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Abstract

In addition to competing with each other, sports
teams must have the necessary operating
income and reach a sufficient fan base in order
to sustain their existence. It is known that the
perceived value of these individuals, who are
considered as consumers, is one of the most
important factors in their loyalty to their teams.
In this context, in order for sports marketers
and managers to reach a strong fanbase, it is
necessary to evaluate the perceived value of
consumers as an effective parameter. Therefore,
in this study, it is aimed to introduce the
Consumers’ Perceived Value of Sport Games
Scale, which allows evaluating the perceived
value of consumers with its multidimensional
structure, to the Turkish literature. The research
was carried out through analysis of Turkey
2018-2019 season Spor Toto Super League in
the two sets of data received from 18 teams
fans. Data were obtained from 254 participants
for exploratory factor analysis (EFA) and from
202 participants for confirmatory factor analysis
(CFA). The EFA results showing that the factor
loads of the items that load five different
dimensions range from .46 to .87 and the CFA
results showing that the RMSEA value is .081
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Spor

Spor Karsilagmalarinda
Tiiketici Deger Algis1
Olgegi’nin Tiirkce’ye

uyarlama ¢aligmasi

Ozet

Spor kuliiplerinin, birbirleri ile rekabetlerinin
yant sira, varliklarini stirdirebilmeleri igin
gerekli isletme gelirine sahip olmalart ve bu
baglamda yeterli taraftar kitlesine ulagmalart
gerekmektedir. Tiketici olarak nitelendirilen
bu bireylerin deger algilarinin ise takimlarina
karst bagliliklarinda en 6nemli etmenlerden biri
oldugu bilinmektedir. Bu baglamda spor
pazarlamacilarinin ve yoneticilerin gicli bir
taraftar kitlesine ulasabilmeleri icin tiiketicilerin
deger algilarini etkin bir parametre olarak
degerlendirmeleri gerekmektedir. Dolayisiyla
bu ¢alismada, ¢ok boyutlu yapist ile tiketicilerin
deger algilarini  degerlendirmeye  olanak
saglayan Spor Karsilasmalarinda Tiketici
Deger Algist Olgeginin  Tirkge literatiire
kazandirilmast  amaclanmistir.  Arastirmanin
analizleri 2018-2019 sezonu Ttrkiye Spor Toto
Stper Lig’de yer alan 18 takim taraftarindan
alinan iki veri seti araciligryla
gerceklestirilmistir. Acimlayict faktér analizi
(AFA) icin 254, dogrulayict faktor analizi
(DFA) icin 202 katthmecidan veri alinmistir. Bes
farkli boyuta yik veren maddelerin faktor
yuklerinin .46 ile .87 araliginda oldugunu
gosteren AFA sonuglart ve RMSEA degerinin
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and the other goodness of fit indices are among
the acceptable values, showing that the structure
tested in Turkish culture is consistent with the
original scale. It was observed that the
Cronbach alpha coefficients of the relevant sub-
dimensions ranged from .83 to .89. As a result,
it was understood that the measuring tool
whose structure was tested was consistent with
the original scale, and in line with the findings,
the scale was also valid and reliable in Turkish
culture.

081 oldugunu ve diger uyum iyiligi
indekslerinin de kabul edilebilir degerler
arasinda oldugunu gosteren DFA sonuglari,
Turk kalturinde test edilen yapinin orijinal
oleekle tutarli oldugunu géstermistir. Ilgili
boyutlarin Cronbach alfa katsayilarinin da .83
ile .89 araliginda oldugu goézlenmistir. Sonug
olarak, yapist test edilen 6l¢me aracinin orijinal
Olgekle  tutarlh  oldugu  ve  bulgular
dogrultusunda Olgegin Turk kiltirinde de
gegerli ve giivenilir bir yapiya sahip oldugu

anlasilmistir.
Keywords: Sport Team Games, Consumer,
Perceived Value, Validity, Reliability. Anahtar Kelimeler: Spor Karsilasmalari,
Ttketici, Deger Algist, Gegerlik, Glivenirlik.
(Extended English summary is at the end of
this document)

1. Giris

Spor baglaminda, iki takim arasindaki oyun, 6nemli bir gelir kaynagini temsil etmektedir.
Birden fazla faktorin olusturdugu bu gelir kaynaginin en 6nemli 6znelerinden biri de tiiketici olarak
bilinen taraftarlardir. Oyunlara tiiketici katilimi, Griin satislart ve sponsorluk anlasmalarindan elde
edilen gelirleri de etkileyerek bu gelir kaynaginin 6nemli bir bilesenini olusturmakta dolayistyla genel
organizasyonel performansta tiiketicilerin oynadigi roli de agiklamaktadir (Mason, 1999). Bir spor
kulibintn buytimesindeki en 6nemli glictin taraftar oldugu g6z 6niine alindiginda (The Future of
Sportts, 2015), kultplerin gerekli isletme gelirine sahip olmalari icin yeterli taraftar kitlesine ulasmalart
gerekmektedir. Gugli bir taraftar kitlesine ulasabilmenin de basarili performanslarin yant sira
kultiplerin pazarlama stratejileri ile dogrudan iliskili oldugu bilinmektedir (da Silva & Las Casas, 2017).
Yapilan bir arastirmaya gore kuliiplerin yillik kazanglarinimn yaklagik %20’sinin mag¢ giinii katilimlardan
saglandigt  (Deloitte, 2014) g6z Ontine alindiginda pazatlama = stratejilerinin - en  6nemli
belitleyicilerinden birinin de spor etkinlikleri oldugu anlasiimaktadur.

Bazi arastirmacilar spor etkinligini genellikle iki tirtin kategorisine ayirmaktadir. Birincisi temel
hizmet yani oyunun kendisi, ikincisi ise ¢evresel hizmetlerdir (Mullin, Hardy, & Sutton, 2014; Zhang,
Lam & Connaughton, 2003). Oyunun kendisine atfedilen durum, tiiketicilerin oyunun temel hizmet
kalitesini yansitan ana 6zelliklere yonelik beklentileri olarak belirtilirken, cevresel hizmetler ise biletler,
stadyum hizmetleri, oyun olanaklari, mekan erisilebilirligi gibi diger durumlart ifade etmektedir (Byon,
Zhang & Baker, 2013; Zhang, Pease, Hui, & Michaud, 1995; Zhang, Smith, Pease & Lam 1998).
Dolayssiyla bu iki hizmet kalitesi perspektifi, bir spor takiminin mevcut ve potansiyel tiiketicilerine
sunabilecegi oyunun ¢ekici faktorlerini temsil etmektedir (Byon, Zhang & Connaughton, 2010). Bu
nedenle, kulip yoOneticilerinin ve spor pazarlamaciarinin, spor mal ve hizmetlerinin kalitesini
iyilestirme ¢abast icinde, oyun tiiketimini etkileyen pazarlama faktorlerini daha iyi anlamalan
gerekmektedir (Byon, Zhang & Baker, 2013).

Gunimuzde spor etkinliklerine katilimdaki artis, yoneticileri titketici odakli yaklagima
itmektedir. Bu baglamda, tiketicilerin tutum ve davramglart bu yaklagimin yonetimini
sekillendirmektedir. Byon, Zhang ve Baker (2013) tiiketicilerin, bir spor Grtinintn 6nemli faydalart
olduguna veya onlara sosyal stati sagladigina inandiklarinda, pazar ortalamasindan daha yiiksek bir
fiyat 6demeye istekli olabileceklerini belirtmektedir. Ayrica, spor pazarlamacilart bir spor trtinintin
algilanan degerini artirabilirse, tiketiciler bunun i¢in daha fazla 6deme yapmaya istekli olabilmekte ve
spor organizasyonu daha fazla gelir elde edebilmektedir (Byon, Zhang & Baker, 2013). Bu baglamda
taraftarlarin takimlarina yonelik deger algilart bu yaklasimin en 6nemli unsurlarindan birini temsil
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etmektedir (Byon, Zhang & Baker, 2013; Cronin, Brady & Hult, 2000; Hightower, Brady & Baker,
2002; Murray & Howat, 2002).

Deger algtst, tiketicinin, neyin alindigi ve neyin verildigi algisina dayalt olarak bir driiniin
faydasina iliskin genel degerlendirmesi olarak belirtilmektedir (Zeithaml, 1988). Ayrica McDougall ve
Levesque (2000) deger algisin, tiiketicilerin verdikleri sey karsihiginda aldiklaryla ilgili bilissel
degerlendirmeleri olarak tanimlamaktadir. Dolayisiyla deger algisi, hizmet kalitesi ile davranigsal
niyetler arasindaki iligkiye aract bir degisken olarak tanimlanmustir (Cronin, Brady & Hult, 2000). Bu
nedenle bazi arastirmacilar pazatlamanin, deger algist dikkate alinmadan agiklanamayacagini
belirtmektedirler (Holbrook, 1994; Parasuraman, 1997). Murray ve Howat (2002) spor ftirtinleri
pazarlamast baglaminda yaptiklari calismalarinda, hizmet kalitesi, memnuniyet, deger algist ve tiiketim
niyetleri arasindaki iliskileri incelemis ve hizmet kalitesinin deger algist tizerinde dogrudan bir etkiye
sahip oldugunu bulgulamislardir. Ayrica McDougall ve Levesque (2000) algllanan hizmet kalitesinin
ve deger algistnin memnuniyeti etkiledigini ve bunun da gelecekteki niyetleri sekillendirdigini
belirtmislerdir.

Spor baglaminda yapilan arastirmalar, tiiketicilerin spor karsilasmalarina atfettigi deger algisi
ile tutumsal ve davranissal sonuglar arasindaki iligkiyi kanitlamaktadir (Byon, Zhang & Baker, 2013;
Cronin, Brady & Hult, 2000; Hightower, Brady & Baker, 2002). Bu tiir arastirmalar sporda tiiketici
deger algisinin 6nemini vurgulasa da bu durumun ¢ok boyutlu bir deger algist yapist ile daha genis
perspektiften incelenmesinin daha spesifik bulgulara isaret edecegi dustnilmektedir. Cunki
tiketiciden tiiketiciye degisen kisisel bir durumu ifade eden deger algisinin (Holbrook, 1994;
Zeithaml, 1988) birden fazla deger boyutu ile incelenmesinin daha genel yorumlara olanak
saglayabilecegi diisinilmektedir. Dolayistyla bu ¢alismada, ¢ok boyutlu bir yapiya sahip olan Spor
Karstlagmalarinda Tiiketici Deger Algist Olceginin Tiirk kiiltiiriinde psikometrik ézelliklerinin test
edilerek Turkee literatiire kazandirlmast amaglanmistir.

2. Yontem

2.1 Aragtirma Grubu

Spor Karstlasmalarinda Tiiketici Deger Algist Olcegi Tiirkce formunun gegerlik ve giivenitlik
testleri icin gerekli 6rneklem sayist literatir 6nerileri dogrultusunda belirlenmistir. Bu kapsamda
madde sayistnin 5 ila 10 katinin ilgili analizler igin yeterli diizeyde olabilecegi anlasilmustir (Brown,
2015; Costello & Osborne 2005; Kline, 2015). Bu dogrultuda Spor Toto Super Lig 2018-2019
Sezonu’nda yer alan takimlarin taraftarlarindan 254 kisilik bir grup ile agimlayici faktor analizi (AFA),
202 kisilik bir grup ile de dogrulayict faktor analizi (DFA) gerceklestirilmistir. Veriler ¢evrimici anket
formu araciligiyla toplanmistir. Olgegin tamamlanma siiresi yaklastk on dakikalik bir siireye tekabiil
etmektedir. Farkli takim taraftarlarindan olusan gruplarin demografik 6zelliklerine iliskin bilgiler
Tablo 1’de sunulmustur.

Tablo 1: Calisma Grubu

Degiskenler AFA (N=254) DFA (N=202)
% %

Cinsiyet
Erkek 77.6 74.8
Kadin 22.4 252
Ya Y v

? X =27.19 X =27.86
Gelir
Dustuk 23.2 19.3
Orta 58.7 68.3
Yuksek 18.1 12.4
Maga gitme siklig1
Nadiren 29.9 39.1
Ara sira 26.4 35.6

Siklikla 24.4 18.8
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Her zaman 19.3 6.4
Kombine sahipligi

Evet 29.9 15.3
Hayir 70.1 84.7
Deplasmana gitme durumu

Evet 36.6 22.8
Hayir 63.4 77.2
Taraftar gurubu tyeligi

Evet 39.8 24.3
Hayir 60.2 75.7

(alisma gruplarina ait tanimlayict bilgilerin yer aldigi Tablo 1 verileri incelendiginde, AFA’nin
gerceklestirildigi 27.19 yas ortalamasina sahip grubun 197’sinin erkek, 57°sinin ise kadin katilimcidan
olustugu gortulmektedir. Ayni gruptaki katihimetarin %29.9’u kombine sahibi oldugunu belirtirken
%306.6’s1  deplasmana gittigini  belirtmistir. Ayrica farkli sikliklarla maglara gittigini belirten
katiimeilarin %39.8’inin taraftar gruplarina tiye oldugu anlasilmistir. Alinan veriler dogrultusunda
DFA gergeklestirilen grubun ise yas ortalamasinin 27.86 oldugu ve katilimcilarin 151’inin erkek
oldugu gorilmektedir. Bu gruptaki kattimcilarin da diger gruptaki katiimcilar gibi genel olarak orta
diizey gelire sahip oldugu anlagilmaktadir. Farkli sikliklarla maglara giden katilimcilarnin %15.3%4
kombine sahibi oldugunu ve %22.81 de deplasmana gittiklerini beyan etmislerdir. Ayni zamanda
katiimeilarin %24.3’tniin taraftar gruplarina tye oldugu anlagilmaktadir.

2.2 Veri Toplama Arac1

Spor Karsilasmalarinda Tiiketici Deger Algist Olgegi, Kunkel, Doyle ve Berlin (2017)
tarafindan gelistirilmistir. Calisma Almanya profesyonel futbol ligi Bundesliga’da yer alan takimlarin
taraftarlart ile gerceklestirilmistir. 5 boyut ve 16 maddeden olusan olgek 771 likert tipinde
derecelendirilmistir (1=Kesinlikle Katilmiyorum, 7=Kesinlikle Katiliyorum).

Yazarlar, Olcegin gelistirme suirecini asamalt bir yaklasim benimseyerek yuratmuslerdir.
Oncelikle literatiir taramasi yaparak tiiketici deger algisini ifade eden; fonksiyonel, duygusal,
ekonomik, sosyal ve epistemik deger olmak iizere 5 boyut tespit etmislerdir. Tkinci asamada spor
pazarlamast alaninda galisan 5 uzmanla bu boyutlar goéristlmiis ve fikirleri alinmistir. Uzmanlar, bu
boyutlarin tiiketici deger algisini temsil ettiginde hemfikir olmuslardir. Siirecin diger asamasinda bu
boyutlari temsil eden madde yazimina gecilmis ve 78 madde yazdmustir. Madde havuzu tekrar uzman
gorisine sunulmus ve bu gortsler esliginde hatali, benzer ya da boyutlart temsil etmeyen 37 madde
havuzdan ¢ikardmistir. Kalan 41 madde ile analizler gerceklestirilmis ve 16 maddelik 6lgegin nihai
formu elde edilmistir. Maddelerin dagilimi ise Fonksiyonel Deger-6 madde, Duygusal Deger-4
madde, Ekonomik Deger-2 madde, Sosyal Deger-2 madde ve Epistemik Deger-2 madde olarak
izlenmistir (Kunkel, Doyle & Berlin, 2017). Yazarlar ilgili boyutlart literatirtin de destegi ile spor
karsilagmalarinda titketici deger algisini temsil edecek sekilde tanimlamuslardir.

Fonksiyonel deger, spor takimlarinda alglanan kaliteyi ve beklenen performansi temsil
etmektedir (Sweeney & Soutar, 2001). Fonksiyonel deger bir takima ait stadyum, stadyum calisanlart
ve takimin gosterdigi performansla ilgilidir (Kunkel, Doyle & Betlin, 2017).

Duygusal deger, tiiketicilerin tirtin ve hizmetleri tiikettiklerinde hissettiklerini ifade etmektedir
(Keller, 1993; Sheth, Newmann & Gross, 1991; Sweeney & Soutar, 2001). Spor takimlari, diger tGiriin
ve hizmetlere kiyasla tiiketici ile giiclii duygusal baglar kurabilir (Kunkel, Doyle & Betlin, 2017).
Kurulan bu bagda en 6nemli iki gidiinin heyecan ve gerceklerden kagts oldugu belirtilmektedir
(Funk, Filo, Beaton & Pritchard, 2009; Trail, Robinson, Dick & Gillentine, 2003; Wann, 1995). Cinki
bu giidilerin tiiketicilerin ihtiyaglarint karsilamayr hedefleyen eylemleri baslattigi bildirilmektedir
(Heckhausen & Heckhausen, 2006). Dolayistyla bu eylemlerin sonucu tiketicinin duygusal degerini
ifade etmektedir.

Ekonomik deger, kisa ve uzun vadeli maliyetlerin algilanmast nedeniyle takimlarin
oyunlarindan elde edilen fayday: temsil etmektedir (Sweeney & Soutar, 2001). Bir trtin veya hizmete
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atfedilen ekonomik degerin, iriin veya hizmetin kalitesiyle iliskili olarak fiyattan etkilendigi
belirtilmektedir (Dodds, Monroe, & Grewal, 1991; Zeithaml, 1988).

Sosyal deger, sosyal sermayeden elde edilen faydalari temsil etmektedir (Sweeney & Soutar,
2001). Bir Grintn sosyal degerinin, tiiketiciler, ilgili sosyal gruplara baglama giictinden kaynaklandig:
one surilmektedir (Sheth, Newmann & Gross, 1991). Spor etkinliklerinin ise tiiketicilere sosyal bag
kurma igin olanak sagladigi bilinmektedir. Dolayistyla oyunlardan elde edilen sosyal sermayenin bu
bagin temsilcisi oldugu belirtilmektedir (Kunkel, Doyle & Berlin, 2017).

Epistemik deger, taraftarin, bir spor takiminin oyunundan yenilik saglama ve bilgi edinme
arzusunu temsil etmektedir (Sheth, Newmann & Gross, 1991). Bir taraftarin bilgisinin, bir takima
karst tutumunu ifade etmektedir (Gladden & Funk, 2002). Dolayistyla bir taraftarin takim ile ilgili
bilgisi o takima kars1 tepkilerini de etkileyebilmektedir (Kunkel, Doyle & Berlin, 2017).

2.3 Ceviri Asamasi

Spor Karsilagsmalarinda Tiiketici Deger Algist Olceginin psikometrik 6zelliklerinin Tiirk
kiltirinde denenmesi amaciyla yazarlarla e-posta yolu ile iletisime gecilmis ve gerekli izin ve gorisler
alinmustir. Olgegin gelistirildigi calisma ve 6lcek maddelerinin Ingilizce formu yazarlar tarafindan
gonderilmistir. Olgme aracinin geviri siireci, 6nerilen asamalar (Beaton, Bombardier, Guillemin &
Ferraz, 2000; Brislin, 1970; Capik, G6zim & Aksayan, 2018) takip edilerek yiritilmustir. Bu
asamalar Sekil 17 de sunulmustur.

1. CEVIRI

-Ingiliz Dili Egitimi alanindan 1 akademisyen

-Spor yonetimi, rekreasyon ve spor pazarlamast alanlarinda
calismalari olan 2 akademisyen |_|

2%
2. SENTEZ

Cevirmenlere ek olarak spor yénetimi alaninda ¢alismalart olan 3
akademisyen ile geviri versiyonlarinin karsilastirlmast ve sentez

stireci U

3. GERI CEVIRI

Spor bilimleri alanindan olmayan ve Olgegin orijinal halini
bilmeyen anadili Ingilizce olan iki uzman tarafindan Tirkce
formlarin tekrar Ingilizceye ¢eviri siireci

|

A%

4. UZMAN DEGERLENDIRMESI

Spor pazarlamast alaninda ¢alismalart olan 4 kisi ile siirece dahil
olan bitin c¢evirmenlerin  Slgegin  biitiin  versiyonlarint
degerlendirip esdegerligine karar verme siireci

N
5. ON TEST

Olgegin son halinin 42 kisilik bir gruba uygulanmast ve deneklerin
Slcek maddelerini degerlendirme stireci

Sekil 1: Spor Karsilagmalarinda Tiiketici Deger Algist Olgegi Ceviri Asamalari

Spor Karsilagsmalarinda Tiiketici Deger Algist Olgegi ceviri siirecinin ilk asamasinda, Spor
Bilimleri alanindan iki ve Ingiliz Dili Egitimi alanindan bir olmak tzere ti¢ akademisyen olgek
maddelerinin Turkceye c¢eviri islemini gerceklestirmistir. Ceviri islemi sonrasinda Olgegin G¢
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formunun sentez siirecine gecilmistir. Bu asamada ceviri islemini gerceklestiren akademisyenlere ek
olarak spor yonetimi alaninda ¢alismalari olan ti¢ akademisyen stirece dahil olmus ve 6lgegin ¢ farkls
cevirisinin incelenmesi ve degerlendirilmesi gerceklestirilmistir. Ug farkli formda yer alan madde
cevirilerinin benzerlikleri ve farkhiliklart incelenmis, eksik ve hatalt yonler irdelenerek gtincel bir geviri
formu olusturulmustur. Olgegin ilk ii¢ cevirisi ve bu ceviri formlarindan elde edilen giincel form, Spor
Bilimleri alanindan olmayan, maddelerin ilk halini bilmeyen ve anadili Ingilizce olan iki uzman
tarafindan tekrar Ingilizceye cevrilmistir. Tiirkce ve Ingilizce ceviri islemleri gerceklestirildikten sonra
bu siirece dahil olan tim ¢evirmenler ve spor pazatlamast alaninda ¢alismalari olan 4 kisi olmak tizere
toplamda 12 kisiden olusan bir uzman komitesi olusturulmustur. Uzman komitesi butiin ¢eviri
formlarinin anlamsal, kavramsal ve dilsel esdegerliklerini inceleyerek 6lgegin pilot calisma 6ncesi son
haline karar vermistir. Komitenin karar verdigi 6l¢ek formunun son hali 6n degerlendirme icin Spor
Toto Super Lig 2018-2019 Sezonu’nda yer alan takimlarin taraftarlarindan rastgele belitlenen 42 kisilik
bir gruba uygulanmistir. Katiimeilarin maddelerden ne anladiklarina yonelik yuritilen pilot ¢alisma
sonucunda, deneklerden elde edilen doniitler aracihigs ile Slgek formunun nihai hali olusturulmustur.
2.4 Verilerin Analizi

Spor Karsilasmalarinda Tiiketici Deger Algist Olgegi'nin Tiirk kiiltiiriinde yapt geerligini test
etmek amactyla olusturulan form ile elde edilen veri seti uygun istatistik programlart ile ele alinmistir.
Veri setinde eksik, hatali ya da ug veriler, veri inceleme ve temizleme yontemleri ile degerlendirmeye
alinmistir (Rubin, 1976). Eksik kodlanmis veriye rastlanmazken veri girisi esnasinda hatalt oldugu
belirlenen veriler dizeltilmistir.

Olgegin yap1 gegerligini test etmek amactyla AFA gerceklestirilmistir. Verilerin faktor analizi
icin uygunlugunu degerlendirmek amaciyla Kaiser-Meyer Olkin (KMO) ve Bartlett Sphericity test
bulgulart incelenmistir. Daha sonra faktér varyanslarinin daha iyi yorumlanabilmesi i¢in varimax
dondiirme teknigi kullamlarak AFA uygulanmistir. Bu analiz sonucunda 6lgek yapisinin faktor sayist
ve hangi maddelerin hangi faktore yik verdigi belitflenmistir.

AFA sonucu ulagilan yapinin uygulamadaki gecerligi DFA gerceklestirilerek test edilmistir.
Olgegin giivenirligi Cronbach alfa katsayist incelenerek degerlendirilmistir. Ayrica maddelerin madde
toplam test korelasyonlari incelenmistir. Boyutlarin birbitleri ile iligkisi ise korelasyon analizi
gerceklestirilerek degerlendirmeye alinmustir. ﬂgﬂi analizler i¢cin SPSS 23.0 ve LISREL 8.7 paket
programlari tercih edilmistir.

3. Bulgular

Spor Karsilasmalarinda Tiiketici Deger Algist Olceginin yapt gecetligini arastirmak amaciyla
oncelikle veri setinin uygunlugu test edilmistir. Bu test sonucunda KMO katsayist incelenmis ve
87414k bir deger aldigr gérilmustiir. Verilerin ¢ok degiskenli normal dagilimdan geldigine isaret eden
(Cokluk, Sekercioglu & Biiyiikoztiirk, 2014) Bartlett Sphericity testi sonucunun ise (x°3007.096,
df=120 p<.001) literatiirin belirledigi kriter degerler dogrultusunda kabul edilebilir oldugu
anlagilmistir (Tabachnick & Fidel, 2013). Bu sonugclar dogrultusunda veri setinin gegerlik testleri icin
uygun olduguna karar verilmis ve analizler gerceklestirilmistir.
3.1 Gegerlige Iligkin Bulgular
3.1.1 Agimlayici1 Fakt6r Analizi

Orijinal hali 16 maddeden olusan Spor Karstlasmalarinda Tiiketici Deger Algist Olgegi, AFA
ile ¢6ztimlenmeye calistimis ve bu maddelerin 6zdegeri 1’in tstiinde 5 alt boyutta toplandig
gorilmustir. Maddelerin faktor yiikleri incelendiginde hepsinin .40’in tizerinde oldugu anlasilmustir.
Birden fazla faktore yiik veren maddeye, muglak maddeye veya herhangi bir faktére yitk vermeyen
maddeye rastlanmamistir. Maddelerin faktor yikleri incelenerek hangi maddenin hangi faktére yik
verdigi belitlenmis ve ilk faktore 6, ikinci faktére 4 ve diger ¢ faktore ikiser maddenin yik verdigi
anlastimistir. Olcegin orijinal halindeki bes boyutlu yapt Tiirk kiiltiiriinde de tutarlik géstermis ve ayni
faktorlere ayni maddelerin yik verdigi anlasilmustir. Bes faktorlii oldugu belitlenen yapinin alt
boyutlarinin toplam varyanst agiklama oranlart sirastyla %46.51, %10.13, %06.65, %006.61 ve %5.46
olarak izlenmistir. Bu bes alt boyutun birlikte 6l¢egin toplam varyansinin yaklasik %75.38’lik kismint
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acikladigt belirlenmistir. Spor Karstlasmalarinda Tiiketici Deger Algist Oleeginin bes faktorlii yapisina
iliskin maddelerin dagilimi ve her bir faktore ait madde istatistikleri Tablo 2’de sunulmustur.

Tablo 2: Faktor Yikleri, Madde-Toplam Test Korelasyonu ve t Degerleri Sonuglart

g
=] < =1
£ |5 _§ B
" 2 “ |e%g 3
X 2 8 P
% =} g a
34 ¢
=
M15 | Tuttugum takimin stadyumu iyi tasarlanmustir. 5.84 1.56 .80 617 8.89
M6 | Tuttugum takimin stadyumundan etkilenirim. 5.94 1.54 61 578 8.04
M2 Tuttugum takimdan ma¢ esnasinda iyi oyunlar 507 157 57 634 9.05
. gOrebilirim.
Fonksiyonel [ M7 | Tuttugum takim iyi performans sergiler. 4.92 1.63 53 651 7.29
Deger 5 Thtiv:
MO Tuttugum ‘ta-klmm stildyu‘m calisanlart ihtiyaclarimi 461 184 47 535 9.49
karsilamak icin ¢aba gésterir.
Tuttugum takimin stadyum ¢alisanlari  arkadasca
M1 | davranirlar. 5.05 1.70 46 572 9.35
M10 Tuttugum takimin magclarina gitmekten duydugum 5,89 154 0 847 643
heyecandan zevk alirim.
Duygusal M16 | Tuttugum takimin magina gitmek heyecan vericidir. 6.05 1.51 .82 866 7.39

Tuttugum takimin maglarina gitmek beni her giin

Deger M12 v 5.44 1.84 .76 863 7.33
yaptigim stradan seylerden uzaklagtirir.
M4 Tuttugum takimin Vmaglarma gitmek sorunlarimi 516 180 Ee 872 7 44
unutmama olanak saglar.
Ekonomik Mi14 iugzgum tiklkrlnm bll;tl fiya;lzjr; uygu?(cilur. 4.09 1.86 .87 715 2.83
Deger Mg | Utusum takimin bret Hyatiar, odenen paranin | 453 1 197 85 715 5.96
kargiligini verir.
M3 Tuttugum takimin magina g?mmek bagkalarinin beni 435 199 26 73 6.07
Sosyal daha fazla kabullenmesini saglar.
Deger 'I?uttuéum takmn magina gitmek bana 6zel bir gruba
MI11 | ait oldugumu hissettirir. 5.28 1.96 72 723 3.72
. . M5 Tuttugum Eak1m1n maglarina gitmek futbolun teknik 504 182 26 774 485
Epistemik yonlerini 6grenmeme yardim eder.
Deger M13 Tuttugum faklmln maglarina gitmek futbolun taktik 519 178 85 774 683
yonlerini grenmeme yardim eder.
Varyans Yiizdesi (%) Kiimiilatif Yiizde (%0) Cronbach-Alfa
Fonksiyonel Deger 46.51 46.51 .83
Duygusal Deger 10.13 56.65 89
Ekonomik Deger 6.65 63.30 83
Sosyal Deger 6.61 69.91 84
Epistemik Deger 546 75.38 .87

Maddelerin fakt6r yiikleri incelendiginde birinci alt boyuta yiik veren maddelerin .46 ile .80
araliginda, ikinci alt boyuta yiik veren maddelerin .72 ile .82 diger tg alt boyuta yuk veren maddelerin
ise .72 ile .87 araliginda deger aldiklar gorilmustir. Maddelerin faktor yiikleri degisim gosterse de alt
boyutlar 6lgegin orijinal hali ile tutarlik gostermis ve ayni alt boyut isimleri kullandmistir. Bu netice ile
6 maddenin olusturdugu birinci alt boyut “Fonksiyonel Deger” 4 maddeden olusan ikinci alt boyut
“Duygusal Deger” ikiser maddeden olusan diger alt boyutlar ise sirastyla “Ekonomik Deger”, “Sosyal
Deger” ve “Epistemik Deger” olarak isimlendirilmistir. Alt boyutlarin 6zdegerlerinin, maddelerin faktor
yuklerinin ve 5 alt boyutlu yapinin toplam varyanst actklama yuzdesinin literatiirde 6nerilen kesme
degerlerin (Cokluk, Sekercioglu & Buytkozturk, 2014; Nunnally & Bernstein, 1994; Tabachnick &
Fidel, 2013; Thompson, 2004) tizerinde oldugu anlasiimis ve bu bulgular esliginde, madde istatistikleri
yeterli diizeyde yapi gegerliginin kanitt olarak sunulmustur.


https://doi.org/10.14687/jhs.v17i4.6079

1130
Akilli, M., & Aktas, I. (2020). Spor Karsilasmalarinda Tiiketici Deger Algist Olgegi’nin Tiirkee’ye uyarlama galismast. Jourmal
of Human Sciences, 17(4), 1123-1136. doi:10.14687/jhs.v17i4.6079

Tablo 3: Korelasyon Analizi Sonuglari
Degiskenler Fonksiyonel Duygusal Ekonomik -

Deger Deger Deger Sosyal Defer X S5

Fonksiyonel - 5.27 1.20
Deger

Duygusal .645% - 5.64 1.46
Deger

Ekonomik S513* 403* - 4.21 1.68
Deger

Sosyal .604* 594% 394% - 4.82 1.83
Deger

Epistemik S547* .524* .352% A492% 5.11 1.70
Deger

*<0.01

Olgegin alt boyutlarinin iliski katsayilar1 incelendiginde faktérlerin birbirleri ile orta diizeyde
bir iliskisi oldugu anlasilmistir. Korelasyon analizi sonucu en yuksek iliskinin “Fonksiyonel Deger” ile
“Duygusal Deder” alt boyutlart arasinda oldugu anlasimistir (r=.65).

3.1.2 Dogrulayici1 Fakt6r Analizi

AFA sonucunda Orijinal 6l¢ekle tutarlik gésteren 5 alt boyutlu yapt DFA gerceklestirilerek
uygulamadaki gecerligi test edilmeye calisilmis ve LISREL 8.7 paket programi araciligyla ulasilan yapi
standardize edilmis hata varyanslart ile Sekil 2’de sunulmustur.
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Chi-Square=207.80, df=S0, P-value=0.00000, RMSEA=0.081

Sekil 2: Yol Semast
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Spor Kargilasmalarinda Tiiketici Deger Algist Olgeginin 5 alt boyut ve 16 maddeden olusan
yapisinin DFA sonucu ulagilan uyum iyiligi indeksleri Tablo 4’ de sunulmustur.

Tablo 4: Dogrulayict Faktor Analizi Sonuglart

2
X2 df P )((lf/ RMSEA RMR SRMR GFI AGFI NFI NNFI CFI IFI

207.80 90 .00 2.31 081 19 .07 .89 .83 95 96 97 97

Olgegin DFA sonucu ulasilan yapisina iliskin bulgular incelendiginde, modelin RMSEA
degerinin .081 oldugu gorilmustir. Literatirde bu degerin .08 ve altinda olmasinin kabul edilebilir bir
deger oldugu belirtilmektedir (Brown, 2015; Harrington, 2009; Kline, 2015). Bu kriter deger esliginde,
RMSEA degerinin modele iliskin kabul edilebilir uyuma isaret ettigi anlasilmaktadir. Ayrica ulasilan
yapinin diger uyum iyiligi indeksleri de incelenmis ve modele iliskin uyumun varligt yorumlanmaya
calisilmistir. Literatiir incelendiginde */df degerinin 3’in altinda olmasinin mitkemmel uyuma, 5’in
altinda olmasinin kabul edilebilir bir uyuma isaret ettigi anlasiimustir (Kline, 2015; Tabachnick &
Fidell, 2013). Bu bilgi dogrultusunda modelin 2.31’lik */df degetinin mitkemmel uyum olduguna
kanaat getirilmistir. Diger uyum iyiligi indekslerinin de (RMR=.19, SRMR=.07, GFI=.89, AGFI=.83,
NFI=.95, NNFI=.96, CFI=.97, IFI=.97) kesme degerler (Brown, 2015; Harrington, 2009; Hu &
Bentler, 1999; Kline, 2015; Tabachnick & Fidell, 2013) dogrultusunda kabul edilebilir oldugu
gorilmustir. Literatiiriin destekledigi bu sonuglar esliginde Spor Karsilasmalarinda Ttketici Deger
Algist Olgeginin AFA sonucu elde edilen yapisinin DFA ile uygulamada da dogrulandigt anlagilmus
ve bu bulgular kanit olarak sunulmustur.

3.2 Giivenitlige Iligin Bulgular

Spor Karsilasmalarinda Tiiketici Deger Algist Olgeginin giivenirligine iliskin degerlendirme,
Cronbach alfa katsayilar referans alinarak yorumlanmustir. Ayrica her bir maddenin, 6l¢tilmek istenen
ozelligi Olcip Olemedigine dair madde gegerligine kamit saglamak icin madde-toplam test
korelasyonlarini incelenmistir. Bu analizler sonucu, “Fonksiyonel Deder” alt boyutunun gtivenirlik
katsayist .83, “Duygusal Deger” alt boyutunun givenirlik katsayist .89, “Ekonomik Deger” alt boyutunun
guvenirlik katsayist .83, “Sosyal/ Deger” alt boyutunun giivenirlik katsayist .84 ve “Epistemik Deder” alt
boyutunun giivenirlik katsayist ise .87 olarak hesaplanmistir (Tablo 2). Olgegin tamamina iliskin
gtivenirlik katsayist ise .91 olarak belirlenmistir. Tablo 2’de belirtilen madde toplam test korelasyonlart
incelendiginde, “Fonksiyonel Deger” alt boyutunda yer alan maddelerin .54 ile .65, “Duygusal Deger” alt
boyutunda yer alan maddelerin .85 ile .87, “Ekonomik Deger”, “Sosyal Deger’ ve *“Epistemik Deder” alt
boyutlarinda yer alan maddelerin ise .72 ile .77 araliginda deger aldiklart goriilmektedir. Literatiirtin
belirledigi kriter degetlerin (Nunnally & Bernstein 1994) tizerinde olan bu degetler 6l¢me aracinin
guvenilir olduguna isaret etmektedir.

AFA, DFA ve givenirlik analizleri sonucu ulastlan bulgularin, Spor Karsilasmalarinda
Tiiketici Deger Algist Olceginin orijinal 6lgekle tutarli bir yapiya isaret ettigi anlasilmis ve Tiirk
kilturinde de Slgegin gegerli ve givenilir bir yapi sagladigina kanaat getirilmistir.

4. Tartisma ve Sonug

Bu calismada Spor Karsilasmalarinda Tiiketici Deger Algist Olgeginin Tiirk kiiltiiriinde
psikometrik 6zellikleri incelenmis ve mevcut yapt kanit olarak sunulmustur. Tki farklt 6rneklem grubu
ile AFA ve DFA gerceklestirilerek 6lcegin orijinal yapist ile tutarlilik gbsterdigi anlasilmustir. Bu
sonuglarla 6lcegin Turk kiltiriinde de 16 madde ve 5 boyuttan olustugu gozlenmistir. Maddelerin
aynt alt boyutlara yik verdigi izlendigi icin alt boyutlarin isimlendirilmesi orijinal 6l¢ek baz alinarak
gerceklestirilmistir. Bu dogrultuda alt boyutlar “Fonksiyonel Deger”, “Duygusal Deger”, “Ekonomik
Deger”, “Sosyal Deger” ve “Epistemik Deger” olarak isimlendirilmistir. Yapilan analizler sonucu
olgegin Turk kiltirtinde de gegerli ve giivenilir bir yapiya sahip olduguna kanaat getirilmistir.
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Pazarlama icin en 6nemli unsurlardan biri olarak belirtilen deger algist (Byon, Zhang & Baker,
2013; Cronin, Brady & Hult, 2000; Hightower, Brady & Baker, 2002; Murray & Howat 2002)
literattirde farklt 6zellikler kapsaminda incelenmeye calismistir (Eskiler & Altunisik, 2015; Jin, Lee,
& Lee, 2013; Kazan¢oglu & Baybars, 2016; Nuviala, Grao-Cruces, Pérez-Turpin, & Nuviala, 2012;
Sener & Behdioglu, 2013). Deger algist ile ilgili baz1 ¢alismalar incelendiginde bu faktoriin genellikle
tek boyut olarak incelendigi ve ¢ogunlukla ekonomi ile iliskilendirildigi goriilmustiir (Byon, Zhang &
Baker, 2013; Cronin, Brady & Hult, 2000; Hightower, Brady & Baker, 2002; Howat & Assaker, 2013;
Kwon, Trail & James, 2007). Ancak bazi aragtirmacilar deger algisinin birden fazla boyuta sahip
oldugunu ve bu boyutlarla birlikte incelenmesinin daha saglikli sonuglar verebilecegini
vurgulamislardir (Kunkel, Doyle & Berlin, 2017; Lee, Trail, Kwon & Anderson, 2011; Sweeney &
Soutar, 2001). Cinki deger algisinin detayl olarak incelenmesi neticesinde, pazarlamact ile tiiketici
arasindaki iliskide daha tutarlt sonuglara ulasilabilecegi vurgulanmaktadir (Kunkel, Doyle & Berlin,
2017; Lee, Trail, Kwon & Anderson, 2011). Dolayisiyla spor pazarlamacilarinin ve yoneticilerinin
deger algisin1 ¢ok yonlii olarak degerlendirmesinin, tiiketici ile aralarindaki bagin saglamhigini
artirabilecegi ve bu sayede pazarlama stratejilerindeki istenilen sonuglara ulasilabilecegi
disunilmektedir. Bu baglamda uyatlamast gergeklestirilen 6lgme aracinin ¢ok boyutlu yapisinin, spor
karsilagmalar1  Gzelinde tiiketicilerin  deger alglarinin  degerlendirilmesinde faydali olabilecegi
dustnilmektedir.

Mevcut arastirma spor karsilasmalart 6zelinde, tiketicilerin deger algisint degerlendirmeye
uygun, kavramsal olarak saglam ve pratik olarak yararlt cok boyutlu bir 6l¢ek sunarak literatire, spor
pazarlamacilarina ve bu alanda calisan arastirmacilara destek saglamaktadir. Kavramsallastirilmis ve
birbiri ile iliskili ok boyutlu bu yapy, tiiketicilerin taraftart olduklart takimlarin karsilasmalarina yonelik
degerlerinin genel bir yansimast olarak degerlendirilmektedir. Bu yapinin, tiketicilerin takimlarina
yonelik tutumlarinin 6ncili olabildigi belirtilmektedir (Kunkel, Doyle & Berlin, 2017). Dolayistyla
literatiirdeki tek boyutlu degerlendirmelere nazaran ¢ok boyutlu bu yaklasimin tiketicinin deger
algisinin genel degerlendirmesine olanak saglayabilecegi dustintilmektedir.

Spor Karsilagmalarinda Tiketici Deger Algist Olgeginin 5 boyutlu yapist tek basina bir
degerlendirmeyi ifade edebilecegi gibi her bir boyutta kendi icinde bir degetlendirmeye olanak
saglamaktadir. Farkli madde sayilarina sahip boyutlara atfedilen maddelere denekler tarafindan verilen
derecelendirme (71 likert) arttikga ilgili boyuta yonelik deger algisinin da arttigr anlasilmaktadur.
Dolayisiyla deneklerin alabilecegi yiiksek puanlar deger algilarindaki pozitif yonli degetlendirmeye
olanak sunmaktadir.

Taraftarlarin takimlarina yonelik deger algilarinin ¢ok boyutlu bir degerlendirmesine olanak
saglayan bu 6l¢me araci ile tiiketicilerin takimlarina yonelik tutum, memnuniyet ve bagliliklarinin da
tahminine imkan saglayacagi distunilmektedir (Kunkel, Doyle & Berlin, 2017). Ayrica 6lgek, farkls
boyutlarla ele alinan deger algisinin, spor pazarlamacilarina strateji belitlerken degerlendirmeye
alabilecekleri bir yapiy1 ifade etmektedir.

Arastirmanin, Spor Toto Stper Lig 2018-2019 Sezonu’nda yer alan takimlarin taraftarlar
kapsaminda gerceklestirilmesi, calismanin sinirliligi olarak séylenebilir. Olgme aracinin farkls ligler
kapsaminda da degerlendirilmesinin Olgegin tutarligini destekleyecegi dustuntulmektedir. Ayrica,
sadece futbol brangt kapsaminda gerceklestirilen bu ¢alismanin bagka branglarla da degerlendirilerek
mevcut yapinin incelenmesinin alana katk: saglayacagr distiniilmektedir.

Sonu¢ olarak bu calismanin bulgulari, uyarlamast gerceklestirilen Spor Karsilasmalarinda
Tiiketici Deger Algist Olgeginin Tiirk kiiltiiriinde de orijinal yapr ile tutarli oldugunu géstermistir.
Olgegin ¢ok boyutlu yapisinin, tiiketicilerin taraftart olduklart takima yonelik deger algilarimi
degerlendirme noktasinda, 6ngori niteliginde oldugu soylenebilir. Ayrica birbirinden farkli bes
tiketici degeri kapsayan bu 6lgek, spor pazarlamacilarina ve spor yoneticilerine teorik olarak saglam
ve uygulanabilirlik agisindan giivenilir bir yapt sunmaktadir.
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Extended English Summary

Introduction

Consumer participation in games constitutes an important component of this source of
income by also affecting the revenues from the sales of goods and sponsorship, thus explaining the
role of consumers in overall organizational performance (Mason, 1999). Considering that the most
important force in the growth of a sports team is its fans (Future of Sport, 2015), teams need to reach
a sufficient fanbase with the necessary operating income. It is known that reaching a strong fanbase
is directly related to the marketing strategies of teams as well as successful performances (da Silva &
Las Casas, 2017). Some researchers generally divide sports activity into two product categories. The
first is product or service, the game itself, and the second is service environment (Mullin, Hardy, &
Sutton, 2014; Zhang, Lam & Connaughton, 2003). These two service quality perspectives represent
the attractive factors of the game that a sports team can offer to its current and potential consumers
(Byon, Zhang & Connaughton, 2010). Therefore, club managers and sports marketers need to better
understand the marketing factors that affect game consumption in an effort to improve the quality
of sports products and services (Byon, Zhang & Baker, 2013). Today, the increase in participation in
sports events pushes managers to a consumer-oriented approach. In this context, fans' perceived
value towards their teams represent one of the most important elements of this approach (Byon,
Zhang & Baker, 2013; Cronin, Brady & Hult, 2000; Hightower, Brady & Baker, 2002; Murray &
Howat, 2002). Research in the context of sports proves the relationship between the perceived value
attributed by consumers to sports events and attitudinal and behavioral outcomes (Byon, Zhang &
Baker, 2013; Cronin, Brady & Hult, 2000; Hightower, Brady & Baker, 2002). It is thought that
examining this situation from a broader perspective with a multi-dimensional perceived value
structure will indicate more specific findings. Therefore, in this study, it is aimed to test the
psychometric properties of the Consumers’ Perceived Value of Sport Games Scale, which has a
multidimensional structure, in Turkish culture and add it to the Turkish literature.

Method

In the study, EFA was performed with a group of 254 fans of the teams in the Spor Toto
Super League 2018-2019 Season, and CFA was performed with a group of 202 people. Of the group
with an average age of 27.19, where EFA was carried out, 197 were male and 57 were female
participants. In line with the data obtained, it was determined that the average age of the group in
which CFA was performed was 27.86 and 151 of the participants were men. Consumers’ Perceived
Value of Sport Games Scale was developed by Kunkel, Doyle, and Berlin (2017). The scale consisting
of 5 sub-dimensions and 16 items is graded in 7-point Likert type. The translation process of the
measurement tool was carried out by following the suggested stages (Beaton, Bombardier, Guillemin
& Ferraz, 2000; Brislin, 1970; Capik, Gozim & Aksayan, 2018). Turkish and English translations
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were carried out by a 12-person expert committee. The expert committee examined the semantic,
conceptual and linguistic equivalence of all translation forms and decided on the final version of the
scale before the pilot study. The final version of the scale form decided by the committee was applied
to a group of 42 people for preliminary evaluation. The final form of the scale form was created
through the feedback obtained from the participants. The construct validity of the scale was carried
out by applying EFA and CFA. The reliability of the scale was evaluated by examining the Cronbach
alpha coefficient.
Results

Consumers’ Perceived Value of Sport Games Scale, which originally consisted of 16 items,
was tried to be analyzed with EFA. By examining the factor loads of the items, it was determined
which item loaded on which factor, and it was understood that 6 items loaded on the first factor, 4
items on the second factor, and two items on each of the other three factors. The five-dimensional
structure in the original form of the scale showed consistency in Turkish culture, and it was
understood that the same items loaded on the same factors. It was determined that the five sub-
dimensions together explained approximately 75.38% of the total variance of the scale. When the
factor loads of the items were examined, it was seen that they took values between .46 and .87. The
naming of the dimensions was carried out as the first sub-dimension "Functional Value" consisting
of 6 items, the second sub-dimension consisting of 4 items "Emotional Value" and the other sub-
dimensions consisting of two items, respectively, "Economic Value", "Social Value" and "Epistemic
Value". When the relationship coefficients of the sub-dimensions of the scale were examined, it was
understood that the factors had a moderate relationship with each other. When the findings regarding
the structure of the scale reached as a result of CFA were examined, it was seen that the RMSEA
value of the model was .081. Other goodness of fit indices were found to be acceptable in line with
the cut-off values. Reliability coefficients of the sub-dimensions of the scale range from .83 to .89.
Item total test correlations range from .54 to .87.

Discussion

Perceived value, which is stated as one of the most important factors for marketing (Byon,
Zhang & Baker, 2013; Cronin, Brady & Hult, 2000; Hightower, Brady & Baker, 2002; Murray &
Howat 2002), has been tried to be examined within the scope of different parameters in the literature
(Eskiler & Altunusik , 2015; Jin, Lee, & Lee, 2013; Kazangoglu & Baybars, 2016; Nuviala, Grao-
Cruces, Pérez-Turpin, & Nuviala, 2012; Sener & Behdioglu, 2013). When some researchs on
perceived value are examined, it is seen that this factor is generally examined as one dimension and
is mostly associated with economy (Byon, Zhang & Baker, 2013; Cronin, Brady & Hult, 2000,
Hightower, Brady & Baker, 2002; Howat & Assaker, 2013; Kwon, Trail & James, 2007). However,
some researchers emphasized that the perception of value has more than one dimension and that
examining it together with these dimensions may yield healthier results (Kunkel, Doyle & Berlin,
2017; Lee, Trail, Kwon & Anderson, 2011; Sweeney & Soutar, 2001). Because, as a result of the
detailed examination of the perceived value, it is emphasized that more consistent results can be
achieved in the relationship between the marketer and the consumer (Kunkel, Doyle & Betlin, 2017;
Lee, Trail, Kwon & Anderson, 2011). Therefore, it is thought that sports marketers and managers'
multi-dimensional evaluation of the perceived value can increase the strength of the bond between
them and the consumer and thus achieve the desired results in marketing strategies. In this context,
it is thought that the multi-dimensional structure of the measurement tool adapted may be useful in
evaluating the perceived value of consumers in sports events.

Conclusion

As a result, the findings of this study showed that Consumers’ Perceived Value of Sport
Games Scale adapted is consistent with the original structure in Turkish culture. It can be said that
the multidimensional structure of the scale is predictive in terms of evaluating the attitude, loyalty
and satisfaction of consumers towards the team they support. In addition, this scale, which includes
five different consumer values, offers sports marketers and sports managers a theoretically sound
and reliable structure in terms of applicability.
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