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SPOR MERKEZLERINDE TUKETICi TATMINi ve
SADAKAT

OZET

GuUnlmuz spor dinyasinda spor yoneticilerinin en 6nemli gérevlerinden biri spor
tuketicilerinin -beklentilerini kargilayarak tlketici tatmini olusturmaktir. Yapilan galismalar
tatminin ¢ok boyutlu bir kavram oldugunu gostermektedir. Bu arastirma, spor merkezlerinde
hizmet kalitesini ve tlketici tatminini etkileyen faktorleri belilemeyi amaglamaktadir.
Calisma, Eskisehir ilinde yedi spor merkezine Uye yiz dokuz (N= 109) birey ile
gerceklestiriimistir. Sonuglar tiketici tatmininin ¢ok boyutlu yapisini desteklemekte ve spor
merkezlerinde atmosfer, uzman personel, temizlik, diger personel ve ulasilabilirlik olmak
lizere bes faktoriin tiketici tatminini etkiledigini géstermektedir.

Anahtar Kelimeler: Hizmet kalitesi, Tuketici tatmini, Spor merkezi

CUSTOMER SATISFACTION AND LOYALTY IN
SPORT CENTERS

ABSTRACT

Meeting the demands of customer satisfaction is the one of the important tasks
facing sport managers today. Researches have shown that satisfaction is a multi-
dimensional concept. The aim of this study was to develop and standardize a scale for
fitness centers which is measuring service quality and customer satisfaction, based on a
sample of Turk population. Research was applied based on a sample of two hundred (N=
109) individuals, who were members of seven fitness centers in Eskisehir, Turkey. The
results supported the multidimensionality of the concept of customer satisfaction and
revealed the existence of five factors: atmosphere/access, communication, hygiene,
cleanliness, facilities and personal.

Key Words: Service Quality, Customer Satisfaction, Sport Center
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GIRiS VE AMAG

Gindmuizin rekabetgi is dinyasinda

isletmeler ve organizasyonlar varliklarini devam
ettirebilmek igin tiketici ihtiyaclarini bilmek ve bu
intiyaclari  tatmin edecek mal ve hizmetleri
Uretmek zorundadirlar. Bu amagla, tlketici
tatminine yodnelik yogun bir ugras verilmektedir
(Aga ve Safakli, 2007: 84; Naylor ve Kleiser,
2002: 343; Harris ve Harrington, 2000: 31-33).
Tatmin tekrarlanan satin alma davranisinin
anahtar pargasi haline gelmistir. Bu sebepten
dolayr hem akademisyenler hem de yodneticiler
tlketici tatmininin kavramlastiriimasi ve
Olcumlenmesi Uzerine yogun ugraglar
vermektedir. Hizmet saglayicilar yillardir tiketici
intiyaclarini ne kadar iyi duzeyde kargiladiklarini
tartmak icin hizmet kalitesi ve tlketici- tatmini
Olcimleri kullanmaktadirlar (Dobholkar, 1995:
101). Her ne kadar uygulamada “hizmet kalitesi”
ve “tiketici tatmini” kavramlari birbirinin yerine
kullanilsa da birgok aragtirmaci bu iki kavramin
iliskili olmalarina ragmen birbirinden ayri icerikler
oldugunu belirtmektedir (Cronin ve Taylor, 1992:
56; Spreng ve Mackoy, 1996: 201).
Hizmet kalitesi ve tlketici tatminine yénelik 1980’li
yilllarda baslayan yogdun ilgi gunimize kadar
artarak devam etmistir. GlnUimizde hizmet
kalitesi ve tuketici tatmini konularinin hizmet
pazarlamasi ve  yOnetiminin en  Anemli
konularindan ikisini olusturdugunu goérmekteyiz.
Oyle ki, kalite ifadesi giinliik ydénetim dilinin dnemli
bir pargasini olusturmaktadir (Ko ve Pastore,
2004: 158). Hizmet kalitesinin
kavramsallastiriimasi ve Olgilmesi hizmetin elle
tutulamaz dogasindan dolayr olduk¢ca gugtur
(Carman, 1990: 33). Ancak hizmet kalitesi
kavramini tutumun bir bigimi, tatmin ile iligkili fakat
ayri, performans beklentilerinin karsilastiriimasi
olarak ele almak yanls olmayacaktir. Hizmet
kalitesi kavrami genel olarak “tlketicilerin satin
aldiklari bir hizmete yonelik olarak yaptiklar
muikemmellik degerlendirmesi” olarak
aciklanmaktadir. Diger taraftan; tiketici tatmini
daha c¢ok biligssel sireclerde ortaya ¢ikan, bireyin
beklentileri ve algiladigi performans arasindaki
karsilastirmalarina  dayanan  yaplyi isaret
etmektedir. Caro ve Garcia (2007: 70-71) tuketici
tatmininin bireyin herhangi bir rGn uyaranina
karsi bilissel ve duygusal tepkilerine bagli olarak
ortaya ¢ikan degerlendirici hikimleri olarak ifade
etmektedir. Bu bakis acisi ile tiketici tatminin
duygusal ve degerlendirici bir yapisinin oldugu
ifade  edilebilir. tlketici tatmini  genellikle
“tUketicilerin yerine gelen istekleri ve bunun
sonucunda olusan duygusal de@erlendirme” ele
alinmaktadir (Cole ve Cromption, 2003: 66;
Theodorakis ve ark., 2001: 431-432; Spreng and
Mackoy, 1996: 202).

Bircok arastirma hizmet kalitesi ve tiketici
memnuniyeti arasinda bir iligkinin oldugunu
g6stermektedir (Ismail ve Khatibi, 2004: 310-311;
Zeithaml ve Bitner, 2003: 234; Taylor, 1997: 135-
136). Ayrica tuketici tatmininin tlketici sadakati
Uzerinde temel bir etkisinin oldugu kabul edilen bir
gercgeklik olarak degerlendirilir (Trail ve ark, 2005:
99). Bu gergeklige bagh olarak son yillarda tiketici
sadakati Uzerine artan bir ilginin oldugunu
gbrmekteyiz. Pazarlama dinyasinda rekabetin
kiiresellesmesi, pazarlarin doygunluk noktasina
dodru ilerlemesi, teknolojik gelismelere bagh
olarak tiketici farkindaliginin artmasi ve uzun
doénemli basari ihtiyaci tliketici sadakatini gerek
karlihk gerekse de isletmelerin varliklarini
surdurebilmeleri acgisindan 6nemli bir noktaya
getirmistir. Yapilan arastirmalar yeni bir tiketicinin
kazanilmasinin varolan tuketicin elde tutulmasina

oranla alti kat daha maliyetli oldugunu
gostermektedir (Kuusik, 2007: 4-8). Bodylesi
yuksek oranda bir maliyet dogal olarak
isletmelerin tuketici sadakati Uzerine

odaklanmalarina yol agmistir. CUnki sadakat
tekrarlan satin almalar, diusuUk tiketici-kazanma
maliyeti, tlketicinin daha fazla Ucret 6deyebilme
istekliligi ve pozitif agizdan agza iletisim gibi
nedenlerden dolayr gelecek “dénem Kkarliligi
etkilemektedir (Dikolli, 2007: 96).

Spor Merkezlerinde Tiiketici Tatmini ve
Sadakat

Teknolojik, sosyal ve ekonomik degisimler
toplum yasaminda bazi 6nemli degisimlerin ortaya
cilkmasina neden olmustur. Ozellikle, is yasami
icerisinde azalan calisma saatlerine bagh olarak
bireylerin serbest zaman dilimlerinde dnemli
artislarin olustugunu gérmekteyiz. Toplum yasami
icerisinde  serbest zamanlari degerlendirme
bigimleri incelendiginde sportif etkinliklerin 6nemli
bir parcayi olusturdugu ifade edilebilir (Argan ve
Katirci, 2008). Ginimuzde ve gelecekte spor
pazarlamacilarinin- ve ydneticilerinin en &énemli
gOrevlerinden biri spora ve sportif etkinliklerine
yonelik toplumsal ilgiyi korumak olacaktir (Kennett
ve ark., 2001: 132). Bu ilgiyi koruyabilmenin en
temel vyolu spor tiketicisinin  beklenti ve
ihtiyaglarini kargilayabilmekten = gegmektedir.
Cunku beklenti ve ihtiyaglan ylksek dizeyde
karsilanan tuketicinin sadik olma egiliminin arttigi
ve artan sadakatinde gelecek dénemdeki satin
almalari olumlu dizeyde etkiledigi bilinmektedir
(Greenwell, 2007: 7-8; Triado ve ark., 2004). Bu
bakis agisi ile fitness endustrisinin her gegen gin
artan  rekabetsel ortami igerisinde  spor
yoneticilerinin en énemli gdrevlerinden biri musteri
tatmininin saglanmasidir (Theodorakis ve ark.,
2004: 44).
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Spor ve fitness merkezleri tiketici odakl
organizasyonlardir (Alexandris ve Palialia, 1999:
220) ve tuketicilerin beklentilerinin karsilanmasi
hem var olan tuketicilerin elde tutulmasi hem de
yeni tlketicilerin bu merkezlere (iye olmasi
acisindan o6nemlidir (Kim ve Kim, 1998: 273).
Spor tlketicilerinin  bu merkezlerde fiziksel
etkinliklere katilmasini etkileyen birgok faktor
bulunur. Yapilan arastirmalar fiziksel (saghkli
olma, kilo verme, vs.), sosyal, arkadashk, bir
gruba dahil olma, vs.), duygusal (neseli olma; iyi
gérinme, micadele, vs.) ve psikolojik ( stres ve
kaygidan uzaklagsma, enerji bosaltimi, vs.)
ihtiyaglarin  fiziksel etkinliklere  aktif olarak
katilmayi etkiledigini gostermektedir (Flood ve
Hellstedt, 1992: 160-161; Frederick ve Ryan,
1993: 124-126; Park, 2001: 78; Trembath ve ark.,
2002). Spor merkezlerinde bu ihtiyaglarin
timindn ya da bir bolimindn kargilanmasi spor
yoneticileri agisindan 6nemli goérevierden biridir.
CuUnkl spor merkezlerine ‘Uiye olan tlketicilerin
ihtiyag ve isteklerinin kargilanmasi onlarin tatmin
dizeyini ve buna bagl olarak da spor merkezine
olan ilgiyi etkileyecektir (Chelladurai, 1999: 320-
322). Spor ve fithess merkezlerinin basarisi igin
spor tuketicilerinin  ihtiyag  ve isteklerinin
karsilanmasi geregi hem arastirmacilar hem de
uygulamacilar tarafindan kabul edilse de bu
organizasyonlar icerisinde tlketici tatmininin
aragtiriimasina yonelik yeterli ¢cabanin
gosterilmedigi goérilmektedir. Bunun nedeni spor
ve fitness merkezlerinin kompleks yapilari ile spor
hizmetlerinin 6zel karakteristiklerinden dolayi
tatmin Olgimunun zorluklarindan kaynaklanabilir
(Alexandris ve Palialia, 1999: 220-221). Bir spor
merkezi gerek tiketicilerine sundugu arag gereg
gerekse de yurutllen etkinlikler ile kompleks bir
organizasyon yapisina sahiptir. Bu noktadan
hareketle spor merkezlerine Uye olan tiketicilerin
algiladiklari  kalite ve tatminin bu bireylerin
katildiklari  etkinlikler ~ve  bu etkinliklerin
gerceklestigi ortamlar ile sekillenecegini ifade
edebiliriz.

Iwaarden ve Wiele (2002: 2-4); bir
isletmenin sundugu mal ve hizmetlere yo6nelik
tatmin ya da tatminsizligin olugsma nedenlerinin
bilinmesinin tiketici beklentilerinin
karsilanmasinda anahtar rol oynadigini
belirtmektedir. Tuketicinin bir mal ya da hizmete
yonelik tatmin ya da tatminsizligi Grdnd
kullanmadan &nceki beklentileri ve kullanim
sonrasl elde ettii deneyim arasindaki dengeye
baglidir. Dahasi, daha 6ncede ifade edildigi gibi
masgteri tatmininin sadakat ile gugla iligkisi oldugu

belirtimektedir. Bu noktada, bir hizmetin
kalitesinin ve satin alindiktan sonra tiketicinin bu
hizmetle ilgili tatmin dizeyinin tiketici karar verme
surecini etkiledigi ifade edilebili. Daha 6nce
yapilan ¢alismalar (Alexandris ve Palialia, 1999;
Theodorakis ve ark, 2004) spor ve fithess
merkezlerinde musteri tatmini ve hizmet kalitesine
yonelik yayinlanmis arastirmalarin
yetersizliklerinden s6z etmektedir. Bu dogrultuda
calismanin amaci, Eskisehir ili tabanli bir
Orneklem icerisinde daha dnce yapilan ¢alismalar
(Theodorakis ve ark., 2004; Keillor ve ark., 2004;
Theodorakis ve ark., 2001; Kennett ve ark., 2001;
Papadimitriou ve Karteroliotis, 2000; Alexandris
ve Palialia, 1999; Triado ve ark., 1999) g6z 6nline
alinarak a) spor ve fitness merkezlerine yoénelik
hizmet kalitesi ve mugsteri tatmini Jlgegi
gelistirmek, b) spor merkezine iligkin tatmin
boyutlar icerisinde demografik farklliklari ve c)
tiketici sadakat egilimlerini etkileyen faktorleri
arastirmaktir.

YONTEM

Arastirma Modeli

Aragtirma, belirlenen amagclara uygun olarak
pazarlama arastirmalarinda da yogun olarak
yararlanilan “Betimsel ve Bagintisal Arastirma
Modeli” kullanilarak ele alinmigtir. Betimsel
arastirmalar bir konu hakkindaki varolan durumu
saptamaya yoneliktir. Bagintisal arastirmalarda
degiskenler arasindaki iligkiler incelenmektedir
(Kurtulus, 1998: 101).

Arastirma Orneklemi

Calismanin &rneklemini  Eskisehir ilinde
yedi spor merkezine Uye olan yUz dokuz Kisi
(N=109) olusturmustur. Calisma kapsamina
alinan yedi spor merkezi arastirmanin yapildigdi
dénemde Eskisehir ilinde faaliyet gdsteren 15
spor merkezi icerisinden rastlantisal olarak
secilmistir. Segilen merkezlere 150 adet olgek
dagitiimisg ve rastlantisal olarak segilen Uyelere
Olcek uygulanmistir. Geriye doénen 123 04lgek
icerisinden gerektigi - bicimde doldurulan 109
tanesi istatistiksel ¢6zimlemeye alinmigtir. Tablo
1’'de goérildugl Uzere Orneklemin buydk bir
bolimlG  erkeklerden  (%60.6) olusmaktadir.
Arastirma 6rneklemi icinde gen¢ nifusun (19-24)
en blylk grup oldugu (%60.6) ifade edilebilir.
Arastirma 6érnekleminin blylk oranda (%75.2)
bekar bireylerden olugmasi ilgin¢g bir istatistik
olarak goze garpmaktadir. Orneklemin demografik
Ozellikleri Tablo 1 igerisinde gosterilmektedir.
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Tablo 1: Orneklemin Demografik Ozellikleri

Frekans % Frekans %
Cinsiyet Yas
Erkek 66 60.6 19-24 67 61.5
Bayan 43 39.4 25-30 15 13.8
31-36 11 10.1
37-42 6 55
243 10 9.2
Medeni Durum Gelir
Evli 27 24.8 (YTL)
Bekar 82 75.2 <500 57 52.3
501-1000 31 28.4
Egitim Durumu 1001- 16 14.7
Lise 1500 5 4.6
Universite-Lisans 10 9.2 =1500
Lisansustl 82 75.2
Uyelik
17 15.6 Siiresi 70 64.2
(Ay) 17 15.6
0-6 5 4.6
7-12 5 4.6
13-18 12 11.0
19-24
225
N= 109

Veri Toplama Yoéntemi

Betimsel arastirmalarda amag, eldeki
problemi, problemle ilgili durumlari, degiskenleri
ve degiskenler arasindaki iligkileri ortaya
koymaktir. Betimsel arastirmalarda siklikla
yararlanilan veri toplama ydntemlerinden biri olan
anket yonteminden yararlanilarak veriler elde
edilmigtir.
Anket formu (¢ boliimden olusmaktadir. ilk béltim;
ulagilabilirlik, uzman personel, diger calisanlar,
atmosfer, glvenlik ve temizlik olmak Uzere alti
béliimden olusturulmustur. ik bdlim igerisinde
cevaplayicilarin Uyesi olduklari spor merkezine
iliskin bu alti boélime ait tutumlarini belirlemeye
yonelik 40 ifade yer almistir. ik blimde yer alan
ifadeler Theodorakis ve ark. (2004), Hult ve ark.
(2004), Keillor ve ark. (2004), Kennett, ve ark.
(2001), Papadimitriou ve Karteroliotis (2000),
Alexandris ve Palialia (1999), tarafindan yapilan
calismalar esas alinarak ve Eskisehir ilinde
faaliyet gosteren iki spor merkezine (ye olan
bireyler ile yapilan 6n goérismeler sonucunda
hazirlanmistir. Cevaplayicilar birinci bélimde yer
alan her bir ifadeyi, “1: Kesinlikle katilmiyorum”
dan “5: Kesinlikle katillyorum” a kadar siralanan
5’li likert tipi dlgcekle degerlendirmiglerdir.
Anket formunun ikinci boliminde cevaplayicilarin
sadakat diizeylerini 6lgmek igin Ug ayri ifadeye yer
verilerek, cevaplayicilardan bu ifadeleri
degerlendirmeleri istenmistir. Anket formunun
Uglnci béliminde ise cevaplayicilarin
demografik  6zelliklerinin  ortaya  konulmasi

amaclanmistir.  Bu bolimde cevaplayicilarin
cinsiyet, yas, egitim durumu, aylik geliri ve medeni
durumunu belilemeye yoénelik = sorular yer
almaktadir.

istatistiksel Analiz

Anketin gecerliligini belirlemek amaciyla
Ontestler yapilmis ve anket son seklini almistir.
Olgegin glivenilirligi dlgmek igin giivenilirlik analizi
yapilmis ve Alpha Katsayisi 0,925 olarak
belirlenmistir. Oncelikle dlgegdin faktor yapisini test
etmek amaciyla temel bilesenler analizinden
(Principal Component Analysis) yararlaniimistir.
Cevaplayicilarin tatmin dizeylerini
degerlendirmek amaciyla tanimlayici istatistikler
kullanilmigtir. Son olarak t-testi ve ANOVA
analizleri kullanilarak tatmin duzeyleri Uzerinde
demografik farkliliklar test edilmigtir.

BULGULAR
Temel Bilegenler Analizi

Yapilan bu calismada ilk olarak kirk
degdisken ile incelenen fitness merkezlerinden
duyulan tatminin, faktér analizi yardimiyla daha az
boyuta indirgenip indirgenemeyecegi Uzerinde
durulmustur. Olgegin faktdr yapisini test etmek
amaclyla varimax rotation ile yapilan temel
bilesenler analizi kullaniimigtir. Eigen value degeri
1’den buyuk olan (eigen value > 1) faktorler yapi
icerisine dahil edilmistir. Analiz sonucunda
(Bartlett testi = 3071,028, K.M.O. testi = 0.898, p =
0.000) Tablo 2 igerisinde goéruldigu gibi 5 faktor
ve 33 madde ortaya c¢ikmistir. Faktorler toplam
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varyansin %70,3’'ini agiklamaktadir. Bu faktorler
atmosfer, uzman personel, temizlik, diger

calisanlar ve ulaslilabilirlik olarak ifade edilebilir.

Tablo 2: Olgegin Temel Bilesenler Analizi

Faktor 1 Atmosfer Faktor Yuki
Egzersiz yapilan mekanda zeminin rahathgi .85
Egzersiz yapilan mekanin ferahhgi .83
Merkezin havalandirmasi .68
Merkezin 1s1 duzeyi .59
Egzersiz yapilan mekanin buyukligu .84
Merkezdeki muzik yayini .51
Merkezin i¢ dekorasyonu .57
Arag-gerecin giinimuz kosullarina uygunlugu .62
Egzersiz arag-gerecinin sayi olarak yeterliligi 73
Dinlenme yeri olanaklari 47
Merkezin aydinlatma dizenlemeleri 74
Faktor 2 Uzman Personel Faktor Yuku
Uzman personelin yardimi .82
Uzman personelin isine karg! ilgisi ve 6zeni .76
Uzman personelin yeterlik dizeyi .84
Uzman personelin beni dinlemesi ve anlamasi .78
Yapacagim egzersizle ilgili olarak beni bilgilendirmesi .83
Uyguladigim egzersizle ilgili sorunlari belirleme diizeyi .89
Ozellik ve becerilerim dogrultusunda beni yénlendirmesi .83
Uzman personelin birbirine karg! yaklagimi .57
Uzman personelin nezaketi .79
Faktor 3 Temizlik Faktor Yiki
Giyinme/soyunma mekanlarinin temizligi .65
Dus, lavabo vb. alanlarin temizligi .80
Dinlenme alanlarinin temizligi .80
Egzersiz alaninin temizligi 79
Faktor 4 Diger Calisanlar Faktor Yiki
Diger galisanlarin musterilerle iligkisi .78
Diger gcalisanlarin nezaketi 79
Diger calisanlarin birbirlerine karg! yaklagimi 7
Diger calisanlarin sorunlari ¢ézme istekliligi 73
Faktor 5 Ulasilabilirlik Faktor Yuku
Bir sorunla karsilagildiginda personele ulasma kolaylgi 46
istenilen zamanda arag gerecten yararlanma olanag .64
Yeri agisindan merkeze ulasma kolayligi .76
Uyelik islemlerinin kolayhigi .66
Odeme kosullarinin uygunlugu 57
Fak.1 Fak.2 Fak.3 Fak.4 Fak.5
Toplam varyans (%) 20,09 19,37 12,13 10,56 8,14
Cronbach alpha .93 .94 .89 .92 .76
igsel Tutarliik Giivenilirligi Tanimlayici istatistikler
Olgegin icsel tutarhlik guvenilirligini Tim boyutlarin  igerisindeki ylksek skorlar

degerlendirmek igin her bir faktériin Cronbach
alpha katsayisi hesaplanmigtir. Tablo 2 igerisinde
gOraldagu gibi tim faktorler .94 (uzman personel)
ile .76 (ulasilabilirlik) araliginda alpha skorlarina
sahiptir. Tim olgek igin alpha skoru .89 olarak
hesaplanmigstir ve bu degerin oldukga tatmin edici
oldugu soylenebilir.

genelde spor merkezine Uye olan bireylerin
aldiklari  hizmete yoénelik tatmin olduklarini
gOstermektedir. TUm skorlar igerisinde uzman
personel boyutu en ylksek skora (ortalama= 4.19)
sahiptir. Buna karsilik temizlik boyutunun ise en
dislk skora (ortalama= 3.90) sahip oldugu
gorilmektedir (Tablo 3).
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Tablo 3: Faktorlerin Ortalamalari, Standart Sapmalari ve Pearson’s Correlation Katsayilar

Faktor M SD 1 2 3 4
1. Atmosfer 3.95 75

2. Uzman Personel 4.19 69 .32**

3. Temizlik 390 90 .72** .36*

4. Diger Caliganlar 4.03 .73 .58* .53** .53

5. Ulasilabilirlik 407 68 57* 35"  44* 51**

**Korelasyon 0.01 dizeyinde anlamlidir (2-tailed)

Sonuglar cevaplayicilarin atmosfer ve temizlik
boyutlarina karsi duyduklari tatmin dizeylerinin
yasa bagl olarak anlamli farklilik gosterdigine
isaret etmektedir (Tablo 4). Yas gruplari igerisinde
farkliligin hangi gruptan kaynaklandigini
belirlemek -icin Post Hoc testlerinden Scheffe
analizi kullaniimigtir. Analiz- sonuglarina: gore

farklilk 19-24 yas grubundan kaynaklanmaktadir.
Diger bir deyisle 19-24 yas grubunun atmosferden
(Faktor 1) duydugu tatmin duzeyi (ortalama= 4.18)
diger yas gruplarindan, o6zellikle de 25-30
(ortalama= 3.46) ve 31-36 (ortalama= 3.42) yas
gruplarindan yuksektir.

Tablo 4: Anova Sonuglari (Yas Gruplari ve Faktorler)

Faktor F P
1. Atmosfer 5,16 0.00
3. Temizlik 3.12 0.01
p<0.05
Benzer bir farkliik temizlik boyutu (Faktér 3) <500 YTL gelir grubundan kaynaklandigini

icerisinde de ortaya c¢ikmaktadir. Post Hoc
testlerinin sonuglarina goére farkhhk 19-24 yas
grubundan kaynaklanmaktadir. Diger bir deyisle
19-24 vyas grubunun temizlikten (Faktér 3)
duydugu tatmin dizeyi diger yas gruplarindan
daha yuksektir (Tablo 4).

Aylik gelir duzeylerine bagh olarak
cevaplayicilarin tatmin dizeyinde farkhlik olup
olmadigini belirlemek amaciyla Anova analizinden
faydalaniimigtir. Analiz sonuglarina gbére uzman
personel (Faktor 2) ve temizlik (Faktor 3) boyutlar
icerisinde anlamli farklilik gorilmektedir (Tablo 5).

gOstermektedir. Bu gelir seviyesine sahip olan
cevaplayicilarin uzman personel (Faktér 2) ile
iligkili tatmin dizeyi diger gelir seviyelerine sahip
olan, 6zellikle de > 1.500 YTL gelir grubuna sahip
olan cevaplayicilara gore daha dusuktur.

Benzer bir farkliik temizlik -boyutu (Faktér 3)
icerisinde de ortaya c¢ikmaktadir. Test sonuglari
bu farkhhgin > 1.500 YTL gelir grubundan
kaynaklandigini goéstermektedir. Diger bir deyigle
> 1.500 YTL gelir seviyesine sahip olan
cevaplayicilarin temizlik boyutu (Faktor 3) ile
iliskili tatmin duzeyi diger gelir seviyelerine sahip

Bu farkhhgin hangi gelir dizeyi grubundan olan cevaplayicilara gore daha yiiksekiir.
kaynaklandigini  belirlemek amaciyla Post Hoc
testlerinden yararlaniimistir. Sonuglar farklihgin
Tablo 5: Anova Sonuglari (Gelir Duzeyi ve Faktorler)

Faktor F P

2.Uzman Personel 4,90 0.00

3.Temizlik 4,64 0.00

p<0.05

Spor merkezi ve tatminin degerlendiriimesinde

medeni durumun belirleyici bir faktor olup
olmadigini incelemek icin t-testinden
yararlaniimistir. t-testi sonuglarina gore

atmosferden (Faktér 1) ve uzman personelden
(Faktor 2) duyulan tatmin cevaplayicilarin medeni
durumuna gore farklilik gostermektedir (Tablo 6).
Grup ortalamalarina goére bekar olan grup
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(ortalama= 4.0) evli olan gruba (ortalama= 3.7)
gore atmosfer boyutu (Faktor 1) ile iligkili anlamh
olarak daha fazla tatmin duymaktadir. Ayrica evli
olan grup (ortalama= 4.4) bekar olan gruba

(ortalama= 4.1) gbre uzman personel boyutu
(Faktor 1) ile iligkili anlamh olarak daha fazla
tatmin duymaktadir.

Tablo 6: t-test Sonuglari (Medeni Durum ve Faktor)

Grup Ortalamalari F t- P
Evli Bekar degeri
Faktor (n=27) (n=82)
1. Atmosfer 3.7 40 0.03 -2,18 0.03*
2. Uzman 44 41 8.22 2.25 . 0.00*
Personel
p<0.05 diizeyinde anlamli
Cinsiyete bagli olarak cevaplarin  tatmin incelendiginde bir farklihgin olustugu

dizeylerinde farkhlik olup olmadigini belirlemek
icin t-testinden yararlaniimistir ve atmosfer boyutu
(Faktor 1) icerisinde farklilik gértulmastir (Tablo
7). Cinsiyete bagl olarak cevaplayicilarin spor
merkezlerinin atmosferine iliskin tatmin dizeyleri

gorulmektedir. Grup ortalamalarina bagh olarak
erkek cevaplayicilar (ortalama= 4.2) bayan
cevaplayicilara (ortalama= 3.5) go6re atmosfer
boyutu (Faktér 1) ile iligkili anlamh olarak daha
fazla tatmin duymaktadir.

Tablo 7: t-test Sonuglari (Cinsiyet ve Fakior)

Grup Ortalamalari

Bayan Erkek t-
Faktor (n=43) (n=66) F_ degeri P
1. Atmosfer 3.5 42 0.6 5.08 0.00*
6

p<0.05 dizeyinde anlamli

Spor merkezine Uye olma suresine bagh olarak
cevaplayicilarin tatmin duzeyinde farklilk olup
olmadigini belirlemek amaciyla Anova analizinden
faydalaniimistir ve temizlik boyutu (Faktér 3)
icerisinde farklilasma bulunmustur (Tablo 8).
Daha sonra farklilasmanin hangi gruptan
kaynaklandigini  belirlemek igin Post Hoc
testlerinden Scheffe analizi kullaniimigtir. Analiz

sonuglarina goére farkhlik spor merkezine 0-6 ay
Uye olan gruptan kaynaklanmaktadir. 0-6 ay lye
olan grubun temizlik (Faktor 3) ile iligkili tatmin
dizeyi 0-24 ay Uuye olan gruba goére daha
yiksektir.  Grup ortalamalari  bu  sonucu
desteklemektedir. 0-6 ay Uye olan grubun grup
ortalamasi 4.05 iken 0-24 ay uUye olan grubun
grup ortalamasi 3.10 olarak gorllmektedir.

Tablo 8: Anova Sonuglari (Uyelik Siiresi ve Faktorler)

Faktor P
3. Temizlik 5.39 0.00
p<0.05

Spor merkezlerine Uyelik slresi ve
cevaplayicilarin tatmin dizeyi arasinda bir iligkinin
olup olmadigini belirlemek igin korelasyon
analizinden yararlaniimistir. Analiz sonuglarina
gbre temizlik boyutu (Faktér 3) icerisinde anlamli
ve ters yonde bir iliski (Pearson Korelasyon: -
0.266, Sig. (2-tailed): 0.00, p < 0.05) mevcuttur.

Ancak bu iliskinin ¢ok zayif oldugu gériimektedir.
Diger bir ifade ile spor merkezlerine Uyelik siresi
arttikga temizlik (Faktoér 3) boyutu ile iligkili tatmin
dlzeyi azalmaktadir ve bu iligki oldukga zayiftir.
Sadakat Egilimi ve Sadakat-Tatmin Iligkisi
isletmeler icin  tliketicilerin  sadakat
edilimleri en az tatminleri kadar o6nemli bir
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konudur. Genel olarak tatmin ve sadakat arasinda
bir iliski olmasi beklenir. Tuketicilerin sadakat
egilimleri, tlketici davranisinin devami, mal ve
hizmetlerin digerlerine tavsiye edilmesi, rakip

Ureticilerin mal ve hizmetleri ile ilgilenmeme olarak
degerlendiriimektedir.Bu  calismada  cevapla-
yicilarin tatminleri ve sadakat egilimleri arasinda
bir iliski olup olmadigi belirlenmeye calisiimistir.

Tablo 9: Uyelige Devam Etme

Uyeliginiz Dbittikten sonra bu merkeze Siklik %
_gelmeye devam eder misiniz?

Kesinlikle hayir

2 1.8

Hayir
Karasizim 12 11,0
Evet 41 37,6
Kesinlikle evet 54 49,5
Toplam 109 100,0
Tablo 9 igerisinde  gorildigi- gibi Bu noktada atmosfer boyutu ile iligkili tatmin

cevaplayicilarin % 87’si Uyelikleri bittikten sonra
da Uye olduklari spor merkezlerine devam
edeceklerini belirtmiglerdir.  Cevaplayicilarin bu
karari ve tatmin duzeyleri arasinda bir - iligkinin
olup olmadigini belirlemek igin korelasyon
analizinden yararlaniimigtir. Analiz sonuglarina
gbre atmosfer boyutu (Faktér 1) ve uyeligin
devami karari arasinda anlamli pozitif/dogrusal bir
iliski (Pearson Korelasyon: 0.594, Sig. (2-tailed):
0.00, p £ 0.05) mevcuttur. Diger bir ifade ile
atmosferden duyulan tatmin arttikca lye olunan
spor merkezine devam etme istekliligi artmaktadir.

(Faktor 1) ve lyelige devam etme karari arasinda
gucld olmayan bir iliskinin oldugu sdylenebilir.
Benzer bicimde Uyeligin devami karari ve uzman
personel boyutu (Faktér 2; Pearson Korelasyon:
0.217, Sig. (2-tailed): 0.00, p < 0.05), temizlik
boyutu (Faktor 3; Pearson Korelasyon: 0.215, Sig.
(2-tailed): 0.00, p < 0.05) ve diger calisanlar
boyutu (Faktor 4; Pearson Korelasyon: 0.197, Sig.
(2-tailed): 0.00, p < 0.05) ile iligkili-tatmin arasinda
anlamli pozitif/dogrusal bir iliski mevcuttur. Ancak
bu iliskiler gugllu degildir.

Tablo 10: Digerlerine Spor Merkezini Tavsiye Etme

_Digerlerine bu merkezi 6nenir misiniz? Siklik %
Kesinlikle hayir - -
Hayir 4 3,7
Karasizim 15 13,8
Evet 39 35,8
Kesinlikle evet 51 46,8
Toplam 109 100,0

Tablo 10 igerisinde  goruldigi gibi pozitiffdogrusal - bir iligki (Faktdér 1: Pearson

cevaplayicilarin % 82’'si Uyesi olduklari spor
merkezini bagkalarina  6nerdiklerini ifade
etmektedir. Cevaplayicilarin  spor merkezini
bagkalarina énerme egilimleri ve tatmin dizeyleri
arasinda bir iligkinin olup olmadigini belirlemek
icin korelasyon analizinden yararlaniimigtir. Analiz
sonuglarina go6re atmosfer (Faktdér 1), uzman
personel (Faktor 2), temizlik (Faktér 3) ve diger
calisanlar boyutu (Faktor 4) ile spor merkezini
baskalarina tavsiye etme karari arasinda anlaml

Korelasyon: 0.497, Sig. (2-tailed): 0.00, p < 0.01;
Faktor 2: Pearson Korelasyon: 0.218, Sig. (2-

tailed): 0.00, p

0.05; Faktor 3: Pearson

Korelasyon: 0.442, Sig. (2-tailed): 0.00, p < 0.01;
Faktor 4: Pearson Correlation: 0.280, Sig. (2-
tailed): 0.00, p < 0.01) bulunmaktadir. Diger bir
ifade ile atmosfer, uzman personel, temizlik ve
diger calisanlardan duyulan tatmin dizeyi arttikga
spor merkezini bagkalarina tavsiye etme egilimi
artmaktadir.
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Tablo 11: Bagska Merkezlere Ragmen Spor Merkezini Tercih Etme

Baska spor merkezleri olmasina ragmen

bu merkezi tercih ederim. Siklik %
Kesinlikle hayir 1 ,9
Hayir 4 3,7
Karasizim 19 17,4
Evet 22 20,2
Kesinlikle evet 63 57,8
Toplam 109 100,0
Tablo 11 igerisinde gdruldugu gibi calisilmigtir.  Sonugclar, yas, cinsiyet, medeni

cevaplayicilarin % 78’si rakip spor merkezleri ile
ilgilenmediklerini ifade etmektedir.
Cevaplayicilarin rakip spor merkezleri ile ilgilenme
ve tatmin duzeyleri arasinda bir iligkinin olup
olmadigini belirlemek icin korelasyon analizinden
yararlaniimistir. Analiz sonuglarina gére atmosfer
(Faktoér 1), uzman personel (Faktor 2), temizlik
(Faktor 3) ve diger galisanlar boyutu (Faktor 4) ile
rakip spor merkezleri ile ilgilenme arasinda
anlamh pozitiffdogrusal bir iligki (Faktor 1:
Pearson Korelasyon: 0.476, Sig. (2-tailed): 0.00, p
< 0.01; Faktor 2: Korelasyon: 0.263, Sig. (2-
tailed): 0.00, p < 0.05; Faktdr 3: Korelasyon:
0.423, Sig. (2-tailed): 0.00, p < 0.01; Faktor 4:
Pearson Korelasyon: 0.271, Sig. (2-tailed): 0.00, p
< 0.01). ) bulunmaktadir. Diger bir ifade ile
atmosfer, uzman personel, temizlik ve diger
¢alisanlardan duyulan tatmin diizeyi arttik¢a rakip

spor merkezleri ile ilgilenmeme  duzeyi
artmaktadir.
TARTISMA VE SONUG

Bu calisma, spor merkezlerinde hizmet
kalitesini ~ etkileyen faktorleri, spor merkezi
tiketicilerinin. demografik 6zelliklere bagli olarak
tatmin diizeylerindeki farkhlagmay ve tiketicilerin
sadakat egilimlerini arastirmayr . amaclamistir.
Tlketici  tatmin  dizeyleri atmosfer,  uzman
personel, temizlik, diger ¢alisanlar ve ulasilabilirlik
olarak belirlenen bes faktdére bagh olarak faktor
analizi ile belirlenmistir.

Arastirma igerisinde cevaplayicilardan  Gyesi
olduklari spor merkezine iliskin bu bes faktore ait
her bir maddeyi, “1: Kesinlikle katiimiyorum” dan
“5: Kesinlikle katiliyorum” a kadar siralanan S’li
likert tipi Olgek ile degerlendirmeleri istenmigtir.
Tatmine iliskin en ylksek ortalama skor uzman
personel faktéri (ortalama= 4.19) icerisinde
ortaya cikarken, en dusuk skor temizlik faktori
(ortalama= 3.90) igerisinde ortaya ¢ikmistir.

Calismada tatmin boyutlari igerisinde olasi
demografik farkhihklar da arastiriimaya

durum ve gelir degiskenlerine bagh olarak tatmin
farkhliklari olustugunu gostermektedir. Ozellikle,
atmosfer ve temizlik faktérlerine iliskin tatmin
dizeyi yasa bagl olarak anlaml farklilasmalar
gOstermektedir. Analiz sonuclarina goére bu
farklilagsma 19-24 yas grubundan
kaynaklanmaktadir. Bagka bir deyigle 19-24 yas
grubunun tatmin dizeyi diger yas gruplarina gore
daha yuksektir.

Ayrica gelir dizeyinin de tatmini etkileyen
bir degisken olarak ortaya c¢iktigini gérmekteyiz.
Aylik gelir diizeyine bagli olarak cevaplayicilarinin
tatmin dlUzeyinde farkllagsma olup olmadigini
belirlemek icin Anova analizinden faydalaniimistir.
Elde edilen sonuglar, uzman personel ve temizlik
faktorleri icerisinde istatistiksel olarak anlaml
farkliliklar oldugunu goéstermektedir. Sonuglara
bagh olarak en dusuk gelir seviyesine sahip olan
grubun diger yas gruplarina gore en dusuk tatmin
seviyesine sahip oldugu goérulmektedir. t-testi
sonuglarina goére atmosfer ve uzman personel
faktorlerinden ~ elde edilen tatmin = dizeyi
cevaplayicilarin medeni durumuna bagli olarak
farklihk ~ gdstermektedir. Grup  ortalamasi
degerlerine bagh olarak bekar olan grubun
atmosfer boyutundan elde ettigi tatmin duzeyinin
evli olan gruptan daha yuksek oldugu
gOrulmektedir. Ayrica evli olan grup bekar olan
gruba goére temizlik boyutuna iliskin daha yiksek
dizeyde tatmin duymaktadir. Calisma igerisinde
cinsiyet degiskenine bagh olarak faktorlere iligkin
cevaplayicilarin  tatmin  duzeyleri igerisinde
farkhlasma olup olmadigi da incelenmeye
calisiimistir. Sonuglar cinsiyet degiskenine bagh
olarak atmosfer boyutu igerisinde bir farklilasma
oldugunu goéstermektedir. Grup ortalamalari bagh
erkek cevaplayicilarin bayan cevaplayicilara goére
atmosfer boyutuna iliskin hissettikleri tatminin
istatistiksel olarak daha yuksek oldugunu
gOstermektedir.

Calisma igerisinde tlketicilerin sadakat
edilimlerine ait sonugclarda ilging bulgular ortaya
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cikmistir.
egilimleri  Ug¢
digerlerine spor

Bu c¢alisma da tiketicilerin sadakat
degisken  (lyeligin  devami,
merkezini tavsiye etme ve

rakiplere ragmen spor merkezini tercih etme) ile
analiz edilmeye calisiimistir. Sonuglar, tiketicilerin
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