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ÖNSÖZ 

Uzun mesafe koĢuları arasında en popüler olan, en fazla bağıĢ toplanan, en 

fazla farkındalık oluĢturan, en fazla sosyal etkileĢim yaratan ve en fazla medyanın 

ilgisini çeken maraton organizasyonlarıdır. Zamanla popülaritesi hızla artan ve 

kitlesel katılımlı eğlence koĢularına dönüĢen maraton organizasyonları, küresel 

olarak kar amacı gütmeyen kuruluĢların faaliyetleri için bağıĢ toplamanın temel 

yolları haline gelmiĢtir. Kar amacı gütmeyen kuruluĢlar kaynak yaratma faaliyetlerini 

maraton organizasyonları ile birleĢtirerek dayanıĢma, yardım, farkındalık, 

sosyalleĢme gibi önemli konuları toplum yararına yönelik bir etkinliğe 

dönüĢtürmüĢtür. Özellikle etkinlik güzergahında binlerce, ekran baĢında milyonlarca 

insanın izlediği maraton organizasyonları en iyi derecelerini koĢmak, maraton 

mesafesini tamamlamak, maratonu yaĢamak ve kar amacı gütmeyen kuruluĢların 

çalıĢmalarına, amaçlarına yönelik koĢarak bağıĢ toplamak isteyen yüzlerce, binlerce 

katılımcıyı bir araya getirmek adına önemli bir fırsat ve ortam olmuĢtur. 

Maraton organizasyonlarına katılımın artması, toplumsal sorunların (çevre, 

eğitim, sağlık vb. konular) öncelik haline getirilmesi, farkındalık yaratılması, bağıĢ 

toplanması, toplumsal değiĢimin ve geliĢimin sağlanması bakımından büyük bir 

önem arz eden bu çalıĢmada, maraton organizasyonlarına katılım, maraton 

organizasyonlarında sosyal etkileĢim ve maraton organizasyonlarındaki kar amacı 

gütmeyen kuruluĢların kaynak yaratma faaliyetlerine yönelik farkındalık ölçeklerinin 

geliĢtirilmesi ve geliĢtirilen ölçekler vasıtasıyla maraton organizasyonlarına katılımın 

sosyal etkileĢim boyutları ile kaynak yaratma faaliyetleri arasındaki iliĢkinin 

araĢtırılması amaçlanmıĢtır. AraĢtırma sonucunda geliĢtirilen ölçekler, elde edilen 

bulguların ve yorumların, maraton organizasyonlarına, kar amacı gütmeyen 

kuruluĢlara, etkinlik katılımcılarına, koĢu gruplarına ve literatüre katkı sağlaması 

beklenmektedir.  

Doktora eğitiminde bölüm dıĢından ders alma zorunluluğumuz bulunmakta. 

Bu nedenle hangi üniversiteden hangi dersi alabilirim diye araĢtırma yaparken 
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ODTÜ Beden Eğitimi ve Spor Bölümünden Settar KOÇAK hocamızdan (2018) 

“Public Relation and Fundraising” dersi almaya karar verdim. Bu ders sırasında 

Fundraising konusuyla yapılan çalıĢmalar, araĢtırmalar ilgimi çekti. Özelliklede orta 

ve uzun mesafe koĢucusu olarak, kaynak yaratma etkinliklerinin, koĢarak bağıĢ 

toplamanın, koĢu ve maraton organizasyonlarında gerçekleĢmesi bende daha fazla 

ilgi uyandırdı. 

Doktora eğitimim süresince tez danıĢmanlığımı üstlenen, tez konusunun 

ortaya çıkıĢında, konunun belirlenmesinde, yapılandırılmasında, bu duruma 

gelmesinde kıymetli zamanını ayıran, her defasında tüm içtenliğiyle beni sabırla 

dinleyen, bilgisini, tecrübesini, zamanını ve yardımlarını benden esirgemeyen, yol 

gösteren ve araĢtırmanın bitimine kadar beni destekleyen değerli hocam Doç. Dr. 

Velittin BALCI’ya, 

Tez Ġzleme Komitesi’nde yer alarak katkılarını esirgemeyen, birikimlerini ve 

tecrübelerini benimle paylaĢan, beni cesaretlendiren değerli hocalarım Prof. Dr. 

Hakan SUNAY’a ve Prof. Dr. Settar KOÇAK’a,  
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değerli hocam Prof. Dr. Mustafa SEVER’e, değerli arkadaĢım Prof. Dr. Gönül 
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Özellikle pandemi döneminde Ġstanbul Maratonu, maraton fuarında üç gün 

boyunca benimle birlikte sabahtan akĢama kadar veri toplamama yardım eden Ultra 

Maraton Türkiye Rekortmeni Bakiye DURAN’a, 

Veri toplama aĢamasında tanıĢtığım, veri toplamama yardımcı olan ve daha 
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1. GİRİŞ 

Maraton koĢusu (42 kilometre 195 metre) ve maraton organizasyonları 

küresel anlamda popülaritesi artan, toplum tarafından ilgi gösterilen, günden güne 

çekiciliği artan eğlenceli bir etkinlik haline gelmiĢtir. Zamanla kitlesel katılımlı bir 

etkinliğe dönüĢen maraton organizasyonları eğitim, sağlık, çevre gibi sosyal 

sorunlara dikkat çeken ve insanların kar amacı gütmeyen kuruluĢlar için koĢarak 

bağıĢ toplaması ve yardımseverlik koĢusu yapması için bir fırsat sunuyor. Maraton 

organizasyonları katılımcılar, maraton organizatörleri, kar amacı gütmeyen 

kuruluĢlar, koĢarak bağıĢ toplayanlar, bağıĢçılar ile seyirciler arasındaki sosyal 

etkileĢimi ve ilgiyi artırır, insanları bir araya getirir, kar amacı gütmeyen kuruluĢlara 

yönelik güven duygusunu oluĢturur. Ayrıca insanların birbirlerini desteklemesini, 

yardımlaĢmasını, birlikte çalıĢmasını ve paylaĢmasını sağlar. Bir araç olarak 

kullanılan maraton organizasyonları sosyal sorunların çözümüne ve sosyal 

ihtiyaçların karĢılanmasına katkı sağlar, katılımcılara bağıĢ toplama fırsatı sunar, 

sosyal değiĢimler getirir, sosyal birliktelik bilinci ve sosyal faydalar oluĢturur, 

farkındalık yaratır, bireyler arası bütünleĢmede bir buluĢma alanı oluĢturur. Özellikle 

farklı insanlarla sosyal etkileĢim kurmak, yeni iliĢkiler ve dostluklar geliĢtirmek için 

sosyalleĢme fırsatı sunar. Bu nedenle maraton organizasyonları, sosyal bir güç ve 

sosyal bir fırsat olarak ifade edilebilir. 

Son yıllarda Türkiye‟de yol ve patika koĢularının, ultra maratonların ve 

maraton organizasyonlarının sayısı gün geçtikçe artmaya baĢlamıĢtır. Örneğin bu 

organizasyonlar arasında Salamon Cappadocia Ultra-Trail, Eker I Run, Runfire Salt 

Lake Ultra Trail, Ġznik Ultra Maratonu, Sky Erciyes, Ġzmir Maratonu, Mersin 

Maratonu, Tahtalı Run to Sky vb. yer almaktadır. Organizatörler maraton 

etkinlilerini çeĢitlendirmek ve katılımı artırmak amacıyla organizasyonlara 

yardımseverlik koĢusunu dahil etmiĢlerdir. Bu durum maraton organizatörlerini, 

katılımcıları ve kar amacı gütmeyen kuruluĢları tatmin eden bir imaj oluĢturmuĢtur.  

Çünkü bu organizasyonlara ilginin ve katılımcı sayısının artması yerel yönetimleri, 

spor kulüplerini, özel sektör spor organizasyonlarını, kar amacı gütmeyen kuruluĢları 
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ve katılımcıları çeĢitli koĢu-maraton organizasyonları düzenlemeye ve bu 

organizasyonlara yardımseverlik koĢusunu dahil etmeye teĢvik etmiĢtir. Özellikle kar 

amacı gütmeyen kuruluĢların misyonunu geliĢtirmek, faaliyetlerini sürdürmek ve 

toplumsal sorunların çözümüne katkı sağlamak için gelir elde etmeleri 

gerekmektedir. Kar amacı gütmeyen kuruluĢlar, kaynak yaratmak amacıyla spor 

dalları arasında en popüler olan, en fazla bağıĢ toplanan, en fazla farkındalık 

oluĢturan, en fazla sosyal etkileĢim yaratan, en fazla medyanın ilgisini çeken, kitlesel 

katılımın en fazla olduğu, aynı anda binlerce kiĢinin koĢtuğu maraton 

organizasyonlarına yönelmiĢlerdir. Bu nedenle maraton organizasyonları, kar amacı 

gütmeyen kuruluĢların etkin bir kaynak yaratma stratejisi olarak kullandığı 

araçlardan biri olmuĢtur. BaĢka bir ifadeyle maraton organizasyonlarındaki 

yardımseverlik koĢusunun, kar amacı gütmeyen kuruluĢların ve maraton 

organizatörlerinin katılımı artırmak için kullandığı bir strateji haline geldiği 

söylenebilir. 

Kitlesel koĢunun kökleri Amerika BirleĢik Devletleri‟nde, özellikle büyük 

Ģehirlerde bulunur (Scheerder ve ark., 2015). Örneğin bu Ģehirler arasında dünyanın 

en büyük maraton organizasyonları Boston, New York ve ġikago yer almaktadır. 

Kitlesel koĢu ve maraton organizasyonları, Amerika‟da baĢladıktan sonra 1970‟lerin 

sonlarında Avrupa‟da, 1980‟li ve 2000‟li yıllarda ise Asya‟da yaygınlaĢmaya 

baĢlamıĢtır. Her yıl belirli tarihlerde yapılan maratonların çoğunun 1960‟lı yıllardan 

sonra, popülaritesinin ise 1980‟li yıllardan itibaren artmaya baĢladığı söylenebilir. 

Maraton organizasyonlarının ve katılımcıların sayısının artmasına bağlı olarak 

1980‟li yıllarda (ilk koĢu patlaması) birinci dalga, 1990‟lı yılların sonunda ise (ikinci 

koĢu patlaması) ikinci dalga oluĢmuĢtur (Scheerder ve ark., 2015). Üçüncü dalganın 

ise 2010‟lu yıllardan sonra oluĢtuğu söylenebilir. Çünkü insanlar, giderek rekabetten 

uzaklaĢarak eğlenceli koĢu, yarı maraton ve maraton organizasyonlarına, ultra 

maraton organizasyonlarına, çöl maratonlarına, arazide yapılan maratonlara ve patika 

koĢularına ilgi göstermeye baĢlamıĢtır. Ġnsanların bu ilgisinin kaynağı rekabetten 

uzak maraton mesafesine meydan okumaya, eğlenmeye, koĢarak bağıĢ toplamaya 

dayanmaktadır. Bu nedenle zamanla maraton organizasyonları, katılımcı sayıları 

artmıĢ ve halada artmaya devam etmektedir.  



3 
 

  Ġnsanlar içgüdüsel olarak diğer insanlara katkıda bulunma ihtiyacı 

hissederler, yardım imkanı sağlarlar ya da kaynak yaratırlar. Kaynak yaratma 

bireylerden, iĢletmelerden, yardım kuruluĢlarından veya devlet  kurumlarından para 

ya da çeĢitli hediyeler talep etme sürecidir. Lindahl (2010), kaynak yaratmayı, kar 

amacı gütmeyen bir kuruluĢun hediye gelirini artırmak amacıyla bu kuruluĢ ile farklı 

biçimlerde bağıĢta bulunanlar arasında iliĢkilerin oluĢturulması, devam ettirilmesi ve 

geliĢtirilmesi olarak belirtmiĢtir  Gallagher ve arkadaĢları, kaynak yaratma‟nın ya da 

bağıĢ toplama‟nın doğuĢtan, içten gelen ve gönüllülük esasına dayanan 

yardımseverlik ile bağlantılı olduğunu belirtmektedir (Gallagher ve ark., 2012). 

Gönüllülük, bireylerin toplumsal ihtiyaçların karĢılanması amacıyla çıkar 

sağlamadan birlik, beraberlik ve sosyal dayanıĢma içerisinde dernekler, vakıflar ve 

spor kulüpleri gibi kara amacı gütmeyen kuruluĢlara içten gelerek destek vermesi 

olarak tanımlanabilir. 

BağıĢ toplama ya da kaynak yaratma etkinlikleri genellikle kar amacı 

gütmeyen kuruluĢlar (Kulüp, Dernek, Vakıf, Sendika vb.) tarafından 

gerçekleĢtirilmektedir. Sargeant (1999), kar amacı gütmeyen bir kuruluĢu, uygun 

kaynakların birleĢtirilmesi ya da mal ve hizmetlerin sağlanması yoluyla toplumun 

genel olarak iyileĢtirilmesini sağlamak için var olan bir örgüt olarak tanımlamaktadır. 

Bu tür kuruluĢlar kiĢisel kar veya kazanç sağlamak için değil, toplumun ihtiyaçlarını 

karĢılamak için mevcuttur. Kar amacı gütmeyen kuruluĢların toplum üzerinde önemli 

bir soysal ve ekonomik etkisi bulunmaktadır ve bu kuruluĢların varlıklarını 

sürdürebilmesi, gelir ve giderlerini karĢılayabilmesi ancak bağıĢlanan kaynaklara 

bağlıdır. Bu nedenle bütçeleri kendi üyelerinin dıĢından topladığı bağıĢlar, yardımlar, 

ücretler ile araĢtırmaya hibe veren kuruluĢlardan ve sponsorluktan elde ettikleri 

gelirlerden oluĢmaktadır. Kar amacı gütmeyen kuruluĢların örgütlenmeleri ve 

amaçları farklı olduğu gibi etkinlik alanları da farklılık gösterebilmektedir. 

ÖrgütlenmiĢ bu kuruluĢlar yoksulluk, engelliler, kültür, sanat, spor, eğitim, sağlık ve 

çevre gibi faaliyet gösterdiği alanlara yönelik birçok özel etkinlik düzenlemektedir.  

Getz‟e göre bu özel etkinlikler, büyük bir büyüme sektörüdür ve bu nedenle gala 

yemeklerinden,  maraton koĢularından ve uluslararası konser performanslarına kadar 

uzanan çok çeĢitli aktiviteleri içermektedir (Getz, 2007). 
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Toplumda sürekli birbirlerini karĢılıklı olarak etkileyen bireylerin sosyal 

hayatlarındaki geliĢimi ve değiĢimi, sosyal etkileĢim ile gerçekleĢir. Bireyleri 

birbirine bağlayan ve karĢılıklı iliĢkiler sistemi olan toplumda yaĢam boyunca süren 

sosyal etkileĢim (Giddens, 1997), bir bireyin davranıĢlarının baĢka bir bireyin 

davranıĢlarıyla bilinçli olarak yeniden düzenlendiği ve davranıĢlarını etkilediği bir 

durumdur (Turner, 1988). Toplumun Ģekillenmesinde, bütünleĢmesinde ve 

değiĢmesinde önemli bir etkisi olan sosyal etkileĢim, sosyo-kültürel faaliyetlerde 

olduğu gibi kaynak yaratma amaçlı gelir artırma faaliyetlerinde de 

gerçekleĢmektedir. Bireylerin ya da toplumun büyük ilgi gösterdiği kaynak yaratma 

amaçlı gelir artırma faaliyetlerinin son yıllarda gittikçe artan bir Ģekilde 

yaygınlaĢtığına tanık olunmaktadır. Bu tür faaliyetlerin gerçekleĢtiği yerler arasına 

maraton organizasyonları da girmeye baĢlamıĢtır. Çünkü artık diğer etkinliklerde 

olduğu gibi maraton etkinlikleri de toplumsal farkındalığın yüksek düzeyde ortaya 

konulmaya çalıĢıldığı bir gösteri alanı olarak kullanılmaktadır. Ġnsanların bu yüzden 

maraton etkinliklerinde gerçekleĢen kaynak yaratma faaliyetlerine, destekledikleri 

herhangi bir kar amacı gütmeyen kuruluĢ için farkındalık yaratmak ya da bağıĢ 

toplamak amacıyla katıldığı varsayılmaktadır. Ġlgi çekici ve motive edici bir güç 

olarak algılanan maraton organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen kuruluĢların 

kaynak yaratma faaliyetlerinde katılımcılar, aileler, gruplar ve kar amacı gütmeyen 

kuruluĢlar arasında sosyal etkileĢim yoğun bir Ģekilde yaĢanmaktadır. Bu nedenle bu 

tür etkinliklerdeki katılımın sosyal etkileĢim boyutları ile kaynak yaratma faaliyetleri 

arasındaki iliĢkinin araĢtırılması büyük bir önem arz etmiĢtir.  

Bu çalıĢmada maraton organizasyonlarına katılım, maraton 

organizasyonlarında sosyal etkileĢim ve maraton organizasyonlarındaki kar amacı 

gütmeyen kuruluĢların kaynak yaratma faaliyetlerine yönelik farkındalık ölçeklerinin 

geliĢtirilmesi ve geliĢtirilen ölçekler vasıtasıyla maraton organizasyonlarına katılımın 

sosyal etkileĢim boyutları ile kaynak yaratma faaliyetleri arasındaki iliĢkinin 

araĢtırılması amaçlanmıĢtır. AraĢtırmadan elde edilen sonuçların literatüre, kar amacı 

gütmeyen kuruluĢlara, katılımcılara, maraton organizasyonlarına ve bu 

organizasyonlarda yer alan kar amacı gütmeyen kuruluĢların kaynak yaratma 
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faaliyetlerine yönelik güvenirliliğin sürdürülmesi ile farkındalığın, katılımın, 

bağlılığın ve ilginin artırılmasına olumlu katkı sağlayacağı düĢünülmüĢtür.  

Bu bölümde, araĢtırma ile ilgili literatür bilgileri, kuramsal çerçeve ve 

çalıĢmanın iliĢkilendirildiği teorilere yer verilmiĢtir. 

1.1. Maraton 

Tarihsel bir önemi bulunan modern olimpik maratonun hikayesi 

Pheidippides‟in Maraton kasabasından Atina‟ya koĢmasına dayanmaktadır (Lovett, 

1997). Pheidippides‟in anısını yaĢatmak amacıyla ilk modern Olimpiyat Oyunlarına 

maraton yarıĢmasının dahil edilmesini Michel Breal önermiĢtir. Daha sonra Michel 

Breal ve Baron Pierre de Coubertin çabalarıyla maraton, ilk modern Olimpiyat 

Oyunlarında yer almıĢtır (Lovett, 1997). Modern Olimpiyat Oyunlarının 

baĢlangıcından bu yana 127 yıldır koĢulan maraton, popüler kültürde önemli bir yer 

tutmaktadır. Popüler çekiciliğiyle günümüzün en büyük spor etkinliklerinden biri 

haline gelen maraton, küresel düzeyde büyük ilgi görmekte ve dünyada birçok 

ülkenin sayısız Ģehrinde, iĢlek caddelerde yani Ģehir merkezlerinde 

gerçekleĢtirilmektedir. Örneğin Tokyo, Boston, Londra, Berlin, ġikago ve New York 

Maratonları Ģehir merkezlerinde ve  Ģehrin ünlü caddelerinde düzenlenmektedir 

(McAlister, 2023). 

1.1.1. Maraton Mesafesi Neden 42.195 Km 

Ġlk modern olimpiyatlarda yer alan maraton 1896 yılında Atina Olimpiyat 

Oyunlarında, Maraton Kasabası ile Atina arasında 40 Kilometrelik bir mesafede 

yapılmıĢtır. Atina Olimpiyat Oyunlarından sonra 1897 yılında dünyanın ikinci en 

eski maratonu olan Boston Maratonunda, 1900 Paris ve 1904 St Louis Olimpiyat 

Oyunlarında Maraton mesafesi 40 Km koĢulmuĢtur. Maraton mesafesinin tam 

uzunluğu ilk birkaç olimpiyatta her mekan / Ģehir için belirlenen rotaya bağlı olarak 
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değiĢtiğinden sabit bir mesafede değildi. Kraliyet ailesinin 1908 Londra Olimpiyat 

Oyunlarında maratonun baĢlangıcını izlemek istemesi üzerine Windsor Kalesi‟nde 

baĢlatılan maraton, Great White City Stadyumunda sona ermiĢtir ve bu mesafe 

42,195 Kilometre olarak ölçülmüĢtür (26 mil 385 yarda). Daha sonra 1912‟deki 

Stockholm Olimpiyat Oyunları için uzunluk 40,2 Km (24,98 mil), 1920 Antwerp 

Olimpiyat Oyunları için tekrar 42,75 Km (26,56 Mil) olarak değiĢtirilmiĢtir. Ġlk yedi 

Olimpiyat Oyununda maraton, 40 Km ile 42,75 Km arasında farklı uzunluklarda 

koĢulmuĢtur (https://www.newworldencyclopedia.org). Resmi maraton mesafesi 

1921‟de Dünya Atletizm Birliği (World Athletics/IAAF) tarafından 42,195 Km (26 

Mil. 385 Yarda) olarak kabul edilmiĢ ve standart hale getirilmiĢtir. Maraton 

organizasyonları farklı Ģehirlerde farklı parkurlarda düzenlense de koĢulan 42.195 

Kilometrelik mesafe değiĢmez. Olimpiyat Oyunlarına göre maraton mesafesinin 

tarihsel olarak standartlaĢması ġekil 1.1‟de yer almaktadır 

(https://www.newworldencyclopedia.org). 

 

Maraton Mesafesinin Tarihsel Olarak Standartlaşması 

Yıl Kilometre Mil 

1896 40 24,85 

1900 40,26 25,02 

1904 40 24,85 

1906 41,86 26,01 

1908 42,195 26,22 

1912 40,2 24,98 

1920 42,75 26,56 

1924‟den Bugüne 42,195 26,22 

Şekil 1.1. Maraton Mesafesinin Tarihsel Olarak StandartlaĢması. 

Kaynak: (https://www.newworldencyclopedia.org) 

1.2. Yarı Maraton 

En popüler yol yarıĢları arasında yer alan yarı maraton tam maratonun yarısı 

olan 21,0975 Km‟lik (13,1094 mil) mesafeyi içerir. Rekreasyon koĢusunun 

https://www.newworldencyclopedia.org/
https://www.newworldencyclopedia.org/
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1950‟lerde istikrarlı bir Ģekilde büyümesiyle, yarıĢ organizatörleri standart maraton 

mesafesine alternatif olarak yarı maratonu önermiĢtir. Olimpik bir branĢ olmayan 

yarı maraton, Dünya ġampiyonası ve Olimpiyat programları arasında yer 

almamaktadır ancak 1992 yılından itibaren Dünya Atletizm Birliği (World Athletics) 

tarafından iki yılda bir Dünya Yarı Maraton ġampiyonası yapılmaktadır. 

(https://www.worldathletics.org). Fakat bazen büyük Ģampiyonalar ve oyunlar aynı 

zaman dilimine denk geldiğinde önemine göre birinde maraton diğerinde yarı 

maraton yapılmaktadır. Örneğin 2016 yılında, Avrupa Atletizm ġampiyonasının 

tarihi (Temmuz ayında Amsterdam‟da), RIO Olimpiyat Oyunlarının tarihine 

(Ağustos) yakın bir zamana denk geldiği için (EAA) Avrupa Atletizm Birliği 

(European Athletics / EAA) Amsterdam‟daki ġampiyonada yarı maraton koĢulması 

kararı almıĢtı.  

1.3. Ultra Maraton  

Ultra maraton 50 Km ve üzerini kapsar. Önceden belirlenmiĢ mesafe boyunca 

ya da belirlenmiĢ zaman süresince koĢulan ultra maraton yarıĢmaları iki gruba ayrılır: 

Standart olan ve standart olmayan. Buna göre standart ultra maraton etkinliği 50 Km, 

50 Mil, 100 Km, 150 Km, 100 Mil, 200 Km, 200 Mil, 1000 Km ve 1,000 Mil gibi 

mesafeleri içerir. Standart olmayan ultra maraton etkinlikleri ise diğer tüm zaman ve 

mesafe ölçümlerini içerir yani 6 Saat, 24 Saat, 48 Saat, 6 Gün ya da çok günlü 

etkinlikler olabilmektedir (https://www.worldathletics.org). GeniĢ kitleler arasında 

popülerlik kazanan ultra maratonlar çölde, ormanlık arazide, patikalarda ve dağda 

gerçekleĢtirilmektedir. Katılımcılara zorluklar karĢısında dayanıklılık ve deneyim 

kazandıran ultra koĢuların sayısı gün geçtikçe hem ülkemizde hem de dünyada 

artmaktadır.   

 

 

https://www.worldathletics.org/
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1.4. Maraton Boyutları  

Genel olarak en popüler maratonların çoğu büyük kentlerin Ģehir 

merkezlerinde gerçekleĢir. Küresel anlamda çok büyük ilgi gören maratonu diğer 

sporlardan farklı kılan en büyük özellik katılımcı sayısıdır. Alvarez-Ramirez ve ark. 

(2007) maratonları katılımcı sayısına bağlı olarak Ģu Ģekilde sınıflandırılabileceğini 

belirtmiĢlerdir: 

1.4.1. Küçük Boyutlu Maratonlar 

Katılımcı sayısı 2.000‟den az olan bu maratonlar sorunsuz bir baĢlangıç 

çizgisi ile karakterize edilir. Yani maratoncuların baĢlangıç çizgisinden itibaren 

optimum performanslarına ulaĢabilmeleri için, katılımcılar arasındaki engellerden 

kaynaklanan alan sınırlamaları göz ardı edilebilir. Bu maratonlara örnek olarak The 

Charthage Race International Marathon (Tunisia), The Mangyongdae Prize 

International Marathon (Korea) ve San Diego Maratonları verilebilir (Alvarez-

Ramirez ve ark., 2007). 

1.4.2. Orta Boyutlu Maratonlar 

Katılımcı sayısı 2,000 ile 10,000 arasında olan maratonlardır. Maratonun ilk 

kilometresinde katılımcıların yığılmalarından kaynaklanan engeller, maraton 

dinamiğinin geliĢiminde önemli bir etkiye sahip olmaya baĢlar. Çünkü koĢu 

Ģeridindeki boĢlukların az olması maraton kalabalığının ortalama hızını önemli 

ölçüde düĢürmektedir. BaĢlangıç çizgisinde seyreltilmemiĢ katılımcı 

konsantrasyonuna sahip olmanın olumsuz etkilerini azaltmak için önemli bir 

organizasyon çabası harcanmalıdır. Örneğin, maratoncular beklenen bitiĢ sürelerine 

göre düzenlenebilir. Houston, Madrid, Mexico City ve Disney World-Orlando 

Maratonları bu kategoride değerlendirilebilir (Alvarez-Ramirez ve ark., 2007). 
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1.4.3. Büyük Boyutlu Maratonlar 

Katılımcı sayısı 10,000‟den fazla olan bu maratonlar, zorlu bir baĢlangıç 

çizgisiyle ve hatta yüksek katılımcı yoğunluğu nedeniyle maraton parkuru boyunca 

bile karakterize edilir. Tabanca patladıktan sonra yer sınırlamalarının neden olduğu 

gecikmelerle, baĢlangıç çizgisine yaklaĢmak 5 ila 30 dakika arasında değiĢmektedir. 

Ġlk 10 Mil boyunca katılımcılar arasındaki engeller bireysel performansı olumsuz 

etkileyebilir (Alvarez-Ramirez ve ark., 2007). Bu nedenle elit atletlere start alanında 

ön sıralarda yer verilmektedir. New York City, Chicago, Paris, Londra, Boston, 

Tokyo ve Berlin Maratonları büyük boyutlu maratonlara örnek olarak verilebilir. 

1.5. Maraton Organizasyonları 

Atina 1896 Olimpiyat Oyunlarına katılan sporcular, antrenörler, yöneticiler 

olimpizmin ruhundan ve Pheidippides efsanesinden etkilenmiĢlerdir. Bu nedenle 

Olimpiyat Oyunları sonrasında kendilerine ilham veren maraton yarıĢını ülkelerinde 

gerçekleĢtirmek amacıyla öncelikle çeĢitli yol koĢuları ve daha sonra maraton 

yarıĢmaları düzenlemiĢlerdir. Olimpiyatlar dıĢında aralıklarla yapılan maraton 

organizasyonlarının sayısı zamanla artıĢ göstermiĢtir. Maratona ilk olarak Avrupa ile 

Amerika‟da ve daha sonra Asya, Afrika, Avustralya ve Antartika‟da ilgi 

gösterilmiĢtir. Örneğin; 1897 yılında Boston Maratonu, 1924 yılında Kosice 

Maratonu, 1947 yılında Asahi Maratonu (Fukuoka maratonunun öncüsü), 1948 

yılında Twente Maratonu, 1955 yılında Klasik Atina Maratonu, 1970 yılında New 

York City Maratonu, 1974 yılında Berlin Maratonu, 1977 yılında ġikago Maratonu, 

1978 yılında Barselona Maratonu, 1978 yılında Melbourne Maratonu, 1979 yılında 

Avrasya Maratonu (Ġstanbul Maratonu), 1981 yılında Beijing Maratonu, 1981 yılında 

Londra Maratonu, 1995 yılında Antarktika Maratonu,  1995 yılında Prag Maratonu, 

2007 yılında Cape Town Maratonu düzenlenmiĢtir (http://aims-worldrunning.org). 

Görüldüğü gibi Baron Pierre de Coubertin ve Michel Breal‟in giriĢimiyle modern 

olimpiyatlarda maratona yer verilmesi küresel anlamda maraton akımını baĢlatmıĢtır. 

Bu akımı bir kelebek etkisine benzeten AktaĢ ve Balcı, bir kelebeğin kanat çırpması 

http://aims-worldrunning.org/
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gibi Pheidippides efsanesiyle baĢlayan maraton etkisinin, yüz yılı aĢkın bir süredir 

yüzlerce, binlerce ve daha sonra milyonlarca insanı etkilediğini ve her geçen gün 

tesirinin sürekli arttığını belirtmiĢlerdir (AktaĢ ve Balcı, 2019).  

Maraton organizasyonları zamanla kitlesel bir etkinliğe, eğlence koĢusuna ve 

katılıma dönüĢmüĢtür. Bunun temeli 1960‟ların ve 1970‟lerin kültürel devrimine 

dayanmaktadır. Maraton organizasyonlarını 1960‟ların ve 1970‟lerin karĢı 

kültürünün, önemli bir sosyal ifadesi olan bir kitle hareketi olarak tanımlayan 

Scheerder ve ark. (2015), 1970‟lerden itibaren maraton organizasyonlarına katılımın 

önemli ölçüde arttığını, 1970 ile 1979 arasında dünyanın en eski maratonu olan 

Boston Maratonu katılımcısının 1,011‟den 5,958‟e yükseldiğini ve aynı dönemde 

dünyanın en büyük maratonlarından biri olan New York City Maratonu 

katılımcısının 55‟ten 10.477‟ye yükseldiğini belirtmiĢtir. Kitlesel koĢu ve maraton 

organizasyonları, Amerika‟da baĢladıktan sonra 1970‟lerin sonlarında Avrupa‟da, 

1980‟li ve 2000‟li yıllarda ise Asya‟da yaygınlaĢmaya baĢlamıĢtır. Örneğin bu 

maratonlar arasında Atina (1972), Berlin (1974), Paris (1976), Madrid (1976), 

Ġstanbul (Avrasya Maratonu) (1979), Barselona (1980), Londra (1981), Beijing 

(1981), Pyongyang (1981), Osaka Women‟s (1982), Hong Kong (1997), Tokyo 

(2007) yer almaktadır. Özellikle Boston, Berlin, New York ve Londra gibi maraton 

organizasyonları zamanla en fazla katılımın yaĢandığı kitlesel bir spor etkinliğine 

dönüĢmüĢtür.  

Her yıl belirli tarihlerde yapılan maratonların çoğunun 1960‟lı yıllardan 

sonra, popülaritesinin ise 1980‟li yıllardan itibaren artmaya baĢladığı söylenebilir. 

Maraton organizasyonlarının ve katılımcıların sayısının artmasına bağlı olarak 

1980‟li yıllarda (ilk koĢu patlaması) birinci dalga, 1990‟lı yılların sonunda ise (ikinci 

koĢu patlaması) ikinci dalga oluĢmuĢtur (Scheerder ve ark., 2015). Özellikle New 

York (1971) ve Boston (1972) Maratonlarında kadınların yarıĢmasına izin verilmesi 

ve 1984 Los Angeles Olimpiyat Oyunlarına kadınlar maratonunun dahil edilmesi bu 

dalgaların oluĢmasında önemli bir etkisi olmuĢtur. Scheerder ve ark. (2015) göre 

birinci dalga, maraton koĢusunun 1960‟lı ve 1970‟li yıllarda patlaması kültürel ve 

formda olmanın bir sonucu olarak dikkate alınırken, ikinci dalga sadece kültürel ve 
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sağlık perspektifi olarak değil, aynı zamanda sosyal, kültürel, sağlığa yönelik olduğu 

kadar ekonomik boyutu da içeren çok yönlü bir olay olarak göz önünde 

bulunduruldu. Üçüncü dalganın ise 2010‟lu yıllardan sonra oluĢtuğu söylenebilir. 

Çünkü insanlar, zamanla rekabetten uzaklaĢarak eğlenceli koĢu ve maraton 

organizasyonlarına, ultra maraton organizasyonlarına, çöl maratonlarına, arazide 

yapılan maratonlara ve patika koĢularına ilgi göstermeye baĢlamıĢtır. Bu ilgiye bağlı 

olarak maraton organizasyonları ve katılımcı sayısı artmıĢtır ve halada artmaya 

devam etmektedir. 

1.5.1. Majör Maratonlar 

Dünya genelinde son yıllarda popülaritesinin artmasıyla maraton 

organizasyonlarında ve maratona katılımda beklenmedik bir Ģekilde büyük artıĢ 

gözlenmiĢtir. Dünyada her yıl 800‟den fazla maraton organizasyonu 

düzenlenmektedir (McAlister, 2023). Bu nedenle maraton organizasyonları 

katılımlarına ve büyüklerine göre sınıflandırılarak bir seri oluĢturulmuĢtur. The 

Abbott World Marathon Majors (AbbottWMM) olarak adlandırılan dünyanın en 

büyük ve en ünlü altı maratonu, bu seri içerisinde yer almaktadır. Altı seri içerisinde: 

Tokyo Maratonu, B.A.A. Boston Maratonu, TCS Londra Maratonu, BMW Berlin 

Maratonu, Bank of America ġikago Maratonu ve TCS New York City Maratonu yer 

almaktadır. Bu maraton oragnizasyonları dünyanın en prestijli ve aranan 

maratonlarından bazılarıdır, çünkü amatör ve elit sporcular dünyanın en ünlü 

Ģehirlerinin caddelerinde 42,195 Km boyunca yarıĢırlar (McAlister, 2023). Majör 

maratonların baĢlangıç yılı, katılımcı ve tahmini seyirci sayıları aĢağıda ġekil 1.2‟de 

yer almaktadır (https://www.worldmarathonmajors.com).  

 

 

 

https://www.worldmarathonmajors.com/
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Majör Maratonlar 

 Başlangıç Yılı ve Katılımcı Sayısı 
En fazla 

Katılım 

Tahmin Edilen 

Seyirci 

Boston 1897 - (15 Katılımcı) 35,868 500,000 

New York City 1970 - (127 Katılımcı) 53,520 1,000,000 

Berlin 1974 - (286 Katılımcı) 46,983 1,000,000 

Şikago 1977 - (4200 Katılımcı) 45,932 1,700,000 

Londra 1981 - (7,747 Katılımcı) 42,549 750,000 

Tokyo 2007 - (26,058 Katılımcı) 35,460 1,000,000 

Şekil 1.2. Majör Maratonlar. 

Kaynak: (https://www.worldmarathonmajors.com) 

Majör maraton etkinliklerinin organizatörleri sporu ilerletme, seçkin 

sporcuların farkındalığını ve koĢu tutkunları arasında rekabetçi maraton yarıĢlarına 

olan ilgi düzeyini artırma çabalarında birleĢmiĢlerdir. Bir Abbott World Marathon 

Majors etkinliklerinde yarıĢmak, dünyanın dört bir yanındaki sporcular için önemli 

bir baĢarıdır. Altı etkinlik baĢarıyla tamamladığında katılımcılara Altı Yıldızlı 

Bitirme Sertifikası ve Altı Yıldızlı Bitirme Madalyası verilmektedir. Bugüne kadar 

48 ülkeden 429 koĢucu altığı tamamlamıĢtır 

(https://www.worldmarathonmajors.com).  

Majör maratonlar Dünyanın en iyi maraton organizasyonu olmak için kendi 

aralarında rekabet halindeler. ÇeĢitli etkinlikler, ekonomik gelir, maratonda dünya 

rekoru kırılması, TV yayını, parkurdaki seyirci sayısı gibi nedenlerle insanları 

etkileyen majör maraton organizasyonlarına yoğun bir baĢvuru olmaktadır. Bu 

nedenle majör maraton organizatörleri gelen yoğun talepler üzerine katılımcı 

sayılarını kısıtlamak amacıyla bir takım derece sınırlamaları dahi getirmiĢlerdir. 

Majör maratonlar, organizasyonun büyüklüğü ve kalitesi, koĢulan dereceler ile 

katılımcı sayıları bakamından en önemli maratonlardır. Bu maratonlardan kısaca Ģu 

Ģekilde bahsedebiliriz: 

 

https://www.worldmarathonmajors.com/
https://www.worldmarathonmajors.com/
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1.5.1.1. B.A.A. Boston Maratonu 

Boston maratonu ilk modern olimpiyatlardan sonra koĢulan dünyanın ikinci 

en eski maratonudur. Ġlk olarak 19 Nisan 1897 yılında yapılan Boston Maratonuna 15 

kiĢi katılmıĢtır. Boston maratonu tarihinde ilk kez I. Dünya SavaĢı nedeniyle 1918 

yılında askeri maraton bayrak yarıĢı olarak yapılmıĢtır. Covid-19 pandemisi 

sebebiyle 2020 yılında iptal edilmiĢ ve sanal olarak gerçekleĢtirilmiĢtir.  

Kadınların maraton koĢulmasına izin verilmediği dönemde resmi olarak 

katılmamasına rağmen Roberta “Bobbi” Gibb, 1966 yılında Boston Maratonu‟nu 

koĢan ilk kadın olmuĢtur. Yine aynı Ģekilde Kathrine Switzer, 1967 yılında cinsiyet 

belirtmeden “K. V. Switzer” olarak Boston Maratonuna katılım numarası almıĢ 

ancak maraton sırasında kendisine yapılan tüm engellemelere rağmen maratonu 

tamamlamıĢtır. Kadınların resmi olarak Boston Maratonu‟na katılmasına 1972 

yılında izin verilmiĢtir ve ilk olarak Nina Kuscsik kazanmıĢtır. Boston Maratonu 

1969 yılından beri Vatanseverler Gününde, Nisan ayının üçüncü Pazartesi‟nde 

yapılmaktadır ve bu özelliği ile Dünya‟da Pazartesi günü yapılan tek maratondur. 

Tarihi Boston Maratonunun yüzüncü yılında yani 1996 yılında Boston Maratonu, 

38,708 katılımcının ilgisini çekmiĢtir ancak 36.748 yarıĢmacının katıldığı maratonu 

35,868 kiĢi tamamlamıĢtır ve bu nedenle 2004 yılına kadar en fazla katılımcının 

yarıĢmayı bitirdiği bir maraton olarak spor tarihinde yerini almıĢtır. Boston 

Maratonuna katılım hakkı kazananlar için 2023 yılında kayıt ücreti Amerika BirleĢik 

Devletleri‟nde ikamet edenler için $225, uluslararası ikamet edenler için $235 olarak 

belirlenmiĢtir (https://www.baa.org).  

1.5.1.2. TCS New York City Maratonu 

New York City Maratonu ilk olarak 1970 yılında Fred Lebow ve Vince 

Chiappetta tarafından Central parkta yapılmıĢtır. Maratona katılan 127 yarıĢmacıdan 

sadece 55 erkek sporcu maratonu tamamlamıĢ, tek kadın sporcu ise rahatsızlık 

https://www.baa.org/
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nedeniyle yarıĢmayı bırakmak zorunda kalmıĢtır. Ġlk New York Maratonu 

organizasyonunda kayıt ücreti olarak $1 alınmıĢtır. Günümüzde ise New York City 

Maratonu kayıt ücreti 2023 yılı için $255 ile $295 arasında değiĢmektedir. Ayrıca 

1976 yılında Dick Traum New York Maratonunu baĢarıyla tamamlayan ilk ampute 

olmuĢtur. New York maratonu, 2019 yılında 53,520 katılımcının maratonu 

tamamlamasıyla, katılım yönünden dünyanın en büyük maraton organizasyonu 

olmuĢtur (https://www.nyrr.org).  

1.5.1.3. TCS Londra Maratonu 

Londra Maratonu ilk olarak 29 Mart 1981 yılında düzenlenmiĢtir ve 20,000 

kiĢinin katılmak istediği bu maratona 7,747 kiĢi kabul edilmiĢ ancak katılanlardan 

6,255 kiĢi tamamlamıĢtır. Maratona 1982 yılında dünya genelinde 90,000 kiĢi 

baĢvurmuĢ ancak katılım 18,059 yarıĢmacıyla sınırlanmıĢtır ve bu maratona katılan 

16,350 kiĢiden 15,116‟sı yarıĢı tamamlamıĢtır. Düzenlendiği günden itibaren 

büyüklüğü, ünü ve popülaritesi artan Londra Maratonuna 2019 yılında 414,168 

katılımcı baĢvurmuĢtur fakat 56,398 katılımcı ile sınırlandırılan bu maratona 42,906 

kiĢi baĢlamasına rağmen 42,549 katılımcı maratonu tamamlamıĢtır. Kurada Maratona 

katılım hakkı kazanan Ġngilizler için kayıt ücreti £49,99, uluslararası katılımcılar için 

£146 olarak belirlenmiĢtir. Majör maratonların en önemlisi olan, küresel olarak ilgi 

gösterilen yani pek çok insanın koĢmak istediği Londra Maratonunda kadınlarda altı 

kez, erkeklerde bir kez dünya rekoru kırılmıĢtır. Günümüzde Londra Maratonu, 

televizyondan yarıĢmayı takip eden izleyicilerle, maratona katılan koĢucularla ve 

maraton parkurundaki seyircilerle muhteĢem bir etkinlik haline gelmiĢtir 

(https://www.tcslondonmarathon.com).  

1.5.1.4. BMW Berlin Maratonu 

Berlin Maratonu ilk defa 13 Ekim 1974 yılında Horst Milde tarafından 

düzenlenmiĢtir. YarıĢmaya katılan 286 kiĢiden 10‟u kadın olmak üzere 244‟ü 

https://www.tcslondonmarathon.com/
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maratonu tamamlamıĢtır. Berlin Maratonu 1981 yılında Batı Berlin‟in ana 

caddelerinde 3,486 yarıĢmacının katılımıyla gerçekleĢtirilmiĢtir. Berlin Maratonunu 

2018 yılında 28,378, 2019 yılında 30,742 ve 2022 yılında 34,879 kiĢi tamamlamıĢtır. 

Maratona katılım için belirlenen kayıt ücreti €163‟dur. Dünyanın en hızlı 

parkurlarından biri olan Berlin Maratonunda kadınlarda üç kez, erkeklerde dokuz kez 

Dünya Rekoru kırılmıĢtır (https://www.bmw-berlin-marathon.com). Berlin maratonu 

koĢulan en iyi dereceler, kırılan Dünya rekorları ve katılımcı sayıları nedeniyle 

maraton severlerin ve maraton koĢucularının her zaman ilgi odağında yer almaktadır.  

1.5.1.5. Tokyo Maratonu 

Tokyo Maratonu Vakfı tarafından düzenlenen Tokyo Maratonu ilk olarak 

2007 yılında organize edilmiĢtir. “BirleĢtiğimiz Gün” temasıyla her yıl koĢucuları, 

gönüllüleri ve seyircileri bir araya getiren ve Japonya‟da fenomen haline gelen 

Tokyo Maratonu, dünyanın farklı yerlerinden hem geniĢ kitleleri hem de elit 

koĢucuları çeken bir organizasyon haline gelmiĢtir. Maratona 2007 yılında baĢvuran 

katılımcı sayısı 77,521‟dir ancak etkinliğe kabul edilen 26,058 yarıĢmacıdan 

25,102‟si yarıĢmayı tamamlamıĢtır. Tokyo Maratonuna 2019 yılında toplam 

baĢvuran katılımcı sayısı 330,271‟dir ve kabul edilen 37,694 yarıĢmacıdan 35,460‟ı 

maratonu bitirmiĢtir. Maratona katılım için belirlenen kayıt ücreti JPY 25,300‟dir 

(https://www.marathon.tokyo).  

1.5.1.6. Bank of America Şikago Maratonu 

ġikago Maratonu ilk olarak 25 Eylül 1977 yılında 4,200 yerel katılımcıyla 

gerçekleĢtirilmiĢtir.  Yalnızca yarı maratonun koĢulduğu 1987 yılı ve COVID-19 

salgınının bir sonucu olarak 2020 yılı dıĢında ġikago Maratonu her yıl Ekim ayında 

yapılmaktadır. Maratonu 2018 yılında 44,551, 2019 yılında 45,870, 2022 yılında 

39,311 katılımcı tamamlamıĢtır. Dünyanın en hızlı koĢulan parkurları arasında yer 

alan ġikago Maratonunda geçmiĢte kadınlarda üç kez ve erkeklerde iki kez Dünya 
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Rekoru kırılmıĢtır. Maratona katılım için belirlenen kayıt ücreti $240‟dır (USD) 

(https://www.chicagomarathon.com). 

1.6. Kar Amacı Gütmeyen Kuruluşlar (KAM) 

Sargeant (1999) Kar Amacı Gütmeyen bir kuruluĢu, uygun kaynakların 

birleĢtirilmesi ya da mal ve hizmetlerin sağlanması yoluyla toplumun genel olarak 

iyileĢtirilmesini sağlamak için var olan bir örgüt olarak tanımlamaktadır (Sargeant, 

1999). Tosun (2001)‟a göre, devletten bağımsız olan ve gönüllülük esasına dayanan 

sivil toplum kuruluĢları, bireysel ya da toplumsal istekleri, çıkarları dile getirmek 

amacıyla kurulan özerk bir örgütlenme alanıdır. Bu kuruluĢların çalıĢmaları bağımsız 

olarak, kar amacı gütmeden, kendi çıkarlarına çalıĢmadan, tamamen gönüllülük 

esasına dayanmaktadır (Akın ve Erdem, 2004). Bu nedenle kar amacı gütmeyen 

kuruluĢların amaçları ve hedefleri için birçok insan bir araya gelmekte ve bu 

kuruluĢlara aktif olarak destek vermektedir.  

Kar amacı gütmeyen kuruluĢlar, kamu idarelerinin etkin olarak ele alamadığı 

ya da hiç kapsayamadığı birçok alanda toplumsal sorunların tespit edilmesinde, 

çözümlerin bulunmasında ve hatta toplumsal hedeflere ulaĢılmasında büyük rol 

oynamaktadır (Ciucescu ve Alecsandri, 2009). KiĢisel kar ve kazanç beklentisi 

olmayan kar amacı gütmeyen kuruluĢlar, çeĢitli faaliyetler organize ederek toplumu 

ve toplumsal sorunları desteklemektedir. Bu nedenle kar amacı gütmeyen kuruluĢlar 

(KAM) ve kamu yönetimi birbirini tamamlayıcı niteliktedir fakat kar amacı 

gütmeyen kuruluĢlar kamu yönetiminin alternatifi değildir. 

Yıllar boyunca pek çok yazar, kar amacı gütmeyen kuruluĢları aynı amaca 

hizmet eden, görünüĢte aynı tipte ya da organizasyonda olduğu için geniĢ ölçüde 

farklı terminoloji geliĢtirmiĢtir. Sargeant‟a (1999) göre bu terimler: “Kar Amacı 

Gütmeyen KuruluĢ” (Not for Profit Organisation, NFP), “Kazanç Sağlamayan 

KuruluĢlar” (Not for Gain Organisation, NFGO), “Özel Gönüllü KuruluĢ” (Private 

Voluntary Organisation, PVO), “Hükümet DıĢı KuruluĢ” (Non Governmental 
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Organisation, NGO), “Hükümet Tarafından OluĢturulan Sivil Toplum KuruluĢu” 

(Government Organised Non Governmental Organisation, GONGO), Yarı Özerk 

Sivil Toplum KuruluĢları (Quasi Autonomous Non Governmental, QUANGO), ĠĢ 

Örgütü Sivil Toplum KuruluĢları (Business Organised Non Governmental 

Organisations, BONGO), Fon Sağlayan Sivil Toplum KuruluĢları (Funder Organised 

Non Governmental Organisations, FONGO) ve Siyasi Sivil Toplum KuruluĢları 

(Political Non Governmental Organisations, PONGO) (Mittilä, 2003).  

Kar amacı gütmeyen kuruluĢlar, çalıĢma amaçlarına ve yaptıkları iĢin 

niteliklerine göre sınıflandırılır. Buna göre Hausmann (1980), kar amacı gütmeyen 

kuruluĢları finanse ve kontrol edilme biçimlerine göre karĢılıklı bağıĢ, bağıĢ giriĢimi, 

ticari karĢılık ve ticari giriĢimci olarak sınıflandırır (Mittilä, 2003). Salamon ve ark.  

(1999), kar amacı gütmeyen kuruluĢların kendi kendini yöneten, özel, gönüllü, kar 

amacı gütmeyen, dağıtım yapan ve kamu yararı için faaliyet gösteren örgütleri 

kapsadığını belirtmektedir. Bu kuruluĢlar spor, eğitim, sağlık, sosyal refah, çevre, 

din, sanat ve kültür, gençlik, kalkınma ve barınma, hukuk savunuculuğu ve 

politikaları, yardımseverlik ve gönüllülük teĢviki, uluslararası faaliyetler, iĢ dünyası, 

meslek birlikleri ve sendikaları içermektedir.  

1.6.1. Kar Amacı Gütmeyen Kuruluşların Faaliyet Alanları 

Kar amacı gütmeyen kuruluĢlar, personel istihdam edebilir ve faaliyetlerini 

yerine getirmeleri için çeĢitli gelir getirici etkinlikler düzenleyebilir. Bu tür 

kuruluĢlar kiĢisel kar sağlamak veya kazanç sağlamak için değil, toplumun 

ihtiyaçlarını karĢılamak için mevcuttur. Kar amacı gütmeyen kuruluĢların faaliyet 

alanları aĢağıdaki gibi sınıflandırılabilir; 

Spor: Sporun yaygınlaĢması, toplumun her kesimine spor eğitimi ve 

uygulaması, sosyalleĢme ve spor tesisi yapımı gibi faaliyetleri gerçekleĢtirir. 
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Eğitim: Eğitim ve araĢtırmanın yönetilmesi, sağlanması, tanıtılması, 

desteklenmesi ve hizmet verilmesi faaliyetlerini içerir. 

Sağlık: Sağlık araĢtırmaları, tedavi, farkındalık yaratma, organ bağıĢı, sağlık 

bakım ve huzurevleri gibi faaliyetlerinde yer alır. 

Sosyal Refah: KiĢisel geliĢim ve diğer kiĢisel sosyal hizmetleri içeren farklı 

türlerde sosyal programlar sağlar. 

Çevre: Çevrenin korunması, iyileĢtirilmesi, farkındalılığın artırılması, 

ağaçlandırma, çevre eğitim ve uygulama projelerini gerçekleĢtirir. 

Din: Dini inançları, dini hizmetleri ve farklı ritüelleri destekler. Kiliseler, 

camiler, sinagoglar, tapınaklar ve benzeri dini kurumları içerir. 

Sanat ve Kültür: Kültür, sanat ve rekreasyon alanlarındaki etkinlikleri 

organize eder. 

İş ve Meslek: ĠĢ-meslek çıkarlarını düzenler ve garanti eder.  

Gençlik: Gençleri yaĢamın çeĢitli yönlerinde desteklemeyi amaçlayan eğitim 

ve kültür programlarını içerir.   

Dünyadaki önemli Kar Amacı Gütmeyen KuruluĢlar arasında UN (BirleĢmiĢ 

Milletler), UNICEF (BirleĢmiĢ Milletler Çocuklara Yardım Fonu), WHO (Dünya 

Sağlık Örgütü), UNESCO (BirleĢmiĢ Milletler Eğitim, Bilim ve Kültür Kurumu), 

DWB (Sınır Tanımayan Doktorlar/Doctors Without Borders), WWF (Doğal Hayatı 

Koruma Vakfı / World Wide Fund for Nature) bulunmaktadır. Türkiye‟deki önemli 

Kar Amacı Gütmeyen KuruluĢlar arasında ÇağdaĢ YaĢamı Destekleme Derneği 

(ÇYDD), Çevre, Eğitim, Sağlık ve Sosyal YardımlaĢma Vakfı (ÇESAV), Türk 

Eğitim Vakfı (TEV), AKUT (Arama Kurtarma Derneği), AÇEV (Anne Çocuk 
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Eğitim Vakfı), Buldan Vakfı, KAÇUV (Kanserli Çocuklara Umut Vakfı), KEV 

(Köksal Eğitim Vakfı), Koruncuk Vakfı, TEMA (Türkiye Erozyonla Mücadele, 

Ağaçlandırma ve Doğal Varlıkları Koruma Vakfı), Tohum Türkiye Otizm Erken 

Tanı ve Eğitim Vakfı,  TOG (Toplum Gönüllüleri Vakfı), Türk Eğitim Derneği, Türk 

Eğitim Vakfı, Türkiye Eğitim Gönüllüleri Vakfı, TOFD (Türkiye Omurilik Felçlileri 

Derneği) vb. yer almaktadır. Kar amacı gütmeyen kuruluĢlar eğitim, spor, sağlık 

hizmetleri, ekonomik geliĢme, din, politik ve sosyal alanlar gibi önemli çeĢitli 

konulara hizmet etmektedir.  

1.7. Kaynak Yaratma  

Ġnsanlar içgüdüsel olarak diğer insanlara katkıda bulunma ihtiyacı hissederler, 

yardım imkanı sağlarlar ya da kaynak yaratırlar. Kaynak yaratmanın tarihi eski 

çağlara dayanmaktadır ve literatür‟de tek bir tanımla açıklanmamıĢtır. Buna göre 

kaynak yaratma:  

Bireylerden, iĢletmelerden, yardım kuruluĢlarından veya devlet 

kurumlarından para ya da çeĢitli hediyeler talep etme sürecidir (Spruce, 2010). 

Urselman (2002)‟a göre kaynak yaratma, tüm gerekli kaynakları oluĢturmaya 

odaklanan, tüm halkı kapsayan pazarlama kavramıdır (Gallagher ve ark., 2012). 

Lindahl (2010), kaynak yaratmayı kar amacı gütmeyen bir kuruluĢun hediye gelirini 

artırmak amacıyla bu kuruluĢ ile farklı biçimlerde bağıĢta bulunanlar arasında 

iliĢkilerin oluĢturulması, devam ettirilmesi ve geliĢtirilmesi olarak belirtmiĢtir. Kelly 

ise kaynak yaratmayı, yardım kuruluĢları ve bağıĢta bulunanlar arasındaki iliĢkilerin 

yönetimi olarak tanımlamıĢtır (Kelly, 1998). Kaynak yaratma çabaları yardıma 

muhtaçların yaĢam kalitesini artırmaya yöneliktir ve örgütsel bir davranıĢtır. Bu 

nedenle küresel düzeyde büyük bir önemi ve etkisi bulunan kaynak yaratmanın 

baĢlıca amacı, bağıĢta bulunanlarla dürüst bir Ģekilde güven ve iletiĢim kurarak güçlü 

iliĢkiler inĢa etmektir (Hall, 2002).   
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1.7.1.  Kaynak Yaratma ve Yardımseverlik 

YaĢamları boyunca insanlar farklı ihtiyaçlara göre diğer insanlara veya 

kuruluĢlara katkıda bulunma ihtiyacı hissederler, kaynak yaratmak isterler ya da 

yardım imkanı sağlarlar. Kaynak yaratmanın tarihi ve yardımseverlik eski çağlara 

dayanmaktadır. Bu tarihsel süreci Lindahl örneklerle Ģu Ģekilde ifade etmiĢtir 

(Lindahl, 2010):  

Yunan mitolojisinde tanrılara karĢı çıkarak insanlığa ateĢi getiren, insanlığın 

teknolojik geliĢiminin sembolü olan ve titanların soyundan gelen Prometheus 

dünya‟nın en eski yardımseveri olarak kabul edilmektedir (Van der Vleuten, 2017); 

Milattan önce 350 civarında platonun, tüm topraklarını akademinin kurulması için 

bağıĢlaması tarihte en erken kaydedilen bilgidir; Ptolemy I (Batlamyus I), Milattan 

Önce 280 civarında dünya‟nın ilk kütüphanesi Alexandria için bağıĢ yapılmasını 

temin etmiĢ ve bağıĢlanan bu hediyeler özellikle bağıĢçının sosyal statüsünü 

yükseltirken topluma da fayda sağlamıĢtır; Constantelos (2003), Antik Yunan‟da 

yardımseverlikte kadınların önemli bir rolünün bulunduğunu ve bu kadınlardan biri 

olan Euxeina‟nın, sadece rahibe olarak hizmet ettiği bir tapınak inĢa etmekle 

kalmadığı, aynı zamanda ziyaretçilerin ve yabancıların dinlenebilmesi için bir han 

olarak kullanılmasını sağladığı, yine aynı Ģekilde Pisidia‟dan Menodora adında baĢka 

bir kadının, yetim çocuklara yardım etmek için 300,000 dinar bağıĢında bulunduğu 

ve bundan dolayı onurlandırıldığını belirtilmektedir (https://www.goarch.org); 

Hıristiyanlık, Ġslam, Yahudi, Budizm ve Hinduizm vb. dinler tarih boyunca kiliseler, 

camiler, tapınaklar, sinagoglar ve dini çalıĢmalar için din adamlarının kontrolünde 

bağıĢ toplamıĢlardır; Robert Bremner (1960)‟e göre Amerika kıtasındaki ilk 

kaydedilen hayırseverlik eylemlerinin, Christopher Colombus ve ekibinin 1492‟de 

gemilerle yeni dünya‟ya ilk geldiklerinde kendilerini sıcak bir Ģekilde karĢılayan 

Bahama Adalarının yerli sakinlerine ait olduğunu ve yardımseverliğin sadece 

zenginler tarafından verilen çok miktarda paradan ibaret olmadığını ve Colombus, 

yerlilerden yalnızca ne istedilerse kendilerine verdiklerini değil, aynı zamanda kendi 

mülklerini Avrupalı kaĢiflere bağıĢladıklarından dolayı da “temiz kalpli ve özgür” 

https://www.goarch.org)./
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olduklarını ve gerçekten de her armağanı sevgi dolu bir kalple verdiklerini 

belirtmiĢtir (Lindahl, 2010).  

Bremner (1960), Amerika‟nın ilk tanınmıĢ yardımsever ve bağıĢ toplayıcısı 

olan Benjamin Franklin‟in yalnızca yaratıcı, yayıncı ve devlet adamı olmakla 

kalmadığını, aynı zamanda yardım kuruluĢları, kütüphaneler, itfaiye birimleri ve 

okullar içinde para topladığını belirtmiĢtir. Franklin bunun için bir sistem 

oluĢturmuĢtur ve bu sisteme göre üç Ģekilde tavsiyede bulunmuĢtur (Van Til ve 

Gurin, 1990):  

 Birincisi, tanıdığınız insanlar (bir Ģeyler vereceğini bildiğin herkese 

baĢvurulmalısın) 

 

 Ġkincisi, verebileceğini düĢündüğünüz insanlar (özellikle verip 

vermeyeceğinden emin olmadığınız kiĢilere, verenlerin listesini gösterin) 

 

 Üçüncüsü, kuĢkulanan insanlar bağıĢta bulunacak (hiçbir Ģey 

vermeyeceğinden emin olduğunuz kiĢileri de ihmal etmeyin, çünkü 

bazılarında yanılabilirsiniz).  

Lindahl (2010), Benjamin Franklin‟in sistemini Ģu Ģekilde açıklamıĢtır: BağıĢ 

toplayan, ilk gruba sorduktan sonra ilk grup bağıĢ yapacak, ilk grupta bağıĢ 

yapanların isimleri ikinci gruba gösterilecek ve ikinci grup emsallerini görünce bağıĢ 

yapmak zorunda kalacak. Daha sonra bağıĢ toplayan, birinci ve ikinci grubun 

birleĢtirilmiĢ listesini üçüncü gruba göstererek bağıĢta bulunma nedenlerini 

açıklayacak ve bunun doğrultusunda bu konu ile aydınlatılan üçüncü grup bağıĢta 

bulunmuĢ olacak (Lindahl, 2010).   

Ġnsanların kaynak yaratması, bağıĢ yapması ya da bağıĢ toplaması içgüdüsel 

gerçekleĢir ve bütün bunlar gönüllülük esasına dayanır. Gallagher ve ark. (2012), 

kaynak yaratmanın ya da bağıĢ toplamanın doğuĢtan, içten gelen ve gönüllülük 

esasına dayanan yardımseverlik ile bağlantılı olduğunu belirtmiĢtir. Gönüllülük, 
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bireylerin toplumsal ihtiyaçların karĢılanması amacıyla çıkar sağlamadan birlik, 

beraberlik ve sosyal dayanıĢma içerisinde dernekler, vakıflar ve spor kulüpleri gibi 

kar amacı gütmeyen kuruluĢlara içten gelerek destek vermesi olarak tanımlanabilir. 

Belirli bir nedene veya belirli bir amaca bağlı olarak bağıĢ yapan insanlar, gönüllü 

çalıĢarak ve de kaynak yaratarak kendilerini motive ederler. Motive olma Ģekilleri 

bireylere ve bakıĢ açılarına göre değiĢkenlik gösterir.  Olson (1965), bireylerin bazen 

prestij, saygı, dostluk, diğer sosyal ve psikolojik amaçlar kazanma arzusuyla motive 

olabileceğini öne sürerken, Becker (1974), görünürdeki yardımsever davranıĢın, 

baĢkalarının küçümsemesinden kaçınma veya sosyal beğeni kazanma arzusuyla da 

motive olabileceğini keĢfetmiĢtir (Mann, 2007).   

1.7.2. Kaynak Yaratmada Kullanılan Yöntemler 

Gallagher ve ark. (2012), aktarımına göre kaynak yaratma için sistematik ve 

dikkatli bir plan hazırlanmalıdır ve özellikle yöntemler, önerilen diyagramlar ve 

modeller bakımından biraz değiĢmekle birlikte, bunlar stratejik pazarlamadaki her 

yerde bulunan genel planlama yöntemlerini yansıtmaktadır. Bu yöntemler aĢağıda 

açıklanmıĢtır (Gallagher ve ark., 2012). 

1.7.2.1. Durumsal Analiz 

Durumsal bir analiz, kaynak yaratmanın gerçekleĢtirileceği çevre hakkında 

temel bilgileri toplamak için kullanılan bir yöntemdir (Sargeant ve Jay, 2010). Kar 

amacı gütmeyen kuruluĢların kaynak yaratma çalıĢmalarında ya da kampanyalarında 

doğru stratejilerin belirlenmesi açısından durum analizinin yani iç ve dıĢ çevrenin 

analizinin yapılması gereklidir. Buna göre: 

 İç Çevre Analizi: KuruluĢun kendi içerisinde bağıĢ toplama 

kampanyalarının kabulü, desteklenmesi ve yetenekli kiĢilerin 

belirlenmesini kapsar. Ehlers (2006) ve Haibach (2002)‟a göre kaynak 
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yaratmada bu yetenekler öz yeterlik, sosyal yeterlik, uzmanlık, 

metodolojik yeterlik ve mesleki yeterlik gibi temel yeterliliklere sahip olan 

kilit kiĢilerdir.  

 

 Dış Çevre Analizi: KuruluĢlar faaliyetlerini dıĢ çevrede sürdürürler ve bu 

dıĢ çevre faaliyetleri, kuruluĢa katkıda bulunan bağıĢçıların kararlarının 

olumlu ya da olumsuz yönde etkilenmesine neden olabilir. Bu nedenle kar 

amacı gütmeyen kuruluĢların baĢarılı olabilmeleri için dıĢ çevrede değiĢen 

ihtiyaçları tam olarak anlamaları gerekmektedir (Tempel ve ark., 2011) 

çünkü bu çevresel değiĢimler fırsatlara ve tehditlere dönüĢebilir.  

1.7.2.2. Potansiyel Kaynak Yaratma Kaynaklarının Belirlenmesi 

Kar amacı gütmeyen kuruluĢlar, gelirlerinin bir kısmını üyelik aidatı, ürün 

satıĢı ve düzenlemiĢ olduğu çeĢitli etkinliklerden elde etmektedir ancak kar amacı 

gütmeyen kuruluĢların faaliyetleri için elde edilen gelir yetersiz kalmaktadır. Bu 

nedenle kuruluĢlar faaliyetlerini sürdürülebilmeleri için yeni kaynaklara ihtiyaç 

duymaktadır. Fon oluĢturma kaynakları bireysel bağıĢçılar, kuruluĢlar, Ģirketler ve 

sponsorlardan oluĢmaktadır. Belirtilen bu kaynaklar kar amacı gütmeyen kuruluĢların 

paydaĢlarını oluĢturmaktadır ve bu sebeple potansiyel vaat eden kaynaklar net bir 

Ģekilde belirlenmelidir (Oyman, 2013).  

1.7.2.3. Taktiksel Konular  

Taktiksel düzeyde, hedeflere nasıl ulaĢılacağına iliĢkin daha ince detaylar 

önemlidir (Lindahl, 2010). Sargeant ve Shang (2010)‟a göre bu detaylar Ģu 

Ģekildedir:  
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 Doğrudan pazarlama, büyük bağıĢ kaynağı yaratma ve planlanmıĢ bağıĢ, 

kurumsal kaynak yaratma, güven ve vakıf kaynağı yaratma, topluluk ve 

yerel grup kaynağı yaratma için ayrı planlar sağlanmalıdır. 

 

 Daha küçük kar amacı gütmeyen kuruluĢlarda veya yalnızca sınırlı sayıda 

kaynak yaratma faaliyetleri yürüten kuruluĢlarda, bu planlar yapılacak 

basit bir eylem listesinden yani bir eylem planından oluĢabilir. 

 

 Daha büyük kuruluĢlarda veya bir dizi kaynak geliĢtirme tekniğine dahil 

olan kuruluĢlarda, her kaynak yaratma Ģekli için ayrı bir alt plan 

oluĢturulabilir, toplam kaynak geliĢtirme planında ise yalnızca ana 

noktalar raporlanır. 

 

 Alt planlar kullanılırsa, her biri tipik olarak toplu plana çok benzer bir 

Ģekilde yapılandırılabilir ve buna bağlı olarak kendi amaçlarına, eylem 

planlarına, bütçesine, programına ve bir dizi kontrole sahip olabilir.  

1.7.2.4. Kaynak Yaratma Yöntemlerinin Seçilmesi  

Kar amacı gütmeyen kuruluĢlar varlıklarını üyelik aidatlarıyla ya da farklı 

kaynak yaratma çalıĢmalarıyla sürdürmektedir. Bu amaçla kar amacı gütmeyen 

kuruluĢlar toplumsal ve spor etkinliklerine, mal ve hizmetlerin satıĢına, piyango 

çekiliĢlerine, sponsorlar aracılığı ile yapılan spor etkinliklerine odaklanmaktadır. 

Özellikle bu kuruluĢlar kaynak yaratma çalıĢmalarını ya da faaliyetlerini yıl 

içerisinde belirli zaman aralıklarında gerçekleĢtirmektedirler.  

Kaynak yaratma çabaları için dikkat edilmesi gereken en önemli husus, en 

uygun sektörün belirlenmesidir. En uygun sektörün hangisi olduğuna karar verdikten 

sonra, her birini özel olarak hedeflemek için bazı yöntemler kullanılabilir. Bu 

yöntemler arasında bireysel doğrudan pazarlama ve kurumsal hedefli kaynak yaratma 
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yer almaktadır (Gallagher ve ark., 2012). Belirtilen bu yöntemler aĢağıda 

açıklanmıĢtır: 

 Bireysel Doğrudan Pazarlama: Bireyleri hedef alan kaynak yaratma 

yöntemleri arasında kiĢisel iletiĢim, doğrudan posta, bülten, telefonla 

pazarlama, yüz yüze kampanya, reklam (basın, TV ve radyo) ve etkinlikler 

(sponsorlu yürüyüĢler veya eğlenceli çalıĢmalar) yer almaktadır (Gallagher 

ve ark., 2012). 

 

 Kurumsal Hedefli Kaynak Yaratma: Kurumları hedef alan kaynak 

yaratma yöntemleri arasında nakit, hisse senetleri ve hisse bağıĢları, 

amaçların tanıtımı, ayni hediyeler (ürünler ve hizmetler), personel zamanı 

temini, sponsorluk, personel veya müĢteri tarafından yürütülen etkinlikler 

ya da kaliteli ve geçmiĢten kalan fon kaynaklarından para toplanması yer 

almaktadır. Kar amacı gütmeyen kuruluĢlar için büyük miktardaki 

hediyelerin ya da bağıĢların önemli bir yeri bulunmaktadır. Bu nedenle 

büyük hediyeleri baĢarılı bir Ģekilde talep etmek için altı maddelik bir plan 

önerilir: KeĢfet ve nitelendir, planla, dahil et, sor, pazarla ve kapat, 

teĢekkür et ve plan yap (Sargeant ve ark., 2002).  

1.7.2.5. Gönüllülerin Dahil Edilmesi 

Rochester ve ark. (2010), gönüllülüğü ücretsiz iĢ veya hizmet, aktivizm 

(eylemcilik) ve serbest zaman olarak ifade etmiĢtir. Bireyler hiçbir karĢılık 

beklemeden kendi çevresi dıĢındaki diğer insanların yaĢam kalitesini artırmak 

amacıyla kar amacı gütmeyen kuruluĢlara isteyerek ve gönüllü olarak yardım ederler. 

Gönüllülük iki gruba ayrılır; birincisi, kuruluĢun kendi bünyesinde sistematik ve 

açıkça tanımlanmıĢ bir role sahip olan ve iĢlerin baĢarılı bir Ģekilde yürütülmesine 

düzenli olarak bağlı kalan gönüllüler, ikincisi ise zaman zaman kuruluĢun saha dıĢı 

performansıyla ilgilenen gönüllülerdir (Coleman, 2002). Gönüllülük esasına dayalı 
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olarak çalıĢmalarını yürüten Kar amacı gütmeyen kuruluĢlar, faaliyetlerini 

sürdürebilmesi için gönüllülerle iĢ birliği yapmalıdır. 

1.7.2.6. Kaynak İsteme ve Fon Oluşturma İlişkisini Geliştirme 

Klein (1997)‟e göre kaynak yaratma, “isteme, tekrar isteme ve daha fazlasını 

isteme ilkesidir”, Sargeant ve Jay (2010) ise kaynak yaratmanın uzun vadeli bir 

taahhüt ve bir bağıĢçının toplam “yaĢam boyu değeri” ile ilgili olduğunu vurgular. 

Bu nedenle kaynak yaratmada bağıĢta bulunanlarla iyi iliĢkiler kurulmasının önemli 

bir yeri bulunmaktadır. Sargent ve Jay (2010), özellikle bağıĢçılarla iliĢkileri 

geliĢtirirken katılım, teĢekkür, tanınma, düzenli iletiĢim ve geri bildirim, yönetim 

raporları ve davetlerin önemli olduğunu belirtir. BağıĢçılarla, gönüllülerle ve 

sponsorlarla geliĢtirilen iyi iliĢkiler hayati bir önem taĢır çünkü kar amacı gütmeyen 

kuruluĢların varlığı ve yürüttüğü faaliyetlerin sürekliliği paydaĢlarla yürütülen iyi 

iliĢkilere bağlıdır. 

1.7.3. Kaynak Yaratmada Etkinlikler ve Önemi  

Kaynak yaratma ya da bağıĢ toplama etkinlikleri genellikle kar amacı 

gütmeyen kuruluĢlar (Kulüp, Dernek, Vakıf, Sendika vb.) tarafından 

gerçekleĢtirilmektedir. Taylor ve Shanka (2008)‟nın aktarımına göre kar amacı 

gütmeyen kuruluĢlar, geleneksel gelir kaynaklarını kendi oluĢturdukları bir dizi 

finansmanla desteklemeye daha bağımlı hale geldikçe, kar amacı gütmeyen 

pazarlama ile birlikte sosyal pazarlama daha fazla ilgi görmektedir (Higgins ve 

Lauzon, 2003; Masters, 2000; Sargeant, 2001; Simmons ve Becker-Olsen, 2006; 

Tsiotsou, 2006; Webber, 2004). Toplum üzerinde önemli bir sosysal ve ekonomik 

etkisi bulunan bu kuruluĢların varlıklarını sürdürebilmesi, gelir ve giderlerini 

karĢılayabilmesi ancak bağıĢlanan kaynaklara bağlıdır. Bu nedenle bütçeleri, kendi 

üyelerinin dıĢından topladığı bağıĢlar, yardımlar, ücretler, araĢtırmaya hibe veren 

kuruluĢlardan ve sponsorluktan elde ettikleri gelirlerden oluĢmaktadır. 
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Kar amacı gütmeyen kuruluĢlar problemlerini çözebilmek, amaçlarına 

ulaĢabilmek, araĢtırmalarını ve çalıĢmalarını sürdürebilmek için birtakım finansal 

zorluklarla karĢılaĢmaktadır. Bu kuruluĢlar belirtilen zorlukların üstesinden 

gelebilmek için çeĢitli kaynak yaratma programları ve projeleri geliĢtirerek 

bağıĢçılara ve katkıda bulunanlara ulaĢmaya çalıĢırlar (Won ve ark., 2010). Kar 

amacı gütmeyen sektörde giderek daha popüler olan ve en önemli hale gelen kaynak 

yaratma yöntemi, fiziksel aktivite içeren özel bir etkinlik düzenlemektir. Higgins ve 

Lauzon (2003), özel etkinliklerin sadece etkinlik katılımcılarından potansiyel gelir 

elde etmekle kalmadığını, aynı zamanda etkinliğe katılan insanlar için serbest zaman 

etkinliği, sosyal etkileĢim ve eğlence kaynağı sağladığını belirtmiĢtir (Higgins ve 

Lauzon 2003). Kaynak yaratma amaçlı düzenlenen özel etkinlikler, katılımcıların 

motivasyonlarını ve tutumlarını yüksek düzeyde tutmaktadır. Bu nedenle fiziksel 

aktivite içeren bu tür özel etkinlikler, karĢılıklı olarak her zaman toplumun ilgisini 

çekmekte ve toplum tarafından da büyük destek görmektedir.  Webber (2004), 

etkinliğin niteliğine bakılmaksızın etkinlik katılımcısına bazı kiĢisel faydalar 

sağlanması gerektiğini belirtir. Açıkçası burada etkinlik katılımcısının motivasyonu 

önemlidir.  Kar amacı gütmeyen kuruluĢların kaynak yaratma etkinliğj sırasında 

katılımcıların motivasyonu yüksek ise elde edilecek gelirde o kadar yüksek olacaktır. 

Eğer katılımcı etkinlikten memnun kalmıĢsa bir sonraki ya da gelecekteki 

etkinliklere katılma niyetide yüksek olacaktır ve her zaman kaynak yaratma 

etkinliklerine destek verecektir.  

Kar amacı gütmeyen kuruluĢların örgütlenmeleri ve amaçları doğrultusunda 

etkinlik alanları farklılık gösterebilmektedir. ÖrgütlenmiĢ bu kuruluĢlar yoksulluk, 

engelliler, kültür, sanat, spor, eğitim, sağlık ve çevre gibi alanlarda birçok özel 

etkinlik düzenlemektedir.  Getz (2007)‟e göre bu özel etkinlikler, büyük bir büyüme 

sektörüdür ve bu nedenle gala yemeklerinden, maraton koĢularından ve uluslararası 

konser performanslarına kadar uzanan çok çeĢitli aktiviteleri içermektedir.  
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1.7.4. Kaynak Yaratma Faaliyetleri ve Tanınmış Kişiler 

BağıĢ toplama ya da kaynak yaratma, kar amacı gütmeyen kuruluĢlar 

tarafından televizyon programlarında, sanat, müzik ve spor etkinliklerinde 

gerçekleĢtirilmektedir. Günümüzde bu tür etkinlikler, kaynak yaratma ya da bağıĢ 

toplama için bir trend haline gelmiĢtir ve popülaritesi gün geçtikçe artmaktadır. 

  

Konserden Bir Hafta Sonra “Live 8” Yıldızlarının Albüm Satışlarındaki Artış Oranı  

 

HMV  Albüm Artışı  Amazon Albüm Artışı  

Pink Floyd 

Echoes: The best of Pink Floyd  -  %1,343 
Pink Floyd 

The Wall  -  %3,600 

The Who 

Then and Now  - %863 
Pink Floyd 

Wish You Were Here  -  %2,000 

Annie Lennox 

Eurythmics Greatest Hits  -  %500 
Pink Floyd 

Dark Side of  the Moon  -  %1,400 

Dido 

Life for Rent  -  %412 
The Who 

The Ultimate Collection  -  %1,400 

Razorlight 

Up all Night  -  %335 
Pink Floyd 

Animals  -  %1,000 

Robbie Williams 

Greatest Hits  -  %320 
Velvet Revolver 

Contraband  -  %1,000 

Joss Stone 

Mind, Body & Soul  -  %309 
Robbie Williams 

Greatest Hits  -  %800 

Sting 

The Very Best of Sting&The Police  -  %300 
Pink Floyd 

Echoes: The best of Pink Floyd  -  %600 

Travis 

Singles  -  %268 
Razorlight 

Up all Night  -  %600 

Madonna 

The Immaculate Collection  -  %200 
The Killers 

Hot Fuss  -  %200 

 
Kaiser Chiefs 

Employment  -  %200 

  
Dido 

Life for Rent  -  %200 

  
Joss Stone 

Mind, Body & Soul  -  %200 

 
Scissor Sisters 

Scissor Sisters  -  %200 

  
Madonna 

The Immaculate Collection  -  %150 

 

Şekil 1.3. Konserden Bir Hafta Sonra “Live 8” Yıldızlarının Albüm SatıĢlarındaki ArtıĢ 

Oranı. Kaynak: Kapoor, 2013 
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Kar Amacı Gütmeyen KuruluĢlar, bağıĢ toplama kampanyalarının baĢarılı 

olabilmesi için toplum tarafından sevilen ve göz önünde bulunan birçok ünlü ile iĢ 

birliği yapmaktadır. Bu kuruluĢların bağıĢ toplama etkinliklerinde tanınmıĢ kiĢi ve 

toplulukların yer alması ve destek vermesi, insanların bu tür kuruluĢlara karĢı güven 

duygusunu artırır, farkındalık oluĢturur ve önemli miktarda bağıĢ toplanmasına 

neden olur. Sanat, spor, iĢ, bilim, çevre ve politika dünyasında yer alan ünlüler 

sadece bağıĢ toplama etkinliklerine destek vermekle kalmaz, aynı zamanda halkın 

gözünde marka imajını artırarak insancıl yönlerini ve sempatik biri olduklarını 

gösterirler. Örneğin:  Küresel olarak insanlığın desteklenmesi amacıyla 2005 yılında 

AOL Time Warner, BBC ve Nokia gibi birkaç büyük Ģirketin sponsorluğunda, 

“Yoksulluğu tarihe gömelim” sloganı ile Afrika için baĢlatılan kampanyada 127 

Milyon Dolar bağıĢ toplanmıĢtır. Kampanyayı ve organizasyonu Pink Floyd, The 

Who, Annie Lennox, Sting/The Police ve Madonno, Robbie Williams  gibi sanatçılar 

“Live 8” konserleriyle desteklemiĢtir. ġekil 1.3‟te görüldüğü gibi özellikle bu 

konserlerden bir hafta sonra bu sanatçıların albüm satıĢlarında %150 ile %3600 

arasında artıĢ olmuĢtur (Kapoor, 2013). 

1.7.5. Kaynak Yaratmada Spor Etkinlikleri 

Spor etkinliklerinde kaynak yaratma, bireylerin bir fiziksel aktiviteye 

katılmak için kayıt ücreti ödedikleri ve etkinliğin bir kısmının ya da tamamının 

belirlenmiĢ bir kar amacı gütmeyen kuruluĢa fayda sağladığı bir katılım olan yardım 

amaçlı spor etkinliklerini ifade eder. BaĢka bir ifadeyle kaynak yaratma amaçlı spor 

etkinlikleri, katılımcıların gerçekleĢtirilen faaliyete dayanarak herhangi bir kar amacı 

gütmeyen kuruluĢ için bağıĢ topladıkları, bir tür fiziksel çaba içeren özel etkinlikleri 

temsil eder (Filo ve ark., 2011). King (2001)‟e göre bu etkinlikler bir yandan 

toplumu bir araya getirme fırsatı sunarken, diğer yandan da yardım amacı için 

kaynak yaratmaktadır. KoĢu, bisiklet, tenis, yüzme, yürüyüĢ ve futbol vb. spor dalları 

ile birlikte gerçekleĢtirilen kaynak yaratma amaçlı spor etkinlikleri sadece aktif ve 

sağlıklı bir yaĢam tarzını teĢvik etmekle kalmayıp, aynı zamanda bir amaca ulaĢmak 

için kaynak yaratmaya yönelikte etkili bir araç olmuĢtur.  

https://www.routledge.com/products/search?author=Ilan%20Kapoor
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Kar amacı gütmeyen kuruluĢlar, yardım amaçlı spor etkinliklerinin 

sürdürebilirliği için sosyal çevre ve bağıĢçılarla sürekli iletiĢim halinde olmalıdır. Bu 

nedenle muhtemel bağıĢçılara ve katkıda bulunanlara ulaĢmak için kar amacı 

gütmeyen kuruluĢların, spor pazarlamacılarının ve bağıĢ toplama programlarından 

sorumlu spor etkinlik yöneticilerinin insanların yardım amaçlı spor etkinliklerine 

nasıl ve neden katılmaya karar verdiklerini anlamaları çok önemlidir (Won ve ark., 

2010). Chiu ve ark. (2016),  aktarımına göre araĢtırma raporları yardım amaçlı spor 

etkinliklerinin, spor etkinliklerine katılım yoluyla yalnızca kuruluĢu yeni bağıĢçılarla 

tanıĢtırmakla ve mevcut bağıĢçılarla iliĢkileri güçlendirmekle kalmayıp, aynı 

zamanda kuruluĢ ve misyonu için tanıtım oluĢturduğunu bildirmektedir (Filo ve ark., 

2013; Won ve Park, 2010).  

Kar amacı gütmeyen kuruluĢların önemli paydaĢları arasında yer alan 

katılımcılar için spor etkinlikleri, önemli fırsatlar sunmaktadır. Bu nedenle 

katılımcılara anlamlı bir deneyim sağlama, baĢkalarına yardım ve yardım etme 

eylemi, yardım amaçlı spor etkinliklerinin önemli bileĢenlerini temsil eder (Filo ve 

ark., 2009).  

Spora dayalı yardım etkinlikleri, çoğu Batılı, neo-liberal ülkede sağlık ve 

sosyal hizmetler için hükümet fonunun kesilmesiyle teĢvik edilmiĢtir (Palmer ve 

Dwyer, 2019) yani kar amacı gütmeyen kuruluĢlar için uygulanabilir bir kaynak 

yaratma sistemi olarak ortaya çıkmıĢtır. Bu etkinlikler kaynak yaratmanın dıĢında kar 

amacı gütmeyen kuruluĢların amaçlarına yönelik farkındalığın artırılması, toplumun 

katılımının teĢvik edilmesi, sponsor iliĢkilerinin kurulması ve yardım amacı için 

tanıtım oluĢturulmasını sağlamaktadır (Ruperto ve Kerr, 2009). BaĢarılı bir Ģekilde 

yürütülen yardım amaçlı spor etkinlikleri, toplum ve kar amacı gütmeyen kuruluĢlar 

üzerinde önemli bir etkiye neden olmuĢtur.  

Günümüzde spor etkinlikleri sağlık, eğitim, engelliler, spor ve çevre yararına 

bağıĢ toplamak ya da kaynak yaratmak amacıyla kullanılan popüler ve baĢarılı bir 

yöntemdir. Özellikle kar amacı gütmeyen sağlık kuruluĢlarında çalıĢan bağıĢ 

toplayıcılar, spor etkinliklerini birincil kaynak yaratma aracı olarak kullanmaktadır 
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çünkü (a) spor etkinlikleri evrensel olarak popülerdir, (b) spor etkinliklerinde 

yardımsever, cana yakın seyirci mevcuttur ve (c) spor etkinlikleri doğal olarak 

sağlığı ya da daha sağlıklı bir yaĢam tarzını temsil etmektedir (Won ve ark., 2010).  

Kar amacı gütmeyen kuruluĢların yardım amaçlı spor etkinliklerine eğilimleri 

neticesinde etkinliklerin sayısında artıĢ olmuĢtur ve bu artıĢ etkinlikler arası rekabete 

yol açmıĢtır. Bu nedenle organizatörler yardım amaçlı spor etkinliklerinin cazibesini 

artırmak, katılımcıları çekmek ve kaynak yaratma hedeflerine ulaĢmak için kendi 

etkinliklerini rakip etkinliklerden farklılaĢtırma çabası içine girmiĢtir (Filo ve ark., 

2012). Bu farklılaĢma müzik etkinliği, ürün satıĢı, piyango çekiliĢi, canlı yayın (TV 

ve Radyo), reklam, sponsorluk sayısı, hizmet ve tanınmıĢ kiĢilerden yararlanma gibi 

çalıĢmaları içerebilmektedir.  

1.7.6. Kaynak Yaratma Faaliyetlerinde Kullanılan Spor Etkinlikleri  

Kar amacı gütmeyen kuruluĢlar geniĢ bir bireysel bağıĢçı tabanı oluĢturmak, 

tanıtım yapmak ve görünürlüklerini artırmak için bazı spor dallarını kaynak yaratmak 

amacıyla kullanır. En yaygın olarak kullanılan spor dallarından bazıları aĢağıda 

örneklerle açıklanmaktadır. 

1.7.6.1. Bisiklet Etkinlikleri 

Bisiklet sporu, çeĢitli projeler için bağıĢ toplama ve farkındalık oluĢturma‟da 

en etkili yöntemler arasında yer almaktadır. Bisiklet etkinliği aracılığıyla bağıĢ 

toplama ya da kaynak yaratma bireysel olarak veya gruplar halinde bir Ģehirden diğer 

Ģehirlere ya da bir ülkeden diğer ülkelere günlerce, haftalarca, aylarca sürebilmekte 

ve kilometrelerce pedal çevirerek gerçekleĢtirilmektedir. Kar amacı gütmeyen 

kuruluĢlar, kaynak yaratmak ya da bağıĢ toplamak amacıyla çeĢitli bisiklet etkinleri 

düzenlemektedir ve bu etkinlikler arasında en çok ilgi çekenlerden biride bisiklet 

turlarıdır. Tek gün ya da birkaç gün süren bisiklet turları, bağıĢ toplamanın yanı sıra 
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spor turizmine ve ekonomiye de katkı sağlamaktadır (Coghlan, 2012). Örneğin: 

Avustralya‟da kalp hastalığı ile mücadele etmek ve bu hastalık için bağıĢ toplamak 

amacıyla her yıl 3 günlük bisiklet turu etkinliği düzenlenmektedir. The Far North 

Queensland Hospital Foundation tarafından 2007 yılında baĢlatılan bu etkinliğe 

baĢlangıçta 127 bisiklet binicisi katılırken, 2022 yılında bu sayı 215 kiĢiye 

yükselmiĢtir. Bu üç günlük bisiklet turu Cairns‟ten Cooktown‟a 333 Km sürmüĢtür 

(Birinci gün: Cairns - Mt Carbine 127 Km, Ġkinci gün: Mt Carbine - Lakeland 

113Km, Üçüncü gün: Lakeland - Cooktown 79 Km aradaki mesafeler hariç). 

Gençler, doktorlar, hemĢireler, diĢçiler, çiftçiler, eczacılar, pilotlar, okul müdürleri, 

avukatlar, otobüs sürücüleri, polisler, inĢaatçılar gibi hayatın her kesiminden ilgi 

gören ve kalp hastalığı ile mücadele etmek amacıyla düzenlenen bisiklet turu kaynak 

yaratma etkinliğinde bugüne kadar  $5,335,000 Avustralya Doları (AD), 2022 yılında 

ise $465,306 AD bağıĢ toplanmıĢtır. Etkinlik baĢlamadan önce bu organizasyona 

katılmak isteyen bisiklet binicisinin $380 AD kayıt ücretini ödemesi ve bunun 

dıĢında minimum $500 AD bağıĢ toplaması gerekmektedir. Eğer katılımcı belirtilen 

minimum miktarı toplayamazsa organizasyon tarafından bu etkinliğe katılmasına izin 

verilmemektedir (https://cardiacchallenge.com.au).  

Yine aynı Ģekilde Kanada‟da MS hastalarına ve ailelerine hizmet vermek, bu 

hastalığın nedenini ve tedavisini bulmak amacıyla 1948 yılında kurulan Multiple 

Skleroz (MS) Derneği, MS‟ten etkilenenler için farkındalık oluĢturmak ve kaynak 

yaratmak amacıyla her yıl Alberta, British Columbia, Manitoba, Nova Scotia, 

Ontario, Québec ve Saskatchewan olmak üzere 7 farklı lokasyonda farklı tarihlerde 

tek gün ya da bir günden fazla süren MS bisiklet turu etkinliği gerçekleĢtirmektedir. 

MS Bisiklet etkinliğine 10,000‟den fazla bisiklet binicisi katılmaktadır ve bu hastalık 

için bugüne kadar $1,2 Milyon Kanada Dolarından fazla bağıĢ toplanmıĢtır 

(https://mssociety.ca).  

 

 

https://cardiacchallenge.com.au/
https://mssociety.ca/
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1.7.6.2. Tenis Etkinlikleri 

Popüler spor dalları arasında yer alan tenisin yardım amaçlı spor 

etkinliklerinde önemli bir yeri bulunmaktadır. Dünyanın en iyi tenisçileri çeĢitli 

sosyal sorumluluk projelerine destek vermek amacıyla bir araya gelerek yardım 

toplamaya ya da bağıĢ toplamaya yönelik tenis etkinliklerine katılmaktadır. 

Örneklerle açıklanan bu etkinliklerden bir kısmı aĢağıda yer almaktadır:  

McDonald’s Williams Kardeşler Turu: Serena ve Venus Williams 

kardeĢler 2004-2007 yılları arasında bağıĢ toplamak ve taraftarlarını eğlendirmek 

amacıyla rekabete dayalı maçlar yapmıĢlardır. Örneğin; Williams kardeĢler her yıl 

programlarında bir ayı McDonald‟s Williams KardeĢler Turuna ayırmıĢ ve Ronald 

Mcdonald hayır kurumu ile diğer yerel hayır kurumlarına bağıĢ toplamak için bir dizi 

gösteri maçına katılmıĢtır. McDonald‟s Williams KardeĢler Turu baĢarılı bir Ģekilde 

gerçekleĢtirilmiĢ ve binlerce dolar bağıĢ toplanmıĢtır (Todd, 2009).  

Hit for Haiti: Tenis topluluğunun bir araya gelmesinde ve doğal afetlerin 

mağdurlarına yardım etmede hem Venus hem de Serena Williams kilit rol 

oynamıĢtır. Serena, 2010 yılının Ocak ayında, en iyi erkek tenis yıldızı Roger 

Federer ile güçlerini birleĢtirerek yaklaĢık 220,000 insanın hayatını kaybettiği ve 

300,000 insanın evsiz kaldığı Haiti depremi kurbanları için bağıĢ toplamak amacıyla 

yardım amaçlı tenis etkinliği düzenlemiĢtir. Serena Williams ile Roger Federer maç 

sırasında birlikte karıĢık çiftlerde yer almıĢ ve diğer tenis oyuncularının bu etkinliğe 

katılması için çaba sarf etmiĢlerdir. “Australia Open”dan bir gün önce “Hit for Haiti” 

etkinliği düzenlenmiĢ ve dünyanın en iyi oyuncuları arasında kısa süreli maç 

yapılmıĢtır ve bu etkinlik sonunda Haiti deprem felaketi yardım fonu için $185,000 

dolar bağıĢ toplanmıĢtır (Anniss, 2014).  

Match for Afrika: Serena Williams, Rafael Nadal, Roger Federer ve Novak 

Djokovic gibi ünlü tenisçiler sosyo - ekonomik yönden dezavantajlı çocukların 

eğitimine ve spor yapmalarına destek olmak amacıyla kendi isimlerini taĢıyan 

vakıflar kurmuĢlardır ve bu vakıflara kaynak yaratmak amacıyla çeĢitli tenis 
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turnuvaları düzenlemektedirler. Örneğin; Tüm zamanların en iyi tenisçisi Roger 

Federer, microsoft‟un kurucu ortağı Bill Gates, Jack Sock ve haber spikeri Savannah 

Guthrie, 2018 yılında Afrika‟ya yardım amaçlı beĢincisi düzenlenen “Match for 

Afrika” organizasyonunda bir araya geldiler. Bu etkinlikte, Ġsviçre ve altı Afrika 

ülkesindeki (Zambia, Zimbabve, Malavi, Namibya, Botsvana, Güney Afrika) eğitim 

projelerini destekleyen Roger Federer Vakfı için $2,5 Milyon Dolar bağıĢ 

toplanmıĢtır (https://www.atptour.com).   

1.7.6.3. Futbol Etkinlikleri 

Dünyadaki en popüler sporlar arasında yer alan futbol, bir topa vurmaktan 

çok daha fazlasını içerir. Kulüpleriyle ve takımlarıyla büyük bir taraftar kitlesine 

sahip olan futbol, herhangi bir kar amacı gütmeyen kuruluĢa kaynak yaratmak 

amacıyla insanları bir araya getirme gücüne sahiptir. Yardım amaçlı futbol 

etkinlikleri milli takımlar, ünlüler, en büyük ve en popüler kulüpler arasında 

gerçekleĢmektedir. Bu etkinlikler örneklerle aĢağıda belirtilmiĢtir.  

Dick, Kerr Kadınları: Birinci Dünya SavaĢı sırasında kadınların toplumdaki 

rolü değiĢmeye yani kadınlar fabrikalarda çalıĢmaya baĢlamıĢtır. Bu süreçte kadın 

futbol takımları ortaya çıkmıĢ ve bu takımlar futbol maçlarını hayır iĢleri için para 

toplamak amacıyla kullanmaya baĢlamıĢtır.  Örneğin: Ġngiltere‟de William Bruce 

Dick ve John Kerr tarafından 1900‟lü yıllarda tramvay ve elektrikli teçhizat üretmek 

üzere Preston‟da kurulan fabrika, Birinci Dünya savaĢı nedeni ile 1915 yılında 

mühimmat üretmeye dönüĢtürülmüĢtür (Pryle ve ark., 2014). Erkeklerin savaĢta 

olması ile yerlerine fabrikalarda çalıĢmaya baĢlayan kadınların çeĢitli kimyasallara 

maruz kalması üzerine Ġngiltere hükümeti bunun üstesinden gelebilmek için çeĢitli 

spor faaliyetlerini geliĢtirerek kadınları spor yapmaya teĢvik etmiĢtir 

(http://www.dickkerrladies.com). Bu faaliyetler arasında futbolda vardı ve hemen 

hemen savaĢ için mühimmat üreten her fabrikada kadın futbol takımı bulunmaktaydı. 

Bu takımlar arasında yer alan ve çay molasında futbol oynayan Dick, Kerr kadınları 

kendilerine bir kimlik oluĢturmuĢtur (http://www.dickkerrladies.com). Lopez (1997), 

http://www.dickkerrladies.com/
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Dick, Kerr kadınlarının 1917 yılında Deepdale‟de oynadığı, 10,000 seyircinin yer 

aldığı ilk futbol maçında yaralı askerler, hastaneler ve muhtaç çocuklar için £600 

topladığını belirtmiĢtir (Williams, 2002).   Birinci Dünya SavaĢı sırasında, kadınların 

hayır iĢleri için futbol oynaması fikri ülkenin her yerine yayılmıĢ ve popülerlik 

kazanmıĢtır. Burada popülerliğin artmasında en büyük baĢarı Dick, Kerr kadınlarına 

aitti. Zamanla kadın futboluna artan ilgiden erkek futbol kurumlarının rahatsız olması 

ve kadın futbolunun devam eden baĢarısının erkek futbolu için bir tehdit haline 

gelmesi üzerine kadınlar için futbolun uygun olmadığı ve teĢvik edilmemesi 

gerekçesiyle 1921 yılında Futbol Birliği kadınların organize futbol müsabakalarında 

oynamasını yasaklamıĢtır (Pryle ve ark., 2014).  

Soccer Aid for Unicef: Robbie Williams tarafından 2006 yılında hayata 

geçirilen “Soccer Aid for Unicef”, kaynak yaratmak amacıyla dünyanın en 

ünlülerinin oynadığı futbol maçıdır. “Soccer Aid for Unicef” futbol maçında 

çocuklara, hayata en iyi baĢlangıcı sağlamak için bağıĢ toplanmaktadır. Ġngiltere‟de 

yılda bir kez düzenlenen maç taraftarlar tarafından desteklenmekte ve ITV ile 

STV‟de canlı yayınlanmaktadır. Çocukların mutlu, sağlıklı ve oynayabilecek bir 

Ģekilde büyümelerini sağlamak için futbolun gücünden yararlanılmaktadır. Soccer 

Aid World XI 2022 yılında, Londra 2012 Yaz Olimpiyat Stadyumunda 54,410 

taraftarın katılımıyla gerçekleĢtirildi. Bu etkinlikte David Beckham, Robbie 

Williams, Liam Payne, Usain Bolt, Andriy Shevchenko, Vicky McClure, Harry 

Redknapp, David Seaman, Emma Hayes, Arsène Wenger, Sir Mo Farah, David 

James, Gary Neville, Jamie Carragher, Stewart Downing, Joe Cole, Teddy 

Sheringham, Mark Noble, Petr Cech, Roberto Carlos, Patrice Evra, Cafu ve Andrea 

Pirlo gibi ünlüler yer aldı. UNICEF için (2022) Soccer Aid World XI‟de tarihindeki 

en yüksek rakam olan £15,673,728 Sterlin bağıĢ toplanmıĢtır 

(https://www.socceraid.org.uk).   

 

 

https://www.socceraid.org.uk/
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1.7.6.4. Koşu Etkinlikleri 

Spor etkinliklerindeki kaynak yaratma faaliyetleri genellikle orta - uzun 

mesafe koĢularında yani 5 Km, 10 Km, 15 Km, Yarı Maraton, Maraton ve Ultra 

Maraton‟da gerçekleĢtirilmektedir. Kar amacı gütmeyen kuruluĢlar gelirlerini 

artırmak, ihtiyaçlarını karĢılamak, sağlık ya da sosyal problemlerin çözümüne katkı 

sağlamak, farkındalık oluĢturmak ve kaynak yaratmak amacıyla bazen 5 Km, 10 Km 

ve 15 Km mesafelerinde koĢu etkinlikleri düzenlerler. Bazende bu kuruluĢlar kaynak 

yaratmak amacıyla kendi düzenledikleri koĢu etkinleri dıĢında maraton 

organizasyonlarında yer alırlar. 

KoĢu etkinliklerinde koĢarak bağıĢ toplama, özellikle kitlesel katılımdan 

dolayı pek çok kar amacı gütmeyen kuruluĢ tarafından tercih edilmektedir. Özellikle 

bu kuruluĢlar tarafından kaynak yaratmak amacıyla küresel olarak bir trend haline 

gelen çeĢitli etkinlikler hayata geçirilmiĢtir. Kar Amacı Gütmeyen KuruluĢlara katkı 

sağlamak ve bağıĢ toplamak amacıyla tasarlanmıĢ koĢu etkinliklerinden bazıları: 

Wings for Life World Run: Omurilik zedelenmelerini tedavi etme 

misyonuyla yola çıkan ve bir kar amacı gütmeyen kuruluĢ olan Wings for Life 

tarafından 2014 yılında “Wings for Life World Run” adı altında küresel olarak 

kaynak yaratma spor etkinliği baĢlatıldı. Küresel olarak gerçekleĢtirilen etkinliğe 

2022 yılında 165 ülkeden ve 192 farklı milliyetten 161.892 katılımcı koĢarak destek 

vermiĢtir (https://www.wingsforlifeworldrun.com). Rekor katılım ise 195 ülkeden 

184.236 katılımcının yer alması ile 2021 yılında yaĢanmıĢtır. Wings for Life World 

Run etkinliğiyle 2018 yılında 3 Milyon Euro, 2019 yılında 3,5 Milyon Euro, 2021 

yılında 4,1 Milyon Euro, 2022 yılında 4,7 Milyon Euro bağıĢ toplanmıĢtır 

(https://www.wingsforlifeworldrun.com). Kaynak yaratmak amaçlı Wings for Life 

World Run spor etkinliğinin en önemli özelliği bitiĢ çizgisinin bulunmamasıdır. Tüm 

dünyada aynı anda yarıĢa start verildikten ve ilk koĢucuların baĢlangıç çizgisini 

geçtikten 30 dakika sonra yakalama aracı dünyadaki her parkurda eĢ zamanlı olarak 

yola çıkarak koĢucuları yakalamaya baĢlar ve yakalama aracı bir koĢucuyu 

geçtiğinde onun koĢusu sona erer. Katılımcılar baĢladıktan 30 dakika sonra harekete 
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geçen yakalama aracı ilk önce saatte 15 Km hızla ilerler, daha sonra hız her 30 

dakikada bir 16, 17, 18, 22, 26 ve 30 Km/saatte periyodik olarak artar ve son 

yarıĢmacı geçilene kadar hız 34 Km/saatte devam eder. KoĢudan elde edilen gelirin 

tamamı (kayıt ücreti ve bağıĢların tamamı) omurilik felcinin tedavisi için çalıĢmalar 

yürüten Wings for Life vakfına aktarılır (https://www.wingsforlifeworldrun.com). 

Terry Fox Run: Terry Fox‟a 1977 yılın‟da kemik kanseri teĢhisi konmuĢ ve 

buna bağlı olarak Terry sağ bacağını kaybetmiĢtir. New York Maratonunu ilk ampute 

olarak koĢan Dick Traum‟un Runners World‟deki makalesinden esinlenerek, kanser 

araĢtırmalarına hem kaynak yaratmak hem de farkındalığı artırmak için Kanada 

genelinde koĢmaya karar veren Fox, protez bacağıyla 12 Nisan 1980 yılında 

koĢmaya baĢlamıĢtır. Günde ortalama 42 km koĢtuğu maratona 143 gün, 5,373 Km 

sonra 1 Eylül‟de ara vermek zorunda kalmıĢ ve 28 Haziran 1981‟de 22 yaĢındayken 

hayata veda etmiĢtir. Terry Fox, umut maratonu sırasında tüm Kanada‟yı birleĢtirmiĢ, 

23,5 Milyon Kanada Doları bağıĢ toplamıĢ ve tüm dünyaya ilham kaynağı olmuĢtur. 

Umut Maratonu anısına kanser araĢtırmaları için bağıĢ toplamak amacıyla dünyanın 

birçok bölgesinde her yıl rekabete dayalı olmayan “Terry Fox Run” kaynak yaratma 

etkinliği düzenlenmektedir. Her yıl dünya çapında düzenlenen bu etkinlikten, $850 

Milyon Dolardan fazla bağıĢ toplanmıĢtır (https://terryfox.org). Ülkemiz‟de Kanada 

Büyükelçiliği tarafından organize edilen “Terry Fox Run” etkinliğinden elde edilen 

gelir, Türk Kanser AraĢtırma ve SavaĢ Kurumuna bağıĢlanmaktadır. 

Empire State Building Run-Up: Dünyanın ilk ve en ünlü kule yarıĢı olan 

Empire State Building Run-Up (ESBRU) 1978 yılında hayata geçirilmiĢtir ve bu 

etkinliye dünyanın dört bir yanındaki koĢucular katılmaktadır. Bu etkinlik 86 kat ve 

1576 basamak merdiven tırmanarak gerçekleĢtirilmektedir. En hızlı erkek koĢucular 

86 katı yaklaĢık 10 dakika, en hızlı kadın koĢucular 12 dakika civarında 

tamamlamaktadır. Empire State Building Run-Up (ESBRU) etkinliği 2018 yılından 

itibaren Türk Hava Yolları‟nın sponsorluğunda sürdürülmektedir 

(https://www.esbnyc.com). Kalıcı fiziksel zorlukları olan kiĢilerin uyarlanabilir spor 

ekipmanlarına, atletik eğitime, aktif bir yaĢam tarzına, topluluğa ve mentorluğa 

eriĢebilmeleri için farkındalığı ve çok ihtiyaç duyulan bağıĢları artırmaya yardımcı 

https://www.wingsforlifeworldrun.com/
https://www.esbnyc.com/
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olmayı amaçlayan Challenged Athletes Foundation (CAF), etkinlikte resmi yardım 

kuruluĢu partneri olarak yer almaktadır. Empire State Building Run-Up etkinliğine 

katılabilmek kuraya bağlıdır ancak CAF katılımcılara, etkinlikten önce belirlenen 

süre içerisinde CAF‟a $2,500 Dolar bağıĢ topladıklarında ya da katkıda 

bulunduklarında Empire State Building Run-Up etkinliğinde yarıĢma garantisi 

vermektedir (https://www.challengedathletes.org). CAF için bu etkinlikte 2022 

yılında $62,813 Dolar bağıĢ toplanmıĢtır.  

Race for Life: Race for Life, Cancer Research UK‟nin en büyük kaynak 

yaratma etkinlikleri dizisidir. Kaynak yaratmak amacıyla 1994 yılında kadınlara özel 

bir etkinlik olarak baĢlatılan Race for Life, daha sonra erkeklerin katılımına açılarak 

tüm kesimi kapsayıcı bir etkinlik haline dönüĢtürülmüĢtür. Zamanla çeĢitlendirilen 

Race for Life, BirleĢik Krallık genelinde 3 Km, 5 Km, 10 Km ve Pretty Muddy 

etkinliklerinden oluĢmaktadır (koĢu, tempolu koĢu ve yürüyüĢ). Ülke çapında 

yüzlerce etkinliğe dönüĢen Race for Life, ilk düzenlendiğinde £48,000 Sterlin bağıĢ 

toplanırken, bu rakam 2022 yılında £900 Milyon Sterline ulaĢmıĢtır. Toplanan 

bağıĢlar 200 kanser türünün tamamında kanser araĢtırmaları için kullanılmaktadır 

(https://raceforlife.cancerresearchuk.org).  

1.8. Maraton Organizasyonları ve Kaynak Yaratma Faaliyetleri  

Uzun mesafe koĢuları arasında en popüler olan, en fazla bağıĢ toplanan, en 

fazla farkındalık oluĢturan, en fazla sosyal etkileĢim yaratan ve en fazla medyanın 

ilgisini çeken maraton organizasyonlarıdır. Bu nedenle günümüzde popülaritesi hızla 

artmakta olan maraton organizasyonlarındaki kaynak yaratma faaliyetleri kar amacı 

gütmeyen kuruluĢların ilgi odağı haline gelmiĢtir ve bu kuruluĢlar kaynak yaratma 

faaliyetlerini maraton organizasyonları ile birleĢtirerek dayanıĢma, yardım, 

farkındalık, sosyalleĢme gibi önemli konuları toplum yararına yönelik bir etkinliğe 

dönüĢtürmüĢtür.  

https://raceforlife.cancerresearchuk.org/
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Maraton organizatörleri etkinlikleri farklılaĢtırmak, katılımı artırmak, kar 

amacı gütmeyen kuruluĢlara farkındalık yaratmak ve bağıĢ toplamak adına maraton 

organizasyonlarına bu kuruluĢların kaynak yaratma faaliyetlerini ve yardımseverlik 

koĢularını dahil etmiĢlerdir. GeçmiĢ yıllarda maraton organizasyonlarındaki kar 

amacı gütmeyen kuruluĢların kaynak yaratma faaliyetleri günümüzdeki kadar fazla 

yaygın değildi. Dünya‟da sadece sayılı maratonlar içerisinde bağıĢ toplanmaktaydı. 

Bunlar arasında Londra (1981) ve Boston (1989) Maratonları yer almaktaydı ancak 

bu organizasyonlarda ilk yıllarda yardımseverlik koĢusu az ilgi görmüĢtü. Örneğin, 

1981 yılında Londra Maratonuna yardımseverlik koĢusu dahil edildiğinde hiç bağıĢ 

toplanmamıĢ ancak ilk etkinliğe katılan bayan Joyce Smith, etkinlikten bir yıl sonra 

1982 yılında Lösemi AraĢtırmalarının elçisi olduğunda ve Radyo Times‟da baĢlatılan 

bir kampanyanın yardımıyla manĢetleri süsleyen 1 Milyon Sterlinden fazla bağıĢ 

topladığında bu durum değiĢti çünkü bu kampanyayla birlikte halkın zihninde koĢu 

ve hayırsever bağıĢlar arasındaki bağlantı sağlam bir Ģekilde kurulmuĢ oldu (Doward, 

2015). Londra Maratonu organizasyonunda koĢarak bağıĢ toplama fikri Ġngiltere‟de 

pek çok insanı olumlu yönde etkilemesine rağmen Amerika‟da olumsuz 

karĢılanmıĢtır. Amerika‟nın en eski ikinci maratonu olan New York City 

Maratonunun kurucusu Fred Lebow, New York Maratonunda yardımseverlik 

koĢusuna karĢı çıkmıĢtı çünkü kar amacı gütmeyen kuruluĢların, New York Road 

Runner Kulübünün kaynaklarını tüketeceğine inanıyordu fakat 1990 yılında Fred‟e 

beyin kanseri teĢhisi konuldu ve Fred, Memorial Sloan Kettering (MSK)  Kanser 

Merkezindeki tedavisi sırasında, çocukların kanser araĢtırmaları için para toplamanın 

faydalı olabileceğini gördü (Robbins, 2010). Bu amaçla hastalıkla savaĢmak için 

koĢmayı kullanmaya kararlı hale gelen Lebow,  Memorial Sloan Kettering‟i (MSK) 

New York City Maratonunun ilk resmi hayır kurumu olarak belirledi ve 1992 yılında 

hasatlığının iyiye gitmesini kutlamak için New York Maratonunu dokuz kez kazanan 

Grete Waitz ile New York Maratonunu koĢtu ve o yıl Fred ile bir grup maraton 

koĢucusu MSK için 1 Milyon Dolar bağıĢ topladı (https://www.fredsteam.org). Fred 

Lebow‟un ölümümden sonra (1994), New York City Maratonuna yardımseverlik 

koĢusu 2006 yılında dahil edilmiĢtir ve bugüne kadar organizasyonda $400 Milyon 

bağıĢ toplanmıĢtır. ġekil 1.4‟te yer alan majör maratonlarda yardımseverlik koĢusu 

ilk olarak 1981 yılında Londra, 1989 yılında Boston, 2002 yılında ġikago, 2006 



40 
 

yılında New York City ve 2011 yılında Tokyo Maratonlarında hayata geçirilmiĢtir 

(https://www.chicagomarathon.com, https://www.baa.org, https://www.nyrr.org, 

https://www.marathon.tokyo, https://www.tcslondonmarathon.com). Dünyadaki bu 

önemli maratonlar arasında en fazla ilgi gösterilen en fazla bağıĢ toplanan Londra 

Maratonudur ve bu popülerliği nedeniyle 1981 yılından 2022 yılına kadar £1 Milyar 

Sterlin bağıĢ toplanmıĢtır. ġekil 1.4‟te de görüldüğü gibi maraton 

organizasyonlarındaki yardımseverlik koĢularına büyük ölçüde Londra 

Maratonu‟nun öncülük ettiği, Amerika BirleĢik Devletleri‟nde ise 1990‟lı yıllarda 

popülerlik kazandığı söylenebilir (Pilon, 2013). 

 

Şekil 1.4. Majör Maratonlarda Toplanan BağıĢ Miktarları 

Kaynak: https://www.baa.org, https://www.nyrr.org, https://www.marathon.tokyo, 

https://www.tcslondonmarathon.com, https://www.chicagomarathon.com   

Zamanla kitlesel katılımlı eğlence koĢularına dönüĢen maraton 

organizasyonları, küresel olarak kar amacı gütmeyen kuruluĢların faaliyetleri için 

bağıĢ toplamanın temel yolları haline gelmiĢtir. Bu kuruluĢlardan bazıları maraton 

organizasyonları ile ortaklık kurarken bazılarıda maraton organizasyonlarına dahil 

olmuĢtur. Kar amacı gütmeyen kuruluĢlar için maraton organizasyonları, bu 

Majör Maratonlarda Toplanan Bağış Miktarları 

 
 

2022 

 

2021 

 

2020 

 

2019 

2022 Yılına Kadar 

Toplanan BağıĢ 

Miktarı 

 

Londra 
 

£58,3 

Milyon 

 

£20 

Milyon 

 

£16,1 Milyon 

Dünya 

Rekoru 

£66,4 

Milyon 

1981 - 2022 

£1 Milyar 

Boston $35,6 

Milyon 

$27,2 

Milyon 
$32,1 Milyon 

$38,7 

Milyon 

1989 - 2022 

$460 Milyon 

ġikago $27,6 

Milyon 

$21,4 

Milyon 
Ġptal 

$27,1 

Milyon 

2002- 2022 

$292 Milyon 

New York 

City 
$52,3 

Milyon 

$47,8 

Milyon 
Ġptal 

$40 

Milyon 

2006- 2022 

$400 Milyon 

Tokyo 

Ġptal 
4,313,900 

Yen 

724,137,443 

Yen 

Yen 

585,584,

652 

2011-2022 

Yen 

3,417,425,760 

https://www.chicagomarathon.com/
https://www.baa.org/
https://www.nyrr.org/
https://www.tcslondonmarathon.com/
https://www.baa.org/
https://www.nyrr.org/
https://www.marathon.tokyo/
https://www.tcslondonmarathon.com/
https://www.chicagomarathon.com/
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kuruluĢların amacına yönelik koĢarak bağıĢ toplamak isteyen yüzlerce, binlerce 

katılımcıyı bir araya getirmek adına önemli bir fırsat ve ortam olmuĢtur. Özellikle 

maraton organizasyonlarının etkinlik güzergahında binlerce seyircisi, milyonlarca 

insanın ekrandan izlediği potansiyel televizyon yayını vardır ve bu nedenle kar amacı 

gütmeyen kuruluĢların halkı bilinçlendirmesi ve amaçlarının farkındalığını artırması 

için maraton organizasyonları büyük bir fırsattır (Cavichioli, 2020).  

Ayrıca maraton organizasyonlarına dahil olan kar amacı gütmeyen 

kuruluĢlara maraton organizatörleri tarafından maraton fuarlarında yer tahsis 

edilmektedir. Daha önceleri maraton fuarlarında bu kuruluĢlara hiç yer 

verilmemekteydi ya da çok az sayıda yer tahsis edilmekteydi ancak bu sayının 

zamanla arttığı söylenebilir. Örneğin 2015 Londra Maratonu fuarında, spor giyim 

üreticilerinden daha fazla hayır kurumları için stant olduğu gözlenmiĢtir (Doward, 

2015). Toplumun büyük kesimi kar amacı gütmeyen kuruluĢlar ve faaliyetleri 

hakkında bilgi sahibi değildir. Bu nedenle maraton organizasyonları ve maraton 

fuarları, bu kuruluĢların tanıtımlarını yapmaları açısından çok önemlidir. Maraton 

organizasyonuna katılım kitlerini almak için maraton fuarına giden koĢucular, bu 

kuruluĢların stantlarını ziyaret ederek amaçları ve çalıĢmaları hakkında bilgi 

edinmektedir. Daha sonra katılımcılar edindiği bilgiler doğrultusunda bu kuruluĢların 

amaçları için koĢarak bağıĢ toplayabilir, farkındalık yaratabilir ya da tanıtım 

yapabilir. Buna dayanarak maraton organizasyonlarının kar amacı gütmeyen 

kuruluĢlara ve amaçlarına görünürlük kazandırdığı söylenebilir.  

1.8.1. Türkiye’deki Maraton Organizasyonları ve Kaynak Yaratma 

Faaliyetleri 

Dünya‟da Kıtalararası Asya‟dan Avrupa‟ya koĢulan tek maraton olan eski 

adıyla Avrasya Maratonu yeni adıyla Ġstanbul Maratonu Türkiye‟de ilk olarak 1979 

yılında koĢuldu. Ġstanbul Maratonu dıĢında Türkiye‟de hemen hemen pek çok Ģehirde 

maraton, yarı maraton ve ultra maraton organizasyonları düzenlenmeye baĢlanmıĢtır. 

Örneğin Türkiye‟de Ġstanbul Maratonundan sonra Trabzon Yarı Maratonu (1983), 
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Runtalya (2006), Likya Yolu Ultra Maratonu (2010), Runfire Salt Lake Ultra (2010), 

Adana KurtuluĢ Yarı Maratonu (2011), Bozcaada Yarı Maratonu (2011), Cappadocia 

Ultra-Trail (2014), Mersin Maratonu (2015), Gelibolu Maratonu (2015), Efes Ultra 

Maratonu (2015), Ġzmir Maratonu (2020) vb. organizasyonlar hayata geçirilmiĢtir. 

Zamanla popüler hale gelen bu organizasyonlar Türkiye‟de en ilgi çekici ve en fazla 

katılımı olan etkinliklere dönüĢmüĢtür.  

Türkiye‟nin ilk ve en eski organizasyonu olan Ġstanbul Maratonu (Avrasya 

Maratonu) ilk düzenlendiğinde organizasyon içerisinde sadece 42 Kilometre 195 

Metre yer almaktaydı fakat daha sonra halkında katılımını sağlamak amacıyla 5 

Kilometrelik halk koĢusu organizasyona dahil edilmiĢtir. Ġstanbul Maratonunda 

özellikle Boğaz Köprüsünden koĢarak ya da yürüyerek geçmek insanların ilgi odağı 

haline gelmiĢtir. Maraton mesafesini yani 42 Kilometre 195 Metreyi her insan 

koĢamaz bu nedenle Ġstanbul Maratonu organizasyonunu düzenleyenler, maraton 

etkinliğini çeĢitlendirmek ve organizasyona katılımı artırmak amacıyla önceleri 15 

Km koĢusunu, daha sonra iyilik peĢinde koĢ, son yıllarda ise paten ve etkinlik öncesi 

çocuk maratonunu organizasyona eklemiĢtir. Diğer organizasyonlarda aynı Ģekilde 

katılımı artırmak amacıyla organizasyonlara çeĢitli mesafeler ekleyerek etkinliği 

çeĢitlendirmiĢlerdir. Örneğin Ġzmir Maratonunda maraton, 10 Km ve yardımseverlik 

koĢusu; Trabzon Yarı Maratonunda yarı maraton, 10 Km, halk koĢusu, çocuk 

koĢusu; Runtalya‟da maraton, yarı maraton, 10 Km, tekerlekli sandalye koĢusu, 

minik adımlar koĢusu, 10 Km takım koĢusu, yardımseverlik koĢusu, bir adım bir 

hayat koĢusu; Cappadocia Ultra-Trail‟de 119 Km, 63 Km, 38,6 Km ve 

yardımseverlik koĢusu; Runfire Salt Lake Ultra‟da 100 Mil, 80 Km, 40Km, 20Km, 

10Km ve yardımseverlik koĢusu yer almıĢtır.  

Türkiye‟de Maraton organizasyonları ile yardımseverlik ilk olarak 

maratondan elde edilen kayıt gelirlerinin bağıĢlanmasıyla Ġstanbul Maratonunda 

(Avrasya Maratonunda) baĢlamıĢtır. Buna göre; 1995 yılında Bosnalı çocuklara, 

1996 yılında sokak çocuklarına, 1997‟de YeĢil Ġstanbul Projesi‟ne, 1998 yılında 

Güneydoğu‟daki eğitime muhtaç çocuklara ve en önemlisi de Türkiye‟yi derinden 

sarsan 17 Ağustos 1999 depremi nedeniyle katılımın sınırlandırıldığı 75,000 kiĢinin 
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yer aldığı Avrasya Maratonu‟nda elde edilen gelir maraton organizasyonu tarafından 

depremzedelere bağıĢlanmıĢtır. Ġstanbul maratonu organizasyonu 2012 yılında 

Sosyal Sorumluluk Partneri Adım Adım OluĢumu ile iĢbirliği yapmıĢ bu oluĢum 

içerisinde yer alan kar amacı gütmeyen kuruluĢlara bağıĢ karĢılığı Maraton Fuarı‟nda 

+2,000 kiĢilik yardımseverlik koĢusunun kayıtlarının alınmasını sağlamıĢtır 

(https://maraton.istanbul).  

YurtdıĢında çok popüler olan yardımseverlik koĢusunu Türkiye‟ye tanıtan ve 

yaygınlaĢmasını sağlayan Adım Adım Derneğidir. Bu derneğin amacı, maraton 

organizasyonlarında kar amacı gütmeyen kuruluĢları ve yardımseverlik koĢusu 

yapmak isteyen gönüllü bireyleri bir araya getirmektedir. Mart 2008‟de hayata 

geçirilen Adım Adım, ilk olarak Runtalya Maratonunda Türkiye Omurilik Felçlileri 

Derneği için koĢarak 74,073 TL kaynak yaratılmasını sağlamıĢtır. Dernek aynı yıl 

yine gönüllü koĢucular aracılığıyla Ġstanbul Maratonunda ÇağdaĢ YaĢamı 

Destekleme Derneği ve Türkiye Omurilik Felçlileri Derneği için 137,161 TL koĢarak 

bağıĢ toplamıĢtır. Gün geçtikçe geliĢen ve toplumun her kesiminden ilgi gösterilen 

bu dernekte 2023 itibariyle 96 STK yer almaktadır. Adım Adım çatısı altında yer 

alan kar amacı gütmeyen kuruluĢlar için 2008 - 2022 yılları arasında Ġstanbul 

Maratonunda 115,183,187 TL, Runtalya‟da 24,081,444 TL, diğer etkinliklerde ise 

13,861,475 TL kaynak yaratılmıĢtır. ġekil 1.5‟te görüldüğü gibi Adım Adım 

aracılığıyla 2008‟den 2022 yılına kadar kar amacı gütmeyen kuruluĢlar için yaratılan 

kaynak miktarı toplam 153,126,106 Türk Lirasına ulaĢmıĢtır 

(https://ipk.adimadim.org). Yardımseverlik koĢusunu 2008 yılında hayata geçiren 

Adım Adım kurucuları, Türkiye‟de bağıĢçılık kültürünün bugünkü seviyeye 

ulaĢacağını ve bir katkı sağlayacaklarını ön görmediklerini belirtmiĢtir 

(https://acikacik.org). Bu açıklamaya ve toplanan bağıĢların miktarına dayanarak, 

Türkiye‟de yardımseverlik koĢusunun popülaritesinin arttığı ve toplum tarafından büyük 

bir ilgi duyulduğu söylenebilir.  

 

 

https://maraton.istanbul/
https://ipk.adimadim.org/
https://acikacik.org/
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Türkiyede Adım Adım Aracılığıyla Maraton Organizasyonlarında Toplanan 

Bağış Miktarı 

Yıl 
Ġstanbul 

Maratonu 
Runtalya 

Diğer 

Etkinlikler 
Toplam 

2022 35,892,281 4,035,961 7,769,087 47,697,329 

2021 13,694,426 989,410 3,267,851 17,951,687 

2020 10,777,760 5,237,339 1,159,699 17,174,798 

2019 17,370,773 2,994,520 706,349 21,071,642 

2018 12,161,497 2,384,729 449,167 14,995,393 

2017 10,449,795 2,220,593 417,764 13,088,152 

2016 6,769,007 1,522,888 71,469 8,363,364 

2015 3,398,248 1,322,744 7,510 4,728,502 

2014 1,987,875 1,325,965 - 3,313,840 

2013 1,118,499 571,325 - 1,689,824 

2012 605,993 552,488 10,159 1,168,640 

2011 376,515 461,025 715 838,255 

2010 315,646 281,618 1,705 598,969 

2009 127,711 106,766 - 234,477 

2008 137,161 74,073 - 211,234 

Toplam 115,183,187 24,081,444 13,861,475 153,126,106 

Şekil 1.5. Türkiye‟de Adım Adım Aracılığıyla Maraton Organizasyonlarında Toplanan 

BağıĢ Miktarı. 

Kaynak: https://ipk.adimadim.org 

Adım Adım, kar amacı gütmeyen kuruluĢlar ile gönüllü koĢuculara rehberlik 

etmek adına dijital iyilik peĢinde koĢ (ĠPK) platformu oluĢturmuĢtur. Burada gönüllü 

koĢucular kampanyalarını yürütebilmekte, yardımseverlik koĢusu hakkında bilgi 

edinebilmekte, yardımseverlik koĢusuyla kaynak yaratacağı kar amacı gütmeyen 

kuruluĢu seçebilmekte, yapılan bağıĢların miktarını ve bağıĢçılarını anlık 

görebilmektedir. Özellikle Adım Adım, Ģeffaf, güvenilir ve hesap verebilir kar amacı 

gütmeyen kuruluĢların sayısını artırmak amacı ile kurulmuĢ olan Açık Açık 

Derneği‟nden destek almaktadır. Açık Açık, Ģeffaflık ve hesap verebilirliği 

önemseyen bağıĢçıların, dernek ve vakıflar hakkında bilgi alabildikleri (amaçları, 

Ģeffaflığı, güvenirliliği, bağıĢın gittiği yerleri, hikayeleri, yöneticileri, projeleri vb.) 

ve bu kuruluĢları karĢılaĢtırabildikleri bir dernektir (https://acikacik.org). Adım Adım 

oluĢumu tarafından yardımseverlik koĢusu yapılan etkinlikler arasında Ġstanbul 

Maratonu, Maraton Ġzmir, Runtalya Maratonu, Ġznik Ultra Maratonu, Eker I Run, 

Cappadocia Ultra-Trail, Runfire Salt Lake Ultra Trail yer almaktadır. Kar amacı 

gütmeyen kuruluĢların bazıları ise Adım Adım oluĢumundan bağımsız olarak 

maraton organizasyonlarında yer almaktadır. Bu kuruluĢlar web sayfalarında yer alan 

https://ipk.adimadim.org/
https://acikacik.org/
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fonzip (online bağıĢ programı) üzerinden gönüllü koĢucular aracılığıyla bağıĢ 

toplamaktadır. Örneğin bunlar arasında Lösemili Çocuklar Vakfı (LÖSEV) 

(https://losevkosaradim.com/KosarAdim/Kampanya), BirleĢmiĢ Milletler 

Uluslararası Çocuklara Acil Yardım Fonu (UNICEF) 

(https://fonzip.com/unicef/kayit-ol?n=/unicef#!/fundraising/start), Orta Doğu Teknik 

Üniversitesi Mezunları Derneği (https://fonzip.com/odtumd/kampanya), Kistik 

Fibrozis YardımlaĢma ve DayanıĢma Derneği (KĠFDER) 

(https://fonzip.com/kifder#!/fundraising/start) yer almaktadır. 

1.8.2. Maraton Organizasyonlarındaki Kar Amacı Gütmeyen 

Kuruluşların Kaynak Yaratma Faaliyetlerine Katılım 

Maraton organizasyonlarında koĢarak bağıĢ toplayan bir insanın sevdiği 

birisinin anısına, sağlık problemi olan birine ya da herhangi bir amaca kendini 

adayarak anlam vermesi o insanın erdemli, yardımsever ve iyilik peĢinde koĢan biri 

olduğunun göstergesidir. Pek çok insanın maraton organizasyonlarındaki kar 

gütmeyen kuruluĢların kaynak yaratma faaliyetlerine bir amaç için katıldığı ve bunun 

için kendini adadığı söylenebilir. BBC‟nin 2005 yılında Londra Maratonu haberine 

atıfta bulunan Nettleton ve Hardey (2006), “yarıĢın gerçek yıldızlarının, değerli 

amaçlar için milyonlarca Sterlin toplayan eğlence koĢucuları” olduğunu belirtmiĢtir 

(Palmer, 2019). Bu etkinliklere katılan her insanın bir hikayesi ve bir yaĢanmıĢlığı 

vardır. Örneğin ailesinden birini ya da bir arkadaĢını kaybetmiĢ olabilir, önemli bir 

sağlık problemi geçirmiĢ olabilir, çevreye verilen zararlardan etkilenmiĢ olabilir, 

hayvanlara, çocuklara ve kadınlara uygulanan Ģiddete karĢı duyarlı olabilir. ĠĢte 

insanlar bu sebeplere dayanarak ya da bu motivasyonla hareket ederek maraton 

organizasyonlarındaki yardımseverlik koĢularına katılabilmekte ve destek vermekte. 

Palmer ve Dwyer (2019)‟ın aktarımına göre araĢtırmacılar, etkinlik katılımcılarının 

spora dayalı yardım amaçlı yarıĢmalar için antrenman eğitimi aldığını ve 

organizasyonlara katılımları konusunda bir dizi motivasyonları olduğunu 

belgelemiĢtir (Coghlan ve Filo, (2013); Filo ve diğerleri (2011); Palmer, 2016). Bu 

motivasyonlar genellikle katılımcıların kendi kiĢisel kayıpları, kederleri veya yasları 

https://losevkosaradim.com/KosarAdim/Kampanya
https://fonzip.com/unicef/kayit-ol?n=/unicef#!/fundraising/start
https://fonzip.com/odtumd/kampanya
https://fonzip.com/kifder#!/fundraising/start
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tarafından motive edilen ve belirli hastalıkları özellikle kanser ve motor-nöron 

bozukluklarını iyileĢtirme çabalarını destekleme arzusuyla, bireysel bir zindelik 

mücadelesini tamamlama çabasını içerir (Palmer ve Dwyer, 2019). 

Toplumun çeĢitli katmanlarından oluĢan her koĢucunun maraton 

organizasyonlarına katılımı farklılık göstermektedir. Bu farklılıklar: iyi derece 

koĢmak, performans göstermek, yardımseverlik koĢusu yapmak, farkındalık 

yaratmak, bağlı olduğu kuruluĢu temsil etmek, sosyalleĢmek ya da eğlenmek. 

Maratona katılım, organizasyonların büyüklüğüne yani, küçük, orta ve büyük 

boyutlu olmasına göre değiĢmektedir. Katılımcılar, küçük ve orta boyutlu maraton 

organizasyonlarından çok büyük boyutlu maraton organizasyonlarına ilgi 

duymaktadır. Bu ilginin sebebi ise çeĢitli etkinlikler, ekonomik gelir, maratonda 

dünya rekorunun kırılması, TV yayını, parkurdaki seyirci sayısı, kar amacı gütmeyen 

kuruluĢların kaynak yaratma faaliyetleri, yardımseverlik koĢusu yapılabilmesi ve 

ünlü elit sporcuların yer almasıdır. Büyük boyutlu yani majör olarak sınıflandırılan 

New York City, ġikago, Berlin, Tokyo, Boston ve Londra Maratonu 

organizasyonlarına küresel olarak çok büyük ilgi gösterilmekte ve yoğun bir katılım 

talebi bulunmaktadır. Maraton organizatörleri, yoğun baĢvuruların üstesinden 

gelebilmek ve katılımcı sayılarını kısıtlamak amacıyla bir takım yöntemler 

geliĢtirmiĢtir. Bunlardan birincisi: Maratona katılabilmek için kura sistemi 

oluĢturulmuĢtur. Bu kuraya‟da girebilmek için yaĢ gruplarına göre belirli zaman 

kriterleri getirilmiĢtir. Örneğin Boston Maratonundaki kuraya katılım için gerekli 

olan zaman kriterleri aĢağıda ġekil 1.6‟da yer almıĢtır. 
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Boston Maratonu Kuraya Katılım İçin Gerekli Zaman Kriterleri 

Yaş Grupları Erkek Kadın 

18-34 3 saat 3 saat 30 dakika 

35-39 3 saat 05 dakika 3 saat 35 dakika 

40-44 3 saat 10 dakika 3 saat 40 dakika 

45-49 3 saat 20 dakika 3 saat 50 dakika 

50-54 3 saat 25 dakika 3 saat 55 dakika 

55-59 3 saat 35 dakika 4 saat 05 dakika 

60-64 3 saat 50 dakika 4 saat 20 dakika 

65-69 4 saat 05 dakika 4 saat 35 dakika 

70-74 4 saat 20 dakika 4 saat 50 dakika 

75-79 4 saat 35 dakika 5 saat 05 dakika 

80 ve üzeri 4 saat 50 dakika 5 saat 20 dakika 

Şekil 1.6. Boston Maratonu Kuraya Katılım Ġçin Gerekli Zaman Kriterleri. 

Kaynak: https://www.baa.org 

Organizatörler tarafından derece kriteri getirilsede kura çekimi olsada majör 

maraton organizasyonlarına çok yoğun bir baĢvuru olmaktadır. Majör maratonlar 

arasında yer alan Londra Maratonu organizasyonu, katılımı 40,000 kiĢi ile 

sınırlandırsa da bu organizasyonun popülerliği nedeniyle etkinliğe pek çok insan 

katılmak istemektedir. Buna göre 2022 yılında 350,000‟in üzerinde, 2023 yılı için 

410,000‟nin üzerinde koĢucu etkinliğe katılmak için baĢvurmuĢtur 

(https://www.tcslondonmarathon.com). Ancak bu baĢvurulardan 40,000 kiĢi kurayla 

belirlenmektedir.  

Ġkinci yöntem ise maraton organizasyonuna dahil olmuĢ kar amacı gütmeyen 

kuruluĢlar için katılım kontenjanı ayrılmıĢtır. Kurayla katılım hakkı elde edemeyen 

koĢucuların, katılım kontenjanına sahip herhangi bir kar amacı gütmeyen kuruluĢa 

belirlenen yüksek miktarda bağıĢ yapmaları veya belirlenen miktar kadar o kuruluĢa 

bağıĢ toplamaları karĢılığında maratona katılımları sağlanmaktadır. Açıkçası bir kar 

amacı gütmeyen kuruluĢ için koĢmak, Ģansa bağlı kalmadan yarıĢa girmenin garantili 

bir yoludur. Örneğin New York Road Runners (NYRR), New York City 

Maratonunun Resmi Hayır ĠĢleri Ortağı Programı aracılığıyla nitelikli ve seçilmiĢ kar 

https://www.baa.org/
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amacı gütmeyen kuruluĢlara garantili, ücretsiz olmayan giriĢ blokları sunmuĢtur. 

New York City Maratonu için Resmi Yardım Ortakları, NYRR‟ın takdirine bağlı 

olarak GümüĢ, Bronz veya Topluluk Düzeyindeki Ortaklar olarak sınıflandırılmıĢtır. 

Buna göre GümüĢ Düzeydeki Ortaklar New York City Maratonunda en az 50 

garantili giriĢ, Bronz Düzeydeki Ortaklar 15 garantili giriĢ taahhüt eder ve her hayır 

kurumu, koĢucu baĢına en az $ 3,000 Dolar olmak üzere kendi bağıĢ toplama 

minimumunu belirleyebilir. Topluluk Düzeyindeki Ortaklar ise 5 veya 10 garantili 

giriĢ taahhüt eder ve her yardım kuruluĢu, koĢucu baĢına en az $ 2,500 Dolar bağıĢ 

toplama limitini belirleyebilir. SeçilmiĢ olan kar amacı gütmeyen kuruluĢlar, NYRR 

tarafından belirlenen minimum tutarı yükseltmeyi kabul eden koĢuculara maratona 

garantili giriĢ sunmaktadır. KoĢucularını gereken minimum seviyede tutmak ve her 

koĢucunun kendi bireysel bağıĢ toplama taahhüdünü yerine getirmesini sağlamak 

Resmi Yardım KuruluĢu Ortağının sorumluluğundadır (https://www.nyrr.org). 

Robinson ve Beverly, bir kar amacı gütmeyen kuruluĢ için koĢmak, Londra ve 

Boston gibi sınırlı maraton organizasyonlarına girmenin yaygın olarak fark edilebilen 

bir yolu haline geldiğini ve yardım kuruluĢlarının antrenman ekiplerinin maratona 

garantili giriĢleri, kuruluĢa önemli bir üye alma noktası olarak kullandığını 

belirtmiĢtir (https://www.runnersworld.com).  

1.8.3. Maraton Organizasyonlarındaki Kar Amacı Gütmeyen 

Kuruluşların Kaynak Yaratma Faaliyetlerine Tanınmış Kişilerin Katılımı 

Popülaritesi gün geçtikçe artan maraton organizasyonlarındaki kar amacı 

gütmeyen kuruluĢların kaynak yaratma faaliyetlerine sanat, spor, medya, iĢ 

dünyasından tanınmıĢ kiĢiler de katılmaktadır. Özellikle tanınmıĢ kiĢiler bu 

etkinliklere farkındalık yaratmak ya da koĢarak bağıĢ toplamak amacıyla katılarak 

kar amacı gütmeyen kuruluĢlara destek vermektedir. Bu kuruluĢlara tanınmıĢ 

kiĢilerin destek vermesi ve onlar adına yardım severlik koĢusu yapması toplumun kar 

amacı gütmeyen kuruluĢlara yönelik bakıĢ açısını değiĢtirdiği, güven duygusunu 

artırdığı, farkındalık yarattığı söylenebilir. Örneğin; Alicia Keys, Pamela Anderson, 

Sean „Diddy‟ Combs, Ryan Reynolds, Prince Royce, Patrick Wilson, Kevin Hart, 

https://www.nyrr.org/
https://www.runnersworld.com/
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Kelly Holmes, Lance Armstrong, Edward Norton vb. ünlüler maraton 

organizasyonlarına katılarak hem maraton mesafesini yani 42 Kilometre 195 Metreyi 

koĢmuĢlardır hem de kar amacı gütmeyen kuruluĢlar için farkındalık yaratarak bağıĢ 

toplamıĢlardır (https://www.runnersworld.com). Bu ünlülerden Grammy ödüllü 

Alicia Keys, 2015 New York City Maratonunda “Keep a Child Alive” adlı 

Afrika‟daki çocuklara ve ailelere HIV ilaçları ulaĢtırmak için çalıĢan bir kuruluĢa 

para toplamak için koĢtu; Baywatch televizyon yıldızı ve modeli Pamela Anderson, 

2013 yılında New York City Maratonunda aktör Sean Penn tarafından kurulan kar 

amacı gütmeyen bir kuruluĢ olan J/P Haitian Relief Organization için yarıĢtı; Aktör 

Ryan Reynolds, hastalıktan muzdarip olan babasının onuruna Parkinson için para 

toplamak amacıyla 2008 New York City Maratonuda koĢtu; Rapçi ve giriĢimci Sean 

Combs, 2003 yılında New York City Maratonuna katılarak çocuklara yönelik hayır 

kurumları ve New York City devlet okulları için 2 milyon Doların üzerinde para 

topladı; Aktör Edward Norton, sürdürülebilir kalkınmayı destekleyen ve Maasai 

kabilesinin evini ve yaĢam biçimini koruyan Maasai Wilderness Conservation 

Trust‟a para toplamak için 2009 yılında New York City Maratonuna katıldı; Bir 

dönem Fransa turuna damga vuran ve kanser teĢhisi konan Lance Armstrong, 2006 

yılında Lance Armstrong Foundation (LiveStrong KuruluĢu) için New York City 

Maratonunda koĢarak $600.000 Dolar bağıĢ toplamıĢtır. Fransa turunu 1999-2005 

yılları arasında yedi kez kazanan Lance Armstrong ilginç bir trajedi yaĢamıĢtır. Bu 

trajedi Ģu Ģekilde geliĢmiĢtir: Armstrong kanseri yendikten sonra 1997 yılında 

“Lance Armstrong Foundation” vakfını kurmuĢtur ve daha sonra vakfın ismi “Live 

Strong” olarak değiĢtirilmiĢtir. Lance Armstong, “Live Strong” vakfının hedefleri 

için sporcu kimliğini ve ününü bağıĢ toplama aracı olarak kullanmıĢtır. Live Strong 

vakfı Nike ile iĢbirliği yaparak sağlıklı bir yaĢam tarzını teĢvik etmeyi ve en önemlisi 

de kansere karĢı savaĢmayı hedeflemiĢti (Kofmehl, 2012). Nike, vakfa destek amaçlı 

sarı bileklikler üreterek satıĢa sundu ve bu sarı bileklikler küresel olarak kanserle 

savaĢın simgesi haline geldi. Doping suçlamaları nedeniyle 2012 yılında Lance 

Armastrong hakkında soruĢturma baĢlatıldı ve araĢtırmalar sonucu suçlu bulunarak 

yedi Fransa Turu Ģampiyonluğu, madalyaları, unvanları, kazançları, sonuçları, 

puanları ve ödülleri elinden alınarak spordan ömür boyu men edildi 

(https://www.usada.org). Lance Armstrong‟un 2013 yılında ünlü televizyoncu Oprah 

https://www.runnersworld.com/
https://www.usada.org/
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Winfrey‟e verdiği röportajda doping yaptığını itiraf etmesiyle Nike sarı bileklik 

üretimini durdurdu. Kanserle savaĢın simgesi olan sarı bileklik 2004 - 2013 yılları 

arasında 87 milyon adet satıldı ve Livestrong Vakfına £66.000.000 Sterlin gelir 

sağlamıĢ oldu (Fotheringham, 2013). Daha sonra Livestrong vakfına zarar vermemek 

amacıyla Lance Armstrong vakıf baĢkanlığından istifa etti. Vakıf bugüne kadar 

Lance Armstrong‟un desteğiyle 500 Milyon Dolar bağıĢ topladı (MacLaggan, 2012). 

Bu trajedi yaĢanmadan önce Lance Armstrong‟un baĢarılı spor kariyeri ve 

tanınmıĢlığı ile Livestrong Foundation için çok yüksek miktarlarda bağıĢ topladığını 

söyleyebiliriz. Yukarıda bahsettiğimiz örneklerden de görüldüğü gibi tanınmıĢ 

kiĢilerin maraton organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen kuruluĢların kaynak 

yaratma faaliyetlerine katılmaları, destek vermeleri, farkındalık yaratmaları 

toplumsal sorunların çözülmesine, ihtiyaçların karĢılanmasına bir nebze de olsa 

önemli bir katkı sağlamaktadır. 

1.9. Sosyal Etkileşim 

Spor organizasyonları, özel olarak maraton koĢuları ayrı bir baĢlıkta içeriğine 

yerleĢtirildiğinde, bu konunun sosyolojik alanı ilgilendirdiği söylenebilir. Toplumsal 

dünyayı farklı bakıĢ açılarından görmemizi sağlayan sosyoloji, insan toplum 

yaĢamının, grupları ile toplumlarının incelenmesi olarak tanımlanabilir. Bu 

sosyolojik incelemenin kapsamı, sokakta bireyler arasında geçen karĢılaĢmalardan 

küresel toplumsal süreçlere yayılacak kadar geniĢtir ve bu geniĢ kapsamda sosyoloji 

incelenmesi, sosyolojik düĢünmeyi öğrenmeye baĢka bir deyiĢle sosyolojik düĢ 

gücüne bağlıdır (Giddens, 1997). Çünkü sosyolojik imgelem, insanların herhangi bir 

konu hakkında farklı bir bakıĢ açısıyla düĢünmelerini sağlar. Sosyolojik düĢünmeyi, 

“Toplumsal güçlerin bireysel yaĢantımız üzerindeki etkisini görebilme yeteneği ve 

hayatımızın, bireysel öz geçmiĢimiz ile toplumsal tarihimizin ortak bir eseri 

olduğunu anlayabilme becerisi” olarak ifade eden Newman, aynı zamanda sosyolojik 

düĢüncenin toplumun Ģekillenmesinde ve tarihin gidiĢatının değiĢtirilmesinde 

oynadığı rolün öneminden bahsetmiĢtir (Newman, 2016). Sosyolojik düĢ gücü, 

bireyleri toplumsal yaĢam hakkında daha önceden edinmiĢ olduğu kalıplaĢmıĢ 
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düĢüncelerden uzaklaĢtırır, bireylere günlük yaĢamda meydana gelen olayları 

anlamlandırabilme olanağı sağlar. Sosyolojik düĢünceyi maraton 

organizasyonlarında gerçekleĢen kaynak yaratma faaliyetlerinin sosyal etkileĢim 

boyutlarına uyarladığımızda kendimizi daha önce edindiğimiz düĢünceler dıĢında 

farklı bir dünyada buluruz. BaĢka bir ifadeyle daha geniĢ bir görüĢle baktığımızda 

sosyolojik düĢ gücü, maraton etkinlikleri kapsamında kaynak yaratma faaliyetlerinin 

neden yer aldığını, insanların bu tür etkinliklere neden ve nasıl ilgi duyduğunu, 

maraton organizasyonlarında koĢarak bağıĢ toplamalarının arkasında yatan nedenleri 

vb. durumları düĢünmemizi sağlar. 

Sosyolojinin en temel kavramı olan toplum, insanları bir araya getiren, 

birbirine bağlayan iliĢkilerin yoğun yaĢandığı bir düzendir. Toplum, “Aynı 

coğrafyada yaĢayan, ortak kimlik ve kültüre sahip aynı siyasi otoritenin yönetimi 

altındaki insan topluluğu” olarak tanımlanmaktadır ve toplumu tam olarak 

anlayabilmemiz için onu, karĢılıklı etkileĢim içinde bulunan bireylerin meydana 

getirdiği bir yapı olduğunu kabul etmemiz gerekir (Newman, 2016). Günlük 

yaĢantımız, diğer insanlarla gerçekleĢtirilen etkileĢimlerden oluĢan bir hareketler 

dizisidir. Bu süreçte yalnızca günlük yaĢantımız değiĢmekle kalmayıp, aynı zamanda 

toplumsal yapıda Ģekillenmektedir. Toplumda sürekli birbirlerini karĢılıklı olarak 

etkileyen bireylerin sosyal hayatlarındaki geliĢimi ve değiĢimi, sosyal etkileĢim ile 

gerçekleĢir. Bireyleri birbirine bağlayan ve karĢılıklı iliĢkiler sistemi olan toplumda 

yaĢam boyunca süren sosyal etkileĢim (Giddens, 1997), bir bireyin davranıĢlarının 

baĢka bir bireyin davranıĢlarıyla bilinçli olarak yeniden düzenlendiği ve 

davranıĢlarını etkilediği bir durumdur (Turner, 1988). Farklı bir ifadeyle sosyal 

etkileĢim, sosyal eylemlerle bağlılıkları, kültürel değerleri, iliĢkileri ve davranıĢları 

etkileme sürecidir. Giddens, sosyal etkileĢim biçimlerinin, sosyolojide büyük bir 

önemi ve sosyolojik araĢtırma alanlarının en ilginçlerinden biri olduğunu ifade 

etmiĢtir. Giddins‟e göre bunun iki nedeni vardır: Birincisi, bireylerin sürekli olarak 

baĢkalarıyla etkileĢimini gerektiren gündelik rutinlerin incelenerek bireylerin ve 

toplum yaĢamının kendisi hakkında çok Ģeyler öğrenilmesini, ikincisi ise yaĢamdaki 

toplumsal etkileĢimin incelenerek daha büyük toplum sistemleri ile kurumların 

anlaĢılmasını sağlar (Giddens, 1997).  
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Maraton etkinliklerine katılanlar çeĢitli toplum katmanlarından oluĢmaktadır. 

Maraton etkinlikleri bu katmanlara kendi ülkelerini, kurumlarını, kimliklerini ve 

kültürlerini temsil etme ve kaynak yaratma fırsatı yaratmaktadır. Bu nedenle spor 

etkinlikleri arasında sosyal etkileĢimin en çok maraton organizasyonlarında 

gerçekleĢtiği söylenebilir. Maraton organizasyonlarında yer alan kar amacı gütmeyen 

kuruluĢların kaynak yaratma faaliyetleri toplumda (bireyler, aileler, koĢu grupları ve 

kar amacı gütmeyen kuruluĢlar) büyük bir sosyal etkileĢimin oluĢmasına neden 

olmaktadır. Bu etkinliklerde gerçekleĢen sosyal etkileĢim ile insanlar, toplumsal 

olarak örgütlenerek koĢarak bağıĢ toplamaya yani yardımseverlik koĢusu yapmaya ve 

farkındalık yaratmaya odaklanmıĢtır. 

1.9.1. Sosyal Etkileşim Teorileri 

Belirlenen herhangi bir konu hakkındaki düĢünceler ve görüĢler teoriyi, 

sosyal dünya ile ilgili bilgi, açıklama, tahmin ve fikirler ise sosyolojik teoriyi 

oluĢturur. Ġnsanlar genel olarak sosyal dünya ile ilgili çeĢitli teoriler üretir ve bu 

teoriler sosyal gerçeklerle ve sosyal iliĢkilerle ilgili olup tahmin üzerine gerçekleĢir 

(Ritzer ve Stepnisky, 2013).  Sosyal kuramcılar ise diğer insanlardan farklı olarak 

ilginç ve değiĢik buldukları konulara yönelerek teoriler üretmiĢlerdir. Dünyada 

meydana gelen toplumsal sorunlar (doğaüstü ve doğal olaylar) ve toplumsal iliĢkiler 

(bireylerarası ve ülkelerarası vb.) sosyal etkileĢim teorilerinin de geliĢtirilmesine 

neden olmuĢtur. 

 George Herbert Mead (1938), Herbert Blumer (1969), Georg Simmel (1971), 

Erving Goffman (2019), Anthony Giddens (2000) vb. kuramcılar sosyal etkileĢim 

teorilerinin geliĢmesine katkıda bulunmuĢlardır. Bu kuramcıların sosyal etkileĢim 

hakkındaki düĢünceleri aĢağıda belirtilmiĢtir. 

Sosyoloji tarihinin en önemli kuramcıları arasında yer alan etkileĢim 

teorilerinin öncülerinden olan George Herbert Mead (1938), insanların bilinçli olarak 

kendileri ve eylemleri üzerine düĢünme yeteneği olduğunu ve bu özelliğin bireylerin 
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davranıĢ ve etkileĢimlerini Ģekillendirebileceğini ifade etmiĢtir. Mead (1938), sosyal 

etkileĢimlerin Jestler, roller, ritüeller vb. ortak semboller aracılığıyla gerçekleĢtiğini; 

bir bireyin yaptığı jestin diğer bir bireyde düĢünmeden tepkisel jestlere yol açtığını; 

insanların sesli jestlerini kontrol edebildiğini; sesli Jestin ve dilin en belirgin 

semboller olduğunu yani hem konuĢanda hem dinleyende aynı tepkiye yol açtığını; 

nesnenin simgesel olarak düĢünülebileceğini; sosyal etkileĢimin bir ürünü olan 

benliğin, sosyal geliĢim ve faaliyet sürecinde ortaya çıktığını ve bu süreçte meydana 

gelen iliĢkiler sonrası geliĢtiğini; insanların sosyal etkileĢimden öğrendikleri bilgiyi 

içselleĢtirdikleri ve yorumlayarak değiĢtirdiklerini; sembolik etkileĢim sürecinde bir 

bireyin diğer bir bireyin rolünü üstlendiğini yani kendini nesnelleĢtirmenin ilk biçimi 

ve kendini gerçekleĢtirme için gerekli olduğunu belirtmiĢtir (Turner, 1988).   

Sosyal etkileĢim teorisinin öncülerinden olan Herbert Blumer, sembolik 

etkileĢimde benlik kavramını vurgulamıĢtır. Blumer (1969), insanların kendileriyle 

etkileĢime girdiğini, bu süreçte üzerinde eyleme geçtikleri Ģeyleri ve bu Ģeylerin 

anlamlarını düĢündüklerini, yorumladıklarını ve daha sonrasında bu yorumları içinde 

bulundukları durumlara ve amaçlarına göre değiĢtirdiklerini belirtmiĢtir (Hałas, 

2012).  

ÇalıĢmalarında sosyal etkileĢim konularına değinen Simmel (1971), 

görünüĢte önemsiz gibi gözüken gündelik hayatla iliĢkili davranıĢlara daha fazla ilgi 

göstermiĢ ve bu davranıĢların sürekli yaratıldığını, düzenlendiğini, bırakıldığını ve 

farklı etkileĢim biçimleriyle değiĢtirildiğini vurgulamıĢtır. Simmel (1971), 

etkileĢimde bulunan insanların çeĢitli amaçları ve çıkarları için yaratıcı bilinç 

süreçleri içerisine girdiğini ve bu süreçler sonucunda insanların eyleme geçerek 

kendilerini özgürleĢtirebildiklerini, kısıtlayabildiklerini ya da bu ikisinin karıĢımını 

meydana getirebildiklerini; gündelik etkileĢimlerden daha geniĢ toplumsal yapılar 

inĢa edilebileceğini, özellikle iki ve üç kiĢilik grup çalıĢmalarında etkileĢimin grubun 

boyutuna göre farklılaĢtığını yani bireysel özgürlüğün grubun boyutu büyüdükçe 

arttığını; nesnelerin değerinin bize olan mesafelerinin bir unsuru olduğunu (yabancı 

ne çok yakın ne çok uzak), yabancı ve grup arasındaki mesafenin değiĢik etkileĢim 

kalıplarına yol açtığını belirtmiĢtir (Ritzer ve Stepnisky, 2013). 
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Sosyolojik düĢüncede ön plana çıkan ve sosyal etkileĢim teorisinde 

etkileĢimleri sahnede oynanan bir rol olarak gören Goffman, günlük yaĢamda sosyal 

yaĢamın ve etkileĢimin doğasını, tiyatral metaforları kullanarak açıklamıĢtır. 

Ġnsanların günlük yaĢantıda ortaya koydukları eylemler ile tiyatro gösterileri 

arasındaki bağlantıyı belirten Goffman, etkileĢim sırasında bireylerin bir rol 

üstlendiğini ve bu rol kavramının kiĢinin belirli bir duruma göre kendi görüĢünü ve 

bu görüĢle de diğer bireyleri ve kendisini nasıl değerlendirdiğini; yüz kavramının ise 

(yüz yüze etkileĢim) diğer bireyler tarafından bir kiĢinin, belirli bir iliĢki süresince 

üstlendiği düĢünülen rol aracılığıyla kendisi için talep ettiği toplumsal bir değer 

olduğunu (Goffman, 2019); insanların birbirleri ile teması sırasında kendi 

ortamlarını, görünüĢlerini ve tarzlarını değiĢtirdiklerini, ayrıca kendileri üzerinde 

oluĢacak izlenimi kontrol etmeye ve yönlendirmeye çalıĢtıklarını (Jacobsen ve 

Kristiansen, 2014); benlik kavramının dramaturjik yaklaĢımla Ģekillendiğini ve 

benliğin aktör ile seyirci arasındaki dramatik etkileĢimin bir ürünü olarak 

sergilendiğini; düĢüncelerimizin, davranıĢlarımızın ve görünüĢlerimizin sahne 

önünde kim olduğumuz imajını oluĢturduğunu; sahne önünde, arka plan (aktörlerin 

performansı için gerekli olan fiziksel sahne) ile kiĢisel cephenin (seyircinin aktörden 

kullanmasını beklediği ekipman), sahne arkasında ise sahnenin önünde saklanan 

gerçeklerin ortaya çıktığı bir alanı yansıttığını; hürmet‟in, rol üstlenen bir bireyin 

alıcıya sembolik olarak takdir ve minnettarlıklarını gösteren bir davranıĢ, tavır‟ın ise 

bireyin törensel davranıĢının, duruĢ ve yürüyüĢ biçimi, giyinme, oturup kalkma 

Ģeklinde iletilen bir unsur olarak görüldüğünü (Goffman, 2019); sosyal etkileĢimde 

aktörlerin seyirciye odaklandıklarından daha yakın davrandıklarını; sohbet türündeki 

toplumsal karĢılaĢmalarda, bireyler bu sohbetlere odaklandıklarında etkileĢimin 

yoğun bir Ģekilde yaĢandığını, eğer bu sohbetler bireylerin ilgisini çekmiyorsa yani 

bu duruma ilgisiz kalıp ve etkileĢimden uzaklaĢamıyorsa, etkileĢimde 

yabancılaĢmanın gerçekleĢeceğini vurgulamıĢtır (Goffman, 2019). 

Sosyolojinin farklı alanlarında çalıĢan ve en önemli modern bilimciler 

arasında yer alan Giddens, çalıĢmalarında sosyal etkileĢimin günlük yaĢamdaki 

rutinlerimizde, eylemlerimize ve çevremize gösterdiğimiz tepkilere biçim ve yapı 

kazandırdığının öneminden bahsetmiĢtir. Giddens, sosyal etkileĢimde bireylerin sözel 
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olmayan iletiĢimi kullanarak doğuĢtan gelen yüz ifadesiyle duygularını yansıttığını, 

insanların jestler ve beden duruĢları ile de anlam ilettiklerini, Ģaka yaptıklarını, ironi 

gösterdiklerini; sözel iletiĢimde ise etkileĢimlerin baĢkalarıyla yapılan biçimsel 

olmayan karĢılıklı konuĢmalar ile meydana geldiğini; çok sayıda insanın bir araya 

gelmesiyle odaklanmamıĢ (caddede, fuarda, parkta bireylerin birbirleri ile doğrudan 

konuĢ masalarda birbirlerinin farkında oldukları) ve odaklanmıĢ etkileĢimin 

(bireylerin kalabalık ortamlarda karĢılıklı olarak diğerlerinin söylediklerine, 

yaptıklarına ve birbirlerinin varlığına doğrudan dikkat etmeleri) gerçekleĢtiğini; 

toplumdaki yaĢamın bir tiyatro olduğunu ve her bireyin kendisine bir rol yani görev 

üstlendiğini; baĢkaları tarafından nasıl görüldüklerine duyarlı olan insanların, 

baĢkalarını kendi istedikleri gibi tepki vermeye zorlayacak pek çok izlenim yönetim 

biçimi kullandıklarını; kendisine has bir zaman süresi olan sosyal etkileĢimlerin 

çoğunun zamanda ve uzamda yerleĢik olduğunu ve çoğunun belirli bir yerde ortaya 

çıktığını; günlük yaĢamımızın zaman ve uzamın içinde nasıl bölgeleĢtiği‟ni ve 

bölgeleĢen etkinliklerin, eylemlerin ve etkileĢimlerin çoğunun saat zamanının etkisi 

altında olduğunu ve uzam buyunca koordine edilerek gerçekleĢtiğini belirtmiĢtir 

(Giddens, 2000). 

1.10. Farkındalık 

Farkındalık bir nesnenin veya olgunun bilincinde olma durumudur. BaĢka bir 

ifadeyle herhangibirĢey hakkında bilgi sahibi olmak yani bir Ģeyin var olduğu bilgisi 

ya da bilgi veya deneyime dayanarak bir durumun, bir konunun anlaĢılmasıdır. Genel 

olarak farkındalığın tanımı ise belirli kiĢilerin, grupların, kuruluĢların, toplulukların 

veya ulusların belirli bir konu hakkında bildiklerinin toplam bileĢimidir (Glaser ve 

Strauss, 1964). Farkındalık olayları, nesneleri, düĢünceleri, duyguları farklı açılardan 

algılamamızı, hissetmemizi ve anlamamızı sağlar, insanları varsayımlardan ve 

önyargılardan kurtarır, toplumda daha iyi iliĢkilerin kurulmasına yardımcı olur. 
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1.10.1. Farkındalık Türleri 

Dünyada meydana gelen olaylara ya da durumlara yönelik farkındalıklarımız 

fonksiyonlarına ve özelliklerine göre farklı Ģekillerde sınıflandırılmıĢtır. Bu 

sınıflandırmalar aĢağıda belirtilmiĢtir. 

Etkinlik Farkındalığı: Etkinlik farkındalığı, bir nesnenin geçmiĢi, bugünü ve 

geleceği ile ilgilenir. Ġnsanlar için bu, genel olarak çalıĢmaları, planlanan etkinlik 

katılımları, yeni iĢbirlikleri veya yayınlanan içerikler hakkında en son bilgileri içerir 

(Reinhardt ve ark., 2012).  

Kültürel Farkındalık: Kültürel farkındalık, bir kiĢinin yabancı kültürler ve 

bu kültürlerin değerleri, inançları ve algıları hakkındaki bilgi ve algılarını ifade eder 

(Reinhardt ve ark., 2012).  Aynı zamanda kültürel farkındalık, farklı kültürler 

arasında benzerliklere ve farklılıklara duyarlı olmak ya da farklı kültürlerin etki ve 

etkilerinin farkında olmaktır (Grunberg ve ark., 2020). Bu nedenle farklı kültürlerden 

insanlarla etkileĢim kurarken kültürel farkındalık çok önemlidir. 

İşyeri Farkındalığı: ĠĢyeri farkındalığı, iĢ arkadaĢlarının iĢyeri dizaynına ve 

iĢ özelliklerine göre bilgileri ifade eder ve farkındalığın diğer biçimleriyle ve 

yönleriyle güçlü bir Ģekilde iliĢkilidir. Bir meslektaĢın bağlı olduğu kurum ve orada 

çalıĢan kiĢiler hakkında bilgi sahibi olmak önemlidir. Bu nedenle iĢyeri farkındalığı, 

kiĢinin kendi kuruluĢundaki meslektaĢlarının ne üzerinde çalıĢtığını, kiminle iĢbirliği 

yaptığını bilmesiyle güçlü bir Ģekilde iliĢkilidir (Reinhardt ve ark., 2012).   

Konum Farkındalığı: Konum farkındalığı, bir nesnenin fiziksel konumunu 

bilmek anlamına gelir. Bu kiĢinin kendi konumuyla (Ģu anda neredeyim) ya da 

baĢkalarının konumuyla da (diğeri Ģu anda nerede) ilgili olabilir (Reinhardt ve ark., 

2012).   
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Bilgi Farkındalığı: Bilgi farkındalığı, bir kiĢinin baĢka bir kiĢinin belirli bir 

nesne hakkındaki bilgisini yargılama yeteneğini ifade eder. Aynı zamanda bilgi 

farkındalığı, bir baĢkasının yetkinlikleri ve becerileri ile onun çalıĢma yöntemi 

hakkındaki bilgiye atıfta bulunabilir. Geleneksel olarak bilgi farkındalığı, ortak bir 

yapı üzerinde çalıĢmak, ortak bir projede çalıĢmak veya bir ofisi paylaĢmak gibi 

yoğun sosyal etkileĢimler yoluyla yaratılır (Reinhardt ve ark., 2012). 

Öz Farkındalık: Öz farkındalık, kiĢinin kendi kiĢiliği veya bireyselliği 

hakkında farkındalığıdır yani öz farkındalık, bizi biz yapan Ģeyin sadece güçlü ve 

zayıf yönlerimizi değil, aynı zamanda duygularımızı ve davranıĢlarımızı neyin 

tetiklediğini veya temel değerlerimizin neler olduğuna dair derin bir anlayıĢa sahip 

olma becerisidir. Öz farkındalıkta kiĢi kendi davranıĢlarını, biliĢlerini, 

motivasyonlarını ve duygularını anlamasına odaklanır (Grunberg ve ark., 2020). Bu 

durum kiĢinin kendi içsel durumlarını, tercihlerini, kaynaklarını, güçlü yönlerini, 

zayıf yönlerini, ihtiyaçlarını ve sezgilerini bilmesine neden olur. Goleman (2018), öz 

farkındalığın duygusal zekanın ilk bileĢeni ve insanların duygularının kendilerini, 

diğer insanları ve iĢ performanslarını nasıl etkilediğini fark etmelerine yardımcı 

olduğunu belirtmiĢtir.  

Duygusal Farkındalık: Duygusal farkındalık insanların sadece kendi 

duygularını değil, aynı zamanda baĢkalarının duygularını da tanıma ve 

anlamlandırma yeteneğidir (Lane ve ark., 2021). Duygusal farkındalık temelde, 

herhangi bir zamanda deneyimlediğimiz duyguları tanımlayabilmektir. Açıkçası 

duygusal farkındalıkta insanlar ne hissettiğinin ve neden hissettiğinin bilincindedir.  

Spor Farkındalığı: Spor farkındalığı sporun zihinsel ve fiziksel sağlığımıza 

yönelik yararlarını öğrenme, spor ve fiziksel aktiviteye dahil olma fırsatlarının 

anlaĢılması olarak ifade edilebilir. Uyar ve Sunay (2020), spor farkındalığını “Sporun 

bireysel ve toplumsal faydalarını öğrenme, başka kategorilerle ilişkilendirme, hayata 

geçirme ve bu konular hakkında bireyin çevresini bilinçlendirme”, spor yoluyla farkındalığı 

ise “Toplum tarafından yeterince bilinmediği ya da ihmal edildiği düşünülen ancak sosyal 

yaşamda üzerinde önemle durulması gereken konulara spor vasıtasıyla dikkat çekmek, bu 
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konular hakkında toplumu bilgilendirmek ve bu konulara olan ilgiyi canlı tutarak, toplumda 

kalıcı tutumlar geliştirmek üzere kişi ya da kurumların ortak çabalarıyla yürütülen sosyal 

bilinç hareketleri” olarak belirtmiĢlerdir (Uyar ve Sunay, 2020).  

Sosyal Farkındalık: Sosyal farkındalık, insanların sosyal bir bağlamda 

bilincine vardığı Ģeyleri tanımlar. Bu, baĢkalarının dikkati hakkında bilgiler, bir 

kiĢinin duygusal durumunu yansıtan jestler ve yüz ifadeleri ile kiĢinin bir konuya 

olan ilgisi hakkında ipuçlarını (Reinhardt ve ark., 2012) ve baĢkalarının 

davranıĢlarını, biliĢlerini, motivasyonlarını ve duygularını anlamayı içerir (Grunberg 

ve ark., 2020). Sosyal farkındalık çevredeki insanları tanıyabilmek, hissedebilmek ve 

onlarla en verimli ve doğru Ģekilde etkileĢim kurabilmek, toplumsal sorunlara, 

geliĢmelere, değiĢmelere, yapılara, çevrelere duyarlı olmakla ilgilidir. Yani diğer 

insanların duygularının, ihtiyaçlarının ve endiĢelerinin farkında olmaktır.  

1.10.2. Farkındalık ve Tutum-Davranış Arasındaki İlişki 

Bireylerin davranıĢları üzerinde önemli bir etkisi olan tutum yaĢanan olaylara, 

toplumsal sorunlara, değiĢimlere ve geliĢmelere yönelik farkındalıklarımızı baĢlatır 

ve davranıĢlarımızı değiĢtirir. Ġnsanlar çevrelerine ya da çevrelerinde meydan gelen 

değiĢikliklere göre farklı tutumlar gösterir. Çünkü insanların olaylar, kiĢiler ve 

sorunlar gibi durumlara karĢı önceden olumlu ya da olumsuz duygu ve düĢünceleri, o 

davranıĢa yönelmede ve farkındalık göstermede kiĢide etkisi olacaktır.  

Farkındalık insanların tutumlarına dayanır, tutumlar ise davranıĢa zemin 

hazırlayan bir konu veya olay etrafında düzenlenen inançlar topluluğudur. Özellikle 

farkındalığın yüksek olması tutum-davranıĢ iliĢkisini güçlendirir. Uyar ve Sunay 

(2020)‟ın aktarımına göre bu durum iki Ģekilde açıklanmaktadır. “Birincisi: 

Farkındalık tutumlara ulaĢmayı kolaylaĢtırır. Eğer bireyin farkındalığı yüksek ise 

herhangi bir konudaki tutumunun ne olduğunu bilir ve bu tutumlar hafızaya daha 

kolay çağırılır ve daha kolay davranıĢları etkiler. Ġkincisi ise insanlar herhangi bir 
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davranıĢta bulunmadan önce, o durumla ilgili daha önceki tutumuna odaklanır. Buda 

tutumun davranıĢına öncülük etmesine izin verir” (KağıtçıbaĢı, 1999).  

1.10.3. Farkındalık ve Sosyal Etkileşim Arasındaki İlişki 

Farkındalık, bireylerin kendileri, baĢkaları ve çevreleriyle olan bilinçli ve 

dikkatli iliĢkilerini, sosyal etkileĢim ise bireylerin diğer insanlarla olan iliĢkilerini ve 

bu iliĢkilerin niteliğini ifade eder. Bu etkileĢim sosyal çevrelerde, ailede, iĢ 

ortamında, okulda ve spor etkinliklerinde gerçekleĢebilir. Farkındalık, sosyal 

etkileĢimde önemli bir rol oynar çünkü sosyal etkileĢim farkındalığı artırabilir ve 

pekiĢtirebilir. Goffman (1983), bu kavramı sosyal iliĢkilerin temel bir unsuru olarak 

ele alır yani gruplar arasındaki etkileĢimlerde, bireylerin farkındalık düzeyleri 

arttıkça, diğer insanlarla olan iliĢkileri, algıları ve davranıĢları değiĢebilir. 

Farkındalık bağlamı kavramının sosyal etkileĢimle ilgili olduğunu belirten Glaser ve 

Strauss (1964), farklı farkındalık bağlamlarında bir etkileĢim çalıĢması düzenlemek 

için bir paradigma veya yönergeler dizisi geliĢtirmiĢlerdir. Buna göre farklı etkileĢim 

türlerini açıklamakta faydalı olduklarını kanıtladıkları için, özel olarak 

değerlendirilmek üzere dört tür farkındalık bağlamı seçmiĢlerdir. Bu farkındalıklar 

aĢağıda açıklanmıĢtır (Glaser ve Strauss, 1964). 

Açık Bir Farkındalık Bağlamı: Her etkileĢimci diğerinin gerçek kimliğinin 

ve diğerinin gözünde kendi kimliğinin farkında olduğunda elde edilir.  

Kapalı Bir Farkındalık Bağlamı: Bir etkileĢimci diğerinin kimliğini veya 

diğerinin kendi kimliğine bakıĢını bilmediğinde elde edilir.  

Bir Şüphe Farkındalığı Bağlamı: Kapalı olanın bir modifikasyonudur yani 

bir etkileĢimci, diğerinin gerçek kimliğinden veya diğerinin kendi kimliğine iliĢkin 

görüĢünden veya her ikisinden de Ģüphelenir.  
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Sahte Bir Farkındalık Bağlamı: Açık olanın değiĢtirilmiĢ halidir çünkü her 

iki etkileĢimci de tamamen farkındadır ancak farkında değilmiĢ gibi davranır.  

Yukarıda belirtilen bu dört farkındalık bağlamında da görüldüğü gibi 

insanların olaylar, kiĢiler ve sorunlar gibi durumlara karĢı önceden olumlu ya da 

olumsuz duygu ve düĢünceleri, o davranıĢa yönelmede ve farkındalık göstermede 

kiĢide etkisi olacaktır. Bu nedenle farkındalık sosyal etkileĢimlerde empati 

kurulmasına ve diğer insanların duygusal durumlarına, daha duyarlı olmamıza 

yardımcı olur. Ġnsanların duygularını, sorunlarını ve ihtiyaçlarını fark etmek, daha 

anlayıĢlı ve destekleyici bir Ģekilde iletiĢim kurmamıza olanak tanır. Bu da 

iliĢkilerimizin daha sağlam temeller üzerine kurulmasına ve daha olumlu 

etkileĢimlere zemin hazırlar. 

1.10.4. Spor Farkındalığı ile İlişkilendirilen Teoriler 

Bu bölümde spor farkındalığı ile iliĢkilendirilen teoriler açıklanmıĢtır. 

Sosyal Etkileşim Teorisi: Bu teori ile ilgili açıklamalar önceki bölümde yer 

almaktadır (Bkz. 1.9). 

Psikolojik Süreklilik Modeli (PCM): Ġnsanlar spora, spor etkinliklerine, 

spor takımlarına farklı Ģekillerde ilgi duyarlar. Örneğin koĢu, bisiklet, yüzme, 

triatlon, basketbol ve voleybol gibi farklı spor dallarına ilgi gösterebilir, bu spor 

dallarının etkinliklerine katılabilir ya da bu faaliyetleri televizyon karĢısında veya 

müsabaka alanında canlı olarak izleyebilir. Bu durum bireylerin spora, spor takımına 

ve spor etkinliklerine psikolojik bir bağ kurmasına neden olur çünkü insanlar 

desteklediği spor takımının, sporcunun veya kendisinin sportif baĢarısına ya da 

baĢarısızlığına göre sevinç duyar ya da üzülür. Zaman içerisinde bu durumları 

incelemek amacıyla “Psikolojik Süreklilik Modeli” (Psychological Continuum 

Model PCM) geliĢtirilmiĢtir. Birey, spor veya sporcu arasındaki iliĢkinin aracılık 

ettiği genel parametreleri belirten bu model, spor tüketicilerinin satın alma 
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davranıĢlarında izledikleri psikolojik süreklilikleri incelemek amacıyla Funk ve 

James (2001) tarafından ileri sürülmüĢtür. Funk ve James (2001), spor seyircilerinin 

ve taraftarlarının belirli sporlar ve takımlarla oluĢturabilecekleri çeĢitli psikolojik 

bağlantıları karakterize etmek için dikey bir süreklilik boyunca iĢleyen dört aĢamalı 

bir yapı belirlemiĢtir. Bu yapıların ilk aĢamasında yer alan “Farkındalık”, bir bireyin 

belirli sporların veya takımların var olduğunu ancak belirli bir favorisi olmadığını, 

ilk öğrendiği zamanı ifade eder. Ġkinci aĢama olan “Sempati Duyma” da, bir bireyin 

çeĢitli sosyal-psikolojik ve demografik temelli güdülere dayalı olarak favori bir 

takıma veya favori spora sahip olduğunu kabul ettiğini gösterir. Üçüncü aĢama olan 

“İlgi Duyma” da, birey ile spor amacı (örneğin, favori takım) arasında çeĢitli 

derecelerde iliĢki yaratarak psikolojik bir bağlantı belirginleĢmeye baĢlar. Ġlgi 

duyma, bir takım veya sporla iliĢkili fiziksel ve psikolojik özelliklere atfedilen 

algılanan öneme dayalı olarak iliĢkinin derecesini veya gücünü temsil eder. Son 

olarak, dördüncü aĢamada yer alan “Sadakat” ta, bir birey, sporun veya takımın 

sadık yani kendini adamıĢ bir hayranı haline gelmiĢtir. Sadakat, tutarlı ve kalıcı 

davranıĢlar üreten etkili tutumlarla sonuçlanır. 

Bloom Taksonomisi: Ġnsan biliĢinin farklı düzeylerini tanımlamak ve ayırt 

etmek için kullanılan bir sınıflandırma sistemidir. Ġlk olarak taksonomi üç alanda, 

duyuĢsal, biliĢsel ve deviniĢsel olarak organize edilmiĢtir. Bu alanlar aĢağıda 

açıklanmıĢtır. 

 Bilişsel Alan: Genel olarak biliĢ hakkındaki bilgiyi ve ayrıca kiĢinin kendi 

biliĢi hakkındaki farkındalığını ve bilgisini içerir. Bilgiler ve bilgilerden 

doğan, zihin yetenekleriyle iliĢkili olan biliĢsel alanı Krathwohl, “bilme, 

kavrama, uygulama, analiz, sentez ve değerlendirme” olarak altı farklı 

sınıflandırmadan oluĢtuğunu belirtmiĢtir.  

 

 Duyuşsal Alan: Ağırlıklı olarak duygusal yönler ile nefret, ilgi, alıĢkanlık, 

tutum, güdülenme ve sevgi gibi değer yargılarıyla ilgili amaçları içeren 

duyuĢsal alan (Gültekin, 2001), “alma, tepkide bulunma, değer verme, 
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örgütleme ve kişilik haline getirme” olmak üzere beĢ farklı sınıflamadan 

oluĢmuĢtur (Uyar ve Sunay, 2020). 

 

 Devinişsel Alan: ÖğrenilmiĢ fiziki davranıĢları içeren deviniĢsel alan 

uyarılma “(algılama), kılavuzla yapma,  beceri haline getirme, uyum 

(duruma uydurma) ve yaratma” olarak beĢ farklı Ģekilde sınıflandırılmıĢtır 

(Sönmez, 1993).  

1.11. İlgili Araştırmalar 

Yurt içi ve yurt dıĢı araĢtırmalar incelendiğinde spor etkinliklerinde ya da 

maraton organizasyonlarında kaynak yaratmayla ilgili sınırlı sayıda araĢtırmalar 

olduğu, sosyal etkileĢimin ve farkındalığın bu araĢtırmalar içerisinde ele alındığı 

gözlemlenmiĢtir. Bu çalıĢmalar ve sonuçları aĢağıda yer almaktadır: 

Yazıcı ve Koçak (2021), bireylerin, sportif yardımseverlik etkinliklerine 

katılımını artırmak için kiĢileri bu etkinliklere katılmaya motive eden faktörleri 

incelemek amacıyla Chiu ve ark. (2016) tarafından geliĢtirilen Sportif 

Yardımseverlik Etkinliklerine Katılım Motivasyonu Ölçeğini (SYEKMÖ) Türk dili 

ve kültürüne uyarlamıĢtır. Veriler 2019 yılında Türkiye‟de Tuz Gölü‟nde gerçekleĢen 

“Garmin Runfire Salt Lake Ultra Trail” Organizasyonuna katılan 214 kiĢiden 

toplanmıĢtır. Katılımcıların 140 (%65,4)‟ı erkek ve 74 (%34,6)‟ü kadınlardan 

oluĢmuĢtur. AraĢtırmada, açıklayıcı faktör analizi (AFA) ve doğrulayıcı faktör 

analizi (DFA) ve bunlara ek olarak, yakınsak geçerlik ve eĢ zaman geçerliliği 

analizlerine de yer verilmiĢtir. Yapılan analizler sonucunda yakınsak geçerlik 

sağlanmıĢtır, ölçek 5 faktörlü yapıdan 4 faktörlü yapıya (sağlık ve zindelik, amaç, 

referans grup ve sosyal etkileĢim) ve madde sayısı ise 16‟dan 13‟e düĢmüĢtür. Türk 

dili ve kültürüne uyarlanan Sportif Yardımseverlik Etkinliklerine Katılım 

Motivasyonu Ölçeğinin geçerli ve güvenilir bir ölçüm aracı olduğu belirlenmiĢtir. 
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Zhou ve ark.  (2018), kitlesel katılımlı spor etkinliklerindeki aktif katılımcılar 

için ilham kaynaklarını ve etkinlikle ilgili yaĢam doyumu ile davranıĢsal niyetler 

arasındaki bağlantının incelemesi amacıyla yaptıkları araĢtırmada ilham kaynağını 

anlamak için nitel, yaĢam doyumu ve davranıĢsal niyetleri ölçmek için nicel 

yaklaĢımlar kullanılmıĢtır. AraĢtırmada, iki küçük ölçekli maraton etkinliğinin 

katılımcılarından oluĢan (5 km, 10 km, yarı maraton, maraton ve bayrak yarıĢı) 

Yunanistan (n = 264) ve Amerika (n = 103) örneklemi incelenmiĢtir. E-postayla 

gönderilen çevrimiçi bir anket ile elde edilen nitel bulgularda, Yunanistan etkinliği 

için 20 ilham teması (çevre, sağlığın geliĢtirilmesi, etkinlik deneyimi, sportmenlik, 

bireysel baĢarılar, bağlantı/iliĢki, yardımseverlik, meydan okuma,  diğer insanlar, 

mutluluk, enerji, etkinlik organizasyonu, maratonun tarihi, adama, rol modeller, 

etkinlik imajı, harekete geçirmek, özel bağ, gurur ve etkinlik hizmetleri) ortaya 

çıkmıĢtır. Amerika etkinliğinde ise 19 tema belirlenmiĢtir (etkinlik deneyimi, 

rekabet, çevre, diğer insanlar, sosyalleĢme, topluluk, etkinlik hizmetleri, maraton 

tarihi, yardımseverlik, sağlığın geliĢtirilmesi, meydan okuma, kiĢisel baĢarı, yaĢ, 

yaĢam biçimi, samimiyet, suçluluk, mutluluk, rol model ve yeni yerler). Temalara 

toplu olarak bakıldığında, ilham kaynağının tetikleyicileri, ortak özelliklerine göre 

etkinlik hizmetleri ve profili, kiĢisel hedefler, kiĢilerarası ve içsel bağlantılar olmak 

üzere üç büyük kategoriye ayrıldı. BaĢka bir ifadeyle nitel bulgular, her bir örnekte 

tanımlanan üç ilham kaynağı kategorisini ortaya çıkardı. Nitel verileri toplamada 

kullanılan çevrimiçi ankette nicel verilerde toplanmıĢtır. Buna göre ilham kaynağının 

nitel bilgilerine dayanarak, ilham kaynağı (bağımsız bir değiĢken olarak) ile yaĢam 

doyumu ve davranıĢsal niyetler (bağımlı değiĢkenler olarak) arasındaki iliĢkiler 

incelenmiĢtir. Nicel sonuçlarda, ilham kaynağı ve etkinlik türü arasındaki 

etkileĢimin, katılımcıların yaĢam doyumu ve gelecekteki katılım niyeti üzerinde 

genel bir etkiye sahip olduğu bulgularına ulaĢılmıĢtır. Özellikle bu sonuçlar, uzun 

mesafe (maraton) koĢucularına göre kısa mesafe (5 km ve 10 km) etkinlik 

katılımcılarının yaĢam memnuniyetini ve katılım niyetlerini etkilemede ilham 

kaynağının farklı etkileri olabileceğini göstermiĢtir.  

Yang ve ark. (2022), kentsel koĢu topluluğunun etkileĢim biçimini ve 

koĢucuların davranıĢ tarzını sosyal etkileĢim teorisi yardımıyla araĢtırmayı ve 
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topluluk hareketleri ile sosyal etkileĢim arasındaki içsel bağlantıyı keĢfetmeyi 

amaçlamıĢtır. Niteliksel tematik analiz kullanılan çalıĢmada koĢu topluluğu 

üyelerinin spora katılım deneyimlerini ve sosyal etkileĢimlerini anlamak için maraton 

Ģehir koĢu gruplarında yer alan 10 üye ile iki tur derinlemesine görüĢme yapılmıĢtır. 

AraĢtırmada koĢu gruplarının, tüm etkileĢim sürecini üç yönden gerçekleĢtirdiği 

bulunmuĢtur. Buna göre kendini inceleme, diğerleri ile ilgili olarak uyum sağlama ve 

öz farkındalık olarak grup aidiyeti duygusu. Kendi kendini inceleme, koĢucunun 

etkileĢim sürecindeki içsel bilinciyle kendini gösterdiği, her kiĢinin oynadığı rol, bir 

sosyal grubun temelini oluĢturduğu, her birey için sosyal etkileĢime katılmaya ve 

hatta rolün normlarına göre disiplini kendi kendine empoze etmeye eğilimli olduğu 

belirlenmiĢtir. Benliğin diğerleriyle uyum iliĢkisinde koĢucuların, aynı grup kimliğini 

ve özelliklerini paylaĢan grup üyeleriyle sosyal olarak etkileĢime girdiği, diğer 

üyelerin tanınmasını sağlayarak, kendilerinin yavaĢ yavaĢ belirli bir öz davranıĢ ile 

tutum disiplini oluĢturdukları ve sürekli uyum sağladıkları gözlenmiĢtir. Grup 

kültürü, grup üyelerinin etkileĢimi yoluyla sürekli olarak inĢa edildiği, farklı koĢu 

grupları seçme sürecinin, grup kültürünü benimseme sürecine eĢdeğer olduğu, yeni 

üyelerin katılması ve eski üyelerin ayrılması grubun içyapısını değiĢtirdiği, çekirdek 

üyelerin sayısı aynı zamanda grup kültürünün değiĢmesini de beraberinde getirdiği 

tespit edilmiĢtir.  

Palmer (2016), “thons” büyük ölçekli sağlık/zindelik egzersizi olarak ortaya 

çıkan ya da yardım amaçlı spor etkinliklerinin artan popülaritesini inceleyen 

çalıĢmasında katılımcı ve gözlemci olarak yer almıĢtır. Etnografik yöntem tekniği 

uygulayan araĢtırmacı verileri iki Ģekilde toplamıĢtır: Verilerden birincisini haftada 

bir gün sosyal koĢu grubuyla katıldığı düzenli antrenmanlarda, ikincisini ise meme 

kanserine bağıĢ toplamak ve meme kanserine dikkat çekmek için düzenlenen 

eğlenceli bir koĢu/yürüyüĢ etkinliği olan Anneler Günü Klasiğinde koĢarken elde 

etmiĢtir. Veriler araĢtırmacının GoPro ™ kamerayla çektiği video röportajlarının 

yanı sıra hem antrenman koĢuları hem de Klasik Anneler Günü koĢusunda yapmıĢ 

olduğu gözlemleri, düĢünceleri, görselleri ve alan notlarını içermiĢtir. AraĢtırmada, 

Anneler Günü Klasiğinin hem koĢan araĢtırmacı için hem de bu etkinliğe dahil olan 

katılımcılar için somut bir olay olduğu, performans ve fiziksel kazanım için yapılan 
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spor ve yardım kuruluĢlarının büyük ölçekli yardımseverlik için sağlık/zindelik 

egzersizinde kesiĢtiği görülmüĢtür. Ayrıca çalıĢmada, sağlık/zindelik yardım 

severliğinin kültürel politikalarına benzer Ģekilde Anneler Günü Klasiği gibi 

etkinliklere kitlesel katılımın, çağdaĢ sağlık ve kurumsal sosyal sorumluluğun halka 

daha açık ve görünür göstergeleri arasında olduğu belirlenmiĢtir.  

Filo ve ark. (2014), bir yardımseverlik spor etkinliğine bağlılığın geliĢiminde 

arkadaĢlık, amaç, yeterlilik ve katılım güdülerinin rolünün ampirik olarak 

araĢtırılmasında, katılımcıların yardımseverlik spor etkinliklerine yükledikleri 

anlama katkıda bulunan faktörleri incelemeyi amaçlamıĢtır. Makale özellikle 

katılımcının bir yardımseverlik spor etkinliğine bağlılığını anlamak için katılım 

güdüleriyle birlikte değer yüklü üç yapının rolünü araĢtırmıĢtır. Lance Armstrong 

Foundation LIVESTRONG Challenge etkinliğine katılan 568 kiĢiye etkinlik sonrası 

çevrimiçi anket uygulanmıĢtır. Veri analizi, iki rekreasyonal etkinlik güdüsünü 

(sosyal ve fizksel), yardımseverlik bağıĢı için üç güdüyü (karĢılıklılık, baĢkalarına 

yardım etme ihtiyacı ve yardımseverliği geliĢtirme arzusu) ve yardım amaçlı spor 

etkinliğine bağlılığa katkıda bulunan üç değer yüklü yapıyı (arkadaĢlık, amaç ve 

yetkinlik) ortaya çıkardı. Ayrıca sonuçlar değer yüklü yapıların, etkinliğe bağlılığın 

katılım güdülerinden daha güçlü bir katkı sağladığını göstermiĢtir. BaĢka bir ifadeyle 

araĢtırma, rekreasyonal etkinlik güdüleri ve yardımseverlik güdülerine kıyasla 

dostluk ve amaçtan daha güçlü bir katkı ortaya çıkarmıĢtır.  

Filo ve ark. (2012), yardım amaçlı spor etkinliklerine katılım motivasyonları, 

katılımcıların bir fark yaratmaya olan inancı (güveni) ve etkinliğe bağlılığı arasındaki 

iliĢkiyi inceledikleri çalıĢmada, Teksas‟taki 2007 Lance Armstrong Foundation 

(LAF) LIVESTRONG Challenge (N = 568) katılımcılarına çevrimiçi bir anket 

uygulanmıĢtır. Yapısal eĢitlik modellemesi yoluyla sonuçlar fark yaratmaya olan 

inancın, sosyal ve yardımseverlik güdüleri ile bağlılık arasındaki iliĢkiye aracılık 

ettiğini göstermiĢtir. 

Won ve ark. (2010), yardımseverlik spor etkinliklerinde katılımcıların 

motivasyonel profillerini incelemek üzere tasarladığı araĢtırmada, bireylerin spor 
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faaliyetlerini içeren yardımseverlik etkinliklerine katılımını etkileyen motivasyonel 

faktörleri, motivasyonel faktörler üzerindeki demografik farklılıkları ve bu 

motivasyonel faktörlerin tekrar katılımı nasıl etkilediğini incelemeyi 

amaçlamıĢlardır. Spor motivasyonu ve bağıĢçı motivasyonu literatürünün yanı sıra 

geçmiĢ etkinlik katılımcıları ile yapılan görüĢmelerden alınan geri bildirimlere 

dayanarak, 15 motivasyonel boyutu temsil eden 30 madde belirlenmiĢtir. Ġki “Relay 

for Life” etkinliği katılımcılarından (n=211) toplanan verilerden altı faktör 

belirlenmiĢtir. Toplam varyansın %66,2‟sini açıklayan bu faktörler Yardımseverlik, 

Sosyal/Eğlence, DıĢsal/Faydalar, Aile Ġhtiyaçları, Spor ve Grup ĠĢbirliğinden 

oluĢmuĢtur. Sonuçlar, yardımseverliğin en önemli motivasyon olduğunu ve bunu 

sırasıyla Aile Ġhtiyaçları, Grup ĠĢbirliği, Sosyal/Eğlence, Spor ve DıĢsal/Faydaların 

takip ettiğini göstermiĢtir. Bulgular, yaĢa ve cinsiyete dayalı olarak katılımcıların 

motivasyon profillerindeki grup farklılıklarını da ortaya çıkarmıĢtır. Genel olarak bu 

farklılıklar, kadın katılımcılar yardımseverlikte önemli ölçüde daha yüksek 

motivasyon, aile ve iĢbirliğinde ise erkek katılımcılara göre daha az oranda 

motivasyon, erkek katılımcıların ise kadın katılımcılardan daha yüksek Fayda ve 

Sosyal/Eğlence ile ilgili motivasyon sergiledikleri belirlenmiĢtir. Ayrıca araĢtırmada 

katılımcıların etkinlikten memnuniyetlerinin ve etkinliğe geri dönme niyetlerinin, 

motivasyonel profilleri ile önemli ölçüde pozitif yönde iliĢkili olduğu tespit 

edilmiĢtir.  

Filo ve ark. (2009), yardım amaçlı spor etkinliklerinin katılımcıların 

hayatlarında taĢıdığı anlamı araĢtırdığı çalıĢmada, bir katılımcının bir yardım amaçlı 

spor etkinliğine bağlılığının doğasında var olan anlamın incelenmesi ve insanların 

neden bu etkinliklere bağlandıklarının ve adandıklarının keĢfedilmesi amaçlanmıĢtır. 

AraĢtırmacılar çalıĢmada, teorik çerçeve olarak Psikolojik Süreklilik Modelini 

(Psychological Continuum Model PCM) kullanmıĢtır. Lance Armstrong 

Foundation‟ın (LAF) Haziran ve Ekim ayları arasında Amerika BirleĢik 

Devletleri‟ndeki beĢ Ģehirde düzenlediği bir dizi etkinlikten biri olan 2006 

LIVESTRONG Challenge (Austin/Teksas) etkinliğine katılanlarla (N=32) yarı 

yapılandırılmıĢ görüĢmeler yapılmıĢtır. Bu görüĢmeler Hispanik etnik kökene sahip 

bir kiĢi ve 31 beyaz katılımcı ile yani 16 erkek ve 16 kadınla yapılmıĢtır. GörüĢülen 
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kiĢilerden 29‟u Amerika BirleĢik Devletleri'nde ikamet etmekte diğer üçü ise 

Kanada, Ġngiltere ve Porto Riko‟dan. Ayrıca bu katılımcılar arasında kanserden 

kurtulan 10 kiĢi ve kansere sahip olmayan 22 kiĢi yer almıĢtır. Bir yardım amaçlı 

spor etkinliğine bağlılığın, etkinlik katılımcıları için ne anlama geldiğini ortaya 

çıkaran araĢtırmada sonuçlar dostluğun, amacın ve yeterliliğin, etkinliğin geliĢmiĢ 

anlamını yansıttığını ve bağlılığın daha fazla açıklamasını sağladığını göstermiĢtir. 

Buna göre bulgular anlamın üç farklı yönünü ortaya koymuĢtur. Ġlk olarak, dostluk 

ya da katılımcıların katılım yoluyla paylaĢtığı bağ ve iliĢkiler duygusal anlamı 

yansıtır. Ġkincisi, etkinliğe katılımının sağladığı amaç, kendini ifade etme, daha 

büyük hedefler ve ilham sembolik anlamı içerir. Üçüncüsü ise yeterlilik, baĢarma 

duygusu ve antrenman ile ilgili fiziksel meydan okuma ve etkinliği tamamlama 

iĢlevsel anlam olarak ortaya çıkmıĢtır.  

Taylar ve Shanka (2010), çalıĢmada gelir yaratma kaynağının ve amacın 

tanıtımının önemli bir yolu olarak kar amacı gütmeyen bir kuruluĢ tarafından 

organize edilen bir spor etkinliğine katılanların motivasyonlarını, memnuniyetlerini 

ve niyetlerini incelemeyi amaçlamıĢtır. Nicel olarak yürütülen araĢtırma bir spor 

etkinliğine katılan 218 katılımcıya uygulanmıĢtır. AraĢtırmaya katılanların yaĢ 

aralığının eĢit olarak dağıldığı, %55‟inin erkeklerden oluĢtuğu, üçte ikisinin daha 

önce etkinliğe katıldığı ve çoğunun bir eĢ ya da arkadaĢlarıyla katıldığı tespit 

edilmiĢtir. Faktör analizi sonucunda baĢarı, katılım, statü ve sosyalleĢmenin dört 

bileĢeninin, katılımcıların motivasyonlarına katkıda bulunduğu yani tekrarlanan 

etkinlik katılımcılarının baĢarıyla, ilk kez katılanların ise katılım, statü ve 

sosyalleĢme ile motive olduğu gözlenmiĢtir.  Katılım bileĢeninin, etkinliğin genel 

memnuniyeti için önem arz ettiği ve genel memnuniyetin, gelecekteki etkinliğe 

katılım niyetiyle önemli ölçüde iliĢkili olduğu bulunmuĢtur. AraĢtırmada katılım ve 

statü, kadınlar için daha çok motive edici faktörler olurken, statü ve sosyalleĢme 34 

yaĢından küçük daha genç yaĢ grubu için daha fazla motivasyon faktörü olmuĢtur.  

Filo ve ark. (2017), araĢtırmada baĢarılı takımların, üyelerin sosyal 

etkileĢimlerine ve etkinlik deneyimlerine nasıl katkıda bulunduğunu incelemeyi 

amaçlamıĢtır. Nitel araĢtırma yöntemi kullanılan çalıĢmada koĢu ve yüzme 
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etkinliğine katılan Mands‟ Mob ve Yarra Babes iki yüksek baĢarılı kaynak yaratma 

takımının 14 üyesiyle görüĢme yapılarak nitel veriler toplanmıĢtır. Bulgularda beĢ 

tema ortaya çıkmıĢtır: (1) takım lideri iletiĢimi, (2) takım bilgilendirmeleri, (3) 

temalaĢtırma, (4) amacı insancıllaĢtırma ve (5) etkinliğe bağlanma. Bu temalar, bağıĢ 

toplama ekiplerinin deneyimi baĢtan sona desteklediğini, eğitime yardımcı olduğunu 

ve etkinlik boyunca ekip üyeleri arasındaki sosyal etkileĢimi kolaylaĢtırdığını 

göstermiĢtir. Ayrıca temaların, baĢarılı bağıĢ toplama ekiplerinin, organizatörler 

tarafından yararlanılabilecek sosyal etkileri nasıl yarattığı görülmüĢtür. Analizlerde 

her bağıĢ toplama takımında gerçekleĢen sosyal süreçlerin birbiriyle iliĢkili olduğu 

ve “etkinliğe katılımın” farklı bölümlerinin bütünleyici niteliği ortaya koyduğu, bir 

bağıĢ toplama takımına ait olmanın katılımcıları, zor deneyimlerin paylaĢılması 

(eğitim ve kaynak yaratma), amaçları insancıllaĢtırmak ve temalar aracılığıyla görsel 

farklılık yaratma gibi değer yaratan üç sosyal sürece maruz bıraktığı, ekip iletiĢimi ve 

bilgilendirmenin üyelere ortak bir bilinç geliĢtirmeleri için bir temel oluĢturduğu, 

bununla birlikte amacı Ģekillendiren bireylerin varlığı etkinlik katılımının anlamlı 

hale gelmesinde çok önemli bir rol oynadığı, Mands Mob‟taki ve Yarra Babes‟teki 

takım liderleri ile katılımcıların sosyal aktivitelere ve kaynak yaratma amaçlarına 

ekip iletiĢimi ve bilgilendirme yoluyla katılımcılarla iletiĢim kurmaya, ekip teması 

oluĢturmaya ve etkinliğin sonunda etkinliğe bağlanmada katkıda bulunduğu tespit 

edilmiĢtir. 

Niteliksel bir yaklaĢım benimseyen Zhou ve Kaplanidou (2018), çalıĢmada, 

spor etkinliklerine aktif katılımdan sosyal sermayenin geliĢimini ve koĢu ve daha 

geniĢ topluluk içindeki sosyal sermayenin sonuçlarını araĢtırmayı amaçlamıĢtır. 

Katılımcılar, en az üç yıllık koĢu deneyimine sahip ve son 12 ayda en az bir koĢu 

etkinliğine katılmıĢ aktif koĢuculardan  (n = 10) oluĢmuĢtur. Sonuçlar iki bölüm 

halinde sunulmuĢtur: Sosyal sermayenin yapısını yansıtan ilk bölümde sosyal bir 

etkinlik olarak koĢmak, devam eden etkinliklerde sosyal sermaye oluĢturmak, farklı 

seviyelerde sosyal sermaye olmak üzere üç tema belirlenmiĢtir. Sosyal sermayenin 

sonuçlarını topluluğa yansıtan ikinci bölümde ise koĢu etkinliklerine yönelik tutum 

ve davranıĢ değiĢiklikleri, koĢma açısından baĢkaları üzerinde olumlu etki, prososyal 

davranıĢlar yani toplum yanlısı davranıĢlar, artan günlük sosyal etkileĢimler ve 
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toplum için sosyal sermayenin faydaları olmak üzere beĢ tema tespit edilmiĢtir. 

Bulgular, spor etkinliklerindeki sosyal etkileĢimlerin sosyal kiĢi oluĢumunun öncülü 

olduğunu, bağlayıcı sermayenin çalıĢmadaki tüm katılımcılar tarafından 

geliĢtirildiğini, köprü ve bağlayıcı sermayenin ise etkinlik türü ve katılım düzeyine 

göre değiĢtiğini göstermiĢtir. AraĢtırmada, spor etkinliklerinden elde edilen sosyal 

sermaye ile koĢu ve daha geniĢ topluluğun geliĢimi arasında bağlantı olduğu, sosyal 

sermayenin bir sonucu olarak katılımcıların spor etkinliklerine yönelik tutum ve 

davranıĢlarında olumlu değiĢiklikler görüldüğü, spor etkinliğinin algılanan sosyal 

etkisinin, katılımcıların etkinliğe desteği üzerinde olumlu bir etkisinin olduğu 

belirlenmiĢtir. Ayrıca sonuçlar, çalıĢmada kiĢilerarası etkinin arttığını, prososyal 

davranıĢlarda etkinliklerin yarattığı sosyal sermayeden ortaya çıkan karĢılıklılık 

sonucunda katılımcıların hem etkinliklerde hem de günlük yaĢamlarında birbirlerine 

yardım ettiği ve destek olduğu, etkinlik katılımcıları arasında günlük sosyalleĢmenin 

arttığı, sosyal sermayenin spor topluluğunun geliĢimine katkıda bulunarak spora 

katılımı kolaylaĢtırabileceği, spor etkinliklerine katılımdan elde edilen sosyal 

sermayenin, koĢan topluluk üyeleri arasında bir aidiyet ve dostluk duygusu yaratarak, 

katılımcıların sosyal ihtiyaçlarını karĢıladığı, sosyal sermayenin, sakinlerin daha 

fiziksel olarak daha aktif hale geldiği yerel bölgede spor katılımını teĢvik etmede 

yardımcı olduğunu göstermiĢtir.  

Hyde ve ark. (2016), çalıĢmada yardım amaçlı spor etkinlikleri gönüllülerinin 

memnuniyeti, örgütsel bağlılığı ve amaçlanan gelecekteki eylemlerin (yardım amaçlı 

spor etkinlikleri, diğer kar amacı gütmeyen kuruluĢların aktivite/etkinlik 

gönüllülüğü, para bağıĢı) belirleyici faktörlerini araĢtırmıĢtır. Avustralya‟da Relay 

for Life etkinliği (YaĢam aktarımı etkinliği- Kanser için bağıĢ toplama etkinliği) 

gönüllülerinden 290 kiĢiye online olarak ölçek uygulanmıĢtır. AraĢtırmada, 

memnuniyet ve bağlılığın yordayıcıları olan benzerlikler sosyal /eğlenme güdüleri ve 

normlar olarak, farklılıklar ise destekleyici ve eylem odaklı güdüler olarak 

belirlenmiĢtir. Ayrıca çalıĢmada, örgütsel bağlılığın gelecekteki yardım amaçlı spor 

etkinlikleri ve diğer kar amacı gütmeyen etkinliklerde gönüllü olma niyetlerine 

önemli bir katkı sağladığı, yardım amaçlı spor etkinlikleri gönüllülerinin özellikle bir 

etkinliğe, amaca ya da kar amacı gütmeyen organizasyona daha fazla (uzun süreli) 
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katılımı olanların, diğer kar amacı gütmeyen organizasyonların etkinlikleri için 

gönüllü olmayı düĢünmeye istekli olabileceği sonucuna ulaĢılmıĢtır.  

Naudi ve ark. (2019), bu araĢtırmada Barselona bölgesinde düzenlenen 

yardım amaçlı koĢuların ve yürüyüĢlerin temel özellikleri, etkinliğe katılım boyutu, 

organizasyon temsilcileri ve özellikle bu gibi etkinlerde yardımsever bağıĢının 

yönetiminde hesap verilebilirlik düzeyinin incelenmesini amaçlamıĢtır. Veriler 

Barselona bölgesinde yapılan 189 yardım amaçlı yürüyüĢ ve koĢu etkinliklerinin 

internet sayfalarının Mart 2015 yılından ġubat 2016 yılına kadar 12 ay 

incelenmesinden elde edilmiĢtir. Veriler ayrıca, bu etkinliklerin gerçekleĢmesinden 

sonraki basın bültenleri ve sosyal medya araĢtırılarak elde edilen kazanımlar ve 

katılımcı sayıları ile desteklenmiĢtir. ÇalıĢmada, Barselona bölgesinde yardım amaçlı 

spor etkinliklerine eğilimin arttığı, bazı etkinliklerin organizasyonel geçmiĢi 

olmasına rağmen birkaç faktörün birleĢmesiyle desteklenen yeni bir olgu olduğu, 

ekonomik kriz ve refahın güçsüzleĢmesi kapsamında yardım amaçlarına karĢı halkın 

duyarlılığının daha büyük olduğu, özel sektör, birliğe ait özel sektör ve ticari özel 

sektörden olan organizatörler arasındaki algı, etkinliklerin sadece iyi bir amaca 

katkıda bulunmakla kalmadığı, aynı zamanda kendi sektörlerini farklılaĢtırdığı, 

yardım ve üç sektör (özel, birliğe ait ve ticari sektör) kuruluĢlarının yeni izleyicilere 

ulaĢma, kurum ve projeleriyle ilgili farkındalık yaratma ve ayrıca onlar için kaynak 

yaratma konusunda ilgilerinin olduğu, kulüp, spor kuruluĢu ve yerel bir otorite ya da 

spor alanında Ģirket gibi çeĢitli organizasyon temsilcilerinin tespit edildiği, üç sektör 

Ģirketlerinin bazen uzmanlaĢmıĢ organizasyon Ģirketlerinden destek alarak iĢ birlikçi 

ağlarını geniĢletmek, yardım projelerine destek ve farkındalığı artırmak için yardım 

organizasyonları düzenlediği tespit edilmiĢtir. Ayrıca sonuçlar, yardım amaçlarına 

verilen önemin yanı sıra, etkinlik türlerinin ve organizatörlerin sürekli artan çeĢitliliği 

bağlamında bu tür etkinliklerin artan popülaritesini göstermiĢtir. Analiz edilen 

etkinliklerin web sitesi aracılığıyla paydaĢlara hesap verme ihtiyacına iliĢkin çok 

düĢük bir farkındalıkla birlikte, yardım kuruluĢu yönetimi için kullanılan kriterlerde 

önemli bir değiĢkenlik gözlemlenmiĢtir. 
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Palmer ve Dwyer (2019), kitlesel katılımlı spora dayalı yardım amaçlı 

yarıĢmaların popülaritesindeki artıĢın sosyolojik bir açıklamasını sundukları 

çalıĢmada bu etkinliklerin, sağlıklı olma kültürü ve neo-liberalizm bağlamında 

benzersiz sosyal, sağlık ve yardımseverlik fenomenler olarak ortaya çıktığını 

savunmaktadır. Buna göre araĢtırmada; “Fiziksel Yardımseverlik” kavramından 

yararlanılan temel argüman “zindelik yardımseverliğinin”, zindelik gösterilerinin 

giderek artan bir Ģekilde sivil katılımın ve “iyi bir insan” olmanın göstergeleri haline 

geldiği ve yeni bir bağıĢ biçimini temsil ettiği; zindelik yardımseverliğin, önemli 

siyasi ve sosyo-kültürel sonuçları olan belirli bir tarihsel an yani neo-liberalizm ve 

sağlıkçılık döneminde ortaya çıktığı; zindelik yardımseverliğinin hızlı yükseliĢini 

sağlayan diğer önemli tarihsel an‟ın ise koĢu ve toplu katılım etkinliklerinin 

popülaritesinin artması; neo liberalizm ve sağlıkçılığın kesiĢim noktaları ve koĢunun 

“ikinci dalgası”, spor etkinliklerinin, bireylerin iyileĢme yolculuklarının, tıbbi 

araĢtırmaların, eğitimin ve savunuculuğun ve hükümet politikalarının doğasını 

değiĢtiren bu sosyal, sağlık ve yardımseverlik fenomeni için mükemmel bir fırtına 

sağladığı tespit edilmiĢtir. 

Lee ve ark. (2017), çalıĢmada katılım motivasyonu, etkinliğe bağlılık, 

sponsorun marka imajı ve katılımcıların davranıĢsal niyetleri arasındaki iliĢkileri 

araĢtırmayı ve analiz etmeyi amaçlamıĢtır. Yerinde kolayda örnekleme kullanılan 

çalıĢmada veriler, “Fubon Taipei International Marathon” organizasyonuna katılan 

297 kiĢiye uygulanan anketlerden elde edilmiĢtir. Yapısal eĢitlik modellemesi 

kullanılan araĢtırmada sonuçlar, katılım motivasyonunun etkinliğe bağlılık ve 

sponsorun marka imajı üzerinde, etkinliğe bağlılığın katılımcıların davranıĢsal niyeti 

üzerinde, sponsorun marka imajının ise katılımcıların davranıĢsal niyeti üzerinde bir 

etkisi olduğunu göstermiĢtir. Ayrıca çalıĢmada katılım motivasyonunun etkinliğe 

bağlılığı doğrudan, davranıĢsal niyeti ise dolaylı olarak etkilediği, bağlılık-

davranıĢsal niyet yolunun toplam etkisinin, marka imajı-davranıĢsal niyet yolunun 

toplam etkisinden daha büyük olduğu bulgularına ulaĢılmıĢtır.  

Filo ve ark. (2013), çalıĢmada Gemeinschaft‟ın altı yapısal (yoğun ve talepkar 

sosyal bağlar; kurumlara sosyal bağlılık ve katılım; ritüel durumlar (yani etkinliğin 
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kendisi ve LIVESTRONG ürünleri); küçük grup boyutu; baĢkalarıyla benzerlik 

algıları ve bir fikir sistemi, ahlaki düzen, kurum veya gruptaki ortak düĢünceler) ve 

kültürel özelliğini keĢfedip ve uygulayarak yardım amaçlı spor etkinliği katılımcıları 

arasında elde edilen topluluk duygusunu incelemeyi amaçlamıĢtır. ABD genelinde üç 

Ģehirden biri olan Austin/Teksas‟ta (Austin, Seattle ve Philadelphia) LAF (Lance 

Armstrong Foundation) tarafından 5 Km yürüyüĢ veya koĢu ya da 10-, 20-, 45-, 65- 

ve 90 millik bisiklet etkinliği düzenlenmektedir. Nitel araĢtırma kullanılan bu 

çalıĢmada veriler 2009 yılında LIVESTRONG Challenge etkinliğine katılan 46 

kiĢiden (28 erkek ve 18 kadın) elde edilmiĢtir. GörüĢme yapılan tüm kiĢiler etkinlik 

kapsamında bir bisiklet turu seçmiĢtir. Yarı yapılandırılmıĢ görüĢmeler yapılan 

araĢtırmada, katılımcıların %89‟unun ağırlıklı olarak beyaz, katılımcılardan birinin 

aslen Ġngiltere‟den, diğerinin ise Brezilya‟dan, %44‟ünün en az lisans mezunu, 

%52‟sinin yaĢlarının 40 ile 64 arasında değiĢtiği, %50‟sinin etkinliğe katılımlarının 

ilk yılı, diğer %50‟sinin etkinliğe birkaç yıl boyunca katıldığı, %13‟ünün kanserden 

kurtulmuĢ, %85‟inin kanserden kurtulan bir arkadaĢları veya sevdikleri olduğu 

belirlenmiĢtir. Sonuçlar, topluluğun altı özelliğinden beĢinin katılımcılar arasında 

mevcut olduğunu ortaya koymuĢtur. Bir topluluk duygusunun mevcut olduğu tespit 

edilmiĢ olsa da bu topluluk içindeki yardım kuruluĢunun istenen sosyal değiĢimi 

gerçekleĢtirmesini engelleyebilecek zorluklar olduğu tespit edilmiĢtir. Bu zorlukların, 

topluluk içinde çok fazla aynılık yaratan benzerlikler ve ortak düĢüncelerin yanı sıra 

katılımcıların yardım kuruluĢuna bağlılığındaki süreklilik ile ilgili olduğu ortaya 

çıkmıĢtır.   

Huang ve ark. (2021), etkinlik markası oluĢturmak için nicel bir araç sağlayan 

bir maraton etkinliği marka unsurları ölçeği geliĢtirmeyi amaçlamıĢtır. Yöntem 

olarak literatür taraması, anket araĢtırması ve matematiksel istatistikler kullanılmıĢtır. 

Analizlerde ölçeğin, maraton etkinliklerinin marka sembolü, maraton marka kültürü, 

maraton marka hizmeti, maraton marka etkisi ve maraton etkinliklerinin marka 

pazarlaması olmak üzere beĢ boyutta 42 maddeden oluĢtuğu ortaya çıkmıĢtır. 

Ölçeğin güvenirlik ve geçerliliğinin iyi olduğu açıklayıcı faktör ve doğrulayıcı faktör 

testleri ile kanıtlanmıĢtır. Doğrulayıcı faktör analizinde, varsayılan yapı modeli ile 

örneklem verileri arasındaki uygunluğun kabul edilebilir olduğu tespit edilmiĢtir. 
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Güvenilirlik ve geçerlilik sonuçları, ölçeğin iyi bir güvenilirlik ve geçerliliğe sahip 

olduğunu, maraton etkinliklerinin marka yapısı için bir araç olarak 

kullanılabileceğini ve organizasyon komitesine yarıĢmacıların tutumu ve bir maraton 

marka yapısı baĢlatmak için belirli bir yol sağlayabileceğini göstermiĢtir. 

(x2/df=3,668, RMSEA=0,082, IFI=0,791, CFI=0,790, PGFI=0,648, PNFI=0,694; 

toplam ankette Cronbachα=0,954 ve Cronbachα beĢ boyutta 0,839 ile 0,944 

arasındadır).  

Scott ve Solomon (2003)‟un bir amaca yönelik spor etkinliğine katılanların 

kullandığı faydaları incelediği çalıĢmada, sosyal pazarlama yapanların, amaca 

yönelik spor etkinliğine katılımdan elde edilen sosyal faydaları kullanan kiĢilerin 

yaĢadıkları deneyimleri daha iyi anlamalarını sağlamayı amaçlamıĢtır. AraĢtırma‟da 

ABD‟de düzenlenen “Race for the Cure” etkinliğine katılan, yaĢları 30 ile 50 

arasında değiĢen, sekiz kadın ve üç erkek olmak üzere toplam 11 kiĢi ile 

derinlemesine görüĢme yapılmıĢtır. Katılımcılardan bir kiĢi Afro-Amerikan 

topluluğuna aitti, geri kalanı ise Kafkaslıydı. Katılımcıların hikayelerini yorumlamak 

için yoruma dayalı bir çerçeve kullanan araĢtırmacılar, “Race for the Cure” 

katılımcıları ile ön gözlem ve sonrasında yapılan kapsamlı görüĢmelerden elde edilen 

verileri analiz etmiĢlerdir. Bulgular, katılım biçiminin ve amaca yönelik kiĢisel 

katılım düzeyinin, anlatılan hikayeyi ve pazarlama uygulamalarını etkilediğini 

göstermiĢtir. Ayrıca sosyal pazarlama yapanların, sadece sponsora ve yardım 

kuruluĢuna sağladığı faydalara değil aynı zamanda katılımcılara sağladığı faydalara 

da dikkat etmesi gerektiği sonucuna ulaĢılmıĢtır.  

Meeprom ve Dansiri (2021), araĢtırmada yardım amaçlı spor etkinliklerine 

katılma motivasyonlarının benlik uyumu algıları ve yardım amaçlı spor 

etkinlikleriyle özdeĢleĢme algıları üzerindeki etkileri incelemiĢtir. Ayrıca çalıĢmada 

yardım amaçlı spor etkinliklerine katılma motivasyonları ile yardım amaçlı spor 

etkinliklerini tanımlama arasındaki iliĢkilerde benlik uyumunun aracı rolüde 

araĢtırılmıĢtır. Tayland‟da yardım amaçlı spor etkinliklerine katılan 330 kiĢiye 

uygulanan çevrimiçi bir anket aracılığıyla veriler toplanmıĢtır. Sonuçlar, fiziksel ve 

yardımseverlik motivasyonlarının, etkinlikle özdeĢleĢme üzerinde önemli bir 
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etkisinin olduğunu açıkça göstermiĢtir. Fiziksel, sosyal ve yardımseverlik 

motivasyonlarının benlik uyumu üzerinde etkisi olduğu, benlik uyumunun ise 

etkinlikle özdeĢleĢme üzerinde daha büyük bir etkiye sahip olduğu tespit edilmiĢtir. 

Ayrıca benlik uyumu rolünün fiziksel, sosyal, zevk alma ve yardımseverlik 

motivasyonları ile etkinlikle özdeĢleĢme arasındaki iliĢkiye aracılık ettiği 

belirlenmiĢtir.  

Daıgo ve Abe (2022), araĢtırmada yardımseverlik amaçlı Tokyo Maratonuna 

katılanların karĢılaĢtıkları baĢarılı deneyimleri ve zorlukları incelemiĢtir. Tokyo 

Maratonu komitesi tarafından 2013 - 2019 yılları arasında toplanan orjinal veriler, 

orta vadeli değiĢiklikleri araĢtırmak için kullanılmıĢtır. ÇalıĢmada, geçmiĢte Tokyo 

Maratonuna yardımseverlik amaçlı katılanların bağıĢ toplama deneyimlerini ve 

yardımseverliğe yönelik tutumlarını belirlemek için bir web anketi yapılmıĢtır. Orta 

vadeli analiz sonucunda, yardımseverlik amaçlı koĢucuların çoğunun “koĢma” 

motivasyonlarının, bir yardımseverlik fırsatı olması nedeniyle Tokyo Maratonuna 

katılmaya karar verdikleri bulunmuĢtur. Web anketinden baĢarılı deneyimlerin üç 

faktörü ortaya çıkmıĢtır: Bunlardan birincisi kaynak yaratmanın konusu ve içeriğiyle 

ilgili, ikincisi yer ve araçlarla ilgili, üçüncüsü ise genel kaynak yaratma becerisini 

kullanma biçimiyle ilgili. Ayrıca çalıĢmada dört zorluk belirlenmiĢtir: Ġlki 

yardımseverlik koĢucusunun kendisi için zorluklar, ikincisi bağıĢçılar ve potansiyel 

bağıĢçılardan bağıĢ isteme konusunda rahatsızlık, üçüncüsü Tokyo Maratonu 

yardımseverlik sistemine yönelik düĢüncelerle ilgili zorluklar, dördüncüsü Japon 

yardımseverlik kültürünün olmaması.  

Nettleton ve Hardey (2006), kitlesel katılımlı koĢunun artan popülaritesini, 

çağdaĢ yardımseverlik biçimlerini ve aralarındaki iliĢkinin açıklanmasına yönelik 

yaptıkları araĢtırmada koĢucuların hem kitlesel katılımlı koĢuya hem de 

yardımseverliğe yönelimleri açısından dörtlü bir koĢucu tipolojisi belirlemiĢlerdir. 

Bunlardan birincisi yüksek bir bağlılıkla koĢuya, düĢük yönelimle yardımseverliğe 

sahip olan normal koĢucular, ikincisi muhtemelen koĢu kulüpleri kültürüne dahil olan 

ve kendini yardımseverliğe adayan koĢucular, üçüncüsü koĢmanın “sağlıklı” bir 

yaĢam tarzının temelini oluĢturan bir vücut projesinin merkezinde yer alan serbest 
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zaman koĢucuları, dördüncüsü ise maratona karnaval gibi katılan eğlence koĢucuları. 

AraĢtırmada yardım kuruluĢlarının, yardım kuruluĢları, spor ve bireysel performans 

arasındaki karĢılıklı iliĢkilerden inĢa edildiği sonucuna ulaĢılmıĢtır. 

Filo ve ark. (2011), çalıĢmada iki farklı etkinlikte katılımcıların yardım 

amaçlı bir spor etkinliğine bağlılıklarının geliĢtirilmesinde rekreasyon güdülerinin ve 

yardım amaçlı bağıĢ yapma güdülerinin rolünü incelemiĢtir. AraĢtırmanın ölçeği, 

öncelikle bir pilot çalıĢmayla online olarak 2006 LAF LIVESTRONG Challenge 

yardım amaçlı spor etkinliğine kayıt yaptıran 189 kiĢiye, daha sonra 2007 yılında 

Austin‟de (Teksas) LAF LIVESTRONG Challenge yürüyüĢ, koĢu, bisiklet etkinliği 

katılımcılarından 568 kiĢiye ve yine 2007 yılında Austin‟de (Teksas) 3M Yarı 

Maraton ve Bayrak YarıĢı etkinliği katılımcılarından 672 kiĢiye etkinlikler sonrası 

online olarak uygulanmıĢtır. ÇalıĢmanın sonucunda dört temel bulgu elde edilmiĢtir: 

Ġlk olarak, yardım amaçlı spor etkinliklerine bağlılıkta hem rekreasyon amaçlı hem 

de yardım amaçlı güdülerin etkili olduğu, ikinci olarak toplumsal, karĢılıklı yardım, 

özgüven, baĢkalarına yardım etme ihtiyacı ve yardım geliĢtirme güdüleri gibi 

nedenlerden özellikle yardım amaçlı olanlar ön plana çıkarak yardım amaçlı spor 

etkinliklerine bağlılığa katkıda bulunduğu, üçüncü olarak entelektüel, toplumsal, 

fiziksel, kaçıĢ, karĢılıklı yardım, kendine özgüven ve yardımı geliĢtirme isteği gibi 

güdülerin yardım amaçlı spor etkinliğine bağlılığa katkıda bulunduğu fakat yardım 

yönünün daha azaldığı, dördüncü olarak yardım güdülerinin yardım amaçlı 

etkinliklere bağlılığa daha belirgin bir katkı sağladığı, rekreasyonel güdülerinin ise 

yardımın öncelikli olmadığı etkinlikte daha fazla katkısının olduğu görülmüĢtür. 

Won ve ark. (2011), çalıĢmada düĢük yoğunluklu fiziksel aktivite içeren 

yardım amaçlı spor etkinliklerine katılanları etkileyen motivasyonel ve kısıtlayıcı 

faktörleri araĢtırmayı amaçlamıĢtır. Veriler MS (Multiple Sclerosis) Topluluğu 

Georgia bölümünden üç MS yürüyüĢ etkinliği (Atina, Marietta ve Atlanta) 

katılımcılarından (N = 247) toplanmıĢtır. AraĢtırmada katılımcıların katılma 

motivasyonunu, yardım amaçlı spor etkinliklerine katılımını engelleyebilecek olası 

engelleri ve kısıtlamaları, yardım amaçlı spor etkinliklerine yönelik gelecekteki 

katılma niyetini belirlemek için ölçek uygulanmıĢtır. Sonuçlar, en önemli 
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motivasyonun amacı desteklemek, baĢkalarıyla sosyalleĢmek, spordan zevk almak ve 

fayda sağlamak olduğunu göstermiĢtir. Ayrıca çalıĢmada, katılım türlerine 

(sorulmadan katılanlar “gönüllü” ve arkadaĢları veya aile üyeleri tarafından 

katılmaları istenenler “gönüllü olmayan” katılımcılar olarak adlandırılmıĢtır) bağlı 

olarak motivasyonel faktörler ve gelecekteki katılım niyetlerinde farklılıklar olduğu 

ortaya çıkmıĢtır. Buna göre gönüllü olmayan yardım amaçlı spor etkinliği 

katılımcılarının, gönüllü katılımcılara kıyasla etkinliğin sosyal yönleri ve etkinliğin 

sporla ilgili yönleriyle daha fazla motive olduğu, gönüllü katılımcıların gönüllü 

olmayan katılımcılara göre etkinliğe kendi istekleriyle geri dönme ve bağıĢ yapma 

olasılığının daha yüksek olduğu tespit edilmiĢtir. AraĢtırmada katılımcıların iç 

kısıtlamalardan (ilgi eksikliği, zaman ve enerji) daha fazla sayıda dıĢ kısıtlama 

(eriĢim, maliyet ve sosyal izolasyon) algıladığı tespit edilmiĢtir. Bu kısıtlamalar 

analizlerde, insanların katılımını engelleyen en büyük kısıtlamanın eve yakın bir 

yerde etkinliğe katılma fırsatının olmaması, ardından “katılmak için baĢkalarını 

bulmanın zorluğu”, “kimsenin benden bir etkinliğe katılmamı istememesi” olarak 

sıralanmıĢtır. Ayrıca bu üç kısıtlamanın yanı sıra “bilgi eksikliği” ve “katılım için 

zaman eksikliği” olası kısıtlamalar olarak kabul edilmiĢtir.  

Snelgrove ve ark. (2013), fiziksel olarak aktif bir yardım etkinliği için gönüllü 

bağıĢ toplayıcıların, etkinliğe yönelik nasıl kiĢisel bağlar oluĢturduklarının yollarını 

belirlemek amacıyla yaptığı çalıĢmada veriler, açık uçlu nitel soruların kullanıldığı 

çevrimiçi bir anket yoluyla Kanada‟nın Sclerosis (MS) Derneği‟nin fon yaratmak 

amacıyla düzenlemiĢ olduğu yıllık yürüyüĢ / koĢu etkinliği katılımcılarından 

toplanmıĢtır. MS Derneği tarafından e-posta yoluyla 430 etkinlik katılımcısına 

gönderilen çalıĢmaya 57 katılımcı yanıt vermiĢtir (yanıt oranı %13,3). AraĢtırmacılar 

düĢük yanıt oranının, açık uçlu anketi doldurmak için algılanan çaba, zaman ve yüz 

yüze görüĢmenin olmaması ile iliĢkili olabileceğini belirtmiĢtir. Katılımcıların çoğu 

kadınlardan oluĢmuĢtur (%90) ve yaĢ oranı 18 ile 75 arasında değiĢiklik göstermiĢtir. 

ÇalıĢmada, katılımcıların MS spor etkinliğine bağlılıklarını üç Ģekilde gösterdikleri 

bulgusuna ulaĢılmıĢtır. Bunlardan birincisi bir bağıĢ toplayıcı olarak bilinmek, 

ikincisi kendini ve amacı sıralamak, üçüncüsü ise sosyal bağlar geliĢtirmek. 

AraĢtırmacılar, fiziksel olarak aktif yardım etkinlikleri üzerine geçmiĢ çalıĢmalar ile 
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bu araĢtırmanın bulgularını göz önünde bulundurarak bağlılığın aĢağıdakilerden biri 

veya daha fazlası gerçekleĢtiğinde mevcut olduğunu tespit etmiĢlerdir. Buna göre 

katılımcılar amaç için bağıĢ toplayıcı kimliği geliĢtirir, diğer etkinlik katılımcıları 

veya bir amacı destekleyen daha büyük toplulukla sosyal bağlar geliĢtirir, etkinliğin 

fiziksel aktivitesine bağlı kimlikler geliĢtirir ve mevcut hastalığa bağlı kimlikler 

geliĢtirir.  

Olberding ve Olberding (2014)‟in kavramsal bir çerçeve sunan vaka 

çalıĢmasında, özel bir etkinliğin ev sahibi Ģehrin Ģehir imajı, yerel gurur, sosyal 

network ve sosyal problemlerin desteklenmesini içeren sosyal değerler üzerindeki 

etkilerini incelemeyi amaçlamıĢtır. Sosyal etkileri, katılımcıların algıları ve görüĢleri 

aracılığıyla ölçmeye çalıĢmak için 2002 (n=92 local participants) ve 2008 yılında 

(n=526 Local participants=229, Non-local participants=297) “The Cincinnati Flying 

Pig Marathon” etkinliği katılımcılarına (yürüyüĢ ve koĢu) uygulanan iki anket ve 

2012 yılında (n=999 (Local volunteers=947 Non-local volunteers=52) gönüllülerle 

yapılan üçüncü bir anketten veriler elde edilmiĢtir. Vaka çalıĢmasında, “The 

Cincinnati Flying Pig Marathon” etkinliğinin yerel ve yerel olmayan katılımcılar 

arasında Ģehir imajını geliĢtirdiğine dair kanıtlar bulunmuĢtur. Ayrıca araĢtırmada 

yerel katılımcıların Ģehirle ilgili kendi gurur duygularını artırdığı ve ziyaretçilerin 

Cincinnati‟yi nasıl algıladıklarına dair algılarını yükselttiği, 30,000‟den fazla koĢucu 

ve yürüyüĢçü, 4,000 gönüllü ve 150,000 seyirci arasında sosyal etkileĢim için 

fırsatlar yarattığı ve sosyal problemler için yaklaĢık 9 milyon dolar toplandığı 

sonucuna ulaĢılmıĢtır.  

Bunds ve ark. (2016), çalıĢmada  geliĢmekte olan dünyada temiz su sistemleri 

uygulayan Kuzey Amerika merkezli bir Hıristiyan Su Yardım KuruluĢu için bağıĢ 

toplama koĢu etkinliğine katılanların bağlılığını incelemeyi amaçlamıĢtır. Etnografik 

çalıĢma yapılan bu araĢtırmada, Miami Maratonu öncesinde, sırasında ve sonrasında 

yardım kuruluĢlarına bağıĢ toplayanlar, yarıĢa katılanlar ve yardım kuruluĢu 

organizatörleri ile yapılan yarı yapılandırılmıĢ görüĢmelere odaklanılmıĢtır. 

Toplamda 16 katılımcı (12 kadın, 4 erkek) ile yapılan görüĢmeler ses kaydına 

alınmıĢ, yazıya dökülmüĢ ve araĢtırmacılar tarafından hem bireysel hem de toplu 



78 
 

olarak kodlanmıĢtır. AraĢtırmada üç ana tema ortaya çıkmıĢtır. Bu temalardan 

birincisi yardımseverliğin parçası olmak yani fiziksel yardımseverlik (aktif olarak 

katılımcıların koĢu etkinliğinde parçası oldukları deneyimleri), ikincisi temsil 

ettikleri amacın içselleĢtirilmesi (katılımcıların temsil ettikleri su kıtlığı yaĢayan 

topluluk üyeleri için empati kurması), üçüncüsü ise dindarlık ve uluslararası 

yardımseverlik (denizaĢırı topluluklara hizmet eden yardım kuruluĢu olarak 

yardımseverlik su takımına dahil olan katılımcıların dindarlığı). Ayrıca üçüncü tema, 

ilgili iki alt temaya ayrılmıĢtır. Buna göre, ilki tüketici etiği ve küresel vatandaĢlığın 

dini sistemleri, diğeri ise katılımcıların inancı için ödemeleri aktaran bir araç yani bir 

kanal olması (su yardımı için bağıĢ toplayanlar / çalıĢanlar ve dinleri için ödemeleri 

aktaran bir araç olarak katılımcıların eĢ zamanlı rolleri). Bu temalar, bireylerin 

günlük yaĢamlarıyla ilgisi olmayan uluslararası bir amaca nasıl bağlandıklarına 

iliĢkin farklı yanıtlar olarak geliĢtirildi ve bir Hıristiyan su yardım kuruluĢunun su 

yoksulluğunu mevcut ve potansiyel bağıĢ toplayıcıların değerleriyle nasıl 

iliĢkilendirdiğini göstermiĢtir.   

Higgins ve Lauzon (2003)‟un eğlenceli koĢularda kaynak bulmak; kar amacı 

gütmeyen sektörde kaynak oluĢturma araçları olarak kullanılan fiziksel aktivite 

etkinliklerini incelediği çalıĢmada, fiziksel aktivite etkinlikleri olgusu ve bunların bir 

talep stratejisiyle halk bilinci / iliĢkiler aracı olarak iĢlevinin araĢtırılması ve bu 

etkinliklerin, paraları ile enerjilerini bir amaca bağıĢlayan katılımcıların ihtiyaçlarını 

nasıl karĢıladığının ölçülmesi amaçlanmıĢtır. Dokuz ay boyunca 50 etkinliğin 

izlendiği çalıĢmada araĢtırmacılar gazeteler, radyo ve televizyondaki kamu hizmeti 

duyuruları, posterler, broĢürler ve çevrimiçi kaynaklar aracılığıyla Kanada‟nın 

British Columbia BaĢkent Bölgesinde yapılması planlanan yardım kuruluĢu veya kar 

amacı gütmeyen kuruluĢların yararına olan, reklamı yapılan 50 fiziksel aktivite 

etkinliğini (golf, yürüyüĢ, triatlon, yüzme, bisiklet, yelken, squash, tenis gibi 

branĢları içeren) dokuz ay boyunca takip ettiler. Ġzleme yoluyla toplanan bilgiler 

etkinliğin türünü, amacını, sponsor sayısını, brüt gelirleri ve katılımcı sayısını 

içermiĢtir. AraĢtırmacılar farklı etkinlik ortamları, boyutları ve farklı sporları 

deneyimlemek, tanımlayıcı veriler toplamak ve görüĢme yapılacak kiĢileri belirlemek 

üzere 12 etkinlikte hem katılımcı hem de gözlemci olarak yer aldılar. Veriler, 12 
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farklı etkinliğin her birinden bir katılımcı ve 12 ev sahibi organizasyon ile yapılan 

yarı yapılandırılmıĢ görüĢmelerden toplanmıĢtır. Verileri anlamlandırmak için bir 

yaklaĢım olarak sosyal pazarlama çerçevesi ve yenilik teorisinin yaygınlaĢtırılması 

kullanıldığında, sonuçlar etkinliklerin iki ana amaca hizmet ettiğini göstermiĢtir. 

Bunlardan birincisi bir amacı kutlamak ve katılımcıların fiziksel aktivite ilgi 

alanlarını tatmin eden bir etkinlik sunulması, ikincisi ise bu etkinliklerin uygun 

Ģekilde bağıĢ toplama ve tanıtım araçları olarak iĢlev görmesi. 

Inoue ve ark. (2017), karma yöntem araĢtırmasında benzersiz bir tür küçük 

ölçekli etkinlik olan yardım kuruluĢuna bağlı bir spor etkinliğinin o Ģehrin sakinleri 

tarafından algılandığı Ģekilde sosyal ve yardım etkilerinin tanımlanması ile ölçülmesi 

amaçlanmıĢtır. ġehrin sakinleri ile yapılan görüĢmelerden (N = 37) ve anketlerden (N 

= 459) elde edilen bulgular, etkinliğin sosyal etkilerinin sosyal sermaye geliĢtirme, 

kolektif kimliği ve gururu artırma, spor, sağlık ve refahı teĢvik etme kapasitesi ile 

tanımlanabileceğini göstermiĢtir. AraĢtırmada amaç için empati, bilgi desteği ve 

somut destek dahil olmak üzere üç tür yardımseverlik etkisi ortaya çıkmıĢtır. Bunlar 

arasında, ev sahibi toplulukta en önemli bir sosyal sorunu ele alan amaca yönelik 

empatinin, Ģehrin sakinlerinin sosyal etki algıları ile en güçlü iliĢkiye sahip olduğu 

belirlenmiĢtir.  

Harman ve ark. (2019), bu çalıĢmada birden fazla gün süren ultra yarıĢ 

sırasında meydana gelen farklı sosyal etkileĢim türlerini belirlemeyi ve bu 

etkileĢimlerin ultra koĢucuların yarıĢ deneyimini nasıl etkilediğini anlamayı 

amaçlamıĢtır. Nitel araĢtırma tasarlanan bu çalıĢmada Ġngiltere‟de “Spine Race” 

yarıĢına katılan 12 erkek koĢucu ile görüĢme yapılmıĢtır. Spesifik olarak, her 

katılımcı Günü Yeniden Yapılandırma Metodunun (Day Reconstruction Method 

DRM) değiĢtirilmiĢ bir versiyonunu tamamladı ve yarıĢ sonrası kendi kendine 

yüzleĢme görüĢmesine tabi tutuldu. DeğiĢtirilmiĢ Günü Yeniden Yapılandırma 

Metodu (DRM), etkinliklere iliĢkin anılarını sistematik olarak hatırlamalarına ve 

yeniden yapılandırmalarına yardımcı olmak için kullanılan bir yöntemdir. ÇalıĢmada, 

katılımcılardan yaĢadıklarıyla ilgili anılarını hatırlamaları ve yeniden 

yapılandırmaları istenmiĢtir. Buna göre, (a) eylemler (örneğin, diğer insanlarla 
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karĢılaĢtığınızda ne yaptınız?), (b) düĢünceler (örneğin, diğer insanlarla 

karĢılaĢtığınızda düĢünceleriniz nelerdi?) ve (c) duygular (örneğin, diğer insanlarla 

karĢılaĢtığınızda neler hissettiniz?). Sonuçlar, sosyal etkileĢimlerin ve kiĢilerarası 

iliĢkilerin ultra yarıĢlarda yaygın olduğunu göstermiĢtir. Katılımcıların, etkinlik 

sırasında karĢılaĢtıkları zorlukların üstesinden gelmelerine yardımcı olmak için 

birçok farklı iliĢkiden yararlandıkları yani farklı insan gruplarıyla, farklı 

etkileĢimlere sahip olduğu tespit edilmiĢtir. Bu etkileĢimlerde, 1) yarıĢ arkadaĢları, 2) 

yarıĢ görevlileri (sağlık görevlileri ve kontrol noktası gönüllüleri) 3) aile, arkadaĢlar, 

takipçiler ve 4) genel halk yarıĢ deneyiminin önemli belirleyicileri olarak tespit 

edilmiĢtir. Hem çevrimiçi hem de çevrimdıĢı ortamlarda yarıĢ öncesinde, sırasında ve 

sonrasında sosyal etkileĢimler meydana geldiği ve bu etkileĢimlerin sporcunun yarıĢ 

deneyimi üzerinde güçlü bir etkiye sahip olduğu belirlenmiĢtir. Katılımcıların, yarıĢ 

sırasında öznel yarıĢ deneyimlerini güçlü bir Ģekilde etkileyen çok çeĢitli sosyal 

etkileĢimlere girdikleri ve bu etkileĢimlerin genellikle yarıĢ boyunca doğal olarak 

geliĢen ve paylaĢılan durumsal hedeflere dayandığı tespit edilmiĢtir. Ayrıca 

katılımcılar tarafından bildirilen sosyal etkileĢimlerin büyük çoğunluğunun, yarıĢ 

deneyimleri üzerinde olumlu bir etkiye sahip olduğu belirlenmiĢtir. Bulgular, ultra 

koĢunun tek baĢına yapılan bir spor olduğu yönündeki yaygın algıyı da ortadan 

kaldırmıĢ ve sosyal etkileĢimlerin çok günlü dayanıklılık etkinliklerinin temel bir 

bileĢeni olduğuna dair kanıt sağlamıĢtır. Sonuçlar, yarıĢ ilerledikçe katılımcılar 

arasında sosyal etkileĢimlerin artma eğiliminde olduğunu ve ultra koĢunun sosyal 

yönlerinin bir sporcunun yarıĢ deneyimini Ģekillendirmede bütünleyici bir rol 

oynadığını göstermiĢtir.  

Mahoney (2013), sosyal medyanın yardım amaçlı spor katılımcılarının 

gelecekteki niyetleri üzerindeki etkisini incelediği doktora tez çalıĢmasında yardım 

amaçlı spor organizasyonlarının, etkinliklerini iyileĢtirmek, korumak ve gelecekteki 

desteği artırmak için sosyal medyanın gücünden nasıl yararlanabileceğini belirlemeyi 

amaçlamıĢtır. Veriler, Lösemi ve Lenfoma Topluluğunun bir yardım amaçlı spor alt 

ekibi olan Team in Training katılımcıları ve mezunlarından oluĢan uluslararası bir 

örneklemden toplanmıĢtır. Bu çalıĢmada, gelecekteki niyetleri en üst düzeye çıkarma 

konusunda fikir edinmek için yardım amaçlı spor güdüleri (amaç, hayırseverlik, 
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sosyal, sağlık - zindelik ve spor), sosyal medya kullanım yoğunluğu (yüksek, orta ve 

düĢük) ve sosyal medya tüketim motivasyonları (gelecekteki katılım niyeti, 

organizasyonun gelecekteki desteği ve katılımcıların baĢvurma isteği) incelenmiĢtir. 

AraĢtırmada gelecekteki niyetlerin önemli belirleyicileri olarak amaç, 

yardımseverlik, sosyal, sağlık - zindelik ve spor güdüleri belirlendi. Bulgular, bu beĢ 

yardım amaçlı spor güdüsünün (amaç, yardımseverlik, sosyal, sağlık ile zindelik ve 

spor) gelecekteki niyetler (gelecekteki katılım niyeti, organizasyonun gelecekteki 

desteği ve katılımcıların baĢvurma isteği) üzerinde önemli bir etkisi olduğunu 

gösterdi. Ayrıca çalıĢmada, sosyal medya kullanımı için beĢ temel motivasyon 

belirlenmiĢtir (topluluk, bilgi, sosyal etkileĢim, zaman geçirme, eğlence) ve sosyal 

medya kullanım motivasyonları ile sosyal medya kullanım yoğunluklarına göre dört 

sosyal medya kullanıcı tipolojisi oluĢturulmuĢtur (istekli, amaca yönelik, serbest 

zaman ve minimalist kullanıcılar). Analizlerde, yardım amaçlı spor güdülerine ve 

bunların gelecekteki niyetler üzerindeki etkilerine dayalı sosyal medya 

tipolojilerindeki farklılıklar olduğu gözlenmiĢtir. 

Murphey ve Lee (2012), maratona katılımı ve sosyal medyanın kullanımını 

arttıran faktörleri tespit etmek için iki amaç belirlemiĢtir. Buna göre birincisi, yeni 

yarıĢlar ve / veya yarıĢ ayrıntıları gibi bir yarıĢın belirli niteliklerini öğrenmek için en 

çok hangi medya kuruluĢlarının kullanıldığını belirlemek, ikincisi ise belirli bir 

etkinlikte katılıma etkili bir Ģekilde neden olan faktörleri araĢtırmaktır. Nitel 

araĢtırma kullanılan bu çalıĢmada, katılımcılar araĢtırmacının kiĢisel Facebook 

sayfasından seçilmiĢtir. Buna göre araĢtırmaya katılan koĢu topluluğundaki on üç 

kiĢiyle (8 Kadın - 5 Erkek) yarı yapılandırılmıĢ görüĢme yapılmıĢtır. Bu 

görüĢmelerden baĢarı, koĢmanın sağladığı topluluk hissinden keyif alma ve fiziksel 

faydalar olmak üzere üç itici faktör ortaya çıkmıĢtır. YarıĢın yapıldığı yerin katılımı 

etkileyen (birincil çekici) önemli bir faktör olduğu tespit edilmiĢtir. Ayrıca etkinlik 

arzu edilen veya uygun bir yerde yapılırsa daha fazla koĢucunun katılma olasılığının 

daha yüksek olduğu, konuma göre bir tatil seçeneğinin referans alınması, yarıĢa 

katılmanın prestiji ve maliyetlerinin de önemli bir çekici faktör olduğu belirlenmiĢtir. 

ÇalıĢmada, teknolojideki geliĢmelere rağmen yeni katılımcıları çekmek ve teĢvik 

etmek için internet kullanımı itici güç olsa da koĢucular yeni yarıĢlar hakkında bilgi 
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edinirken, medya kaynakları yerine standart ağızdan ağıza yönlendirmeleri yani 

söylentileri tercih ettikleri, bununla birlikte katılımcılar, yeni yarıĢlar hakkındaki 

bilgilere olan ihtiyacını karĢılamak için etkinliğin web sitesine baktıkları (yarıĢ 

rotası, yükseklik seviyeleri, geçmiĢ yarıĢlardan fotoğraflar, diğer etkinlik detayları 

vb.), Facebook‟un koĢucu ile yarıĢ web sitesi arasında aracı bir rol oynayabileceği ve 

koĢucuların bir yarıĢta baĢkalarının neler yaĢadığını anlamaları için iyi bir yol 

olabileceği sonucuna ulaĢılmıĢtır. 

Loos ve Kelleher (2014)‟in iletiĢim ve spor psikolojisinden teoriyi uyguladığı 

bu çalıĢmada, sosyal medyanın maraton koĢusunun benimsenmesini nasıl 

etkileyebileceğine dair bir fikir edinmeyi amaçlamıĢtır. Ġlk örneklem, 2012 Honolulu 

Maratonu yarıĢ kitlerini alan katılımcılardan, ikinci örneklem ise rastgele olmayan, 

kendilerini maraton koĢucusu olarak tanımlayan, internet kullanıcıları olan 

katılımcılardan oluĢmuĢtur. Sonuçlar, maraton koĢusu söz konusu olduğunda sosyal 

medyanın önemli bir rol oynadığını, maraton koĢucularının sosyal medya kullanımı 

ile atletik kimliğinin iliĢkili olduğunu ve bu her iki faktörün de sosyal medya 

aracılığıyla maraton organizasyonlarının gözlemlenebilirliğiylede iliĢkili olduğunu 

göstermiĢtir. Ayrıca bu çalıĢmada, sosyal medyada daha fazla maraton 

organizasyonu gözlemleyen maraton koĢucularının, kendilerini gözlemledikleri 

kiĢilerle olumlu bir Ģekilde karĢılaĢtırma olasılıklarının daha yüksek olduğu 

belirlenmiĢtir. 

Park ve ark. (2021), araĢtırmada Facebook maraton topluluk sayfalarında 

gönderi içeriği tasarlamayla ilgili özelliklerin etkileĢim düzeylerini artırma 

üzerindeki etkilerini incelemeyi amaçlamıĢtır. ÇalıĢmada, Boston, ġikago ve New 

York City maratonları için üç Facebook sayfasında yayınlanan 3,142 gönderinin 

pazarlamacı ve kullanıcı tarafından oluĢturulan içeriği toplanmıĢtır. Sayfalardaki ana 

konuları ve etkileĢim eğilimlerini keĢfetmek için sosyal medya analitiği 

kullanılmıĢtır. Yayıncı türü, içerik türü, etkinlik durumu, zaman ve bu faktörler 

arasındaki etkileĢimlerin, Facebook kullanıcılarının katılım düzeylerini nasıl 

etkilediğini incelemek için Kovaryans Analizi (ANCOVA) yapılmıĢtır. AraĢtırmada, 

ana ve etkileĢim etkilerinin Facebook kullanıcıları arasındaki katılımı önemli ölçüde 
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artırdığı ve özellikle pazarlamacılar tarafından oluĢturulan içerik, kullanıcıların 

ilgisini çekmede kullanıcılar tarafından oluĢturulan içerikten daha etkili olduğu, 

fotoğraf ve video göndermek, etkileĢimi durum gönderilerinden daha fazla artırdığı, 

hiper bağ eklemenin etkilerinin maraton sayfasına bağlı olarak değiĢtiği tespit 

edilmiĢtir.  

Sung ve Lee (2016), çalıĢmada yardımseverlik amaçlı spor etkinliklerinin 

faydalarını açıklamak ve tüketicinin bu amaca katılımının, sponsorlu bir spor 

etkinliğine iliĢkin tutumunun (meme kanseri için maraton) ve etkinlik sponsoru 

uyumunun kurumsal imajı ve buna karĢılık gelen satın alma niyetini nasıl etkilediğini 

incelemiĢtir. Soru formu, yarıĢma öncesi ve sonrası Güney Kore Seul‟de Pink 

Ribbon Love Marathon etkinliklerine katılan 650 kadın katılımcıya uygulanmıĢtır. 

Bulgular kurumsal imajın, katılımcıların etkinlik algısı ile destek verme niyeti 

arasındaki karĢılıklı iliĢkide kısmi bir arabulucu olarak önemli bir rol oynadığını 

göstermiĢtir. BaĢka bir ifadeyle sponsorlu bir katılımcı spor etkinliği ortamına özgü 

araĢtırmada toplanan veriler tüketicilerin amaç, etkinlik ve amaç ile sponsor 

arasındaki uyum hakkındaki olumlu değerlendirmelerinin, sponsorun kurumsal imajı 

üzerinde olumlu bir etkisi olduğu, tüketicilerin sosyal bir amaca katılımının ve 

etkinliğe yönelik tutumlarının ise kurumsal imaj algısı ve satın alma niyetlerinin 

önemli yordayıcıları olduğu bulgularına ulaĢılmıĢtır.  

Baratto ve ark. (2017), hem sosyal ağ sitelerinden yararlanmak hem de 

halihazırda var olan e-sağlık ve motivasyon alanlarında çalıĢan bir mobil 

uygulamanın bazı iĢlevlerini geniĢletmeyi ve iyileĢtirmeyi amaçladığı (tasarlanmıĢ 

yenilikçi, ikna edici) araĢtırmada bir web uygulaması önerilmiĢ ve 

değerlendirilmiĢtir. Bu makalede sunulan sonuçlar, web uygulamasının aynı 

zamanda sosyal etkileĢimler sayesinde, kullanıcıların daha aktif bir yaĢam tarzına 

yönelik motivasyonlarının arttırılmasını desteklediğini göstermiĢtir. Bunun baĢlıca 

nedeninin ise Facebook sosyal ağında oluĢturulan gönderilerin yani kapsamlı bir 

etkileĢim sayesinde diğer kullanıcılar üzerinde etki yaratabilmesi olarak 

belirlenmiĢtir.  
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Erickson (2014), doktora tez çalıĢmasında, kadınların yardımseverlik spor 

etkinliklerine katılma nedenlerini, katılımcıların bir mesafe yarıĢının iĢlevini nasıl 

anladıkları ve katılımın sağlık, zindelik, ahlaki vatandaĢlık, yardımseverlik ve kiĢisel 

geliĢim kavramları üzerindeki etkisini incelemeyi amaçlamıĢtır. BaĢka bir ifadeyle 

çalıĢmada, maratonun değiĢen kültürel bağlamı ve bir sosyal bağlantı kaynağı olarak 

tüketicilik, zindelik, bağıĢ, ahlak ile göğüs kanserinin anlamları ve ayrıca 

katılımcıların, hem sağlıkla ilgili kar amacı gütmeyen kuruluĢlara hem de bu 

kuruluĢların finansal durumlarına yönelik Ģüpheleri incelenmiĢtir. AraĢtırma 2012 ve 

2013 yılında Jacksonville Florida‟da, göğüs kanserini bitirmek amacıyla düzenlenen 

ulusal Donna Maratonuna (Donna ile 26,2 mil) katılan dokuz maratoncu-bağıĢ 

toplayıcı kadınla toplam 39 yarı yapılandırılmıĢ görüĢme yapılmıĢtır (her bir kiĢiyle 

belirli zamanlarda dört-beĢ kez görüĢülmüĢtür). ÇalıĢmada üç ana tema belirlenmiĢtir 

ve bu temalardan birincisinde yardımseverlik spor etkinliklerine katılımın, göğüs 

kanserinden son derece kiĢisel bir Ģekilde etkilenen koĢucular için bir fırsat ve 

iyileĢme yeri sağladığı, ikincisinde kadınların Donna ile 26,2‟ye olan sevgilerine dair 

hikayeleri ve açıklamaları, tüketim dolayımlı kimlikler ve genel olarak ortak yaĢam 

deneyimleri yoluyla aidiyet duygusu gibi kadın kültürüne ait kiĢisel görüĢler, 

üçüncüsünde ise bu kadınlar kar amacı gütmeyen bir kuruluĢun itibarına olan 

bağlılığın ve bu kuruluĢun topluma katkıda bulunduğuna yönelik algılanan iyi 

çalıĢmaları, genellikle kar amacı gütmeyen kuruluĢla ilgili hayal kırıklığı yaratan 

haberlerden daha üstün olduğu ortaya çıkmıĢtır. AraĢtırmada pek çok katılımcı 

Jacksonville Maratonunu koĢma deneyimlerinin, göğüs kanseri hakkında kendi 

düĢüncelerinde ve 21. yüzyılın baĢlarında Amerika BirleĢik Devletleri‟nde ne anlama 

geldiği konusunda aracı olduğuna iĢaret etmiĢtir. OluĢturulan bu anlamın, yalnızca 

Donna Vakfı ve göğüs kanseri araĢtırma desteğiyle ilgili olmadığı, aynı zamanda bir 

bütün olarak göğüs kanseri kültürü, amaca bağlı pazarlama, cinsiyet ve ahlaki 

beklentilerle de ilgili olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. 
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1.12. Araştırmanın Amacı ve Önemi 

Bu çalıĢmada maraton organizasyonlarına katılım, maraton 

organizasyonlarında sosyal etkileĢim ve maraton organizasyonlarındaki kar amacı 

gütmeyen kuruluĢların kaynak yaratma faaliyetlerine yönelik farkındalık ölçeklerinin 

geliĢtirilmesi ve geliĢtirilen ölçekler vasıtasıyla maraton organizasyonlarına katılımın 

sosyal etkileĢim boyutları ile kaynak yaratma faaliyetleri arasındaki iliĢkinin 

belirlenmesi amaçlanmıĢtır. Bu anlamda bu iliĢkiyi araĢtırmak için ülkemizde ve yurt 

dıĢında maraton organizasyonlarına katılım biçimini, sosyal etkileĢimi (marka değeri, 

tanınmıĢ kiĢi, sosyal medya), maraton organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen 

kuruluĢların kaynak yaratma faaliyetlerine yönelik farkındalık düzeylerini 

belirleyecek herhangi bir çalıĢmaya rastlanmamıĢtır. Özellikle yurt dıĢı ve yurt içi 

çalıĢmalar incelendiğinde spor ve maraton etkinliklerinde kaynak yaratmayla ilgili 

sınırlı sayıda araĢtırmalar yapıldığı, sosyal etkileĢimin bu araĢtırmalar içerisinde ele 

alındığı ve genellikle bireylerin spor etkinliklerine katılım motivasyonlarının 

incelendiği gözlemlenmiĢtir. Maraton etkinliklerine katılanlar çeĢitli toplum 

katmanlarından oluĢmaktadır. Maraton etkinlikleri bu katmanlara kendi ülkelerini, 

kurumlarını, kimliklerini, kültürlerini temsil etme ve kaynak yaratma fırsatı 

sunmaktadır. Bu sebeple spor etkinlikleri arasında sosyal etkileĢim, en çok maraton 

organizasyonlarında gerçekleĢtiği varsayılmaktadır. Buradan yola çıkarak bu 

araĢtırmada maraton organizasyonlarına katılımın sosyal etkileĢim boyutları ve 

kaynak yaratma faaliyetleri ele alınmıĢ olup maratonun, maraton organizasyonun, kar 

amacı gütmeyen kuruluĢların, sosyal etkileĢimin, kaynak yaratma‟nın ve 

farkındalığın tanımı yapılmıĢ ve sosyal etkileĢim teorisi incelenmiĢtir. Bu kavramlar 

detaylı bir Ģekilde araĢtırılarak maraton organizasyonlarına katılım, maraton 

organizasyonlarında sosyal etkileĢim ve maraton organizasyonlarındaki kar amacı 

gütmeyen kuruluĢların kaynak yaratma faaliyetlerine yönelik farkındalık ölçekleri 

geliĢtirilmiĢtir. ÇalıĢmada geçerli ve güvenilir ölçeklerin geliĢtirilmiĢ olması ve bu 

ölçekler vasıtasıyla insanların maraton organizasyonlarına katılımın biçimlerinin, 

maraton organizasyonlarında sosyal etkileĢimin (tanınmıĢ kiĢi, marka değeri ve 

sosyal medya‟ya yönelik tutum/davranıĢ/algı) ve maraton organizasyonlarındaki kar 
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amacı gütmeyen kuruluĢların kaynak yaratma faaliyetlerine yönelik farkındalık 

düzeylerinin ölçülmüĢ olması bakımından önemlidir.  

Maraton organizasyonlarında gerçekleĢen kar amacı gütmeyen kuruluĢların 

kaynak yaratma faaliyetleri, toplumun her kesiminde (bireyler, aileler, gruplar ve kar 

amacı gütmeyen kuruluĢlar) büyük bir sosyal etkileĢimin yaĢanmasına neden 

olmaktadır. Bu nedenle toplumsal sorunların (çevre, eğitim, sağlık vb. konular) 

öncelik haline getirilmesi, farkındalık yaratılması, bağıĢ toplanması, toplumsal 

değiĢimin ve geliĢimin sağlanması bakımından maraton organizasyonlarına katılımın 

sosyal etkileĢim boyutları ile kaynak yaratma faaliyetleri arasındaki iliĢkinin 

araĢtırılması büyük bir önem arz etmektedir. AraĢtırmadan elde edilen sonuçların 

literatüre, yardımseverlik koĢusu yapanlara, kar amacı gütmeyen kuruluĢlara, 

maraton organizasyonlarına ve bu organizasyonlarda yer alan kar amacı gütmeyen 

kuruluĢların kaynak yaratma faaliyetlerine yönelik güvenirliliğin sürdürülmesi ile 

farkındalığın, katılımın, bağlılığın ve ilginin artırılmasına olumlu katkı sağlayacağı 

düĢünülmüĢtür. 

1.13. Problem 

Maraton organizasyonlarına katılım ile sosyal etkileĢim ve kaynak yaratma 

faaliyetleri arasında anlamlı bir iliĢki var mıdır?   

1.14. Alt Problemler  

1. Katılımcıların cinsiyet değiĢkenine göre maraton organizasyonlarına 

katılım, sosyal etkileĢim ve maraton organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen 

kuruluĢların kaynak yaratma faaliyetlerine yönelik farkındalık düzeylerinde anlamlı 

bir fark var mıdır? 
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2. Katılımcıların medeni durum değiĢkenine göre maraton organizasyonlarına 

katılım, sosyal etkileĢim ve maraton organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen 

kuruluĢların kaynak yaratma faaliyetlerine yönelik farkındalık düzeylerinde anlamlı 

bir fark var mıdır? 

3. Katılımcıların etkinliğe katılım durumu değiĢkenine göre maraton 

organizasyonlarına katılım, sosyal etkileĢim ve maraton organizasyonlarındaki kar 

amacı gütmeyen kuruluĢların kaynak yaratma faaliyetlerine yönelik farkındalık 

düzeylerinde anlamlı bir fark var mıdır? 

4. Katılımcıların kar amacı gütmeyen kuruluĢa üye olma durumu değiĢkenine 

göre maraton organizasyonlarına katılım, sosyal etkileĢim ve maraton 

organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen kuruluĢların kaynak yaratma 

faaliyetlerine yönelik farkındalık düzeylerinde anlamlı bir fark var mıdır? 

5. Katılımcıların meslek değiĢkenine göre maraton organizasyonlarına 

katılım, sosyal etkileĢim ve maraton organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen 

kuruluĢların kaynak yaratma faaliyetlerine yönelik farkındalık düzeylerinde anlamlı 

bir fark var mıdır? 

6. Katılımcıların öğrenim durumu değiĢkenine göre maraton 

organizasyonlarına katılım, sosyal etkileĢim ve maraton organizasyonlarındaki kar 

amacı gütmeyen kuruluĢların kaynak yaratma faaliyetlerine yönelik farkındalık 

düzeylerinde anlamlı bir fark var mıdır? 

7. Katılımcıların aylık gelir değiĢkenine göre maraton organizasyonlarına 

katılım, sosyal etkileĢim ve maraton organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen 

kuruluĢların kaynak yaratma faaliyetlerine yönelik farkındalık düzeylerinde anlamlı 

bir fark var mıdır? 



88 
 

8. Katılımcıların maraton organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen 

kuruluĢların kaynak yaratma faaliyetlerine katılma sayısı değiĢkenine göre maraton 

organizasyonlarına katılım, sosyal etkileĢim ve maraton organizasyonlarındaki kar 

amacı gütmeyen kuruluĢların kaynak yaratma faaliyetlerine yönelik farkındalık 

düzeylerinde anlamlı bir fark var mıdır? 

9. Katılımcıların maraton organizasyonlarına katılım, sosyal etkileĢim ve 

maraton organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen kuruluĢların kaynak yaratma 

faaliyetlerine yönelik farkındalık düzeyleri ile yaĢ arasında anlamlı bir iliĢki var 

mıdır?  

10. Maraton organizasyonlarına katılım ile marka değeri, tanınmıĢ kiĢi, sosyal 

medya alt boyutları ve maraton organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen 

kuruluĢların kaynak yaratma faaliyetlerine yönelik farkındalık düzeyleri arasında 

anlamlı bir iliĢki var mıdır?  

11. Maraton organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen kuruluĢların kaynak 

yaratma faaliyetlerine yönelik farkındalık düzeyleri ile marka değeri, tanınmıĢ kiĢi ve 

sosyal medya alt boyutları arasında anlamlı bir iliĢki var mıdır? 

1.15. Hipotezler 

H1: Katılımcıların cinsiyet değiĢkenine göre maraton organizasyonlarına 

katılım, sosyal etkileĢim ve maraton organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen 

kuruluĢların kaynak yaratma faaliyetlerine yönelik farkındalık düzeylerinde anlamlı 

bir fark vardır. 

H2: Katılımcıların medeni durum değiĢkenine göre maraton 

organizasyonlarına katılım, sosyal etkileĢim ve maraton organizasyonlarındaki kar 

amacı gütmeyen kuruluĢların kaynak yaratma faaliyetlerine yönelik farkındalık 

düzeylerinde anlamlı bir fark vardır. 
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H3: Katılımcıların etkinliğe katılım durumu değiĢkenine göre maraton 

organizasyonlarına katılım, sosyal etkileĢim ve maraton organizasyonlarındaki kar 

amacı gütmeyen kuruluĢların kaynak yaratma faaliyetlerine yönelik farkındalık 

düzeylerinde anlamlı bir fark vardır. 

H4: Katılımcıların kar amacı gütmeyen kuruluĢa üye olma durumu 

değiĢkenine göre maraton organizasyonlarına katılım, sosyal etkileĢim ve maraton 

organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen kuruluĢların kaynak yaratma 

faaliyetlerine yönelik farkındalık düzeylerinde anlamlı bir fark vardır. 

H5: Katılımcıların meslek değiĢkenine göre maraton organizasyonlarına 

katılım, sosyal etkileĢim ve maraton organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen 

kuruluĢların kaynak yaratma faaliyetlerine yönelik farkındalık düzeylerinde anlamlı 

bir fark vardır. 

H6: Katılımcıların öğrenim durumu değiĢkenine göre maraton 

organizasyonlarına katılım, sosyal etkileĢim ve maraton organizasyonlarındaki kar 

amacı gütmeyen kuruluĢların kaynak yaratma faaliyetlerine yönelik farkındalık 

düzeylerinde anlamlı bir fark vardır. 

H7: Katılımcıların aylık gelir değiĢkenine göre maraton organizasyonlarına 

katılım, sosyal etkileĢim ve maraton organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen 

kuruluĢların kaynak yaratma faaliyetlerine yönelik farkındalık düzeylerinde anlamlı 

bir fark vardır. 

H8: Katılımcıların maraton organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen 

kuruluĢların kaynak yaratma faaliyetlerine katılma sayısı değiĢkenine göre maraton 

organizasyonlarına katılım, sosyal etkileĢim ve maraton organizasyonlarındaki kar 

amacı gütmeyen kuruluĢların kaynak yaratma faaliyetlerine yönelik farkındalık 

düzeylerinde anlamlı bir fark vardır. 
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H9: Katılımcıların maraton organizasyonlarına katılım, sosyal etkileĢim ve 

maraton organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen kuruluĢların kaynak yaratma 

faaliyetlerine yönelik farkındalık düzeyleri ile yaĢ arasında anlamlı bir iliĢki vardır.  

H10: Maraton organizasyonlarına katılım ile marka değeri, tanınmıĢ kiĢi, 

sosyal medya alt boyutları ve maraton organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen 

kuruluĢların kaynak yaratma faaliyetlerine yönelik farkındalık düzeyleri arasında 

anlamlı bir iliĢki vardır. 

H11: Maraton organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen kuruluĢların kaynak 

yaratma faaliyetlerine yönelik farkındalık düzeyleri ile marka değeri, tanınmıĢ kiĢi ve 

sosyal medya alt boyutları arasında anlamlı bir iliĢki vardır. 

1.16. Varsayımlar 

1. AraĢtırmaya katılan bireylerin uygulanan ölçeklere içtenlikle ve doğru 

yanıt verdikleri varsayılmıĢtır. 

2. Katılımcı örnekleminin maraton ve maraton organizasyonlarındaki kar 

amacı gütmeyen kuruluĢların kaynak yaratma faaliyetlerini de dikkate alarak maraton 

organizasyonlarına katıldıkları varsayılmıĢtır. 

3. Katılımcıların maraton organizasyonlarına katılım, sosyal etkileĢim ve 

maraton organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen kuruluĢların kaynak yaratma 

faaliyetlerine yönelik farkındalık düzeylerinin belirleneceği varsayılmıĢtır. 

1.17. Sınırlılıklar 

Bu çalıĢmanın genellenebilirliği üzerinde etkili olabileceği düĢünülen 

sınırlılıklar aĢağıda belirtilmiĢtir. 
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1. Bu araĢtırma Türkiye‟deki maraton organizasyonlarına (maraton, yarı 

maraton ve ultra maratonlara) katılan bireyler ile sınırlıdır. 

2. Bu araĢtırma maraton organizasyonlarına katılan 17 yaĢ üstü bireyler ile 

sınırlıdır.  

3. Bu araĢtırma maraton ve maraton organizasyonlarındaki kar amacı 

gütmeyen kuruluĢların kaynak yaratma faaliyetlerinde yardımseverlik koĢusu yapmıĢ 

bireyler ile sınırlıdır. 
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2. GEREÇ ve YÖNTEM 

Bu bölümde, araĢtırmanın modeli, kuramsal temeli, evreni, örneklemi, veri 

toplama araçları ve süreçleri ve araĢtırmadan elde edilen verilerin analizine iliĢkin 

bilgiler yer almaktadır. 

2.1. Araştırmanın Modeli 

AraĢtırmanın amacına yönelik olarak veri toplamayı sağlayacak bir ölçme 

aracı olmaması sebebiyle, bu araĢtırma konusu hakkında veri toplamayı sağlayan bir 

veri toplama aracı geliĢtirme ve geliĢtirilen ölçeğin uygulanma aĢamasını 

kapsamıĢtır. Maraton organizasyonlarına katılımın sosyal etkileĢim boyutları ile 

kaynak yaratma faaliyetleri arasındaki iliĢkinin incelendiği bu araĢtırma iliĢkisel 

tarama modelinin kullanıldığı betimsel bir çalıĢmadır. Karasara göre iliĢkisel tarama, 

iki ve daha fazla sayıdaki değiĢken arasında birlikte değiĢim varlığını ya da 

derecesini belirlemeyi hedefleyen bir araĢtırma modelidir (Karasar, 2013). BaĢka bir 

ifadeyle iliĢkisel tarama modelinde bireylerin, bir probleme ya da konuya yönelik 

tutum ve davranıĢları analiz edilir. AraĢtırmaya konu olan, birey ya da nesne, kendi 

koĢulları içinde ve olduğu gibi tanımlanmaya çalıĢılır. Onları, herhangi bir Ģekilde 

değiĢtirme, etkileme çabası gösterilmez (Karasar, 2014). ĠliĢkisel tarama modeli, 

genellikle değiĢkenler arasındaki iliĢkileri belirleyen araĢtırmalarda tercih edilir ve 

diğer araĢtırmalara göre daha büyük bir örneklem grubunu kapsamasından dolayı 

genelleme olanağı verir (Büyüköztürk ve ark., 2008).  

Konuyla ilgili bilgiler, literatürlerin taranması, Maraton Organizasyonlarına 

Katılım (MOK), Maraton Organizasyonlarında Sosyal EtkileĢim (MOSE) ve 

Maraton Organizasyonlarındaki Kar Amacı Gütmeyen KuruluĢların Kaynak Yaratma 

Faaliyetlerine Yönelik Farkındalık (MOKYFF) Ölçeklerinin geliĢtirilmesi ve 

geliĢtirilen ölçeklerin uygulanmasıyla elde edilmiĢtir. 
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2.2. Kuramsal Temel  

Bu aĢama, maraton organizasyonlarına katılım, sosyal etkileĢim, kaynak 

yaratma faaliyetleri, farkındalık ve spor farkındalığı kavramları ile ölçek madde 

yazımına iliĢkin kuramsal temelleri içermektedir.  

Ölçek geliĢtirme aĢamasına geçilmeden önce maraton organizasyonlarına 

katılım, sosyal etkileĢim, kaynak yaratma faaliyetleri, farkındalık ve spor farkındalığı  

konularıyla örtüĢebileceği düĢünülen teori ve modeller incelenerek kuramsal çerçeve 

oluĢturulma yoluna gidilmiĢtir. Bu süreçte maraton organizasyonlarına katılım, 

sosyal etkileĢim, kaynak yaratma faaliyetleri, farkındalık ve spor farkındalığı  

kavramları  “Sosyal EtkileĢim Teorisi”, “Psikolojik Süreklilik Modeli” ve  “Bloom 

Taksonomisi” kuramları ile iliĢkilendirilmiĢtir. Burada maraton organizasyonlarına 

katılımın sosyal etkileĢim boyutları ile kaynak yaratma faaliyetleri arasındaki iliĢki 

“Sosyal EtkileĢim Teorisi”, “Psikolojik Süreklilik Modeli” ve  “Bloom Taksonomisi” 

ile açıklanmaya çalıĢılmıĢtır. 

           2.2.1. Maraton Organizasyonlarına Katılım, Sosyal Etkileşim ve Kaynak 

Yaratma Faaliyetleri ile ilişkilendirilen Sosyal Etkileşim Teorisi 

Dünyada kitle sporuna dönüĢen maraton organizasyonları sosyal bir olay 

olarak algılanmaktadır. Çünkü bu tür etkinliklere insanlar, gündelik yaĢamdaki 

rollerinden farklı olarak sporcu, kar amacı gütmeyen kuruluĢları temsil etme, gönüllü 

olma, farkındalık yaratma, koĢarak bağıĢ toplama, iyilik yapma gibi çeĢitli roller 

üstlenerek katılmaktadır. Maraton etkinliklerine katılan bireyler kendileriyle 

özdeĢleĢtirmiĢ oldukları bu roller ile toplumun ilgisini maraton organizasyonlarında 

gerçekleĢen kar amacı gütmeyen kuruluĢların kaynak yaratma faaliyetlerine çekmiĢ, 

bakıĢ açısını değiĢtirmiĢ ve birçok insanın kar amacı gütmeyen kuruluĢlar için 

kaynak yaratma amacıyla maraton organizasyonlarına katılmasına neden olmuĢtur.  
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Sosyolojinin önemli kuramcıları arasında yer alan Mead (1938), Blumer 

(1969), Simmel (1971), Goffman (2019) ve Giddens (2000)‟ın önceki bölümde 

(1.9.1. Sosyal EtkileĢim Teorileri) açıklamaya çalıĢtığımız sosyal etkileĢimle ilgili 

teorileri maraton organizasyonlarına katılımın sosyal etkileĢim boyutları ile kaynak 

yaratma faaliyetleri arasındaki iliĢkiye uyarlanabileceği düĢünülmüĢtür. Bu önemli 

kuramcıların teorik çalıĢmaları ve iliĢkilendirilen konular aĢağıda yer almaktadır. 

Erving Goffmann: Maraton organizasyonlarında katılımcıların profillerinin 

değiĢmesinde ve sayısının artmasında etkinlik öncesinde, sırasında ve sonrasında 

yaĢanan sosyal etkileĢimin tesiri vardır. Sosyal etkileĢim teorisinde etkileĢimleri 

sahnede oynanan bir rol olarak gören Goffman, günlük yaĢamda sosyal hayatın ve 

etkileĢimin doğasını, tiyatral metaforları kullanarak açıklamıĢtır. Goffman (2019), 

etkileĢim sırasında bireylerin bir rol üstlendiğini ve bu rol kavramının, kiĢinin belirli 

bir duruma göre kendi görüĢünü ve bu görüĢle de diğer bireyleri ve özelliklede 

kendisini nasıl değerlendirdiğini ifade eden sözlü ya da sözsüz fiillerden oluĢan bir 

kalıp olduğunu belirtmiĢtir. Maraton organizasyonlarını toplumsal bir karĢılaĢma 

olarak ifade edebiliriz. Bu karĢılaĢma sırasında insanlar arasında ister istemez 

etkileĢim yaĢanır çünkü üstlendikleri rol ile kendi görüĢünü, düĢüncelerini ve 

davranıĢlarını diğer insanlara aktarırlar. Özellikle sevilen ve göz önünde bulunan 

tanınmıĢ kiĢi ve topluluklarında bir rol üstlenerek maraton ile maraton 

organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen kuruluĢların kaynak yaratma 

faaliyetlerinde yer alması ve destek vermesi, kendilerini izleyen insanlar üzerinde kar 

amacı gütmeyen kuruluĢlara karĢı güven duygusunu, etkileĢimi, duyarlılığı ve 

farkındalığı artırır, önemli miktarda bağıĢ toplanmasını sağlar. Ayrıca bu kiĢilerin 

maraton organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen kuruluĢların kaynak 

faaliyetlerine katılması bu etkinliklerin statüsünü artırır. Goffman (2019), etkileĢim 

ritüelleri çalıĢmasında, bireyin toplumsal eyleme bütün bir kiĢi olarak değilde, özel 

bir sıfatı ve statüsüyle yani benliğiyle katıldığını ve bu kiĢinin baĢka bir yeteneğiyle 

kazandığı itibarın diğer sıfatlarıyla kazandığı itibarı da etkilediğinden bahsetmiĢtir. 

Maraton etkinliklerine tanınmıĢ kiĢilerin katılması bu kiĢilere kendi statülerinin 

dıĢında yardımsever, iyiliksever ya da kar amacı gütmeyen kuruluĢların temsilcisi 

veya elçisi statüsü kazandırır. Yardımseverlik koĢusuna tanınmıĢ kiĢilerin 
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katıldığının ve farkındalık yarattığının sosyal medyada ve basında yer alması ve 

bunun toplum tarafından fark edilmesi ile sosyal etkileĢim en yüksek seviyede 

gerçekleĢir çünkü tanınmıĢ kiĢilerin hayran kitlesi oldukça fazladır ve bu kitleyi 

arkasına alarak yüksek miktarda bağıĢ toplarlar.   

Georg Simmel: Maraton organizasyonlarına katılan her bireyin bir 

yaĢanmıĢlığı, bir hikayesi ve bir katılım amacı vardır ve bunlar için harekete geçen 

insanlar arasında etkileĢim yaĢanır. Simmel (1971), çalıĢmalarında etkileĢimde 

bulunan insanların çeĢitli amaçlar ve çıkarlar için eyleme geçtiğini, gündelik 

etkileĢimlerden daha geniĢ toplumsal yapılar inĢa edilebileceğini, özellikle iki ve üç 

kiĢilik grup çalıĢmalarında etkileĢimin grubun boyutuna göre farklılaĢtığını 

belirtmiĢtir. Ġnsanlar bir amaç için bireysel ya da bir gruba dahil olarak maraton 

organizasyonlarında yer alırlar. Bu guruplar kar amacı gütmeyen kuruluĢlar, Adım 

Adım, çeĢitli koĢu gurupları, kulüpler ve Ģirket takımlarından oluĢabilir. Bireyler 

maraton etkinliğine katıldığında yardım severlik koĢusu yapanlara, farkındalık 

yaratanlara, kar amacı gütmeyen kuruluĢları temsil edenlere, farklı renklerde tiĢörtler 

giyen koĢu guruplarına ya da Ģirket takımlarına yönelirler. Burada önemli olan 

guruplarda yer alan katılımcıların sayısı çünkü etkinliklere katılan gurupların boyutu 

ne kadar büyük ise etkileĢim o kadar fazla olur. BaĢka bir deyiĢle sosyal 

etkileĢimlerin çoğu iki kiĢiden fazla bireyler arasında gerçekleĢir yani maraton 

organizasyonlarına katılımın boyutu arttıkça etkileĢim farklılık gösterir ve daha 

yoğun yaĢanır.  

George Herbert Mead: Sosyal etkileĢimlerin Jestler, roller, ritüeller vb. 

ortak semboller aracılığıyla gerçekleĢtiğini belirten Mead (1938), bir bireyin yaptığı 

jestin diğer bir bireyde düĢünmeden tepkisel jestlere yol açtığını, sosyal etkileĢimin 

bir ürünü olan benliğin, sosyal geliĢim ve faaliyet sürecinde ortaya çıktığını ve bu 

süreçte meydana gelen iliĢkiler sonrası geliĢtiğini ifade etmiĢtir. Maraton 

organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen kuruluĢlara katkı sağlamak amacıyla 

yardımseverlik koĢusu yapan katımcıların bireysel ya da grup halinde bu 

etkinliklerde yer almaları kitlesel katılımı oluĢturur. Bu nedenle en yüksek sosyal 

etkileĢim kitlesel katılımlı maraton organizasyonunda gerçekleĢir. Ġnsanların çoğu 
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marka değeri yüksek maraton organizasyonlarına katılmak isterler bunun sebebi: 

Popülerdir, televizyonda, gazetelerde ve sosyal medyada çok fazla yer alır, çok 

sayıda kar amacı gütmeyen kuruluĢ vardır. Kitlesel katılımlardan dolayı marka değeri 

yüksek maratonlarda çok fazla miktarlarda bağıĢ toplanır ve bu nedenle kar amacı 

gütmeyen kuruluĢların ilgi odağındadır. Örneğin marka değeri yüksek Londra, New 

York, ġikago, Boston gibi en büyük maratonlarda katılımcı sayıları 30,000 - 40,000 - 

50,000 aralığında değiĢmektedir. Bu yüzden marka değeri yüksek olan maraton 

organizasyonlarına katılanların sayısı oldukça fazla olmasından dolayı bireyler 

arasındaki etkileĢimler daha yüksek bir boyutta gerçekleĢir. Bu etkileĢimler sırasında 

öğrenilen bilgiler katılımcılar tarafından içselleĢtirilip, yorumlanır, değiĢtirilir ve 

toplumun farklı kesimlerine iletiĢim araçlarıyla, sosyal medya ya da yüz yüze 

karĢılaĢmalarla aktarılır. Bunun sonucunda gün geçtikçe bireylerin maraton 

organizasyonlarına, kar amacı gütmeyen kuruluĢlara ve bu kuruluĢların maraton 

organizasyonları içerisinde yer alan kaynak yaratma faaliyetlerine ilgisi ve katılımı 

artar.  

Anthony Giddens: Giddens (2000), sosyal etkileĢimde bireylerin sözel 

olmayan iletiĢimi kullanarak doğuĢtan gelen yüz ifadesiyle duygularını yansıttığını, 

insanların jestler ve beden duruĢları ile de anlam ilettiklerini, Ģaka yaptıklarını, ironi 

gösterdiklerini; sözel iletiĢimde ise etkileĢimlerin baĢkalarıyla yapılan biçimsel 

olmayan karĢılıklı konuĢmalar ile meydana geldiğini; çok sayıda insanın bir araya 

gelmesiyle odaklanmamıĢ (caddede, fuarda, parkta bireylerin birbirleri ile doğrudan 

konuĢmasalarda birbirlerinin farkında oldukları) ve odaklanmıĢ etkileĢimin 

(bireylerin kalabalık ortamlarda karĢılıklı olarak diğerlerinin söylediklerine, 

yaptıklarına ve birbirlerinin varlığına doğrudan dikkat etmeleri) gerçekleĢtiğini 

belirtmiĢtir. Maraton organizasyonlarında çok sayıda insanın bir araya gelmesiyle 

odaklanmamıĢ ve odaklanmıĢ etkileĢim gerçekleĢir. OdaklanmamıĢ etkileĢimde 

katılımcılar, etkinliğe katılan diğer katılımcılarla doğrudan konuĢmasalar da 

birbirlerinin farkındadırlar. BaĢka bir ifadeyle katılımcılar anlam iletmelerini, 

kararlılıklarını ve mutluluklarını yüz ifadeleri, jestler ve duygular ile yansıtarak 

insanlarla sözel olmayan iletiĢime girerler. OdaklanmıĢ etkileĢimde ise katılımcılar, 

etkinlikte yer alan diğer bireylerle karĢılıklı olarak konuĢmalara ve davranıĢlara 
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dikkat ederler.  Bu durumda sosyal etkileĢim katılımcılar arasında biçimsel olmayan 

karĢılıklı konuĢmalar ile yani sözel iletiĢimle gerçekleĢir. Kendi aralarında hangi 

amaçla bu etkinlikte koĢacağını, hangi kar amacı gütmeyen kuruluĢ için bağıĢ 

toplayacağını, bugüne kadar bu tür etkinliklerde topladığı bağıĢ miktarını, toplanan 

bağıĢlarla neler yapıldığını, antrenmanlarını, katıldığı maratonları konuĢmaları sözel 

iletiĢime örnek olarak verilebilir. Toplumdaki yaĢamın bir tiyatro olduğundan ve her 

bireyin kendisine bir rol üstlendiğinden bahseden Giddens (2000), baĢkaları 

tarafından nasıl görüldüklerine duyarlı olan insanların, baĢkalarını kendi istedikleri 

gibi tepki vermeye zorlayacak pek çok izlenim yönetim biçimi kullandıklarını, 

kendisine has bir zaman süresi olan sosyal etkileĢimlerin çoğunun zamanda ve 

uzamda yerleĢik olduğunu ve çoğunun belirli bir yerde ortaya çıktığını, günlük 

yaĢamımızın zaman ve uzamın içinde nasıl bölgeleĢtiğini ve bölgeleĢen etkinliklerin, 

eylemlerin ve etkileĢimlerin çoğunun saat zamanının etkisi altında olduğunu ve uzam 

buyunca koordine edilerek gerçekleĢtiğini ifade etmiĢtir. Maraton 

organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen kuruluĢların kaynak yaratma 

faaliyetlerinde gerçekleĢen sosyal etkileĢimler zamanda ve uzamda yerleĢiktir. 

Örneğin insanlar, çeĢitli iletiĢim araçları, yüz yüze görüĢmeler ya da sosyal medya 

aracılığıyla maraton organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen kuruluĢların kaynak 

yaratma faaliyetlerine katılacaklarını, farkındalık yaratacaklarını, yardımseverlik 

koĢusu yapacaklarını, koĢarak bağıĢ toplayacaklarını çevrelerine (etkinlik öncesi ve 

sonrası) belirledikleri süre içerisinde iletiĢim araçlarıyla, sosyal medya aracılığıyla ya 

da yüz yüze karĢılaĢmalarda duyururlar ve insanlardan bu süre içerisinde 

destekledikleri kar amacı gütmeyen kuruluĢlara bağıĢ yapmalarını talep ederler. 

BaĢka bir deyiĢle kar amacı gütmeyen kuruluĢlar ile maratona ya da kaynak yaratma 

faaliyetlerine katılacak koĢucular arasındaki sosyal etkileĢim, maraton 

organizasyonundan önce sosyal medyada, etkinlik öncesi maraton fuarında, etkinlik 

sırasında maraton koĢusunun baĢlangıcından bitimine kadar olan güzergahta veya 

maraton sonrası günlerde belirlenen süreler içerisinde gerçekleĢmektedir. Bu 

örneklerde de görüldüğü gibi sosyal etkileĢim, maraton organizasyonlarının 

gerçekleĢtiği gün içerisinde ya da maraton organizasyonlarının öncesinde ve 

sonrasında belirlenen sürelerde, parkurda, mekanlarda ve sosyal medyada yani 

zamanda ve uzamda gerçekleĢir. 
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Herbert Blumer: Benlik kavramını vurgulayan Blumer (1969), insanların 

kendileriyle etkileĢime girdiğini, bu süreçte üzerinde eyleme geçtikleri Ģeyleri ve bu 

Ģeylerin anlamlarını düĢündüklerini, yorumladıklarını ve daha sonrasında bu 

yorumları, içinde bulundukları durumlara ve amaçlarına göre değiĢtirdiklerini 

belirtmiĢtir (Hałas, 2012). Maraton organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen 

kuruluĢların kaynak yaratma faaliyetlerine katılım sağlayan ya da sağlayacak insanlar 

ister istemez diğer insanlarla etkileĢime girerler. Çünkü bu insanlar öncelikle 

çevrelerine tercih ettiği kar amacı gütmeyen kuruluĢu ve faaliyetlerini tanıtırlar daha 

sonra bu kuruluĢ için neden yardımseverlik koĢusu yapacağını ve buradan toplanan 

bağıĢ ile neler yapılacağını ya da neler yapıldığını çevreleriyle paylaĢırlar. Bu 

paylaĢım sonrası diğer insanların kar amacı gütmeyen kuruluĢlara yönelik tutumları 

değiĢir, farkındalık düzeyleri ve güven duyguları artar hatta buna bağlı olarak 

insanlar bu kuruluĢlar için yardımseverlik koĢusu yapabilirler.  

            2.2.2. Maraton Organizasyonlarına Katılım, Sosyal Etkileşim ve Kaynak 

Yaratma Faaliyetleri ile ilişkilendirilen “Psikolojik Süreklilik Modeli” 

Ġnsanların koĢu, bisiklet, yüzme, triatlon, basketbol, tenis ve voleybol vb. 

farklı spor dallarına ilgi duyması, bu spor dallarının etkinliklerine katılması ya da bu 

faaliyetleri televizyon karĢısında veya müsabaka alanında canlı olarak izlemesi 

sonucunda spora, spor takımına ve spor etkinliklerine yönelik psikolojik bir bağ 

kurulur. Kurulan bu bağ sonucunda bireylerin desteklediği spor takımının, sporcunun 

veya kendisinin sportif baĢarısına ya da baĢarısızlığına göre sevinç duymasını ya da 

üzülmesini incelemek amacıyla “Psikolojik Süreklilik Modeli” (Psychological 

Continuum Model PCM) geliĢtirilmiĢtir. Birey, spor ya da sporcu arasındaki iliĢkinin 

aracılık ettiği genel parametreleri belirten bu model, Funk ve James (2001) 

tarafından ileri sürülmüĢtür. Funk ve James (2001), spor seyircilerinin ve 

taraftarlarının belirli sporlar ve takımlarla oluĢturabilecekleri çeĢitli psikolojik 

bağlantıları karakterize etmek için dikey bir süreklilik boyunca iĢleyen 

“Farkındalık”,  “Sempati Duyma”, “İlgi Duyma” ve “Sadakat” olmak üzere dört 

aĢamalı bir yapı belirlemiĢtir.  
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Psikolojik süreklilik modeli maraton organizasyonlarına katılım, sosyal 

etkileĢim ve maraton organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen kuruluĢların kaynak 

yaratma faaliyetleriyle ile iliĢkilendirilmiĢtir. Bireyler maraton organizasyonlarına, 

maraton organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen kuruluĢlara ve bu kuruluĢların 

kaynak yaratma faaliyetlerine, yardımseverlik koĢusu yapanlara ve bu etkinliklerde 

yer alan çeĢitli koĢu gruplarına yönelik olumlu ya da olumsuz düĢüncelere sahip 

olabilirler. Bu düĢüncelerinin ilk aĢamasında farkındalık yer alır yani burada bireyler 

yeteri kadar bilgi sahibi olabilir, amaçları anlayabilir, kar amacı gütmeyen 

kuruluĢları ayırt edebilir. Özellikle ilk aĢamada bireyin maraton organizasyonlarına, 

kar amacı gütmeyen kuruluĢlara, maraton organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen 

kuruluĢların kaynak yaratma faaliyetlerine ve yardımseverlik koĢusuna yönelik 

psikolojik bağlantı kurma süreci farkındalık ile baĢlar. Fakat bireyler bunlar hakkında 

henüz olumlu ya da olumsuz bir düĢünceye sahip değildir. Dikey hiyerarĢik yapının 

ilk basamağı olan farkındalıkta birey maraton organizasyonlarını, kar amacı 

gütmeyen kuruluĢları, maraton organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen 

kuruluĢların kaynak yaratma faaliyetlerini, yardımseverlik koĢusunu hatırlayarak 

farkındalık seviyesinde yukarı doğru hareket eder (yardımseverlik koĢusunun ne için 

ve nasıl yapıldığını ve hangi kar amacı gütmeyen kuruluĢların katıldığını anlamak) 

yani birey sempati duyma basamağına çıkar ve burada bu faaliyetlerden hoĢlandığını 

ve bu faaliyetlerin faydalı olduğunu kabul ettiğini gösterir. BaĢka bir ifadeyle birey 

bu basamakta maraton organizasyonlarının ve yardımseverlik koĢularının kar amacı 

gütmeyen kuruluĢlara, topluma ve bireylere sağladığı faydaları öğrenir ve bu amaçla 

yardımseverlik koĢusu yapmak ister, keyif alır, hangi kar amacı gütmeyen kuruluĢ 

için yardımseverlik koĢusu yapacağını belirler. Üçüncü basamakta yer alan ilgi 

duymada birey ile maraton organizasyonları, kar amacı gütmeyen kuruluĢlar ve 

maraton organizasyonlarındaki yardımseverlik koĢusu arasında bir bağ oluĢur.  Bu 

aĢamada birey maraton organizasyonlarının ve yardımseverlik koĢularının önemini 

anlar, duygusal bağ kurar, kar amacı gütmeyen kuruluĢlara ve yardımseverlik 

koĢularına yönelik olumlu tutum geliĢtirir, yardımseverlik koĢusu yapan biri 

olduğuna dair bir kimlik edinebilir. Son basamakta yer alan sadakatta ise maraton 

organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen kuruluĢların kaynak yaratma 

faaliyetlerine, yardımseverlik koĢusuna yönelik sadakat oluĢur ve buna bağlı olarak 
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birey sürekli ve tutarlı bir davranıĢ sergiler. Bu son aĢamada birey bilinçli ve ısrarcı 

olur, maraton organizasyonlarına, kar amacı gütmeyen kuruluĢlara ve yardımseverlik 

koĢularına kendini adar.  

            2.2.3. Maraton Organizasyonlarına Katılım, Sosyal Etkileşim ve Kaynak 

Yaratma Faaliyetleri ile ilişkilendirilen “Bloom Taksonomisi” 

Belirli bir aĢamada düĢünme süreçlerinin sıralandığı bir sınıflama olan Bloom 

Taksonomisi biliĢsel “bilme, kavrama, uygulama, analiz, sentez ve değerlendirme”, 

duyuĢsal “alma, tepkide bulunma, değer verme, örgütleme ve kişilik haline getirme” 

ve deviniĢsel “(algılama), kılavuzla yapma,  beceri haline getirme, uyum (duruma 

uydurma) ve yaratma”  olarak basamaklandırılmıĢtır (Krathwohl, 2010). Maraton 

organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen kuruluĢların kaynak yaratma 

faaliyetlerinin farkında olan birey, bu etkinliklerde yapılan yardımseverlik koĢusu 

hakkında bilgi edinmeye uygun hale gelir ve aynı zamanda da içsel ve dıĢsal 

uyaranlar aracılığıyla onu algılama noktasında bulunur. Farkındalık halindeki kiĢi her 

zaman yeni bilgiye açıktır. Yapılan araĢtırmalar farkındalık bağlamı kavramının 

sosyal etkileĢimle ilgili olduğunu (Glaser ve Strauss, 1964) ve yüksek farkındalığın 

tutum-davranıĢ iliĢkisini güçlendirdiğini kanıtlamaktadır (KağıtçıbaĢı, 1999). 

Yukarıda belirttiğimiz açıklamalara dayanarak maraton organizasyonlarına 

katılım, maraton organizasyonlarında sosyal etkileĢim ve maraton 

organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen kuruluĢların kaynak yaratma 

faaliyetlerine yönelik farkındalık ölçeklerinin geliĢtirilmesinde ve madde havuzunun 

oluĢturulmasında “Sosyal EtkileĢim Teorisi”, “Psikolojik Süreklilik Modeli” ve 

“Bloom Taksonomisi Kuramları” temel alınmıĢtır. 

Ölçek geliĢtirme aĢamasında ilk olarak madde havuzunun oluĢturulmasında 

izlenilmesi gereken yol belirlenmiĢtir. Daha sonra sosyal etkileĢim teorisi (Mead 

(1938), Blumer (1969), Simmel (1971), Goffman (2019) ve Giddens (2000)), 

psikolojik süreklilik modeli ve bloom taksonomisi ile ilgili kuramsal kaynaklar, 
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maraton organizasyonlarına katılım, spor ve sosyal etkileĢim, yardım amaçlı spor 

etkinlikleri, yardım amaçlı spor etkinliklerine katılım motivasyonları, yardım amaçlı 

spor etkinliklerinin katılımcıların hayatlarında taĢıdığı anlam, spor etkinliklerine aktif 

katılımdan sosyal sermayenin geliĢimi, yardım amaçlı spor etkinlikleri gönüllülerinin 

memnuniyeti, örgütsel bağlılığı ve amaçlanan gelecekteki eylemlerin belirleyici 

faktörleri, kitlesel katılımlı spora dayalı yardım amaçlı yarıĢmaların 

popülaritesindeki artıĢın sosyolojik bir açıklaması, yardım amaçlı spor etkinliği 

katılımcıları arasında elde edilen topluluk duygusu, maraton etkinliği marka unsurları 

ölçeği, bir amaca yönelik spor etkinliğine katılanların kullandığı faydalar, sportif 

yardımseverlik etkinliklerine katılım motivasyonu ölçeği, spor farkındalığı ölçeği, 

sosyal etkileĢim, maratona katılım ve sosyal medya kavramlarıyla (Zhou ve ark. 

(2018), Yang ve ark. (2022), Palmer, (2016), Filo ve ark. (2014), Filo ve ark. (2012), 

Won ve ark.  (2010), Filo ve ark.  (2009), Taylar ve Shanka, (2010), Filo ve ark. 

(2017), Zhou ve Kaplanidou, (2018), Hyde ve ark.  (2016), Naudi ve ark. (2019), 

Scott ve Solomon, (2003), Higgins ve Lauzon, (2003), Palmer ve Dwyer, (2019), Lee 

ve ark. (2017), Huang ve ark. (2021), Meeprom ve Dansiri, (2021), Daigo ve Abe, 

(2022), Nettleton ve Hardey, (2006), Filo ve ark. (2011), Won ve ark. (2011), 

Snelgrove ve ark.  (2013), Olberding, J. C. ve D. J., (2014), Bunds ve ark. (2016), 

Inoue ve ark.  (2017), Harman ve ark.  (2019), Mahoney, (2013), Murphey ve Lee, 

(2012), Loos ve Kelleher, (2014), Park ve ark.  (2021), Sung ve Lee, (2016), Baratto 

ve ark.  (2017), Erickson, (2014), Yazıcı ve Koçak, (2021), Uyar ve Sunay, (2020) 

ilgili çalıĢmalar incelenmiĢ ve gerekli notlar alınmıĢtır.  

2.3. Evren ve Örneklem 

AraĢtırmanın evreni Türkiye‟deki maraton organizasyonlarına (maraton, yarı 

maraton ve ultra maraton organizasyonları) katılanlardan ve bu etkinliklerde kaynak 

yaratma etkinliği düzenleyen kiĢilerden; araĢtırmanın örneklemi ise amaçlı 

örnekleme yöntemi kullanılarak bu etkinliklerde yardımseverlik koĢusu yapmıĢ 

seçilmiĢ yeter sayıda kiĢilerden oluĢmuĢtur. Amaçlı örnekleme yönteminde evren 

araĢtırmanın amacına yönelik gruplara ayrılır. Bu gruplardan, araĢtırmacının bireysel 
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değerlendirmesine göre çalıĢmanın amacına uygun olanlar örnekleme alınır (Balcı, 

2010). AraĢtırmanın verileri iki aĢamada toplanmıĢtır. Birinci aĢamada, ölçek 

geliĢtirme çalıĢması kapsamında açıklayıcı faktör analizinin yapılabilmesi için veriler 

250 kiĢiden elde edilmiĢtir. Ġkinci aĢamada, araĢtırma kapsamında doğrulayıcı faktör 

analizi için veriler 353 kiĢiden toplanmıĢtır. Türkiye‟de düzenlenen maraton ve ultra 

maraton organizasyonlarına katılan tahmini 10,000 koĢucu bulunmaktadır. Ural ve 

Kılıc (2006)‟a göre 0,05 tolerans gösterilebilir hata için 20.000 kiĢilik evrenden 

alınması gereken örneklem sayısı 377 kiĢidir. Fakat bu çalıĢmada, 200 kiĢilik 

örneklemin yeterli olacağını belirten Kline‟ın (1994) düĢüncesi dikkate alınmıĢtır. 

Ölçek geçerlilik-güvenirlilik çalıĢmalarında faktör analizi yapılabilmesi için 

örneklem büyüklüğüyle ilgili literatürde çeĢitli ölçütler ve görüĢler ileri sürülmüĢtür. 

Bu görüĢler Ģu Ģekildedir: 50 - çok küçük, 100 - düĢük, 200 - ortalama, 300 - iyi, 500 

- çok iyi, 1000 ve üstü ideal olarak ifade edilmiĢtir (Osborne ve Costello, 2004). Bazı 

görüĢler ise madde sayısına bağlı olarak örneklem sayısı belirlemiĢtir. Örneğin 

TavĢancıl (2002), örneklem büyüklüğü madde sayısının en az 5 katı, mümkünse 10 

katı kadar olabileceğini belirtmiĢtir. Pallant (2005) örneklem sayısının,  madde 

sayılarının 10 katına ulaĢmasının güvenilirlik açısından yeterli olacağını bildirmiĢtir. 

Bu görüĢler kapsamında, bu çalıĢmadaki örneklem sayısının yeterli olduğu 

düĢünülmüĢtür. 

2.4. Veri Toplama Aracının Hazırlanması  

Ölçek geliĢtirme aĢamasına geçilmeden önce maraton organizasyonlarına 

katılım, sosyal etkileĢim ve kaynak yaratma faaliyetleri konularıyla örtüĢebileceği 

düĢünülen teori ve modeller ile konuyla ilgili benzer çalıĢmalar incelenmiĢtir. 

Gerekli notlar alındıktan sonra elde edilen bilgiler doğrultusunda ölçme araçları ilk 

aĢamada toplam 89 madde‟den (maraton organizasyonlarına katılım ölçeği 35 

madde, maraton organizasyonlarında sosyal etkileĢim ölçeği 40 madde, maraton 

organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen kuruluĢların kaynak yaratma 

faaliyetlerine yönelik farkındalık ölçeği 14 madde) oluĢmuĢtur. TavĢancıl (2002), 

yazılan madde sayısının yaklaĢık 100 olması gerektiğini ifade etmiĢtir. Bu nedenle 
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madde havuzundaki ifadelerin sayısı, ilk aĢamada amaca hizmet etmeyen, yeterli 

geçerlik güvenirlikte olmayan maddelerin de ölçeklerden çıkarılacağı düĢünülerek, 

toplam 89 madde yazılmıĢtır. Daha sonra tez danıĢmanı ve tez izleme komitesi 

üyeleriyle yapılan görüĢmelerde yazılan tüm ölçeklerin maddeleri tartıĢılmıĢ, gözden 

geçirilmiĢ ve madde sayıları azaltılmıĢtır. Yani ilk aĢamada toplam 89 olan madde 

sayısı (anlam benzeĢmesi olan) 49‟a düĢürülmüĢtür (MOKÖ 14 Madde, MOSÖ  25 

Madde, MOKYFFÖ 10 Madde). Madde sayısı azaltıldıktan sonra ölçeklerin 

maddeleri kapsam geçerliliği için uzman görüĢlerine sunulmuĢtur. Bu aĢamada testin 

taslak formunda yer alan maddelerin geçerliliği uzmanlar tarafından değerlendirilir 

(Büyüköztürk, 2011). Uzman görüĢüne baĢvurma aĢamasında “Davis Tekniği” 

kullanılmıĢtır. Davis Tekniğine göre uzmanlar görüĢlerini  (1) uygun, (2) madde 

hafifçe gözden geçirilmeli, (3) madde ciddi olarak gözden geçirilmeli ve (4) madde 

uygun değil olarak derecelendirirler (Davis, 1992). Toplam madde sayısı 49 olan 

taslak ölçekler, alanında uzman farklı akademisyenler tarafından incelenmiĢ ve bu 

incelemeden sonra kuramsal çerçeve ile ilgisi olmayan maddeler tez danıĢmanı ve tez 

izleme komitesi üyelerinin onayı alınarak ölçeklerin toplam madde sayısı 35‟e 

düĢürülmüĢtür (MOKÖ 7 Madde, MOSÖ  18 Madde, MOKYFFÖ 10 Madde). 

Sonraki aĢamada ise alanında uzman iki ölçme değerlendirme uzmanı akademisyene 

ölçeklerin taslak maddeleri verilmiĢ ve bu maddeleri değerlendirmeleri talep 

edilmiĢtir. Karasar (2014)‟a göre ölçme aracındaki maddelerin ölçme amacına uygun 

olup olmadığı, ölçme iĢine konu olan alanı temsil edip etmediği uzman görüĢüne 

göre belirlenmektedir. Uzmanlardan gelen geri bildirimlerden sonra tüm ölçeklerdeki 

toplam sorular 29‟a indirilmiĢtir (MOKÖ 5 Madde, MOSÖ14 Madde, MOKYFFÖ 

10 Madde). Ölçekler uygulanmadan önceki aĢamayı ise iki Türk Dili ve Edibiyatı 

öğretmeni gözden geçirmiĢtir. Geri dönütler sonrasında maddelerdeki anlatım 

bozuklukları düzeltilerek taslak ölçekler uygulanmak üzere ilk çalıĢmaya hazır hale 

getirilmiĢtir. ÇalıĢmanın amacı doğrultusunda ilgili literatür taraması ve ölçeğin 

uygulanacağı katılımcı grubunun özellikleri göz önünde bulundurularak bağımsız 

değiĢkenler hazırlanmıĢtır. Hazırlanan sorulara verilecek tepkiler 5‟li Likert 

derecelemeye uygun olarak düzenlenmiĢtir. Buna göre “kesinlikle katılıyorum=5”, 

“katılıyorum=4”, “kararsızım=3”, “katılmıyorum=2” ve “kesinlikle 

katılmıyorum=1” Ģeklinde 5‟ten 1‟e doğru puanlanmıĢtır. Ölçekler çalıĢma grubuna, 
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tez danıĢmanından ve tez izleme komitesinden alınan izin doğrultusunda 

uygulanmıĢtır. 

2.5. Veri Toplama Araçları  

ÇalıĢmada katılımcılara 2 farklı bölümden oluĢan bir araĢtırma uygulanmıĢtır. 

Ġlk bölümde katılımcıların kiĢisel bilgilerini içeren çeĢitli sorulara yer verilmiĢtir. 

Ġkinci bölümde ise araĢtırmacı tarafından geliĢtirilen ölçek kullanılmıĢtır. Birincisi: 

Maraton Organizasyonlarına Katılım Ölçeği, ikincisi Maraton Organizasyonlarında 

Sosyal EtkileĢim Ölçeği, üçüncüsü Maraton Organizasyonlarındaki Kar Amacı 

Gütmeyen KuruluĢların Kaynak Yaratma Faaliyetlerine Yönelik Farkındalık Ölçeği.  

2.5.1. Kişisel Bilgi Formu 

Katılımcıların cinsiyete, medeni duruma, etkinliğe katılım durumuna, kar 

amacı gütmeyen kuruluĢa üye olma durumuna, mesleğe, öğrenim durumuna, aylık 

gelire, maraton organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen kuruluĢların kaynak 

yaratma faaliyetlerine katılma sayısına ve yaĢa yönelik sorular yer almıĢtır. 

2.5.2. Maraton Organizasyonlarına Katılım Ölçeği 

Ġnsanlar maraton organizasyonlarına ve bu organizasyonlarda yer alan kar 

amacı gütmeyen kuruluĢların kaynak yaratma faaliyetlerine farklı Ģekillerde farklı 

biçimlerde katılmaktadır. Bu nedenle maraton organizasyonlarına katılan bireylerin 

katılım biçimlerini belirlemek amacıyla Maraton Organizasyonlarına Katılım Ölçeği 

geliĢtirilmiĢtir. Öncelikle literatür taraması, ardından maraton organizasyonlarında 

bireylerin etkinlere katılım durumları incelendikten ve gözlemlendikten sonra ölçek 

maddeleri hazırlanmıĢtır. Ölçek, özdeğeri 1‟den büyük tek boyut ve 5 maddeden 

oluĢmuĢtur. Ölçek maddeleri aĢağıda yer almaktadır. 
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1. Maraton organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen kuruluĢların kaynak 

yaratma faaliyetlerine sağlık, eğitim, çevre vb. toplumsal sorunlara farkındalık 

oluĢturmak amacıyla katılırım. 

2. Maraton organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen kuruluĢların kaynak 

yaratma faaliyetlerine, bireysel olarak gönüllü katılırım. 

3. Maraton organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen kuruluĢların kaynak 

yaratma faaliyetlerine, bir grup içinde yer alarak gönüllü katılırım. 

4. Maraton organizasyonlarına, kar amacı gütmeyen kuruluĢları temsil etmek 

amacıyla katılırım. 

5. Maraton organizasyonlarına, kar amacı gütmeyen kuruluĢlara bağıĢ 

toplamak amacıyla katılırım. 

2.5.3. Maraton Organizasyonlarında Sosyal Etkileşim Ölçeği 

Maraton Organizasyonlarında sosyal etkileĢimi belirlemek amacıyla yani 

katılımcıların maraton organizasyonlarında sosyal etkileĢime yönelik (marka değeri, 

tanınmıĢ kiĢi, sosyal medya) davranıĢlarını, tutumlarını ve algılarını tespit etmek için 

Maraton Organizasyonlarında Sosyal EtkileĢim Ölçeği geliĢtirilmiĢtir. Ölçek 

geliĢtirme aĢamasında sosyal etkileĢim teorisiyle (Mead, (1938), Blumer (1969), 

Simmel (1971), Goffman (2019) ve Giddens (2000)) ilgili kuramsal kaynaklar ve 

literatür incelendikten sonra ölçek maddeleri hazırlanmıĢtır. Ölçek, özdeğeri 1‟den 

büyük üç alt boyut ve 9 maddeden oluĢmuĢtur. Alt bouyutlar: Sosyal Medya (1, 2, 3), 

TanınmıĢ KiĢi (4, 5, 6) ve Marka Değeri (7, 8, 9) olarak belirlenmiĢtir. Katılımcıların 

sosyal medya paylaĢımlarıyla insanları etkilemesine veya farklı insanların 

paylaĢımlarından etkilenmesine ya da diğer insanlarla etkileĢim kurmasına; tanınmıĢ 

kiĢilerin etkinliklere katılarak daha fazla insana ulaĢmasına, daha fazla insanı 

etkilemesine, daha fazla insanla etkileĢim kurmasına, güveni artırmasına ve 
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farkındalık oluĢturmasına; maraton organizasyonlarının marka değerinden dolayı 

kitlesel katılımın daha fazla olmasına, daha fazla kaynak yaratılmasına ve daha fazla 

farkındalık oluĢturulmasına dayanarak belirlenen bu alt boyutların sosyal etkileĢimi 

belirlemek için bir araç olduğu düĢünülmüĢtür. Ölçek maddeleri aĢağıda yer 

almaktadır. 

1. Sosyal çevreme, maraton organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen 

kuruluĢların kaynak yaratma faaliyetlerine katılacağımı ve bu kuruluĢlar adına bağıĢ 

toplayacağımı öncelikli olarak sosyal medya aracılığıyla duyururum.  

2. Maraton organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen kuruluĢlar adına 

koĢarak topladığım bağıĢ miktarını sosyal medyada paylaĢırım.  

3. Maraton organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen kuruluĢların kaynak 

yaratma faaliyetlerine katılımımda edindiğim tecrübeleri sosyal medyada paylaĢırım. 

4. Maraton organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen kuruluĢların kaynak 

yaratma faaliyetlerine tanınmıĢ kiĢilerin bir rol üstlenerek katılması, toplumun bu 

kuruluĢlara olan güvenini artırır. 

5. Maraton organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen kuruluĢların kaynak 

yaratma faaliyetlerine tanınmıĢ kiĢilerin katılması bu etkinliklerin statüsünü artırır. 

6. Maraton organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen kuruluĢların kaynak 

yaratma faaliyetlerine toplumca tanınmıĢ kiĢilerin katılması sağlık, eğitim, çevre vb. 

toplumsal sorunlara farkındalık oluĢturur.  

7. Maraton organizasyonlarının marka değeri, kar amacı gütmeyen 

kuruluĢlara kaynak yaratma fırsatı oluĢturur. 
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8. Maraton organizasyonlarının marka değeri, kar amacı gütmeyen 

kuruluĢların kaynak yaratma faaliyetlerine kitlesel katılımı artırır. 

9. Maraton organizasyonlarının marka değeri, kar amacı gütmeyen 

kuruluĢların kaynak yaratma faaliyetlerine yönelik farkındalık oluĢturmada etkilidir. 

2.5.4. Maraton Organizasyonlarındaki Kar Amacı Gütmeyen 

Kuruluşların Kaynak Yaratma Faaliyetlerine Yönelik Farkındalık Ölçeği  

Ġnsanların olaylar, kiĢiler ve sorunlar gibi durumlara karĢı önceden olumlu ya 

da olumsuz duygu ve düĢünceleri, o davranıĢa yönelmede ve farkındalık göstermede 

kiĢide önemli bir etkisi olacaktır. Maraton organizasyonlarında gerçekleĢen sosyal 

etkileĢim farkındalığı artırabilir. Ġnsanlar etkileĢim sırasında açık bir farkındalık 

bağlamı, kapalı bir farkındalık bağlamı, Ģüphe farkındalığı bağlamı, sahte bir 

farkındalık bağlamı gösterebilir. BaĢka bir ifadeyle insanlar maraton 

organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen kuruluĢların kaynak yaratma 

faaliyetlerine farkındalık gösterebilir, sempati duyabilir, ilgi duyabilir, sadakat 

gösterebilir, yardımseverlik koĢusu yapabilir, sosyal faydalarını öğrenebilir, kar 

amacı gütmeyen kuruluĢların çalıĢmaları hakkında biligi edinebilir, değerlendirebilir. 

Bu durumlar göz önünde bulundurularak katılımcıların maraton 

organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen kuruluĢların kaynak yaratma 

faaliyetlerine yönelik farkındalık düzeylerini belirlemek amacıyla geliĢtirilen ölçeğin 

maddeleri sosyal etkileĢim teorisi, psikolojik süreklilik modeli ve bloom taksonomisi 

ile ilgili kuramsal kaynaklar ve ilgili çalıĢmalar incelenerek hazırlanmıĢtır. Ölçeğin 

özdeğeri 1‟den büyük tek boyut ve 10 maddeden oluĢmuĢtur. Ölçek maddeleri 

aĢağıda yer almaktadır. 

1. Maraton Organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen kuruluĢların kaynak 

yaratma faaliyetleri bireysel ve toplumsal farkındalığın artırılmasına katkı sağlar. 
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2. Kar amacı gütmeyen kuruluĢlar, Maraton Organizasyonlarını kaynak 

yaratma açısından toplumda bir farkındalık oluĢturma alanı olarak görürler. 

3. Maraton organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen kuruluĢların kaynak 

yaratma faaliyetlerinde oluĢturulan farkındalık ile katılımcıların ve bağıĢların 

sürekliliği sağlanır. 

4. Maraton organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen kuruluĢların kaynak 

yaratma faaliyetleri, katılımcıların sosyal olarak yakınlaĢmasını sağlar. 

5. Maraton organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen kuruluĢların kaynak 

yaratma faaliyetleri, sürdürülebilir dostluklar kurmak için uygun bir ortamdır. 

6. Maraton organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen kuruluĢların kaynak 

yaratma faaliyetleri, etkinliğe katılanların spor kültürünün geliĢmesine katkı sağlar. 

7. Maraton organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen kuruluĢların kaynak 

yaratma faaliyetleri sağlık, eğitim, çevre vb. toplumsal sorunların çözümüne katkı 

sağlar. 

8. Maraton organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen kuruluĢların kaynak 

yaratma faaliyetleri sosyal yardımlaĢma, paylaĢma, dayanıĢma vb. toplumsal 

değerlerin yaĢatılmasına katkı sağlar. 

9. Maraton organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen kuruluĢların kaynak 

yaratma faaliyetleri “sosyal etkileĢim alanı” oluĢturur. 

10. Maraton organizasyonlarındaki kaynak yaratma faaliyetleri sosyal 

birliktelik bilincine ve toplumun kar amacı gütmeyen kuruluĢlar ile bütünleĢmesine 

katkı sağlar. 
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2.6. Veri Toplama Süreci 

AraĢtırma kapsamında veriler iki farklı gruptan toplanmıĢtır. Birinci grupta 

ölçek geliĢtirme aĢamasında açıklayıcı faktör analizinin yapılması için verilerin 

toplandığı gurup yer almaktadır. Açıklayıcı faktör analizi, faktör yapısını belirlemek 

ya da daha önceden belirlenmiĢ faktör yapısını doğrumak için uygulanır. Bu analizde 

elde edilen bilgiler geçerlilik ve güvenirlik çalıĢmalarına ve buradan elde edilen 

puanlara göre yapılması düĢünülen diğer istatiksel analizlere yönelik bir yol haritası 

sunar (Çokluk ve ark., 2012). Bu aĢamada veriler Google Form aracılığıyla 

oluĢturulan form ile 2021 yılında maraton organizasyonlarına (maraton, yarı maraton 

ve ultra maraton) katılan 250 kiĢiden toplanmıĢtır. 

Ġkinci farklı grupta ise doğrulayıcı faktör ve araĢtırma hipotezlerinin testine 

yönelik analizlerin yapıldığı grup yer almaktadır. Doğrulayıcı Faktör Analizinde 

(DFA), daha önceden belirlenen ya da kurgulanan bir yapının doğrulanması 

amaçlanır. Bu analiz genellikle ölçek geliĢtirme ile geçerlilik analizlerinde veya 

önceden belirlenen bir yapının doğrulanmasında kullanılır. Özellikle DFA‟da, 

önerilen model ile gözlenen verinin ne oranda uyuĢtuğuyla ilgili ayrıntılı istatistiksel 

bir analiz yapılır (Sümer, 2000). Bu çalıĢma için veriler 2021 yılında (pandemi 

zamanında) Ġstanbul Maratonundan önce üç gün süreyle düzenlenen maraton 

fuarında 365 kiĢiden toplanmıĢtır. Ancak bu verilerden 12 tanesi eksik 

yanıtlandığından analize dahil edilmemiĢtir. 

2.7. Verilerin Analizi 

Verilerin analizinde aritmetik ortalama, standart sapma, frekans/yüzde, 

normallik testi (Kolmogorov-Smirnov test), örneklem yeterliliği testi (Kaiser-Meyer-

Olkin), küresellik testi (Bartlett‟s Sphericity test), açıklayıcı faktör analizi (AFA), 

doğrulayıcı faktör analizi (DFA), korelasyon testi (spearman test), ikili 

karĢılaĢtırmalarda t-testi (Mann-Withney U test), çoklu karĢılaĢtırmalarda varyans 

analizi (Kruskal Wallis-H test) testi kullanılmıĢtır. Varyans analizi testinden sonra 
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yapılan ikili karĢılaĢtırmalar tip I hataya yol açtığı için, bonferroni düzeltme yöntemi 

kullanılarak yeni anlamlılık seviyeleri (0,016) belirlenmiĢtir. Analizleri yaparken, 

IBM SPSS 22.0 ve LISREL 8.7 paket programlarından yararlanılmıĢtır.  

Açıklayıcı Faktör Analizi Aşaması: Açıklayıcı faktör analizinden (AFA) 

önce araĢtırmada kullanılan ölçeklerdeki ifadelerin, normallik varsayımları, çarpıklık 

değeri 2, basıklık değeri de 7 olarak,  Hong ve ark. (2003) önerisi referans alınmıĢtır. 

Verilerin, faktör analizine uygunluğu örneklem yeterliliği testi (KMO) ve Bartlett‟s 

küresellik testi  aracılığıyla değerlendirilmiĢtir (Hair ve ark., 1995; Sipahi ve ark., 

2006). Faktör sayısı özdeğeri (eigenvalue) 1‟den büyük değerler baz alınarak, kesme 

noktası 0,40 olarak kararlaĢtırılmıĢtır (TavĢancıl, 2002). AFA 250 katılımcı ile 

gerçekleĢtirilmiĢtir. 

Doğrulayıcı Faktör Analizi Aşaması: AraĢtırmada kullanılan ölçeklerin 

faktör yapıları AFA ile belirlendikten sonra doğrulayıcı faktör analizi (DFA) 

yapılmıĢtır. Ölçeklerin faktör yapılarının doğrulanmasında, uyum iyiliği 

değerlerinden düzeltilmiĢ ki-kare (ġimĢek, 2007; Lomax ve Schumacker, 2004; Hu 

ve Bentler, 1995) RMSEA, RMR, SRMR, NFI, NNFI, CFI GFI ve AGFI değerleri 

incelenmiĢtir (Schermelleh-Engel vd., 2003, s. 52). DFA ve araĢtırma hipotezlerinin 

testine yönelik analizler 353 katılımcı ile yapılmıĢtır (Bkz. Çizelge 3.1). 
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3. BULGULAR 

AraĢtırmanın bu bölümünde, katılımcıların demografik bilgilerine iliĢkin 

bulgular, araĢtırma kapsamında geliĢtirilen Maraton Organizasyonlarına Katılım, 

Maraton Organizasyonlarında Sosyal EtkileĢim ve Maraton Organizasyonlarındaki 

Kar Amacı Gütmeyen KuruluĢların Kaynak Yaratma Faaliyetlerine Yönelik 

Farkındalık Ölçeklerine ait AFA, DFA sonuçları yer almaktadır. Ayrıca araĢtırma 

kapsamında önerilen hipotezlere ait bulgular da bu bölümde sunulmuĢtur.  

3.1. Katılımcıların Demografik Bilgilerine İlişkin Bulgular 

Maraton organizasyonlarına katılan bireylerin, demografik bilgilerine iliĢkin 

tanımlayıcı bulgular Çizelge 3.1‟de yer almaktadır.  

Çizelge 3.1. Katılımcıların Demografik Özelliklerine Göre Ġstatistiksel Dağılımları. 

Cinsiyet N % Medeni Durum N % 

Kadın 154 43,6 Evli 160 45,3 

Erkek 199 56,4 Evli Değil 193 54,7 

Toplam 353 100,0 Toplam 353 100,0 

Meslek N % Öğrenim Durumu N % 

Kamu ÇalıĢanı 55 15,6 Lise ve Altı 99 12,2 

Özel Sektör ÇalıĢanı 249 70,5 Lisans 811 60,3 

ÇalıĢmıyor 49 13,9 Lisansüstü 113 27,5 

Toplam 353 100,0 Toplam 353 100,0 

Aylık Gelir N % Organizasyona Katılma Sayısı N % 

1000-2900 TL Arası 38 10,8 1-3 Arası 226 64,0 

2901-4900 TL Arası 59 16,7 4-6 Arası 70 19,8 

4901-6900 TL Arası 70 19,8 7 ve Üzeri 57 16,1 

6901-8900 TL Arası 53 15,0 Toplam 353 100,0 

8901 TL ve Üzeri 133 37,7 Etkinliğe Katılım N % 

Toplam 353 100,0 Bireysel 227 64,3 

Yaş  Grup 126 35,7 

Ortalama 40,64 Toplam 353 100,0 

Standart Sapma 11,60 Kar amacı güden kuruluşa Üyelik N % 

Minimum 17,00 Evet 203 57,5 

Maksimum  79,00 Hayır 150 42,5 

  Toplam 353 100,0 
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Katılımcıların cinsiyet değiĢkenine göre dağılımı %43,6 ile kadın, %56,4 ile 

erkek, medeni durum değiĢkenine göre dağılımı %45,3 ile evli, %54,7 ile evli değil, 

Ģeklinde belirlenmiĢtir. AraĢtırmaya katılanların %15,6‟sı kamu çalıĢanlarından, 

%70,5‟i özel sektör çalıĢanlarından ve %13,9‟u ise çalıĢmayanlardan oluĢmaktadır. 

Katılımcıların %12,2‟sinin lise ve altı, %60,3‟ünün lisans ve %27,5‟inin lisansüstü 

bir öğretim programından mezun olduğu saptanmıĢtır. Katılımcıların %10,8‟inin 

1000-2900 TL arası, %16,7‟sinin 2901-4900 TL arası, %19,8‟inin 4901-6900 TL 

arası, %15,0‟ının 6901-8900 TL arası ve %37,7‟sinin 8901 TL ve üzeri aylık 

gelirinin olduğu tespit edilmiĢtir. AraĢtırmaya katılanların maraton 

organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen kuruluĢların kaynak yaratma 

faaliyetlerine katılma sayıları, 1-3 arası  %64,0, 4-6 arası %19,8, 7 ve üzeri katılma 

oranı %16,1 olarak bulunurken etkinliğe katılımın %64,3‟ünün bireysel ve 

%35,7‟sinin grup halinde olduğu belirlenmiĢtir. Katılımcıların, %57,5‟i kar amacı 

gütmeyen kuruluĢa üye olurken %42,5‟inin herhangi bir kuruluĢa üye olmadığı 

görülmektedir. Katılımcıların 17-79 yaĢ aralığında olduğu, yaĢ ortalamasının 40,64 

olduğu ve standart sapmasının ise 11,60 yıl olduğu belirlenmiĢtir (Bkz. Çizelge 3.1). 

(Tablodaki aylık gelir 2021 yılına ait aylık gelir düzeyini yansıtmaktadır).   

3.2. Ölçek Geliştirmeye İlişkin Bulgular 

Bu bölümde Maraton Organizasyonlarına Katılım, Maraton 

Organizasyonlarında Sosyal EtkileĢim ve Maraton Organizasyonlarındaki Kar Amacı 

Gütmeyen KuruluĢların Kaynak Yaratma Faaliyetlerine Yönelik Farkındalık 

Ölçeklerine ait AFA, DFA sonuçları yer almaktadır. 

3.2.1. Maraton Organizasyonlarına Katılım Ölçeğine İlişkin Bulgular 

Çizelge 3.2‟de Maraton organizasyonlarına katılım ölçeğine ait toplam 5 

maddenin ortalama, standart sapma, basıklık ve çarpıklık değerlerine iliĢkin bulgular 

yer almaktadır. 
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Çizelge 3.2. Maraton Organizasyonlarına Katılım Ölçeği Tanımlayıcı Ġstatistikler. 

Ölçek maddeleri X  ss Çarpıklık Basıklık 

MOKÖ1 4,51 0,70 -1,874 5,215 

MOKÖ2 4,36 0,79 -1,492 2,878 

MOKÖ3 3,98 1,11 -1,030 0,251 

MOKÖ4 3,77 1,19 -0,792 -0,357 

MOKÖ5 4,25 0,95 -1,597 2,601 

N (250)  

Çizelge 3.2‟deki bulgulara göre, maraton organizasyonlarına katılım ölçeğine 

ait 5 maddenin çarpıklık değerlerinin -1,874 ile -0,792 arasında, basıklık değerlerinin 

ise 5,215 ile 0,251 arasında olduğu saptanmıĢtır.  

Çizelge 3.3‟te maraton organizasyonlarına katılım ölçeğine ait 5 maddeyle 

yapılan AFA ve güvenirlik analizi sonuçları yer almaktadır. 

Çizelge 3.3. Maraton Organizasyonlarına Katılım Ölçeği Açıklayıcı Faktör Analizi 

Sonuçları. 

MOKÖ 
Boyut 

Sayısı 
Özdeğer 

Açıklanan 

Varyans Oranı 

Kümülatif 

Varyans Oranı 

Cronbach’s 

Alpha (α) 

1-2-3-4-5 1 2,863 57,260 57,260 ,79 

 KMO 0,749  

 Bartlett küresellik testi sonuçları   

 Ki-kare (χ2) 456,195  

 Serbestlik derecesi (sd)   10  

 Anlamlılık düzeyi (p) 0,001  

N (250) 

Maraton organizasyonlarına katılım ölçeği AFA testi bulgularına göre, KMO 

değerinin ,749 ve küresellik testi sonuçlarına göre, korelasyonun anlamlı olduğu 
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(p=0,001; p<0,05) tespit edilmiĢtir. Ölçekteki maddelerin özdeğeri 1‟den büyük tek 

faktörde toplandığı, ölçeğin %57,260 açıklanan varyans değerine sahip olduğu, 

ölçeğin toplam Cronbach‟s Alpha katsayısının ise ,79 olduğu belirlenmiĢtir (Bkz. 

Çizelge 3.3).  

Maraton organizasyonlarına katılım ölçeği faktör yük değerleri ve madde-

toplam korelasyon değerlerine ait sonuçlar Çizelge 3.4‟te sunulmuĢtur. 

Çizelge 3.4. Maraton Organizasyonlarına Katılım Ölçeğine Ait Faktör Yük Değerleri ve 

Madde-Toplam Korelasyon Analizi. 

Maddeler                                          
Faktör 

Yükleri 
MOKÖ MOK1 MOK2 MOK3 MOK4 

MOK1 ,811 ,737**     

MOK2 ,784 ,720** ,731**    

MOK3 ,697 ,757** ,356** ,336**   

MOK4 ,699 ,765** ,365** ,392** ,507**  

MOK5 ,785 ,777** ,553** ,457** ,500** ,440** 

N (250) 

Maraton organizasyonlarına katılım ölçeği madde faktör yük değerlerinin 

,697 ile ,811 arasında değiĢtiği, ölçekteki maddelerin ölçeğin toplam puanı ve diğer 

maddeler ile arasındaki, madde-toplam korelasyon katsayılarına göre, hem 

maddelerin bulundukları faktör ile (p<0,01), hemde diğer maddeler ile yüksek 

korelasyon değerine (p<0,01), sahip olduğu tespit edilmiĢtir (Bkz. Çizelge 3.4). 

Maraton organizasyonlarına katılım ölçeği formunun yapılan AFA sonucunda 

5 madde ve tek boyuttan oluĢtuğu tespit edilmiĢtir. OluĢturulan ölçek formunda yer 

alan toplam 5 ifade ile DFA yapılmıĢtır.  

ġekil 3.1‟de Maraton organizasyonlarına katılım ölçeğine iliĢkin faktör yapısı 

yer almaktadır. 



115 
 

 

Şekil 3.1. Maraton Organizasyonlarına Katılım Ölçeği Faktör Yapısı. 

AraĢtırma kapsamında geliĢtirilen maraton organizasyonlarına katılım ölçeğine 

ait uyum iyiliği indeks değerleri Çizelge 3.5‟te sunulmuĢtur.  

Çizelge 3.5. Maraton Organizasyonlarına Katılım Ölçeğine Ait Uyum Ġyiliği Ġndeksleri 

Model Uyum İndekleri Değerler Sonuç 

χ2  12,69  

χ2 / (sd=4) 3,17 Kabul edilebilir uyum 

Root Mean Square Error of Approximation 

(RMSEA) 
0,079 Kabul edilebilir uyum 

Root Mean Square Residual (RMR) 0,022 İyi uyum 

Standardized RMR (SRMR) 0,022 İyi uyum 

Normed Fit Index (NFI) 0,99 İyi uyum 

Non-Normed Fit Index (NNFI) 0,98 İyi uyum 

Comparative Fit Index (CFI) 0,99 İyi uyum 

Goodness of Fit Index (GFI) 0,99 İyi uyum 

Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) 0,95 İyi uyum 

DüzeltilmiĢ ki-kare değerinin 12,69/4=3,17 ile kabul edilebilir uyuma (Hu ve 

Bentler, 1995) ve RMSEA değerinin 0,079 ile kabul edilebilir uyuma (Schermelleh-

Engel ve ark, 2003) sahip olduğu tespit edilmiĢtir. Ölçeğe ait diğer uyum ölçüleri 
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incelendiğinde, RMR değerinin 0,022, SRMR değerinin 0,022, NFI değerinin 0,99, 

NNFI değerinin 0,98, CFI değerinin 0,99, GFI değeri 0,99, AGFI değerinin ise 0,95 

olduğu ve iyi uyum düzeyinde (Schermelleh-Engel ve ark., 2003) değerlere sahip 

oldukları saptanmıĢtır (Bkz. Çizelge 3.5). 

Maraton organizasyonlarına katılım ölçeğine iliĢkin ölçüm modeli sonuçları 

Çizelge 3.6‟da sunulmuĢtur.  

Çizelge 3.6. Maraton Organizasyonlarına Katılım Ölçeğine Ait Ölçüm Modeli Sonuçları. 

 

Standardize 

Edilmiş Faktör 

Yük Değerleri 

 

t- değeri 

 

Standart 

Hata 

 

R
2
 

AVE Açıklanan 

Ortalama 

Varyans 

CR 

Yapı 

Güvenirliği 

MOK1 0,86 19,03 0,26 0,74 

0,54 0,85 

MOK2 0,82 17,78 0,33 0,67 

MOK3 0,59 11,33 0,66 0,35 

MOK4 0,62 12,09 0,62 0,38 

MOK5 0,76 16,08 0,42 0,58 

**p=0,01; t>2,56, N (353) 

Çizelge 3.6‟daki bulgulara göre, Maraton Organizasyonlarına Katılım 

Ölçeğine ait 5 gözlenen değiĢkenin, standardize edilmiĢ faktör yük değerlerinin 0,59 

ile 0,86 arasında değiĢtiği, en düĢük standardize edilmiĢ faktör yük değerinin 0,59 

olduğu, determinasyon katsayılarının ise 0,35 ile 0,74 arasında değiĢtiği, en düĢük t-

değerinin 11,33 olduğu ve t-değerlerinin tamamının 2,56‟nın üzerinde olduğu 

saptanmıĢtır. En yüksek standart hata değerinin 0,66 olduğu, ölçeğin AVE değerinin 

0,54, CR değerinin 0,85 olduğu tespit edilmiĢtir.  

3.2.2. Maraton Organizasyonlarında Sosyal Etkileşim Ölçeğine İlişkin 

Bulgular 

Çizelge 3.7‟de Maraton organizasyonlarında sosyal etkileĢim ölçeğine ait 

toplam 14 maddenin ortalama, standart sapma, basıklık ve çarpıklık değerlerine 

iliĢkin bulgular yer almaktadır. 
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Çizelge 3.7. Maraton Organizasyonlarında Sosyal EtkileĢim Ölçeği Tanımlayıcı Ġstatistikler. 

Ölçekteki ifadeler X  ss Çarpıklık Basıklık 

***MOSE1 4,30 0,96 -1,635 -2,465 

MOSE2  4,18 0,97 -1,482 -2,097 

MOSE3 3,25 1,38 -0,242 -1,226 

MOSE4 3,75 1,13 -0,897 0,039 

**MOSE5 4,29 0,77 -1,459 3,511 

**MOSE6 4,11 0,90 -0,994 0,709 

MOSE7 4,19 0,86 -1,381 2,987 

MOSE8 3,86 1,04 -0,972 0,474 

*MOSE9 3,78 0,93 -0,773 0,178 

MOSE10 4,31 0,78 -1,881 5,899 

MOSE11 4,24 0,72 -1,108 2,325 

*MOSE12 3,43 0,96 0,003 -0,838 

MOSE13 4,05 0,74 -0,847 1,455 

MOSE14 4,12 0,70 -0,861 1,895 

N (250); *MOSEÖ9 ve *MOSEÖ12. maddeler ölçekteki diğer ifadelerle korelasyonu olmadığı için, 

**MOSEÖ5 ve **MOSEÖ6. maddeler AFA aĢamasında biniĢik faktör yük değerine sahip olduğu 

için, ***MOSEÖ1 maddesi ise DFA aĢamasında 0.50‟nin altında standardize edilmiĢ faktör yük 

değerine sahip olduğu için ölçekten çıkarılmıĢtır.  

         Çizelge 3.7‟deki analiz bulgularına göre, maraton organizasyonlarında sosyal 

etkileĢim ölçeğine ait 14 maddenin çarpıklık değerlerinin 0,003 ile -1,881 arasında, 

basıklık değerlerinin ise 0,039 ile 5,899 arasında olduğu belirlenmiĢtir.  

Maraton organizasyonlarında sosyal etkileĢim ölçeği için yapılan AFA 

neticesinde, 9. ve 12. maddeler, diğer maddelerle iliĢkili olmadığı için,  5. ve 6. 

maddeler iki faktörde birden toplandığı için (biniĢik faktör) ve 1. madde ise DFA 

aĢamasında ççıkarılmıtır (ölçekten toplam 5 madde çıkarılmıĢtır).  

Çizelge 3.8‟de Maraton organizasyonlarında sosyal etkileĢim ölçeğine ait 14 

madde ile yapılan AFA ve güvenirlik analizi sonuçları sunulmuĢtur. 
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Çizelge 3.8. Maraton Organizasyonlarında Sosyal EtkileĢim Ölçeği Açıklayıcı Faktör 

Analizi Sonuçları. 

MOSEÖ 
Boyut 

Sayısı 
Özdeğer 

Açıklanan 

Varyans Oranı 

Kümülatif 

Varyans Oranı 

Cronbach’s 

Alpha (α) 

Marka Değeri (8-9-10) 1 5,390 38,501 38,501 0,83 

Tanınmış Kişi (5-6-7) 2 1,660 11,858 50,359 0,82 

Sosyal Medya (2-3-4) 3 1,287 9,194 59,553 0,70 

 KMO 0,862  

 Bartlett küresellik testi sonuçları   

 Ki-kare (χ2) 1388,683  

 Serbestlik derecesi (sd)   91  

 Anlamlılık düzeyi (p) 0,001  

 Maraton Organizasyonlarında 

Sosyal EtkileĢim Ölçeği toplam iç 

tutarlılık katsayısı 

 0,83 

N (250) 

Maraton organizasyonlarında sosyal etkileĢim ölçeğinin KMO değerinin ,862 

olduğu ve analize alınan değiĢkenlerin arasındaki korelasyonun anlamlı olduğu 

(p=0,001; p<0,05) saptanmıĢtır. Yapılan AFA neticesinde elde edilen ölçeğin 

özdeğeri 1‟den büyük üç alt boyuttan oluĢtuğu tespit edilmiĢtir. Marka değeri alt 

boyutunun %38,501, tanınmıĢ kiĢi alt boyutunun %11,858 ve sosyal medya alt 

boyutunun %9,194 oranında açıklanan varyans değerine sahip olduğu, ölçeğin 

toplam açıklanan varyans değerinin ise %59,553 olduğu saptanmıĢtır. Ölçeğin üç alt 

boyutuna ait Cronbach‟s Alpha katsayılarının ,70 ile ,83 arasında değiĢtiği ve ölçeğin 

toplam Cronbach‟s Alpha katsayısının ise ,83 olduğu tespit edilmiĢtir (Bkz. Çizelge 

3.8).  

Maraton organizasyonlarında sosyal etkileĢim ölçeğine ait madde-toplam 

korelasyon değerlerine ait sonuçlar Çizelge 3.9‟da sunulmuĢtur. 



119 
 

Çizelge 3.9. Maraton Organizasyonlarında Sosyal EtkileĢim Ölçeğine Ait Madde-Toplam 

Korelasyon Analizi. 

MOSEÖ 

Alt Boyutlar 
Madde no Sosyal Medya Tanınmış Kişi Marka Değeri 

Sosyal Medya 

M2 ,814** ,277** ,361** 

M3 ,849** ,148** ,172** 

M4 ,842** ,208** ,252** 

Tanınmış Kişi 

M5 ,164** ,837** ,460** 

M6 ,201** ,870** ,366** 

M7 ,251** ,777** ,525** 

Marka Değeri 

M8 ,276** ,459** ,831** 

M9 ,255** ,435** ,874** 

M10 ,238** ,464** ,867** 

N (250) 

Maraton organizasyonlarında sosyal etkileĢim ölçeğine ait maddelerin 

bulundukları alt boyut ve diğer alt boyut ile arasındaki, madde-toplam korelasyon 

katsayılarına göre, ifadelerin hem bulundukları alt boyut ile, hem de diğer alt boyut 

ile pozitif yönde iliĢkili olduğu, maddelerin bulundukları alt boyut ile daha yüksek 

korelasyona sahip olduğu belirlenmiĢtir (Bkz. Çizelge 3.9). 

Maraton organizasyonlarında sosyal etkileĢim ölçeğine ait alt boyutların 

iliĢkilerine yönelik analiz bulguları Çizelge 3.10‟da yer alamaktadır. 

Çizelge 3.10. Maraton Organizasyonlarında Sosyal EtkileĢim Ölçeğinin Alt Boyutlarına Ait 

Korelasyon Testi Sonuçları. 

Alt Boyutlar Sosyal medya Tanınmış kişi 

Tanınmış kişi ,243
**

  

Marka değeri ,299
**

 ,528
**

 

**P<0,01; N (250) 
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Maraton organizasyonlarında sosyal etkileĢim ölçeğinin yapısını oluĢturan alt 

boyutlar arasındaki korelasyon testine göre, sosyal medya alt boyutu ile tanınmıĢ kiĢi 

(r= ,243; p<0,01) ve marka değeri alt boyutları (r= ,299; p<0,01) ve tanınmıĢ kiĢi alt 

boyutu ile marka değeri alt boyutu (r= ,528; p<0,01) arasında, istatistiksel olarak 

pozitif yönlü anlamlı iliĢkinin varlığı tespit edilmiĢtir (Bkz. Çizelge 3.10).  

Maraton organizasyonlarında sosyal etkileĢim ölçeği toplam 14 madde AFA‟ya 

alınmıĢ, madde kaybına uğramıĢ, üç alt boyutlu yapı belirlenerek toplam 10 ifade ile 

DFA‟ya alınmıĢtır. Yapılan DFA neticesinde ölçeğin 9 madde ve üç faktörden 

oluĢtuğu saptanmıĢtır.  

Maraton organizasyonlarında sosyal etkileĢim ölçeğine ait faktör yapısı ġekil 

3.2‟de yer almaktadır. 

 

Şekil 3.2. Maraton Organizasyonlarında Sosyal EtkileĢim Ölçeği Faktör Yapısı. 
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Maraton organizasyonlarında sosyal etkileĢim ölçeğine ait uyum iyiliği indeks 

değerleri Çizelge 3.11‟de sunulmuĢtur.  

Çizelge 3.11. Maraton Organizasyonlarında Sosyal EtkileĢim Ölçeği Ölçüm Modeline Ait 

Uyum Ġyiliği Ġndeksleri. 

Model Uyum İndekleri Değerler Sonuç 

χ2  45,07  

χ2 / (sd=24) 1,88 İyi uyum 

Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) 0,050 İyi uyum 

Root Mean Square Residual (RMR) 0,033 İyi uyum 

Standardized RMR (SRMR) 0,041 İyi uyum 

Normed Fit Index (NFI) 0,98 İyi uyum 

Non-Normed Fit Index (NNFI) 0,98 İyi uyum 

Comparative Fit Index (CFI) 0,99 İyi uyum 

Goodness of Fit Index (GFI) 0,97 İyi uyum 

Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) 0,95 İyi uyum 

 

Maraton organizasyonlarında sosyal etkileĢim ölçeğine ait düzeltilmiĢ ki-kare 

değerinin 45,07/24=1,88 (Hu ve Bentler, 1995), RMSEA değerinin 0,050 

(Schermelleh-Engel ve ark., 2003), RMR değerinin 0,033, SRMR değerinin 0,041, 

NFI değerinin 0,98, NNFI değerinin 0,98, CFI değerinin 0,99, GFI değeri 0,97, 

AGFI değerinin ise 0,95 olduğu ve iyi uyum düzeyinde (Schermelleh-Engel ve ark., 

2003) değerlere sahip oldukları tespit edilmiĢtir (Bkz.  Çizelge 3.11). 

Maraton organizasyonlarında sosyal etkileĢim ölçeğine iliĢkin ölçüm modeli 

sonuçları Çizelge 3.12‟de yer almaktadır.  



122 
 

Çizelge 3.12. Maraton Organizasyonlarında Sosyal EtkileĢim Ölçeğine Ait Ölçüm Modeli 

Sonuçları. 

MOSEÖ 

Standardize 

Edilmiş Faktör 

Yük Değerleri 

 

t- değeri 

 

Standart 

Hata 

 

R
2
 

AVE 

Açıklanan 

Ortalama 

Varyans 

CR 

Yapı 

Güvenirliği 

Sosyal Medya     

M2 0,80 15,57 0,37 0,64 

0,57 0,80 M3 0,66 12,67 0,56 0,44 

M4 0,80 15,65 0,36 0,64 

Tanınmış Kişi      

M5 0,77 15,18 0,41 0,59 

0,55 0,78 M6 0,71 13,72 0,50 0,50 

M7 0,74 14,61 0,45 0,55 

Marka Değeri      

M8 0,72 14,63 0,48 0,52 

0,62 0,83 M9 0,81 17,03 0,34 0,66 

M10 0,82 17,19 0,33 0,67 

**p=0,01; t>2,56, N (353) 

Maraton organizasyonlarında sosyal etkileĢim ölçeğinin üç örtük değiĢkenine 

ait (sosyal medya, tanınmıĢ kiĢi, marka değeri) gözlenen değiĢkenlerin, standardize 

edilmiĢ faktör yük değerlerinin 0,66 ile 0,82 aralığında olduğu, en düĢük standardize 

edilmiĢ faktör yük değerinin 0.66 olduğu, determinasyon katsayılarının ise, 0,44 ile 

0,67 aralığında olduğu, en düĢük t-değerinin 12,67 olduğu tespit edilmiĢtir. En 

yüksek standart hata varyans değerinin 0,56 olduğu,  örtük değiĢkenlerin AVE 

değerlerinin 0,57 ile 0,62 aralığında olduğu, CR değerlerinin 0,78 ile 0,83 aralığında 

olduğu, saptanmıĢtır (Bkz. Çizelge 3.12).  
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3.2.3. Maraton Organizasyonlarındaki Kar Amacı Gütmeyen 

Kuruluşların Kaynak Yaratma Faaliyetlerine Yönelik Farkındalık Ölçeğine 

İlişkin Bulgular 

Çizelge 3.13‟te Maraton organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen 

kuruluĢların kaynak yaratma faaliyetlerine yönelik farkındalık ölçeğine ait toplam 10 

maddenin ortalama, standart sapma, basıklık ve çarpıklık değerleri sunulmuĢtur.  

Çizelge 3.13. Maraton Organizasyonlarındaki Kar Amacı Gütmeyen KuruluĢların Kaynak 

Yaratma Faaliyetlerine Yönelik Farkındalık Ölçeği Tanımlayıcı Ġstatistikler. 

Ölçek maddeleri X  ss Çarpıklık Basıklık 

MOKYFF1 4,40 0,70 -1,537 4,257 

MOKYFF2  4,24 0,71 -1,047 2,188 

MOKYFF3 3,98 0,85 -0,708 0,437 

MOKYFF4 4,06 0,77 -1,161 2,621 

MOKYFF5 3,86 0,91 -0,719 0,445 

MOKYFF6 4,21 0,82 -1,348 2,618 

MOKYFF7 4,19 0,81 -1,372 3,077 

MOKYFF8 4,29 0,79 -1,349 2,530 

MOKYFF9 4,12 0,76 -1,214 3,020 

MOKYFF10 4,12 0,79 -1,260 3,043 

N (250)  

Çizelge 3.13‟teki sonuçlara göre, maraton organizasyonlarındaki kar amacı 

gütmeyen kuruluĢların kaynak yaratma faaliyetlerine yönelik farkındalık ölçeğine ait 

10 maddenin çarpıklık değerlerinin -0,708 ile -1,537 arasında, basıklık değerlerinin 

ise 0,437 ile 4,257 arasında olduğu tespit edilmiĢtir.  

Çizelge 3.14‟de Maraton organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen 

kuruluĢların kaynak yaratma faaliyetlerine yönelik farkındalık ölçeğine ait 10 

maddeyle yapılan AFA ve güvenirlik analizi sonuçları bulunmaktadır. 
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Çizelge 3.14. Maraton Organizasyonlarındaki Kar Amacı Gütmeyen KuruluĢların Kaynak 

Yaratma Faaliyetlerine Yönelik Farkındalık Ölçeği Açıklayıcı Faktör Analizi Sonuçları. 

MOKYFFÖ 
Boyut 

Sayısı 
Özdeğer 

Açıklanan 

Varyans Oranı 

Kümülatif 

Varyans Oranı 

Cronbach’s 

Alpha (α) 

1-2-3-4-5-6-7-8-9-10 1 5,821 58,213 58.213 0.92 

 KMO 0,914  

 Bartlett küresellik testi sonuçları   

 Ki-kare (χ2) 1533,443  

 Serbestlik derecesi (sd)   45  

 Anlamlılık düzeyi (p) 0,001  

N (250) 

Maraton organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen kuruluĢların kaynak 

yaratma faaliyetlerine yönelik farkındalık ölçeği AFA testi sonuçlarına göre, KMO 

değerinin ,914 ve küresellik testi sonucunda korelasyonun anlamlı olduğu (p=0,001; 

p<0,05) saptanmıĢtır. Ölçekteki maddelerin özdeğeri 1‟den büyük tek faktörde 

toplandığı, ölçeğin %58,213 açıklanan varyans değerine sahip olduğu, ölçeğin 

toplam Cronbach‟s Alpha katsayısının ise ,92 olduğu tespit edilmiĢtir (Bkz. Çizelge 

3.14).  

Maraton organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen kuruluĢların kaynak 

yaratma faaliyetlerine yönelik farkındalık ölçeği faktör yük değerleri ve madde-

toplam korelasyon değerlerine ait sonuçlar Çizelge 3.15‟te yer almaktadır. 
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Çizelge 3.15. Maraton Organizasyonlarındaki Kar Amacı Gütmeyen KuruluĢların Kaynak 

Yaratma Faaliyetlerine Yönelik Farkındalık Ölçeğine Ait Faktör Yük Değerleri ve Madde-

Toplam Korelasyon Analizi. 

Maddeler                                 
Faktör 

Yükleri 
KYFFÖ KYFF1 KYFF2 KYFF3 KYFF4 KYFF5 KYFF6 KYFF7 KYFF8 KYFF9 

KYFF1 ,695 ,693**          

KYFF2 ,709 ,705** ,609**         

KYFF3 ,747 ,756** ,594** ,256**        

KYFF4 ,777 ,780** ,463** ,539** ,585**       

KYFF5 ,737 ,749** ,411** ,409** ,529** ,738**      

KYFF6 ,782 ,784** ,438** ,424** ,546** ,596** ,592**     

KYFF7 ,724 ,725** ,403** ,417** ,470** ,373** ,402** ,555**    

KYFF8 ,804 ,797** ,520** ,513** ,507** ,463** ,442** ,584** ,665**   

KYFF9 ,810 ,803** ,433** ,494** ,462** ,589** ,555** ,626** ,579** ,685**  

KYFF10 ,831 ,824** ,490** ,524** ,511** ,576** ,540** ,576** ,650** ,716** ,704** 

N (250) 

Maraton organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen kuruluĢların kaynak 

yaratma faaliyetlerine yönelik farkındalık ölçeği madde faktör yük değerlerinin ,695 

ile ,831 aralığında olduğu, ölçekteki maddelerin ölçeğin toplam puanı ve diğer 

maddeler ile arasındaki, madde-toplam korelasyon katsayılarına göre, hem 

maddelerin bulundukları faktör ile (p<0,01), hemde diğer maddeler ile yeterli 

düzeyde korelasyon değerine (p<0,01), sahip olduğu belirlenmiĢtir (Bkz. Çizelge 

3.15). 

Maraton organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen kuruluĢların kaynak 

yaratma faaliyetlerine yönelik farkındalık ölçeği formunun yapılan AFA sonucunda 

10 madde ve tek boyuttan oluĢtuğu saptanmıĢtır. OluĢturulan ölçek formunda yer 

alan toplam 10 madde ile DFA yapılmıĢtır. 

 ġekil 3.3‟te Maraton organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen kuruluĢların 

kaynak yaratma faaliyetlerine yönelik farkındalık ölçeğine iliĢkin faktör yapısı 

sunulmuĢtur. 
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Şekil 3.3. Maraton Organizasyonlarındaki Kar Amacı Gütmeyen KuruluĢların Kaynak 

Yaratma Faaliyetlerine Yönelik Farkındalık Ölçeği Faktör Yapısı. 

AraĢtırma kapsamında geliĢtirilen maraton organizasyonlarındaki kar amacı 

gütmeyen kuruluĢların kaynak yaratma faaliyetlerine yönelik farkındalık ölçeğine ait 

uyum iyiliği indeks değerleri Çizelge 3.16‟da sunulmuĢtur.  

Çizelge 3.16. Maraton organizasyonlarındaki Kar Amacı Gütmeyen KuruluĢların Kaynak 

Yaratma Faaliyetlerine Yönelik Farkındalık Ölçeğine Ait Uyum Ġyiliği Ġndeksleri. 

Model Uyum İndekleri Değerler Sonuç 

χ2  83,35  

χ2 / (sd=27) 3,09 Kabul edilebilir uyum 

Root Mean Square Error of Approximation 

(RMSEA) 
0,077 Kabul edilebilir uyum 

Root Mean Square Residual (RMR) 0,024 İyi uyum 

Standardized RMR (SRMR) 0,043 İyi uyum 

Normed Fit Index (NFI) 0,97 İyi uyum 

Non-Normed Fit Index (NNFI) 0,97 İyi uyum 

Comparative Fit Index (CFI) 0,98 İyi uyum 

Goodness of Fit Index (GFI) 0,95 İyi uyum 

Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) 0,91 İyi uyum 
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DüzeltilmiĢ ki-kare değerinin 83,35/27=3,09 ile kabul edilebilir uyuma (Hu 

ve Bentler, 1995) ve RMSEA değerinin 0,077 ile kabul edilebilir uyuma 

(Schermelleh-Engel ve ark., 2003) sahip olduğu saptanmıĢtır. Ölçeğe ait diğer uyum 

ölçüleri incelendiğinde, RMR değerinin 0,024, SRMR değerinin 0,043, NFI 

değerinin 0,97, NNFI değerinin 0,97, CFI değerinin 0,98, GFI değeri 0,95, AGFI 

değerinin ise 0,91 olduğu ve iyi uyum düzeyinde (Schermelleh-Engel ve ark., 2003) 

değerlere sahip oldukları tespit edilmiĢtir (Bkz. Çizelge 3.16). 

Maraton organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen kuruluĢların kaynak 

yaratma faaliyetlerine yönelik farkındalık ölçeğine iliĢkin ölçüm modeli sonuçları 

Çizelge 3.17‟de yer almaktadır.  

Çizelge 3.17. Maraton Organizasyonlarındaki Kar Amacı Gütmeyen KuruluĢların Kaynak 

Yaratma Faaliyetlerine Yönelik Farkındalık Ölçeğine Ait Ölçüm Modeli Sonuçları. 

KYFFÖ 

Standardize 

Edilmiş Faktör 

Yük Değerleri 

 

t- değeri 

 

Standart 

Hata 

 

R
2
 

AVE 

Açıklanan 

Ortalama 

Varyans 

CR 

Yapı 

Güvenirliği 

KYFF1 0,66 13,02 0,56 0,44 

0,44 0,88 

KYFF2 0,53 10,08 0,72 0,28 

KYFF3 0,58 11,36 0,66 0,34 

KYFF4 0,65 12,96 0,58 0,42 

KYFF5 0,60 11,70 0,64 0,36 

KYFF6 0,64 12,97 0,58 0,41 

KYFF7 0,61 12,01 0,63 0,37 

KYFF8 0,69 14,11 0,53 0,48 

KYFF9 0,81 17,27 0,35 0,66 

KYFF10 0,78 16,79 0,39 0,61 

**p=0,01; t>2,56, N (353) 

Çizelge 3.17‟deki analiz sonuçlarına göre, maraton organizasyonlarındaki kar 

amacı gütmeyen kuruluĢların kaynak yaratma faaliyetlerine yönelik farkındalık 

ölçeğine ait 10 gözlenen değiĢkenin, standardize edilmiĢ faktör yük değerlerinin 0,53 
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ile 0,81 aralığında olduğu, en düĢük standardize edilmiĢ faktör yük değerinin 0,53 

olduğu, determinasyon katsayılarının ise, 0,28 ile 0,66 aralığında olduğu, en düĢük t-

değerinin 10,08 olduğu ve t-değerlerinin tamamının 2,56‟nın üzerinde olduğu tespit 

edilmiĢtir. En yüksek standart hata değerinin, 0,72 olduğu, ölçeğin AVE değerinin 

0,44, CR değerinin 0,88 olduğu saptanmıĢtır.  

3.3. Katılımcıların Maraton Organizasyonlarına Katılım, Sosyal 

Etkileşim ve Maraton Organizasyonlarındaki Kar Amacı Gütmeyen 

Kuruluşların Kaynak Yaratma Faaliyetlerine Yönelik Farkındalık Düzeylerinin 

Cinsiyet Değişkenine Göre Farkı 

Katılımcıların cinsiyetine göre, maraton organizasyonlarına katılım, sosyal 

etkileĢim ve maraton organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen kuruluĢların kaynak 

yaratma faaliyetlerine yönelik farkındalık düzeyleri arasındaki anlamlı farklılığın 

tespitine yönelik Mann-Withney U testi sonuçları Çizelge 3.18‟de sunulmuĢtur. 

Çizelge 3.18. Katılımcıların Cinsiyet DeğiĢkenine Göre Maraton Organizasyonlarına 

Katılım, Sosyal EtkileĢim ve Maraton Organizasyonlarındaki Kar Amacı Gütmeyen 

KuruluĢların Kaynak Yaratma Faaliyetlerine Yönelik Farkındalık Düzeylerinin 

KarĢılaĢtırılması. 

 Cinsiyet N Sıra ort. Sıra top. U p 

Mar. Org. 

Katılım 

Kadın 154 189,86 29238,50 
13342,500 ,035 

Erkek 199 167,05 33242,50 

Marka Değeri 
Kadın 154 175,80 27073,00 

15138,000 ,842 
Erkek 199 177,93 35408,00 

Tanınmış Kişi  
Kadın 154 175,61 27044,00 

15109,000 ,819 
Erkek 199 178,08 35437,00 

Sosyal Medya 
Kadın 154 198,17 30518,00 

12063,000 ,001 
Erkek 199 160,62 31963,00 

Kaynak  

Yaratma FF 

Kadın 154 181,10 27890,00 
14691,000 ,505 

Erkek 199 173,82 34591,00 

*P<0,05; N (353) 
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Katılımcıların cinsiyet değiĢkenine göre maraton organizasyonlarına katılım, 

sosyal etkileĢim ve maraton organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen kuruluĢların 

kaynak yaratma faaliyetlerine yönelik farkındalık düzeylerinde, anlamlı bir farklılık 

olup olmadığını test etmek için yapılan Mann-Withney U testi sonucunda, cinsiyet 

değiĢkenine göre, marka değeri (U=15138,000, p>0,05) ve tanınmıĢ kiĢi alt boyutu 

ile (U=15109,000, p>0,05) maraton organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen 

kuruluĢların kaynak yaratma faaliyetlerine yönelik farkındalık (U=14691,000, 

p>0,05) düzeylerinde, istatistiksel olarak anlamlı farklılık tespit edilemezken, 

maraton organizasyonlarına katılım (U=13342,500, p<0,05) ile sosyal medya 

(U=12063,000, p<0,05) alt boyutunda, istatistiksel olarak anlamlı farklılık tespit 

edilmiĢtir (Bkz. Çizelge 3.18). 

3.4. Katılımcıların Maraton Organizasyonlarına Katılım, Sosyal 

Etkileşim ve Maraton Organizasyonlarındaki Kar Amacı Gütmeyen 

Kuruluşların Kaynak Yaratma Faaliyetlerine Yönelik Farkındalık Düzeylerinin 

Medeni Durum Değişkenine Göre Farkı 

Katılımcıların medeni durumuna göre, maraton organizasyonlarına katılım, 

sosyal etkileĢim ve maraton organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen kuruluĢların 

kaynak yaratma faaliyetlerine yönelik farkındalık düzeyleri arasındaki anlamlı 

farklılığın tespitine yönelik Mann-Withney U testi sonuçları Çizelge 3.19‟da 

verilmiĢtir. 
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Çizelge 3.19. Katılımcıların Medeni Durum DeğiĢkenine Göre Maraton Organizasyonlarına 

Katılım, Sosyal EtkileĢim ve Maraton Organizasyonlarındaki Kar Amacı Gütmeyen 

KuruluĢların Kaynak Yaratma Faaliyetlerine Yönelik Farkındalık Düzeylerinin 

KarĢılaĢtırılması.   

 Medeni Durum N Sıra ort. Sıra top. U p 

Mar. Org. 

Katılım 

Evli 160 172,24 27559,00 
14679,000 ,421 

Evli Değil 193 180,94 34922,00 

Marka Değeri 
Evli 160 165,73 26516,50 

13636,500 ,052 
Evli Değil 193 186,34 35964,50 

Tanınmış Kişi  
Evli 160 166,89 26702,50 

13822,500 ,085 
Evli Değil 193 185,38 35778,50 

Sosyal Medya 
Evli 160 177,39 28383,00 

15377,000 ,947 
Evli Değil 193 176,67 34098,00 

Kaynak  

Yaratma FF 

Evli 160 159,19 25471,00 
12591,000    ,003 

Evli Değil 193 191,76 37010,00 

*p<0,05; N (353) 

Katılımcıların medeni durum değiĢkenine göre maraton organizasyonlarına 

katılım, sosyal etkileĢim ve maraton organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen 

kuruluĢların kaynak yaratma faaliyetlerine yönelik farkındalık düzeylerinde, anlamlı 

bir farklılık olup olmadığını test etmek için yapılan Mann-Withney U testi 

sonucunda, maraton organizasyonlarına katılım (U=14679,000, p>0,05) ile marka 

değeri (U=13636,500, p>0,05), tanınmıĢ kiĢi (U=13822,500, p>0,05) ve sosyal 

medya (U=15377,000, p>0,05) alt boyutlarında, istatistiksel olarak anlamlı farklılık 

bulunamazken, sadece maraton organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen 

kuruluĢların kaynak yaratma faaliyetlerine yönelik farkındalık (U=12591,000, 

p<0,05) düzeylerinde, istatistiksel olarak anlamlı farklılık bulunmuĢtur (Bkz. Çizelge 

3.19).  
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3.5. Katılımcıların Maraton Organizasyonlarına Katılım, Sosyal 

Etkileşim ve Maraton Organizasyonlarındaki Kar Amacı Gütmeyen 

Kuruluşların Kaynak Yaratma Faaliyetlerine Yönelik Farkındalık Düzeylerinin 

Etkinliğe Katılım Durumu Değişkenine Göre Farkı 

Katılımcıların etkinliğe katılım durumuna göre maraton organizasyonlarına 

katılım, sosyal etkileĢim ve maraton organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen 

kuruluĢların kaynak yaratma faaliyetlerine yönelik farkındalık düzeyleri arasındaki 

anlamlı farklılığın tespitine yönelik Mann-Withney U testi sonuçları Çizelge 3.20‟de 

sunulmuĢtur. 

Çizelge 3.20. Katılımcıların Etkinliğe Katılım Durumu DeğiĢkenine Göre Maraton 

Organizasyonlarına Katılım, Sosyal EtkileĢim ve Maraton Organizasyonlarındaki Kar Amacı 

Gütmeyen KuruluĢların Kaynak Yaratma Faaliyetlerine Yönelik Farkındalık Düzeylerinin 

KarĢılaĢtırılması. 

 Etkinliğe Katılım N Sıra ort. Sıra top. U p 

Mar. Org. 

Katılım 

Bireysel 227 177,45 40280,50 
14199,500 ,911 

Grup 126 176,19 22200,50 

Marka Değeri 
Bireysel 227 183,59 41675,00 

12805,000 ,094 
Grup 126 165,13 20806,00 

Tanınmış Kişi  
Bireysel 227 182,28 41378,50 

13101,500 ,184 
Grup 126 167,48 21102,50 

Sosyal Medya 
Bireysel 227 192,55 43708,00 

10772,000 ,001 
Grup 126 148,99 18773,00 

Kaynak  

Yaratma FF 

Bireysel 227 183,83 41731,50 
12748,500 ,090 

Grup 126 164,68 20749,50 

*p<0,05; N (353) 

Katılımcıların, maraton organizasyonlarına katılım, sosyal etkileĢim ve 

maraton organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen kuruluĢların kaynak yaratma 

faaliyetlerine yönelik farkındalık düzeylerinde, anlamlı bir farklılık olup olmadığını 

test etmek için yapılan Mann-Withney U testi sonucunda, etkinliğe katılım durumu 

değiĢkenine göre, maraton organizasyonlarına katılım (U=14199,500, p>0,05), 

marka değeri (U=12805,000, p>0,05) ile tanınmıĢ kiĢi (U=13101,500, p>0,05) alt 
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boyutları ve maraton organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen kuruluĢların kaynak 

yaratma faaliyetlerine yönelik farkındalık (U=12748,500, p>0,05) düzeylerinde, 

istatistiksel olarak anlamlı farklılık belirlenemezken, sadece sosyal medya 

(U=10772,000, p<0,05) alt boyutunda, istatistiksel olarak anlamlı farklılık tespit 

edilmiĢtir (Bkz. Çizelge 3.20).  

3.6. Katılımcıların Maraton Organizasyonlarına Katılım, Sosyal 

Etkileşim ve Maraton Organizasyonlarındaki Kar Amacı Gütmeyen 

Kuruluşların Kaynak Yaratma Faaliyetlerine Yönelik Farkındalık Düzeylerinin 

Kar Amacı Gütmeyen Kuruluşa Üye Olma Durumu Değişkenine Göre Farkı 

Katılımcıların kar amacı gütmeyen kuruluĢa üye olma durumuna göre, 

maraton organizasyonuna katılım, sosyal etkileĢim ve maraton organizasyonlarındaki 

kar amacı gütmeyen kuruluĢların kaynak yaratma faaliyetlerine yönelik farkındalık 

düzeyleri arasındaki anlamlı farklılığın tespitine yönelik Mann-Withney U testi 

sonuçları Çizelge 3.21‟de verilmiĢtir. 

Çizelge 3.21. Katılımcıların Kar Amacı Gütmeyen KuruluĢa Üye Olma Durumu 

DeğiĢkenine Göre Maraton Organizasyonlarına Katılım, Sosyal EtkileĢim ve Maraton 

Organizasyonlarındaki Kar Amacı Gütmeyen KuruluĢların Kaynak Yaratma Faaliyetlerine 

Yönelik Farkındalık Düzeylerinin KarĢılaĢtırılması. 

 Üye Olma Durumu N Sıra ort. Sıra top. U p 

Mar. Org. 

Katılım 

Evet 203 203,02 41214,00 
9942,000 ,001 

Hayır 150 141,78 21267,00 

Marka Değeri 
Evet 203 182,86 37120,50 

14035,500 ,197 
Hayır 150 169,07 25360,50 

Tanınmış Kişi  
Evet 203 183,05 37159,50 

13996,500 ,187 
Hayır 150 168,81 25321,50 

Sosyal Medya 
Evet 203 184,55 37464,00 

13692,000 ,103 
Hayır 150 166,78 25017,00 

Kaynak  

Yaratma FF 

Evet 203 191,62 38898,00 
12258,000 ,002 

Hayır 150 157,22 23583,00 

*p<0,05; N (353) 
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Katılımcıların, maraton organizasyonlarına katılım, sosyal etkileĢim ve 

maraton organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen kuruluĢların kaynak yaratma 

faaliyetlerine yönelik farkındalık düzeylerinde, anlamlı bir farklılık olup olmadığını 

test etmek için yapılan Mann-Withney U testi sonucunda kar amacı gütmeyen 

kuruluĢa üye olma durumu değiĢkenine göre, marka değeri (U=14035,500, p>0,05), 

tanınmıĢ kiĢi (U=13996,500, p>0,05) ve sosyal medya (U=13692,000, p>0,05) alt 

boyutlarında, anlamlı farklılık tespit edilemezken, maraton organizasyonlarına 

katılım (U=9942,000, p<0,05) ve maraton organizasyonlarındaki kar amacı 

gütmeyen kuruluĢların kaynak yaratma faaliyetlerine yönelik farkındalık 

(U=12258,000, p<0,05) düzeylerinde istatistiksel olarak anlamlı farklılık tespit 

edilmiĢtir (Bkz. Çizelge 3.21).  

3.7.  Katılımcıların Maraton Organizasyonlarına Katılım, Sosyal 

Etkileşim ve Maraton Organizasyonlarındaki Kar Amacı Gütmeyen 

Kuruluşların Kaynak Yaratma Faaliyetlerine Yönelik Farkındalık Düzeylerinin 

Meslek Değişkenine Göre Farkı 

Katılımcıların mesleğine göre, maraton organizasyonlarına katılım, sosyal 

etkileĢim ve maraton organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen kuruluĢların kaynak 

yaratma faaliyetlerine yönelik farkındalık düzeyleri arasındaki, anlamlı farklılığın 

tespitine yönelik varyans analizi testi sonuçları Çizelge 3.22‟de sunulmuĢtur. 
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Çizelge 3.22. Katılımcıların Maraton Organizasyonlarına Katılım, Sosyal EtkileĢim ve 

Maraton Organizasyonlarındaki Kar Amacı Gütmeyen KuruluĢların Kaynak Yaratma 

Faaliyetlerine Yönelik Farkındalık Düzeylerinin Meslek DeğiĢkenine Göre Varyans Analizi 

Sonuçları. 

       Meslek N Sıra ort. sd χ2 p (I-J) 

Mar. Org. Katılım 

1. Kamu ÇalıĢanı 55 167,82 

2 0,736 ,692  2. Özel Sektör ÇalıĢanı 249 177,54 

3. ÇalıĢmıyor  49 184,57 

 

Marka Değeri 

1. Kamu ÇalıĢanı 55 187,02 

2 0,700 ,705  2. Özel Sektör ÇalıĢanı 249 175,65 

3. ÇalıĢmıyor  49 172,63 

Tanınmış Kişi 

1. Kamu ÇalıĢanı 55 198,90 

2 3,160 ,206  2. Özel Sektör ÇalıĢanı 249 173,57 

3. ÇalıĢmıyor  49 169,85 

 

Sosyal Medya 

1. Kamu ÇalıĢanı 55 187,40 

2 3,060 ,216  2. Özel Sektör ÇalıĢanı 249 179,08 

3. ÇalıĢmıyor  49 154,73 

Kaynak  

Yaratma  FF 

1. Kamu ÇalıĢanı 55 201,47 

2 4,130 ,127  2. Özel Sektör ÇalıĢanı 249 170,92 

3. ÇalıĢmıyor  49 180,44 

*p<0,05; ** p<0,016, N (353) 

Katılımcıların maraton organizasyonlarına katılım, sosyal etkileĢim ve 

maraton organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen kuruluĢların kaynak yaratma 

faaliyetlerine yönelik farkındalık düzeylerinde anlamlı farklılığın tespiti için yapılan 

Kruskal Wallis H testi sonucunda meslek değiĢkenine göre, maraton 

organizasyonlarına katılım χ2 (sd=2, n=353)= 0,736, p>0,05) ve marka değeri χ2 

(sd=2, n=353)= 0,700, p>0,05), tanınmıĢ kiĢi χ2 (sd=2, n=353)= 3,160, p>0,05), 

sosyal medya χ2 (sd=2, n=353)= 3,060, p>0,05) alt boyutları ile maraton 

organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen kuruluĢların kaynak yaratma 

faaliyetlerine yönelik farkındalık χ2 (sd=2, n=353)= 4,130, p>0,05) düzeylerinde 

istatistiksel olarak anlamlı farklılık tespit edilememiĢtir (Bkz. Çizelge 3.22).  
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3.8. Katılımcıların Maraton Organizasyonlarına Katılım, Sosyal 

Etkileşim ve Maraton Organizasyonlarındaki Kar Amacı Gütmeyen 

Kuruluşların Kaynak Yaratma Faaliyetlerine Yönelik Farkındalık Düzeylerinin 

Öğrenim Durumu Değişkenine Göre Farkı  

Katılımcıların öğrenim durumuna göre, maraton organizasyonlarına katılım, 

sosyal etkileĢim ve maraton organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen kuruluĢların 

kaynak yaratma faaliyetlerine yönelik farkındalık düzeyleri arasındaki, anlamlı 

farklılığın tespitine yönelik varyans analizi testi sonuçları Çizelge 3.23‟te verilmiĢtir. 

Çizelge 3.23. Katılımcıların Maraton Organizasyonlarına Katılım, Sosyal EtkileĢim ve 

Maraton Organizasyonlarındaki Kar Amacı Gütmeyen KuruluĢların Kaynak Yaratma 

Faaliyetlerine Yönelik Farkındalık Düzeylerinin Öğrenim Durumu DeğiĢkenine Göre 

Varyans Analizi Sonuçları. 

 Öğrenim Durumu N Sıra ort. sd χ2 p (I-J) 

Mar. Org. Katılım 

1. Lise ve Altı 43 167,27 

2 0,719 ,698  2. Lisans 213 180,35 

3. Lisansüstü  97 173,97 

 

Marka Değeri 

1. Lise ve Altı 43 157,65 

2 2,214 ,331  2. Lisans 213 181,96 

3. Lisansüstü  97 174,68 

Tanınmış Kişi 

1. Lise ve Altı 43 153,13 

2 3,824 ,148  2. Lisans 213 184,26 

3. Lisansüstü  97 171,65 

 

Sosyal Medya 

1. Lise ve Altı 43 186,86 

2 1,098 ,578  2. Lisans 213 178,72 

3. Lisansüstü  97 168,86 

Kaynak  

Yaratma FF 

1. Lise ve Altı 43 164,95 

2 ,687 ,709  2. Lisans 213 178,61 

3. Lisansüstü  97 178,80 

*p<0,05; ** p<0,016, N (353) 

Katılımcıların maraton organizasyonlarına katılım, sosyal etkileĢim ve 

maraton organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen kuruluĢların kaynak yaratma 

faaliyetlerine yönelik farkındalık düzeylerinde anlamlı farklılığın tespiti için yapılan 
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Kruskal Wallis H testi sonucunda öğrenim durumu değiĢkenine göre, maraton 

organizasyonlarına katılım χ2 (sd=2, n=353)= 0,719, p>0,05) ve marka değeri χ2 

(sd=2, n=353)= 2,214, p>0,05), tanınmıĢ kiĢi χ2 (sd=2, n=353)= 3,824, p>0,05), 

sosyal medya χ2 (sd=2, n=353)= 1,098, p>0,05) alt boyutları ile maraton 

organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen kuruluĢların kaynak yaratma 

faaliyetlerine yönelik farkındalık χ2 (sd=2, n=353)= 0,687, p>0,05) düzeylerinde 

istatistiksel olarak anlamlı farklılık bulunamamıĢtır (Bkz. Çizelge 3.23).  

3.9. Katılımcıların Maraton Organizasyonlarına Katılım, Sosyal 

Etkileşim ve Maraton Organizasyonlarındaki Kar Amacı Gütmeyen 

Kuruluşların Kaynak Yaratma Faaliyetlerine Yönelik Farkındalık Düzeylerinin 

Aylık Gelir Değişkenine Göre Farkı 

Katılımcıların aylık gelirlerine göre maraton organizasyonlarına katılım, 

sosyal etkileĢim ve maraton organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen kuruluĢların 

kaynak yaratma faaliyetlerine yönelik farkındalık düzeyleri arasındaki, anlamlı 

farklılığın tespitine yönelik varyans analizi testi sonuçları Çizelge 3.24‟te 

sunulmuĢtur. 
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Çizelge 3.24. Katılımcıların Maraton Organizasyonlarına Katılım, Sosyal EtkileĢim ve 

Maraton Organizasyonlarındaki Kar Amacı Gütmeyen KuruluĢların Kaynak Yaratma 

Faaliyetlerine Yönelik Farkındalık Düzeylerinin Aylık Gelir DeğiĢkenine Göre Varyans 

Analizi Sonuçları. 

  Aylık Gelir N Sıra ort. sd χ2 p (I-J) 

Mar. Org. 

Katılım 

1. 1000-2900 TL Arası 38 187,76 

4 2,093 ,719  
2. 2901-4900 TL Arası 59 183,67 

3. 4901-6900 TL Arası 70 179,29 

4. 6901-8900 TL Arası 53 182,84 

5. 8901 TL ve Üzeri 133 167,43     

Marka 

Değeri 

1. 1000-2900 TL Arası 38 199,03 

4 2,776 ,596  
2. 2901-4900 TL Arası 59 179,28 

3. 4901-6900 TL Arası 70 171,98 

4. 6901-8900 TL Arası 53 181,75 

5. 8901 TL ve Üzeri 133 170,45     

Tanınmış 

Kişi 

1. 1000-2900 TL Arası 38 177,75 

4 2,278 ,685  
2. 2901-4900 TL Arası 59 192,53 

3. 4901-6900 TL Arası 70 180,30 

4. 6901-8900 TL Arası 53 168,14 

5. 8901 TL ve Üzeri 133 171,69     

Sosyal 

Medya 

1. 1000-2900 TL Arası 38 190,72 

4 1,599 ,809  
2. 2901-4900 TL Arası 59 181,46 

3. 4901-6900 TL Arası 70 180,10 

4. 6901-8900 TL Arası 53 166,45 

5. 8901 TL ve Üzeri 133 173,67     

Kaynak 

Yaratma FF 

1. 1000-2900 TL Arası 38 197,63 

4 4,819 ,306  
2. 2901-4900 TL Arası 59 185,64 

3. 4901-6900 TL Arası 70 184,29 

4. 6901-8900 TL Arası 53 177,73 

5. 8901 TL ve Üzeri 133 163,15     

*p<0,05; ** p<0,01, N (353) 

Katılımcıların maraton organizasyonlarına katılım, sosyal etkileĢim ve 

maraton organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen kuruluĢların kaynak yaratma 

faaliyetlerine yönelik farkındalık düzeylerinde anlamlı farklılığın tespiti için yapılan 

Kruskal Wallis H testi sonucunda aylık gelir değiĢkenine göre, maraton 

organizasyonlarına katılım χ2 (sd=4, n=353)= 2,093, p>0,05) ve marka değeri χ2 

(sd=4, n=353)= 2,776, p>0,05), tanınmıĢ kiĢi χ2(sd=4, n=353)= 2,278, p>0,05), 

sosyal medya χ2 (sd=4, n=353)= 1,599, p>0,05) alt boyutları ile maraton 

organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen kuruluĢların kaynak yaratma 
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faaliyetlerine yönelik farkındalık χ2 (sd=4, n=353)= 4,819, p>0,05) düzeylerinde 

istatistiksel olarak anlamlı farklılık belirlenememiĢtir (Bkz. Çizelge 3.24).  

3.10. Katılımcıların Maraton Organizasyonlarına Katılım, Sosyal 

Etkileşim ve Maraton Organizasyonlarındaki Kar Amacı Gütmeyen 

Kuruluşların Kaynak Yaratma Faaliyetlerine Yönelik Farkındalık 

Düzeylerinin, Kar Amacı Gütmeyen Kuruluşların Kaynak Yaratma 

Faaliyetlerine Katılma Sayısı Değişkenine Göre Farkı 

Katılımcıların maraton organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen 

kuruluĢların kaynak yaratma faaliyetlerine katılma sayısına göre, maraton 

organizasyonlarına katılım, sosyal etkileĢim ve maraton organizasyonlarındaki kar 

amacı gütmeyen kuruluĢların kaynak yaratma faaliyetlerine yönelik farkındalık 

düzeyleri arasındaki, anlamlı farklılığın tespitine yönelik varyans analizi testi 

sonuçları Çizelge 3.25‟te sunulmuĢtur. 

Çizelge 3.25. Katılımcıların Maraton Organizasyonlarına Katılım, Sosyal EtkileĢim ve 

Maraton Organizasyonlarındaki Kar Amacı Gütmeyen KuruluĢların Kaynak Yaratma 

Faaliyetlerine Yönelik Farkındalık Düzeylerinin, Kar Amacı Gütmeyen KuruluĢların Kaynak 

Yaratma Faaliyetlerine Katılma Sayısı DeğiĢkenine Göre Varyans Analizi Sonuçları. 

 Katılma Sayısı N Sıra ort. sd χ2 p (I-J) 

Mar. Org. Katılım 

1. 1-3 Arası 226 160,41 

2 16,931 ,001 
1-2 

1-3 
2. 4-6 Arası 70 207,01 

3. 7 ve Üzeri 57 205,92 

 

Marka Değeri 

1. 1-3 Arası 226 171,79 

2 1,849 ,397  2. 4-6 Arası 70 183,53 

3. 7 ve Üzeri 57 189,66 

Tanınmış Kişi 

1. 1-3 Arası 226 182,99 

2 2,260 ,323  2. 4-6 Arası 70 167,47 

3. 7 ve Üzeri 57 164,95 

 

Sosyal Medya 

1. 1-3 Arası 226 163,02 

2 12,112 ,002 1-2 2. 4-6 Arası 70 204,56 

3. 7 ve Üzeri 57 198,61 

Kaynak  

Yaratma FF 

1. 1-3 Arası 226 168,29 

2 4,665 ,097  2. 4-6 Arası 70 190,62 

3. 7 ve Üzeri 57 194,82 

*p<0,05; ** p<0,016, N (353) 
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Katılımcıların maraton organizasyonlarına katılım, sosyal etkileĢim ve 

maraton organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen kuruluĢların kaynak yaratma 

faaliyetlerine yönelik farkındalık düzeylerinde anlamlı farklılığın tespiti için yapılan 

Kruskal Wallis H testi sonucunda maraton organizasyonlarındaki kar amacı 

gütmeyen kuruluĢların kaynak yaratma faaliyetlerine katılma sayısı değiĢkenine göre 

marka değeri χ2 (sd=2, n=353)= 1,849, p>0,05) ve tanınmıĢ kiĢi χ2 (sd=2, n=353)= 

2,260, p>0,05) alt boyutları ile maraton organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen 

kuruluĢların kaynak yaratma faaliyetlerine yönelik farkındalık χ2 (sd=2, n=353)= 

4,665, p>0,05) düzeylerinde istatistiksel olarak anlamlı farklılık tespit edilemezken, 

maraton organizasyonlarına katılım χ2 (sd=2, n=353)= 16,931, p<0,05) ile sosyal 

medya χ2 (sd=2, n=353)= 12,112, p<0,05) alt boyutunda istatistiksel olarak anlamlı 

farklılık tespit edilmiĢtir (Bkz. Çizelge 3.25).  

3.11. Katılımcıların Maraton Organizasyonlarına Katılım, Sosyal 

Etkileşim ve Maraton Organizasyonlarındaki Kar Amacı Gütmeyen 

Kuruluşların Kaynak Yaratma Faaliyetlerine Yönelik Farkındalık Düzeyleri ile 

Yaş Arasındaki İlişki 

Katılımcıların maraton organizasyonlarına katılım, sosyal etkileĢim ve 

maraton organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen kuruluĢların kaynak yaratma 

faaliyetlerine yönelik farkındalık düzeyleri ile yaĢ arasındaki, iliĢki düzeyini 

belirlemek için yapılan, korelasyon testi sonuçları Çizelge 3.26‟da sunulmuĢtur. 

Çizelge 3.26. Katılımcıların Maraton Organizasyonlarına Katılım, Sosyal EtkileĢim ve 

Maraton Organizasyonlarındaki Kar Amacı Gütmeyen KuruluĢların Kaynak Yaratma 

Faaliyetlerine Yönelik Farkındalık Düzeyleri ile YaĢ Arasındaki Korelasyon Testi Sonuçları. 

Değişkenler  
 Maraton Org. 

Katılım                 

Marka  

Değeri 

Tanınmış 

Kişi 

Sosyal  

Medya 

Kaynak 

Yaratma FF 

Yaş  ,022 -,066 -,129* ,052 -,171
**

 

*p<0,05; **p<0,01 N (353)  
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Yapılan spearman korelasyon testi sonucunda katılımcıların yaĢı ile maraton 

organizasyonlarına katılım (r=,022; p>0,05) ve marka değeri (r=-,066; p>0,05) ile 

sosyal medya (r=,052; p>0,05) alt boyutları arasında istatistiksel olarak anlamlı 

iliĢkiye rastlanmazken, tanınmıĢ kiĢi (r=-,129; p<0,05) alt boyutu ile maraton 

organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen kuruluĢların kaynak yaratma 

faaliyetlerine yönelik farkındalık (r=-,171; p<0,01) düzeyleri arasında, istatistiksel 

olarak düĢük düzeyde negatif yönlü anlamlı iliĢkinin varlığına rastlanmıĢtır (Bkz. 

Çizelge 3.26). 

3.12. Maraton Organizasyonlarına Katılım ile Marka Değeri, Tanınmış 

Kişi, Sosyal Medya Alt Boyutları ve Maraton Organizasyonlarındaki Kar 

Amacı Gütmeyen Kuruluşların Kaynak Yaratma Faaliyetlerine Yönelik 

Farkındalık Düzeyleri Arasındaki İlişki  

Maraton organizasyonlarına katılım ile marka değeri, tanınmıĢ kiĢi, sosyal 

medya alt boyutları ve maraton organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen 

kuruluĢların kaynak yaratma faaliyetlerine yönelik farkındalık düzeyleri arasındaki,  

iliĢki düzeyini belirlemek için yapılan, korelasyon testi sonuçları Çizelge 3.27‟de 

sunulmuĢtur. 

Çizelge 3.27. Maraton Organizasyonlarına Katılım ile Marka Değeri, TanınmıĢ KiĢi, Sosyal 

Medya Alt Boyutları ve Maraton Organizasyonlarındaki Kar Amacı Gütmeyen KuruluĢların 

Kaynak Yaratma Faaliyetlerine Yönelik Farkındalık Düzeyleri Arasındaki Korelasyon Testi 

Sonuçları. 

Değişkenler  
Marka 

Değeri 

Tanınmış 

Kişi 

Sosyal 

Medya 

Kaynak  

Yaratma FF 

Maraton Org. Katılım  ,434
**

 ,300
**

 ,385
**

 ,472
**

 

*p<0,05; **p<0,01 N (353)  

Maraton organizasyonlarına katılım ile marka değeri (r=,434; p<0,01), 

tanınmıĢ kiĢi (r=,300; p<0,01), sosyal medya (r=,385; p<0,01) alt boyutları ve 

maraton organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen kuruluĢların kaynak yaratma 
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faaliyetlerine yönelik farkındalık (r=,472; p<0,01) düzeyleri arasında, istatistiksel 

olarak orta düzeyde pozitif yönlü anlamlı iliĢki saptanmıĢtır (Bkz. Çizelge 3.27). 

3.13. Maraton Organizasyonlarındaki Kar Amacı Gütmeyen 

Kuruluşların Kaynak Yaratma Faaliyetlerine Yönelik Farkındalık Düzeyleri ile 

Marka Değeri, Tanınmış Kişi ve Sosyal Medya Alt Boyutları Arasındaki İlişki 

 Maraton organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen kuruluĢların kaynak 

yaratma faaliyetlerine yönelik farkındalık düzeyleri ile marka değeri, tanınmıĢ kiĢi ve 

sosyal medya alt boyutları arasındaki, iliĢki düzeyini belirlemek için yapılan, 

korelasyon testi sonuçları Çizelge 3.28‟de sunulmuĢtur. 

Çizelge 3.28. Maraton organizasyonlarındaki Kar Amacı Gütmeyen KuruluĢların Kaynak 

Yaratma Faaliyetlerine Yönelik Farkındalık Düzeyleri ile Marka Değeri, TanınmıĢ KiĢi ve 

Sosyal Medya Alt Boyutları Arasındaki Korelasyon Testi Sonuçları. 

Değişkenler  Marka Değeri Tanınmış Kişi Sosyal Medya 

Kaynak Yaratma FF ,637
**

 ,562
**

 ,317
**

 

*p<0,05; **p<0,01 N (353)  

Maraton organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen kuruluĢların kaynak 

yaratma faaliyetlerine yönelik farkındalık düzeyleri ile marka değeri (r=,637; 

p<0,01), tanınmıĢ kiĢi (r=,562; p<0,01) ve sosyal medya (r=,317; p<0,01 alt boyutları 

arasında, istatistiksel olarak orta düzeyde pozitif yönlü anlamlı iliĢki tespit edilmiĢtir 

(Bkz. Çizelge 3.28). 
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4. TARTIŞMA 

Bu araĢtırmanın amacı, maraton organizasyonlarına katılımın sosyal etkileĢim 

boyutları ile kaynak yaratma faaliyetleri arasındaki iliĢkileri belirlemektir. Bu 

bölümde ilk olarak araĢtırmada kullanılan ölçeklerin, geçerlik ve güvenirliğine iliĢkin 

sonuçlar raporlanarak, araĢtırmanın hipotezlerine ait sonuçlar, teorik olarak 

tartıĢılmıĢtır.  

Maraton organizasyonlarına katılım ölçeğindeki maddelerin çarpıklık ve 

basıklık değerlerine göre, verilerin çok değiĢkenli normalliğe (Hong ve ark., 2003)  

sahip olduğu ifade edilebilir (Bkz. Çizelge 3.2). KMO değeri, örneklemin AFA için 

yeterli olduğunu (Hair ve ark., 1998) ve değiĢkenler arasındaki (p<0,05) anlamlı 

iliĢkinin varlığının (Sipahi ve ark., 2006) verilerin faktör analizi için yeterli ve uygun 

olduğunu göstermektedir (Bkz. Çizelge 3.3). Ölçeğin özdeğeri 1‟den büyük tek boyut 

ve 5 maddeden oluĢtuğu, ölçeğin toplam açıklanan varyans değerinin % 30‟dan 

büyük çıkması (Büyüköztürk, 2007), ölçeğin yapı geçerliliğinin kanıtı olarak 

gösterilebilir (Bkz. Çizelge 3.3). Maddelerin faktör yük değerlerinin .40‟dan büyük 

ve ölçekteki ifadelerin bağlı bulundukları boyut ile olan iliĢki düzeyinin, yüksek 

olması (Büyüköztürk, 2007) ölçeğin, ölçmeyi hedeflediği yapıyı geçerli bir Ģekilde 

ölçtüğünü göstermektedir (Bkz. Çizelge 3.4). Güvenirlik  katsayısının ,70‟in üzerinde 

olması (Hair ve ark., 1998), ölçeğin bireylerin maraton organizasyonlarına katılım 

biçimlerini ölçmede, güvenilir olduğunun göstergesi olarak ifade edilebilir (Bkz.  

Çizelge 3.3). Ölçeğe iliĢkin DFA sonuçlarına göre, tek örtük değiĢken altında 

toplandığı (Bkz. ġekil 3.1) düzeltilmiĢ ki-kare değeri (Hu ve Bentler, 1995) ve 

RMSEA değerinin kabul edilebilir uyum (Schermelleh-Engel ve ark., 2003) RMR, 

SRMR, NFI, NNFI, CFI, GFI ve AGFI değerlerinin ise, iyi uyum gösterdiği 

(Schermelleh-Engel ve ark., 2003), dolayısıyla ölçeğin AFA‟da belirlenen faktör 

yapısının doğrulandığı ifade edilebilir (Bkz. Çizelge 3.5). Ölçekteki maddelerin 

standardize edilmiĢ faktör yük değerlerinin ,50‟den büyük olması (Bkz. Çizelge 3.6), 

ölçeğin birleĢme geçerliliğine sahip olduğu Ģeklinde yorumlanabilir (Bagozzi ve 

Heaterton, 1994). Determinasyon katsayılarına bakıldığında, ölçeğin en çok MOK1 
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maddesi tarafından açıklandığı, t-değerlerinin (p=0,01; t>2,56) 2,56‟nın üzerinde  

(Hair ve ark., 1998) olduğu, parametrelerin ölçek yapısı ile 0,01 düzeyinde (Çokluk 

ve ark., 2012) iliĢkili olduğu ifade edilebilir (Bkz. Çizelge 3.6). Ölçeğin AVE 

değerinin 0,50‟den büyük (Fornell ve Larcker, 1981), CR değerinin ise, 0,70‟den 

(Hair ve ark., 1998) yüksek çıktığı, dolayısıyla ölçeğin hem yakınsama geçerliğine 

hem de yapı güvenirliğine sahip olduğu söylenebilir (Bkz. Çizelge 3.6). Yapılan 

AFA ve DFA sonuçları birlikte yorumlandığında, ölçeğin bireylerin maraton 

organizasyonlarına katılım biçimlerini ölçmede geçerli ve güvenilir olduğunun 

kanıtlandığı ifade edilebilir. 

Maraton organizasyonlarında sosyal etkileĢim ölçeğine ait 14 maddenin 

çarpıklık ve basıklık değerleri Hong ve ark. (2003) tarafından önerilen çok değiĢkenli 

normallik değerleri içerisinde yer almaktadır (Bkz. Çizelge 3.7). KMO değeri (Hair 

ve ark., 1998) ve küresellik testine iliĢkin sonuçlar (Sipahi ve ark., 2006) verilerin, 

faktör analizi için yeterli ve uygun olduğunu göstermektedir (Bkz. Çizelge 3.8). AFA 

aĢamasında 2 madde (9. ve 12. maddeler) ölçek yapısı ile iliĢkili olmadığı için, 2 

madde (5. ve 6. maddeler) biniĢik faktör yük probleminden, DFA‟da ise 1 madde (1. 

madde) düĢük standardize faktör yük değerine sahip olduğu için ölçekten 

çıkarılmıĢtır. Ölçeğin özdeğeri 1‟den büyük üç alt boyut ve 9 ifadeden oluĢtuğu, en 

yüksek açıklanan varyans değerinin 38,501 ile marka değeri alt boyutunda olduğu, 

toplam açıklanan varyans değerinin %59,553 oranında maraton organizasyonlarında 

sosyal etkileĢime yönelik tutumu açıkladığı söylenebilir. Açıklanan varyans 

değerinin %40 ile %60 aralığında olması (Büyüköztürk, 2007) sosyal bilimlerde 

ölçeğin, yapı geçerliliğe sahip olduğu Ģeklinde yorumlanabilir (Bkz. Çizelge 3.8). 

Maddelerin faktör yük değerlerinin ,40‟dan büyük çıkması ve ölçekteki maddelerin 

bağlı bulundukları alt boyut ile olan iliĢki düzeyinin, diğer alt boyutlardan yüksek 

olması (Bkz. Çizelge 3.9) ölçmeyi hedeflediği yapıyı geçerli bir Ģekilde ölçtüğünü 

(Büyüköztürk, 2007), ayrıca ölçeği oluĢturan alt boyutlar arasındaki korelasyon 

düzeyinin ,90‟nın altında olması (Hair ve ark., 1998) alt boyutların birbirinden 

bağımsız yapılar olduğunu ve ölçeğin ayrıĢma geçerliğine sahip olduğunu 

göstermektedir (Bkz. Çizelge 3.10). Güvenirlik  analizi sonuçları, ölçeğin alt 

boyutlarının tutarlılık katsayısının ve toplam ölçek iç tutarlılık katsayısının ,70‟in 
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üzerinde olması (Hair ve ark., 1998), ölçeğin, katılımcıların maraton 

organizasyonlarında sosyal etkileĢime yönelik tutumlarını ölçmede, güvenilir 

olduğunun kanıtlandığı ifade edilebilir (Bkz. Çizelge 3.8). Ölçeğe iliĢkin DFA 

bulguları, ölçeğin üç örtük değiĢken altında toplandığı (Bkz. ġekil 3.2) düzeltilmiĢ 

ki-kare (Hu ve Bentler, 1995), RMSEA, RMR, SRMR, NFI, NNFI, CFI, GFI ve 

AGFI değerlerinin, iyi uyum değerlerine (Schermelleh-Engel ve ark., 2003), sahip 

olduğu söylenebilir (Bkz. Çizelge 3.11). Ölçekteki maddelerin standardize edilmiĢ 

faktör yük değerlerinin ,50‟den büyük olduğu (Bkz. Çizelge 3.12), ölçeğin birleĢme 

geçerliliği koĢulunu sağladığı (Bagozzi ve Heaterton, 1994), determinasyon 

katsayıları incelendiğinde, ölçeğin en çok 10. madde tarafından açıklandığı, t-

değerlerinin (p=0,01; t>2,56) 2,56‟nın üzerinde  (Hair ve ark., 1998) olduğu, 

parametrelerin ölçek yapısı ile 0,01 düzeyinde (Çokluk ve ark., 2012) iliĢkili olduğu 

söylenebilir (Bkz. Çizelge 3.12). Ölçeğin  örtük değiĢkenlerine ait AVE değerlerinin 

0,57 ile 0,62 arasında değiĢtiği, Fornell ve Larcker‟ın (1981) önerdiği 0,50 yada 

0,50‟ye yakın olması varsayımını sağladığı, CR değerlerinin ise 0,78 ile 0,83 

aralığında olduğu ve 0,70‟in (Hair ve ark., 1998) üzerinde çıktığı için, yakınsak  

geçerlik ve yapı güvenirliği açısından uygun olduğu söylenebilir (Bkz. Çizelge 3.12). 

Yapılan AFA ve DFA‟lar ölçeğin katılımcıların maraton organizasyonlarında sosyal 

etkileĢime yönelik tutumlarını ölçmede geçerli ve güvenilir olduğunu göstermektedir. 

Maraton organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen kuruluĢların kaynak 

yaratma faaliyetlerine yönelik farkındalık ölçeğindeki maddelerin çarpıklık ve 

basıklık değerleri incelendiğinde, verilerin çok değiĢkenli normalliği (Hong, ve ark., 

2003)  sağladığı söylenebilir (Bkz. Çizelge 3.13). Faktör analizi için bakılan KMO 

değeri ve küresellik testi neticesinde, örneklem sayısının yeterli (Hair ve ark., 1998) 

ve uygun (Sipahi ve ark., 2006) olduğu ifade edilebilir (Bkz. Çizelge 3.14). Ölçeğin 

özdeğeri 1‟den büyük tek boyut ve 10 maddeden oluĢtuğu, ölçeğin toplam açıklanan 

varyans değerinin %58,213 olduğu (Büyüköztürk, 2007), dolayısıyla ölçeğin yapı 

geçerliliğine sahip olduğu söylenebilir (Bkz. Çizelge 3.14). Maddelerin faktör yük 

değerlerinin ,40‟dan büyük olduğu ve ölçekteki ifadelerin bağlı bulundukları yapı ile 

iliĢkili olduğu (Büyüköztürk, 2007), bu nedenle ölçeğin yapı geçerliliğinin 

kanıtlandığı ifade edilebilir (Bkz. Çizelge 3.15). Güvenirlik  katsayısının ,70‟den 
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büyük (Hair ve ark., 1998), ölçeğin katılımcıların kaynak yaratma faaliyetlerine 

yönelik farkındalık düzeylerini ölçmede, güvenilir olduğu söylenebilir (Bkz. Çizelge 

14). Ölçeğe iliĢkin DFA bulguları, ölçeğin tek örtük değiĢken altında toplandığı 

(Bkz. ġekil 3.3) düzeltilmiĢ ki-kare değeri (Hu ve Bentler, 1995) ve RMSEA 

değerinin kabul edilebilir uyum (Schermelleh-Engel ve ark., 2003) RMR, SRMR, 

NFI, NNFI, CFI, GFI ve AGFI değerlerinin ise, iyi uyum değerlerine (Schermelleh-

Engel ve ark., 2003), sahip olduğu ifade edilebilir (Bkz. Çizelge 16). Ölçekteki 

maddelerin standardize edilmiĢ faktör yük değerlerinin ,50‟den büyük olduğu (Bkz. 

Çizelge 3.17), ölçeğin birleĢme geçerliliği Ģartını sağladığı (Bagozzi ve Heaterton, 

1994), determinasyon katsayılarına bakıldığında, ölçeğin en çok KYFF 9. maddesi 

tarafından açıklandığı, t-değerlerinin (p=0,01; t>2,56) 2,56‟nın üzerinde (Hair ve 

ark., 1998) olduğu, parametrelerin ölçek yapısı ile 0,01 düzeyinde (Çokluk ve ark., 

2012) iliĢkili olduğu söylenebilir (Bkz. Çizelge 3.17). Ölçeğin  AVE değerinin 0,44 

olduğu, Fornell ve Larcker‟ın (1981) önerdiği 0,50 yada 0,50‟ye yakın olması 

koĢulunu sağladığı, CR değerinin ise, 0,70‟in (Hair ve ark., 1998) üzerinde olduğu, 

bu nedenle ölçeğin yakınsak  geçerlik ve yapı güvenirliği açısından yeterli olduğu 

Ģeklinde yorumlanabilir (Bkz. Çizelge 3.17). Yapılan AFA ve DFA‟lar birlikte 

değerlendirildiğinde, katılımcıların maraton organizasyonlarındaki kar amacı 

gütmeyen kuruluĢların kaynak yaratma faaliyetlerine yönelik farkındalık düzeylerini 

ölçmede geçerli ve güvenilir olduğu söylenebilir. 

Cinsiyet değiĢkenine göre yapılan analiz sonucunda, maraton 

organizasyonlarına katılım ile sosyal medya alt boyutunda anlamlı farklılık olduğu 

görülmektedir. Maraton organizasyonlarına katılım ile sosyal medya alt boyutuna ait 

sıra ortalamalarına bakıldığında, erkek katılımcıların sıra ortalamasının, kadın 

katılımcıların sıra ortalamasından daha yüksek olduğu görülmektedir (Bkz. Çizelge 

3.18). Bulgularımızın aksine Poczta ve ark. (2021), bir hayır kurumu koĢu etkinliğine 

katılım bağlamında kadın ve erkeklerin yaĢam tarzları arasındaki iliĢkiyi belirlemeyi 

ve aralarındaki farkları değerlendirmeyi amaçladığı çalıĢmada, kadınların erkeklere 

göre daha fazla empati kurduğunu ve yardım amaçlı yapılan koĢulara daha sık 

katıldığını belirlemiĢtir. ÇalıĢmamızda ise erkeklerin kadınlara nazaran maraton 

organizasyonlarına katılımda daha fazla sosyal farkındalık oluĢturmak ya da koĢarak 
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bağıĢ toplamak amacıyla yer aldıkları ve bu organizasyonlara katılımda sosyal 

medyadan daha fazla etkilendikleri veya diğer insanlarla etkileĢim kurdukları ifade 

edilebilir. Katılımcıların çoğu maraton organizasyonlarında yer alacağını ve kar 

amacı gütmeyen kuruluĢlar için yardımseverlik koĢusu yapacağını sosyal medya 

aracılığıyla duyururlar, tecrübelerini, topladıkları bağıĢ miktarını ve kendileri için 

önemli olan konuları farkındalık yaratmak amacıyla paylaĢırlar. Sosyal medyada 

yapılan bu paylaĢımları pek çok insan görür ve etkilenir. Bu nedenle maraton 

organizasyonlarına ya da kar amacı gütmeyen kuruluĢların kaynak yaratma 

faaliyetlerine katılımda sosyal medyanın önemli bir sosyal etkileĢim aracı olduğu 

söylenebilir. ÇalıĢmamıza paralel olarak Koronios ve ark. (2015), maraton 

etkinliklerine tekrarlayan katılımın belirleyicilerini inceledikleri çalıĢmada, kadın ve 

erkek katılımcılar arasındaki farkın çok büyük olduğunu yani katılımcıların 

%84‟ünün erkek ve %16‟sının kadın olduğunu bulmuĢtur. Yine aynı Ģekilde 

Malchrowicz ve ark. (2020), çalıĢmada, erkek maratoncuların katılım oranının  (204 

erkek, %76,4), kadınlardan daha yüksek olduğunu (63 kadın, %23,5) belirlemiĢtir. 

Maraton organizasyonlarına erkeklerin daha fazla katılmasının nedeni geçmiĢte 

kadınların maraton organizasyonlarına katılamamalarından kaynaklanabilir. Bu 

durum Ģu Ģekilde açıklanabilir: Pheidippides‟in anısını yaĢatmak amacıyla ilk 

modern olimpiyatlarda maratona yer verilmesinin ardından düzenlenen maraton 

organizasyonlarına sadece erkekler katılabilmekteydi. Aradan zaman geçmesine 

rağmen 1960‟larda, kadınların atletik yeteneklerine iliĢkin yaygın önyargılar ve 

yanlıĢ kanılar hala hakimdi yani kadınların fizyolojik olarak uzun mesafe 

koĢamayacaklarına ve hatta uzun mesafe koĢmanın kadın vücudu için sağlıksız ve 

zararlı olduğuna inanılıyordu (Scherder ve ark., 2015). Ancak Boston Maratonunu 

Roberta Gibb‟in 1966‟da gizlice parkur dıĢında koĢması ve Kathrine Switzer‟in 

1967‟de cinsiyet belirtmeden Boston Maratonuna katılması ve tüm engellemelere 

rağmen maratonu tamamlaması milyonlarca kadının hayatını değiĢtirdi. Amatör 

Atletizm Birliği 1971 yılında kadınların maraton yarıĢmalarına katılmalarına resmi 

olarak izin verdikten sonra kadınlar ilk olarak 1971 yılında New York City 

Maratonunda, ardından 1972 yılında Boston Maratonunda koĢtu. Özellikle 

kadınlarda maratonun, 1984 Los Angeles Olimpiyat Oyunlarına dahil edilmesiyle 

küresel anlamda maratona bir ilginin baĢladığı ifade edilebilir. Maratonun ilk 
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miladından kadınların maraton organizasyonlarına katılmasına izin verilmesine kadar 

75 yıllık bir zaman farkı bulunmaktadır. Doğal olarak bu zaman farkından dolayı 

erkeklerin, maraton organizasyonlarına katılımının daha fazla olduğu ve bu katılıma 

bağlı olarakta sosyal farkındalık oluĢturmaya ve yardımseverliğe yani koĢarak bağıĢ 

toplamaya daha fazla ilgi gösterdiği söylenebilir. Vitti ve ark. (2020), yarım yüzyıl 

boyunca 1,2 Milyon koĢucunun New York City Maratonuna katılımını ve 

performans eğilimlerini incelediği çalıĢmada, 1970‟den 2017‟ye kadar maratonu 

bitirenlerin toplam sayısının 349,145‟inin kadın ve 825,186‟sının erkek olduğunu 

belirlemiĢtir. Geçtiğimiz yıl (2022) ise New York City Maratonuna erkeklerde 

26,609 (%55,62), kadınlarda 21,185 (%44,28) kiĢi katılmıĢtır 

(https://results.nyrr.org/). Görüldüğü gibi geçmiĢten günümüze kadar maraton 

organizasyonlarına her zaman erkeklerin katılımı daha fazla olmuĢtur.  

Medeni durum değiĢkenine göre katılımcıların maraton organizasyonlarına 

katılım, sosyal etkileĢim ve maraton organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen 

kuruluĢların kaynak yaratma faaliyetlerine yönelik farkındalık düzeyleri arasında 

anlamlı bir farklılık olup olmadığını test etmek için yapılan analiz sonucunda sadece 

maraton organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen kuruluĢların kaynak yaratma 

faaliyetlerine yönelik farkındalık düzeylerinde istatistiksel olarak anlamlı farklılık 

olduğu belirlenmiĢtir. Maraton organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen 

kuruluĢların kaynak yaratma faaliyetlerine yönelik farkındalık düzeylerine iliĢkin sıra 

ortalaması incelendiğinde, evli olmayan katılımcıların sıra ortalamasının, evli olan 

katılımcıların sıra ortalamasından daha yüksek olduğu tespit edilmiĢtir (Bkz. Çizelge 

3.19). Bir baĢka ifadeyle analizlerde evli olmayan katılımcıların, maraton 

organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen kuruluĢların kaynak yaratma 

faaliyetlerine yönelik farkındalık düzeylerinin evli olanlara göre daha yüksek olduğu 

belirlenmiĢtir. Bulgularımızın aksine Malchrowicz ve ark. (2020), aile yaĢamının ve 

medeni durumun ultra maratoncuların motivasyonlarını nasıl etkilediğini 

inceledikleri çalıĢmada, iliĢki içinde olanların oranının (221, %82,7),  bekar olanların 

oranından (46, %17,3), daha yüksek olduğunu tespit etmiĢtir. Ayrıca bu araĢtırmada 

ultra maratoncular arasında, partneri koĢmadığı ve koĢma tutkusunu desteklemediği 

için partnerinden ayrılmaya karar veren dokuz kiĢi belirlenmiĢtir. Crawford ve ark. 

https://results.nyrr.org/
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(2002), evlilik iliĢkilerinde uyumluluk, boĢ zaman ve doyumu araĢtırdıkları 

çalıĢmada bağımsız boĢ zamanların evlilik için zararlı olabileceğini ortaya 

çıkarmıĢtır. Ancak Goodselll ve Harris (2011), aile hayatı ve maraton koĢusu üzerine 

yaptıkları çalıĢmada, aile-serbest zaman çatıĢmalarının, özellikle küçük çocukları 

olan ve eĢ desteğinden yoksun uzun mesafe koĢucuları tarafından sıklıkla yaĢandığını 

yani evli koĢucuların ve genç ailelere sahip yaĢ kategorilerindeki kiĢilerin daha fazla 

kısıtlama yaĢadığını tespit etmiĢtir fakat eĢlerden birinin veya her ikisinin uzun 

mesafe koĢularına katıldığı ailelerde, aile-serbest zaman çatıĢmasını önlemek veya 

azaltmak için iĢbirlikçi stratejilerin kullanıldığını (denge kurulduğunu) belirlemiĢtir. 

Bulgularımıza göre evli olmayan katılımcıların sıra ortalamasının evli olanlardan 

daha yüksek olması, evli olmayanların üstlenmiĢ olduğu sorumlulukların az 

olmasından (aile, çocuk, ev iĢleri vb.) kaynaklanabilir. Evli olmayan katılımcıların iĢ 

hayatları yoğun olsa da evli olanlara göre daha fazla serbest zamana sahip olabilirler 

ve buna bağlı olarak maraton organizasyonlarına hangi kar amacı gütmeyen 

kuruluĢların katıldığını takip edebilirler, bu kuruluĢların çalıĢmalarını inceleyebilirler 

ve faaliyetlerine katılabilirler, daha fazla ilgi gösterebilirler, farkındalık yaratabilirler, 

bu kuruluĢlar için maraton organizasyonlarına katılarak çevrelerinden koĢarak bağıĢ 

toplayabilirler, farklı Ģehirlerdeki maraton organizasyonlarına rahatlıkla katılabilirler 

ve buralarda daha rahat hareket edebilirler. Bu nedenlere dayanarak evli olmayan 

katılımcıların maraton organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen kuruluĢların 

kaynak yaratma faaliyetlerine yönelik farkındalık düzeylerinin daha yüksek olduğu 

söylenebilir. Aslında evli olan katılımcılarda sahip oldukları sorumluluktan yani aile 

ve ev hayatından ya da çocuklarından dolayı maraton organizasyonlarında ve bu 

etkinliklerde yer alan kar amacı gütmeyen kuruluĢların kaynak yaratma faaliyetleri 

ile çalıĢmalarına zaman kısıtından dolayı yeterli vakit ayıramadığı ve buna bağlı 

olarakta farkındalık düzeylerinin düĢük olduğu ifade edilebilir. 

Etkinliğe katılım durumu değiĢkenine göre katılımcıların maraton 

organizasyonlarına katılım, sosyal etkileĢim ve maraton organizasyonlarındaki kar 

amacı gütmeyen kuruluĢların kaynak yaratma faaliyetlerine yönelik farkındalık 

düzeyleri incelendiğinde, sadece sosyal medya alt boyutunda, istatistiksel olarak 

anlamlı farklılık olduğu tespit edilmiĢtir. Sosyal medya alt boyutuna ait sıra 
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ortalamasına göre, etkinliğe bireysel katılım sağlayanların sıra ortalamasının, 

etkinliğe grupla birlikte katılım sağlayanların sıra ortalamasından daha yüksek 

olduğu belirlenmiĢtir (Bkz. Çizelge 3.20). Wood ve ark. (2010), kısmen amaç için 

bağıĢ toplama ve bisiklete binme yoluyla tanımlanan bir kimliğe dayalı olarak çeĢitli 

katılımcı kesimlerinin varlığını değerlendirmeyi amaçladığı çalıĢmada, etkinliğe 

%43,7‟sinin bireysel, %56,3‟ünün grup/ekip olarak katıldığını ve katılım türünde 

anlamlı bir fark bulunmadığını tespit etmiĢtir. Won ve ark. (2011), yardım amaçlı 

spor etkinliklerine katılanları etkileyen motivasyonel ve kısıtlayıcı faktörleri 

araĢtırmayı amaçladığı çalıĢmada, etkinlik katılımcılarını yani katılım türünü gönüllü 

olan (sorulmadan katılanlar) ya da gönüllü olmayan (arkadaĢları ve aile üyeleri 

tarafından katılmaları istenenler) katılımcılar olarak belirlemiĢtir. ÇalıĢmamızın 

sonuçlarına göre insanların maraton organizasyonlarına daha çok bireysel olarak 

katılmayı, farkındalık yaratmayı, kar amacı gütmeyen kuruluĢları temsil etmeyi ve 

koĢarak bağıĢ toplamayı tercih ettikleri ve bu etkinliklere bireysel katılımda sosyal 

medyadan daha fazla etkilendikleri ya da sosyal medyadaki paylaĢımlarla veya 

paylaĢımlarıyla daha fazla insanla sosyal etkileĢim kurdukları söylenebilir. Bu durum 

Ģu Ģekilde açıklanabilir: Maraton organizasyonlarına katılan her bireyin bir hikayesi 

ve katılım amacı vardır. Örneğin insanlar bir yakınını kaybetmiĢ olabilir, bir hastalık 

geçirmiĢ olabilir, burslu okumuĢ olabilir, çevre ve hayvanlara ilgi duyabilir yani bu 

amaçlar için insanlar katılacakları maraton organizasyonunu, hangi kar amacı 

gütmeyen kuruluĢ için yardımseverlik koĢusu yapacağını ve buradan elde edilecek 

gelirlerle kimlere dokunulacağını, neler yapılacağını bireysel olarak sosyal medyada 

paylaĢırlar ve duyurusunu yaparlar. Sosyal medyada yapılan bu bireysel 

paylaĢımlarla pek çok insanla sosyal etkileĢim kurulur, pek çok insanda bu 

paylaĢımlardan etkilenir. Bu kurulan sosyal etkileĢimle insanlar farkındalık 

yaratarak, koĢarak bağıĢ toplayarak ya da bağıĢ yaparak destek verebilirler veya bir 

grupta yer almak yerine bireysel olarak maraton organizasyonlarına katılmayı tercih 

edebilirler. Çünkü grupla birlikte hareket etmenin zorlukları vardır örneğin bunlar 

arasında; etkinlikte belirlenen noktada buluĢma, aynı tiĢörtleri giyme, birlikte hareket 

etme, grup adına sosyal medya paylaĢımı yapma, aynı otelde konaklama, parkurda 

birlikte koĢma, aynı kar amacı gütmeyen kuruluĢ için koĢarak bağıĢ toplama gibi 

zorluklar olabilir. Bulgularımıza karĢılık Filo ve ark. (2017), baĢarılı takımların, 
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üyelerin sosyal etkileĢimlerine ve etkinlik deneyimlerine nasıl katkıda bulunduğunu 

incelemeyi amaçladığı çalıĢmada, aynı ekipte olan üyelerin aynı renkte tiĢörtler 

giymesi, ekip üyeleri arasında sosyal etkileĢim ve bağ için bir temel sağlayan ortak 

bir kimlik oluĢturduğu, bir ekiple bağıĢ toplama etkinliğine katılmak, üyelerin 

üzerindeki tek baĢına para toplama baskısını azalttığını yani grup üyelerinin 

arkadaĢlarından ve aile üyelerinden bağıĢ isteme baskısını azalttığı ve bir bağıĢ 

toplama ekibine ait olmanın etkinliğe dayalı sosyal etkileĢimleri artırdığı 

belirlenmiĢtir (Woolf ve ark., 2013). Ancak etkinlik için bireysel olarak katılımda 

insanların hareket özgürlüğü vardır yani istediği tiĢörtle, kostümle veya kıyafetle 

koĢabilir, istediği kar amacı gütmeyen kuruluĢ için yardımseverlik koĢusu yapabilir, 

bir amaç için istediği Ģekilde sosyal medya paylaĢımı yapabilir ve bu paylaĢımlarla 

istediği kiĢilerle iletiĢime geçebilir, farklı kiĢilerle ve kuruluĢlarla sosyal etkileĢim 

kurabilir, kendi çevresindeki kiĢilerden daha fazla bağıĢ toplayabilir. Açıkçası 

maraton organizasyonlarında bireysel olarak yer alan katılımcıların daha özgürce 

hareket ettiği veya sosyal medya aracılığıyla daha fazla insanla etkileĢim kurduğu 

söylenebilir. Ancak Yang ve ark. (2022), kentsel koĢu topluluğunun etkileĢim 

biçimini ve koĢucuların davranıĢ tarzını sosyal etkileĢim teorisi yardımıyla 

araĢtırmayı ve topluluk hareketleri ile sosyal etkileĢim arasındaki içsel bağlantıyı 

keĢfetmeyi amaçladığı çalıĢmada, koĢucuların etkileĢiminin bir yandan sosyal 

dönüĢümden, diğer yandan sağlık bilincindeki artıĢtan etkilendiğini, grup içinde 

kapsamlı ve yakın sosyal etkileĢim faaliyetinin olduğunu tespit etmiĢtir.  

Kar amacı gütmeyen kuruluĢa üye olma durumu değiĢkenine göre 

katılımcıların maraton organizasyonlarına katılım, sosyal etkileĢim ve maraton 

organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen kuruluĢların kaynak yaratma 

faaliyetlerine yönelik farkındalık düzeylerinde anlamlı bir farklılık olup olmadığını 

tespit etmek için yapılan analiz sonucunda, maraton organizasyonlarına katılım ve 

maraton organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen kuruluĢların kaynak yaratma 

faaliyetlerine yönelik farkındalık düzeylerinde, anlamlı farklılık olduğu saptanmıĢtır. 

Maraton organizasyonlarına katılım ve maraton organizasyonlarındaki kar amacı 

gütmeyen kuruluĢların kaynak yaratma faaliyetlerine yönelik farkındalık düzeylerine 

ait sıra ortalaması incelendiğinde, kar amacı gütmeyen kuruluĢa üye olan 
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katılımcıların sıra ortalamalarının, kar amacı gütmeyen kuruluĢa üye olmayan 

katılımcıların sıra ortalamalarından daha yüksek olduğu belirlenmiĢtir (Bkz. Çizelge 

3.21). Yıldız (2023), yardımseverlik koĢusu etkinliği katılımcılarının, 

motivasyonlarını ve deneyimlerini ciddi serbest zaman ve sembolik etkileĢimcilik 

kuramlarının uygulanmasıyla derinlemesine araĢtırdığı doktora tez çalıĢmasında, 

sosyalleĢmenin ODTÜ Mezunlar Derneğine üye olmakla baĢladığını, öğrenciler için 

koĢarak bağıĢ toplama fikrinin önemli olduğunu ve üyeler arasında yaygınlaĢtığını, 

yardımseverlik koĢusu yapanların ODTÜ‟nün imajından yararlandığını tespit 

etmiĢtir. Görüldüğü gibi katılımcıların kar amacı gütmeyen kuruluĢlar ve faaliyetleri 

hakkında bilgi sahibi oldukları ve bu bilgiler doğrultusunda bu kuruluĢlara üye 

oldukları söylenebilir. Bu durum herhangi bir yaĢanmıĢlıktan ya da bu kuruluĢlara 

duydukları güvenden kaynaklanabilir. Örneğin katılımcılar, aile fertlerinden birinde 

yaĢanan engellilik ya da hastalık durumunu iyileĢtirmek, sosyal hayata uyumunu 

sağlamak, tedavi imkanı bulmak veya yaĢanan çaresiz bir hastalığa çözüm bulmak 

amacıyla herhangi bir kar amacı gütmeyen kuruluĢa üye olabilir, faaliyetlerine 

katılabilir, farkındalık oluĢturabilir, maraton organizasyonlarına katılarak bu 

kuruluĢları temsil edebilir veya yardımseverlik koĢusu yapabilir. Bulgularımıza 

benzer Ģekilde Zhou ve Kaplanidou (2018), spor etkinliklerine aktif katılımdan 

sosyal sermayenin geliĢimini ve koĢu ve daha geniĢ topluluk içindeki sosyal 

sermayenin sonuçlarını araĢtırmayı amaçladığı çalıĢmada, spor etkinliklerine 

katılımdan elde edilen sosyal sermayenin, koĢan topluluk üyeleri arasında bir aidiyet 

ve dostluk duygusu yaratarak, katılımcıların sosyal ihtiyaçlarının karĢılandığı, sosyal 

sermayenin bir sonucu olarak katılımcıların spor etkinliklerine yönelik tutum ve 

davranıĢlarında olumlu değiĢiklikler görüldüğü tespit edilmiĢtir. Bu değiĢikliklerden 

dolayı katılımcıların farkındalık düzeyleri artabilir, herhangi bir kar amacı gütmeyen 

kuruluĢa üye olabilir. Yine aynı Ģekilde Olberding ve Jisha (2005), çalıĢmada yardım 

amaçlı spor etkinliklerinin sosyal doğası nedeniyle, insanların takımların üyesi olarak 

etkinliğe katıldığını ve kayıt yaptıranların giderek daha fazla fon topladığını 

belirlemiĢtir.  

Meslek değiĢkenine göre yapılan analiz sonucunda katılımcıların maraton 

organizasyonlarına katılım, sosyal etkileĢim ve maraton organizasyonlarındaki kar 
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amacı gütmeyen kuruluĢların kaynak yaratma faaliyetlerine yönelik farkındalık 

düzeylerinde, anlamlı bir farklılığın olmadığı görülmektedir (Bkz. Çizelge 3.22). Bu 

durum insanların maraton organizasyonlarına katılımında, sosyal etkileĢimde ve 

maraton organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen kuruluĢların kaynak yaratma 

faaliyetlerine yönelik farkındalık düzeylerinde mesleklerinin önem arz etmediği 

Ģeklinde yorumlanabilir. Maraton organizasyonlarına ve bu organizasyonlarda yer 

alan kar amacı gütmeyen kuruluĢların kaynak yaratma faaliyetlerine her meslekten 

insanın yani mesleği ne olursa olsun herkesin katıldığı söylenebilir. Ġster kamu 

çalıĢanı olsun (akademisyen, memur, öğretmen, doktor vb.), ister özel sektör çalıĢanı 

olsun (genel müdür, kuaför, mimar, mühendis, tamirci, kasap vb.), ister çalıĢmayan 

olsun her meslekten insan bir amaç için, farkındalık yaratmak için, sesini duyurmak 

için, bir insanın hayatına dokunmak için, yardımseverlik koĢusu yapmak için 

maraton organizasyonlarında yan yana yer almaktadır. Maraton 

organizasyonlarındaki kaynak yaratma faaliyetlerine benzer Ģekilde bisiklet etkinliği 

aracılığıyla kalp hastalığı ile mücadele etmek ve bağıĢ toplamak amacıyla 

Avustralya‟da The Far North Queensland Hospital Foundation tarafından düzenlenen 

organizasyona gençler, doktorlar, hemĢireler, diĢçiler, çiftçiler, eczacılar, pilotlar, 

okul müdürleri, avukatlar, otobüs sürücüleri, polisler ve inĢaatçılar gibi her 

meslekten insanların katıldığı gözlenmiĢtir (https://cardiacchallenge.com.au). Burada 

önemli olan insanların hangi meslekten olduğu değil önemli olan fayda sağlamak, 

birinin hayatına dokunmak ve yardımseverlik koĢusu yapmak. 

Öğrenim durumu değiĢkenine göre yapılan analiz sonucunda katılımcıların 

maraton organizasyonlarına katılım, sosyal etkileĢim ve maraton 

organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen kuruluĢların kaynak yaratma 

faaliyetlerine yönelik farkındalık düzeylerinde, anlamlı farklılığa rastlanılmamıĢtır 

(Bkz. Çizelge 3.23). AraĢtırmamızın sonuçlarını destekler nitelikte olan Taylor ve 

Shanka (2008)‟nın çalıĢmasında eğitim düzeyleri anlamlı bulunmamıĢtır. Maraton 

katılımcılarının öğrenim durumuna iliĢkin sonuçlar, yüksek öğrenim düzeyine sahip 

olduğunu öne süren önceki çalıĢmaların bulgularıyla uyumludur (Chalip ve 

McGuitry, 2004; Daniels ve Norman, 2003; Funk ve ark., 2007; Kaplanidou ve ark., 

2009; Ridinger ve ark., 2012; Scheerder ve ark., 2009). Ġnsanların maraton 

https://cardiacchallenge.com.au/
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organizasyonlarına katılımında, sosyal etkileĢimde ve maraton organizasyonlarındaki 

kar amacı gütmeyen kuruluĢların kaynak yaratma faaliyetlerine yönelik farkındalık 

düzeylerinde, aldıkları eğitim onların düĢüncelerinde, tutumlarında farklılığa neden 

olmamıĢtır. Bu durum katılımcıların öğrenim durumlarından çok toplumsal sorunlara 

karĢı duyarlı olmasından kaynaklanabilir. Çünkü bir amaç için, birilerine yardım 

etmek için, toplumsal bir soruna ıĢık tutmak için bir araya gelen bu insanların hem 

kendileri için koĢtuğu, hem baĢkaları için koĢtuğu, hem koĢarak bağıĢ topladığı, hem 

de bağıĢlarda bulunarak kar amacı gütmeyen kuruluĢları ve yardımseverlik koĢusu 

yapan diğer katılımcıları destekledikleri söylenebilir. 

Aylık gelir değiĢkenine göre yapılan analiz sonucunda katılımcıların maraton 

organizasyonlarına katılım, sosyal etkileĢim ve maraton organizasyonlarındaki kar 

amacı gütmeyen kuruluĢların kaynak yaratma faaliyetlerine yönelik farkındalık 

düzeylerinde, anlamlı farklılık olmadığı tespit edilmiĢtir (Bkz. Çizelge 3.24). 

Hallmann ve Wicker (2012), maraton yarıĢlarında koĢucuların davranıĢlarına dayalı 

olarak tüketici profillerini ve maratonu tekrar ziyaret etme niyetleri için temel 

faktörleri belirlemeyi amaçladığı çalıĢmada tatilciler, sosyalleĢenler ve maratoncular 

olarak üç grup belirlemiĢ ve bunlar arasında en yüksek gelire maratoncuların sahip 

olduğu fakat katılımcıların maratonu yeniden gözden geçirme veya tekrar ziyaret 

etme niyetlerinde aylık gelirin etkisinin anlamlı bulunmadığı tespit edilmiĢtir. 

Ġnsanların geliri ne olursa olsun derece koĢmak, maratonun ruhunu yaĢamak, 

maratonu tamamlamak, eğlenmek, sosyalleĢmek ve yardımseverlik koĢusu yapmak 

gibi nedenlerle maraton etkinliklerine katılabilirler. Özellikle gelir farkı 

gözetmeksizin birçok insanın ortak bir amaç için yani bir kar amacı gütmeyen 

kuruluĢa bir fayda sağlamak, farkındalık yaratmak ve bağıĢ toplamak amacıyla bu 

etkinliklere katıldıkları söylenebilir.  

Maraton organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen kuruluĢların kaynak 

yaratma faaliyetlerine katılma sayısı değiĢkenine göre, katılımcıların maraton 

organizasyonlarına katılım, sosyal etkileĢim ve maraton organizasyonlarındaki kar 

amacı gütmeyen kuruluĢların kaynak yaratma faaliyetlerine yönelik farkındalık 

düzeylerinde anlamlı bir farklılık olup olmadığını tespit etmek için yapılan analiz 
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sonucunda yalnızca maraton organizasyonlarına katılım ile sosyal medya alt 

boyutunda anlamlı farklılık olduğu belirlenmiĢtir (Bkz. Çizelge 3.25). Kategoriler 

arasındaki anlamlı farklılığın tespiti için yapılan, tekrarlı Mann Whitney U testleri 

neticesinde, bu anlamlı farklılığın maraton organizasyonlarına katılımda, 1-3 arası 

maraton organizasyonlarına katılan bireyler ile 4-6 arası ve 7 ve daha çok maraton 

organizasyonlarına katılan bireyler (p<0,016) arasında, sosyal medya alt boyutunda 

ise 1-3 arası maraton organizasyonlarına katılan bireyler ile 4-6 arası maraton 

organizasyonlarına katılan bireyler (p<0,016) arasında olduğu saptanmıĢtır (Bkz. EK 

8). Sıra ortalamalarına iliĢkin değerlere bakıldığında, maraton organizasyonlarına 

katılım ile sosyal medya alt boyutunda 4-6 arası maraton organizasyonlarına katılan 

bireylerin sıra ortalamasının, 1-3 arası ve 7 ve daha çok maraton organizasyonlarına 

katılan bireylerin sıra ortalamasından, daha yüksek olduğu görülmektedir (Bkz. 

Çizelge 3.25). Lee ve ark. (2017), “Fubon Taipei International Marathon” 

organizasyonu katılımcıları ile yaptığı çalıĢmada, katılım motivasyonunun etkinliğe 

bağlılığı ve etkinliğe bağlılığın, katılımcıların davranıĢsal niyeti üzerinde etkisinin 

olduğunu, katılım motivasyonunun etkinliğe bağlılığı doğrudan, davranıĢsal niyeti 

ise dolaylı olarak etkilediğini tespit etmiĢtir. Taylor ve Shanka (2008)‟nın gelir 

yaratma kaynağının ve amacın tanıtımının önemli bir yolu olarak kar amacı 

gütmeyen bir kuruluĢ tarafından organize edilen bir spor etkinliğine katılanların 

motivasyonlarını, memnuniyetlerini ve niyetlerini incelediği çalıĢmadaki katılım 

geçmiĢi ile araĢtırmamızdaki katılım sayıları benzerlik göstermektedir. Ayrıca Taylor 

ve Shanka (2008), çalıĢmada katılımcıların üçte ikisinin etkinliğe daha önce 

katıldığını, katılım bileĢeninin, etkinliğin genel memnuniyeti için önem arz ettiğini 

ve genel memnuniyetin, gelecekteki etkinliğe katılım niyetiyle önemli ölçüde iliĢkili 

olduğunu, tekrarlanan etkinlik katılımcılarının baĢarıyla, ilk kez katılanların ise 

katılım, statü ve sosyalleĢme ile motive olduğunu bulmuĢtur. Ġnsanların birinin 

hayatına dokunmak, fayda sağlamak ve farkındalık oluĢturmak amacıyla, maraton 

organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen kuruluĢların kaynak yaratma 

faaliyetlerine katılma sayısının artması (1-3 ile 4-6 arası ve 7 ve üzeri), 

yardımseverlik koĢusu yapanların bu tür etkinliklere katılımda daha istekli ve bu 

etkinliklere katılmaktan memnun olduklarının göstergesidir. BaĢka bir ifadeyle 

etkinliğe bağlılıklarının ve katılım motivasyonlarının daha yüksek olduğu, sosyal 
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medyada daha fazla sosyal etkileĢim kurdukları, katılım sayıları arttıkça daha 

tecrübeli oldukları, daha fazla bağıĢ topladıkları söylenebilir. Yardımseverlik koĢusu 

yapanların bu faaliyetlere ilk katılımları etkinliği, katılımcıları ve kar amacı 

gütmeyen kuruluĢları tanımakla ve gözlemlemekle geçer. Bu nedenle organizasyona 

katılım sayıları 1-3 arasında olanların, 4-6 ile 7 ve üzeri katılım sağlayanlara göre 

etkinliğe bağlılıkları, sosyal medya paylaĢımlarından etkilenmeleri ya da 

paylaĢımlarıyla diğer insanları etkilemeleri, farklı katılımcılarla sosyal etkileĢim 

kurmaları, katılım tecrübeleri ve motivasyonları daha düĢük olabilir. Buna karĢılık 

katılım sayısı 4-6 arası olan katılımcıların etkinliğe katılma isteklerinin, 

motivasyonlarının, etkinliğe bağlılıklarının, sosyal medya paylaĢımlarıyla etkileĢim 

kurmalarının daha yüksek olduğu söylenebilir. Katılımcıların, maratona ve 

yardımseverlik koĢusuna katılım sayısının artması, maraton organizasyonlarının ve 

bu etkinliklerde yer alan kar amacı gütmeyen kuruluĢların kaynak yaratma 

faaliyetlerininin çekiciliğinden, sosyal medya paylaĢımlarıyla kurulan sosyal 

etkileĢimlerden kaynaklanabilir. Filo ve ark. (2013), yardım amaçlı spor etkinliği 

katılımcıları arasında elde edilen topluluk duygusunu incelemeyi amaçladığı 

çalıĢmada, katılımcıların %50‟sinin etkinliğe katılımlarının ilk yılı, diğer %50‟sinin 

ise etkinliğe birkaç yıl boyunca katıldığı belirlenmiĢtir. Hsiao ve ark. (2020), sosyal 

etkileĢim yoluyla tüketimle ilgili nesiller arası etkileri, akran etkilerini ve geleneksel 

medyayı ve tüketici sosyalleĢmesi perspektifinden tüketici sosyalleĢme davranıĢı 

üzerindeki etkilerini araĢtırdıkları çalıĢmanın bulguları, sosyal etkileĢimin tüketicinin 

maraton koĢusuna katılma davranıĢını etkileyebileceği fikrini desteklemiĢtir. 

Murphey ve Lee (2012), maratona katılımı ve sosyal medyanın kullanımını arttıran 

faktörleri tespit etmeyi amaçladığı çalıĢmada, Facebook‟un koĢucu ile yarıĢ web 

sitesi arasında aracı bir rol oynayabileceğini ve koĢucuların bir yarıĢta baĢkalarının 

neler yaĢadığını anlamaları için iyi bir yol olabileceğini keĢfetmiĢtir. Bu sonuca göre 

Facebook‟ta yaĢanan sosyal etkileĢimler nedeniyle, insanların maraton koĢusuna 

katılımında sosyal medyanın önemli bir etkisinin olduğu ifade edilebilir. Loos ve 

Kelleher (2014), araĢtırmalarında maraton koĢusu söz konusu olduğunda sosyal 

medyanın önemli bir rol oynadığını tespit etmiĢtir. Bu araĢtırmalar, çalıĢmamızdaki 

katılımcıların sosyal medyada daha fazla sosyal etkileĢim kurdukları ve bu etkileĢim 

nedeniyle insanların maratona ve yardımseverlik koĢusuna katılımında, katılım 
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sayısının artmasında sosyal medyanın önemli bir etkisinin olduğu düĢüncesini 

destekler niteliktedir. 

Maraton organizasyonlarına katılan bireylerin yaĢı ile maraton 

organizasyonlarına katılım, marka değeri ve sosyal medya alt boyutları arasında 

anlamlı iliĢkinin varlığına rastlanılmazken, tanınmıĢ kiĢi alt boyutu ile maraton 

organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen kuruluĢların kaynak yaratma 

faaliyetlerine yönelik farkındalık düzeyleri arasında, düĢük düzeyde negatif yönlü 

anlamlı iliĢkinin varlığına rastlanmıĢtır (Bkz. Çizelge 3.26). YaĢ ile tanınmıĢ kiĢi 

(r
2
=0,02) alt boyutu ve maraton organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen 

kuruluĢların kaynak yaratma faaliyetlerine yönelik farkındalık (r
2
=0,03) düzeyleri 

arasındaki determinasyon katsayıları, yaĢta meydana gelen 1 birimlik artıĢın, maraton 

organizasyonlarına katılan bireylerin tanınmıĢ kiĢiden etkilenme düzeylerinde % 

02‟lik, maraton organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen kuruluĢların kaynak 

yaratma faaliyetlerine yönelik farkındalık düzeylerinde ise %03‟lük gibi bir azalıĢa 

neden olduğunu göstermektedir (Bkz. Çizelge 3.26). TanınmıĢ kiĢiler dezavantajlı 

insanların yaĢamlarını iyileĢtirmeye yönelik çeĢitli yardım faaliyetlerine ve maraton 

organizasyonlarına katılmaktadırlar. Bu etkinliklere katılan tanınmıĢ kiĢilerin insani 

ve yardımseverlik çabaları her zaman medyada büyük bir ilgi görmektedir. Çünkü 

tanınmıĢ kiĢilerin olağanüstü bir hayran kitlesi, takipçisi, izleyicisi bulunmaktadır. 

Bu kitle arasında genci, orta yaĢlısı ve yaĢlısı yani her yaĢtan insan yer almaktadır. 

YaĢ ilerledikçe orta ve üzeri yaĢ grubunun tanınmıĢ kiĢilerden etkilenme ya da 

etkileĢim kurma düzeyinin azaldığı söylenebilir. Bir baĢka ifadeyle belirli bir yaĢa 

ulaĢan bu yaĢ grubu, meslek sahibi olmuĢ, daha fazla olgunlaĢmıĢ, aile kurmuĢ, 

çeĢitli sorumluluklar almıĢ ancak kendisine tanınmıĢ kiĢileri rol model olarak görmek 

yerine kendisi çevreye rol model olmuĢ. Bu sebeplerden dolayı yaĢ arttıkça yani ileri 

yaĢ grubunun, tanınmıĢ kiĢilerle etkileĢim kurmasının ve maraton 

organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen kuruluĢların kaynak yaratma 

faaliyetlerine yönelik farkındalık düzeylerinin azaldığı söylenebilir. Fakat yaĢta 

meydana gelen 1 birimlik artıĢın aksine genç yaĢtakilerin tanınmıĢ kiĢilerden daha 

fazla etkilendiğini veya daha fazla etkileĢim kurduğunu ifade edebiliriz. Buna paralel 

olarak Andersson (2007), yüksek lisans tez çalıĢmasında birçok sanatçı ve ünlü 



157 
 

aktörün, isteseler de istemeseler de yüzbinlerce hatta milyonlarca gence rol model 

iĢlevi gören idol olduğunu ve bu nedenle gençlere ulaĢma yeteneğine sahip olan bu 

popüler kültür ikonlarının, aynı zamanda çeĢitli Ģekillerde birçok gencin tutumlarını, 

düĢüncelerini, duygularını ve değerlerini de etkilediğini tespit (sanatçıların görüldüğü 

ortamlar, konuĢtukları konular ve bu konularla ilgi söylemleri) etmiĢtir. YaĢtaki 

artıĢa bağlı olarak katılımcıların tanınmıĢ kiĢilerden etkilenme ya da etkileĢim kurma 

düzeyi azalsa da genel olarak tanınmıĢ kiĢilerin maraton organizasyonlarındaki kar 

amacı gütmeyen kuruluĢların kaynak yaratma faaliyetlerinde yer alması ya da 

yardımseverlik koĢusu yapması katılımcıları aydınlatabilir, bilgilendirebilir, ilham 

verebilir ve etkinliklerde yer almalarını sağlayabilir. YaĢ ilerledikçe katılımcıların 

maraton organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen kuruluĢların kaynak yaratma 

faaliyetlerine yönelik farkındalık düzeylerindeki azalıĢ bu kuruluĢlara olan 

güvensizlikten, gündelik yaĢamdan dolayı fazla vakit ayıramamaktan veya kuruluĢlar 

hakkında bilgi eksikliğinden kaynaklanabilir. Özellikle tekrarlanan bağıĢlar, 

yardımseverlik koĢusu ve gönüllülük güvenin önemli göstergeleri arasındadır. 

Ġngiltere ve Galler Yardım Komisyonunun (CCEW) 2022 yılı araĢtırma ve analiz 

yardım kuruluĢu Ģeffaflığı verileri araĢtırma raporunda, katılımcıların “hayır kurumu 

Ģeffaflık verileri” terimi hakkında farkındalığının düĢük ve büyük ölçüde anlamsız 

olduğu ancak “zor kazanılan paralarının” nereye gittiğini ve bununla ne yapıldığını 

bilmek istediklerini, Ģeffaflığın önemli olduğunu ve hayır kurumlarının açık ve 

bunlarla ilgili bilgilere eriĢilebilir olmasını istedikleri tespit edilmiĢtir 

(https://www.gov.uk). Maraton organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen 

kuruluĢların kaynak yaratma faaliyetlerine yönelik farkındalık düzeyleri yüksek 

olanların bu kuruluĢlara daha fazla bağıĢ yaptığı, düĢük olanların ise daha az bağıĢta 

bulunduğu düĢünülebilir. 

Maraton organizasyonlarına katılım ile marka değeri, tanınmıĢ kiĢi, sosyal 

medya alt boyutları ve maraton organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen 

kuruluĢların kaynak yaratma faaliyetlerine yönelik farkındalık düzeyleri arasında orta 

düzeyde pozitif yönlü anlamlı iliĢkinin varlığı saptanmıĢtır (Bkz. Çizelge 3.27). 

Maraton organizasyonlarına katılım ile marka değeri (r
2
=0,19), tanınmıĢ kiĢi 

(r
2
=0,09), sosyal medya (r

2
=0,15) alt boyutları ve maraton organizasyonlarındaki kar 
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amacı gütmeyen kuruluĢların kaynak yaratma faaliyetlerine yönelik farkındalık 

(r
2
=0,22) düzeyleri arasındaki determinasyon katsayıları hesaplandığında, maraton 

organizasyonlarına katılım biçiminde meydana gelen 1 birimlik artıĢta, maraton 

organizasyonlarına katılan bireylerin marka değeri algılarının %19‟luk, tanınmıĢ 

kiĢiden etkilenmelerinin %09‟luk, sosyal medya etkisinin %15‟lik, maraton 

organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen kuruluĢların kaynak yaratma 

faaliyetlerine yönelik farkındalık algılarının ise %22‟lik gibi bir etkiye neden olduğu 

görülmektedir (Bkz. Çizelge 3.27). Ġnsanlar maraton organizasyonlarına iyi derece 

koĢmak, para kazanmak, performans göstermek, yardımseverlik koĢusu yapmak, 

bağıĢ toplamak, farkındalık yaratmak, bağlı olduğu kuruluĢu temsil etmek (spor 

kulübü, çalıĢtığı kurum ya da kar amacı gütmeyen kuruluĢu), desteklemek, 

baĢkalarıyla sosyalleĢmek, tatil yapmak, eğlenmek, spordan zevk almak ve fayda 

sağlamak gibi farklı amaçlarla katılmaktadırlar. Bu amaçlar doğrultusunda maraton 

organizasyonlarına katılan bireylerde marka değeri algısı, etkinlikle ilgili her Ģeyin 

sosyal medyada paylaĢılması, tanınmıĢ kiĢilerin ve kar amacı gütmeyen kuruluĢların 

kaynak yaratma faaliyetlerinin etkinlikte yer alması çok önemlidir. Çünkü katılım 

biçiminde meydana gelen 1 birimlik artıĢa göre maraton organizasyonlarına katılmak 

isteyen insanlar marka değeri yüksek, eğlenceli, maraton dünya rekoru kırılabilen, 

tanınmıĢ kiĢilerin yer aldığı, katılımı yüksek, yardımseverlik koĢusu yapılabilen, 

sosyal medyada en çok yer alan,  en popüler olan etkinlikleri tercih etmektedirler. 

Buna göre dünyanın gelmiĢ geçmiĢ en büyük maratonları olarak kabul edilen TCS 

Londra Maratonu 59,632 (2021), TCS New York Maratonu (53,520), BMV Berlin 

Maratonu 46,983, ġikago Maratonu 45,932, Boston Maratonu 35,868 ve Tokyo 

Maratonu 35,460 katılımcı sayıları ile en çok tercih edilen ve marka değeri yüksek 

olan maraton etkinleridir (Paramio-Salcines ve Llopis-Goig, 2022). Reusser ve ark. 

(2021), dünyanın en hızlı ve en popüler maraton etkinliklerinden biri olan Berlin 

Maratonunun, koĢucu katılım büyüklüğü bakımından dünyada üçüncü sırada olduğu 

ve dünya çapındaki Ģehir maratonları arasında erkekler yarıĢında en hızlı, kadınlarda 

ise en hızlı üçüncü parkur, en hızlı on erkek maraton süresinden yedisinin ve çok 

sayıda dünya rekorunun Berlin‟de kırıldığını tespit etmiĢtir. Maraton 

organizasyonlarına ve bu etkinlerde yer alan kar amacı gütmeyen kuruluĢların 

kaynak yaratma faaliyetlerine katılımı, farkındalığı ve bağıĢları artırmak, kitlelere 
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ulaĢmak, sosyal etkileĢim kurmak bakımından sosyal medyanın ve tanınmıĢ kiĢilerin 

önemli bir yeri bulunmaktadır. Pandey ve ark. (2021), Bill ve Melinda Gates 

Vakfının çalıĢmalarına yönelik hazırladığı raporda çeĢitli sektör trendlerinin, sosyal 

medyanın bağıĢ toplama ve katılım için kritik önemini gösterdiğini, insanların bağıĢ 

yapmak ve para toplamak için sosyal medya platformlarını giderek daha fazla 

kullandığını,  2015‟ten 2020‟ye kadar, Facebook‟ta 3 milyar Dolardan fazla para 

toplandığını ve bunun 1 milyar Dolarının yalnızca 2020 yılına ait olduğunu 

belirlemiĢtir. Görüldüğü gibi toplanan bağıĢ miktarına bağlı olarak Bill ve Melinda 

Gates Vakfından insanların bilgisi ve vakfın çalıĢmalarına yönelik farkındalık 

düzeylerinin yüksek olduğu gözlenmiĢtir. Bhati ve Mcdonnell (2020), kar amacı 

gütmeyen kuruluĢlar tarafından sosyal medya kullanımının bağıĢ toplama baĢarısı 

üzerindeki etkisini incelediği çalıĢmada, bağıĢçıların sayısı ve bağıĢların değeri ile 

ölçülen bağıĢ toplama baĢarısının, kar amacı gütmeyen bir kuruluĢun Facebook ağ 

boyutu (beğeni sayısı), etkinliği (gönderi sayısı) ve hedef kitle katılımı (paylaĢım 

sayısı) arasında doğrusal, pozitif iliĢkilerin olduğunu bulmuĢ ve sosyal medyanın kar 

amacı gütmeyen bir kuruluĢla bağıĢçı katılımı Ģeklinde eylemi teĢvik etme 

potansiyelini doğrulamıĢtır. 

Maraton organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen kuruluĢların kaynak 

yaratma faaliyetlerine yönelik farkındalık düzeyleri ile marka değeri, tanınmıĢ kiĢi ve 

sosyal medya alt boyutları arasında orta düzeyde pozitif yönlü anlamlı iliĢki olduğu 

belirlenmiĢtir (Bkz. Çizelge 3.28). Maraton organizasyonlarındaki kar amacı 

gütmeyen kuruluĢların kaynak yaratma faaliyetlerine yönelik farkındalık düzeyleri 

ile marka değeri (r
2
=0,41), tanınmıĢ kiĢi (r

2
=0,32) ve sosyal medya (r

2
=0,10) alt 

boyutları arasındaki determinasyon katsayıları incelendiğinde, maraton 

organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen kuruluĢların kaynak yaratma 

faaliyetlerine yönelik farkındalık düzeylerinde meydana gelen 1 birimlik artıĢta, 

maraton organizasyonlarına katılan bireylerin marka değeri algılarının %41‟lik, 

tanınmıĢ kiĢiden etkilenmelerinin %32‟lik ve sosyal medya etkisinin %10‟luk gibi 

bir etkiye neden olduğu ifade edilebilir (Bkz. Çizelge 3.28). Performans göstermenin, 

eğlenmenin, popülerliğinin yanı sıra katılımcılara bağıĢ toplama fırsatı sunan 

maraton organizasyonlarının marka değeri önemlidir. Çünkü insanlar seyircisinden, 
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katılımcı sayısından, televizyonda yayınlanmasından, çok sayıda kar amacı 

gütmeyen kuruluĢun yer almasından, sosyal medyada paylaĢılmasından, eğlenceli 

olmasından ve koĢarak bağıĢ toplanmasından dolayı marka değeri yüksek maraton 

organizasyonlarında koĢmayı tercih ederler. Özellikle marka değeri yüksek olan 

maraton organizasyonlarında kitlesel katılımdan dolayı yani katılımcı sayısı 

40,000‟e, 50,000‟e ulaĢan etkinliklerde daha çok kar amacı gütmeyen kuruluĢ yer 

almakta, daha çok yardımseverlik koĢusu yapılmakta, daha çok farkındalık 

oluĢmakta, daha çok bağıĢ toplanmakta ve daha çok sosyal etkileĢim 

gerçekleĢmektedir. Katılım oranı ve marka değeri yüksek maraton organizasyonları 

arasında olan Londra Maratonunda £58,3 Milyon Sterlin (2022) 

(https://www.tcslondonmarathon.com), New York City Maratonunda $52,3 Milyon 

Dolar (2022) (https://www.nyrr.org), Boston Maratonunda $35,6 Milyon Dolar 

(2022) (https://www.baa.org) (Bkz. ġekil 1.4.) bağıĢ toplanmıĢtır. Sosyal etkileĢimin 

en fazla yaĢandığı Berlin, Londra, ġikago, New York, Tokyo ve Boston gibi marka 

değeri yüksek, dünyanın en büyük maraton organizasyonlarının binlerce seyircisi ve 

potansiyel televizyon yayını bulunmaktadır. Bu nedenle kar amacı gütmeyen 

kuruluĢların halkı bilinçlendirmesi, amaçlarının ve maraton organizasyonlarındaki 

kaynak yaratma faaliyetlerinin farkındalığını artırmak için marka değeri yüksek 

maraton organizasyonları büyük bir fırsattır. Dolayısıyla araĢtırmamızın bulgusuna 

benzer olarak Palmer ve Dwyer (2019), kitlesel katılımlı spora dayalı yardım amaçlı 

yarıĢmaların popülaritesindeki artıĢın sosyolojik bir açıklamasını sunduğu çalıĢmada, 

kitlesel katılımı yüksek ve marka değeri olan Londra Maratonu organizasyonunun 

televizyonda yayınlandığını, televizyon izleyicilerinin ve yol kenarlarındaki 

seyircilerin, binlerce diğer katılımcıyla birlikte süper kahramanları ve fırtına 

askerlerini yansıtan, süslü kıyafetler içinde yarıĢan bir dizi koĢucuya tanıklık ettiğini 

tespit etmiĢtir. Özellikle dikkat çekici çeĢitli kostümler giyerek yardım severlik 

koĢusu yapan veya farkındalık yaratan katılımcılar, maraton organizasyonunun 

televizyonda yayınlanması ile parkur üzerindeki ve ekran baĢındaki seyircilerle 

sosyal etkileĢim kurarlar. Sevilen ve göz önünde bulunan tanınmıĢ kiĢilerin, 

maratonda ve maraton organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen kuruluĢların 

kaynak yaratma faaliyetlerinde yer alması, katılımlarını sosyal medyada paylaĢması, 

herhangi bir kuruluĢ için bağıĢ toplaması ve destek vermesi kendilerini izleyen 

https://www.tcslondonmarathon.com/
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insanlar üzerinde kar amacı gütmeyen kuruluĢlara karĢı güven duygusunu, etkileĢimi, 

duyarlılığı ve farkındalığı artırdığı, toplumun bu kuruluĢlara karĢı bakıĢ açısını 

değiĢtirdiği, önemli miktarda bağıĢ toplanmasını sağladığı ve toplumsal sorunların 

çözülmesine, ihtiyaçların karĢılanmasına bir nevide olsa önemli bir katkı sağladığı 

söylenebilir. TanınmıĢ kiĢiler bir amaç için maraton organizasyonlarına katılırken bir 

rol üstlenirler. Andersson (2007), pop kültür ikonlarının barıĢ ve kalkınmayla ilgili 

küresel meselelerdeki olası teorik ve (olgusal) rollerini incelediği araĢtırmada bu 

rolleri güçlendirme, ilham, eğitim, bilgi, bilinçlendirme, bağıĢ toplama ve fikir 

oluĢturma/lobicilik olarak tespit etmiĢtir. Ayrıca Andersson (2007), bu kiĢilerin karar 

alıcılar üzerinde baskı oluĢturabileceğini, bireylere mümkün olan her Ģekilde dahil 

olma ve hareket etme konusunda ilham vermeye ve güçlendirmeye yardımcı 

olabileceğini belirlemiĢtir. TanınmıĢ kiĢiler kaynak yaratma etkinliklerinde yer 

aldığında medyada orada olacaktır. Özellikle bu kiĢilerin sağlık, eğitim, afet ve çevre 

gibi sorunlarla ilgili konuĢmaları, kar amacı gütmeyen kuruluĢları destekler 

nitelikteki açıklamaları toplumsal farkındalık düzeyini artırır çünkü tanınmıĢ kiĢilerin 

söylediklerini ve verdiği mesajı birçok insan dinler. Bazı durumlarda tanınmıĢ kiĢiler 

takipçilerini bağıĢ yapmaya teĢvik edebilirler. Ünlü komedyen Celeste Barber‟in, 

takipçileri ve bağıĢçılarıyla sürekli olarak Instagram ve Facebook aracılığıyla 

iletiĢim/etkileĢim kurduğunu ve bunu gerçekleĢtirmek için Instagram‟da canlı video 

ve tutarlı Facebook güncellemelerini kullandığını, potansiyel bağıĢçılar tarafından 

sorulan soruları da sık sık yanıtladığını, Instagram‟daki 6,5 milyon takipçisiyle bağıĢ 

toplama sayfasını paylaĢtığını, yine aynı Ģekilde Jimmy Fallon, Mark Zuckerberg ve 

Sheryl Sandburg gibi önde gelen isimlerin, platformlarını bağıĢı teĢvik etmek ve 

amaca dikkat çekmek için kullandığını, Mark Zuckerberg‟in bağıĢ istasyonunda, 

“onlara bağıĢ yaptım ve sizi de teĢvik ediyorum” gibi paylaĢımlarda bulunduğunu 

belirleyen Pandey ve ark. (2021), araĢtırma raporuyla çalıĢmamızın bulgusu 

ölçüĢmektedir. Bununla birlikte Palmer ve Dwyer (2019), elit sporcuların ve 

tanınmıĢ kiĢilerin bu etkinliklerde yarıĢırken, baĢarılarının genellikle elit olmayan 

koĢucuların bağıĢ toplama çabalarının yanında sönük kaldığını tespit etmiĢtir. Ancak 

sosyal medyada pek çok insana ulaĢma yeteneğine sahip olan tanınmıĢ kiĢilerin, 

maraton organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen kuruluĢların kaynak yaratma 

faaliyetlerinde önemli bir rolünün ve insanlar üzerinde önemli bir çekim gücünün 
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olduğu söylenebilir. Bireyler maraton organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen 

kuruluĢların kaynak yaratma faaliyetlerine katılacaklarını, hangi amaçla bu 

kuruluĢlar için yardımseverlik koĢusu yapacaklarını ve koĢarak bağıĢ 

toplayacaklarını çevrelerine (etkinlik öncesi ve sonrası) belirledikleri süre içerisinde 

sosyal medya aracılığıyla duyururlar ve insanlardan bu süre içerisinde destekledikleri 

kar amacı gütmeyen kuruluĢlara bağıĢ yapmalarını talep ederler. Özellikle etkinlik 

sonrası, toplanan bağıĢlarla neler yapıldığının görselleriyle birlikte sosyal medyada 

paylaĢılması, insanların maraton organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen 

kuruluĢların kaynak yaratma faaliyetlerine yönelik farkındalık düzeylerini önemli 

ölçüde artırdığı söylenebilir. Nitekim Loos ve Kelleher‟in (2014), sosyal medyanın 

maraton koĢusunun benimsenmesini nasıl etkileyebileceğine dair bir fikir edinmeyi 

amaçladığı çalıĢmada sonuçlar, maraton koĢusu söz konusu olduğunda sosyal 

medyanın önemli bir rol oynadığını göstermiĢtir. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



163 
 

5. SONUÇ VE ÖNERİLER 

          Maraton organizasyonlarına katılımın sosyal etkileĢim boyutları ile kaynak 

yaratma faaliyetleri arasındaki iliĢkinin araĢtırılması amacıyla yapılan çalıĢmanın bu 

bölümünde sonuçlar ve öneriler yer almaktadır. 

Sonuçlar 

     Maraton organizasyonları katılımcılara ve kar amacı gütmeyen kuruluĢlara 

bağıĢ toplama fırsatı sunar, bireyler arası bütünleĢmede bir buluĢma alanı ve bireyler 

üzerinde sosyalleĢme etkisi oluĢturur. Bu nedenle maraton organizasyonlarının 

sadece katılımcılar için değil aynı zamanda kar amacı gütmeyen kuruluĢlar için de 

önemli hale geldiğini söyleyebiliriz. Maraton organizasyonlarının marka değeri, 

sosyal medya paylaĢımları ve tanınmıĢ kiĢilerin bu etkinliklerde yer alması, 

katılımcıların kar amacı gütmeyen kuruluĢlarla ve bağıĢçılarla sosyal etkileĢim 

kurmasını sağlar. Özellikle toplumda maraton organizasyonlarının marka değeri 

algısı kitlesel katılımı oluĢturur, sosyal algıyı etkiler, katılımcıları sosyal bir 

davranıĢa yöneltir. Bu nedenle marka değeri yüksek maraton organizasyonları kar 

amacı gütmeyen kuruluĢların hedef çalıĢma alanlarındandır. Son yıllarda internet ve 

sosyal medya, maraton organizatörlerinin, katılımcıların, kar amacı gütmeyen 

kuruluĢların, yardımseverlik koĢusu yapanların kaynak yaratmaya yönelik 

yaklaĢımını derinden değiĢtirdi. Çünkü kar amacı gütmeyen kuruluĢların geniĢ 

kitlelere ulaĢmasını sağlayan sosyal medya, bu kuruluĢların ve maraton etkinliği 

organizatörlerinin bağıĢçılarla ve katılımcılarla etkileĢim kurmasına olanak tanır.  

Mesleği, cinsiyeti, yaĢı, öğrenimi ve gelir durumu ne olursa olsun her 

kesimden insanın maraton organizasyonlarına katıldığı ve gün geçtikçe bu sayının 

arttığı gözlenmiĢtir. Majör statüye sahip Berlin, Londra, New York, Tokyo, Boston 

ve ġikago maratonu organizasyonları ile diğer ülkelerdeki ve Türkiye‟deki maraton 

organizasyonları katılımcı sayıları bu artıĢın en büyük göstergesidir. Açıkçası 
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insanların, herhangi bir niteliğini dikkate almadan maraton organizasyonlarına ve bu 

etkinliklerde yer alan yardımseverlik koĢularına bireysel ya da grup halinde katıldığı, 

kar amacı gütmeyen kuruluĢları desteklediği, fayda sağladığı yani yaratıcı bir Ģekilde 

bağıĢ toplama çabasıyla, katılım biçimiyle, marka değeri algılarıyla, tanınmıĢ 

kiĢilerden etkilenmeleriyle ve sosyal medya paylaĢımlarıyla etkileĢim kurmalarıyla, 

farkındalık düzeyleriyle, koĢarken giydikleri ilginç kıyafetleriyle tutkulu ve keyifli 

bir Ģekilde bir amaç için kendilerini adadıkları söylenebilir.  

Bulgularımız katılımcıların maraton organizasyonlarına katılım biçimi, marka 

değeri, tanınmıĢ kiĢi ve sosyal medya paylaĢımı ile sosyal etkileĢim kurmaları ve 

maraton organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen kuruluĢların kaynak yaratma 

faaliyetlerine yönelik farkındalık düzeyleri arasında bir iliĢki olduğunu ortaya koydu. 

Bu iliĢkinin açığa çıkması, maraton organizasyonlarına katılımı, maraton 

organizasyonlarındaki sosyal etkileĢimi, maraton organizasyonlarındaki kar amacı 

gütmeyen kuruluĢların kaynak yaratma faaliyetlerine yönelik farkındalık düzeylerini 

ihmal eden önceki araĢtırmalardaki eksiklikleri tamamlar niteliktedir. Aynı zamanda 

araĢtırmada belirlenen iliĢki bu araĢtırmayı mevcut sınırlarının ötesine taĢır çünkü 

ilgili literatürde bu konuyla ilgili araĢtırma sınırlıdır.  

Sonuç olarak bulgularımız, maraton organizasyonlarındaki sosyal etkileĢimin, 

insanların maraton organizasyonlarına ve bu etkinliklerde yer alan kar amacı 

gütmeyen kuruluĢların kaynak yaratma faaliyetlerine yani yardımseverlik koĢusuna 

ilgisini, katılımını, farkındalığını, artırdığını ifade edebiliriz. 

Öneriler 

Bu çalıĢmadan elde edilen bulgulara göre belirlenen öneriler aĢağıda yer 

almaktadır. 

 Gençlik ve Spor Bakanlığı, Türkiye Milli Olimpiyat Komitesi, Türkiye 

Atletizm Federasyonu, Maraton Organizatörleri, Spor Kulüpleri ve Kar 
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Amacı Gütmeyen KuruluĢların yapacağı ortak bir çalıĢmayla kadınların, koĢu 

ve maraton organizasyonlarına aktif katılımı sağlanabilir ve artırılabilir. 

 

 Maraton organizatörleri ve kar amacı gütmeyen kuruluĢlar, maraton 

organizasyonlarına ve bu etkinliklerde yer alan yardımseverlik koĢularına 

ailelerin ve evli olanların katılımını artırmak, aile içinde ve evli olanlarda, 

etkinliğe katılımda serbest zaman çatıĢmasını önlemek ve bu sorunu çözmek 

için projeler hazırlamalı ve hayata geçirmelidir. 

 

 Maraton organizatörleri ve maraton organizasyonlarında yer alan kar amacı 

gütmeyen kuruluĢlar tarafından katılımcıların etkinliğe katılımlarının 

sürekliliğini sağlamak, bağlılıklarını, motivasyonlarını, ve etkinliğe yönelik 

memnuniyetlerini artırıcı çalıĢmalar yapılmalıdır. 

 

 Maraton organizatörleri katılımı artırmak adına, maratonun marka değerini 

artıracak projeler hayata geçirmelidir. 

 

 Maraton organizatörleri ve kar amacı gütmeyen kuruluĢlar, maraton 

organizasyonlarına ve yardımseverlik koĢusuna her yaĢtan insanın katılımını 

sağlayacak, farkındalıklarını artıracak çalıĢmalar yapmalıdır. 

 

 Maraton organizasyonlarında yer alan kar amacı gütmeyen kuruluĢların 

kaynak yaratma faaliyetlerinde koĢarak bağıĢ toplamanın, yardımseverlik 

koĢusunun, sağlıklı ve kapsamlı bir Ģekilde uygulanmasını sağlamak için bu 

etkinliklerin nasıl yürütülmesi gerektiği, organizatörler ve kar amacı 

gütmeyen kuruluĢlar tarafından tasarlanmalıdır.  

 

 KoĢucular katılacağı maraton organizasyonlarını ve bu etkinliklerde 

yapacakları yardımseverlik koĢusunu çok dikkatli bir Ģekilde, çoğunlukla yıl 

boyunca en uygun zaman, yer, en popüler olan ve en çok bağıĢ toplanan 

maraton organizasyonlarına göre seçer. Bu nedenle katılımın fazla olması 

açısından etkinliklerin tarihleri birbirine yakın olmamalıdır.  
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 Maraton organizasyonları ve kar amacı gütmeyen kuruluĢlar, etkinlik ile 

yardımseverlik koĢusunun cazibesini sürdürmek için yenilikçi, modern ve 

alıĢılmıĢın dıĢında olmalı, her zaman performans ve elit sporcu, genel 

katılımcı ve yardımseverlik koĢucusu odaklı kalmalıdır. 

 

 Maraton organizatörleri ve kar amacı gütmeyen kuruluĢlar performans 

sporcularından, genel katılımcılardan ve yardımseverlik koĢusu yapanlardan 

geri bildirim almalı ve buna göre faaliyetlerini geliĢtirmelidirler. 

 

 Maraton organizasyonlarına ve bu etkinliklerde yer alan kar amacı gütmeyen 

kuruluĢların kaynak yaratma faaliyetlerine katılımı artırmak, farkındalık 

yaratmak amacıyla tanınmıĢ kiĢilerden destek alınmalı ve bu kiĢilerin 

etkinliklerde yer almaları sağlanmalıdır. 

 

 Tüm maraton ya da ultra maraton organizasyonlarında yardımseverlik koĢusu 

mevcut olmayabilir veya olsa da bile marka değeri yüksek maraton 

organizasyonlarındaki gibi katılım, sosyal medya paylaĢımı, tanınmıĢ 

kiĢilerin katılımı ve kar amacı gütmeyen kuruluĢların kaynak yaratma 

faaliyetlerine yönelik farkındalık düzeyi düĢük olabilir. Buna bağlı olarak 

düĢük miktarlarda bağıĢ toplanabilir. Bu nedenle maraton 

organizasyonlarında yer alan kar amacı gütmeyen kuruluĢların kaynak 

yaratma faaliyetleri en iyi geliĢtirilmiĢ bir strateji ile koordine edilmelidir.  

 

 Maraton organizatörleri ve kar amacı gütmeyen kuruluĢlar katılımı artırmak, 

farkındalık yaratmak, daha fazla bağıĢ toplamak, katılımcılarla sosyal 

etkileĢim kurmak ve daha fazla insana uluĢmak adına sosyal medya 

paylaĢımlarını ve tanınmıĢ kiĢilerin katılımını artırıcı çalıĢmalar yapmalıdır. 

 

 Bu çalıĢmadan elde edilen bulgular, maraton organizasyonlarına ve bu 

organizasyonlarda yer alan kar amacı gütmeyen kuruluĢların kaynak yaratma 

faaliyetlerine, katılımcıların ve yardımseverlik koĢusu yapanların daha fazla 

katılımlarının sağlanmasına yardımcı olabilir. 
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 Gelecekteki araĢtırmalar, bu çalıĢmaya ek olarak katılımcıların etkinliğe 

bağlılıklarını ölçecek Ģekilde geniĢletilebilir. 

 

 TanınmıĢ kiĢilerin maraton organizasyonlarına ve kar amacı gütmeyen 

kuruluĢların kaynak yaratma faaliyetlerine katılımları araĢtırılabilir. 

 

 Bu araĢtırmada geliĢtirilen maraton organizasyonlarına katılım, maraton 

organizasyonlarında sosyal etkileĢim (tanınmıĢ kiĢi, sosyal medya ve marka 

değeri) ve maraton organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen kuruluĢların 

kaynak yaratma faaliyetlerine yönelik farkındalık ölçeğinin yüzme, bisiklet 

gibi farklı spor etkinliklerinde gerçekleĢtirilen kar amacı gütmeyen 

kuruluĢların kaynak yaratma faaliyetlerine uyarlanarak, elde edilecek 

sonuçların karĢılaĢtırmaları yapılabilir. 
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ÖZET 

Maraton Organizasyonlarına Katılımın Sosyal Etkileşim Boyutları ile Kaynak 

Yaratma Faaliyetleri Arasındaki İlişkinin Araştırılması  

Maraton koĢusu ve maraton organizasyonları küresel anlamda popülaritesi artan, 

toplum tarafından ilgi gösterilen, günden güne çekiciliği artan eğlenceli bir etkinlik haline 

gelmiĢtir. Zamanla kitlesel katılımlı bir etkinliğe dönüĢen maraton organizasyonları eğitim, 

sağlık, çevre gibi sosyal sorunlara dikkat çeken ve insanların kar amacı gütmeyen kuruluĢlar 

için koĢarak bağıĢ toplaması, yardımseverlik koĢusu yapması için bir fırsat sunuyor.  

Toplumda sürekli birbirlerini karĢılıklı olarak etkileyen bireylerin sosyal 

hayatlarındaki geliĢimi ve değiĢimi, sosyal etkileĢim ile gerçekleĢir. Sosyal etkileĢim, 

toplumun Ģekillenmesinde, bütünleĢmesinde ve değiĢmesinde önemli bir rolü olan sosyolojik 

bir süreçtir. Sosyo-kültürel faaliyetleri sosyal etkileĢimin oluĢtuğu ortamlar olarak ifade 

etmek olanaklı iken, spor etkinliklerini de bu ortamın içinde saymak mümkündür. Son 

yıllarda gittikçe artan bir Ģekilde bireylerin dolayısıyla bütünleĢmiĢ bireysel hareketlerin 

kaynak yaratma amaçlı etkinliklere büyük ilgi gösterdiğine tanık olunmaktadır. Bu tür 

faaliyetlerin gerçekleĢtiği yerler arasına maraton organizasyonları da girmeye baĢlamıĢtır. 

Burada vurgu yapmak gerekirse, diğer etkinliklerde olduğu gibi maraton etkinlikleri de 

toplumsal farkındalığın yüksek düzeyde ortaya konulmaya çalıĢıldığı bir gösteri alanı olarak 

kullanılmaktadır. Ġnsanların maraton etkinliklerinde gerçekleĢen kaynak yaratma 

faaliyetlerine bağıĢ toplamak amacıyla katıldığı varsayımından hareket edilebilir. Bu nedenle 

insanlar için ilgi çekici ve motive edici bir güç olarak algılanan maraton etkinliklerinde 

gerçekleĢen kaynak yaratma faaliyetlerinde, bireyler arası sosyal etkileĢim yoğun bir Ģekilde 

yaĢanmaktadır. Temel yaklaĢımı bu Ģekilde olan araĢtırmanın amacı; maraton 

organizasyonlarına katılım, maraton organizasyonlarında sosyal etkileĢim ve maraton 

organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen kuruluĢların kaynak yaratma faaliyetlerine 

yönelik farkındalık ölçeklerinin geliĢtirilmesi ve geliĢtirilen ölçekler vasıtasıyla maraton 

organizasyonlarına katılımın sosyal etkileĢim boyutları ile kaynak yaratma faaliyetleri 

arasındaki iliĢkinin belirlenmesidir. 

Bu araĢtırma iliĢkisel tarama modelinin kullanıldığı betimsel bir çalıĢmadır. 

AraĢtırmanın evreni Türkiye‟deki maraton organizasyonlarına (maraton, yarı maraton ve 

ultra maraton organizasyonları) katılanlardan ve bu etkinliklerde kaynak yaratma faaliyeti 

düzenleyen kiĢilerden; araĢtırmanın örneklemi ise amaçlı örnekleme yöntemi kullanılarak bu 

etkinliklerde yardımseverlik koĢusu yapmıĢ seçilmiĢ yeter sayıda kiĢilerden oluĢmuĢtur. 

AraĢtırmada maraton organizasyonlarına katılım (MOK), maraton organizasyonlarında 

sosyal etkileĢim (MOSE) ve maraton organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen 

kuruluĢların kaynak yaratma faaliyetlerine yönelik farkındalık (MOKYFF) ölçekleri 

geliĢtirilmiĢtir ve yapılan AFA ve DFA‟larla bu ölçeklerin geçerli ve güvenilir olduğu 

kanıtlanmıĢtır. AraĢtırmanın birinci aĢaması için 250 kiĢi, ikinci aĢaması için 353 kiĢi 

örnekleme dahil edilmiĢtir. Analizlerde cinsiyet, medeni durum, etkinliğe katılım durumu, 

kar amacı gütmeyen kuruluĢa üye olma durumu, maraton organizasyonlarındaki kar amacı 

gütmeyen kuruluĢların kaynak yaratma faaliyetlerine katılma sayısı değiĢkenlerine göre 

anlamlı farklılıklar olduğu tespit edilmiĢtir. YaĢ değiĢkenine göre tanınmıĢ kiĢi alt boyutu ile 

maraton organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen kuruluĢların kaynak yaratma 

faaliyetlerine yönelik farkındalık düzeyleri arasında negatif yönlü anlamlı iliĢkinin varlığına 

rastlanmıĢtır. Maraton organizasyonlarına katılım ile marka değeri, tanınmıĢ kiĢi, sosyal 

medya alt boyutları ve maraton organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen kuruluĢların 
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kaynak yaratma faaliyetlerine yönelik farkındalık düzeyleri arasında pozitif yönlü anlamlı 

iliĢki saptanmıĢtır. Maraton organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen kuruluĢların kaynak 

yaratma faaliyetlerine yönelik farkındalık düzeyleri ile marka değeri, tanınmıĢ kiĢi ve sosyal 

medya alt boyutları arasında pozitif yönlü anlamlı iliĢki olduğu belirlenmiĢtir. Bu 

araĢtırmadan elde edilen sonuçların alan yazına katkıda bulunması beklenmektedir.  

Anahtar Sözcükler: Maraton, Kaynak Yaratma, Sosyal EtkileĢim 
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SUMMARY 

The Study of the Relationship between the Social Interaction and Fundraising Aspects 

of Participating in Marathon Organizations 

Marathon running and marathon organizations have become an entertaining activity 

that are increasing their popularity globally, attracting attention of the society, and increasing 

their attractiveness day by day. Marathon organizations, which have turned into a mass 

participation event over time, provide an opportunity for people to draw attention to social 

issues such as education, health and the environment, and to run for non-profit organizations 

to collect donations and to run for charity. 

 

The development and change in the social life of individuals, who constantly affect 

each other in the society, take place with social interaction. Social interaction is a 

sociological process that plays an important role in shaping, integrating and changing the 

society. While it is possible to express socio-cultural activities as occasions where social 

interaction occur, it is also possible to list sports events in these occasions. In recent years,it 

has been witnessed that individuals, and therefore, integrated individual movements have 

increasingly shown great interest to fundraising events. Marathon organizations have also 

begun to be among the places where such activities take place. To emphasize, like other 

events, marathon activities are used as showground where social awareness is tried to be 

revealed at high level. People can act on the assumption that they participate in fundraising 

activities at marathon events to raise fund. Therefore, social interaction among individuals 

which is perceived as an interesting and motivating force for people occurs intensely in the 

fundraising activities that take place in marathon activities. The aim of the research, whose 

basic approach is like this, is developing awareness scales for participation in marathon 

organizations, social interaction in marathon organizations and fundraising activities of non-

profit organizations in marathon organizations and through the developed scales determining 

the relationship between social interaction dimensions of participation in marathon 

organizations and fundraising activities.  
 

This research is a descriptive study using the relational screening model.The universe 

of the research consists of those who participate in marathon organizations (marathon, half 

marathon and ultra marathon organizations) in Turkey and those who organize fundraising 

activities in these events. By using the purposive sampling method, the sample of the study is 

made up of a sufficient number of people who have done charity run in these activities. In 

the research, participation in marathon organizations (MOP), social interaction in marathon 

organizations (MOSI) and awareness (MONFAA) scales for fundraising activities of non-

profit organizations in marathon organizations have been developed and these scales have 

been proven to be valid and reliable with EFA and DFAs. For the first stage of the research, 

250 people and 353 people for the second stage have been included in the sample. In the 

analyzes, it has been determined that there are significant differences according to the 

variables of gender, marital status, participation in the event, membership in a non-profit 

organization, the number of participation in fundraising activities of non-profit organizations 

in marathon organizations. According to the age variable, there is a negative significant 

relationship between the sub-dimension of the famous person and the awareness levels of the 

fundraising activities of the non-profit organizations in the marathon organizations. A 

positive and significant relationship has been found between participation in marathon 

organizations and brand value, public figure, social media sub-dimensions and awareness 
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levels of non-profit organizations in marathon organizations for fundraising activities. It has 

been determined that there is a positive significant relationship between the awareness levels 

of non-profit organizations in marathon organizations for fundraising activities and the sub-

dimensions of brand value, public figure and social media. It is expected that the results 

obtained from this research will contribute to the literature. 
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Ek-2. Bilgilendirilmiş Gönüllü Olur Formu 

Araştırmanın Adı: “Maraton Organizasyonlarına Katılımın Sosyal Etkileşim Boyutları 

İle Kaynak Yaratma Faaliyetleri Arasındaki İlişkinin Araştırılması” 

Araştırmacının açıklaması:  

“Sayın gönüllü,  

Ankara Üniversitesi Sağlık Bilimleri Enstitüsü Beden Eğitimi ve Spor Anabilim Dalı doktora 

tez çalıĢması kapsamında planlanmıĢ olan yukarıdaki adı yazılı araĢtırmaya katılmak üzere 

davet edilmiĢ bulunuyorsunuz. Bu araĢtırmada yer almayı kabul etmeden önce, araĢtırmanın 

ne amaçla yapılmak istendiğini anlamanız ve kararınızı bu bilgilendirme çerçevesinde 

özgürce vermeniz gerekmektedir. AĢağıdaki bilgileri lütfen dikkatlice okuyunuz, sorularınız 

olursa sorunuz ve açık yanıtlar isteyiniz.” Bu çalıĢma, Maraton Organizasyonlarına 

Katılımın Sosyal EtkileĢim Boyutları ile Kaynak Yaratma Faaliyetleri Arasındaki ĠliĢkinin 

AraĢtırılması amacıyla planlanmıĢtır. AraĢtırma kapsamında size yukarıda bahsettiğim konu 

ile ilgili görüĢlerinizi tespit etmek için sorular yönelteceğim. Uygulama formu oldukça 

anlaĢılır olduğu için yaklaĢık olarak 15 - 20 dakika arasında vaktinizi alacaktır. Bu 

araĢtırmaya katılmanız ve bu görüĢmeyi gerçekleĢtirmenizi öneriyorum. Ancak bu çalıĢmaya 

katılmak gönüllülük esasına dayanmaktadır ve araĢtırmada yer almak tümüyle sizin 

isteğinize bağlıdır. AraĢtırmada yer almayı reddedebilirsiniz ya da baĢladıktan sonra 

isterseniz yarıda bırakabilirsiniz. Bu araĢtırmanın sonuçları bilimsel amaçlarla 

kullanılacaktır. AraĢtırmadan çekilmeniz ya da araĢtırmacı tarafından araĢtırmadan 

çıkarılmanız halinde, sizle ilgili veriler kullanılmayacaktır. Sizden elde edilen tüm bilgiler 

gizli tutulacak, çalıĢma amacının dıĢında herhangi bir yerde kullanılmayacak, araĢtırma 

yayınlandığında da varsa kimlik bilgilerinizin gizliliği korunacaktır.” Elde edilen veriler, 

kimliğiniz belirtilmeden bilimsel nitelikte yayınlarda kullanılabilir. Bu çalıĢmaya katılmanız 

için sizden herhangi bir ücret istenmeyecektir. ÇalıĢmaya katıldığınız için size bir ödeme de 

yapılmayacaktır. Bu bilgileri okuyup anladıktan sonra araĢtırmaya katılmak isterseniz formu 

imzalayınız.  

Size yöneltilecek soruları içtenlikle, eksiksiz ve doğru olarak yanıtlamanız, araĢtırmanın 

sağlıklı sonuçlar vermesi bakımından son derece önemlidir. AraĢtırmaya ayırdığınız zaman 

ve değerli katkılarınızdan dolayı Ģimdiden teĢekkür eder, saygılarımı sunarım.   

       SERAP AKTAġ  

        Ankara Üniversitesi Spor Bilimleri Fakültesi Doktora Öğrencisi                                                 

    Tel: 0505 7281382 

        Gençlik ve Spor Bakanlığı Örnek Mahallesi Oruç Reis Caddesi                                                 

             No:13 Altındağ /Ankara 

   DanıĢman: Doç.Dr. VELĠTTĠN BALCI 



190 
 

Ek-2. Bilgilendirilmiş Gönüllü Olur Formu (Devam) 

Katılımcının Beyanı: 

AraĢtırmacı Serap AktaĢ tarafından Ankara Üniversitesi Spor Bilimleri Fakültesi bünyesinde 

yapılacak olan araĢtırma hakkında tarafıma bilgi verilmiĢtir. Bu bilgiler ıĢığında araĢtırmaya 

katılmam için davet edildim. Bu araĢtırmaya katılırsam araĢtırmacı ile aramızda kalması 

gereken bilgilerin gizliliğine bu araĢtırma sırasında da büyük bir özen ve hassasiyet ile 

yaklaĢılacağına inanıyorum. AraĢtırma sonuçlarının eğitimde ve bilimsel olarak kullanılması 

sırasında kiĢisel bilgilerimin ihtimamla gizli tutulacağı konusunda gerekli güveni aldım. 

AraĢtırma esnasında araĢtırmadan çekilme durumum söz konusu olursa önceden bildirerek 

araĢtırmacıyı zor durumda bırakmamak için gereken hassasiyeti gösterme bilincindeyim. 

AraĢtırma için tarafıma herhangi bir ödeme yapılmayacaktır ve benden de araĢtırma için 

herhangi bir ödeme talep edilmeyecektir. AraĢtırma esnasında araĢtırma ile ilgili bir sorunla 

karĢılaĢtığımda; herhangi bir saatte araĢtırmacıya ulaĢabileceğim adres ve telefon bilgileri 

tarafıma sağlandı. 

Bu araĢtırmaya katılmak zorunda değilim ve katılmayabilirim. AraĢtırmaya katılmam için 

herhangi bir zorlayıcı davranıĢ ile karĢılaĢmadım. Yapılan tüm açıklamaları anladım. Belirli 

bir düĢünme süresinin ardından adı geçen bu araĢtırmaya gönüllü olarak katılmaya karar 

vermiĢ bulunmaktayım. Bu araĢtırmaya katılım davetini büyük bir memnuniyet ve 

gönüllülük içerisinde kabul ediyorum. 

Ġmzalı bu form kağıdının bir kopyası verilecektir. 

      

Katılımcı:                                                                     Araştırmacı:  

  

Adı / Soyadı:                                                             Adı / Soyadı: Serap AKTAŞ 

E-mail:                                                                       E-mail:serapaktasrun@gmail.com 

Telefon                                                                       Telefon: 05057281382 

İmza / Tarih:                                                İmza / Tarih: 
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Ek-3. Katılımcılara Uygulanan Demografik Bilgiler Formu 

Değerli Katılımcı, 

Bu çalıĢma, Maraton Organizasyonlarına Katılımın Sosyal Etkileşim Boyutları ile 

Kaynak Yaratma Faaliyetleri Arasındaki İlişkinin araştırılmasını amaçlamaktadır. 

Bu araĢtırma Ankara Üniversitesi, Spor Bilimleri Fakültesi‟nde yapılan doktora 

tezinin bir parçası olarak yürütülmektedir. AĢağıda demografik bilgi formunun yanı 

sıra “Maraton Organizasyonlarına Katılımın Sosyal EtkileĢim Boyutları ile Kaynak 

Yaratma Faaliyetleri Arasındaki ĠliĢkinin AraĢtırılması”na yönelik görüĢlerinizi 

tespit etmek amacıyla hazırlanan sorular yer almaktadır. Yanıtlarınız, araĢtırmanın 

amacı dıĢında kullanılmayacak ve üçüncü kiĢilerce kiĢisel bilgi açıklayıcı olarak 

paylaĢılmayacaktır. Size yöneltilecek soruları içtenlikle, eksiksiz ve doğru olarak 

yanıtlamanız, araĢtırmanın sağlıklı sonuçlar vermesi bakımından son derece 

önemlidir. AĢağıdaki her bir soruyu okuduktan sonra uygun gördüğünüz seçeneği 

iĢareti ile belirtiniz.  Yanıtladığınız bu ölçme aracının hiçbir bölümünde kimlik 

belirtilmesine ihtiyaç duyulmamaktadır.  

AraĢtırmaya ayırdığınız zaman ve değerli katkılarınızdan dolayı Ģimdiden teĢekkür 

eder, saygılarımı sunarım.   

 

                                                                                          AraĢtırmacı Serap AKTAġ  

                                                                                               Ankara Üniversitesi  

                                                                                              Spor Bilimleri Fakültesi  
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Ek-3. Katılımcılara Uygulanan Demografik Bilgiler Formu (Devam) 

 
1. Cinsiyetiniz:               Kadın             Erkek 

 

 

2. Yaşınız: ………….        

 

       

3. Medeni Durumunuz:              Evli                       Evli Değil  

    

 

4. Mesleğiniz:             Kamu ÇalıĢanı             Özel Sektör ÇalıĢanı               ÇalıĢmıyor 

 

 

5. Öğrenim Durumunuz:  

  

           Lise ve altı                      Lisans                        Lisansüstü 

 

 

6. Aylık Geliriniz (TL): 

 

                1000-2900TL                   2901-4900TL                              4901- 6900TL    

     

                6901-8900TL                    8901TL ve üzeri  

 

 

7. Maraton organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen kuruluşların kaynak yaratma 

faaliyetlerine katılma sayınız: 

 

           1 – 3                  4 – 6                     7  ve Üzeri 

 

 

8. Etkinliğe katılımınız:            Bireysel                      Grup 

 

 

9. Kar amacı gütmeyen bir kuruluşa üye olma durumunuz:      
   

              Evet                  Hayır  
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Ek-4. Katılımcılara Uygulanan Maraton Organizasyonlarına Katılım Ölçeği                                    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sayın katılımcı, bu bölümde yer alan ifadeleri tutum ve 

davranıĢlarınızı genel olarak göz önünde bulundurarak 

değerlendiriniz. Ġfadeleri değerlendirirken, olması gereken 

durumu değil, algıladığınız / hissettiğiniz durumu dikkate 

almanız gerekmektedir. AĢağıdaki ifadelerden kendinize en 

yakın hissettiğiniz seçeneği iĢaretleyiniz. 
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1. Maraton organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen 

kuruluĢların kaynak yaratma faaliyetlerine sağlık, eğitim, 

çevre vb. toplumsal sorunlara farkındalık oluĢturmak 

amacıyla katılırım.  

1 2 3 4 5 

2. Maraton organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen 

kuruluĢların kaynak yaratma faaliyetlerine, bireysel olarak 

gönüllü katılırım.  

1 2 3 4 5 

3. Maraton organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen 

kuruluĢların kaynak yaratma faaliyetlerine, bir grup içinde 

yer alarak gönüllü katılırım.  

1 2 3 4 5 

4. Maraton organizasyonlarına, kar amacı gütmeyen 

kuruluĢları temsil etmek amacıyla katılırım.  
1 2 3 4 5 

5. Maraton organizasyonlarına, kar amacı gütmeyen 

kuruluĢlara bağıĢ toplamak amacıyla katılırım.  
1 2 3 4 5 
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Ek-5. Katılımcılara Uygulanan Maraton Organizasyonlarında Sosyal Etkileşim 

Ölçeği            

1-5-6-9 ve 12. maddeler ölçektekten analizler aşamasında çıkarılarak maddeler yeniden    

numaralandırıldı. Parantez içindeki numaralar ölçeğin son halindeki numaralardır. 

 

 

 

Sayın katılımcı, bu bölümde yer alan ifadeleri tutum ve davranıĢlarınızı 

genel olarak göz önünde bulundurarak değerlendiriniz. Ġfadeleri 

değerlendirirken, olması gereken durumu değil, algıladığınız / 

hissettiğiniz durumu dikkate almanız gerekmektedir. AĢağıdaki 

ifadelerden kendinize en yakın hissettiğiniz seçeneği iĢaretleyiniz. 
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 1. Maraton organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen 

kuruluşların kaynak yaratma faaliyetlerinde toplumca tanınmış 

kişilerin sosyal sorumluluk alarak yer alması katılımcı sayısını 

artırır.  

1 2 3 4 5 

(1) 2. Sosyal çevreme, maraton organizasyonlarındaki kar amacı 

gütmeyen kuruluĢların kaynak yaratma faaliyetlerine katılacağımı ve bu 

kuruluĢlar adına bağıĢ toplayacağımı öncelikli olarak sosyal medya 

aracılığıyla duyururum.  

1 2 3 4 5 

(2) 3. Maraton organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen kuruluĢlar 

adına koĢarak topladığım bağıĢ miktarını sosyal medyada paylaĢırım.  
1 2 3 4 5 

(3) 4. Maraton organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen kuruluĢların 

kaynak yaratma faaliyetlerine katılımımda edindiğim tecrübeleri sosyal 

medyada paylaĢırım.  

1 2 3 4 5 

5. Kar amacı gütmeyen kuruluşlar, katılımcılara maraton 

organizasyonlarındaki kaynak yaratma faaliyetlerini sosyal medya 

aracılığıyla duyururlar.  

1 2 3 4 5 

6. Kar amacı gütmeyen kuruluşların, maraton 

organizasyonlarındaki kaynak yaratma faaliyetlerinde topladığı 

bağış miktarını sosyal medyada paylaşması katılımcılar açısından 

önemlidir.  

1 2 3 4 5 

(4) 7. Maraton organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen kuruluĢların 

kaynak yaratma faaliyetlerine tanınmıĢ kiĢilerin bir rol üstlenerek 

katılması, toplumun bu kuruluĢlara olan güvenini artırır. 

1 2 3 4 5 

(5) 8. Maraton organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen kuruluĢların 

kaynak yaratma faaliyetlerine tanınmıĢ kiĢilerin katılması bu 

etkinliklerin statüsünü artırır.  

1 2 3 4 5 

9. Marka değeri yüksek maraton organizasyonları, kar amacı 

gütmeyen kuruluşların statüsünü artırır.  
1 2 3 4 5 

(6) 10. Maraton organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen kuruluĢların 

kaynak yaratma faaliyetlerine toplumca tanınmıĢ kiĢilerin katılması 

sağlık, eğitim, çevre vb. toplumsal sorunlara farkındalık oluĢturur.  

1 2 3 4 5 

(7) 11. Maraton organizasyonlarının marka değeri, kar amacı gütmeyen 

kuruluĢlara kaynak yaratma fırsatı oluĢturur.  
1 2 3 4 5 

12. Maraton organizasyonlarının marka değeri, kar amacı 

gütmeyen kuruluşların öncelikleri arasındadır.  
1 2 3 4 5 

(8) 13. Maraton organizasyonlarının marka değeri, kar amacı gütmeyen 

kuruluĢların kaynak yaratma faaliyetlerine kitlesel katılımı artırır.  
1 2 3 4 5 

(9) 14. Maraton organizasyonlarının marka değeri, kar amacı gütmeyen 

kuruluĢların kaynak yaratma faaliyetlerine yönelik farkındalık 

oluĢturmada etkilidir.  

1 2 3 4 5 
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Ek-6. Katılımcılara Uygulanan Maraton Organizasyonlarındaki Kar Amacı 

Gütmeyen Kuruluşların Kaynak Yaratma Faaliyetlerine Yönelik Farkındalık 

Ölçeği 

 

 

 

 

 

 

Sayın katılımcı, bu bölümde yer alan ifadeleri tutum ve 

davranıĢlarınızı genel olarak göz önünde bulundurarak 

değerlendiriniz. Ġfadeleri değerlendirirken, olması gereken 

durumu değil, algıladığınız / hissettiğiniz durumu dikkate 

almanız gerekmektedir. AĢağıdaki ifadelerden kendinize en 

yakın hissettiğiniz seçeneği iĢaretleyiniz. 
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1. Maraton Organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen 

kuruluĢların kaynak yaratma faaliyetleri bireysel ve 

toplumsal farkındalığın artırılmasına katkı sağlar. 

1 2 3 4 5 

2. Kar amacı gütmeyen kuruluĢlar, Maraton 

Organizasyonlarını kaynak yaratma açısından toplumda bir 

farkındalık oluĢturma alanı olarak görürler. 

1 2 3 4 5 

3. Maraton organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen 

kuruluĢların kaynak yaratma faaliyetlerinde oluĢturulan 

farkındalık ile katılımcıların ve bağıĢların sürekliliği sağlanır. 

1 2 3 4 5 

4. Maraton organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen 

kuruluĢların kaynak yaratma faaliyetleri, katılımcıların sosyal 

olarak yakınlaĢmasını sağlar. 

1 2 3 4 5 

5. Maraton organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen 

kuruluĢların kaynak yaratma faaliyetleri, sürdürülebilir 

dostluklar kurmak için uygun bir ortamdır. 

1 2 3 4 5 

6. Maraton organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen 

kuruluĢların kaynak yaratma faaliyetleri, etkinliğe 

katılanların spor kültürünün geliĢmesine katkı sağlar. 

1 2 3 4 5 

7. Maraton organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen 

kuruluĢların kaynak yaratma faaliyetleri sağlık, eğitim, çevre 

vb. toplumsal sorunların çözümüne katkı sağlar. 

1 2 3 4 5 

8. Maraton organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen 

kuruluĢların kaynak yaratma faaliyetleri sosyal yardımlaĢma, 

paylaĢma, dayanıĢma vb. toplumsal değerlerin yaĢatılmasına 

katkı sağlar. 

1 2 3 4 5 

9. Maraton organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen 

kuruluĢların kaynak yaratma faaliyetleri “sosyal etkileĢim 

alanı” oluĢturur. 

1 2 3 4 5 

10. Maraton organizasyonlarındaki kaynak yaratma 

faaliyetleri sosyal birliktelik bilincine ve toplumun kar amacı 

gütmeyen kuruluĢlar ile bütünleĢmesine katkı sağlar. 

1 2 3 4 5 
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Ek- 7. Değişkenlere ait normal dağılım testi sonuçları 
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Ek-8. Maraton organizasyonlarındaki kar amacı gütmeyen kuruluşların kaynak 

yaratma faaliyetlerine katılma sayısı değişkenine göre Kruskal Wallis-H testi ve 

tekrarlı Mann-Whitney U testlerine ait sonuçlar 
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