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Strekli olarak biiyiiyen futbol endiistrisi i¢erisinde stadyumlar seyirciler tarafindan spo-
run tiiketildigi yerler olarak olduk¢a énemli mekanlardir. Ozellikle yeni teknolojilere rag-
men mag1 televizyon yerine stadyumda izlemeye tesvik eden heyecan, bes duyu orga-
nin deneyimine yonelik olarak hazirlanmis spor etkinligini ifade eder. Bu baglamda bu
arastirmanin amaci 2016-2017 futbol sezonunda faaliyete giren Eskigehir Yeni Atatlirk
Stadyumunda mag izleyen Eskisehirspor taraftarlarinin bes duyu organlari ile algiladiklart
stadyum deneyiminin etkinlik tatmini ve spor tiiketim davraniglarini arasindaki iliskileri
tespit etmektir. Aragtirma kapsaminda kolayda drnekleme yontemi ile 379 Eskisehirspor
taraftara ulasilmistir. Seyircilerden elde edilen veriler yapisal esitlik modellemesinin
temel metodolojik ilkeleri dogrultusunda 6l¢liim ve yapisal model olarak iki asamal1 yak-
lasimla analiz edilmistir. Buna yonelik olarak giincel literatiir 1s1¢1nda ortaya konulmus iki
hipotez kabul edilmistir. Arastirma kapsaminda yapilan analizler neticesinde, stadyumun
gorsel, isitsel ve tatsal deneyimin tatmini iizerinde anlamli etkiye sahip oldugu ortaya
konulurken, geri kalan boyutlarin (kokusal, dokunsal) etkinlik tatminini etkilemedigi tes-
pit edilmigtir. Bunun yaninda etkinlik tatminin spor tiiketim davraniglari iizerinde giiglii
pozitif etkisi oldugu ortaya konulmustur. Aragtirma sonuglari, spor pazarlamacilarinin ya-
rarlanabilecekleri stratejik bilgiler ortaya koyarken, stadyumlarda hangi duyusal deneyim-
lerin seyircilerin etkinlik tatminine etki ettigini tespit etmesi baglaminda giincel literatiire
ampirik katkilar saglamisgtir.
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THE INFLUENCE OF SENSORY EXPERIENCES OF
FOOTBALL SPECTATORS ON EVENT SATISFACTION

ABSTRACT

Nowadays stadiums which are sport consuming areas have a crucial importance in foot-
ball industry. Despite technological developments and television broadcasting desire of
going to stadiums is related to excitement which comes from five senses. In line with
this information, the purpose of this study is to determine if experiences of fans in sta-
diums, which has been experienced with five senses, has an effect on event satisfaction
and sports consumer behavior. According to the purpose of the study 379 Eskisehirspor
fans were reached by using convenience sampling method. Data obtained from the fans
were analyzed by considering methodical principles of structural equational model in line
with two phase approach (measure, structural). Two hypothesis which were put forward
after literature searched are accepted. According to the results of the study it was found
that visual, aural and gustative senses have a significant effect on event satisfaction while
(olfactive, tactual) have no significant effect on event satisfaction. Despite these results
it was found that event satisfaction has a positive and strong effect on sports consuming
behavior. According to these results, sports market experts can have an idea about which
senses they should focus on while organizing an event also this study also contributes to
the limited conceptual framework.

Keywords: Sensory experience, event satisfaction, sport consumption behaviors
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1.Giris ve Amacg

Tiiketici aragtirmalari igerisinde deneyim ekonomisin 6nemi, pazar igerisindeki
gelismelere paralel olarak her gecen giin artmaktadir (Pine ve Gilmore, 1999). Tii-
keticilerin iiriine veya markaya yonelik bes duyu organlariyla hissettikleri dene-
yimlerin tiiketici tatmini tizerindeki pozitif etkisi pazarlama literatiiriinde birgok
arastirmaci tarafindan ifade edilmistir (Gob¢, 2001; Hultén, vd., 2009; Lindstrom,
2005; Schmitt, 1999; Zaltman, 2003). Bu durum bir¢ok basarili sirketin rekabette
on plana ¢ikabilmek i¢in bes duyularin deneyimine yonelik pazarlama anlayisini
benimsemelerine yol agmistir (Lindstrom, 2005).

Eglence sektoriiniin kalbi olarak kabul edilen deneyimler (Holbrook ve Hirsch-
man, 1982) spor sektdriiniin de 6nemli bir pargasi olarak goriilmektedir (Lee vd.,
2013). Hill ve Green, (2000), futbol taraftarlarinin yasayacaklari unutulmaz dene-
yimlerin spor pazarlamacilari i¢in oldukca biiyiik 6neme sahip oldugunu, bu du-
rumun taraftar tatmini i¢in sahadaki performansa olan bagimlilig ortadan kaldira-
cagimi ifade etmistir (Hill ve Green, 2000; Woolsey ve Bruner, 2008). Profesyonel
spor endiistrisi i¢erisinde stadyumlar dogrudan spor sektoriine iligkin deneyimle-
rin yagandig1 mekanlar olarak oldukg¢a dnemlidir (Westerbeek ve Shilbury, 1999).
Sheard (2001), herhangi bir spor tesisinin siirdiiriilebilirliginin, spor etkinliginin
kalitesinin yaninda dolayli olarak seyirci deneyimi ile de iliskili oldugunu ifade
etmistir. Spor bilimleri alaninda stadyum deneyimini ortaya koyabilmek i¢in ge-
nel yonelim fiziksel unsurlar (Wakefield vd., 1996; Wakefield ve Sloan, 1995)
ger¢evesinde olmustur. Zaltman (2003), bu unsurlarin spor tiiketicilerinin davra-
nislarini anlamada 6nemli olmasina ragmen, duyusal faktorlerin daha 6nemli ol-
dugunu ifade etmistir. Konuyla ilgili olarak, Lee vd. (2012), geleneksel bakis aci-
sina alternatif yaratmak i¢in seyircilerin bes duyularmin kombinasyonuna yonelik
olarak hazirlanmis olduklar1 stadyum deneyimlerinin algiladiklari tatmin tizerinde
pozitif etkisi oldugunu ortaya koymuslardir. Bu sonugclar degerli bilgiler sunarken,
bes duyudan hangisinin tatmin tizerinde daha etkili oldugunun ortaya konulma-
st pazarlama kararlarmin alinmasinda spor pazarlamacilarina 6nemli avantajlar
saglayacaktir. Fakat yapilan literatiir taramasina buna iliskin arastirmalarin sinirli
sayida oldugu goriilmektedir. Bu bilgiler dogrultusunda bu arastirmanin amact
2016-2017 sezonunda faaliyete gecen Yeni Eskisehir Atatiirk stadyumunda han-
gi duyusal deneyimin futbol seyircileri i¢in etkinlik tatmininde daha 6nemli ol-
dugunun ortaya konulmasidir. Bu kapsamda arastirmanin amacina ulagmak igin
seyircilerin bes duyu organlari ile hissettikleri deneyimlerin algiladiklar: etkinlik
tatmini ve spor tiikketim davraniglart iizerindeki etkisini test etmek i¢in yapisal
esitlik modellemesinden yararlanilacaktir. Bu konuda yapilan arastirmalarin si-
nirli sayida olmasi ve biiyiliyen futbol enddistrisi igerisinde son yillarda sayisi ol-
dukga artan stadyumlarin seyirci tatmini ve spor tiikketim davranislar lizerindeki
etkilerinin ortaya konulup spor pazarlamacilarina bu yonde oneriler gelistirilmesi
bu ¢alismanin ana motivasyonudur.
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2.Kavramsal Cerceve
2.1.Duyusal Deneyim

Myers (2004), insan duyularinin deneyimi 6nemli dl¢iide etkiledigini belirtmis ve
bunun nedenini insanlarin ¢evrelerindeki diinyay1 duyular1 aracigiyla deneyimleme-
leri olarak agiklamistir. Deneyimlerin unutulmaz, kisisel ve etkilesimli olmasi onu
diger pazarlama yaklagimlarindan ayirmaktadir. Tiiketici davranisi ile ilgili genel
literatiir icerisinde deneyimleri kesfetmeye yonelik bircok arastirma gergeklestiril-
migstir (Gobé, 2001; Hultén, vd., 2009; Lindstrom, 2005; Schmitt, 1999). Yapilan
aragtirmalar (Anderson, vd., 1994; Parasuraman, vd., 1994), {iriin ya da hizmet kali-
tesinin tiiketici tatminini ifade eden en giiglii degisken oldugunu ortaya koymustur.
Bu yaklasima gore miisteri, duyusal deneyimden ¢cok mal ya da hizmetin kalitesine
odaklanmaktadir. Fakat giincel literatiirde yapilan bazi arastirmalarda miisteri ya da
marka deneyiminin tiiketici tatminini ortaya koymada daha 6nemli oldugu tespit
edilmistir. Bu yaklagim tiiketici deneyiminin duyusal, duygusal ve biligsel bilesen-
lerinin tatmin {izerindeki giicli izerine yogunlagsmistir (Brakus vd., 2009; Gentile
vd., 2007). Duyusal deneyimin pazarlamadaki éneminin fark edilmesi ile birlikte
buna yonelik ¢cok sayida aragtirma gerceklestirilmistir (Hultén vd., 2009; Lindstrom,
2005; Schmitt, 1999). Gentile vd. (2007) yaptiklar1 arastirmada marka deneyimini
duyusal, duygusal, biligsel, iliskisel ve yasam tarzi boyutlarindan olustugunu 6ne
stirerken bunlardan en 6nemlisinin duyusal deneyim oldugunu ortaya koymustur.
Buna benzer olarak, Schmitt (1999), bes boyutta tartistigt marka deneyiminin en
onemli boyutu olarak duyusal deneyimi gdstermis ve duyusal deneyimin tiiketici-
lerin kalplerine ve zihinlerine girmede markalara gii¢ kazandirdigini ifade etmistir.
Lindstrom (2005), bircok duyuya birden hitap eden markalarmn algilanan degeri ara-
sinda ¢ok yonlii bir iliski oldugunu ortaya koymustur. Brakus vd. (2009), duyusal
deneyim de dahil olmak iizere genel marka deneyiminin, tiiketici memnuniyeti {ize-
rinde olumlu bir etkisi oldugunu tespit etmislerdir.

Konu spor pazarlamasi literatiiri kapsaminda degerlendirildigi zaman, tiiketi-
ci tatminine yonelik yapilan arastirmalarin ¢ekirdek {iriin (6r. mag performansi)
(Madrigal, 1995; Trail vd., 2005) ve hizmet kalitesi (Wakefield ve Blodgett, 1994,
1996; Wakefield vd.,1996; Wakefield ve Sloan, 1995) odaginda gerceklestigi go-
rilmektedir. Diger bir deyisle, ¢cekirdek {irlin (performans) veya yan hizmetler (6r.
tesis ortami1 veya ¢alisanlarin hizmeti) spor tiiketicilerinin beklentilerini karsilarsa
veya agarsa tliketici tatmin durumu ortaya ¢ikar. Genel anlamda deneyimlerin ve
hizmetlerin benzer sekilde tanimlanmasina ragmen deneyimlerin daha unutulmaz,
kisisel ve etkilesimli olma egilimi bakimindan hizmetlerden farklilik gosterdi-
gi ifade edilebilir (Holbrook ve Hirschman, 1982). Bunun yaninda, {iriin ve hiz-
met kalitesi odakli bu yaklasimin stadyum deneyimini ortaya koymada oldukca
o6nemli oldugu disiiniilmektedir. Bu baglamda spor pazarlamasi literatiiriinde ger-
ceklestirilen birgok arastirma genel stadyum deneyimine yonelik olarak gercek-
lestirilmis ve arastirmalarin biiyiik bir bolimii taraftarlarin stadyum personeli ile
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olan etkilesimlerine ve stadyumlar1 biligsel olarak degerlendirmeleri ¢ergevesinde
olusturulmustur (Wakefield ve Sloan, 1995; Yoshida ve James, 2010).

Tiiketim deneyimi kaliteli bir iiriin ya da hizmet almaktan ¢cok daha fazlasim ifade
eden hedonik bileseni de iginde barindirir (Schmitt, 2003). Melnick (1993), stadyum-
larin baskalari ile keyifli sosyal etkilesim kurma imkani sagladigini ifade etmistir. Bu
durum seyircilere 6zgiirliik, heyecan ve eglence imkani sunmaktadir (Lofland, 1973).
Stadyumlarda yasanan pozitif ve negatif duyusal deneyimler bir spor seyircisinin
algiladig1 etkinlik kalitesinin 6nemli dlgiide belirleyicisi olacaktir. Pozitif olarak ya-
sanmis kaliteli bir duyusal deneyimin taraftar sadakatinin 6nemli belirleyicilerinden
biri oldugu cesitli aragtirmalarda ortaya konulmustur (Hultén vd., 2009; Lindstrom,
2005). Bir stadyum bes duyuya hitap ederek unutulmaz bir deneyim yasatan alanlara
doniistiirtilebilir. Seyirciler, bir stadyumun mimarisinin ve zeminlerinin gorsel giizel-
ligini takdir edebilir, stadyumda uyaric1 miizik dinleyebilir, rahat koltuklar edinebilir,
stadin essiz kokusunu yasayabilir ve lezzetli yiyecekler yiyebilir (Lee vd., 2013). Bu-
nun yaninda duyusal deneyimin negatif yénde sonuglanmasi da muhtemeldir. Orne-
gin stadyum mimarisi ile iliskili olumsuz gorsel deneyim, asirt kalabaliklarin neden
olabilecegi olumsuz dokunsal ya da kokusal deneyim veya bayat yiyecek icecekler ile
iliskili olumsuz tatsal deneyim yasanmasi muhtemeldir. Sonug olarak, taraftar tatmini
ile 6nemli Ol¢lide iliskili olan duyusal deneyimin biitiin yonleri ile ayrintil sekilde
ortaya konulmasi spor pazarlamacilari i¢in olduk¢a 6nemlidir (Lee vd., 2012).

2.2.Arastirma Hipotezlerine iliskin Kuramsal Cerceve

Tiiketici davranist literatiiriinde, tiiketicilerin duyusal deneyimlerinin, sirketlere yo-
nelik deger algilamalarinda 6nemli rol oynadig1 yapilan birgok arastirmada ortaya
konulmustur. Lee (2010), marka deneyiminin duyular (gérme, isitme, koklama, do-
kunma, tatma) ile iligkili oldugunu ifade etmistir. Buna benzer sekilde Gentile vd.
(2007), duyusal deneyimin biitiin marka deneyiminin ¢ok dnemli bir pargasini olug-
turdugunu ortaya koymuslardir. Gobé (2001), tiiketicileri eglendiren ve heyecan-
landiran kaliteli bir duyusal deneyimin bir markayi digerlerinden ayirt edebilmesini
saglayan anahtar faktor oldugunu ifade etmistir. Bununla birlikte literatiirde yapilan
cesitli arastirmalarda (Lindstrom, 2005; Schmitt, 1999) duyusal deneyimin tiiketici
tatminin artmasini saglayan énemli faktdrlerden biri oldugu ortaya konulmustur. Bu
durum birgok isletmenin rekabet avantaji saglayabilmek igin bes duyuya hitap ede-
rek markalarini farklilastirmalarinin nedeni olarak gosterilebilir (Hultén vd., 2009).

Brakus vd. (2009), igerisinde duyusal deneyimi barindiran marka deneyiminin tii-
ketici tatminini dogrudan etkiledigini ifade etmistir. Fakat tek bir duyuya yonelik
duyusal deneyim, tiiketiciler i¢in unutulmaz bir deneyim yasatmay1 garanti et-
meyebilir (Pine ve Gilmore, 1999). Bellek arastirmacilarina gore, ¢oklu duyular
igeren bilgilerin daha fazla hatirlanmasi muhtemeldir (Schacter, 1996). Ornegin,
bes duyuya birden hitap eden markalar iiriin kalitesi algisini etkileyebilir ve bu ne-
denle, yalnizca bir veya iki duyuya hitap eden benzer markalara gére ne gegebilir
(Lindstrom, 2005). Stadyum igerisinde sunulan imkanlar, diger seyirciler ile olan
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etkilesim ve birtakim fiziksel unsurlar, seyirciler tarafindan deneyimlendigi i¢in
algiladiklar1 tatmin ile dogrudan iligkilidir. Literatiirde yapilan bazi arastirmalarda
tilketici tatmini saglayan en énemli degiskenin duyusal deneyim oldugu ortaya
konulmustur (Hultén vd., 2009; Lindstrom, 2005; Schmitt, 1999). Lee vd. (2012)
duyusal deneyimin seyircilerin stadyum memnuniyetleri iizerinde olumlu etkileri
oldugunu ortaya koymuslardir. Bu durumda, stadyum deneyiminin etkinlik tat-
mini lizerinde 6nemli etkileri olacagini tahmin etmek miimkiindiir. Bu baglamda
arastirmanin birinci hipotezi agsagidaki sekilde olusturulmustur.

H : Duyusal stadyum deneyiminin etkinlik tatmini iizerinde pozitif etkisi vardir.

Seyircilerin tiiketim davraniglarinin, tekrar katilim niyetleri tizerine etkisinden
(Anderson ve Sullivan, 1993; Oliver, 1980) dolay tiiketici tatmini arastirmalari,
spor pazarlamasi alaninda birgok calismaya konu olmustur (Cronin vd., 2000;
Yoshida ve James, 2010). Zeithaml vd. (1996), tatmin olmus tiiketicilerin aldik-
lar1 {irlin veya hizmeti tekrar satin alma olasiliklarinin oldukga yiiksek oldugunu
ifade etmistir. Duyusal unsurlara yonelik olarak hazirlanmis tiiketici deneyimleri,
isletmeler i¢in sadik miisteri yaratilmasinda pozitif unsurlar tagidig tiiketici dav-
ranigt literatliriinde birgok arastirmada ortaya konulmustur (Gobé, 2001; Lindst-
rom, 2005; Schmitt, 1999). Konu spor pazarlamasi alaninda yapilan aragtirmalar
baglaminda Wakefield ve Blodgett (1994) tarafindan degerlendirilmis ve tatminin
magclara tekrar katilim {izerinde etkili oldugu ortaya konmustur. Bununla iliskili
olarak Madrigal (1995), spor etkinliginde elde edilen tatminin sonraki maclara
katilma olasiligini tahmin etmedeki en 6nemli degisken oldugunu ifade etmistir.

Anderson ve Sullivan (1993) giiniimiiz rekabet¢i ortaminda tiiketici tatmininin,
satin alma davraniglari {izerinde etkili en dnemli unsur oldugunu ifade etmislerdir.
Spor pazarlamasi literatiiriinde yapilan birgok arastirmada etkinlik deneyiminin
spor tiiketim davranisi igerisinde degerlendirilen tekrar katilimda oldukga dnemli
oldugu ortaya konulmustur. Lee vd. (2013) yaptiklar1 aragtirmada, stadyum du-
yusal deneyiminin takim sadakati tizerinde 6nemli pozitif etkisi oldugunu tespit
etmislerdir. Spor pazarlamasi literatiiriinde cesitli zamanlarda yapilan aragtirma-
larda (Hill ve Green, 2000; Wakefield ve Sloan, 1995) spor tiiketim davranislarini
tahmin etmedeki en 6nemli degiskenin takim sadakati oldugu ortaya konulmustur.
Bu bilgiler dogrultusunda arastirmanin ikinci hipotezi asagida verilmistir.

H,: Etkinlik tatminin spor tiiketim davranislari iizerinde pozitif etkisi vardir.
3.Yontem
3.1.Verilerin Toplanmasi ve Orneklem

Bu arastirmanin temel amaci taraftarlarin duyusal stadyum deneyimlerinin et-
kinlik tatmini ve spor tiiketim davraniglar1 lizerindeki etkilerini analiz etmektir.
Aragtirma amaci dogrultusunda ortaya konulan yapisal modele iligkin Yeni Eski-
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sehir Atatiirk stadyumunda en az bir mag izlemis taraftar ile bir anket ¢aligsmast
gerceklestirilmistir. Futbol taraftarlarina stadyumlarda bireysel goriisme yoluyla
istatiksel analizlere elverigli anket doldurmanin zorluklar1 nedeniyle katilimcilara
online olarak ulagilmasina karar verilmistir. Bu dogrultuda kolayda 6rnekleme
yontemiyle toplam 379 Eskisehirspor taraftarina Google Drive formlar1 aracili-
giyla ulagilmistir. Verilerin toplanmasi icin, Eskigehirspor’un taraftar sosyal med-
ya hesaplarinda arastirmanin duyurusu yapilmis ve katilimcilara arastirma hak-
kinda genis bilgiler verilmistir. Bir kiginin birden fazla anket doldurmasinin dniine
gecilmesi amaciyla online formlara IP kisitlamas1 getirilmistir.

3.2.0l¢me Araclar

Arastirmada kullanilmak {izere taraftarlarin stadyum deneyimi, etkinlik tatmini ve
spor tiiketim davranislarini belirlemeye yonelik ifadelerin yer aldigi iki boliimden olu-
san anket formu gelistirilmistir. Anket formunda katilimcilarin demografik 6zellikleri-
ni belirlemeye yonelik dokuz soru yer almistir. Olusturulan biitiin yapilar besli Likert
ifade araliginda 6l¢tilmiistiir (5-Kesinlikle Katiltyorum;1-Kesinlikle Katilmryorum).

Taraftarlarin stadyum deneyimlerini belirlemek i¢in Lee vd. (2013) tarafindan ge-
listirilen 6lgme aracinin ifadelerinden yararlanilmistir. Bunun yaninda taraftarlarin
tatmin ve spor tiikketim davranislarini belirlemeye yonelik olarak Trail vd. (2003)
tarafindan gelistirilen 6lgme araciin ifadelerinden yararlanilmigtir. Hambleton
ve Kanjee (1993) ol¢limiin esdegerliligini ortaya koymak igin geviri-tekrar ¢eviri
(translation-back translation) uygulanmasinin zorunlu oldugunu ifade etmiglerdir.
Bu dogrultuda arastirma kapsamina alan biitiin ifadeler alan uzmani iki akademis-
yen tarafindan oncelikle Tiirk¢e diline gevrilmis, sonrasinda tekrardan Ingilizceye
gevrilerek olasi dil problemlerinin dniine gegilmistir. Sonug olarak, gevirisi yapilan
ifadeler, orijinal maddelerin temsilcileri olarak kabul edilmistir.

Babbie (1998), hazirlanan anket formlarinda yer alan ifadelerin agiklik yoniinden
kontroliiniin saglanmasi i¢in arastirmanin orneklemi igerisinde yer alan bireyler
tarafindan kontrol edilmesini 6nermistir. Bu dogrultuda 25 taraftardan olusan bir
grup ile bir pilot calisma gerceklestirilmistir. Taraftarlardan alinan doniitler ile
cesitli diizenlemeler yapilmis ve anket formuna son hali verilmistir.

3.3.Verilerin Analizi

YEM degiskenler arasindaki ¢oklu iliskileri kesfeden bir arastirma prosediiriidiir
(Hair vd., 2006). Olciim ve yapisal olmak iizere iki asamadan olusur. Ol¢iim modeli
degiskenlerin yapilar ile olan iligkisini dogrulamak icin yapilirken, yapisal model
nedensel iligkileri ortaya koymak i¢in uygulanir. YEM ¢oklu nedensellik iligkilerini
bir arada test edebilmek i¢in oldukca kullanigh bir yontemdir (Hair vd., 2006). Fark-
I1 yapilar arasindaki nedensellik iliskilerini kesfetmeyi amaglayan bu arastirmada
YEM prosediiriiniin kullanilmasi uygun bulunmustur. Bu bilgiler dogrultusunda,
aragtirma modeli Amos 20 programi araciligiyla YEM uygulamasi kapsaminda 6l-
¢lim ve yapisal modelden olusan iki asamal1 yaklagimla analiz edilmistir.
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4.Bulgular
4.1.Katihmeilara fliskin Demografik Ozellikler

Futbol maclarina genel katilima benzer sekilde arastirmanin érnekleminin bii-
yuk bir bolimii erkek (%96,6) ve 18-25 yas araliginda (%58,8) yer alan taraf-
tarlardan olusmustur (Tablo 1). Bunun yaninda arastirmaya katilan bireylerin
%638,7’s1 bir sezonda stadyumlarda ortalama 12 veya daha fazla mag izlerken,
%18,6’s1 8-12 mag, %10,7’si 4-7 mag ve %2’si ise 3 veya daha az mag1 stad-
yumlarda izlemektedirler (Tablo-1). Bu durum, drneklemin aragtirmanin amag-
lar1 dogrultusunda genel taraftar profiline uygun olarak olusturulduguna iligkin
ipuglar1 saglamaktadir.

Tablo 1. Katilimeilara {liskin Demografik Ozellikler (N=379)

N %
Cinsiyet
Erkek 366 96,6
Kadin 13 34
Yas
18-25 221 58,8
26-35 117 30,7
36-45 32 8,2
46-55 9 2,3
Egitim
Lise 149 39,3
Lisans 212 55,9
Lisansiistii 18 4,7
Stadyumda Mag izleme
3 Mag < 8 2
4-7 Mag arasi 41 10,7
8-12 Mag 70 18,6
12 Mag¢g> 260 68,7
Gelir
1000 TL < 66 17,4
1001-2000 110 29
2001-3000 100 26,4
3001> 103 27,2

4.2.0l¢iim Modeli

Arastirma kapsaminda yer alan 7 yapili l¢iim modeli dogrulayici faktor analizi
ile test edilmistir. Yapilan analiz neticesinde elde edilen uyum indeksleri ile 6l¢iim
modeli dogrulanmistir (X*= 511,074 p=,000, X¥SD =2,028, GF1=,901, AGFI=
,876, CFI = ,945, TLI = ,934, IFI =,945, RMSEA =,052, SRMR =,063). Olgiim
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modelinin uyusum gecerliligini belirlemek amach biitiin yapilarin AVE (Average
Variance Extracted) degerleri hesaplanmis ve biitiin degerlerin ,50’in tizerinde ol-
dugu goriilmistiir. Malhotra (2006) yapilarin giivenirliligi i¢in Cronbach’s alpha
katsayisinin ,60 ve altinda olmamasi gerektigini ifade etmistir. Bu dogrultuda bii-
tiin yapilarin Cronbach’s alpha ve CR (composite relability) katsayilar1 hesaplan-
mis ve biitlin katsayilarin ,60 tizerinde oldugu ortaya konulmustur.

Tablo 2. Ol¢iim Modeline iliskin Yapilar ve Yapilara Iliskin Ifadeler

Yapilar Faktor Yiikii
Gorsel Deneyim (CR: ,832), (Cronbach’s alpha: ,872), (AVE: ,553)

Stadyumun mimarisi etkileyiciydi. ,675
Stadyumun ¢evre diizenlemesi giizeldi. ,736
Stadyumun dizayni magi izleyebilmek igin iyi goriis agis1 sagliyordu. ,817
Stadyumun dizayn1 eglenceliydi. ,741
isitsel Deneyim (CR: ,826), (Cronbach’s alpha: ,889), (AVE: ,577)

Tezahiiratlar ortama heyecan katti. ,837
Stadyum kaliteli ses sistemine sahipti. ,731
Kullanilan miizikler heyecan vericiydi. ,779
Dokunsal Deneyim (CR: ,725), (Cronbach’s alpha: ,725), (AVE: ,569)

Stadyum koltuklar1 konforluydu. ,776
Oturma diizeni uygundu sekilde dizayn edilmisti. ,732
Kokusal Deneyim (CR: ,946), (Cronbach’s alpha: ,945), (AVE: ,854)

Stadyumun kendine has kokusu vardi. ,941
Stadyumda var olan koku giizel anilar1 canlandirdi. ,946
Stadyumda var olan koku giizeldi. ,884
Tatsal Deneyim (CR: ,920), (Cronbach’s alpha: 922), (AVE: ,745)

Stadyumda ¢ok ¢esitli yiyecek ve igecek imkani vardi. ,666
Stadyumda yedigim yemekler hosuma gitti. ,893
Stadyumda yedigim yemekler disarda yediklerimden daha giizeldi. ,885
Stadyumdaki yemekler ¢cok lezzetliydi. 977
Etkinlik Tatmini (CR: ,806), (Cronbach’s alpha: ,825), (AVE: ,511)

Magta elde ettigim deneyimden tatmin oldum. L7177
Takimimin performansi beni tatmin etti. ,769
Takimimin genel performansindan memnunum. ,638
Sahada oynanan oyunun kalitesinden memnunum (her iki takimin). ,666
Spor Tiiketim Davranisi (CR ,769), (Cronbach’s alpha: ,801), (AVE: ,547)

Takimimin ileriki maclarina katilmayi diistiniiyorum. ,858
Takimimin logolu (bardak. atki vb.) iirtinlerini satin almay1 diisiintiyorum. ,409
Takimimi desteklemeye devam edecegim. ,859

Not: CR: Composite Relability, AVE: Average Variance Extracted
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Olgiim modelinin dis gecerliligi icin biitiin yapilarin birbirleri ile iliskileri ince-
lenmis ve spor tiiketim davranislar yapisinin duyussal ve kokusal deneyim hari-
cindeki korelasyon katsayilarinin istatistiksel olarak anlamli oldugu fakat biitiin
katsayilarin ,85’in altinda oldugu goriilmiistiir (Tablo 3). Bu bilgiler dogrultusun-
da arastirmada kullanilan 6l¢iim modelinin gegerli ve giivenilir bir model oldugu
ifade edilebilir.

Tablo 3. Yapilara {liskin Korelasyon Matrisi

1 2 3 4 5 6 7
Gorsel Deneyim 1,000
isitsel Deneyim 371%% 1,000
Duyussal Deneyim ,380%*  416* 1,000
Kokusal Deneyim ,316%%  285%*  436%* 1,000
Tatsal Deneyim J386%*  348%*  34T7H*  DQDH* 1,000
Etkinlik Tatmini A10%*%  285%*%  246%*%  290%*  301** 1,000
Spor Tiiketim Davranmist ,202**  [157** ,049 ,213%* ,048 ,490*%* 1,000
Ortalama 4,21 4,50 4,26 4,16 2,72 4,56 4,84
Standart Sapma ,64 56 93 1,11 1,31 52 34

4.3.Yapisal Model

Olgiim modelinin dogrulanmasinin ardindan arastirma hipotezlerini test etmeye
yonelik yapisal model olusturulmustur. Olusturulan modelde (Sekil-1) stadyum
deneyimini olusturan biitiin yapilar tek faktorlii yapida toplanarak etkinlik tatmini
ve spor tliketim davraniglar arasindaki iliskiler test edilmistir. Yapilan analizler
neticesinde modelin kabul edilebilir uyum iyiligi degerlerine sahip oldugu ortaya
konulmustur (X*= 628,251 p=,000, X?/SD =2,380, GFI=,886, AGFI=,860, CFI =
,945, TLI = ,937, IF1 =,945, RMSEA =,059, SRMR =,069).

(B=738)
Stadyum
Deneyimi

Sekil 1. Yapisal Esitlik Modeli
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Aragtirma kapsaminda yapilan analizler neticesinde ortaya konulan H ve H, hi-
potezleri kabul edilmistir. Buna gore genel stadyum deneyiminin etkinlik tatmi-
ni lizerinde (R? =,808, p <,01) ve etkinlik tatmininin spor tiikketim davranislar
tizerinde (R? =738, p <,01) pozitif anlaml1 etkisi oldugu tespit edilmistir. Bunun
yaninda hangi duyusal deneyimin etkinlik tatmini iizerinde etkili oldugunu tespit
etmek amaciyla regresyon analizinden yararlanilmistir. Yapilan analizler netice-
sinde stadyum gorsel ve isitsel deneyiminin etkinlik tatmini iizerinde anlamli etki-
si oldugu ortaya konulmustur. Bunun yaninda stadyum tatsal deneyiminin etkinlik
deneyimi {izerinde ters yonlii anlamli etkisi oldugu tespit edilmistir. Stadyum do-
kunsal ve kokusal deneyiminin etkinlik tatmini {izerinde anlamli etkisi olmadigi
yapilan analizler neticesinde ortaya ¢ikan bir baska sonugctur. Son olarak etkinlik
tatmininin spor tiiketim davraniglar1 tizerinde anlamli etkisi oldugu yapilan ana-
lizler neticesinde ortaya konulmustur.

Tablo 4. Regresyon Analizi Sonuglari

Analiz r? T-degeri Sonug
Etkinlik Tatmini <--- Gorsel Deneyim ,463 3,74 Anlamli**
Etkinlik Tatmini <--- Isitsel Deneyim ,148 2,12 Anlamlr*
Etkinlik Tatmini <--- Dokunsal Deneyim ,083 0,69 Anlamsiz
Etkinlik Tatmini <--- Kokusal Deneyim ,029 0,44 Anlamsiz
Etkinlik Tatmini <--- Tatsal Deneyim ,-171 -1,56 Anlamhr*

#% p<,01

* p<,05

5. Tartisma

Siirekli olarak biiyiiyen futbol endiistrisi igerisinde stadyumlar, seyirciler tarafin-
dan sporun tiiketildigi yerler olarak olduk¢a énemlidir. Ozellikle yeni teknoloji-
lere ragmen magi televizyon yerine stadyumda izlemeyi tesvik eden heyecan, bes
duyu organin deneyimine yonelik olarak hazirlanmig spor etkinligini ifade eder.
Biitiin duyularini harekete gecirmek isteyen taraftarlar, seyahat ve para gibi kisit-
lamalar1 asmay1 goze alirlar. Buna ragmen yapilan literatiir taramasinda bes duyu
organina yonelik deneyimin etkinlik tatmini ve spor tiikketimi arasindaki iliskiye
odaklanan siirli sayida aragtirma oldugu goriilmiistiir. Bu baglamda bu arastirma,
2016-2017 futbol sezonunda faaliyete giren Eskisehir Yeni Atatiirk Stadyumunda
mag izleyen Eskisehirspor taraftarlarinin bes duyu organlari ile algiladiklar stad-
yum deneyiminin, etkinlik tatmini ve spor tiikketim davranislar ile iliskisini YEM
ile ortaya koyma amaci ile olusturulmustur. Buna yonelik olarak giincel literatiir
1s1g1nda ortaya konulan iki hipotez kabul edilmistir. Hangi duyularin etkinlik tat-
mini lizerinde daha etkili oldugunu belirlemek i¢in regresyon analizi yapilmistir.
Arastirmadan elde edilen sonuglara gore, taraftarlarin gorsel ve isitsel deneyim-
lerinin etkinlik tatminleri izerinde etkisi oldugu fakat, kokusal ve dokunsal dene-
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yimin etkinlik tatmini {izerinde herhangi bir etkisi olmadig1 ortaya konulmustur.
Bunun yaninda tatsal deneyimin etkinlik deneyimi lizerinde negatif anlaml etkisi
oldugu tespit edilmistir.

Bu arastirmadan elde edilen sonuglar, spor pazarlamacilarinin etkinlik tatmini olus-
turulmast hususunda 6nemli ipuglar1 vermektedir. Maglardan 6nce gorsel ve isitsel
birtakim 6geler tizerinde yapilacak hazirliklar tatmin olmus seyirci yaratma konu-
sunda 6nemli avantajlar saglayacaktir. Bu durum endiistriyel futbol ¢aginda takim-
larin ekonomik ve dolayisiyla sportif siirdiiriilebilirliklerine énemli katkilar sagla-
yacaktir. Konuyla ilgili olarak Wakefield vd. (1996) bir spor mekaninin, 6zellikle
gorsel estetiginin spor tliketicilerinin davranislarina hitap edecegini ifade etmistir.
Stadyumda yasanan isitsel deneyimin en énemli parcasi toplu tezahiirat ve sarki-
lardir. Rein vd. (2006), toplu tezahiirat ve sarkilarin sadece oyun deneyiminin degil
ayn1 zamanda etkinlik deneyiminin de ¢ok 6nemli bir pargast oldugunu ifade etmis-
tir. Bu arastirmadan elde edilen sonuclar ve literatiirdeki arastirmalar paralelinde,
ses diizeni dogru sekilde konumlandirilmis stadyumlarda taraftarlarin elde ettikleri
deneyimin daha heyecanli ve keyifli hale gelecegi ifade edilebilir. Bu nedenle spor
pazarlamacilari, stadyumlarda taraftarlar1 ve sporcular1 heyecanlandiracak benzer-
siz sarkilar ve mekanlar yaratmak durumundadirlar. Hill ve Green, (2000), spor pa-
zarlamacilarmin stadyumda yaratacaklart unutulmaz deneyimler sayesinde takimin
olas1 kotii performansinin bile seyircilere unutturabilecegini ifade etmislerdir. Konu
dokunsal deneyim baglaminda diisiiniildiigli zaman daha konforlu koltuklarin ya da
oturma diizeninin taraftarlarin etkinlik tatmini iizerinde etkili olmadig1 gortilmek-
tedir. Bu durum futbol taraftarlari i¢in bizim ¢alismamiz baglaminda 6énemli olma-
yabilir fakat Lee vd. (2013) beysbol taraftarlar ile yaptiklari arastirmada dokunsal
deneyimin takim kimligi ve sadakati tizerinde etkili oldugunu ortaya koymuslardir.
Lindstrom (2005), degerlendirmelerimizi en fazla etkileyen duyusal deneyimlerimi-
zin sirasiyla gorsel, kokusal, isitsel, tatsal ve dokunsal deneyimler oldugunu ortaya
koymustur. Fakat ayn1 arastirmada, biitiin bunlarin {irtine bagli kategoriler ile dog-
rudan iliskili oldugu ifade edilmistir. Ornegin, bir icecek firmasna iliskin yapilacak
aragtirmalarda tatsal deneyimin 6n plana ¢ikmasi muhtemelken, ses sistemleri sek-
tortine iligkin bir arastirmada isitsel deneyim daha énemli olacaktir. Bu durumda bi-
zim arastirmamizda ortaya ¢ikan farkliligin sektdrel nedenler disinda branglardan ve
taraftar tipolojilerinden kaynakladigi sdylenebilir. Bu durum, stadyum dizayninin
spor branslar1 ve taraftar tipolojileri g6z oniine alinarak olusturulmasi gerektigine
iligkin birtakim Onerileri akillara getirmektedir. Lee vd. (2013), tatsal deneyim harig
geri kalan biitiin boyutlarin takim kimligi tizerinde etkili oldugunu ortaya koymus-
lardir. Ayni ¢alismada Lee vd. (2013) takim sadakati tizerinde isitsel ve tatsal de-
neyim haricinde kalan boyutlarm hepsinin etkili oldugunu da tespit etmislerdir. Bu
arastirmadan elde edilen sonuglar stadyumlarda hangi duyusal deneyimleri seyir-
cilerin etkinlik tatminine etki ettigini ortaya koymasi baglaminda giincel literatiire
katki saglamistir.
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6. Sinirhiliklar ve Gelecek Arastirmalar

Yapilan biitiin aragtirmalarda oldugu gibi bizim aragtirmamiz da metodolojik ki-
sitlar haricinde siire¢ ve kapsamdan kaynaklanan birtakim sinirliklara ve bu bag-
lamda gelecek arastirmalara yonelik Onerilere sahiptir. Bu arastirma olasilik dist
ornekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme yontemi ile gergeklestirilmistir,
dolayisiyla olasilikli 6rnekleme yontemi ile planlanacak aragtirmalardan daha ge-
nellenebilir sonuglar elde edilebilir. Aragtirma kapsaminda sadece Eskisehirspor
ve futbol taraftarlarina ulagilmistir, bu dogrultuda farkl: takim ya da spor bransla-
rina yonelik gergeklestirilecek arastirmalardan daha farkli sonuglar elde edilebilir.
Benzer sekilde farkli kiiltiirleri kapsayacak arastirmalarin gergeklestirilmesi, stad-
yum deneyiminin kiiltiirler aras1 farklilagmasini ortaya koymada 6nemli olacak-
tir. Literatiir 1s181inda stadyum kalitesi yada etkinlik kalitesi gibi yeni degiskenler
eklenerek farkli modeller ve iligkiler test edilebilir. Son olarak tatsal deneyimin
tatmin lizerindeki negatif etkisi, yeni arastirmalar i¢in literatiire yeni sorular ge-
tirmektedir.
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