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OZET

Bu caligmanin amaci, spor etkinliklerinde kalite algisi, tatmin ve satin alma niyetini taraftar
tiplerine gore incelemektir. Calismada betimsel ve iliskisel tarama modeli benimsenmistir.
Calismanin arastirma grubunun sec¢imi i¢cin amagli 6rneklem yontemlerinden birisi olan 6lgiit
ornekleme yontemi kullanilmistir. Calismaya dahil olacak katilimcilarda 2023-2024 futbol
sezonu i¢inde destekledigi takimin maglarini stadyumda en az iki defa seyretmis olma sarti
aranmistir. Aragtirmanin evrenini Eryaman Stadyumunda maglari seyreden Ankaragiicii
taraftarlar1 olusturmus ve aragtirmanin 6rneklemini 6l¢iit 6rnekleme yontemiyle secilen 332
taraftar olusturmustur. Veri toplama araci olarak Cimen, Halic1 ve Aktag (2022) tarafindan
gelistirilen “Spor Etkinlikleri Kalite Olgegi” ile Cimen ve arkadaslar1 (2016) tarafindan
gecerlik ve giivenirlik ¢alismasi yapilan “Spor Hizmetlerinde Sadakat Olcegi”nin alt
boyutlarindan olan “Tatmin ve Satin Alma Niyeti” faktorlerine iliskin sorular kullanilmigtir.
Toplanan verilerin analizi i¢in SPSS 22 paket programi kullanilmis olup Betimleyici
istatistikler, Anova, Post-Hoc, T testi, Pearson korelasyon analizi, Basit Dogrusal Regresyon
analizi gibi istatistiksel yontemler kullanismistir. Arastirma sonucunda, fanatik ve sadik
taraftarlarin kalite algisi, tatmin ve satin alma niyeti diizeylerinin islevsiz ve gegici
taraftarlara gore anlamh 6l¢lide daha yiiksek oldugu ortaya koyulmustur. Ayrica, etkinlik
kalite algisinin tatmin ve satin alma niyeti tizerinde belirleyici bir etkisi oldugu ve bu ii¢
degiskenin birbirini olumlu sekilde etkiledigi tespit edilmistir. Cinsiyet, gelir ve mag
seyretme siklig1 gibi degiskenler kalite algis1 ve satin alma niyetinde farkliliklar yaratmakta,
ozellikle erkek taraftarlarin sonu¢ odakli tutumlarinin satin alma niyetini artirdig:
anlasilmaktadir.
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ABSTRACT

The purpose of this study is to examine the perception of quality, satisfaction, and purchase
intention in sports events according to fan types. A descriptive and correlational survey
model was adopted in the study. The criterion sampling method, one of the purposeful
sampling methods, was used to select the research group for the study. Participants included
in the study were required to have watched at least two matches of the team they support at
the stadium during the 2023-2024 football season. The study population consisted of
Ankaragiicli fans who watched matches at Eryaman Stadium, and the study sample consisted
of 332 fans selected using the criterion sampling method. The data collection tool consisted
of questions related to the “Satisfaction and Purchase Intention” factors from the “Sports
Services Loyalty Scale,” which was validated and reliability tested by Cimen and colleagues
(2016), and the “Sports Events Quality Scale” developed by Cimen, Halici, and Aktas
(2022). SPSS 22 software was used to analyze the collected data, employing statistical
methods such as descriptive statistics, ANOVA, post-hoc tests, t-tests, Pearson correlation
analysis, and simple linear regression analysis. The results of the study revealed that the
quality perception, satisfaction, and purchase intention levels of fanatical and loyal fans were
significantly higher than those of inactive and temporary fans. Additionally, it was
determined that the perception of event quality had a decisive effect on satisfaction and
purchase intention, and that these three variables positively influenced each other. Variables
such as gender, income, and frequency of watching matches create differences in quality
perception and purchase intention, particularly with male fans' results-oriented attitudes
increasing purchase intention.
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SIMGELER VE KISALTMALAR

Bu calismada kullanilmis simgeler ve kisaltmalar, agiklamalar1 ile birlikte asagida

sunulmustur.

Simgeler Aciklamalar

% Yiizde

< Kiigtiktiir

> Biiyiiktiir

X Aritmetik Ortalama

Kisaltmalar Aciklamalar

ANOVA Varyans Analizi (Analysis of Variance)
p Anlamlilik Diizeyi (Probability Value)
s Standart Sapma (Standard Deviation)

t t-testi (t-test istatistigi)



1. GIRIS

Spor, ¢agdas toplumlarda yalnizca bir fiziksel aktivite alan1 degil, ayn1 zamanda ekonomik,
kiiltiirel ve sosyal etkileriyle kiiresel dlgekte biiyiiyen bir hizmet sektorii haline gelmistir.
Giderek ¢esitlenen beklentiler, artan seyirci talepleri ve sporun kitlesel giicii; iilkelerin,
kurumlarin ve organizasyonlarin sporu stratejik bir arag¢ olarak kullanmasina neden olmustur
(Milovanovic ve digerleri, 2021). Bu gelisim siireciyle birlikte spor, sosyallesme, eglence,
saglikli yasam gibi bireysel faydalarin Gtesine ge¢cmis; ayni zamanda biiyilk ekonomik
yatirimlarin, sehir planlamalarinin ve uluslararasi rekabetin merkezinde yer almistir
(Priporas, Vassiliadis, Stylos ve Fotiadis, 2018). Sporun hizla hizmetlestigi bu ortamda,
hizmet sektoriiniin yapisal Ozellikleri de spor etkinliklerinin yOnetimini dogrudan
etkileyebilen bir pozisyona gelmistir. Hizmetlerin soyut, degisken ve iiretim ile tilketimin
eszamanli gerceklesen yapisi, miisteri odaklilik ilkesini zorunlu hale getirirken; kalite,
tatmin ve tekrar katilim gibi kavramlarin 6nemini de artirmistir (Lovelock ve Wirtz, 2016).
Ozellikle spor organizasyonlar1 gibi duygu yogunlugu fazla olan etkinliklerde, katilimcilarin
yasadig1 deneyimin niteligi yalnizca etkinligin sonucuna degil, ayn1 zamanda etkinligin nasil
sunulduguna, fiziksel kosullara, ¢alisanlarin davranislarina ve genel atmosfer algisina bagh
olarak sekillenmektedir (Ko, Zhang, Cattani ve Pastore, 2011). Bu anlamda hizmet kalitesi,
yalnizca sunulan hizmetin teknik 6zelliklerini degil; sunum siirecini, iletisimi ve miisteri ile

kurulan bag1 da kapsamaktadir.

Spor hizmetleri 6zelinde bu yap1, 6zellikle spor etkinliklerinde sunulan hizmetlerin kalitesini
degerlendirme gerekliligini ortaya ¢ikarmaktadir. Ciinkii spor organizasyonlarinda deneyim
cogu zaman duygusal boyutlar tasimakta, taraftarlarin etkinlikten elde ettikleri tatmin,
hizmet kalitesine dair algilarin1 dogrudan etkilemektedir (Theodorakis, Kaplanidou,
Alexandris ve Karvounis, 2019). Spor etkinligi siiresince katilimcilara saglanan hizmetlerin
kalitesi, hem anlik tatmini hem de gelecekteki katilim niyetini etkileyen bir unsur olarak 6ne
cikmaktadir (Yoshida ve James, 2010). Nitekim tatmin diizeyi yiiksek olan izleyicilerin, aym
organizasyona yeniden katilim gostermeleri, olumlu tutum gelistirmeleri ve agizdan agiza
iletisim gibi unsurlar ile yeni katilimcilar kazandirmalar1 olasilig1 daha ytiksektir (Oliver,

1980; Hellier ve digerleri, 2003).

Futbol ise hem ekonomik hacmi hem de taraftar cesitliligiyle birlikte olduk¢a karmasik bir

tiiketici davranis1 yapisina sahiptir. Taraftarlarin etkinlige ytikledigi anlam, beklentileri ve



hizmete dair algilart farklilik gosterebilir. Bu farkliliklar1 anlamak ve ydnetebilmek,
kuliiplerin siirdiiriilebilir basar1 elde etmesi ve izleyici tatmini artirmasi agisindan kritik
Ooneme sahiptir. Arastirma, bu yoniiyle yalnizca akademik literatiire katki saglamay1 degil,
ayni zamanda saha uygulamalarina da 151k tutmayr hedeflemektedir. Futbol kuliipleri,
federasyonlar ve organizatorler acisindan taraftar profillerine gore hizmet tasarlamak ve
kalitenin algisal boyutlarin1 dikkate alarak tatmin ve tekrar katilimi artirmak, rekabet
avantaji elde etmede stratejik bir firsat sunmaktadir. Bu baglamda, ¢alismanin temel amaci,
spor endiistrisinde en yaygin ve etkili kitleye sahip alanlardan biri olan futbol 6zelinde, spor
etkinliklerinde kalite algisi, tatmin diizeyi ve etkinlige tekrar katilma (satin alma)

niyetlerinin farkli taraftar tiplerine gore incelemektir.



2. GENEL BILGILER

2.1. Kalite Kavram

Kalite, tarihsel siirecte anlami siirekli gelisen ve baglama gore farkli sekillerde yorumlanan
cok boyutlu bir kavramdir. Her ne kadar kaliteye dair evrensel bir tanim yapmak gii¢ olsa
da, genel bir ¢cercevede kalite; bir iiriin veya hizmetin, belirlenen ya da beklenilen ihtiyaglari
karsilayabilme diizeyi olarak tanimlanabilir. Bu baglamda kalite, yalnizca teknik bir
uygunluk olgiitii degil, ayn1 zamanda miisteri beklentilerini karsilayan, deger sunan ve

organizasyonel siire¢lerin etkinligini yansitan stratejik bir unsurdur (Cimen, 2023,5.29-35).

Kalite, tiiketicilerin kisisel deneyimlerine ve algilarina dayanan 6znel bir kavramdir; bir
iriiniin teknik performansi ve dayaniklilig1 kadar, kullaniciya sundugu deneyim ve estetik
degerler de kalite degerlendirmesinde 6nemli rol oynamaktadir (Parasuraman, Zeithaml ve
Berry, 1988). Cimen (2023, s.30), kaliteyi farkli disiplinlerin farkli perspektiflerden ele
aldigim belirtmektedir. Felsefe, kaliteyi soyut bir deger olarak yorumlarken; ekonomi onu
ihtiyaglarin karsilanmasi, pazarlama agisindan miislerilerin kaliteyi nasil tanimladigi ve
hangi degerleri sectigi, isletme ise istenilen dzelliklere uygunluk agisindan degerlendirir.
Farkli bakis acilarindan ise kalite; genellikle miisteri beklentilerinin karsilanmasi veya
asilmasiyla tanimlanmakta ve teknik Ozelliklerin 6tesinde miisteri tatmini, siireklilik ve
yonetim siirecleriyle dogrudan iligkilendirilmektedir. Oakland (2003), kaliteyi {iriin veya
hizmetin miisteri beklentilerine uygunlugu olarak tanimlarken, Evans ve Lindsay (2014)
kaliteyi hem acik hem de ortiikk miisteri ihtiyaglarin1 karsilayabilme derecesi olarak
genisletmistir. Hizmet sektoriinde kalite, fiziksel {irtinlerdeki kadar somut bicimde
degerlendirilememektedir. Gronroos (1990), hizmet kalitesinin soyut ve degisken bir yapiya
sahip oldugunu; miisteri ile etkilesim, hizmet siireci ve ortamin, hizmet kalitesi algisinda
belirleyici unsurlar oldugunu ifade etmistir. Bu nedenle kalite, 6zellikle hizmet
isletmelerinde deneyime, algilanan degere ve duygusal tatmin gibi faktorlere daha fazla bagl

hale gelmistir.

Kalite kavraminin bu dinamik yapisi, onu tek bir tanimla sinirlandirmay1 zorlastirmaktadir.
Bu nedenle giiniimiizde, "miisteri beklenti ve ihtiyaglarini karsilayan ya da asan iiriin,
hizmet, siire¢ ve insan etkinliginin toplam1" olarak tanimlanmakta ve bu tanim, isletmelerin

stratejik planlamalarma yon vermektedir (Cimen, 2023, s. 33-34). Ayrica, giinlimiiziin



kiiresel rekabet ortaminda, yalnizca {irlin veya hizmet 6zellikleriyle sinirli kalmayip, ayni
zamanda organizasyonun stratejik hedeflerini, kurumsal kiiltiiriinii ve siirdiiriilebilir rekabet
avantajin1 saglayan biitiinsel bir yonetim yaklasimi olarak goriilmektedir (Hellsten ve
Klefsjo, 2000). Nihai olarak giinlimiizde kalite, hem objektif hem de subjektif boyutlar
tagtyan, miisteri beklentileri, toplumsal normlar ve endiistriyel standartlar dogrultusunda
sekillenen ¢ok katmanli bir kavramdir. Tanim ve uygulama farkliliklarina ragmen kalite,
cagdas yonetim anlayisinda vazgecilmez bir ilke haline gelmis ve organizasyonel basarinin

anahtar1 olarak kabul edilmistir.

2.2. Kalitenin Tarihsel Gelisimi

Kalite, insanligin tarihi kadar uzun bir ge¢mise sahip olup, farkli donemlerde degisik
sekillerde tanimlanmis ve uygulanmustir. Ilk ¢aglardan itibaren insanlar, yasadiklari ¢evreyi
diizenleme, iirlin ve hizmet {liretiminde belirli bir diizeni saglama amaci1 giitmiislerdir. Bu
baglamda kalite, yalnizca bir teknik ya da iiretim arac1 degil, ayn1 zamanda kiiltiirel, sosyal

ve felsefi bir deger olarak insan yagaminin ayrilmaz bir parcasi olmustur (Cimen, 2023,s.3-

21).

Kalite diisiincesinin temelleri, tarih &ncesi dénemlere kadar uzanmaktadir. Insanoglunun
tarth oncesi donemlerden itibaren temel yasam gereksinimleri dogrultusunda olusturdugu
yapilar, estetik degerlerle islevselligin bir arada gozetildigi ilk 6rnekler olarak kabul edilir.
Antik Misir mimarisinde goriilen piramitler ve Sfenks gibi eserler, hem miihendislik
basarilarin1 hem de gorsel sanat anlayisini temsil eden erken kalite gostergeleridir (Arnold,
1999, s. 12). Bu yapilarin insasinda kullanilan miihendislik teknikleri, yiizey diizlemleri
iplerle kontrol edilen tas bloklar gibi uygulamalar, ilkel fakat sistematik kalite kontrol
anlayisinin gostergesidir (Tasg1 ve digerleri, 2019). Yazili hukuki diizenlemelerle kaliteye
dair kurallarin ortaya ¢ikis1 ise Mezopotamya’ya, Hammurabi Kanunlari’na dayanmaktadir.
M.O. 1750 civarinda yaziya gegirilen bu kanunlar, yalmzca adaleti saglamakla kalmayip
aym zamanda iiretim ve iscilikte kaliteyi giivence altina almayr amaglamistir. "Ingaat
ustasinin yaptigi evin yikilmasi ve ev sahibinin 6lmesi durumunda ustanin da 6ldiiriilmesi"
hiikkmi, isin diizgiin yapilmasmin hukuki bir zorunluluk haline geldigini gostermektedir
(Dir1 ve Diri, 2024). Bu baglamda Hammurabi Kanunlari, tarihsel olarak kaliteye iliskin ilk
yazili standartlar arasinda iiretim ve iscilik standartlarinin korunmasi agisindan erken bir

kalite yonetimi 6rnegi olarak kabul edilir (Smith, 2004, s. 134).



Orta Cag’da, ozellikle Osmanli Imparatorlugu’nda kalite anlayisi lonca sistemi ile
kurumsallagsmistir. Diikkan agmak isteyenlerin lonca iyeleri tarafindan denetlenmesi,
hammaddelerin kontrol edilmesi ve iiriin kalitesine gore fiyat belirlenmesi gibi uygulamalar
yayginlagsmistir. Esnaflarin belirlenen kalite olgiitlerine uymamalar1 durumunda ise ¢esitli
yaptirimlarla karsilasmalari s6z konusu olmustur (Cimen, 2019, s.50). 1502 yilinda
uygulanmaya baslanan Kanunname-i Ihtisab-1 Bursa, ilk belediye ve tiiketici koruma
kanunlarindan biri olarak, iiretim ve satis siireclerinde kalite standartlarini belirlemistir. Bu
geleneksel kalite anlayisi, uzun siire usta-¢irak iliskileri c¢ercevesinde, yazili olmayan
kurallarla siirdiiriilmiis; ancak Sanayi Devrimi ile birlikte liretimin kitlesellesmesi, kalite
anlayisint da kokten degistirmistir. Seri iiretim sisteminin gelismesi, iirlinlerin birbirinin
yerine gegebilir parcalardan olusmasi ve bu parcalarin belirli standartlara gore iiretilmesi
gerekliligini dogurmustur. 19. yiizyildan itibaren gelistirilen montaj hatlari, {iretimde

standartlasma ve kontrol slireglerini daha goriiniir hale getirmistir (Cimen, 2023, s.9-18).

Yirminci ylizyilin baslarinda kalite yonetimi, iretim siireglerinin standartlagtirilmasi ve
sistematik hale getirilmesiyle 6nemli bir gelisim gostermistir. Bu donemde isletmeler,
iiretimdeki hatalar1 minimize etmek ve iiriin kalitesini siirekli iyilestirmek amaciyla daha
disiplinli ve olgiilebilir yaklasimlar benimsemislerdir (Kanigel, 1997). Uretim siireglerinin
planlanmas1 ve kontrolii, kaliteyi sadece son iiriiniin kontrolii olmaktan ¢ikarip, tiim siire¢
boyunca siirdiiriilen bir faaliyet haline getirmistir (Braverman, 1974). Istatistiksel
yontemlerin kalite kontroliinde kullanilmasi, kalite ydnetiminin bilimsel bir temele
oturmasina da olanak saglamais, liretim performansinin izlenmesi ve siirecin kontrol altinda
tutulmasi amaciyla gelistirilen kalite kontrol teknikleri, iiretimde tutarlilik ve verimliligin
artmasint miimkiin kilmistir (Montgomery, 2012, s.1-40). Bu gelismeler, 6zellikle II. Diinya
Savas1 sonrast donemde kalite bilincinin kiiresel dl¢ekte yaygilagmasimi hizlandirmistir.
Japonya, savas sonras1 donemde kalite yonetimi alaninda 6nemli atilimlar yapmis ve miisteri
tatminini esas alan uygulamalarini hayata gecirmistir. Bu uygulamalar, 1980’lerden itibaren
Toplam Kalite Yonetimi felsefesiyle genisleyerek, organizasyonlarin tiim siireglerini
kapsayan ve siirekli iyilesmeyi hedefleyen bir yonetim yaklagimi olarak benimsenmistir

(Dale, 2003).

Glinlimiizde ise kalite, yalmizca iirlin ya da hizmetin belirli standartlara uygun olmasi
anlamina gelmemekte; ayn1 zamanda miisteri beklentilerini karsilama, stireglerin

iyilestirilmesi, ¢alisanlarin katilimi ve stirekli gelisimi igeren biitiinciil bir yonetim felsefesi



olarak ele alinmaktadir. Teknolojik ilerlemeler ve kiiresellesmenin etkisiyle ¢ok boyutlu bir
yapiya dontigmiis ve dijital teknolojiler, biiylik veri ve yapay zeka gibi yenilikler, kalite
stireglerinin daha etkin yonetilmesini ve siirekli iyilestirilmesini saglamaktadir (Besterfield
ve digerleri, 2018). Ayrica, siirdiiriilebilirlik, etik degerler ve sosyal sorumluluk gibi konular
da kalite anlayiginin kapsamini genisleterek, sadece iiriinler ve hizmetlerin kalitesi degil,
bununla birlikte c¢evresel ve toplumsal etkilerin de yonetilmesini zorunlu kilmigtir

(Montabon, Sroufe ve Narasimhan, 2007).

2.3. Hizmet Sektoriinde Kalite

Glinlimiiz kiiresel ekonomisinde hizmet sektorii, gelismis ve gelismekte olan iilkelerde
ekonomik biiylimenin ve istthdamin temel dinamiklerinden biri haline gelmistir. Bu sektorde
basarinin siirdiiriilebilirligi ise yalnizca hizmetin sunulmasiyla degil, ayn1 zamanda hizmetin
algilanan kalitesi, miisteri tatmini ve satin alma niyeti lizerindeki etkisiyle dogrudan
iligkilidir (Zeithaml, Berry ve Parasuraman, 1996). Bu nedenle hizmet kalitesi, modern
yonetim anlayisinda sadece bir performans 6l¢iitii degil, miisteri davranislarini sekillendiren
stratejik bir unsur olarak goriilmektedir. Hizmetlerin dogast geregi; soyutluk, iiretim ve
tiketimin eszamanlilifi, heterojenlik ve dayaniksizlik gibi ozellikler tasimasi, kalite
kavramini dlgmeyi ve yonetmeyi daha karmagik hale getirmektedir (Lovelock ve Wirtz,
2016). Bu yapisal farkliliklar nedeniyle miisteriler hizmet kalitesini; hizmetin performansi,
calisan  tutumu, hizmet ortami1 ve  beklentilerle  karsilagtirmalarina = gore

degerlendirmektedirler (Parasuraman, Zeithaml ve Berry, 1988).

Bu kapsamda hizmet sektoriinde kalitenin 6nemi, miisteri tatmini ve sadakatinin saglanmasi,
isletmenin rekabet avantaji kazanmasi ve siirdiiriilebilir biiyiime elde etmesi baglaminda ele
alinmasi agisindan kritik bir 6nem tasimaktadir (Parasuraman, Zeithaml ve Berry, 1994).
Kaliteli hizmet sunumu, bu miisteri beklentilerinin eksiksiz karsilanmasi ve hatta asilmasiyla
miimkiin olmaktadir. Bu baglamda, hizmet siire¢lerinin siirekli olarak izlenmesi, miisteri
odakl1 stratejiler gelistirilmesi, ¢alisanlarin egitim ve motivasyonunun artirilmasi ve miisteri
geri bildirimlerinin etkin sekilde kullanilmasi gerekliligi acik¢a goriilmektedir (Bitner,
Booms & Tetreault, 1990). Hizmet sektoriinde, miisteri beklentilerinin dogru analiz edilmesi
ise hizmet siirecinin her asamasinda kalite standartlarinin uygulanmasi ve ¢alisanlarin kalite

bilincinin gelistirilmesi ile gergeklesebilmektedir. Bu silireg, miisteri memnuniyetinin ve



sadakatinin artmasina, isletmenin piyasa konumunun giiclenmesine ve uzun vadeli

basarisina dogrudan katki saglamaktadir (Cronin & Taylor, 1992; Oliver, 1997).

Alanda yapilan c¢alismalara bakildiginda; Gronroos (1984), hizmet kalitesini teknik ve
islevsel olmak lizere iki boyutta ele almistir. Teknik kalite, sunulan hizmetin ne olduguyla
ilgilenirken; islevsel kalite, hizmetin sunulma bi¢imine odaklanir. Bu model, miisteri
deneyiminin yalnizca ¢iktilarla degil, siireclerle de sekillendigini gdstermektedir.
Parasuraman ve arkadaslar1 (1988) ise hizmet kalitesini giivenirlik, duyarlilik, giivence,
empati ve fiziksel ozellikler olarak bes temel boyutta degerlendirmektedir. Bu boyutlar
yalnizca kalite algisin1 degil, ayn1 zamanda miisteri tatminini ve davranigsal niyeti (6rnegin
tekrar satin alma veya tavsiye etme egilimi) de etkileyen temel faktorlerdir. Lehtinen ve
Lehtinen (1985) hizmet kalitesini etkilesim kalitesi, fiziksel kalite ve kurumsal imaj olmak
iizere li¢ boyutta ele almislardir. Rust ve Oliver (1994) hizmet kalitesini hizmet iirlindi,
hizmet sunumu ve hizmet ortami olmak tizere {i¢ bilesenli bir modelle agiklamislardir. Yine
Brady ve Cronin (2001) hizmet kalitesini fiziksel ¢evre kalitesi, etkilesim kalitesi ve sonug

kalitesi olmak iizere ii¢ boyutta degerlendirmislerdir.

Hizmet kalitesinin bu ¢ok boyutlu yapisi, miisterilerin ¢esitli davranislari iizerinde belirleyici
bir rol oynayabilmektedir. Ozellikle hizmet sunumundaki teknik ve islevsel kalite unsurlari,
misterilerin beklentilerinin karsilanmast ve asilmasi agisindan kritik 6neme sahiptir
(Zeithaml, Berry ve Parasuraman, 1996). Yapilan arastirmalar, yiiksek hizmet kalitesinin
miisteri tatminini artirdigini ve bunun da miisterilerin tekrar satin alma niyetleri gibi
davraniglart olumlu yonde etkiledigini gostermektedir (Oliver, 1997; Cronin ve Taylor,
1992). Dolayisiyla, miisteri tatmini hizmet kalitesinin onemli bir ¢iktis1 olarak kabul
edilirken, satin alma niyeti ise bu tatminin isletme performansina yansiyan davranigsal bir
gostergesi olarak degerlendirilmektedir (Anderson ve Sullivan, 1993). Bu baglamda, hizmet
kalitesi, miisteri iligkileri yonetimi ve siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde etmek i¢in temel

stratejik bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

2.4. Etkinlik ve Etkinlik Kalitesi

Etkinlikler, zamansal ve mekansal olarak sinirlandirilmis, ancak igerisinde yasanan
deneyimler ve etkilesimlerle anlam kazanan karmasik sosyo-kiiltiirel fenomenlerdir. Bu

benzersiz doga, etkinliklerin her birini digerlerinden ayiran temel 6zellik olarak kabul edilir;



katilimcilar, etkinliklere sadece tiiketici olarak degil, stirecin aktif bir pargasi olarak dbahil
olur ve bu durum deneyimin 6znel degerini artirir (Getz, 2007). Diger bir yandan,
etkinliklerde sunulan hizmetlerin dogasi, geleneksel tirtinlerden farkli olarak soyut, gecici ve
¢ogu zaman somut olmayan degerlere dayanir (Sheth, Newman ve Gross, 1991). Hizmet
sektoriine 0zgli bu oOzellikler, etkinlik yOnetimi ve pazarlamas: alaninda stratejik
yaklagimlarin gelistirilmesini zorunlu kilar. Etkinliklerin i¢inde barindirdig: sosyal, kiiltiirel
ve ekonomik boyutlar, 6zellikle katilimcilarin rutin yasamlarindan ¢ikip, yeni deneyimler
aradig1 ¢agimizda bu sektoriin biiylimesine ve c¢esitlenmesine zemin hazirlamaktadir

(Bowdin, Allen, O’Toole, Harris ve McDonnell, 2011).

Etkinlikler, kendi i¢lerinde ¢ok gesitli siniflandirmalara tabi tutulabilir. Kiiltiirel etkinlikler,
miizik festivalleri, ticari fuarlar, sanatsal etkinlikler ve spor organizasyonlar1 gibi gesitli
kategorilerle ifade edilir. Spor etkinlikleri ise, rekreasyon ve eglence bigimi olarak biiyiik
oneme sahiptir ve 6zellikle kiiresel dlcekte ekonomik, sosyal ve politik etkileriyle one ¢ikar
(Chalip ve McGuirty, 2004). Biiyiik spor etkinliklerine ev sahipligi yapmak, bir¢ok iilke i¢in
ulusal marka degerini yiikseltme, turizmi artirma ve kentsel altyapiy1 gelistirme firsat1 sunar
(Grix, Brannagan, Wood ve Wynne, 2017). Ancak bu tiir organizasyonlarin yiiksek
maliyetleri ve beklenen ekonomik getirilerin kesin olmamasi, yatirim kararlarini karmasik
hale getirmektedir (Mules ve Faulkner, 1996). Bununla birlikte, spor etkinlikleri, yerel
ekonomilere kisa vadeli finansal hareketlilik saglamakla kalmay1p, kentsel doniisiim, sosyal
biitiinlesme, ulusal kimlik ve uluslararasi prestij gibi daha genis kapsamli etkiler de yaratir
(Gratton ve Preuss, 2008). Ancak bu etkilerin niceliksel 6l¢limii zordur ve sosyal etkilerin
uzun vadede ortaya g¢ikmasi, etkinliklerin basarisini degerlendirirken multidisipliner bir

yaklagim gerektirir.

Spor etkinliklerinin rekabet ettigi alan sadece kendi branslar1 degil, ayn1 zamanda tiyatro,
sinema ve diger kiiltiirel etkinliklerdir; bu da katilimecr ¢ekmede kalite ve deneyim
yonetimini hayati kilar (Bowdin ve digerleri, 2011). Etkinlik kalitesi, katilimcilarin genel
tatminini, tekrar katilim niyetini ve pozitif agizdan agiza iletisimi sekillendirir. Bu nedenle
etkinlik organizatorleri, etkinliklerin hem somut (altyapi, hizmet kalitesi, lojistik) hem de
soyut (deneyim, atmosfer, sosyal etkilesim) unsurlarini biitiinsel bir sekilde yonetmek

durumundadir (Theodorakis, Kaplanidou, Alexandris ve Karvounis, 2019).



Etkinlik kalitesi literatiiriinde kalite algis1i, katilimcilarin  beklentileri ile gergek
deneyimlerinin karsilastirilmasiyla sekillenir (Kim ve Chalip, 2004). Kamila (2015)
tarafindan yapilan ¢alismada, spor etkinliklerinde kalite algisi, hizmet niteliginin ve etkinlik
deneyiminin biitiinsel degerlendirilmesi olarak tanimlanmustir. Etkinlik hizmetlerinin somut
ve soyut bilesenleri, katilimecmin algisin1 dogrudan etkilerken, sunulan deneyimin
benzersizligi ve etkilesim yogunlugu, bu algiy1 karmasiklastirir (Moon, Ko, Connaughton
ve Lee, 2013). Hizmet sektoriindeki diger alanlardan farkli olarak, etkinliklerde hizmet
kalitesi degerlendirmesi ancak etkinlik tamamlandiktan sonra yapilabilir (Osti, Disegna ve
Brida, 2012). Bu durum, etkinlik yonetiminin énceden katilime1 beklentilerini anlamasini,
deneyimi optimize edecek stratejiler gelistirmesini zorunlu kilar (Ko, Zhang, Cattani ve
Pastore, 2014). Ozellikle kalite algis1, katilimci tatmini ve tekrar satin alma niyeti arasindaki
iligki, spor etkinlikleri baglaminda 6nemli bir arastirma konusudur. Tatmin, algilanan
kaliteye bagli olarak sekillenir ve yiiksek tatmin, tekrar katilim ve etkinlik Onerisi gibi
davranislar tetikler (Oliver, 1997). Spor etkinliklerinde bu siireg, 6zellikle taraftar tipleri
acisindan farklilagabilir; zira bazi taraftarlar duygusal baglilik, bazilar1 ise deneyim odakli
tatminle hareket eder (Wann ve Branscombe, 1993). Bu baglamda, etkinlik yoneticilerinin
farkli taraftar profillerini anlamasi ve hizmet sunumunu bu profillere gore uyarlamasi,
miigteri sadakati ve satin alma niyetinin artirilmasinda kritik rol oynar (Trail ve James,

2001).

Bununla birlikte, etkinlik kalitesinin etkisi sadece bireysel diizeyde kalmaz; sosyal etkiler,
marka imaj1 ve etkinlik sonrasi deneyim paylasimi da bu iligkide belirleyici olabilir (Pine ve
Gilmore, 1998). Ozellikle sosyal medya ve dijital platformlarin yayginlasmasi, katilimcilarm
deneyimlerini hizlica paylagsmasini saglamig, bu da etkinliklerin algilanan kalitesini
dogrudan etkileyen yeni bir dinamik yaratmistir (Hudson, Roth, Madden ve Hudson, 2015).
Etkinligin ve etkinlik kalitesinin, bu 6zeliklerinden yola ¢ikarak yalnizca gegici eglence
mekanlar1 6zelinde degil, aym1 zamanda sosyal etkilesim, kiiltiirel deneyim ve ekonomik

hareketlilik yaratan karmasik yapilar olarak ele alinmasi gerektigi sOylenebilir.

2.5. Etkinlik Kalitesinin Spor Alanindaki Yeri

Spor etkinlikleri, bireylerin yalnizca fiziksel aktivite ve rekreasyon ihtiyaglarmi
karsilamakla kalmay1ip ayni zamanda sosyallesme, eglenme, stres atma ve psikolojik tatmin

saglama gibi ¢cok boyutlu faydalar sunan karmagik hizmet deneyimleri olarak tanimlanabilir
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(Yayla ve digerleri, 2023). Bu baglamda spor hizmetlerinin kalitesi, katilimecilarin
etkinliklere katilim siirecinde yasadiklari tatmin, 6zdeslesme ve sadakat gibi psikolojik
tepkileri dogrudan etkileyen kritik bir de§isken olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Theodorakis,
Kaplanidou ve Karabaxoglou, 2015). Ayrica, spor organizasyonlarinin siirdiiriilebilirligi ve
basaris1 agisindan temel belirleyicilerden biridir; zira yiiksek kalite algisi, katilimcilarin
etkinlige kars1 duygusal baglilik gelistirmesine ve etkinligin imajinin giiclenmesine olanak

tanir (Kusumah, 2022).

Spor etkinliklerinin uluslararas1 diizeydeki sosyal ve ekonomik etkisi oldukca biiyiiktiir.
Ulkeler arasinda diplomatik iliskileri giiclendiren ve catismalarin azaltilmasina aracilik eden
bir platform olarak da islev gormektedir (Ushkovska ve Petrushevka, 2015). Boylesine etkili
bir alan olmasinin yaninda, medya ve televizyon yayinciliginda spor programlari, izlenme
oranlar1 bakimindan en popiiler icerikler arasinda yer almakta, sporcular ise bireysel gelir
siralamalarinda st siralarda bulunmaktadir (Foster, Greyser ve Walsh, 2006). Bu nedenle
spor organizasyonlarinin, diger sektorlerle ayni kurallar1 takip etmenin yani sira, halka en
yiiksek kalitede hizmet sunma hedefiyle hareket etmesi gerekir (Pasebani, Mohammadi ve
Yektatyar, 2012). Bu hedef ile hareket etmeden giiniimiiz rekabet kosullarinda, miisteri
tatmini saglanamayan hizmetler veya etkinlikler pazar payi elde etmekte zorlanmaktadir. Bu
baglamda pazarlamanin satis sonrast asamasi olan servis hizmetleri ve etkinlik sonrasi
tatminin Ol¢iilmesi, miisteri iliskileri yonetiminde onemli bir yer tutatmaktadir (Serarslan,
2009). Etkinlik kalitesi algis1 yiiksek olan seyirciler, etkinlikte daha uzun siire kalmakta, ek
hizmetler satin almakta ve deneyimlerini ¢evreleriyle paylasarak olumlu agizdan agiza
iletisimi artirmaktadirlar. Bu davranislar, hem organizasyonun gelirlerini artirmakta hem de
marka degerini giiclendirmektedir (Halict ve Cimen, 2021). Ote yandan, etkinlik kalitesi
diisiik algilandiginda, katilimcilarin tekrar etkinlige katilim niyeti azalmakta, bu durum

maddi kayiplarin yani sira organizasyonun itibarini da zedeleyebilmektedir.

Spor etkinliklerinde kalite, fiziksel ortamdan hizmetin sunumuna, lojistik destekten
organizasyonun profesyonelligine kadar genis bir yelpazede degerlendirilmektedir.
Parasuraman, Zeithaml ve Berry’nin (1988), hizmet kalitesinin algilanmasinda giivenilirlik,
duyarlilik, somutluk, giivence ve empati boyutlarinin kritik oldugunu ortaya koyarken, spor
etkinliklerine 6zgii calismalar bu boyutlara 6zgiin hizmet bilesenlerini eklemektedir
(Theodorakis ve ark., 2019). Ornegin, katilimcilarin etkinlik atmosferi, tribiin deneyimi ve

sosyal etkilesim imkanlar1 gibi somut olmayan faktorler kalite algisim1 belirlemede 6nemli
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rol oynamaktadir (Moon, Ko, Connaughton ve Lee, 2013). Bu nedenle spor etkinliklerinde
kalite, sadece teknik ve operasyonel miikemmeliyetten Ote, deneyimsel ve duygusal

boyutlar1 da kapsayan ¢ok katmanli bir kavram olarak ele alinmalidir.

Ayrica, etkinlik kalitesi ile katilimci tatmini arasindaki pozitif iliski, satin alma niyetini ve
etkinlige tekrar katilimi1 da dogrudan etkilemektedir (Oliver, 1997). Spor alaninda bu iliski,
taraftarlarin  etkinliklere olan duygusal baghiligt ve Ozdeslesme derecesi ile de
sekillenmektedir (Wann ve Branscombe, 1993). Taraftarlarin beklenti ve ihtiyaglarina
yonelik hizmet kalitesinin artirilmasi, sadakati giliclendirirken, uzun vadede spor
endiistrisinin siirdiiriilebilir bilylimesine katki saglamaktadir. Sosyal medya ve dijital iletisim
araclarinin yayginlagsmasi ise, etkinlik kalitesi algisinin yayilimini hizlandirmakta ve
katilimcilarin  deneyimlerini paylasma bigimlerini doniistiirmektedir (Hudson, Roth,
Madden ve Hudson, 2015). Bu gelismeler, spor organizasyonlarmmin kalite yOnetim

stratejilerini siirekli glincellemelerini zorunlu kilmaktadir.

Sonug olarak, etkinlik kalitesi, organizasyonlarin rekabet avantaji saglamasinda, marka
degerini ylikseltmesinde ve uzun vadeli basar1 elde etmesinde temel bir bilesen olarak
konumlanmaktadir. Spor etkinliklerinde kalite algisinin artirilmasi, katilimcilarin
deneyimlerini zenginlestirerek tekrar katilim oranlarini yiikseltmekte ve bu sayede spor
endiistrisinin ekonomik, sosyal ve kiiltiirel etkilerini siirdiiriilebilir kilmaktadir. Bu
kapsamda, etkinlik kalitesi spor organizasyonlarinin stratejik yonetiminde merkezi bir rol

oynamaktadir.

2.6. Futbol Endiistrisi

Spor organizasyonlari ile ekonomi olgusunun arasindaki iliskinin temelini inceledigimizde,
antik donemde diizenlenen Olimpiyat Oyunlarinda miisabakalarda basar1 gdsteren atletlere
iiriin olarak ya da para ile ddiiller verildigini gorebiliriz. Tarihi siire¢ icerisinde, 19. yilizyilda
profesyonel spor dallarinin ilk gelisiminden itibaren gegirdigi siiregler ile birlikte skorlara
dayal1 bahislerin de ortaya ¢ikmasi, spor ekonomisinin alt yapisini insa etmistir (Andreff,

2008).

Yogun bir rekabet ortam1 i¢inde yasadigimiz giiniimiizde ise bu siire¢ isletmelerin, hedef

kitlelerinin ilgilerini ¢ekmek, 1yi bir imaj sunabilmek veya pazar paylarini artirmak gibi



12

amaclarla faaliyetler diizenlemeleri ile siiregelmektedir. Bununla birlikte kiiresellesme
olgusunun, giiniimiizdeki pazar yapilarini etkilemesi, tiiketim odakli bir kiiltiiriin olugmasi
ve insanlarin satin alma ihtiyaclarim1 kendilerine aligkanlik olarak kazanmalar1 nedeniyle
stire¢ i¢inde isletmeler bu alan ile daha fazla ilgilenmislerdir. Bu yogun rekabetin kendini
gosterdigi alanlardan biri de spor endiistrisidir. Bu anlamda bir endiistri kolu olarak bahsi
gecen sporun, kendi alanindaki rekabet ortami da paralel olarak her gecen giin
artmaktadir(Gencer, 2011). Aynm1 zamanda spor endiistrisinin kendi gelisimi ile birlikte
rekreatif ve eglence endiistrisi ile de i¢ i¢e girisik bir sekilde (Gillentine, 2012) ekonomik
olarak biiylimesi ve gelismesi, {irlin ve hizmet kapsamindaki ¢esitliligi arttirmis, yeni
istthdam olanaklar1 saglamis, pazar paymnin biiylimesine katkida bulunmustur(Kara,
Pehlivan, Tiryaki ve Bayhan, 2017, s. 217). Spor endiistrisi biiyiik bir sektordiir ve sektor
alamina gore farkli olgulari iginde bulundurmaktadir. Ornegin; bilet, yiyecek, igecek,
otopark, hediyelik esyalar gibi saha dis1 faktorlerden bowling, golf, tenis gibi bireysel sporlar
ve bunlar i¢in gereken tesis ve sahalar, bu sporu yapan bireyler i¢in ekipmanlar, reklamlar,
yayin haklar1 gibi ¢ok genis bir alana yayildigini sdyleyebiliriz (Blair, 2012, s.17). Ttiim bu
hizmet sunma amaci tastyan sektorlerin temelinde ise bu biiyiik ve popiilaritesi her gecen

giin artan endiistriden pay almak istemeleri vardir(Shank, 2002, s. 6).

Bu denli biiyiik bir endiistrinin i¢inde olan ve endiistrideki yeri ¢ok biiylik olan futbol ise
Bati’da 1980’11 yillarin baslarindan itibaren, iilkemizde de 1990’11 yillarin sonlarindan
itibaren, biiylik spor kuliiplerinin kendileri ait stadlarin1 insa etmelerini ve kazanglarini
artirma istekleri ile baglamis ve bunun devaminda da sponsorluk ve reklam gibi gelirlerle
ayr1 bir endiistri kolu olma yolunda gelismekteydi. Bugiline geldigimizde, kendi basina
devasa bir endiistri olmus bir durumdadir (Al-Wasel, 2016). Lee ve Beeler (2008) futbol
miisabakalarinda hedeflenen karliliklara ulagabilmek i¢in kritik rol oynayan seyirci tatmini
belirleyicileri olarak ise takimin iyi oyunu, yildiz oyunculari, galibiyet-maglubiyet rekoru,
kuliibilin gegmisi ve sicili, rakibin kalitesi ve rakibin y1ldiz oyunculari ile temsil edilen somut
unsurlar1 ve takim kalitesini tanimlamaktadir. Spor sahasinin dis ¢evresi de (Crompton,
2004) seyirci tatmin diizeyleri lizerinde belirleyici rol oynamaktadir ve birden fazla ¢ikis,
artirilmig glivenlik, kolay yol erigimi ve iyi ulagimin yani sira yol boyunca eglence, yiyecek
ve igecek sunan glivenli kamusal alanlarin bulunmasi ile temsil edilmektedir (Ammon,
Southall ve Nagel, 2010, s.100-130). Buna ek olarak, olumlu deneyim yaratan gercek

anlardan birinin de seyircilerin spor tesisinden ayrildiklar1 zaman oldugu, ¢iinkii seyircilerin
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tesisten park alanina kadar hizli ve tatmin edici bir giizergaha sahip olmay1 bekledikleri

vurgulanmaktadir (Cano ve Galindez, 2019)

2.7. Futbol Taraftarhg Kavram

Futbolun, bugiinkii futbol olabilmesindeki en biiyiik etkenlerden birisi de taraftarlardir.
Guiniimiizdeki taraftarlik bakis acisinda ise, , seyirci, taraftar, sporsever ya da miisteri gibi
birden fazla terimin gegctigini gormekteyiz (Dikici, 2014). Herhangi bir spor etkinligini direkt
olarak ya da medya kanallar1 tizerinden seyreden bireylere seyirci, takimina duygusal olarak
baglanan ve takim biinyesindeki sporcular1 da takip eden, oyunculara pozitif duygular
barindiran, onlara destek saglayan ve futbol ile ilgili beklentilerini bu sekilde karsilayan

bireyler taraftar olarak ifade edilmektedir (Trail ve digerleri, 2003).

Taraftarlik olgusu, Tiirk Dil Kurumuna gore ‘yandas’ anlami tasirken, sporda taraftarlik
“Sporcunun veya sporcularin temsil ettikleri renklere, kuliibe veya bayraga bagl kimse”
olarak tanimlanmaktadir. Taraftarlik, en basit diizeyde destekledigi takima goniil verenlerin
katilmasiyla olusturulan bir diizendir (Katirci, 2009). Birtakim durumlarda taraftarlik
kavraminin yerine seyircilik kavrami da kullanilabilmektedir. Fakat kullanilan bu tanimlar
yerine gore yanlis olabilmektedir. Ciinkii taraftarlik kavrami, seyircilige gore daha aktif
rolleri igeren bir kavramdir. Seyirci olarak nitelendirilen bireyler oyunu seyreder, yorumlar
yaparak fikirlerini ifade eder, mag1 seyrederken giin i¢inde olusabilen streslerinden bile
arinabilirler ancak taraftar olarak nitelendirilen kisiler takimi i¢in gorevler alarak siirece
dahil olur, triblinli costurur ve bazi durumlarda stres olur. Takimin olumlu gelisimi igin
yorumlar yapmakla kalmayip bunun i¢in ekstra ¢aba harcarlar. Olas1 olumsuz durumlar
hakkinda sorumlu kisilere hesap sorar, kendinden kaynakli olusan hatalar karsisinda
takimina hesap verir. Seyirciler onlarin 6niine sunulan gosteriyi yalnizca takip ederken,
taraftarlar, kendi sinirlarini gizerek taraf tutan ve bunun da 6tesinde kendi bilesik kimligini
olusturandir (Bas ve Goral, 2018). Fanatizm ise, taraftarligin bir {ist durumu olarak kisinin
destekledigi takima asir1 6l¢iide tutkuyla baglanmis (Korug ve digerleri, 2004), insan1 asir1
davraniglara yonelten korii koriine tutuculuk, sempatizanlik, bagnazlik, yobazlik
sergilemesine neden olan baglilik veya bagimlilik olarak nitelendirilmektedir (Katirci, 2009)
Futbol seyircileri agisindan fanatizm kavrami, yenmek i¢in her yola yasal olarak bakan,

sporun giizelligine ve estetigine ilgi duymayan ve yalnizca sonug odakli diislinen, tuttuklari
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takima ait olan marslarini, renklerini, iiriinlerini hastalik boyutunda ciddiye alan vb.

davranigsal 6zellikleri sergileyen seyirci tlirtidiir (Arikan, 2007).

Literatiire bakildiginda sporda taraftar tipolojisi konusu birgok arastirmaci tarafindan
arastirilmis ve farkli alanlarda siniflamalar yapilmistir. Taraftarlar 6zelliklerine gore farkli
bicimlerde gruplandirilmaktadir. Taraftarin takimina bagli olma derecesi, bu bagliligin
ozelligi ve donemsel degisimleri gibi faktorler taraftarin hangi grupta oldugunu
gostermektedir (Hunt, Bristol ve Bashaw, 1999). Bu arastirmada literatiirde detayl1 olarak
siiflandirmalar yapilan caligmalardan birisi olan, Hunt ve arkadaslarinin (1999) siniflamasi
temel alinmistir. Bu siniflandirmaya gore taraftarlar “islevsiz, gecici, yerel, sadik ve fanatik”

taraftar olarak bes farkli siniflamada bulunur.

2.7.1. Islevsiz taraftar

Bu gruptaki taraftar tipleri, kendilerini daha ¢ok s6zlii olarak bir takimin taraftar1 olduklarini
ve sporcu, takim ya da herhangi bir lig farketmeksizin o takimin taraftari olduklarini
sOylerler. Tuttugu takimi desteklemek adina daha rahat davranislar gdsteren, takiminin
maclarina daha ¢ok eglence maksadi ile yaklasan, yiiksek davranis ve tutum sadakatine sahip
olmayan taraftarlardir. Miisabakanin sonucu ¢ok fazla odak noktalar1 degildir. Bu taraftar
tipindeki insanlar, takimi destekleyen hareketlerde bulunmaktan ziyade, olaylara ve
durumlara  kusur bulabilen, tatmin olmayan davraniglar sergileme egilimi
gosterebilmektedirler (Hunt ve digerleri, 1999). Islevsiz taraftarlar, takimin fiili olarak bir
ilyesi olsalar da takimin ligdeki pozisyonu, kadrosu, teknik elemanlar1 veya maddi
olanaklarina yonelik diisiik diizeyde ilgi gostermektedirler. Bu tiir taraftarlar genellikle
uluslararas1 maglar veya sampiyonluk magclarinda gecici olarak izleyici konumunda olurlar.
Yani bir anlamda kendilerini takimin taraftar1 olarak ifade etseler de takimin birgok

olaylarma ve durumlarina kayitsiz kalmay: tercih etmektedirler.

2.7.2. Gegici taraftar

Bu tip taraflarlar, takimdaki popiiler oyunculara yogun ilgi duymaktadirlar ve onlara ait
maddi unsurlar1 alma egilimindedirler. Taraftarlar, takim spor kiyafetleri gibi somut esyalari
alma davranisi sergileyebilecegi gibi, ayn1 zamanda sosyal sdylem seklinde ifade edilen

"Ben bir Ankaragiicli taraftarryim" gibi daha az somut ifadeleri de igerebilmektedir. Bu
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taraftarlar spor olaylar1 ile zaman dahilinde ilgilenirler. Bu ilginin zamana bagli olarak
bitmesi ile birlikte spor olaylari veya nesneleri ile ilgili davranislar1 gostermeye gerek
duymaz, onun yerine normal yasantilarinda sergiledikleri davraniglarina devam ederler. Bir
anlamda gegcici taraftarlar zamansal anlamda belirli araliklara dayali olarak bir taraftarlik
gostermektedirler (Hunt ve digerleri, 1999). Ornek verecek olursak; gecici taraftar
ozelliklerini tastyan bir kisi, tuttugu takimin toplumsal anlamda biiyiik ilgi uyandiracak
kadar onemli bir mag1 oldugunda veya takimina popiiler bir sporcu transfer edildiginde
yogun ilgi gosterebilir. Bu olayin iizerinden bir siire ge¢mesinden sonra ise normal

davraniglarina donecek ve ilgisi o doneme gore daha azalacaktir.

2.7.3. Yerel taraftar

Gegici taraftarlar daha ¢ok zamansal anlamda sinirlanirken, yerel taraftarlar ise cografi
sartlarla sinirlidir. Yerel taraftar, genellikle cografi bir bolgeyle kendini 6zdeslestirdigi i¢in
taraftar gibi davraniglar sergiler. Jones (1997), taraftarlarin mevcut tuttuklari futbol takimini
desteklemek i¢in en ¢ok degindikleri iki nedenin yerel takim olmasi ve taraftarin o bolgede
diinyaya gelmis olmasi1 oldugunu belirtmistir. Bu tip taraftarlar, kendini 6zdeslestirdigi o
bolgeden uzaklastiklarinda takimina yonelik bagliliklart da azalmaktadir. Yani yerel bir

taraftarin motivasyon kaynagi cografi temellidir (Hunt ve digerleri, 1999).

2.7.4. Sadik taraftar

Sadik taraftarlarda, gegici taraftarlar ve yerel taraftarlarda oldugu gibi zamansan veya
mekénsal anlamda bir kisitlama yoktur. ilk zamanlarda gecici ve yerel taraftarlar gibi
ozellikler gosterseler de takimlarina yonelik baglar arttikca bu sinirlar ortadan kalkmaya
baglar. Bu taraftarlar 6nemli bir olayin zaman dilimde olsalar da, o olay sonlandiginda ve
Ozdeslestikleri cografi bolgeden uzaklassalar da takimlarina bagli kalmayi siirdiirtirler.
Ornegin, herhangi bir takimi destekleyen sadik taraftar, tuttugu takimin maglarin: fiili olarak
canli ortamlarda izlemeyi, medya araglarindan takip etmeyi, takiminin onaylanmis
tirtinlerini satin almak isterler. Maglarin yogun izleyicileridir fakat desteklediklerini ileri
stirdiikleri takimlarinin bulunmadigi diger magclara da katilarak ilgilidirler. Takimlarinin
basarisiz oldugu sezonlarda bile takiminin taraftar1 olmay1 siirdiiriirler. Gegici ve yerel

taraftarlar i¢in spora, takima veya kisilere olan geg¢ici ilgi bu taraftarin benlik kavramlar ile
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hicbir zaman baglantili olmamistir. Yani sadik taraftarlar1 bu taraftar tiplerinden ayiran

ozellikleri bagliliklar1 olmaktadir (Hunt ve digerleri, 1999).

2.7.5. Fanatik taraftar

Fanatik taraftarlar, sadik taraftarlar gibi zamansal veya mekansal sinirlamalar ile kendilerini
kisitlamazlar. Bu tip taraftarlar i¢in tuttugu takimin taraftarligini, kendini tantimlamanin ¢ok
onemli bir pargasi olarak goriirler. Yani bir anlamda cok yiiksek diizeyde 6zdeslesme
durumlarinin oldugunu soyleyebiliriz. Fanatik taraftar, normal bir sadik taraftarin 6tesinde
davraniglar gosterir, fakat bu davraniglar aile, arkadas ve diger taraftarlar gibi 6nemli
rollerdeki kisiler tarafindan kabul edilir ¢iinkii bu kisiler spor, takim veya oyuncuyu
destekleyici bir unsur olarak kabul edilir. Sadik taraftarlar takiminin maglarina gider ve izler
ancak fanatik taraftarlar takimimin maclarina gider, izler, konsepte uygun kiyafetler veya
kostiimler giyer hatta viicutlarin1 bile boyayabilirler. (Hunt ve digerleri, 1999) Fanatik
taraftarlar1 holiganlardan farkli diisinmek gereklidir. Holiganlar asiriliklar gdsteren, zarar
veren davraniglar ve ifadeleri olan gruplasmis taraftar tipleridir. Holiganlar 1960’larda
hayvanca, deli ve barbarca ifadeleri ile damgalanarak insanliktan c¢ikarici sdylemlerle
karalanan, siddete meyilli, saldirganlik egilimi gosteren, ¢cevreye zarar veren gruplar olarak

ifade edilmislerdir. (King, 1997)

2.8. Tatmin

Tatmin, katilmecilarin veya paydaslarin etkinlik veya aldiklart hizmet ile ilgili
deneyimlerinin ve beklentilerinin ne kadar iy1 karsilandigina dair bir degerlendirmedir. Bu
deneyimler ve beklentiler; organizasyonun atmosferi, stadyum veya mekanin diizeni,
yiyecek-igcecek hizmetleri, giivenlik Onlemleri, tesislerin kalitesi, etkinlik programinin
diizeni, mag veya yarigmalarin zamanlamasi, aralardaki molalar, organizasyonel saglamlik,
etkinlik sirasinda sosyal etkilesim ve deneyimlerin yaratilmasi, etkinlige erisim ve ulasim
kolaylig1, miisabakalarin sonuglari, rekorlar, édiiller vb. faktorler katilimcilarin etkinlige
katillmdan sonraki tatmin diizeylerini etkileyebilir. Boylelikle diizenlenen bu
organizasyonlarin basarisi, katilimcilarin tatmin diizeyine ve organizasyonun hedeflerine ne
kadar uygun sekilde ulasip ulasmadigina gore belirlenebilir. Akhoondnejad’a gore (2018)
tatmin, onceki beklentiler ile tiiketimden sonra algilanan performansin karsilastirilmasindan

elde edilen cevaptir. Eger miisterinin beklentileri algilanan performansi asiyorsa, miisteri
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tatmin olmamistir ve hosnut degildir. Algilanan performans, kisilerin beklentilerine yeterli
gelebiliyorsa, miisteri tatmin olmustur. Algilanan performans, beklentilerin de Otesine
gidebiliyor ise miisteri mutludur. Theodorakis ve digerleri (2019) ise yapmis olduklar
caligmada etkinlik tatminini, bir spor etkinligi katilimcisinin katildig1 etkinligin 6zelliklerine
dayali deneyimine ek olarak etkinlikte mevcut olan yan hizmetlere tepkisi olarak

tanimlanmastir.

Bir organizasyonda {liriinlerin ya da sunulan hizmetlerin kalitesi, tiiketicinin tatminini ifade
eden en giiclii degiskendir (Argan, Ozgen ve Kog, 2018). Organizasyon sonucunda olusan
tatmin, hem mikro diizeyde hem de makro diizeyde belirlenebilir. Makro diizeyde tatmin,
tiketicinin belirli bir hizmet ya da organizasyonla ilgili gerceklestirilen birikimli
deneyimlerin sonucunda olurken mikro diizeyde tatmin, bir isleme 6zgii deneyime tepki
oldugu sdylenebilir. Maksimum verimlilik elde etmek i¢in sunulan yiiksek hizmet kalitesi,
ayn1 zamanda katilimeilar i¢in psikolojik faydalar saglamasinin (Theodorakis ve digerleri.,
2015) yani sira yoneticiler ve pazarlamacilar da yiiksek miisteri tatmini seviyelerinin
kurumsal karlilig1 artirdigi konusunda da hemfikirdir (Kandampully ve Suharto, 2000).
Profesyonel spor pazari iginde stadyumlar direkt olarak spor sektoriine yonelik deneyimlerin
edinildigi yerler olarak epeyce dnemli bir konumdadir (Westerbeek ve Shilbury, 1999). Bu
mekanlarda gergeklestirilen spor etkinliklerinin kalitesi, miisterilerin ana iirliniin (spor) ve
ikincil iirtinlerin kalitesine iligkin algilarini olusturur (Foroughi, Shah, Nikbin ve Hyun,
2014; Jin ve Lee, 2013). Bu iki tiir algi, tiiketici degeri algisim1 sekillendirecek ve bu da
tiiketicinin spor etkinligi organizatoriiniin yerini ve iilkesini yeniden ziyaret etme niyeti ve
davranisi lizerinde 6onemli bir etkiye sahip olacaktir (Wicaksono, Setyaningtyas ve Kirana,
2021, p. 138). Konuyla ilgili olarak Anderson ve Sullivan (1993) da giiniimiizdeki mevcut
rekabet sartlarinda tliketici tatmininin, satin alma davraniglarina etki eden en 6nemli husus

olduguna deginmislerdir.

2.9. Satin Alma Niyeti

Tiiketici davraniglarini anlamada kilit bir rol oynayan satin alma niyeti, tiiketicilerin
gelecekte belirli bir {iriin veya hizmeti edinme egilimini ifade etmektedir (Carter, 2009). Bu
niyet, yalnizca {liriin veya hizmetle ilgili bilgileri ve algilar1 kapsamakla kalmamakta, aym
zamanda tiiketicinin ge¢mis deneyimlerini ve bu deneyimlerden elde ettigi tatmin diizeyini

de igermektedir. Ciinkii tliketicilerin karar verme siire¢lerinin her zaman rasyonel ve objektif



18

diistincelere dayali olmamaktadir. Aksine, O6zellikle zaman kisit1 oldugunda, bireyler
bilincaltinda duygularin1 ve sezgilerini kullanma egiliminde olmaktadirlar (Deppe ve
digerleri, 2005). Bu noktada karsimiza ¢ikan kalite algisi, miisteri tatmini ile dogrudan
iliskilidir; zira yiiksek kalite algisi, tiikketicinin beklentilerini karsilayarak veya asarak tatmini
artirmaktadir (Zeithaml, Berry ve Parasuraman, 1996). Artan tatmin diizeyi de tiiketicinin
markaya veya lriine olan bagliligini giiclendirerek satin alma niyetini olumlu yonde
etkilemektedir. Olumlu etkilenen satin alma niyeti ise tiiketicilerin satin alma kararini 6nemli

Olciide etkileyecektir (Bilal ve Ali, 2013, s. 19).

Satin alma niyeti lizerinde belirleyici bir diger faktor ise algilanan degerdir. Tiiketicinin bir
iiriin veya hizmet hakkindaki bilgisi ve ondan bekledigi fayda, karar verme siirecinde 6nemli
bir yer tutmaktadir (Younus, Rasheed ve Zia, 2015). Bu baglamda, tiiketiciler algilanan
degeri yiiksek olan iirlinlere veya hizmetlere karst daha fazla satin alma istegi
gostermektedirler (Payne ve Holt, 2001; Tung ve digerleri, 1994). Ozellikle hizmet
sektoriinde, sunulan kalite ve miisteri deneyimi, tiiketicilerin kisisel duygular1 ve onceki
deneyimleriyle sekillenmektedir. Bu durum, agizdan agiza iletisim yoluyla pozitif geri
doniislere ve tekrar satin alma davranislarina yansimaktadir (Spears ve Singh, 2004; Moon
ve digerleri, 2013). Bu 6zelliginden dolay1 agizdan agiza iletisim, tiiketicilerin satin alma
niyetini etkileyen giiclii bir faktor olarak one c¢ikmaktadir (Alguacil ve digerleri, 2018).
Olumlu deneyimlerin paylasilmasi, mevcut miisterileri artirmanin yanmi sira yeni miisteri
kazanimin1 da destekleyerek isletmelerin siirdiiriilebilir basarisina katkida bulunmaktadir
(Soderland, 2006; Zeithaml ve digerleri, 1996). Bununla birlikte mevcut miisteriler, sadece
tekrar satin almakla kalmayip ayn1 zamanda cevrelerindeki kisilere olumlu tavsiyelerde
bulunarak marka imajmnin giiclenmesine ve pazar payinin artmasina olanak tanimaktadir

(Kandampully, Zhang ve Bilgihan, 2015).

Satin alma niyeti ile davranis1 arasindaki bu pozitif iliski ile ilgili olarak Ajzen (1991),
niyetlerin insanlarin belirli bir davranis1 gergeklestirmeye ne kadar istekli olduklarinin ve bu
davranis i¢in ne kadar caba harcamaya hazir olduklarinin bir gostergesi oldugunu ifade
etmistir. Conner ve Norman (2015) da satin alma niyeti yiiksek olan tiiketicilerin, {iriin veya
hizmete tekrar maruz kaldiklarinda harekete gegme olasiliginin daha yiiksek oldugunu
bulmuslardir. Bu bulgu, Tirtiroglu ve Elbeck (2008) tarafindan da desteklenmis ve yiiksek
satin alma niyeti ile bir iirlin veya hizmeti satin alma olasilig1 arasinda pozitif bir iliski

oldugunu ortaya koymustur.
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Bu unsurlarin yani sira isletmelerin rekabet avantaji elde edebilmeleri i¢in tim etkenleri
biitiinlesmis bir sekilde yonetmeleri gerekmektedir. Yiiksek kaliteli iirlin ve hizmet sunumu,
tatminin artmasina, olumlu agizdan agiza iletisimin giliclenmesine ve nihayetinde
misterilerin tekrar satin alma ihtiyaci hissetmelerine, davranisa doniistiirmelerine ve tavsiye
etme ihtimallerinin yiikselmesine yol agmaktadir. Boylelikle kalite yonetimi, sadece iiretim
veya hizmet silirecinin degil, miisteri iliskilerinin ve pazar basarisinin da merkezinde yer

almaktadir.
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3. YONTEM

Bu béliimde calisma ile ilgili olarak arastirmanin 6rneklemi, modeli, verilerin toplanmasi ve

analizi ile ilgili agiklamalar yer almaktadir.
3.1. Arastirma Modeli

Bu calismada, var olan bir durumu mevcut haliyle tanimlamayi amacglayan betimsel
aragtirma modeli benimsenmistir. Betimsel arastirma, 6zellikle nicel arastirma yontemleri
arasinda yer almakta olup, olgularin sistematik, diizenli ve nesnel olarak ortaya konmasina
olanak saglamaktadir (Biiyiikoztirk ve digerleri, 2017, s.21-26). Ayrica, arastirmada
degiskenler arasindaki iligki ve birlikte degisim derecesini belirlemeyi amaglayan iligkisel
tarama modeli de kullanilmistir. Bu model, iki ya da daha fazla degisken arasindaki
baglantinin varligini ve siddetini inceleyerek, neden-sonug iligkilerinden ziyade degiskenler
aras1 iligkileri ortaya koymay: hedeflemektedir (Karasar, 2007, s.20-40). Boylece,
aragtirmada hem mevcut durumun ayritilt bir sekilde betimlenmesi hem de degiskenler

arasindaki olasi iligkilerin analizi miimkiin kilinmustir.
3.2. Arastirmanin Orneklemi

Bu ¢alisma nicel arastirma tasarimi c¢ercevesinde gerceklestirilmis olup, 6rneklem se¢imi
literatiirde yaygin olarak kullanilan amagli 6rnekleme tekniklerinden biri olan Olgiit
ornekleme yontemiyle yapilmistir (Patton, 2015). Bu dogrultuda, 6rneklem olarak 2023-
2024 futbol sezonunda Ankara Eryaman Stadyumu’nda diizenlenen maglara en az iki kez
katilan taraftarlar secilmistir. Orneklem biiyiikliigiiniin belirlenmesinde, psikometrik
analizler i¢in 6nerilen minimum katilime1 sayilar1 g6z 6niinde bulundurulmus ve bu dlgiitlere

uyan toplam 332 katilimc1 arastirmaya déhil edilmistir (Hair, Black, Babin ve Anderson,
2019).

3.3. Veri Toplama Araclar

Arastirmada kullanilan anket formu 3 kisimdan olusmaktadir. Kisisel bilgi formu ile
taraftarlarin demografik ozelliklerine yonelik bilgiler toplanmistir. Ikinci béliimde Spor
Etkinliklerinde Kalite Algis1 Olgegi (Cimen ve digerleri, 2022) yer almaktadir. Anket

formunun {i¢iincli boliimiindeyse Cimen ve arkadaslari (2016) tarafindan gegerlik ve
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giivenirlik caligmasi yapilan Spor Hizmetlerinde Sadakat Olgegi’'nden yararlanarak
hazirlanan Tatmin ve Satin Alma Niyeti faktorlerine iligkin sorular (Cimen ve digerleri,

2016) yer almaktadir.
3.3.1. Kisisel bilgi formu

Ankara Eryaman Stadyumunda futbol maglarina katilan taraftarlarin cinsiyet, yas, 6grenim
diizeyi, gelir diizeyi ve sezonda maglara katilim siklig1 gibi sosyo-demografik bilgilerini

sorgulayan sorular icermektedir.
3.3.2. Spor etkinlikleri kalite 6lcegi

Cimen ve arkadaslarinin (2022) gelistirdigi, futbol taraftarlarinin etkinlik kalitesine iliskin
algilarinin kavramsal alt yapisini hazirlayarak bu yapinin oOl¢lilmesine imkan saglama
amaciyla olusturulan; tasarim, biife, ¢ikti, performans, calisan-taraftar etkilesimi, tesise
erisim, tesis i¢i erisim, koltuk, taraftar-taraftar etkilesimi, eglence olmak tizere 10 faktorlii
dleme araci olan “Spor etkinlikleri kalite 6lgegi (SEKO)” kullanilmistir. Kalayci (2010)’ya
gore bir 6l¢egin, glivenilir olarak nitelendirilebilmesi i¢in Cronbach-alfa katsayis1 0.40’dan
kiigiik olmasi, diisiik giivenirlikte nitelendirilebilmesi i¢in 0.40 ile 0.60 arasinda olmast,
oldukga giivenilir olmasi i¢in 0.60 ile 0.80 arasinda olmasi, yiiksek giivenirlikte olmasi i¢in
ise 0.80°den biiyiik olmas1 gerekmektedir. Olgegin, bu calisma icin Cronbach Alfa
katsayilari ise 0,945 oldugu belirlenmistir. Sonug olarak, Spor Etkinlikleri Kalite Olgegi'nin

(SEKO) bu ¢alisma igin gegerli ve giivenilir bir 6lgme arac1 oldugu sdylenebilir.
3.3.3. Tatmin ve satin alma niyeti dlgcegi

Calismada, Bodet (2012) tarafindan gelistirilmis ve Cimen ve arkadaslar1 (2016) tarafindan
gecerlik ve giivenirlik analizleri gerceklestirilmis olan “Spor Hizmetlerinde Sadakat
Olgegi”nin (SHSO) OS ve BI alt faktoriilerinden faydalanilarak olusturulan sorular yer
almaktadir. Analizler sonucunda bu ¢aligma baglaminda 6l¢egin alt boyutlar i¢in hesaplanan
Cronbach alfa katsayilarinin tatmin i¢in 0.906 ve satin alma niyeti i¢in 0.892 oldugu
belirlenmistir. Bu bulgular 1s131nda, SHSO’niin test edilen 8 faktdrlii yapisinin alt faktdrleri

olan tatmin ve satin alma niyetinin, bu ¢alisma i¢in hem gecerli hem de giivenilir bir 6lgme

aract oldugu soylenebilir.
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3.4. Verilerin Toplanmasi

Arastirmada verilerin toplanmasi, gerekli izinler alindiktan sonra Ankaragiicii taraftar
dernegi ve 1453 genclik dernegine ulasilarak 2023-2024 sezonu iginde ayni stadyumda en
az iki defa maclar1 seyretmis taraftarlarin belirlenmesi akabinde mail yoluyla anket formlari
gonderilerek, ayrica mag bitiminde uygun lokasyonlarda yine 2023-2024 sezonu i¢inde ayni
stadyumda en az iki defa maglar1 seyretmis taraftarlarin belirlenmesi ile ¢calisma hakkinda
bilgi verilerek yapilan yiize goriisme yonetimi ile veriler toplanmistir. Anket formunda
arastirmanin kapsami ve amaci ile ilgili genel bilgilendirme yapilmis ve taraftarlardan elde
edilecek kisisel verilerin gizli kalacagi belirtilmis olup veri toplama araglarina igten ve
diiriist bir sekilde cevaplandirilmasinin arastirmanin sonuglari bakimindan énemli oldugu
vurgulanmistir. Taraftarlar, kullanilan veri toplama aracin1 géniillii olarak doldurmuslardir.
Verilerin toplanmasi siireci sonunda anket formlar1 kontrol edilmis ve hatali ve eksik

doldurulanlar elenerek verilerin analizi siireci i¢in bilgisayar ortamina aktarilmistir.

3.5. Verilerin Analizi

Aragtirma verilerinin degerlendirilmesinde SPSS 22 paket programi kullanilmis olup
kullanilan anketlerden Spor Etkinliklerinde Kalite Algis1 Olgeginin giivenirligi (Cronbach’s
Alpha a = 0,945), satin alma niyeti giivenirligi (Cronbach’s Alpha a = 0,892) ve tatmin
giivenirligi (Cronbach’s Alpha a = 0,906) olarak hesaplanmistir. Yapilan degerlendirmeler
sonucunda, spor etkinliklerinde kalite algis1 6l¢eginin, tatmin ve satin alma niyeti

Olceklerinin ¢alisma i¢in gegerli ve giivenilir oldugu sdylenebilir.

Spor etkinliklerinde kalite algisi, satin alma niyeti ve tatmin boyutlar1 verilerinin normal
dagilima uygun olup olmadiginin test edilmesi amaci ile ¢arpiklik (skewness) ve basiklik
(kurtosis) degerleri analiz edilmistir. Arastirma verilerinin normal bir dagilim gdsterip
gostermediklerinin analizi i¢in yapilan normallik testinde degerlerin -1.96 ve +1.96
normallik sinir degerleri icerisinde yer almas1 gerekmektedir (Tabachnick ve Fidell, 2007 ve

George ve Mallery, 2010).
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Cizelge 3.1. Olgeklerin ¢arpiklik (Skewness) ve basiklik (Kurtosis) degerleri

Spor Etkinlikleri Kalite Algisi Satin Alma Niyeti Tatmin
N 332 332 332
Skewness -,182 -,938 -,950
Kurtosis ,836 ,988 ,889

Cizelge 3.1.°de olgeklerin carpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis) degerleri
hesaplanmistir. Spor etkinliklerinde kalite algis1 6l¢egi, tatmin ve satin alma niyeti
boyutlarinin ¢arpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis) katsayilar belirtilen aralikta olup
normal dagildigi varsayilmaktadir. Bu dogrultuda calismada betimleyici istatistikler ile
birlikte Pearson korelasyon analizi, Basit Dogrusal Regresyon Analizi, tek yonlii varyans

analizi (Anova), Post-Hoc (Tukey HSD) ve t testi gibi istatistiksel yontemler uygulanmaistir.
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4. BULGULAR
Bu boliimde arastirma ile toplanan verilerin istatistiksel ¢oziimlemelerine yer verilmistir.
4.1. Katimcilarin Demografik Bilgilerine iliskin Bulgular

Arastirmaya katilim saglayan taraftarlarin %16,9°u (56) kadin, %83,1°1 (276) ise erkeklerden
olusmaktadir. Katilimcilarin yas durumlaria bakildiginda %10,8’inin (36) 18 yas altinda,
%29,5’inin (98) 18-25 yas araliginda ve %59,6’sinin (198) 25 yas ve iizerinde oldugu
degerlendirilmistir. Katilimcilarin egitim diizeylerinde bakildiginda ise %46,4°1 (154) lise
ve alt1, %45,8’1 (152) lisans ve %7,8’inin (26) lisansiistli diizeyde oldugu goriilmektedir.
Katilimeilarin gelir durumlarina bakildiginda, %15,4’{intin (51) diistik, %70,5’inin (234)
orta ve %14,2’sinin (47) yiiksek gelir durumuna sahip oldugu goriilmektedir. Katilimeilarin
sezonda mag seyretme sikliklarina bakildiginda %40,4°i (134) 2-5 mag, %24,3’i (84) 5-10
mac¢ ve %34,3’i (114) 10 mag ve lizeri araliklarla sezonda maca gittikleri goriilmiistiir.
Katilimeilarin taraftar tiplerine yonelik kendilerini siniflandirma durumlarina bakildiginda
ise; %10,8’inin (36) islevsiz taraftar, 15,7 sinin (52) gecici taraftar, %22,3’iiniin (74) yerel
taraftar, %26,2’sinin (87) sadik taraftar ve %25’inin (83) fanatik taraftar oldugu

gbzlenmistir.
4.2. Spor Etkinliklerinde Kalite Algis1 Olgegine iliskin Bulgular

Spor Etkinliklerinde Kalite Algis1 Olgegine iliskin taraftarlarin degiskenlere gére istatistiki

analizler bu boliimde yer almaktadir.
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Cizelge 4.1. Spor etkinliklerinde kalite algisinin cinsiyet degiskenine gore farklilagsma

durumu
Grubu N Ort Ss t p
Kadin 56 3,4375 ,83337
Tasarim -, 741 ,459
Erkek 276 3,5338 ,89661
. Kadin 56 3,0446 ,98062
Biife -,609 ,544
Erkek 276 3,1332 1,04236
Kadin 56 3,5863 ,81587
Cikt1 -2,422 ,016*
Erkek 276 3,8816 ,83502
Kadin 56 4,1250 , 79344
Performans -,432 ,667
Erkek 276 4,1757 ,84311
Cahisan-Taraftar Kadin 56 3,2857 1,05252
. . -,315 , 754
etkilesimi Erkek 276 3,3342 1,04203
e .. Kadin 56 3,2232 ,97663
Tesis I¢i erisim ,645 ,521
Erkek 276 3,1304 1,00395
Kadin 56 3,3095 ,92955
Koltuk , 726 470
Erkek 276 3,2089 1,02189
Taraftar-taraftar Kadin 56 2,9048 1,13656
. . -,219 ,827
etkilesimi Erkek 276 2,9408 1,04954
. Kadin 56 3,6310 1,00036
Eglence 1,417 ,160
Erkek 276 3,4215 1,04904
. . Kadin 56 3,2071 ,81795
Tesise erisim ,172 ,864
Erkek 276 3,1870 ,69647

*p<0,05: Istatistiksel olarak anlamli

Cizelge 4.1. incelendiginde, arastirmaya katilim saglayan taraftarlarin cinsiyet durumu
degiskenine iliskin spor etkinlikleri kalite algis1i alt faktorlerinden birisi olan ¢ikt
ortalamalarinin anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemeyi amaclayarak
yapilan t-testi neticesinde degiskenlerin ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan
anlamli olarak saptanmistir (t=-2,422; p=0,016). Kadinlarin ¢ikt1 puanlart (Xx=3,58)
ortalamasi, erkeklerin ¢ikti puanlarindan (x=3,88) diisiikk bulunmustur. Dolayistyla, Spor
Etkinliklerinde Kalite Algis1 Olgegi alt faktorlerinden cikt1 faktoriiniin kadin ortalamas,

erkek katilimcilara gore anlamli sekilde diistik oldugu sdylenebilir.

Aragtirmaya katilan taraftarlarin cinsiyetine gore, spor etkinlikleri kalite algisinin alt
faktorleri olan tesise erisim, eglence, taraftar-taraftar etkilesimi, koltuk, tesis i¢i erigim,
calisan-taraftar etkilesimi, performans, biife ve tasarim ortalamalar1 arasinda anlamli bir fark
olup olmadigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonuglari, ilgili degiskenler arasindaki

ortalama farklarin istatistiksel olarak anlamli olmadigin1 ortaya koymustur, (p>0,05).
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Cizelge 4.2. Spor etkinliklerinde kalite algisinin yas degiskenine gore farklilagma durumu

Grubu N Ort Ss F p
18 Yas alt1 36 3,5648 ,85475
18-25 Yas 98 3,5255 ,81134
Tasarim ,075 ,928
25 Yas + 198 3,5051 ,92939
Toplam 332 3,5176 ,88578
18 Yas alt1 36 3,2014 1,10165
. 18-25 Yas 98 3,1454 ,96185
Biife ,226 ,798
25 Yas + 198 3,0896 1,05519
Toplam 332 3,1182 1,03130
18 Yas alt1 36 3,7731 ,94378
18-25 Yas 98 3,7347 ,75749
Cikti 1,235 ,292
25 Yas + 198 3,8906 ,85452
Toplam 332 3,8318 ,83795
18 Yas alt1 36 43194 , 74309
18-25 Yas 98 4,1276 , 79483
Performans ,719 ,488
25 Yas + 198 4,1591 ,86855
Toplam 332 4,1672 ,83399
18 Yas alt1 36 3,4444 ,93944
Callsan-Taraftar 18-25 Yas 98 3,3903 1,02612
e . ,676 ,509
Etkilesimi 25 Yas + 198 3,2727 1,06906
Toplam 332 3,3261 1,04237
18 Yas alt1 36 3,2014 1,17689
e 18-25 Yas 98 3,2296 ,90792
Tesis I¢i erisim ,659 518
25 Yas + 198 3,0947 1,00831
Toplam 332 3,1461 ,99855
18 Yas alt1 36 3,5370 ,98651
18-25 Yas 98 3,2109 ,94449
Koltuk 1,979 ,140
25 Yas + 198 3,1768 1,03392
Toplam 332 3,2259 1,00628
18 Yas alt1 36 3,0093 1,03121
Taraftar-taraftar 13-25 Yag 98 2,9320 1,11838 101 004
etkilesimi 25 Yas + 198 2,9226 1,04531 ’ ’
Toplam 332 2,9347 1,06302
18 Yas alt1 36 3,4722 1,14191
. 18-25 Yas 98 3,4524 ,98819
Eglence ,005 ,995
25 Yas + 198 3,4562 1,05519
Toplam 332 3,4568 1,04247
18 Yas alt1 36 3,2833 ,71773
. . 18-25 Yas 98 3,2204 ,77619
Tesise erisim ,582 ,560
25 Yas + 198 3,1586 ,68760
Toplam 332 3,1904 ,71710

*p<0,05: Istatistiksel olarak anlamli

Cizelge 4.2. incelendiginde, arastirmaya katilan taraftarlarin spor etkinliklerinde kalite

algisina iliskin tasarim, biife, ¢ikti, performans, calisan-taraftar etkilesimi, tesise erisim,
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koltuk, taraftar-taraftar etkilesimi ve eglence alt faktorlerinin yas gruplarina gore farklilik
gosterip gostermediginin incelenmesi amaciyla gergeklestirilen tek yonlii varyans analizi
(ANOVA) sonuglari, grup ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark

bulunmadigini ortaya koymustur. (p>0,05).

Cizelge 4.3. Spor etkinliklerinde kalite algisinin egitim degiskenine gore farklilasma

durumu
Grubu N Ort Ss F p
Lise ve alt1 154 3,5476 99174
Lisans 152 3,5088 77126
T 9 9
asartm Lisansiistil 26 3,3910 86787 ,360 ,698
Toplam 332 3,5176 ,88578
Lise ve alt1 154 3,1347 1,09706
. Lisans 152 3,1513 ,95865
Biife Lisansiistii 26 2,8269 103385 136 322
Toplam 332 3,1182 1,03130
Lise ve alt1 154 3,8842 91611
Lisans 152 3,8377 74830
kt 2 2 2,527 081
Cika Lisansiistii 26 3,4872 ,79850 ’ :
Toplam 332 3,8318 ,83795
Lise ve alt1 154 4,1932 ,87472
Lisans 152 4,1563 77620
Perf 2 2 239 788
eriormans Lisansiistii 26 4,0769 193480 . :
Toplam 332 4,1672 ,83399
Lise ve alt1 154 3,4107 1,10172
Cahsan-Taraftar Lisans 152 3,3026 95366 2,151 118
Etkilesimi Lisanstuistii 26 2,9615 1,13069 ’ ’
Toplam 332 3,3261 1,04237
Lise ve alt1 154 3,1477 1,06282
e . Lisans 152 3,1349 ,94461
Tesis I¢i erisim Lisansiistii 26 3,2019 94610 ;050 951
Toplam 332 3,1461 ,99855
Lise ve alt1 154 3,2035 1,08151
Lisans 152 3,2851 ,88683
Koltuk Lisansiistii 26 3,0128 1,19436 ,883 Al4
Toplam 332 3,2259 1,00628
Lise ve alt1 154 3,0022 1,12314
Taraftar-taraftar Lisans 152 2,8969 ,98796 771 464
etkilesimi Lisansiistii 26 2,7564 1,12963 ’ ’
Toplam 332 2,9347 1,06302
Lise ve alt1 154 3,4524 1,09775
. Lisans 152 3,5132 ,97495
Eglence Lisansiistii 26 3,1538 107592 B ,267
Toplam 332 3,4568 1,04247
Lise ve alt1 154 3,1961 , 73723
. . Lisans 152 3,1868 , 72739
Tesise erisim Lisansiistii 26 3,1769 53465 011 989
Toplam 332 3,1904 ,71710

*p<0,05: Istatistiksel olarak anlamli
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Cizelge 4.3. incelendiginde, aragtirmaya katilan taraftarlarin spor etkinliklerinde kalite

algisina iligkin tasarim, biife, ¢ikti, performans, c¢alisan-taraftar etkilesimi, tesise erisim,

koltuk, taraftar-taraftar etkilesimi ve eglence alt faktorlerinin egitim diizeyine gore farklilik

gosterip gostermedigini incelemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA)

sonuclari, grup ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmadigin

gostermistir (p>0,05).

Cizelge 4.4. Spor etkinliklerinde kalite algisinin gelir degiskenine gore farklilasma durumu

Grubu N Ort Ss F p
Diisiik 51 3,4444 87981
Orta 234 35513 87253
Tasarim Yiiksek 47 3,4291 96355 376 363
Toplam 332 3,5176 ,88578
Diisiik 51 2,7353 1,05287
) Orta 234 3,1806 1,00654 .
Biife Yiiksek 47 3,2034 1,05968 4,270 015
Toplam 332 3,1182 1,03130
Diisiik 51 3,8105 90125
Orta 234 3,8326 82917
Cikt Yiiksck 47 38511 82842 029 D72
Toplam 332 3,8318 83795
Diisiik 51 4,1471 91402
Orta 234 4,1870 79768
Performans Yiiksek 47 4,0904 93021 279 757
Toplam 332 4,1672 183399
Diisiik 51 32108 1,14387
Calisan- Taraftar Orta 234 3,3707 1,01866 730 482
Etkilesimi Yiiksek 47 3,0087 1,05144 ’ ’
Toplam 332 33261 1,04237
Diisiik 51 3,0294 1,06612
e Orta 234 3,1795 98967
Tesis I¢i erisim Viiksek 47 3.1064 97766 515 ,598
Toplam 332 3,1461 ,99855
Diisiik 51 3,0719 1,12805
Orta 234 3,2806 195065
Koltuk Yiiksek 47 3,1206 1,12809 1,202 302
Toplam 332 3,2059 1,00628
Diisiik 51 2,6928 1,12120
Taraftar-taraftar Orta 234 2,9516 1,04159 2027 133
etkilesimi Yiiksek 47 3,1135 1,08186 ’ ’
Toplam 332 2,9347 1,06302
Diisik 51 3,4902 122266
s Orta 234 3,488 1,01346
Eglence Yiiksek 47 3,5603 98811 341 711
Toplam 332 3,4568 1,04247
Diisiik 51 3,0039 64930
L Orta 234 3,2299 71378
Tesise erisim Viiksek 47 3.1957 78407 2,095 ,125
Toplam 332 3,1904 71710

*p<0,05: Istatistiksel olarak anlamli
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Cizelge 4.4. incelendiginde, aragtirmaya katilan taraftarlarin spor etkinliklerinde kalite
algisinin alt faktorii olan biife puan ortalamalarinin gelir degiskenine gore farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOV A) sonucunda,
grup ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu tespit edilmistir

(p<0,05).

Anlaml farkliliklarin biife alt boyutunda belirlenmesi amactyla Post-Hoc (Tukey HSD) testi
yapilmistir. Bu test sonucunda, biife alt boyutu i¢in, diislik gelir diizeyindeki taraftarlarin,
orta(p=,014) ve yiiksek(p=,049) gelir diizeyindeki taraftarlar arasinda anlamli farkliliklar
ortaya ¢ikmaktadir. Bu anlamli farkliligin diisiik gelir diizeyindeki taraftar grubunun biife alt
boyutu (x=2,73) ortalamalari, diger gelir diizeyindeki taraftar gruplarindan diisiik oldugu

saptanmistir.

Arastirmaya katilan taraftarlarin spor etkinliklerinde kalite algisina iliskin tasarim, ¢ikti,
performans, ¢alisan-taraftar etkilesimi, tesise erisim, koltuk, taraftar-taraftar etkilesimi ve
eglence alt faktorlerinin gelir duruma gore farklilik gosterip gostermedigini incelemek
amaciyla gergeklestirilen tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonuglari, grup ortalamalari

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark olmadigin1 ortaya koymustur. (p>0,05).
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Cizelge 4.5. Spor etkinliklerinde kalite algisinin maglar1 seyretme siklig1 degiskenine gore
farklilasma durumu

Grubu N Ort Ss F p
2-5 Mag 134 3,3657 , 73562
5-10 Mag 84 3,6726 ,85980
Tasarim 3,614 ,028%*
10 Mag + 114 3,5819 1,03390
Toplam 332 3,5176 ,88578
2-5 Mag 134 2,9739 ,88761
. 5-10 Mag 84 3,4226 1,01047
Biife 5,264 ,006*
10 Mag + 114 3,0636 1,15828
Toplam 332 3,1182 1,03130
2-5 Mag 134 3,5746 ,78429
5-10 Mag 84 40119 ,67156
Cikt1 11,243 ,000*
10 Mag + 114 4,0015 ,93272
Toplam 332 3,8318 ,83795
2-5 Mag 134 4,1026 , 78593
5-10 Mag 84 42411 , 72128
Performans ,768 ,465
10 Mag + 114 4,1886 ,95852
Toplam 332 4,1672 ,83399
2-5 Mag 134 3,2369 91218
Cahsan-Taraftar 5-10 Mag 84 3,4405 ,97685
o 1,018 ,363
Etkilesimi 10 Mag + 114 3,3465 1,21773
Toplam 332 3,3261 1,04237
2-5 Mag 134 3,0410 ,94401
e . 5-10 Mag 84 3,1994 ,95120
Tesis I¢i erisim 1,268 ,283
10 Mag + 114 3,2303 1,08853
Toplam 332 3,1461 ,99855
2-5 Mag 134 3,1915 ,84898
5-10 Mag 84 3,3532 ,92323
Koltuk ,910 ,404
10 Mag + 114 3,1725 1,21465
Toplam 332 3,2259 1,00628
2-5 Mag 134 2,7761 ,92562
Taraftar- taraftar 5-10 Mag 84 2,9960 1,00666
. . 2,665 ,071
etkilesimi 10 Mag + 114 3,0760 1,22658
Toplam 332 2,9347 1,06302
2-5 Mag 134 3,4055 ,93244
. 5-10 Mag 84 3,5238 ,96566
Eglence ,341 ,711
10 Mag + 114 3,4678 1,21181
Toplam 332 3,4568 1,04247
2-5 Mag 134 3,1299 ,66548
. . 5-10 Mag 84 3,2286 ,72487
Tesise erisim ,800 ,450
10 Mag + 114 3,2333 , 76928
Toplam 332 3,1904 ,71710

*p<0,05: Istatistiksel olarak anlamli
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Cizelge 4.5 incelendiginde, arastirmaya katilan taraftarlarin spor etkinliklerinde kalite
algisinin alt faktorlerinden biife alt boyutu puan ortalamalarinin, maglar1 seyretme sikligi
degiskenine gore farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonli
varyans analizi (ANOVA) sonucunda, grup ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli

bir fark oldugu tespit edilmistir (p < 0,05).

Anlaml farkliliklarin biife alt boyutunda belirlenmesi amactyla Post-Hoc (Tukey HSD) testi
yapilmistir. Bu test sonucunda, biife alt boyutu i¢in, 5-10 mag seyretme siklig1 grubundaki
taraftarlar ile 2-5 macg (p=,005) mag seyretme sikligr ve 10 ve lizeri mag(p=,039) mag
seyretme siklig1 grubundaki taraftarlar arasinda anlamli farkliliklar ortaya ¢ikmaktadir. Bu
anlamli farkliligin 5-10 mag¢ seyretme siklig1 grubundaki taraftarlarin biife alt boyutu

(x=3,42) ortalamasi, diger gruplardaki taraftarlardan yiiksek oldugu goriilmektedir.

Arastirmaya katilan taraftarlarin spor etkinliklerinde kalite algisinin alt faktorlerinden ¢ikti
alt boyutu puan ortalamalarinin, maglar1 seyretme siklig1 degiskenine gore farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonucunda,
grup ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu tespit edilmistir (p <

0,05).

Anlaml1 farkliliklarin ¢ikti alt boyutunda belirlenmesi amaciyla Post-Hoc (Tukey HSD) testi
yapilmistir. Bu test sonucunda, ¢ikti alt boyutu i¢in, 2-5 mag seyretme siklig1 grubundaki
taraftarlarin 5-10 mag seyretme siklig1 (p=,002) ve 10 ve lizeri mag seyretme siklig1 (p=,000)
grubundaki taraftarlar arasinda anlamli farkliliklar ortaya ¢ikmaktadir. Bu anlamli farkliligin
2-5 mag seyretme siklig1 grubundaki taraftarlarin ¢ikt alt boyutu (X=3,577) ortalamasi, diger

gruplardaki taraftarlardan diisiik oldugu goriilmektedir.

Arastirmaya katilan taraftarlarin spor etkinliklerinde kalite algisinin alt faktorlerinden
tasarim alt boyutu puan ortalamalarinin, maglar1 seyretme siklig1 degiskenine gore farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA)
sonucunda, grup ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu tespit

edilmistir (p < 0,05).

Anlaml farkliliklarin tasarim alt boyutunda belirlenmesi amaciyla Post-Hoc (Tukey HSD)

testi yapilmistir. Bu test sonucunda tasarim alt boyutu i¢in, 2-5 mag seyretme siklig1
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grubundaki taraftarlar ile 5-10 mag seyretme siklig1 (p=,034) grubundaki taraftarlar arasinda
anlamli farkliliklar ortaya ¢ikmaktadir. Bu anlamli farkliligin, 2-5 mag¢ seyretme sikligi
grubundaki taraftarlarin tasarim alt boyutu (x=3,36) ortalamasi, 5-10 mag seyretme sikligi

grubundaki taraftarlardan diisiik oldugu goriilmektedir.

Aragtirmaya katilan taraftarlarin spor etkinliklerinde kalite algisina iliskin taraftar-taraftar
etkilesimi, performans, calisan-taraftar etkilesimi, tesise erisim, koltuk ve eglence alt
faktorlerinin mag¢ seyretme sikligima gore farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla gerceklestirilen tek yonli varyans analizi (ANOVA) sonuglari, grup ortalamalari

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark olmadigin1 géstermistir (p > 0,05).

Cizelge 4.6. Spor etkinliklerinde kalite algisinin taraftar tipleri degiskenine gore farklilasma

durumu
Grubu N Ort Ss F p
Islevsiz Taraftar 36 3,2407 ,84932
Gegici Taraftar 52 3,3846 ,70983
Tasarmm Yerel Taraftar 74 3,5158 ,83364 2,082 083
Sadik Taraftar 87 3,5402 ,92166
Fanatik Taraftar 83 3,6988 ,97858
Toplam 332 3,5176 ,88578
Islevsiz Taraftar 36 2,6944 ,96753
Gegici Taraftar 52 3,1827 ,81817
Biife Yerel Taraftar 74 3,0135 1,03193 2333 056
Sadik Taraftar 87 3,2299 ,94101
Fanatik Taraftar 83 3,2380 1,21719
Toplam 332 3,1182 1,03130
Islevsiz Taraftar 36 3,3704 ,92248
Gegici Taraftar 52 3,6314 , 70428
Ciktr Yerel Taraftar 74 3,8356 , 74100 5395 000%
Sadik Taraftar 87 3,9406 ,80854
Fanatik Taraftar 83 4,0402 ,90152
Toplam 332 3,8318 ,83795
Islevsiz Taraftar 36 3,9236 1,11134
Gegici Taraftar 52 4,0385 ,64623
Performans Yerel Taraftar 74 4,2669 ,76114 1,489 205
Sadik Taraftar 87 4,2155 ,84149
Fanatik Taraftar 83 42139 ,84386
Toplam 332 4,1672 ,83399
Islevsiz Taraftar 36 3,0000 ,92389
Gegici Taraftar 52 3,2356 ,85665
Calisan- Taraftar Yerel Taraftar 74 3,2872 ,96486
o 1,525 ,195
Etkilesimi Sadik Taraftar 87 3,4282 ,97789
Fanatik Taraftar 83 3,4518 1,28574

Toplam 332 3,3261 1,04237
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Cizelge 4.6. (devam) Spor etkinliklerinde kalite algisinin taraftar tipleri degiskenine gore
farklilasma durumu

Grubu N Ort Ss F p
Islevsiz Taraftar 36 2.7847 ,96019
Gegici Taraftar 52 3,1298 ,96697
Tesis ici erisim Yerel Taraftar 74 3,1453 ,85007 1,480 208
Sadik Taraftar 87 3,2184 ,97035
Fanatik Taraftar 83 3,2380 1,16078
Toplam 332 3,1461 ,99855
Islevsiz Taraftar 36 2.9815 ,93586
Gegici Taraftar 52 3,0962 ,90107
Koltuk Yerel Taraftar 74 3,2297 1,02470 L1 13
Sadik Taraftar 87 3,2720 ,90295 ’ ’
Fanatik Taraftar 83 3,3614 1,16661
Toplam 332 3,2259 1,00628
Islevsiz Taraftar 36 2,3426 ,89615
Gegici Taraftar 52 2,7885 ,88322
Ta[.'aft.ar-.taraftar Yerel Taraftar 74 2,9910 97919 4336 002%
etkilesimi Sadik Taraftar 87 2,9962 ,96916
Fanatik Taraftar 83 3,1687 1,29034
Toplam 332 2,9347 1,06302
Islevsiz Taraftar 36 3,1759 1,09685
Gegici Taraftar 52 3,4359 ,91832
Eglence Yerel Taraftar 74 3,5270 1,06416 1.069 37
Sadik Taraftar 87 3,4100 ,98267 ’ ’
Fanatik Taraftar 83 3,5783 1,12749
Toplam 332 3,4568 1,04247
Islevsiz Taraftar 36 3,0500 , 71933
Gegici Taraftar 52 3,0808 ,64627
Tesise erisim Yerel Taraftar 74 3,2703 ,70180 989 414
Sadik Taraftar 87 3,2414 ,67178 ’ ’
Fanatik Taraftar 83 3,1952 ,81149
Toplam 332 3,1904 ,71710

*p<0,05: Istatistiksel olarak anlamli

Cizelge 4.6 incelendiginde, arastirmaya katilan taraftarlarin spor etkinligi kalite algisinin alt
faktorii olan ¢ikti boyutu puan ortalamalarinin, taraftar tipi degiskenine gore farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla gerceklestirilen tek yonlii varyans analizi
(ANOVA) sonuglari, grup ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugunu

gostermistir (p < 0,05).

Anlaml farkliliklarin oldugu ¢ikt1 alt boyutunun belirlenmesi amaciyla Post-Hoc (Tukey
HSD) testi yapilmistir. Bu test sonucunda, ¢ikt1 alt boyutu icin, islevsiz taraftarlarin yerel

taraftar(p=,042), sadik taraftar(p=,004) ve fanatik taraftar(p=,000) gruplar1 arasinda
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anlamli farkliliklar ortaya ¢ikmaktadir. Bu anlamli farkliligin islevsiz taraftar grubunun ¢ikti

ortalamasi1(x=3,37), diger taraftar gruplarindan diisiik oldugu gozlenmistir.

Arastirmaya katilan taraftarlarin taraftar-taraftar etkilesimi alt boyutu puan ortalamalarinin,
taraftar tipi degiskenine gore farklilik gosterip gostermedigini incelemek amaciyla yapilan
tek yonli varyans analizi (ANOVA) sonucunda, grup ortalamalar1 arasinda istatistiksel

olarak anlamli bir fark bulunmustur (p < 0,05)

Anlaml1 farkliliklarin oldugu taraftar-taraftar etkilesimi alt boyutunun belirlenmesi amaciyla
Post-Hoc (Tukey HSD) testi yapilmistir. Bu test sonucunda, taraftar-taraftar etkilesimi alt
boyutu i¢in, islevsiz taraftar ile fanatik taraftarlar (p=,001), sadik taraftar (p=,015) ve yerel
taraftar (p=,020) gruplar1 arasinda anlamli farkliliklar ortaya ¢ikmaktadir. Bu anlamli
farkliligin, islevsiz taraftar grubunun ortalamasi(x=2,34), anlaml farkliliklar ¢ikan diger

taraftar gruplarindan diisiik oldugu gézlenmistir.

Aragtirmaya katilan taraftarlarin spor etkinliklerinde kalite algisina iligkin tasarim, biife,
performans, ¢alisan-taraftar etkilesimi, tesise erigim, koltuk ve eglence alt faktorlerinin,
takim i¢in nitelendirme durumuna gore farklilik gésterip gostermedigini incelemek amaciyla
gerceklestirilen tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonuglari, grup ortalamalar1 arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir fark olmadigin1 géstermistir (p > 0,05).
4.3. Spor Hizmetlerinde Tatmin ve Satin Alma Niyetine iliskin Bulgular

Tatmin ve Satin Alma Niyeti Olgeklerine iligkin taraftarlarn degiskenlere gore istatistiki

analizler bu boliimde yer almaktadir.

Cizelge 4.7. Tatmin ve satin alma niyetinin cinsiyet degiskenine gore farklilasma durumu

Grubu N Ort Ss t P
Kadin 56 3,8631 ,83793
Tatmin -1,411 ,162
Erkek 276 4,0386 ,90259
Kadin 56 3,7381 ,93790
Satin Alma Niyeti -2,799 ,005%*
Erkek 276 4,0870 ,83199

*p<0,05: Istatistiksel olarak anlamli

Cizelge 4.7 incelendiginde, arastirmaya katilan taraftarlarin cinsiyet degiskenine gore satin

alma niyeti puanlarinin ortalamalar1 arasindaki farki belirlemek amaciyla gercgeklestirilen t-
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testi sonucunda, bu farkin istatistiksel olarak anlamli oldugu tespit edilmistir (t = -2,799; p
= 0,005 < 0,05). Kadinlarin satin alma niyeti puan ortalamasi (x = 3,73), erkeklerin
ortalamasindan (X = 4,08) anlamh diizeyde daha diisilk bulunmustur. Bu sonug, kadin
katilimcilarin satin alma niyetlerinin erkeklere kiyasla istatistiksel olarak anlamli bigimde

daha diistik oldugunu gostermektedir.

Arastirmaya katilan taraftarlarin tatmin puan ortalamalarinin cinsiyet degiskenine gore
farklilik gosterip gostermedigini incelemek amaciyla yapilan bagimsiz orneklemler t-testi
sonucunda, grup ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamistir (p

> 0,05).

Cizelge 4.8. Tatmin ve satin alma niyetinin yas degiskenine gore farklilasma durumu

Grubu N Ort Ss F p
18 Yas alt1 36 4,2407 ,88591
. 18-25 Yas 98 3,8844 ,86036
Tatmin 2,230 ,109
25 Yag + 198 4,0286 ,90482
Toplam 332 4,0090 ,89322
18 Yas alt1 36 4,0463 1,05455
AP 18-25 Yas 98 3,9082 ,17737
Satin Alma Niyeti 1,388 251
25 Yas + 198 4,0842 ,85739
Toplam 332 4,0281 ,85929

Cizelge 4.8 incelendiginde, arastirmaya katilan taraftarlarin satin alma niyeti ve tatmin puan
ortalamalarinin yas degiskenine gore farklilik gosterip gdstermedigini incelemek amaciyla
yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonuglari, grup ortalamalari arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir fark olmadigin1 géstermistir (p > 0,05).

Cizelge 4.9. Tatmin ve satin alma niyetinin egitim degiskenine gore farklilasma durumu

Grubu N Ort Ss F P
Lise ve alt1 154 4,0281 ,91224
Lisans 152 4,0461 ,80565
Tatmin - 1,946 ,144
Lisansiistii 26 3,6795 1,19436
Toplam 332 4,0090 ,89322
Lise ve alt1 154 4,0411 ,88834
Lisans 152 4,0899 , 74976
Satin Alma Niyeti - — 3,860 ,022%
Lisansiisti 26 3,5897 1,15203
Toplam 332 4,0281 ,85929

*p<0,05: Istatistiksel olarak anlamli
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Cizelge 4.9 incelendiginde, arastirmaya katilan taraftarlarin egitim durumu degiskenine gore
satin alma niyeti puan ortalamalarinin farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonucunda, grup ortalamalar1 arasindaki farkin
istatistiksel olarak anlamli oldugu saptanmistir (p = 0,022 < 0,05). Lisansiistii egitim
diizeyindeki taraftarlarin satin alma niyeti puanlari, lisans (p = 0,016) ve lise ve alt1 (p =
0,035) egitim diizeyindeki taraftarlar arasinda anlamli farkliliklar gostermistir. Bu farklilik,
lisansiistli egitim diizeyine sahip taraftarlarin satin alma niyeti ortalamasinin (X = 3,58) diger

egitim gruplarina kiyasla daha diisiik oldugunu ortaya koymaktadir.

Aragtirmaya katilan taraftarlarin tatmin puan ortalamalarinin egitim durumuna gore farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA)
sonucunda, grup ortalamalari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamistir (p

>0,05).

Cizelge 4.10. Tatmin ve satin alma niyetinin gelir degiskenine gore farklilasma durumu

Grubu N Ort Ss F P
Diisiik 51 4,2026 ,89958
Orta 234 4,0014 ,85389
Tatmin 2,093 ,125
Yiiksek 47 3,8369 1,04690
Toplam 332 4,0090 ,89322
Diisiik 51 4,1176 91851
L Orta 234 4,0271 ,81224
Satin Alma Niyeti - ,545 ,581
Yiiksek 47 3,9362 1,01828
Toplam 332 4,0281 ,85929

*p<0,05: Istatistiksel olarak anlamli

Cizelge 4.10 incelendiginde, arastirmaya katilan taraftarlarin satin alma niyeti ve tatmin
puan ortalamalariin gelir durumu degiskenine gore farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonuclari, grup

ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark olmadigin1 gostermistir (p > 0,05).
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Cizelge 4.11. Tatmin ve satin alma niyetinin maglar1 seyretme siklig1 degiskenine gore
farklilasma durumu

Grubu N Ort Ss F p
2-5 Mag 134 3,8831 ,86156
. 5-10 Mag 84 4,0913 ,78703
Tatmin 2,252 ,107
10 Mag + 114 4,0965 ,98835
Toplam 332 4,0090 ,89322
2-5 Mag 134 3,8159 ,85797
L 5-10 Mag 84 4,1706 ,68547
Satin Alma Niyeti 7,103 ,001%*
10 Mag + 114 4,1725 ,92834
Toplam 332 4,0281 ,85929

*p<0,05: Istatistiksel olarak anlaml1

Cizelge 4.11 incelendiginde, aragtirmaya katilan taraftarlarin satin alma niyeti puan
ortalamalarinin magclart seyretme siklig1 degiskenine gore farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla gergeklestirilen tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonucunda, grup

ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu tespit edilmistir (p < 0,05).

Anlamli farkliliklarin satin alma niyeti diizeylerini belirlemek amaciyla Post-Hoc (Tukey
HSD) testi yapilmistir. Bu test sonucunda, satin alma niyeti i¢in, maglar1 seyretme siklig1 2-
5 olan taraftarlarin, maclar1 seyretme sikligt 5-10 mag(p=,008) ve 10 mag ve
iizerinde(p=,003) olan taraftarlar arasinda anlamli farkliliklar ortaya ¢ikmaktadir. Bu anlaml
farkliligin satin alma niyeti alaninin maglar1 seyretme siklig1 2-5 mag olan taraftar grubunun

(x=3,81) ortalamasi, diger taraftar gruplarindan diisiik oldugu goriilmektedir.

Arastirmaya katilan taraftarlarin tatmin puan ortalamalarinin maglar1 seyretme sikligi
degiskenine gore farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii
varyans analizi (ANOV A) sonucunda, grup ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli

bir fark bulunmamistir (p > 0,05).
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Cizelge 4.12. Tatmin ve satin alma niyetinin taraftar tipleri degiskenine gore farklilagsma

durumu
Grubu N Ort Ss F p
Islevsiz Taraftar 36 3,4815 1,04333
Gegici Taraftar 52 3,8526 ,65816
Yerel Taraftar 74 4,0405 ,93788
Tatmin 7,295 ,000%*
Sadik Taraftar 87 3,9617 ,85880
Fanatik Taraftar 83 43574 ,81614
Toplam 332 4,0090 ,89322
Islevsiz Taraftar 36 3,3796 1,05756
Gegici Taraftar 52 3,7885 ,65689
L Yerel Taraftar 74 4,0946 ,84493
Satin Alma Niyeti 10,753 ,000*
Sadik Taraftar 87 4,0536 , 73113
Fanatik Taraftar 83 4,3735 ,83195
Toplam 332 4,0281 ,85929

*p<0,05: Istatistiksel olarak anlaml

Cizelge 4.12 incelendiginde, arastirmaya katilan taraftarlarin spor etkinliklerinde tatmin
puan ortalamalarinin taraftar tipi degiskenine gore farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonucunda, grup

ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu tespit edilmistir (p < 0,05).

Anlaml farkliliklarin oldugu tatmin diizeylerini belirlemek amaciyla Post-Hoc (Tukey
HSD) testi yapilmistir. Bu test sonucunda, tatmin ig¢in, fanatik taraftarlarin, islevsiz
taraftar(p=,000), gecici taraftar(p=,009) ve sadik taraftar(p=,024) gruplar1 arasinda anlamli
farkliliklar ortaya ¢ikmaktadir. Bu anlamli farkliligin fanatik taraftar grubunun tatmin

ortalamasi(X=4,37), diger taraftar gruplarindan ytiksek oldugu gozlenmistir.

Aragtirmaya katilan taraftarlarin satin alma niyeti puan ortalamalarinin taraftar tipi
degiskenine gore farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla gerceklestirilen tek
yoOnlii varyans analizi (ANOVA) sonucunda, grup ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak

anlamli bir fark bulunmustur (p < 0,05).

Anlaml farkliliklarin oldugu spor hizmetlerinde satin alma niyeti diizeylerini belirlemek
amaciyla Post-Hoc (Tukey HSD) testi yapilmistir. Bu test sonucunda, satin alma niyeti icin,
islevsiz taraftarlarin, sadik taraftar(p=,000), yerel taraftar (p=,000) ve fanatik taraftar
(p=,000) gruplar1 arasinda anlaml farkliliklar ortaya ¢ikmaktadir. Bu anlamli farkliligin,
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fanatik taraftar grubunun satin alma niyeti ortalamasi(x=4,37), diger taraftar gruplarindan

yiiksek oldugu gbézlenmistir.

4.4. Iliski Analizi (Pearson Carpim Moment Korelasyon)

Bu boliimde ¢alismaya katilan taraftarlarin Spor Etkinliklerinde Kalite Algisi, tatmin ve satin

alma niyeti iliskisi degerlendirilmistir. Bu degiskenler arasindaki iliskiyi degerlendirebilmek

icin Pearson Carpim Moment Korelasyon Katsay1 analizi kullanilmistir.

Cizelge 4.13. Spor etkinlikleri kalite algisi, tatmin ve satin alma niyeti arasindaki iliski

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13
r 1
Tasarim (1) P
N 332
r 524" 1
Biife (2) p ,000
N 332 332
r 554 288" 1
Cikt1 (3) p ,000 000
N 332 332 332
r o522 201" 632" 1
Performans (4) p ,000 ,000 ,000
N 332 332 332 332
Calisan- r 4517 4817 409" 404™ 1
Taraftar p ,000 ,000 ,000 ,000
Etkilesimi (5) N 332 332 332 332 332
. r 299 397 225" 239** 505" 1
2:;“" enstm - 000,000,000 ,000 000
N 332 332 332 332 332 332
L. .. r 360" ,506™ 2327 238" 532 613" 1
(T7‘;S‘S Ieierisim™ ™" 000 000,000 ,000 000 000
N 332 332 332 332 332 332 332
ro 362 475" 2677 286 5007 449 596 1
Koltuk (8) p ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 000
N 332 332 332 332 332 332 332 332
Taraftar- r 3007 373" 2117 129" 465 530" 518" ,562* 1
taraftar p ,000 ,000 ,000 ,019 ,000 ,000 ,000 000
etkilesimi(9) N 332 332 332 332 332 332 332 332 332
r 376" 319 4027 344%™ 493" 364 454" 419% 503" 1
Eglence (10) p ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 332 332 332 332 332 332 332 332 332 332
Etkinlik Kalite ¥ 744" 682" 663" 609" 767" 651" 718" 683" 614" 660" 1
Algis1 Toplama p ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 000
1n) N 332 332 332 332 332 332 332 332 332 332 332
r 4377 224" 582 617 3657 156 233" 319" 173" 441" 5377 1
Tatmin (12) p ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,004 ,000 ,000 ,002 ,000 ,000
N 332 332 332 332 332 332 332 332 332 332 332 332
r 480 250* 518 538 325" 190%™ 259" 315" 180" 403" 526" ,819™ 1
Satin Alma
Niyeti (13) p ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 001 ,000 ,000 000
N 332 332 332 332 332 332 332 332 332 332 332 332 332

*p<,05: Istatistiksel olarak anlamli , **p<,01: Istatistiksel olarak anlaml1
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Cizelge 4.13. incelendiginde, arastirmaya katilan taraftarlarin spor etkinlikleri kalite
algisilarinin, satin alma niyeti ve tatmin arasindaki iligki diizeyleri arasinda aldiklar1 puanlar
istatistiksel agidan anlamli bulunmustur. Spor etkinlikleri kalite algisi puani ile tatmin
(r=0,537; p=0,000<0.05) ve satin alma niyeti (r=0,526; p=0,000<0.05) arasinda pozitif yonli
orta diizeyde bir iligki oldugu gozlenmekte olup satin alma niyeti ile tatmin (r=0,819;
p=0,000<0.05) arasinda da pozitif yonlii yiiksek diizeyde bir iligski oldugu goriilmektedir. Bu
baglamda taraftarlarin spor etkinliklerinde kalite algis1 artik¢a; satin alma niyeti ve tatminin
de orta diizeyde artmakta oldugu ve tatmin diizeyi arttik¢a satin alma niyetinin de yiiksek

oranda artt1g1 anlagilmaktadir.

Arastirmada yararlanilan 6lgeklerin alt boyutlar1 arasindaki iliski incelendiginde ise; en
yiiksek iliskinin satin alma niyeti ile ¢ikt1 (r=0,518) ve performans (r=0,538; p=0,000<0.05)
oldugu ve tatmin ile c¢ikt1 (r=0,582) ve performans (r=0,617; p=0,000<0.05) arasinda
olduklar1 belirlenmistir. Belirtilen alt faktorler arasinda pozitif yonlii orta diizeyde iligki

oldugu saptanmustir.

4.5. Cok Degiskenli Dogrusal Regresyon Analizi

Calisma kullanilan Spor Etkinliklerinde Kalite Algisi1 6l¢egi ile tatmin ve satin alma niyeti
Olceklerinin birbirine etkisini ortaya konmasi ¢ok degiskenli dogrusal regresyon analizi

yapilmugtir.

Cizelge 4.14. Taraftarlarin tatmin ve satin alma niyetlerinin spor etkinlikleri kalite algisini
yordamasina iliskin ¢oklu regresyon analiz sonucu

Degisken B Standart Hata Beta t P
Sabit 1,742 0,143 12,202 .000*
Tatmin 0,230 0,057 0,324 4,056 .000*
Satin Alma Niyeti 0,192 0,059 0,261 3,267 .000*
R? (R Square) = 311 R=.558
R? (Adjusted R?) = .307 F=(2-329)= 74,271

Tatmin ve satin alma niyeti degiskenlerini yordamak icin ¢ok degiskenli dogrusal regresyon
analizi yapilmistir. Analiz sonucunda anlamli bir regresyon modeli, F(2-329)=74,27,
p<,001, ve bagimli degiskendeki varyansin %31’sini bagimsiz degiskenler tarafindan
aciklanmaktadir. Tatmin degiskeni olumlu ve anlamli olarak yorumlanmaktadir. Buna gore

B=.32,1:4,05, p<,001, pr’ =47 oldugu gdzlenmistir. Ayrica satin alma niyeti degiskeni de
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olumlu ve anlamli olarak yorumlanmaktadir. Buna gore B=.26, t:3,26, p<,001, pr’ =31

oldugu gozlenmistir.
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5. TARTISMA VE SONUC

Bu arastirma, taraftar tiplerine gore spor etkinliklerinde kalite algisi, tatmin ve satin alma
niyeti arasindaki iliskiyi ¢ok boyutlu olarak inceleyerek spor yonetimi alanina 6nemli
katkilar sunmay1 hedeflemektedir. Elde edilen bulgular, taraftarlarin tipleri ile etkinlik kalite
algis1 ve bunun sonucunda da tatmin ve satin alma niyetini nasil sekillendirdigine dair

bilgiler saglamaktadir.

5.1. Spor Etkinlik Kalite Algisi, Tatmin ve Satin Alma Niyetinin Cinsiyet Degiskenine
Gore Incelenmesi

Arastirma bulgulari, erkek taraftarlarin spor etkinliklerinde kalite algisini sekillendiren
“cikt1” boyutunu kadinlara kiyasla anlamli derecede daha yiiksek algiladigim
gostermektedir; bu durum erkeklerin spor deneyimini daha ¢ok sonug ve performans odakli
degerlendirdigini ortaya koymaktadir. Literatiirde, Fink, Trail ve Anderson (2002) gibi
aragtirmacilar erkek taraftarlarin motivasyonlarinin rekabetci ruh ve sportif basar1 beklentisi
iizerine kurulu oldugunu belirtirken, Trail ve James (2001) kadin taraftarlarin sporu daha
cok sosyal etkilesim ve deneyim odakli tiikettiklerini vurgulamaktadir. Bu farkliliklar,
toplumsal cinsiyet rollerinin ve sosyalizasyon siireglerinin spor tiikketiminde yarattig
etkilerle iligkilidir; erkeklere rekabet¢i ve bireysel basarty1 6n planda tutan roller
yiiklenirken, kadinlar sporu sosyal baglarin giiclendigi deneyimsel bir alan olarak
benimsemektedir (Cooky, Messner ve Hextrum, 2013). Arastirmada ayrica etkinlik kalite
algisi ile tatmin ve satin alma niyeti arasinda pozitif ve anlaml iligkiler bulunmus, kalite
algisinin artmastyla taraftarlarin tatmin ve satin alma niyetlerinin de yiikseldigi saptanmistir.
Bu sonug, taraftarlarin algiladiklar1 hizmet kalitesinin dogrudan tatminlerini ve dolayisiyla
organizasyonlara ve kuliiplere yonelik ekonomik davranislarini etkiledigini géstermektedir
(Anderson ve Sullivan, 1993). Erkek taraftarlarin sonu¢ odakli algisi, satin alma niyetlerini
artirmakta olup, spor pazarlamasinda cinsiyete yonelik farkli stratejilerin gelistirilmesinin
gerekliligini ortaya koymaktadir; erkeklere yonelik iletisimlerde sportif basari
vurgulanirken, kadinlara yonelik olarak sosyal deneyim ve aidiyet duygusu on plana
cikarilmast 6nemli bir husus olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Funk ve James, 2006). Spor
organizasyonlarmin bu cinsiyet farkliliklarin1 dikkate alarak kadin taraftarlarin deneyim
odakl1 beklentilerini karsilamaya yonelik sosyal etkinlikler ve aile dostu alanlar olusturmasi,

hem taraftar bagliligini artiracak hem de sporda toplumsal cinsiyet esitligini destekleyecektir
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(Kian, Mondello ve Vincent, 2009). Sonu¢ olarak, erkek ve kadin taraftarlarin kalite
algilarindaki bu temel farklilik, tiiketim davraniglari ve spor kiiltiiriindeki toplumsal cinsiyet
rollerinin anlagilmasi a¢isindan 6nem tasimakta olup, spor yonetimi ve pazarlamasinda
cinsiyet perspektifinin merkezde oldugu cok boyutlu stratejilerin gelistirilmesi, daha

kapsayici ve siirdiiriilebilir bir spor deneyimi sunulmasina olanak tanimaktadir.

5.2. Spor Etkinlik Kalite Algisi, Tatmin ve Satin Alma Niyetinin Yas ve Egitim Diizeyi
Degiskenlerine Gore incelenmesi

Yas ve egitim diizeyi degiskenlerine bakildiginda, spor etkinliklerinde kalite algisinin
genelinde anlaml farkliliklara yol agmadigini gostermektedir. Bu durum, yas ve egitim
seviyesinin spor etkinligi deneyimini algilama ve degerlendirmede diger demografik
degiskenlere kiyasla daha sinirlt bir rol oynadigini isaret etmektedir. Literatiirde, yasin ve
egitim diizeyinin spor tiikketiminde motivasyonlar ve beklentiler {izerinde etkili oldugu bazi
caligmalar bulunsa da (Madrigal, 2000; Trail ve James, 2001), bu degiskenlerin kalite algis1
ve tatmin tlizerindeki etkilerinin baglama ve spor tiiriine gore degiskenlik gosterebilecegi
vurgulanmaktadir (Wakefield ve Sloan, 1995). Egitim diizeyinin kalite algisina belirgin bir
etkisinin olmamasi, farkli egitim gruplarmin spor etkinliklerinde benzer standartlarda
deneyim beklentisine sahip olabilecekleri diisiincesini de beraberinde getirmektedir. Ote
yandan, egitim diizeyine bagli olarak satin alma niyetinde goriilen anlaml farkliliklar, daha
yiiksek egitim seviyesine sahip bireylerin harcama davranislarinda daha temkinli veya farkli
tercihlerde bulunabileceklerini gostermektedir (Wiedmann, Hennigs ve Siebels, 2009). Bu
baglamda, egitim diizeyi, tiiketicilerin bilgiye erisimi ve bilingli karar verme siirecleri
iizerinde etkili olarak satin alma davranislarini sekillendirebilir. Spor organizasyonlari igin
bu bulgular, hizmet sunumunda yas ve egitim gruplarina gore standart bir kalite yaklagiminin
gecerli olabilecegini, ancak satin alma niyetine yonelik pazarlama stratejilerinde egitim
seviyesine gore farklilagtirma yapilmasinin faydali olabilecegini gostermektedir. Ayrica, yas
ve egitim ac¢isindan kalite algisi, sporun genis kitlelere ulagan evrensel bir deneyim alani
oldugunu ve farkli demografik gruplarin ortak tatmin noktalarinda bulustugunu
gostermektedir. Bu nedenle, spor yoneticilerinin ve organizatorlerin, yas ve egitim
gruplarinin ortak beklentilerine odaklanarak, kapsayici ve esitlik¢i hizmet stratejileri

gelistirmeleri 6nem arz etmektedir.
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5.3. Spor Etkinlik Kalite Algisi, Tatmin ve Satin Alma Niyetinin Gelir Diizeyi
Degiskenine Gore Incelenmesi

Arastirma sonuglari, gelir diizeyinin spor etkinliklerinde kalite algisi iizerinde genel olarak
siirlt bir etkisi oldugunu gostermesine ragmen, 6zellikle “biife” hizmet kalitesi boyutunda
anlaml farkliliklar ortaya koymustur. Diislik gelirli taraftarlarin biife hizmetlerinden daha
az tatmin olmasi, ekonomik kisitlamalarin sadece erisim ve deneyim kalitesi iizerinde degil,
ayni zamanda taraftar algisinda da belirleyici bir rol oynadigini gostermektedir. Literatiirde,
gelir diizeyinin tiiketici davranislari, algilanan deger ve hizmet tatmini iizerinde etkili oldugu
sikca vurgulanmaktadir (Zeithaml, 1988; Dodds, Monroe ve Grewal, 1991). Gelir seviyesi
diisiik olan taraftarlarin biit¢e kisitlari, 6zellikle ikincil hizmetlere yonelik harcamalarini
sinirlandirmakta, bu da biife gibi hizmetlerden elde ettikleri tatminin azalmasina neden
olmaktadir. Buna ek olarak, aragtirmada satin alma niyeti agisindan da gelir diizeyine bagl
olarak anlamli farkliliklarin bulunmamasi, diisiik gelir grubundaki taraftarlarin hizmet
kalitesi algisindaki olumsuzluklara ragmen, temel taraftar bagliligt ve satin alma
davraniglarinin farkli motivasyonlara dayanabilecegini gostermektedir. Bu durum, satin
alma niyetinin yalnizca ekonomik kapasiteye degil, ayn1 zamanda psikolojik baglilik, sosyal
kimlik ve duygusal tatmin gibi faktorlere de bagl oldugunu ortaya koymaktadir (Bauer,
Stokburger-Sauer ve Exler, 2008). Spor kuliiplerinin bu baglamda, gelir gruplarina gore
farklilastirilmis fiyatlandirma ve hizmet ¢esitlendirmesi stratejileri gelistirmesi; diisiik gelirli
taraftarlara uygun fiyatli, erigilebilir alternatifler sunmasi, hem hizmet kalitesi algisini
artiracak hem de satin alma niyetini olumlu yonde etkileyecektir. Bu yaklasim, sosyal
kapsayicilik ve ekonomik stirdiiriilebilirlik acisindan kritik olup, taraftarlarin genis bir
yelpazede tatmin olmasini ve baglilik diizeylerinin yiikseltilmesini saglayacaktir (Bitner ve
digerleri, 1990; Parasuraman, Zeithaml ve Berry, 1988). Gelir diizeyinin spor etkinliklerinde
kalite algisi, tatmin ve satin alma niyeti arasindaki bu etkileri g6z 6niinde bulundurularak,
esnek ve kapsayict hizmet yonetimi politikalarmin gelistirilmesi spor pazarlamasinda

stratejik bir gereklilik olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

5.4. Spor Etkinlik Kalite Algisi, Tatmin ve Satin Alma Niyetinin Mac¢ Seyretme Siklig1
Degiskenine Gore Incelenmesi

Arastirma sonuglari, mag seyretme sikliginin spor etkinliklerinde kalite algisi, tatmin ve satin
alma niyeti iizerinde 6nemli etkileri oldugunu ortaya koymaktadir. Ozellikle biife ve ¢ikti

hizmet kalitesi alt boyutlarinda mag¢ seyretme sikligima bagli anlamli farkliliklarin
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bulunmasi, daha sik etkinliklere katilan taraftarlarin bu hizmetleri daha olumlu algiladigim
gostermektedir. Bu durum, spor etkinliklerinde deneyim sikliginin algilanan kalite ve tatmin
iizerindeki belirleyici roliine isaret etmektedir. Literatiirde, diizenli spor etkinligi katiliminin
taraftarlarin sporla olan baglarmi giiclendirdigi ve etkinlik deneyimine yonelik beklenti ve
algilarini olumlu yonde etkiledigi sik¢a vurgulanmaktadir (Madrigal, 2001; Funk ve James,
2006). Maclara daha sik katilan taraftarlar, etkinlik ortamina ve sunulan hizmetlere aliskinlik
kazanarak kalite standartlarin1 daha iyi degerlendirebilmekte ve dolayisiyla tatmin diizeyleri
ylikselmektedir. Ayrica, satin alma niyetinin mag¢ seyretme sikligi ile anlamli sekilde
iliskilendirilmesi, taraftarlarin etkinliklere katilim sikliginin artmasiyla kuliibe yonelik
ekonomik bagliliklarinin ve harcama egilimlerinin giiglendigini gostermektedir (Wakefield
& Sloan, 1995). Bu baglamda, daha sik mag¢ seyreden taraftarlarin, hem deneyimsel tatmin
hem de satin alma davraniglar1 acgisindan kuliipler igin stratejik oneme sahip oldugu
sOylenebilir. Yani, mag¢ seyretme sikliginin spor etkinliklerinde kalite algisi, tatmin ve satin
alma niyeti iizerindeki etkileri géz dniinde bulundurularak, taraftarlarin etkinliklere diizenli
katilimin1 artirmaya yonelik kapsamli stratejilerin hayata gecirilmesi, hem sportif hem de

ekonomik basar1 i¢in kritik 6nem tagimaktadir.

5.5. Spor Etkinlik Kalite Algisi, Tatmin ve Satin Alma Niyetinin Taraftar Tipleri
Degiskenine Gore Incelenmesi

Arastirma bulgulari, taraftar tiplerinin spor etkinliklerinde kalite algisi, tatmin ve satin alma
niyeti iizerinde belirgin ve anlamli farkliliklar yarattigin1 ortaya koymaktadir. Ozellikle
fanatik ve sadik taraftarlarin, islevsiz ve gecici taraftarlara kiyasla etkinlik kalitesi algisi,
tatmin diizeyi ve satin alma niyetlerinde anlamli derecede daha yiiksek puanlar almasi,
taraftar bagliliginin spor tiikketiminde kritik bir belirleyici oldugunu goéstermektedir. Bu
sonug, taraftarlarin kuliiple olan psikolojik baglariin derinlesmesiyle kalite algis1 ve tatmin
diizeylerinin arttigini gostermektedir (Funk ve James, 2001). Ayn1 zamanda, taraftar-taraftar
etkilesimi boyutundaki farkliliklar, taraftarlarin grup aidiyeti ve sosyal baglarmin
giiclenmesinin kalite algisint olumlu etkiledigini gostermektedir (Tajfel ve Turner, 1979).
Fanatik taraftarlar, kuliiplerine yiiksek diizeyde duygusal baglilik besleyerek, etkinlik
deneyimlerinden daha yiiksek tatmin saglamakta ve satin alma davranislarinda daha istekli
olmaktadirlar. Bu durum, spor kuliiplerinin taraftar bagliligin1 artirmaya yonelik stratejiler
gelistirmesi gerektigine isaret etmektedir. Ayrica, islevsiz ve gegici taraftarlarin kalite algisi

ve tatmin diizeylerinin diisiik olmasi, bu grubun spor etkinliklerine iliskin beklentilerinin ve



47

bagliliklarinin zayif oldugunu ortaya koymakta, dolayisiyla bu gruplara yonelik 6zel

etkilesim ve motivasyon artirict uygulamalarin gelistirilmesini gerektirmektedir.

Sonug olarak, spor etkinliklerinde kalite algisi, tatmin ve satin alma niyeti arasindaki giiglii
ve pozitif iliski agik¢a goriilmektedir. Ozellikle, tatminin satin alma niyetinin en 6nemli
onctisii oldugu, kalite algisinin ise hem miisteri tatminini hem de satin alma davraniglarini
dogrudan etkiledigi goriilmiistiir. Ciktt ve performans boyutlarinin tatmin ve satin alma
niyetiyle olan gii¢lii baglantisi, taraftarlarin beklentilerinin karsilanmasinin, kuliiplere olan
bagliliklarini artirarak satin alma davraniglarii gii¢lendirdigini gostermektedir. Bununla
birlikte, farkli taraftar gruplarinin kalite algisi, tatmin ve satin alma niyetindeki heterojenlik,
kuliip ve organizasyonlarin pazarlama stratejilerinde 6zel, kisisellestirilmis yaklagimlar

gelistirmesininin dnemini vurgulamaktadir.
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6. ONERILER

Aragtirmanin temel bulgularindan biri olan etkinlik kalite algisinin, hem tatmini hem de satin
alma niyetini pozitif yonde ve anlamli bir bigimde etkilemesi, modern spor kuliiplerinin ve
etkinlik organizatorlerinin taraftar deneyimini stratejik bir Oncelik olarak ele almasi
gerektigini kesin bir sekilde ortaya koymaktadir. Bu baglamda, tiim taraftar kitlelerine
yonelik tek tip bir yonetim ve pazarlama yaklasiminin yetersiz kalacagi; bunun yerine
taraftar baghiligin1 ve ekonomik siirdiiriilebilirligi artirmak icin ¢ok daha nitelikli ve
boliimlendirilmis stratejilerin gelistirilmesi gerektigi anlagilmaktadir. Bu dogrultuda ¢calisma
1s18inda en temel c¢ikarim, taraftar tipolojilerinin stratejik bir segmentasyon araci olarak
kullanilmasidir. Arastirma, "fanatik" ve "sadik" taraftarlarin, kuliiblin degerli birer
paydaslar1 oldugunu, zira bu gruplarin etkinlik kalitesini daha yiiksek algiladigini, daha fazla
tatmin yasadigin1i ve satin alma niyetlerinin belirgin sekilde daha giiclii oldugunu
gostermistir. Dolayisiyla kuliipler, bu sadik kitleyi elde tutmak ve ddiillendirmek amaciyla
onlara 6zel programlar, sezonluk biletlerde Oncelik, 6zel indirimler ve takim ruhunu
pekistirecek 6zel etkinlikler diizenlemeleri yararli olabilecektir. Bu grubun "¢ikt1" ve
"taraftar-taraftar etkilesimi" boyutlarina verdigi dnem gbz Oniine alindiginda, pazarlama
iletisimlerinde sportif basari, y1ldiz oyuncular ve tribiin atmosferinin kolektif ruhu 6n plana
cikarilmalidir. Diger yanda, kalite algis1 ve baglilig1 daha diisiik olan "islevsiz" ve "gecici"
taraftarlar1 daha bagl bir yapiya doniistiirmek i¢in "deneyim odakli" stratejiler kritik bir rol
oynamaktadir. Bu kitleye yonelik olarak mag giiniinii bir spor miisabakasinin 6tesinde, bir
eglence ve sosyallesme etkinligine doniistiirecek (ma¢ Oncesi etkinlikler, ailelere 6zel
alanlar, yarismalar) uygulamalar ve ilk katilimi tesvik edecek ©zel bilet teklifleri

gelistirilerek stadyumla pozitif bir bag kurmalar1 saglanmalidir.

Arastirmanin sundugu bu ¢ikarimlarin yani sira, akademik literatiire katki saglamak ve
konuyu daha derinlemesine incelemek adina gelecekteki calismalara da 6nemli bir zemin
hazirlamaktadir. Bu ¢alisma smirliligi bakimindan, belirli bir kuliip orneklemiyle ve
stadyum kapasitesiyle sinirli oldugundan, bulgularin genellenebilirligini test etmek amaciyla
farkli bagar1 diizeylerindeki, farkl taraftar kiiltlirlerine sahip kuliiplerde ve hatta farkli spor
branslarinda benzer ¢alismalarin yiiriitiilmesi biiyiik 6nem tasimaktadir. Ayrica, bu nicel
caligmanin ortaya koydugu "ne" sorusunun yaninda, iliskilerin ardindaki "neden" sorusunu
anlamak icin nitel arastirma yoOntemleri (derinlemesine miilakatlar, odak gruplar)

kullanilabilir. Bu sayede, taraftar tiplerini sekillendiren psikolojik ve sosyal dinamikler daha
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zengin bir sekilde anlasilabilir. Modern taraftarlik deneyiminin ayrilmaz bir pargasi olan
dijitallesme ve sosyal medyanin, kalite algisi, tatmin ve satin alma niyetini nasil etkilediginin
incelenmesi de gelecek arastirmalar i¢in gilincel ve kritik bir alan olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Son olarak, takimin basarilarina veya basarisizliklarina gore taraftarin diisiincelerinin
zamanla nasil degistigini gormek i¢in yapilacak takip caligmalari, olaylar arasindaki neden-

sonu¢ bagini daha iyi anlamamiza yardimci olacaktir.
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tesekkiir ederim.
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Bir mag sezonu i¢inde takiminizin maglarini ortalama kag defa seyredersiniz?
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Kendinizi takiminiz i¢in nasil nitelendirirsiniz?

() Islevsiz Taraftar ( Takimina aidiyet hissetmeyen, diisiik diizeyde ilgili, sozlii destekleyen)
() Gegici Taraftar (Belirli zaman dilimlerinde takimina ilgi gosteren(derbi, transfer
donemleri gibi)

() Yerel Taraftar ( Kendini 6zdeslestirdigi bolgeye ait takimi/takimlari destekleyen(dogum
yeri gibi)

() Sadik Taraftar ( Takimma bagl, maclarimi takip eden, takimini maddi/manevi
destekleyen)

() Fanatik Taraftar ( Takimina agir1 bagli, takimima ve unsularina aidiyet hisseden ve sadik

taraftar 6zelliklerini tasiyan)

Spor Etkinlikleri Kalite Olcegi

Stadyumun dis tasarimi etkileyicidir.

Stadyum farkli hava kosullarina (riizgar, yagmur, kar) uygun tasarlanmistir.
Stadyum akustigi yeterlidir.

Stadyum seyir zevki saglayacak sekilde tasarlanmistir.

Stadyum skorbordu rahatga izlenir.

Stadyum skorbordunda ilgi ¢ekici gorseller yaymlanir.
Stadyum biifelerinde yiyecek/igecek fiyatlari uygundur.
Stadyum biifelerinde yiyecek/igecek ¢esitliligi vardir.
Stadyum biifelerinde yiyecekler/icecekler lezzetlidir.
Stadyum biifelerinde yiyecek/igecek hizmetleri hizlidir.

Etkinlik giinii arkadaglarimla birlikte olmaktan keyif alirim.

Etkinlik giinii taraftarlarla zaman gecirmekten keyif alirim.

Etkinlik giinii yasanan sosyal etkilesimden keyif alirim.

Sonug ne olursa olsun takimimin magini izlemek bana iyi hissettirir.
Takimimin taraftarlartyla bir arada olmak etkileyicidir.

Etkinligin (mag¢ giinii yapilan faaliyetler) kaliteli olmas1 i¢in oyunun kaliteli
olmasi yeterlidir.

—=|===|=|=|=|=|=|=|=]| =]~ |—|~| Kesinlikle katilmiyorum

N[99 [0[89 [ 12 [ 19|20 M| 9| 19 19 189 [ 09 | Katilmiyorum
W[ W WW[ W W W|w W |w|w|w|w|w|w|Biraz katiliyorum
vl u|uuu|ulun|ulu|u|ulu|uluvn| Kesinlikle katiliyorum

Slaslsla|s| s s| || &2~ Katihyorum

Magta yildiz sporcularin olmasi beni heyecanlandirir.
Takimimin oynadig1 futbol keyif verir.
Takimimin yetenekli sporculardan olusmasi mag1 zevkli hale getirir.

Takimimin sporcularinin tiim eforunu harcamasi magi zevkli hale getirir.
Stadyum ¢alisanlar1 saygilidir.

Stadyum calisanlar1 yardimseverdir.

Stadyum ¢aliganlari ihtiyaglari karsilamak igin isteklidir.

[y (U (U e e— p—
NN N[N
W[ W[ W[ W[ W[ W W
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Stadyum calisanlar1 yaptiklari isle ilgili bilgi sahibidir.

\S)

w

(V)]

Stadyuma toplu tagima araglariyla ulagim kolaydir.

[\

w

N

(9]

Stadyuma sehir dis1 baglanti noktalarindan (otogar, havaalani vb.) ulagim
kolaydir.

[\

w

N

(9]

Stadyum otoparkindan stadyuma ulagim kolaydir

Magtan sonra stadyum otoparkindan ¢ikmak kolaydir.

Stadyuma giris ve ¢ikislar kolaydir.

Stadyum i¢inde hareket etmek kolaydir.

Stadyumda ihtiya¢ duyulan yerlere (WC/biife) ulagsmak kolaydir.

Stadyumda koltuklara ulasmak kolaydir.

Stadyum koltuklari rahattir.

Stadyum koltuklarinin diz mesafesi yeterlidir.

Stadyum koltuklarinin kol mesafesi yeterlidir.

Takimimin taraftarlart stadyumda uyulmasi gereken kurallara uyar.

Takimimin taraftarlar tezahiirat i¢in kimseyi zorlamaz.

Takimimin taraftarlart genel ahlaka aykiri (kiifiir igeren) sdylemlerde
bulunmaz.
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Takimimin stadyumunda mag dncesi yapilan etkinlikler (yarisma, gosteri vb.)
eglencelidir.
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Takimimin stadyumunda diizenlenen etkinlikler (yarigma, gosteri vb.) maglari
daha eglenceli hale getirir.

Takimimin stadyumunda yapilan etkinlikler (yarisma, gosteri vb.) maca olan
ilgiyi arttirir.

Tatmin ve Satin Alma Niyeti

Stadyumda takimimin maglarini izleme kararimdan memnunum.

Stadyumda takimimin maglarin1 izlemeye karar vererek dogru seyi
yaptigimi diisliniiyorum.

— |—| Kesinlikle katilmiyorum

v v | Katilmiyorum

w |w | Biraz katiliyorum

& |» | Katiltyorum

w|w | Kesinlikle katiliyorum

Stadyumda takimimin maglarini izleme kararim akillica bir karardi.
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Stadyumda takimimin maglarini ilerde tekrardan biiyiik ihtimalle izlerim.
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Stadyumda takimimin maglarini izlemeyi bir arkadagima biiyiik ihtimalle
Oneririm.
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Eger takimimin maglarim tekrar izlemek zorunda kalsaydim, ayni se¢imi

yapardim.
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