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Oz

Bu ¢aligmanin amaci, Antalyada 11. si diizenlenen Masterlar Atatiirk Bahar Turnuvasi kapsaminda, spor turizm faaliyetlerine aktif
olarak katilan yerli otel misafirlerinin algiladiklar1 spor hizmet kalitesinin, duygusal deger ve miisteri genel tatmini aracilig: ile
davranigsal niyetler tizerindeki etkisini dogrudan ve dolayli olarak incelemektir. Verileri toplamak i¢in kullanilan anket formu
ilgili yazina gore tasarlanmigtir. Anket formu, 27-31 Ekim tarihleri arasinda Antalyada 117 si diizenlenen Masterlar Atattirk
Bahar Turnuvasina aktif olarak katilan yerli turistlere uygulanmustir. Basit tesadiifi 6rnekleme yontemiyle 407 tane anket formu
toplanmis ve toplanan veriler istatistiksel olarak degerlendirilmistir. Hipotez testlerine yonelik analizler Macro Process yardimiyla
incelenmistir. Analiz sonuglarina gore spor turizmi etkinligine aktif olarak katilan turistlerin algiladig1 spor hizmet kalitesi, duygusal
degeri ve davranigsal niyetleri olumlu sekilde etkilemektedir. Diger taraftan spor hizmet kalitesinin, miisteri genel tatmini tizerinde;
duygusal degerin ise davranigsal niyetlerin tizerinde etkisi olmadig1 anlasiimaktadur.

Anahtar Kelimeler: Spor Turizmi, Hizmet Kalitesi, Davranigsal Niyet, Otel Isletmesi.

The Relationship Between Perceived Service Quality and Behavioral Intentions: Sports Tourism in the
Context of Football

Abstract

The aim of this study is to examine, directly and indirectly, the effect of sports service quality perceived by domestic hotel guests who
actively participate in sports tourism activities on behavioral intentions through emotional value and customer general satisfaction,
within the scope of the 11th Masters Atatiirk Spring Tournament held in Antalya. The questionnaire form used to collect the data
was designed according to the relevant literature. The questionnaire was applied to the domestic tourists who actively participated
in the 11th Masters Atatiirk Spring Tournament held in Antalya between 27-31 October. With the simple random sampling method,
407 questionnaires were collected and the collected data were evaluated statistically. Analyzes for hypothesis tests were examined
with the help of Macro Process. According to the results of the analysis, the sports service quality, emotional value and behavioral
intentions perceived by the tourists who actively participate in the sports tourism activity affect positively. On the other hand, on the
general customer satisfaction of sports service quality; it is understood that emotional value has no effect on behavioral intentions..
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GIRIS

Spor turizmi, yapildig1 sehirler ve iilkeler i¢in bii-
yiik miktarlarda ekonomik katk: yaratmaktadir (www.
researchandmarkets.com, 2022). Bu yiizden spor turiz-
min dnemi giin gectikce daha da artmaktadir. Ornegin
2002 Diinya Kupasi, Korede 5 trilyon dolarlik bir eko-
nomik etki yaratmis ve 350.000 kisinin istihdam edil-
mesine imkan saglamistir (Jin, Lee ve Lee, 2013: 849).
Bunun yani sira spor turizmi destinasyonun onemli
miktarda yerli ve yabaci turisti kendisine ¢ekmesine
ve spor odakl: bir pazar olarak gelismesine zemin ha-
zirlamaktadir. Kiiresel spor endiistrisinin biytikligi-
niin 2025 yilinda 600 milyar dolar degerinde olacag:
tahmin edilmektedir (www.researchandmarkets.com,
2022). Diinyadaki spor etkinliklerinin %70’nin spon-
sorluk yoluyla elde edilen kaynaklar ile yapildig: bi-
linmektedir. Dolayisiyla isletmeler pazarlama ve satis
hedeflerine ulagabilmek, daha ¢ok marka farkindalig
ve olumlu marka imaj1 yaratabilmek icin spor etkinligi

sponsorluklarina yatirim yapmaktadirlar (Hsing-ling
Huang, 2011: 1).

Sporcu/takim performansi gibi temel, mekén ka-
litesi, oyun olanaklar1 gibi ¢evresel triinlerin hizmet
kalitesi, spor seyiricisi/tiriin tiiketicilerinin katilimini
saglamak icin kullanilan cekicilik faktorleri arasinda
yer almaktadir. Ozellikle seyirci sporlarinin gevresel
triin baglaminda tiiketici talebi daha ¢ok oyun destek
ve operasyon programlar1 (bilet servisi, mekén kalite-
si ve oyun olanaklari) ile ilgili olmaktadir. Bu titketim
davranmisini etkileyen unsurlar, spor yoneticilerinin
kontrolii altindadir ve temel spor iirtintinden daha ko-
lay yonetilebilir (Ma & Kaplanidou, 2020: 47).

Yapilan arastirmalar tatminin, hizmet kalitesinin bir
sonucu oldugu yoniindeki genel fikri desteklemektedir
(Brady & Robertson, 2001; McDougall & Levesque,
2000). Bununla birlikte hizmet kalitesi ile tatmin ve
miisterilerin tekrar satin alma niyetleri arasindaki ilig-
kiler Cronin & Taylor (1992) ve Patterson & Spreng
(1997) tarafindan ortaya konulmaktadir. McDougall &
Levesque (2000) ise algilanan hizmet kalitesi ile birlikte
algilanan degerin, miisterilerin gelecekteki satin alma
niyetleriyle dogrudan iliskili olan miisteri tatminin bir
oncilil oldugunu 6ne siirmektedir. Spor etkinliklerine
katilan ya da takip eden spor turistlerinin algiladiklar
kalite, tiiketicilerin degerlendirmelerini ve sonrasin-
daki davranislar: etkilemektedir (Kaplanidou & Vogt,
2007; Moon & ark., 2011).

Avourdiadou & Theodorakis (2014) ve Evanschitz-
ky & Wunderlich (2006) gibi baz1 arastirmacilar, miis-
terilerin demografik ozelliklerinin (drnegin yas) ve
tiiketim deneyimindeki (6rnegin acemi ve deneyimli
miisteri gruplar1) farkliliklarin algilanan kalite, algila-
nan deger, tatmin ve davranigsal niyet arasindaki ilisg-
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kiyi etkilemede 6nemli bir rol oynadigini bulmuglardir.
Dolayisiyla bu calisma hizmet kalitesi, algilanan deger,
misteri tatmini ve davranigsal niyetler arasindaki ilig-
kileri; tiyeleri fakli yaslardan, meslek gruplarindan vb.
meydana gelen amator futbol takimlarini incelemekte-
dir. Bununla birlikte 6rneklem grubunu olusturan kisi-
ler, Gibson’in (1998: 156) spor turizmi ile ilgili bildir-
digi tipolojide yer alan ii¢ kategoriden ikisi olan, hem
spor etkinligini izleyen hem de hobi olarak spor etkin-
liklerini katilan spor turisti gruplarinda yer almakta-
dirlar. Orneklemi olusturanlarin hem taraftar hem de
spor etkinligine katilimci 6zellikte olmalari, hizmet
kalitesinin davraniglar niyetler {izerinde etliklerinin
farkli bir pencereden degerlendirilmesine firsat tani-
yabilmektedir. Bu yiizden 6rneklem grubu baglaminda
ele alindiginda bu ¢alismanin orijinal oldugu varsayil-
maktadir. Caligmada elde edilen bulgularin sonuglars,
miisteri tatmininin ve davranigsal niyetlerin, kalite mi
yoksa deger algisindan mi kaynakli oldugunun belir-
lenmesi agisindan degerlidir. Boylece gerek konaklama
isletmeleri gerekse spor turizmi alninda ¢alisan etkin-
lik yoneticileri daha etkin ve verimli pazarlama strate-
jilerini hayata gecirebilirler.

KAVRAMSAL CERCEVE
Spor Turizmi

Spor turizmi, bir kisinin rekreasyon veya rekabet
amaci ile bir spor aktivitesine katilmak icin ikamet etti-
¢i yerin uzagina seyahat etmesini, seyirci ya da gozlem-
ci olarak spor miisabakalarini izlemesini, spor salonu
veya spor parki gibi bir spor cazibe merkezini ziyaret
etmeyi iceren etkinliklerdir (Deery, Jago & Fredline,
2004: 238). Pazarlama agisindan degerlendirildigin-
de ise spor etkinlikleri, turistler ve turizm paydaslar
tarafindan ¢ok fazla bilinmeyen destinasyonlarin far-
kindaliginin artirilmasinda, spor destinasyonu kimligi
olusturulmasinda, ekonomik degerin artirilmasinda
ve imaj gelistirmede etkili bir strateji olarak kullanila-
bilmektedir (Jin ve ark., 2013: 849; Hsing-ling Huang,
2011: 1).

Gibson (1998: 156), spor turizminin genellikle ti¢
sintfa ayrildigindan s6z etmektedir. Bunlardan birin-
cisi, diilnya futbol sampiyonas: gibi turistlerin spor
etkinliklerini izlemek amaciyla yaptiklar1 spor turiz-
mi faaliyetidir. Ikincisi, {inlii ve nostalji spor turizmi
olarak adlandirilan, meshur miize, spor salonu ve stad-
yumlarin ziyaret edilmesidir. Ugiinciisii ise katilimei-
larin aktif olarak spor faaliyetlerine katildiklar1 spor
turizm sekli olan aktif katilimdir. Aktif katilim kendi
icerisinde, bir bos zaman faaliyeti olarak sporla ilgili
olarak seyahat eden etkin katilimcilar ve segtikleri spor
dallarinda yarismak i¢in seyahat eden ve bunu bir hobi
anlayis1 icinde yapan amatér oyunculardir.



Algilanan Hizmet Kalitesi ve Davranissal Niyetler Arasindaki iligki: Futbol Baglaminda Spor Turizmi

Hizmet Kalitesi

Lewis & Booms (1983) hizmet kalitesini, misterilere
sunulan hizmet kalitesinin miisterilerin beklentilerine
ne kadar iyi uydugunun bir 6l¢iisii olarak tanimlamak-
tadir (akt. Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1985: 42).
Bagka bir deyisle kaliteli hizmet sunmak, miisteri bek-
lentilerine tutarli bir sekilde uymak anlamina gelmek-
tedir (Parasuraman ve ark., 1985: 42). Parasuraman ve
ark. (1988: 17) hizmet kalitesini somutluk, giivenirlik,
cevap verebilirlik, giivence ve empati olmak bes boyuta
indirgemistir. Somutluk, fiziksel tesislere, ekipmana ve
personelin goriiniimiinii temsil etmektedir. Giivenilir-
lik, hizmeti giivenilir bir sekilde yerine getirebilme ye-
tenegidir. Cevap verebilirlik, miisterilere yardim etme
ve hizli hizmet sunma konusundaki istekliligi ifade et-
mektedir. Glivence, ¢alisanlarin bilgi ve nezaketini ve
onlarin giiven hissettirme yetenekleri olarak tanimlan-
maktadir. Empati ise firmanin miisterilerine sagladigi
bireysellestirilmis ilgidir. Rust & Olivere (1994) gore
ise hizmet kalitesi teknik kalite, fonksiyonel kalite ve
cevre olmak iizere {i¢ boyuttan meydana gelmektedir
(akt. Moutinho, Albayrak & Caber, 2011: 309).

Anderson & Sullivan (1993); Ravald & Gronroos
(1996); de Ruyter ve ark. (1997) hizmet kalitesinin,
miisteri tatminin bir 6nciilii oldugunu iddia etmek-
tedirler. Parasuraman ve ark. (1988), Bolton & Drew
(1991) ve Patterson & Johnson (1993) ise tam tersine
misteri tatminin, hizmet kalitesinin yordayicisi oldugu
kabul etmektedirler. Tama (2004: 900) gore bu farkh
bakis acilarinin sebebi hizmet kalitesi algisinin hem
muameleye 6zgii bakis agisindan hem de kiiresel bakis
agisindan degerlendirilmesinden kaynaklanmaktadir.
Bir hizmetin kalitesi ile ilgili olarak algilanan kalite,
sadece o muameleye 6zgii tatmin yaratmaktadir. Oysa
kiiresel bakis agisiyla ilgili olarak bir isletmenin hizmet
kalitesine iliskin genel kalite algis1, miisterilerin kiimii-
latif olarak muameleye 6zgii tatminlerine dayanmak-
tadir. Dolayisiyla musteri tatmini, hizmet kalitesinden
once gelmektedir. Bunun yani sira Grénroosa (2000)
gore tiiketiciler hizmetin tiiketilmesi sirasinda hizme-
tin kalitesini ve elde edilen tatmin diizeyini algilayabil-
mektedirler (akt. Tam, 2004: 901). Bu yiizden zamanli
olarak ytiksek kalite algisi tatmin, diisitk hizmet algisi
ise tatminsizlik ile sonuglanmaktadir (Tam, 2004: 901).
Mevcut calismada hizmet kalitesi ile tatmin arasinda
iliski kiiresel bakis agisiyla degil muameleye 6zgii bakis
acisiyla ele alinmaktadir. Bu nedenle hizmet kalitesi,
tatminin 6nciilii olarak kabul edilmektedir. Diger taraf-
tan misteriler hizmetin kalitesini, hizmeti elde etmek
i¢in katlandiklar1 maliyetlerin ¢ok {izerinde olarak al-
giladiklarinda, hizmete daha yiiksek bir deger atfeder-
ler. Bundan dolay1 hizmet kalitesi, algilanan degerin bir
onciili olarak degerlendirilmektedir (Tam, 2004: 901).
Ruyter, Wetzels & Bloemere (1998) gore kalite, muisteri
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tercihi ve hizmeti diger tiiketicilere tavsiye etme niyeti
tizerinde bir etkiye sahiptir. Ayrica kalite, hizmeti teda-
rik edene kars1 daha olumlu bir egilime yol agmaktadir.

Duygusal Deger

Deger sosyal bilimlerde insanlarin tutum, fikir ve
eylemlerini yonlendiren veya agiklayan kokli ve somut
olmayan gidiiler olarak tanimlanmaktadir (Taskiran,
2019: 21). Deger kavrami Eski Yunan doneminde Aristo
tarafindan gelistirilmis, modern ¢agda ise J. Bentham’in
faydacilik kuramina dayandirilmistir (Tagkiran, 2019:
21). Sweeney (1994) degerin, ierigine gore farkli anlam-
lara gelebildigi ifade etmektedir (akt. Patterson & Spreng,
1997: 416). Ornegin sosyal bilimlerde begeri degerler,
ekonomide, fayda ya da arzu ile ayn1 anlamda, endiistri
diinyasinda ise deger mithendisligi olarak kullanilmak-
tadir. Pazarlamada deger, tiiketicinin penceresinden ele
alinmaktadir (Patterson & Spreng, 1997: 416). Duygu-
sal degere pazarlama agisindan bakan Kotler (2000: 6)
degeri, elde edilen ile ortaya konulan fedakarlik arasin-
daki oran olarak tanimlamaktadir. Pazarlamanin 6nemli
kavramlarindan bir olan deger, kalite, hizmet ve fiyatin
birlesimidir. Kalite ve hizmet deger algisini artirmakta
iken, fiyat ise deger algisinin azalmasina neden olmakta-
dir (Kotler & Keller, 2016: 30). Oliver ( 2015: 192) dege-
rin; kalite, iglevsellik gibi digsal 6zellikler; zevk gibi igsel
ozellikler ve kisisel degerler de dahil olmak tizere iist dii-
zey soyutlamalar ile pozitif iliski icinde oldugunu ifade
etmektedir. Maddi parasal maliyetler, zaman ve emek ve
benzeri gibi parasal olmayan maliyetler gibi katlanilan
fedakarlik unsurlari ile negatif iliskiye sahiptir.

Monroe’ya (1990: 46) gore algilanan deger, iriin
veya hizmet alicilarinin bedel 6demek yolu ile ¢aba
sarf ettikleri fedakarliga gore algiladiklari kalite ve fay-
da arasinda verdikleri tavizdir. Ote yandan miisterinin
algiladigr deger ise misterinin, bir teklif ve algilanan
alternatiflerin toplam faydalarini ve maliyetlerini de-
gerlendirmesinden sonra ortaya ¢ikan farktir. Kotler
& Kellere (2016: 79) gore burada soz edilen toplam
miisteri faydasi, musterinin algiladig1 parasal, islevsel
ve psikolojik degeri temsil etmektedir.

Ravald & Gronroos (1996), Patterson & Spreng
(1997), McDougall & Levesque (2000), Petrick (2002),
Khalifa (2004), Fernandez & Bonillo (2007), Ostrom
& Tacobucci (1995), Oh (2000), Petricke (2004) gore
algilanan degerin; toplam kalite, fiyatlandirma, iglet-
melerin iliski pazarlamasi uygulamalar1 ve rekabetteki
avantaj saglayici etkisi ile birlikte pazarlama yazininda,
titketici davranislarinin ortaya ¢cikmasinda 6énemli bir
rolii bulunmaktadir. Turist agisindan degerlendirildi-
ginde ise algilanan deger, elde edilen faydalar1 géz 6nii-
ne alarak destinasyon hakkinda genel bir yargiya sahip
olmaktir (Chen & Tsai, 2007: 1116). Bu yiizden algila-
nan degeri anlamak hem turizm trtintiniin 6zellikle-
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rini giiglendirmekte hem de turistin satin alma davra-
niglarinin tahmin edilebilmesine fayda saglamaktadir
(Petrick, 2002: 120).

Mevcut ¢aligmada algilanan degerin bir alt boyutu
(Sheth, Newman & Gross, 1991; Sweeney & Soutar,
2001; Petrick, 2002) olarak kabul edilen duygusal de-
gerin, diger degiskenler ile olan iliskileri spor turistleri
baglaminda ele alinmaktadir. Bu ¢alismada duygusal
deger, bir iirlin veya hizmetin satin aliciya yasattig1 haz
ile ilgili betimleyici bir yarg: olarak degerlendirilmek-
tedir (Petrick, 2002: 122). Duygusal deger; algilanan
fayda, alternatifin tiiketicide meydana getirdigi duy-
gusal etkiler veya duygularini harekete gecirme iliski-
sinden elde edilmektedir. Ornegin, mum 15181 altinda
yemek yiyen bir ciftin hissettigi romantizm aslinda mal
veya hizmetlerin duygusal tepkilerle iliskilendirilmesi-
dir. Duygusal deger, tiiketici se¢iminin sonuglandiril-
masinda, giidiilenmenin oynadig1 rol agisindan 6nemli
olmaktadir (Sheth ve ark., 1991: 161).

Tatmin

Tatmin olmus misteriler, bir firmanin karliligina
katkida bulunan degerli birer ticari varliklardir. High-
tower ve ark. (2002) ve Kim ve ark)nin (2006) yaptik-
lar1 aragtirmalar, tatmin olmus tiiketicilerin sadik birer
miisteri olmaya daha yakin olduklarini ve isletmeyi
baskalarina tavsiye etmeye daha istekli olduklarina isa-
ret etmektedir.

Kér ve performansin ana unsurlarindan misterin
bagliliginin 6nemli belirleyicilerinden birinin tatmin
oldugu bilinmektedir. Dolayistyla miisterilerin ihtiyag¢
ve isteklerinin giderilmesi isletmeye hem rekabet avan-
taj hem de kéarlilik saglamaktadir. Bhote'nin (1996) ¢a-
ligmas tatminin, maksimum diizeyde karlilik ve pazar
pay1 sagladigini ortaya koymaktadir. Yitksek diizeyde
olusan miisteri tatmini yeni miigteri yaratma ve isletme
maliyetlerinde bir azalma, reklam ve is itibarinin et-
kinliginde iyilesme ve miisterilerin fiyat hassasiyetinde
azalma ile sonuglanmaktadir (Clemes & Thitiya, 2020).

Oliver’a (1980: 466) gore tatmin, beklenti seviye-
sinin ve onaylamama algilarinin bir fonksiyonudur.
Buna gore onaylamama, algilanan performansin bek-
lentiye gore degerlendirilmesidir. Performans, bek-
lentiyi astiginda olumlu onaylamama yani tatmin
meydana gelmektedir. Tam tersi durumda ise olumsuz
onaylamama olarak adlandirilin tatminsizlik olusmak-
tadir. Rust & Olivere (1994) gore tatmin, beklenen hiz-
met ile titketildikten sonra alinan fiili hizmet i¢in bir
kargilastirmadan kaynaklanan duygusal tepkidir (akt.
Hsing-ling Huang, 2011: 30). Kotlere (2000) gore ise
tatmin, bir kisinin beklentiler ve algiladig1 performans
kargilastirilmasindan kaynaklanan, zevk veya hayal ki-
riklig1 duygularidir (akt. Hsing-ling Huang, 2011: 30).
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Davranissal Niyetler

Tiiketiciler daha 6nce kullandiklar1 hizmetlerden
elde ettikleri deneyimleri géz oniinde bulundurarak
cesitli tutumlara sahip olmaktadirlar. Bunun sonucun-
da hizmet saglayicidan tekrar hizmet alip almayacakla-
rina karar vermektedirler. Miisterinin deneyimleri so-
nucu olusan tutumlar olumlu ise bu durum davranigsal
niyetlerin de olumlu olmasina neden olmakta hatta
sadakat ile sonuglanabilmektedir. Olumlu davranigsal
niyetler genellikle tiriin/hizmet vb’nin bagkalarina tav-
siye edilmesi, tekrar kullanim, olumlu agizdan agiza
iletisim seklinde ortaya ¢ikmaktadir (Jin ve ark., 2013).
Oliver (2010) davranigsal niyetleri, bir davranisin or-
taya ¢ikmasi ihtimalinin dogrulanmasi olarak kavram-
lastirmaktadir (akt. Jin ve ark., 2013: 852).

Davranigsal niyet, bireyin ortaya koyma ihtimali
olan gelecekteki davranisidir (Suh & Eck, 2019: 150).
Miisterilerin hizmetleri tecriibe ettikten sonraki dav-
ranigsal niyetlerini anlamak, bir isletmenin uzun vade-
li finansal performansimin ana belirleyicisi ve rekabet
avantajinin ana kaynagi olarak degerlendirildigi icin
onemlidir. Dolayisiyla davranigsal niyetler, musterilerin
onemli gostergeleri olmaktadirlar. Gelecekteki davranis-
lar1 tetiklemesi ve gelecekte tercih edilen bir iiriinii veya
hizmeti yeniden satin almak veya yeniden sahiplenmek
i¢in derinden bir baglilik olusturmasi agisindan degerli-
dir (Chaipakdee & Wetprasit, 2011: 126). Miisteriler bir
isletmeyi ovdiiklerinde, o isletmeyi diger bagska isletmelere
tercih ettiklerinde, tercih ettikleri isletmenin is hacminin
artmasina katkida bulunduklarinda ve gerektiginde islet-
me igin fiyat primi 6demeyi goze aldiklarinda, davranigsal
olarak o isletme ile aralarinda bag kurduklar: soylenebil-
mektedir (Zeithaml, Berry & Parasuraman, 1996: 35).

Kwon, Trail & Anderson (2005), Trail, Anderson &
Fink (2005), Wakefield & Blodgett (1996) ve Yoshida
& James’in (2010) ¢alismalarinda davranigsal niyetler,
bir hizmet performansinin sonucunu incelemek igin
kullanilmaktadir ve spor pazarlamas: yazininda en sik
kullanilan sonu¢ gostergesi olarak kabul edilmektedir.
Hsing-ling Huang (2011) aragtirmalarin, algilanan hiz-
met kalitesi ve algilanan degerin, hem tatminin 6nctil-
leri oldugunu hem de hizmet kalitesi, deger ve tatminin
spor turizmi ortamlarinda davranissal niyetleri etkile-
digini gosterdigini bildirmektedir. Suh & Ecke (2019)
gore hizmet kalitesi, algilanan deger ve tatmin, agizdan
agiza iletisimi olumlu sekilde artirmaktadir. Turizm
yazinindaki onceki arastirma bulgulari, turistlerin
turizm deneyimlerinden tatmin olmalar1 durumun-
da geri donme ve turizm destinasyonunu bagkalarina
onerme ihtimallerinin daha yiiksek oldugunu rapor et-
mektedir. Bu baglamda mevcut ¢alismada davranissal
niyetler, hizmeti tekrar kullanma ve tavsiye etme ihti-
malini ifade etmektedir.
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Arastirma Hipotezlerinin Gelistirilmesi

Howat, Murray & Crilley (1999), Ko & Pastore
(2004), McDonald, Sutton & Milne (1995) ve Wake-
field & Blodgettin (1999) galigmalar: hizmet kalitesi
kavraminin somut (gevre, ekipman, tasarim) ve soyut
siniflandirmalar: (giivenlik, giivence, iletisim) icerdi-
gini one siirmektedir. Theodorakis, Kambitsis & Lai-
os1n (2001), hizmet kalitesinin bes boyutunu (erisim,
cevap verebilirlik, giivenilirlik, giivenlik ve somut sey-
ler) kullanarak hizmet kalitesinin tatmin tizerindeki et-
kisini incelemislerdir. Amerika Birlesik Devletlerinde
profesyonel basketbol liginde yapilan bu arastirmada
tatmin iizerinde en giiglii etkiyi somut unsurlarin mey-
dana getirdigi ortaya ¢cikmistir. Bu calismada da hizmet
kalitesi, bir alt boyutu olan somutluk baglaminda ele
alinmaktadir. Dolayisiyla konaklama isletmesinin spor
alanlarinin fiziksel tesis ve ekipmanlarinin kullanimin-
dan algilanan hizmet kalitesi aragtirmanin diger degis-
kenleri ile iliskilendirilmektedir.

Ma & Kaplanidounun (2020) beyzbol ligi iizerine
yapmis olduklari arastirma sonuglarina gore hizmet ka-
litesinin, davranigsal niyetler tizerinde direk etkileri ol-
dugu ortaya cikmustir. Chaipakdee & Wetprasit (2011),
Taiwandaki deniz kayag1 yapan turistler ile yaptiklar:
arastirmada hizmet kalitesinin sirasiyla turist tatmini,
algilan deger ve davranigsal niyetler tizerinde giiglii de-
recede etkili oldugu sonucuna ulagmuistir.

Jin ve ark. (2013), 2011 yilinda Korede yapilan ve
bir mega spor etkinligi olan 13. Diinya Atletizm Sampi-
yonasinda yirittiikleri aragtirmada, bir spor olayinin
kalitesinin, algilanan deger tizerinde olumlu etkiye sa-
hip oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu ¢aligmanin sonucunda
kalitenin algilanan deger ve davranigsal niyetlerin (tav-
siye etme, tekrar gelme ve digerlerine olumlu bahset-
me) onciilii oldugu tespit edilmistir. Hsing-ling Huang
(2011) golf turizmi ile ilgili yaptig1 ¢alismasinin sonu-
cunda, hizmet kalitesinin, hem algilanan deger hem
de spor turisti tatmini tizerinde olumlu etkisi oldugu
sonucuna ulagmistir. Bununla birlikte algilanan deger,
davranigsal niyetler tizerinde olumlu etkiye sahiptir.
Hsing-ling Huang (2011) golf turizmi alanindaki ¢a-
ligmasinin  sonuglar1 hizmet kalitesinin, davranigsal
niyetler (tekrar satin alama istegi, tavsiye etme) iize-
rinde dogrudan etkisinin olmadigini, etkinin dolayli
oldugunu gostermektedir. Osmanoglu & Uziimiin
(2018) Tiirkiyede futbol, voleybol, basketbol liglerinde
takim sporlari ve bireysel sporlarla ugrasan sporcularin
otel kalite algilar: tizerine yapilan ¢alismada sporcularin
hizmet kalitesi algi puanlarimin oda kalitesi, hijyen ve
personel alt boyutlarimda yiiksek, spor tesisleri ve eglence
alt boyutlarinda orta diizeyde oldugu tespit edilmistir.
Kalis stiresine gore ise 5 gece ve iizeri konaklayanlarin
ortalamasimin spor tesislerinde bir-iki giin veya ii¢-dort
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giin kalanlara gore spor tesisleri kalite algisinda anlaml
derecede yiiksek oldugu goriilmiistiir. Dolayisiyla hiz-
met kalitesinin spor turistlerinin davranigsal niyetleri
tizerinde, tatminin aracilik etkisinin oldugu varsayila-
rak H,H, H, hipotezleri gelistirilmistir.

H,: Spor hizmet kalitesinin, algilanan duygusal de-
gere etkisi vardir.

H,: Spor hizmet kalitesinin, miisteri genel tatmini-
ne etkisi vardir.

H,: Spor hizmet kalitesinin, davranigsal niyetlere
etkisi vardir.

Turizm deneyimde duygusal tepkiler; tatmin olma,
tavsiye etme niyeti, tutumsal yargilar ve tiriin/hizmet
secimi gibi tiiketim sonrasinda ortaya ¢ikan davranis-
larin temel belirleyici olmaktadir. Ornegin Goossens
(2000) destinasyon tercih etme davranisinda; duygula-
rin deneyimsel siireglerde 6nemli derecede etkili oldu-
gunu tespit etmistir. Khan & Mohsin (2017) duygusal
degerin, kalite vasitasi ile yesil iiriin se¢imi davranisini
tizerinde 6nemli derecede etkili oldugunu tespit et-
mistir. Hossany & Gilbert (2010) duygularin, turistin
tavsiye etme niyetini tahmin etmede 6nemli bir agik-
layic1 giice sahip oldugunu géstermektedir. Goossens
(2000); Chuang (2007); Kwortnik & Rossun (2007)
aragtirmalari, turizm deneyimleri genellikle tatmin ve
zevk duygularini icerdigini ve duygularin turizm ve
eglence hizmetlerindeki satin alma kararlar tizerinde
etkili oldugunu gostermektedir. Hossany, Prayag, Dee-
silatham & Odehe (2013) gore bu yiizden turistin duy-
gusal tepkilerinin tiiketim sonrasinda meydana gelen
davranisin ana belirleyicisi durumunda olmasi, dogal
bir sonug olarak karsilanmaktadir. de Rojas & Camare-
ro (2008) ve Del Bosque & San Martin’in (2008) aras-
tirmalar1 duygularin turist tatmini tizerinde, Bigne,
Andreu & Gnoth'un (2005) arastirmasi ise duygularin
davranigsal niyetler iizerinde etkisini gostermektedir.
Mason & Morettinin (2015) Italyada golf sporu icra
eden turistler ile yiiriittiikleri arastirmada algilanan de-
gerin, davranigsal niyetler tizerinde dogrudan anlaml
bir etkisi bulunmamaktadir. Shonk & Chelladurainin
(2008) spor turistleri tizerine yaptiklar1 ¢aligmada, tat-
minin ziyaretgilerin hem destinasyona hem de spor
etkinligine geri donme niyetlerini dogrudan etkiledigi
ortaya ¢ikmistir. Hsing-ling Huang (2011) golf turizmi
alaninda yaptig1 caligmada tatmin ile davranigsal niyet-
ler arasindaki iligki de olumlu ¢ikmigtir. Hutchinson ve
ark’nin (2009), golf gezginlerini inceledikleri aragtir-
manin bulgulari, hem degerin hem de tatminin tekrar
ziyaret etme niyeti ve agizdan agiza davranigsal niyetler
tzerinde onemli etkileri olduguna isaret etmektedir.
Bu ¢alismanin sonuglarinda miisterinin algiladig: hiz-
met kalitesi, deger ve tatmin ne kadar ytiksek ise bag-
kalarina agizdan agiza iletisim kurma ihtimallerinin o
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derece yitksek oldugu sonucuna ulagilmistir. Agizdan
agiza iletisim ne kadar olumlu olursa, tiiketicinin satin
alma onerisinde bulunma olasilig1 o kadar artmaktadir
(Hsing-ling Huang, 2011). Bu yiizden aragtirma hipo-
tezleri su sekilde siralanmaktadir:

H,: Algilanan duygusal degerin, miisteri genel tat-
minine etkisi vardir.

H,: Algilanan duygusal degerin, davranigsal niyet-
lere etkisi vardur.

H_: Miisteri genel tatmininin, davranigsal niyetlere
etkisi vardr.

Del Bosque & San Martin (2008), olumlu duygu-
larin tatmin Gzerinde giiclii etkiye sahip oldugunu,
tatminin, duygular ile davramssal niyetler arasinda
oynadig aracilik roliiniin 6nemli bir etki ortaya ¢ikar-
digini ortaya koymaktadir. Asshidin, Abidin & Borhan
(2016), algilanan kalite ile duygusal deger arasinda
satin alma niyeti tizerinde orta derecede iligski oldu-
gunu belirlemistir. Ma & Kaplanidou (2020), Tayvan
profesyonel beyzbol ligini takip eden Cinli spor iirii-
nii titketicileri tizerinde yaptiklar: arastirmada hizmet
kalitesinin, davranigsal niyetler tizerinde algilanan de-
ger araciligl ile dolayl etkileri oldugu belirlenmigtir.
Ozellikle hizmet kalitesinin bir unsuru olan spor alani
ile algilanan deger arasinda giiglii pozitif iliski oldugu
ortaya ¢ikmistir. Murray & Howat (2002), Avustralyali
spor turizmi tiiketicileri tizerinde yaptiklar1 aragtirma-
da algilan degerin hizmet kalitesi ve tatmin arasinda
aracilik etkisi oldugu ortaya ¢ikmustir. Chaipakdee &
Wetprasit (2011) Taiwanda, deniz kayag: (kanosu) ya-
pan turistler tizerinde yaptiklar1 uygulamada hizmet
kalitesinin, algilan deger tizerinde giiglii derecede etkili
oldugu sonucuna ulagmistir. Caligmanin diger sonug-
larina gore algilanan deger ve tatmin, hizmet kalitesi ve
davranigsal niyetler arasinda aracilik rolii gormektedir.
Ayrica tatmin, algilanan deger ile davranigsal niyetler
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arasinda aracilik goérevindedir. Clemes & Thitiyanin
(2020) giinliik spa miisterileri ile yaptiklar1 anketlerin
analizleri sonucunda hizmet kalitesi ve algilanan deger,
miisteri tatmininin iki 6nemli tanimlayicisi durumun-
dadir. Arastirmada ulagilan bir diger sonuca gore miis-
teri tatmini, hizmet kalitesi ile davranigsal niyetler ve
algilanan deger ile davranigsal niyetler arasindaki ilig-
kide kismi aracilik rolii oynamaktadir. Choi, Greenwell
& Lee’nin (2018) sanal golf sporculari tizerinde yaptik-
lar1 ¢aliymada hizmet kalitesinin, algillan deger ve tat-
min tzerinde direk ve dolayl etkileri oldugu gézlen-
mistir. Calismada algilanan degerin, tatmin tizerinde
onemli derece dogrudan etkisi oldugu ortaya ¢ikmigtir.
Dolayisiyla hizmet kalitesinin, algilanan deger ve tat-
min iizerinde aracilik rolii oldugu varsayilarak H , H,,
H, hipotezleri gelistirilmistir.

H_: Spor hizmet kalitesinin, davranigsal niyetlere et-
kisinde algilanan duygusal degerin aracilik rolii vardir.

H,: Spor hizmet kalitesinin, davranigsal niyetlere
etkisinde miisteri genel tatminin aracilik roli vardir.

H,: Algilanan duygusal degerin, spor hizmet kalite-
si ve musteri genel tatmini arasindaki ve miisteri genel
tatminin, algilanan duygusal deger ve davranigsal ni-
yetler arasindaki iliskide aracilik rolii vardur.

Brady & Robertson (2001), Cronin & Taylor (1994),
Parasuraman, Zeithaml & Berry (1994), Taylor & Ba-
ker (1994) ve Teas (1994) gibi bir¢ok arastirmaci tat-
minin, hizmet kalitesinin bir sonucu oldugu yoniinde
hemfikirdirler. Diger taraftan de Ruyter, Wetzels &
Bloemer (1997), McDougall & Levesque (2000), Taylor
& Baker (1994) hizmete yonelik olarak gelecekteki dav-
ranigsal niyetlerin nihai belirleyicisinin, tatmin oldugu
sonucuna ulagsmislardir. Yung & Chan (2001) yiiksek
kaliteli hizmetin sunulmasinin sadece kendi bagina
miisteri tatminini garanti edemeyecegini, genel tatmin
ve yeniden satin alma niyetinin bu hizmet faaliyetleri

Sekil 1. Aragtirma Modeli
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stireci igerisinde deneyimlenen farkli hizmet karsilas-
tirmalarindan etkilendigini ifade etmektedirler. Spor
turizmi alaninda yapilan ¢alismalarin sonuglar1 da ya-
zin ile tutarlilik gostermektedir. Ornegin, Hsing-ling
Huang (2011) golf turizmi alanindaki c¢aligmasinda
hizmet kalitesi ve algilanan degerin, tatminin birer 6n-
cilt oldugu belirlenmigtir. Murray & Howat’in (2002)
Avustralyadaki spor turizmi titketicileri ile yaptiklar:
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caligmada hizmet kalitesinin, tatminin dogrudan bir
onciili oldugu ortaya ¢ikmistir. Ayn1 zamanda misteri
tatmini, davranigsal niyetlerin giiclii bir yordayicist du-
rumundadir. Clemes & Thitiyanmn (2020) giinlik spa
misterileri ile yaptiklar1 aragtirmada mdsteri tatmini,
davranigsal niyetlerin temel belirleyicisi olarak belirlen-
mistir. Mason & Morettinin (2015) golf sporu turistleri
tizerinde yaptiklar1 aragtirmada tatminin, davranigsal
niyetler izerinde en etkili 6nciil oldugu anlagilmaktadur.

Tablo 1. Olgeklerin Agiklayici Faktor Analizi Uygunluk Degerleri

Madde Faktor Yiikii Cronbach’s Alpha Degeri
Soru 6 .839
Soru 4 817
Soru 10 811
Soru 5 774
Soru 12 .768
Spor Hizmet Kalitesi Soru 2 767
Soru 7 .765
Soru 8 .757
Soru 3 .746
Soru 11 725 0.933
Soru 9 .709
Soru 1 .641
KMO: 0,948
Soru 18 934
Davranigsal Niyet Soru 19 934
Soru 20 925
Soru 21 .888 0.940
KMO: 0.865
Soru 16 .887
Soru 15 .886
Duygusal Deger Soru 17 .868
Soru 13 .851
Soru 14 .793 0.909
KMO: 0.882
Soru 24 921
Soru 23 917
Miisteri Genel Soru 25 -
Tatmin Soru 26 .838 0.895
Soru 22 .610

KMO: 0.856
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Aragtirma modeline gore bagimsiz degisken olarak
spor hizmet kalitesi, bagimli degisken olarak ise dav-
ranigsal niyet yer almaktadir. Bagimli ve bagimsiz de-
gisken arasinda araci degiskeni ise algilanan duygusal
deger ve miisteri genel tatminidir.

Yontem

Bu arastirmanin evreni 27-31 Ekim tarihleri ara-
sinda Antalyada 117 si diizenlenen Masterlar Atatiirk
Bahar Turnuvasi kapsaminda Sueno Beach Side Otelde
spor turizm faaliyetlerine katilan yerli turistlerden
olusmaktadir. Turnuva 40 ve 50 yas kategorisinde bu-
lunan 32 takimin katilmiyla ger¢klesmistir. Katilan
takimlarin yaklasik olarak 640 adet sporcusu otelde
konaklama yapmustir. Bartlett, Kotrlik & Higgins'in
(2001: 47) galigmasinda evren biyikliigiintin tam ola-
rak belirlenemedigi veya yitksek olmasi durumlarda

ilker Oztiirk - Fuat Atasoy

Ikinci boliimde ise arastirma 6lgeklerine iliskin likert
tipi sorular sorulmustur. Likert tipi sorular dort 6lgek-
ten olugmaktadir. Bagimsiz degiskeni olusturan spor
alan1 hizmet kalitesi 6lgegi Osmanoglu, Uziim, Karls,
& Aycan (2018), bagimli degiskeni olusturan davranig-
sal niyetler ve arac1 degisken olarak yer alan algilanan
duygusal deger 6lcegi Bezirgan (2014) ve diger arac
degiskenini olusturan misteri genel tatmini 6l¢egi ise
Oztiirk & Yilmaz'in (2021) ¢alismalarindan alinmustir.
Aragtirma 26 ifadeden olusmakta olup ve 5li likert ti-
pinde hazirlanmustir. ifadeleri 6lgmede “1=Kesinlikle
katilmiyorum”, “2=Katilmiyorum”, “3=Ne Katiliyorum/
Ne Katilmiyorum”, “4=Katiliyorum”, “5=Kesinlikle ka-
tiliyorum” seklinde 5°li cevap kategorisinden olugmak-
tadir. Calisma kapsaminda gerceklestirilen anketlerin
uygulanabilirligi icin Sivas Cumhuriyet Universitesin-
den 02.04.2021 tarih ve E-60263016-050.06.04-29089

Tablo 2. Dogrulayic1 Faktdr Analizi Uyum Iyiligi Degerleri

Indeks Adi Esik Degeri
Iyi Uyum Kabul Edilebilir

X?/df (Serbestlik Derecesi) <3 <5
RMSEA (Karsilastirmali Uyum Indeksi) <0.05 <0.08

CFI (Karsilagtirmali Uyum Indeksi) >0.97 >0.90

NFI (Karsilagtirmali Uyum Indeksi) >0.95 >0.90

GFI (Mutlak Uyum Indeksi) >0.90 >0.85
AGFI (Mutlak Uyum indeksi) >0.90 >0.85

Kaynak: Karagoz, 2016: 975

Cohran’in formiiliine gore 384 sayisi yeterli 6rneklem
olarak goriilmektedir. Bu arasgtirmada 6rneklem tek-
nigi olarak her katilimcinin esit segilme sansi bulunan
(Coskun, Altunisik, Bayraktaroglu & Yildirim, 2015:
139) basit tesadiifi 6rneklem yontemi kullanilmigtir.
Bu kapsamda Antalyada spor turizmi kapsaminda ge-
len yerli turistlere yiiz yiize goriisme teknigi ile anket
uygulanmistir. Katilimcilara 428 adet anket uygulan-
mus olup eksik veya hatali anketlerden dolay1 21 anket
aragtirma dist birakilmistir. Aragtirma amaciyla kulla-
nilan anket iki boliimden olusmakta olup, ilk boliimde
medeni durum, yas ve meslek gibi sorular sorulmustur.

say1ili etik kurul raporu alinmigtir. Elde edilen veriler
bilgisayar ortamina aktarilmis ve istatistiki paket prog-
rami ile analiz edilmistir. Analizler olarak ise tanim-
layicr istatistikler, normallik testi, gtvenilirlik, acik-
layic faktor ve dogrulayici faktor analizleri ve daha
sonra ise aracilik iligkisi incelenmistir. Aracilik etkisi
cesitli programlar kullanilarak yapisal esitlik modelle-
ri ile test edilebilmektedir. Bu bolimde aracilik testi,
modern yaklagimin onciilerinden Hayes (2018) tara-
findan gelistirilen Process Makro uygulamasi ile IBM
SPSS programi kullanilarak anlatilmaktadir. Ayrica bu
yontem, Sobel testinden daha giiclii ve gecerli sonuglar

Tablo 3. Arastirma Olgekleri ve Modeline iliskin DFA Uyum lyiligi Sonuglari

Spor Hizmet Davranigsal Duygusal Miisteri Genel Arastirma
Kalitesi Niyet Deger Tatmin Modeli
X?%/sd 2.970 1.695 1.218 3.301 2.432
RMSEA 0.070 0.041 0.023 0.075 0.059
GFI 0.940 0.998 0.995 0.990 0.879
CFI 0.966 1.000 0.999 0.995 0.947
NFI 0.950 0.999 0.996 0.994 0914
AGFI 0.909 0.979 0.982 0.952 0.854
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ireten bootstrap teknigini kullanmaktadir. Bu teknikte
orijinal veri setindeki gozlemler yenilenerek birbirin-
den farkl yeni gozlem seti olusturulmakta ve istatis-
tiki hesaplamalar bu yeni veri setleri ile yapilmaktadir
(Gurbiiz, 2019: 56-58).

Arastirma Olgeklerinin Gegerlik ve Giivenilirlik
Analizleri

Olgeklerde parametrik testlerin kullanilabilmesi
i¢in verilerin normal dagilim gostermesi gerekmekte-
dir. George & Mallery (2019) ¢alismasinda bir verinin
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edilen veriye uyumunu yansitan X2/df, RMSEA, GFI,
CFI,NFI, AGFI, degerlerinin ele alindig1 goriilmektedir.

Tablo 3de 6lgeklere ve modele iliskin uyum indek-
si yer almaktadir. Arastirma dlgekleri ve modelin tiim
uyum indekslerinin kabul edilebilir aralikta oldugu
tabloda goriilmektedir. Dolayisiyla 6lgeklerin ve mo-
delin yapisal gegerliliginin oldugu sdylenebilir.

Tablo 4. Degiskenler Arasindaki iliskiler

Etki p BootLLCI  BootULCI
Spor Hizmet Kalitesi—Duygusal Deger 2251 .0000 1791 2710
Spor Hizmet Kalitesi—Miisteri Genel Tatmini  .0404 .0610 -.0019 .0826
Spor Hizmet Kalitesi — Davranigsal Niyet 1782 .0000 1340 2224
Duygusal Deger — Miisteri Genel Tatmini 5709 .0000 4898 .6519
Duygusal Deger—Davranigsal Niyet .0321 .5069 -.0629 1272
Miisteri Genel Tatmini—Davranigsal Niyet 5136 .0000 4191 .6081
kabul edilebilir basiklik ve ¢arpiklik degerleri (+1) ara- Bulgular

sinda ise mitkemmel kabul edilir, ancak +2 arasindaki
degerinde kabul edilebilir sinirlar igerisinde oldugunu
belirtmistir. Yapilan analiz sonucunda 26 adet ifadenin
basiklik ve carpiklik degerlerinin (+1) arasinda oldugu
goriilmistiir. Dolayst ile elde dilen veriler normal dagil-
dig1 igin, verilerin parametrik test analizlerine uygundur
seklinde ifade edilebilir. Ayrica, aragtirmada kullanilan
olceklerin giivenilirlik analizi sonuglarina gore Cronba-
ch Alpha degerlerine bakildiginda (Tablo-1) spor alani
hizmet kalitesi 0.933, davramssal niyetler ol¢egi 0.940,
algilanan duygusal deger 6lgegi 0.909 ve son olarak miis-
teri genel tatmini 6lgegi 0.895 olarak ortaya ¢ikmuistir.

Yapilan dl¢egin gelistirilmesi ve uyarlama yapilabil-
mesi (Giirbiiz & Sahin, 2015: 301) i¢in hazirlanan fak-
tor analizi sonuglarna KMO degerinin anlaml ve de-
giskenler arasi iligkilerin olusturdugu matrisin faktor
yiiklerinin uygun araliklarda oldugu goriilmektedir.

Giivenirlikveagiklayici faktoranalizinden sonrayapi
gecerliligini test etmek amaciyla dogrulayici faktor ana-
lizi yapilmistir. Dogrulayici faktor analizi uyum iyiligi
degerleri tablosuna gore model degiskenlerinden elde

Aragtirmaya katilan katilimcilarin demografik 6zel-
likleri incelendiginde spor turizm faaliyetlerine katilan
kisilerin % 50.9’unun 48 ve alt1, % 49.1’inin ise 49 ve
tisti yas grubunda olduklar: goriilmektedir. Yag grubu-
nun ikiye ayrilma nedeni de masterlar turnuvasinda iki
yas kategorisi yer almaktadir. Bu kategoriler 40 ve 50
yas olmak tizere iki gekilde ayrilmaktadir. 50 yas kate-
gorisinde 49 yas ve iistii oynarken, 40 yas kategorisinde
39 yas ve iistii oynayabilmektedir. Turnuvaya aktif ola-
rak katilan sporcularin % 71.7’si evli, %28.3’ti bekéardur.
Mesleklerine bakildiginda %37.3’tintin kamu ¢alisani,
%21.4intin esnaf, %18.9'unun 6zel sektdr, %9.1’inin
emekli, %8.1’'inin is¢i ve %5.2%inin ise diger meslek
grubunda olduklar1 goriilmektedir.

Hipotez Testlerine Yonelik Analizler

Tablo4de H , H,, H,, H,, H,, ve H, ya iligkin sonug-
lar yer almaktadir. Elde edilen analiz sonucunda spor
hizmet kalitesinin, duygusal deger [CI (.1791- .2710),
p<0.05)] ve davranigsal niyetini [CI (.1340- .2224),
p<0.05)] anlamli diizeyde ve olumlu yonde, duygusal

Tablo 5. Spor Hizmet Kalitesinin Davranigsal Niyetler Uzerinde Dogrudan ve Dolayl Etkileri

Indirect effect(s) of X on Y: Etki BootSE BootLLCI BootULCI
Spor Hizmet Kalitesi —Duy. Deg.— Dav. Niyet .0072 .0132 -.0195 .0330
Spor Hizmet Kalitesi— Miis. Tat.— Dav. Niyet .0207 .0138 -.0066 .0475
Spor Hiz. Kal.— Duy. Deg —Miis. Tat.— Dav. Niyet .0660 .0136 .0422 .0956
Toplam 0940 0193 0567 1321
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degerin, miisteri genel tatminini [CI (.4898- .6519),
p<0.05)], miisteri genel tatminin de davranigsal niyet-
leri [CI (.4191- .6081), p<0.05)], anlaml diizeyde ve
olumlu yonde etkiledigi goriilmektedir.

ilker Oztiirk - Fuat Atasoy

TARTISMA VE SONUGC

Mevcut calismadaki hiyerarsik modelin test edilme-
sinden elde edilen ampirik sonuglar operasyonel hale
getirildiginde, spor oteli yoneticilerinin etkili taktik

Tablo 6. Hipotez Sonuglar1

Hipotezler Sonug
Hi: Spor hizmet kalitesinin, algilanan duygusal degere etkisi vardir. KABUL
Ha: Spor hizmet kalitesinin, miisteri genel tatminine etkisi vardir. RET
Hs: Spor hizmet kalitesinin, davranigsal niyetlere etkisi vardir. KABUL
Ha: Algilanan duygusal degerin, miisteri genel tatminine etkisi vardir. KABUL
Hs: Algilanan duygusal degerin, davranigsal niyetlere etkisi vardir. RET
He: Miisteri genel tatmininin, davranigsal niyetlere etkisi vardir. KABUL
H7: Spor hizmet kalitesinin, davranigsal niyetlere etkisinde algilanan duygusal
- . L. RET
degerin aracilik etkisi vardir.
Hs: Spor hizmet kalitesinin, davranigsal niyetlere etkisinde miisteri genel tatminin
. RET
aracilik etkisi vardir.
Ho: Algilanan duygusal degerin, spor hizmet kalitesi ve miisteri genel tatmini ve
miisteri genel tatminin, algilanan duygusal deger ve davranigsal niyetler KABUL

arasidaki iliskide aracilik rolii vardir.

Ote yandan spor hizmet kalitesinin, miisteri genel
tatminini [CI (-.0019- .0826), p>0.05)] ve duygu-
sal degerin, davranigsal niyetleri [CI (-.0629- .1272),
p>0.05)] anlamli diizeyde ve olumlu yonde etkileme-
digi gortilmektedir.

Tablo 5e gore spor hizmet kalitesinin, davranigsal
niyetler tizerinde dolayli etkisinin olup olmadigini
gosteren dolayl: etki (indirect effect) degeri, elde edilen
giiven araliklar: ile gosterilmektedir. Analiz sonugla-
rina gore spor hizmet kalitesinin davranissal niyetleri
etkilemesinde duygusal degerin araci roliinde giiven
aralig1 degerleri CI= -.0195- .0330’ dur. Bu sonuglara
gore duygusal degerin araci etkisi olmadig1 goriilmek-
tedir. H, hipotezinde spor hizmet kalitesinin davranis-
sal niyetleri etkilemesinde miisteri genel tatminin araci
roliinde giiven araliklar1 degerleri CI= -.0066- .0475 s1-
fir1 degerini kapsadigindan anlamli degildir. Ancak al-
gilanan duygusal degerin, spor hizmet kalitesi ve miis-
teri genel tatmini ve miisteri genel tatminin, algilanan
duygusal deger ve davranigsal niyetler arasinda iligskide
aracilik roliiniin (CI= .0422- .0956) oldugu goriilmek-
tedir. Aracilik testlerinin yani sira aragtirma modelinin
tam standardize etki biiyiikliigiintin 0.13 oldugu go-
rilmektedir. Etki biiytikliikleri genellikle K*=.01e ya-
kin ise disiik, K>=.09’a yakin ise orta, K*=.25%¢ yakin
ise ytiksek etki seklinde yorumlanmaktadir (Giirbiiz,
2019: 64). Elde edilen sonuglara gore modeldeki araci-
lik etkisinin yiiksek degere yakin oldugu goriilmekte-
dir. Yapilan analizlere iliskin hipotez sonuglar1 asagida-
ki tabloda yer almaktadir.

ve stratejik pazarlama girisimleri olusturmasini ve uy-
gulamasini saglayacak bir modelleme ve 6lgiim cer-
cevesi saglamaktadir. Bu calismada spor turistlerinin
amator futbol etkinligine iliskin algilar1 ve davranigsal
niyetlerini etkileyen temel 6zellikler incelenmektedir.

Caliymada elde edilen bulgular, amatér futbol
operasyonlarinin basarisi i¢in spor hizmet kalitesinin
onemli bir faktor oldugunu ortaya koymaktadir. Ana-
lizde olugan ortalama puanlar “Otelin spor alanlari-
nin havalandirma sistemi iyiydi’, “Otelin spor alanlari,
rahat hareket etmek i¢in yeteri kadar genisti”, “Otelin
spor tesislerinde aradiginizi bulmaniz ¢ok kolaydr’,
“Otelin spor alanindaki arag gerecler say1 bakimindan
yeterliydi”, “Otelin spor tesislerinde kullanilan malze-
meler moderndi” gibi ifadelerde yogunlasmaktadir.
Dolayisiyla turistlerin spor hizmet kalitesini daha ¢ok
somut unsurlar yardimiyla algiladiklar: anlagilmakta-

dir.

Caligmanin amaci, amator futbol etkinliklerinde
spor hizmet kalitesinin dogrudan ve duygusal deger ile
miisteri genel tatmini araciligiyla davranigsal niyetler
tizerindeki goreceli 6nemini incelemektir. Sonuglar Ma
& Kaplanidou’ nun (2020) caligmasinda oldugu gibi
spor hizmet kalitesinin, davranigsal niyetler iizerinde
dogrudan ve dolayli etkileri oldugunu goéstermektedir.
Bulgular, spor etkinligi hizmet kalitesinin, spor turist-
lerinin tekrar ziyaret niyetlerini ve oteli bagkalarina
tavsiye etme ve goniillii olarak otelin reklamini yap-
ma isteklerini dogrudan ve dolayl: olarak etkiledigini
gostermektedir. Elde edilen bulgular spor hizmet ka-
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litesinin, duygusal deger {izerinde dogrudan olumlu
etkilerine ve spor hizmet kalitesinin duygusal degerin
en 6nemli onciilil olduguna isaret etmektedir. Dolay1-
styla bu durum otelin spor hizmet alanlarinda sahip
oldugu ekipman ve donanim kalitesinin, turistlerin
spor hizmetlerinden algiladiklar1 hedonik fayday: et-
kiledigi seklinde yorumlanabilir. Bu sonug¢ Hsing-ling
Huang (2011), Chaipakdee & Wetprasit (2011) ve Jin
ve ark’nin (2013) ¢alismalarinda ulastiklar1 sonuglar
ile uyumludur. Bunun yani sira spor hizmet kalitesi-
nin davranissal niyetler tizerindeki etkisinde duygusal
degerin aracilik rolii olmadig: ortaya ¢ikmustir. Bu so-
nuca gore otelin, miisterilerin davranigsal niyetlerini
etkilemede spor hizmet alanlarinda daha fazla sayida,
¢ok daha fonksiyonel, kaliteli ve cezbedici ekipman,
donanim vb. kullanmas: gerektigi ortaya ¢ikmaktadir.
Diger bir bulguya gore spor hizmet kalitesi, musteri
genel tatmini tizerinde herhangi bir dogrudan veya do-
layl1 etkiye sahip degildir. Bu, Theodorakis ve ark’nin
(2001) spor turizmi {izerine yaptiklar: aragtirmalarin-
daki tatmin tizerinde en giiclii etkiyi somut unsurla-
rin meydana getirdigi sonucuyla ¢elismektedir. Ayrica
misteri tatmininin, spor hizmet kalitesinin davranigsal
niyetler tizerindeki etkisinde aracilik rolii olmadig; tes-
pit edilmistir. Caliymamizda elde edilen bu sonuglar
titketici karar verme stirecinde spor hizmet kalitesinin,
olumlu davranigsal niyetlerin olugsmasindaki énemini
vurgulamaktadir.

Aragtirmanin bulgular1 duygusal degerin, miisteri
genel tatmininin 6nemli bir yordayicisi olduguna isaret
etmektedir. Hsing-ling Huang (2011) miisteri tatmini-
nin, beklenen hizmetin ve tiiketildikten sonra alinan
fiili hizmetin biligsel bir degerlendirmesinden kaynak-
lanan duygusal tepki oldugunu bildirmektedirler. Do-
lay1siyla mevcut ¢alismada elde edilen sonuglar bu ifa-
deyi amprik olarak desteklemektedir. Bu sonug otelin
ozellikle somut varliklar {izerinden sagladig1 konforun
ve haz unsurlarinin, turistlerin beklenti ve ihtiyaglari-
nin karsilanmasinda 6nemli bir rol oynadig: seklinde
yorumlanabilir. Cronin ve ark. (2000), Hutchinson ve
ark. (2009), Lai ve ark. (2009) ve Tam’in (2004) ifade
ettikleri gibi deger ve tatmin arasindaki nedensel ilis-
ki, degerdeki artisin miisteri tatmini ile sonug¢landigini
gostermektedir. Ayrica ¢aligmanin bulgular1 duygusal
degerin miisteri tatmini tizerinde, spor hizmetleri kali-
tesinden daha etkili olduguna isaret etmektedir. Fakat
duygusal degerin tek basina davranigsal niyetler iize-
rinde anlamli bir etkisi bulunmamaktadir. Elde edilen
bu sonu¢ Mason & Morettinin (2015) Italyada golf
sporu yapan turistler iizerinde yaptiklar1 ¢aliymanin
sonucu ile benzesmektedir. Dolayisiyla miisterilerin
davranigsal niyetlerinin olusmasinda duygusal degerin
yaninda parasal deger, itibar degeri, sosyal deger gibi
diger deger tiirlerinin varlig1 da ihtiya¢ oldugu anlasil-
maktadir. Bunun yan1 sira miisteri genel tatmininin,
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davranigsal niyetlerin olusmasinda 6nemli derecede
etkili oldugu ortaya ¢ikmustir. Bu, Shonk & Chelladu-
rai (2008), Hsing-ling Huang (2011) ve Hutchinson
ve ark’nin (2009) aragtirmalarinda elde ettikleri, spor
turistlerinin, alinan hizmetlerden tatmin yasadiklar:
zaman oteli bagkalarina tavsiye etme ve tekrar ziyaret
etme ve goniillii olarak reklamini yapma olasiliklarinin
daha yiiksek olacagi sonucu ile aynidir. Mevcut calisg-
manin diger bir bulgusuna gore ise davranigsal niyetin
en 6nemli belirleyicisi miisteri tatminidir.

Aragtirmanin modelini olusturan degiskenlerin es
zamanl olarak birlikte formiile edildigi seri aracilik
testinde ise algilanan duygusal degerin, spor hizmet
kalitesi ve miisteri genel tatmini arasindaki, miiste-
ri genel tatminin, algilanan duygusal deger ve davra-
nigsal niyetler arasindaki iliskide aracilik rolii oldugu
anlagilmaktadir. Spor turistlerinin olumlu davranigsal
niyetlere sahip olabilmesi i¢in, spor hizmet kalitesi al-
gilarinin onlara hem spor etkinligi i¢in yaptiklar: fe-
dakarhigin karsiligini aldiklarini hem de etkinlikten
tatmin olduklarini diigiindiirmesi gerekmektedir. Bu
sonug otel isletmesinin, konaklama ve spor hizmeti
alanlarinin konforunu ve donanimin iglevselligini ar-
tirmasi sonucunda spor turistlerinin miisteri tatmini
ve davranissal niyetlerinin olumlu sekilde etkilenece-
gini ifade etmektedir.

Gelecekteki Arastirmalar icin Sinirlamalar ve
Oneriler

Verilerin amator futbol ekiplerinden basit tesadiifi
orneklem yontemi ile toplanilmistir. Dolayisiyla uygun
bir 6rneklemden elde edilen aragtirma sonuglar1 bas-
ketbol, voleybol vb. diger spor etkinlikleri i¢in genel-
lenemez.

Calismanin degiskenleri olan spor hizmet kalitesi
ve duygusal deger sirasiyla hizmet kalitesi ve algilanan
degerin birer alt boyutudur. Bu durum hizmet kalitesi
ve degerin tam olarak dl¢lilmesinde kisit yaratmakta-
dir. Mevcut ¢alismanin modelinin spor turistlerinin
spor etkinligine yonelik davranissal niyetlerini tah-
min etmede anlaml olabilecegi diistintilmektedir. Bu
nedenle, bu ¢alisgmanin kapsamli modeli, gelecekteki
caligmalar icin teorik bir referans cergevesi saglama-
ya katkida bulunmaktadir. Bu bulgularin gegerliligini
genisletmeye yardimci olmak i¢in demografik, spor
etkinligi ve spor turisti tiirleri Gizerinde gelecekteki ¢a-
ligmalarin yapilmasi 6nerilmektedir.

Mevcut aragtirma sonuglari, otel yoneticilerine
bazi yararl bilgiler saglamaktadir. Yoneticiler miisteri
tatminini ve miisteri niyetini tahmin etmede hizmet
kalitesinin énemine ve miisterilerle otel arasinda ku-
rulacak sadakat iligkisinde, duygusal deger unsurlarina
daha fazla dikkat etmelidirler. Boylece miisteri tatmini



422 | Turizm Akademik Dergisi, 02 (2022) 411-429

ve talebi artarken, miisteri sikayetlerinde azalma goriil-
mesi muhtemeldir.

Yoneticilere spor etkinlik tiriinlerinin teknik, cevre-
sel ve islevsel 6zelliklerin hizmet kalitesini gelistirme-
leri onerilmektedir. Ornegin giiniimiizde oldukga po-
piiler olan sanal ve arttirilmis gerceklik iriinleri, spor
turistlerine simiilasyon firsat1 olarak sunulabilir. Bu-
nunla birlikte futbol sahalarindaki skor tahtalari, tri-
biindeki seyirci koltuklari, sahanin ¢im ve aydinlatma
kalitesi, saglik merkezindeki aletlerin kalitesi ve sayisi,
otelin sporcular i¢in tahsis ettigi saglik ekibi, spor mal-
zemeleri satan magazalar gibi imkanlar saglanabilir.
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EXTENSIVE SUMMARY

The Relationship Between Perceived Service Quality
and Behavioral Intentions: Sports Tourism in the
Context of Football

ilker OZTURK', Fuat ATASOY

Introduction

Sports tourism is an activity that involves a
person traveling far from his/her place of residence
to participate in a sports activity for recreation or
competition, watching sports competitions as a
spectator or observer, visiting a sports attraction such
as a gym or sports park (Deery, Jago, & Fredline, 2004:
238). This type of tourism creates a large amount of
economic contribution for the cities and countries
where it is made. Therefore, the importance of sports
tourism is increasing day by day. For example, the
2002 World Cup created an economic impact of $5
trillion in Korea and provided employment for 350,000
people. In addition, sports tourism paves the way for
the destination to attract a significant amount of local
and foreign tourists and to develop as a sports-oriented
market. When evaluated in terms of marketing, sports
events can be used as an effective strategy in raising
awareness of destinations that are not widely known
by tourists and tourism stakeholders, creating a sports
destination identity, increasing economic value and
developing image (Jin, Lee, & Lee, 2013: 849; Hsing-
ling Huang, 2011: 1). The size of the global sports
industry is estimated to be worth $600 billion by 2025
(www.researchandmarkets.com, 2022). It is known that
70% of the sports events in the world are made with the
resources obtained through sponsorship. Therefore,
businesses invest in sports event sponsorships in order
to achieve their marketing and sales goals, create more
brand awareness and positive brand image (Hsing-ling
Huang, 2011: 1).

Studies support the general idea that satisfaction
is a result of service quality (Brady & Robertson,
2001; McDougall & Levesque, 2000). In addition, the
relationships between service quality and satisfaction
and customers’ repurchase intentions are revealed by
Cronin & Taylor (1992) and Patterson & Spreng (1997).
McDougall & Levesque (2000), on the other hand,
argue that perceived service quality and perceived
value are an antecedent of customer satisfaction,
which is directly related to customers’ future purchase
intentions (Murray & Howat, 2002: 26). The perceived
quality of sports tourists attending or following sports

" Corresponding author at: Sivas Cumhuriyet University, Cumhuriyet
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Services Department, E-Mail Address: ikervankiran03@gmail.com
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events affects consumers’ evaluations and subsequent
behaviors (Kaplanidou & Vogt, 2007; Moon et al., 2011;
cited by Jin et al., 2013: 850).

Researchers (Avourdiadou & Theodorakis, 2014;
Evanschitzky & Wunderlich, 2006) suggest that
differences in customers’ demographics (eg age) and
consumption experience (eg, novice and experienced
customer groups) play an important role in influencing
the relationship between perceived quality, perceived
value, satisfaction, and behavioral intention. They
found that he plays (Mason & Moretti, 2015: 340).
Therefore, this study simultaneously examines the
relationships between service quality, perceived value,
customer satisfaction and behavioral intentions in
terms of amateur football groups with members with
non-homogeneous demographic characteristics. At
the same time, those who make up the sample group
are included in the groups of sports tourists who both
watch sports events and do sports events as a hobby. It
is assumed that the study is original when considered
in the context of the sample group. The results of the
findings obtained in the study are valuable in terms
of understanding whether customers’ satisfaction and
behavioral intentions originate from the perception
of quality or the perception of value. Thus, both
accommodation businesses and event managers
working in the field of sports tourism can implement
more effective and efficient marketing strategies.

METHODOLOGY

The universe of this research consists of domestic
tourists participating in sports tourism activities
at Sueno Beach Side Hotel within the scope of the
11th Masters Atatiirk Spring Tournament held in
Antalya between 27-31 October. Simple random
sampling method, in which each participant has an
equal chance of being selected (Coskun, Altunigik,
Bayraktaroglu, & Yildirim, 2015: 139), was used as
the sampling technique in the study. In this context,
a face-to-face interview technique was applied to the
domestic tourists coming within the scope of sports
tourism in Antalya. 428 questionnaires were applied
to the participants, and 21 questionnaires were
excluded due to missing or incorrect questionnaires.
The questionnaire used for research consists of two
parts, and in the first part, questions such as marital
status, age and occupation were asked. In the second
part, likert type questions were asked about the
research scales. Likert type questions consist of four
scales. Sports field service quality scale constituting
the independent variable Osmanoglu, Uziim, Karli, &
Aycan (2018), behavioral intentions constituting the
dependent variable and the Perceived emotional value
scale as the mediating variable, the study of Bezirgan
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(2014), and the customer general satisfaction scale,
which constitutes our other mediator variable, was
utilized from the work of Oztiirk & Yilmaz (2021).

RESULTS AND CONCLUSION

The aim of the study is to examine the relative
importance of sports service quality on behavioral
intentions through direct and emotional value and
customer overall satisfaction in amateur football
events. The results show that sports service quality has
direct and indirect effects on behavioral intentions,
as in the study of Ma & Kaplanidou (2020: 46). The
findings show that sports event service quality directly
and indirectly affects sports tourists’ revisit intentions
and willingness to recommend the hotel to others and
voluntarily advertise the hotel. The findings indicate
that sports service quality has direct positive effects
on emotional value and that sports service quality is
the most important antecedent of emotional value.
Therefore, this situation can be interpreted as the
equipment and equipment quality of the hotel in
the sports service areas affect the hedonic benefit
perceived by the tourists from the sports services. This
result is consistent with the results of Hsing-ling Huang
(2011: v), Chaipakdee & Wetprasit (2011: 122) and Jin
et al., (2013: 860). In addition, it has been revealed
that emotional value does not have a mediating role
in the effect of sports service quality on behavioral
intentions. According to this result, the hotel should
use more, much more functional, quality and attractive
equipment, equipment, etc. in the sports service areas
in order to affect the behavioral intentions of the
customers. turns out to use it. According to another
finding, sports service quality does not have any
direct or indirect effect on customer satisfaction. This
contradicts the conclusion of Theodorakis, Kambitsis,
& Laios (2001: 435) in their research on sports tourism
that tangible factors have the strongest effect on
satisfaction. In addition, it has been determined that
customer satisfaction does not have a mediating role
in the effect of sports service quality on behavioral
intentions. These results obtained in our study
emphasize the importance of sports service quality in
the formation of positive behavioral intentions in the
consumer decision-making process.

The findings of the study indicate that emotional
value is an important predictor of overall customer
satisfaction. Hsing-ling Huang (2011: 99) reports
that customer satisfaction is an emotional response
resulting from a cognitive evaluation of the expected
service and the actual service received after
consumption. Therefore, the results obtained in the
present study support this statement empirically. This
result can be interpreted as the comfort and pleasure
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elements provided by the hotel, especially through
tangible assets, play an important role in meeting the
expectations and needs of tourists. As some researchers
(Cronin et al., 2000; Hutchinson et al., 2009; Lai et al.,
2009; Tam, 2004) have stated, the causal relationship
between value and satisfaction shows that the increase
in value results in customer satisfaction (Hsing-ling
Huang, 2011: 99). In addition, the findings of the
study indicate that emotional value is more effective
on customer satisfaction than the quality of sports
services. However, emotional value alone does not have
a significant effect on behavioral intentions. This result
is similar to the result of Mason & Moretti’s (2015:
338) study on tourists doing golf in Italy. Therefore,
it is understood that the existence of other types of
values such as monetary value, reputational value, and
social value is also needed in addition to emotional
value in the formation of behavioral intentions of
customers. In addition, it has been revealed that
general customer satisfaction has a significant effect
on the formation of behavioral intentions. This result
shows that when satisfied with the services received,
sports tourists will be more likely to recommend and
revisit the hotel to others and advertise it voluntarily
(Shonk & Chelladurai, 2008; Hsing-ling Huang, 2011;
Hutchinson et al., 2009). According to another finding
of the study, the most important determinant of
behavioral intention is customer satisfaction.

In the serial mediation test, in which the variables
that make up the model of the research are formulated
simultaneously, it is understood that perceived
emotional value has a mediating role in the relationship
between sports service quality and customer general
satisfaction, and between customer general satisfaction,
perceived emotional value and behavioral intentions.
In order for sports tourists to have positive behavioral
intentions, their perception of sports service quality
should make them think that they are both rewarded
for the sacrifice they make for the sports event and
that they are satistied with the event. This result
indicates that customer satisfaction and behavioral
intentions of sports tourists will be positively affected
as a result of the hotel business increasing the comfort
of accommodation and sports service areas and the
functionality of the equipment.






