
islevi gormek, dis ve i¢ cevreyle iletisimi en tist diizeyde tutmak amaglanmaktadir (Tuna ve Tuna, 2007:49).
Halkin kurulusu algilamasi konusunda imaj, genellikle uzun doénemli basari agisindan 6nemli olarak
goriilmektedir. Mesela, kuvvetli bir kurum imaji 6z sermayenin ve yabanci kaynaklarin cogaltilmas:
agisindan 6nemli olmaktadir (Oliver, 2004:58-60). Kurum imajinin, fiyatlar ve satislari arttirabilme kuvveti
hakkinda da pozitif etkisi oldugu ifade edilmektedir. Bunun neticesinde imaj kurum agisindan 6nemli bir
mevcudiyetidir. Imaj, kisinin kurumlardan ve kurumlarin {iniinden, halkla iliskiler etkinliklerinden ve
benzerlerinden ge¢mis donemlerden kazandig: tecriibelerin 6zeti olmaktadir (Okay, 2009:48).
1.3. Tiiketici ve Algilamada Halkla liskiler

Tiiketici ve algillamada halkla iligkiler, isletmenin hedefledigi amag¢ dogrultusunda hizmet veya
malin dstiinligii ya da genel kalitesi hakkinda segenekler nezdinde miisteride olusturdugu algidir (Aaker,
2009:55). Algilanan marka kalitesi, yalmiz basina bir satin alma davramsi olusturabilir. Hizmet veya mali
farklilagtirarak konum saglanmasi ve buna yonelik, yiiksek fiyat yardimiyla yakin tirtinlere temel tegkil
edebilecek deger olusturabilmektedir (Okay ve Okay, 2013:89). Algilanan marka tiiketicileri tirtine gekebilen
gizli bir gii¢ niteligindedir.

Ttiketici ve algilamada halkla iliskiler, herhangi bir marka konusunda var olan genel somut olmayan
bir fikirdir. Ancak markanin alakasinin bulundugu, performans ve giivenlik gibi hizmet ve mal niteliklerinin
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dahil olan esasta bulunan seviyelere uzandirilmalidir (Aaker, 2009:66). Ozelliklede satin alma esnasinda var
olan karar alma zamaninda ve buna tesirde bulunan fiyat, markanin bulundugu konum ve farklilik
barindiracak olan nitelikleri, algilanan marka niteligine tesir etmekte ve bu sayede marka degerinin yapisin
ortaya gelmesini saglamaktadir (Aktuglu, 2004:152). Var olan kalite satin alma hareketinde meydana gelerek
marka degerini ortaya koymaktadir.

“Halkla iligkilerin ekonomisinin altinda yatan mantik, bir halkla iliskiler programinin
gerceklestirilmesiyle ilgili yarar ve maliyetler arasindaki iliskiye odaklanir. Boyle bir maliyet-yarar iliskisi
yonetsel bir zorunluluk tizerine kuruludur: Bir halkla iligkiler programiyla elde edilen yararlar, o programin
maliyetini asmali ya da en azindan ona esit olmalidir. Eger maliyet yarar: asiyorsa, o zaman o program
tizerinde degisiklik yapilmali ya da o programa son verilmelidir. Buna gore halkla iliskiler yonetiminin
ekonomik bileseni, biiytik 6l¢iide, sadece spesifik bir halkla iliskiler programinin degil, ayn1 zamanda halkla
iliskiler departmaninin ve departmanin orgiitteki islevinin (parasal olarak belirlenmis) degerini aciga
¢ikarmakla ilgili olmak zorundadir.” (Grunig, 2005: 643).

1.4. Spor pazarlamasi

Spor pazarlamasini anlatmak amaciyla ortak paydada kavusulan tanim, spor mallarini/tirtinlerini
tiiketicilere vardirmak veya tiiketicilerin alakasmi, pazarin ihtiyaglarini saglayabilmek igin tirtin, mal ve
hizmet olusturabilmek amaciyla yapilacak etkinlikler olarak bahsedilmektedir (Irwin, 2002: 3-16; Lagae,
2005: 5-6; Beech ve Chadwick, 2007: 8-13).

Mullin vd. (2000: 10-11) spor pazarlamasinin spor etkinlikleri satislarina kiyasla daha az miktara sahip
oldugunu soylemekte ve bilhassa spor etkinliklerinin pazarlamayi satislar ve tutundurma etkinlikleri ile
esanlaml oldugu dustintisiine sahip olduklarimi soylemektedirler. Ayni zamanda Mullin vd. (2000: 11-12)
spor pazarlamasinda yalmzca satis ve saglamlastirmaya vurgu yapmanmn zarar verebilecegini
soylemektedir. Bunun sebebinin spor pazarlamas: satis ve tutundurma disinda da pek ¢ok degisik zaman
dilimini de i¢inde bulundurmaktadir (Van Leeuwen vd., 2002: 99-101).

Shank (2005: 22) gikan iiriinle alakali olarak doért degisik boliimii belli eden bir ‘Spor Uriinii Haritast’
olusturmustur. Sekilde fark edildigi tizere soyut olmayan (mal) tirtinlerden somut olmayan (hizmet)
urtinlere kadar, etkili bir bicimde katilimin saglayan (beden) tiriinlerden edilgen olarak katilimli olan (zihin)
tirtinlere kadar genis bir iirtin ¢esidin varligindan soz edilebilir (Shank, 2005: 22-23). Ornek verilecek olursa
1. kisimda soyut durumda olmayan ve etkili katilimi isteyen egzersiz aracalar1 bulunmaktadir. 2. alanda
somut olmayan ve etkin katilimi istenen saghikli yasam merkezi iiyeligi, cocuklar i¢in var olan spor
kamplari, biiyiikler icin fantezi spor kamplari 6rnek olarak sunulmustur. 3. alanda soyut ve edilgen tiyeler
seyircilerin spor etkinliklerini harcamas: olarak 6rnek olarak gosterilirken; 4. alanda somut ve edilgen
katiliml1 spor bilgi tirtinleri gosterilmistir.

Beden
'y
1] [ ]
e g meuss
e Cocuklar igin ;
Spor Kamplan
Birvitkler icin Fanteri
& Spor Kamplar
M. » Hizmet
- &
Sllilr::‘lrﬁ :fl Sevirei Olarak Spor
W Faalivefini Tiketmek
Zihin

Kaynak: Shank, 2005: 22.
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Spor pazarinin en mithim durumda olan ve diger alanlardan farkli kilan niteligi bu pazarda etkinlik
saglayan isletmelerin ya da organizasyonlarin gerek rekabetci yapisi olsun gerekse de isbirlik¢i yapisi olsun
pazardaki etkinliklerini devam ettirmesidir (Mullin vd., 2000: 8-10). Ornek verilirse Spor Toto Stiper Lig
futbol takimlar1 sportif bakimdan birbirleri ile rekabet edebilmelerine ragmen yaymn havuzundan pay
kazanmada ya da kultipler birligi etkinlikleri ile isbirligi olusturmaktadirlar (Argan, 2004: 31-32; Basim ve
Argan, 2009: 187).

2. YONTEM

2.1. Veri Toplama Araci

Veri toplama araci olarak anket formu kullanilmistir. Ankette demografik 6zelliklere iliskin sorular
ve spor pazarlamasinda halkla iligkiler faaliyetlerine yonelik dlgek kullanmistir. Spor pazarlamasinda halkla
iliskiler faaliyetlerine yonelik dlgek Reid (2005)’den faydalanilarak olusturulmustur.

2.2. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini Istanbul ili Kadikdy Ilgesinde ikamet eden kisiler olusturmaktadir.
Arastirmanin 6rneklemini 304 kisi olusturmaktadir.

2.3. Veri Analizi

Arastirmanin veri analizi SPSS 16 paket programinda yapilmistir. Veri analizinde frekans, ytizde,
ortalama ve standart sapma gibi tanimlayici istatistiklerinden ve t testi, ANOVA testiden faydalanilmistir.

3. BULGULAR VE YORUM
Tablo 1. Demografik Ozelliklere iliskin Bulgular
Frekans % n
Cinsiyet
Erkek 178 58,6
Kadin 126 414
Toplam 304 100,0
Yas
20 yas ve alt1 33 10,9
21-30 yas 94 30,9
31-40 yas 101 33,2
51-64 yas 60 19,7
65 yas ve tizeri 16 5,3

Toplam 304 100,0

Medeni Durum
Evli 169 55,6
Bekar 135 444
Toplam 304 100,0

Katilimcilarm %58,6’s1 erkek, %33,2'si 31-40 yas arasinda ve %55,6’s1 evlidir.

Tablo 2. Spor Pazarlamasinda Halkla {liskiler Faaliyetleri

.. Std
Spor pazarlamasi i¢cim; Ortalama hata
Spor orgiitlerinin biitiin iletisim araglarm etkin bir sekilde kullanmasi 4,21 0,521
. Spor orgiitlerinin marka amaglar1 konusunda tiim paydaslar:
Orgiitsel Altyap: bilgilendirerek miikemmel bir i¢ pazar isi yapmasi 425 0,563
Spor orgiitlerinin temel iletisim ajanslari, markanimn iletisim stratejileriyle
L. < . 4,32 0,541
alakal1 birbirleriyle baglantiya ge¢cmesi
Spor orgiitlerinin pazarlama planini diizenli olarak gozden gecirmesi 4,18 0,563
Stratejik Tutarlilik Sg)or c.)rgutlermm temel dagitim 'pf)lmkasml butl'm kritik paydaslara 415 0,487
yonelik farklr alt kampanyalara izin verecek sekilde yaymasi
Spor orgiitlerinin marka mesajlarini dikkatli bir sekilde koordine etmesi 4,36 0,564
Planlama ve Spor orgiitlerinin markasinin pazarlama iletisimi planlanmasinda giiclii 405 0517
Degerlendirme yonleri, zayif yonleri, firsatlari, tehditleri dikkate almast ’ !
Spor orgiitlerinin pazarlama planlamasinda taraftarla baglant: kurmaya 433 0529

oncelik vermesi
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Spor orgiitlerinin taraftarla ve diger kritik paydas gruplarla iliskilerin

glictinii degerlendirmek igin sistematik marka izleme galismalarimn 4,28 0,517
kullanmasi

Spor orgiitlerinin marka-pazarlama stratejilerini gesitli pazarlama

R T, 4,26 0,537
iletisim araglari ile giictinii en tist diizeye ¢ikarmast

Spor orgiitlerinin markasinin pazarlama iletisimi programinin amaci,

miisteriler ve diger paydaslar ile kazancli iliskiler yaratmak ve iligkileri 4,34 0,516

siirdiirmektir
Spor pazarlamasinda halkla iligkiler faaliyetleri incelendiginde, tiim ortalamalarin 4’iin iizerinde
oldugu goriilmektedir. Bu durum spor pazarlamasinda halkla iliskiler faaliyetlerinin oldukca 6nemli
oldugunu gostermektedir. Spor orgiitlerinin halkla iligkiler faaliyetlerini en iyi sekilde ytirtitmeleri,
pazarlama algisini yiikseltmektedir.
Tablo 3. Spor Pazarlamasinda Halkla {liskiler Faaliyetlerinin Cinsiyete Gore Farklilig1

Ortalama t P

Orgiitsel Erkek 13,23 4,230 0,000
Altyap: Kadmn 11,10
Stratejik Erkek 13,30 3,563 0,000
Tutarlilik Kadin 11,14

Erkek 23,15
Plafllama  ve FErke 4 4381 0,000
Degerlendirme  Kadin 21,34

Spor pazarlamasinda halkla iliskiler faaliyetleri cinsiyete gore incelenmistir. Buna gore cinsiyete gore
orgiitsel altyapi, stratejik tutarlilik ile planlama ve degerlendirme alt olgekleri farklilik gostermektedir
(p<0,05). Erkeklerin orgiitsel altyapi, stratejik tutarlilik ile planlama ve degerlendirme faktorlerindeki
algilari, kadinlara gore daha yiiksektir. Bu durum erkeklerin spor pazarlamasinda halkla iliskiler
faaliyetlerinin daha 6nemli olarak gordiiklerini gostermektedir.

Tablo 4. Spor Pazarlamasinda Halkla {liskiler Faaliyetlerinin Yasa Gore Farkliligt

Ortalama F P
20 yas ve alt1 12,15
21-30 yas 12,63
Orgiitsel Altyap: 31-40 yas 12,54 1,021 0,652
51-64 yas 12,51

65 yas ve tizeri 12,34
20 yas ve alt1 12,26

21-30 yas 12,43
Stratejik Tutarlilik 31-40 yas 12,53 1,124 0,534
51-64 yas 12,34

65 yag ve tizeri 12,61
20 yas ve alt1 22,34

21-30 yas 22,51
Planlama V€ 3140yas 22,34 0,981 0,714
Degerlendirme

51-64 yas 22,16

65 yag ve tizeri 22,58

Spor pazarlamasinda halkla iligkiler faaliyetleri yasa gore incelenmistir. Buna gore yasa gore orgiitsel
altyapi, stratejik tutarlilik ile planlama ve degerlendirme alt dlgekleri farklilik gostermemektedir (p>0,05).

Tablo 5. Spor Pazarlamasinda Halkla {liskiler Faaliyetlerinin Medeni Duruma Gore Farklilig:

Ortalama t P
.. Evli 12,51
Orgiitsel Altyapt v 0,954 0,452
Bekar 12,37
Evli 12,33
Stratejik Tutarlilik v 0,863 0,537
Bekar 12,64
Evli 22,41
Pla{llama ] ve vi / 0,812 0,637
Degerlendirme Bekar 22,52
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Spor pazarlamasinda halkla iligkiler faaliyetleri medeni duruma gore incelenmistir. Buna gore
medeni duruma gore orgiitsel altyapi, stratejik tutarhilik ile planlama ve degerlendirme alt 6lgekleri farklilik
gostermemektedir (p>0,05).

4. SONUC

Spor pazarlamasi akademik anlamda diger boliimlere goére daha az ugrasmanin oldugu bir
bolimdiir. Yabanci yazinda degisik agilar ile degerlendirilen spor pazarlamas: calismalar: stirdiirtiltirken,
tilkemizde yapilan arastirmalarda spor pazarlamasmin ¢ogunlukla ekonomik, sponsorluk, taraftar algisi,
taraftar davranis: gibi hususlarda sabitlendigi fark edilmistir. Esasinda isletmeleri degistirecek ve rekabetci
ayricalik kazandiracak uygulamalara ihtiya¢ hissetmektedirler. Bu nedenle bu c¢alismada spor
pazarlamasinda halkla iligkiler faaliyetlerinin 6nemi incelenmistir.

Arastirma kapsaminda spor pazarlamasinda halkla iligkiler faaliyetlerinin oldukga énemli oldugunu
tespit edilmistir. Spor orgiitlerinin halkla iliskiler faaliyetlerini en iyi sekilde yiirtitmeleri, pazarlama algisini
yiikseltmektedir. Demografik ozelliklere gore spor pazarlamasinda halkla iligskiler faaliyetleri
incelendiginde, erkeklerin orgiitsel altyapi, stratejik tutarlilik ile planlama ve degerlendirme faktorlerindeki
algilari, kadinlara gore istatistiksel olarak anlamli bir sekilde daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Bu
durum erkeklerin spor pazarlamasinda halkla iliskiler faaliyetlerinin daha ©nemli olarak gordiiklerini
gostermektedir. Bununla beraber yasa ve medeni duruma gore orgtitsel altyapi, stratejik tutarlilik ile
planlama ve degerlendirme alt dlgekleri farklilik gostermemektedir.
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