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The analysis of recreation
entertainment marketing’s
role on increasing attendance
to basketball matches as a
spectator

Abstract

Purpose of this work is the analysis of recreation
entertainment marketing’s role on increasing
attendance to basketball matches as a spectator.
As a tools and method; “Recreation
Entertainment Marketing Scale”, which was
developed by the researcher and consisting of 5
sub-dimensions (Recreation, Quality,
Promotion, Facility, Belonginig) , is used in the
work. Testing scale, which consists of 25
questions, has been applied to 100 people
randomly chosen in Istanbul province and as a
result of factor analysis 3 items were removed
from the scale. KMO (0,887) test was applied in
order to determine the efficiency of the data
gained by the sample. Cronbach’s Alpha is
measured as (0,819) for reliability. The final
survey was conducted with 251 women and 820
men 1021 people chosen with random sampling
method who attend Fenerbahce Ulker and
Anadolu Efes Basketball Clubs’ matches. For
the analysis of the research statistical package
programme  was used and  frequency
distributions, cross tabulation and ANOVA
testing was applied for the statistical analysis.
Findings; It was determined that the audience
attending the matches are mainly the male
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Bu calismanin  amact; rekreatif  eglence
pazarlamasinin  basketbol magclarina  seyirci
olarak katilimt arttirmadaki roliinin
incelenmesidir. Gere¢ ve YoOntem olarak;

(alismada, arastirmaci tarafindan gelistirilen ve 5
alt boyuttan olusan (Rekreasyon, Kalite,
Tutundurma, Tesis ve Aidiyet) “Rekreatif
Eglence Pazarlamast Olgegi” kullandmustir. 25
sorudan olusan deneme Slcegi Istanbul Ilinden
tesadiifi yontemle segilen 100 kisiye uygulanmis
yapilan faktor analizi sonucunda 3 madde
Slcekten cikartilmistir. Orneklemden elde edilen
verilerin  yeterliliginin saptanmast i¢cin  KMO
(0,887) testt yapdmistr. Givenirlik  icin
Crombah Alfa= (0,819) olarak c¢ikmistir. Nihai
anket Fenerbahce Ulker ve Anadolu FEfes
Basketbol kultplerinin  maglarina  gelen ve
tesadiifi 6rneklem yontemiyle segilen 251’1 kadin
820’si erkek toplam 1021 kisiye uygulanmustir.
Arastirmanin analizinde istatistik paket programi
kullanilmis ve istatistik incelemelerinde frekans
dagilimlari, capraz tablolama ve ANOVA testlert
uygulanustir. Bulgular; Maglara gelen
seyircilerinin agirlikli olarak 18-35 yas araliginda
erkek  seyirciler  olduklart  belitflenmistir.
Seyircilerin egitim durumlarinda kalite alt boyutu
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audience between the age of 18-35. There was
statisticly ~ significiant  differences  between
education level and qualty sub-dimension
(p<0.05). Participant come to match to support
their basketball clubs and also they participate
with teir friends. Results; It was determined that
the audience attend the matches not only
supportt their teams but also have fun and they
see the matches as a recreative activity to spend
a nice time with their families.

Keywords: Attendance, Marketing,

icin anlamli farklilik oldugu gorilmektedir.
(»<0.05). Katiimcilar basketbolu destekledikleri
icin maglara geldiklerini belirtirken, daha ¢ok
arkadaslart  ile  maglara  gelmeyi  tercih
etmektedirler. Sonuglar; Seyircilerin  maglara,
sadece takimlarini desteklemek icin degil aymu
zamanda eglenmek ve magclart aileleri ile gtizel
vakit gecirebilecekleri rekreatif bir etkinlik olarak
gordukleri icin katildiklar tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Katilim, Organizasyon
Pazarlama, Rekreatif Eglence, Spor.

Organization, Recreative Entertainment, Sports.

(Extended English abstract is at the end of this
document)

Girig

Rekreasyon pazarlamasi kavrami, kendine 6zgii yapist ile pazarlamada ayrt bir yere sahiptir. Ticari
isletmeler olarak disunildugiinde, rekreasyon isletmeleri, insanlarin harcanabilir geliri icin rekabet
etmektedir. Rekreasyon trtnlerini talep eden insanlar, kendilerine sunulan urtnler arasindan
istediklerini se¢me Gzgurligiine sahiptirler. Insanlarin  zamanini ve parasint en iyi sekilde
degerlendirmesini saglayan isletmeler ise gelistirdikleri rekreasyon uriinleriyle insanlart kendi
Giriinlerini satin almaya ikna etme gabasina girmektedirler. Iste bu noktada rekreasyon pazarlamast

devreye girmektedir (Ozgéren, 2007).

Rekreasyon  urtnlerinin - pazarlanmasinda, pazatlamanin  temel ilkeleri g6z  Oniinde
bulundurulmaktadir. Rekreasyon pazarlamast da diger pek ¢ok pazarlama tirtinde oldugu gibi
geleneksel pazarlamanin kabul gbrmts ilkelerini alana 6zgl uygulamalara adapte etmektedir. Elbette
ki bu asamada pazatlamacilari yonlendiren temel unsur, tiketicilerin istek ve gereksinimlerinin
eksiksiz bir sekilde beliflenmesi ve bu istek ve gereksinimlerin en iyi sekilde karsilanmast olmaktadir.
Bu nedenle, rekreasyon pazarlamasina iliskin yapilacak bir tanim, ¢agdas pazarlama tanimlarindan
¢ok da uzak olmayacaktir. Bu acidan degerlendirildiginde, genel bir tanim yapmak gerekirse
rekreasyon pazarlamasi; pazarlama prensiplerinin rekreasyon trinlerine uygulanmasidir. Rekreasyon
pazarlamasina iliskin daha kapsamli bir tanim ise “isletmelerin amaglarinin gerceklestirilmesi ve
tiketici istek ve gereksinimlerinin tatmin edilmesi amactyla rekreasyon uriinlerinin tretilmesini,
fiyatlandirilmasini, dagitilmasini ve tutunduralmasini kapsayan siire¢” seklinde yapilabilir (Ozel ve
ark., 2013).

Rekreasyon pazari; sanatsal faaliyetler, turizm hareketleri, sportif faaliyetler, eglenme ve

sosyallesmeyi iceren faaliyetler olmak tizere pek ¢ok alani kapsayan genis bir pazardir. Cok sayidaki
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ve farkli buyikliklerdeki isletmeyi kapsayan bu pazarda rekabetin yogunlugunun da giderek
artmakta oldugunu séylemek yanlis olmayacaktir. Rekabetin yogun olarak yasandigi bu pazarda
kalict bir yer edinmek isteyen isletmeler kendilerini bagariya ulastiracak etkili pazarlama
yaklasimlarina gereksinim duymaktadirlar (Argan, 2007). Bununla birlikte, rekreasyon uriinlerinin
kendilerine has bazt ayirt edici Ozellikleri dolayistyla rekreasyon pazarlamasi da bazt ayirt edici

ozelliklere sahiptir (Horner ve Swarbrooke, 2005).

Eglence ile ilgili bircok farkli tanim s6z konusudur. Bu tanimlar genel olarak bir takim hislerin
tecribe edilmesiyle ilgilidir. Yani insanlar belirli bir duyguyu hissedecek deneyimler elde etmeye
calisirlar. Eglenenler de kendilerini aglatacak veya gildiirecek deneyimler yasatilmasini isterler
(Bartsch ve Viehoff, 2010). Modern anlamda eglence, genis ve heterojen insan grubunu
eglendirmek tzere satilan deneyim olarak tanimlanmaktadir. Eglencenin bir diger taniminda ise,

hosnutluk yaratma ve tatmin edici bir deneyim yasama olarak degerlendirilmektedir (Argan, 2007).

Eglence pazarlamasinin tarihi, 19007la yillarin baslarina dayanir. Tiyatro gOsterisi gerceklestiren
Marcus Loev’in resimleri sakizlarin Ustiine koyup, biletler tizerine indirim uygulamast ile eglence

pazarlamasinin basladigi kabul edilir (Argan, 2007).

Onceleri basit uygulamalar olarak dikkat cekmistir. Bunun nedeni isletmelerin kullanabilecekleri
uygulamalarin sinirli olmasidir. Sonralart teknolojinin gelismesinin de etkisiyle, eglence pazarlamasi
hizlt bir sekilde uygulanmaya baslanmistir. Eglence pazarlamasinin hem boyut degistirmesi, hem de
giderek daha buytuk hale gelmesi, birbirine bagl siireclerden de etkilenmektedir. Teknolojinin
gelismesi, televizyonlart daha c¢ekici hale getirmis, televizyonun izlenmesinin ve eglence
pazarlamasinda uygulanmasindan sonra da, spor gibi etkinliklere olan talep artis gOstermistir.
Ozellikle internetin kullanimiyla eglence pazarlamasinin kullanimi ¢ok yiiksek boyutlara gelmistir
(Kaser ve Oeclkers, 2008). Kiiresellesen diinya diizeninde, her ne kadar teknolojinin ilerleyisi belli
konularda yardim edip hayatimizi kolaylastirsa da giiniimiizde kisisel sorunlar, hayal kirikliklari,
ekonomik yetersizlikler vb sorunlar insanlari daha gergin ve asabi yapmaktadir (Pala, 2012).

Internetin kullanimindaki gelisme, sinirlarin kalkmasina neden olmus ve sadece ulusal degil,
uluslararast pazarlar arasinda da eglence pazarlamasinin etkisi goriilmeye baslanmustir. Internetin
gelisim hiz1 ve yoni dikkate alindiginda da, internetin eglence pazarlamasinda kullaniminin ¢ok daha
yiiksek boyutlara gelecegini séylemek miimkiindiir. Ozellikle biiyiik isletmeler karsisinda rekabet
dezavantajina sahip olan kigik isletmeler, interneti kullanarak eglence pazarlamasini ¢ok etkin
sckilde kullanabileceklerdir. Bu noktada internetin eglence adina ¢ok fazla unsuru isletmelere
sundugunu  séylemek gerekmektedir. Internet iizerinden sohbet gerceklestirebilme, oyun

oynayabilme, dinyanin farkl yerlerini internet tizerinden gezebilme gibi sanslarin ortaya ¢ikmast
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isletmelerin 6ntindeki firsatlart artirmaktadir. Hatta sadece internet ile birlikte gelismis olan eglence
konulart degil, ayni zamanda insanlarin sevdikleri geleneksel eglence araglart bile bu gelismeden

etkilenmektedir (Argan, 2007).

Materyal ve Metod

Arastirmada betimsel tarama modeli kullanilmistir. Betimsel tarama modelleri iki ya da daha ¢ok
sayidaki degiskenin birlikte degisim varligini ve/veya derecesini saptamayt amaglayan arastirma
modelleridir. Tarama yolu ile saptanan iliskiler gercek bir neden-sonug iliskisi olarak yorumlamak
dogru olmaz; fakat o yonde bazi ipuclart sunarak bir degiskendeki durumun bilinmesi halinde

otekinin kestirilmesinde faydalt neticeler verebilir (Karasar, 1991).

Arastirmanin evren ve 6rneklemi
Calismanin evrenini Tiirkiye’deki basketbol taraftarlari olusturmaktadir. Arastirmanin Orneklemini

ise Anadolu Efes ve Fenerbahge Ulker kuliibiiniin basketbol taraftarlarindan olusturmaktadir.

Calisma kapsaminda oOrneklem hatasin1 en aza indirmek igin 6rneklem 1500 taraftar olarak
hedeflenmistir. Ancak taraftarlarin anket sorularina cevap vermek istememeleri, olusan zaman kaybt
ve maliyet gibi hususlar nedeniyle ancak 1100 taraftara ulasilabilmis gegersiz anketler ¢ikarilarak

calisma 1021 kisi Gzerinden ylratilmustir.

Anket uygulamasinda taraftarlarla yiz yiize iletisim kurulmus ve takiben anketlerin doldurulmasi

saglanmistir.

Veri toplama araglari

Oncelikle eglence pazarlamasi, rekreasyon pazarlamast ve rekreatif faaliyetlere iliskin literatiir
taramast yapilmustir. Literatir ¢alismast sonucunda, rekreatif eglence pazatlamasinin  spor
organizasyonlara katillimi arttirmadaki roliind tespit etmek amaciyla “Rekreatif Eglence Pazarlamast
Olgegi” “REPO” gelistirmek amaglanmustir. Olgek gelistirmede temel amag, giivenilir ve gecerli
6leme yapabilmektir. Olcegi gelistirebilmek icin, cok sayidaki degiskeni az sayida, anlamli ve
birbirinden bagimsiz faktérler haline getiren faktor analizi kullandmustir. Olgek maddeleri
degerlendirilerek, uygun uzunlukta, anlami agik, dili sade, dil bilgisi bakimindan dogru, toplumu
ilgilendirir diizeyde olmalart igin gerekli duzenlemeler yapimis ve bir ifadeden birden fazla
dustunce\yargt\duyus bulundurulmamistir. Maddeler yeniden degetlendirilitken olgusal ifadeler

icermemelerine, yonlendirici ve tarafli olmamalarina ve ¢ift olumsuz bulundurmamalarina dikkat
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edilmistir. Olgekteki maddeler degisik anlamlara yola agmadan, 6z ve sade bir bicimde ifade
edilmeye calisdmistir. Hazirlanan 30 madde alanla ilgili uzmanlarin gériisiine sunularak anlatimda bir
eksiklik ya da yanlis anlamaya yol agabilecek bir karmasa olup olmadigr kontrol edilmistir. Pilot
calisma, Istanbul ilinde farkli kesimlerden tesadiifi érnekleme yontemi ile secilen, 18 yasinin
tzerinde 100 kisiyle yapilmistr.

Gelistirilen 6lgme aracinda, maddeler arasindaki korelasyonlar aracin tek bir yapiy1 olctiigtine iliskin
kanit olarak ele almabilir. Bu nedenle, gelistirilmekte olan bir 6l¢me aracinda yer alan ve her bir
uyarana (maddeye) cevaplayicilarin verdigi tepkiler arasinda belli bir diizen olup olmadig
arastirmanin ortaya koymak istedigi sonuglardan birisidir. Bu istatistiksel teknik, ayni yapiyr ya da
niteligi 6lgen degiskenleri bir araya getirmeyi amagclar. Faktor analizinde evrendeki dagilimin normal
olmast gerekmektedir. Bu varsayim butin degisken ve degiskenlerin bitin dogrusal
kombinasyonlart igindir. Verilerin ¢ok degiskenli normal dagilimdan geldigi Bartlett testi ile test
edilmektedir. Bartlet testi sonucu ne kadar yiiksek ise, manidar olma olasiligi o kadar yiiksektir.
Orneklemden elde edilen verilerin yeterliliginin saptanmast icin Kaizer-Meyer-Olkin (KMO) testi
yaptmistir. KMO katsayisi, verilerin ve 6rneklem biytikliginiin secilen analize uygun ve yeterli
oldugunu belirflemede kullanilan istatistiksel bir yontemdir. Alfa katsayisinin degetlendirilmesinde
uyulan degerlendirme kriterleri incelendiginde;

0.00= a =0.40 ise 6lcek givenilir degildir.

0.40= a =0.60 ise 6lcek disik givenirliktedir.

0.60= o =0.80 ise oldukea giivenilirdir.

0.80< o <1.00 ise 6lgek yiiksek derecede giivenilir bir 6lgektir (Ozdamar,2002).

Bu calismada, verilerin degerlendirilmesi (SPSS 22.00) sonucunda, KMO katsayist 0.887
oldugundan arastirmada 6rnek buyikligintn yeterli, 6lgegin oldukea yiiksek derecede givenitlige
sahip oldugu soylenebilir.

Verilerin analizi
Arastirma  kapsaminda veri analizi SPSS 22 paket programinda yapilmustir. Verilerin
¢oziimlenmesinde tanimlayict istatistikler, c¢apraz tablo istatistiklerinden, varyans testlerinden

faydalanidmistir.

Veri ¢6zimlemesinde, frekans, yiizde, ortalama gibi tanimlayici istatistiklerden yararlandmistir.
Degiskenler arasindaki karsilikli sikhiklart gérmek tizere c¢apraz tablolardan yararlanilmistir.
Degiskenler arasindaki farklar beliflemek icin, iliskiyi saptamak tizere, parametrik degiskenlere

liskin t-testi ve. ANOVA testlerinden yararlamlmustir. Bu testler uygulanmadan o6nce faktor
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analizleri yapimis ve anket sorulart gruplanmistir. Degiskenler arasindaki iligkiyi Ol¢mede

kullanilacak testin tespiti i¢in Levene testi yapimustir.

Bulgular

Tablo 1. Taraftarlarin demografik bilgilerine iligkin frekans tablosu

Cinsiyet N %
Kadin 201 19,7
Erkek 820 80,3
Toplam 1021 100,0
Yas

18 ve alt 133 13,0
19-25 316 31,0
26-35 291 28,5
36-45 178 17,4
46-55 81 7,9
56 ve uzeri 22 22
Toplam 1021 100,0
Egitim Durumu

Tlkogretim 33 32
Ortadgretim 195 19,1
Onlisans 90 8,8
Lisans 520 50,9
Lisanststi 183 17,9
Toplam 1021 100,0

Katiimeilarin cinsiyetlerine baktigimizda, 201 (% 19,7) kisi kadin, 820 (% 80,3) kisi ise erkek oldugu
gorilmektedir. Taraftarlarin yaslarina baktigimizda ise, 133 (% 13,0) kisi 18 ve alt1, 316 (% 31,0) kisi
19-25, 291 (% 28,5) kisi 26-35, 178 (% 17,4) kisi 36-45, 81 (% 7,9) kisi 46-55 ve 22 (% 2,2) kisi ise

56 ve tzeri yaslarda oldugu gorilmektedir. Taraftarlarin egitim durumlar, katiimcilarin yarisindan

biraz fazlast 520 kisi (% 50,9) Lisans mezunu, 195 kist (% 19,1) ortadgretim mezunu iken 183 kisi

(% 17,9) ise lisanststi yani ylksek lisans ve doktora mezunu kisilerden olusmaktadir (Tablo 1).
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Tablo 2. Taraftarlarin Egitim Durumu Degiskenine G6re Anova Testi Sonuglar:

Alt Boyutlar E. Durumu N X Ss F P
Mlk6gretim 33 20,6667 4,24018
Lise 195 19,1744 4,62850
Onlisans 90 19,2444 4,53280
Rekreasyon 1,310 264
Lisans 520 19,4981 3,84076
Yiksek Lisans 183 19,0710 411382
Toplam 1021 19,3751 4,12849
Tlk6gretim 33 16,1818 2,87722
Lise 195 16,1179 3,83573
) Onlisans 90 15,0889 4,04093
Kalite 3,013 ,017*
Lisans 520 15,2308 3,48968
Yiiksek Lisans 183 15,1257 3,65558
Toplam 1021 15,3996 3,63574
Mlk6gretim 33 24,5455 3,27959
Lise 195 232154 5,23024
Onlisans 90 22,6444 472933
Tutundurma 2,347 ,053
Lisans 520 22,6596 412351
Yiiksek Lisans 183 22,3443 432810
Toplam 1021 22,7689 4,43465
Tlkogretim 33 15,4848 3,05288
Lise 195 14,7385 3,65924
) Onlisans 90 14,5333 3,56701
Tesis 1,636 163
Lisans 520 14,2250 338325
Yiiksek Lisans 183 14,4208 3,43911
Toplam 1021 14,4261 3,45839
Tlkogretim 33 10,9091 2,98291
Lise 195 10,4872 3,32959
Onli 90 10,9444 2,78181
Aidiyet Hsans : ’ 832 505
Lisans 520 10,5904 2,85951
Yiksek Lisans 183 10,3169 3,03606
Toplam 1021 10,5632 298282

Taraftarlarin egitim durumu degiskenine gére alt boyutlara goére farklidik olup olmadigini tespit
etmek icin yapilan ANOVA testi sonucunda kalite alt boyutu icin anlamh farklilik bulunurken
(p<0.05), rekreasyon, tutundurma, tesis ve aidiyet alt boyutlar iginde istatistiksel olarak anlamli

farkliliklar bulunamamustir (p>0.05) (Tablo 2).
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Tablo 3. Yag ve Taraftarlarin Basketbol Maglarina Katilim Nedenlerine Iligkin Capraz Tablo

Yag Basketbol Maglarina Katilma Nedeniniz
Ailemle Serbest
Basketbol ile Takimimi
vakit zamanimi
ilgili oldugum  destekledigim Diger Toplam
. . gegirmek  degerlendirmek
igin igin . .
igin igin
N 64 52 4 9 4 133
18
ve % 48,1% 39,1% 3,0% 6,8% 3,0% 100,0%
Altl
Toplam 6,3% 5,1% 0,4% 0,9% 0,4% 13,0%
N 141 120 3 45 7 316
19-25 % 44,6% 38,0% 0,9% 14,2% 2,2% 100,0%
Toplam 13,8% 11,8% 0,3% 4,4% 0,7% 31,0%
N 118 113 14 37 9 291
26-35 % 40,5% 38,8% 4,8% 12,7% 3,1% 100,0%
Toplam 11,6% 11,1% 1,4% 3,6% 0,9% 28,5%
N 78 69 15 10 6 178
36-45 % 43,8% 38,8% 8,4% 5,6% 3,4% 100,0%
Toplam 7,6% 6,8% 1,5% 1,0% 0,6% 17,4%
N 22 45 9 2 3 81
46-55 % 27,2% 55,6% 11,1% 2,5% 3,7% 100,0%
Toplam 2,2% 4,4% 0,9% 0,2% 0,3% 7,9%
N 4 17 1 0 0 22
55 ve
Ut % 18,2% 77,3% 4,5% 0,0% 0,0% 100,0%
stu
Toplam 0,4% 1,7% 0,1% 0,0% 0,0% 2,2%
N 427 416 46 103 29 1021
Toplam % 41,8% 40,7% 4,5% 10,1% 2,8% 100,0%
Toplam 41,8% 40,7% 4,5% 10,1% 2,8% 100,0%

Taraftarlarin yaslart ve maclara kattlim nedenine iliskin «=0.05 anlamhlik diizeyinde cross-tabulation

ve Ki-kare testi uygulandi. Analiz sonucu yaslart ile maclara katithm nedenine arasinda istatistiksel
olarak anlamli farklhiliklar oldugunu gosterdi. (x> .05 (4)= 266,212. (p<0.05). Yaslart 19-25 arast olan
316 kisinin %44,6’s1 (141 kist) basketbol ile ilgili olduklart i¢in maglara katilirken, yaslart 26-35 olan

291 kisinin % 38,871 (113 kisi) takimlarini desteklemek icin maglara geldikleri goéralmistir (Tablo 3).
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Tablo 4. Egitim Durumu ve Taraftarlarin Basketbol Maglarina Kiminle Katildiklarina Iligkin
Capraz Tablo

Egitim Durumu Basketbol Maglarina Kiminle Gidersiniz

Arkadaglarimla  Cocuklarimla Ailemle Yalniz Diger Toplam

ilkégretim N 14 6 10 2 1 33
% 42,4% 18.2% 30,3% 6,1% 3,0% 100,0%
Toplam 1,4% 0,6% 1,0% 0,2% 0,1% 3,2%
Lise N 103 16 56 10 10 195
Y% 52,8% 8,2% 28,7% 51% 51% 100,0%
Toplam 10,1% 1,6% 5,5% 1,0% 1,0% 19,1%
Onlisans N 46 8 25 4 7 90
% 51,1% 8,9% 27,8% 44% 7,8% 100,0%
Toplam 45% 0,8% 2,4% 0,4% 0,7% 8,8%
Lisans N 326 42 111 30 11 520
Y% 62,7% 8,1% 21,3% 5,8% 2,1% 100,0%
Toplam 31,9% 41% 10,9% 2,9% 1,1% 50,9%
Yiiksek N 105 24 41 9 4 183
Lisans %o 57,4% 13,1% 22.4% 4.9% 2.2% 100,0%
Toplam 10,3% 2,4% 40% 0,9% 0,4% 17.9%
Toplam N 594 96 243 55 33 1021
% 58,2% 9,4% 23,8% 5,4% 3,2% 100,0%
Toplam 58,2% 9,4% 23,8% 5,4% 3,2% 100,0%

Taraftarlarin egitim durumlar ve maglara kiminle katildiklarina iliskin «=0.05 anlamlilik diizeyinde
cross-tabulation ve Ki-kare testi uygulandi. Analiz sonucu taraftarlarin medeni durumlari ile maglara
kiminle katildiklari arasinda istatistiksel olarak anlamh farkhiliklar oldugunu gosterdi. (x> .05 (4)=
27,277. (p<0.05). Onlisans mezunu olan 90 taraftarin % 51,11 (46 kisi) arkadaslart ile maglara
katilirken yiiksek lisans mezunu olan 183 taraftarin da % 57,4’tntn (105 kisi) yine arkadaslar ile
maglara geldikleri gérulmistir (Tablo 4).

Tartisma ve Sonug

Aragtirmaya katilan 1021 taraftarin cinsiyetlerine baktigimizda, 201 (%19,7) kisinin kadin, 820
(%080,3) kisinin ise erkek oldugu goriilmektedir. Basketbol taraftarlarinda erkek sayisinin kadinlardan
fazla oldugu dikkat ¢ekmektedir. (Darendelioglu, 2008), yilinda yaptgi calismada da basketbol

taraftarlarinda erkeklerin daha fazla oldugunu tespit ederek calismamizi destekler bulgular
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bulmustur. Turkiye’deki taraftar profillerine bakildiginda genel olarak sportif faaliyetlere katilan
taraftarlarin  cogunlugunun erkek oldugu yadsinamaz bir gercektir. Ozellikle yapilacak olan
etkinliklerle kadin seyircilerinde maglara gelmesini saglamak kuliiplerin yapmast gereken en 6énemli
calismalardandir.

Taraftarlarin yaslarina baktigimizda ise maglara gelen seyircilerin gogunun 25 yasindan kii¢tik oldugu
gorilmektedir. Bunun nedeni olarak da seyircilerin 6nemli bir kisminin 6grenci olmast ve gengleri
maglara getirecek motivlerin daha fazla olmas: seyircilerin geng¢ olmasinin 6nemli nedenlerinden
biridir. Karakog¢’un “2010 Diinya Basketbol Sampiyonast” tizerine yaptigt ¢alisma da katilimcilarin
yaslart ile alakali olarak bizim g¢alismamiz ile paralellik gostermektedir. Yine Robinson’un 2005
yilinda “seyircilerin cinsiyetleri” ile alakali yaptigi calismada benzer sonuglar bulunmustur.
Maglardaki seyircilerde yasht seyircilerin ¢ok az olmasi da 6nemli bir dezavantaj olarak goze
carpmaktadir. Kultiplerin yaslilart ve kadinlari maglara cekme adina bu iki gruba da maglarn ticretsiz
yapabilir. Ozellikle yashlar icin sosyal sorumluluk projesi olarak huzur evlerinden 6zel arag
kaldirilmast yaslilarin giizel vakit gecirmesi i¢in degerli bir adim olacaktir.

Taraftarlarin egitim durumlarina baktigimizda katiimeilarin yarisindan biraz fazlast 520 kisi (% 50,9)
Lisans mezunu, 195 kisi (%19,1) ortadgretim mezunu iken 183 kisi (% 17,9) ise lisanststi yani
yiiksek lisans ve doktora mezunu, 33 kisi (%03,2) ilkogretim ve 90 kisi (%08,8) ortaégretim mezunu
kisilerden olusmaktadir. Taraftarlarin egitim durumlart genel anlamda ytiksektir. 703 kisinin lisans ya
da yuksek lisans mezunu olmast basketbol taraftarlarinin egitim diizeyinin ne kadar yuksek
oldugunu gostermektedir. Diger spor dallarina  kiyasla basketboldaki kavgalarin ve koti

tezahtratlarin ¢cok diisiik olmast taraftarlarin egitim diizeyi ile iliskili oldugu distiniilmektedir.

Taraftarlarin egitim durumu degiskenine gore alt boyutlara gore farklidik olup olmadigini tespit
etmek icin yapilan ANOVA testi sonucunda kalite alt boyutu icin anlamh farklidik bulunurken
(p<0.05), rekreasyon, tutundurma, tesis ve aidiyet alt boyutlar iginde istatistiksel olarak anlamli
farkliliklar ~ bulunamamustir  (p>0.05). Taraftarlarin  egitim  durumlart  ile alt boyutlar
karsilastirdigimizda kalitenin 6ne ¢iktigr gértlmektedir. Daha 6ncede belirttigimiz gibi basketbol
taraftarlart egitim seviyeleri yiksek bir kitle olarak géze carpmaktadir. Bu sonuca gore kalite ile

egitim seviyesinin dogru orantili oldugunu soyleyebiliriz.

Taraftarlarin yaslart ve maclara kattlim nedenine iliskin «=0.05 anlamlilik diizeyinde cross-tabulation
ve Ki-kare testi uygulandi. Analiz sonucu yaslart ile maglara katiim nedeni arasinda istatistiksel
olarak anlamh farkldiklar oldugunu gosterdi. (x* .05 (4)= 266,212. (p<<0.05). Yaslar118 ve altt olan
133 kisinin % 48,1°1 (64 kisi) ve yaslart 19-25 arast olan 316 kisinin % 44,6’s1 (141 kisi) basketbol ile
ilgili olduklart icin maglara katilirken, yaslart 26-35 olan 291 kisinin % 38,81 (113 kisi) ve yaslart 36-
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45 arast olan 178 kisinin % 38,81 (69 kisi) takimlarini desteklemek icin maglara geldikleri
gorilmustir. Bunun yaninda taraftarlanin % 10,11 toplam 103 kisi maglara katthm nedeninin,
sertbest zamanlarini  degerlendirecekleri rekreatif faaliyet oldugu icin maglara katildiklaring
belirtmiglerdir. Hansen ve Gauthier’in (1989) NBA taraftarlari tizerine yaptigr calismada bizim
calismamizla paralellik gostermektedir. Taraftarlarin maglara katithimlarinda basketbolla ilgili olmanin

ve takimlarini desteklemenin iki ana etken oldugu gézlenmektedir.

Taraftarlarin egitim durumlar ve maglara kiminle katildiklarina iliskin «=0.05 anlamlilik diizeyinde
cross-tabulation ve Ki-kare testi uygulandi. Analiz sonucu taraftarlarin medeni durumlari ile maglara
kiminle katildiklari arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar oldugunu gosterdi. (x* .05 (4)=
27277. (p<0.05). Onlisans mezunu olan 90 taraftarin % 51,1’ (46 kisi) arkadaslart ile maglara
katilirken yiksek lisans mezunu olan 183 taraftarin da % 57,4%Gntn (105 kisi)yine arkadaslar ile
maglara geldikleri gorilmistir. Egitim durumlar ile taraftarlarin maglara kiminle katildiklar
incelendiginde sadece 6nlisans ve lisans mezunlar degil ilkégretim, lise ve yuksek lisans mezunu
olan seyircilerinde maglara arkadaslart ile katddiklart tespit edilmistir. Taraftarlarin magclara
arkadaslar ile gitmelerinde kisilerin sosyallesmeleri ve arkadaslart ile vakit gecirme istekleri etkili
olurken aile segeneginin ikinci sirada kalmast yukarida bahsi gecen taraftarlarin aileleri ile maca
gelme fikrinin maalesef hala tam olarak zihinlerde oturmadigint gostermektedir. Bizim ¢alismamizi
destekler nitelikte, Yildiz ve arkadaglarinin 2015 yilinda Turkiye Basketbol Ligindeki seyirciler
tzerine yaptigi calismada da seyircilerin arkadaslar ile maglara gelmeyi tercih ettikleri gorillmektedir.
Yine McMillan ve Chavisin 1986 yilinda seyirciler tzerine yaptigt ¢alismada bizim g¢alismamizla
paralellik gostermektedir. “Cocuklarimla” seceneginin bu kadar az olmasinda calismaya katilan

seyircilerin arasinda 6grencilerin fazla olmast gosterilebilir.
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Extended English Abstract

Recreation Marketing; the concept of recreation marketing has a distinct place in the market with a
unique structure. The people who demand recreation products, they have freedom to choose what
they want (Ozgéren, 2007).

Marketing for the recreation products, marketers must take into consider basic principles of
marketing. Recreation marketing, as in many other types of marketing used to traditional marketing
principles in the area is adapted to specific applications (Ozel ve et., 2013).

Entertainment Marketing; There are many definition about entertainment. These definitions are
related to the overall experience of a team feeling (Bartsch ve Viehoff, 2010). In the beginning
entertainment drew attention as simple applications, because these application limited available to
the enterprise (Kaser ve Oelkers, 2008).

Changing dimensions of entertainment and marketing, as well as becoming increasingly,
interconnected process is also affected by technology. The development of technologies that make
it more attractive television, after the implementation and monitoring of television entertainment
marketing at sports events, such as increased demand. Especially, after use of the internet
entertainment marketing has come to a very high extent (Argan, 2007).

Aim; Purpose of this work is the analysis of recreation entertainment marketing’s role on increasing
attendance to basketball matches as a spectator.

Method; “Recreation Entertainment Marketing Scale”, which was developed by the researcher and
consisting of 5 sub-dimensions (Recreation, Quality, Promotion, Facility, Belonging), is used in the
work. Testing scale, which consists of 25 questions, has been applied to 100 people randomly
chosen in Istanbul province and as a result of factor analysis 3 items were removed from the scale.
KMO (0,887) test was applied in order to determine the efficiency of the data gained by the sample.
Cronbach’s Alpha is measured as (0,819) for reliability. The final survey was conducted with 251
women and 820 men 1021 people chosen with random sampling method who attend Fenerbahce
Ulker and Anadolu Efes Basketball Clubs’ matches.

Analysis of data; for the analysis of the research statistical package programme was used and
frequency distributions, cross tabulation and ANOVA testing was applied for the statistical analysis.
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For the analysis of obtained data SPSS (22) package program was used. Determined that
significance level in statistical analysis (p<0,05).

Discussion; in this study analysis of recreation entertainment marketing’s role on increasing
attendance to to basketball matches as a spectator.

When the look at the gender of participant, 201 female and 820 male total 1021 people participate
in this research. The number of male basketball fans is noteworthy that there are more women.

As a parallel of our study, Darendelioglu, 2008. In his work found that mal basketball fans more
than female. When the crowd profile in Turkey in general is undeniable that the majority of male
fans who participate in sports activities is a reality. Especially, basketball clubs must do special
activities in order to increase to female audience.

When the look at the age of participant, seems to most of the audience under the 25. The reason
of this, in this research most of basketball audience are students and younger. Younger people have
more motivation to participate basketball events. Karakog, 2010. In his work about “2010 World
Basketball Championship” he also determines that male audience more than female audience. Also
Robinson, 2005. Work about” audiences’ gender” there was similar result with our research. On
behalf of the elderly and women pull the club can free the day of the match these two groups.

A related to the age and participate reason in the match o = 0.05 significance level in cross-
tabulation and Chi-square test was applied. Analysis show that statically significant differences
between ages and reason of match participant. Hansen and Gauthier’in (1989) in his work about
NBA audiences this research support our research. He found that participating as basketball fans in
basketball events supporting basketball clubs and only basketball are main reason to participant.

A related to the education level and participate reason in the match o« = 0.05 significance level in
cross- tabulation and Chi-square test was applied. Socializing with friends and spending time with
friends important reason to participate basketball events. Yildiz and et. 2015, in they work about
“fans in Turkish Basketball League “they found that basketball fans choose go with friends
basketball matches.

It was determined that the audience attending the matches is mainly the male audience between the
age of 18-35. There was statistically significant differences between education level and quality sub-
dimension (p<0.05). Participants come to match to support their basketball clubs and also they
participate with teir friends.

Results: It was determined that the audiences attend the matches not only support their teams but
also have fun and they see the matches as a recreative activity to spend a nice time with their
families.
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