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ONSOZ
Cagdas toplumsal yasamin 6nemli bir pargasi olan turizm i¢inde spor ya da degisik
dallar1 kapsayan spor turizmi son yillarda dnemli bir etkinlik olarak karsimiza ¢ik-
maktadir. Giiniimiizde insanlar artik klasik turizm sekilleri yerine, degisik sportif
etkinliklere katilmak, 6nemli spor organizasyonlarini izlemek ve bireysel olarak
amator ya da profesyonel olarak spor yapmak amaci ile seyahat etmekte ve gesitli
turizm bolgelerini ziyaret etmektedir.

Birgok iilke bu durumun yillardir farkindadir ve 6zellikle golf, rafting, yel-
ken, kano, sorf gibi spor dallarini turizmde etkin olarak kullanmaktadir ve bu sayede
hem {ilke turizmi arzini ¢esitlendirmekte hem de bu sayede turizm gelirinin artmasi-
n1 saglamaktadir. Spor turizmi diinyada spor ve turizm endiistrisini olusturan 6nemli
unsurlardan birisidir ve spor turizmi diinyadaki toplam turizm hareketlerinin yakla-
stk olarak % 32'sini olustururken, lilkemizde bu oran % 1.5’tan fazla degildir. Bu
durumun tek istisnasi da yogun olarak Antalya ve ¢evresinde yapilan futbol kamplari
turizmidir.

Bu calismanin konusunu olusturan futbol hazirlik kamplar1 turizmi ise Tiir-
kiye i¢in ¢ok onemli bir pazar 6zelligi tasimaktadir. Ciinkii, futbol sporu ¢ok genis
kitleleri ilgilendiren bir olaydir ve diinya genelinde taninmis futbol takimlarinin ha-
zirthk kampi yaptiklar1 bolgeler her zaman ilgi odagi olmustur ve iilke tanitimina
yadsinmaz katkilar yapmaktadir. Ote yandan da bu takimlarin kamp dénemi boyun-
ca yaptiklar1 harcamalar bdlge icin ¢ok dnemli bir gelir kaynagidir. Bu nedenle fut-
bol kuliiplerinin kamp yeri tercihlerinin ve motivasyonlarinin bolge ve isletme yone-
ticileri tarafindan bilinmesi ¢ok 6nemlidir. Bu da bu futbol turizminin tez konusu
olarak alinmasinda 6nemli bir etken olmustur.

Tez konusunun belirlenmesinde ve daha sonraki arastirma ve yazimi agsama-
sinda c¢ok biiyiikk katki ve desteklerini gordiigiim tez danismanim sayin
Yard.Dog¢.Dr.Ebru Giinli’ye ve ¢aligmamin uygulama kisminda verilerin degerlen-
dirilmesi ve istatistiksel analizlerin yapilmasinda ¢ok 6nemli dl¢iide bilgi ve deste-
ginden yararlandigim Dokuz Eyliil Universitesi, Isletme Fakiiltesi 6gretim gorevlisi
Dr.Sabri Erdem’e tesekkiir bor¢lu oldugumu belirtmek isterim. Calismanin Tiirk

turizm sektoriine ve akademik camiaya yararli olmasini dilerim

Onur ICOZ
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OZET
Yiiksek Lisans Tezi
Spor Turizmi Pazarlamasi ve Futbol Takimlarinin Hazirhk Donemi Kamp
Yeri Tercihlerini Belirleyen Etkenler
Onur iCOZ

Dokuz Eyliil Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii
Turizm Isletmeciligi Anabilim Dah
Turizm Isletmeciligi Program

Son yillarda diinya genelinde spor turizmi ya da spor ile ilgili turizm tiirlerinin
cok onemli olciide gelisme gosterdigi uzmanlar tarafindan belirtilmektedir.
Spor turizmi konusundaki ¢calismalar bu alanda birbirinden farkh bir¢ok pa-
zarin bulundugunu ortaya koymustur. Spor turizminin en sik kullanilan tani-
mi1; “spor yapmak amaci ile seyahate ¢ikmak (aktif spor turizmi), spor olaylarini
izlemek amaci ile seyahat etmek (pasif ya da olaylar: izlemek seklinde spor tu-
rizmi) ve spor alaninda iinlii ve cekicilikleri olan yerleri ziyaret etmek” seklinde
yapilmaktadir. Konuyla ilgili uzmanlar da bu ii¢ kategoriyi daha alt kategorile-
re aywrarak; spor resortlari, kattliml spor etkinlikleri turizmi, kruvaziyer spor
turizmi, olaylara bagh spor turizmi, spor turlart ve benzeri sekillerde siniflan-
dirmastir. Spor turizmi pazarlar1 konusunda da yine, sportif olaylarla ilgili pa-
zarlar, macera ve agik hava seyahatleri pazari, saglk ve termal turizme bagl spor-
lar pazart ve rekabete dayanan sporlar pazar: seklinde smiflandirmalar yapil-
maktadir. Biitiin bu simif ve kategoriler iki klasik ve temel turizm seklinin alt
kategorileri olarak ortaya cikarlar; bunlar bos zamana bagh seyahatler ve is
seyahatleri pazarlaridir.

Futbol turizmi, sezon oncesi hazirhik kamplar1 ve o6zel futbol turnuvalar
bir anlamda orgiitsel pazar 6zelligi gosteren ve sportif olaylara bagh turizmin
bir alt dah olarak yukaridaki iki temel turizm kategorisinin ikincisinde yani is
seyahatleri pazarinda yer ahr. Ciinkii, bu takimlarin yukarda belirtilen kate-
gorilerdeki seyahat nedenleri bir bolgeye dinlenmek, eglenmek, zevk icin spor
yapmak ya da tatile citkmak degildir, bu kuliipler oyuncularini bir sonraki dé-

neme hazirlamak amaci ile turizm bolgelerine ve turizm tesislerine giderler. Bu



nedenle futbol ya da baska spor dallarindaki takimlarin turizm bdélgeleri ve bu
alanda hizmet sunmak isteyen isletmeler icin son derece dnemli pazarlardir. Bu
nedenle de bu takimlarin bireysel anlamda oyuncularimin, profesyonel anlamda
da yoneticilerinin temel ihtiyaclarinin ve motivasyonlarimin bilinmesi gerekli-
dir.

Bu calismanin da amaci futbol takimlarinin yukarda belirtilen amaclar-
la gidecekleri bolgeleri ve tesisleri secerken verecegi kararlar1 hangi faktorlerin
etkiledigini belirlemektir. Bu amaca ulasmak i¢in ilk asamada alanyazin (litera-
tiir) taramasi yapilarak ikincil kaynaklardan veri toplanarak caliyjmamin ku-
ramsal altyapisi olusturulmustur. Daha sonra da uygulama asamasinda futbol
takimlan icin gelistirilen ve dort asamah sorulardan olusan anket formu araci-
Iig1 ile yerli ve yabanci futbol kuliiplerinin kamp yeri tercihlerini etkileyen te-
mel kriterler ile ilgili veriler toplanmaya calhisilmistir. Toplanan veriler gerekli
istatistiksel siireclerden gecirilmis ve onceden olusturulan hipotezler test edil-
mistir. Elde edilen sonuclar kisaca, futbol takimlarinin bélge secimlerinde gii-
venlik, yiiksek kalitede hizmet standartlar: ve bolgede yeterli alt yap: olanaklar
ile futbol turnuvasi organizasyonlarmin en onemli etkenler oldugunu gostermis-

tir.

Anahtar Kelimeler: 1) Spor Turizmi, 2) Spor Turizmi Bolgeleri, 3) Spor Tu-

rizmi Pazarlari, 4) Futbol Takimlari, 5) Sezon Hazirhk Kamplari
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ABSTRACT
Master Thesis
Sport Tourism Marketing and Factors Affecting Destination Choices of Soccer
Teams for Seasonal Preparation Camps

Onur iCOZ

Dokuz Eyliil University
Institute of Social Sciences
Department of Tourism Management
Tourism Management Program

In recent years, it has been noted that the extent and volume of sport-related
travel has grown exponentially worldwide. The study of sport tourism reveals
that there are a vast number of specialized markets to explore in this area. A
frequently used definition of sport tourism travel to play sports (active sport
tourism), travel to watch sports (event sport tourism), and travel to visit or show
respect famous sport related attractions. Experts divide sport tourism into fur-
ther sub-categories such as resorts, participation activities, cruising, events and
tours etc. Various sport tourism markets, including event sport tourism, outdoor
and adventure travel, health spa tourism and competitive sport travel exist as sub-
sets of the two major fields of tourism demand; leisure travel and business tra-
vel.

Football tourism, seasonal preparation camps tourism and private foot-
ball tournaments (organizations) as a kind of sport event tourism can be in-
cluded into the second category, namely business tourism. Because the main
purpose of soccer (football) teams is not to take a holiday, pleasure, recreation,
entertainment etc. or play football for fun. So, their basic objective of taking a
travel to a destination and/or choosing a facility is to train and prepare their
players for forthcoming season. For this purpose, soccer (football) or some oth-
er sport teams are very important sport tourism markets for tourism destina-
tions and tourism businesses supplying their services to this market. Therefore,
they should know the basic needs and motivations of both the players of the
teams as individual consumers and the managers of the clubs as organization-

al/professional customers.

vil



The main objective of this study is to determine or explore the basic fac-
tors affecting the decisions of soccer teams about the destination and/or facility
selection for seasonal preparation camps. In order to reach this purpose, litera-
ture survey was made initially which provides the secondary data to be ana-
lyzed. Data gathered through structured questionnaire consisting of a-four cat-
egory questions and investigating destination/facility selecting criterions devel-
oped for Turkish and foreign soccer teams was analyzed by the descriptive sta-
tistics, hypotheses tests and multivariate statistical tests. The results indicated
that the most important factors affecting destination selection decisions of the
soccer teams are safety, high quality service standards and infrastructure and

organized football tournaments in the destinations.

Keywords: 1) Sport Tourism, 2) Sport Tourism Destinations, 3) Sport Tourism

Markets, 4) Soccer(football) Teams 5) Seasonal Preparation Camps
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GIRiS

Diinya genelinde turizm alanindaki gelismelerle birlikte, insanlarin sadece klasik
tatil, dinlenme, eglence, kiiltiir, tarih, din, saglik, merak vb. gibi unsurlar1 igeren
turizm hareketlerinin yan1 sira, bir ¢ok yeni turizm c¢esitleri arayiglarina girdikleri de
bilinmektedir. Bu yeni turizm tiirleri turizm yazininda alternatif turizm ve turizmde
iiriin cesitlendirme kavramlar1 kapsaminda ayrintili olarak irdelenmektedir. Insanla-
rin bu yeni arayislarini sekillendiren ve turizm yazininda son yillarda biraz daha
tizerinde durulan turizm tiirlerinden biri de "Spor Turizmi"dir. Spor ve turizm kav-
ramlar1 aslinda birbirlerine ¢ok uzak kavramlar degildir. Ciinkii, genis kitleleri ilgi-
lendiren spor yarigmalari ya da insanlarin bireysel olarak siirekli olarak yasadigi
yerler disinda spor yapmak amaci ile evlerinden ayrilarak baska mekanlara gitmeleri
dogrudan dogruya turizm hareketidir. Turizm olaymin klasik taniminda yer alan
“seyahat’ (bulundugu yerden ayrilarak bir ulasim araci ile baska yerlere ulasim),
“konaklama” (bulundugu yerde gecgici olarak geceleme), ziyaret edilen yerdeki yani
bolgedeki “diger harcamalar” (yeme-i¢me, bolge ici ulasim, degisik yerleri ziyaret
ve spor i¢in yapilan harcamalar- spor ekipmani giderleri ya da karsilasma biletleri
gibi) spor olaymin dogal sonuglaridir ve bu nedenle her spor olay1 aslinda bir turizm
olay1 olarak kabul edilmektedir.

Yukaridaki agiklama spor turizmi i¢in kuskusuz genel bir spor-turizm iliski-
sini ortaya koymaktadir. Oysa ki, spor turizmi bu ¢alismanin i¢inde de ayrintilar ile
aciklandigi tizere boyutlar1 ¢ok genis olan bir turizm tiiriidiir. Bu konuda en temel iki
gruplama insanlarin spor turizmine katilis amag¢ ve motivasyonlarina gore yapilan
siniflamadir. Buna gore, insanlar spor olaylarina ya dogrudan kendileri spor yapmak
icin katilirlar ya da bir spor olaymi izlemek i¢in spor organizasyonlarinin ya da kar-
stlasmalarinin yapildig1 yerlere giderek taraftari oldugu kisi ya da ekipleri izlemek
icin seyahat ederler. Spor turizminin bu kategorisinin yarattig1 insan hareketleri ve
dolayistyla turizm hareketleri organizasyonun biiytikliigiine gore bir anlamda “mega
turizm” olay1 olarak da ortaya c¢ikabilir. Clinkii, bu turizm tiirii diinyada insanlarin
katildig: kitlesel turizm hareketlerinin en biiyiigii olabilmektedir. Ornegin, olimpiyat
oyunlar1 ya da diinya futbol sampiyonasi organizasyonlar1 kitlesel katilimci ve izle-
yici bakimindan onbinlerce kisinin katildigi turizm organizasyonlar1 olarak kabul

edilebilir. Bu nedenle bu turizm hareketlerinin ortaya ¢ikardigi ekonomik sonuglar
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da oldukga biiyiiktiir. Bu turizm hareketleri i¢in gosterilen talep ekonomi ve turizm
yazininda ikincil talep ya da tiirevsel talep olarak yer alir ve sonuglar1 buna gore
degerlendirilir. Diger bir deyimle, bu hareketlerin temel amaci turizm degildir ve is
turizmi gibi ikincil 6zellikteki turizm talebi olarak kabul edilir ve profesyonel amagl
seyahatlerin bir tiirevi olarak ortaya ¢ikar, ama sonug olarak 6nemli turizm hareket-
lerine yol agar. Ayrica spor organizasyonlari i¢in s6z konusu bolgelere giden merak-
lilar bolgedeki bos zamanlarini turistik amaclarla da degerlendirilebilirler ki bu du-
rum dogrudan bir turizm hareketi olarak kabul edilir.

Spor turizminin ikinci 6nemli kategorisi olan bireysel aktif katilimli spor tu-
rizmi hacim ve boyut olarak birinci kategorideki spor turizmi kadar biiyiik ve kitle-
sel hareketler yaratmaz. Hatta genel turizm hareketleri i¢inde oldukga kiigiik (niche)
ve spesifik bir turizm tiirii oldugu bile sdylenebilir. Bununla birlikte, ilk kategorideki
turizm talebine gore daha birincil ya da dogrudan bir turizm talebi olarak kabul edilir
ve kendi i¢inde ¢ok sayida alt-kategorilere ayrilir. Bu alanin diinya genelinde en
yaygin spor turizmi tiirleri Golf, Yelken, Dagcilik (Yiiriiyiis/Tirmanma) Sporlari,
Sorf ve Riizgar sorfii vb. gibi sporlara doniik turizmdir. Spor turizminin en 6ne ¢ikan
yani, bu turizm tiiriine katilanlarin gerek entelektiiel (egitim), gerekse gelir ve har-
cama diizeyi olarak diger turizm tiirlerinin 6nemli bir béliimiinden daha yiiksek dii-
zeyde ve kalitede bir talep 6zelligi gostermesidir.

Turizm yazininda spor turizmiyle ilgili bir¢ok tanim yapilmistir. “spor etkin-
liklerine katilmak ya da bu etkinlikleri izlemek amacuyla ticari amagl (tatil-disi/is)
va da ticari olmayan amaglarla (tatil) yapilan seyahatler", “bos zaman temeline
dayanan, bireylerin kendi yasadiklar: yer disindaki fiziksel etkinliklere katilmak,
bunlart izlemek ya da bunlarla ilgili ¢ekiciliklere dahil olmak”, “sportif faaliyetlerde
izleyici, katilimct veya gorevli olarak yer alma amaciyla yapilan her tiirlii seyahat”
gibi tanimlar bunlardan bazilaridir. Bu tanimlar yukarda siralanan iki temel spor
turizmi kategorisi i¢in de uygundur. Bu tezin ¢alisma konusu olan futbol turizmi ve
daha ayrintili tanimla futbol kamplar1 seklindeki turizm aslinda yukaridaki her iki
kategorinin de biraz disinda kalmakla birlikte birinci kategoriye daha yakindir. Ciin-
ki, kuliiplerin bir bolgeye grup seyahat talebini yansitir, ancak amag bir spor karsi-
lagmas1 degildir. Bununla birlikte, spor bu talebin i¢inde dogrudan yer alir. Ciinkii

kampin amaci sportif ¢caligmalar yaparak yeni sezona ya da bir sonraki doneme ha-
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zirlanmaktir. Dolayisi ile ikinci kategorideki amator bir spor amaci ya da talebi ol-
may1p, dogrudan bir géreve doniik spor talebi vardir. Bu nedenle de bu talep bir 6r-
giitsel pazar ve is turizmi gibi pazar yapisi olarak kabul edilmis ve ¢caligmanin uygu-
lama/aragtirma kismi buna gore tasarlanmustir.

Yukarda siralanan nedenlerden dolay1 spor turizminin bir alt ¢esidi olarak ele
aliman futbol kamplar1 turizmi, diinyada ve ililkemizde son yillarda daha da fazla
onem kazanmakta ve hizli bir gelisme gostermektedir. Sporcularin aktif, yoneticile-
rin de kendi gorevleri geregi olarak katilmasiyla olusan futbol kampi turizminde
ayn1 zamanda takimlarin ve oyuncularin 6zelliklerinden dolayi, bolgeye seyircilerin
ve taraftarlarin da cekilebilmesi de s6z konusudur. Bunun yani sira, ¢ok sayida ta-
kimin katilimi ile yapilan hazirlik dénemi turnuvalar1 da TV yayin kuruluglarinin ve
futbol izleyicilerinin katilimi ile bu olayin ekonomik boyutlarini genisletmektedir.
Futbol kuliipleri hazirlik ¢aligmalari iki sekilde gergeklestirmektedir; birincisi,
liglerin baglamasindan onceki "sezon éncesi hazirlik", digeri ise liglerde ilk ve ikinci
donem arasinda yapilan "devre arasi hazirlik tir. Futbol takimlarinin hazirlik kampi
organizasyonlar1 daha ¢ok futbol menajerleri ve organizatdrler tarafindan yapilmak-
tadir. S6z konusu futbol kamplarinin gergeklestirildigi bolgelerde, sezon dncesi/arasi
hazirlik calismalar1 yapan futbol takimlarmin sayilariin artmasiyla birlikte, daha
once kis sezonunda faaliyetlerini yavaslatan ya da sona erdiren oteller ve benzeri
isletmelerin bu sorunu asmas1 miimkiin olmaktadir. Ornegin, iilkemizde bu konuda
en fazla talep gosterilen bolge olan Antalya’da bir¢ok otel, futbol turizmi sayesinde
sezon disinda kapanmaktan ve eleman ¢ikarmaktan kurtulmustur ve faaliyetlerini
daha da genisletme olanagi bulmuglardir.

Bu tez calismasi son yillarda gittikge 6nemi artan bir pazar haline gelmeye
baslayan futbol kamplari turizmi i¢in tilkemizdeki ve Avrupa’daki futbol takimlari-
nin kamp yeri tercihlerini belirleyen ya da etkileyen faktorleri ortaya ¢ikarmak ve bu
sayede bu sektorde ¢alisan isletmelere bu pazara hitap eden ya da etmek isteyen is-
letmelere konuya iliskin bilgileri sunmaktir. Ayrica elde edilen bilgilerin konu ile
ilgili turizm bolgelerinin ve dolayisiyla iilke turizminin gelismesine ve daha isabetli
turizm pazarlarinin belirlenmesine katkida bulunacagi inancini tagimaktayiz.

Tez calismasi ti¢ temel boliimden olusmaktadir. Calismanin birinci bolimii

diinyadaki genel turizm hareketleri i¢inde spor turizminin yerini ve spor turizmi ile
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diger turizm tiirlerinin iliskisini irdelemeyi amaglamustir. fkinci boliim 6zel olarak
spor turizminin tanimi, Ozellikleri, tiirleri ve boyutlarini inceleyerek temel talep
ozelliklerini, bu kapsamda da futbol kamplar1 turizminin igletmeler tarafindan orgiit-
sel bir pazar olarak nasil degerlendirilebilecegi konusunda kuramsal bilgilere yer
vermeyi amaglamistir. Calismanin zigiincii ve son bolimii de isletmeler i¢in 6zel bir
pazar olarak futbol ekiplerinin hazirlik kamp yeri tercihlerini belirleyen temel etken-
lerin ve motivasyonlarin belirlenmesine doniik bir alan aragtirmasi ve sonuglarindan

olusmaktadir.
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BIRINCI BOLUM
1. TURIZM - SPOR iLIiSKiSI VE SPOR TURIZMI

1.1. Turizm Endiistrisi: Unsurlari ve Boyutlar

Gilinlimiizde turizm, ekonomi, sosyoloji, cografya, politika ve benzeri birgok bilim
dalinin yakindan ilgilendigi ¢ok yonlii ve son derece karmasik bir olaydir. Gerek
gecmiste ve gerekse gilinlimiizde bir sosyal ya da ekonomik etkinligin ne kadarlik
kisminin kendi i¢inde ve ne kadarinin da turizmle ilgili ya da turizm sektdriinden
hizmet alan bir faaliyet oldugunun sinirlar1 kesin olarak ¢izilememektedir. Calisma
konumuz olan spor turizmi i¢in de ayni durum séz konusudur. Bilindigi {izere spor
turizm diginda ve tamamen kendine 6zgii bir etkinlik dalidir. Ancak gerek olimpiyat-
lar, futbol karsilagmalar1 ve gerekse bireysel sporlarin sporculari ve bu sporlarin izle-
yici katilimeilart sportif etkinlikleri yerinde izledikler zaman turizm endiistrisinden
bazen dolayl bazen de dogrudan yararlanmaktadir. Dolayli yararlanmaya 6rnek zo-
runlu olarak gidilen karsilagsmalar icin kullanilan konaklama vb. gibi hizmetlerdir.
Dogrudan yararlanmaya ise en iyi 6rnek uygun turizm bolgelerindeki konaklama
isletmelerinden kamp amaci ile yararlanan spor kuliiplerinin yararlandig1 hizmetler-
dir.

Bilindigi lizere turizm olaymin ortaya ¢ikis nedenleri, olusumu ve etkileri
dikkate alindiginda bu karmasiklik ve ¢ok yonliiliik daha da belirgin bir hale gelmek-
tedir. Bu nedenle turizm olay1, nedenleri, olusumu ve etkileri ile birlikte bir biitlin
olarak incelenmek istendiginde kaginilmaz olarak birgok bilim dalinin faaliyet alani-
na girilmekte ve bu ¢ok ¢esitli bilim dallarinin bulgularindan yararlanmak zorunlulu-
gu dogmaktadir. Turizmin iligkili oldugu ve yararlandig1 bilim dallar1 ya da alanlar1

ayrintil olarak asagidaki sekilde belirlenmistir';

o Ekonomi: Turizmin ekonomik bir faaliyet olmasi nedeniyle. Uretim, harcama,
gelir vb. gibi boyutlar ile.
o Tarim: Turizmin Uretiminin agirlikli olarak tarimsal tiriinlerden yararlanmasi

nedeniyle.

Orhan I¢c6z, Turizm Ekonomisi, Turhan Kitabevi, Ankara, 2005, s.27.
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Arkeoloji: Arkeolojik kalintilarin 6nemli turizm ¢ekicilikleri yaratmasi nede-
niyle.

Cografya: Turizmin cografi mekanlarda ger¢eklesmesi ve bu mekanlardan
yararlanmasi nedeniyle.

Meteoroloji: Hava ve iklim kosullar1 turizmin temel belirleyicisidir.

Tarih: Turizmin tarihsel verilere dayanmasi nedeniyle.

Egitim: Turizmin ihtiya¢ duydugu nitelikli elemanlarin egitilmesi bakimin-
dan.

Ulasim: Turizmin dinamik(hareketli) unsuru bu alana dayanur.

Park ve rekreasyon: Turizm faaliyetlerinin ayrilmaz parcasidir ve turizm bos
zamanin degerlendirilmesi ile miimkiindiir

Sosyoloji: Turizme katilan kitlelerin ve ziyaret edilen bdlge insanlarinin sos-
yolojik olarak irdelenmesi agisindan 6nemlidir.

Ekoloji ve gevre: Siirdiiriilebilir turizmin temel dayanagidir

Antropoloji: Insanlarin ge¢misi ve tarihsel gelisimi bakimindan turizmin ya-
kindan ilgili oldugu bir alandur.

Biyoloji —Zooloji (hayvanbilim): Turizmin 6zel bir ilgi alanidir

Psikoloji: Turizme katilan insanlarin bireysel davraniglarini incelemek agi-
sindan 6nemlidir.

Sehir ve bolge planlama — mimarlik: Ozellikle turistik mekanlarin planlanma-
st ve turistik iist yapinin olusturulmasi bakimindan énemlidir.

Isletme - Pazarlama - Girisimcilik: Turizm isletmelerinin yonetimi ve iireti-
min yonlendirilmesi bakimindan biiyiik 6nem tasir.

Istatistik: Turizme iliskin verilerin degerlendirilmesi bakimindan énem tagir
Siyaset bilim: Ulkeler arasi turistik iliskilerin diizenlenmesi bakimindan
Oonemlidir.

Felsefe ve Teoloji: Ozellikle dini turizm agisindan dnem tasr.

Guda: Yiyecek i¢ecek tiretimi ve tliiketimi bakimindan énemli bir alandir.
Hukuk: Turizm alaninda ortaya ¢ikan hukuksal sorunlar ve turistik tiiketici
haklar1 bakimindan 6nemlidir.

Giizel sanatlar: Bu alanda iiretilen eserler turizm bakimindan 6zel ¢ekicilikler

olusturur.



o Tip-Saghk: Turist saglig, giivenligi ve saglik turizmi agisindan son derece
Oonemlidir.

o Bilisim ve iletisim: Ozellikle i¢inde bulundugumuz bilgi ve elektronik ¢agin-
da turizmin en fazla yararlandig: bir alandir.

o Spor: Glniimiizde gerek biiyiik spor organizasyonlari, gerekse bireysel spor-
lar ve bunlarin izleyicilerinin olusturdugu hareketler ve tiikketim tiirleri dogru-

dan ya da dolayl1 olarak turizm sektoriinii ilgilendirmektedir.

Turizm kavraminin tanimlanmasinin zorluklarina birgok bilim adami ve yazar temas
etmistir. Tanimin tasimast gerekli olan 6zellikler, tanimlamada dikkate alinmas1 ge-
rekli olan Olgiitler ve turizm kavraminin tanimlanmasinin nedenleri turizm yazininda
cok sik incelenen bir konudur. Turizm kavraminin tanimlanmasinda karsilasilan zor-
lugun temel nedeni, turizmin ¢ok boyutlu bir olay olmasidir. Bu nedenle, degisik
amaglarla cesitli turizm tanimlar1 yapilmakta, diger bir deyisle, turizmin tanimlanma-
sinda degisik yaklagimlar kullanilmaktadir®. Turizmin tamimlanmasinda kullanilan
yaklagimlar1 yapisal, islevsel, disipliner, biitiinsel ve teknik tanimlar olmak tlizere 5
temel grupta toplamak miimkiindiir’. Ancak bu ¢alismada konu ile ilgisi bakimmdan
turizme 2 temel yaklasim olan endiistriyel ve sistem yaklasimlarini incelenmektedir.

Turizm uzun yillar boyunca tiim diinya genelinde bir endiistri olarak kabul
edilmistir ve bu endiistrinin hizmet sektorii iginde yer aldig1 varsayilmistir. Bu ne-
denle de bir¢ok yazar turizm ig¢in “bacasiz endiistri” gibi deyimler kullanmis ve bu
deyim de oldukga yaygin bir sekilde kabul gormiistiir. Wells’e gore endiistri*; “aym
va da benzer tiirde mal ve hizmet iireten ve rekabet durumundaki isletmelerin olus-
turdugu bir biitiindiir”.

Turizmin endiistriyel 6zelligi bakimindan bu alanla dogrudan ve dolayh ilgili

oldugu bu alanlar Tablo 1.1’de 6rneklendirilmistir.

2 Orhan I¢bz, Turizm Talebinin Yapisal Analizi ve Tiirkiye'ye Yénelik Turizm Talebini Etkileyen

Faktérler, Yaymlanmams Docentlik Cahismasi, Dokuz Eyliil Universitesi, Izmir, 1991, s. 4.
Bob Brotherton, “Konaklama, Turizm ve Eglence Tamimlari: Goriis Agilart, Problemler ve Cikan
Sonuglar”’, Turizmde Se¢me Makaleler: 11, Turizm Gelistirme ve Egitim Vakfi Yaymlart No.
18, Istanbul, 1991. s. 22.

A.T.Wells, Air Transportation: A Management Perspective, 2nd Edition, California,
Wadsworth Publishing Company 1989’dan alan Robert C.Mill ve A.Morrison, a.g.e. , 2002, s.5.



Tablo 1.1: Diinya Turizm Orgiitii (WTO) ne gore Uluslararas1 Endiistriyel Siiflama

(ISIC) bakimindan turizm ile ilgili alanlar

ISIC Biliimleri Faaliyet | G5 pei
Alanm
insaat T Oteller, rekreasyon alanlari, ulagim ve bolgedeki
yapilanma
Toptan ve K Motorlu araglar, akaryakit satis1, perakende yiye-
Perakende satislar cek satigi, giysi satigi
T Seyahat aksesuarlari, an1 egya satis1 vb.
Oteller ve K Fast-food restoranlari, yiyecek satislar
Restoranlar T Oteller, kamping alanlari
Ulastirma, K Demiryolu ulagimi, soforlii araglar, iilke i¢i suyolu
depolama ve ulagimi
iletisim T Kentler aras1 demiryolu ulagimi, 6zel demiryolu tur
hizmetleri, uzun mesafeli karayolu ulagimu,
kruvaziyer gemiler.
Finansal kurumlar K Doviz biirolari, yasam sigortasi, kredi kartlar
T Seyahat sigortasi
Gayrimenkul K Bir miilkiin satis1 ya da kiralanmasi
!(iralam'fl ve T Kayak ekipmanlar kiralama, bir turistik miilkiin
isletmecilik kiralanmasi
Kamu yonetimi K Ceviri biirolari, giimriikler, balik avlama diizenle-
meleri, dis iliskiler, sinir glivenlik hizmetleri.
T Turizmin yonetimi, enformasyon biirolari, vize
islemleri, 6zel sektor ulagiminin diizenlenmesi.
Egitim K Yetiskinlerin egitimi, ehliyet alma egitimi, ugus
okullari, gemicilik egitimi.
T Otelcilik ve turizm okullari, turizm egitim prog-
ramlari, turistin bilgilendirilmesi
Diger toplum K Yiizme, dalis egitimleri, ugus egitimleri, sinema,
hizmetleri tiyatro, gosteri vb. hizmetleri.
T Ziyaretci biirolar1, seyahat kuliipleri, seyahat birlik-
leri.
Bolge dis1 orgiitler K OECD, Diinya Bankasi, IMF, AB gibi.
T Uluslararasi turizm orgiitleri WTO, WTTC gibi
K: Turizmle kismen ilgili faaliyetler
T: Turizmle tamamen ilgili faaliyetler

Kaynak: WTO, Reccommendation on Tourism Statistics, Madrid, 1994’ten aktaran Cooper vd.,
Tourism, Principles and Practice, 2nd Edition, Longman, Peason Education Limited,
Harlow, Essex, England, 1999, s.10.



Leiper turizmi bir sistem olarak ele almis ve su sekilde tanimlamistir’; “Turizm; esas
amaci gelir elde etmek olan bireylerin seyahatleri disinda, insanlarin istegine bagli ve
gecici olarak, siirekli yasadiklar1 yerler disinda bir ya da birden fazla gecelemelerin-
den dogan olaylar ve iligkiler biitliniinii konu alan bir sistemdir”. Turizm sisteminin
alt sistemleri arasinda kuvvetli ve zay1f iligkiler vardir. Bir sistemi olusturan parcalar
bagimsiz olmayip karsilikli dayanisma durumundadirlar. Sistemin pargalar1 arasinda
sistematik ve dinamik iliskiler vardir. Ortak bir amaca sahip olduklar1 i¢in bu iligkiler
gorev cercevesinde gergeklesir. Cizilen sinirlar i¢inde sistemin parcalari arasindaki
dayanisma ve iliskiler, onlarin ¢evreleri ile olanindan daha kuvvetlidir. Sistemlerin
yer aldig1 toplumsal cevre siirekli gelistiginden, sistemler de olumlu yonde
degismelidir®. Turizmin farkh sekilleri ve ilgilendigi alanlar bakimindan turizm sis-
temini ve turizm enddistrisini kisaca incelemekte yarar vardir.

Turizmin ve ilgili faaliyetlerin bir sistem olarak gergeklesmesi bakimindan
degerlendirilmesi, bir bakima turizm pazarlarin1 ve turizm ekonomisini de ilgilen-
dirmektedir. Turizmde sistem yaklagimi benimseyen arastirmaci ve yazarlar, bunu
asagidaki nedenlerden dolay1 savunurlar’;

1. Sistem tanimi turizmde karsilikli bagimlilig1 vurgular.

2. Turizm agik bir sistemdir. Ciinkii, kat1 ve degismez bir formda olmayip, dina-
mik ve siirekli degiskendir.

3. Turizm karmasik ve ¢esitli (degisik) faaliyetlerden olusur. Ornegin, turizmde
binlerce tur ¢esidi vardir.

4. Sektorde rekabet yogun ve yipraticidir. Ornegin, yerel isletmeler ¢okuluslu ve
diger ulusal firmalarla kiiresel alanda yogun bir rekabet i¢indedir.

5. Turizm olay1 bir¢ok insan ve orgiitiin etkilesimini icerir. Bu nedenle endiistri-
nin bir boliimiinde ortaya ¢ikan bir sorun, hizli bir sekilde turizm olay1 igindeki
diger birgok unsuru da etkiler. Bu bir anlamda 6riimcek aginin bir ucunun sal-

lanmasinin agin tamamini sarsmasina benzetilebilir.

> Neil Leiper, “The Framework of Tourism: Towards a Definition of Tourism, Tourist, and the

Tourist Industry”, Annals of Tourism Research, Vol.6, No: 4, 1979, s5.390-396.

Nihat Yiiziigiilli, Bakim Planlamasinin Boyutlar1 ve Planlama i¢in Modeller, Anadolu Uni-

versitesi Yayinlari, No.50, Eskigehir, 1984, s.5.

7 Robert C.Mill and Alastair M.Morrison, The Tourism System, 4th Edition, Kendall Hunt
Publishing Company, Iowa, 2002, s.3 ve Orhan I¢éz, Turgut Var ve ibrahim ilhan, Turizm
Planlamasi, Turhan Kitabevi, Ankara, 2002, s.5.



6. Son olarak da, turizm olayi siirekli olarak degisken ve dinamik bir yapiya sa-
hiptir. Bu degiskenlik ve dinamiklik bir taraftan teknolojinin bu endiistriye hiz-
I1 bir sekilde girmesinden, 6te yandan da turistlerin siirekli olarak degisen zevk

ve tercihlerinden kaynaklanir.

Yukarida belirtilen 6zellikleri bakimindan, bir turizm sistemi i¢inde iki temel bolge

ve bir baglanti eleman gereklidir. Bunlar;

» Turist gonderen bolge
»  Ulasim ve transit bolgeler

» Turist kabul eden bolge

Bu bolgeler ve noktalar ayn1 zamanda ekonomik analizler agisindan degerlendirilme-
si gereken bazi yerel ve yonetsel unsurlar anlami da tasirlar unsurlar agagidaki gibi

6zetlenebilir8;

1.1.1. Turist Gonderen Bolge

Bu boélge, seyahatin bagladig1 ve bittigi yer olan aktif ya da potansiyel turist gurupla-
rinin siirekli olarak yasadiklar1 yerlesim yerlerini kapsar. Orijin bolge olarak da ad-
landirilan turist génderen bdlge ve bu bolgede ortaya ¢ikan ekonomik sonuglar genel-
likle turizm arastirmalarinda ihmal edilmektedir. Oysa ki, bu bolgelerde de turizmin
onemli sosyo-ekonomik sonuglari vardir. Orijin bolge turizm literatiiriinde literatiirde
“iten” faktorleri biinyesinde bulundurur. Orijin bodlgeler turistik {irlinlerin satin alin-

di1g1 ve potansiyel turizm talebinin yogunlastig1 bolgeler olarak kabul edilir.

1.1.2. Transit Bolgeler ve Ulasim

Transit bolge de turizm sisteminin énemli bir cografi unsurudur. Arastirmacilar bol-
genin sistem i¢inde bir gecis unsuru olmasi nedeni ile transit bolgeler iizerinde fazla
durmamaktadir. Oysa ki, uzun donemde transit bolgeler de zaman iginde bir desti-
nasyon 0zelligine biirlinebilir ve bunun yan1 sira bu bolgedeki olanaklarin kalitesi ve
turist tatmini agisindan etkin bir rol oynayabilir. Ozellikle karayolu ile yapilan seya-

hatlerde bu etki daha fazla goriiliir. Transit bolgeler turistik tiiketimin ya ¢ok az kis-

¥ Daniel Weaver and M.Opperman, Tourism Management, John Wiley and Sons Australia Ltd.,

Milton, Queensland, 2000. s.3.’den aktaran O.i¢oz, a.g.e., 2005, s.17.

6



minin yapildigi ya da hi¢ yapilmadigr mekanlar olarak kabul edilir. Ayrica, turistin
baska bir bolgeye gidip geri donmesini saglayan ulastirma sistemleri ve ulasimi siire-

since edindigi deneyimler bu unsur i¢inde yer alir

1.1.3. Turist Kabul Eden Ulke/Bolge (Destinasyon)

Turizm hareketlerinin ¢ok énemli bir boliimiiniin gergeklestirildigi bolgelerdir. Ciin-
kii turistik tiiketim bu mekanlarda gergeklesir. Destinasyonlar turistlerin varis bolge-
leri olmalar1 6zellikleri nedeniyle turizm hareketlerinin kuskusuz en 6énemli unsuru-
dur. Turizm bélgeleri konusunda ilerleyen sayfalarda spor turizmi ile ilgileri baki-
mindan daha ayrintili bilgiler verilmektedir.

Destinasyonlar ile orijinler arasindaki turizm hareketleri ile ilgili biitiin islem-
lerin gergeklestirilmesi i¢in seyahat acenteleri, tur operatdrleri, ulastirma, konaklama,
yiyecek-icecek ve eglence ve diger yardimci hizmetleri sunan isletmelerin destegine
gereksinim duyulacaktir. Biitiin bu isletmeler ve bunlarin iistlendikleri gorevler, tu-
rizm sistemini destekleyen ‘yardime: faktorler’ olarak degerlendirilir’. Bu da biitiin
bu isletmelerin yaratacagi ekonomik faaliyetlerin 6nemle iizerinde durulmasi gerek-
tigini gostermektedir. Turizm destinasyonu konusu iizerinde ilerleyen sayfalarda spor
turizmi destinasyonlar1 kapsaminda daha ayrintili olarak durulacaktir.

Destinasyonlar sistemin son asamasi olup, ayn1 zamanda turistlerin tatil de-
neyimini kazandiklari, bolge halki tarafindan ‘turist’ olarak kabul edildikleri ve ista-

tistiklere girig yerlerinde ‘furist” olarak kayit edildikleri bolgeyi igerir.

1.2. Uluslararasi Turizmde Seyahat Amaclar:

Uluslararasi turizm diinya genelinde yaratmis oldugu ekonomik sonuglar nedeni ile
onemli bir ekonomik faaliyet niteligi tasimakta ve bazi1 yazarlara gore kimya ve oto-
motiv endiistrisinden sonra diinya gayri safi hasilasinda ya da diger bir deyisle diin-
yada yaratilan toplam gelirler arasinda ti¢lincii sirada yer alan bir ekonomik faaliyet
niteligi kazanmustir. Diinya Turizm Orgiitii 2003 yili verilerine gore diinya turizm
gelirleri tiim diinyadaki mal ve hizmet ticaretinin yaklagtk % 6’sim

olusturmaktadir'®. Yalnizca hizmet sektorii ihracatt diistintildiiglinde de bu rakam %

?  Neil Leiper, a.g.e., 1992, 5.539
"9 http://unwto.org/facts/eng/pdf/historical/ITA_1950 2008.pdf
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30’luk bir paya yiikselmektedir. Bunun yam sira diinya Gayri Safi Milli Hasila’s1
(GSMR) ile birlikte gelisme gosteren turizm hareketlerinin toplam GSMH yillik ar-
tislarindan daha hizli artis gosterdigi, buna karsihik GSMH’ daki yillik diisiislerle
karsilastirildiginda da turizmde daha az oranda bir diisme meydana geldigi gézlen-
mektedir. Bu durum diinya genelinde turizm hizmetleri tiretiminin diger endiistrilere
gore ve genle olarak diinya mal ve hizmet liretimine gore daha hizli bir gelisme gos-
terdigini ortaya koymaktadir.

Yine Diinya Turizm ve Seyahat Konseyi (WTTC) nin verilerine gore, tim
diinya genelinde turizm olay1 (i¢ ve dis turizm toplami olarak) 2004 yilinda 5.490.4
milyar dolarlik bir {iretim ve gelir hacmine ulagmistir. Bu rakam diinya {iretiminin de
yaklasik % 10.4’iinii olusturmaktadir. Yine ayni konseye gore bu sektor diinya gene-
linde 214.697.000 kisilik bir istihdam hacmi yaratmaktadir ve bu rakam da diinya
toplam istihdaminin % 8.1%ini olusturmaktadir''. Bu rakamlar da turizmin diinya
genelindeki ekonomik 6nemini agik¢a gostermektedir.

Bu gelismelerin sonucu olarak turizmin, ilgili tilkelerde yarattig1 ekonomik
etkiler ya da sonuglar agisindan diinyadaki biitiin iilkelerin turizmin olumlu sonuglar-
dan yararlanmak i¢in biiyiik caba gosterdigi bir faaliyet oldugu kabul edilmektedir.
Ozellikle gelismekte olan iilkeler tarim ve sanayi iiriinleri digsatimi1 bakimindan ulus-
lararasi ticarette gelismis iilkelerle fazla rekabet sanslarinin olmamasi nedeni ile bu
alana daha yogun ilgi gostermektedir. Boylece bu iilkeler turizminden edilecek olan
gelirlerle kalkinmalarini finanse etmeyi diisiinmektedirler.

Diinyada 1974 ile 1980 yillar1 arasinda gegici bir durgunluk yasanmis olsa da
uluslararas1 turizm diinyada en hizli gelisen endiistrilerden birisini olusturmaktadir.
Gelismekte olan iilkelerde de uluslararasi turizm hizmetler sektoriiniin 1/3’lik kismi-
n1 olusturmaktadir. Her yil milyonlarca kisi degisik amagclarla uluslararasi turizm
hareketlerine katilmaktadir. Uluslararasi turizm hareketlerinin kaynagini, bulundugu
tilkeden bagka bir iilkeye turizm amagli seyahat eden kisiler olusturmaktadir. Ulusla-
rarasi turizm hareketlerine katilan turistler daha uzun siire konaklama yapmalari,
daha fazla harcamalar1 ve beraberinde doviz getirmeleri sonucunda bolgenin ekono-
mik yapisina katkida bulunduklar1 i¢in 6nemli bir gelir unsuru olarak goriilmektedir-

ler.

" http://www.wttc.org
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Uluslararasi turizm hareketlerinin artis gostermesinde asagidaki gelismelerin

onemli etkileri olmustur'?;

Turist gonderen iilkelerdeki ekonomik biiyiime sonucunda ulusal gelirin ve har-
canabilir gelir diizeyinin artmasi

Bos zaman artigina paralel olarak seyahate ayrilan zamanin artmasi

Ulkeler arasindaki bazi biirokratik engellerin kaldirilmas1 ve seyahat dzgiirlii-
gliniin artmasi. Kiiresellesme hareketleri bu 6zgiirliikleri daha da artirmistir. AB
gibi olusumlar da seyahat 6zgiirliiklerini genisletmektedir.

Hizla sayilari artan havayolu firmalar1 ve bu firmalar arasindaki rekabet sonu-
cunda uluslararasi seyahatlerin ucuzlamasi

Hizla artan organize paket turlar ve bunlarin ¢ok sayida uluslararasi bolgeyi
kapsamasi

Insanlarm tatili yasamlarinmn bir parcasi ya da beklentisi olarak gérmeye basla-
malar1

Teknolojik gelismeler sonucunda seyahat ile ilgili islemlerin kolaylasmasi ve
seyahat siiresinin kisalmasi, ulastirma araglarinin kalitesinin ve giivenilirliginin
artmasi

Demografik degisimler (yasam siiresinin uzamas: sonucunda emeklilik stiresi-
nin artmasi, ailede eslerin birlikte ¢caligsmalari, ¢cocuksuz aile sayisinin artmasi)
Internetin tiim diinyada yayginlasmasi ve kullanic sayisinmn artmast, bu iletisim

ag1 ile rezervasyonlari ve seyahatleri artirmistir.

Uluslararasi turizmin geligsmesi, turist gonderen iilkeler ve turist kabul eden tlkeler

olmak tizere iki degisik iilkenin (va da turizm bdlgesinin) ortaya ¢ikmasina yol ag-

mustir. Diinya genelinde ABD, Almanya, Japonya, Ingiltere, Fransa, Cin(son yillar-

da) ve Italya bu ayrimda baslica turist gonderen iilkeler olarak one ¢ikmaktadir (Tab-

lo 1.2). Baslica turist kabul eden iilkeler ise Fransa, Ispanya, ABD ve Italya gibi ge-

leneksel turizm iilkelerinin yam sira 6zelikle son yillarda ekonomisi de énemli ge-

lismeler kaydeden Cin Halk Cumhuriyeti’dir. Bu iilke yaptig1 ekonomik atilimlarin

yan1 sira turizmde de dnemli gelisme gostererek en fazla turist kabul eden 4. {ilke ve

en fazla turist gonderen 6. iilke statiisiine yiikselmistir.

12 Orhan i¢6z, a.g.e., 2005, 5.29.



Konu ile ilgili tablolarda yer alan veriler karsilastirildiginda da ABD, Alman-
ya, Fransa, Ingiltere ve Italya gibi iilkelerin de Cin gibi hem turist génderen ve hem
de turist kabul eden {lilkeler siralamasinda {ist siralarda yer aldiklarin1 gérmek miim-
kiindiir. Bu verilerden hareketle, bir {ilkenin turist gonderen {ilkeler siralamasinda
basta yer alabilmesi icin tilkenin gelir diizeyinin yiiksek olmas1 ve o iilkede turizm ve
tatil bilincinin yerlesmis olmas1 gerektigi sonucuna ulasilabilir. Ispanya’nin diinyada
en fazla turist kabul eden iilkeler siralamasinda ikinci sirada yer almasina karsin,
diinyada en fazla turizm harcamasi yapan iilkeler siralamasinda ilk 10 sirada yer al-
mamis olmas1 bu gériisii destekleyebilir. Ciinkii, Ispanya heniiz ekonomik gii¢ olarak
diger iilkelerin diizeyinde degildir. Ote yandan, gelecek donemlerde Japonya’nin
turist gonderen iilkeler siralamasinda birinci siraya ylikselmesi beklenmektedir. Ciin-
kii, Japonya ddemeler dengesinde siirekli olarak pozitif yonde fazla veren bir iilkedir
ve Japon hiikiimeti, bu fazlalig1 azaltmak i¢in yurtdisi egitim harcamalarini ve yurt-

dis1 turizm hareketlerini tesvik etmektedir.

Tablo 1.2: Diinyada turizmde en ¢ok harcayan iilkeler

Turizm Harcamalar: (Milyar dolar) Kisi Basina

Sira  Ulkeler 2006 2007 Harcama

Diinya Geneli 676 733 112
1 Almanya 74.4 74.8 908
2 ABD 69.0 72.0 241
3 Ingiltere 59.6 63.1 1.037
4 Fransa 31.2 32.2 529
5 Japonya 27.3 26.9 211
6 Cin 21.8 243 19
7 Italya 224 23.1 397
8 Kanada 18.2 20.5 621
9 Kore 154 18.2 132
10 Rusya 17.8 18.8 373

Kaynak: http://unwto.org/facts/eng/highlights.htm

2006 y1l1 verilerine gore diinyada toplam uluslararas: turist sayis1 846 milyon kisiye,
turizm gelirlerinde de 733 milyar dolara ulasmistir (Tablo 1.5). Uluslararas: turist
sayilarmin bolgeler itibariyle dagilimi konusunda yapilan tahmin ¢alismasinda ise,
kabul edilen turist sayis1 bakimindan Dogu Asya/Pasifik bolgesinin gelecek yillarda
en Onemli artis1 kaydeden bolge olacagi ve Avrupa’dan sonra ikinci sirada gelecegi

beklenmektedir. Bugiinkii durum ve gelecege doniik tahminler bakimindan, elde edi-
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len turizm gelirlerine gore, bolgelerin siralamas1 Avrupa, Amerika, Dogu As-
va/Pasifik, Ortadogu, Afrika ve Giiney Asya seklindedir. Bununla birlikte diinyanin
degisik bolgelerinde meydana gelen olaylar, siyasi gelismeler, dogal felaketler ve
teror faaliyetleri bazen bir bdlgeye olan turist akimlarinda 6nemli azalmalara yol
acmakta ve turizmin bolgesel biiylimesi ve gelismesi konusunda yapilan tahminleri

yanlis ¢ikarabilmektedir.

Tablo 1.3: Diinyada en fazla turist kabul eden iilkeler (2005-2006)

Sira  Ulke Gelen turist Gelen turist Degisim Diinyadaki
sayisi (2005) sayisi (2006) (2005-20006) Pay1 (%)
1 Fransa 75.9 79.1 4.2 9.4
2 Ispanya 55.9 58.5 4.5 6,9
3 ABD 49.2 51.1 3.8 6,1
4 Cin 46.8 49.6 6.0 5,9
5  ltalya 36.5 41.1 12.4 4,9
6  Ingiltere 28.0 30.7 9.3 3,6
7  Almanya 21.5 23.6 9.6 2,8
8 Meksika 21.9 21.4 -2.6 2,5
9  Avusturya 20.0 20.3 L.5 2,4
10 Rusya 19.9 20.2 1.3 2,4
11  Tirkiye 20.2 18.9 -6.7 2,2
Diinya Toplami 803.0 846.0 3.6 100,0

Kaynak: http://unwto.org/facts/eng/pdf/historical/ITA 1950 2005.pdf ve
http://www.ttyd.org.tr/tr/page.aspx?id=11

Tablo 1.4: Diinyada en fazla turizm geliri elde eden iilkeler - Milyar Dolar

. Desisi . N
Ulkeler ~ T.Geliri (2005) T.Geliri (2006) ((f;g/‘gg;‘ Diinyadaki

Pay1 (%)
1-ABD 81.8 85.7 4.8 11,7
2 - Ispanya 48.0 51.1 5.6 7,0
3 - Fransa 42.3 429 0.6 6,3
4 - Italya 354 38.1 6.7 5,2
5-Cin 293 33.9 15.9 4,6
6 - Ingiltere 30.7 33.7 8.5 4,6
7 - Almanya 16.9 17.8 11.3 4,5
8 - Avustralya 16.9 17.8 7.3 2,4
9 - Tirkiye 18.2 16.9 -7.2 2,3
10-Avusturya 16.0 16.7 3.1 2,3

Diinya toplam 676.0 733.0 7.0

Kaynak: World Tourism Highlights, 2007 Edition, Facts & Figures section at www.unwto.org ve
http://www.ttyd.org.tr/tr/page.aspx?id=11
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Insanlarin harcanabilir gelir miktarindaki artislar ya da diisiisler, sonugta seyahatlerin
maliyetini nispi olarak diisiirmekte ya da artirmaktadir; boylece gelirlerin azaldigi
donemlerde insanlarin daha kisa siireli tatilleri, daha ucuz konaklama isletmelerini ve
kisa mesafedeki dis iilkelerin yan1 sira {ilke i¢cinde seyahatleri tercih etmelerine, gelir
artis1 olan donemlerde ise daha uzak bolgelere tatillerin yapildigi ve daha uzun siireli
tatillere insanlarin yoneldikleri gozlenmistir. Diinya ekonomisindeki gelismeler de-
vam ettigi slirece turizmin de buna eslik ederek biiylimeye ve gelismeye devam ede-

cegi uzmanlar tarafindan belirtilmektedir.

Tablo 1.5: Uluslararasi turist sayilarinin bolgelere gore dagilimi (milyon kisi)

Bolgeler 1995 2006 2010 2000-2006 Yillik Biiyiime
Oram (%)
Avrupa 310.8 460.0 525.0 2.7
Asya/Pasifik 82.5 167.2 229.0 7.1
Amerika 109.0 135.9 195.0 1.0
Afrika 20.1 40.7 37.0 6.5
Ortadogu 13.7 38.3 21.0 4.9
Toplam 536.0 846.0 1.018.0 3.6

Kaynak: Diinya Turizm Orgiitii (UNWTO) Istatistikleri (2008).

Diinya turizm hareketleri i¢inde Tiirkiye’yi de gerek bir turist kaynagi olarak ve ge-
rekse temel Tiirkler i¢in temel bir turizm destinasyonu olmasi bakimindan Avru-
pa’nin ve Avrupa Birligi iilkelerinin kuskusuz 6nemli bir yeri vardir. Ciinkii ¢ok
uzun yillar boyunca Avrupa gerek toplam turizm hareketleri i¢inde, gerekse turizm
harcama ve gelirleri i¢inde siirekli % 50 oranindaki payini korumustur. Bu nedenle
kisaca Avrupa turizminin belirgin 6zellikleri konusunda bazi kisa bilgiler vermekte
yarar vardir. Bu 6zellikler asagida maddeler halinde siralanmustir'*;
= Avrupa’da ve 6zellikle AB iilkelerinde i¢ furizm bu lilkelerdeki tesislerde tiim
konaklamalarin % 40 11 olusturmaktadir.
» AB’deki turistlerin ¢ogunlugu Avrupalidir (tiim konaklamalarin % 88’1 ya yerel
turistler ya da diger AB liyesi ziyaret¢iler tarafindan gerceklestirilmistir).
= Yabanci konaklamalarindaki en yiiksek pay Ispanya, ltalya ve Fransa’dadir,
» Almanya, Ingiltere ve Hollanda AB iilkelerindeki turistlerin cogunlugunu olus-

turmaktadir.

" http://ec.europa.eu/eurostat/11.04.2008
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» AB Turistleri i¢in Ispanya yurt dis1 ana tatil destinasyonu olup, bunu italya ve
Fransa izlemektedir.

= AB-25 deki Turizm gelir ve giderleri hemen hemen dengededir.

Tablo 1.6: Yillara gore diinya turist sayilar1 ve turizm gelirleri (1961-2006)

Turist sayisi Turizm gelirleri
Yillar (milyon Kisi) (milyar dolar)
1961 75.2 7.2
1970 165.8 18.0
1980 278.1 104.0
1990 439.5 264.0
2000 687.1 474.0
2001 692.1 463.0
2002 707.3 474.0
2003 694.6 549.0
2004 765.1 630.0
2005 806.8 676.0
2006 846.0 733.0

Kaynak: World Tourism Highlights, 2007 Edition, Facts & Figures section at www.unwto.org

Tablo 1.7: Uluslararasi turizm hareketlerinde yillara gore gelismeler

Yillar Uluslararasi turist  Biiyiime Hizi (bir
sayis1 onceki 10 y1lhik do-
(milyon kigi) neme gore)
1950 253 -
1960 69.3 274
1970 165.8 237
1980 278.1 168
1990 439.5 158
2000 687.1 156
2010%* 1.018.0 148
2020* 1.600.0 157

(*) Gelisme hizina gore tahmin edilen degerler

Kaynak: World Tourism Highlights, 2007 Edition, Facts & Figures section at www.unwto.org

2005°te yabanci turistler AB’ye iiye devletlerindeki konaklama tesislerinde 880 mil-
yondan fazla konaklama yapmislardir. Bu Avrupa Birligi icerisindeki turistler tara-
findan yapilan tiim konaklamalarin yaklasik % 41’ini temsil etmektedir. Bunun 3/4’1
otellerde, sadece 1/4°i de kamp tatil mekanlar1 ve genglik kamplar1 gibi diger mekan-

larda gecmistir.
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Tiim konaklama tesislerindeki en yliksek yabanci ziyaret¢i konaklama rakam-
larmi Ispanya (210 milyon), Italya (141 milyon) ve Fransa (108 milyon) kaydetmis-
tir. Bunu Ingiltere (74 milyon), Avusturya (70 milyon), Almanya (48 milyon) ve Yu-
nanistan (41 milyon) takip etmistir. Birlik i¢inde en fazla ziyaret edilen 10 iilke igeri-
sinde ise Alman turistler en yiiksek paya sahiptir'*.

2005°te kisa (1-3 giin) ve uzun (4 giin ve fazla) siireli tatiller olarak diizenle-
nen toplamda yaklasik 900 milyon tatil seyahati AB turistleri tarafindan gerceklesti-
rilmistir. 4 iilke Fransa (186 milyon), Almanya (156 milyon), Birlesik Krallik (Ingil-
tere) (122 milyon) ve Ispanya (110 milyon) birlikte bu seyahatlerin yaklasik 2/3’sini
gerceklestirmislerdir. Kisa seyahatlerde Fransa’yi Ispanya izlerken uzun seyahatlerde
Birlesik Krallik (Ingiltere) ve Almanya onciiliik etmektedir.

AB tiye devletleri yaklagik 235 milyon yurtdisi tatil seyahati diizenlemistir.
Bu seyahatlerin 78 milyonunu Alman turistler, 48 milyonunu Ingiliz turistler gercek-
lestirmistir. Bu iki iilke toplami1 25 AB iilkesi yurtdisi tatil seyahatleri toplaminin
yarisindan fazlasim olusturur. AB icinde Ispanya esas olarak diger 8 kuzey Avrupa
tilkesinin ve dogrudan komsusu oldugu 2 iilkenin turist seyahatlerinin ana destinas-

yonudur.

Tablo 1.8: Turizmin Avrupa Birligi iilkelerinde 2005 6demeler Dengesi (Milyon
Euro)

AB-Z5  BELCIA  GEKC. DAMMARKA ALMANYA ESTONYA YUNAMSTAN ISPANYA FRANSA IRLANDA [TALWA O.CRUMK LETONVA LITVANYA

Kredl | 232580 7839 3786 36T 20473 766 11037 %484 3%t D813 28400 10T M 74
Agk | 235628 11939 1942 5195 58430 360 2446 12125 25000 4842 17060 750 47 609
Net 035 4010 1765 1219 495 405 BSH1 26370 8GN 070 10440 112 A 140

LOKSEMBURG MACARISTAN MALTA HOLLAMDA AVUSTURYA POLONYA PORTENIZ SLOVENYA SLOVAKYA FIMLANDIYA |SVEG INGILTERE [ZLANDA NORVEG

Kredi 2006 3433 G0 B420 12432 50 G3TG 1440 10M1 1757 G047 24687 3 264
Agik 2008 2Mp 217 12006 BARD 3509 24m1 TI0 THM 2460 G667 48001 TRE TéH
Net 06 1086 394 457 3550 1550 3002 &M 20 04 27TIO 23313 4B0 5200

Kaynak: http://ec.europa.eu/eurostat/11.04.2008

I¢ ve dis turist akis1 s6z edilen iilkelerin ddemeler dengesindeki mali degerlerin akist

tizerinde de dogrudan bir etkiye sahiptir. 2005 de turizm harcama ve gelirleri tiim AB

'*" http://ec.europa.eu/eurostat/11.04.2008.
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olarak hemen hemen dengededir. Harcamalar 235.6 milyar Euro iken turistlerden
elde edilen gelirler 232.6 milyar Euro’dur (Tablo 1.8). Avrupa Birligi liye devletleri-
nin yaklasik 2/3’si fazlalik verirken 1/3°1 agik vermistir. 38,5 milyar Euro gelir elde
eden Ispanya en fazla turizm geliri saglayan Avrupa Birligi {ilkesidir. Fransa (34.0
miyar Euro) ve Italya (28.4 miyar Euro) ile ikinci ve iigiincii siradadir. Bunu (24.7
milyar Euro) Birlesik Krallik ve (23.5 milyar Euro) ile Almanya takip etmekte olup,
bu iilkeler ayn1 zamanda Avrupa Birligi igerisindeki en fazla harcama yapan {ilkeler-
dir. Almanya (58.4 milyar Euro) ve Birlesik Krallik (48.0 milyar Euro) ile toplam
Avrupa Birligi turizm harcamalarinin yaklasik % 45’ini olusturmaktadir. Biitiin bu
rakamlar ve gostergeler Avrupa’nin ve Avrupa Birligi’nin diinya turizminde ne denli

onemli bir konumda oldugunu ortaya koymaktadir

1.2.1. Turizmde Temel Amaglar ve Spor Turizmi

Bilindigi tizere talep ekonomik tanimi ile satin alma giicii olan bireylerin gereksinim-
lerini kargilayacagina inandiklar1 bir mal ya da hizmeti satin almaya doniik istekleri-
dir. Bu agidan degerlendirecek olursak diinyadaki toplam turizm talebini; kendi iilke-
leri disinda turizm amaci ile seyahat etme isteginde olan ve gelir diizeyi elverisli in-
sanlarin toplami olarak degerlendirmek miimkiindiir. Ancak turizmin kapsadig faali-
yet alanlarina bakildiginda bu talebin yalnizca bireysel taleplerden olugmadigi, ayni
zamanda kitlesel ve kurumsal taleplerin de bulundugunu gérmek miimkiindiir. Ca-
lisma konumuz olan spor turizminde bu durum acik¢a goriilebilir. Ornek vermek
gerekirse olimpiyatlar ve diinya kupasi futbol karsilagmalari gibi sportif etkinliklerde
belirli tirlinlere (bir sportif etkinlik, yarisma ya da karsilasma olarak) kitlesel talep
vardir. Bu kitlesel talep ayni anda 100.000 kisiye ulagabilmektedir ki, baska bir tu-
rizm alaninda boylesi kitlesel bir talebi kolay kolay gérmek miimkiin degildir. Bu
durum bazi yazarlarin belirttigi tizere' ilgili kuruluslara daha dogrusu arza ekono-
mik bir rant kazandirmaktadir. Kurumsal talebe 6rnek olarak da bu ¢alismanin aras-
tirma konusu olan Futbol (ya da baska bir spor alaninda) kuliiplerinin hem karsilas-
malar i¢in gittikleri bolgedeki hem de hazirlik donemi ¢alismalarindaki hizmet talep-

leri verilebilir. Bu talepler genelde ve temelde ulastirma, konaklama ve destinasyon-

15 Adrian Bull, The Economics of Travel and Tourism, Longman, 2nd Edition, Melbourne, 1998,
s.88.
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daki baz1 6zel olanaklara doniiktiir. Yer degistirmeyi kapsayan ulagim ve gidilen yer-
de gegici konaklama turizm talebinin iki 6nemli elemanidir.

Turist ya da ziyaret¢i, biitiin bu faktorleri degerlendiren kisi olarak eger tercih
olarak karar vermis ve baska bir iilkeye/bolgeye gitmis ise turizm talebi fiilen ger-
ceklesmis olacaktir. Literatiirde talep fiili ve potansiyel olarak 2 kategoride degerlen-
dirilir. Birincisi halihazirda turizme katilmis olanlar1 ifade ederken, ikincisi turizm
hareketlerine katilmaya hazir ve olanak bekleyen insanlar1 daha dogrusu turist ya da
ziyaretci adaylarimi ifade eder. Birinci kategori bakimindan daha onceki sayfalarda
yer alan diinya turist sayilar1 ve turizm gelirleri bu talebin 6nemli gdstergeleridir.

Turizm talebi konusunda 6nemli bir etken de, seyahat i¢in insanlarin harekete
gecmesi ya da giidiilenmesidir (motivasyon). Turizmde, tiiketicileri seyahat i¢in ha-
rekete geciren degisik motivasyonlar bulunmaktadir. Bunlar psikolojik olabilecegi
gibi, sosyolojik de olabilir. Insanlar1 seyahate ydnelten diirtiiler ya da motivler (giidii-
ler) konusunda ¢ok degisik nedenler vardir. Insanlarin seyahate ¢ikma nedenleri de
birbirine gore gok farkli olabilir. Ornegin, baska bir kiiltiirii 6grenme, akraba ya da
arkadas ziyareti, tatil gecirme istegi gibi. Bununla birlikte, seyahat motivasyonlarini
daha iyi anlayabilmek igin bdylesine basit bir yaklasim iki nedenle eksik kalir'®; Bi-
rincisi, turistlerin kendileri bile seyahatlerinin ger¢ek nedenlerinin farkinda olmaya-
bilir. Ornegin, bir¢ok turist yalmzca geri dondiikleri zaman kendi ¢evrelerini etkile-
mek amaci ile seyahate ya da tatile ¢ikar. Bu durumda "statii" bir motivasyon araci-
dir. Ikinci olarak, insanlar1 seyahate yonelten nedenlerin tam bir listesini yapmak,
tiikketici motivasyonlarini agiklamak konusunda yetersiz kalabilir. Béyle bir listenin
gelistirilmesi, turistin karar verme siirecini daha iyi tahmin etmek ve anlayabilmek
amaciyla iyi bir siniflama sisteminin kurulmasi agisindan bir baslangi¢ olabilir. Ayri-
ca farkli seyahat ve turizm kategorileri i¢in de bireyler i¢in gelistirilen seyahat moti-
vasyonlar1 kurumsal seyahatler i¢in gecerli olmayabilir. Bununla birlikte, kurumsal
seyahatlerde her ne kadar belirli 6l¢lide zorunluluk varsa da yer se¢cimi konusunda
bazi motivasyonel unsurlar ortaya ¢ikabilir. Ornegin, hac seyahatleri ve benzeri diger
bircok seyahat tiirli gibi kurumsal seyahatler de belirli Slgiide zorunluluklar
(obligations) olusturur. Bir toplantiya katilim zorunluluk nedeniyle olusabilir, benzer

sekilde futbol takimlarinin karsilasmalara ya da hazirlik kamplarina gitmesi bir an-

'® Robert C.Mill and Alastair M.Morrison, a.g.e., 1985, s.5.
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lamda zorunluluktur ve konaklamalar1 ve benzeri hizmet tiiketimleri turizm faaliyet-
leri kapsaminda degerlendirilir. Ancak, futbol karsilasmalar1 i¢in seyahatler mutlak
zorunluluk olustururken, hazirlik kamplar1 seyahatlerinde destinasyon secimleri
motivasyonel unsurlara dayali olacaktir. Ornegin, alt-yap1 ve diger benzeri olanakla-
rin ayn1 ya da asagi yukari birbirine yakin olan birkag alternatif destinasyon s6z ko-
nusu oldugunda se¢im kriterleri takim genelinin ya da karar vericilerin motivasyonel
belirleyicilerine bagl olacaktir. Bu asamada takimlarin bulundugu {ilkelerin sosyo-
kiiltiirel yapilar, bulundurdugu oyuncularin ne kadarinin yabanci oldugu, takim igeri-
sinde etnik kokenleri ve davranigsal ozellikleri farkli olan oyuncularin bulunmasi
gibi unsurlar bir tarafa birakilacak olursa klasik seyahat motivasyonlarinin bu asa-
mada devreye girdigi sdylenebilir. Bunlar da gidilecek yerin dogal giizellikleri, iklim
kosullar1, bolge halkinin yabancilara karsi1 davranislari, diger kuliiplerin tercihleri,
reklam ve tanitimin etkileri, aract ya da menajerlerin oynadig: roller gibi faktorler

temel belirleyiciler durumuna gelecektir.

Tablo 1.9: Yillara gore uluslararasi turizme katilma amaclari

Seyahat Amaclar: | Uluslararasi Turist Sayilari | |
1990 2000 2004 Pay Degisim

2004 00/04

Toplam | 4378 | 6867 | 7639 | 100 | 102 |

Tatil ve bos zaman seya- | 5435 | 3515 | 333 50.1 9.5

hatleri

is amagli ve Profesyonel | 604 | 112.1 | 1193 | 15.6 | 73 |

Akraba-arkadas, Din ve 860 | 1640 | 1977 25.9 12.3

Diger

Amag Belirtilmeyen | 480 | 590 | 638 | 83 | |

Kaynak: World Tourism Highlights, 2007 Edition, Facts & Figures Section at www.unwto.org

Stanley Plog’un motivasyonlar konusunda yapmis oldugu calisma genellikle bireysel
turistlere doniiktiir'’. Bununla birlikte spor turizmi gibi kitlesel turizm hareketlerine
katilanlara bu ayrim belirli 6l¢iide uygulanabilir. Ornegin, disa déniik turistler her tiir
uzakliktaki karsilagmalara gitmeyi goéze alip, konaklama yeri tercihlerinde daha es-

nek olabilirken, ice doniik spor katilimcilarinin daha az dis seyahatler gidebilecegi,

""" Stanley Plog, “Why Destination Areas Rise and fall in Popularity: An update of a Cornell

Quarterly Classic”, Cornell Hotel and Restaurant Administration Quarterly, Volume 42,
Issue 3, June 2001, ss.13-24.
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gittikleri zamanlarda da riskli ortamlarda bulunmaktan kaginacaklar1 sdylenebilir.
Ayni sekilde disa doniik spor katilimcisi tiplerinin, daha ¢ok yiiksek gelir grubuna ait
olduklari, bireysel seyahate egilimli olduklar1 ve hareket ve de§isim gerektiren seya-
hat bi¢imlerini (macera, spor, doga, tarih ve Kiiltiir) tercih ettikleri belirtilmektedir.
Diinya Turizm Orgiitii (UNWTO) istatistikleri genel bir kategori olarak ulus-
lararasi turizme katilanlar1 seyahat amaclari bakimindan ii¢ temel grupta toplamistir
ve bu ii¢ temel grubun yillar itibar ile toplam turizm hareketleri i¢indeki agirlig: 1.9
numarali tabloda goriilmektedir. Tablo 1.9 uluslararasi turizm hareketlerinin yaklasik
olarak yarisinin tatil ve dinlenme amagli seyahat edenlerden olustugunu gostermek-
tedir. Bu durum klasik turizm anlayisinin halen tiim diinya genelinde gecerli oldugu-
nu gostermektedir. Mesleki ve is amagli seyahatler heniiz toplam i¢inde % 15°lik bir
oran1 gosterirken, akraba-arkadas, din ve benzeri amagh seyahat kategorisi % 26’lik
bir pay ile ikinci 6nemli kategori olmaktadir. Bu kategori genis bir alt-grup dagilimi-
n1 olusturdugu i¢in bu alt kategorilerden hangisinin daha 6n planda oldugu bu konu-
daki ayrintili arastirmalarla ortaya konabilecektir. Ancak bir varsayim olarak dini
seyahatlerin bir anlamda (inang diizeyine bagli olarak) zorunluluk 6zelligi tasimasi
ve arkadas akraba ziyaretlerinin de dogasi geregi bazi 6zel avantajlarinin olmasi bu
iki grubun bu kategoride 6nemli yerleri olacagim1 gostermektedir. Bu kategoriler
icinde yer alan spor turizminin payinin ise kuskusuz ayrica arastirilmasi gereklidir.
Bu kategorinin diger bir belirgin yani da yillik gelisme ve biiytime hizinin % 12.3 ile
diger iki kategoriden daha hizli olmasidir. Asagida yer alan ve Tiirkiye’ye yapilan
seyahat amaglarini gosteren 1.10 numarali tablo da bu konuda bir fikir vermektedir.
1.10 numarali tablo Tiirkiye’ye gelen yabancilarin ziyaret amaglarimin da
diinya geneli ile bir paralellik gosterdigini ortaya koymaktadir. Bununla birlikte, tab-
loda diger amaglar daha belirgin olarak siralandig1 i¢in alt kategorilerin payii daha
ayrintili olarak gérmek miimkiindiir. Bu tablo bize ¢alisma konusu olan sportif iliski-
ler kategorinin toplam iginde % 1.8 gibi son derece diisiik bir yiizdeyi olusturdugunu
gostermektedir. Bu durum Tiirkiye’ye spor amagli gelen ziyaretgilerin toplam igin-
deki payinin son derece diisiik oldugu seklinde yorumlanabilir. Ancak, bu konuda
yapilmis olan ayrintili istatistikler bulunmadigr i¢in bu yorum kuskusuz genel ve
ylizeysel bir yorum olacaktir. Ayrica farkli ziyaret amaci kategorilerde yer alan ya-

banci ziyaretgilerin harcama miktarlarinin belirlenmesi sonucu sayisal olarak diisiik
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bir yiizdeyi kapsayan spor turizminin, harcama bakimindan daha yukar1 diizeylerde
yer almasi s6z konusu olabilecektir. Ciinkii gerek izleyici olarak bu alanda seyahat
edenler(pasif spor turizmi), gerekse amatdr ya da profesyonel sporcu olarak seyahat
edenler genel ortalamanin ¢ok iizerinde gelir grubuna dahil olan bireylerdir. Bu ala-
nin kurumsal kategorisi olan futbol takimlarinin bireysel harcamalar1 ise kuskusuz
cok cok fazla olacaktir. Spor turizminin degisik yerlerdeki ekonomik etkilerine ilis-

kin baz1 verilere ilerleyen boliimlerde yer verilecektir.

Tablo 1.10 : Yabanci ziyaretgilerin Tiirkiye’ye gelis amaglarina gore dagilimi

| Pay % |
Harcama Toplam | 2005 | 2004 |
Genel toplam | 100,00 | 100,00 |
Gezi, Eglence | 4959 | 46,29 |
Kiiltiir | 956 | 9,08 |
Sportif iliskiler | 1,80 | 1,88 |
Yakinlan ziyaret | 866 | 788 |
Saglik | 095 | 0,94 |
Dini | 084 ] 049 |
Algveris | 777 8,14 |
Toplanti, konferans, kurs, seminer | 2,76 | 3,44 |
Gaorev | 6,17 | 836 |
Ticari iligkiler, Fuar | 494 | 6,94 |
Transit | 235 | 1,53 |
Egitim | 071 | 1,38 |
Diger | 390 | 3,67 |

Kaynak: Devlet istatistik Enstitiisii’nden alan TURSAB AR-GE Departman, Eyliil 2005,
www.tursab.org.tr

1.2.2. Uluslararasi Turizm ve Seyahat Amaclarinda Degisim Egilimleri

Gerek geleneksel turizm hareketlerinde ve gerekse spor vb. gibi spesifik amagh tu-
rizm hareketlerinde ilerleyen donemlerde ne gibi degismelerin ve gelismelerin olaca-
g1 konusunda literatiirde degisik varsayimlar vardir. Her ne kadar bu varsayimlar
gerceklesen rakamlar ya da olaylarla paralellik gostermese de, bu konuda bir fikir
vermektedir. Konuya iliskin olarak yapilan ¢alismalar, kisa ya da uzun siireli toplum-

sal, ekonomik ya da politik gelismelerin bir anlamda turizmin y6niinii de belirleye-
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cegini gostermektedir. Yakin ge¢misten 6rnek vermek gerekirse, Dogu Avrupa’da
1990 yilindan baglayarak ortaya g¢ikan gelismeler sonucunda boélgedeki turizm en-
diistrisi belirli bir siire hareketsiz kaldiktan sonra yeniden yapilanma dénemine gir-
migstir. Yine 1990 oncesi donemlerde Yugoslavya énemli bir turizm bolgesi olarak
goriiliirken su anda Hirvatistan disinda bolge iilkelerinin adindan pek fazla sz edi-
lememektedir. Bununla birlikte 1998 yilindan baslayarak bu bolgedeki 500.000 yatak
tekrar turizme agilarak eski canlilifina ulagsmaya ¢alismaktadir.

Diinya turizminde goriilen son trendler klasik tiirdeki turizm hareketlerinin
zay1f bir hizla da olsa 6nemini yitirecegini ve bu tiir turizmde yogun rekabetin yani
sira, insanlarin farklilik arama istekleri nedeni ile de yeni turizm sekillerine yonele-
ceklerini gostermektedir. Yapilan baz1 arastirmalardan ortaya ¢ikan ve asagida bazi-
lar1 siralanan sonuglar, bu degisimlerin nedenlerini gostermektedir ve bir anlamda
yeni turizm tiirlerine olan gereksinimi de ortaya koymaktadir. Siralanan bu nedenler
spor ve futbol takimlar1 gibi 6zel pazarlara yonelmenin 6nemli bir segenek oldugunu

da bir anlamda gdstermektedir'®;

» Turizmde 6zellikle ziyaret¢i sayisindaki sayisal biiylime devam edecek olmasina
karsin, turist talepleri de giderek artan bir sekilde farklilagtirilacaktir.

» (Cin basta olmak iizere Uzak Dogu ve Dogu Avrupa’daki sosyo-ekonomik alanda-
ki son gelismeler ve Avrupa Birligi ile ilgili diizenlemeler uluslararasi turizm ha-
reketlerini etkileyecek diizeydedir.

= Diinya genelinde {ilkeler ve bolgeler arasinda her gecen giin artan rekabet ve tek-
nolojik yenilikler; hizmet kalitesi ve tiiketici tatmini gibi kavramlar1 da beraberin-
de getirerek, turizm endiistrisinin yenilenmesini zorunlu kilacaktir..

» Akdeniz bolgesi turizmi kapasitesini doldurmaya basladigi i¢in gelecek donem-
lerde bu bolgeye doniik 6nemli talep diismeleri beklenebilir.

» Demografik degisim acisindan yasl turist guruplarinin sezon dis1 donemleri tercih
etmeleri beklenmektedir. Bu gelisme alternatif turizm olasiliklarin1 giiglendiren

bir gelismedir.

Burcu S.Yilmaz, “Yirminci Yiizyilda Turizm ve Turizmin Gelecegi”, iginde: Genel Turizm flke-
ler ve Uygulamalar, Edit6r: Orhan I¢c6z, Turhan Kitabevi, Ankara, 2007, s5.359-380
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Bilgi teknolojisi ve iletisim aglar1 turizm endiistrisinde daha yogun bir sekilde
kendilerini gosterecektir. Halihazirda etkin bir sekilde kullanilan iletisim aglarinin
gelecek yillarda daha da etkinlesmesi ve yayginlagsmasi beklenmektedir.

Cevreye duyarli turizm hareketlerinde ve bu konuda alinacak énlemler konusunda
onemli bir gelisme beklenmektedir. Bu konuda Golf ve benzeri spor etkinlikleri

cevreye duyarlilik agisindan 6nemli bir turizm sekli olarak kabul edilmektedir'”.

Diinya Turizm Orgiiti WTO’nun gelecege iliskin projeksiyonlarinda ise asagidaki

gelismeler ongoriilmektedir™;

Eski seyahat sekillerinden yeni seyahat sekillerine dogru bir egilim. Ornegin ba-
tidan doguya dogru seyahatlerin yerini kuzeyden gilineye dogru, uzun seyahatle-
rin yerini kisa seyahatlerin almasi

Taninmis bolgelerden yeni gelisen bolgelere yonelme. Avrupa’dan uzak doguya
gibi.

Eski tiriinlerden yenilerine. Yapay kayak alanlar1 gibi.

Turizmin ekonomik katkilarinin daha genis kabul gérmesi.

Kitlesel pazarlardan 6zel pazarlara yonelme.

Pasif tiiketiciden, katilimci tiiketiciye yonelme. Spor turizmine aktif katilim bu-
nun en iyi 6rnegidir.

Kitlesel pazarlamadan dogrudan tiiketiciye doniik pazarlamaya. Artik tiiketicileri

daha rahat belirleyip onlarla dogrudan temas kurmak olanaklidir.

Diinya turizminde 2000’li yillarda ortaya ¢ikan en Onemli gelismelerden birincisi;

turizmde kitleselligin yerini bireyselligin almasi ve kalite anlayisinin bireysel turist

diizeyinde artik daha fazla 6nem kazanmasi, digeri de teknolojinin turizmde daha

fazla kullanilmaya baslanmasidir®'. Her iki gelismeyi de calismanin konusunu olus-

turan kurumsal spor turizmi bakimindan degerlendirecek olursak, bu gelismelerin bu

alanda ¢ok daha 6nem tagiyacagini belirtmek gerekir. Ciinkii, 6zellikle futbol kuliip-

leri gibi kurumsal spor turizmi her ne kadar grup 6zelligi tasisa da kitlesel bir boyutu

olmay1p, bireysel beklentilerin 6n plana ¢iktig1 bir turizm tiirtidiir.

20
21

Bu konuda iilkemiz ne yazik ki iyi bir sinav vermemektedir. Ozellikle Antalya bolgesinde bazi or-
manlik alanlarin golf turizmi amac¢h alan yaratmak igin tahrip edildigi basinda yer almigtir.
Robert C.Mill and Alastair M.Morrison, a.g.e., 2002, s.13.

Burcu S.Yilmaz, 2007, a.g.e., s. 362.

21



Turizmde 2000’1i yillarda ortaya ¢ikan en 6nemli gelismelerden birincisi; tu-
rizmde kitleselligin yerini bireyselligin almasi1 ve kalite anlayisinin bireysel turist
diizeyinde artik daha fazla 6nem kazanmasi, digeri de teknolojinin turizmde daha
fazla kullanilmaya baslanmasidir. Her iki gelismeyi de ¢aligmanin konusunu olustu-
ran kurumsal spor turizmi bakimindan degerlendirecek olursak, bu gelismelerin bu
alanda ¢ok daha 6nem tasiyacagini belirtmek gerekir. Ciinkii, 6zellikle futbol kuliip-
leri gibi kurumsal spor turizmi her ne kadar grup 6zelligi tasisa da kitlesel bir boyutu
olmay1p, bireysel beklentilerin 6n plana ¢iktig1 bir turizm tiiriidiir. Ozellikle spesifik
bir grup 6zelligi gosteren bu ziyaretcilerin gerek yoneticiler diizeyinde ve gerekse
sporcular diizeyinde ziyaret edilen ve kalinan bolgedeki beklentileri diger geleneksel
turist beklentilerinden ¢ok daha farklidir. Bu nedenle 6zel bir hedef pazar niteligi
tasimaktadir. Ikinci 6nemli gelisme olan teknoloji ise yalmzca bu grup icin degil her
tiir turist icin dnem tasimaktadir. Bununla birlikte gerek seyahat dncesi ve seyahat
sirasindaki iletisim teknolojisi, gerekse seyahat sirasinda yararlanilan teknolojik ola-
naklar bu gruplarin islerini ¢ok daha kolaylastirmakta ve isletmelerle aracilar baki-

mindan daha iyi hizmet olanaklarinin sunulmasina olanak saglamaktadir.

1.2.3. Cagdas Turizmde Seyahat Amac ve Beklentileri

Giliniimiizde 6zellikle kurumsal grup ziyaretgilerinin istek ve beklentileri, geleneksel

tiiketicilerinden oldukga farklidir. Bu dzellikleri alti ana baslik altinda incelenebilir®*:

» Grup tiiketiciler geleneksel ziyaretgilere gore daha deneyimli ve profesyonel-
dir.

» Kurumsal ziyaret¢ilerin yagam tarzlari ve seyahat beklentileri farklidir..

» Demografik yapidaki degisimler turistik tiiketicileri de etkilemektedir.

= Turistik tiiketiciler daha esnek hale gelmislerdir.

» Turistik tiiketiciler daha bagimsiz bir diisiince yapisina ulagmiglardir.

Turizm sektoriinde tiiketici davranislart degismektedir. Bu degisim egilimleri sonu-
cunda turistik tiiketiciler daha iyi hizmet almayi, iiriin igeriginin ve tiim diizenlemele-
rin daha 6zel hale gelmesini, iiriin, destinasyon ve diger hizmetler hakkinda daha

ayrintilt bilgi edinmeyi isterlerken, daha hareketli ve elestirel ancak daha az sadik,

2 Auliana Poon, Tourism, Technology and Competitive Strategies, 31 Edition, Wallingford, UK,
CAB International, 1996, s.113’ dan aktaran Burcu S.Y1lmaz, a.g.e., 2007, ss.359-380.
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fiyata daha duyarl hale gelmisler, daha kisa siireli sik seyahat etme ve rezervasyon
ile tiiketim arasindaki zamani iyice daraltacak sekilde ge¢ seyahat kararlar1 alma egi-
limi i¢ine girmislerdir23 )

Gilinitimiizde toplum yapisindaki degisimler tiiketici davranislarini da etkile-
mektedir. Yalniz yasayan bireylerin sayisindaki artis, ailelerin kiigiilmesi, egitimli
kadin isgilicliniin ¢alisma yasamina girmesi, bireylerin alim giiciliniin artmasi1 gibi
degisimler turistik tiiketicilerin de istek ve beklentilerini farklilagtirmaktadir. Turistik
tilkketicilerin istek ve beklentilerindeki degisim nedeniyle turizm talebinin degisen
yapist turistik hizmet saglayicilart bu yeni yapiya uygun {iriinler olusturmaya
zorlamaktadir®. Giiniimiiziin degisen turistik tiiketicilerin nitelikleri su sekilde

25
siralanmaktadir™;

= Turistik tiiketiciler daha iyi hizmet talep etmektedirler.

= Dabha iyi egitim almus turistik tiiketiciler bilgi ve egitim igeren turistik iirtinle-
rin arayisi icindedirler.

*= Cevresel konulara daha duyarl hale gelen turistik tiiketiciler turistik tiriinlerin
seciminde ¢evreye duyarlilik 6l¢iitiinii aramaktadirlar.

= Kadin tiiketicilerin sayis1 ve harcanabilir gelirleri yiikselmektedir.

» Turistik tliketiciler daha elestirel ve hosnutsuzluklarin1 daha kolay ifade eder
hale gelmislerdir.

= Kisa stireli tatillere ilgi artmaktadir.

= Turistik tiiketiciler pasif tatilleri degil, aktif tatilleri tercih etmektedirler.

» Turistik tiiketicilerin kisisellestirilmis iirtinleri tercih etmeleri turizm pazarinin
daha fazla boliimlenmesine yol agmaktadir.

= Turistik tiiketiciler turistik tirline harcadiklar1 para ve zamanin karsiligini tam
olarak almak istemektedirler.

» Turistik tiiketiciler birden fazla tanimlanmis pazar bdliimii i¢inde yer alabil-

mektedirler.

3 Werthner, Hannes and Stefan Klein Information Technology and Tourism: A Challenging

Relationship, Springer, Wien., 1999°dan aktaran Burcu S.Y1lmaz, a.g.e., 2007, ss.359-380.

Ana M.Gonzales and Laurentino Bello, “The construct lifestyle in market segmentation/the beha-
viour of tourist consumers”, European Journal of Marketing, 2002, Vol.36, No.1-2, ss.51-
85’den alan Burcu S.Yilmaz, a.g.e., 2007, ss. 359-380.

Chris Cooper and Jan Lewis, “Transformation and trends in the tourism industry: Implications for
Distribution Channels”, i¢inde Tourism Distribution Channels, Eds. Dimitrios Buhalis and Eric
Laws, Continuum, London, 2001, ss.315-351.
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Turistik tiiketiciler farkli deneyim arayislari ile yeni yerler kesfetmek istemektedirler.
Eko-turizm kavraminin 6nem kazanmasi ile desteklenen bu egilim kutup bolgelerini
bile turistik destinasyonlar olarak 6ne cikarmaktadir®. Gelismis iilkelerde calisanlar
yilda bir kez uzun siireli tatil yapmak yerine yilda birka¢ kez kisa siireli tatiller yap-
mak egilimine girmislerdir. Gelir diizeyi yliksek fakat zaman kisith olan turistik
tiiketiciler en kisa siirede en fazla eglence, heyecan ve tatmin arayisi icindedirler”’.

Kitlesel tiiketimde turistik tiiketiciler turistik destinasyonlarin kiiltiiriine, halki-
na ve cevresel degerlerine karst duyarsizdilar. Deneyimsiz ve kitlesel tiiketime yo-
nelmis turistik tiiketiciler giines-deniz-kum agirlikli tatillere ilgi duymaktaydilar®®.
Gegmiste gruplar halinde, tiim diizenlemelerin onceden yapildig: tatillere ¢ikmayi
giivenli bulan turistik tiiketiciler, glinlimiizde bireyselligi dnem veren, digerlerinden
farkl1 olma cabasi iginde anlhk kararlar veren bir yapiya déniismektedirler®. Tiim
diinyada seyahat diizenlemelerini internet aracilifi ile yapan ve turistik hizmetleri
internet iizerinden satin alan turistik tiiketicilerin sayis1 artmaktadir.

Tiim bu gelismelerin yani sira diinya genelinde turizmin hizli artis egilimini
stirdiirecegi tahmin edilmektedir. 2020 yilinda tiim diinyada turist sayisinin 1 milyar
600 milyon kisiye, uluslararasi turizm gelirlerinin de 2 trilyon ABD dolarina ulasa-
cag diistiniilmekte; turistik tiiketicilerin uzay da dahil olmak iizere her destinasyona
seyahat edecegi One siiriilmektedir. Destinasyonlar arasindaki sert rekabetin daha
artacagl tahminlenmekte; geleneksel destinasyonlara alternatif yeni destinasyonlarin
ortaya c¢ikacagi, yeni pazarlar yaratilmasi i¢in turizm iirliinliniin ¢esitlendirilecegi
diistiniilmektedir’. Bu gelisme egilimleri de gelecekte spor turizmi dahil yeni ve
kitlesel olamayan turizm tiirlerinde uzmanlasan iilkelerin rekabet giiclerinin artacagi-
n1 gostermektedir. Ayrica, yakin ge¢mise kadar turistik tiiketiciler arasinda ayrim

yapilmaksizin arz kapasitesinin arttirilmast 6nemliyken, gliniimiizde farkli turistik

% John S.Swarbrooke, “Tourism, economic development and urban regeneration: a critical

evaluation”, in M.Robinson et al. (eds), Reflections on international tourism: Development in

Urban and Rural tourism, Sunderland Centre for Travel and Tourism, 2000, ss. 269-285.

Norbert Vanhove, “Globalisation of Tourism Demand, Global Distribution Systems and Marke-

ting”, Eds. Salah Wahab and Chris Cooper, Tourism in the Age of Globalisation, Routledge,

London, 2001, ss.123-155.

28 Auliana Poon, a.g.e., 1996, s.114.’den aktaran B.S.Y1lmaz, a.g.e., 2007, s. 365.

¥ Burcu S.Y1lmaz , a.g.e., 2007,5.365.

*° WTO. Tourism 2020 Vision - Global Forecast and Profiles of Market Segments, World
Tourism Organization, Madrid. 2001.
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tiiketicilere hizmet sunularak getirinin arttirilmasi énem kazanmistir’'. Turizm sektd-
riinde kitlesel pazarlama yerini iligskisel pazarlama, nis pazarlama, dogrudan pazar-
lama gibi yontemlere birakmaktadir. Calismanin konusunu olusturan spor turizmi de

bu 6zel pazarlarin en iyi 6rneklerdendir.

1.3. Temel Turizm Tiirleri ve Spor Turizmi

Caligsma konusu olan spor turizmi ya da turizmin sportif boyutlar klasik turizm tiirle-
11 ile de yakindan iliski i¢inde olabilir. Daha once de belirtildigi gibi, bireylerin tu-
rizm faaliyetlerine katilmasin1 saglayan nedenler birbirinden olduk¢a farkli yapilar
sergilemektedir. Bir turistik tiiketicinin baska herhangi bir dlgiit ele alinmadan yal-
nizca hangi amagcla seyahate karar vermis oldugunu belirlemek turizmin amaca gore
siniflandiriimast ve tiirlere ayrilmasi sonucunu ortaya c¢ikarmaktadir’>. Bu acidan
degerlendirildiginde sporla iliskili bulunabilen baslica turizm tiirleri asagidaki gibi

siniflandirilabilir;

1.3.1. Tatil (Dinlenme — Rekreasyon) Turizmi

Glinlimiiz yagam ve ¢aligma kosullar1 i¢inde yorulan ve bunalan insanlarin, yillik izin
siirelerinde ve bos zamanlarinda siirekli yasadiklar1 yer disina ¢ikarak, bedensel ve
ruhsal olarak rahatlama, dinlenme ve monoton yasam kosullarindan bir siireligine
uzaklagsmak amaciyla seyahat etmeleri sonucu olusan turizm tiiriidiir. Tiim bireysel
seyahat motivasyonlarinin belki de en dnemlisi insanin kisisel zevklerini karsilama
istegidir’®. Gergekten de seyahat etmek ve degisik turizm faaliyetlerine katilmak
kisilerin dinlenme ve eglenme gibi isteklerini karsilamak acisindan essiz bir olanak
olarak kabul edilmektedir. Bu turizm tiirii tatil ve dinlenme sirasinda sportif olaylara
katilma ya da tatil sirasinda bizzat bireylerin spor yapmasi seklinde gerceklesir. Bu
tiir sporlar genelde agik havada golf, tenis, kayak, basketbol ya da su kayag ve riiz-
gar sorfii gibi deniz sporlaridir. Baz1 aktif spor meraklilar tatillerinin 6nemli bir bo-
limiinii bu sporlar1 yaparak gegirirler. Golf, yelken ve riizgar sorfii gibi spor tiirleri-

nin katilimcilarinin gelir diizeyleri ve dolayisiyla harcama potansiyelleri de diger

31" Burcu S.Y1lmaz, a.g.e., 2007, s.367.

32 Ozgiir D.Y1lmaz, “Turizm Sektoriiniin Tammi, Yapist ve Ozellikleri”, iginde: Genel Turizm flke-
ler ve Uygulamalar, Turhan Kitabevi, Ankara, Ed.Orhan I¢6z, 2007, ss.1-20.

33 Orhan i¢oz, a.g.e., 2005, 5.110.
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turizm tiirlerine gore oldukga fazladir®®. Bu tip spor turizminin ayrica ¢evreci ve siir-

diirtilebilirliginin oldukga yiiksek oldugunu da belirtmek gerekir.

1.3.2. Is Turizmi

Ekonomik gelisme ve biirokrasi, giiniimiizde bir¢ok kisinin is (mesleki/profesyonel)
amacli seyahat etmesini gerektirmektedir. Is amacli yapilan seyahatler cogu kez tu-
ristik bir hedef tasimamakla birlikte kazandigr 6nem, yarattig1 tiiketim ve ulastigi
boyut bu seyahatlerin de turizm hareketleri arasinda degerlendirilmesini
gerektirmistir™.

Gilinlimiiz diinya ekonomisi kosullarinda is diinyasindaki gelismeler ve kiire-
sellesme egilimleri is turizmine olan talebin gelecek yillarda da artarak siirecegi yo-
niinde tahminleri de beraberinde getirmektedir.

Is seyahatleri genelde zaman sinirlamasi bakimindan spor agirlikli olmaktan
uzak olabilir. Bununla birlikte bazi1 is seyahatleri otel icinde ya da disinda saglanan

olanaklarla bazi sporlarin yapilmasina izin verebilir.

Sekil 1.1: Sporun ve spor turizminin turizm hareketleri igindeki yeri

Aktif Spor

Tatil dis1
Pasif Spor

| - Gozlemci
| Turizm |—>| Sporla ilgili | Pasif Spor
Tatil Uzman
Aktif Spor
Coklu Sporlar
= Kamplar
— ST = Kuliipler
atil Sporlar por Tatili " Kiir
= Otel

Bireysel Sporlar
" Spor

® Macera sporlari
= Kargilagmalar

" Spor festivalleri

Kaynak: Joy Standeven and Paul De Knop, Sport Tourism, Champaign, Illinois: Human Kinetics.
1999, s.13

3 Erdal Oral, “Riizgar Sérfii Turizmi: Alagati Ornegi”, Cesme Ulusal Turizm Sempozyumu, 21-
23 Kasim 2007, Cesme, Bildiriler Kitabu, ss.675-683.
% Orhan i¢oz, a.g.e., 2005,5.110.
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1.3.3. Saghk Turizmi
Kisiler, mevcut rahatsizliklarin1 gidermek ve buna baglh olarak rahatlamak ve din-
lenmek amaciyla da turizm faaliyetlerine katilabilmektedir. Turizmin amact; yalniz
eglence, yeni yerler ve insanlar gérmek degil; ayn1 zamanda sifali su kaynaklarindan
ve iklim tedavisinden de yararlanmaktir.

Spor turizmi genelde tedavi amacgli saglik turizminde bazi egzersizler disinda
fazla bir agirlik tasimaz, bununla birlikte sporun saglig: siirdiirme araci olarak kabul
edildigi varsayildiginda bazi saglik turizmi tiirlerinde ve Ozellikler termal turizmde

(fizik tedavi gibi) sporun agirlikli olarak yer aldig1 bilinmektedir.

1.3.4. Deniz Turizmi

Kruvaziyer seyahatler seklinde ortaya c¢ikan turizmde degisik sporlara yer verildigi
gibi, yat turizmi de tasidigi ozellikler bakimindan zaten dogal olarak ve dogrudan
spor igeren bir turizm tliriidiir. Turizmin giiniimiize kadar ge¢irdigi donemde ¢ok
sayida agama kaydetmesi ve Ozellikle gelismekte olan iilkeler agisindan 6nemli bir
gelir kaynagi olarak goriilmesi, ¢ok sayida iilkenin bu sektorii gelistirme ve ¢esitlen-
dirme ¢abas1 icinde olmasini saglayan etkenlerden bazilaridir. Bu nedenle diinya tu-
rizminde yat turizminin 6nemini kavrayan, Ispanya, Fransa, Italya, Hirvatistan ve
Yunanistan gibi bazi lilkeler hizla bu turizm ¢esidine yonelmis ve kisa bir siirede
diinya yat turizminde 6nemli paylara sahip olmuslardir*®. Ote yandan denizler insan-
larin bu isteklerini karsilayan seyahat ortami sagladigi i¢in turizm talebi yat turizmi-
ne giin gectik¢e daha fazla kaymaya baslamustir®’. Deniz turizminin bu iki temel ka-
tegori disinda yelken, sorf, riizgar sorfii ve yiizme ve benzeri birgok sporlara agik

oldugu da bilinmektedir®®.

1.3.5. Spor Turizmi

Spor turizmi adindan da anlasilacagi iizere dogrudan dogruya spor amaci ile seyahate
katilmak amac1 tasimaktadir. Ozelikle, baz1 destinasyonlarda su ve dag sporlari basta
olmak {iizere benzeri sportif faaliyetlere katilan, spora ilgi duyan ve sporla iliskili

bulunan kisilerin; sportif karsilasmalara ve olimpiyatlara katilmak ya da izleyici ol-

36 Ozgiir D.Y1lmaz, a.g.e., 2007, s.12.

7 Orhan i¢oz ve ige Pirnar, “Kusadas: Yat Turizm Talebi”, Dokuz Eyliil Universitesi, 1. Ulusal
Deniz Turizmi Sempozyumu Bildiri Kitabi, izmir, 15 Mayis 1998, DEU Matbaasi, 1998, 5.94.
Sports Marketing-Spor ve Pazarlama Dergisi, “Sporia Turizm Nasil Evienir?”, Yil 1, say1 14,
Mayis 2008. ss. 37-42.

38

27



ma amactyla hareket eden kisilerin olusturdugu turizm tiiriidiir. Spor turizmi giinii-
miizde bir¢ok iilkede hizla gelisen bir turizm tiirii haline gelmistir. Gelismis tlkeler-
de yaygin olarak diizenlenen tenis, yiizme, kayak, golf, futbol ve basketbol gibi spor-
lar seyahat icin dnemli sportif giidiileyiciler arasindadir. S6z konusu sportif faaliyet-
lerin diizenlenmesi ile elde edilen turizm gelirleri de olduk¢a yiiksektir. Bu nedenle
bir spor olayina katilim basl basma bir turizm nedeni haline gelmistir. Ornegin,
Diinya Kupas1 Futbol Karsilagsmalar1 ve Olimpiyat Oyunlar1 gibi gosteriler, ¢ok bii-
yiik kitlesel seyahat organizasyonlarina neden olmakta ve bu organizasyonlara ev
sahipligi yapan iilkeler bu faaliyetlerden oldukc¢a yiiksek miktarda turizm geliri elde
etmektedirler. Sporla dogrudan 1ilgili turizm tiirlerinin pazar yapisit olarak onemli

ozellik tasiyanlar1 asagidaki gibidir;

*  Golf Turizmi: Golf sporu ozellikle gelismis lilkelerde ve gelir diizeyi yiiksek ke-
simlerde oldukga popiiler bir spordur ve bu alanda ¢ok 6nemli bir turizm pazari
niteligi de tasir. Tiirkiye de, son yillarda art arda hizmete giren uluslararasi nite-
likteki golf tesisleriyle diinyada 6nemli bir golf merkezi konumuna doniismeye
baslamistir. Ozellikle Antalya'n 30 km. dogusunda yer alan Belek beldesi gerek
essiz kiiltiirel, tarihsel ve dogal yapisiyla gerekse nitelikli golf sahalar1 ve tesisleri
ile essiz bir golf turizmi potansiyelini olusturmaktadir®”.

» Hava Sporlart Turizmi: Yamag parasiitii, Yelken Kanat, Planor, Parasiit, Balon,
Model Ugak, Mikrolayt gibi hava sporlari meraklilari i¢in 6zel turizm destinas-
yonlart diinyanin degisik bolgelerinde yer almaktadir. Genelde egimli ve yiiksek
bir tepeye acik olarak serilen bu sporlarda uguslarin siiresi kullanilan malzemenin
performansi ve pilotun tecriibesine bagl olarak kilometrelerce /saatlerce siirebil-
mektedir. Tek kisi olabilecegi gibi iki kisilik (tandem) kanatlar1 da bulunmaktadir.

» Bisiklet Turizmi: Bisiklet turizmi bir spor turizmi oldugu gibi ayn1 zamanda bi-
sikletin bir ulagim arac1 olarak kullanimi ile de gergeklestirilen bir turizm tiiriidiir.
Brent Ritchie bisiklet turizmini su sekilde tanimlamustir®; “kendi bulundugu iil-
keden ya da bolgeden uzun siireli ve gegici olarak tatil ve dinlenme amact ile ay-

rilan ve bu ayrilis sirasinda bisikleti tamamen ya da kismen bir ulasim araci ola-

% Ebru Ginlii ve Niliifer Sahin, “Turizmde Uriin Gelistirme ve Alternatif Turizm”, Genel Turizm

ilkeler ve Uygulamalar, Editor: Orhan i¢6z, Turhan Kitabevi, Ankara, 2007,ss.141-165.
% Brent W.Ritchie, “Cycle tourism in the south island of New Zealand”, Unpublished Ph.D.Thesis,
Dunedin, Centre for Tourism, University of Otago. 1999.
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rak kullanan kisilerin gerceklestirmis oldugu bir turizm gekli. Bu seyahat bagim-
siz ve bireysel ya da ticari bir grup seklinde organize edilebilir ve bu turlar ticari
va da informal konaklamalari icerebilir’. Danimarka’da bu tiirden turizm olayina
katilanlarin sayisinin 1996 yili itibariyle 56.000 oldugu ve bunlarin 477.000 gece-
leme yaptiklar1 tahmin edilmektedir. Ingiltere’de bisiklet turizminin ekonomik
hacmi 1997 yil1 i¢in 535 milyon pound olarak tahmin edilmektedir. 1996 yillinda
yapilan bir arastirmada da Yeni Zelanda’ya gelen turistlerin % 5’inin ulagim aract
olarak bisikleti tercih ettigi belirlenmistir*'.

» Diger Spor Turizmi Tiirleri: Turizm bolgelerinde yaygin ve énemli talebi olan

diger spor turizmi tlirleri ana basliklar1 ile asagidaki gibidir;

- Kis Turizmi — Kayak, snowboarding vb.

- Akarsu Turizmi — Rafting, kano vb. gibi.

- Dagcilik — Tirmanma (Climbing), trekking, hiking gibi.
- Su alt1 dalis turizmi

- Magara turizmi

- Av turizmi

- Kus gozlemciligi (Ornitoloji)

1.4. Spor Turizmine iliskin Temel Tamimlar: Spor, Rekreayon ve Turizm Iliskisi

Spor, turizm ve rekreasyon tanimlari arasinda olduke¢a yakin bir iligki vardir. Genel
olarak bos zaman degerlendirme etkinlikleri olarak kabul edilen ve bu nedenle de
turizm faaliyetleri arasinda yer verilen rekreasyon deyimi, “insanlarin zorunlu ¢alig-
ma zamanlar1 disinda kalan diger zamanlarinda dinlenmek, eglenmek, yenilenmek ve
bireysel olarak tatmin olmak icin goniillii olarak katildiklar etkinlik ve deneyimler”
olarak tammlanmistir*®. Rekreasyon faaliyetleri icinde aktif ya da pasif olarak spor

katilim1 da olduk¢a 6nemli bir yer tutar. Tablo 1.11 Turizm, rekreasyon ve bu kap-

1 Brent W.Ritchie and Michael Hall, “Bicycle tourism and regional development. A New Zealand

Case Study”, Anatolia: A International Journal of Tourism and Hospitality Research, 1999,
10 (2), ss.89-112.

Richard G.Kraus, Recreation Today: Program, Planning and Leadership, 2nd Edition,
California, Goodyear Publishing, 1977, s.5.
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samda spor iligkilerini gostermektedir. Lawson ve Bovy’e gore Rekreasyon etkinlik-

leri turizm ile olan ilgileri bakimindan asagidaki sekilde ortaya ¢ikar®’;

*  Yiiksek diizeyde toplumsal katiliml1 etkinlikler
=  Kiiltiir ve sanat etkinlikleri
= Sportif etkinlikler

» Genel agik alan etkinlikleri

Tablo 1.11: Bos zaman, rekreasyon, spor ve turizm iliskisi.

Bos zaman
(Calisma ve yasam i¢in zorunlu faaliyetler disinda kalan za-
man) Calisma
Zamani

Rekreasyon Faaliyetleri
(Bos zaman icinde gerceklestirilen faaliyetler)

| Rekreasyon faaliyetlerinin dagilimi
| Evdeki | Yoredeki | Bolgedeki | Ulkedeki | Ulke dist Is seyahatleri

vV Tenis Deniz Ulke igi Uluslararas1 | (Hem turizm,
izleme oynama | kiyisina turizm turizm ve hem f;gllsma
Kitap Arkadas | yada ve seyahat ozelligi tair)
okuma ziyareti piknige seyahat

gitme

Yazarlarin rekreasyonel siniflandirmasina gére de spor etkinliklerinin bu alanda ol-
dukg¢a dnemli bir yeri oldugu goriilmektedir. Gerek spor etkinlikleri bakimindan ge-
rekse de icerigindeki diger etkinlikler agisinda tiim diinyada rekreasyonel turizmin

olusmasinda ve gelismesinde etkili olan ii¢ temel neden vardir**;

= Ulkelerin artan niifusu ve buna bagli olarak rekreasyona olan talep artig1

» Insanlarin rekreasyona olan ihtiyaclarmnin cesitlenerek artmasi. Bu ihtiyaglar
icinde de insanlarin sagliklar1 konusunda daha duyarli ve bilingli olmas1 ve bu
nedenle daha fazla hareketlilik ve dolaysiyla spor igeren etkinliklere katilma is-

tegi

# Fred Lawson, and Manuel Baud-Bovy, Tourism and Recreation Development, 2nd Edition,

Architectural Press, Butterworth Heinemann, Woburn, MA. 1998, s.1

Sarah I.Leberman and Peter Mason, “Planning for recreation and tourism at local level: applied
research in the Manawatu region for New Zealand”, Tourism Geographics, Vol. 4, Issue 1,
2002, ss.3-21.
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= Talep ve ihtiyag artisina bagli olarak artis gésteren rekreasyon yatirimlari ve alt
yap1 ve Ust yap1 bakimindan rekreasyonel arz olanaklari, bu alandaki girisimci

sayisindaki artis.

Bu nedenlerin 6niimiizdeki yillarda da artarak etkisini gosterecek ve agirlikli olarak
sporu igeren rekreasyonel turizmin daha da gelisece8i rahatlikla Ongoriilebilir.
Rekreasyonel turizm igerisinde ¢alisma konusunu igeren spor turizmi {lizerinde daha
agirlikli durmak gerekmektedir.

Rekreasyonel etkinlikleri de igeren ve “aktif tatiller” olarak da adlandirilan
tatiller son 15-20 yilda gittikce yayginlasmaya baslayan bir tatil tliriidiir ve klasik
dinlenme turizmine ciddi bir secenek olarak gelismeye baslamistir. Bir taraftan in-
sanlarin kiiltiir ve bilgi diizeyindeki artiglar onlar1 daha kesfe, arastirmaya ve daha
fazla harekete doniik bireyler durumuna getirirken, diger taraftan da saglikli beslen-
me ve saglikli kalmanin bir geregi olarak daha hareketli bir yasamin 6zellikle tipcilar
tarafindan 6nerilmesi bu tiir tatillerin temel motivasyonu durumuna gelmistir. Bu tiir
tatillerin ya da turizmin aslinda oldukca eskilere dayanan bir gecmise sahip oldugu
da bilinmektedir. Ciinkii bunlar bir anlamda turizmin de en eski sekilleri olarak kabul
edilmektedir. Ornegin, eski Yunanistan’da yapilan olimpiyat oyunlarim izlemek ya
da bu oyunlara bizzat katilmak i¢in seyahat etmek de bir tiir aktif spor 6rnegidir. An-
cak, sanayilesme donemindeki agir ¢alisma kosullari baslangigta bos zaman izin
vermemekteyken daha sonraki donemlerde sanayilesmenin refaha yol agmasi bos
zaman yaratarak turizmi gelistirmis, bu durum uzunca bir donem boyunca endiistri
¢ag1 yorgunu insanlarin dinlenme amacina doniik olarak varligini 1990’lara kadar
stirdiirmiigtiir. 1990°lardan sonra gerek insanlarin bos zamanlarinin daha da artmasi,
gerekse de sosyo kiiltiirel biling diizeyinin artmasi sonucu yukarda séz edilen saglik
nedenleri ile bileserek insanlari aktif turizme ve agirlikli olarak da spor turizmine
yoneltmistir. Rekreasyonel etkinliklerin olduk¢a genis bir dagilimi M.Sagcan tara-

findan Tablo 1.12°deki gibi listelenmistir.
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Tablo 1.12: Rekreasyonel etkinlikler

= Piknik

= Kampeilik

Bisiklet

= QOlta ile balik avlama

= Vahsi kampeilik (safari)

Konser ve tiyatroya gitme

= Gilineslenme

= Off-road oto kullanma

Tenis

= Otomobil kullanma = Avcilik Golf
» Yiiriyis = Off-road motosiklet Her tiirli oyun
= Yiizme = Su alanlarini inceleme Basketbol

= Masa Tenisi

* Dogada yasam

Voleybol

» Dogada yiiriiyiig

= Hayvan besleme

Buz / beton pateni

= Sandal gezintisi

= Bahge isleri

Bowling

* Yelken = Kayak yapmak (kar/¢cim) Bilgisayar oyunlar1
= Rafting = Ilicalar / spa / fitness Modern danslar

= Derin sulara dalig = Yatcilik Kitap okumak

= Bitki ortiisti inceleme = Kus ve doga gozlemciligi Maket yapmak

= Dogal yapilar1 inceleme

= Fotografcilik

Zevk i¢in Yemek (Gurme)

= Tarihi yapilar1 inceleme

= Resim yapmak

Ucurtma ugurmak

= Koleksiyonculuk

= Miizik Enstriimani ¢alma

Savunma sporlart

» Telsizcilik = Paintball Bahce partileri
= Dagcilik = At binmek Sans oyunlari
= Futbol = Kosu Jimnastik

= Yamag parasiitii

= Halk oyunlan

Aerobik

= Balonla seyahat

= Sorf / kano

Deniz kayagi

= Zipkinla balik avlama

= Parasiit

Riizgar sorfii

Kaynak: Mustafa Sagcan, Rekreasyon ve Turizm, Giizem Yaymlar, Cumhuriyet Basimevi, izmir,
1986, s.5. den yararlanarak giincellenmis ve gelistirilmistir.

Aktif tatillerle ya da aktif turizm ile ilgili tanimlar heniiz tam olarak kesinlesmemis-
tir. Aktif tatil ya da turizm daha c¢ok “bireylerin kendi kendini yetistirmek ve daha iyi
bir sekilde kisiligini ortaya koymak amaci ile bir spor, eglence, bir sanat ya da kiiltiir
etkinliginde  bulunmak  isteginin  yerine  getirildigi ~ bir  tatil”  olarak
tanimlanmaktadir® . Bu tanim aym zamanda rekreasyon tanimu ile de Srtiismektedir.
Dolayisiyla her iki tanimi birlestirmek gerekirse, kisa ya da uzun siireli tatiller tama-
men ya da kismen rekreasyonel faaliyetleri iceriyor ise ya da bu amaci tasiyorsa bu
tiir tatillere aktif tatil adi vermek daha uygun olacaktir. Aktif tatil ya da rekreasyonel

turizm sekilleri asagidaki gibi siralanmaktadir*®;

* Necdet Hacioglu, Ayhan Gokdeniz ve Yakup Ding, Bos zaman ve Rekreasyon Yonetimi: Ornek

Animasyon Uygulamalari, Detay Yaymcilik, Ankara, 2003, s.67.

Necdet Hacioglu ve Ayhan Gokdeniz, Bos zaman ve Rekreasyon Yonetimi Ders Notlari, , Bali-
kesir Universitesi, TIOYO, Balikesir, 1998, s.57.’den aktaran Necdet Hacioglu vd., a.g.e., 2003,
$s.68.
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1. Grup: Deniz ve plaj aktiviteleri

1. Grup: Dag, kis sporlar1 ve eglenceleri
III. Grup: Doga ve yesil turizm aktiviteleri
1IV. Grup: Sosyal yasam ve toplantilar

V.  Grup: Kiiltiir ve sanat etkinlikleri.

Goriildiigi tizere aktif turizm sekilleri igerisinde 6zellikle iceriginde degisik Olgiiler-
de spor unsuru bulunduran ilk 2 gruptaki etkinlikler olduk¢a yaygin bir turizm tiirii
olmaya baglamistir. Bu nedenle spor turizminin aktif seyahatlerin en 6nemli boliimii-
nii olusturdugunu belirtmek gerekir.

Bos zamanlarin degerlendirilmesi yani rekreasyon faaliyetleri ayni1 zamanda
spor ekonomisinin dogusuna da neden olmustur. Bos zaman ekonomisinin biiyiime-
siyle de sporun bu ekonomi i¢indeki pay1 da biiylimektedir. Genel bir bakis agisiyla
toplumun degisik katmanlarinin spor araciliiyla bos zaman ihtiyaclarmin belirlenip,
spor kuruluslarinda sunulan sosyal yonii bulunan spor pazarlamasi teknikleri de

gelismektedir?’.

Tablo 1.13: Tiirkiye’ye gelen yabanci ziyaretcilerin amaglarina gore dagilimi

(2004/2005)
Yabanci ziyaretgilerin gelis amaclarina gore dagihimlan
Pay %
Harcama Toplam 2005 2004
Genel toplam 100.00 100.00
Gezi, Eglence 49.59 46.29
Kiiltiir 9.56 9.08
Sportif iliskiler 1.80 1.88
Yakinlar1 ziyaret 8.66 7.88
Saglik 0.95 0.94
Dini 0.84 0.49
Aligveris 7.77 8.14
Toplanti, konferans, kurs, seminer 2.76 3.44
Gorev 6.17 8.36
Ticari iligkiler, Fuar 4.94 6.94
Transit 2.35 1.53
Egitim 0.71 1.38
Diger 3.90 3.67

Kaynak: Devlet Istatistik Enstitiisii Verileri, 2006.

*7 Sabahattin  Devecioglu, “Sporun  Ekonomik  Boyutu  A¢isindan — Futbol — Sektorii”,
http://www.fesam.org/sur_makale.php?kod=12&url=uzman/sd015.htm, 25.06.2007.
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1.4.1. Spor Turizmi Nedir: Spor Turizminin Kavramsallastirilmasi

Kurthan Fisek’e gore spor; “insanin dogayla ilk yada toplumla isbirligi — is boliimii-
ne dayall ileri iligkilerin bir benzetim modeli olarak, dogayla savasim sirasinda edi-
nilen bedensel beceri ve gelistirilen aragli-aragsiz yontemleri, sonug¢lart agisindan
bariscil,yapan agisindan tam-giincii, izleyen agisindan eglendirici bicimde bireysel
va da toplu bos zamana uygulayan; oyun, oyalama ve isten uzaklagmanin araglarini
giderek “isin kendisi” yaparken kendi bagimsiz ekonomik aygitint da gelistiren este-
tik , teknik, fizik, yarismaci, mesleki ve toplumsal bir siirectir™®.

J.Coakley’e gore ise™;“Spor kurumsallasmis rekabet faaliyetleridir. Bunlar
fiziksel, sert ¢abalar: gerektirir ve fiziksel becerilerle ilgilidir. Bu beceriler de i¢sel
ve dissal odiillerle motive olur”. Bu tanim, 4 anahtar unsuru icermektedir. Bunlar,
(1) Spor fiziksel bir faaliyettir. Bununla birlikte satrang gibi bir spor faaliyeti bu ta-
nimin disinda kalmaktadir. (2) Spor rekabetcidir. Hedefe doniik ve yarigsmaya dayali
bir olay olan spor bireysel oyunlarin giin gectik¢ce daha fazla 6n plana ¢ikmasiyla ve
performans rekorlarinin kurulmasi ve sayisallagsmasiyla bu boyutu icermektedir. Spor
yarigmalar1 eskrim gibi elit sporlardan, voleybol gibi rekreasyonel sporlara kadar
genis bir dagilim gosterir. Rekabet faktorii insanlar arasindaki yarigmayi ve karsi
karsiya gelmeyi ifade eder. Ayrica, sporlar her zaman karsi karsiya gelmek anlami
tasimaz, hakem degerlendirmesi (puanlama gibi), dogal olanaklar (kayak icin egim
ve kar), dogaya kars1 sporlar (rafting, riizgar sorfii) ve zaman kars1 (hiz yarislarr)
sporlar seklinde olabilir. Sporun temel unsuru olan rekabet, seyircilerin ilgisini ¢eke-
cek sekilde ve katilimeilar: tegvik edecek sekilde olmalidir™. Sporun sonucunun be-
lirsizligi onun belki de en g¢ekici ve heyecan veren yamdir. (3) Ugiincii olarak, ku-
rumsallagmanin spor i¢in getirdigi kurallar vardir’'. Kurallar bireysel ve rekabete
dayali sporlarin her ikinde de vardir, hatta gayri resmi olarak bazi rekreasyonel spor-

larda da kurallar bulunmaktadir. Son 20 yildir 6nde gelen bir egilim “daha az orga-

* Kurthan Fisek, Devlet Politikasi ve Toplumsal Yapiyla iliskileri Acisindan Spor Yonetimi,
Ankara Universitesi S.B.F., Basin ve Yaym Yiiksek Okulu Basimevi, 1980’den aktaran Pelin
Yagcl, a.g.t., s.1.

J.Coackley, Sports in Society: Issues and Controversies (8 th Ed.) Boston McGraw Hill Higher
Education, 2004, s.21.

P.D.Owen, and C.R.Weatherson,.“Uncertainty of outcome and super 12 rugby union attendance:
application of a general-to-specific modelling strategy”, Economic Discussion Papers, No. 0211,
Dunedin, University of Otago. 2002.

J.W. Loy, B.D McPherson., and G.Kenyon, Sport and social Systems: A Guide to Analysis of
Problems and Literature, Reading: Addison wesley. 1978.
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nize ve daha az kuralli” bireysel sporlarin agirhk kazanmasidir™>. Daha dnceki “gii¢
ve performans modeli” yerine “zevk ve katilim modeli” tiirtindeki sporlar artik daha
fazla benimsenmektedir’®. Oregin, skateboarding, dag boardingi, maritime surfing
ve fresbee gibi sporlar bu kategoride degerlendirilebilir. (4) Son olarak da, sporlar i¢
ve dig édiilleri almak igin insanlar tarafindan yapilir’®. i¢ 6diiller; kendini agiklama
(ifade etme), tekrarlama ve miicadeleyi basarma giidiileri ile ortaya ¢ikar. Bu ddiiller
ilging bir sekilde turizmde de sikca adi gegcen “iten (push)” faktorler kategorisinde
yer alir’”®. Dis 6diiller ise, fiziksel beceri sergileme, arkadaslarin onaymi alma, spor
alt-kiiltiirii ile kimlik belirtme ve spor basarilari ile uyumlu maddi odiiller (madalya,

kupa, para 6diilii gibi) ile ortaya ¢ikar.

1.4.2. Spor Turizminin Ge¢misi ve Bugiinii

Spor ile turizm iligkisi incelenirken sorulan en temel soru kuskusuz “spor turizmi
nedir?” sorusudur. Bu soru 6nemlidir, ¢linkii sorunun yaniti, yalnizca turizmin bir
mikro(niche) pazar olarak incelenmesi ya da spor turizminin bir alt dali olarak ince-
lenmesi yerine, yanit1 arastirilacak alanin ya da alt-alanin parametrelerini belirler ve
spor turizminin bilimsel bir ¢alisma alani (disiplin) olarak belirlenmesine yardimci
olur®®.

Spor ve turizme olan ¢ogu yaklagim gibi, spor turizmi konusundaki ¢ok say1-
da yaklasim spor turizmini bir etkinlik olarak ve genellikle “insanlarin spor izleme
va da spor yapma amact ile bulundugu bolgeden ayrilmalar: sonucu olusan turizm
hareketleri” olarak tanimlar”’. Bu konuda bagka tanimlar da vardir elbette. Ornegin,
D.Turco’ya gore spor turizmi, “onceden belirlenmis bir spor etkinligine insanlarin
aktif ya da pasif olarak katilimi ile gergeklesen seyahatlerden olugan bir turizm tiirii
olarak kabul edilir”*®. Katiimeilarm durumu bakimindan spor turizmi aktif ya da

katilimei spor turizmi ve olaylara dayanan spor turizmi olarak 2 genel kategori altin-

> Thomson, R., (2000), Physical activity through sport and leisure: traditional versus non-

competitive activities, Journal of Physical Education, New Zealand, 33 (1), ss.34-39.
53 J.Coackley, a.g.e., 2004, s.567.
54 J.Coackley, a.g.e., 2004, s.567.
55 Maria Clawson and Jack Knetsh, Economics of Outdoor Recreation, Baltimore, John Hopkins
Press, 1966.
Mike Weed, “Sports Tourism Experiences”, Journal of Sports and Tourism, Vol.13, No. 1,
February 2008. ss. 1-4.
Joy Stevenden and Paul De Knop, Sport Tourism, Champaign: Human Kinetics, 1999.
Douglas M.Turco, Roger S.Riley and Kamilla Swart, Sport Tourism, Fitness
InformationTechnology Inc., USA, 2002, s.6.
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da degerlendirilir. Avrupa’daki ayrim spor turizmini kayak, golf, tenis gibi sporlara
aktif katilim bakimindan tanimlanmaktadir™ . Oysa ABD’deki bir¢ok c¢alisma spor
turizmini olaylara bagli (izleyici katilimi) spor etkinlikleri bakimindan tanimlar.
Ugiincii tiir bir spor turizmi taminmi da vardir ve bu tanim stadyumlar, kruvaziyer ge-
mileri ve temali yeme-igme yerlerindeki sportif etkinliklerden olusan sosyo-
ekonomik olaylar1 kapsamaktadir®. Bunlara genelde kutlama amagh (celebrity) spor
turizmi ad1 verilmektedir. Ayrica konuya iligskin olarak yapilan bir¢cok arastirma spor
turizmini “evden uzakta” yapilan bir spor olay1 ve bagli bagina bir spor aktivitesi ola-
rak kabul eder. Bunun i¢in spor turizmine “evden uzak olan spor” adi da verilebilir®'.

Turizmi ekonomik bir sektor ya da endiistri olarak tanimlayanlar bu olay1 in-
sanlarin seyahat sirasinda ortaya cikan sosyo-ekonomik etkinlikler olarak da tanim-
larlar.Bu tanimin spor turizmi ile iligkisi bakimindan “analiz birimi” kuskusuz “se-
yahat’tir ve bu seyahat sirasinda sosyo-ekonomik etkinligin boyutu olarak seyahatin
spor kismi ya da turizm kismi daha agirlikli olarak 6nem tasiyabilir. Bu yaklagim
etkinlige bagl sporlar i¢in ve tamamen turizme ya da spor turizmine dayal1 olabilir.
Diger deyimle, spor turizminin neden oldugu sosyo-ekonomik boyut analiz edilir ve
olayin talep kismi ve seyahat nedenleri ya da motivasyonlar1 veya bu seyahatlerin
birey iizerinde yarattig1 sonuglar ikinci planda kalir.

Spor turizmi konusunda alternatif bir yaklasim ise, spor turizmini bir “dene-
yim” olarak kabul eder. Bu yaklagimin kullanilmasi spor turizminin katilimcisini ya
da katilanlarin davraniglarin1 6n plana almaz ve dolayisiyla seyahatin birincil, ikinci
ya da ii¢linciil amaclarini incelemez. Bunun yerine, seyahat sirasindaki énemli spor
turizmi deneyimlerini 6n plana ¢ikarir, ¢linkii seyahatin baska amaglar1 ya da birden
fazla amaci olabilir. Spor turizmine bir deneyim olarak yogunlasmak cesitli yazarlar
tarafindan benimsenen bir yaklagimdir. Bu yazarlara gore; dnemli olan spor turizmi
davranislarini tanimlamak degil bu olay1 anlamaktir®. Bu asamada ortaya ¢ikan 2.
soru da “deneyimli olmak nedir” sorusudur? Bazi yazarlar spor turizmini; “insanlar,

etkinlikler ve mekanlarin etkilesimi” olarak tanimlarlar. Weed’e gore, bu elemanlar-

9 Joy Standeven, “Sport Tourism: Joint marketing — a starting point for beneficial synergies”,

Journal of Vacation Marketing, 4 (1), 1997, ss.39-51

H.J. Gibson, “Sport tourism: A critically anaysis of research”, Sport Management Review, 1(1)
1998, ss.45-76.

Erdogan Kog, “New product development in the Turkish tourism market: The case of football
tourism”, Journal of Sport Tourism, 10 (3), 2005, ss.165-173.

62 Mike Weed, a.g.e., 2008, ss.1-4.

60

61

36



dan birisi ya da her ii¢ii birden “deneyim”in anahtar parcasi olabilir®. Bununla birlik-
te, bu elemanlar arasindaki baz1 etkilesimler de spor turizmini “benzersiz” yapabilir.
Ornegin, ¢ok turistik bir kentte dnemli bir spor organizasyonu izlemek, iistelik taraf-
tar1 oldugu kisi ya da takimin kazanmasi durumunda insanda unutamayacagi anilar
birakabilir. Bu ¢alismada genel olarak spor turizmi énemli Slgiide sosyo-ekonomik
sonuglar yaratan bir etkinlik ve bu etkinlige ziyaretcilerin aktif ya da pasif (izleyici)
katilimi olarak kabul edilmis ve bu boyutlar1 ile incelenmeye calisilmistir.

Spor gibi turizm de birgok parametreye (degiskene) baghdir®. (1) Oncelikle
turizm segilen destinasyona seyahat etme olayidir. Boylece turizm insanlarin yer
degistirmesini gerektirir. (2) Ikinci olarak, sporla turizmin ortak 6zelligi seyahatin
sporda oldugu gibi gegici bir etkinlik olmasidir®. (3) Ugiincii olarak, seyahat amaci
turizmin 6nemli bir parametresidir ve turizmde ¢ok sayida seyahat nedeni vardir.
Boylece turizmin de spor gibi hem bos zaman hem de rekreasyonel boyutlari oldugu
gibi, is (ticaret) amacli boyutlar1 da vardir. Béylece Diinya Turizm Orgiitii (WTO)
bos zamanla ilgili faaliyetler arasinda spora da yer vermistir®®. Profesyonel spor ve
sporla ilgili is seyahatleri ve spor ekiplerinin hazirlik kamplar1 gibi faaliyetler de
turizm igerisinde degerlendirilmektedir ve spor turizmi arastirmalarinin 6nemli bir
konusu olmustur.

Tiim bu tanimlamalar turizm ve sporun 6nemli bir doniislimiinii de agikla-
maktadir. Sportif olaylar sayesinde ekonomik gelisme saglanmistir ve devam etmek-
tedir. Spor ve turizmin geligsme firsatlar1 biiyiik 6l¢ekli olaylar ve mega spor olaylari
gibi etkinlikler biiyiik spor organizasyonlari endiistrisini de gelistirmistir®’. Bununla
birlikte son yillarda sporla turizm arasinda baglantilar da oldukga cesitlenmis ve

karmasik hale gelmistir.

3 Mike Weed, “Sport tourism theory and method: concepts, issues and episdemologies”, European

Sports Management Quarterly, 5(3), 2005, ss. 229-242.

Peter E.Murphy, Tourism: A Community Approach, New York, Methuen, 1985, s.56.

Neil Leiper, “Towards a cohesive curriculum for tourism: the case for a distinct discipline”,

Annals of Tourism Research, 8(1), 1981, ss.68-74.

5 World Tourism Organization (WTO), Implications of the WTO/UN Tourism Definitions, Mad-
rid, 1995.

7 J.Allen, W.O’Toole, I. McDonnell, and R.Harris, Festival & Special Event Management,
Sydney: John Wiley & Sons, Australia Ltd., 2000.
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Spor turizminin heterojenligi de oldukca 6nemlidir®®. Bu heterojenlige bagh
olarak spor turizmi ile ilgili caligmalar da son zamanlarda olduk¢a olduk¢a yaygin-
lagmistir. Bunlar genelde elit spor yarismalari, seyirciler iizerine arastirmalar, sosyal
ve rekreasyonel sporlar, aktif spor turizmi, spor turlar1 ve nostalji spor turizmi olarak
siralanabilir Bu nedenle de spor oldukea fazla sayida benzersiz turizm gelisme firsat-
lar1 sunar ve bunlarin farkli katilimcilarinin motivasyonlar1 (aktif ve pasif farkili ol-
mak iizere) arasinda ve bolgesel/yerel sporlarin yapildigi yerler arasinda olmak iizere

degisik boyutlardadir.

1.4.2.1. Spor Turizminin Tarihgesi ve Endiistriyel Donem Oncesi Spor Turizmi
Organize sporlarin dnemi gecmiste Yunan, Misir ve Cin Kiiltiirlerinde vardir. Sporun
hangi tarihlerde basladig1 kesin olarak bilinmemektedir. 1994 Norve¢ Kis Olimpiyat-
larinda 4000 yillik kaya {izerine ¢izilmis resimleri ve bu resimlerde spor yapan insan-
lar goriilmekteydi. Misir’da 2000 yillik ylizme, boks, halat gekme gibi sporlar yapan
insan resimleri bulunmustur®. Giintimiizde ¢ok sayida yaz ve kis spor oyun ve gesit-
leri vardir ve diizenlenen oyunlar ve olimpiyatlarda bu sporlar yer almaktadir.

En eski spor turizmi drnekleri M.O.766 yilinda yapilan Olimpiyatlar sirasinda
gerceklestirildigi kabul edilmektedir. Bunun yani sira, Yunanistan’da Olympia’daki
Pan Hellenic oyunlar bu yarisma ya da festivallerin en 6nemlisi olarak kabul edilir™.
Atletizm tiirli oyunlar eski Yunan yasaminin en 6nemli parcasiydi ve iilkedeki her
saygin kentin kendine ait bir stadyumu vardi. Bununla birlikte, bu spor yarigmalari-
nin dnemli bir yan1 ya da boyutu da tur unsuruydu. Katilimcilar profesyonel sporcu-
lard1 ve turlarda 6diil almak i¢in yarigiyorlardi. Atletlerin amator olmadiklarini, egi-
timlik olduklarin1 ve tamaminin 6diil almaya doniik olduklarini vurgulamaktadir.
Bunlara ek olarak da, atletleri desteklemek ve ait olduklar1 kentin prestiji i¢in binler-
ce izleyici bu oyunlara katiltyordu. Bu seyahatler giiniimiiz futbol ya da basketbol
severlerinin takimlarini desteklemek icin yaptiklar1 seyahatlerin bir benzeriydi. O
donemde bir olimpiyat oyunu Yunanistan’in degisik bolgelerinden yaklasik olarak

40.000 kisiyi ¢ekebiliyordu. Eski ¢aglarda bu olay disinda hi¢bir nedenle binlerce

% Mike Weed and Chris Bull, Sport Tourism: Participants, Policy and Providers, Oxford,

Elsevier Publishing, Butterworth-Heinemann. 2004.

Guy Masterman, “Strategic Sport Event management: An International Approach — Hospitality”,
Leisure and Tourism, Elsevier, 2004, s.8

Mike Weed and Chris Bull, Sport Tourism: Participants, Policy and Providers, Elsevier
Publishing, 2004, s.1
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insan ayni yere gitmek amaciyla yola ¢ikmamaktaydi. Giinlimiiz turistlerinden farkli
olarak, konaklama olanagi hi¢ yoktu ve insanlar cadirlarda yatiyorlardi. Bununla
birlikte ilk ‘hostel’in Olympia’da 4. yiizyilda kurulmus oldugu belirlenmistir’".

Oyunlarin turizm yonii daha sonralar1 politik amaglari ile vurgulanmistir. Co-
gunlukla spor ve turizmin farkl kiiltiirleri ve farkli insanlar1 bir araya getirdikleri ve
olimpiyatlarin da temel amacinin politik olarak ayrilmis tilkelerin kiiltiirel olarak bir
araya gelmeleri oldugu icin bu iki olay bir anlamda birbirine eslik de etmistir denebi-
lir.

Romalilar daha sonra bu amaglarla seyahatleri artirmistir ve yayginlastirmis-
lardir. Atletizm etkinlikleri “daha saglikl olmak i¢in ve sosyal yonlii”’, daha az reka-
betci ve ilgili turun etkinliginden daha az 6nemli oldugu faaliyetler durumuna gel-
mistir. Roma’da gladyator miicadeleleri ve araba yarislari atletizmin yerini almistir.
Ayn1 donemlerde bugiinkii termal turizmin ilk 6rnekleri olan Roma hamamlarinin da
yayginlagsmaya basladigi goriilmektedir. Roma imparatorlugunun tamaminda o do-
nemlerde 900 kadar hamam tespit edilmistir. Bu amacla seyahatlerin Roma’da spo-
run yerini almaya basladig1 sdylenebilir. Imparatorluk yayildik¢a disaridaki kentlerde
de hamam ya da banyolar kurulmustur. Bunun en 6nemli 6rnekleri olan Belgika’da
Spa, Almanya’da Baden-Baden, Israil’de Tiberias ve Ingiltere’de Bath Romalilarin
en fazla gittikleri yerlerdi’”.

Orta cagda ve Ronesans doneminde spor ve turizm iliskisi tekrar yogunlasa-
rak devam etmistir. Bu donemde profesyonel sovalyeler kendi yasamlarini bir pargasi
olarak seyahat ederlerdi ve bu nedenle eski donemlerdeki atletlerle sovalyeler arasin-
da benzerlikler vardir. 16. ve 17. yiizyillar arasinda spor turnuvalar1 toplumsallagmis
ve hem elegant(seckin) sporlar hem de izleyiciye doniik sporlar yalnizca toplumun
list simiflarina 6zgii etkinlikler olmustur. Ornegin, tenis sporu 18. yy.da popiiler ol-
mus ama yalnizca aristokratlar arasinda ya da toplumun iist katmanlar1 arasinda sinir-
11 kalmustir.

16. ylizyilda ulastirmadaki gelisme insanlarin seyahatlerini olduk¢a kolaylas-
tirmistir ve spor faaliyetleri de bundan paymi almistir. Literatiirde Biiyiik Tur (The
Grand Tour) olarak bilinen seyahatler 16. yy.da basglamistir. Bu turlar daha ¢ok kiil-

' Mike Weed and Chris Bull, a.g.e., 2004, 5.6
2 Joy Standeven and Paul De Knop, Sport Tourism, Champaign, IL, Human Kinetics, 1999. s.26.
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tiirel turizm igerikliydi ve bir anlamda eski Yunan ve Roma’daki seyahat davranisla-
rinin o doneme (16. yy.) yansimasiydi.

Biiyiik Tur doneminde her ne kadar kiiltiir ve egitim temel seyahat amaci olsa
da, ata binme, ve eskrim sporlarini da bu donemde goérmek miimkiindiir. 17. yy.’da
bu sporlar temel seyahat amaci arasinda yer almistir. Biiyiik Tur’un spor turizmine
onemli katkilar1 oldugu yazarlar tarafindan vurgulanmistir. Her ne kadar o donemde
toplumun {ist katmanlar1 bu seyahatlere katilsa da, daha sonra kiiltiirel hale gelmis ve
toplumun diger kesimlerine de yayilmistir. Biiylik Tur Alp Daglarini bir destinasyon
olarak spor turizmine agmistir ve 6zellikle dag tirmanis1 ve kayak alanlarindaki bol-

genin giinlimiizde popiilerligi bu sayede olusmustur.

1.4.2.2. Endiistriyel Donemde Spor Turizmi
19. Yiizyildan once spor turizminin gelisememesinin temel nedeni ulastirmadaki
zorluklar ve smirlamalardir. Ulastirma olanaklari bu donem oncesinde yoktu dene-
mez ama oldukca pahali ve son derece hiz1 diisiiktii. Ornegin, 1680 yilinda Ingilte-
re’de Londra’dan Bath’a olan 107 mil’lik (170 km) mesafe yaklasik olarak 60 saatte
kat edilebiliyordu. 1800 yilinda gelistirilen yollarla bu siire 10 saate inmisti. Ancak,
zaman ve maliyet faktorleri halen cok 6nemliydi. 19 yy. da demiryollarinin devreye
girmesi ile ulagim sosyallesmis ve ucuzlamaya baslamistir. Demiryollar1 sporda da
onemli gelismelerin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Bu donemde kentsel endiistri-
lesmenin gelismesi spora da yansimis ve bir anlamda spor da endiistrilesmeye bagla-
migtir. 19. yy. yarigmaci sporlarin gelistigi ve sporlarin kurallagsmaya basladigi do-
nem olmustur. Ingiltere’de futbol federasyonu 1863 yilinda kurulmustur ve ilk sam-
piyona 1872 yilinda diizenlenmistir. Bu donemde spora profesyonellik de gelmistir.
Futbolun gelismesi bir anlamda sporun demokratikleserek halk arasinda yay-
ginlagmasini da saglamistir. Ayrica futbol karsilagsmalarini izlemek amagh seyahatler
de yayginlasmaya baslamistir. Endiistrilesmenin de etkisi ile 19 yy.in ikinci yarisinda
bat1 toplumlarinin gelir diizeylerinde 6nemli artislar meydana gelmistir. Ornegin,
1860°tan 1913’e kadar ticretler genel seviyesinde meydana gelen net artis % 91 ora-
nindadir. Bunun sonucunda da insanlar ilk kez turizm i¢in para ayrabilir duruma
gelmistir. Bu da dogal olarak 6zellikle demiryollar ile spor karsilagmalarini izleme
amagcl seyahatleri 6nemli 6l¢lide artirmistir. 1880 — 1890 yillart arasinda futbol artik

ticari bir nitelik kazanmis ve stadyum yatirimlar1 yapilmaya baglamistir. Bu amacla
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seyahat edebilmek yalnizca bir takimi desteklemekle sinirli kalmayip aynm1 zamanda
insanlara 6nemli seyahat deneyimleri de kazandirmistir.

Bu dénemlerde futbol ve kriket disinda kayak, tirmanma (c/imbing) ve yiirii-
ylis (hiking) sporlar1 da 6nemli ve yaygin sporlar olmustur. Biiyiik tur’un yayginlag-
mas1 Isvigre Alplerinde manzaraya doniik seyahatleri gelistirirken, 1890 yillarinda
Alp tiiri kayak oOzellikle macera egilimli ziyaretcileri onemli Olgiide bolgeye
cekmistir”>.

Seyahat acentaligmin ilk kurucusu ve uygulayicisi olan ingiliz Thomas Cook
isimli tur operatdrii faaliyet gosterdigi donemde bu tiir turizmin gelismesinde diizen-
lemis olduklar1 turlarla 6nemli katkilarda bulunmuslardir. Aymi sekilde dagcilik ve
tirmanma kayak sporunun esliginde popiilerlik kazanmaya baslamistir. Alp daglari-
nin zirvesine ilk kez ziyaretci olarak 1827, 1854 ve 1872 yillarinda tirmanma giri-
simleri olmustur”*. Dolayistyla 18. ve 19. yiizyillardaki endiistrilesme ve teknolojik
gelismeler hem seyahatlerin hem de sporun ve spor turizminin énemli dl¢iide gelis-
mesini saglamistir.

Endiistriyel donemden giiniimiize kadar spor turizminin gelismesi asagida

stralanan 4 sekilde ortaya ¢ikmustir’”;

(1) Spor katilimcilarinin demografik profili genislemistir.

(2) Bat1 toplumlarinda 1970’lerden beri saglik ve bedensel uyum(fitness) konusun-
da gittikce artan bir ilgi vardir.

(3) 1980’lerden bu yana tatil sirasinda rekreasyonel faaliyetlere katilim konusunda
yogun bir talep olugsmustur.

(4) Kentlerin gelismesinde ve imajlarinin artmasinda sporun ve sportif olaylarin
oynadig1 roller konusunda gittik¢e artan bir ilgi vardir. Bu da sporlar ilgili tu-

rizm tiirleri i¢in oldukea iyi firsatlar yaratmaktadir.

Yukarda siralanan gelismeler ayn1 zamanda ekonomik ve politik giicler tarafindan da
desteklenmistir ve ayn1 zamanda degisen sosyal deger ve davraniglar da spor turiz-

mine yon vermigstir. Daha Once de belirtildigi lizere bu konuda teknolojinin katkis1

3 J.Standeven and P.De Knop, a.g.e., 1999. 5.27.

™ J.Standeven and P.De Knop, a.g.e., 1999. 5.27.

" Thomas Hinch and James Higham, Sport Tourism Development — Aspects of Tourism ,
Channel View Publications, 2004, s.36.
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oldukca fazla olmustur’®. Oniimiizdeki yillarda da spor turizminin énceki donemlere

gore daha da gelisecegi ve yiikselen bir trend izleyecegi ve bunun temel nedenlerinin

de asagidaki 4 faktoriin olusturacagi belirtilmistir’’;

a. Saglik ve bedensel uyum konusunda gittikce artan ilgi ve duyarlilik: Cagdas tip

artik ortaya ¢ikan rahatsizlanan bir bedenin tedavisi yerine, saglikli bedenlerin
devamliliginin saglanmasi konusu iizerinde ¢aligmaktadir. Bedenlerin sagliklt
kalmasinin en iyi yollarindan biri de spor yapmaktir. Spora bu nedenle artacak

olan ilginin spor turizmine de artmasi dogal bir sonugtur.

b. lleri yaslarda spora katilim eSiliminde artis: Giiniimiizde ve gelecekte gittikce

artan bir oranda ileri yastaki insanlarin spora daha fazla katilim egilimi olacagi
ongoriilmektedir. Bu kisiler bedeni zorlayan rekabet¢i sporlar yerine sosyal
iligkileri gelistirici ve hos zaman gegirmeye uygun golf, yiizme, yiiriiyiis ve do-
ga sporlar1 gibi sporlara daha fazla ilgi duymaktadir. Hatta bazi iilkelerde belirli

spor dallar1 i¢in olgun yaslara doniik ligler konulmasi da diistiniilmektedir.

c. Bayan sporlari deneyim ve degerler: Giiniimiizde bayan sporlarinin gelisimi

eskisine gore ¢cok daha fazladir. Ornegin, ABD’de 7 yas ve iizeri en az bir kez
futbol oynamis olan 5.5 milyon bayan bulunmaktadir’®. Bu sporlar gii¢ sporla-
rindan ¢ok eglenceye doniik sporlardir. Bayan sporlarinin gelisimi ve yaygin-
lagmasi ile birlikte bu sporlar1 paydaslar1 da ortaya ¢ikmistir. Bunlar spor yone-

ticileri, organizatorler, bolge (destinasyon) yoneticileri gibi birimlerdir.

d. Alternatif spor arayislarr: Yine rekabet sporlarindan ¢ok zevk ve deneyime da-

yali sporlarin katilimcilar1 alternatif sporlara gittikge artan bir ilgi gdstermekte-
dir. Son yillarda biiyiik ilgi gérmeye baslayan yamac parasiitii, kano, riizgar
sorfll ve dag yliriiyiisleri bu konularda iyi birer se¢enek olmustur. Bu tiir sporla-
rin turizm yonii daha agir bastig1 icin spor turizmini de digerlerine gore daha

fazla gelistirici etkiye sahiptirler.

Sonug olarak, spor da turizm de Onlimiizdeki yillarda ve uzun dénemde daha fazla

nis (niche) pazarlarla kars1 karsiya kalacaktir. Bu nedenle spor turizminin yoniiniin
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Thomas Hinch, and James Higham, a.g.e., 2004, s.6.

James Higham, “The Future of Sport Tourism”, in Sport Tourism Destinations, Ed. James
Higham, Elsevier, 2007, s5.289-292.

Guy Masterman, “Strategic Sport  Events Management: An international Approach —
Hospitality”, Leisure and Tourism, Elsewier, 2004, s.12
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de Ozel ilgiye doniik ve daha fazla bireysel 6zellikler tasiyan pazarlar olarak sekille-

necegini belirtmek gerekir.

1.4.2.3. Cagdas Sportif Olaylar Endiistrisi ve Sportif Olaylarin Onemi

Sporlar neden 6nemlidir? Tarih bize bir toplumun gelismesinde sporun ne kadar
onemli bir rol oynadigini ve kiiciik baslangiclardan glinlimiiziin biiyiik spor olaylari-
na kadar nasil degisim gosterdigini a¢iklamaktadir. 1867 yilinda 6diillii, ancak izinsiz
yapilan boks karsilasmalarindan bugiine kadar sporda ¢ok biiyiik ve 6nemli degisim-
ler yasanmistir. ABD’de Naismith 1891°de basketbolii bulmus ve 13 kural gelistir-
mistir. Bu spor giiniimiizde 300 milyon kisi tarafindan oynanmaktadir” .

1914 yilinin Noel’inde 1. Diinya Savasi diisman ordularinin siperleri arasinda
futbol magclar1 yapiliyordu.. 1948 yilinda II. Diinya savasinin hemen ardindan savas
gazileri arasinda karsilagsmalar diizenlendi. Unlarin ardindan da felgliler oyunlarindan
escinsel olimpiyatlarina kadar ¢ok farkli alanlarda spor oyunlar1 diizenlenmistir ve
2006 yilinda Montreal’de (Kanada) bu oyunlarin sekizincisi yapilmstir™.

2003 yilinda Ingiltere’de Futbol bayan sporlari arasinda en popiiler spor ol-
mustur ve 2003 yilinda Avrupa bayanlar futbol sampiyonasi diizenlenmistir. Tiim bu
ornekler sportif olaylarin ne kadar genis kitleler arasinda yayginlastigint gostermek-
tedir.

Bu endiistrinin genislemesi Oylesine biiyiik boyutlara ulagmistir ki, bu alanda
veri toplamak bile zorlagmaya baslamistir. Ayn1 zamanda bu olaylarin hangi sektor-
lere yayildigini saptamak da zorlagmustir. Iki farkli boyut diisiiniilecek olursa, eko-
nomik olarak olayin gectigi yerdeki gelirler, sponsorluklar, katilimci harcamalar1 vb
gibi alanlarda ¢cok 6nemli ekonomik hareketler olusmaktadir.

Sportif etkinliklere katilim konusundaki veriler her alanda mevcuttur ve her
gecen yil bu veriler artmaktadir. Ornegin, ABD’de 7 yas ve iizeri en az bir kez futbol
oynamis olan 5.5 milyon bayan bulunmaktadir®. Ayrica sporu politikadan uzak
tutmak i¢in olduk¢a yogun ¢abalar vardir . Bir taraftan spor tiim politik kararlarin

izerinde diisiiniiliirken, diger yandan belli etkinliklerde bu basarilamamaktadir.

" Guy Masterman, “Strategic Sport  Events Management: An international Approach —
Hospitality”, Leisure and Tourism, Elsewier, 2004, s.11

G.Masterman, a.g.e., 2004, s.11

81 G.Masterman, a.g.e., 2004, s.12
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Tablo 1.14: Modern Olimpiyatlar ve diizenlendikleri y1l ve yerler

Yil Yaz Kis
1896 Atina
1900 Paris
1904 St. Louis
1908 Londra
1912 Stockholm
1916 1. Diinya Savasi
1920 Antwerp
1924 Paris
1928 Amsterdam Chomonix
1932 Los Angeles St. Moritz
1936 Berlin Lake Placid
1940 1I. Diinya Savasi Gormisch
1944 1I. Diinya Savast
1948 Londra St. Moritz
1952 Helsinki Oslo
1956 Melbourne Cortina d’ Ampozzo
1960 Roma Squaw Valley
1964 Tokyo Innsbruck
1968 Mexico City Grenoble
1972 Miinih Sapporo
1976 Montreal Innsbruck
1980 Moskova Lake Placid
1984 Los Angeles Sarajevo
1988 Seoul Calgary
1992 Barselona Albertwille
1994 Lillehomme
1996 Atlanta
1998 Nagano
2000 Sidney
2002 Salt Lake City
2004 Atina
2006 Torino
2008 Pekin
2009 Vencouver

Kaynak: Guy Masterman, Strategic Sport Events Management: An international Approach —
Hospitality, Leisure and Tourism, Elsewier, 2004, s.10

Teknolojinin spordaki rolii de ayrica 6nemlidir. Medyada tiiketici beklentileri ve ta-
lepleri spor olaylarmin yayini konusunda ¢ok dnemli yenilikleri tesvik etmistir. Or-
negin, bir futbol mag1 en az 24 kamera ile ilenmekte ve yaymlanmaktadir. Ayrica
tenis sporundan 6rnek vermek gerekirse bir zamanlarin tahta raketlerinin yerini za-
manla metal raketler, giinlimiizde de karbon fiber olanlar almistir. Futbol toplar1 artik

cok daha farkli malzemeden iiretilmektedir. Televizyonda karsilasmalarin yayinini
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kolaylastirmak icin ekranda daha kolay goriinebilecek tenis vb. toplar1 tiretilmekte-
dir. Dev ekranlarda mag yayinlari, elektronik biletleme, hareket tekrarlari, dijital za-
manlama vb. gibi gelismeler teknolojinin spora hem hareket hizi1 hem de izleme zev-
ki ve gorsel zenginligi saglamasi agisindan ¢ok 6nemli katkilardir. Diger bir deyisle,
teknoloji glinlimiizde bir yandan sportif faaliyetlerin giiclinii ve hizini artirirken, di-

ger yandan da izleyicilere daha etkin ve yararli ulagsmasini saglamaktadir.

1.4.3. Spor Turizminin ve Sportif Organizasyonlarin Etkileri

Spor turizminin belli sinirlan olmasina ragmen, sosyo-Kkiiltiirel, ekonomik ve ¢evre-
sel alanlarda baz1 etkileri bulunmaktadir®. Bu etkiler sirasiyla asagida incelenmek-

tedir.

1.4.3.1. Ekonomik Etkiler

Spor Turizmi kuskusuz yeni bir olay degildir, ancak yarattig1 sosyo-ekonomik etkiler
bakimindan son donemlerde arastirmacilarin ilgisini 6nemli dl¢iide ¢ekmistir. Spor
turizmine agilan bolgeler ve toplumlar her ne kadar bu olayin gorsel ve bir anlamda
hos zaman geg¢irmeye doniik boyutu ile ilgili olsalar da, sportif olaylarin ve bunun
yarattig1 turizm hareketlerinin bdlgenin ve bolge toplumunun prestijini artirmasi ve
bolgede ziyaretci harcamalarini tesvik etmesi gibi etkileri nedeni ile bu olaya farkl
anlamlar da yiikleyerek 6zel bir nem verirler®. Bununla birlikte spor organizasyon-
larin1 diizenlemek konusunda her bolge ya da toplum ayni olanaklara sahip olmaya-
bilir. Olimpiyatlar ve Diinya Futbol sampiyonalar1 gibi Mega Olaylar 6nemli tesis ve
alt yapiya gereksinim duyar ve bu alt-yap1 ve tesisleri hazirlamak i¢in de bazen mil-
yarlarca dolar para harcamak gerekebilir. Bu yatirimlarin sonuglar1 ise bazen kisa
donemde alinamayabilir. Biitiin bunlara karsin iilkeler ve bolgeler spor olaylar1 ve
spor turizmine kisa ya da uzun dénemdeki kazanclar1 nedeni ile yogun ilgi gosterir-

ler.

Tablo 1.15: Spor turizmi ekonomisi

82 Standeven and De Knop,1999°dan aktaran Erdal Zorba, Ali Tekin, Can Ikizler, Ercan Zorba ve
Okan Migoogullari, “Spor Turizmi”, Turizm - ilkeler ve Yonetim icinde, Editorler: Atila Yiiksel
ve Murat Hanger, Turhan Kitabevi, Ankara, 2004, ss.227-251

Margaret Daniels, “Central Place Theory and Sport Tourism Impacts”, Annals of Tourism
Research, 34 (2), 2007, ss.332-347.

83

45



Sportif olay Texas’daki kent | Ekonomik Etki
1994 Futbol Sampiyonasi Dallas 301.000.000 $
1996 Houston Rodeo Houston 150.000.000 $
1994 Cotton Bowl (Universite Futbol Finali) Dallas 56.500.000 $
1995 Senior Sport Classic San Antonio 4.700.000 $

Kaynak: Douglas M. Turco vd., a.g.e., 2002, s.2

Spor turizminin ve spor organizasyonlarinin ekonomik etkileri yer aldigi o iilke ya da
bolge icerisinde yapilan kaliteli organizasyonlara degisik formlarda katilan (kati/im-
c1, yonetici, seyirci vb.) insanlarin harcamalar ile olugur. 1998 yilinda spor turizm
organizasyonlarinin Iskogya'ya getirisinin 1 milyar 94 milyon sterlin olarak bildiril-
mistir. 1999 yilinda Amerika'da yapilan uluslararasi ve ulusal spor turizm organizas-
yonlar1 sonucu 44 milyar dolar kar edildigi belirtilmistir. 1999 yilinda Avustralya'da
yapilan spor turizmi organizasyonlarindan da 17 milyar dolar para kazanildig: belir-
tilmistir. Bu 6rneklerin sayisini artirmak miimkiindiir. Bu kadar biiyiik paralarin don-
diigii bir sektoriin ekonomiye olan etkisinin goz ardi edilmemesi gerektigi bir gercek-
tir. Asagida yer verilen 1.15, 1.16 ve 1.17 numarali tablolar spor turizminin ve sportif
olaylarin bulunduklari iilke ve bolge ekonomilerine yaptiklar: ekonomik katkilar ko-
nusunda iyi birer 6rnektir. Tablolardan anlasilacagi iizere spor turizmi toplam harca-
ma hacmi olarak ¢ok dnemli miktarlardadir ve harcama yapilan bolge ekonomisine
onemli katkilar yapmaktadir. Yapilan spor tiirii popiilerlestikce harcama hacmi de
dogal olarak artmaktadir. Ornegin futbol ve olimpiyatlar bu konuda en fazla getirisi
olan 2 sportif organizasyon dalidir.

Spor organizasyonlarinin bulunduklar1 kent ya da bolgede yarattiklart sosyo
ekonomik degisim ve gelisme konusunda Barcelona iyi bir 6rnektir. Barselona olim-
piyatlart 1992 yilinda yapilmistir. Tablo 1.17°deki 1991 rakamlar1 olimpiyat Oncesi,
2001 rakamlari ise olimpiyat sonras1 durumu gostermektedir. Yaklagik 10 y1l sonraki
durum {ilke turizmindeki gelismeyi gostermektedir. Kentteki otellerde ortalama oda
dolus orant % 71°den % 84’e yiikselmistir. Oyunlar i¢in 7.5 milyar dolar yatirim ya-
pilmis, ama kentsel pazarlama alaninda son derece basarili olunmustur. Ayrica oyun-
lar sirasinda da 1.5 milyar dolar daha harcanmistir. Bu gelisme sonunda da Barcelona

kenti 12 yil iginde Avrupa’nin en iyi i yasami kentleri arasinda 11.’likten 6. siraya
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yiikselmistir®. Yine Kayak sporunu ve benzeri diger bazi sporlar da iceren kis tu-

rizminin yillik harcama toplami 150 milyon dolar olarak belirlenmistir®

Tablo 1.16: Spor Turizminde giinliik ortalama ziyaretci harcamasi

Spor tiirii Harcama (pound Ing.)
Badminton 158.009
Tirmanma 132.640
Euro’96 1.767.006
Judo 485.928
Biiytikler yiizme 251.781
Kisa mesafe yiizme 104.838

Kaynak: Chris Gratton, Simon Shibli and Richard Coleman, The economics of sport tourism at
major events, in Sport Tourism Destinations, Issues, Opportunities and Analysis,
Editor: James Higham Elsevier - Butterworth Heinemann, 2007, s.239.

Tablo 1.17: Barselona Olimpiyatlari’nin turizm kazanglari

Kita 1990 2001
Otel kapasitesi 18 567 34303
Turist say1st 1732902 3378 636
Turist gecelemeleri 3795 522 7 969 496
Ortalama oda dolus orani (%) 71 84
Ortalama kalig 2.84 3.17
Ulkelere gore ziyaretgi

Ispanya 51.2 31.3
Avrupa 32.0 39.5
Diger (ABD, Japonya, Latin Amerika) 16.8 29.2

Kaynak: Chris Gratton, Simon Shibli and Richard Coleman, a.g.e., 244., (2005). "Sport and

Economic Regeneration in Cities", Urban Studies, Vol. 42, No. 5/6, ss. 985-999.

1.4.3.2. Sosyo- Kiiltiirel Etkiler

Spor turistleri bireysel ya da kolektif davraniglariyla ziyaret ettikleri bolgeyi etkile-
yebilir. Ornegin neseli gruplar bolgede bir festival havasi yaratip heyecanli ve renkli
bir ortam yaratabilirken, bunun tersi gruplar yukarda 6rnekleri verildigi tizere bolge-

de bazi olumsuz toplumsal sonuglar ve riskler de yaratabilmektedir®. Hatta bazi du-

8 Chris Gratton, Simon Shibli and Richard Coleman, "Sport and Economic Regeneration in Cities",

Urban Studies, Vol. 42, No. 5/6, 2005, s.245.

Cumhuriyet Gazetesi, Kiiresel Isinma Turizmi de Tehdit Ediyor(haber), 30.04.2008

Mike Weed, “Football holigans as undesirable sports tourists: some meta-analytical
speculations”, In S.Gammon and J.Kurtzman (eds), Sport Tourism: Principles and Practice,
Eastbourne: Leisue Studies Association, 2002, ss.35-52’den alan James Higham, a.g.e., 2007,
$s.153-160.
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rumlarda karsilasmalar sonrasinda ¢ikan taraftar kavgalar iilkeler ve kentleri birbiri-
ne diisman duruma getirebilmektedir.

Spor ekiplerini ve takimlarini desteklemek icin bir bolgeye seyahat eden tu-
ristlerin davranig, deneyim ve motivasyonlarin1 anlamak bolge yoneticileri i¢in son
derece onemlidir. Spor ekiplerinin taraftarlarinin davraniglar1 bu sporlarin yapildigi
bolgede dnemli yararlar saglayabilecegi gibi, ciddi zararlar da verebilir. Ozellikle
futbol holiganlarinin yol actig1 sonuclar gegmiste taraftar dliimlerine bile yol agmis-
tir. Bu konudaki yakin tarihli en 6nemli 6rnek Heysel faciast adi ile anilan olaydir®.
29 Mayis 1985 giinii Briiksel de oynanacak olan Juventus ile Liverpool arasindaki
Avrupa Sampiyon Kuliipler Kupasi Final mag¢inin baglamasindan once Liverpool
taraftarlarinin Italyanlara saldirmasi ve ¢ikan panik sonucu bir duvarin ¢ékmesi ve
taraftarlarin tel orgiilere sikismasi sebebiyle 38 Italyan ve 1 Belgikali taraftar yasa-
min1 kaybetmisti. Ulkemizde bu konuda en énemli olay 17 Eyliil 1967'de oynanan ve
43 kisinin 6ldiigil, yiizlerce kisinin yaralandigi Kayserispor - Sivasspor futbol
karsilasmasidir®™. Bu kargilasma sirasinda meydana gelen olaylar futbol tarihimize
gecgen en talihsiz ve kotli olay olmakla kalmamis uzun yillar boyunca bu iki kentin

insanlar1 en hafif deyimle birbirinden uzak durmustur.

Ote yandan spor organizasyonlarina ev sahipligi yapan iilkeler; spor tesisleri-
ni, elemanlarini, konaklama tesislerini ve aligveris merkezlerini gelen insanlarin hiz-
metine sunarak onlarla belirli oranlarda kiiltiirel degismelere yol agarlar. Fakat bu
etkiler ¢ift yonlii yani hem pozitif hem negatif etkili olabilmektedir. Ziyaret edilen
bolgeye gelen sporcularla bolge toplumu arasindaki kiiltiirel uzaklik ya da yakinlik
etkilenmenin de yoniinii ve diizeyini belirleyecektir. Ornegin, her iki grup kiiltiirel
degerler agisindan farkli ise etkilenme bolge toplumu agisindan ¢ogunlukla negatif
olarak algilanabilir. Yakin tarihlerde Sapanca goliinde kiirek yariglarin katilmak
amaci ile Uiniversiteli kiirekg¢ilerin bir kisminin bolgedeki diisiik egitim diizeyli geng-
ler tarafindan kiyafetleri nedeni ile rahatsiz edilmesi buna iyi bir 6rnektir. Bununla
birlikte kiiltiirel farkliliklar1 keskin ¢izgilerle ayrilmadigi gruplar arasinda etkilenme

daha pozitif olacaktir. Ciinkii spor amach turistler, 6zellikle olimpiyat katilimcilari

7 http://tr.wikipedia.org/wiki/Heysel Faciasi (29.05.2008)
% http://www.sivasspor.com/forum/showthread.php (29.05.2008)
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ya da tenis, golf, kayak gibi baz elit spor katilimcilarinin sosyo kiiltiirel diizeyleri

oldukga yiiksek oldugu i¢in etkilenme bolge halki agisinda pozitif yonde olacaktir.

Sekil 1.2: Spor turizmi ve olasi ¢evresel etkileri

Amag Katimeilar Kurulus
* Rekabet = Rakipler * Dogal kaynaklara
= Egitim ve hazir- = Aile ve arkadaslar bagl
lama |:> = Destek hizmet sag- |:> = Yapay kaynaklara
* Rekreasyon layicilari bagh
* Tarihsel ve Miras = Seyirciler ve taraf- = Tarihsel ve mirasa
=Is tarlar bagiml
= Yoneticiler —
= Sponsorlar ve ilgili
is gevreleri
SPOR
TURIZMi
Mega spor olaylari
Bir kezlik olaylar
Tekrarlananlar
Etki Tiirleri Cevresel Etkiler Diger Etkiler
= Gegici — Kalict |:> * Hava :> = Ekonomik
= QOlumsuz — Olumlu = Toprak = Toplumsal
» Siirekli - Belirsiz <;:I = Su <;:I » Kiiltiirel
* Flora (bitki) = Politik
= Fauna (hayvan) = Psikolojik
= Tarihsel/Miras = (Cevresel
= fs cevresi

Kaynak: Mark Orams, Sport Tourism and Natural Resource Impacts, in Sport Tourism
Destinations, Issues, Opportunities and Analysis, Editor: James Higham Elsevier -
Butterworth Heinemann, 2007, s. 250.

1.4.3.3. Cevresel Etkiler

Spor turizmini ¢evresel etkileri 6zellikle outdoor (ag¢ik alan) spor branglarinin dogal
ortamlar lizerindeki negatif ve pozitif etkilerini igerir. Outdoor spor etkinliklerinin
gelisimi, dogal ortamlarin kullanilabilirligi, verimi ve daha optimum tesislestirilmesi

acisindan yararli olabilmektedir. Fakat bu ortamlar i¢indeki topragin, agaglarin ve
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yasamini siirdiiren diger canlilarin zarar gérmelerini de beraberinde getirmektedir.
Spor turizminin yaratabilecegi olasi ¢evresel etkiler sekil 1.2°de gosterilmistir. Sekil
1.3’te de 6zel olarak kis turizminin yapildig1 bolgelerde yarattigi etkiler yer almakta-
dir. Her iki sekilden de goriilecegi lizere, spor turizminin olduk¢a genis bir ¢evresel
etki alan1 bulunmaktadir ve 6zellikle biiyiik kitleleri ¢eken spor olaylarinin kentlerde
yarattig1 kalabaliklar ve bunlarin yaratacagi sikisiklik ve benzeri ¢evre sorunlari di-
ger bireysel sporlara gore daha fazla 6nemlidir. Bireysel spor dallarinda ise 6zellikle
golf gibi genis arazi gerektiren spor tiirlerinde alan agmak i¢in ormanlik alanlarin
yok edilmesi tehlikesi iilkemizde de 6zellikle Antalya ¢evresinde dnemli bir tartisma
konusu yaratmaktadir. Calismanin birinci boliimiinde de belirtildigi tizere, 6zellikle
Antalya bolgesinde bazi ormanlik alanlarin golf turizmi amagh alan yaratmak i¢in
tahrip edildigi basinda yer almigtir. Oysa ki, golf i¢in arazilerin ¢imlendirilip yesil-
lendirilmesi yolu ile ¢evreye olumlu katkilar olabilecegi de goz ardi edilmemelidir.
Cevreye olumsuz etki yapabilecek spor dallar1 arasinda yatgiligin belli merkezlerde
yogunlasmasi ile deniz kirliligi olugmasi, ki turizmi i¢in ormanlik alanlardaki tesis-
lesmenin bu bolgelerde agac¢ kesimi ve habitat lizerinde etkileri 6rnek olarak verile-

bilir.

1.4.3.4. Spor Turizmi Cevresel iliski Modelleri

Spor turizmi konusunda bu olay1 agiklamak i¢in degisik modeller gelistirilmistir. Her
ne kadar her model farkli boyutlar1 ve eksiklikleri bakimindan elestiri alsa da bu mo-
deller her zaman tartismaya aciktir. Spor turizmi modelleri (a) Spor turizminin kendi
yapisindan kaynaklanan (fenomen) modeller®, (b) Spor turizmini tammlamaya do-
niik modeller ve (c) Sportif olaylarn arz ve talebine iliskin modeller® ve (d) Spor
turizmine ilgi yogunluguna iliskin modeller’' olarak 4 temel kategoride yer almakta-
dir. Bu modeller kendi i¢inde kuskusuz ayrintili olarak irdelenebilir, ancak bu irde-
leme ¢alisma konusu sinirlart disinda kalacagi i¢in yalnizca genel bir model iizerinde

durulacaktir. Model Douglas M.Turco tarafindan gelistirilmis olup spor turizminin

% Joseph Kurtzman and John Zauhar, “Tourism Sport International Council”’, Annals of Tourism

Research, 22 (3), 1995, ss. 707-708

Donald Getz, “Event tourism and the authenticity dilemma”. In W.F.Theobald (ed.), Global
Tourism, (2nd Ed.) Oxford, Butterworth - Heinemann, 1998, ss.410-427.

Douglas M.Turco, Roger S.Riley and Kamilla Swart, Sport Tourism, Fitness Information
Technology Inc. USA, 2002, s.4
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unsurlar ve iligkili oldugu alanlar bir anlamda sistem yaklasimi i¢inde ortaya konul-

mustur.

Sekil 1.3: Kis spor bolgelerinin mevsimlik 6zelligi: nedenler, sonuglar ve ¢ozliimler
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A 4
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A 4
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» Uriin gelistirme

» ki merkezli tatiller
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= Dort mevsim
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= Fiyat farklilagtirma
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» isgdren devamlilig
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Kaynak: Simon Hudson and Peter Cross: “Winter sports destinations: dealing with seasonality”, in
Sport Tourism Destinations, Issues, Opportunities and Analysis, Editor: James Higham
Elsevier - Butterworth Heinemann, 2007, s.189.

Sekil 1.4‘te yer alan sema s6z konusu cevresel iligkiler bakimindan bir spor turizmi
modelini gostermektedir. Modelde merkezde odak sporlar yer almaktadir, yani temel
sporlar ya da destinasyona 6zgii sporlar da denebilir. Bu bir futbol magina gitmek ya
da kayak yapmak olabilir. Bu sporlar bir kruvaziyer gemide tenis, bir tur sirasinda

kayak ya da bir futbol karsilagsmasi, olimpiyat gibi 6zel bir olay da olabilir. Bu spor
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dallarindan son dénemlerde bir tiir alternatif sporlar olarak da ortaya ¢ikan bazilari

asagida kategorilendirilerek belirtilmistir®*;

* Kruvaziyer gemiler: Bu gemiler spor olaylarina doniik olarak 6zel turlar diizenle-
yebilmektedirler. Ayrica gemi i¢inde golf, tenis, basketbol gibi etkinlikler de yer
almaktadir ¢cogu zaman. Ayrica ¢esitli spor olanaklarina yer veren gemiler de var-
dir.

= Spor Turlari: Spor turlart ¢ok degisik sekillerde diizenlenmektedir. Ornegin
ABD’de 10 degisik sehirde 10 ayr1 basketbol magi izlemek i¢in otobiis turlari dii-
zenleyen firmalar vardir. Ulkemizde de énemli futbol karsilasmalar1 i¢in oynan-
dig1 yere gore yurt dis1 (ugakla) ya da yurt ici (otobiisle) turlar diizenlenmektedir.

= Spor Resortlar: (kompleksleri): Spor resortlari (bolgeleri/kompleksleri) katilimci-
larin belirli sporlar1 6grendigi, oynadig1 ya da egzersiz yaptig1 yerlerdir. Bircok
konaklama tesisi kendi biinyelerinde bu spor olanaklarini sunarlar (riizgar sorfii,
deniz kayag, tenis, basketbol vb. gibi). Ancak, bazi resortlar 6zellikle spor iizeri-
ne kurulmus olabilirler. Ornegin, baz1 kayak merkezleri ve Cesme Alacati (Riiz-
gar Sorfii) gibi resortlarda baska sporlar genellikle yapilmaz. Diinyadan 6rnek
vermek gerekirse, Orlando’daki (ABD) yeni Disney World Spor Kompleksi bir-
cok sporun yer aldig1 bir resortdur. Burada motor yariglarindan beyzbola, stok
otomobil yarigindan golf turnuvalarina kadar c¢ok degisik sporlara katilmak
miimkiindiir®.

= Sportif Olaylar: Diinyanin degisik yerlerinde biiyiikli kiigiiklii cok sayida spor
olay1 ya da karsilasmasi veya yarismalar yapilmakta ve bunlar ¢ok sayida ziyaret-
¢i ¢ekmektedir. Bu spor olaylar1 diinya genelinde en fazla spor turistlerinin ilgi
gosterdigi etkinliklerdir. Ornegin, ABD’de NBA basketbol karsilasmalari, Avru-
pa’da Sampiyonlar Ligi futbol karsilasmalari, olimpiyatlar, degisik sporlardaki
diinya ve Avrupa sampiyonlar1 ya da ulusal diizeyde yapilan sampiyonalar ve ya-

rigsmalar bunlarin en fazla ilgi ¢eken 6rnekleridir.

" Douglas M.Turko vd., a.g.e., 2002, s.5
% Douglas M.Turko vd., a.g.e., 2002, s.7.
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Sekil 1.4: Spor Turizmi igin bir ¢evresel iligki modeli
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Ekonomik yap:

Kruvaziyerler

Resmi Basar

Rekabet

Gayri resmi

Temel
Motivasyon-

Organizasyon

Kaynak: Douglas M.Turco, Roger S.Riley and Kamilla Swart, Sport Tourism, Fitness Information
Technology Inc. USA, 2002, 5.6

Yukarda agiklanan model spor turizminin olustugu ortamlar, yansimalar1 organizas-

yon sekli ve diger turizm tiirleri ile iliskisini gostermektedir. Modelde goriilecegi

lizere odak sporlar olarak tanimlanan temel spor tiirlerinin yapildig: ortamlar yer al-

maktadir. Bunlar bir kruvaziyer gemiden dogal ortamlara kadar degisebilmektedir.

Modelde spor etkinliginin temel motivasyonlari ve resmi olarak organizasyonu seklin

alt kisminda, diger turizm tiirleri ile baglantis1 ya da iliskisi de iist kisimda yer al-

maktadir. Ozetlemek gerekirse model bir spor olaymin olasi tiim boyutlarmi ve ilis-

kili oldugu alanlar1 ayrintilari ile gostermektedir.

1.4.5. Bir Turizm Uriinii Olarak Spor ve Spor Turizmi
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Turistik iiriin konusunda farkli tanimlamalar bulunmaktadir. Onceleri bir turistik mal
veya hizmet turistik iiriin olarak kabul edilirken, turizme verilen 6nem arttikca turis-
tik iirlin birlesik bir {iriin olarak degerlendirilmeye baslanmistir.

Turistik {irlin, turistin seyahat ve gecici konaklamasindan dogan ihtiyaglarini
karsilayabilecek nitelikte olan mal, hizmet veya mallar ve hizmetler karigimindan
olusan tiim kapasitedir. Turistik iirlin sadece bir mal veya hizmet olabilecegi gibi,
¢ogu kez bir ihtiyaci karsilayabilecek nitelikteki bir biitiin de olabilmektedir®.

Bir iilke, bolge veya ydrede var olan kaynaklarin ve bunlarin turiste sunusg bi-
¢imine iligkin hizmetlerin tiimii turistik {iriinii ifade etmektedir. Turistin seyahat kara-
r1 vermesinden seyahati bitene kadar kullandigr her mal ve hizmet, turistik mal ve
hizmet birlesiminden olusan bir hizmet olarak diisliniilmektedir. Turistik iirlin birle-
sik bir {irlindiir. Seyahat eden kisiler konaklama, ulastirma, yiyecek-icecek, eglence
vb. birlesenleri kullanmaktadir. Turistik {irliniin yeni, hi¢ kullanilmamis olmasi veya
sadece bir turistik tiire 5zgii olmas1 gerekmemektedir®.

Ziyaretgilerin ¢cogu belirli bir bolgeye gitmek icin ulastirma ve bolgede ko-
naklama gibi ticari bir {iriin de talep ederler ve bu tirlinler de turizm deneyimi ka-
zanmak icin olusturulacak olan iiriin demetinin parcalaridir. Bu durum séz konusu
tirlinlerin turizm {riinleri olarak degerlendirilmesi bakimindan iki 6énemli konuyu
vurgular’®; Oncelikle, turistik iiriin, alicinin tek iiriin olarak algiladig1 birbirini ta-
mamlayan tirlinler seti ya da toplam bir tatil paketi olarak diisiiniiliir. Turist bir seya-
hatin toplam bir fiyat agisindan degerlendirmesini yapar ve bir elemanin 6rnegin,
konaklama fiyatinin degismesinin tatil karar1 {izerindeki etkisi, bu elemanin tatil pa-
ketinin toplam maliyetindeki paya bagl olacaktir. Keza, tatil paketinin her eleman
bir baskasi ile de ikame edilebilir. Bu nedenle turistin toplam tatil biitcesinde her
{iriin birbiri ile rekabet icinde olacaktir. Ikinci olarak da, Turistik iiriin birbirini ta-
mamlayan bireysel {iriinler biitiinii olarak kabul edilir, fakat bu tirtinler turistler tara-
findan satin alma karar1 verilirken ayr1 tiriinler olarak degerlendirilir.

Genel olarak birinci yaklagim satin alma 6ncesi asamada turistlerin satin alma

kararmni etkilerken, ikinci yaklagim bir is amagl seyahatte 6rnegin rutin bir oto kira-

94 Hasan Olali, Turizm Politikas1 ve Planlamasi, Yon Ajans, Istanbul, , 1990, s.139.

% Ebru Ginlii ve Niliifer Sahin, “Turizmde Uriin Gelistirme ve Alternatif Turizm”, Genel Turizm
ilkeler ve Uygulamalar, Editor: Orhan i¢6z, Turhan Kitabevi, Ankara, 2007, ss. 141-165.

% Adrian Bull, a.g.e., 1998, 5.26.
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lama hizmeti ya da yemek satin alma kararini etkiler. Uygulamada, her seyahat turist
tarafindan bir {iriin olarak goriiliir ve seyahati olusturan her eleman bu firiine kendi

ozelliklerine gore katkida bulunur.

1.4.6. Turistik Uriin Gelistirme Secenegi Olarak Spor Turizmi

Turistik iirlin ¢esitlendirme, mekansal ve zamansal yogunlugun azaltilmasini amacg-
lamaktadir. Turistik {iriin ¢esitlendirmesi ile turizm, sadece yaz aylarinda ya da belli
donemlerde yapilan bir faaliyet olmaktan ¢ikmakta buna bagl olarak arz ve talep
cesitliligi saglanmakta, istihdam olanaklari, doviz girdileri ve ek faydalar
artmaktadir®’. Turistik @iriiniin gelistirilmesine yénelik politikalar ve olanaklar bol-
geden bolgeye degisiklik gosterebilmektedir. Bu agidan degerlendirildiginde ilerle-
yen sayfalarda tiirleri verilecek olan spor turizmi de turizm bolgeleri i¢in iyi bir iirlin
gelistirme secenegi olabilir.

Gerek spor turizmi bakimindan ve gerekse diger turistik iiriinler i¢in {iriin gelis-

tirme faaliyetlerinin asagida belirtilen ii¢ 6nemli ¢iktis1 bulunmalidir”®;

» Cikt1 1: Uriin Geligtirme Plani: Bir bolgede spor turizmi de dahil olmak iizere tu-
rizm gelisim politikalarinin gézden gecirilmesi ve giincellenmesi her seyden once
iiriin gelistirmenin baslangi¢c noktasini olusturmaktadir. Bunlar; politikalarin kendi-
si, makro-ekonomik perspektif, uluslararasi turizm gelisimi, sektdriin mevcut du-
rumu, yeni tlir turizmin pazarlama olanaklari, iilkenin bolgeler ve turizm gelisim
alanlarina ayrilmasi, altyapi-listyap1 olanaklar1 ve turizmin beklenen gelisimidir.

» Cikt1 2: Aksiyon(Eylem) Program: Bu ¢ikti, turistik iirlin gelistirme programinin
her bolge i¢in hazirlanarak biitiinde ulusal bir gelisme planina donlismesi anlamina
gelmektedir. Aksiyon programini temel pazarlama varsayimlarina dayandirmak;
planlanan ve/veya uygulanmakta olan projelerin performansa etkilerinin tespit et-
mek; Aksiyon programinin parcasini olusturacak yeni projeler gelistirmek; kamu
ve Ozel sektor temsilcilerinin yakin koordinasyonu gibi eylemler bu asamada veri-
lebilecek 6rnek uygulamalardir. Konu spor turizmi bakimindan ele alindiginda ak-

tif ya da katilimci(izleyici) ya da grup spor turizmi faaliyetleri cok sayida kamusal

7" Ebru Giinlii ve Niliifer Sahin, a.g.e., 2007, s.145.
% Ebru Giinlii ve Niliifer Sahin, a.g.e., 2007, s.147.
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orgiitii ve 0zel isletmeleri ilgilendirdigi i¢in bu koordinasyon daha fazla 6nem ta-
simaktadir.

= Cikt1 3: Yatirimlarin Ozendirilmes: En az 5 yillik yatirm tesvik planinm olustu-
rulmasi; ekipmanlarin saglanmasi; pazar bilgisinin saglanmasi; yabanci yatirimla-
rin izlendigi bir sistemin kurulmasi gibi faaliyetler hem i¢ hem de dis piyasadaki
yatirimcilarin bolgelere ¢ekilmesi agisindan 6nemlidir. Spor turizmi i¢in yatirimlar
yine yukarda belirtildigi iizere etkinligin niteliklerine gore farklilik gosterecektir.
Ornegin, kamp turizmi icin sahalar da dahil olmak {izere spor kuliiplerine hitap
edebilecek alt ve iist yapt donanimina sahip konaklama isletmeleri ve etkin ulas-
tirma isletmeleri gerekirken, katilimei ve aktif spor tiirleri i¢in her spor kategorisi-
nin kendine dzgii alt ve iist yap1 olanaklar1 farkli olacaktir. Izleyici tiiriinden spor
turizminde ise On plana ¢ikan hizmet tiirleri ise ulagim, beslenme ve olimpiyatlar

gibi uzun siireli organizasyonlar diginda kisa siireli konaklamadir.

Ulkemiz turizmde {iriin gelistirme secenekleri konusunda, sahip oldugu uygun iklim-
sel ozellikler, iistiin peyzaj degerleri, kirsal 6gelerin agirlik kazandig geleneksel ya-
sam bicimi ve dagcilik/tirmanislar, ath doga gezisi, trekking, yamag parasiitii, flo-
ra/fauna incelemesi, jeep safari vb. doga sporlarina uygun alanlar ile turistik iiriin

gelistirme ya da yeni iirlinler olusturma bakimindan son derece elverislidir.

1.4.7. Turkiye’de Spor Turizmi Olanaklar:

Spor turizmi kavrami, genel anlamda ve farkli dallardaki spor ¢esitlerini kapsamina
almaktadir. Giinlimiizde spor turizmindeki gelismelere bakildiginda, insanlarin bir-
kac farkl dalda (rafting, kar kayagi, yamag parasiitii vb.) spor yapmanin yaninda,
sadece tek bir spor dalinda veya tek bir sporu yapmak amaciyla seyahat etmeye bas-
ladiklar1 goriilmektedir. Boylece farkli dallarda spor yapmay1 kapsayan "spor turiz-
mi" yaninda spor turizmin tiirleri olarak alt dallar ortaya ¢ikmistir. Bu spor dallar1 ve

iilkede yapilan sporlar asagidaki sekilde siralanmaktadir®;

Tablo 1.18: Tiirkiye'de spor turizmi ¢esitleri ve arz kaynaklari

% www.kultur.gov.tr/TR/turizm/turizmgesitleri ve Baris Erdem ve G.Kemal Girgin, “Spor Turiz-

mi”, Turizmde Uriin Cesitlendirme, Editorler: Necdet Hacioglu ve Cevdet Avcikurt, Nobel Ya-
yinlari, 2007, ss.385-409
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http://www.kultur.gov.tr/turizm/turizm%C3%A7e%C5%9Fitleri

Spor Turizmi Cesidi | Arz Kaynaklari

Su Alt1 Dahs Turizmi | Antalya, Balikesir, Mugla, Canakkale, Mersin.

Hava |Yamag Oliideniz - Babadag, Denizli - Pamukkale, Ankara - Golbasi, Bolu-Abant,
Spor- | Paragiitii Egirdir, Kayseri, Eskisehir - Inonii, Antalya - Aksu
lar Parasiit Ankara, Inonii, Efes.

Balon Nevsehir-Kapadokya Bolgesi

Agn - Agr1 Dagi, Antalya - Beydaglar, Bursa - Uludag, Erzurun, Palan-
doken, Kastamonu - Ilgaz, Kars - Sankamuisg, Kayseri - Erciyes Dagi,
Mersin - Bolkar Daglari, Nigde - Aladaglar, Rize - Kagkar Siradaglari,
Dageiik Tunceli - Mercan (Munzur) Daglari, Van-Siiphan Dagi.

Coruh Nehri, Kdpriicay, Manavgat Cay1, Dim Cay1, Adana-Feke-Goksu
Akarsu Turizmi Nehri, Zamati [rmag1, Firat nehrinin bir kismi, Rize - Camlihemsin vb.

Antalya-Belek, Ankara-Kizilcahamam, Bolu-Gerede, Isparta-Davras,
Futbol Kampi Turizmi |Nevsehir,

Antalya, Adana, Adiyaman, Artvin, Agri, Bing6l, Erzincan, Erzurum,
Hatay, Karaman, Kars, Kayseri, Mersin, Mugla, Nigde, Tunceli, Ankara,
Afyon, Bolu, Denizli, Eskisehir, Kastamonu, K.Maras, Kiitahya, Kara-
Av Turizmi biik, Bolu, Hatay, Ordu, Osmaniye, Van illeri basta olmak iizere bir¢ok
ilde avcilik faaliyeti gergeklestirilmektedir.

Golf Turizmi Antalya, Istanbul, Ankara, Mugla.

Kaynak: T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 http: //www kultur.gov.tr ve http://tatil.haberturk.com'dan
aktaran Barig Erdem ve Kemal Girgin a.g.y., ss.385-409.

1.4.7.1. Su Alt1 Dahs

Su alt1 dalis turizmi ¢ergevesinde Tiirkiye'nin arz kaynaklarinin oldukga fazla oldu-
gu goriilmektedir. Dalis turizminin yogun oldugu bolgelerin basinda Antalya Bol-
gesi gelmektedir. Antalya ili sinirlar i¢indeki dalis merkezleri; Kemer (Paris Bati-
g1), Kalkan, Manavgat (B-24 Amerikan Savas Ugagi Batigr), Kas (Uluburun Antik
Batigi, Kas Ugak Batigr), Antalya Korfezinin Batisi (Gelidonya Antik Batigi), An-
talya Yat Liman (Fransiz-Sosyete-Batigi, Sigan Adast), Lara ve Konyaalti arasi
(Falezler), Finike (Gok Magarast), Suluin Magarasi'dir. Yine Balikesir (4yvalik),
Mugla (Dat¢a, Marmaris, Bodrum), Canakkale (Saros, Gékceada ve Bozcaada) ve

Mersin Onemli su alt1 dalis bolgelerindendir.

1.4.7.2. Hava Sporlan

Hava sporlar1 kapsaminda Tiirkiye'nin arz kaynaklar1 incelendiginde yamag parasiitii,
parasiit ve balon aktiviteleri géze ¢arpmaktadir. Tiirkiye'de Yamag Parasiitii Sporu

1990 baslarinda Fethiye Oliideniz bdlgesindeki Baba Dagi'nin yabanci pilotlar tara-
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findan kesfedilmesi ile taninmus, ilk olarak iiniversite kuliiplerinde aktif olarak bas-
lamistir. Oliideniz'de yapilmaya baslanan yamag parasiiti, daha sonra Denizli-
Pamukkale-Dinamit Deposu, Ankara-Gélbasi, Bolu-Abant, Isparta-Egirdir, Kayseri-
Ali Dag, Eskigehir-Inonii ve Antalya-Aksu bolgelerine de yayilmistir.

Ote yandan, diinyada ilk ortaya ¢ikis1 18.yy sonlarina uzanan balonla ugus spo-
ru da Tirkiye'de de yogun ilgi gormektedir. Uzun yillardir bireysel sportif amaclh
yapildig1 gibi, Tiirkiye'deki bir¢ok turistik yoredeki yerel etkinliklerde balonla kent
turlart diizenlenmektedir. Tiirkiye'de balonla ugus sporu, yogun olarak Kapadokya

bolgesinde yapilmaktadir.

1.4.7.3. Dagcilik ve Kis Sporlari

Dagcilik bakimindan ise Tiirkiye, farkli yiiksekliklerde, zengin jeomorfolojik ve
tektonik yapiya sahip, flora ve faunasi olan ormanlara ve siluete sahip, zengin av ve
yaban hayati olan daglartyla hem kis turizmi hem de dag yiirliyiisii ve tirmaniglari
icin dagcilik sporunu sevenlere olaganiistii ¢ekici ve ilging olanaklar sunmaktadir.
Dag ve doga sporu olarak adlandirilan trekking, Ozellikle Avrupa'da giderek artan
bir ilgi gérmeye baglamistir. Bu turizm tiiriiniin meraklilart; dogayla biitiinlesme,
fiziksel kondisyonlarin1 ve yeteneklerini zaman zaman 6l¢me, buzul goéllerin kena-
rinda kamp kurma gibi amaglarla olaya yaklasmaktadirlar. Ozellikle Dogu Karadeniz
Bolgesindeki yaylalar bu spor turizm tiiriine ideal bir 6rnek teskil etmektedir. Tiirki-
ye'yi her yil diinyanin ¢esitli yerlerinden ¢ok sayida turist dag tirmanisi ve yiiriiyiisi

i¢in ziyaret etmektedir.

1.4.7.4. Akarsu Sporlar:

Tiirkiye'nin sahip oldugu zengin dogal kaynaklarindan birisi de akar-sularidir. Akar-
sulariin 6nemli bir boliimii kisaca "akarsu turizmi" olarak tanimlanan rafting, kano
ve nehir kaynagi i¢in ¢ok elverislidir. Doga turizminin 6nde gelen dallarindan biri
olarak akarsu turizmine yonelik {lilkemizin sundugu bu biiyiik potansiyelin gelisti-
rilmesi ve genis kitlelere hitap edecek sekilde tanitiminin yapilmasi dnem tagimak-
tadir. Biiylik yatinmlar gerektirmeyen akarsu turizmi, ¢evrenin tarihi, arkeolojik,

kiltiirel, otantik degerleri ve diger turizm gesitleriyle bir biitlin olusturmaktadir.

1.4.7.5. Futbol Turizmi ve Futbol Turnuvalari
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Spor turizmi arz kaynaklar agisindan incelendiginde en 6nemli ve en fazla turist
ceken spor turizmi c¢esitlerinin basinda futbol turizmi gelmektedir. Futbol turizmi,
insanlarin futbol oynamak ya da futbol karsilagsmalarini izlemek amaciyla turizm
hareketlerine katilmalarindan ortaya ¢ikan bir turizm tiiridiir. Futbol turizmi talebi-
nin énemli bir kismini olusturan spor kuliipleri, kamp yerlerinin se¢iminde yaz ayla-
rinda serin yerleri tercih ederken, kis aylarinda da uygun sicaklik derecelerine sahip
yerleri tercih etmektedirler. Bu acidan konuya bakildiginda Tiirkiye'nin futbol turiz-
mi agisindan 6zellikle Aralik-Subat donemi kamplari i¢in 6nemli bir cazibe merkezi
oldugu goriilmektedir. Bu kamplar sirasinda yapilan futbol turnuvalari ise olaya se-
yirci faktoriinii de ekleyerek turizm hareketlerine farkli bir boyut getirmekte ve tele-

vizyon yayinlari ile birlikte olayin ekonomik boyutlar1 da genislemektedir.

1.4.7.6. Av Turizmi

Spor turizmi igerisinde yer alan diger bir turizm ¢esidi de "Av Turizmi"dir. Tiirkiye'-
nin cografi yapisi, bitki Ortiisii ve yaban hayat: bakimindan av turizminin gelismesi-
ne elverisli konumdadir. Tablo 1.18'de yer alan yerlerde, belirli zaman ve donemler-
de bircok cesit av hayvaninin avlanmasina izin verilmekte, bu da av meraklilarin1 bu

bolgelere ¢ekmektedir.

1.4.7.7. Golf Turizmi

Daha 6nce belirtilen ve spor turizminin i¢inde en dnemli turizm ¢esitlerinin biri olan
futbol turizminin yani sira "Golf Turizmi" de spor turizmi igerisinde {izerinde 6nemle
durulmasi gereken bir turizm ¢esididir. Cilinkii bu turizm aktivitesine katilmak ama-
ciyla Turkiye'ye gelen turistlerin diger turizm aktivitelerine katilan turistlere gore
daha zengin ve harcamalarinin da yine diger turizm cesitlerine katilan turistlerin yap-
tiklar1 harcamalardan daha fazla oldugu dikkati ¢cekmektedir. Avrupa Golf Birligi
(EGA) verilerine gore, diinyada 31 bin golf sahasi bulunmaktadir. Bu sahalarin %
60'1 Kuzey Amerika'dadir. Avrupa'daki saha sayis1 6 bine, golfcii sayisi ise 6.5 mil-
yona ulagsmustir. Golf turizmi diinyada 1997'den 2001 yilina kadar yillik bazda % 8.2
artmistir. Golf meraklilarinin sayis1 her gecen yil artmaktadir. Gilinlimiizde % 3.5

seviyesinde olan golf sporuna katilimm 2010'da % 5.2'ye ulasacagi tahmin
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edilmektedir'®. Tiirkiye'nin bu konudaki tek sikintisi, golf turizmine ydnelik sahip
oldugu tesislerin diger turizm iilkeleriyle karsilastirildiginda oldukga az sayida olma-
sidir. Buna karsin 2008 yili itibariyle Tiirkiye’ye 100.000 golf amagli ziyaret¢inin
gelecegi ve golf turizminden 200 milyon dolar gelir elde edilecegi uzmanlar tarafin-
dan tahmin edilmektedir.

2003 yili verilerine gore tiim diinyada da 100 milyon kisinin tizerinde golf
oynadig1 ve golf turizmine harcanan paranin 12 milyar dolar oldugu tahmin

edilmektedir'®!

. Yalnizca turist gonderen iilkelerde yaklasik 37 milyon golfcii oldugu
bilinmektedir. Avrupa’da golfcii sayist her yil % 20 oraninda artmaktadir. Golf
amagcl seyahat edenler genelde varlikli ve iist gelir grubuna mensup insanlardir. Or-
negin, ABD’de golf oynayanlar1 % 35’inin yillik ortalama gelir diizeyi 50.000 dola-
rin lizerindedir. ABD’deki 23.8 milyon golfcii sayisinin da 2000°1i yillarda 30 milyon
kisiyi ve golf endiistrisinin 30 milyar dolarlik ekonomik hacminin de ayn1 donemde

102

40 milyar dolar1 agsmasi beklenmektedir . Golf turizmine katilanlarin ortalama tatil

siiresinin 1 hafta oldugu belirtilmektedir'®.

Uluslararas1 Golf Turizmi Birligi’ne gore de golf turizminin olusturdugu ha-
cim diinya genelinde yillik 5 milyar dolar1 bulmaktadir. Golf turizmine katilanlar
ulagim disinda kisi basina 2.500 - 3.000 dolar harcama yapmaktadirlar. 1995 yilinda

10.5 milyon golf turisti 62 milyon tur oyun oynamugtir'®*.

Tablo 1.19: Golf Sporunun Diinya’daki gelisimi -1990

ULKELER / KITALAR | OYUNCU ARTIS ORANI | GOLF ALANI ARTIS ORANI
Avrupa 231 78
Asya 140 34
Avustralya / Pasifik 123 0
Kuzey Amerika 87 16
Afrika 63 -8
Ingiltere 33 -4
Giiney Amerika -19 64
Diinya Geneli 99 16

Kaynak: Necdet Hacioglu, Ayhan Gokdeniz ve Yakup Ding, Bos zaman ve Rekreasyon Yonetimi:
Ornek Animasyon Uygulamalari, Detay Yaymecilik, Ankara, 2003, s.131.

1% http://www.turizmgazetesi.com/news/news.aspx?id=16471

%" http://www.capital.com.tr/haber.aspx?HBR_KOD=554 Kapital Aylhk is ve Ekonomi Dergisi,
(Erisim: 25.03.2008).

192 Necdet Hacioglu vd., a.g.e., 2003, s.130.

19 http://www.capital.com.tr/haber.aspx / 25.03.2008.

104 Douglas M.Turco vd., a.g.e., 2002, s.6.
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1.4.7.8. Deniz Turizmi

Tiirkiye’de deniz turizmi i¢in olduk¢a genis olanaklar vardir. Bu olanaklar iilkenin 3
tarafinin deniz ile ¢evresi olmasindan ve kiy1 yapisinin uygunlugundan kaynaklan-
maktadir. Ozellikle Yat, Yelken, Sorf ve riizgar sorfii olmak iizere birgok deniz spor-
lar1 i¢in uygun mekanlarin bulunmasi iilkenin énemli bir avantajidir. Deniz turizmi-
nin spor digindaki boyutlar1 da bilindigi lizere kruvaziyer gezinti gemileri, bolgesel
tur tekneleri ve mavi turlarin yapildig: yat turizmidir. Bu turlar giiney Ege ve Akde-
niz kiyilarinda oldukga yaygindir. Biitiin bu olanaklara ve kaynaklara karsin iilke-
mizde deniz turizminin toplam turizm gelirleri i¢indeki pay1 heniiz % 20 diizeyinde-
dir ve bu konuda Akdeniz’de sahili bulunan Avrupa iilkelerine gore heniiz oldukca
geridedir. Oysa ki, hem klasik deniz turizmi hem de deniz sporlarina doniik turizm
tiirleri oldukea 1yi birer alternatif turizm kaynagidir.

Ozetle, Tiirkiye’de doga sporlarm ve spor turizminin % 90’1mmn yapilacag
alanlar vardir. Ancak buralardaki konaklama ve tesislesme yatirimlarinin yeterli olma-
masi olanlarin da yeterince tanitilamamasi nedeniyle mevcut potansiyel yeterince kulla-
nilamamaktadir. Yetkililere gore iilkemizde futbol, golf ve biraz da kayak disindaki
sporlarda hem tesisler yetersiz, hem de bu branglardaki lisansli sporcularin sayisi olduk-
ca azdir. Bu yetersizlik aktif katilim yapan spor turistlerinin de sayica az olmasini bera-
berinde getirmektedir. Bu nedenle iilkemizde spor turizmi de heniiz emekleme agsama-

sindadir.
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IKINCI BOLUM
2. TURIZM BOLGELERIi VE SPOR TURIZMi PAZARLAMASI

2.1. Spor Turizmi Potansiyeli Bakimindan Spor Turizmi Mekanlari: Turizm
Bolgeleri (Turizm Destinasyonlarr)

Turizm bolgeleri ya da destinasyonlar ulusal ve uluslararasi turizm faaliyetlerinin
anahtar unsurlar1 olarak kabul edilirler. Her bolge de turist cekmek i¢in kendine 6zgii
cekiciklere sahiptir ve dolayisiyla teorik olarak potansiyel turistler i¢in se¢im yap-
mak konusunda ¢ok sayida turizm destinasyonu vardir'®”. Bir turizm bolgesi; turist
toplumunun yerel toplum icinde bulundugu cografi bir alan ya da bolgedir'® ve bir
bolgenin siirlar1 belirlenirken, daha ¢ok alan homojenligi, iklim benzerligi, dogal
kaynaklar, yonetimsel sinir ve benzeri 6lgiitlerin alindigi goriiliir'”’. Dolayisiyla tu-
rizm bolgesi ayn1 zamanda; sahip oldugu ¢ekicilikleri, turizmle ilgili isletmeleri, ye-
rel halk ve yerel yonetimin biitiiniinden olusan karmasik bir yapiya sahiptir'*. Diinya
geneline bakildiginda higbir turizm bolgesinin birbirine tamamen benzemedigi ve

109
. Bu nedenle

ortak belirleyicileri olan turizm tarafindan nitelendirildigi goriilebilir
her bolge ya da destinasyon aslinda kendine 6zgii bir mekan olarak kabul edilir.
Turizm sistemi Oncelikle turistlerin ya da ziyaretgilerin katilmak istedikleri
seyahat i¢in Oncelikle bir bolgeyi, sonra da o bolgedeki otellerden birini, daha sonra
da bolgeye ulagsmak icin ulasim araci se¢mesi seklinde isledigi i¢in turizm bolgeleri

ya da destinasyonlar turizm hareketlerinin en énemli bilesenlerinden biri olarak ka-

1% John L.Crompton, “Structure of vacation destination choice sets”, Annals of Tourism Research,

1992, 6(3), ss.318-329.

Ross Tinsley and Paul Lynch, “Small Tourism Business Networks and Destination Development”,
International Journal of Hospitality Management, 2001, Vol. 20, s.372.

H.Hiiseyin Dogan, “Tiirkiye Ulusal Kallkinma Planlarinin Bolge Planlamasina Yaklagimlar:?™ 7.
Ulusal Bélge Bilimi Bolge Planlama Kongresi, 1. Kitap, Dokuz Eyliil Universitesi, Mimarlik
Fakiiltesi Sehir ve Bolge Planlama Béliimii izmir. 1997, s.103.

Adrian Palmer and Patrick McCole, “The Role of Electronic Commerce in Creating Virtual
Tourism Destination Marketing Organizations”, International Journal of Contemporary
Hospitality Management, Vol.12, No.3, 2000, s.198-205.

Stephen J.Page and Michel C.Hall, Managing Urban Tourism: Themes in Tourism, Pearson
Education Ltd., London, 2003, s.20’den aktaran Gok¢e Ozdemir, Destinasyon Yonetimi ve Pa-
zarlama Temelleri, izmir icin Bir Destinasyon Model Onerisi, Yayinlanmamis Doktora Tezi,
D.E.U. Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2007, s.9.
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bul edilir''"®. Turistlerin sahip oldugu algiy1 gelistirmeye ya da turistlerin tekrar gel-
melerini cesaretlendirmeye calisan turizm bdlgeleri diinya ¢apinda iin kazanmaya
calisan destinasyonlardir. Diinya genelinde {in ve popiilerlik kazanmak kuskusuz
bolgede 6nemli alt ve iist yapr yatirimlarini gerektirir, ama ayni zamanda bu sayede
kazanilacak yiiksek kaliteli bir turizm hizmeti de liretim maliyetinin ¢ok iizerinde
satisa sunulabilir''' ve boylece uzun vadede bu yiiksek yatirimlarin getirisi maliye-
tinden ¢ok daha yiiksek olacaktir. Bu anlayisla diinyadaki bir¢ok turizm bolgesinde
onemli alt yap1 gelisim ve pazarlama ¢alismalar1 yapilmakta ve turizm bdlgeleri ra-
kiplerinden farkli bir destinasyon imaj1 sunarak ziyaretgilerin ilgisini ¢ekmeye ¢alis-
maktadir.

Turizm bolgeleri (destinasyonlar) “ziyaret¢ilerin bulunduklar: yerde turizm
ve seyahat amagli ihtiyaglarini karsilamak ve bu nedenle de ziyaret¢i cekmek amagl
bolgelerdir’''*. Bu bolgeler turizm amagh kaynaklar, alt-yap1 ve yeterli hizmetlere
sahip olduklar1 zaman turistik destinasyon niteligini kazanir ve bu olanaklarin sag-
lanmasi ile turizmde deger kazanma sanslar1 artar. Bir turizm boélgesinin ya da desti-
nasyonun ne oldugu konusunda uzmanlar arasinda tam bir goriis birligi yoktur'".
Ornegin, Profesér Hasan Olali’ya gore turizm bolgesi ya da destinasyon''*; “turizm
tarafindan etkilenmis bir gériiniime sahip bulunan, turizm cografyasi agisindan bir
mekan iinitesi olusturan, ekonomik yapist ve yasami turizmin etkilerini tastyan yére-
dir”. Colin M .Hall’a gore de turizm destinasyonlari; “i¢inde turizm etkinliklerinin
olustugu ve turistik mal ve hizmetlerin tiretim ve tiiketiminin yapildigi, turistlerin ya
da ziyaretcilerin yasadigi yerlerden farkly mekanlardu™'".

Turizm bélgelerinin Ingilizce karsiig1 olan “Destinasyon” ve “Resort’ kav-
ramlar1 cogu kez birbirinin yerine kullanilabilmektedir. Oysa ki, “resort” ¢ogunlukla

kompleks konaklama tesisleri i¢in de kullanilabilmektedir. Bu nedenle turizm bolge-

"% Bill Faulkner, Gianna Moscardo and Eric Laws, Tourism in the 21st Century: Lessons from

experience, Continuum, London, 2000, s.204.

Michael J.Keane, “Quality and Pricing in Tourism Destinations”, Annals of Tourism Research,

Vol. 24, No. 1, 1997, s. 121

Higham, James, “Sport Tourism Destinations-Issues, Opportunities and Analysis”, in Sport

Tourism Destinations-Issues, Opportunities and Analysis, Editor: James Higham Elsevier -

Butterworth Heinemann, 2007, ss.1-14.

3 Eric Laws, ed. “The ATTT Tourism Education Handbook” London: The Tourism Society, 1995.

4 Hasan Olali, Turizm Politikasi ve Planlamasi, Yon Ajans, Istanbul, 1990, s.85.

15 ¢ Michael Hall, Tourism: Rethinking Social Science of Mobility, Pearson, Harlow, U.K., 2005,
ss.162.
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leri i¢in destinasyonlar deyiminin kullanilmasi daha uygun bir deyim olarak kabul
edilmis olup literatiirde yaygin olarak kullanilmaktadir''®.

Turizm boélgeleri amaca doniik kiiciik ve sinirl resortlardan, tiim iilkeye kadar
cok genis bir mekansal dagilim gosterebilir. Bu iki 6rnege uygun olarak, farihsel
kentler, baskentler, cografi bolgeler, makro bolgeler ve bazen de bir iilkenin tamami
birer destinasyon olarak tanimlanabilir. Bolgeler i¢in ortak bir tanimlama genellikle

"7 Turizm bélgelerini bu

var olan yoOnetsel siirlar kapsaminda yapilabilmektedir
kapsamda tanimlamak i¢in politik sinirlarin kullanimi, kamusal karar mekanizmasi-
nin ve yapilanmasinin dogal ve agik bir sonucudur''®.

Tarihsel olarak turizm bélgeleri var olan ve bulundurduklar1 kaynaklara gore
gelisme gostermislerdir. Ornegin, kiiltiirel gekicilikler (Efes gibi), dogal giizellikler
(Pamukkale), dogal kaynaklar (termal) ya da iklim gibi 6zellikler bunlardan bazilari-
dir. Son zamanlarda turizm bolgelerinin gelisme potansiyeli 6zel olarak is, bos za-
man (tatil) ve rekreasyon ilgilerine gore hizmet verme kapasitesine bagli olmaya
baglamistir'"®. Turizmin giiclii ve dinamik bir alani olan spor turizmi de turizm bol-
gelerine dnemli 6zellik kazandirmaya baglamigtir. Bu durum akademik ¢evrelerin de
ilgisini ¢ekmeye baglamistir. Son yillarda bu konuda yapilan ¢alismalara 6rnek ola-
rak; Sportif Olaylar'®®, Spor Turizmi ve Destinasyon Yonetimi'*', Belirli Spor Faali-

122

yetleri I¢in Seyahat Akimlari'**, Nis (Niche) Spor Pazarlari, Miras kalan spor tesis-

leri ve spor turizmi kaynaklari'® gibi ¢alismalar 6rnek olarak gosterilebilir. Ayrica

' James Higham, a.g.e., 2007, s.8.

"7 Eric Laws, ed. “The ATT Tourism Education Handbook” London: The Tourism Society, 1995.

"8 James Higham, a.g.e., 2007, s.8.

9 Colin M.Hall and Betty Weiler (eds.), “Special Interest Tourism”, Annals of Tourism Research,
Volume 22, Issue 1, 1995, s5.238-240

Barry Burgan and Trevor Mules, “Economic impacts of sporting events”, Annals of Tourism
Research, 1992, 19(4), ss. 700-710., L.Chalip, The construction and use of polysemic structures:
Olympic lessons for sport markets, Journal of Sport Management, 1993, 6, ss.87-98.
D.Chernushenko, “Sport tourism goes sustainable — the Lillehammer experience”, Visions in
Leisure and Business, 1996, 15(1), 65-73. Bull C. and Weed M., “Niche markets and small isl-
and tourism: the development of sport tourism in Malta”, Managing Leisure, 4(3), 1999, ss.142-
155.den alan J.Higham, a.g.e., 2007, s.8

Gerda K. Priestley, “Sport tourism: the case of golf”. In G.J.Ashword A.G.Dietsvorst (eds.), Tour-
ism and Spatial Transformations, Implications for Policy and Planning, Wallingford: CAB
International. 1995, ss. 205-223; James Higham and Tom Hinch “Sport, space and time: Effects
of the Otago Highlanders franchise on tourism”, Journal of Sport Management, 2003, 17(3),
$s.235-257

S.Gammon, “Fantasy, nostalgia and the pursuit of what never was”, in S.Gammon and J.
Kurtzman (eds) Sport Tourism: Principles and Practice, Eastbourne: Leisure Studies Associa-
tion, 2002, ss. 61-72.
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ilging bir sekilde diinyanin degisik iilkelerinde devletin ve turizm endiistrisinin de
spor turizmine her gegen giin daha fazla 6nem vermeye basladig1 da gézlenmektedir.

Turizm bolgesi tipleri diinyanin degisik yerlerinde oldukca fazla gesitlilik
gostermekle birlikte bu bolgelerin diger bir simiflandirilmas: da asagidaki sekilde

124,

yapilmaktadir'*;

- Baskentler (Londra, Paris, New York) ve kiiltiirel baskentler (Roma)

- Metropolitan merkezler ve duvarlarla oriilii (York) ve kiigiik kale kentler

- Biiyiik tarihi kentler (Venedik, Oxford)

- I¢ kent alanlar1 (Manchester)

- Canlandirilmis deniz kiyisi alanlar1 (Sydney Darling Harbour)

- Endiistriyel kentler (Chicago, Detroit)

- Denizkuyisi resortlar (Antalya) ve kis sporu resortlart (Uludag, Bolu
Kartalkaya)

- Ogzel olarak yaratilan turist resortlar1 (WOW Otelleri)

- Turist eglence merkezleri (Disneyland, Las Vegas)

- Kiiltiirel sanat sehirleri (Floransa)

- Termal merkezler (Spa’lar)

Turizm bolgeleri konusunda bir bagka genel siniflandirma da Jan O.Lundgren tara-

findan asagida belirtilen 4 degisik grupta yapilmistir'>;

»  Merkezi biiyiik kent destinasyonlar
»  Kent ¢evresi destinasyonlart
»  Kirsal gevre destinasyonlari

= Dogal gevreye destinasyonlar

Bu destinasyonlar arasinda kentsel bolgelerin birlesik turist gonderme ve kabul etme
fonksiyonlar1 vardir. Kentsel destinasyonlar yalnizca diger destinasyonlar i¢in bir
kaynak degil, ayn1 zamanda bir uluslararasi ve ulusal destinasyon olarak bir¢ok farkli
ve tamamlayici roller de oynarlar. Diger bolgeler ya da destinasyonlar bakimindan

genelde tek yonli bir akim s6z konusudur. S6z konusu bolgeler calisma konusu olan

124 Stephen Page, Urban Tourism, Routledge, London and New York, 1995, s.1°den aktaran Gokge
Ozdemir, Destinasyon Pazarlamasi, Detay Yayincilik, Ankara, 2008, s. 11.

125 Jan J.O.Lundgren, “The Tourist Frontier of Noveau Quebec: Functions and Regional Linkages”,
The Tourist Rewiew, 1982,37(2), ss.10-16.
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spor turzimi ile ilgisi bakimindan degisik niteliklerde olabilir. Yani s6z konusu bol-
geler ornegin kentler olimpiyatlar, sampiyonalar vb. gibi yarismalarin yapildigi belir-
li donemlerde sportif destinasyon 6zelligi kazanirken, dogal ya da kent ¢evresi desti-
nasyonlarin uzun siireli spor bolgesi olmas1 miimkiindiir.

Destinasyonlarin insanlarin ilgi alanlarina ve ¢ekiciliklerine gore cesitlilik
gostermesi olagandir ve bu faktdrleri olusturan kiiltiirel unsurlaridir. Potansiyel ziya-
retciler medyadan ve kitaplardan ve en 6nemlisi de destinasyonlarin imajini yansitan
televizyondan ve filmlerden diinya hakkinda bilgi edinirler. Haberlerde ve filmlerde,
destinasyonlar pek ¢ok kez kullanilmakta ve destinasyondan gesitli goriintiiler goste-
rilmektedir. Bu yerler genelde Paris, Londra gibi popililer baskentlerdir. Londra’nin
Parlamento Binasi ve Buckingham Saray: ile Paris’in Eyfel Kulesi diinya ¢apinda en
iyi bilinen yerlerdir. Bu yerler seyahat eden turist i¢in ¢ok giiclii bir ¢ekim giicii ya-
ratmakta ve Italya’daki Floransa, Venedik gibi tarihi kentler ya da Ingiltere’deki
Bath ve York gibi kiiclik kentler 6zellikle yaz aylarinda ¢ok sayida ziyaret¢i akinina
ugramaktadir'?°.

Biiyiik kentler ise turizm hareketlerinin en yogun olarak goriildiigii destinas-
yon tipleridir. Yogun kentler arasi rekabet ortaminda en basarili kentler yerel halki-
nin sosyal ve ekonomik ihtiyaclarini karsilayabilen ve boylece yatirimcilari, kalifiye

personeli ve ziyaretcileri ¢ekebilen kentlerdir'?’.

2.1.1. Turizm Bélgelerinin Temel Ozellikleri
Turistik bolgeler ya da destinasyonlarin birbirine benzemeyen yapilar i¢inde olmalari
onlar1 essiz kilmakta, ancak destinasyon gelistirme ya da yeni destinasyon olusturma
cabalar1 birbirine benzeyen tipte destinasyonlarin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir.
Bununla birlikte, tiim mekanlar turizme agilma konusunda esit ya da benzer
ozelliklere sahip degildir. Baz1 destinasyonlar dogal kaynaklar anlaminda daha sans-
liyken, digerleri sinirli dogal kaynaklara ve yetersiz altyapiya sahip oldugu ve turizm
gelisimi icin yeterli destek géremedigi i¢in dezavantajlidir. Ayrica turizm destinas-

yonlar1 birbiri ile iligkili, ancak birbirinden farkli ekonomik, toplumsal ve ¢evresel

12 Christopher M.Law, Urban Tourism: Attracting Visitors to Large Cities, Mansell Publishing
Ltd., 1993, 13’ den aktaran Gokge Ozdemir, a.g.e.2008, s.10.

127 Mike Robinson, Richard Sharpley, Nigel Evans, Philip Long and John Swarbroke, Reflections on
the International Tourism Developments in Urban and rural Tourism, Cente for Tourism and
Business Education Publishers Limited, Great Britain, 2000, s. 35 'den aktaran Gokge Ozdemir,
2008, a.g.e,. s.10.
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olaylarin ve unsurlarin (aglarin) karmasik bir birlesimi  olarak da
tanimlanmaktadir'*®. Bu tanim bazi yazarlar tarafindan sistemin dinamik degisimini
ve yapisini daha iyi algilamak bakimindan yararli gériilmektedir'®. Cooper vd. ve
Warnaby’e gore, turizm bolgelerinin ya da destinasyonlarin ortak 6zellikleri agagida-

ki gibi siralanabilir'’;

1. Turizm bolgeleri iiriin ve hizmet ¢esitlerinin bir bilesimidir. Biitiinlesik bir var-
lik olarak ve bolgedeki hizmetler, nitelikler ve olanaklar bakimindan destinas-
yon {iriiniiniin dogasinda bir ikilik vardir'':

2. Turizm bolgeleri ayirdedilemez 6zellik tasir. Diger bir deyimle turizm tirlinii
iiretimi ve tiikketimi ayn1 yerdedir.

3. Turizm bolgesi (destinasyon) tirinii tiikketicinin elde ettigi hizmet ve deneyim-
lerden olusur. Pazarlamacilarin turistlerin edindigi destinasyon deneyimi iize-
rinde ¢ok az kontrolii vardir. Bu durumda bir iiriin her bir turist i¢in farkli an-
lamlar ifade etmektedir'**,

4. Turizm bolgeleri farkli sosyo-kiiltiirel degerlere sahiptir. Turizm bolgeleri, ¢o-
gunlukla ve 6zellikle uzak mesafedekiler, turist gonderen bolgeye gore farkli
kiiltiirel yapiya ve bu nedenle de ¢ekim giiciine sahiptir.

5. Turizm bolgeleri yalnizca turistler tarafindan degil ayn1 zamanda baska amaglar
tasiyan gruplar tarafindan da ziyaret edilir. Bu nedenle de destinasyonlar ¢oklu
satisa uygundur. Ayni fiziksel alan pek ¢ok farkli tiiketici gruplarina farkl nite-
likleri esas alarak pek ¢ok kez satilabilir. Bir tarihi kent ayn1 zamanda aligveris,

spor ya da baska kapsamda bir kent olarak degerlendirilerek farkli veya aynu tii-

keticilere satilabilmektedir.

Yukardaki 6zelliklerin de vurguladig {izere turizm bolgeleri temelde turizm talebinin
temel ziyaret hedefi olarak ortaya cikmalarina karsin, spor ziyaretgileri gibi farkh

amaglar tastyan kisiler i¢in de bir ziyaret ve kalig yeri olabilmektedir. Bu nedenle

128 Cathy H.C.Hsu, Kara Wolfe and Soo K.Kang, “Image Assessment for A Destination with Limited
Comparative Advantages”, Tourism Management, Vol.25, 2004, s.121

12 Rodolfo Baggio, “Symptoms of Complexity in a Tourism System”, Tourism Analysis, Vol 13, (1),
2008, ss.1-20.

B0 Chris Cooper, John Fletcher, David Gilbert and Rebecca Shepherd and Stephen Wanhill,
Tourism: Principles and Practice, 2nd Ed., Longman Publishing, NY, 1999, s.103.

B! Gary Warnaby, “Marketing UK Cities as Shopping Destinations: Problems and Prospects”,
Journal of Retailing and Consumer Services, Vol.5, No.1, 1998, ss.56-57"den aktaran Gokge
Ozdemir, a.g.e.2008, s.5.

132 Gary Warnaby, a.g.e., 1998, s5.56. *den aktaran Gokge Ozdemir, a.g.e.2008, s.5.
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destinasyonlarin farkli turizm tiirleri i¢in potansiyelini degerlendirmek gerekmekte-

dir.

2.1.2. Turizm Bélgeleri icin Bir Cekim Unsuru Olarak Spor Turizmi

Spor turizmi, bir bolge turizminin énemli bir bilesenidir. Daha 6nce de belirtildigi
tizere, spor turizmi katilimer sporcu ya da spor seyircisi olmak iizere iki sekilde ger-
ceklesmektedir. Spor turizminin gergeklesmesi icin bir bolgede gerekli altyapi yati-
rimlar1 yapilarak spor aktivitelerinin bolge pazarlamasinda yapacagi katkidan fayda-
lanmak amaglanmaktadir. Ulkelerin spor faaliyetlerine ilgi gdstermesinin gesitli ne-

denleri vardir ve bu nedenler asagidaki sekilde siralanabilmektedir'**:

» Prestij kazanma ve bolge imaji olusturma

* Yeni endiistrileri cekebilme ve bolgelerin pazarlama giiciinii arttirma

» Ek istihdam yaratma, tiikketim satiglarini arttirma ve vergi geliri saglama

» Yerel halk i¢in 6zellikle uyusturucu, alkol gibi sosyal olarak yikici olan akti-
vitelerin yerini alarak ek rekreasyonel olanaklar saglama

= Bolgede basarili bir spor takiminin bulunmasi agisindan moral yaratma

* Genglerin spora ilgisini arttirma

En 6nemli spor aktivitelerinden biri kuskusuz olimpiyat oyunlaridir. 4 yilda bir dii-
zenlenen ve 16 giin siiren yaz olimpiyatlar: diinyanin en biiyiik olaylarindan biridir.
Olimpiyatlar her seferinde yeni iilkelerin ve daha ¢ok spor dalinin katilimi ile biiyii-
mekte ve yayilmaktadir. Bunun yan sira, futbol karsilagsmalari, Formula 1 otomobil
yariglar1 vb. gibi sportif faaliyetler de diinya capinda ilgi goren olaylardir. Biiyiik
gelirler saglayan ekonomik degisimler yaratan olimpiyat oyunlarinin éneminin far-
kinda olan kentler olimpiyatlara ev sahipligi yapmak i¢in yaris haline girmektedirler.
S6z konusu kentler elde edilecek gelirleri goz 6niinde tutarak tesis yatirnmina gitmek-
tedirler. Oyunlarin saglayacag: diinya capinda elde edilecek prestij ve tanitim ise o
sehrin turizm hareketlerinde artisa neden olmaktadir. Sadece olimpiyatlar gibi ulusla-
rarasi aktiviteler degil kii¢iik lig miisabakalarina kadar biitiin spor olaylarinin bolge-

sel ekonomide, destinasyonun imajinda ve prestijinde etkisi olmaktadir.

'3 Stephen J. Page and Michel C. Hall, Managing Urban Tourism: Themes in Tourism, Pearson
Education Ltd., London, 2003, s.170°dan aktaran Gokge Ozdemir, a.g.t., s.26.
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James Higham tarafindan turizm bdlgelerinin spor turizminde gelisimi igin
onerilen sema Sekil 2.1°de belirtilmistir'**. Semaya gére destinasyon 6ncelikle spor
turizmi olanaklar1 bakimindan analiz edilmeli, daha sonraki asamada konuya iliskin
olarak politika belirlenip gelecek planlamas1 yapilmali, bir sonraki asamada bolgenin
spor turizmi i¢in pazarlama yonetimi ve politikalar1 saptanmali ve son agamada da
spor turizminin yapildig1 ¢cevredeki olumlu ve olumsuz etkilerinin degerlendirilmesi

yapilarak siirdiiriilebilirligi saglanmalidir.

Sekil 2.1: Spor turizmi bdlgelerinin siirdiiriilebilir gelisimi i¢in sema

Spor turizmi bolgeleri

1. Kisim: Spor turizmi bolgesi analizi

2. Kisim: Spor turizmi bdlgesi politika ve planlamasi

3. Kisim: Spor turizmi bolgesi pazarlama ve yonetimi

4. Kisim: Spor turizmi etkileri ve ¢evresi

Siirdiiriilebilir turizm gelismesi

Kaynak: James Higham, “Sport Tourism Destinations-Issues, Opportunities and Analysis”, in Sport
Tourism Destinations - Issues, Opportunities and Analysis, Editor: James Higham
Elsevier - Butterworth Heinemann, 2007, ss.1-14.

Bir destinasyonun imajin1 yaratma ve markalagsmasi konusunda ¢ekim giiciinii belir-
leyen etkenler bir ¢alismada odak grup tartigmasi sonucunda, bolgedeki kalabalik
diizeyi, gece yasami, ginliik harcama diizeyi, seyahat siiresi ve bolgedeki ¢ekicilik

tiirlerilkaynaklar: olarak belirlenmistir' >

. Bu faktorler kuskusuz belirli bir bolge i¢in
yapilmustir, ancak bazi degisikliklerle biitiin bolgelere uyarlanabilir. Ornegin, spor
turizmine agik destinasyonlarda dogal ve kiiltiirel faktorler gibi ¢ekim etkenleri daha

geri plana diiserken, amaca uygun bolgesel alt-yap1 daha 6n planda yer alabilir.

134 James Higham, a.g.e., 2007, s.10
135 Sara Dolcinar and Twan Huybers, “Different tourists — different perceptions of different places:

Accounting for tourists’ perceptual heterogeneity in destination image measurement”, Tourism
Analysis: An Interdisciplinary Journal,Vol 12, No. 5-6, 2007, ss.447-461.
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2.1.3. Spor Turizmi Destinasyonlar: (Sportif Cekim Merkezleri)

Onceki sayfalarda da belirtildigi iizere, destinasyonlar karmasik ve cok yonlii turizm
sistemleridir'*®. Insanlar gittikleri bolgeleri ok degisik nedenlerle tercih ederler.
Bunlarda birisi de sportif etkinliklere katilmak ya da izlemek olabilir.

Son yillarda sportif turizme katilimda 6nemli artislar olmustur. Bat1 iilkele-
rinde sporla ilgili faaliyetler degisik tiirlerde ortaya ¢ikmaktadir. Bunlar sporlara da-
ha aktif katilma, saglik ve fitness gibi amaclarin yan1 sira, biiyiik ya da kendilerine
gbre 6nemli spor olaylarini izleme amagli olabilmektedir.

Turizm destinasyon yoneticileri spor turizmi ile ilgili bazi soyut ve dl¢lilemez
(ya da az olgiilebilen) boyutlar1 degerlendirebilmelidir. Bu boyutlar bolge imaji, spor
olaylarmin medyada yer almasi(yaymi) gibi faktérlere dayanir'’.

Spor ve turizm endiistrileri son 50 yildaki gelisim siireci bakimindan birbirle-
rine paralellik gostermektedir. Her iki olay da demokratize olmus, serbestlikleri art-
mus ve katilmi kolaylasmustir'*®. Her ikisi de kiiresel diizeyde toplumsal bir olay
olmus ve kiiresellesme giiclerine maruz kalmugtir'>.

Bati iilkelerinde sporun modern gelisimi 19. yiizyilin sonlarinda ve 20. yiizy1-
lin baglarinda gergeklesmistir (1880-1920). Bu donemde spor kurallarinin konulmast,
biirokratiklesmesi, oyuncu rollerinin 6n plana ¢ikmasi, performanslarinin 6l¢iimii ve
rekorlarin tutulmasi bu dinamigin sonucu olarak gergeklesmistirm. Rekabet¢i spor-
lar bolgesel, yerel ve ulusal diizeydeki liglerde yer almaya baslamistir. Bununla bir-
likte o donemde profesyonel spor kodlar1 Ingiltere’de Rugby, Beyzbol ve ABD’de
Amerikan Futbolu ile stirh kalmistir. 1970°te Brezilya futbol takiminin Diinya Ku-
pasini alarak kazandigi basar1 ve {inlii futbolcusu Pele’nin ve boks sporunda ABD’li
Muhammed Ali’nin basarilar1 bu donemde ortaya ¢ikmistir.

Spordaki ikinci 6nemli ekonomik degisim donemi yakin gegmiste gergekles-
mistir. 1978 yilinda ABD’de ile sporun ticarilesmesi ESPN isimli TV spor kanalinin

kablolu yayinda canli yayinlara baslamasi ile sporun ticarilesmesi énemli bir hiz ka-

zanmistir ve medyanin bu alana ilgisi daha da yogunlagsmistir. Bundan sonraki do-

3¢ Brent R.Ritchie and Goeffrey I.Crouch, The competitive Destination: A Sustainable Tourism
Respective, Vallingford. CAB, International, 2003.

137 Tom D.Hinch and James Higham, Sport Tourism Development, Clevedon, Channel View, 2004,
s.37.

138 Joy Standeven and Paul De Knop, Sport Tourism, Champaign II, Human Kinetics, USA, 1999.

139 Tom D.Hinch and James Higham, a.g.e., 2004, s.38.

140 Joy Standeven and Paul De Knop, a.g.e., 1999, 5.28.
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nemde de sportif yayinlar diger eglence yayinlari ile rekabet edebilir duruma gelmis-
tir.

Spor olaymin destekgileri, izleyicileri, sponsorlar, medya ve ticari pazarlar
kendi, bolgelerinin digina tasmistir. Ayrica sporun kurallar1 da bu olayin gorselligini
zenginlestirmek ic¢in degistirilmistir. Sporun dramatikligi, bireyselligi, kisiligi ve
diinya geneline yayilmasi, onun yeni Hollywood olarak kabul edilmesine neden ol-

mustur.

Tablo 2.1: Avrupa’nin belli bash spor ziyaretgi ¢ekicilikleri ve ¢gekim destinasyonlari

Cekicilik Bilge
Olimpik Miize Lausanne, Isvigre
Ulusal Sporlar Miizesi Paris, Fransa
Ulusal Sporlar Miizesi Helsinki, Finlandiya
Spor Miizesi Tartu, Estonya
Isvigre Sporlar Miizesi Basle, Isvicre
Flemish(Belgika) Spor Miizesi Louvain, Belgika
Spor Miizesi Prague, Cek Cumhuriyeti
Ulusal Kayak Miizesi Oslo, Norveg
Ulusal Kiirek Miizesi Limerick, Irlanda
Kriket Miizesi Londra, ingiltere
Tenis Miizesi Wimbledon, ingiltere
At Yariglar1 Miizesi Newmarket, Ingiltere
Rugby Miizesi Edinburgh, Iskogya
Gaelic Athletics Thurles, irlanda
Pelote Miizesi Beyonne, Fransa
Barcelona FC Miizesi Barselona, Ispanya
Manchester United FC Miizesi Manchester, Ingiltere
Liverpool FC Miizesi Liverpool, Ingiltere
Golf Miizesi St Andrews, Iskogya
Fiziksel Kiiltiir Miizesi Polonya
Museum Nacional do Desporto Lisbon, Portekiz
Olimpik Oyunlar Miizesi Olympia, Yunanistan
Olimpiyat Miizesi Lizbon, Portekiz

Kaynak: Terry Stevens, Sport and urban tourism destinations: the evolving sport, tourism and leisure
functions of the modern stadium, in Sport Tourism Destinations, Issues, Opportunities
and Analysis, Editor: James Higham Elsevier - Butterworth Heinemann, 2007, s.214.

Sonug olarak, turizm endiistrisi i¢in sporun kendisi, kuliipleri, takimlar, spor olaylari
ve tesisler (stadyumlar, spor miizeleri) birer ¢ekicilik unsuru durumuna gelmistir.
Bunun da o6tesinde bireysel spor yildizlarinin kendileri birer ¢ekim fonksiyonu ol-
maktadirlar. Bazi iinlii oto yariscilari, futbolcular ve basketbolciiler bunun en iyi 6r-

negidir. Sporun bir turizm olarak kavramsallastirilmasi, spor kuliiplerinin ya da spor-
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cularin, yoneticilerin kendi pazarlarim1 artirmak ve genisletmek i¢in yeni olanaklar
ortaya ¢ikmustir. Spor etkinlikleri turizm boélgelerinde ¢ok ¢esitli islevler yerine geti-
rebilir. Bu olay yalnizca turistlerin ziyaret amaci olarak kalmayip ayni zamanda bol-
genin benzersizlesmesine de katkida bulunabilir'*'.
Spor turizmi destinasyonlarinin yoneticileri asagidaki sorulara yanit arayarak
bdlgelerinin daha hizli gelismesini saglayabilir'*?;
= Bodlge turizm iiriiniinii gelistirmek icin hangi sporlardan yararlanilabilir?
= Bolgeye olan ziyaretci sayisini artirmak i¢in ve gegici spor turistlerini kalici du-
ruma getirmek i¢in ne tilir olanaklar kullanilabilir?
= Belirli sporlara 6zgii spor kiiltiirleri, spor mirasi ve alt-kiiltiirleri bolgeni imajin1
gelistirmek i¢in nasil kullanilabilir?
= Bolgenin marka degerini gelistirmek ve artirmak i¢in sporlar tanitim amacli na-
sil kullanilabilir?
= Hangi sporla ilgili nis (niche-mikro) pazarlar belirgin turizm bdlgeleri i¢in bii-
yiik firsatlar sunarlar?
= Belirli spor turizmi pazarlarinin ekonomik harcama-gelir potansiyeli nedir?
= Spor turizmi bolgelerinde ne gibi ziyaret¢i deneyimleri goriilebilir ve bunlar
mevcut turizm pazarlari ile ne kadar biitiinlegebilir ya da catigir?
= Spor ve sportif olaylar ig diinyas: ve medyanin bdlgeye gelmesine katkida bulu-
nabilir?
= Spor ve turizm planlamasi ilgileri turizm bolgesindeki alt yap1 ve tesislerin do-

nemsel kullanimi ya da gelistirilmesine ne 6l¢iide katkida bulunabilir?

Bir destinasyona sportif anlamda yapilan yatirimlarin ve sportif gelisimin hedefi,
oncelikle sadece bolge halkinin sportif anlamda gelisimini ve spor olayma adaptas-
yonunu saglamak degil turistlerin ilgisini bu anlamda ¢ekebilmek ve bdlgenin imajin1

bu dogrultuda degistirmek i¢in yapilmaktadir'®’.

H1 James Higham, a.g.e., 2005, s.5

2" James Higham, a.g.e., 2007, s.9.

43" Chris Gratton vd., “Sport and Economic Regeneration in Cities”, Urban Studies, Vol. 42, Nos
5/6, May 2005, ss. 985-999.
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2.1.3.1. Spor Turizmi Destinasyon Tercih Etkenleri

Bir destinasyonun tercih nedenlerinden en 6nemlilerinden birisi de bazi1 durumlarda
bolgedeki spor olanaklari olabilmektedir. Nitekim E.Swrakaya ve R.McClellan’in
1997 yilinda tiniversite 0grencilerinin destinasyon tercihleri arasinda bdlgesel spor

olanaklarinin da 6nemli derecede rol oynadigi belirlenmistir. Arastirma sonuglarina
144,

3

gore, 0grencilerin destinasyon tercih konusundaki siralamasi asagidaki gibidir

—

Bolgesel konaklama hizmetleri
Seyahat maliyeti ve uygunlugu
Giivenlik algis1 ve glivenilir bir ¢evre
Glnliik yasam g¢evresini degistirme
Sportif etkinlikler ve olaylar
Eglence olanaklari

Bireysel ve tarihsel baglar

Kiiltiirel ve aligverisle ilgili hizmetler

° ® N bk WD

Alisilmisin disinda ve uzak bir tatil bolgesi

Bu siralamadaki tercihler konusunda sportif etkinlikler hem bayanlar hem de erkek-
ler tarafindan 5. sirada 6nem tasiyan bir degere sahip oldugu belirlenmistir. Yine bir
baska calismada da spor olanaklariin bir bolgenin ¢ekim faktorleri arasinda son de-
rece onemli bir role sahip oldugu belirlenmistir. Konu ile ilgili ¢calismada bir bolge-
nin Ozellikle uluslararasi ziyaretgiler i¢cin en 6nemli “¢cekme (pull)” faktorleri sirala-
masinda “bir sportif olaya katilma” ya da “bir spor olayini izleme” seklinde ¢ekim
giicli yaratan sportif etken bdlgenin erisilebilirligi, bolgenin dogal/yapay c¢ekicilikler
ve dogal kaynaklariim zenginligi gibi faktérler arasinda yer almustir'® .

Bir bolgenin imajmin yaratilmasinda ve bundan da 6teye destinasyonun mar-
kalasabilmesinde katki saglayan onemli degiskenlerden birisi de bolgedeki sportif
olanaklar ve 6zellikle aktif sporculara sunabildigi olanaklardir. Ozellikle geng ziya-

retgiler acisindan bolgedeki spor olanaklarmin énemi daha da artmaktadir. Ornegin,

!4 Ercan Sirakaya and Robert W.McClellan, Factors Affecting Vacation Decision Choices of College
Students, Anatolia: An International Journal of Tourism and Hospitality Research, 8(3),
1997, ss.13-44.

5 Kayom Kim, “Understanding Differences in Touris Motivation Between Domestic and
international Travel”, Tourism Analysis: An Interdisciplinary Journal,Vol 12, No.1-2, 2007,
$8.65-75.
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eger bolgede genclere hitap eden eglence ve spor olanaklar artarsa geng ve bagimsiz

ziyaretcilerin ilerleyen dénemlerde bu bolgeye daha fazla gelmesi beklenebilir'*°.

Sekil 2.2: Spor Turizmi destinasyon hizmet kalitesi modeli

ACIK 1

— Aktif spor turisti Bélgesel hizmet
sunucusu
\ 4
\ 4 Hizmet Kalitesi
Ozellikler _ — |Boyutlant _
L ») Hizmet beklenti- L . —PI Hizmet algis1 |4
. leri 1. Hizmet kabul
1.Ekip ihtiyag- = e I
2.0nceki de- 2.Hizmet verebilme En) Sn}
neyimler , v w
3.Tavsiye 3.Hizmet sorumlu- s[j:lz::sltl ﬁ!gllanan
4.Cevreyi lugu izmet
t ) o yv kalitesi
arama 4. Hizmet garantisi y
5.Hizmet uyumu ACIK 5

Kaynak: Sonia Francis and Peter Murphy, “Sport tourism destinations: the active sport tourist
perspective”, in Sport Tourism Destinations, Ed. James Higham, Elsevier, 2007, ss. 73-92

2.1.3.2. Spor Turizmi Destinasyonu Hizmet Sunumu ve Kalitesi

Bir spor turizmi destinasyonunun hizmet kalitesi gereksinimi aktif spor turizmi kati-
limcilarinin beklentilerine gore farkliliklar gosterir. Bu farkliliklar da sporun tiiriine
ve gerekliliklerine gore degisir. Hizmet kalitesi konusunda calismalar yapan
Zeithaml ve arkadaslar: (1985) bir hizmetin kalitesinin diizeyini tavsiyeler, dis ha-
berlesme (iletisim) ve gecmisteki deneyimlerin olusturacagini belirtmislerdir'®’.
Asagidaki Sekil 2.2°de yer verilen hizmet kalitesi modeli Zeitham! ve arkadaslar

tarafindan  gelistirilen hizmet kalitesinin 10 farkli boyutu gbz Oniinde

146 L Murphy, P.Beckendorff and G.Moscardo, “Destination Brand Personality: Visitor perceptions
of a Regional Tourism Destination”, Tourism Analysis: An Interdisciplinary Journal,Vol 12,
No. 5-6, 2007, s5.419-432 .

7 Valerie A.Zeithaml, A Parasaruman, and Leonard L.Berry, “A Conceptual Model of Service Qual-
ity and Its Implications for Future Research”, Journal of Marketing, 1985, 49 (Fall), 1985,
ss.41-50.
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bulundurulmustur'*

. S6z konusu sekildeki model, hizmet kalitesi i¢in spor turizmi
katilimcilarinin destinasyon se¢imi konusundaki beklentilerini igeren dort adet temel
arastirma 6zelligi belirlemis ve bes farkli boyut 6nermektedir.

Modeldeki her bir boyut destinasyon se¢im siirecinde temel olan degiskenler
seti igerir. Bu degiskenler spor turizmi destinasyon ydneticileri tarafindan spor kati-
limcilarina dontik hizmet kalitesi sunumu oncesinde degerlendirilmelidir. Bu mode-
lin en 6nemli 6zelligi uygulamalar sirasinda etkinligin tiirline gore bazi farkliliklar
gosterebilmesidir.

Modelde 5 temel beklenti-algi agig1 (farkr) belirlenmistir. Bu farkliliklar asa-

gida agiklanmistir;

*  Birinci fark (agik) spor turizmi katilimcisinin hizmet beklentisi ile destinasyon
hizmet sunucusunun sporcunun bekledigini tahmin ettigi hizmet beklenti algisi
arasindadr.

»  Tkinci fark, destinasyon hizmet sunucusunun sporcunun bekledigini tahmin et-
tigi hizmet beklentisi algis1 ile sunucu tarafinda verilen hizmet arasindaki fark-
tir.

»  Ucgiincii fark, sunulan fiili hizmet ile reklam, promosyon vb. gibi araglarla
miisteri nezdinde olusturulan hizmet beklentisi arasindaki farktir.

»  Dérdiincii fark, miisterinin sunulmasin1 bekledigi hizmet kalitesi ile sunucu-
nun fiili olarak verdigi hizmet kalitesi arasindaki farktir.

*  Besinci fark da, hizmet kalitesi konusunda miisterinin algisi ile bolgedeki hiz-

met sunucusunun hizmet kalitesi algisi(anlayisi) arasindaki farktir.

Spor turizmi destinasyon yoneticileri modelde ortaya ¢ikacak olan olas1 farkliliklar
gidermek icin neler yapabilir? Bu konuda yapilan ¢alismalari 6nemli bir boliimii spor
turizmi yonetim stratejisi olusturmak, toplam kalite yonetimi uygulamak ve konuya
iliskin bir kalite kiiltiirii gelistirmek konular {izerinde yogunlagsmaktadir. Birinci ve
ikinci farklilik sporcularin 6zel ihtiyaglarinin listelenerek dokiiman haline getirilmesi
ve hizmet sunucusu personel ile bilgilendirme toplantilar1 diizenleyerek giderilebilir.
Ugiincii ve dérdiincii siradaki farklilik ya da agiklar spor ekipleri yoneticilerinin des-

tinasyonu ve tesisleri 6nceden ziyaret ederek gormeleri ile giderilebilir. Besinci sira-

148 Sonia Francis and Peter Murphy, “Sport tourism destinations: the active sport tourist

perspective”, in Sport Tourism Destinations, Ed. James Higham, Elsevier, 2007, ss. 73-92.
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da yer alan acik ise, konaklamalar sirasinda her iki tarafin yoneticilerinin toplantilar

yaparak ve sorunlari tartisarak giderilebilir.

Tablo 2.2: Spor Turizmi Destinasyonlarinin aktif spor turistleri i¢in hizmet kapasiteleri matrisi

Gerekmez | Ihtiyaglar1 | Thtiyaglari | Uyarlanarak | Diizenleme
Hizmet olciitii Kargilar karsilamaz | kabul yapilamaz
edilebilir

Konaklama

Kamusal alanlar

24 saat kabul

Ozel goriiniimler
Estetik

Yol giiriiltiisii
Kamusal alan giirtiltiisii
Gilivenlik

Park alanlar1

Tasima hizmeti

Info deski
Yeme-igme noktalari
Tesisler

Oda yiikseklikleri
Asansorler

Esya asansorleri

Oda ozellikleri

Yatak tiirii

Oda igi tesisler

Suit oda varlig1

Tip ekibi i¢in suit oda varligt
Kat giivenlik sistemi
Anahtar giivenlik sistemi
iletisim

Oda internet ve telefon
Business Centre

Kablo ve 6demeli TV

Ulasim
Otobiisle
Havaalanina
Egitim tesisleri
Oyun alani
Tibbi hizmetler
Is gevresi

Park ¢evresi
Eglence gevresi
Kamu ulagimi

Toplant: salonlar:
Ozel toplant1 odalari
Ozel yeme-igme olanag1

Yonetim/Personel
Profesyonellik

Cevreyi miisteri istegine uyumlu
yapma

Egitim Tesisleri

Gymnasium

Ekipman ve diizenleme
Ayricalikli kullanima uygunluk

Su ile ilgili tesisler
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Diizenleme
Ayricalikli kullanima uygunluk

Atletik izleme
Yiizey kosullari
Ayricalikli kullanima uygunluk

Egitim zemini/T1bbi tesisler
Odalarin degistirilebilirligi
Yiizey kosullari

Ayricalikli kullanima uygunluk
Ozel istege uygunluk

Yonetim/personel
Profesyonellik

Cevreyi miisteri istegine uyumlu
yapma

Kaynak: Sonia Francis and Peter Murphy, “Sport tourism destinations: the active sport tourist
perspective”, in Sport Tourism Destinations, Ed. James Higham, Elsevier, 2007, ss.73-92

Konuya iligkin bir bagka ¢6ziim de hizmet kabul edilebilirligi matrisi olusturarak ve
bu matrisi her bir spor ve sporcu grubu icin kontrol ederek aciklarin giderilebilmesi

yontemidir. Bu matriste hizmet Ol¢iitii olarak asagida yer verilen 6 temel alan

belirlenmistir'*’;

Bu alanlara bagl olarak 5 ayr egitim tesisleri hizmet Sl¢iitii alan1 da asagidaki gibi

=  Kamusal alanlarin goriintimii

=  Konaklama ve odalarin durumu

= lletisim

=  Erisilebilirlik(ulagim)
=  Toplant1 odalarinin durumu

=  Destinasyon hizmet sunucusu yonetimi ve ekibi.

belirlenmistir;

S6z konusu karsilastirmali Hizmet Kapasiteleri Matrisi 2.2. numarali tabloda yer

= Spor alanlar (Gymnasium)

= Suile ilgili tesisler

= Atletik izleme tesisleri

=  Egitim/calisma zemini — Tibbi tesisler

=  Destinasyon hizmet sunucusu yonetimi ve ekibi.

almaktadir.

149

Sonia Francis and Peter Murphy , a.g.e., 2007, ss. 73-92.
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2.1.4. Turizm Destinasyonlar1 ve Aktif Spor Turistleri

Tarihsel olarak spor turizmi destinasyonlarmmin gelismesinde temel rol oynayanlar
kent yoneticileri, hiikiimet gorevlileri, tesis sahipleri ve organizatorler olmugstur. Gii-
niimiizde aktif spor turistleri (amator ve profesyonel sporcular, profesyonel spor ér-
giitleri vb.) spor turizminin temel yonlendiricileri olarak ortaya ¢ikmaktadir. Cagdas
profesyonel spor orgiitleri ¢ok farkli 6zellikler tasiyabilmektedir. Bu orgiitler olduk¢a
gelismis bir orgiit kiiltiirtine sahiptir ve degisen cevre kosullarina ¢ok hizli uyum
saglayabilen yapilara sahiptirler. Ozellikle sezon ya da karsilasmalar &ncesinde ta-
kimlarin hazirliklar1 konusunda olduk¢a uzmanlagmig ekiplere sahiptirler. Bu durum
spor turizmi destinasyonlari bakimindan 6nemli bir rekabet yaratmaktadir. Clinkii
karsilarinda beklentileri ¢ok yiiksek uzman miisteriler bulunmaktadir. Sonucta kamp
icin tercih edilecek bolgelerin yalnizea iklim agisindan yeterli olmakla sinirlt kalma-
yip, aynt zamanda spor ekiplerinin tiim gereksinimlerini karsilayabilecek destinas-
yonlar ve tesisler bu rekabette avantaj saglayabileceklerdir.

Aktif spor katilimeilari ile pasif spor izleyicilerinin destinasyon tercihleri ara-
sinda 6nemli farkliliklar vardir. Kuskusuz her iki grup da oncelikli olarak temel ula-
sim, konaklama ve beslenme gereksinimlerini karsilamay1 amaglar. Bu temel ihtiyac-
larin niteligi kuskusuz gelir ve harcama potansiyellerine gore degisir. Bununla birlik-
te, bir sonraki asamadaki gereksinimlerde Onemli farkliliklar ortaya c¢ikabilir.
Maslow’un gereksinim hiyerarsisinde iist kategoride yer alan “kendini gercekleme”
ihtiyaci iki grup arasinda en 6nemli farklilig1 ortaya koyar. Aktif sporcularda bu ko-
nuda basar1 gereksinimi daha acgik iken, pasif izleyicilerde bu ihtiyac hosca gecirilen
zaman sirasindaki basit spor hareketleri seklinde ortaya ¢ikabilir. Ornegin, zevk igin
basketbol, hali saha futbolu oynamak, yiizmek vb. gibi. Sonugta aktif spor katilimei-
lar1 kendi performanslarint en iist diizeye ¢ikaracak alt-yapi hazirliklarin1 bolgede
yaparlarken ve bazen de gittikleri bolgede yaptiklar1 maglarda bu performanslarini
ortaya koymaya c¢alisirken, pasif katilimcilarin bu tiir bir zorunlulugun yoktur ve
destinasyon tesisleri bu bakimdan her iki grubu ayr1 degerlendirmek durumundadir.

Sporlarin amatdr oldugu donemlerde aktif spor turistlerinin turizm destinas-
yonlar1 ¢ok fazla ilgileri yoktu ya da karsilagmalar i¢in gittikleri yerlerdeki turizm
faaliyetleri lizerinde fazlaca etkileri bulunmuyordu. Bu durum kuskusuz bir bakima

bolgedeki olanaklarin sinirli olmasindan kaynaklanirken, 6te yandan konaklama is-
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150 Cogunluk-

letmelerinin bu pazara ¢ok fazla ilgi duymamasindan kaynaklaniyordu
la konaklama isletmecileri sporcu pazarin1 ve spor ekiplerini igletmede olusabilecek
hasarlarin maliyeti nedeniyle bir isletme sorumlulugu ve diger miisterileri rahatsiz
edebilecek ve onlarin kaybina yol agabilecek bir pazar olarak kabul ediyorlardi. Oysa
ki, sporun profesyonellesme doneminden sonra bu yaklasim degismistir. Bu degisi-
min temel nedeni de profesyonel spor orgiitlenmelerinin spora kamuoyunun ilgisini
cekmekte ve kamuoyu olusturmakta son derece basarili olmasi, medyanin spor olay-
larina pozitif bakis1 ve sporun sponsorlarca yogun olarak desteklenmesidir. Profes-
yonel spor Orgiitlenmelerinin basar1 formiillerinin entegre bir pargasi da profesyonel
atletlerin ve yoneticilerin istihdam edilmesi ile birlikte amatér donemde sporcularin
sorumsuz davranislarinin bu dénemde bir anlamda cezalandirilmasi ya da en azindan
eskisi gibi bu konuda rahat olmamalar1 olmustur. Bu gelisme giiniimiizde spor turiz-
mini ve ozellikle aktif spor turistlerini turizm isletmeleri i¢in olduk¢a énemli ve ol-
dukca kazangh bir pazar durumuna getirmistir.

Aktif spor turistlerine doniik isletmelerde sunulan hizmetin kalitesi 6zellikle
karsilagmalar i¢in dis sahalara giden ya da hazirlik kamplar1 i¢in bolge se¢imi karari
verecek olan spor ekipleri i¢in temel bir belirleyici etken durumuna gelmistir. Bu
nedenle de spor turizmi destinasyon yoneticilerinin pazarda kendilerini gostermek ve
rakipleri ile miicadele edebilmek i¢in aktif spor turistlerinin hizmet kalitesi algilari
ile sunulan hizmetler arasindaki farkliliklar1 gidermeleri gerekmektedir. Zeithaml ve
arkadaslarimin gelistirmis olduklar1 hizmet kalitesi modeli hizmet tiiketicilerinin
beklentiler ve algilarda ortaya c¢ikan 5 fark sayesinde nasil etkilendigini

151

aciklamaktaydi"'. McDonald ve arkadaslar1 da modeli profesyonel takim sporlarinin

hizmet kalitesini lgmek i¢in asagidaki 5 boyutu 6lgmek iizere uyarlamislardir'**;

—

. Somut (maddi) unsurlar
2. Gilivenirlik
3. Isteklilik

4. Gilivence

9]

. Duygudaslik (empati)

30" Sonia Francis and Peter Murphy, “Sport tourism destinations: the active sport tourist

perspective” in Sport Tourism Destinations, Editor: James Higham, Elsevier, 2007, ss. 73-92
1 Valerie A.Zeithaml vd. a.g.e., 1985, s5.41-50.
132 M.A.McDonald, W.A Sutton, and G.R. Milne, (1995), “TEAMQUAL: measuring service quality
in Professional team sports”, Sport Marketing Quarterly, 482), ss.9-15.
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Aktif spor turistleri bu bes boyutu destinasyon seciminde dikkate alirlar ve bunlar
arasinda bolge seciminde en onemlileri de maddi unsurlar, bolgenin glivenirligi ve

153

isteklilik oldugu belirlenmistir'>.

2.1.5. Turizm Destinasyonlari1 ve Sporun Donemselligi
Bir bolgenin turizm yoneticilerinin goz oniine almasi gereken 6nemli bir konu da
sezonluk turizm hareketleri ile spor turizmi arasindaki iligkilerin yonetimidir. Do-
nemsellik turizm olaylarinin énemli bir boliimii i¢in kac¢inilmaz bir 6zelliktir ve bu
durumun nedeni de gogunlukla dogal ve kurumsal etkenlerdir. Ornegin, kis turizmi
icin kar yagmasi gerekir, tatil turizmi i¢in de izin donemleri ve okul tatillerinin oldu-
gu zamanlar uygundur'>*.

Bir bolgede donemsel sporlarin varligi ve yapilabilirligi bolgeye olan donem-

sel seyahat akimlarmi da belirler'>

. Kayak, snowbording ve snowmobiling gibi kis
sporlar1 donemsel ya da yaygin deyisle sezonluk sporlarin en belirgin 6rnekleridir.
Golf, tenis ve buz hokeyi gibi kurumsal sporlar yine sezona bagli olarak tanimlanir-
larken, sorf, bisiklet, balik¢ilik vb. gibi bireysel ve bagimsiz bazi sporlar da mevsim-
ler ve hava kosullar izin verdigi siirece yapilirlar. Golf ve tenis gibi elit sporlar tek-
nolojik olanaklarin son 30 yilda gelismesi sayesinde sezon disinda da kapali alanlar-
da yapilmas1 miimkiin olmaktadir. Dolayisiyla spor ile turizmin en ortak yonii sezon-
luk olmalaridir ve sporun donemsel 6zelligi yapilacak olan spor tiiriine gére durum
degismekte olup, bazi teknolojik olanaklar sayesinde sezonlar uzatilabilmektedir. Bu
da destinasyon yonetimi ile sekillendirilebilecek bir karardir. Bdylece spor iirlinii
karmas1 konusundaki degisim, spor olaylarinin kullanimi ve mikro (niche) spor tu-
rizmi pazarlar1 bolge yonetiminin kararlari ile yapilabilir ve bolgeye olan ziyaretci
akimlarinin ve bolgenin rekabet diizeyi bu kararlarla sekillenir.

Spor turizmi donemsellik 6zelliginin olumsuz ve olumlu bir ¢ok sonucu var-

dir. Bu etkiler iki baslik altinda asagida 6zetlenmistir'°;

153
154

Sonia Francis and Peter Murphy, a.g.e. , 2007, ss.73-92

R.Hartman, “Tourism: Seasonality and Social Change”, Leisue Studies, 1986, 5(1), ss.25-33’den
aktaran James Higham, a.g.e., 2007, ss.153-161

Richard W.Butler, “Seasonality in Tourism. Issues and Implications”, in T.Baum, and S.Lundtorp
(eds.) Seasonality in Tourism, London: Pergamon, 2001, ss.5-23.

Simon Hudson and Peter Cross, “Winter sport destinations: dealing with seasonality”, in Sport
Tourism Destinations, Issues, Opportunities and Analysis, Editor: James Higham Elsevier -
Butterworth Heinemann, 2007, ss.180-204.
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2.1.5.1. Dénemselligin Destinasyonlar icin Olumsuz Sonuclari

Donemselligin en belirgin olumsuz sonucu, bolgenin sezon disindaki potansiyel
gelir kaybidir. Genel olarak da turizm endiistrisinin temel 6zelligi olan donemsel-
lik sektorde siuirlt yatirim yapilmasina ve diisiik yatirim geri doniis oranina yol
acmasidir. Bu nedenle de 6zellikle kig sporlar1 gibi agir yatirim gerektiren alan-
larda yatirim sayis1 bu nedenle az olmakta hatta yillar i¢inde gerilemektedir. Or-
negin, 15 yil 6nce ABD’de 727 adet kayak merkezi varken bu rakam 2002 yilinda
490’a diismiistiir. Bunlarin 6nemli bir kismi (diizinelercesi) isletme giderlerini
karsilayacak ciroya ulasamadiklari i¢in iflas ederek kapanmustir.

Asirt kalabaliklar ve izdiham da donemselligin ikinci 6nemli olumsuz sonucudur.
Bu durum bir yandan boélgenin tasima kapasitesi iizerinde baski yaparken, diger
yandan da hem bdlgede yasan insanlari hem de sessiz ve rahat bir ortam arayan
ziyaretcileri oldukca rahatsiz etmektedir. Ornegin, Fransa Alplerindeki kayak
merkezlerinde insanlar dakikalarca kayak asansorlerinde beklemekten sikayetci
duruma gelmislerdir.

Donemselligin 6nemli bir olumsuz sonucu da ¢evreye verdigi zarardir. Diinyanin
degisik bolgelerinde daglar kayak bolgelerinin asir1 kullanim nedeni ile vahsi ya-
sami1 kaybetmek tehlike yasamaktadir.

Diger bir olumsuz sonu¢ donemsellik nedeniyle 6lii sezonlarda istihdam konu-
sunda ortaya ¢ikan sorunlardir. Dolayisiyla isletmede personel devamliligi baki-
mindan yalnizca kalifiye eleman bulmak degil, ayn1 zamanda bu elemanlarin is-
letmede kaliciliginin saglanmasi da gerekir. Oysa ki, 6lii sezonlarda agir personel
giderleri isletmeleri zorlamaktadir

Donemselligin son bir olumsuz sonucu da spor turizminin oldugu bolgelerde or-
taya c¢ikan su¢ oranlarindaki artis ve yerel toplum ile ziyaretgiler arasinda olusan
catigmalardir’®’. Bu baglamda turizm ile su¢ oranlar1 arasindaki iligskiyi gosteren
¢esitli calismalar da vardir. Ornegin, Krippendorf*® 1994 te yaptig1 bir ¢alismada
Isvigre Alplerinde turistlere karsi diismanca tutumlarm 6zellikle geng kusak ara-

sinda oldukga fazla oldugunu belirtmistir.

157
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Jafar Jafari, “The Socio-economic costs of tourism to developing countries”, Annals of Tourism
Research, 1974, 1, ss.227-259.
Jost Krippendorf, The Holidaymakers, London, Butterworth -Heinemann, 1994, ss.49.
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2.1.5.2. Dénemselligin Destinasyonlar I¢in Olumlu Sonuclar

Genelde turizmin ve 0zel bir alan olarak da spor turizminin dénemselligi yalnizca

olumsuz sonuglar yaratmaz, ayni zamanda bu 6zelligin yol actig1 bazi olumlu etkiler

ya da sonuclar da vardir. Asagida yer verilen bu etkiler ve sonuglar da genellikle tu-

rizm sezonunun sona ermesi ile ortaya ¢ikar.

Bolge toplumlari turizm sezonunun bitmesini kendi normal yasamlarma doniis
olarak kabul ederler.

Ayrica isletmeler de sezon dis1 donemleri kendi isletmeleri i¢in bir dinlenme ve
yenilenme donemi olarak goriirler.

Istihdam bakimindan sezon iginde yogun olarak calisan turizm profesyonelleri
ve isletme elemanlar1 sezon disinda uzunca bir siire dinlendirilmeleri miimkiin
olabilmekte ve ¢alisma dis1 ugrasilara daha fazla zaman ayirabilmektedir.

Son olarak da turizm sezonunda olduk¢a yorgun diisen ve yipranan dogal ¢ev-
renin de toparlanmasi ve yenilenmesi bu sezon dist donemlerde miimkiin

olabilmektedir'’.

Spor turizminin donemselliginin yukarda siralanan 6zellikle olumsuz sonuglar aga-

gida belirtilen 6nlemlerle azaltilabilir ya da giderilebilir'®’;

Kiiresel 1sinma: Ozellikle kis sporlarini olumsuz yonde etkilemektedir. Bu
nedenle kiiresel 1sinmaya kars1 kampanyalar desteklenmelidir.

Uriin gelistirme: Spor turizmine uygun tesislerin ve alt yapinin iyilestirilmesi
sayesinde spor turizmi sezonunun uzatilmasi miimkiin olabilir.

Uriin ¢esitlendirme: Bir bolgede degisik spor tiirlerinin yapilmasi saglanarak
her sezona uygun spor turizmi bolgede miimkiin olabilir

Pazar farklilastirma: Bolgede yapilacak en uygun sporlar i¢in uygun pazar di-
limlerinin bulunmas: ve rekabet avantajinin saglanmasi miimkiin olabilecek-
tir.

Dort mevsim resortlar: Baz1 turizm bolgelerinde her mevsim ayr1 bir spor tu-
rizmi yapilmasi uygun olabilir.

Festival ve etkinlik organizasyonlart: Bir destinasyonda spor turizmine ve do-

15" Simon Hudson and Peter Cross, “Winter sport destinations: dealing with seasonality”, in Sport
Tourism Destinations, James Higham (Ed.), a.g.e., 2007, ss.180-204
160 g Hudson and P.Cross, a.g.e., 2007, ss.182.
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layis1 ile bolgeye olan ilgiyi artirmanin ve 6zellikle de sezon disinda talebi ha-
rekete gecirmenin énemli bir arac1 da diisiik donemlerde diizenlenen festival
ve benzeri tiir etkinlikleridir.

= Fiyat farklilastirma ve getiri yonetimi: Bu uygulama kuskusuz konaklama ve
ulagtirma isletmeleri tarafindan uygulanabilir bir 6nlemdir. Gilinlimiizde bir
cok isletme artik tamamen talebe bagh fiyatlandirma olarak da tanimlanabilen
getiri yonetimi (yield management) yaygin olarak kullanmaktadir. Web {ize-
rinden yapilan rezervasyonlarin yayginlasmasi bu yontemin uygulanabilirligi-
ni artirmistir.

»  Personel devamliligi: Donemsel olarak calisan tiim spor ve turizm isletmele-
rinin en dnemli sorunu personelin zorunlu olarak sezon disinda isten ¢ikaril-
masidir. Bu sorunun ¢6ziimii miimkiin oldugu kadar nitelikli personelin de-
vamliligin1 saglayabilecek aktivitelerle isletmelerin agik olma siiresini uzat-

maktir.

Diger turizm dallarinin biiyiik bir ¢ogunlugunda oldugu iizere spor turizminin de en
onemli sorunlarindan birisi olan donemsellik bu konuda yapilacak olan planlama
calismalari ile olumsuzlugu en alt diizeye indirilmesi miimkiin olabilir. Bu da turizm

bolgelerinde alternatif spor tiirlerinin yayginlastirilmasi ile saglanabilir.

2.1.6. Destinasyonlar I¢in Bir Pazar Olarak Spor Turizmi

Turizm bolgeleri ve turizm isletmeleri i¢in ¢ok degisik potansiyel pazarlar olabilir.
Diger bir deyisle bolgenin ya da isletmenin hitap ettigi ziyaretci gruplar (talep) cok
degisik olabilir ve bu pazarlardan biri de spor turizmi pazarlar: olabilir. Kuskusuz ki
bir bolgenin biitiiniliyle spor turizmine hitap edebilmesi bolgenin sportif olarak ¢eki-
ciligine ya da bolgede diizenlenebilecek olan spor organizasyonlari i¢in gerekli alt-
yap1 ve tesis olanaklarina bagli olacaktir. Ayrica, daha once belirtildigi iizere bolge-
nin tarihsel olarak da bir spor turizmi ge¢cmisi olabilir ve uzun dénemden beri bu
ozelligini stirdiiriiyor olabilir. Ayrica eger bolgedeki olanaklar uygunsa spor turizmi
firsatlar1 bolgenin tiim {iriin/hizmet karmasi elemanlarini da icerebilir. Biitiin bunla-
rin yani sira, spor turizmi bir bdlgenin imajinin olusmasina/gelismesine ve marka-

lagmasina da dnemli katkilarda bulunur. Sonug olarak, bir bdlgenin pazarlanmasinda
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spor turizminin rolii sporun bir ¢ekicilik yoniine degil, ayn1 zamanda ziyaretgilerin
bu olanaklardan yararlanmalar1 yoniinii de vurgular.

Bolgesel ya da isletme diizeyinde spor turizmini bir pazar olarak degerlen-
dirmek bakimindan olayin ziyaretciler agisindan {i¢ farkli yoniinii birbirinden ayir-

mak gerekir'®';

1. Ziyaret ettigi bolgedeki spor olaylarini (turist olarak) izlemek,
2. Spor olaylarina aktif olarak katilmak,

3. Onemli spor etkinliklerini izlemek icin bir bdlgeye gelmek.

Bu ii¢ degisik tiir de bolgede spor turizminin olugsmasina ve gelismesine 6nemli kat-
kilar saglar. Spor turizmi konusuna iligkin olarak yapilan arastirmalarin ¢ogu bir tu-
rizm hareketi olarak sportif etkinlikler iizerine yogunlasmistir'®*. Buna ziyaretgilerin
izleyici olarak katildiklar1 degisik spor alanlarindaki diinya sampiyonalar1 6rnek ola-
rak gosterilebilir. Bu organizasyonlarin en temel 6zelligi, cok sayida ziyaretgiyi be-
lirli glinler i¢in bu etkinliklere ¢ekmek ve turizm isletmelerinin nispeten zayif talep
donemlerinde dolulugunun artmasini saglamaktir. Ornegin yaz turizmine agik bolge-
lerde sezon dis1 aylar olan sonbahar ya da ilkbahar aylar1, ki turizmi bolgelerinde de
yaz aylar1 bu gibi organizasyonlar i¢in uygun dénemlerdir.

T.Hinch ve J.Higham sporun ve spor turizminin bir bolgenin imajin1 gelistir-
mek ve farkhilastirmak icin etkili bir sekilde kullanilabilecegini belirtmislerdir'®. Bu
konuda medyanin da olduk¢a 6nemli bir rolii vardir. Ayrica spor olaylarinin sponsor-
luklarinin da bolge tanitiminda 6zellikle son yillarda 6nem kazanmaya basladig: bi-
linmektedir.

Bir bolgeye iliskin ziyaret¢i deneyimlerinin birtakim somut (fiziksel) ve soyut
(duygusal) unsurlarin birlesimi ile olustugu bilinmektedir. Spor turizmi ile ilgili de-
neyimler i¢in de ayni durum s6z konusudur. Spor turizminin fiziksel ve duygusal
olarak ziyaretgiler lizerinde biraktig1 izlenimler bolge i¢in en dnemli imaj ve tanitim

araglaridir.

1! 'H.J.Gibson, “Sport Tourism: a critical analysis of research”, Sport Management Review, 1(1),
45-76’den aktaran James Higham, “Introduction to Sport Tourism Destination Marketing and
Management”, in James Hihgam, a.g.e., 2007, ss.153-160.

12 Laurence Chalip, “Marketing, Media and Place Promotion” in James Higham, a.g.e., 2007,
ss.162-176.

163 Tom Hinch and James Higham, Sport Tourism Development, Cleverdon, OH, Channel view
publication, 2004.
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Konuya iligkin olarak yapilan arastirmalarda spor turizmi gibi bir 6zel ilgi pa-
zarmin ¢ok degisik motivasyonlar ve deneyimlere sahip oldugu belirlenmistir'®.
Ayrica bir bolgede siirdiiriilebilir spor turizminin gelismesinde destinasyondaki turist
davranislarinin 6nemli bir yeri ve etkisi vardir. Bireysel sporlar destinasyon i¢in bir
katki saglayan ya da saglamayan spor turisti davraniglariyla sekillenir. Aktif spor
turizmi genellikle degisik boyutlar1 ile katilimciya onemli katkilar saglar. Bunlara
fiziksel uyum ve sportif etkinlikler sirasindaki sosyal temaslar da dahildir. Bu neden-
le spor turizminin diger turizm tiirlerine gore olduk¢a fazla ¢cok boyutlulugu ve zen-

ginligi vardir. Bu nedenle 6zellikle turistik bolgelerin ve bolge toplumlarinin gelis-

mesi bakimindan yararlar1 oldukga fazladir.

2.2. Spor Turizmi Pazarlar ve Pazar Tiirleri

Spor turizmi gibi biiylik ekonomik olaylardan kazanglar elde etmek i¢in genelde spor
ve 0zelde de calisma konumuz olan futbol turizmi pazarlarinin bireysel ve orgiitsel
yapisini iyi bilmek ve degerlendirmek gerekir.

Spor turizmi konusunda daha once de yer vermis oldugumuz degisik tanim-
lamalar vardir. Bunlardan birisi de spor turizminin sporu bir turistik ¢ekicilik olarak
ve bu faaliyetlerin turizme katkis1 bakimindan irdeleyen tanimlamadir. Spor turizmi-
ne iliskin olarak ¢ok sayida pazar ve pazar dilimi vardir. “Oyun - Calisma, Ozgiirliik
- Stmirlama, Rekabet - Rekreasyon ve Siire¢ - Uriin” gibi kategoriler sporlarm yapil-
dig1 yerlerin yalnizca birer 6rnegidir. Dolayisiyla bu tiir spor yerlerine iliskin ziyaret-
¢i motivasyonlar1 da farkli olacaktir'®.

Spor turizmi mikro (niche) pazarlarinin temel motivasyonlari bu olaylarin
diizenleyicileri ile sponsorlari, spor birlikleri, yoneticiler, destinasyon yéneticileri ve
turizm pazarlamacilart igin son derece énemlidir. Ornegin, bir turizm bélgesindeki
sporcular bolgedeki turizm hareketlerine ne kadar ilgi duyarlar ve bu pazarin ne ka-
dar1 ulasilabilirdir? gibi sorular bu konuda pazarlamacilarin soracaklari temel soru-
lardir. Spor ile ilgili turizm deneyimleri niche pazarlama bakimindan énemli farkli-

liklar gdsterir ve pazarlama agisindan bazi sorular1 giindeme getirir. Ornegin, bu pa-

1% James Higham, “Introduction to sport tourism destination marketing and management”, in Sport
Tourism Destinations, Issues, Opportunities and Analysis, Editor: James Higham Elsevier -
Butterworth Heinemann, 2007, ss.153-161

' Thomas Hinch and James Higham, Sport Tourism Development — Aspects of Tourism,
Channel View Publications, OH., 2004, s.6.
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zarlar nasil daha 1yi tanimlanabilir?, spor sayesinde ve turizm yoneticileri degisen
sporcu tercihleri ve gereksinimlerini nasil izleyebilir? gibi sorular da bu konuda aras-
tirllmasi gereken alanlar igerir'®®. Turizm tiirleri ve turist tipleri konusunda énerilen
ve gelistirilen degisik calismalar bu konuda farkli boyutlarda siniflandirmalar yap-
migtir.  Bu  smiflandirmalar en  yaygin  sekilde asagidaki  sekilde

kategorilendirilebilir'®’;

= Aktif — Pasif

*  Yalnz (bireysel) — Toplu (grup ya da kitlesel)
=  Takdire deger — Sembolik

»  Pasif — Serbest

= Katilimer — Izleyici

=  Kapali mekan — Acik hava

= Cikarimsal — Sembolik

= Girisken — Ogrenme amach

Bu gruplandirmalar i¢inde spor turizmi kuskusuz 1. sirada belirtilen aktif - pasif tu-
ristler ile katilimci-izleyici kategorisindeki turist tipleri spor turizminin tanimladigi
aktif ve pasif spor turistleri i¢inde yer almaktadir. Bu nedenle spor turizmi pazarlar
bilim adamlar tarafindan makro diizeyde ii¢ kategoriye ayrilmaktadir. Bunlar; (i) bir
etkinlige dayali (pasif) spor turizmi, (ii) aktif spor turizmi ve (iii) nostalji spor
turizmidir'®®. Bu turizm tiirleri ve belirgin 6zellikleri asagidaki basliklar altinda irde-

lenecektir.

(i) Etkinlige dayah (pasif) spor turizmi pazarlarn

Olimpiyatlar, degisik sporlardaki diinya Sampiyonalari, degisik branslarda genis kit-
lelerce ilgi goren turnuvalar, kaliteli organizasyonlari izlemek i¢in yapilan seyahatle-
ri kapsayan spor turizmi seklidir. Bu yarismalar izleyici merkezlidir ve spor turizmi-
ne pasif katilima bir 6rnektir. 1994'de ABD’de yapilan FIFA Diinya Kupasi sirasinda
ABD'ye 50 milyon yabanci turistin giris yaptig1 ve bu insanlarin yaklagik olarak 100

milyar dolar para harcadig1 hesaplanmustir.

' T Hinch and J.Higham, a.g.e., 2004, s.7.

17 Bob Brotherton and Biilent Himmetoglu, “Beyond Destinations — Special Interest Tourism”,
Anatolia: An International Journal of Tourism and Hospitality Research, 8(3), 1997, ss.11-30.

'8 Joy Standeven and Paul De Knop,1999’dan aktaran Erdal Zorba vd., a.g.e., 2004, ss.227-251.
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(ii) Aktif spor turizmi pazarlari

Bireysel olarak sportif etkinliklere katilim amaciyla yapilan seyahat olay1 aktif spor
turizmi kapsamindadir. Bu aktif katilim olay1 ¢ok degisik sekillerde olabilir ve sportif
olaylarin ¢ok genis bir dagilimini kapsayabilir. Golf, kayak, tenis, sérf, vb. gibi bi-

reysellik igeren bir¢ok spor dali bu kategori i¢ine girmektedir.

(iif) Nostalji Spor Turizmi pazarlari

Gecgmisten giliniimiize 6nemli spor olaylarinin diizenlendigi yerleri, salonlar1 ve saha-
lar1 gébrmek ve tanimak amaci ile yapilan seyahatleri kapsar. Diinyanin belli merkez-
lerinde bulunan spor miizeleri, ¢ok eski donemlerde insa edilmis ve spora hizmete
devam eden alanlar, eski donemlerde yapilan stadyumlar ve tarihi sportif alanlar,
nostalji spor turizmi merkezlerine 6rnek olabilir. Sporla ilgili her sey insanlarin ilgi-
sini ¢ekmektedir. Spor miizeleri turistler tarafindan popiilaritesi yiiksek gezilecek
yerler arasindadir. Ornegin, 2002 tarihinde, Cooperstown New York’daki beyzbol
miizesini 348.906 kisi ziyaret etmistir. Isvigre Lausanne’daki Uluslararas1 Olimpik

Miize 2 milyonuncu ziyaret¢isini kabul etmistir.

Tablo 2.3: 16 yas ve lizeri ABD’lileri seyahate yonlendiren etkinlikler

Etkinlik Katilan Kkisi sayisi Yiizde orami (%)
Doga yliriiyiisii (hiking) 6.1 milyon 12.8
Golf 6.1 milyon 12.8
Balik tutma 5.3 milyon 11.1
Kamping 5.2 milyon 10.9
Yiizme 5.1 milyon 10.6
Yiiriiyls (walking) 2.9 milyon 6.0
Kayak / Snowbord 2.6 milyon 5.5
Avlanma 2.3 milyon 4.9
Bisiklet 1.5 milyon 3.1
Rafting 1.0 milyon 2.1
Sualt1 dalis (scuba diving) 957 bin 2.0
Kayaking (nehirde kayak) 909 bin 1.9
Kosu (jogging) 861 bin 1.8
Kaya tirmanma 861 bin 1.8
Dag tirmanisi 335 bin 0.7

Kaynak: Leisure TRAK: Leisure Trends Group, 2002’den aktaran Lisa Delphy Nairotti, a.g.e., 2007,
ss.39-56.
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Yukaridaki siniflama i¢inde en hizli gelisen spor turizmi dali kuskusuz bireylerin tek
ya da birkag arkadas ile yaptiklar1 aktif spor etkinlikleri ya da tatil amaci gibi neden-
lerle gittikleri bolgede yaptiklar1 sporlardir. Bireysel olarak ve insanlarin fiilen yap-

tiklar1 aktif spor etkinlikleri asagidaki sekilde 2 genel kategoride de toplanabilir'®’;

(i) Dogal Alanlarda Yapilabilen Spor dallari: (a) Sahilde Yapilanlar (sérf, balik¢i-
lik, yelken, yat gezisi, dalma vb.), (b) Karada Yapilanlar (viiriiyiis, kayak, ma-

gara gezileri, balon, avcilik vb.),

(ii) Insan Yapimi (Yapay) Alanlarda Yapilabilen Spor dallari: (a) Tarihsel amacl
(tarihsel yerlerin ziyaret edilmesi), (b) Kiiltiir ve eglence amagli (buz pateni, pa-

ten, skateboard, beyzbol, bowling, badminton, squash, masa tenisi, vb.)

Spor turizminde diinya genelinde son dénemlerde popiiler olan ve gelisen alanlar 2
kategoride incelenmektedir. Bunlar tatil amagli spor seyahatleri ve tatil seyahatleri

sirasindaki sportif etkinliklerdir.

2.2.1. Tatil Seyahatleri Pazar1 Kapsaminda Spor Turizmi

Tatil amacli seyahatler (leisure) bilindigi lizere insanlarin bos zamanlarda yaptiklar
ve belirli tatil ihtiyaglarmi karsilama amacina doniik seyahatlerdir'”’. Amerika Seya-
hat Endiistrisi Birligi (TIA)’ya gore de bos zaman (rekreasyon) ve tatil seyahatleri,
es dost ziyareti, dinlenme, eglenme ya da kisisel olarak belli amaglara gore yapilan
seyahatler tatil seyahatleridir'”'. Bu seyahatler kuskusuz spor amach yapildig: za-
man spor turizmi kategorisi i¢cinde degerlendirilmektedir. Ancak, 6rnegin tesvik se-
yahatleri gibi baz1 seyahatlerin tatil mi yoksa ig seyahati mi oldugu konusunda belir-

sizlikler vardir. Tatil amacl spor turizmi etkinlikleri asagida siralanmistir.

2.2.1.1. Olaylara Bagh Spor Turizmi Pazan

Diinyanin her yerinde spor ekipleri ya da bireysel sporcularin taraftarlar1 ve 6zel iz-
leyicileri vardir ve ister bir tur ile ya da bagimsiz olarak her ne sekilde olursa olsun
bu taraftarlar bir sportif olaya katilmanin ve takimlarim1 desteklemenin bir yolunu

mutlaka bulurlar. Bu konuda c¢ok degisik sporlardan 6rnekler vermek miimkiindiir.

1" Joy Standeven and Paul De Knop,1999’dan aktaran Erdal Zorba vd., a.g.e., 2004, s5.227-251.

7" Cooper vd., Tourism, Principles and Practice, 2nd Edition, Longman, Peason Education
Limited, Harlow, Essex, England, 1999, s.10 ve Omer Akat, Pazarlama Agirhikh Turizm islet-
meciligi. Ekin Kitabevi, Bursa, 2000., s.18.

Travel Industry Association of America, Domestic Travel Market Report, Washington DC, TIA,
2003.
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Ornegin, 2003 yilinda Giiney Afrika’daki Diinya Kriket Sampiyonas: izleyici sayisi
30.000 idi'"*. Diger bir tiir olaylara bagl spor seyahati sporun bir pargasi oldugunu
diisiindiikleri bdlgeyi ziyaret etmeleridir. Ornegin, New York ABD’deki boks karsi-
lagmalari ile inlii Madison Square Garden her yi1l 50.000°den fazla inasan tarafindan
ziyaret edilmektedir. Biiyiikk takimlarin ve popiiler spor alanlarindaki sporcularin
izleyicileri ise milyonlar1 bulabilmektedir.

ABD’de c¢ok degisik alanlarda calisan spor turu operatorleri de vardir ve bun-
lar ilgili sporlar {izerine uzmanlasmistir (futbol, tenis, basketbol, Amerikan futbolu
vb. gibi.). Bir kisim tur operatorii de olimpiyatlar, futbol sampiyonalar1 ve golf tur-
nuvalar1 gibi 6nemli organizasyonlar igin paketler sunmaktadir. Uciincii grup spor
turizmi operatdrleri ya da acentalar1 ise hemen her tiirlii spor organizasyonu ya da

karsilasmasi i¢in tur diizenleyebilir'”

. Bu tilkedeki 166 tur isletmesi ya da Ulusal
Tur Birligi (National Tour Association) iiyelerinin 26.9u bir sekilde spor turu diizen-
lemektedir. Biiyiik tur operatorleri yilda 6-10 milyon dolar gelir ederken, yalnizca
spor turu diizenleyen operatorlerin kazanci 500.000 dolar ile 1 milyon dolara arasin-
da degismektedir. Bu turlar i¢in 6denecek bedeller ise tur paketlerinin igerigine gore
500 dolardan (bilet, ulastirma ve konaklama) 7.500 dolara kadar (bilet, konaklama ve
agirlamaya ek olarak transferler ve ozel VIP hizmetleri de dahil-sporcu soyunma
odalarini ziyaret gibi) degismektedir'’*. Dolayisiyla bir etkinlige ya da yarisma iz-

lemeye dayal1 bir spor turizmi belki de tiim spor turizmi tiirlerinin en genis ve dnemli

pazaridir.

2.2.1.2. Kiiltiirel Miras Turizmi Pazar1 (Nostalji Spor Turizmi)

Spor evrensel bir dildir ve atletlere (sporculara) diinyanin her yerinde sayg: duyulur.
Bu durum da, neden iinlii spor salonlarinin ve spor miizelerinin popiiler turizm ¢eki-
cilikleri oldugunun O&nemli bir nedenidir. 2002 yilinda, New York’taki
Coopertown’da Spor Miizesi ve Basketbol Unliileri Merkezini (Hall of Fame) yakla-
sik 349.000 kisi ziyaret etmistir. Basketbol {inliileri merkezinin daha sonraki yillarda

tek basina 300.000’in iizerinde ziyaret¢i cekme beklentisi vardir. Eski Miize ise yilda

2 Economic Times, “Forget the Cup, Indians still flock to south Africa”, 5 April 2003.

1 Lisa Delphy Nairotti, “Sport Tourism Markets”, in Sport Tourism Destinations, Issues,
Opportunities and Analysis, Editor: James Higham Elsevier - Butterworth Heinemann, 2007,
$s.39-56.

7% Lisa Delphy Nairotti, a.g.e., 2007, ss.39-56.
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100.000 ziyaret¢i cekmektedir. Isvigre’deki Uluslararast Olimpik Miize 10 yillik do-
nemde 2 milyonuncu ziyaretgisini agirlayacaktir. Bu da her yil ortalama 200.000
ziyaret¢i anlamina gelmektedir. Ziyaretcileri % 5.5’u Asya’dan, % 5.3’ de
ABD’den gelmektedir'”. Nostalji spor pazarlari spor basarilari uzun bir gegmise
dayanan ve iinli sporcular1 bulunan iilke ya da bolgelere 6zgii bir spor turizmi tiirii-

diir. Dolayistyla her bolge i¢in bu pazar gecerli degildir.

2.2.1.3. Fantezi Spor Kamplar1 Pazar

Fantezi Kamplar1 denilen gencglik kamplari ilgililere sevdikleri {inlii koglar (¢alistiri-
cilar) tarafindan iinlii bir spor merkezinde egitim gérme olanag: saglamaktadir. in-
ternette yapilan aragtirmalar sonucu ABD’de 200’{in {lizerinde fantezi spor kamplart
oldugu belirlenmistir ve katilimci sayist da genellikle 50 kisi ile sinirlanmaktadir.
ABD’de hemen hemen her beyzbol ligi takimi bu tiir kamplar sunmaktadir. Basit
kamplarda kisi bas1 fiyatlar1 250 dolar civarindan baslamaktadir ve bu rakam
Michael Jordan Ugus Okulu verilen basketbol okulunda 15.000 dolara kadar yiik-
selmektedir. Bu salon 2003 yilinda pesin para ile satilmustir'’°. Ortalama olarak her
bir fantezi kampi1 katilimcisinin 1.500 dolar harcadig1 varsayildiginda bu kamplarin
ABD’de ekonomiye etkisi 15 milyon dolar civarinda oldugu hesaplanmistir. Bu
kamplardaki katilimcilarin 6nemli bir boliimii Kafkasyalilardir ve gelir diizeyleri
yillik 75.000 dolarin tizerinde olup yaslar1 30’lu yaslarin basi ile 60 yas arasinda
degismektedir'”’. Fantezi spor kamplar1 da basarili ve koklii spor gecmisi olan ve

diinya capinda iinlii kuliip ya da sporculara sahip iilke/bdlgelerde gecerlidir.

2.2.1.4. Spor Kruvaziyerleri Pazar

Gegmiste kruvaziyer seyahatler yalnizca ve ¢ogunlukla tatil ve dinlenme amaci ile
yapilmaktaydi. Ancak gilinlimiizde bu durum artik gegerli degildir. Cok sayida yolcu
ya da kruvaziyer gemisi kendi giivertelerini bir¢ok spora uygun duruma getirmeye
baslamustir. Ornegin, bazilar1 kosu parkuru yapmis, bir kismu tenis sahast olusturmus
ve fitness programlart uygulamaya baslamistir. Holland America Line firmasnin

fitness programlart i¢in uyguladigr karth sistem giinliik aktivitelere katilimi sagla-

' Lisa Delphy Nairotti, a.g.e., 2007, ss.39-56.

176 J Feinstain, The Sport Fantasy Camp Market, Unpublished Research, 2003’ten aktaran Lisa
Delphy Nairotti, a.g.e., 2007, s5.39-56.

177" J Feinstain, a.g.e., 2003’ten aktaran Lisa D.Nairotti, a.g.e., 2007, ss.39-56.
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maktadir. Baz1 gemiler sanal olarak dag bisikletleri ve hatta sanal kayak pistleri gibi
tesisler olusturmaktadir. Giiniimiizde bircok geminin ¢esitli su sporlarina uygun su
parkt (aquapark) olanaklar: kullandig1 bilinmektedir. Princess Cruises adli gemi
firmasi sertifikali yolcularina yolculuk sirasinda su alti1 dalis olanaklar saglayan ilk
firma oldugu bilinmektedir. PGA gibi firmalar denizde golf akademisi olusturarak bu
konuda yolculuk sirasinda seminerler vermektedir.

Son donemlerdeki kruvaziyer gemiler yolculuk sirasinda ya da gemi limanda
demirlemekte iken yapilacak olan sporlar1 olduk¢a yaygin halde kullanmaktadir. Bu
gemilerde 8 gukurlu (hole) ve 36 etaph golf alani, 18 cukurlu mini golf alanlari, ger-
cek boyutlar1 andiran sanal golf simiilatorleri, buz pateni, kaya tirmanma duvarlari,
basketbol, voleybol, tenis alanlar: gibi olanaklar sunulabilmektedir. Tiim bu sporlar
belirli spor pazarlarina hitap etmektedir elbette ve bu turlara katilanlar genelde 50°1i
yaslarda, yillik geliri 57.000 dolarin iizerinde, egitim diizeyi yiiksek (% 56 st iiniver-
site mezunu, % 24’ii masterli) insanlardir. % 781 evli olup % 37’si emeklidir'”®. Bu
tiir spor turizmi olduk¢a yeni bir alandir ve simdilik oldukc¢a sinirlt bir pazara hitap

etmektedir. Ancak gelecek yillarda hizli bir gelisme gosterecegi tahmin edilmektedir.

2.2.1.5. Acikhava ve Seriiven (Macera) Seyahatleri Pazan
Seriiven ya da yaygin adi ile macera seyahatleri giinimiizde gittikge genigleyen ve
biiyliyen bir pazardir ve insanlar ¢alisma ile tatil arasinda daha fazla dengeye ulastik-
ca saglikl ¢cevrenin ve gercek acgik havada bulunmanin ne demek oldugunu daha iyi
ogrenmektedir. ABD’de bu seriiven seyahatleri i¢in yilda 115 milyon dolar agik hava
ekipmanlar1 i¢in de 125 milyon dolar harcanmaktadir. Bu alanda ¢alisan 8.500 tur
operatorii degisik seriiven turlart sunmakta ve tiim seriiven seyahatlerinin % 65’ine
bayanlar da katilmaktadir. Seriiven seyahatlerinin yeni gelisen bir tiirli de dedeler-
le/biiyiikannelerle torunlarin birlikte ¢iktiklari seriiven seyahatleridir'”. Ozellikle
kayak, dag/kaya tirmanisi, akarsu sporlari gibi alanlarda yalnizca bayanlarin katildi-
g1 seriiven turlar da gittikge popiilerligini artirmaktadir.

Diger seriiven turlarinin 6rnekleri de; hayvan siiriisii yonlendirme, Alaska

balik avlama turlari, yamag parasiitii gibi spor/seriiven turlaridir. Bu tiir turlar ¢e-

78 Cruise Lines International Association, Cruise Industry Oveview Marketing Edition, Spring
CLIA, 2003.
179" Mallet, The evolution of adventure travel, Salida, CO,: Adventure Travel Society, 2002.
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sitlerini 6grenmek icin en iyi kaynak Ozel Seyahat Indeksidir'® (Specialty Travel

Index). Ingiltere Seyahat Acentalar: Birligi verilerine gore belirli sporlar1 da iceren

181 ..
. Serliven

aktif tatiller iilkede satilan tiim paket turlarin % 8’ini olusturmaktadir
turizmi tilirleri ve bu konudaki son gelismelerle ile ilgili olarak “eturbonews.com”
isimli web sitesinden ayrmtil1 bilgiler elde etmek miimkiindiir'**. Diinyada bu alanda
en yaygin seriiven turlar genellikle yiiriiyiis, kayak, snowbording, avcilik, bisiklet,
rafting, sualti dals, kosu, kaya tirmanisi ve dag tirmanisi seyahatleridir. Seriiven
Turlart Birligi (Adventure Travel Association)’ne gore turlara katilim bayanlarla er-
kekler arasinda esit dagilimdir ve 30.000 dolar tizeri gelire sahip olup yaslart 25 ten
80’c kadar degismektedir'®. Seriiven turizmi tarihsel olarak belki de en eski turizm

tiirlerinden birisi olarak kabul edilir. Av turizmi ve Afrika’daki safari turlar1 ¢ok

uzun yillardan yapila gelen turizm tiirleridir.

2.2.1.6. Saghk Termal Kaplica Turizmi (Health Spa) Pazar
Tarih boyunca insanlar belirli sularin tedavi edici ve genglestirici etkisini aramak

amaci ile olduk¢a uzak bolgelere seyahat etmislerdir'™

. Uluslararast Spa Birligi
(ISPA) i¢in Pricewaterhouse Coopers tarafindan 2002 yilinda yapilan bir arastirma-
ya gbre, ABD spa endiistrisi 10.7 milyar dolar gibi yiiksek bir gelir hacmine sahiptir
(2001) ve bu gelir ABD’deki eglence parklar1 endiistri gelirlerinden daha fazladir. Bu
endiistrinin biiyiime trendi ise 1999 — 2001 yillar1 arasinda % 114 olmustur'®’.
ABD’de 2001 yilinda 156 milyon spa ziyareti gergceklesmis ve bu ziyaretler
icinde giintibirlik olanlarin oran1 % 68°dir (106.2) milyon. Resort/otel ve kuliip spalar
bu tiir seyahatlerin yapildig: ikinci 6nemli gruptur. Bu 6nemli gelismenin nedenle-
rinden birisi de insanlarin bu tiir yerleri yalnizca eglence ve zevk i¢in ziyaret etmeleri
degil aym1 zamanda ve bundan da 6teye saglikli kalmanin bir geregi olarak bu tiir

seyahatlere ¢ikmasidir. Bu tiir ziyaretcilerin yani sira farkli bir seyahat grubu olan

toplant1 ve kongre ziyaretcileri de spa merkezi olan bdlgeleri son donemlerde artik

180
181

http://www.specialtytravel.com/operators/operator.cgi?geo_code/09.06.2008

D.Browne, Confidence grows in adventure travel despite global terrorism thread, 2004 ten akta-
ran Lisa Delphy Nairotti, a.g.e., 2007, ss.39-56.
http://www.eturbonews.com/search/node/Adventure+Travel

'8 Lisa Delphy Nairotti, a.g.e., 2007, s5.39-56.

184 Sheryl Elliott Spivack, “Health spa development in the US: a burgeoning component of sport
tourism”, Journal of Vacation Marketing, 1998, 4(1), ss.78-90.

Pricewaterhouse Coopers, ISPA 2002 Spa Industry Study, Lexington, KT: International Spa
association, 2002’den aktaran Lisa Delphy Nairotti, a.g.e., 2007, s5.39-56.

182

185

92


http://www.specialtytravel.com/operators/operator.cgi?geo_code

daha fazla tercih etmeye baslamiglardir. Spa ziyaretcilerinin énemli bir boliimii ge-
nellikle 18 yasindan kiiclik ¢ocugu olmayan evli ¢iftlerdir ve egitim diizeyleri de
iniversite ve lizeri diizeydir. Spa ziyaret¢ilerinin ortalama yas1 41 olup bu ortalama
otellerde 44 ve destinasyonlarda 45 yas olmaktadir. Bu ziyaretgilerin % 75’1 de bir

18 Ulkemizde uzun yillar boyunca yapi-

sonraki yil tekrar spa ziyareti yapmaktadir
lan kaplica seyahatleri bilinmektedir. Ancak, son 10-15 yilda biiyiik otel kompleksle-
ri de termal ve spa olanaklar1 olan bélgelerde kurulmaya ya da kendi tesisleri i¢cinde
bu olanaklara yer vermeye baslamislardir. Bu konuda iilke i¢inden ve disindan da
oldukg¢a yogun bir talep vardir. Termal turizm de ge¢misi Roma donemlerine kadar

uzanan tarihsel bir turizm tiirtidiir ve popiilerligini siirdiirmektedir.

2.2.2. is Amach Seyahatler Pazari ve Spor Turizmi

Is amagl seyahatler is yasaminda degisik sekillerde gdrev alan insanlarin ya da
kongre, konferans benzeri toplantilara katilan akademisyen ve profesyonellerin katil-
diklar seyahatlerdir'®’. Bu seyahat tiirlerinin iginde yer alan ¢ok sayida spor turizmi
sekilleri de bulunmaktadir. Diger bir deyimle spor turizminin bazi tiirleri zaten yap1
olarak bir tiir is seyahati olarak kabul edilmektedir. Ornegin, profesyonel spor takim-
larinin karsilagsmalar i¢in seyahatleri, egitim ve hazirlik seyahatleri, spor yonetimi ve
pazarlamas1 amagli seyahatler ve spor organizasyonlari bir tiir is seyahati anlamu ta-

stmaktadir. Bu tiir spor amagli seyahatler asagida siralanmaktadir.

2.2.2.1. Spor Organizasyonlar: Pazari

Bir iilkedeki herhangi bir dalda yer alan, yarisan ya da karsilasma yapan tiim sporcu-
lar bolgesel, ulusal ya da uluslar aras1 diizeyde yarismalara katilmak i¢in seyahat
ederler. Her ii¢ diizeyde de yapilan 6rnegin futbol, basketbol, tenis ve benzeri gibi
sporlar basta olmak iizere tiim yila yayilan spor karsilagmalar1 birer is seyahatidir,
¢linkii giintimiizde artik hemen hemen tiim spor dallar1 profesyonel olmustur. Ayrica
olimpiyatlara katilan sporcular amator olsa da bu organizasyonlar yiizlerce ve hatta
bazen de binlerce profesyonel tarafindan gerceklestirilmekte oldugu i¢in bu tiir sam-

piyonalarin da bir tiir is seyahati oldugunu belirtmek gerekir.

'8 1 isa Delphy Nairotti, a.g.e., 2007, s5.39-56.

187 S Medlik, Dictionary of travel Tourism and Hospitality, 3rd Edition, Oxford, Butterworth
Heinemann, 2003, s.18 ve S.Medlik and A.J.Burkart, Tourism; Past, Present and Future,
Heinemann, London, 1974, s.42.
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2.2.2.2. Spor Takimlar ve Bireysel Seyahatler

2.2.2.2.1. Profesyonel Pazar

Diinyanin hemen hemen her tilkesinde baglica 6nemli spor dallarinda yer alan takim-
lar kendi seyahatleri i¢in binlerce dolar harcarlar. Ornegin, ABD’de dért biiyiik ligde
yer alan (Futbol, Beyzbol, Basketbol ve Hokey) takimlarin karsilagmalara girmek i¢in
yaptiklar1 harcamalar yilda 335 milyon dolar1 bulmaktadir. Bu ekiplerin 6nemli bir
kisminin da seyahatler i¢in ayrilmis 6zel ugaklar1 vardir. Diger sporlarda da sporcular
tren ya da otobiisle seyahat etmektedir. Gidilen yerlerdeki geceleme ve yeme igme
masraflar1 da ayrica diislintildiiglinde ne kadar biiyiik bir profesyonel spor turizmi

pazarmnin olustugu rahatca goriilebilir'*®.

2.2.2.2.2. Genglik Pazan

Tim iilkelerde spora en yakin yas grubu kuskusuz genclerdir. Dolayisiyla gengler de
oldukga biiyiik bir spor turizmi pazari olusturmaktadir. Ornegin ABD’de herhangi bir
spor dal1 ile ugrasan ve bu amacla seyahat eden genclerin sayist yaklagik 38 milyon
kisidir ve bu rakam da iilkede 380 milyon dolarlik bir pazar hacmi yaratmaktadir.
Diger iilkelerde rakamlar bu boyutlarda olmasa da genclik pazar1 spor turizmi igin

oldukga 6nemli bir pazardir.

2.2.2.2.3. Biiyiikler (Yetiskinler) Pazan
Gengler kadar olmasa da belirli yasin {lizerindeki insanlar da profesyonel amaglarla
spor turizmine katilmaktadir. Bu yas grubuna hitap eden yiizme, golf, bowling ve
triatlon gibi spor dallar1 genellikle 30-40 yas aras1 grubun katildiklar1 spor organi-
zasyonlaridir. Ozellikle bowling gibi spor dallarma bayanlarin da oldukga fazla ilgi
gosterdigi bilinmektedir. 2004 yilinda ABD’nin Kansas eyaletindeki Wichita’da dii-
zenlenen bayanlar bowling turnuvasina 42.500 bayan katilmis ve bdlgede 22 milyon
dolarlik bir harcama/gelir hacmi olusturmustur'®’.

Biiytikler pazarinin diger bir grubunu da ileri yaslardakiler olusturmaktadir. 3.
yas grubu ya da yash kategorisi diyebilecegimiz bu grubun katilacagi sporlar yaris-
maci sporlar olmaktan ¢ok bir sporu tamamlayabilme basarisini gosterme amacl

sporlardir. Ornegin bir atletizm ya da yiizme yaris1 iist yas grubu arasinda diizenlene-

'8 1 isa Delphy Nairotti, a.g.e., 2007, s5.39-56.
189 Lisa Delphy Nairotti, a.g.e., 2007, ss.39-56.
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bilir. Diinyada masterler adi ile anilan bu tiir yarigsmalara katilanlarin sayis1 bazi or-
ganizasyonlarda 10.000 atletin iizerine ¢ikabilmektedir. Bu tip spor organizasyonlari

rekabetten ¢ok festival havasinda gegmektedir.

2.3. Spor Turizmi Talebi: Ozellikleri, Etkileyen Faktirler ve Talebin Boyutlart

Spor turizmi talebi kavramsal olarak herhangi bir spor olayina katilmak amaci tasi-
yan ve bu amagcla seyahat eden kisileri, gruplar1 ya da kuruluslar1 kapsar. Ekonomik
anlamu ile de spor turizmi talebi “belirli bir donemde bir spor olayina aktif ya da
pasif olarak katilmay1 isteyen ve bu istegi gerceklestirmek icin gerekli ekonomik giice
ve zamana sahip olan kisi ve orgiitlerin miktarimi vurgular”'°. Diger turizm dalla-
rinda oldugu {izere spor turizminde de gerceklesmis(filli/efektif) ve potansiyel (hare-

kete hentiiz gegmemig) spor turizmi talebi vardir.

Spor turizmi talebini ve etken faktorleri daha iyi belirlemek icin bu calisma-
nin diger boliimlerinde de belirtildigi tizere 2 degisik kategoride ele almakta yarar
vardir. Bunlardan birincisi bireysel spor turizmi talebi, ikincisi ise Orgiitsel ya da
kurumsal spor turizmi talebidir. Asagida bu iki grubun 6zellikleri ve etken faktorleri

yer almaktadir.

2.3.1. Bireysel Spor Turizmi Talebi

Bireysel talep hacim olarak ele alindig1 zaman kuskusuz pasif ya da izleyici seklin-
deki spor katilimcilarinin oldukga agirlikli oldugu bir talep tiiriidiir. Bu talebin hacmi
izleyici olarak katilacak olan spor organizasyonuna baghdir. Ornegin, olimpiyatlar ve
futbol turnuvalar1 onbinlerce kisiyi organizasyon bolgelerine ¢ekerken, golf vb. gibi
sporlarda izleyici sayis1 son derece azdir. Ote yandan, bireysel olarak aktif turizm
talebinde bulunanlarin énemli bir boliimii sporcu ya da sporcu yonii giiglii bireyler-
den olustugu i¢in talep ozellikleri diger gruptan oldukca farklidir. Bu nedenle her iki

grubu ayr1 irdelemek gerekir.

2.3.1.1. Pasif Spor Turizmi Talebi ve Ozellikleri
Pasif spor turizmi talebi bir anlamda kitlesel bir talep olarak da kabul edilebilir ve
klasik kitle turizmi 6zellikleri tasir. Bu tiir bir talebin genel 6zellikleri ve etken fak-

torleri asagidaki sekilde siralanabilir;

190" Orhan i¢6z, Turizm Ekonomisi, Turhan Kitabevi, Ankara, 2005, s.97.
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Yas: 1zlenecek spor dalma gére cok degisik yaslarda katilimc1 olmasi s6z konusu-
dur. Ornegin bir futbol karsilasmasinda ¢ocuklar ve yashlar da dahil olmak iizere

her yastan izleyici bulmak miimkiindiir.

Cinsiyet: Bayanlarin ve erkeklerin izleyici olarak ortak katildiklar1 ¢ok sayida spor
vardir. Bununla birlikte, futbol gibi sporlarda erkek izleyicilerin agirligi daha faz-
la iken, ylizme atletizm gibi olimpik sporlarda ve tenis gibi elit sporlarda bayanlar

daha fazla katilimcidir.

Egitim Diizeyi: Elit sporlara ve olimpik sporlara katilanlarin egitim diizeyi tim
diinyada futbol gibi kitlesel spor izleyicilere gore daha fazladir. Ayrica basketbol

gibi salon sporlarinda da egitim diizeyinin nispeten yliksek oldugu kabul edilir.

Gelir Diizeyi: Futbol ve benzeri sert spor katilimcilarinin ortalama gelir diizeyi
diger sporlara gore oldukga diisiik oldugu tespit edilmistir. Tenis ve golf gibi spor
izleyicilerinin gelir diizeyi daha yiiksektir. Bunun nedenleri arasinda kitlesel spor-

larin digerlerine gore daha ucuza izlenebilmesi de vardir.

Bos zaman: Futbol karsilagmalar1 yil icinde yapildig: i¢in ve siirekliligi oldugu
icin bos zaman olarak hafta sonlarin1 kullanir. Olimpiyatlar ve benzeri organizas-
yonlarda ise yaz mevsimleri ya da kayak gibi kis sporlarinda kis donemi tatilleri

kullanilir.

Ikame edilebilirlik: Spor izleyicilerinin izledikleri spor dallarina karsi bagimlilik-
lar1 hem diger spor dallarina karst hem de baska tiiketim tiirlerine kars1 oldukca
fazladir. Fanatizm deyimi de zaten spordan tiiremis bir deyimdir. Bu nedenle spor
turizmi talebi nispeten inelastik bir talep 6zelligi tasir. Baska harcamalarindan ki-

s1p maca giden ¢ok sayida taraftar gormek miimkiindiir.

Harcama diizeyi: Bir spor etkinliginin tiirli ve organizasyon siiresi harcama mikta-
rin1 da belirleyecektir. Bununla birlikte elit spor dali izleyicilerinin daha fazla para
harcadiklari, ancak toplam iginde bunun oraninin diisiik oldugunu belirtmek gere-
kir. Spor organizasyonu izleyicilerinin harcama kategorisinin agirlikli olarak ula-
sim ve etkinlik bilet iicretlerine oldugu bilinmektedir. Siire uzunsa konaklama ve

diger kategorilere olan harcama da artmaktadir.

Intiyag tiirleri: 1zleyici olarak bir spor olayina katilan turistlerin ihtiyaclar1 genel-
de temel ihtiyaglardir. Ciinkii, buradaki talep ikincil/tiirevsel talep 6zelligi tasir.

Yani temel amag ve talep hedefi turizm hizmetleri degildir
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2.3.1.2. Aktif Spor Turizmi Talebi ve Ozellikleri

Aktif Spor Turizmi talebi bireysel 6zellikler bakimindan pasif ya da izleyici seklin-
deki turizm talebinden oldukca farkli 6zellikler gosterir. Bu spor tiiriiniin degisik
boyutlar1 ¢alismanin ilgili sayfalarinda yer almigtir. Bu nedenle tekrardan kaginmak

icin belirgin baz1 6zelliklerin vurgulanmasi tercih edilmistir.

» Yag: Talep edilen spor dali ayn1 zamanda katilimcinin yasini da belirler. Hareketli
ve risk diizeyi yiiksek sporlar genglere doniiktiir. Riski ve hareketligi daha az olan
golf, avcilik, balik¢ilik gibi sporlar daha yaslilara uygundur. Dolayisi ile isletmele-
rin spor dallar ile birlikte katilimcilarin yasini da géz 6niinde bulundurarak spor
icin gerekli ekipmandan restoran meniilerine kadar her tiirlii diizenlemeyi buna

bagli olarak yapmasi gerekir.

« TIhtiyag tiirleri: Aktif spor katilimeilarmin ihtiyag tiirleri ¢ok genis bir dagilim gos-
terir ve pasif katilimcilarda oldukga farklidir. Ornegin, spor yapilacak tesisler, bes-
lenme rejimleri, ekipmanlar, saglik hizmetleri vb. gibi. Buradaki talep de digeri
gibi ikincil talep Ozelligi tasir. Yani temel amag ve talep hedefi turizm hizmetleri
degildir, ama spor da eger turizm hizmetlerinin bir pargasi ise ve hatta 6énemli bir

pargast ise hizmet kalitesi 6n plana ¢ikmaktadir

«» Tkame edilebilirlik: Aktif spor turizminin ikame edilebilirligi iiriin tiirii bakimin-
dan sifira yakindir, ancak pasif spor turizmine gore yer(bolge) ve tesis ikame edi-
lebilirligi vardir. Diger bir deyisle kisinin yapmak istedigi spor dali alternatifsiz
olabilir, ama bu sporu yapmak i¢in ¢ok sayida secenek olabilir .

» Cinsiyet: Bayanlarin ve erkeklerin aktif olarak ortak katildiklar1 ¢ok sayida spor
dali vardir, bununla birlikte bazi spor dallarin1 bayanlarin yapmast zordur ve bu

acidan talep diizeyi sinirhdir. Ornegin, kaya tirmanisi gibi.

» Gelir ve Egitim Diizeyi: Elit sporlara aktif katilanlarin egitim diizeyi digerlerine
gore daha fazla olsa da aktif sporun tiim dallarinda ortalama egitim diizeyi ytiksek-
tir. Clinkii spor egitimli insanlara 6zgii bir etkinliktir. Aktif spor katilimcilariin
gelir diizeylerine iliskin elimizde herhangi bir veri olmamasina karsin geng yastaki
ve belirli meslegi olan kisilerin gelir diizeylerinin de en azindan uygun oldugu var-
sayilabilir. Bununla birlikte gen¢ yastaki aktif spor turistleri genelde 6grencilik

doneminde olduklari i¢in gelir ve harcama potansiyelleri azdir.
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2.3.2. Orgiitsel/Kurumsal Spor Turizmi Talebi

Turizm endiistrisinde bireysel seyahatler disinda kurumlarin (firmalar, kamu kurum-
lari, tiniversiteler vb.) ya da degisik orgiitlerin (dernekler, birlikler, spor ekipleri
gibi) degisik amaglarla diizenledikleri seyahatler vardir ve bu seyahatler ya da bun-
lardan turistik mal ve hizmetlere gelen talebe Orgiitsel talep ya da orgiitsel pazar adi
verilir. Orgiitsel talep turizm ekonomisinde ikincil ya da tiirevsel talep (derived
demand) olarak kabul edilir™'. Diger bir deyimle, bu tiir bir talebin temel hedefi ve
¢ikis noktasi turizmin temel amaglarindan biri degildir, ama talep asamalarinda ve
tilketimde agirlik turizm mal ve hizmetlerine doniiktiir. Bu tiir ikincil amag 6zelligi
tagiyan turizm talebine genellikle is seyahatleri, firma toplantilari, seminerler,
calistaylar, kongre-sempozyum gibi organizasyonlar ve egitim caligmalar1 6rnek ola-
rak verilebilir. Bir firma toplantisinda temel amag firma personelinin egitimi ve bu
egitim i¢in de firmanin bulundugu yerden uzak bir bolgedeki bir otel tercih edilebilir.
Bu da ulasim ve konaklama ve dogal olarak yeme — i¢gme ve hatta bazen de eglence
gibi turizm sektoriiniin sundugu hizmetlerden yararlanilacaktir. Bu nedenle turizmde
bu tiir bir talep ikincil bir taleptir, ama bazen birincil talepten ¢ok daha fazla turizm
hizmetlerini tiiketebilmektedir. Konuya iliskin olarak rakamsal bir 6rnek vermek
gerekirse, 1999 yili rakamlarina gore Amerikan Pazarlama Dernegi’nin yillik toplan-
tisinda Hyatt ve Marriot otellerinin ortak kullanimi ile 3.000’den fazla oda rezervas-
yonu yapilmis ve bu toplant1 yeme-igme harcamalari ile birlikte 1 milyon dolarlik bir
harcama s6z konusu olmustur. Toplant1 katilimcis1 delegeler ulasim i¢in kisi basina
ortalama 850 dolar ve eglence vb. gibi hizmet tiirleri i¢in de ortalama 425 dolar
harcamuslardir'?.

Spor kuliipleri de turizm hizmetleri i¢in bu tiirden bir ikincil talep 6zelligi
gostermektedir. Ciinkii, bu kuliiplerin ulusal ya da uluslararasi diizeydeki karsilagma-
lar1 i¢in yaptiklar1 seyahatler ve konaklamalar vb. i¢in yaptiklar1 harcamalar dogru-
dan turizm sektoriine doniiktiir. Bu seyahatler kuskusuz karsilagmalarla siirli ve
yalnizca birkag giinii agmayan hizmet talepleridir. Ote yandan, basta futbol takimlari

olmak tiizere spor kuliiplerinin uzun dénemli hazirlik kamp dénemlerinde turizm sek-

1 Orhan i¢6z, a.g.e., 2005, 5.99.
92 Julia Baker, “The State of the Industry Report” Succesful Meeting (January 1999) : 35-37’den
aktaran Philip Kotler vd. a.g.e., 1999, s.233
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torli mal ve hizmetlerini daha uzun siireli talep ederler ve daha fazla tiikketimde bulu-
nurlar. Ornek vermek gerekirse, futbol takimlarmin ortalama kamp siireleri 15 giin
ile 30 giin arasinda degismektedir. Bu da bu pazarin siirekliliginin ve istikrarinin ol-
dukca yiiksek oldugunu gostermektedir.

Bu pazarlarin tiiketicileri bireysel ve kisi bagina harcamalar1 da diger olagan
turistlere ya da ziyaretgilere gore cok daha fazladir. Ciinkii, bu pazarlarin genelde
harcama diizeyi yliksektir ve ¢ogunlukla bireyler harcamalarini bulunduklar firmala-
ra, kuliiplere ve sponsorlara fatura ederler. Bu nedenle hem harcama kisitlamasi ol-
mamas1 hem de harcama diizeyinin yiiksek olmasi nedeniyle turizm igin ¢ok onemli
pazarlardir. Ayrica ¢alismamizin konusunu da olusturan spor kuliiplerinin sporculari
karsilagmalar oncesinde ve kamplar sirasinda formlarini korumak icin ¢ok iyi bes-
lenmeleri gerekir ve olagan bir otel restorani ziyaretgisine gore oldukga farkli yiye-
cekler tilketme 6zelligine sahiptir. Bu nedenle bu alana doniik konaklama isletmeleri
pazarlamacilar1 bu pazarlara digerlerinden farkli yaklasmak ve oOzellikle bu pazar
lizerine uzmanlagmalar1 gereklidir. Bu amacla orgiitsel ve grup pazarlar icin ulasila-
bilecek birimler genelde kurumsal toplanti planlamacilari, dernek/birlik toplan-
ti/seyahat plancilari, bagimsiz toplanti/seyahat plancilari, spor organizatorleri,

menacerler, sportif direktorler ve kuliip miidiirleri gibi kisilerdir.

Bu alandaki spor turizmi talebi genellikle organizasyonlara katilan sporcu
gruplarini ya da belirli bolgelere karsilasma ya da hazirlik kampr i¢in giden spor ku-
liplerini kapsamaktadir. Diger spor organizasyonlari ¢aligma alanimiz diginda oldu-
gu icin Orgiitsel talep bakimindan spor kuliiplerinin talep 6zellikleri ve talebi etkile-
yen faktorler lizerinde durmak daha yararlidir.

Bu pazarlarda en 6nemli konu, seyahat eden kisilerle ilgili satin alma kararla-
rinin kimler tarafindan verildigidir. Turizm isletmeleri i¢in 6nemli olan konu bu satin
alma kararini verenleri guruplara ayirarak onlarm 6zelliklerini belirlemektir. Orgiitsel
pazar boliimleri bireysel pazarlara gore farkli gereksinimler ve 6zellikler gosterir.

Orgiitsel miisteriler genellikle “rasyonel tiiketiciler” olarak goriiliir, ¢iinkii

genellikle gidilecek bdlgenin uygunlugu, sunulan olanaklar, fiyatlar ve maliyetlerle
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ilgilidirler. Bununla birlikte bu 6rgiitlerde karar alan kisiler de digerleri gibi insandir
ve bazi giidiilere sahiptir; ilgi, ego, belirsizlik ve risk gibi'*>.

Uygulamada, orgiitsel satin alma genelde birden fazla kisinin sorumlulugun-
dadir ve genellikle bu isi ile ilgili birim “satin alma merkezi” olarak bilinir. Ornegin,
bir spor ekibinde kamp yeri arandig1 zaman, bu isle ilgili birim idari menajerlik ya da
sportif direktorliik gibi birimler olacaktir (satin alma merkezi). Harcamalardan so-
rumlu kisi de mali islerle ilgili bir yetkili olacaktir. Ama son karar teknik direktor ya
da kuliip bagkan1 tarafindan verilir. Ayrica kuliipte bu gorevle ilgili sekreterya vb.
gibi diger bir¢ok insan da bulunabilir. Boylesine karmasik bir siirecte her bir iyenin
rolliniin de bilinmesi gerekir. Bu roller; kullanici, etkileyici, satin alan, karar verici
ve bilgi toplayici seklinde ortaya ¢ikar.

Kullanicilar dogal olarak sporcular ve teknik kadrodur, kuliip miidiirii ya da
baskani etkileyici durumdadir. Satin alici satin alma ile gorevlendirilen kisidir. Karar
verici bu yetkiye sahip olan kisi, yani teknik direktordiir. Bilgi toplayici ise karar
slireci i¢in bilgi toplayan ve bilgileri kontrol edenlerdir. Dolayisiyla bireysel tiiketici-
lerde oldugu gibi orgiitsel miisterilerde de karar siirecindeki bireylerin orgiitsel ko-

numunu ve kisisel 6zelliklerinin pazarlamacilar tarafindan bilinmesi gereklidir.

Genel bir degerlendirme yapilacak olursa orgiitsel talep 6zellikleri asagidaki

gibi siralanabilir;

« Ihtiyac tiirleri: Orgiitsel spor turistlerinin grup olarak ihtiyaglari ile bireysel ihti-
yaglar1 farklidir. Grup ihtiyaglar kuliip yoneticileri ve uzmanlar tarafindan belirle-
nirken sporcularin bos zamanlarinda bireysel ihtiyaglar1 onlar kisilik 6zelliklerine
gore degisir. Ancak belirli bir yas grubu standardi oldugu icin grup i¢inde ¢ok
farklilik gdstermez. Orgiitsel talep de belirli dlgiide ikincil talep dzelligi tasisa da
yogun bir sekilde turizm hizmetleri tiiketimi oldugu icin bu alanin farkl bir turizm
tiirti oldugu g6z ontine alindig1 takdirde birincil talep konumuna da gedebilir.

« Tkame edilebilirlik: Orgiitsel spor turizminin ikame edilebilirligi digerlerine gore
oldukca fazladir. Ciinkii, yer (bolge) ve tesis ikame edilebilirligi vardir. Diger bir
deyisle orgiitiin kamp yapmak i¢in hem ulusal hem de uluslararas1 diizeyde ¢ok

sayida segenegi olabilir .

193 Frederick E.Jr.Webster and Yoram Wind, “Organizational Buying Behavior”, Upper Saddle
River, NJ, Prentice Hall, 1972, s.12’den aktaran Philip Kotler vd. a.g.e., 1999, s.234.
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» Harcama diizeyi: Orgiitsel pazarlardaki talebin harcama diizeyi genelde digerleri-
ne gore oldukca yiiksektir. Clinkii, orgiitler bu konudaki biit¢elerini cok onceden
yaparlar ve miimkiin oldugu kadar en iist diizeyde hizmetlerden yararlanmak ister-
ler. Bu nedenle harcamalarda belirli sinirlarda kalmak kosulu ile sinir yoktur. Bu
nedenle de turizm isletmeleri igin oldukca kazangh pazarlardir. Orgiitsel pazarlar-
da talebin esnekliginin bu nedenle ¢ok fazla olmadig1 sdylenebilir.

= Yas ve Cinsiyet: Orgiitsel pazarlar drgiitiin ve spor ekibinin dogasi geregi cinsiyet
bakimindan homojenlik gosterir. Diger bir deyisle spor ekibi ya tamamen bayandir
ya da erkek sporculardan olusmaktadir. Ayni durum yas dagilimi agisindan da ge-
cerlidir. Grupta yas farki ancak yonetici konumundaki sinirli sayida kiside ortaya

cikar. Bu nedenle pazarlamacilarin isi de nispeten kolaylasmaktadir.

» Dénemsellik: Orgiitsel pazarlarin diger pazarlara gore belki de en olumsuz 6zelligi
talebin sert bir sekilde donemsel 6zellik gdstermesidir. Ornegin, spor kuliiplerinin
hazirlik kamplar1 ¢ok smirli donemlerde yapilmaktadir. Bu durum bu pazara ta-

mamen bagimli olmay1 isletmeler i¢in ¢ok riskli duruma getirmektedir.

» Diger faktirler: Orgiitsel pazarlarda karar mekanizmalarini etkileyen diger baslica

faktorleri asagidaki gibi 6zetlemek miimkiindiir;
o Bolgenin uzaklig1 ve ulagim mesafesi
o Bolgedeki alt yap1 olanaklari
e Binalardaki alt yap1 ve uygun tesis donanimi
o Isletmenin ve bdlgenin taninmishig
e Isletmenin hizmet kalitesi
e Isletmedeki uzman personel varlig
e Hizmet fiyatlar
o Bilgi kaynaklar
o Bolgenin toplum yapisi ve kiiltiirii
o Bolgedeki rekreasyonel olanaklar
e Benzer gruplarin bolgede varligi
o Bolgedeki dogal cekicilikler ve ¢evre
e Bolgenin mimarisi

e Iklim kosullari
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e Giivenlik (Tesis i¢i ve bolge giivenligi)
e Yiyecek-igecek tiirlerinin uygunlugu

o Saglik/T1p olanaklari

2.3.2.1. Orgiitsel Pazarlarda Satin Alma Karar Siireci

Orgiitsel pazarlardaki alicilarm karar siiregleri bireysel kararlara gore oldukga farkl
ve karmagiktir. Alicilar genellikle ¢ok sayida teknik ayrintiyr gerektirir (oda sayilari,
oda biiyiikliikleri, teknik ekipman, agik/kapalt spor ve egzersiz mekanlari, toplan-
ti/seminer salonlar: vb. gibi). Orgiitsel satin alma siireci daha fazla formal ve daha
profesyoneldir. Bu nedenle satin alma stireci karmasiklastikca bu siirece katilan insan
sayis1 da artacaktir. Bir toplantidaki delegeler ya da bir spor ekibinin {iyelerinin bir-
kag¢ giinliik konaklamas1 bazen binlerce dolar1 bulan harcamalar1 gerektirebilir. Bu
nedenle de oOrgiitsel satin alma sonucunda alic1 ve satici birbirine daha ¢ok bagimli
olacaktir denebilir. Ayrica Orglitsel pazarlarda ya da profesyonel grup pazarlarinda
satin alma bir anlamda danigsma siirecidir. Otellerin konu ile ilgili sorumlular1 diger
miisterilere gdre cok daha farkli davranmak durumundadir. Ornegin, daha yaratici
meniiler olusturulmali ve sorunlar daha hizli ¢6ziimlenmelidir. Ciinkii, bir tatilcinin
hizmet sunumu sirasinda ortaya c¢ikan bir sorun nedeni ile olusan zaman kaybinin
maddi degeri ¢ok yiiksek olmayabilir. Sonugta tatilinden kayip anlami tagir. Ancak,
oOrgiitsel pazarlarda hizmet sunumunda ortaya ¢ikan bir sorun nedeni ile olusan ka-
yiplar profesyonel anlamda ¢ok ciddi maddi kayiplara yol agabilir. Bu nedenle 6rgiit-
sel pazarlarda iyi bir hizmet sunumu ve alimi i¢in arz ve talep tarafinin uyumlu ve

esglidiimlii ¢alismas1 gereklidir.

2.3.2.2. Satin Alma Karar Siireci Katihhmcilari
Bir orgiitsel satin alma birimi ya da satin alma merkezi; “satin alma siirecine katilan

ve aynt hedefi/amaci ve karar sonucunda ayni riskleri paylasan tiim bireyler ya da

gruplar” olarak tanimlanmaktadir'**

1
olusur'®;

. Bu satin alma merkezi asagidaki bireylerden

194 Philip Kotler, John Bowen and James Makens, Marketing for Hospitality and Tourism
Industry, Prentice Hall, New Jersey, 1999, s.234.
195 Philip Kotler vd., a.g.e., 1999, s.234.
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1. Kullanicilar: S6z konusu toplantilarda ya da seyahatlerde sunulan mal ve hiz-
metlerin nihai kullamcilaridir. Ornegin, spor ekiplerindeki sporcular ve diger
teknik/idari tiyeler vb. gibi. Bu kullanicilarin genel ihtiya¢ ve beklentileri satin
alma kararini yonlendirir. Bu kisilerin memnuniyeti ya da memnuniyetsizligi ote-
lin gelecek satiglarin1 da 6nemli dlciide etkiler ve belirler.

2. Etkileyiciler: Bu bireyler satin alma kararin etkileyen kisiler konumundadir, an-
cak karar verme durumunda degildirler. Bunlar ¢ogunlukla tesis ve olanaklar ta-
mimlar ve secenek degerlendirmek igin bilgi toplarlar. Orgiitte daha 6nce gorev
yapmis yetkililer ya da sorumlular, danigsmanlar bu konumdadir. Ayrica gidilecek
bolgelerdeki temsilciler, yoneticiler, aracilar ve genel sekreterya da bu konumda
olabilir.

3. Karar vericiler: Satin alma ile ilgili olarak son karar1 verme konumundakilerdir.
Ornegin, spor kuliiplerinde bu gérevi genelde kuliip miidiirleri ya da spor teknik
sorumlulari, sportif direktorler gibi bireyler yapmaktadir. Daha dogrusu son ka-
rar1 kamplarda teknik direktorler, karsilasmalarda da kuliip miidiirleri ya da idari
menacerler yiirtitmektedir.

4. Onaylayanlar: Karar verildikten sonra bu kararin uygunlugunu onaylayanlardir.
Ornegin, spor kuliipleri i¢in kuliip baskani ya da baskan yardimcilar gibi.

5. 8atin alanlar: Satin alma islemini fiilen gergeklestirilenlerdir. Gerekli anlagma-
larin yapilmasi, imzalanmasi, ddemelerin yapilmasi vb. gibi teknik konularla il-
gilenir. Kuliiplerin satin alma ve finansman gorevlileri bu iglemleri yiiriitiir.

6. Engelleyenler: Ozellikle rgiitlerde, kurumlarda ve spor kuliiplerine bizzat giden
otel satis elemanlarmin karar veren kisilere ulasmasim engelleyen kisilerdir. Or-
negin bir firmada konu ile ilgili departman sekreteri satis elemanlarini engelleye-
bilir.

Satin alma merkezleri say1 ve tiir olarak ¢ok degisik olabilir. Turizm igletmelerinin

satig gorevlileri asagidaki sorulara yanit aramalidir;

= Asil karar katilimeilar: kimlerdir?
= Kararlari nasil etkilerler?
» Etki diizeyleri nedir?

= Her biri ne gibi karar dlgiitleri kullanirlar?
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Eger orgilitsel alim merkezi ¢ok sayida katilimcidan olusuyorsa dogal olarak satici
hepsine ulasamaz. Bu nedenle anahtar kisilere ulasmak gerekli olabilir. Bununla bir-
likte, spor kuliiplerinin karar vericileri genelde belli kisilerdir ve sayilar1 da birkag

kisiyi gegmez. Bu nedenle de kendilerine ulasmak ¢ok zor olmayabilir.

2.3.2.3. Orgiitsel Ahicilar1 Etkileyen Faktorler

Orgiitsel alicilar etkileyen faktdrler diger pazarlardaki alicilara gére oldukea farklilik
gosterebilir. Bazilar i¢in ekonomik etkenler 6n plandayken, bazilar1 bolge ve konak-
lama olarak prestijli mekanlar1 segebilirler. Orgiitsel pazarlarda satin almalar etkile-

yen baslica etkenler asagidaki sekilde ayrintili olarak yer almaktadir'*®.

Sekil 2.3: Orgiitsel pazarlarda satin alma kararlarim etkileyen faktorler

Cevresel Orgiitsel
. I Kisilerarasi
Birincil talep diizeyi Hedefler Bireysel
Ekonomik faktorler Otorite Yas
. Politikalar . Egitim
Parasal maliyetler Statii Gérev Alicilar
Arz kosullar Siirecler Empati Kisilik
Teknoloji Orei Ikna edebilme Risk alabilme
rgut yapisi
Politik/yasal
Rekabet Sistemler

Kaynak: Philip Kotler, John Bowen and James Makens, Marketing for Hospitality and Tourism
Industry, Prentice Hall, New Jersey, 1999, s.236.

Sekilde yer alan etkenleri kisaca asagidaki sekilde 6zetlemek miimkiindiir;

= Ekonomik etkenler; Orgiitsel alicilar da diger alicilar gibi ekonomik gelismeler-
den etkilenir. Durgunluk donemlerinde harcamalar kisitlanir, refah donemlerinde
harcamalarda artis olur.

= Orgiitsel faktorler; Her orgiitiin satin alma ile ilgili belirli hedefleri, politikalari,
yapilar1 ve sistemleri vardir. Bir otel satis ya da pazarlama elemani orgiitlerle ilgi-
li bu sistem, stire¢ ve politikalar1 bilmek durumundadir.

» Kisiler arast faktorler; Bir otel pazarlama yoOneticisi ya da sorumlusu orgiitteki

kisilerin hiyerarsik konumunu ve bireysel 6zelliklerini bilmek durumundadir.

19 Philip Kotler vd., a.g.e., 1999, 5.236.
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» Kisisel faktorler; Karar verme durumundaki her bireyin kendine 6zgii tercihleri,

motivasyonlar1 ve algilar1 vardir. Ayrica yukaridaki sekilde yer alan bireysel 6zel-
likleri de kararlar1 etkiler. Ozellikle spor kuliiplerinin karar verici konumundakiler
diger orgiitlere gore farkli olabilir. Bunlar 6zellikle sportif 6zellikler tasiyan kisi-
lerdir. Bu nedenle saticinin spor pazarlarini iyi tanimalari ve spora ilgi duymalari

gereklidir.

Orgiitsel alicilar kendi tiiketicileri i¢in konaklama vb. {iriin satin almazlar. Onlar bu

tiriinleri orgiit liyelerinin egitimi, ddiillendirilmesi vb. gibi amaglarla bu hizmetleri

satin alirlar. Bu nedenle Orgiitsel pazarlara ulagmak i¢in 7 temel asama

ongorilmistiir'’. Bu kararlar bu ¢calismanin da konusu olan spor kuliipleri bakimin-

dan asagidaki siireglerle 6rneklendirilebilir;

1.
2.

Sorunun tanimlanmasi: Spor takimi i¢in hazirlik kamp yeri se¢imi.

Gereksinim tamimlanmast: Sporcu ve yoOneticilerin talep edecekleri profesyo-
nel(¢alisma ekipmani) ve bireysel ihtiyaglar (konaklama, yeme-igme vb.)

Uriin ézelliklerinin belirlenmesi: Hangi kalitede ve ne tiir hizmetleri iceren bir
konaklama tesisi talep edilecektir.

Hizmet sunucusu arama: 1lgili tesisle dogrudan temas ya da bir arac1 kullanma
(acenta gibi).

Oneri gelistirme: Konu ile ilgili destinasyon ve tesis segeneklerinin gdzden ge-
cirilmesi.

Hizmet sunucusu se¢imi: Hizmet olanaklar1 ve fiyat/kalite iliskisi bakimindan en
uygun bolge tesise kara verme.

Siparis verme ve satin alma: Hizmetler i¢in sdzlesme yapilmasi

. Performans gézden gecirme ve degerlendirme: Kamp donemi sonunda bolgenin,

tesisin ve hizmetlerin degerlendirilerek bir sonraki karar i¢in elde veri bulundu-

rulmasi.

Yukarda siralanan karar agsamalar1 konusunda etkili olabilecek faktorler de 2.1. no’lu

sekil’de ayrintili olarak siralanmistir. Bu tabloda karar vericilerden, tercih edilecek

olan bolgedeki iklim kosullarinin uygunluguna kadar tiim faktorler spor pazarlar ile

diger grup pazarlar1 karsilastirmasi yapilarak degerlendirilmistir.

7 p Kotler vd., a.g.e., 1999, 5.237.
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2.3.2.4. Orgiitsel Etkinliklerde Bolge Secimi

Bazi toplantilarin diizenlenecegi yerler ve bolgeler 6nceden belirlenir. Bazi biiyiik
sirketler de toplantilarin1 kendi toplanti merkezlerinde diizenler. Diger Orgiitler ise
degisik cografi bolgelerden gelen toplant1 delegelerinin yol masraflarin1 azaltmak
amaci ile toplant1 diizenledikleri bolgeleri her yil degistirirler. Bolge se¢imi ayni za-
manda toplantinin diizenlenme seklinden de onemli Slgiide etkilenir. Bolge se¢imi
konusunda énem tasiyan unsurlardan birisi de bélgenin ulasim olanaklaridir. Orne-
gin, toplant1 yapilacak olan bolge 6zellikle havayolu ulasimina ve diger ulasim ola-

naklarina elverisli olmalidir.

2.4. Spor Turizmi Pazarlarimin Ekonomik Boyutlari

2.4.1. Genel Olarak Spor Turizmi Pazarlar1 Ekonomisi

Diinya turizm gelirinin % 32’si spor turizminden kaynaklanmaktadir. Tiirkiye’de son
yillarda sportif aktivitelerin gelismesi ile spor turizmine olumlu bir katki saglandigi
gbzlenmekle beraber, Devlet Istatistik Enstitiisii’niin 2001 yilinda Tiirkiye’ye gelen
yabanci ziyaretciler arasinda 750 bin kisinin sportif aktiviteler amaciyla geldigi orta-
ya ¢ikmistir. Bu rakam o yil Tiirkiye’ye gelen toplam yabancilarin yiizde 1.3’iini
olusturmaktadir. Diinyadaki spor endiistrisine bakildiginda; spor tiim diinyadaki en

biiyiik 22. sektor oldugu kabul edilmektedir'®®

. Yalnizca ABD'de spor ekonomisinin
biiyiikliigiiniin 400 milyar dolar oldugu ve diinya genelinde bu rakamin trilyon dolar1
astig1 belirtilmistir'®.

Konuya istihdam acgisindan bakildiginda da, tiim diinyada spor endiistrisinde
calisan kisi sayist 5 milyonu astig1 tahmin edilmektedir. Diinya genelinde 2000 y1lin-
da spor olaylarinin sponsorlugu i¢in toplam 25 milyar dolar harcanmis ve bu harca-
malarin % 68’i dogrudan spora yapilmistir. Ornegin, 1988 Kis Olimpiyatlarinda
sponsor firmalar toplam 95 milyon dolar harcamigtir. 2000 Sydney Olimpiyatlari’nda
ise bu rakam 550 milyon dolar seviyesine ulasmisti. Bu organizasyonda Cadillac,
Senior PGA Golf Tour sponsorlugu sayesinde bayilerinin 250 milyon dolar fazladan

satig yaptigini agiklanmistir. Yine Coca-Cola firmasi Lillahammer Kis Olimpiyatlar

sponsorlugu sayesinde sadece Iskandinavya’da satislarini % 20 oraninda arttirmus,

1% Mediacat, Aylik Pazarlama ve iletisim Dergisi, Say1: 89, Haziran 2002.
19 http://www.ekocerceve.com/haberDetay.asp?kategori=12&HaberID=17204
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Mc Donald’s, Coca-Cola, ATT, Visa, IBM, Kodak, Xerox ve 10 firma daha isimleri-
nin olimpiyatlarla birlikte amlmas icin 500 milyon dolar harcamistir®®. Diinyadaki
en Oonemli spor organizasyonlar1 yarattiklar1 ekonomik hacme gore sirasiyla tablo

2.4’de yer almaktadir.

Tablo 2.4: Diinyadaki en 6nemli 10 spor organizasyonun yarattig1 ekonomik deger

Spor Organizasyonu Ekonomik Hacim (Milyar Euro)
Olimpiyat Oyunlari 8.32
Diinya Kupasi1 Futbol Sampiyonast 6.72
Amerikan Cup 5.12
Formula 1 2.24
Avrupa Futbol Sampiyonasi 1.60
Beyzbol Diinya Serisi 0.80
NFL Superbowl (Admerikan Futbolu) 0.80
Diinya Rugby Sampiyonasi 0.25
Diinya Atletizm Sampiyonasi 0.25
Diinya Kriket Sampiyonast 0.12

Kaynak: Hiirriyet Gazetesi, 29 Haziran 2008.

Tablo 2.4’te siralanan spor olaylar1 da dahil olmak iizere spor turizminin ekonomik
boyutlar1 ve bolgesel olarak yarattigi etkilerin tahmin edilmesi konusunda ¢alisan
olduk¢a az sayida Orgiit vardir. Bununla birlikte baz1 yazarlar bu konuda yaptiklar
arastirmalara dayanarak tahminlerde bulunabilmektedir. Ornegin, S.Hudson’a go-
re;™"! “gelismis iilkelerde spor turizminin ulusal gelire orami % 1 - 2 arasindadir ve
turizmin toplam olarak katkist da % 4 - 6 arasinda degismektedir. Ayrica spor turiz-
minin biiyiime hizi da yillik % 10 olarak tahmin edilmektedir”.

Konu ile ilgili rapor olusturan ve yayimlayan diger bazi kaynaklar da vardir.
Ornegin, Amerikan Seyahat Endiistrisi Birligi (TIA) 1999 yilinda yaymladig1 bir
raporda spor turizmine katilanlarin profilini ¢ikarmistir ve bu rapor yalnizca yaslilar
ve ¢ocuklar disinda kalan biiyliklerin katildig1 sporlar konusunda bilgi icermesine
karsin arastirmacilar igin 5nemli bir referans kaynagi olmustur®. Bu rapor biiyiikleri

katildig1 spor turizminin yaratmig oldugu yillik ekonomik hacmin tahminen 27 mil-

yar dolar civarinda oldugunu ortaya koymaktadir. Sport Travel Magazin isimli dergi

2 Pinar Giizel, “Uluslararasi Spor Organizasyonlart Olimpik Egitimin Yayginlastiriimas: ile Ilgili
Etkileri: 23. Universite Yaz Oyunlart”, Yiiksek Lisans Tezi, CBUSBE, Manisa, 2007, s.35.

201 S.Hudson, Sport and Adventure Tourism, New York: The Haworth Hospitality Press, 2003’ten
aktaran Lisa Delphy Nairotti, a.g.e., 2007, ss.39-56.

202 Lisa Delphy Nairotti, a.g.e., 2007, ss.39-56.
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de 2000 yilinda yaptig1 bir arastirmada spor turizmi endiistrisinin 118 milyar dolarlik

bir hacme sahip oldugunu belirtmis ve asagidaki ek bilgileri yaymlamistir™”:

= Takimlarin ve katilimeilarin seyahatleri: 6.1 milyar dolar
= Aileleler ve spor izleyicileri: 47.3 milyar dolar
= Firma tesvik seyahatleri: /13.4 milyar dolar

= Seriiven ve fantezi seyahatleri: 62.8 milyar dolar

2002 yilinda Sports Business Journal adli dergi de organize spor olaylarindan ve

spor seyahatlerine katilan gruplar tarafindan harcanan rakamlar1 yayinlamistir;

= Universite sporlari: /.11 milyar dolar

= Dort Pro Lig (Beyzbol): 335.4 milyon dolar

= Minor Lig (Kiigiik ligler): 113.4 milyon dolar

« lzleyiciler: 12.40 milyar dolar

= Diger: 2.10 milyar dolar
Spor olaylarinin turizm endiistrisi i¢in olduk¢a 6nemli bir yeri vardir ve bu pazarin
blyiikliigiinii etkileyen ve belirleyen bir¢cok etken vardir. Spor turizminin ekonomik

etkilerini de belirleyen bu etkenler asagidaki gibi siralanmistir™®;

1. Sporun tiirii ya da ¢esidi: Polo, yelken, hokey ve atcilik gibi sporlar genelde yiik-
sek katilimci sayisina ve izleyici oranina sahip olan sporlardir ve katilimcilarin ge-
lir diizeyi ve sosyal statiisii yiiksektir. Bu nedenle harcama diizeyi ve ekonomik
yansimalar1 fazladir.

2. Organizasyonun sekli ve siiresi: Bazi spor organizasyonlarinin siiresi kisadir ve bu
nedenle de bulunduklari yeri gezme ve alisveris yapma bakimindan pek katilimei-
lara firsat vermez. Bu organizasyonlarin ekonomik yansimasi da dogal olarak ki-
sith olacaktir.

3. Takim ya da sporcu siniflandirma ve eleme siireci: Bir organizasyonda karsilasma-
lar uzun zamani aliyorsa katilimeilarin bolgede kalma siiresi artar ve boylece dogal
olarak harcamalar1 da artar. Ancak tek karsilasma yaparak elendikten sonra geri
donen takimlar ve taraftarlar1 bolgede fazla kalmazlar. Bu nedenle futbol ve bas-

ketbol gibi sampiyonalarda grup magclar1 yaklasik 2 - 3 haftalik doneme yayilir.

23 L isa Delphy Nairotti, a.g.e., 2007, s5.39-56.
204 Lisa Delphy Nairotti, a.g.e., 2007, ss.39-56.
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4. Rekabetin kapsami: Uluslararasi spor olaylarina katilan sporcular uzun mesafeler-
den geldikleri i¢in daha uzun siire kalmayi tercih ederler ve bu sayede harcamalari
ulusal ve bolgesel diizeyde yapilan ve katilimcilar1 kisa siireli kalan spor organi-
zasyonlarindan daha fazladir.

5. Destinasyonun ¢ekiciligi: Spor olaylarinin gerceklestigi bazi bolgeler dogal ya da
insan yapimu ¢ekicilikleri nedeni ile bolgeye gelen spor turistlerinin daha uzun sii-
re kalmasini ve harcama yapmasini saglarlar. Tiirkiye’de Antalya, ABD’de de Or-
lando ve San Diego gibi kentler bunun iyi birer 6rnegidir.

6. Spor organizasyonlarmmin yapildigi yerin is merkezlerine yakinligi: Eger bir spor
olay1 6rnegin kent merkezinden uzak bir tiniversite kampusu i¢inde yapiliyorsa ve
sporcularin kent merkezine gidip gelmesi zaman alic1 ve zahmetli oluyorsa bu ola-
yin bolgeye ekonomik etkisi zay1f olacaktir.

7. Yeterli alt yapi olanaklari: Bir spor organizasyonunun yapildigi bolge icerisindeki
merkezlere kolayca ulagim varsa katilimcilarin bolge icindeki hareketliligi daha
fazla olacak ve bu nedenle de basta ulasim olmak tiizere katilimci harcamalarinin

harcama hacmi yiiksek olacaktir.

Sporun ve bu sayede olusan turizm hareketlerinin yarattigi ekonomik etkiler tiim
diinyada 6nemli 6l¢giide yaygindir ve neredeyse sporun da kendine 6zgii bir ekonomi
olusturdugu belirtilmektedir. Herhangi bir spor olaymin ekonomik unsurlari sekil
2.4’te belirtilmistir. Sekilden de izlenecegi iizere spor ekonomisinin diizenlenen or-
ganizasyonlardan spor iirlinlerine ve medyaya kadar ¢ok genis bir dagilim alani var-
dir. Bu etkiler de kuskusuz organizasyonlarin kitlesel ya da bireysel olmasina ve kati-
limcr1 sayis1 ve popiilerligine gore degisir. Spor olayinin kendi biinyesinde yarattig:
ekonomi kuskusuz bu ¢alisma alaninin disindadir. Bununla birlikte hemen hemen her
spor olay1 ve ozellikle rekabete dayali spor organizasyonlart dnemli bir yer degistir-
me olay1 ve mal/hizmet tiiketimi oldugu i¢in bir tiir turizm hareketidir ve diger tu-
rizm tiirlerinde oldugu gibi gerceklestirildikleri yerlerde énemli ekonomik etkiler

yaratirlar.
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Sekil 2.4: Spor ekonomisinin unsurlari

Spor
Organizasyonlari

Spor
Isletmeleri

Spor
Pazarlamasi

Spor
Medyast

Spor
Ekonomisi

Spor
Teknolojisi

Spor
Orgiitleri

Spor Uriinleri

Kaynak: Tumer ve Rosentraub, 2002, 487-492’dennaktaran Sefik O.Mercan ve Erol Duran, “Spor
Turizmi Kapsaminda Futbol kamplarinin Ulke ve Bolge Turizmine Etkiler”, 111. Balikesir
Turizm Kongresi, 17-19 Nisan 2008, Balikesir Universitesi, BTIOYO.

Tezin ¢alisma ve arastirma alaninin futbol turizmi ile sinirli olmasi nedeniyle bu bo-
liimde daha ziyade futbol olayinin ve onun yarattigi insan hareketlerinin ekonomik

sonugclari iizerine bazi bilgiler yer almaktadir.

2.4.2. Endiistriyel Futbol ve Futbol Turizmi Ekonomisi

2.4.2.1. Endiistriyel Futbol ve Futbol Turizmi

Futbol spor dallar1 i¢inde en popiiler olanidir ve yeryiiziinde hemen her iilkede bu
spor ilk 5 spor dali i¢inde yer alir. Futbolun bu kadar popiiler olmasinin en temel
nedeni herkesin bu sporu kolayca oynayabilmesi, ¢ocuklugunda ve gengliginde oy-
namis olmasi ve dolayisi ile bu spor hakkinda diger sporlara gore ¢ok daha fazla bilgi
sahibi olmasinin yan sira, bu oyun dalinin gergekten heyecan verici ve siirprizlere
son derece ac¢ik olmasindan kaynaklanmaktadir. Boylesine popiiler olan bir spor da-

linin da kuskusuz yaratacagi ekonomik etki de ¢ok biiyiik olacaktir.
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Sekil 2.5: Endiistriyel futbolun finansman unsurlari

isletmeler
Kuliipler, Okul-
lar, Firmalar

Organizasyon
Lig, Kupa,
Turnuvalar

Pazarlama
Bilet, Reklam,
Transfer

Medya
Gazete, TV,
Dergi

Web

Futbolun
Finansmam

Teknoloji
Skor levhasi, Isik,

Ses, Billboard

Orgiitler
Kuliip

Federasyon
Dernek

Uriin
Forma, Flama
Aksesuar,
Merchandising

Kaynak: Devecioglu, “Sporun Ekonomik Boyutu”, Standart, Y1l 34, say1 511, 2004, ss.63-71"den
aktaran Sefik O. Mercan ve Erol Duran, “Spor Turizmi Kapsaminda Futbol kamplarinin
Ulke ve Bolge Turizmine Etkileri”, 1I1. Bahkesir Turizm Kongresi, 17-19 Nisan 2008,
Balikesir Universitesi, BTIOYO.

Yeryiiziinde tiim tilkelerde profesyonel ve amatoér olarak yiizlerce, belki de binlerce
futbol kuliibii vardir ve 6zellikle profesyonel futbol kuliipleri gittikleri yerlerde eko-
nomik hareketliligi beraberinde tasir. Turnuva ve sampiyonalarda arkasindan biiyiik
bir taraftar kitlesini gittikleri yerlere beraberinde getirmekle beraber, turnuvanin dii-
zenlendigi destinasyonlara da hareketlik getirir. Biiylik turnuvalarda ve Avrupa Sam-
piyonalarinda kuliiplerinin sagladig1 basarilar1 yerinde gérmek ve yasamak isteyen
tutkunlar diinyanin her yerine gidebilecek 6zveriyi gostermektedirler. Uzun siiren
biiylik organizasyonlarda gerek bolgedeki restoranlar gerek oteller gerekse hediyelik
esya diikkanlar1 dolup tagmaktadir. Bu canlilig1 olumlu bir sekilde kullanan sehir de
gelen taraftarlarin sehre baghiligin1 da saglayabilir ve bir dahaki sefere tatil icin bi-
reysel olarak ve tamamen turizm amagh olarak bu bolgelere gidebilirler. Ayrica, sa-
dece biiyiik kuliiplerin taraftarlar1 degil biitiin futbol meraklilar1 Real Madrid,
Barcelona, Juventus gibi dev kuliiplerin magclarmi izlemek isterler. Yine Ispanyol

Real Madrid futbol takimimin yaptig1 David Beckham transferi sonras1 Japonya, Cin
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ve ABD ’de yaptiklar1 hazirlik karsilagsmalar1 biiyiik ilgi gérmiis, bu futbolcuyu izle-
meye ev sahibi sehir ve komsu destinasyonlardan turlar diizenlenmistir. Boylece bir
transfer bir baska iilkedeki turizm faaliyetlerini canlandirmis ve o sehirdeki bircok
futbol destekli endiistriyi canlandirmisgtir.

Elbette biitiin spor dallarinda yer alan takimlarin belli bir taraftar kitlesi var-
dir, fakat futbol kadar kalabalik ve bir o kadar da ilgili bir taraftar kitlesin 6niinde
oynanan baska bir spor dali daha yoktur. Bu acidan bakildiginda futbolun ne kadar
biiyiik bir turizm hareketine yol actig1 da rahatlikla goriilebilir. Futbol turizminin iki
boyutundan birincisi yukarida séz edilen kitlesel taraftar hareketleri iken, ikincisi de
kuliiplerin hazirlik dénemi kamplar1 i¢in tercih ettikleri kamp bolgeleri ve kalislar
strasindaki turizm hareketleridir.

Futbol endiistrisi o kadar biiyiik bir endiistridir ki kuliiplerden bireylere, med-
yadan igletmelere kadar her kesime bir pay diismektedir (Sekil 2.5). S6z konusu se-
kilde eksik olan unsur sporun yaratmis oldugu turistik mal ve hizmet tiiketimidir.
Ciinkii, her spor yarigmasi ya da organizasyonun ulasim ve konaklama basta olmak
lizere turizm sektdriinden yararlanir. Futbol da, zaten bagh basina kendine 6zel bir
sektor haline gelmistir. Tiim diinyada olaganiistii boyutlara ulasan ticari bir etkinlik
durumunda olan futbolun aktif yapilan bir spor olmasinin yaninda, biiyiik kitleler
tarafindan seyredilen bir oyun olarak énemi biiyiiktiir. Futbolun kitlesel ve ticari bo-
yutu, turizmi de bu konuya yonlendirmis ve futbol turizmi bash basina bir alternatif

turizm tiirii olarak ortaya ¢ikmistir®”.

2.4.2.2. Futbolun ve Futbol Turizminin Ekonomik Boyutlar

Yeryiizlinde futbolun yaklasik toplam gelirleri kuliipler i¢in 26 milyar dolar, digsal
etkiler dahil toplam gelir 230 milyar dolar civarindadir. Avrupa futbolun en ¢ok pay
alan kitas1 durumundadir. Tiirkiye’de de futbol endiistrisi yillik 674.9 milyon euroluk
bir parasal gelir tiretmekte olup gelirin % 45’ini 4 biiyiik kuliip almaktadir. 153 pro-

fesyonel kuliip ise geri kalan % 55’lik pay: almaktadir’®. Bu rakam Ingiltere’de

25 Sefik O. Mercan ve Erol Duran,” Spor Turizmi Kapsaminda Futbol kamplarimin Ulke ve Bélge

Turizmine Etkileri”, 111. Balikesir Turizm Kongresi, 17-19 Nisan 2008, Balikesir Universitesi,
TIOYO.
29 http://www.aksiyon.com.tr/detay.php?id=2927
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2.878, Ispanya’da 2.463, italya’da 2.051, Almanya’da 1.373 ve Fransa’da 1.329 mil-
yon euro olup, Tiirkiye bu iilkelerin ardindan 6. sirada yer almaktadir™”’.

Diinya futbol endiistrisine bakildiginda en zengin kuliipleri listesinde ilk sira-
y1 350 milyon Euro ile Ispanyol Real Madrid kuliibii almaktadir. Ingiliz Manchester
United 315.2 milyon Euro ile ikinci, yine Ispanyol Barcelona 290.1 milyon Euro ile
tictinciidiir. Siralama su sekilde devam etmektedir (milyon euro olarak) ***; Chelsea
(Ing.) 283.0, Arsenal (ing.)263.9, AC Milan (italya) 227.2, Bayern Munih (Almanya)
223.3, Liverpool (ing.)198.9, Internazionale (Italya)195.0, Roma (italya)l57.5,
Totenham 153.1, Juventus (Italya)145.2, Lyon (Fransa), 140.5, Newcastle (Ing.) 129.
4, Hamburg (Almanya)120.4, Schalke (Almanya)l14.3, Celtic (iskogya) 113.8,
Valencia (Ispanya) 107.5, Marseille (Fransa) 99.0 ve son olarak Werder Bremen
(Almanya) 97.3. Bu takimlar gittikleri her yerde ekonomik canlanmay1 beraberinde
gotiiriirler. Ozellikle ilk 5 zengin kuliip siirekli organizasyonlara katilmakta ve kiigiik
turnuvalarla ev sahibi kentin ekonomisini canlandirmaktadir. Ispanyol Real Madrid
ve Ingiliz Manchester United futbol takimlarinm farkl iilkelerde yaptig1 antrenman-
lar1 izlemek icin bile insanlar bilet almaktadir. Bu kadar biiyiik getiri saglayan takim-
lar1 iilkemizde agirlamak her agidan ol¢iilemeyecek kadar biiylik maddi kaynak sag-
lamakla beraber, hi¢bir pazarlama olaymin gerceklestiremeyecegi bolgenin pazarla-
ma olanagini artirmaktadir. Ornegin, Real Madrid Cin’de bulundugu sirada yaptigi
hazirlik maclar1 ve Beckham marka iiriin satiglarindan tam 10 milyon dolar kazan-
migtir. Bu iilkede Real Madrid’in antrenmanlarini bile 30 bin kisilik bir hayran kitlesi
izlemistir™ . Goriildiigii lizere hazirlik maglarint bile bir karnavala doniistiirmek,
yiiksek getiriler saglamak icin diinyaca {inlii kuliipleri her tiirlii fedakarlik yaparak
getirtebilecek kaynaklar ayrilmasi gerekir. Futbolun diinya genelinde gelirlerinin tigte
ikisi Avrupa kitasinda yaratilmakta ve paylagilmaktadir. Sadece futbol kuliiplerinin
Avrupa’da iirettigi gelir pastast 17 milyar dolardir ve bu miktarin % 58’ini 5 biiyiik

210

iilkke olan Almanya, Ingiltere, Ispanya, Italya ve Fransa ligleri almaktadir™"®. Avru-

pa’nin ilk en biiyiik bes ligi futbol ekonomisinin toplam gelirinin % 61’ini kendi ara-

27 Tugrul Askar, “Siiper ligimiz ka¢ para ediyor”, 23.04.2008,
http://www.fesam.org/sur_makale.php?kod=2&url=uzman/ta058.htm

2% http://www.uefa.com/uefa/keytopics/kind=131072/index.html

299 http://www.aksiyon.com.tr/detay.php?id=2927

219 http://www.uefa.com/uefa/keytopics/kind=131073/index.html
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larinda paylasirken, ayni zamanda piyasa degerleri toplami bakimindan da Avrupa

futbol piyasa degerinin % 56’sin1 olusturmaktadir.

2.4.2.2.1. Avrupa Futbol Sampiyonalari

Futbol turizminin en 6nemli 2 kaynag1 dis sahadaki futbol karsilagmalar1 ve futbol
sampiyonalaridir. Bu kargilagmalar taraftar seyahatleri ve bu nedenle olusan diger
harcamalar sayesinde ¢ok dnemli bir turizm hareketi yaratir. Ornegin, 21 mayis 2008
tarihinde Rusya’nin baskenti Moskova’da yapilan ve iki Ingiliz futbol takim
Manchester United ile Chelsea arasinda oynanan Avrupa Sampiyonlar Ligi final
karsilasmasi i¢in Ingiltere’den bu kente 45.000 kadar taraftar gelmistir ve bu taraftar-
larin mag bileti, konaklama ve ulasim dahil olmak iizere Moskova’ya yaklasik olarak
150 milyon dolar biraktig1 tahmin edilmektedir. Mag bileti i¢cin 13 milyon dolar har-
cayan Ingiliz taraftarlar kisi basmna en yiiksek 6demeyi 1.800 dolar olan ugak bileti
icin yapmuslardir®''.

Futbolun diger 6nemli organizasyonlarindan olan ve bu ¢alismanin hazirlan-
dig1 giinlerde (2008) Haziran ayinda Isvicre ve Avusturya’da yapilan Avrupa Futbol
Sampiyonasi da uzun stireli (yaklasik 3 hafta) turizm hareketi yaratan énemli bir et-
kinliktir. Bu organizasyona iliskin olarak asagida yer alan veriler ekonomik boyutu

konusunda 6nemli bilgiler vermektedir?'?;

» Euro 2008’1 TV basinda izlemesi beklenen kisi sayisi: 8 milyar Kkisi.

» Turnuvanin www.euro2008.com adresli resmi bilgisunar (internet) sitesinden

futbol severlerin yapmasi beklenen ziyaret sayisi: 1.2 milyar

» Euro 2008’in UEFA tarafindan belirlenen kullanilabilir biitcesi: 234 milyon
Euro

= Mart 2007 yilindaki bilet satis1 doneminde 142 iilkeden 588.716 basvuru sahi-
binin bilet talebi sayisi: 10.359.177adet

= Bilet ve akreditasyon sahiplerinin turnuvanin yapilacagi kentlerde toplu tasima
icin ayrilan kaynak. Euro 2008 boyunca UEFA’nin destekleyecegi sosyal pro-
jeler biitgesi: 3.450.000 Frank

* Turnuvadaki magclar icin satisa ¢ikarilan tiim biletlerin sayisi: 1.050.000 adet.

= Avusturya ve Isvicre’de 408 adet otelde tutulan toplam oda sayis1: 21.400 oda

21 Cumhuriyet Gazetesi, Spor Servisi, Sampiyonlar Ligi Final Magi haberi, 21.05.2008
212 Cumhuriyet Gazetesi, Spor EKi, 3 Haziran 2008, ss.8-9, Hiirriyet Gazetesi, 29 Haziran 2008.
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= Sampiyona boyunca yapilacak olan ekstra tren seferi sayisi: 4.500

* Turnuvadaki takimlarin konakladigi otel sayisi: 32 adet.

= Avrupa futbol ekonomisine katkisi: 1.4 milyar Euro

* Yalnizca final maginin Avrupa’ya katkisi: 300 milyon Euro

* Final mag¢imin Viyana’ya kisa donemli ekonomik etkisi: 65 milyon Euro
* Viyana uzun dénemli gelirler ile toplam gelir: 100 milyon Euro

= Her 90 dakikanin ekonomiye katkisi*"*: 35 milyon Euro

Yukaridaki veriler i¢inde 6zellikle ulasim ve konaklama ile ilgili rakamlar dogrudan
turizmle ilgilidir ve bu sporun turizm boyutu konusunda iyi bir 6rnektir. Bunlara ek
olarak turnuvay1 2.500 gazeteci, 700 fotografci ve 3.500 TV ve radyo ¢alisan1 olmak
tizere toplam 7.000 medya gorevlisinin izlemis oldugu tahmin edilmektedir. Yayinci
kurulus da 1.200 kisilik bir ekiple bu olay1 diinyaya aktarmistir. Dolayis1 ile bdylesi-
ne biiylik bir profesyonel meslek grubunun bdlgede yapacagi harcamalarin da izleyi-
cilere eklenmesi ile ekonomik katkilarin boyutu daha da artmaktadir. 2004 yilindaki
son turnuvanin diizenlendigi iilkeye (Portekiz’e) net katkis1 55 milyon Euro olarak
gergeklesmistirZM. Euro 2004 Portekiz sampiyonasinda normal dénemlerde 200 bin
dolayinda turist ¢eken Lizbon kenti, sampiyona doneminde yarim milyona yakin in-
san1 konuk etmistir. Diger bir deyimle kentin ziyaretci sayist iki katina ¢ikmustir.
Deloitte tarafindan yapilan Hotel Benchmark arastirmasina gore Lizbon’daki tesisler
doluluklar ve oda basma gelirlerde ciddi gelisme kaydetmistir®">. Sampiyonda bo-
yunca tesislerin oda gelirleri bir 6nceki donemin Haziran ayina gore yiizde 105 artig
gostermistir. Bu artisin Portekiz’in gordiigii en iyi gelisme oldugu belirtiliyor. Porte-
kiz’de Lizbon ve Algarve kentlerindeki otellerin Haziran 2004 performansi da Tablo
2.5%deki gibidir. Bu tablodan da goriilecegi, lizere sampiyona doneminde oda fiyatla-
rinda ve gelirlerde iki katina varan degisimler meydana gelmistir. Bu durum da fut-
bol turizminin sektore katkis1 konusunda iyi bir 6rnektir.

2008 Haziran ayinda Isvicre ve Avusturya’da yapilan Avrupa Futbol Sampi-
yonast Oncesinde, Avusturya’nin baskenti Viyana’da geceleme oranlart ylizde 17,4
artig gostermistir. Bu durum sampiyona tarihinden ¢ok once baglamistir. Viyana’da

ilk kez ocak ve subat aylarinda geceleme sayisinda 1 milyonu astig1 belirtilmistir.

213 hitp://www.referansgazetesi.com/haber.aspx?HBR_KOD=98203
214 Buro-2008’in Ulke Ekonomilerine Etkileri, Cumhuriyet Gazetesi Spor EKki, 27.05.2008, s.9.
25 http://www.turizmgazetesi.com/articles/article.aspx?id=173
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Viyana’ya gelen turistler agirlikli olarak BDT iilkeleri, italya, Romanya, Fransa, Al-
manya, ABD, Japonya ve Isvicre’den oldugu belirtilmektedir*'®. Organizasyonun
diizenlenecegi sehirlerdeki oteller de organizasyondan aylar dncesinden rezervasyon-

larin1 yapmusti.

Tablo 2.5: Euro 2004’Un Portekiz’de konaklama sektoriine etkileri

Kentler Doluluklar Ortalama oda fiyati Oda basina gelir
Yiizde | Degisim | Euro Degisim Euro Degisim

Lizbon 76 18 201 74 152 105

Algarve 76 -8 209 37 158 26

Ote yandan, bu tiir organizasyonlarin insanlarin tatile ¢ikma egilimini olum-
suz yonde de etkileyebildigi yolunda bazi1 goriisler de vardir. Ciinkii evinde oturup
mag izlemek isteyen futbol ya da spor meraklilar tatil i¢in bir destinasyona gitmek-
ten organizasyon siiresince vazgecerek tatillerini ertelemektedir. Bu durum bu tiir
organizasyonlarin yapildigr donemlerde iilkemizi ziyaret edenlerin bakimindan da
istatistiklere yansimaktadir. Sampiyona ya da organizasyon sonrasinda turizmin tem-
posu eski diizeyine ulagmaktadir. Bir kisim turistin de bu organizasyonlarin yapildigi

tilkeyi tercih ettigi de bilinmektedir.

Tablo 2.6: Avrupa Sampiyonasi finalleri seyirci sayilari

Ulke Katilan Takim | Toplam Ma¢ | Toplam Seyirci | Ortalama Seyirci
Fransa 1960 4 4 78 958 19 740
Ispanya 1964 4 4 156 253 39 063
italya 1968 4 5 260 939 52 188
Belcika 1972 4 4 106 510 26 628
Yugoslavya 1976 4 4 106 087 26 522
italya 1980 8 14 350 655 25 047
Fransa 1984 8 15 599 655 39977
Almanya 1988 8 15 849 844 56 656
Isvec 1992 8 15 429 241 28616
Ingiltere 1996 16 31 1276 171 41167
Bel/Hol 2000 16 31 1126 443 36 337
Portekiz 2004 16 31 1 148 886 37 061
TOPLAM 173 6 489 642 37512

Kaynak: Cumhuriyet Gazetesi, Spor Eki, 27 Mayis 2008, s.9.

218 http://www.turizmgazetesi.com/news/news.aspx?id=41479
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Tablo 2.7: 2006 Futbol Diinya Kupasi’na katilan iilkelere iliskin ekonomik veriler

Ulkeler GSMH Kisi basina Niifus Milyon | Lisansh
Milyar ($) Milli Gelir ($) | Kisi Futbolcu (000)
ABD 12.151 41.400 294 17.900
Japonya 4.752 37.180 128 3.300
Almanya 2.730 30.400 90 6.300
Ingiltere 2.200 30.300 72 3.300
Fransa 2.055 29.900 69 3.000
Italya 1.700 29.200 58 4.000
Ispanya 1.019 25.500 40 2.500
Meksika 702 6.770 104 7.400
Giiney Kore 673 13.980 48 521
Hollanda 581 30.500 19 1.300
Brezilya 552 3.090 179 7.000
Avusturya 540 26.900 20 389
Isvigre 367 32.300 11 438
Isveg 348 29.800 12 576
Polonya 246 13.300 19 990
S.Arabistan 242 10.430 23 117
Portekiz 170 19.300 9 292
Iran 154 2.300 67 798
Arjantin 142 3.720 38 1.500
Cek Cumhuriyeti 109 10.696 10 626
Ukrayna 61 1.260 48 753
Hirvatistan 31 6.590 5 697
Ekvator 29 2.189 13 1.000
Tunus 26 2.630 10 78
Sirbistan 21 2.620 8 474
Kosta Rika 19 4.670 4 69
Angola 15 1.030 14 43
Fildisi Sahilleri 13 770 17 96
Trinidad ve Tobago 11 8.580 1.3 28
Gana 8 380 21 125
Paraguay 7 1.170 6 720
Togo 2 3.880 5 20
Toplam 31.680 1.461 2.073
Ortalama 14.351
Diinya Toplam GSMH 40.800
WC 2006 Ulke / toplam gelir 0.78

Kaynak: http://www.verkac.org/?p=1583

Avrupa futbol sampiyonalarinin diizenlendigi iilke ekonomilerine 6nemli bir canlilik
kazandirdig1 bilinen bir gergektir. Ancak bazi1 uzmanlar bu tiir organizasyonlarin fir-
sat maliyetleri dikkate alindiginda ayni1 diizeyde katkinin belki de miimkiin olamaya-
cagin da vurgulamislardir®'’. Ornek olarak Euro 2008 icin yaz aylarinda ¢ok sayida

futbolseverin Viyana’ya(4Avusturya) gelmis olmasi nedeniyle futboldan hoslanmayan

2 Euro’2008’in Ulke Ekonomilerine Etkileri, Cumhuriyet Gazetesi Spor Eki, 27.05.2008, s. 9.
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ancak sanat meraklis1 kiiltiir turistlerini de bu organizasyonun yapildig1 kente gel-

mekten alikoymus olabilecegi one siirtilmektedir.

2.4.2.2.2. Diinya Kupasi Futbol Sampiyonalar

Futbolun diger 6nemli ve en biiylik organizasyonu olan diinya kupalar1 da ayn1 etkiyi
daha biiylik boyutlarda gosteren organizasyonlardir. En son diizenlenen 2006 Diinya
Futbol Sampiyonasi’na katilan iilkelerin ekonomik verileri tablo 2.7°de yer almakta-
dir. Bu verilere gore iilke ekonomilerinin gelismislik diizeyi ile sporcu sayis1 arasin-
da ¢ok onemli bir iliski oldugu goriilmektedir. Diinya kupasinin iilke ekonomilerinde
yarattig1 etkiler ise tablo 2.8’de yer almaktadir. Bu tabloya gore de, ev sahibi lilkele-
rin Kupa’dan bir y1l dnceki biiylimelerinin yillik ortalama % 3.7 olarak gerceklestigi;
1930-2002 yillar1 arasinda diizenlenen 18 Diinya Kupasi’nda ev sahibi iilkeler ara-
sinda sadece Italya’nim, 1933’te % 0.7 oraninda kiiciildiigii; ev sahipleri arasinda ise
Kupa 6ncesi en yiiksek biiyiime hizina Ispanyanin 1981°de % 8.8 ile ulastig1, Ku-
pa’nin diizenlendigi y1l itibariyle ev sahibi olan iilkelerin ortalama biiyiime hizlarinin
yiizde 2.6 olarak gerceklestigi; bu iilkeler arasinda en yiiksek biiylimeyi Uruguay’in
1930°da yiizde 13.7 ile gergeklestirmesine karsin; Kupa doneminde bu organizasyo-
nun parasal etkisinden yararlanamayan iilkelerin de bulundugu; nitekim bu dort iilke
icerisinde ekonomik biiyiime rakamlari en fazla negatif yone olan iilkenin (- % 4.4
ile) Arjantin oldugu goriilmektedir.

Futbol kendisi disindaki sektorlere tam 10 kat katma deger yaratabilmektedir.
Diinya Kupasi’nin ev sahibi ekonomilere olumlu etkisi bakimindan, en iyi 6rnek
1970 yilinda Meksika’da yapilan diinya sampiyonasinda Meksika ekonomisinin ser-
giledigi performanstir. 1970 sonrasi Meksika ekonomisi % 3.1’lik bir biiyiime hiz1
yakalayabilmisti. Kupa déneminde de % 6.6 gibi biiyliyen Meksika ekonomisinin ii¢
yillik ortalama biiylime hiz1 % 5.6 diizeyinde gergeklesmisti. Meksika’y1 takip eden
en onemli gelisme ise 2002 Diinya Kupasini organize eden iilkelerden Giiney Ko-
re’de yasanmistir. Gliney Kore 1997°de baslayan krizin etkilerini 2000’den sonra
hizla atarak, ekonomisini 2001°de % 3.8 biiyiitiirken kupa yilinda bu biiylime orani
% 7 gibi rekor bir diizeye ¢ikmustir. Bu donemde Giiney Kore yalnizca stadyumlar
icin 4.1 milyar dolar civarinda bir paray1 dogrudan ekonomiye enjekte ederek yatirim
yapmistir. Diinya kupasi sonrasinda yaklasik 15.1 milyar dolar gibi digsal gelir yara-
tan Giliney Kore ekonomisinin 2003’teki biliylime hiz1 da % 3.1 olarak gergeklesti.
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Yani Giiney Kore kupa doneminde ortalama % 4.6 gibi yiiksek bir biiylime hizini
yakalayabilmistir. Kupa sonrasi biiylime trendi ayni biiyiikliikte olmasa da, Japon
ekonomisi de ayni olumlu etkileri yasamustir®'®.

Sonug olarak, futbolun bir spor olarak ve turizm olarak ilgili iilke ekonomile-
rine ve turizm hareketlerine katki o kadar biiyiiktiir ki tilkelerin, bolgelerin ve turizm
isletmelerinin asla goz ardi edemeyecegi bir pazar 6zelligi tasimaktadir. Bu nedenle

calismanin bundan sonraki kismi spor turizminin bir pazar olarak incelenmesi ve bu

pazarlara ulagsmak i¢in izlenecek yollar iizerine yogunlasacaktir.

Tablo 2.8: Futbol Diinya Kupasi’nin ev sahibi {ilke ekonomilerine etkileri

(1930/2002).
Organizasyon | Kupa oncesi Kupa yilinda Kupa sonras1 | Kupa nedeniyle
Yapilan Ulke bilyiime hiz1 bilyiime hiz1 bityiime iz ortalama
(%) (%) (%) biiyiime hizi (%)

Uruguay 1930 0.8 13.7 - 173 - 0.9
italya 1934 -0.7 0.4 9.6 3.1
Fransa 1938 5.8 -04 7.2 4.2
Brezilya 1950 6.1 4.8 6.0 5.6
Isvigre 1954 3.5 5.6 6.7 5.3
Isvec 1958 4.5 0.5 3.1 2.7
Sili 1962 4.8 4.7 6.3 53
Ingiltere 1966 2.3 2.0 2.5 2.3
Meksika 1970 6.1 6.6 4.2 5.6
Almanya 1974 4.6 0.5 - 1.0 1.4
Arjantin 1978 6.0 - 44 7.1 2.9
Ispanya 1982 8.8 - 05 - 35 1.6
Meksika 1986 2.2 - 3.1 1.7 0.3
italya 1990 2.9 2.0 1.4 2.1
Amerika 1994 2.7 4.0 2.5 3.1
Fransa 1998 1.9 3.6 3.2 2.9
G.Kore 2002 3.8 7.0 3.1 4.6
Japonya 2002 0.2 - 03 1.5 0.5
Ortalama 3.7 2.6 2.5 2.9

Kaynak: http://www.verkac.org/?p=1583

2.5. Spor Turizmi Pazarlamasi ve Pazarlama Kararlar

Spor turizminin ekonomik boyutlar1 ve gergeklestirildigi bolgelerde yarattigi ekono-
mik sonuglar dikkate alindiginda bu tiir bir turizmin destinasyonlar i¢in ihmal edil-

memesi gereken bir alternatif turizm tiiri oldugu agik¢a goriilmektedir. Bu bakimdan

218 http://www.verkac.org/?p=1583
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bolgeler ve igletmeler spor turizmi pazarlamasina 6zel bir onem vermek ve bu kendi-

ne 6zgli pazara uygun pazarlama ¢alismalar1 yapmak durumundadir.

Pazarlama, en genel anlamuyla, "tiiketici istek ve ihtiyaglarimin neler oldugunu
ve hangi hedef pazarlarda daha basarili olunacagini belirleyen ve bu pazarlara en
uygun mallar, hizmetler ve programlanil gelistirilmesi ve uygulanmasini saglayan
faaliyetler" olarak tanimlanmaktadir. Turizm pazarlamasi ise, Diinya Turizm Orgiitii
(WTO) tarafindan "bir turistik destinasyonun ya da turizm isletmesinin en yiiksek
kazang elde etme hedefine uygun olarak, turizm iiriiniiniin pazarda iyi bir yer alma-
sint saglamak amaci ile turizm talebinin ozelliklerini de dikkate alarak turistik tiriin
ile ilgili arastirma, tahmin ve se¢im yapmay: hedefleyen ve bu konularda alinacak
kararlarla ilgili bir yonetim felsefesi" olarak tanimlanmaktadir®'®. Spor turizmi pa-
zarlamasi ise, “diinya turizm pazarindan en yiiksek payi almak ve en yiiksek geliri
saglamak amaciyla bir turistik tiriin ¢esidi olan spor turizminden verimli sekilde ya-
rarlanmak ve spor turizmi pazart ile ilgili tahminler yapmak, iiriinler gelistirmek ve

uygulamaya koyma ile ilgili faaliyetlerin tiimii” olarak tanimlanabilir.

Bu kapsamda turistik iiriin ¢esidi ne olursa olsun turizm pazarlamasinda, tu-
ristik {irlinlin hizmet 6zelligi gézden kagirilmamalidir. Spor turizmi olayinda da hiz-
met unsuru ve 6zelligi belki de diger turizm tiirlerinden ¢ok daha fazla agir basmak-
tadir. Spor turizmi Uriiniin diger hizmet tiirleri gibi sadece kullanim hakki olusturan
bir iirlin olmasi ve elle tutulup, gozle goriilebilen ve kullanmadan 6nce denenebilen
bir {irlin olmamasi nedeniyle mallarin olusturdugu iiriinlerin pazarlamasindan farkli-
liklar gosterecegi unutulmamalidir. Genelde turistik iiriiniin ve 6zelde de spor turiz-
mi irliniiniin sahip oldugu bu 6zellikler iiriiniin pazarlama faaliyetlerini zorlastiric
etkiler olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Ayrica turistik iiriin ¢esidinin 6zellikleri ve
kendi i¢indeki ¢esitliligi pazarlama etkinliklerini daha da zorlagtirmaktadir’®. An-
cak, tiim bu zorluklara karsin gerek isletmeler, gerekse destinasyonlar bu konuda

gerekli dikkati ve 6zeni gostermek durumundadir.

Turizm boélgeleri (destinasyonlar) ya da bu bélgeler i¢cinde olsun olmasin

hizmetleri bu alana uygun olan isletmelerin bu pazara etkili olarak hitap edebilmesi

29 Orhan ic6z, Turizm Isletmelerinde Pazarlama: ilkeler ve Uygulamalar, Turhan Kitabevi,
Ankara, 2001, s.28.

20 Osman Ozdogan, “Spor Turizminde Pazarlama Yonetimi”, i¢inde Turizm - ilkeler ve Yonetim,
Atila Yiiksel ve Murat Hanger (Editérler) Turhan Kitabevi, Ankara, 2004, ss.251-265.
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yapabilecekleri pazarlama faaliyetlerinin etkiligine baglidir. Bu pazarlama faaliyetle-

11 ise asagidaki agsamalardan olusur;

» Spor pazarlarinin analizi
= Spor pazarlarinin boliimlenmesi ve uygun pazar se¢imi
» Pazarda konumlanma (pozisyon elde etme)

= Spor pazarlari i¢in pazarlama karmasi olusturma

2.5.1. Spor Pazarlarinin Analizi

Bir bolgenin ya da isletmenin hitap edecegi spor pazarinin sayisal ve harcama diizeyi
acisindan analizi anlami tasir. Analizlerin kapsaminda spor pazarini olusturan miiste-
rilerin ekonomik, sosyal ve psikolojik yonleri ile sayilar1 ve rakip tesislerin arz duru-
mu belirlenmektedir. Ayrica potansiyel talebin hangi iilkelerden, hangi ulagim aragla-
rin1 kullanarak, hangi aylarda geldikleri, harcama potansiyelleri ve biitgeleri, konak-
lama siireleri, zevk ve tercihleri ile talep ettikleri ekipman ve tesis 6zelliklerinin analiz

edilmesi gerekir.

2.5.2. Spor Pazarlarinin Boliimlenmesi ve Hedef Pazar Belirleme

Spor turizmi ve spor pazari son derece genis bir pazardir. Ilgili boliimlerde agiklan-
dig1 lizere bir bolgenin tiim spor turizmi tiirlerine hitap etmesi zaten dogal olarak s6z
konusu olamaz. Bu nedenle 6nce sunulabilecek spor ve buna uygun hizmet tiirleri
belirlenip daha sonra bu sporlara uygun talep unsurlarini kendi i¢inde gruplandirmak

gerekir.

Bu asamada, pazar bdliimleme icin kullanilacak o6lgiitlerin olusturulmas: ge-
reklidir (cografi, demografik, iilkelere gére, tiiketim aliskanliklar: vb. gibi). Hedef
olarak belirlenmesi diisiiniilen pazar boyutunun, farkliliginin, erisilebilirliliginin ve
pazarlama karmasina olan tepkinin de degerlendirilmesi yapilmalidir™'. Ozellikle
spor kuliipleri turizm isletmeleri i¢in birer Orgiitsel Pazar olarak kabul edilirler ve
bu  pazarlar1  boliimlenmesi  farkli  ihtiyaglar ve  Ozelliklere — gore

degerlendirilmelidir®*.

21 Orhan i¢oz, a.g.e., 2001, 5.164.
222 Tom Powers, Marketing Hospitality, 2nd Edition, John Wiley and Sons, Inc. NY, 1997, s.50.
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Tablo 2.9: Spor turizmi i¢in bazi pazar boliimleme se¢enekleri

Boliimleme olciitii

Tiiketici pazarlan

Orgiitsel pazarlar

Kimler? Cografi Endiistri
Ulke Biiyiime
Bolge Karlilik
Kentsel/kirsal Rekabet
Iklim Olcek
Demografi Bolge
Yas Miilkiyet
Cinsiyet Bolgesel
Egitim Cok uluslu
Aile yasam donemi Sektor
Meslek Ozel
Gelir Kamu
Sosyal smnif Hitap ettigi pazarlar
Davranis isletme Kiiltiirii
Kullanim Mubhafazakar
Seyahat gekilleri Pazara doniik
Medya aligkanliklar Satiga doniik
Tigiler Gecmise doniik
Spor Gelecege doniik
Hobiler Kullanim 6rnekleri
Isletme yasam dénemi
Neden? Uriin beklentisi Karar tiirii
Nasil ? Gortiniim Yeniden satin alma
Giivenirlik Kismen yeniden
Sorumluluk Yeni satin alma
Garanti Satin alma asamalar
Empati Satin almada roller
Satin alma karar siireci Uriin beklentisi
Asamalar Tesisler
Bilgi gereksinimi Bolge
Etkilenme Kullanim tipi
Fiyat duyarhhg: Fiyat duyarhhg
Imaj algilama Damisman kullanimi
Kapasite kullanimi
Sozlesme donemi
Ne? Tesis tiirii Tesis tiirii
Ne zaman? Otel Odalar
Nerede? Resort Tletisim hatlar
Olgek Zaman
Oda tipi Ivedilik
Zaman Giris
Kalis siiresi Bolge
Giris Destekleyici olanaklar
Hava alan1 Ulasim
Baglantilar Eglence
Ulasim sistemi Spor
Bolge Macera
Kirsal Esneklik
Kentsel

Kaynak: William Lazer and Roger A.Layton, Marketing of Hospitality Services, Educational Insti-
tute of the American Hotel and Motel Association (AH&MA), East Lansing, Michigan,

1999, s.191.
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Ornegin, Weed ve Bull spor turistlerini kendi spor deneyimleri icerisinde spor katili-
mu tipi ve dnemine dayali olarak bolimlemistir’>’. Bu simflama ayni zamanda turist-
lerin motivasyonlar (giidiileri), bireysel 6zellikleri ve seyahat i¢in birincil nedenleri
de icermektedir. Bir spor turizmi katilim modeli spor turistleri tarafindan katilim
niyeti ve fiili olarak katilimin degisik diizeyleri g6z oniine alinarak yapilmistir. Weed
ve Bull spor turizmi saglayicilari ve politika belirleyicilerinin bu modeli kullanmala-
rin1 Onermigtir. Bir {lirlinlin ya da hizmetin kullanim diizeyi uzun siiredir pazarlama
arastirmalarinda kullanilmaktadir. Kullanima dayali boliimleme bu arastirmalarda en
cok kullanilan yontemdir ve turizm yazininda ziyaretcilerin kullandigi turizm ya da

turizmle ilgili iiriin ve hizmetler konusunda ¢ok sayida ¢alisma yer almigtir®®*.

Bu yaklagimin kullanilmasi 6zellikle turizmde niche pazarlar adi verilen golf,
tenis, riizgar sorfii ve benzeri ozel ilgi sporu pazarlarit konusunda oldukga yararlidir.
Weed ve Bull spor turistlerini kendi spor deneyimleri i¢erisinde spor katilimi tipi ve
6nemine dayali olarak bdliimlemistir™’. Bu siniflama ayni zamanda turistlerin moti-
vasyonlar1 (giidiileri), bireysel ozellikleri ve seyahat i¢in birincil nedenleri de iger-
mektedir. S6z konusu yazarlar tarafindan spor turistleri tarafindan katilim niyeti ve
fiili olarak katilimin degisik diizeyleri gbz oniine alinarak bir spor turizmi katilim

modeli gelistirilmistir?’.

2.5.3. Spor Turizmi Pazarinda Bélge ya da Isletme Olarak Konumlanma

Konumlama, bir {iriiniin dogrudan dogruya rakip {irtinlere ve de isletmenin kendi
iirettigi diger triinlere karsi imajmin gelistirilmesi faaliyetleridir®’. Bolge ya da is-
letme sunmay1 vaat ettigi ya da sundugu spor aktivitesinin ya da sporcu grubuna do-
niik olarak sunulacak hizmetleri ilgili pazarda konumlandirmalidir. Bir {iriiniin ko-
numu pazardaki tiiketiciler tarafindan igletmenin ya da iiriniin rakiplere gore nasil

algilandigini gosterir. Isletmeler pazarda iyi bir konum elde edebilmek igin iiriinleri

2 Mike Weed and Chris Bull, Sport Tourism; Participants, Policy and Providers, Oxford,
Elsevier, Butterworth-Heinemann, 2004. s.26.

2% Sean M.Hennessey, Roberta MacDonald and Melisa MacEachern, “ 4 Framework for
Understanding Golfing Visitors to a Destination”, Journal of Sports and Tourism, Vol. 13,
No.1, February 2008. ss.5-35.

225 Mike Weed and Chris Bull, Sport Tourism; Participants, Policy and Providers, Oxford,
Elsevier, Butterworth-Heinemann, 2004.s.35.

228 Mike Weed and Chris Bull, a.g.e., 2004, s.35

27 Orhan i¢éz, a.g.e., 2001, 5.185
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fiziksel ozelliklerine gore, hizmet tiirline gore,sunan personele gore, isletme yerlesim
yerine gore, isletme mimarisine gore ya da imaj farkliligina gére konumlandirabilir.
Antalya’daki farklt mimariye sahip olan ve ayni1 zamanda futbol kuliipleri kamplari
pazarina hitap eden WOW otelleri mimari konumlanmanin iyi bir érnegidir**®. Spor
turizmine hitap eden isletme ve bolgelerin daha ¢ok tesis ve hizmet tiirtine gore ko-

numlanmasi uygundur.

2.5.4. Pazarlama Karmasimin Olusturulmasi

Pazarlama karmasi Philip Kotler tarafindan, "igletmenin hedef pazar i¢inde satis
arastirmasi asamasinda kullanimin siirdiirdiigii kontrol edilebilen pazarlama degis-
kenlerinin olusturdugu bir karisgim" olarak tanimlanmaktadir. Bu degiskenler
alanyazinda da (literatiir) sikca s6z edilen ve "4 P" olarak adlandirilan driin, fiyat,
yer ve satis gelistirme’den olusur ve bir isletmenin biitiinlesmis pazarlama ¢abalarini
ifade eder. Pazarlama karmasi ayni1 zamanda pazarlamaya iliskin karar degiskenleri-
nin belli bir zaman kesitindeki konumunu da agiklar®®. Turizm pazarlama karmasim
olusturan pazarlama karmasi elemanlar1 spor turizmi i¢in agagidaki sekilde kullanil-

mas1 miimkiindiir® 0;

= Uriin: Bir bdlgenin ve/veya isletmenin spor turizmi igin sunacag iiriin ya da
{iriin demeti (paketi) kuskusuz sporun tiiriine gére degisecektir. Ornegin bir ka-
yak merkezinde kayak alanlari, asansorler, konaklama ve yeme igme tesisleri,
kayak ekipmanlar1 ve bunlara ek olarak hos gec¢irme (eglenme) ve konaklama
olanaklar1 iken, spor kuliiplerinin kamp yeri olarak sectigi tesis ve bolgelerde
uygun antrenman sahalari, bagka miisterilerden uzak ortamlar ve seminer odalari

vb. gibi olanaklar {iriinii olusturur.

»=  Yer: Spor turizmi bakimindan yer unsuru 2 degisik bakimdan 6énemlidir. Birinci-
si spor organizasyonlarinin diizenlendigi mekanlar ve bu mekanlarin oldugu bol-
ge ve isletmeler, ikincisi ise bir bdlgenin ya da isletmenin kendi basina spor tu-
ristlerini mekansal olarak ¢ekebilme giiciidiir. Her iki mekanin kullanimi pazar-

lama giicii bakimindan farklidir. Bu asamada sunulacak spor turizmi {iriiniiniin

22 Philip Kotler vd., a.g.e., 1999, 5.261.

229 (). Baybars Tek, Pazarlama ilkeleri: Global Yénetimsel Yaklasim Tiirkiye Uygulamalari, 8.
Baski, Beta Yaymlari, Istanbul, 1999, s.66.

20 Osman C)Zdogan, “Spor Turizminde Pazarlama Yonetimi”, i¢inde Turizm - ilkeler ve Yonetim,
Atila Yiiksel ve Murat Hanger (Editérler) Turhan Kitabevi, Ankara, 2004, ss.251-265.
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ka¢ asamali dagitim kanali ile pazara sunulacagi, hangi ulasim araglarindan ya-

rarlanacagi da belirlenir.

Fiyat: Fiyatlandirmada kullanilan geleneksel yontemler aynm1 zamanda spor tu-
rizmi Uirlinii sunan turizm isletmelerinde de kullanilabilir. Bununla birlikte bu is-
letmelerin fiyatlandirma kararlarini etkileyen baglica degiskenler; sunulan hizmet
tiirli, hizmetin ya da bolgenin benzersizligi, kalitesi, yapilacak olan baglica spor-
lar ve bunlar icin kullanilacak ekipmanlar, pazarin yapisi, rekabet, donemsellik,

maliyetler ve pazara olan uzaklik gibi faktorler olacaktir.

Satis gelistirme: Satig gelistirme faaliyetleri sunulan turistik iiriiniin potansiyel
faydalariin tiiketiciye iletme, bilgilendirilme, turistik iirlinii satin almaya ikna
etme ve tiiketici potansiyelini arttirma ¢aligsmalarin1 kapsamaktadir. Spor turizmi
icin satig gelistirme faaliyetlerinde kullanilacak olan ¢ok sayida yontem vardir

kuskusuz ve isletme bu yontemlerden kendisine uygun olan1 benimseyebilir.

Paketleme: Spor turizmi iiriin ve hizmet paketlemesi bakimindan soon derece
uygun bir turizm dalidir. Degisik spor dallarini igeren tur paketleri hazirlanabile-
cegi gibi, sporu diger hizmet tiirleri ile biitiinlestirerek uygun paketler olusturu-

labilir.

Ortak ¢alisma (partnerhip): Spor turizminde de diger turizm tiirlerinde oldugu
gibi birlikte ¢alisma miisteri tatmini bakimindan olduk¢a 6nemlidir. Ciinkii bu
alanda farkli spor dallarinin uzmanlar1 ve turizm hizmet sunucular1 (konaklama,
ulastirma, spor yoneticileri vb. gibi) birlikte ¢alisarak uygun paketler olusturabi-
lir. Bu alandaki ortakliklara 6rnek olarak Antalya Belek'te yer alan golf otellerin
birlikte pazarlama faaliyetleri yiiriitmesi ve turnuvalar diizenlemesi
gosterilebilir™'. Ortak galisma bolgesel diizeyde diisiiniildiigii zaman bu alanda

ozel sektor ile kamu sektoriiniin birlikte ¢alismasini da kapsayacaktir™?.

Spor turizmi pazarlamasi kuskusuz 6zel bir pazarlama planini ve pazarlama ¢alisma-

larin1 igermektedir. Pazarlama faaliyetlerinin de bilindigi {izere bir iiriin ya da hizme-

tin olusmasindan ¢ok once baglar ve {iriiniin tasarimi, fiyatlandirilmasi, sunumu, fi-

ziksel dagitimi, tanitimi, satig sonrasi miisteri iliskileri ve rekabet stratejilerine kadar

31 Osman N. Ozdogan, a.g.e., 2004, s5.251-265.
32 Steve Webb, “Strategic partnership for sport tourism destinations”, in Sport Tourism

Destinations, Issues, Opportunities and Analysis, Editor: James Higham Elsevier - Butterworth
Heinemann, 2007, ss.137-150.
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cok genis bir alana dagilimi s6z konusudur. Tiim bu faaliyetlerin her biri ayr1 ayri
calisma ve arastirma konusu olabilir. Biz de bu c¢alismada bir pazarlama faaliyeti
olarak futbol kuliiplerinin bir orgiitsel pazar olarak destinasyon se¢im kararlarini,
yani pazarlama ¢aligmalarina yon verecek olan orgiitsel talep 6zelliklerini irdelemeye
calistik. Caligmanin uygulama kismi bu konuyu igeren bir aragtirma ve sonuglarindan

olusmaktadir.
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UCUNCU BOLUM
3. BiR SPOR TURIZMIi PAZARI OLARAK FUTBOL KULUPLERININ HA-

ZIRLIK DONEMI KAMP YERI BOLGE/TESIS SECIMINI ETKILEYEN
FAKTORLER KONUSUNDA BIiR ARASTIRMA

3.1. Arastirma Konusu ve Bolge Hakkinda Bilgiler

3.1.1. Bir Spor Turizmi Pazar1 Olarak Futbol Takimlar1 ve Hazirhk Kamplar
Tiirk turizminde 6zellikle 1990’11 yillardan sonra geleneksel turizm tiirlerinin yani
sira yeni anlayislarin da ortaya ¢ikmaya basladigi ve bu yeni anlayiglara hizli uyum
saglayan ve hizmet tiirlerini yasama gegciren turizm isletmeleri hem bir taraftan is-
letmelerinin doluluk oranlarini yiikselterek daha istikrarli duruma getirmeye hem de
karhiliklarmi yiikseltmeye baslanmuglardir. Ozellikle, Akdeniz bélgesinde ve yogun-
lukla olmak iizere Antalya’da bulunan ve son donemlerde sayilari1 artan degisik te-
mal1 otellerin yani sira yeni ve farkli pazarlar niteligi tasiyan futbol ve golf turizmi
alanlarinda 6nemli gelismeler kaydedilmistir.

Yakin tarihlere kadar iilkemizdeki konaklama isletmeleri yilin 12 ayinda
hizmet verme kapasitesinde olsalar da kis aylar1 ¢ogunlukla "6/ii sezon" olarak ad-
landirilird: ve yilin 6nemli bir boliimiini isletmeler bos kapasite ile olarak gegirmek-
teydiler. Bu durum turizm yatirimcilarini ve isletmelerini yeni anlayislar gelistirme
arayislarma yéneltmistir. Ik olarak 1995 yilinda "Her sey dahil" sisteminin uygu-
lanmaya baslamasiyla bu yeni anlayisin ilk 6rnekleri goriilmeye ve her sey dahil tatil
paketleri uygulamasinin yayginlasmaya basladig1 yillarda golf ve futbol turizmine
yonelik yatirimlarda da artis olmaya baslamistir. Sadece golf sahasi olarak hizmet
veren yerlerin disinda, otellerin i¢inde bu c¢alismay1 sunan isletmeler de artmaya
baslamistir. Boylece futbol turizmi "6lii sezon" olarak tanimlanan doénemlerde otel
isletmeleri i¢in 6nemli katkilar saglamistir.

1999 yilinda ilk olarak bir otelcilik grubunun Antalya’da "temali oteller"
acmasi ile bu alanda bir yenilik olustu. Bu otellerin gérdiigli biiyiik ilgi, yenilerini
de beraberinde getirmis ve daha sonraki yillarda bu oteli izleyen ardi ardina "tema-
lik" oteller agilmaya baslamistir. Daha sonraki yillarda bu otel grubu futbol kampi

pazarina girmis ve bolgedeki diger oteller de bu pazara agilmaya baglamig ve bu
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alanda ¢ok onemli ilerlemeler saglanarak Antalya olarak turizm pazarinda Avru-
pa’nin énemli futbol turizmi destinasyonu olarak kendisini kabul ettirmistir' .

Diinyada futbol kamplari turizmine Ispanya’nin énciiliik ettigi bilinmektedir.

Tiirkiye'de bu turizm sekli yalnizca 1995’1lerde baslamasina karsin oldukga hizli bir
gelisme gostermistir. Ornegin, 1995 yilinda kamp turizmine katilan takim sayisi
yalnizca 70 civarinda iken bu rakam 2003 yilinda 700’e, 2007 yilinda da 1200°e
yﬁkselmistirz. Bu say1 ile de Tiirkiye futbol turizminde Ispanya’nin ardindan ikinci
siraya yerlesmistir. Sektor yetkilileri, bu alandan gecen yil 6 milyon dolarlik bir ge-
lir elde edildigini belirtmistir’. Bu alanda Tiirkiye’nin énemli rakiplerinden olan
Ispanya'da fiyatlarin nispeten daha yiiksek olmas1 ve kuliiplerin futbol turnuvasina
katilamamasi1 halinde kamp maliyetlerin yiiksek olacagi i¢cin Antalya'da 6zel futbol
turnuvalarinin arttirilmasi halinde Avrupa’daki talebin énemli bir boliimiiniin Tiir-
kiye'ye kayabilecegi de belirtmektedirler.

Futbol takimlarimin kamp yaptiklar1 bolgedeki harcamalar1 yalnizca konak-
lama ile sinirli degildir, bu gruplar ayn1 zamanda kamp yaptiklar1 bélgenin kalkin-
masina da 6nemli katkilar1 saglamaktadir. Bir hesaplamaya gdre bu gruplar kisi basi
ortalama 35 - 50 dolar para harcamaktadir ve bir futbol takim1 da bdlgede ortalama
10 giin konaklama yapmaktadir ve takimlar en az 25 -30 kisilik gruplar halinde
kampa gelmektedir. Tezin uygulamasini olusturan aragtirmada takimlarin en diisiik
harcama rakaminin 20 bin dolar, ortalama harcamanin da 45-50 bin dolar civarinda
oldugu saptanmistir. Bu harcamalar diginda katilimcilarin bélge i¢indeki harcamalart
da ekonomiye 6nemli katkilar saglamaktadir. Sektor yetkilileri bolgede ileri donem-
lerde de futbol turizmine doniik yatirimin artacagina tahmin etmektedir.

Futbol turizminin en 6nemli unsuru olan sezon dncesi ya da devre arasi ha-
zirlik kamplar1 ve bunun sonucunda yapilan turnuvalar diizenlenen bolge (destinas-
yon) igin 6énemli bir gelir kaynagidir. Ulkemizde geleneksel turizm bdlgelerinin se-
zon dis1 donemi olarak bilinen aralik ve mart aylar1 arasinda futbol ve kamp turiz-
mine uygun dénemlerdir. Ulkemizde en fazla bu tiir turizmin yaygin oldugu bolge

olan Antalya’ya genellikle Avrupa, Baltik iilkeleri ve Uzak Dogu’dan futbol takimla-

Kapital Ayhk is ve Ekonomi Dergisi, http://www.capital.com.tr/haber.aspx?HBR_ KOD=554
(Erisim: 25.03.2008).

http://www.turizmgazetesi.com/news/news.aspx?id=34276

> Kapital Ayhk is ve Ekonomi Dergisi, a.g.y., ( 25.03.2008)
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11 gelmektedir. Ornegin, 2002-2003 sezonunun kis doneminde Antalya’da 730 takim

kamp yapmistir ve bunlarin yalnizca 70’1 Tiirk takimlari, digerleri yurt disindan ge-

len takimlardir. Ozellikle Orta Avrupa ve Baltik iilkelerinden ¢ok sayida ekip 10-15

giin siireyle Antalya’da kamp yapmay: tercih etmektedir’. Antalya’ya gelen 6nemli

yerli ve yabanci futbol ekiplerinden bazilar1 Tablo 3.1°de listelenmistir.

Tablo 3.1: Antalya’ya kamp amaci ile gelen futbol takimlarindan bazilari

FENERBAHCE
BESIKTAS
GALATASARAY
ANKARAGUCU
ANTALYASPOR
GAZIANTEPSPOR
RIZESPOR

KAYSERI ERCIYES
KAYSERISPOR
MALATYASPOR
BURSASPOR

EYUPSPOR
ISTANBULSPOR
KECIOREN
KIRKLARELISPOR
MALTEPESPOR
USAKSPOR
ZEYTINBURNUSPOR
ADMIRA

WACKER (AVUSTURYA)
INTERGAZ (ROMANYA)
KRC GENK (BELCIKA)
CHARLEROI SC (BELCIKA)
LIERSE SK (BELCIKA)
KV TURNHOUT (BELCIKA)
KV MAASMECHELEN
(BELCIKA)

SPARTAK VARNA
(BULGARISTAN)

SIGMA OLOMOUC (CEK.)
ZEMHZUCHINA

SOCHI (RUSYA)

OFK

BEOGRAD (SIRBISTAN
KARADAG)

RED STAR BEOGRAD
(SIRBISTAN KARADAG)

SV WERDER BREMEN (ALM.)
VFL BOCHUM (ALMANYA)
EINTRACHT FRANKFURT (ALM.)
FC SCHALKE 04 (ALMANYA)
BORUSSIA DORTMUND (ALM.)
ARMINIA BIELEFELD (ALM.)
FSV MAINZ 05 (ALMANYA)

FC NURNBERG (ALMANYA)
FORTUNA DUSSELDORF (ALM.)
ODENSE BK (DANIMARKA)

FC LAHTI (FINLANDIYA)

NAC BREDA (HOLLANDA)
HELMOND SPORT (HOLLANDA)
ROOSENDAAL(HOLLANDA)

FC EINDHOVEN(HOLLANDA)
FC EMMEN (HOLLANDA)
HALMSTADS BK (ISVEC)
SLOVAN BRATISLAVA (SLOVAK)
GORNIK LECZNA (POLONYA)
WIDZEW LODZ (POLONYA)
TOBOL (KAZAKISTAN)

ESIL BOGATIR (KAZAKISTAN)
PAHTAKOR (OZBEKISTAN)

FC BURGKIRSCHEN

ST.PETER

FC BATE (BEYAZ RUSYA)

FC CONCORDIA

FC.POLIZEI

FC.PRATELLIN

FC.RHEINECK
FC.TAEGERWILLEN
SV.SISSACH

FCHATZENDORF

FC HUNDSHEIM
FC.VOLKEMARKT

FCLOCHEN

SV.KELT RIED

GREUTHER FURTH (ALM.)
BAYER URDINGEN (ALM.)
BABELSBERG 03 (ALMANYA
SV WEHEN (ALMANYA)

FC BAYERN MUNCHEN [Ba-
vanlar] (ALMANYA)

GLORIA BISTRITA ( ROM.)
FC BAIA MARE (ROMANYA)
AL.AACHEN (ALMANYA)
HAMBURG(HSV) (ALMANYA)
HANNOVER 96 (ALMANYA)
STUTTGART (ALMANYA)
BUSAN I CONS (KORE)

CLUB ASTRA (ROMANYA)
SPORTUL STUDENTESC (ROM.)
SPARTAK MOSKOW (RUSYA)
RUBIN (RUSYA)

AMKAR (RUSYA)

FC ANZHI (RUSYA)

IRTISH OMSK (RUSYA)
SPARTAK MOSKOW (RUSYA)
KRYVBASS (UKRAYNA)
FC.LOKOMATIV
FC.NOVGOROD

METTALIST

FC.PADEBORN
FC.EISENHUTTENSTADT
FC.LECHAUS

FC.MEERING
FC.NEUGERSTADT
FC.SCHWABACH

FC.ZEITZ

FC.ZITTLAU

FC TERNBERG
FC.ETTENKOFEN
FC.OBERNDORF
FC.WAIDHOFEN

Kaynak: Futbol turizmi ile ilgili otellerin web sayfalarindan derlenmistir.

Antalya'ya yonelik futbol turizmi talebi yalmizca UEFA'ya {iye iilkeler ve Tiirkiye'-

deki kuliiplerle sinirli degildir. Uluslararasi Futbol Birlikleri Federasyonuna (FIFA),

4

http://www.turizmgazetesi.com/news/news.aspx?id=16471
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UEFA'min yani sira, AFC, CAF, CONCACAF, CONMEBOL ve OFC iiyesi toplam
205 iilke A milli, 21 Yas alt1 ve Geng milli ve bayan milli futbol takimlar1 (FIFA
2003) ve futbol kuliiplerinden bazilar1 Antalya'da hazirlik donemi i¢in kamp yaptik-
lar1 bilinmektedir. Hatta bazi futbol kuliiplerinin ayni1 dénem i¢inde birden fazla
kamp programi i¢in Antalya'y1 sectikleri belirlenmistir.

Diinya iizerinde her y1l 5.000’in {izerinde futbol takimi farkl iilkelerde hazir-
lik kamp1 yapmaktadir. Tiirkiye bu rakamin % 25'lik dilimini kendisine hedef olarak
belirlemistir. Ote yandan, Uzakdogu kaynakli futbol takimlarmnin Antalya'ya gelecek
olmasi turizmciler igin farkli bir anlam tagimaktadir. Ciinkii, bu takimlarin ortalama
kamp siireleri 2 ila 3 hafta arasinda degisirken Cin ve Kore takimlar1 gittikleri bol-
gede bazen 3 ay kalabilmektedirler. Bir baska deyimle, otellerin bos gegirdikleri
hatta bazilarinin kapandig1 kig aylarinin tamamini kapsayan bir donemde kamp i¢in
{ilkemizde bulunmaktadirlar’.

Antalya’ya gelen takimlar agirlikli olarak saha ve tesislerin uygunlugu nede-
niyle Belek bolgesinde kamp yapmaktadirlar. Antalya’nin ve diger kamp turizmi ile
ilgilenen bolgelerin Ingiltere ve Fransa gibi Kalitesi yiiksek liglerden takimlara ev
sahipligi yapmasi bu bolgelerin prestijini arttirmaktadir. Futbol turizminin bir avan-
taji da, Avrupa’nin taninmis futbol takimlariyla birlikte basin temsilcilerinin de gel-
mesidir. Bu da igin bdlgesel tanitim boyutunda biiyiik rol oynamaktadir.

Bolgede (Antalya ve ¢evresi) yerli ve yabanci spor kuliiplerin futbolcu, ant-
rendr, malzemeci ve yoOneticilerin toplam sayisinin bir donemde 30.000 kisiye ulas-
t1g1 belirlenmistir. Konu ile ilgili ¢alisan yaklasik 124 aracit kurumun bir donemde
yaklagik olarak 13,5 milyon YTL kazan¢ sagladigi tahmin edilmektedir. Yerli ve
yabanci futbol takimlarinin kamp dénemlerinde aracit kurumlarla birlikte yaklasik
olarak toplam 35 — 40 milyon dolar harcadig1 tahmin edilmektedir. Bolgenin Golf ve
Ralli sporlar1 turizminden elde ettigi gelirler de bu rakama dahil edildiginde toplam
spor turizmi gelirinin 75 milyon dolara ¢iktig1 tahmin edilmektedir. Antalya’nin he-
definin yilda 5 bin takima ev sahipligi yapmak oldugu ifade edilmistir®.

Futbol takimlarinin hazirlik ¢aligmalar1 ve maglart birgok basin kurulusu ta-
rafindan takip edilmekte ve maglar televizyon kanallarindan yayinlanmaktadir. Bu

yayinlarda takimlarin ¢alismalari sirasinda hem bélgenin hem de konaklama tesisle-

5
6

http://www.ikidakika.com/turizme-futbolun-katkisi/
http://www.turizmgazetesi.com/news/news.aspx?id=1647
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rinin reklami1 ve tanitimi1 yapilmaktadir. Bu mag yayinlar1 nedeniyle futbol kultipleri
belirli bir kazang elde etmektedir. Ayrica, bolgede lige hazirlik ¢alismalar1 yapan
futbol takimlarinin sayilarinin artmasiyla birlikte, daha 6nce kis sezonunda eleman
¢ikarmak zorunda kalan oteller, istihdama devam edebilmektedir. Bir¢ok otel futbol
turizmi sayesinde kis sezonunda kapali olmaktan kurtulmustur. Futbol kuliiplerine
hizmet veren otel sayisinin artmasina paralel olarak takim sayisi da artmis futbol
kuliiplerinin talepleri nedeniyle ki donemim bu sekilde degerlendiren otellerin faa-

liyetleri daha genislemistir.

3.1.2. Futbol Hazairhk Kampi Turizmi Arz ve Nitelikleri

Turizm amagl futbol kuliipleri adina yapilan gerek turnuva gerekse hazirlik kampla-
r1 amagh tesis arzlar1 biiylik takimlar1 bolgeye ¢ekebilmek adina 6nemli etkenlerdir.
Biiyiik futbol kuliiplerine ev sahipligi yapabilmek ic¢in bir bdlgenin, bu takimlari
cekebilecegi faktorlere ve olanaklara sahip olmasi gereklidir. Yeterli altyapi, iklim
kosullar1, takimlarin ihtiyaclarin1 karsilayabilecek kapasitede teknik yeterlilik ve
hizmetler bunlardan bazilaridir. Ulastirma da bu konuda son derece dnemlidir. Ciin-
kii, bolgeye yeterli ucak seferinin olmamasi durumu da bolgeye olasi talebi etkileyen
onemli bir faktordiir.

Antalya bolgesindeki futbol sahasi olan konaklama tesislerinin biiyiik cogun-
lugu 5 yildizli konaklama tesislerinden olusmaktadir. Bu nedenle futbol kuliiplerinin
tesislerde aradiklar1 6zelliklerin pek ¢cogunun saglandigi s6z konusudur. Futbol ku-
liipleri konaklama tesislerinde bulunmasi gereken ozellikleri asagidaki sekilde

siralamaktadir’;

- Bolgeye ulasim kolaylig1 (Havalimani, ucak seferleri, uygun yollar vb.)
- Bolgenin giivenli olmasi

- Kaurallara ve 6l¢iilere uygun futbol sahasi

- Orman i¢i ¢alisma alaninin bulunmasi

- Antrenman sahasi

- Yagmur suyunu tutmayan drenaj sistemi

- Bermuda ve Lolium karigimi ¢im

- Sahanin etrafinin tellerle ¢evrili olmasi

7 M.Demir ve S.Demir, a.g.e., 2004, s5.94-116
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- Otomobil ve otobiisler i¢in ayr1 otopark

- Basin merkezi

- VIP Salonu

- Soyunma odalar

- Kafeterya ve biife

- Saglik ekibi

- Masaj odalar

- Kosu parkuru

- Kapal1 ylizme havuzu

- Ogzel yiyecek meniisii, yiiksek yemek kalitesi,

- Daha onceden futbol takimi agirlama deneyimi

- Takimlar i¢in Video+ TV salonunun olmasi

- Malzeme odasi

- Antrenman sonrast meniilerinin hazirlanabilmesi

- Diger takimlar ve konuklardan ayrilmis bir restoran da yemek olanaklar
- Aksam saatlerinde konakladiklar1 katta ¢ay, kahve, kek vb. standi
- Gelismis kondisyon cihazlarinin bulundugu bir fitness center
- Formalarin yikanmasi ve geri donme ¢abuklugu

- Sauna-hamam

- Antrenmanlara su verilmesi

- Antrenman sahalarinin konaklama tesisine yakin olmasi

- Antrenman sahasi-konaklama tesisi transferlerinin saglanmasi

- Sakin bir ortam.

Antalya’da futbol turizmi alt yap1 unsuru olarak 80’1 agkin futbol sahasinin bulun-
maktadir, bu sahalarim 70’e yakini biiyiik otellere aittir®. Antalya'da antrenman yapi-
labilecek ¢im saha sayist da toplam 350°dir.

Antalya Bélgesinde bulunan "Turizm Yatirim Belgeli" ve "Turizm Isletmesi
Belgeli" 5 ve 4 yildizli otel ve tatil kdyleri sinifinda toplam 332 konaklama tesisi
bulunmaktadir. Bu tesislerin 200'{i "Turizm Isletmesi Belgeli" tesislerdir. Biiyiik 61-

cekli konaklama tesisleri futbol kuliipleri agisindan énem tasirken diger konaklama

¥ http://www.turizmgazetesi.com/news/news.aspx?id=40247
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tesisleri ise bolgeye gelen futbol seyircileri ve takim taraftarlar1 agisindan énemlidir.
Turizm isletmesi belgeli olan 5 ve 4 yildizli konaklama tesislerinin 4l'inde en az bi-

rer (cogunlugunda isiklandirilan) futbol ve antrenman sahalari bulunmaktadir’.

3.1.3. Hazirhk Kamplari ve Futbol Turnuvalari

Gilintimiizde spor, siyasal ve ekonomik orgiitlenmede oldukca karmasik bir yapiya
ulagmistir. Ulasim, pazarlama, reklam gibi sektorlerin yaninda turizm biiyiik paylar
almaya baglamistir. Futbol kamplar1 ve bu kamplar biinyesinde yapilan 6zel turnuva-
lar sayesinde turizm sezonu uzatilmistir. Spor birgok sehirde ekonomik kalkinmanin
temelini olusturmustur. Antalya da 6zellikle sezon Oncesi ve sezon ortasinda diizen-
lenen futbol turnuvalarinin sik¢a yapildigi bir bolgedir. Bunun temel nedeni kusku-
suz yukarda siralanmis olan futbol takimlarinin zaten kamp icin bélgede bulunmasi-
dir. Bu turnuvalar bazen kuliiplerin kamp masraflarim1 bile karsilayabilmektedir.
Dolayistyla bu turizm tiiriiniin takimlar agisindan kendini finanse etme gibi bir 6zel-
ligi de vardir.

Nitekim futbol kuliipleri kamp yapacaklar1 destinasyonu segerken etken fak-
torler arasinda bolgede diizenlenen futbol turnuvalari da yer almaktadir. Sezon 6nce-
sinde ya da arasinda hazirlik maglar1 yapabilecek takimlar bulmak kuliipler i¢in
onemli bir tercihtir. Eger bir organizator tarafindan bir program oneriliyorsa, terci-
hen tiim kampin kuliibe hi¢bir maliyeti bulunmamali, hatla kuliibe para da kazandi-
rabilmelidir. Hazirlik turnuvasindaki maglar1 sonucunda kuliiplere para odiilleri de
verilmektedir. Futbol turnuvalar1 sayesinde biiylik stadyumlara sahip ve yapisiyla
kamp yapmaya uygun olan sehirlerde ya da bolgelerde diinyaca iinlii futbol takimlari

agirlanabilir ve biiyiik futbol turnuvalar1 diizenlenebilir'’.

Tablo 3.2. UEFA'ya bagl iilkelerin Birinci Lig takim sayilar1 ve liglerin devre arasi

Ulke Devre arasi T.S. Ulke Devre arasi T.S.
Almanya 16.12.2002/24.01.2003 18 Isvicre 09.12.2002/01.03.2003 8
Andora 16.12.2002/18.01.2003 8 |italya 22.12.2002/10.01.2003 | 18

Lig Mays ayinda

Arnavutluk 22.12.2002/01.03.2003 14 |izlanda
baslamaktadir

10

’  M.Demir ve S.Demir, a.g.e., 2004, s5.94-116

1% Sefik O. Mercan ve Erol Duran,” Spor Turizmi Kapsaminda Futbol kamplarinin Ulke ve Bolge
Turizmine Etkileri”, 111. Bahkesir Turizm Kongresi, 17-19 Nisan 2008, Balikesir Universitesi
BTIOYO.
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Avusturya  [02.12.2002/21.02.2003 | 10 |Kazakistan | L% Nisan ayinda 17
baslamaktadir
Azerbaycan  |27.12.2002/15.02.2003 | 11 Egiif{“m 16.12.2002/03.01.2003 | 14
Belgika 23.12.2002/16.01.2003 | 18 |Kuzey Ara yok 12
Irlanda
Lig Nisan ayinda Lig Nisan ayinda
Beyaz Rusya baslamaktadir 16 |Letonya baslamaktadir 8
Bosna 25.11.2002/21.02.2003 | 20 |Liechtenstein |Ligi yok
Hersek
Bulgaristan  |25.11.2002/21.02.2003 | 14 |Litvanya |-/ Nisan ayinda 8
baslamaktadir
Cek Cumh.  [29.11.2002/14.02.2003 16 |Liiksemburg [19.12.2002/08.03.2003 | 12
Danimarka __ |02.12.2002/15.03.2003 12 |Macaristan__|07.12.2002/06.03.2003 | 12
Ermenistan |18 Haziran, ayinda 8 |[Makedonya [01.12.2002/01.03.2003 | 12
baslamaktadir
Lig Mart ayinda
Estonya baslamaktadir 8 |Malta Devre arast yok 10
Faroe Lig Mays ayinda
Adalart beslamaktadyr 10 [Moldova  [25.11.2002/08.03.2003 | 7
. . Lig Mayis ayinda Lig Nisan ayinda
Finlandiya baslamaktadir 14 |Norveg baslamaktadwr 14
Fransa 21.12.2002/09.09.2003 | 20 [Polonya 25.11.2002/13.03.2003 | 16
Galler Ara yok 18 [Portekiz Ara yok 18
Giircistan 12.12.2002/13.03.2003 12 |[Romanya _ [09.12.2002/07.03.2003 | 16
Hirvatistan  |01.12.2002/21.02.2003 | 12 |Rusya Lig Mart ayinda 16
baslamaktadir
Hollanda 23.12.2002/01.02.2003 18 [San Marino [01.12.2002/10.02.2003 | 15
1ngiltere Devre arast yok 20 |Slovakva 25.11.2002/01.03.2003 | 10
Irlanda Lig Nisan ayinda 10 |Slovenya  |02.12.2002/01.03.2003 | 12
Cum. baslamaktadir
Iskogya 03.01.2003/27.03.2003 |12 |Tiirkiye 23.12.2002/07.02.2003 | 18
ispanya 23.12.2002/01.01.2003  [20 [Ukrayna 11.11.2002/08.03.2003 [ 16
Israil 24.12.2002/10.01.2003 {12 |Yugoslavya [06.12.2002/25.02.2003 | 18
fsveg Lig Nisan aymda 14 |Yunanistan |23.12.2002/04.01.2003 | 16
baslamaktadir
Toplam Takim Sayisi: 698

Kaynak: UEFA: Union of European Football Associations, 2003 ten aktaran M.Demir ve
S.Demir, a.g.e., 2004, ss.94-116

Turnuva organizasyonlar1 kapsaminda, futbol kuliiplerinin genel beklentilerini aga-

gidaki gibidir'';

* Kamp yapilan bolgede teknik heyetin talebi dogrultusunda hazirlik mag1

yapilacak takimlar bulunabilmelidir.

* Organizasyonun ekonomik sartlar1 uygun olmalidir. Eger bir organizator

tarafindan paket program Oneriyorsa, tercihen tiim kampin kuliibe higbir

maliyeti bulunmamali ve hatta {izerine para da kazanilmalidir.

* Hazirlik maglarina lisansli hakem saglanmasi gereklidir.

* Gerekli gilivenlik tedbirlerinin alinmasi saglanmalidir.

" M.Demir ve S.Sen, a.g.e., 2004, s5.94-116
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* Medya i¢in gerekli alt yapinin hazirlanmis olmasi gereklidir.

Futbol turnuva organizasyonlar1 kuskusuz yalnizca bir bagimsiz spor turizmi kapsa-
minda degerlendirilemez. Bu olay cogunlukla futbol ekiplerinin hazirlik kamplari
sirasinda gerceklestirildigi i¢in futbol kampi turizmi kapsaminda degerlendirilmesi
gerekir.

Futbol hazirlik kamplar1 ve turnuvalari kapsayan turizmi i¢in potansiyel ta-
lebin incelenmesi bakimindan UEFA'ya iiye {ilkelerde 2002-2003 futbol sezonunda
birinci lig diizeyindeki liglerdeki takim sayis1 ve liglerin devre arasina iliskin bilgiler
elde edilmistir. Bu bilgiler Tablo 3.2'de yer almaktadir.

Avrupa'da UEFA'ya bagli 52 Ulkenin 51°inde 1. futbol ligi bulunmaktadir ve
bu iilkelerde 1. lig diizeyinde yaklasik olarak 700 takim yer almaktadir. Ikinci lig
statiisii lilkelere gore farkli olmakla beraber bu diizeyde yaklasik 1500 futbol kuliibii
miicadele etmektedir. Ingiltere, Kuzey Irlanda ve Malta'da liglere ara verilmemekte-
dir. Ulkelerin biiyiik ¢ogunlugunda liglerin devre arasi Aralik-Mart aylarini kapsa-
yan kig doneminde ger¢eklesmektedir.

Calismamiz yukarida belirtilen talep ve arz 6zellikleri nedeni ile 6zellikle
Futbol kamp1 turizminin talep 6zellikleri ve beklentilerini 6l¢gmek amaci ile cogun-
lugu Tiirkiye’yi ve Antalya’y1 tercih eden yerli ve yabanci futbol takimlarinin bek-

lentilerini 6l¢mek i¢in yapilmustir.

3.2. Futbol Takimlarin Kamp Yeri tercihlerini Belirleyen Faktorler Uzerine
Bir Arastirma

3.2.1. Cahsmanin Zemini: Literatiir ve Onceki Calismalar

Genelde spor turizmi ve 6zel olarak futbol organizasyonlar1 ve futbol turizmi, tasidi-
g1 6nem ve lilke turizm gelirlerine yaptig1 katkinin biiyiikligiinden dolay1 bir ¢ok
calismaya konu olmustur. Bu kapsamda 1980'li yillarda spor turizmi literatiiriiniin
onemli bir agirhigin "etkinlikler” ya da “mega etkinlikler" agirlikli caligmalar1 olus-
turmugstur. Daha sonra turizm literatiiriinde biiyiik spor etkinliklerinin, ekonomik
gelismeye ve turizme etkileri gibi konular ¢ogalmaya baslamistir. Dolayisiyla biiytik
spor etkinliklerinin ekonomik yoniine ve bunun turizme yansimasina dayali ¢calisma-
larin ge¢misinin 1980’lerde basladigini sdylemek miimkiindiir. Kuskusuz spor tu-

rizminin ¢ok degisik boyutlar1 vardir ve yalnizca biiyiik spor etkinliklerinden olus-
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mamaktadir. Golf ve sorf gibi bireysel spor turizmi tiirleri de 6nemli sonuglara yara-
tan etkinliklerdir. Bununla birlikte, sporun bu gibi 6zel ve degisik alanlarina iliskin
calismalar 1990’11 yillarin ortalarinda yapilmaya baslamistir. Bu caligmalar arasinda
Kurtzman ve Zauhar (1995), McDonald vd. (1995), Chernushenko (1996),
Standeven (1997), Bull ve Weed (1999) gbze ¢arpan énemli drneklerdir. Bu ¢alisma-
lar genelde spor turizmini 6zel ve niche bir pazar olarak kabul ederek bu pazarin
boyutlarini irdelemislerdir ve McDonald vd. ¢alismalarinda TEAMQUAL olarak
ifade edilen spor turizminde kalite kavramini kullanmistir. Spor turizmine doniik
calismalarin 6zellikle 2000’11 yillarda yogunlastigi goriilmektedir. Weed (2002) fut-
bol holiganlar1; Higham ve Hinch (2003) spor turizminin bolgesel etkileri; Coackley
(2004) spor ve toplum; Daniels (2007) ve Gratton vd. (2005) spor turizminin bolge-
sel etkileri; Nairotti (2007) spor turizmi pazarlari; Francis ve Murphy (2007) de spor
turizmi destinasyonlar1 ilizerine c¢alismalar yapmislardir. Bunlar arasinda futbol
kamplarina dogrudan iligskin bir ¢alismaya taranan literatiir kaynaklar1 arasinda rast-
lanmamustir.

Tiirkiye’de ise spor turizmine déniik calismalar arasinda Ozdogan (2004);
Erdem ve Girgin (2007); ve Oral (2007)’1n ¢alismalar1 yer alirken, dogrudan futbol
turizmi ve futbol kamplarini konu alan ¢alismalar olarak Demir ve Demir (2004) ve
Mercan ve Duran (2008)’1n calismalar yer almaktadir. Demir ve Demir ¢aligsmala-
rinda futbol takimlarinin kamp yeri tercihleri etkenlerini arastirirken, Mercan ve
Duran Futbol kamplarinin tilke/bdlge turizmine etkilerini irdelemistir.

Bu calisma bir anlamda Demir ve Demir (2004) ¢alismasi ile benzerlik gos-
termektedir. Ancak Demir ve Demir’in ¢alismalarinda kullandiklar1 anket formuna
gore bu caligmadaki sorular ve faktorler oldukc¢a farklidir ve bu ¢alisma daha ziyade
pazar degiskenlerini irdelemektedir. Bu nedenle de analizler de farkli bir sekilde

degerlendirilmistir.

3.2.2. Cahismanin (Arastirmanin) Amaci
Turizm olay1 giiniimiizde ¢ok sayida alani ilgilendiren ve degisik alanlarda yansima-
lar1 olan sosyo-ekonomik bir olaydir. Turizmin ¢ok sayida degisik tiirii vardir ve

degisik tiirdeki turizm hareketlerinin yapildig: {ilkelere ya da bolgelere yansimalari
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da kuskusuz farkhidir. Yillar i¢inde turizm olaymin diinyanin hemen her iilkesine
yayginlagmasi, nitelik ve nicelik olarak da gelisme gostermesi iilke ve bolgeleri de-
gisik arayislara yoneltmistir. Turizminde arz yoniindeki gelismelerle birlikte talebin,
yani insanlarin yalnizca klasik turizm unsurlarini igeren bir turizm hareketine yo-
nelme disinda, yeni turizm gesitleri arayiglarina girdikleri goriilmektedir. Turistlerin
ve iilkelerin, bolgelerin ve isletmelerin bu yeni arayislarini sekillendiren turizm tiir-
lerinden biri de "Spor Turizmi"dir. Turizm sektdriinde hizmeti sunan kesim, yani
isletmeciler, elde ettikleri gelirleri artirmak adina, sahibi olduklari tesislerde turistle-
rin konaklama, yeme-igcme, eglence ve benzeri gereksinimlerini karsilamanin yani
sira, onlara bazi etkinlikler de sunmaya baslamislardir. Ornegin, turizm yatirimeilar
sezon disinda da tesislerini doldurabilmek amaciyla, futbol ya da golf tesisleri insa
ederek mevcut talebi arttirma yoluna gitmektedirler. Hi¢ kuskusuz spor ve turizm
arasindaki iligki, yukaridaki ornekte goriildiigii gibi sadece mikro dlgekle sinirli de-
gildir. Spor olgusunun iilke diizeyinde de turizmin gelismesinde 6nemli bir yere sa-

hip oldugu yadsinamaz bir gergektir.

Ulkemiz bilindigi lizere agirlikl olarak tatil ve kiiltiir turizmine doniik bir arz
kapasitesine sahip turizm tilkesi olarak taninmaktadir. Bu turizm tiirlerinde ise reka-
bet 6zellikle Akdeniz havzasinda olduk¢a yogundur. Bu nedenle {ilkemizin turizmde
yeni ve alternatif turizm tiirleri arayist uzun bir siiredir devam etmektedir. Spor tu-
rizmi de bu alternatiflerden birisidir kuskusuz ki. Genelde spor turizmi ve 6zelde de
calismamizin konusu olan futbol kamplari turizmi yaklasik 10 yildir Antalya ilimiz
basta olmak tizere belli bash destinasyonlarda yapila gelmektedir ve iilkemizin bu

alanda sahip oldugu olanaklar rakiplere gére 6nemli avantajlar saglamaktadir.

Futbol turizmi konusunda yapilan diinya genelinde ve iilkemizde degisik
caligsmalar vardir ve bu ¢aligmalar bu turizm tiiriinii farkli boyutlari ile irdelemistir.
Yapilan literatiir taramasinda futbol kuliiplerinin destinasyon tercih faktorlerini pa-
zarlama boyutu ile inceleyen bir ¢aligmaya fazlaca rastlanmamustir. Oysa ki, boyle-
sine Ozellikli ve diger spor turizmi pazarlarindan oldukg¢a farkli beklentilere ve talep
ozelliklerine sahip bir pazarin destinasyon tercihlerini belirleyen faktorlerinin ayrin-
til1 olarak saptanmasi ve gerek turizm bolgelerinin gerekse bu pazara hitap eden tu-
rizm igletmelerinin bu faktorler 1s181inda pazarlama ¢alismalarini yonlendirmek ve

hizmetlerini buna gore tasarlamak durumundadirlar.
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Yukarda siralanan nedenlerden dolay1 ¢alismamizin temel amaci; yerli futbol
takimlar1 da dahil olmak iizere, ancak 6zellikle Avrupa’nin 6nde gelen yabanci fut-
bol takimlarinin hazirlik kamp yeri tercihlerini, beklentilerini ve bu tercihleri etkile-
yen faktorleri belirleyerek gerek konuyla ilgili faaliyet gosteren isletmelere bilgi
olarak aktarmak ve konuya iliskin olarak yapilacak bundan sonraki akademik calis-

malar i¢in bir zemin olusturmaktir.

Bu ana amacin yani1 sira asagida belirtilen alt amaglar olarak da incelenmeye

calisiimustir.

1. Kamp yeri bolge se¢imi konusunda takimlarin bilgi kaynaklarinin etkileri

2. Kamp yeri bolge secimi temel motivasyonlar: ve nedenlerin tercih lizerinde
etkileri

3. Kamp yeri bélge ve tesis secimi olgiitleri ve ozelliklerinin tercih tizerindeki
etkileri

4. Yabanci takimlarin Tirkiye ve Antalya hakkindaki algilar: ve kamp yeri ter-

cihlerine etkileri

Yukarda siralanan amaglara ulasmak i¢in de hipotezler gelistirilmis ve bu hipotezler

test edilmeye calisilmistir.

3.2.3. Aragtirmanin Kapsami ve Onemi

Arastirma kapsami spor turizmi pazarlari icerisinde bir alt birimi olusturan futbol
turizmi ve futbol turizminin de orgiitsel ya da grup pazari olarak bilinen futbol ku-
liiplerinin kamp yeri belirlemelerinde karar mekanizmalarinin nasil ¢alistig1 ile sinir-
lanmistir. Genelde spor turizminin, 6zelde de futbol turizminin olduk¢a degisik bo-
yutlar1 vardir. Bu turizm tiirliniin ¢ok sayida alt kategorileri vardir ve bu kategoriler-
den bisiklet turizmi gibi oldukga kiiciik ve bireysel (niche) bir spor turizmi alanindan
mega spor olaylar1 adi verilen olimpiyatlara kadar ¢ok genis bir dagilimi1 vardir ve
bu alt dallarin her birinin ¢ok degisik disiplinler altinda incelenmesi miimkiindiir.
Ornegin, bu faaliyetlerin bireysel sporcularin temel motivasyonlar1 gibi psikoloji ve
sosyolojiyi ilgilendiren alanlarindan, mega spor olaylarinin yarattig1 biiyiik hacimli
ekonomik etkilerini irdeleyen ekonomi disiplini ya da bu alanlarda hizmet veren

isetmelerin personel politikalarindan hizmet kalitesi ya da {iriin tiirlerine kadar farkli
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alanlarda caligmalar yapilabilir ve literatiirde de bu g¢alismalar1 6rneklerine sikca
rastlamak miimkiindiir.

Calismamiz konuyu pazarlama agisindan ele almay1 amaclamistir ve pazar-
lama boyutu igerisinde hem talep yoniindeki temel {iriin/hizmet satin alma kararlari
ve bunlar etkileyen faktorler hem de isletme diizeyinde hedef pazar tespiti ve hedef
pazara uygun iirlin tasarlamasi i¢in bir veri olusturmay1 amaglamaktadir. Konunun
Oonemi de zaten bu noktada ortaya ¢ikmaktadir. Cilinkii, iilkemizdeki turizm igletme-
lerinin ve turizm boélgelerinin en 6nemli sorunu pazarlama ve tanitim sorunu olarak
cesitli uzmanlar ve profesyoneller tarafindan vurgulanmaktadir. Ulkemizde turizm
isletme ve hizmet kalitesi bakimindan diinya genelinde 6nemli bir diizeye ulagsmistir
ve Antalya basta olmak {izere belirli destinasyonlardaki oteller gercekten de diinya
standartlar1 ortalamasinin da {lizerinde olan isletmelerdir. Oysa ki, bu igletmeler ¢o-
gunlukla uygun pazarlara ulasamadiklari i¢in arzu ettikleri satis fiyati diizeyini yaka-
layamamakta ve istenen karlilikta calisamamaktadirlar. Isletmeler eger pazarlama
sorununu ¢ézerek uygun pazarlara ulasabilir ve uygun satis fiyatlari ile hizmetlerini
satabilirlerse gerek kendileri gerekse iilke istenen ekonomik kazanglar1 da elde ede-
cektir. Iste bu noktada futbol turizmi ve hazirlik kampi pazarlar1 bu pazara uygun
alt-yapiya sahip isletmeler i¢in ¢ok 6nemli bir firsat yaratmaktadir. Bu pazara etkili
bir sekilde ulasilip onlara uygun hizmet sunulabilirse ekonomik hedeflere ulagmak

daha kolay miimkiin olacaktir.

3.2.4. Arastirmanin Simirhliklar:

Tez ¢alismasinin arastirma kismi ¢alismanin bashginda da belirtildigi {izere, futbol
kuliiplerinin sezon 6ncesi ya da ortas1 hazirlik kampi1 dénemlerinde bu hazirlik ¢a-
lismalarin1 yapacaklar1 bolgelerin ve tesislerin neler olacaginin, buna bagh olarak da
tercih faktorlerinin neler oldugunun arastirilmasi ile sinirlandirilmigtir. Bu noktada
belirtmek gerekir ki hazirlik ¢aligmasi ve kampi1 yapan spor ekipleri yalnizca profes-
yonel futbol kuliipleri ile siirli olmayip, basta basketbol olmak iizere birgok erkek
ve bayan sporculardan olusan takimlarin ve ekiplerin de hazirlik kamplar1 yaptigi
bilinmektedir. Ancak, ¢ok farkli spor dallarinin ya da spor turizmi tiirlerinin 6zellik-
leri ve motivasyonlar1 birbirine gore oldukga farkli oldugu i¢in elde edilecek sonug-
larin genellestirilmesi miimkiin olmayacaktir. Oysa ki, profesyonel futbol takimlar

gerek motivasyonlar1 gerekse teknik bazi 6zellikleri nedeniyle nispeten homojen bir
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kitle olarak kabul edilebilir. Zaten calismada hedef kitle (evren) olarak Avrupa’daki
1 lig (Almanya, Italya ve Ispanya 2. lig, Ingiltere’de 3. lig dahil) ve Tiirkiye’deki 1.
lig takimlarinin tamami ve daha once 1. lig deneyimi yasamis bazi 2. lig takimlari
belirlenmistir. Bu da toplam olarak Tiirkiye’de 30, Avrupa’da ise yaklasik 1200 (bii-
yikk ¢cogunlugu 1. ve 2. kiime) civarinda takimi kapsamaktadir. Ayrica arastirma
genelde spor turizmi ile ilgili literatiirden derlenen kaynaklarla ve s6z konusu futbol
kuliiplerinden elde edilen verilerle de sinirlanmistir. Veriler ise dnceden yapilandi-
rilmis ve yabancilar i¢in 14 profil sorusu ve 4 alt kistmdaki toplam 78, yerli takimlar
icin ise 11 profil sorusu ve 4 alt kisimdaki 52 soru olmak {izere toplam 63 soru ile

elde edilmeye calisilmistir.

3.2.5. Arastirmanin Yontemi

Calismada Oncelikle literatiir (yazin) arastirmasi yapilarak ikincil kaynaklardan aras-
tirma konusuna iligkin kuramsal veriler toplanmis ve ¢alismanin kuramsal alt-yapisi
olusturulmustur. Calismanin uygulama boliimii de mevcut durumun ortaya konmasi-
na yonelik olan alan arastirmasi (survey) yontemi ile gerceklestirilmistir. Alan arag-
tirmasinda literatiirden elde edilen ve daha onceki ¢alismalardan elde edilen bilgiler
dogrultusunda olusturulan yapilandirilmis sorulardan olusan anket formlar1 kullani-
larak ve bu anket formlar1 ilgili futbol kuliiplerinin yetkilisi konumundaki kisilere
gonderilerek yanit alinmaya ve boylece veriler elde edilmeye c¢alisilmigtir. Anket
teknigi kuskusuz istenen bilgilere miimkiin olan en kisa siirede ulasabilmeye ve ge-
rekli agiklamalarin kolayca yapilmasina olanak tanimasi gibi avantajlara sahip olma-
st bakimindan arastirmacilar tarafindan en fazla kullanilan bilgi ve veri toplama tek-
nigi olarak bilinmektedir.

Konu ile ilgili olarak dogrudan hazirlanmis bir 6lgek bulunmamaktadir. Di-
ger bir deyimle, pazarlama amacli ve dogrudan spor turizmindeki temel motivasyon-
lar1 ve kamp yeri tercih faktorlerini arastirmak icin yapilandirilmis soru dlgeklerine
literatiirde rastlanmamistir. Bununla birlikte, gerek daha once yapilan benzer aras-
tirmalardan elde edilen verilerden hareketle olusturulan sorular ve turizmde bolge
tercihleri ve temel motivasyonlara iligkin olarak gelistirilmis olan soru 6lgeklerinden
yararlanilarak bu g¢aligmada kullanilan sorular diizenlenmistir. Diizenlenen anket
formlar1 pilot bir 6n uygulama ile test edilmis ve anlamli sonug vermeyecegi izleni-

mi birakan sorular devre dis1 birakilmistir. Dolayisiyla yukarda da belirtildigi lizere
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yabanci takimlara doniik olarak 4 kategoride, Tiirk takimlarina doniik olarak da 3
kategoride ve asagidaki alanlarda bu takimlarin tercihlerini 6lgmeyi amaclayan soru-

lara yer verilmistir;

1. Profil Sorular
Bolge secimi/tercihi ile ilgili bilgi kaynaklar
Bolge se¢imi/tercihi motivasyonlari

Tesis se¢imi kriterleri(ol¢iitleri)

A T

Tiirkiye/Antalya hakkindaki yargilar (yabancilar igin)

Yukaridaki kategorilerde yer alan soru gruplarinda birlesik analizler yapilmasi ba-
kimindan ilk 4 siradaki sorularin énemli bir boliimii her iki grup i¢in de ortak diizen-
lenmistir. 5. siradaki sorular yalnizca yabanci takimlara doniiktiir. Anket sorularinda
5’ li Likert dlgegi kullanilmistir. Anket sorularmin Ingilizce ve Tiirkce birer drnegi
tez ekinde yer almaktadir. Arastirma niteligi bakimindan “agiklayict arastirma”
(explanatory research) olarak tasarlanmis ve uygulanmistir. Ciinkii takimlarin kamp
yeri tercih nedenlerini ve degiskenler arasindaki iliskileri agiklamay1 hedeflemekte-
dir.

Ingilizce ve Tiirkce olarak hazirlanan bu anket formlari futbol kuliipleri ile
ilgili web sitelerinden elde edilen elektronik posta adresleri ile Tiirkiye’deki 1. kate-
gori lig takimlarinin (7iirkcell Siiper Lig) tamamina ve 2. kategori (/. Lig) takimlar-
dan da Altay, Karsiyaka, Antalyaspor, Bursaspor, Istanbulspor, Kocaelispor gibi
daha onceki yillarda 1. lig deneyimi olan ya da 2. ligde giiclii konumdaki kuliipler
olmak iizere toplam 30 adet kuliibe, yabanci takimlardan ise ilgili tilkelerin tamami-
nin 1. lig takimlar1 ve futbolda 6nemli konumdaki iilkelerin hem 1. (700 civarinda)
hem de 2. ligdeki takimlar olmak iizere (500 civarinda) yaklasik olarak 1.200 adet
futbol kuliibline elektronik posta ile ulasilmaya ¢alisilmistir. Burada kullanilan 67-
nekleme yéntemi, mevcut yontemlerden “Basit Tesadiifi Ornekleme” yontemine uy-
gun diismektedir. Ciinkii, iilke liglerindeki takimlar bellidir ve bu takimlarin hemen
hemen tamamina ulasilmaya calisilmistir. Bu itibarla ana kiitle’nin (evrenin) tama-
mina ulagsmak hedeflenmistir. Ciinkii, teorik olarak ana kiitlenin tamamui ulasilabilir
konumdadir. Anket formlarmin ilgili kuliiplere gdnderilmesine Aralik 2007°de bas-
lanmig, ancak Subat 2008 sonuna kadar istenen sonuca ulasilamamistir. Anket igin

olusturulan web sayfasindan ulasilarak yanitlanabilecek nitelikteki anket formlari
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icin bilgi amacli ve anketin doldurulmasi talebi ile ilgili elektronik postalar her ku-
liibe en az 5’er kez gonderilmistir. Daha sonra da bu takimlardan 500 adetinin posta
adreslerine normal posta yolu ile ve doniisiimlii zarf konularak ulagilmaya calisilmais,
ayrica faks numarasi olan 250 kuliibe de faks gonderilerek yanit almaya calisilmustir.
Bu yanitlar 2008 Haziran ay1 ortasina kadar beklenmesine karsin 6zellikle yabanci
kuliipler bakimindan arzu edilen anket sayisina ulasmak miimkiin olmamistir ve
2008 Mayi1s ayinin ortasindan sonra kuliiplerden herhangi bir doniis olmamuistir.
Bununla birlikte, Tiirk takimlarindan elde edilen 19 adet yanit doniisii hedef
olarak belirlenen ana kiitlenin (30) yaklasik % 63’liik bir oranin1 temsil etmekte ve
bu yanitlarin hemen hemen yaris1 da iilkenin basta Fenerbahge, Galatasaray, Besik-
tas ve Trabzonspor olmak tlizere ¢ok onemli siiper lig (en iist kime) kuliiplerinden
gelmistir. Yabanci takimlardan yanit doniis sayis1 25°te kalmistir. Ancak, yanit veren
kuliipler arasinda futbolda ¢ok ileri diizeyde olan Almanya’dan Hamburg SV, Porte-
kiz’den Porto, Belgika’dan Anderlecht, Ingiltere’den Wrexham ve Hollanda’dan
Feyenoord gibi 6nemli futbol kuliiplerinin yer almistir. Gerek Tiirk takimlarindan
gerekse de yabanci takimlardan gelen yanitlar arasinda bu gibi ana kiitleyi temsil
etme gli¢lerinin oldukca fazla bulunan takimlarin olmasi alinan kisith sayidaki yanit-
larin nemini artiran bir faktdr olarak kabul edilebilir. Ote yandan, gonderilen anket-
lerin yerli ve yabanci takimlara gore doniis sayilar1 Demir ve Demir (2004)’in ¢a-
lismalarindaki yanit orani ile benzerlik gostermektedir. O ¢aligmada 20 yerli, 15
yabanci takim olmak iizere 35 yanit alindig1 belirtilmistir. Bu ¢alismadaki yanit sa-
yis1 ise toplam 44 adettir. Alan arastirmasi ve anket uygulamasi1 kurumsal (ya da
orgiitsel) birimleri hedefledigi icin bu saymin genel bir degerlendirme yapmak ve
amaglanan arastirma hedeflerine bir 6l¢lide de olsa ulagsma konusunda belirli bilgile-
ri verebilecegi varsayimi altinda kabul edilebilir bir say1 oldugunu belirtmek gerekir.
Ayrica, eger bir bolgeye gelen ziyaretciler, futbol takimlarinin oyuncular1 ve perso-
neli ya da turizm isletmelerin c¢alisanlar1 (personeli) gibi ¢ok sayida ve daha kolay
ulagilabilir denekler s6z konusu olsaydi kuskusuz ¢ok daha fazla anket doniisii bek-
lenebilirdi. Bununla birlikte belirtmek gerekir ki bu sonuglar takimlarin tercihi konu-
sunda genel bir fikir vermektedir ve higbir zaman tiim futbol takimlarina genellesti-

rilemez.
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Geri donen anketlerden elde edilen veriler (yanitlar) SPSS 1.6 istatistik prog-
raminda analiz edilerek gerekli istatistiksel siireclerden gecirilmis, degiskenler arasi
iligkiler irdelenmis ve 6ngoriilen hipotezler testleri yapilmistir. Elde edilen sonug ve

bulgularin degerlendirilmesi asagidaki baslik altinda yer almaktadir

3.2.6. Arastirma Sonuclar: ve Bulgular

3.2.6.1. Profil Sorular1 Frekans Tablolari

1. Yonetim Pozisyonu (yanitlayanin)

YONETSEL POZISYON N %
1. Genel Miidiir / Yonetim Kurulu / Executive Manager 6 13.6
2. Kuliip Miidiirii / Idari Manecer / Club Delegate 10 22.7
3. Sportif Direktdr / Team Manager / Sport manager 19 43.1
4. Antrendr / Technical Director 2 4.5
5. Diger (Planlama, Organizasyon, Int'l Relations vb.) 7 15.9

44 100

Futbol kuliiplerine gonderilen anket formlarinin yariya yakin bir kism1 Sportif Di-
rektér ya da benzeri isimlerle anmilan yéneticiler tarafindan doldurulmustur. Ust dii-
zey yonetici konumunda yalnizca 6 kisi yanitlamis olup, diger kategorisinde yanitla-
yanlar ise yalnizca 7 kisidir. Dolayist ile anketlerin yaklasik % 85°1lik boliimii kamp
yeri tercihi konusunda yetkili ya da konuya iligkin bilgi sahibi kisiler tarafindan ya-
nitlanmistir. Diger kategorisi i¢inde de planlama ve organizasyon gibi departman
yetkilileri bulunmaktadir ve bu nedenle onlarin da yanitlarinin bilingli olarak veril-
digi kabul edilebilir. Ozet olarak, yanitlarin neredeyse tamamina yakini profesyonel

kisiler tarafindan doldurulmustur denebilir.

2. Futbol takiminin bulundugu lig

LiG KATEGORISi N %
1. Siiper Lig / Premier Lig/ En Ust Lig 28 63.5
2. Birinci Lig 14 32.5
3. ikinci Lig 2 4.0
44 100.0

Calismada futbol takimlarinin 6ncelikle bulundugu iilkenin en iist diizey ligi olmasi
hedef olarak belirlenmisti. Bunlar disinda da 2. kategoride yer alan ancak daha 6nce

1. lig deneyimi yasamig ve 6nemli kuliipler hedeflenmisti. Alinan yanitlar bu hedefe
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onemli Glgiide ulasildigimi gostermektedir. Alinan yanit sayisi hedeflenen sayiya
gore diisiik olsa da yanit veren takimlarin ana kiitleyi temsil giicii oldukga yiiksek-
tir. Tlim takimlar i¢cinde yalnizca 2 tanesi bulundugu 2. lig (3. kiime) kategorisinde

yer almaktadir.

3. Futbol Takiminin Kurulus Yili

KURULUS YILI (Ka¢ Yillik Oldugu) N %
1. 150 + - 0.0
2.100 - 149 6 13.6
3.75-99 21 47.7
4.50-74 4 9.0
5.-49 13 29.5
44 100.0

Futbol takimlarinin kurulus yillarinin uzun ge¢mise dayanmasi kamp yeri kararlari
acisindan onemli bir faktdr olarak kabul edilmistir. Ciinkii uzun ge¢mise dayanan
takimlarin konuya iliskin deneyimlerinin daha fazla olacagi varsayilmistir. Elde edi-
len sonuglar da ulasilan takimlarin % 70’inin 50 - 150 yi1l aras1 gegmige sahip oldu-

gunu gostermektedir. Bu bakimdan amaca ulastigi soylenebilir.

4. Hazirhik kampi icin bolgede kalis siiresi

KALIS SURESI N %
1. (- 7) 5 11.3
2.(8-15) 21 47.7
3.(16 - 25) 17 38.6
4. (26 - 30) 1 2.2
5.31+) - -
44 100.0

Futbol takimlarinin bulunduklari kamp yerinde kalig siiresi bu takimlarin harcama-
lar1 agisindan son derece 6onemlidir. Bu nedenle 6zellikle konaklama isletmelerinde
yapilacak harcamalar agisindan bu soru yoneltilmistir. Alinan yanitlara gore futbol
takimlar1 agirlikli olarak gittikleri bolgede 8 - 15 giin aras1 kalmaktadirlar. 2. biiylik
dilim de 16 — 25 giin secenegini belirtmistir. Takimlarin kalis siirelerinin ortalama

olarak 15 - 20 giin oldugu sdylenebilir.

5. Sezon ya da ara donem hazirhk kampi icin son 10 yilda kac¢ tane farkh iilke-
de ya da bolgede bulunuldu.
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KAC FARKLI ULKEDE KAMP N %

1.(0-1) 3 6.8
2.(2-3) 19 43.1
3.(4-5) 16 36.3
4.(6-7) 4 9.0
5.(7+) 2 4.5

44 100.0

Futbol takimlarinin siirekli olarak ayn1 yerlerde mi yoksa farkli bolgelerde mi hazir-
lik kamp1 yaptiklarint 6grenmek amaci ile sorulan bu soruya verilen yanitlara gore;
takimlarin 6nemli bir b6liimiiniin son 10 yillik donemde 2-5 iilke arasinda iilke sa-
yist verdikleri goriilmiistlir. Bu durum takimlarin ¢ok fazla degisik bolge tercihleri-

nin olmadigini ve siirekli olarak birkag bolgeyi tercih ettiklerini gostermektedir.

6. Hazirhk kamplari se¢imi icin en uygun iilke/bolge (iilke/bolge adi)

KAMP YERI iCiN EN UYGUN BOLGE N
. Turkiye /Antalya / Belek 17
. Tuirkiye / Bolu / Kartalkaya 12
. Avusturya / Salzburg

. Ispanya

. Almanya

. Ispanya / La Manga /Andaluca
. Rusya / Sochi

. Isvicre

9. Italya

10. Kibris

11. Portekiz

12. Hollanda

13. irlanda

14. Avrupa (Genel)

(Birden fazla segenek isaretlendigi icin sayi
44 ’ten fazladir)

0O ON LN bW
(o2¢]

— = = e = e = NN NN

Profil sorularinda yer alan altinci soru Tiirkiye agisindan son derece énemlidir. Ciin-
kii bu sorunun yanitlar1 Tiirkiye’nin bu alandaki rakiplerini de bir anlamda goster-
mektedir. Buna gore en popiiler kamp alanlar1 Tiirkiye icin Antalya (Belek) ve Bolu

(Kartalkaya), Avrupa igin ise dncelikle Avusturya (Salzburg), Ispanya (La Manga
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/Andaluca) ve Almanya 6nemli kamp yeri bolgeleri olarak belirtilmistir. Listede yer

alan diger tilkeler i¢in fazla tercih belirtilmemistir.

7. Hazirhk kampi icin ortalama katilmer sayisi

KAMP KATILIMCI SAYISI N %
1. =-25 1 2.0
2.26-35 10 22.7
3.36-45 17 38.6
4.46 - 55 16 36.3
5.56 + - -

44 100.0

Futbol kuliiplerinin bolgesel harcamalar1 konusunda 6nemli olan diger bir etken de
bu takimlarin futbolculariyla birlikte kac kisinin kamplara katildigidir. Alinan yanit-
lara gore futbol takimlarinin agirlikli olarak kamplara 40-45 kisi ile katildiklari, ku-
liiblin ekonomik giiciine gore bu sayimnin 25 gibi minimum, 55 gibi maksimum say1-

lara ulastig1 da goriilmektedir.

8. Bolgede talep edilen tesis tiirii

TESiS TURU N %
1.5 Yildiz 33 75.0
2.4 Yildiz 4 9.0
3. Tatil koyii - -
4. Diger uygun tesisler 5 11.3

44 100

Futbol kuliiplerinin tercih edecekleri tesis tiirii kugskusuz bu alanda yapilacak yati-
rimlar i¢in de 6nemli bir gostergedir. Alinan yanitlar beklendigi tizere tercihlerin 5
yildizl1 oteller oldugunu gostermistir. Bunun yan sira az da olsa 4 yildizli otel ter-
cihleri belirtilmis, bir kisim kuliip de dncelikle spor tesislerinin var olmasini tercih-

lerinde belirtmisti.

9. Kamp siiresince toplam harcama miktar1 (kamp biitgesi)

KAMP BUTCESI - YTL N %
1.0 -40.000 2 4.5
2.41.000 - 60.000 4 9.0
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3.61.000 - 80.000 13 29.5

4. 81.000 - 100.000 1 2.2
5.101.000 + 3 6.8
6. Bedelsiz (Turnuva Gelirleri Karsilig) 1 2.2
Yanit yok 20 45.4

44 100.0

Futbol takimlar1 kamplarimin ekonomik boyutu bakimindan ortalama harcama mik-
tarlarinin biiylik 6nemi vardir. Bu soruya 20 adet kuliip gerekce belirtmeksizin yanit
vermemistir. Zaten bu soru istege bagli birakilmistir. Yanit veren 24 takimin verile-
rine bakildiginda da agirlikli ortalama harcama miktarinin 60.000 YTL nin iizerinde
oldugu goriilmektedir. Bu da futbol kamplar1 pazarimin harcama potansiyeli baki-
mindan ne kadar dnemli bir pazar oldugunu gostermektedir. Bununla birlikte, kus-
kusuz konuya iligkin daha ayrintili arastirmalara ve giivenilir verilere gereksinim

vardir.

10. Kuliibiin seyahat boliimii var m?

KULUPTE SEYAHAT BOLUMU N %
1. Var 22 50.0
2. Yok 22 50.0

3. Yanitsiz - -
44 100.0

Futbol takimlarinin bir seyahat organizasyon bdliimii bulunmasi ve bu bdliimiin ha-
zirlik kamplarini diizenlemesi takimlarin bu olaya ne kadar profesyonel yaklastikla-
r1 ve kendi i¢lerinde ne kadar iyi bir organizasyona sahip olduklarini gostermekte-
dir. Alinan yanitlar bu takimlarin yaklasik yarisinin bir seyahat departmani olmadi-
gin1 gostermektedir. Bunun temel nedeni konu ile ilgili profesyonel menacerlerin
organizasyonlari diizenlemesi ve kuliiplerin 6nemli bir kisminin bu profesyonlerden
yararlanmasidir. Diger kategorilerden alinan yanitlar bu kaniy1 gliglendirmektedir

(konuya iliskin sorunun yanit ortalamasi 3.72 olarak bulunmustur).

11. Takimin Milliyeti

ORJIN ULKE N %
1. Tirkiye 19 43.1
2. Almanya 5 11.3
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3. Hollanda 2 4.5
4. Finlandiya 2 4.5
5. Belgika 2 4.5
6. Romanya 2 4.5
7. Slovakya 2 4.5
8. Rusya 1 2.2
9. Cek Cumbhuriyeti 1 2.2
10. Isveg 1 2.2
11. Sirbistan 1 2.2
12. Portekiz 1 2.2
13. Ermenistan 1 2.2
14. Hirvatistan 1 2.2
15. Galler 1 2.2
16. Ingiltere 1 2.2
17. Polonya 1 2.2

44 100.0

Futbol takimlarini milliyetlerinin ya da bulundugu iilkelerin listesi yalnizca sorulari
yanitlayan takimlar agisindan bilgi olarak verilmistir. Bunun diginda bir 6nem tasi-

mamaktadir.

12. Tiirkiye’ye daha once gelenler

TURKIYE'YE HAZIRLIK KAMPI iCIN DAHA N %
ONCE GIDILDi Mi?
1. Evet 16 64.0
2. Hayir 9 36.0
25 100.0

Anket formunu yanitlayan takimlar arasinda Tiirkiye’ye daha 6nce gelmis olan ta-
kimlarin 6zelikle 4. grup sorulara verdikleri yanitlar bakimindan 6nemi vardir. Ko-
nuya iliskin olarak lilkemize gelen takimlarin web sayfalarindan elde edilen listeleri
bu béliimiin bas kisimlarinda zaten yer almaktadir. Istatistiksel olarak tablodaki veri-
le fazla 6nem tasimamaktadir. Ayrica lilkemize daha dnce gelen takimlara 6zellikle
anket formalar tekrar tekrar gonderildigi i¢in toplam icinde % 64’liik bir orana sa-

hip olmalar1 dogaldir.

13. Yabanc1 takimlarin Tiirkiye’ye daha once gelis sayis1

TURKIYE’YE GELIS SAYISI N %
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1. 0 - -
2.1 2 11 68.0
3. 3 4 5 32.0
4. 4 6 - -
5. 7+ - -
16 100.0

Tirkiye’ye gelen takimlarin gelis sayilar1 pazarlama literatiirtindeki miisteri mem-
nuniyeti ve sadakati bakimindan 6nemlidir. Alinan yanitlarda takimlardan 11 tanesi
1-2 kez, 5 tanesi de 2-4 kez gelmistir. Bu veriler kuskusuz konuya iliskin bir yorum

yapmak bakimindan yeterli degildir.

14. Ulke ici/dis1 kamp tercihi (Tiirk takimlar: icin)

ULKE iCi / DISI KAMP YERIi TERCIHI N %
1. Ulke ici 10 52.6
2. Ulke dist 4 21.0
3. Her ikisi de 5 26.3
19 100.0

Tiirk takimlar1 i¢in diizenlenen sorularda yer alan kamp yeri tercihinin ilke i¢i ya
da dis1 olmas1 konusundaki soruya alinan yanitlarin 6nemli bir kismu tercihin tilke
i¢ine doniik oldugunu gostermektedir. Ulke dis1 tercih azdir, bu da yurt disinda har-
camalarin daha fazla olmasindan kaynaklaniyor olabilir. Profil sorularina iliskin
daha ileri diizeydeki ayrintilar ¢alismanin ekinde yer almaktadir (Ek 3).

Yukarda siralanan 14 adet profil(demografik) sorunun her birinin bagimsiz
degisken olarak kabul edilerek diger gruplardaki sorularla teker teker iliskilendiril-
digi ¢apraz analizler de yapilmistir. Ancak elde edilen ki-kare analizi sonuglari or-
taya anlamh iligkiler ¢ikarmamistir. Bu nedenle capraz iliski tablolarina ¢aligsma-
mizda yer verilmemistir. Bununla birlikte, konuya iliskin birka¢ 6rnek ¢alismanin

ekler kisminda yer almaktadir.

3.2.6.2. Grup (Kategori) Soru Yanitlar1 ve Sonuclar
Aragtirmanin bu boliimiinde futbol takimi yetkililerine sorulan 4 ayr1 kategorideki

sorulara alinan yanitlar degerlendirilecektir. Bu sorulardan 1. kisimdakiler futbol
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takimlariin kamp yeri se¢imi i¢in kullandiklart bilgi kaynaklar:, 2. kisimdakiler
kamp yeri bélge se¢imi nedenleri ve motivasyonlari, 3. gruptakiler bolge ve tesis
secimi 6lciitlerini belirlemek amaci ile sorulmustur. /ngilizce anket formundaki 4

kisim sorular ise yabanci takimlarin Tiirkiye algilarini 6lgmeyi amaglamistir.

Analiz Sonuglari
1. Kisim Yamt Secenekleri

1 - Kesinlikle 2 - Katilmiyo- 3 - Fikrim 4 - Katiliyorum 5 - Kesinlikle

Katilmiyorum rum Yok Katiliyorum

1. Kisim: Kamp Bélgesi Secimi icin Kullanilan Bilgi Aritmetik  Standart
N

Kaynaklar Ortalama  Sapma

1. leiiektaslarlmlzdan ya da diger takimlardan bilgi 44 3,9545 1.28

2. Araci firmalardan ya da danigmanlardan bilgi aliriz
(orn. Turizm acentalarr).

44 3,4772 1,36

3. Radyo, televizyon ya da dergilerden bilgi aliriz. 44 2,4318 0,77
4. Sektorel ve profesyonel dergilerden bilgi aliriz. 44 2,6136 2,13
5. Bodlgenin tanitimini yapan 6zel kaynaklardan bilgi
aliriz (orn, Ziyaretgi ve Toplanti Biirosu ve/veya Tica- 44 2,3409 1,42
ret Odast).
6. Turizm ve seyahat organizasyonlarindan bilgi aliriz. 44 2,6818 2,10

7. Belirli bolgesel tanitimin yapildig1 web sitelerinden
bilgi aliriz (6rnegin bolgelere dzel web siteleri)

8. Profesyonel menajerlerden yardim ve bilgi alirz. 44 3,7272 0,02

9. illlltflznettekl (web) seyahat ve turizm sitelerinden bilgi 44 2.9318 138

10. Internetteki (web) arama sayfalarini kullanarak bilgi
alinz (6rn., google, yahoo, vb.)

11. Bolgesel segimlerimizi daha 6nceki bilgilerimize de-
neyimlerimize gore yapariz .

12. Tamamen kendi bilgi kaynaklarimizla kamp bolgesi
tesisleri ile dogrudan temasa geceriz.

13. B? konuda herhangi bir bilgi toplamiyoruz (Yalnizca 19 14210 0.76
Tiirk Takimlary)

14. Halihazirda konu ile ilgili bir veri tabanina sahibiz 19 3,8421 0,78

15. Kamusal organizasyonlardan bilgi elde ederiz (Yalniz- 25 17200 0.01
ca Yabanci Takimlar)

16. Online kaynaklardan bilgi ediniriz (Yalnizca Yabanci
Takimlar)

17. Seyahati planlamadan dnce ayrintili aragtirma yapariz
(Yalnizca Yabanct Takimlar)

18. Kuliipte profesyonel bir kamp organizasyonu boliimii
vardir (Yalnizca Yabanct Takimlar)

44 3,6363 1,16

44 2,5227 0,70
44 4,4318 0,71

44 2,7727 2,42

25 2,3200 2,11
25 4,3600 0,69

25 2,7600 2,28

Anketin 1. kisimdaki sorularina alinan yanitlar yukaridaki tabloda yer almaktadir.
Tabloda sorularin karsisinda yer alan ve aritmetik ortalama olarak gosterilen deger-

ler 5 secenekli likert 6l¢egindeki rakamlarla ifade edilen yanitlarin ortalamasini,
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diger bir deyimle hangi secenek iizerinde yanitlarin yogunlastigini gostermektedir.
Bir sonraki kolonda yer alan degerler ise standart sapmalari, diger bir deyisle yanit-
larin ortalamadan ne kadar uzak olduklarini géstermektedir.
Bu kategorideki yanitlara bakildiginda elde edilen 6nemli sonuglari agagidaki
gibi siralamak miimkiindiir;
= Kamp yeri se¢imi konusunda deneyimler en 6nemli etkendir.
= Kamp yeri i¢in karar vermeden Once arastirma yapma orant oldukea yiiksektir.
= Takimlar kamp yeri se¢ciminde biiylik 6l¢iide tavsiyelerden yararlanmaktadir.
= Diger 6nemli bir etken profesyonel menajerlerden katki alinmasidir.
= Takimlar konu ile ilgili 1yi bir veri tabanina sahiptir.
= Takimlar kamp yeri se¢ciminde otellerin ve bolgelerin web sitelerinden dnemli
o6l¢iide yararlanmaktadir.
= Seyahat aracisi firmalardan yararlanma orani ortalamadan biraz yiiksektir.
= Takimlar medya kaynaklarindan genelde yararlanmamaktadir (Dergi, gazete
vb.)
» Takimlar ayni sekilde bolgesel resmi/yart resmi kuruluglardan yararlanma-
maktadir.
= Genel web sitelerinden yararlanilmamaktadir.
= Takimlarin 6énemli bir bdliimiiniin profesyonel seyahat departmani yoktur. Bu

durum profil sorularina verilen yanitlarla da uyumludur.

Sorulara verilen yanitlar bakimindan standart sapma degerlerine bakildiginda bu
degerlerin miimkiin oldugu kadar diisiik olmasi istenen bir durumdur. Buna gore,
ortalamalarin diisiik oldugu yanitlarda standart sapmalarin yiiksek, digerlerinde ise
daha diisiik oldugu goriilmektedir. Bu durum ise ortalamalar1 diisiik sorular baki-
mindan uyumlu bir dagilimin olmadigin1 da gostermektedir.

Bu gruptaki yanitlar agisindan ¢ikarilacak genel sonug¢ futbol takimlarinin
kamp yeri se¢cimi konusundaki temel bilgi kaynaklarinin 6ncelikle kendi deneyimle-
ri, daha sonra diger takimlarin ya da arkadaslarin tavsiyeleri ve konuya iliskin olarak
yapilan aragtirmalarin ilk ti¢ sirada yer aldigidir.

2. Kisim Yanit Secenekleri

1 - Kesinlikle 2 - Katilmiyorum 3 - Fikrim 4 - Katiliyorum 5 - Kesinlikle
Katilmiyorum Yok Katiliyorum
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2. Kisim: Sezon Oncesi/Aras1 Hazirhk Kampi Bolge Aritmetik  Standart

Secimi Motivasyonlari/Nedenleri Ortalama  Sapma
1. fg)r/;t:lsularm) Stres ve tansiyonunu azaltmak, onlari rahat 44 3.6363 0,02
2. Profesyonel bilgilerini arttirmak. 44 3,9545 1,39
3. Giinliik yasamin rutinliginden ¢ikarmak. 44  3,8636 0,70
4. Fiziksel olarak dinlenmelerini saglamak. 44 3,6818 0,78
5. f ;grijrln l;lll(l‘turlerle tanismalarini yeni deneyim kazanmalarini 44 25207 0.67
6. Mental (diisiinsel) olarak dinlenmelerini saglamak. 44 3,6590 0,11
7. Kalabaliktan kaginmak. 44 3,3636 1,46
8. g:; z\:n;rilglrz:gllzrrlyr:;nr;l:li'antrenmanlardan farkli antren 44 42072 0,09
9. Opyunculara yeni taktik ve teknikleri 6gretmek. 44 4,0227 1,41
10. Entelektiiel alanda zenginlesmelerini saglamak. 44 2,8409 0,77

11. Yeni ve farkl yerlerde deneyim kazanmalarini saglamak. 44 3,0000 1,41
12. Oyuncvularln ve takimlarin ayni ilgi alanlarinda bulusmala- 44 33181 0.10
rin1 saglamak.

13. Takim ruhunu arttirmak ve arkadashiklar saglamlastirmak. 44 4,5681 0,01

14. gﬁlizu ve yoneticiler i¢in olagandan farkli bir ortam sag- 44 40681 1,42

15. Diger takimlarla hazirlik mag¢1 yapma olanagi bulmak (Yal-
nizca Tiirk Takimlary)

16. Yeni yerler ve yasam tarzlar1 gérmek (Yalnizca Yabanci
Takimlar)

17. Bolgedeki tarihsel sitleri gormek. (Yalnizca Yabanct Ta-
kamlar)

18. Keyifli bir ortamda bulunmak. (Yalnizca Yabanct Takim-
lar)

19. Rekreasyonel olanaklar aramak (Yalnizca Yabanci Takim-
lar)

20. Heyecan ve coskuyu aramak (Yalnizca Yabanc: Takimlar) 25 2,3200 0,71

19 4,6315 0,03
25 2,3200 0,73
25 2,1200 0,15
25 2,5200 0,09

25 3,1200 0,68

Bu grupta yer alan sorular basliktan da anlasilacagi iizere takimlarin kamp yeri bolge
secimi konusundaki temel motivasyonlar1 ve nedenlerini 6grenmeyi amaglamakta-
dir.
Bu gruptaki yanitlardan ¢ikarilan sonuglar agsagidaki sekilde 6zetlenebilir.
= Ogzellikle Tiirk takimlar igin kamp yeri bdlge seciminde en énemli motivasyon
kaynag1 ve neden baska takimlarla yapilacak olan karsilagmalar, diger bir de-
yimle futbol turnuvasi organizasyonlaridir.
=  Tiim takimlar agisindan en yiiksek motivasyon takim elemanlarinin (oyuncula-
rin) takim ruhunu artirmak ve arkadasliklar1 saglamlastirmak secenegi olmus-

tur.
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=  Farkli bir ortamda yeni sezona hazirlanmak diger énemli bir motivasyon kay-
nagidir.

»=  Teknik bilgi bakimindan oyunculara yeni teknikler ve bilgileri 6gretmek hazir-
lik kamplarimin en 6nemli nedenleri arasinda yer almaktadir.

*  Yine oyuncularin profesyonel bilgilerini artirmak, gilinlik yagamin rutinligin-
den uzaklastirmak, fiziksel ve mental olarak dinlenmelerini saglamak, kalaba-
lik ortamlardan uzaklasmis olmak gibi etkenler de 6nemli faktorler arasinda
yer almaktadir.

=  Bu gruptaki yanitlar agisindan en diisiik motivasyon kaynagi olanlar bir bolge-
deki tarihsel bolgeleri gormek, heyecan ve coskuyu aramak, farkl bir kiiltiirel
ortamda bulunmak, yeni yerler, yasam tarzlar1 gormek gibi klasik turist moti-
vasyonlar1 olarak belirlenmistir. Diger bir deyimle futbol kampi turizminin te-
mel motivasyonlari arasinda klasik turizm motivasyonlart énemli dl¢lide yer
almaktadir. Bu durum da futbol pazarinin ne kadar farkl ve ozellikli (niche)

pazar oldugunu gostermektedir.

Istatistiksel degerlendirme bakimindan verilerin standart sapmalarina bakildiginda
lic adet soruya iliskin standart sapmalarin biraz yiiksek (1 'den biiyiik) digerlerinin
normal diizeylerde oldugu sdylenebilir. 2 — 7 — 11 -14 numarali sorularda bu deger-
ler digerlerinden yiiksek ¢ikmistir. Bu da s6z konusu soru bakimindan az sayida da

olsa oldukga farkli yanitlar verildigini gostermektedir.

3. Kisim Yamt Se¢enekleri

1-Cok Onemsiz 2 - Onemsiz 3 - Fikrim 4 - Onemli 5 - Cok Onemli
Yok
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3. Kisim: Sezon Oncesi/Aras1 Hazirhk Kampi Cahsmalar: N Aritmetik  Standart

icin Bolge ve Tesis Secimini Olgiitleri Ortalama Sapma
1. Yabanci bir bolge (farkl bir iilke). 44 3,5227 1,44
2. Yurti¢i bir bolge (iilke iginde). 44 3,1818 0,71
3. Uygun ulasim mesafesindeki bir bolge. 44 4,1363 0,67
4. Uygun iklim ve gevre kosullarina sahip bir bolge. 44 4,6818 0,09
5. Giivenilir, yiiksek kalite ve biitiin olanaklarindan kolayca

faydalanilabilecek bir bolge 44 olE2 Wite

i (om. antrenman ve g sabatany. 44 47045 006
7. Uygun konaklama ticretleri. 44 4,2045 0,72
8. Diger takimlarla hazirlik mag1 yapabilme olanag. 44 43636 0,68
9. lyi bilinen, taninmus ve {inlii bir bélge olmasi. 44 3,0000 1,41
10. Pek bilinmeyen, {inlii olmayan bir bolge olmasi. 44 2,2727 0,70
11. Giivenli bir bdlge olmasi. 44 4,6590 0,01

12. Gece maglari1 ve idmanlari i¢in 1s1klandirilmis sahalarin
alanlarin bulunmasi.

13. Otelde uygun kapali spor salonlarinin alanlarinin bulunma-
SL.

14. Pek biiyiik olmayan bir otel ya da bolge olmast. 44 2,6363 0,04
15. Buyuk bir otel ya da bolge olmasi ve her tesiste her tiirlii 44 3.5007 2.12
imkanin olmasi.

44 4,0227 1,43

44 3,8409 0,71

16. Otelden kamp alanina ulasimin saglanmast. 44 4,3409 0,02
17. Otelde toplant: ve seminer salonlarinin olmast. 44 4,0909 1,39
18. Yeterli, kosu/kros alaninin olmasi. 44 4,1136 0,76

19. Bati kiiltiiriinii igeren yiyecek icecek olanaklarinin bulun-
masi (otelde).

20. Yerel kiiltiirii yansitan yiyecek icecek olanaklarinin bu-
lunmas: (otelde).

21. Otelde rekreasyon olanaklarinin olmasi (golf alanlar, tenis
kortlari, basketbol alani, kapalr yiizme havuzu bulunmast 44 3,6590 1,41
vb. gibi).

22. Tesislerde donanimli saglik ekibinin ve uzman doktorlarin
bulunmast.

23. Kliibiin/takimin kendi tesisleri (Yalnizca Tiirk Takimlari) 19 3,1052 0,02
24. Ekonomik ulastirma fiyatlar1 (Yalnizca Yabanci Takimlar) 25 4,0800 0,00

44 3,3181 1,43

44 3,7045 0,05

44 3,2727 2,82

Ucgiincii kisimda yer alan sorular futbol takimlarmim hazirhik kamplar igin tercih
edecekleri bolge ve tesislerdeki temel niteliklerin neler oldugunu, diger bir deyimle
bolge/tesis Olciitlerini belirlemek i¢in sorulmustur. Bu kategorideki yanitlardan elde

edilen sonuglar asagidaki gibidir;

=  Takimlar i¢in en 6nemli bolge secim Olgiitili; gidilecek olan bolgenin giivenli,

viiksek kalitede ve hazirlik kamp icin biitiin olanaklara sahip bir bolge olmasi-
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dir. Bu kuskusuz genel bir ifadedir ve bdyle bir oranin olmas1 da beklenen bir
sonugtur.

»=  Tesis diizeyindeki olanaklar bakimindan kalinacak tesisin mutlaka antrenman-
lara uygun bir alt ve iist yapisinin olmasi beklenmektedir.

=  Uygun iklim ve g¢evre kosullarinin bulunmasi takimlar agisindan énemli olan
diger bir 6l¢iit olarak belirlenmistir.

= Diger takimlarla hazirlik karsilagmasi yapabilme olanaklar1 saglayan tesislerin
varlig1 tiim takimlar agisindan 6nemli bulunmustur.

=  Ekonomik etkenler olarak uygun bir ulagim mesafesi ve konaklama fiyatlari
digerleri kadar yliksek olmasa da belirli bir 6nem diizeyine sahiptir.

= Bolge ve tesis bakimindan diger onemli tercih etkenleri; antrenman sahasina
kolay ulagim, gece ¢alisma olanaklar1 saglayan 1siklandirma sistemleri, toplan-
ti-seminer olanaklari, kosu/kros alanlar1 gibi dl¢iitleridir.

= Takimlarin en az 6nem atfettikleri ol¢iitler; bilinmeyen ve taninmamis bir bol-
geyi tercih etmek, biiylik olmayan otel ve tesisler, iilke i¢i bir bolge olmas1 gibi
etkenlerdir. Diger bir deyimle takimlar fazla bilinmeyen bolgelere, nispeten
kiiciik otellere fazla gitmek istememektedir. Ulke i¢i bir bolge olmasi da fazla
bir 6nem tasimamaktadir.

*  Yine tesislerde uzman doktor bulunmasi, otelin mutfaginin bati tarzinda olma-
s1, kuliibiin kendi tesislerinin olmasi gibi etkenlerin fazla 6nem tasimadigi da

verilen yanitlardan anlagilmaktadir.

Yanitlarin standart sapma degerlerine bakildiginda en yiiksek sapma degerinin 22.
soruya iliskin yanitlarda oldugu, daha sonra 1 —9 — 12 — 17 ve 21 numarali sorularda

da bu degerlerin digerlerine gore yliksek oldugu goriilmektedir.

4. Kisim Yanit Secenekleri (yabanci takimlar)

1 - Kesinlikle 2 - Katilmiyorum 3 - Fikrim 4 - Katiliyorum 5 - Kesinlikle
Katilmiyorum Yok Katilryorum
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4. Kisim — Yabanci Takimlarin Hazirhik Kampi Bolgesi
Olarak Tiirkiye / Antalya Hakkinda Algilari

W e Nk v

—_— —
— O

e =
[T SIS I )

_——
~N N

18.
19.

20.

Tiirkiye’de harcanan paranin karsilig alinir.
Tiirkiye dogal giizelliklere ve ¢ekiciliklere sahiptir.
Tiirkiye sicak ve iyi bir iklime sahiptir.

Tiirkiye ilging kiiltiirel ¢ekiciliklere sahiptir.
Tiirkiye uygun konaklama olanaklarina sahiptir.
Tiirkiye’nin yerel mutfagi ¢ekicidir.

Tiirkiye’nin alt-yap1 olanaklar yeterlidir.

Tiirkiye giivenli bir bolgedir.

Tiirkiye’de hijyen standartlar ytiksektir.

. Tiirkiye /Antalya temiz bir bolgedir.

. Tiirk insanlar1 yabancilara dost¢a davranir.

. Tiirkiye /Antalya kamplar i¢in ekonomik bir bdlgedir.
. Tiirkiye /Antalya kamplar i¢in uygun iklime sahiptir.
. Tiirkiye nin zengin tarihsel turizm kaynaklar1 vardir.

. Ulkede bolgesel kamu ulagimi yeterlidir..

. Tiirkiye kamp yeri se¢imi i¢in uygun bir bolgedir
. Tiirkiye /Antalya futbol kamplar1 konusunda iyi bir {ine

sahiptir

Tiirkiye /Antalya birgok spor faaliyeti olanaklar1 sunar.
Tiirkiye’de konaklama tesislerinin kalitesi standartlara
uygundur.

Ulkede ticari ulastirma sisteminin kalitesi yiiksektir.

N

25
25
25
25
25
25
25
25
25
25
25
25
25
25
25

Aritmetik
Ortalama
3,88
4,04
4,36
3,80
4,40
3,84
3,72
3,80
3,52
3,52
4,24
3,80
4,12
3,76
3,60
3,88

3,88
3,88
4,12
3,68

Standart
Sapma
0,71
0,73
1,41
0,01
0,71
0,02
0,01
0,03
0,02
0,69
0,05
0,74
0,04
0,68
0,06
0,01

0,77
0,02
0,08
0,05

Dordiincii ve son kisimdaki sorular yalnizca yabanci takimlara doniik olarak diizen-

lenmistir. Bu kisimdaki sorular yabanci takimlarin Tiirkiye algilarim1 6grenmeyi

amaglamistir. Toplam 20 sorudan olusan bu kisimdaki yanitlardan elde edilen bul-

gular asagidaki sekilde 6zetlenebilir;

Ortalamas1 en yiiksek yanit Tiirkiye’deki konaklama tesisleri ve kosullarmin

yabanci takimlar agisindan son derece onemli bir etkiye sahip oldugunu gos-

termektedir. Bu durum iilkedeki tesislerin futbol turizmi agisindan 6nemli bir

etkiye sahip oldugunu gostermektedir.

Ikinci yiiksek yamit: oram da iklim kosullarina iliskindir ve Tiirkiye nin iklim

kosullarinin yabanci takimlar agisindan son derece énemli bir etkiye sahip ol-

dugunu gostermektedir. Dolayistyla klasik turizm tiirlerinde oldugu gibi futbol

turizminde de iklimin 6nemli bir etken oldugu sdylenebilir.
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*  Ortalamas1 4 degerinin iizerinde olan diger yanitlar; konaklama standartlarinin
uygunlugu, iilkedeki ve bolgedeki dogal ¢ekicilikler, Tiirk insanlari hakkinda
olumlu izlenimler gibi faktorlerdir.

*  Ortalamas1 4 degerine yakin, ancak bu degerin altinda olan yanitlar ise; ililkede
harcanan paranin karsiliginin alinmasi, iilkenin kiiltiirel ¢ekiciligi, yerel mutfa-
ga olumlu bakis, iilkenin ve bolgenin glivenli olmasi, uygun alt yap1 olanaklari
ve bu alanda (futbol kamplar1) Antalya’nin taninmishgi gibi faktorlerdir.

*  Bu kategorideki yanitlarin degeri genellikle 3’{in iizerindedir ve takimlar1 n iil-
keye bir biitiin olarak olumlu baktigin1 gostermektedir. Bu durum dogal olarak
anketleri yanitlayan takimlarin énemli bir boliimiiniin tilkeye daha once gelmis
ve olumlu izlenimlerle ayrilmis olmasindan kaynaklanmaktadir. Bu da ileri do-

niik olarak iyimser olarak yorumlanabilir.

Bu kategorideki yanitlarin standart sapma degerleri biri disinda genellikle normal
diizeylerdedir ve hatta cok ¢ok diisiikk diizeylerde olanlar da vardir. Ancak, yanit
sayisinin diisiik olmas1 bu konuda kesin bir yorum yapmay1 miimkiin kilmamakta-

dir.

3.2.6.3. Hipotez Testleri

Calismanin bu boliimiinde hipotezler olusturmak ve bu hipotezleri denemek(test)
icin sorular benzerlikleri bakimindan gruplandirilmis ve daha sonra birbirleri ile ve
profil sorulart ile iligkilendirilerek hipotezler olusturulmustur. Daha sonra da bu test-
ler istatistiksel siire¢lerden gecirilerek onaylanmis ya da reddedilmistir. Asagida yer

alan tablolar soru gruplarini gostermektedir.

HIiPOTEZ TESTLERI iCIN SORU GRUPLARI

1. Kisim: Bilgi kaynaklar

1.1. Medya: 3-7-9-10

1.2. Orgiitsel, Sektorel, Bireysel: 2-4-5-6-8

1.3. Deneyimler: 1- 11-12
Birinci kisimdaki soru grubu futbol takimlarina yoneltilen bilgi kaynaklar ile ilgili
sorularin birbirine benzer alanlarda olanlarin ayn1 gruplarda toplanmasini amagla-

mustir. Ornegin, medya grubu bilgi kaynagi olarak radyo-TV, web sayfalari, internet,
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arama motorlar: vb. gibi kaynaklari ifade eder. Orgiitsel/Sektorel kaynaklar ise bil-
ginin sektdrel kurum, kurulus ya da kisilerden alindigin1 gosterir. Son kategori kulii-

biin kendi deneyimleri ile ilgili sorulardir.

2. Kisim : Bolge secimi motivasyonlar:

2.1. Profesyonel / Mesleki: 2 - 8-9-13

2.2. Bireysel Motivasyonlar: 1 -3-4-6-10- 14
2.3. Grup / Sosyo Kiiltiirel: 5-7-11-12

Birinci kisimda oldugu iizere, ikinci kisimdaki bolge tercih etkenleri ile ilgili sorular
da kendi i¢inde yakin olmalarina gére alt gruplarda toplanmustir. Ornegin, profesyo-
nel motivasyonlar daha ¢ok futbol ekibinin takim olarak beklentileri ile ilgili sorulari

icerirken, bireysel motivasyonlar futbol dis1 kisisel nedenleri icermektedir gibi.

3. Kisim: Bolge Tercihi Etkenleri

3.1. Cografi/ Jeopolitik: 1 -2-3-4-11

3.2. Profesyonel / Mesleki: 6 - 8 - 12-13-17 - 18

3.3. Kiilttirel / Yerel: 9- 10 - 19 - 20

3.4. Tesis / Hizmet: 5 - 14 - 15 -16 - 21 - 22 - 23/a (Yerliler icin)
3.5. Fiyat tercihi: 7- 23 (Yabancilar igin)

Ucgiincii kistm sorular da takimlarin hazirlik kamp igin bdlge ve/veya tesis secimle-
rindeki temel dlgiitlere gore gruplandirilmistir. Ornegin bdlgenin cografi konumuna
ve iklim kosullarina iligkin sorular, mesleki olanaklar1 6n plana alan sorular, yerel ve
kiiltiirel degerlerle ilgili beklentiler, tesis hizmet kalitesi ve olanaklart ile ilgili soru-

lar ve son olarak da ekonomik nitelikli sorular gibi.

4. Kisim: Yabanci Takimlarin Tiirkiye/Antalya Algilan
Ekonomik: 1 - 12

Alt-Yap1/ Tesis / Hizmet: 5-7-8-9-15-18-19-20

Cekim kaynaklar1 / unsurlari: 2-3-4-6-10-11-13-14-16-17

Dordiincii kisim sorular daha 6nce de belirtildigi iizere yalnizca yabanci takimlara
sorular sorulardir. Bu kisimdaki sorular da yabanci takimlarin genelde Tiirkiye ve

0zelde de Antalya hakkindaki algilarina iligkin sorular {i¢ alt-kategoride toplanmis-
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tir. Bunlar ekonomik nitelikteki algilara iliskin sorular, iilkedeki ve bolgedeki alt-
yap1 ve hizmet olanaklarina iliskin sorular ve bolgesel/iilkesel ¢ekiciliklere iliskin
sorulardir.

Yukaridaki soru gruplarinin hem profil sorulari ile hem de kendi aralarindaki
iligki ve baglantilarin1 sorgulamak amaci ile asagida yer alan tabloda c¢alisma igin
olusturulan 27 adet hipotez yer almaktadir. Bir sonraki asamada da bu hipotezlerin

istatistiksel siireglerden gegirilerek yapilan testler ve sonuclar1 yer almaktadir

ARASTIRMA HIiPOTEZLERI

Bilgi Kaynaklar

h1: Takimlarin kurulus yil1 (vast) ile medya kaynagi tercihi arasinda ters
yonlii iligki vardir (3-1.1)

h2: Takimlarin yas1 ile deneyim arasinda pozitif iliski vardir (3-1.3)

h3: Seyahat boliimii varligi ile medya bilgi kaynagi arasinda ters yonlii bir
iligki vardir (10-1.1)

h4: Takimlarin yurt dis1 ¢ikis sayisi ile medya kaynaklar1 arasinda ters yonlii
iligki vardir (5-1.1)

hS: Takimlarin yurt dis1 ¢ikis sayisi ile deneyimler arasinda pozitif (olumlu)
iliski vardir (5-1.3)

h6: Seyahat boliimiiniin varhig ile orgiitsel bilgi kaynaklar1 arasinda pozitif
iligki vardir (10-1.2)

Bolge Tercih Motivasyonlari

h7: Takimlarn iilke tercihleri ile bireysel motivasyonlar arasinda ters yonli
iligki vardir (5-2.2)
h8: Takimlarin yasi ile profesyonel etkenler arasinda pozitif iliski vardir (3 -
3.2)
h9: Takimlarn iilke tercihleri ile sosyo-kiiltiirel motivasyonlar arasinda ters
yonlii bir iliski vardir (5-2.3)
h10: Takimlarin iilke tercihleri ile profesyonel etkenler arasinda pozitif iligki
vardir (5-2.1)
h11: Takimlarin milliyeti ile sosyo-kiiltiirel etkenler arasinda ters yonlii iligki
vardir (11-2.3)

Bolge Tercih Etkenleri

h12: Ulke/bdlge tercihleri ile cografi etkenler arasinda pozitif iliski vardir (6-
3.1)
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h13: Takimlarin yas1 ile Profesyonel etkenler arasinda pozitif iliski vardir (3-
3.2)

h14: Takimlarin Biitgesi ile Fiyat tercihi etkeni arasinda ters yonlii bir iliski
vardir (9-3.5)

h15: Takimlarin profesyonel motivasyonlart ile tesis hizmet degiskenleri ara-
sinda pozitif yonlii iligki vardir (2.1-3.4)

h16: Kiiltiirel yerel etkenlerle iilke bolge tercihleri arasinda ters yonlii iliski
vardir (6-3.3)

h17: Medya tercihleri ile tesis/hizmet faktorii arasinda pozitif iliski vardir
(1.1-3.4)

h18: Orgiitsel etkenlerle profesyonel etkenler arasinda pozitif iliski vardir
(1.2-3.2)

h19: Medya bilgi kaynagi ile cografi tercih faktorii arasinda pozitif iliski var-
dir (1.1-3.1)

h20: Medya bilgi kaynagi ile profesyonel bolge tercih etkeni arasina pozitif
iliski vardir (1.1-3.2)

h21: Orgiitsel sektdrel bilgi kaynagi ile tesis/hizmet faktdrii arasinda pozitif
iliski vardir (1.2-3.4)

Tiirkiye Algilar: (Yabancilar icin)

h22: Kamp yeri iilke tercihi ile ekonomik faktorler arasinda pozitif iliski var-
dir (6-4.1)

h23: Kalis siiresi ile ekonomik faktorler arasinda pozitif iliski vardir (4 - 4.1)

h24: Tiirkiye'ye gelen takimlarla Alt yap1 hizmet faktorii arasinda pozitif ilis-
ki vardir (12-4.2)

h25: Tirkiye tercihleri ile ¢ekim kaynagi faktorii arasinda pozitif iliski vardir
(12-4.4)

h26: Tiirkiye'ye gelis sayisi ile ekonomik faktdrler arasinda pozitif iligki var-
dir (14-4.1)

h27: Tiirkiye'ye gelis sayisi ile alt-yap1 hizmet faktorii pozitif iliskilidir (14-
4.2)

HIPOTEZ TESTLERI

Calismanin bu kisminda yukarda siralanmis olan hipotezler teker teker test edilmis
ve istatistiksel siire¢lerden gecirildikten sonra kisaca yorumlanmistir. Bazi analizler-
de daha ayrintili tablolar varken, digerlerinde bulunmamaktadir. ANOVA tablolari,
gruplarin (genelde ikiden fazla grubun ya da popiilasyonun) ortalama testini yaptigi
icin hipotezi red ya da kabul ederken 6rnek ortalama standart sapma gibi degerlerin
de goriilmesinin yararli olabilecegidir. Bu nedenle bazi hipotez testlerinde ayrintili
tanimlayic istatistikler yer almistir. Diger testlerde ise iki degisken arasinda iliski

vardir/yoktur sinamalarinda dogrudan korelasyon testlerine dayal1 hipotezler kurul-
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mus ve sadece korelasyonlar hesaplanmistir. Bu analizlerde tanimlayici istatistiklere
gerek bulunmamaktadir.

Hipotezlerin tiimiiniin yorumu sonug ve Oneriler boliimiinde yer almaktadir.
Hipotez testlerinin tamamu i¢in yapilan giivenirlik analizi ile ilgili tablo asagida yer
almaktadir. Bu tabloya gore elde edilen Cronbach's Alpha degerinin 0,689 ¢ikmast

analizin simnirda da olsa giivenirligini onaylamaktadir.

Giivenirlik Analizi (reliability) — Tiim Degiskenler icin

Olcek (Scale): Tiim Degiskenler (ALL VARIABLES) | |
Case Processing Summary
N %
Cases Valid 44 100
Excludeda 0 0
Total 44 100
Listwise deletion based on all variables in
the procedure.
Giivenirlik istatistikleri - Reliability Statistics
Cronbach's Alpha 0,689 N of Items 11

Giivenilirlik Analizi i1k li¢ bolim sorularinin boyutlar: iizerinde yapilmistir ve ista-
tistiksel analizler yapabilmek i¢in yeterli biiyiikliikte bir giivenilirlik degeri elde
edilmistir. Giivenirlik analizi sonucu yaklasik % 70 oldugu i¢in analiz sonuglar1 gii-

venirlik sinirinda ve gecerli olarak kabul edilmistir.

Hipotez (H1) : Takimlarin bulunduklar yas grubu ile medya bilgi kaynag verileri
arasinda bir iligki yoktur.  Yani medyadan yararlanma durumu takimlarin faaliyet-
leri ile iliskili degildir.

Varyans Analizi (Anova - Analysis of Variance): Tek Etken

OZET
Yas Say | Toplam | Ortalama | Varyans
Gruplar
2 6 | 15,75 2,625 0,74375
3 21| 57,25 2,72619 0,599405
4 41 8 2 0,791667
5 13 | 45,75 3,519231 | 0,525641

ANOVA
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Varyans | SS df | MS F P-degeri | F olciitii
Kaynag

Gruplar 9,296542 | 3 | 3,098847 | 5,082257 | 0,004482 | 2,838745
Arasinda

Gruplar 24,38954 | 40 | 0,609738

Icinde

Toplam | 33,68608 | 43

Sonug: Sifir hipotezi (Hp) P-degeri 0.05 i¢in reddedilir. Yani, 0.05 anlamlilik diize-

yinde kuliiplerin faaliyet yili (yas) kategorileri ile medya kaynagi verileri arasinda

zayif da olsa pozitif yonlii bir iligski vardir iliski vardir. H; hipotezi gegerlidir. Bu

durumda takimlarin faaliyet yillar1 arttikca medya deneyimlerinin daha fazla oldugu

anlamina gelmektedir. Yani deneyimli takimlar medyadan daha fazla yararlanmak-

tadir

Korelasyon degeri de zayif ve pozitif (dogrusal yonlii) bir iliskiyi gdstermektedir.

Yas gruplar ile medya arasindaki korelasyon degeri = 0,36 olarak bulunmustur.

Sonug¢
Korelasyon | 0,36
n= 44
t-stat 2,500735
P-val 0,00819

Hipotez 2.1: Takimlarin yas: kategorisi ile deneyimleri arasinda iligki yoktur.

Anova: Tek Etken
OZET
Yas Gruplar Say Toplam | Ortalama | Varyans
2 6 20,333333 [3,388889 [0,151852
3 21 71,333333 [3,396825 [0,429101
4 4 14,333333 [3,583333 [0,101852
5 13 57,666666 |4,435897 |0,41453
ANOVA
Varyans Kaynagt SS df MS F P-degeri F éliitii
Gruplar Arasinda [9,5884115]|3 3,196137 |8,74385310,0001395 |2,838745
Gruplar Icinde 14,621184 |40 0,36553
Toplam 24,209595 | 43
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Sonug: Sifir (Hy) hipotez P-degeri 0.05 i¢in reddedilir. Y ani yas kategorileri ile bilgi
kaynag1 olarak kendi deneyimlerinden yararlanma degiskeni arasinda pozitif bir ilis-
ki vardir.

Hipotez 2.2: Takimlarin yasi ile deneyim arasinda pozitif iliski vardir (rho>0)

Yas gruplar ile medya secgenegi arasindaki korelasyon degeri = 0,58 dir

Korelasyon 0,58

n= 44

t-stat 4,614232248
P-val 1,84322E-05

Sonug¢: H; hipotezi gecerlidir. Yani degiskenler arasinda istatistiksel olarak, 0.05
anlamlilik diizeyinde, pozitif ancak zayif bir iligki vardir. Bu dogal ve beklenen bir
sonugctur, ¢iinkii faaliyet yili fazla olan takimlarin kendi deneyimlerinden de maksi-

mum diizeyde yararlanmalari olagandir.

Hipotez 3: Futbol takimlarinda bir Seyahat Boliimii bulunmasi ile kuliiplerin medya

bilgi kaynag1 arasinda bir iliski yoktur.

t-Test: Farkli varyanslar varsayarak iki ornek

1 2
Ortalama 2,818182 [2,943182
Varyans 0,548701 |1,047213
Gozlem 22 22
Ongopriilen Ortalama Farki 0
df 38
t Stat -0,46411
P(T<=t) tek-u¢lu 0,32261
t Kritik tek-u¢lu 1,685954
P(T<=t) iki-uglu 0,64522
t Kritik iki-uglu 2,024394
Korelasyon 0,07

Sonug: Sifir hipotezi (Hy) reddedilemez, yani 0.05 anlamlilik seviyesinde seyahat
boliimii bulunanlar ile bulunmayanlarin medya bilgi kaynagi sorusuna verdigi ce-
vaplar ortalamasi arasinda bir iligki yoktur. Ayrica iligki arama i¢in yapilan korelas-
yon hesaplanmasinda; korelasyon degeri 0.07 gibi neredeyse korelasyonun olmadi-

gin1 gosteren bir degere isaret etmektedir. Bu durum beklenen bir sonugtur. Ciinkii
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seyahat departmani olan takimlar daha fazla profesyonel baglantilarla bilgi edinirler.

Dolayisiyla medyadan bilgi kaynagi olarak yararlanmamalar1 dogaldir

Hipotez 4: Takimlarin yurt dist ¢ikis sayilari ile medya kaynaklar1 arasinda ters yon-

li iliski vardir (rho<0)

Korelasyon=| 0,015

N= 44

t-stat = 0,097222
P-degeri= |0,461506

Sonug: Sifir hipotezi (Hy) reddedilmez, yani degiskenler arasinda sifir ya da sifirdan
biiylik bir korelasyon oldugu sdylenebilir. Bulunan 0.015 degeri istatistiksel olarak
anlamli ancak neredeyse yok denecek kadar az bir korelasyon degerini gdstermekte-
dir. Bunun anlami da fazla tilkede kamp yapan futbol takimlarinin bilgi kaynag: ola-

rak medyay1 digerlerine gore nispeten fazla kullanmalaridir.

Hipotez 5: Takimlarin yurt dist ¢ikis sayilari ile bilgi kaynagi olarak kendi deneyim-

lerinden yararlanmalar1 arasinda pozitif iligski vardir (rho > 0)

Korelasyon -0,11556
n= 44

t-stat = -0,75393
P-degeri = 0,227547

Sonug: Sifir hipotezi (Hp) reddedilmez, yani degiskenler arasinda sifir ya da sifirdan
kiigiik bir korelasyon oldugu sdylenebilir. Bulunan -0.12 degeri istatistiksel olarak
anlamli ancak neredeyse yok denecek kadar az bir korelasyon degerini gdstermekte-
dir. Bu da beklenen bir sonugtur, ¢iinkii daha fazla yurt disinda kalan takimlar dogal

olarak daha deneyimli olacaktir.

Hipotez 6: Kuliiplerin seyahat boliimii varhigi ile orgiitsel bilgi kaynag verileri ara-

sinda bir iligki yoktur.
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t-Test: Farkli varyanslar varsayarak iki ornek

2 1
Ortalama 2,827273 13,109091
Varyans 0,660173 [0,425628
Gozlem 22 22
Ongoriilen Ortalama Farki 0
df 40
t Stat -1,26854
P(T<=t) tek-uglu 0,105969
t Kritik tek-u¢lu 1,683851
P(T<=t) iki-uglu 0,211937
t Kritik iki-uglu 2,021075
Korelasyon= -0,1921

Sonug: Sifir hipotezi (Hy) reddedilemez, yani 0.05 anlamlilik seviyesinde seyahat

boliimii bulunan kuliipler ile olmayanlarin orgiitsel bilgi kaynagi sorusuna verdigi

cevaplar ortalamasi arasinda bir iliski yoktur. Ayrica iliski arama icin yapilan kore-

lasyon hesaplanmasinda; korelasyon degeri -0.19 gibi, ¢ok diisiik bir ters iliskinin

varligin1 gosteren bir degere isaret etmektedir. Bu sonug¢ da kuliiplerde seyahat bo-

liimiiniin olmasinin dig bilgi kaynaklarina olan ihtiyac1 azaltti1 seklinde yorumlana-

bilir
Hipotez 8: Takimlarin yas gruplar: ile bolge secimlerindeki profesyonel etkenler
arasinda bir iligki yoktur (Hy).
Descriptives
=
= Std. 95 % Confidence
g Deviatio Interval for Mean
% N Mean n Std. Error Min. | Max.
“é Lower Upper
~ Bound Bound
2 614,125 0,262202 | 0,107044 | 3,849836 |4,400164 |3,75 |45
3 21(4,214285714 0,091752 | 4,022895 |[4,405676 |3,25 5
4 | 4l4125 0433013 | 0216506 | 3,43598 |4.81402 |35 |45
5 13|4,211538 0,652289 | 0,180912 | 3,817364 [4,605713 |3 5
Total | 44 |4,193182  ]0,472695 | 0,071261 | 4,049469 |4,336894 |3 5

165



ANOVA
Profesyonellik
Sum of df Mean F
Squares Square sig
Between Groups | 0,060221 |3 0,020074 |0,084098 | 0,968
Within Groups | 9,547734 | 40 0,238693
Total 9,607955 |43

Sonug: Sifir (Hp) hipotezi reddedilemez, yani 0.05 anlamlilik diizeyinde, yas grupla-

r1 bolge se¢iminde profesyonel etkenleri belirleyen bir faktor degildir.

Hipotez 7:

iliski yoktur (Ho).

Hipotez 9:

sinda bir iligski yoktur (Hy).

Takimlarin iilke/bélge tercihleri ile bireysel motivasyonlar: arasinda bir

Takimlarn iilke/bolge tercihleri ile sosyo-kiiltiirel motivasyonlar ara-

Hipotez 10: Takimlarin zilke/bolge tercihleri ile profesyonel etkenler arasinda pozitif

bir iligki vardir (H;).

ANOVA
Sum of df Mean F Sig.
Squares Square
Profesyonellik | Between Groups | 2,236631016 |7 |0,319518717|1,56046248 | 0,178886
Within Groups | 7,371323529 | 36 | 0,204758987
Total 9,607954545 | 43
Bireysel Between Groups | 6,929193898 | 7 | 0,989884843 | 2,287612337 | 0,049068
Within Groups | 15,57775054 | 36 | 0,432715293
Total 22,50694444 | 43
ifﬁﬂrel Between Groups | »734299799| 7 | 06834714 | 0,897561073 | 0,518891
Within Groups | 27:41314338 | 36 | 0,761476205
Total 32,19744318 | 43

Sonug: Her ti¢ hipotez de 0.05 anlamlilik diizeyinde reddedilmemistir. Dolayisiyla

bu degiskenler lizerinde takimlarin iilke tercihlerinin etkili olmadig: sdylenebilir.

Diger bir deyimle futbol takimlar1 hazirlik kamp1 igin bolge belirlerken bireysel ve

sosyo-kiiltiirel faktorlere bakmamakta, buna karsin profesyonel faktorler az da olsa

Onem tasimaktadir.
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Hipotez 11: Takimlarin milliyeti ile sosyo-kiiltiirel etkenler arasinda bir iliski yok-
tur.

Sonug: Sifir hipotezi (Ho) reddedilemez, yani 0.05 anlamlilik diizeyindedir. Takim-
larin mensubu oldugu iilke ile bolge secimi bakimindan béolgedeki sosyo-kiiltiirel
faktorler arasinda bir iligki bulunmamaktadir ya da bu faktorlerin bolge se¢imi ba-

kimindan bir etkisi yoktur.

ANOVA
Sosyo-Kiiltiirel
Sum of df Mean F
Squares Square sig
Between Groups | 8,401555 | 14 0,600111 |0,731354 | 0,727
Within Groups | 23,79589 |29 0,820548
Total 32,19744 |43

Hipotez 12: Takimlarin iilke/bolge tercihleri ile hedef bolgedeki cografi etkenler

arasinda bir iligki yoktur.

Descriptives
0 95 % Confidence Interval
23] 5 for Mean
e Std.
24 N Mean Deviation | Std. Error Lower Upper Min. | Max.
O Bound Bound
1 17 2’8676470 0,508657 |0,123367 |3,60612 4,129174 (2,75 |4,75
2 | 12 14,0625 0,154249 |3,723001 4,401999 |2,75 |4,75
3 8 13,59375 0,565962 |0,200098 |3,120594 4,066906 [2,75 |4,25
4 1 13,5 . . . 3,5 3,5
6 2 14,25 0,353553 0,25 1,073449 7,426551 |4 4.5
7 2 13,75 0,353553 [0,25 0,573449 6,926551 3,5 4
8 113,75 . . . . 3,75 |3,75
14 | 1 (425 . . . . 425 14,25
Total 44 ;’3806818 0,515709 [0,077746 |3,723892 4,037472 2,75 |4,75
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Sonug¢: Sifir hipotezi (Hp) reddedilemez, yani 0.05 anlamhilik diizeyinde, Cografi
etkenler degiskeni iilke/bolge tercihlerini etkileyen bir faktoér degildir. Bu durum
beklenenin tersine bir durum olarak yorumlanabilir. Ciinkii 6zellikle turistik seyahat-
lerin 6nemli bir boliimiinde cografi faktorler bolge se¢iminde 6nemli rol oynarlar.
Bununla birlikte futbol kuliipleri bakimindan 6nde gelen ya da énemli bir etken ol-

madig1 goriilmektedir. Bu da futbol turizmi pazarmin diger pazarlara gore farkliligi-

ANOVA

Cografi

Sum of df Mean F

Squares Square sig
Between Groups | 1,663561 |7 0,237652 |0,875461 |0,535
Within Groups | 9,772518 |36 0,271459
Total 11,43608 |43

n1 gostermektedir.

Hipotez 13: Takimlarin yagslar: ile bolge tercihi konusundaki profesyonel etkenler

arasinda bir iligki yoktur.

Descriptives
o 95 % Confidence Interval
L‘%‘ g Std. for Mean
e =l N|[Mean Deviation | Std. Error | Lower Upper Min. | Max.
Ay A Bound Bound
2 6|4,111111 |0,544331 |0,222222 |3,539871 |4,682352 |3,166 |4,666
3 | 21]4,087301587 0,146213 |3,782307 |4,392296 |2 5
4 414,291667 | 0,25 0,125 3,893861 |4,689472 |4 4,5
5 1314,358974 |0,460707 |0,127777 |4,080572 |4,637377 |3,666 |5
Total | 4414,189394 |0,567863 |0,085609 |4,016748 |4,36204 2 5
ANOVA
Profesyonel-3.2
Sum of df Mean F
Squares Square sig
Between Groups | 0,671336 3 0,223779 |0,678383 | 0,57
Within Groups 13,19483 40 0,329871
Total 13,86616 43
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Sonug: Sifir hipotezi (Hy) reddedilemez, yani 0.05 anlamlilik diizeyinde futbol ta-
kimlarinin yagslari ile bolge secimindeki profesyonel etkenler arasinda bir iliski bu-

lunmamaktadir. Bu beklenen ve tahmin edilen bir sonugtur.

Hipotez 14: Takimlarin kamp yeri toplam biitceleri ya da harcamalart ile fiyat ter-

cihi arasinda bir iligki yoktur.

Correlations
Butce 9 | Fiyat 3.5

Butce 9 | Pearson Correlation ! 0,1168055

Sig. (2-tailed) 0,5867537
N 24 24

Fiyat 3.5 | Pearson Correlation | 0,1168055 !

Sig. (2-tailed) 0,5867537
N 24 44

Sonug: Sifir hipotezi (Hp) reddedilemez, yani 0.05 anlamlilik diizeyinde, futbol ta-
kimlarinin hazirlik kampt biitcesi ile fiyat tercihi degiskeni arasinda dogrudan bir
iliski yoktur. Bu durum futbol kuliiplerinin belirli sinirlar i¢inde fiyat faktoriine ¢ok
fazla 6nem vermediklerini, diger bir deyimle fiyattan daha 6nemli bulduklar faktor-

leri dikkate aldiklar1 seklinde yorumlanabilir.

Hipotez15: Takimlarin profesyonel motivasyonlar: ile arasinda tesis hizmet degis-

keni arasinda bir iliski yoktur.

Correlations
Profesyonellik 2.1 | Tesis 3.4

Profesyonellik 2.1 | Pearson Correlation ! 0,0767577

Sig. (2-tailed) 0,6204398

N 44 44
Tesis 3.4 Pearson Correlation | -0,0767577 1

Sig. (2-tailed) 0,6204398

N 44 44
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Sonug: Sifir hipotezi (Ho) reddedilemez, yani 0.05 anlamlilik diizeyinde, profesyo-
nel motivasyonlari ile tesis hizmet degiskeni arasinda bir iliski yoktur. Bu beklenen
bir sonu¢ degildir. Ciinkii futbol takimlarinin bir bélgeyi ya da tesisi segerlerken s6z
konusu boélgenin ve tesisin kendi profesyonel beklentilerini karsilayacak nitelikte
olmasi beklenir. Oysa ki ¢ikan sonu¢ boyle bir iliskiyi onaylamamaktadir. Bu du-

rumda daha fazla sayida kuliibiin yanitlar1 ile bu yarginin netlesmesi gerekmektedir.

Hipotez 16: Takimlarin iilke/bolge tercihleri ile bolgelerin yerel kiiltiirel 6zellikleri

arasinda bir iliski yoktur.

Descriptives
o 95 % Confidence
= Interval for Mean
= Std.
= N Mean Deviation | Std. Error Lower Upper Min. Max.
M Bound Bound
1 17 3,1470588 |0,5380725|0,1305018 | 2,8704075 |3,4237102 (2,25 |4
2 |12 3,104166667 0,1458333 12,7831897 |3,4251437 |2 3,5
3 |8 2,875 0,4225771 | 0,1494036 | 2,5217167 |3,2282833 |2 3,25
4 |1 2 . . . . 2 2
6 |2 3 0,7071068 | 0,5 -3,3531024 1 9,3531024 | 2,5 3,5
7 |2 3,75 0 0 3,75 3,75 3,75 3,75
8 |1 2,75 . . . . 2,75 12,75
14 |1 3,25 . . . . 3,25 3,25
;Fa(f 44 3,0738636 |0,5243477|0,0790484 |2,9144474 |3,2332799 |2 4

ANOVA
Kiiltiirel 3.3
Sum of df Mean Square F sig.
Squares
Between Groups 2,6327986 7 0,3761141 1,4734092 0,21
Within Groups 9,1896446 36 0,2552679
Total 11,822443 43

Sonug: Sifir hipotezi (Hy) gecerlidir, yani 0.05 anlamlilik diizeyinde, yerel kiiltiirel
etkenler takimlarin {ilke/bolge tercihlerini etkileyen bir degisken degildir. Bu durum
beklenen bir sonugtur. Ciinkii kiiltiirel etkenlerin profesyonel pazarlar bakimindan

fazla bir etkisinin olmadigini gostermektedir.
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Hipotez 17: Takimlarin bilgi kaynagi olarak medya tercihleri ile tesis-hizmet degis-

keni arasinda bir iliski yoktur.

Correlations
Medya 1.1 |Tesis 3.4

Medya 1.1 | Pearson Correlation |1 -0,1038918

Sig. (2-tailed) 0,5021436

N 44 44
Tesis 3.4 |Pearson Correlation |-0,1038918 |1

Sig. (2-tailed) 0,50214364

N 44 44

Sonug: Sifir hipotezi (Hy) gecerlidir, yani 0.05 anlamlilik diizeyinde, kuliiplerin bil-
gi kaynag olarak yararlandiklar1 medya tercihleri ile tesis hizmet degiskeni arasinda
bir iliski yoktur. Diger bir deyimle, kuliipler gidecekleri bolgeyi ve tesisleri medya
bilgi kaynaklarini kullanarak belirlememektedir. Dolayisi ile bolge ve tesis se¢imin-

de bagka faktorlerin etkisi daha fazladir.

Hipotez 18: Takimlarin orgiitsel bilgi kaynaklari ile profesyonel amagli bélge ter-
cihi degiskeni arasinda bir iligki yoktur.

Correlations
OrgutselBilgi 1.2 | Profesyonel 3.2

OrgutselBilgi 1.2 | Pearson Correlation | ! 0,205964885

Sig. (2-tailed) 0,17981714

N 44 44
Profesyonel 3.2 |Pearson Correlation |0,205964885 1

Sig. (2-tailed) 0,17981714

N 44 44

Sonug: Sifir hipotezi (Ho) reddedilemez, yani 0.05 anlamlilik diizeyinde, orgiitsel
bilgi kaynaklarinin profesyonel amacli bolge se¢imi iizerinde herhangi bir etkisi

olmadig1 goriilmektedir.

Hipotez 19: Takimlarin medya bilgi kaynag: ile cografi tercihleri arasinda bir iliski
yoktur.
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Correlations
Medya 1.1 | Cografi 3.1

Medya 1.1 |Pearson Correlation |1 -0,23889609

Sig. (2-tailed) 0,118347583

N 44 44
Cografi 3.1 | Pearson Correlation |-0,238896093 |1

Sig. (2-tailed) 0,118347583

N 44 44

Sonug¢: Sifir hipotezi (Hp) reddedilemez, yani 0.05 anlamlilik diizeyinde, medya
bilgi kaynag1 cografi tercih degigkeni arasinda bir iliski yoktur.

Hipotez 20: Takimlarin medya bilgi kaynagi ile profesyonel bolge tercihi arasinda

bir iliski yoktur.
Correlations
Medya 1.1 | Profesyonel 3.2
Medya 1.1 Pearson Correlation | 1 0,281211081
Sig. (2-tailed) 0,064435464
N 44 44
Profesyonel 3.2 | Pearson Correlation |0,281211081 |1
Sig. (2-tailed) 0,064435464
N 44 44

Sonug: Sifir hipotezi (Hp) 0.05 anlamlilik diizeyinde reddedilemez, yani medya bilgi
kaynag1 profesyonel bolge tercihi degiskeni arasinda bir iliski yoktur. Ancak 0.1
anlamlilik diizeyinde medya bilgi degiskeni ile profesyonel bélge tercihi degiskeni
arasinda istatistiksel agidan anlamli fakat zayif bir iliski vardir. Bu durum az da olsa
medya bilgi kaynaklarinin profesyonel amag tasiyan bdlge se¢im kararlar1 iizerinde

etkisi oldugu anlamina gelmektedir.

Hipotez 21: Takimlarin orgiitsel/sektorel bilgi kaynaklar: ile tesis/hizmet faktorii
degiskeni arasinda bir iligki yoktur.
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Correlations
OrgutselBilgi 1.2 | Tesis 3.4

OrgutselBilgi 1.2 | Pearson Correlation | 1 0,0869204

Sig. (2-tailed) 0,5747771

N 44 44
Tesis 3.4 Pearson Correlation | 0,0869204 1

Sig. (2-tailed) 0,57477711

N 44 44

Sonug: Sifir hipotezi (Hp) reddedilemez. Yani 0.05 anlamlilik diizeyinde, orgiitsel
sektorel bilgi kaynagi ile tesis/hizmet faktorii degiskeni arasinda bir iligki yoktur. Bu
durum futbol kuliiplerinin tesis ve hizmet se¢ciminde sektdrel bilgi kaynaklarini fazla

kullanmadiklar1 seklinde yorumlanabilir.

Hipotez 22: Takimlarin iilke/bélge tercihleri ile ekonomik faktorler arasinda bir

iligski yoktur.
Descriptives
g :"'l 95 % Confidence Interval
23 Std. for Mean
W g N Mean Deviation | Std. Error Min | Max
Lower Upper
Bound Bound
1 10 3,75 0,5892557 [0,186339 [3,3284719 [4,1715281 |3 5
2 9 3,9444444 10,5833333 |0,1944444 |3,49605475 |4,3928341 |3 4,5
3 1 3,5 3,5 |3,5
4 1 4 4 4
6 1 3 . . . . 3 3
7 2 4,5 0 0 4,5 4,5 4,5 |45
8 1 3,5 . . . . 3,5 |3,5
Total |25 |3,84 0,5722762 |0,1144552 |3,60377601 |4,076224 |3 5
ANOVA
Ekonomik 4.1
Sum of df Mean F
Squares Square sig.

Between Groups | 2,0127778 |6 0,335463 1,0326841 | 0,436

Within Groups 5,8472222 |18 0,3248457

Total 7,86 24
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Sonug: Sifir hipotezi (Hy) reddedilemez. Yani 0.05 anlamlilik diizeyinde, iilke/bolge
tercihleri, ekonomik faktorler degiskenini etkileyen bir faktor degildir. Diger bir
deyimle ekonomik etkenler kamp yeri se¢ciminde ilk planda yer alan bir faktor olarak

yer almamaktadir.

Hipotez 23: Takimlarin kalis siiresi ile ekonomik faktérler arasinda bir iliski yoktur.

Correlations
Ekonomik 4.1 | KampSure 4

Ekonomik 4.1 | Pearson Correlation |1 0,240492125

Sig. (2-tailed) 0,24686692

N 25 25
KampSure 4 |Pearson Correlation |0,2404921 1

Sig. (2-tailed) 0,2468669

N 25 25

Sonug: Sifir hipotezi (Hp) reddedilemez, yani 0.05 anlamlilik diizeyinde, kalis stiresi
ile ekonomik faktorler degiskeni arasinda bir iliski yoktur. Bu sonu¢ da bir dnceki
hipotez ile paralellik gdstermektedir. Ekonomik etkenlerin takimlarin bolgedeki ka-

l1s siireleri iizerinde etkili olmadig1 sdylenebilir.

Hipotez 24: Takimlarin Tiirkiye tercihi bakimindan altyap1 hizmet faktorii arasinda

bir iligki yoktur.
Descriptives
.g 95% Confidence Interval
= g Std. for Mean
< 1| N | Mean | Deviation | Std. Error Min | Max
Lower Upper
Bound Bound
1 16 |4,03125 [0,2757565 |0,0689391 |3,8843097 |4,1781903 |3,5 4,375
2 9 3,5 0,5994789 |0,1998263 |3,0391997 |3,9608003 |2,875 |4,250
Total |25 |3,84 0,4848217 ]0,0969643 |3,6398754 |4,0401246 |[2,875 |4,375
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ANOVA
Altyapi 4.2
Sum of df Mean F sig.
Squares Square
Between Groups | 1,625625 1 1,625625 9,3109728 | 0,006
Within Groups 4,015625 23 0,1745924
Total 5,64125 24

Sonug: Sifir hipotezi (Hp) reddedilir, yani 0.05 anlamlilik diizeyinde, alt-yap1 ve
hizmet kalitesi futbol takimlarinin Tiirkiye tercihini etkileyen bir degiskendir. Ta-
nimlayict istatistiklere bakildiginda da (6zellikle ortalama degerler) Tiirkiye'yi ter-
cih edenler i¢in altyap: hizmet faktoriiniin ayirt edici bir degisken oldugu goriilmek-

tedir. Bu sonug birinci kisimdaki yanit ortalamalari ile de uyumludur.

Hipotez 25: Takimlarin Tiirkiye tercihi ile ¢ekim kaynag: faktorii arasinda bir iliski

yoktur.
Descriptives
- 95 % Confidence Interval
5 M Std. for Mean
O E N Mean Deviation | Std. Error Min | Max
Lower Upper
Bound Bound
1 16 |4,1125 0,3263434 | 0,0815858 |[3,9386039 |4,2863961 (3,3 (4,7
2 9 3,6444  10,6326751 |0,2108917 |3,1581273 |4,1307616 |3 4,6
Total |25 |[3,944 0,5025601 |0,100512 |3,7365534 |4,1514466 |3 4,7

ANOVA

CekimKayn 4.3

Sum of df Mean F sig.
Squares Square

Between Groups | 1,2618778 1 1,2618778 | 6,0468476 | 0,022
Within Groups | 4,7997222 23 0,2086836
Total 6,0616 24

Sonug: Sifir hipotezi (Ho) reddedilir, yani 0.05 anlamlilik diizeyinde, ¢ekicilik kay-
naklar1 yabanci takimlarin Tiirkiye tercihini olumlu yonde etkileyen bir faktordiir.
Bu da beklenen bir durumdur. Ciinkii iilkedeki ¢ekim kaynaklarinin profesyonel

pazarlar i¢in de olsa 6nemli bir etken oldugu goriisiinii onaylamaktadir.
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Tanimlayici istatistiklere bakildiginda da (ozellikle ortalama degerler) Tiirkiye'yi
tercih edenler i¢in ¢ekim kaynagi faktoriinlin ayirt edici bir degisken oldugu goriil-

mektedir.

Hipotez 26: Takimlarin Tiirkiye'ye gelis sayisi ile ekonomik faktorler degiskeni

arasinda bir iligki yoktur.

Correlations
TurkiyeGelSay 14 | Ekonomik 4.1

TurkiyeGelSay 14 | Pearson Correlation | 1 0,142256943

Sig. (2-tailed) 0,497561065

N 25 25
Ekonomik 4.1 Pearson Correlation | 0,142256943 1

Sig. (2-tailed) 0,497561065

N 25 25

Sonug: Sifir hipotezi (Hy) reddedilemez, yani 0.05 anlamlilik diizeyinde, Takimlarin
Tiirkiye'ye gelis sayisi ile ekonomik faktérler arasinda bir iliski yoktur. Bu sonug da
yukaridaki hipotezler gibi takimlarin Tiirkiye tercihlerinde ekonomik etkenlerin ¢ok

fazla rol oynamadigini gostermektedir. Yani ekonomiklik bir tercih nedeni degildir.

Hipotez 27: Takimlarin Tiirkiye'ye gelis sayisi ile altyapi/hizmet faktori degiskeni

arasinda bir iliski yoktur.

Correlations
TurkiyeGelSay 14 | Altyapi 4.2

TurkiyeGelSay 14 | Pearson Correlation 1 0,481937679

Sig. (2-tailed) 0,014706189

N 25 25
Altyapi 4.2 Pearson Correlation 0,481937679 1

Sig. (2-tailed) 0,014706189

N 25 25
*, Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Sonug: Sifir hipotezi (Hp) reddedilir, yani 0.05 anlamlilik diizeyinde, Takimlarin
Turkiye'ye gelis sayisi ile altyapi/hizmet faktorii arasinda orta kuvvetli pozitif bir

iliski vardir. Bu da daha 6nceki bulgular1 onaylayan ve destekleyen bir sonuctur.
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SONUC VE ONERILER

Turizm ve spor deyimleri birbirine ¢ok yabanci olmayan deyimlerdir ve insanlarin
bulundugu yer disinda yapilan sportif etkinliklere katilimlar1 i¢in yaptiklar1 seyahat-
ler bir tiir turizm hareketi olarak kabul edilirken, sporun kendisi de 6nemli bir turizm
tiiri ya da dali olarak literatiire girmistir. Caligmanin ilgili béliimlerinde de deginil-
digi iizere ister birincil neden olarak spor amacl turizm olsun, isterse sportif etkin-
liklerin bir yan {iriinii ya da tiirevi olarak ortaya ¢iksin spor turizmi diinyada milyon-
larca insanin katildig1 ve bu nedenle de ¢cok dnemli sosyal ve ekonomik etkiler yara-
tan, bunun yani sira bir¢ok c¢evresel etkiye de neden olan dnemli bir turizm hareketi-
dir. Spor turizminin katilimci/izleyici sayisi olarak zirveye ¢iktigi donemler olimpi-
yatlar ya da futbol diinya sampiyonalar1 gibi mega etkinliklerdir. Ancak bu tiir etkin-
likler her dort yilda bir diizenlendigi ve her iki yilda biri gergeklestigi i¢in bu turizm
tiriine donemlik ve kisa siireli etkinlikler olarak bakmak gerekir. Ancak yarattigi
ekonomik hacim kuskusuz oldukca yiiksektir. Ayrica diizenlendikleri bolgelerde ani
talep artiglarina neden olduklari i¢in de turizm sektoriiniin ve ilgili sektorlerin kapa-
sitesini zorlayarak turizm piyasasinda dengesizliklere yol agtig1 gibi diger turizm
bolgelerinde de talep azalmasina neden olmaktadir. Ornegin, Avusturya ve Isvig-
re’de diizenlenen son Avrupa Futbol Sampiyonasi sirasinda iilkemize Avrupa’dan
gelen turist sayisinda diisme olmus, ancak sampiyonanin sona ermesinden sonra
tekrar ani bir yiikselis trendine girmistir. Futbolun dissal etkileriyle birlikte bugiin
yeryliziinde yarattigi toplam gelir biiyiikliigli uzmanlara gére 150 milyar dolara
ulagmaktadir. Bu anlamda futbolun en 6nemli digsal etkisinin yasandig1 sektorlerin
basinda da turizm gelir. Bu nedenle futbol turizm i¢in ¢ok dnemli bir spor etkinligi-
dir.

Yukarda siralanan nedenlerden dolayi, mega spor turizmi olaylar1 aslinda
kendine 6zgii bir caligma ve arastirma alanini olugturmaktadir ve bu olaylarin gerek
turizm sektoriine gerekse diger sektorlere yansimalari konusunda 6zellikle yabanci
literatlirde oldukga fazla ¢aligmaya rastlamak miimkiindiir. Bu olaylar disinda bazen
seyre doniik ancak izleyicisi digerleri kadar fazla olmayan spor etkinlikleri ve buna
bagl turizm hareketleri de vardir kuskusuz. Bunlar nispeten daha sinirli bir kitleye
hitap eden tenis ve golf'ya da formula gibi yarismalar ve sporlardir. Ancak bunlar da

donemsel ve kisa siireli faaliyetlerdir kuskusuz. Oysa ki, turizm sektorii varligini
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uzun siire ve istikrarh talep gosteren etkinliklere dayandirmak ister. Bu nedenle de
insanlarin izleyici olarak degil, bizzat kendilerinin spor katilimcisi olarak yer alacak-
lar1 spor turizmi turizm sektorii ve bu sektorde yer alan isletmeler icin onemlidir.
Ustelik spor turizminin eger miisteri memnuniyeti saglanirsa siirekli ayni bolgelere
ve tesislere giderek spor yapmak icin seyahat eden 6nemli bir sadik miisteri kitlesi
yaratmak da miimkiindiir. Bu konuda en iyi 6rnek golf, yat, sorf, kayak, riizgar sorfii
gibi sporlara katilan sporcularin ya da ziyaret¢ilerin siirekli olarak ayni yere ya da
yalnizca birkag yere gitmeleri verilebilir.

Spor turizminin pazar yapisinin diger pazarlara gore oldukga farkli oldugunu
bilmekte de yarar vardir. Ciinkii Maslow’un ihtiyaclar siralamasindan animsanacagi
lizere, bu tiir etkinliklere katilan insanlar temel ihtiyaclarini ¢cok dnceden ve kolay-
likla karsilamis ve daha tist diizeydeki “kendini gercekleme” ya da “fiziksel olarak
saglam/saglhkl kalma” dirtiileri ile seyahate ¢ikan insanlardir. Dolayisiyla, bu pazar
dilimi diger bir¢cok pazar dilimlerine gore ve ozellikle kitlesel pazarlara gore hem
kiiltiir ve egitim diizeyi bakimindan, hem de gelir diizeyi, yasam statiisii ve standardi
daha yiiksek ve bunun sonucunda da daha bilingli, kalite beklentileri ¢ogunlukla
yiiksek ve tatmin edilmesi diger alt-pazar boliimlerine (segmentlere) gore daha zor
bir gruptur. Bu nedenle bu pazarlarin 6zelliklerinin, davraniglarinin ve tercihlerinin
bilinmesi ve anlagilmasi hem destinasyon yoneticileri hem de isletme yoneticileri
icin yagamsal 6nem tasimaktadir. Ciinkii, bir yandan bu insanlarin beklentilerinin en
diisiik tatminsizlik diizeyinde karsilanmasi, 6te yandan da miisteri baglhiligi(sadakati)
ve pazar istikrar1 saglama bakimindan bu konudaki {iriin/hizmet ve pazarlama karar-
lar1 son derece dnemlidir.

Calismamizin konusunu olusturan futbol takimlar: kamp turizmi ise yukarida
siralanan iki 6nemli spor turizmi pazarindan da farkli 6zelliklere sahiptir. Bu kitle
oncelikle bireysel ve kitlesel degil orgiitsel bir pazar niteligi tasir. Clinki, bu seya-
hatlerinde profesyonel amag¢ tagimaktadirlar. Diger bir deyimle, futbol takimlarinin
sezon Oncesi ya da ortasi hazirlik kampi icin seyahatleri bir turizm hareketidir, bu
seyahati gergeklestirenler sporculardir, gittikleri yerlerde ya da kaldiklar tesislerde
oncelikle spor amacini tasirlar, ancak ne mega spor olaylarindaki gibi (hazirlik kar-
stlasmalar disinda) izleyici kitlesine sahiptirler, ne de bireysel olarak yalnizca spor

yapmak amaci ile seyahat ederler. Onlar seyahatlerini 6nemli 6l¢iide kendi meslekle-
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rinde daha iyi bir duruma ya da konuma gelmek amaci ile yaparlar. Bu seyahatler bir
anlamda akademisyenlerin kendilerini mesleki agidan gelistirmek i¢in kongre, sem-
pozyum, konferans, seminer vb. gibi toplantilara katilmalar1 ya da is yasamindaki
profesyonellerin (yonetici ya da yonetici adaylart) mesleki bilgilerini gelistirmek
icin bir seminer ya da is toplantilarina katilmalarina benzer amag tasirlar. Her iki
ornekte de temel amag “mesleginde daha iyi olmak’tir. Bu nedenle futbol kampi
turizmi ¢aligmanin degisik yerlerinde belirttigimiz iizere turizmdeki birincil talep
ozelligi tasimay1p, ikincil talep 6zelligi gosteren “orgiitsel” bir taleptir. Dogal olarak
da beklentileri diger birincil nitelikteki talebe gore farkli olacaktir. Bu nedenledir ki
bu pazarin 6zelliklerinin ve beklentilerinin hem destinasyon yoneticileri hem de tu-

ristik tesislerin yoneticileri tarafindan bilinmesi gerekir.

Futbol kuliipleri geleneksel yaz donemi hazirlik kamplarinin disinda, kis ayla-
rinda da kendilerine uygun iklim kosullarindaki yerlere dnem vermektedirler. Liglere
verilen aralar, turizm talebinin oldukc¢a az oldugu kis aylarina denk gelmektedir.
Futbol kuliiplerinin ki aylarinda olusturdugu bu talep, turizm gelirlerinin ve talep
dengesinin biitiin bir yila yayilmasinda etkili olmaktadir. Ne var ki, uluslararasi
alanda futbol turizmi agisindan Tiirkiye'de sadece Antalya ilinin adi gegmektedir,
Bunun temel nedeni, Antalya'nin kis aylarinda 1lik gecen ikliminin yan1 sira, bu bol-
gedeki konaklama tesislerinin ve antrenman sahalarinin yeterli ve uygun olmasidir.
Futbolda devre arasinin Aralik-Mart donemlerinde olmas1 Antalya bolgesinde turizmin
tim yila yayilmasi yoniindeki ¢alismalarina 6nemli bir katki saglamaktadir. Futbol
kuliiplerinin kamp kadrosu, futbolcular, teknik heyet, yoneticiler, doktor, malzemeciler
ve diger gorevlilerle 30-50 kisi arasinda degismektedir. Bunlara ek olarak yerel, ulusal
ve uluslararasi basin mensuplarinin da bolgeye gelmesi ayri bir hareketlilik getir-
mektedir. Ote yandan, dzellikle biiyiik futbol kuliipleri taraftarlarimin takimlarinin mag
ve antrenmanlarini takip etmeleri i¢in bolgeye geldikleri ve diger otellere de belirli
talep yarattiklar1 bir gergektir. Hatta baz1 futbolcularin fanatik taraftarlari olduklar1 ve
bu taraftarlarin da bolgeye gelerek ek talep yarattiklar1 bilinmektedir.

Antalya'nin futbol turizmindeki en 6nemli rakipleri arasinda Ispanya, Porte-
kiz, Kuzey Afrika iilkeleri ve Kibris Rum Kesimi yer almaktadir. Ancak, son yillarda
Kibris Rum Kesimi'ne olan talebin azalmasi ve bu talebin Antalya'ya kaymasi ya-

ninda Kuzey Afrika tilkelerinin Antalya'daki konaklama tesislerinin gelisimine ayak
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uyduramamasi ve Portekiz'e olan talebin de onemli 6l¢iide Ispanya'ya kaymasi ne-
deniyle bu alandaki en énemli rakip olarak Ispanya gériilmektedir. Baz1 konaklama
tesisleri yetkilileri Ispanya'da fiyatlarin yiiksek olmasi ve kuliiplerin futbol turnuva-
sia katilamamasi halinde kamp maliyetlerin yiiksek olacagini Antalya'da 6zel fut-
bol turnuvalarinin arttirtlmasi halinde talebin biiyiik boliimiiniin Tirkiye'ye kayaca-
g1 belirtmektedirler.

Goriildugi tizere futbol turizmi tilke ve bdlge acisindan ¢ok 6nemli yararlar
va katkilar saglayan bir spor turizmi pazaridir. Bu ¢aligmada da temel olarak giidii-
len amag ya da hedef; lilkemiz turizm sektorii ve ozellikle Antalya ve g¢evresi igin
son yillarda ¢ok 6nemli bir 6zel pazar dilimi durumuna gelen futbol takimlarinin
kamp yeri se¢imi Olgiitlerini ve kamp bolgesi kararlarini etkileyen faktorleri belirle-
mek ve buna uygun oneriler gelistirmekti.

Bu amagla yapilan ¢alismanin ve arastirmanin ayrintilari ii¢lincli boliimde
yer almaktadir. Bu kisimda yalnizca aragtirmanin temel ve en fazla goze ¢arpan bul-
gulan siralanacak ve daha sonra konuya iliskin 6nerilere yer verilecektir. Calismada

On plana ¢ikan sonuglar asagidaki gibidir;

» Anketleri % 85’lik oranda takimlarin iist diizey yonetici konumundaki kisiler
yanitlamistir. Bu kisiler kamp yeri tercihi konusunda yetkili ya da konuya iliskin
olarak en iyi bilgi sahibi olan gorevlilerdir.

* Alman yanit sayist hedeflenen sayiya gore diisiik olsa da, yanit veren takimlarin
ana kiitleyi temsil giicii oldukga yiiksektir. Yanitlarin dnemli bir bolimii en iist
kiimedeki takimlardan alinmistir. Az sayida takim 2. kiimeyi temsil etmektedir.
Tim takimlar i¢inde yalnizca 2 tanesi bulundugu 2. lig (3. kiime) kategorisinde
yer almaktadir.

» Futbol takimlarmin kurulug yillarinin uzun ge¢mise dayanmasi kamp yeri karar-
lar1 acisindan 6nemli bir faktor olarak kabul edilmistir. Ciinkii, uzun ge¢mise da-
yanan takimlarin konuya iliskin deneyimlerinin daha fazla olacagi varsayilmustir.
Elde edilen sonuglar da ulasilan takimlarin % 70’inin 50 - 150 yil aras1 gegmise
sahip oldugunu gdstermektedir. Bu bakimdan amaca ulasildig: sylenebilir.

= Futbol takimlar1 agirlikli olarak gittikleri bolgede 8 - 15 giin aras1 kalmaktadirlar.
Ikinci biiyiik dilim de 16 - 25 giin secenegini belirtmistir. Takimlarin kalis siirele-

rinin ortalama olarak 15 - 20 giin oldugu sdylenebilir.
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* En popiiler kamp alanlar1 Tiirkiye i¢in Antalya (Belek) ve Bolu (Kartalkaya),
Avrupa igin ise oncelikle yaz aylarinda Avusturya (Salzburg) ve Almanya, kig
déneminde de ispanya (La Manga/Andaluca) 6nemli kamp yeri bolgeleri olarak
belirtilmistir.

» Futbol takimlarinin agirlikli olarak kamplara 40 - 45 kisi ile katildiklari, kuliibiin
ekonomik giicline gbre bu saymnin 25 gibi minimum, 55 gibi maksimum sayilara
ulastig1 da goriilmektedir.

= Futbol kuliiplerinin tercih edecekleri tesis tiirii tercihlerinin ¢ogunlukla 5 yildizl
oteller oldugu belirlenmistir. Bunun yan1 sira az da olsa 4 yildizli otel tercihleri
belirtilmis, bir kisim kuliip de 6ncelikle spor tesislerinin var olmasini tercihlerin-
de belirtmisti.

= Futbol takimlar1 kamplarmin ekonomik boyutu bakimindan ortalama harcama
miktarlarinin biiyliik 6nemi vardir. Bu soruya 20 kuliip yanit vermemistir. Yanit
veren 24 takimin verilerine bakildiginda da agirlikli ortalama harcama miktarinin
60.000 YTL nin iizerinde oldugu goriilmektedir. Bu da futbol kamplar1 pazarinin
harcama potansiyeli bakimindan ne kadar 6nemli bir pazar oldugunu goéstermek-
tedir. Bununla birlikte, kuskusuz konuya iliskin daha ayrintili arastirmalara ve
giivenilir verilere gereksinim vardir.

* Futbol takimlarinin yaklasik yarisinin bir seyahat departmani olmadigini goster-
mektedir. Bunun temel nedeni konu ile ilgili profesyonel menajerlerin organizas-
yonlar1 diizenlemesi ve kuliiplerin 6nemli bir kisminin bu profesyonellerden ya-
rarlanmasidir.

= Tirkiye’ye gelen takimlarin gelis sayilar1 pazarlama literatiiriindeki miisteri
memnuniyeti ve sadakati bakimindan 6nemlidir. Alinan yanitlarda takimlardan
11 tanesi 1-2 kez, 5 tanesi de 2-4 kez gelmistir. Bu veriler kugskusuz konuya ilis-

kin bir yorum yapmak bakimindan yeterli degildir.

Birinci kategori yanitlarina gore elde edilen 6nemli sonuglar1 da asagidaki gibi sira-

lamak mimkiindiir;

= Kamp yeri se¢imi konusunda kuliiplerin kendi onceki deneyimleri en 6nemli
etkendir.
= Kamp yeri i¢in karar vermeden dnce arastirma yapma orani oldukga yiiksektir.

= Takimlar kamp yeri se¢iminde biiyiik dl¢lide favsiyelerden yararlanmaktadir.
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Diger 6nemli bir etken profesyonel menajerlerden katki alinmasidir.
Takimlar konu ile ilgili iyi bir veri tabanina sahiptir.
Takimlar kamp yeri se¢iminde ofellerin ve bolgelerin web sitelerinden 6nemli

6l¢iide yararlanmaktadir.

Birinci kisim yanitlar agisindan ¢ikarilacak genel sonug; futbol takimlarinin kamp

yeri se¢imi konusundaki temel bilgi kaynaklarinin dncelikle kendi deneyimleri, daha

sonra diger takimlarin ya da arkadaslarin tavsiyeleri ve konuya iligkin olarak yapilan

arastirmalarin ilk ii¢ sirada yer aldigidir.

Ikinci kistmdaki yanitlardan ¢ikarilan sonuglar asagidaki sekilde dzetlenebilir;
Ozellikle Tiirk takimlar1 icin kamp yeri bélge seciminde en énemli motivasyon
kaynag1 ve neden baska takimlarla yapilacak olan karsilagmalar, diger bir de-
yimle futbol turnuvasi organizasyonlaridir.

Tim takimlar agisindan en yiiksek motivasyon takim elemanlarimin (oyuncula-
rin) takim ruhunu artirmak ve arkadagliklar: saglamlastirmak secenegi olmus-
tur.

Farkl bir ortamda yeni sezona hazirlanmak diger 6nemli bir motivasyon kay-
nagidir.

Teknik bilgi bakimindan oyunculara yeni teknikler ve bilgileri 6gretmek hazirlik
kamplariin en 6nemli nedenleri arasinda yer almaktadir

Yine oyuncularin profesyonel bilgilerini artirmak, giinliik yasamin rutinliginden
uzaklagtirmak, fiziksel ve mental olarak dinlenmelerini saglamak, kalabalik or-
tamlardan uzaklasmis olmak gibi etkenler de 6nemli faktorler arasinda yer al-

maktadir.

Ugiincii kisimda yer alan sorular futbol takimlarinin hazirhk kamplar igin tercih

edecekleri bolge ve tesislerdeki temel niteliklerin neler oldugunu, diger bir deyimle

bélge/tesis olgiitlerini belirlemek i¢in sorulmustur. Bu kategorideki yanitlardan elde

edilen sonuglar asagidaki gibidir;

Takimlar i¢in en 6nemli bdlge secim Olgiitii; gidilecek olan bolgenin giivenli,
viiksek kalitede ve hazirlik kampu igin biitiin olanaklara sahip bir bolge olmasi-
dir. Bu kuskusuz genel bir ifadedir ve bdyle bir oranin olmasi da beklenen bir

sonugtur.
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= Tesis diizeyindeki olanaklar bakimindan kalinacak tesisin mutlaka antrenmanla-
ra uygun bir alt ve iist yapisinin olmasi beklenmektedir.

» Uygun iklim ve ¢evre kosullarmmin bulunmasi takimlar acgisindan 6nemli olan
diger bir 6l¢iit olarak belirlenmistir.

» Diger takimlarla hazirlik karsilasmasi yapabilme olanaklar1 saglayan tesislerin

varlig1 tim takimlar agisindan 6nemli bulunmustur.

Dordiincii ve son kisimdaki sorular yalnizca yabanci takimlara doniik olarak diizen-
lenmistir. Bu kategorideki sorular yabanci takimlarin Tiirkiye algilarini 6grenmeyi
amaglamistir. Toplam 20 sorudan olusan bu kisimdaki yanitlardan elde edilen bulgu-

lar asagidaki sekilde 6zetlenebilir;

» Ortalamasi1 en yiiksek yanit Tiirkiye’deki konaklama tesisleri ve kosullarinin
yabanci takimlar agisindan son derece dnemli bir etkiye sahip oldugunu goster-
mektedir. Bu durum dlkedeki/bolgedeki tesislerin futbol turizmi agisindan
onemli bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir.

» kinci yiiksek yaniti oran1 da iklim kosullarina iliskindir ve Tiirkiye nin iklim
kosullariin yabanci takimlar agisindan son derece 6nemli bir etkiye sahip oldu-
gunu gostermektedir. Dolayistyla klasik turizm tiirlerinde oldugu gibi futbol tu-
rizminde de iklimin énemli bir etken oldugu soylenebilir.

» Ortalamasi 4 degerinin {izerinde olan diger yanitlar; konaklama standartlarinin
uygunlugu, iilkedeki ve bolgedeki dogal cekicilikler, Tiirk insanlari hakkinda
olumlu izlenimler gibi faktorlerdir.

» Ortalamas1 4 degerine yakin ancak bu degerin altinda olan yanitlar ise; {ilkede
harcanan paramin karsiliginin alinmasi, iilkenin kiiltiirel ¢ekiciligi, yerel mutfa-
ga olumlu bakus, iilkenin ve bélgenin giivenli olmasi, uygun alt yapi olanaklari
ve bu alanda (futbol kamplary) Antalya 'nin tanminmisligr gibi faktorlerdir.

* Bu kategorideki yanitlarin degeri genellikle 3’{in iizerindedir ve takimlarin iil-
keye bir biitiin olarak olumlu baktigin1 géstermektedir. Bu durum dogal olarak
anketleri yanitlayan takimlarin énemli bir boliimiiniin iilkeye daha once gelmis
ve olumlu izlenimlerle ayrilmis olmasindan kaynaklanmaktadir. Bu da ileri do-

niik olarak iyimser olarak yorumlanabilir.
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Olusturulan hipotezler ve hipotez testlerinin sonuglari bakimindan da asagidaki bul-

gular 6n plana ¢ikmustir;

Kuliiplerin faaliyet yili (yas) kategorileri ile medya kaynagi verileri arasinda
zay1f da olsa pozitif yonlii bir iliski vardir iligki vardir. Yani deneyimli takimlar
medyadan daha fazla yararlanmaktadir

Takimlarin yasgi ile deneyimleri arasinda pozitif iligski vardir

Kuliipte bir seyahat departman: bulunanlar ile olmayanlarin medya kaynagi
sorusuna verdigi cevaplar ortalamasi arasinda bir iligki yoktur. Seyahat de-
partmani olan takimlar daha fazla profesyonel baglantilarla bilgi edinirler. Do-
layisiyla medyadan bilgi kaynagi olarak yararlanmamalar1 dogaldir

Takimlarin yurt disi ¢ikis sayilari ile bilgi kaynagi olarak kendi deneyimlerin-
den yararlanmalar1 arasinda pozitif iligki vardir

Futbol takimlar1 hazirlik kampi i¢in bolge belirlerken bireysel ve sosyo-kiiltiirel
faktorlere bakmamakta, buna karsin profesyonel faktérler az da olsa 6nem ta-
simaktadir.

Takimlarin mensubu oldugu iilke ile bolge se¢imi bakimindan bélgedeki sosyo
kiiltiirel faktorler arasinda bir iligski bulunmamaktadir ya da bu faktdrlerin bol-
ge secimi bakimindan bir etkisi yoktur.

Cografi etkenler degiskeni tilke/bolge tercihlerini etkileyen bir faktor degildir.
Bu da futbol turizmi pazarmin diger pazarlara gore farkliligin1 gostermektedir.
Futbol takimlarinin hazirlik kampr biitcesi ile fiyat tercihi degiskeni arasinda
dogrudan bir iliski yoktur. Bu durum futbol kuliiplerinin belirli sinirlar iginde
fiyat faktoriine ¢ok fazla 6nem vermediklerini, diger bir deyimle fiyattan daha
onemli bulduklar faktorleri dikkate aldiklart seklinde yorumlanabilir.

Yerel kiiltiirel etkenler takimlarin iilke/bolge tercihlerini etkileyen bir degisken
degildir. Bu durum beklenen bir sonugtur. Ciinkii, kiiltiirel etkenlerin profesyo-
nel pazarlar bakimindan fazla bir etkisinin olmadigin1 géstermektedir.
Takimlarin iilke/bolge tercihleri ekonomik faktérler tarafindan pek fazla etki-
lenmemektedir. Diger bir deyimle, ekonomik etkenler kamp yeri se¢iminde ilk

planda yer alan bir faktor olarak yer almamaktadir.
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»  Takimlarin bolgede kalis siiresi ile ekonomik faktérler arasinda bir iliski yok-
tur. Ekonomik etkenlerin takimlarin bolgedeki kalis stireleri iizerinde fazla et-
kili olmadig1 sdylenebilir.

= Bolgedeki alt-yapt ve hizmet kalitesi futbol takimlarinin Tiirkiye tercihini etki-
leyen 6nemli bir degiskendir.

»  Bolgedeki ¢ekicilik kaynaklar: yabanci takimlarin Tiirkiye tercihini olumlu
yonde etkileyen bir faktdrdiir. Ulkedeki ¢cekim kaynaklarmin profesyonel pa-
zarlar i¢in de olsa dnemli bir etken oldugu goriisiinii onaylamaktadir.

»  Takimlarin Tiirkiye'ye gelis sayisi ile altyapi/hizmet faktorii arasinda orta kuv-

vetli pozitif bir iliski vardir.

Tim bu sonuglar géz 6niinde bulundurularak iilkemizde ve Antalya ya da benzeri
olanaklara sahip diger bolgelerimizde futbol kamplari turizmini daha ileri diizeye
tasimak ve bu alandaki rekabette avantaj saglamak bakimindan gelistirilen Oneriler

kisaca asagidaki sekilde yer almistir;

=  Futbol kuliiplerinin bolge se¢iminde en fazla 6nem verdikleri bilgi kaynaklari
tavsiye seklindeki bilgiler (word of mouth), kendi deneyimleri ve bireysel bilgi
kaynaklar: yaninda 1iyi bir veri tabanina sahip olmalar: ve profesyonel mena-
jerler olduguna gore gerek isletme gerekse bolge yoneticileri pazarlama karar-
larinda bu araglar1 daha etkin olarak kullanmalidir. Deneyimlerin etkisi burada
en 6nemli faktor olduguna gore takimlarin miisteri memnuniyetinin artirilarak
sadik (loyal) miisteri durumuna getirilmeleri miimkiin olabilir. Sadik miisteriler
ise igletmeye pazarlama konusundaki maliyeti en diisiik miisterilerdir.

=  Tiirkiye’nin ve Antalya’nin futbol kampi turizminde ve 6zellikle sezon ortasi
kamplar bakimindan en énemli rakipleri Ispanya, Yunanistan, Kibris Rum Ke-
simi ve Kuzey Afrika iilkeleridir. Antalya ve Tiirkiye bu iilkelerle bir rekabet
analizine girerek avantaj ve dezavantajlarini belirlemelidir.

=  Futbol takimlar1 ve 6zellikle yabanci takimlar kamplar sirasinda olduk¢a 6nem-
li harcamalarda bulunmaktadir. Bu miktar bazi takimlar i¢in 50.000 Euro’nun
iizerine ¢ikabilmektedir. Bu harcama potansiyeline sahip takimlar da biiytik ku-
liiplerdir. Bu kuliiplerin iilkeye ¢ekilmesinde yarar vardir.

= Genelde spor turizmi ve 6zelde de futbol kuliipleri kendine 6zgii ve niche(nis)

nitelikte bir pazar dilimidir ve bu dilimin beklenti ve ihtiyaglar1 diger pazarlar-
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dan farkhidir. Futbol kuliipleri ayrica profesyonel ve grup pazar 6zelligi de gos-
terir, bu nedenle de bu pazara ulagsma ve gereksinimlerini karsilama 6zel arag-
tirmalarla miimkiindiir.

Takimlar bolge ve tesis seciminde diizgiin alt yap1 ve yeterli iist yap tesis ile
kaliteli hizmete 6zel bir 6nem vermektedir. Bu nitelikteki bolgelerin ve islet-
melerin, 6zellikle 5 yildizli otellerin Antalya’da oldugu gibi diger bolgelerde
de bu pazara girmesi gerekir. Elde edilen bilgilere gore Bolu, Kizilcahamam ve
Antalya diginda yalnizca Kusadasi’ndaki 5 yildizl bir otel bu pazara yonelmis-
tir. Oysa ki, iklim bakimindan uygun bdlgelerdeki otellerin de bu pazardan ya-
rarlanmas1 gerekir. Ayrica, sezon ortasi kamplar i¢in giliney bolgeleri, sezon
bas1 kamplar icin de nispeten serin iklime sahip olan I¢ Anadolu, Dogu Anado-
lu ve Kuzey Anadolu’daki ve daglik bolgelerdeki otellerin bu pazardan yarar-
lanmas1 miimkiindiir.

Ozellikle yabanc1 takimlar agisindan bolge secim 6lgiitlerinin basinda giivenlik
unsuru yer almaktadir. Bu nedenle bolge yoneticilerinin 6zellikle {inlii ve bii-
yiik takimlarin giivenligi konusuna 6zel bir 6nem vermelidir.

Bu pazara yonelen otellerin web siteleri incelenirken bazi otellerin futbol tu-
rizmine doniik vurgularinin fazla olmadigi gézlenmistir. Oysa ki, web siteleri
futbol kuliipleri tarafindan 6zellikle izlenmekte ve bolge secim kararlarinda
onemli bir etkendir. Ayrica bu otellerin kendi duyurularin1 bu sektore hitap
eden diger medya araglarinda ve web sayfalarinda daha etkin duyurmalar1 ge-
reklidir.

Ekonomik faktorlerin gerek yabanci, gerekse yerli takimlar bakimindan ¢ok
onemli bir etken olmadig1 goriilmiistiir. Bu nedenle bu pazardaki rekabet agi-
sindan fiyatin fazla bir rolii olmayacaktir. Bunun yerine kalite ¢cok daha 6nem-
lidir. Rekabet kalite eksenine oturmalidir.

Takimlarin gittikleri bolgede ortalama kalis siireleri 15-20 giin olarak belirtil-
mistir. Bu siirenin en az 20-25 giine ¢ikarilmasi i¢in gerekli girisimler yapilma-
lidir.

Futbol takimlarini bolgeye ¢eken en 6nemli faktorlerden birisi de bolgede yapi-
lacak olan hazirlik turnuvalaridir. Bu turnuvalar bir taraftan takimlarin sezon

hazirliklaria katki saglarken, diger taraftan da elde edilecek gelirlerle kampin
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finansman1 saglanabilmektedir. Bu turnuvalarin etkinlestirilmesi ve bolgeye
0zel kupalarla desteklenmesi yararli olacaktir. Avrupa’nin ve Diinya’nin {ist
diizey kuliipleri giderleri karsilanarak davet edilmeli ve onlarin da katilacag:
mag/turnuva organizasyonlar1 yapilmalidir.

=  Futbol turizmi konusunda Tiirkiye Futbol Federasyonu (TFF)’nun 6nderliginde
konuya iligkin orta ve uzun vadeli stratejik planlamalar yapilmalidir ve yurtdisi
tanitimi i¢in Federasyon ve Turizm Bakanlig1 biit¢cesinden tanitim fonlar1 olus-

turulmalidir.

Sonug olarak futbol kamplar1 turizmi kendine 6zgii 6zellikleri ve diger pazarlara
gore onemli farkliliklari olan bir spor turizmi pazaridir. Antalya ilimiz ve ¢evresi bu
konuda son derece basarilidir ve diger bolgeler i¢in de iyi bir 6rnektir. Bundan 15 yil
oncesine kadar yalnizca 25 takimin kamp yeri olarak tercih ettigi Antalya’ya bugiin
diinyanin her bdlgesinden futbol kuliipleri gelmektedir. Oniimiizdeki birkac yilda bu
pazarda en azindan ylizde 25°lik artis beklenmektedir. Nitekim bu tahminler dogrul-
tusunda hareket eden futbol turizmine hizmet veren ya da vermeyi amaglayan yati-
rimcilar artik Marmaris, Fethiye, Mersin ve Kusadas: gibi bolgelerde de yeni futbol
sahalar1 devreye sokmaya hazirlanmaktadir. Bu gelisme de yukaridaki onerilere uy-
gun diismekte ve dogrulamaktadir. Antalya’nin yani sira diger bolgelerin de bu pa-
zara girmesi pazari genisletecek ve kazanglari bir bolgede yogunlasmasini onleye-
cektir. Yarattig1 ekonomik sonuglar ve diger kitlesel pazarlara gore ekonomik potan-
siyeli oldukga yiiksek bir profesyonel pazar olan futbol turizmi gerekli 6nem verildi-

ginde lilkemiz i¢in uzun vadeli ve kazangh alternatif bir turizm pazari olacaktir.
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Ek 1. Anket formu (Tiirkge / Tiirk takimlar1 i¢in)

Futbol Takimlar1 Sezon Hazirlik Kamplar1 Bolge

(Destinasyon) Se¢im Kararlari

Bu arastirma Dokuz Eyliil iniversitesi, Turizm Isletmeciligi Yiiksek Lisans Progra-
mi1 Ogrencisi ve Yasar Universitesi Arastirma Gorevlisi Onur 1¢6z ve Tez Danigsma-

ni

Yard.Do¢.Dr.Ebru Giinli tarafindan yiriitilmekte olup, tamamen akademik

amagchidir ve yiiksek lisans tezinin uygulama kismini olusturmaktadir.

Ankete katilminiz tamamen géniillii ve gizli olacaktir. Toplanan veriler yalnizca
bilimsel alanda kullanilacaktir.

PROFIL SORULARI (YANITLAYAN VE KULUP HAKKINDA)

1.
2.

S vokw

10.

11.

Y onetimsel poziyonu:

Futbol takiminin bulundugu lig? Siiperlig, 1.lig, 2. Lig..
vb.

Futbol takiminin tarihi (kurulus tarihi); 79.....

Hazirlik kamp i¢in gittiginiz bolgede ne kadar kaliyorsunuz?

Genellikle iilke i¢inde mi disinda m1 kamp yaparsiniz? Ulke igi ( ) Ulke Dis1 ( )
Sezon ya da ara donem hazirlik kampi i¢in son 10 yilda kag tane farkli iilkede ya

da bolgede bulundunuz?

Takiminizin hazirlik kamplari se¢imi i¢in en uygun gordiigliniiz tilke/bolge nere-

sidir (tilke/bolge adi- liitfen belirtiniz)?

Sezona hazirlik kampi i¢in asgari (ortalama) katilimer sayiniz nedir (oyuncular,

yoneticiler ve diger ¢alisanlar)?

Kalacaginiz bolgede ne tiir tesislere ihtiya¢ duyarsiniz? (5 - ya da daha fazla
vildizli Otel, Tatil koyii vs.)

Sezon ortasi ya da baglangict hazirlik kampr icin kuliip biit¢enizden ayirdiginiz

ortalama miktar ne kadardir (yanitlanmasi zorunlu degildir)?

Takimizin bir seyahat/kamp organizasyon departmani/birimi var midir?
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1. Kisim: Sezon Oncesi/Aras1 Hazirlik Kamp Bolgesi Secimi I¢in Kullanilan Bilgi kay-
naklari

Arastirmanin bu boliimii kamp boélgeleri hakkinda tercih yapmaniz konusundaki bilgi
kaynaklar1 n1 6grenmek amaciyla diizenlenmistir. Liitfen, sezon ortasi ya da baslangici
hazirlik kamp1 konusunda bolge secimi yapmadan once asagidaki bilgi kaynaklarindan
hangisini ne 6l¢ciide degerlendirmeye aldiginizi belirtiniz.

e B 3 5 3.
Kamp bolgesi/tesisi se¢imi i¢in bilgi kaynaklari =S e ; S = g
Q) = Q &3 v E
1. Meslektaslarimizdan ya da diger takimlardan bilgi aliriz. N 0 N 0 0
2. Araci firmalardan ya da danigsmanlardan bilgi aliriz (6rn.
Turizm acentalari). O 0 O N 0
3. Radyo, televizyon ya da dergilerden bilgi alirz. 0 0 0 0 0
4. Sektorel ve profesyonel dergilerden bilgi aliriz. 0 0 0 0 0

5. Bdlgenin tanitimini yapan 6zel kaynaklardan bilgi aliriz
(6rnegin, Ziyaret¢i ve Toplant1 Biirosu ve/veya Ticaret

O
I
O
J
I

Odasi).
6. Turizm ve seyahat organizasyonlarindan bilgi aliriz. N 0 N 0 0
7. Belirli bolgesel tanitimin yapildigi web sitelerinden bilgi
aliriz (6r. Turizm biirolar1 tarafindan diizenlenmis bolge- 1l ] 1l ] ]
lere 6zel web siteleri.)
8. Profesyonel menajerlerden yardim ve bilgi alirz. 0 0 0 0 0

9. Internetteki (web) seyahat ve turizm sitelerinden bilgi
aliriz

10. Internetteki (web) arama sayfalarmi kullanarak bilgi
aliriz (6rn., google, yahoo, vb.)

11. Bolgesel se¢imlerimizi daha dnceki bilgilerimize dene-
yimlerimize gore yapariz .

12. Tamamen kendi bilgi kaynaklarimizla kamp bolgesi
tesisleri ile dogrudan temasa gegeriz.

13. Bu konuda herhangi bir bilgi toplamiyoruz 0 0 0 0 0

14. Konu ile ilgili veri tabanina halihazirda sahibiz. N 0 N 0 0
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2. Kisim: Sezon Oncesi/Aras1 Hazirlik Kamp1 Bélge Secimi Motivasyonlari/Nedenleri

Aragtirmanin bu boliimii, hazirlik kamp bolgesi se¢iminizde hangi motivasyon etkenle-
rini ne dlgiide dnemsediginizi anlamamiza yardimei olacaktir. Liitfen agsagidaki 6ner-
melere ne 6l¢iide katilip katilmadiginizi belirtiniz.

Sl o e [

N

10.
11.
12.

13.

14.
15.

Hazirlik kampi1 nedenleri ve amaglari i¢in 6nermeler

(Oyuncularin) Stres ve tansiyonunu azaltmak, onlari ra-
hatlatmak.

Profesyonel bilgilerini arttirmak.
Giinliik yasamin rutinliginden ¢ikarmak.
Fiziksel olarak dinlenmelerini saglamak.

Farkli kiiltiirlerle tanigmalarini yeni deneyim kazanmala-
rin1 saglamak.

Mental (disiinsel) olarak dinlenmelerini saglamak.
Kalabaliktan kaginmak.

Her zaman yapilan normal antrenmanlardan farkl ¢alis-
malar yapmak.

Oyunculara yeni taktik ve teknikleri 6gretmek.
Entellektiiel alanda zenginlesmelerini saglamak.
Yeni ve farkli yerlerde deneyim kazanmalarini saglamak.

Oyuncularin ve takimlarin ayni ilgi alanlarinda bulusma-
larint saglamak.

Takim ruhunu arttirmak ve arkadagliklari saglamlastir-
mak.

Diger takimlarla hazirlik magi yapma olanagi bulmak

Oyuncu ve yoneticiler igin olagandan farkli bir ortam sag-
lamak
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3. Kisim: Sezon Oncesi/Arast Hazirlik Kamp: Calismalari i¢in Bolge ve Tesis Segimi-

ni Olgiitleri

Arastirmanin bu boliimii, sezon 6ncesi/arast hazirlik kampi bolgesi/tesisi se¢imindeki
kriterlerinizi neye gore belirlediginiz hakkinda bilgi toplama amachdir. Liitfen her 6l¢ii-

tiin/6zelligin sizin i¢in 6nem diizeylerini belirtiniz.

Kamp Bolgesi ve Tesislerde bulunmasi gereken
ozellikler

1. Yabanci bir bolge (farkli bir iilke).

2. Yurtigi bir bolge (iilke iginde).

3. Klibiin/takimin kendi tesisleri

4. Uygun ulasim mesafesindeki bir bolge.

5.  Uygun iklim ve ¢evre kosullarina sahip bir bolge.

6. Giivenilir, yiiksek kalite ve biitiin olanaklarindan kolayca
faydalanilabilecek bir bolge.

7. Oyuncular i¢in antreman yapabilecek uygun alanlarmn ol-
masi (0r. Antrenman ve mag sahalari).

8.  Uygun konaklama {icretleri.

9. Diger takimlarla hazirlik mag1 yapabilme olanagmin bu-
lunmasi.

10. Iyi bilinen, tanmnmus ve iinlii bir bolge olmas.

11. Pek bilinmeyen, iinlii olmayan bir bolge olmasi.

12. Giivenli bir bolge olmasi.

13. Gece maglar1 ve idmanlari igin 1s1klandirilmis sahalarin
alanlarm bulunmasi.

14. Otelde uygun kapali spor salonlarinin alanlarinin bulun-
masl.

15. Cok biiyiik bir otel ya da bdlge olmasi ve tesiste her tiirlii
olanagm bulunmasi.

16. Pek biiyiik olmayan bir otel ya da bolge olmasi.

17. Otelden kamp alanina ulagimin saglanmasi.

18. Otelde toplanti ve seminer salonlarinin olmasi.

19. Yeterli, kosu/kros alanmnin olmasi.

20. Bati kiiltiiriinii igeren yiyecek icecek olanaklarmin bu-
lunmasi (otelde).

21. Yerel kiiltiirii yansitan yiyecek icecek olanaklarinin bu-
lunmasi (otelde).

22. Otelde rekreasyon olanaklarmin olmasi (golf alanlari, te-
nis kortlari, basketbol alani, kapali ylizme havuzu bulun-
masi vb. gibi).

23. Tesislerde donanimli saglik ekibinin ve uzman doktorlarin

bulunmasi.

KATILIMINIZ iCiN TESEKKUR EDERIZ

Cok
Onemsiz
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Yar.Do¢.Dr. Ebru Gunli (Dokuz Eyliil Universitesi)
Aras.Gor.Onur 1¢6z (Yasar Universitesi)
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Ek 2. Anket formu (Ingilizce / Yabanc1 takimlar icin)

Yasar University — Izmir/Turkey

Soccer Teams Pre/Mid Season Preparation Destination
Choice Survey

Your participation is voluntary and confidential; data is only published in
aggregate form.

This study is related to a master thesis prepared by Onur I¢6z (Yasar University) and
supervised by Assistant Professor Ebru Giinlii (Dokuz Eylul University).

PROFILE QUESTIONS - ABOUT THE RESPONDENT AND TEAM

1. Managerial position of the respondent:

2. The nationality of soccer team (origin country)?

3. Which category league does your team play matches? (premier, first,
etc.)
4. Foundation date of the club: 18... (or) 19.....:

5. How long do you generally stay at the facility where you visited for pre/mid

season preparation (as days or weeks)?

6. How many destinations (outside the country) have you been to for seasonal

preparation purposes for past 10 years?

7. What are the best destinations (outside the country) for pre/mid season
preparations for your team (please indicate)? (name of country or/and

destination)

8. What is the average number of the participants (players, managers and other

staff) for preparation camps?

9. What type of facilities do you prefer to stay at the destination? (5 -or more- Star
Hotel, Holiday Village etc.)

10. What is your club preparation camp budged for per period (optional)?

11.Does your club have a professional travel department? Yes ~ No

12.Has your team ever been to Turkey for preparation purposes so far?Yes  No

13.(If yes) How many times has your team been to Turkey?

14.Which destination is the best for your team for preparation in Turkey (Antalya
etc.)?
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Section 1 : Information Sources You Use To Choose a Destination

This section of the survey is designed to help us understand your information search behavior.
Please indicate how likely you are to engage in the followings before you make a destination

choice decision for seasonal preparation camps.

28 8 3
. o 2 ooy 2
Information resources to choose a destination g g & 2
wh A 5
1. We get information from colleagues or other teams. 0O 0O 0O
2. We get information from travel consultants and travel 0 00 O
intermediaries (e.g., travel agents).
3. We get information from TV, radio, newspaper and/or magazine 0 0 0
advertisements.
4. We get information from sectoral magazine reports. 0O 0O 0O 0O
5. We get information from destination specific sources (e.g.,
Visitors and Conventions Bureau and/or Chamber of [ 0 0O 0O
Commerce).
6. We get information from national government offices. 0O 0O 0O 0O
7. We get information from destination specific online web sites
(e.g. websites developed and maintained by the destination’s O] O O 0O
tourism bureau.)
8. We get information from state/city travel offices. O 0O 0O 0O
9. We get information from online guidebooks. 0O 0O 0O 0
10. We get information from third party websites. 0O 0O 0O 0O
11. We gather information using online search engines (e.g., 0 00 O
google, yahoo, etc.)
12. We make destination choice decisions based on what we 0 00 O
already know (we have a database).
13. We make destination choice decisions without gathering any 0 00 O
information.
14. Before we start planning our travel, we are likely to search for 0 0o o
information.
15. We get help form a professional manager for camps 0 O O 0O
16. We have professional camp organization department 0O 0O 0O 0O
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Section 2 : Your destination choice motivations for pre/mid season preparations

This section of the survey is designed to help us understand your destination choice motivations or

reasons. Please indicate how likely you are to choose for the following reasons by marking the

appropriate response category.

Reasons for Seasonal Preparation Camps

—_

To relieve stress and tension of the players.
To increase their professional knowledge.

To get them away from everyday life routines
To relax them (players) physically

To experience them new/different cultures.
To relax them mentally

To get them away from crowds

To escape from routine training.

ol [ = ISl 2 I B el D

To escape from routine and usual environment.

—_
(=]

. To find excitement.

—_
—_

. To teach them new techniques and tactics.

—_
N

. To enrich their intellectually.
13. To experience them new/different places.
14. To meet the teams/players with similar interests.

15. To develop close friendships among the team members and
to improve team spirit.

16. To discover new cultures/ways of life
17. To visit historical sites.
18. To seek pleasure.

19. To seek recreation.
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Section 3:Your destination/facility choice criterions for pre/mid season preparations

This section of the survey is designed to help us understand your destination choice criterions.
Please indicate how important the following reasons for you to choose a destination, by marking

the appropriate response category.

Criterions to choose a destination and/or facility

1. A foreign destination (outside the country).

2. A domestic destination (inside the country)

3. Convenient transportation (e.g. flight) distance.

4. Convenient climate conditions

5. Reliable, high quality and full service accommodation

facilities

6. Appropriate fields (parks) for training the players

7. Reasonable transportation prices (fares)

8. Reasonable accommodation prices

9. The other teams or clubs to match during camp period
10. A well known, familiar and famous destination

11. A less-known and unfamiliar destination

12. A safe destination

13. Floodlit (lighted-up) fields for night trainings and matches
14. Acceptable indoor training facilities at the hotel

15. A relatively small facility (small hotel)

16. A relatively large facility (large hotel)

17. Transfers to/from hotel to/from the fields

18. Meeting/Seminar rooms at the facility (hotel)

19. Adequate tract (field) for roadwork
20. A western kitchen (foods) at the facility
21. A domestic kitchen (foods) at the facility (hotel)

22. Recreational facilities at the hotel (golf course, tennis court,

basketball field, indoor swimming pool)
23. Health Officers and Sport Doctors
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Section 4: Your Perceptions About Turkey / Antalya as a Destination For Preparation

(This category questions are optional and could be responded by those who has been to Turkey ever before)

The following items are related to your perceptions of Turkey (and or Antalya — as most popular

camp area for soccer teams) as a destination for team preparation camp. Please indicate your
agreement or disagreement by marking the appropriate response category.

15.
16.
17.

18.
19.

20.

About Turkey and/or Antalya as a destination to choose

Turkey offers good value for money.

Turkey / Antalya has beautiful scenery and natural
attractions.

Turkey / Antalya has a warm and sunny climate.

Turkey has interesting cultural attractions.

Turkey / Antalya has suitable accommodations.

Turkey has appealing local food (cuisine).

Quality of infrastructure in Turkey and Antalya is acceptable.
Turkey / Antalya is a safe destination.

Standard of hygiene is very high in Turkey and Antalya .

. Turkey/Antalya is very clean destination.

. Turkish people are friendly.

. Turkey / Antalya is an inexpensive destination for camps.
. Turkey /Antalya does have a pleasant climate.

. Turkey / Antalya is rich in historic and heritage tourism

resources.
Quality of public transportation is acceptable in Turkey.
Turkey is a reliable country to choose to.

Turkey and Antalya destination has a good name and
reputation.

Turkey / Antalya has many opportunities for sport activities.
Quality of accommodations (hotels, motels) is acceptable and
reliable in Turkey / Antalya.

Quality of commercial transportation (air travel, buses
between cities, trains, etc.) is very good in Turkey.

Thanks for your participation.

Ebru Giinlii, 4ssistant Professor, Ph.D. (Dokuz Eyliil University) - Supervisor

Strongly
Disagree
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Onur i¢dz, Research Assistant, Department of Tourism Management, Yasar University —

Turkey
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Ek 3: Demografik Profil Sorular1 Ayrintilar

1. Yonetimsel pozisyonu(yanitlayanin):

Tiirk Takimlar: Yabanci Takimlar

Genel Miidiir Team Manager (Takim manejeri)

Genel Menajer Executive Manager (Icraci manejer)

Sportif Direktdr Sport Manager (Spor ydneticisi)

Kuliip Miidiirii First Team Adminstrator (1. takim yoneticisi)

Y 6netim Kurulu Club Delegate (Kuliip delegesi)

Vénetici AS“Siﬁta..l.’lt to Sports Director (Yardimci spor
miidiirii)

Organisation and Development of Sports Area

Futbol Sube Sorumlusu (Spor organizasyon ve gelistirme boliimii)

Menajer Asistan: Sports Development Manager (Spor gelistirme

miuidiirti)
Idareci Sports Director
Sportif Direktor Manager - Intl' Relations
Menajer Planning
Antrendr Technical Director
Idari Menajer Secretary

2. Futbol takiminin bulundugu lig:

Tiirk Takimlar Yabanci Takimlar
Turkcell Super Lig Premier (En st lig)
1. Lig Liga 1 (/. lig)
First (1. lig)
Bundesliga (En iist lig)

Second Division (2. kiime)
Superliga (En iist lig)
League Two (2. kiime)
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3. Futbol Takiminmin Kurulus Yili

Tiirk Takimlan Yabanci1 Takimlar
1903 1872
1905 1884
1907 1887
1912 1893
1914 1899
1921 1900
1923 1904
1926 1905
1963 1907
1965 1908
1966 1910
1969 1911
2001 1912

1914
1919
1922
1923
1945
1947
1958
1964
1990
1996

4. Hazirhk kampi icin gittiginiz bolgede kahs siiresi

Tiirk Takimlan (giin) Yabanci Takimlar (giin)
10-20 7
21 10
12 15
15 14
20 6-8
25-30 7-10
10-15 12
20
20-30
10-12
10-14
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5. Sezon ya da ara donem hazirhk kampi icin son 10 yi1lda kac¢ tane farkl iilke-
de ya da bolgede bulunuldu.

Tiirk Takimlar (iilke) Yabanc1 Takimlar (iilke)
2 2
3 3
4 5
5 6
8 7
10 8
10
12
15

7. Hazirhk kamplar: secimi icin en uygun iilke/bolge (iilke/bolge adi)

Tiirk Takimlar Yabanc1 Takimlar
Tiirkiye (Antalya) Ispanya (Genel)
Tiirkiye (Kartalkaya) Ispanya (Andalucia)
Turkiye (Kizilcahamam) Ispanya (La Manga)
Tiirkiye (Kartepe) Avusturya (Genel)
Tiirkiye (Bolu) Avusturya (Salzburg)

Avrupa (yiiksek bolgeler) | Avusturya (yazin)
Ispanya ya da Tiirkiye (kis)
Avusturya Tiirkiye

Almanya Portekiz

Hollanda Tiirkiye (Belek)
Isvicre Hollanda
Almanya

Rusya (Sochi)
Rusya (Moskova)
Irlanda

Italya

Isvicre

Kibris Rum kesimi
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8. Hazirhk kampi icin ortalama katihmei sayisi:

Tiirk Takimlari Yabanc Takimlar

35 22
40 25
45 26
50 30
55 32

35

40

9. Bolgede talep edilen tesis tiirii.

Tiirk Takimlar: Yabanci Takimlar
4 yildiz 4 yildiz
5 yildiz 5 yildiz
4 yada5 yildiz 4 yada 5 yildiz
Kamp ve spor tesisi olan | 3 ya da 4 yildiz
oteller /tesisler

Tatil Koyt

Kamp ve spor tesisi olan oteller

Egitim Koyt (Training Village)

10. Kamp siiresince toplam harcama miktari:

Tiirk Takimlar1 (YTL) Yabanci Takimlar
30.000 35.000 Euro
40.000 40.000 Euro
65.000 50.000 Euro
70.000 45.000 Euro
75.000 55.000 Euro
150.000 60.000 Euro
200.000 65.000 Euro
Bedelsiz £10.000
(turnuva katilimi karsiligy)
£20.000
Degisiyor (depends)
Turnuva karsilig
(Break even by a match)




Ek 4: Bazi ¢apraz tablolar ve ki - kare analizleri

Case Processing Summary

Cases
Valid | Missing Total
N Percent Percent N Percent
Yas_3 * LigKategori 2 44 100.0% | 0 .0% 44 100.0%
KampSure 4 * LigKategori_ 2 44 100.0% .0% 44 100.0%
DestinasyonSayi 5 * 44 100.0% 0 0% 44 100.0%
LigKategori 2
Destination 6 * LigKategori 2 44 100.0% 0 0% 44 100.0%
KatilimciSayi 7 * LigKategori 2 44 | 100.0% 0 .0% 44 100.0%
TesisTur 8 * LigKategori 2 44 100.0% 0 .0% 44 100.0%
Butce 9 * LigKategori_ 2 24 54.5% 20 45.5% 44 100.0%
SeyahatDept 10 * LigKategori 2 44 | 100.0% 0 .0% 44 100.0%
Nationality 11 * LigKategori 2 44 100.0% 0 .0% 44 100.0%
TurkiyeSecimi_12 * 25 56.8% 19 43.2% 44 100.0%
LigKategori 2
Ulke ici 13 * LigKategori 2 19 43.2% 25 56.8% 44 100.0%
TurkiyeGelSay 14 * 25 56.8% 19 43.2% 44 100.0%
LigKategori 2
Yas 3 *
LigKategori 2
Crosstab
Count
LigKategori 2 Total
1 2 3

Yas 3 2 4 1 1 6

3 14 6 1 21

4 2 0 4

5 8 5 0 13
Total 28 14 2 44

Chi-Square Tests
Value | df Asymp. Sig. (2-sided)

Pearson Chi-Square 3977a | 6 0,68
Likelihood Ratio 3,985 6 0,679
Linear-by-Linear 0,04 1 0,841
Association
N of Valid Cases 44

a. 9 cells (75.0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .18.

214




KampSure 4 *
LigKategori 2
Crosstab
Count LigKategori 2 Total
1 2 3
KampSure 4 1 2 2 1 5
2 18 2 1 21
3 8 9 0 17
4 1 0 1
Total 28 14 2 44
Chi-Square Tests
Value | df | Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 14.096a | 6 | 0,029
Likelihood Ratio 14,638 | 6 | 0,023
Linear-by-Linear 0,221 1 | 0,638
Association
N of Valid Cases 44

a. 8 cells (66.7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .05.

DestinasyonSayi_5 *
LigKategori 2
Crosstab
Count LigKategori_2 Total
1 2 3

DestinasyonSayi_5 1 0 0 3
2 9 1 19
3 13 2 1 16
4 2 2 0 4
5 1 1 0 2

Total 28 14 2 44

Chi-Square Tests

Value | df | Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 7.800a | 8 | 0,453
Likelihood Ratio 9,371 8 0,312
Linear-by-Linear 0 1 ]0,99
Association
N of Valid Cases 44

a. 11 cells (73.3%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .09.
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Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent Percent N Percent
LigKategori_2 * YonetselPozisyon 1 44 100.0 0 .0% 44 100.0%
%
Yas 3 * YonetselPozisyon 1 44 100.0% .0% 44 100.0%
KampSure 4 * YonetselPozisyon 1 44 100.0 0 .0% 44 100.0%
%
DestinasyonSayi_5 * 44 100.0 0 .0% 44 100.0%
YonetselPozisyon 1 %
Destination 6 * YonetselPozisyon 1 44 100.0 0 .0% 44 100.0%
%
KatilimciSayi 7 * YonetselPozisyon 1 44 100.0 0 .0% 44 100.0%
%
TesisTur_8 * YonetselPozisyon_ 1 44 100.0 0 .0% 44 100.0%
%
Butce 9 * YonetselPozisyon 1 24 | 54.5% 20 45.5% | 44 100.0%
SeyahatDept 10 * YonetselPozisyon 1 44 100.0 0 .0% 44 100.0%
%
Nationality 11 * YonetselPozisyon 1 44 100.0 0 .0% 44 100.0%
%
TurkiyeSecimi 12 * YonetselPozisyon 1 25 56.8% 19 43.2% | 44 100.0%
Ulke ici_13 * YonetselPozisyon 1 19 | 43.2% 25 56.8% | 44 100.0%
TurkiyeGelSay 14 * YonetselPozisyon 1 25 56.8% 19 43.2% | 44 100.0%
LigKategori 2 * YonetselPozisyon 1
Crosstab
Count YonetselPozisyon 1 Total
Genel | Kukiip | Sportif | Antrenor Diger
Mud. Mud. | Direktor
LigKategori 2 | 1 2 4 16 2 4 28
2 4 6 2 0 2 14
3 0 0 1 0 1 2
Total 6 10 19 2 7 44
Chi-Square Tests
Value | df | Asymp. Sig. (2-
sided)
Pearson Chi-Square 13.923a 0,084
Likelihood Ratio 14,87 0,062
Linear-by-Linear 0,585 0,445
Association
N of Valid Cases 44

a. 12 cells (80.0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .09.

216




Yas_3 * YonetselPozisyon 1

Crosstab
Count YonetselPozisyon 1 Total
Genel Kukiip Sportif | Antrendr Diger
Mud. Mud. Direktor
Yas 3 | 2 0 1 2 0 3 6
3 2 3 12 1 3 21
4 1 1 1 0 1 4
5 3 5 4 1 0 13
Total 6 10 19 2 7 44
Chi-Square Tests
Value | df | Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 13.774a | 12 | 0,315
Likelihood Ratio 15,14 12 | 0,234
Linear-by-Linear 7,188 1 | 0,007
Association
N of Valid Cases 44

a. 18 cells (90.0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .18.

KampSure 4 * YonetselPozisyon 1

Crosstab
Count YonetselPozisyon 1 Total
Genel Kukiip | Sportif | Antrendr Diger
Mud. Mud. | Direktor
KampSure 4 | 1 0 1 2 0 2 5
2 2 4 11 1 3 21
3 4 4 6 1 2 17
4 0 1 0 0 0 1
Total 6 10 19 2 7 44
Chi-Square Tests
Value | df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 8.716a | 12 | 0,727
Likelihood Ratio 8,466 | 12| 0,748
Linear-by-Linear 3216 |1 | 0,073
Association
N of Valid Cases 44

a. 18 cells (90.0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .05.
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