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ÖNSÖZ 

Son yıllarda birçok ülke ve bölgelerin politikaları içerisinde spor 

aktivitelerine/etkinliklerine katılımı arttırmak ve geliĢtirmek yer almaktadır. Spor 

etkinlikleri bireylerin fizyolojik, psikolojik ve sosyal yönden geliĢmine katkı 

sağlamaktadır. Katılımcılar, spor etkinliklerine aktif veya pasif Ģekilde dahil 

olmaktadırlar. Futbol stadyumları, basketbol salonları ve tenis kortları gibi büyük 

etkinlik alanları, spor etkinliklerine katılımın aktif olarak gerçekleĢtiği alanlardır. 

Bununla birlikte, stadyumlara olan müĢteri talebinin artması ile hizmet kalitesi, 

algılanan değer ve spor tüketim davranıĢının önemi ortaya çıkmıĢtır. Bu araĢtırma, 

söz konusu stadyum seyircilerinin hizmet kalitesi algıları, algılanan değer düzeyleri 

ve spor tüketim davranıĢları arasındaki iliĢkinin test edilmesi amacıyla yapılmıĢtır. 

Tez sürecimin her aĢamasında bilimsel çalıĢmalarını, deneyimlerini benden 

esirgemeyen, akademik hayatıma yön veren ve bana bilimsel anlamda yeni bir bakıĢ 

açısı kazandıran değerli danıĢman hocam sayın Prof. Dr. Bülent GÜRBÜZ baĢta 

olmak üzere tez savunmamda yer alarak beni onurlandıran Prof. Dr. Settar KOÇAK, 

Prof. Dr. Zafer ÇĠMEN, Prof. Dr. Oğuz ÖZBEK ve Doç. Dr. Funda KOÇAK 

hocalarıma katkılarından dolayı sonsuz teĢekkür ederim.  
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Doktora Burs Programının vermiĢ olduğu desteğe çok teĢekkür ederim. 

Tüm eğitim hayatım boyunca bana her koĢulda desteklerini esirgemeyen 

aileme ve kardeĢime minnetlerimi bir borç bilir ve teĢekkür ederim. 
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1. GĠRĠġ 

Tüm dünyada spor etkinliklerine katılıma verilen önem gittikçe artmaktadır 

(Silva ve ark., 2020; Tian ve ark., 2021). Bunun sebebi, bireylerin kaliteli bir Ģekilde 

zaman geçirmek, psikolojik olarak kendilerini daha iyi hissetmek ve hayatlarını daha 

mutlu bir Ģekilde devam ettirmek için spor etkinliklerine yönelmiĢlerdir. Spor 

etkinlikleri, yarıĢma veya müsabaka içeren, kazanma içgüsü ile hareket ettiğimiz, 

bedensel, psikolojik ve toplumsal fayda sağlayan aktiviteleri barındırmaktadır 

(Spacek, 2016). Spor etkinlikleri, toplumun birlik ve beraberliğinin oluĢması, 

kültürel kaynaĢma ve dayanıĢmanın sağlanması, fiziksel ve psikolojik sağlığın 

geliĢmesi ve sosyal yaĢamın Ģekillenmesinde (Koçak ve ark., 2023) önemli bir rol 

üstlenmektedir (Sibson ve Stanway, 2020). Ayrıca, spor etkinlikleri, ekonomik 

kalkınmayı ve refahı arttırmak için teĢvik edici bir faktör olarak ön plana çıkmaktadır 

(Andersson ve ark., 2017; Brown, 2016). 

Birçok ülke spor etkinliklerine katılımı ve dolayısıyla da sporla iliĢkili tüketimi 

artırmak için çeĢitli stratejiler kullanmaktadır (Altun ve Koçak, 2015). Bu stratejiler 

spor etkinliklerine katılımı artırmak, büyük spor etkinliklerine ulaĢılabilirliği 

geliĢtirmek, spor etkinliklerinin bütçesini artırmak  ve geliĢmesine önemli katkılar 

sağlamaktadır (Li ve ark., 2020). Birçok spor ve sağlık ile ilgili Devlet 

Departmanları‟nın ana politika hedeflerinden birisi vatandaĢlarının sağlığını ve 

refahını teĢvik etmek için spora katılımı arttırmaktır (Silva ve ark., 2020). Spor 

etkinliklerine katılımın artması kentsel çevrenin ekonomik ve sosyal yönden 

geliĢimine, kamu altyapısının düzenlenmesine, bölgesel imajın artmasına ve yaĢam 

kalitesinin geliĢmesine de fayda sağlar (Pitts ve Zhang, 2016).  

Spor etkinlikleri, tüm dünyada popüler ve yüksek talebin olduğu bir aktivite 

olarak değer kazanmaktadır (Li ve ark., 2020; Ma ve Kaplanidou, 2018). Bu talep 

artıĢının yarattığı rekabet ortamı, spor etkinlik hizmeti sunan iĢletmeleri ve onların 

yöneticilerini rekabette ayakta kalabilmek adına daha yoğun ve farklı çabaların içine 

girmelerini gerekli hale getirmiĢtir (Zopiatis ve ark., 2017). Bu noktada, spor  
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iĢletmelerin hizmetlerinin kalite standartlarını geliĢtirmesi, müĢteri değeri yaratması 

ve spor tüketim davranıĢını ortaya çıkarması gerekmektedir (Tian ve ark., 2021). 

ĠĢletmelerin, müĢterilerin etkinliklere katılımının arttırılmasına yönelik oluĢturacağı 

plan ve politikaların merkezinde hizmet kalitesi, algılanan değer ve yeniden tüketim 

davranıĢı gibi kavramlar ön plana çıkmaktadır (Armbrecht, 2021). 

Hizmet kalitesi kavramı uzun yıllardır tüm dünyada ilgi odağı olmuĢtur ve bu 

popülarite her yıl artarak devam etmektedir (Tian ve ark., 2021). Günümüzde hızla 

değiĢen dünyada geliĢmelere ayak uydurabilmek, büyüyen pazarda yer alabilmek ve 

pazardaki rakiplerle mücadele edebilmek ancak güçlü bir hizmet kalitesi ile 

mümkündür (Akoğlu ve Özbek, 2022). Artan rekabet sebebiyle, iĢletmeler 

müĢterilerini ellerinde tutma konusuna daha fazla odaklanma eğilimindedirler. 

Hizmet kalitesi, müĢterilerin karĢılaĢtırma yaptığı bir değerlendirme sürecinin 

sonucudur (Gronroos, 1984). MüĢterilerin hizmeti algılaması ve beklentisi arasında 

oluĢan fark olarak da tanımlanabilir (Mao ve Zhang, 2012). Spor iĢletmeleri, hizmet 

kalitesinin yüksek olduğu ve müĢteri taleplerinin baĢarılı bir Ģekilde karĢılandığı 

etkinlik planmasını yapmak için çaba göstermektedir (Çimen, 2019). Örneğin; 

stadyumlarda hizmet kalitesi müĢterilerin satın alma davranıĢının sürdürülmesinde 

önemli bir unsurdur (Chiu ve ark., 2019). Stadyum iĢletmeleri müĢteri beklentilerini, 

isteklerini ve ihtiyaçlarını karĢılamak zorundadır (Zopiatis ve ark., 2017). Bunun 

tespiti ise öncelikle kalite kavramıyla mümkündür (Gürbüz ve ark., 2012).  

Spor etkinliklerinde ön plana çıkan bir diğer önemli kavram ise algılanan 

değerdir. Algılanan değer, ilk olarak pazarlama alanında kullanılmaya baĢlanmıĢ ve 

giderek popüler olmuĢtur (Carlson ve ark., 2016; Um ve Yoon, 2020). MüĢterinin 

satın aldığı ürünün performansına iliĢkin algısı ile ürünü satın alma maliyeti 

arasındaki karĢılaĢtırma olarak tanımlanmaktadır (Li ve ark., 2020). Algılanan 

değerin özünde algılanan faydalar ile algılanan kayıplar arasındaki denge 

yatmaktadır (Petrick, 2002). Algılanan değerin yaratılması ve tüketim davranıĢının 

ortaya çıkması için müĢteri ihtiyaç ve arzuları analiz edilmelidir (Chiu ve ark., 2019). 

Bununla birlikte, spor etkinliklerinin ön plana çıkmasında, tanıtılmasında ve 
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sürekliliğinin korunmasında dikkat edilmesi gereken bir kavram olarak dikkat 

çekmektedir (Ma ve Kaplanidou, 2019; Shapiro ve ark., 2019).  

Spor etkinlikleri için müĢterilerin etkinliğe katılım sonrası yeniden 

gerçekleĢmesi beklenen son kavram ise spor tüketim davranıĢıdır. Seyirciler ve 

taraftarlar gibi pasif katılımcılar veya aktif katılımcılar tarafından satın alınan hizmet 

ile ilgili çeĢitli ürün ve hizmetleri ifade eder. Bu kavram, bireylerin spor etkinliğine 

katılımı sonucu yeniden aynı hizmeti satın alma niyeti olarak da tanımlanabilir (Tian 

ve ark., 2021). Spor tüketimi, aktif ve pasif ve ya doğrudan (direct) ve dolaylı 

(indirect) tüketim olarak çeĢitlere ayrılmaktadır. Doğrudan tüketim, yarıĢmalara 

katılan, sağlık ve zindelik kulüplerine üye olan ve rekreasyonel etkinliklerde aktif rol 

oynayan kiĢilerdir. Dolaylı tüketim, sportif veya rekreasyonel etkinliklere seyirci 

olarak katılan, maçların TV izlenmesi veya sportif yayınların okunması gibi örnekler 

verilebilir (Kim ve ark., 2020).  

Literatürdeki çalıĢmaları incelediğimizde spor ve rekreasyon etkinliklerine 

katılım ile yaĢam kalitesi, yaĢam tatmini ve sosyal uyum arasında iliĢki olduğu tespit 

edilmiĢtir (Fenton ve ark., 2017; Sibson ve Stanway, 2020). Spor ve rekreasyon 

etkinliklerine katılım arttıkça yaĢam kalitesi, yaĢam tatmini ve sosyal uyum 

artmaktadır. Rekreasyonel etkinliklere katılım, öznel iyi oluĢ (yaĢam doyumu) ve 

mutluluk düzeyini de pozitif yönde etkilemektedir (Burk ve ark., 2015; Wei ve ark., 

2015). 

Hizmet kalitesi, algılanan değer ve yeniden tüketim davranıĢı arasındaki 

iliĢkiyi incelediğimizde ulusal ve uluslararası literatürde birçok çalıĢma olduğu 

görülmektedir (Armbrecht, 2021; Gürbüz ve ark., 2012; Phonthanukitithaworn ve 

Sellitto, 2018; Zopiatis ve ark., 2017). Bu çalıĢmalar incelendiğinde çalıĢmamızdaki 

üç kavram (Hizmet Kalitesi, Algılanan Değer ve Spor Tüketimi) arasında pozitif bir 

iliĢki olduğu anlaĢılmaktadır (Chiu ve ark., 2019; Ma ve Kaplanidou, 2018; Tian ve 

ark., 2021). Armbrecht (2021) tarafından yapılan 5 farklı spor etkinliklerindeki 

katılımcıların etkinlik kalitesi, müĢteri memnuniyeti, algılanan değer ve yeniden satın 

alma niyeti arasındaki iliĢkiyi incelendiği çalıĢmada değiĢkenler arasında pozitif 
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iliĢki olduğu tespit edilmiĢtir. Ulusal literatürde bu yönde yapılan araĢtırmalara da 

rastlamak mümkündür (Argan ve ark., 2018; Gürbüz ve Gücal, 2020; Halıcı ve 

Çimen, 2021). Argan ve ark. (2018) tarafından futbol seyircilerinin etkinlik 

tatminleri ve spor tüketim davranıĢları arasındaki iliĢkinin incelendiği çalıĢmada iki 

değiĢken arasında pozitif iliĢki olduğu tespit edilmiĢtir.Ulusal ve uluslararası 

çalıĢmalar incelendiğinde; spor hizmeti sunan iĢletmelerin hizmet kalitesi arttıkça 

algılanan değer düzeyi ve spor tüketim davranıĢı da artmaktadır (Armbrecht, 2021; 

Tian ve ark., 2021).  

Birçok hükümet sporun geliĢimini teĢvik etmek için politikalar ortaya 

koymaktadır. Spor etkinlikleri pazarını büyütmenin bir yolu büyük ölçekli spor 

etkinliklerine katılımı arttırmaktır (Ma ve Kaplanidou, 2018; Silva ve ark., 2020). 

Katılımın artması için hizmet kalitesi, algılanan değer ve yeniden tüketim niyetinin 

oluĢması gerekmektedir (Armbrecht, 2021; Carlson ve ark., 2016; Tian ve ark., 

2021). Spor etkinliklerinde görev alan yöneticilerin, liderlerin ve spor iĢletme 

sahiplerinin baĢarılı bir politika ortaya koyabilmesi için seyirci/müĢteri beklentilerini 

önceden tespit ederek etkinliğin hizmet kalite standartlarını yükseltmesi, algılanan 

değeri geliĢtirmesi ve spor tüketim davranıĢını ortaya çıkarması gerekmektedir. 

1.1. Spor Kavramı        

Spor insanların varoluĢundan itibaren yaĢamın önemli bir parçası olarak dikkat 

çekmektedir (Balish ve ark., 2016; Eakins, 2018). Spor öncelikle hayatta kalmak için 

insanların avlanma veya kendini koruması ile baĢlayıp, sonrasında eğlenmek için 

yapılan bir oyun veya müsabaka organizasyonlarına dönüĢmüĢtür. Spor, beden ve 

ruh sağlığının geliĢimi için yapılan rekabet ve belirli kural içeren bir yarıĢma hali 

olarak ifade edilmektedir (Sibson ve Stanway, 2020). Ġnsanlar, eski çağlarda savaĢa 

hazırlanmak ve daha kuvvetli bir ordu kurmak için sporu bir araç olarak 

kullanmıĢlardır. Daha sonra, burjuvazilerin gösteri ve eğlenme amaçlı yaptığı veya 

izlediği bir oyun haline dönüĢmüĢtür. Din ve sporun birleĢtiği ve eski çağlarda en 

popüler olan spor oyunları Olimpiyat oyunları olarak tarihe geçmiĢtir. Günümüzde 
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de halen popülerliği ve bilinirliği devam etmektedir (Downward ve Rasciute, 2010; 

Spacek, 2016).  

Modern spor oyunlarının ortaya çıkması sanayi devrimi ve makineleĢme ile 

baĢlamıĢtır (Duan ve ark., 2020; Meeprom ve Silanoi, 2020). Sanayi devrimi, 

bireylerin kırsaldan kente göç etmesine ve çalıĢma saatlerinin azalmasına neden 

olmuĢtur. Bu durum, sporun ve serbest zamanın önemini ön plana çıkarmıĢtır. 

GeçmiĢten günümüze kadar spor etkinlikleri insanların yaĢamlarında ve 

geliĢimlerinde faydalı bir unsur olarak yer almıĢtır (Armbrecht, 2021). Ayrıca, 

kültürel mirasların aktarımında, barıĢın ve birliğin oluĢmasında, sosyal yapının 

güçlenmesinde, aidiyet duygusunun ortaya çıkmasında,  toplumların kaynaĢmasında, 

fiziksel ve mental sağlığın geliĢmesinde pozitif etkisi olmuĢtur (Eakins, 2018; 

Gilchrist ve Wheaton, 2017; Jones ve ark., 2020).  

Bu bilgiler ıĢığında, son yıllarda spora olan ilginin ve katılımın arttığı ifade 

edilebilir. Sporun fiziksel, psikolojik ve toplumsal birçok kazanımı vardır (Tian ve 

ark., 2021). Bu nedenle, ülkelerin olimpik sporcular yetiĢtirmesi, genç kuĢağın spor 

alıĢkanlığı kazanması ve sağlık farkındalığı yüksek bir toplumun oluĢması için spor 

önemli bir araç olma özelliği taĢımaktadır (Chiu ve ark., 2019; Li ve ark., 2020). 

BaĢarılı sporcular ve spor etkinliklerinin sayısının artması da uluslararası prestiji 

güçlendirmekte belirleyici rol oynamaktadır. Bundan dolayı, spor alanında faaliyet 

yürüten özel ve kamu kuruluĢlarının belirlediği spor politikalarını uygulamaya 

dönüĢtürmesi için birarada uyum içinde çalıĢması gerekmektedir (Mastromartino ve 

ark., 2018; Theodorakis ve ark., 2019).  

1.1.1. Spor Endüstrisi        

Spor endüstrisi geçmiĢten günümüze kadar var olan ve ekonomik anlamda 

önemli ilerleme kaydeden bir kavramdır (Armbrecht, 2021; Lemke ve ark., 2010). 

Özellikle 19. yüzyılın son çeyreğinden itibaren teknolojinin ilerlemesi, 

globalleĢmenin artması, eğitim ve refah seviyesinin yükselmesi ile birlikte spor 
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endüstrisi büyümüĢtür (Tian ve ark., 2021). Bu durum, spor ürünleri üreten veya 

hizmet veren iĢletmelerin, basın-yayın organlarının (Televizyon, Radyo, Gazete, 

Dergi..vb) ve kulüplerin değerinin artmasında belirleyici rol oynamıĢtır. Spor 

endüstrisi, spor alanında faaliyet yürüten iĢletmelerin, organizasyonların, kurumların 

veya örgütlerin yer aldığı ve iktisadi kalkınmaların ön planda olduğu bir üretim 

mekanizması olarak ifade edilmektedir (Kouthouris ve Alexandris, 2005).  

Spor endüstrisinin etkilediği ve etkilendiği birçok sektör (Turizm, Sağlık, 

Eğitim, Finans) vardır (Theodorakis ve ark., 2019). Bu sektörler sporun tanınması, 

kitlesel farkındalığın ortaya çıkması, prestijinin güçlenmesi, katılım ve ilginin 

artması için etkili olmaktadır (Silva ve ark., 2020). Ġlk olarak pazarlama, müĢterilere 

ulaĢabilmek ve beklentilerini karĢılayabilmek için etkin pazarlama teknikleri 

kullanılmalıdır. Bir diğeri halkla iliĢkiler, müĢteri ile iĢletme arasında istikrarlı bir 

Ģekilde iyi niyet ve anlayıĢın oluĢması için yürütülen faaliyetler önemli bir unsurdur. 

Reklam, tanınırlığın oluĢması ve olumlu imaj yaratılmasına faydalı olmaktadır. 

Turizm, ülkenin ekonomik kalkınmasına ve istihdamın artmasında belirgin rol 

oynamaktadır. Son olarak, sağlık sektörü insanların fiziksel ve zihinsel olarak 

geliĢimlerini olumlu yönde etkilemektedir (Allison ve Monnington, 2002; Armbrecht 

ve Andersson, 2019). 

 

Dünyada spor endüstrisi yaklaĢık 500 milyar doların üzerinde bir pazar payına 

sahiptir (Jones ve ark., 2019). Ayrıca, büyük ölçekli spor etkinliklerine olan talebin 

ve kulüplerin değerinin artması ile en büyük sektör olma noktasında ön plandadır 

(Christou ve ark., 2018; Fourie ve Santana-Gallego, 2011; Tian ve ark., 2021). Bu 

nedenle, sporun etkili ve verimli bir Ģekilde yönetilmesi için stratejik planlama ve 

spor politikalarının ortaya koyulması gerekmektedir. Sonuç olarak, spor alanında 

faaliyet yürüten kamu kurumlarının, kulüplerin, federasyonların ve üniversitelerin 

iĢbirliği içerisinde çalıĢabileceği uygun altyapı oluĢturulmalıdır.  
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1.1.2. Spor ĠletiĢimi 

ĠletiĢim, kaynak tarafından kanal aracılığıyla hedeflenen mesajın alıcıya 

ulaĢma süreci olarak ifade edilmektedir (Ruck ve Welch, 2012). ĠletiĢim sürecini 

engelleyen durumların ortadan kaldırılması için geri bildirim alınması mesajın 

anlaĢılır bir Ģekilde iletilmesine yardımcı olmaktadır. Ayrıca, iletiĢim dilinin açık, net 

ve basit bir Ģekilde olması için gerekli çaba gösterilmelidir (Gronroos, 2004). 

ĠletiĢim, spor ve sporun etkilediği diğer sektörlerde önemli bir unsurdur. ĠĢletme 

yönetimi ile müĢteri, iĢletme yönetimi ile personel ve iĢletme ile tüm paydaĢlar 

sürekli bir iletiĢim faaliyeti içerisinde olmak zorundadır. Bundan dolayı, stratejik 

iletiĢim, reklam kampanyaları, halkla iliĢkiler ve tanıtım etkinlikleri spor 

endüstrisinin büyümesi için belirleyici rol oynamaktadır (Shulman ve Bullock, 2019; 

Kim ve ark., 2018; Tian ve ark., 2021). 

Ġlk olarak stratejik iletiĢim, kurumların veya örgütlerin uzun vadeli planladığı 

iletiĢim konsepti olarak nitelendirilmektedir (Coombs, 2015). ĠĢletmelerin kullandığı 

stratejik iletiĢim ilkeleri vardır. Bu ilkeler, yönetim anlayıĢının bir parçası olarak 

benimsenmeli ve uygulanmalıdır. Stratejik iletiĢim ilkeleri; iĢletmenin misyon, 

vizyon ve temel değerleri açık bir Ģekilde ifade edilmelidir. Stratejik iletiĢim planı 

hedefleri oluĢturulmalıdır. Hedef kitle analizi yapılmalıdır. Medya araçlarının 

kullanımı planlanmalıdır. Eylem söylem bütünlüğü ve senkronizasyonu 

sağlanmalıdır. Anlatı belirlenmelidir. SWOT analizi yapılmalıdır. Denetim 

mekanizmaları oluĢturulmalı ve risk yönetim planı olmalıdır (Xu ve ark., 2016).  

Örneğin, Türkiye Voleybol Federasyonu‟nun (TVF) stratejik iletiĢim planını 

incelediğimizde; misyon, vizyon ve temel değerleri net bir Ģekilde tanımlanmıĢtır. 

Hedef kitle tespiti yapılmıĢ ve kullanılan medya araçları belirlenmiĢtir. Söyledikleri 

ve yaptıkları tutarlıdır. Sponsorlar, medya, bakanlık ile kurumlar arası  koordinasyon, 

uyum ve eĢ zamanlılık baĢarılı bir Ģekilde uygulanmaktadır. Anlatısı, ekol olmak ve 

Olimpiyatlara katılmak olarak ifade edilmektedir. SWOT analizi yapılarak, kurumun 

güçlü-zayıf yanları ve fırsat-tehditleri ortaya koyulmuĢtur. Kurumun, risk yönetim 

planları vardır. Proaktif bir risk yönetim anlayıĢını benimsemiĢlerdir. Herhangi bir 
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olumsuzluk ile karĢılaĢmaları durumunda önceden belirlenmiĢ B planları yer 

almaktadır.  

Bununla birlikte, herhangi bir olumsuzluk durumunda yaratıcı çözümler üreten 

risk yönetim kadrosunu devreye sokarak pozisyonlarını değiĢtirebiliyorlar. 

Denetleme aĢaması performans değerlendirme çizelgeleri adı altında 

incelenmektedir. Performansları hakkında amirleri tarafından hiyerarĢik olarak en 

üste teslim edilmek Ģartıyla objektif bir Ģekilde raporlar hazırlanmakta ve 

gönderilmektedir. Değerlendirme sonucu performası yüksek ise performans ücreti, 

düĢük ise ihtar alıyorlar. Buna rağmen aynı Ģekilde devam ediyorlarsa iĢten atılmaya 

kadar gitmektedir. TVF stratejik iletiĢim konsepti; medya odaklı bir stratejik iletiĢim 

planı vardır. Federasyonun marka değerini yükseltmek ve medyadaki bilinirliğini 

artırarak insanların dikkatini çekmek amaçlanmaktadır. Sonuç olarak, doğru bir 

stratejik iletiĢim planıyla misyon ve vizyonuna bağlı kalarak ve iletiĢim 

faaliyetleriyle uyumlu hareket ederek hedeflerini baĢarılı bir Ģekilde 

gerçekleĢtirmiĢtir (TVF, 2022).  

Reklam kampanyaları, uluslararası iletiĢim akıĢının sağlandığı tanıtım 

faaliyetleridir (Hızal, 2005). Hizmet ve ürünlerin hedef kitleye ulaĢmasını sağlayan 

etkili bir organdır. Reklam kampanyaları ile ürün yada hizmet mesajının müĢteriye 

ulaĢması ve müĢteriyi ikna etmesi amaçlanmaktadır. Ayrıca, reklam kampanyalarının 

temel hedefi kurum ile müĢteri arasında iĢbirliği ve etkileĢimin sağlanması için 

uygun zeminin oluĢmasıdır (Kim ve ark., 2018). Spor sektöründe reklam 

kampanyaları, ürün veya hizmetin tanıtımının yapılması ve müĢterinin satın alma 

davranıĢı göstermesi için etkili bir yöntem olarak dikkat çekmektedir. Reklam 

kampanyalarının baĢarılı olması için orjinal, esnek, sentezlenmiĢ, detaylı ve sanatsal 

değerlere sahip olması gerekmektedir. Orjinal olması için kampanyaların özgün bir 

fikir ve düĢünceye sahip olması gerekmektedir. Esneklik, reklamın birçok mesaj 

içermesi ve bir akıĢ içinde hikaye yaratması durumudur. Sentez, kampanyada yer 

alan farklı nesne ve objeleri biraraya getirerek verilmek istenen mesajın 

sunulmasıdır. Detaycılık, reklamın birçok detay içermesi ve bu detayların müĢteri ile 

iliĢkilendirilmesi durumudur. Son olarak sanatsal değer, reklam kampanyalarının 
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görsel ve metinsel kalitesinin önemine dikkat çekmektedir (Mastromartino ve ark., 

2018). 

Halkla iliĢkiler ve tanıtım faaliyetleri, örgüt ve kamuoyu arasında karĢılıklı iyi 

niyet ve anlayıĢın oluĢmasını sağlayan kar amacı güdülmeden yapılan etkinliklerdir 

(Lee ve Yoon, 2010). Halkla iliĢkiler ve tanıtım, iĢletmenin hedef kitle ile etkileĢimi 

sonucunda güven, rıza ve saygınlık elde etmek için yapılan organizasyonları 

kapsamaktadır. Hedef kitlenin beklentileri, ihtiyaçları ve arzuları halkla iliĢkilerin 

programlarını oluĢturması için tespit edilmesi gereken bir unsurdur. Spor hizmeti 

sunan iĢletmelerin halkla iliĢkiler faaliyetlerini doğru ve etkili bir Ģekilde yönetmesi 

gerekmektedir. Aksi takdirde varlıklarını devam ettirmeleri, olumlu bir imaj 

yaratmaları ve marka değerine sahip olmaları mümkün olmayacaktır (Tian ve ark., 

2021). Örneğin, sağlık ve zindelik kulüplerinin müĢteri kazanmak ve prestijini 

güçlendirmek için halkla iliĢkiler faaliyetlerine özen göstermelidir. Ġlk olarak, sosyal 

medya aracılığı ile hedef kitlesine hizmetlerini doğru bir Ģekilde tanıtmalı, dikkat 

çeken baĢlıklar oluĢturmalı, hangi sosyal medya mecrasının uygun olduğunu 

belirlemeli, trendleri yakından takip etmeli ve belirli periyotlarla geri bildirim 

almalıdır. MüĢterilerine karĢı Ģeffaf ve dürüst de olmalıdır. Bunun sonucunda, 

tanıtımı yapılan hizmetler daha fazla müĢteriye ulaĢacaktır (Kim ve ark., 2018). 

Spor iletiĢimi, müĢteri ve paydaĢlar ile kurulan uzun vadeli iĢbirliğinin 

oluĢması için etkili bir unsurdur (Shulman ve Bullock, 2019). Spor iletiĢiminin 

sağlıklı ve verimli ilerlemesi için iĢletmelerin stratejik iletiĢime, reklam 

kampanyalarına ve halkla iliĢkiler faaliyetlerine önem vermesi gerekmektedir (Xu ve 

ark., 2016). Spor etkinlik hizmeti sunan iĢletmelerin, yeni müĢteri kazanması ve 

katılımda devamlılığın sağlaması için iletiĢim faaliyetlerine önem vermesi 

gerekmektedir. Bunun sonucunda, iĢletmelerin kar oranı, imajı, pazar payı ve marka 

değeri artacaktır (Armbrecht, 2021; Vieira ve Ferreira, 2017).  
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1.2. Yönetim Kavramı          

Yönetim, insanların varoluĢundan itibaren yaĢamımızda yer alan bir kavram 

olarak ön plana çıkmaktadır. Ġlk çağlarda hayatta kalabilmek için insanların biraraya 

gelerek iĢ bölümü yapması yönetim olgusunun ortaya çıkmasında önemli bir 

göstergedir (Park ve ark., 2018). Yönetim kavramı çok eski bir tarihsel süreci 

yansıtmasına rağmen bilim dalı olarak literatürde yer alması 19. yüzyıl‟da 

baĢlamıĢtır. Ayrıca, son yıllarda yönetimin popularitesi artmakta ve birçok bilimsel 

çalıĢma yapılmaktadır (Brown, 2016; Chiu ve ark., 2019; Vieira ve Ferreira, 2017). 

Bundan dolayı, yönetim ile ilgili alanyazında birçok tanım yer almaktadır (Bird ve 

Mendenhall, 2016; Ross ve ark., 2017; Yoshida, 2017). Yönetim, planlanan hedefleri 

gerçekleĢtirmek için kurum veya örgütün bütün kaynaklarını etkili ve sistematik bir 

Ģekilde kullanma becerisi olarak ifade edilmektedir (Oh ve Kim, 2017). Bir diğer 

tanımda ise iĢletmede yer alan malzemelerin, araç-gereçlerin ve insan kaynaklarının 

dengeli ve uyumlu bir mekanizma içerisinde yönlendirilmesidir (Tung, 2016).  

Yönetimin merkezinde insan faktörü vardır. Ġnsanların özellikleri ve 

davranıĢları üzerinde durmaktadır. Yöneticilerin tutum ve davranıĢları, yönetim 

faaliyetlerinin baĢarılı olması noktasında belirleyici rol oynamaktadır (Bird ve 

Mendenhall, 2016). Bu nedenle, iĢletmelerin etkili bir politika yürütebilmesi için 

doğru ve kaliteli bir stratejik yönetim yaklaĢımını benimsemesi gerekmektedir. 

Stratejik yönetim anlayıĢı, uzun vadede baĢarılı sonuçlar ve istikrarlı bir varlık 

sürdürmek için çok önemli bir faktördür (Meyer ve Xin, 2018). Stratejik yönetimin 

oluĢması için uzun vadeli kalkınma planları, hedef kitle analizleri, mevcut durum 

analizleri ve SWOT (ĠĢletmenin güçlü yönlerini, zayıf yönlerini, fırsatlarını ve 

tehditlerini tespit etmek) analizinin yapılması gerekmektedir (Shulman ve Bullock, 

2019). 

Bu bilgiler ıĢığında, yönetim kavramının ilk çağlardan bu yana dikkat çeken bir 

konu baĢlığı haline dönüĢtüğü ifade edilebilir. Sanayi devriminin olması ile birlikte 

makineleĢme artmıĢ ve yönetim perspektifi de değiĢmiĢtir (Yoshida, 2017). Bilim 

insanları, yeni yönetim anlayıĢı ve sektörel olarak yönetim modellerindeki 
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farklılıklar üzerinde bilimsel çalıĢmalar yapmıĢlardır (Bartl ve ark., 2012; Downward 

ve Rasciute, 2011; Tian ve ark., 2021). Sektörel olarak, yönetimin idaresi ve davranıĢ 

kalıpları farklılık göstermesine rağmen stratejik planlama, iletiĢim ve yönetim 

fonksiyonlarının temel özellikleri bütün iĢletme yönetimlerinde eĢit derecede 

verimliliği etkilemektedir (Park ve ark., 2018). Bunun sonucunda, kurumsal ve 

marka değeri yüksek bir iĢletmenin oluĢması için stratejik yönetim ve sürekli geliĢim 

anlayıĢının sürdürülebilir bir Ģekilde uygulanması gerekmektedir (Vieira ve Ferreira, 

2017). 

1.2.1. Yönetimin Felsefi ve Kuramsal Boyutları 

Felsefe kavramı, eleĢtirel bir bakıĢ açısıyla hareket ederek doğru bilgiyi 

öğrenmek için yapılan araĢtırma ve yorumlama sanatı olarak ifade edilmektedir 

(Holst, 2009). Felsefenin yönetim kavramının açıklanması ve anlaĢılır bir Ģekilde 

ifade edilmesi noktasında birçok faydası olmaktadır. Yönetim felsefesi, iĢleyiĢin 

daha verimli ve sağlıklı yürümesi noktasında etkili bir unsurdur (Ross ve ark., 2017). 

Yöneticilerin eleĢtirel ve sorgulayıcı bir bakıĢ açısıyla iĢletme programlarını 

uygulaması yönetim felsefesinin etkinliğini arttıracaktır. Ayrıca, yönetim felsefesinin 

ortaya çıkmasında ve idaresinde yönetim yaklaĢımlarının uygulanma biçimi de 

sürecin verimliliğini etkilemektedir. Bu yaklaĢımlar; otoriter, demokratik ve 

serbestlik yanlısı olarak sınıflara ayrılmaktadır. AĢağıda maddeler halinde bu 

yönetim yaklaĢımları kısaca açıklanmaya çalıĢılmıĢtır (Park ve ark., 2018; Ratten, 

2016; Yetim, 2019; Yoshida, 2017); 

 Otoriter yönetim yaklaşımı, iĢletmelerde sıklıkla kullanılan bir yönetim 

kuramıdır. Bu yönetim kuramının merkezinde yönetici faktörü ve yöneticilerin 

uyguladığı katı kurallar vardır. Yöneticilerin tutum, düĢünce ve arzuları ön plandadır. 

Bununla birlikte, çalıĢanlar, yöneticiler tarafından baskı altında ve fikir yürütme 

hakkı verilmeden iĢlerine devam etmektedirler. ÇalıĢanların mutlu ve memnun 

olmadığı bir yönetim modelidir. 
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 Demokratik yönetim yaklaşımı, iĢletmelerin baĢarılı bir politika izlemesini, 

etkili ve verimli çalıĢmasını destekleyen bir yönetim kuramı olarak dikkat 

çekmektedir. Bu kuramın merkezinde ortak karar alma ve fikir yürütme yer 

almaktadır. Yönetici, çalıĢanların düĢüncelerine değer vermekte ve son kararı bu 

Ģekilde vermektedir. ÇalıĢanların mutlu ve memnun olduğu bir yönetim yaklaĢımıdır. 

 Serbest yanlısı yönetim yaklaşımı, demokratik yönetim tarzının devamı 

olarak ön plana çıkmaktadır. Bu yönetim kuramının merkezinde çalıĢanların fikir, 

düĢünce ve kararları yer almaktadır. ÇalıĢanların, sorumluluk bilincini ve yaratıcılık 

düzeyini pozitif yönde etkileyen bir model olma özelliği taĢımaktadır. Bu nedenle, 

çalıĢanların iĢ doyumu ve tatmin seviyesinin yüksek olduğu bir yönetim kuramıdır. 

ĠĢletmelerin dengeli ve uyumlu çalıĢması için yönetim felsefesinin 

benimsenmesi gerekmektedir. Yönetim felsefesi, sevk ve idarenin etkili bir Ģekilde 

uygulanması ve denetlenmesi için belirleyici rol oynamaktadır (Adair, 2017). 

ĠĢletmelerin model aldığı yönetim kuramları baĢarılı olma noktasında önemli bir 

diğer unsurdur. Sektörel veya kültürel olarak yönetim yaklaĢımları farklılık 

göstermektedir. Örneğin, Almanya ve Japonya da sıklıkla otoriter yönetim yaklaĢımı 

kullanılmakta ve baĢarılı sonuçlar elde edilmektedir. Amerika BirleĢik Devletlerinde 

ise ağırlıklı olarak demokratik ve serbest yanlısı yönetim yaklaĢımları ön planda 

tutulmakta ve etkili sonuçlar ortaya çıkmaktadır (Bird ve Mendenhall, 2016; Eakins, 

2018; Meyer ve Xin, 2018; Park ve ark., 2018). Sonuç olarak, stratejik yönetim 

perspektifi temelinde oluĢturulan yönetim kuramları iĢleyiĢin daha sağlıklı ve verimli 

devam etmesi için yardımcı olmaktadır (Shulman ve Bullock, 2019; Vieira ve 

Ferreira, 2017). 

1.2.2. Yönetim Fonksiyonları 

Yönetimin fonksiyonları, kurum veya örgütlerin misyonlarını yerine getirmesi 

için her birimde çalıĢan idarecilerin veya liderlerin yaptıkları davranıĢları ifade 

etmektedir. Bu davranıĢ biçimleri bütün iĢletmelerde olmak zorundadır. ĠĢletmelerin 
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uzmanlık alanlarına göre yönetim fonksiyonlarının içeriğinde farklılıklar yer alabilir 

(Meeprom ve Silanoi, 2020). Yönetimin fonksiyonları; planlama, örgütleme, 

yöneltme, koordinasyon ve denetim olmak üzere beĢ temel faktörden oluĢmaktadır 

(Park ve ark., 2018). AĢağıdaki kısımda detaylı bir Ģekilde bahsedilen bu yönetim 

fonksiyonları anlatılmıĢtır. 

1.2.2.1. Planlama 

Plan kavramı, kurumların vizyonlarının yerine getirilmesinde, malzemelerin ve 

insan kaynaklarının doğru ve etkili bir Ģekilde yönlendirilmesinde faydalanılan 

önemli bir araçtır. Plan, yönetimin baĢarılı olmasında yararlandığı bir pusuladır 

(Ross ve ark., 2017). Eylem planları, kurumun misyonu ve vizyonuyla tutarlı  olması 

yönetimin veriminin optimal seviyeye ulaĢmasına ve uygulamanın sağlıklı 

ilerlemesinde belirleyicidir. Bu nedenle, planlama döneminin merkezini 

oluĢturmaktadır. Planlama dönemi, yönetimin stratejik politikalarının belirlendiği 

önemli bir parçadır (Ratten, 2016). 

Planlamada iĢletmenin çalıĢma alanına uygun olarak pazar ve hedef kitle 

değerlendirmeleri hazırlanmalıdır. Öncelikle iĢ bölümü yapılmalı ve her birimde 

uygulamanın planlanan Ģekilde devam etmesine sağlayacak sorumlu yönetici 

belirlenmelidir. Planlama döneminde, iĢletmenin karĢılaĢabileceği riskli durumlar 

tespit edilmeli ve alternatif çözüm haritaları oluĢturulmalıdır (Oh ve Kim, 2017). 

Planlama yönetimin en değerli aĢamasını oluĢturmaktadır. Çünkü doğru ve etkili 

planlama iĢletmeninin maliyetlerini düĢürmesine, insan kaynaklarını verimli 

kullanmasına katkı sağlamaktadır. ĠĢletmelerin rekabet edebilme kabiliyetinin 

artması ve marka kimliğine ulaĢması doğru bir planlamanın eseridir. Eksik ve yanlıĢ 

planlama yapılması durumunda iĢletme ciddi zarar veya iflas eĢiğine gelebilir. 

Bundan dolayı, planlamanın kurumun misyon ve vizyonu dikkate alınarak, doğru 

fizibilete analizi yapılarak ve uzun vadeli planlamaların yapılması gerekmektedir. 

Örneğin, marka değeri yüksek olan firmalar 5 veya 10 yıllık stratejik planlamalar 

yapmaktadır (Bird ve Mendenhall, 2016). 
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Planlama, yönetim fonksiyonları içerisinde yer alan temel bir faktördür (Tung, 

2016). Ġyi ve etkili bir planlama, motivasyonun artmasına, zamanın etkili 

kullanılmasına ve iĢletme imajının oluĢmasına yol açmaktadır. Eksik planlama ise 

kurumun zarar etmesine, verimin düĢmesine ve zaman kaybına neden olmaktadır. 

Sonuç olarak, kurumun misyonu ve vizyonu çerçesinde stratejik planlamanın 

yapılması gerekmektedir (Coombs, 2015; Vieira ve Ferreira, 2017). 

1.2.2.2. Örgütleme 

Örgütleme, planlamanın yerine getirilmesini sağlayan bir fonksiyondur. 

Yönetimin hedeflerinin yerine getirilmesinde katkı sağlayan bütün kaynakların 

kulllanılması için görev ve yetki alanlarının belirlenmesi ve sistematik bir Ģekilde 

çalıĢması olarak nitelendirilmektedir (Mcdowell, 2015). Örgütleme dönemi, insan 

kaynaklarının verimli kullanılması için iĢleyiĢi belirleyen ve ortak hedef için bir 

araya gelmesini sağlayan bir bütündür. Örgütleme de insan faktörünün ve örgüt 

içerisindeki malzemelerin kullanımı amaçlara ulaĢılabilmesi açısından belirleyicidir. 

Geri bildirim ve etkileĢimin olması, amaçlara uygun Ģekilde iĢ bölümünün yapılması, 

her birimde liyakat sahibi yöneticilere yetki verilmesi, hiyerarĢik bir yönetim 

anlayıĢının benimsenmesi ve ortak fikir birliğine önem verilmesi kurumun baĢarılı 

olmasında anahtar rol üstlenecektir (Park ve ark., 2018). 

Örgütleme aĢamasında, kurumun veya örgütün üst düzey yöneticilerinin 

benimsediği liderlik anlayıĢı da önemlidir (Ross ve ark., 2017). Bundan dolayı, 

yöneticilerin, kurumun yapısına uygun ve baĢarılı olabileceği bir liderlik modeli 

belirlemesi önemli bir ölçütdür. Yönetici, astlara iĢ bölümünü uzmanlık alanı 

çerçesinde görev dağılımı yapması, iletiĢim kurması ve adaletli olması iĢleyiĢin daha 

verimli yürütülmesine yol açacaktır. Ayrıca, çalıĢanların verimi, iĢ doyumu ve 

motivasyonu artacaktır (Yoshida, 2017). 
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1.2.2.3. Yöneltme 

Yöneltme evresi genellikle kumanda etme, yönlendirme ve yürütme gibi 

kavramların yerine kullanılmaktadır (Meeprom ve Silanoi, 2020). Yöneltme 

aĢamasında örgütsel olarak uygulamanın baĢladığı, emir komuta zincirinin oluĢtuğu 

ve planlanan stratejik hedeflerin pratikte somut olarak gerçekleĢtiği dönemi ifade 

etmektedir. Kurum içindeki tüm kaynakların mantıksal ve etkili Ģekilde 

faydalanılmasına yol açan bütün faaliyetleri kapsamaktadır. Yöneltme evresinde, 

planlanan bütün eylemlerin sahada uygulanmasını ve iĢleyiĢin gerçekleĢmesi için 

iletiĢimin kurulmasını da içermektedir. Yöneltme de müĢteriyle iletiĢim kurularak 

kurum ile iyi niyet iliĢkileri ve anlayıĢ sağlanmıĢ olur. Bununla birlikte, iĢletmenin 

politikalarının sahada uygulanması ve sürdürülmesinde yönetim faaliyetlerinin diğer 

fonksiyonlarını oluĢturan doğru planlanlama ve iyi örgütlenen kurumun yapısı 

yürütmenin baĢarılı bir Ģekilde yerine getirimesinde etkili olmaktadır (Bird ve 

Mendenhall, 2016). 

Yöneltme, planlanan uzun vadeli programların etkili ve sistematik bir Ģekilde 

uygulanması, uzmanlaĢmıĢ iĢ bölümünün yansıması ve yönetici/lider 

yönlendirmesinin baĢarısını  gösteren çok yönlü bir araçtır (Adair, 2017). Ayrıca, 

kurumun ve örgütün yönetim anlayıĢının merkezinde müĢteri iliĢkileri olmalıdır. 

MüĢteri ile temas kurulmalı ve memnuniyetleri sağlanmalıdır (Mastromartino ve 

ark., 2018). 

1.2.2.4. Koordinasyon 

Yönetimin fonksiyonları içerisinde yer alan ve önemli görevleri olan bir 

evredir. Yönetimin bütün birimlerinin ve bu birimlerde çalıĢan bireylerin uyumlu 

çalıĢmasını temel alan bir anlayıĢı benimsemektedir (Park ve ark., 2018). Kurumun 

ve örgütün birbirleriyle uyumlu çalıĢması ve ekip olgusunu yansıtmaları iĢletmenin 

marka değerine ulaĢmasında etkili ve gerekli bir unsurdur. Bununla birlikte, 

koordinasyonun baĢarılı bir Ģekilde gerçekleĢmesi iĢlerin daha kolay, hızlı ve etkili 
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olmasına olanak sağlar. Aksi takdirde koordinasyonun kurulamaması iĢletmeyi ciddi 

anlamda zaman, emek ve finansal zararlar açmasına sebep olur. Bu nedenle, 

iĢletmenin misyon ve vizyonu çerçevesinde oluĢturulan planların sahada 

uygulanmasında koordinasyon köprü görevini temsil etmektedir (Vieira ve Ferreira, 

2017). 

Kurumun veye örgütün ortak hedefleri doğrultusunda, birimlerin birbiriyle 

yakladığı senkronizasyon ve ekip çalıĢması baĢarılı olma noktasında önemli bir 

parçadır (Ross ve ark., 2017). ĠĢletme yöneticisi veya lideri bir orkestra Ģefi gibi 

bütün bölümleri koordine etmeli ve uyum içinde çalıĢmaları için gerekli çabayı 

göstermelidir. Ayrıca, iletiĢim faaliyetlerinin etkili kullanılması gerekmektedir 

(Coombs, 2015; Kim ve ark., 2018). 

1.2.2.5. Denetim 

Denetim, yönetim sürecinin son evresidir. Denetim fonksiyonunun temel iĢlevi, 

kurum veya örgütün planlanan hedefler doğrultusunda uygulamadaki görevlerin 

yerine getirilmesinin kontrolünü kapsamaktadır (Park ve ark., 2018). Denetim, 

örgütün çalıĢma programının yeterliliği ve eksikliklerinin ortaya çıkmasında etkili bir 

araçtır. Örgütün baĢarılı olduğu veya baĢarısız olduğu noktalar denetlenip tespit 

edilmesi ve düzeltilmesi için de imkan verir. Ġstikrarlı bir Ģekilde denetlenmeyen bir 

iĢletme verimlilik, karlılık ve zaman açısından sorunlarla karĢılaĢması kaçınılmazdır. 

Bundan dolayı, kurumun misyon ve vizyonu çerçevesinde yapılan plan ve 

politikaların sahada uygulanmasının kontrol edilmesini ve düzensizliğin 

engellenmesini içeren bir yönetim anlayıĢını temsil eder (Mcdowell, 2015).  

Denetim sürecinde, kurum veya örgütün yöneticisi bütün birimleri denetleme 

ve sorunları tespit etme ile sorumludur (Bird ve Mendenhall, 2016). Örgüt içinde 

oluĢan sorunları yönetici iĢleyiĢ aksamadan çözüme kavuĢturması ve planlanan 

hedeflerin yürütülmesine olanak sağlaması temel görevidir. Ayrıca, politikalar 

eksiksiz ve verimli bir Ģekilde yerine getiriliyor ise ödüllendirme yetkisini 



17 
 

kullanmalıdır. Bu durum, astlarının motive ve tatmin olmasına sebep olur. Denetim 

evresi, yönetimin politikalarının baĢarı düzeyini yansıtmaktadır (Tung, 2016). 

1.3. Spor Yönetimi Kavramı 

Spor yönetimini geçmiĢten günümüze kadar incelediğimizde öncelikle spor 

kavramının insanların yaĢamlarında yer alması ile birlikte hayatımıza girmiĢtir. Ġlk 

zamanlarda spor yönetimi, yönetim biliminin bir parçası olarak yer almıĢtır. Sahada 

yansıması ise Antik Yunan dönemlerinde yapılan Olimpiyatlar spor yönetiminin bir 

göstergesidir (Mcdowell, 2015). Spor yönetimi bilimsel anlamda birçok araĢtırmaya 

konu olan ve insanların farkındalıklarının artması ile hızla geliĢen bir olgudur. Tüm 

dünyada spor yönetimi alanında eğitim veren kurumlar, çalıĢma alanları ve spor 

kulüpleri yer almaktadır. Bundan dolayı, bu alanda uzmanlaĢmıĢ, donanımlı ve 

deneyimli spor yöneticileri sporun geliĢmesi, tanıtılması ve kitlelere yayılması için 

gerekli çabayı göstermek zorundadır (Vieira ve Ferreira, 2017). 

Yönetimin fonksiyonları, iĢleyiĢi ve prensipleri spor yönetiminin yapısını 

oluĢturmaktadır. Spor yönetiminin merkezinde yönetimde olduğu gibi insan faktörü 

yer almaktadır (Howat ve Assaker, 2016). Spor endüstrisinin büyümesi ve büyük 

ölçekli spor etkinliklerinin sayısının artmasıyla spor yönetimi ekonomik, sosyal ve 

toplumsal geliĢmeler kaydetmiĢtir. Özellikle spor kulüpleri ve bireysel sporcular ile 

sponsor anlaĢmaları sporun tanıtılması ve etkinliklere katılımın artmasına neden 

olmuĢtur (Eakins, 2018). 

Spor yönetimi, spor etkinlikleri, müsabakalar, yarıĢmalar ve spor alanındaki 

tüm faaaliyelerin belirli hedeflere ulaĢması için çalıĢan ve sporun etik kurallarına 

uygun Ģekilde elindeki tüm kaynakları uyumlu ve etkin kullanma sürecidir (Byon ve 

ark., 2013; Slack, 2014). BaĢka bir ifadeyle spor yönetimi, yönetim fonksiyonlarını 

akılcı ve sistematik olarak uygulayarak, oluĢturulan amaçlar doğrultusunda, örgütün 

tüm altyapı ve personelini verimli kullanarak, örgütün misyon ve vizyonları 

doğrultusunda ve eylem söylem bütünlüğünü örgüt içi ve dıĢı sağlayarak bütün 
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mekanizmaların koordineli bir Ģekilde hareket etmesidir (Meyer ve Xin, 2018). Spor 

yönetimi, yönetim fonksiyonlarını etkili bir Ģekilde kullanmak zorundadır. Aksi 

takdirde baĢarısız bir program ortaya koymuĢ olacaktır. Bu nedenle, planlamanın 

yapılması, iĢ bölümünün doğru ve uygun olması, yönlendirmenin koordineli bir 

Ģekilde gerçekleĢmesi ve denetim mekanizmasının düzenli olarak çalıĢması 

gerekmektedir (Adair, 2017). 

Spor yönetiminin en çok faaliyet gösterdiği alanlardan birisi de büyük spor 

etkinlikleridir. Bu etkinlikler, ülkelerin geliĢim ve kalkınmasında büyük katkı 

sağlamaktadırlar. Ayrıca, sporun yaygınlaĢması için aracı rol oynarlar. Büyük spor 

etkinliklerinin baĢarılı bir Ģekilde yönetilmesi için birçok faktörün birlikte çalıĢması 

gerekmektedir (Armbrecht, 2021; Eakins, 2018). Bu faktörlerden biri spor 

yöneticilerinin etkinliği ve çalıĢma alanlarının doğru seçimidir. Spor yöneticilerinin 

yeterli donanıma sahip olması, deneyimli olması ve sorumluluk sahibi olması 

gerekmektedir. Spor etkinliğinin kaliteli ve baĢarılı bir Ģekilde yönetilmesi için 

gerekli bir unsurdur. Diğer bir faktör, yönetimin stratejik yönetim anlayıĢını 

benimsemesi ve bu perspektif doğrultusunda hareket etmesi gerekmektedir. Bu 

perspektif, baĢarılı bir spor etkinlik yönetimi için olması gereken test ve analizleri 

içerisinde barındırmaktadır (Peachey ve ark., 2015). BaĢarı için, makro ve mikro 

çevre analiz edilmeli, örgütün çevresel faktörleri içerisindeki fırsatları ve tehditleri 

tespit edilmeli, bununla birlikte örgütün güçlü ve zayıf yönlerininin (SWOT) analiz 

edilmesi ve risklerin minimuma indirilmesi sağlanmalıdır. Son olarak, plan ve 

programaların uygulanmasını ve değerlendirilmesini içeren denetim mekanizmaları 

oluĢturulmalıdır. Bu faktörler, spor etkinliklerinin baĢarılı yürütülmesi ve hedeflerin 

zamanında gerçekleĢmesine imkan sağlar (Meyer ve Xin, 2018). 

Spor yöneticilerinin uygulaması ve uygulatması gereken spor yönetimi 

fonksiyonları vardır (Parks ve ark., 1988). Bu fonksiyonlar iki farklı görevi temsil 

etmektedir. Birincisi; organizasyon yönetimi, örgüt veya kurum içerisindeki yönetici 

veya liderlerin benimsedikleri yönetim anlayıĢı ve özelliklere vurgu yapmaktadır. 

Bunlar; liderlik yeteneği, astlarla kurduğu iletiĢim, görev ve yetki dağılımı, kalite 

yönetimi gibi faktörler yer almaktadır. Ġkincisi; bilgi yönetimi aĢamasında ise kurum 
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veya örgüt yönetici veya liderin astlarına gerekli bilgiyi açık, net ve anlaĢılır bir 

Ģekilde iletmelidir. Yönetici, halkla iliĢkiler faaliyetlerini kullanarak örgüt ve hedef 

kitle arasında karĢılıklı iyi niyet ve anlayıĢı geliĢtirecek etkinlik ve tanıtımlar 

yapmalıdır. Bunun sonucunda, örgütün imajı ve vizyonu ortaya çıkmıĢ olacaktır. 

AĢağıda spor yönetiminin görev grupları yer almaktadır (ġekil 1.1). 

    Organizasyon Yönetimi                Genel Spor Yönetimi Evreler                    Bilgi Yönetimi     

 

 

 

 

 

 

ġekil 1.1. Spor yönetiminin görev grupları (Parks ve ark., 1988). 

Spor yönetimi birçok parçanın bir arada sekronize olarak çalıĢtığı bir 

organizmadır (Mcdowell, 2015). Bu faaliyet alanlarında çalıĢan spor yöneticilerinin 

liderlik ve yönetici özelliklerine sahip olması iĢleyiĢin sevk ve idaresinin yürümesi 

açısından etkili bir unsurdur. Spor yöneticisinin bir spor organizasyonu içerisinde, 

programı oluĢturması, görev dağılımını doğru yapması, astlarını yönlendirmesi ve 

koordine etmesi, düzenli denetimler yaparak geri bildirim vermesi ve kriz yönetim 

planının olması organizasyonun sağlıklı ilerlemesi açısından gereklidir (Vieira ve 

Ferreira, 2017). Bununla birlikte, spor yöneticisi iletiĢim ağını etkili kullanmalı, 

tutundurma faaaliyetlerini planlamanın içerisinde konumlandırmalı, paydaĢların 

taleplerini karĢılayacak politikalar oluĢturmalı, kamuoyuna karĢı Ģeffaf olmalı ve 

hedef kitleyi detaylı bir Ģekilde analiz etmelidir. Bunun sonucunda, görevini 

baĢarıyla yerine getirmiĢ ve etkinlik kalitesini arttırmıĢ olacaktır (Armbrecht, 2021). 
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Spor örgütlerinin var olmasında çeĢitli çevresel faktörler mevcuttur. Bunlar; 

genel ve iĢ çevresi olarak 2‟ye ayrılmaktadır (Slack, 2014). Genel çevre, spor 

organizasyonlarının baĢarıya ulaĢmasında çok önemli bir faktördür. Genel çevrenin 

içerisinde etkinliğin gerçekleĢeceği ülkenin ve bölgenin sosyo-kültürel yapısı, 

teknolojinin geliĢmesiyle kullanılan araçlar, ekonomik altyapı gibi faktörler etken rol 

oynar. Bir diğer unsur iĢ çevresi; sporcuların aktif rol oynayacağı tesisin kalitesi, 

etkinlik programlarının uygunluğu, personel sayısının yeterliliği, seyircilerin tesise 

ulaĢımı ve yerleĢim planlaması gibi faktörler organizasyonun örgütsel Ģemasını 

oluĢturmaktadır (ġekil 1.2).  

 Genel Çevre 
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ġekil 1.2. Spor örgütünün genel ve iĢ çevresi (Slack, 1997). 

Spor yönetimi; etkinlik yönetimi, spor iĢletmeciliği, spor hizmetlerinde kalite 

yönetimi, büyük ölçekli spor organizasyonlarının yönetimi gibi birçok faaliyet 

alanlarını kapsamaktadır (Armbrecht, 2021; Tian ve ark., 2021). Spor yönetiminin 

stratejik planlamayı kullanması ve bütün yönetim fonksiyonlarını sahada uygulaması 

ülkelerin ekonomik, sosyal, kültürel ve toplumsal açıdan geliĢimine katkısı olacaktır 

(Sibson ve Stanway, 2020; Silva ve ark., 2020). Bununla birlikte, spor hizmeti sunan 

özel iĢletmelerin spor yönetimi alanında lisans veya lisansüstü eğitimine sahip olan, 

donanımlı, tecrübeli ve takım çalıĢması ruhunu benimseyen spor yöneticilerine 

istihdam etmesi iĢleyiĢin baĢarılı bir Ģekilde yürütülmesini kolaylaĢtıracaktır 

(Theodorakis ve ark., 2019; Zopiatis ve ark., 2017). 
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1.3.1. Spor Yönetiminin Özellikleri     

Günümüzde spor yönetimi hızla geliĢim kaydeden ve spor alanındaki bilimsel 

çalıĢmaların konu baĢlığı olan bir kavram olarak ön plana çıkmaktadır (Mcdowell, 

2015). Spor yönetiminin geliĢmesinde etkili faktörler vardır. Bunlar; teknolojinin 

geliĢmesi, eğitim ve refah seviyesinin artması, globalleĢme, bireylerin sağlıklı olmak 

için sağlık ve zindelik kulüplerine yönelmesi ve sosyalleĢmek gibi birçok unsur yer 

almaktadır (Slack, 2014; Vieira ve Ferreira; 2017). AĢağıda spor yönetimi 

kavramının daha net anlaĢılması ve açıklanması için bazı özelliklere yer verilmiĢtir 

(Howat ve Assaker, 2016; Ratten, 2016). 

 Spor yönetiminin merkezinde insan faktörü vardır. Ġnsanı temel alan bir 

mekanizmadan oluĢur. Spor organizayonları insanların keyif alması, mutlu olması ve 

rahatlaması için kurgulanmıĢtır. 

 Spor yönetimi, stratejik yönetim anlayıĢını benimser. Plan ve programlar 

uzun vadeli yapılır ve etik kurallar dikkate alınır. 

 Hizmet sektöründeki birçok iĢletmenin aksine spor hizmeti sunan iĢletmelerin 

temel amacı kar elde etmek değildir. Spor hizmeti sunan iĢletmelerin temel amacı 

spor kitlelere yaymak, tanıtmak ve farkındalık oluĢturmaktır. 

 Spor yönetimi iĢlev ve idare açısından, yönetimin sistematik yapısından ayrı 

çalıĢır. Örneğin; iĢletmelerde yöneten ve yönetilen astlar iliĢkisi ön planda, spor 

alanında ise sporcular ve yöneticiler yer almaktadır. 

 Spor alanında yönetici pozisyonunda çalıĢan bireylerin ilgili alanda eğitim 

alması, yeterli bilgi ve birikime sahip olması ve bilimsel literatürü takip etmesi 

gerekmektedir.  
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 Spor yönetimi ile düzenlenen etkinlikler ve aktiviteler bireylerin fiziksel, 

sosyal ve toplumsal geliĢimlerine birçok olumlu katkı sağlar. Bunun sonucunda, 

toplum içerisinde daha faydalı ve sağlıklı bireylerin yetiĢmesi mümkün olur. 

 Spor yönetiminin misyon, vizyon ve prensipleri oluĢturulmalıdır. Bununla 

birlikte, eylem söylem bütünlüğü olmalıdır. 

 Spor yönetiminin içerisinde tutundurma faaliyetleri yer almaktadır. Bunlar; 

halkla iliĢkiler, pazarlama, müĢteri iliĢkileri, reklam, sponsorluk anlaĢmaları, medya 

iliĢkileri, yayıncı kuruluĢlar gibi unsurlar sporun tanınması ve geliĢmesine fayda 

sağlar. 

1.3.2. Spor Yönetiminin Görevleri             

Spor yönetiminin geliĢmesi ve kalkınması ülkelerin temel görevleri arasında 

yer almaktadır (Silva ve ark., 2020; Tian ve ark., 2021). GeliĢmiĢ ülkelerin ana 

politika hedeflerin biri büyük spor etkinliklerinin düzenlenmesi ve sayısının 

arttırılmasıdır. Ayrıca, bölgenin ekonomik, sosyal ve kültürel anlamda geliĢimine de 

katkısı olacaktır (Slack, 2014). Spor yöneticilerinin görev ve sorumlulukları sporun 

geleceği için  etkili bir unsurdur. AĢağıda spor yönetimin görevleri ayrıntılı bir 

Ģekilde ifade edilmiĢtir (Meyer ve Xin, 2018; Yetim, 2019). 

 Spor yönetimi, spor alanındaki yönetim eksikliklerini analiz etmeli ve 

düzeltilmesi için çözüm önerileri geliĢtirmelidir. 

 Stratejik planlama yapılmalı, plan ve programların sahada uygulanması için 

uygun denetleyici mekanizmalar ve altyapılar oluĢturulmalıdır. 

 Spor yöneticisinin, spor bilimleri alanında eğitim alması, donanımlı olması 

ve ekip çalıĢmasına uygun olması gerekmektedir. 
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 Spor yönetimi, halkla iliĢkiler faaliyetlerine önem vermeli ve kamuoyuna 

karĢı Ģeffaf olmalıdır. 

 Spor alanında faaliyet yürüten kurumların ve paydaĢların uyum içinde 

çalıĢması için gerekli ortam oluĢturulmalıdır. 

 Spor yöneticilerinin bilimsel geliĢmeleri yakından takip etmeli ve uygulama 

becerisinin yüksek olması gerekmektedir. 

 Spor yönetimi, kurum içinde belirli periyotlarla SWOT analizi yaparak, 

kurumun zayıf yönleri, güçlü yönleri, oluĢabilecek tehdit ve fırsatları listelemelidir. 

 PaydaĢlarına karĢı düzenli bilgi akıĢı sağlamalı ve durum analizi yapmalıdır. 

 Spor organizasyonlarının içerisinde spor yöneticilerinin aktif rol oynaması ve 

spor yönetici alanında eğitimli çalıĢan sayısının yüksek olması sağlanmalıdır. 

 Hedef kitleye ulaĢacak mesajın açık, net ve anlaĢılır olmasına özen 

gösterilmelidir. 

 

1.4. Pazarlama Kavramı 

Pazarlama ilk çağlardan itibaren insanlar tarafından değiĢim veya alım satım 

aracı olarak kullanılmaktadır (Basım ve Argan, 2009). Sanayi devrimi ile birlikte 

makineleĢme ve kitlesel üretimin yaygınlaĢması pazarlamanın etkinliğini ön plana 

çıkarmıĢtır (Armbrecht, 2021). Bununla birlikte, pazarlama kavramı 20. yüzyılın ilk 

çeyreğinde hizmet ve tüketim baĢlıkları ile kurumların stratejilerini belirleyen ve 

literatürde birçok çalıĢmaya konu olan bir olgu haline dönüĢmüĢtür (Alexandris ve 

ark., 2017; Theodorakis ve ark., 2019). Pazarlama, üretici ve tüketici arasında 

gerçekleĢen, karĢılıklı fayda ile sonuçlanan bir alıĢ veriĢ süreci olarak ifade 
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edilmektedir (Jones ve Richardson, 2007). Bir baĢka tanımda ise alıcı ve satıcı 

etkileĢimi ile ihtiyaç ve isteklerin tatmin olmasına yardımcı olan faaliyetler 

bütünüdür. Pazarlamanın merkezinde müĢterilerin beklenti, gereksinim ve arzusu yer 

almaktadır (Çimen ve ark., 2019).  

Pazarlamanın beĢ felsefi perspektifi vardır. Ġlk olarak, üretim dönemi “iyi bir 

ürün çok talep görür ve satın alınır” bakıĢ açısı hakimdir. SatıĢ dönemi, “ne üretirsem 

o ürün satın alınır, önemli olan tanıtım faaliyetleridir” düĢüncesi yaygındır. 

Pazarlama dönemi, “satın alınma ihtimalı yüksek olan ürünleri üretmeliyim” 

davranıĢı ile müĢteri gereksinimleri üzerinde durulmuĢtur. ĠliĢki dönemi, “müĢteri ve 

paydaĢlarla kurulan etkileĢim ve iĢbirliği tüketim davranıĢının artmasında etkilidir” 

perspektifi ile stratejiler oluĢturulur. Son olarak, sosyal dönem iletiĢim araçları, 

“sosyal medya mecraları ve internet gibi sanal ortamlar müĢterilerin daha fazla 

dikkatini çekmekte ve talebi arttırmaktadır” felsefesi iĢletmelerde sıklıkla 

kullanılmaktadır (Brassington ve Pettitt, 2002; Jones ve Richardson, 2007). Özellikle 

teknolojinin geliĢmesi ve küreselleĢme ile telefon ve bilgisayar pazarlama 

faaliyetlerinin odak noktası olarak nitelendirilmektedir. Reklam, halkla iliĢkiler ve 

tanıtım etkinlikler bu mecralar üzerinden planlanarak yapılmaktadır (Kim ve ark., 

2018).     

Bu doğrultuda, pazarlama geçmiĢten günümüze kadar birçok değiĢim 

yaĢamıĢtır. Üretimin ağırlıklı olduğu dönemden kitle iletiĢim araçlarının aktif rol 

oynadığı bir döneme geçiĢ olmuĢtur (Kotler, 2003). Modern dünyada pazarlama 

faaliyetlerinin içerisinde tanıtım, reklam, medya, halkla iliĢkiler, satıĢ ve dağıtım 

politikaları belirleyici rol oynamaktadır (Basım ve Argan, 2009). Pazarlamanın 

amacı, müĢteri ile karĢılıklı iyi niyet ve anlayıĢı güçlendirerek tüketim davranıĢını 

istikrarlı bir Ģekilde arttırmaktır. Ayrıca, tutundurma faaliyetleri ile stratejik 

planlamanın uyumlu ve sistematik bir Ģekilde çalıĢması gerekmektedir. Sonuç olarak, 

fizibilete çalıĢmaları, mevcut durum ve hedef kitle analizlerinin yapılması hedeflere 

daha hızlı ve kolay ulaĢılması noktasında iĢletmelerin pazarlama stratejilerini 

kurgulamalarında yardımcı olacaktır (Tian ve ark., 2021). 
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1.4.1. Pazarlama Teorileri  

Pazarlama teorileri, iĢletmelerin hizmet veya ürün dağıtımında kullandıkları 

teknikleri bilimsel çalıĢmalar ile kanıtlayan bir konu baĢlığı olarak dikkat 

çekmektedir. Ayrıca, müĢteri ile iliĢkilerin ve uzlaĢının nedenlerini ve sonuçlarını 

ortaya koyan tespitleri inceleme noktasında yardımcı olmaktadır. Pazarlama 

teknikleri, geçmiĢte tüketici davranıĢlarına odaklanma eğilimi göstermesine rağmen 

son yıllarda stratejik pazarlama yaklaĢımı sıklıkla iĢletmelerde uygulanmaktadır 

(Armbrecht, 2021; Çimen ve ark., 2019). Literatürde yaklaĢık 24 tane pazarlama 

teorisi yer almaktadır. Ancak çalıĢmamızda spor hizmeti sunan iĢletmeler ve 

tüketiciler arasında kullanılan planlı davranıĢ teorisi temel alınmıĢtır (Ajzen, 2005; 

Chen ve ark., 2013).  

1.4.1.1. Planlı DavranıĢ Teorisi 

Planlı DavranıĢ Teorisi (PDT), müĢteri davranıĢları ve davranıĢa yönelik 

tutumları inceleyen bir model olma özelliği taĢımaktadır (Ajzen, 2012). Bu teori 

müĢterilerin satın alma davranıĢı sürecinde ön plana çıkan faktörleri analiz 

edebilmek için iĢletmelere ve araĢtırmacılara yardımcı olmaktadır (Bartl ve ark., 

2012). Bu faktörlerden biri tutum olarak dikkat çekmektedir. Tutum, spesifik bir 

duruma iliĢkin gerçekleĢen negatif yada pozitif bir davranıĢ biçimi olarak ifade 

edilmektedir (Ajzen, 2005). MüĢterilerin hizmeti satın almadan önce veya satın 

aldıktan sonra yaptığı değerlendirme bir davranıĢa yönelik tutum olarak 

nitelendirilebilir. Diğer etki eden faktör davranıĢ olarak tanımlanmaktadır. DavranıĢ, 

bireylerin olumlu veya olumsuz düĢünceleri sonucu ortaya çıkan eylemlerdir (Cheng 

ve Huang, 2013).  

Bununla birlikte PDT‟nin beĢ tane bileĢeni vardır. Bu bileĢenler aĢağıda 

maddeler halinde ifade edilmiĢtir (Ajzen, 2005). 
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 Davranışsal niyet, müĢterinin beklenti ve arzuları doğrultusunda iĢletmeden 

satın almaya yönelik olumlu davranıĢ eğilimi göstermesidir. Bireyin niyeti, 

davranıĢın gerçekleĢmesinde belirleyici rol oynamaktadır. 

 Gerçek davranışsal kontrol, bireylerin kontrolü altında olmayan, çevresel 

veya ekonomik faktörlerden etkilenerek Ģekillenen durumları ifade edilmektedir. 

Örneğin, sağlık problemleri, ekonomik yetersizlikler, saatin veya yerin uygun 

olmaması gibi aksaklıkları kapsamaktadır. 

 Davranışa yönelik tutum, bu kavram bireyin negatif yada pozitif eğilimini 

temsil etmektedir. Özellikle davranıĢsal inançlardan büyük ölçüde etkilenmektedir. 

Hayranı olduğu bir futbol oyuncusunun maçına gitmek istemesi veya hız sınırını aĢan 

bireyin ceza alma korkusu örnek olarak verilebilir.  

 Subjektif normlar, davranıĢı uygulama noktasında bireylerin çevresinden 

aldığı fikir ve düĢünce sonucu ortaya çıkan öznel yargıları ifade etmektedir. Normatif 

inançlardan etkilenerek subjektif normlar Ģekillenmektedir. Aile üyeleri, çalıĢma 

arkadaĢları ve yakın arkadaĢlar normatif inançların oluĢmasında etkili olan 

bireylerdir. 

 Algılanan davranışsal kontrol, bireyin arzuladığı olayı gerçekleĢtirmek için 

verdiği mücadele ve yeterlilik düzeyi kavramı açıklamaktadır. Örneğin, bir spor 

etkinliğine katılmak isteyen kiĢinin yeterli para ve zamanı varsa katılım davranıĢı 

sergileyecektir. Eğer zamanı veya maddi imkanı yoksa katılım davranıĢı 

göstermeyecektir. Bundan dolayı, algılanan davranıĢsal kontrol PDT‟nin önemli bir 

parçasıdır. 

Gerekçeli Eylem Teorisi‟nin devamı niteliğinde olan ve Ajzen (1991) 

tarafından  geliĢitirilen PDT‟nin önemli noktaları aĢağıdaki Ģekilde gösterilmiĢtir 

(ġekil 1.3). Bu modelde iki değerli unsur yer almaktadır. Birincisi, algılanan 

davranıĢsal kontrolün niyet ve motivasyon üzerindeki olumlu veya olumsuz etkisidir. 
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Örneğin, taraftarı olduğu bir takımın basketbol maçına gitmek isteyen birey para, 

zaman veya izin durumlarını uygun hale getirdiğinde davranıĢsal niyeti oluĢmaktadır. 

Ġkinci önemli unsur, algılanan davranıĢsal kontrol ile davranıĢ arasındaki gerçekleĢen 

etkileĢimdir. MüĢterilerin satın alma davranıĢı gerçekleĢtirmesi noktasında 

motivasyon tek baĢına yeterli bir faktör değildir. Ayrıca, algılanan davranıĢsal 

kontrolün olumlu yönde eğilim göstermesi davranıĢın ortaya çıkmasında belirleyici 

rol oynamaktadır (Chien ve ark., 2012). Örneğin, bir etkinliğe katılmak isteyen 

bireyin imkanları yeterli düzeyde ise satın alma davranıĢının ortaya çıkması daha 

hızlı ve kolay olacaktır. 

 

 

 

 

ġekil 1.3. Planlı DavranıĢ Teorisi (Ajzen, 2005). 

Özetle; PDT, pazarlama alanında sıklıkla kullanılan bir yaklaĢım olarak ön 

plana çıkmaktadır (Son ve ark., 2013). MüĢteri tutum ve satın alma davranıĢ 

sürecinin incelenmesi noktasında araĢtırmacılara ve iĢletmecilere faydalı bilgiler de 

sunmaktadır. Bununla birlikte, alanyazında planlı davranıĢ teorisi farklı değiĢkenler 

ile iliĢkilendirilerek birçok çalıĢmaya konu olmaktadır (Thompson ve Hansen, 2012). 

Sonuç olarak, iĢletmelerin varlıklarını devam ettirebilmesi, rekabet üstünlüğünü elde 

etmesi ve pazar payını arttırması için müĢteri tutum ve davranıĢları doğrultusunda 

stratejik politikalar oluĢturmaları gerekmektedir. 
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1.5. Spor Pazarlaması Kavramı   

Spor pazarlaması kavramının tarihsel geliĢimi incelendiğinde ilk olarak 1978 

yılında ABD‟de yayınlanan “Advertising Age” dergisinde yer alan bir makalede 

kullanıldığı görülmektedir (Argan ve Katırcı, 2015). Spor pazarlamasının önem 

kazanmasının altından yatan sebeplerden birisi Kuzey Amerika‟da ortaya çıkan spor 

modeli ve pazarlama stratejileri kullanan spor alanından faaliyet yürüten iĢletmelerde 

yaĢanan olumlu değiĢimler olmuĢtur. Uluslararası spor etkinliklerini yöneten kiĢiler 

spor tüketim davranıĢını, ticari ürünlerin satıĢını ve yayın organlarındaki satıĢı 

arttırmak için pazarlama stratejileri uygulamak zorunda kalmıĢlardır (Çimen ve ark., 

2019).  

Spor pazarlaması, spor ürün veya hizmetin üretimi, fiyatı, dağıtımı, satıĢı ve 

tanıtım etkinliklerini kapsayan çok yönlü bir alıĢ veriĢ sürecini yansıtmaktadır 

(Beech ve Chadwick, 2007). Bir diğer tanımda ise iĢletme misyon, vizyon ve temel 

değerlerini koruyarak rekabet avantajını ele geçirmek için yapılan stratejik eylemler 

olarak nitelendirilmektedir (Tian ve ark., 2021). Spor pazarlamasının birincil hedefi, 

müĢterilerinin beklenti, gereksinim ve arzularını temsil eden ürün veya hizmetleri 

üretmektir. Spor pazarlamasının felsefesi, müĢteri taleplerini karĢılayacak ve 

iĢletmenin rekabet üstünlüğü kazanmasını sağlayacak ürün veya hizmetler ortaya 

koymaktır (Smith, 2008). 

Bununla birlikte, doğrudan ve dolaylı iliĢki olmak üzere spor pazarlamasında 

iĢletme ve müĢteri arasında iki etkileĢim süreci vardır (Preuss ve Heisey, 2012). 

Doğrudan etkileĢim, katılımcıların aktif rol oynadığı ve etkinlik içerisinde yer aldığı 

pazarlama aĢamalarını içermektedir. Örneğin, bir futbol seyrcisinin maça gitmesi 

veya televizyondan izlemesi, taraftarı olduğu takımın lisanslı ürünlerini satın alması 

ve hayranı olduğu futbolcuyu sosyal medyadan takip etmesi doğrudan iliĢki olarak 

tanımlanmaktadır. Dolaylı etkileĢim, müĢteri ile iĢletme arasında doğrudan 

kurulmayan farklı aracı etkenlerin ön planda olduğu bir pazarlama sürecidir. 

Etkinliğin yer aldığı Ģehir veya bölge, yakın çevrede bulanan mekanlar, yazılı medya 
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organları ve spor branĢına özgü lisanslı olmayan ürünlerin satın alınması dolaylı 

iliĢkiye örnek olarak verilebilir (Popp ve ark., 2017; Tian ve ark., 2021). 

Spor pazarlaması, 20. yüzyıldan itibaren popularitesi artan bir kavram olma 

özelliği taĢımaktadır. Pazarlama ilkelerini temel alan spor pazarlaması spor hizmeti 

sunan iĢletmeler ve etkinliklerde üretimden satıĢa kadar bütün fonksiyonların 

kullanılması ve sürdürülmesi noktasında belirleyici rol üstelenmektedir (Basım ve 

Argan, 2009). Ayrıca, iĢletmelerin rekabet etmesi, pazar payını büyütmesi ve 

itibarını güçlendirmesi için spor pazarlaması vazgeçilemez bir unsur olarak stratejik 

yönetim anlayıĢının içerisinde yer almaktadır. Bundan dolayı, müĢterilerin beklenti, 

ihtiyaç ve istekleri doğrultusunda ve kurumun misyon ve vizyonu çerçevesinde 

kaliteli hizmetler veya ürünler üretilmesi ve konumlandırılması spor pazarlamasının 

iĢlevselliği arttıracaktır (Chiu ve ark., 2019; Vieira ve Ferreira, 2017; Zopiatis ve 

ark., 2017).    

1.5.1. Spor Pazarlamasının ĠĢletmeler Açısından Önemi 

Spor pazarlaması, globalleĢen dünya ile birlikte iĢletmelerin stratejik 

çerçevesini oluĢturan bir politika olarak ön plana çıkmıĢtır (Li ve ark., 2020). 

ĠĢletmelerin rekabet edebilmesi ve kar oranını arttırabilmesi için spor pazarlamasına 

yönelik faaliyetleri desteklemesi ve teĢvik etmesi gerekmektedir. Stratejik 

planlamalar yaparak yaratıcı teknikler geliĢtirmeli ve etkinlik programları da 

oluĢturmalıdır (Vieira ve Ferreira, 2017). Teknikler ve programlar yoluyla ürün veya 

hizmetin spor tüketicisine ulaĢması ve tüketim davranıĢa yöneltmesi için tutundurma 

faaliyetleri iĢletmeler açısından çok önemlidir. Tutundurma faaliyetleri, iĢletme ve 

müĢteri arasında bağlılık ve güven duygusunun oluĢmasını sağlayan bir araçtır 

(Tsitskari ve ark., 2017).  

Spor hizmeti sunan iĢletmelerin, baĢarılı ve verimli bir program 

oluĢturabilmeleri için tutundurma faaliyetlerinin etkili bir Ģekilde kullanılması 

gerekmektedir (Çimen ve ark., 2019). Tutundurma faaliyetelerinin içerisinde reklam, 
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kiĢsel satıĢ, satıĢ geliĢtirme, halkla iliĢkiler ve tanıtım etkinlikleri yer almaktadır. 

Reklam, spor ürün veya hizmetin prestijini arttırmak ve katılımcıların ilgisini çekmek 

için yapılan tutundurma eylemleridir. KiĢisel satıĢ, iĢletme ve müĢteri arasında yüz 

yüze kurulan ürün veya hizmetin satın alınması için ikna etmek için kurgulanan bir 

teknik olarak dikkat çekmektedir. SatıĢ geliĢtirme, yeni müĢteri kazanmak ve mevcut 

müĢteri ile etkileĢimi güçlendirmek yoluyla tüketim davranıĢını arttırmayı amaçlayan 

bir yöntemdir. Halkla iliĢkiler ve tanıtım etkinlikleri, müĢterilerin iĢletme 

politikalarını karĢı tutum ve davranıĢlarını olumlu yönde ekileyerek satın alma 

davranıĢını ortaya çıkarmayı hedefleyen faaliyetlerdir (Silva ve ark., 2020; 

Theodorakis ve ark., 2019). 

Bu doğrultuda, spor pazarlaması tüm dünyada milyar dolarla ifade edilen 

büyük bir pazar payını temsil etmektedir (Tian ve ark., 2021). Pazarın içerisinde olan 

ulusal ve uluslarası iĢletmeler spor pazarlamasını stratejik planlamaların merkezinde 

olacak Ģekilde kurgulamaktadırlar. Bunun nedeni, varlıklarını devam ettirebilmek, 

ekonomik büyümeyi teĢvik etmek, imajını güçlendirmek ve rekabet edebilme 

kabiliyetini arttırmak için uygun zemin oluĢturmaktır (Armbrecht, 2021). Ayrıca, 

küreselleĢmenin artmasıyla spor pazarlamasının stratejisi değiĢmiĢtir. MüĢterilere 

ulaĢmak ve devamlılığı sağlamak için tutundurma faaliyetleri ön plana çıkmıĢtır. 

Tutundurma faaliyetleri tüketim ve yeniden tüketim davranıĢının ortaya çıkması için 

etkili bir unsurdur. MüĢterilerin ilgisini çekmek, farkındalık duygusunu arttırmak, 

aynı anda milyonlarca müĢteriye ulaĢmak ve etkileĢim düzeyini arttırmak için 

tutundurma faaliyetlerinin dinamik bir Ģekilde uygulanması bir zorunluluk haline 

gelmiĢtir (Duan ve ark., 2020; Jones ve ark., 2019).  

1.5.2. Spor Pazarlamasında Halkla ĠliĢkilerin Rolü 

Halkla iliĢkiler kavramının eylemsel varoluĢu çok eski tarihi dayanmasına 

rağmen alanyazında kullanılması 19. yüzyılın son çeyreğinde baĢlamıĢtır (Basım ve 

Argan, 2009). Literatürde, halkla iliĢkiler ile ilgili birçok tanım yer almaktadır. 

Halkla iliĢkiler, iĢletme ve müĢteri arasında karĢılıklı iyi niyet, anlayıĢ ve güven 
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oluĢturmak için yapılan faaliyetler bütünüdür (Kim ve ark., 2018). Bir baĢka tanımda 

ise kurum veya örgüt ile kamuoyu etkileĢimi sonucunda istikrarlı bir Ģekilde devam 

eden iĢbirliği ve rıza alma süreci olarak ifade edilmektedir. (Lee ve Yoon, 2010). 

Halkla iliĢkilerin amacı, müĢterilerin onayını almak, iĢletme ve müĢteri arasında 

iletiĢim kurmak, iĢletmenin hizmet veya ürünlerini tanıtmak ve sürdürelebilir güven 

oluĢturmak gibi unsurlar ön plana çıkmaktadır. Halkla iliĢkiler faaliyetlerinin baĢarılı 

bir Ģekilde devam etmesi için iĢletmelerin müĢterilerine karĢı dürüst ve Ģeffaf 

olmaları gerekmektedir (Duan ve ark., 2020; Theodorakis ve ark., 2019). 

Özellikle hizmet sunan iĢletmelerde halkla iliĢkilerin rolü devamlılık ve marka 

kimliği kazanma noktasında belirleyici rol oynamaktadır (Mastromartino ve ark., 

2018). Örneğin, spor hizmeti sunan veya spor ürünleri üreten iĢletmelerde halkla 

iliĢkiler ve tanıtım etkinlikleri hizmetlerin pazarlanması için uygun bir ortam 

oluĢturmaktadır. Halkla iliĢkiler ve tanıtım etkinlikleri hizmet veya ürünün tanıtmak, 

bilgi vermek, olumlu bir imaj oluĢturmak, güven kazanmak ve karĢılıklı iĢbirliği 

sağlamak için çaba göstermektedir (Smith, 2008). Spor pazarlamasının verimli bir 

Ģekilde ilerlemesi için halkla iliĢkiler etkinlikleri kamuoyu yoklaması ile hedef 

kitlenin beklenti, ihtiyaç ve arzularını tespit etmek için bir araç olarak 

kullanılmaktadır. Ayrıca, iĢletmelerin planladığı reklam faaliyetlerinin yürütülmesi 

noktasında halkla iliĢkiler etkinlikleri müĢteri ile iĢletme iletiĢiminin gücünü ve 

etkinliğini arttıracaktır (Nichols ve Gardner, 2017).  

Spor pazarlamasının içerisinde halkla iliĢkiler faaliyetlerinin yapılması 

iĢletmelerin karlılığını ve prestijini arttıran bütünleĢik pazarlama iletiĢimi anlayıĢı 

sunmaktadır (Tian ve ark., 2021). BütünleĢik pazarlama iletiĢimi, müĢteri odaklı ve 

dijital reklamların kullanıldığı etkinlikler olarak nitelendirilmektedir. Bununla 

birlikte, halkla iliĢkiler ve tanıtım etkinlikleri spor pazarlamasında karĢılıklı iyi niyet, 

anlayıĢ, güven, onay ve iĢbirliği kazanmak için bütünleĢik pazarlama iletiĢiminin 

diğer bir önemli noktasını oluĢturmaktadır (Armbrecht, 2021). Spor pazarlamasında 

halkla iliĢkiler etkinlikleri müĢteri taleplerini karĢılamak ve ürün veya hizmetin 

imajını arttırmak için iĢletmelerin stratejisini belirlerken üzerinde durması gereken 

bir unsur olarak dikkat çekmektedir. Sonuç olarak, iĢletmelerin baĢarılı olmak ve 
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devamlılığı sağlamak için pazarlama stratejisinin merkezinde halkla iliĢkilerin 

sürdürülebilir bir Ģekilde faaliyet yürüteceği bir program çerçevesinde oluĢturması 

gerekmektedir (Li ve ark., 2020; Vieira ve Ferreira, 2017). 

1.6. Etkinlik Kavramı 

Etkinlik kavramı eski çağlardan itibaren insanların yaĢamlarında var olan bir 

kavramdır (Geus ve ark., 2016). Ġnsanların belirli bir program içinde katıldıkları 

psikolojik ve fiziksel olarak kazanımları olan özel olaylar olarak ifade edilmektedir 

(Meeprom ve Silanoi, 2020). Bir baĢka tanımda ise katılımcılar için belirli kalitede 

organize edilmiĢ bireyler arası etkileĢim, sosyalleĢme ve kültürel paylaĢım içeren 

faaliyetler bütünü olarak nitelendirilmektedir (Ma ve Kaplanidou, 2018; Theodorakis 

ve ark., 2019). Ayrıca, etkinlikler sosyal uyum yoluyla olumlu bir toplumsal geliĢme 

için bir unsur olarak da kabul edilmektedir. Ülkelerin temel politik hedeflerinden 

birisi büyük ölçekli ve küçük ölçekli etkinlikleri teĢvik etmektir. Bununla birlikte, 

etkinliklere katılımı arttırmak ve insanların farkındalıklarını geliĢtirmek için çaba 

gösterilmektedir (Koo ve ark., 2014; Tian ve ark., 2021). 

Son yıllarda büyük ölçekli ve küçük ölçekli etkinliklerin sayısınında önemli bir 

artıĢ yaĢanmaktadır (Armbrecht ve Andersson, 2019; Tzetzis ve ark., 2014). Bunun 

sebebi, etkinliklerin birçok fiziksel, psikolojik ve toplumsal faydasının söz konusu 

olmasıdır. Fiziksel olarak, kas-eklem sistemini güçlendirmekte ve bireyleri bulaĢıcı 

olmayan hastalıklardan korumaktadır. Psikolojik olarak, mutluluk düzeyini 

arttırmakta ve stresi azaltmaktadır. Toplumsal olarak dayanıĢmaya ve kaynaĢmaya 

olumlu katkısı olmaktadır (Gilchrist ve Wheaton, 2017). Etkinliklerin sağladığı 

pozitif, heyecan verici ve zorlu deneyimler yaĢam kalitesinin artmasına, algılanan 

değerin geliĢimine ve toplumsal refaha katkıda bulunmaktadır (Armbrecht, 2021). 

Bu bilgiler ıĢığında, etkinliklerin düzenlenme amacı çok yönlü olmakla birlikte 

bireysel ve toplumsal faktörlerin geliĢimine önemli katkı sunmaktadır (Sibson ve 

Stanway, 2020). Özellikle sosyal uyumun ve toplumsal bütünleĢmenin ortaya 
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çıkması için etkinlikler vazgeçilemez bir unsur olarak ön plana çıkmaktadır. Ayrıca, 

bölgesel ekonomik kalkınmayı teĢvik etmektedir (Brown, 2016). Etkinlik 

organizatörleri veya yöneticileri müĢterilerini elinde tutmak, yeni müĢteri kazanmak 

için stratejik planlama yapmalı ve toplam kalite yönetimi ilkelerini sahada 

uygulamalıdır. Bunun sonucunda, rekabetçi bir pazarda karĢı karĢıya kalacağı 

zorlukların üstesinden gelecek ve müĢterileri yeniden tüketime yönlendirmek için 

yüksek kaliteli deneyimler sunmuĢ olacaktır (Shonk ve ark., 2017; Theodorakis ve 

ark., 2015). 

1.6.1. Etkinlik ÇeĢitleri 

Etkinlikler, insanların sosyal yaĢamını Ģekillendiren, bedensel ve zihinsel 

geliĢimlerine katkı sağlayan önemli toplumsal mekanizmalardan birisidir 

(Armbrecht, 2021). Bundan dolayı, geliĢmiĢ ve geliĢmekte olan ülkelerin politik 

hedeflerinden birisi etkinlik sayısının ve katılımın arttırılmasını yönelik yatırımları 

desteklemektir (Tian ve ark., 2021). Spor alanında büyük veya küçük ölçekli 

düzenlenen iki etkinlik çeĢidi vardır. Bunlar; spor ve rekreasyonel etkinlikler olarak 

sınıflandırılmaktadır (Eakins, 2018; Fourie ve Santana-Gallego, 2011; Mackintosh ve 

ark., 2018; Mölenberg ve ark., 2020).  

1.6.1.1. Spor Etkinlikleri 

Spor etkinlikleri, insanların varoluĢuyla kendini gösteren ve ilk olarak dini 

inanıĢlarla iliĢkili olarak törensel halk kutlamaları ile baĢlayıp eski çağlardan bu yana 

devam eden bir geliĢim sürecini yansıtmaktadır (Eakins, 2018). Antik Olimpiyat 

oyunları ilk spor etkinliklerinden birisi olarak kabul edilmektedir. Antik dönemde 

spor etkinliklerinin düzenlenme amacı insanların keyifli bir vakit geçirmesinin yanı 

sıra dini ritüellerin yapılması içinde planlanan organizasyonlar olarak ön plana 

çıkmaktadır (Helgadottir ve Dashper, 2016). Bununla birlikte, Antik dönemde sporun 

fiziksel geliĢime olumlu katkısı nedeni ile bir oyun veya müsabaka 
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organizasyonlarına dönüĢmüĢtür. Bireyler bu dönemde savaĢa hazırlanmak ve daha 

kuvvetli bir ordu kurmak için spor etkinlikleri bir araç olarak kullanmıĢlardır (Sibson 

ve Stanway, 2020).  

Modern spor etkinliklerine geçiĢ ise sanayi devriminin olması ile 

baĢlamaktadır. Bireylerin Ģehirlere göç etmesi ile birlikte salon ve takım sporları 

geliĢmiĢ ve etkinliklere katılım yaygınlaĢmıĢtır (Spacek, 2016). 20. yüzyılın baĢından 

itibaren büyük ölçekli spor etkinliklerinin düzenlenme sayısı artıĢ eğilimi 

göstermiĢtir (Theodorakis ve ark., 2019). Spor etkinlikleri olağan/düzenli yapılan 

etkinlikler ve özel yapılan etkinlikler olarak ikiye ayrılmaktadır. Özel yapılan 

etkinlikler; büyük ölçekli ve küçük ölçekli spor etkinlikleri olarak iki kategoride 

alanyazında yer almaktadır (Jago ve Shaw, 1998).  
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izleyicinin katılım gösterdiği, uluslararası tanınırlığı olan, medya organlarının 

ilgisine çeken, birçok küçük etkinlikleri içerisinde barındıran ve yüksek bütçeli 

etkinlikler olarak ifade edilmektedir. Major etkinlikler ikiye ayrılmaktadır. Birincisi; 

hallmark etkinlikler, sınırlı sayıda olan, uluslararası düzeyde talep gören, sürekli aynı 

yerde düzenlenen, katılım oranı ve marka değeri yüksek etkinliklerdir. Örneğin, 

Wimbledon Tenis Turnuvası. Ġkincisi; mega etkinlikler, uluslararası prestije sahip 

olan, katılım oranı yüksek ve farklı yerlerde düzenlenen organizasyonlardır. 

Olimpiyatlar, Dünya ve Avrupa ġampiyonası gibi örnekler verilebilir (ġekil 1.4). 

Spor etkinlikleri, yarıĢma veya müsabaka içeren, belirli kurallara bağlı olan, 

baĢarı ve kazanma içgüdüsünün ön planda olduğu etkinlikler olarak ifade 

edilmektedir (Spacek, 2016). Basketbol turnuvaları, futbol müsabakaları, voleybol 

maçları, bisiklet yarıĢları, maraton veya yarı maraton koĢu yarıĢmaları gibi örnekler 

verilebilir. Spor etkinliklerine katılım, aktif veya pasif olmak üzere iki Ģekilde 

gerçekleĢmektedir (Armbrecht ve Andersson, 2019; Eakins, 2018; Mackintosh ve 

ark., 2018). Aktif katılım, bireylerin aktif olarak yarıĢma, müsabaka veya turnuva 

içerisinde yer almasıdır. Ayrıca, kazanmak için mücadele etmesi ve etkinliğin 

kurallarına uygun bir Ģekilde hareket etmesidir. Pasif katılım, bireylerin aktif katılım 

göstermeden seyirci veya izleyici olarak spor etkinliğini takip etmesidir (Jones ve 

ark., 2020). 

Son yıllarda spor etkinliklerine olan katılım ve ilgi gün geçtikçe artmaktadır 

(Andersson ve ark., 2017). Spor etkinliklerine katılımın fizyolojik, psikolojik, 

toplumsal ve sosyal yönden sağladığı birçok fayda vardır (Gilchrist ve Wheaton, 

2017; Sato ve ark., 2014). Hükümetlerin ve ilgili kurumların spor etkinliklerini teĢvik 

etmek ve katılımı arttırmak için stratejik planlamalar yapması ve politikalar 

belirlemesi gerekmektedir. Örneğin, BirleĢmiĢ Milletler Genel Kurulu spor 

etkinliklerinin yaygınlaĢması için birçok spor politikası oluĢturmuĢtur (Balish ve 

ark., 2016). Spor etkinlikleri, ülkelerin ekonomik yönden geliĢmine de fayda 

sağlamak amacıyla önemli bir görev üstlenmektedir (Mackintosh ve ark., 2018). 
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1.6.1.2. Spor Etkinliklerinde Katılımın Belirleyicileri 

Spor etkinlikleri evrensel bir amaca hizmet etmekle birlikte, kültürlerin 

tanınmasında, barıĢın ve birliğin oluĢmasında, toplumların kaynaĢmasında, fiziksel 

ve mental sağlığın geliĢmesinde aracı rol oynayan önemli bir unsurdur (Eakins, 

2018). Bundan dolayı, spor etkinliklere katılımın artması ve engellerin ortadan 

kaldırılması için yetkili kurumların çaba göstermesi gerekmektedir (Helgadottir ve 

Dashper, 2016; Meeprom ve Silanoi, 2020). Spor etkinliklerinde katılımı belirleyen 

çeĢitli faktörler vardır. Bu faktörler; cinsiyet, eğitim düzeyi, ekonomik durum, 

etkinlik türü ve motivasyon olarak sınıflara ayrılmaktadır. AĢağıda spor 

etkinliklerinde katılımın belirleyicileri maddeler halinde kısaca açıklanmaya 

çalıĢılmıĢtır (Armbrecht ve Andersson, 2019; Downward ve ark., 2014; Eakins, 

2018; Kiuppis, 2018); 

 Cinsiyet, spor etkinliklerinde bireylerin etkinliğe katılmalarını etkileyen 

faktörlerden birisidir. Yapılan araĢtırmaların birçoğunda erkeklerin kadınlara oranla 

spor etkinliklerine daha fazla katılım gösterdiği yönünde bir sonuç ortaya çıkmıĢtır. 

 Eğitim düzeyi, spor etkinliklerine katılımda etkili olan bir değiĢken olma 

özelliği taĢımaktadır. Yapılan çalıĢmalarda eğitim düzeyi yüksek olan bireylerin spor 

etkinliklerine daha fazla katılım gösterdiği bulunmuĢtur. 

 Ekonomik durum, spor etkinliklerine katılım ve yeniden katılım noktasında 

anahtar rol oynamaktadır. Ekonomik durumu orta ve yüksek derecede olan bireyler 

etkinliklere daha fazla katılım göstermektedir. 

 Etkinlik türü, bireylerin spor etkinliklerine katılmasında belirleyici olan 

önemli bir unsurdur. Katılımcıların, bireysel veya grup etkinliklerine olan katılım 

sıklığını ortaya koymak için yardımcı olmaktadır. ÇalıĢmalardan elde edilen bulgular 

sonucunda, bireysel spor etkinliklerine katılımın grup etkinliklerine göre daha fazla 

olduğu saptanmıĢtır. 
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 Motivasyon, hem erkek hemde kadın katılımcıları eĢit derecede etkileyen bir 

unsur olarak dikkat çekmektedir. Bireylerin, spor etkinliklerine katılmalarında etkili 

olan çeĢitli motivasyonel faktörler vardır. Bunlar; sağlık ve fiziksel görünümü 

iyileĢtirme, eğlenme, rahatlama, rekabet ruhunu deneyimleme, fiziksel performans ve 

zindeliği geliĢtirme gibi kadın ve erkek katılımcıların etkinliğe katılmaları noktasında 

belirleyicidir. 

Özetle, spor etkinliklerinde cinsiyet, eğitim düzeyi, ekonomik durum etkinlik 

türü ve motivasyon bireylerin etkinliğe katılmalarını etkileyen değiĢkenlerdir 

(Eakins, 2018). Tüm dünyada spor alanında faaliyet yürüten ilgili özel ve kamu 

kurumlarının birincil sorumluluklarından birisi spor etkinliklerine herkesin 

ulaĢabileceği spor politikalarının belirlenmesi olmalıdır (Tian ve ark., 2021). Politika 

oluĢtururken spor etkinliklerinde katılımı etkileyen faktörler üzerinde altyapı 

çalıĢmaları yapılmalı ve çözüm önerileri getirerek engeller ortadan kaldırılmalıdır 

(Shonk ve ark., 2017; Xu ve ark., 2016).  

1.6.1.3. Rekreasyonel Etkinlikler 

Rekreasyonel etkinliklerin tarihsel sürecine baktığımızda sanayi devrimiyle 

birlikte bireyler kırsaldan kentlere göç etmiĢler ve makineleĢme ile birlikte bireylerin 

çalıĢma saatleri düzenlenmiĢ ve serbest zamanları artmıĢtır (Fenton ve ark., 2017; 

Stodolska, 2015). Bireyler serbest zamanlarını verimli bir Ģekilde değerlendirmek 

için rekreasyonel etkinliklere ilgi göstermiĢlerdir (Burk ve ark., 2015). Rekreasyonel 

etkinlikler, bireylerin gönüllülük esasına dayanarak, kazanma ve yarıĢma içgüsü ile 

hareket etmediği eğlenmek, rahatlamak ve mutlu olmak için yapılan aktiviteleri ifade 

etmektedir (Mölenberg ve ark., 2020).  

Rekreasyonel etkinlikler çocuklar için oyun, yetiĢkinler için yenilenme, 

rahatlama ve eğlenme, yaĢlılar için sağlıklı yaĢlanma anlamına gelmektedir (Sibson 

ve Stanway, 2020). Bireyler serbest zamanlarını kaliteli bir Ģekilde geçirmek ve 

günlük hayatın monotonluğundan uzaklaĢmak için rekreasyonel etkinliklere ihtiyaç 
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duymaktadırlar. Ayrıca, rekreasyon etkinliklerini farklı kılan belirleyici faktörler 

vardır. Bunlar; bireyin kimsenin etkisi altında kalmadan, kendi iradesiyle, istekli bir 

Ģekilde ve herhangi bir kar amacı gütmeksizin hoĢuna giden aktivite veya etkinliğe 

katılma davranıĢıdır (Vargas ve ark., 2019).  

Rekreasyonel etkinlikler, kültürel, sanatsal, eğitsel ve sportif etkinlikleri 

içerisinde barındıran bir bileĢendir (Christou ve ark., 2018; Ma ve Kaplanidou, 

2018). Literatürde spor alanındaki rekreasyonel etkinlikler sportif aktivite ve fiziksel 

aktivite olarak iki baĢlık halinde yer almaktadır. Sportif aktivite, amatör veya 

profesyonel spor branĢlarına pasif bir Ģekilde seyirci veya izleyici olarak katılım 

göstermektir. Örneğin, bir futbol maçını stadyumda veya evde televizyondan 

izleyerek takip etmek. Fiziksel aktivite, bireylerin aktif katılım gösterdikleri 

etkinlikleri içermektedir. Sağlık ve zindelik kulübünde yapılan egzersizler, trekking, 

kayak yapmak gibi örnekler verilebilir (ġekil 1.5). 

 

 

 

ġekil 1.5. Rekreasyonel etkinlik çeĢitleri (Mölenberg ve ark., 2020). 

Rekreasyonel etkinlikler; bireylere fiziksel, psikolojik, sosyal ve toplumsal 

açıdan birçok yarar elde etmesine katkı sunmaktadır (Gürbüz ve Henderson, 2014; 

Stodolska, 2015). Fiziksel olarak, vücut kilo kontrolü sağlama ve kardiovasküler 

sistemi geliĢtirmeye yardımcı olmaktadır. Psikolojik olarak, benlik saygısının 

geliĢimi ve bireylerin özgüven kazanmasına yarar sağlamaktadır. Sosyal yönden, 

bireylerin sosyalleĢmesine, insanlarla iletiĢim kurmasına ve sosyal yapının 

güçlenmesinde etkili olmaktadır. Toplumsal açıdan kaynaĢma, dayanıĢma ve 

bütünleĢmeye faydası vardır (Sibson ve Stanway, 2020; Wei ve ark., 2015). Bununla 

birlikte, rekreasyonel aktiviteler, her yaĢ grubundaki bireylerin yaĢam kalitelerini 

pozitif yönde etkilemektedir (Kiuppis, 2018). 

Rekreasyonel Etkinlikler 

Sportif Aktivite Fiziksel Aktivite 



39 
 

Bu bilgiler ıĢığında, özellikle son yıllarda geliĢmiĢ ve geliĢmekte olan 

ülkelerde rekreasyonel etkinliklere olan ilgi ve katılım artmaya baĢlamıĢtır (Li ve 

ark., 2020; Mölenberg ve ark, 2020). Bunun sebebi, bireylerin serbest zamanlarını 

verimli bir Ģekilde geçirmek istemeleri, düzenli fiziksel aktivitenin bulaĢıcı olmayan 

hastalıkları önleyebiliyor olması ve zihinsel sağlığının geliĢtirilebilir olması gibi 

faktörler yatmaktadır (Silva ve ark., 2020; Tapps ve Wells, 2019). Sonuç olarak, 

rekreasyonel etkinlik düzenleyen organizatörlerin veya yöneticilerin, bireylere 

hizmetin kaliteli bir Ģekilde sunulması, fiyatının uygun olması, müĢteri değeri 

yaratılması, müĢteri memnuniyetinin oluĢması ve aktiviteye yeniden katılımın 

sağlanması için uzun vadeli planlamala, hedef kitle analizleri ve fizibilite çalıĢmaları 

yapılmalıdır (Howat ve Assaker, 2016; Koo ve ark., 2014; Meeprom ve Silanoi, 

2020). 

1.6.1.4. Rekreasyonel Ürün 

Rekreasyonel etkinliklere katılım ve katılımdaki devamlılığın sağlanması için 

rekreasyonel ürün kavramı önemli bir rol oynamaktadır (Ma ve Kaplanidou, 2018; 

Theodorakis ve ark., 2019). Spor ve rekreasyon hizmeti sunan iĢletmelerin 

kullandıkları bütün malzemeler ve insan kaynakları rekreasyonel ürünleri 

oluĢturmaktadır. Rekreasyonel ürünler, müĢterilerin aktiviteye katılımında etkili olan 

somut veya soyut ürünler olarak ikiye ayrılmaktadır. Bu ürünler aĢağıda maddeler 

halinde ifade edilmiĢtir (Li ve ark., 2020; Vargas ve ark., 2019; Zopiatis ve ark., 

2017);  

 Soyut ürünler, müĢterilerin etkinlik tercihi yaparken belirleyici olan bir 

özellik olarak dikkat çekmektedir. SatıĢ hizmetleri, danıĢmanlık hizmetleri ve 

etkinlik imajı soyut ürünleri oluĢturmaktadır. Ayrıca, fiyat politikası, ödeme 

kolaylıkları, her yaĢ grubuna uygun etkinlik programları ve güvenilirlik müĢterinin 

etkinliğe katılımı için olması gereken maddi olmayan unsurlardır. 
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 Somut ürünler, müĢterilerin etkinliğe yeniden katılmalarında etkili olan 

faktörleri içermektedir. Spor hizmeti sunan iĢletmelerde veya rekreasyonel 

etkinliklerde kullanılan malzemeler, tesis binası ve görevli personel somut ürünleri 

oluĢturmaktadır. Etkinlik esnasında kullanılan araç-gereçlerin yeterli ve kaliteli 

olması, etkinlik tasarımı ve aydınlatmasının müĢteri beklentilerini karĢılaması ve 

personel donanımı yeniden tüketim davranıĢının ortaya çıkmasında belirleyici rol 

oynamaktadır. 

Rekreasyonel etkinlikler, bireylerin serbest zamanlarını kaliteli bir Ģekilde 

kullanımı konusunda yönlendiren, fırsatlar sunan ve alanlar yaratan faaliyetlerin 

programlanması sonucu oluĢan organizasyonlardır (Alexandris ve ark., 2017; Tian ve 

ark., 2021; Tzetzis ve ark., 2014). Bundan dolayı, rekreasyonel ürünlerin keyifli, 

faydalı ve tatmin edici düzeyde olması gerekmektedir (Ma ve Kaplanidou, 2018). 

Bunun sonucunda ise müĢterilerin etkinliğe katılım göstermesi ve yeniden tüketim 

davranıĢı ortaya çıkacaktır (Armbrecht, 2021; Chiu ve ark., 2019; Li ve ark., 2020).  

1.6.1.5. Rekreasyonel Etkinliklere Katılımı Etkileyen Faktörler 

Günümüz dünyasında rekreasyonel etkinlikler, bireylerin yaĢamlarında 

vazgeçilemez bir ihtiyaç olma özelliği taĢımaktadır (Howat ve Assaker, 2016; 

Mölenberg ve ark., 2020). Bireylerin sosyalleĢmesine, potansiyelini keĢfetmesine, 

özgüven kazanmasına, stresten uzaklaĢmasına, motivasyonunun artmasına, mutlu 

olmasına ve beceri kazanmasına yardımcı olmaktadır. Ayrıca, rekreasyonel 

etkinliklere katılım bireysel ve toplumsal anlamda önemli bir rol oynamaktadır 

(Balish ve ark., 2016; Mackintosh ve ark., 2018; Maniam ve Brown, 2020). 

Rekreasyonel etkinliklere katılımı arttırmak ve katılımı engelleyen etkenleri 

azaltmak için ilgili kurumların çözüm önerileri ortaya koyması gerekmektedir (Ma 

ve Kaplanidou, 2018). Rekreasyonel etkinliklere katılımı etkileyen çeĢitli faktörler 

vardır. Bunlar; politika, ekonomi, çalıĢma saatleri ve eğitim olarak bölümlere 

ayrılmaktadır. AĢağıda maddeler halinde bu faktörler kısaca açıklanmaya 

çalıĢılmıĢtır (Eakins, 2018; Fenton ve ark., 2017; Sibson ve Stanway, 2020); 
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 Politika, rekreasyonel etkinliklere katılımın teĢvik edilmesi ve halkla iliĢkiler 

faaliyetlerinin yürütülmesi için önemli bir görev üstlenmektedir. Bu nedenle, 

hükümetlerin, ilgili kurumların ve tüm paydaĢların politika oluĢturma amacı; 

etkinliklerin herkese ulaĢması ve eĢit Ģartların sağlanması olmalıdır. Bununla birlikte, 

politikaların uygulanması için yöntemler geliĢtirilmelidir. 

 Ekonomi, rekreasyonel etkinliklere katılımda çok etkili ve önemli bir 

değiĢkendir. Bundan dolayı, sosyo-ekonomik düzeyi düĢük olan bölgelerde yaĢayan 

insanların etkinliklere ulaĢabilmesi için fiyat uygunluğu ve tesis ulaĢılabilirliği 

baĢlıkları ön planda tutularak uygulamaya yönelik çalıĢmalar yapılmalıdır. 

 Çalışma saatleri, rekreasyonel etkinliklere düzenli katılım için önemli bir 

faktördür. Bireylerin uzun çalıĢma saatleri etkinliklere katılımda büyük bir engel 

oluĢturmaktadır. Bu nedenle, çalıĢma saatlerinin planlanması ve serbest zaman 

sürelerinin uzatılması için uygun altyapı oluĢturulmalıdır. 

 Eğitim, katılımcıların eğitim düzeyi rekreasyonel etkinliklere katılım için 

belirleyici unsurlardan birisidir. Eğitim ve refah seviyesinin yüksek olması 

rekreasyonel etkinliklere katılımı pozitif yönde etkileyecektir.  

Rekreasyonel etkinliklere katılımı etkileyen çeĢitli faktörler yer almaktadır. 

Rekreasyonel etkinliklere katılımı desteklemek ve spor politikaları oluĢturmak 

ülkelerin birincil hedefi olmalıdır (Chiu ve ark., 2019; Silva ve ark., 2020; Tian ve 

ark., 2021). Bunun sebebi, sağlıklı bir kuĢağın yetiĢmesi, sağlık bilincinin artması ve 

verimli bir çalıĢma ortamının oluĢması için rekreasyonel etkinlikler belirleyici bir 

faktör olmaktadırlar. Ayrıca, geliĢmiĢ toplumlarda rekreasyonel etkinliklere katılım 

bir yaĢam biçimi haline dönüĢmüĢtür (Ma ve Kaplanidou, 2018; Mackintosh ve ark., 

2018). 
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1.6.2. Spor ve Rekreasyonel Etkinliklerin Önemi 

Son yıllarda spor ve rekreasyon pazarının büyümesi, eğitim ve refah düzeyinin 

artması, teknolojinin ilerlemesi, sağlık bilincinin ortaya çıkması ve toplumsal yapının 

güçlenmesi ile spor ve rekreasyonel etkinliklere olan ilgi ve katılım hızla artmaya 

baĢlamıĢtır (Cao, 2014; Ma ve Kaplanidou, 2018; Vargas ve ark., 2019). Spor ve 

rekreasyonel etkinlikler fizyolojik olarak; kas-eklem sisteminin güçlenmesi, 

obezitenin azalması ve bulaĢıcı olmayan hastalıklardan korunma, psikolojik olarak; 

benlik saygısının geliĢimi ve aidiyet duygusunun artması, sosyal olarak; insanlarla 

iletiĢim kurmak ve soyalleĢmek, ekonomik olarak; refah ve istihdamın artması, 

toplumsal olarak; kaynaĢma ve dayanıĢmanın artması gibi birçok pozitif katkısı 

vardır (Andersson ve ark., 2017; Brown, 2016; Gilchrist ve Wheaton, 2017). Ayrıca, 

spor ve rekreasyonel etkinliklere katılım yaĢam doyumu, yaĢam kalitesi ve mutluluk 

düzeyinin artmasına yardımcı olmaktadır (Balish ve ark., 2016; Sato ve ark., 2014). 

Bundan dolayı, ülkelerin spor ve rekreasyonel etkinliklere katılımı arttırmak ve 

istikrarı sağlamak için uygun ortam oluĢturması gerekmektedir (Armbrecht, 2020; 

Jones ve ark., 2020; Tian ve ark., 2021). 

Spor ve rekreasyonel etkinlikler, bireylerin yaĢamlarında yer alan iki önemli 

faktördür. Bu faktörlerin, insanların yaĢamlarında önemli bir parça olabilmesi için 

imkanların verimli kullanılması ve herkese ulaĢılabilir olması gerekmektedir 

(Mackintosh ve ark, 2018). Spor ve rekreasyonel etkinliklere katılımın yüksek olması 

toplumların sağlıklı yaĢlanmasına, istihdamın artmasına, toplumsal beraberliğin 

pekiĢmesine ve kültürel tanıtımın yapılmasında etkili olmaktadır. Sonuç olarak, spor 

ve rekreasyonel etkinlikler sayesinde ülkelerin toplumsal, ekonomik ve sosyal 

yönden kalkınmaları daha hızlı ve kolay olacaktır (Llopis-Goig, 2014; Sibson ve 

Stanway, 2020). 

1.7. Hizmet Kavramı 

Hizmet kavramını tarihsel perspektiften incelediğimizde 1700 yıllardan 
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baĢlayarak günümüze kadar gelen ve geliĢim kaydeden bir olgudur (Kwortnik ve 

Thompson, 2009). Hizmet kavramı, pazarlama alanında sıklıkla kullanılmaktadır. 

Pazarlamanın merkezinde hizmet ve hizmetin etkili kullanılmasını sağlayan faktörler 

yer almaktadır. Son yıllarda bütün iĢletmeler hizmet standartlarını yükseltmek ve 

müĢterilerin memnuniyetlerini arttırmak için stratejik planlamalar yapmaktadırlar 

(Vieira ve Ferreira, 2017). Hizmetin farklı alanlarda birçok tanımı yapılmaktadır. 

Hizmet, karĢılıklı gerçekleĢen bir alıĢveriĢ süreci olarak ifade edilir. Diğer bir 

tanımda ise insanların ihtiyaçlarının giderilmesini sağlayan, dokunulamayan, satın 

alınamayan, fayda ve tatmine yol açan soyut eylemler bütünü olarak nitelendirilir 

(Çimen ve Gürbüz, 2007). 

ModernleĢen dünyada hizmet sektöründeki iĢletmelerin politikaları içerisinde 

hizmet kalitesini arttırmak ve müĢterilere sunulan hizmet kalite algısını geliĢtirmek 

için iyileĢtirici programlar yer almaktadır (Çimen, 2019). Bunun sonucunda, 

müĢterilerin hizmete karĢı memnuniyetleri, sadakatleri ve yeniden satın alma 

niyetlerini gerçekleĢtirmiĢ olacaktır. ĠĢletmelerin rekabet edebilmesi, kar elde 

edebilmesi ve imajını güçlendirebilmesi için de hizmet kavramı vazgeçilemez bir 

unsurdur (Sousa ve ark., 2016). ĠĢletmeler, hizmet standartlarını belirlemek ve 

yükseltmek için çaba göstermek zorundadır. Aksi takdirde iĢletme, müĢterinin 

yeniden satın alma davranıĢı göstermemesi, yakın çevresine tavsiye etmemesi ve imaj 

zedelenmesi gibi birçok olumsuz durumla karĢılaĢacaktır. Ayrıca, iĢletmenin sunduğu 

hizmetten memnun kalması ve hizmetin kalitesini yeterli bulması durumunda yeniden 

satın alma davranıĢı gösterecektir. Özellikle turizm, rekreasyon ve spor alanında 

faaaliyet gösteren iĢletmelerin hizmet kalitesini arttırmak için uyguladığı politikalar 

varlıklarını uzun vadede sürdürmek ve marka değeri oluĢturmak için anahtar rol 

oynamaktadır.  

1.7.1. Hizmetin Özellikleri 

Hizmetin yaratılmasında, sunumunda ve arttırılmasında etkili olan çeĢitli 

özellikler vardır (Ma ve Kaplanidou, 2018). Bu özellikler hizmetin diğer mal ve 
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ürünlerden farklı bir Ģekilde değerlendirmemiz için yardımcı olmaktadır. AĢağıda 

hizmetin özellikleri detaylı bir Ģekilde açıklanmaya çalıĢılmıĢtır (Çimen, 2019; 

Çimen ve Gürbüz, 2007; Kwortnik ve Thompson, 2009); 

 Hizmetler somut bir varlık veya durum değildir. Bunun sebebi, hizmetlerin 

soyut kavramlar olmasıdır. Örneğin, bir seyahat firmasından yolculuk hizmeti satın 

aldığımız zaman bu hizmeti elimizde tutamayız. 

 Hizmetler dokunulmazdır. Bir ürün satın aldığımız da ürüne dokunabiliriz 

veya hizmeti ölçebiliriz. Ancak bir hizmete dokunamayız veya ölçemeyiz. Hizmet 

sunan iĢletmelerin etkili bir programının olması ve toplam kalite yönetim anlayıĢını 

benimsemesi verimlilik ve karlılık açısından katkısı olacaktır. Dokunamadığımız bir 

hizmeti etkin ve baĢarılı pazarlamak için sürekli geliĢim anlayıĢı ile hareket etmek 

gerekmektedir. 

 Hizmette üretim ve tüketim aynı zaman diliminde olur. Örneğin, bir spor 

salonundan özel ders alan müĢterinin hizmeti aldığı ve tükettiği zamanın baĢlangıç ve 

bitiĢ süresi eĢ zamanlı olarak gerçekleĢir. Bundan dolayı, hizmetin kaliteli olması ve 

müĢteriyi tatmin etmesi çok önemlidir. 

 Hizmeti sunan bireylerin eğitimi, iletiĢim becerisi, fiziksel özellikleri ve 

deneyimi önemlidir. Bunun nedeni, müĢterilerin beklentilerini doğru analiz 

edebilmesi ve uygulamaya dönüĢtürmesi iĢletmenin baĢarılı olması açısından gerekli 

bir unsurdur. MüĢteri sadakati, memnuniyeti ve yeniden satın alma niyetinin 

gerçekleĢmesini etkileyen bir özellik olarak dikkat çekmektedir. 

 Hizmetler türdeĢ değildir, değiĢkenlik gösterir. Hizmetin temel 

özelliklerinden birisidir. Hizmetin karĢı tarafa ileten kiĢiyle bağlantılı olarak farklı 

zamanlarda ve mekankarda değiĢkenlik göstermektedir. Örneğin, hizmetin sağlık ve 

zindelik kulübünde alınacağını varsayarsak hizmeti satın alan birey açısından aynı 

hizmeti iki farklı antrenör tarafından uygulanma biçimi değiĢkenlik gösterir. 
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Hizmetin kalitesini oluĢturan bir özellik olması sebebiyle iĢletmelerin kalite 

standartlarını belirleyen bir faktör olma özelliği taĢımaktadır. ĠĢletmelerin, hizmet 

kalitesinin arttırmak ve yeniden satın alma davranıĢını ortaya çıkarmak için hizmetin 

bütün birimlerde aynı kalitede olmasına özen göstermesi gerekmektedir. 

 Hizmetin merkezinde insan faktörü yer almaktadır. Hizmetin kaliteli bir 

Ģekilde gerçekleĢmesinde önemli sorumluluk üstlenir. Hizmetin planlanmasında, 

örgütlenmesinde, yürütülmesinde, koordine edilmesinde ve denetlenmesinde insan 

unsurunun etkisi vardır. ĠĢletmelerin rekabet edebilmesi, pazar payını arttırabilmesi, 

karlılığını yükseltmesi ve imajını güçlendirebilmesi için insan faktörüne örgüt içinde 

ve dıĢında önem vermesi gerekmektedir. 

 Hizmet sektöründe maliyet hesabı yapmak güçtür. Çünkü hizmetin somut bir 

girdisi yoktur. Hizmet iĢletmeleri müĢteri odaklı bir bütçe planlaması ve 

programlaması yapmak zorundadır.  

 Hizmet depolanamaz veya saklanamaz. Hizmeti, ürün ve mamüllerden ayıran 

bir özellik olarak ifade edilmektedir. Örneğin, bir gıda ürünü satın aldığımız zaman 

onu buzdolabına koyarak belirli bir süre saklayabiliriz. Bir hizmet satın aldığımız 

zaman anında tüketiriz. Sonuç olarak, hizmet dayanıklı değildir. Hizmeti 

kullandığımız sürede, kaliteli ve verimli olması çok önemlidir. ĠĢletmelerin kaliteli 

hizmet sunumuna dikkat etmesi ve müĢterilerin taleplerine özen göstermesi 

varlıklarına devam etmesi için gereklidir. 

1.7.2. Hizmet Kalitesi 

Hizmet kalitesi kavramı özellikle geçtiğimiz son 30 yılda tüm dünyada hızla 

geliĢen bir popülariteye sahiptir (Tian ve ark., 2021). Hızla değiĢen dünyada 

geliĢmelere ayak uydurabilmek, büyüyen pazarda yer alabilmek ve pazardaki 

rakiplerle mücadele edebilmek ancak güçlü bir hizmet kalitesi ile mümkündür. Artan 
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rekabet sebebiyle, iĢletmeler müĢterilerini ellerinde tutma konusuna daha fazla 

odaklanma eğilimindedirler. Hizmet kalitesi, müĢterilerin karĢılaĢtırma yaptığı bir 

değerlendirme sürecinin sonucudur (Gronroos, 1984). MüĢterilerin hizmeti algılaması 

ve beklentisi arasında oluĢan fark olarak da tanımlanabilir (Mao ve Zhang, 2012). 

Beklenen hizmet kalitesi, müĢterilerin hizmete yönelik istekleri ve arzularını 

kapsamaktadır. MüĢterilerin referans gruplarından duyduğu mesaj, geçmiĢ tecrübeleri 

ve bireysel gereksinimleri sonucu ortaya çıkmaktadır. Algılanan hizmet kalitesi ise 

müĢterinin iĢletmenin hizmetlerini tükettikten sonraki bireysel tutum ve düĢüncesini 

yansıtmaktadır. Hizmetin kusursuzluğuna iliĢkin değerlendirmesi olarak da 

nitelendirilir (Çimen ve Gürbüz, 2007).  

Algılanan ve beklenen hizmet kalitesi arasında oluĢan fark iĢletmelerin baĢarısı 

hakkında bilgi vermektedir. Algılanan hizmet ve beklenen hizmet arasında oluĢan 

fark negatif yönde ise müĢterilerin iĢletmenin hizmet kalitesinden memnun 

olmadıkları, algılanan değer düzeyinin düĢük olduğu ve bunun sonucunda yeniden 

satın alma davranıĢı göstermeyecekleri ifade edilebilir (Li ve ark., 2020). Eğer 

algılanan hizmet ve beklenen hizmet arasında oluĢan fark pozitif yönde ise müĢteriler 

iĢletmenin hizmet kalitesini yeterli olarak değerlendirdikleri, algılanan değer düzeyini 

yüksek buldukları ve yeniden satın alma davranıĢı gösterecekleri sonucu ortaya 

çıkmaktadır (Armbrecht, 2021). 

Hizmet alanında faaliyet gösteren iĢletmelerin istikrarlı bir varlık 

sürdürebilmesi, kar oranını arttırması ve kurumsal bir altyapı oluĢturabilmesi için 

hizmet kalitesini stratejik planlamanın merkezine almak zorundadırlar (Vieira ve 

Ferreira, 2017; Zopiatis ve ark., 2017). Ayrıca, hizmet kalitesi birçok sektörde yer 

almakta ve bilimsel çalıĢmalarda farklı değiĢkenlerle iliĢkilendirilmektedir 

(Phonthanukitithaworn ve Sellitto, 2018; Theodorakis ve ark., 2019). Bu değiĢkenler 

içerisinde müĢteri sadakati, müĢteri memnuniyeti, algılanan değer, yeniden satın alma 

niyeti, spor tüketim davranıĢı ve yaĢam kalitesi gibi kavramlar ön plana çıkmaktadır 

(Armbrecht, 2021; Tian ve ark., 2021). 
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ĠĢletmelerde hizmetin kaliteli bir Ģekilde yerine getirilmesini belirleyen 

faktörler vardır. Bunlardan birisi iĢletmenin müĢteri analizi sonucu belirlediği kalite 

standartlarıdır. Kalite, müĢterilerin gereksinimlerini ve taleplerini istikrarlı bir Ģekilde 

karĢılayan hizmetler olarak tanımlanmaktadır (Çimen ve Gürbüz, 2007). Kalite, 

stratejik planlamanın çerçevesini oluĢturan bir parçadır. ĠĢletmelerin kaliteli bir 

hizmet sunmak ve müĢterilerin memnun olmasını sağlamak için kalite standartlarını 

sürekli iyileĢtirmesi ve eksiklerin çözülmesi için gerekli çabayı göstermek 

zorundadır. ĠĢletmelerin uzun vadede baĢarılı olması için toplam kalite yönetimi 

anlayıĢı ilkelerini benimsemeleri ve teknolojik geliĢmeleri yakın takip etmeleri 

gerekmektedir (Çimen, 2019).  

Toplam Kalite Yönetimi (TKY), iĢletmenin bütün kaynaklarını verimli ve etkili 

kullanarak rekabet edebilme becerisini en üst düzeye çıkarmak için oluĢturulan 

yönetim anlayıĢı olarak ifade edilmektedir (Çimen ve Gürbüz, 2007). TKY‟nin, 

iĢletmelerin baĢarısını arttırmak için oluĢturduğu ilkeler vardır. Bunlar, stratejik plan 

ve programların oluĢturulması, müĢteri odaklı yönetim anlayıĢının olması, kaliteyi 

arttırmak için sürekli geliĢimin sağlanması, bilimsel literatürün takip edilmesi, ekip 

çalıĢmasına önem verilmesi ve çalıĢanlara düzenli eğitim verilmesi gibi faktörlerin 

uyumlu çalıĢması sonucu ortaya çıkmaktadır (Tsai ve ark., 2011). Bununla birlikte, 

iĢletmelerde hizmet kalitesinin ilerlemesi marka değerine ulaĢmak, sürdürülebilirliği 

ve karlılığı arttırmak açısından önemli bir göstergedir (Vieira ve Ferreira, 2017). 

ĠĢletmelerin hizmet kalitesini arttırması ve geliĢtirmesi sonucunda müĢteri 

memnuniyeti, sadakati, algılanan değerin yükselmesi ve yeniden satın alma 

davranıĢının oluĢmasına yardımcı olacaktır (Chiu ve ark., 2019; Tsitskari ve ark., 

2017). 

Hizmet sektöründe yer alan iĢletmelerde hizmet kalitesinin yüksek olması ve 

müĢteri beklentilerini tutarlı bir Ģekilde karĢılaması devamlılık açısından 

vazgeçilemez bir unsurdur. Özellikle müĢteri ile temas halinde olduğumuz spor, 

rekreasyon, turizm alanlarında faaliyet gösteren iĢletmelerin TKY ilkelerini 

benimsemeleri ve uygulamalarının birçok olumlu kazanımı olacaktır. Bu kazanımlar, 

iĢletmelerin rekabet edebilme kapasitesini, verimliliği, kar oranını, pazar payını, 
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imajını ve marka değerini arttıracaktır. Bunun sonucunda, iĢletmelerden hizmet satın 

alan müĢterilerin algılanan değeri, sakadakati, memnuniyeti ve yeniden satın alma 

davranıĢı artacaktır. 

1.7.3. Hizmet Kalitesi Modelleri 

Bu bölümde alanyazında sıklıkla kullanılan ve birçok araĢtırma kapsamında yer 

alan hizmet kalitesi modelleri ifade edilmiĢtir (Zopiatis ve ark., 2017). Bu modeller 

hizmet kalitesinin ölçülmesi, eksiklerinin tespit edilmesi ve çözüm önerileri getirmesi 

açısından literatüre katkı sunmaktadır. ĠĢletmelerin hizmet kalitesi modellerini 

uygulaması ve değerlendirmesi istikarlı bir yönetim anlayıĢı ortaya çıkarmak için 

yardımcı olacaktır (Çimen ve Gürbüz; 2007; Gürbüz ve ark., 2012). 

1.7.3.1. Servqual Model 

Alanyazın da sıklıkla kullanılan hizmet kalitesi modellerinden birisidir ve 

temelinde müĢteri yer almaktadır. MüĢterilerin iĢletmenin sunduğu hizmetten 

beklentileri ve hizmeti kullandıktan sonra oluĢan algıları arasındaki farkın yönüne 

dikkat çekilmiĢtir (Parasuraman ve ark., 1988). Hizmetin kaliteli olarak algılanması 

için farkın pozitif yönde, hizmetin kaliteli olarak algılanmaması içinde negatif yönde 

olması gerekmektedir. ĠĢletmelerin faydalanacağı bir kavramsal model oluĢturulmaya 

çalıĢılmıĢtır. Bu modelin beĢ boyutu vardır (Lam ve ark., 2005). Bunlar; fiziksel 

görünüm, güvenilirlik, yanıt verebilirlik, güvence ve empati boyutlarıdır.  

Bu boyutlar, hizmetin kaliteli bir Ģekilde sunulması ve müĢteri algılanan 

değerinin oluĢturulması için iĢletmelere yardımcı olmaktadır (Tian ve ark., 2021). 

ĠĢletmelerin eksik yönlerinin tespit edilmesi ve düzeltilmesi için de imkan 

sağlamaktadır. Ġlk olarak, fiziksel görünüm boyutunu incelediğimizde; müĢterilerin 

iĢletmeyi tercih etmeden veya tercih ettikten sonra ilk dikkat ettiği bir faktördür. 

Fiziksel görünümün içerisinde, tesisin veya etkinliğin görüntüsü, aydınlatması, 
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renkleri, müzikler, malzemelerin uygunluğu ve park olanakları gibi birçok önemli 

etken unsur yer almaktadır. Spor hizmeti sunan iĢletmelerin veya etkinlik 

organizatörlerin fiziksel görünümün kalitesine dikkat etmesi gerekmektedir (Çimen 

ve Gürbüz, 2007).  

Güvenilirlik boyutu, iĢletmenin imajının oluĢması için etkili bir faktördür. 

ĠĢletmelerin, müĢterilere açık, net ve Ģeffat olmaları gerekmektedir. MüĢteri 

beklentilerine kısa sürede cevap verilmesi ve verilen sözlerin zamanında yerine 

getirilmesi güvenilirliğin oluĢmasında faydalı olmaktadır. ĠĢletmeler müĢterilerinnin 

taleplerine kısa sürede yanıt vermesi ve müĢteri odaklı bir yönetim anlayıĢı içerisinde 

olması ve dürüst bir dil kullanması gerekmektedir (Çimen ve Gürbüz, 2007). Spor 

hizmeti sunan iĢletmeler ve etkinlik yöneticileri, müĢterilere hizmetlerin program 

çerçevesinde gerçekleĢeceği noktasında güvence vermek zorundadır. Bunun nedeni, 

yeniden aynı hizmeti satın alması ve memnuniyetin oluĢması için gerekli bir 

unsurdur. Son olarak, iĢletmelerin müĢteriler ile empati kurması ve sorunların 

oluĢmaması veya çözüme kavuĢması için büyük bir titizlikle çalıĢması önemli bir 

faktördür (Çimen, 2019). 

1.7.3.2. Servperf Model 

Servperf model, hizmet kalitesinin diğer önemli modellerinden birisidir. Bu 

model hizmet kalitesinin baĢarılı bir Ģekilde sunulması ve devamlılığın sağlanması 

için performans odaklı bir yönetim yaklaĢımını benimsemiĢtir (Çimen ve Gürbüz, 

2007). Bundan dolayı, müĢteri beklentilerine, ihtiyaçlarına ve taleplerine daha fazla 

önem verilmesi gerektiğini savunmaktadır (Cronin ve Taylor, 1992). Servqual 

modelde yer alan hizmet kalitesi modeli boyutları ile aynı boyutları temel almaktadır. 

Hizmet kalitesinin yükselmesi için hizmetin performansının arttırılması gerektiğini 

ve bunun sonucunda algılanan hizmet kalitesininde pozitif yönde artacağına vurgu 

yapmaktadır (Cronin ve ark., 2000). 
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1.7.3.3. Gap (BoĢluk) Model 

Bu model alanyazın da sıklıkla kullanılan bir model olma özelliği taĢımaktadır. 

Hizmet kalitesi ile ilgili araĢtırmaların birçoğunda temel alınarak ölçüm aracı olarak 

kullanılmaktadır (Gürbüz ve ark., 2005). Bu modelin merkezinde müĢteri yer 

almaktadır. Gap model, iĢletmelerin hizmet kalitesinin ölçülmesi için kullanılan bir 

kavramsal modeli de temsil etmektedir. Bu model, müĢterilerin hizmet kalitesine 

yönelik düĢüncelerine ve iĢletmenin eksik yönlerine vurgu yapmaktadır (Çimen ve 

Gürbüz, 2007). Ayrıca, iĢletmelerin stratejik planlama oluĢturması, çözüm önerileri 

geliĢtirmesi, geri bildirim alabilmesi ve rekabet edebilmesi için periyodik olarak 

müĢterilere uygulaması gereken bir ölçüm aracıdır. Bunun sonucunda, iĢletmelerin 

hizmet kalitesini yükseltmesi, algılanan değeri arttırması ve yeniden satın alma 

davranıĢını göstermesinde etkili rol oynayacaktır. 

MüĢterilerin beklentileri ve gereksinimleri iĢletmelerin plan ve politikalarının 

oluĢturulması için temel alınmaktadır. Hizmetin kaliteli olarak algılanması ve 

müĢteri yeniden satın alma davranıĢının ortaya çıkması için gap modelde yer alan 

fark noktalarının baĢarılı bir Ģekilde yönetilmesi gerekmektedir (Tsai ve ark., 2011). 

Bu modeldeki temel amaç, müĢterilerin hizmete yönelik beklentileri ve hizmeti 

kullandıktan sonra algılama düzeyi arasındaki farkı tespit etmektir. Bu farkın yönü 

ve büyüklüğü hizmet kalitesi noktasında iĢletmelere detaylı bilgi vermektedir (Lam 

ve ark., 2005). Gap modelde hizmetin yerine getirilmesini engelleyen beĢ boĢluk 

noktası vardır. Bu fark noktaları iĢletmelerin kalitesini analiz eden ve müĢteri ile 

kurulan iletiĢim düzeyinin baĢarısını göstermekte yardımcı olmaktadır. AĢağıda fark 

noktalarının açıklamasına yer verilmiĢtir (Çimen ve Gürbüz, 2007; Gürbüz ve Gücal, 

2020);  

 Fark 1; müĢterilerin beklentileri ile yönetimin müĢteri beklentilerini 

algılaması arasında gerçekleĢen farktır. Bu oluĢan fark, yönetimin müĢteri 

beklentilerini ve ihtiyaçlarını tespit etmede yaĢadığı eksikliklerden oluĢan bir 

durumdur. Ayrıca, yönetimin hedef kitle analizlerini yapmaması, müĢteri ile doğru 
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iletiĢim kurmaması ve sektörde yaĢanan geliĢmeleri yakından takip etmemesi gibi 

faktörlerde farkın oluĢmasında etkilidir. 

 Fark 2; yönetimin müĢteri beklentilerini algılaması ile algılamaların hizmet 

kalitesi özelliklerine çevrilmesi arasında oluĢan farktır. Bu fark durumu, yönetimin 

kalite politikasının olmaması ve uygulamada yaĢanan hizmet eksikliklerinden 

kaynaklanan sorunları temsil etmektedir. ĠĢletmelerin, müĢterilerin beklentilerini ve 

ihtiyaçlarını detaylı analiz etmeli ve hizmet kalitesi standartlarını yükseltecek 

programlar oluĢturmalıdır. Aksi takdirde müĢterilerin yeniden satın alma davranıĢı 

göstermesi mümkün olmayacaktır. 

 Fark 3; hizmet sunumu ile algılanan hizmet kalite özellikleri arasındaki 

farktır. ĠĢletmelerin hizmet sunumundaki yetersizlikleri ve müĢterilerin beklentilerine 

cevap verememesinden ortaya çıkan farktır. ĠĢletmelerde yeterli donanıma sahip 

çalıĢan olmaması, çalıĢanların uyumlu olmaması ve iletiĢim eksikliği gibi faktörler 

yer almaktadır. ĠĢletmeler, baĢarılı bir politika oluĢturmak için personel, program, 

soyunma odaları, tesis hizmetlerinin sunumuna ve kalitesine önem vermelidir. 

 Fark 4; hizmet sunumu ile müĢterilere yönelik iletiler arasında oluĢan farktır. 

Bunlar, iĢletmenin söz verdiği hizmetleri zamanında uygulamaya dönüĢtürememesi 

ve tanıtım faaliyetlerini etkili kullanamamasından dolayı oluĢan farktır. ĠĢletmenin 

marka kimliği yaratması, müĢteriler ile karĢılıklı anlayıĢ ve iyi niyet oluĢturması için 

müĢterilere verilen mesajın etkin kullanımı bu farkın oluĢmasını engelleyen bir 

unsurdur. Bundan dolayı, iĢletmenin algılanan değer düzeyini arttırması ve yeniden 

satın alma davranıĢı göstermesi için sözlerini tutması ve halkla iliĢkiler faaliyetlerini 

yerine getirmesi için uygun ortamı oluĢturması gerekmektedir. 

 Fark 5; algılanan hizmet ve beklenen hizmet arasında oluĢan farktır. Bu 

farkın oluĢması diğer fark noktalarının değerlendirilmesi sonucu ortaya çıkan son 

durumu ifade etmektedir. MüĢteriler, iĢletmenin hizmetlerini satın almadan önce 

bireysel gereksinimleri, geçmiĢ deneyimleri ve yakın çevrelerinin düĢüncelerinden 
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etkilenerek beklenen hizmet kalitesi oluĢur. ĠĢletmenin hizmetini satın aldıktan sonra 

algılanan hizmet kalitesi ortaya çıkar. Algılanan hizmet ve beklenen hizmet arasında 

oluĢan fark pozitif yönde ise hizmet kaliteli ve yeterli olarak, negatif yönde ise 

hizmet kalitesiz ve yetersiz olarak algılanır. ĠĢletmelerin baĢarılı bir sonuç elde 

edebilmeleri için hizmet kalitesinin pozitif yönde olması sağlanmalıdır. 

1.7.4. Hizmet Kalitesini Etkileyen Faktörler 

ĠĢletmelerin hizmet kalitesi standartlarını oluĢturan ve etkileyen çeĢitli faktörler 

vardır. Bu faktörler, müĢterilerin hizmeti algılamasında etkili olmakta ve devamlılık 

açısından önemli sorumluluk üstlenmektedir (Theodorakis ve ark., 2019). 

ĠĢletmelerin rekabet etmesi, pazar payını arttırması, olumlu bir imaj oluĢturması ve 

kurumsal bir yapıya dönüĢmesi için müĢteri davranıĢlarını etkileyen faktörlere 

gerekli özeni göstermelidir (Tian ve ark., 2021). AĢağıda hizmet kalitesini etkileyen 

faktörlerin açıklaması detaylı bir Ģekilde yapılmaya çalıĢılmıĢtır. 

1.7.4.1. Güvenilirlik 

Bu kavram, iĢletmelerin sıklıkla üzerinde durması gereken ve sürdürelebilir 

baĢarının altında yatan bir faktör olma özelliği taĢımaktadır. ĠĢletmelerin varlıklarını 

uzun süre devam ettirmesi ve kar oranını arttırması için güvenilir bir yönetim imajı 

ortaya koymak zorundadır (Vieire ve Ferreira, 2017). MüĢterilerin yeniden satın 

alma davranıĢı göstermesi için söz verilen hizmetlerin zamanında yerine getirilmesi 

ve istikrarlı bir program belirlenerek hizmet standartlarının yükseltilmesi 

müĢterilerin zihninde iĢletmenin güvenilir bir izlenim bırakması noktasında yardımcı 

olacaktır (Chiu ve ark., 2019). 

ĠĢletmelerin algılanan değeri ve yeniden satın alma davranıĢını arttırmak için 

güvenilir olması ve bunun soucunda olumlu bir imaj yaratması önemlidir. Aksi 

takdirde iĢletmeler istediği baĢarıyı elde edemeyecektir. Örneğin; iĢletmeler, 



53 
 

müĢterilere verilen sözleri yerine getirmez, güvenilir bir program ortaya koymaz ve 

müĢterilerine yalan söyleme davranıĢı ortaya koyarsa ciddi zararlar ile karĢılacaktır. 

Bundan dolayı, müĢteri iliĢkilerine verilen değer, güvenilir ve istikrarlı bir Ģekilde 

oluĢturulan program devamlılık açısından etkili bir stratejik baĢarı göstergesidir. 

1.7.4.2. ĠletiĢim 

ĠletiĢim, hizmet kalitesinin oluĢmasında ve geliĢmesinde kullanılan bir diğer 

faktördür. ĠletiĢim, kaynak ile alıcı arasında çeĢitli kanallar yoluyla kurulan iliĢkileri 

ifade eden bir yapıdır (Kolyperas, 2014). ĠĢletme açık, basit, anlaĢılır bir dil 

kullanarak sosyal medya, yüz yüze ve tanıtım etkinlikleri gibi birçok mecradan 

müĢteri ile iletiĢim içinde olmaya çaba gösterir. ĠletiĢimin etkili olması ve aktif 

dinleme ile müĢterilerin taleplerine karĢılık verilmesi iĢletmelerin prestij kazanması 

ve satın alma politikalarının baĢarıya ulaĢması açısından anahtar rol oynamaktadır 

(Shulman ve Bullock, 2019). 

ĠletiĢim, iĢletmelerin oluĢturması ve sürdürmesi gereken bir mekanizmadır. 

ĠletiĢim mekanizmalarının içerisinde, reklam, tanıtım ve halkla iliĢkiler faaliyetleri de 

yer almaktadır. Sonuç olarak, müĢteri ile doğru mecralar tespit edilerek iletiĢim 

kurulması, karĢılıklı iyi niyet ve anlayıĢın oluĢması satın alma davranıĢının ortaya 

çıkmasına olumlu katkısı olacaktır. Ayrıca, iĢletmelerin stratejik iletiĢim programları 

oluĢturması ve uygulaması gerekmektedir.  

1.7.4.3. Fiziksel ġartlar 

Hizmetin standartlarını ve kalitesini belirleyen bir faktördür. Fiziksel Ģartların 

içerisinde tesisi oluĢturan bütün somut nesneler yer almaktadır. Bunlar, tesis binası, 

park olanakları, tesiste kullanılan malzemeler, yönlendirme levhaları, ıĢıklandırma 

sistemi ve malzemelerin konumlandırması gibi birçok unsur vardır (Çimen ve 

Gürbüz, 2007). Fiziksel Ģartlar, hizmetin kalitesini etkileyen ve yükselten standartları 
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oluĢturur. ĠĢletmeler, müĢteri memnuniyeti oluĢturmak ve yeniden satın alma 

davranıĢını arttırmak için tesisin fiziksel özelliklerine özen göstermek zorundadır. 

Ayrıca, benzer iĢletmeler ile rekabet edebilmek için teknolojik ve bilimsel 

geliĢmeleri takip etmelidir (Armbrecht, 2021; Tian ve ark., 2021).   

Hizmetin kalite bir Ģekilde algılanmasında etkili olan temel faktörlerden birisi 

tesisin fiziksel özellikleridir. Bu özelliklerin birbiriyle uyumlu ve etkili bir Ģekilde 

çalıĢması için uygun ortam oluĢturulmalıdır. Bunun sonucunda, iĢletmenin hizmet 

kalitesi, algılanan değer düzeyi, müĢteri memnuniyeti ve yeniden satın alma 

davranıĢı artacaktır. Bu durum, iĢletmelerin varlıklarını devam ettirebilmesi ve marka 

değerine ulaĢması için yardımcı olacaktır. 

1.7.4.4. Durumsal Etkenler 

ĠĢletmelerin baĢarılı olması noktasında hizmet kalitesini etkileyen unsurlar yer 

almaktadır. Bunlar, aynı anda hizmetten yararlanan müĢteri sayısı ve hizmet 

sunumunun yapıldığı süre içerisinde oluĢan sorunlar olarak dikkat çekmektedir. 

Hizmetin kalitesinin yükselmesi ve olumlu imajın oluĢması için personel sayısının 

müĢteri taleplerini karĢılayacak seviyede olması gerekmektedir (Çimen ve Gürbüz, 

2007). MüĢterilerin beklenti ve ihtiyaçları karĢılanmaz ve bekleme süresi uzarsa 

hizmetin kalite olarak algılanmasında sorunlar oluĢacaktır. Bu durum, iĢletmenin 

müĢteri ve  imaj kaybına yol açacaktır. Diğer önemli nokta ise hizmet sunumu 

içerisinde malzemelerin yetersizliği ve arızalanması gibi iĢletmenin beklemediği 

durumlar ortaya çıkabilir. Bu sorunları engellemek için kriz yönetim planının olması 

ve müĢteri sayısına göre malzemelerin yeterliliğine dikkat edilmelidir (Shulman ve 

Bullock, 2019).  

ĠĢletmelerde hizmet kalitesini etkileyen durumsal faktörler yer almaktadır. Bu 

faktörler, müĢterilerin hizmete yönelik algılamasında ve yeniden satın alma 

davranıĢının oluĢmasında etkili olmaktadır (Ma ve Kaplanidou, 2018). ĠĢletmelerin 

stratejik planlama yapması, proaktif düĢünce sistemini uygulaması ve müĢteri 
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beklentilerine cevap vermesi gerekmektedir. Ayrıca, iĢletmeler müĢteri odaklı bir 

strateji geliĢtirmeli, müĢteri Ģikayet ve taleplerini dinlemeli ve çözüm önerileri 

geliĢtirilerek hizmet kalitesinin artması için uygun altyapı oluĢturulmalıdır. Bunun 

sonucunda, hizmet sektöründe faaliyet gösteren iĢletmelerin baĢarılı sonuç elde 

etmesi kolaylaĢacaktır. 

1.8. Değer Kavramı 

Değer kavramı 20. yüzyılın ikinci yarısından itibaren pazarlama alanında 

sıklıkla kullanılan ve iĢletmelerin varlıklarını devam ettirebilmesi ve istikrarlı 

büyüme sağlayabilmesi için ön plana çıkmıĢ bir kavramdır (Armbrecht, 2021; 

Petrick, 2002). Değer kavramı iĢletmelerin müĢteri ile etkileĢimi sonucu ortaya çıkan 

bir durumdur. MüĢteriler her zaman değerin yaratıcısı ve belirleyicisi olarak 

karĢımıza çıkmaktadır. Değer, paydaĢlar arasında gerçekleĢen iĢbirliği ile sonuçlanan 

etkileĢim süreci olarak ifade edilir (Chiu ve ark., 2019). Hizmet pazarlamasında ve 

birçok bilimsel araĢtırmalarda değer kavramı kullanılmaktadır. Diğer bir tanımda ise 

müĢterilerin bir hizmet yada ürün hakkındaki algısı ve satın aldıktan sonra 

performansı arasındaki genel memnuniyet değerlendirmesi olarak tanımlanmaktadır 

(Li ve ark., 2020). Değer kavramı müĢteri değeri, hizmet değeri, algılanan değer 

olarak literatürde yer almaktadır (Silva ve ark., 2020).  

ĠĢletmeler, müĢteriler üzerinde değer algısını oluĢturmak ve geliĢtirmek için 

çaba göstermek zorundadır. Aksi takdirde rekabet üstünlüğünü kazanması ve 

devamlılıklarını sağlamaları mümkün olmayacaktır (Tian ve ark., 2021). Ayrıca, 

müĢterilerin değer yaratma sürecindeki aktif katılımı hizmet pazarlamasının 

ilerlemesi açısından faydalı olmaktadır. Hizmet alanında faaliyet gösteren 

iĢletmelerin geliĢimi açısından müĢteri değerinin oluĢması ve istikrarlı bir Ģekilde 

geliĢmesinin birçok olumlu kazanımı olacaktır. Bu kazanımlar, marka değerini, kar 

oranını, pazar payını ve rekabet etme kabiliyetini arttırmak için iĢletmelerin 

kalkınmasına yardımcı olmaktadır (Armbrecht, 2021). 
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Değer, hizmet veren iĢletmelerde iliĢkisel ve dinamik sürecin etkili ve baĢarılı 

bir Ģekilde yürütülmesi için stratejik bir aktör olarak da ifade edilmektedir. 

ĠĢletmelerin stratejik planlama içerisindeki temel hedefi müĢteri değeri yaratmak ve 

bu süreci etkili bir Ģekilde yönetmek üzerine kurgulanmıĢtır (Chiu ve ark., 2019). Bu 

sürecin yürütülmesinde iĢletmelerin uygulaması gereken politikalar vardır. Bu 

politikalar, müĢterilerin iĢletme ile ilgili bilgilere ulaĢması için gerekli altyapı 

oluĢturulmalıdır. Bilgi paylaĢımı açık, anlaĢılır ve Ģeffaf olmalıdır. ĠĢletmelerin 

sorumlu olduğu davranıĢlar yazılı bir mevzuat oluĢturularak müĢterilere 

sunulmalıdır. MüĢteriler ile çalıĢanlar arasındaki iliĢki nezaket kurallarına uygun, 

saygı çerçevesinde ve samimi olmalıdır. MüĢterilerden belirli periyotlarla hizmet 

hakkındaki geri bildirimleri, tavsiyeleri ve önerileri dikkate alınmalıdır. Bu 

politikalar iĢletmelerin müĢteri değeri oluĢturması ve arttırması için faydalı olacaktır 

(Yi ve Gong, 2013). Ayrıca, iĢletmelerin müĢteri değeri yaratması ve uygulama 

sürecini baĢarılı bir Ģekilde yönetmesinin olumlu yönde kazançları olacaktır. Bunlar, 

hizmet kalitesinin yükselmesi, müĢteri memnuniyetinin artması ve yeniden satın 

alma davranıĢının ortaya çıkması gibi unsurlardır.  

1.8.1. Algılanan Değer  

Algılanan değer, ilk olarak 1970‟li yıllarda pazarlama alanında ortaya çıkmıĢ 

ve iĢletmelerin politikalarında yer alan bir kavram haline gelmiĢtir (Carlson ve ark., 

2016; Um ve Yoon, 2020). Bu kavram, literatürde “değer, tüketici değeri, müĢteri 

değeri, hizmet değeri” gibi isimlerle hayatımıza girmiĢ ve son olarak “algılanan 

değer” olarak adlandırılmıĢtır (Shapiro ve ark., 2019). Ayrıca, algılanan değer 

genellikle hizmet pazarlaması alanında yer alan tüketim ve müĢteri faktörlerine 

dikkat çekmekte ve bu faktörleri etkileyen değiĢkenler üzerinde çalıĢmalar 

yapılmaktadır (Boksberger ve Melsen, 2011; Tian ve ark., 2021). Hizmetin faydasına 

iliĢkin müĢterilerin genel değerlendirmesi olarak ifade edilmektedir (Zeithaml, 

1988). Bir baĢka tanımda ise müĢterinin satın aldığı ürünün performansına iliĢkin 

algısı ile ürünü satın alma maliyeti arasındaki karĢılaĢtırma olarak 

nitelendirilmektedir (Li ve ark., 2020).  
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Algılanan değerin özünde algılanan faydalar ile algılanan kayıplar arasındaki 

denge yatmaktadır (Petrick, 2002). ĠĢletmeler, algılanan değer düzeyini ölçerek 

müĢterilerin davranıĢsal sonuçlarını tespit etmeye çalıĢırlar (Baek ve ark., 2020; 

Jones ve ark., 2019; Kim ve ark., 2020). Algılanan değer, müĢterilerin biliĢsel 

tutumlarını ve davranıĢsal yönelimlerini yansıttığı için önemli bir faktör olarak 

değerlendirilmektedir. MüĢterilerin pozitif yönde etkilenen davranıĢsal niyetlerini de 

ortaya çıkarmaktadır (Ma ve Kaplanidou, 2019). 

Bundan dolayı, algılanan değer moderneleĢen dünyada hızlı bir Ģekilde geliĢim 

göstererek birçok sektörde stratejik politika ve planlamaların odak noktası olmuĢtur. 

Bunun sebebi, hizmet sektörünün yaygınlaĢması, globalleĢme ve müĢteri 

farkındalığının artmasıdır (Havitz, 2000). MüĢteri farkındalığının artmasıyla 

iĢletmelerin müĢteri değeri yaratması ve devamlılık sağlaması için algılanan değer 

vazgeçilemez bir unsurdur (Tian ve ark., 2021). Algılanan değer, iĢletmelerin ön 

plana çıkmasında, tanıtılmasında ve sürekliliğinin korunmasında dikkat edilmesi 

gereken bir kavramdır (Chiu ve ark., 2019).  

Algılanan değerin baĢarılı bir Ģekilde yönetilmesi için kalite standartlarının, 

fiyat politikalarının, müĢteri de yarattığı duygusal durumun, hizmete ulaĢmak için 

haracadığı zamanın ve imajın hedef kitlenin özelliklerine göre planlanması 

gerekmektedir (Kim ve Zhang, 2019; Petrick, 2002). Algılanan değerin ortaya 

çıkmasında müĢteri sadakati, müĢteri memnuniyeti ve yeniden satın alma davranıĢı 

da belirleyici rol oynamaktadır (Armbrecht, 2021). Sonuç olarak, iĢletmelerin uzun 

vadede baĢarılı olması için algılanan değerin istikrarlı bir Ģekilde arttırılması ve 

müĢteri değerinin yaratılmasına yönelik sratejiler geliĢtirilmelidir (Chiu ve ark., 

2019; Tian ve ark., 2021). 

1.8.2. Algılanan Değer YaklaĢımları 

Algılanan değer ile ilgili araĢtırmalar incelediğinde iki boyutlu yaklaĢımın ön 

plana çıktığı görülmektedir (Armbrecht, 2021; Chiu ve ark., 2019; Li ve ark., 2020; 



58 
 

McDougall ve Levesque, 2000; Petrick, 2002; Silva ve ark., 2020; Tian ve ark., 

2021). Bunlar, tek boyutlu yaklaĢımlar ve çok boyutlu yaklaĢımlar olarak ifade 

edilmiĢtir. 

1.8.2.1. Tek Boyutlu YaklaĢımlar 

Tek boyutlu yapının temel alındığı birçok çalıĢma literatürde yer almaktadır 

(Chen ve Dubinsky, 2003; McDougall ve Levesque, 2000). Bu çalıĢmalarda 

algılanan değerin ortaya çıkmasında ve geliĢmesinde iĢletmelerin belirlediği fiyat 

politikası ve hizmet kalitesi standartları arasındaki etkileĢime vurgu yapmaktadır. 

ĠĢletmelerin etkili bir politika ortaya koyması için hitap ettiği hedef kitlenin 

özellikleri analiz edilerek ulaĢabileceği hizmet fiyatının uygunluğuna ve 

sürdürülebilirliğin sağlanması için hizmet kalitesinin arttırılmasının gerektiğini 

savunmaktadır (Swait ve Sweeney, 2000).  

Tek boyutlu yaklaĢımlar, hizmet alındıktan sonra oluĢan fayda ve satın alınan 

hizmet karĢılığı oluĢan maliyet arasındaki denge durumu olarak da ifade edilmektedir 

(Parasuraman ve Grewal, 2000). MüĢteri, hizmeti satın aldıktan sonra faydalı olarak 

değerlendirip fiyatını uygun ve ekonomik buluyorsa tek boyutlu yaklaĢım ortaya 

çıkmıĢ olacaktır. Tek boyutlu yaklaĢım, algılanan değerin ölçülmesi için hizmet 

kalitesi ve fiyat politikası faktörlerinin müĢteriler üzerinde yarattığı davranıĢsal 

duruma dikkat çekmektedir (Petrick, 2002).  

Alanyazındaki çalıĢmalarda algılanan değer fiyat-kalite veya fayda-maliyet 

arasındaki iliĢki olarak değerlendirilmektedir. Tek boyutlu yapıda, algılanan değerin 

oluĢması ve geliĢmesi için birçok faktörün uyumlu ve etkili çalıĢması gerekmektedir. 

Bu faktörler, hedef kitlenin ulaĢabileceği uygun fiyat planlaması ve hizmet kalitesi 

standartlarının müĢteri beklentilerini karĢılayacak düzeyde olmasıdır. Ayrıca, 

iĢletmelerin rekabet edebilmesi ve olumlu bir imaj yaratması için algılanan değerin 

belirli periyotlarda ölçülmesi ve eksikliklerin giderilmesini sağayan denetim 

mekanizmaları oluĢturulmalıdır. 
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1.8.2.2. Çok Boyutlu YaklaĢımlar 

Algılanan değer, çevresel faktörlerin etkisiyle müĢterilerin biliĢsel ve 

davranıĢsal yönelimleri sonucu ortaya çıkan çok yönlü bir yaklaĢımdır (Chiu ve ark., 

2019; Petrick, 2002). Son yıllarda algılanan değer ile ilgili çalıĢmaların birçoğunda 

çok boyutlu yaklaĢım kullanıldığı görülmektedir (Armbrecht, 2021; Silva ve ark., 

2020; Tian ve ark., 2021). Bundan dolayı, bu yaklaĢım algılanan değere daha geniĢ 

bir perspektiften bakılması gerektiğini savunmuĢtur. Satın alma aĢamalarının 

önemine dikkat çekmektedir. Algılanan değer ve bunun sonucunda yeniden satın 

alma davranıĢının oluĢması için satın alma öncesi, satın alma esnası ve satın alma 

sonrası müĢteri davranıĢlarının analiz edilmesi gerektiğine vurgu yapmaktadır (Li ve 

ark., 2020). 

ĠĢletmelerde algılanan değeri arttırmak için müĢterilere fayda getiren ve keyif 

almalarını sağlayan hizmetlerin oluĢturulması gerekmektedir. ĠĢletmelerin hizmet 

standartlarını planlarken; müĢterilerin beklentileri, ihtiyaçları ve istekleri 

doğrultusunda stratejik politikalar oluĢturulmalıdır (Li ve ark., 2020). Ayrıca, 

iĢletmelerin algılanan değeri istikrarlı bir Ģekilde geliĢtirmesi için müĢteri odaklı 

yönetim anlayıĢını benimsemeli ve müĢteri memnuniyetini arttırmalıdır (Armbrecht, 

2021). Algılanan değerin ölçülmesinde algılanan faydalar ve algılanan kayıplar 

arasındaki iliĢki belirleyici rol oynamaktadır. Algılanan faydanın içerisinde 

ekonomik, sosyal ve iliĢkisel faydalar yer almaktadır. Algılanan kayıplar da ise 

hizmetin fiyatı, harcadığımız zaman ve çaba faktörlerinden oluĢmaktadır. Algılanan 

faydalar ve algılanan kayıplar iĢletmelerin baĢarısını yansıtmaktadır (Kim ve Zhang, 

2019; Zhang ve ark., 2005). 

Çok boyutlu yaklaĢım, algılanan değer ile ilgili çalıĢmalarda literatürde sıklıkla 

kullanılan ve müĢterilerin satın alma davranıĢlarını derinlemesine inceleyen bir yapı 

olarak nitelendirilmektedir. ĠĢletmelerin etkili ve sürdürülebilir politika 

oluĢturabilmeleri için algılanan fayda ve algılanan kayıp faktörlerine önem vermeleri 

gerekmektedir. Bununla birlikte, iĢletmeler müĢterilerin satın alma sonrası fayda 
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yaratan ve haz uyandıran hizmetlerin yer alması için çaba göstermelidir. Bunun 

sonucunda, iĢletmeler rekabet üstünlüğünü ve kar oranını arttırmıĢ olacaktır. 

1.8.3. Algılanan Değerin Özellikleri 

Algılanan değer, iĢletmelerin varlıklarını devam ettirebilmesi, marka kimliği 

oluĢturması ve olumlu prestij yaratması için dikkat çeken ilk kavram olarak ön plana 

çıkmaktadır (Tian ve ark., 2021). Algılanan değerin anlaĢılması ve açıklanması için 

özelliklerinin bilinmesi gerekmektedir. Algılanan değerin beĢ özelliği vardır. Bu 

özelliklerin iĢletmeler tarafından stratejik planlama içerisinde yer alması ve 

uygulamada kullanılması gerekmektedir (Armbrecht, 2021; Li ve ark., 2020). Aksi 

takdirde rekabet etme, pazarda yer alma ve kar elde etme kabiliyetlerini 

gerçekleĢtirmeleri mümkün olmayacaktır. ĠĢletmeler algılanan değeri artırmak ve 

istikrarlı bir geliĢim sağlamak için özelliklerine gereken önemi vermelidir. AĢağıda 

algılanan değerin özellikleri ifade edilmiĢtir (Kim ve Zhang, 2019; Li ve ark., 2020; 

Petrick, 2002; Zhang ve ark., 2005);  

 Öznel duygular; algılanan değerin ilk özelliğidir. MüĢterilerin algılanan 

değeri öznel duygularından kaynaklanır. Her müĢterinin kiĢisel beklentileri, 

ihtiyaçları ve zevkleri farklıdır. Farklı yargı standartları da müĢterilerin algılanan 

değerini etkiler. Bundan dolayı, algı değiĢtikçe müĢterilerin algılanan değeri de 

değiĢecektir.  

 Dinamik çevre; algılanan değerin bir diğer önemli özelliğidir. MüĢterilerin 

algılanan değeri tek baĢına bireysel gereksinimlerin oluĢturduğu faktörlerden değil, 

aynı zamanda çevresel faktörlerden de etkilenerek Ģekillenmektedir. Aynı konunun 

farklı bir arka planı ve algılanan değeri vardır. 

 Çok boyutlu etkenler; algılanan değerin yalnızca maddi unsurların 

oluĢturduğu algılanma biçimi değil, duygusal ve toplumsal gibi maddi olmayan 

etkenlerinde algılanmasını içermektedir. 
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 Hiyerarşik gelişmeler; müĢteri tarafından algılanan değer kadelemeli bir 

geliĢim sürecini ifade etmektedir. Algılanan değerin ortaya çıkması için ilk olarak 

müĢterinin temel değerlerini gerçekleĢtirmesi gerekmektedir. Temel değerler tatmin 

edildikten sonra duygusal, sosyal ve diğer değerler ortaya çıkacaktır. 

 Karşılaştırma; müĢteri perspektifinden algılanan değerin oluĢumu, yalnızca 

müĢterinin faaliyetlere katılımı ve ödediği ücret ile ilgili karĢılaĢtırması değildir. 

Aynı zamanda rakipler ile karĢılaĢtırmasıdır. 

1.8.4. Algılanan Değerin Boyutları 

MüĢterilerin iĢletmeleri tercih etmelerini ve satın alma davranıĢı göstermelerini 

sağlayan algılanan değerin çeĢitli boyutları vardır (Tian ve ark., 2021). Bu boyutlar, 

müĢterilerin değer yaratma sürecinde iĢletmelerin hizmet standartlarını 

yansıtmaktadır. ĠĢletmelerin hizmet kalite standartları ile ilgili programlarını 

oluĢtururken algılanan değer boyutlarıyla uyumlu bir Ģekilde olmasına dikkat 

etmeleri gerekmektedir. Algılanan değer boyutlarının tatmin edilmesi iĢletmelerin 

hizmet kalitesi algısının, müĢteri memnuniyetinin ve yeniden satın alma davranıĢının 

artmasına yardımcı olacaktır. AĢağıda maddeler halinde algılanan değer boyutları 

detaylı bir Ģekilde açıklanmaya çalıĢılmıĢtır (Li ve ark., 2020; Mastromartino ve ark., 

2018; Sweeney ve Soutar, 2001);  

 Fonksiyonel değer, algılanan değerin ilk boyutudur. MüĢteriler için önemli 

bir itici güç olarak kabul edilmektedir. MüĢterilerin hizmeti satın almadan önce 

dikkat ettiği faktörlerden oluĢmaktadır. Bu faktörler, hizmetin fiyatı, uygunluğu, 

güvenilirliği gibi unsurları içermektedir. Bu boyut, müĢterinin iĢletmeden satın 

alacağı hizmetin özelliği ve niteliği noktasında bir değerlendirme yapma sürecidir. 

Ayrıca, algılanan değerin kalitesi ve algılanan değerin fiyatı arasında bir 

karĢılaĢtırma yapması için müĢteriye yardımcı olmaktadır. 
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 Sosyal değer, algılanan değerin bir diğer önemli boyutudur. MüĢterilerin 

iĢletme seçiminde kritik bir unsur olarak ön plana çıkmaktadır. Bu boyut, iĢletmenin 

hizmet kalitesi ve fiyatı gibi fonksiyonel değerine önem vermemektedir. MüĢteri, 

iĢletmeye veya iĢletmede tercih ettiği hizmetin popülerliği ve imajıyla ilgili 

faktörlere odaklanmaktadır. 

 Duygusal değer, müĢteri tarafından hizmet deneyimi sonucu ortaya çıkan 

duygusal durumun algılanan faydasıdır. Bu boyut, soyut ve içsel olarak dikkat 

çekmektedir. MüĢterilerin motivasyonlarını da doğrudan etkilemektedir. Bundan 

dolayı, müĢteri memnuniyeti ve yeniden satın alma davranıĢının oluĢması noktasında 

belirleyici rol oynamaktadır. 

 Deneyimsel değer, müĢterilerin iĢletmeden satın aldığı hizmeti kullandıktan 

sonra elde ettiği algılanan faydayı ifade etmektedir. MüĢteri davranıĢlarını olumlu 

veya olumsuz yönde etkilemektedir. ĠĢletmelerin hizmet deneyimini olumlu yönde 

etkilemek için hizmet kalitesini istikrarlı bir Ģekilde arttırması gerekmektedir.  

 Kişisel değer, algılanan değerin son boyutudur. MüĢterinin beklentileri, 

gereksinimleri ve arzuları doğrultusunda iĢletmeyi tercih etmesi sonucu oluĢan 

algılanan fayda olarak tanımlanmaktadır. MüĢterilerin iĢletmeden satın aldığı hizmeti 

kullandıktan sonra tatmin olması ve hizmet hakkında yeni bilgiler öğrenmesine 

yardımcı olmaktadır.  

1.8.5. Algılanan Değeri Etkileyen Faktörler 

Algılanan değer, iĢletmelerin stratejik planlanmalarını oluĢturuken dikkat ettiği 

ilk kavramlardan birisidir (Armbrecht, 2021; Li ve ark., 2020; Parasuraman ve 

Grewal, 2000; Petrick, 2002). Bundan dolayı, algılanan değerin arttırılması ve 

sürdürülebilir geliĢim sağlanması önemlidir. ĠĢletmelerde algılanan değerin ortaya 

çıkmasını etkileyen çeĢitli faktörler vardır. Bunlar; algılalanan kalite, algılanan fiyat, 
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algılanan risk ve algılanan fedakarlık olarak dört kategoriye ayrılmaktadır. AĢağıda 

bu faktörlerin açıklamasına yer verilmiĢtir. 

1.8.5.1. Algılanan Kalite 

Kalite, kusurlarından arındırılmıĢ ve hizmetin üstünlüğünün ön plana çıktığı bir 

olgudur (Gronroos, 2000). Bu nedenle, çok yönlü ve öznel bir kavram olma özelliği 

taĢımaktadır. Algılanan kalite, müĢterilerin hizmeti kullandıktan sonra ortaya çıkan 

değerlendirmesidir. Hizmet sunumunun müĢteri beklentilerini karĢılama derecesi 

olarak da ifade edilmektedir (Zopiatis ve ark., 2017). Algılanan kalite sıklıkla 

rekreasyon merkezlerinde, spor hizmeti sunan iĢletmelerde ve turizm alanlarında 

kullanılmaktadır (Armbrecht, 2021; Tian ve ark., 2021). 

Algılanan kalite, hizmetin etkili bir Ģekilde sunumu ve müĢteri beklentilerinin 

karĢılanması için iĢletmelerin önemli üzerinde durduğu bir politikadır (Byon ve ark., 

2013; Tian ve ark., 2021). Algılanan kalitenin ölçülmesi ve çözüm önerileri 

geliĢtirilmesi için birçok ölçüm aracı geliĢtirilmiĢtir (Brady ve ark., 2002; Gürbüz ve 

ark., 2005; Oh ve Kim, 2017). Bu ölçüm araçları ile müĢteri beklenti ve algıları 

arasındaki farkın yönü ve büyüklüğü tespit edilmektedir (Lam ve ark., 2005). Bunun 

sonucunda, iĢletmelerin eksik yönlerinin analiz edilmesine ve çözüm önerileri 

getirilmesine yardımcı olmaktadır. ĠĢletmelerin uzun vadede baĢarılı olması ve 

olumlu imaj yaratması için hizmet kalitesini yükselterek algılanan kaliteyi 

arttırmalıdır. 

1.8.5.2. Algılanan Fiyat 

Fiyat, müĢterilerin hizmeti satın almak için verdiği ücret olarak ifade 

edilmektedir (Zeithaml, 1988). Nesnel ve algılanan fiyat olarak iki kategoride 

incelenmektedir. Nesnel fiyat, hizmetin gerçek ücretini temsil etmektedir. Algılanan 

fiyat ise gerçek ücretin müĢteriler tarafından uygun ve makul olup olmadığının 
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değerlendirmesidir (Parasuraman ve Grewal, 2000). MüĢterilerin beklenti, ihtiyaç ve 

arzuları doğrultusunda tercih ettikleri hizmeti bulma çabasının içerisinde birçok 

etken yer almaktadır. Bu etkenler, hizmeti arama süresi, müĢterinin verdiği emek ve 

bilgi edinme çabası gibi unsurlar algılanan fiyatın oluĢmasında doğrudan etkili 

olmaktadır (Armbrecht, 2021; Petrick, 2002). 

Bu doğrultuda algılanan fiyat, müĢterilerin iĢletme tercihlerinde ve satın alma 

davranıĢlarında etkili bir faktör olarak dikkat çekmektedir (Tian ve ark., 2021). 

Algılanan değerin baĢarılı bir Ģekilde müĢteri tarafında algılanmasında algılanan fiyat 

ve algılanan kalite arasındaki uyum çok önemlidir (Swait ve Sweeney, 2000). 

ĠĢletmelerin fiyat ve kalite dengesine özen göstermesi gerekmektedir. Bunun 

sonucunda, müĢteri memnuniyeti ve yeniden satın alma davranıĢı ortaya çıkacaktır 

(Armbrecht, 2021).  

1.8.5.3. Algılanan Risk 

Risk kavramı, hizmeti satın alma davranıĢı gösteren müĢterinin 

karĢılaĢabileceği olumsuz durumları ifade etmektedir (Petrick, 2002). Algılanan risk, 

müĢterilerin hizmeti satın almadan önce kazançlarını ve kayıplarını değerlendirmesi 

sonucu ortaya çıkan duygusal durumdur. Algılanan risk faktörleri, parasal risk, 

sosyal risk, fonksiyonel risk, psikolojik risk, zamansal risk ve fiziksel risk olarak 

çeĢitlere ayrılmaktadır. Parasal risk, maddi olarak ödediği ücretin karĢılığını 

alamayacağı endiĢesi olarak tanımlanmakta ve diğer risk faktörlerinden daha etkili 

olduğu görülmektedir (Parasuraman ve Grewal, 2000). 

Algılanan risk, müĢterilerin satın alma davranıĢını gerçekleĢtirmesi noktasında 

doğrudan etkili olan bir unsurdur. ĠĢletmeler algılanan risk faktörlerini azaltmak için 

çaba göstermek zorundadır. Aksi takdirde varlıklarını devam ettirebilmeleri mümkün 

olmayacaktır (Chiu ve ark., 2019; Li ve ark., 2020). Algılanan risk faktörlerini 

ortadan kaldırmak için iĢletmelerin güvenilir olması, uzmanlaĢmıĢ bir yönetim 

kadrosuna sahip olması, malzemelerin yeterli ve verilen hizmetlerin kalite 
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standartlarının yüksek olması gerekmektedir. Bunun sonucunda, algılanan değerin 

artması ve satın alma davranıĢının ortaya çıkması için uygun ortam oluĢacaktır.  

1.8.5.4. Algılanan Fedakarlık 

Algılanan fedakarlık, müĢterinin hizmeti satın alma aĢamasında karĢılaĢacağı 

hizmetin fiyatı, bilgi edinme çabası, harcadığı süre, verdiği emek, hizmetin sunumu 

ve performansı gibi faktörlerin etkili olduğu bir durum olarak ifade edilmektedir 

(Parasuraman ve Grewal, 2000; Swait ve Sweeney, 2000). Ayrıca, algılanan 

fedakarlığın içerisinde hizmeti satın almak için katlanılan veya vazgeçilen parasal 

veya parasal olamayan unsurlarda yer almaktadır (Petrick, 2002). Bundan dolayı, 

iĢletmelerin oluĢturduğu fiyat ve kalite politikası müĢterilerin algılanan değer 

düzeyinin artmasında etkili olmaktadır (Tian ve ark., 2021). 

Bu bilgiler ıĢığında, iĢletmelerin devamlılık sağlaması ve kar oranını arttırması 

için algılanan fedakarlığı azaltmak zorunda olduğu söylenebilir. Bu nedenle, 

iĢletmelerde hizmet kalite standartlarının müĢteri beklentilerine göre tasarlanması ve 

uygulanması algılanan fedakarlığın azalmasına yardımcı olmaktadır (Li ve ark., 

2020). ĠĢletmeler, algılanan fedakarlığın azalmasına yönelik uzun vadeli politikalar 

oluĢturmalı ve müĢteri memnuniyeti ön planda olmalıdır (Armbrecht, 2021). Bunun 

sonucunda, algılanan değerin artması ve satın alma davranıĢının ortaya çıkması 

mümkün  olacaktır. 

1.8.6. Algılanan Değerin Hizmet Seçimine Etkisi 

ĠĢletmelerde algılanan değer kavramının önemi son yıllarda ön plana çıkmıĢtır 

(Tian ve ark., 2021). Hizmet alanında faaliyet gösteren iĢletmelerde algılanan değer, 

hizmet kalitesini ve yeniden satın alma davranıĢını doğrudan etkileyen bir faktör 

olarak dikkat çekmektedir (Parasuraman ve Grewal, 2000). Ayrıca, pazarlama 

alanında algılanan değerin yapısı rekabet avantajı elde etmek için en önemli 
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ölçütlerden biri olarak ifade edilmiĢtir (Li ve ark., 2020). ĠĢletmeler pazarlama 

stratejilerini oluĢtururken algılanan değerin müĢteri tarafından algılanma biçimini 

analiz etmek zorundadır. Bunun soucunda, iĢletmeler yeni müĢteri kazanmak için 

baĢarılı bir pazarlama anlayıĢı benimsemiĢ olurlar (Armbrecht, 2021).  

ġekil 1.6‟da algılanan değerin hizmet seçimine etkisi ile ilgili kavramsal bir 

model sunulmuĢtur. Bu model de bir hizmetin değerlendirilmesinde algılanan 

değerin oynadığı roller üzerinde durulmuĢtur. Hizmet kalitesi algısı, müĢterilerin 

iĢletmeyi kullanmadan önce oluĢan ve satın alma davranıĢına yol açan bir faktördür. 

MüĢteri hizmeti satın aldıktan sonra hizmetin sunumu ve performası sonucu hizmet 

deneyimi oluĢmaktadır. Hizmet deneyimi, algılanan değerin ortaya çıkmasında 

doğrudan etkilidir. Hizmet deneyimi olumlu bir Ģekilde değerlendirilirse algılanan 

değer de pozitif yönde etkilenecektir. Algılanan değerin yaratılmasında etkili olan 

çeĢitli faktörler vardır. Bu faktörlerden birincisi davranıĢsal değerdir ve iĢletmede 

çalıĢanların müĢteriye davranma biçimi ile ilgili bir unsuru ifade eder. ÇalıĢanlar, 

müĢterilere karĢı saygılı ve nezaket kurallarına uygun Ģekilde davranmalıdır (Petrick, 

2002).  

Bir diğeri parasal değer, müĢterinin algılanan fiyat ve algılanan kalite arasında 

oluĢan denge ve uyum sürecini yansıtmaktadır. Duygusal tepki, müĢterinin hizmet 

deneyimi sonucu yaĢadığı duygusal durumları ifade etmektedir. Kalite, müĢterilerin 

yeniden satın alma davranıĢlarında etkili bir faktördür. ĠĢletmelerde hizmet kalite 

standartlarının müĢteri beklenti, ihtiyaç ve istekleri doğrultusunda belirlenmesi 

gerekmektedir (Petrick, 2002). Son olarak, iĢletmenin imajı yeni müĢteri kazanmak 

ve var olan müĢteriyi elde tutmak için önemli bir unsurdur. Algılanan değerin baĢarılı 

bir Ģekilde oluĢturulması ve sürdürülmesi için bu faktörlerin müĢteri tarafından 

olumlu algılanması gerekmektedir. Bunun sonucunda, yeniden satın alma niyeti 

ortaya çıkacak ve müĢteri iĢletme hakkında çevresine olumlu geri bildirim verecektir 

(Parasuraman ve Grewal, 2000). 
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ġekil 1.6. Hizmet seçimi sürecinde algılanan değerin etkisi (Petrick, 2002). 

1.9. Tüketim Kavramı 

Tüketim kavramı, insanların var oluĢuyla birlikte ortaya çıkan bir olgu olarak 

dikkat çekmektedir (Armbrecht, 2021; Silva ve ark., 2020). Özellikle 20. yüzyılda 

hizmet sektöründe ve pazarlama alanında yaĢanan geliĢmelerden etkilenerek ön plana 

çıkmıĢtır (Tian ve ark., 2021). Tüketim, insanların oluĢturduğu ve uyguladığı bir 

davranıĢ veya değerler sistemi olarak ifade edilmektedir (Byon ve ark., 2013). Bir 

baĢka tanımda ise insanların ihtiyaçları veya arzuları doğrultusunda ve tatmin olmak 

için bir ürün veya hizmeti satın alma eğilimi göstermesidir (Mastromartino ve ark., 

2018). Tüketim maddi veya manevi Ģekilde gerçekleĢebilir. Maddi yönü, somut, elle 

tutulan veya görülen karĢılıklı bir alıĢveriĢ sürecini yansıtmaktadır. Manevi yönü, 
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soyut ve gözle görülemeyen bir duygusal durumu ifade etmektedir. Ayrıca, bireyin 

bir ürün veya hizmete belirli manevi anlamlar yüklemesi ve tüketim davranıĢı sonucu 

olumlu duygular yaĢaması olarak nitelendirilmektedir (Chiu ve ark., 2019). 

Tüketim davranıĢı insanların sosyal, kültürel ve toplumsal isteklerini 

gerçekleĢtirmek için belirleyici rol oynamaktadır. Bundan dolayı, geliĢmiĢ ve 

geliĢmekte olan toplumlarda tüketim davranıĢı hızla artmaktadır (Mastromartino ve 

ark., 2018). Hizmet sektöründe yer alan iĢletmeler, tüketim davranıĢını arttırmak ve 

yeniden tüketim davranıĢını ortaya çıkarmak için stratejik planlamalar yapmak 

zorundadır (Vieira ve Ferreira, 2017). Bununla birlikte, iĢletmeler rekabet avantajını 

elde etmek ve pazar payınını arttırmak için tüketim davranıĢlarına özen göstermesi 

ve tüketim davranıĢını geliĢtirmek için programlar oluĢturması gerekmektedir 

(Zopiatis ve ark., 2017). 

Bu doğrultuda, tüketim kavramı geçmiĢten günümüze kadar gelen ve önemi 

gittikçe artan bir faktör olarak vurgulanmaktadır (Duan ve ark., 2020). GloballeĢme 

ve teknolojinin geliĢmesi ile birlikte hizmet alanında faaliyet gösteren iĢletmelerin 

sayısı artmıĢtır. Bu nedenle, tüketim davranıĢının değeri ortaya çıkmıĢtır. Ġnsanlar 

ihtiyaçları, beklentileri ve istekleri doğrultusunda kalitesi yüksek ürün veya 

hizmetleri tüketme eğilimindedir (Li ve ark., 2020; Theodorakis ve ark., 2019). 

ĠĢletmelerin belirlediği fiyat politikası da tüketim davranıĢını etkileyen bir gösterge 

olarak dikkat çekmektedir. ĠĢletmeler stratejik planlama yaparak tüketim ve yeniden 

tüketim davranıĢını ortaya çıkarmak için çaba göstermek zorundadırlar. Bunun 

sonucunda, rekabet edebilme kapasitesini ve kar oranını arttırmıĢ olacaklardır (Ma ve 

Kaplanidou, 2019). 

1.9.1. Spor Tüketim DavranıĢı 

Spor etkinliklerinde, müĢterilerin etkinliğe katılım sonrası yeniden 

gerçekleĢmesi beklenen kavram spor tüketim davranıĢıdır (Silva ve ark., 2020). 

Seyirciler ve taraftarlar gibi pasif katılımcılar veya aktif katılımcılar tarafından satın 
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alınan hizmet ile ilgili çeĢitli ürün ve hizmetleri ifade eder. Bu kavram, bireylerin 

spor etkinliğine katılımı sonucu yeniden aynı hizmeti satın alma niyeti olarak da 

tanımlanabilir (Tian ve ark., 2021). Spor tüketimi, aktif ve pasif veya doğrudan 

(direct) ve dolaylı (indirect) tüketim olarak çeĢitlere ayrılmaktadır. Aktif seyirci 

tüketimi, oyunlara katılım gösteren ve tuttuğu takımın ticari ürünlerini ve lisanslı 

giysilerini satın alan kiĢilerdir. Aktif seyirci tüketimi, maçlara düzenli olarak katılım 

gösteren ve taraftarı olduğu takımın forma, atkı gibi ürünlerini satın alan bireylerden 

oluĢmaktadır (Phonthanukitithaworn ve Sellitto, 2018).  

Pasif seyirci tüketimi, spor etkinliklerinin çeĢitli Ģekillerde tüketilmesi 

anlamına gelmektedir. Pasif seyirci tüketiminde, birey aktif rol oynamamaktadır. 

Taraftarı olduğu takımın maçlarını televizyon, radyo, gazete, dergi ve internet gibi 

medya araçlarını kullanarak izlemek veya takip etmek örnek olarak verilebilir 

(Mastromartino ve ark., 2018). Doğrudan tüketim, yarıĢmalara katılan, sağlık ve 

zindelik kulüplerine üye olan ve rekreasyonel etkinliklerde aktif rol oynayan 

kiĢilerdir. Dolaylı tüketim, sportif veya rekreasyonel etkinliklere seyirci olarak 

katılan, maçların TV izlenmesi veya sportif yayınların okunması gibi örnekler 

verilebilir (Kim ve ark., 2020).  

Spor etkinliklerine katılım bireyleri daha bilinçli ve ilgili hale getirmektedir. 

Bununla birlikte, sporun tanınması ve yeni bilgiler öğrenilmesine yardımcı 

olmaktadır. Ülkelerin uluslararası imajını güçlendirmekte ve sağlıklı bir genç kuĢağın 

yetiĢmesi için teĢvik edici olmaktadır (Silva ve ark., 2020). Ülkelerin spor 

etkinliklerine katılım düzeylerinin yeterli olup olmadığının ölçülmesi gerekmektedir 

(Churilov ve Flitman, 2006). Bu doğrultuda, Olimpiyat gibi uluslararası geçerliliği 

olan spor etkinliklerinin sayısı bir değerlendirme yapmak için ölçüt olarak kabul 

edilmektedir. Olimpiyat organizayonları, ülkelerin sağlık, sosyal ve ekonomik 

geliĢimlerine katkıda bulunmaktadır. Ayrıca, kendi ülkelerinin kültürel değerleri 

hakkında insanların fikir sahibi olmalarına yardımcı olmaktadır (Armbrecht, 2021; 

Grix, 2008).  
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GeliĢmiĢ ülkelerin, spor etkinliklerine yönelik yatırım felsefesi spor tüketim 

davranıĢı döngüsü olarak adlandırılmaktadır (Grix ve Carmichael, 2012). Bu 

döngüye göre, büyük spor etkinliklerinin düzenlenmesi ülkeye uluslararası bir prestij 

getirmekte ve ulusal kimliği pekiĢtirmektedir. Spor etkinliklerine katılım sonucu 

insanların duyguları ve psikolojik iyi oluĢları olumlu yönde etkilenmektedir. Bu 

etkinlikler, genç kuĢağın bakıĢ açısını değiĢtirmekte ve spor etkinliklerine katılımı da 

arttırmaktadır. Büyük ölçekli spor etkinlikleri; bölgenin ekonomik kalkınmasına, 

sosyal değerler kazanmasına ve sağlık bilincinin ortaya çıkmasına da katkı 

sağlamaktadır (ġekil 1.7). 

 

 

 

 

 

ġekil 1.7. Spor tüketim davranıĢı döngüsü (Grix ve Carmichael, 2012). 

Etkinlik yöneticileri veya iĢletmecilerin, rekabet avantajı sağlayabilmesi ve kar 

elde edebilmesi için spor tüketim davranıĢını ortaya çıkarmak zorundadırlar (Chiu ve 

ark., 2019). Spor tüketim davranıĢının ortaya çıkmasında algılanan değer belirleyici 

rol oynamaktadır (Havitz, 2000). Ayrıca, spor tüketim davranıĢının diğer belirleyici 

noktaları; hizmet kalitesi, müĢteri bağlılığı ve yeniden satın alma niyeti gibi faktörler 

de etkilidir (Ma ve Kaplanidou, 2018). Bundan dolayı, spor hizmeti sunan 

iĢletmelerin, spor etkinliğine olan müĢteri memnuniyetinin sağlanması, kalite 

standartlarının geliĢtirilmesi, algılanan değer düzeyinin arttırılması ve yeniden spor 

tüketim davranıĢının ortaya çıkartılması için stratejik planlamalar yapması 

gerekmektedir (Armbrecht, 2021; Tian ve ark., 2021). Sonuç olarak, ülkelerin spor 
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tüketim davranıĢını teĢvik etmek için spor politikaları oluĢturmaları ve 

uygulamalarının birçok kazanımı söz konusu olacaktır. Bu kazanımlar, spor 

etkinliklerine ilgi ve katılımın artması, sağlıklı bir nesilin ortaya çıkması ve ülkelerin 

uluslararası tanınırlığının artmasına katkısı olacaktır (Silva ve ark., 2020). 

1.9.2. Spor Tüketim DavranıĢı Karar Verme Süreci 

Son yıllarda spor etkinliklerine katılım sayısının artmasıyla birlikte iĢletmeler 

spor tüketim davranıĢını arttırmak ve devamlılığı sağlamak için stratejiler 

geliĢtirmekte ve kapsamlı planlamalar yapmaktadır (Tian ve ark., 2021). ĠĢletmelerin 

uzun vadeli politika ve programlarını oluĢtururken spor tüketim davranıĢı karar 

verme aĢamalarına gereken önemi vermeleri gerekmektedir (Duan ve ark., 2020). 

Ayrıca, satın alma süreci bir sonuç olarak değil, bir süreç olarak değerlendirilmelidir. 

Bu nedenle, hedef kitle analizleri ve fizibilite çalıĢmaları yapılmalıdır (Chiu ve ark., 

2019). MüĢterilerin spor tüketim davranıĢı göstermesi için karar verme aĢamalarını 

baĢarılı bir Ģekilde uygulaması  gerekmektedir (Zhang ve ark., 2011). MüĢterinin 

karar verme süreci beĢ aĢamalıdır. Bu aĢamalar; ihtiyacın ortaya çıkması, 

seçeneklerin belirlenmesi, seçeneklerin değerlendirilmesi, tüketim davranıĢı, yeniden 

tüketim davranıĢı olarak kategorilere ayrılmaktadır. AĢağıda maddeler halinde bu 

aĢamalar detaylı bir Ģekilde açıklanmaya çalıĢılmıĢtır (Byon ve ark., 2013; Silva ve 

ark., 2020; Trail ve ark., 2003); 

 Ġhtiyacın ortaya çıkması ilk aĢamadır. Bu aĢama müĢterinin beklenti, ihtiyaç 

ve arzuları doğrultusunda hizmet tüketim davranıĢının baĢlangıcını yansıtmaktadır. 

Örneğin, müĢteriler bir spor etkinliğene arkadaĢlık kurmak, sosyalleĢmek, mutlu 

olmak veya rahatlamak için katılma eğilimi göstermektedirler. Bundan dolayı 

manevi bir ihtiyaç ortaya çıkmaktadır. MüĢteriler ilgi alanlarına göre bu ihtiyacı 

karĢılamak için etkinliği kapsamlı bir Ģekilde araĢtırırlar, analiz ederler ve 

değerlendirirler. 
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 Seçeneklerin belirlenmesi, karar verme sürecinin ikinci basamağıdır. Bu 

aĢamada müĢteri beklenti, gereksinim ve istekleri doğrultusunda seçenekler 

belirlemektedir. Seçenekleri belirlerken katılmak istediği etkinliğin fiyatı, ulaĢımı, 

konumu ve spor branĢı gibi faktörlere dikkat ederek büyük ölçekli veya küçük 

ölçekli etkinliklerin listesini oluĢturmaktadır. 

 Seçeneklerin değerlendirilmesi aĢaması müĢterinin etkinlik listesi içerisinde 

bireysel ve çevresel unsurlara dikkate ederek kendisi için en uygun ve makul 

etkinliği tercih etmesidir.  

 Tüketim davranıĢı, müĢterinin tercih ettiği hizmeti satın alması olarak 

değerlendirilmektedir. Tüketim davranıĢının ortaya çıkması için algılanan kalite ve 

algılanan kayıplar arasında denge kurulması gerekmektedir. Bunun sebebi müĢteri 

beklentilerini veya ihtiyaçlarını tatmin eden  kalite standartı yüksek hizmet veren 

etkinliklere yönelmektedir. 

 Yeniden tüketim davranıĢı, iĢletmelerin varlıklarını sürdürebilmeleri, pazar 

payını arttırabilmeleri ve marka kimliğine ulaĢabilmeleri için vazgeçilmez bir 

unsurdur. Bundan dolayı iĢletmeler hizmet kalite standartlarını, algılanan değer 

düzeylerini ve müĢteri memnuniyetleri arttırmak için stratejik planlamalar 

yapmalıdır. 

1.9.3. Spor Tüketim DavranıĢını Etkileyen Faktörler 

ĠĢletmelerin baĢarılı bir yönetim anlayıĢı benimsemesi ve müĢteri taleplerini 

tespit etmesi için spor tüketim davranıĢını etkileyen faktörleri analiz etmesi ve çözüm 

önerileri geliĢtirmesi gerekmektedir (Armbrecht, 2021). Spor etkinliklerine katılımın 

müĢteriler üzerinde birçok olumlu kazanımı vardır. Bu kazanımlar; insanların 

sosyalleĢmesi, kültürel değerlerin aktarımı, bireysel yeteneklerin keĢfedilmesi ve 

yaĢam doyumunun artmasına katkısı olmaktadır (Downward ve Rasciute, 2011; Silva 
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ve ark., 2020). AĢağıda spor tüketim davranıĢını etkileyen faktörler baĢlıklar halinde 

sınıflandırılmıĢtır. 

         1.9.3.1. Kültürel Faktörler 

Kültür kavramı toplumların oluĢumlarında ve geliĢimlerinde etkili olan bir 

unsur olarak ifade edilmektedir. Toplumların insanlara bıraktığı bir değerler sistemi 

olarak tanımlanmaktadır (Sibson ve Stanway, 2020). Ayrıca, bütün toplumların 

kültürel değerlerini yansıtan yazılı ve yazısız normları vardır (Mackintosh ve ark., 

2018). Kültür, insanların inançlarını, geleneklerini ve adetlerini yansıtmaktadır. 

Bundan dolayı, bir toplumu veya toplumda yaĢayan insanları analiz etmek için 

kültürel değerlerini öğrenmek gerekmektedir (Maniam ve Brown, 2020). 

KüreselleĢme ve teknolojik geliĢmelerin etkisiyle spor etkinliklerine olan 

katılım ve ilgi gün geçtikçe artmaktadır (Silva ve ark., 2020). Spor etkinliklerine 

katılımın kültürel yönden sağladığı birçok fayda vardır. Bu faydalar; kültürel hayatın 

zenginleĢmesine, kültürel farkındalığın oluĢmasına, kültürel uyumun ve farklı 

kültürlerin öğrenilmesine katkı sağlamaktadır (Sibson ve Stanway, 2020). Spor 

etkinliklerinde, kültürel etkileĢim bireylerin sosyal yaĢama daha kolay uyum 

sağlamasına ve aidiyet duygusunu hissetmesine de yardımcı olmaktadır (Fenton ve 

ark., 2017). 

Spor etkinliklerinin düzenlenmesi ve katılımın sağlanması kültürel etkileĢimin 

gerçekleĢmesi için önemli rol oynamaktadır (Yamaguchi ve ark., 2015). Spor 

organizasyonlarına ev sahipliği yapan bölge ve ülkelerin kültür aracılığıyla toplumsal 

bütünleĢmeye de birçok olumlu katkısı olmaktadır (Strandbu ve ark., 2020). Bu 

nedenle, spor etkinlikleri kültürlerin tanıtımı ve aktarımı noktasında ülkelerin 

prestijini güçlendiren bir araç olarak kullanılmaktadır (Gilchrist ve Wheaton, 2017). 

Büyük ölçekli spor etkinlik sayısının ve katılımının arttırılması için stratejik 

planlamalar yapılmalıdır. 
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1.9.3.2. Sosyal Faktörler 

Spor etkinliklerine katılımda, sosyal faktörler önemli bir unsur olarak ön plana 

çıkmaktadır. MüĢteriler etkinliğe katılım davranıĢı göstermeden yakın çevresinin 

düĢüncesini öğrenme eğilimi içindedir. Etkinliğe katılımda etkili bir ölçüt olarak 

dikkat çekmektedir (Mackintosh ve ark., 2018). Spor etkinliklere katılan bireylerin 

sosyal yönden kazanımları da olmaktadır. Bu kazanımlar; ilk olarak sosyal yaĢamı 

Ģekillendirmekte, bireylerin farklı insanlarla etkileĢim içinde olmasına, 

sosyalleĢmesine ve özgüven kazanmasına yardımcı olmaktadır (Fenton ve ark., 

2017). Ayrıca, toplumsal birlik ve beraberliğin pekiĢmesine, bireylerin 

rahatlamasına, stresten uzaklaĢmasına, birlikte eğlenmesine ve hareket etmesine 

katkı sağlamaktadır (Sibson ve Stanway, 2020).  

Bu doğrultuda, spor etkinliklerine katılım davranıĢı gösteren bireylerin sosyal 

yönden geliĢimlerine birçok olumlu etkisi olmaktadır. Spor etkinlikleri, toplumsal 

kaynaĢmanın ve bütünleĢmenin sağlanması için çaba göstermektedir (Strandbu ve 

ark., 2020). Bundan dolayı, sosyal yönden geliĢmiĢ ve farkındalık duygusu yüksek 

bir toplumun ortaya çıkması için spor etkinlikleri uygun bir zemin oluĢturmaktadır 

(Armbrecht, 2021). Sonuç olarak, hükümetlerin ve ilgili kurumların spor 

etkinliklerine katılımı teĢvik etmek için spor politikaları belirlemesi ve uygulaması 

gerekmektedir (Tian ve ark., 2021). 

1.9.3.3. Ekonomik Faktörler 

Ekonomi, geçmiĢten günümüze kadar geliĢim kaydeden, çok yönlü ve bütüncül 

bir olgu olarak dikkat çekmektedir. Ġnsanların hayatlarını devam ettirmek veya arzu 

duyduğu Ģeyleri satın almak için kullanan bir üretim mekanizması olarak 

tanımlanmaktadır (Li ve ark., 2020; Theodorakis ve ark., 2019). Ekonomi, hizmet 

sektörlerinde faaliyet yürüten iĢletmelerin etkili ve verimli çalıĢmasını sağlayan 

temel unsurlardan da birisidir. ĠĢletmelerin ekonomi yatırımlarının içerisinde, 
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sürdürebilir eylem planları ve kaliteli hizmet üretimi belirleyici rol oynamaktadır 

(Meeprom ve Silanoi, 2020). 

GeliĢmiĢ ve geliĢmekte olan ülkelerin oluĢturduğu politikalar spor 

etkinliklerinin yaygınlaĢmasını teĢvik etmektedir. Gençlerin spor etkinliklerine 

katılım göstermesi için gerekli altyapının oluĢturulması ve ekonomik yatırımların 

yapılması yönünde çalıĢmalar yapılmaktadır (Balish ve ark., 2016). Bununla birlikte, 

spor etkinlikleri ülkelerin ekonomik yönden geliĢmine fayda sağlamak amacıyla 

önemli bir görev üstlenmektedir. Spor etkinlikleri sayesinde bölgenin istihdam ve 

refahı artmaktadır (Mackintosh ve ark., 2018). 

Spor etkinliklerinin ekonomik boyutu spor tüketim davranıĢını etkileyen 

önemli bir faktördür. Sosyo ekonomik düzeyi orta ve düĢük bölgelerin etkinliklere 

katılması için ülkelerin spor politikası oluĢturması gerekmektedir (Chiu ve ark., 

2019). Ayrıca, spor etkinlikleri sporcuların ve seyircilerin katılımı ile bir istihdam 

alanı oluĢturmaktadır. Bu nedenle, spor etkinliği düzenlenen bölgenin ekonomik 

kalkınmasına faydalı olmaktadır (Tian ve ark., 2020). Büyük ölçekli spor 

etkinliklerinin sayısının arttırılması için ekonomik kaynakların etkin bir Ģekilde 

kullanılması önemli bir unsurdur. Stratejik planlama, uzmanlaĢma ve denetim 

mekanizmalarının iĢlevselliği de ön plana çıkarılmalıdır (Silva ve ark., 2020).  

1.9.3.4. KiĢisel Faktörler 

KiĢisel faktörler, spor tüketim davranıĢının ortaya çıkmasında etkili olan bir 

diğer unsur olarak dikkat çekmektedir. KiĢisel faktörlerin içerisinden, bireyin yaĢı, 

yaĢam stili, mesleği, ekonomik durumu ve benliği gibi etmenler yer almaktadır 

(Vieira ve Ferreira, 2017; Zopiatis ve ark., 2017). Ġlk olarak, yaĢ faktörü spor 

etkinlikleri düzenleyen yöneticiler veya organizatörlerin önem vermesi gereken bir 

unsurdur. Bu durumun sebebi, bireyler yaĢ aldıkça beklenti, ihtiyaç ve arzuları 

değiĢmektedir. Bundan dolayı, iĢletmenin stratejik planlama oluĢtururken yaĢ 

aralığına dikkat etmesi gerekmektedir (Fenton ve ark., 2017). Bir diğer kiĢisel faktör, 
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bireyin mesleğidir. MüĢterileri detaylı bir Ģekilde analiz etmek için mesleğini 

öğrenmek gerekmektedir. Meslek tanımı, iĢletmelerin politikalarını belirleyebilmesi 

için önemli bir ölçüt olarak değerlendirilmektedir (Ma ve Kaplanidou, 2019).  

Ekonomik durum, spor etkinliklere katılım noktasında etkili bir faktördür. 

Bireylerin etkinlik tercihi yapmasında ekonomik durumu belirleyici olmaktadır. 

ĠĢletmelerin belirlediği fiyat politikası, müĢterinin bütçesine uygun olmasına özen 

gösterilmelidir (Silva ve ark., 2020). YaĢam stili, bireyin ilgi alanları, düĢünce ve 

davranıĢlarını yansıtan bir gösterge olarak değerlendirilmektedir. ĠĢletmelerin hitap 

ettiği hedef kitlenin ilgi alanlarına yönelik etkinlikler oluĢturması spor tüketim 

davranıĢının artması noktasında etkili bir faktör olacaktır (Armbrecht, 2021). 

ĠĢletmelerin müĢterilerin kiĢilik özelliklerine yönelik politikalar oluĢturması ve 

uygulaması gerekmektedir (Mackintosh ve ark., 2018). 

Spor tüketim davranıĢının ortaya çıkması için kiĢisel faktörlerin analiz 

edilmesine ve stratejik planlama içerisinde yer almasına yönelik çalıĢmaların 

yapılması önemlidir (Tsitskari ve ark., 2017). Ayrıca, müĢterilerin demografik 

özellikleri sonucunda etkinlik programlarının oluĢturulmasına özen gösterilmelidir. 

ĠĢletmelerin rekabet avantajını elde etmesi ve olumlu imaj yaratması için müĢterilerin 

tutum ve davranıĢlarının tespit edilmesi belirleyici rol oynamaktadır. Bunun 

sonucunda, spor tüketimi ve yeniden tüketim davranıĢının artması kolaylaĢacaktır (Li 

ve ark., 2020).  

1.9.3.5. Psikolojik Faktörler 

Psikoloji, insanların zinhinde oluĢan düĢüncelerini etkileyen duygusal bir 

durumun davranıĢsal göstergesi olarak ifade edilmektedir (Biscaia ve ark., 2012). 

Psikolojik unsurlar, spor tüketim davranıĢını doğrudan etkileyen etmenlerdir. Bu 

nedenle, spor hizmeti sunan iĢletmelerin temel amacı etkinliğe katılan müĢterilerin 

keyif alması, mutlu olması ve tatmin olması gibi biliĢsel ihtiyaçların yerine 

getirilmesidir. ĠĢletmelerin, müĢterileri etkinliğe katılma noktasında motive etmesi 
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önemli bir faktördür  (Duan ve ark., 2020). Aksi takdirde yeniden spor tüketim 

davranıĢının ortaya çıkması mümkün olmayacaktır. Ayrıca, iĢletmelerin varlıklarını 

uzun süre devam ettirebilmeleri ve marka kimliği oluĢturabilmeleri zorlaĢacaktır. Bu 

sebeple, iĢletmelerin müĢteri odaklı sratejiler yapmaları ve müĢterilerin duygusal 

beklentilerini karĢılamak için çaba göstermeleri gerekmektedir (Balish ve ark., 2016; 

Wu ve ark., 2016). 

ĠĢletmelerin baĢarılı bir politika ortaya koyabilmesi ve devamlılığı 

sağlayabilmesi için psikolojik faktörlere önem vermelidir. ĠĢletmeler, müĢterilerin 

duygusal beklenti, ihtiyaç ve arzularını analiz etmeli ve tatmin edecek etkinlik 

planlaması yapmalıdır. (Tian ve ark., 2021; Tzetzis ve ark., 2014). Bunun sonucunda, 

müĢterilerin haz alması, memnun olması, rahatlaması, stresten uzaklaĢması ve 

motive olması gibi olumlu duygu durumları ortaya çıkacaktır. ĠĢletmelerin kar 

oranını arttırması ve olumlu imaj oluĢturması için de uygun ortam oluĢacaktır 

(Armbrecht, 2021; Li ve ark., 2020). 

1.9.4. Spor Tüketim DavranıĢının ĠĢletmeler Açısından Önemi 

Son yıllarda spor endüstrisinin geliĢmesi ve büyümesi ile iĢletmelerin rekabet 

edebilme, varlığını koruyabilme, pazar payını arttırabilme, marka değerine 

ulaĢabilme ve olumlu imaj yaratabilmeleri için spor tüketim davranıĢı belirleyici rol 

oynamaktadır (Silva ve ark., 2020). Spor tüketim davranıĢı, iĢletmelerin stratejik 

planlama sonucunda gerçekleĢmesini arzuladığı bir unsurdur. Bu nedenle, iĢletmeler 

için spor tüketim davranıĢı devamlılık açısından önemli bir faktör olarak dikkat 

çekmektedir (Theodorakis ve ark., 2019; Tian ve ark., 2021). 

Spor tüketim davranıĢının oluĢması ve istikrarlı bir Ģekilde devam edebilmesi 

için birçok değiĢkenin etkileĢim içerisinde olması gerekmektedir. Bu değiĢkenler; 

hizmet kalitesi, algılanan değer, müĢteri memnuniyeti ve müĢteri sadakati olarak ön 

plana çıkmaktadır (Armbrecht, 2021; Gürbüz ve Gücal; 2020). ĠĢletmelerin hizmet 

kalite standartlarını yükseltmesi, müĢteri değeri yaratması, müĢteri sadakatini ve 
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müĢteri memnuniyetini arttırması için gerekli altyapı çalıĢmalarını yapması 

gerekmektedir (Tian ve ark., 2021). 

Hizmet kalitesi standartlarını arttırmak için ilk olarak hedef kitle analizi 

yapılmalı, müĢteri beklenti, ihtiyaç ve istekleri tespit edilmelidir. Bununla birlikte, 

teknolojik geliĢmeler takip edilmeli ve kalite odaklı yönetim anlayıĢı 

benimsenmelidir (Gürbüz ve ark., 2012; Vieira ve Ferreira, 2017). MüĢterilerin 

algıladıkları hizmet değerini yaratmak için hizmet kalitesi ile fiyat politikası ve 

algılanan fayda ile algılanan kayıp arasında denge kurulmalıdır. MüĢterilerin 

etkinliğe ulaĢabileceği bir fiyat politikası ve fayda sağlayacak bir program 

belirlenmelidir. Ayrıca, iĢletme ve müĢteri arasında karĢılıklı anlayıĢ, iyi niyet ve 

güven duygusu oluĢturulmalıdır. MüĢteri sadakati ve müĢteri memnuniyeti yeniden 

spor tüketimi davranıĢının pozitif bir göstergesidir (Chiu ve ark., 2019).  

Spor hizmeti sunan iĢletmelerin rekabet üstünlüğünü yakalayabilmesi ve kar 

elde edebilmesi için spor tüketim davranıĢını ortaya çıkarmak zorundadır (Tian ve 

ark., 2021). Spor tüketim davranıĢının ortaya çıkmasında hizmet kalitesi ve algılanan 

değer etkili iki faktördür (Petrick, 2002). ĠĢletmeler, müĢterilerin yeniden spor 

tüketim davranıĢı göstermeleri için hizmet kalitesi standartlarını ve algılanan değer 

düzeylerini arttırması gerekmektedir (Li ve ark., 2020). Sonuç olarak, müĢteri 

sadakati ve müĢteri memnuniyeti ile yeniden spor tüketim davranıĢı arasında güçlü 

bir bağ olduğu için iĢletmelerin sratejilerini oluĢturmaları noktasında yardımcı 

olmaktadır (Armbrecht, 2021). 

1.10. Hizmet Kalitesi, Algılanan Değer ve Spor Tüketimi Arasındaki ĠliĢki 

Literatürdeki uluslararası ve ulusal araĢtırmaları incelediğimizde hizmet 

kalitesi, algılanan değer ve spor tüketimi arasındaki iliĢkiyi ortaya koyan birçok 

çalıĢma bulunmaktadır (Gürbüz ve Gücal, 2020; Tian ve ark., 2021). ĠĢletmelerin 

hizmet kalitesi arttıkça algılanan değer düzeyi ve spor tüketim davranıĢı da artmıĢ 

olacaktır (Li ve ark., 2020). Birçok araĢtırmacı algılanan değerin ve spor tüketim 
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davranıĢının oluĢmasında hizmet kalitesinin anahtar rol oynadığı konusunda 

hemfikirdir (Chiu ve ark., 2019; Gürbüz ve ark., 2012). Böylece müĢterilerin baĢka 

iĢletmeleri tercih etmesi, iĢletme fiyatına verilen önem ve beğenmeme davranıĢları 

azalmaktadır (Li ve ark., 2020).  

Bununla birlikte, hizmet kalitesinin, müĢteri bağlılığı, yaĢam kalitesi, yaĢam 

doyumu, müĢteri memnuniyeti ve müĢterilerin yeniden satın alma davranıĢı gibi 

değiĢkenler arasında iliĢki olduğunu gösteren çalıĢmalarda alanyazında mevcuttur 

(Ma ve Kaplanidou, 2018; Phonthanukitithaworn ve Sellitto, 2018; Theodorakis ve 

ark., 2019). Hizmet kalitesinin yeterli olarak algılanması ve müĢteri beklentilerini 

karĢılaması ile algılanan değer aynı oranda artacak ve bu doğrultuda müĢterilerin 

iĢletmeye karĢı yeniden spor tüketim davranıĢı göstermesi söz konusu olacaktır (Tian 

ve ark., 2021).  

Algılanan değeri incelediğimizde, genellikle tüketim ve müĢteri faktörleri 

üzerinde durulmuĢtur. Aynı zamanda algılanan değer hizmet kalitesi ve spor tüketim 

davranıĢı ile iliĢkili kavramlardır (Tian ve ark., 2021). Algılanan değerin 

oluĢmasında hizmet kalitesi ve spor tüketim davranıĢı belirleyicidir (Petrick, 2002). 

Algılanan değer arttıkça hizmet kalitesi ve spor tüketim davranıĢı da artmaktadır. 

Özellikle spor etkinliklerinde algılanan değerin artması, müĢteri memnuniyeti, öznel 

iyi oluĢ (yaĢam doyumu), yaĢam kalitesi ve mutluluk düzeyini de etkilemektedir 

(Carlson ve ark., 2016; Ma ve Kaplanidou, 2018; Silva ve ark., 2020). ĠĢletmelerin 

varlığını uzun süre devam ettirebilmesi için hizmet kalitesinin artması algılanan 

değer düzeyinin yükselmesi ve spor tüketim davranıĢının oluĢması gerekmektedir (Li 

ve ark., 2020).  

GeçmiĢten günümüze kadar incelediğimizde; spor ve rekreasyon 

endüstrilerinin büyümesi ile birlikte iĢletmelerin pazarda yer alabilme, yerini 

koruyabilme ve diğer iĢletmelerle rekabet edebilmesi açısından spor tüketimi 

kavramı önemli bir rol oynamaktadır (Theodorakis ve ark., 2019). Spor tüketim 

davranıĢı müĢterilerin iĢletmeden aldığı hizmetin kalitesine ve kalitesinden ortaya 

çıkan algılanan değer düzeylerine iliĢkin davranıĢlarının bir durumudur. Spor tüketim 
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davranıĢı durumunun en belirgin özelliklerinden birisi çevresindeki insanlara 

tavsiyede bulunması ve iĢletmenin tanıtımını yapmasıdır (Petrick, 2002). Spor 

tüketim davranıĢının belirleyici özellikleri vardır. Bunlar; yeniden satın alma eğilimi, 

kulaktan kulağa iletiĢim, müĢteri bağlılığının oluĢması, beklenen ve algılanan hizmet 

kalitesi arasındaki pozitif fark ve olumlu davranıĢsal niyetlerdir (Gürbüz ve Gücal, 

2020; Ma ve Kaplanidou, 2018; Tian ve ark., 2021).  

ÇalıĢmamızda üç değiĢken yer almaktadır. Bu değiĢkenler arasında iliĢki 

olduğu yönünde birçok çalıĢma olduğu görülmüĢtür. ĠĢletmelerin hizmet kalitesi, 

algılanan değer ve spor tüketimi kavramlarına çok önem verdikleri gözlemlenmiĢtir. 

Bu kavramlar iĢletmelerin kalkınması ve rekabet edebilmesi için örgütsel politika ve 

planlamalarının stratejik çerçevesini oluĢturmaktadır (Vieira ve Ferreira, 2017). 

Uzun vadeli yapılan stratejik planlar iĢletmenin hizmet kalitesini, algılanan değer 

düzeyini ve spor tüketimini arttırmaktadır (Chiu ve ark., 2019; Theodorakis ve ark., 

2019). Sonuç olarak, iĢletmeler uzun süre var olmak, kar oranını arttırmak ve rekabet 

etmek için hizmet kalitesi standartlarını arttırmak, algılanan değeri geliĢtirmek ve 

spor tüketim davranıĢını ortaya çıkarmak zorundadır. Bu Ģekilde baĢarılı bir politika 

izlemiĢ olurlar (Tian ve ark., 2021). 

1.11. Konuyla Ġlgili AraĢtırmalar 

Bu bölümde, araĢtırma konularına iliĢkin yurtdıĢı ve yurtiçinde yapılan benzer 

çalıĢmalar yer almaktadır. Spor ve rekreasyonel etkinlikler kapsamında hizmet 

kalitesi, algılanan değer ve spor tüketimi konuları ayrı baĢlıklar halinde incelenmiĢ 

ve bu kavramlar ile iliĢkili çalıĢmalar hakkında bilgiler verilmiĢtir. 

1.11.1. YurtdıĢı AraĢtırmalar 

Literatürde spor veya rekreasyonel etkinliklerdeki hizmet kalitesi, algılanan 

değer ve spor tüketim davranıĢı arasındaki iliĢkiyi kapsayan uluslararası çalıĢmaları 
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incelediğimizde sınırlı sayıda araĢtırma olduğu görülmüĢtür (Armbrecht, 2021; Tian 

ve ark., 2021). Bu çalıĢma, Ġsveç de 5 farklı spor etkinliklerine katılan 7.554 bireye 

uygulanmıĢtır. Etkinlik kalitesi, memnuniyet, algılanan değer ve yeniden satın alma 

niyeti arasında iliĢki tespit edilmiĢtir. Sonuç olarak, etkinliğin hizmet kalitesi arttıkça 

müĢteri memnuniyeti, algılanan değer düzeyi ve yeniden satın alma niyeti de 

artmaktadır (Armbrecht, 2021). Bir diğer uluslararası çalıĢma; Wuhan‟daki açık tenis 

kortu turnuvasını izlemeye gelen seyircilerin etkinlik hizmet kalitesi, algılanan değer 

ve spor tüketim davranıĢları arasındaki iliĢki incelenmiĢtir. Hizmet kalitesinin oyun 

yönetimi ve oyun ulaĢılabilirliği alt boyutları ile algılanan değer arasında ve 

algılanan değer ile spor tüketimi arasında iliĢki olduğu tespit edilmiĢtir (Tian ve ark., 

2021).  

Hizmet kalitesi kavramı son yıllarda tüm dünyada hızla geliĢen bir popülariteye 

sahiptir (Phonthanukitithaworn ve Sellitto, 2018; Tian ve ark., 2021). Günümüzde 

tekonolojinin geliĢmesi ve küreselleĢme ile birlikte iĢletmeler dünyada yaĢanan 

geliĢmelere ayak uydurabilmek, büyüyen pazarda yer alabilmek ve pazardaki 

rakiplerle mücadele edebilmek için güçlü bir hizmet kalitesi standartlarına sahip 

olmak zorundadır (Armbrecht, 2021). Bundan dolayı, hizmet kalitesi literatürde 

farklı değiĢkenlerle iliĢkilendirilerek birçok çalıĢmaya konu olmuĢtur (Byon ve ark., 

2013; Theodorakis ve ark., 2019). Bu değiĢkenler içerisinde müĢteri bağlılığı, 

algılanan değer, spor tüketim davranıĢı, müĢteri memnuniyeti, yaĢam kalitesi ve 

yeniden satın alma niyeti gibi kavramlar ön plana çıkmaktadır (Chiu ve ark., 2019; 

Zopiatis ve ark., 2017).  

Hizmet kalitesi ile ilgili çalıĢmaları incelediğimizde; Tayvan ve Yunanistan da 

rekreasyonel etkinliğe katılan 573 koĢucu üzerinde uygulanan bu çalıĢmada etkinlik 

hizmet kalitesi, yaĢam kalitesi ve yeniden satın alma niyeti arasındaki iliĢki test 

edilmiĢtir. ÇalıĢmada etkinlik hizmet kalitesi, yaĢam kalitesi ve yeniden satın alma 

niyeti arasında iliĢki olduğu bulunmuĢtur. Sonuç olarak, etkinlikteki hizmet 

kalitesinin yüksek olması yaĢam kalitesini ve yeniden satın alma davranıĢını 

arttırmaktadır (Ma ve Kaplanidou, 2018). Bir diğer uluslararası çalıĢma Zopiatis ve 

ark. (2017) tarafından yapılan altı farklı sağlık ve zindelik kulübünün hizmet kalitesi 
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algısı, müĢteri memnuniyeti ve yeniden satın alma niyeti arasındaki iliĢki 

incelenmiĢtir. ÇalıĢmada nicel araĢtırma yöntemi iliĢkisel tarama modeli 

kullanılmıĢtır. Hizmet kalitesi, müĢteri memnuniyeti ve yeniden satın alma niyeti 

arasında iliĢki olduğu saptanmıĢtır. Ayrıca, müĢteri memnuniyeti ve yeniden satın 

alma niyeti arasında yüksek düzeyde bir iliĢki olduğu tespit edilmiĢtir. Sağlık ve 

zindelik kulüplerinde hizmet kalitesinin yeterli olarak algılanması müĢteri 

memnuniyetini arttırmakta ve yeniden satın alma davranıĢı ortaya çıkmaktadır.  

Algılanan değerin geliĢimini incelediğimizde 1970‟li yıllardan itibaren 

iĢletmelerin politikalarında yer almaktadır (Li ve ark., 2020). Ġlk olarak, algılanan 

değer kavramı literatürde “değer, tüketici değeri, müĢteri değeri, hizmet değeri” gibi 

isimlerle hayatımıza girmiĢ ve son olarak “algılanan değer” olarak adlandırılmıĢtır 

(Shapiro ve ark., 2019). ModernleĢen dünyada hızlı bir Ģekilde geliĢim göstererek 

birçok sektörde stratejik politika ve planlamaların odak noktası olmuĢtur. Bunun 

sebebi, hizmet sektörünün yaygınlaĢması ve globalleĢmenin artmasıdır (Tian ve ark., 

2021; Tsitskari ve ark., 2017; Vieira ve Ferreira, 2017). Algılanan değerin 

oluĢmasında, hizmet kalitesi, yaĢam doyumu, müĢteri memnuniyeti, spor tüketim 

davranıĢı ve yeniden satın alma niyeti belirleyicidir (Armbrecht, 2021; Petrick, 

2002).  

Algılanan değer ile ilgili çalıĢmaları incelediğimizde; spor aktivitelerine katılan 

567 katılımcı üzerinde gerçekleĢmiĢtir. Bu çalıĢmada algılanan değer, spor 

etkinliklerine katılım ve yaĢam doyumu arasındaki iliĢki test edilmiĢtir. Algılanan 

değer, spor etkinliklerine katılım ve yaĢam doyumu arasında iliĢki olduğu tespit 

edilmiĢtir. Algılanan değer arttıkça spor etkinliklerine katılım ve bireylerin yaĢam 

doyumu artmaktadır (Silva ve ark., 2020). Carlson ve ark. (2016) tarafından yapılan 

bir diğer çalıĢmada ise büyük spor etkinliklerindeki algılanan değer, müĢteri 

memnuniyeti ve yeniden satın alma niyeti arasındaki iliĢki incelenmiĢtir. ÇalıĢmada 

algılanan değer ölçeği, müĢteri memnuniyeti ölçeği ve yeniden satın alma niyeti 

ölçeği kullanılmıĢtır. AraĢtırma bulguları; algılanan değer, müĢteri memnuniyeti ve 

yeniden satın alma niyeti arasında iliĢki olduğu saptanmıĢtır. Spor etkinliklerine 
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katılan müĢterilerin algılanan değeri arttıkça müĢteri memnuniyeti de artmakta ve 

bunun sonucunda yeniden satın alma niyeti ortaya çıkmaktadır.  

Spor tüketim davranıĢını incelediğimizde; son yıllarda spor ve rekreasyon 

endüstrilerinin büyümesi ile birlikte iĢletmelerin pazarda yer alabilme, yerini 

koruyabilme ve diğer iĢletmelerle rekabet edebilmesi açısından spor tüketim 

davranıĢı kavramı önemli bir rol oynamaktadır (Theodorakis ve ark., 2019; Tian ve 

ark., 2021). Spor tüketim davranıĢı, müĢteri bağlılığının olumlu bir göstergesi veya 

genel memnuniyet değerlendirmesi olarak da literatürde ifade edilmektedir (Li ve 

ark., 2020). Spor tüketim davranıĢının belirleyici özellikleri vardır. Bunlar; yeniden 

satın alma niyeti, müĢteri memnuniyeti, kulaktan kulağa iletiĢim, müĢteri bağlılığının 

oluĢması, beklenen ve algılanan hizmet kalitesi arasındaki pozitif fark ve olumlu 

davranıĢsal niyetlerdir (Armbrecht, 2021; Ma ve Kaplanidou, 2018).  

Spor tüketim davranıĢı ile ilgili çalıĢmaları incelediğimizde; maraton 

etkinliğine katılan toplam 384 maraton koĢucusu araĢtırmaya katılmıĢtır. Algılanan 

değer ve spor tüketim davranıĢı arasındaki iliĢki test edilmiĢtir. Algılanan değer ile 

spor tüketim davranıĢı arasında iliĢki olduğu bulunmuĢtur. Etkinliğe katılan 

müĢterilerin, algılanan değeri arttıkça spor tüketim davranıĢının da arttığı 

söylenebilir (Li ve ark., 2020). Bir diğer uluslararası çalıĢma; Chiu ve ark. (2019) 

tarafından yapılan sağlık ve zindelik kulüplerine üye olan 500 müĢteri üzerinde 

gerçekleĢmiĢtir. ÇalıĢmada algılanan değer, müĢteri memnuniyeti ve spor tüketim 

davranıĢı arasındaki iliĢki incelenmiĢtir. AraĢtırma bulguları; algılanan değer, 

müĢteri memnuniyeti ve spor tüketim davranıĢı arasında iliĢki olduğunu saptamıĢtır. 

MüĢterilerin, sağlık ve zindelik kulüplerinde algılanan değeri yüksekse 

memnuniyetleri artıyor ve spor tüketim davranıĢı ortaya çıkıyor.  
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1.11.2. Yurtiçi AraĢtırmalar 

Spor ve rekreasyonel etkinliklerde algılanan değer yeni bir kavram olduğu için 

ulusal literatürde bu konu kapsamında sınırlı sayıda çalıĢma yer almaktadır (Eskiler 

ve AltunıĢık, 2021). Ancak spor ve rekreasyonel etkinliklerde hizmet kalitesi ve spor 

tüketim davranıĢı ile iliĢkili birçok çalıĢma alanyazında mevcuttur (Argan ve ark., 

2018; Eskiler ve ark., 2019; Gürbüz ve Gücal, 2020; Gürbüz ve ark., 2012; Halıcı ve 

Çimen, 2021).  

Algılanan değer ile ilgili çalıĢmaları incelediğimizde; Eskiler ve AltunıĢık 

(2021) tarafından araĢtırma 8 farklı sağlık ve zindelik kulübüne üye olan 842 müĢteri 

üzerinde uygulanmıĢtır. Sağlık ve zindelik kulüplerindeki hizmet kalitesi, algılanan 

değer, müĢteri memnuniyeti ve yeniden satın alma niyeti arasındaki iliĢki 

incelenmiĢtir. Hizmet kalitesi, algılanan değer, müĢteri memnuniyeti ve yeniden satın 

alma niyeti arasında iliĢki olduğu bulunmuĢtur. Sağlık ve zindelik kulüplerinde 

hizmet kalitesi arttıkça algılanan değer, müĢteri memnuniyeti ve yeniden satın alma 

niyeti de artmaktadır. Bir diğer çalıĢmada futbol seyircilerinin algılanan değer düzeyi 

ve satın alma niyeti arasındaki iliĢki incelenmiĢtir. Algılanan değer ve satın alma 

niyeti arasında anlamlı iliĢki olduğu bulunmuĢtur. Algılanan değer arttıkça satın alma 

niyetinin arttığı söylenebilir (Kazançoğlu ve Baybars, 2016). 

Hizmet kalitesi ile ilgili ulusal çalıĢmaları incelediğimizde; futbol seyircilerinin 

etkinlik kalitesine yönelik beklentilerinin değerlendirilmesi adlı çalıĢmada, 

seyircilerin futbol maçı etkinliklerine yönelik kalite beklentileri incelenmiĢtir. Bu 

çalıĢma 26 futbol seyircisine uygulanmıĢtır. AraĢtırmacı tarafından hazırlanmıĢ yarı 

yapılandırılmıĢ görüĢme formu kullanılmıĢtır. Spor etkinliklerinde, etkinlik 

kalitesinin müĢterilerin üzerinde yarattığı etkinin yüksek olduğu tespit edilmiĢtir. 

Bununla birlikte, yöneticilerinin müsabaka sonucu gibi sınırlı denetime sahip 

oldukları unsurlardan ziyade stadyumların konumlandırılması, tasarımı, skorbord, 

yiyecek ve içecek alanları, etkileĢim ve gösteri gibi doğrudan denetimleri altında 

olan unsurlara daha fazla önem verdikleri tespit edilmiĢtir (Halıcı ve Çimen, 2021). 

Bir diğer araĢtırma, Gürbüz ve Gücal (2020) tarafından yapılan çalıĢmada sağlık ve 
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zindelik kulüplerinde algılanan hizmet kalitesi ve müĢteri bağlılığı arasındaki iliĢki 

incelenmiĢtir. Hizmet kalitesi ile müĢteri bağlılığı arasında iliĢki olduğu 

bulunmuĢtur. Sağlık ve zindelik kulüplerinde hizmet kalitesi arttıkça müĢteri 

bağlılığınında arttığı söylenebilir. 

Son olarak, spor tüketim davranıĢı ile ilgili ulusal çalıĢmaları incelediğimizde; 

taraftarların spor ürünlerine iliĢkin tüketim motivasyonları, hizmet kalitesi algıları ve 

yeniden satın alma niyetleri incelenmiĢtir. Tüketim motivasyonlarından ekonomik, 

kolaylık, çeĢitlilik ve sosyalleĢme faktörlerinin yeniden satın alma niyeti üzerinde 

etkili olduğu ve hizmet kalitesi arttıkça yeniden satın alma niyetinin arttığı sonucuna 

ulaĢılmıĢtır (Bozbay ve Akpınar, 2020). Eskiler ve ark. (2019) tarafından yapılan 

ikinci çalıĢmada taraftarların bağlılık algılarının satın alma davranıĢları üzerindeki 

etkileri incelenmiĢtir. Özellikle yaĢ değiĢkeninin taraftarların satın alma davranıĢları 

üzerinde anlamlı etkisi olduğu bulunmuĢtur. Taraftarların yaĢları arttıkça satın alma 

davranıĢları düĢmektedir. Ayrıca, takıma olan bağlılığın lisanslı ürün satın alma 

davranıĢı üzerinde güçlü etkisi olduğu ve bağlılık arttıkça ürün satın alma 

davranıĢının arttığı tespit edilmiĢtir. Bir diğer çalıĢmada ise futbol seyircilerinin 

algıladıkları stadyum deneyiminin etkinlik tatmini ve spor tüketim davranıĢları 

üzerindeki etkisi test edilmiĢtir. Bu araĢtırma, EskiĢehir‟de 379 futbol seyircisine 

uygulanmıĢtır. Stadyum deneyimi, etkinlik tatmini ve spor tüketim davranıĢı 

ölçekleri kullanılmıĢtır. Etkinlik tatmininin spor tüketim davranıĢları üzerinde güçlü 

etkisi olduğu saptanmıĢtır. Taraftarların etkinliğe olan tatminleri arttıkça spor 

tüketim davranıĢları da artmaktadır (Argan ve ark., 2018).  

Bu bilgiler ıĢığında, hizmet kalitesi, algılanan değer ve spor tüketim davranıĢı 

arasındaki iliĢkiyi incelediğimizde ulusal literatürde birçok çalıĢma olduğu 

görülmektedir (Argan ve ark., 2018; Bozbay ve Akpınar, 2020; Gürbüz ve Gücal, 

2020; Gürbüz ve ark., 2012; Eskiler ve AltunıĢık, 2021; Halıcı ve Çimen, 2021). 

Bununla birlikte, hizmet pazarlamasının geliĢmesi ve rekabetin artması iĢletmelerin 

hizmet kalitesi, algılanan değer ve spor tüketim davranıĢlarını sürekli iyileĢtirmesi 

gerektiğini ortaya çıkarmıĢtır. Ulusal literatürde yer alan çalıĢmalarda spor ve 

rekreasyonel etkinliklerdeki hizmet kalitesi, algılanan değer ve spor tüketim 
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davranıĢı arasında pozitif yönde anlamlı iliĢki olduğu görülmüĢtür. Hizmet kalitesi 

arttıkça algılanan değer ve spor tüketim davranıĢının da artacağı söylenebilir. Sonuç 

olarak, iĢletmeler yeni müĢteri kazanmak, kar oranlarını arttırmak, markalaĢmak ve 

kurumsallaĢmak için bu kavramlara önem vermesi gerekmektedir. 

1.12. AraĢtırmanın Amacı 

Bu araĢtırmanın iki amacı bulunmaktadır. Birincil amacı, stadyumlara maç 

izlemeye gidenlerin hizmet kalitesi algısı, algılanan değer düzeyleri ve spor tüketim 

davranıĢlarındaki farklılıkları çeĢitli değiĢkenlere (cinsiyet, öğrenim durumu, lisanslı 

ürünlerin en çok satın alındığı yer, maçların en çok izlendiği yer, stadyumlarda bir 

sezonda toplam maç izleme sayısı) göre karĢılaĢtırmaktır. Ġkinci amaç ise, hizmet 

kalitesi algısının spor tüketim davranıĢı üzerindeki etkisinde algılanan değerin 

aracılık rolünün incelenmesidir. 

1.13. Problem Cümlesi 

P1: Stadyumlara maç izlemeye gidenlerin hizmet kalitesi algıları, algılanan 

değer düzeyleri ve spor tüketim davranıĢlarında çeĢitli değiĢkenlere göre istatistiksel 

olarak anlamlı bir farklılık var mıdır?  

P2: Stadyumlara maç izlemeye gidenlerin hizmet kalitesi algılarının spor 

tüketim davranıĢı üzerindeki etkisinde algılanan değerin aracılık rolü var mıdır? 

1.13.1. Alt Problemler 

1. Stadyumlara maç izlemeye gidenlerin hizmet kalitesi algılarında çeĢitli 

değiĢkenlere (cinsiyet, öğrenim durumu, lisanslı ürünlerin en çok satın alındığı yer, 
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maçların en çok izlendiği yer, stadyumlarda bir sezonda toplam maç izleme sayısı) 

göre istatistiksel olarak anlamlı bir fark var mıdır? 

2. Stadyumlara maç izlemeye gidenlerin algılanan değer düzeylerinde çeĢitli 

değiĢkenlere (cinsiyet, öğrenim durumu, lisanslı ürünlerin en çok satın alındığı yer, 

maçların en çok izlendiği yer, stadyumlarda bir sezonda toplam maç izleme sayısı) 

göre istatistiksel olarak anlamlı bir fark var mıdır? 

3. Stadyumlara maç izlemeye gidenlerin spor tüketim davranıĢlarında çeĢitli 

değiĢkenlere (cinsiyet, öğrenim durumu, lisanslı ürünlerin en çok satın alındığı yer, 

maçların en çok izlendiği yer, stadyumlarda bir sezonda toplam maç izleme sayısı) 

göre istatistiksel olarak anlamlı bir fark var mıdır? 

4. Hizmet kalitesi algılanan değer üzerinde doğrudan pozitif bir etkiye sahip 

midir? 

5. Algılanan değer spor tüketim davranıĢı üzerinde doğrudan pozitif bir etkiye 

sahip midir? 

6. Hizmet kalitesi spor tüketim davranıĢı üzerinde doğrudan pozitif bir etkiye 

sahip midir? 

7. Hizmet kalitesinin spor tüketim davranıĢı üzerindeki etkisinde algılanan 

değerin aracılık etkisi var mıdır? 

1.14. Hipotezler 

Hizmet kalitesi, algılanan değer ve spor tüketim davranıĢı arasındaki iliĢkiyi 

test etmeye yönelik araĢtırma hipotezleri aĢağıda yer almaktadır. Ayrıca, ġekil 1.8‟de 
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araĢtırma kapsamında oluĢturulan hipotezlerin test edileceği “AraĢtırma Modeli” 

gösterilmiĢtir. 

H1: Stadyumlara maç izlemeye gidenlerin hizmet kalitesi algılarında çeĢitli 

değiĢkenlere (cinsiyet, öğrenim durumu, lisanslı ürünlerin en çok satın alındığı yer, 

maçların en çok izlendiği yer, stadyumlarda bir sezonda toplam maç izleme sayısı) 

göre istatistiksel olarak anlamlı bir fark vardır. 

H2: Stadyumlara maç izlemeye gidenlerin algılanan değer düzeylerinde çeĢitli 

değiĢkenlere (cinsiyet, öğrenim durumu, lisanslı ürünlerin en çok satın alındığı yer, 

maçların en çok izlendiği yer, stadyumlarda bir sezonda toplam maç izleme sayısı) 

göre istatistiksel olarak anlamlı bir fark vardır. 

H3: Stadyumlara maç izlemeye gidenlerin spor tüketim davranıĢlarında çeĢitli 

değiĢkenlere (cinsiyet, öğrenim durumu, lisanslı ürünlerin en çok satın alındığı yer, 

maçların en çok izlendiği yer, stadyumlarda bir sezonda toplam maç izleme sayısı) 

göre istatistiksel olarak anlamlı bir fark vardır. 

H4: Hizmet kalitesi algılanan değer üzerinde doğrudan pozitif bir etkiye 

sahiptir. 

H5: Algılanan değer spor tüketim davranıĢı üzerinde doğrudan pozitif bir 

etkiye sahiptir. 

H6: Hizmet kalitesi spor tüketim davranıĢı üzerinde doğrudan pozitif bir etkiye 

sahiptir. 

H7: Hizmet kalitesinin spor tüketim davranıĢı üzerindeki etkisinde algılanan 

değerin aracılık etkisi vardır. 
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ġekil 1.8. AraĢtırma Modeli 

Bu çalıĢmada stadyum hizmet kalitesinin spor tüketim davranıĢı üzerindeki 

etkisinde algılanan değerin aracılık rolünün incelenmesi için bir araĢtırma modeli 

oluĢturulmuĢtur. AraĢtırma modelinde stadyum hizmet kalitesi (X= Bağımsız 

değiĢken), algılanan değer (M= Aracı değiĢken) ve spor tüketim davranıĢı (Y= 

Bağımlı değiĢken) aracılığıyla araĢtırma kapsamında oluĢturulan hipotezler test 

edilmiĢtir. Bununla birlikte, a regresyon yolu (stadyum hizmet kalitesinin algılanan 

değer üzerindeki etkisi), b regresyon yolu (algılanan değerin spor tüketim davranıĢı 

üzerindeki etkisi) ve c' regresyon yolu (stadyum hizmet kalitesinin spor tüketim 

davranıĢı üzerindeki etkisi) gösterilmiĢtir. 

1.15. Varsayımlar 

 AraĢtırmaya gönüllü olarak katılmayı kabul edecek stadyumlara maç 

izlemeye gidenlerin kendilerine uygulanacak ölçeğe içtenlikle ve doğru yanıt 

verecekleri varsayılmıĢtır. 

1.16. Sınırlılıklar 

 Bu araĢtırma, stadyumlara maç izlemeye gidenler ile sınırlandırılmıĢtır. 

Spor Tüketim 

DavranıĢı 

(Y) 

 

Stadyum Hizmet 

Kalitesi  

(X) 

 

a b 

c' 

Algılanan  

Değer 

(M) 
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 Bu araĢtırma, en az 4 yıl düzenli hizmet veren stadyum iĢletmesinden hizmet 

satın alan katılımcılar ile sınırlandırılmıĢtır. 

 Bu araĢtırma, son bir sezonda en az 2 defa stadyumda maç izlemeye giden 

katılımcılar ile sınırlandırılmıĢtır. 

 Bu araĢtırma, stadyumlara maç izlemeye giden ve onam formunu okuyarak 

çalıĢmaya gönüllü olarak katılmayı kabul eden bireyler ile sınırlandırılmıĢtır. 

1.17. AraĢtırmanın Önemi 

Son yıllarda globalleĢme ve teknolojinin ilerlemesiyle birlikte tüm dünyada 

sağlıklı olma bilinci, sosyal dahil olma ve sosyal etkileĢimin önemi ortaya çıkmıĢtır. 

Bundan dolayı, insanlar spor ve rekreasyonel etkinliklere sağlıklı olmak ve 

sosyalleĢmek için ilgi ve katılım göstermiĢlerdir. Ayrıca, büyük ölçekli ve küçük 

ölçekli spor ve rekreasyonel etkinliklerin sayısı hızla artmaya baĢlamıĢtır. Spor ve 

rekreasyonel etkinliklerin sayısının artmasıyla hizmet kalitesi, algılanan değer ve 

spor tüketim davranıĢları ön plana çıkmıĢtır. Etkinlik yöneticileri veya iĢletmeciler 

rekabet üstünlüğünü elde etmek, kar oranını arttırmak ve imajını güçlendirmek için 

hizmet kalitesini yükseltmek, algılanan değeri arttırmak ve bunun sonucunda yeniden 

tüketim davranıĢını ortaya çıkarmak zorundadır. Bu Ģekilde baĢarılı bir stratejik 

politika izlemiĢ olurlar (Ma ve Kaplanidou, 2018; Tsistskari ve ark., 2017). Bununla 

birlikte, iĢletmeler marka kimliği yaratmak ve kurumsallaĢmak için hizmet kalitesi, 

algılanan değer ve yeniden tüketim davranıĢı ile ilgili sürekli geliĢim felsefesini 

benimseyerek programlar oluĢturmalıdır (Tian ve ark., 2021). 

Özellikle stadyumlar, basketbol ve voleybol salonları gibi büyük seyirci 

kapasitesine sahip spor etkinlik alanlarındaki hizmet kalitesinin artırılması, algılanan 

değerin geliĢtirilmesi ve spor tüketim davranıĢının ortaya çıkması önemlidir 

(Armbrecht, 2021; Matic ve ark., 2020). Örneğin, süper ligde yer alan futbol 

kulüplerinin prestij kazanması ve maçlara katılımın yaygınlaĢması için hizmet 
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kalitesi, algılanan değer ve satın alma (tüketim) davranıĢı kilit rol oynamaktadır. 

Futbol seyircilerinin takımla bütünleĢmesi ve takıma karĢı aidiyet hissinin oluĢması 

için stadyumda maç izleme oranının geliĢtirilmesi gerekmektedir. Bu nedenle 

stadyum iĢletmelerinin stadyum konforuna, oyuna eriĢime ve seyirciler üzerinde 

oluĢan değer algısına önem vermesi spor tüketim davranıĢının artmasına katkı 

sağlayacağı söylenebilir.   
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2. GEREÇ VE YÖNTEM 

ÇalıĢmanın bu bölümünde araĢtırma modeli, evren ve örneklemi, veri toplama 

araçları, verilerin toplanması ve verilerin analizine yer verilmiĢtir. Bununla birlikte, 

çalıĢmanın gereç ve yöntemini oluĢturan diğer önemli unsurlar açıklanmıĢtır. 

2.1. AraĢtırma Modeli     

Bu araĢtırmada bilimsel araĢtırma yöntemlerinde sıklıkla tercih edilen nicel 

araĢtırma yöntemlerinden iliĢkisel tarama modeli kullanılmıĢtır. Nicel araĢtırmaların 

temel hedefi insanların tutumlarını ve değiĢkenler arasındaki iliĢkileri tarafsız bir 

biçimde sayısal verilere dayanarak ifade etmektir (Johnson ve Christensen, 2008). 

ĠliĢkisel tarama modeli ise iki farklı değiĢken arasındaki iliĢkinin veya etkinin bir 

korelasyon katsayısı yoluyla açıklanmasıdır (Fraenkel ve ark., 2012). Bununla birlikte, 

iliĢkisel tarama modeli evren hakkında genelleme yapmak için bir çalıĢma grubu 

aracılığıyla yapılan taramalar olarak da yorumlanmaktadır (Creswell, 2017). 

2.2. Evren ve Örneklem   

ĠliĢkisel tarama modelini gerçekleĢtirirken araĢtırmanın çalıĢma grubunu futbol 

stadyumlarına maç izlemeye giden 359 (OrtyaĢ= 27.65± 7.86) kadın, 484 (OrtyaĢ= 

28.99± 8.46) erkek olmak üzere toplam 843 (OrtyaĢ= 28.42± 8.23) gönüllü birey 

oluĢturmuĢtur. Ölçüt örnekleme yöntemi ile seçilen katılımcılar “Stadyum Hizmet 

Kalitesi Ölçeği (SHKÖ)”, “Algılanan Değer Ölçeği (ADÖ)” ve “Spor Tüketim 

DavranıĢları Ölçeği‟ni (STDÖ)” cevaplamıĢlardır. Ölçüt örnekleme, çalıĢma 

evreninden rastgele değil belli özelliklerden dolayı araĢtırmacının kendi kararına göre 

seçilirler. AraĢtırmacının seçtiği özelliklere göre evreni temsil etme gücü yüksek bir 

örnekleme yöntemidir (Böke, 2014).  
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Örneklem hesaplanırken Büyüköztürk ve ark. (2020) tarafından ortaya koyulan 

örneklem büyüklüğü hesaplama formülü kullanılmıĢtır. Formül aĢağıda yer 

almaktadır. Burada N evren büyüklüğünü, n belirlenmesi gereken örneklem 

büyüklüğünü, t güven düzeyine karĢılık gelen t değerini, S standart sapmayı, d ise 

araĢtırmada evrenin özelliğine iliĢkin yapılacak tahminle ilgili tolere edilmek istenen 

aralık geniĢliğini (doğruluk derecesini) gösterir.   

 

n0 = [ (t x S) / d]
2
  formülünde değerler yerine koyulduğunda, n0 = [ (1.96 x 0.5) / 0.05 

]
2 

 = 384.16 olur. n = [ n0  / ( 1+ ( n0 / N )) ] formülünde n0 ve N değerlerini yerine 

koyduğumuzda; bu formüle göre araĢtırmanın örneklem büyüklüğü aĢağıdaki biçimde 

hesaplanmıĢtır. n = [ 384,16/(1+(384,16/52910150)) ] = 384,16 / 1,00000726 = 384. 

15721 olur. Bu durumda çalıĢmanın örneklemi için 384 katılımcı yeterli olmasına 

rağmen, bu çalıĢma kapsamında 843 katılımcı araĢtırmaya dahil edilmiĢtir. Ölçme 

aracı toplam 843 kiĢiye uygulanmıĢtır. 

Çizelge 2.1‟de futbol stadyumlarına maç izlemeye gidenlerin demografik 

değiĢkenlere göre sıklık ve yüzdelik dağılımları yer almaktadır. ÇalıĢmada yer alan 

katılımcıların (%57,4)  erkek, büyük bir çoğunluğunun (%69,3) 18-30 yaĢ aralığında 

yer aldığı, 739 kiĢinin (%87,7) üniversite ve daha fazla eğitime sahip olduğu, büyük 

bir kısmının yüksek gelir düzeyine (%56,8) sahip olduğu ve katılımcıların büyük bir 

bölümünün (%31,3) Fenerbahçe taraftarı olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. Bununla 

birlikte, stadyumlara maç izlemeye gidenlerin lisanslı ürünleri online (%52,2) satın 

aldığı belirlenmiĢtir. Son olarak, katılımcıların büyük bir çoğunluğu (%79,1) maçları 

televizyondan izlediği ve stadyumlarda bir sezonda 10 ve daha az (%76,4) maçlara 

katılımın daha fazla olduğu tespit edilmiĢtir. 

 

 



94 
 

Çizelge 2.1. Katılımcılara ĠliĢkin Demografik Özellikler 

                       DeğiĢkenler f % 

Cinsiyet 

Kadın 359 42,6 

Erkek 484 57,4 

Toplam 843 100,0 

YaĢ 

18-30 yaĢ 584 69,3 

31-40 yaĢ 173 20,5 

41 yaĢ ve daha fazla 86 10,2 

Toplam 843 100,0 

Öğrenim Durumu 

Lise 104 12,3 

Üniversite ve daha fazla 739 87,7 

Toplam 843 100,0 

Aylık Gelir Düzeyi 

DüĢük 201 23,9 

Orta 163 19,3 

Yüksek 479 56,8 

Toplam 843 100,0 

Seyircisi Olduğu Takım 

Ankaragücü 230 27,3 

Fenerbahçe 264 31,3 

Galatasaray 157 18,6 

BeĢiktaĢ 118 14,0 

Trabzonspor 59 7,0 

Bursaspor 15 1,8 

Toplam 843 100,0 

Lisanlı Ürünlerin En Çok 

Satın Alındığı Yer 

Stadyum 137 16,3 

Online 440 52,2 

Store 266 31,6 

Toplam 843 100,0 

Maçların En Çok Ġzlendiği 

Yer  

Stadyum 176 20,9 

Televizyon 667 79,1 

Toplam 843 100,0 

Stadyumlarda Bir Sezonda 

Toplam Maç Ġzleme Sayısı 

10 maç ve < 644 76,4 

11-15 maç 80 9,5 

16 maç ve > 119 14,1 

Toplam 843 100,0 

2.3. Veri Toplama Araçları   

ÇalıĢmada katılımcılardan 2 farklı bölümden oluĢan bir anket formunu 

doldurmaları istenmiĢtir. Anket formunun birinci bölümünde katılımcıların kiĢisel 

bilgilerini içeren çeĢitli sorulara yer verilmiĢtir. Ġkinci bölümde ise aĢağıda ayrıntıları 

verilen 3 farklı ölçek kullanılmıĢtır. 

Stadyum Hizmet Kalitesi Ölçeği (SHKÖ): Seyircilerin, futbol stadyumlarındaki 

hizmet kalitesini değerlendirmek amacıyla Tian ve ark. (2021) tarafından geliĢtirilen 

ölçeğin Türkçe‟ye adaptasyonu Gürbüz ve Gücal (2023) tarafından yapılmıĢtır. 11 
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maddeden oluĢan ölçek, 2 faktörlü bir yapıya sahiptir. Ölçek faktörleri “Stadyum 

Konforu” (6 madde) ve “Müsabakaya/Oyuna EriĢim (5 madde) Ģeklindedir. Ölçek 

maddeleri 5‟li Likert tipi ölçek formundadır. Likert seçenekleri “Hiç Tatmin Olmadım 

(1)”, “Tatmin Olmadım (2)”, “Kararsızım (3)”, “Tatmin Oldum (4)”, “Çok Tatmin 

Oldum (5)” Ģeklinde sıralanmıĢ ve puanlamada buna göre yapılmıĢtır. SHKÖ alt 

boyutları, Cronbach‟s Alpha iç tutarlık katsayıları ise “Stadyum Konforu, 0.85” ve 

“Müsabakaya/Oyuna EriĢim, 0.84”dir. 

Algılanan Değer Ölçeği (ADÖ): Seyircilerin, futbol stadyumlarından satın 

aldığı hizmet sonucu üzerinde yarattığı algılanan değer düzeyini belirlemek amacıyla 

Petrick (2002) tarafından geliĢtirilen ölçek, Gürbüz ve Gücal (2022) tarafından 

Türkçe‟ye uyarlanmıĢtır. ADÖ‟nin formu, “Kalite” (4 madde), “Duygusal Tepki” (5 

madde), “Parasal Değer” (6 madde), “DavranıĢsal Değer” (5 madde), “Prestij” (5 

madde) olmak üzere toplam 5 alt boyut ve 25 maddeden oluĢmaktadır. Bireyler 

ölçekte yer alan her bir ifadeyi „Kesinlikle Katılmıyorum (1)‟ ve „Kesinlikle 

Katılıyorum (5)‟ arasında değiĢen Likert tipi beĢli derecelendirme ölçeği üzerinden 

iĢaretlemiĢlerdir. Ölçeğin Cronbach‟s Alpha iç tutarlık katsayıları ise alt boyutlar için 

0.92-0.97 arasında değiĢmektedir. 

Spor Tüketim Davranışı Ölçeği (STDÖ): ÇalıĢmada kulllanılacak bir diğer 

ölçek ise Trail ve ark. (2003) tarafından geliĢtirilen ve Argan ve ark. (2018) Türkçe‟ye 

uyarlanan Spor Tüketim DavranıĢı Ölçeği‟dir (STDÖ). Hambleton ve Kanjee (1993) 

ölçümün eĢdeğerliliğini ortaya koymak için çeviri-tekrar çeviri (translation-back 

translation) uygulanmasının zorunlu olduğunu ifade etmiĢlerdir. Bu doğrultuda, 

araĢtırma kapsamına alınan bütün ifadeler alan uzmanı iki akademisyen tarafından 

öncelikle Türkçe diline çevrilmiĢ, sonrasında tekrardan Ġngilizceye çevrilerek olası dil 

problemlerinin önüne geçilmiĢtir. Sonuç olarak, çevirisi yapılan ifadeler orjinal 

maddelerin temsilcileri olarak kabul edilmiĢtir. Ölçek “Kesinlikle Katılmıyorum (1)”, 

“Katılmıyorum (2)”, “Kararsızım (3)”, “Katılıyorum (4)”, “Kesinlikle Katılıyorum 

(5)” Ģeklinde düzenlenmiĢ Likert tipindedir. Ölçek tek faktör 3 değiĢkenden oluĢup 

“spor tüketim davranıĢı” olarak isimlendirilmiĢtir. Spor tüketim davranıĢına etki eden 

faktörlerin belirlenmesinde kullanılan ölçeğin güvenilirliği, Cronbach alfa katsayısının 



96 
 

kullanımıyla ölçülmüĢtür. Ölçekteki toplam 3 değiĢken için Cronbach alfa değeri .80 

olarak hesaplanmıĢtır.  

2.4. Verilerin Toplanması   

AraĢtırmaya baĢlamadan önce ilk olarak Ankara Üniversitesi Rektörlüğü Etik 

Kurulu BaĢkanlığından çalıĢmanın etik açıdan uygun olduğuna iliĢkin izin alınmıĢtır 

(Ek-1). Bununla birlikte, araĢtırmada kullanılması planlanan ölçme araçlarının 

kullanılması ile ilgili gerekli izinler sorumlu yazarlardan alınmıĢtır (Ek-2, Ek-3, Ek-4). 

Etik Kurul izni ve ölçek kullanım izinleri alındıktan sonra aydınlatılmıĢ onam formu 

(Ek-5) ile veri toplama araçları katılımcılara gönüllük ve gizlilik esası dikkate alınarak 

uygulanmıĢtır. AraĢtırma 18 yaĢından büyük ve stadyumlara maç izlemeye giden 

bireylerden oluĢmuĢtur. Veriler, araĢtırmacı tarafından futbol seyircilerinin rızası 

alınarak stadyumlarda veya taraftar gruplarının etkinliklerinde maç öncesi ve maç 

sonrası doldurulmuĢtur. Veri toplama formunda demografik bilgiler ve 3 ölçek yer 

almıĢtır. Bu ölçekler  “Stadyum Hizmet Kalitesi Ölçeği (SHKÖ)”, “Algılanan Değer 

Ölçeği (ADÖ)” ve “Spor Tüketim DavranıĢı Ölçeği (STDÖ)”dir. Toplam olarak 

SHKÖ (11), ADÖ (25) ve STDÖ (3) madde yer almıĢtır. Bu aĢamada verilerin 

tamamına ulaĢmak yaklaĢık 4 ay (Ekim-Kasım-Aralık 2022, Ocak 2023) sürmüĢtür. 

2.5. Verilerin Analizi   

AraĢtırmada toplanan verilerin istatistiksel analizinde SPSS 23.0 istatistik 

paket programı kullanılmıĢtır. Verilerin değerlendirilmesinde, öncelikle çarpıklık ve 

basıklık değerleri ile normal dağılımına bakılmıĢ, verilerin -3 ile +3 arasında yer alarak 

normal bir dağılım gösterdiği saptanmıĢtır (Byrne, 2010). Bundan dolayı, tüm 

maddelerin çarpıklık ve basıklık değerleri parametrik testler için normalliği 

desteklemiĢtir. Verilerin analizinde betimleyici istatistik, değiĢkenler arasındaki 

farklılıkların belirlenmesinde bağımsız gruplar için t-testi, çok değiĢkenli varyans 

analizi (MANOVA), tek yönlü varyans analizi (ANOVA) ve Basit Doğrusal Pearson 
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Korelasyon analizi kullanılmıĢtır. Ölçeklerin güvenirliklerini tespit etmek için de 

Cronbach‟s Alpha iç tutarlık katsayısı hesaplanmıĢtır. SHKÖ‟nin iç tutarlılık 

katsayısının tüm alt boyut puanları için yüksek düzeyde güvenilir olduğu, elde edilen 

puanların ise (0,84-0,86) arasında değiĢtiği bulunmuĢtur. ADÖ‟nin iç tutarlılık 

katsayısı ise tüm alt boyut puanları için yüksek düzeyde güvenilir olduğu hesaplanmıĢ, 

elde edilen puanların ise (0,93-0,96) arasında değiĢtiği tespit edilmiĢtir. Ayrıca, 

STDÖ‟nin iç tutarlılık katsayısının da (0,82) ile yüksek düzeyde güvenilir olduğu 

saptanmıĢtır.  

Son olarak, araĢtırma kapsamında oluĢturulan hipotezlerin desteklenip 

desteklenmediğini belirlemek amacıyla Hayes (2012) tarafından geliĢtirilen Process 

Makro eklentisi kullanılarak ve araĢtırma modeline uygun olan “Multiple Mediation 

Model 4” seçilerek analiz yapılmıĢtır. Modelden elde edilen bulgular, yol tahmini 

katsayı değerleri (β) ve açıklanan varyans değerlerine (R
2
) bakılarak yorumlanmıĢtır. 

Doğrudan, dolaylı ve toplam etkinin tespit edilmesi için Bootstrap yöntemi 

kullanılmıĢtır. Bu yöntemde 5.000 bootstrap örneklemesi ile tahminler %95 güven 

aralığında incelenmiĢtir (Hayes, 2018).  
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3. BULGULAR 

ÇalıĢmanın bu bölümünde öncelikle “SHKÖ”, “ADÖ” ve “STDÖ” ölçek 

puanlarına iliĢkin yapılan çeĢitli analiz sonuçlarına iliĢkin çizelge ve açıklamalarına 

yer verilmiĢtir.  

Çizelge 3.1. Ölçek Puanlarının Dağılımı (SHKÖ, ADÖ, STDÖ) 

Ölçekler 

Alt Boyutlar 

Madde 

Sayısı 
N Min Maks Ort. Ss Çarp. Bas. C.Alfa 

SHKÖ 11 843 1,00 5,00 3,81 0,68 -0,54 0,74 0,90 

  Stadyum Konforu 6 843 1,00 5,00 3,84 0,69 -0,51 0,79 0,84 

  Oyuna EriĢim 5 843 1,00 5,00 3,76 0,79 -0,65 0,31 0,86 

ADÖ 25 843 1,00 5,00 3,93 0,77 -0,75 0,55 0,97 

  Kalite 4 843 1,00 5,00 3,62 0,94 -0,25 -0,49 0,93 

  Duygusal Tepki 5 843 1,00 5,00 4,18 0,84 -1,38 2,27 0,94 

  Parasal Değer 6 843 1,00 5,00 3,65 0,95 -0,43 -0,33 0,94 

  DavranıĢsal Değer 5 843 1,00 5,00 4,01 0,89 -0,96 0,91 0,96 

  Prestij 5 843 1,00 5,00 4,19 0,92 -1,12 0,79 0,95 

STDÖ 3 843 1,00 5,00 4,14 0,80 -1,09 1,29 0,82 

Çizelge 3.1‟deki puan dağılımlarına baktığımızda, her üç ölçeğe ait ortalama 

puanların normal dağılım gösterdiğini söyleyebiliriz. “SHKÖ”nin ortalama 

puanlarının dağılımına göre en yüksek puanın “stadyum konforu (3,84)” alt boyutu, 

en düĢük puanın ise “oyuna eriĢim (3,76)” alt boyutunda olduğu bulunmuĢtur. 

“ADÖ”nin ortalama puanlarının dağılımına göre en yüksek puanın “prestij (4,19)” alt 

boyutu, en düĢük puanın ise “kalite (3,62)” alt boyutunda olduğu saptanmıĢtır. Son 

olarak, “STDÖ”nin aldığı toplam puanların ortalaması 4,14‟dür. 
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3.1. Cinsiyet DeğiĢkenine ĠliĢkin Bulgular 

Çizelge 3.2. Cinsiyet DeğiĢkenine Göre MANOVA Sonuçları (SHKÖ) 

SHKÖ 

Kadın 

(N=359) 

Erkek 

(N=484) F p 

Ort. Ss Ort. Ss 

Stadyum Konforu 3,74 0,65 3,92 0,70 14,52 0,00* 

Oyuna EriĢim 3,70 0,75 3,81 0,82 3,83 0,05 

Analiz sonuçları, cinsiyet değiĢkeninin “SHKÖ” [λ=0,982 F(2, 840)=7,711; 

p<0.01] alt boyutları üzerindeki temel etkisinin anlamlı olduğunu göstermektedir. 

Cinsiyet ana etkisi açısından katılımcıların “SHKÖ”nin “stadyum konforu” [F(1, 

841)=14,52; p<0.01] alt boyut puanlarının istatistiksel olarak anlamlı farklılaĢtığı 

bulunmuĢtur. Anlamlı farklılığın olduğu alt boyutda erkek katılımcıların ortalama 

puanları kadınların ortalama puanlarından daha yüksektir (Çizelge 3.2). 

Çizelge 3.3. Cinsiyet DeğiĢkenine Göre MANOVA Sonuçları (ADÖ) 

ADÖ 

Kadın 

(N=359) 

Erkek 

(N=484) F p 

Ort. Ss Ort. Ss 

Kalite 3,38 0,94 3,80 0,91 42,79 0,00* 

Duygusal Tepki 4,08 0,81 4,25 0,86 8,89 0,00* 

Parasal Değer 3,49 0,94 3,76 0,95 16,82 0,00* 

DavranıĢsal Değer 3,96 0,83 4,04 0,94 1,30 0,25 

Prestij 4,17 0,93 4,21 0,90 0,25 0,61 

MANOVA sonuçları, cinsiyet değiĢkeninin “ADÖ” [λ=0,929 F(5, 

837)=12,739; p<0.01] alt boyutları üzerindeki temel etkisinin anlamlı olduğunu 

göstermektedir. ANOVA analiz sonuçları cinsiyet ana etkisi açısından katılımcıların 

“ADÖ”nin “kalite” [F(1, 841)=42,79; p<0.01], “duygusal tepki” [F(1, 841)=8,89; 

p<0.01] ve “parasal değer” [F(1, 841)=16,82; p<0.01] alt boyut puanlarının 

istatistiksel olarak anlamlı farklılaĢtığı bulunmuĢtur. Anlamlı farklılığın olduğu alt 
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boyutlarda erkek katılımcıların ortalama puanları kadınların ortalama puanlarından 

daha yüksektir (Çizelge 3.3). 

Çizelge 3.4. Cinsiyet DeğiĢkenine Göre Bağımsız Gruplar Ġçin T-testi Sonuçları (STDÖ). 

Ölçek 

Kadın 

(N=633) 

Erkek 

(N=396) 
t p 

Ort. Ss Ort. Ss 

STDÖ 4,01 0,73 4,23 0,83 -3,99 0,00* 

Bağımsız gruplar için t-test analiz sonuçları, katılımcıların “STDÖ” (t841=-

3,99; p<0.01) ortalama puanlarının cinsiyet göre istatistiksel olarak anlamlı 

farklılaĢtığını göstermiĢtir. Erkek katılımcıların ortalama puanları kadın 

katılımcıların ortalama puanlarından daha yüksektir (Çizelge 3.4).  

3.2. Öğrenim Durumu DeğiĢkenine ĠliĢkin Bulgular 

Çizelge 3.5. Öğrenim Durumu DeğiĢkenine Göre MANOVA Sonuçları (SHKÖ) 

SHKÖ 

Lise 

(N=104) 

Üniversite ve daha fazla 

(N=739) F p 

Ort. Ss Ort. Ss 

Stadyum Konforu 3,72 0,71 3,86 0,68 3,99 0,04* 

Oyuna EriĢim 3,65 0,74 3,78 0,79 2,62 0,10 

Analiz sonuçları, öğrenim durumu değiĢkeninin “SHKÖ” [λ=0,995 F(2, 

840)=2,045; p>0.05] alt boyutları üzerindeki temel etkisinin anlamlı olmadığını 

göstermektedir. Öğrenim durumu ana etkisi açısından katılımcıların “SHKÖ”nin 

“stadyum konforu” [F(1, 841)=3,99; p<0.05] alt boyut puanlarının istatistiksel olarak 

anlamlı farklılaĢtığı bulunmuĢtur. Anlamlı farklılığın olduğu alt boyutda lisans ve 

lisansüstü eğitime sahip katılımcıların ortalama puanları lise eğitimine sahip 

olanlardan daha yüksektir (Çizelge 3.5). 
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Çizelge 3.6. Öğrenim Durumu DeğiĢkenine Göre MANOVA Sonuçları (ADÖ) 

ADÖ 

Lise 

(N=104) 

Üniversite ve daha fazla 

(N=739) F p 

Ort. Ss Ort. Ss 

Kalite 3,44 0,98 3,64 0,93 4,01 0,04* 

Duygusal Tepki 3,94 0,89 4,21 0,83 9,57 0,00* 

Parasal Değer 3,56 0,95 3,66 0,95 0,92 0,33 

DavranıĢsal Değer 3,90 0,89 4,02 0,89 1,59 0,20 

Prestij 3,90 0,95 4,23 0,90 12,47 0,00* 

MANOVA sonuçları, öğrenim durumu değiĢkeninin “ADÖ” [λ=0,976 F(5, 

837)=4,031; p<0.01] alt boyutları üzerindeki temel etkisinin anlamlı olduğunu 

göstermektedir. ANOVA analiz sonuçları öğrenim durumu ana etkisi açısından 

katılımcıların “ADÖ”nin “kalite” [F(1, 841)=4,01; p<0.05], “duygusal tepki” [F(1, 

841)=9,57; p<0.01] ve “prestij” [F(1, 841)=12,47; p<0.01] alt boyut puanlarının 

istatistiksel olarak anlamlı farklılaĢtığı bulunmuĢtur. Anlamlı farklılığın olduğu alt 

boyutda lisans ve lisansüstü eğitime sahip katılımcıların ortalama puanları lise 

eğitimine sahip katılımcıların ortalama puanlarından daha yüksektir (Çizelge 3.6). 

Çizelge 3.7. Öğrenim Durumu DeğiĢkenine Göre Bağımsız Gruplar Ġçin T-testi Sonuçları (STDÖ). 

Ölçek 

Lise 

(N=104) 

Üniversite ve daha fazla 

(N=739) t p 

Ort. Ss Ort. Ss 

STDÖ 3,91 0,81 4,17 0,79 -3,11 0,00* 

Bağımsız gruplar için t-test analiz sonuçları, katılımcıların “STDÖ” (t841=-

3,11; p<0.01) ortalama puanlarının öğrenim durumuna göre istatistiksel olarak 

anlamlı farklılaĢtığını göstermiĢtir. Lisans ve lisansüstü eğitime sahip katılımcıların 

ortalama puanları lise eğitimine sahip olanlardan daha yüksektir (Çizelge 3.7).  
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3.3. Lisanslı Ürünlerin En Çok Satın Alındığı Yer DeğiĢkenine ĠliĢkin 

Bulgular 

Çizelge 3.8. Lisanslı Ürünlerin En Çok Satın Alındığı Yer DeğiĢkenine Göre MANOVA Sonuçları 

(SHKÖ) 

SHKÖ 

Stadyum 

(N=137) 

Online 

(N=440) 

Store 

(N=266) F p Anlamlı 

Fark Ort. Ss Ort. Ss Ort. Ss 

Stadyum Konforu 3,97 0,72 3,75 0,65 3,93 0,71 8,55 0,00* 1-2 / 2-3 

Oyuna EriĢim 3,98 0,80 3,71 0,75 3,75 0,83 6,15 0,00* 1-2 / 1-3 

MANOVA analiz sonuçları, lisanslı ürünlerin en çok satın alındığı yer 

değiĢkeninin “SHKÖ” [λ=0,966 F(4, 1678)=7,241; p<0.01] alt boyutları üzerindeki 

temel etkisinin anlamlı olduğunu göstermektedir. Katılımcıların “SHKÖ”nin 

“stadyum konforu” [F(2, 840)=8,55; p<0.01] ve “oyuna eriĢim” [F(2, 840)=6,15; 

p<0.01] alt boyut puanlarının istatistiksel olarak anlamlı farklılaĢtığı bulunmuĢtur. 

Anlamlı farklılığın olduğu alt boyutlarda lisanslı ürünlerini stadyumdan satın alan 

katılımcıların ortalama puanları diğerlerinin ortalama puanlarından daha yüksektir 

(Çizelge 3.8). 

Çizelge 3.9. Lisanslı Ürünlerin En Çok Satın Alındığı Yer DeğiĢkenine Göre MANOVA Sonuçları 

(ADÖ) 

ADÖ 

Stadyum 

(N=137) 

Online 

(N=440) 

Store 

(N=266) F p Anlamlı 

Fark Ort. Ss Ort. Ss Ort. Ss 

Kalite 3,77 0,91 3,44 0,95 3,84 0,89 17,82 0,00* 1-2 / 2-3 

Duygusal Tepki 4,23 0,89 4,07 0,84 4,33 0,79 8,42 0,00* 2-3 

Parasal Değer 3,90 0,91 3,53 0,95 3,70 0,96 8,84 0,00* 1-2 / 2-3 

DavranıĢsal Değer 4,20 0,95 3,96 0,85 3,98 0,93 4,04 0,01* 1-2  

Prestij 4,06 0,96 4,14 0,94 4,34 0,83 5,64 0,00* 1-3 / 2-3 

MANOVA analiz sonuçlarına göre, lisanslı ürünlerin en çok satın alındığı yer 

değiĢkeninin “ADÖ” [λ=0,890 F(10, 1672)=10,031; p<0.01] alt boyutları üzerindeki 
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temel etkisinin anlamlı olduğu bulunmuĢtur. “ADÖ”nin “kalite” [F(2, 840)=17,82; 

p<0.01], “duygusal tepki” [F(2, 840)=8,42; p<0.01], “parasal değer” [F(2, 

840)=8,84; p<0.01], “davranıĢsal değer” [F(2, 840)=4,04; p<0.01] ve “prestij” [F(2, 

840)=5,64; p<0.01] alt boyut puanlarının istatistiksel olarak anlamlı farklılaĢtığı 

tespit edilmiĢtir. Anlamlı farklılığın olduğu alt boyutlarda lisanslı ürünlerini store ve 

stadyumdan satın alan katılımcıların ortalama puanları lisanslı ürünlerini online satın 

alanların ortalama puanlarından daha yüksektir (Çizelge 3.9). 

Çizelge 3.10. Lisanslı Ürünlerin En Çok Satın Alındığı Yer DeğiĢkenine Göre ANOVA Sonuçları 

(STDÖ) 

Ölçek 

Stadyum 

(N=137) 

Online 

(N=440) 

Store 

(N=266) F p Anlamlı 

Fark Ort. Ss Ort. Ss Ort. Ss 

STDÖ 4,23 0,85 4,01 0,82 4,30 0,68 12,76 0,00* 1-2 / 2-3 

ANOVA analiz sonuçları, katılımcıların “STDÖ” [F(840)=12,76; p<0.01] 

ortalama puanlarının lisanslı ürünlerin en çok satın alındığı yere göre istatistiksel 

olarak anlamlı farklılaĢtığını göstermiĢtir. Lisanslı ürünlerini storedan satın alan 

katılımcıların ortalama puanları diğerlerinin ortalama puanlarından daha yüksektir 

(Çizelge 3.10). 

3.4. Maçların En Çok Ġzlendiği Yer DeğiĢkenine ĠliĢkin Bulgular 

Çizelge 3.11. Maçların En Çok Ġzlendiği Yer DeğiĢkenine Göre MANOVA Sonuçları (SHKÖ) 

SHKÖ 

Stadyum 

(N=176) 

Televizyon 

(N=667) F p 

Ort. Ss Ort. Ss 

Stadyum Konforu 4,17 0,67 3,76 0,67 51,75 0,00* 

Oyuna EriĢim 4,16 0,76 3,66 0,76 60,09 0,00* 

Analiz sonuçları, maçların en çok izlendiği yer değiĢkeninin “SHKÖ” [λ=0,926 

F(2, 840)=33,520; p<0.01] alt boyutları üzerindeki temel etkisinin anlamlı olduğunu 
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göstermektedir. Maçların en çok izlendiği yer ana etkisi açısından katılımcıların 

“SHKÖ”nin “stadyum konforu” [F(1, 841)=51,75; p<0.01] ve “oyuna eriĢim” [F(1, 

841)=60,09; p<0.01] alt boyut puanlarının istatistiksel olarak anlamlı farklılaĢtığı 

bulunmuĢtur. Anlamlı farklılığın olduğu alt boyutlarda maçları stadyumda izleyen 

katılımcıların ortalama puanları maçları televizyondan izleyenlerin ortalama 

puanlarından daha yüksektir (Çizelge 3.11). 

Çizelge 3.12. Maçların En Çok Ġzlendiği Yer DeğiĢkenine Göre MANOVA Sonuçları (ADÖ) 

ADÖ 

Stadyum 

(N=176) 

Televizyon 

(N=667) F p 

Ort. Ss Ort. Ss 

Kalite 4,13 0,80 3,48 0,93 71,14 0,00* 

Duygusal Tepki 4,55 0,75 4,08 0,84 44,12 0,00* 

Parasal Değer 4,17 0,85 3,51 0,93 70,91 0,00* 

DavranıĢsal Değer 4,37 0,91 3,91 0,87 37,24 0,00* 

Prestij 4,44 0,80 4,13 0,93 16,43 0,00* 

MANOVA sonuçlarına göre, maçların en çok izlendiği yer değiĢkeninin 

“ADÖ” [λ=0,897 F(5, 837)=19,189; p<0.01] alt boyutları üzerindeki temel etkisinin 

anlamlı olduğu bulunmuĢtur. “ADÖ”nin “kalite” [F(1, 841)=71,14; p<0.01], 

“duygusal tepki” [F(1, 841)=44,12; p<0.01], “parasal değer” [F(1, 841)=70,91; 

p<0.01], “davranıĢsal değer” [F(1, 841)=37,24; p<0.01] ve “prestij” [F(1, 

841)=16,43; p<0.01] alt boyut puanlarının istatistiksel olarak anlamlı farklılaĢtığı 

tespit edilmiĢtir. Anlamlı farklılığın olduğu alt boyutlarda maçları stadyumda izleyen 

katılımcıların ortalama puanları maçları televizyondan izleyenlerin ortalama 

puanlarından daha yüksektir (Çizelge 3.12). 

Çizelge 3.13. Maçların En Çok Ġzlendiği Yer DeğiĢkenine Göre Bağımsız Gruplar Ġçin T-testi 

Sonuçları (STDÖ) 

Ölçek 

Stadyum 

(N=176) 

Televizyon 

(N=667) 
t p 

Ort. Ss Ort. Ss 

STDÖ 4,58 0,63 4,02 0,80 8,53 0,00* 
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Bağımsız gruplar için t-test analiz sonuçları, katılımcıların “STDÖ” (t841=8,53; 

p<0.01) ortalama puanlarının maçların en çok izlendiği yere göre istatistiksel olarak 

anlamlı farklılaĢtığını göstermiĢtir. Maçları stadyumda izleyen katılımcıların 

ortalama puanları maçları televizyondan izleyenlerin ortalama puanlarından daha 

yüksektir (Çizelge 3.13).  

3.5. Stadyumlarda Bir Sezonda Toplam Maç Ġzleme Sayısı DeğiĢkenine 

ĠliĢkin Bulgular 

Çizelge 3.14. Stadyumlarda Bir Sezonda Toplam Maç Ġzleme Sayısı DeğiĢkenine Göre MANOVA 

Sonuçları (SHKÖ) 

SHKÖ 

10 ve < 

(N=644) 

11-15 

(N=80) 

16 ve > 

(N=119) F p Anlamlı 

Fark Ort. Ss Ort. Ss Ort. Ss 

Stadyum Konforu 3,74 0,66 4,00 0,67 4,30 0,63 39,17 0,00* 1-2/1-3/2-3 

Oyuna EriĢim 3,63 0,77 4,02 0,71 4,30 0,70 44,18 0,00* 1-2/1-3/2-3 

MANOVA analiz sonuçları, stadyumlarda bir sezonda toplam maç izleme 

sayısı değiĢkeninin “SHKÖ” [λ=0,892 F(4, 1678)=24,582; p<0.01] alt boyutları 

üzerindeki temel etkisinin anlamlı olduğunu göstermektedir. Katılımcıların 

“SHKÖ”nin “stadyum konforu” [F(2, 840)=39,17; p<0.01] ve “oyuna eriĢim” [F(2, 

840)=44,18; p<0.01] alt boyut puanlarının istatistiksel olarak anlamlı farklılaĢtığı 

bulunmuĢtur. Anlamlı farklılığın olduğu alt boyutlarda stadyumlarda bir sezonda 16 

ve daha fazla maç izleyen katılımcıların ortalama puanları diğerlerinin ortalama 

puanlarından daha yüksektir (Çizelge 3.14). 
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Çizelge 3.15. Stadyumlarda Bir Sezonda Toplam Maç Ġzleme Sayısı DeğiĢkenine Göre MANOVA 

Sonuçları (ADÖ) 

ADÖ 

10 ve < 

(N=644) 

11-15 

(N=80) 

16 ve > 

(N=119) F p Anlamlı 

Fark Ort. Ss Ort. Ss Ort. Ss 

Kalite 3,48 0,93 3,83 0,94 4,22 0,73 34,86 0,00* 1-2/1-3/2-3 

Duygusal Tepki 4,08 0,84 4,40 0,79 4,60 0,70 23,55 0,00* 1-2/1-3 

Parasal Değer 3,48 0,93 3,99 0,88 4,31 0,76 48,27 0,00* 1-2/1-3/2-3 

DavranıĢsal Değer 3,88 0,87 4,27 0,80 4,50 0,88 29,14 0,00* 1-2/1-3 

Prestij 4,09 0,94 4,47 0,77 4,53 0,77 15,72 0,00* 1-2/1-3 

MANOVA analiz sonuçlarına göre stadyumlarda bir sezonda toplam maç 

izleme sayısı değiĢkeninin “ADÖ” [λ=0,881 F(10, 1672)=10,972; p<0.01] alt 

boyutları üzerindeki temel etkisinin anlamlı olduğu bulunmuĢtur. “ADÖ”nin “kalite” 

[F(2, 840)=34,86; p<0.01], “duygusal tepki” [F(2, 840)=23,55; p<0.01], “parasal 

değer” [F(2, 840)=48,27; p<0.01], “davranıĢsal değer” [F(2, 840)=29,14; p<0.01] ve 

“prestij” [F(2, 840)=15,72; p<0.01] alt boyut puanlarının istatistiksel olarak anlamlı 

farklılaĢtığı tespit edilmiĢtir. Anlamlı farklılığın olduğu alt boyutlarda stadyumlarda 

bir sezonda 16 ve daha fazla maç izleyen katılımcıların ortalama puanları diğerlerinin 

ortalama puanlarından daha yüksektir (Çizelge 3.15). 

Çizelge 3.16. Stadyumlarda Bir Sezonda Toplam Maç Ġzleme Sayısı DeğiĢkenine Göre ANOVA 

Sonuçları (STDÖ) 

Ölçek 

10 ve < 

(N=644) 

11-15 

(N=80) 

16 ve > 

(N=119) F p Anlamlı 

Fark Ort. Ss Ort. Ss Ort. Ss 

STDÖ 4,01 0,80 4,34 0,73 4,68 0,51 40,96 0,00* 1-2/1-3/2-3 

ANOVA analiz sonuçları, katılımcıların “STDÖ” [F(840)=40,96; p<0.01] 

ortalama puanlarının stadyumlarda bir sezonda toplam maç izleme sayısına göre 

istatistiksel olarak anlamlı farklılaĢtığını göstermiĢtir. Stadyumlarda bir sezonda 16 

ve daha fazla maç izleyen katılımcıların ortalama puanları diğerlerinin ortalama 

puanlarından daha yüksektir (Çizelge 3.16). 
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3.6. Korelasyon Analizine ĠliĢkin Bulgular 

Çizelge 3.17. Korelasyon Analizi Sonuçları (YaĢ, SHKÖ, ADÖ, STDÖ) 

 YaĢ F1 F2 F3 F4 F5 F6 F7 F8 

YaĢ 1 
 

       

F1 0,16** 1        

F2 0,31** 0,69** 1       

F3 0,14** 0,61** 0,52** 1      

F4 0,25** 0,57** 0,55** 0,69** 1     

F5 0,29** 0,55** 0,67** 0,66** 0,65** 1    

F6 0,31** 0,52** 0,63** 0,52** 0,66** 0,69** 1   

F7 0,30** 0,57** 0,59** 0,58** 0,67** 0,61** 0,70** 1  

F8 0,25** 0,55** 0,58** 0,59** 0,62** 0,58** 0,51** 0,64** 1 

Not: *= p<0,05; **= p<0,01 

Not: SHKÖ= Stadyum Hizmet Kalitesi Ölçeği (F1= Stadyum Konforu, F2= Oyuna EriĢim) 

        ADÖ= Algılanan Değer Ölçeği (F3= Kalite, F4= Duygusal Tepki, F5= Parasal Değer, F6= 

DavranıĢsal Değer, F7= Prestij) 

        STDÖ= Spor Tüketim DavranıĢı Ölçeği (F8) 

Pearson korelasyon analizi sonuçları incelendiğinde yaĢ değiĢkeni ile 

“SHKÖ”nin tüm alt boyutları arasında pozitif yönde düĢük ve orta düzeyde 

istatistiksel olarak anlamlı bir iliĢki olduğu saptanmıĢtır (p<0.01). Bununla birlikte, 

yaĢ değiĢkeni ile “ADÖ”nin tüm alt boyutları arasındaki iliĢkiyi incelediğimizde 

pozitif yönde düĢük ve orta düzeyde istatistiksel olarak anlamlı bir iliĢki bulunmuĢtur 

(p<0.01). Son olarak, yaĢ değiĢkeni ile “STDÖ” arasındaki iliĢkiye baktığımızda 

pozitif yönde düĢük düzeyde istatistiksel olarak anlamlı bir iliĢki (p<0.01) tespit 

edilmiĢtir (Çizelge 3.17). 
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Çizelge 3.18. Korelasyon Analizi Sonuçları (Gelir Düzeyi, SHKÖ, ADÖ, STDÖ) 

 
Gelir 

Düzeyi 
F1 F2 F3 F4 F5 F6 F7 F8 

Gelir 

Düzeyi 
1 

 
       

F1 0,16** 1        

F2 0,31** 0,69** 1       

F3 0,20** 0,61** 0,52** 1      

F4 0,25** 0,57** 0,55** 0,69** 1     

F5 0,33** 0,55** 0,67** 0,66** 0,65** 1    

F6 0,29** 0,52** 0,63** 0,52** 0,66** 0,69** 1   

F7 0,32** 0,57** 0,59** 0,58** 0,67** 0,61** 0,70** 1  

F8 0,25** 0,55** 0,58** 0,59** 0,62** 0,58** 0,51** 0,64** 1 

Not: *= p<0,05; **= p<0,01 

Not: SHKÖ= Stadyum Hizmet Kalitesi Ölçeği (F1= Stadyum Konforu, F2= Oyuna EriĢim) 

        ADÖ= Algılanan Değer Ölçeği (F3= Kalite, F4= Duygusal Tepki, F5= Parasal Değer, F6= 

DavranıĢsal Değer, F7= Prestij) 

        STDÖ= Spor Tüketim DavranıĢı Ölçeği (F8) 

Korelasyon analizi sonuçları gelir düzeyi değiĢkeni ile “SHKÖ”nin tüm alt 

boyutları arasında pozitif yönde düĢük ve orta düzeyde istatistiksel olarak anlamlı bir 

iliĢki olduğu saptanmıĢtır (p<0.01). Ayrıca, gelir düzeyi değiĢkeni ile “ADÖ”nin tüm 

alt boyutları arasındaki iliĢkiyi incelediğimizde pozitif yönde düĢük ve orta düzeyde 

istatistiksel olarak anlamlı bir iliĢki bulunmuĢtur (p<0.01). Gelir düzeyi değiĢkeni ile 

“STDÖ” arasındaki iliĢkiye baktığımızda ise pozitif yönde düĢük düzeyde 

istatistiksel olarak anlamlı bir iliĢki (p<0.01) belirlenmiĢtir (Çizelge 3.18). 

Çizelge 3.19. Korelasyon Analizi Sonuçları (Stadyumlarda Bir Sezonda Toplam Maç Ġzleme Sayısı, 

SHKÖ, ADÖ, STDÖ) 

 
Toplam 

Maç 
F1 F2 F3 F4 F5 F6 F7 F8 

Toplam 

Maç 
1 

 
       

F1 0,31** 1        

F2 0,37** 0,69** 1       
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Çizelge 3.19’un devamı        

                      Toplam   

                      Maç 
F1 F2 F3 F4 F5 F6 F7 F8 

F3 0,29** 0,61** 0,52** 1      

F4 0,24** 0,57** 0,55** 0,69** 1     

F5 0,36** 0,55** 0,67** 0,66** 0,65** 1    

F6 0,29** 0,52** 0,63** 0,52** 0,66** 0,69** 1   

F7 0,22** 0,57** 0,59** 0,58** 0,67** 0,61** 0,70** 1  

F8 0,34** 0,55** 0,58** 0,59** 0,62** 0,58** 0,51** 0,64** 1 

Not: *= p<0,05; **= p<0,01 

Not: SHKÖ= Stadyum Hizmet Kalitesi Ölçeği (F1= Stadyum Konforu, F2= Oyuna EriĢim) 

        ADÖ= Algılanan Değer Ölçeği (F3= Kalite, F4= Duygusal Tepki, F5= Parasal Değer, F6= 

DavranıĢsal Değer, F7= Prestij) 

        STDÖ= Spor Tüketim DavranıĢı Ölçeği (F8) 

Pearson korelasyon analizi sonuçları stadyumlarda bir sezonda toplam maç 

izleme sayısı değiĢkeni ile “SHKÖ”nin tüm alt boyutları arasında pozitif yönde orta 

düzeyde istatistiksel olarak anlamlı bir iliĢki olduğu saptanmıĢtır (p<0.01). 

Stadyumlarda bir sezonda toplam maç izleme sayısı değiĢkeni ile “ADÖ”nin tüm alt 

boyutları arasındaki iliĢkiyi incelediğimizde ise pozitif yönde düĢük ve orta düzeyde 

istatistiksel olarak anlamlı bir iliĢki bulunmuĢtur (p<0.01). Son olarak, stadyumlarda 

bir sezonda toplam maç izleme sayısı değiĢkeni ile “STDÖ” arasındaki iliĢkiye 

baktığımızda pozitif yönde orta düzeyde istatistiksel olarak anlamlı bir iliĢki (p<0.01) 

tespit edilmiĢtir (Çizelge 3.19). 

3.7. Aracılık Analizine ĠliĢkin Bulgular 

AraĢtırma kapsamında yer alan Stadyum Hizmet Kalitesi Ölçeği (SHKÖ), 

Algılanan Değer Ölçeği (ADÖ) ve Spor Tüketim DavranıĢı Ölçeği (STDÖ) 

arasındaki aracılık analizine iliĢkin sonuçlar aĢağıdaki çizelgelerde sunulmuĢtur. 
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Çizelge 3.20. Korelasyon Analizi Sonuçları (SHKÖ, ADÖ, STDÖ) 

 SHKÖ ADÖ STDÖ 

SHKÖ 1   

ADÖ 0,74** 1  

STDÖ 0,61** 0,69** 1 

Not: *= p<0,05; **= p<0,01 

Not: Stadyum Hizmet Kalitesi Ölçeği (SHKÖ), Algılanan Değer Ölçeği (ADÖ), Spor Tüketim 

DavranıĢı Ölçeği (STDÖ) 

Pearson korelasyon analizi sonuçları, SHKÖ, ADÖ ve STDÖ ortalama puanları 

arasında orta ve yüksek düzeyde pozitif yönde istatistiksel olarak anlamlı iliĢkiler 

(p<0.01) olduğunu göstermiĢtir (Çizelge 3.20).  

Çizelge 3.21. Modele ĠliĢkin Yol Analizi Sonuçları (SHKÖ, ADÖ, STDÖ) 

 

   

 

 

 

Analiz sonuçları incelendiğinde, stadyum hizmet kalitesinin, algılanan değer 

üzerinde pozitif yönlü anlamlı bir etkiye sahip olduğu saptanmıĢtır (βSHKÖ-ADÖ= 

0,852; p<0,01). Algılanan değerin, spor tüketim davranıĢı üzerinde de pozitif yönlü 

anlamlı bir etkiye sahip olduğu belirlenmiĢtir (βADÖ-STDÖ= 0,547; p<0,01). Stadyum 

hizmet kalitesinin, spor tüketim davranıĢı üzerindeki etkisine bakıldığında doğrudan 

anlamlı ve pozitif yönlü bir etki tespit edilmiĢtir (βSHKÖ-STDÖ= 0,259; p<0,01). 

Ayrıca, stadyum hizmet kalitesinin, spor tüketim davranıĢı üzerindeki etkisinde 

algılanan değerin aracılık etkisi (βSHKÖ-ADÖ-STDÖ= 0,466; p<0,01) rolü üstlendiği 

görülmüĢtür. Son olarak, stadyum hizmet kalitesinin, spor tüketim davranıĢı 

Stadyum Hizmet 

Kalitesi  

(X) 

 

Algılanan 

Değer 

(M) 

Spor Tüketim 

DavranıĢı 

(Y) 

a= 0,852** 

c= 0,726** 

c'= 0,259** 

b= 0,547** 
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üzerindeki toplam etki değerinin (β(SHKÖ-STDÖ) + (SHKÖ-ADÖ-STDÖ) = 0,726; p<0,01) 

olduğu bulunmuĢtur (Çizelge 3.21).  

Çizelge 3.22. Regresyon Katsayılarına ĠliĢkin Hipotez Sonuçları (SHKÖ, ADÖ, STDÖ)  

 Parametreler Arasındaki ĠliĢkiler β Hipotez Sonucu 

Doğrudan Etki 

H4= SHKÖ                ADÖ 0,852** Desteklendi 

H5= ADÖ                  STDÖ 0,547** Desteklendi 

H6= SHKÖ                STDÖ 0,259** Desteklendi 

Dolaylı Etki H7= SHKÖ                ADÖ                STDÖ 0,466** Desteklendi 

Not: **= p<0,01 

AraĢtırma modeline iliĢkin hipotez sonuçları incelendiğinde, stadyum hizmet 

kalitesinin, algılanan değer ve spor tüketim davranıĢı üzerinde doğrudan pozitif ve 

anlamlı etkilere (βSHKÖ-ADÖ= 0,852; p<0,01), (βSHKÖ-STDÖ= 0,259; p<0,01) sahip 

olduğu saptanmıĢtır. Bu sonuçlar, Hipotez 4 (H4) ve Hipotez 6 (H6)‟yı 

desteklemektedir. Bununla birlikte, algılanan değerin, spor tüketim davranıĢı 

üzerinde anlamlı olarak doğrudan ve pozitif yönlü bir etkisi (βADÖ-STDÖ= 0,547; 

p<0,01) olduğu bulunmuĢtur. Bu sonuç da Hipotez 5 (H5)‟i desteklemektedir. Son 

olarak, stadyum hizmet kalitesinin, spor tüketim davranıĢı üzerindeki etkisinde 

algılanan değerin aracılık etkisi (βSHKÖ-ADÖ-STDÖ= 0,466; p<0,01) rolü üstlendiği 

tespit edilmiĢ ve bu dolaylı etkide pozitif yönlü anlamlılık görülmüĢtür. Bu sonucun 

ise Hipotez 7 (H7)‟yi desteklediği söylenebilir (Çizelge 3.22).  
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4. TARTIġMA 

Bu bölümde futbol stadyum seyircilerinin hizmet kalitesi algısı, algılanan değer 

düzeyi ve spor tüketim davranıĢına iliĢkin elde edilen bulgular literatürde yer alan 

çalıĢmalarla tartıĢılmıĢtır.  

Hizmet Kalitesi Algısına İlişkin Bulguların Değerlendirilmesi 

AraĢtırma sonuçları cinsiyet değiĢkenine göre incelendiğinde “SHKÖ”nin 

“stadyum konforu” alt boyut puanlarında erkek katılımcıların ortalama puanlarının 

kadın katılımcılardan daha yüksek olduğu saptanmıĢtır (Çizelge 3.2). Literatürde 

araĢtırma bulgularımızı destekleyen (Argan ve ark., 2018; Phonthanukitithaworn ve 

Sellitto, 2018) çalıĢmalar yer almaktadır. Erkek futbol seyircileri maçlara düzenli 

katılım gösterdiği için stadyumda sunulan hizmetlere daha fazla önem vermektedir. 

Halıcı ve Çimen (2021) tarafından yapılan çalıĢmada futbol seyircilerinin etkinlik 

kalitesine yönelik beklentileri incelenmiĢtir. Katılımcıların, stadyum konforuna 

yönelik otopark ve stadyumun tasarımı gibi hizmet kalitesini etkileyen faktörlere 

önem verdiği bulunmuĢtur. Hizmet kalitesinin ölçülmesi ve cinsiyet değiĢkeni 

arasındaki farklılığın tespit edilmesi spor hizmeti sunan iĢletmelerin baĢarısını 

belirlemektedir (Tsitskari ve ark., 2017). Bu sebeple, kadın ve erkeklerin beklenilen 

ve algılanan hizmet kalitesi düzeylerinin belirlenmesi iĢletmelerin geliĢimine olumlu 

yönde katkı sağlayacağı söylenebilir. 

AraĢtırmadan elde edilen bulgular sonucunda öğrenim durumu değiĢkenine 

bakıldığında “SHKÖ”nin “stadyum konforu” alt boyutunda üniversite ve daha fazla 

eğitime sahip olan katılımcıların lise mezunlarına kıyasla daha yüksek puan aldıkları 

görülmüĢtür (Çizelge 3.5). Alanyazında üniversite ve daha fazla eğitime sahip olan 

katılımcıların spor ve rekreasyonel etkinliklere daha fazla katılım gösterdiği 

belirlenmiĢtir (Silva ve ark., 2020; Theodorakis ve ark., 2019). Zopiatis ve ark. 

(2017) tarafından yapılan sağlık ve zindelik kulüplerinin kalite, müĢteri memnuniyeti 

ve yeniden satın alma niyetleri incelenmiĢtir. Öğrenim durumu değiĢkenine göre 
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lisansüstü katılımcıların ortalama puanları diğerlerine göre daha yüksek olduğu tespit 

edilmiĢtir. Ayrıca, personel kalitesi, program kalitesi ve soyunma odası kalitesi gibi 

konforlarına etkileyecek faktörlere daha fazla önem verdikleri belirlenmiĢtir. Bir 

diğer çalıĢmada futbol stadyumlarına katılım gösteren seyircilerin hizmet kalitesi ve 

yeniden satın alma niyetlerini incelemek üzere yapılmıĢtır. ÇalıĢmada lisans mezunu 

katılımcılar lehine anlamlı farklılık saptanmıĢtır. Katılımcıların tasarım, oyun 

atmosferi gibi estetik kalitesine ve güvenlik, oyuna eriĢim gibi fonksiyonel kalite 

unsurlarına daha fazla özen gösterdiği tespit edilmiĢtir (Phonthanukitithaworn ve 

Sellitto, 2018). Üniversite ve daha fazla eğitime sahip olan seyircilerin stadyum 

konforuna daha fazla önem verdikleri ve hizmet kalitesinin yüksek tutulması için 

anahtar rol oynadığı ifade edilebilir. 

Analiz sonuçlarına göre lisanslı ürünlerin en çok satın alındığı yer değiĢkeninin 

“SHKÖ”nin “stadyum konforu” ve “oyuna eriĢim” alt boyut puanlarında lisanslı 

ürünlerini stadyumda satın alan katılımcıların diğerlerine (Store, Online) kıyasla 

ortalama puanlarının daha yüksek olduğu saptanmıĢtır (Çizelge 3.8). Literatürde 

sınırlı sayıda araĢtırma yer almaktadır. Bozbay ve Akpınar (2020) tarafından yapılan 

taraftarların tüketim davranıĢlarının incelendiği çalıĢmada çevrimiçi alıĢveriĢin 

önemine vurgu yapmıĢtır. Özellikle çevrimiçi alıĢveriĢin kolay ve ekonomik olması 

konforu ve eriĢimi artıran bir durum olarak dikkat çekmektedir. Bu bulgular 

çalıĢmamız ile benzerlik göstermemektedir. Ancak alanyazında bulgularımız 

destekleyen çalıĢmalarda vardır. Örneğin, tenis seyircileri üzerinde yapılmıĢ ve tenis 

alanındaki mağazaların iĢlevsel ve fiyatların uygun olması gerektiği belirlenmiĢtir. 

Stadyumdaki mağazalar, stadyum konforunu ve oyuna eriĢimi arttıran faktörlerdir 

(Tian ve ark., 2021). Bu nedenle, stadyum yönetiminin stadyumdaki yiyecek ve 

içecek çeĢitliliği ve hediyelik eĢya fiyatlarına yönelik stratejik planlamalar yapması 

gerektiği Ģeklinde yorumlanabilir. 

AraĢtırma grubunda yer alan katılımcıların maçların en çok izlendiği yer 

değiĢkenine göre bakıldığında “SHKÖ” tüm alt boyut puanlarında maçları 

stadyumda izleyenlerin ortalama puanları maçları televizyondan izleyenlerin 

ortalama puanlarından daha yüksek olduğu saptanmıĢtır (Çizelge 3.11). Literatürdeki 
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çalıĢmalarda benzer sonuçlar elde edildiği görülmüĢtür (Argan ve ark., 2018; Tian ve 

ark., 2021). Phonthanukitithaworn ve Sellitto (2018) tarafından futbol 

stadyumlarında hizmet kalitesi algısının incelendiği araĢtırmada stadyuma aktif 

olarak katılım gösteren seyircilerin kalite ve fiyat dengesine daha fazla dikkat ettiği 

ve yeniden satın alma niyetini etkilediği tespit edilmiĢtir. Seyircilerin, 

heyecanlanmasını, tatmin olmasını ve haz almasını sağlayan yerlerden birisi 

stadyumlardır. Stadyumlar, takımların desteklendiği ve maçların canlı olarak 

izlendiği önemli rekreatif alanlar olarak ifade edilebilir. Stadyumda maç izleyenlerin 

hizmet kalitesine daha fazla önem verdiği ve katılımda devamlılığın sağlanması için 

hizmet kalitesinin en önemli faktörlerden biri olduğu söylenebilir. 

ÇalıĢmamızda araĢtırmaya katılanların stadyumlarda bir sezonda toplam maç 

izleme sayısı değiĢkenine göre incelendiğinde “SHKÖ”nin “stadyum konforu” ve 

“oyuna eriĢim” alt boyutlarında 16 ve daha fazla maç izleyen katılımcıların 

diğerlerine (10 maç ve daha az, 11-15 maç) göre  ortalama puanlarının daha yüksek 

olduğu tespit edilmiĢtir (Çizelge 3.14). Literatürde katılım sıklığı değiĢkeninin 

önemini vurgulayan çalıĢmalar yer almaktadır (Armbrecht, 2021; Eskiler ve 

AltunıĢık, 2021; Ma ve Kaplanidou, 2018). Theodorakis ve ark. (2019) tarafından 

yapılan çalıĢmada rekreasyonel etkinliklerin kalitesi incelemiĢ ve katılım sıklığına 

göre anlamlı iliĢkiler saptanmıĢtır. Katılımcıların eğlenceli aktivitelere, atmosfere ve 

tasarıma daha fazla dikkat ettikleri ve katılımı pozitif etkilediği belirlenmiĢtir. Bu 

bulgular çalıĢmamız ile benzerlik göstermektedir. Stadyumda 16 ve daha fazla maç 

izleyen katılımcıların stadyum konforuna ve oyuna eriĢime daha fazla önem 

verdikleri söylenebilir. Bundan dolayı, stadyum iĢletmelerinin mimarisi, geliĢmiĢliği, 

eğlence aktiviteleri, maçı izleme kolaylıkları ve bilet fiyatlarının uygunluğuna 

yönelik politikalar geliĢtirmesi gerektiği ifade edilebilir. 

Algılanan Değer Düzeyine İlişkin Bulguların Değerlendirilmesi 

AraĢtırma sonuçları cinsiyet değiĢkenine göre incelendiğinde “ADÖ”nin 

“kalite”, “duygusal tepki” ve “parasal değer” alt boyut puanlarında erkek 

katılımcıların ortalama puanları kadın katılımcılardan daha yüksek olduğu 
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saptanmıĢtır (Çizelge 3.3). Erkek futbol seyircileri taraftarı oldukları futbol 

kulüplerindeki stadyum kalitesine ve satın alma sürecine daha fazla önem 

vermektedir. Buna göre literatürdeki çalıĢmaları incelediğimizde benzer sonuçlar 

olduğu görülmektedir. Tian ve ark. (2021) tarafından yapılan etkinlik katılımcılarının 

algılanan değer düzeylerinin incelendiği çalıĢmada cinsiyet arasında anlamlı 

iliĢkilerin olduğu tespit edilmiĢtir. Ayrıca, erkek katılımcıların daha yüksek ortalama 

puan aldıkları bulunmuĢtur. Bir diğer çalıĢmada sağlık ve zindelik kulüplerindeki 

müĢterileri üzerinde gerçekleĢtirilmiĢ ve kadınlar lehine anlamlı iliĢkileri olduğu 

bulunmuĢtur (Gürbüz ve ark., 2012; Silva ve ark., 2020; Tsitskari ve ark., 2017). 

Cinsiyet değiĢkeni bu anlamda literatürde sıklıkla kullanılan önemli bağımsız 

değiĢkenlerden birisidir (Chiu ve ark., 2019; Phonthanukitithaworn ve Sellitto, 

2018). Bu bağlamda algılanan değerin ölçülmesi ve cinsiyet arasındaki farklılığın 

analiz edilmesi iĢletmelerin planlamalarında önemli rol oynadığı söylenebilir. 

AraĢtırmadan elde edilen bulgular sonucunda öğrenim durumu değiĢkenine 

bakıldığında “ADÖ”nin “kalite”, “duygusal tepki” ve “prestij” alt boyutlarında 

üniversite ve daha fazla mezunu olan katılımcıların lise mezunlarına kıyasla daha 

yüksek puan aldıkları saptanmıĢtır (Çizelge 3.6). Literatürdeki çalıĢmalar 

bulgularımızı desteklemektedir (Armbrecht, 2021; Chiu ve ark., 2019; Li ve ark., 

2020). Tian ve ark. (2021) tarafından yapılan çalıĢmada Wuhan tenis kortlarındaki 

hizmet kalitesi, algılanan değer ve tüketim davranıĢı incelenmiĢtir. Öğrenim durumu 

değiĢkenine göre üniversite mezunu katılımcıların ortalama puanları diğerlerine göre 

daha yüksek olduğu tespit edilmiĢtir. Bununla birlikte, tenis maçlarının stadyumlarda 

oynanması nedeniyle stadyum kalitesine, stadyumda gerçekleĢen aktivitelere ve 

stadyumun prestijine daha fazla özen gösterdikleri görülmüĢtür. Bir diğer çalıĢmada 

yüksek lisans ve doktora mezunu katılımcılar lehine anlamlı iliĢkiler olduğu 

bulunmuĢtur. Spor etkinliklerinde etkinlik imajı ve etkinlik kalitesinin satın alma 

davranıĢına etkisi incelenmiĢtir. Etkinlik imajının ve etkinlik kalitesinin 

katılımcıların en çok dikkat ettiği unsurlar olarak ön plana çıkmıĢtır (Matic ve ark., 

2020). Üniversite ve daha fazla eğitime sahip olan seyircilerin stadyumda sunulan 

hizmet kalitesine, keyif alabilecekleri aktivitelere ve stadyumun itibarına daha fazla 

önem verdikleri ifade edilebilir. Bu nedenle, spor ve rekreasyonel etkinlik hizmeti 
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sunan iĢletmelerin kaliteli, güvenilir, tutarlı hizmet sunmaya özen göstermesi baĢarılı 

ve sürdürülebilirlik noktasında etkili olacağı Ģeklinde yorumlanabilir.  

Analiz sonuçlarına göre katılımcıların lisanslı ürünlerini en çok satın aldığı yer 

değiĢkenine bakıldığında “ADÖ”nin tüm alt boyutlarında lisanslı ürünlerini store ve 

stadyumdan satın alan katılımcıların ortalama puanları lisanslı ürünlerini online satın 

alanların ortalama puanlarından daha yüksektir (Çizelge 3.9). Literatürde sınırlı 

sayıda bulgularımızı destekleyen çalıĢma yer almaktadır. Örneğin, Tian ve ark. 

(2021) tarafından yapılan çalıĢmada stadyumdaki mağaza yönetiminin önemine 

vurgu yapmıĢtır. Stadyumdaki mağaza faaliyetleri algılanan değeri pozitif yönde 

etkileyen bir unsur olduğu ve iĢletmenin prestijini arttırdığını ifade etmektedir. 

Lisanslı ürünlerini store ve stadyumdan satın alan seyircilerin stadyum kalitesine, 

bilet fiyatlarına, satın alma sürecine ve stadyum hakkındaki olumlu düĢüncelere daha 

fazla önem vermektedirler. Bu nedenle, spor kulüpleri tüketicilerine lisanslı 

ürünlerini ulaĢılabilir ve uygun fiyatlama ile iyi bir satın alma süreci sunması tüketim 

davranıĢının artmasına katkı sağlayacağı Ģeklinde yorumlanabilir.  

AraĢtırma grubunda yer alan katılımcıların maçların en çok izlendiği yer 

değiĢkenine göre bakıldığında “ADÖ”nin tüm alt boyut puanlarında maçları 

stadyumda izleyenlerin ortalama puanları maçları televizyondan izleyenlerin 

ortalama puanlarından daha yüksek olduğu görülmüĢtür (Çizelge 3.12). Literatürde 

söz konusu değiĢken ile iliĢkili sınırlı sayıda araĢtırma (Shapiro ve ark., 2019; Um ve 

Yoon, 2020) olmasına rağmen bulgularımızı destekleyen çalıĢmalarda yer 

almaktadır. Örneğin, Phonthanukitithaworn ve Sellitto (2018) tarafından futbol 

stadyumlarında yapılan bir araĢtırmada seyircilerin futbol stadyumlarına katılımlarını 

etkileyen faktörleri incelemiĢtir. Stadyumda maç izleyen seyircilerin hizmet 

kalitesine daha fazla önem verdiği ve fiyat politikasının katılımda belirleyici olduğu 

sonucuna ulaĢılmıĢtır. Basketbol salonları, futbol stadyumları, tenis kortları ve sağlık 

ve zindelik kulüpleri gibi spor ve rekreasyonel etkinliklerin gerçekleĢtiği yerler 

katılımın yüksek olduğu alanlardır. Bu etkinlik alanlarının herkese ulaĢması ve 

düzenli katılımın sağlanması için algılanan değerin içerisinde yer alan kaliteli hizmet, 
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fiyat politikası, satın alma kolaylıkları, eğlenceli aktiviteler ve prestiji yüksek tesis 

alanları ile bütün yaĢ grubuna hitap etmesi gerektiği söylenebilir. 

ÇalıĢmamızda araĢtırmaya katılanların stadyumlarda bir sezonda toplam maç 

izleme sayısı değiĢkenine göre incelendiğinde “ADÖ”nin tüm alt boyutlarında 

stadyumda 16 ve daha fazla maç izleyen katılımcıların diğerlerine (10 maç ve daha 

az, 11-15 maç) göre ortalama puanlarının daha yüksek olduğu saptanmıĢtır (Çizelge 

3.15). Literatürde araĢtırma bulgularımızı destekleyen çalıĢmaların olduğu 

görülmüĢtür (Jones ve ark., 2019; Li ve ark., 2020). Matic ve ark. (2020) tarafından 

yapılan etkinlik imajı ve etkinlik kalitesinin yeniden satın alma davranıĢına etkisi 

incelenmiĢtir. Bu çalıĢmada, etkinliğin eğlendirici, heyecan verici, rahatlatıcı, ilgi 

çekici olması ve stadyumdaki personel kalitesinin yüksek olmasının katılımı ve 

yeniden satın alma davranıĢını artıcağı sonucuna ulaĢılmıĢtır. Bir diğer çalıĢmada 

rekreasyonel etkinliklerde etkinlik kiĢiliği, etkinlik imajı ve bağlılık arasındaki iliĢki 

incelenmiĢtir. Etkinlik imajının, bağlılığı geliĢtireceği ve etkinliğe katılımı artıracağı 

ifade edilmiĢtir (Lianopoulos ark., 2021). Stadyumda 16 ve daha fazla maç izleyen 

seyircilerin stadyum kalitesine, keyif alabileceği ve iyi hissedebileceği ortama, bilet 

fiyatlarının uygunluğuna, satın alma sürecine ve stadyumun saygınlığına daha fazla 

önem verdikleri söylenebilir. Bundan dolayı, stadyum iĢletmelerinin fiyat-kalite 

dengesini hedef kitleyi doğru analiz ederek oluĢturmasının önemli olduğu Ģeklinde 

yorumlanabilir. 

Spor Tüketim Davranışına İlişkin Bulguların Değerlendirilmesi 

AraĢtırma sonuçları cinsiyet değiĢkenine göre incelendiğinde “STDÖ” 

ortalama puanlarında erkek katılımcıların ortalama puanları kadınlardan daha yüksek 

olduğu bulunmuĢtur (Çizelge 3.4). Literatüre bakıldığında birçok çalıĢmada benzer 

sonuçlar olduğu görülmektedir (Argan ve ark., 2018; Armbrecht, 2021; Halıcı ve 

Çimen, 2021; Phonthanukitithaworn ve Sellitto, 2018). Argan ve ark. (2018) 

tarafından yapılan çalıĢmada futbol seyircilerinin duyusal deneyimlerinin spor 

tüketim davranıĢına etkisi incelenmiĢtir. Erkek katılımcıların spor tüketim 

davranıĢını daha fazla gösterdiği ortaya çıkmıĢtır. Bir diğer çalıĢmada doğa 
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yürüyüĢü, kayak ve su sporları gibi birçok etkinliğe katılan katılımcılar üzerinde bir 

araĢtırma gerçekleĢtirilmiĢ ve erkek katılımcıların kadınlara göre etkinliklere daha 

sık katılım ve yeniden katılım gösterdiği sonucuna ulaĢılmıĢtır (Armbrecht, 2021). 

Bu bağlamda kadınların spor etkinliklerine katılımını arttırmak için politikalar 

oluĢturulması ve uygulanması için çaba gösterilmesi gerektiği söylenebilir. 

ÇalıĢmadan elde edilen bulgular sonucunda öğrenim durumu değiĢkenine 

bakıldığında “STDÖ” ortalama puanlarında üniversite ve daha fazla mezunu 

katılımcıların lise mezunlarına kıyasla daha yüksek puan aldıkları tespit edilmiĢtir 

(Çizelge 3.7). Literatürdeki çalıĢmalar incelendiğinde üniversite ve daha fazla 

eğitime sahip olan spor ve rekreasyonel etkinlik katılımcılarının daha fazla spor 

tüketim davranıĢı sergilediği görülmüĢtür (Matic ve ark., 2020; Ma ve Kaplanidou, 

2019; Meeprom ve Silanoi, 2020; Zopiatis ve ark., 2017). Bu açıdan bulgularımız ile 

benzerlik göstermektedir. Tian ve ark. (2021) tarafından tenis seyircileri üzerinde 

yapılan hizmet kalitesinin spor tüketim davranıĢına etkisinin incelendiği çalıĢmada 

üniversite mezunu katılımcılar lehine anlamlı iliĢkiler olduğu bulunmuĢtur. Bir diğer 

çalıĢmada sağlık ve zindelik kulübü müĢterileri üzerinde gerçekleĢmiĢ ve algılanan 

değerin spor tüketim davranıĢına etkisine bakılmıĢtır. Üniversite mezunu 

katılımcıların spor tüketim davranıĢını daha fazla sergilediği ortaya çıkmıĢtır  

(Eskiler ve AltunıĢık, 2021). Üniversite ve daha fazla eğitime sahip olan seyircilerin 

stadyumda yeniden maçlara katılım, lisanslı ürünlerin düzenli satın alınması ve 

takımı desteklemeye devamlılık gibi aktif seyirci tüketimine daha fazla önem verdiği 

ifade edilebilir.  

Analiz sonuçlarına göre katılımcıların lisanslı ürünlerini en çok satın aldığı yer 

değiĢkenine bakıldığında “STDÖ” ortalama puanlarında lisanslı ürünlerini storedan 

satın alan katılımcıların ortalama puanları lisanslı ürünlerini online ve stadyumdan 

satın alanların ortalama puanlarından daha yüksek olduğu tespit edilmiĢtir (Çizelge 

3.10). Lisanslı ürünlerini store mağazalardan satın alanların spor tüketim davranıĢını 

daha fazla gösterdiği belirlenmiĢtir. Literatürdeki çalıĢmaları incelediğimizde 

araĢtırma bulgularımızı desteklemeyen çalıĢmaların olduğu görülmüĢtür. Örneğin, 

Bozbay ve Akpınar (2020) tarafından yapılan çalıĢmada futbol taraftarları üzerinde 
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gerçekleĢtirilmiĢtir. Bu çalıĢmada online alıĢveriĢ eğilimini arttığı ve spor 

tüketicilerinin daha kolay ve çeĢitliliği fazla olduğu için online alıĢveriĢ yaptıklarını 

ifade etmiĢtir. Bir diğer çalıĢmada spor etkinliklerine katılan seyirciler üzerinde 

gerçekleĢtirilmiĢtir. Spor tüketim davranıĢının arttırılması için etkinlik alanındaki 

mağazaların önemli olduğuna ve tüketim davranıĢını etkilediği sonucuna ulaĢılmıĢtır 

(Armbrecht, 2021; Matic ve ark., 2020). Spor kulüplerinin stratejik politikası 

içerisinde taraftarların aktif seyirci tüketimi içerisinde yer alan lisanslı ürünlerin satın 

alınmasını sağlayacak uygulamalar yapması önemlidir. Bunlar; store mağaza 

sayısının arttırılması, lisanslı ürünlerin çeĢitliliğin geliĢtirilmesi, reklam 

faaliyetlerinin etkili olması, ürünlerin kaliteli ve fiyatın uygunluğu gibi faktörler kilit 

rol oynadığı söylenebilir. 

AraĢtırma grubunda yer alan katılımcıların maçların en çok izlendiği yer 

değiĢkenine göre bakıldığında “STDÖ” ortalama puanlarında maçları stadyumda 

izleyenlerin ortalama puanları maçları televizyondan izleyenlerin ortalama 

puanlarından daha yüksek olduğu saptanmıĢtır (Çizelge 3.13). Literatürdeki 

çalıĢmalar incelendiğinde maçları stadyumda izleyenler lehine birçok araĢtırma 

(Armbrecht, 2021; Matic ve ark., 2020; Phonthanukitithaworn ve Sellitto, 2018; Tian 

ve ark., 2021) olduğu görülmüĢtür. Bu bağlamda bizim bulgularımızı 

desteklemektedir. Örneğin, Li ve ark. (2020) tarafından maraton koĢucuları üzerinde 

yapılan algılanan değerin spor tüketim davranıĢına etkisinin incelendiği çalıĢmada 

aktif katılım gösterenlerin spor tüketim davranıĢını daha fazla sergilediği 

bulunmuĢtur. Bununla birlikte, futbol seyircileri üzerinde gerçekleĢtirilen ve 

stadyumdaki seyircilerin spor tüketim davranıĢlarının incelendiği çalıĢmada 

stadyumda izleyenlerin tüketim ve yeniden tüketim davranıĢının daha yüksek olduğu 

tespit edilmiĢtir (Argan ve ark., 2018; Eskiler ve ark., 2019; Matic ve ark., 2020). Bu 

çalıĢmalarda spor tüketim davranıĢını artıran unsurlar ön plana çıkarılmıĢtır. Bu 

unsurlar, etkinlik imajı, etkinlik kalitesi, etkinliğe eriĢim, etkinlik fiyat politikası ve 

satın alma süreci gibi faktörlerin yer aldığı ifade edilebilir.  

ÇalıĢmamızda araĢtırmaya katılanların stadyumlarda bir sezonda toplam maç 

izleme sayısı değiĢkenine göre incelendiğinde “STDÖ” ortalama puanlarında 
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stadyumda 16 ve daha fazla maç izleyen katılımcıların diğerlerine (10 maç ve daha 

az, 11-15 maç) göre ortalama puanlarının daha yüksek olduğu tespit edilmiĢtir 

(Çizelge 3.16). Literatürde bulgularımızı destekleyen araĢtırmalar yer almaktadır 

(Jones ve ark., 2019; Li ve ark., 2020; Phonthanukitithaworn ve Sellitto, 2018; Tian 

ve ark., 2021). Argan ve ark. (2018) tarafından yapılan çalıĢmada futbol 

seyircilerinin duyusal deneyimlerinin, etkinlik tatmini ve spor tüketim davranıĢına 

etkisi incelenmiĢtir. 12 ve daha fazla maç izleyen seyircilerin daha az maç 

izleyenlere oranla aktif seyirci tüketimini daha fazla sağladığı sonucuna ulaĢılmıĢtır. 

Bir diğer çalıĢmada sağlık ve zindelik kulübü müĢterilerinin algılanan değer 

düzeyinin müĢteri memnuniyeti ve yeniden satın alma davranıĢına etkisi 

incelenmiĢtir. Haftalık 3 ve daha fazla etkinliğe katılım gösteren müĢterilerin satın 

alma davranıĢını daha fazla yerine getirdiği görülmüĢtür (Chiu ve ark., 2019). 

Stadyumda 16 ve daha fazla maç izleyen seyircilerin spor tüketim davranıĢını daha 

fazla gerçekleĢtirdiği ifade edilebilir. Ayrıca, stadyumlar seyircilerin takımla 

bütünleĢtiği ve bir sosyal kimlik edindiği yerler olarak dikkat çektiği için taraftar 

veya seyirciler bir kimlik edinmek ve takımlarını desteklemek için tüketim davranıĢı 

eğilimi gösterdiği söylenebilir. 

Korelasyon Analizine İlişkin Bulguların Değerlendirilmesi 

AraĢtırmadan elde edilen bulgular sonucunda yaĢ değiĢkeni ile “SHKÖ”, 

“ADÖ”, “STDÖ” ortalama puanları korelasyon sonuçlarına göre istatistiksel olarak 

pozitif yönde anlamlı iliĢkiler olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır (Çizelge 3.17). YaĢ 

arttıkça algılanan değer baĢta olmak üzere hizmet kalitesi algısı ve spor tüketim 

davranıĢı artmaktadır. Literatürde benzer sonuçlar olduğu görülmektedir (Armbrecht, 

2021; Ma ve Kaplanidou, 2019). Tian ve ark. (2021) tarafından yapılan tenis 

seyircileri üzerinde gerçekleĢtirilen hizmet kalitesi, algılanan değer ve spor tüketim 

davranıĢı arasındaki iliĢki incelenmiĢtir. YaĢ aldıkça katılımcıların hizmet kalitesi ve 

algılanan değere daha fazla özen gösterdiği tespit edilmiĢtir. YaĢ aldıkça insanların 

beklentileri değiĢmekte ve algılanan değer düzeyine ve hizmet kalitesine daha fazla 

önem vermektedir. Hizmet kalitesi, algılanan değer ve spor tüketim davranıĢı spor ve 

rekreasyon iĢletmelerinin stratejik planlamasını oluĢtururken temel alması gereken 
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niteliklerdir. Spor ve rekreasyon etkinlik iĢletmelerinin tüm yaĢ gruplarına yönelik 

stratejiler geliĢtirmesi ve faaliyete geçirmesi gerektiği söylenebilir. 

Analiz sonuçları gelir düzeyi değiĢkeni ile “SHKÖ”, “ADÖ”, “STDÖ” 

ortalama puanları korelasyon sonuçlarına göre istatistiksel olarak pozitif yönde 

anlamlı iliĢkiler olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır (Çizelge 3.18). Literatürde söz konusu 

değiĢken ile iliĢkili birçok çalıĢma yer almakta ve bu çalıĢmalarda gelir düzeyi lehine 

anlamlı iliĢkiler olduğu görülmüĢtür (Andersson ve ark., 2017; Armbrecht, 2021; 

Brown, 2016). Ma ve Kaplanidou (2018) tarafından rekreasyonel koĢucuları üzerinde 

yapılan bir çalıĢmada yaĢam kalitesi, hizmet kalitesi ve davranıĢsal niyetleri 

arasındaki iliĢki incelenmiĢtir. Bu çalıĢmada gelir düzeyinin aktiviteye katılımda 

doğrudan etkili bir faktör olduğu vurgulanmıĢtır. Bir diğer çalıĢmada ekonomik 

koĢulların etkinliğe eriĢimde ve sürdürülebilirlikte önemli bir unsur olduğu ve dolaylı 

bir Ģekilde katılımda devamlılığı etkilediğini söylemiĢtir (Li ve ark., 2020). Gelir 

düzeyi arttıkça algılanan değer baĢta olmak üzere hizmet kalitesi algısı ve spor 

tüketim davranıĢı artmaktadır. Spor ve rekreasyon etkinliğine katılımda gelir düzeyi 

belirleyici bir unsur olarak ön plana çıkmaktadır. Bu açıdan katılımcıların gelir 

düzeyi analiz edildikten sonra etkinlik programı ve fiyatı oluĢturulmasının önemli 

olduğu ifade edilebilir. 

AraĢtırmadan elde ettiğimiz bir diğer bulgu katılımcıların stadyumlarda bir 

sezonda toplam maç izleme sayısı değiĢkeni ile “SHKÖ”, “ADÖ”, “STDÖ” ortalama 

puanları korelasyon sonuçlarına göre istatistiksel olarak pozitif yönde anlamlı 

iliĢkiler olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır (Çizelge 3.19). Literatür incelendiğinde 

bulgularımızı destekleyen çalıĢmalar olduğu görülmüĢtür (Carlson ve ark., 2016; 

Eskiler ve ark., 2019; Ma ve Kaplanidou, 2018; Phonthanukitithaworn ve Sellitto, 

2018). Örneğin, Matic ve ark. (2020) tarafından yapılan çalıĢmada maç izleme sıklığı 

lehine anlamlı iliĢkilerin olduğu tespit edilmiĢtir. Stadyumlarda maç izleme sayısı 

arttıkça seyircilerin oyun bilgilerine eriĢime, maçı izleme kolaylığına, hediyelik eĢya 

satın alma yollarına verilen önem artmaktadır. Bir diğer çalıĢma Wuhan‟daki tenis 

seyircileri üzerinde gerçekleĢtirilmiĢtir. Stadyumlarda maç izleme sıklığının 

artmasında hizmet kalitesi ve algılanan değerin önemine vurgu yapmıĢtır. (Tian ve 
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ark., 2021). Stadyumlarda maç izleme sıklığı arttıkça hizmet kalitesi algısı, algılanan 

değer düzeyi ve spor tüketim davranıĢı artmaktadır. Spor ve rekreasyonel kulüplerin 

maç izleme veya katılım sıklığını arttırmak için müĢteri odaklı ve toplam kalite 

yönetimi anlayıĢını benimseyerek programlar oluĢturmasının belirleyici olduğu 

söylenebilir. 

ÇalıĢmamızda yer alan katılımcıların “SHKÖ”, “ADÖ” ve “STDÖ” korelasyon 

analizi sonuçlarına göre istatistiksel olarak orta ve yüksek düzeyde pozitif yönde 

anlamlı iliĢkiler olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır (Çizelge 3.20). Literatürdeki 

araĢtırmalara baktığımızda çalıĢmamız ile benzerlik gösteren birçok çalıĢma olduğu 

görülmüĢtür (Armbrecht, 2021; Li ve ark., 2020; Lianopoulos ark., 2021; Matic ve 

ark., 2020). Örneğin, Chiu ve ark. (2019) tarafından sağlık ve zindelik kulübü 

müĢterileri üzerinde yapılan çalıĢmada algılanan değer ve yeniden satın alma niyeti 

arasındaki iliĢki incelenmiĢ ve algılanan değer arttıkça yeniden satın alma niyetinin 

arttığı bulunmuĢtur. Bir diğer çalıĢmada Wuhan‟daki tenis seyircileri üzerinde 

yapılmıĢ ve hizmet kalitesi arttıkça algılanan değerin ve spor tüketim davranıĢının 

arttığı sonucuna ulaĢılmıĢtır (Tian ve ark., 2021). Hizmet sektöründe faaliyet 

gösteren tüm iĢletmeler için hizmet kalitesi, algılanan değer ve tüketim davranıĢı 

anahtar rol oynamaktadır. Özellikle spor ve rekreasyon etkinlik hizmeti sunan 

kulüplerin politik çerçevesinde bu değiĢkenler yer almaktadır. ĠĢletmelerin rekabet 

üstünlüğünü elde etmesi, kalıcı bir varlık göstermesi, kar oranını arttırması ve 

saygınlık kazanması için hizmet kalitesini ve algılanan değeri geliĢtirmesi ve bunun 

sonucunda tüketim davranıĢını ortaya çıkarması gerektiği ifade edilebilir. 

 Aracılık Analizine İlişkin Bulguların Değerlendirilmesi 

Regresyon katsayı değerleri incelendiğinde hizmet kalitesinin algılanan değer 

üzerinde doğrudan anlamlı bir etkiye sahip olduğu tespit edilmiĢtir (Çizelge 3.22). 

Literatürde hizmet kalitesi ile algılanan değer arasındaki iliĢkiyi inceleyen birçok 

çalıĢma yer almakta ve bu çalıĢmalar bulgularımızı desteklemektedir (Armbrecth, 

2021; Matic ve ark., 2020). Örneğin, Tian ve ark. (2021) tarafından yapılan 

çalıĢmada hizmet kalitesi, algılanan değer ve spor tüketim davranıĢı arasındaki iliĢki 
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incelenmiĢtir. Hizmet kalitesinin algılanan değer üzerinde pozitif doğrudan anlamlı 

etkisi olduğu ve hizmet kalitesi arttıkça algılanan değerin arttığı bulunmuĢtur. Farklı 

spor ve rekreasyonel etkinliklerinde (maraton koĢuları, sağlık ve zindelik 

kulübündeki aktiviteler, kayak, tırmanıĢ, doğa yürüyüĢleri..vb) de benzer sonuçlar 

ortaya çıkmıĢtır (Ma ve Kaplanidou, 2018; Shapiro ve ark., 2019; Tsitskari ve ark., 

2017; Zopiatis ve ark., 2017). Eskiler ve AltunıĢık (2021) tarafından sağlık ve 

zindelik kulübü müĢterileri üzerinde yapılan araĢtırmada hizmet kalitesinin algılanan 

değeri pozitif yönde ve doğrudan etkilediği sonucuna ulaĢılmıĢtır. Özellikle 

seyircilerin maçı izleme kolaylığı, oyun bilgilerine eriĢim, bilet alım kolaylığı ve 

bilet fiyatlarının uygunluğu doğrudan algılanan değeri artıran hizmet kalitesi 

faktörleri olarak vurgulanmıĢtır. Personel, program ve tesis kalitesinin algılanan 

değeri yüksek düzeyde etkilediği söylenebilir. 

AraĢtırmadan elde ettiğimiz bir diğer bulgu algılanan değerin spor tüketim 

davranıĢı üzerinde doğrudan anlamlı bir etkiye sahip olduğu saptanmıĢtır (Çizelge 

3.22). Literatürdeki çalıĢmaları incelediğimizde bulgularımızı destekleyen 

araĢtırmalar olduğu görülmüĢtür (Phonthanukitithaworn ve Sellitto, 2018; Tian ve 

ark., 2021). Li ve ark. (2020) tarafından rekreasyonel koĢucular üzerinde yapılan 

çalıĢmada algılanan değerin spor tüketim davranıĢına pozitif ve doğrudan etkisi 

olduğu ve algılanan değer arttıkça spor tüketim davranıĢının da arttığı tespit 

edilmiĢtir. Bir diğer çalıĢmada algılanan değerin müĢteri memnuniyeti ve spor 

tüketim davranıĢını doğrudan ve pozitif yönde etkilediği bulunmuĢtur. Algılanan 

değer arttıkça müĢteri memnuniyeti ve spor tüketim davranıĢı artmaktadır (Chiu ve 

ark., 2019). Algılanan değerin oluĢmasını sağlayan belirleyici unsurlar vardır. 

Bunlar; foksiyonel, sosyal, duygusal, deneyimsel ve kiĢisel değerler olduğu ifade 

edilebilir. KiĢisel değer (aktivite hakkında bilgi sahibi olması ve rekabet duygusu) ile 

spor tüketim davranıĢı arasında iliĢki olduğu Ģeklinde yorumlanabilir. 

Analiz sonuçları hizmet kalitesinin spor tüketim davranıĢı üzerinde doğrudan 

anlamlı bir etkiye sahip olduğu belirlenmiĢtir (Çizelge 3.22). Literatürde söz konusu 

değiĢkenler arasındaki iliĢki ile ilgili sınırlı sayıda araĢtırma yer almakta ve bu 

araĢtırmalar bulgularımızı desteklemektedir (Argan ve ark., 2018; Eskiler ve ark., 
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2019; Tian ve ark., 2021). Örneğin, Phonthanukitithaworn ve Sellitto (2018) 

tarafından futbol stadyumlarındaki seyirciler üzerinde yapılan araĢtırmada hizmet 

kalitesinin spor tüketimini doğrudan etkilediği ve stadyum hizmet kalitesi arttıkça 

spor tüketim davranıĢının da arttığı sonucuna ulaĢılmıĢtır. Bir diğer çalıĢmada sağlık 

ve zindelik kulübü müĢterilerinin hizmet kalitesi algısı ve spor tüketim davranıĢı 

arasındaki iliĢki incelenmiĢ ve hizmet kalitesi arttıkça spor tüketim davranıĢının 

arttığı bulunmuĢtur (Zopiatis ve ark., 2017). Ayrıca, takım performansı ve rakip 

takım özellikleri spor tüketim davranıĢını yüksek düzeyde ve pozitif yönde etkilediği 

tespit edilmiĢtir (Silva ve ark., 2020). Etkinlik alanı, etkinlik programı, personel 

kalitesinin tüketim ve yeniden tüketim davranıĢının ortaya çıkmasında belirleyici 

olduğu ifade edilebilir.  

AraĢtırmadan elde edilen bulgular sonucunda hizmet kalitesinin spor tüketim 

davranıĢı üzerindeki etkisinde algılanan değerin aracılık etkisi rolü üstlendiği 

saptanmıĢtır (Çizelge 3.22). Literatürde sınırlı sayıda araĢtırma olmasına rağmen 

bulgularımızı desteklediği görülmüĢtür (Eskiler ve AltunıĢık, 2021; Ma ve 

Kaplanidou, 2018; Matic ve ark., 2020). Örneğin, Tian ve ark. (2021) tarafından 

tenis seyircileri üzerinde yapılan hizmet kalitesinin spor tüketim davranıĢı üzerindeki 

etkisinde algılanan değerin aracılık rolü incelenmiĢ ve kısmi aracılık etkisi olduğu 

tespit edilmiĢtir. Hakem kararlarının kalitesi ve top toplayıcılarının performansı 

yüksek düzeyde ve pozitif yönde algılanan değeri etkilemektedir. Bir diğer çalıĢmada 

beĢ farklı spor ve rekreasyon etkinliklerine aktif katılan bireyler üzerinde 

gerçekleĢtirilmiĢ ve hizmet kalitesi, algılanan değer, memnuniyet ve spor tüketim 

davranıĢı arasındaki iliĢki incelenmiĢtir. Etkinlik hizmet kalitesinin spor tüketim 

davranıĢı üzerindeki etkisinde algılanan değer ve memnuniyetin aracılık etkisi 

olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır (Armbrecht, 2021). Spor tüketim davranıĢının ortaya 

çıkmasında algılanan değerin yüksek düzeyde etkisi olduğu ve hizmet kalitesini de 

pozitif yönde etkilediği ifade edilebilir. Özellikle algılanan değerin kalite ve parasal 

değer boyutu müĢterilerin katılımında etkili olmaktadır. Bu bağlamda spor etkinlik 

iĢletmelerinin algılanan değer düzeyine önem vermesi ve geliĢtirmesi gerektiği 

Ģeklinde yorumlanabilir.  
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5. SONUÇ VE ÖNERĠLER 

Bu araĢtırmanın amacı stadyumlara maç izlemeye gidenlerin hizmet kalitesi 

algıları, algılanan değer düzeyleri ve spor tüketim davranıĢları arasındaki iliĢkinin 

test edilmesidir. AraĢtırma ile ilgili sonuçlar ve öneriler aĢağıdaki bölümde yer 

almaktadır. 

Sonuçlar 

Hizmet Kalitesi Algısına İlişkin Sonuçlar 

 Erkek katılımcıların stadyumda verilen hizmetin kalitesini yeterli bulduğu ve 

stadyum konforuna daha fazla önem verdiği sonucuna ulaĢılmıĢtır. 

 Üniversite ve daha fazla eğitimi olanların stadyumun mimarisi, güvenliği, 

temizliği, stadyum eğlence aktiviteleri gibi konforlarını artıracak kaliteli hizmetlere 

daha fazla özen gösterdikleri saptanmıĢtır. 

 Lisanslı ürünlerini stadyumdan satın alan katılımcıların stadyum konforuna 

ve oyun bilgilerine eriĢime daha fazla dikkat ettikleri ve stadyum hizmet kalitesini 

yeterli olarak algıladıkları sonucuna ulaĢılmıĢtır. 

 Maçları stadyumda izleyenlerin stadyum konforuna, bilet fiyatlarının 

uygunluğuna ve oyun bilgilerinin eriĢimine daha fazla önem verdikleri ve hizmetin 

kalitesini yeterli gördükleri belirlenmiĢtir. 

 Stadyumlarda maç izleme sayısı daha fazla olan katılımcıların stadyumun 

konforuna ve oyun bilgilerine eriĢime daha fazla dikkat ettikleri ve stadyumun 

hizmet kalitesini yüksek buldukları söylenebilir. 
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Algılanan Değer Düzeyine İlişkin Sonuçlar 

 Erkek katılımcıların algılanan değer düzeylerinin daha yüksek olduğu 

sonucuna ulaĢılmıĢtır. Ayrıca, erkeklerin stadyumdaki hizmetlerden memnun 

oldukları, hizmeti kaliteli ve fiyatları uygun buldukları tespit edilmiĢtir. 

 Üniversite ve daha fazla eğitime sahip olan katılımcıların kaliteli ve eğlenceli 

aktivitelere daha fazla önem verdikleri ve stadyumda sunulan hizmetten memnun 

oldukları sonucuna ulaĢılmıĢtır. 

 Stadyum ve store mağazalardan lisanslı ürün satın alan katılımcıların 

algılanan değer düzeyinin daha yüksek olduğu tespit edilmiĢtir. 

 Stadyumda maç izleyenlerin daha çok haz aldıkları, kendilerini daha iyi 

hissettikleri ve takım hakkında daha fazla olumlu düĢünce besledikleri için algılanan 

değer düzeylerinin daha yüksek olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. 

 Stadyumlarda maç izleme sayısı daha fazla olan katılımcıların hizmetin 

kalitesine, fiyatına ve itibarına daha fazla özen gösterdikleri için algılanan değer 

düzeylerinin yüksek olduğu saptanmıĢtır. 

Spor Tüketim Davranışına İlişkin Sonuçlar 

 Erkek katılımcıların spor tüketim davranıĢını daha fazla gerçekleĢtirdiği 

sonucuna ulaĢılmıĢtır.  

 Üniversite ve daha fazla eğitime sahip olan katılımcıların daha fazla spor 

tüketim davranıĢı sergiledikleri ve daha düzenli maçlara katılım gösterdikleri 

belirlenmiĢtir.  
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 Lisanslı ürünleri storedan satın alanların spor tüketim davranıĢı gösterme 

eğilimi daha yüksektir.  

 Maçları stadyumda izleyenler spor tüketim davranıĢını daha fazla 

gerçekleĢtirmektedir.  

 Stadyumlarda maç izleme sayısı daha fazla olan katılımcıların maçlara daha 

sık katılım gösterdikleri, lisanslı ürünleri düzenli satın aldıkları ve bunun sonucunda 

spor tüketim davranıĢlarının daha yüksek olduğu görülmüĢtür.  

Korelasyon Analizine İlişkin Sonuçlar 

 Stadyumlara maç izlemeye gidenlerin yaĢları arttıkça oyun bilgilerine eriĢime 

ve satın alma sürecine daha fazla önem verdikleri tespit edilmiĢtir. 

 Katılımcıların gelir düzeyleri ile hizmet kalitesi, algılanan değer ve spor 

tüketim davranıĢı arasında anlamlı iliĢkiler vardır. Katılımcıların gelir düzeyi arttıkça 

hizmet kalitesi algıları, algılanan değer düzeyleri ve spor tüketim davranıĢları 

artmaktadır. 

 Katılımcıların stadyumlarda maç izleme sayısı arttıkça oyun bilgilerine 

eriĢime, maçı izleme kolaylığına ve bilet fiyatının uygunluğuna daha fazla özen 

gösterdikleri belirlenmiĢtir. 

 Katılımcıların stadyum hizmet kalitesi arttıkça algılanan değer artmakta ve 

bunun sonucunda spor tüketim davranıĢı ortaya çıkmaktadır. 

Aracılık Analizine İlişkin Sonuçlar 

 Hizmet kalitesinin algılanan değer üzerinde doğrudan pozitif bir etkiye sahip 

olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır.  
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 Algılanan değerin spor tüketim davranıĢı üzerinde doğrudan pozitif bir etkiye 

sahip olduğu tespit edilmiĢtir.  

 Hizmet kalitesinin spor tüketim davranıĢı üzerinde doğrudan pozitif bir 

etkiye sahip olduğu saptanmıĢtır.  

 Hizmet kalitesinin spor tüketim davranıĢı üzerindeki etkisinde algılanan 

değerin aracılık etkisi rolü üstlendiği belirlenmiĢtir.  

Sonuç olarak, spor ve rekreasyon etkinlik alanları bireylerin monotonluktan 

uzaklaĢtıkları, kaliteli vakit geçirdikleri ve mutluluk düzeylerini artırdıkları yerlerdir. 

Özellikle son yıllarda sağlıklı olma ve sosyal dahil olma bilincinin artmasıyla 

stadyumlar gibi büyük ölçekli spor etkinliklerinin düzenlendiği yerlerin değeri 

artmıĢtır. Bu açıdan spor etkinliklerini yönetenlerin ve düzenleyenlerin hizmet 

kalitesini artırması, algılanan değeri geliĢtirmesi ve spor tüketim davranıĢını ortaya 

çıkarmasının önemi ön plana çıkmıĢtır. Stadyumlara maç izlemeye gidenlerin veya 

spor tüketicilerinin hizmet kalitesi algılarının ve algılanan değer düzeylerinin yüksek 

olması ve bunun sonucunda etkinliklere katılım göstermesi yaĢam kalitesinin ve 

doyumunun artmasında da etkili olacaktır. 

Öneriler 

Çalışma Sonucuna İlişkin Öneriler 

 Futbol maçlarına katılımın yaygınlaĢması için satın alma sürecinin etkili bir 

Ģekilde yönetilmesine ve bilet fiyatlarının ulaĢılabilir olmasına dikkat edilmelidir. 

 Stadyum hizmet kalitesinin yeterli ve kaliteli algılanması için oyun 

bilgilerine eriĢilebilirlik ve maçı izleme kolaylığı gibi oyuna eriĢimi arttıran 

faktörlerin geliĢtirilmesi gerekmektedir. 
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 Kadınların algılanan değer düzeyini, hizmet kalitesi algısını ve spor tüketim 

davranıĢını arttırmak için politikalar oluĢturulmalıdır. Spor hizmeti sunan 

iĢletmelerin, kadınların beklenti, ihtiyaç ve istekleri doğrultusunda tüketim 

davranıĢını geliĢtirmek için belirli periyotlarla araĢtırma yapmalıdır. 

 Profesyonel liglerde faaliyet gösteren futbol kulüplerinin hizmet kalitesini 

artırması, değer algısını geliĢtirmesi ve spor tüketim davranıĢını ortaya çıkarması için 

online ve stadyumda lisanslı ürün satıĢını arttırmaya yönelik uzun vadeli planlamalar 

yapmalıdır. 

Gelecekte Yapılacak Çalışmalara İlişkin Öneriler 

 Algılanan değer ve spor tüketimi kavramlarına iliĢkin yapılan yurtiçi 

araĢtırmaların sınırlı sayıda olduğu görülmüĢtür. Bu sebeple, konuya iliĢkin 

akademik çalıĢmaların sayısı arttırılmalı ve hizmet sunan iĢletmelerde yeniden satın 

alma davranıĢının ortaya çıkmasında etkili olan faktörlerin derinlemesine 

araĢtırılması gerekmektedir. 

 Algılanan değer yeni bir kavram olduğu için hizmet sektöründe çalıĢan 

yöneticilerin ve personelin bu konu hakkında bilgi edinmesi ve farkındalık 

kazanması için eğitim verilmelidir. 

 Hizmet kalitesi, algılanan değer ve tüketim davranıĢı bir iĢletmenin politik 

çerçevesini oluĢturduğu için müĢteri tutum ve davranıĢlarının belirli periyotlarda 

ölçülmesine dikkat edilmelidir. Ayrıca, farklı hizmet sektörlerine uygun ve temsil 

etme gücü yüksek bir ölçme aracının uyarlanması veya geliĢtirilmesi için 

araĢtırmalar yapılmalıdır. 

 Spor ve rekreasyon iĢletmeleri rekabet edebilmek ve uzun vadede baĢarılı 

olmak için hizmet kalitesini, algılanan değer düzeyini ve yeniden tüketim (satın 

alma) davranıĢını geliĢtirecek politikalar belirlemelidir. 
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 Büyük ölçekli ve küçük ölçekli etkinliklerin arttırılması ve katılımın 

yaygınlaĢması için ilgili kurumların (Bakanlık, Federasyon, Kulüpler..) uyum içinde 

faaliyet gösterebileceği hukuki bir zemin çerçevesinde uygulanabilecek spor 

politikaları belirlenmelidir. 

 Gelir düzeyi etkinliklere katılımda önemli bir göstergedir. Kulüplerin, 

passolig üyeliği olan seyircilerini sosyo-ekonomik koĢullar çerçevesinde detaylı bir 

Ģekilde analiz etmeli ve fiyat politikasını bu Ģekilde oluĢturmalıdır.  

 Gelecekte yapılacak çalıĢmalarda stadyumlara maç izlemeye gidenlere yarı 

yapılandırılmıĢ görüĢme tekniği kullanılarak nitel araĢtırma araĢtırma yapılabilir. 

Bunun sonucunda hizmet kalitesi, algılanan değer ve spor tüketimine iliĢkin algıları 

derinlemesine araĢtırılabilir.   
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ÖZET 

Hizmet Kalitesinin Spor Tüketimi Üzerindeki Etkisinde Algılanan Değerin Rolü 

Bu araĢtırmanın iki amacı bulunmaktadır. Birincil amacı, stadyumlara futbol maçı 

izlemeye gidenlerin hizmet kalitesi algısı, algılanan değer düzeyleri ve spor tüketim 

davranıĢları arasındaki farklılıkları çeĢitli değiĢkenlere göre incelenmesidir. Ġkinci amaç ise, 

hizmet kalitesi algısının spor tüketim davranıĢı üzerindeki etkisinde algılanan değerin 

rolünün incelenmesidir. 

ĠliĢkisel tarama modelindeki araĢtırmanın çalıĢma grubunu stadyumlara futbol maçı 

izlemeye giden 359 (OrtyaĢ = 27.65± 7.86) kadın, 484 (OrtyaĢ = 28.99± 8.46) erkek olmak 

üzere toplam 843 (OrtyaĢ = 28.42± 8.23) gönüllü birey oluĢturmuĢtur. Ölçüt örnekleme 

yöntemi ile seçilen katılımcılar “Stadyum Hizmet Kalitesi Ölçeği (SHKÖ)” (Gürbüz ve 

Gücal, 2023), “Algılanan Değer Ölçeği (ADÖ)” (Gürbüz ve Gücal, 2022)  ve “Spor Tüketim 

DavranıĢı Ölçeği‟ni (STDÖ)” (Özcan ve Argan, 2014) cevaplamıĢlardır. Parametrik testlerin 

temel varsayımlarının test edilmesinden sonra, verilerin analizi için bağımsız örneklemler 

için t-testi, MANOVA, ANOVA, ölçekler için Cronbach Alpha, Pearson korelasyon analizi 

ve Aracılık analizi kullanılmıĢtır.    

Yapılan analiz sonuçları; “cinsiyet”, “öğrenim durumu”, “lisanslı ürünlerin en çok 

satın alındığı yer”, “maçların en çok izlendiği yer” ve”stadyumlarda bir sezonda toplam maç 

izleme sayısı” değiĢkenlerine göre (SHKÖ), (ADÖ) ve (STDÖ) ortalama puanlarında 

anlamlı farklılıklar olduğu tespit edilmiĢtir. Pearson korelasyon analizine göre, “YaĢ”, “Gelir 

Düzeyi” ve “Stadyumlarda Bir Sezonda Toplam Maç Ġzleme Sayısı” değiĢkenleri ile 

(SHKÖ), (ADÖ) ve (STDÖ) puanları arasında pozitif yönde anlamlı iliĢkiler olduğu 

saptanmıĢtır. Aracılık analizi sonuçları ise “SHKÖ”nin “ADÖ” ve “STDÖ” üzerinde ayrıca 

“ADÖ”nin “STDÖ” üzerinde doğrudan anlamlı bir etkiye sahip olduğu “SHKÖ”nin 

“STDÖ” üzerindeki etkisinde “ADÖ” aracılık etkisi rolü üstlenmiĢtir. 

Sonuç olarak, katılımcıların hizmet kalitesi algısı, algılanan değer düzeyi ve spor 

tüketim davranıĢlarında bazı değiĢkenlere göre anlamlı düzeyde farklılık gösterdiği 

bulunmuĢtur. Ayrıca, algılanan değer, hizmet kalitesi ve spor tüketim davranıĢı arasında 

istatistiksel olarak pozitif yönde anlamlı bir iliĢki olduğu ve hizmet kalitesi arttıkça algılanan 

değerin arttığı ve spor tüketim davranıĢının ortaya çıktığı söylenebilir. Son olarak, hizmet 

kalitesinin katılımcıların spor tüketim davranıĢı ve algılanan değer düzeyleri üzerinde 

doğrudan ve dolaylı etkisi olduğu tespit edilmiĢtir. Gelecek çalıĢmalarda farklı etkinlik 

gruplarına veya farklı hizmet sektörlerine yönelik araĢtırmalar yapılabilir. 

Anahtar Sözcükler: Hizmet kalitesi, algılanan değer, spor tüketim davranıĢı 
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SUMMARY 

The role of Perceived Value in the Effect of Service Quality on Sport Consumption 

This research has two purposes. Its primary purpose is to reveal the differences in 

football spectators‟ between the quality of service, perceived value and sport consumption 

behaviour. The second aim is to examine the role of perceived value in the effect of service 

quality perception and sport consumption behaviour. 

The sample group of the study in the correlational study was consist of a total of 843 

(Mage = 28.42± 8.23) volunteer people, 359 (Mage = 27.65± 7.86) female and 484 (Mage = 

28.99± 8.46) male, who going to the stadiums to watch a football match. Participants who 

were selected with the criterion sampling method answered the Turkish version of "Stadium 

Service Quality Scale (T-SSQS)” (Gürbüz ve Gücal, 2023), the Turkish version of 

"Perceived Value Scale (T-PVS)” (Gürbüz ve Gücal, 2022) and the Turkish version of 

“Sport Consumption Behaviour Scale (T-SCBS)” (Argan ve ark., 2018). After testing the 

basic assumptions of parametric tests, independent samples t-test, MANOVA, ANOVA, 

Cronbach Alpha for scales, Pearson correlation statistical methods and Mediation analysis 

were be used to analyze the data.  

According to the analysis results, there were significant differences in the mean scores 

of (T-SSQS), (T-PVS) and (T-SCBS) with respect to “gender”, “education level”, “licensed 

most products purchase place”, “most watched place” and “total number of matches watched 

in stadiums in a season” variables. According to the results Pearson correlation analysis, 

positive and significant correlations were found between (T-SSQS), (T-PVS) and (T-SCBS) 

scores with respect to “Age”, “Income Level” and “Total Number of Matches Watched in 

Stadiums in A Season”  variables. Mediation analysis results, mediation effect of “T-PVS” in 

the effect of “T-SSQS” on “T-SCBS”, where “T-SSQS” has a direct and significant effect on 

“T-SCBS” and “T-PVS” has a direct and significant effect on “T-SCBS”. 

As a result, it was determined that there was significant difference in the service 

quality, perceived value level and sport consumption behaviour of the participants according 

to some variables. In addition, it can be concluded that there was a positive correlation 

between perceived value, service quality and sport consumption behaviour of the participants 

and as the perceived value scores increases service quality and sport consumption behaviors 

increases. Finally, it has been determined that the service quality has a direct and indirect 

effect on participants‟ sport consumption behaviour and perceived value levels. In future 

studies, research can be conducted on different activity groups or different service sectors. 

Keywords: Service quality, perceived value, sport consumption behaviour 
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Ek-2. Stadyum Hizmet Kalitesi Ölçeği Ġzni 
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Ek-5. BilgilendirilmiĢ Gönüllü Onam Formu  

 

AYDINLATILMIġ ONAM FORMU 

 

AraĢtırmanın Adı: Hizmet Kalitesinin Spor Tüketimi Üzerindeki Etkisinde 

Algılanan Değerin Rolü   

AraĢtırmacının Açıklaması: 

Değerli katılımcı; 

Bu çalıĢma bir doktora tez araĢtırması olup sizlerin seyircisi olduğunuz futbol 

takımının maçlarını izlemek için hizmet satın aldığınız stadyumların hizmet 

kalitesine iliĢkin algılarınızı, stadyumdaki hizmetin faydasına iliĢkin algılanan değer 

düzeylerinizi ve spor tüketim davranıĢınızı incelemek amacıyla planlanmıĢtır.  

AraĢtırmanın Amacı: Bu araĢtırmanın iki amacı bulunmaktadır. Birincil amacı, 

stadyumlara futbol maçı izlemeye gidenlerin hizmet kalitesi algısı, algılanan değer 

düzeyleri ve spor tüketim davranıĢları arasındaki farklılıkları çeĢitli değiĢkenlere 

göre incelenmesidir. Ġkinci amaç ise, hizmet kalitesi algısının spor tüketim davranıĢı 

etkisinde algılanan değerin aracılık rolünün incelenmesidir. 

AraĢtırmaya Katılma KoĢulları: AraĢtırma 18 yaĢından büyük ve stadyumlara 

futbol maçı izlemeye giden bireylerden oluĢmuĢtur. 

AraĢtırmanın Uygulunması: Veriler araĢtırmacı tarafından stadyumlara maç 

izlemeye gidenlerin rızası alınarak stadyumlarda veya taraftar etkinliklerinde maç 

öncesi ve maç sonrası doldurulmuĢtur. Veriler doldurulduktan sonra araĢtırmacı 

tarafından toplanmıĢtır.  Veri toplama formunda demografik bilgiler ve 3 ölçek yer 

almıĢtır. Bu ölçekler “Stadyum Hizmet Kalitesi Ölçeği (SHKÖ)”, “Algılanan Değer 

Ölçeği (ADÖ)” ve “Spor Tüketim DavranıĢı Ölçeği (STDÖ)”dir. Toplam olarak 

SHKÖ(11), ADÖ(25) ve STDÖ(3) 39 madde yer almıĢtır.  

Gönüllü Sayısı: AraĢtırmaya katılacak gönüllü sayısı 843 kiĢiden oluĢmuĢtur. 

AraĢtırmanın Risk Durumu: AraĢtırmanın gönüllüler açısından herhangi bir riski 

yoktur. Gönüllülerin bu araĢtırma için harcayacağı süre 8-10 dakikadır. Gönüllü 

olarak araĢtırmaya katılmayı kabul etmeme ya da ayrılma durumunda olumsuz bir 

sonuçla karĢılaĢmayacaktır.  

Size bu araĢtırma kapsamında yukarıda bahsettiğim konu ile ilgili 

görüĢlerinizi almak için sorular yönelteceğim. Bu formun tamamı sizin 

tarafınızdan yanıtlanacaktır. Bu araĢtırmaya katılmanız ve bu görüĢmeyi 
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gerçekleĢtirmenizi öneriyorum. Ancak bu araĢtırmaya katılmak gönüllülük 

esasına dayanmaktadır. Bu bilgileri okuyup anladıktan sonra araĢtırmaya 

katılmak isterseniz formu imzalayınız. Ayrıca çalıĢmanın herhangi bir 

aĢamasında onayınızı çekme hakkına da sahipsiniz.  

Elde edilen veriler, kimliğiniz belirtilmeden bilimsel nitelikteki yayınlarda 

kullanılabilir. Veriler bu amaçların dıĢında kullanılmayacak ve baĢka kiĢilere 

verilmeyecektir. 

Bu çalıĢmaya katılmanız için sizden herhangi bir ücret talep edilmeyecektir. 

ÇalıĢmaya katıldığınız için size herhangi bir ücret ödenmeyecektir. Ġmzalı bu form 

kağıdının bir kopyası size verilecektir. Sorulara vereceğiniz cevaplar araĢtırmayı 

doğrudan etkileyeceği için görüĢmeyi içtenlikle gerçekleĢtirmenizi bekliyorum.  

 

       TeĢekkürler 

       Ali Çağrı GÜCAL 

    Ankara Üniversitesi 50. Yıl Kampüsü 

               Spor Bilimleri Fakültesi,  

    GölbaĢı / Ankara 

            

Katılımcının Beyanı: 

AraĢtırmacı 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 yapılmayacak ve benden de araĢtırma 

için herhangi bir ödeme talep edilmeyecek. AraĢtırma esnasında araĢtırma 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 
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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 araĢtırmacıya verilecektir. 

 

Katılımcı:  

Adı / Soyadı: 

E-Mail Adres: 

Telefon:  

Ġmza / Tarih:   

 

AraĢtırmacı:          

Adı / Soyadı: 

Adres: 

Telefon: 

Ġmza / Tarih: 
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Ek-6. Katılımcılara Uygulanan Demografik Bilgiler Formu   

Sevgili Katılımcılar; 

Bu araĢtırma, sizlerin seyircisi olduğunuz futbol takımının maçlarını izlemek 

için hizmet satın aldığınız stadyumların hizmet kalitesine iliĢkin algılarınızı, 

stadyumdaki hizmetin faydasına iliĢkin algılanan değer düzeylerinizi ve yeniden 

etkinliğe katılım davranıĢınızı incelemek amacıyla yapılmaktadır. AraĢtırma 

sonuçları, yalnızca bu amaç için kullanılacak olup kiĢisel amaçlar için anket 

sonuçlarından yararlanılmayacaktır. Bu nedenle isim yazmanıza gerek yoktur. 

Yardım ve katkılarınız için teĢekkür ederiz.  

                                                                             Prof. Dr. Bülent GÜRBÜZ   

                                                                                     Ali Çağrı GÜCAL                                                                                                     

 

1. Cinsiyetiniz? 

  Kadın     Erkek   

2. YaĢınız? ……………  

3. Öğrenim Durumunuz? 

               Ġlköğretim     Lise          Üniversite ve daha fazlası 

4. Mesleğiniz nedir? 

  Öğrenciyim   Kamuda çalıĢıyorum Özel sektörde çalıĢıyorum 

  ĠĢletme sahibiyim      Emekliyim    ÇalıĢmıyorum 

5. Aylık Gelir Düzeyiniz?  ……………………. TL 

6. Passolig üyeliğiniz var mı? 

    Evet    Hayır 

7. Hangi takımın seyircisi olarak maçlara katılıyorsunuz?....................... Kulübü 

8. Seyircisi olduğunuz takımın lisanslı ürünlerini en çok nereden alırsınız? 

    Stadyum     Online      Store 

9. Seyircisi olduğunuz takımın maçlarını en çok nerede izlersiniz? 

    Stadyum     Televizyon 

10. Stadyumlarda bir sezonda toplam maç izleme sayınız?...........Maç 

11. Hangi sıklıkla stadyuma maç izlemeye gidersiniz? 

   Ayda......defa   Yılda......defa 

12. Maç bittiğinde seyircisi olduğunuz takımın stadyumundan tekrar hizmet satın 

almayı düĢünüyor musunuz? 

   Kesinlikle Katılmıyorum   Katılmıyorum    Kararsızım 

   Katılıyorum                        Tamamen Katılıyorum 
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Ek-7. Katılımcılara Uygulanan Stadyum Hizmet Kalitesi Ölçeği   

Açıklama: AĢağıda sizlerin taraftarı veya seyircisi olduğunuz futbol takımının maçlarını izlemek için hizmet satın aldığınız 

stadyumların hizmet kalitesine iliĢkin algılarınızı ölçtüğü düĢünülen bazı ifadelere yer verilmiĢtir. Her bir ifadede sunulan 

durumun sizin için uygunluğunu belirtmek için uygun alanı iĢaretleyiniz.   

 

 

Hizmet Kalitesi 
“Müşterilerin hizmeti algılaması ve beklentileri arasındaki farktır”. 

Lütfen ifadelere cevap verirken seyircisi veya taraftarı olduğunuz 

stadyum iĢletmesini dikkate alınız. 
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1 Stadyumun mimarisi ve tasarımı 1 2 3 4 5 

2 Stadyumun tesis güvenliği 1 2 3 4 5 

3 Stadyumun konforu ve temizliği 1 2 3 4 5 

4 Stadyumun kusursuzluğu ve geliĢmiĢliği 1 2 3 4 5 

5 Toplu taĢıma ve otopark kolaylığı 1 2 3 4 5 

6 Stadyum eğlence aktiviteleri 1 2 3 4 5 

7 Bilet alım kolaylığı ve bilet fiyatlarının uygunluğu 1 2 3 4 5 

8 Seyircilerin maçı izleme kolaylığı 1 2 3 4 5 

9 Müsabaka/Oyun bilgilerine eriĢilebilirlik 1 2 3 4 5 

10 Yiyecek-içeceklerin çeĢitliliği ve fiyatları 1 2 3 4 5 

11 Hediyelik eĢya fiyatları ve satın alma yolları 1 2 3 4 5 
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Ek-8. Katılımcılara Uygulanan Algılanan Değer Ölçeği   

Açıklama: AĢağıda sizin seyirci veya taraftar olarak hizmetlerinden faydalandığınız stadyumlara iliĢkin algılanan değeri 

ölçtüğü düĢünülen bazı ifadelere yer verilmiĢtir. Her bir ifadede sunulan durumun sizin için uygunluğunu belirtmek için uygun 

alanı iĢaretleyiniz.  

 

Algılanan Değer   
“Hizmetin faydasına ilişkin müşterilerin genel değerlendirmesidir”. 

Lütfen ifadelere cevap verirken üyesi olduğunuz iĢletmeyi dikkate 

alınız. 

Seyircisi olduğum takımın stadyum  işletme(sinin)…….. 
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1 
……… olağanüstü derecede kalitelidir. 

1 2 3 4 5 

2 
……… çok dürüsttür. 

1 2 3 4 5 

3 ……… çok güvenilirdir. 1 2 3 4 5 

4 ……… çok tutarlıdır. 1 2 3 4 5 

5 ……… bana kendimi iyi hissettirir. 1 2 3 4 5 

6 ……… bana keyif verir. 1 2 3 4 5 

7 ……… bana sevinç duygusu verir. 1 2 3 4 5 

8 ……… beni memnun hissettirir. 1 2 3 4 5 

9 ……… bana mutluluk verir. 1 2 3 4 5 

10 ……… iyi bir satın alma süreci sunar. 1 2 3 4 5 

11 ……… verdiğim parayı hak eder. 1 2 3 4 5 

12 ……… uygun/adil fiyatlıdır. 1 2 3 4 5 

13 ……… makul fiyatlıdır. 1 2 3 4 5 

14 ……… ekonomiktir. 1 2 3 4 5 

15 ……… iyi bir pazarlık sunar. 1 2 3 4 5 

16 ……… satın alma süreci kolaydır. 1 2 3 4 5 

17 ……… satın alma süreci az enerji gerektirir. 1 2 3 4 5 

18 ……… alıĢveriĢ yapmak kolaydır. 1 2 3 4 5 

19 ……… satın alma süreci az çaba gerektirir. 1 2 3 4 5 

20 ……… satın alma iĢlemi kolayca gerçekleĢtirilir. 1 2 3 4 5 

21 ……… iyi bir itibarı vardır. 1 2 3 4 5 

22 ……… saygındır. 1 2 3 4 5 

23 ……… hakkında olumlu düĢünceler vardır. 1 2 3 4 5 

24 ……… prestijlidir. 1 2 3 4 5 

25 ……… tanınan bir iĢletmedir. 1 2 3 4 5 
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Ek-9. Katılımcılara Uygulanan Spor Tüketim DavranıĢı Ölçeği   

Açıklama: AĢağıda hizmet satın aldığınız stadyumlarda gerçekleĢen etkinliklerin çeĢitli yönleri ile ilgili ifadeler 

bulunmaktadır. Her ifadeyi dikkatle okuyarak düĢüncenizi belirten rakamı daire içine alarak cevaplandırınız. 

 

 

Spor Tüketim Davranışı  

“Seyirciler ve taraftarlar tarafından satın alınan hizmet ile ilgili çeşitli  

ürün veya hizmetleri ifade eder”. 
 

 

Lütfen her ifadeyi bir kez iĢaretleyiniz ve cevaplanmamıĢ hiçbir ifade 
bırakmayınız. 
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1 Takımımın ileriki maçlarına katılmayı düĢünüyorum. 1 2 3 4 5 

2 Takımımın logolu (bardak, atkı vb.) ürünlerini satın almayı düĢünüyorum. 1 2 3 4 5 

3 Takımımı desteklemeye devam edeceğim. 1 2 3 4 5 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


