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ÖZET 

Amaç: Bu tezin temel amacı; “KiĢileri Ultra Maraton KoĢmaya Motive Eden Faktörler 

Ölçeğinin GeliĢtirilmesi ve Bu Faktörlerin Katılımcıların YaĢam Doyumları ve BaĢarı 

Algılarıyla KarĢılaĢtırılması” dır.   

Yöntem: AraĢtırma tanımlayıcı bir araĢtırmadır ve çalıĢmanın ana kütlesi ve örneklemi 

Türkiye‟de 2016 - 2017 yıllarında yapılmıĢ Güce Dayalı Ultra Maraton 

Organizasyonlara katılan ultra maraton koĢucularından oluĢturmaktadır.  

Veri toplama aracı olarak çalıĢmanın amacına uygun olarak geliĢtirilen anket formu 

bireylerin demografik bilgilerinin alındığı soruların yanında KiĢileri Ölçeğinin 

geliĢtirilmesinde Masters ve ark. (1993) ve Ardahan ve ÇalıĢkan (2017) tarafından 

geliĢtirilen ölçekler temel alınarak madde havuzuna toplam 65 maddeden oluĢan 

sorulistesi kullanılmıĢtır. Toplam 65 maddeden oluĢan madde listesine Açıklayıcı Faktör 

Analizi (AFA) uygulandı ve modelde Varimax döndürme yöntemi kullanılmıĢtır. 

Bulgular: ÇalıĢmada geliĢtirilen “KiĢileri Ultra Maraton KoĢmaya Motive Eden 

Faktörler Ölçeğinin” Kaiser–Meyer–Oklin değeri Kaiser‟in (1974) de öngördüğü 

biçimde (0.60) değerinin üstünde ve Bartlett‟s Test of Sphericity (p<0.05), Ki-

kare=8207,207, p=0.000 ve Keiser-Meyer-Olkin örneklem yeterlilik ölçümü (0.751) 

olarak hesaplanmıĢtır. Tüm maddeler öz değerleri 1‟den büyük olan 10 faktörde 

toplanmıĢ ve toplam varyansın %84,019‟sini açıklamıĢtır.  

Sonuç: “KiĢileri Ultra Maraton KoĢmaya Motive Eden Faktörler Ölçeğinin” Türk 

popülasyonu için geçerlilik güvenirliliği yapılmıĢtır.  

Anahtar Kelimeler: Ultra Maraton, Geçerlilik, Güvenirlilik, Rekreasyon   
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ABSTRACT  

Objective: The purpose of this study way to developed “The Motivastional Factor Scale 

for Participating Ultra Marathon-UMMO” and define the validity and reability for 

Turkish population and compare UMMO, Life Satisfaction and Achievement perception. 

Method: The study was descriptive and sampling group and universe was consisted of 

participants of 2016 and 2017 Ultra Marathon race in Turkey. 

Data Collection: Data were collected electronic survey consisted of demographics 

variables and 5 factor theory developed, UMMO which has 65 items at the beginning 

items were taken from the studies done by Masters et al. (1993) and by Ardahan and 

Caliskan (2017). 

To identify the sub-factors of the scale, exploratory factor analysis (EFA) was run with 

65 items. Varimax rotation technique was conducted in the exploratory factor analysis 

and varimax rotation was performed for UMMÖ and the UMMÖ was grouped into ten 

factors. Fifteen items were expelled from item list because of low communality values 

(under 0.60) and six item were expelled from item list because of rong factorised. In the 

process of assessing data the descriptive statistic methods, Kruskal Wallis Test, 

Wilcoxon Test was used to determine the difference between pre and posttest values 

Mann Whitney U Test was used to determine the difference between groups and results 

have been assessed according to significant level 0.01 and 0.05. 

Findings: Whether the data was suitable to this analysis, Kaiser Mayer Olkin (0.751) 

and Bartlett Spheritiy test (p<0.05) results were taken into consideration. Cronbach‟s 

Alpha internal consistency test (0.946) was applied to the identified sub-factors and 

overall scale. The variance explained by this subscale was %84,019.  

Result: As a result, it can be concluded that “The Motivastional Factor Scale for 

Participating Ultra Marathon-UMMO” has reliability and validity in the estimation of 

the reasons of participating in Ultra Marathon for the Turkish population.    

Key words: Ultra Marathon, Sport Festival, reliability, validity, Outdoor Recreation. 
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1. GĠRĠġ 

Yirminci yüzyılın ortalarından günümüz dünyasına kadar teknolojik, kültürel, ekonomik 

ve sosyal alanlarda birçok değiĢim ve geliĢim yaĢanmıĢtır. YaĢanan bu değiĢim ve 

geliĢmelerin insanlık üstünde birçok olumlu ve olumsuz etki meydana getirmiĢtir. 

Teknolojinin geliĢmesi ile kısalan çalıĢma saatleri, gelir düzeylerinin artması, ulaĢımda 

ve haberleĢmede yaĢanan geliĢmeler, kiĢilerin kendilerine ayırttıkları serbest zamanlarını 

en iyi Ģekilde değerlendirmek için çeĢitli arayıĢlara mecbur kılmıĢtır (Karaküçük, 1995).  

Farklı araĢtırmacılar rekreasyonu çeĢitli Ģekillerde tanımlamıĢlardır. Antik Yunan 

döneminde Aristo, herhangi bir maksat gütmeden, yapmak için yapılan bir aktivitenin 

içinde bulunulması olarak tanımlamıĢtır rekreasyonu. Rekreasyon genellikle serbest 

zamanı değerlendirme olarak tanımlansada, kiĢilerin ya da grupların gönüllü olarak 

serbest zamanlarında katıldıkları eğlendiren ve dinlendiren aktivitelerdir (Ardahan ve 

ark., 2016). 

ÇalıĢma insan hayatını yıpratan bir unsurken serbest zaman ise yenilenme, tazelenme ve 

motivasyon kaynağı haline gelmiĢtir.  Bu sebepten insanların serbest zaman verdikleri 

önem gün geçtikçe artmıĢtır. Bunların sonucunda ise rekreasyon kavramı meydana 

gelmiĢ ve gün geçtikçe bu kavram giderek zenginleĢmeye baĢlamıĢtır. Rekreasyonunun 

ortaya çıkıĢının önemli bir yönü de insanlara yaĢattığı hazlar ve yeni deneyimlerdir. 

Ayrıca rekreasyon bireylerin katılımı ile sosyalleĢmeyi kolay hale getirmiĢ, toplumun 

bütünleĢmesine de katkı sağlamıĢtır. Bu geliĢmeler topluma sosyal ve ekonomik yönden 

daha birçok katı sağlayacaktır (Erkal, 1992). 

Tanımların ortak yanları birleĢtirildiğinde rekreasyon, kiĢilerinkendi istekleriyle yanlız 

veya bir grupla serbest zamanlarında haz alarak yaptıkları ve neticesinde eğlenip 

dinlendikleri, fiziki ve ruhsal yönden dinlendikleri ve tazelenip, yenilendikleri 

aktivitelerin tamamıdır (Ardahan ve ark., 2016). 

Rekreatif etkinlik deyince, karĢımıza yüzlerce farklı örnekler çıkar. Bu rekreatif 

etkinliklere katılan insanların, hangi etkinliğe, neden katıldıkları ise; birçok nedene ve 

etkene bağlıdır. Günümüzde insanlar çalıĢma ortamı olsun, Ģehir hayatı olsun, günlük 
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hayatta karĢılaĢılan zorluklar olsun ve bunun gibi birçok nedenden dolayı rekreatif 

etkinliklere ihtiyaç duymaktadırlar.  

Bireyin hayatını zenginleĢtiren, sosyal rollerin dıĢında kendine kariyer imkânı sağlayan 

ve hatta profesyonel kariyerine destek olabilecek bireyin yaĢam biçimine dönüĢmüĢ 

hobiler de rekreasyonel etkinliklerin parçasıdır. 

Rekreasyon, serbest zamanda kiĢisel veya ortaklaĢa yapılan, özgürlük ve haz 

ihtiyaçlarının giderilmesidir. Dolayısıyla rekreasyon değerli bir kavramdır. Rekreasyon 

kiĢilerin kendi istekleriyle katıldıkları ve kiĢisel geliĢimlerine destek olan serbest zaman 

deneyimidir (Ardahan ve ark., 2016). 
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2. GENEL BĠLGĠLER 

2.1. Rekreasyon 

Serbest zaman ve boĢ zaman literatürde ayrı terimler olarak kullanılmaktadır. Fakat 

ülkemize bu terimler aktarılırken ya da tecrüme edilrken anlam karmaĢasına sebep 

olabilecek Ģekilde tanımlanmĢtır. Dolayısıyla bu çalıĢmada bu tür bir anlam karmaĢasına 

yol açmamak adına boĢ zaman terimi yerine de serbest zaman terimi kullanılacaktır.  

Serbest zaman içerisinde yapılan etkinliler serbest zaman etkinlikleri veya rekreatif 

etkinlikler olarak adlandırılabilir. Bireylerin bu etkinliklere katılım amacı birbirinden 

farklı olsa da bireyler; fiziksel geliĢim, sosyalleĢme gereksinimi, dinlenme – rahatlama 

gereksinimi, yarıĢma güdüsünü tatmin, sağlık vb. gibi nedenlerle rekreatif etkinliklere 

katılmaktadırlar. Ġnsanlar günümüzde ne kadar rekreatif etkinliğe katılırsa o kadar 

baĢarılı sayılmaktadırlar ve statülerini artmaktadırlar (KılbaĢ, 2004). 

Serbest zaman; herhangi bir zorlama ile değil bireyin kendi istekleri doğrultusunda 

katıldığı herhangi maddi bir kazanç sağlamadığı, etkinliklerde eğlenerek yaĢadığı 

mutluluk ve hoĢnutluk duygusu ile deneyimlediği zaman dilimidir (Mieczkowski, 1990; 

Önder, 2003). 

Rekreasyonel etkinlikler yapan kiĢi açısından bakıldığında bir iĢ değildir, fakat 

rekreasyon iĢletmeciliği serbest zamanlarda yapılan bir etkinliklerin üretildiği, 

dağıtıldığı önemli iĢletmecilik alanlarından birisidir. Fakat rekreasyonel etkinliklere 

katılan birisi için ekonomik gelir temini sağlamayan, kar amacı gütmeyen kiĢinin 

tamamen kendi isteğiyle ve gönüllü olarak yaptığı etkinliklerdir. Rekreasyonel 

etkinlikler bireye haz veren, mutlu eden ve neĢelendiren tarzlarda yapılır. Rekreasyonel 

etkinlikler bireysel ve toplumsal fayda sağlarlar. Rekreasyon yemek yemek, uyumak 

gibi birinci derce öneme sahip değildir. Rekreasyonel etkinlikler toplumsal değerlere zıt 

düĢmezler (Bucher, 1972). 

Rekreasyonel etkinliklere katılım gönüllülük esasına dayanır. Yapılan aktivite mekan, 

zaman ve kültüre göre rekreasyon faaliyeti olabilirken aynı zamanda baĢka birisi için bir 

iĢ olabilmektedir. Ġçinde bulunan zaman, mekan, kültür ve Ģartlar, aktivitenin bir 
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rekreasyonel aktivite olup olmadığı konusunda etkin bir faktördür. Zevk için kayak 

yapmak rekreasyonel bir etkinlikken, kayak antrenörü için bir iĢtir (YetiĢ, 2008). 

Ġnsanlar serbest zamanlarında bulundukları mekânlardan farklı deneyimler elde etme, 

beraber olma, hava değiĢimi, uzaklaĢma, dinlenme, gezme görme, heyecan duyma, gibi 

farklı amaçlarla yaĢanılan mekanın dıĢında veya içinde, kapalı veya açık alanlarda, pasif 

ya da aktif Ģekilde etkinliklere katılırlar. Rekreasyon, insanların serbest zamanlarında 

katıldıkları bu etkinlikleri ifade eden bir kavramdır (Gökdeniz ve ark., 2003).  

Rekreasyon ve rekreasyonel etkinlikler çok çeĢitlidir. Rekreasyon ve rekreasyonel 

etkinliklerin sınıflandırılması çeĢitli kriterler içermektedir (Üstün, 2011). Hazar (1999) 

rekreasyonel faaliyetleri mekan, amaç ve fonksiyon adı altında gruplandırmıĢtır. 

Rekreasyon değerlendirilirken etkinliğin yapıldığı mekan temel alınarak rekreasyon açık 

alan ve kapalı alan rekreasyonu olarak, rekreasyon etkinliklerine katılanların 

milliyetlerine göre rekreasyon; ulusal rekreasyon ve uluslararası rekreasyon, 

katılımcıların etkinliklerde fiilen aktif olduğu ya da izleyici-seyirci konumunda pasif 

oldukları katılım Ģekillerine göre aktif ve pasif katılım olarak ikiye ayrılabilir. 

Rekreasyonel etkinliklere katılanların yaĢlarına göre rekreasyon, çocuk rekreasyonu, 

gençlik rekreasyonu, yetiĢkin rekreasyonu, üçüncü kuĢak rekreasyonu Ģeklinde 

sınıflandırılmaktadır. Rekreasyonel etkinliklere katılanların aktiviteyi gerçekleĢtirdiği 

andaki sayılarına göre yapılan bir gruplamada bireysel rekreasyon ve grup rekreasyonu 

adı altında incelenebilir. Fonksiyonel açıdan rekreasyon sınıflandırması amaçlarına göre 

yapılan rekreasyon ve aktiviteyi gerçekleĢtirenler üzerinde oluĢturduğu etkiler 

bakımından yapılan bir gruplamadır (Hazar, 1999). 

Rekreasyon türleri aktiviteler bakımından geniĢ çaplı olarak incelenebilir ve 

sınıflanabilir. Bu nedenle rekreasyon türleri, net olmayan bir Ģekilde 

sınıflandırılamamakla birlikte; literatürde içerik ve Ģekil açısından ele alınarak bazı 

sınıflandırmalar yapılmıĢtır. Örnek olarak Hazar (2003) rekreasyonu fonksiyonu 

itibariyle aĢağıda verildiği biçimde sıralamıĢtır: 
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Ticari Rekreasyon: Katılımcıların belirli bir maddi bedel ödeyerek katıldığı, bellirli bir 

bütçe ile katıldığı rekreasyon biçimidir. Araba yarıĢları, yamaç paraĢütü, trekking ve 

kültür turları, Ģans oyunları, serbest dalıĢ eğitimi, safari turları, dil kursu vb. 

Estetik Rekreasyonu: Genel olarak eğitim seviyesi yüksek kiĢilerin katılmayı istediği 

rekreasyon türlerinden biridir. Sergilere, kültürel ve sanatsal etkinliklere katılmak, ünlü 

müzikalleri seyretmek vb. 

Sosyal Rekreasyon: Daha çok insan iliĢkileri kurma ve varolan sosyal bağları 

güçlendirmeye yönelik etkinliklerdir. Eğlenceler, yemekli organizasyonlar, akraba 

ziyaretleri vb. 

Sağlık Rekreasyonu: Genel fiziksel ve mental sağlık durumunu koruyan ve geliĢtiren, 

tedavi amacı güden ve sağlıklı yaĢamı destekleyen rekreasyon etkinlikleridir. Sportif 

etkinlikler, Ģifalı sulardan faydalanmaya yönelik etkinlikler, yöreye ait Ģifalı bitki kürü 

için yapılan etkinlikler, yaylacılık, masaj hizmeti satın alma gibi etkinliklerdir. 

Fiziksel Rekreasyon: Açık ve kapalı alanlarda yapılan bütün spor etkinliklerini içerir. 

Genellikle fiziksel bir güç kullanarak yapılan aktivitelerdir. Bunlar; yat turu, rüzgar 

sörfü, yüzme, rafting, havuz oyunları gibi Su aktiviteleri, doğa yürüyüĢü, avcılık, 

balıkçılık, tur kayağı, yamaç paraĢütü, tırmanma gibi Doğa Sporları, basketbol, okçuluk, 

futbol, cirit, masa tenisi, binicilik gibi Sportif rekreasyon alanlarındaki aktiviteler, her 

yaĢ düzeyindeki bireylere yönelik oyunlar ve yarıĢmalar gibi Fiziksel beceri 

oyunları/yarıĢmaları Ģeklinde sınıflandırılabilir. 

2.1.1 Rekreasyon Talebinin GeliĢmesi ve Gerekçeleri 

Endüstrinin geliĢmesi ile birçok kolaylık meydana gelmiĢtir. Bu kolaylıkların artmasının 

yanında kirlilik, stress ve bunlara bağlı rahatsızlıklarda artmıĢ, yeĢil alanlar azalmıĢtır. 

Dolayısıyla kentte yaĢayan insanlar sanayi bölgeleri ve kentlerden uzaklaĢmak 

istemiĢtir. Bu istekler doğrultusunda kentsel alanların veya kentsel alanlara yakın 

bölgelerde insanların uzaklaĢma isteklerini karĢılamaları için çeĢitli alanlar 

oluĢturulmuĢtur. Nihayetinde bu istekleri karĢılamak için gidilen alanlarda turizm 

hareketine katkı sağlamıĢtır. 
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EndüstrileĢmenin ortaya çıkardığı kenleĢme, kent ve kırsal kültürü arasında derin bir 

farklılaĢtırma meydana getirmiĢtir. Kırsalda yaĢayanlar iliĢkilerinde daha içten, kapsamlı 

ve somutken, kentte yaĢayanlar iliĢkilerinde soyut ve yüzeyseldir (Güler, 1978). Yapılan 

birçok çalıĢmada rekreasyon aktivitelerine katılımın, insanın sosyal hayatına bir çok 

yönden faydası olduğu ortaya konulmuĢtur. Rekreasyon yeni insanları tanıma, kiĢi 

iliĢkilerinini kuvvertlendirme ve yeni arkadaĢlıklar edinme gibi bir çok faydası verdır. 

Sağladığı bu faydalar kiĢileri rekreasyona yönelendiren en önemli unsurlardan olmuĢtur.  

Teknolojinin geliĢmesiyle yükselen refah düzeyi ve daha iyi olan iletiĢimle beraber 

insanlar birbirlerine daha da yakın olmuĢtur. Bu geliĢmeler yaĢanırken, geçmiĢteki 

tecrübeler hem önemli hem de nostaljik rekreasyon aktiviteleri haline gelmiĢtir. 

Böylelikle araziyle olan bağımızın devam etmesini sağlamıĢtır. Patika yürüyüĢü, gezme 

ve avlanma rekreasyon aktiviteleri içerisinde hayati etkinlikler halini almıĢtır. Bu 

talepleri karĢılamak için doğayı, vahĢi yaĢamı korumak ve bunları rekreasyon olanakları 

ile bir araya getirmek ulusal parkların tahsis edilmesini teĢvik etmiĢtir.   

Bu çalıĢmalardan farklı olarak Karaküçük (2005) rekreasyonun ortaya çıkıĢ nedenlerini 

bazı baĢlıklar altında toplamıĢtır: 

Serbest zaman miktarındaki artıĢ: Endüstinin geliĢmesi ile çalıĢma süresindeki 

azalma ve tatil süresindeki artıĢ ile meydana gelmiĢtir. 

Harcanabilir gelirin artması: Artan refah düzeyinin sonucunda oluĢmuĢtur. 

EndüstrileĢme ve Otomasyon: SanayileĢmenin oluĢturduğu zararlı çevresel etkiler 

sonucunda meydana gelmiĢtir. 

ġehirleĢme: SanayileĢmeyle ortaya çıkan kentleĢmenin ortaya çıkardığı rekreasyon 

ihtiyaçlarının artması sonucunda birey ya da grupların kent alanında veya kent alanı 

yakınlarındaki bölgelerde insanların uzaklaĢma isteklerini karĢılamaları için çeĢitli 

alanlar oluĢturulmuĢtur. 

Nüfus artıĢı ve hareketliliği: Nüfus artıĢı ve nüfus hareketliliğinin olumsuz etkilerini 

azaltmak için rekreasyon bir çok fırsatlar vermektedir. 
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Teknolojideki değiĢim: Teknolojik geliĢim gündelik yaĢama kattığı faydalarla günlük 

zorunlu iĢlemler için gerek olan zamanı azaltmıĢtır. 

UlaĢım: GeliĢen endüstri ile beraber yük ve yolcu taĢıma olanaklarınında geliĢmesiyle 

rekreasyonel aktivitelere katılım hem artmıĢ hem de kolaylaĢmıĢtır. 

Kitle iletiĢim araçlarının etkisi, reklam ve propaganda: TV, radio, gazete, dergi ve 

sosyal medya ile yapılan reklamlar bireylerin duygu, düĢünce ve hayat tarzlarını 

etkileyerek farklı isteklerinin oluĢmasına neden olmaktadır  

Kültürel etki: Ġçinde yaĢanılan toplumun gelenek ve görenekleri ile oluĢan kültürel 

yaĢam rekreasyonun bir parçasıdır. Ülkemizde düzenlenen geleneksel Kırkpınar 

GüreĢleri' ni örnek gösterebiliriz. 

Eğitim düzeyi: Artan eğitim seviyesi ile rekreasyona katılımında arttığı görülmektedir. 

Rekreasyon aktivitelerine katılımda eğitimin olumlu etkisi olduğu görülmektedir.  

Çevre bilinci: Çevre bilincinin geliĢmesi ile bireyler daha çok çevreyi koruyucu veya 

güzelleĢtirici rekreasyon aktivitelerine katılımın arttığı görülmektedir. 

DeğiĢen yeni sağlık bilinci ve istekler: Ġnsanların sağlık konusunda daha bilinçli bir 

hale gelmeleri ve geliĢen toplumların hareketsiz yaĢamla beraber gelen sorunları telafi 

etmek için rekreasyon aktivitelerine katıldıkları görülmektedir. 

Değerlerdeki değiĢmeler: Ġnsanların sosyal ve çalıĢma yaĢamlarındaki sahip oldukları 

değerlerin değiĢimler, rekreasyon aktivitelerine katılımlarınıda etkilemektedir. 

Siyasal otorite ve diğer kurumların etkileri: ÇalıĢma saatleri ve ücretli izinler siyasi 

otoritelere bağlı olduğu için onların tutum ve kararları bireylerin ya da grupların 

rekreasyon aktivitelerine katılımın etkilemektedir.  

Eğlence hareketinin etkisi: KalabalıklaĢan Ģehir merkezlerinde çeĢitli oyun salonları, 

tiyatro ve sinema salonlarının açılmasıyla bu alanlarda hizmet veren iĢletmelerin 

açılmasına neden olmuĢtur. Ġnsanlar bu tarz hizmet veren iĢletmelere yoğun ilgi 

göstermektedirler.  
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Doğal ve tarihi zenginliklerin etkisi: Bölglerde bulunan doğal yapıların, açık hava 

müzelerinin, dağ ve ormanların, deniz ve plajların bulunması insanların buraları ziyaret 

etmeye yani rekreasyonel bir aktiviteye teĢvik etmektedir. 

Mobilite: Rekreasyon aktivitelerinin çeĢitliliğinin artmasıyla birlikte bilinirliliğininde 

artması insanları belirli bölgelere gidip oralarda aktivitelere katıldıkları görülmektedirr. 

Araç-gereç ve malzemenin teĢviki: Günümüzde her türlü rekreasyon aktiviteleri için 

çeĢitli birçok araç, gereç ve malzeme üretilmektedir. Artık bu malzemelere hem maddi 

olarak hem de sanal alemden ulaĢabilirlik aktivitelere katılımı teĢvik etmektedir. 

Rekreasyonel merkezler: Kurulan rekreasyon merkezleri bireylerin aktivite ihtiyaç ve 

arzularını giderebilecek nitelikte olması, özelliklede zaman ve yer faydası sağladığı için 

rekreasyonel aktivitelere katılımı teĢvik ettiği görülmektedir. 

2.1.2. Rekreasyona Duyulan Ġhtiyacın Nedenleri 

Rekreasyon aktivitelerine duyulan ihtiyaçlar sanayileĢme ve kentleĢme ile ortaya 

çıkmıĢtır. Bu ihtiyaçlar kiĢilere göre farklılık göstersede genellikle insanlar fiziki 

geliĢim, yeni deneyimler edinme, sosyalleĢme, dinlenme, kendini geliĢtirme yarıĢma 

güdüsünü tatmin, sağlık ve benzeri amaçlarla rekreasyonel aktivitelere katılım 

sağlıyorlar. Kentsel alanlarda yaĢayan nüfusun monotonluktan ve buhrandan kaçma 

arzuları rekreasyonel aktivitelere katılımın en önemli etkenlerindendir (Ardahan ve ark., 

2016) 

Rekreasyona duyulan ihtiyaç rekreasyonel etkinliklerin kiĢisel ve toplumsal fayda 

sağlamasından meydana gelmektedir. Rekreasyonel etkinlikler sosyal statü ile beraber 

aynı doğrultuda bir ihtiyaç düzeyi göstermektedir (YetiĢ, 2008). 

Rekreasyonun ruhsal ve fiziki yönden faydalar sağladığı bilinmektedir. Rekreasyon hem 

bedensel hem de ruhsal yönden yenilenmeyi sağladığı için insan hayatında önemlidir. 

Dolayısıyla toplumun geleceği olan genç bireylerin bedensel ve ruhsal sağlıklarını 

korumak ve geliĢtirmek için rekreasyonel eğilimlerinin belirlenmesi konusu oldukça 

önemlidir (Müderrisoğlu ve Uzun, 2004). 
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Rekreasyon egzersiz yapmak, sağlıklı ve fit olmak ve kültürel etkinliklere katılmak gibi 

bir çok olumlu faydaya sahiptir. Bu nedenle rekreasyon öğretilebilir olması, bireylerin 

uyuĢturucu kullanımı ve Ģiddete eğilimi gibi olumsuz davranıĢlarının engellemesi 

açısından önemli bir yere sahiptir (Mansuroğlu, 2002). 

Bu durum karĢısında rekreasyona duyulan ihtiyaç kiĢisel ve toplumsal yönden olmak 

üzere ikiye ayrılmaktadır. 

KiĢisel Yönden Rekreasyona Duyulan Ġhtiyacın Sebepleri: 

Rekreasyona duyulan ihtiyacın kiĢisel yönden sebepleri Ģu Ģekilde sıralanmaktadır 

(Karaküçük, 2005); 

 Fiziki sağlığı olumlu etkiler, 

 Mental sağlığı iyileĢtiri, 

 Bireyi bir sosyal ağın parçası yapar, 

 Bireyin beceri ve yeteneğinin geliĢmesine katkı sağlar, 

 Bireyin yaratıcılığını arttırır, 

 ÇalıĢma verimini ve baĢarısını olumlu etkiler, 

 Ekonomik hareketlilik sağlar,   

 Bireyi mutlu eder.  

Toplumsal Yönden Rekreasyona Duyulan Ġhtiyacın Sebepleri 

Toplumsal boyutuyla rekreasyon talebinin nedenleriĢu Ģekilde sıralanmaktadır 

(Karaküçük, 2005); 

 Toplumsal bütünleĢme ve dayanıĢmayı sağlar 

 Demokratik toplumun yaratılmasına olanak sağlar. 
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Bunların yanında, rekreasyon aktivitelerine katılım ile kendimizi anlatmak, 

tecrübelerimizi baĢkaları ile paylaĢmak, baĢarı elde etmek, yeni arkadaĢıklar edinmek ve 

bireysel geliĢimimizi tamamlamak gibi birçok olumlu sonuç elde edebilirz (KılbaĢ, 

2004). 

2.2. Serbest Zaman 

Stebbins (1982) serbest zamanı üç grupta ele alır. Bunlar; Ciddi BoĢ Zaman (Serious 

Leisure), Proje Tabanlı BoĢ Zaman ve Kayıtsız BoĢ Zaman‟dır (Casual Leisure).  

Ciddi boĢ zaman; kiĢinin kariyer beklentisiyle veya kariyer beklentisi olmadan yaptığı, 

mesleki olmayan bir kariyer tanımlayan, yetenek, kiĢiye özgü bilgi ve deneyim 

gerektiren, her ne koĢulda olursa olsun ayrıklıklara izin verilmeden devam ettirilen, kiĢi 

için bir hayli önemli olan, ilginç ve doyuma ulaĢtıran para kazanma duygusu taĢımayan, 

amatör, hobi ve gönüllü olarak katıldıkları aktiviteler için sarf edilen zaman parçası 

olarak tanımlamıĢtır (Stebbins, 1982). 

Proje tabanlı boĢ zaman; belirli bir zaman diliminde oluĢan, kısmen hazırlık yapmayı 

gerektiren, özel bilgi, beceri ve donanım sahip olunması gereken ve bunların proje 

zamanı içirisinde öğrenildiği, bir defalık veya çoğu zaman pek az oluĢan aktivitelerde 

bulunmayı, sanat festivalleri, spor organizasyonları, dini ve milli tatiller gibi düzenli bir 

Ģekilde gerçekleĢen aktivitelerde rol almak, katılım için sarf edilen süreyi tanımlamıĢtır 

(Stebbins, 2005). 

Kayıtsız boĢ zaman; kiĢinin doğal yapısı gereği çekici bulduğu, arzu ve isteğe dayalı, 

düzenli bir dizgisel yapıyla düĢünmeden o an yapmaya karar verdiği, genellikle birkaç 

defa tekrarlandırdıktan sonra devam ettirilmeyen, yapmak için kiĢiye özgü bilgi ve 

deneyim gerektirmeyen, daha çok keyif alma amaçlı aktiviteler için sarf edilen zaman 

parçası olarak tanımlamıĢtır (Stebbins, 1997). 

2.3. Açık Alan Rekreasyonu 

Açık alan rekreasyonu kavramı insanların doğaya yönelmesiyle ve serbest zamanlarını 

doğada geçirmek istemesiyle ortaya çıkmıĢtır. Günümüz dünyasında rekreasyon 

aktiviteleri için birçok doğal ortam kullanılmaktadır. Açık alan rekreasyonu dünya 
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genelinde hızla artıĢ göstermektedir. Bu artıĢın neticesinde faaliyetleri bir disiplin altına 

alarak yönetilmesi gerekmektedir. Açık alan rekrasyon faaliyetlerinin düzenli bir Ģekilde 

organize edilmesi hem katılımcıların daha memnun kalmasını sağlayacak hem de doğal 

kaynakların faaliyet sırasında daha az zarar görmesini sağlayacaktır. (Mieczkowski, 

1990). 

Açık alan rekreasyonu temel olarak bireylerin birbirleriyle ve doğayla olan 

etkileĢimlerini konu alır. Açık Alan rekreasyonu doğal çevrede oluĢan rekreasyon 

etkinliklerinden oluĢur. Bu aktivitelere katılan bireyler kiĢisel deneyimler edinirek 

bunlardan fayda elde ederler. Var olan aile ve arkadaĢlık iliĢkilerini güçlendirir ve yeni 

arkadaĢlıklar edinmeye olanak sağlar. Aktivitelere katılım bireyin sosyal yaĢantısını 

sürdürmesinde yardımcı olur. ĠĢ ve normal hayatında brlitli rutinleri yerine getirmesi 

bakımından büyük bir motivasyon sağlar (Plummer, 2009). 

Açık alan rekreasyonu kiĢilerin gönüllü olarak katıldıkları serbest zaman etkinlikleridir. 

Bu etkinliklerde kaynak olarak doğayı kullanırlar. Tesis olsun ya da olmasın, organize 

edilen aktivite içinde rekabet duygusunu barındırmaz ve kiĢilerin birbirleriyle veya 

doğayla olan iliĢkilerinin ön planda tutan bir rekreasyon türüdür (Karaküçük ve ark., 

2017) 

2.4. Rekreasyonel Boyutuyla Festivaller ve Spor Organizasyonları 

Dünyanın hızla küreselleĢmesi, kentleĢmenin giderek artması ve teknolojik geliĢmelerle 

beraber toplumsal hayatta olumlu ya da olumsuz birçok değiĢiklik meydana gelmiĢtir. 

Bu geliĢmeler ve değiĢimler toplumun tüm katmanlarındaki bireylerin gündelik 

yaĢantılarını da etkiler hâle gelmiĢtir (ġahan, 2008). 

Yapılan birçok çalıĢma; bireyin kendisini sosyal yaĢam içinde yalnızlık yaĢaması, kendi 

duygu ve düĢüncelerini göstermekte ve belirtmekte güçlük çekmesi, mevcut kurallara ve 

yasalara karĢı uymama ve saldırganlık göstermesi, sosyal sorumluluk duygularından 

yoksun olması gibi davranıĢ bozukluklarının bireyin sosyalleĢmede yaĢadığı bir takım 

problemlerden ya da baĢka bir ifade ile bireyin sosyalleĢememesinden kaynaklandığını 

ortaya koymaktadır (ġahan, 2008). Festivaller ve spor organizasyonları gibi faaliyetler 

bireylerin ve bunun yanında da toplumların sosyalleĢmesini sağlar.  



12 
 

Rekreasyonel aktiviteler, temeli fiziksel egzersize dayanan ya da çeĢitli spor branĢlarının 

rekreatif bir etkinlik olarak uygulanmasına dayanan rekreasyon türüne sportif rekreasyon 

denmektedir. Sportif rekreasyonun temelini fiziksel egzersizler oluĢturur. Serbest 

zamanda fiziksel etkinlik yaparken rahatlama ve dinlenmenin sağlanabilmesi için bu 

olumlu sebeplerinin ve sağladığı faydaların sebeplerinin iyi anlaĢılması gerekmektedir. 

Spor ve fiziksel aktivite rekreasyonun en yaygın, en çeĢitli ve ilgi çeken alanlarından 

birini oluĢturmakta ve birbirlerini karĢılıklı olarak etkilemektedir. Spor insanların 

rekreasyonel etkinlik gereksinimlerini karĢılamada önemli bir alan meydana getirirken, 

rekreasyon da, sporun toplum içinde yaygınlaĢmasında ve sportif açıdan baĢarılar 

sağlanmasında önemli bir rol üstlenmektedir (Birol ve Karaküçük, 2014). 

Rekreatif aktivite olarak spora artan ilginin birtakım toplumsal kurumları bu konuda 

çeĢitli organizasyonlar yapmaya yöneltmektedir. Bu sayede sporun tanıtımı ve 

yaygınlaĢması da sağlanmaktadır (Ramazanoğlu ve ark., 2004).  

Sportif amaçlı yapılan en büyük rekreasyon organizasyonlarından biride olimpiyatlardır. 

Olimpiyat oyunlarına iliĢkin rekreasyonel organizasyonlara katılımın en önemli 

motivasyon araçlarından biride orada bulunma durumu olduğunu meydana getirmiĢtir. 

Bu nedenle rekreasyon organizasyonları planlamacıları bu motivasyon aracından 

yararlanabilmek için büyük çaba sarf etmiĢlerdir (Delpy, 1997) 

2.5.Bir Spor Organizasyonu Olarak Festivaller 

Festival “belli bir sanat dalında oyun ve filmlerin sunulması ve gösterilmesi sonunda 

ödül, derece verilmesi biçiminde düzenlenen ulusal veya uluslararası gösteri dizisi, 

Ģenlik” olarak tanımlanmaktadır (TDK,  2018). Bu tanıma örnek verilebilecek 

festivaller, Tiyatro Festivalleri, Opera ve Bale Festivali, Film Festivalleri, Gitar 

Festivali, Müzik Festivalleri gibi türlerdir. 

Festival kavramının bir diğer tanımı ise, “bir bölgenin en ünlü ürünü ya da bölgenin 

önemli bir değeri için yapılan gösteri, Ģenlik” Ģeklindedir (TDK, 2018). Bu tanıma 

uyabilecek örnekler ise, Portakal Festivali, Yamaç DalıĢı Festivali, Anma Festivalleri, 

Kiraz Festivali, Yayla ġenlikleri gibi türler olarak öne çıkmaktadır. 



13 
 

Ülkemizde spor organizasyonu olarak değerlendirilen festivallerin amacı sporlara ilgi 

çekmek, tanıtmak, spora teĢvik etmek ve sevdirmektir. Bu festivallerde sportif 

etkinlikler geniĢ bir katılımı potansiyeli sağlar. Ancak birçok festivalde olduğu gibi 

yöresel niteliğinin dıĢına çıkamamaktadırlar. Bu organizasyonun dünya çapında rağbet 

görmesi isteniyorsa, müsabakaların tüm dünyadan gelecek olan sporcuların 

katılabileceği nitelikte ve yeterlilikte yapılması lazım. Ayrıca bu müsabakaları ilgili her 

federasyonun yarıĢ takvimine alması sağlanmalıdır. Festivallerin birbirini tekrarlayan 

aynı branĢ müsabakalarının yerine daha farklı sportif aktivitelerin yer alması hem sporun 

farklı branĢlarına olan ilgiyi arttıracak hem de festivalin kalite bakımından özgünlük 

katabilecektir (Usal, 1990). 

Evrensel seviyede bakıldığında, her tür festival sayısında beklenmedik bir ölçüde artıĢ 

görülmektedir. Festivallerin sayılarında ve çeĢitliliğinde oluĢan bu artıĢın nedenlerinden 

biride, son yıllarda festivallerin etkin bir pazarlama aracı olan bir halkla iliĢkiler aracı 

olarak kullanılmasıdır. Son zamanlarda, festivallerin bu özelliğini kendileri için daha 

aktif bir Ģekilde fayda sağlama aracına dönüĢtürmek isteyen kurum ya da kuruluĢlar, 

geleneksel ve büyük festivaller ile birlikte kendi kurumsal festivallerini düzenleme 

amacı gütmektedirler. Koç Spor Fest, Fanta Gençlik Festivali, Akbank Caz Festivali gibi 

festivaller kurumsal festivallere örnek olarak gösterilebilir. Kurumlar bu tür aktiviteler 

ile kendilerini tanıtma, kültürlerini yayma, hedef kitlelerinin zihninde istedikleri 

imgelemenin oluĢmasını sağlama ve saygınlık kazanma gibi imkanlar bulurlar. Her 

pazarlama iletiĢimi aktivitesinde olduğu gibi festivallerde de hedef kitlenin ya da 

kitlelerin iyi belirlenmesi gerekmektedir (Yavuz ve Karabağ, 2006). 

Festivaller ve etkinlikler yerel düzenin geliĢmesinde, kendi güç ve yeterliliğine 

inanmanın getirdiği kiĢisel ve sosyal özgüvenin oluĢturulmasında, toplumda sosyal alt 

yapının oluĢum ve geliĢiminide sağladığı için enternasyonal, ulusal ve yerel festivaller 

ve etkinlikler iktisadi uyarıcılar olmaktan daha çok bu organizasyonlara ev sahipliği 

yapan toplumdaki kültürel olguların ve sosyal organizasyonların bir parçası olarak 

gerçekleĢirler. Festival ve etkinliklerin birçok yönden olumlu ve olumsuz etkileri vardır 

(Mc Donnel ve ark., 1998). Olumlu yönleri; a) Sosyokültürel Faydaları; ortak deneyim 

paylaĢımının artması, gelenekleri güçlendirmek, toplumsal saygının yükselmesi, 
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toplumsal katılımın yükselmesi, yeni ve yaratıcı fikirlerin tanıtılması, kültürel bakıĢın 

geliĢmesi, b) Fiziksel ve Çevresel Faydaları; çevrenin vitrinlenmesi, yürütülebilir en iyi 

formların lanse edilmesi, çevresel bilincin arttırılması, alt yapı düzeninin miras olarak 

bırakılması, iletiĢim ve ulaĢım sistemlerinin geliĢtirilmesi, kentsel dönüĢüm ve 

yenilenme, c) Politik Faydaları; enternasyonal, ulusal, yerel saygınlık, geliĢmiĢ profil, , 

yatırımların tanıtılması, müĢterek sosyal destek, yönetimsel yeteneklerin geliĢmesi, d) 

Turizm ve Ekonomik Faydaları; turistik bölgenin tanıtımı, turizm artıĢı, konaklamanın 

uzatılması, gelir artıĢı sağlaması, vergi gelirlerinin artıĢı, iĢ alanı oluĢturma. Bu 

faydalarla birlikte festivallerin olumsuz yönleride vardır. Bunlar; a) Sosyokültürel 

olumsuzluklar; toplumsal yabancılaĢma, toplumun manipüle edilmesi, olumsuz 

toplumsal imaj oluĢturması,  malzeme, ürün vb. Ģeylerin suiistimal edilmesi, sosyal 

yapının değiĢmesi, rahatlığın yok olması, b) Fiziksel ve Çevresel olumsuzluklar; 

Çevresel kirlilik ve hasar, kültürel mirasa zarar verilmesi, gürültü kirliliği, trafik 

sorunları, c) Politik olumsuzluklar; faaliyetin baĢarısız olma durumu, ödeneklerin yanlıĢ 

paylaĢtırılması, sahiplik ve kontrol sorumluluğun olmaması, öğretilerin yasallaĢtırılması, 

d) Turizm ve Ekonomik olumsuzluklar; toplumun turizme karĢı direniĢ göstermesi, 

orijinalliğin yok olması, imajın zarar görmesi, çıkarların suistimal edilmesi, pahalılık ve 

fırsat maliyetidir (Ardahan ve ÇalıĢkan, 2017) 

Dünyada sürdürülebilir geliĢmenin önemli bir aracı olarak görülen sporun kültür, sanat 

ve özel amaçlı festivallerin sayısındaki artıĢ amaca uygun farkındalığı arttırmak ve yerli, 

yabancı turizm hareketliliğini artırmak için alternatif bir turizm hareketi ve rekreasyonel 

aktivite olarak görülmeye baĢlanmıĢtır. Yaratıcı destinasyonlar olarak tanımlanan 

festivaller ve özel amaçlı etkinlikler; turizmde destinasyon olarak tanımlanan turistik 

ürünü teĢkil eder. Bu sebeple özellikle bireylerin aktivitelere neden katıldıkları, katılmak 

için aktivite öncesi, sırası ve sonrasında nelere katlandığı, bunun ekonomik, sosyal ve 

rekreasyonel boyutunun birlikte yönetildiği, etkinlik yönetimi ve destinasyon yönetimi 

olarak tanımlanan profesyonel bir sahanın oluĢması sağlanmıĢtır (Woo ve ark., 2011; 

Getz, 1991, 1997, 2008; Long ve Perdue, 1990; Prentice ve Andersen, 2003; Gökçe 

Özdemir, 2011). Buna ek olarak; festival ve özel amaçlı aktivitelerin toplumsal ve 

bireysel yaĢayacakları tecrübe değerleri üzerinden de serbest zaman deneyimi olarak da 

ifade edilebilecek deneyim pazarlamasının tüm ana unsurlarını anlatan neden ve 
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sonuçlarla bu aktivitelere ve festivallere katılmaktadır (Akyıldız ve Argan, 2010; Güzel 

ve Papatya, 2012). McDonnel ve ark. (1998) festival ve özel amaçlı etkinlikleri üç ana 

baĢlıkta sınıflandırmıĢtır. Bunlar;  

Olimpiyatlar ve dünya fuarları gibi ülke ekonomisini büyük ölçüde etkileyen mega 

faaliyetler,   

Brezilya‟daki Rio De Janerio Karnavalı, Almanya Münih‟teki October Fest, Japonya‟da 

Tokyo Maratonu ve Türkiye‟deki Vodafone Ġstanbul Maratonu gibi bir Ģehrin veya 

bölgenin kültürünü ve kimliğini yansıtan, bölgenin marka değerini oluĢturan bölgeye 

özgü uluslararası etkinlikler, 

Antalya‟da yapılan Uluslararası Aspendos Festivali, Runatolia, RuntoSky, Manavgat 

Ultra Maratonu gibi uluslararası spor, sanat, kültür festivalleri gibi büyük etkinlikler ve 

organizasyonlar önemli sayıda ziyaretçi ve katılımcı çeken önemli ekonomik ve sosyal 

faydalar sağlayan, medyada gündem oluĢturan yöresel büyük etkinlikler ve 

organizasyonlardır. 

Her ne kadar McDonnel ve arkadaĢları festivalleri üç baĢlıkta ele alsa da özellikle 

üçüncü kategoride yer alan yöresel büyük etkinlikler ve organizasyonları uluslararası 

olup olmaması açısından ikiye ayırmak gerekir. Örneğin Uluslararası Aspendos Festivali 

ve Ranotalia uluslararası katılım gösteren ve yıllık 10.000 den fazla kiĢinin yer aldığı 

biri sanatsal diğeri sportif organizasyon iken, Antalyada 2017 yılında 20.‟si düzenlenen 

Feslikan Yayla ġenlikleri yerel bir nitelik sergiler. 

2.6. Turizm Açısından Sportif Faaliyetler ve Festivaller 

Turizm ve spor kavramları, sosyal hayatın değiĢip geliĢmesiyle beraber,  geçen her gün 

daha da fazla önem kazanmaya devam ediyor. Bu kavramlar birlikte spor turizmi 

olgusunu meydana getirmektedir. Weed ve Bull (2004) bu olguyu, “aktivite, insanlar ve 

yerin benzersiz etkileĢiminden ortaya çıkan sosyal, kültürel ve ekonomik bir olgu” 

olarak tanımlamaktadır. 

Spor, geçmiĢten beri, her yaĢtaki bireylerin farklı biçim ve düzeylerde olsa da ilgisini 

çeken, çok büyük bütçelere ve pazar payına sahip bir endüstri haline gelen toplumsal bir 
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olgudur. Spora yönelik tanımların analizi neticesinde, sporun tam anlamı ile kabul edilen 

bir tanımının olmadığını belirten Amman (2000), sporu, “haz unsuru önde gelmekle 

birlikte, farklı amaçlar, değerler ve yaptırımlar tarafından yönlendirilen, az ya da çok 

performans ilkesine dayalı, bilinçli olarak zorlukların oluĢturulmasını ve bunların 

aĢılmasını hedefleyen bedensel faaliyetler” olarak tanımlamıĢtır. 

Turizm günümüzde, bütün dünyada geliĢimini büyük bir hızla sürdüren çok önemli bir 

endüstri haline gelmiĢtir. Hükümetler turizmin ekonomik öneminin bilincinde olup, gün 

geçtikçe önemini daha da arttıran bu olguyu kabul görmektedir (Gibson, 1998). 

Spor ve turizm kavramları, birbirlerinden her ne kadar bağımsız görünse de aslında, 

birbirleriyle benzerlik gösteren iki önemli olgudur. Ekonomide ve teknolojide yaĢanan 

değiĢim ve geliĢim, artan serbest zamanlar, ulaĢım olanaklarının geliĢimi gibi etkenler, 

hem sporun, hem de turizmin geliĢimine katkıda bulunmuĢtur (Amman, 2000). 

Spor günümüzde, tüm dünyanın en geniĢ toplumsal olgusu haline geldiği herkes 

tarafından kabul edilmektedir. Turizm de dünyanın en büyük endüstrilerinin baĢında 

gelmektedir. Dolayısıyla spor ve turizm arasındaki etkileĢimin artması, birbiriyle 

iliĢkileri son derece uyumlu olan her iki sektörün karĢılıklı yararlar elde etmesi açısından 

çok önemlidir (Kurtzman ve Zauhar, 2003). Bireylerin, fiziksel etkinlikleri aktif yapması 

ya da profesyonel yapılan etkinlikleri pasif olarak izlemesi, bu durumdan haz almasının 

neticesinde spor ve turizm faaliyetlerinin kaçınılmaz ortaklığı meydana çıkmıĢtır. 

Spor turizmi, geniĢ bir bakıĢ açısıyla ele alınabilir. Spor turizmi içerisinde barındırdığı 

aktiviteler, yalnızca büyük organizasyonlarla değil, sportif ilgi ile oluĢan rekreasyonel 

katılımı da bünyesinde barındırır (Gammon ve Robinson, 2003).  

Robinson ve Gammon‟a (2004) göre spor ve turizm faaliyetlerinin birbirleriyle olan 

iliĢkileri temel olarak iki Ģekilde oluĢmaktadır. Bunlar spor turizmi ve turizmde spor 

olarak adlandırılmıĢtır. Spor turizmi, bireylerin yaĢadığı çevrenin dıĢında belirli bir yere 

yolculuk yaparak, yarıĢma veya rekreasyonel aktivite amaçlı aktif veya pasif olarak 

spora katılımı içerir. Turizmde spor ise bireyin yaĢadığı çevrenin dıĢında bir yere 

yolculuk yaparak, aktif veya pasif olarak katıldığı spora, ikinci derecede bir aktivite 
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olarak katılımını içerir. Bu nedenle spor turizmi ve turizmde spor kavramları arasında 

sporun, birincil amaç olup olmaması temeldeki farklılığı oluĢturmaktadır. Spor turizmi 

içinse spora aktif veya pasif katılımın bireyin birincil amacı olması gerekmektedir. 

Yapılan organizasyonların spor turizmi içerisinde yer bulabilmeleri, en az bir spor branĢı 

ile bir yerleĢim yerinin aralarındaki iliĢkilendirebilmelerine bağlıdır. Bu nedenle bu iki 

etken birbirleriyle yakından iliĢkilidir (Harrison-Hill ve Chalip, 2005).  

Dünyada geliĢtirilen; farklı turizm politikaları, turizm ürünlerine odaklanmayı istemekte 

ve var olan kaynakların daha sürdürülebilir kullanılmasını benimsemektedir. Macera 

turizmi, dünyada geliĢen ve bu geliĢimi hızla sürdüren alternatif turizm türlerinden 

biridir. Macera turizmi faaliyetlerinin yıl boyuna yayılması ve var olan kitle turizm 

faaliyetlerinin olumsuz etkilerinin en aza düĢürülmesini amaçlamaktadır (Çetinkaya, 

2014). Spor turizminin de aralarında bulunduğu alternatif turizm türlerinden baĢka farklı 

alternatif turizm türleri de geliĢtirilebilir. Macera turizmi de bu türlerden biridir. 

2.6.1. Macera Turizmi 

Macera turizmi, farklılık arayan, tehlikeden ve yüksek riskten haz alanların katıldıkları 

bir turizm türüdür. Bu turizm aktivitelerinin insanları yaĢadıkları stresli ortamdan 

uzaklaĢtırıp ve onlara yeni Ģeyler öğrenme, görme olanağı sağlayan ve giderek 

yaygınlaĢan bir turizm faaliyeti haline gelmiĢtir (Ewert ve ark., 2001). Bu faaliyetlere 

örnek olarak dağcılık, yamaç paraĢütü, bungee jumping, serbest düĢüĢ (Skydiving), 

vahĢi doğa gezileri ve motokross örnek verilebilir. 

Günümüzün değiĢen turizm eğilimleri göz önünde bulundurulduğunda, macera 

turizmine olan ilgi ve talep hızla sürmektedir. Dolayısıyla bu alanda hizmet sunanlar ve 

ülkelerin turizmini yakından ilgilendiren organizasyonları geleceği ön görerek gerekli 

yatırımları yapmaları ve çevreye verilebilecek zararlara yönelik önlemler alınmalıdır 

(Öztürk ve Yazıcıoğlu, 2002). 

Festivaller, rekabet üstünlüğünü elinde bulundurabilmek için birçok cazibe unsurunu 

kendi yapısında bulundurması gereken destinasyonlar için, bölgelerin turizm 

potansiyelini olumlu etkileyen organizasyonlar arasında kendisine yer bulmaktadır. 
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Destinasyonun (varılacak yerin) sahip olduğu turizm cazibesinin vurgulandığı festivaller 

aracılığıyla bölgenin tanıtımına ve oraya dikkatlerin çekilmesi sağlanabilmektedir. 

Festivaller bölgenin özel günlerine ya da kültürel ögelerine odaklanılarak organize 

edilebileceği gibi tek bir ürüne odaklanılarak da organize edilebilir (ġengül ve Genç, 

2016). 

Festivallerin sağladıkları en önemli unsurlardan biri olan ekonomik faydalar ve 

katkıların kaynakların sürdürülebilir çevreye yaratmada etkisi oldukça önemlidir. Bu da 

yöresel ürünlerin ve değerlerin rekabet avantajı yaratırken doğaya saygılı bir tüketim 

sağlanması, ziyaretçilerin istilacı görünümünden çevreye duyarlı, çevreci anlayıĢın 

hakim olduğu bir bakıĢın yaygınlaĢmasını sağlamaktadır (Song ve ark.,  2012). 

2.7. Deneyim Pazarlaması 

Ġngilizce literatürde “experience” diye isimlendirilen, anlaĢılması biraz karmaĢık bir 

kavramdır. Deneyim kavramı üzerine yapılan birçok açıklama var olmasına rağmen 

henüz bütün araĢtırmacılar tarafından kabul görülen bir tanımı mevcut değildir 

(Jurowski, 2009).  

Deneyim, bireyin aktif veya pasif olarak katıldığı bir aktiviteden edindiği duygusal, 

mantıksal, ve yaĢadığı diğer (Aho, 2001); ilgi çekici, haz verici, eğlenceli ve eĢsiz 

tüketim anıları (Oh, Fiore ve Jeoung 2007); müĢteride meydana gelen ürün, hizmet ve 

çevrenin birleĢimi (Lewis ve Chambers 2000); bireye özgü, nicelikten çok kalitenin daha 

önemli olduğu yaĢantılar (Mannell, 1984); tüketicilerce eĢi benzeri olmayan, unutulmaz, 

sürdürülebilir, anlatılarak tekrar yaĢanan ve Ģevk ile dilden dile reklamının 

yapılabileceği yaĢantılar (Pine ve Gilmore, 1998, 1999) olarak tanımlanmaktadır.  

ĠĢletme boyutunda deneyim; iĢletmenin bilinçli olarak tüketicilerin dikkatini ve ilgisini 

çekmek üzere hizmetlerini, sahne mallarını, dekor ve aksesuar olarak kullanmasıyla 

meydana gelen bir üründür (Pine ve Gilmore, 1999).  

Turizmde deneyimlenen yaĢantılar, turizm ürünü kullanımı sonucunda elde edilen 

deneyimler toplamıdır. Turizm ürününün içeriğini ve yapısını meydana getiren ögelerin 
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kullanımından elde edilen deneyim olarak adlandırılabilir. Deneyimlar; turizm ürününü 

oluĢturan ve zenginleĢtiren unsurlar toplamıdır (Oral ve Çelik, 2013). 

Turizm, deneyimler üzerine kurulu geliĢen bir sürecin parçasıdır. YaĢam kalitesinin 

artmasıyla meydana gelen turistik ürün tüketimde, estetik değer deneyimsel yapının bir 

parçası olarak öne çıkmaktadır (Holbrook ve Hirschman, 1982). ĠĢletmeler, pazar 

hedefleri doğrultusunda tasarladığı deneyimi turizm ürünü olarak talep eden bireylere 

sunarak tüketiciler tatmini sağlamaktadırlar (Zhang, 2008). Günümüzde turizm sektörü 

büyük ölçüde tüketicilerde daha önce tasarlanmıĢ bir ürün tasarımı boyutuyla özel 

deneyim oluĢturma ve yönetme konularına yoğunlaĢmıĢtır. Turizm endüstrisi ayrıca 

tüketicilerine ürünün sadece iĢlevsel boyutu ile değil ürününün deneyimsel boyutuyla da 

sunma amacı ve çabası içerisindedir. Turizm iĢletmeleri bu haliyle rekabeti deneyim 

yaratma temelinde bireylere sundukları ürünler üzerinden sağlamaya çalıĢmaktadırlar 

(Walls ve ark., 2011). 

Günümüzde hemen hemen bütün sektörler, ağır rekabet ortamında varlığını devam 

ettirmeye çalıĢmaktadır. Bu ağır rekabet ortamında iĢletmeler, rakipleri ile aynı 

olmamak ayırt edilebilir olmak ve üstünlük sağlamak adına, farklılaĢmak zorundadırlar. 

Bu farklılaĢma oluĢturulurken iĢletme, tüketicinin beklenti ve isteklerini göz önünde 

bulundurmak zorundadır. Ayrıca bu doğrultuda ürün ve hizmetler geliĢtirmelidir. Diğer 

tüm sektörlerdeki gibi, kültür ve sanat sektöründe üretilen ürünler ya da hizmetler, 

tüketici doyumu sağlamaya yönelik olsa da, yeterli olmamaktadır. Dolayısıyla artık 

iĢletmeler, tüketicilere çeĢitli deneyimler sunmaktadır (BaĢar ve Hassan, 2015). 

Ġnsanların serbest zamanlarını verimli geçirmek için tercih ettiği etkinliklerin baĢında 

kültür ve sanat etkinlikleri gelir. Dünyada bu etkinlikler önemli bir talep 

oluĢturmaktadır. Günümüz, kültür sanat etkinlik organizasyonları, bu talepleri 

karĢılamak için yoğun bir üretim rekabetinin olduğu da ortadır (BaĢar ve Hassan, 2015). 

Bu durum sportif aktiviteler içinde geçerlidir. Birçok sportif organizasyonlar gün 

geçtikçe kendilerini yenileyip, değiĢen ve geliĢen gündeme ayak uydurmaktadırlar. 

OluĢan rekabet ortamında gerek riski arttırarak daha heyecanlı yarıĢlar düzenlemekte, 

gerekse yarıĢtaki zorlukları artırarak hem izleyici hem de katılımcılara eĢsiz bir deneyim 

sunmaktadırlar. Williams, (2006) deneyimsel pazarlamayı dünyada halen geliĢmekte 
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olan bir pazarlama türü olarak açıklamıĢtır. Ayrıca iĢletmeler ister somut ürün isterse 

soyut hizmet üretsin sektör içinde bu pazarlama türünün kullanıldığını vurgulamaktadır. 

MüĢterileriyle olan iliĢkilerini yönetebilmek ve ortak iliĢki bağları geliĢtirebilmek için 

iĢletmeler öncelikle, kendileri farklılaĢmalı sonrasında ise bu anlamda farklı ürün veya 

hizmet sunmaları gerekmektedir. Bu alanda iĢletmeler farklılık oluĢturma hususunda 

yeni arayıĢlara girmektedirler. ĠĢletmeler tüketicilere farklılık oluĢturabilmek için 

hatıralarında saklayabilecekleri, hoĢ deneyimler sunmaya çalıĢmaktadır. Dolayısıyla 

deneyimsel pazarlama iĢletmeler için müĢterilerine deneyimi yaĢatmak için önemli bir 

pazarlama anlayıĢıdır (Günay, 2008). 

ĠĢletmeler baĢarılı bir deneyimsel pazarlama çalıĢması için; ilk olarak deneyim modülleri 

diye adlandırılan duyusal, duygusal, düĢünsel, davranıĢsal ve iliĢkisel deneyimlerden 

faydalanmaları önerilmiĢtir (Schmitt, 1999). Deneyimsel pazarlama tam olarak 

uygulanabilir olması için aktif bir tüketici tecrübe yönetiminin de sağlanması 

gerekmektedir (Kara ve Çiçek, 2015).  

Turizm hizmetine veya ürününe yönelik deneyim, üretim ile tüketiminin oluĢmasıyla 

meydana gelmektedir (Andersson, 2007). Deneyimler, kendiliğinden meydana 

gelmeyen, biri ya da birileri tarafından hazırlanmıĢ anlık durumun nihayetinde ortaya 

çıkan ve genel durumun etkisinde oluĢan yaĢantılardır (Schmitt, 1999). Bu nedenle 

tüketiciye verilen bilgi, duyusal ve duygusal ögelerin sunulması ile beraber deneyim 

meydana gelir (Kabadayı ve Alan, 2014). Turizm deneyimi, genellikle bireysel olarak 

meydana gelen karmaĢık bir durumdur (Uriely, 2005). Bundan dolayı turizm hizmet 

veya ürününden elde edinilen deneyim kiĢiye özgü özelliklere, ürüne, hizmete ve 

bulunulan ortama göre karmaĢık bir Ģekilde bir yapı meydana getirir (Oral ve Çelik, 

2013). 

Tekrar Ziyaret Etme Niyeti: Ajzen (1991) kiĢinin bir davranıĢı sergilemek adına arzu 

ve sarf ettiği çabanın Ģiddeti olarak niyeti tanımlar. Tüketicilerin tekrardan ziyaret 

gerçekleĢtirme niyeti ile hoĢnutluğu arasındaki olumlu yönde bir iliĢkiden söz etmek 

mümkündür. Ayrıca bu iliĢki birçok araĢtırmanın ortaya çıkmasını sağlamıĢtır. Tüketici 

genel hoĢnutluğunun tekrardan ziyaret niyeti için bir gösterge olduğunu kabul etmiĢtir. 
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Duman ve Öztürk (2005) düzenlenen bir tüketici memnuniyeti araĢtırmasında yerli 

ziyaretçiler üzerine tekrardan ziyaret niyeti ve tatmin hoĢnut kalma arasında olumlu bir 

iliĢkinin olduğunu ortaya çıkartmıĢtır. Tüketici hoĢnutluğunun tekrardan ziyaret niyeti 

üzerine oluĢturduğu etkileri inceleyen bazı araĢtırmalar Ģunlardır; (Baloğlu ve Erickson, 

1998; Gyte ve Phelps, 1989; Oppermann, 2000; Kozak ve Rimmington, 2000; Kozak, 

2001; Petrick ve ark., 2001; Bigné ve ark., 2001; Caneen, 2003, Kozak, 2003; Feng ve 

Jang, 2004; Duman ve Öztürk, 2005; Yoon ve Uysal, 2005). 

Ultra maratoncular açısından tekrar ziyaret etme niyeti, bir yarıĢa katılan katılımcının bir 

sonraki yarıĢada katılarak kendi derecesini geliĢtirmeyi hedeflemesinden 

kaynaklanmaktadır. 

Tüketici Sadakati: Tüketici sadakati günümüzde son derecede önemlidir. En yoğun 

rekabetin yaĢandığı endüsrilerde, iĢletmeler kendi müĢterilerini elde tutmak için büyük 

çaba sarf etmektedirler. Sadakatin ilk adımı olarak görülen tatminin oluĢturulmasından 

sonra tatmin olan tüketici bağlılığının ve sadakatinin sağlanması iĢletmeler için son 

derece önemlidir. Yeni müĢteri kazanmanın maliyeti mevcut müĢteriyi korumaktan daha 

yüksek olmasından dolayı, iĢletmelerin öncelikli hedefi müĢteri sadakati yaratarak 

mevcut müĢterilerini koruyup elde tutmalarıdır. Mevcut müĢterilerin korunması ve 

sadakatin sağlanmasında ve korunmasındaki en büyük etken, yaratılan müĢteri 

tatminiyle müĢterinin gelecekte markaya ve iĢletmeye sadık olacağıdır (Yılmaz ve 

ÇatalbaĢ, 2007). 

Tüketiciyi değerlendirirken sadece tüketici tatmin ve hoĢnutluğunu değil, tüketicilerin 

iĢletmeye veya hizmet ve ürüne ne derecede bağlı olduğu üzerine yoğunlaĢmak gereken 

asıl konudur. Çünkü tüketici tatmini ve hoĢnutluğu, müĢteri sadakatinin sağlanmasında 

ve müĢterilerin süreklilik arz eder duruma getirilmesinde kullanılan yöntem olarak yer 

alır (Bayuk ve Küçük, 2007). Tatmin olan bir tüketicinin, iĢletmeyi veya satıcıyı 

değiĢtirmesi için çok az motive edici etken bulunmaktadır. Tüketici tatmininin ve 

hoĢnutluğunun arttırılmasının, daha fazla duygusal sadakate ve tekrardan tercih edilme 

ya da satın alma niyetini sağladığı bunun yanında sadakati meydana getirdiği belirtilir 

(Methlie ve Nysveen, 1999). Tüketici sadakati ve tatmini arasındaki pozitif yönlü bir 

iliĢkinin var olduğu söylenebilir. Dolayısıyla tatmin seviyesi yükseldikçe sadakatin 
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sağlanma imkanı da artmaktadır. Bu durum sadakat süresini uzamaktadır. Jones ve 

Sasser'ın (1995) ortaya koydukları bazı çalıĢmalara göre üst seviyedeki tüketici 

tatmininin uzun süreli sadakati geliĢtirmeye daha fazla yardımcı olduğunu ortaya 

çıkmıĢtır. 

Tüketici sadakati her geçen gün bireyin kendisini geliĢtirip bunun sonucunu somut 

olarak görmek istemesindendir. Tüketici sadakati, bireylerin sosyal çevre ve etkilerinden 

bağımsız bir Ģekilde tamamen kendisiyle rekabet etme güdüsünden kaynaklanmaktadır. 

Spor festivallerinde, özele inecek olursak ultra maratonlara katılımda deneyim 

pazarlaması çok önemli bir yere sahiptir. Çünkü bireyleri motive etme açısından büyük 

bir paya sahiptir. Spor festivaline katılan katılımcıların deneyimlerini çevreleri 

paylaĢmaları bir sonraki organizasyon için yeni katılımcıların oluĢmasını sağlayacaktır. 

2.7.1. Deneyimsel Değer 

Tüketici temelli deneyimlerin pazarlamasında kullanılan deneyimsel pazarlama, ürünün 

ya da hizmetin sağladığı faydalardan çok tüketici deneyimlerine odaklanmaktadır. 

Tüketici, hizmet veya ürünle beraber tam bir sunum beklerken, tüketimi keyifli bir hal 

almasını istemektedirler. Burada iĢletmeler yalnız ürünü ya da hizmeti değil o ürünle 

veya hizmetle ilgili duygusal deneyim sunmak zorundadırlar. Deneyimsel pazarlama, 

satılmak istenen hizmet veya ürünün olduğu her alanda gösterebilmektedir (Tek, 2007). 

Deneyimsel pazarlamanın en önemli amacı, eskimiĢ denilip es geçilecek Ģeylere heyecan 

ve eğlence katmaktır (Kotler, 2005). 

Deneyimsel olgu, ziyaretçileri turizm ürünü olarak kullanımı öncesinde, kullanım 

sırasında ve sonrasında edinilen deneyimlerin bütünsel bir neticesidir. Deneyimsel olgu: 

tüketicinin satın aldığı ürünün nitelik ve hizmetin performansına dönük müĢterinin 

tüketim öncesinde kararlaĢtıkları gaye ve hedeflerin zorlayıcı ve kolaylaĢtırıcı kiĢiye 

göre değiĢiklik gösterebilen değer olgularıdır (Mathwick, Malhotra ve Rigdon, 2002). 

MüĢterinin hizmet veya ürün yararlanmasıyla ile birlikte deneyim oluĢmaktadır. Ayrıca 

bu durumdan tüketiciler deneyimsel değer elde etmektedirler. Deneyimsel olgu 

kavramını ayrıntılı anlatmak için araĢtırmacılar farklı sınıflandırmalar yapmıĢlardır. 

Bunlar; Sheth, Newman ve Gross (1991); Holbrook (1999); Pine ve Gilmore (1999); 
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Schmitt (1999); Wirtz ve Bateson (1999); Mathwick, Malhotra ve Rigdon (2001); Aho 

(2001); Berry, Carbone ve Haeckel (2002); Gentile, Spiller ve Noci (2007); Orth ve 

Marrchi (2007); Zhang (2008), Zhang, Chai ve Kavanaugh (2008); Zhang, Dewald ve 

Neirynck (2009); Brakus, Schmitt ve Zarantonello (2009); Knutson, Beck, Kim ve Cha 

(2009) aracılığıyla yapılan deneyimsel olgu sınıflandırmalarıdır. 

Stebbins (1982) aktiviteye katılım ile ilgili deneyim, bilgi ve beceri geliĢtirmek 

gerektiğini ve bunun için önemli ölçüde bireysel bir çaba harcamak gerektiğini 

belirtmiĢtir (Akyildiz, 2013). Katılımcılar aktivitede genellikle güzel hatıralar ve mutlu 

anılar deneyimleselerde, birçok faklı duyguya (utanç duygusu, dondurucu soğuk hava 

koĢulları, kaygı ve endiĢe, yorgunluk ve sakatlanma gibi) ve strese maruz 

kalabilmektedirler. Dolayısıyla aktiviteye bağlı kalmak, pozitif duygularla birlikte 

aktivitenin zorluklarıyla baĢa çıkmak, tehlikenin üzerine gitmek ve bir problemle baĢ 

edebilmek için önemli ölçüde deneyime ihtiyaç duyulmaktadır (Akyildiz, 2013). Ayrıca 

katılımcıların aktivitelerde ilerleme kaydetmeleri, baĢarıları elde etmelri; verilen 

mücadelelerle ve sarfedilen çabaların neticesinde aktiviteyle ilgili bir kariyer elde 

etmektirdirler. Bütün bunlar katılınan aktivitele katılımcı arasında güçlü bir bağ 

oluĢturmakdır. Bu bağ katılımcıların kimliklerini yansıtır bir duruma gelmiĢtir. 

Katılımcılar aktivite hakkında diğer insanlarla konuĢurken heyecan ve gururla 

bahsetmektedirler ve böylelikle kendi deneyimlerini paylaĢmaktadırlar. (Stebbins, 

1982). 

Deneyimsel değerin önemi yarıĢa hazırlık aĢamasında baĢlamakta ve yarıĢ sonuna kadar 

devam etmektedir. Çünkü her yarıĢ kendi karakteristik özelliklerine sahiptir ve özel 

hazırlıklar gerektirir. Katılımcıların bunları bilip ona göre hazırlanması gerekmektedir. 

Atntrenman ve çalıĢıma programını yaparken tüm bunları göz önünde bulndurmaktadır. 

Yani hayatının neredeyse tamamında deneyimsel değerlerden faydalanmaktadır. 
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2.7.2. Deneyim Pazarlaması ve Ciddi BoĢ Zaman 

 

ġekil 3.1 YaĢam biçimi pramidi  

ġekil 3.1 „de bireyin katıldığı aktiviteleri profesyonel, amatör ve rekreasyonel olmak 

üzere üç grupta incelemekteyiz. Birey profesyonel hayatta ve amatör hayatın bir 

bölümünde profesyonel kariyer beklentisi ile aktivitelere katılmakta ve bunlardan 

sponsorluk dahil ücret geliri elde etmektedir. Buna karĢın yine amatör hayatın bir 

bölümünde ve rekreasyonel hayatta herhangi bir profesyonel kariyer beklentisi 

gözetmeksizin, sadece sosyal kariyer beklentisiyle aktivitelere katılmaktadırlar. 

 

ġekil 3.2 Rekreasyonel hayat hiyerarĢisi  

ġekil 3.2 „de rekreasyonel hayatın hiyerarĢisi verilmiĢtir. Bireyler yaĢamları boyunca 

birçok rekreasyonel etkinliği deneyimleyerek, bekledikleri kadar veya daha fazla 
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rekreasyonel tatmin elde etmiĢlerse etkinlikleri kendi hayatlarına dahil ederler. Bazı 

etkinlikler beklenen faydayı verse bile bireyin içinde bulunduğu koĢullar, etkinlik için 

gerekli malzeme, tesis, partner gibi birçok içsel ve dıĢsal nedenlerden dolayı bireyin 

hayatında yaĢam biçimine dönüĢemez. Fakat bireyin hayatından da tamamıyla 

çıkarılmaz. Bunlar Stebbins‟in tanımlamasıyla Proje Tabanlı BoĢ Zaman Aktiviteleri 

olarak isimlendirilir. Örneğin sadece düğünlerde dans etmek gibi, sadece yayla 

Ģenliklerinde Ģarkı/türkü söylemek gibi. Fakat bazı rekreasyonel etkinlikler bireylerin 

kiĢilikleriyle bütünleĢip bireyin yaĢam biçimine dönüĢebilir. Bunlar Stebbins‟in 

tanımlamasıyla Ciddi BoĢ Zaman Aktiviteleri olarak isimlendirilir. Bu tarz aktiviteler 

bireylerin geçmiĢte deneyimlediği ve beklediği tatmini elde ettiği ve sonrasında her 

koĢulda sürdürdüğü, bireye sosyal kariyer sağlayan, bireyin kendisiyle bütünleĢmiĢ 

etkinliklerdir. Neredeyse toplumun her kesiminde birçok bireyin bu Ģekilde hayatına 

dâhil ettiği, hobisi olarak isimlendirilen etkinlikler vardır.  

Burada; bireyin katılmak istediği ultra maratona yıl boyunca çeĢitli program ve 

antrenmanlarla hazırlanmasını Ciddi BoĢ Zaman aktivitesi, Runatolia‟da 10 km koĢmak 

isteyen birinin koĢudan önceki haftalarda veya yıl içinde belirli aralıklarda 

hazırlanmasını Proje Tabanlı BoĢ Zaman,  birey herhangi bir hazırlık gerekmeksizin 

katılabileceği, kısa soluklu aktiviteleri de Kayıtsız BoĢ Zaman aktivitesi olarak 

örneklendirebiliriz. Bu nedenle taralı alanı kaplayan Ciddi BoĢ Zaman ve Proje Tabanlı 

BoĢ Zamanın bir kısmında bulunan bireyler aktiviteleri yaĢam biçimine 

dönüĢtürmüĢlerdir. Çünkü bir etkinliğin yaĢam biçimine dönüĢmesi bireyin yaĢamının 

tamamının o etkinliğe göre tasarlanmasını gerektirir. Diğer bir deyiĢle nitelikli emek ve 

çaba harcanmasını ve ciddi bir hazırlık dönemini gerekmektedir. 

Bireylerin ciddi boĢ zaman etkinliklerinin olması hem iĢletmecilik hem de pazarlama 

açısından bakıldığında iĢletme stratejilerini kolaylaĢtıran fırsatlar sunar. Bunun en 

belirgin karĢılığı “MüĢterini Sürekliliği”dir. Deneyim Pazarlamasının en temel 

amaçlarından biri de müĢteri de kalıcı tatmin yaratarak markaya, iĢletmeye ve ürüne olan 

bağlılığı arttırmaktır. 
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2.8. Motivasyon 

Genel olarak motivasyon “tarihsel, toplumsal, ekonomik, biyolojik, fizyolojik, kültürel, 

düĢünsel ve duygusal mirası taĢıyan insanın bunların etkisi altında belirli bir eyleme 

yönelik olarak iradi ve iradi olmayan bir Ģekilde aktive olmuĢluk derecesidir” (Konter, 

1995). 

Alderman‟e  (1974) göre motivasyon iliĢkileri ve neticeleri tarafından denetimi yapılan 

davranıĢın yönü, seçme yönelimi ve yönelimdeki davranıĢın, sonuç baĢarılı oluncaya 

kadar ısrar etmektir (Konter, 1995). 

Motivasyon; devinmek, yüreklendirilmek, bir iĢi yapmaya baĢlamak anlamlarına gelen 

Latince “movere” sözcüğünden ortaya çıkmıĢtır. Türkçe ‟de motive güdü ya da harekete 

geçmek olarak tanımlanır. Ġnsanı bir hedef veya amaç için harekete geçiren kuvvete 

motivasyon denmektedir (Can ve ark., 2009). 

Motivasyon bir süreçtir ve bu motivasyon sürecini güdü, gereksinim ve dürtü olarak 

ayırabilmektedir (Soyer ve ark., 2010). 

2.8.1. Motivasyonun Önemi 

Bireyleri belirli bazı amaçlar istikametinde harekete geçirmek, güdülemek önemlidir. 

Ġnsanda bulunan güdüler bireyleri davranıĢa yönlendirir. Ġnsan yalnız güdülenmeden 

sonra davranıĢı aksiyona dönüĢtürme istikametinde harekete geçebilir. Bireylerin bir 

takım güdülenmelerle amaca odaklanması motivasyonun neticesidir (Dur, 2014). 

 DavranıĢın temeli ile direkt olarak güdülenme ilgilenmektedir. Sabit olan bir davranıĢı 

devinime geçirmek veya devinim halindeki davranıĢı baĢka bir yana çevirmek ya da 

odaklanmak için motivasyona gerek duyulmaktadır. Bu durum sebebi ise insanların 

duygusal bir varlık olmasından kaynaklanmaktadır. Duygusal olan bu varlığı 

motivasyon ile tesir altına zor bir durum değildir. Dolayısıyla güdülenme bireyin 

davranıĢlarını baĢka yöne çevirmek ya da yön vermek isteyen birisinin kullanacağı en 

önemli yapıdır (Dur, 2014). 

Her yarıĢ ve branĢta olduğu gibi ultra maratoncular açısından da motivasyon önemli bir 

yere sahiptir. Örneğin ilk olarak yürümek için emeklemek, koĢmak içinse yürümek 
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gerekir. Yani her Ģeyin bir sıralaması vardır. Dolayısıyla ultra maraton koĢucuları ilk 

olarak 100k yarıĢına veya 6 gün süren yarıĢlara katılmıyorlar. Öncesinde tıpkı 

emeklercesine antrenmanlar yapıp baĢlangıç düzeyinde yarıĢlara katılıp daha sonra ultra 

maratonlara katılıyor. Bütün bunlar için bir harekete geçme söz konusudur. Daha çok 

içsel motivasyonel öğelerin baskın olduğu güdüleme sürecinde motivasyon olmadan 

bunların hiç biri büyük ölçüde gerçekleĢmeyebilir. Ultra maraton gibi zor koĢullarda 

gerçekleĢtirilen koĢu sporları fiziki olduğu kadar mental yönden de çok zorlayıcı bir 

spordur. 

Ultra maratoncular yıl boyu süren fiziksel, mental, duygusal boyutlarda hazırlıklar 

yapmaktadırlar. Bu yarıĢmalara katılmak özel fiziki hazırlıkların yanında sosyal yönden 

de hazırlanıp desteklenmesi gerekmektedir. Bir katılımcının tüm sosyal yaĢantını buna 

göre düzenlemesi gerekmektedir. Örneğin ailesine, eĢine, çocuklarına veya arkadaĢlarına 

ayıracığı vakitleri programlaması gerekmektedir. Doalyısıyla buralardan alacağı destek 

yarıĢmaya hazırlık ya da yarıĢma aĢamasında önemli bir motivasyon kaynağına 

dönüĢecektir. Aynı zamanda bu durum bireyin psikolojik açıdan kendini tatmin etmesi 

yönünden de önemlidir. Çünkü bireyin ruhsal yöndende ihtiyaçlarını karĢılaması 

gerekmektedir.  

2.8.2. Motivasyon ÇeĢitleri 

AraĢtırmalar nihayetinde genel olarak motivasyonu üç alt grupta sınıflandırmak 

mümkündür. Bunlar; 

Fiziksel Motivasyon: Maslow‟ un ihtiyaçlar hiyerarĢisinin en alt kısmında bulunan 

fizyolojik gereksinimler bireyin hayatta kalması için en temel ve zorunlu ihtiyaçlardır. 

Bu kategoride yer alan ihtiyaçlar karĢılanmadan bir üst basamaktaki ihtiyaçlara geçmek 

zordur (Dur, 2014).  

Bu tarz güdüler hayatın sürdürülmesi açısından zorunlu temel güdülerdir. Bu güdülere 

örnek verecek olursak; ısınmak, beslenmek, dinlenmek, giyinmek, barınmak vb. 

gösterilebilir. Tüm insanların bulunan güdüler oluĢma derecesine göre ayrım gösterir 

(Kantar, 2008). 
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Ġnsanın harekete geçmesi sağlamak için ilk olarak temel ihtiyaçlarının karĢılanması 

gerekmektedir. Ġnsanın iĢine odaklanabilmesi için bu tür ihtiyaçların gerçekleĢmesi 

gerekmektedir. Dolayısıyla davranıĢa dönüĢebilecek bir seviyeye ulaĢılmak istenirse 

öncelikle bu tarz ihtiyaçlar giderilir (Dur, 2014). 

Sosyal Motivasyon: Sosyal motivasyon, bir gruba ait ya da üye olmak, statüsünde 

yükselmek, beğenilmek, tanınmak ve sevmek, sevilmek, arkadaĢlıklar edinmek, 

yardımlaĢmak vs. gibi duygu ve düĢüncelerdir. Ġnsan, amacını gerçekleĢtirdiğinde 

mutluluğa ulaĢmıĢ olur. Bu tarz güdüler bireyin yaĢantısıyla doğru orantılı olarak 

ilerleme kaydeder (Sabuncuoğlu ve Tüz, 1998). 

Psikolojik Motivasyon: Genel anlamıyla psikolojik motivasyon insanların ruhsal 

ihtiyaçlarını gidermesi olarak tanımlanabilir. Ġnsanın davranıĢına yön veren psikolojik 

güdüler, sosyal ve fizyolojik güdülerdir. Bu güdüler insanın ruhsal gereksinimlerin 

meydana gelir. Ġnsan doğuĢtan ya da sonradan edinme yoluyla bu güdülere sahip 

olabilir.  Bu güdüler davranıĢ ve kiĢilik modellerini oluĢtururlar.. Psikolojik güdülerin 

neden kaynaklandığı veya ilerleyiĢi incelenebilir fakat nedenini anlamak zordur 

(TaĢpınar, 2006). 

YapılıĢ amacı ne olursa olsun sosyokültürel, sanatsal, sportif festival ve özel amaçlı 

etkinliklerin sosyal, ekonomik, kültürel, turistik, ahlaki etkilerinin sorgulandığı birçok 

çalıĢma yapılmıĢtır. ÇalıĢmalarda ortak olarak sıralanan motivasyonel faktörler; fiziksel 

aktivite, dinlenme, sosyalleĢme, aile beraberliği, örnek olma, beğenilme ve taktir edilme, 

uzaklaĢma, yeni Ģeyleri deneme ve eğlenme, kiĢisel kariyer elde etme, baĢarmak,  

rekabet, kültürel değiĢim baĢlıklarında sıralanabilir (Uysal ve ark., 1993; Masters ve 

ark., 1993; Backman ve ark., 1995; Formica ve Uysal, 1996; Schneider ve Backman, 

1996; Scott, 1996; Crompton ve McKay, 1997; Lee, 2000; Chang, 2006; Park ve ark., 

2008; Uysal ve Li, 2008; Akyıldız ve Argan, 2010; Özdemir, 2011; Saayman, 2011; 

McDowall, 2011; Savinovic ve ark., 2012; Lee ve Y. Hsu, 2013; Chin-Huang ve ark., 

2014; Zach ve ark., 2015; Ardahan ve ÇalıĢkan, 2017). 

Motivasyonel faktörlerin yanında bireylerin amatör, profesyonel beklentilerle 

katıldıkları rekreatif aktivite ya da festivaller dahil her tür rekreasyonel etkinliğe 
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katılımlarını açıklamak için kullanılan motivasyonel teorilerden yararlanılmaktadır. Bu 

incelemelerden ilki; bireylerin bir etkinliğe katılımlarının kiĢiliklerinin ve içinde 

bulunduğu sosyal, toplumsal koĢulların önemli olduğunu ve belirlediğini savunan 

görüĢtür (Levy, 1979 ve Crandall, 1980). Ġkinci yaklaĢım; Özgür Ġrade Teorisi‟nin (The 

Self-Determination Theory-SDT) tanımladığı ve bireyi bir eyleme motive eden 

unsurların tanımlandığı iç motivasyon, dıĢ motivasyon ve motivasyonsuzluk boyutlarıyla 

açıklanan yaklaĢımdır (Deci ve Ryan, 1985). Üçüncü yaklaĢım; bireyin davranıĢlarını 

Ego Merkezli ve Görev Merkezli YaklaĢım ile açıklamakta kullanılan BaĢarılacak Amaç 

Teorisi‟dir (The Achievement Goal Theory-AGT) (Pintrich, 2000). Dördüncü yaklaĢım; 

bireyin kendi kendine yetebilmesinin bireyi mutlu ettiği esasına dayalı Aktivite 

Teorisi‟dir (The Activity Theory-ACT) (Engeström ve ark., 2003). BeĢinci yaklaĢım; 

bireyi ihtiyaçlarının motive ettiği yaklaĢımın ele alındığı Maslow‟un Ġhtiyaç Teorisi‟dir 

(The Need Theory-TNT) (Ibrahim ve Cordes, 2002). 

Bireylerin bir etkinliğe katılımlarının kiĢiliklerinin ve içinde bulunduğu sosyal, 

toplumsal koĢulların önemli olduğunu ve belirlediğini savunan görüĢ; çevresel 

uyaranlarla, kiĢinin özyapısının karĢılıklı etkilenmeleri ile ortaya çıkan davranıĢ 

olduğunu savunuĢtur. Ayrıca diğer birçok araĢtırmacılar tarafından bireyi harekete 

geçirenin ne olduğunu sorgulanmıĢ ve sonuç olarak, ilk Ibn-Haldun‟un ilk haliyle 

kavramlaĢtırdığı fakat daha sonra Maslow‟un geliĢtirdiği bilinen adıyla Ġhyiyaçlar 

HiyererĢisi veya ve “Ġhtiyaçlara Dayalı Motivasyonel Unsurlar” daha sonra Herzberg 

tarafından “Çift Faktör Teorisi” adıyla farklı bir biçime dönüĢtürülerek gruplanmıĢtır 

(Ardahan,  2013a). 

SDT‟ye göre bireyin motivasyonla ilgili üç durumu vardır. Bunlar; motivasyonsuz olma 

hali, iç ve dıĢ motivasyondur. Bireyi motive eden faktörler de iki grupta incelenmiĢtir. Ġç 

motivasyon; içsel faktörler ile sağlanan motivasyon iken, dıĢ motivasyon ise dıĢsal 

faktörlerle ile sağlanan motivasyondur. Ġçsel ve dıĢsal faktörlerin hangi frekansta uyarıcı 

olarak algılandığı, uyarıcıların sonucunda meydana gelen rekreatif aktiviteye katılım 

durumu da motivasyonel farklılığa neden olduğundan bu teorinin ilgilendiği durumdur. 

Bireyin iç ve dıĢ motivasyonu ile elde edilen diğer faydalarla beraber, aktivitenin amacı 

da bireyi rekreasyonel aktiviteye motive eden etmenlerin baĢında gelir. BaĢka bir deyiĢle 
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dıĢsal faktörler daha çok içsel motivasyonel öğeleri harekete geçiren unsurlardır. 

Örneğin; fiziksel sağlığını korumak için fitness yapan birinin içsel motivasyonel amacı 

fiziksel sağlığını korumak iken, bireyin bu aktiviteyi nerede, kimlerle, hangi sıklıkla 

yaptığı ise içsel faktörlerle ilgili olabileceği gibi daha çok dıĢsal faktörlerle de ilgilidir 

(Ardahan, 2013a). Motivasyon, ilk olarak bir tek yapı olarak görülsede, insanlar birçok 

farklı etkenlerin bir araya gelmesiyle hareket ederek farklı neticeler elde etmektedirler. 

Birey için, gerçekleĢtireceği eylemin değeri yüksekse veya dıĢsal olarak kendisi için 

değerli ve önemli bir netice sağlıyorsa motive olabilmektedirler. Bu durum kiĢinin ilgili 

odaklarından olduğu kadar, dıĢsal mecburiyetlerden de meydana gelebilmektedir (Ryan 

ve Connell, 1989). 

AGT bireyleri müsabakalara kısmen de rekreasyonel spor aktivitelerine veya egzersize 

motive eden öğeleri sorgulamak için kullanılmaktadır. Bu teorinin dayanağı “birey bir 

fayda elde etmeksizin bir amaca yönelmez” fikrine dayanır. DüĢüncelerimiz gibi zihinsel 

aktivitelerden oluĢan, davranıĢlara büyük ölçüde yön veren biliĢsel anlama üzerinde yer 

alan “biliĢsel davranıĢ terapisinin” bir biçimidir. (Ardahan, 2013a). AGT kiĢinin sadece 

baĢarı için sorumluluklarının arkasından gitme amacını içermez, ayrıca insanların 

baĢarılarını değerlendirirken ölçüt aldığı belirli bir standardı yansıtmaktadır (Ames, 

1992). AGT bireylerin zor hedefler edinip ve bu hedefleri gerçekleĢtirmeye çalıĢmak, 

rekorlar kırmak, daha önce yapılmamıĢ yeni Ģeyleri denemek olarak gösterilmektedir. 

BaĢarıya ihtiyaç duyan birayler, kendi becerileriyle baĢarabilecekleri, Ģans etkeninin 

devrede olmadığı anlamlı iĢler yapma uğraĢı içindedirler. Hedeflerini gerçekleĢtirmek 

için gereken bilgi ve beceriyi kazanmak için uğraĢır, baĢardıklarında da çok mutlu 

olurlar (McClelland, 1961). 

ACT temelini aktiviteler oluĢturmaktadır. Aktiviteler bir takım eylemlerden 

oluĢmaktadırlar ve bu aktiviteler gerçekleĢirken sahip oldukları bazı motivasyonları 

vardır. Aktiviteler bilinçli bir Ģekilde yapılan, bir hedefi baĢarabilmeye yönelik 

gerçekleĢtirilen olgudur (Kaptelinin ve Nardi, 2006). ACT Rekabetçi kiĢilik yapısına 

sahip bireylerin, baĢkalarından ya da baĢkasından yardım almak istemeyen, kendi 

kendilerine yetebilmesinin bireyi mutlu ettiği esasına dayanan teoriyi örneklendirmek 

gerekirse; Rekabetçi bir ruha sahip bir birey her zaman kendini rekabete hazır tutmak 
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için düzenli olarak egzersiz yaparak, pratik yaparak zihinsel, duygusal ve fiziksel 

kondisyonlarının yeterli olmasıdır. Bu sebeple her durumda kendilerini hazır hissetmek 

isterler (Ardahan, 2016). 

TNT birey davranıĢlarının anlaĢılır olabilmesi için geliĢtirilen bir teoridir. Moslow, birey 

davranıĢlarının ana nedenlerini klinik incelemeleden yararlanarak tespit etmiĢ ve önem 

derecesine göre sıralamıĢtır (Hodgetts, 1999). Bu ihtiyaçlar kendi aralarında bir aĢama 

sıralamasına sahiptir. Yani bu temel ihtiyaçlar alttan üste doğru hiyerarĢik bir düzen 

içinde alt basamaktaki ihtiyaç giderildikten sonra üst basamaktaki ihtiyacı etkilemeye 

baĢlar. Ġhtiyaçlar davranıĢı belirleyen önemkli faktörledendir (Maslow, 1970). TNT 

fizyolojik ihtiyaçlar,  güvenlik ihtiyaçları,  sosyal ihtiyaçlar, saygınlık ihtiyaçlar ve 

kendini gerçekleĢtirme ihtiyacı Ģeklindedir. Maslow‟a göre hiyerarĢide aĢağıdan 

yukarıya doğru çıkarken, bir basamaktaki ihtiyaçlar belli ölçüde giderilmeden, bir 

sonraki basamak motivasyon yönünden önem arz etmez (Örücü, 2006). TNT‟ye göre; 

bireyin herhangi bir amacı gerçekleĢtirmesi için muhakkak bir ihtiyacın olması 

gerekmektedir. Ayrıca rekreasyonel aktiviteye katılım da ihtiyaçlar hiyerarĢisinde yer 

alan ihtiyaçları karĢılamaya yönelik bir eylemdir (Ardahan, 2013a). 

2.8.3. Sporda Motivasyon 

Spor ile uğraĢan bireylerin hangi amaçla sporla uğraĢtığını psikolojik yönden anlamaya 

çalıĢmak, psikolojinin vazifesidir. Ġnsanların gerçeğe dönüĢtürmek için uğraĢtıkları 

amaçları, sonraki süreçlerde amaçlarına araç olabiliyor. Dolayısıyla itimat duygusu, 

makam, zenginlik gibi insan sergilediği tavır ve davranıĢlarının nedeni olarak kabul 

görülen birçok amaçlar, aslında bir bireyin en son amacını, yani; “kendisi olabilmesini” 

gerçekleĢtirilmesinde bir gayeden baĢka bir durum değildir (Terzioğlu, 1990). 

2.8.4. Katılım Motivasyonu 

Spor psikolojisi alanında yapılan birçok araĢtırmada çocuk ve genç sporuna artan ilgiyle 

beraber, gençlik sporu sınırı içerisinde antrenörün tutum ve davranıĢı, sporcuların kiĢilik 

özellikleri ya da yarıĢma kaygıları gibi incelenmiĢtir (Gill, Gross ve Huddleston, 1983).  
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Spora katılım güdülenmesi ile ilgili yapılan bu ilk çalıĢmalar, beceri geliĢimi ve 

öğrenimi, eğlence, fiziksel zindelik, arkadaĢ edinme ve baĢarmanın spora katılımı 

etkileyen en önemli nedenler olduğunu ortaya koymuĢtur (Oyar ve ark., 2001). 

Spora katılım motivasyonuyla alakalı yapılan bazı çalıĢmalarda, fiziksel sağlık, beceri 

geliĢimini ve öğrenimini sağlama, yeni arkadaĢlar edinme, eğlence ve baĢarmanın spora 

katılımı etkileyen en önemli unsular olduğunu ortaya koymaktadır (Sit ve Lindner, 

2006). Bireylerin spora katılımlarının sıklıkla baĢkalarıyla birlikte olmak, eğlence, 

sağlık, ve psikolojik yararlar sağlamak katıldığı sonucuna ulaĢmıĢlardır (Hausenblas ve 

ark.,  2004). 

2.8.5. Spora Katılım Güdüsü 

Spora ve fiziksel aktiviteye katılım ve duyulan ihtiyaç her yıl giderek artmaktadır. 

Dolayısıyla spora ve fiziksel aktiviteye katılan bireyleri etkinliğe katılmaya motive eden 

faktörleri tanımlamak ve sınıflandırmak amacıyla birçok çalıĢma yapılmıĢtır (Gill, Gross 

ve Huddleston, 1983; Hausenblas, Brewer ve Van Raalte, 2004). ÇalıĢmalardan 

genellikle sosyalleĢmek, fiziksel sağlık, eğlence ve psikolojik yararlar sağlamak gibi 

sonuçlar çıkmıĢtır (Yılmaz, 2002). 

2.9. BaĢarı Kavramı 

BaĢarıyla ilgi farklı birçok tanımlamalar yapılmıĢtır. Ġnsanların var oluĢundan bu yana 

baĢarı önemli bir kavram olmuĢtur. BaĢarı günümüz dünyasının rekabete dayalı iĢ 

hayatında daha da önemli bir hale gelmiĢtir. BaĢarı tüm bireyler, kurumlar ve örgütler 

tarafından amaçlanan kavramlardan bir tanesidir (Akyol, 2015). 

BaĢarı, istenilen bir hedefe varmak için bir eylem planı yapmak, yapılan bu planın 

koĢullara uyum sağlaması, hedefe özgü tamamlayıcı aksiyonlarda bulunmak ve bütün 

bunların sonucunda kendi istediklerine ulaĢmaktır (Çay, 2012). 

Sadıkoğlu (2002) baĢarıyı amaçlanan bir iĢi, zamanında, istenilen tarzda ve istenildiği 

gibi neticelendirmek diye açıklamıĢtır. BaĢarı bireyden bireye değiĢen bir olgudur. 

Ġnsanlar açısından baĢarı, genelde akademik baĢarı olarak düĢünülmektedir. Türkiye‟ de 

eğitimin baĢarısı ülkenin tamamında veya okul içi yapılan sınavlardan alınan yüksek 
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puanlar ile değerlendirmektedir (Erdoğan, 2012). Henry Ford baĢarıyı: “Bir araya 

gelmek, bir baĢlangıçtır. Bir arada bulunmak, bir geliĢmedir. Beraber çalıĢabilmek ise 

baĢarıdır” diye tanımlamıĢtır. 

Strang, okul baĢarısının öğrencilerin kiĢiliklerinde hissedilen bir etkiye sahip 

olabileceğini belirtmiĢtir. Strang'a göre okulda elde edilen baĢarı, çocuğun spor baĢarı 

algısını geliĢtirmekle kalmaz aynı zamanda özgüvenini yükseltir (Erdoğan, 2012). 

BaĢarı kavramı ortak tanımlanabilecek bir kavramdır. Bu ortak tanım bireyler, örgütler, 

toplumlar ve devletler için geçerlidir. BaĢarı, amaçlanan hedefe elinizdeki tüm 

kaynakları etkin ve verimli bir biçimde kullanarak varılması durumudur. Bu durumda 

bireyler açısından bakacak olursak baĢarı tanımına, bireyin kendini göstermesi, olumsuz 

durumlarla baĢ edebilmesinin de ilave edilmesi gereklidir. Ayrıca bu tanımda yer almıĢ 

olmasada; spor, sanat ve kültürel yaĢam, iĢ, aile ve sosyal hayattaki bütün bu bağların 

içerisinde yer alan iliĢkiler de baĢarı kavramı içerisinde değerlendirilir (Ardahan ve 

Ġpeker, 2013). 

Yukarıdaki tanımlardan yola çıkarak baĢarının kiĢiden kiĢiye, alandan alana, amaçtan 

amaca, sonuçtan sonuca farklılık gösterdiği söylenebilir. Ancak baĢarıya duyulan ihtiyaç 

açısından ortak noktada buluĢmak mümkündür. 

2.9.1. Spor BaĢarı Algısı Ġle Ġlgili YaklaĢımlar 

Sporda baĢarı algısı konusu üzerine yapılan çalıĢmalar ve geliĢtirilen kuramlar daha çok 

giriĢimcilik ve spor alanlarında olduğu görülmektedir. AĢağıda bazı kuramlarla ilgili 

bilgilendirmeler yapılmıĢtır (Aydoğdu, 2017).  

Nicholls'ün BaĢarı Hedefleri Kuramı: Bu kuramında insanın güdülenmesi üç ana 

faktörle belirlenir. Bu faktörler: baĢarı hedefleri, algılanan yetenek ve baĢarı davranıĢları 

olarak tasnif edilir. Ġnsanın güdülenme düzeyini ölçmede değerli olan baĢarı veya 

baĢarısızlığın hangi manaya geldiğidir. Spor aktivitelerinde birçok baĢarı ölçütü 

bulunmaktadır. Bunlar aktiviteden alınan haz, geliĢimi sağlanan yetenek seviyesi, 

kazanılan puan ve yenme gibi ölçütler ön plana çıkmaktadır. BaĢarı ve baĢarısızlık, 

güdülenmenin ana unsuru olarak tanımlanmaktadır. Spor karĢılaĢmalarında baĢarı, 



34 
 

kiĢinin alabileceği en iyi derece diye tanımlayacak olursak, baĢarısızlık da neticeye 

varamama durumunu gösterir. Okullarda yapılan sınavlar da bu kurama örnek 

gösterilebilir. Sınavlardan alınan notlar öğretmenin ya da sistemin belirttiği sınırın 

üstünde ise baĢarılı, altında ise baĢarısız diye nitelendirilmektedir (Bozkurt, 2014). 

BaĢarı Güdüsü Kuramı: McClelland baĢarı güdüsü kuramını 1961 senesinde 

geliĢtirilmiĢtir. BaĢarı güdüsü kuramı, yalnızca neticeye odaklanmak yerine sürecin 

içerisindeki baĢarı güdüsünün üstünde durmuĢtur. Bu kuramına göre bireyin, baĢarı 

ihtiyacı, sosyalleĢme ihtiyacı ve güç ihtiyacı bulunmaktadır. Bu durum dıĢsal 

beklentilerden daha fazla içsel beklentilere yöneliktir. Örnek olarak okul ortamı 

sosyalleĢme ihtiyacını karĢılamaktadır. Bu kurama göre kiĢisel geliĢime önem veren 

kiĢiler yüksek baĢarı güdüsüne sahip bireylerdir. Sorumluluk üstlenmeden 

kaçınmadıkları ve zor durumlar karĢısında hemen pes etmedikleri görülmektedir (BaĢol, 

2010). 

BaĢarı Gereksinimi Kuramı: BaĢarı gereksinimi Murray talep ve heves olarak 

tanımlamıĢtır. BaĢarı gereksinimi kuramı baĢarısızlıktan kaçınma ve baĢarı 

motivasyonudur. Genellikle insanlarda bu farklı iki baĢarı güdüsü bulunmaktadır. 

BaĢarısızlıktan kaçınma motivasyonu, baĢarısızlıklardan kaynaklanan endiĢe ve hüzün 

yaĢama durumu, baĢarılı olma motivasyonu ise hedeflenip varılan baĢarıdan duyulan 

onur, gurur ve tecrübelerden edinilen doyum olarak tanımlanabilir. Kuramdaki bu durum 

Erikson‟un baĢarı veya aĢağılık duygusu ile örtüĢmektedir. Kuram davranıĢlarımızın bu 

iki güdü arasındaki dengeden etkilendiğini ileri sürmektedir. Bireyler baĢarılı (Bozkurt, 

2014). 

2.10. YaĢam Doyumu 

Tatmin birçok Ģekilde sınıflandırabilir. Bunlar; Sosyal Doyum, Evlilik Doyumu, Mesleki 

ve Ekonomik Doyum, Duygusal Doyum, Serbest Zaman Doyumu, ĠĢ Tatmini, YaĢam 

Doyumu vb. gibi. YD beklentilerin gerçekleĢme seviyesi olarak tanımlanabilir (Ardahan, 

2018). YaĢam doyumu (YD) diğer bütün tatmin edici davranıĢları etkiler ve onlardan 

etkilenir. Aynı zamanda, bireyin fiziksel, zihinsel, duygusal yaĢamı, profesyonel ve 

sosyal etkileĢimlerden etkilenir ve etkilenir (Ardahan ve Ġpeker, 2013). YD çeĢitli 

faktörlerle doğal olarak etkileĢim halindedir. Bu faktörler; fiziksel sağlık yeterliliği, aile 
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bireyleri, iĢ, okul arkadaĢları, dostluklar, komĢular ve daha birçok kiĢiden oluĢan sosyal 

çevre unsurlarıdır. YD bütün bu faktörlerle anlamlı düzeyde ve tatmin seviyesi yeterli 

etkileĢim ve iletiĢim içinde olma halidir. 

YaĢam doyumu (YD), kiĢinin sahip olmak istediği Ģeylerin ve mevcutta sahip 

olduklarının karĢılaĢtırılmasıyla meydana çıkan sonuç veya durumdur (Altay, Avcı, 

2009). Diener (1984), YD‟nu kiĢinin hayatındaki kiĢisel standartları ve hayat Ģartları 

doğrultusunda değiĢebilecek dinamik bir yapı olduğunu söylemiĢtir. YD yaĢam kalitesi, 

tatmin edici seviyede ekonomik gelir ve güvence, hedeflenen amaçları gerçekleĢtirme, 

anlamlı ve tatmin edici bir evlilik veya bir iliĢkiye sahip olma, fiziksel, duygusal ve 

mental yönden iyi olma, insanlara, hayvanlara, diğer canlılara ve evrene yardım 

edebilme (sosyal sorumluluk), yakın arkadaĢlara ve dostlara sahip olma, rekreasyonel 

etkinliklere dahil olabilme ve bunu devamlı hale getirme Ģansının devamlılığı, pozitif bir 

kiĢiliğe sahip olma, günlük hayattan zevk alabilmek, hobilere sahip olabilme, araba, ev 

elektronik kiĢisel veya ev aletri gibi ihyaç duyulan Ģeylere sahip olmadır (Diener ve ark., 

1985; Diener, 1984). 

YD kaynaklarda yaĢamımıza kattığımız doyum ve mutluluk olarak tanımlanmıĢtır. YD 

yaĢantımızda ne kadar hoĢnut olduğumuz, hayatımızda müdahale etmek 

isteyebileceğimiz bazı Ģeylerin olup olmadığıyla alakalı bir kavramdır (Yıldırım, 2017). 

YD kiĢilerin hayatındaki değiĢkenleri için iyi olma durumu olarak tanımlanabilir (Altay, 

Avcı, 2009). YD, genellikle kiĢinin bütün yaĢantısını ve kiĢinin yaĢantısının çeĢitli 

birçok boyutunu kapsar. YaĢam doyumu kavramı, kiĢinin belirli bir durumla iliĢkili olma 

doyumunu değil tüm yaĢantısından edindiği doyumu anlatır (Yıldırım, 2017). 

“Öznel iyi oluĢun biliĢsel boyutunu oluĢturan YD, hayata dair biliĢsel 

değerlendirmelerin tümünü temsil edendir”. Olumlu ya da olumsuz hisler boyutunda, 

tepkiler daha spontane olurken; YD‟unda, bireyin tepkisi; bireyin kendisi ile ilgili 

fikirleri, kendisi ile alakalı yargıları ve yaĢama Ģekli ile tutarlılık gösterir. Dolayısıyla 

YD tepkileri tutarlıdır (Yetim, 2001). 
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YaĢam doyumu (YD) kiĢinin hayattan bekledikleri ile hayattan elde ettikleri sonuçları 

karĢılaĢtırıldığında oluĢan fark veya duygusal sonuçtur. Hayatı çok boyutlu ve çok yönlü 

iliĢkiler toplamı olarak gördüğümüzde, YD, bu boyutların her birinin ayrı ayrı veya 

hepsi birlikte değerlendirilmesiyle meydana gelen toplam moral değeri veya kiĢinin 

kendi hayatından sağladığı sonuçlar, öznel iyi olma ve yaĢam kalitesi hakkındaki 

duygusal çıkarımı veya tepkisidir (Ardahan, 2012; Keser, 2005; Otacıoğlu, 2008).  

YD‟nu birçok faktörün etkilediği bir sonuçtur. Bu faktörler baĢlıca; kiĢinin kendi 

hayatını, mevcut durumundaki maddi ve manevi kıymetleri soysal, aile ve iĢ iliĢkililerini 

anlamlı bulması, gündelik hayattan yüksek doyum alarak yaĢama devam etmesi, 

hedeflere varmak konusunda baĢkalarıyla iĢbirliği içine girebilme, uyum oluĢtura bilme 

yeteneği, fiziki, mental ve duygusal olarak kendini moralli hissedebilmesi, pozitif 

kimlik, kiĢisel varoluĢ ve ekonomik güvence içinde görebilmesidir (Ardahan, 2012; 

Dağdelen, 2008; Otacıoğlu, 2008; Schmitter, 2003). Rekreasyon aktivitelerine katılarak 

kiĢiler iĢ ve sosyal hayatlarını pozitif katma değer elde etmeleri ile birlikte, YD‟lerini de 

pozitif olarak etkilemektedir (Ardahan, 2011; Baker ve Palmer, 2006; Toros, Akyüz, 

Bayansalduz ve Soyer, 2010). 

YD literatürde üç baĢlık altında gruplandırılmaktadır. YD ilk olarak, erdem, kutsallık ve 

iyi oluĢ gibi dıĢ faktörlere ve kriterlere dayanır. Ġkinci olarak ise bireylerin kendi 

hayatlarından tatmin olmalarına neyin veya nelerin neden olduğu sorularının cevapları 

üzerinde durulmaktadır. Son olarakta grup içindeki mutluluğu, günlük hayattın akıĢı 

üzerine kurulmaktadır (Özer ve Karabulut, 2003). 

YD, biliĢsel ve yargı niteliği taĢıyan bir süreci temsil etmektedir. YD‟nu kiĢilerin 

ideallerine göre hayat kalitelerinin öneminin saptaması olarak tanımlanmaktadır. 

(Diener, Emmons, Larsen ve Griffin, 1985). 

YaĢam doyumu kavramını Diener (1984) üç alt boyutta incelemiĢtir. Bunlar; 

DıĢsal / Normatif Kriterler: Toplumsal ve kültürel yapı, çevresel etmenler YD algısını 

etkilemektedir. Bu kavramlar, olması beklenen ideal duruma göre biçimlenir.  
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Ġçsel / Subjektif Kriterler: Bireylerin ideallerine göre biçimlenen yaĢam niteliğiyle 

ilgili değerlendirmeler ve bu ideallere varma derecesi YD‟nun belirleyici etmenidir. 

Bireylerin hedefledikleri ideallerine ulaĢabilmesi YD için olumlu bir etki oluĢturur. 

Ġçsel / Duygu Durum: bireyin bir olaya karĢı yaĢadığı güzel duygu tecrübeleri YD‟nun 

belirtisi olabilir. Anlık bir olay anında birey kendini coĢkulu, eğlenmiĢ, mutlu, yaratıcı 

ve motive olmuĢ hissedebilir. 

KiĢinin hayatını değerlendirmesinde olumlu fikirlerin olumsuz fikirlere göre daha 

yüksek olması yaĢam kalitesinin de yüksek olduğunu göstermektedir. Diener, Emmons, 

Larsen ve Griffin (1985) yaĢam doyumunu, kiĢinin kendi belirlediği ölçütler etrafında 

hayatı genellikle pozitif algılanması olarak belirtilmiĢtir (TopbaĢoğlu, 2016). 

Suh ve ark. (2012) yaĢlılarda yaĢam doyumunun gençlere göre daha düĢük olduğunu 

bulmuĢlardır. Buna karĢın Gaymu ve Springer (2010) artan yaĢla birlikte hayat 

kalitesinin de arttığını bulmuĢlardır. Yapılan çalıĢmalarda hayat kalitesi ve cinsiyet ile 

ilgili yapılan araĢtırma sonuçları tutarsıdız. Eshkoor ve ark. (2015) yaĢam doyumu ve 

cinsiyet arasında anlamlı bir iliĢki bulamazlarken, Suh ve ark. (2012) kadınların yaĢam 

doyumlarının erkeklere göre daha yüksek olduğunu bulmuĢlardır. AraĢtırmalar eğitim ve 

yaĢam doyumu arasındaki iliĢki sonuçlarının tutarsız olduğunu göstermiĢtir. Mollaoğlu 

ve ark. (2010) yaĢlı bireylerde eğitim seviyesi ve yaĢam doyumu arasındaki iliĢkide 

negatif yönde bir iliĢki bulmuĢlarken, Eshkoor ve ark. (2015) yaĢam doyumu ile eğitim 

seviyesi arasında anlamlı bir iliĢki bulamamıĢtır. Fernandez-Ballesteros ve ark. (2001) 

yaĢlı bireylerde gelir düzeyinin yaĢam doyumunu etkilediğini bulmuĢtur. Bazı çalıĢma 

verilerine göre medeni durumun yaĢlı bireylerde yaĢam doyumunu etkilemediği 

bulunmuĢtur (Eshkoor ve ark., 2015). 

2.11. Ultra Maraton 

Genel anlamıyla ultra maraton, geleneksel 42 km 195 metrelik maraton mesafesinden 

daha uzun olan spor faaliyetine verilen addır. Ultra maraton içerisinde koĢma ve 

yürümenin olduğu bir yarıĢmadır.  
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Ultra maratonlar belli bir zaman ya da belli bir mesafeye göre yapılır. Zamanla sınırlı 

ultra maratonlarda, belirlenen zaman içerisinde kat ettiğiniz mesafe değerlendir. 

Belirlenen zaman aralığında en uzun mesafeyi kat eden kiĢi ultra maratonun galibi olur. 

Genellikle 50 km, 100 km, 50 mil, 100 mil mesafeleri sıklıkla düzenlenen ultra maraton 

mesafeleridir. Bunların yanı sıra toplamda 12 ve 24 saat süren, birden fazla güne yayılan 

ve her yeni gün belirli bir mesafenin kat edildiği yarıĢlar ile toplam koĢu mesafeli ultra 

maraton organizasyonları da bulunmaktadır. 

Ultra maraton organizasyonları format ve yapıldığı yerler açısında farklılık 

göstermektedir. Örneğin mesafesi belirlenmiĢ bir pistte sürekli koĢu, yol koĢusu, arazi 

koĢusu gibi farklı koĢu türleri vardır. Özellikle arazi koĢularında, hava Ģartları (soğuk, 

sıcak, kar, çamur), yükseklik farkları (iniĢler, tırmanıĢlar), zorlu zemin gibi kiĢinin 

mücadele etmesi gereken koĢullar bulunmaktadır. Dolayısıyla genellikle ultra maratonlar 

için arazi parkurları seçilmektedir. Parkurlarda mesafe uzunluğu baz alınarak parkur 

üzerinde belirli noktalarda, gıda, sıvı ikmallerini yapabilecek aralıklı istasyonlar 

bulunmaktadır. YarıĢçılar istasyonlarda mola verilip dinlenme araları verebilirler.  

Ġsviçre'de düzenlenen 100 km Lauf Biel KoĢusuna 1998 ve 2010 arasında toplamda 

19.650 ultra maratoncu (2.615 kadın ve 17.035 erkek) üzerinde yapılan araĢtırmada; 

katılımcıların genellikle 30 yaĢ üstü olduğu, büyük çoğunluğunda 40 – 49 yaĢ aralığı 

olduğu görülmektedir (Knechtle ve ark., 2011). Dolayısıyla bu tür ultra maratonlara 

katılan bireylerin neden bu yaĢ aralıklarında olduklarını düĢünecek olursak, genellikle 

eğitimlerini tamamlayıp, ekonomik özgürlerini kazanmıĢ, belirli bir gelire sahip, iĢ 

hayatında belirli bir noktaya ulaĢmıĢ bireyler olduğu Ģeklinde açıklayabiliriz. 

Ultra maratonda kendine yeterlilik kuralları geçerlidir. YarıĢmacıların rakipleri baĢka bir 

yarıĢçı ya da kendileridir. Bu sebeple yarıĢmacılar belirlenen süre zarfında ya da 

kendileri için koydukları hedef sürecinde gıda, sıvı ve aktivite esnasında gerekli/zorunlu 

olan malzemeleri kullanmaktadırlar. Bunun için uygun ekipmanları kullanmak 

zorundadırlar. Bu ekipmanlar; Ģort, tayt, koĢu ayakkabısı, t-shirt, Ģapka, sırt çantası vb. 

Düzenlenen yarıĢın hava Ģartlarına, arazi tipine veya yarıĢ zorluğuna göre zorunlu 

bulundurulması gereken ekipmanlar değiĢiklik gösterebilir. 
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Ultra maraton aslında Triatlon spor branĢından örnek alınarak düzenlenen tıpkı Ironman 

gibi güce ve dayanıklılığa dayalı bir spor branĢıdır. Aslında bu organizasyonları 

insanların Ironma gibi yarıĢlara katılmadan önceki hazırlık aĢaması olarakta 

değerlendirebiliriz. Ayrıca bu daha zorlu yarıĢlara katılmayıp sadece zorlayıcı etaplardan 

oluĢan koĢulara katılmak isteyenlerin tercih ettiği bir spor organizasyonudur. Ultra 

maratonun ortaya çıkıĢını tıpkı Ironman‟in ortaya çıkıĢı gibi değerlendirebiliriz. Çünkü 

her iksinde de yenilik arayıĢı esas alınmaktadır. 

2.11.1. Triatlon ve Ironman’in DoğuĢu 

Triatlon bireysel bir spor branĢıdır. Sporcuların sınırlarını zorlayan deyim yerindeyse 

insanüstü bir çaba gerektiren çeĢitli yaĢ gruplarının yapabileceği bir spor branĢıdır. 

Triatlon, kuvvet ve dayanıklılık kabiliyetlerinin çok iyi olmasını gerektiren bir spor 

branĢıdır. Ayrıca bu branĢ çevresel faktörlerden (rüzgar, yağmur, dalga v.b) kolayca 

etkilenebildiğinden dolayı derecelerde rekor kırma gibi bir süre kavramı 

bulunmamaktadır. Ancak bunu en iyi derece diye adlandırabiliriz. Bir önceki yarıĢ ya da 

sene aynı yerde ve parkurda düzenlenen yarıĢma veya yarıĢmaların tekrarında elde 

edilen derecelerin karĢılaĢtırılması neticesinde tutulan zaman toplamı vardır. 

Triatlon, atletizm branĢlarından olan Dekathlon, Pentathlon ve Hepathlon gibi sporların 

süreye karĢı yarıĢmalarına karĢın çıkıĢtan bitime kadar devam eden bir spor yarıĢıdır. 

Triatlon felsefik bir spordur. Azimle çalıĢma gerektirir ve yarıĢmalarda biri diğerini her 

zaman geçer. YarıĢmalarda mutlak birincilik, ikincilik, üçüncülük gibi dereceler uzunca 

bir süre yoktur. Fakat sağlam ve istikrarlı triatlet vardır. Ġyi bir triatlet Ģartlar el verdiği 

müddetçe mevcut tüm yarıĢmalara katılır, baĢarıyla bitiĢe varır ve bir önceki derecesini 1 

saniyede olsa yukarı çekmeye çalıĢır. Dolayısıyla en az 10 yıl en fazla 20-25 yıl Triatlon 

sporuna gönül veren kiĢi gerçek triatlet ve gerçek Ģampiyondur. 

Olimpiyatların açılıĢı geleneksel olarak binicilik ile baĢlar ve binicilikle son bulurdu. 

Ancak artık dünya yeni heyecanlar ve yeni sporlar peĢinde olduğundan Uluslararası 

Olimpiyat Komitesi de hareketli sporlarla oyunları baĢlatma karar almıĢtır. Bilindiği 

üzere Sydney Olimpiyatları Tiratlonla baĢlatmıĢtır. 
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Triatlon yarıĢlarının düzenlenmesi organize edildiği yerin coğrafi ve iklim koĢullarına 

göre Ģekillenebilir. Örneğin yüzmenin mümkün olmadığı yerlerde, baĢka bir spor branĢı 

konulabilir. Fakat ilk olarak Sydney Olimpiyat Oyunlarında, olimpik spor kabul edilen 

Triatlon‟ un olimpiyatlarda kabul ediliĢ Ģekli yüzme, bisiklet ve koĢu disiplinlerinden 

oluĢmaktadır. 

1977 Yılında Amerika BirleĢik Devletleri Deniz Kuvvetleri‟nde subay olarak görev 

yapan Jhon Collins adlı Ģahıs, o dönemlerde Hawaii Adaları‟nın en büyüğü olan 

Honolulu‟da organize edilen üç farklı ve bir o kadar zor yarıĢmalar hakkında kritik 

yapıyorlardı. Bu yarıĢma Honolulu Plajı boyunca 3800 metrelik yüzme, ada etrafında 

180 km.‟lik bisiklet yarıĢı ve 42 km. 195 m.‟lik koĢu maratonundan oluĢmaktaydı. Jhon 

Collins‟in aklına gelen Ģey bu yarıĢmaların üçünün aynı anda beraber yapıldığı bir 

organizasyon düzenlenmesi gerektiğiydi. Bu fikri arkadaĢlarına söyledi ve arkadaĢları 

arasında da kendisi gibi düĢünenler vardı. Bu çok zor bir yarıĢma olacaktır zira bu 

yarıĢmaların birini bile bitiremeyen onlarca sporcu varken, üç sporun arka arkaya 

yapılması mümkün görülmemektedir. Bu nedenle arkadaĢları ona “deli” derler. Fakat 

arkadaĢları arasında kendisi gibi macera ruhlu (deli) insanlar vardır. Böylelikle ismini 

IRONMAN (Demir Adam) dedikleri yarıĢmanın ilkini 15 sporcunun katılımıyla 

baĢlatmıĢlardır. Ġzleyiciler yarıĢmayı kimin kazanacağından çok bu yarıĢı bitiren olup 

olmayacağını merak etmektedir. Nihayet 11 saat 46 dakika ile bitiĢ çizgisine ilk sporcu 

ve ilk Ironman ġampiyonu unvanını alarak tarihe geçen Gordon HALLER gelir. 

YarıĢma bittiğinde tahminlerin aksine 15 sporcudan 12‟si bitiĢ çizgisine ulaĢmıĢtır. 

Organizasyon baĢarıyla tamamlanmıĢtır. Bir sonraki yıl tekrar düzenlenir. Katılımcıların 

ve izleyicinin artan ilgisiyle birçok televizyon kanalının ve sponsor Ģirketlerin dikkatini 

üzerine çeker. Böylelikle tüm dünyada milyonlarca lisanslı sporcusu olan dev bir sektöre 

dönüĢmüĢtür. 

Günümüzde bu organizasyon kısa mesafe (sprint), olimpik mesafe, Half Ironman ve 

Ironman olarak farklı mesafelerde yapılmaktadır. Olimpiyatlarda kabul edilen Ģekli; 

yüzme (1.5 km), bisiklet (40 km) ve koĢu (10 km) disiplinlerinden oluĢur. Ülkemizde ilk 

Triatlon denemesi ise, 1986 yılında Ġstanbul'da yapılmıĢtır. Boğaziçi Üniversitesi Spor 
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Bayramı kapsamında 1 km yüzme, 30 km bisiklet ve 6 km koĢu olarak organize 

edilmiĢtir. Türkiye'deki ilk Ironman yarıĢı Antalya‟da (Belek-2015) düzenlenmiĢtir. 

2.11.2. Ülkemizde Düzenlenen Bazı Ultra Maratonlar 

Son yıllarda ülkemizde koĢu organizasyonları açısından oldukça önemli geliĢmeler 

yaĢanmıĢtır.Dolayısıyla hem uluslararası organizasyonlara puan veren hem de puan 

vermeyen fakat ultra maraton tecrübesi yaĢayabileceğimiz Birçok koĢu organizasyonları 

bulunmaktadır. Bunlardan bazıları; 

Geyik KoĢuları: Ġstanbul Belgrad ormanlarında düzenlenen, maksimum parkur 

uzunluğu 28 km ve patika koĢusu olarak adlandırılmakla birlikte yapıldığı arazi ve hava 

Ģartları açısında, ultra maratona baĢlayacakların çok ciddi tecrübe edinebileceği bir 

organizasyondur. 4 km, 14 km ve 28 km koĢu kategorileri mevcuttur. 

Longest Night Run Gece KoĢusu: Ġstanbul Çekmeköy TaĢdelen ormanlarında yapılan, 

gece koĢulması adına diğer organizasyonlardan farklı olan ve zorluk derecesi yüksek 

olan bir organizasyondur. 15 km, 30 km ve 45 km koĢu kategorileri mevcuttur. 

Ġznik Ultra Maratonu: Ġznik‟te düzenlenen, 10 km , 42 km dağ maratonu, 80 km 

Orhangazi Ultra Maratonu, 130 km Ġznik ultra maratonu organizasyonlarının birlikte 

yapıldığı bir organizasyondur. 

Likya Yolu Ultra Maratonu: Tarihi Likya Bölgesinde çoklu günlerde koĢulan bir 

organizasyondur. 6 gün süren bir ultra maraton organizasyonudur. 

Run Fire Cappadocia Ultra Maratonu: Kapadokya bölgesinde düzenlenen çoklu 

günlerde koĢulan bir organizasyondur. 6 gün süren bir ultra maraton organizasyonudur. 

Çekmeköy Ultra Maraton Organizasyonları: Ġstanbul Çekmeköy TaĢdelen 

Ormanları‟nda yapılan , yıl içine yayılmıĢ Ģekilde 10 km, 15 km, 30 km, 45 km , 50 km , 

60 km parkurlarının bulunduğu organizasyonlardır. Oldukça baĢarılı organizasyonlar 

olup, seçilen koĢu parkurları koĢanlara büyük zevk vermektedir.  
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Ġstiklal Yolu Ultra Maratonu: KurtuluĢ SavaĢımız‟ın yapıldığı, Ġstiklal Yolu 

güzergahının koĢulduğu, Ġnebolu-Kastamonu yöremizde yapılan bir organizasyondur. 10 

km, 21 km , 42 km ve 100 km parkurları bulunmaktadır. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



43 
 

3. GEREÇ ve YÖNTEM 

3.1. AraĢtırmanın Amacı 

Bu tezin temel amacı; “KiĢileri Ultra Maraton KoĢmaya Motive Eden Faktörler 

Ölçeğinin GeliĢtirilmesi, geçerlilik güvenirliliğinin yapılması ve bu faktörlerin ultra 

maraton koĢanlarınYaĢam Doyumları ve BaĢarı Algılarıyla KarĢılaĢtırılmasıdır.  Buna 

ilave olarak; Türkiye‟de son 10 yıl içerisinde düzenlenmeye baĢlanan Güce Dayalı 

Maraton Organizasyonlarına (Ultra Maraton, Dağ Maraton, Triatlon vb.) bireylerin 

katılım ve tatmin düzeylerini ölçmek ve bu yarıĢların daha kurumsal bir hale gelmesi 

için veri alt yapısını oluĢturmaktır.  

3.2. AraĢtırmanın Modeli, Ana Kütle ve Örneklem 

AraĢtırma tanımlayıcı bir araĢtırmadır. Bu çalıĢmanın ana kütlesi ve örneklemi Tablo 

3.1‟de verilen Türkiye‟de 2016 - 2017 yıllarında yapılmıĢ Güce Dayalı Ultra Maraton 

Organizasyonlara katılan ultra maraton koĢucularından oluĢmaktadır.  

Güce Dayalı Ultra Maraton yarıĢları fiziksel ve mental dayanıklılığın yanında bireylerin 

yarıĢa hazırlanmaları, yarıĢ katılım bedellerini ödemeleri, yarıĢa katılmak için 

yaĢadıkları yerden yarıĢ alanına gidip geri dönmeleri yüksek maliyuet gerektirmektedir. 

Bu da bu spor branĢını ilgi çekici kılsa da katılımcıların sayısının çok yavaĢ artmasına 

neden olmaktadır. Bu sebeple ülkemizde bu sporu yapan ve sürdürenlerin sayısı tam 

olarak bilinmese de çok fazla değildir. Genellikle yarıĢ organizatörleri zaten kendileri de 

yarıĢçı durumundadır. Bu sebeple neredeyse hem organizatörler hem de yarıĢmacılar 

birbirlerini yakından tanımaktalar ve yarıĢ dıĢında da kendi aralarında görüĢmektedirler. 

Bu haliyle bir yarıĢmacı yarıĢma takvimine uygun olarak çok sıkıĢık biçimde bir 

yarıĢmadan bir baĢka yarıĢmaya koĢturmaktadır. 
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Tablo 3.1. Türkiye‟de yapilan güce dayalı ultra maraton organizasyonları 

2016 Yılı YarıĢları 

25-27 Mart 2016 Nashira Ultra Maratonu (Manavgat, Antalya) 

15-17 Nisan 2016 Ġznik Ultra Maratonu (Bursa) 

15 Mayıs 2016 6. Uluslararası Çekmeköy Ultra Maratonu (Ġstanbul) 

20-22 Mayıs 2016 Tahtalı Run To Sky (Olimpos-Çıralı, Antalya) 

27-28 Mayıs 2016 Ultimate Cunda (Cunda Adası, Ayvalık) 

25-27 Haziran 2016 Ultra Sapanca Dağ KoĢusu (Sakarya)   

15-17 Temmuz 2016 Aybastı Ultra Maratonu (Ordu) 

16 Temmuz 2016 Uludağ Sky Run (Bursa) 

22-23 Temmuz 2016 17. Anadolu Dağ  Maratonu  (Köroğlu Dağları, Bolu) 

22-31 Temmuz 2016 Runfire Cappadocia Ultra Maratonu (Kapadokya) 

13 Ağustos 2016 Aladağlar Sky Trail (Niğde/Demirkazık) 

27-29 Ağustos  2016 Ġstiklal Yolu Ultra Maratonu (Ilgaz, Çankırı) 

3-4 Eylül 2016 Frig Vadileri Ultra Maratonu  (Afyon) 

24 Eylül   2016 Kaçkar Ultra Trail (Ayder Yaylası) 

24 Eylül-2 Ekim 2016 Likya Yolu Ultra Maratonu (Antalya) 

3-4 Aralık 2016 Kaz Dağları Ultra Maratonu (Ayvacık, Çanakkale) 

2017 Yılı YarıĢları 

15 Ocak 2017 Çekmeköy Ultra Marathon - Ultra  KıĢ  Maratonu   

12 ġubat 2017 Çekmeköy Ultra Marathon - Ultra Çamur Maratonu 

18 Mart 2017 Çekmeköy Ultra Marathon - Ultra Gece Maratonu   

7 Mayıs 2017 Çekmeköy Ultra Marathon - Ultra Bahar Maratonu   

10-11 Haziran 2017 Çekmeköy Ultra Marathon  - Ultra  Zaman Yaz Maratonu    

11-12 Kasım 2017 Çekmeköy Ultra Marathon - Ultra Zaman KıĢ Maratonu   

18 - 19 Mart 2017 Efes Ultra Maratonu (Ephesus Ultra Trail - ġirince) 

25 – 26 Mart 2017 Alanya Ultra Maratonu (Alanya, Antalya) 

22 Nisan 2017 Iznik Ultramarathon (Bursa) 

12 -14 Mayıs 2017 Pamukkale Ultra Maratonu 

13 – 14 Mayıs 2017 Nashira Ultra Maratonu (Manavgat, Antalya) 

19 – 21 Mayıs 2017 Tahtalı Run To Sky (Olimpos-Çıralı, Antalya) 

3 – 8 Haziran 2017 Artvin Ultra Maratonu 

1 Temmuz 2017 Uludağ Sky Run (Bursa) 

7 – 8 Temmuz 2017 Sky Erciyes 2017 (Kayseri) 

14 – 15 Temmuz 2017 Aybastı Ultra Maratonu (Ordu) 

16 – 17 Eylül 2017 Kaçkar Ultra Maratonu 

23 -30 Eylül 2017 Likya Yolu Ultra Maratonu (Antalya) 

21 Ekim 2017 Salomon Cappadocia Ultra Trail (Kapadokya) 
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3.3. AraĢtırmada Kullanılan Veri Toplama Aracı 

Takvimde bulunan Güce Dayalı Ultra Maraton Organizasyonları düzenleyen kiĢi ve 

kurumların yetkilileriyle görüĢülerek tüm katılımcılara organizatörlerin verdikleri mail 

listelerine araĢtırmanın amacına uygun olarak verilerin elde edilmesi için düzenlenen 

elektronik anket formu yarıĢmadan bir ay sonra gönderildi ve formlarının doldurulması 

sağlandı. Bir katılımcının birden fazla anket doldurmaması için bireylere daha önce bu 

formu doldurdularsa tekrardan doldurmamaları istenmiĢtir. Anket formu yılsonuna kadar 

her yarıĢtan sonra o ana kadar yapılan tüm yarıĢmalara katılanların mail adreslerine 

yeniden gönderilmiĢtir. 

2016 yılı yarıĢma takviminde bulunan Mart-Nisan-Mayıs aylarında yapılan ilk üç yarıĢa 

bizatihi gidilmiĢ, katılımcılardan kendilerine verilen anketi doldurması istenmiĢ ve 

katılımcılar o an müsait olmadıklarını söyleyerek doldurmayı reddetmiĢlerdir.  

ÇalıĢmada elektronik anket kullanılmasının en önemli nedeni yarıĢmaya katılım öncesi 

bireylerin yarıĢma konsantrasyonu, yarıĢmaya psikolojik hazırlanma gibi nedenlerden 

dolayı yüz yüze anketin uygulanmasında zorluk yaĢanmasıdır. Bu sebeple 

organizatörlerden temin edilen yarıĢmacıların kayıt formlardaki kayıtlı mail adreslerine 

elektronik anket formu gönderilmiĢtir. 

Veri toplama aracı olarak çalıĢmanın amacına uygun olarak geliĢtirilen anket formu 

bireylerin demografik bilgilerinin alındığı soruların yanında Diener ve ark (1985) 

tarafından geliĢtirilen YaĢam Doyumu Ölçeği, Bilgin ve Kaynak (2008) tarafından 

geliĢtirilen BaĢarı Algısı Ölçeği, KiĢileri Ultra Maraton KoĢmaya Motive Eden Faktörler 

Ölçeğinin geliĢtirilmesinde Masters ve ark. (1993) tarafından geliĢtirilen “Maratocuların 

Motivasyon Ölçeği (Motivations of Marathoners Scales)” ve Ardahan ve ÇalıĢkan 

(2017) tarafından geliĢtirilen “Bireyleri Spor Festivallerine Katılmaya Motive Eden 

Faktörler Ölçeği geçerlilik ve güvenirlilik çalıĢması: RUNATOLIA‟ya örneği” temel 

alınarak madde havuzunda toplam 65 maddeden oluĢan soru listesi kullanılmıĢtır.   

Maratocuların Motivasyon Ölçeğinden alınan maddeler iki bilim uzmanı ve iki yabancı 

dil uzmanı ile Türkçeye çevrilmiĢtir. Türkçe metin tekrardan Ġngilizceye çevrilerek Dil 

Geçerliliği Testi yapılmıĢtır. 
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 Toplam 65 maddeden oluĢan madde listesi 20 gün ara ile Antalya‟da yaĢayan 10 Ultra 

Maraton KoĢucusu aynı kiĢiye ugulandı ve cevaplar % 92.25 ile aynılık testinden baĢarı 

ile geçmiĢtir.  

Toplam 65 maddeden oluĢan KiĢileri Ultra Maraton KoĢmaya Motive Eden Faktörler 

Ölçeğine (UMMÖ) Açıklayıcı Faktör Analizi (AFA) uygulandı. 15 madde ortak varyans 

değerleri 0.60 altında olduğu için, altı madde de yanlıĢ faktörde faktörleĢtiği için madde 

listesinden çıkartılıp geri kalan 44 maddeye yeniden AFA uygulanmıĢtır.  

Demografik bilgiler bölümünde ÇalıĢılan Yer Sorusuda yer alan Herhengi biryerde 

çalıĢmayan katılımcılar cevabı; Ev Kadını, Öğrenci ve ĠĢsiz bireylerden oluĢmaktadır. 

Bu bireylerin kendilerine ait bir gelirleri olmadığı için ayrı bir grupta değerlendirilmiĢtir.  

3.4. Verilerin Analizi 

ÇalıĢmada KMO ve Bartlett küresellik testlerinin sonuçlarına göre ölçeğe Açıklayıcı 

Faktör Analizi (AFA) uygulanabilir olduğu için AFA uygulanmıĢ, modelin geçerlilik ve 

güvenilirliği AFA yapılmıĢ ve UMMÖ‟nün alt boyutları ortaya konulmuĢtur. Faktör 

analizi sonucunda oluĢan UMMÖ‟nün yapı geçerliliğini test etmek için madde-faktör 

analizi yapılmıĢtır. Ölçeğin iç tutarlılığını değerlendirmek için Cronbach's Alpha 

katsayılarına, elde edilen ölçeğin maddeleri ve faktörleri arasındaki iliĢkiye bakmak için 

Pearson Corelation Testi kullanılmıĢ ve modelde Varimax döndürme yöntemi 

kullanılmıĢtır. 

Verilerin analizinde tanımlayıcı istatistik yöntemlerin yanında dağılımları UMMÖ, YDÖ 

ve BAÖ boyutlarında Kolmogorov Smirnov Testi ve Shapiro-Wilk Testi ile test edilmiĢ 

ve tüm alt boyutlarında normal dağılım özelliği göstermediği için Non Parametrik 

testlerden Kruskall Wallis Testi ve Mann Whitney U Testi kullanılmıĢ, sonuçlar 0.01 ve 

0.05 anlamlılık düzeyinde sorgulanmıĢtır. 
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4. BULGULAR 

KiĢileri Ultra Maraton KoĢmaya Motive Eden Faktörler Ölçeğinin (UMMÖ) 

GeliĢtirilmesi ve Türk popülasyonu için geçerlilik ve güvenirliliğini yapmak için 44 

maddeden oluĢan madde listesine AFA uygulanmıĢ ve elde edilen sonuçlar Tablo 4.1‟de 

verilmiĢtir. Tablodan da görülebileceği KREÖ ölçeğinin Kaiser–Meyer–Oklin değeri 

Kaiser‟in (1974) de öngördüğü biçimde (0.60) değerinin üstünde ve Bartlett‟s Test of 

Sphericity (p<0.05), Ki-kare=8207,207, p=0.000 ve Keiser-Meyer-Olkin örneklem 

yeterlilik ölçümü (0.751) olarak hesaplanmıĢtır. 

Modelde Varimax döndürme yöntemi kullanılmıĢtır. Buna göre Çizim 4.1‟de de 

görülebileceği gibi, tüm maddeler öz değerleri 1‟den büyük olan 10 faktörde toplanmıĢ 

ve toplam varyansın %84,019‟sini açıklamıĢtır. Ölçeğin Cronbach‟s Alpha değeri ise 

(0.946) olarak bulunmuĢtur. 

 

ġekil 4.1 Scree Plot  

ġekil 4.1‟de faktörler ve maddeler arasındaki korelasyon değerleri verilmiĢtir. Buna göre 

faktörleĢme iliĢkileri doğru gerçekleĢmiĢtir. Her grupta o maddenin korelasyon değerleri 

faktörleĢtiği grupta en yüksektir. 
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UMMÖ‟nin toplam Cronbach‟s alpha değeri 0.946‟dir. Elde edilen faktörler, faktörlerde 

yer alan maddeler, Cronbach‟s alpha değeri ve döndürülmüĢ öz değerler (DD); ve 

Faktör-1 (F1) için DD=6,773 ve Cronbach‟s alpha değeri=0.933, Faktör-2 (F2) için 

DD=5.668 ve Cronbach‟s alpha değeri=0.958, Faktör-3 (F3) için DD=4.675 ve 

Cronbach‟s alpha değeri=0.912, Faktör-4 (F4) için DD=4.335 ve Cronbach‟s alpha 

değeri=0.988, Faktör-5 (F5) için DD=4,277 ve Cronbach‟s alpha değeri=0.991, Faktör-6 

(F6) için DD=4,218 ve Cronbach‟s alpha  değeri=0.893, Faktör-7 (F7) için DD=2,701 ve 

Cronbach‟s alpha değeri=0.893, Faktör-8 (F8) için DD=2,455 ve Cronbach‟s alpha 

değeri=0.904, Faktör-9 (F9) için DD=1.873 ve Cronbach‟s alpha değeri=0.936, Faktör-

10 (F10) için DD=1,673 ve Cronbach‟s alpha değeri=0.640 olarak bulunmuĢtur 

AFA ile elde edilen faktörler aĢağıdaki gibi isimlendirilmiĢlerdir: 

F1: “Özsaygı” adı verilen bu faktör bireyin kendiyle gurur duymasını, kendini değerli 

görmesini, baĢardıklarıyla kendini gerçekleĢtirdiğini ifade eder ve “Kendime Verdiğim 

Değeri Arttırmak Ġçin”, “Kendime daha çok güvenmek için”, “Kendime duyduğum 

saygıyı arttırmak için”, “Kendimle gurur duymak için”, “Kendimi ve gücümü bir bütün 

olarak hissetmek için”, “Pozitif duygusal tecrübe yaĢamak için”, “BaĢarma hissini 

yaĢamak için”, “Zihinsel olarak vücudumu kontrol edebildiğimi hissetmek için” ve 

“Kazanan biri gibi hissetmek için” maddelerini tarifleyen unsurlardan oluĢur. 

F2: “Tanınırlık ve Saygı Kazanma” adı verilen bu faktör sosyal kariyerini arttırmak ve 

baĢkaları tarafından saygı duyulmasını ifade eder ve “Tanınırlığımı arttırmak için”, 

“Ġnsanların bana ilgi duyması için” , “Diğer insanlardan iltifat duymak için”, “Toplumun 

saygısını kazanmak için”, “YaĢıtlarımın saygısını kazanmak”ve “Ailemin veya 

arkadaĢlarımın benimle gurur duyması için”, tarifleyen unsurlardan oluĢur. 

F3: “Psikolojik BaĢ Etme” adı verilen bu faktör zor koĢullarla baĢ edebilmesini, içinde 

bulunulan koĢulların negative algılarını ve problemlerini çözebilme mücadelesini ve 

yeterliliğini ifade eder ve “Hayatımdaki önemli Ģeyleri sıralamak için tek baĢına vakit 

geçirmek”, “DüĢüncelerim üzerine yoğunlaĢmak için”, “Her Ģeyden uzaklaĢmak için” ve 
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“Moral bozukluğu, can sıkıntımı, karamsarlığımı azaltmak için” ve “Kendimi gündelik 

endiĢelerden uzak tutmak için”, “Problemleri çözmek için”, “Ruh halimi güçlendirmek 

için” ve “Daha az kaygı duymak için” maddelerini tarifleyen unsurlardan oluĢur. 

F4: “Ait olma/SosyalleĢme” adı verilen bu faktör bireylerin bir gruba ait olmayı, yeni 

insanlarla ve o guruptaki diger insanlarla biraraya gelerek sosyalleĢmesini ifade eder ve 

“Diğer insanlarla ortak bir Ģeylere sahip olmak için”, “Yeni insanlarla tanıĢmak için”, 

“Diğer koĢucularla aynı grup kimliğini paylaĢmak için” ve “Diğer koĢucularla 

sosyalleĢmek” maddelerini tarifleyen unsurlardan oluĢur. 

F5: “KiĢisel BaĢarı Hedefleri” adı verilen bu faktör bireylerin kiĢisel hedeflerini 

baĢarmayı ifade eder ve “Daha hızlı koĢabilmek için”, “Kendi derecemi iyileĢtirmek 

için”, “Eskisinden daha iyi fiziksel bir performansa sahip olmak için” ve “KoĢu hızımı 

geliĢtirmek için” tarifleyen unsurlardan oluĢur. 

F6: “Sağlık Yönelimi” adı verilen bu faktör bireylerin fiziksel ve mental sağlığının iyi 

olmasını ifade eder ve “Hasta olmayı önlemek için” ve “YaĢam süremi uzatmak için”, 

“Kalp krizi geçirme riskimi azaltmak için”, “Sağlığımı iyileĢtirmek” ve “Fiziksel olarak 

daha fit olmak için” maddelerini tarifleyen unsurlardan oluĢur. 

F7: “BaĢkaları ile Rekabet” adı verilen bu faktör bireylerin baĢkalarıyla olan 

rekabetini ifade eder ve “Daha önce yenemediğim birilerini yenmek için”, 

“ArkadaĢlarımdan daha iyi bir derece elde etmek için” ve “Diğer katılımcılarla rekabet 

etmek”  tarifleyen unsurlardan oluĢur. 

F8: “Kilo Kontrolü adı verilen bu faktör bireylerin bireylerin fiziksel olarak fit 

olmasını ifade eder ve “Kilomu azaltmak için”, “Kilo kontrolüne yardımcı olmak” ve 

“Fiziksel olarak çekici kalmak için” tarifleyen unsurlardan oluĢur. 

F9: “Hayatı Anlamlandırma” adı verilen bu faktör bireylerin yaptıkları, 

baĢardıklarıyla hayatını anlam kazandırmasını ifade eder ve  “Hayatımı daha anlamlı 

kılmak için”, ve “YaĢamıma anlam katmak için” tarifleyen maddelerden oluĢur. 

F10: “Bireyin Kendiyle Rekabeti” adı verilen bu faktör bireylerin kendilerini aĢmak ve 
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daha iyiyi araması yolculuğunu ifade eder ve “Kendi sınırlarımı aĢmak için”, ve 

“Kendimle rekabet etmek için” tarifleyen unsurlardan oluĢur. 

Tablo 4.2‟de görülebileceği gibi bireyleri Ultra Maraton KoĢmaya Motive Eden 

Faktörlerin ağırlıklarına göre önceliklerine bakıldığında birinci sırada Bireyin Kendiyle 

Rekabeti (6,26±0,99), ikinci sırada Hayatı Anlamlandırma (5,93±1,47), üçüncü sırada 

Özsaygı (5,77±1,32), dördüncü sırada KiĢisel BaĢarı Hedefi (5,58±1,64), beĢinci sırada 

Psikolojik BaĢ Etme (5,05±1,54), altıncı sırada Sağlık Yönelimi (4,90±1,57),  yedinci 

sırada Ait Olma/SosyalleĢme (4,51±1,85), sekizinci sırada Kilo Kontrolü (4,33±1,98), 

dokuzuncu sırada BaĢkaları Ġle Rekabet (2,90±1,92), onuncu sırada Tanınırlılık/Saygı 

Kazanma (2,77±1,78) vardır.  

Bu bulgu bu yarıĢların hernekadar rakipler arasında geçen bir boyutu olsa da daha çok 

kiĢinin kendisiyle olan rekabetine, kiĢinin zor koĢullarla mücadelesine ve onları 

yenmesine, bunların üstesinden gelerek hayatını anlamlandırmasına ve öz saygı 

kazanma/geliĢtirmeye dayalı olduğunu göstermektedir. 
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Tablo 4.1 Açıklayıcı faktör analizi sonuçları 

Kaiser-Mayer-Olkin Örneklem Yeterlilik Ölçümü  0.751 

 YaklaĢık Ki-kare 8207,207 

Bartlett Küresellik Testi Serbestlik derecesi 990 

 Anlamlılık 0.000 

Madde 

Numaraları 

Faktör Yükleri Ortak 

Varyans 

 

X±SS 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

F11 0,844          0,836 5,77±1,673 

F12 0,817          0,827 5,92±1,638 

F13 0,806          0,819 5,81±1,730 

F14 0,778          0,816 5,59±1,858 

F15 0,750          0,785 5,89±1,490 

F16 0,739          0,696 6,06±1,498 

F17 0,723          0,716 5,92±1,580 

F18 0,589          0,749 6,15±1,264 

F19 0,526          0,702 4,88±1,959 

F21  0,885         0,868 2,53±1,889 

F22  0,877         0,864 2,53±1,801 

F23  0,871         0,857 2,28±1,792 

F24  0,866         0,894 3,12±2,113 

F25  0,817         0,830 2,88±2,072 

F26  0,811         0,834 3,29±2,070 

 

 

5
1
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Tablo 4.1 „in devamı 

Madde 

Numaraları 

Faktör Yükleri Ortak 

Varyans 

 

X±SS 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

F31   0,864        0,819 5,00±1,992 

F32   0,802        0,885 4,89±2,036 

F33   0,760        0,737 4,85±2,002 

F34   0,699        0,831 5,23±1,931 

F35   0,691        0,839 5,28±1,984 

F36   0,688        0,808 4,54±2,106 

F37   0,631        0,767 5,93±1,634 

F38   0,520        0,766 4,76±2,015 

F41    0,905       0,966 4,49±1,885 

F42    0,886       0,955 4,58±1,867 

F43    0,884       0,940 4,50±1,893 

F44    0,877       0,935 4,48±1,889 

F51     0,909      0,972 5,58±1,647 

F52     0,896      0,963 5,62±1,672 

F53     0,890      0,969 5,67±1,654 

F54     0,886      0,966 5,45±1,680 

F61      0,825     0,823 4,78±1,823 

F62      0,795     0,837 4,51±2,036 

F63      0,772     0,792 4,22±2,061 

F64      0,734     0,716 5,30±1,799 

F65      0,611     0,837 5,75±1,690 

 

 

5
2
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Tablo 4.1 „in devamı 

Madde 

Numaraları 

Faktör Yükleri Ortak 

Varyans 

 

X±SS 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

F71       0,807    0,882 2,48±2,081 

F72       0,798    0,892 2,97±2,192 

F73       0,792    0,817 3,27±2,079 

F81        0,729   0,854 4,07±2,193 

F82        0,715   0,914 4,88±2,101 

F83        0,625   0,779 4,06±2,195 

F91         0,728  0,860 5,82±1,603 

F92         0,691  0,883 6,06±1,435 

F101          0,808 0,744 6,54±0,882 

F102          0,549 0,808 5,98±1,375 

Cronbach’ 

Alpha 

Değerleri 

0,933 0,958 0,912 0,988 0,991 0,893 0,893 0,904 0,936 0,640  

 

 

Tüm ölçeğin Cronbach’ 

Alpha değeri =0,946 
DönüĢtürülmĢ 

Öz Değerler 

6,773 5,668 4,675 4,335 4,277 4,218 2,701 2,455 1,873 

 

1,673 

DönüĢtürülmüĢ 

Varyans %’si 

14,724 12,322 10,163 9,423 9,299 9,169 5,871 5,338 4,072 3,638 

DönüĢtürülmüĢ 

Birikimli % 

14,724 27,046 37,209 46,632 55,931 65,100 70,972 76,309 80,381 84,019 
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Tablo 4.2 Madde-Faktör analizi ve faktörlerin ortalama değerleri 

Maddeler 

Öz Saygı 

Tanınırlıl

ık Saygı 

Kazanma 

Psikoloji

kBaĢ 

Etme 

Aitolma 

SosyalleĢ

me 

KiĢisel 

BaĢari 

Hedefi 

Sağlık 

Yönelimi 

BaĢkaları 

ile 

Rekabet 

Kilo 

Kontrolü 

Hayatı 

Anlamlan

dırma 

Bireyin 

Kendiyle

Rekabeti 

X±SS 5,77±1,32 2,77±1,78 5,05±1,54 4,51±1,85 5,58±1,64 4,90±1,57 2,90±1,92 4,33±1,98 5,93±1,47 6,26±0,99 

F11 0,795** 0,210* 0,529** 0,210* 0,090 0,178* 0,079 0,210* 0,406** 0,004 

F12 0,886** 0,244** 0,507** 0,214* 0,207* 0,480** 0,296** 0,445** 0,604** 0,105 

F13 0,844** 0,318** 0,452** 0,361** 0,283** 0,348** 0,292** 0,465** 0,469** 0,084 

F14 0,869** 0,320** 0,439** 0,165 0,155 0,409** 0,218* 0,488** 0,569** 0,092 

F15 0,823** 0,216* 0,435** 0,295** 0,252** 0,335** 0,385** 0,370** 0,595** 0,135 

F16 0,791** 0,179* 0,529** 0,130 0,209* 0,361** 0,116 0,361** 0,456** 0,054 

F17 0,821** 0,255** 0,447** 0,190* 0,169 0,299** 0,250** 0,399** 0,553** -0,030 

F18 0,732** 0,015 0,541** 0,077 0,134 0,488** 0,232** 0,388** 0,518** 0,044 

F19 0,747** 0,500** 0,373** 0,455** 0,313** 0,304** 0,477** 0,517** 0,538** 0,034 

F21 0,333** 0,920** 0,064 0,451** 0,380** 0,185* 0,422** 0,220* 0,275** 0,159 

F22 0,362** 0,909** 0,081 0,439** 0,366** 0,239** 0,446** 0,264** 0,279** 0,171 

F23 0,335** 0,893** 0,052 0,429** 0,278** 0,093 0,449** 0,189* 0,304** 0,111 

F24 0,244** 0,943** -0,075 0,523** 0,382** 0,207* 0,411** 0,219* 0,187* 0,175* 

F25 0,200* 0,895** -0,104 0,520** 0,377** 0,197* 0,389** 0,195* 0,141 0,235** 

F26 0,321** 0,901** -0,025 0,510** 0,465** 0,312** 0,431** 0,284** 0,218* 0,238** 

F31 0,369** -0,082 0,841** -0,049 -0,024 0,187* -0,003 0,225* 0,356** -0,051 

F32 0,429** -0,078 0,833** 0,036 -0,065 0,198* -0,172 0,140 0,237** -0,101 

F33 0,299** -0,123 0,704** 0,047 0,023 0,200* -0,031 0,349** 0,294** -0,154 

F34 0,461** 0,011 0,817** -0,040 0,077 0,102 0,069 0,217* 0,322** 0,065 

F35 0,403** 0,133 0,769** 0,106 0,183* 0,159 0,141 0,318** 0,472** 0,058 

F36 0,499** -0,063 0,789** 0,069 -0,104 0,197* -0,129 0,163 0,326** -0,101 

F37 0,604** 0,090 0,793** 0,119 0,114 0,233** 0,139 0,220* 0,574** 0,093 

F38 0,584** 0,095 0,760** 0,089 -0,046 0,085 -0,051 0,151 0,399** -0,058 
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Tablo 4.2 „in devamı 

Maddeler 

Oz Saygı 

Tanınırlıl

ık Saygı 

Kazanma 

Psikoloji

kBaĢ 

Etme 

Aitolma 

SosyalleĢ

me 

KiĢisel 

BaĢari 

Hedefi 

Sağlık 

Yönelimi 

BaĢkaları 

ile 

Rekabet 

Kilo 

Kontrolü 

Hayatı 

Anlamlan

dırma 

Bireyin 

Kendiyle

Rekabeti 

F41 0,284** 0,528** 0,051 0,988** 0,421** 0,155 0,243** 0,403** 0,358** -0,018 

F42 0,303** 0,515** 0,058 0,988** 0,460** 0,186* 0,309** 0,430** 0,365** 0,014 

F43 0,272** 0,524** 0,037 0,981** 0,446** 0,159 0,287** 0,384** 0,357** -0,008 

F44 0,311** 0,511** 0,083 0,976** 0,454** 0,188* 0,288** 0,422** 0,342** 0,028 

F51 0,224* 0,406** 0,002 0,424** 0,989** 0,418** 0,435** 0,349** 0,336** 0,460** 

F52 0,265** 0,401** 0,044 0,435** 0,985** 0,437** 0,444** 0,410** 0,354** 0,441** 

F53 0,252** 0,402** 0,016 0,474** 0,989** 0,430** 0,446** 0,399** 0,354** 0,446** 

F54 0,252** 0,425** 0,019 0,455** 0,986** 0,409** 0,479** 0,363** 0,351** 0,475** 

F61 0,328** 0,182* 0,147 0,131 0,432** 0,894** 0,246** 0,559** 0,321** 0,221* 

F62 0,307** 0,239** 0,134 0,102 0,339** 0,854** 0,232** 0,413** 0,169 0,428** 

F63 0,282** 0,238** 0,055 0,083 0,399** 0,869** 0,324** 0,550** 0,208* 0,263** 

F64 0,457** 0,160 0,271** 0,109 0,293** 0,784** 0,082 0,401** 0,342** 0,182* 

F65 0,466** 0,121 0,327** 0,336** 0,330** 0,782** 0,184* 0,771** 0,420** -0,122 

F71 0,275** 0,460** -0,012 0,208* 0,390** 0,137 0,936** 0,198* 0,219* 0,233** 

F72 0,345** 0,519** -0,003 0,332** 0,422** 0,175* 0,948** 0,293** 0,267** 0,230** 

F73 0,266** 0,283** -0,019 0,237** 0,434** 0,397** 0,838** 0,328** 0,234** 0,284** 

F81 0,455** 0,243** 0,262** 0,356** 0,338** 0,612** 0,229** 0,922** 0,343** 0,083 

F82 0,480** 0,229** 0,263** 0,380** 0,347** 0,660** 0,198* 0,935** 0,384** -0,114 

F83 0,449** 0,218* 0,250** 0,409** 0,374** 0,479** 0,397** 0,892** 0,384** 0,007 

F91 0,611** 0,237** 0,422** 0,366** 0,310** 0,316** 0,245** 0,384** 0,974** -0,040 

F92 0,640** 0,255** 0,487** 0,334** 0,380** 0,346** 0,271** 0,402** 0,967** -0,044 

F101 0,082 0,089 -0,014 0,129 0,341** 0,109 0,161 0,096 0,061 0,805** 

F102 0,049 0,234** -0,056 -0,077 0,447** 0,284** 0,292** -0,072 -0,102 0,925** 
*: 0.05 

**: 0.01 
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Tablo 4.3 UMMÖ maddeleri 

 Ultra Maraton Motivasyon Ölçeği 

Öz Saygı 

Kendime Verdiğim Değeri Arttırmak Ġçin 

Kendime daha çok güvenmek için 

Kendime duyduğum saygıyı arttırmak için 

Kendimle gurur duymak için 

Kendimi ve gücümü bir bütün olarak hissetmek için 

Pozitif duygusal tecrübe yaĢamak için 

BaĢarma hissini yaĢamak için 

Zihinsel olarak vücudumu kontrol edebildiğimi hissetmek 

için 

Kazanan biri gibi hissetmek için 

 

Tanınırlık ve Saygı 

Kazanma 

 

Tanınırlığımı arttırmak için 

Ġnsanların bana ilgi duyması için 

Diğer insanlardan iltifat duymak için 

Toplumun saygısını kazanmak için 

YaĢıtlarımın saygısını kazanmak 

Ailemin veya arkadaĢlarımın benimle gurur duyması için 

 

Psikolojik BaĢ Etme 

 

Hayatımdaki önemli Ģeyleri sıralamak için tek baĢına vakit 

geçirmek 

DüĢüncelerim üzerine yoğunlaĢmak için 

Her Ģeyden uzaklaĢmak için 

Moral bozukluğu, can sıkıntımı, karamsarlığımı azaltmak 

için 

Kendimi gündelik endiĢelerden uzak tutmak için 

Problemleri çözmek için 

Ruh halimi güçlendirmek için 

Daha az kaygı duymak için 

Ait Olma  

SosyalleĢme 

 

Diğer insanlarla ortak bir Ģeylere sahip olmak için  

Yeni insanlarla tanıĢmak için 

Diğer koĢucularla aynı grup kimliğini paylaĢmak için 

Diğer koĢucularla sosyalleĢmek 

KiĢisel BaĢarı Hedefleri 

 

Daha hızlı koĢabilmek için 

Kendi derecemi iyileĢtirmek için 

 Eskisinden daha iyi fiziksel bir performansa sahip olmak 

için 

KoĢu hızımı geliĢtirmek için 

Sağlık Yönelimi Hasta olmayı önlemek için 

YaĢam süremi uzatmak için 

Kalp krizi geçirme riskimi azaltmak için 

Sağlığımı iyileĢtirmek  

Fiziksel olarak daha fit olmak için 

BaĢkaları ile Rekabet 

 

Daha önce yenemediğim birilerini yenmek için 

ArkadaĢlarımdan daha iyi bir derece elde etmek için 

Diğer katılımcılarla rekabet etmek 

 



57 
 

Tablo 4.3 „ün devamı 

 Ultra Maraton Motivasyon Ölçeği 

Kilo Kontrolü Kilomu azaltmak için 

Kilo kontrolüne yardımcı olmak 

Fiziksel olarak çekici kalmak için 

Hayatı Anlamlandırma Hayatımı daha anlamlı kılmak için 

YaĢamıma anlam katmak için 

Bireyin Kendiyle 

Rekabeti 

Kendi sınırlarımı aĢmak için 

Kendimle rekabet etmek için 

 

Tablo 4.4 Cinsiyet değiĢkenine göre dağılımları 

Cinsiyet n Yüzde (%) 

Kadın 51 39,2 

Erkek 79 60,8 

Toplam 130 100 

 

Ultra marathon koĢucularının Cinsiyet değiĢkenine göre dağılımları Tablo 4.4‟te 

verilmiĢtir. Tablodan da görülebileceği gibi; ultra maratoncuların %39,2 (n=51)‟sinin 

kadın, %60,8 (n=79)‟inin ise erkektir. 

Tablo 4.5 Medeni durum değiĢkenine göre dağılımları 

Medeni Durum n Yüzde (%) 

Evli 88 67,7 

Bekar 42 32,2 

Toplam 130 100 

 

Ultra marathon koĢucularının Medeni Durum değiĢkenine göre dağılımları Tablo 4.5‟te 

verilmiĢtir. Tablodan da görülebileceği gibi; ultra maratoncuların %67,7 (n=88)‟sinin 

evli, %32,2 (n=42)‟sinin ise bekardır.   
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Tablo 4.6 Gelir değiĢkenine göre dağılımları 

Gelir n Yüzde (%) 

0- 2.000 TL 27 20,8 

2.001 – 4.000 TL 41 31,5 

4.001 – 6.000 TL 18 13,8 

6.001 ve üzeri 44 33,8 

Toplam 130 100 

 

Ultra marathon koĢucularının Gelire göre dağılımları Tablo 4.6‟da varilmiĢtir. Tablodan 

da görülebileceği gibi ultra maratoncuların aylık gelir değiĢkenine göre dağılımları 

incelendiğinde; %20,8 (n=27)‟inin 0-2000 TL, %31,5 (n=41)‟inin 2001-4000 TL, %13,8 

(n=18)‟inin 4001-6000 TL, %33,8 (n=44)‟inin 6001 TL ve üstü gelir grubunda yer aldığı 

gözlenmiĢtir.  

Tablo 4.7 ÇalıĢılan yere göre dağılımları 

ÇalıĢılan Yer n Yüzde (%) 

Ozel Sektor 71 54,6 

Kamu Sektoru 15 11,5 

Serbest Meslek 28 21,5 

Emekli 8 6,2 

Herhangi Biryerde ÇalıĢmayan 8 6,2 

Toplam 130 100 

 

Ultra marathon koĢucularının ÇalıĢtıkları Yere göre dağılımları Tablo 4.7‟de verilmiĢtir. 

Tablodan da görülebileceği gibi; ultra maratoncuların meslek değiĢkenine göre 

dağılımları incelendiğinde; %54,6 (n=71)‟sının özel sektör çalıĢanı, %11,5 (n=15)‟inin 

kamu sektörü çalıĢanı, %27,7 (n=36)‟sinin serbest meslek ve %6,2 (n=8)‟sinin emekli 

olduğu gözlenmiĢtir. 

Tablo 4.8 YaĢanılan yer durum değiĢkenine göre dağılımları 

YaĢanılan Yer n Yüzde (%) 

ġehir-BüyükĢehir 106 81,5 

Köy-Kasaba-Ġlçe 24 18,5 

Toplam 130 100 

 

Ultra marathon koĢucularının YaĢadıkları Yere göre dağılımları Tablo 4.8‟de verilmiĢtir. 

Tablodan da görülebileceği gibi ultra maratoncuların yaĢanan yer durum değiĢkenine 

göre dağılımları incelendiğinde; %81,5 (n=106)‟inin Ģehir-büyükĢehirde yaĢadığı, %18,5 

(n=24)‟inin köy-kasaba-ilçede yaĢadığı gözlenmiĢtir. 
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Tablo 4.9 YarıĢlara kiminle katıldığı değiĢkenine göre dağılımları 

YarıĢlara Kiminle Katıldığı n Yüzde (%) 

Organize OlmuĢ Bir Grupla 50 38,5 

Yalnız 38 29,3 

Okuldan/ĠĢyerinden ArkadaĢlarla 15 11,5 

Sosyal Dünyadaki ArkadaĢlarla 15 11,5 

Aile Bireyleriyle 12 9,2 

Toplam 130 100,0 

 

Ultra marathon koĢucularının YarıĢlara Kimlele Katıldıklarına göre dağılımları Tablo 

4.9‟da verilmiĢtir. Tablodan da görülebileceği gibi; ultra maratoncuların yarıĢlara 

kiminle katıldığı durum değiĢkenine göre dağılımları incelendiğinde; %11,5 (n=15)‟inin 

okuldan/iĢyerinden arkadaĢlarla katıldığı, %9,2 (n=12)‟sinin aile bireyleriyle katıldığı, 

%38,5 (n=50)‟inin organize olmuĢ bir grupla katıldığı, %11,5 (n=15)‟inin sosyal 

dünyadaki arkadaĢları ile katıldığı ve %29,2 (n=38)‟sinin yalnız katıldığı gözlenmiĢtir. 

Tablo 4.10 YaĢ değiĢkenine göre dağılımları 

YaĢ n Yüzde (%) 

35 yaĢ ve altı 24 18,5 

36-40 yaĢ 33 25,4 

41-45 yaĢ 19 14,6 

46-50 yaĢ 23 17,7 

51 yaĢ ve üstü 31 23,8 

Toplam 130 100,0 

 

Ultra marathon koĢucularının YaĢa göre dağılımları Tablo 4.10‟da verilmiĢtir. Tablodan 

da görülebileceği gibi, ultra maratoncuların yaĢ değiĢkenine göre dağılımları 

incelendiğinde; %18,5 (n=24)‟inin 35 yaĢ ve altı, %25,4 (n=33)‟ünün 36-40 yaĢ, %14,6 

(n=19)‟sının 41-45 yaĢ, %17,7 (n=23)‟sinin 46-50 yaĢ, %23,8 (n=31)‟inin 51 yaĢ ve 

üzeri gruplarda yer aldığı gözlenmiĢtir. 
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Tablo 4.11 Cinsiyet değiĢkenine göre ummö ölçeği alt boyutlarının karĢılaĢtırılmasını gösteren Mann 

Whitney U Testi sonuçları 

 Cinsiyet n Sıra 

Ortalaması 

Sıra 

Toplamı 

U p 

Öz Saygı Kadın  51 80,67 4114,00 1241,000 0,000* 

Erkek 79 55,71 4401,00 

Tanınırlık 

Saygı Kazanma 

Kadın  51 59,65 3042,00 1716,000 0,151 

Erkek 79 69,28 5473,00 

Psikolojik BaĢ 

Etme 

Kadın  51 81,00 4131,00 1224,000 0,000* 

Erkek 79 55,49 4384,00 

Ait Olma 

SosyalleĢme 

Kadın  51 63,33 3230,00 1904,000 0,596 

Erkek 79 66,90 5285,00 

KiĢisel BaĢarı 

Hedefi 

Kadın  51 62,29 3177,00 1851,000 0,423 

Erkek 79 67,57 5338,00 

Sağlık Yönelimi Kadın  51 60,65 3093,00 1767,000 0,237 

Erkek 79 68,63 5422,00 

BaĢkaları ile 

Rekabet 

Kadın  51 61,75 3149,00 1823,000 0,358 

Erkek 79 67,92 5366,00 

Kilo Kontrolü Kadın  51 69,75 3557,50 1797,500 0,299 

Erkek 79 62,75 4957,50 

Hayatı 

Anlamlandırma 

Kadın  51 67,35 3435,00 1920,000 0,632 

Erkek 79 64,30 5080,00 

Bireyin 

Kendiyle 

Rekabeti 

Kadın  51 64,37 3283,00 1957,000 0,769 

Erkek 79 66,23 5232,00 

 

Tablo 4.11‟de UMMÖ alt boyutlarına ait puan ortalamalarının Cinsiyet değiĢkenine göre 

karĢılaĢtırılmasını gösteren Mann Whitney U testi sonuçları yer almaktadır. Bu sonuçlar, 

cinsiyet değiĢkenine göre ultra maratona katılan bireylerde UMMÖ, Tanınırlık Saygı 

Kazanma (U=1716,000; p>0,05), Ait Olma SosyalleĢme (U=1904,000; p>0,05), KiĢisel 

BaĢarı Hedefi (U=1851,000; p>0,05), Sağlık Yönetimi (U=17676,000; p>0,05), 

BaĢkaları Ile Rekabet (U=1823,000; p>0,05), Kilo Kontrolü (U=1797,000; p>0,05), 

Hayatı Anlamlandırma (U=1920,000; p>0,05), Bireyin Kendiyle Rekabeti (U=1957,000; 

p>0,05) alt boyutlarına ait puan ortalamalarının anlamlı düzeyde farklılaĢmadığını; Öz 

Saygı (U=1241,000; p<0,05) alt boyutunda ve Psikolojik BaĢ Etme (U=1224,000; 

p<0,05) alt boyutunda ise kadın katılımcılar lehine anlamlı düzeyde farklılaĢtığını 

göstermiĢtir. 
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Tablo 4.12 YaĢ değiĢkenine göre UMMÖ alt boyutlarının karĢılaĢtırılmasını gösteren Kruskall Wallis 

Testi sonuçları 

  YaĢ n Sıra 

Ortalaması 

Sd X
2
 p  

Öz Saygı 

 

A 35 yaĢ ve altı 24 50,19 4 5,077 0,279  

B 36-40 yaĢ 33 70,08 

C  41-45 yaĢ 19 71,29 

D 46-50 yaĢ 23 67,80 

E 51 ve üzeri 31 67,23 

Tanınırlık  

Saygı Kazanma 

 

A 35 yaĢ ve altı 24 66,23 4 17,187 0,002* B>D,E 

B 36-40 yaĢ 33 85,92 

C  41-45 yaĢ 19 67,84 

D 46-50 yaĢ 23 51,28 

E 51 ve üzeri 31 52,31 

Psikolojik BaĢ 

Etme 

A 35 yaĢ ve altı 24 52,31 4 9,849 0,043* C>A 

B 36-40 yaĢ 33 60,61 

C  41-45 yaĢ 19 86,95 

D 46-50 yaĢ 23 68,59 

E 51 ve üzeri 31 65,48 

Ait Olma 

SosyalleĢme 

A 35 yaĢ ve altı 24 69,90 4 11,623 0,020* D> C,E 

B 36-40 yaĢ 33 75,23 

C  41-45 yaĢ 19 53,26 

D 46-50 yaĢ 23 77,02 

E 51 ve üzeri 31 50,69 

KiĢisel BaĢarı 

Hedefi 

A 35 yaĢ ve altı 24 84,42 4 19,176 0,001* A,B>E 

A>D 

 

 

B 36-40 yaĢ 33 77,44 

C  41-45 yaĢ 19 64,00 

D 46-50 yaĢ 23 50,57 

E 51 ve üzeri 31 50,15 

Sağlık Yönelimi A 35 yaĢ ve altı 24 65,69 4 3,456 0,485  

B 36-40 yaĢ 33 68,06 

C  41-45 yaĢ 19 75,29 

D 46-50 yaĢ 23 54,39 

E 51 ve üzeri 31 64,87 

BaĢkaları ile 

Rekabet 

A 35 yaĢ ve altı 24 75,79 4 18,340 0,001* B>C,D,

E 

 

B 36-40 yaĢ 33 84,53 

C  41-45 yaĢ 19 49,26 

D 46-50 yaĢ 23 52,54 

E 51 ve üzeri 31 56,84 

Kilo Kontrolü A 35 yaĢ ve altı 24 60,58 4 2,468 0,650  

B 36-40 yaĢ 33 72,89 

C  41-45 yaĢ 19 67,18 

D 46-50 yaĢ 23 66,37 

E 51 ve üzeri 31 59,76 
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Tablo 4.12 „nin devamı 

  YaĢ n Sıra 

Ortalaması 

Sd X
2
 p 

Hayatı 

Anlamlandırma 

A 35 yaĢ ve altı 24 58,77 4 4,334 0,363  

B 36-40 yaĢ 33 67,27 

C  41-45 yaĢ 19 79,29 

D 46-50 yaĢ 23 64,63 

E 51 ve üzeri 31 61,02 

Bireyin  

Kendiyle 

Rekabeti 

A 35 yaĢ ve altı 24 79,90 4 9,486 0,050  

B 36-40 yaĢ 33 69,92 

C  41-45 yaĢ 19 56,50 

D 46-50 yaĢ 23 51,48 

E 51 ve üzeri 31 65,56 

  

Tablo 4.12'de Ultra maratoncuların UMMÖ alt boyutlarına ait puan ortalamalarının YaĢ 

değiĢkenine göre karĢılaĢtırılmasını gösteren Kruskal Wallis-H testi sonuçları yer 

almaktadır. Bu sonuçlar, yaĢ değiĢkenine göre ultra maraton katılımcılarının, UMMÖ, 

Öz Saygı [X
2
 (4)= 5,077; p>0,05], Sağlık Yönetimi [X

2
 (4)= 3,456; p>0,05], Kilo 

Kontrolü [X
2
 (4)= 2,468; p>0,05], Hayatı Anlamlandırma [X

2
 (4)= 4,334; p>0,05] ve 

Bireyin Kendiyle Rekabeti [X
2
 (4)= 9,486; p>0,05] alt boyutlarına ait puan 

ortalamalarının anlamlı düzeyde farklılaĢmadığını; Tanınırlık Saygı Kazanma [X
2
 (4)= 

17,187; p<0,05], Psikolojik BaĢ Etme [X
2
 (4)= 9,849; p<0,05], Ait Olma SosyalleĢme [X

2
 

(4)= 11,623; p<0,05], KiĢisel BaĢarı Hedefi [X
2
 (4)= 19,176; p<0,05] ve BaĢkaları Ile 

Rekabet [X
2
 (4)= 18,340; p<0,05] alt boyutlarına ait puan ortalamalarının anlamlı 

düzeyde farklılaĢtığını göstermiĢtir. 

Tabloya göre Tanınırlık Saygı Kazanma alt boyutunda 46-50 yaĢ ve 51 ve üzeri yaĢtaki 

katılımcıların 36-40 yaĢ katılımcılara göre puan ortalamalarının düĢük olduğu; 

Psikolojik BaĢ Etme alt boyutunda 35 yaĢ ve altı katılımcıların 41-45 yaĢ katılımcılara 

göre puan ortalamalarının düĢük olduğu; Ait Olma SosyalleĢme alt boyutunda 41-45 yaĢ 

ve 51 ve üzeri yaĢ katılımcıların 46-50 yaĢ katılımcılara göre puan ortalamalarının düĢük 

olduğu; KiĢisel BaĢarı Hedefi alt boyutunda 51 ve üzeri yaĢ katılımcıların, 35 yaĢ ve altı 

ve 36-40 yaĢ katılımcılara göre, 46-50 yaĢ katılımcıların 35 yaĢ ve altı yaĢ katılımcılara 

göre puan ortalamalarının düĢük olduğu; BaĢkaları ile Rekabet alt boyutunda 41-45 yaĢ, 

46-50 yaĢ ve 51 ve üzeri yaĢ katılımcıların 36-40 yaĢ katılımcılara göre puan 

ortalamalarının düĢük olduğu sonuçlarına ulaĢılmıĢtır. 
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Tablo 4.13 Medeni durum değiĢkenine göre UMMÖ alt boyutlarının karĢılaĢtırılmasını gösteren Mann 

Whitney U Testi sonuçları 

 Medeni 

Durum 

n Sıra 

Ortalaması 

Sıra 

Toplamı 

U p 

Öz Saygı Evli 88 64,48 5674,50 1758,500 0,655 

Bekar 42 67,63 2840,50 

Tanınırlık 

Saygı Kazanma 

Evli 88 75,63 6655,50 956,500 0,000* 

Bekar 42 44,27 1859,50 

Psikolojik BaĢ 

Etme 

Evli 88 63,93 5625,50 1709,500 0,490 

Bekar 42 68,80 2889,50 

Ait Olma 

SosyalleĢme 

Evli 88 67,58 5947,00 1665,000 0,359 

Bekar 42 61,14 2568,00 

KiĢisel BaĢarı 

Hedefi 

Evli 88 69,97 6157,50 1454,500 0,044* 

Bekar 42 56,13 2357,50 

Sağlık Yönelimi Evli 88 71,84 6322,00 1290,000 0,005* 

Bekar 42 52,21 2193,00 

BaĢkaları ile 

Rekabet 

Evli 88 67,53 5942,50 1669,500 0,371 

Bekar 42 61,25 2572,50 

Kilo Kontrolü Evli 88 68,35 6015,00 1597,000 0,210 

Bekar 42 59,52 2500,00 

Hayatı 

Anlamlandırma 

Evli 88 67,75 5962,00 1650,000 0,295 

Bekar 42 60,79 2553,00 

Bireyin 

Kendiyle 

Rekabeti 

Evli 88 61,53 5414,50 1498,500 0,062 

Bekar 42 

 

73,82 

 

3100,50 

 

 

Tablo 4.13‟te UMMÖ alt boyutlarına ait puan ortalamalarının Medeni Durum 

değiĢkenine göre karĢılaĢtırılmasını gösteren Mann Whitney U testi sonuçları yer 

almaktadır. Bu sonuçlar, medeni durum değiĢkenine göre ultra maratona katılan 

bireylerde UMMÖ, Öz Saygı (U=1758,500; p>0,05), Psikolojik BaĢ Etme (U=1709,500; 

p>0,05), Ait Olma SosyalleĢme (U=1665,000; p>0,05), BaĢkaları Ile Rekabet 

(U=1669,500; p>0,05), Kilo Kontrolü (U=1597,000; p>0,05), Hayatı Anlamlandırma 

(U=1650,000; p>0,05), Bireyin Kendiyle Rekabeti (U=1498,000; p>0,05) alt boyutlarına 

ait puan ortalamalarının anlamlı düzeyde farklılaĢmadığını; Tanınırlık Saygı Kazanma 

(U=956,500; p<0,05) KiĢisel BaĢarı Hedefi (U=1454,500; p<0,05) alt boyutunda ve 

Sağlık Yönelimi (U=1290,000; p<0,05) alt boyutunda ise evli katılımcılar lehine anlamlı 

düzeyde farklılaĢtığını göstermiĢtir. 
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Tablo 4.14 Eğitim durumu değiĢkenine göre UMMÖ alt boyutlarının karĢılaĢtırılmasını gösteren Kruskall 

Wallis Testi sonuçları 

  Eğitim 

Durumu 

n Sıra 

Ortalaması 

Sd X
2
 p  

Öz Saygı A Lise ve Dengi 32 91,50 2 20,985 0,000* A>B,C 

B Üniversite 66 59,17 

C  Lisansüstü 32 52,56 

Tanınırlık 

Saygı 

Kazanma 

A Lise ve Dengi 32 71,27 2 1,267 0,531  

B Üniversite 66 62,30 

C  Lisansüstü 32 66,34 

Psikolojik BaĢ 

Etme 

A Lise ve Dengi 32 83,08 2 9,329 0,009* A>B,C 

B Üniversite 66 60,36 

C  Lisansüstü 32 58,53 

Ait Olma 

SosyalleĢme 

A Lise ve Dengi 32 76,91 2 3,985 0,136  

B Üniversite 66 62,32 

C  Lisansüstü 32 60,66 

KiĢisel BaĢarı 

Hedefi 

A Lise ve Dengi 32 75,03 2 2,960 0,228  

B Üniversite 66 63,17 

C  Lisansüstü 32 60,78 

Sağlık 

Yönelimi 

A Lise ve Dengi 32 68,53 2 2,256 0,324  

B Üniversite 66 60,79 

C  Lisansüstü 32 72,19 

BaĢkaları ile 

Rekabet 

 

A Lise ve Dengi 32 75,16 2 3,912 0,141  

B Üniversite 66 65,09 

C  Lisansüstü 32 56,69 

Kilo Kontrolü 

 

A Lise ve Dengi 32 86,11 2 13,190 0,001* A>B,C 

B Üniversite 66 57,11 

C  Lisansüstü 32 62,20 

Hayatı 

Anlamlandırma 

A Lise ve Dengi 32 90,25 2 21,135 0,000* A>B,C 

B Üniversite 66 55,78 

C  Lisansüstü 32 60,80 

Bireyin 
Kendiyle 

Rekabeti 

A Lise ve Dengi 32 63,06 2 1,803 0,406  

B Üniversite 66 69,42 

C  Lisansüstü 32 59,86 

  

Tablo 4.14‟te ultra maratoncuların UMMÖ alt boyutlarına ait puan ortalamalarının 

Eğitim Durumu değiĢkenine göre karĢılaĢtırılmasını gösteren Kruskal Wallis-H testi 

sonuçları yer almaktadır. Bu sonuçlar, eğitim durumu değiĢkenine göre ultra maraton 

katılımcılarının, UMMÖ, Tanınırlık Saygı Kazanma [X
2
 (2)= 1,267; p>0,05], Ait Olma 

SosyalleĢme [X
2
 (2)= 3,985; p>0,05], KiĢisel BaĢarı Hedefi [X

2
 (2)= 2,960; p>0,05], 

Sağlık Yönetimi [X
2
 (2)= 2,256; p>0,05], BaĢkaları Ile Rekabet [X

2
 (2)= 3,912; p>0,05] 

ve Bireyin Kendiyle Rekabeti [X
2
 (2)= 1,803; p>0,05] alt boyutlarına ait puan 

ortalamalarının anlamlı düzeyde farklılaĢmadığını; öz saygı [X
2
 (2)= 20,985; p<0,05], 
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Psikolojik BaĢ Etme [X
2
 (2)= 9,329; p<0,05], Kilo Kontrolü [X

2
 (2)= 13,190; p<0,05] ve 

Hayatı Anlamlandırma [X
2
 (2)= 21,135; p<0,05] alt boyutlarına ait puan ortalamalarının 

anlamlı düzeyde farklılaĢtığını göstermiĢtir. 

Tabloya göre öz saygı alt boyutunda Üniversite ve Lisansüstü Eğitimi alan katılımcıların 

Lise ve Dengi Eğitimi alan katılımcılara göre puan ortalamalarının düĢük olduğu; 

Psikolojik BaĢ Etme alt boyutunda Üniversite ve Lisansüstü Eğitimi alan katılımcıların 

Lise ve Dengi Eğitimi alan katılımcılara göre puan ortalamalarının düĢük olduğu; Kilo 

Kontrolü alt boyutunda Üniversite ve Lisansüstü Eğitimi alan katılımcıların Lise ve 

Dengi Eğitimi alan katılımcılara göre puan ortalamalarının düĢük olduğu; Hayatı 

Anlamlandırma alt boyutunda Üniversite ve Lisansüstü Eğitimi alan katılımcıların Lise 

ve Dengi Eğitimi alan katılımcılara göre puan ortalamalarının düĢük olduğu sonuçlarına 

ulaĢılmıĢtır. 
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Tablo 4.15 Aylık gelir değiĢkenine göre UMMÖ alt boyutlarının karĢılaĢtırılmasını gösteren Kruskall 

Wallis Testi sonuçları 

  Aylık Gelir n Sıra 

Ortalama

sı 

Sd X
2
 p  

Öz Saygı A 0- 2.000 TL 27 82,19 3 7,271 0,064  

B 2.001 – 4.000 TL 41 62,80 

C 4.001 – 6.000 TL 18 55,19 

D 6.001 TL ve üzeri 44 61,99 

Tanınırlık Saygı 

Kazanma 

 

A 0- 2.000 TL 27 65,50 3 6,383 0,094  

B 2.001 – 4.000 TL 41 58,71 

C 4.001 – 6.000 TL 18 54,94 

D 6.001 TL ve üzeri 44 76,15 

Psikolojik BaĢ 

Etme 

A 0- 2.000 TL 27 68,67 3 3,058 0,383  

B 2.001 – 4.000 TL 41 67,30 

C 4.001 – 6.000 TL 18 51,17 

D 6.001 TL ve üzeri 44 67,74 

Ait Olma 

SosyalleĢme 

A 0- 2.000 TL 27 50,98 3 8,535 0,036 A<B 

B 2.001 – 4.000 TL 41 76,09 

C 4.001 – 6.000 TL 18 56,78 

D 6.001 TL ve üzeri 44 68,11 

KiĢisel BaĢarı 

Hedefi 

A 0- 2.000 TL 27 67,02 3 3,042 0,385  

B 2.001 – 4.000 TL 41 69,80 

C 4.001 – 6.000 TL 18 52,06 

D 6.001 TL ve üzeri 44 66,06 

Sağlık Yönelimi A 0- 2.000 TL 27 69,57 3 8,483 0,037 B,C<D 

 B 2.001 – 4.000 TL 41 55,66 

C 4.001 – 6.000 TL 18 54,61 

D 6.001 TL ve üzeri 44 76,63 

BaĢkaları ile 

Rekabet 

 

A 0- 2.000 TL 27 75,78 3 4,648 0,199  

B 2.001 – 4.000 TL 41 64,43 

C 4.001 – 6.000 TL 18 72,11 

D 6.001 TL ve üzeri 44 57,49 

Kilo Kontrolü 

 

A 0- 2.000 TL 27 58,44 3 5,028 0,170  

B 2.001 – 4.000 TL 41 72,84 

C 4.001 – 6.000 TL 18 52,25 

D 6.001 TL ve üzeri 44 68,41 

Hayatı 

Anlamlandırma 

A 0- 2.000 TL 27 64,04 3 4,823 0,185  

B 2.001 – 4.000 TL 41 70,54 

C 4.001 – 6.000 TL 18 49,47 

D 6.001 TL ve üzeri 44 68,26 

Bireyin 

Kendiyle 

Rekabeti 

A 0- 2.000 TL 27 89,02 3 18,060 0,000 A>All 

B 2.001 – 4.000 TL 41 64,72 

C 4.001 – 6.000 TL 18 48,31 

D 6.001 TL ve üzeri 44 58,83 
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Tablo 4.15‟te ultra maratoncuların UMMÖ alt boyutlarına ait puan ortalamalarının aylık 

Gelir değiĢkenine göre karĢılaĢtırılmasını gösteren Kruskal Wallis-H testi sonuçları yer 

almaktadır. Bu sonuçlar, aylık gelir değiĢkenine göre ultra maraton katılımcılarının, 

UMMÖ, Öz Saygı [X
2
 (3)= 7,271; p>0,05], Tanınırlık Saygı Kazanma [X

2
 (3)= 6,383; 

p>0,05], Psikolojik BaĢ Etme [X
2
 (3)= 3,058; p>0,05], KiĢisel BaĢarı Hedefi [X

2
 (3)= 

3,042; p>0,05], BaĢkaları Ile Rekabet [X
2
 (3)= 4,648; p>0,05], Kilo Kontrolü [X

2
 (3)= 

5,028; p>0,05] ve Hayatı Anlamlandırma [X
2
 (3)= 4,823; p>0,05] alt boyutlarına ait puan 

ortalamalarının anlamlı düzeyde farklılaĢmadığını; Ait Olma SosyalleĢme [X
2
 (3)= 8,535; 

p<0,05], Sağlık Yönelimi [X
2
 (3)= 8,483; p<0,05] ve Bireyin Kendiyle Rekabeti [X

2
 (3)= 

18,060; p<0,05] alt boyutlarına ait puan ortalamalarının anlamlı düzeyde farklılaĢtığını 

göstermiĢtir. 

Tabloya göre ait olma sosyalleĢme alt boyutunda 2.001 – 4.000 TL gelir düzeyine sahip 

katılımcıların 0- 2.000 TL gelir düzeyine sahip katılımcılara göre puan ortalamalarının 

yüksek olduğu; Sağlık Yönelimi Alt Boyutunda 6.001 TL ve üzeri gelir düzeyine sahip 

katılımcıların 2.001 – 4.000 TL ve 4.001 – 6.000 TL gelir düzeyine sahip katılımcılara 

göre puan ortalamalarının yüksek olduğu; Bireyin Kendiyle Rekabeti alt boyutunda  

puan ortalamalarının 0- 2.000 TL gelir düzeyine sahip katılımcıların diğer tüm gelir 

gruplara göre puan ortalamalarının yüksek olduğu sonuçlarına ulaĢılmıĢtır. 
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Tablo 4.16 ÇalıĢılan yer değiĢkenine göre UMMÖ alt boyutlarının karĢılaĢtırılmasını gösteren Kruskall 

Wallis Testi sonuçları 

  ÇalıĢılan Yer n Sıra 

Ortalaması 

Sd X
2
 p  

Öz Saygı A Özel Sektör 71 60,75 4 2,904 0,574  

B Kamu Sektörü 15 69,10     

C Serbest Meslek 36 74,36 

D Emekli 8 69,00 

E ÇalıĢmayan 8 60,75 

Tanınırlık Saygı 

Kazanma 

A Özel Sektör 71 66,58 4 11,424 0,022*  

B Kamu Sektörü 15 79,37    C<Hepsi 

C Serbest Meslek 36 47,04 

D Emekli 8 79,13 

E ÇalıĢmayan 8 80,94 

Psikolojik BaĢ 

Etme 

A Özel Sektör 71 57,27 4 13,633 0,009 A<C 

B Kamu Sektörü 15 59,57 

C Serbest Meslek 36 86,79 

D Emekli 8 62,88 

 E ÇalıĢmayan 8 77,75     

Ait Olma 

SosyalleĢme 

A Özel Sektör 71 73,54 4 27,032 0,000 C<A, B 

 B Kamu Sektörü 15 84,73 

C Serbest Meslek 36 34,27 

D Emekli 8 61,44 

 E ÇalıĢmayan 8 71,50     

KiĢisel BaĢarı 

Hedefi 

A Özel Sektör 71 72,68 4 18,894 0,001 C<A, B 

B Kamu Sektörü 15 79,13 

C Serbest Meslek 36 41,32 

D Emekli 8 50,69 

 E ÇalıĢmayan 8 75,63     

Sağlık Yönelimi A Özel Sektör 71 70,09 4 5,355 0,253  

B Kamu Sektörü 15 52,73 

C Serbest Meslek 36 56,52 

D Emekli 8 78,50 

 E ÇalıĢmayan 8 67,13     

BaĢkaları ile 

Rekabet 

 

A Özel Sektör 71 69,93 4 5,715 0,221  

B Kamu Sektörü 15 74,33 

C Serbest Meslek 36 56,32 

D Emekli 8 46,44 

 E ÇalıĢmayan 8 60,81     
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Tablo 4.16 „nın devamı 

  ÇalıĢılan Yer n Sıra 

Ortalaması 

Sd X
2
 p 

 

Kilo Kontrolü 

 

 

 

A Özel Sektör 71 75,34 4 16,302 0,003 C<A 

 B Kamu Sektörü 15 47,90 

C  Serbest Meslek 36 46,13 

D Emekli 8 75,94 

E ÇalıĢmayan 8 68,56 

Hayatı 

Anlamlandırma 

A Özel Sektör 71 67,72 4 10,617 0,031 C<B 
B Kamu Sektörü 15 84,97 

C  Serbest Meslek 36 53,32 

D Emekli 8 71,00 

E ÇalıĢmayan 8 46,44 

Bireyin 

Kendiyle 

Rekabeti 

A Özel Sektör 71 66,23 4 0,842 0,933 

 

 

B Kamu Sektörü 15 59,27 

C  Serbest Meslek 36 67,46 

D Emekli 8 60,38 

E ÇalıĢmayan 8 69,00 

 

Tablo 4.16‟da utra maratoncuların UMMÖ alt boyutlarına ait puan ortalamalarının 

ÇalıĢılan Yer değiĢkenine göre karĢılaĢtırılmasını gösteren Kruskal Wallis-H testi 

sonuçları yer almaktadır. Bu sonuçlar, ÇalıĢılan Yer değiĢkenine göre ultra maraton 

katılımcılarının, UMMÖ, Öz Saygı [X
2
 (4)= 2,904; p>0,05], Sağlık Yönetimi [X

2
 (4)= 

5,355; p>0,05], BaĢkaları Ile Rekabet [X
2
 (4)= 5,715; p>0,05] ve Bireyin Kendiyle 

Rekabeti [X
2
 (4)= 0,842; p>0,05] alt boyutlarına ait puan ortalamalarının anlamlı 

düzeyde farklılaĢmadığını; Tanınırlık Saygı Kazanma [X
2
 (4)= 11,424; p<0,05], 

Psikolojik BaĢ Etme [X
2
 (4)= 13,633; p<0,05], Ait Olma SosyalleĢme [X

2
 (4)= 27,032; 

p<0,05], KiĢisel BaĢarı Hedefi [X
2
 (4)= 18,894; p<0,05], Kilo Kontrolü [X

2
 (4)= 16,302; 

p<0,05] ve Hayatı Anlamlandırma [X
2
 (4)= 10,617; p<0,05] alt boyutlarına ait puan 

ortalamalarının anlamlı düzeyde farklılaĢtığını göstermiĢtir. 

Tabloya göre Tanınırlık Saygı Kazanma alt boyutunda puan ortalamalarının Serbest 

Meslek sahibi katılımcıların diğer tüm çalıĢılan yer gruplarına göre puan ortalamalarının 

düĢük olduğu sonuçlarına ulaĢılmıĢtır. Psikolojik BaĢ Etme alt boyutunda Serbest 

Meslek Sahibi katılımcıların Özel Sektörde ÇalıĢan katılımcılara göre puan 

ortalamalarının yüksek olduğu; Ait Olma SosyalleĢme alt boyutunda Özel Sektör ve 

Kamu Sektörü ÇalıĢanı katılımcıların Serbest Meslek Sahibi katılımcılara göre puan 

ortalamalarının yüksek olduğu; KiĢisel BaĢarı Hedefi alt boyutunda Özel Sektör ve 
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Kamu Sektörü ÇalıĢanı katılımcıların Serbest Meslek Sahibi katılımcılara göre puan 

ortalamalarının yüksek olduğu; Kilo Kontrolü alt boyutunda Özel Sektör ÇalıĢanı 

katılımcıların Serbest Meslek Sahibi katılımcılara göre puan ortalamalarının yüksek 

olduğu; Hayatı Anlamlandırma alt boyutunda Kamu Sektörü ÇalıĢanı katılımcıların 

Serbest Meslek Sahibi katılımcılara göre puan ortalamalarının yüksek olduğu 

sonuçlarına ulaĢılmıĢtır. 
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Tablo 4.17 YaĢadığı yer değiĢkenine göre UMMÖ alt boyutlarının karĢılaĢtırılmasını gösteren Mann 

Whitney U Testi sonuçları 

 YaĢanılan 

Yer 

n Sıra 

Ortalaması 

Sıra 

Toplamı 

U p 

Öz Saygı ġehir-

BüyükĢehir 
106 60,82 6447,00 

776,000 0,003 

Köy-Kasaba-

Ġlçe 
24 86,17 2068,00 

Tanınırlık 

Saygı Kazanma 

ġehir-

BüyükĢehir 
106 66,96 7098,00 

1117,000 0,348 

Köy-Kasaba-

Ġlçe 
24 59,04 1417,00 

Psikolojik BaĢ 

Etme 

ġehir-

BüyükĢehir 
106 63,64 6745,50 

1074,500 0,235 

Köy-Kasaba-

Ġlçe 
24 73,73 1769,50 

Ait Olma 

SosyalleĢme 

ġehir-

BüyükĢehir 
106 68,47 7257,50 

957,500 0,057 

Köy-Kasaba-

Ġlçe 
24 52,40 1257,50 

KiĢisel BaĢarı 

Hedefi 

ġehir-

BüyükĢehir 
106 65,78 6972,50 

1242,500 0,856 

Köy-Kasaba-

Ġlçe 
24 64,27 1542,50 

Sağlık Yönelimi ġehir-

BüyükĢehir 
106 66,10 7006,50 

1208,500 0,703 

Köy-Kasaba-

Ġlçe 
24 62,85 1508,50 

BaĢkaları ile 

Rekabet 

ġehir-

BüyükĢehir 
106 65,42 6935,00 

1264,000 0,961 

Köy-Kasaba-

Ġlçe 
24 65,83 1580,00 

Kilo Kontrolü ġehir-

BüyükĢehir 
106 68,33 7243,50 

971,500 0,070 

Köy-Kasaba-

Ġlçe 
24 52,98 1271,50 

Hayatı 

Anlamlandırma 

ġehir-

BüyükĢehir 
106 65,76 6971,00 

1244,000 0,858 

Köy-Kasaba-

Ġlçe 
24 64,33 1544,00 

Bireyin 

Kendiyle 

Rekabeti 

ġehir-

BüyükĢehir 
106 59,78 6337,00 

666,000 0,000 

Köy-Kasaba-

Ġlçe 
24 90,75 2178,00 
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Tablo 4.17‟de UMMÖ alt boyutlarına ait puan ortalamalarının YaĢadığı Yer değiĢkenine 

göre karĢılaĢtırılmasını gösteren Mann Whitney U testi sonuçları yer almaktadır. Bu 

sonuçlar, yaĢadığı yer değiĢkenine göre ultra maratona katılan bireylerde UMMÖ ölçeği, 

Tanınırlık Saygı Kazanma (U=1117,000; p>0,05), Psikolojik BaĢ Etme (U=1074,500; 

p>0,05), Ait Olma (U=957,500; p>0,05), KiĢisel BaĢarı Hedefi (U=1242,500; p>0,05), 

Sağlık Yönelimi (U=1208,500; p>0,05), BaĢkaları Ile Rekabet (U=1264,000; p>0,05), 

Kilo Kontrolü (U=971,500; p>0,05) ve Hayatı Anlamlandırma (U=1244,000; p>0,05),  

alt boyutlarına ait puan ortalamalarının anlamlı düzeyde farklılaĢmadığını; Öz Saygı 

(U=776,000; p<0,05) ve Bireyin Kendiyle Rekabeti (U=2178,000; p<0,05)  alt 

boyutunda ise Köy-Kasaba-Ilçede yaĢayan katılımcılar lehine anlamlı düzeyde 

farklılaĢtığını göstermiĢtir. 
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Tablo 4.18 Aktiviteye kimlerle katıldığı değiĢkenine göre UMMÖ alt boyutlarının karĢılaĢtırılmasını 

gösteren Kruskall Wallis Testi sonuçları 

  Aktiviteye Kimlerle 

Katıldığı 

n Sıra 

Ortal

aması 

Sd   X
2
 p  

Öz Saygı A Okuldan/ĠĢyerinden 

ArkadaĢlarla 
15 73,97 

4 3,243 0,518  

B Aile Bireyleriyle 12 72,46 

C Organize OlmuĢ Bir Grupla 50 67,33 

D Sosyal Dünyadaki 

ArkadaĢlarla 
15 52,77 

E Yalnız 38 62,58 

Tanınırlık 

Saygı 

Kazanma 

 

A Okuldan/ĠĢyerinden 

ArkadaĢlarla 
15 80,80 

4 17,219 0,002* E<C,A
,D 

B Aile Bireyleriyle 12 65,08 

C Organize OlmuĢ Bir Grupla 50 71,49 

D Sosyal Dünyadaki 

ArkadaĢlarla 
15 81,00 

E Yalnız 38 45,59 

Psikolojik 

BaĢ Etme 

A Okuldan/ĠĢyerinden 

ArkadaĢlarla 
15 58,53 

4 7,473 0,113  

B Aile Bireyleriyle 12 84,79 

C Organize OlmuĢ Bir Grupla 50 69,82 

D Sosyal Dünyadaki 

ArkadaĢlarla 
15 48,73 

E Yalnız 38 63,09 

Ait Olma 

SosyalleĢme 

A Okuldan/ĠĢyerinden 

ArkadaĢlarla 
15 63,07 

4 26,978 0,000* E<D,C 

B Aile Bireyleriyle 12 61,38 

C Organize OlmuĢ Bir Grupla 50 83,53 

D Sosyal Dünyadaki 

ArkadaĢlarla 
15 70,50 

E Yalnız 38 42,07 

KiĢisel 

BaĢarı 

Hedefi 

A Okuldan/ĠĢyerinden 

ArkadaĢlarla 
15 91,53 

4 14,961 0,005* E,B,C

<A 

 B Aile Bireyleriyle 12 60,00 

C Organize OlmuĢ Bir Grupla 50 69,52 

D Sosyal Dünyadaki 

ArkadaĢlarla 
15 68,63 

E Yalnız 38 50,43 
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Tablo 4.18 „in devamı 

Sağlık 

Yönelimi 

A Okuldan/ĠĢyerinden 

ArkadaĢlarla 
15 103,40 

4 21,242 0,000* E,C<A 

 

B Aile Bireyleriyle 12 67,63 

C Organize OlmuĢ Bir Grupla 50 61,21 

D Sosyal Dünyadaki 

ArkadaĢlarla 
15 73,50 

E Yalnız 38 52,36 

BaĢkaları ile 

Rekabet 

 

A Okuldan/ĠĢyerinden 

ArkadaĢlarla 
15 92,80 

4 9,957 0,041* C,E<A 

 

B Aile Bireyleriyle 12 69,13 

C Organize OlmuĢ Bir Grupla 50 60,05 

D Sosyal Dünyadaki 

ArkadaĢlarla 
15 67,03 

E Yalnız 38 60,14 

Kilo 

Kontrolü 

 

A Okuldan/ĠĢyerinden 

ArkadaĢlarla 
15 98,47 

4 21,097 0,000* E,B,D

<A 

E<C 

 

B Aile Bireyleriyle 12 68,75 

C Organize OlmuĢ Bir Grupla 50 69,39 

D Sosyal Dünyadaki 

ArkadaĢlarla 
15 62,80 

E Yalnız 38 47,41 

Hayatı 

Anlamlandı

rma 

A Okuldan/ĠĢyerinden 

ArkadaĢlarla 
15 70,37 

4 13,613 0,009* E<C,B 

B Aile Bireyleriyle 12 81,58 

C Organize OlmuĢ Bir Grupla 50 74,24 

D Sosyal Dünyadaki 

ArkadaĢlarla 
15 57,10 

E Yalnız 38 50,32 

Bireyin 

Kendiyle 

Rekabeti 

A Okuldan/ĠĢyerinden 

ArkadaĢlar 
15 84,97 

4 12,791 0,012* B<E,D 

C<D 
B Aile Bireyleriyle 12 49,42 

C Organize OlmuĢ Bir Grupla 50 57,64 

D Sosyal Dünyadaki 

ArkadaĢlarla 
15 81,40 

E Yalnız 38 66,96 

  

Tablo 4.18‟de ultra maratoncuların UMMÖ alt boyutlarına ait puan ortalamalarının 

Aktiviteye Kimlerle Katıldığı değiĢkenine göre karĢılaĢtırılmasını gösteren Kruskal 

Wallis-H testi sonuçları yer almaktadır. Bu sonuçlar, Aktiviteye Kimlerle Katıldığı 

değiĢkenine göre ultra maraton katılımcılarının, UMMÖ, Öz Saygı [X
2
 (4)= 3,243; 

p>0,05] ve Psikolojik BaĢ Etme [X
2
 (4)= 7,473; p>0,05] alt boyutlarına ait puan 

ortalamalarının anlamlı düzeyde farklılaĢmadığını; Tanınırlık Saygı Kazanma [X
2
 (4)= 
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17,219; p<0,05], Ait Olma SosyalleĢme [X
2
 (4)= 26,978; p<0,05], KiĢisel BaĢarı Hedefi 

[X
2
 (4)= 14,961; p<0,05], Sağlık Yönetimi [X

2
 (4)= 21,242; p<0,05], BaĢkaları Ile 

Rekabet [X
2
 (4)= 9,957; p<0,05], Kilo Kontrolü [X

2
 (4)= 21,097; p<0,05], Hayatı 

Anlamlandırma [X
2
 (4)= 13,613; p<0,05] ve Bireyin Kendiyle Rekabeti [X

2
 (4)= 12,791; 

p<0,05] alt boyutlarına ait puan ortalamalarının anlamlı düzeyde farklılaĢtığını 

göstermiĢtir. 

Tabloya göre Tanınırlık Saygı Kazanma alt boyutunda Organize OlmuĢ Bir Grupla, 

Okuldan/ĠĢyerinden ArkadaĢlarla ve Sosyal Dünyadaki ArkadaĢlarla katılan 

katılımcıların maratona yalnız katılımcılara göre puan ortalamalarının yüksek olduğu; 

Ait Olma SosyalleĢme alt boyutunda Sosyal Dünyadaki ArkadaĢlarla ve Organize 

OlmuĢ Bir Grupla katılan katılımcıların yalnız katılımcılara göre puan ortalamalarının 

yüksek olduğu; KiĢisel BaĢarı Hedefi Alt Boyutunda Okuldan/ĠĢyerinden ArkadaĢlarla 

Katılan katılımcıların Yalnız, Aile Bireyleriyle ve Okuldan/ĠĢyerinden ArkadaĢlarla 

katılan katılımcılara göre puan ortalamalarının yüksek olduğu; Sağlık Yönelimi alt 

boyutunda Okuldan/ĠĢyerinden ArkadaĢlarla Katılan katılımcıların Yalnız ve Organize 

OlmuĢ Bir Grupla Katılan katılımcılara göre puan ortalamalarının yüksek olduğu; 

BaĢkaları Ile Rekabet alt boyutunda Okuldan/ĠĢyerinden ArkadaĢlarla Katılan 

katılımcıların Organize OlmuĢ Bir Grupla ve Yalnız Katılan katılımcılara göre puan 

ortalamalarının yüksek olduğu; Kilo Kontrolü alt boyutunda Okuldan/ĠĢyerinden 

ArkadaĢlarla Katılan katılımcıların Yalnız, Aile Bireyleriyle ve Sosyal Dünyadaki 

ArkadaĢlarla Katılan katılımcılara ve Organize OlmuĢ Bir Grupla Katılan katılımcıların 

Yalnız Katılımcılara göre puan ortalamalarının yüksek olduğu; Hayatı Anlamlandırma 

alt boyutunda Organize OlmuĢ Bir Grupla ve Aile Bireyleriyle Katılan katılımcıların 

Yalnız Katılımcılara göre puan ortalamalarının yüksek olduğu; Bireyin Kendiyle 

Rekabeti alt boyutunda Yalnız ve Sosyal Dünyadaki ArkadaĢlarla Katılan katılımcıların 

Aile Bireyleriyle Katılan katılımcılara ve Sosyal Dünyadaki ArkadaĢlarla Katılan 

katılımcıların organize olmuĢ bir grupla katılan katılımcılara göre puan ortalamalarının 

yüksek olduğu sonuçlarına ulaĢılmıĢtır. 
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Tablo 4.19 Cinsiyet değiĢkenine göre yaĢam doyumu düzeyinin karĢılaĢtırılmasını gösteren Mann 

Whitney U Testi sonuçları 

 Cinsiyet n Sıra 

Ortalaması 

Sıra 

Toplamı 

U p 

YaĢam 

Doyumu 

Kadın  51 72,93 3719,50 1635,500 0,069 

Erkek 79 60,70 4795,50 

 

Tablo 4.19‟da YD ölçeğine ait puan ortalamasının Cinsiyet değiĢkenine göre 

karĢılaĢtırılmasını gösteren Mann Whitney U testi sonucu yer almaktadır. Bu sonuç, YD 

değiĢkenine göre ultra maratona katılan bireylerde YD‟ye (U=1635,500; p>0,05), ait 

puan ortalamanın anlamlı düzeyde farklılaĢmadığını göstermiĢtir. 

Tablo 4.20 YaĢ değiĢkenine göre yaĢam doyumu düzeyinin karĢılaĢtırılmasını gösteren Kruskall Wallis 

Testi sonuçları 

  YaĢ n Sıra 

Ortalaması 

Sd X
2
 p 

YaĢam Doyumu A 35 yaĢ ve altı 24 56,92 4 6,836 0,145 

B 36-40 yaĢ 33 65,91 

C  41-45 yaĢ 19 77,13 

D 46-50 yaĢ 23 53,52 

E 51 ve üzeri 31 73,47 

 

Tablo 4.20‟de ultra maratoncuların YD ölçeğine ait puan ortalamasının YaĢ değiĢkenine 

göre karĢılaĢtırılmasını gösteren Kruskal Wallis-H testi sonucu yer almaktadır. Bu 

sonuç, yaĢ değiĢkenine göre ultra maraton katılımcılarının, YD‟ye [X
2
 (4)= 6,836; 

p>0,05]  ait puan ortalamalarının anlamlı düzeyde farklılaĢmadığını göstermiĢtir. 

Tablo 4.21 Medeni durum değiĢkenine göre yaĢam doyumu düzeyinin karĢılaĢtırılmasını gösteren Mann 

Whitney U Testi sonuçları 

 Medeni 

Durum 

n Sıra 

Ortalaması 

Sıra 

Toplamı 

U p 

YaĢam 

Doyumu 

Evli 88 70,74 6225,50 1386,500 0,021* 

Bekar 42 54,51 2289,50 

 

Tablo 4.21‟de YD ölçeğine ait puan ortalamasının Medeni Durum değiĢkenine göre 

karĢılaĢtırılmasını gösteren Mann Whitney U testi sonucu yer almaktadır. Bu sonuç, 

medeni durum değiĢkenine göre ultra maratona katılan bireylerde YD‟nun (U=1386,000; 

p<0,05) evli olan katılımcılar lehine anlamlı düzeyde farklılaĢtığını göstermiĢtir. 
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Tablo 4.22 Aylık gelir değiĢkenine göre yaĢam doyumu düzeyinin karĢılaĢtırılmasını gösteren Kruskall 

Wallis Testi sonuçları 

  Aylık Gelir n Sıra 

Ortalaması 

Sd X
2
 p  

YaĢam 

Doyumu 

A 0- 2.000 TL 27 69,07 3 28,254 0,000 B<A,D 

B 2.001 – 4.000 TL 41 41,87 

C 4.001 – 6.000 TL 18 66,69 

D 6.001 TL ve üzeri 44 84,84 

 

Tablo 4.22‟de ultra maratoncuların YD ölçeğine ait puan ortalamasının Aylık Gelir 

değiĢkenine göre karĢılaĢtırılmasını gösteren Kruskal Wallis-H testi sonucu yer 

almaktadır. Bu sonuç, aylık gelir değiĢkenine göre ultra maraton katılımcılarının, YD‟na 

[X
2
 (3)= 28,254; p<0,05] ait puan ortalamalarının anlamlı düzeyde farklılaĢtığını 

göstermiĢtir. 

Tabloya göre YD, 0- 2.000 TL ve 6.001 TL ve gelir düzeyine sahip katılımcıların 2.001 

– 4.000 TL düzeyine sahip katılımcılara göre puan ortalamalarının yüksek olduğu 

sonucuna ulaĢılmıĢtır. 

Tablo 4.23 Eğitim durumu değiĢkenine göre yaĢam doyumu düzeyinin karĢılaĢtırılmasını gösteren 

Kruskall Wallis Testi sonuçları 

  Eğitim 

Durumu 

n 

 
Sıra 

Ortalaması 

Sd X
2
 p  

YaĢam Doyumu A Lise ve Dengi 32 47,66 2 20,466 0,000 A<C,B 

B Üniversite 66 62,64 

C  Lisansüstü 32 89,25 

 

Tablo 4.23‟te ultra maratoncuların YD ölçeğine ait puan ortalamasının Eğitim Durumu 

değiĢkenine göre karĢılaĢtırılmasını gösteren Kruskal Wallis-H testi sonucu yer 

almaktadır. Bu sonuç, eğitim durumu değiĢkenine göre ultra maraton katılımcılarının, 

YD‟na [X
2
 (2)= 20,466; p>0,05]  ait puan ortalamalarının anlamlı düzeyde farklılaĢtığını 

göstermiĢtir. 

Tabloya göre YD; Lisansüstü ve Üniversite Eğitimi alan katılımcıların Lise ve Dengi 

Eğitimi alan katılımcılara göre puan ortalamalarının yüksek olduğu sonucuna 

ulaĢılmıĢtır. 
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Tablo 4.24 ÇalıĢılan yer değiĢkenine göre yaĢam doyumu düzeyinin karĢılaĢtırılmasını gösteren Kruskall 

Wallis Testi sonuçları 

  ÇalıĢılan Yer n Sıra 

Ortalaması 

Sd X
2
 p 

YaĢam Doyumu A Özel Sektör 71 60,20 3 6,393 0,094 

B Kamu Sektörü 15 57,03 

C Serbest Meslek 36 77,83 

D Emekli 8 72,94 

 

Tablo 4.24‟te ultra maratoncuların YD ölçeğine ait puan ortalamasının ÇalıĢılan Yer 

değiĢkenine göre karĢılaĢtırılmasını gösteren Kruskal Wallis-H testi sonucu yer 

almaktadır. Bu sonuç, çalıĢılan yer değiĢkenine göre ultra maraton katılımcılarının, 

YD‟ya [X
2
 (3)= 6,393; p>0,05]  ait puan ortalamalarının anlamlı düzeyde 

farklılaĢmadığını göstermiĢtir. 

Tablo 4.25 YaĢanılan yer değiĢkenine göre yaĢam doyumu düzeyinin karĢılaĢtırılmasını gösteren Mann 

Whitney U Testi sonuçları 

 YaĢanılan Yer n Sıra 

Ortalaması 

Sıra 

Toplamı 

U p 

YaĢam 

Doyumu 

ġehir-

BüyükĢehir 
106 62,51 6626,00 955,000 0,056 

Köy-Kasaba-

Ġlçe 
24 78,71 1889,00 

 

Tablo 4.25‟te YD ölçeğine ait puan ortalamasının YaĢanılan Yer değiĢkenine göre 

karĢılaĢtırılmasını gösteren Mann Whitney U testi sonucu yer almaktadır. Bu sonuç, 

yaĢanılan yer değiĢkenine göre ultra maratona katılan bireylerde YD‟nun (U=955,000; 

p>0,05) anlamlı düzeyde farklılaĢmadığını göstermiĢtir. 
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Tablo 4.26 Aktiviteye kimlerle katıldığı değiĢkenine göre yaĢam doyumu düzeyinin karĢılaĢtırılmasını 

gösteren Kruskall Wallis Testi sonuçları 

  Aktiviteye Kimlerle Katıldığı n Sıra 

Ortalaması 

Sd X
2
 p 

YaĢam 

Doyumu 

A Okuldan/ĠĢyerinden ArkadaĢlar 15 59,60 4 2,970 0,563 

B Aile Bireyleriyle 12 73,96 

C Organize OlmuĢ Bir Grupla 50 64,71 

D Sosyal Dünyadaki ArkadaĢlarla 15 54,53 

E Yalnız 38 70,53 

 

Tablo 4.26‟da YD ölçeğine ait puan ortalamasının Aktiviteye Kimlerle Katıldığı 

değiĢkenine göre karĢılaĢtırılmasını gösteren Kruskal Wallis-H testi sonucu yer 

almaktadır. Bu sonuç, Aktiviteye Kimlerle Katıldığı değiĢkenine göre ultra maratona 

katılan bireylerde UMMÖ, YD‟na [X
2
 (4)= 2,970; p>0,05]  ait puan ortalamalarının 

anlamlı düzeyde farklılaĢmadığını göstermiĢtir. 

Tablo 4.27 Cinsiyet değiĢkenine göre baĢarı algısı düzeyinin karĢılaĢtırılmasını gösteren Mann Whitney U 

Testi sonuçları 

 Cinsiyet n Sıra 

Ortalaması 

Sıra 

Toplamı 

U p 

BaĢarı 

Algısı 

Kadın  51 62,26 3175,50 1849,500

  

0,429  

Erkek 79 67,59 5339,50 

 

Tablo 4.27‟de BAÖ‟ne ait puan ortalamasının Cinsiyet değiĢkenine göre 

karĢılaĢtırılmasını gösteren Mann Whitney U testi sonucu yer almaktadır. Bu sonuç, 

cinsiyet değiĢkenine göre ultra maratona katılan bireylerde BA‟na (U=1849,000; 

p>0,05) ait puan ortalamasının anlamlı düzeyde farklılaĢmadığını göstermiĢtir. 

Tablo 4.28 YaĢ değiĢkenine göre baĢarı algısı düzeyinin karĢılaĢtırılmasını gösteren Kruskall Wallis Testi 

sonuçları 

  YaĢ n Sıra 

Ortalaması 

Sd X
2
 p  

BaĢarı Algısı A 35 yaĢ ve altı 24 64,13 4 14,280 0,006* E<C 

D<E B 36-40 yaĢ 33 75,27 

C  41-45 yaĢ 19 86,26 

D 46-50 yaĢ 23 53,13 

E 51 ve üzeri 31 52,61 

 

Tablo 4.28‟de BAÖ‟ne ait puan ortalamasının YaĢ değiĢkenine göre karĢılaĢtırılmasını 

gösteren Kruskal Wallis-H testi sonucu yer almaktadır. Bu sonuç, yaĢ değiĢkenine göre 
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ultra maratona katılan bireylerde BA‟na [X
2
 (4)= 14,280; p<0,05]  ait puan 

ortalamalarının anlamlı düzeyde farklılaĢtığını göstermiĢtir. 

Tabloya göre BaĢarı Algısı alt boyutunda 41-45 yaĢ katılımcıların 51 ve üzeri 

katılımcılara göre puan ortalamalarının yüksek olduğu; baĢarı algısı alt boyutunda 46-50 

yaĢ katılımcıların 51 ve üzeri katılımcılara göre puan ortalamalarının yüksek olduğu 

sonucuna ulaĢılmıĢtır. 

Tablo 4.29 Medeni durum değiĢkenine göre baĢarı algısı düzeyinin karĢılaĢtırılmasını gösteren Mann 

Whitney U Testi sonuçları 

 Medeni 

Durum 

n Sıra 

Ortalaması 

Sıra 

Toplamı 

U p 

BaĢarı 

Algısı 

Evli 88 73,06 6429,50 1182,500

  
0,001* 

Bekar 42 49,65 2085,50 

 

Tablo 4.29‟da BAÖ‟ne ait puan ortalamasının Medeni Durum değiĢkenine göre 

karĢılaĢtırılmasını gösteren Mann Whitney U testi sonucu yer almaktadır. Bu sonuç, 

medeni durum değiĢkenine göre ultra maratona katılan bireylerde BA (U=1182,500; 

p<0,05) evli katılımcılar lehine anlamlı düzeyde farklılaĢtığını göstermiĢtir. 

Tablo 4.30 Aylık gelir değiĢkenine göre baĢarı algısı düzeyinin karĢılaĢtırılmasını gösteren Kruskall 

Wallis Testi sonuçları 

  Aylık Gelir n Sıra 

Ortalaması 

Sd X
2
 p  

BaĢarı Algısı A 0- 2.000 TL 27 68,22 3 22,900 0,000 B,C <D 

 B 2.001 – 4.000 TL 41 51,45 

C 4.001 – 6.000 TL 18 45,67 

D 6.001 TL ve üzeri 44 85,03 

 

Tablo 4.30‟da BAÖ‟ne ait puan ortalamasının Aylık Gelir değiĢkenine göre 

karĢılaĢtırılmasını gösteren Kruskal Wallis-H testi sonucu yer almaktadır. Bu sonuç, 

aylık gelir değiĢkenine göre ultra maratona katılan bireylerde BA‟na [X
2
 (3)= 22,900; 

p<0,05]  ait puan ortalamalarının anlamlı düzeyde farklılaĢtığını göstermiĢtir. 

Tabloya göre BaĢarı Algısı alt boyutunda 6.001 TL ve üzeri gelir düzeyine sahip 

katılımcıların 2.001 – 4.000 TL ve 4.001 – 6.000 TL gelir düzeyine sahip katılımcılara 

göre puan ortalamalarının yüksek olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. 
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Tablo 4.31 Eğitim durumu değiĢkenine göre baĢari algisi düzeyinin karĢilaĢtirilmasini gösteren Kruskall 

Wallis Testi sonuçlari 

  Eğitim Durumu n Sıra 

Ortalaması 

Sd X
2
 p 

BaĢarı Algısı A Lise ve Dengi 32 66,91 2 3,384 0,184 

B Üniversite 66 60,23 

C  Lisansüstü 32 74,95 

 

Tablo 4.31‟de BAÖ‟ne ait puan ortalamasının Eğitim Durumu değiĢkenine göre 

karĢılaĢtırılmasını gösteren Kruskal Wallis-H testi sonucu yer almaktadır. Bu sonuç, 

eğitim durumu değiĢkenine göre ultra maratona katılan bireylerde BA‟na [X
2
 (2)= 3,384; 

p>0,05]  ait puan ortalamalarının anlamlı düzeyde farklılaĢmadığını göstermiĢtir. 

Tablo 4.32 ÇalıĢılan yer değiĢkenine göre baĢarı algısı düzeyinin karĢılaĢtırılmasını gösteren Kruskall 

Wallis Testi sonuçları 

  ÇalıĢılan Yer n Sıra 

Ortalaması 

Sd X
2
 p 

BaĢarı Algısı A Özel Sektör 71 69,82 3 3,656 0,301 

B Kamu Sektörü 15 57,13 

C Serbest Meslek 36 58,19 

D Emekli 8 75,75 

 

Tablo 4.32‟de BAÖ‟ne ait puan ortalamasının ÇalıĢılan Yer değiĢkenine göre 

karĢılaĢtırılmasını gösteren Kruskal Wallis-H testi sonucu yer almaktadır. Bu sonuç, 

ÇalıĢılan Yer değiĢkenine göre ultra maratona katılan bireylerde BA‟ya [X
2
 (3)= 3,656; 

p>0,05]  ait puan ortalamalarının anlamlı düzeyde farklılaĢmadığını göstermiĢtir. 

Tablo 4.33 YaĢanılan yer değiĢkenine göre baĢarı algısı düzeyinin karĢılaĢtırılmasını gösteren Mann 

Whitney U Testi sonuçları 

 YaĢanılan Yer n Sıra 

Ortalaması 

Sıra 

Toplamı 

U p 

BaĢarı 

Algısı 

ġehir-BüyükĢehir 106 66,38 7036,50 1178,500

  

0,573  

Köy-Kasaba-Ġlçe 24 61,60 1478,50 

 

Tablo 4.33‟te BAÖ‟ne ait puan ortalamasının YaĢanılan Yer değiĢkenine göre 

karĢılaĢtırılmasını gösteren Mann Whitney U testi sonucu yer almaktadır. Bu sonuç, 

yaĢanılan yer değiĢkenine göre ultra maratona katılan bireylerde BA‟ya (U=1178,500; 

p>0,05) ait puan ortalamasının anlamlı düzeyde farklılaĢmadığını göstermiĢtir. 
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Tablo 4.34 Aktiviteye kimlerle katıldığı değiĢkenine göre baĢarı algısı düzeyinin boyutlarının 

karĢılaĢtırılmasını gösteren Kruskall Wallis Testi sonuçları 

  Aktiviteye Kimlerle Katıldığı n Sıra 

Ortalam

ası 

Sd X
2
 p  

BaĢarı 

Algısı 

A Okuldan/ĠĢyerinden ArkadaĢlar 15 88,17 4 15,637 0,004 E<A 

B Aile Bireyleriyle 12 78,88 

C Organize OlmuĢ Bir Grupla 50 65,33 

D Sosyal Dünyadaki ArkadaĢlarla 15 75,20 

E Yalnız 38 48,72 

 

Tablo 4.34‟te BAÖ‟ne ait puan ortalamasının Aktiviteye Kimlerle Katıldığı DeğiĢkenine 

göre karĢılaĢtırılmasını gösteren Kruskal Wallis-H testi sonucu yer almaktadır. Bu 

sonuç, aktiviteye kimlerle katıldığı değiĢkenine göre ultra maratona katılan bireylerde 

BA‟ya [X
2
 (4)= 15,637; p>0,05]  ait puan ortalamalarının anlamlı düzeyde farklılaĢtığını 

göstermiĢtir. 

Tabloya göre BaĢarı Algısı alt boyutunda yarıĢlara Okuldan/ĠĢyerinden ArkadaĢlarla 

birlikte katılan katılımcıların Yalnız katılımcılara göre puan ortalamalarının yüksek 

olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. 
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Tablo 4.35 UMMÖ, BAÖ ve YDÖ‟nin alt boyutlarının korelasyon değerleri 
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Öz Saygı 1            

Tanınırlılık Saygı 

Kazanma 

0,325
**

 1           

Psikolojik BaĢ Etme 0,575
**

 -0,006 1          

Ait olma SosyalleĢme 0,298
**

 0,528
**

 0,058 1         

KiĢisel BaĢarı Hedefi 0,252
**

 0,414
**

 0,020 0,453
**

 1        

Tanınırlık Saygı Kazanma 0,433
**

 0,228
**

 0,215
*
 0,175

*
 0,429

**
 1       

BaĢkaları ile Rekabet 0,326
**

 0,465
**

 -0,012 0,287
**

 0,457
**

 0,259
**

 1      

Kilo Kontrolü 0,503
**

 0,251
**

 0,282
**

 0,417
**

 0,385
**

 0,636
**

 0,301
**

 1     

Hayatı Anlamlandırma 0,644
**

 0,253
**

 0,466
**

 0,362
**

 0,353
**

 0,340
**

 0,265
**

 0,404
**

 1    

Bireyin Kendiyle Rekabeti 0,071 0,202
*
 -0,045 0,004 0,462

**
 0,245

**
 0,274

**
 -0,007 -0,043 1   

BaĢarı Algısı 0,108 0,171 -0,031 -0,137 -0,007 0,309
**

 -0,090 -0,127 -0,038 0,141 1  

YaĢam Doyum 0,121 0,329
**

 0,036 0,158 0,322
**

 0,521
**

 0,193
*
 0,246

**
 0,109 0,200

*
 0,595

**
 1 

*: 0.05 

**: 0.01 
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BAÖ ile UMMÖ, Öz saygı alt boyutu (r=0,108; p>0,05),  Tanınırlılık Saygı Kazanma 

alt boyutu (r=-0,171; p>0,05), Psikolojik BaĢ Etme alt boyutu (r=-0,031; p>0,05), Ait 

Olma SosyalleĢme alt boyutu (r=-0,137; p>0,05),  KiĢisel Basari Hedefi alt boyutu (r=-

0,007; p>0,05), BaĢkaları Ġle Rekabet alt boyutu (r=-0,090; p>0,05), Kilo Kontrolü alt 

boyutu (r=-0,127; p>0,05), Hayati Anlamlandırma alt boyutu (r=-0,038; p>0,05), 

Bireyin Kendiyle Rekabeti (r=-0,038; p>0,05) alt boyutları arasında herhangi bir iliĢki 

bulunmazken Sağlık Yönelimi (r=0,309; p>0,01) alt boyutu ile arasında orta düzeyde 

pozitif yönlü iliĢki saptanmıĢtır.  

YDÖ  ile UMMÖ, Öz Saygı (r=0,121; p>0,05),  Psikolojik BaĢ Etme (r=0,036; p>0,05), 

Ait Olma SosyalleĢme (r=0,158; P>0,05), Hayatı Anlamlandırma (r=0,109; P>0,05) alt 

boyutlarında anlamlı bir iliĢki bulunmazken, Tanınırlılık Saygı Kazanma (r=0,329; 

p<0,01), KiĢisel BaĢarı Hedefi (r=0,322; p<0,01) Sağlık Yönelimi  (r=0,521; p<0,01) alt 

boyutlarında orta düzeyde pozitif yönlü; BaĢkaları Ġle Rekabet (r=0,193; p<0,05), Kilo 

Kontrolü (r=0,246; p<0,05), Bireyin Kendiyle Rekabeti (r=0,200; p<0,05) alt 

boyutlarında düĢük düzeyde pozitif yönlü iliĢki saptanmıĢtır.  

BAÖ ile YDÖ arasında (r=0,595; p<0,01) orta düzeyde pozitif yönlü iliĢki saptanmıĢtır. 
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Tablo 4.36 Gelir ve yaĢ dağılımları CrossTab sonuçları 

Gelir 

YaĢ  
0- 2.000 

TL 

2.001 – 

4.000 TL 

4.001 - 6.000 

TL 

6.001 TL 

ve üzeri Toplam 

35 YaĢ ve Altı n 4 10 3 7 24 

 % 16,7 41,7 12,5 29,2 100,0 

 % 14,8 24,4 16,7 15,9 18,5 

36-40 YaĢ n 11 8 8 6 33 

 % 33,3 24,2 24,2 18,2 100,0 

 % 40,7 19,5 44,4 13,6 25,4 

41-45 yaĢ n 3 2 0 14 19 

 % 15,8 10,5 0,0 73,7 100,0 

 % 11,1 4,9 0,0 31,8 14,6 

46-50 YaĢ n 1 10 3 9 23 

 % 4,3 43,5 13,0 39,1 100,0 

 % 3,7 24,4 16,7 20,5 17,7 

51 ve Üstü n 8 11 4 8 31 

 % 25,8 35,5 12,9 25,8 100,0 

 % 29,6 26,8 22,2 18,2 23,8 

Toplam n 27 41 18 44 130 

 % % 31,5 13,8 33,8 100,0 

 % % 100,0 100,0 100,0 100,% 
Pearson Chi-Square X

2
=28,992, df=12, p<0.004 

Tablo 4.36‟da Gelir ve YaĢ Dağılımları CrossTab Sonuçları yer verilmiĢtir. Tablodan da 

görülebileceği gibi 35 YaĢ ve Altı katılımcıların önemli kısmının (%58,4) gelirleri 4000 

TL ve altıdır. Bu durum 36-40 YaĢ aralığı ve 51YaĢ ve Üstü için de geçerlidir. Fakat 41-

45 yaĢ aralığındakilerin önemli kısmı (%73,7) 6000 TL ve üstü gelire sahiptir. 
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Tablo 4.37 Gelir ve çalıĢılan yer CrossTab sonuçları 

Gelir 

ÇalıĢılan Yer  
0- 2.000 

TL 

2.001 – 

4.000 TL 

4.001 - 6.000 

TL 

6.001 TL 

ve üzeri Toplam 

Ozel Sektör n 11 23 8 29 71 

 % 15,5 32,4 11,3 40,8 100,0 

 % 40,7 56,1 44,4 65,9 54,6 

Kamu  n 3 5 3 4 15 

Sektörü % 20,0 33,3 20,0 26,7 100,0 

 % 11,1 12,2 16,7 9,1 11,5 

Serbest Meslek n 9 5 4 10 28 

 % 32,1 17,9 14,3 35,7 100,0 

 % 33,3 12,2 22,2 22,7 21,5 

Emekli n 1 6 0 1 8 

 % 12,5 75,0 0,0 12,5 100,0 

 % 3,7 14,6 0,0 2,3 6,2 

Herhangi  n 3 2 3 0 8 

Biryerde % 37,5 25,0 37,5 0,0 100,0 

ÇalıĢmayan % 11,1 4,9 16,7 0,0 6,2 

Toplam n 27 41 18 44 130 

 % 20,8 31,5 13,8 33,8 100,0 

 % 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 
Pearson Chi-Square X

2
=20,800, df=12, p<0.050 

Tablo 4.37‟de Gelir ve ÇalıĢılan Yer CrossTab Sonuçları yer verilmiĢtir. Tablodan da 

görülebileceği gibi Özel Sektörde çalıĢan katılımcıların önemli kısmının (%40,8) 

gelirleri 6000 TL ve üzerindedir. Bu durum Serbest Meslek sahibi katılımcılar için de 

geçerlidir. Fakat Kamu Sektöründe çalıĢan katılımcıların önemli kısmı (%53,3) 4000 TL 

ve altı gelire sahiptir. Bu durum Emekli ve Herhangi Bir Yerde ÇalıĢmayan katılımcılar 

için de geçerlidir. 
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Tablo 4.38 YaĢ ve çalıĢılan yer CrossTab sonuçları 

YaĢ 

ÇalıĢılan Yer 
35 YaĢ ve 

Altı 

36-40 

YaĢ 

41-45 

 yaĢ 

46-50 

YaĢ 

51 ve 

Üstü Toplam 

Ozel Sektör n 14 25 10 13 9 71 

 % 19,7 35,2 14,1 18,3 12,7 100,0 

 % 58,3 75,8 52,6 56,5 29,0 54,6 

Kamu  n 2 4 2 4 3 15 

Sektörü % 13,3 26,7 13,3 26,7 20,0 100,0 

 % 8,3 12,1 10,5 17,4 9,7 11,5 

Serbest  n 3 1 7 5 12 28 

Meslek % 10,7 3,6 25,0 17,9 42,9 100,0 

 % 12,5 3,0 36,8 21,7 38,7 21,5 

Emekli n 0 0 0 1 7 8 

 % 0,0 0,0 0,0 12,5 87,5 100,0 

 % 0,0 0,0 0,0 4,3 22,6 6,2 

Herhangi  n 5 3 0 0 0 8 

Biryerde % 62,5 37,5 0,0 0,0 0,0 100,0 

ÇalıĢmayan % 20,8 9,1 0,0 0,0 0,0 6,2 

Toplam n 24 33 19 23 31 130 

 % 18,5 25,4 14,6 17,7 23,8 100,0 

 % 100,0% 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 
Pearson Chi-Square X

2
=51,741, df=16, p<0.000 

Tablo 4.38‟de YaĢ ve ÇalıĢılan Yer CrossTab Sonuçları yer verilmiĢtir. Tablodan da 

görülebileceği gibi Özel Sektörde çalıĢan katılımcıların önemli kısmının (%54,9) 40 YaĢ 

ve altıdır. Bu durum Herhangi Bir Yerde ÇalıĢmayan katılımcılar için de geçerlidir. 

Fakat Kamu Sektöründe çalıĢan katılımcıların önemli kısmı (%46,7) 46 YaĢ ve üstüdür. 

Bu durum Serbest Meslek ve Emekli katılımcılar için de geçerlidir. 
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5. TARTIġMA 

Bireyleri rekreatif veya performans amaçlı dahil oldukları spor organizasyonlarına 

katılmaya motive eden sebepler bir çok araĢtırmacı tarafından incelenmiĢtir. Bireysel 

aktivite tercihlerinin ele alındığı ve demografik değiĢkenler açısından sınanmıĢ çoğu 

ölçek geliĢtirme ve araĢtırma sonuçlarının tüm spor dallarına yönelim motivasyonlarının 

kısmen veya tamamen farklılaĢtığı yönünde olması farklı spor dallarına olan ilginin 

sebebini araĢtırmaya ve demografik değiĢkenler açısında farklılıklarının tespitinin 

yapılması hususunda önem arz etmektedir. 

Ultra maraton koĢucularının söz konusu yarıĢlara katılım sebeplerini saptamaya yönelik 

bu çalıĢma da geliĢtirilen “Ultra Maratoncuların Motivasyon Ölçeği” bilhassa 

profesyonel, PR çalıĢması veya sosyal sorumluluk temalı gerçekleĢen ve aktif katılımcı 

sayıları yurt dıĢında on binleri bulan, ülkemizde ise henüz yeteri kadar yaygınlaĢma sa 

da gelecek için potansiyel vadeden bir açık alan rekreasyonu olarak gelecek çalıĢmalara 

ıĢık tutması ve maraton koĢucuları ile ilgili çalıĢmaların kurgularının doğru kurulması 

açısından önem arz etmektedir.  

Ülkemizde daha öncesinde yapılan çalıĢmalar incelendiğinde bireysel veya takım 

sporlarına katılım motivasyonu, rekreatif etkinliğe katılım motivasyonu ve festival ve 

organizasyonlara katılım motivasyonları gibi konuların ele alındığı gözlemlenmiĢtir. 

ÇalıĢmamızda UMMÖ‟nün sonuçları değerlendirildiğinde en yüksekten düĢüğe doğru 

Ultra maratoncuları etkinliğe katılmaya motive eden sebepler izleyen Ģekildedir; a) 

Bireyin Kendisiyle Rekabeti (X=6,26±0,99), b) Hayatı Anlamlandırma (X=5,59±1,47), 

Öz saygı (X=5,77±1,32), c) KiĢisel BaĢarı Hedefi (X=5,58±1,64), d) Psikolojik BaĢ 

Etme (X= 5,05±1,54), e) Sağlık Yönelimi (X=4,90±1,57), f) Ait Olma/SosyalleĢme 

(X=4,51±1,85), g) Kilo Kontrolü (X=4,33±1,98), h) BaĢkaları Ġle Rekabet 

(X=2,90±1,92) ve i) Tanınırlık/Saygı Kazanmadır (X=2,77±1,78). Bu değerler bireyleri 

ultra maraton organizasyonlarına katılmaya motive eden faktörlerin yüksek oranda 

kiĢisel ve sosyal doyum alt yapılı olduğu Ģeklinde yorumlanabilir. Bunun yanı sıra 

BaĢkaları Ġle Rekabet ve Tanınırlık/Saygı Kazanma alt boyut ortalamaların düĢük olması 
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ultra maratoncuların bu organizasyonlara baĢkaları ile rekabet etmek yerine kendileriyle 

rekabet ettiği ve Maslow‟un Ġhtiyaçalr HiyerarĢisinde bie üst düzeyli ihtiyaçlardan olan 

Tanınma ve Sosyal Statü beklemeden ciddi boĢ zaman etkinliğine katılma farkındalığı 

ile katıldığı sonucuna da varılabilir. 

ġimĢek‟in (2011) çalıĢmasında ekstrem spor tüketim modelinde ekstrem sporcuların 

tüketim davranıĢı sergilemesindeki sebeplerinden bir diğeri ekstrem spor tüketicisi 

tarafından algılanan tatmini Ģeklinde ifade etmiĢtir. Bu haliyle Ekstrem spor tüketim 

modelinde ekstrem sporcuların tatmin olmasını sağlayan değiĢkenler ise sosyalleĢme, 

fiziksel fitness ve stres atma güdüleri, çalıĢmamızda geliĢtirilen ölçeğin UMMÖ 

maddeleriyle örtüĢmektedir. 

ġiraz‟ın (2008) 2014 yılında halk oyunu etkinliğine katılan bireyler üzerinde yaptığı 

çalıĢma, Ağduman‟ın (2014) üniversite öğrencilerinin boĢ zaman motivasyonlarını 

belirlemeye yönelik yaptığı çalıĢma, ultra maratonun bireysel aktivite olarak 

düĢünülmesi durumunda Ardahan‟ın (2013b) REMM ölçeğine göre bireylerin rekreatif 

spor türüne göre incelediği çalıĢma, Ardahan‟ın (2013c) bireyleri rekreatif spor 

etkinliklerine motive eden faktörelerin irdelendiği çalıĢma, Zach ve ark.  (2015) maraton 

koĢucularını motive eden faktörleri belirlediği çalıĢma, Lee‟nin (2000) bireyleri 

etkinliğe motive eden faktörleri belirlediği çalıĢma, Ardahan ve ÇalıĢkan‟ın (2017) 

Runatolia organizasyonlarına katılan bireyleri katılmaya motive eden faktörleri 

belirlediği çalıĢmada dahil olmak üzere spor organizasyonlarına katılmaya motive eden 

alt boyutlar çalıĢmamız ile gerek motive eden unsurların ağırlık gösterdiği alt boyutlar 

bakımından gerekse demografik değiĢkenler açısından oluĢan farklılıklara göre benzerlik 

göstermekte ve desteklemektedir. 

Alan yazın göstermektedir ki bireyleri bu tür sportif organizasyonlarına katılmaya 

motive eden alt boyutların iĢaret ettiği teoriler; Pintrich‟in (2000) geliĢtirdiği 

“BaĢarılacak Amaç” teorisidir. Bu teorinin açıklanmasını sağlayan iki alt amaç ise “Ego 

Merkezli” ve Görev Merkezli Amaç” tır. Bunun yanı sıra katılımcıların sosyo-

demografik özellikleri ve anlamlı çıkan değiĢkenler düĢünüldüğünde Maslow‟un Ġhtiyaç 

Teorisinde yeralan, Kendini GerçekleĢtirmiĢ birey seviyesine ulaĢabilmek için bir 
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basamak olarak tanımlanan estetik ihtiyaçlara ciddi boĢ zaman faaliyeti olarak görülen 

ultra maraton katılımını örnek olarak gösterebiliriz (Cordes ve Ġbrahim, 2002).  

Mevcut araĢtırmanın sonuçlarına göre Ultra Maraton etkinliklerine katılan katılımcılar 

bu etkinliklere daha çok organize olmuĢ bir grupla veya yalnız katılmayı tercih 

etmektedirler. Bu sonuç, Ardahan (2012), Kaplan ve Ardahan (2013a), Ardahan ve Mert 

(2014), Ardahan ve ÇalıĢkan‟ın (2017) yaptığı çalıĢmalarla örtüĢmektedir. Diğer bir 

deyiĢle bireyler açıkalan rekreasyonu aktivitelerine daha çok organize olmuĢ bir grupla 

ve yalnız katılmayı tercih etmektedirler. 

Sessoms‟a (1993) göre düĢük gelir daha az rekreasyon faaliyetlerine katılım gerektirdiği 

için bireylerin daha çok baĢkalarıyla beraber yapacakları etkinlikleri tercih etmesi söz 

konusudur. Gelir arttıkça bireylerin daha maliyetli etkinlikleri tercih etmesi, 

etkinliklerdeki katılım sayısını arttırması, daha çok yalnız katılabileceği etkinlikleri 

tercih etmesi yine fırsat teorisi içinde değerlendirilmektedir. Bu çalıĢmada elde edilen 

sonuçlar bu sonuçlarla örtüĢmektedir. Ultra maratona katılan bireylerin gelir 

seviyelerinin yüksek olması ve aktivitelere yüksek olranda organize olmuĢ bir grupla ve 

yalnız katılımı tercih etmeleri bu çalıĢmayı destekler niteliktedir. Burdaki organize 

olmuĢ grup aslında yarıĢlar vasıtasıyla ya da ortak ilgi alanlarından kaynaklanarak 

birbirleriyle tanıĢmıĢ bireyler topluluğudur. Bunlar yalnız katıldıkları yarıĢlarada tanıĢıp 

daha sonraki yarıĢlara katılmak için kendi içlerinde organize olarak katıldıkları 

gözlemlenmiĢtir. Buna ilave olarak, yarıĢmalar ülkemizde Atletizm Federasyonunun 

önderliğinde ve gözcülüğünde yapılsa da Ultra Maraton KoĢucuları herhengi bir 

federasyona bağlı olmadıkları için tüm yarıĢma ve yarıĢmaya hazırlık giderlerini 

kendileri karĢılamak durumunda kalmaktadırlar. Ultra maraton koĢuculuğunun yüksek 

düzeyde fiziksel yeterlilik gerektirmesi hazırlık dönemlerinde kiĢilerin bu amaçla 

yapacakalrı beslenme, kıyafet, antrenman harcamaları gibi giderleri karĢılaması için 

yüksek gelirli olmayı gerektirmektedir.  

Birçok sportif aktivitede olduğu gibi ultra maratonlara da katılımın daha çok erkek 

katılımının olması kadınların annelik görevi ve kadın olmanın getirdiği zorluklar ve 

omuzlarına yüklenen yüklerden kaynaklanmaktadır. Erkeklerin aleyhine son yıllarda 

kadın katılımcıların giderek artsa da henüz yeterli seviyede değildir. Floyd ve ark. 
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(2006), Kotze (2006), Ardahan ve Lapa (2010), Lee ve ark. (2001), Ardahan (2011) 

çalıĢmalarında benzer durumu bulgulamıĢlardır.   

Bireylerin yaĢlarındaki artıĢa bağlı olarak gelirlerindeki artıĢı, üniversite veya lise 

mezuniyetinden sonra kariyer basamaklarında ilerlemeleri ve bu durumda geçen yıllarla 

iliĢkilendirerek ele almak gerekir. Bu çalıĢmada da benzer bir bulgu söz konusudur. YaĢ 

ilerledikçe bireylerin gelirlerindeki artisan muhtemel en önemli nedeni bireylerin 

kariyerlerindeki yükseliĢe bağlı olarak elde edilen gelir artıĢıdır. Benzer durum eğitim 

düzeyi arttıkça gelirin artmasında da söylenebilir. Bu da eğitim düzeyindeki artıĢa bağlı 

olarak bireylerin kariyerlerindeki olumlu değiĢimin gelire yansımasıdır. Mevcut 

çalıĢmanın bulguları, Ardahan ve ÇalıĢkan‟ın (2017) yaptığı Runatolia 

organizasyonlarına katılan bireylerin bulgularıyla benzerlik göstermesi bu savı doğrular 

niteliktedir.   

ġimĢek‟in (2011) çalıĢmasında spordaki tatmin, yeterlilik ve sosyal onayın amaçlarını 

pozitif olarak teĢvik eden sosyal çevrenin algısına karĢılık gelmektedir. Var olan literatür 

ve meta-analizler sporcuların spor tatmininde yeterlilik-yönlendirilmiĢ Ģartların (sosyal 

onaylanma ve yeterlilik) pozitif etkisini desteklemektedir (Duda, 2001; Ntoumanis ve 

Biddle, 1999).Gençler bu iliĢkilere girerek zekasıyla, sportif ve sanatsal yetenekleriyle 

kendini arkadaĢ grubu içerisinde kanıtlamaya çalıĢmaktadır (Yörükoğlu, 1990). ArkadaĢ 

grupları boĢ zamanları değerlendirme, oyun, takım tutma, müzik, alıĢkanlık kazanma, 

cinsel davranıĢlar gibi konularda çocukların ve gençlerin hayat görüĢleri ve 

davranıĢlarını önemli ölçüde etkilemektedir (Yetim, 2000). ArkadaĢ ortamında, çevrede 

ve okul ortamındaki oyunun ve sportif aktivitelerin çocuğun topluma alıĢmasında ve 

böylece sosyalleĢmesinde çok önemli bir etkiye sahip olduğu görülmektedir (Yetim, 

2000). Buna göre Ultra maraton koĢucularının yaĢa göre dağılımları göz önüne 

alındığında genç katılımcılarında oldukça önemli bir paya sahip olduğunu görmek bu 

görüĢü destekler niteliktedir. 

Bireylerin açık alan aktivitelerine kimlerle katıldıkları ile aktivitenin zorluğu arasında 

arasında önemli bir iliĢki vardır. Zorluk, risk, performans gerektiren aktivitelerde 

bireyler daha çok yalnız ve organize olmuĢ bir grupla katılırlarken, daha kolay, daha az 

riskli ve normal performans gerektiren açıkalan etkinliklere aileyle, okuldan, iĢten veya 
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sosyal dünyadaki arkadaĢlarıyla katıldıkları gerçeği (Ġbrahim ve Cordes, 2002; Ardahan 

ve Kalkan, 2015) mevcut araĢtırmanın sonuçlarıyla örtüĢmektedir. Mevcut çalıĢmada 

bireyler Ultra Maraton etkinliklerine daha çok yalnız veya organize olmuĢ bir grupla 

katılmayı daha çok istemektedirler.  

UMMÖ‟nun tüm faktörleri “Öz Saygı”, “Tanınırlık/Taktir Edilme”, “Ait 

olma/SosyalleĢme”, “KiĢisel BaĢarı Hedefi”, “BaĢkaları ile Rekabet” ve “Bireyin 

Kendiyle Rekabeti” faktörleri; sosyal statü elde etme, kendini gerçekleĢtirme ve bir 

gruba ait olma ihtiyacı ile iliĢkilidir. Buna ilave olarak; bireylerin Ultra Maraton 

yarıĢmalarına organize olmuĢ bir grupla katılmayı istemeleri de bir gruba ait olmayı 

gerektirmektedir. Bu haliyle bu faktörleri ve etkinliğe kimlerle katıldığı durumunu 

Maslow‟un Ġhtiyaç Teorisiyle açıklamak mümkündür (Ibrahim ve Cordes, 2002)  

Bireyleri ultra maraton gibi spor festivallerine katılımlarına motive etmek için kullanılan 

teorilerden bir diğeri de Pintrich (2000) tarafından geliĢtirilen “ego merkezli (ego 

goals)” ve “görev merkezli amaç (task goals)” olmak üzere iki alt amacı olan 

BaĢarılacak Amaç Teorisidir. UMMÖ‟deki tüm alt boyutlarını görev merkezli 

motivasyonel unsurla açıklamak mümkündür. Buna ilave olarak “KiĢisel BaĢarı 

Hedefleri”, “BaĢkalarıyla Rekabet” ve “Bireyin Kendiyle Rekabeti” faktörleri bireylerin 

hem kendileri ile hem de baĢkaları ile rekabet ettiği bir yarıĢma biçimi olan ultra 

maraton gibi spor festivallerinde Görev Merkezli Amaç ile de açıklanmaktadır. 

Ayrıca UMMÖ‟deki faktörler Deci ve Ryan (1985) tarafından geliĢtirilen Özgür Ġrade 

Teorisi‟ninin iki iç bileĢeni olan iç kaynaklı motivasyonel ve dıĢ kaynaklı motivasyonel 

unsurlarla açıklanabilir. Ultra maraton koĢucularının BaĢkalarıyla Rekabet ve Tanınma 

Sosyal Statü elde etme arzuları düĢük olsa da, digger bir deyiĢle bu amaçla yarıĢmasalar 

da bu faktörleri DıĢ Kaynaklı Motivasyon diğer faktörleri de Ġç Kaynaklı Motivasyon 

unsurlarıyla açıklamak mümkündür.   

Ultra maratonlar, yarıĢmak isteyen bireylerin yarıĢ öncesinde uzun bir süre hazırlık 

gerektiren yarıĢmaları içermektedir. Maraton koĢucularının belirli bir fiziksel 

kondisyona sahip olmaları gerektirmektedir. Aktivite teorisine göre bireylerin 

davranıĢlarının gerisinde bir ya da birden fazla belirleyici sebep(ler) vardır. Doğumdan 
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itibaren fiziksel, mental ve psikolojik ihtiyaçların hepsi ya bir yere giderek ya da 

çalıĢarak elde edilen ücretle gideren/tatmin eden bireyin istediği yer ve zamanda 

belirlenen sonuçlara ulaĢması için hareket etmesi onu mutlu etmektedir. Özellikle 

fiziksel yeterliliği yerinde olan ve tüm ihtiyaçlarını kendisi karĢılayabilecek bireyin bunu 

uzun yıllar/yaĢlar gösteriyor olması bireyler için önemlidir. Bu sebeple bu araĢtırmadaki 

faktörler Engeström ve ark. (2003) geliĢtirdiği Aktivite Teorisi ile de açıklanabilir.  

Ultra maratonlara katılımı etkileyen ve yukarıda sıralanan önceliklerin sıralaması 

Stebbins (1996, 2007); Blair ve ark. (2004), Downs ve Ashton (2011), Sima ve ark. 

(2015) savundukları etkinliklerin öncesi, sırası ve sonrasında oluĢturulan ambiyansın 

bireysel ve/veya toplu olarak uzun süren hazırlıkların yapılmasını sağlamakta hatta bu 

durum bireylerde yapılan bu hazırlığı ciddi boĢ zaman faaliyeti olarak bir yaĢam 

biçimine dönüĢtürmesi gerçeğiyle örtüĢmektedir. 

ġehir ve büyükĢehirde yaĢayanların ultra maratonlara katılımlarının köy, kasaba ve 

ilçede yaĢayan yarıĢmacılara göre daha fazla olması Ardahan ve Turgut‟un (2013) 

çalıĢmalarındaki rekreasyon bilinçlerinin ve tercihlerinin köy, kasaba, ilçede yaĢayanlara 

göre fazla olması ve rekreasyon taleplerinin diğer gruba göre daha çok olması sonucuyla 

örtüĢmektedir. 

Sanayi sektöründe ve yapılan birçok arĢtırmada, kadın çalıĢanların erkek çalıĢanlara 

oranla daha yüksek YD düzeyine sahip oldukları görülmüĢtür (Özdevecioğlu, 2003: 

702). Bunun tersine Ardahan (for getting) çalıĢmasında özellikle ciddi boĢ zaman 

faaliyetine dönüĢmüĢ, bireylerin yaĢam biçimi olarak algılanan etkinliklere 

katılımlarından elde edilen YD‟ları arasında anlamlı bir farklılığın olmadığını 

bulgulamıĢtır. Mevcut araĢtırmada ise kadın, erkek ve katılımcıların YD‟ları arasında 

anlamlı bir farklılığa rastlanmamıĢtır. Bunun sebebi, bu tarz aktivitelere katılan 

bireylerin cinsiyet bazında farklılaĢmayan yaĢam tarzları, amaçları, algıları ve görüĢlere 

sahip olmalarıdır.   

Herzberg (1968) araĢtırmasında YD ile yaĢ değiĢkeni arasındaki iliĢkiyi incelemiĢtir. 

YD‟nun orta yaĢlarda düĢükken, gençlik ve yaĢlılık döneminde daha yüksek olduğunu 

tespit etmiĢtir. Bu sonuçlar mevcut çalıĢmayla örtüĢmektedir. 
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Eğitimin YD üzerindeki etkisini inceleyen araĢtırmalarda eğitim seviyesini, gelir ve statü 

ile birlikte ele alarak YD üzerindeki etkisi anlamlı hale gelebilir (Keser, 2003:200). 

Normal hayatta belirli bir yaĢa kadar bireylerin eğitimleri arttıkça doğal olarak yaĢları da 

ilerlemektedir ve buna bağlı olarak da gelir düzeyleri de artmaktadır. Fakat belirli bir 

yaĢtan sonra daha çok mesleki yeterliliğe bağlı olarak gelir düzeyi artmaktadır. Bu 

haliyle yaĢın artmasına bağlı olarak gelirin artması, eğitimin artmasına bağlı olarak da 

gelirin artması normaldir ve beklenen bir durumdur. Vara, 1999: 20). Mevcut çalıĢmada 

çıkan sonuçlarla bu sonuçları destekler nitelikte ve benzerlik göstermektedir. Eğitim 

seviyesinin artmasıyla birlikte YD „da pozitif yönde atıĢ bulunmuĢtur. 

Genel anlamda YD ile gelir düzeyi arasındaki iliĢki pozitiftir. KiĢinin gelir düzeyi 

yükseldikçe YD‟da yükselir (Keser, 2003). Bu çalıĢmada da yüksek oranda benzerlikler 

bulunmuĢtur. 6001 ve üzeri gelir seviyesine sahip katılımcıların YD‟leri diğer 

katılımcılara göre yüksek olduğu bulgulanmıĢtır.  

BA arttıkça YD artmakta diğer bir deyiĢle baĢarılı olma bireylerin ve YD‟nu 

arttırmaktadır. Rekreasyonel aktivitelere katılımın YD ve BA arttığı yönde yapılan 

çalıĢmalar mevcuttur (Ardahan ve Ġpeker, 2013; Ardahan ve Ezici, 2015). Bu 

çalıĢmalarda olduğu gibi mevcut çalıĢmada da yaĢ, medeni durum, gelir seviyesi gibi 

değiĢkenler ile BA arasında anlamlı farklılıklar bulgulanmıĢtır. 

Deneyim, iĢletmelerin müĢterileri için sağladıkları hoĢ olan/olmayan hatıralar ve 

duygular bütünü olarak ele alınabilir (Verhoef ve ark., 2009). Bu hatıralar ve duygular, 

müĢterileri iĢletmeye çekmekte; onları duygusal açıdan etkilemekte ve hatta tekrar 

müĢteri olma niyetini Ģekillendirmekte veya müĢteriyi o iĢletmeden uzaklaĢtırmaktadır. 

MüĢteri merkezli bir anlayıĢ olan deneyimsel pazarlama müĢterilerin tüm duyularına 

ulaĢabilen, onları duygusal ve biliĢsel anlamda etkileyebilen, satın alma gibi bir harekete 

iten tüm faaliyetleri kapsamaktadır. Bu açıdan bakıldığında; deneyim oluĢturmanın 

temelinde; duyusal, duygusal, davranıĢsal, düĢünsel ve iliĢkisel deneyim modülleri yer 

almaktadır. Hemen her sektörde olduğu gibi turizm sektörü içinde deneyimi modülleri, 

bir iĢletmenin önemli bileĢenlerindendir. Turistik ürün ve turizm hizmeti, kiĢiye özel 

olma ve yine kiĢiye deneyim yaĢatma niteliğine sahip olması açısından diğer sektörlerle 

karĢılaĢtırıldığında avantajlı olmaktadır. Eğer ki turizm iĢletmeleri deneyim modüllerini 
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tüketici değerlerinden alakasız olarak tasarlar ve sunarsa pazarlama stratejileri baĢarısız 

olabilmektedir (Kara ve Çiçek, 2015) Bir spor organizasyonu olarak ele aldığımız ultra 

maratonlarda deneyim açısından tıpkı turizmdeki gibi duyusal, duygusal, davranıĢsal, 

düĢünsel ve iliĢkisel deneyim modüllerine sahiptir. Yine sunulan hizmetin veya ürünün 

kiĢiye özgü ve kiĢey deneyim sağlaması bunu doğrular niteliktedir. Bu sebeple 

araĢtımalar birbirleriyle paralellik göstermektedir.  
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6. SONUÇ ve ÖNERĠLER 

“KiĢileri Ultra Maraton KoĢmaya Motive Eden Faktörler Ölçeğinin GeliĢtirilmesi, 

geçerlilik güvenirliliğinin yapılması ve bu faktörlerin ultra maraton koĢanların YaĢam 

Doyumları ve BaĢarı Algılarıyla KarĢılaĢtırılması” amacı ile yapılan bu çalıĢmada; 

Katılımcıların büyük ölçüde erkek, önemli çoğunluğunun 36 yaĢ ve üstünde olması ve 

yüksek gelir gurubuna sahip, üniversite eğitimi alan, özel sektörde çalıĢan, Ģehir/büyük 

Ģehirde yaĢayan, bireylerden oluĢmaktadır. Ultra maraton koĢan bireylerin eğitim 

hayatını tamamlayıp iĢ dünyasında özel sektörde çalıĢan, yüksek gelir grubuna sahip, 

daha çok Ģehirlerde yaĢayan bireyler olduğu sonucuna varılmıĢtır. Bu bireyler daha çok 

aynı amacı güden organize oldukları gruplarla beraber ya da yalnız olarak katıldıkları 

sonucuna varılmıĢtır. 

Ayrıca katılımcılar önemli derecede kendileriyle rekabet etmek istedikleri 

görülmektedir. Her yarıĢta kendi derecelerini geliĢtirmek ve daha zor parkur veya 

yarıĢmalarda kendilerini deneyerek sürekli kendileri ile rekabet ederek geliĢim sağlamak 

istedikleri gözlemlenmiĢtir. 

Katılımcılar yaĢadıkları çevreden uzaklaĢarak gündelik rutinlerden kurtulmak 

istemeleride psikoloji baĢ etme faktöründe açıklanmıĢtır. Öz saygı değerlerinin yüksek 

olmasıda kendilerine verdikleri değeri bizlere sunmaktadır. 

Ayrıca ultra maratoncuların genellikle hayatlarından memnun ve hayatta kendilerini 

baĢarılı gören bireyler oldukları sonucuna da varabiliriz.     

Katılımcıların yaĢlarındaki artıĢa bağlı olarak gelirlerinin arttığı, üniversite veya 

lisansüstü eğitimlerini tamamlayıp, iĢ hayatında bir profesyonel kariyere sahip olması ve 

buna bağlı olarak kariyer basamaklarındaki ilerlemesi, geçen yıllarla iliĢkilendirilmiĢtir. 

Bu durum doğal olarak belirli bir yaĢ aralığına gelinmesini mecbur kılmaktadır. Eğitim 

durumundaki artıĢın gelir durumuna olumlu yansıması sonucuda elde edilmiĢtir. 

Bireylerin genellikle 36 yaĢ ve üzeri katılımcılar olması ve iĢ hayatlarındaki 

kariyerlerinin oluĢması ile belirli gelir düzeyine sahip olmaları ve ultra maratonalara 
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katılanların çoğunluğunu oluĢturmaktadır. Dolayısıyla bireyler okullarından mezun olup 

iĢe hayatına atıdıktan sonra geçen her zaman kariyerlerinde bir ilerlemedir. Kariyerde 

ilerlemenin sonucunda ise gelir düzeyide artmaktadır. Gelir düzeyi düĢük olarak görünen 

katılımcıların daha çok emekli ve herhangi bir yerde çalıĢmayan katılımcılar olduğu 

görülmektedir. Herhangi bir yerde çalıĢmayan bireylerin ev kadını, öğrenci ve iĢsiz 

bireylerden oluĢtuğu göz önüne alınırsa, bu durumu doğal bir sonuç olarak görebiliriz. 

 Bu yarıĢmalrın devamının sağlanması ve katılımcı sayısının arttırılması için Kültür ve 

Turizm Bakanlığı, Gençlik ve Spor Bakanlığı baĢta olmak üzere yerel ve merkezi 

yönetimlerce desteklenmeli, okullar, sivil toplum kuruluĢlar üyelerini, öğrencilerini bu 

etkinliğe katılmak için gerekli tanıtımlarda bulunmalı ve bireyleri motive etmeliler.  

Yeni maratoncuların yetiĢmesi ve gerek yurt içi gerek yurt dıĢı yarıĢmalara katılarak 

buralarda kuracağı yeni arkadaĢlıklarda  ve yeni yarıĢmlarda edineceği deneyimlerle 

hem yarıĢların geliĢmesine hemde yarıĢların tanıtımına büyük katkı sağlayacaktır. 

Katılımcıların ultra maraton yarıĢlarına katılma nedenlerinin bilinmesi bu yarıĢları 

organize eden organizatörler için çok büyük önem taĢımaktadır. Buna ilave olarak, 

katılımcıların o yarıĢa neden katıldıklarının bilinmesi etkinliğin iĢleyiĢini ve niteliğini 

etkilemektedir. Düzenlenen etkinliğin tercih sebebi olabilmesi için bu tarz araĢtırmaların 

geliĢtirilmesi hem literatüre hem de organizasyon ve iĢletmelere katkıda bulunacaktır. 

Bu çalıĢmada da görülebileceği gibi ultra maraton koĢucularının bu yarıĢlara neden 

katıldıkları veya bireyleri bu yarıĢlara motive eden faktörler UMMÖ‟de bulunmuĢtur. 

Buna göre bireylerin bu yarıĢlara katılma nedenleri öncelik sırasına göre; “Bireyin 

Kendiyle Rekabeti”, “Hayatı Anlamlandırma”, “Öz Saygı” ve “KiĢisel BaĢarı Hedefi”, 

“Psikolojik BaĢ Etme”, “Sağlık Yönelimi”, “Ait olma/SosyalleĢme”, “Kilo Kontrolü” ve 

“Tanınırlık ve Saygı Kazanma”dır. Buna göre yarıĢ organizatörleri kendi yarıĢmasına 

katılımı arttırmak için yarıĢmanın ve parkurun özellikleri dıĢındaki çekici faktörleri bu 

sıralamada belirlemelidir. Örneğin; katılımcılar için etkinkinlik tanıtım reklamları 

(afiĢ,web sitesi, sosyal medya tanıtımları vb.) yapılırken “Bireyin Kendiyle Rekabeti”, 

“Hayatı Anlamlandırma”, “Öz Saygı” boyutlarında bireyin kendiyle rekabetini, 

baĢardıklarında hayatlarına anlam kazandıracaklarını, kendilerine verdikleri değerin 

artıcağını ve kendileriyle gurur duyacaklarını belirtecek, kendi kiĢisel hedeflerine 
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varabileceklerini vurgulayacak biçimde bir tasarlanıp sunum yapılması, “Psikolojik BaĢ 

Etme” alt boyutu dikkate alınarak parkur hazırlarken belirli etaplarda katılımcıları 

zorlayacak, zor koĢullarda problemleri çözmeye yönelik etapların düzenlenmesi, “Sağlık 

Yönelimi”, “Ait olma/SosyalleĢme”, “Kilo Kontrolü” alt boyutlarında etkinlik sonrası 

kazanımların yeterli ölçüde katılımcılara aktarılması ve gerekli bilgilendirmelerin 

yapılması, “BaĢkaları ile Rekabet” alt boyutunda katılımcıların rekabet edebileceği 

tanınmıĢ, kendini ıspat etmiĢ, baĢarılı yarıĢmacıların davet edilmesiyle katılımcılara 

baĢkaları ile rekabet etme hazzının yaĢatılması,  ve  “Tanınırlık ve Saygı Kazanma” alt 

boyutu dikkate alındığında etkinlik sırasında fotoğraflarının paylaĢılması, etkinlik 

sonunda sertifika ve madalya verilmesi gibi motivasyonlarla ilgi çekebilirler Bu 

.faktörleri göz önünde bulundurularak etkinlik içeriğinin düzenlenmesi etkinlik için 

büyük avantaj sağlar. Dolayısıyla iĢletmeler ya da organizatörler için tüm faktörlere 

uygun motivasyonların geliĢtirilmesi, pazarda rekabet üstünlüğü sağlayacaktır. 

Her bir ultra maraton yarıĢması kendine özgü karakteristik özelliklere sahiptir. 

Dolayısıyla her bir yarıĢma için ayrı, yarıĢmanın çeken ve iten faktörlerinin belirleneceği 

bilimsel çalıĢmalar yapılmalıdır.  
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EKLER 

Demografik Bilgi Formu ve Kullanılan Ölçekler 

Doğum Tarihi: 

Cinsiyet:     (   ) Kadın       (   ) Erkek  

Medeni Durum:  (   ) Evli       (   ) Bekar  

Eğitim Düzeyiniz (   )   Lise ve Dengi      (   )    Üniversite         (   )   Lisansüstü 

Aylık KiĢisel 

Geliriniz 

(   )   0-2000 TL           (   )   2001-4000 TL    

(   )   4001-6000 TL     (   )   6001 TL ve üzeri  

ÇalıĢtığınız Yer ? (   )  Özel Sektör          

(   )  Serbest Meslek    

(   )  Öğrenci               

(   )   Kamu Sektörü 

(   )   Ev Kadını 

(   )   Emekli 

YaĢadığınız Yer (   )   ġehir-BüyükĢehir (   )   Köy-Kasaba-Ġlçe 

 

“Lütfen aĢağıdaki ifadelerin her birini sizin için ne kadar önemli olduğuna göre 

derecelendirin. 1'den 7'ye kadar değiĢen Likert skalasını 1 puanla "bu benim için bir 

katılma gerekçesi" değil, 7 puanıyla koĢu için " bu benim için oldukça önemli bir katılım 

gerekçesi" olduğunu belirtir.”  

 

Kesinlikle          

 Kesinlikle  

Katılıyorum         

 Katılıyorum 

1 2 3 4 5 6 7 

 Maratoncu Motivasyon Ölçeği 1 2 3 4 5 6 7 

Öz Saygı 

Kendime Verdiğim Değeri Arttırmak Ġçin □ □ □ □ □ □ □ 
Kendime daha çok güvenmek için □ □ □ □ □ □ □ 
Kendime duyduğum saygıyı arttırmak için □ □ □ □ □ □ □ 
Kendimle gurur duymak için □ □ □ □ □ □ □ 
Kendimi ve gücümü bir bütün olarak 

hissetmek için 
□ □ □ □ □ □ □ 

Pozitif duygusal tecrübe yaĢamak için □ □ □ □ □ □ □ 
BaĢarma hissini yaĢamak için □ □ □ □ □ □ □ 
Zihinsel olarak vücudumu kontrol 

edebildiğimi hissetmek için 
□ □ □ □ □ □ □ 

Kazanan biri gibi hissetmek için □ □ □ □ □ □ □ 

Tanınırlık ve 

Saygı Kazanma 

 

Tanınırlığımı arttırmak için □ □ □ □ □ □ □ 
Ġnsanların bana ilgi duyması için □ □ □ □ □ □ □ 
Diğer insanlardan iltifat duymak için □ □ □ □ □ □ □ 
Toplumun saygısını kazanmak için □ □ □ □ □ □ □ 
YaĢıtlarımın saygısını kazanmak □ □ □ □ □ □ □ 
Ailemin veya arkadaĢlarımın benimle 

gurur duyması için 

□ □ □ □ □ □ □ 



118 

 

Psikolojik BaĢ 

Etme 

 

Hayatımdaki önemli Ģeyleri sıralamak için 

tek baĢına vakit geçirmek 

□ □ □ □ □ □ □ 

 DüĢüncelerim üzerine yoğunlaĢmak için □ □ □ □ □ □ □ 
Her Ģeyden uzaklaĢmak için □ □ □ □ □ □ □ 
Moral bozukluğu, can sıkıntımı, 

karamsarlığımı azaltmak için 

□ □ □ □ □ □ □ 

Kendimi gündelik endiĢelerden uzak 

tutmak için 

□ □ □ □ □ □ □ 

Problemleri çözmek için □ □ □ □ □ □ □ 
Ruh halimi güçlendirmek için □ □ □ □ □ □ □ 
Daha az kaygı duymak için □ □ □ □ □ □ □ 

Ait Olma/ 

SosyalleĢme 

 

Diğer insanlarla ortak bir Ģeylere sahip 

olmak için  
□ □ □ □ □ □ □ 

Yeni insanlarla tanıĢmak için □ □ □ □ □ □ □ 
Diğer koĢucularla aynı grup kimliğini 

paylaĢmak için 

□ □ □ □ □ □ □ 

Diğer koĢucularla sosyalleĢmek □ □ □ □ □ □ □ 

KiĢisel BaĢarı 

Hedefleri 

 

Daha hızlı koĢabilmek için □ □ □ □ □ □ □ 
Kendi derecemi iyileĢtirmek için □ □ □ □ □ □ □ 
Eskisinden daha iyi fiziksel bir 

performansa sahip olmak için 

□ □ □ □ □ □ □ 

KoĢu hızımı geliĢtirmek için □ □ □ □ □ □ □ 

Sağlık Yönelimi Hasta olmayı önlemek için □ □ □ □ □ □ □ 
YaĢam süremi uzatmak için □ □ □ □ □ □ □ 
Kalp krizi geçirme riskimi azaltmak için □ □ □ □ □ □ □ 
Sağlığımı iyileĢtirmek  □ □ □ □ □ □ □ 
Fiziksel olarak daha fit olmak için □ □ □ □ □ □ □ 

BaĢkaları ile 

Rekabet 

 

Daha önce yenemediğim birilerini yenmek 

için 

□ □ □ □ □ □ □ 

ArkadaĢlarımdan daha iyi bir derece elde 

etmek için 

□ □ □ □ □ □ □ 

Diğer katılımcılarla rekabet etmek □ □ □ □ □ □ □ 

Kilo Kontrolü Kilomu azaltmak için □ □ □ □ □ □ □ 
Kilo kontrolüne yardımcı olmak □ □ □ □ □ □ □ 
Fiziksel olarak çekici kalmak için □ □ □ □ □ □ □ 

Hayatı 

Anlamlandırma 

Hayatımı daha anlamlı kılmak için □ □ □ □ □ □ □ 
YaĢamıma anlam katmak için □ □ □ □ □ □ □ 

Bireyin 

Kendiyle 

Rekabeti 

Kendi sınırlarımı aĢmak için □ □ □ □ □ □ □ 
Kendimle rekabet etmek için □ □ □ □ □ □ □ 

 

 

 

 

 

Lütfen aĢağıdaki ifadelerin sizi ne kadar tanımladığını belirtiniz. 
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Hiç Katılmıyorum      Tamamen Katılıyorum  

1  2  3  4  5 

BaĢarı Algısı Ölçeği 

ĠĢ yaĢamımda kendimi baĢarılı hissediyorum □ □ □ □ □ □ □ 
Son 6 ay içinde sosyal hayatıma canlılık geldi  □ □ □ □ □ □ □ 
Hedeflerimi bir bir gerçekleĢtiriyorum  □ □ □ □ □ □ □ 
Psikolojik bakımdan her geçen gün kendimi daha iyi 

hissediyorum  
□ □ □ □ □ □ □ 

YaĢam Doyumu Ölçeği 

Hayatım birçok yönlerden idealimdekine yakın □ □ □ □ □ □ □ 
Hayat Ģartlarım mükemmel □ □ □ □ □ □ □ 
Hayatım, yakın çevremdekilerin çoğunun hayatından daha iyi □ □ □ □ □ □ □ 
Hayattan Ģimdiye kadar istediğim önemli Ģeyleri elde ettim □ □ □ □ □ □ □ 
Eğer hayata yeniden baĢlasaydım hemen hemen hiçbir Ģeyi 

değiĢtirmezdim 
□ □ □ □ □ □ □ 
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