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ÖNSÖZ 

 

Günümüzde, iĢletmelerin finansal durumunu yansıtan geleneksel performans 

kriterlerinin yerini sahip olunan ve üretilen bilgi, teknoloji kullanımı, ürün veya 

hizmet kalitesi ve güvencesi, çevreye yapılan katkı ve müĢterilerin uzun süreli 

memnuniyeti gibi ölçütler almıĢtır. Bu değiĢimin en önemli özelliği, iĢletmelerin 

sabitleĢmiĢ tek alternatifli ve kaliteli ürün üretme kuralı yerine üretimden tüketime 

giden sürecin merkezine müĢterinin yerleĢtirilmesi olmuĢtur. ĠĢletmelerin temel var 

olma nedeni müĢterileridir ve iĢletmeler müĢterilerini memnun edebildikleri sürece 

ayakta kalabilirler.  

 

Hizmet sektöründe müĢteri memnuniyeti yıllardır üzerinde pek çok araĢtırma 

yapılan konulardan biridir. MüĢterilerce yönlendirilen organizasyonların hedefi 

sundukları ürünlerle müĢteri memnuniyetini üst seviyeye çıkartmaktır. Bir iĢletmenin 

performansını ve verimliliğini etkileyen faktörleden biri, düzenli olarak müĢteri 

memnuniyetine iliĢkin bilgilerin izlenmesidir. Birçok iĢletme bu gerçeği Ģimdiden 

kabullenmiĢ ve müĢterilerin memnuniyetini takip etmeye baĢlamıĢtır.  

 

MüĢteri memnuniyeti veya iĢletmelerde kalite olgusu ile ilgili çalıĢmalar 

artmasına rağmen spor iĢletmelerinde müĢteri memnuniyeti ile ilgi çalıĢmaların 

kısıtlılığı göze çarpmaktadır. Her sektörde olduğu gibi spor sektöründe de rekabet 

ortamı yoğun olarak yaĢanmaktadır. Son dönemlerde Türkiye‟de yapılan gösteriĢli ve 

lüks spor iĢletmelerin sayısının giderek artması, Türkiye'deki spor iĢletmelerinin 

tesisleĢme yönünden kalitesini arttırmıĢtır. Ancak bu somut kalite artıĢı, bir hizmet 

sektörü olan spor iĢletmeciliği sektöründe tek baĢına bir anlam ifade etmemektedir. 

 

Spor iĢletmeleri gerek endüstriyel gerekse hizmet sunan iĢletmelerdir. Spor 

iĢletmeleri spor faaliyetleri ile birlikte spor dıĢı faaliyetleri de gerçekleĢtirirler. Spor 

iĢletmeleri toplumun spor ihtiyacının yanında sosyal ihtiyaçlarını da karĢılayan 

(birliktelik) çok fonksiyonlu iĢletmelerdir. Günümüzdeki serbest piyasa ekonomisi ve 

pazar Ģartlarının eĢit olması, fiziki ayrıcalıkların en aza inmesi spor iĢletmelerinde 

müĢteri odaklı yönetimin olması müĢteri memnuniyeti açısından son derece 

önemlidir.  

 



iii 

 

MüĢteri, hizmeti satın almadan önce iĢletmenin görsel özelliklerini görme 

Ģansına sahip olmakla birlikte, sunulan hizmetin kalitesi onlar için bir risk 

olmaktadır. Hizmet algılamaları neticesinde müĢterilerde memnuniyet ya da 

memnuniyetsizlik durumları ortaya çıkmaktadır. Bu durum sonraki satın almalarda 

ve tavsiyelerde müĢteri üzerinde etkili olmaktadır. BaĢarılı olmak isteyen spor 

iĢletmeleri, müĢterilerini rakiplerine göre daha fazla memnun etmek zorundadır. 

MüĢteri memnuniyeti ise, önceki satın aldığından kaliteli bir hizmetle mümkündür. 

Kaliteli hizmet ise, müĢterinin algıladığı hizmetten tatmin olma derecesiyle yakından 

iliĢkilidir. 

 

Sonuç olarak, hizmet sektörü içerisinde yer alan spor iĢletmelerinde gerek var 

olan müĢterilerini elde tutulmasında gerekse yeni müĢteriler kazanılmasında, onları 

memnun edici hizmetler sunmalarının rolü, oldukça önemli bir husus olarak 

karĢımıza çıkmaktadır. 

 

Bu bilgiler ıĢığında, hizmet odaklı spor iĢletmelerinde algılanan müĢteri 

memnuniyeti konusu çerçevesinde ortaya konulacak etkili faktörlerin, bu arada 

faaliyet gösteren özel ve kamuya ait hizmet odaklı spor iĢletmeleri için önemli 

bulgular sağlayacağı ve ortaya çıkacak sonuçların müĢteri memnuniyetinin 

arttırılmasında iĢletmelere yol göstereceği düĢünülmektedir. 

 

Dolayısıyla, hizmet odaklı spor iĢletmesi olarak faaliyet gösteren özel ve 

kamuya ait spor iĢletmesi müĢterilerinin, o iĢletmeye ait müĢteri memnuniyeti 

algılarını etkileyen değiĢkenlerin belirlenmesinde ve bu değiĢkenlerin memnuniyeti 

ne ölçüde ve nasıl etkilediğinin saptanması konusunda önem arz etmektedir.  

 

AraĢtırmanın her safhasında bulunan ve bu çalıĢmanın oluĢmasında en büyük 

katkıyı sağlayan, çalıĢmalarım konusunda beni cesaretlendiren değerli hocam Doç. 

Dr. Erkan Faruk ġirin'e teĢekkürü bir borç bilirim. Aynı zamanda benden maddi 

desteklerini hiçbir zaman esirgemeyen anneme, babama, eĢime aynı zamanda bu 

çalıĢmamda ankete zamanını ayıran değerli katılımcılara ve çevirilerim konusunda 

benden yardımını esirgemeyen Cem Evkaya‟ya teĢekkür ederim. 

 

                                                                                              Ali SEVĠLMĠġ 

                                                                                                      Konya-2015 
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1. GĠRĠġ 

  

 Dünyada hızla geliĢen bir olgu haline gelen sağlık ve zindelik hareketi 

(Afthinos ve ark 2005) tüm dünyada olduğu gibi Türkiye‟de de sayıları giderek artan 

ve hizmet sektöründe geniĢ bir yer kaplayan sektör haline gelmiĢtir. Hizmet 

sektörünün dünya ve Türkiye ekonomisi içindeki payının artıĢı, boĢ zaman 

kültürünün geliĢmesi, iletiĢim kanallarının bu yöndeki  etkisi ve buna bağlı olarak 

sağlık ve zindelik sektörünün sürekli teknolojik geliĢim ve ekonomik büyüme içinde 

olması sektörde sunulan hizmetin kalitesinin önemini artırmaktadır. Bu olguya önem 

veren ve yoğun iĢ temposu ve hareketsiz yaĢantıya maruz kalan bireyler son 

zamanlarda fitnes merkezlerine yönelmeye baĢlamıĢlardır. 

 

 Günümüzde diğer sektörlerde olduğu gibi spordaki hizmet sektöründe de 

rekabet düzeyi oldukça artmıĢtır. Bu rekabet ortamında spor iĢletmeleri devamlılığını 

sağlamak, kazançlarını artırmak, müĢterilerini kaybetmemek ve var olan müĢteri 

potansiyellerine yenilerini eklemek için büyük bir değiĢim ve çaba içerisine 

girmiĢlerdir. Bu değiĢim sürecinde, müĢteri profili de değiĢime uğramıĢtır. GeçmiĢte 

piyasada ne bulursa satın alan ve sorgulamayan müĢterinin yerine daha bilinçli, 

ilerleyen teknolojiyle birlikte rahatlıkla küresel piyasaya eriĢen, iĢletmelerden farklı 

mal ve hizmetler bekleyen, pazardaki seçenekleri daha kolay karĢılaĢtırabilen 

müĢteriler gelmiĢtir. Yoğun rekabet ortamı içerisinde yer alan her giriĢimci çok hızlı 

bir Ģekilde müĢteri merkezli pazar yapısı içerisinde yer edinme ve devam etme 

yarıĢındadır. 

 

 Özellikle müĢteri merkezli pazarlamanın tüm sektörlerde faaliyet gösteren 

iĢletmeler tarafından benimsenmeye baĢlamasıyla birlikte, Türkiye‟de hizmet 

sektöründe faaliyet gösteren spor iĢletmeleri çeĢitli giriĢimlerde bulunarak hizmet 

kalitelerini yükseltmeyi amaçlamaktadırlar. Hizmet alan müĢterilerini iyi tanıyan, 

onların beklentilerini karĢılayan, kaliteli hizmet sunabilen spor iĢletmeleri avantajlı 

hale gelmektedirler. Bu avantajları elde etmek için iĢletmelerin Toplam Kalite 

Yönetimi içerisinde yer alan müĢteri memnuniyeti uygulamalarını benimsemeleri 

gerekmektedir. Bu yönetim anlayıĢında hedef, müĢterilerin beklenti ve istekleri 

doğrultusunda ürün ve hizmetlerin kalitesinin ve verimliliğin artırılmasıdır 

(Yerlisulapa ve BaĢtaç 2012). 
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 Bütün iĢletmelerde olduğu gibi hizmet iĢletmelerini dolayısıyla sağlıklı yaĢam 

ve spor merkezlerini baĢarıya götüren anahtar yine müĢteri tatminidir. MüĢteri 

memnuniyeti, günümüzde iĢletmelerin ve özellikle hizmet sektörünün anahtar 

unsurlarından biri olarak görülebilir (Öztürk ve ark 2011).  

 

 Genel anlamda memnuniyet, bir ürün ya da hizmet ile ilgili satın alma 

eyleminden önceki beklenti ( beklenen performans) ile satın alma eyleminden sonra 

yaĢanan deneyimin (gerçekleĢen performans) memnun edici olması durumudur 

(Vavra 1999). MüĢterilerin ilgili tecrübelerinden daha üstün bir hizmet sağlamayı bir 

kavram olan müĢteri memnuniyeti müĢteri tutma, sadakat ve böylelikle ticari ve mali 

örgütsel sonuçlar üzerindeki etkisi nedeniyle pazarlama literatüründe çok önemli bir 

kavram olarak görülmektedir. Kısacası, memnuniyet herhangi bir kurumun hayatta 

kalması ve baĢarısı için oldukça önemlidir. Bu nedenle, pazarlama yöneticilerinin 

pazarda daha etkin hareket edebilmek için kendi biliĢsel ve duyuĢsal öncüllerini 

anlaması gerekmektedir (Varela-Neira ve ark 2008). 

 

 Spor iĢletmeleri, müĢteri merkezli ve hizmet sunan kurumlar olarak müĢteri 

memnuniyetini sağlamak durumundadırlar.  MüĢteri memnuniyetinin tüm sektörler 

için büyük önem arz etmesinin yanı sıra, genel yapı itibariyle hizmet üreten ve sunan 

spor iĢletmeleri açısından daha farklı değerlendirilmektedir. Çünkü hizmet 

organizasyonları için müĢteri memnuniyetinin elde edilmesi spor hizmetinin kendine 

has özelliklerinden dolayı daha zordur. Spor hizmetlerinde müĢteri beklentilerinin 

sıklıkla değiĢmesi, eĢzamanlı üretim ve tüketim, üretimin yanı sıra hizmet dağıtımı 

ve tüketiminde yüksek insan müdahalesi nedeniyle hizmet iletim süreci 

farklılaĢmaktadır. Ayrıca spor hizmetlerinin toplumsal nitelikli oluĢu, talebinin 

belirsiz, riskinin büyük olması ve uzman bilgisine dayalı olması farklılıkları arasında 

sayılabilir. Bu özelliklerinin yanı sıra müĢterinin hizmetler hakkında yeterli bilgiye 

sahip olamama, hizmetin sağlayacağı faydayı ve kaliteyi ölçememe ve ikamesinin 

mümkün olmaması gibi özelliklere sahip olduğu da bilinmektedir.  

 

 MüĢteriler katıldıkları merkezden memnun oldukları takdirde tekrar 

geleceklerinden; hizmetin, ürünlerin ve faaliyetlerin sunuluĢu diğer hizmet 

iĢletmelerinde olduğu gibi spor iĢletmeleri için de önemlidir. MüĢteri beklentilerini 

karĢılamak için kaliteli hizmet sunma Ģartı, spor iĢletmecilerini devamlı bir iyileĢme 
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çabasına itmektedir. MüĢteriler artan kalite beklentisinde olduklarından kaliteli 

hizmetin sunulmaması müĢteri kaybıyla sonuçlanacaktır (Deveciloğlu ve Gündoğdu 

2009).  

 

 Farklı nedenlerle katılan ve bu nedenle de beklentileri farklılaĢan 

müĢterilerin, günümüz toplumundaki beklentileri hiç bitmeyecek olsa da, spor 

iĢletmelerinin temel amaçlarından biri müĢteri memnuniyetini etkileyen faktörleri 

belirlemek olmalıdır. Dolayısıyla, müĢteri memnuniyeti spor iĢletmelerinde de 

ölçülmek zorundadır. 

 

 Literatürde müĢteri memnuniyetinin ölçülmesi ve değerlendirilmesi 

konusunda sınırlı sayıda çalıĢma bulunmaktadır. ÇeĢitli değerlendirme yöntemlerinin 

ve tekniklerinin kullanıldığı bu çalıĢmaların çoğu üretim veya hizmet sektöründe yer 

alan firmalarda gerçekleĢtirilen uygulamaları ele almaktadır. Ayrıca bu çalıĢmaların 

birçoğu önceden belirlenen kalite faktörleri değerlendirilerek yapılmıĢtır. Farklı 

iĢletmelerde hizmet kalitesi algısının ölçülmesine yönelik birçok çalıĢma varken, 

diğer hizmet alanlarına nazaran spor alanında kısıtlı sayıda hizmet kalite algısı 

çalıĢması mevcuttur. Buna rağmen literatürde sporun değiĢik alanlarında ve farklı 

spor iĢletme (spor kulüpleri, belediyeye ait spor merkezleri, ticari spor merkezleri, 

festival, fuar ve olaylar, rekreasyonel ve spor turizmi) türlerinde hizmet kalitesi 

memnuniyet düzeylerinin ölçülmesine yönelik hem ölçek ve standartlar geliĢtirme 

anlamında hem de hizmet kalitesini değerlendirme anlamında çalıĢmalar yapılmıĢtır. 

Uluslararası literatürde (Kim ve Kim 1995, Howat ve ark 1996, Chang ve 

Chelladurai 1999, Papadimitriou ve Karteroliotis 2000, Murray ve Howat 2002, 

Chang ve Chelladurai, 2003, Afthinos ve ark 2005, Ko ve Pastore 2005, Lam ve ark 

2005, Chang ve ark 2005, Dhurup ve ark 2006, Bing 2007, Shonk ve Chelladurai 

2008, Shonk ve ark 2010) çalıĢmalar mevcutken, Türkiye‟de de spor iĢletmeleri 

üzerinde hizmet kalitesinin ölçülmesine yönelik ölçek geliĢtirme ve 

geçerlik/güvenirlik çalıĢmaları (Gürbüz ve ark. 2004, Gençer ve ark 2008, Demir 

2008, Aktan 2009, Demir ve Çimen 2012, Lapa ve BaĢtaç 2012, Öztürk ve ark 2014) 

mevcuttur. 

 

 Mevcut çalıĢmalar da müĢterilerin hizmetten beklentileri ve bu beklentilerin 

müĢteri için taĢıdığı önem daha önce belirlenen kriterlere göre değerlendirilirken, 

müĢteri memnuniyetini etkileyen faktörlerin belirlenmesi göz ardı edilmiĢtir. Gerek 
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sınırlı sayıda çalıĢmanın bulunması, gerekse kullanılan ölçeklerin çoğunlukla finans 

hizmetlerine uygun olması ve o sektör temel alınarak geliĢtirilmiĢ olması, spor 

sektöründe müĢteri memnuniyeti faktörlerinin belirlenmesini ve müĢteri 

memnuniyetinin nasıl ölçülmesi gerektiğine yönelik standart bir ölçeğe duyulan 

ihtiyacın da göstergesidir. Standart ölçek geliĢtirmek için üzerinde uzlaĢılan tek 

konu, evrensel olarak kabul edilebilecek müĢteri memnuniyet boyutlarının 

belirlenmesidir. 

 

 Bu bilgiler ıĢığında araĢtırma son yıllarda gittikçe aranılan ve rağbet edilen 

Sağlıklı YaĢam ve Spor Merkezi müĢterilerinin memnuniyet düzeyini etkileyen 

faktörlerin belirlenmesi amacıyla yapılmıĢtır. 

 

 Bu Ģekliyle araĢtırmada, hizmet odaklı spor iĢletmelerinde müĢteri 

memnuniyetini etkileyen faktörlerin, dıĢ müĢteri algılarına göre tespit edilmesi ve bu 

faktörlerin memnuniyet üzerindeki etkilerinin tasarlanan bir model ile incelenmesi 

amaçlanmıĢtır. 
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1.1. ĠĢletme ve Hizmet ĠĢletmeleri 

 

 ĠĢletme, üretim faktörlerini bir araya getirerek pazar için iktisadi mal ve 

hizmet üreten ve/veya pazarlayan ekonomik, teknik ve hukuki birimlerdir. ĠĢletmeler 

baĢkalarının ihtiyacını karĢılamak üzere mal ve/veya hizmet üretirler. Kendi 

ihtiyaçlarını karĢılamak amacıyla mal ve hizmet üretmek iĢletme olarak 

sayılmamaktadır (Ataman 2002). 

 

 ĠĢletmeler, bir baĢka ifade ile ürettikleri mal ve/veya hizmetlerinin değiĢik 

basamaklarının bir veya birden fazlasını “sonsuz müĢteri memnuniyeti” misyonu ile 

değiĢik bilimlerde ulaĢılmıĢ en üst bilgi düzeyini, en üst derecede yetiĢmiĢ uzman 

kiĢiler aracılığıyla kullanılarak, en ileri teknoloji ürünü cihazların yardımıyla, iĢletme 

bilimlerini ve en son tekniklerini uygulayan bağımsız sosyo-ekonomik birimler 

olarak tanımlanabilir (Öztürk 2003). 

 

 ĠĢletme, üretim faktörlerini uyumlu bir biçimde bünyesinde birleĢtiren bir 

sistemdir. Bir baĢka yaklaĢımla iĢletme, doğal kaynaklar, emek ve sermaye 

üçlüsünün belli bir oranda ve belli bir düzen (örgüt) içinde bir araya getirildikleri 

ekonomik bir birimdir (Doğan ve ark 2008). ĠĢte insanların ihtiyaç duyduğu 

ekonomik mal ve hizmetlerin üretimini üstlenen bu birimlere iĢletme adı verilir 

(Doğan 2011). 

 

 Dinçer‟e göre ise iĢletme kiĢi veya kurumların ihtiyaçlarını karĢılamak üzere 

üretim faktörlerini bir araya getirerek mal ve/veya hizmet üreten/pazarlayan sonunda 

maddi veya manevi bir kar elde etmeyi amaçlayan iktisadi, teknik, sosyal ve hukuki 

birimdir (Dinçer 1999). Bu açıklamalar ıĢığında iĢletmeler “insanların ihtiyaçlarını 

doğrudan doğruya veya dolaylı karĢılamak amacı ile iĢleyen veya iĢletilen her 

iktisadi birime iĢletme” (Ġmamoğlu ve Ekenci 2014) denilirken, maddi ve manevi 

kazanç elde etmek ve üretilen ürünleri pazarlama faaliyetinde bulunan kuruluĢlar da 

iĢletme olarak tanımlanmaktadır. Böylece iĢletme; insanların ihtiyaçlarını karĢılamak 

ve belirli ölçüde kâr elde etmek amacıyla üretim faktörlerini planlı, uyumlu ve 

sistemli bir biçimde bir araya getirerek mal ve/veya hizmet üreten ya da pazarlama 

faaliyetinde bulunan ekonomik ve sosyal kuruluĢlara denir (Kumkale 2008). 

 

 Bu tanım ve açıklamalardan iĢletme olarak değerlendirilecek bir kuruluĢun iki 

özelliği bünyesinde barındırması gerekir; 
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 Ġnsan ihtiyaçlarını tatmin için mal ve/veya hizmet üretmek amacıyla 

faaliyette bulunmak, 

 Bu amacı gerçekleĢtirmek için gerekli üretim faktörlerine sahip olmalıdır 

(Ġmamoğlu ve Ekenci 2014). 

 

 Söz konusu bu iki özelliğin bir kuruluĢta var olması onun iĢletme sayılmasına 

neden olmaktadır (Doğan ve ark 2008). Ġktisadi birimin sürekli veya süreksiz oluĢu, 

kendisine veya baĢkasına mal ve hizmet üretmesi, sahibinin tek veya çok olması, 

liberal sosyalist veya karma ekonomik düzende iĢlemesi, sahibinin kiĢi, özel sektör 

veya devlet sektörü oluĢu, iktisadi birimin iĢletme sayılması için herhangi bir engel 

teĢkil etmez. Esas olan bu iktisadi birimin fayda yaratması, bir diğer ifadeyle insan 

ihtiyaçlarını karĢılayacak mal ve hizmetlerin üretimiyle uğraĢmasıdır (Ertürk 2006).  

 

 ĠĢletmeler ürettikleri ürüne göre mal üreten (koĢu bandı) hizmet üreten (spor 

aktiviteleri) ve her ikisini üreten iĢletmeler olarak faaliyet gösterirler. Ayrıca gerek 

mal gerek hizmet üretsin tüm iĢletmeler insan ihtiyaçlarını giderme amacını taĢırlar. 

ĠĢletmelerin uzun dönemdeki temel amaçları ise kazançlarını maksimum kılmak ve 

dolayısıyla kar elde etmek olmasına rağmen, geliĢen birtakım ekonomik ve sosyal 

yapılanmalarla beraber kazanç dıĢındaki bazı baĢka konularında amaç edinilmesi 

gereği ortaya çıkmıĢtır (ġimĢek 2005). Ġnsan ihtiyaçlarının hepsinin mallar ile 

karĢılanamaz olması (Örücü 2003) hizmet iĢletmelerinin kurulmasına neden 

olmuĢtur.           

 

1.1.1. Hizmet ĠĢletmeleri  

 

Yirminci yüzyılda dünyada yaĢanan “Bilgi devrimi” ile birlikte teknolojide, 

toplum yaĢamında ve ekonomide meydana gelen değiĢimler, sanayi toplumlarını, 

sanayi ötesi toplumlara dönüĢtürmekte ve sanayi çağı da yerini “Bilgi çağına” 

bırakmaktadır (Özer ve Özdemir 2007).  

 

Bilgi çağını sanayi çağından ayıran en temel niteliklerden birisi, bilgi çağında 

hizmet sektörünün ekonomideki ağırlığını ve etkinliğini artırmasıdır. Hizmet sektörü, 

hizmetin üretilmesi ve tüketiciye sunulması açısından sanayi sektöründen farklı 

niteliklere sahiptir. Hizmetlerin bu niteliklere sahip olmasının temelinde hizmetlerin 
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soyut, heterojen, dayanıksız, üretimi ile tüketimi aynı zamanda gerçekleĢmesi 

temeline dayandırılır (Fletcher 1995). 

 

Hizmet iĢletmelerinin hizmetin özelliği olan soyut, heterojen, dayanıksızlık, 

üretim ve tüketimi aynı zamanda gerçekleĢen ürünleri üretmesi ve bu ürünleri 

müĢterilere sunan kurumlar olması hizmet iĢletmelerinin amaçlarını da 

farklılaĢtırmıĢtır. ĠĢletmelerde amaçlar farklılaĢsa da her iĢletmenin kuruluĢ amacında 

olduğu gibi hizmet iĢletmelerinin de amacı kar elde ederek iĢletmenin ömrünü sonsuz 

kılmaktır. Hizmet iĢletmeleri bu amaç çerçevesinde insan hayatını kolaylaĢtıran, boĢ 

vakitlerinde günlük yaĢantının stresinden uzaklaĢtıran, iĢ ve sosyal yaĢantıda 

gerekebilecek bilgilere rahat eriĢim sağlayan çalıĢmalar sunarlar (Kurnuç 2013). 

 

Hizmet iĢletmeleri temel kategorilerde hedefler belirlemiĢtir. Bu hedefler 

hizmet iĢletmelerini diğer iĢletmelerden farklı kılarlar. Bu hedefler (Bruhn 2009) 

Çizelge 1.1'de gösterilmiĢtir;  

 

Çizelge 1.1. Temel Kategorilerine Göre Hizmet ĠĢletmelerinin Hedefleri.  

Temel Kategoriler Örnek 

Ekonomik hedefler Fayda, satıĢ, güvene katkı 

Verimlilik hedefleri  Yatırım, satıĢ verimliliği 

Pazar konumu hedefi Pazar payı, pazar avantajı 

Finansal hedefler Akıcılık, krediye değer, sermaye yapısı 

Psikolojik hedefler Memnuniyet, bağlılık, önce tercih edilme 

Ġtibar hedefleri Ġmaj, bağımsızlık 

Sosyal hedefleri (çalıĢan odaklı) ÇalıĢanların memnuniyeti, sosyal güvenliği 

Sosyal hedefler  (toplum odaklı ) Hizmeti talep eden grupla iliĢkileri geliĢtirme 

Çevresel hedefler Çevresel ödevlerin yerine getirilmesi 

 

Hizmet iĢletmeleri temel kategoriler olarak kendilerine ekonomik, verimlilik, 

finansal, psikolojik, sosyal ve çevresel hedefler belirlerler. Bu hedefler hizmet 

iĢletmelerinin sınıflandırılmasına göre farklılık gösterebilir (Bruhn 2009). 

 

Bu hedeflerin içerisinde olan ekonomik hedeflerin hareket noktası bulunduğu 

piyasadır. Buna karĢın psikolojik ve imaj hedefleri bir hizmet iĢletmesinde ekonomik 

hedeflere katkı sağlar. Gerek ekonomik hedefler gerekse sosyal hedeflerin ideal 

düzeyde olması müĢterinin tatmini açısından son derece önemlidir. Kar amacı 

gütmeyen organizasyon yapılarında ise sosyal (çalıĢan ve toplum odaklı) hedefler, 

çevresel hedefler ve psikolojik hedefler daha çok önemlidir (Meffert ve Bruhn 2012). 
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Hizmet iĢletmeleri belirledikleri hedefleri her ne kadar maksimum derecede 

uygulamak istese de günümüzde müĢterilerin istek ve beklentilerdeki artıĢ, lüks, 

uygunluk kriterlerinde tatminin zorlaĢması, iĢletmelerin hedeflerini uygulamasını 

zorlaĢtırmıĢtır. Bu durum hizmeti hizmet iĢletmelerinin kalite kriterlerini iyileĢtirme 

çabalarını arttırmıĢtır (Kusnierz 2010). 

 

Memnuniyet kriterlerinin zorlaĢmasının bir nedeni de hizmetin temel özelliği 

olan soyut olma ve müĢteri odaklı olması, üretim ve tüketiminin eĢ zamanda 

gerçekleĢmesi (ayrılmazlık) özellikleri hizmet iĢletmelerinden alınan ürünün 

kalitesinin değerlendirmesini zorlaĢtırmaktadır (Devebakan ve Aksaraylı 2003). Bu 

yüzden hizmet iĢletmelerinde müĢteri memnuniyetinin sağlanması veya hizmet 

iĢletmelerinin kontrol edilebilmesi özel bir anlam ifade etmektedir. Bunun sebebi 

hizmet sektörünün karmaĢık yapısı, özellikleri veya ifade ettiği anlamdan 

kaynaklanmaktadır  (Kusnierz 2010). 

 

Hizmetin iĢletmelerinde bu temel özelliklerinin yanında personelin, kalite 

kriterlerinin değerlendirilmesi de endüstriyel iĢletmelerden ayrılır. MüĢteri odaklı 

iĢletmelerde hizmet iĢletmelerinin verimi veya kalitesi çalıĢanların yeterliliği, iĢ 

gören tatmini, müĢteri tatmini veya müĢterinin kiĢiliği ile yakından iliĢkilidir (Öztürk 

2003).  

 

Hizmet iĢletmelerinde sadece teknik ve mesleki yeterlilikler değil; aynı 

zamanda iliĢki kurabilme, söz konusu olan hizmet ürününün sunumunu yapabilme 

gibi sosyal yeterliliğe dayalı özelliklerinde geliĢmiĢ olması önemlidir (Höppner 

2014). Ayrıca doğru insanların iĢe alınması, alınan personelin eğitimi, çalıĢanların 

yetkilendirilmesi, iĢ görenlerin ödüllendirilmesi, çalıĢanların nezaket anlayıĢı gibi 

kriterler hizmet iĢletmelerinde kalite algılarının Ģekillenmesinde önemli olduğu alan 

yazında vurgulanmıĢtır (Öztürk 2003).  

 

Hizmet iĢletmeleri üç unsurda diğer iĢletmelerden farklılık göstermektedir. 

Bu unsurların hizmet iĢletmeleri için ne ifade ettiği alan yazında ifade edilmektedir. 

 

 Hizmet iĢletmelerinde kalite kiriterleri soyut ve somut özelliklert içerir. 

Hizmet ürününün soyut ve somut özellikler içermesi ürünün 

değerlendirilmesinin daha çok kiĢisel düĢüncelere dayanmaktadır. 
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 DavranıĢlarda belirsizlik hali: Hizmet ürünü aynı kalite standartlarında olsa 

bile müĢterinin kaliteyi algılaması değiĢebilir. 

 BirleĢme ve bütünleĢme: Hizmet ürünü farklı grupların birleĢme ve 

bütünleĢme unsurudur. Örneğin; Spor birleĢme ve bütünleĢmeyi sağlayan bir 

araçtır. Dünya ġampiyonasına bilet alan birbirini tanımayan milyonlarca 

insanın aynı duygularda birleĢmesini sağlaması gibi (Bruhn ve Meffert 2012). 

 

Sonuç olarak hizmet iĢletmeleri tüketicilerin tecrübeleri ile Ģekillenen, kalite 

kriterlerini soyut özelliklerin yanında, somut özelliklere gereksinim duyan 

kurumlardır. 

 

1.1.2. Hizmetin Sınıflandırılması  

 

Global dünyada çok sayıda mal ve hizmet grubunun yer alması, hizmetlerdeki 

çeĢitlenme, sunulan hizmetin içeriğinin farklı olması, memnuniyet kriterlerinin 

farklılaĢması hizmet iĢletmelerinin sınıflandırılmasın da etkili kriterlerdir. Hizmetin 

sınıflandırılması hizmet ürününün özelliklerine bağlıdır. Hizmet ürünlerini fiziksel 

mallardan ayıran özelliklerin yanında, bir hizmeti diğer hizmetten ayıran özelliklerin 

olması hizmetin sınıflandırılmasında etkili kriterlerdir (Meffert ve Bruhn 2012). 

 

Hizmet iĢletmeleri değiĢik hizmet kategorilerinden meydana gelen pek çok 

sayıda hizmeti sunmaktadırlar. Bu çeĢitliliğin sonucu olarak hizmet değiĢik 

kategorilere göre sınıflandırılmıĢtır. Bu sınıflandırmanın farklılaĢmasında 

iĢletmelerin sunduğu ürünün özellikleri etkilidir (Bruhn ve Meffert 2012).  

 

Buna göre hizmetlerin sınıflandırılması; 

 

1. Hedef pazara göre sınıflandırma: Bu sınıflandırmada hizmetin hangi 

gruba sunulduğu, bu grubun özelliklerine dikkat edilir. Bu sınıflandırma iki grupta 

incelenebilir;  

 

 ġahsi ihtiyaçlara yönelik hizmetler: KiĢilerin ihtiyaçlarını karĢılamaya 

yönelik hizmetler olup eğitim bu gruplandırmaya dahil edilebilir. 

 ĠĢ ihtiyaçlarının karĢılanmasına yönelik hizmetler: Bir kurumun 

probleminin çözümüne yönelik hizmetlerdir. Sigortacılık hizmetleri, danıĢmanlık 

hizmetleri bu grupta değerlendirilebilir. 
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2. Mal ve hizmet bağımlılığına göre sınıflandırma: Mal ve hizmet 

bağımlılığına göre hizmetler iki gruba ayrılabilir (Vatansever 2005). 

 

 Bağlı hizmetler: Burada bir malın satıĢına bağlı olan hizmetler söz 

konusudur.  

 Saf hizmetler: Bir mal ve hizmete bağımlı olmayan hizmetlerdir: Masaj, 

spor gibi hizmetleri kapsar. 

 

3. Hizmet üreticisine göre sınıflandırma: 

 

 Üretimi insana dayalı hizmetler: Bu gruptaki hizmetler ikiye ayrılabilir. 

Örneğin; Vasıflı insana dayanan hizmetler antrenörlük gibi hizmetleri ifade ederken 

vasıfsız insana dayanan hizmetler temizlik elemanı gibi hizmetleri ifade eder. 

 Üretimi aletlere dayalı hizmetler: Hizmet üreten bir makinedir. 

 

4. Hizmet alıcısına göre sınıflandırma: Bu duruma göre hizmetler alıcısının 

ürünü alıĢ esnasında hazır olup olmaması esasına dayandırılır. 

 

 MüĢterinin hazır bulunması gereken hizmetler: Hizmet alımı sırasında 

müĢterinin hazır bulunmasının gerekli olduğu: Masaj seansı, yüzme dersi gibi 

örnekler verilebilir. 

 MüĢterinin hazır bulunmasını gerektirmeyen hizmetler: Hizmet alımı 

sırasında müĢterinin hazır bulunmasının gerekli olmadığı hizmetlerdir. Kulüp 

muhasebesinin tutulması gibi hizmetleri içine alır (Bayuk 2006). 

 

Hizmetin sınıflandırılmasında her hizmet alanının belirleyici özelliğine göre 

sınıflandırılmıĢtır. Bu belirleyici özellik hizmet ürününün kapsamıdır. Fakat hizmetin 

sınıflandırılmasında da ortak bir görüĢ olmaması (Meffert ve Bruhn 2012) Hizmetin 

sınıflandırması değiĢik araĢtırmacılar tarafından farklı sınıflandırmalara neden 

olmuĢtur (Öztürk 2003). Her hizmet kategorisinin de müĢteriyi memnun etmede 

farklı kriterleri yerine getirmesi gerekliliği alan yazında vurgulanmıĢtır. 

 

1.2. Spor ĠĢletmeleri  

 

Spor gittikçe popülerliğini arttıran, aktif ve pasif katılımcı sayısının son 

yıllarda büyük oranda artıĢ gösterdiği bir alandır. Spor tüketiminin artmasının 
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temelinde sağlık ve zinlediğe karĢı talebin artması, bu talep karĢısında iĢletmelerinde 

hizmet çeĢitliliğini arttırmaları yatmaktadır (Drengner 2013).   

 

Spora olan talebin artmasının nedenini Drengner Ģu Ģekilde aktarmaktadır; 

 

 Spor kiĢinin kendi kimliğini tanıyabilme imkânı sunan bir olgudur. Aktif 

sporla ilgilenen birinin kendi fiziksel performansını spor aracılığıyla 

öğrenebilmesidir. KiĢi spor baĢarısını üçüncü bir kiĢi karĢısında ilgilendiği spor 

aracılığı ile kanıtlayabilmesidir. Spor bu bakımdan bakıldığında spor saygınlığı 

arttıran bir araçtır. 

 Spor organizasyonları veya programları diğer insanlarla iliĢkiyi artıran bir 

etkiye sahiptir: Örneğin aktif spora katılan birinin baĢka kiĢilerle iletiĢim kurabilme 

imkânına sahip olabilmesi. 

 Spor organizasyonları veya programlarına aktif ve pasif katılan grubun 

eğlenme, rahatlama, haz alma gibi olgular spora yaklaĢımın ve spora karĢı artan 

talebin nedenleri olarak gösterilebilir (Akt: Drengner 2013). 

 

Nagel ve ark (2004) ise sporu; 

 

 KaynaĢtırma ve birleĢtirme fonksiyonu: Bu fonksiyon ile spor(sadece çıkar 

gruplarını değil) aynı zamanda kiĢileri veya toplumları birleĢtiren iletiĢime aracılık 

yapan bir macun olarak nitelendirilir, 

 Sporun sosyal fonksiyonu: Sporun bu fonksiyonunu kimlik yapısını 

güçlendirme, kural ve değerleri gençlere ve çocuklara benimsetme ve bu değerleri 

sağlamlaĢtırılması ile yerine getirir. 

 Ġnsan sağlığını karĢılama fonksiyonu: Spor fiziksel ve ruhsal olarak birçok 

etkiye sahiptir. 

 Spor iĢletmeleri mal ve hizmet üretme fonksiyonunu yerine getirirler. 

Bunu yaparken müĢteriye uygun fiyat veya etkili spor programı gibi insana mutluluk 

getirebilen hizmet üretimi gerçekleĢtirirler. 

 Spor iĢletmelerinin istihdam alanındaki fonksiyonu: Spor iĢletmelerinde 

mesleği spor olan birçok kiĢinin istihdam edildiği ve çok büyük bir pazar payına 

sahiptir (Nagel ve ark 2004). Spor toplumun ilgi duyduğu bir fenomen olarak, 

globalleĢen dünyada değerini her gün daha da arttırmaktadır. Spor bu fonksiyonlarını 

yerine getirirken farklı zaman ve mekanlarda insan unsurunu bir araya getirmektedir. 
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Sporun sağladığı birçok olanağa değer veren bireyler spor iĢletmelerine ilgi duymaya 

ve yönelmeye baĢlamıĢlardır (Yıldız ve Tüfekçi 2010). 

 

1.2.1. Spor ĠĢletmeleri ve Fonksiyonu 

 

Spor iĢletmeleri ise toplumun spor talebine karĢı değiĢik spor önerileri sunarak 

toplumun spor ihtiyacının karĢılandığı kurumlara spor iĢletmeleri denir. Spor 

iĢletmeleri aynı zamanda halkın sosyal, eğlence ve toplumsallaĢma gibi ihtiyaçlarını 

da karĢılayan boĢ zaman değerlendirme aktiviteleri gibi spor programlarını geniĢ bir 

yelpazede sunan kurumlardır (Matosevic 2009, Drengner 2013). Spor iĢletmeleri 

gerek pasif gerekse aktif katılımcılara yönelik programlar sunsun bir spor faaliyet 

alanı ile ilgilenmeleri bu iĢletmelerin ortak noktalarıdır. Ströbel, spor iĢletmelerini 

spor hizmetlerinin yürütülmesinde kendilerine özgü seçilmiĢ görevlerin 

uygulanmasını üzerine alan veya destekleyen kurumlar olarak tanımlamıĢtır (Ströbel 

2011). 

 

Her spor iĢletmesinin yerine getirmesi gerektiği ödevlerinin var olduğu, bu 

görevlerin kendi yapılanması ile ilgili olduğu, bu görevleri toplumun spor ihtiyacını 

karĢıladığı alan yazında vurgulanmıĢtır (Nagel ve ark 2004).  

 

Günümüzde spor iĢletmeleri; 

 

 Hizmet sektöründeki sağlık sporu önerilerinin artması, fitnes alanındaki 

geliĢmeler ve sporun çıkar amaçlı kullanılmaya baĢlanması ile iĢletmeler geleneksel 

spor iĢletmesi anlayıĢından uzaklaĢmıĢtır. Sektördeki gönüllü çalıĢanlar azalmıĢ 

bunun sonucu olarak hizmet kalitesi artmıĢtır (Woratschek ve Klaus 2001). 

 Spor iĢletmelerinin özelleĢmesi ve kar amaçlı kullanılması, uzun süreli 

üyeliklerin yerine kısa süreli üyeliklere neden olmuĢtur. Bunun nedeni müĢterinin 

önünde pek çok seçeneğin bulunmasıdır (Woratschek ve Klaus 2001).  

 Bir müĢterinin spor iĢletmesinde uzun süre kalması o iĢletmeden aldığı 

hazza, beklentilerinin karĢılanıp karĢılanmamasına, üye olduğu iĢletmenin kalite 

kriterlerini yerine getirip getirmemesine bağlıdır. Bu yüzden her iĢletme müĢterilerini 

daha iyi anlayabilmek için gerek katılımcı gerek izleyici olarak kendi stratejilerinde 

değiĢime gitmiĢlerdir. Spor alanında yenilikleri arttırmıĢlardır (Matausek 2009).  
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 Spor iĢletmeleri zamanla spora özel asıl amaçlar olan sporda baĢarıyı 

sağlama, eğitici ve etik hedeflerin yanında memnuniyet, eğlence, birlik hissi, takım 

ruhu gibi hedefleri de benimsemiĢlerdir. Bunun yanında kurumların ölçüsel öğelerini 

kullanarak giderek spor iĢletmelerinin hedeflerini geniĢleten yaklaĢımlarda ortaya 

koymuĢlardır. Bu yaklaĢımlardan bazıları iĢletmenin etik kuralları, kurum kültürü 

duygusal bileĢenler gibi değerlerin oluĢmasına neden olmuĢtur (Krüger ve Dreyer 

2004). 

 Spor iĢletmelerindeki yönetici grup ise müĢteri istek ve ihtiyaçlarını 

karĢılayabilmek için çalıĢanlarının performansını ve kapasitesini arttırma çabalarını 

arttırmıĢlardır (Walter 2005). 

 

Toplum içerisinde sporun aktif ve pasif olarak tüketilmesi sporun kitlelerin 

yaptığı veya katıldığı bir fenomen olarak ortaya çıkmasına neden olmuĢtur. Sporun 

fenomen olmasının temelinde birçok sebep vardır. Zamanla toplumda artan refah 

seviyesi insanlardaki temel ihtiyaç kavramınında baĢkalaĢmasına neden olmuĢtur 

(Matausek 2009). Buna ek olarak sanayileĢme ile birlikte boĢ vakit kavramının daha 

belirgin hal alması insanda boĢ zamanı değerlendirme ihtiyacını da beraberinde 

getirmiĢtir. BoĢ zamanın artması ile boĢ zaman değerlendirme faaliyetlerine de 

gösterilen talep artmıĢtır. Bu durum aktif ve pasif spor tüketimi 20.yüzyıldan sonra 

fenomen haline dönüĢtürmüĢtür. Elbette bu talep spor pazarının Ģekillenmesinde 

devletin yanında özel olarak spor iĢletmelerinin kurulmasına neden olmuĢtur 

(Matausek 2009). 

 

Kurulan spor iĢletmelerin günümüzdeki fonksiyonları sadece insanlara spor 

yapmaları için olanaklar sunmak değil aynı zamanda yarıĢmalara katılmak, 

seyircilere değiĢik yol ve yöntemlerle eğlenceli olanaklar sunmak, sporla ilgili 

faaliyetleri yürütme (sponsorluk gibi) çok çeĢitli faaliyet alanları vardır (Ströbel 

2011). Spor iĢletmelerinin sadece spor yapılan kurumlar değil aynı zamanda çeĢitli 

faaliyetleri yürüten çok fonksiyonlu, kurumlar olduğuda alan yazında vurgulanmıĢtır 

(Woratschek ve Klaus 2001). 

 

 

 

 



14 

 

1.2.2. Spor ĠĢletmelerinin Sınıflandırılması  

 

Hizmetler birbirlerinden kapsam olarak farklılık gösterdiği gibi, spor 

iĢletmelerinin sunduğu ürünlerde kapsam olarak farklılık gösterirler. Bu farklılık 

sunulan ürünün içeriğinden kaynaklanmaktadır (Hofmann 2012, Horsch 2014).  

 

Her spor iĢletmesinin fonksiyonel olarak farklı ürün yelpazesini sunması 

(Ströbel 2011) önerilerinin özellikleri, sporu sunan kiĢilerin farklılığı, spor 

iĢletmesinin sınıflandırılmasını da farklılaĢtırmıĢtır (Hofmann 2012). Sportif 

ihtiyaçlar fiziki bir ürün olduğu gibi hizmette olabilir. Spor ekonomisi içerisinde spor 

iĢletmelerinin sınıflandırılması ile Woratschek‟in birçok araĢtırması mevcuttur 

(Horsch ve ark 2014). Spor iĢletmeleri sınıflandırması (Woratschek ve Beier 2001); 

 

Spor Ürünü Üreticileri İşletmeleri  

A.Sermaye malları üreticisi iĢletmeleri 

 Spor tesis yapımı 

 Spor teçhizat üretimi 

B.Tüketim ürünleri üreticileri 

 Spor malzemesi üreticisi(Ayakkabı vb) 

 Spor beslenme ürünü üreticisi 

Spor Hizmetleri İşletmeleri 

Aktif Spor Tüketim Hizmetleri İşletmeleri 

A.Kar amaçlı sektör 

 Spor perakendeciler(hizmet satımı) 

 Spor turizmi 

 Spor eğitimi 

 Ticari amaçlı kurulan spor iĢletmeleri 

B.Kar amacı taĢımayan kuruluĢlar 

 Spor kulüpleri 

 Spor federasyonları 

Pasif Olarak Spor Tüketim Hizmetleri İşletmeleri 

 Spor organizasyonu düzenleyen kuruluĢlar(BoĢ zaman faaliyeti) 

 Spor iletiĢimi iĢletmeleri(Medya) 

Arabuluculuk ve danışma işletmeleri 

 Spor reklamı ve sponsorluk için ticari temsilcilikler 

 Spor iĢletmesi danıĢma büroları  

  

ġekil 1.1. Spor ĠĢletmelerinin Sınıflandırılması. 

 

Bu sınıflandırma yapılırken geleneksel pazarlama anlayıĢı takip edilmiĢtir. Bu 

sınıflandırmanın Ģekillenmesinde sunulan spor ürününün karakteristik özellikleri göz 

önünde bulundurulmuĢtur. Spor iĢletmelerinin sınıflandırılmasında her Ģeyden önce 

sunulan hizmetin aktif veya pasif ayırımına dikkat edilmiĢtir. Aktif ve pasif spor 

iĢletmelerinin ayrılmasında da iĢletmenin hangi ürünü sunduğu dikkate alınmıĢtır. 
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Aktif olan spor hizmetlerinde kar amaçlı sektör (spor perakendecileri, spor turizmi, 

spor eğitimi, ticari amaçlı kurulan spor iĢletmeler yer alırken) kar amacı taĢımayan 

spor iĢletmelerinde (spor kulüpleri ve federasyonlar) yer alır. 

 

Son olarak arabuluculuk ve danıĢma Ģirketleri spor reklamı ve sponsorluk için 

ticari temsilcilikler ve spor iĢletmesi danıĢma büroları sadece spor alanında pasif 

olarak spora katılan spor iĢletmeleri değil aynı zamanda alan dıĢında da iliĢkisi olan 

spor iĢletmeleridir. Spor ürününün var olması sadece çıkar amaçlı ve özel idare 

edilen iĢletmelerin varlığına bağlı kalmayıp kamu görevi olarak bu iĢlemi yerine 

getiren kuruluĢlar da mevcuttur (Woratschek ve Klaus 2001). 

 

Ġnsanların spor ihtiyaçlarının spor iĢletmeleri ile karĢılanması ve spor 

iĢletmelerinin çeĢitli ürün yelpazesi sunması, spor ürünü sunan iĢletmelerin değiĢik 

kategorilerde sınıflandırılmasının temel etmenidir (Schulze 2006). 

 

Spor iĢletmelerinin sınıflandırılması ile hizmet odaklı spor iĢletmelerinde 

müĢteri memnuniyeti arasında bir bağ kuracak olursak daha çok aktif spor iĢletmeleri 

üzerinde durulması gerektiği öngörülmektedir. Bu yüzden her Ģeyden önce aktif 

olarak spor iĢletmelerinin sınıflandılmasının açık hale getirilmesinin (Ströbel 2011)  

müĢteri memnuniyeti ile iliĢkili olduğu düĢünülmektedir.  

 

Aktif spor iĢletmeleri sporu belirli bir ticari amaç için sunan iĢletmelerdir. Son 

yıllarda sayılarında büyük bir artıĢ olmuĢtur. Aktif spor iĢletmelerinde sadece fitnes 

iĢletmeleri bile büyük bir pazar oluĢturmaktadır. Aynı zamanda bu iĢletmeler boĢ 

zaman değerlendirme tesisleri olarak da nitelendirilebilir. Bunlar: Tenis, dağcılık, 

dans, kayak gibi geniĢ bir ürün yelpazesini spor tüketicine sunan iĢletmelerdir 

(Schubert 2008). Aynı zamanda bu iĢletmeler günümüzde çok çeĢitli ürün yelpazesi 

sunarak, müĢteri isteklerini kiĢiselleĢtirerek birçok Ģubeye ve üye sayısına sahip 

olabilmektedirler (Heinemann 2007). Bu durumu üyelerinin sporsal ve sosyal 

ihtiyaçlarını tatmin ederek yerine getirirler. 

 

1.3. MüĢteri Kavramı  

 

ĠĢletmeyi kuruluĢ amaçları olan kâr ve varlığını sürdürmeye ulaĢtıracak 

çabaların müĢteri temeline dayandırılması görüĢü (Değermen 2006). Hizmettin eĢ 



16 

 

zamanlı üretim ve tüketiminin müĢteriyi sürecin girdisi haline getirmesi (Öztürk 

2011) hizmet pazarlaması açısından müĢterinin önemini bir kat daha artırmaktadır. 

 

Örgütsel amaçlarını gerçekleĢtirmek için kendi bünyelerine iç müĢteri alan 

kurumlara iĢletme denir. Kamu ve özel iĢletmeler olarak iĢletmeler kendi amaçlarına 

göre kültürel, sosyal, savunma,  sporsal amaçları olan ve bu amaçları yerine getiren 

kuruluĢlar olarak nitelendirilmektedir (Berthel 2010). Tüm iĢletmeler çeĢitli amaçları 

yerine getirmek için uzmanlık alanlarında iĢ gücüne sahiptirler. Hizmet 

iĢletmelerinde müĢteri memnuniyeti ve müĢteriyi etkili kılma sadece yetkili ve 

yetenekli kiĢilerle sağlanabilir. Hizmetimiz, bu hizmeti veren elemanlarımızın 

profesyonelliği ölçüsünde profesyonel bir hizmet olur (Gerson 1997).  

 

Bir iĢletmede iĢ gören sadece hizmeti sunan değil aynı zamanda müĢteri ile 

iletiĢim halinde olan, iĢletmenin imajı ve sunduğu ürünün kalite göstergesidir. 

Günümüzde iĢletmelerin kârlılığında ve var olmalarında önemli rol oynayan 

müĢteriler; iç müĢteri ve dıĢ müĢteri olarak iki boyutta ele alınabilmektedir: 

 

1.3.1. Ġç MüĢteri ve Spor ĠĢletmelerinde Ġç MüĢteri 

 

Ġç müĢteri, “ġirket içinde ürün veya hizmet alan iĢ arkadaĢları veya birlikte 

çalıĢılan bölümlerdir”, iç tedarikçi ise “diğer organizasyon veya bir organizasyondaki 

bölümlere ürün veya servis sağlayan kiĢi veya kurumlardır” (Chatterjee 2001). 

 

Bir baĢka tanıma göre iç müĢteri bir kurumda çalıĢan kiĢiler, belli bir uğraĢ 

alanı ile iliĢkisi olan, bu uğraĢ alanını kanun ve verilen talimatlara göre yürüten 

kiĢilerdir (Drumm 2008).  

 

Farklı bir tanımda ise iç müĢteri Ģu Ģekilde tanımlanmaktadır. “Aynı 

iĢletmede görev yapan, dıĢ müĢterinin, yani ürünü son kullanıcının beklentilerini 

karĢılayacak en üst düzeydeki yetkili kiĢiden en alt düzeydeki iĢe yeni baĢlayan bir 

çalıĢana kadar herkes eğer birbirleriyle ilgili iĢ ve görevleri yapıyorlarsa bu kiĢiler 

birbirinin iç müĢterisidir” (Pekmezci ve ark 2008). 

 

Ġç müĢteri özellikle organizasyonlar içinde veya iĢletme içerisinde kendisine 

verilen ödevi yerine getiren ve insanlarla ilgilenen kiĢi olarak tanımlanmaktadır 

(Mayerhofer 2001). Bu tanımdan hareketle „Ġç müĢterinin iletiĢim sürecini sağlayan 
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kiĢiler olduğunu, tutundurma faaliyetlerinde ise iletiĢim sürecinde mesajın kaynağı 

olarak görülebilir (Argan ve Katırcı 2010). 

 

Ġç müĢterinin tanımındaki çeĢitlilik her ne kadar zengin olursa olsun iç 

müĢterinin var olduğu her iĢletmede bir faaliyet düzeninin yürütüldüğü (Mayerhofer 

2001)  alan yazında vurgulanmıĢtır. 

 

Ġç müĢteri kavramını daha iyi anlayabilmek adına, “iç müĢteri hiyerarĢisi” olarak 

adlandırılan (Doğan ve Kılıç 2008) ġekil 1.2‟deki piramidi incelemek faydalı 

olacaktır. 

 

 
 

ġekil 1.2. Ġç MüĢteri HiyerarĢisi.  

 

ġekil 1.2‟de yer alan piramitte bahsedilen iç müĢteri türlerini aĢağıdaki gibi 

açıklamak mümkündür (Doğan ve Kılıç 2008):  

 

 Aday ÇalıĢan: Potansiyel çalıĢan, diğer bir ifadeyle, gelecekte iĢletmenin 

çalıĢanı olmaya aday niteliğindeki, aday havuzundaki çalıĢanlardır.  

 ÇalıĢan: ĠĢletmeye yeni katılmıĢ, iĢletmeyi henüz fazla tanımayan 

bireydir.  

 Düzenli ÇalıĢan: ĠĢletme tarafından kabul gören, iĢletme ve diğer 

çalıĢanlarla sürekli iliĢki içinde bulunan, ancak iĢletmeye karĢı tarafsız tutum içinde 

olan çalıĢandır.  

 

Sadık ÇalıĢan 

Destekleyen ÇalıĢan 

Düzenli ÇalıĢan 

ÇalıĢan 

Ortak ÇalıĢan 

Aday ÇalıĢan 
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 Destekleyen ÇalıĢan: ĠĢletmeden memnun ve iĢletmeye karĢı sadık olan 

ancak, iĢletmeyi diğer iĢletmelere karĢı pasif biçimde destekleyen çalıĢandır.  

 Sadık ÇalıĢan: ĠĢletmeyi diğer çalıĢanlara öneren, sürekli olarak iĢletme 

hakkında olumlu tutumunu çevresine yansıtan, taraftar çalıĢandır.  

 Ortak (Partner) ÇalıĢan: ĠĢletmenin çıkarlarını kendi çıkarları ile birlikte 

düĢünen ve iĢletmeyi kendi ortağı gibi düĢünen çalıĢandır.  

 

Sonuç olarak iç müĢterinin iĢletmenin amacına göre her iĢletme için iĢletme 

faaliyetlerini yerine getirdiği, çalıĢma verimini üzerinde taĢıyan kiĢidir (Mayerhofer 

2001). 

 

Spor İşletmelerinde İç Müşteri  

 

ĠĢletmenin içinde ve dıĢındaki tüm tedarikçilere müĢteri denir. ĠĢletme 

içerisinde iç müĢterinin nihai amacı müĢterilerin istek ve beklentilerini karĢılayarak, 

ihtiyacı karıĢılabilmektir. En üst düzey yöneticiden en alt düzey aday çalıĢan bu 

beklentileri karĢılayabilmek için çalıĢmakta ve birbirleriyle görev paylaĢımı 

yapmaktadırlar. Ġç müĢteri ise birbirleriyle iliĢkisi olan bu görevleri yerine getiren 

kiĢilerin tümüne denir (TaĢkın 2000). 

 

Spor iĢletmelerinde iç müĢteri kendine özgü bir yapı içinde yöneticiden 

yardımcı hizmetlere, mühendislikten branĢ antrenörlerine kadar geniĢ bir yelpazede 

yer alan farklı türdeki meslek mensuplarını bünyesinde barındırarak, insanın spor 

ihtiyacını karĢılamaya yönelik, spor programlarını sunan personeldir (Ġmamoğlu ve 

Ekinci 2014). 

 

Spor iĢletmelerinde iç müĢteri gönüllü veya bir ücret karĢılığında çalıĢan 

müĢteriyi ifade etmektedir. Gönüllü veya bir ücret karĢılığı çalıĢan müĢterinin 

özelliklerini karĢılaĢtırdığımızda farklı amaçlar için spor iĢletmelerine ve 

organizasyonlarına katıldıkları bilinmektedir. Gönüllü çalıĢan bir kiĢi kendini mutlu 

eden birliktelik, organizasyona katılma, sosyalleĢme gibi amaçları ön planda iken 

(Mayerhofer 2001) bir ücret karĢılığı çalıĢan iç müĢterinin temel amacı her Ģeyden 

önce geçimini sağlamak, sunduğu hizmetin parasal olarak karĢılığını almaktır. 

Gönüllü spora katılıp çalıĢan müĢteri ile bir ücret karĢılığı bir iĢletmede çalıĢan 

müĢteri memnuniyet ve beklentileri konusunda farklılaĢmaktadır. 
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MüĢteri kavramından ne anlaĢılacağı ve müĢterinin iĢletmeler üzerinde hangi 

rolleri oynayacağı veya bir spor organizasyonu içerisinde müĢterinin çalıĢma 

verimini nasıl etkileyeceği değersiz bir soru gözükebilir. Fakat insan kaynağı unsuru, 

spor iĢletmeleri için önemli unsur olduğu vurgulanmıĢtır. Çünkü müĢterinin 

iĢletmeler için verimi yükseltmede, müĢteri iliĢkilerinde önemli bir rol oynadığı 

vurgulanmıĢtır (Mayerhofer 2001).  

   

 Spor İşletmelerinde Personel Seçimi 

 

Hizmet personelinin seçimi özellikle spor iĢletmelerinde endüstriyel 

iĢletmelere göre farklılıklar içermektedir; çünkü hizmeti sunan personelin bilgi ve 

becerisi kadar kiĢiliği de önem arz etmektedir. Günümüzde personel seçiminde en sık 

kullanılan araçlardan bir tanesi iĢe alınma görüĢmeleridir. ĠĢe alınma görüĢmeleri 

uygun iĢ gücünün bulunup iĢe yerleĢtirilmesi için genelde tam bir güvenirlik arz 

etmemektedir. Bunun yanında birçok yönetici insan bilgisine, iĢe alınma 

görüĢmelerine güvenmektedir çünkü birçok kiĢinin genel görüĢü insanın kısa sürede 

tanınabileceği görüĢüdür (Jensen 2013). 

 

Yüz yüze konuĢmaların temelini oluĢturan medya araçlarını kullanarak iĢ 

gücü arama önemli bir reklam ve alınacak iĢ gücüne iĢletmeniz konusunda bilgi 

verir. Bu yüzden hizmet iĢletmesini yürütecek personeli seçerken medya araçlarında 

ideal bir Ģekilde aradığı nitelikleri ifade etmelidir (Lorenz ve Rohrschneider 2009).  

 

Bir iĢletme için iç müĢteri sağlarken iĢletme kendini nasıl ifade etmelidir: 

 

 Biz kimiz? (Örneğin: ĠĢletmemizin büyüklüğü, pazar konumu, iĢletmenin 

çalıĢanları) 

 Bizim için ne önemli? (Kurum kültürü, yönetim kültürü vb.) 

 Ne üretiyoruz ya da ne sunuyoruz? (Sanayi ürünü ya da hizmet) 

 Bizi baĢka iĢletmelerden ne ayırır? (BaĢarı, güven, sıcak yüzlülük) 

 ÇalıĢanlarımıza biz ne sunuyoruz? (Kariyer Ģansı, yüksek maaĢ, sosyal 

verimlilik)  

 

 Bu içeriğin iyi iletilmesi kurumun ideal müĢteriyi bulmasına katkı 

sağlayacaktır (Lorenz ve Rohrschneider 2009). Aynı zamanda hizmet iĢletmelerinde 
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çalıĢanların yeteneklerinin süreç içerisinde devamlı geliĢtirilmesi zorunludur. Bu 

yüzden iĢe yerleĢtirilecek kiĢi için: 

 

 ĠĢe baĢvuru yapan doğru kiĢi kim? 

 Bu kiĢinin özellikleri ne? 

 ĠĢe baĢvuru yapacak olan kiĢinin iĢe uygunluğu? Ġçin önem arzetmektedir. 

 

 Spor iĢletmesinde ideal iç müĢteri belirli kriterleri içermelidir. Bu kriterleri 

belirlerken iĢin niteliğine göre belirli kriterler eklenip çıkartılabilir (Jensen 2013). 

  

Personel seçimi için uygun kriterler Çizelge 1.2'de verilmiĢtir (Jensen 2013); 

 

Çizelge 1.2. Personel Seçimi Ġçin Uygun Kriterler. 

Personel seçimi için uygun kriterler 

AĢağıdaki kriterler personel seçiminde rol oynayabilir 

 Ġstenilen ortalama yaĢ aralığı 

 Cinsiyet 

 ĠĢletme için karakter uygunluğu, Ģartlar 

 Zorunlu çalıĢma alanı  

Personel daha geniĢ Ģartlar için 

 Hızlı tepki gösterebilen(müĢteri istek ve ihtiyaçlarına) 

 Stresi yenebilme becerisine sahip olması 

 MüĢteri odaklı çalıĢabilmesi 

Hizmeti sunan kiĢiler için özel Ģartlar 

 Net görünüm 

 Görgü ve davranıĢ Ģekli 

 Hitabet becerisi 

 Doğal ve dostane davranan 

 

Bir hizmet ediminin potansiyel aĢamasının merkezinde, hizmeti sunacak 

olanın konuyla ilgili yeteneği ve buna hazır oluĢu yer alır. Bu yetenek yanında ayrıca 

hizmeti yerine getirmeye hazır olma durumu da istenen hizmeti, istenen tarihte ve 

beklenen biçimde her zaman uygulama hazırlığı içinde olmayı anlatır (Yüksel ve 

Yüksel-Mermod 2004). 

 

Spor kulüpleri, federasyonları veya spor hizmetini sunan iĢletmeler için 

antrenör ve iç müĢteriler kriterlere uygun olarak iĢe yerleĢtirildikten sonra iyi bir 

çalıĢma ortamına muhtaçtır. Bu çalıĢma Ģartlarını sağlanması ve spor hizmetine 

uygun personelin sağlanması ile (antrenör ve çalıĢanlar) spor hizmetlerinin 

yürütülmesinde yüksek düzeyde verim sağlanabilir (Schreiner 2011). Bu verimin 
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sağlanması personelin seçimi aĢamasındaki belirlenen niteliklerin uygun olmasına ve 

sağlanan çalıĢma Ģartlarına bağlıdır.  

 

Spor iĢletmelerinde personel seçiminin kararlaĢtırılması genel olarak spor 

hizmetini sunacak kiĢilerin uygun konuma yerleĢtirilmesi esasına dayanır. Seçilen 

personelin aranan koĢulları, becerileri ve gereksinimleri karĢılaması iĢletmenin 

hizmetlerinin uygun yürütülmesi için Ģarttır (Luhmann 2000). 

 

Spordaki uzun süreli farklılaĢma, yenilikler ve artan talep ve beklentilere 

iĢletmeler yeni olanaklar sunmaktadırlar. Sporda değiĢimlerin artması, standartların 

değiĢmesi spora aktif ve pasif katılım sağlayan üyelerin taleplerini de değiĢtirmiĢtir. 

Bunun sonucu olarak spor iĢletmeleri veya kulüpler yeni spor olanakları sağlayarak 

veya üyelerinin isteklerini yerine getirmeye yönelmiĢlerdir. Bu yönelim sadece pratik 

spor uygulamaları alanında değil aynı zamanda idari faaliyet alanlarında, personelin 

uygunluğu gibi alanlarda da kendini göstermiĢtir (Meier 2003). Sonuç olarak hizmet 

iĢletmelerindeki bu değiĢim personel alanında da olmalıdır çünkü hizmet kalitesinin 

algılanması personelin niteliklerine de bağlıdır. 

 

1.3.2. DıĢ MüĢteri ve Spor ĠĢletmelerinde DıĢ MüĢteri 

 

“KuruluĢun ürün ve hizmetini son kullanıcıya kadar ulaĢtıran zincir içerisinde 

yer alan tüm kullanıcılara” dıĢ müĢteri denir (Ersoy 2006). “ĠĢletmenin üyesi 

olmamakla birlikte, iĢletmenin ürettiği mal veya hizmetlerden haberi olan, bunları 

satın alma olasılığı bulunan ve satın almıĢ olan herkestir, yani üretilen ürünlerden 

etkilenen kiĢilerdir” (Pekmezci ve ark 2008). Farklı bir tanıma göre dıĢ müĢteriler, 

“iĢletmelerin ürünlerini kalitesine göre seçerek faydalarını maksimum kılmak isteyen 

kiĢilerdir” (Sevimler ve ark 2011).  

 

DıĢ müĢteri kavramını daha iyi analiz edebilmek için, ġekil 1.3‟de yer alan 

“DıĢ MüĢteri HiyerarĢisi” olarak adlandırılan piramidi (Doğan ve Kılıç 2008) 

incelenebilir. 
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ġekil 1.3. DıĢ MüĢteri HiyerarĢisi. 

 

ġekil 1.3‟de gösterilen piramitte sıralanan dıĢ müĢterileri aĢağıdaki gibi 

açıklamak mümkündür (Doğan ve Kılıç 2008):  

 

 Aday MüĢteri: Gelecekte iĢletmenin müĢterisi olmaya aday niteliğindeki 

umulan alıcılardır. Kısaca, potansiyel müĢteriler olarak tanımlanabilmektedir.  

 MüĢteri: ĠĢletmeden en az bir kez ürün ya da hizmet satın almıĢ birey ya 

da kurumdur.  

 Düzenli MüĢteri: ĠĢletme ile sürekli iliĢki içinde bulunan, ancak iĢletmeye 

karĢı tarafsız tutum içinde olan müĢteridir.  

 Destekleyen MüĢteri: ĠĢletmeden memnun ve iĢletmeye karĢı sadık olan 

ancak, iĢletmeyi diğer alıcılara karĢı pasif biçimde destekleyen müĢteridir.  

 Sadık MüĢteri: ĠĢletmeyi diğer alıcılara öneren, sürekli olarak iĢletme 

hakkındaki olumlu tutumunu çevresine yansıtan, taraftar müĢteridir.  

 Ortak (Partner) MüĢteri: ĠĢletmenin çıkarlarını kendi çıkarları ile birlikte 

düĢünen ve iĢletmeyi kendi ortağı gibi düĢünen müĢteridir.  

 

 DıĢ müĢteri endüstriyel malları alan müĢteriden farklı olarak kendisine 

sunulan hizmetin kendisine faydasına, kusursuz olmasına, ihtiyaç ve beklentilerine 

uyup uymadığına, hizmeti sunan kiĢilerin kiĢilik özelliklerine, çalıĢanların 

yaklaĢımına kendisi ile kurulan iliĢkinin seviyesine, samimiyetine önem verir. 

 

  

 

 

 

Sadık MüĢteriler 

Destekleyen MüĢteriler 

Düzenli MüĢteriler 

MüĢteri 

Aday MüĢteri 

Ortak MüĢteriler 
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Spor İşletmelerinde Dış Müşteri 

 

Günümüzde aralıksız bir biçimde devam eden ve daha da keskinleĢen rekabet 

anlayıĢı içerisinde iĢletmelerin pazar payını yükseltme istekleri, politik çevre, 

çevreyle ilgili değiĢimler, ekonomik sistemler gibi yapısal değiĢimlerin etkileri ile 

son yıllarda pazarlama müĢteri odaklı çalıĢmayı rekabette baĢarıyı getiren en önemli 

faktör olarak görülmektedir (Kaiser 2005). 

 

 Çünkü iĢletmenin dıĢ müĢterileri, sunulan ürün veya hizmeti satın alarak 

çalıĢanların ücretlerinin ödenmesini ve iĢletmenin devamlılığını sağlarlar. Ġç 

müĢterinin asıl amacı dıĢ müĢterilerin istek ve beklentilerini maksimum derecede 

karĢılayabilecek ürün ve hizmet sağlamak ve müĢteri memnuniyetini sağlayabilmek 

için takım halinde çalıĢmaktır (Arabacı 2010). 

 

 Hizmet iĢletmelerinde dıĢ müĢterinin davranıĢ özellikleri endüstriyel 

iĢletmelere göre farklılık göstermektedir; çünkü hizmete dayalı spor aktivitelerinin 

değerlendirilmesi kiĢisel düĢüncelere dayanır (Matosevic 2009). Aynı zamanda aktif 

ve pasif spor müĢterisinde de müĢteri memnuniyeti farklılık göstermektedir. Ġki 

müĢteri profilinde motivasyon faktörleri birbirinden ayrılmaktadır; çünkü spora aktif 

katılan kiĢi daha çok sporun somut olgularından yararlanmak için spor merkezine 

gelirken, pasif olarak spor katılımcısında takımına olan tutkuları ön plandadır.  

 

 Spor iĢletmelerinde memnuniyet Ģu unsurlardan oluĢmaktadır. 

 

 Psikolojik ya da duygusal faktörler: Duygusal değerlerin ortaya çıkması 

daha çok pasif olarak spora katılanlarda meydana gelir. 

 Durumsal faktörler : (Örneğin spor iĢletmesi veya stadyumunun iĢletmeye 

uzaklığı) 

 Ekonomik Faktörler : (Üyeler için değiĢik fiyatlandırma). 

 Yasal Faktörler : (Örneğin: Kulüp ve destekleyici arasındaki sözleĢmeler). 

 Teknolojik faktörler (ĠĢletme alanında değiĢim) 

 

 Spor iĢletmelerinde dıĢ müĢteri kendisine sunulan hizmetin kendisine özel 

hale getirilmesini istemektedir bu yüzden müĢterilerin bu tür beklentilerine cevap 

verebilecek uygun ve nitelikli elemanların iĢletme tarafında bulunması ve iĢe 

yerleĢtirilmesi gerekmektedir (Ġmamoğlu ve Ekinci 2014). 
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1.4. MüĢteri Memnuniyeti Kavramı 

 

Alan yazın tarandığında hizmet iĢletmelerinde çalıĢanların ve müĢterilerin 

memnuniyetinin iĢletme için önemli olduğu vurgulanmıĢtır. MüĢteri memnuniyeti ile 

ilgili birçok tanım yapıldığı bu tanımlarda değiĢik yönler olduğu gibi bu alanda 

çalıĢma yapan araĢtırmacıların ortak görüĢlerininde olduğu, memnuniyetin 

davranıĢsal niyetleri değiĢtirdiğine değinilmiĢtir (Kiefer 2013). Birçok araĢtırmacı 

müĢteri memnuniyeti konusunda psikolojik olarak beklenen ve algılanan kalitenin 

karĢılaĢtırılması sonucunda müĢterinin ürün hakkındaki olumlu görüĢüdür,   

görüĢünü benimsemiĢlerdir (Heckelmann 1997, Boonlertvanich 2001, Hahn 2002, 

Völkening 2002, Kaiser 2005, Homburg ve Stock-Homburg 2006, Festge 2006, 

Boonlertvanich 2011, Crow 2012). Homburg‟a göre memnuniyet veya 

memnuniyetsizlik duygusal bir sonucun hissedilenin bir çıktısıdır (Homburg 2009). 

 

MüĢteri memnuniyetinin oluĢumunda Homburg ve Stock-Homburga (2006) 

belirttiği müĢterinin karĢılaĢtırma mekanizması ġekil 1.4'de gösterilmiĢtir. 

 

 
 

 

 

ġekil 1.4. MüĢteri Memnuniyetinin OluĢumunda KarĢılaĢtırma Mekanizması. 

 

MüĢteri memnuniyetinde iki temel özellik üzerinde durulmaktadır. Bunlar 

müĢteriler tarafından algılanan hizmet ve karĢılaĢtırılan kriterlerdir. Bu iki kavramın 

karĢılaĢtırılması sonucunda müĢteri üç değerlendirme yapar. KarĢılaĢtırma süreci 

sonunda müĢteri pozitif, nötr, negatif değerlendirmelerde bulunur. Değerlendirme 

sonucunda eğer müĢteri pozitif bir değerlendirmede bulunursa müĢteri 
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memnuniyetinde hizmete olumlu bir bakıĢ, nötr değerlendirmede bulunursa 

standartlara yakın bir bakıĢ ve negatif değerlendirmede bulunur ise iĢletmeye karĢı 

negatif olumsuz bir durum ortaya çıkar. Pozitif değerlendirmede müĢteri sadakati, 

tarafsız değerlendirmede bir daha hizmet alımına karar vermede kararlı-kararsız 

müĢteri profili ve negatif değerlendirmede ise hizmet alınan iĢletmeden uzaklaĢma 

oluĢur (Homburg ve Stock-Homburg 2006). 

 

MüĢteri memnuniyeti bir müĢterinin bir üründen elde ettiği faydanın müĢteri 

beklentilere uyum sağlama esasıdır. Ve bugünün pazarlama anlayıĢında bu algıyı 

sağlamak oldukça önemlidir. 

 

1.4.1. Ġç MüĢteri Memnuniyeti ve Spor ĠĢletmelerinde Ġç MüĢteri Memnuniyeti  

 

MüĢteri mutluluğuna giden yol, en baĢta çalıĢan memnuniyetinden 

geçmektedir. ÇalıĢan memnuniyeti denilince, genellikle maddi unsurlar (ücret, iĢyeri 

olanakları vb.) anlaĢılmaktadır. En az maddi unsurlar kadar çalıĢanlarla yönetim 

arasında oluĢturulan güven, takdir edilme, yönetime katılma, Ģeffaflık gibi çalıĢan 

memnuniyetinin arttırılmasına yönelik konular da çalıĢan memnuniyeti için 

önemlidir. ĠĢ görenlerin gerek maddi gerekse manevi konulardaki beklentileri 

karĢılandıkça yaptıkları iĢe bağlılıkları artacak ve bu bağlılık iĢletmeye olumlu yönde 

katkı sağlayacaktır (Sevimler ve ark 2011). 

 

Tek bir hizmet personeli bile müĢterinin hizmet iĢletmesi hakkındaki 

izlenimini belirleyebilir. AraĢtırmalar hizmet personelinin, bir örgütün amaçlarına 

ulaĢabilmesinde çok önemli olabileceğini göstermektedir. Tüketicinin gözünde 

hizmeti sunan kiĢi çoğu kez hizmetin kendisidir (Öztürk 2003). 

 

Ġç müĢteri “Ģirket içinde ürün veya hizmet alan iĢ arkadaĢları veya birlikte 

çalıĢılan bölümlerdir”, iç tedarikçi ise “diğer organizasyon veya bir organizasyondaki 

bölümlere ürün veya servis sağlayan kiĢi veya kurumlardır (Chatterjee 2001).  

 

Ġç müĢteri memnuniyeti 20. yüzyıl baĢlarında psikolojinin bir konusu olarak 

Avrupa‟da ve Amerika‟da geliĢme göstermiĢtir. Bir kurumun baĢarılı olmasının 

çalıĢanların iĢe yerleĢtirilmesi değil o iĢçinin Ģartlarına ve memnuniyetine, kurumun 

yönetim biçimine bağlı olduğu görüĢü birçok araĢtırmada ortaya konulmuĢtur (Roth 

2007, Karipidis 2012) . 
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Günümüzde çalıĢanları yönetme (gerek modern yöntemlerle gerek iĢletmesel 

olanaklarla)  ekonomiler ve iĢletmeler için üzerinde durulan ve önemini arttıran bir 

alan olmuĢtur. Birçok iĢletme kendi çalıĢanının iĢletmenin hizmet ve mal üretimi için 

önemli bir faktör olduğunun farkındadır (Bruder 2007). 

 

DıĢ müĢteri memnuniyetinde olduğu gibi iç müĢteri memnuniyetinde de var 

olan kalite ve beklenen kalite arasında bir karĢılaĢtırma yapıp iç müĢterinin olumlu 

veya olumsuz değerlendirmesi olarak ortaya çıkmaktadır (Roth 2007, Friedrich 2009, 

Robert 2011). Ġç müĢteri veya dıĢ müĢteri memnuniyetinin daha iyi anlaĢılabilmesi 

için birçok boyutun incelenmesi gerektiği yapılan alan yazında ortaya konulmuĢtur. 

MüĢteri memnuniyetinin sağlanmasının birbirinden farklı iki sektörde farklılık 

gösterdiği bu farklılığın hizmet iĢletmelerine de yansıdığı alan yazında 

vurgulanmıĢtır. 

 

Ġç müĢteri memnuniyeti güvenlik, planlanabilirlik, mükemmel bir çalıĢma 

ortamı, iĢ ve yaĢam iliĢkisinin güzel olması çalıĢanların iĢletmeye karĢı düĢüncelerini 

berraklaĢtıran temel gereksinimler olduğu alan yazında vurgulanmıĢtır (Elsner 2012). 

 

 Spor İşletmelerinde İç Müşteri Memnuniyeti  

 

Spor iĢletmelerinde bugüne kadar hem çalıĢanların hemde müĢteri 

memnuniyeti hakkında kapsamlı araĢtırmaların yapılamamıĢ olması iç müĢteri ve dıĢ 

müĢteri memnuniyetinde hangi boyutların etkili olduğu yeteri derecede açıklığa 

kavuĢturulmamıĢ bir alandır. Tüm bu kısıtlılıklara rağmen müĢteri memnuniyeti 

kavramı ekonomiler içerisinde iĢletmeler için anlamlı bir etkiye sahiptir. Yine hizmet 

iĢletmelerinde iç müĢteri memnuniyetinin iĢletme üzerinde nasıl bir etkiye sahip 

olduğu, bu etkinin çalıĢanlar aracılığı ile nasıl gerçekleĢtirildiği olgusunun açıklığa 

kavuĢturulması spor iĢletmelerinde iç müĢteri kavramının berraklığa kavuĢmasına 

katkı sağlayacaktır (Sautter 2007). 

 

Günümüzde spor iĢletmelerinin ekonomik olarak yaĢadığı problemler nedeni 

ile spor aktivitelerinin daha verimli olabilmesi fiziksel imkânların yanında, dıĢ 

müĢteri memnuniyeti ve çalıĢanların memnuniyetide son derece önem kazanmıĢtır 

(Sautter 2007). 
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Spor iĢletmesinin her bir departmanı farklı yeteneklere sahip iç müĢteri 

(çalıĢanlardan) oluĢur. Her spor çalıĢanı iĢe yerleĢtirildikten sonra onların baĢarılı bir 

Ģekilde çalıĢabilmeleri onların mutlu olabilmelerine bağlıdır. Spor iĢletmelerinde 

insan emeği tarafından oluĢturulan ürünlerin daha verimli, kaliteli olabilmesi, iç 

müĢterinin motivasyonu ve iĢletme içerisinde kendini rahat hissetmesi ve çalıĢanın 

memnuniyeti iĢletmenin kendi kapasitesinde çalıĢabilmesini sağladığını 

vurgulanmıĢtır (Pieter ve ark 2014). 

 

Tüm iĢletmenin belirli amaçları gerçekleĢtirmek için hizmet iĢletmelerinin ise 

çok çeĢitli amaçları gerçekleĢtirmek için kurulduğu fakat temelde; potansiyel 

odaklılık, süreç odaklılık ve baĢarı odaklılık kriterlerini amaç edindiğini tüm bu 

süreçlerde ise hizmet iĢletmelerinin asıl hedefi iç ve dıĢ müĢteri memnuniyetini 

sağlamak olduğu vurgulanmıĢtır  (Meffert ve Bruhn 2012). 

 

Özellikle hizmet iĢletmelerinde memnun olmuĢ bir çalıĢanla müĢterinin 

memnuniyetinin gerçekleĢtirilmesi ile sıkı bir iliĢkinin olması, çalıĢanların 

memnuniyetinin tüm iĢletmeler için özellikle insan odaklı çalıĢan hizmet iĢletmeleri 

için önemli olduğu, hatta bazıları daha da ileri giderek hizmet personeli mutlu 

olmadıkça müĢteri tatminini gerçekleĢtirmenin de zor olacağını öne sürmektedir 

(Öztürk 2003). 

 

1.4.2. DıĢ MüĢteri Memnuniyeti 

 

Tüketici nüfusu ve gelirlerindeki yükselmeyle birlikte talep edilen hizmetlerin 

çeĢitlerinde ve hizmet sektöründeki giriĢimci sayısında artıĢ ve rekabet 

gözlenmektedir. Bunun neticesinde hizmet sektöründe de müĢteri öncelikli 

pazarlama anlayıĢı önem kazanmaktadır (Ġmamoğlu ve Ekinci 2014). Bu yüzden 

değerleri sürekli değiĢen bugünün ekonomisinde bir iĢletmenin baĢarılı olmasında 

müĢteriye kusursuz bir hizmet vermek önemli bir rol oynar (Gerson 1997). 

 

Hizmet iĢletmelerinde müĢteri memnuniyeti ktiterlerini endüstriyel 

iĢletmelerle karĢılaĢtırdığımızda farklı özelliklere sahip olduğu ve memnuniyetin 

sağlanmasının daha zor olduğu bilinmektedir fakat hizmetlerin karıĢık bir formu 

olmasına rağmen hızlı bir dönüĢüme sahip olduğu da alan yazında vurgulanmıĢtır 

(Horsch 2014). Aynı zamanda müĢteri memnuniyetinin müĢteri bağlılığı ile 

iliĢkisinin olduğu birçok araĢtırmada ortaya konmuĢtur (Sapiton 2013).  MüĢteriye 
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verilen bu önem özellikle hizmet sektöründe yer alan iĢletmelerde memnuniyet için 

en belirleyici unsurdur. Çünkü hizmet piyasasında müĢterilerin önlerinde çok çeĢitli 

seçenekler vardır (Horsch ve Breuer 2006, Ġmamoğlu ve Ekinci 2014). 

 

Her iĢletme için kendi standartlarını korumak ve iyileĢtirmek asıl amaçtır. 

Çünkü pazarlama Ģartlarının zorlaĢması, değiĢim alanının daralması (fiziksel olarak 

güçlerin eĢit duruma gelmesi) ile müĢteri memnuniyetinin etkisinin iĢletmeler için 

büyük bir farklılık yarattığı alan yazında vurgulanmıĢtır (Crow 2012). 

 

Her iĢletmenin müĢteri memnuniyetini gerçekleĢtirmek ve sahip olduğu 

iĢletme standartlarını daha iyi bir noktaya taĢımak istemesinin sebebi çapraz satıĢ 

oranını arttırmak, müĢterinin iĢletmeden ayılmasını önlemek, müĢteri memnuniyet ve 

sadakatini arttırmaktır (Schumacher ve Meyer 2004).  

 

MüĢteri memnuniyetinde müĢterinin söz konusu olan hizmeti satın aldıktan 

sonra o müĢterinin aldığı ürüne karĢı yeniden alma eylemini gerçekleĢtirebilmesi için 

müĢterinin beklediği kalite ve algıladığı kalite arasındaki fark en az olmalıdır. 

Algıladığı kaliteyi yükseltmek ancak memnuniyetin unsurlarını yerine getirmekle 

mümkündür (Forscht 2002, Festge 2006).  

 

MüĢteri memnuniyetinin etkileri bugüne kadar birçok araĢtırmaya söz konusu 

olması memnuniyet konusunda bu araĢtırmalarda değiĢik görüĢlerin ortaya çıkmasına 

neden olmuĢtur. Ġlgili yazın tarandığında müĢteri memnuniyetinin iĢletme üzerinde 

etkilerini Ģu Ģekilde özetlemek mümkündür. 

 

MüĢteri memnuniyetinin asıl amacı sadece müĢteri sadakatini sağlamak değil 

aynı zamanda bir iĢletmenin uzun dönemli ekonomik baĢarısını sağlamaktır. MüĢteri 

memnuniyeti aynı zamanda bir iĢletmede; 

 

 MüĢterinin o hizmeti yeniden almasını 

 MüĢterinin aldığı hizmeti baĢkalarına tavsiye edebilmesini (Ağızdan ağza 

reklam) 

 ĠĢletmenin ilave satıĢlarını arttırmasını 

 ĠĢletmenin fiyatta (müĢteri odaklı) esnek hareket edebilmesini etkiler 

(Alagöz ve ark 2004, Boslau 2009). 
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Sonuç olarak müĢteri memnuniyetinin iĢletme baĢarısı ve pazar payı ile 

nedensel bir iliĢkisinin olduğunu; aynı zamanda memnuniyetin ürün kalitesi, dıĢ 

müĢterinin ürünü algılama düzeyi ile iliĢkili olduğu alan yazında vurgulanmıĢtır. 

MüĢteri memnuniyetsizliğinin ise iĢletmenin baĢarısı ve pazar payını olumsuz 

etkilediği dile getirilmiĢtir (Kaiser 2005). 

 

Spor İşletmelerinde Dış Müşteri Memnuniyeti 

 

Spor kulüplerinde (iĢletmelerinde) müĢteri memnuniyetini yapısal anlamlılığı 

konusunda bugüne kadar anlamlı bir araĢtırma yapılamamıĢtır. Aynı zamanda spor 

kulüplerinde algılanan kalite anlayıĢı üzerine yapısal bir açıklık getirilememiĢtir 

(Woll 2003). 

 

ĠĢletmelerde müĢteri memnuniyetinin değerlendirmesinin hangi boyutlara 

sahip olduğu konusunda belirgin derecede bir eksikliğin var olmasının nedeni, 

değiĢik üye tiplerinin değiĢik memnuniyet kriterlerine sahip olmasıdır. Örneğin bir 

müĢterinin yaĢına, cinsiyetine, sosyal olarak spora yaklaĢımı farklıdır. KiĢilerin spor 

iĢletmesi üyeliklerinde veya spora yönelmelerinde iĢletme içerisinde değiĢik amaçlar 

taĢıdığı görülmektedir. Tüm üyelerin spor yaparken geçerli bir ortak değer için spor 

yapmadıkları alan yazında vurgulanmıĢtır (Heinemann ve Schubert 1994, Nagel ve 

ark 2004). 

 

Tüm sektörlerde olduğu gibi hizmet odaklı iĢletmelerde de belirli kalite 

standartlarının bulunması (antrenör, fiziki ortam gibi) bu standarların müĢteri 

beklentilerini karĢılaması spor iĢletmelerinde müĢteri memnuniyetini sağlamaktadır. 

Sporda hizmetler her zaman tehlikeleri olan bir pazar olarak karakterize 

edilmektedir; çünkü müĢteri veya üye spor hizmetlerinde yararlandığı hizmetle 

algıladığı hizmet arasında karĢılaĢtırma yapar. KarĢılaĢtırmanın standardı müĢteri 

algılamalarıdır. Spor iĢletmelerinde müĢteri için sunulan her bilgi (deneme 

antrenmanı, açık kapı, hizmet yelpazesini duyurma algılanan kaliteyi iĢletmenin 

lehine arttıracağı alan yazında vurgulanmıĢtır. Sunulan bu bilgi müĢterinin hizmet 

konusundaki problemlerini azaltacaktır. Bu bilgilendirme: Deneme antrenmanları, 

açık kapı, medyada hizmet yelpazesini duyurma Ģeklinde olabilir (Hermans ve 

Rıedmüller 2008). Spor iĢletmelerinde müĢteri memnuniyeti çok yönlü bir yapıyı 
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barındırmaktadır. Spor iĢletmelerinde müĢteri memnuniyetini etkileyen bazı faktörler 

Ģunlardır: 

 

Tesis: Tesis sporun yapıldığı yer, müĢteri algılamalarını Ģekillendiren bir 

konuma sahiptir (Bach 2011). Spor tesisinin hizmet kalitesini arttıran, müĢteri 

beklentilerini karĢılayan (danıĢma, üst değiĢtirme kabinleri, mini bar gibi 

fonksiyonları ile) bir etkiye sahipsit (Goithier ve ark 2007). Tüm fiziksel kanıtlar 

spor iĢletmelerinde müĢteri memnuniyetinin oluĢturulmasında etkili bir boyuttur. 

Yönetim: Yönetim tesisin kulanım fonksiyonunu arttıran bir etkiye sahiptir. 

Örneğin: Spor yöneticisi müĢterinin davranıĢlarını analiz ederek spor tesislerinde 

müĢteri memnuniyeti için birçok çözüm önerisi çıkarabilir. Örneğin, badminton 

salonlarında müĢteri için çok önemli bir memnuniyet göstergesi olan temizliğin, 

standarların altında olması müĢteri memnuniyetini olumsuz etkileyecektir ve 

algılanan hizmet kalitesini azaltacaktır. Bir spor tesisinin havalandırması müĢteri 

memnuniyetsizliğine sebep olabilir (Goithier ve ark 2007). 

Önerilerin çokluğu: Önerileri çokluğu ve uygunluğu kiĢilerin ve grupların 

spora katılımını arttırmaktadır. Örneğin: YaĢlılar, çocuklar, aileler için spor, takım 

sporları, kiĢisel sporlar, fitnes, boĢ zaman değerlendirme sporları, sağlık sporları gibi 

önerilerin çokluğu farklı grupların memnuniyet algılarını etkileyecektir (Freyer 

2004).  

Personel: MüĢteri ile karĢılıklı iliĢkilerin kurulmasında önemli rol oynar 

(Freyer 2004). Bu yüzden müĢteriye göre hizmet onu üreten ve sunan personeldir. 

Personel spor iĢletmelerinde geniĢ bir alanı kapsar. Spor birçok uzmanlık bilgisiyle 

yürütülen bir alandır. 

Fiyat: Sportif programlara katılım için vakit ayırabilecek kiĢiler, fiyatında 

kendisi için uygun olmasına özen gösterirler (Ġmamoğlu ve Ekinci 2014). Fiyat 

hizmeti satın almadan önce bile bir memnuniyet belirtisidir. 

 

Sonuç olarak müĢteri algılamaları müĢteri memnuniyetinin oluĢturulmasında 

son derece önemli bir faktördür (Dürr 2008). Bu algılamaların yükseltilmesi ve 

müĢteri memnuniyetinin oluĢturulması bir iĢletmenin potansiyel gücünü, belirli bir 

süreç içerisinde baĢarı ile kullanmasına bağlıdır. 
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1.5. MüĢteri Memnuniyetinin Ölçülmesi 

 

MüĢteri memnuniyetini sağlamak için yapılan yatırımlar, önceleri bir maliyet 

olarak gözükse de, kazanılan sadık müĢteriler sayesinde iĢletmenin reklam tanıtım 

giderlerinde bir azalma olacaktır. Sadık müĢterinin artması firmanın ürünlerinin fiyat 

ayarlanmasında daha rahat hareket etmesini sağlayacaktır. Memnun müĢterinin 

konuĢmaları ve tavsiyeleri sayesinde yeni müĢterilerin kazanılma süreci 

baĢlayacaktır (Türkyılmaz ve Özkan 2003). 

 

Her Ģeyden önce iĢletme için kendi müĢterilerinin memnuniyet derecelerini 

ölçmek stratejik bir hedef olarak uygulanabilir. MüĢteri memnuniyeti ölçmenin 

hareket noktası iĢletmenin tüm bölümlerini en iyi duruma getirmek geliĢtirmektir. 

ĠĢletmenin yönetilmesinde sistematik bir akıĢ sağlanabilir. Bu durumun 

gerçekleĢmesi için müĢteri memnuniyetini ölçen bir modelin geliĢtirilmesi Ģarttır. 

MüĢteri memnuniyetinin düzenli bir Ģekilde ölçülmesinin iĢletmeye faydaları 

aĢikârdır (Scharnbacher ve Kiefer 2003). MüĢteri memnuniyetini ölçme çabaları 

beklentilerin daha net anlaĢılması, memnun müĢteri sayısının arttırılması, yeni 

fikirler ortaya çıkarmak, olumsuz durumlar için iyileĢtirme ve geliĢtirme yapmak 

müĢteri memnuniyetinin ölçülmesinde ana hedeftir. MüĢteri memnuniyetini 

ölçmenin iĢletmeler için amacı sadık müĢteri sayısını belirlemektir.  

Ġlgili alan yazın tarandığında müĢteri memnuniyetinin ölçülmesinde değiĢik 

ölçüm teknikleri kullanılmaktadır. MüĢteri memnuniyetini belirlemek için kullanılan 

yöntemler aĢağıdaki ġekil 1.5'de açıklanmaya çalıĢılmıĢtır. 

 

Tarafsız Ölçüm Kişilere Bağlı Ölçüm 

Pazarda büyüme ölçüleri 

 SatıĢ 

 Pazar payındaki yükselme 

 Tekrar satın alma oranı 

 Farklı iĢletmeden iĢletmeye gelenin 

oranı 

 BaĢka iĢletmeye giden müĢteri oranı 

Dolaylı 

Ölçüm 

 ġikâyetlerin sistematik olarak 

toplanması 

 Problemlerin tartıĢılması 

Doğrudan 

ölçüm 

 Memnuniyetin memnuniyet 

ölçekleri ile dolaysız ölçülmesi 

 Beklentilerin yerine getirilmesi 

ile dolaylı ölçüm 

 

ġekil 1.5. MüĢteri Memnuniyeti Ölçme Metotları. 

 

MüĢteri memnuniyetinin ölçümünde bugüne kadar birçok yöntem 

geliĢtirilmiĢtir. Ġlgili yazında müĢteri memnuniyeti ölçüm için kullanılan metotlar 
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yukarıdaki Ģekilde gösterilmiĢtir (Heckelmann 1997, Hahn 2002, Scharnbacher ve 

Kiefer 2003,  Loewenfeld 2003, Elfroth ve ark 2006, Fuchs 2010). 

 

KiĢilere bağlı olmayan tarafsız ölçüm yönteminde iĢletmenin pazar payı, 

karlılığı, kaç müĢteri kazandığı, kaç müĢteri kaybettiği iĢletmer için müĢteri 

memnuniyetin veya memnuniyetsizliğinin bir göstergesi iken kiĢilere bağlı ölçüm 

yönteminde müĢterinin kiĢisel algıları hissettiği düĢünceleri ile ölçülür (Fuchs 2010).  

 

1.6. MüĢteri Memnuniyetinin Unsurları 

 

MüĢteri memnuniyetinin unsurlarını açıklama noktasında, Amerikan Kalite 

Derneğinin geliĢtirmiĢ olduğu ACSI (Amerikan MüĢteri Memnuniyet Endeksi) 

modeli karĢımıza çıkmaktadır. Amerikan MüĢteri Memnuniyet Endeksi; ABD içinde 

satın alınan ürün ve hizmetlerin müĢterileri nezdinde memnuniyetlerinin ölçülmesi 

ve bunun özel bir ekonometrik model kullanılarak analiz edilmesine dayanan ulusal, 

sektörel ve kurumsal bir ölçü sistemidir.  

 

Bu sistemi aĢağıdaki ġekil 1.6 yardımıyla inceleyebiliriz (Yıldız 2013). 

 

 
 

ġekil 1.6. MüĢteri Memnuniyeti Unsurları. 

 

ġekil 1.6 incelendiğinde, müĢteri memnuniyeti unsurları; algılanan kalite, 

müĢteri beklentileri, algılanan değer, müĢteri Ģikâyetleri ve müĢteri sadakati olarak 

beĢ aĢamada sıralanabilmektedir. Algılanan kalite, müĢteri beklentileri ve müĢteri 
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değerinin bulunduğu sol taraf müĢteri memnuniyeti için neden sonuç iliĢkisini 

gösterirken, müĢteri Ģikâyeti ve müĢteri bağlılığının bulunduğu sağ taraf müĢteri 

memnuniyetinin çıktılarını ifade etmektedir (Yıldız 2013). 

 

Algılanan kalite, müĢteri beklentileri, algılanan değer, müĢteri Ģikâyetleri ve 

müĢteri sadakati olarak sıralanan müĢteri memnuniyeti unsurları, değiĢik kaynaklarda 

yer alan tanımlara göre aĢağıda açıklanmaya çalıĢılmıĢtır:  

 

1.6.1. Algılanan Kalite 

 

Kalite kiĢinin herhangi bir üründen beklentisinin karĢılanma derecesidir. 

Beklentiler kiĢilerin deneyimleri, maruz kaldığı reklamlar, akraba tavsiyeleri, 

tasarım, ambalaj, fiyat, kurum imaj, mağaza imajı, marka imajı gibi unsurlardan 

oluĢur (Arslan 2009). Kalitenin tanımı içerisinde somut ifadelerin daha fazla yer 

verilmesine rağmen hizmet sektöründen belirli yönleriyle ayrılan spor hizmetlerinde 

kalite kriterleri endüstri sektöründen aynı zamanda, hizmetin kendisinden de 

ayrılmaktadır. 

 

Fiziksel ürünlerin kalitesini algılamak hizmetlerin kalitesini algılamaktan 

daha kolaydır (Arslan 2009). Fiziksel ürünlerde kalite algısı teknik kalite ile 

sağlanırken hizmet iĢletmelerinde kalite olgusu hem teknik kaliteye hem de 

fonksiyonel kaliteye bağlıdır (Bernd 1998). 

 

Bu bağlamda müĢteri algılamaları hizmetin onaylanması veya hizmetin 

onaylanmaması gibi iki kurama bağlıdır. Bu iki kurama göre müĢteri kalitenin 

değerlendirmesini algıladığı değerlere göre yapmaktadır (Richter 2005). 

 

Hizmet ürünleri fiziksel ürünlerden farklı belirli özellikler göstermektedir. Bu 

özellikler Zeithalm ve arkadaĢları tarafından hizmeti fiziksel ürünlerden ayıran 

güvenirlik, cevap verme, güven, empati ve fiziksel unsurlar adı altında toplanan beĢ 

unsur olduğunu ortaya koymuĢtur (Bernd 1998). 

 

Hizmet iĢletmelerinde hizmetin kalite düzeyinin düĢük ve yüksek olma 

durumu söz konusudur eğer müĢteri satın aldığı hizmetin düzeyi beklentilerini 

karĢılar ise algıladığı kalite düzeyi yüksek, beklentilerini karĢılamaz ise algıladığı 
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kalite düzeyi düĢüktür. Kısacası müĢteri memnuniyeti algılanan kalite düzeyine 

bağlıdır (Buchstätter ve Fischer 2002). 

 

BaĢka bir deyiĢle memnun müĢteri hizmeti tekrar kullanma gereği ortaya 

çıkmasa bile yakın çevresi, bir baĢkasının ihtiyacı için, o hizmetin memnuniyetini 

dile getirecektir (Ġmamoğlu ve Ekinci 2014). Bu durum algıladığı kalite düzeyi ile 

iliĢkilidir. 

 

KiĢinin algıladığı kalite düzeyi: 

 

 KiĢiye özel hale getirme: ĠĢletmenin sunduğu ürünün kullanıcıya 

uygunluğunu ifade eder. 

 Güvenilirlik: ĠĢletmenin sunduğu ürün veya hizmetin standartlara uygun 

olmasını ifade eder. Hizmet sektörü için daha zor olan bu durum standartların 

sağlanabileceği alanlarda standart sağlamayı gerektirir. Sonuç olarak ürünün kalite 

seviyesi bu iki duruma göre değerlendirilir (Türkyılmaz ve Özkan 2005). 

 

 Spor iĢletmelerinde algılanan kalite ise Ģu Ģekilde ifade edilebilir. Bugün 

fiziksel bir spor ürününü alan müĢteri o ürünü almadan önce o ürünün kalitesi 

hakkında belirli bir bilgi birikimine sahiptir. Fakat bir fitnes programının satın 

almadan o fitnes programının kalitesi hakkında yorum yapılamaz. Sportif ürünlerde 

sunulan ürüne karĢı algılanan kalite sadece sunulan ürüne bağlı değildir; çünkü 

sporda fiziksel kanıtlarda örneğin tesis planlaması, yapılandırılması, tesisin 

güvenlikli ve sağlıklı bir ortam sunması kullanıcı grupları gibi kriterler müĢterilerin 

algıladığı kalite konusunda düĢüncelerini etkiler (Krotee ve Bucher 2007). Bu 

yüzden spor iĢletmelerinde algılanan kalite sunulan hizmete bağlı olduğu gibi fiziksel 

kanıtlarada dayandırılabilir. 

 

1.6.2. MüĢteri Beklentileri 

 

MüĢteri beklentileri gerek hizmet gerek somut bir ürün satın alan müĢteri 

satın aldığı ürüne karĢı beklentilerini ifade eder (Buchstätter ve Fischer 2002, Rulle 

ve ark 2010). Alan yazın incelendiğinde müĢteri beklentilerin tanımlanmasına 

pazarlama araĢtırmalarında değinilmiĢtir. MüĢteri beklentileri ile kalite ve müĢteri 

memnuniyeti iliĢkilendirilmiĢtir. Beklentiler değiĢik formlarda Ģekillenmektedir 

(Reppenhagen 2010). 
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Rulle ve ark „Sağlık Turizminde BaĢarı Stratejileri‟ adlı çalıĢmasında müĢteri 

beklentilerini beĢ maddede sınıflandırmıĢtır. Bu maddeler; 

 

 Fiziksel ve psikolojik rahatlama, 

 Bedensel olarak değiĢim ve motive olma, 

 Sosyol iletiĢim ve birliktelik ihtiyacını karĢılama, 

 KeĢfetme ve öğrenme, 

 Doğa ile iç içe olma (Rulle ve ark 2010) . 

 

Bir hizmet alanı olarak spora bakıldığında müĢteri beklentileri sağlık turizmi 

ile parelellik göstermektedir. MüĢteri beklentilerinin değerlendirilmesi de 

memnuniyetin değerlendirmesi ile paraleldir. Spor tüketicisi, yukarıda da görüldüğü 

üzere sadece fiziksel olarak geliĢim için spor merkezlerini üye olmamaktadır. 

 

Spor tüketicisinin beklentilerinden memnun olması hizmet kalite düzeyi ile 

iliĢkilidir. Aldığı hizmet beklediği kalite düzeyinin altında kalırsa beklentilerde 

memnuniyetsizlik kalite düzey çizgisinin üzerine çıkar ise beklentilerde memnuniyet 

durumu ortaya çıkar. Bu yönü ile bakıldığında beklentiler memnuniyetle paralellik 

gösterir (Buchstätter ve Fischer 2002). 

 

1.6.3. Algılanan Değer 

 

Algılanan değer, müĢteri bir hizmeti veya malı satın aldıktan sonra mal veya 

hizmetlere ödediği fiyata göre kalitesi hakkında yaptığı değerlendirmeleri içerir. 

Algılanan değer ile hizmetin fiyatı ve kalitesi arasında anlamlı bir iliĢki vardır 

(Schmitz ve Dietz 2008, Eren ve Eker 2012 ). Ġngiliz literatüründe „perceived value 

ya da „perceived customer value‟ geçen kelime, algılanan değer olarak 

adlandırılmaktadır. Algılanan değer bir müĢterinin bir iĢletmeye bağlılığı için daha 

önemlisi o iĢletmenin ürününü yeniden satın alma davranıĢı için merkezi bir anlam 

taĢımaktadır (Forsch 2002).  

 

ĠĢletmeler tüketicilere sundukları yararları geliĢtirerek, verimlilik artıĢı 

yoluyla maliyetlerini düĢürerek veya her ikisini birden gerçekleĢtirerek ürünlerinin 

hizmetlerinin değerlerini arttırmaya çalıĢmaktadırlar (Dursun ve Çerçi 2004 ). 
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Algılanan değer kavramının müĢteri sadakatinin oluĢturulmasında ve müĢteri 

bağımlılığını sürekli kılmada önemli derecede rol oynamaktadır (Forsch 2002, 

Schmitz ve Dietz 2008). Algılanan değer dört alt boyuttan oluĢmaktadır bu boyutlar, 

duygusal değer, sosyal değer, kalite değeri ve son olarak da fiyat değeridir. Duygusal 

değer: ürüne karĢı ortaya çıkan hisler ya da etkili diğer durumlardan kaynaklanan 

fayda olarak tanımlanır. Sosyal değer: kendine güven hissinin artmasını sağlayacak 

üründen kaynaklanan fayda, kalite değeri: ürün performansından ve algılanan 

kaliteden kaynaklanan fayda, fiyat değeri:  kısa dönemde veya uzun dönemde ortaya 

çıkan kayıptan kaynaklanan fayda olarak tanımlanır (Akt: Eren ve Eker 2012). 

 

MüĢteri odaklı bir iĢletmede müĢteri, bir iĢletme ile iliĢkisini devam ettirmek 

veya o iĢletme ile iliĢkisin sonlandırmak istediğinde iĢletme iliĢkilerinde aldığı tüm 

faydalara göre karar vermektedir. Aldığı tüm faydaların tümü müĢterinin iĢletmeye 

karĢı değerlerini oluĢturur (Günter ve Helm 2006). Aynı zamanda algılanan kalite ile 

algılanan değer arasında ve müĢteri memnuniyeti arasında pozitif bir iliĢki 

bulunmaktadır (Türkyılmaz ve Özkan 2005). 

 

Spor iĢletmelerinde değer kavramına birçok araĢtırmacı tarafından 

değinilmiĢtir. Spor iĢletmelerinde değer kavramı fiyatlandırmanın en önemli unsuru 

olduğunu, fiyatlandırmanın algılanan değer ve algılanan yarara bağlı olduğu, spor 

iĢletmelerinde hizmet niteliği taĢıyan spor ürünlerinin sadece üretim maliyetlerine 

göre fiyatlandırma yapılamayacağı değer kavramının dikkate alınması gerekliliği 

alan yazında vurgulanmıĢtır (Argan ve Katırcı 2010). Hizmet iĢletmeleri ürünlerini 

sunarken değer kavramını göz önünde bulundurmalıdır. Aynı zaamnda iĢletmenin 

varlığını sürdürebilmesi müĢterinin sosyal değer, duygusal değer, kalite değeri ve 

fiyat değerinden memnun olmasına bağlıdır. 

 

1.6.4. MüĢteri ġikâyetleri 

 

MüĢteri odaklı pazarlama „iliĢkisel pazarlama‟ gibi kavramlar pazarlamanın 

bugün geldiği boyutu açıklamaktadır. Bu boyut ise müĢteriler ile iletiĢimin önemini 

attırmaktadır. Uzun dönemli iliĢkilerde bazı durumların iĢletmenin amaçları dıĢında 

gerçekleĢmesi her iĢletmenin karĢılaĢabileceği bir durumdur (BarıĢ 2006). Bu durum 

insan odaklı hizmet sunan iĢletmelerde daha da artmaktadır. 
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ĠĢletmelerdeki eksikliklerin giderilmesi Ģikâyetin uygun bir Ģekilde dile 

getirilmesi ile gerçekleĢir. ġikâyetin uygun dille dile getirilmesine aracılık eden 

araçların bulunması iĢletmenin Ģikâyet yönetiminde etkililiğini arttırır. Alan yazına 

bakıldığında genellikle Ģikayeti bildirmede kullanılan araçlar: 

 

 MüĢteri görüĢünü anlamaya yönelik Ģikâyet kutusuna yazılan Ģikâyetler, 

 MüĢterinin mektup olarak yazdığı Ģikâyetler, 

 Dijital sisteme yazılan Ģikâyetler(oluĢturulan sistemle bilgisayar üzerinden 

Ģikâyetleri yazabilme), 

 Telefonla yapılan Ģikâyetler, 

 Online yolla yapılan Ģikâyetlerdir (Meffert ve Bruhn 2012). 

 

MüĢterinin bir iĢletmeden memnuniyetsizliği yukarıda ifade edilen ideal 

Ģikâyet yolları ile dile getirilir (Meffert ve Bruhn 2012). 

 

ġikâyet yönetimi günümüz iĢletmelerin baĢarısı için önem taĢıyan özellikle 

insan odaklı hizmet iĢletmeleri için müĢteri ihtiyaç ve beklentilerinin yerine 

getirilmesinde büyük bir öneme sahiptir. ĠĢletmeler Ģikâyet yönetimi ile müĢteri 

profilini anlayabilir, müĢteri memnuniyetini sağlayabilir, müĢterinin iĢletmeye karĢı 

olumsuz düĢüncelerini en aza indirebilir. Aynı zamanda Ģikâyet sayesinde iĢletmenin 

eksikliklerini iyileĢtirme potansiyeli artar (Blaim 2010). MüĢteri Ģikâyetlerini ideal 

değerlendirme iĢletmeye bağlı müĢteriler oluĢturmada etkin rol oynar (Meffert ve 

Bruhn 2012). 

 

ġikâyetler müĢteri tutum ve davranıĢlarının değiĢmesini etkilemektedir. 

ĠĢletmede müĢterilerin telaffuz ve memnuniyetsizlikleri Ģikâyetleri ile bağlantılıdır. 

ġikâyetin baĢarılı bir Ģekilde değerlendirilmesi iĢletme için avantaj sağlayacaktır. 

BaĢarılı değerlendirilen Ģikâyet, iĢletmenin karlılığını etkiler. Hizmet iĢletmelerinde 

müĢteri Ģikâyetleri hizmetin soyut olmasından dolayı Ģikâyetin gerekçesi endüstri 

malları gibi somut ifadelere dayanmaz (hatalı üretilmiĢ motor gibi) bu yüzden hizmet 

iĢletmelerindeki müĢteri Ģikâyetleri kesin olarak ispat edilebilirliği zordur. 

 

Ġspat edilebilirliği zor olan Ģikâyetlere karĢı hizmet iĢletmeleri Ģikâyetleri 

müĢteri odaklı yönetmeli, aksi taktirde olumsuzluğu giderilemiyen müĢteri iĢletme 

için diğer müĢterile üzerinde negatif düĢünceleri yayan bir terörist‟dir. Bu durumda 
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iĢletme için söylenen her kelime iĢletmenin imajını zedeleyecektir. ġikayeti çözülen 

bir müĢteri ise iĢletmenin tavsiyeleri ile üçüncü bir kiĢiye duyurduğu için yeni 

müĢterilerin kazanılmasını kolaylaĢtıracaktır. Bu müĢteriler ise iĢletme içerisinde 

havari olarak nitelendirilir (Meffert ve Bruhn 2012). 

 

Sonuç olarak müĢteri Ģikayetleri: 

 

 Ġdeal yönetilmesi iĢletme imajının iyileĢtirilmesinde katkı sağlar, 

 MüĢteri Ģikâyetleri hizmeti pazarlayan iĢletmeler için verimi iyileĢtirici, 

hizmette değiĢimi sağlayan ve hizmet sunumunda verime yönlendiren bilgi kazanımı 

sağlar.  

 MüĢteri Ģikâyetleri iĢletmede iç ve dıĢ hata maliyetini azaltır (Meffert ve 

Bruhn 2012).  

 

1.6.5. MüĢteri Bağlılığı (Sadakati) 

 

Bir iĢletmede karın devamlılığının sağlanması, üretim ve yönetim 

maliyetlerinin düĢmesi, rekabette üstünlük sağlanması gibi birçok avantaja ancak 

sadık müĢterileri olan iĢletmeler sahiptir (Gülçubuk 2008, Arabacı 2010). 

 

Çok sık kullanılan bir tanıma göre bağlılık, tarafların bir iliĢkiyi sürekli hale 

getirmek için ciddi sözler verdiği geçerli ve bağlayıcı bir anlaĢmayı ifade eder 

(Hacıefendioğlu 2005). Ġlgili alan yazın tarandığında müĢteri bağlılığı (sadakati) ile 

ilgili birçok tanımın yapıldığını bu tanımlarda müĢteri bağlılığı ile ilgili ortak 

noktalar olduğu gibi farklılıklarında olduğu görülmüĢtür (Martin 2008). 

 

MüĢteri bağlılığı müĢterinin seçim hakkı olduğunda, aynı markayı satın alma 

ya da her zamanki sıklıkla aynı mağazayı tercih etme eğilimine denir (Arabacı 2010). 

Sadece müĢteri memnuniyeti müĢterinin gelecekteki davranıĢlarına tesir 

etmemektedir. ĠĢletmeler için günümüz ve gelecek için uzun süreli müĢteri 

bağımlılığının oluĢturulması çok önemlidir; çünkü yeni müĢterilerin kazanılması 

mevcut müĢterileri elde tutmaktan daha maliyetlidir. Bu durum müĢteri bağlılığının 

iĢletmeler için anlamını daha da yükseltmektedir (Sapiton 2013). 

 

MüĢteri sadakati (bağlılığı) oluĢturulması bir iĢletmenin bütün olanaklarının 

müĢteriye odaklanıp müĢterinin davranıĢsal niyetlerini anlamaya, hizmeti sunan 

kiĢilerin veya kurumların sunduğu hizmet ile müĢterilerin düĢüncelerini pozitif 
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Ģekillendirmeye odaklanmaktır. Bu odaklanma müĢteri bağlılığını oluĢturur. Ve 

odaklanmanın sürekli olması müĢteri bağlılığını arttırır (Homburg ve Bruhn 2013). 

 

MüĢteri bağlılığı esaslı bir biçimde müĢteri iliĢkilerini koruma ile oluĢur. Bu 

koruma hiçbir zaman tesadüfü bir sonuç değildir. MüĢteri bağlılığı baĢkalarına 

tavsiye etme, yeniden sözleĢme yapma ve yeniden satın alma gibi iĢletmeye 

yansımaları vardır (Krafft 2007). 

 

MüĢteri bağımlılığını oluĢturmanın ayrılmaz parçasının müĢteri iliĢkileri 

yönetimi olduğunu alan yazında vurgulanmıĢtır (Berheide ve Wunderlich 2002). 

Bağlı olan müĢteri iĢletmeye bağımlılığını ağızdan ağza propaganda ile 

duyurmaktadır. Bu duyuruyu yapan müĢteriler iĢletmeye karĢı „güvenilir iĢletme‟ 

düĢüncesindedir (Homburg ve Stock-Homburg 2006, Bruhn ve ark 2009). 

 

Ġlgili alan yazın tarandığında mevcut müĢteriyi elde tutmanın maliyetinin yeni 

müĢteriler edinmenin maliyetinden daha düĢük olduğu sonucu ortaya çıkmaktadır 

(Arabacı 2010) Aynı zamanda müĢteri memnuniyeti ve sadakatinin oluĢturulması 

müĢterinin ürünü yeniden satın almasının sağlanması,  iĢletmelerin karlılık oranlarını 

yükselmesinde, bu karlılığın devamlılığını sağlanmasında önemli bir kriterdir (Kaiser 

2005, Starzer 2010). Tüm bunların sonucu olarak müĢteri bağlılığı iĢletmeye sadık 

olan müĢterilerin iĢletmeden ayrılmasını zorlaĢtıracak ve bu müĢteriler olumlu 

tavsiyeler aracılığı ile iĢletmenin yeni müĢteriler kazanma Ģansını da önemli derecede 

arttıracaktır (Arabacı 2010). 

 

1.7. MüĢteri Odaklı ÇalıĢmanın Sırları 

 

MüĢteri odaklı çalıĢmak, bir iĢletmede kurumun karlılığına, müĢteri sayısına, 

memnun müĢteri oranına yansır. Hizmet iĢletmelerinin odak noktası insan unsurudur. 

Ġnsan unsuruna değer verilmesi iĢletme bünyesinde iletiĢimin ve iĢletmenin daha 

verimli olmasına aracılık eder.  

 

1.7.1. MüĢteri Değeri  

 

Kitlesel pazarlama anlayıĢının geçerli olduğu dönemlerde müĢteriyi elde 

etmek için, kalite ile müĢteri tatmini unsurları yeterli olmaktaydı. Oysa günümüzde 

müĢteriyi yeniden tanımlayıp bu yeni tanıma uygun stratejiler geliĢtirmek gerekli 
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olmaktadır. Bu durum aynı zamanda müĢteri iliĢkileri yönetiminin çıkıĢ noktasını 

ifade etmektedir (Arabacı 2010). 

 

MüĢteri değerini, pazarlama karma elemanlarından olan ürünün müĢteri 

odaklı tanımı olarak nitelendirilebilir. Üretilen ürün veya sunulan hizmetin müĢteriye 

bir değer sunması veya müĢterinin bir ihtiyacını karĢılaması gerekir. Bu yüzden 

sunacağımız bir hizmetin müĢterinin hangi ihtiyacını karĢılayacağını ürünü üreten 

kiĢiler iĢletmeler tarafından iyi analiz edilmesi gerekir (Arabacı 2010). 

 

MüĢteriye verilen değer ile karlı müĢteri iliĢkileri özdeĢleĢtirilebilir. Bu 

durum müĢteri değeri ile geçerlilik kazanır. MüĢteri değeri bir iĢletmenin müĢteri 

iliĢkileri yönetiminin ekonomik olabilmesi için ön koĢuldur. Elbette sadece müĢteri 

iliĢkileri müĢteri değerini Ģekillendirmek için yeterli değildir. ĠĢletme iliĢkilerinde 

çalıĢanlar ve müĢteriler arasında iliĢkilerin sağlam olması, müĢteriye değer verilmesi 

hem iĢletmenin için hem de müĢteriler için kazançlı bir durumdur (Oliver 2007).  

 

1.7.2. MüĢteri Maliyeti  

 

MüĢteri maliyeti pazarlama karması elemanlarından fiyat unsuru ile iliĢkilidir. 

Doğru bir pazarlama stratejisinin, müĢteriye en uygun maliyete sahip ürün ya da 

hizmet sunması gerektiği alan yazında vurgulanmıĢtır (Arabacı 2010). 

 

MüĢteri maliyeti fiyat unsuru ile iliĢkili olduğundan iĢletme için müĢteri ile 

fiyat arasında iki durum söz konusudur: MüĢterinin kazanılması ya da kaybedilmesi 

her ne kadar fiyat müĢteriye açıklanmadan müĢteri etki altına alınsa bile müĢterinin 

bir hizmeti alıp almamasına karar vermesi fiyatın uygun olup olmamasına bağlıdır 

(Detroy ve Scheelen 2008). 

 

 Aynı zamanda bir müĢterinin hizmeti satın alıp almaması: 

 

 O hizmeti tanıyıp tanımadığına 

 Hizmetin kalitesine inanıp inanmadığına 

 Servisin hızlı olup olmadığına 

 Hizmeti sunan iĢletme ile iliĢkisine bağlıdır. 

 

 Bir hizmetin fiyatla iliĢkisi ters orantılıdır. Hizmette fiyat ne kadar düĢerse 

satın alım artar. Ve müĢteri hizmet satın alırken fiyatta alternatifin çokluğuna dikkat 



41 

 

etmektedir (Detroy ve Scheelen 2008). Sonuç olarak bir hizmet iĢletmesi veya 

endüstriyel iĢletmede müĢterinin ürünü satın alıp almayacağı veya aldıktan sonra o 

ürün hakkındaki tatmini müĢteri maliyeti ile yakından iliĢkilidir. 

 

1.7.3. MüĢteri Odaklı Olma 

 

MüĢteri odaklı olmak tüm iĢletme aktivitelerinin tutarlılık içerisinde müĢteri 

ihtiyaçlarına göre tertip edilmesi bunun yanında sadece mevcut müĢteriye yönelik 

değil kaybedilen müĢterilere yönelikte bu anlayıĢın sürdürülmesi hali olduğu gibi 

(Belz ve ark 2008) müĢterilerin uygun ücret karĢılığında istedikleri ürüne sahip 

olmalarıdır (Aras 2007). 

 

MüĢteri odaklılık iĢletme içerisinde, bütün süreçlerin baĢarısı ve verimliliği 

için; müĢteri istek ve beklentilerini müĢterinin isteğine göre yerine getirme olarak 

açıklanabilir (Bruhn ve Homburg 2013). MüĢteri odaklılık pazarlamanın ana 

ilkesidir. Özellikle hizmet sunan iĢletmeler için vazgeçilmez bir unsurdur. 

ĠĢletmelerde teknolojik yeniliklerin standartlarının yükselmesi, markaların uluslar 

arası bir boyutta pazarlama yapmaları, internet kullanımının getirdiği yenilikler 

iliĢkisel pazarlamanın önemini arttırmıĢtır. MüĢteri iliĢkileri yönetimi içerisinde bir 

prensip olan müĢteri odaklı anlayıĢ bir iĢletmenin pazarlama iliĢkilerinde uzun süreli 

rekabet avantajlarını gerçekleĢtirmenin kökenidir (Belz ve ark 2008).  

 

Hizmet iĢletmelerinde ideal müĢteri sağlama sürecinde ilk aĢamasında 

müĢteri iĢletmeyle tanıĢır ilk satın alma olarak da ifade edilen bu evreden sonra ikinci 

evrede müĢteri iliĢkileri daha fazla yoğunlaĢarak müĢterinin iĢletme hakkındaki 

düĢünceleri belirginleĢmeye baĢlar. Bu belirginleĢme oluĢtuktan sonra müĢteri ya 

iĢletmeden uzaklaĢır ya da iĢletmeye bağlı bir müĢteri haline gelir. Bu sürecin 

tamamında müĢteri iliĢkilerini sağlayan, müĢteriyi iĢletmeye bağımlı kılan veya 

müĢterinin iĢletmeden uzaklaĢmasını sağlayan faktör müĢteri odaklı iliĢkilerdir 

(Bruhn 2001). 

 

Spor iĢletmelerinde ise müĢteri odaklılık ise;  

 

BaĢarılı bir müĢteri bağlılığı politikası ile spor iĢletmesi için stratejik Ģartların 

yerine getirilmesine bağlıdır. Bu Ģartlar müĢteri odaklı hareket etmektir. Bu durum 

spor iĢletmelerin yeni müĢterilerin kazanılmasında ideal bir esneklik kazandırdığı 
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düĢünülmektedir. Bu görüĢ pazarlama psikolojisi içerisinde iĢletmeye teĢvik olarak 

nitelendirilmektedir. Bu teĢvik bağlı müĢterinin iĢletmeyi tavsiye etmesi ile ortaya 

çıkar (Schida 2001). 

 

1.8. Spor ĠĢletmelerinde MüĢteri Memnuniyetini Etkileyen Faktörler 

 

Spor iĢletmelerinde sunulan ürünün büyük bir bölümü hizmet olduğu için 

müĢteri memnuniyetini etkileyen faktörlerde yine sunulan ürünün kalitesi ürünün 

özellikleri ve fiyatlandırma, hız, tutundurma gibi unsurlara dayanmaktadır. 

 

1.8.1. Spor Ürünlerinde Kalite Olgusu 

 

MüĢteri memnuniyetinin kalite ile iliĢkisinin olması, günümüzde birçok 

iĢletmenin müĢteri beklentilerini karĢılayabilmek için, kaliteyi güvence altına alma 

kaliteyi yönetme yatırımlarını arttırmıĢlardır (Scharnbacher ve Kiefer 2003).  

 

Sporda tüketici iki ana grupta sınıflandırılmaktadır. Bunlar sporu değiĢik 

düzeylerde yapan kiĢiler olan „katılımcılar‟ ve sporu yapıldığı yerde veya medya 

aracılığı ile izleyen „seyirciler‟dir (Argan ve Katırcı 2010). Spor gerek pasif gerek ise 

aktif olarak deneyimsel değer yaratır (Koch ve Hodeck 2015). Spor gerek aktif gerek  

pasif olarak tüketilsin ürün özellikleri farklılık göstermektedir; çünkü müĢteri algıları 

farklı unusurlara dayanmaktadır. Spor gerek katılımcılar gerek ise seyirciler (tüm 

spor müĢterileri) spor organizasyonlarının kalite kriterlerinden etkilenirler (Schlepper 

2014).   

 

Spor hizmetlerinin kalitesinin değerlendirilmesi satıĢ olmadan önce 

yapılamaz, aynı zamanda hizmet kalitesi anlaĢmada belirlenen Ģartların yerine 

getirilip getirilmemesinden, tecrübelerden spor ürününe duyulan güvenden etkilenir. 

Endüstri ürünleri ile hizmet iĢletmelerindeki kaliteyi karĢılaĢtırdığımızda hizmet 

iĢletmelerinde kalite iki yönlü farklılık gösterir. Birincisi hizmet iĢletmelerinde kalite 

olgusunu ilk olarak çalıĢan oluĢturur. Ġkinci olarak kalitenin değerlendirilmesi 

müĢterilerin subjektiv yorumları ile belirlenir  (Horch ve Breuer 2014). Hizmet 

odaklı iĢletmelerde memnun ve bağlı müĢteri oluĢturulması ürün yelpazesinin kalitesi 

ile yakından iliĢkilidir (Huber ve ark 2009). 
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Spor iĢletmelerinde kalite olgusu değiĢik bir ifade ile değiĢme (farklılaĢma)  

kiĢiselleĢtirme aracılığı ile sağlanabilir. Spor iĢletmelerinde kalite (farklılaĢma) da 

amaç iĢletme için ek değer baĢarmak, böylelikle hem rekabet de güçlü olmak hem de 

fazla müĢteri kazanarak fiyatta esneklik sağlamaktır. Kalitenin odak noktası hizmette 

benzersizlik yaratmak ve hizmet kalitesini arttırmaktır (Bacher 2011). 

 

Spor iĢletmelerinin baĢka iĢletmelerden farklılaĢmayı meydana getirmesi ile; 

 

 Benzersiz performans ile daha fazla müĢteri sadakati, 

 Rakiplere karĢı fiyat rekabetini koruma, 

 Sunulan tüm hizmetlerde sinercik enerji elde edilebilir. Ürün kalitesinin 

farklılaĢmasının sağlanması ile müĢterinin iĢletmenin fiyatlarına daha ılımlı bakacağı 

düĢünülmektedir (Bacher 2011).  

 

Spor iĢletmelerindeki ürün kalitesi sadece somut algılamalarla 

değerlendirilemez; spor hem soyut hemde somut ürün yelpazesinin sunulduğu bir 

alandır. Bu yüzden spor ürünlerinde programın sunulduğu tesiste (fiziksel kanıtlar) 

da sporda ürün kalitesine etki etmektedir (Ġmamoğlu ve Ekinci 2014). 

 

Spor hizmetleri önceden tahmin edilemez olarak nitelendirilse de gerek 

organizasyonlar olarak gerek ise boĢ zaman değerlendirme faaliyetlerinin belirli 

standartlarla yürütülmesi müĢterinin hizmet ürünü veya endüstri ürünü olarak spor 

ürününü kabullenmesinde bir aracıdır (Schlepper 2014).    

 

1.8.2. Spor ĠĢletmelerinde Ürün 

 

Spor aktif bir Ģekilde veya pasif bir Ģekilde boĢ zaman değerlendirmek, 

tuttuğu bir takıma bağlılığını bildirmek veya sosyal çevre ihtiyacını karĢılamak 

amacıyla yapılır (Bauer ve Rothmeier 1999). Spor kendi içerisinde değiĢik formlarla 

kabul edilmiĢ bir olgudur. Profesyonel, sağlık, boĢ zaman değerlendirme, mecera 

sporları farklı adlarla sınıflandırılmıĢtır (Giertz ve Eidmann 2011) 

 

Ġnsanı sosyal ve kiĢilik özellikleri olarak geliĢtiren sınıflandırma olarak ise 

eğitim, öğretim, eğlence ve kültürel aktivite sınıfında yer alan spor ürünü diğer 

alanlara göre kendine özgü özellikleri ile karmaĢık bir yapıdadır (Daumann 2011). 

Sporun karmaĢık yapıda olmasının sebebi spor ürününün soyut ve somut nitelikler 
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içermesi, aktif ve pasif katılım, sübjektif değerlendirme ve spor ürününün değiĢken 

bir yapıya sahip olmasıdır (Matosevic 2009). Sporun karmaĢık yapısına rağmen spor 

bir fenomendir. 

 

Spor endüstrisi spor ile iliĢkili geniĢ bir ürün ve tüketici bölümünü 

kapsamaktadır. Spor endüstrisi içerisinde spor ürünü; sportif faaliyetler, spor ile 

iliĢkili bulunan serbest zaman etkinlikleri ve fitness gibi direk ya da dolaylı iliĢkisi 

bulunan mal ve hizmetler Ģeklinde ifade edilebilir. Spor tüketicisi (müĢterisi) ise; 

sportif faaliyetler, spor ile iliĢkili serbest zaman etkinlikleri ve fitness ile direk ya da 

dolaylı iliĢkisi bulunan mal ve hizmetleri tüketen birey ve grupla olarak 

tanımlanabilir (Pitts ve Stotlar 2002).  

 

Spor ürünü soyut veya somut geniĢ bir ürün yelpazesine sahiptir. Spor ürünü 

kiĢisel değerlendirilmelere tabi tutulmasına rağmen yüksek tutulumu yüksek olan bir 

üründür (Matosevic 2009). Spor ürünü kimi zaman insana hareket etmeyi, boĢ zaman 

değerlendirmeyi, sosyal olarak topluma katılmayı insana bir ürün olarak sunarken 

kimi zaman da bir kulüp içerisindeki hizmettir. Spor iĢletmelerinde ürün olgusu 

antrenörün performansı, bir saatlik yüzme dersi, sponsorluk hizmetleri olabileceği 

gibi bunun yanında spor ürünü fiziksel malları da bir spor ayakkabısı, fitnes teçhizatı 

gibi kapsamaktadır (Bauer ve Rothmeier 1999). 

 

Daha geniĢ kapsamda spor ürünü kiĢileri (sporcular), spor baĢarılarını (Dünya 

Ģampiyonu takım, baĢarılı fitnes antrenörü gibi) organizasyonlar (süperlig) gibi 

sporla iliĢkili çerçeveyide içine alır (Bauer ve Rothmeier 1999). 

 

Bu tanımlamayı esas alarak spor ürünü, spor tüketicisinin istek ve 

ihtiyaçlarını tatmin etmeye yönelik olarak pazara sunulan ve değiĢime konu olan 

mal, hizmet, insan, yer, organizasyon, fikir ya da bunların karması olan herhangi bir 

Ģey olarak tanımlanabilir. Spor dünyada ortak dil olarak, tüm yaĢ, cinsiyet, sosyal 

sınıfı çekme gücüne sahip, hayatın her bölümüne girebilen özellikte bir üründür 

(AltunbaĢ 2008). Bir hizmet iĢletmesi olan spor iĢletmelerinde ürün olgusu „ürünü 

talep eden müĢterilerin isteklerine göre Ģekillenir, değiĢime uğrar ve yerine getirilir 

(Jeschke 1975). Spor ürününün spora özgü özelliklerinin yanında hizmete iliĢkin 

özellikleri sergilemektedir (Dießl 2009). AĢağıda Çizelge 1.3'de spor ürününün 

ekonomik açıdan özellikleri (Dießl 2009, Heichele 2012) gösterilmiĢtir; 
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Çizelge 1.3. Spor Ürününün Ekonomik Açıdan Özellikleri.  

Spor ürününün ekonomik açıdan özellikleri 

Piyasa durumu 

 Belirsiz ve çeĢitli pazar yapısı. 

 Sporu sunan hem rekabetçidir hem iĢbirlikçidir. 

 Spor hem tüketim hem de endüstri ürünüdür. 

Spor ürünü 

 Spor ürünü genelde toplumca tüketilir ve bu tüketimde sosyal çevreden etkilenir. 

 Spor ürününün değerlendirilmesinin kiĢilere bağlı olması 

 Spor ürününün soyut ve maddi olmaması 

 Depo edilemez eĢ zamanlı olarak üretilip tüketilmesi 

 Tahmin edilemeyen bir yapıya sahip olması 

 Spor bir hizmet demeti ve paket olarak sunulabilmesi 

 Spor kamuya açık bir üründür. 

 Ürün olarak geliĢimi belirsizdir. 

 Spor ürünü kiĢisel iliĢkilerle bağlantılı bir yapıya sahip yürütülen iliĢkilerle tüketici bağımlı 

hale getirilebilir. 

 Spor ürünün kontrolü ve spor ürününün biçimlenmesinin denetimi tamamen yapılamaz. 

 Spor ürününde fiyat olgusu endüstriyel ürünlere göre belirsizdir  

 Üretim: Kulüpler spor ürününü üreten işletmeleri 

 Organizasyon: Kendi kendini yönetme ve bağımsızlık 

 Yapı: Temel olarak kulüp, federasyonlar ve iĢletmeler 

 Personel: Fahri olarak spor personeli(çalıĢtırıcı, yönetici) gönüllü spor personeli, ücretli 

personel yapılarının olması. 

 Karar verme:  demokratik prensiplere dayanan seçim. 

 Finansman: Kamu iĢletmesi veya özel iĢletmeler. 

 

 Spor ürünün birçok özelliği içermesi spor ürününü pazarlama çalıĢmalarında 

her Ģeyden önce çekirdek ürünle yetinilmemesi ürün geliĢtirmelerine önem vermek 

gerekliliği vurgulanmıĢtır (Heichele 2012). 

 

Spor ürünün farklı özellikler göstermesi spor iĢletmelerinin müĢteri 

memnuniyetini sağlayabilmesi için diğer iĢletmelerden kem ürün olara hem de 

yönetim olarak farklılaĢması gerektiği alan yazında burgulanmıĢtır zira müĢteri 

memnuniyetinin sağlanması sadece fiziki kriterlerin değil motivasyon, yenileĢme, 

yönetim gibi kriterlerin yerine getirilmesi ile mümkündür. 

 

 Spor iĢletmelerinde farklılaĢma; 

 

 FarklılaĢma müĢteri iliĢkilerinden baĢlar iĢletmeye rekabet avantajı sağlar, 

 Spor iĢletmelerinde farklılaĢma nitelik olarak baĢarılabilir. Nitelik olarak 

farklılaĢma kendi personelimizin niteliklerini benzersiz kılmayı amaç edinir. 

 Liderlik yoluyla farklılaĢma piyasa içerisinde kendi ürünlerini diğer 

ürünlerden farklı kılan özellikleri ifade eder; yani ürün kategorilerinde meydana gelir 

(Örneğin aynı hizmeti sunan iki fitnes merkezinin birinin fiyatta daha esnek olması) 

ucuz olanın piyasada daha fazla tutulmasını sağlar.  



46 

 

 Gelenek yoluyla farklılaĢma hizmet ürünün uzun süre pazarlayan bir 

iĢletme kendi imajına göre ürün sağlamalıdır. 

 Tercih yoluyla farklılaĢma bir spor iĢletmesi için müĢterinin tanıdığı birine 

o spor merkezini tavsiye etmesi önemli bir faktördür. 

 YenileĢme yoluyla farklılaĢma kiĢilerin yenilik arama çabalarının bir 

sonucudur. Yapılan yenilik algıların Ģekillenmesi için önem arz eder.  

 

 Spor iĢletmelerinde kaliteyi yakalamak, tutundurma çabalarının arttırmak, 

müĢteri memnuniyetine uyum sağlamak, kalite kriterlerinin yerine getirmek 

farklılaĢmalar ile sağlanabilir (Bacher 2011). Çünkü katılımcı ve izleyici olarak spor 

ürününü tüketen müĢteri farklı motivasyon unsurlarından etkilenmektedir (Horch ve 

ark 2014). Tüm farklılaĢma unsurları ürün kalitesine etki eder. 

 

Sonuç müĢteri memnuniyetini etkileyen faktörlerden biri olan spor ürün 

denetiminin zor olması, memnuniyet ve memnuniyetsizliğin kriterlerini standartlarını 

daha belirsiz bir duruma getirmiĢtir  (Daumann 2011).  

 

1.8.3. Spor ĠĢletmelerinde Fiyatlandırma 

 

Herhangi bir malın ya da hizmetin alıcı ve satıcı arasında kararlaĢtırılan 

parasal değeri olan fiyat, pazarlama planlarının hazırlanmasında kullanılan temel 

değiĢkenden biridir (Emiroğlu ve ark 2006). Daha geniĢ tanımıyla fiyat, tüketicilerin 

mal ve hizmetlere sahip olma ya da kullanma yoluyla elde ettikleri faydalarının 

değerinin toplamıdır. Fayda üretilen mal ve hizmetlerin ihtiyaç ve arzuları tatmin 

edebilme niteliğidir (Akt: Akıncı 2011).  

 

Fiyat politikası bir iĢletmede faaliyetlerin planlaması sürecinde en önemli öğe 

olarak görülmektedir. Fiyat bir iĢletmenin özgürlüğünün veya kısıtlılıklarının 

göstergesidir. Fiyatın belirlenmesi tüm iĢletmelerde bir ürünün maliyetine, o ürünün 

talebine ve rekabete göre Ģekillenir (Bruhn 2009). 

 

Geleneksel spor pazarlamasında ise fiyat genellikle maliyet odaklı veya 

rekabet odaklı bir pazarlama karma elemanı olarak ortaya çıkar (Krüger ve Dreyer 

2004). Bu durum geleneksel pazarlama anlayıĢının spor organizasyonlarının eskiden 

kar amacında ziyade organizasyon masrafını telafi etme amacını taĢımak olduğunu 

göstermektedir (Heichele 2012).  
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Günümüzde geleneksel pazarlama anlayıĢından farklı bir yapıda Ģekillenen 

fiyatlandırma spor ürününü sunarken  ürünün maliyeti, ürüne olan talep ve rekabetin 

dıĢında değer olgusunu da içermektedir (Krüger ve Dreyer 2004). Olimpiyat 

oyunlarında, Almanya ligi, bir saatlik tenis dersi organizasyonlar için masraflar 

içerisine değer olgusuda fiyatın belirlenmesinde dikkat edilecek bir husus olarak 

ortaya çıkmaktadır. Spor pazarlamasında fiyat dalgalanmalar göstermektedir. Bu 

yüzden spor pazarlarsında fiyatın belirlenmesi ağırlıklı olarak duygusal metotlara 

dayanmaktadır. Fiyat ile sunulan hizmetin iliĢkili olduğu daha açık bir ifade ile 

fiyatın sunulan hizmet ürününün niteliğine bağlı olduğunu göstermektedir (Krüger ve 

Dreyer 2004). 

 

Spor ürününde fiyat çoğu zaman müĢteri tarafından algıladığı kaliteye göre 

belirlenir. Belirlenen fiyat çoğu zaman spor ürününün maliyetinde düĢüktür. Bu 

yüzden fiyat müĢterinin ürün için ne kadar ödeyebileceğine bağlıdır (Heichele 2012). 

 

Organizasyon içerisinde fiyatın duygusal öğelere bağlı olduğunu dile 

getirmiĢtik fakat iĢletme amacı için sporda fiyatlandırma farklılık göstermektedir. 

MüĢteri kitlesini himaye etmek isteyen bir fitness merkezi rekabete göre fiyat 

belirleyebilir (Bacher 2011). Aynı zamanda spor iĢletmelerinde fiyat zamana göre, 

gruba göre, katılım sıklığına göre, yararlanıcıya göre veya rekabete göre fiyat 

belirlenebilir.  

 

Spor ürünü fiyatlandırma seçeneklerinde spor ürününe göre 

bölümlendirilebilir: Spor iĢletmelerinde fiyat belirleme değiĢik özelliklere bağlıdır bu 

özellikler: 

 

 Sporda zamana göre fiyat belirleme: Günlük, akĢam fiyatı, sezonluk fiyat, 

 Gruba göre fiyat belirleme: Tek kiĢilik ve grup tarifeleri, 

 Sıklığa göre fiyat belirleme: Günlük katılan, aylık, sınırsız, 10‟lu kart 

fiyatı vb, 

 Yararlanıcıya göre fiyat belirleme: Gençler ya da yaĢlılar için tarife, üyeler 

veya üye olmayanlar için tarife (Krüger ve Dreyer 2004). 

 

Fiyatın Ģekillendirilmesi günümüzdeki rekabet koĢullarında çok büyük önem 

arz etmektedir. Aynı zamanda fiyat iĢletmenin varlığını sürdürebilmesi için en 
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önemli kriter olarak sayılmaktadır (Bacher 2011). Bu yüzden spor hizmetlerinin 

sunumunda fiyatın müĢteri odaklı olmasına dikkat edilmelidir. 

 

1.8.4. Spor ĠĢletmelerinde Dağıtım  

 

Mallar için olduğu gibi hizmetler için de dağıtım, önemli bir pazarlama 

karması unsurudur. Fiziksel bir ürünün nasıl dağıtıldığını ve kullanıma sunulduğunu 

kavramak kolaydır oysa hizmetin kendine has özelliklerinde dolayı hizmetin dağıtımı 

malların dağıtımından farklılık gösterir. Hizmetin hizmeti üretenden ayrılmaz 

nitelikte olması, hizmetin dağıtımında genellikle yüz yüze iliĢki ve doğrudan dağıtım 

kanalını gerektirir. Hizmetin dağıtım kanalı çoğu kez hizmeti sağlayan ve kullanıcı 

arasında doğrudan bir kanaldır (Öztürk 2003). 

 

1.8.5. Spor ĠĢletmelerinde Hız 

 

Mallar için olduğu gibi hizmetler için de dağıtımındaki hız olgusu önemlidir. 

Hizmetlerin yaratılması, dağıtılması ve tüketilmesi bütünleĢik bir süreç 

oluĢturmaktadır. Hizmeti satın alan kiĢi, hizmetle beraber hizmet iĢletmesiyle ve 

onun aracılarıyla bir iliĢki içine girmektedir (Özgüven 2008).  

 

 Spor pazarlaması bakımından hız olgusu, müĢterileri mutlak suretle etkilediği 

gibi müĢteri yönetimi açısından ele alındığında, bir spor salonu ya da stadyumdaki on 

binlerce kiĢinin birkaç dakika içerisinde tesise giriĢ ya da tesisten çıkıĢı algılanan 

kalite üzerinde büyük bir etki yaratır. MüĢterilerin müsabakalara olan katılımcılığı ve 

ortaya çıkan etkileĢim de bir yönü ile bu kapsamdadır. MüĢterinin olayın içerisine 

dahil olma Ģekli ve düzeyi sürecin önemli bir parçasını teĢkil eder. Bu nedenle, 

geleneksel hizmetlerde olduğu gibi soyut nitelikli sportif ürünlerde de hız (süreç) 

pazarlama karma elemanı olarak devreye girer (Argan 2009). Spor iĢletmelerinde hız 

pasif ve aktif katılım için geçerlidir. Örneğin: Bir taraftarın takımının biletlerine hızlı 

bir Ģekilde eriĢebilmesi, bir fitnes merkezinde duĢta sıra beklememesi spor 

iĢletmelerinde hız ile iliĢkilendirilebilir. 

 

1.8.6. Spor ĠĢletmelerinde Tutundurma 

 

Tutundurma terimi Amerikan literatüründen girmiĢ esas olarak pazarlamanın 

tüm iletiĢim araçlarını bünyesinde barındırmaktadır. Genel olarak promosyon belirli 

bir zaman diliminde belirlenen hedeflere tutundurma odaklı veya satıĢ odaklı alınan 
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önlemlerdir. Bu önlemler bir ürünün satıĢının desteklenmesi veya yükseltilmesi 

etkinlik alanının geniĢletilmesi, bir ürünün veya hizmetin kullanımında kullanıcı 

davranıĢlarını etkilemek olarak tanımlanmaktadır (Eilart ve Nahrstedt 2010). 

 

Tutundurma tüketicileri bir ürüne, hizmete, marka ya da iĢletmenin 

varlığından haberdar etmek, o ürüne, hizmete, marka ya da iĢletmeye karĢı olumlu 

bir davranıĢ göstermeye özendirmek amacı ile yapılan bilinçli, programlı ve 

koordineli faaliyetler bütününden oluĢan bir iletiĢim süreci olarak tanımlanabilir. 

Aynı zamanda tutundurma bir pazarlama iletiĢim sistemi olarak da ifade edilebilir 

(Çağlar ve Kılıç 2005). 

 

Tutundurma faaliyetlerini oluĢturan yöntemler dört baĢlık altında toplanabilir. 

Reklam, kiĢisel satıĢ, satıĢ tutundurma ve pazarlama ağırlıklı halkla iliĢkiler. Bu 

arada doğrudan pazarlama kapsamında ele alınan doğrudan iletiĢim son zamanlarda, 

hedefi karar vermede özgür bırakma, birebir iliĢki kurma ve hızlı geri bildirme 

imkanı sağlama özellikleri nedeniyle önemli ve beĢinci bir tutundurma yöntemi 

olarak benimsenmeye baĢlanmıĢtır (Can ve ark 2000). Özellikle bu yöntem hizmet 

iĢletmelerinde benimsenmeye baĢlanmıĢtır. Tutundurma kararlarının temel ilkeleri 

aynı olmasına rağmen hizmetlerin ayırt edici özellikleri nedeni ile bazı uyarlamalar 

gerekebilir (Hamm 2003, Öztürk 2003). 

 

Spor iĢletmelerinde ise tutundurma çabaları etkili iletiĢim politikası ile 

yakından iliĢkilidir. Spor iĢletmeleri hizmetlerin sunumunda etkili iletiĢim yolları göz 

ardı edilmemelidir. Tüm tutundurma çabaları iletiĢim ve bilgilendirme üzerine 

kurulmalıdır (Krüger ve Dreyer 2004). 

 

ĠletiĢimin iĢletmelerde baĢarıyı güçlendirmesi (Eilart ve Nachrstedt 2010) 

birleĢmenin ve bütünleĢmenin yaĢandığı spor organizasyonları içinde farklı bir önem 

taĢır. Etkili iletiĢim tüm katılımcılar için uzun süreli hatırlanma ve iliĢkileri 

sağlamada duygusal bir elçiliktir (Eilart ve Nachrstedt 2010). 

 

Faika‟ya göre tutundurma olgusu hizmet odaklı spor iĢletmeleri ile 

endüstriyel spor iĢletmelerinde tutundurma çalıĢmalarında farklılık gösterir fakat bu 

farklılık bile aynı ortak amaçtalarda birleĢir. Bir spor malzeme üreticisi olan Adidas 

promosyon çerçevesinde ağırlıklı olarak teçhizat sunan bir firmadır. Tutundurma 
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politikalarında Adidas sporcular aracılığı ile medya araçlarını kullanarak tutundurma 

olgusunu yerleĢtirir (Faika 1999). Spor tutundurması bu nedenle duyuruma dayanır 

(Bulgurcuoğlu 2014). 

 

Tutundurma spor firmasının ürünleri, toplumla bütünleĢme veya imaj ile ilgili 

insanlara bilgi verme veya etkide bulunma fonksiyonudur. Spor firması nihai 

tüketicilere, endüstriyel iĢletmelere ve medyaya yönelik tutundurma eylemlerinde 

bulunurlar (Argan ve Katırcı 2010). Çünkü spor eylemlerinin görünürlüğü medya 

tarafından spora gösterilen ilgi her zaman en üst düzeyde olmuĢtur (Bulgurcuoğlu 

2014). 

 

1.8.7. Spor ĠĢletmelerinde Güven 

 

Güven hizmet iĢletmeleri için farklı bir anlam ifade etmektedir. Hizmetin 

üretiminde veya sunumunun her aĢamasında insan kaynağının olması hizmeti sunan 

personelin kiĢiliği, davranıĢları, konuĢmaları iĢletmelerde güven çerçevesinde 

değerlendirilebilir. Güven alıcı ve satıcı iliĢkilerinde ekonomik bir anlama sahiptir 

(Aksoy 2006). 

 

Elde bulunan müĢterilerin kaybedilmesi veya spor iĢletmelerindeki üye 

sayısındaki azalmalar her kulüp için bir problem olarak ortaya çıkmaktadır. Spor 

pazarı içerisinde spor kulüplerinin spor hizmet pazarlamasında birçok spor kulübü ve 

hizmeti sunan kiĢinin güvenirliği iĢletmenin ürünlerine karĢı algılamaları 

Ģekillendirir (Nagel 2006). 

 

Bir iĢletmeden beklenen iĢletme içerisinde günlük çalıĢmalarda kurum 

değerlerinde sorumluluk göstermektir. Bu sorumluluğu gösterirken asıl hedef 

doğruluk, açıklık, eĢit davranma gibi konularda kurum atmosferini güvenilir bir hale 

getirmek olmalıdır. Spor iĢletmelerindeki güven fonksiyonunu iç ve dıĢ müĢteri 

içinde uygulanmalıdır (Löbach 2004). 

 

Bir spor iĢletmesinde müĢterinin asıl amacı yerine gelmese bile hizmetin ideal 

düzeyde sunulması, hizmeti sunan personelin davranıĢlarının ideal olması, müĢteri 

davranıĢlarını olumlu yön de etkileyecektir. Bu etkilenme sürecinin çıktısı: iĢletmeye 

olan güven duygusunun pekiĢtirilmesidir (Sapiton 2013). 
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ĠĢletmelerde güven aĢaması danıĢma süreci ile baĢlasa da güven sözleĢme 

maddelerin veya söz verilen hizmetin yerine getirilip getirilmemesi ile yakından 

iliĢkilidir. Güvensizlik oluĢturan nokta bir iĢletmenin sözlerinin yerine getirmemesi 

ile ortaya çıkar (Greschuchna 2006). Soyut ürünler sunan spor iĢletmelerinde 

müĢteriye karĢı oluĢturulan güvensizlik müĢteri kaybı demektir. 

 

1.9. Spor ĠĢletmelerinde MüĢteri Memnuniyeti OluĢturma Süreci 

 

MüĢteri memnuniyeti oluĢturma süreci için günümüz pazarlama dünyasında 

çok farklı düĢünceler bulunmaktadır. Bu düĢünceler kapsamında yapılan 

çalıĢmalarda müĢteriler farklılaĢmasına rağmen, müĢteri isteklerinin belirlenmesine 

yönelik düĢüncelerin değiĢmediğini göz önüne çıkarılmaktadır (Yıldız 2013). 

 

Bu düĢünceler ve peĢinden gelen çalıĢmalar içinde, birçok firma için geçerli 

olan müĢteri memnuniyeti oluĢturma süreci; müĢterilerin tanınması, uzun dönemli 

müĢteri iliĢkilerinin kurulması, müĢteri ihtiyaç ve beklentilerinin belirlenmesi, 

müĢteri algılamalarının ölçümü ve hareket planının geliĢtirilmesi Ģeklindedir ve ġekil 

1.7‟daki gibi incelenebilir (McNealy 1994). 

 

 

ġekil 1.7. MüĢteri Memnuniyeti OluĢturma Süreci.  

 

 ġekil 1.7 incelendiğinde müĢteri memnuniyeti oluĢturma sürecine iliĢkin söz 

konusu beĢ aĢamayı aĢağıdaki gibi açıklamak mümkündür: 

 

1.9.1. MüĢterinin Tanınması 

 

MüĢteri tanınmasında amaç, hedef müĢterinin belirlenip firmadan ilk defa 

hizmet veya ürün satın almasını sağlayıcı çalıĢmalara baĢlamaktır (ġensöz 2010). 
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Cazip ve bağlı müĢterinin bulunabilmesi için iĢletme tarafından atılacak ilk adım 

kendi müĢterilerini tanımak ve tanınan müĢterilerin üzerinden uzun dönemli bir 

karlılığa sahip olmaktır. MüĢterilerin tanınması ve müĢteri kitlesini sınıflandırmak 

için müĢteri eğilimlerini, müĢteri iliĢkileri yönetiminin bilinmelidr. Kaç potansiyel 

müĢterisine kaç çalıĢan gerekli? Cazip olan müĢterisinin iĢletmeden uzaklaĢmaması 

için veya sadık olmayan müĢteriye nasıl yatırım yapacağınızın bilinmesi müĢterinin 

tanınmasına bağlıdır (Rapp 2000). 

 

Sonuç olarak müĢteri gereksinimlerini algılayabilmek müĢterinin iyi 

tanımasına bağlıdır. MüĢteri tanıma yaĢ, cinsiyet, meslek, gelir gibi değiĢkenlerin 

ötesinde onların yaĢam biçimini, alıĢkanlıkları, tercihleri, beklentileri en iyi anlamayı 

ifade eder (Bulgurcuoğlu 2014). 

 

1.9.2. MüĢteri Ġhtiyaç ve Beklentilerinin Belirlenmesi 

 

Satın alma niyetini belli eden müĢterilerin ihtiyaç ve beklentilerini net olarak 

anlayarak müĢteri için uygun ürün veya hizmetin müĢteriye özel hale getirilme 

aĢamasıdır (ġensöz 2010). 

 

MüĢteri memnuniyeti oluĢturma planının aĢamalarından müĢteri istek ve 

ihtiyaçlarının belirlenmesi aĢaması, müĢterilerin isteklerinin ve ihtiyaçlarının 

belirlenmesi için kritik öneme sahiptir; çünkü ancak iĢletmeler müĢterilerinin 

gerçekte ne istediklerini ve neye ihtiyaçlarının olduğunu bilirlerse müĢterilerini 

memnun edebileceklerdir (Öz 2012).  

 

Modern pazarlama anlayıĢı gereği iĢletmelerin ne düĢündüğünden ziyade, 

müĢterilerin ne istediği önem kazanmıĢtır. Bu nedenle, müĢterilerle sürekli iletiĢim 

halinde olup, ihtiyaç ve beklentilerinin anlaĢılması gerekmektedir (Özgüven 2008). 

 

MüĢteriler süreç ve sonuçlar olmak üzere iki konuya dikkat ederler. Yani ne 

yaĢadıkları ve sonunda ne elde ettikleri müĢteri için önemlidir. Verilen hizmetten 

memnun kalmaları için her ikisinin de beklentilerine uygun olması gerekir. Üstün bir 

hizmet verildiğini düĢünmeleri için her iki süreçdede beklentilerinin üzerinde hizmet 

almalıdırlar. Eğer her süreçte de standartların altında hizmet alırlarsa müĢteriden 

alınacak not son derece düĢük olacaktır (Bell ve Zemke 1998). 
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Spor iĢletmelerinde ise beklentiler, müĢterinin bir ürün veya hizmetten 

beklediği taleplerdir. Bu istek ve beklentiler ise müĢterilerin spor iĢletmelerinden 

istediği ödevler olarak tanımlanabilir (Akt: Rulle ve ark 2010 ). 

 

1.9.3. Uzun Dönemli MüĢteri ĠliĢkilerinin Kurulması 

 

  MüĢteri iliĢkileri yönetimi müĢterinin pazarlama, satıĢ ve hizmete 

uyumluluğunu sağlamak için müĢteri ile iliĢkilerin geliĢtirilmesi uzun süreli müĢteri 

iliĢkilerinin asıl amacıdır. 

 

  Pazarlama sektörü içerisinde tutundurma ve iletiĢim kanallarının artmıĢ olması 

müĢteri ile iĢletme arasındaki iliĢkiler son yıllarda daha da önem kazanmıĢtır. Bu 

kiĢisel müĢteri iliĢkilerinin amacı, müĢteri istek ve beklentilerini yerine 

getirebilmektir. Bir iĢletmenin değiĢik alanlardaki tüm müĢteri bilgilerini toplamak 

müĢteri iliĢkileri açısından bütünleĢmiĢ bir bilgi ağının oluĢmasına destek olacaktır. 

Bu bilgi sisteminin oluĢturulmasının amacı müĢteri ile iĢletme arasındaki karlı 

iliĢkileri korumaktır (Berheide ve Wunderlich 2002). 

 

1.9.4. MüĢteri Algılamalarının Ölçümü 

 

Bazı tüketici davranıĢ modellerine göre müĢterinin bir ürünü algılaması ürünü 

almadan önceki beklentilerinin iĢlevidir. Bu düĢünce hizmet kalitesi beklentilerinin 

onaylanması ve onaylanmaması modelinin temelini oluĢturmaktadır. MüĢterilerin 

hizmet kalitesi algılamaları, hizmet kalite beklentilerini karĢılanıp karĢılanmamasına 

bağlıdır (Ardıç ve Sadaklıoğlu 2009). 

 

Spor iĢletmelerinde müĢteri olgusu karĢımıza katılımcı olarak karĢımıza 

çıkmaktadır. Spor katılımcısı spor ihtiyaçlarını tatmin etmek için spor ürününü satın 

alır. Spor müĢterisinin spor ürününü satın almasının temelinde farklı unsurlar söz 

konusudur. Hangi sebeple olursa olsun müĢterinin memnuniyeti satın aldığı üründeki 

hislerine bağlıdır. Bu hisler değiĢik yöntemlerle ölçülebilir. Nasıl ölçüleceği ile ilgili 

bilgiyi müĢteri memnuniyetinin ölçümü baĢlığında değinilmiĢtir. 

 

1.9.5. Hareket Planının GeliĢtirilmesi 

 

MüĢteri memnuniyeti hareket planı, algılamaların yönetimidir. MüĢteri 

memnuniyeti oluĢturma sürecinin bu son adımında, algılamalar ile beklentiler 
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arasındaki farklılığın ölçümü, bu farkın iĢletme içi anketlerle ve rakiplerle 

karĢılaĢtırılması sonucunda gerçek performansın tespiti ve memnuniyeti artıran 

unsurların belirlenmesi sağlanmaktadır (Özgüven 2008). Belirlenen istek ve 

ihtiyaçları karĢılanmasına dair müĢterileri algılamaları ölçülür. Hareket planının 

geliĢtirilmesinde ise bu kez algılamalar ile beklentiler arasında oluĢan farklılıklar 

ölçülür (Öz 2012).  

 

1.10. Spor ĠĢletmelerinde MüĢteri Memnuniyeti OluĢturma Yolları 

 

 Spor insan odaklı yapısı, insana sunduğu hizmet ile tüketicinin davranıĢlarını 

etkileyen yönlendiren bir disiplindir. Bu nedenle spor hizmetinin sunumunda servisin 

kalitesi müĢteri memnuniyeti için önemli bir rol oynamaktadır. Aynı zamanda spor 

iĢletmelerindeki müĢteri memnuniyetinin sağlanmasının aktivite yönlü olduğu 

vurgulanmıĢtır. Oyunun veya satılan dersin kalitesi, oyundan veya aktiviteden alınan 

verim, dersin sunumunda veya oyun sırasında oluĢan atmosfer müĢteri 

memnuniyetini etkilemektedir (Sapiton 2013).  

 

 Spor aktiviteleri veya ortamında haz alma duygusu, hizmetin sunumundaki 

önem ve hızlılık, modern insan yapısını bir spor iĢletmesine bağlılığında müĢterinin 

spor ile ilgili kiĢisel hedeflerinden daha çok etkilidir (Nagel 2006 ). 

 

Bir spor iĢletmesinde müĢteri memnuniyetinin sağlanması hizmet kalitesini 

sağlayan birçok faktörün bir araya getirilmesi ile oluĢturulur. Spor iĢletmesinin 

eksiklerini belirleyip yok etmek spor iĢletmelerinde müĢteri memnuniyetini 

arttırmanın en önemli kriterlerindendir. Spor iĢletmelerinde müĢteri memnuniyeti 

oluĢturma aĢağıdaki aĢamalardan meydana gelir. 

 

1.10.1. MüĢteri ĠliĢkileri Yönetimi (CRM) 

 

MüĢteri iliĢkileri yönetimi Ġngilizcesi „Customer Relationship Management‟, 

„CRM‟ gibi kavramlarla kullanılan müĢteri odaklı bir Ģirket yönetim stratejisidir 

(Demirdağ 2004). Günümüz pazarlama koĢullarında müĢteri davranıĢlarının değiĢken 

olması, sabit müĢterilerin nasıl elde tutulacağının zorlaĢması, ürünler arasında fiziki 

olarak bir farkın kalmaması iĢletmeleri müĢteri odaklı çalıĢmaya itmiĢtir. MüĢteri 

beklentilerinin karmaĢık olması ise müĢteri iliĢkileri yönetiminin ideal olmasının 

önemini ortaya çıkarmıĢtır (Wolfgang 1998). 
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Piyasalarda ortaya çıkan artan rekabet baskısı, birbirine giderek benzeyen 

ürünler, ürün ve hizmet farklılaĢtırmasının giderek zorlaĢması ve kar oranının 

azalması iĢletmeleri pazarlama alanında yeniden yapılanmaya yöneltmiĢtir. 

ĠĢletmeler açısında uzun dönemli müĢteri bağlılığı yeni rekabet alanlında önemli bir 

değiĢimi de beraberinde getirmiĢtir. Bu bağlamda müĢteri sadakatini gerçekleĢtirmek 

ve sürekli kılmak için çeĢitli yöntem ve tekniklerin kullanımı görülmektedir. Bu 

yöntemlerden en önemli olanı, müĢteriyi merkeze alan ve müĢteri memnuniyetinin 

ötesine geçmeyi amaçlayan müĢteri iliĢkileri yönetimi yaklaĢımıdır (Arabacı 2010). 

 

Alan yazında müĢteri iliĢkileri yönetimi ile değiĢik tanımlamasına ve 

fonksyonlarına değinilmiĢtir: MüĢteri iliĢkileri yönetiminde amaç uzun vadeli ve 

iĢbirliği içerisinde müĢteri iliĢkilerini ortaya çıkarmak, bu iliĢkileri korumak ve 

ekonomik avantaj elde etmektir (Crow 2012). 

 

MüĢteri iliĢkileri yönetimi her iĢletme için büyük anlam ifade etmektedir. Her 

müĢteri ile kurulan iliĢki iĢletmeye düĢük maliyette fiyat hazırlama (fiyatta tasarruf), 

müĢterinin iĢletmeyi baĢkalarına tavsiye etme, iĢletmenin kar oranını yükseltme, 

güven duygusunu pekiĢtirme gibi iĢletmeyi ayakta tutacak faydaları maksimize 

ederken, müĢteri iliĢkilerinde esnekliğe neden olmaktadır (Holland ve ark 2001, 

Schumacher ve Meyer 2004). MüĢteri iliĢkileri yönetiminin ideal olması insan 

iliĢkilerinde karmaĢık bir duruma nasıl hakim olunduğunun da göstergesidir 

(Wolfgang 1998). Açıklamalardan da anlaĢacağı üzre müĢteri iliĢkileri yönetiminde 

bir iĢletmenin her bölümü için müĢteri ile dolaysız bir iliĢki kurmanın müĢteri 

iliĢkilerinin yönetiminın idealliği için büyük anlam ifade ettiği vurgulanmıĢtır (Crow 

2012 ). ĠliĢkisel pazarlama içerisindeki müĢteri iliĢkileri yönetimini baĢarmak 

telefon, internet gibi teknolojik iletiĢim araçlarının iliĢkisel pazarlama hedeflerine 

yönlendirilmesi ve kiĢisel iliĢkiler ile müĢterinin korunması, sadakatinin arttırılması 

sağlanmaya çalıĢılmalıdır (Schumacher ve Meyer 2004, Kotler ve ark 2011). 

 

Bu anlayıĢ müĢteri iliĢkileri yönetiminde mutabakata varılmıĢ bilgileri ve 

müĢteriye özel durumları karlı amaçlar için modern teknoloji yardımıyla güçlendirme 

anlayıĢıdır (Hippner 2011). MüĢteri iliĢikleri yönetimi diğer pazarlama anlayıĢının 

aksine müĢteri odaklı çalıĢmayı hedef edinir. MüĢteri iliĢkileri yönetimini baĢarılı 

yönetilip yönlendirilmesi potansiyel müĢterilerde bağlılık olgusunu güçlendirdiği 

gibi potansiyel müĢteri kitlesininin iĢletmeyi tercihinde önemli bir kriterdir 
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(Loewenfeld 2005). Holland ve ark (2001) müĢteri iliĢkilerinin iĢletme üzerindeki 

etkileri çizelge 1.4'de gösterilmiĢtir. 

 

Çizelge 1.4. MüĢteri ĠliĢkileri Etkin Yönetiminin Etkileri. 

Güven 

 Ġtimat etmek (bağlılık) 

 ĠĢletme iliĢkilerinin sağlamlaĢtırılması 

 Etkin geri dönme 

Büyüme 

 Kar oranında artıĢ 

 Çapraz satıĢ 

 BaĢkalarına tavsiye etme 

Karlılık 

 Fiyat belirlemede tasarruf(düĢük maliyet) 

 Finansal olarak faaliyet alanı 

 Kısıtlı fiyat duyarlılığı(istenilen ideal fiyatı 

belirlemede özgürlük) 

 Kar artıĢı 

 

Çizelge 1.4'de görüldüğü gibi müĢteri iliĢkileri yönetiminin ideal olması bir 

iĢletmeyi üç farklı alanda etkilemektedir. Bu alanlar güven, büyüme, karlılıktır. Aynı 

zamanda Müller‟e göre müĢteri iliĢkileri yönetimi: 

 

 MüĢteri sadakatini arttırabilir. 

 ĠĢletmenin baĢarısı için gerekli olan müĢteri ile ideal bir iletiĢim 

sağlayabilir. 

 ĠĢletmenin müĢteri potansiyelini anlayabilir müĢteri değerini arttırılabilir 

(Müller 2002). Sonuç olarak iliĢkiler hizmet pazarlaması için önemli, etkili, güvenilir 

bir yöntemdir. 

 

1.10.2. Veri Tabanlı Pazarlama 

  

 Son yıllarda firmalar, yeni pazar fırsatları bulmak, değiĢen müĢteri 

özelliklerini ve satın alma davranıĢlarını incelemek, müĢterileriyle daha yakın 

iletiĢim ve daha iyi iliĢkiler kurabilmek ve yeni müĢteriler bulurken mevcut 

müĢterilerini de korumak amacıyla veri tabanlı pazarlamayı kullanmaktadırlar. 

Firmalar, veri tabanlı pazarlamadan büyük bir istekle yararlanmakta ve en iyi 

müĢterilerinin kimler olduğunu veri tabanlı pazarlamanın yardımıyla 

öğrenmektedirler (Ceyhan 2006).  

 

Veri tabanlı pazarlamayı tanımlamak gerekirse: “MüĢterilerin bilgileri, 

beklentileri ve endiĢeleri hakkında kapsamlı ve güncel verilerin toplanarak bilgisayar 

ortamında bir veri tabanı yöntemiyle müĢteriler yönelik yüksek bir kalite geliĢtirme 
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amacı için doğru zamanda, doğru Ģekilde, doğru insana doğru mesajların 

ulaĢtırılmasını sağlamaktır. Ayrıca istatistikî tahmin modellerinin yardımıyla en 

değerli müĢterileri belirlemek ve tüm bunların sonucunda gelirleri arttırmak, birim 

sipariĢinin maliyetini azaltmak ve bu yapıya süreklilik kazandırıp kârları 

arttırmaktır” (Kitapcı 2006). 

 

Veri tabanlı pazarlama temel olarak üç amaçla kullanılmaktadır: Veri, strateji, 

bağımlılık. Bunlardan ilki, potansiyel müĢteriye ait ve pazarlama için gerek duyulan 

verilere ulaĢmaktır. Ġkincisi verilerinden elde edilen bilgilerle, hangi müĢteriye nasıl 

yaklaĢılacağını belirlemek ve bu amaçla stratejiler geliĢtirmektir. Sonuncusu ise 

müĢteri üzerinde firmaya, markaya ya da ürüne karĢı bağımlılık oluĢturarak satın 

alma davranıĢlarını sürekli hale getirmektir (HaĢıloğlu ve ark 2008). 

 

Veri tabanlı pazarlama ile iĢletmeler, tekrarlı satıĢ gerçekleĢtirme, maliyet 

azaltma, pazar bölümleme, potansiyel müĢteriyi belirleme, ürüne yönelik geri 

bildirim elde etme edebilir. Aynı zamanda yeni müĢteriler oluĢturma, iletiĢim 

stratejileri geliĢtirme, çapraz satıĢ ve tamamlayıcı satıĢlar geliĢtirme, satıĢ 

tutundurma duyurularını güçlendirme, marka konumunu sürdürme, gizli iletiĢim 

üstünlüğü elde etme, müĢteri, ürün ve pazarlama araĢtırmaları yapabilme ve bir 

yönetim kaynağı oluĢturma avantajlarını elde edebilirler (HaĢıloğlu ve ark 2008). 

 

1.10.3. ĠliĢkisel Pazarlama  

 

Hizmet pazarlaması tüm pazar aktivitelerinin analiz edilmesi, planlanması, 

yapılan planların uygulanması ve uygulanan planların kontrol altına almayı 

gerektirir. Bu yüzden hizmet pazarlamasının yönünü tayin edebilmesi daha zordur. 

Bu sebeplerden dolayı hizmet pazarlamasında hizmeti sunan ve talep eden arasındaki 

iliĢki büyük oranda müĢteri odaklı bir iliĢkiden oluĢmaktadır (Carola 2007, 

Stührenberg ve ark 2008). 

 

Her müĢteriye özel hizmet verme esasına dayanan iliĢkisel pazarlama 

anlayıĢı, teknolojinin sunduğu olanaklarla son yıllarda daha kolay uygulanabilir hale 

gelmiĢtir. Bu nedenle iliĢkisel pazarlama anlayıĢı, hızla geliĢen bir pazarlama 

anlayıĢı olarak görülmektedir (Yurdakul ve Dalkılıç 2006). ĠliĢkisel pazarlama 
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müĢteri ile nazik, baĢarılı, güvene dayalı nasıl iliĢki kurulacağı ile meĢgul olmaktadır 

(Carola 2007).  

 

Hizmet pazarlaması sadece pazarlama kuralları ile değil aynı zamanda 

karĢılıklı iliĢkiye dayalı bir pazarlama strateji gerektirmektedir. DıĢ pazarlama 

iĢletmenin tüm aktivitelerinin fiyatlandırma, tutundurma, mal veya hizmetin satıĢa 

hazır bulunması, satıĢ destekleme gibi faaliyet alanını desteklerken; iç pazarlama 

iĢletmenin tüm faaliyet alanlarının uygulanmasında, personelin motive edilmesinde 

ve eğitilmesinde, müĢteri memnuniyetinin sağlanması için faaliyet gösterir (Carola 

2007). Bu durumda iliĢkisel pazarlamanında çalıĢanlarla iliĢkili olduğu görüĢünü 

desteklemektedir.  

 

ĠliĢkisel pazarlamada amaç, müĢteri odaklı hareket etmek olmalıdır (Herbst 

ve Voeth 2008). MüĢteri odaklı hareket etmek tüm iĢletme aktivitelerini mantıklı bir 

Ģekilde müĢteri ihtiyaçlarına göre Ģekillendirmektir. Bunu yaparken hedef sadece 

mevcut müĢteriler değil aynı zamanda potansiyel müĢteriler ya da kaybolan 

müĢterileri içine almalıdır (Herbst ve Voeth 2008). Çünkü yeni bir müĢteri 

kazanmanın maliyetinin, mevcut müĢteri ile iĢ yapmanın maliyetinin beĢ altı katı 

olduğu günümüz koĢullarında (Sevim ve Daldı 2009) iliĢkisel pazarlama müĢteri ile 

verimli ve tesirli iliĢkileri oluĢturmayı ve bu iliĢkilerle iĢletmenin pazarlama 

aktivitelerini arttırmayı amaçlar (Herbst ve Voeth 2008). 

 

Hizmet iĢletmelerinde iliĢkisel pazarlama kavramı ise hizmeti talep eden ile 

hizmeti sunan kiĢi arasındaki iliĢki ile doğan ve bu iliĢki sonucunda hissedilen 

(algılanan) kalitenin bu iliĢki sürecinde iyileĢtirilmesi için verilen çabaların tümüne 

denir (Kotler ve ark 2011). 

 

Pazarlama aktivitelerini arttırmayı amaçlayan iliĢkisel pazarlama kendisine üç 

hedef esastır:  

 

 Her Ģeyden önce iliĢkisel pazarlamada hedef kitle müĢteri iliĢkileri ile 

sınırlandırılmıĢtır. 

 ĠliĢkisel pazarlamada hangi araç yardımı ile yapılırsa yapılsın hedef grup 

olan müĢteriye hitap etmek zorundadır. 
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 Son olarak iliĢkisel pazarlamada kullanılacak araç için biçimlendirme 

kararları alınmalıdır (Örneğin kullandığımız E-Mail sistemi ile müĢterinin doğum 

gününü kutlamak gibi) (Herbst ve Voeth 2008). 

ĠliĢkisel pazarlamada müĢteri ile çalıĢanlara arasında istek ve beklentilerinin 

yerine getirilmesi ile uzun süreli ve güvene dayalı iliĢkilerin oluĢturulmasının (Pfaff 

2004) gerçekleĢtirilmesi sadece iĢletmeye bağlı olmayıp müĢteri anlayıĢına da 

bağlıdır. Çünkü hiçbir Ģeyden memnun olmak istemeyen müĢteri memnuniyet için 

sunulan her imkânı olumsuzlaĢtırılacaktır. 

 

Endüstriyel bir üründe bir ürünün alıcıya hangi Ģartlar altında teslim 

edildiğinin bir önemi yoktur; fakat hizmet iĢletmelerinde durum tamamen farklıdır. 

Çünkü hizmet iĢletmesinin ürünü alıcısına sunması, alıcı ile hizmeti sunan kiĢinin 

etkileĢimi, ürünün kalitesini etkiler. Aynı zamanda hizmeti sunan kiĢinin kiĢiliği, 

yeterliliği hizmet ürünün kalitesinde rol oynamaktadır. Hizmet ürününü talep eden 

müĢteri hizmetin kalitesini sadece teknik kriterlere göre değerlendirmeyip aynı 

zamanda iĢlevsel ve duygusal (hissi) olarak değerlendirmektedir (Kotler ve ark 

2011). 

 

Bu yüzden hizmeti sunan kiĢinin hizmeti ne zaman sunduğu oldukça 

önemlidir. Hizmetin sunulduğu zaman dilimi hizmetin kalitesinin algılanmasında 

oldukça önemlidir. Zamanlaması müĢterinin istediği bir Ģekilde satılmayan hizmet 

müĢteriyi gerek teknik açıdan gerek duygusal açıdan memnun etmemektedir. Fakat 

iliĢkisel pazarlama aracılığıyla müĢterinin hizmet konusunda düĢüncelerinin 

Ģekillenmesini olumlu yönde etkilenebilir. MüĢteri iliĢkilerinin iyi kullanılması 

müĢteriye satın aldığım hizmette doğru karar vermiĢim inancını oluĢturur  (Kotler ve 

ark 2011). 

 

Günümüzde diğer sektörlerde olduğu gibi spor hizmetlerinde de müĢteri 

kazanma müĢteri bağımlılığı büyük bir problem oluĢturmaktadır. MüĢterinin 

alternatiflerinin çok olması spor hizmetini sunan iĢletmelerin iĢini zorlaĢtırmıĢtır. 

Aynı zamanda tüm spor iĢletmeleri için ekonomik olarak hayatta kalmak daha da 

zorlaĢmıĢtır (Koechling 2010). 

 

Bu rekabet ortamında hem devlete bağımlı spor iĢletmeleri hem de özel spor 

iĢletmeleri ürünlerini satabilmeleri, memnun müĢteri anlayıĢı oluĢturabilmeleri ve 
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müĢteriye bağımlılık kazandırabilmeleri zamana uygun yeni fikirlerin uygulanması 

ve geliĢtirilmesi ile mümkündür (Koechling 2010). 

 

Bu amaca yönelik iliĢkisel pazarlamanın amacı karlı müĢteri iliĢkilerini 

güvence altına almaktır. Bu hedefleri gerçekleĢtirmek sadece kiĢisel müĢteri istekleri 

ve ihtiyaçlarına yönlenmekle olur (Bruhn 2009). 

 

Günümüzde spor iĢletmelerinin ekonomik bakımdan kısıtlı imkânlara sahip 

olması, gerek imkanların geliĢtirilmesi konusunda (tesisler) gerek spor önerilerinin 

arttırılması konusunda zorlanmaktadırlar. Ekonomik kısıtlılıklara rağmen spor 

iĢletmelerinin üye sayılarını ve kazançlarını iyileĢtirmesi Ģarttır (Koechling 2010). 

 

Bu nedenle sporu yönetmek insan iliĢkilerinin iyi bilinmesine ve 

yönlendirilmesine bağlıdır. Bu iliĢkiler spor iĢletmesinde fiyat tutundurma, Ģikâyet 

yönetimi, beklentileri karĢılama gibi geniĢ bir yelpazedir. Spor hizmetleri müĢteri 

odaklı iĢletmelerdir. Spor hizmetini iĢletmeler ne kadar müĢteri ihtiyaçlarına yönelip 

onları yerine getirebiliyorsa o kadar müĢteri kitlesini memnun eder. Bu bağlamda 

spor iĢletmesinde iliĢkisel pazarlama ile uzun dönemli kazanç güvenli hale getirilir. 

Bu güven söz verilen çerçevede iliĢkisel bir hizmetin yürütülmesi ile mümkündür 

(Hermanns ve Riedmüller 2008). 

 

1.11. Hizmetler ve Spor ĠĢletmeleri Açısından Pazarlama Karması Elemanları 

 

ĠĢletmeler farklı iĢletmelere karĢı üstünlük sağlaması için en etkili araç olarak 

kullanılan pazarlama karması elemanları hizmet iĢletmelerinde farklılık 

göstermektedir. Günümüzde geçerli olan pazarlama karması endüstriyel pazarlama 

anlayıĢında 4P(Ürün, fiyat, dağıtım, tutundurma) ifade edilmektedir. Bu anlayıĢ 

müĢteri odaklı pazarlama anlayıĢında MüĢteri değeri, müĢteri maliyeti, müĢteriye 

uygunluk, müĢteri iletiĢimi olarak farklılaĢmıĢtır (Höppner 2014).  

 

Hizmet pazarlamasında etkili pazarlamanın geleneksel formülü olan 4P‟ye 

ilaveten 3P (insan, süreç ve fiziksel kanıt) daha eklenebilir. Ancak daha çağdaĢ ve 

daha da etkili bir pazarlama planlaması için Ģirketler 4P formülünü 4C‟ye çevirmek 

zorundadır. Kısacası, satıcı bakıĢ açısıyla formüle edilen pazarlama yapısından, 

müĢteri temelli yapıyı ortaya koyan 4C formülüne geçilmektedir (Parasuraman ve 

ark 1985, Kotler 1998).  
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Yeni formüle göre değiĢimler aĢağıdaki gösterilmiĢtir. 

 

 
 

4P‟den 4C‟ye geçilmesinin sebebi; müĢteri, kendisine değer verilmesini, 

ürünün düĢük maliyete sahip olmasını, ürünün kendine uygun olmasını ve kendisiyle 

dürüst iliĢki kurulmasını istemesidir (Kotler 1998).  

 

Son yıllarda 4P‟den 4C‟ye doğru kaymaya baĢlamıĢ olan pazarlama karması 

elemanları ile birlikte, bu elemanlara yönelik olan bakıĢ açısının müĢteri odaklı bir 

yaklaĢım içerisinde değiĢikliğe uğramıĢ olduğu görülmektedir. ĠĢletmelerin artık 

farklı bir anlayıĢ ile ürünlerini ürettikleri ve müĢterilerine ulaĢtırmaya baĢladıkları 

fark edilmektedir (Eser ve Sümer 2006).  

 

Bu değiĢim aĢağıdaki ġekil 1.13‟de gösterilmektedir (Eser ve Sümer 2006). 

 

 
 

ġekil 1.8. 4P‟den 4C‟ye Pazarlama Karması Elemanları.  
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ġekil 1.8‟de yer alan yeni pazarlama karması elemanları olan olan 4C‟leri 

aĢağıdaki gibi açıklamak mümkündür. 

Ayın zamanda hizmet iĢletmeleri için fiziksel imkânlar, personel, süreç 

yönetimini pazarlama karma elemanlarını içerir. Bu anlayıĢ bir hizmet iĢletmesi olan 

spor iĢletmeleri içinde geçerlidir (Höppner 2014). 

 

1.11.1. Ürün ve Spor ĠĢletmelerinde Ürün 

 

Pazarlama karmasının en önemli elemanlarında olan ürün kurumların 

müĢterilerine sunduğu hizmetlerin veya somut malların tümüdür. Ürün kavramı 

hemen hemen fiziksel malları, fikirleri, hizmetleri kapsayacak bir biçimde 

tanımlanmaktadır. Belirli bir ihtiyacı ve isteği doyurma özelliği bulunan ve değiĢime 

konu olan her Ģeyi ürün olarak düĢündüğümüzde Ģüphesiz bu ürün yelpazesi 

hizmetleri de barındırmaktadır (Öztürk 2003). 

 

Hizmet iĢletmelerinde ürün kavramı ürünü üreten ile ayrılmaz bir unsurdur. 

Bu yüzden hizmet iĢletmelerinde müĢteri açısından ürün hizmeti yerine getiren 

çalıĢanların performansından etkilenir. Çünkü spor hizmetlerinde sunulan ürün somut 

özellikler içerdiği gibi soyut özellikler de içerir (Ströbel 2011). Hizmetlerde ürün ve 

özellikleri dokunulmazlık, depolanamazlık ayrılmazlık ve değiĢkenlik gibi özellikleri 

barındırırken farklı hizmet iĢletmelerinde bile ürün özellikleri birbirinden farklılık 

göstermektedir.  

 

Spor İşletmelerinde Ürün 

 

Hemen hemen tüm spor ürünleri dokunulabilir ve dokunulamaz özelliklerin 

bileĢimini içermektedir. Bazı spor ürünlerinde dokunulabilir özellikler üstünken bazı 

spor ürünlerinde dokunulmaz özelliklerin üstün olduğu görülür (Argan ve Katırcı 

2010). Spor ürünü olgusunun daha iyi anlaĢılması tüketim malı olarak sporun 

özelliklerinin iyi tanımlanması ve iyi münakaĢa edilmesine bağlıdır (Heichele 2012). 

 

Hizmetlerin depolanamazlık, ayrılmazlık, dokunulmazlık gibi özelliklerinin 

yanında değiĢkenlik gibi bir özelliğe sahiptir. Hizmet olarak spora bakıldığında spor 

ürünü üretildiği yerde farklı bir zaman ve mekâna aktarılmadan tüketilir. Fakat spor 

iki yönlü bir ürün özelliği gösterir. Bunun istisnası spor malzemesi pazarlamasıdır 
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(Heichele 2012). Spor ürünü yukarıda ifade edilen ürünün özelliklerine göre somut 

ve soyut açıdan 7 grupta sınıflandırılır; 

 

1. YarıĢmacılar (sporcular, takımlar ve ligler), 

2. YarıĢ yeri (spor yapılan yerler, stadyum, salon), 

3. Spor olayını ve oyunlarda oynayacakları bir araya getiren organizatörler, 

4. Spor araç ve gereçleri(üniformalar, ayakkabılar, lisanslı ürünler), 

5. Satıcılar(yemek, park yerleri, güvenlik, sigorta, salon kiracıları, lisanslı ürünü 

satanlar), 

6. Seyirciler (TV‟de seyreden, radyoda dinleyen, internette ve gazetede takip 

eden kiĢiler ve 

7. Medya (TV‟ler, radyolar, gazeteler, dergiler, internet siteleri gibi). Tüm bu 

varlıklar spor ürünü için gereklidir (Akt: AltunbaĢ 2008). 

 

 Ürün olarak spor hem aktif hem de pasif olarak tüketilmektedir. GeniĢ 

kapsamlı olarak düĢünüldüğünde aktif olarak spor ürünü sporun çekirdek ürününü 

meydana getirir (Heichele 2012). Aktif spor; bireylerin sağlıklı olmak, fiziksel, 

ruhsal ve sosyal fayda sağlamak üzere yaptıkları hizmet alımlarıdır. Spor ürünü 

sunulan hizmet ve imkânlardan, fiziksel özelliklerden personelin kabiliyetinden ve 

birçok unsurdan etkilenir (Yıldız 2009). 

 

Sonuç olarak aktif olarak spor ürünü pazarlayabilmek için kiĢi ihtiyaç ve 

beklentilerinin ön planda tutulması gerekliliği, çekirdek ürünün yanında yeni 

alternatifler gerekliliği önem arzetmektedir. Profesyonel sporun pazarlanmasında ise 

ürünün sportif verimi yerine getirmesi gerekliliği alan yazında vurgulanmıĢtır 

(Heichele 2012). 

 

1.11.2. Fiyat ve Spor ĠĢletmelerinde Fiyat 

 

Fiyat bir hizmet ürününün meydana gelebilmesi için müĢteri tarafından 

ödenmesi gereken tutar olarak tanımlanabilir. Fiyat, müĢteri davranıĢları içerisinde 

hem pazarlama faaliyetlerinin algılanması hem de müĢterinin sınırlı bütçesinde en 

yüksek faydayı sağlayabilmesi açısından büyük önem taĢımaktadır (Eroğlu 2005). 

 

Bunun yanı sıra yüksek fiyatın, satıĢın önünde ciddi bir engel olduğu açıktır. 

Ġki ürün veya hizmet arasında tek fark fiyat farklı olunca müĢteri kendisine uygun 
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fiyatı tercih edecektir. Aynı zamanda fiyat verilen hizmetin kalitesinden etkilenir 

(Krüger ve Dreyer 2004).  

 

Spor işletmelerinde fiyat 

 

Pazarlama karma elemanlarından biri olan fiyat, bir spor ürünü için tespit 

edilen değeri ifade etmektedir. Örneğin; Bir spor müsabakasını izlemek için, bir spor 

olayının ya da bir spor takımının isim hakkı için ya da sezonluk bilet hakkını ifade 

eden kombine bilet için ödenen para fiyatı ile ifade etmektedir. Örneklerde de 

görüldüğü üzere ödenen para, tüketiciler tarafından spor ürünlerine biçilen değerin 

bir fonksiyonudur. 

 

Spor iĢletmelerinde müĢteri fiyatı hizmetin performans oranı ile 

karĢılaĢtırmaktadır. Bu karĢılaĢtırma sonucunda müĢteri fiyatın hizmetle uygun olup 

olmadığını sorgulamaktadır. Değerlendirme sonucunda uygunsa hizmeti almayı 

kabul eder. Fiyat hizmeti kabul etmede önemli bir kriterdir. Ayrıca spor 

organizasyonunun veya aktivitelerinin fiyatının uygunluğu, müĢterinin organizasyon 

ve aktivitelere katılımını ve motivasyonunu arttırmaktadır (Blaim 2010). 

 

1.11.3. Dağıtım ve Spor ĠĢletmelerinde Dağıtım 

 

Bir hizmeti üretmek, müĢteri değeri kavramına göre fiyatlamak ve çeĢitli 

iletiĢim araçları ile tutundurmak pazarlama karmasının elemanlarındandır. Pazarlama 

karmasının bunlarla sınıflı değildir. Ürünlerin nihai tüketiciye ulaĢmasına dağıtım 

bileĢeni yerine getirir (Kurnuç 2013). 

 

 Spor işletmelerinde dağıtım 

 

Spor iĢletmelerinde dağıtım satıĢ özendirme kanalı genellikle müĢteri 

iliĢkileri yönetimine bağlıdır. Bu yüzden spor iĢletmelerinde söz konusu olan tüm 

ürün yelpazesinin hedef müĢteriye sunumunda müĢteri iliĢkilerinin güçlendirilmesi, 

iletiĢim araçlarının kullanılması dağıtım aĢamasında son derece önemlidir (Freyer 

2004). Spor iĢletmeleri hizmet içerikli ürünler sunduğundan dolayı hizmet hizmeti 

üreten kiĢiden ayrılamaz; çünkü spor ürününün üretim ve tüketimi eĢ zamanlıdır 

(Karahan 2000).  
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Aktif ve ya pasif spor hizmetlerini satın almak isteyen bir müĢteri o hizmetin 

sunulduğu dağıtım yerine gelmelidir. MüĢteri için önemli olan nokta dağıtım yeri 

olan spor iĢletmelerinin veya stadyumların müĢterinin memnun olacağı bir fiziki 

ortama sahip olmalısıdır (Bulgurcuoğlu 2014). Spor iĢletmeleri donanım olarak 

müĢteri istek ve ihtiyaçlarını karĢılayabilen bir yapıya sahip olmalıdır. DuĢ 

kabinlerinin büyüklüğü, temizliği, malzemelerin yeterli sayıda olması, müĢterilerin 

dinlenebileceği alternatiflerin bulunması, spor iĢletmelerinde dağıtım yapılan fiziki 

ortamın önemini ortaya koymaktadır çünkü dağıtımın yapıldığı spor alanları kiĢilerin 

memnuniyeti açısından önemlidir.  

 

1.11.4. Tutundurma Spor ĠĢletmelerinde Tutundurma 

 

Tutundurma, “pazarlama karması” elemanlarından biri olarak tanımladığımız 

ve tüm pazarlama stratejilerinin hareket noktasını oluĢturan, kontrol edilebilir 

pazarlama değiĢkenlerinden biridir (Akat 2001). Tutundurma, bir ürün veya 

hizmetin, daha doğrusu o ürün ve hizmeti sarmalayan tüm pazarlama karmasının 

satıĢının artırılması baĢta gelmek üzere, çeĢitli pazarlama araçlarının 

gerçekleĢtirilmesi için doğrudan (yüz yüze), kiĢisel ve kiĢisel olmayan dolaylı 

yöntemler, teknikler, araçlar, süreçler ve personel kullanarak alıcılara ulaĢtırmaktır. 

Muhataplara çeĢitli iletiĢimler geliĢtirme, yayma ve bu muhataplardan tüm pazarlama 

çabalarını geliĢtirici bilgi toplama etkinlikleridir (Tek 1999). 

 

 Spor işletmelerinde tutundurma 

 

Günümüzde bazı spor organizasyonların gerçekleĢtirilmesi kısıtlı olan 

bütçelerle sağlanmaktadır. Buna rağmen organizasyonların maliyetlerinin finansa 

edilmesinin değiĢik alternatifleri bulunmaktadır. Tutundurma spor organizasyonlarını 

ve iĢletme maliyetlerini karĢılamanın bir alternatifidir (Dießl 2009).  

 

Spor hizmetlerinin pazarlanmasında tutundurma teknikleri, kamuoyunu 

programın varlığı, hizmet demetini tanıtma, hizmet hakkında bilgilendirme, 

programın üstünlüğünü anlatmak suretiyle ikna etmeye dayanan hareket tarzına 

sahiptir (Ġmamoğlu ve Ekinci 2014). 

 

Sporda tutundurma spor iĢletmelerinin imkânlarını ya da ürünlerinimüĢterine 

benimsetmek olarak da tanımlanır. Spor iĢletmeleri ürünlerini tanıtırken klasik 
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tutundurma araçları olan reklam, satıĢ özendirme, kiĢisel satıĢın yanında sponsorluk, 

spor pazarlama acentelerini da tutundurma da önemli araçlar olarak görmektedir 

(Freyer 2004). 

Spor iĢletmelerinde spor müĢterilerinin ihtiyaçlarının belirsiz olma durumu 

söz konusu olduğundan dolayı spor müĢterileri spor önerilerinde bilgi eksikliğine 

sahip olabilmektedir bu unsur spor müĢterisinin davranıĢlarda belirsizliğini ortaya 

çıkarmaktadır (Woratschek 2002). Bu belirsizlik ortamını yok etmek için tutundurma 

çalıĢmalarına baĢlamadan önce hedef kitle üretilen ürünün içeriği hakkında 

bilgilendirilmelidir (Ġmamoğlu ve Ekinci 2014). Bu süreçte iç müĢteride ürünün 

satıĢında ve yeniden satıĢında önemli rol oynadığı için tutundurma araçları içerisinde 

görülebilir (Katırcı ve Argan 2010). 

 

Spor iĢletmesinin var olan potansiyelinin açık hale getirilmesi yine 

çalıĢanların potansiyelinin açık hale getirmesi ile mümkündür. Aynı zamanda 

tutundurma çalıĢmaları ve diğer pazarlama karması elemanlarının uyumuyla 

mümkündür. 

 

1.15.5. Personel ve Spor ĠĢletmelerinde Personel 

 

Bir örgütün kısa, orta ve uzun dönemlerde üreteceği mal ve hizmet miktarıyla 

istihdam edeceği iĢ gören sayısı arasında önemli bir iliĢki vardır. Bu iliĢki örgütün 

Ģimdiki ve gelecekteki insan kaynağı ihtiyacını tatmin etmeyi gerektirmektedir 

(Ġmamoğlu ve Ekinci 2008). Bir örgütün iĢ kaynağının sayısı, iletiĢim becerisi, 

liyakti iĢletmenin verimini etkilemektedir. ÇalıĢan her iĢletme için büyük bir öneme 

sahipken merkezi insan olan hizmet iĢletmelerinde iĢletme baĢarısı büyük oranda 

çalıĢana bağlıdır. 

 

Hizmet iĢletmelerinde çalıĢanlar iĢletme için temel kaynak olarak 

açıklanmaktadır. Çünkü hizmet iĢletmelerinde ürün çalıĢanların eliyle oluĢur. 

Personele çok değer verilmesinin sebebi görevlerin çalıĢanlar aracılığı ileyerine 

getirilmesi aynı zamanda müĢteri ile iletiĢimin çalıĢanlarla sağlanmasıdır. Hizmetin 

her aĢamasında çalıĢanların var olması personelin önemini arttırmaktadır (Haller 

2012). 

 

 Spor işletmelerinde personel 
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Spor hizmetlerini veren kiĢi gerek iliĢkileri ve teknik becerisiyle gerekse 

bilgisiyle tüketicileri tatmin edecek tecrübeye sahip olmalısı son derece önemlidir; 

çünkü spor iĢletmelerinde üretilen hizmetle iĢ gücü arasında yakın iliĢki 

bulunmaktadır (Ġmamoğlu ve Ekinci 2008). 

 

Spor odaklı hizmet iĢletmelerinde personel beden eğitimi ve spor eğitiminin 

niteliği etkiler; spor iĢletmelerinde performansı üretende, uygulatanda personeldir. 

Sağlıklı bir spor programının yürütülmesi öğretim ve antrenörlük kadrolarının 

niteliğine bağlıdır (Krotee ve Bucher 2007). 

 

Spor iĢletmelerinde personelin belirlenmesi iĢe alınması son derece 

önemlidir; çünkü personel tüm kurumun iĢleyiĢinde büyük bir öneme sahiptir. Böyle 

bir iĢleve sahip personelin bulunması ve iĢe yerleĢtirilmesinde bazı kriterler göz 

önüne alınmalıdır. Bu kriterler: Personelin sayısı; iĢletmede kaç personel istihdam 

edeceğimiz? Personelin niteliği; hangi göreve hangi personeli getireceğimiz? 

Personelin çalışma zamanı; hangi zaman diliminde hangi personeli 

görevlendireceğimiz?  Personeli yerleştirme: hangi departmana hangi personeli 

yerleĢtireceğimiz?. Spor iĢletmelerine personelin yerleĢtirilmesinde göz ardı 

edilmemesi gereken özelliklerdendir (Horch ve ark 2014). 

 

ĠĢe yerleĢtirilen çalıĢanların niteliksiz ve isteksiz olması, yerleĢtiği 

departmana uygun olmaması, zaman diliminde yanlıĢlık yapılması, yerleĢtirilen 

personelin az sayıda veya fazla olması hizmetin sunumunun kalitesini etkilemektedir. 

Aynı zamanda personel müĢteri algılamalarını etkilediği için hizmeti sunanların 

müĢteri odaklı ve motive edilmiĢ bir biçimde çalıĢtırılmasına teĢvik edilmelidir 

(Haller 2012 ve Freyer 2004) personel spor iĢletmelerinde hizmeti üreten kiĢi ve 

pazarlamayı gerçekleĢtiren kiĢidir (Freyer 2004).  

 

Hizmet iĢletmelerinde geleneksel pazarlama değiĢkenlerinin müĢteri anlayıĢı 

ve müĢteri doğrultusunda değiĢmesi (AltunbaĢ 2008), ihtiyaç duyulan personelin 

eğitim, görgü, tecrübe, muhakeme, algılama, yorum gücü, gibi iĢ niteliklerin hizmet 

iĢletmelerinde gereksinim haline gelmesine neden olmuĢtur (Ġmamoğlu ve ekinci 

2008). 
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Spor personeli sadece istekli olduğu için değil nitelikli olduğu için 

görevlendirilmesi lisanslı ve diplomalı antrenörlerin istihdam edilmesi verilen hizmet 

niteliği açısından da önemlidir (Krotee ve Bucher 2007). Bunun için spor 

iĢletmelerinde personel bilgi sisteminin kurulması, bir taraftan iĢletmede 

bulundurulan personelin niteliklerinin daha iyi bilinmesine olanak sağlarken bir 

taratan da müĢteri beklentilerini karıĢılabilecek personelin bilgileri oluĢturulmuĢ 

olacaktır. 

 

1.11.6. Süreç yönetimi ve Spor ĠĢletmelerinde Süreç Yönetimi 

 

Süreç yönetimi hizmet iĢletmelerinde iç tedarikçinin hizmet ürününü 

sunarken, müĢteri isteklerini aksatmadan koordineli bir biçimde sunulmasıdır. 

Kaliteli bir hizmetin sunulabilmesi için iĢletmenin tüm bölümlerinin etkin ve 

koordineli bir Ģekilde çalıĢmalarını yürütmesi gerekmektedir. Bu bakımdan hizmet 

sisteminin iĢleyiĢ tarzı önem arz etmektedir. Etkili ve verimli bir Ģekilde iĢleyen 

hizmet sistemi, pazarlama yönetimini en iyi Ģekilde destekler ve müĢteri 

memnuniyeti sağlayacak hizmetin verilmesine yardımcı olur (Kurnuç 2013). 

 

Hizmet iĢletmelerinde sürecin Ģekillenmesi çalıĢanlar aracılığı ile gerçekleĢir. 

MüĢteri süreç yönetiminde çalıĢanların performansı ve kiĢilikleri ile iĢletmeyi 

sembolleĢtirir. Bu yüzden hizmet sunumuna hazır aynı zamanda sunacağı hizmeti 

yapma kabiliyetine sahip çalıĢanlara bulundurma süreç yönetiminde rekabet 

avantajıda sağlamaktadır (Haller 2012). 

 

 Spor işletmelerinde süreç yönetimi 

 

Üretimin veya tüketimin insan eliyle gerçekleĢtiği spor iĢletmeleri içinde 

süreç yönetimi müĢteri memnuniyeti için çok önemlidir. Süreç yönetimi hizmet 

iĢletmelerinde iç tedarikçinin hizmet ürününü sunarken, müĢteri isteklerini 

aksatmadan koordineli bir biçimde sunulmasıdır (Kurnuç 2013). Spor iĢletmelerinde 

süreç hizmetin sunumunun her aĢamasında ideal bir Ģekilde iĢlemesini, müĢteri 

tatminine aracılık eder (Argan ve Katırcı 2010). Süreç yönetimi spor iĢletmelerinde 

hizmetin sunumu aĢamasında dinamik bir sürecin yaĢanmasını hedef edinir. Spor 

iĢletmelerinde süreç yönetiminin ideal iĢleyebilmesi müĢteri ile çalıĢanlar arasında 

uzun dönemli bir iliĢkinin oluĢmasına bağlıdır (Freyer 2004). 
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1.11.7. Fiziksel Ortam ve Spor ĠĢletmelerinde Fiziksel Ortam 

 

ĠĢletmeler tarafından oluĢturulan hizmetler fiziksel ortamlarda müĢteriye 

ulaĢtırılır. Hizmet iĢletmelerinde hizmet iĢletmelerinin maddi, örgütsel, kiĢisel hizmet 

verme koĢullarına potansiyel kalitesi denir. Bir hizmetten sağlanan yararın sadece 

hizmet sonucuyla ölçülemez olması, aksine pek çok hizmet dalı bakımından edim 

potansiyeli ve edim sürecinin tarzından sağlanan yararda önem taĢır (Yüksel ve 

Yüksel-Mermod 2004).  

 

Hizmetlerin maddi olmayan özelliğinden dolayı satın alma öncesi hizmetin 

niteliği fiziksel ortama bakılarak değerlendirilirken, hizmetin tüketimi esnasında ve 

sonrasında hizmeti değerlendirme fiziksek ortam ile birlikte algılamalarımızlada 

değerlendirilir (Öztürk 2003). Çünkü hizmet iĢletmelerinde memnuniyet kalitenin 

yerine getirilmesi ile iliĢkili olduğu gibi duyguların tatmin edilmesi olarak 

tanımlanabilir (Gesierich 2008). Bu nedenle hizmetin soyut özellikler içerse bile 

müĢteri algılamalarının fiziki ortamdan etkilendiği dile getirilmiĢtir. 

 

 Spor işletmelerinde fiziksel ortam 

 

Spor iĢletmelerinde hizmetlerin Ģekillenmesi ve ürünün kalitesinin 

değerlendirilmesi zordur fakat hizmetin soyut boyutlarının standartlaĢtırılması ürün 

kalitesinin sağlaması için önemli bir kriterdir (Horch 2014). Spor iĢletmelerinde 

üretilen tüm ürünler fiziksel ortamda müĢteriye sunulur (Ġmamoğlu ve Ekinci 2014). 

 

Tesisler spor aracılığıyla insanın yaptığı iĢten en yüksek seviyede verim 

alması kolaylaĢtıran bir yapıya sahiptir (Ramazanoğlu ve Ramazanoğlu 2000). Aynı 

zamanda tesisin iĢlevselliği soyut olan spor ürününü elle tutulur gözle görülür ve 

kıyaslanır hale getirir (Bulgurcuoğlu 2014). 

 

Spor tesisinin varlığı spor katılıma, yeni spor programlarının oluĢturulmasına, 

hizmetlerden faydalanma oranına tesir etmektedir. Spor tesisi aynı zamanda 

memnuniyet unsurlarına da etki etmektedir. Spor hizmetlerinin sunumunda ürünün 

tüketiciye sunumunda herhangi bir fiziksel mal söz konusu olmadığı için müĢterinin 
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spor hizmetinden yararlanabilmesi için tesise gelme gereğinin var olması fiziksel 

ortamı önemli kılmaktadır (Ġmamoğlu ve Ekinci 2014). Bir müĢteri bir fitnes 

programını satın almadan önce o spor programı hakkında belirli bir değerlendirme 

yapamayacağı için spor merkezini tercih ederken fiziksel ortama göre karar 

verecektir. Bu bağlamda sporda yer kavramı (fiziksel ortam) spor 

organizasyonlarının yapıldığı, spor hizmetlerinin sunulduğu, gerek aktif gerek pasif 

katılımın sağlandığı mekânlar olarak nitelendirilir (Bach 2011). 

 

Bach (2011)‟ın sınıflandırmasına göre spor tesisleri; 

1.Açık Spor tesisi 

 Olimpik spor alanları 

 Olimpik olmayan spor alanları 

2.Kapalı Spor Tesisi 

 Olimpik spor tesisi 

 Olimpik olmayan Spor Tesisi 

 3.Spor olanakları 

 Açık spor olanakları(Patika, nehir, göl) 

 Kapalı spor olanakları; topluluk salonları, fabrika salonları (Bach 2011). 

  

Spor tesislerinin sınıflandırılması ne olursa olsun müĢteri tatmini fonksiyonu 

yerine getiren bir iĢleve sahip olması gerekir; çünkü müĢteri tatmini sadece satılan 

hizmetle yerine getirilmez aynı zamanda ek alternatifler de sunmayı gerektirir. 

 

Sporun yapıldığı mekânlar olarak tesisler müĢteri memnuniyetinde rol 

oynadığı alan yazında vurgulanmıĢtır (Dürr 2008, Ġmamoğlu ve Ekinci 2014). 

Dolayısıyla hizmetin fiziksel kanıtları hizmet iĢletmesi tarafından kontrol edilebilen 

ve tüketicinin memnuniyet unsurlarının sağlanmasında önem taĢıyan bir pazarlama 

karması unsurudur. Spor iĢletmelerinde müĢteriye sunulan çekirdek ürün satılan 

hizmet ürünüdür. Bu ürünleri tamamlayan ve hizmetin sunumunu kolaylaĢtıran her 

türlü somut malzeme fiziksel ortam olarak değerlendirilir (Argan ve Katırcı 2010). 
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2. GEREÇ ve YÖNTEM 

 

 Hizmet odaklı spor iĢletmelerinde dıĢ müĢteri memnuniyetini etkileyen 

faktörlerin belirlenmesi amacıyla yapılan bu çalıĢma keĢifsel ve kısmen betimleyici 

bir araĢtırmadır. DeğiĢkenler arasındaki nedensel iliĢkilerin belirlenmesi için yapılan 

araĢtırmalar keĢfedici bir araĢtırma olarak adlandırılmaktadır. Bu tanımlama, 

değiĢkenler arasındaki iliĢkileri açıklamak amacıyla bir problemin veya bir durumun 

vurgulanmasına iliĢkindir. KeĢfedici çalıĢmalar nedensel bir olayın diğeri ile 

bağlantılı olup olmadığını test etmek için tasarlanmaktadır (Çelik 2009, Saunders ve 

ark 2003, Hair ve ark 1998). 

 

 Bu araĢtırmada kullanılan yaklaĢım betimleyici ve nedensellik temellidir. Bu 

araĢtırmada bir ölçme aracıyla toplanan veriden hareketle, müĢteri memnuniyetine 

iliĢkin önemli faktörleri anlamak ve bu faktörler arasındaki nedensel iliĢkilerin 

açıklanması amaçlanmıĢtır. 

 

Bir durum, kiĢi, olay veya problem hakkında bilginin toplanmasında iki ana 

yaklaĢım bulunmaktadır. Bu yaklaĢımlar verinin elde edildiği kaynak temelli olarak 

birincil veri ya da ikincil veridir. Ġkincil veri ikincil kaynaklardan elde edilmektedir 

Örnek; TÜĠK, Resmi Kayıtlar, vb.). Birincil veri ise gözlemler, görüĢmeciler veya 

anketler aracılığıyla doğrudan araĢtırmacı tarafından derlenen verilerdir (Hair 1998). 

Bu nicel araĢtırmada birincil veri toplama metodu kullanılmıĢtır (Çelik 2009).  

 

Ölçme aracında yer alacak maddelerin tespit edilmesinde müĢteri 

memnuniyetini etkilediği düĢünülen faktörler ele alınmıĢtır. AraĢtırmacı tarafından 

geliĢtirilen ölçekler vasıtası ile ilk aĢamada keĢfedici (açımlayıcı) faktör analizi 

yapılarak müĢteri memnuniyetini oluĢturan faktörler ortaya çıkartılmıĢtır. Sonrasında 

da ikinci düzey (üst düzey) doğrulayıcı faktör analizi yapılarak model geliĢtirme 

stratejisi izlenmiĢtir. Yani ölçeğin müĢterilerden elde edilen puanların oluĢturduğu 

faktör yapısını incelemek amacıyla açımlayıcı faktör analizi (exploratory factor 

analysis) ve özgün ölçeğin geliĢtirilmesindeki yaklaĢıma ve uzman görüĢü desteği 

alınarak yapılan araĢtırmaya uygun olarak da doğrulayıcı faktör analizi (confirmatory 

factor analysis) kullanılmıĢtır. Böylece ölçeğin faktöryel geçerliği, baĢka bir deyiĢle 

yapı geçerliği, iki farklı faktör analizi uygulamasıyla incelenmiĢtir. 
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Böylelikle doğrulayıcı faktör analizi sonucu elde edilen faktörler ile müĢteri 

memnuniyeti değiĢkeni arasındaki doğrusal iliĢki tanımlanmaya çalıĢılmıĢtır. Ayrıca 

spor merkezi müĢterilerinin; yaĢ, medeni durum, eğitim ve gelir düzeyi 

değiĢkenlerine göre müĢteri memnuniyetinin farklılaĢıp farklılaĢmadığı çeĢitli 

istatistiksel iĢlemler ile değerlendirilmiĢtir.  

 

2.1. Evren ve Örneklem 

 

“Hizmet Odaklı Spor ĠĢletmelerinde DıĢ MüĢteri Memnuniyetini Etkileyen 

Faktörlerin Belirlenmesi” baĢlıklı tez projesi Selçuk Üniversitesi Sağlık Bilimleri 

Enstitüsü Müdürlüğünün 27/08/2014 tarih ve 25/14 sayılı kararı ile tez olarak 

hazırlanmasına ve Selçuk Üniversitesi Beden Eğitimi ve Spor Yüksekokulunun 

01/10/2014 tarih ve 2014/20 sayılı Etik Kurul Kararı ile Etik Kurul Yönergesine 

uygunluğuna oy birliği ile karar verilmiĢtir.  

 

 AraĢtırmanın evrenini Konya il merkezinde yer alan aynı isimli özel bir spor 

merkezinin iki farklı Ģubesine 2014 kıĢ sezonunda 01 Eylül-01 Kasım tarihleri 

arasında devam eden toplam 1150 müĢteri oluĢturmaktadır. Bu spor merkezi ticari 

bir statüde olup, Konya ilinin sunduğu koĢullar itibariyle büyüklükleri, sundukları 

programlar (yüzme havuzu, sauna vb.) ve üye sayıları dikkate alınarak seçilmiĢtir. 

 

 AraĢtırmanın örneklemi ise bu evrenden rastgele (Random) yöntem ile seçilen 

312 müĢteri oluĢturmaktadır. AraĢtırmada evrenin tamamına ulaĢabilmek teknik 

açıdan olası olmadığından (yönetiminin iĢletme politikası gereği müĢteri veritabanını 

paylaĢmaması), analiz ve yorumlar seçilen örneklem içerisindeki bulunacak 

müĢterilerle sınırlanmıĢtır. Ġlgili alan yazında böyle bir araĢtırmada araĢtırma 

sonuçlarına uygulanacak faktör analizi ve yapısal eĢitlik modeli sebebiyle yeterli 

örneklem büyüklüğünün 200-500 arasında olması gerektiği belirtilmiĢtir (Kline 

2005).  

 

 Ölçek formları spor merkezi yönetiminden alınan izin ile araĢtırmacı 

tarafından gerekli açıklamalar yapılarak, formu cevaplamaya gönüllü müĢterilere 

dağıtılmıĢtır. Ölçek formlarının müĢterilerinin izni doğrultusunda, dinlenme 

aralarında elden verilmesi ve bittiği zaman geri teslim edilmesi, cevaplayıcıların 

ölçek formlarını sonuna kadar tamamlama ihtimalini arttırmıĢtır. Ayrıca ölçek 
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formlarının cevaplandırıldığı sırada araĢtırmacının da spor merkezinde yer alması, 

cevaplayıcı tarafından anlaĢılmayan soruların açıklanmasına olanak tanımıĢtır. 

 

2.2. Veri Toplama Araçları 

 

2.2.1. KiĢisel Bilgi Formu 

 

Hizmet odaklı spor iĢletmelerinde müĢterinin kiĢisel özellikleri hakkında bilgi 

toplamak ve araĢtırmada inceleme konusunun bağımsız değiĢkenlerini oluĢturmak 

amacıyla araĢtırmacı tarafından yedi sorudan oluĢan kiĢisel bilgi formu 

hazırlanmıĢtır. 

 

KiĢisel bilgi formu, müĢterilerin demografik durumlarını belirlemek için (yaĢ, 

cinsiyet, medeni durum, eğitim düzeyi, gelir düzeyi, spor merkezini kullanım süresi 

ve öncelikli kullanım amacı) araĢtırmacı tarafından geliĢtirilmiĢtir. 

 

2.2.2. Spor ĠĢletmeleri MüĢteri Memnuniyeti Ölçeği (SĠMMÖ) 

 

 Geçerli bir ölçek formu düzenleyebilmek için ilk olarak, kapsamlı bir literatür 

taraması gerçekleĢtirilmiĢtir. Bu tarama, çalıĢmanın genel kavramsal çerçevesini 

oluĢturmada ve ölçeğe dahil edilebilecek bileĢenlerin ortaya çıkmasında önemli bir 

dayanak olmuĢtur. Literatür ve yapılan araĢtırmalardan elde edilen bilgilerin 

birleĢtirilmesiyle bir ölçek formu oluĢturulmuĢtur. Ölçeğin hazırlanmasında büyük 

ölçüde Roth (2007) ve Nagel (2006)‟in önerdiği, müĢteri memnuniyetini etkileyen  

faktörler göz önüne alınarak, Dürr (2008) tarafından geliĢtirilen spor kulüplerinde 

müĢteri memnuniyeti alt ölçeklerinden yararlanılmıĢtır. Bununla birlikte sağlıklı 

yaĢam ve spor merkezleri alanında yapılan diğer çalıĢmalarda (Howat ve ark 1996, 

Alexandris ve Palialia 1999, Han 1999, Alexandris ve ark 1999, Howat ve ark 1999, 

Murray ve Howat 2002, Challadurai ve Chang 2003, Costa ve ark 2004, Gonzalez ve 

Brea 2005, Lam ve ark 2005, Gürbüz ve ark 2005, Lam ve ark 2005, Kutlu 2006, 

Dhurup ve ark 2006, Lagrosen ve Lagrosen 2007, Ko ve Pastore 2007, MemiĢ ve 

Ekenci 2007, Rueangthanakiet 2008, Gencer ve ark 2008, Aktan 2009, Iskhakova 

2010, KöĢker Demir 2010, Yüzgenç 2010, Ko ve ark 2011, Demiray 2012, Yetim 

2014, Çevik ve ġimĢek 2014) dikkate alınmıĢtır. 
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 Uluslararası literatürden faydalanılan ölçeklerin dil eĢdeğerlik geçerliği için, 

anadili Türkçe olan yurt dıĢında yaĢamıĢ biri Almanca öğretmeni, Almanya'da 

doktora eğitimini sürdüren bir akademisyen ve konusunda uzman iki kiĢi olmak 

üzere dört kiĢi tarafından Almanca'dan Türkçe'ye bağımsız olarak çeviri; 

yaptırılmıĢtır. Daha sonra araĢtırmacılar tarafından, her madde için en uygun çeviri, 

dil, anlam uygunluğu ve kavramda eĢdeğerlilik açısından incelenmiĢtir. Bazı sözcük 

ve tümcelerde değiĢiklik yapılarak ortak Türkçe metin oluĢturulmuĢtur. Türkçeye 

çevrilen ölçekler geri çeviri yöntemi ile Türkçe ve Almanca'yı iyi derecede bilen iki 

dil bilimci tarafından tekrar Almanca‟ya çevirtilerek özgün formu ile 

karĢılaĢtırılmıĢtır.  

 

 Ġçerik geçerliği bakımından, elde edilen Türkçe form ve özgün Almanca 

form, dil ve kapsam geçerliği yönünden ikisi spor yöneticiliği alanında, biri iĢletme 

alanında öğretim üyesi ve dördü spor merkezi yöneticisi olan toplam 7 uzman 

tarafından değerlendirilmiĢtir. Kapsam geçerliliği için, Davies tekniği kullanılarak 

kapsam geçerlik indeksi (KGĠ) hesaplanmıĢtır (Beyth ve ark 2000, Yurdagül 2005). 

Davies tekniğine göre, ölçeğin her maddesini, konu ile ilgili uzman yedi kiĢi a) 

Uygun, b) Madde gözden geçirilmeli, c) Madde ciddi olarak gözden geçirilmeli, d) 

Madde uygun değil Ģeklinde dörtlü derecelendirme seçeneklerinden birini seçerek 

değerlendirmiĢtir. Her maddeyi değerlendirirken (a) veya (b) seçeneğini seçerek 

iĢaretleyen uzmanların sayısı toplam uzman sayısına bölünerek her maddeye iliĢkin 

kapsam geçerlilik indeksi (KGI) elde edilmiĢtir (Beyth ve ark 2000, Yurdagül 2005). 

Kapsam geçerliliği için uzman değerlendirmelerine göre, maddelerin Kapsam 

Geçerlik Ġndeksleri (KGI) 0,50-1,00 arasında değiĢmiĢ, tüm ölçek maddeleri için 

KGI‟i 0,80 bulunmuĢtur. Dil uyarlaması yapılan ve uzman görüĢü alınan ölçek 

formuna müĢteri memnuniyeti faktörleriyle ilgili ulusal literatür incelenerek 

araĢtırmacı tarafından ilave edilen maddelerle birlikte 101 soruluk ölçek formu elde 

edilmiĢtir. 

 

 MüĢteri memnuniyeti direkt olarak ölçülebilen tek değiĢkenli bir kavram 

değildir. MüĢteri memnuniyetinin kökeninde birçok alt faktör bulunmaktadır. Bu 

araĢtırmada müĢteri memnuniyetinin kökeninde yatan alt değiĢkenleri oluĢturabilmek 

amacıyla; yararlanılan ölçeklerden ayrı ayrı ölçek ve alt boyutlar oluĢturulmuĢtur. Bu 

çalıĢmanın amacı doğrultusunda müĢteri memnuniyetinin hangi faktörden ne kadar 
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etkilendiğini belirlemek amacı ile, Nagel (2006), Beutin (2006) ve Dürr (2008) „ün 

ortaya koymuĢ olduğu “Hizmet Yelpazesi”, “Kurum Kültürü”, “Etki”, “Personel 

Özellikleri”nin müĢteri memnuniyeti üzerine etkilerini gösteren model seçilmiĢtir. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ġekil 3.1. Spor ĠĢletmeleri MüĢteri Memnuniyeti Modeli. 

 

 Bu modelde müĢteri memnuniyetini (biliĢsel memnuniyet bileĢenleri, 

duygusal memnuniyet bileĢenleri ve davranıĢsal memnuniyet bileĢenleri) etkileyen 

faktörler; “hizmet yelpazesi” (spor imkanları, spor tesisleri, program zenginliği, 

yapısallık, birliktelik) “kurum kültürü” (değerlere yönelme, sosyal sorumluluk 

davranışlara yönelme, ortam (atmosfer), anlaşmazlıkları yönetme ve iletişim), “etki” 

(ilişki, verim, hareket memnuniyeti, psikolojik motivasyon, sağlık ve fitnes, denge ve 
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rahatlama), “personel” (antrenör davranışları, antrenör yeterliliği, spor merkezi 

yönetimi, üyelerin parasal algısı) ölçeklerinden oluĢan boyut ve alt boyutlardır 

(Nagel 2006, Beutin 2006, Dürr 2008). 

 

 Bu modele göre ölçek ve boyutları oluĢturan ifadeler aĢağıda yer almaktadır. 

 

Çizelge 3.1. Spor ĠĢletmeleri MüĢteri Memnuniyeti Ölçeği Madde Havuzu. 

HĠZMET YELPAZESĠ BOYUTU 

Spor Ġmkanları BileĢeni 

Madde 

No 

Ġfadeler Maddelerin Yer Aldığı Orijinal 

Ölçek 

M2 Spor programlarına kolay katılma imkanım var  Dürr 2008 

M8 Spor merkezinde antrenmanlar düzenli oluyor  Dürr 2008 

M82 Spor merkezinde antrenman saat ve günleri benim için uygun  Dürr 2008 

M72 Spor merkezinde antrenman seçenekleri oldukça yetersiz  Dürr 2008 Nagel 2006 

Spor Tesisleri BileĢeni 

M3 Spor merkezi modern donanıma (teçhizat, malzeme vb.) sahip Dürr 2008 Nagel 2006 

M1 Spor merkezine ulaĢım zor Dürr 2008 Nagel 2006 

M81 Spor merkezi benim sporum için uygun Dürr 2008 Nagel 2006 

M69 Spor merkezi ve teçhizatı temiz ve bakımlı Dürr 2008 Nagel 2006 Roth 2007 

M77 Spor malzemeleri yeterli sayıda AraĢtırmacı 

M14 Spor malzemelerinin aralıklarla bakımı yapılıyor AraĢtırmacı 

M90 Spor merkezinin ıĢıklandırılması uygun AraĢtırmacı 

M71 Spor merkezinin havalandırması (sıcak-soğuk) uygun  AraĢtırmacı 

M15 Merkezin içinde yönlendirme iĢaretleri doğru ve yeterli AraĢtırmacı 

M92 Spor merkezinin park alanı yeterli büyüklükte AraĢtırmacı 

M83 Spor merkezinin modern bir havası var Roth 2007,Dürr 2008 

Önerilerin ÇeĢitliliği BileĢeni 

M4 Yeterli çeĢitlilikte (zengin) spor programları mevcut Dürr 2008 Nagel 2006 

M91 Aileler ve çocuklar için teklifler eksik Dürr 2008 Nagel 2006 

M13 Yan hizmetler (yeme-içme, çocuk bakımı, kuaför, spor malzemesi 

mağazası, ulaĢım imkanı) yeterli 

AraĢtırmacı 

M16 Spor merkezinde acil durum ve güvenlik önlemleri var AraĢtırmacı 

M78 Diğer aktivite unsurları (solaryum, sauna, masaj salonu, cafe, TV 

odasıvb.) yeterli  

AraĢtırmacı 

M70 KiĢiye uygun program uygulanması var AraĢtırmacı 

M68 Bütçeye uygun (aile paketi, öğrenci paketi, çalıĢan/ çalıĢmayan 

paketi) üyelik programları var 

AraĢtırmacı 

M10 ÇalıĢma saatlerine uygun üyelik programları var AraĢtırmacı 

Yapısallık BileĢeni 

M5 Spor merkezinde spor programlarının organizasyonunun 

iyileĢtirilmesi gerek 

Roth 2007,Dürr 2008 

M93 Spor merkezinin spor dıĢındaki organizasyonları problemsiz Dürr 2008 

M79 Spor merkezinden nasıl faydalanılacağına dair yeterli bilgilendirme 

ve yönlendirmeler mevcut 

AraĢtırmacı 

M12 Program değiĢikliği, saat/gün değiĢikliğiyle ilgili bilgilendirmeler 

yapılıyor  

AraĢtırmacı 

M80 Üyelerin kiĢisel bilgileri gizli tutuluyor ve üçüncü kiĢilere izin 

alınmadan verilmiyor 

AraĢtırmacı 

M11 Spor merkezinde karĢılaĢtığım sorunları kime ileteceğimi biliyorum Dürr 2008 

Birliktelik BileĢeni 

M6 Spor grubu sayısı uygun düzeyde AraĢtırmacı 

M7 Spor grubumun değiĢik yaĢ gruplarından oluĢması mantıklı Dürr 2008 

KURUM KÜLTÜRÜ BOYUTU 

Değerlere Yönelme BileĢeni 

M94 Spor merkezinde  arkadaĢlığa değer veriliyor Dürr 2008 

M34 Spor merkezinde ortak hedefler benimseniyor Dürr 2008 

M89 Spor merkezindeki kiĢiler diğer üyelerin iradesine saygılı Dürr 2008 

M55 Spor merkezinde farklı gruplara engel yok Dürr 2008 
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DavranıĢlara Yönelme BileĢeni 
M95 ArkadaĢlarım  (üyeler) güvenilir Dürr 2008 

M67 Spor merkezi çevremde rahat hareket ediliyor Dürr 2008 

M88 Spor merkezi çevremde ihtiyaç olursa  ortak çalıĢma oluyor Dürr 2008 

Ortam (Atmosfer) BileĢeni 

M35 Antrenmanlardaki atmosferin iyileĢtirilmesi gerek Dürr 2008 

M96 Spor merkezi çevremde düzgün bir dil hakim Dürr 2008 

M56 Spor merkezi çevremde neĢeli bir ortam mevcut Dürr 2008 

Yönetme ve ĠletiĢim BileĢeni 

M36 Spor merkezi içerisinde iletiĢim ön planda Dürr 2008 

M57 Spor merkezi çevremde rahatsız eden anlaĢmazlıklar var Dürr 2008 

M97 ġikayetlere ve sorulara hızlı geri dönüĢ yapılıyor AraĢtırmacı 

M87 Spor merkezi eleĢtiriye açık Roth 2007,Dürr 2008  

Sosyal Sorumluluk BileĢeni 

M58 Spor merkezi çocukların ve gençlerin geliĢimini destekliyor. Nagel 2006,Dürr 2008  

M38 Spor merkezi toplumsal uyuma katkısı var Dürr 2008 

MERKEZĠN ETKĠ BOYUTU 

ĠliĢki BileĢeni 

M37 Spor merkezinde  ailemle zaman geçirme imkanım var Dürr 2008 

M98 Spor merkezi içerisinde bir çok nazik insanla iliĢkim var Dürr 2008 

M73 ArkadaĢlarla (üyelerle) tanıĢma partileri/ toplantıları yapılıyor AraĢtırmacı 

M86 Üyelerin beraberinde misafir getirebilme imkanı var AraĢtırmacı 

M32 Üyeliğimle birlikte yeni arkadaĢlıklar edindim Dürr 2008 

Verim BileĢeni 

M39 Üyelik ilgilendiğim sporda daha iyi olmamı sağladı Dürr 2008 

M40 Spor Merkezinde egzersiz yapmak bana baĢarı duygusu verdi Dürr 2008 

M99 Bu merkezde egzersiz yapmak kendimi daha iyi tanımama imkan 

sağladı 

Dürr 2008 

M33 Üyeliğimle kiĢisel performans hedeflerime ulaĢamadım Dürr 2008 

Hareket Memnuniyeti BileĢeni 

M85 Egzersizler hoĢuma gitmiyor Dürr 2008 

M54 Egzersiz yaparken farklı / çeĢitli, hareketler kullanırım  AraĢtırmacı 

M31 Sporum hakkında hevesliyim Dürr 2008 

Psikolojik Motivasyon BileĢeni 

M41 Vücut algılamalarım üyelik sürecinde iyilileĢti Dürr 2008 

M100 Kendimi tatildeymiĢ gibi huzurlu ve rahat hissediyorum AraĢtırmacı 

M74 Üyelikle birlikte  huzurum arttı Dürr 2008 

M23 Kendimi zinde ve dinamik hissediyorum  AraĢtırmacı 

M84 Üyelikle birlikte sakinleĢtiğimi ve ruhen rahatladığımı hissediyorum AraĢtırmacı 

Sağlık ve Fitness BileĢeni 

M75 Sağlık problemlerim (obezite, eklem- kas ağrıları vb.) azaldı Dürr 2008 

M53 Kondisyonum üyelikle birlikte azaldı Dürr 2008 

M101 Üyelikle vücut yapımı  iyileĢtirdim Dürr 2008 

M30 Önerilen spor programını takip ettiğimde fiziksel olarak istenilen 

görüntüye kavuĢtum 

AraĢtırmacı 

Denge ve Rahatlama BileĢeni 

M66 Üyelik çerçevesinde rahat olamıyorum Dürr 2008 

M29 Günlük hayatın sıkıntısından ve problemlerden kurtuldum AraĢtırmacı 

M22 Üyeliğimle hayatımda dengeyi buldum Dürr2008 

PERSONEL BOYUTU 

Antrenör DavranıĢları BileĢeni 

M76 Spor eğitmenleri cana yakın değil Dürr 2008 

M17 Spor eğitmenleri güvenilir Dürr 2008 

M43 Spor eğitmenleri program saatlerine uyuyor AraĢtırmacı 

M65 Spor eğitmenleri  baĢarı beklentisi içerisinde Dürr 2008 

M52 Spor eğitmenleri  üyelere ilgili ve samimi davranıyor AraĢtırmacı 

M20 Spor eğitmenleri  nazik ve saygılı AraĢtırmacı 

M64 Spor eğitmenleri tüm üyelere eĢit davranıyor Roth 2007,Dürr 2008 

Antrenör yeterliliği BileĢeni 

M21 Spor eğitmenleri program içeriğini güzel izah edebiliyor Dürr 2008 

M46 Spor eğitmenleri mesleki olarak yetersiz Dürr 2008 

M63 Spor eğitmenleri  yeterli sayıda AraĢtırmacı 

M42 Spor eğitmenleri deneyimli  Dürr 2008 Nagel 2006 

M51 Spor eğitmenleri üyelerin (müĢterilerin) geliĢimiyle yakından 

ilgileniyor 

AraĢtırmacı 

M28 Spor eğitmenleri üyeleri motive edebiliyor Dürr 2008 
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Spor Merkezi Yönetimi BileĢeni 

M62 Spor merkezinde yönetime kolay ulaĢılabilir Nagel 2006,Roth 2007, Dürr 2008 

M50 Spor merkezi yönetiminin toplumdaki durumu iyileĢtirilebilir Nagel 2006, Dürr 2008 

Üyelerin Parasal Algısı BileĢeni 

M27 Üyelik için fiyat uygun Nagel 2006 Roth 2007, Dürr 2008 

M18 Verilen hizmete göre fiyat uygun Dürr 2008 

MEMNUNĠYET BOYUTU 

M45 Spor merkezinin genel baĢarısı yetersiz Dürr 2008 

M49 Bu spor merkezi bütün önemli kalite kriterlerini yerine getiriyor Dürr 2008 Nagel 2006 

M26 Bu spor merkezine üye olmakla doğru karar verdiğime eminim Dürr 2008 

M60 Bu spor merkezine hayranım Dürr 2008 

M19 Bu spor merkezi beni hayal kırıklığına uğrattı Dürr 2008 

M48 Bu spor merkezine üye olduğumu baĢkalarına söylediğimde 

gururlanıyorum 

Dürr 2008 

M25 Bu spor merkezine kendimi bağlı hissediyorum Dürr 2008 

M44 Bu spor merkezine üyeliği arkadaĢlarıma ve tanıdıklarıma tavsiye 

edebilirim 

Dürr 2008 

M59 Bu spor merkezinden ayrılma niyetim var Dürr 2008 

M47 Eğer bu spor merkezinde fiyatlar yükseltilse tekrar kayıt yaptırırım AraĢtırmacı 

M24 Bu spor merkezi için birkaç günlük tatilimi feda edebilirim AraĢtırmacı 

M61 Bu spor merkezinden memnunum Roth 2007,Dürr 2008 

M9 Bu spor merkezinde ihtiyaç olursa severek benden bekleneni yaparım Roth 2007,Dürr 2008 

 

Bu modele göre müĢteri memnuniyetinin temel beĢ alt değiĢkenden (Etki, 

Hizmet Yelpazesi, Personel, Kurum Kültürü, Memnuniyet) etkilendiği görülmüĢtür. 

Bu amaçla bu boyutların ölçülmesi için toplam 101 ifadeden (Etki: 24 Madde; 

Hizmet Yelpazesi: 31 Madde; Personel: 17 Madde; Kurum Kültürü: 16 Madde) 

oluĢan dört ayrı ölçek ve ayrıca genel memnuniyet ölçeği (Memnuniyet 13 Madde) 

oluĢturulmuĢtur. Önce ayrı ayrı yapılan faktör analizi (AFA) çalıĢmasıyla faktör 

indirgemesi ve faktörlerin gruplaması yapılmıĢtır. Yapılan madde eleme süreci 

sonrasında 46 madde elenmiĢ ve toplam 55 madde kalmıĢtır. Yapılan incelemeler 

sonucunda ise GeliĢim (10 madde), Spor Merkezinin Kalitesi (20 madde), ÇalıĢma 

Ortamının Niteliği (5 madde), Spor Eğitmenleri Niteliği (11 madde) ve Memnuniyet 

(9 madde) olarak yeniden isimlendirilen alt ölçeklerden oluĢan SĠMMÖ‟nün nihai 

formu elde edilmiĢtir. Nihai formu elde edilen  SĠMMÖ‟nun alt boyutlarını oluĢturan 

maddeler Ģunlardır; 

Gelişim alt ölçeği :1,2,3,4,5,6,7,8,9,10 

Spor merkezi kalitesi alt ölçeği program boyutu: 11,12,13,14 

Spor merkezi kalitesi alt ölçeği yönetim boyutu: 15,16,17,18 

Spor merkezi kalitesi alt ölçeği hizmetler boyutu: 19,20,21,22 

Spor merkezi kalitesi alt ölçeği donanım boyutu: 23,24,25,26,27,28,29,30 

Çalışma ortamının niteliği alt ölçeği: 31,32,33,34,35 

Spor eğitmenleri niteliği: 36,37,38,39,40,41,42,43,44,45,46 

Memnuniyet alt ölçeği ayrılma isteği  boyutu: 47,48,49,50 

Memnuniyet alt ölçeği bağlılık boyutu: 51,52,53,54,55 
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Çizelge 3.2. Spor ĠĢletmeleri MüĢteri Memnuniyeti Ölçeği (SĠMMÖ). 

Ölçek Boyut 
Yeni 

No 
Ġfade 

GeliĢim 

M1 Kendimi zinde ve dinamik hissediyorum 

M2 Vücut algılamalarım üyelik sürecinde iyileĢti 

M3 
Önerilen spor programını takip ettiğimde fiziksel olarak istenilen görüntüye 

kavuĢtum 

M4 Sağlık problemlerim (obezite, eklem- kas ağrıları vb.) azaldı 

M5 Üyelikle vücut yapımı iyileĢtirdim 

M6 Üyeliğimle hayatımda dengeyi buldum 

M7 Üyelikle birlikte huzurum arttı 

M8 Üyelikle birlikte sakinleĢtiğimi ve ruhen rahatladığımı hissediyorum 

M9 Spor Merkezinde egzersiz yapmak bana baĢarı duygusu verdi 

M10 Bu merkezde egzersiz yapmak kendimi daha iyi tanımama imkan sağladı 

Spor 

Merkezi 

Kalitesi 

Program 

M20 Spor grubu sayısı uygun düzeyde 

M21 ÇalıĢma saatlerine uygun üyelik programları var 

M22 KiĢiye uygun program uygulanması var 

M23 Spor merkezinde antrenmanlar düzenli oluyor 

Yönetim 

M24 Spor merkezinde karĢılaĢtığım sorunları kime ileteceğimi biliyorum 

M25 Program değiĢikliği, saat/gün değiĢikliğiyle ilgili bilgilendirmeler yapılıyor 

M26 
Spor merkezinden nasıl faydalanılacağına dair yeterli bilgilendirme ve 

yönlendirmeler mevcut 

M27 Spor merkezinde yönetime kolay ulaĢılabilir 

Hizmetler 

M28 Yeterli çeĢitlilikte (zengin) spor programları mevcut 

M29 Yan hizmetler (yeme-içme, çocuk bakımı, kuaför vb.) yeterli 

M30 Spor merkezinde acil durum ve güvenlik önlemleri var 

M31 Diğer aktivite unsurları (solaryum, sauna, masaj salonu, TV odası vb.) yeterli 

Donanım 

M32 Spor merkezi modern donanıma (teçhizat, malzeme vb.) sahip 

M33 Spor malzemelerinin aralıklarla bakımı yapılıyor 

M34 Merkezin içinde yönlendirme iĢaretleri doğru ve yeterli 

M35 Spor merkezi ve teçhizatı temiz ve bakımlı 

M36 Spor merkezinin havalandırması (sıcak-soğuk) uygun 

M37 Spor malzemeleri yeterli sayıda 

M38 Spor merkezinin modern bir havası var 

M39 Spor merkezinin ıĢıklandırılması uygun 

ÇalıĢma Ortamının 

Niteliği 

M40 Spor merkezindeki kiĢiler diğer üyelerin iradesine saygılı 

M41 Spor merkezinde arkadaĢlığa değer veriliyor 

M42 Spor merkezi çevremde ihtiyaç olursa ortak çalıĢma oluyor 

M43 Spor merkezi içerisinde iletiĢim ön planda 

M44 Spor merkezi çevremde düzgün bir dil hakim 

Spor Eğitmenleri Niteliği 

M45 Spor eğitmenleri güvenilir 

M46 Spor eğitmenleri nazik ve saygılı 

M47 Spor eğitmenleri program saatlerine uyuyor 

M48 Spor eğitmenleri üyelere ilgili ve samimi davranıyor 

M49 Spor eğitmenleri tüm üyelere eĢit davranıyor 

M50 Spor eğitmenleri baĢarı beklentisi içerisinde 

M51 Spor eğitmenleri program içeriğini güzel izah edebiliyor 

M52 Spor eğitmenleri üyeleri motive edebiliyor 

M53 Spor eğitmenleri deneyimli 

M54 Spor eğitmenleri üyelerin (müĢterilerin) geliĢimiyle yakından ilgileniyor 

M55 Spor eğitmenleri yeterli sayıda 

Memnuniyet 

Ayrılma 

Ġsteği 

M11 Spor merkezinin genel baĢarısı yetersiz 

M12 Bu spor merkezine üyeliği arkadaĢlarıma ve tanıdıklarıma tavsiye edebilirim 

M13 Bu spor merkezinden ayrılma niyetim var 

M14 Bu spor merkezi beni hayal kırıklığına uğrattı 

Bağlılık 

M15 Bu spor merkezine üye olmakla doğru karar verdiğime eminim 

M16 Bu spor merkezi için birkaç günlük tatilimi feda edebilirim 

M17 Bu spor merkezine kendimi bağlı hissediyorum 

M18 Bu spor merkezine üye olduğumu baĢkalarına söylediğimde gururlanıyorum 

M19 Bu spor merkezine hayranım 
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Yapılan incelemeler sonucunda ise GeliĢim, Spor Merkezinin Kalitesi, 

ÇalıĢma Ortamının Niteliği, Spor Eğitmenleri Niteliği ve Memnuniyet olarak 

yeniden isimlendirilen ölçeklerden oluĢan 55 maddelik forma uygulanan ayrı ayrı 

DFA (Doğrulayıcı Faktör Analizi) sonuçları kullanılarak parametrelerin uygunluğuna 

bakılmıĢ ve SĠMMÖ‟nün nihai formu elde edilmiĢtir.  

 

Sosyal bilimlerde araĢtırma yapmak için metrik veri toplamak çoğu zaman 

imkansızdır. Dolayısıyla bu çalıĢmalarda genellikle nominal ve kademeli ölçekler 

sıkça karĢımıza çıkmaktadır. Likert ölçeği  kademeli bir ölçektir. Ölçek göstergesi 5 

veya 7 kategoriye sahip, iki uçlu (bipolar; 1.ucu en olumsuzu, 7. ucu en olumluyu ve 

orta noktası da nötr olma durumunu ifade etmekte, iki kademe arası her durum için 

eĢit varsayılmaktadır) olduğu durumda, Likert ölçeği için aralık ölçek prosedürleri 

uygulanabilmektedir (Jaccard ve Wan 1996). Bu araĢtırmada 7'li ölçek kullanılması 

uygun görülmüĢtür. MüĢteriler ölçekte yer alan her bir ifadeye iliĢkin katılma 

düzeylerini Kesinlikle Katılmıyorum (1) ile Kesinlikle Katılıyorum (7) arasında 

değiĢen Likert tipi yedili derecelendirme ölçeği üzerinde iĢaretlemektedirler. Ölçekte 

olumlu ve olumsuz ifadeler vardır ve olumsuz ifadeler (Ayrılma isteği; M11, M13, 

M14) tersine çevrilerek puanlanmaktadır. 

 

 

ġekil.3.2. Analizler Sonucu Tekrar OluĢturulan Yapısal Model. 

 

AraĢtırma kapsamında hizmet odaklı spor iĢletmelerinin müĢteri memnuniyeti 

faktörlerinin belirlenmesi amacıyla geliĢtirilen memnuniyet ölçeğinin geçerlik ve 

güvenirliğinin incelenmesi için elde edilen sonuçlar bulgular bölümü altında 
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Yönetim 

Hizmetler 

Donanım 

ÇalıĢma Ortamının 

Niteliği 

Spor Eğitmenlerinin 

Niteliği 

Memnuniyet 



81 

 

sunulmuĢtur. Ölçek geliĢtirme sürecinde elde edilen geçerlik kanıtları “Geçerlik” 

baĢlığı altında, güvenirlik kanıtları ise “Güvenirlik” baĢlığı altında yer almıĢtır. 

Yapılan analizlerde 312 kiĢilik araĢtırma grubunun verileri kullanılmıĢtır. 

 

2.3. Verilerin Analizi 

 

AraĢtırmanın amacı doğrultusunda elde edilen verilerin analizinde önce 

müĢterilerin kiĢisel özelliklerine iliĢkin betimleyici frekans (n), yüzde (%), aritmetik 

ortalama ( X ) ve standart sapma (Ss) kullanılmıĢtır. 

 

GeliĢtirilen ölçeklerin güvenirlik değerleri düzeyinin saptanmasında iç 

tutarlılık için “Cronbach alfa katsayısı” yöntemi uygulanmıĢtır.  Madde toplam puan 

korelasyon katsayısı ölçütü olarak 0,30‟un üstü alınmıĢtır. Ölçeklerin dil geçerliği 

test edilmiĢtir. Kapsam geçerliği için, Davies tekniği kullanılarak kapsam geçerlik 

indeksi (KGĠ) hesaplanmıĢtır. Yapı geçerliği için, açımlayıcı ve doğrulayıcı faktör 

analizi kullanılmıĢtır. Faktör yapısının belirlenmesinde temel bileĢenler tekniğiyle 

varimax rotasyonu kullanılmıĢtır. Verilerin faktör analizi yapılması için uygun olup 

olmadığına karar vermede Barlett‟s testi, örneklem yeterliliği için ise Kaiser-Meyer-

Olkin (KMO) testi kullanılmıĢtır. Açımlayıcı faktör analizinde 0,30 ve üzerinde 

faktör yük değeri bulunan maddeler faktör yapısına alınmıĢtır. Ölçme araçlarında yer 

alan bağımsız değiĢkenler açıklayıcı faktör analizi yöntemi ile daha anlaĢılır yapılara 

dönüĢtürülmüĢtür. Daha sonra Yapısal EĢitlik Modeli (YEM) yardımıyla, müĢteri 

memnuniyeti modelinin analizi yapılmıĢtır.  

 

Ölçekler ve alt boyut puan ortalamaları ile kiĢisel değiĢkenler arasındaki 

farklılıklar varyans analizi, t testi, post hoc tukey testleriyle incelenmiĢtir. 

Ġstatistiksel anlamlılık düzeylerin belirlenmesinde P=0,05 değeri göz önünde 

bulundurulmuĢtur. 

 

AraĢtırmada elde edilen verilerin değerlendirilmesi SPSS ve LISREL paket 

programlarıyla yapılmıĢtır. SPSS paket programı açıklayıcı faktör analizi, LISREL 

paket programı doğrulayıcı faktör analizi yapmak ve modeli test etmek amacıyla 

kullanılmıĢtır. 
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3. BULGULAR 

 

 3.1. AraĢtırmaya Katılan MüĢterilerin Demografik Özelliklerine ĠliĢkin 

Bulgular 

 

AraĢtırmaya katılan hizmet odaklı spor iĢletmeleri müĢterilerinin yaĢ, 

cinsiyet, medeni durum, eğitim düzeyi, gelir düzeyi, spor merkezini kullanım süresi 

ve öncelikli kullanım amacı değiĢkenlerine iliĢkin bulgular aĢağıda çizelgeler halinde 

sunulmuĢtur.  

 

Çizelge 3.3. MüĢterilerin KiĢisel (Demografik) Özellikleri  

DeğiĢken DeğiĢken Düzeyleri N % 

YaĢ 20 ve altı yaĢ 99 31,7 

21-30 yaĢ 150 48,1 

31 ve üstü yaĢ 63 20,2 

Toplam   312 100 

Cinsiyet Erkek 303 97,1 

Kadın 9 2,9 

Toplam   312 100 

Medeni Durum Bekar 83 26,6 

Evli 229 73,4 

Toplam   312 100 

Eğitim Düzeyi Lise 61 19,6 

Üniversite 221 70,8 

Lisansüstü 30 9,6 

Toplam   312 100 

Gelir Düzeyi DüĢük 169 54,2 

Orta 102 32,7 

Yüksek 41 13,1 

Toplam   312 100 

Kullanım Süresi 6 aydan az 169 54,2 

6 ay- 1 yıl 54 17,3 

1 yıl- 2 yıl 49 15,7 

2 yıldan fazla 40 12,8 

Toplam   312 100 

 

 MüĢterilerin yaĢ, cinsiyet, medeni durum, eğitim düzeyi, gelir düzeyi ve spor 

merkezini kullanım süresine ait tanımlayıcı bilgiler Çizelge 3.3‟de sunulmuĢtur. 

MüĢterilerin % 20,2‟si 31 ve üstü yaĢ, % 31,7‟si 20 ve altı yaĢ ve % 48,1‟i 21-30 yaĢ 

grubunda yer almaktadır. MüĢterilerin içinde erkek bireyler çoğunlukta (% 97,1) yer 

alırken, müĢterilerin % 26,6‟sı bekar, % 73,4‟ü ise evlidir. MüĢterilerin eğitim 

düzeylerine bakıldığında ise; % 9,6‟sı lisans, üstü düzeyi, % 19,6‟sı lise düzeyi ve % 

70,8 ile üniversite düzeyindedir. MüĢterilerin çoğunluğunun (% 54,2) düĢük gelir 

grubuna mensup olduğu görülmektedir. Üyelik sürelerine göre müĢterilerin % 



83 

 

54,2‟sinin 6 aydan az, % 17,3‟ünün 6 ay-1 yıl, % 15,7‟sinin 1-2 yıl, % 12,8‟inin 2 

yıldan fazla süredir spor merkezini kullanmaktadırlar. 

 

Çizelge 3.4. MüĢterilerin Spor Merkezini Öncelikli Kullanım Amaçlarına Göre 

Sıralamasının Dağılımları. 
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Sağlıklı olmak zinde kalmak 159 44 53 256 1 

Güçlenmek 22 78 48 148 3 

Kilo kontrolü 45 66 54 165 2 

Sosyal çevre kazanmak 3 10 12 25 8 

Güzel ve narin görünmek 6 25 22 53 7 

Vücut geliĢtirmek 49 52 44 145 4 

Rahatlamak 16 25 47 88 5 

BoĢ zamanı değerlendirmek 12 12 32 56 6 

  

 MüĢterilerin spor merkezini öncelikli kullanım amaçlarına göre en önemli üç 

amaç tespit edilmiĢ ve Çizelge 3.4‟de düzenlenmiĢtir. Çizelge 3.4‟deki sonuçlar iki 

farklı açıdan ele alınmaktadır. Bunlardan birincisi, amaç sıralamasında öncelikli 

olarak en önemli katılım amacı vurgusunu, ikinci olarak da amaçların yoğunluk 

sıralamasını belirlemektir. 

 

 Çizelge 3.4‟den de anlaĢılacağı üzere müĢteriler ilk amaç sıralamasına göre; 

birinci sırada “sağlıklı olmak zinde kalmak”, ikinci sırada “güçlenmek” ve üçüncü 

sırada “Kilo Kontrolü” olarak amaçlarına göre sıralanmıĢtır. Yoğunluk sıralamasında 

ise, yukarıdaki öncelik sıralaması benzemekle beraber, farklılaĢtığı da görülmektedir. 

 

 Çizelge 3.4‟deki katılım amaçları müĢteriler açısından yoğunluk (en çok 

iĢaretlenen) sıralamasına göre incelendiğinde; birinci sıradaki amaç yine “sağlıklı 

olmak zinde kalmak”, 2. sırada “Kilo Kontrolü” ve  üçüncü sırada “güçlenmek” 

olarak sıralanmıĢtır. 

 

 3.2. “Spor ĠĢletmeleri MüĢteri Memnuniyeti Ölçeği (SĠMMÖ)” 

GeliĢtirme Sürecinden Elde Edilen Bulgular  

 

AraĢtırma kapsamında hizmet odaklı spor iĢletmelerinde müĢteri 

memnuniyeti faktörlerinin belirlenmesi amacıyla geliĢtirilen ölçeklerin geçerlik ve 

güvenirlik incelenmesi için elde edilen bulgular, aĢağıda çizelge ve Ģekiller halinde 

sunulmuĢtur. Verilerin değerlendirilmesinde öncelikle AFA (Açıklayıcı Faktör 
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Analizi) ve DFA (Doğrulayıcı Faktör Analizi) sonuçları kullanılarak parametrelerin 

uygunluğuna bakılmıĢtır.  

 

SĠMMÖ (Spor ĠĢletmeleri MüĢteri Memnuniyeti Ölçeği) alt ölçeklerinin 

geçerliğinin belirlenmesi için en önemli kanıt olan yapı geçerliği incelenmiĢtir. Yapı 

geçerliğinin belirlenmesi amacıyla öncelikle AFA (Açımlayıcı Faktör Analizi) 

analizleri ile SĠMMÖ ve alt ölçeklerinin faktör yapıları keĢfedilmiĢ daha sonra 

keĢfedilen faktör yapısının doğrulanıp doğrulanmadığı DFA (Doğrulayıcı Faktör 

Analizi) ile incelenmiĢtir. GeliĢtirilen SĠMMÖ ölçeği GeliĢim, Memnuniyet, Spor 

Merkezinin Kalitesi, ÇalıĢma Ortamının Niteliği, Spor Eğitmenleri Niteliği olarak 

isimlendirilen her bir alt ölçek için ayrı ayrı yapılan AFA ve DFA sonuçları alt 

ölçeğin ismi alt baĢlığı altında verilmiĢtir. 

 

 Hizmet odaklı spor iĢletmelerinin müĢteri memnuniyetlerinin belirlenmesi 

amacıyla geliĢtirilen SĠMMÖ‟nün beĢ alt ölçeği için elde edilen puanların 

güvenirliğinin belirlenmesinde Cronbach Alfa katsayısı kullanılmıĢtır. Alt ölçekler 

için hesaplanan Cronbach Alfa katsayıları Çizelge 3.5‟de verilmiĢtir. 

 

Çizelge 3.5. Ölçek ve Alt Boyutlar için Cronbach Alfa Değerleri. 

Ölçek/Alt Ölçek Adı Madde Sayısı Cronbach Alfa 

GeliĢim 10 0,87 

Spor Merkezi Kalitesi 20 0,92 

 Program 4 0,64 

 Yönetim 4 0,72 

 Hizmetler 4 0,68 

 Donanım 8 0,85 

ÇalıĢma Ortamının Niteliği 5 0,78 

Spor Eğitmenleri Niteliği 11 0,94 

Memnuniyet 9 0,67 

 
Ayrılma İsteği 4 0,92 

 
Bağlılık 5 0,78 

 

 Çizelge 3.5 incelendiğinde SĠMMÖ‟nün alt ölçekleri için hesaplanan 

Cronbach Alfa güvenirlik katsayıları incelendiğinde ise 0,64-0,94 arasında değiĢtiği 

görülmüĢtür. Memnuniyet alt ölçeğinin güvenirliğinin kabul edilebilir olmasının 

dıĢında diğer tüm alt ölçekler için güvenirliğin yüksek olduğu söylenebilir. Ancak bu 

istisnanın dıĢında geliĢtirilen ölçek ve alt ölçeklerin güvenirliğinin yüksek olduğu 

sonucuna ulaĢılmıĢtır.  
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3.2.1. SĠMMÖ: “GeliĢim” Alt Ölçeğinin Yapı Geçerliği 

 

 SĠMMÖ‟nün alt ölçeklerinden ilki spor merkezinin müĢteriler üzerindeki 

psikolojik ve fiziksel etkilerine iliĢkin maddelerin yer aldığı “geliĢim” alt ölçeğidir. 

GeliĢim alt ölçeği literatürde “Etki” olarak ifade edilen boyut altına 24 madde 

yazılmasıyla elde edilmiĢtir.  Ölçekteki 24 madde üzerinden yapılan faktör analizi 

sonucunda öncelikle veri setinin faktör analizi sonuçlarının yorumlanması için uygun 

olup olmadığı incelenmiĢtir. Yapılan incelemede faktör analizi için örneklem 

yeterliğinin göstergesi olan KMO değerinin 0,89 olduğu görülmüĢtür. Ayrıca faktör 

analizinin önemli varsayımı olan Bartlett Küresellik Testi sonuçları ise manidar 

bulunmuĢtur ( ). KMO değerinin yeterli olması ve 

küresellik varsayımının karĢılanmasından dolayı faktör analizi sonuçlarının 

yorumlanmasının uygun olduğu görülmüĢtür (Hair ve ark 1995, Tabachnick ve Fidell 

2007). Faktör analizi (Temel BileĢenler Analizi) sonucunda GeliĢim alt ölçeğinin 

faktör yapısının ve bileĢen sayısının nasıl olduğunun görülmesi için öncelikle Scree 

Plot grafiği incelenmiĢtir.  

 

 
 

ġekil 3.3. GeliĢim Alt Ölçeği Scree Plot Grafiği. 

 

 ġekil 3.3‟de verilen Scree Plot grafiği incelendiğinde “geliĢim” alt ölçeğinin 

faktör yapısının tek boyutlu olduğu görülmüĢtür. Bununla birlikte tek boyutlu bir 

yapıya sahip olan GeliĢim alt ölçeğinde 24 maddenin içerisinde ortak varyansı 

0,30‟un altında olan maddelerin olduğu ve biniĢiklik gösteren maddelerin bulunduğu 
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görülmüĢtür. Ortak varyansı düĢük olan ve biniĢiklik gösteren maddelerin ifadeleri 

de okunarak sırası ile atılmasıyla birlikte tekrarlanan faktör analizleri sonucunda 10 

maddeden oluĢan tek boyutlu bir yapı elde edilmiĢtir. SĠMMÖ‟nün “geliĢim” alt 

ölçeği için yapılan faktör analizi sonucunda elde edilen tek boyutlu yapıya iliĢkin 

faktör analizi sonuçları Çizelge 3.6‟de verilmiĢtir. 

 

Çizelge 3.6. GeliĢim Alt Ölçeği Faktör Analizi Sonuçları. 

Madde 

No 
Madde Ortak Varyans BileĢen 1 Faktör Yükleri 

M1 Kendimi zinde ve dinamik hissediyorum 0,393 0,753 

M2 Vücut algılamalarım üyelik sürecinde 

iyilileĢti 
0,478 0,700 

M3 Önerilen spor programını takip ettiğimde 

fiziksel olarak istenilen görüntüye kavuĢtum 
0,398 0,695 

M4 Sağlık problemlerim (obezite, eklem- kas 

ağrıları vb,) azaldı 
0,460 0,691 

M5 Üyelikle vücut yapımı  iyileĢtirdim 0,464 0,688 

M6 Üyeliğimle hayatımda dengeyi buldum 0,567 0,681 

M7 Üyelikle birlikte huzurum arttı 0,490 0,678 

M8 Üyelikle birlikte sakinleĢtiğimi ve ruhen 

rahatladığımı hissediyorum 
0,420 0,648 

M9 Spor Merkezinde egzersiz yapmak bana 

baĢarı duygusu verdi 
0,473 0,631 

M10 Bu merkezde egzersiz yapmak kendimi daha 

iyi tanıma imkanı verdi 
0,484 0,627 

 Açıklanan Varyans: %46,26   

 

Çizelge 3.6 incelendiğinde “geliĢim” alt ölçeğinde yer alan maddelerin ortak 

varyanslarının 0,39-0,57 arasında değiĢtiği, faktör yüklerinin ise 0,63-0,75 arasında 

değiĢtiği görülmektedir. Tek boyutlu bir yapıya sahip olduğundan faktör döndürme 

tekniği uygulanmamıĢ Çizelge 3.6'da döndürülmemiĢ faktör yükleri verilmiĢtir. Elde 

edilen bu sonuçlar çerçevesinde SĠMMÖ‟nün 10 maddeden oluĢan ve varyansın 

%46,26‟sını açıklayan GeliĢim alt ölçeğinin tutarlı ve temiz bir faktör yapısına sahip 

olduğu görülmektedir. 

 

“GeliĢim” alt ölçeğinin tek boyutlu faktör yapısının doğrulanıp 

doğrulanmadığının belirlenmesi ve yapı geçerliğinin desteklenmesi amacıyla birinci 

düzey DFA yapılmıĢtır. AFA‟dan elde edilen sonuçlar çerçevesinde kurulan modelin 

uyum iyiliği verilerin normallik varsayımını karĢılamamasından dolayı Diyagonal 

AğırlıklandırılmıĢ En Az Kareler yöntemi kullanılarak test edilmiĢtir (Jöroskog 2005, 

Tabachnick ve Fidell 2007). Çok değiĢkenli normallik testi sonuçları Çizelge 3.7‟de 

verilmiĢtir. 
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Çizelge 3.7. GeliĢim Alt Ölçeği Çok DeğiĢkenli Normallik Testi 

Çarpıklık Basıklık Çarpıklık ve Basıklık 

Değer z p Değer z p Ki-kare p 

16,609 18,203 0,000 156,051 11,548 0,000 464,695 0,000 

DFA analizi sonucunda elde edilen path diyagramı ġekil 3.4‟de verilmiĢtir. 

 

ġekil 3.4. GeliĢim Alt Ölçeği DFA Sonuçları. 

 

 ġekil 3.4 incelendiğinde modelin genel uyum iyiliğinin değerlendirilmesi için 

kullanılan  oranı 3,03 bulunmuĢtur.  oranının 5‟den küçük ve 3‟e yakın 

bir değer olması modelin uyum iyiliğinin iyi olduğu göstermektedir (Wheaton ve ark 

1977, Carmines ve McIver 1981, Marsh ve Hocevar 1985). Bununla birlikte modelin 

uyum iyiliğini gösteren bir diğer önemli uyum indeksi olan RMSEA değerinin 0,08 

olması da modelin genel uyumunun iyi olduğunu göstermektedir (Browne ve Cudeck 

1993, Jöroskog ve Sörbom 1993, Muthen ve Muthen 2002). Modelin uyum iyiliğini 

gösteren diğer önemli indeks ve yorumları Çizelge 3.8‟de verilmiĢtir. 

 

Çizelge 3.8. GeliĢim Alt Ölçeği Model Uyum Ġyiliği Değerleri. 

Uyum Ġndeksi Hesaplanan Değer Kritik Değer Uyum Kaynak 

GFI 0,99 0,90 Mükemmel Uyum Kline, 2005 

NNFI 0,97 0,95 Mükemmel Uyum Hu ve Bentler, 1999 

CFI 0,98 0,95 Mükemmel Uyum Hu ve Bentler, 1999 
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Çizelge 3.8 incelendiğinde modelin uyum iyiliğinin mükemmel olduğu 

görülmektedir. Elde edilen bu bulgularlar ıĢığında AFA sonucunda elde edilen 

GeliĢim alt ölçeğinin faktör yapısının DFA sonucunda doğrulandığı görülmektedir.  

 

3.2.2. SĠMMÖ: “Spor Merkezi Kalitesi” Alt Ölçeğinin Yapı Geçerliği 

 

 SĠMMÖ‟nün alt ölçeklerinin ikincisi müĢterinin spor merkezinin kalitesini 

değerlendirdikleri maddelerin yer aldığı “spor merkezi kalitesi” alt ölçeğidir. “Spor 

merkezi kalitesi” alt ölçeği; spor merkezinin sunduğu hizmetler düĢünülerek 

literatürde “hizmet yelpazesi” olarak ifade edilen boyut altında 31 madde 

yazılmasıyla elde edilmiĢtir. Ölçekteki 31 madde üzerinden yapılan faktör analizi 

sonucunda öncelikle veri setinin faktör analizi sonuçlarının yorumlanması için uygun 

olup olmadığı incelenmiĢtir. Yapılan incelemede faktör analizi için örneklem 

yeterliğinin göstergesi olan KMO değerinin 0,93 olduğu görülmüĢtür. Ayrıca faktör 

analizinin önemli varsayımı olan Bartlett Küresellik Testi sonuçları ise manidar 

bulunmuĢtur ( ). KMO değerinin yeterli olması ve 

küresellik varsayımının karĢılanmasından dolayı faktör analizi sonuçlarının 

yorumlanmasının uygun olduğu görülmüĢtür (Hair ve ark 1995, Tabachnick ve Fidell 

2007). Faktör analizi (Temel BileĢenler Analizi) sonucunda “spor merkezi kalitesi” 

alt ölçeğinin faktör yapısının ve bileĢen sayısının nasıl olduğunun görülmesi için 

öncelikle Scree Plot grafiği incelenmiĢtir.  

 
 

ġekil 3.5. Spor Merkezi Kalitesi Alt Ölçeği Scree Plot Grafiği. 
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 ġekil 3.5‟de verilen Scree Plot grafiği incelendiğinde “spor merkezi kalitesi” 

alt ölçeğinin tek boyutlu bir yapıya sahip olduğu görülmektedir. DöndürülmemiĢ 

faktör yüklerinden elde edilen bu sonuçlar dik döndürme iĢlemi yapıldıktan sonra ise 

tek boyutlu yapı altında özdeğeri 1‟den büyük 4 bileĢenin olduğu görülmüĢtür. 

BileĢenlerin özdeğerleri sırasıyla 7,877, 1,202, 1,100 ve 1,056 Ģeklindedir. Bu 

durumun madde yazım aĢamasında spor merkezinin kalitesinin değerlendirilmesinde 

hizmetler, donanım, yönetim vs. çeĢitli özellikleri düĢünülerek hazırlanan maddelerin 

döndürme iĢlemi sonrası ayrılmasından kaynaklandığı düĢünülmüĢtür.  “Spor 

merkezi kalitesi” alt ölçeği için biniĢiklik gösteren maddeler ölçekten teker teker 

çıkarılarak faktör analizleri tekrarlanmıĢ ve sonuç olarak 11 madde ölçekten 

çıkarılarak dört bileĢen altında toplanan 20 maddelik “spor merkezi kalitesi” alt 

ölçeği geliĢtirilmiĢtir. SĠMMÖ‟nün “spor merkezi kalitesi” alt ölçeği için yapılan 

faktör analizi sonucunda elde edilen dört bileĢenli yapıya iliĢkin faktör analizi 

sonuçları Çizelge 3.9‟de verilmiĢtir. 

Çizelge 3.9. Spor Merkezi Kalitesi Alt Ölçeği Faktör Analizi Sonuçları. 

Madde 

No 
Madde 

Ortak 

Varyans 

BileĢen 1 

Faktör 

Yükleri 

BileĢen 

Adı 

DöndürülmüĢ 

Faktör Yükü 

M20 Spor grubu sayısı uygun düzeyde ,572 ,466 

P
ro

g
ra

m
 ,781 

M21 ÇalıĢma saatlerine uygun üyelik programları var ,569 ,464 ,725 

M22 KiĢiye uygun program uygulanması var ,507 ,709 ,663 

M23 Spor merkezinde antrenmanlar düzenli oluyor ,432 ,594 ,605 

M24 Spor merkezinde karĢılaĢtığım sorunları kime ileteceğimi 

biliyorum 
,450 ,510 

Y
ö

n
et

im
 

,809 

M25 Program değiĢikliği, saat/gün değiĢikliğiyle ilgili 

bilgilendirmeler yapılıyor 
,537 ,539 ,758 

M26 Spor merkezinden nasıl faydalanılacağına dair yeterli 

bilgilendirme ve yönlendirmeler mevcut 
,609 ,718 ,700 

M27 Spor merkezinde yönetime kolay ulaĢılabilir ,540 ,698 ,692 

M28 Yeterli çeĢitlilikte (zengin) spor programları mevcut ,697 ,657 

H
iz

m
et

le
r 

,783 

M29 Yan hizmetler (yeme-içme, çocuk bakımı, kuaför vb,) 

yeterli 
,518 ,525 ,703 

M30 Spor merkezinde acil durum ve güvenlik önlemleri var ,573 ,712 ,685 

M31 Diğer aktivite unsurları (solaryum, sauna, masaj salonu, 

TV odası vb,) yeterli 
,463 ,567 ,679 

M32 Spor merkezi modern donanıma (teçhizat, malzeme vb,) 

sahip 
,668 ,620 

D
o

n
an

ım
 

,796 

M33 Spor malzemelerinin aralıklarla bakımı yapılıyor ,590 ,699 ,778 

M34 Merkezin içinde yönlendirme iĢaretleri doğru ve yeterli ,566 ,660 ,722 

M35 Spor merkezi ve teçhizatı temiz ve bakımlı ,635 ,743 ,721 

M36 Spor merkezinin havalandırması (sıcak-soğuk) uygun ,568 ,586 ,682 

M37 Spor malzemeleri yeterli sayıda ,568 ,651 ,648 

M38 Spor merkezinin modern bir havası var ,595 ,742 ,627 

M39 Spor merkezinin ıĢıklandırılması uygun ,583 ,565 ,618 

 

Program: %17,15 

Hizmetler: %15,25 

Yönetim: %11,90 
Donanım: %11,88 

Açıklanan Toplam Varyans: %56,18 
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Çizelge 3.9 incelendiğinde “spor merkezi kalitesi” alt ölçeğinde yer alan 

maddelerin ortak varyanslarının 0,43-0,74 arasında değiĢtiği, dik döndürme 

sonucunda hesaplanan faktör yükleri ise 0,60-0,80 arasında değiĢtiği görülmektedir. 

Elde edilen bu sonuçlar çerçevesinde SĠMMÖ‟nün 20 maddeden oluĢan ve varyansın 

%56,18‟ini açıklayan “spor merkezi kalitesi” alt ölçeğinin tutarlı ve temiz bir faktör 

yapısına sahip olduğu görülmektedir.  

 

“Spor merkezi kalitesi” alt ölçeğinin dört bileĢenli ve tek boyutlu faktör 

yapısının doğrulanıp doğrulanmadığının belirlenmesi ve yapı geçerliğinin 

desteklenmesi amacıyla ikinci düzey DFA yapılmıĢtır. AFA‟dan elde edilen sonuçlar 

çerçevesinde kurulan modelin uyum iyiliği verilerin normallik varsayımını 

karĢılamamasından dolayı Diyagonal AğırlıklandırılmıĢ En Az Kareler yöntemi 

kullanılarak test edilmiĢtir (Jöroskog 2005, Tabachnick ve Fidell 2007). Çok 

değiĢkenli normallik testi sonuçları Çizelge 3.10‟da verilmiĢtir. 

 

Çizelge 3.10. Spor Merkezi Kalitesi Alt Ölçeği Çok DeğiĢkenli Normallik Testi. 

Çarpıklık Basıklık Çarpıklık ve Basıklık 

Değer z p Değer z p Ki-kare p 

42,988 11,022 0,000 504,062 12,118 0,000 268,313 0,000 

DFA analizi sonucunda elde edilen path diyagramı ġekil 3.6‟da verilmiĢtir. 

 

ġekil 3.6. Spor Merkezi Kalitesi Alt Ölçeği DFA Sonuçları. 
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 ġekil 3.6 incelendiğinde modelin genel uyum iyiliğini değerlendirilmesi için 

kullanılan  oranı 2,154 bulunmuĢtur.  oranının 2-3 aralığında olması 

modelin genel uyumunun mükemmel olduğunu göstermektedir (Wheaton ve ark 

1977, Carmines ve McIver 1981, Marsh ve Hocevar 1985). Bununla birlikte modelin 

uyum iyiliğini gösteren bir diğer önemli uyum indeksi olan RMSEA değerinin 0,06 

olduğu görülmektedir. RMSEA değerinin 0,05-0,08 aralığında bir değer olması 

modelin uyumunun iyi olduğunu göstermektedir (Browne ve Cudeck 1993, Jöroskog 

ve Sörbom 1993, Muthen ve Muthen 2002). Modelin uyum iyiliğini gösteren diğer 

önemli indeks ve yorumları Çizelge 3.11‟de verilmiĢtir. 

 

Çizelge 3.11. Spor Merkezi Kalitesi Alt Ölçeği Model Uyum Ġyiliği Değerleri. 

Uyum Ġndeksi Hesaplanan Değer Kritik Değer Uyum Kaynak 

GFI 0,99 0,90 Mükemmel Uyum Kline, 2005 

NNFI 0,98 0,95 Mükemmel Uyum Hu ve Bentler, 1999 

CFI 0,98 0,95 Mükemmel Uyum Hu ve Bentler, 1999 

 

 Çizelge 3.11 incelendiğinde modelin uyum iyiliğinin mükemmel olduğu 

görülmektedir. Elde edilen bu sonuçlar ıĢığında AFA sonucunda elde edilen “spor 

merkezi kalitesi” alt ölçeğinin faktör yapısının DFA sonucunda doğrulandığı ve elde 

edilen modelin mükemmel uyuma sahip olduğu söylenebilir. 

 

3.2.3. SĠMMÖ: “ÇalıĢma Ortamının Niteliği” Alt Ölçeğinin Yapı Geçerliği 

 

 SĠMMÖ‟nün alt ölçeklerinin üçüncüsü “çalıĢma ortamının niteliği” dir. 

Literatürde “Kurum Kültürü” olarak ifade edilen bu alt ölçek, müĢterilerin spor 

merkezinde bulundukları ortamın niteliğini değerlendirdikleri 16 madde yazılmasıyla 

elde edilmiĢtir. ÇalıĢma Ortamının Niteliği alt ölçeğinde bulunan 16 madde 

üzerinden yapılan faktör analizi sonucunda öncelikle veri setinin faktör analizi 

sonuçlarının yorumlanması için uygun olup olmadığı incelenmiĢtir. Yapılan 

incelemede faktör analizi için örneklem yeterliğinin göstergesi olan KMO değerinin 

0,79 olduğu görülmüĢtür. Ayrıca faktör analizinin önemli varsayımı olan Bartlett 

Küresellik Testi sonuçları ise manidar bulunmuĢtur ( ). 

KMO değerinin yeterli olması ve küresellik varsayımının karĢılanmasından dolayı 

faktör analizi sonuçlarının yorumlanmasının uygun olduğu görülmüĢtür (Hair ve ark 

1995, Tabachnick ve Fidell 2007). Faktör analizi (Temel BileĢenler Analizi) 

sonucunda “çalıĢma ortamının niteliği” alt ölçeğinin faktör yapısının ve bileĢen 

sayısının nasıl olduğunun görülmesi için öncelikle Scree Plot grafiği incelenmiĢtir.  
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ġekil 3.7. ÇalıĢma Ortamının Niteliği Alt Ölçeği Scree Plot Grafiği. 

 

 ġekil 3.7‟de verilen Scree Plot grafiği incelendiğinde “çalıĢma ortamının 

niteliği” alt ölçeğinin faktör yapısının tek boyutlu olduğu görülmektedir. Ölçekte yer 

alan 16 madde arasında ortak varyansı 0,30‟un altında olan maddelerin olduğu ve 

biniĢiklik gösteren maddelerin bulunduğu görülmüĢtür. Ortak varyansı düĢük olan ve 

biniĢiklik gösteren maddelerin ifadeleri de okunarak sırası ile atılmasıyla birlikte 

tekrarlanan faktör analizleri sonucunda beĢ maddeden oluĢan tek boyutlu bir yapı 

elde edilmiĢtir. SĠMMÖ‟nün “çalıĢma ortamının niteliği” alt ölçeği için yapılan 

faktör analizi sonucunda elde edilen tek boyutlu yapıya iliĢkin faktör analizi 

sonuçları Çizelge 3.12‟de verilmiĢtir. 

 

Çizelge 3.12. ÇalıĢma Ortamının Niteliği Alt Ölçeği Faktör Analizi Sonuçları. 

Madde 

No 
Madde 

Ortak  

Varyans 

BileĢen 1  

Faktör Yükleri 

M40 Spor merkezindeki kiĢiler diğer üyelerin iradesine saygılı ,549 ,741 

M41 Spor merkezinde arkadaĢlığa değer veriliyor ,602 ,776 

M42 Spor merkezi çevremde ihtiyaç olursa ortak çalıĢma oluyor ,460 ,678 

M43 Spor merkezi içerisinde iletiĢim ön planda ,496 ,704 

M44 Spor merkezi çevremde düzgün bir dil hakim ,541 ,735 

 Açıklanan Varyans: %52,94   

 

Çizelge 3.12 incelendiğinde “çalıĢma ortamının niteliği” alt ölçeğinde yer 

alan maddelerin ortak varyanslarının 0,46-0,60 arasında değiĢtiği, faktör yüklerinin 

ise 0,68-0,78 arasında değiĢtiği görülmektedir. Tek boyutlu bir yapıya sahip 
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olduğundan faktör döndürme tekniği uygulanmamıĢ Çizelge 3.12‟de döndürülmemiĢ 

faktör yükleri verilmiĢtir. Elde edilen bu sonuçlar çerçevesinde SĠMMÖ‟nün beĢ 

maddeden oluĢan ve varyansın %52,94‟ünü açıklayan “çalıĢma ortamının niteliği” alt 

ölçeğinin tutarlı ve temiz bir faktör yapısına sahip olduğu görülmektedir. 

 

“ÇalıĢma ortamının niteliği” alt ölçeğinin tek boyutlu faktör yapısının 

doğrulanıp doğrulanmadığının belirlenmesi ve yapı geçerliğinin desteklenmesi 

amacıyla birinci düzey DFA yapılmıĢtır. AFA‟dan elde edilen sonuçlar çerçevesinde 

kurulan modelin uyum iyiliği verilerin normallik varsayımını karĢılamamasından 

dolayı Diyagonal AğırlıklandırılmıĢ En Az Kareler yöntemi kullanılarak test 

edilmiĢtir (Jöroskog 2005, Tabachnick ve Fidell 2007). Çok değiĢkenli normallik 

testi sonuçları Çizelge 3.13‟de verilmiĢtir. 

 

Çizelge 3.13. ÇalıĢma Ortamının Niteliği Alt Ölçeği Çok DeğiĢkenli Normallik 

Testi. 

Çarpıklık Basıklık Çarpıklık ve Basıklık 

Değer z p Değer z p Ki-kare p 

2,968 8,109 0,000 39,504 3,980 0,000 81,604 0,000 

 

DFA analizi sonucunda elde edilen path diyagramı ġekil 3.8‟de verilmiĢtir. 

 

 

ġekil 3.8. ÇalıĢma Ortamının Niteliği Alt Ölçeği DFA Sonuçları. 

 



94 

 

 ġekil 3.8 incelendiğinde modelin genel uyum iyiliğini değerlendirilmesi için 

kullanılan  oranı 2,51 bulunmuĢtur.  oranının 5‟den küçük ve 3‟e yakın 

bir değer olması modelin uyum iyiliğinin iyi olduğu göstermektedir (Wheaton ve ark 

1977, Carmines ve McIver 1981, Marsh ve Hocevar 1985). Bununla birlikte modelin 

uyum iyiliğini gösteren bir diğer önemli uyum indeksi olan RMSEA değerinin 0,07 

olması da modelin genel uyumunun iyi olduğunu göstermektedir (Browne ve Cudeck 

1993, Jöroskog ve Sörbom 1993, Muthen ve Muthen 2002). Modelin uyum iyiliğini 

gösteren diğer önemli indeks ve yorumları Çizelge 3.14‟de verilmiĢtir. 

 

Çizelge 3.14. ÇalıĢma Ortamının Niteliği Alt Ölçeği Model Uyum Ġyiliği Değerleri. 

Uyum Ġndeksi Hesaplanan Değer Kritik Değer Uyum Kaynak 

GFI 0,99 0,90 Mükemmel Uyum Kline, 2005 

NNFI 0,98 0,95 Mükemmel Uyum Hu ve Bentler, 1999 

CFI 0,99 0,95 Mükemmel Uyum Hu ve Bentler, 1999 

 Çizelge 3.14 incelendiğinde modelin uyum iyiliğinin mükemmel olduğu 

görülmektedir. Elde edilen bu sonuçlar ıĢığında AFA sonucunda elde edilen “çalıĢma 

ortamının niteliği” alt ölçeğinin faktör yapısının DFA sonucunda doğrulandığı 

görülmektedir.  

 

3.2.4. SĠMMÖ: “Spor Eğitmenleri Niteliği” Alt Ölçeğinin Yapı Geçerliği 

 

 SĠMMÖ‟nün alt ölçeklerinin dördüncüsü “spor eğitmenleri niteliği” alt 

ölçeğidir. Bu alt ölçek için müĢterilerin spor eğitmenlerinin niteliğini 

değerlendirmeleri için madde havuzunda 17 madde hazırlanmıĢtır. Spor 

antrenörlerinin davranıĢları ve yeterliliği ve yönetimin değerlendirildiği “personel” 

olarak ifade edilen boyut altında yer bulunan 17 madde üzerinden yapılan faktör 

analizi sonucunda, öncelikle veri setinin faktör analizi sonuçlarının yorumlanması 

için uygun olup olmadığı incelenmiĢtir. Yapılan incelemede faktör analizi için 

örneklem yeterliğinin göstergesi olan KMO değerinin 0,94 olduğu görülmüĢtür. 

Ayrıca faktör analizinin önemli varsayımı olan Bartlett Küresellik Testi sonuçları ise 

manidar bulunmuĢtur ( ). KMO değerinin yeterli 

olması ve küresellik varsayımının karĢılanmasından dolayı faktör analizi 

sonuçlarının yorumlanmasının uygun olduğu görülmüĢtür (Hair ve ark 1995, 

Tabachnick ve Fidell 2007). Faktör analizi (Temel BileĢenler Analizi) sonucunda 

“spor eğitmenleri niteliği” alt ölçeğinin faktör yapısının ve bileĢen sayısının nasıl 

olduğunun görülmesi için öncelikle Scree Plot grafiği incelenmiĢtir.  
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ġekil 3.9. Spor Eğitmenleri Niteliği Alt Ölçeği Scree Plot Grafiği. 

 

 ġekil 3.9‟de verilen Scree Plot grafiği incelendiğinde; “spor eğitmenleri 

niteliği” alt ölçeğinin faktör yapısının tek boyutlu olduğu görülmektedir. Ölçekte yer 

alan 17 madde arasında ortak varyansı 0,30‟un altında olan maddelerin olduğu ve 

biniĢiklik gösteren maddelerin bulunduğu görülmüĢtür. Ortak varyansı düĢük olan ve 

biniĢiklik gösteren maddelerin ifadeleri de okunarak sırası ile atılmasıyla birlikte 

tekrarlanan faktör analizleri sonucunda 11 maddeden oluĢan tek boyutlu bir yapı elde 

edilmiĢtir. SĠMMÖ‟nün “spor eğitmenleri niteliği” alt ölçeği için yapılan faktör 

analizi sonucunda elde edilen tek boyutlu yapıya iliĢkin faktör analizi sonuçları 

Çizelge 3.15‟de verilmiĢtir. 

 

Çizelge 3.15. Spor Eğitmenleri Niteliği Alt Ölçeği Faktör Analizi Sonuçları. 

Madde 

No 
Madde Ortak Varyans BileĢen 1 Faktör Yükleri 

M45 Spor eğitmenleri güvenilir ,636 ,798 

M46 Spor eğitmenleri nazik ve saygılı ,507 ,712 

M47 Spor eğitmenleri program saatlerine uyuyor ,580 ,762 

M48 Spor eğitmenleri üyelere ilgili ve samimi 

davranıyor 
,684 ,827 

M49 Spor eğitmenleri tüm üyelere eĢit davranıyor ,575 ,758 

M50 Spor eğitmenleri baĢarı beklentisi içerisinde ,620 ,787 

M51 Spor eğitmenleri program içeriğini güzel 

izah edebiliyor 
,712 ,844 

M52 Spor eğitmenleri üyeleri motive edebiliyor ,643 ,802 

M53 Spor eğitmenleri deneyimli ,673 ,820 

M54 
Spor eğitmenleri üyelerin (müĢterilerin) 

geliĢimiyle yakından ilgileniyor 
,636 ,797 

M55 Spor eğitmenleri yeterli sayıda ,688 ,830 

 Açıklanan Varyans: %63,22   
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Çizelge 3.15 incelendiğinde “spor eğitmenleri niteliği” alt ölçeğinde yer alan 

maddelerin ortak varyanslarının 0,51-0,71 arasında değiĢtiği, faktör yüklerinin ise 

0,71-0,84 arasında değiĢtiği görülmektedir. Tek boyutlu bir yapıya sahip olduğundan 

faktör döndürme tekniği uygulanmamıĢ, Çizelge 3.15‟de döndürülmemiĢ faktör 

yükleri verilmiĢtir. Elde edilen bu sonuçlar çerçevesinde SĠMMÖ‟nün 11maddeden 

oluĢan ve varyansın 63,22‟sini açıklayan “spor eğitmenleri niteliği” alt ölçeğinin 

tutarlı ve temiz bir faktör yapısına sahip olduğu görülmektedir. 

 

“Spor eğitmenleri niteliği” alt ölçeğinin tek boyutlu faktör yapısının 

doğrulanıp doğrulanmadığının belirlenmesi ve yapı geçerliğinin desteklenmesi 

amacıyla birinci düzey DFA yapılmıĢtır. AFA‟dan elde edilen sonuçlar çerçevesinde 

kurulan modelin uyum iyiliği verilerin normallik varsayımını karĢılamamasından 

dolayı Diyagonal AğırlıklandırılmıĢ En Az Kareler yöntemi kullanılarak test 

edilmiĢtir (Jöroskog 2005, Tabachnick ve Fidell 2007). Çok değiĢkenli normallik 

testi sonuçları Çizelge 3.16‟de verilmiĢtir. 

 

Çizelge 3.16. Spor Eğitmenleri Niteliği Alt Ölçeği Çok DeğiĢkenli Normallik Testi. 

Çarpıklık Basıklık Çarpıklık ve Basıklık 

Değer z p Değer z p Ki-kare p 

14,766 14,014 0,000 193,215 13,389 0,000 375,669 0,000 

 

DFA analizi sonucunda elde edilen path diyagramı ġekil 3.10‟da verilmiĢtir. 

 

 

ġekil 3.10. Spor Eğitmenleri Niteliği Alt Ölçeği DFA Sonuçları. 
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 ġekil 3.10 incelendiğinde modelin genel uyum iyiliğini değerlendirilmesi için 

kullanılan  oranı 4,15 bulunmuĢtur.  oranının 5‟den küçük ve 3‟e yakın 

bir değer olması modelin uyum iyiliğinin iyi olduğu göstermektedir (Wheaton ve ark 

1977, Carmines ve McIver 1981, Marsh ve Hocevar 1985). Bununla birlikte modelin 

uyum iyiliğini gösteren bir diğer önemli uyum indeksi olan RMSEA değerinin 0,10 

olduğu görülmektedir. RMSEA değeri 0,08‟in üzerinde olmasına karĢılık sınır değer 

olarak ifade edilen 0,10 değerini aĢmamıĢtır. Dolayısıyla RMSEA değeri modelin 

kabul edilebilir uyuma sahip olduğunu göstermektedir (Browne ve Cudeck 1993, 

Jöroskog ve Sörbom 1993, Muthen ve Muthen 2002). Modelin uyum iyiliğini 

gösteren diğer önemli indeks ve yorumları Çizelge 3.17‟de verilmiĢtir. 

 

Çizelge 3.17. Spor Eğitmenleri Niteliği Alt Ölçeği Model Uyum Ġyiliği Değerleri. 

Uyum Ġndeksi Hesaplanan Değer Kritik Değer Uyum Kaynak 

GFI 0,99 0,90 Mükemmel Uyum Kline, 2005 

NNFI 0,98 0,95 Mükemmel Uyum Hu ve Bentler, 1999 

CFI 0,98 0,95 Mükemmel Uyum Hu ve Bentler, 1999 

 

 Çizelge 3.17 incelendiğinde modelin uyum iyiliğinin mükemmel olduğu 

görülmektedir. RMSEA değerinin yüksek olmasının dıĢında diğer tüm uyum 

indeksleri modelin iyi uyum gösterdiğine iĢaret etmektedir. Elde edilen bu sonuçlar 

ıĢığında AFA sonucunda elde edilen “spor eğitmenleri niteliği” alt ölçeğinin faktör 

yapısının DFA sonucunda doğrulandığı görülmüĢtür.  

 

3.2.5. SĠMMÖ: “Memnuniyet” Alt Ölçeğinin Yapı Geçerliği 

 

 SĠMMÖ‟nün son alt ölçeği müĢterinin spor merkezinden memnuniyetini 

ölçen maddelerin yer aldığı “memnuniyet” alt ölçeğidir. “Memnuniyet” alt ölçeği 

için 13 madde yazılmıĢtır. Ölçekteki 13 madde üzerinden yapılan faktör analizi 

sonucunda öncelikle veri setinin faktör analizi sonuçlarının yorumlanması için uygun 

olup olmadığı incelenmiĢtir. Yapılan incelemede faktör analizi için örneklem 

yeterliğinin göstergesi olan KMO değerinin 0,77 olduğu görülmüĢtür. Ayrıca faktör 

analizinin önemli varsayımı olan Bartlett Küresellik Testi sonuçları ise manidar 

bulunmuĢtur ( ). KMO değerinin yeterli olması ve 

küresellik varsayımının karĢılanmasından dolayı faktör analizi sonuçlarının 

yorumlanmasının uygun olduğu görülmüĢtür (Hair ve ark 1995, Tabachnick ve Fidell 

2007). Faktör analizi (Temel BileĢenler Analizi) sonucunda “memnuniyet” alt 
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ölçeğinin faktör yapısının ve bileĢen sayısının nasıl olduğunun görülmesi için 

öncelikle Scree Plot grafiği incelenmiĢtir.  

 
ġekil 3.11. Memnuniyet Alt Ölçeği Scree Plot Grafiği. 

 

 ġekil 3.5.‟de verilen Scree Plot grafiği incelendiğinde “memnuniyet” alt 

ölçeğinin iki bileĢenli bir yapıya sahip olduğu görülmektedir. “Memnuniyet” alt 

ölçeği için biniĢiklik gösteren maddeler ölçekten teker teker çıkarılarak faktör 

analizleri tekrarlanmıĢ ve sonuç olarak dört madde ölçekten çıkarılarak iki bileĢen 

altında toplanan dokuz maddelik “memnuniyet” alt ölçeği geliĢtirilmiĢtir. 

SĠMMÖ‟nün “memnuniyet” alt ölçeği için yapılan faktör analizi sonucunda elde 

edilen iki bileĢenli yapıya iliĢkin faktör analizi sonuçları Çizelge 3.18‟de verilmiĢtir. 

 

Çizelge 3.18. Memnuniyet Alt Ölçeği Faktör Analizi Sonuçları. 

Madde 

No 
Madde 

Ortak 

Varyans 

BileĢen 1 

Faktör 

Yükleri 

BileĢen 

Adı 

DöndürülmüĢ 

Faktör Yükü 

M11 Spor merkezinin genel baĢarısı yetersiz ,465 ,394 

A
y

rı
lm

a 

Ġs
te

ğ
i 

,682 

M12 Bu spor merkezine üyeliği arkadaĢlarıma ve 

tanıdıklarıma tavsiye edebilirim 
,371 ,369 ,364 

M13 Bu spor merkezinden ayrılma niyetim var ,592 ,596 ,739 

M14 Bu spor merkezi beni hayal kırıklığına uğrattı ,493 ,422 ,701 

M15 Bu spor merkezine üye olmakla doğru karar 

verdiğime eminim 
,561 ,745 

B
ağ

lı
lı

k
 

,656 

M16 Bu spor merkezi için birkaç günlük tatilimi 

feda edebilirim 
,615 ,484 ,750 

M17 Bu spor merkezine kendimi bağlı 

hissediyorum 
,648 ,702 ,801 

M18 Bu spor merkezine üye olduğumu baĢkalarına 

söylediğimde gururlanıyorum 
,544 ,735 ,636 

M19 Bu spor merkezine hayranım ,543 ,710 ,696 

 

Ayrılma Ġsteği: %28,98 

Bağlılık: %22,49 

Açıklanan Toplam Varyans: %51,47 
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Çizelge 3.18 incelendiğinde “memnuniyet” alt ölçeğinde yer alan maddelerin 

ortak varyanslarının 0,37-0,65 arasında değiĢtiği, dik döndürme sonucunda 

hesaplanan faktör yükleri ise 0,36-0,80 arasında değiĢtiği görülmektedir. Elde edilen 

bu sonuçlar çerçevesinde SĠMMÖ‟nün dokuz maddeden oluĢan ve varyansın 

%51,47‟sini açıklayan “memnuniyet” alt ölçeğinin tutarlı ve temiz bir faktör yapısına 

sahip olduğu görülmektedir.  

 

“Memnuniyet” alt ölçeğinin iki bileĢenli ve tek boyutlu faktör yapısının 

doğrulanıp doğrulanmadığının belirlenmesi ve yapı geçerliğinin desteklenmesi 

amacıyla ikinci düzey DFA yapılmıĢtır. AFA‟dan elde edilen sonuçlar çerçevesinde 

kurulan modelin uyum iyiliği verilerin normallik varsayımını karĢılamamasından 

dolayı Diyagonal AğırlıklandırılmıĢ En Az Kareler yöntemi kullanılarak test 

edilmiĢtir (Jöroskog 2005, Tabachnick ve Fidell 2007). Çok değiĢkenli normallik 

testi sonuçları Çizelge 3.19‟de verilmiĢtir. 

 

Çizelge 3.19. Memnuniyet Alt Ölçeği Çok DeğiĢkenli Normallik Testi. 

Çarpıklık Basıklık Çarpıklık ve Basıklık 

Değer z p Değer z p Ki-kare p 

225,509 85,657 0,000 333,599 24,403 0,000 7932,646 0,000 

 

DFA analizi sonucunda elde edilen path diyagramı ġekil 3.12‟de verilmiĢtir. 

 

ġekil 3.12. Memnuniyet Alt Ölçeği DFA Sonuçları. 
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 ġekil 3.12 incelendiğinde modelin genel uyum iyiliğini değerlendirilmesi için 

kullanılan  oranı 4,12 bulunmuĢtur.  oranının 5‟den küçük ve 3‟e yakın 

bir değer olması modelin uyum iyiliğinin iyi olduğu göstermektedir (Wheaton ve ark 

1977, Carmines ve McIver 1981, Marsh ve Hocevar 1985). Bununla birlikte modelin 

uyum iyiliğini gösteren bir diğer önemli uyum indeksi olan RMSEA değerinin 0,10 

olduğu görülmektedir. RMSEA değeri 0,08‟in üzerinde olmasına karĢılık sınır değer 

olarak ifade edilen 0,10 değerini aĢmamıĢtır. Dolayısıyla RMSEA değeri modelin 

kabul edilebilir uyuma sahip olduğunu göstermektedir (Browne ve Cudeck 1993, 

Jöroskog ve Sörbom 1993, Muthen ve Muthen 2002). Modelin uyum iyiliğini 

gösteren diğer önemli indeks ve yorumları Çizelge 3.20‟de verilmiĢtir. 

 

Çizelge 3.20. Memnuniyet Alt Ölçeği Model Uyum Ġyiliği Değerleri. 

Uyum Ġndeksi Hesaplanan Değer Kritik Değer Uyum Kaynak 

GFI 0,97 0,90 Mükemmel Uyum Kline, 2005 

NNFI 0,94 0,95 Mükemmel Uyum Hu ve Bentler, 1999 

CFI 0,96 0,95 Mükemmel Uyum Hu ve Bentler, 1999 

 

 Çizelge 3.20 incelendiğinde modelin uyum iyiliğinin mükemmel olduğu 

görülmektedir. RMSEA değerinin yüksek olmasının dıĢında diğer tüm uyum 

indeksleri modelin iyi uyum gösterdiğine iĢaret etmektedir. Elde edilen bu sonuçlar 

ıĢığında AFA sonucunda elde edilen “memnuniyet” alt ölçeğinin faktör yapısının 

DFA sonucunda doğrulandığı görülmektedir.  
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3.3. Hizmet Odaklı Spor ĠĢletmelerinde MüĢteri Memnuniyetini Etkileyen 

Faktörlere ĠliĢkin Yapısal EĢitlik Modelinden Elde Edilen Bulgular 

 

 AraĢtırma kapsamında geçerliği ve güvenirliği belirlenen SĠMMÖ alt 

ölçeklerinin ölçtükleri özellikler ve literatür dikkate alınarak kuramsal bir model 

geliĢtirilmiĢtir. AraĢtırma kapsamında ortaya konulan teorik model ġekil 3.13‟de 

verilmiĢtir. 

 

ġekil 3.13. Hizmet odaklı spor iĢletmelerinin MüĢteri Memnuniyeti Teorik Modeli. 

 

 MüĢteri memnuniyeti direkt olarak ölçülebilen tek değiĢkenli bir kavram 

değildir. MüĢteri memnuniyetinin kökeninde birçok alt faktör bulunmaktadır. Bu 

çalıĢmanın amacı doğrultusunda müĢteri memnuniyetinin hangi faktörden ne kadar 

etkilendiğini belirlemek amacı ile,  Dürr (2008)'ün Beutin (2006)'in “MüĢteri 

Memnuniyeti Ölçme Yöntemlerine BakıĢ” ve Nagel (2006)'in “Spor Kulüplerine 

MüĢteri Bağımlılığı Teorik Analiz Modeli” araĢtırmalarında ortaya koymuĢ oldukları 

teorik çerçeveden esinlenerek  “Spor Kulüplerinde MüĢteri Memnuniyeti Faktörleri” 

adlı çalıĢmasında belirlediği model seçilmiĢtir. Bu modele göre hizmet yelpazesi, 

kurum kültürü, etki, personel özelliklerinin (egzojen faktörler), müĢteri memnuniyeti 

(endojen faktör) üzerine etkiler  modeli oluĢturmaktadır. 

 

 Bu model doğrultusunda yapılan güvenirlik ve geçerlik çalıĢması sunucunda 

yeniden isimlendirilen ölçeklerle oluĢturulan yeni modele göre; müĢteri 

memnuniyetiyle ile ilgili olarak dört faktöre iliĢkin 55 gösterge (gözlenen değiĢken) 

bulunmaktadır. Bu faktör ve göstergelerine ait ölçüm modeli (measurement model) 

ġekil 3.13‟de verilmiĢtir. Modelde bulunan geliĢim, spor merkezinin kalitesi, çalıĢma 
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ortamının niteliği ve spor eğitmenleri niteliği alt ölçekleri müĢteri memnuniyetini 

etkileyen faktörler olarak düĢünülmüĢtür.  

 

 Spor merkezine devam eden müĢterilerin memnuniyet düzeylerinin 

kestirilmesi için geliĢtirilen teorik modelin sınanması için yol (path) analizi 

kullanılmıĢtır. Yol analizi, çeĢitli çoklu regresyon modellerini veya eĢitliklerinin eĢ 

zamanlı kestirilmesini içeren çoklu regresyonun bir uzantısıdır (Norman ve Streiner 

2003). Ġçsel ve dıĢsal değiĢkenlerin bulunduğu modelde yol katsayılarının 

kestirilmesi ile regresyon eĢitlikleri elde edilmektedir. DıĢsal değiĢken; modelde 

baĢka hiçbir değiĢken tarafından açıklanmayan değiĢkendir. Ġçsel değiĢken ise 

modelde dıĢsal değiĢken ya da baĢka içsel değiĢkenler tarafından açıklanan 

değiĢkendir (ġimĢek 2007). 

 

Yol analizinin yapılması için öncelikle gerekli varsayımlar incelenmiĢtir. Yol 

analizi için ilk olarak örneklem büyüklüğünün yeterli olup olmadığı 

değerlendirilmiĢtir. Kline (2005) örneklem büyüklüğünün 200-500 arasında 

olmasının uygun olduğunu ifade etmektedir. AraĢtırmada kullanılan 312 kiĢilik 

örneklem bu açıdan yeterli olarak değerlendirilmiĢtir. Daha sonra veri setinde kayıp 

veri ve uç değer olup olmadığı incelenmiĢtir. Kayıp verilerin bulunmaması ve uç 

değerlerin olmamasından dolayı bu aĢamada veri setine herhangi bir müdahalede 

bulunulmamıĢtır. Yol analizinde en önemli varsayım tek değiĢkenli ve çok değiĢkenli 

normallik varsayımlarıdır. Yapılan normallik testinin sonuçları Çizelge 3.21‟de 

verilmiĢtir.  

 

Çizelge 3. 21. Normallik Testi Sonuçları. 

DeğiĢken 
Çarpıklık Basıklık Çarpıklık ve Basıklık 

z p z p Ki-kare p 

GeliĢim -3,979 0,000 -1,617 0,106 18,447 0,000 

Memnuniyet 3,083 0,002 5,361 0,000 38,246 0,000 

Program -2,851 0,004 -5,498 0,000 38,357 0,000 

Yönetim -2,830 0,005 -6,652 0,000 52,261 0,000 

Hizmetler -2,204 0,028 -5,059 0,000 30,454 0,000 

Donanım -3,347 0,001 -3,884 0,000 26,287 0,000 

Spor Merkezi Kalitesi -2,814 0,005 -4,085 0,000 24,605 0,000 

ÇalıĢma Ortamı -2,513 0,012 -4,559 0,000 27,094 0,000 

Spor Eğitmenleri Niteliği -2,199 0,028 -12,924 0,000 171,857 0,000 

  

 Çizelge 3.21 incelendiğinde normallik varsayımının karĢılanmadığı 

görülmektedir. Normallikten sapmalar olması durumunda En Çok Olabilirlik 
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(Maximum Likelihood) kestirim yönteminin kullanılması uygun olmamakla birlikte 

Robust AğırlıklandırılmıĢ Azalan Kareler (RobustWeightedLeastSquares) yöntemi 

kullanılabilmektedir (Norman ve Streiner 2003). Son olarak modeldeki bağımsız 

değiĢkenler arasında çoklu doğrusallık problemi bulunup bulunmadığı incelenmiĢtir. 

Bu amaçla hesaplanan Durbin-Watson değeri 1,973 bulunmuĢ, değiĢkenlerin VIF 

değerlerinin ise 1,972-2,882 arasında değiĢtiği görülmüĢtür. Kalaycı (2008)‟e göre 

Durbin-Watson değerinin 1,5-2,5 arasında olması ve VIF değerinin <10 olması 

durumunda çoklu doğrusallık varsayımı ihlal edilmemektedir.  

 

Bu bulgular ıĢığında veri setinin gerekli varsayımları karĢılamasından dolayı 

Robust AğırlıklandırılmıĢ Azalan Kareler yöntemi kullanılarak yol katsayıları 

kestirilmiĢtir. AraĢtırma kapsamında geliĢtirilen ve ġekil 3.13‟de teorik yapısı verilen 

yedi dıĢsal iki içsel değiĢkenden oluĢan model için yapılan yol analizi sonucunda 

standartlaĢtırılmıĢ kestirimlerin yer aldığı model ġekil 3.14‟de verilmiĢtir.  

 

ġekil 3.14. Hizmet Odaklı Spor ĠĢletmelerinin MüĢteri Memnuniyeti Modeli Yol 

Analizi. 

 

 ġekil 3.14 incelendiğinde modelin genel uyumunu gösteren  değerinin 

1,04 olduğu RMSEA değerinin ise 0,01 olduğu görülmektedir. Elde edilen bu 

değerler modelin mükemmel uyuma sahip olduğunu göstermektedir (Marsh ve 

Hocevar 1985, Browne ve Cudeck 1993, Jöroskog ve Sörbom 1993, Kline 2005). 

Modelin diğer uyum indeksleri ise Çizelge 3.22‟de verilmiĢtir. 
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Çizelge 3.22. Yol Analizi Model Uyum Ġndeksleri. 

Uyum Ġndeksi Hesaplanan Değer Kritik Değer Uyum Kaynak 

GFI 0,997 0,90 Mükemmel Uyum Kline, 2005 

NFI 0,999 0,95 Mükemmel Uyum Hu ve Bentler, 1999 

CFI 1,00 0,95 Mükemmel Uyum Hu ve Bentler, 1999 

 

 Çizelge 3.22 incelendiğinde modelin diğer uyum indekslerinin mükemmel 

uyuma iĢaret ettiği görülmektedir. Modeldeki yol katsayılarının manidar olup 

olmadıkları incelendiğinde t değerlerinin manidar olduğu görülmüĢtür. Bu durum 

model için elde edilen tüm korelasyon ve regresyon katsayılarının manidar olduğunu 

göstermektedir. DıĢsal değiĢken olarak modelde yer alan GeliĢim, Program, 

Yönetim, Hizmetler, Donanım, ÇalıĢma Ortamının Niteliği ve Spor Eğitmenleri 

Niteliği değiĢkenleri arasındaki korelasyon katsayıları 0,53-0,75 arasında 

değiĢmektedir. Yapılan yol analizi sonucunda elde edilen regresyon eĢitlikleri 

Çizelge 3.23‟de verilmiĢtir. 

 

Çizelge 3.23. Yol Analizi Regresyon EĢitlikleri 

Regresyon EĢitliği R
2 

Memnuniyet = (,44) GeliĢim + (,16) Spor Merkezi Kalitesi + (,02) ÇalıĢma Ortamı + (,23) 

Spor Eğitmenleri + (,44) Hata Varyansı 

,56 

Spor Merkezi Kalitesi = (,22) Program + (,25) Yönetim+ (,23) Hizmetler  

+ (,44) Donanım 

1 

  

 Çizelge 3.23 incelendiğinde, geliĢim, spor eğitmenleri, spor merkezi kalitesi 

ve çalıĢma ortamının memnuniyet üzerinde pozitif bir etkiye sahip olduğu tespit 

edilmiĢtir. Ayrıca donanım, yönetim, hizmetler ve program memnuniyeti spor 

merkezi kalitesi üzerinde pozitif bir etkiye sahip olduğu görülmektedir. 

 

 Yapısal eĢitlik modeli incelendiğinde, geliĢim ile memnuniyet arasındaki 

iliĢki katsayısının 0,44, spor eğitmenleri ile memnuniyet arasındaki katsayının 0,23, 

spor merkezi kalitesi ile memnuniyet arasındaki katsayının 0,16, çalıĢma ortamı ile 

memnuniyet arasındaki katsayının 0,02 olduğu ve istatistiksel olarak anlamlı olduğu 

tespit edilmiĢtir. Yine donanım ile spor merkezi kalitesi arasındaki iliĢki katsayısının 

0,44, yönetim ile spor merkezi kalitesi arasındaki iliĢki katsayısının 0,25, hizmetler 

ile spor merkezi kalitesi arasındaki iliĢki katsayısının 0,23 ve  program ile spor 

merkezi kalitesi arasındaki iliĢki katsayısının 0,22 olduğu ve istatistiksel olarak 

anlamlı olduğu tespit edilmiĢtir. 

 Memnuniyet gizil bağımlı değiĢkeni için oluĢturulan YEM‟e ait belirlilik 

katsayısı 0,56 bulunmuĢtur. Bu değer bağımsız gizil değiĢkenlerin bağımlı gizil 
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değiĢkeni % 56 oranında açıkladığını göstermektedir. Sonuç olarak, müĢterilerin 

psikolojik ve fiziksel geliĢim algılarının memnuniyeti olumlu yönde etkilediği spor 

eğitmenleri, spor merkezi kalitesi ve çalıĢma ortamındaki iyileĢmeler arttıkça 

memnuniyetin de artacağı belirlenmiĢtir. Ayrıca donanım, yönetim, hizmetler ve 

program alanlarındaki iyileĢmeler arttıkça spor merkezi kalitesi memnuniyetinin de 

artacağı belirlenmiĢtir. 

 

3.4. MüĢterilerin Demografik Özellikleri ile MüĢteri Memnuniyetine Etki Eden 

Faktörlerin Ortalama Puanlarına Ait Bulgular 

  

 Bu bölümde, araĢtırmaya katılan müĢterilerin “Spor ĠĢletmeleri MüĢteri 

Memnuniyeti Ölçeği (SĠMMÖ)” alt ölçek puan ortalamalarının kiĢisel özelliklerine 

(yaĢ, medeni durum, eğitim düzeyi, gelir düzeyi ve Kullanım Süresi) göre farklılaĢıp 

farklılaĢmadığını belirlemeye yönelik yapılan analizleri gösteren çizelgeler yer 

almaktadır. 

 

Çizelge 3.24. “Spor ĠĢletmeleri MüĢteri Memnuniyeti Ölçeği” Alt Ölçek Puan 

Ortalamalarına Ait n, X, Ss, Range, Minimum ve Maksimum Değerleri. 

Alt Ölçek/Boyut Adı n x Ss Min Max 

SĠMMÖ      

GeliĢim  4,98 1,17 1,40 7,00 

Spor Merkezi Kalitesi  4,57 1,25 1,35 6,95 

 Program  4,70 1,35 1,25 7,00 

 Yönetim  4,50 1,59 1,00 7,00 

 Hizmetler  4,34 1,44 1,00 7,00 

 Donanım  4,65 1,38 1,00 7,00 

ÇalıĢma Ortamının Niteliği  4,71 1,29 1,00 7,00 

Spor Eğitmenleri Niteliği  4,43 1,67 1,00 7,00 

Memnuniyet  4,41 ,96 1,67 6,33 

 
Ayrılma İsteği  4,37 ,99 1,00 7,00 

 
Bağlılık  4,44 1,42 1,00 7,00 

 

 Çizelge 3.24‟ de müĢterilerin müĢteri memnuniyeti alt ölçeklerine göre puan 

ortalamaları incelendiğinde 4,98 ortalama ile “geliĢim” alt ölçeğinin en yüksek 

memnuniyet puanına sahip olduğu tespit edilmiĢtir. Ġkinci 4,71 puan ortalaması ile 

“çalıĢma ortamının niteliği” alt ölçeği, üçüncü “spor merkezi kalite” alt ölçeğinin 

program boyutunun ortalamasıdır (4,70). En düĢük memnuniyet ortalaması ise “spor 

merkezi kalite” alt ölçeğinin hizmetler boyutudur (4,34). 
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Çizelge 3.25. MüĢteri Memnuniyetine Etki Eden Faktörlerin Ortalama Puanlarının 

YaĢ Guruplarına Göre KarĢılaĢtırılmasını Gösteren Tek Yönlü Varyans Analizi 

(ANOVA) ve Tukey Testi Sonuçları. 

Ölçek/Alt Boyut Adı  YaĢ Grupları N X Ss F p Tukey 

GeliĢim 

A 20 ve altı yaĢ 99 4,98 1,17 

5,224 ,006 B-C B 21-30 yaĢ 150 4,81 1,19 

C 31 ve üstü yaĢ 63 5,38 1,04 

Spor Merkezi 

Kalitesi 

A 20 ve altı yaĢ 99 4,37 1,26 

12,939 ,000 
A-C 

B-C 
B 21-30 yaĢ 150 4,41 1,26 

C 31 ve üstü yaĢ 63 5,26 ,96 

 

Program 

A 20 ve altı yaĢ 99 4,51 1,40 

3,696 ,026 A-C B 21-30 yaĢ 150 4,66 1,38 

C 31 ve üstü yaĢ 63 5,09 1,13 

Yönetim 

A 20 ve altı yaĢ 99 4,20 1,56 

10,326 ,000 
A-C 

B-C 
B 21-30 yaĢ 150 4,37 1,61 

C 31 ve üstü yaĢ 63 5,28 1,34 

Hizmetler 

A 20 ve altı yaĢ 99 4,21 1,47 

11,294 ,000 
A-C 

B-C 
B 21-30 yaĢ 150 4,11 1,43 

C 31 ve üstü yaĢ 63 5,08 1,18 

Donanım 

A 20 ve altı yaĢ 99 4,45 1,40 

13,450 ,000 
A-C 

B-C 
B 21-30 yaĢ 150 4,46 1,37 

C 31 ve üstü yaĢ 63 5,43 1,07 

ÇalıĢma Ortamının 

Niteliği 

A 20 ve altı yaĢ 99 4,58 1,35 

11,445 ,000 
A-C 

B-C 
B 21-30 yaĢ 150 4,51 1,25 

C 31 ve üstü yaĢ 63 5,38 1,08 

Spor Eğitmenleri 

Niteliği 

A 20 ve altı yaĢ 99 4,09 1,72 

18,867 ,000 
A-C 

B-C 
B 21-30 yaĢ 150 4,21 1,61 

C 31 ve üstü yaĢ 63 5,52 1,25 

 

Memnuniyet 

A 20 ve altı yaĢ 99 4,38 1,12 

6,575 ,002 
A-C 

B-C 
B 21-30 yaĢ 150 4,29 ,97 

C 31 ve üstü yaĢ 63 4,82 ,83 

 

Ayrılma İsteği 

A 20 ve altı yaĢ 99 4,34 1,69 

1,252 ,287 - B 21-30 yaĢ 150 4,36 ,97 

C 31 ve üstü yaĢ 63 4,43 1,03 

Bağlılık 

A 20 ve altı yaĢ 99 4,41 1,42 

6,363 ,002 
A-C 

B-C 
B 21-30 yaĢ 150 4,23 1,46 

C 31 ve üstü yaĢ 63 4,98 1,20 

*
P<0,05 

 Çizelge 3.25‟de görüldüğü gibi, araĢtırmaya katılan spor merkezi 

müĢterilerinin SĠMMÖ “geliĢim” alt ölçeği puan ortalamalarının yaĢ grupları 

değiĢkenine göre anlamlı bir farklılık gösterip göstermediğini belirlemek amacıyla 

yapılan tek yönlü varyans analizi (ANOVA) sonucunda, yaĢ gruplarının ortalamaları 

arasındaki fark, istatistiksel olarak anlamlı bulunmuĢtur (F= 5,224; p<0,05). 

Ortalamalar arasındaki farka göre, spor merkezindeki 31 ve üstü yaĢa sahip 

müĢterilerin, 21-30 yaĢ aralığına sahip müĢterilere göre “geliĢim” memnuniyet 

düzeyi daha yüksektir.  

 

 AraĢtırmaya katılan spor merkezi müĢterilerinin SĠMMÖ “spor merkezi 

kalitesi” alt ölçeği puan ortalamalarının, yaĢ değiĢkenine göre, anlamlı bir farklılık 
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gösterip göstermediğini belirlemek amacıyla yapılan tek yönlü varyans analizi 

(ANOVA) sonucunda, grupların aritmetik ortalamaları arasındaki fark, istatistiksel 

olarak anlamlı bulunmuĢtur (F=12,939; p<0,05). Ortalamalar arasındaki farka göre, 

spor merkezindeki 31 ve üstü yaĢa sahip müĢterilerin, 21-30 yaĢ aralığına ve 20 ve 

altı yaĢa sahip müĢterilere göre “spor merkezi kalitesi” memnuniyet düzeyi daha 

yüksektir. Ayrıca “spor merkezi kalitesi” alt ölçeği program, yönetim, hizmetler, 

donanım alt boyut puan ortalamalarının, yaĢ değiĢkenine göre, anlamlı bir farklılık 

gösterip göstermediğini belirlemek amacıyla yapılan tek yönlü varyans analizi 

(ANOVA) sonucunda, grupların aritmetik ortalamaları arasındaki fark; program 

(F=3,696; p<0,05), yönetim (F=10,326; p<0,05), hizmetler (F=11,294; p<0,05) ve 

donanım (F=13,450; p<0,05) alt boyutlarında istatistiksel olarak anlamlı 

bulunmuĢtur. Ortalamalar arasındaki farka göre, spor merkezindeki 31 ve üstü yaĢa 

sahip müĢterilerin 21-30 yaĢ aralığına ve 20 ve altı yaĢa sahip müĢterilere göre 

program, yönetim, hizmetler ve donanım memnuniyet düzeyi daha yüksektir. Ayrıca 

spor merkezindeki 31 ve üstü yaĢa sahip müĢterilerin 21-30 yaĢ aralığına sahip 

müĢterilere göre, yönetim, hizmetler ve donanım memnuniyet düzeyi daha yüksektir. 

 

 AraĢtırmaya katılan spor merkezi müĢterilerinin SĠMMÖ “çalıĢma ortamının 

niteliği” alt ölçeği puan ortalamalarının, yaĢ değiĢkenine göre, anlamlı bir farklılık 

gösterip göstermediğini belirlemek amacıyla yapılan tek yönlü varyans analizi 

(ANOVA) sonucunda, grupların aritmetik ortalamaları arasındaki fark, istatistiksel 

olarak anlamlı bulunmuĢtur (F=11,445; p<0,05). Ortalamalar arasındaki farka göre, 

spor merkezindeki 31 ve üstü yaĢa sahip müĢterilerin 21-30 yaĢ aralığına ve 20 ve 

altı yaĢa sahip müĢterilere göre “çalıĢma ortamının niteliği” memnuniyet düzeyi daha 

yüksektir. 

 

 AraĢtırmaya katılan spor merkezi müĢterilerinin SĠMMÖ “spor eğitmenleri 

niteliği” alt ölçeği puan ortalamalarının, yaĢ değiĢkenine göre, anlamlı bir farklılık 

gösterip göstermediğini belirlemek amacıyla yapılan tek yönlü varyans analizi 

(ANOVA) sonucunda, grupların aritmetik ortalamaları arasındaki fark, istatistiksel 

olarak anlamlı bulunmuĢtur (F=18,867; p<0,05). Ortalamalar arasındaki farka göre, 

spor merkezindeki 31 ve üstü yaĢa sahip müĢterilerin 21-30 yaĢ aralığına ve 20 ve 

altı yaĢa sahip müĢterilere göre “spor eğitmenleri niteliği” memnuniyet düzeyi daha 

yüksektir. 
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 AraĢtırmaya katılan spor merkezi müĢterilerinin SĠMMÖ genel 

“memnuniyet” alt ölçeği puan ortalamalarının, yaĢ değiĢkenine göre, anlamlı bir 

farklılık gösterip göstermediğini belirlemek amacıyla yapılan tek yönlü varyans 

analizi (ANOVA) sonucunda, grupların aritmetik ortalamaları arasındaki fark, 

istatistiksel olarak anlamlı bulunmuĢtur (F=6,575; p<0,05). Ortalamalar arasındaki 

farka göre, spor merkezindeki 31 ve üstü yaĢa sahip müĢterilerin 21-30 yaĢ aralığına 

ve 20 ve altı yaĢa sahip müĢterilere göre genel memnuniyet düzeyi daha yüksektir. 

Ayrıca genel “memnuniyet” alt ölçeği ayrılma isteği ve bağlılık alt boyut puan 

ortalamalarının, yaĢ değiĢkenine göre, anlamlı bir farklılık gösterip göstermediğini 

belirlemek amacıyla yapılan tek yönlü varyans analizi (ANOVA) sonucunda, 

grupların aritmetik ortalamaları arasındaki fark, ayrılma isteği boyunda istatistiksel 

olarak anlamlı bulunmazken (F=1,252; p>0,05), bağlılık boyutunda istatistiksel 

olarak anlamlı bulunmuĢtur (F=6,363; p<0,05). Ortalamalar arasındaki farka göre, 

spor merkezindeki 31 ve üstü yaĢa sahip müĢterilerin 21-30 yaĢ aralığına ve 20 ve 

altı yaĢa sahip müĢterilere göre bağlılık düzeyi daha yüksektir.  

 

Çizelge 3.26. MüĢteri Memnuniyetine Etki Eden Faktörlerin Ortalama Puanlarının 

Medeni Durumlarına Göre KarĢılaĢtırılmasını Gösteren t Testi Sonuçları. 

Ölçek/Alt Boyut Adı Medeni Durum N X SS t p 

GeliĢim 
Evli 83 5,36 1,07 

3,462 ,001

 

Bekar 229 4,84 1,18 

Spor Merkezi Kalitesi 
Evli 83 5,10 1,05 

4,669 ,000

 

Bekar 229 4,37 1,26 

 

Program 
Evli 83 5,12 1,18 

3,302 ,001

 

Bekar 229 4,55 1,38 

Yönetim 
Evli 83 5,09 1,41 

4,059 ,000

 

Bekar 229 4,28 1,60 

Hizmetler 
Evli 83 4,82 1,29 

3,608 ,000

 

Bekar 229 4,16 1,46 

Donanım 
Evli 83 5,24 1,17 

4,707 ,000

 

Bekar 229 4,44 1,38 

ÇalıĢma Ortamının Niteliği 
Evli 83 5,23 1,19 

4,434 ,000

 

Bekar 229 4,51 1,28 

Spor Eğitmenleri Niteliği 
Evli 83 5,32 1,45 

5,936 ,000

 

Bekar 229 4,11 1,63 

Memnuniyet 
Evli 83 4,77 ,82 

3,711 ,000

 

Bekar 229 4,30 1,05 

 
Ayrılma İsteği 

Evli 83 4,58 1,01 
1,436 ,152 

Bekar 229 4,35 1,33 

 
Bağlılık 

Evli 83 4,93 1,19 
3,728 ,000


 

Bekar 229 4,26 1,46 

*
P<0,05 

Çizelge 3.26‟da görüldüğü gibi, araĢtırmaya katılan spor merkezi 

müĢterilerinin SĠMMÖ “geliĢim” alt ölçeği puan ortalamalarının, medeni durum 



109 

 

değiĢkenine göre, anlamlı bir farklılık gösterip göstermediğini belirlemek amacıyla 

gerçekleĢtirilen, bağımsız grup t testi sonucunda, grupların aritmetik ortalamaları 

arasındaki fark, istatistiksel olarak anlamlı bulunmuĢtur (t=3,462; p<0,05). 

Ortalamalar arasındaki farka göre, spor merkezlerindeki evli müĢterilerin bekâr 

müĢterilere göre “geliĢim” memnuniyet düzeyi daha yüksektir. 

 

AraĢtırmaya katılan spor merkezi müĢterilerinin SĠMMÖ “spor merkezi 

kalitesi” alt ölçeği puan ortalamalarının, medeni durumu değiĢkenine göre, anlamlı 

bir farklılık gösterip göstermediğini belirlemek amacıyla gerçekleĢtirilen, bağımsız 

grup t testi sonucunda, grupların aritmetik ortalamaları arasındaki fark, istatistiksel 

olarak anlamlı bulunmuĢtur (t=4,669; p<0,05). Ortalamalar arasındaki farka göre, 

spor merkezlerindeki evli müĢterilerin bekâr müĢterilere göre “spor merkezi kalitesi” 

memnuniyet düzeyi daha yüksektir. Ayrıca “spor merkezi kalitesi” alt ölçeği 

program, yönetim, hizmetler, donanım alt boyut puan ortalamalarının, medeni 

durumu değiĢkenine göre, anlamlı bir farklılık gösterip göstermediğini belirlemek 

amacıyla gerçekleĢtirilen, bağımsız grup t testi sonucunda, grupların aritmetik 

ortalamaları arasındaki fark; program (t=3,302; p<0,05), yönetim (t=4,059; p<0,05), 

hizmetler (t=3,608; p<0,05) ve donanım (t=4,707; p<0,05) alt boyutlarında 

istatistiksel olarak anlamlı bulunmuĢtur. Ortalamalar arasındaki farka göre, spor 

merkezlerindeki evli müĢterilerin bekâr müĢterilere göre program, yönetim, hizmetler 

ve donanım memnuniyet düzeyi daha yüksektir. 

 

 AraĢtırmaya katılan spor merkezi müĢterilerinin SĠMMÖ “çalıĢma ortamının 

niteliği” alt ölçeği puan ortalamalarının, medeni durumu değiĢkenine göre, anlamlı 

bir farklılık gösterip göstermediğini belirlemek amacıyla gerçekleĢtirilen, bağımsız 

grup t testi sonucunda, grupların aritmetik ortalamaları arasındaki fark, istatistiksel 

olarak anlamlı bulunmuĢtur (t=4,434; p<0,05). Ortalamalar arasındaki farka göre, 

spor merkezlerindeki evli müĢterilerin bekâr müĢterilere göre çalıĢma ortamının 

niteliği memnuniyet düzeyi daha yüksektir. 

 

 AraĢtırmaya katılan spor merkezi müĢterilerinin SĠMMÖ “spor eğitmenleri 

niteliği” alt ölçeği puan ortalamalarının, medeni durumu değiĢkenine göre, anlamlı 

bir farklılık gösterip göstermediğini belirlemek amacıyla gerçekleĢtirilen, bağımsız 

grup t testi sonucunda, grupların aritmetik ortalamaları arasındaki fark, istatistiksel 

olarak anlamlı bulunmuĢtur (t=5,936; p<0,05). Ortalamalar arasındaki farka göre, 
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spor merkezlerindeki evli müĢterilerin bekâr müĢterilere göre “spor eğitmenleri 

niteliği” memnuniyet düzeyi daha yüksektir. 

 

AraĢtırmaya katılan spor merkezi müĢterilerinin SĠMMÖ genel 

“memnuniyet” alt ölçeği puan ortalamalarının, medeni durumu değiĢkenine göre, 

anlamlı bir farklılık gösterip göstermediğini belirlemek amacıyla gerçekleĢtirilen, 

bağımsız grup t testi sonucunda, grupların aritmetik ortalamaları arasındaki fark, 

istatistiksel olarak anlamlı bulunmuĢtur (t=3,711; p<0,05). Ortalamalar arasındaki 

farka göre, spor merkezlerindeki evli müĢterilerin bekâr müĢterilere göre genel 

“memnuniyet” düzeyi daha yüksektir. Ayrıca genel “memnuniyet” alt ölçeği ayrılma 

isteği ve bağlılık alt boyut puanlarının, medeni durumu değiĢkenine göre, anlamlı bir 

farklılık gösterip göstermediğini belirlemek amacıyla gerçekleĢtirilen, bağımsız grup 

t testi sonucunda, grupların aritmetik ortalamaları arasındaki fark, ayrılma isteği 

boyunda istatistiksel olarak anlamlı bulunmazken (t=1,436; p>0,05), bağlılık 

boyutunda istatistiksel olarak anlamlı bulunmuĢtur (t=3,728; p<0,05). Ortalamalar 

arasındaki farka göre, spor merkezlerindeki evli müĢterilerin bekâr müĢterilere göre 

bağlılık düzeyi daha yüksektir. 
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Çizelge 3.27. MüĢteri Memnuniyetine Etki Eden Faktörlerin Ortalama Puanlarının 

Eğitim Düzeylerine Göre KarĢılaĢtırılmasını Gösteren Tek Yönlü Varyans Analizi 

(ANOVA) ve Tukey Testi Sonuçları. 

Ölçek/Alt Boyut Adı 
 Eğitim 

Düzeyi 
N X SS F p Tukey 

GeliĢim 

A Lise 61 5,21 1,23 

1,432 ,240 - B Üniversite 221 4,93 1,17 

C Lisansüstü 30 4,90 1,00 

Spor Merkezi Kalitesi 

A Lise 61 5,06 1,26 

6,652 ,001

 

 

B Üniversite 221 4,42 1,25 A-B 

C Lisansüstü 30 4,70 ,99  

 

Program 

A Lise 61 5,12 1,39 

3,850 ,022

 A-B B Üniversite 221 4,58 1,36 

C Lisans Üstü 30 4,75 1,07 

Yönetim 

A Lise 61 4,87 1,59 

4,127 ,017

 A-B B Üniversite 221 4,33 1,62 

C Lisans Üstü 30 4,95 1,15 

Hizmetler 

A Lise 61 4,86 1,33 

5,263 ,006

 A-B B Üniversite 221 4,19 1,45 

C Lisans Üstü 30 4,37 1,36 

Donanım 

A Lise 61 5,22 1,37 

7,065 ,001

 A-B B Üniversite 221 4,49 1,36 

C Lisans Üstü 30 4,72 1,19 

ÇalıĢma Ortamının Niteliği 

A Lise 61 5,03 1,32 

2,433 ,089 - B Üniversite 221 4,62 1,28 

C Lisans Üstü 30 4,68 1,26 

Spor Eğitmenleri Niteliği 

A Lise 61 4,96 1,59 

5,801 ,003

 A-B B Üniversite 221 4,23 1,69 

C Lisans Üstü 30 4,87 1,39 

Memnuniyet 

A Lise 61 4,71 1,17 

1,985 ,139 - B Üniversite 221 4,34 ,97 

C Lisans Üstü 30 4,46 ,85 

 

Ayrılma İsteği 

A Lise 61 4,59 2,01 

1,096 ,335 - B Üniversite 221 4,33 1,00 

C Lisans Üstü 30 4,61 ,90 

Bağlılık 

A Lise 61 4,80 1,36 

2,405 ,092 - B Üniversite 221 4,35 1,45 

C Lisans Üstü 30 4,34 1,24 

*
P<0,05 

  

 Çizelge 3.27‟de görüldüğü gibi, araĢtırmaya katılan spor merkezi 

müĢterilerinin SĠMMÖ “geliĢim” alt ölçeği puan ortalamalarının eğitim düzeyi 

değiĢkenine göre anlamlı bir farklılık gösterip göstermediğini belirlemek amacıyla 

yapılan tek yönlü varyans analizi (ANOVA) sonucunda, eğitim düzeyi gruplarının 

ortalamaları arasındaki fark, istatistiksel olarak anlamlı bulunmamıĢtır (F=1,432; 

p>0,05).  

 

AraĢtırmaya katılan spor merkezi müĢterilerinin SĠMMÖ “spor merkezi 

kalitesi” alt ölçeği puan ortalamalarının, eğitim düzeyi değiĢkenine göre, anlamlı bir 

farklılık gösterip göstermediğini belirlemek amacıyla yapılan tek yönlü varyans 
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analizi (ANOVA) sonucunda, grupların aritmetik ortalamaları arasındaki fark, 

istatistiksel olarak anlamlı bulunmuĢtur (F=6,652; p<0,05). Ortalamalar arasındaki 

farka göre, spor merkezindeki lise eğitim düzeyine sahip müĢterilerin üniversite 

eğitim düzeyine sahip müĢterilere göre “spor merkezi kalitesi” memnuniyet düzeyi 

daha yüksektir. Ayrıca “spor merkezi kalitesi” alt ölçeği program, yönetim, 

hizmetler, donanım alt boyut puanlarının, eğitim düzeyi değiĢkenine göre, anlamlı bir 

farklılık gösterip göstermediğini belirlemek amacıyla yapılan tek yönlü varyans 

analizi (ANOVA) sonucunda, grupların aritmetik ortalamaları arasındaki fark; 

program (F=3,850; p<0,05), yönetim (F=4,127; p<0,05), hizmetler (F=5,263; 

p<0,05) ve donanım (F=7,065; p<0,05) alt boyutlarında istatistiksel olarak anlamlı 

bulunmuĢtur. Ortalamalar arasındaki farka göre, spor merkezlerindeki lise eğitim 

düzeyine sahip müĢterilerin üniversite eğitim düzeyine sahip müĢterilere göre 

program, yönetim, hizmetler ve donanım memnuniyet düzeyi daha yüksektir. 

 

 AraĢtırmaya katılan spor merkezi müĢterilerinin SĠMMÖ “çalıĢma ortamının 

niteliği” alt ölçeği puan ortalamalarının, eğitim düzeyi değiĢkenine göre, anlamlı bir 

farklılık gösterip göstermediğini belirlemek amacıyla yapılan tek yönlü varyans 

analizi (ANOVA) sonucunda, grupların aritmetik ortalamaları arasındaki fark, 

istatistiksel olarak anlamlı bulunmamıĢtır (F=2,433; p>0,05).  

 

 AraĢtırmaya katılan spor merkezi müĢterilerinin SĠMMÖ “spor eğitmenleri 

niteliği” alt ölçeği puan ortalamalarının, eğitim düzeyi değiĢkenine göre, anlamlı bir 

farklılık gösterip göstermediğini belirlemek amacıyla yapılan tek yönlü varyans 

analizi (ANOVA) sonucunda, grupların aritmetik ortalamaları arasındaki fark, 

istatistiksel olarak anlamlı bulunmuĢtur (F=5,801; p<0,05). Ortalamalar arasındaki 

farka göre, spor merkezlerindeki lise eğitim düzeyine sahip müĢterilerin üniversite 

eğitim düzeyine sahip müĢterilere göre “spor eğitmenleri niteliği” memnuniyet 

düzeyi daha yüksektir. 

 

AraĢtırmaya katılan spor merkezi müĢterilerinin SĠMMÖ genel 

“memnuniyet” alt ölçeği puan ortalamalarının, eğitim düzeyi değiĢkenine göre, 

anlamlı bir farklılık gösterip göstermediğini belirlemek amacıyla yapılan tek yönlü 

varyans analizi (ANOVA) sonucunda, grupların aritmetik ortalamaları arasındaki 

fark, istatistiksel olarak anlamlı bulunmamıĢtır (F=1,985; p>0,05). Ayrıca genel 

“memnuniyet” alt ölçeği ayrılma isteği ve bağlılık alt boyut puan ortalamalarının, 
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eğitim düzeyi değiĢkenine göre, anlamlı bir farklılık gösterip göstermediğini 

belirlemek amacıyla yapılan tek yönlü varyans analizi (ANOVA) sonucunda, eğitim 

durumu gruplarının ortalamaları arasındaki fark, ayrılma isteği boyunda (F=1,096; 

p>0,05) ve bağlılık boyutunda (F=2,405; p>0,05) istatistiksel olarak anlamlı 

bulunmamıĢtır. 

 

Çizelge 3.28. MüĢteri Memnuniyetine Etki Eden Faktörlerin Ortalama Puanlarının 

Gelir Düzeylerine Göre KarĢılaĢtırılmasını Gösteren Tek Yönlü Varyans Analizi 

(ANOVA) ve Tukey Testi Sonuçları. 

Ölçek/Alt Boyut Adı  Gelir Düzeyi N X SS F p Tukey 

GeliĢim 

A DüĢük 169 4,80 1,23 

4,443 ,013 
A-B 

A-C 
B Orta 102 5,15 1,10 

C Yüksek 41 5,29 ,96 

Spor Merkezi Kalitesi 

A DüĢük 169 4,23 1,24 

15,722 ,000 
A-B 

A-C 
B Orta 102 4,89 1,11 

C Yüksek 41 5,18 1,20 

 

Program 

A DüĢük 169 4,43 1,40 

7,984 ,000 
A-B 

A-C 
B Orta 102 4,98 1,17 

C Yüksek 41 5,14 1,36 

Yönetim 

A DüĢük 169 4,12 1,53 

11,178 ,000 
A-B 

A-C 
B Orta 102 4,88 1,51 

C Yüksek 41 5,10 1,64 

Hizmetler 

A DüĢük 169 4,04 1,45 

8,795 ,000 
A-B 

A-C 
B Orta 102 4,60 1,34 

C Yüksek 41 4,90 1,38 

Donanım 

A DüĢük 169 4,27 1,38 

16,728 ,000 
A-B 

A-C 
B Orta 102 5,00 1,20 

C Yüksek 41 5,37 1,29 

ÇalıĢma Ortamının 

Niteliği 

A DüĢük 169 4,44 1,32 

8,534 ,000 
A-B 

A-C 
B Orta 102 4,94 1,23 

C Yüksek 41 5,21 1,08 

Spor Eğitmenleri 

Niteliği 

A DüĢük 169 4,02 1,60 

15,434 ,000 

A-B 

A-C 

B-C 

B Orta 102 4,72 1,64 

C Yüksek 41 5,44 1,45 

Memnuniyet 

A DüĢük 169 4,25 1,07 

6,774 ,001 
A-B 

A-C 
B Orta 102 4,55 ,91 

C Yüksek 41 4,83 ,87 

 

Ayrılma İsteği 

A DüĢük 169 4,75 1,43 

3,181 ,043 A-C B Orta 102 4,52 ,95 

C Yüksek 41 4,26 1,01 

Bağlılık 

A DüĢük 169 4,25 1,45 

4,207 ,016 A-C B Orta 102 4,57 1,39 

C Yüksek 41 4,90 1,29 

*
P<0,05 

 

 Çizelge 3.28‟de görüldüğü gibi, araĢtırmaya katılan spor merkezi 

müĢterilerinin SĠMMÖ “geliĢim” alt ölçeği puan ortalamalarının gelir düzeyi 

değiĢkenine göre anlamlı bir farklılık gösterip göstermediğini belirlemek amacıyla 

yapılan tek yönlü varyans analizi (ANOVA) sonucunda, gelir düzeyi gruplarının 

ortalamaları arasındaki fark, istatistiksel olarak anlamlı bulunmuĢtur (F= 4,443; 



114 

 

p<0,05). Ortalamalar arasındaki farka göre, spor merkezindeki yüksek ve orta gelir 

düzeyine sahip müĢterilerin düĢük gelir düzeyine sahip müĢterilere göre 

“memnuniyet” düzeyi daha yüksektir. 

 

 AraĢtırmaya katılan spor merkezi müĢterilerinin SĠMMÖ “spor merkezi 

kalitesi” alt ölçeği puan ortalamalarının, gelir düzeyi değiĢkenine göre, anlamlı bir 

farklılık gösterip göstermediğini belirlemek amacıyla yapılan tek yönlü varyans 

analizi (ANOVA) sonucunda, grupların aritmetik ortalamaları arasındaki fark, 

istatistiksel olarak anlamlı bulunmuĢtur (F=15,722; p<0,05). Ortalamalar arasındaki 

farka göre, spor merkezindeki yüksek ve orta gelir düzeyine sahip müĢterilerin düĢük 

gelir düzeyine sahip müĢterilere göre “spor merkezi kalitesi” memnuniyet düzeyi 

daha yüksektir. Ayrıca “spor merkezi kalitesi” alt ölçeği program, yönetim, 

hizmetler, donanım alt boyut puanlarının, gelir düzeyi değiĢkenine göre, anlamlı bir 

farklılık gösterip göstermediğini belirlemek amacıyla yapılan tek yönlü varyans 

analizi (ANOVA) sonucunda, grupların aritmetik ortalamaları arasındaki fark; 

program (F=7,984; p<0,05), yönetim (F=11,178; p<0,05), hizmetler (F=8,795; 

p<0,05) ve donanım (F=16,728; p<0,05) alt boyutlarında istatistiksel olarak anlamlı 

bulunmuĢtur. Ortalamalar arasındaki farka göre, spor merkezindeki yüksek ve orta 

gelir düzeyine sahip müĢterilerin düĢük gelir düzeyine sahip müĢterilere göre 

program, yönetim, hizmetler ve donanım memnuniyet düzeyi daha yüksektir. 

 

 AraĢtırmaya katılan spor merkezi müĢterilerinin SĠMMÖ “çalıĢma ortamının 

niteliği” alt ölçeği puan ortalamalarının, gelir düzeyi değiĢkenine göre, anlamlı bir 

farklılık gösterip göstermediğini belirlemek amacıyla yapılan tek yönlü varyans 

analizi (ANOVA) sonucunda, grupların aritmetik ortalamaları arasındaki fark, 

istatistiksel olarak anlamlı bulunmuĢtur (F=8,534; p<0,05). Ortalamalar arasındaki 

farka göre, spor merkezindeki yüksek ve orta gelir düzeyine sahip müĢterilerin düĢük 

gelir düzeyine sahip müĢterilere göre “çalıĢma ortamının niteliği” memnuniyet 

düzeyi daha yüksektir. 

 

 AraĢtırmaya katılan spor merkezi müĢterilerinin SĠMMÖ “spor eğitmenleri 

niteliği” alt ölçeği puan ortalamalarının, gelir düzeyi değiĢkenine göre, anlamlı bir 

farklılık gösterip göstermediğini belirlemek amacıyla yapılan tek yönlü varyans 

analizi (ANOVA) sonucunda, grupların aritmetik ortalamaları arasındaki fark, 

istatistiksel olarak anlamlı bulunmuĢtur (F=15,434; p<0,05). Ortalamalar arasındaki 
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farka göre, spor merkezindeki yüksek ve orta gelir düzeyine sahip müĢterilerin düĢük 

gelir düzeyine sahip müĢterilere göre; yüksek gelir düzeyine sahip müĢterilerin orta 

gelir düzeyine sahip müĢterilere göre “spor eğitmenleri niteliği” memnuniyet düzeyi 

daha yüksektir. 

 

 AraĢtırmaya katılan spor merkezi müĢterilerinin SĠMMÖ genel 

“memnuniyet” alt ölçeği puan ortalamalarının, gelir düzeyi değiĢkenine göre, anlamlı 

bir farklılık gösterip göstermediğini belirlemek amacıyla yapılan tek yönlü varyans 

analizi (ANOVA) sonucunda, grupların aritmetik ortalamaları arasındaki fark, 

istatistiksel olarak anlamlı bulunmuĢtur (F=6,774; p<0,05). Ortalamalar arasındaki 

farka göre, spor merkezindeki yüksek ve orta gelir düzeyine sahip müĢterilerin düĢük 

gelir düzeyine sahip müĢterilere göre genel “memnuniyet” düzeyi daha yüksektir. 

Ayrıca genel “memnuniyet” alt ölçeği ayrılma isteği ve bağlılık alt boyut 

puanlarının, gelir düzeyi değiĢkenine göre, anlamlı bir farklılık gösterip 

göstermediğini belirlemek amacıyla yapılan tek yönlü varyans analizi (ANOVA) 

sonucunda, gelir düzeyi gruplarının ortalamaları arasındaki fark, ayrılma isteği 

boyunda (F=3,181; p<0,05) ve bağlılık boyutunda (F=4,207; p<0,05), istatistiksel 

olarak anlamlı bulunmuĢtur. Ortalamalar arasındaki farka göre, spor merkezindeki 

yüksek gelir düzeyine sahip müĢterilerin düĢük gelir düzeyine sahip müĢterilere göre 

bağlılık düzeyi daha yüksek iken, ayrılma isteği daha düĢüktür. 
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Çizelge 3.29. MüĢteri Memnuniyetine Etki Eden Faktörlerin Ortalama Puanlarının 

Kullanım Sürelerine Göre KarĢılaĢtırılmasını Gösteren Tek Yönlü Varyans Analizi 

(ANOVA) ve Tukey Testi Sonuçları. 

Ölçek/Alt Boyut Adı  Kullanım Süresi N X SS F p Tukey 

GeliĢim 

A 6 aydan az 169 5,01 1,17 

3,156 ,025 C-D 
B 6 ay- 1 yıl 54 5,11 ,92 

C 1 yıl- 2 yıl 49 4,54 1,26 

D 2 yıldan fazla 40 5,21 1,27 

Spor Merkezi 

Kalitesi 

A 6 aydan az 169 4,60 1,26 

2,282 ,079 - 
B 6 ay- 1 yıl 54 4,72 1,07 

C 1 yıl- 2 yıl 49 4,16 1,25 

D 2 yıldan fazla 40 4,72 1,39 

 

Program 

A 6 aydan az 169 4,76 1,34 

1,232 ,298 - 
B 6 ay- 1 yıl 54 4,84 1,20 

C 1 yıl- 2 yıl 49 4,39 1,41 

D 2 yıldan fazla 40 4,63 1,50 

Yönetim 

A 6 aydan az 169 4,41 1,66 

2,705 ,056 - 
B 6 ay- 1 yıl 54 4,87 1,33 

C 1 yıl- 2 yıl 49 4,31 1,50 

D 2 yıldan fazla 40 4,83 1,60 

Hizmetler 

A 6 aydan az 169 4,47 1,47 

2,706 ,056 - 
B 6 ay- 1 yıl 54 4,55 1,18 

C 1 yıl- 2 yıl 49 3,84 1,46 

D 2 yıldan fazla 40 4,56 1,53 

Donanım 

A 6 aydan az 169 4,73 1,32 

1,921 ,126 - 
B 6 ay- 1 yıl 54 4,68 1,29 

C 1 yıl- 2 yıl 49 4,42 1,49 

D 2 yıldan fazla 40 4,79 1,53 

ÇalıĢma Ortamının 

Niteliği 

A 6 aydan az 169 4,81 1,31 

4,549 ,004 
A-C 

C-D 

B 6 ay- 1 yıl 54 4,62 1,07 

C 1 yıl- 2 yıl 49 4,15 1,27 

D 2 yıldan fazla 40 5,06 1,36 

Spor Eğitmenleri 

Niteliği 

A 6 aydan az 169 4,38 1,76 

1,684 ,170 - 
B 6 ay- 1 yıl 54 4,48 1,49 

C 1 yıl- 2 yıl 49 4,17 1,38 

D 2 yıldan fazla 40 4,93 1,74 

Memnuniyet 

A 6 aydan az 169 4,46 ,92 

2,659 ,051 - 
B 6 ay- 1 yıl 54 4,59 1,21 

C 1 yıl- 2 yıl 49 4,07 ,98 

D 2 yıldan fazla 40 4,50 1,08 

 

Ayrılma İsteği 

A 6 aydan az 169 4,43 ,91 

2,367 ,059 - 
B 6 ay- 1 yıl 54 4,57 2,10 

C 1 yıl- 2 yıl 49 4,01 ,92 

D 2 yıldan fazla 40 4,29 1,22 

Bağlılık 

A 6 aydan az 169 4,47 1,37 

1,237 ,296 - 
B 6 ay- 1 yıl 54 4,44 1,30 

C 1 yıl- 2 yıl 49 4,11 1,60 

D 2 yıldan fazla 40 4,67 1,55 

*
P<0.05 

 

 Çizelge 3.29‟de görüldüğü gibi, araĢtırmaya katılan spor merkezi 

müĢterilerinin SĠMMÖ “geliĢim” alt ölçeği puan ortalamalarının kullanım süresi 

değiĢkenine göre anlamlı bir farklılık gösterip göstermediğini belirlemek amacıyla 

yapılan tek yönlü varyans analizi (ANOVA) sonucunda, kullanım süresi gruplarının 
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ortalamaları arasındaki fark, istatistiksel olarak anlamlı bulunmuĢtur (F= 3,156; 

p<0,05). Ortalamalar arasındaki farka göre, spor merkezini 2 yıldan fazla kullanan 

müĢterilerin 1 yıl-2 yıl arası kullanan müĢterilere göre “geliĢim” memnuniyet düzeyi 

daha yüksektir. 

  

 AraĢtırmaya katılan spor merkezi müĢterilerinin SĠMMÖ “spor merkezi 

kalitesi” alt ölçeği puanlarının, kullanım süresi değiĢkenine göre, anlamlı bir farklılık 

gösterip göstermediğini belirlemek amacıyla yapılan tek yönlü varyans analizi 

(ANOVA) sonucunda, grupların aritmetik ortalamaları arasındaki fark, istatistiksel 

olarak anlamlı bulunmamıĢtır (F=2,282; p>0,05). Ayrıca “spor merkezi kalitesi” alt 

ölçeği program, yönetim, hizmetler, donanım alt boyut puanlarının, kullanım süresi 

değiĢkenine göre, anlamlı bir farklılık gösterip göstermediğini belirlemek amacıyla 

yapılan tek yönlü varyans analizi (ANOVA) sonucunda, grupların aritmetik 

ortalamaları arasındaki fark; program (F=1,232; p>0,05), yönetim (F=2,705; p>0,05), 

hizmetler (F=2,706; p>0,05) ve donanım (F=1,921; p>0,05) alt boyutlarında 

istatistiksel olarak anlamlı bulunmamıĢtır.   

 

 AraĢtırmaya katılan spor merkezi müĢterilerinin SĠMMÖ “çalıĢma ortamının 

niteliği” alt ölçeği puan ortalamalarının, kullanım süresi değiĢkenine göre, anlamlı 

bir farklılık gösterip göstermediğini belirlemek amacıyla yapılan tek yönlü varyans 

analizi (ANOVA) sonucunda, grupların aritmetik ortalamaları arasındaki fark, 

istatistiksel olarak anlamlı bulunmuĢtur (F=4,549; p<0,05). Ortalamalar arasındaki 

farka göre, spor merkezini 6 aydan az ve 2 yıldan fazla kullanan müĢterilerin 1 yıl-2 

yıl arası kullanan müĢterilere göre “çalıĢma ortamının niteliği” memnuniyet düzeyi 

daha yüksektir. 

 

 AraĢtırmaya katılan spor merkezi müĢterilerinin SĠMMÖ “spor eğitmenleri 

niteliği” alt ölçeği puan ortalamalarının, kullanım süresi değiĢkenine göre, anlamlı 

bir farklılık gösterip göstermediğini belirlemek amacıyla yapılan tek yönlü varyans 

analizi (ANOVA) sonucunda, grupların aritmetik ortalamaları arasındaki fark, 

istatistiksel olarak anlamlı bulunmamıĢtır (F=1,684; p>0,05).  

 

 AraĢtırmaya katılan spor merkezi müĢterilerinin SĠMMÖ genel 

“memnuniyet” alt ölçeği puan ortalamalarının, kullanım süresi değiĢkenine göre, 

anlamlı bir farklılık gösterip göstermediğini belirlemek amacıyla yapılan tek yönlü 
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varyans analizi (ANOVA) sonucunda, grupların aritmetik ortalamaları arasındaki 

fark, istatistiksel olarak anlamlı bulunmamıĢtır (F=2,659; p>0,05). Ayrıca genel 

“memnuniyet” alt ölçeği ayrılma isteği ve bağlılık alt boyut puanlarının, kullanım 

süresi değiĢkenine göre, anlamlı bir farklılık gösterip göstermediğini belirlemek 

amacıyla yapılan tek yönlü varyans analizi (ANOVA) sonucunda, grupların aritmetik 

ortalamaları arasındaki fark, ayrılma isteği boyunda (F=2,367; p>0,05) ve bağlılık 

boyutunda (F=1,237; p>0,05) istatistiksel olarak anlamlı bulunmamıĢtır. 
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4. TARTIġMA 

 

Hizmet odaklı spor iĢletmelerinde müĢteri memnuniyetini etkileyen 

faktörlerin, dıĢ müĢteri algılarına göre tespit edilmesi ve bu faktörlerin memnuniyet 

üzerindeki etkilerinin tasarlanan bir model ile incelenmesi amacıyla yapılan 

araĢtırmada Ģu sonuçlara ulaĢılmıĢtır; 

  

 AraĢtırmaya katılan spor merkezi müĢterilerin yaĢ gruplarına göre 

incelenmesinde, % 48,1 ile 21-30 yaĢ arası grup en büyük oranı oluĢtururken, 31 yaĢ 

ve üzeri grup % 20,2 ile en küçük oranı oluĢturmaktadır (Çizelge 3.3). Ġlgili alan 

yazında yapılan ve araĢtırma bulgularımızla kısmen paralellik gösteren birçok 

araĢtırma mevcuttur. Bu araĢtırmalarda; Yıldız ve Tüfekçi (2010) ve Tüfekçi (2010) 

fitnes merkezi müĢterilerinin %35 ile 20-29 yaĢ arası grubun; Günebakan ve ark 

(2009) sağlıklı yaĢam ve fitnes merkezleri üyelerinin (müĢteri) % 35,2 ile 18-25 yaĢ 

arası grubun; Yerlisu Lapa ve BaĢtaç (2011) Antalya merkezinde yer alan fitnes 

merkezi müĢterilerinin %53 ile 30 ve altı yaĢ grubun; Öztürk (2010) ve Öztürk ve ark 

(2014) sağlıklı yaĢam ve spor merkezleri müĢterilerinin % 38,5 ile 18-24 yaĢ arası 

grubun; Yetim (2014) fitnes merkezleri müĢterilerinin % 49,4 ile 18-25 yaĢ arası 

grubun en büyük oran olduğunu tespit etmiĢlerdir.  

 

 Yukarıda özetlenen araĢtırmalar göz önüne alındığında; spor merkezlerini 

kullanan müĢteri grubunun genç olarak nitelendirebileceğimiz 18-25 yaĢ arası grup 

olduğu göze çarpmaktadır. Rekreasyonel spor ve egzersize katılımın artmasının bir 

çok sebebi vardır. Alexandris ve ark (1999)‟nın yaptıkları bir araĢtırmada spora 

katılım için sebep ve ihtiyaçlarını; sağlık ve fitnes, sosyalleĢme, yarıĢma, entelektüel 

katılım ve rahatlama olduğunu belirtmiĢlerdir. Günümüzde, spor ve egzersize 

katılımın artmasının nedenini insanlar arasında, özellikle de genç kesim arasında, her 

çeĢit spora katılım ya da egzersiz yapma ilgisinin uyanmasına bağlayabiliriz. Bu 

durum çalıĢmanın yapıldığı spor merkezinin üniversitenin bünyesinde 

bulunmasından ve gençlerin daha çok boĢ vakti olmasından kaynaklanabilir. Ayrıca 

18-25 yaĢ aralığındaki bireylerin çoğunun öğrenci olması ve öğrencilerin spor 

faaliyetlerine, eğlenmek ya da rahatlamak için daha çok ilgi göstermesinden 

kaynaklanıyor olabilir.  
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 AraĢtırmaya katılan müĢteriler arasında % 97,1 oranı ile erkek bireyler 

çoğunluğu oluĢtururken, müĢterilerin % 26,6‟sı bekar, % 73,4‟ünün evli olduğu 

belirlenmiĢtir (Çizelge 3.3). Ġlgili alan yazında araĢtırma bulgularımızla kısmen 

paralellik gösteren birçok çalıĢma mevcuttur. Bu çalıĢmalarda; Yetim (2014) fitnes 

merkezleri müĢterilerinin çoğunluğunun erkek (%68,1) ve bekar (%72,9) olduğunu; 

Yıldız ve Tüfekçi (2010) ve Tüfekçi (2010) üyelerin çoğunluğunun erkek (%51,7) ve 

bekar (%62,6) olduğunu; Murray ve Howard (2002) üyelerin çoğunluğunun (% 56,4) 

erkek olduğunu; Alexandris ve Palialia (1999) ise Yunanistan'daki fitnes merkezi 

müĢterilerinin % 44,8 erkek, % 55,2 bayan katılımcı ve katılımcıların çoğunluğunun 

bekâr (% 76,7) olduğunu; Öztürk (2010) ve Öztürk ve ark (2014) üyelerin 

çoğunluğunun erkek (% 56,4) ve bekâr (% 60,4) olduğunu; Mete Ergin (2010) 

üniversite spor merkezlerini kullanan akademik ve idari personelin çoğunluğunun  

erkek (% 62,6) ve bekâr (% 50,8) olduğunu tespit etmiĢlerdir.  

 

 AraĢtırma bulgularında kadın müĢteri oranı çok az olsa da, özellikle son 

dönemlerde bu tür faaliyetlere kadın katılımcılarında rağbet gösterdiği söylenilebilir. 

Medeni durum gruplarındaki sayısal farklılıklar değerlendirildiğinde; bekarlar için 

katılımın fazla olması zamanla alakalı bir durum olabilir. Üyelerin bekâr oldukları 

zaman sorumluluk ve evlilik görevleri açısından daha serbest zamana sahip oldukları 

ve evlilerin evliliğin getirdiği sorumluluk ve ek görevler sonucunda spor 

merkezlerine daha fazla zaman ayırma konusunda sıkıntı yaĢadıkları söylenilebilir.  

 

 AraĢtırmaya katılan müĢterilerin eğitim düzeylerine göre incelenmesinde; % 

70,8‟lik oranla üniversite mezunu olan grup en büyük oranı oluĢtururken, % 9,6‟lık 

oranla lisans üstü mezunu olan grup en küçük eğitim grubunu oluĢturmaktadır. Ġlgili 

alan yazında farklı guruplarla yapılan ve araĢtırma bulgularımızla kısmen paralellik 

gösteren birçok çalıĢma mevcuttur. Yıldız ve Tüfekçi (2010) ve Tüfekçi (2010) 

üyelerin çoğunluğunun yükseköğrenime sahip (%76,4) olduğunu; Öztürk (2010) ve 

Öztürk ve ark (2014) üyelerin çoğunluğunun üniversite (% 51,3) ve en düĢük aralığın  

yüksek lisans mezunu (% 4,8) olduğunu; Aktan (2009) üyelerin çoğunluğunun  

(%72,0) üniversite mezunu olduğunu; Mete Ergin (2010) katılımcıların 

çoğunluğunun yüksek lisans (%45,6) ve en düĢük aralığın (% 1,5) lise ve dengi okul 

mezunu olduğunu; Yetim (2014) fitnes merkezleri müĢterilerinin çoğunluğunun (% 

71,7) üniversite ve en düĢük aralığın (% 0,6) ilkokul veya daha düĢük eğitim 
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düzeyine sahip olduğunu tespit etmiĢlerdir. Bu sonuçlara göre eğitim düzeyi yüksek 

olan katılımcıların sağlık ve egzersize daha fazla önem verdikleri söylenilebilir. 

 

 AraĢtırmaya katılan spor merkezi müĢterilerin çoğunluğunun (% 54,2) düĢük 

gelir grubuna mensup olduğu belirlenmiĢtir. Kullanım sürelerine göre müĢterilerin % 

54,2‟sinin 6 aydan az, % 17,3‟ünün 6 ay-1 yıl, % 15,7‟sinin 1-2 yıl, % 12,8‟inin 2 

yıldan fazla süredir spor merkezini kullandıkları saptanmıĢtır (Çizelge 3.3). Ġlgili alan 

yazında araĢtırma bulgularımızla kısmen paralellik gösteren araĢtırmalarda; Yetim 

(2014) fitnes merkezleri müĢterilerinin % 26,6‟sının 1001-2000 TL, % 23,5‟inin 

1000 TL veya daha düĢük ve % 20,2‟sinin 2001-3000 TL, % 16,6‟sının 4001 TL ve 

daha yüksek ve % 13,1‟i 3001-4000 TL gelire sahip olduğunu tespit etmiĢlerdir. 

Mete Ergin (2010) tarafından yapılan araĢtırmada ise katılımcıların spor merkezlerini 

kullanım süreleri % 3,6‟sı 1 yıldan az, % 38,9‟u 1-3 yıl, % 31,5‟inin 3-5 yıl, 

%14,9‟unun 5-7 yıl, % 11‟inin yedi yıldan daha fazla olduğu belirlenmiĢtir. 

AraĢtırmada spor tesislerini 1 yıldan az kullanan müĢteri sayılarının oldukça yüksek 

bulunması, spor merkezi kullanımının daha cazip hale geldiğinin bir göstergesi 

olabilir. Spor merkezinden faydalanma süreleri arttıkça müĢteri sayılarında azalma 

görülmektedir. Bu durum spor merkezinin müĢteri tutundurma konusunda daha 

dikkatli çalıĢmalar yapması gerektiğini ortaya koymaktadır. 

 

 MüĢterilerin spor merkezini öncelikli kullanım amaçları iki farklı açıdan ele 

alınmıĢtır. Bunlardan ilki, amaç sıralamasında öncelikli olarak en önemli katılım 

amacı vurgusu, ikinci olarak da amaçların yoğunluk sıralamasının belirlenmesidir. 

MüĢterilerin ilk kullanım amaç (önem) sıralamasına göre incelenmesinde; birinci 

sırada “sağlıklı olmak zinde kalmak”, ikinci sırada “güçlenmek” ve üçüncü sırada 

“kilo kontrolü” amaçları tespit edilmiĢtir. Yoğunluk (en çok iĢaretlenen) 

sıralamasında ise, yukarıdaki öncelik sıralaması benzemekle beraber; birinci sıradaki 

amaç yine “sağlıklı olmak zinde kalmak”, ikinci sırada “kilo kontrolü” ve  üçüncü 

sırada “güçlenmek” olarak belirlenmiĢtir (Çizelge 3.4). Bu araĢtırma için önem ve 

yoğunluk sıralaması birbirine benzemekle beraber yoğunluk (en çok iĢaretlenen) 

sıralaması araĢtırma için temel ölçüt olarak alınmıĢtır. 

 

 Spor merkezlerine gelen her müĢterinin beklentileri ve katılım sebepleri 

birbirlerinden farklıdır. Kimisi sağlıklı yaĢama kavuĢmak, kimisi stres atmak, kimisi 

ise tamamen zayıflamak için programlara katılmaktadır (Gündoğdu ve Devecioğlu 



122 

 

2009, Girginer ve ġahin 2007). Ġlgili alan yazında araĢtırma bulgularımızla paralellik 

gösteren birçok araĢtırma mevcuttur. Bu araĢtırmalarda; Mete Ergin (2010) 

katılımcıların en yüksek oranla (% 27) sağlıklı bir yaĢam sürdürme amacı ile spor 

tesislerini kullandıkları; Yıldız ve Tüfekçi (2010) ve Tüfekçi (2010) fitnes merkezi 

müĢterilerinin en yüksek oranla (% 48,8) sağlıklı ve zinde kalmak amacıyla fitness 

merkezlerini kullandıkları; Bıyıklı (2007) özel spor salonu müĢterilerinin en yüksek 

oranla (% 69,6) fiziksel ve ruhsal olarak sağlıklı kalmak amacıyla salonları 

kullandıklarını tespit edilmiĢtir. Yetim (2014) tarafından yapılan araĢtırmada ise 

fitnes merkezleri müĢterilerinin üye olma nedenleri sırasıyla (ilk üç) sağlıklı bir hale 

gelmek (% 64,9), vücudumu Ģekle sokmak (% 58,1) ve kilo vermek (% 36,9) olduğu 

tespit edilmiĢtir. Ayrıca Ceyhun (2006) spor iĢletmelerine gidenlerin öncelikli 

amaçlarını “sağlıklı bir yaĢam sürdürme” olarak tespit etmiĢtir. MemiĢ ve Ekenci 

(2007) özel ve kamuya ait spor tesis müĢterilerin spor merkezlerini sırasıyla “zinde 

kalmak” ve “sağlıklı olmak” amacıyla kullandıkları belirlenmiĢtir. Fitnes 

merkezlerine yönelik yapılan diğer çalıĢmalar da fitnes merkezi müĢterilerinin 

öncelikli kullanım amaçları oldukça benzer sonuçlara sahiptir (Solmaz ve Aydın 

2012, Afthinos ve ark 2005, Lam ve ark 200,; Rueangthanakiet 2008). 

 

 AraĢtırma kapsamında hizmet odaklı spor iĢletmelerinde müĢteri 

memnuniyeti faktörlerinin belirlenmesi amacıyla ilk aĢamada ölçek geliĢtirme 

çalıĢması yapılmıĢtır. Gereç yöntem ve bulgular kısmında sunulduğu gibi ilgili ulusal 

ve uluslararası alan yazında yer alan araĢtırmalara göre müĢteri memnuniyetini 

etkileyen dört temel faktör (hizmet yelpazesi, kurum kültürü, etki ve personel) 

oldukça kabul görmüĢtür. Spor merkezi müĢterilerine 101 maddelik ölçek 

uygulanmıĢ ve açımlayıcı faktör analizine tabi tutulmuĢtur. 101 maddeden "etki" (24 

madde), “hizmet yelpazesi” (31 madde), “personel” (17 madde), “kurum kültürü” (16 

madde) ve “memnuniyet” (13 Madde) olarak adlandırılan ölçek formu (Çizelge 3.1) 

önce ayrı ayrı yapılan faktör analizi (AFA) çalıĢmasıyla faktör indirgemesi ve 

faktörlerin gruplaması yapılmıĢtır (Çizelge 3.6, 3.9, 3.12, 3.15, 3.18). Yapılan madde 

eleme süreci sonrasında 46 madde elenmiĢ ve toplam 55 madde kalmıĢtır. Yapılan 

incelemeler sonucunda ise “geliĢim” (10 madde), “spor merkezinin kalitesi” (20 

madde), “çalıĢma ortamının niteliği” (5 madde), “spor eğitmenleri niteliği” (11 

madde) ve “memnuniyet” (9 madde) olarak yeniden isimlendirilen alt ölçeklerden 

oluĢan SĠMMÖ‟nün nihai formu elde edilmiĢtir (Çizelge 3.2). GeliĢtirilen ölçekler 
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DFA (Doğrulayıcı Faktör Analizi) sonuçları kullanılarak parametrelerin uygunluğuna 

bakılmıĢtır (ġekil 3.4, 3.6, 3.8, 3.10, 3.12). Her bir alt ölçek müĢteri memnuniyetiyle 

ilgili bir memnuniyet gurubunu temsil etmektedir.  

 
 AraĢtırmada araĢtırmacı tarafından geliĢtirilen “Spor ĠĢletmeleri MüĢteri 

Memnuniyeti Ölçeği” (SĠMMÖ) alt ölçeklerinin uygun geçerli ve güvenilir bir ölçme 

aracı olduğu tespit edilmiĢtir. Bu ölçek ve alt ölçeklerin verileri incelendiğinde; 

 
 SĠMMÖ‟nün alt ölçeklerinden ilki spor merkezi müĢterileri üzerindeki 

olumlu yöndeki psikolojik ve fiziksel etkilerine iliĢkin maddelerin yer aldığı 

“geliĢim” alt ölçeğidir. GeliĢim alt ölçeği için madde havuzunda (etki boyutu) 24 

madde yazılmıĢtır (Çizelge 3.1). Yapılan geçerlilik çalıĢması sonucunda 10 

maddeden oluĢan tek boyutlu bir yapı elde edilmiĢtir. AFA sonrası oluĢan faktör 

yüklerinin tek boyutta dağılım gösterdiği ve açıklanan toplam varyans oranının % 

46,26 olduğu belirlenmiĢtir (Çizelge 3.6). Son halini alan “geliĢim” alt ölçeğinin tek 

boyutlu faktör yapısının doğrulanıp doğrulanmadığının belirlenmesi ve yapı 

geçerliğinin desteklenmesi amacıyla birinci düzey DFA yapılmıĢtır. Uyum indeksi 

değerleri ise, RMSEA=0.08, GFI=0.99, CFI=0.98, NNFI=0.97‟dir (Çizelge 3.8).  

Ayrıca yapılan güvenirlik çalıĢmasında iç tutarlık katsayıları (Cronbach‟s alpha) 

değerlerinin ,87 olduğu tespit edilmiĢtir (Çizelge 3.5). Sonuç olarak AFA sonucunda 

elde edilen “geliĢim” alt ölçeğinin faktör yapısının DFA sonucunda doğrulandığı 

belirlenmiĢtir.  

   

 SĠMMÖ‟nün alt ölçeklerinin ikincisi müĢterinin spor merkezinin kalitesini 

değerlendirdikleri maddelerin yer aldığı “spor merkezi kalitesi” alt ölçeğidir. Spor 

merkezi kalitesi alt ölçeği için spor merkezinin sunduğu hizmetler düĢünülerek 

literatürde “hizmet yelpazesi” olarak ifade edilen boyut altında madde havuzunda 31 

madde yazılmıĢtır (Çizelge 3.1). Yapılan geçerlilik çalıĢması sonucunda 20 

maddeden oluĢan dört boyutlu bir yapı elde edilmiĢtir. AFA sonrası oluĢan faktör 

yüklerinin dört boyutta dağılım gösterdiği ve açıklanan toplam varyans oranının 

%56,18 olduğu belirlenmiĢtir. Faktörlerin öz değerleri ve açıkladıkları varyans 

miktarları ise; program alt boyutu için % 17,15, hizmet alt boyutu için, % 15,25, 

yönetim alt boyutu için, % 11,90 ve donanım alt boyutu için, %11,88'dir (Çizelge 

3.9). Son halini alan “spor merkezi kalitesi” alt ölçeğinin dört boyutlu faktör 

yapısının doğrulanıp doğrulanmadığının belirlenmesi ve yapı geçerliğinin 
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desteklenmesi amacıyla birinci düzey DFA yapılmıĢtır. Uyum indeksi değerleri ise, 

RMSEA=0,06, GFI=0,99, CFI=0,98, NNFI=0.98‟dir (Çizelge 3.11). Ayrıca yapılan 

güvenirlik çalıĢmasında iç tutarlık katsayıları (Cronbach‟s alpha) değerlerinin 

program alt boyutu için, 64,  hizmetler alt boyutu için: ,68, yönetim alt boyutu için, 

72 ve donanım alt boyutu için, 85 olduğu ölçeğin tamamı için bu değerin, 92 olduğu 

tespit edilmiĢtir (Çizelge 3.5). Sonuç olarak AFA sonucunda elde edilen “spor 

merkezi kalitesi” alt ölçeğinin faktör yapısının DFA sonucunda doğrulandığı 

görülmektedir.  

 

 SĠMMÖ‟nün alt ölçeklerinin üçüncüsü müĢterilerin spor merkezinde 

bulundukları çalıĢma ortamının niteliğini değerlendirdikleri “çalıĢma ortamının 

niteliği” alt ölçeğidir. Literatürde “kurum kültürü” olarak ifade edilen boyut altında 

madde havuzunda 16 madde yazılmıĢtır (Çizelge 3.1). Yapılan geçerlilik çalıĢması 

sonucunda 5 maddeden oluĢan tek boyutlu bir yapı elde edilmiĢtir. AFA sonrası 

oluĢan faktör yüklerinin tek boyutta dağılım gösterdiği ve açıklanan toplam varyans 

oranının % 52,94 olduğu belirlenmiĢtir (Çizelge 3.12). Son halini alan “çalıĢma 

ortamının niteliği” alt ölçeğinin tek boyutlu faktör yapısının doğrulanıp 

doğrulanmadığının belirlenmesi ve yapı geçerliğinin desteklenmesi amacıyla birinci 

düzey DFA yapılmıĢtır. Uyum indeksi değerleri ise, RMSEA=0,07, GFI=0,99, 

CFI=0,99, NNFI=0.98‟dir (Çizelge 3.14). Ayrıca yapılan güvenirlik çalıĢmasında iç 

tutarlık katsayıları (Cronbach‟s alpha) değerlerinin .78 olduğu tespit edilmiĢtir 

(Çizelge 3.5). Sonuç olarak AFA sonucunda elde edilen “çalıĢma ortamının niteliği” 

alt ölçeğinin faktör yapısının DFA sonucunda doğrulandığı görülmektedir.  

 

 SĠMMÖ‟nün alt ölçeklerinin dördüncüsü müĢterilerin yönetici yeterliliği, 

antrenör davranıĢları ve yeterliliğini değerlendirdikleri “spor eğitmenleri niteliği” alt 

ölçeğidir. Literatürde “Personel Boyutu/Spor Eğitmenleri Boyutu” olarak ifade 

edilen boyut altında madde havuzunda 17 madde yazılmıĢtır (Çizelge 3.1). Yapılan 

geçerlilik çalıĢması sonucunda 11 maddeden oluĢan tek boyutlu bir yapı elde 

edilmiĢtir. AFA sonrası oluĢan faktör yüklerinin tek boyutta dağılım gösterdiği ve 

açıklanan toplam varyans oranının % 63,22 olduğu belirlenmiĢtir (Çizelge 3.15). Son 

halini alan “spor eğitmenleri niteliği” alt ölçeğinin tek boyutlu faktör yapısının 

doğrulanıp doğrulanmadığının belirlenmesi ve yapı geçerliğinin desteklenmesi 

amacıyla birinci düzey DFA yapılmıĢtır. Uyum indeksi değerleri ise, RMSEA=0,10, 
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GFI=0,99, CFI=0,98, NNFI=0.98‟dir (Çizelge 3.17). Ayrıca yapılan güvenirlik 

çalıĢmasında iç tutarlık katsayıları (Cronbach‟s alpha) değerlerinin ,94 olduğu tespit 

edilmiĢtir (Çizelge 3.5). Sonuç olarak AFA sonucunda elde edilen “spor eğitmenleri 

niteliği” alt ölçeğinin faktör yapısının DFA sonucunda doğrulandığı görülmektedir.  

 

 SĠMMÖ‟nün alt ölçeklerinin sonuncusu müĢterinin spor merkezinden 

algıladığı memnuniyetini ölçen maddelerin yer aldığı “memnuniyet” alt ölçeğidir. 

Memnuniyet alt ölçeği için madde havuzunda (memnuniyet boyutu) 13 madde 

yazılmıĢtır (Çizelge 3.1.). Yapılan geçerlilik çalıĢması sonucunda 9 maddeden oluĢan 

iki boyutlu bir yapı elde edilmiĢtir. AFA sonrası oluĢan faktör yüklerinin iki boyutta 

dağılım gösterdiği ve açıklanan toplam varyans oranının %51,47 olduğu 

belirlenmiĢtir. Faktörlerin öz değerleri ve açıkladıkları varyans miktarları ise; 

ayrılma isteği alt boyutu için %28,98 ve bağlılık alt boyutu için %22,49 ‟dur 

(Çizelge 3.18). Son halini alan “memnuniyet” alt ölçeğinin iki boyutlu faktör 

yapısının doğrulanıp doğrulanmadığının belirlenmesi ve yapı geçerliğinin 

desteklenmesi amacıyla birinci düzey DFA yapılmıĢtır. Uyum indeksi değerleri ise, 

RMSEA=0,10, GFI=0,97, CFI=0,96, NNFI=0.94‟dir (Çizelge 3.20). Ayrıca yapılan 

güvenirlik çalıĢmasında iç tutarlık katsayıları (Cronbach‟s alpha) değerlerinin 

ayrılma isteği alt boyutu için ,92 ve bağlılık alt boyutu için ,78 olduğu ölçeğin 

tamamı için bu değerin ,67 olduğu tespit edilmiĢtir tespit edilmiĢtir (Çizelge 3.5). 

Sonuç olarak AFA sonucunda elde edilen “memnuniyet” alt ölçeğinin faktör 

yapısının DFA sonucunda doğrulandığı görülmektedir. 

 

 Önerilen modelin spor iĢletmelerine (spor merkezi) yararı büyük ölçüde, onun 

ve değiĢkenlerinin geçerlilik ve güvenirliğini doğrulamak için yapılan niteliksel ve 

niceliksel araĢtırmaya bağlıdır. Bu doğrultuda yapılan araĢtırma sonucunda genel 

olarak “Spor ĠĢletmeleri MüĢteri Memnuniyeti Ölçeği (SĠMMÖ)” olarak 

isimlendirilen ölçeğin alt ölçeklerinin geçerli ve güvenilir birer ölçme aracı olduğu 

bulunmuĢtur. 

 

 Spor merkezine devam eden müĢterilerin memnuniyet düzeylerinin 

kestirilmesi amacıyla geliĢtirilen teorik modelin sınanması için yol (path) analizi 

kullanılmıĢtır. Yol analizi, çeĢitli çoklu regresyon modellerini veya eĢitliklerinin eĢ 

zamanlı kestirilmesini içeren çoklu regresyonun bir uzantısıdır (Norman ve Streiner 

2003). Ġçsel ve dıĢsal değiĢkenlerin bulunduğu modelde yol katsayılarının 
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kestirilmesi ile regresyon eĢitlikleri elde edilmektedir. DıĢsal değiĢken; modelde 

baĢka hiçbir değiĢken tarafından açıklanmayan değiĢkendir. Ġçsel değiĢken ise 

modelde dıĢsal değiĢken ya da baĢka içsel değiĢkenler tarafından açıklanan 

değiĢkendir (ġimĢek 2007). 

 

 AraĢtırma kapsamında önerilen modelin DFA sonucu elde edilen uyum iyiligi 

indeksleri ölçüm modelinin (X
2
=7,31; df=7; p=0,397; CMIN/df= 1,04; GFI=0,997; 

NFI=0,999; CFI=1,000; RMSEA=0,01) (Çizelge 3.22) mükemmel uyuma sahip 

olduğu (Marsh ve Hocevar 1985, Browne ve Cudeck 1993, Jöroskog ve Sörbom 

1993, Kline 2005) tespit edilmiĢtir. 

 

 Uyum indeksleri değerlendirildiğinde; 

 

 Ki Kare (Chi Square), orjinal değiĢken matrisinin varsayılan matristen farklı 

olup olmadığını test eder. Bu test regresyon katsayılarının iĢaretine ve anlamlılık 

düzeyine bakar ve modelin ayrı ayrı parçaları hakkında bilgi verir. Aynı zamanda bu 

testle modelin tamamının doğruluğu da ölçülebilir. Bu testte normal Ki Kare testinin 

tersi olarak Ki Kare değerinin mümkün olduğunca düĢük olması arzulanır. Ki Kare 

testi normal kullanılıĢında gözlenen verilerle tahmin edilen veriler arasındaki farkı 

test eder. Diğer istatistik testlerinde H0 hipotezi gözlenen verilerle tahmin edilen 

veriler arasında bir iliĢki yoktur Ģeklindedir ve bu testlerde H1 hipotezi yani iliĢki 

vardır sonucu aranmaktadır. Dolayısıyla Ki Kare değerinin anlamlı çıkması ve 

değerinin büyük olması arzulanır ki H1 hipotezi kabul edilebilsin. Diğer taraftan 

Yapısal EĢitlik Modelinde gözlenen verilerle teorik veriler arasındaki fark 

araĢtırılırken arada bir farkın olmaması gerekir ki model verilere uygun ve 

doğrulanabilir olsun. Dolayısıyla Yapısal EĢitlik Modelinde H0 hipotezinin kabul 

edilmesi istenir. Bu nedenle Ki Kare değerinin anlamsız ve değer olarak küçük bir 

rakam çıkması arzulanır. Bu araĢtırmada Ki Kare değeri anlamsız ve değer olarak 

düĢük çıkmıĢtır (X
2
=7,31, p=0,397). Ayrıca Ki kare/sd değerinin (CMIN/df) 1,04≤5 

olması da olumlu ve istenen bir sonuçtur ve Ki karenin serbestlik derecesine 

bağımlılığını ortadan kaldırarak daha anlamlı sonuç vermektedir. 

 

 GFI (Goodness of fit Index) (Uyum Iyiligi Indeksi), varsayılan modelce 

hesaplanan gözlenen değiĢkenler arasındaki genel kovaryans miktarını gösterir. 

Regresyon analizindeki R
2
 gibi açıklanabilir. Aralarındaki fark R

2
 (determinasyon 
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katsayısı) hata varyansıyla ilgili iken GFI gözlenen kovaryans yüzdesiyle ilgilidir. 

Örnek hacminin yüksek olması GFI değerini yükselterek doğru sonuç alınmasını 

önleyebilir. GFI değeri 0 ile 1 arasında değiĢir. GFI‟nın 0.90‟ı aĢması mükemmel bir 

model göstergesi olarak alınmaktadır. Bu durum gözlenen değiĢkenler arasında 

yeterince kovaryansın hesaplandığı anlamına gelmektedir (Kline 2005). Çizelge 

3.22‟de görüldüğü gibi modelimiz için bu değer 0,997‟dir ve mükemmel bir uyum 

göstermektedir. 

 

 NFI (Normed Fit Index) (Normlaşmış Uyum İyiliği İndeksi), bu indeks 

varsayılan modelin temel ya da H0 hipoteziyle olan uygunluğunu araĢtırır. Amaç 

varsayılan modelin kullanılmasıyla iyileĢen uygunluk miktarını belirlemektir. Diğer 

bir deyiĢle H0 hipotezinin uygunluğu ile karĢılaĢtırıldığında varsayılan modeli 

kullanarak elde edilen uygunluktaki artıĢ miktarını gösterir ve 0-1 arası değer alır. 

Bulunan değerin 0.90 üzerinde olması gerekir ve 1‟e ne kadar yaklaĢırsa o kadar 

fazla uyum iyiliğine sahiptir. AraĢtırmamızdaki NFI değeri 0,999'dur ve  mükemmel 

bir uyum göstermektedir. 

 

 CFI (Comparative Fit Index) (Karşılaştırmalı Uyum İyiliği İndeksi), mevcut 

modelin uyumu ile gizli değiĢkenler arası korelasyonu ve kovaryansı yok sayan H0 

hipotez modelinin uyumunu karĢılaĢtırır. Yani model tarafından tahmin edilen 

kovaryans matrisi ile H0‟ın kovaryans matrisini karĢılaĢtırır. CFI 0-1 arası değiĢen 

değerler alır. 1‟e yaklaĢtıkça uyum iyiliğinin arttığını gösterir veya daha yüksek 

CFI‟ya sahip modelin daha güçlü uyum içinde olduğunu vurgular. CFI, NFI‟ya 

benzer ama aralarındaki fark CFI‟nın örnek büyüklüğünden etkilenmesidir. CFI‟nın 

kabul edilebilmesi için 0,90‟ın üzerinde bir değer alması gerekir (modeldeki 

kovaryans ve korelasyon matrisinin % 90‟ının gözlenen veriler tarafından tekrar 

oluĢturulabilme oranını ifade eder) (Kline 2005). AraĢtırmamızda CFI degeri 

1,000'dur ve  mükemmel bir uyum göstermektedir. 

 

 RMSEA’nın (Root Mean Square Error of Approximation) (Yaklaşım 

Hatasının Kök Ortalama Karesi), modelin uygun olabilmesi için 0,05 veya daha 

düĢük bir değer alması gereklidir. RMSEA değeri 0,05 ile 0,08 arası bir değer alan 

modelin uyumu yeterlidir, 0,10 ve daha üstünde ise modelin uygunluğu zayıftır (Hu-

Bentler 1995). AraĢtırma modelimizde RMSEA 0,012 bulunmuĢtur. ġekil 3.14 ve 

Çizelge 3.22‟deki uyum iyiliği indekslerine bir bütün olarak bakıldığında ölçüm 
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modeline benzer Ģekilde yapısal modelinde yüksek düzey seviyesi bir uyum sağladığı 

tespit edilmiĢtir. 

 

 AraĢtırma kapsamında önerilen modele göre müĢteri memnuniyeti;  

 

 MüĢteri Memnuniyet = (,44) GeliĢim + (,16) Spor Merkezi Kalitesi + (,02) 

ÇalıĢma Ortamı + (,23) Spor Eğitmenleri + (,44) Hata Varyansı Ģeklinde ölçülmüĢtür 

(Çizelge 3.23). 

 

 Ayrıca; araĢtırma kapsamında önerilen modele göre spor merkezi kalitesi; 

 

 Spor Merkezi Kalitesi = (,22) Program + (,25) Yönetim+ (,23) Hizmetler + 

(,44) Donanım Ģeklinde ölçülmüĢtür (Çizelge 3.23). 

  

 Yapısal eĢitlik modeli incelendiğinde, “geliĢim” (r=0,44; p<0,05), “spor 

merkezi kalitesi” (r=0,16; p<0,05), “çalıĢma ortamı” (r=0,02; p<0,05) ve “spor 

eğitmenleri” (r=0,23; p<0,05) değiĢkenlerinden müĢteri memnuniyeti değiĢkenine 

yol okları (regresyon katsayıları) gitmektedir. Bu yol oklarının temsil ettiği regresyon 

katsayılarının hepsi 0,05 önemlilik düzeyinde anlamlı bulunmuĢtur. Ayrıca model, 

donanım (r=0,44; p<0,05), yönetim (r=0,25; p<0,05), hizmetler (r=0,23; p<0,05) ve 

program (r=0,22; p<0,05) değiĢkenlerinden “spor merkezi kalitesi” değiĢkenine yol 

okları (regresyon katsayıları) gitmektedir. Bu yol oklarının temsil ettiği regresyon 

katsayılarının hepsi 0,05 önemlilik düzeyinde anlamlı bulunmuĢtur (ġekil 3.14, 

Çizelge 3.23). Memnuniyet gizil bağımlı değiĢkeni için oluĢturulan YEM‟e ait 

belirlilik katsayısı 0,56 bulunmuĢtur (Çizelge 3.23). Bu değer bağımsız gizil 

değiĢkenlerin bağımlı gizil değiĢkeni % 56 oranında açıkladığını göstermektedir.  

  

 Önerilen modelde, “geliĢim”, “spor eğitmenleri”, “spor merkezi kalitesi” ve 

“çalıĢma ortamı”nın “memnuniyet” üzerinde pozitif yönde bir etkiye sahip olduğu 

görülmektedir. Ayrıca donanım, yönetim, hizmetler ve program'ın “spor merkezi 

kalitesi” üzerinde pozitif yönde yaklaĢık aynı düzeyde bir etkiye sahip olduğu 

görülmektedir.  

 

 Bu araĢtırmada yapılar arasındaki iliĢkiler incelendiğinde; spor merkezlerinde 

müĢteri memnuniyetini etkileyen faktörlerin baĢında, müĢterilerin fiziksel ve 

psikolojik geliĢim bileĢenlerinden oluĢan “geliĢim” memnuniyeti olduğu 
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görülmüĢtür. Memnuniyetini etkileyen faktörlerin ikinsi i ise “Personel” olduğu 

görülmüĢtür.  MüĢteri memnuniyetini etkileyen üçüncü faktör ise, “spor merkezi 

kalitesi” ile ilgili memnuniyet olduğu belirlenmiĢtir. Spor merkezi kalitesini 

belirleyen alt boyutlara bakıldığında donanım ilk göze çarpan boyut iken; yönetim, 

hizmetler ve program boyutları spor merkezi kalitesiyle ilgili benzer etkiye sahiptir. 

 

 Sonuç olarak, müĢterilerin psikolojik ve fiziksel geliĢim algılarının 

memnuniyeti olumlu yönde etkilediği, spor eğitmenleri, spor merkezi kalitesi ve 

çalıĢma ortamındaki iyileĢmeler arttıkça memnuniyetin de artacağı belirlenmiĢtir. 

Ayrıca donanım, yönetim, hizmetler ve program alanlarındaki iyileĢmeler arttıkça 

spor merkezi kalitesi memnuniyetinin de artacağı belirlenmiĢtir. 

  

 Spor merkezi müĢterilerinin memnuniyet düzeyleri alt ölçek ve boyut puan 

ortalamaları; geliĢim alt ölçeğinde X = 4,98, memnuniyet alt ölçeğinde X = 4,41, 

spor merkezi kalitesi alt ölçeğinde X = 4,57, çalıĢma ortamının niteliği alt ölçeğinde 

X = 4,71 ve spor eğitmenleri niteliği alt ölçeğinde X = 4,43 olarak bulunmuĢtur 

(Çizelge 3.24). 

 

 Çizelge 3.24'deki sonuçlar 7‟li likert tipi ölçek için belirlenen puan 

aralıklarına göre; (1-Kesinlikle Katılmıyorum: 1,00-1,86; 2-Katılmıyorum: 1,87-2,71; 

3-Kısmen Katılmıyorum: 2,72-3,57; 4-Kararsızım: 3,58-4,43; 5-Kısmen Katılıyorum: 

4,44-5,29; 6-Katılıyorum: 5,30-6,14; 7-Kesinlikle Katılıyorum: 6,15-7,00) spor 

merkezi müĢterilerinin “geliĢim”, “spor merkezi kalitesi” alt ölçeklerine kısmen 

katıldıkları, “memnuniyet” ve “spor eğitmenleri niteliği” alt ölçeğinde de kararsız 

kaldıkları tespit edilmiĢtir. Bu sonuca göre, müĢterilerin “geliĢim” ve “spor merkezi 

kalitesi” ve çalıĢma ortamının niteliği ile ilgili memnuniyetlerinin spor merkezi 

tarafından yeterli olmasa da karĢılandığı fakat genel “memnuniyet” ve “spor 

eğitmenleri niteliği” ile ilgili beklentilerinin tam olarak karĢılanmadığını 

söyleyebiliriz. Bu durum müĢterilerin, hem genel memnuniyet olarak hem de spor 

merkezine karĢı memnuniyetlerinin istenilen seviyelerde olmadığını göstermektedir. 

 

 Literatürdeki çoğu çalıĢmada müĢteri memnuniyetine ulaĢmak için algılanan 

hizmet kalitesi ölçülmüĢtür. Bir kısım araĢtırmacılar bu kavramları aynı kabul etmiĢ, 

bir kısmı faklı kabul etmiĢtir. Algılanan hizmet kalitesi bir tutum biçiminin uzun 

dönemli değerlendirilmesidir, memnuniyet ise o iĢletmeye özgü bir ölçümdür (Bitner 
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1990). Bu araĢtırmanın spor iĢletmelerinde müĢteri memnuniyeti konusunda 

doğrudan kıyaslanabileceği çalıĢma sayısının çok fazla olmamasından dolayı,  

algılanan hizmet kalitesi ile ilgili yapılmıĢ olan çalıĢmalarla sonuçlar 

değerlendirilecektir. 

 

 AraĢtırmaya katılan müĢterilerin, “spor iĢletmeleri müĢteri memnuniyeti 

ölçeği” alt ölçeklerine ait puan ortalamalarının yaĢ guruplarına göre 

karĢılaĢtırılmasında, tüm alt ölçeklerde (geliĢim, spor merkezi kalitesi, çalıĢma 

ortamının niteliği ve spor eğitmenleri niteliği, memnuniyet) anlamlı düzeyde bir 

farklılaĢmanın olduğu tespit edilmiĢtir (Çizelge 3.25). Gruplar arasında gözlenen 

anlamlı farkın, hangi gruplardan kaynaklandığını belirlemek için Tukey HSD testi 

uygulanmıĢtır. Bu test sonuçlarına göre; 

 

 “GeliĢim” alt ölçeğinde; 31 ve üzeri yaĢa sahip müĢterilerin 21-30 yaĢ 

aralığına sahip müĢterilere göre bu alt ölçeğe ait memnuniyet düzeyinin daha yüksek 

olduğu tespit edilmiĢtir (Çizelge 3.25). Bu sonuçlara dayanarak; yaĢça daha büyük 

olan müĢterilerin, kendilerinden yaĢça küçük olan müĢterilere göre psikolojik ve 

fiziksel memnuniyet düzeylerinin daha yüksek olduğunu söyleyebiliriz. MüĢterilerin 

yaĢları arttıkça sağlığını korumak, zinde kalmak, sağlık kazanarak yaĢamı kaliteli 

devamnı ettirmek gibi konularda daha bilinçli ve sorumluluk sahibi olmaları bu 

durumu açıklar niteliktedir.  

 

 AraĢtırma sonuçlarıyla örtüĢmeyen ve Öztürk (2010) ve Öztürk ve ark (2014) 

tarafından yapılan araĢtırmada, sağlıklı yaĢam ve spor merkezleri müĢterilerinin 

“fiziksel ve psikolojik tatmin” alt boyutu ile yaĢ grupları arasında anlamlı bir 

farklılık tespit edilmemiĢtir. Ayrıca Broughton ve Beggs (2007) ve Chia-Ming ve 

ark. (2009)‟in tarafından yapılan araĢtırmalarda yaĢlı bireylerde yaĢın ve sağlık 

durumunun boĢ zaman memnuniyeti üzerinde etkili olduğu ve büyük yaĢ gruplarının 

yaptıkları spora karĢı daha fazla tatmin oldukları sonucuna ulaĢılmıĢtır. AraĢtırmada, 

yaĢ gurubuna göre “geliĢim” boyutunda yaĢça daha büyük olan müĢteriler lehine bir 

farklılaĢma olduğunun saptanması ile Broughton ve Beggs (2007) ve Chia-Ming ve 

ark. (2009) tarafından yapılan araĢtırma sonuçlarının paralellik gösterdiğini 

söyleyebiliriz. 
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 “Spor merkezi kalitesi” alt ölçeğinde; 31 ve üzeri yaĢa sahip müĢterilerin 21-

30 yaĢ aralığına ve 20 ve altı yaĢa sahip müĢterilere göre memnuniyet düzeyinin daha 

yüksek olduğu tespit edilmiĢtir. “Spor merkezi kalitesi” alt ölçeği yönetim, hizmetler 

ve donanım boyutlarında; 31 ve üzeri yaĢa sahip müĢterilerin 21-30 yaĢ aralığına ve 

20 ve altı yaĢa sahip müĢterilere göre memnuniyet düzeyinin daha yüksek olduğu 

tespit edilmiĢtir. Program boyutunda ise; 31 ve üzeri yaĢa sahip müĢterilerin 20 ve 

altı yaĢa sahip müĢterilere göre memnuniyet düzeyi daha yüksek olduğu tespit 

edilmiĢtir (Çizelge 3.25). AraĢtırma kapsamında elde edilen bilgiler doğrultusunda, 

yaĢça daha büyük olan müĢterilerin, spor merkezi kalite kriterleri ile ilgili olan 

personel, yönetim, donanım ve diğer hizmet göstergeleri açısından beklentilerini 

karĢıladığı ve kendilerinden yaĢça küçük olan müĢterilere göre “spor merkezi 

kalitesi” memnuniyet düzeylerinin yüksek olduğu tespit edilmiĢtir. Dolayısıyla 31 ve 

üzeri yaĢa sahip müĢteriler ile 21-30 yaĢ aralığına ve 20 ve altı yaĢa sahip müĢteriler 

arasında tespit edilen bu farklılığın olası sebebi, yaĢça daha büyük olan müĢterilerin 

daha olgun ve hoĢgörülü olabileceği, yaĢı büyük olan müĢterilere daha nazik 

davranıldığı, gençlerin daha eleĢtirel yaklaĢımları olduğu gibi nedenlerle 

açıklanabilir. Ayrıca müĢteri yaĢı küçüldükçe beklentinin yükselmesine bağlı olarak 

memnuniyetin azaldığı söylenilebilir.  

 

 AraĢtırma sonuçlarıyla örtüĢmeyen ve Iskhakova (2010) tarafından yapılan 

“Sağlıklı YaĢam Tesislerinde (SPA) MüĢteri Memnuniyeti: Antalya‟daki 5 Yıldızlı 

Otel ĠĢletmelerinde Bir Uygulama” baĢlıklı araĢtırmada, müĢteri memnuniyeti  

boyutlardan “lokasyon” ve “kalite” alt boyutları ile yaĢ grupları arasında anlamlı bir 

farklılık tespit edilmemiĢtir. Yerlisu Lapa ve BaĢtaç (2012) tarafından yapılan 

araĢtırmada, Antalya‟da fitnes merkezlerine devam eden bireylerin “hizmet kalitesi” 

(program, soyunma odaları ve tesis) ile yaĢ grupları arasında anlamlı bir farklılık 

tespit edilmemiĢtir. Afthinos ve ark (2005) ve Kim ve Kim (1995) tarafından yapılan 

araĢtırmalarda da hizmet kalitesi değerlendirmesi ile yaĢ grupları arasında anlamlı bir 

farklılık tespit edilmemiĢtir. Tüfekçi (2010) tarafından yapılan araĢtırmada fitnes 

merkezleri müĢterilerin hizmet kalitesine yönelik beklentilerinden “program”, 

“soyunma odası”, “fiziksel tesis” ve antrenman tesisi” alt boyutları ile yaĢ grupları 

arasında anlamlı bir farklılık tespit edilmemiĢtir. Ġlgili literatürden elde edilen 

bulgular ile bu araĢtırmadan elde edilen bulgular arasındaki farklılığın, bahsi geçen 
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araĢtırmaların algılanan hizmet kalitesi değiĢkenini kullanması, spor iĢletmeleri 

hizmet farklılığı ve benzer kalite envanterleriyle yapılmasından kaynaklanabilir.  

 

 “ÇalıĢma ortamının niteliği” alt ölçeğinde; 31 ve üzeri yaĢa sahip müĢterilerin 

21-30 yaĢ aralığına ve 20 ve altı yaĢa sahip müĢterilere göre memnuniyet düzeyinin 

daha yüksek olduğu tespit edilmiĢtir (Çizelge 3.25). Bu sonuçlara dayanarak; yaĢça 

daha büyük olan müĢterilerin, kendilerinden yaĢça küçük olan müĢterilere göre spor 

merkezinde arkadaĢlığa değer verilmesi, iletiĢim, ortak hareket etme, müĢterilerin 

iradesine saygı vb. konularda memnuniyet düzeylerinin daha yüksek olduğunu 

söyleyebiliriz. MüĢterilerin yaĢlarının  artmasıyla daha olgun ve hoĢgörülü 

olabilmesi ve yaĢı büyük olan müĢterilere daha saygılı davranıldığı bu durumu 

açıklanabilmektedir. 

  

 AraĢtırma sonuçlarını destekleyen ve Gencer ve ark (2008) tarafından yapılan 

kayak merkezleri katılımcılarının hizmet kalitesi algılarında; “ortam” bileĢeni ile yaĢ 

grupları arasında 33 ve üzeri yaĢa sahip katılımcıların 32 ve altı yaĢa sahip 

katılımcılara göre ortam bileĢeni düzeyinin daha yüksek olduğu tespit edilmiĢtir. 

 

 AraĢtırma sonuçlarıyla örtüĢmeyen ve Mete Ergin (2010) tarafından yapılan 

araĢtırmada, üniversite spor merkezlerini kullanan akademik ve idari personelin 

hizmet kalitesi “duyarlılık” (bireysel önem, ilgilenim, özel gereksinimlerini anlama 

vb) alt boyutu  ile yaĢ grupları arasında anlamlı bir farklılık tespit edilmemiĢtir.  

 

 “Spor eğitmenleri niteliği” alt ölçeğinde; 31 ve üzeri yaĢa sahip müĢterilerin 

21-30 yaĢ aralığına ve 20 ve altı yaĢa sahip müĢterilere göre memnuniyet düzeyinin 

daha yüksek olduğu tespit edilmiĢtir (Çizelge 3.25). Bu sonuca dayanarak; yaĢça 

daha büyük olan müĢterilerin, kendilerinden yaĢça küçük olan müĢterilere göre spor 

eğitmenlerinin nazik, saygılı, güvenilir, samimi, deneyimli, ilgili vb. niteliklerin 

memnuniyet düzeylerinin daha yüksek olduğunu söyleyebiliriz. MüĢterilerin yaĢları 

arttıkça eğitmenlerin daha dikkatli ve nazik davrandığı, yaĢı büyük olan müĢterilerin 

gençlere göre daha olgun ve hoĢgörülü olabileceği, gençlerin daha eleĢtirel 

yaklaĢımlara sahip olmaları bu durumu açıklayabilir. 

  

 AraĢtırma sonuçlarını destekleyen ve Gencer ve ark (2008) tarafından yapılan 

araĢtırmada kayak merkezleri katılımcılarının hizmet kalitesi algılarında; “kayak 
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eğitmenleri” bileĢeni ile yaĢ grupları arasında  33 ve üzeri yaĢ grubu katılımcılar 

lehine anlamlı bir farklılık tespit edilmiĢtir. Yetim (2014) tarafından yapılan 

araĢtırmada, fitnes merkezine üye olan bireylerin boĢ zaman ilgileniminin “çalıĢan 

davranıĢı” (çalıĢanların üyelerle kibar, istekli, sıcak ve sabırlı olup olmadığı vb) alt 

boyutu ile yaĢ grupları arasında 46 ve üzeri yaĢ grubu üyeler lehine anlamlı bir 

farklılık tespit edilmiĢtir. 

 

 AraĢtırma sonuçlarıyla örtüĢmeyen ve Yerlisu Lapa ve BaĢtaç (2012) 

tarafından yapılan araĢtırmada, bireylerin hizmet kalitesi “personel” alt boyutu 

(merkezde çalıĢanların üyelerle iletiĢimi, alanıyla ilgili gerekli bilgi ve beceriye sahip 

olup olmadığı, nazik ve sabırlı olup olmadığı vb) ile yaĢ grupları arasında anlamlı bir 

farklılık tespit edilmemiĢtir. Mete Ergin (2010) tarafından yapılan araĢtırmada, 

üniversite spor merkezlerini kullanan akademik ve idari personelin hizmet kalitesi 

“yeterlilik” alt boyutu (çalıĢanlarının davranıĢları, bilgisi vb) ile yaĢ grupları arasında 

anlamlı bir farklılık tespit edilmemiĢtir. Öztürk ve ark (2014) tarafından yapılan 

araĢtırmada, sağlıklı yaĢam ve spor merkezleri müĢterilerinin tatmin düzeyi 

(memnuniyet) “personelin tutumu” ve “yeterliliği” alt boyutları ile yaĢ grupları 

arasında anlamlı bir farklılık tespit edilmemiĢtir. Tüfekçi (2010) tarafından yapılan 

araĢtırmada, fitnes merkezleri müĢterilerin hizmet kalitesine yönelik beklentileri 

“personel” alt boyutu ile yaĢ grupları arasında anlamlı bir farklılık tespit 

edilmemiĢtir. Iskhakova (2010) tarafından yapılan araĢtırmada, SPA müĢterilerinin 

müĢteri memnuniyeti “profesyonellik” alt boyutu ile yaĢ grupları arasında anlamlı bir 

farklılık tespit edilmemiĢtir. Ġlgili literatürden elde edilen bulgular ile bu 

araĢtırmadan elde edilen bulgular arasındaki farklılık, spor iĢletmelerinin 

farklılığından ve benzer kalite envanterlerini kullanmasından kaynaklanabilir. 

 

 “Memnuniyet” alt ölçeğinde; 31 ve üzeri yaĢa sahip müĢterilerin 21-30 yaĢ 

aralığına ve 20 ve altı yaĢa sahip müĢterilere göre genel memnuniyet düzeyinin daha 

yüksek olduğu tespit edilmiĢtir. Ayrıca memnuniyet alt ölçeği bağlılık boyutunda; 31 

ve üzeri yaĢa sahip müĢterilerin 21-30 yaĢ aralığına ve 20 ve altı yaĢa sahip 

müĢterilere göre bağlılık düzeyinin daha yüksek olduğu tespit edilmiĢtir (Çizelge 

3.25). Bu sonuçlara dayanarak; yaĢça daha büyük olan müĢterilerin, kendilerinden 

yaĢça küçük olan müĢterilere göre, spor merkezini baĢarılı bulma, tavsiye etme, bağlı 

hissetme, gururlanma, hayran olma düzeylerinin daha yüksek olduğunu 
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söyleyebiliriz. Genç yaĢlara sahip müĢterilerin daha yüksek beklenti düzeyleri ve 

eleĢtirel yaklaĢmaları ve memnuniyetsizlikleri bu durumu açıklayabilir.  

  

 Memnuniyet algısı görecelidir ve yaygın olarak bireyin bir durum ile ilgili 

olarak beklentileri ile fiili durum arasındaki farklılığa dayanır. Francken ve Raaij 

(1981) “BoĢ zaman faaliyetleri ve memnuniyet” baĢlıklı, boĢ zaman aktivitelerindeki 

arzu edilen ile fiili durum arasındaki farklılığı inceledikleri araĢtırmada yaĢça büyük 

ve iyimser bakıĢ açısına sahip olanların boĢ zaman memnuniyetlerinin yüksek, yaĢça 

daha genç ve kötümser bakıĢ açısına sahip olanların ise boĢ zaman 

memnuniyetlerinin düĢük olduğu sonucuna varmıĢlardır (Akt Broughton ve Beggs, 

2007).  

 

 AraĢtırma sonuçlarını destekleyen ve Yetim (2014) tarafından yapılan 

araĢtırmada, fitnes merkezine üye olan bireylerin “boĢ zaman tatmini” ile yaĢ 

grupları arasında anlamlı bir farklılık tespit edilmiĢtir. Yine Yetim (2014) tarafından 

yapılan aynı araĢtırmada, fitnes merkezine üye olan bireylerin “boĢ zaman sadakati” 

(fitnes merkezine bağlılık arzusu hissediyorum, kiĢisel olarak buraya ait olduğumu 

hissediyorum, burası bana güçlü bir aitlik duygusu veriyor, buradan ayrılmak zor 

olduğu için buraya gelmeye devam ediyorum vb.) ile yaĢları arasında anlamlı bir 

farklılık tespit edilmiĢtir. Dürr (2008) tarafından yapılan çalıĢmada ise, Almanya'da 

11 farklı spor kulübü üyelerinin “genel memnuniyet” düzeyi ile yaĢ arasında pozitif 

yönde anlamlı (r=,376) bir iliĢki tespit edilmiĢtir. 

 

 Nagel (2006) „Spor Kulüplerinde MüĢteri Bağımlılığı: Teorik Analiz Modeli‟ 

adlı çalıĢmasında üyelerin “müĢteri bağlılığı” boyutu kulüpten ayrılma isteği alt 

boyutları ile yaĢ değiĢkenleri arasında anlamlı bir farklılık tespit edilmiĢtir. 40 yaĢına 

kadar olan üyelerin daha üst yaĢlara göre yüksek bir ayrılma isteğine sahip oldukları 

belirlenmiĢtir. Ayrıca araĢtırmaya göre kulüpten ayrılma isteği en fazla olan yaĢ 

grubu 20 yaĢ‟a kadar olan guruptur. AraĢtırma sonuçları Nagel (2006) tarafından 

yapılan çalıĢmanın sonuçlarıyla kısmen paralellik göstermektedir. 

 

 AraĢtırmaya katılan müĢterilerin, spor iĢletmeleri müĢteri memnuniyeti ölçeği 

boyutlarına ait puan ortalamalarının medeni durum guruplarına göre 

karĢılaĢtırılmasında; ölçeğe ait tüm boyutlarda (geliĢim, spor merkezi kalitesi, 

çalıĢma ortamının niteliği ve spor eğitmenleri niteliği, memnuniyet) anlamlı düzeyde 
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bir farklılaĢmanın olduğu tespit edilmiĢtir. Gruplar arasında gözlenen anlamlı farkın, 

hangi gruplardan kaynaklandığını belirlemek için bağımsız grup t testi uygulanmıĢtır. 

Bu test sonuçlarına göre; 

 

 “GeliĢim” alt ölçeğinde; evli müĢterilerin bekar müĢterilere göre memnuniyet 

düzeyinin daha yüksek olduğu tespit edilmiĢtir (Çizelge 3.26). Bu sonuçlara 

dayanarak; evli müĢterilerin sosyal anlamda, bekarlara göre bilinçli, sorumluluk 

sahibi, daha rahat ve tecrübeli olmalarıyla ve beklentilerinin daha düĢük olmasıyla 

açıklanabilir. Bekar müĢterilerin genellikle daha genç ve dinamik olmaları nedeniyle, 

daha sabırsız ve beklentilerinin daha yüksek olması psikolojik ve fiziksel 

memnuniyetlerine yönelik algılarının görece düĢüklüğünü açıklamaktadır.  

 

 AraĢtırma sonuçlarını destekleyen ve Öztürk (2010) ve Öztürk ve ark (2014) 

tarafından yapılan araĢtırmada, sağlıklı yaĢam ve spor merkezleri müĢterilerinin 

“fiziksel ve psikolojik tatmin” alt boyutunda, evli müĢterin lehine anlamlı bir 

farklılık tespit edilmiĢtir.  

 

 “Spor merkezi kalitesi” alt ölçeğinde; evli müĢterilerin bekar müĢterilere göre 

memnuniyet düzeyinin daha yüksek olduğu tespit edilmiĢtir. “Spor merkezi kalitesi” 

program, yönetim, hizmetler ve donanım alt boyutlarında; evli müĢterilerin bekar 

müĢterilere göre memnuniyet düzeyinin daha yüksek olduğu tespit edilmiĢtir 

(Çizelge 3.26). AraĢtırma kapsamında elde edilen bilgiler doğrultusunda, evli olan 

müĢterilerin genel olarak spor merkezi kalite kriterleri ile ilgili göstergelerin 

beklentilerini karĢıladığı ve bekar olan müĢterilere göre spor merkezi kalitesi 

memnuniyet düzeylerinin yüksek olduğu tespit edilmiĢtir. Dolayısıyla evli  

müĢteriler ile bekar müĢteriler arasında tespit edilen bu farklılığın olası sebebi, evli 

olan müĢterilerin daha olgun ve hoĢgörülü olabileceği, bekar müĢterilerin genellikle 

beklentilerinin yüksek olmasıyla açıklanabilir.  

 

 AraĢtırma sonuçlarını destekleyen ve Yüzgenç (2010) tarafından yapılan 

“Yerel Yönetimlerin Sunduğu Spor Hizmetlerinde Hizmet Kalitesi (Ankara Ġli 

Örneği)” baĢlıklı araĢtırmada; müĢterilerin hizmet kalitesi algıları “program” ve 

“tesis” alt boyutları  ile medeni durumları arasında evli müĢteriler lehine anlamlı bir 

farklılık tespit edilmiĢtir.  
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 AraĢtırma sonuçlarıyla örtüĢmeyen ve Tüfekçi (2010) tarafından yapılan 

araĢtırmada fitnes merkezleri müĢterilerinin hizmet kalitesine yönelik 

beklentilerinden “program”, soyunma odası”, fiziksel tesis” ve antrenman tesisi” alt 

boyutları ile medeni durumları arasında anlamlı bir farklılık tespit edilmemiĢtir. 

Iskhakova (2010) tarafından yapılan araĢtırmada; ziyaretçilerin “lokasyon”, “kalite” 

ve “hizmet memnuniyeti” alt boyutları ile medeni durumları arasında anlamlı bir 

farklılık tespit edilmemiĢtir. Ġlgili literatürden elde edilen bulgular ile bu 

araĢtırmadan elde edilen bulgular arasındaki farklılığın, bahsi geçen araĢtırmaların 

hizmet türü farklılığından ve algılanan hizmet kalitesi değiĢkenini kullanmasından 

kaynaklandığı düĢünülmektedir.  

 

 “ÇalıĢma ortamının niteliği” alt ölçeğinde; evli müĢterilerin bekar müĢterilere 

göre memnuniyet düzeyinin daha yüksek olduğu tespit edilmiĢtir (Çizelge 3.26). Bu 

sonuçlara dayanarak; evli olan müĢterilerin, bekar olan müĢterilere göre spor 

merkezinde saygı, nezaket, düzgün bir dil kullanımı gibi sosyal ve beĢeri iliĢkilerdeki 

memnuniyet düzeylerinin daha yüksek olduğunu söyleyebiliriz. Evli müĢterilerin 

daha olgun, pozitif ve hoĢgörülü olması, bekar olanların ise daha sabırsız, 

beklentilerinin yüksek ve daha eleĢtirel yaklaĢımlara sahip olmaları neden olmuĢ 

olabilir. 

 

 AraĢtırma sonuçlarını destekleyen ve Gencer ve ark (2008) tarafından yapılan 

araĢtırmada kayak merkezleri katılımcılarının hizmet kalitesi algılarında; “ortam” 

bileĢeni ile medeni durumları arasında evli katılımcılar lehine anlamlı bir farklılık 

tespit edilmiĢtir. Yine Mete Ergin (2010) tarafından yapılan araĢtırmada da, 

üniversite spor merkezlerini kullanan akademik ve idari personelin hizmet kalitesi 

“duyarlılık” alt boyutunda ile medeni durumları arasında evli katılımcılar lehine 

anlamlı bir farklılık tespit edilmiĢtir. 

  

 “Spor eğitmenleri niteliği” alt ölçeğinde; evli müĢterilerin bekar müĢterilere 

göre memnuniyet düzeyinin daha yüksek olduğu tespit edilmiĢtir (Çizelge 3.26). Bu 

sonuca dayanarak; yaĢça daha büyük olan müĢterilerin, kendilerinden yaĢça küçük 

olan müĢterilere göre spor eğitmenleri ile ilgili konularda memnuniyet düzeylerinin 

daha yüksek olduğunu söyleyebiliriz.  
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 AraĢtırma sonuçlarını destekleyen ve Gencer ve ark (2008) tarafından yapılan 

araĢtırmada kayak merkezleri katılımcılarının hizmet kalitesi algılarında; “kayak 

eğitmenleri” bileĢeni ile medeni durumları arasında evli müĢteriler lehine anlamlı bir 

farklılık tespit edilmiĢtir. Yüzgenç (2010) tarafından yapılan araĢtırmada “Yerel 

Yönetimlerin Sunduğu Spor Hizmetlerinde Hizmet Kalitesi (Ankara Ġli Örneği)” 

baĢlıklı araĢtırmada; üyelerin hizmet kalitesi algıları “çalıĢanlar” (çalıĢanların 

üyelerle iletiĢimi, nazik ve sabırlı olup olmadığı vb), alt boyutu ile medeni durumları 

arasında evli üyeler lehine anlamlı bir farklılık tespit edilmiĢtir. Yetim (2014) 

tarafından yapılan araĢtırmada, fitnes merkezine üye olan bireylerin boĢ zaman 

ilgileniminin “çalıĢan davranıĢı” ve “resepsiyon hizmetleri” (çalıĢanların üyelerle 

kibar, istekli, sıcak ve sabırlı olup olmadığı vb) alt boyutları ile medeni durumları 

arasında evli üyeler lehine anlamlı bir farklılık tespit edilmiĢtir. 

 

 AraĢtırma sonuçlarıyla örtüĢmeyen ve Mete Ergin (2010) tarafından yapılan 

araĢtırmada ise, üniversite spor merkezlerini kullanan akademik ve idari personelin 

hizmet kalitesi “yeterlilik” alt boyutu (çalıĢanlarının davranıĢları, bilgisi vb) ile 

medeni durumları arasında anlamlı bir farklılık tespit edilmemiĢtir. Tüfekci (2010) 

tarafından yapılan araĢtırmada, fitnes merkezi müĢterilerinin “personel” alt boyut 

ortalaması ile medeni durumları arasında anlamlı bir farklılık tespit edilmemiĢtir. 

Öztürk ve ark (2014) tarafından yapılan araĢtırmada, sağlıklı yaĢam ve spor 

merkezleri müĢterilerinin tatmin düzeylerinden (memnuniyet) “personelin tutumu ve 

yeterliliği” alt boyutları ile medeni durumları arasında anlamlı bir farklılık tespit 

edilmemiĢtir. Iskhakova (2010) tarafından yapılan araĢtırmada, SPA müĢterilerinin 

müĢteri memnuniyetinde “profesyonellik” alt boyutu ile medeni durumları arasında 

anlamlı bir farklılık tespit edilmemiĢtir.  

 

 “Memnuniyet” alt ölçeğinde; evli müĢterilerin bekar müĢterilere göre genel 

memnuniyet düzeyinin daha yüksek olduğu tespit edilmiĢtir. Ayrıca “memnuniyet” 

alt ölçeği bağlılık boyutunda; evli müĢterilerin bekar müĢterilere göre bağlılık 

düzeylerinin daha yüksek olduğu tespit edilmiĢtir (Çizelge 3.26). Bu sonuçlara 

dayanarak; evli olan müĢterilerin, bekar olan müĢterilere göre, genel “memnuniyet” 

ve bağlılık düzeylerinin daha yüksek olduğunu söyleyebiliriz. Evli olan müĢterilerin 

evliliğin ve sosyal yaĢamın verdiği olgunlukla ilgili olarak spor merkezinde boĢ 

zaman değerlendirme, stresten kurtulma, rahatlama gibi daha düĢük beklentiler 
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içerisinde olması, bekar müĢterilerin genellikle fit ve ideal vücut yapısına sahip olma 

gibi daha üst beklentilere sahip olması, istenilen düzeylerde memnuniyet ve bağlılık 

gösterilememesi durumunu açıklayabilir. 

  

 AraĢtırma sonuçlarıyla örtüĢmeyen ve Yetim (2014) tarafından yapılan 

araĢtırmada, fitnes merkezine üye olan bireylerin “boĢ zaman sadakati” (bağlılık, 

aidiyetlik, devamlılık) ve “boĢ zaman tatmini” (olanak, deneyim ve yiyecek-içecek 

kalitesi) ile medeni durum arasında anlamlı bir farklılık tespit edilmemiĢtir. Ġlgili 

literatürden elde edilen bulgular ile bu araĢtırmadan elde edilen bulgular arasındaki 

farklılığın, bahsi geçen araĢtırmanın “boĢ zaman sadakati” ve “boĢ zaman tatmini” 

ölçeklerinin tek boyut olarak ele alınmasından ve spor tesisi ile ilgili memnuniyet 

seviyelerinin, farklı bileĢenler üzerinden değerlendirmesinden kaynaklanabilir. 

 

 AraĢtırmaya katılan müĢterilerin, “spor iĢletmeleri müĢteri memnuniyeti 

ölçeği” alt ölçeklerine ait puan ortalamalarının eğitim durum değiĢkenine göre 

karĢılaĢtırılmasında; “geliĢim”, “çalıĢma ortamının niteliği” ve “memnuniyet”  alt 

ölçeklerinde anlamlı düzeyde bir farklılaĢmanın olmadığı; “spor merkezi kalitesi” ve 

“spor eğitmenleri niteliği” alt ölçeklerde anlamlı düzeyde bir farklılaĢmanın olduğu 

tespit edilmiĢtir (Çizelge 3.27). Gruplar arasında gözlenen anlamlı farkın, hangi 

gruplardan kaynaklandığını belirlemek için Tukey HSD testi uygulanmıĢtır. Bu test 

sonuçlarına göre; 

  

 “Spor merkezi kalitesi” alt ölçeğinde; lise eğitim düzeyine sahip müĢterilerin 

üniversite eğitim düzeyine sahip müĢterilere göre memnuniyet düzeyinin daha 

yüksek olduğu tespit edilmiĢtir.Yine, “Spor merkezi kalitesi” alt ölçeği program, 

yönetim, hizmetler ve donanım boyutlarında; lise eğitim düzeyine sahip müĢterilerin 

üniversite eğitim düzeyine sahip müĢterilere göre memnuniyet düzeyinin daha 

yüksek olduğu tespit edilmiĢtir (Çizelge 3.27). Ortalamalar arasındaki farka göre, 

spor merkezlerindeki lise eğitim düzeyine sahip müĢterilerin program, yönetim, 

hizmetler ve donanım memnuniyet düzeyi, spor merkezlerindeki üniversite eğitim 

düzeyine sahip müĢterilere göre daha yüksektir. AraĢtırma kapsamında elde edilen 

bilgiler doğrultusunda, eğitim seviyesi arttıkça program, yönetim, hizmetler ve 

donanım memnuniyetlerinin azaldığı görülmektedir. Dolayısıyla, eğitim seviyesi 

yüksek müĢterilerin, kendileriyle daha iyi ilgilenilmesini ve neyin ne zaman 
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yapılacağının kendilerine açıklanmasını beklediklerini ve bu alanlarda karĢılaĢtıkları 

problemlere karĢı daha duyarlı olduklarını söyeleyebiliriz. 

 

 AraĢtırma sonuçlarını destekleyen ve Yerlisu Lapa ve BaĢtaç (2012) 

tarafından yapılan araĢtırmada, bireylerin hizmet kalitesinin “soyunma odaları” ve 

“tesis” alt boyutları ile eğitim düzeyi değiĢkenleri arasında anlamlı bir farklılık tespit 

edilmiĢtir. Lise ve dengi eğitim düzeyine sahip katılımcılar, soyunma odaları ve 

tesislerden, üniversite ve üstü eğitim düzeyine sahip katılımcılara göre daha yüksek 

bir memnuniyet göstermiĢlerdir. AraĢtırma sonuçlarını kısmen destekleyen Yetim 

(2014) tarafından yapılan araĢtırmada ise; fitnes merkezine üye olan bireylerin boĢ 

zaman ilgileniminin “resepsiyon hizmetleri”, “temizlik/ hijyen” ve “kullanıma 

hazırlık” alt boyutları ile eğitim düzeyi değiĢkenleri arasında anlamlı bir farklılık 

tespit edilmezken; “ödeme ve teĢvik” ve “sağlık ve fitnes” alt boyutları ile eğitim 

düzeyi değiĢkenleri arasında anlamlı bir farklılık tespit edilmiĢtir. Lise veya daha 

düĢük eğitim düzeyine sahip olan katılımcıların “ödeme ve teĢvik” ve “sağlık ve 

fitnes” konusuna diğer eğitim düzeylerine sahip katılımcılara göre daha fazla önem 

verdikleri görülmüĢtür. 

 

 AraĢtırma sonuçlarıyla örtüĢmeyen ve Yüzgenç (2010) tarafından yapılan 

araĢtırmada; üyelerin hizmet kalitesi algılarının “çalıĢanlar”, “program” ve “tesis” alt 

boyutları ile eğitim düzeyi değiĢkenleri arasında anlamlı bir farklılık tespit 

edilmemiĢtir. Ġlgili literatürden elde edilen bulgular ile bu araĢtırmadan elde edilen 

bulgular arasındaki farklılığa, bahsi geçen araĢtırmaların algılanan hizmet kalitesi 

değiĢkenini kullanmasından kaynaklandığı düĢünülmektedir. 

 

 “Spor eğitmenleri niteliği” alt ölçeğinde; lise eğitim düzeyine sahip 

müĢterilerin üniversite eğitim düzeyine sahip müĢterilere göre memnuniyet 

düzeyinin daha yüksek olduğu tespit edilmiĢtir (Çizelge 3.27). Bu sonuca dayanarak; 

eğitim düzeyinin artmasıyla spor eğitmenlerinin niteliği konularındaki beklentilerde 

artıĢ gözlenmiĢtir. Bununla beraber eğitim düzeyi arttıkça pek çok alanda olduğu gibi 

sağlık ve spor alanında da eğitmenlerle ilgili beklentilerin yükseldiği ve daha zor 

memnun olunduğu söylenilebilir. Ayrıca eğitim düzeyi yüksek olan müĢterilerin 

(üniversite, lisans üstü eğitim mezunları), diğer eğitim düzeyine sahip müĢterilere 

göre farkındalık, eğitim kalitesi vb. özelliklerinin daha yüksek olduğu, baĢka bir 
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deyiĢle yüksek beklentiye sahip oldukları gözlemlenmektedir. Yani eğitim düzeyinin 

artması müĢterilerin spor eğitmenleriyle ilgili beklentilerini de arttırmaktadır. 

 

 AraĢtırma sonuçlarını destekleyen ve Yetim (2014) tarafından yapılan 

araĢtırmada, fitnes merkezine üye olan bireylerin boĢ zaman ilgileniminin “çalıĢan 

davranıĢı” alt boyutu ile eğitim düzeyi değiĢkenleri arasında anlamlı bir farklılık 

tespit edilmiĢtir. Lise veya daha düĢük eğitim düzeyine sahip olan katılımcıların 

“çalıĢan davranıĢı” konusuna diğer eğitim düzeylerine sahip katılımcılara göre daha 

fazla önem verdikleri görülmüĢtür. 

 

 AraĢtırmaya katılan müĢterilerin, “spor iĢletmeleri müĢteri memnuniyeti 

ölçeği” alt ölçeklerine ait puan ortalamalarının gelir düzeyi guruplarına göre 

karĢılaĢtırılmasında, tüm alt ölçeklerde (geliĢim, spor merkezi kalitesi, çalıĢma 

ortamının niteliği, spor eğitmenleri niteliği ve memnuniyet) anlamlı düzeyde bir 

farklılaĢmanın olduğu tespit edilmiĢtir (Çizelge 3.28). Gruplar arasında gözlenen 

anlamlı farkın, hangi gruplardan kaynaklandığını belirlemek için Tukey HSD testi 

uygulanmıĢtır. Bu test sonuçlarına göre; 

 

 “GeliĢim” alt ölçeğinde; yüksek ve orta gelir düzeyine sahip müĢterilerin 

düĢük gelir düzeyine sahip müĢterilere göre memnuniyet düzeyinin daha yüksek 

olduğu tespit edilmiĢtir (Çizelge 3.28). Bu sonuçlara dayanarak; yüksek ve orta gelir 

düzeyine sahip müĢterilerin, düĢük gelir düzeyine sahip müĢterilere göre psikolojik 

ve fiziksel memnuniyet düzeylerinin daha yüksek olduğunu söyleyebiliriz. 

Dolayısıyla yüksek ve orta gelir düzeyine sahip müĢteriler ile düĢük gelir düzeyine 

sahip müĢteriler arasında tespit edilen bu farklılık; müĢterilerin gelirleri arttıkça 

sağlığını korumak, zinde kalmak, sağlık kazanarak yaĢamı kaliteli devam ettirmek 

gibi konularda daha bilinçli ve sorumluluk sahibi olmalarıyla açıklanabilir. Ayrıca 

Kaplan ve ark (2008) göre; gelir düzeyi yükselen kiĢilerin, “kendini kabul” 

düzeylerinin yükseldiğini bildirmiĢlerdir. Kendini kabul etmek; her Ģeye rağmen, bir 

bütün olarak, kendini sevmek, suçluluk, yetersizlik, beğenme ya da övünme 

duygularına kapılmadan bütün olumlu ve olumsuz yönleriyle kendini daha pozitif 

algılamaktır. 

 

 “Spor merkezi kalitesi” alt ölçeğinde; yüksek ve orta gelir düzeyine sahip 

müĢterilerin düĢük gelir düzeyine sahip müĢterilere göre memnuniyet düzeyinin daha 
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yüksek olduğu tespit edilmiĢtir.Yine spor merkezi kalitesi alt ölçeği program, 

yönetim, hizmetler ve donanım boyutlarında; yüksek ve orta gelir düzeyine sahip 

müĢterilerin düĢük gelir düzeyine sahip müĢterilere göre memnuniyet düzeyinin daha 

yüksek olduğu tespit edilmiĢtir (Çizelge 3.28). AraĢtırma kapsamında elde edilen 

bilgiler doğrultusunda, yüksek ve orta gelir düzeyine sahip müĢterilerin, spor 

merkezi kalite kriterleri ile ilgili olan program, yönetim, donanım ve diğer hizmet 

göstergeleri açısından beklentilerini karĢıladığı ve kendilerinden düĢük gelir 

düzeyine sahip olan müĢterilere göre spor merkezi kalitesi memnuniyet düzeylerinin 

yüksek olduğu tespit edilmiĢtir. Dolayısıyla yüksek ve orta gelir düzeyine sahip 

müĢteriler ile düĢük gelir düzeyine sahip müĢteriler arasında tespit edilen bu 

farklılığın nedeni; müĢterilerin gelirleri arttıkça imkanlara bağlı olarak, kalite 

kriterleri farkındalığı, marka imajı, marka çağrıĢımları gibi konularda daha bilinçli 

olmalarına bağlanabilir. 

 

 AraĢtırma sonuçlarını destekleyen ve Yetim (2014) tarafından yapılan 

araĢtırmada; fitnes merkezine üye olan bireylerin boĢ zaman ilgileniminin “temizlik/ 

hijyen”,”ödeme ve teĢvik”, “sağlık ve fitnes”  ve “kullanıma hazırlık” alt boyutları 

ile gelir düzeyi değiĢkenleri arasında anlamlı bir farklılık tespit edilmiĢtir. Buna göre 

4001 TL veya daha yüksek aylık ortalama gelire sahip olan katılımcıların “temizlik/ 

hijyen”, “ödeme ve teĢvik”, “sağlık ve fitnes” ve “kullanıma hazırlık” alt 

boyutlarında, diğer gelir düzeylerine sahip katılımcılara göre daha yüksek algıya 

sahip olduğu belirlenmiĢtir. Mete Ergin (2010) tarafından yapılan araĢtırmada, 

üniversite spor merkezlerini kullanan akademik ve idari personelin algılanan hizmet 

kalitesi “fizik”, “güven” ve “heves” alt boyutu  ile gelir düzeyi değiĢkenleri arasında 

anlamlı bir farklılık tespit edilmiĢtir. Buna göre orta gelir düzeyine sahip olan 

bireyler “fizik”, “güven” ve “heves” alt boyutlarında, düĢük gelir düzeyine sahip 

bireylere göre daha yüksek algıya sahip oldukları belirlenmiĢtir. 

 

 “ÇalıĢma ortamının niteliği” alt ölçeğinde; yüksek ve orta gelir düzeyine 

sahip müĢterilerin düĢük gelir düzeyine sahip müĢterilere göre memnuniyet 

düzeylerinin daha yüksek olduğu tespit edilmiĢtir (Çizelge 3.28). Bu sonuçlara 

dayanarak; yüksek ve orta gelire sahip olan müĢterilerin, kendilerinden düĢük gelire 

sahip olan müĢterilere göre spor merkezindeki sosyal ve beĢeri iliĢkiler hakkındaki 

memnuniyet düzeylerinin daha yüksek olduğunu söyleyebiliriz. 
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AraĢtırma sonuçlarını destekleyen ve Mete Ergin (2010) tarafından yapılan 

araĢtırmada, üniversite spor merkezlerini kullanan akademik ve idari personelin 

algılanan hizmet kalitesinin “duyarlılık” (bireysel önem, ilgilenim, özel 

gereksinimlerini anlama vb) alt boyutu ile gelir düzeyi değiĢkenleri arasında anlamlı 

bir farklılık tespit edilmiĢtir. Buna göre orta gelir düzeyine sahip olan bireylerin 

“duyarlılık” boyutunda, düĢük gelir düzeylerine sahip bireylere göre daha yüksek 

algıya sahip oldukları belirlenmiĢtir. 

 

 “Spor eğitmenleri niteliği” alt ölçeğinde; yüksek ve orta gelir düzeyine sahip 

müĢterilerin düĢük gelir düzeyine sahip müĢterilere göre;  yüksek gelir düzeyine 

sahip müĢterilerin orta gelir düzeyine sahip müĢterilere göre memnuniyet 

düzeylerinin daha yüksek olduğu tespit edilmiĢtir (Çizelge 3.28). Bu sonuçlara 

dayanarak; yüksek ve orta gelire sahip olan müĢterilerin, kendilerinden düĢük gelire 

sahip müĢterilere göre spor merkezindeki spor eğitmenleri hakkındaki memnuniyet 

düzeylerinin daha yüksek olduğunu söyleyebiliriz. 

 

 AraĢtırma sonuçlarını destekleyen ve Yetim (2014) tarafından yapılan 

araĢtırmada; fitnes merkezine üye olan bireylerin boĢ zaman ilgileniminin “çalıĢan 

davranıĢı” ve “resepsiyon hizmetleri”, alt boyutları ile gelir düzeyi değiĢkenleri 

arasında anlamlı bir farklılık tespit edilmiĢtir. “4001 TL veya daha yüksek” gelir 

düzeyine sahip olan katılımcıların “çalıĢan davranıĢı” ve “resepsiyon hizmetleri” alt 

boyutlarına diğer gelir düzeylerine sahip katılımcılara göre daha fazla önem 

verdikleri görülmüĢtür. Buna göre 4001 TL veya daha yüksek aylık ortalama gelire 

sahip olan katılımcıların bu alt boyutlarda, diğer gelir düzeylerine sahip katılımcılara 

göre daha yüksek algıya sahip olduğu belirlenmiĢtir. Mete Ergin (2010) tarafından 

yapılan araĢtırmada, üniversite spor merkezlerini kullanan akademik ve idari 

personelin algılanan hizmet kalitesinin “yeterlik” (çalıĢanlar müĢterilerine cevap 

verebilecek bilgiye sahiptir, çalıĢanlar müĢterilerine daima nazik davranır vb) alt 

boyutu  ile gelir düzeyi değiĢkenleri arasında anlamlı bir farklılık tespit edilmiĢtir. 

Buna göre orta gelir düzeyine sahip olan bireyler “yeterlik” alt boyutlarda, düĢük 

gelir düzeyine sahip bireylere göre daha yüksek algıya sahip oldukları belirlenmiĢtir. 

 

 “Memnuniyet” alt ölçeğinde; yüksek ve orta gelir düzeyine sahip müĢterilerin 

düĢük gelir düzeyine sahip müĢterilere göre genel memnuniyet düzeyinin daha 

yüksek olduğu tespit edilmiĢtir. Ayrıca memnuniyet alt ölçeği ayrılma isteği ve 
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bağlılık boyutunda; yüksek gelir düzeyine sahip müĢterilerin düĢük gelir düzeyine 

sahip müĢterilere göre ayrılma isteklerinin düĢük olduğu ve bağlılık düzeyinin ise 

daha yüksek olduğu tespit edilmiĢtir (Çizelge 3.28). Bu sonuçlara dayanarak; yaĢça 

daha büyük olan müĢterilerin, kendilerinden yaĢça küçük olan müĢterilere göre, spor 

merkezini baĢarılı bulma, tavsiye etme, bağlı hissetme, gururlanma, hayran olma 

düzeylerinin daha yüksek; spor merkezinden ayrılma isteğinin daha düĢük olduğunu 

söyleyebiliriz. Daha genç yaĢlara sahip müĢterilerin beklenti düzeylerinin yüksek 

olması bu durumu açıklayabilir.  

   

 AraĢtırma sonuçlarını destekleyen ve Yetim (2014) tarafından yapılan 

araĢtırmada, fitnes merkezine üye olan bireylerin “boĢ zaman tatmini” ile gelir 

düzeyi grupları arasında anlamlı bir farklılık tespit edilmiĢtir. Buna göre 4001 TL 

veya daha yüksek aylık ortalama gelire sahip olan katılımcıların tatmin durumları, 

aylık ortalama 1000 TL veya daha düĢük gelir durumuna sahip olan katılımcılara 

göre daha yüksek olduğu belirlenmiĢtir.  

 

 AraĢtırmaya katılan müĢterilerin, “spor iĢletmeleri müĢteri memnuniyeti 

ölçeği” alt ölçeklerine ait puan ortalamalarının kullanım süresi değiĢkenine göre 

karĢılaĢtırılmasında; “spor merkezi kalitesi”, “spor eğitmenleri niteliği” ve 

“memnuniyet” alt ölçeklerinde anlamlı düzeyde bir farklılaĢmanın olmadığı; 

“geliĢim” ve “çalıĢma ortamının niteliği” alt ölçeklerinde anlamlı düzeyde bir 

farklılaĢmanın olduğu tespit edilmiĢtir (Çizelge 3.29). Gruplar arasında gözlenen 

anlamlı farkın, hangi gruplardan kaynaklandığını belirlemek için Tukey HSD testi 

uygulanmıĢtır. Bu test sonuçlarına göre; 

 

 GeliĢim alt ölçeğinde; 2 yıldan fazla kullanan müĢterilerin 1yıl-2 yıl kullanan 

müĢterilere göre memnuniyet düzeyinin daha yüksek olduğu tespit edilmiĢtir 

(Çizelge 3.29). Bu sonuçlara dayanarak; 2 yıldan fazla kullanan müĢterilerin 1yıl-2 

yıl kullanan müĢterilere göre psikolojik ve fiziksel memnuniyet düzeylerinin daha 

yüksek olduğunu söyleyebiliriz.  

 

 Spor merkezine katılım sebebi farklılıkları da olsa, sporun sağladığı fiziksel 

ve psikolojik yararlardan faydalanmak/yararını görmek için belirli bir süre düzenli 

uygulanması tartıĢılmaz bir gerçektir. Türkiye‟de yapılan bir saha araĢtırmasında; 54 

ilde 2974 kiĢi ile görüĢülerek elde edilen veriler ıĢığında, spor yapma sıklığı/süresi 
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arttıkça, yaĢam kalitesinin anlamlı bir Ģekilde arttığı görülmüĢtür (Çakır ve ark 

2013). Düzenli olarak uygun bir Ģekilde yapılan egzersizin de zihinsel sağlık ve ruh 

halini olumlu yönde geliĢtirdiği, literatürdeki diğer çalıĢmalarla da desteklenmektedir 

(Sweeney ve Witmer 1991). Dolayısıyla spor merkezini 2 yıldan fazla kullanan 

müĢteriler ile 1yıl-2 yıl aralığında kullanan müĢteriler arasında tespit edilen bu 

farklılığın sebebi; daha uzun süre aktiviteye katılanların bu geliĢim durumunu 

gözlemleyebilmesidir. 

 

 “ÇalıĢma ortamının niteliği” alt ölçeğinde; 6 aydan az ve 2 yıldan fazla 

kullanan müĢterilerin 1yıl-2 yıl arasında kullanan müĢterilere göre memnuniyet 

düzeylerinin daha yüksek olduğu tespit edilmiĢtir (Çizelge 3.29). Bu sonuçlara 

dayanarak; 6 aydan az ve 2 yıldan fazla kullanan müĢterilerin, 1yıl-2 yıl arasında 

kullanan müĢterilere göre spor merkezindeki sosyal ve beĢeri iliĢkiler hakkındaki 

memnuniyet düzeylerinin daha yüksek olduğunu söyleyebiliriz. 
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5. SONUÇ ve ÖNERĠLER 

 

 AraĢtırma sonuçlarına göre, müĢterilerin çoğunluğu erkeklerden ve 21-30 yaĢ 

grubun oluĢturduğu medeni durumların çoğunlukla evli, eğitimi düzeylerinin 

üniversite mezunu, gelir düzeylerininde düĢük olduğu belirlenmiĢtir. Ayrıca 

müĢterilerin spor merkezine öncelikli olarak “sağlıklı olmak zinde kalmak”, “kilo 

kontrolü” ve “güçlenmek” amaç sıralamasıyla katıldıkları belirlenmiĢ ve müĢterilerin 

spor merkezine katılmalarının temel sebebi sağlıklı bir hale gelmek olduğu sonucuna 

varılmıĢtır. 

 

 AraĢtırmanın ana amacı doğrultusunda geliĢtirilen ölçeklerle müĢteri 

memnuniyetini etkileyen geliĢim, spor merkezinin kalitesi, çalıĢma ortamının niteliği 

ve spor eğitmenleri niteliği ölçeklerinin yanında genel memnuniyet ölçeği de 

geliĢtirilmiĢtir. Bu doğrultuda yapılan araĢtırma sonucunda genel olarak “Spor 

ĠĢletmeleri MüĢteri Memnuniyeti Ölçeği (SĠMMÖ)” olarak isimlendirilen ölçeğin alt 

ölçeklerinin geçerli ve güvenilir birer ölçme aracı olduğu bulunmuĢtur. 

 

 Yapısal eĢitlik modelinin sonuçlarına göre, spor merkezi müĢterilerinin 

psikolojik ve fiziksel geliĢim (geliĢim alt ölçeği) algıları arttıkça memnuniyetinde 

artacağı görülmüĢtür. Ayrıca spor merkezi kalitesi ve çalıĢma ortamındaki 

iyileĢmeler arttıkça memnuniyet artmıĢtır. Donanım, yönetim, hizmetler ve program 

konusundaki iyileĢmeler arttıkça spor merkezi kalitesinin de artacağı bu araĢtırmada 

belirlenmiĢtir. 

 

 Spor merkezi müĢterilerinin “geliĢim”, “spor merkezi kalitesi” ve “çalıĢma 

ortamının niteliği” alt ölçeklerine kısmen katıldıkları, “memnuniyet” ve “spor 

eğitmenleri niteliği” alt ölçeğinde de kararsız kaldıkları tespit edilmiĢtir. Bu sonuca 

göre, müĢterilerin geliĢim ve spor merkezi kalitesi ve “çalıĢma ortamının niteliği”  ile 

ilgili memnuniyetlerinin spor merkezi tarafından yeterli olmasa da karĢılandığı fakat 

genel memnuniyet ve spor eğitmenleri niteliği ile ilgili beklentilerinin tam olarak 

karĢılanmadığı söylenilebilir. Bu durum müĢterilerin, hem genel memnuniyet olarak 

hem de diğer faktörlerde, spor merkezine karĢı memnuniyetlerinin istenilen 

seviyelerde olmadığını göstermektedir. 

 

 MüĢterilerin yaĢ gruplarına iliĢkin farklılaĢma durumunda tüm alt ölçeklerde 

(geliĢim, spor merkezi kalitesi, çalıĢma ortamının niteliği ve spor eğitmenleri niteliği, 
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memnuniyet) anlamlı farklılık bulunmuĢtur. Elde edilen sonuçlar incelendiğinde bu 

faktörlere daha çok orta yaĢ ve üzeri müĢterilerin önem verdiği bulunmuĢtur. Buna 

göre yaĢ ilerledikçe genel olarak beklentilerinin karĢılandığı ve daha memnun 

oldukları söylenilebilir. Bu durum ise yaĢı daha yüksek olan müĢterilerin bilinçli, 

sorumluluk sahibi, daha olgun ve hoĢgörülü oldukları sonucunu çıkarabilir. 

 

 MüĢterilerin medeni durumlarına göre farklılaĢma durumunda tüm alt 

ölçeklerde (geliĢim, spor merkezi kalitesi, çalıĢma ortamının niteliği ve spor 

eğitmenleri niteliği, memnuniyet) anlamlı farklılık bulunmuĢtur. Evli müĢterilerin 

bekar müĢterilere göre bütün alt ölçeklere ait memnuniyet düzeylerinin daha yüksek 

olduğu bulunmuĢtur. Bunun yanında müĢterilerin eğitim durumlarına iliĢkin 

farklılaĢma durumunda “spor merkezi kalitesi” ve “spor eğitmenleri niteliği” alt 

ölçeklerinde anlamlı farklılık bulunmuĢtur. Sonuç olarak, bu faktörlerden lise veya 

daha düĢük eğitim düzeyine sahip müĢterilerin daha fazla memnun oldukları, eğitim 

seviyesi arttıkça memnuniyetlerinin azaldığı ortaya çıkmıĢtır. 

 

 MüĢterilerin gelir düzeylerine iliĢkin farklılaĢma durumunda tüm alt 

ölçeklerde (geliĢim, spor merkezi kalitesi, çalıĢma ortamının niteliği ve spor 

eğitmenleri niteliği, memnuniyet) anlamlı farklılık bulunmuĢtur. Yüksek ve orta 

gelire sahip müĢterilerin, diğer gelir düzeyine sahip müĢterilere göre daha memnun 

oldukları ortaya çıkmıĢtır. Bunun yanında müĢterilerin kullanım sürelerine iliĢkin 

farklılaĢma durumunda “geliĢim” ve “çalıĢma ortamının niteliği” alt ölçeklerinde 

anlamlı farklılık bulunmuĢtur. Sonuç olarak, bu faktörlerde 2 yıldan fazla kullanan 

müĢterilerin 1yıl-2 yıl arası kullanan müĢterilere göre memnuniyet düzeylerinin daha 

yüksek olduğu bulunmuĢtur. 

 

AraĢtırma sonuçları göz önünde tutularak Ģu önerilerde bulunulabilir: 

 

Günümüzde her gün sayıları gitgide artan spor merlezleri için bu yoğun 

rekabet ortamı içerisinde ayakta kalabilmek diğer hizmet iĢletmelerinde olduğu gibi 

çok önemli bir hale gelmiĢtir. Bunun için spor iĢletmeleri öncelikle müĢterilerinin 

gereksinimlerini çok iyi belirlemelidir. MüĢterilerin ihtiyaçlarının, beklentilerinin en 

iyi Ģekilde belirlenmesi müĢteriye özel alternatif programlar için sunum fırsatı 

yaratabilir. 
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Bu çalıĢmada müĢterilerin çoğunluğu erkek (% 97,1)'tir. Dolayısıyla bulgular 

da tek bir cinsiyetin baskınlığından kaynaklı sapma söz konusu olabilir. Gelecek 

çalıĢmalarda örneklemin daha homojen olmasına dikkat edilmesi, ortaya konulan 

ölçeklerin geçerlilik ve güvenilirliğine katkıda bulunulabilir. 

 

AraĢtırmanın bulgularından hareketle spor merkezi müĢterilerinin psikolojik 

ve fiziksel geliĢim (geliĢim alt ölçeği), spor merkezi kalitesi, spor eğitmenleri niteliği 

ve  çalıĢma ortamı niteliği algıları arttıkça memnuniyetinde artacağı görülmüĢtür.  Bu 

ölçekler içerisinde en çok etkili olan geliĢim ve spor eğitmenleri niteliğidir. Spor 

merkezi müĢterilerinin sık sık geliĢimleriyle ilgili takip edilmesi, bilgilendirmelerin 

yapılması ve bunun yanında spor eğitmenlerine eğitimler verilmesi müĢteri 

memnuniyetini arttırmada faydalı olacaktır. Spor merkezlerinde çalıĢan 

eğitmenlerin/antrenörlerin görevli oldukları programlarla ilgili sürekli güncel 

tutulmaları ve kendilerini geliĢtirmeleri sağlanmalıdır. 

 

Ayrıca, gelecekte, müĢteri memnuniyeti ile ilgili müĢteri sadakati, hizmet 

kalitesi, kurum imajı ve davranıĢsal niyetler bağımlı değiĢkenler olarak ele alınıp 

genel memnuniyet algısının bu bağımlı değiĢkenleri nasıl etkileyeceği üzerine 

çalıĢmalar da yapılabilir. 

 

Son olarak bu araĢtırmada, bir spor merkezinin iki Ģubesi dikkate alınarak 

katılım sağlanmıĢtır. Bu durum  spor merkezi müĢterilerinin düĢük bir kısmını 

çalıĢma kapsamı içine alması genellenemez bir sonuca götürmektedir. Bu nedenle, 

bu ölçeklerin Türkiye'de faaliyet gösteren diğer spor merkezlerine de uygulanması 

daha genel bilgiler elde edilmesini sağlayabilir.  
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6. ÖZET 

 

T.C. 

SELÇUK ÜNĠVERSĠTESĠ 

SAĞLIK BĠLĠMLERĠ ENSTĠTÜSÜ 

 

Hizmet Odaklı Spor ĠĢletmelerinde DıĢ MüĢteri Memnuniyetini Etkileyen 

Faktörlerin Belirlenmesi 

 

Ali SEVĠLMĠġ 

 

Spor Yöneticiliği Anabilim Dalı 

 

YÜKSEK LĠSANS TEZĠ/KONYA–2015 

 Bu araĢtırmada, hizmet odaklı spor iĢletmelerindeki müĢteri memnuniyetini belirleyen 

faktörlerin dıĢ müĢterilerin algılarına göre yapısal eĢitlik modeli ile tespit edilmesi, kiĢisel özelliklerin 

müĢteri memnuniyeti üzerindeki etkilerini araĢtırması ve müĢteri memnuniyetini etkileyen faktörler 

arasındaki nedensellik iliĢkisini (model) ortaya konması amaçlanmıĢtır. 

 Bu çalıĢma keĢifsel ve kısmen betimleyici bir araĢtırmadır. AraĢtırmanın örneklemini Konya 

il merkezinde yer alan aynı isimli özel bir spor merkezinin iki farklı Ģubesine 2014 kıĢ sezonunun 01 

Eylül-01 Kasım tarihleri arasında rastgele (Random) yöntem ile seçilen 312 müĢteri oluĢturmaktadır.  

 AraĢtırma verileri, geliĢtirilen ölçekler ve kiĢisel bilgi formu aracılığıyla toplanmıĢtır. 

AraĢtırmacı tarafından geliĢtirilen “Spor ĠĢletmeleri MüĢteri Memnuniyeti Ölçeği” (SĠMMÖ); 

“geliĢim”, “memnuniyet”, “spor merkezi kalitesi”, “çalıĢma ortamının niteliği”, “spor eğitmenleri 

niteliği” alt ölçek ve bileĢenlerden oluĢmaktadır. Ölçekler vasıtası ile ilk aĢamada açıklayıcı ve 

doğrulayıcı faktör analizi yapılarak müĢteri memnuniyetini oluĢturan faktörler ortaya çıkarılmıĢtır. 

Sonrasında da ikinci düzey (üst düzey) doğrulayıcı faktör analizi yapılarak model geliĢtirme stratejisi 

izlenmiĢtir. Verilerin analizinde, öncelikle AFA (Açıklayıcı Faktör Analizi) ve DFA (Doğrulayıcı 

Faktör Analizi) sonuçları kullanılarak parametrelerin uygunluğu ve daha sonra modelin uygunluğu 

test edilmiĢtir. Ayrıca frekans, yüzde ve aritmetik ortalamanın yanı sıra gruplar arası ortalama 

karĢılaĢtırması için t testi ve tek yönlü varyans analizi teknikleri kullanılmıĢtır. AraĢtırmada anlamlılık 

düzeyi için α=0.05 seçilmiĢtir. 

 AraĢtırma sonucunda, “geliĢim”, “spor eğitmenleri niteliği”, “spor merkezi kalitesi” ve 

“çalıĢma ortamı” değiĢkenlerinin memnuniyet üzerinde pozitif yönde ve anlamlı bir etkiye sahip 

olduğu tespit edilmiĢtir. Ayrıca “donanım”, “yönetim”, “hizmetler” ve “program memnuniyeti” 

değiĢkenlerinin “salon kalitesi” üzerinde pozitif yönde ve anlamlı bir etkiye sahip olduğu tespit 

edilmiĢtir.  

 AraĢtırmaya katılan müĢterilerin, SĠMMÖ ölçeği, bütün alt ölçeklerinin yaĢ, medeni durumu, 

gelir düzeyi değiĢkenlerine göre; “spor merkezi kalitesi” ve “spor eğitmenleri niteliği” alt ölçeklerinin 

eğitim düzeyi değiĢkenine göre; “geliĢim” ve “çalıĢma ortamının niteliği” alt ölçeklerinin de kullanım 

süresi değiĢkenine göre anlamlı düzeyde farklılaĢtığı tespit edilmiĢtir. 

 

Anahtar Sözcükler: Spor iĢletmeciliği; spor merkezi; müĢteri memnuniyeti; yapısal eĢitlik modeli 
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7. SUMMARY 

 

In Service –Oriented Sport Businesses, Determination of   the Factors Affecting 

External Customer Satisfaction  

 
In this study, it  has  been  aimed  to  identify   the  factors    determining     the  external 

customer  satisfaction   by  means  of   structural  equality  model  according   to   the  perceptions  of  

the  external  customers;   to  study    the  effects   of  individual  features  on  customer  satisfaction,  

and to present  the  causality relationship  (model) between   the  factors   affecting  customer  

satisfaction.   

 This study is  a  heuristic  and descriptive research.  The  sample  of  this   study   consists of 

312   customers,  selected   by  a  randomized   method,   to   two  different  branches  of  a  sports  

center with  the  same  name  taking  place in Konya  City   between    the  dates  of September  1   and 

November  1   of   the winter  season  2014.   

 The  data  of   the study  were  collected  via    the   scales   developed and   individual  

information  form.  Scale  of Customer  Satisfaction  for   Sports  Business  (SCSSB),  developed by  

the researcher  consists  of the   subscales  and components  of  “development”,  “satisfaction”,  

“quality  of   sports center”,  “quantity of  working  environment”,  and    “quality   of sports  trainers”.  

By  means  of scales,  in  the  first   stage,  conducting  a descriptive   and confirmatory  factor  

analysis,   the   factors   forming  customer  satisfaction  were  revealed.  Then,   conducting   high  

level  confirmatory    factor   analysis,   strategy  of   developing   was  followed.   In   the  analysis   

of  data,    first   of   all,    using   the  results   of DFA (Descriptive   Factor   Analysis)  and CFA 

(Confirmatory   Factor  Analysis,),   the   compliance   of  parameters  and,  later,  compliance  of   

model  were tested.  In   addition,    for   the comparison of frequency, percentage,   and arithmetical  

mean  as well  as inter- group average,   techniques of t-test  and variance analysis   were   used.  In  

the study,  for the level  of   significance,    α=0.05 was selected.  

 As  a result of study,  it  was  identified  that   the variables  of  “development”,  “quality  of  

sports trainers”,   “quality  of   sports   center”,  and “working  environment” had  a positive  effect  on  

satisfaction .  In  addition,  it   was also  identified   that  the  variables  of  “equipment”,  

“management”,  “services”,   and “program  satisfaction” had  a positive  directional and  significant   

effect   on  the quality  of  salon.     

 It was  identified  that  SCSSB scales  of  customers  participating   in  the  study 

differentiated at  the  significant  level   according   to    the  variables of   the  scales “age”,  “marital 

status”,  “income level”  of  all  subscales;  the  variable “educational level”  of     the  subscales 

“quality  of  sports center,   and “quality  of sports trainers”;   and   the  variable “time  of  use”  of   

the  subscales “development”,  and “quality   of working environment”.      

Keywords: Sports business ; sports  center; customer satisfaction; structural  equality  modelling  
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9. EKLER 

 

EK-A: KiĢisel Bilgi Formu 

 

EK-B: Spor ĠĢletmeleri MüĢteri Memnuniyeti Ölçeği (SĠMMÖ) 

 

EK-C: S.Ü. Beden Eğitimi ve Spor Yüksekokulu Etik Kurul Kararı 

 



EK-A: KiĢisel Bilgi Formu 

 Selçuk Üniversitesi Beden Eğitimi ve Spor Yüksekokulu Spor Yönetim Bilimleri Anabilim Dalı‟na bağlı yüksek lisans projesi 

olarak yürütülen bu çalıĢma “Hizmet Odaklı Spor ĠĢletmelerinde DıĢ MüĢteri Memnuniyetini Etkileyen Faktörlerin Belirlenmesi” 

amacıyla gerçekleĢtirilmektedir.  

 AĢağıdaki ifadelerden oluĢan “MüĢteri Memnuniyet Ölçeği” spor ve fitness merkezlerindeki müĢterilerin aldıkları hizmet 

karĢısında duydukları memnuniyet seviyesini ve bu memnuniyeti etkileyen değiĢkenleri belirlemek amacıyla hazırlanmıĢtır. Ölçek iki 

bölümden oluĢmaktadır. Birinci bölüm müĢteriler hakkındaki demografik verileri toplamak için hazırlanmıĢ kiĢisel bilgiler formundan 

oluĢmaktadır. Ġkinci bölüm ise müĢterilerin spor ve fitness merkezlerinde aldıkları hizmetten duydukları memnuniyet seviyelerini belirlemek 

için hazırlanmıĢ ifadelerden oluĢmaktadır. Her ifadeye ne ölçüde katıldığınızı lütfen ifadenin yanında yer alan uygun rakamı iĢaretleyerek 

belirtiniz. VermiĢ olduğunuz cevaplar akademik bir çalıĢmada kullanılacak olup verilen bilgiler kesinlikle gizli tutulacaktır. Bu nedenle 

aĢağıdaki soruların tamamını objektif olarak cevaplandırmanızı ve soruları yanıtlarken size en yakın olan seçeneği iĢaretlemenizi rica ederim. 

 Bu çalıĢmanın amacına ulaĢabilmesi sizin iĢbirliğinize ve içten katkınıza bağlıdır. Bize zaman ayırdığınız için çok teĢekkür eder 

saygılar sunarız. 

Arş.Gör. Ali SEVİLMİŞ  

Selçuk Üniversitesi  

Spor Yönetim Bilimleri A.B.D. 

Tez DanıĢmanı: Doç.Dr. Erkan Faruk ġĠRĠN 

1. BÖLÜM - KĠġĠSEL BĠLGĠLER 

Bu bölümde, anketi cevaplandıranlarla ilgili verilerin elde edilmesi amaçlanmaktadır. Bunun için aĢağıda yer alan 

soruları inceleyiniz. Cevabınızı sorular altında yer alan seçeneklerden durumunuza uygun olanının içine (X) iĢareti 

koyarak veriniz. 

1. Cinsiyetiniz  :  Erkek   Bayan 

2. YaĢınız   : ............................. 

3. Medeni Durumunuz     :  Evli   Bekar    

4. Eğitim Durumunuz      :  Ġlköğretim   Lise   Üniversite  Lisansüstü 

   

5. Aylık Gelir Durumu Algınız :  DüĢük  Orta   Yüksek   

6. Spor/Fitness Merkezi programlarına ne zamandan beri katılıyorsunuz? 

 6 aydan daha az 

 6 ay-1 yıl 

 1-2 yıl 

 2-3 yıl 

 3 yıldan fazla 

7. Spor/Fitness Merkezine katılma amacınız nedir? Önem derecesine göre sıralayınız.(1,2,3.) 

 Sağlıklı olmak zinde kalmak 

 Güçlenmek 

 Kilo kontrolü 

 Sosyal çevre kazanmak 

 Güzel ve narin görünmek 

 Vücut geliĢtirmek 

 Rahatlamak 

 BoĢ zamanı değerlendirmek 



EK-B: Spor ĠĢletmeleri MüĢteri Memnuniyeti Ölçeği (SĠMMÖ) 

2. BÖLÜM  

Memnuniyet ölçeği: 

 Bu bölüm Fitness ve Spor merkezlerindeki müĢterilerin (üyelerin) memnuniyet düzeyini belirlemek için hazırlanmıĢtır. (Tüm 

soruları ve her soru için sadece bir cevabı iĢaretleyiniz) 

Bu kısımda, ALMIġ OLDUĞUNUZ HĠZMETĠ “1” kesinlikle katılmıyorum dan “7” kesinlikle katılıyorum olacak Ģekilde size uygun 

olanı derecelendirmeniz istenmektedir. 

GELĠġĠM ALT ÖLÇEĞĠ 

1 Kendimi zinde ve dinamik hissediyorum 1 2 3 4 5 6 7 

2 Vücut algılamalarım üyelik sürecinde iyileĢti 1 2 3 4 5 6 7 

3 Önerilen spor programını takip ettiğimde fiziksel olarak istenilen görüntüye kavuĢtum 1 2 3 4 5 6 7 

4 Sağlık problemlerim (obezite, eklem- kas ağrıları vb.) azaldı 1 2 3 4 5 6 7 

5 Üyelikle vücut yapımı iyileĢtirdim 1 2 3 4 5 6 7 

6 Üyeliğimle hayatımda dengeyi buldum 1 2 3 4 5 6 7 

7 Üyelikle birlikte huzurum arttı 1 2 3 4 5 6 7 

8 Üyelikle birlikte sakinleĢtiğimi ve ruhen rahatladığımı hissediyorum 1 2 3 4 5 6 7 

9 Spor merkezinde egzersiz yapmak bana baĢarı duygusu verdi 1 2 3 4 5 6 7 

10 Bu merkezde egzersiz yapmak kendimi daha iyi tanımama imkan sağladı 1 2 3 4 5 6 7 

SPOR MERKEZĠ KALĠTESĠ ALT ÖLÇEĞĠ 

11 Spor grubu sayısı uygun düzeyde 1 2 3 4 5 6 7 

12 ÇalıĢma saatlerine uygun üyelik programları var 1 2 3 4 5 6 7 

13 KiĢiye uygun program uygulanması var 1 2 3 4 5 6 7 

14 Spor merkezinde antrenmanlar düzenli oluyor 1 2 3 4 5 6 7 

15 Spor merkezinde karĢılaĢtığım sorunları kime ileteceğimi biliyorum 1 2 3 4 5 6 7 

16 Program değiĢikliği, saat/gün değiĢikliğiyle ilgili bilgilendirmeler yapılıyor 1 2 3 4 5 6 7 

17 Spor merkezinden nasıl faydalanılacağına dair yeterli bilgilendirme ve yönlendirmeler mevcut 1 2 3 4 5 6 7 

18 Spor merkezinde yönetime kolay ulaĢılabilir 1 2 3 4 5 6 7 

19 Yeterli çeĢitlilikte (zengin) spor programları mevcut 1 2 3 4 5 6 7 

20 Yan hizmetler (yeme-içme, çocuk bakımı, kuaför vb.) yeterli 1 2 3 4 5 6 7 

21 Spor merkezinde acil durum ve güvenlik önlemleri var 1 2 3 4 5 6 7 

22 Diğer aktivite unsurları (solaryum, sauna, masaj salonu, TV odası vb.) yeterli 1 2 3 4 5 6 7 

23 Spor merkezi modern donanıma (teçhizat, malzeme vb.) sahip 1 2 3 4 5 6 7 

24 Spor malzemelerinin aralıklarla bakımı yapılıyor 1 2 3 4 5 6 7 

25 Merkezin içinde yönlendirme iĢaretleri doğru ve yeterli 1 2 3 4 5 6 7 

26 Spor merkezi ve teçhizatı temiz ve bakımlı 1 2 3 4 5 6 7 

27 Spor merkezinin havalandırması (sıcak-soğuk) uygun 1 2 3 4 5 6 7 

28 Spor malzemeleri yeterli sayıda 1 2 3 4 5 6 7 

20 Spor merkezinin modern bir havası var 1 2 3 4 5 6 7 

30 Spor merkezinin ıĢıklandırılması uygun 1 2 3 4 5 6 7 

ÇALIġMA ORTAMININ NĠTELĠĞĠ ALT ÖLÇEĞĠ 1 2 3 4 5 6 7 

31 Spor merkezindeki kiĢiler diğer üyelerin iradesine saygılı 1 2 3 4 5 6 7 

32 Spor merkezinde arkadaĢlığa değer veriliyor 1 2 3 4 5 6 7 

33 Spor merkezi çevremde ihtiyaç olursa ortak çalıĢma oluyor 1 2 3 4 5 6 7 

34 Spor merkezi içerisinde iletiĢim ön planda 1 2 3 4 5 6 7 

35 Spor merkezi çevremde düzgün bir dil hakim 1 2 3 4 5 6 7 

SPOR EĞĠTMENLERĠ NĠTELĠĞĠ ALT ÖLÇEĞĠ 1 2 3 4 5 6 7 

36 Spor eğitmenleri güvenilir 1 2 3 4 5 6 7 

37 Spor eğitmenleri nazik ve saygılı 1 2 3 4 5 6 7 

38 Spor eğitmenleri program saatlerine uyuyor 1 2 3 4 5 6 7 

39 Spor eğitmenleri üyelere ilgili ve samimi davranıyor 1 2 3 4 5 6 7 

40 Spor eğitmenleri tüm üyelere eĢit davranıyor 1 2 3 4 5 6 7 

41 Spor eğitmenleri baĢarı beklentisi içerisinde 1 2 3 4 5 6 7 

42 Spor eğitmenleri program içeriğini güzel izah edebiliyor 1 2 3 4 5 6 7 

43 Spor eğitmenleri üyeleri motive edebiliyor 1 2 3 4 5 6 7 

44 Spor eğitmenleri deneyimli 1 2 3 4 5 6 7 

45 Spor eğitmenleri üyelerin (müĢterilerin) geliĢimiyle yakından ilgileniyor 1 2 3 4 5 6 7 

46 Spor eğitmenleri yeterli sayıda 1 2 3 4 5 6 7 

MEMNUNĠYET ALT ÖLÇEĞĠ 1 2 3 4 5 6 7 

47 Spor merkezinin genel baĢarısı yetersiz 1 2 3 4 5 6 7 

48 Bu spor merkezine üyeliği arkadaĢlarıma ve tanıdıklarıma tavsiye edebilirim 1 2 3 4 5 6 7 

49 Bu spor merkezinden ayrılma niyetim var 1 2 3 4 5 6 7 

50 Bu spor merkezi beni hayal kırıklığına uğrattı 1 2 3 4 5 6 7 

51 Bu spor merkezine üye olmakla doğru karar verdiğime eminim 1 2 3 4 5 6 7 

52 Bu spor merkezi için birkaç günlük tatilimi feda edebilirim 1 2 3 4 5 6 7 

53 Bu spor merkezine kendimi bağlı hissediyorum 1 2 3 4 5 6 7 

54 Bu spor merkezine üye olduğumu baĢkalarına söylediğimde gururlanıyorum 1 2 3 4 5 6 7 

55 Bu spor merkezine hayranım 1 2 3 4 5 6 7 
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10. ÖZGEÇMĠġ 

 

 1987 yılında Konya'nın Hadim ilçesinde doğdu. Ġlk ve orta öğrenimini 

Konya‟da Lise öğrenimini Ġstanbul Ümraniye Ġmam Hatip Lisesi‟nde tamamladı. 

2006 yılında Selçuk Üniversitesi Beden Eğitimim ve Spor Yüksekokulu Spor 

yöneticiliği bölümünü kazanarak lisans eğitimine baĢladı. 2010 yılında Selçuk 

Üniversitesi Beden Eğitimim ve Spor Yüksekokulu Spor yöneticiliği bölümünü 

birincilikle bitirdi. Bir yıldan fazla Almanya‟nın Köln Ģehrinde dil eğitimi aldı. Dil 

eğitiminden sonra Selçuk Üniversitesi Beden Eğitimim ve Spor Yüksekokulu Spor 

yöneticiliği bölümünde yüksek lisansa baĢladı. Aynı dönemde Gençlik Hizmetleri Ġl 

Müdürlüğü„ne sportif eğitim uzmanı olarak atandı. 7 ay memurluk görevinden sonra 

Aralık 2013 ÖYP kadrosundan Karamanoğlu Mehmetbey Üniversitesi‟ne araĢtırma 

görevlisi olarak atandı. 35.Madde görevlendirmesi ile Selçuk Üniversitesi Beden 

Eğitimim ve Spor Yüksekokulu Spor yöneticiliği anabilim dalında AraĢtırma 

Görevlisi olarak görevini yürütmektedir. 

 


