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ÖZET 

Spor Merkezlerine Katılan Bireylerin Hizmet Kalitesine Yönelik Beklenti Ve 

Algılarının AraĢtırılması (Gaziantep ili örneği), YĠĞĠT ġıhmehmet, Yüksek 

Lisans, Beden Eğitimi ve Spor Anabilim Dalı, Tez DanıĢmanı: Yrd. Doç. Dr. 

Adnan ERSOY, 2013. Bu çalıĢmanın amacı  spor merkezlerine devam eden üyelerin 

hizmet kalitesine yönelik beklenti ve  memnuniyetlerinin araĢtırılmasıdır.  

AraĢtırmanın evreni, Gaziantep ilinde faaliyet gösteren spor merkezleri  müĢterileri 

oluĢtururken örneklemini ise aynı ilde faaliyet gösteren sekiz  spor merkezine devam 

eden toplam (n=259) oluĢturmaktadır. Spor merkezlerinden yararlanan kiĢilerin hizmet 

kalitesine yönelik memnuniyetlerini araĢtırmak için; Lam, Zhang ve Jensen 

(2005),trafından geliĢtirilen ve Gürbüz, Koçak ve Lam (2005) tarafından da Türkiye‟de 

geçerlik güvenirlik çalıĢması yapılan SQAS (Service Quality Assessment Scale) hizmet 

kalitesi  ölçeği kullanıldı. Ölçeğin iç tutarlılığı Cronbach Alpha yöntemi ile test edildi. 

Gruplar arası farklılıkları bulmak için “ “bağımsız-örneklem t testi” ve “tek yönlü 

varyans analizi” kullanıldı. Hizmet kalitesi boyutlarının güvenirlik katsayıları 0.90‟in 

üzerinde tespit edilmiĢtir. 

Test sonuçları; cinsiyete göre bayanların puanlarının Erkeklerden daha yüksek olmasına 

rağmen T testi sonucunda Genel hizmet kalitesinde (t(257)=1.553, p>0.05). T testi 

sonuçları arasında farkın olmadığını gösterdi. YaĢa göre, Genç yetiĢkinlerin hizmet 

kalitesi puanlarının Ergenlerden ve yetiĢkinlerden anlamlı bir Ģekilde daha yüksek 

olduğunu gösterdi. Eğitim durumu değiĢkenine göre, Personel beklenti puanları 

Üniversitelilerin hizmet kalitesi puanlarının Lise ve Ġlköğretim anlamlı bir Ģekilde daha 

yüksek olduğunu gösterdi. Test sonuçları katılma süresine göre Genel hizmet kalitesi alt 

boyutunda yapılan karĢılaĢtırmada hizmet kalitesi puanları arasındaki farkın önemsiz 

olduğunu gösterdi (F4,258=0.73, P>0.05).Sonuç olarak; spor merkezlerine devam eden 

üyelerin beklenti ve algılarının değerlendirilmesinde beklentilerinin algılarından daha 

yüksek ve spor merkezlerinin üyelerin beklentilerini karĢılamayacak düzeyde olduğu 

tespit edildi. 

 

Anahtar kelimeler: Hizmet Kalitesi, Beklenti, Algı 
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ABSTRACT 

Researching Sport Center Member’s Expectation Andperception To Service 

Quality (Example of Gaziantep), YĠĞĠT ġıhmehmet, M.SC. , Physical Education 

and Department of Sport Thesis Consultant: Assistant Professor: Adnan ERSOY, 

2013.  

Aim of this study is researching spor center members‟ perception and pleasure to 

service quality. Field of this research is consist of members of sport center which are 

active in Gaziantep while this study is done with 259 person who are active members of 

eight sport center in same city. (n=259)  SQAS (Service Quality Assessment Scale) 

service quality scale, which is developed by Lam, Zhang and Jensen (2005) and validity 

and reliability research is done by Gürbüz, Koçak and Lam (2005) in Turkey, is used 

fora im of researching sport center members‟ pleasure to service quality. Internal 

consistency of this scale is tested by Cronbach Alpha method. “Independent-illustrate T 

test” and “ one-way variance analysis” are used to find differences between groups. 

Service quality dimensions‟reliability parameters are found over 0.90.  

Although test results shows as womens‟ points are higher than mens‟, T test results 

shows that there is no difference in Common Service Quality. (t(257) = 1.553, p>0.05) 

As to age, young adults‟ service quality points are clearly higher than adolescents‟ 

points and adults‟ points. As to education level variable, undergraduates‟ staff 

expectation points are clearly higher than high schoolers‟ and primary school students‟ 

points. Depend on participation span, test results shows that in comparison, which is 

done according to Common Service Quality sub dimension, the difference between 

service quality points is not important. (F4,258 = 0.73, P > 0.05). As a result, in 

evaluation of sport center active members‟ expectation and perception, their expectation 

is higher than their perception and this perception can not meet sport center members‟ 

expectation. 

 

Key words: Service Quality, Expectation, Perception 
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I. BÖLÜM: GĠRĠġ 

1.1. ARAġTIRMANIN ÖNEMĠ 

Fiziksel aktiviteler bireylerin bedensel ve ruhsal olarak sağlıklı olmasına 

önemli katkılar sağlamakta, bu katkıyı fark eden bireyler ise hızla fiziksel 

aktivitelere yönelmektedirler. Bu durum fiziksel etkinlik hizmetlerine yönelik pazarı 

geliĢtirmektedir.  

Günümüzde birçok iĢi makinelerin yapması ile hareket azlığına bağlı olarak 

bireylerde sağlık problemleri artmakta, böylelikle bedensel aktiviteler bireysel 

açıdan önem kazanmaktadır (Yıldız, 2009).  

GeliĢen pazar, fiziksel aktiviteye dayalı iĢletmelerin faaliyetlerinde hizmet 

kalitesi olgusunu önemli hale getirmektedir. Sunulan hizmetin kalitesi ölçülemez ise  

kalite iyileĢtirilemez, bu durumda ölçülemeyen kalite bir sistem değil ancak bir 

slogan olabilir. (Parasuraman ve diğerleri, 1985) ifadesinden hareketle, spor 

merkezlerinin hizmet kalitesine yönelik olarak müĢterilerin nasıl bir algılamaya 

sahip olduklarını ortaya koyan bu çalıĢma, iĢletmelerin daha etkin bir pazarlama 

stratejisi ortaya koyabilmesi açısından önem arz etmektedir. 

Yapılan bu çalıĢma, bu noktadaki eksikliği giderebilir. OluĢturulan bu ölçek, 

Spor Merkezi yöneticilerinin kullanabileceği, doğru ve pratik bilgiler sağlayacaktır. 

Böylece yöneticilerin, daha kaliteli hizmeti müĢterilerine sunarak hem sağlıklı ve 

güvenli, hem de daha karlı bir iĢletme yönetimi planlamalarına yardımcı olacaktır.  

1.2. ARAġTIRMANIN AMACI 

Spor merkezlerinden yararlanan kiĢilerin hizmet kalitesine yönelik  

beklentilerinin değerlendirilmesi ve elde edilen bilgilerle spor merkezlerinin daha 

etkin bir pazarlama faaliyeti ortaya koyabilmesi için çeĢitli önerilerin geliĢtirilmesi 

amaçlanmıĢtır.  

1.3. PROBLEM CÜMLESĠ 

Spor merkezlerindeki hizmet kalitesine yönelik son yıllarda yapılan 

çalıĢmalarda bir artıĢ olduğu görülmüĢtür, dolayısıyla, Türkiye‟de spor 



2 

merkezlerinin hızla arttığı göz önüne alındığında, Türkiye örneklemi üzerinde 

yapılan araĢtırmaların yeterli düzeyde olmaması bir eksiklik olarak görülmektedir. 

Bu bağlamda, gerçekleĢen bu araĢtırmada ortaya çıkan sonuçların,  spor merkezleri 

hizmet kalitesi değerlendirmelerine katkıda bulunacağı düĢünülmektedir.  

Bu çerçevede, spor merkezlerinden hizmet alan kiĢilerin hizmet sunumuna 

yönelik kalite, hizmetten beklenti düzeyleri bu araĢtırmanın problemini 

oluĢturmaktadır. 

1.3.1. Alt Problemler 

1-a) Üyelerin cinsiyeti ile Spor merkezi personelinin hizmet kalitesi ve 

üyelerin beklentisi arasında fark var mıdır? 

1.b) Üyelerin cinsiyeti ile Spor merkezi programının hizmet kalitesi ve 

üyelerin  beklentisi  arasında fark var mıdır? 

1-c) Üyelerin cinsiyeti ile Spor merkezi soyunma odasının hizmet kalitesi ve 

üyelerin  beklentisi arasında bir fark var mıdır? 

1-d)Üyelerin cinsiyeti ile  Spor merkezi fiziksel tesisinin hizmet kalitesi ve 

üyelerin  beklentisi arasında bir fark var mıdır? 

1-e) Üyelerin cinsiyeti ile Spor merkezi antrenman tesisinin hizmet kalitesi 

ve üyelerin  beklentisi  arasında bir fark var mıdır? 

2-a) Üyelerin yaĢı ile Spor merkezi personelinin hizmet kalitesi ve üyelerin  

beklentisi arasında bir fark var mıdır? 

2-b) Üyelerin yaĢı ile Spor merkezi programının hizmet kalitesi ve üyelerin  

beklentisi  arasında bir fark var mıdır? 

2-c) Üyelerin yaĢı ile Spor merkezi soyunma odasının hizmet kalitesi ve 

üyelerin  beklentisi arasında bir fark var mıdır? 

2-d) Üyelerin yaĢı ile Spor merkezi fiziksel tesisinin hizmet kalitesi ve 

üyelerin  beklentisi arasında bir fark var mıdır 

2-e) Üyelerin yaĢı ile Spor merkezi antrenman tesisinin hizmet kalitesi ve 

üyelerin  beklentisi arasında bir fark var mıdır? 
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3-a) Üyelerin eğitim seviyesi ile Spor merkezi personelinin hizmet kalitesi ve 

üyelerin  beklentisi  arasında bir fark var mıdır? 

3-b) Üyelerin eğitim seviyesi ile Spor merkezi programının hizmet kalitesi ve 

üyelerin  beklentisi arasında bir fark var mıdır? 

3-c)  Üyelerin eğitim seviyesi ile Spor merkezi soyunma odasının hizmet 

kalitesi ve üyelerin  beklentisi  arasında bir fark var mıdır? 

3-d) Üyelerin eğitim seviyesi ile Spor merkezi fiziksel tesisinin hizmet 

kalitesi ve üyelerin  beklentisi  arasında bir fark var mıdır? 

3-e) Üyelerin eğitim seviyesi ile Spor merkezi antrenman tesisinin hizmet 

kalitesi ve üyelerin  beklentisi arasında bir fark var mıdır? 

4-a) Üyelerin katılma süresi ile Spor merkezi personelinin hizmet kalitesi ve 

üyelerin  beklentisi  arasında bir fark var mıdır? 

4-b) Üyelerin katılma süresi ile Spor merkezi programının hizmet kalitesi ve 

üyelerin  beklentisi arasında bir fark var mıdır? 

4-c)  Üyelerin katılma süresi ile Spor merkezi soyunma odasının hizmet 

kalitesi ve üyelerin  beklentisi arasında bir fark var mıdır? 

4-d) Üyelerin katılma süresi ile Spor merkezi fiziksel tesisinin hizmet kalitesi 

ve üyelerin  beklentisi arasında bir fark var mıdır? 

4-e) Üyelerin katılma süresi ile Spor merkezi antrenman tesisinin hizmet 

kalitesi ve üyelerin  beklentisi arasında bir fark var mıdır? 

1.4. HĠPOTEZLER 

1-a) Üyelerin Cinsiyeti ile Spor merkezi personelinin  hizmet kalitesi ve 

üyelerin  beklentisi arasında anlamlı bir fark yoktur. 

1-b)  Üyelerin Cinsiyeti ile Spor merkezi programının  hizmet kalitesi ve 

üyelerin  beklentisi arasında anlamlı bir fark yoktur. 

1-c) Üyelerin cinsiyeti ile Spor merkezi soyunma odasının hizmet kalitesi ve 

üyelerin  beklentisi arasında anlamlı bir fark yoktur. 
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1-d)  Üyelerin cinsiyeti ile  Spor merkezi fiziksel tesisinin hizmet kalitesi ve 

üyelerin  beklentisi arasında anlamlı bir fark yoktur. 

1-e) Üyelerin cinsiyeti ile Spor merkezi antrenman tesisinin hizmet kalitesi 

ve üyelerin  beklentisi arasında anlamlı bir fark yoktur. 

2-a) Üyelerin yaĢı ile Spor merkezi personelinin hizmet kalitesi ve üyelerin  

beklentisi arasında anlamlı bir fark vardır. 

2-b) Üyelerin yaĢı ile Spor merkezi programının hizmet kalitesi ve üyelerin  

beklentisi arasında anlamlı bir fark yoktur. 

2-c) Üyelerin yaĢı ile Spor merkezi soyunma odasının hizmet kalitesi ve 

üyelerin  beklentisi  arasında bir fark vardır. 

2-d) Üyelerin yaĢı ile Spor merkezi fiziksel tesisinin hizmet kalitesi ve 

üyelerin  beklentisi arasında  anlamlı bir fark yoktur. 

2-e) Üyelerin yaĢı ile Spor merkezi antrenman tesisinin hizmet kalitesi ve 

üyelerin  beklentisi arasında anlamlı bir fark vardır. 

3-a) Üyelerin eğitim seviyesi ile Spor merkezi personelinin hizmet kalitesi ve 

üyelerin  beklentisi arasında anlamlı bir fark  vardır. 

3-b) Üyelerin eğitim seviyesi ile Spor merkezi programının hizmet kalitesi ve 

üyelerin  beklentisi arasında anlamlı bir fark yoktur. 

3-c) Üyelerin eğitim seviyesi ile Spor merkezi soyunma odasının hizmet 

kalitesi ve üyelerin  beklentisi arasında anlamlı bir fark yoktur. 

3-d) Üyelerin eğitim seviyesi ile Spor merkezi fiziksel tesisinin hizmet 

kalitesi ve üyelerin  beklentisi arasında anlamlı bir fark yoktur. 

3-e) Üyelerin eğitim seviyesi ile Spor merkezi antrenman tesisinin hizmet 

kalitesi ve üyelerin  beklentisi arasında anlamlı bir fark yoktur. 

4-a) Üyelerin katılma süresi ile Spor merkezi personelinin hizmet kalitesi ve 

üyelerin  beklentisi arasında anlamlı bir fark yoktur. 

4-b) Üyelerin katılma süresi ile Spor merkezi programının hizmet kalitesi ve 

üyelerin  beklentisi arasında anlamlı bir fark yoktur. 
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4-c) Üyelerin katılma süresi ile Spor merkezi soyunma odasının hizmet 

kalitesi ve üyelerin  beklentisi arasında anlamlı bir fark yoktur. 

4-d) Üyelerin katılma süresi ile Spor merkezi fiziksel tesisinin hizmet kalitesi 

ve üyelerin  beklentisi arasında anlamlı bir fark yoktur. 

4-e) Üyelerin katılma süresi ile Spor merkezi antrenman tesisinin hizmet 

kalitesi ve üyelerin  beklentisi arasında anlamlı bir fark yoktur. 

1.5. ARAġTIRMANIN VARSAYIMLARI 

 AraĢtırmanın varsayımları Ģunlardır: 

1. AraĢtırmada kullanılmak üzere geliĢtirilen ölçme araçlarının araĢtırmanın 

amacına hizmet edeceği varsayılmıĢtır. 

2. AraĢtırmada çalıĢma grubunu oluĢturan Spor merkezi üyelerinin ölçekteki 

ifadeleri gerçeklere uygun ve içtenlikle yanıtladığı varsayılmıĢtır.  

1.6. ARAġTIRMANIN SINIRLILIKLARI 

Ġçsel pazarlama kavramı bir iĢletmenin müĢterilerini içsel ve dıĢsal müĢteriler 

olarak ikiye ayırmaktadır (Öztürk, 2007:103).  Ġçsel müĢteriler iĢletme çalıĢanlarını 

oluĢtururken, dıĢsal müĢteriler iĢletmeden hizmet alan kiĢileri ifade etmektedir. Bu 

çerçevede ele alındığında bu araĢtırma dıĢsal müĢteriler ile sınırlandırılmıĢtır. Bu 

çalıĢma Gaziantep ilinde bulunan spor merkezlerinin müĢterilerine uygulanmıĢtır. 

1.7. TANIMLAR 

Spor merkezi: Bireylere sağlık ve zindelik bağlamında fiziksel etkinlik 

hizmetleri sunan iĢletme. 

Fiziksel Uygunluk: Fiziksel eforların ortaya çıkardığı baskı ve ihtiyaçlara, 

vücudun uyum sağlayabilme gücü ya da kabiliyeti (Thomas, 1994:19). 

Hizmet: Bir tarafın diğer tarafa sunduğu, temelde soyut olan ve herhangi bir 

Ģeyin sahiplenilmesi ile son bulmayan bir aktivite ya da yarar (Kotler, 1997:467).  

Kalite: Doğru iĢi, doğru Ģekilde ve tutarlı olarak yapmak (Olsen ve 

ark.,1998:12). 
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II. BÖLÜM: HĠZMET KAVRAMI, 

ÖZELLĠKLERĠ VE HĠZMETTE KALĠTE 

2.1. HĠZMET KAVRAMI 

Hizmet tanımlanması güç bir kavramdır. Hizmetlerin büyük bir çoğunluğu 

elle tutulur ve önceden küçük miktarlar halinde alınıp denenir, vitrinlerde sergilenir, 

reklamları mallardaki gibi etkin bir biçimde yapılabilir ve beĢ duyu yardımıyla 

kolayca algılanıp öğrenilir türden değillerdir. Hizmetleri tanımlayıp geliĢtirmedeki 

diğer güçlük, ihtiyacın belirlenmesinde yatmaktadır. Çünkü hizmetlere duyulan 

ihtiyaç, mallara duyulan ihtiyaca göre, çevre koĢullarına daha fazla bağımlı ve 

önceden sezmekten çok, görüp tanımaya dayanır (Ġslamoğlu, 1995:3-5). 

Aslan (1998: 34) hizmet tanımını “Ġhtiyaçlarımızı karĢılayan tatmin 

araçlarının veya ekonomik faaliyetlerin elle tutulmayan kısmı” olarak yapmıĢtır. 

Cemalcılar (1999: 90) hizmet kavramını, “hizmetler, mallardan bağımsız olarak 

tüketicilere ve örgütlere satıldığında, ihtiyaç ve istek doygunluğu sağlayan 

eylemlerdir” Ģeklinde tanımlamıĢtır. Dinçer (2003: 458) hizmeti, “bir baĢka insanın 

ihtiyacını gidermek için belirli bir fiyattan satıĢa arz edilen ve herhangi fiziki bir 

malın mülkiyetini gerektirmeyen faaliyet ve yararlar” Ģeklinde tanımlamıĢtır. 

Amerikan Pazarlama Birliği (AMA) hizmet kavramını, “bir malın satıĢına 

bağlı olmaksızın son tüketicilere ve iĢletmelere pazarlandığında istek ve ihtiyaç 

doygunluğu sağlayan ve bağımsız olarak tanımlanabilen eylemlerdir” Ģeklinde 

tanımlamıĢtır (Öztürk, 2003:4). 

Ġslamoğlu, Candan, Hacıefendioğlu ve Aydın (2006: 18) hizmet kavramını 

“hizmet, tüketicilerin yaĢantılarından kaynaklanan ve çoğunlukla fiziksel olmayan 

sorunlarını çözmeye ya da çözümü kolaylaĢtıran sistemler, faaliyetler ve faydalar 

toplamıdır” Ģeklinde tanımlamıĢlardır. 

Somut unsurların baskın olduğu, tuz, meĢrubat gibi ürünler saf mallar olarak 

nitelendirilirken, eğitim hizmeti gibi soyut unsurların baskın olduğu hizmet ağırlıklı 

ürünler saf hizmetlerdir. Havayolu taĢımacılığı, açıkça soyut hakimdir, somut bir 

malın fiziksel sahipliğiyle sonuçlanmaz. Neredeyse bütün diğer unsurları da 
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soyuttur. Havayolu ile otomobilin karĢılaĢtırılmasında benzerlikler saptanabilir. 

Nakliye unsuru her ikisinde de ortaktır. Somut dekor her ikisinde de önemli roller 

oynar. Benzerliklere rağmen, bazı yönleri taban tabana zıttır. Bir otomobil, hizmet 

veren fiziksel bir sahipliktir. Fakat havayolu seyahatine fiziksel olarak sahip olmak 

mümkün değildir, sadece yaĢanabilir (Shostack, 1977,73-80). Somut ve soyut 

unsurların eĢit oranda hakim olduğu bazı iĢler, soyutlama ve gerçekliğe de eĢit 

derecede önem verirler. McDonald‟s buna iyi bir örnektir. Ana hizmet unsuru, yani 

fast-food hazırlanması, çevrenin düzenlenmesi, renk, görünüm ve dağıtımın 

tutarlılığı (genç personel) ile somut olarak ayrılmıĢtır.  

2.2. HĠZMETLERĠN ORTAK ÖZELLĠKLERĠ 

Hizmetlerin verilen tanımlarda da vurgulanan soyut olmaları, heterojen 

olmaları, üretim ve tüketimlerinin eĢzamanlılığı ve stoklanamamaları gibi birtakım 

ortak özellikleri mevcuttur. AĢağıda bu özellikler ayrıntılı olarak açıklanacaktır.  

2.2.1. Dokunulmazlık (Soyutluk) 

Hizmetleri mallardan farklılaĢtıran dört karakteristik arasında dokunulmazlık 

ya da soyutluk, diğerlerinin ortaya çıktığı ana kaynaktır. Hizmetler; performans ve 

çabalardır. Hizmetler, somut mallarla aynı biçimde görülemez, hissedilemez,  

tadılamaz ve dokunulamazlar. Örneğin, bir sinema bileti almakla bir çift ayakkabı 

almak arasındaki farklar ele alındığında; ayakkabılar somut mallardır ve satın alma 

öncesinde objektif olarak değerlendirilebilirler. Ayakkabıyı tutup kaldırmak, 

yapıldıkları malzemenin kalitesini incelemek, kendine has stilini görmek, denemek, 

satın aldıktan sonra somut bir mal olan ayakkabının fiziki sahibi olabilmek 

mümkündür. Bir sinema biletinin satın alınmasıyla elde edilen Ģey ise, bir 

deneyimdir. Film bittiğinde tüketici, bir deneyim ve sadece bir biletin fiziki 

sahipliğiyle evine dönecektir (Hoffman ve Bateson, 1997,24-25). 

Pazarlama açısından mal, herhangi bir madde, bir araç gibi elle tutulabilen, 

gözle görülebilen, koklanabilen, giyilebilen, okunabilen, dinlenebilen veya bir yere 

yerleĢtirilebilen somut bir unsurdur. Oysa hizmetler, maddi unsurlardan ziyade, 

“performans” sınıfına girdiklerinden, mamullerde olduğu gibi görülme, hissedilme, 

dokunulma ve benzeri Ģekillerde değerlendirilemezler. Bu nitelik, hizmet 
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pazarlamasını, mamul pazarlamasından ayıran en önemli özellik olarak kabul 

edilmektedir (Üner, 1994:3). 

Hizmetlerin, tüketicilerin görme, iĢitme, koklama, tat alma ve dokunma 

duyularına hitap eden somut özellikleri yoktur.  Buna göre, hizmetlerin ticaret 

fuarlarında sunulması, perakende mağazalarda vitrine konması, raflarda 

sergilenmesi, dergi, gazete vb. reklamlarında gösterilmesi ve örneklenmesi zordur. 

Bu sebeple, kiĢisel satıĢ ve reklam, bir hizmetin kullanımından doğacak faydaları 

ifade etmelidir (Boone ve Kurtz, 1992:370). 

Bir ürün iyi düzenlenmiĢ spesifikasyonlarla objektif olarak ölçülebilir, 

toleransları kontrol edilebilir, ağırlık, renk, biçim, stil vs. açılardan karĢılaĢtırılabilir. 

Bir hizmet ise, fiziksel bir yapıya sahip olmadığı için, ancak baĢka bir hizmetle 

karĢılaĢtırılarak ölçülmeye çalıĢılır (Fitzgerald, 1988: 28). 

Bir hizmet satın alındığında genellikle bunu temsil edecek somut bir Ģey 

yoktur. Bazen kolayca algılanamaz bile. Örneğin sağlık hizmetleri bu hizmeti 

sunanların hastalara ve ailelerine yönelik muayene, teĢhis, inceleme ve tedavi gibi 

eylemlerinden oluĢur. TeĢhis ve tedavi tamamlandıktan sonra bile hasta yerine 

getirilen hizmeti bütünüyle kavrayamaz. Hizmetlerin dokunulmazlığı fiziksel bir 

varlığa sahip olmamasının bir sonucudur (Öztürk, 2003:9). Hizmetlerin soyutluğu 

sebebiyle, somut malların pazarlanması için söz konusu olmayan birçok pazarlama 

zorluğu ortaya çıkar. Bu zorluklar; hizmet envanterlerinin yokluğu, patent 

korumasının yokluğu, bir hizmetin hedef pazara tanıtımındaki zorluk lar ve 

fiyatlandırmadaki özel zorlukları içerir (Hoffman ve Bateson, 1997: 25). 

Hizmet pazarlamasında hizmetin dokunulmazlık özelliği göz önünde 

tutularak bazı farklı çalıĢmalar yapılabilir. Ġlk olarak; hizmetin somut bir sunuluĢu 

geliĢtirilir. Finansal kuruluĢların hizmetlerini somutlaĢtırmak için kullandıkları kredi 

kartları buna örnek olarak gösterilebilir. Ġkinci olarak; hizmet kuruluĢlarının görünen 

boyutları çekici ve etkili biçimde sunulmalıdır. ġirket çalıĢanlarının, büro düzeninin 

ve donanımın etkili bir hizmet sunulduğunu belirtmesi açısından önemleri büyüktür. 

Üçüncü olarak; hizmet pazarlamacıları reklamlarında hizmetin getireceği yararı 

somut bir obje ile aktarmaya çalıĢmalıdırlar. Dördüncü olarak; hizmetin 
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dokunulmazlık özelliğinin üstesinden gelebilmek için çok etkili bir müĢteri iliĢkileri 

geliĢtirilmelidir (OdabaĢı, 1994: 17). 

Hizmetlerin soyutluğu, bir hizmetin satın almadan önce görülemeyeceği, 

hissedilemeyeceği, tadılamayacağı veya koklanamayacağı anlamına gelir. Mesela, 

estetik ameliyatı olan biri, bu hizmeti satın almadan onun sonuçlarını bilemez. 

Alıcılar, belirsizliği azaltmak için “hizmet kalitesinin” iĢaretlerini ararlar. Kalite 

hakkında; mekan, insanlar, ekipman, fiyat ve iletiĢim araçlarından sonuçlar 

çıkarırlar. Buna göre, hizmet sağlayıcısının görevi, “hizmeti somutlaĢtırmak” tır. 

Ürün pazarlamacıları, somut ürünlere soyut vasıflar atfetmeye çalıĢırken, hizmet 

pazarlamacıları için durum bunun tersidir (Kotler ve Armstrong, 1996:259). 

Bir bankanın kendisini “hızlı” banka olarak konumlandırmak istediği 

varsayılırsa; banka, bu konumlandırma stratejisini birçok araçla somutlaĢtırabilir 

(Kotler, 1994:467): 

1-Mekan: Bankanın fiziksel düzeni, hızlı hizmeti akla getirmelidir. Bankanın 

içi ve dıĢı temiz hatlara sahip olmalı, masaların düzeni ve trafik akıĢı dikkatle 

planlanmalıdır. 

2-Ġnsanlar: Banka personeli meĢgul görünmeli, iĢ yükünü karĢılamaya 

yetecek sayıda çalıĢan olmalıdır. 

3-Ekipman: Bankanın ekipmanı – bilgisayarlar, fotokopi makineleri, masalar- 

emsallerinin en iyisi gibi görünmeli ve olmalıdır. Bütün daktilolar 1940 model 

Remington ise, bir müĢteri, iĢlem yapmadan önce iki kere düĢünecektir. 

4-ĠletiĢim materyali: Bankanın iletiĢim malzemesi –metin ve fotoğraflar- 

etkinlik ve sürati çağrıĢtırmalıdır. 

5-Semboller: Banka hızlı hizmetini çağrıĢtıracak bir sembol ve isim 

seçmelidir. Mesela, görsel bir sembol olarak, Grek tanrısı Merküry‟i benimseyebilir.  

6-Fiyat: Banka, bir iĢlem için 5 dakikadan fazla bekleyen her müĢterinin 

hesabına 5 dolar yatıracağı yolunda reklam yapabilir.  
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2.2.2. EĢzamanlı Üretim ve Tüketim (Ayrılmazlık) 

Ürünler, ihtiyaçların belirlenmesiyle üretilir ve tüketicilere sunulurlar. 

Hizmet pazarlanmasında ise, hizmetler tüketicilere sunulmadan hizmetin üretilmiĢ 

olması söz konusu değildir. Dolayısıyla hizmetlerin üretimi ve tüketimi, mamul 

pazarlamasından farklı olarak eĢzamanlı gerçekleĢir (Fitzgerald, 1988: 28).  

Ürünler önce üretilip sonra satılıp tüketilirken, pek çok hizmetin tüketiminde 

üretici ile tüketicinin bulunması zorunludur. Kimi zaman o an hizmet edilen 

müĢteriden baĢka, hizmetten yararlanacak diğer müĢteriler (örneğin kuyruktaki 

müĢteriler) de, üretim sürecine tanık olabilirler. Hizmetlerin merkezi bir biçimde, 

kitlesel olarak üretimleri zor ve çoğu kez olanaksızdır. Fiziksel ürün üretiminde 

olduğu gibi fabrikasyona gidilemez. Ayrılmazlık özelliği, hizmetlerin 

pazarlamasında doğrudan satıĢı gerekli kılmaktadır (OdabaĢı, 1994: 17). Ancak, 

seyahat ve sigorta acenteleri gibi kuruluĢlar hizmet üreten iĢletmeyi temsil ederek 

tanıtımı üstlenebilir. Bu durumlarda hizmet üretiminde dolaylı dağıtım kanalından 

söz edilebilir (Üner, 1994:5). 

Ayrılmazlık; hizmet sunanın sunduğu hizmetle olan fiziki bağlantısına, 

müĢterinin hizmet üretim sürecine dahil olmasına ve diğer müĢterilerin bu üretim 

sürecine dahil olmasına iĢaret eder. Hizmet sunanlar, malları ayrı bir fabrikada 

üreten mal pazarlamacılarından farklı olarak, müĢterileri ile sürekli bir temas 

halindedirler. Hizmet sundukları alanları müĢterinin fiziki varlığını akılda tutarak 

kurmalıdırlar. MüĢteri ile hizmet sunan arasındaki bu etkileĢim, hizmet 

pazarlamasındaki kritik noktaya iĢaret eder. Kritik noktalar, hem kazanç hem de 

kayıp için en büyük fırsatları temsil ederler (Hoffman ve Bateson, 1997: 28-29). 

Çoğu hizmetler eĢzamanlı olarak üretilip, dağıtılıp, tüketildikleri için tüketim 

esnasında üretenle tüketen arasında karĢılıklı iliĢki vardır. Bu durum, hizmet 

sunanların davranıĢlarını, tüketicileri algılayıĢlarını, iliĢki ve iletiĢim becerilerini son 

derece önemli hale getirir (Ġslamoğlu vd. 2006,20). 

Hizmetlerin ayrılmazlığı, hizmetlerin onları sunanlardan ayrı 

tutulamayacakları anlamına gelir. Bir çalıĢan, bir hizmeti sunuyorsa, o çalıĢan, o 

hizmetin bir parçasıdır. 
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MüĢteri hizmetin üretimi esnasında hazır bulunduğundan, hizmet sağlayıcı ile 

müĢteri arasındaki etkileĢim, hizmetlerin pazarlanmasının özel bir yanıdır. Hizmetin 

çıktısını hem onu sağlayan, hem de müĢteri etkiler (Kotler ve Armstrong, 1996:259).  

Hizmet pazarlamasında baĢarı veya baĢarısızlık, hizmeti üreten ile satın alan 

arasındaki iliĢkiye bağlıdır ve iliĢkinin niteliği baĢarıyı doğrudan etkiler. Bu yüzden 

hizmet, üreticisinden ayrılmaz bir bütündür. Dolayısıyla hizmet (Dinçer, 2003:459); 

 Birbirinden farklı pazarlarda aynı anda pazarlanamaz.  

 Aynı anda çeĢitli hizmetler bir arada pazarlanamaz. 

 Üretici ile tüketici arasında yakınlık ve yüz yüze iliĢki gerekir. 

 Depolanamaz ve stoklama problemleri olamaz. Dolayısıyla bir hizmet 

pazara sunulduktan sonra tüketilmemesi durumunda ortaya çıkacak 

ekonomik kayıplar sonradan giderilemez.  

Sheraton otelleri, hizmet ile onu sağlayanın ayrılmazlığına kuvvetle inanır. 

Bu oteller zinciri, “Sheraton MüĢteri Memnuniyeti Sistemini” geliĢtirmiĢtir. Bu 

sistem, yoğun personel eğitimi içerir ve eğitim, ayrılmazlık ilkesi üzerinde 

yoğunlaĢır. Sheraton, bu sistemi, spesifik görevlerde istihdam edeceği yeni 

personele de uygular. ĠĢ için baĢvuranlara, içinde otel müĢterilerinin bulunduğu 

durumları içeren 20 video klıbi izlettirir ve en iyi tepkiyi içeren videonun hangisi 

olduğu sorulur. Elde edilen skorlar, yeni personelin müĢteriyle iliĢkinin yüksek 

olduğu görevlerde mi, yoksa müĢteriyle iliĢkinin düĢük olduğu görevlerde mi 

istihdam edileceğinin belirlenmesinde kullanılır.  

Sheraton‟ın müĢteriyle iliĢkinin düĢük olduğu görevlerde istihdam edilen 

personeli bile, zaman zaman müĢteriyle iliĢkinin yüksek bulunduğu durumlarla 

karĢılaĢır. Dallas Sheraton Park Central Hotel‟in güvenlik Ģefi olan Ron Wiseman, 

bir bayan müĢterinin 3000 dolar değerindeki ziynet eĢyasını karton sabun kutusuyla 

beraber kaybolduğu yolundaki çağrısıyla eylemin içine dalmıĢ, sabun kutusu otel 

içinde bulunamayınca, otelin çöp traktörüne atlayıp, Ģehir çöplüğünde yarım ton 

kadar çöpü, üç saatlik bir çabayla aktardıktan sonra, takım elbisesi ve ayakkabılarını 

mahvetmek pahasına, kaybolan eĢyayı bulmuĢtur (Boone ve Kurtz, 1992: 370-371). 
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2.2.3. TürdeĢ Olmama (Heterojenlik) 

Hizmetler genellikle insanlar tarafından üretilen performanslar olduğu için 

aynı hizmetin iki ayrı sunumunun aynı olması olanaksızdır. Hizmetlerin kalite ve 

içerikleri, hizmeti yaratandan bir diğerine, hizmetin bir müĢterisinden diğerine, hatta 

günden güne değiĢip, farklılık gösterebilir. Örneğin, tıbbi muayene hizmetinin kalite 

ve içeriği, bir doktordan diğerine, hastadan hastaya ya da günden güne farklılık 

gösterebilir. O halde, hizmet performanslarında, Ģahıslara, zaman ve zemine göre, 

büyük dalgalanma ve değiĢiklikler görülmesi imkân ve ihtimali, daima mevcuttur. 

Bu özelliğin ortaya çıkardığı spesifik bir pazarlama problemi ise standartlaĢtırma ve 

kalite kontrol faaliyetlerinin zor olmasıdır (Öztürk, 2003:10). 

Mallar ve hizmetler arasındaki farklar arasında en sık biçimde vurgulananı, 

hizmet kalitesinin hizmetin tüketiciye ulaĢmasından önce kontrolündeki 

yetersizliktir. Hizmet deneyimleri hizmetin üretildiği ve tüketicinin hizmetin 

üretildiği bu yerde hazır bulunduğu zamanlarda gerçekleĢir. Bu sebeple, hizmet 

üretim süreci içinde bir Ģeyler yanlıĢ giderse, hizmetin tüketiciye ulaĢmasından önce 

kalite kontrol önlemleri almak için çok geçtir. MüĢteri (veya bir baĢka müĢteri) 

kalite probleminin bir parçası olabilir. Bir restoranda bir Ģeyler yanlıĢ gidiyorsa, 

müĢterinin hizmet deneyiminin bundan etkilenmemesi söz konusu olamaz. 

Heterojenlik, bir hizmet iĢletmesinin %100 kaliteye ulaĢmasını imkânsız kılar. 

Ġmalat iĢletmeleri de bu hedefe ulaĢmakta problem yaĢayabilirler, ancak hatalar 

süreç içinde aynı noktalarda ortaya çıkma eğiliminde oldukları için, zaman içinde 

bunlar önlenebilir. Bunun tersine, hizmet iĢletmelerindeki hataların çoğu hizmetin 

sunulduğu anda gerçekleĢen olaylardır. Örneğin, bir garsonun yemek  tabağını 

müĢterinin üzerine dökmesi ne önceden görülebilir, ne de oluĢ zamanından önce 

önlenebilir (Hoffman ve Bateson, 1997: 33-34). 

Hizmetlerin değiĢkenliği, hizmetin kalitesinin; onun ne zaman, nerede ve 

nasıl sunulduğu kadar, kim tarafından sunulduğuna da bağlı olduğu anlamına gelir. 

Örneğin, bazı oteller diğerlerinden daha iyi hizmet vermekle ünlüdür. Buna rağmen, 

otel içindeki bir resepsiyon görevlisi neĢeli ve verimli çalıĢırken, hemen birkaç adım 

ötesindeki baĢka biri memnuniyetsiz ve yavaĢ olabilir. Tek bir otel çalıĢanının 
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verdiği hizmetin kalitesi bile, her müĢteride farklı olabilir (Kotler ve Armstrong, 

1996:259). 

Hizmetler insana bağlı, teknolojiye çok az bağımlı olduklarından onları 

mallarda olduğu gibi, hem standart hale getirmek hem de standart bir biçimde 

sunmak mümkün değildir. Ġnsanlar farklı olduğundan aynı hizmeti farklı tüketicilere 

farklı bileĢim ve düzeyde sunmak gerekebilir. Ayrıca, aynı hizmeti aynı kiĢiler farklı 

zaman ve mekânda aynı düzeyde sunamazlar. Örneğin bir tur iĢletmesi aynı tur 

paketini farklı zamanlarda hem aynı standartta sunamaz hem de aynı tur paketi farklı 

tüketicileri aynı düzeyde tatmin edemez. Ayrıca hizmetin kalite algılanmasını o 

hizmeti sunanların dıĢındaki kiĢiler de etkileyebilir. Bir lokantadan hizmet alan bir 

tüketici, aynı hizmeti alan bir baĢkasının davranıĢlarından rahatsız olabilir ve bu, 

onun kalite algılamasını olumsuz yönde etkileyebilir (Ġslamoğlu vd, 2006,20). 

Heterojenliğin getirdiği diğer bir zorluk, sadece hizmet tutarlılığının firmadan 

firmaya ve kiĢiden kiĢiye değiĢmesi değil, aynı zamanda zaman içinde de 

değiĢmesidir. Örneğin, bazı McDonald‟s Ģubeleri yardımsever, güler yüzlü  personele 

sahipken, diğerleri robot gibi elemanlar çalıĢtırırlar. Bu fark sadece Ģubeler için 

değil, belli dönemlerde oluĢabilecek farklılıklar nedeniyle aynı Ģube için de 

geçerlidir (Hoffman ve Bateson, 1997: 34). 

Hizmetlerin türdeĢ olmaması, hizmet kalitesini değerlemeyi de 

zorlaĢtırmaktadır. Hizmeti satın almadan önce kalitesi hakkında bir tahminde 

bulunmak zordur. Örneğin bir tiyatro ya da konser bileti alan kiĢi nasıl bir gösteri 

olacağını ve verdiği paraya değip değmeyeceğini önceden bilemez. Hem hizmet 

personeli hem de tüketiciler hizmetin bir parçasını oluĢturduğu için hizmet 

iĢletmelerinde kalite kontrolü ve tutarlı bir hizmet sunmak çok zordur (Öztürk, 2003: 

10). 

Heterojenliğin getirdiği ana sorunlar olan hizmetlerin standardizasyonu ve 

kalite kontrolü sorunları, hizmetlerin kiĢiselleĢtirilmesi yani hizmet sunum sürecine 

hem tüketici hem de hizmet sunan personel dahil olduğundan hizmeti müĢterilerin 

spesifik talimatları temelinde yerine getirilmesi ve standardizasyon yani insan 

emeğini makinelerle değiĢtirmek yoluyla çözülmeye çalıĢılabilir (Hoffman ve 

Bateson, 1997: 34-35). 
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2.2.4. Dayanıksızlık 

Hizmetler, mamuller gibi fiziksel dayanıklılık ve ömre sahip değillerdir. 

Hizmetler birer “performans” arz ettikleri için saklanamaz ve stoklanamazlar. 

Dayanıksızlık, hizmetlerin stoklanamama özelliğine dayanır. Örneğin, belirli bir 

sefer için satılamayan uçak koltukları, boĢ kalan otel odaları, satılamayan tiyatro 

biletleri, bir doktor için boĢ geçen bir muayene saati gibi olaylarda kullanılmayan 

hizmet kapasitesi, bir daha geri gelmeyecek olan o zaman dilimi için 

değerlendirilememiĢtir. Hâlbuki mamullerde stoklama  imkânı mevcuttur (Ġslamoğlu 

vd, 2006,20). 

Hizmetlerin dayanıksızlığı, hizmetlerin daha sonraki bir satıĢ veya kullanım 

için depolanıp saklanamayacakları anlamına gelir. Bazı doktorlar, randevularını 

kaçıran hastalarından bunlar için ücret alırlar, çünkü muayene hizmetinin değeri 

ancak bu noktada mevcuttur ve hasta randevuya gelmezse kaybolur. Talep sabitken, 

dayanıksızlık bir problem teĢkil etmez, ancak talep dalgalandığında, hizmet 

iĢletmeleri, genellikle zor problemlerle karĢı karĢıya kalırlar. Örneğin, iĢ çıkıĢı 

saatlerindeki yoğun talep dolayısıyla, toplu taĢımacılık iĢletmeleri, gün içindeki 

sakin saatlere göre daha fazla araç, ekipman ve iĢgücüne ihtiyaç duyarlar. Bu 

sebeple hizmet iĢletmeleri, arz ve talebi dengelemek için stratejiler geliĢtirirler. 

Mesela oteller, sezon haricinde daha düĢük fiyatlar uygularlar, restoranlar, talebin 

yoğun olduğu saatlerde part-time garsonlar çalıĢtırırlar (Kotler ve Armstrong, 

1996:260). 

Bazı hizmetlerde talebin düzensiz oluĢu hizmetlerin dayanıksızlık özelliğini 

arttırır. Örneğin, eğlence yerlerine hafta sonlarında talep daha fazla olurken, 

lokantalarda ise yemek saatlerinde talep artıĢı söz konusudur. Hizmetler, 

dayanıksızlıkları sebebiyle, depolanamazlar. Talebin zirve yaptığı dönemlerde 

hizmet iĢletmeleri, daha sonra dramatik biçimde düĢecek olan yüksek fiyatlar talep 

ederler. 1992 Yaz Olimpiyat Oyunları sırasında kiĢi baĢına, haftada 5500 dolar olan 

Barselona otel fiyatları buna örnektir. Bir uçaktaki boĢ koltuklar, satılmayan konser 

biletleri, boĢta gezen aerobik hocaları, kullanılmayan elektrik üretim kapasitesi vb. 

hizmetlerin dayanıksızlık özelliğinin örnekleridir. Bazı firmalar, talebin az olduğu 

dönemleri canlandırmak için “sezon harici” fiyatlandırma veya iskonto uygularlar. 
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Örneğin, tatil köyleri, yüksek sezon ve düĢük sezon fiyatlarını ayrı tutarlar, oteller 

daha düĢük hafta sonu fiyatları uygularlar, akĢamları ve hafta sonlarında telefon 

ücretleri düĢük tutulur (Boone ve Kurtz,1992: 371-372). 

Hizmetlerin saklanamaması önemli pazarlama zorlukları getirir. Malların 

saklanabilme özelliği, üretim ve tüketimin zaman ve mekân içinde ayrılabileceği 

anlamına gelir. Bir mal, ülke içinde bir bölgede üretilir ve satılmak üzere bir baĢka 

bölgeye nakledilebilir; Ocak ayında üretilip, Mayıs ayında tüketilebilir. Ancak çoğu 

hizmet üretim noktasında ve anında tüketilir. Yine mal üreten iĢletmelerde saklama, 

pazarlama ve üretim departmanlarının ayrılması fonksiyonunu görür. Çoğu 

iĢletmede stok, bir departmandan diğerine bir transfer fiyatıyla satılır. Firmanın iki 

bölümü arasında kalite ve miktar konusunda bir anlaĢma mevcuttur. Bu anlaĢma bir 

kere yapıldığında, her departman birbirinden bağımsız olarak çalıĢabilir. Fakat 

hizmet iĢletmelerinde, ürünün ayrılmazlık özelliği, her departmanın birbiriyle 

sürekli etkileĢim içinde bulunmasını gerektirir (Hoffman ve Bateson, 1997: 36).  

Hizmetlerin dayanıksızlığı ve talebin dalgalanma göstermesi hizmet iĢletmesi 

yöneticilerinin hizmetlerin planlanması ve uygulanması konusunda önlemler 

almasını gerektirir. Bu uygulamalardan birisi, ön-ödemeli hizmet satıĢı yapmaktır. 

Örneğin; tiyatro ve spor faaliyetlerinin biletlerinin önceden satılması gibi. Talebi 

düzenlemek için özel fiyatlandırmalara baĢvurmak ikinci bir uygulama türü olabilir. 

Otellerin sezon dıĢında farklı fiyatlar uygulaması buna örnek olarak gösterilebilir. 

Bazı hizmet türlerinde üçüncü tür uygulama olarak, geçici olarak hizmet 

personelinin sayısını arttırmak önerilebilir (OdabaĢı, 1994: 18). 

Bir envantere sahip olmaksızın arz ve talebi dengelemek çoğu hizmet 

iĢletmesi için önemli bir zorluktur. Tüketicinin talebinin tahmin edilemez olması 

yüzünden arzın talebi dengelemesi sadece tesadüfen olur. Çoğu hizmet iĢletmesi için 

herhangi bir andaki tüketici talep seviyesi yüksek oranda belirsizdir. Bu nedenle 

hizmet iĢletmeleri arz ve talebi birbirine dengeleyecek Ģekilde ayarlamaya yönelik 

stratejiler geliĢtirmiĢlerdir. Talep dalgalanmalarını düzeltmek için kullanılan yaratıcı 

fiyatlandırma stratejileri bunlardan biridir. Belli dönemlerde fiyat indirimi yapılarak, 

fiyata duyarlı hedef pazarların talepleri bu dönemlere kaydırılır. Diğer bir ortak 

strateji ise, müĢterilerin firmanın hizmetlerinin bir kısmını belli bir zaman dilimi 
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için rezerve ettikleri bir rezervasyon sistemi uygulamaktır. Rezervasyon sistemlerini 

kullanan tipik hizmet iĢletmeleri restoranlar, doktorlar, golf sahaları ve solaryum 

salonlarıdır. Bir diğer strateji, tamamlayıcı hizmetlerin geliĢtirilmesidir. Bir 

restorandaki bekleme salonu tamamlayıcı hizmetin tipik bir örneği olup, sadece 

müĢterilerin beklerken bulunabilecekleri bir alan değil, aynı zamanda ek bir gelir 

kaynağıdır. Dayanıksızlığın etkileri, düĢük talep geliĢtirilmesiyle de azaltılabilir. 

Talebin yüksek olduğu dönemlerde talep olunan hizmetin arzı, talebin düĢük olduğu 

dönemlerde bunun için hazırlanmak suretiyle yükseltilebilir. Örneğin, çalıĢanlar 

diğer arkadaĢlarına yardımcı olabilecekleri biçimde çapraz eğitime tabi tutulabilir. 

Dayanıksızlığın etkileri, tüketici talebinin yönetimine ek olarak, gereken zamanlarda 

ek arz yapan stratejilerle de azaltılabilir. Bu stratejilerden biri, yüksek talep 

dönemlerinde yardımcı olan part-time iĢçilerin kullanımıdır. Yine müĢteri 

katılımında artıĢ sağlanarak hizmet arzı arttırılabilir. Örneğin, bazı restoranlarda 

müĢterilerin salata barlarında kendi salatalarını yapması (Hoffman ve Bateson, 1997: 

38-43). 

2.2.5. Sahiplik 

Bir ürün satın alan onun sahibi olurken, hizmet sektöründe ancak o hizmetten 

faydalanmak söz konusudur. Örneğin; bir otel odasından yararlanmak gibi. Ödeme, 

hizmetlerin kullanılması ya da kiralanması için yapılır. Hizmeti kullananlar da, 

hizmetin sahipliğini devredemezler. Bu yüzden kullanıcılar hizmeti satın alırken ve 

kullanırken hizmet üreticisine daha çok bağımlıdırlar (OdabaĢı, 1994: 19). 

Bir hizmeti satın alan tüketici, bu hizmeti bir baĢkasına devredemediği için, 

hizmetlerde ikinci el pazarları ortaya çıkmaz. Bir otomobil sahibi, onu ikinci el 

pazarında satarak değiĢtirebilir, ancak bir sağlık hizmetini devretmek mümkün 

değildir (Ġslamoğlu vd., 2006:20). 

2.3. HĠZMETLERĠN SINIFLANDIRILMASI 

Hizmet sektöründe sınıflandırma önemli ancak hizmetlerin çok farklı ve 

geniĢ bir yelpazede yer almalarından dolayı oldukça zordur. Örneğin; uluslararası 

bir banka zincirini, bir kuaförü ya da bir doktoru aynı hizmet grubu içinde incelemek 

olanaksızdır (Öztürk, 2003: 25). Hizmetlerin sınıflandırılması, iĢletme 

yöneticilerine, diğer sektörlerdeki geliĢme ve değiĢmeleri izleme ve değerlendirme 
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fırsatları sunar. ĠĢletmeler, bu fırsatları değerlendirerek rakiplerinden daha öne 

geçme Ģansını yakalayabilir. Sınıflandırma sayesinde yöneticiler, hangi hizmet 

iĢletmesiyle ortak noktalarda hareket ettiğini veya hangi iĢletmelerle ortak noktada 

hareket etmediğini belirleme imkânı bulur. 

Hizmet iĢletmeleri, tüketici piyasalarına, endüstriyel piyasalara veya her 

ikisine de hizmet sağlayabilirler. Bazı durumlarda bu hizmetler otomatik 

makinelerle (oto yıkama makinesi gibi), bazı hallerde ise, avukatlar, muhasebeciler 

veya idari danıĢmanlar gibi özel ekipman kullanmayan kalifiye personellerce 

gerçekleĢtirilir. Hizmetler bu iki faktör yani, hizmetin sağlanmasında ekipman 

kullanımı ve hizmet sağlayıcısının kalifikasyonu arasında sınıflandırılabilir. Hukuk 

hizmetleri insan temelli iken, bir sinema salonu ekipman temelli bir hizmet tipidir. 

Ekipman temelli hizmetler; otomatik, vasıflı iĢgücü gerektiren ve vasıflı iĢgücü 

gerektirmeyen ekipman temelli hizmetler Ģeklinde sınıflandırılabilir. Benzer 

biçimde, insan temelli hizmetler de, vasıflı ya da vasıfsız iĢgücü veya kalifiye 

personel tarafından verilebilir (Boone ve Kurtz, 1992:376). 

Hizmetleri insan gücüne dayalı olan ve insan gücüne dayalı olmayan, 

müĢterinin hazır bulunmasını gerektiren ve müĢterinin hazır bulunmasını 

gerektirmeyen hizmetler, kiĢisel ihtiyaçları karĢılayan ve iĢletme ihtiyaçlarını 

karĢılayan hizmetler, kar amaçlı ya da kar amaçsız hizmetler Ģeklinde sınıflandırmak 

mümkündür. Bu sınıflandırma aĢağıda ele alınmıĢtır. 

2.3.1. Ġnsan Gücüne Dayalı Olan Hizmetler 

Ġnsan gücüne dayalı olan hizmetler Ģu Ģekilde örneklendirilebilir (Tek ve 

Özgül, 2005:377): 

 Kalifiye olmayan iĢgücü (Çim kesme, bekçilik, müstahdem ve 

hizmetçilik, kapıcılık, telefon, su, elektrik vb. faturaları ödeyen ve çeĢitli 

beceri gerektirmeyen iĢleri yapan firmalar, bankacılık sistemleri) 

 Kalifiye iĢçilik (Alet onarım/bakımı, yönetici bulma, yiyecek–içecek ve 

ilgili hizmetler- catering) 

 Profesyoneller (Avukatlar, yönetim danıĢmanları, muhasebeciler). 
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2.3.2. Ġnsan Gücüne Dayalı Olmayan Hizmetler 

Ġnsan gücüne dayalı olmayan hizmetler de Ģu Ģekilde örneklendirilebilir (Tek 

ve Özgül, 2005:377). 

 OtomatikleĢtirilmiĢ (Elektronik vb. sistemler yardımıyla otomatik olarak 

çalıĢan, satıĢ makineleri, bankamatikler vb.) 

 Nispeten fazla becerili/kalifiye olmayan operatörlerce iĢletilen hizmetler 

(Sinemalar, merkez istasyon koruma hizmetleri, kuru temizleme, taksiler)  

 Kalifiye operatörlerce iĢletilen (Havayolları, gemiler, bilgisayarlar, devre-

mülk vb.) 

2.3.3. MüĢterinin Hazır Bulunmasını Gerektiren Hizmetler 

MüĢterinin hazır bulunmasını gerektiren hizmetlere, lokanta hizmetleri, 

sağlık hizmetleri örnek verilebilir. MüĢterilerin hizmet sunumu esnasında fiziksel 

mevcudiyetlerinin gerekmesi, hizmetin gerçekleĢtirilmesi süresince zaman 

harcamalarını gerektirmektedir. Hizmetlerden tatmin olmaları ise hizmeti sunan 

personelden,   hizmeti kullanan diğer müĢterilerin özelliklerinden dahi etkilenir. 

MüĢterinin fiziksel olarak bulunduğu hizmetlerde hizmet sunulan mekân ve 

zamanlama faktörleri önem kazanır. Bu durumda, hizmet ortamının düzenlenmesi 

önem arz etmektedir. Burada iĢletme, müĢterinin ihtiyaçlarını dikkate alarak gerekli 

düzenlemelere gitmelidir (Öztürk, 2003,28). 

2.3.4. MüĢterinin Hazır Bulunmasını Gerektirmeyen Hizmetler 

MüĢterinin hizmet ortamında bulunmasını gerektirmeyen hizmetlere otomobil 

tamir ve bakım hizmetleri örnek verilebilir. Bu tür hizmetlerde, müĢteri hizmet 

veren personeli ya da mekânı görmeyeceği için hizmetin teknik kalitesi önem 

kazanır, hizmet süreci daha az önemlidir. Örneğin, kredi kartları ve bazı sigortalar 

için hizmet verilen kuruma gitmeden telefon ya da posta yoluyla hizmetten 

faydalanılabilir (Öztürk, 2003: 28). 

2.3.5. KiĢisel Ġhtiyaçları KarĢılayan Hizmetler 

Bu tür hizmetler, kiĢilerin veya grupların özel ihtiyaç ve isteklerini 

karĢılamaya ve yaĢam kalitesini arttırmaya yönelik olarak sunulan hizmetlerdir. Ev 

ve tamir bakım hizmetleri, hekimlik, eğitim hizmetleri örnek olarak verilebilir. 
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KiĢisel ihtiyaçları karĢılayan hizmetler kolayda, beğenmeli ve özelliği olan 

hizmetler olarak da gruplara ayrılabilir. Kolayda hizmetlere taksi, kitle taĢıma 

hizmetleri örnek olarak verilebilirken, beğenmeli hizmetlere doktorluk, 

muhasebecilik ve özelliği olan hizmetlere de uzman avukatlık, kalp cerrahlığı, 

uzman danıĢmanlık vb. örnek olarak verilebilir (Cemalcılar, 1999: 92-93). 

2.3.6. ĠĢletme Ġhtiyaçlarını KarĢılayan Hizmetler 

ĠĢletme hizmetleri, üretime veya hizmete yönelik olarak faaliyet sergileyen 

iĢletmelere dönük verilen hizmetlerdir. Hukuk, bankacılık hizmetleri, bir iĢletmenin 

problemlerinin çözümüne yönelik danıĢmanlık hizmetleri (Dinçer, 2003: 460) örnek 

olarak gösterilebilir. 

Hizmetlerin kiĢisel ihtiyaçları karĢılamaya yönelik ya da iĢletme ihtiyaçlarını 

karĢılamaya yönelik olmasına göre bir ayrıma tabi tutulması, pazarlama faaliyetleri 

açısından bir farklılık yaratması açısından gereklidir. Örneğin; bir temizlik Ģirketinin 

fabrikaya vereceği temizlik hizmeti ile bir eve vereceği temizlik hizmetinin 

pazarlama yöntemleri birbirinden farklı olacaktır. Bu farklılık yüz yüze görüĢme 

yöntemlerinde, fiyatlandırmada, kullanılan araç gereçlerde ve hizmet sunanların 

uzmanlık alanlarında ortaya çıkacaktır. 

2.3.7. Kar Amaçlı ya da Kar Amaçsız Hizmetler 

KiĢiler ya da iĢletmeler tarafından kar amacıyla satılan hizmetler ticari 

hizmetler olarak bilinirler. Ticari hizmetler, tüketiciler ve örgütler tarafından satın 

alınırlar. Bu tür hizmetler Ģunlardır (Cemalcılar, 1999: 91): 

 Barınma hizmetleri (otel, ev, çiftlik kiralama vb.) 

 Konut hizmetleri (konut onarımı, konut temizleme vb.) 

 Eğlence hizmetleri (lokanta, spor, konser, sinema vb.) 

 Bakım hizmetleri (giysi temizleme, berberlik vb.) 

 Sağlık hizmetleri (doktorluk, hemĢirelik vb.) 

 Öğretim ve eğitim hizmetleri (özel okul, kurs vb.) 

 Meslek ve iĢletme hizmetleri (avukatlık, muhasebecilik vb.)  

 Sigorta ve finansal hizmetler (sigortacılık, bankacılık vb.) 
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 TaĢıma ve haberleĢme hizmetleri (insan ve mal taĢıma, PTT hizmetleri 

vb.) 

ĠĢletme dıĢı -kar amacı gütmeyen- örgütlerin sağladıkları hizmetlere örnek 

olarak; sağlık hizmetleri, hastanelerin sunduğu hizmetler, eğitim, dini hizmetler, 

dernek ve vakıfların verdiği hizmetler, posta hizmetleri, kamu hizmetleri ve çeĢitli 

mesleki ve sosyal hizmetler verilebilir. 

Kar amaçlı, kar amaçsız hizmetler, pazarlanan ya da pazarlanamayan 

hizmetler olarak da değerlendirilebilir. Pazarlanan hizmetlerden kasıt , piyasa için 

yapılan üretimi ifade etmektedir. Pazarlanmayan hizmetler ise kamu kesiminin 

sunduğu bedava veya çok yüksek sübvansiyonlu hizmetleri, kar amacı gütmeyen 

kuruluĢların sundukları hizmetleri ve pazarlanmayan aile içi üretimi kapsamaktadır 

(Aslan, 1998: 53). 

2.4. HĠZMET PAZARLAMASI 

BaĢta çok geliĢmiĢ, sanayileĢmiĢ ülkeler olmak üzere tüm dünyada hizmet 

sektöründe görülen hızlı büyüme ve geliĢmeler göz önünde tutulduğunda son 

yıllarda hizmet pazarlamasına yönelik ilginin gitgide artması doğal karĢılanmalıdır. 

Geleneksel olarak fiziksel mal esasına dayanarak geliĢtirilmiĢ olan pazarlamanın 

(mamul pazarlaması), hizmetlerin pazarlanmasında ortaya çıkan bazı problemler ve 

bunların çözümünde yetersiz kalınması, “hizmet pazarlaması” olarak pazarlamanın 

özel Ģeklinin veya alt disiplininin geliĢmesine yol açmıĢtır. Söz konusu geliĢmeler 

özellikle 1980‟lerden itibaren hız kazanmıĢ bulunmaktadır (Mucuk, 2000: 321).  

Hizmet sektörü pazarlama anlayıĢının yaygın biçimde kullanılmaya 

baĢlandığı bir alandır. Gün geçtikçe geliĢen ve zenginleĢen uygulamalara tanık 

olunmaktadır. Bu durum, hizmet ve hizmet pazarlaması konularına dikkati 

yoğunlaĢtırmakta ve bu konulardaki özgün açıklamalar gittikçe artmaktadır. 

Geleneksel olarak pazarlama ürün yönlüdür ve hizmet pazarlaması kendi özellikleri 

çerçevesinde yeni yaklaĢımları ve uygulamaları kaçınılmaz kılmaktadır. Günümüzde 

geliĢmiĢ ülkelerde hizmet sektörünün çok önemli bir noktaya gelmesi ve yarattığı iĢ 

olanakları nedeniyle, hizmet pazarlamasının kendine özgü nitelikleri çerçevesinde 

incelenmesi zorunludur (OdabaĢı, 1994: 14). 
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Hizmet iĢletmeleri, yakın zamana kadar, pazarlamanın kullanılmasında imalat 

iĢletmelerinin gerisinde kalmıĢlardır. Hizmet iĢletmelerinin çoğu (berber dükkanları, 

ayakkabı tamircileri vb.) küçüktür ve formel pazarlama teknikleri kullanmazlar. 

Pazarlama yapmayı profesyonel bulmayan diğer hizmet iĢleri de (avukatlık, 

muhasebecilik vb.) vardır. Kolejler, hastaneler gibi diğer hizmet iĢletmeleri ise yakın 

zamana kadar o denli yoğun taleple karĢılaĢmıĢlardır ki, pazarlamaya ihtiyaç 

duymamıĢlardır (Kotler, 1994: 469). 

Genel olarak bir ülke ekonomisi geliĢtikçe ve endüstrileĢme düzeyi arttıkça, 

hizmetlerin önemi ve payı da hızla artmakta, hatta bu artıĢ endüstridekinden daha 

hızlı olmaktadır. Ekonomik geliĢme yanında, bir ülkenin dıĢ pazarlarla iliĢkisinin 

artıp, dünya ekonomisi ile bütünleĢme düzeyi geliĢtikçe hizmet sektörünün hem iĢ 

imkânı, hem de yaratılan değer açısından önemi artmaktadır. Ülkemizin bugünkü 

ekonomik geliĢme ve dıĢa açılarak dünya ekonomisi ile bütünleĢme sürecindeki 

konumu bakımından hizmetlerin öneminin hızla artmakta olduğu söylenebilir 

(Mucuk, 2000: 321-322). 

Ekonomik eylemlerin önemli bir kesimini hizmetlerin oluĢturduğu göz önüne 

alınırsa, hizmet pazarlamasının mal pazarlaması ölçüsünde önemli olduğu ve bu 

alanda da bilgilerin geliĢtirilmesi gereği açıkça ortaya çıkar. Mal pazarlamasına 

iliĢkin bilgilerin hizmet pazarlaması için geçerli olduğu yolundaki düĢünce bir 

ölçüde doğru değildir. Ya da, kendine özgü nitelikleri nedeniyle, hizmetlerin 

pazarlamasında ayrıcalıklar olacağı gözden kaçırılmamalıdır (Cemalcılar, 1999: 90).  

Hizmet sektöründe faaliyet sürdüren iĢletmeler, ürün pazarlaması alanında 

sürdürülen geleneksel pazarlama yaklaĢımını, hizmet pazarlaması alanında da 

sürdürmüĢlerdir. Bu alanda yenilikçi bir düĢünceye yer verilmemesinin 

sebeplerinden birisi de rekabet eksikliği olmuĢtur. Diğer yandan, hizmetlerin sürekli 

yeni stratejiler geliĢtirilerek sunuluyor olması, yaratıcılık gerektiren bir çalıĢmayı 

öngördüğü için, bu alanda yöneticilik yapanların da yenilikçi olmasını 

gerektirmektedir. Ancak, yeniliklere açık olmak ve yeniliği yakalamak herkes için 

kolayca baĢarılabilecek bir iĢ değildir. Ġstenen ve beklenen yenilikleri bulmak, her 

Ģeyden önce bir araĢtırma ve bilgi toplama faaliyetinin sonucunda mümkün olacaktır 

(Karahan, 2000: 12-13). 
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2.5. HĠZMETTE KALĠTE 

Kaliteli bir ürün denildiği zaman genellikle akla maliyetleri yüksek, lüks, az 

bulunan, üstün nitelikte ve pahalı bir ürün gelmektedir (Acuner, 2003:9). Hâlbuki 

toplam kalite yönetimi çerçevesinde kalitenin tanımı 1980‟li yıllarda yeni bir Ģekil 

kazanmaya baĢlamıĢtır (Acuner, 1998:6). Toplam kalite yönetimi yaklaĢımıyla 

kalite, her müĢteri için farklılık arz eden bir anlam taĢımaktadır. Bu yaklaĢım 

çerçevesinde yapılan tanımlardan bazıları Ģunlardır. 

Kalite, kullanıma uygunluktur. Dr.J. M. Juran Kalite, bir ürün ya da hizmetin 

belirlenen veya olabilecek ihtiyaçları karĢılama kabiliyetine dayanan özelliklerin 

toplamıdır. TS-ISO 9005 Kalite, ürün ya da hizmeti ekonomik bir yoldan üreten ve 

tüketici isteklerine cevap veren bir üretim sistemidir. Japon Sanayi Standartları 

Komitesi (Acuner, 2003:6). 

Kalite, belirli bir ürün ya da hizmetin, tüketicinin isteklerine uygunluk 

derecesidir. Avrupa Kalite Kontrol Organizasyonu (EOQC) 

Kalite, bir ürün ya da hizmetin, belirli bir ihtiyacı karĢılayabilme 

yeteneklerini ortaya koyan karakteristiklerinin tümüdür. Amerika Kalite Kontrol 

Derneği (Perçin, 1996:4). 

Kaliteyle ilgili tanımları artırmak mümkündür. Fakat toplam kalite yönetimi 

yaklaĢımıyla yapılan tanımlar da müĢterinin esas alındığı ve ürün veya hizmetin 

müĢterinin beklentileri karĢılaması üzerine kurgulandığı açık olarak görülmektedir. 

Kısaca kalite, ürün veya hizmetin müĢteri beklentilerini karĢılayabilme kapasitesidir, 

denilebilir. 

ĠĢletmeler mal veya hizmetin üretilmesi aĢamasında mal veya hizmetin 

müĢteri taleplerine uygun olmasını sağlamak amacıyla, hangi özellikleri taĢıması 

gerektiğine karar verirken tasarım kalitesini belirlemektedirler. Üretilen mal veya 

hizmetin tasarlanan özellikleri taĢıyıp taĢımamasının kontrolü ile de uygunluk 

kalitesi ortaya çıkmaktadır (ġimĢek, 2000,54-55). 

ĠĢletmelerin üretip sunduğu mal veya hizmetlerin müĢteri tarafından nasıl 

karĢılandığı ve nasıl değerlendirildiği ise müĢteri algısına bağlı olduğu için algılanan 

kalite olarak adlandırılmaktadır. ĠĢletme açısından çok üstün özelliklere sahip 



23 

olduğu dolaysıyla çok kaliteli varsayılan bir ürün müĢteri tarafından aynı Ģekilde 

değerlendirilmemesi mümkündür. Dolaysıyla kalitede belirleyici taraf müĢteridir. 

ĠĢletmeler müĢterinin gözüyle bakabilmeyi ve hissetmeyi baĢarmalıdırlar. 

Her ürün için, ürünün üretim sürecinde teknik spesifikasyonlarına uygunluğu 

belirleyen içsel kalite ve birde müĢteri tarafından algılandığı biçimi ifade eden 

algılanan kaliteden söz edilir. MüĢterinin algıladığı kalite iĢletmenin pazar payı ve 

karlılığını belirleyerek, ürünün geleceği hakkında karar verilmesini sağlar. Bu 

nedenle gerçek kalite olarak ifade edilmektedir. Kalite ile karlılık arasındaki iliĢki 

ġekil 2,1‟de verilmiĢtir. 

KALĠTE 

            

 Ġçsel Kalite     Gerçek Kalite 

(ĠĢletme Süreci Kalitesi)   (MüĢterilerinin Algıladığı Kalite)  

           

 

MüĢteri Memnuniyeti  MüĢteri Memnuniyetsizliği 

       (Ağızdan Ağza ĠletiĢim)          (MüĢteri Kaybı) 

 

                                 

                      Mevcut MüĢterilerin Yeni MüĢterilerin  SatıĢlarda Kayıp 

                                 Sürekliliği  Kazanılması 

 

 

 

              Pazar Payını      Olumsuz Ağızdan 

                                          Koruma ve ArtıĢ        Ağza ĠletiĢim 

  

 

           Karlılık         Zarar ve Pazar Payında  

                 Azalma 

ġekil 2.1 Kalite ve karlılık iliĢkisi. 

Kaynak: ODABAġI, 1997, s.16 
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Hizmetlerin temel özellikleri olan soyutluk, değiĢkenlik ve heterojenlik, 

dayanıksızlık, hizmet üretim ve tüketiminin aynı anda gerçekleĢmesi faktörleri 

(ayrılmazlık); hizmet üretimini, müĢterilerin kalite algısını ve müĢteri tatminini 

önemli ölçüde etkilemektedir. Hizmetlerin soyut oluĢu, müĢterilerin satın almadan 

önce, alacakları hizmetin kalitesini değerlendirmesini zorlaĢtırmaktadır. Birçok 

durumda ise, hizmet satın alınması ve kullanımı sonrasında da müĢterilerin hizmet 

kalitesini değerlendirmeleri zor olabilmektedir. Ancak dikkatli personel seçimi ve 

eğitimle, hizmet kalitesini bir ölçüde standartlaĢtırmak mümkün olabilir 

(Parasuraman  vd., 1985). 

En geniĢ anlamıyla hizmet kalitesi, “müĢteri beklentilerini karĢılamak için 

üstün ya da mükemmel hizmetin verilmesi” olarak tanımlanır (Öztürk, 1996). BaĢka 

bir tanıma göre ise hizmet kalitesi, “bir kuruluĢun müĢteri beklentilerini 

karĢılayabilme ya da geçebilme yeteneği” olarak ifade edilmektedir. Tanımlardan da 

anlaĢılacağı gibi hizmet iĢletmelerinde kaliteyi belirleyen müĢterilerdir. Bu nedenle 

hizmet iĢletmelerinde kalitenin müĢteriler tarafından nasıl algılandığı büyük önem 

taĢımaktadır. 

Hizmetlerin soyut olması hizmet kalitesinin de soyut olmasını beraberinde 

getirmektedir. Bu yüzden hizmet kalitesi ile ilgili literatürde hizmet kalitesi kavramı 

yerine çoğunlukla “algılanan hizmet kalitesi” terimi kullanılmaktadır (Uyguç, 1998).  

Diğer taraftan hizmet kalitesi ve müĢteri tatmini ile ilgili yazın incelendiğinde 

hizmet kalitesi ve müĢteri tatmini kavramları bazı yazarlarca eĢanlamlı kullanıldığı, 

bazılarının ise söz konusu iki kavramı birbirinden farklı anlamlarda kullandıkları 

görülmektedir. 

2.6. HĠZMET KALĠTESĠNĠN BOYUTLARI 

Christian Gronroos bir hizmetin toplam kalitesini etkileyen üç önemli boyut 

olduğunu göstermektedir. Bunlar; teknik kalite, fonksiyonel kalite ve firma imaj 

boyutlarıdır. Teknik kalite; hizmet sunumu süreçlerinde müĢterinin “ne” aldığı ile 

ilgilidir (örneğin müĢterinin trene binip yolculuk yapması veya bir müĢterinin bir 

otel odasını tutması). Örneklerde olduğu gibi tüketicilerin “ne” aldıkları, teknik 

sonuçlardır, buna hizmetin teknik kalite boyutu da denilebilir  (Gronroos, 1994). 
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Gronroos‟a göre tüketiciler teknik kaliteyi daha objektif bir Ģekilde 

değerlendirme Ģansına sahiptir. Hizmet üretimi tüketicilerle etkileĢim halinde 

sunulduğunda, sadece teknik kalite boyutu, tüketicilerin söz konusu hizmetlerle ilgili 

algıladıkları toplam kaliteyi göstermeyecektir. BaĢka bir deyiĢle tüketiciler üretim 

sürecinin sonuçları yanında,  sürecin kendisi ile de ilgilenirler. Tüketicilerin hizmeti 

veya teknik kaliteyi “nasıl” aldığı da önemlidir. Hizmet kalitesinin bu boyutu ise 

fonksiyonel kalite boyutu olarak adlandırılabilir. 

Bu yaklaĢımda teknik kalite, tüketicilerin “ne” aldığının bir sonucuyken, 

fonksiyonel kalite söz konusu hizmetin tüketiciler tarafından nasıl alındığının bir 

cevabıdır. Ancak burada önemli olan konu, fonksiyonel kalitenin, tüketiciler 

tarafından objektif olarak değerlendirilmemesidir. BaĢka bir değiĢle, fonksiyonel 

kalite müĢteriler tarafından çok sübjektif bir Ģekilde algılanır ve teknik kalite gibi 

kolayca değerlendirilemez. Algılanan hizmet, tüketici bakıĢ açısı ile bir kısmı 

teknik, bir kısmı fonksiyonel hizmet boyutları paketinin bir sonucudur. Algılanan 

hizmet kalitesi ise, tüketicilerin bekledikleri hizmet ile algıladıkları hizmeti 

karĢılama esnasına dayanır. Hizmet kalitesinin bir diğer boyutu olan firma imajı, 

hizmet üreten firmanın tüketiciler tarafından nasıl algılandığının bir sonucudur. 

MüĢterilerin beklentileri, hizmet aldıkları firma ile ilgili olan düĢüncülerinden 

etkilenecektir. Bu anlamda firmanın hizmetlerinin tüketiciler tarafından nasıl 

görüldüğü ve algılandığı önemlidir. Firma, hizmetlerinin teknik ve fonksiyonel 

kalitesini birlikte inĢa ederek, imajını istenen duruma getirebilir. Öte yandan 

firmanın imajı, geleneksel pazarlama faaliyetleri (reklam, fiyat düzenlemeleri vs.) ve 

dıĢ faktörlerden de (gelenekler, ideoloji, kulaktan kulağa iletiĢim vs.) etkilemektedir.  

Gronroos‟a göre fonksiyonel kalite, algılanan hizmetin çok önemli bir 

boyutudur ve bazı durumlarda teknik kalite boyutundan daha önemlidir. BaĢarılı bir 

hizmet yönetimi, hizmetlerin fonksiyonel kalitesini artırmaya ilgi göstermelidir. 

Çünkü fonksiyonel kalite yaratma, güçlü bir pazarlama fonksiyonudur ve geleneksel 

pazarlamam faaliyetlerinden daha önemli olabilir. Algılanan hizmet kalitesinin 

yönetimi; beklenen ve algılanan hizmetin eĢleĢtirilmesi, dolayısıyla müĢteri 

memnuniyetinin sağlanmasıdır. Bu anlamda beklenen hizmet ve algılanan hizmet 

arasındaki açığı en düĢük düzeyde tutmak için iki noktaya dikkat edilmelidir:  
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Geleneksel pazarlama faaliyetleri yöntemleriyle müĢterilere vaat edilenler 

inanılmaz olmamalıdır. Yöneticiler teknik ve fonksiyonel kalitenin nasıl 

etkilendiğini ve bu kalite boyutlarının müĢteriler tarafından nasıl algılandığını 

anlamalıdır. 

Hizmet iĢletmelerinde müĢteri ve doğrudan iliĢkide bulunan personelin 

fonksiyonel kalite üzerinde yaĢamsal bir önemi vardır. Aynı Ģekilde fiziksel 

kaynaklar, teknik kaynaklar, firmanın hizmetlerine ulaĢılabilirlik, müĢterilerle 

sürekli iletiĢim ve müĢteri odaklı self servis sistemleri gibi faktörlerde de 

fonksiyonel kaliteyi etkileyecektir. Öte yandan Gronroos, iyi teknik çözümler, 

çalıĢanların teknik yeterlilikleri, makinelerin uygun kullanımı ve bilgisayar tabanlı 

sistemlerle teknik kalite arttırılabileceğini öne sürmektedir (Gronroos, 1994).  
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III. BÖLÜM: MÜġTERĠ KAVRAMI VE ĠLGĠLĠ 

KAVRAMLAR 

MüĢteri denince öncelikle ürün ya da hizmetin son kullanıcıları anlaĢılmaktadır. 

Bu anlayıĢ yanlıĢ değildir, ancak bazı eksik yönleri bulunmaktadır. Çünkü ürünün 

ġekillenmesinden baĢlayarak üretimin çeĢitli aĢamaları; test etme, paketleme, 

gönderme, saklama, faturalama, yerleĢtirme (kullanılabilir hale getirme), servis ve 

ödeme gibi uzun bir faaliyetler zincirinden oluĢmaktadır. Bu faaliyetlerin her biri, bir ya 

da birkaç birey tarafından gerçekleĢtirilmekte ve bir faaliyetin çıktısı aynı zincirde 

baĢkası tarafından kullanılmaktadır. Bu çıktının her alıcısı da bir müĢteridir ve 

dıĢarıdaki müĢteri veya son kullanıcı gibi düĢünülmelidir. Kısaca iĢletmenin çıktısını 

kullanan herkes ister iĢletmenin içinde isterse dıĢında olsun iĢletmenin müĢterisi olarak 

düĢünülmelidir (Turgut, 2006: 32). 

• Mevcut müĢteri; ĠĢletmenin sürekli satıĢ yaptığı ve iĢletmenin malını veya 

hizmetini her zaman satın alan müĢteridir.  

• Muhtemel müĢteri; ĠĢletmenin satıĢ için görüĢtüğü fakat halen iĢletmenin 

müĢterisi olmamıĢ müĢteri adayıdır.  

• Eski müĢteri; ĠĢletmenin daha önce müĢterisi olmuĢ fakat çeĢitli nedenlerle 

artık müĢterisi olmayan kiĢi veya kuruluĢtur.  

• Yeni müĢteri; Bir iĢletmenin malını veya hizmetini ilk defa satın alan 

müĢteridir.  

• Hedef müĢteri; Belirli bir iĢletmenin, belirli mallarını satın alabileceği 

amaçlanan kiĢi veya kurumlardır (www.cio-club.net).  

MüĢteri kavramını baĢka bir Ģekilde tanımlayacak olursak, MüĢteri; belirli bir 

iĢletmenin belirli bir marka malını, ticari veya kiĢisel amaçları için satın alan kiĢi veya 

kuruluĢ olarak tanımlanabilir (TaĢkın, 2000: 19). Örneğin; Migros‟tan ya da Kiler‟den 

alıĢveriĢ yapanlar bu mağazaların müĢterisidirler. Görüleceği üzere, dıĢ müĢterileri Ģu 

Ģekilde sınıflandırılabilmek mümkündür (Doğan, 2005: 146-147); 
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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. 

3.1. MÜġTERĠ TĠPLERĠ 

Modern anlamı ile toplam kalite felsefesinden yola çıkarak 2 ye ayrılır; 

 ĠĢletme içinde bir çalıĢanın ya da birimin iĢ çıktısını (ürün; hizmet) girdi 

olarak kullanan çalıĢan ya da birime iç müĢteri,  

 ĠĢletmenin ürettiği ürün ya da hizmeti bedeli karĢılığı alıp kullanan kiĢi ya da 

kuruma dıĢ müĢteri denir (www.psikolojikdanisma.net).  

3.1.1. Ġç MüĢteri  

Ġç müĢteriler dıĢ müĢterilere nihai ürünü sunma sürecinde görev alan iĢletmedeki 

diğer kiĢilerdir (Acuner, 2001: 28). 

Ġç müĢteriler, örgütte çalıĢanlardır. Ġç müĢteri kavramı bir örgütün üretim süreci 

ve hizmet süreci etkinliğinin iyileĢtirilmesi açısından önemli bir yere sahiptir. Örgüt 

içerisindeki her birim, kendinden önceki düzeyin müĢterisi konumundadır (Demirel, 

2006: 22-23). ĠĢletmeler, dıĢ müĢterilerinin tatmin düzeyini, sadakatini, kalıcılığını ve 

kârlı olmalarını talep ediyorsa, öncelikle iç müĢteri olarak adlandırılan çalıĢanların 

tatminini sağlamalıdırlar. Bu bağlamda çalıĢanların fikir ve düĢüncelerine gereken saygı 

gösterilerek onların da kararlara tam ve gönüllü olarak katılımları sağlanmalıdır. Ayrıca, 

http://www.psikolojikdanisma.net/
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çalıĢanların iĢyeri koĢullarının iyileĢtirilmesi ve sosyal bağların geliĢtirilmesi için 

gerekli olanaklar tanınmalıdır (Demirel, 2006: 23). 

 

 

ġekil 3.1 Ġç müĢteri hiyerarĢisi. 

Kaynak: Doğan, 2005: 154. 

 

Ġç müĢteri, iĢletme içerisindeki her birim, bölüm kendinden bir önceki safhanın 

müĢterisi konumundadır. ĠĢletmeler dıĢ müĢterilerini mutlu etmek ve karlarını artırmak 

istiyorlarsa iç müĢteri kavramını çok iyi anlayıp, onları mutlu etme yollarını 

aramalıdırlar. Tüm sistemlerin adil olması, çalıĢanların düĢüncelerine saygı, kararlara 

katılım, iĢyeri koĢullarının iyileĢtirilmesi, sosyal ve kültürel aktiviteler, duyarlı bir üst 

yönetim iç müĢterilerin verimli olmasını sağlayacak faktörlerdir. Kısacası dıĢ müĢteri 

mutluluğu iç müĢteriden geçmektedir. 

ĠĢletme içerisindeki her birim, bölüm kendinden bir önceki safhanın müĢterisi 

konumundadır. ĠĢletmeler dıĢ müĢterilerini mutlu etmek ve karlarını artırmak 

istiyorlarsa iç müĢteri kavramını çok iyi anlayıp, onları mutlu etme yollarını 

aramalıdırlar. Tüm sistemlerin adil olması, çalıĢanların düĢüncelerine saygı, kararlara 

katılım, iĢyeri koĢullarının iyileĢtirilmesi, sosyal ve kültürel aktiviteler, duyarlı bir üst 

yönetim iç müĢterilerin verimli olmasını sağlayacak faktörlerdir. Kısacası dıĢ müĢteri 

mutluluğu iç müĢteriden geçmektedir. 
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3.1.2. DıĢ MüĢteri 

Günümüz rekabet ortamında çok seçeneği olan müĢteri daha seçici 

davranmaktadır. Kolay tatmin olmamakta, en küçük olumsuzlukta ürününü aldığı 

firmayı değiĢtirmektedir. Yeni müĢteri bulmak eskisini korumaktan 5 kat daha fazla 

maliyetlidir. Bu sebeplerden dolayı iĢletmeler tamamen müĢteriye odaklı olarak 

çalıĢmak zorundadırlar. Aksi halde devamlılıklarını sağlamak mümkün olmaz (TaĢkın, 

2000: 187). 

DıĢ müĢteriler olarak nitelendirilen müĢteriler, bir ürün ya da hizmetten kaliteli 

olması koĢuluyla en yüksek faydayı sağlamak isteyen ve satın alma gücü ile 

desteklenmiĢ bireylerdir. Diğer bir ifadeyle, iç müĢterilerin ürettiklerini tüketen 

müĢterilerdir. DıĢ müĢterilerle olan iliĢkilerde, aynı dili konuĢmak, dinleyici olmak ve 

anlaĢmaya varmak için gerekli esnekliği sağlamak, alınan sonuçları ölçebilmek, gerekli 

düzenlemeleri yaparak sıfır hata düzeyini yakalamak gerekmektedir (Demirel, 2006: 23) 

 

 

ġekil 3.2 DıĢ müĢteri hiyerarĢisi. 

Kaynak: Doğan, 2005: 154. 

 

DıĢ müĢteri, bir kuruluĢtan ürün veya hizmet alan kiĢi ya da kuruluĢlardır (Tek, 

1999: 25). Diğer bir deyiĢle, dıĢ müĢteri, iĢletmelerin ürettiği ürün ya da verdiği 

hizmetleri nihai olarak satın alan kiĢidir (Acuner, 2001: 89).  DıĢ müĢteri, bir mal veya 
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hizmetin nasıl, hangi süreç içinde, kim tarafından ve hangi araçlarla yapıldığından çok; 

kendisine nasıl yansıdığına, kusursuz ve hatasız olmasına, doyum sağlayıp 

sağlamadığına, ihtiyaç ve beklentilerine ne derece uyduğuna, verilen sözlerin ve 

taahhütlerin ne ölçüde yerine getirildiğine dikkat etmektedir (Ergunda ve Tunçer, 2007: 

9). 

Sunulan ürün ve hizmetleri satın alarak, kendi kiĢisel amaçları için kullanan ve 

çalıĢanların ücretlerinin ödenmesini sağlayan müĢteridir. DıĢ müĢteri, bir mal veya 

hizmetin nasıl, hangi süreç içinde, kim tarafından ve hangi araçlarla yapıldığından çok; 

kendisine nasıl yansıdığına, kusursuz ve hatasız olmasına, doyum sağlayıp 

sağlamadığına, ihtiyaç ve beklentilerine ne derece uyduğuna, verilen sözlerin ve 

taahhütlerin ne ölçüde yerine getirildiğine dikkat etmektedir. (Ergunda ve Tunçer, 2007: 

9). 

3.2.MÜġTERĠ ĠHTĠYAÇ VE BEKLENTĠLERĠ 

MüĢteri memnuniyetinin oluĢumuna iliĢkin çeĢitli kuramlar üzerinde 

durulmaktadır. Bu kuramlar içerisinde müĢteri memnuniyetini statik olarak inceleyen 

kuramlar; “müĢteri beklentileri”, “sunulan ürünün performansı (kalitesi)”, “beklenti-algı 

kıyaslamasının yönü ve derecesi”, “diğer müĢterilerin fayda ve memnuniyet düzeyleri” 

gibi faktörler üzerinde durulmaktadır (Kılıç ve Pelit, 2004). Memnuniyeti dinamik bir 

süreç olarak inceleyen kuramlarda ise belirtilen faktörlere ilaveten; “müĢterinin daha 

önceki deneyimleri”, “kıyaslama ve uyumlaĢtırma düzeyleri”, “satın alma niyetleri ve 

mal veya benzer ürünlere yönelik geçmiĢte edinilen performans bilgileri” gibi faktörler 

ele alınmaktadır. Memnuniyet değerlendirmesini etkileyen müĢterinin “duygusal”, 

“biliĢsel” ve “davranıĢsal” tepkileri, tutumun öğeleri olarak tanımlanmıĢtır. Ürün 

hakkında sahip olunan bilgiler “biliĢsel”, ürüne yönelik gözlenebilen duygular 

“duygusal” ve ürüne yönelik gözlenebilen tüm davranıĢlar ise “davranıĢsal” öğeyi 

oluĢturmaktadır. Böylece, tutum, bireyin düĢünce, duygu ve davranıĢlarını birbiriyle 

uyumlu kılarak etkilemektedir (Kılıç ve Pelit, 2004). 

MüĢteri beklentisi, “müĢterinin mal veya hizmetin göstereceği performans 

hakkındaki inançlarının nasıl olduğunu” ifade etmektedir (Acuner, 2003: 57). MüĢteri 

beklentileri genel olarak ilk deneyime bağlı olarak bir Ģekil almaktadır. MüĢterilerin 

memnuniyet düzeyi yükseldikçe, gelecekteki beklentilerin daha da memnun edici 
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olacağına inanılmaktadır. Nitekim konuyla ilgili olarak Robledo‟nun (2001) yaptığı 

araĢtırmaya göre, müĢterinin geçmiĢte kulaktan kulağa duyumlar, seyahat acentesi, 

medya, hizmet için ödenecek ücret, tanıtım, bireysel ihtiyaçlar, iyi bir iĢletme imajı 

müĢteri beklentilerinin temel kaynaklarını oluĢturmaktadır. Öte yandan, müĢteri 

memnuniyetinin, aynı zamanda ürünün değerine bağlı olduğu kadar, müĢterinin 

beklentisine ve kalite anlayıĢına da bağlı olduğu hususuna vurgu yapmaktadır (Olgun, 

2002: 295).  

Kendi yaĢadıkları çevreden, çeĢitli nedenlerle (dinlenme, sağlık, eğlenme, 

toplantı vb.) uzaklaĢarak herhangi bir otel iĢletmesini tercih eden müĢteriler, hem 

beklentilerinin karĢılandığında, hem de rutinin ötesinde hizmet algılamaları durumunda 

memnun kalacaklardır. Otel iĢletmeleri müĢteri beklentilerinden uzaklaĢtığı zaman 

müĢteriler olumsuz bir hisse kapılırlar. MüĢterilerin duygusal enerjilerini harekete  

geçiren, kendileri için alıĢılmadık olan faktörlerdir. MüĢteriler otel iĢletmelerini bu 

olağanüstü duygusal enerjileriyle değerlendirirler ve otel iĢletmesini seçmekle hata 

yapıp yapmadıklarını ya da haklı olup olmadıklarını belirlerler (Freemantle, 2000: 261). 

MüĢterilerin, beklentilerinin karĢılanacağına inandıkları veya algıladıkları mal 

ve hizmetleri satın almaları doğaldır. Buradaki kritik nokta müĢteriye sunulan 

bilgilerden ziyade müĢterinin bilgiyi nasıl değerlendirdiğine iliĢkin algılamadır (Mill ve 

Morrison, 1985: 17). MüĢteriler, otel iĢletmelerinden beklentileri konusunda ihtiyaç 

duydukları bilgileri gerek ticari gerekse sosyal çevreden elde edebilirler. Birinci grupta 

yer alanlar, müĢterileri ikna etmeye çalıĢan örgüt ya da iĢletmeler iken; ikinci 

gruptakiler müĢterilerin satın alma kararlarından herhangi bir maddi bir kazancı 

bulunmayan çevrelerdir (Mill ve Morrison, 1985: 18).  

Firmalar uzun dönemde varlıklarını sürdürmek istiyorsa bir takım Ģartları yerine 

getirmek zorundadır. MüĢteri için sunulan ürün veya hizmetin cazip olabilmesi ve fark 

yaratması en önemli kriterdir. Firmalar sürekli olarak müĢterilerini ĢaĢırtmak ve onlara 

beklentilerinin üzerinde ürün ve/veya hizmet sunmak zorundadır (www.geliĢim 

platformu.org, 05.12.2012). 

Ġstek ve beklentilerin kaynağı ihtiyaçlardır. 

Ġstek: Bir Ģeye duyulan eğilim, arzu, Ģevktir. 

Ġhtiyaç: Ġnsanların gereksinim duyduğu her Ģey. 
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Beklenti: Ġstek ve ihtiyaçlar sonucunda oluĢan bir duygudur. 

MüĢterilerin genellikle ortak beklentileri Ģunlardır (Cinemre, 2000: 67–68); 

 Önemsenme; Kendisine önemli biri olduğu duygusunun verilmesi, 

 Ayrıntılar konusunda duyarlı olunması, 

 Sunulan hizmetin izlenmesi; Servis sonrası memnuniyetin sorulması, 

 Kendisine kiĢisel ilgi gösterilmesi, 

 Açıklık ve dürüstlük, 

 Kendisine zaman ayrılması, 

 Seçenek sunulması, 

 Ürün ve arıza hakkında teknik açıklama yapılması, 

 Temiz iĢçilik, 

 Hizmet garantisi. 

MüĢterilerin temel ihtiyaçları Ģunlardır; 

Güvenlik: MüĢterilerin güvenliği için, ilgili mal ve hizmetlerin müĢterileri 

tehlikeye sokmamasına dikkat edilmelidir. Özellikle sağlık, ilkyardım gibi konular 

müĢterilerin en çok duyarlı oldukları ve güven ihtiyacının en yüksek olduğu konulardır. 

Saygınlık: Saygı görme, güvenilir olma durumu, itibar, prestij anlamlarına 

gelmektedir. MüĢteriler her zaman saygı görmek isterler bu nedenle müĢterilerle 

tartıĢmaya girilmemeli ve rencide edilmemelidir. 

Adalet: Herkese kendine uygun düĢeni, kendi hakkı olanı verme 

(http://www.devletsah.com/adalet-nedir/)olarak tanımlanmaktadır. MüĢteriler her zaman 

diğer müĢterilerle eĢit muamele görmek isterler ve baĢkalarının mevki ve sıfatlarına 

göre ayrıcalıklı muamele görmesinden rahatsızlık duyarlar. 

MüĢteri ihtiyaçlarının bir kere belirlenip karĢılanması yeterli olmamaktadır. 

Çünkü ihtiyaçlar sürekli olarak değiĢmektedir. Bu nedenle müĢteri memnuniyeti 

ulaĢılması zor, dinamik bir hedeftir. Diğer bir deyiĢle müĢterilerin geçmiĢte memnun 

edilmiĢ olmaları, onların gelecekte de memnun olacakları anlamına gelmemektedir. Bu 

nedenle müĢteri ihtiyaçlarının gelecekte de karĢılanabilmesi, alıĢkanlık ve tercihlerdeki 

değiĢikliklerin, bu ihtiyaçları karĢılamaya dönük teknolojik geliĢmelerin, rakiplerin 

rekabet stratejilerinin ve diğer faktörlerdeki olası değiĢikliklerin, sürekli olarak tahmin 
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edilmesini izlenmesini ve bunlara uygun ürün ve hizmetlerin geliĢtirilmesini 

gerektirmektedir. (CoĢar, 2006, 11). 

3.3. MÜġTERĠ KAVRAMININ ÖNEM KAZANMASI NETĠCESĠNDE ORTAYA 

ÇIKAN YENĠ KAVRAMLAR 

3.3.1. MüĢteri Bağlılığı Yaratmak 

Feiertag (2004)‟e göre, bir ürünü satmanın ardındaki düĢünce, karlı satıĢlar 

yapmak ve müĢteriye iyi bir hizmet vererek bağlılığını sağlamaktır. Bunun için önemli 

olan unsurlardan birisi de ilk izlenimdir. Ses, giyim, tavır, görünüm, el sıkma gibi 

kavramlar müĢteri ile iletiĢimin, onu iyi ya da kötü yönde etkileyecek ilk bileĢenleridir. 

MüĢteri isletmeden içeri girdiğinde onu etkileyecek en önemli Ģey ilk karĢılaĢtığı 

çalıĢandır. Bu çalıĢanın konuĢmaya baĢladığı anda müĢteriyi iyi ya da kötü etkilemek 

için elinde büyük bir Ģans bulunmaktadır. Yapacağı selamlama, nazik ve rahatlatıcı 

olmalıdır. 

Bhote (1996)‟e göre, müĢteri elde tutma ve bağlılık için; üst yönetimin, 

müĢteriyi kazanmanın isletmenin temel amacı olduğuna inanması, müĢteriler arasında 

eĢitliğin sağlanması, ürünlerin/hizmetlerin alım gücüne göre fiyatlandırılması, 

ürünlerin/hizmetlerin kullanım süresi, müĢterilere hizmet ve müĢterilerden elde edilen 

kazanç gibi konularda geliĢmeler gösterilmesi, müĢteri elde tutma ve bağlılığın uzun 

dönemli bir strateji olarak benimsenmesi, müdürlerin zamanlarının %20–25‟ini 

müĢterilerle geçirmesi, satıĢların artması kadar, müĢteri elde tutmaya da önem verilmesi 

ve mutlu, üretken çalıĢanlar yaratmanın asıl itici güç olarak benimsenmesi önemli 

hususlardır. 

MüĢteri bağlılığı müĢterilerin rakip firmaların markalarını satın almasını 

önleyecek görünmez engeller koyar. Bu engeller ne kadar yüksek olursa müĢteri 

bağlılığı da o derece güçlü demektir. Böylece müĢteri ile firma arasında uzun süreli ve 

sorunsuz ticari iliĢki kurulur (Özenç, 2000: 36). 

MüĢteri bağlılığının etkileri aĢağıdaki gibi açıklanabilir (Kal-Der Uzmanlık 

Grubu, 2006: 15): 

MüĢteriyi elde tutma: Bağlılığın bu ilk ve temel etkisi, müĢterinin aynı ürünü 

aynı tedarikçiden yeniden talep etmesi veya servis sözleĢmesini yenilemesi anlamına 
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gelir. Bağlılığın derecesi sektörden sektöre değiĢmektedir. Örneğin ömrü uzun olan 

ürünlerde müĢteriyi elde tutmaya veya müĢterinin aynı ürünü tekrar alması zamana 

bağlıdır. Bu zamanı kısaltabilmek müĢteriyi iyi anlamak ve güçlü iletiĢimle 

sağlanabilmektedir. Bu Ģartlar sağlandığında müĢteri tekrar aynı firmaya dönebilmekte 

ve aynı firmadan satın alabilmektedir. 

Kalıcılık: Kalıcılık aslında müĢteriyi elde tutma olarak da algılanmaktadır. 

Fakat kalıcılık müĢteriyi elde tutmaktan daha fazla rakip ve daha özel tedbirler 

gerektirmektedir. Reıchheld ve Saser tarafından yapılmıĢ bir araĢtırmaya göre 

müĢteriler ancak iliĢkilerinin baĢlamasının ikinci yılında tedarikçileri için karlı olmaya 

baĢlamıĢlardır. MüĢteriler 4-5 yıl kaldığında ise karlılık 3-4 katına çıkmaktadır. ĠĢte bu 

örnekte de görüldüğü gibi müĢteriler ancak sürekli etkileĢim içinde oldukları firmaya 

geri dönebilmekte ve tekrar satın alabilmektedirler. 

Fiyat: Eğer müĢteriler ile uzun ve güvenilir iĢ iliĢkileri kurulabilmiĢ ise bu, 

müĢterileri memnun edecek ve müĢteriler ürün için Pazar fiyatlarından daha fazla 

ödemeyi kabul edeceklerdir. Bu da tedarikçinin satıĢ rakamlarını ve karlılığını doğrudan 

etkileyecektir. Bu alanda okuduğum araĢtırmalarda müĢteri bağlılığını yakalamıĢ 

firmalara ait müĢteriler fiyat arttığı halde firmalarından memnun olduklarını bildirmiĢ 

ve firmalarını baĢka firmalara tercih etmemiĢlerdir. 

MüĢteri penetrasyonu: ĠĢ iliĢkilerindeki diğer bir aĢama ise müĢteri payını 

arttırmaktır. Bu yüksek seviyede memnuniyet ve oldukça ilginç iĢ sorunlarına yol 

açacaktır. Örneğin bilgisayar satıcısı ilk olarak sadece bilgisayar satarak iĢe baĢlayabilir 

ancak satıĢına daha sonra hizmeti de ilave ederek müĢteri payını arttırabilir. Bu satıĢ 

sonrası hizmetlerle, teknik servis hizmeti ile sağlanabilir. 

Tavsiye etme: MüĢterilerin olumsuz yaklaĢım ve sözleri kuruluĢun imajını 

düĢürmekte ve muhtemel satıĢları engellemektedir. Fakat müĢterinin olumlu yaklaĢımı 

ve sözleri kuruluĢun imajını arttırabilmekte ve muhtemel satıĢları arttırabilmektedir. 

3.3.2. MüĢteri Odaklılık 

Günümüz iĢ hayatına hâkim olan ve iĢletmeleri yeni arayıĢlara yönelten unsurlar 

biri bazı piyasalardaki vahĢi rekabettir. Rekabet, en son teknolojileri kullanan 

iĢletmeleri bile etkilemektedir. Böyle bir piyasada nasıl rekabet etmeli ve rakipleri nasıl 
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yenmeli gibi sorular birçok iĢletme yöneticisinin her zaman düĢündüğü konular 

arasındadır (Acuner, 2001: 26). 

3.3.3. ĠliĢkisel Pazarlama Faaliyetlerini Düzenlemek 

ĠĢletmelerde, müĢteri iliĢkilerini arttırmak, korumak ve çekici kılmak adına 

kullanılan pazarlama, satıĢ, iletiĢim ve hizmet yaklaĢımları ilişki pazarlamasını 

oluĢturur. ĠliĢki Pazarlamasında dikkat edilmesi gereken unsurlar Ģunlardır: 

(http://www.danismend.com/konular/pazarlamayon/pazĠmusteriĠodaklilik.htm08.01.200

9); 

 MüĢteriye iyi hizmet için etkin iletiĢim gereklidir, müĢterilerle olumlu 

iletiĢim ve iliĢkiler kurulması, müĢterilerin memnun olmasını ve iĢletmenin 

sürekli müĢteriler edinmesini sağlar. 

 ĠĢletmenin müĢterilerle etkin bir iletiĢim sağlayabilmesi için, uygun bir örgüt 

kuruluĢu oluĢturmalı, haber veya bilginin geriye dönüĢünü sağlaması, 

iletiĢim için birden fazla kanal kullanması, amaca yönelik bilgi vermesi 

gereklidir. 

 MüĢterinin çok iyi dinlenmesi gereklidir. Önemli noktalar not alınmalıdır. 

Bir müĢteriyi memnun etmenin maliyeti değil müĢterinin değeri 

düĢünülmelidir. 

 ĠĢletmeler müĢterilerini anlamak zorundadırlar. Çünkü müĢteriler kontrol 

altına alınamaz. Hedef müĢteridir ve iĢletmeler müĢterilerin davranıĢlarını, 

tutumlarını ve düĢüncelerini anlamak zorundadırlar. MüĢterilerin 

gereksinmelerini ve beklentilerini baĢarılı bir Ģekilde karĢılayabilmek için 

anlamak zorundadırlar. Tüm rekabet çabaları müĢteri içindir. 

 MüĢterilerin dinlenmesinde, müĢteri Ģikâyetlerinin önemi ise göz ardı 

edilemeyecek bir husustur. MüĢteri Ģikâyetleri daha sonra gelebilecek 

Ģikâyetlerin önlenmesi açısından iĢletmeler için bir fırsattır, bir Ģanstır. 

3.3.4. MüĢterilere Yönelik Pazarlama 

MüĢterilere yönelik pazarlama yaklaĢımı; iĢletmenin temel görevinin, hedef 

pazarın istek ve gereksinimlerini saptayıp, bütünleĢik pazarlama araçlarından 

yararlanıp, alıcıları memnun ederek kar sağlama ve diğer örgütsel amaçlara ulaĢma 

temeline dayanır (http://www.danismend.com, 08.01.2012). 

http://www.danismend.com/konular/pazarlamayon/paz_musteri_odaklilik.htm08.01.2009
http://www.danismend.com/konular/pazarlamayon/paz_musteri_odaklilik.htm08.01.2009
http://www.danismend.com/
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MüĢterilere yönelik pazarlama uygulamalarını; müĢterilerin doğum günleri gibi 

özel günlerinin çeĢitli yollarla kutlanılması, kiĢiye özel kampanyalarla mal ve 

hizmetlerin tanıtılması Ģeklinde saymak mümkündür. Genel olarak birebir pazarlamanın 

özellikleri aĢağıda sıralanmıĢtır (Seferov, 2006: 22): 

 MüĢteriyi elde tutma ve sürekli kılma üzerine odaklanmıĢtır. 

 MüĢteriyi farklılaĢtırmak ve bu farklılıklara göre her müĢteriye ayrı hizmet 

sunmak ana amaçtır. 

 Sürekli bir müĢteri iliĢkisi vardır. 

 MüĢteri değeri ve müĢteri tatmini üzerine odaklanmıĢtır. 

 MüĢteri sadakati yaratmak ana amaçlardan biridir. 

 Uzun dönemli bir bakıĢ açısı hâkimdir. 

 MüĢteri hizmetlerine özel önem verilmiĢtir. 

 MüĢteri beklentilerini karĢılamak için yüksek vaatte bulunmaktadır. 

 Tüm çalıĢanlar kalite ile ilgilenmektedir. 

3.3.5. MüĢteri ĠliĢkileri Yönetimi 

MüĢteri iliĢkileri müĢteri tatminin yanı sıra iĢletmeye pek çok fayda 

sağlamaktadır. 
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ġekil 3.3 MüĢteri iliĢkileri yönetim süreçleri nasıl iĢliyor? 

Kaynak: Capital Aylık Ekonomi Dergisi Eki, Yöneticinin E-iĢ Rehberi, (2001), 

s.18. 

 

CRM Institute Türkiye‟nin çalıĢmalarına göre, CRM 4 evreden oluĢmaktadır. Bu 

evreler; 

MüĢteri Seçimi: CRM‟in bu evresinin ana amacı “En karlı müĢteri kim?” 

sorusunun cevabının bulunmasıdır. Bu nedenle müĢterinin belirlenmesi büyük önem 

taĢımaktadır. 

MüĢteri Edinme: Bu evrenin asıl amacı satısı gerçekleĢtirmektir. “Belirli bir 

müĢteriye en etkili yoldan satıĢ nasıl yapabiliriz?” sorusunun yanıtı bu evrenin ana 

amacını oluĢturmaktadır. 

MüĢteri Koruma: MüĢteri koruma, “Bu müĢteriyi ne kadar süreyle elimizde 

tutabiliriz?” sorusunun yanıtının arandığı evredir. Amaç müĢteriyi kuruma bağlama, onu 

kurumda tutabilme ve iliĢkinin sürekliliğini sağlamaktır. 
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MüĢteri DerinleĢtirme: MüĢteri derinleĢtirme, kazanılmıĢ bir müĢterinin 

sadakat ve kârlılığının uzun süre korunması ve müĢteri harcamalarındaki payın 

yükseltilmesi için gereken adımları içermektedir. Amaç sürekliliğin sağlandığı iliĢkiden 

yeni faydalar sağlamaktır (http://www.danismend.com). 

3.3.6. MüĢteri Sadakati 

Oliver, (1997:392) müĢteri sadakatini ürün veya hizmeti gelecekte tekrar satın 

alma arzusu veya tercih etme konusunda derin istek ve arzu olarak tanımlamıĢtır. 

MüĢteri sadakati ürün veya hizmet ile ilgili niyet edilen bir tutum olarak da 

tanımlanmıĢtır. 

Sadık müĢterilerin bir markayı yeniden satın alan ve bu markayla ilgili bilgi 

aramayanlar olarak tanımlanmıĢtır. Tüketici firmanın malı en iyi seçim alternatifi 

sunduğuna inandığı zaman sadık kalacaktır. Tüketicinin düĢünce biçimleri, çeĢit arama, 

sadakatin güçlenmesini engelleyebilir. Ürün kategorisinde çoklu marka sadakati varsa 

diğer firmaya yönelme eğilimleri söz konusu olabilecektir. MüĢteri sadakatinde 

aĢağıdakiler önemlidir (AltuntaĢ, 2000,38): 

 Veri depolarının en önemli kullanım alanlarından biri sadakat 

programlarıdır. Bu programlar sayesinde mağaza veya iĢletmeye karĢı sadık 

müĢteriler oluĢturulabilir. 

 Sadık müĢteriler fiyata daha az duyarlıdırlar. 

 Sadık müĢteriler firmanın mamul veya hizmetlerini alırken istekli 

davranırlar. 

 MüĢteri tatmini müĢteri için değer sağlandığı anlamına gelmez. 

 MüĢterilerin ihtiyaç duyduğu mal ve hizmeti baĢka bir firmadan satın 

almalarının anlamı, daha önceki firmayla iliĢkinin firma açısından 

“düzenleme sürecine” girdiğidir. Düzenleme süreci firmanın müĢterisi ile 

olan bağının inceldiği anlamına gelir: Örneğin levis, istediğiniz biçimi, stili 

söylüyorsunuz, levis sizin ölçülerinize ve talebinize göre jeanı hazırlıyor, 

dikimini gerçekleĢtiriyor. Bu müĢteri sadakati açısından önemli bir 

uygulamadır. Bir iĢletmeyi yürütmenin tek yolu “sadık müĢteriler “ 

oluĢturmaktır. Çünkü sadık müĢteriler daha sık alıĢ veriĢ yapmakta, ürün 

veya hizmet hakkındaki olumlu görüĢlerini çevreye aktarmaktadırlar. Bu 

http://www.danismend.com/konular/%20pazarlamayon/%20CRM%20HAKKINDA.htm
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yolla sadık müĢteriler yeni müĢterileri iĢletmeye getirmekte ve iĢletmeye 

daha çok kar sağlamaktadırlar. Sadık müĢteriler aynı zamanda firmaya 

olumlu bir geri besleme yaratarak sadık müĢterilere yönelmeyi 

sağlamaktadırlar. Zaten müĢteri sadakatinin tanımında “yeniden satın alma 

eğilimi” ve diğer potansiyel müĢterilere “tavsiye “ vardır. Bu sadık 

müĢterilerin firmaya geri geldiğini ve diğer tüketici veya müĢterilere firmayı 

tavsiye ettikleri Ģeklinde tanımlanabilir (AltuntaĢ, 2000: 65).  

3.4. MÜġTERĠ TATMĠNĠ 

MüĢteri tatmini yaklaĢımı, iĢletmenin ürününü ya da hizmetini kullanan kiĢilerin 

tatmin edilmesi üzerinde yoğunlaĢırken, müĢteriye değer sağlama yaklaĢımı ise, rakip 

iĢletmeler arasında müĢterilerin nasıl seçim yaptığı üzerinde yoğunlaĢmaktadır. 

Tüketicinin mamulden beklediği performans ile tüketim tecrübesi neticesinde 

mamulün gerçek performansı arasında algıladığı farkın karĢılaĢtırılması ve eğer 

beklentilerini karĢılar ya da aĢırı tatmin olması anlamına gelir. Bu tanımlamada 

müĢterinin sadece ürünün performansından beklentileri olarak ele alındığı 

görülmektedir. Performans ve kalitesinin yanı sıra müĢteriyle olan iliĢki, müĢteriye karĢı 

tutum ve davranıĢlar da müĢterinin memnuniyetinde ve tatmininde göz ardı 

edilmemelidir. Bu sebeple iĢletmeler ve personeli müĢterilerin kimler olduğunu, duygu, 

düĢünce ve beklentilerinin neler olduğunu saptamak, mevcut ve hedef müĢterilerine 

yönelik sürekli araĢtırmalar yapmak zorundadır. Bu ölçütlere göre ürün ve hizmet 

politikaları yeniden yönlendirilmelidir. Ayrıca müĢteri tatmini müĢterideki ”beklenti 

eĢiği” tecrübesinin yönü ve büyüklüğü ile ilgili olup kiĢinin öncel beklentileri ile 

bağlantılıdır. MüĢteri tatmininde ürün ve hizmet kalitesini belirlerken aĢağıdaki sekiz 

noktaya dikkat edildiği gözlemlenmiĢtir: (www.danismend.com/konular/pazarlamayon): 

1. Performans; Ürünün birinci sırada yer alan özelliklerinin, kalitesinin, tatmin 

ediciliğidir.  

2. Özellikler; Ürünün temel çalıĢma özelliklerini tamamlayan ikincil 

özellikleridir.  

3. Güvenilirlik; Ürünün belirli bir zaman aralığında bozulma ya da iyi 

çalıĢmaması olasılığıdır. 

http://www.danismend.com/konular/pazarlamayon
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4. Uygunluk; Ürünün tasarımının ve çalıĢmasının önceden belirlenmiĢ 

spesifikayonlara ya da kullanıcıların beklentilerine ne derecede uygun olduğudur.    

5. Dayanıklılık; Ürünün fiziksel olarak bozulma olmadan ya da modası 

geçmeden önce ne kadar kullanıldığıdır. 

6. Hizmet Alabilme; Bir ürünün onarımında gösterilen sürat, nezaket, uzmanlık 

ve kolaylıktır. 

7. Estetik; Ürünün görünümü ile ilgili olarak kiĢisel değerlendirmenin sübjektif 

unsurlarıdır. 

8. Ün (Algılanan Kalite); ġirketin genel imajı ve ünüdür. 

9. Sonuç olarak, müĢteri odaklı bir kültürün yaratılmasında, doğru iĢin doğru 

Ģekilde yapılması kadar, bilginin yönetilmesi, müĢterinin de sürecin içersine dâhil 

edilmesi gereklidir. Bu Ģekilde, müĢteri tercihleri, tatmin düzeyleri, yeniden satın alma 

istekleri ve baĢkalarına önerme arzuları analiz edilebilir ve gerekli kurumsal 

düzenlemelerin yapılması sağlanır. MüĢteri odaklı bir kültüre sahip olan iĢletmeler ise, 

tatmin ve motivasyon düzeyi yüksek çalıĢanlar kadar, ihtiyaçları karĢılanmıĢ, mutlu 

tüketicilere sahip olurlar ki, bu durum da iĢletmenin varlığını sürekli kılmasında önemli 

parametrelerden birisidir. (Özgül, 2007:7-8). 

3.5.MÜġTERĠ DEĞERĠ YARATMA  

ĠĢletmeler artık giderek yoğunlaĢan bir rekabet ortamındadır. Bu da genel 

anlamda müĢterilere en çok faydayı sağlayan ve en düĢük fiyatla rakip iĢletmelerden 

farklı bir içeriği olan ürün ve hizmetlerin sunulması olarak tanımlanan müĢteriye değer 

sağlamayı, gerçekleĢtirmek durumunda bırakmıĢtır. MüĢterilerini tatmin ederek kâr 

sağlama yolunu tercih eden pek çok iĢletme, müĢteri tatmininden müĢteriye değer 

sağlamaya doğru yönelmektedir. Günümüzün müĢteri merkezli iĢ dünyasında, değer 

kavramı pazar tarafından tanımlanmakta ve yine pazar tarafından değerlendirilmektedir. 

Yeni pazarlama stratejilerinde, iĢletmelerin temel amacı sadece kâr odaklı olmak değil, 

bu amaca ek olarak değer yaratmak olarak da ifade edilmektedir. Günümüzde iĢletmeler 

açısından rekabetçi üstünlük, müĢterilere, onların aradıkları değerleri sunma anlamını 

taĢımaktadır. Gittikçe artan rekabet, iĢletmeleri müĢterileriyle karĢılıklı bir yarar iliĢkisi 
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içinde, rakip iĢletmelerin müĢterilerine yönelip onlara rakiplerinden daha fazla “değer” 

sunmaya zorlamaktadır (Yükselen 2007: 35). 

Daha açık bir ifade ile “MüĢteri Değeri” aĢağıda belirtilen maddeleri içeren bir 

kavram olarak karĢımıza çıkmaktadır (Tek, 2006: 74-75). 

 Değer, müĢteriler ile iliĢkilerdeki iyi niyet, saydamlık, dürüstlük, uzun vadeli 

iliĢki, gerçekçilik ve içtenliktedir. 

 Değerden söz ettikten sonra, söyledikleriniz (retorik) ile uygulama birbirini 

tutmalıdır (tutarlılık). 

 Değer, gerçek anlamda hakkını vererek müĢteri odaklı olmak demektir. 

 Değer, satıcı veya pazarlamacı açısından değil, müĢteri açısından değerli 

olanı önemsemektir. 

 Değer, sözünde durmaktır. 

 Değer, firmanıza eriĢebilmektir (ücretsiz ve PBX telefon hatları ve çağrı 

merkezleriyle). 

 Değer, web sitelerinizin olması, sitede doğru, yeterli bilgi verilmesi ve 

interaktif olmasıdır. 

 Değer, “Kazan-Kazan”ın ötesinde “Kazan-Kazandır” a dayanmalıdır. 

 Değer, sonuna kadar sunduğunun arkasında durmaktır. 

 Değer, insanlara gerçek anlamda katkıda bulunmaktır. 

 Tek baĢına, rakiplerde olmayan, zenginleĢtirilmiĢ öğeler değil, müĢterilerin 

bekledikleri yararlar, değerler yaratır. 

 Değer, seslenmek, iĢ yapmak istediğiniz insanların yaĢam stillerini, 

deneyimlerini tanımak ve kabullenmektir. 

 Değer, insanlara doğru, yeterli, tutarlı ve zamanlı bilgi vermektir. 

 MüĢteri açısından değer, bir müĢterinin “Değer Zinciri”ne iliĢkin olarak 

“Toplam Perakende Değeri”nden elde ettiği algılamadır. 

 Değer, ödenen fiyat ya da bedel karĢılığında algılanan yararlardır. 
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ġekil 3.4 SatıĢta ve pazarlamada müĢteri iliĢkileri. 

Kaynak: OdabaĢı, Y. (2000). SatıĢta ve Pazarlamada MüĢteri ĠliĢkileri Yönetimi, 

Ġstanbul: Sistem Yayıncılık: 49. 

3.6.MÜġTERĠ MEMNUNĠYETĠ 

Yakın zamanda birçok insan, kültürel seviyesindeki geliĢmelere paralel olarak, 

değiĢik hizmetleri sorgular ve zor tatmin olur hale gelmiĢtir. GeçmiĢte hizmet sunan 

kiĢinin verdiği hizmeti olduğu gibi kabul eden müĢteri, yerini giderek ilgili hizmet 

hakkında daha çok bilgi isteyen ve bu bilgiyi sorgulayan, hatta baĢka bir hizmet 

sunucuya danıĢma ihtiyacı duyan müĢteriye bırakmıĢtır. Üstelik yoğun tutundurma 

kampanya ve çabaları, tüketiciler nezdinde ihtiyaçlar hiyerarĢisini de deforme etmiĢ, 

ayrıca istekler bakımından görülmemiĢ çeĢitlilik ve zenginlik söz konusu olmuĢtur. Bu 

süratli ve karĢı durmaz değiĢim, çağdaĢ tüketiciyi yeni dengeler peĢinde koĢar hale 

getirmiĢtir (Ferman, 1993,9). 

Faaliyet alanı hangi sektör olursa olsun herhangi bir alanda üretim gerçekleĢtiren 

tüm iĢletme türleri, iliĢki içerisinde oldukları müĢterilerinin memnun edilmesi 

noktasında oldukça büyük çaba içerisindedirler. Özellikle, bireylerin eğitim 

düzeylerinin giderek artması, geliĢen teknoloji ve buna bağlı olarak iletiĢim olanakları, 

müĢteri koruma hareketlerinin yoğunluk kazanması, türü ne olursa olsun iĢletmelerin 

müĢteri memnuniyetine dönük çalıĢmaları önemsemelerinde etkili olan faktörler olarak 

dikkat çekmektedir. Bununla birlikte, kalite kavramındaki yeni geliĢmeler, tüketicilerin 

bilinçlenmesi ve bu doğrultuda tüketici lehine geliĢen birçok faktör, müĢteri 

memnuniyetine verilen önemin sebeplerinden sayılabilir (Kılıç ve Pelit, 2004). 

ĠĢletmeler, faaliyetlerini sürdürürken hem iç hem de dıĢ müĢterilerin desteğine 

ihtiyaç duymaktadırlar. DıĢ müĢterilerin mutluluğu, iç müĢteriler aracılığıyla 

sağlanmaktadır. DıĢ müĢteriler ise, iç müĢterilere iĢ devamlılığı veya iĢ güvenliği 
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sağlamaktadırlar. Ġç müĢterilerin varlığı, dıĢ müĢterilerin sürekliliği ve verimlilikleri ile 

doğru orantılıdır (Demirel, 2006: 23). 

 

ġekil 3.5 Ġç ve dıĢ pazarda müĢteri memnuniyetinin boyutları. 

Kaynak: Pierey, 1994: 26. 

 

3.6.1. Ġç MüĢteri Memnuniyeti  

Ġç müĢterileri ile güçlü iliĢkilere sahip olan birçok iĢletmenin, dıĢ müĢterileri ile 

olan iliĢkilerinin de güçlü olduğu görülmektedir. DıĢ müĢterilerin memnuniyeti 

kuĢkusuz, iĢletme içindeki farklı bireyler ve bölümler arasındaki mükemmel takım 

çalıĢması ile yakın ve iĢbirlikçi iliĢkilerin bir sonucu olarak ortaya çıkmaktadır (Pfau 

vd.1991: 10). 

Ġç müĢterilerin etkinliği ve huzurunun arttırılarak, dıĢ müĢteri memnuniyetini 

artırmanın yolu yönetim ile çalıĢanlar arasındaki iyi iliĢkilere bağlıdır. KarĢılıklı olarak 

paylaĢmak; saygı göstermek; sadece duyulmasını istediklerinizi değil de gerçekleri 

paylaĢmak; görüĢmelerde önce olumlu noktaları sonra olumsuz noktaları ele almak; 

doğrudan iletiĢim kurmak; müĢteri iliĢkilerinde baĢarılı olan çalıĢanları takdir etmek ve 

ödüllendirmek gerekmektedir. ÇalıĢanlara sen değil, biz mesaj, verilmelidir. Yöneticiler 

böylece çalıĢanların davranıĢlarını etkilemek yoluyla, mükemmel müĢteri hizmetleri ve 

memnuniyeti yaratmayı hedeflemelidirler (Turgut, 2006: 33). 
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Ġç müĢteri memnuniyetine yeterli düzeyde önem verilmemesi, dıĢ müĢteri 

memnuniyetinin tehlikeye girmesine yol açmaktadır. ĠĢletmeler, hem iĢletme içindeki 

müĢterilerinin, hem de iĢletme dıĢındaki müĢterilerinin memnuniyetlerini 

sağlamadıkları sürece baĢarılı olamayacaklardır (Pfau vd., 1991: 9). 

3.6.2. DıĢ MüĢteri Memnuniyeti  

ĠĢletmeler, dıĢ müĢterilerinin tatmin düzeyini, sadakatini, kalıcılığını ve karlı 

olmalarını talep ediyorsa, öncelikle iç müĢteri olarak adlandırılan çalıĢanların tatminini 

sağlamalıdırlar. Bu bağlamda çalıĢanların fikir ve düĢüncelerine gereken saygı 

gösterilerek onların da kararlara tam ve gönüllü olarak katılımları sağlanmalıdır. Ayrıca, 

çalıĢanların iĢyeri koĢullarının iyileĢtirilmesi ve sosyal bağların geliĢtirilmesi için 

gerekli olanaklar tanınmalıdır (Demirel, 2006: 23). 

DıĢ müĢterilerin memnuniyetinin sağlanmasında iç müĢterilerin memnuniyeti de 

etkili olmaktadır. Bu nedenle iĢletme olarak dıĢ müĢterilerin memnuniyetlerinin 

yanında, iç müĢterilerin memnuniyetlerine de önem vermek gerekmektedir. ĠĢletmelerin 

iç müĢteri memnuniyetini sağlamada göz önünde bulundurmaları gereken baĢlıca ilkeler 

Ģunlardır (Pfau vd, 1991: 10-12):  

 Ġç müĢterilerin her birini tanımak, sorunlarını bireysel olarak ele alıp 

çözmek.  

 Ġç müĢterileri anlamak ve onların beklenti ve ihtiyaçlarına cevap verebilecek 

stratejiler geliĢtirmek.  

 Yöneticilerin yaptıkları planlara iç müĢterileri dâhil ederek daha gerçekçi 

amaçlar belirlemek.  

 Karar alırken ve uygularken iç müĢterilerin görüĢ ve düĢüncelerini de karar 

sürecine dâhil etmek.  

 Ġç müĢterilerin geliĢimlerini etkileyen tüm faktörleri ortadan kaldırmak.  

 Ġç müĢteriler ile açık bir iletiĢim kurarak, problemlerinin daha çabuk 

çözülmesini sağlamak.  

 Ġç müĢterileri teĢvik edecek adil bir ödüllendirme sistemi oluĢturmak.  
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3.7. MÜġTERĠ MEMNUNĠYETĠ ĠLE ĠLGĠLĠ TEORĠLER 

MüĢteri memnuniyeti ile ilgili sıklıkla baĢvurulan teoriler Ģunlardır (Vavra, 

1999: 61): 

 BenzeĢim Zıtlık Teorisi 

 Zıtlık Teorisi 

 ÇeliĢki Teorisi  

 Olumsuzluk Teorisi 

 Hipotezin Testi Teorisi 

3.7.1. BenzeĢim-Zıtlık Teorisi 

MüĢteri tatmininde araĢtırmalar tarafından sık kullanılan teorilerden bir tanesi de 

benzeĢim-zıtlık teorisidir. Bu teori Sherif ve Houland tarafından beklentilere karĢı 

performansın göreceli önemi, aralarındaki farka bağlı olmaktadır Ģeklinde ele alınmıĢtır. 

Sherif‟in Sosyal Yargı mantığına göre, müĢterilerin zihninde kabul edilebilir 

performans”bölgeleri” olduğu düĢünülür. Bir müĢterinin kayıtsız kalabileceği 

performans da vardır, kabul edip reddedemeyeceği performans da vardır.  BenzeĢim- 

Zıtlık Teorisi, performansın bir müĢterinin kabul bölgesi içinde yer alması durumunda, 

beklentilerin gerisinde kalmıĢ olsa bile bu uyumsuzluğu göz ardı edebileceğini, 

benzeĢim sürecinin iĢleyeceğini ve performansın kabul edilebilir bulunacağını ileri 

sürer. Beklentilere ne kadar yakın olursa olsun, performans ret bölgesi içinde ise zıtlık 

öne çıkacak ve farklılık abartılacak hizmet kabul edilemez bulunacaktır (Vavra, 1999: 

61). 

3.7.2. Zıtlık Teorisi 

Zıtlık Teorisine göre, beklentiler ile müĢteri deneyimleri arasındaki her farklılık, 

farklılığın yönünde abartılacaktır. Eğer bir üretici yaptığı reklâmlarla tüketicilerin 

ürünlerden beklentisini yükseltirse, bir müĢterinin ürüne iliĢkin deneyimi söz verilenden 

yalnızca çok az geride kalsa bile ürün tümüyle kabul edilemez bulunacaktır. Bunun 

tersine, reklâmlarda aĢağıdan almak sonrada daha üstün bir ürün sunmak yaĢanan 

olumlu çeliĢkinin abartılmasına neden olacaktır (CoĢar, 2006: 28). 
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3.7.3. ÇeliĢki Teorisi 

ÇeliĢki Teorisi, beklediğinden daha düĢük bir performansla karĢılaĢan 

müĢterinin, eğer söz konusu ürün ya da hizmete psikolojik bir yatırım yapmıĢ ise, 

zihninde bu çeliĢkiyi en aza indirgemeye çalıĢacağını söylemektedir. Bu ya beklentilerin 

düzeyini düĢünerek (olay gerçekleĢtikten sonra) ya da sübjektif çeliĢki durumunda 

olduğu gibi, performansın daha olumlu bir Ģekilde algılanması ile olur (Vavra, 1999: 

62). 

3.7.4. Olumsuzluk Teorisi 

Carlsmith ve Aronson (1963)‟ e göre bu teori, beklentiler ile performans 

arasındaki her uyumsuzluğun müĢteriyi rahatsız edeceğini ve olumsuz enerji üreteceğini 

ileri sürmektedir. Bir ürün ya da hizmete ait duyguların gücü uyumsuzluğun büyüklüğü 

ile ters orantılıdır. 

3.7.5. Hipotezin Testi Teorisi 

Diegton tarafından öne atılan teoride, müĢteriler ürünlere iliĢkin deneyimlerinde 

olumlu değerlendirme eğilimindedir. MüĢteriler hakkında iyimser görüĢe sahip olan bu 

teoride ayrıca müĢterilerin satın alma öncesindeki bilgilerinin çoğunun rakamlara 

dayandığı ve bunların daha çok kullanılacakları ürüne iliĢkin beklentilerini 

oluĢturmasında büyük rol oynadığı varsayılmaktadır (Perili, 2004: 82). 

3.8. MÜġTERĠ MEMNUNĠYETĠNĠ BELĠRLENMESĠNĠN ÖNEMĠ  

MüĢteriyi tatmin etme ve hayatta kalma ilkesinin altında yatan bir baĢka olguda 

değiĢen Ģartlara uyum sağlayabilmenin gerekliliğidir. GeliĢen teknoloji ve artan rekabet 

gücü firmaların müĢteri memnuniyetinde verdikleri tavizleri her geçen gün daha da 

artırmaktadır. Aldığı mal ve/veya hizmetten memnun kalan müĢteri, iĢletmeye olan 

bağlılığını artırmakta ve müĢterinin iĢletmeye bağlılığının artması sonucunda 

iĢletmelerin gelirlerinde artıĢlar görülmektedir.  (Tütüncü ve Ġpekgil, 2003:130).  

Ürün ve/veya hizmetin temel iĢlevi, müĢterilerin istek ve gereksinimlerini 

karĢılamaktır. Diğer bir ifade ile ürün ve/veya hizmetler insanların gereksinimlerini 

karĢılayan bir araçtır. Bir ürün ve/veya hizmetin kaliteli olması, onun müĢteriyi ne 

düzeyde tatmin ettiği ile orantılı olmaktadır (Uyguç, 1988).  
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Üretilen mal ve hizmetlerle tüketicilerin ihtiyaçlarının en uygun biçimde 

karĢılanması, onların bütün beklentilerine cevap verebilmesi, toplumsal yararın en üst 

düzeye çıkarılması anlamına da gelmektedir. Memnuniyetin üst sınırının olmaması 

önemli bir konudur. MüĢteri memnuniyeti yaratmanın birtakım avantajları vardır. 

Bunlar; sadece mevcut müĢteriyi firmaya çekmek değil, aynı zamanda firmadan 

sağladığı hizmet sonucunda tatmin olan müĢterinin çevresine olumlu düĢünceleri 

yaymasını da sağlamaktır. Çünkü yapılan tüm çalıĢmalarda müĢterinin 

memnuniyetsizliğinin yayılıĢı ile ilgili benzer sonuçlar çıkmıĢtır. MüĢteriler kendilerine 

iyi hizmet sunan firmaları baĢka kiĢilere anlattıkları gibi sunulan hizmetlerden memnun 

kalmayan müĢteriler yaĢadıkları bu olumsuz deneyimi de baĢka kiĢilere anlatırlar. Bu 

noktada firmaya düĢen görev, Ģikâyetin ya da memnuniyetsizliğin etkin bir biçimde 

çözülmesidir (Goldmann, 1997). 

3.9. MÜġTERĠ MEMNUNĠYETĠNĠ ÖLÇME TEKNĠKLERĠ 

Bir iĢin ne olduğuna karar veren müĢteridir. Bir mal ya da hizmeti satın almaya 

istekli olması nedeniyle müĢteri ve tek baĢına müĢteri, ekonomik kaynakları, anamalı, 

hammadde ve malzemeleri de kullanılabilir mallar biçimine çevirtir. Bir iĢletmenin ne 

üreteceğini düĢünmesi, özellikle iĢletmenin baĢarısı ve geleceği yönünden çok önemli 

değildir. MüĢterinin neyi satın alacağı, onun için neyin bir değer taĢıdığı konusu en 

önemli nokta olup, iĢletmenin çalıĢma alanının ne olacağı, hangi malları üreteceği ve 

iĢletmenin yaĢayıp yaĢamayacağını belirleyen müĢterinin bu konudaki düĢünce ve 

istekleridir (Kotler, 2006: 106). 

Özellikle rekabetçi pazarlarda, beklentiler ve algılamaların çok net olmadığı 

durumlar için memnuniyet yetersiz kalmakta, baĢarı sağlanamamaktadır. Bunun için 

gerekli olan Ģey ise müĢteriyi bağlı kılmaktır. Bazı durumlar için hiç memnun olmayan 

müĢteriler bile bağlı kalabilmektedir. Çünkü tedarikçiyi değiĢtirmek iĢ prosesleri 

açısından daha kötü veya çok daha maliyetli olabilir. Bu durumda bu memnuniyetsiz 

müĢteri sizden ürün veya hizmet almaya devam edecektir. Ancak o sizin için potansiyel 

bir kayıptır. Yine onların söyleyecekleri sözler diğer müĢterilerinizi etkileyebilecek iĢ 

kaybetmenize neden olabilecektir (Kal-Der Uzmanlık Grubu, 2006: 14). 

Her yıl firmalar ortalama %10 ile %30 arasında değiĢen oranlarda müĢteri 

kaybına uğramaktadırlar. Ancak firmaların bir kısmı; müĢterileri niçin kaybettiklerini, 
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ne zaman kaybettiklerini, hangi müĢteriyi kaybettiklerini veya ne kadar gelir ve satıĢ 

kaybettiklerini bilmemektedir. Özellikle bazı kuruluĢlar mevcut müĢterileri ellerinde 

tutmak yerine yeni müĢteriler kazanma uğraĢı içindedirler. Bu altında delik olan kova 

örneğine benzemektedir. KuruluĢlar deliği kapatmak yerine kovaya yeni ilaveler 

yapmak çabası içinde olabilmektedirler. MüĢteri kayıpları genel olarak 

memnuniyetsizlikten kaynaklanmaktadır. Acaba memnuniyetsizlik neden 

kaynaklanmaktadır? Bunu anlamanın en iyi sormak, araĢtırmak, müĢteriler ile 

görüĢmektir. Yine müĢteri kaybı, müĢteri isteklerini ve ihtiyaçlarını tam 

anlayamamaktan kaynaklanabilir. Bunu da anlamanın bir yolu yine anketler ve 

ziyaretlerden geçmektedir. Yapılan araĢtırmalar, yeni bir müĢteri kazanmanın 

maliyetinin, mevcut müĢteriyi elde tutmanın maliyetinden çok daha fazla olduğunu 

ortaya koymuĢtur. Yeni reklâm ve promosyonlar, telefon görüĢmeleri, sık ziyaretler gibi 

birçok parametre dikkate alındığında yeni bir müĢterinin maliyeti çok daha fazla 

olacaktır. Bunun anlamı mevcut müĢteriyi elde tutmanın maliyeti de yeni müĢteri 

kazanmaya göre daha az olacağı gibi çok daha karlı olacaktır. MüĢteri memnuniyetini 

güçlü bir Ģekilde iyileĢtirmenin diğer bir yolu da çalıĢanların motivasyonlarının 

arttırılması ve en üstten en alta kadar herkesin faaliyetlere bilinçli tam katılımının 

sağlanmasıdır. KuruluĢların temel amacı uzun dönemde varlıklarını sürdürürken 

karlılıklarını arttırmaktır. Bu nedenle, müĢteri memnuniyetini ölçerek ve sonuçlara göre 

uygun önlemler alınarak karlılık yükseltilebilecektir. MüĢteri ihtiyaç ve beklentilerini 

yerine getirerek müĢterilerin yapılan iĢler için daha fazla ödemesini sağlamak mümkün 

olabilecektir (Özgül, 2007: 7). 

3.9.1. Fokus Grup GörüĢmeleri 

Berg, (1998); Krueger, (1994); Morgan (1998a), fokus grup (odak küme) 

görüĢmeleri, küçük katılımcı gruplarıyla yürütülen ve katılımcıların tümünü ilgilendiren 

bir konuda görüĢlerini, duygularını, beklentilerini vb. belirlemeyi amaçlayan 

görüĢmelerdir. Fokus grup görüĢmeleri, genellikle; bir mal, hizmet ya da olanağın 

kullanıcılar tarafından nasıl algılandığını ortaya çıkarmak için gerçekleĢtirilmektedir. 

Bu amaçla; bir mal, hizmet ya da olanağı, görüĢ bildirecek kadar yakından tanıma 

fırsatına sahip bireylerden, fokus gruplar oluĢturulmaktadır. Her bir fokus grup ayrı ayrı 

toplanmakta ve gruptaki üyeler araĢtırma konusuyla ilgili görüĢlerini bildirmektedirler. 

Fokus grup görüĢmeleri, genellikle, verilerin analiz edilebilmesi amacıyla, ses ya da 



50 

görüntü kaydıyla kaydedilmektedir. Fokus grup araĢtırmalarının bulgularının, 

değerlendirilen mal ya da hizmetlerin iyileĢtirilmesine ıĢık tutması beklenmektedir 

(Kırcaali- Ġftar, 2004: 1). Fokus grupların kullanım alanı oldukça geniĢtir. Bunlardan 

bazılarını Ģöyle sıralayabiliriz (http://zeynepozata.blogspot.com); 

 Bir ürün kategorisine iliĢkin tüketici algılarının, tercihlerinin ve 

davranıĢlarının anlaĢılması, 

 Yeni ürün fikirleri hakkında izlenimler elde etmek, 

 Eski ürünler ile ilgili yeni fikirler üretmek, 

 Reklâmlar için yaratıcı fikir ve malzemeler geliĢtirmek, 

 Belirli pazar programlarına tüketici tepkilerini öğrenmek 

3.9.2. Anket Tekniği 

MüĢteri memnuniyeti anketleri en fazla kullanılan Pazar araĢtırma metotlarıdır. 

Hazırlanan anketin, tam anlamıyla amacına ulaĢabilmesi için bazı detayların göz önünde 

bulundurulması gerekmektedir. Ġlk olarak anketi uygulayacak firma hangi müĢteri 

grubuna ulaĢmayı hedeflediğine karar vermelidir. Bunlardan mevcut müĢterilerin 

memnuniyet aĢaması araĢtırması, kuruluĢ ve ürün hizmetinin Ģu anki durumu hakkında 

bilgi verirken, geçmiĢ müĢteri portföyüyle yapılacak memnuniyet araĢtırması, firmanın 

müĢteri kaybetmedeki nedenlerini ortaya koyabilecektir. Bu müĢterilerin yeniden 

kazanılması, yapılan anketlerin güvenilirliği ve firmaca ne derece uygulanabilirliğine 

bağlı olarak değiĢim gösterecektir. Potansiyel olarak görülen müĢterilere bu anketi 

uygulamanın ne derece uygun olabileceği ise firmaca kararlaĢtırılacak bir olgudur. 

Çünkü potansiyel olarak görülen bir müĢteri aslında müĢteri olunamayacak özellik 

taĢıyor olabilir. Bunun yanında rakip müĢterilere karĢı uygulanacak anketlerde ise 

kıyaslama yapabilmeleri imkânına neden olabilecektir (Çınar, 2007: 42). 

Birincil veri toplama yöntemlerinden biridir. Anket yönteminde veri, 

cevaplayıcılardan anket formları kullanılarak toplanır. Bu yöntemde çeĢitli araçlardan 

yararlanılır. Yüz yüze görüĢme, posta ile veri toplama, telefon ile anket, telgraf ile veri 

toplama, garanti kartları, satıĢ anında belgelere ek olarak verilen formlar aracılığıyla ve 

elektronik posta yoluyla veri toplamadır (Yükselen, 2003: 82–84). 

Anket formunu oluĢturmada dikkat edilmesi gereken bir diğer hususta anket 

formlarının biçimidir. Soru tipleri su Ģekilde sıralanabilir (Tokol, 1989: 52); 

http://zeynepozata.blogspot.com/
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Açık sorular: Cevaplayıcıya hiçbir seçeneğin sunulmadığı, dolayısıyla 

cevaplayıcının düĢüncelerini özgürce ifade ettiği soru tipidir. 

Yöneltmeli sorular: Verilecek cevaba belli bir yön verilmiĢtir. Bu sorular açık 

sorulara göre çok daha verimli olup, alınan cevabın analizi ve karsılaĢtırması daha 

kolaydır. 

Seçmeli sorular: Anketi cevaplayıcıya kendisine sunulan ikiden fazla alternatif 

arasından seçimde bulunulması istenir. 

Ġki cevaplı sorular: Tüm soruların EVET/HAYIR seklinde formlandırıldığı 

sorulardır. 

3.9.3. Kritik Olay Tekniği 

MüĢteri hizmet kalitesinin ölçümü ve müĢteri iliĢkilerindeki önemini 

belirlemede kullanılan bir diğer yöntem “kritik olay tekniği”dir. Kritik olaylar 

tekniğinin geçmiĢi 1954 yılında yapılan iĢ performans çalıĢmalarına dayanır. Kritik 

olaylar tekniği insan davranıĢları hakkında gözlemlerin toplanması ve gözlemlerin 

yaĢanan problemlerin çözümüne yardımcı olacak prosedürler dizisinden oluĢur. 

Yöntemin geliĢmesinin önemli bir kısmı Amerikan Hava Kuvvetleri‟ndeki pilotların 

karĢı karĢıya kaldıkları kritik olaylar çalıĢmasıyla ortaya çıkmıĢtır. Daha sonraki 

yıllarda bu teknik hizmet kalitesinin ölçümünde ve müĢteriler arasındaki iletiĢim 

problemlerinin uyarlanmasında yaygın bir biçimde kullanılmıĢtır(Yılmaz, Ersoy ve 

Argan, 2006: 205). 

Kritik olay tekniği, müĢterilerin veya Ģirket personelinin kritik olarak 

nitelendirilen olaylar karĢısındaki davranıĢlarını değerlemede kullanılır. 

 Bu teknik değerlendiricinin dikkatini önemli kritik olaylar üzerinde 

yoğunlaĢtırır. 

 Kritik olarak tanımlanan olaylar, olumlu ya da olumsuz sonuçlar doğurmuĢ 

olaylar olabilirler. 

 Bu tekniğin avantajı, değerlendirmenin bir takım akılda kalan genel 

izlenimler kullanılarak yapılması yerine somut olaylardan ve davranıĢlardan 

hareketle yapılmasını sağlamasıdır. 
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 ÇalıĢanların kendilerinden beklenen ve beklenmeyen davranıĢların neler 

olduğunu anlaması bu teknik kullanıldığında kolaylaĢmaktadır. 

 Ancak, bu tekniğin arzulanan etkiyi gösterebilmesi için değerlendiricilerin 

yaĢanan kritik olayların ayrıntılı kayıtlarını tutmaları gerekmektedir.  

3.9.4. Kıyaslama Tekniği(Benchmarking) 

Kıyaslama bilimsel anlamda 2. Dünya SavaĢında yok olan ekonomilerini 

yeniden oluĢturmak için Japonların öncülüğünde hız kazanmıĢ, Avrupa ve Türkiye‟de 

geliĢimi ise 1990‟lı yıllara rastlamaktadır. Yapılan araĢtırmalar Japonların rakiplerine 

göre daha hızlı, daha kaliteli ve daha düĢük maliyetli üretim yapmada teknikler 

yarattıklarını görmüĢlerdir. Günümüzde kıyaslama yaklaĢımı pek çok alanda 

vazgeçilmez bir unsur haline gelmiĢtir (www.izto.org.tr). 

Bencmarking, iĢletmeyi performansının doruğuna çıkarmak amacıyla içinde 

bulunduğu sektördeki rakip firmaların her alandaki en iyi uygulamalarının araĢtırılması 

ve uygulamaların iĢletmenin kendi iĢsel değerleriyle çeliĢmeyecek Ģekilde 

bütünleĢtirilmesi suretiyle yeniden tasarlanarak, en iyi sanılan bu uygulamaları aĢmak 

için oluĢturulan belli bir sisteme dayanan ve süreklilik arz eden bir süreçtir (Karch, 

1994: 297-307). 

Kıyaslama tekniği Ģu Ģekilde açıklanabilir (Yılmaz, Ersoy ve Argan, 2006:  

206); 

 KuruluĢ performansını sınıfında en iyi olan ile karĢılaĢtırarak ölçme 

 En iyi olan iĢletmenin bu performansına nasıl ulaĢtığını ölçme, 

 UlaĢılan bilginin iĢletme hedef, strateji ve uygulamaları için temel alma. 

3.9.5. DanıĢma Panelleri 

DanıĢma panelleri için seçilecek kiĢiler geniĢ müĢteri gruplarını temsil edecek, 

müĢteri gruplarının alt bölümlerinden seçilir. Örneğin bir perakendeci zincirinin müĢteri 

grubu belirlendikten sonra, bu müĢteri grubunu oluĢturan farklı katman ve özelliklere 

sahip grupları temsil edebilecek kiĢiler panel için seçilir. Örneğin, bu perakendecilerden 

alıĢveriĢ yapan yaĢlı müĢteriler, A1 grubu olarak nitelendirilen en üst sosyal sınıfa ait 

olan müĢteriler ve farklı etnik kökene sahip müĢterilerden seçilecek kiĢileri 

görüĢlerinden yararlanılır (Yılmaz, Ersoy ve Argan, 2006:204). 
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IV. BÖLÜM: ALANLA ĠLGĠLĠ ÇALIġMALAR 

Güven (1999) çalıĢmasında Gençlik ve Spor Genel Müdürlüğü‟nün taĢra 

teĢkilatlarınca yürütülen sportif hizmetlerdeki verimliliğini etkileyen faktörlerin 

değerlendirilmesini yapmıĢtır. ÇalıĢmaya 22 il müdürlüğünden toplam 106 yönetici 

katılmıĢır. Anket sonuçlarından elde edilen verilere göre, taĢra teĢkilatlarınca 

yönetilen sportif hizmetlere iliĢkin sorunların, hemen hepsinde hizmete iliĢkin 

unsurların ankete katılan yöneticiler tarafından yeterli bulunmaması, taĢra 

teĢkilatlarınca yürütülen sportif hizmetlerin verimli bir Ģekilde yürütülmediğini 

ortaya koymuĢtur. Anket sonuçlarına göre, sportif hizmetlere yönelik idari ve teknik 

personel sayısı, yıllık özel bütçe gelirleri, merkez teĢkilat bütçe ödeneği, özel idare 

ve belediyelerin bütçe payları, yıllık stad ve salon gelirleri, sahip olunan spor 

tesisleri, mevcut spor tesislerinin fiziki durumu, spor tesislerinin yıllık bakım ve 

onarım iĢleri, yıllar itibarıyla ihtiyaç duyulan spor tesisi yatırımları, spor 

faaliyetlerinin öncelikli spor branĢlarını geliĢtirmesi, spor federasyonlarının bölgesel 

spor organizasyonları, spor faaliyetlerine halkın katılımı, belediyelerin sportif 

hizmetlere desteği, merkez teĢkilatın spor yatırımları, yöneticilerin, antrenörlein ve 

sporcuların sportif hizmete katkısı yeterli bulunmamıĢtır. Bu sonuçlara göre; taĢra 

teĢkilatlarınca yürütülen sportif hizmetlerin temel unsurları sayılan, beĢeri, fiziki, 

mali unsurların ve çevresel faktörlerin yetersizliğinin hizmetlerdeki verimliliği 

olumsuz yönde etkilediği gözlenmiĢtir. 

Çoban (2002) “Spor Hizmetlerine ĠliĢkin Halkın Belediyelerden Beklentileri: 

Elazığ Belediyesi Örneği” adlı doktora çalıĢmasını, spor hizmetleri konusunda 

halkın belediyeden beklentilerini ortaya koymak amacıyla yapmıĢtır. Bu amaç 

doğrultusunda, bireylerin belediyelerin spor hizmetlerine iliĢkin görüĢlerini ortaya 

koymak amacıyla, survey-tarama modeli kullanılmıĢtır. Bu görüĢlerin cinsiyet, yaĢ 

ve meslek gruplarına göre dağılımını belirlemek amacıyla, tarama modelinin alt 

boyutlarından, iliĢkisel-tarama modeli uygulanmıĢtır. 4195 kiĢi üzerinde uygulanan 

anketin evrenini, Elazığ ili oluĢturmuĢtur. AraĢtırma bulgularına göre, belediyenin 

sağladığı spor hizmetleri belediyenin prestijini büyük oranda artımaktadır. Bütün yaĢ 

grubunda da, meslek grubunda da benzer görüĢ hakimdir.  Örneklemdeki bireylere 

göre, belediye-halk arasındaki iliĢkinin geliĢtirilmesinde “spor hizmetleri” önemli 
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bir yere sahiptir. Belediyenin semtlere hangi spor tesisinin getirmesi konusunda, tüm 

ağırlıklı ortalamalar dikkate alındığında, en yüksek oranı, çocuk oyun alanları, 

yüzme havuzu, koĢu ve yürüyüĢ parkurları ile açık futbol sahası almıĢtır.  

Uçan (2007), “Türkiye‟deki Spor-Fitness merkezlerinin Algılanan Hizmet 

Kalitesini” degerlendirebilecek bir Hizmet Kalitesi Degerlendirme ölçegi 

geliĢtirmek üzere bir çalıĢma yapmıĢtır. GeliĢtirilen ölçek, Spor-fitness 

merkezlerinin algılanan hizmet kalitesini, altı boyutta ölçen bir ölçektir. Analizler 

sonucunda ortaya çıkan bu boyutlar, araĢtırmacı tarafından Ģöyle adlandırılmıĢtır; 1. 

EtkileĢim Kalitesi, 2. Çıktı Kalitesi (Sonuç Kalitesi), 3. Fiziksel Çevre Kalitesi, 4. 

Egzersiz Alet-Ekipmanları, 5. Program Kalitesi ve 6. Ortam KoĢulları Kalitesi. 

Ayrıca geliĢtirilen ölçek Likert tipi bir ölçektir. Likert tipi bir ölçekte, ölçek puanı 

maddelere gösterilen tepki puanlarının toplamından oluĢmaktadır. GeliĢtirilen “spor-

fitness merkezleri algılanan hizmet kalitesi ölçegi”nden alınabilecek Hizmet 

Kalitesinin derecesini ifade eden puanlar, maddelerden alınan puanların toplanması 

ile elde edilmektedir. 

Köse (2008), Türkiye Türkcell Süper Ligde bulunan yerli futbolcuların, spor 

acente hizmetlerine yönelik ihtiyaçlarını ve temsilcilik hizmetlerine yönelik 

oluĢturdukları talep yapılarını ögrenmek amacıyla bir çalıĢma yapmıĢtır. Bu amaçla 

16 ana soru ve bu sorulara bağlı toplam 75 alt sorudan oluĢan anket formları 

hazırlanmıĢ ve aynı sezon içinde süper lig futbolcularına uygulanmıĢtır. AraĢtırmaya 

toplam 259 futbolcu katılmıĢtır. AraĢtırma sonuçları frekans analizleri ve ki-kare ilgi 

analizlerinden oluĢan tablolar aracılığı ile yorumlanmıĢtır. AraĢtırmada profesyonel 

Türk futbolcuları‟nın bir spor acentesinden ziyade bireysel futbolcu temsilcileri ile 

çalıĢtıkları, temsilcilerinden genellikle transfer ve sözleĢme hizmetleri ile hukuksal 

danıĢmanlık hizmetleri temin ettikleri görülmüĢtür. Ayrıca futbolcuların bir kısmının 

temsilcilerinden finans ve yatırım danıĢmanlığı, reklam ve sponsorluk anlaĢmaları, 

pazarlama ve telif çalıĢmaları, basın danıĢmanlığı, psikolojik destek, maç istatistiği 

ve arĢiv gibi hizmetleri temin edebildikleri görülmüĢtür. AraĢtırmaya katılan 

futbolcuların büyük çoğunluğunun aile danıĢmanlığı ve eğitim hizmetleri, sağlık 

planlama, mali denetim ve sigorta, sosyal güvence ve emeklilik, kiĢisel geliĢim ve 

imaj belirleme ile halkla iliĢkiler gibi hizmetlere sahip olmadıkları anlaĢılmıĢtır. 

Futbolcular temsilcilik hizmetlerinde; kariyer danıĢmanlığı, jübile sonrası iĢ 
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planlaması, sponsorluk, medya iliĢkileri, yurtdıĢı kulüp iliĢkileri, hukuksal 

danıĢmanlık, promosyon ve telif hakkı, transfer gelirlerinin kontrolü, gelirleri adına 

finans ve yatırım danıĢmanlığı, halkla iliĢkiler, reklam ve psikolojik danıĢmanlık 

hizmetlerine yönelik talep yapısı içinde oldukları görülmüĢtür. Ayrıca futbolcuların 

büyük çoğunluğunun Türkiye deki mevcut menajerlere ve menajerlik sistemine 

güvenmedikleri, futbol hayatları süresince ve jübile sonrasında her türlü danıĢmanlık 

ve temsilcilik hizmetlerini temin edebilecekleri bir spor acente beklentisi içinde 

oldukları anlaĢılmıĢtır. 

Ġnan (2009), “ Kamu Ve Özel Eğitim Kurumlarında Beden Eğitimi Ve Spor 

Faaliyetlerinin Hizmet Kalitesinin Değerlendirilmesi” adlı çalıĢmasını devlet 

okulları ve özel okullarda verilen beden eğitimi ve sportif faaliyetlerin birbiri ile 

karĢılaĢtırılması ve bu faaliyetlerin kalitesinin değerlendirilmesi amacıyla yapmıĢtır. 

Ayrıca orta öğretim düzeyindeki öğrencilerin beden eğitimi ve spor faaliyetlerine 

iliĢkin çeĢitli görüĢleri elde edilmeye çalıĢılmıĢtır. ÇalıĢma sonucunda elde edilen 

bazı önemli bulgulara göre; gerek devlet gerekse de özel okullardan eğitim alan 

öğrencilerin beden eğitimi ve spor faaliyetlerinden algıladıkları performansın bu 

faaliyetlerden beklentilerinden daha düĢük olduğu tespit edilmiĢtir. Ayrıca 

öğrencilerin beden eğitimi dersleri dıĢında sportif faaliyetlerden çok fazla 

faydalanmadıkları da saptanmıĢtır. 

Ürer (2009), EskiĢehir bölgesi Spor hizmeti verilen kurumlarda çalıĢan 

yönetici, antrenör ve diğer personelin öneri sistemi ile ilgili düĢüncelerini ve 

beklentilerini saptamak amacıyla bir çalıĢma yapmıĢtır. ÇalıĢma sonucunda  elde 

edilen bulgulara göre, öneri sistemin etkin bir Ģekilde yürütülmesinde, örgüt 

kültürünün önemli olduğunu, Önerileri uygulama baĢarısının yönetim ve çalıĢanlar 

aracılığı ile yerine getirildiğini göstermiĢtir. Öneri sisteminin kullanımının kar 

artırıcı maliyeti düĢürücü olduğu ve spor hizmeti verilen kurumlarda, araç gereç 

malzemelerin düzeni ile öneri sisteminin iliĢkisinin önemli olduğunu göstermiĢtir. 

Üst yönetimin öneride bulunmada çalıĢanları teĢvik etmesinin ve çalıĢanların 

önerilerinin olup olmadığının yönetim tarafından takip edilmesinin önemli olduğu ve 

önerilerin üst yönetim tarafından dikkate alınmasının önemli olduğu sonucuna 

ulaĢılmıĢtır. Uygulanan kararların sahiplerinin ödüllendirilmesinin önemli olduğu, 

öneri sistemi ile çalıĢanların kendilerini rahat ifade ettiği, Öneri sisteminin spor 
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hizmeti verilen kurumlarda iyi iletiĢim kurmada önemli olduğu, Öneri sistemi 

uygulamasa ile iĢletmede takım ruhunun oluĢtuğu saptanmıĢtır.  

Ünlü (2011), iĢletme faaliyetlerinin içinde önemli bir yere sahip o lan insan 

kaynakları yönetiminin spor iĢletmelerinde önemini vurgulamak ve spor iĢletmeleri 

dıĢındaki hizmet iĢletmeleriyle insan kaynakları yönetimini kıyaslamak amacıyla bir 

çalıĢma yapmıĢtır. Hizmet iĢletmesi olarak özel hastaneler seçilmiĢtir. Ġstanbul ilinde 

bulunan baĢarılı özel hastanelerden 45, spor iĢletmelerinden 36 tanesinin yöneticileri 

ile yüz yüze görüĢme yapılarak cevaplara ulaĢılmıĢtır. ÇeĢitli nedenlerle hastanelerin 

34 tanesi ve spor iĢletmelerinin 31 tanesi değerlendirmeye alınmıĢtır. AraĢtırmada 

veri toplama aracı olarak anket kullanılmıĢtır. Verilerin analizinde Mann Whitney U 

testi uygulanmıĢtır. Ankette insan kaynakları yönetimi iĢlevlerine iliĢkin iĢler dokuz 

boyutta incelenmiĢtir. Bunlar sırası ile insangücü planlaması, iĢgören seçme  ve 

yerleĢtirme, eğitim ve geliĢtirme, kariyer planlaması, performans değerlendirme, 

ödeme, koruma, disiplin ve ayırma iĢlevleridir. Hastanelerin, spor iĢletmelerine göre 

insan kaynakları yönetiminin insan gücü planlama ve ödeme iĢlevlerinin uygulanma 

durumuna göre daha düĢük olduğu, diğer tüm iĢlevlerin uygulanma durumun ise 

hastanelerde spor iĢletmelerine göre daha yüksek olduğu sonucuna 

varılmıĢtır.AraĢtırmanın sonucuna göre spor iĢletmeleri ve özel hastane insan 

kaynakları yönetimlerinin benzerlik gösterdiği ve yöneticilerinin olumlu görüĢ 

bildirdikleri ortaya çıkmıĢtır. 
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V. BÖLÜM: GEREÇ VE YÖNTEM 

5.1. EVREN VE ÖRNEKLEM 

AraĢtırmanın evreni Gaziantep ilinde bulunan spor merkezlerini kapsamaktadır. 

AraĢtırmaya 8 spor salonu üyeleri dâhil edilmiĢtir. Toplam kayıtlı üye sayısı 525 dir, 

290 üyeye anket uygulanmıĢtır.  

Bu iĢletmeler ticari statüde olup, Gaziantep‟te faaliyet göstermektedir. Ölçek 

formları iĢletme yönetimlerinden alınan izin ile, bu iĢletmeden hizmet alan 290  

üyeye, araĢtırmacı tarafından gerekli açıklamalar yapılarak dağıtılmıĢ ve bir hafta 

içerisinde doldurmaları istenmiĢtir. Bir hafta içerisinde toplanan ölçek formu sayısı 

290 olarak geri dönüt saglanmıĢtır. Ancak, bu ölçek formlarından 259 tanesi 

kullanılabilir bulunmuĢ ve analizler de bu formlar üzerinden yapılmıĢtır. 

Anketlerden 31 adedi geçersiz sayılmıĢtır.  

5.2. PROTOKOL 

Tez çalıĢmasına, ikincil literatür taraması yapılarak baĢlanmıĢtır. Öncelikle bazı 

üniversitelerin tez dokümanları, dergileri ve kitapları incelenmiĢtir. Daha sonra Yök„ ün 

Ulusal Tez Merkezi, Google Akademik, Belgeler.com vb. arama motorlarından çok 

sayıda çalıĢmaya ulaĢılmıĢtır.  

Bu araĢtırmada veri toplama aracı olarak, sağlık ve fitness kulüplerinin 

hizmet kalitesini değerlendirmek amacıyla Lam, Zhang ve Jensen (2005) tarafından 

geliĢtirilen ve Gürbüz, Koçak ve Lam (2005) tarafından da Türkiye‟de geçerlik ve 

güvenirlik çalıĢması yapılan SQAS (Service Quality Assessment Scale – Hizmet 

Kalitesi Değerlendirme Ölçeği) kullanılmıĢtır. Bu ölçeğin tercih edilmesinin sebebi 

ölçekler içerisinde en yenilerinden biri olması ve Türkiye‟de de geçerlik ve 

güvenirliğinin uygulanmıĢ olmasıdır. 

Ölçek seçimleri yapıldıktan sonra ikinci aĢamada çalıĢmanın popülâsyonu 

belirlenmiĢtir. Tez danıĢmanım ile yaptığımız değerlendirmeden sonra tez çalıĢmasının 

örneklemi Gaziantep ilinde bulunan spor merkezleri olarak karar verilmiĢtir. 

Gaziantep‟te halen aktif halde bulunan 8 spor merkezlerinden izin alınarak halen 

devam eden müĢterilere gerekli açıklamalar yapılarak spor merkezi hocalarının da 
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yardımı alınarak anket uygulamasına baĢlanmıĢtır. Bir hafta sonra anketler toplanmıĢtır. 

290 adet olarak dağıtılan anket sayısı yüzde yüzlük bir geri dönüĢüm sağlanmıĢtır 31 

adedi eksik doldurulduğundan değerlendirilmeye alınmamıĢtır. 

5.3.VERĠ TOPLAMA ARAÇLARI VE TEKNĠKLERĠ 

Bu araĢtırmada veri toplama aracı olarak, sağlık ve fitness kulüplerinin hizmet 

kalitesini değerlendirmek amacıyla Lam, Zhang ve Jensen (2005) tarafından geliĢtirilen 

ve Gürbüz, Koçak ve Lam (2005) tarafından da Türkiye‟de geçerlik ve güvenirlik 

çalıĢması yapılan SQAS (Service Quality Assessment Scale – Hizmet Kalitesi 

Değerlendirme Ölçeği) kullanılmıĢtır  

SQAS, 40 madde ve altı boyuttan oluĢmaktadır. Bunlar; personel, program, 

soyunma odası, fiziksel özellikler, antrenman tesisi, çocuk bakımı boyutlarıdır. 

Ancak, çocuk bakımı boyutu araĢtırma yapılan fitness merkezinde bulunmadığından 

ölçekten çıkarılmıĢtır. Ölçeğin içerdiği maddeleri değerlendirmek amacıyla da, 

SERVQUAL modelinde yer alan beklentiler – algılamalar öğeleri kullanılmıĢtır. 

Ölçeğin ilk grubu müĢterilerin bir fitness ve spor merkezinden beklentilerini, ikinci 

grubu ise hizmet aldığı fitness ve spor merkezinin performansını ölçmektedir. 

Hizmet kalitesi algılama skorlarının beklenti skorlarından çıkarılması ile 

bulunmaktadır. Buna göre (Parasuraman ve diğerleri, 1988). 

5.4. VERĠLERĠN ĠSTATĠKSEL ANALĠZĠ 

Elde edilen verilerde, frekans, yüzde değeri, aritmetik ortalama ve standart 

sapma analizleri yapılmıĢ, ölçegin iç tutarlılığının belirlenebilmesi için Cronbach 

Alpha güvenlik katsayısı hesaplanmıĢtır. Ayrıca, verilerin toplanmasında “kisinin 

kendi beyanına dayalı” araĢtırma metodu kullanıldığından dolayı, ortak metot 

varyansının söz konusu olup olmadığını belirleyebilmek için “Horman‟ın tek faktör 

testi” kullanılmıĢtır. 

Genel olarak hizmet kalitesini belirleyebilmek için algılama skorları beklenti 

skorlarından çıkarılarak arasındaki farklar tespit edilmiĢtir. Gruplar arası farklılıkları 

bulmak için “eĢleĢtirilmiĢ-örneklem t testi”, “bagımsız örneklem t testi” ve “tek 

yönlü varyans analizi” kullanılmıĢtır. Aralarındaki fark p<0,05 olması durumunda 

anlamlı kabul edilmiĢtir. 
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VI. BÖLÜM: BULGULAR 

Bu kısımda, katılımcılara ait verilerden elde edilen bulgulara yer verilmiĢtir. 

Birinci kısmında katılanların demografik  özelliklerine ait frekans ve yüzde değerleri 

yer alırken, ikinci kısımda üyelerin hizmet kalitesi algıları ve beklentileri arasındaki 

değerlendirmeler yer almıĢtır. Son olarak da cinsiyet, yaĢ dönemi, medeni durum, 

eğitim durumu, katılım süresi ve katılım amacı değiĢkenlerine göre üyelerin hizmet 

kalitesi puanlarına yönelik analizlere yer verilmiĢtir. 

Tablo 6.1 Üyelerin cinsiyet değiĢkenine göre frekans ve yüzde değerleri. 

 N % 

Cinsiyet 

ERKE

K 
198 76.4 

KADIN 61 23.6 

Toplam 259 100,0 

 

Tablo 6.1‟de görüldüğü gibi spor merkezlerine devam eden erkek üyeler 

(%76,4), bayan üyelere (%23.6) göre daha fazladır. 

 

Tablo 6.2 Üyelerin yaĢ dönemi değiĢkenine göre frekans ve yüzde değerleri. 

 N % 

YaĢ dönemi 

Ergenlik  (13-18 yaĢ) 29 11,2 

Genç yetiĢkinlik (19-30  

yaĢ) 
171 66,0 

YetiĢkinlik (31- yaĢ) 59 22,8 

Toplam 259 100,0 

 

Tablo 6.2‟de görüldüğü gibi spor merkezlerine kayıtlı en çok genç yetiĢkin 

üyeler (%66), sonrasında yetiĢkinler (%22.8) ve en az ergenlik döneminde (%11.2) yer 

alan üye rağbet etmektedir. 
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Tablo 6.3 Üyelerin eğitim durumu değiĢkenine göre frekans ve yüzde değerleri. 

 N % 

Eğitim 

Durumu 

ĠLKOGRETĠM 25 9,7 

LĠSE 114 44,0 

ÜNĠVERSĠTE 120 46,3 

Toplam 259 100,0 

 

Tablo 6.3‟de görüldüğü gibi üyelerin genellikle üniversite (% 46.3) ve lise 

(%44) mezunu olduğu, çok az oranda ilköğretim (%9.7) mezunu üye bulunduğu 

görülmektedir. 

 

Tablo 6.4 Üyelerin katılma süresi değiĢkenine göre frekans ve yüzde değerleri. 

 n % 

Katılma süresi 

6 aydan az 124 47,9 

6 ay - 1 yıl 63 24,3 

1-2 yıl 39 15,1 

2-3 yıl 12 4,6 

3 yıldan 

fazla 
21 8,1 

Toplam 259 100,0 

 

Tablo 6.4‟te görüldüğü gibi üyelerin çoğunluğunun spor merkezlerine 6 ayda az 

süredir yeni üye olduğu (% 47.9), 2-3 yıl (%4.6) ve 3 yıldan fazla (%8.1) uzun süredir 

devam edenlerin  ise az sayıda üye olduğu görülmektedir. 
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Tablo 6.5 Hizmet kalitesine yönelik üyelerin algılama ve beklenti değerlerine ait 

ortalama standart sapma ve güvenirlilik katsayıları. 

 ALGILAMA BEKLENTĠ SERVQUAL SKORU 

X SS X SS A-B Boyut Toplam 

P
er

so
n

e
l 

1.Gerekli bilgi/becerilere sahip olma 4.41 0.52 4.70 0.46 -0.29 

-0.20 

-0.20 

2.Temizlik ve iyi giyim 4.41 0.50 4.68 0.48 -0.27 

3. Yardım etme istekliliği 4.39 0.52 4.67 0.48 -0.28 

4. Sabır 4.42 0.53 4.59 0.51 -0.17 

5. Üyelerle etkileĢim 4.39 0.55 4.59 0.51 -0.19 

6. ġikayetlere karĢı duyarlılık 4.39 0.51 4.59 0.51 -0.20 

7. Nezaket 4.40 0.58 4.54 0.56 -0.14 

8. Üyelere özel ilgi gösterilmesi 4.38 0.57 4.51 0.61 -0.13 

9. Hizmetin sunumu Sürekliliği 4.38 0.54 4.53 0.57 -0.15 

Cronbach Alpha .939  .919   

P
r
o

g
r
a

m
 

10. Program ÇeĢitliliği 4.32 0.63 4.50 0.61 -0.18 

-0.14 

11. Programların uygun düzeyde olması 4.33 0.60 4.48 0.59 -0.15 

12.Program zaman çizelgesinin uygunluğu 4.32 0.62 4.41 0.63 -0.10 

13. Programların içerik kalitesi 4.30 0.66 4.39 0.65 -0.09 

14. Sınıf büyüklüğünün uygunluğu 4.25 0.68 4.34 0.69 -0.08 

15. Fon müziği (varsa) 4.19 0.78 4.38 0.70 -0.19 

16. Yeterli alan 4.24 0.68 4.46 0.59 -0.22 

Cronbach Alpha .922  .911   

S
o

y
u

n
m

a
 o

d
a

sı
 17. Dolapların bulunması 4.50 0.66 4.69 0.52 -0.19  

18. Genel bakım 4.45 0.65 4.71 0.47 -0.26  

19. DuĢların temizliği 4.49 0.62 4.71 0.46 -0.23 -0.21 

20. EriĢim 4.50 0.61 4.69 0.50 -0.19  

21. Emniyet 4.53 0.57 4.71 0.47 -0.19  

Cronbach Alpha .918  .931    

F
iz

ik
se

l 
te

si
si

 

22. Yerin Uygunluğu 4.27 0.68 4.46 0.56 -0.18  

23. Etkinlik saatleri 4.22 0.70 4.41 0.57 -0.20  

24. Otopark olması 3.93 0.99 4.26 0.77 -0.33  

25.  Binaya eriĢim 4.17 0.80 4.36 0.61 -0.18 -0.26 

26. Park alanının emniyeti 4.00 0.95 4.35 0.67 -0.35  

27. Sıcaklık kontrolü 4.07 0.86 4.42 0.63 -0.35  

28. IĢık Kontrolü 4.14 0.81 4.41 0.62 -0.26  

Cronbach Alpha .901  .917    

A
n

tr
e
n

m
a
n

 t
e
si

si
 

29. Ortamın cazipliği 4.42 0.57 4.57 0.58 -0.15  

30. Modern görünümlü aletler 4.40 0.64 4.53 0.63 -0.13  

31. ĠĢaret ve talimatların yeterliliği 4.37 0.62 4.55 0.53 -0.17  

32. Aletlerin ÇeĢitliliği 4.47 0.54 4.62 0.50 -0.15 -0.17 

33. Antrenman tesisi/ekipmanı bulunması 4.41 0.53 4.60 0.50 -0.19  

34. Genel bakım 4.42 0.57 4.64 0.49 -0.22  

Cronbach Alpha .930  .931    

 Genel Hizmet Kalitesi 4.33 .36 4.53 0.30 -0.20   
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Hizmet kalitesi boyutlarının güvenirlik katsayıları 0.90‟in üzerinde tespit 

edilmiĢtir. 0,60<0,80 düzeyi boyutların oldukça güvenilir olduğunu, 0,80<1,00 düzeyi 

ise boyutların yüksek derecede güvenilir olduğunu göstermektedir (Akgül ve Çevik, 

2003:436). Algılama ve beklenti skorları arasındaki farklıklar maddeler açısından 

değerlendirildiğinde; hiçbir maddede üyelerin beklentilerini karĢılamadığı 

görülmektedir.  

Personel alt boyutunda nezaket, üyelere özel ilgi gösterilmesi, hizmetlerin 

sunumunun sürekliliğinde hizmet kalitesinin düĢük olduğu görülmektedir.  

Program boyutunda “program çeĢitliliği” maddesi -0,18, “programların uygun 

düzeyde olması” -0.15, “fon müziği” -0.19, “yeterli alan” -0.22 birimlik fark ile düĢük 

kaliteye sahip olduğu ve de anlamlı farklılık meydana getirdiği tespit edilmiĢtir.  

Soyunma odası alt boyutunda “genel bakım” -0.26 ve “duĢların temizliği”-0.23 

birimlik fark ile en düĢük kalite düzeyine sahip maddeler olurken, dolapların 

bulunmaması, eriĢim ve emniyet -0.19 birimlik fark ile yine spor merkezlerinin düĢük 

kalite göstergesi olan konular olmuĢtur (Tablo 6.5). 

Fiziksel tesis alt boyutunda “park alanının emniyeti”-0.35, “sıcaklık kontrolü”, 

otopark olmaması -0.33, “ıĢık kontrolü”-0.26, “etkinlik saatleri” -0.20,  birimlik fark ile 

en düĢük kalite göstergesi maddeler olurken, “yerin uygunluğu”-0.18, binaya “eriĢim” -

0.18 birimlik fark ile p<0.01 düzeyinde yine düĢük kalite göstergesi maddeler olmuĢtur 

(Tablo 6.5). 

Fiziksel tesis alt boyutunda “park alanının emniyeti”-0.35, “sıcaklık kontrolü”, 

otopark olmaması -0.33, “ıĢık kontrolü”-0.26, “etkinlik saatleri” -0.20,  birimlik fark ile 

en düĢük kalite göstergesi maddeler olurken, “yerin uygunluğu”-0.18, binaya “eriĢim” -

0.18 birimlik fark ile yine düĢük kalite göstergesi maddeler olmuĢtur (Tablo 6.5). 

Antrenman Tesisi alt boyutunda “genel bakım”-0.22, “antrenman 

tesisi/ekipmanın bulunması” -0.19, “iĢaret ve talimatların yeterliliği” -0.17 ve “aletlerin 

çeĢitliliği” -0.15 birimlik fark ile “ortamın cazipliği” -0.15 ve  “modern görünümlü 

aletler” -0.13 birimlik fark ile düĢük hizmet kalitesinin göstergeleri olmuĢtur (Tablo 

6.5). 
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Algılama ve beklenti skorları arasındaki farklar boyutlar açısından 

değerlendirildiğinde, tüm boyutların negatif yönde istatistiksel açıdan anlamlı bir farka 

sahip olduğu tespit edilmiĢtir. Bunlar içerisinde en düĢük kalite düzeyine sahip olan 

boyutun -0,26 birim ile “fiziksel tesis” boyutu olduğu görülmüĢtür. Daha sonra 

sırasıyla, -0,20 birimlik fark ile “soyunma odası” boyutu, -0,20 birimlik fark ile 

“personel” boyutu, -0,17 birimlik fark ile “antrenman tesisi” boyutu ve son olarak da -

0,14 birimlik fark ile “program” boyutu gelmektedir (Tablo 6.5). Hizmet kalitesi genel 

olarak değerlendirildiğinde, algılama ve beklenti arasında -0,20 birim ve negatif yönde 

bir farkın olduğu tespit edilmiĢtir (Tablo 6.5). 

6.6. ÖLÇEKLER TOPLANAN VERĠLERĠN KARġILAġTIRILMASI ĠLE 

ĠLGĠLĠ BULGULAR 

AraĢtırmanın bu bölümünde Cinsiyet, YaĢ, Eğitim ve Katılma süresi 

değiĢkenlerine göre katılımcıların görüĢlerinin karĢılaĢtırılmasına iliĢkin bulgulara yer 

verilmiĢtir.  

6.6.1.  Cinsiyet 

a-) Cinsiyet bağlı olarak personel hizmet kalitesi puanları 

 Cinsiyete bağlı olarak Personele göre beklenti puanları arasında önemli bir fark 

olup olmadığını belirlemek için anlamlılık t-testi uygulandı. Test sonuçları 

bayanların puanlarının (4.67±0.43) Erkeklerden (4.58±0.40) daha yüksek olmasına 

rağmen T testi sonucunda personel (t(257)=1.564, p>0.05). T testi sonuçları arasında 

farkın olmadığı tespit edildi(bkz: Grafik.1 EK.5). 
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Grafik 6.1 Cinsiyet bağlı olarak personel hizmet kalitesi puanları. 

 

b-) Cinsiyet bağlı olarak program hizmet kalitesi puanları 

Cinsiyete bağlı olarak Program‟a göre beklenti puanları arasında önemli bir fark 

olup olmadığını belirlemek için anlamlılık t-testi uygulandı. Test sonuçları 

Erkeklerin puanlarının (4.44±0.50) Bayanlardan (4.37±0.56) daha yüksek olmasına 

rağmen T testi sonucunda program (t(257)=0.870, p>0.05),  T testi sonuçları arasında 

farkın olmadığı tespit edildi(bkz: Grafik.2 EK.5). 

 

Grafik 6.2 Cinsiyet bağlı olarak program hizmet kalitesi puanları. 
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c-) Cinsiyet bağlı olarak soyunma odası hizmet kalitesi puanları 

Cinsiyete bağlı olarak Soyunma odasına göre beklenti puanları arasında önemli 

bir fark olup olmadığını belirlemek için anlamlılık t-testi uygulandı. Test 

sonuçları Bayanların puanlarının (4.77±0.40) Erkeklerden (4.68±0.44) daha yüksek 

olmasına rağmen T testi sonucunda soyunma odası(t(257)=1.501, p>0.05), T testi 

sonuçları arasında farkın olmadığı tespit edildi(bkz: Grafik.3 EK.5) 

 

Grafik 6.3 Cinsiyet bağlı olarak soyunma odası hizmet kalitesi puanları. 

 

d-) Cinsiyet bağlı olarak Fiziksel tesis hizmet kalitesi puanları 

Cinsiyete bağlı olarak Fizikse Tesise göre beklenti puanları arasında önemli bir 

fark olup olmadığını belirlemek için anlamlılık t-testi uygulandı. Test sonuçları 

Bayanların puanlarının (4.46±0.53) Erkeklerden (4.35±0.51) daha yüksek olmasına 

rağmen T testi sonucunda fiziksel tesis (t(257)=1.382, p>0.05), T testi sonuçları arasında 

farkın olmadığı tespit edildi(bkz: Grafik.4. EK.5). 
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Grafik 6.4 Cinsiyet bağlı olarak Fiziksel tesis hizmet kalitesi puanları. 

e-) Cinsiyet bağlı olarak Antrenman Tesisi hizmet kalitesi puanları 

Cinsiyete bağlı olarak Antrenman Tesisine göre beklenti puanları arasında önemli bir 

fark olup olmadığını belirlemek için anlamlılık t-testi uygulandı. Test sonuçları 

Bayanların puanlarının (4.67±0.47) Erkeklerden (4.55±0.46) daha yüksek olmasına 

rağmen T testi sonucunda antrenman tesis(t(257)=1.768, p>0.05), T testi sonuçları 

arasında farkın olmadığı tespit edildi(bkz: Grafik.5. EK.5). 

 

Grafik 6.5 Cinsiyet bağlı olarak Antrenman Tesisi hizmet kalitesi puanları. 
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f-) Cinsiyete bağlı olarak hizmet kalitesi puanları 

Cinsiyete bağlı olarak Genel hizmet kalitesine göre beklenti puanları arasında 

önemli bir fark olup olmadığını belirlemek için anlamlılık t-testi uygulandı. Test 

sonuçları Bayanların puanlarının (4.58±0.34) Erkeklerden (4.51±0.28) daha yüksek 

olmasına rağmen T testi sonucunda Genel hizmet kalitesinde (t(257)=1.553, p>0.05). T 

testi sonuçları arasında farkın olmadığı tespit edildi(bkz: Grafik.6 EK.5). 

 

Grafik 6.6 Cinsiyete bağlı olarak hizmet kalitesi puanları. 

 

6.6.2. YaĢ Dönemi  

a-) YaĢa bağlı olarak Personel hizmet kalitesi puanları 

YaĢa bağlı olarak (5) Personel alt boyutunda beklenti puanları arsında önemli bir 

fark olup olmadığını belirlemek için ( anlamlılık düzeyinde tek yönlü varyans 

testi (one way anova) uygulandı.  

Test sonuçları yaĢa göre Personel hizmet kalitesi puanları arasındaki farkın 

önemli olduğunu gösterdi(F3.257=7.950;P<0.05). Tespit edilen anlamlı farklılığın hangi 

yaĢ grupları arsında olduğunu belirlemek için ikinci seviye testi olarak (Follow-up) 

Tukey (HSD) testi uygulandı. 
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 Test sonuçları Genç yetiĢkinlerin hizmet kalitesi puanlarının (4.67±0.38) sırasıyla 

yetiĢkinlerden  (4.48±0.43) ve Ergenlerden (4.44±0.41) anlamlı bir Ģekilde daha yüksek 

olduğunu gösterdi. Her ne kadar yetiĢkinlerin hizmet kalitesi puanı ergenlerden daha 

yüksek bulunmuĢsa da bu farklar istatistikî olarak manidar bulunamadı(bkz: Grafik.1. 

EK.6). 

 

Grafik 6.7 YaĢa bağlı olarak Personel hizmet kalitesi puanları. 

 

b-) YaĢa bağlı olarak Program hizmet kalitesi puanları 

YaĢa bağlı olarak (5) Program alt boyutunda beklenti puanları arsında önemli bir 

fark olup olmadığını belirlemek için ( anlamlılık düzeyinde tek yönlü varyans 

testi (one way anova) uygulandı 

Test sonuçları yaĢa göre Program hizmet kalitesi puanları arasındaki farkın 

önemli olduğunu gösterdi(F3.257=0.062;P<0.05). Tespit edilen anlamlı farklılığın hangi 

yaĢ grupları arsında olduğunu belirlemek için ikinci seviye testi olarak (Follow-up) 

Tukey (HSD) testi uygulandı.  

Test sonuçları Genç yetiĢkinlerin hizmet kalitesi puanlarının (4.43±0.51) 

sırasıyla yetiĢkinlerden  (4.41±0.55) ve Ergenlerden (4.40±0.51) anlamlı bir Ģekilde 

daha yüksek olduğunu gösterdi. Her ne kadar yetiĢkinlerin hizmet kalitesi puanı 
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ergenlerden daha yüksek bulunmuĢsa da bu farklar istatistikî olarak manidar 

bulunamadı(bkz: ġekil: Grafik.2.EK.6). 

 

Grafik 6.8 YaĢa bağlı olarak Program hizmet kalitesi puanları. 

 

c-)YaĢa bağlı olarak Soyunma odası hizmet kalitesi puanları 

YaĢa bağlı olarak (5) Soyunma odası alt boyutunda beklenti puanları arsında 

önemli bir fark olup olmadığını belirlemek için ( anlamlılık düzeyinde tek 

yönlü varyans testi (one way anova) uygulandı 

Test sonuçları yaĢa göre Soyunma odası hizmet kalitesi puanları arasındaki 

farkın önemli olduğunu gösterdi(F3.257=5.331;P<0.05). Tespit edilen anlamlı farklılığın 

hangi yaĢ grupları arsında olduğunu belirlemek için ikinci seviye testi olarak (Follow-

up) Tukey (HSD) testi uygulandı. 

Test sonuçları Soyunma odası Genç yetiĢkinlerin hizmet kalitesi puanlarının 

(4.76±0.39) sırasıyla Ergenlerden (4.69±0.42) ve yetiĢkinlerden (4.55±0.50) anlamlı bir 

Ģekilde daha yüksek olduğunu gösterdi. Her ne kadar yetiĢkinlerin hizmet kalitesi puanı 

ergenlerden daha yüksek bulunmuĢsa da bu farklar istatistikî olarak manidar 

bulunamadı(bkz: Ģekil: Grafik.3. EK.6). 
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Grafik 6.9 YaĢa bağlı olarak Soyunma odası hizmet kalitesi puanları. 

 

d-)YaĢa bağlı olarak Fiziksel Tesis hizmet kalitesi puanları 

YaĢa bağlı olarak (5) Fiziksel Tesis alt boyutunda beklenti puanları arsında 

önemli bir fark olup olmadığını belirlemek için ( anlamlılık düzeyinde tek 

yönlü varyans testi (one way anova) uygulandı 

Test sonuçları yaĢa göre Fiziksel Tesis hizmet kalitesi puanları arasındaki farkın 

önemli olduğunu gösterdi(F3.257=0.654;P<0.05). Tespit edilen anlamlı farklılığın hangi 

yaĢ grupları arsında olduğunu belirlemek için ikinci seviye testi olarak (Follow-up) 

Tukey (HSD) testi uygulandı. 

Test sonuçları Fiziksel Tesis Genç yetiĢkinlerin hizmet kalitesi puanlarının 

(4.40±0.54) sırasıyla Ergenlerden (4.35±0.45) ve yetiĢkinlerden (4.32±0.48) anlamlı bir 

Ģekilde daha yüksek olduğunu gösterdi. Her ne kadar yetiĢkinlerin hizmet kalitesi puanı 

ergenlerden daha yüksek bulunmuĢsa da bu farklar istatistikî olarak manidar 

bulunamadı(bkz: Grafik.4.EK.6). 
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Grafik 6.10 YaĢa bağlı olarak Fiziksel Tesis hizmet kalitesi puanları. 

 

e-) YaĢa bağlı olarak Antrenman Tesisi hizmet kalitesi puanları 

YaĢa bağlı olarak (5) Antrenman Tesisi alt boyutunda beklenti puanları arsında 

önemli bir fark olup olmadığını belirlemek için ( anlamlılık düzeyinde tek 

yönlü varyans testi (one way anova) uygulandı 

Test sonuçları yaĢa göre Antrenman Tesisi hizmet kalitesi puanları arasındaki 

farkın önemli olduğunu gösterdi(F3.257=3.262;P<0.05). Tespit edilen anlamlı farklılığın 

hangi yaĢ grupları arsında olduğunu belirlemek için ikinci seviye testi olarak (Follow-

up) Tukey (HSD) testi uygulandı. 

Test sonuçları Antrenman Tesisi Genç yetiĢkinlerin hizmet kalitesi puanlarının 

(4.63±0.46) sırasıyla Ergenlerden (4.56±0.49) ve yetiĢkinlerden (4.45±0.47) anlamlı bir 

Ģekilde daha yüksek olduğunu gösterdi. Her ne kadar yetiĢkinlerin hizmet kalitesi puanı 

ergenlerden daha yüksek bulunmuĢsa da bu farklar istatistikî olarak manidar 

bulunamadı(bkz: EK. Grafik.5 6). 
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Grafik 6.11 YaĢa bağlı olarak Antrenman Tesisi hizmet kalitesi puanları. 

 

f-) YaĢa bağlı olarak hizmet kalitesi puanları 

YaĢa bağlı olarak (5) Genel hizmet kalitesi alt boyutunda beklenti puanları 

arsında önemli bir fark olup olmadığını belirlemek için ( anlamlılık düzeyinde 

tek yönlü varyans testi (one way anova) uygulandı 

Test sonuçları Genel hizmet kalitesi yaĢa göre hizmet kalitesi puanları arasındaki 

farkın önemli olduğunu gösterdi(F3.257=5.271;P<0.05). Tespit edilen anlamlı farklılığın 

hangi yaĢ grupları arsında olduğunu belirlemek için ikinci seviye testi olarak (Follow-

up) Tukey (HSD) testi uygulandı. 

Test sonuçları Genel hizmet kalitesi Genç yetiĢkinlerin hizmet kalitesi 

puanlarının (4.57±0.29) sırasıyla Ergenlerden (4.47±0.33) ve yetiĢkinlerden (4.44±0.28) 

anlamlı bir Ģekilde daha yüksek olduğunu gösterdi. Her ne kadar yetiĢkinlerin hizmet 

kalitesi puanı ergenlerden daha yüksek bulunmuĢsa da bu farklar istatistikî olarak 

manidar bulunamadı(bkz: Grafik.6.EK.6). 
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Grafik 6.12 YaĢa bağlı olarak hizmet kalitesi puanları. 

 

Sonuç olarak, spor merkezlerinde soyunma odası, antrenman tesisi konularında 

genç yetiĢkinlerin beklentileri yetiĢkin üyelere göre daha fazladır. Aynı zamanda 

personelden üyelerin beklentileri konusunda genç yetiĢkinlerin hem ergen hem de 

yetiĢkin üyelerden daha fazla beklentileri bulunmaktadır. Ek olarak Program, fiziksel 

tesis konularında üyelerin yaĢ dönemlerine göre beklentileri birbirlerinden 

farklılaĢmamıĢtır. 

6.6.3. Eğitim Durumu   

a-) Eğitim durumuna bağlı olarak Personel hizmet kalitesi puanları 

Eğitim durumuna bağlı olarak Personele göre beklenti puanları arasında önemli 

bir fark olup olmadığın belirlemek için anlamlılık t-testi uygulandı. Test 

sonuçları personel alt boyutunda (F2.256=3.578, P<0.05) anlamlı farklılık tespit edildi. 

Tespit edilen anlamlı farklılığın hangi eğitim grupları arsında olduğunu belirlemek için 

ikinci seviye testi olarak (Follow-up) Tukey (HSD) testi uygulandı.  

Test sonuçları Personel beklenti puanları Üniversitelilerin hizmet kalitesi 

puanlarının (4.67±0.38),sırasıyla Lise (4.56±0.41) ve Ġlköğretim (4.47±0.47) anlamlı bir 

Ģekilde daha yüksek olduğunu gösterdi. Üniversite mezunu katılımcılar, lise ve 

ilköğretim mezunlarıyla karĢılaĢtırıldığında, üniversite mezunları lehine anlamlı sonuç 

bulunmuĢtur(bkz: Grafik.1 EK.7). 
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Grafik 6.13 Eğitim durumuna bağlı olarak Personel hizmet kalitesi puanları. 

 

b-) Eğitim durumu bağlı olarak Program hizmet kalitesi puanları  

Eğitim durumuna bağlı olarak Programa göre beklenti puanları arasında önemli 

bir fark olup olmadığın belirlemek için anlamlılık t-testi uygulandı. Test 

sonuçları Program alt boyutunda (F2.256=2.436, P>0.05) anlamlı farklılık bulunamadı. 

Test sonuçları Üniversitelilerin program hizmet kalitesi puanlarının (4.49±0.47), 

sırasıyla Ġlköğretim (4.48±0.58) ve Lise (4.34±0.54)olarak bulunmuĢtur. Üniversite 

mezunu katılımcılar, ilköğretim ve Lise mezunlarıyla karĢılaĢtırıldığında, üniversite 

mezunları lehine anlamlı sonuç bulunamadı(bkz Grafik.2.EK.7).  
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Grafik 6.14 Eğitim durumu bağlı olarak Program hizmet kalitesi puanları. 

 

c-) Eğitim durumu bağlı olarak Soyunma odası hizmet kalitesi puanları 

Eğitim durumuna bağlı olarak Soyunma odasına göre beklenti puanları arasında 

önemli bir fark olup olmadığın belirlemek için anlamlılık t-testi uygulandı. Test 

sonuçları Program alt boyutunda (F2.256=0.002, P<0.05) anlamlı farklılık bulunamadı. 

Test sonuçları Soyunma odasına hizmet kalitesi puanlarının Üniversite 

(4.70±0.44) Lise (4.70±0.42), Ġlköğretim (4.70±0.43) olarak bulunmuĢtur. Üniversite, 

Lise ve ilköğretim mezunlarıyla karĢılaĢtırıldığında, anlamlı sonuç bulunamadı(bkz: 

Grafik.3.EK.7). 
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Grafik 6.15 Eğitim durumu bağlı olarak Soyunma odası hizmet kalitesi puanları. 

 

d-) Eğitim durumu bağlı olarak Fiziksel Tesisi hizmet kalitesi puanları 

Eğitim durumuna bağlı olarak Fiziksel Tesisin göre beklenti puanları arasında 

önemli bir fark olup olmadığın belirlemek için anlamlılık t-testi uygulandı. Test 

sonuçları Program alt boyutunda (F2.256=0.042, P<0.05) anlamlı farklılık bulunamadı. 

Test sonuçları Fiziksel Tesisin hizmet kalitesi puanlarının Üniversite 

(4.39±0.55),ve ilköğretim (4.39±0.44) Liseye (4.37±0.50) olarak bulunmuĢtur. 

Üniversite ve ilköğretim mezunu katılımcılar Lise mezunlarıyla karĢılaĢtırıldığında, 

üniversite ve ilköğretim mezunları lehine anlamlı sonuç bulunamadı(bkz: 

Grafik.4.EK.7). 
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Grafik 6.16 Eğitim durumu bağlı olarak Fiziksel Tesisi hizmet kalitesi puanları. 

 

e-) Eğitim durumu bağlı olarak Antrenman Tesisi hizmet kalitesi puanları 

Eğitim durumuna bağlı olarak Antrenman Tesisine göre beklenti puanları 

arasında önemli bir fark olup olmadığın belirlemek için anlamlılık t-testi 

uygulandı. Test sonuçları Program alt boyutunda (F2.256=1.567, P<0.05) anlamlı 

farklılık bulunamadı. 

Test sonuçları Üniversitelilerin Antrenman Tesisi hizmet kalitesi puanlarının 

(4.63±0.45),sırasıyla Ġlköğretim (4.60±0.47) ve Lise (4.53±0.48) olarak bulunmuĢtur. 

Üniversite mezunu katılımcılar, ilköğretim ve Lise mezunlarıyla karĢılaĢtırıldığında, 

üniversite mezunları lehine anlamlı sonuç bulunamadı(bkz: Grafik.5 EK.7). 
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Grafik 6.17 Eğitim durumu bağlı olarak Antrenman Tesisi hizmet kalitesi puanları. 

 

f-) Eğitim durumuna bağlı olarak hizmet kalitesi puanları 

Eğitim durumuna bağlı olarak Genel hizmet kalitesine göre beklenti puanları 

arasında önemli bir fark olup olmadığın belirlemek için anlamlılık t-testi 

uygulandı. Test sonuçları Program alt boyutunda (F2.256=2.165, P<0.05) anlamlı 

farklılık bulunamadı. 

Test sonuçları Üniversitelilerin Genel hizmet kalitesine hizmet kalitesi 

puanlarının (4.57±0.30),sırasıyla Ġlköğretim (4.51±0.29) ve Lise (4.49±0.30) olarak 

bulunmuĢtur. Üniversite mezunu katılımcılar, ilköğretim ve Lise mezunlarıyla 

karĢılaĢtırıldığında, üniversite mezunları lehine anlamlı sonuç bulunamadı(bkz: Grafik.6 

EK.7). 
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Grafik 6.18 Eğitim durumuna bağlı olarak hizmet kalitesi puanları. 

 

Sonuç olarak, spor merkezlerinde çalıĢan personelden üniversite mezunları lise 

ve ilköğretim mezunlarından daha memnun kalmıĢtır. Program, soyunma odası, fiziksel 

tesis ve antrenman tesisi ve spor merkezlerinin hizmet kalitesi açısından ilköğretim, 

Lise ve Üniversite mezunlarının görüĢleri birbirinden farklılaĢmamıĢtır. 

6.6.4. Katılma Süresi 

a-) Katılma süresine bağlı olarak Personel hizmet kalitesi puanları 

Katılma süresine (5) bağlı olarak üyelerin personel alt boyutunda hizmet kalitesi 

beklenti puanları önemli bir fark olup olmadığını belirlemek için a=0.05 anlamlılık 

düzeyinde tek yönlü varyans testi (one-way anova) uygulandı.  

Test sonuçları katılma süresine göre personel alt boyutunda yapılan 

karĢılaĢtırmada hizmet kalitesi puanları arasındaki farkın önemsiz olduğu 

gösterdi(F4,258=0.374, P>0.05). Katılıma süresi değiĢkenine göre Personel alt boyutunda 

en yüksek ortalama 2-3 yıl  (4.69±0.36), en düĢük ortalama 6 aydan az (4.58±0.41) 

devam edenlere aitken, üyelerin personel alt boyutuna ait hizmet puanları arasındaki 

farklılık önemli bulunamadı(bkz: Grafik.1 EK.8). 
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Grafik 6.19 Katılma süresine bağlı olarak Personel hizmet kalitesi puanları 

 

b-) Katılma süresine bağlı olarak Program hizmet kalitesi puanları 

Katılma süresine (5) bağlı olarak üyelerin program alt boyutunda hizmet kalitesi 

beklenti puanları önemli bir fark olup olmadığını belirlemek için a=0.05 anlamlılık 

düzeyinde tek yönlü varyans testi (one-way anova) uygulandı. 

Test sonuçları katılma süresine göre program alt boyutunda yapılan 

karĢılaĢtırmada hizmet kalitesi puanları arasındaki farkın önemsiz olduğu 

gösterdi(F4,258=1.062, P>0.05). Katılma süresi değiĢkenine göre Program alt boyutunda 

en yüksek ortalama 6 ay - 1 yıl  (4.49±0.51), en düĢük ortalama 2-3 yıl (4.30±0.62) 

devam edenlere aitken, üyelerin program alt boyutuna ait hizmet puanları arasındaki 

farklılık önemli bulunamadı(bkz: Grafik.2.EK.8). 
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Grafik 6.20 Katılma süresine bağlı olarak Program hizmet kalitesi puanları 

 

c-)Katılma süresine bağlı olarak Soyunma odası hizmet kalitesi puanları 

Katılma süresine (5) bağlı olarak üyelerin Soyunma odası alt boyutunda hizmet 

kalitesi beklenti puanları önemli bir fark olup olmadığını belirlemek için a=0.05 

anlamlılık düzeyinde tek yönlü varyans testi (one-way anova) uygulandı. 

Test sonuçları katılma süresine göre soyunma odası alt boyutunda yapılan 

karĢılaĢtırmada hizmet kalitesi puanları arasındaki farkın önemsiz olduğu 

gösterdi(F4,258=1.263, P>0.05). Katılıma süresi değiĢkenine göre soyunma odası alt 

boyutunda en yüksek ortalama 6 aydan az ve 6 ay-1 yıl  (4,73±0.39.0.41), en düĢük 

ortalama 3 yıldan fazla (4,54±0.58) devam edenlere aitken, üyelerin soyunma odası alt 

boyutuna ait hizmet puanları arasındaki farklılık önemli bulunamadı(bkz: Grafik.3 

EK.8). 
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Grafik 6.21 Katılma süresine bağlı olarak Soyunma odası hizmet kalitesi puanları. 

 

d-) Katılma süresine bağlı olarak Fiziksel Tesis hizmet kalitesi puanları 

Katılma süresine (5) bağlı olarak üyelerin Fiziksel Tesis alt boyutunda hizmet 

kalitesi beklenti puanları önemli bir fark olup olmadığını belirlemek için a=0.05 

anlamlılık düzeyinde tek yönlü varyans testi (one-way anova) uygulandı. 

Test sonuçları katılma süresine göre Fiziksel Tesis alt boyutunda yapılan 

karĢılaĢtırmada hizmet kalitesi puanları arasındaki farkın önemsiz olduğu gösterdi 

(F4,258=2.128, P>0.05). Katılma süresi değiĢkenine göre Fiziksel tesis alt boyutunda en 

yüksek ortalama 6 ay-1 yıl (4.52±0.49), en düĢük ortalama 1-2 yıl (4.25±0.52 devam 

edenlere aitken, üyelerin Fiziksel Tesis alt boyutuna ait hizmet puanları arasındaki 

farklılık önemli bulunamadı(bkz: Grafik.4 EK.8). 
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Grafik 6.22 Katılma süresine bağlı olarak Fiziksel Tesis hizmet kalitesi puanları. 

 

e-) Katılma süresine bağlı olarak Antrenman Tesisi hizmet kalitesi puanları 

Katılma süresine (5) bağlı olarak üyelerin Antrenman Tesisi alt boyutunda 

hizmet kalitesi beklenti puanları önemli bir fark olup olmadığını belirlemek için a=0.05 

anlamlılık düzeyinde tek yönlü varyans testi (one-way anova) uygulandı. 

Test sonuçları katılma süresine göre Antrenman Tesisi alt boyutunda yapılan 

karĢılaĢtırmada hizmet kalitesi puanları arasındaki farkın önemsiz olduğu gösterdi 

(F4,258=0.273, P>0.05). Katılıma süresi değiĢkenine göre antrenman tesisi alt boyutunda 

en yüksek ortalama 2-3 yıl (4.63±0.48), en düĢük ortalama 3 yıldan az (4.48±0.48),) 

devam edenlere aitken, üyelerin Antrenman Tesisi alt boyutuna ait hizmet puanları 

arasındaki farklılık önemli bulunamadı(bkz: Grafik.5 EK.8). 
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Grafik 6.23 Katılma süresine bağlı olarak Antrenman Tesisi hizmet kalitesi puanları. 

 

f-) Katılma süresine bağlı olarak hizmet kalitesi puanları 

Katılma süresine (5) bağlı olarak üyelerin Genel hizmet kalitesi alt boyutunda 

hizmet kalitesi beklenti puanları önemli bir fark olup olmadığını belirlemek için a=0.05 

anlamlılık düzeyinde tek yönlü varyans testi (one-way anova) uygulandı. 

Test sonuçları katılma süresine göre Genel hizmet kalitesi alt boyutunda yapılan 

karĢılaĢtırmada hizmet kalitesi puanları arasındaki farkın önemsiz olduğu gösterdi 

(F4,258=0.73, P>0.05). Katılma süresi değiĢkenine göre Genel hizmet kalitesi alt 

boyutunda en yüksek ortalama 6-1 yıl (4.58±0.29), en düĢük ortalama 1-2 yıl 

(4.48±0.28) süreyle spor merkezlerine devam edenlere aitken, üyelerin Genel hizmet 

kalitesi alt boyutuna ait hizmet puanları arasındaki farklılık önemli bulunamadı(bkz: 

Grafik.6 EK.8). 
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Grafik 6.24 Katılma süresine bağlı olarak hizmet kalitesi puanları. 
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VII. BÖLÜM: TARTIġMA, SONUÇ VE 

ÖNERĠLER 

7.1. TARTIġMA 

AraĢtırma sonucunda aĢağıdaki bulgulara ulaĢılmıĢ, literatürde yer alan bazı 

çalıĢmalarla ulaĢılan sonuçlar karĢılaĢtırılarak değerlendirilmiĢtir; 

 Cinsiyet: Spor merkezlerine devam eden erkek üyeler, bayan üyelere göre 

daha fazladır.  

Çoban (2002) çalıĢmasında  spor tesisleri tercihlerinin dağılımında katılımcıların 

büyük çoğunluğunun erkek olduğu, kadınlarının katılımının ise daha az olduğu 

görülmektedir. Benzer Ģekilde Uçan (2007”nin çalıĢmasında da spor – fitness merkezi 

üyelerinin % 57‟sinin erkek, % 43‟ünün bayan olduğu görülmektedir. Buradan 

hareketle spor ile ilgili aktivitelere erkeklerin kadınlara göre daha fazla katılım 

gösterdiği söylenebilir. SavaĢ (2012) Erkek üyelerin bayan üyelere göre katılımının 

daha fazla olduğu söylenebilir.Tüfekçi (2010) Bayan üyelerin erkek üyeler kadar 

katılımcı olduğu tesbit edilmiĢtir. Ürer (2009) AraĢtırmaya katılanların (112 kiĢi) bay ve 

(90 kiĢi) bayandır. Spor hizmeti verilen kurumlarda çalıĢan erkek sayısının bayanlara 

oranla fazla olduğu görülmektedir. 

 YaĢ: Fıtness ve  Spor merkezlerine kayıtlı en çok genç yetiĢkin üyeler, 

sonrasında yetiĢkinler ve en az ergenlik döneminde yer alan üye ilgi 

göstermektedir. Uçan (2007)‟nın de çalıĢmasında genç yetiĢkinlerin oranı 

diğerlerine oranla daha fazla çıkmıĢtır. Ürer (2009) Spor hizmeti verilen 

kurumlarda çalıĢan kiĢilerin yaĢ dağılımına bakıldığında genç çalıĢan 

sayısının oldukça fazla olduğu görülmektedir. Tüfekçi (2010) Üyelerin 

çoğunluğunun genç yetiĢkin yaĢ aralığında bulunduğu görülmektedir. 

 Medeni durum: Üyelerin bekar olanların sayısı evli olanların sayısından iki 

kat daha fazladır üyelerin çoğunluğu bekardır. Uçan (2007) Yaptığı  

çalıĢmasında katılımcıların çoğunluğu bekar dır.   

 Egitim durumu: Üyelerin genellikle üniversite ve lise mezunu olduğu, çok az 

oranda ilköğretim mezunu üye bulunduğu görülmektedir. Ürer (2009) 
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ÇalıĢanların öğrenim durumlarına bakıldığında lisans mezunu sayısının fazla 

olduğu, çalıĢanların en düĢük oranda ise ilkokul mezunu oldukları 

görülmektedir. 

Tüfekçi (2010) üyelerin çoğunluğunun yükseköğrenime sahip olduğu 

görülmektedir. DüĢük oranda ise ilkokul mezunu bulunmaktadır. Uçan (2007) 

AraĢtırmaya katılan toplam 403 spor-fitness merkezi üyesi eğitim seviyelerine göre 

incelendiğinde, üniversite mezunu olan grup %44‟ lük oranla en büyük, ilköğretim 

mezunu olan grup ise %3‟lük oranla en küçük eğitim grubunu oluĢturmaktadır.  

 Katılma süresi: Üyelerin çoğunluğunun spor merkezlerine 6 ayda az süredir 

yeni üye olduğu 2-3 yıl ve 3 yıldan fazla uzun süredir devam edenlerin  ise 

az sayıda üye olduğu görülmektedir. Tüfekçi (2010) Üyelerin büyük 

çoğunluğunun fitness programlarına katılım sürelerinin 6 ay ve 2 yıl arasında 

olduğu, anlaĢılmıĢtır. 

Genel olarak, fıtness ve  spor merkezlerine katılanların çoğunluğu,  Erkek,  Genç 

yetiĢkin,  Bekar  ve Üniversite mezunu olduğu görülmektedir. Katılma zamanı  6 aydan 

az ve  sağlıklı olmak ,zinde kalmak amacıyla fıtness ve spor merkezlerini tercih ettikleri  

görülmektedir.  Uçan (2007)‟nin çalıĢması ile de pararlellik göstermektedir.Yapılan 

diğer litaretür çalıĢmalarında sadece tüfekçi ozlem (2007) bayan üyelerin erkek üyeler 

kadar katılım sağlaması farklılık yaratmıĢtır. Diğer araĢtırmalar aynı yönde parelellik 

göstermektedir. 

Hizmet Kalitesine Yönelik Üyelerin Beklenti Değerlerine Ait Ortalama 

Standart Sapma, T Değerleri ve Güvenirlilik Katsayıları 

 Hizmet kalitesi boyutlarının güvenirlik katsayıları 0.90‟in üzerinde tespit 

edilmiĢtir. Hizmet kalitesi boyutlarının güvenirlik katsayıları 0,60<0,80 

düzeyi boyutların oldukça güvenilir olduğunu, 0,80<1,00 düzeyi ise 

boyutların yüksek derecede güvenilir olduğunu göstermektedir (Akgül ve 

Çevik, 2003:436). Algılama ve beklenti skorları arasındaki farklıklar 

maddeler açısından değerlendirildiğinde; hiçbir maddede üyelerin 

beklentilerini karĢılamadığı görülmektedir.  
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 Personel alt boyutunda nezaket, üyelere özel ilgi gösterilmesi, hizmetlerin 

sunumunun sürekliliğinde p<0.01 düzeyinde, diğer maddelerde p<0.001 

düzeyinde hizmet kalitesinin düĢük olduğu görülmektedir.  

 Program boyutunda boyutunun “program çeĢitliliği” maddesi “programların 

uygun düzeyde olması”, “fon müziği”, “yeterli alan” (p<0.001)birimlik fark 

ile düĢük kaliteye sahip olduğu ve p<0,01 düzeyinde de anlamlı farklılık 

meydana getirdiği tespit edilmiĢtir.  

 Soyunma odası alt boyutunda “genel bakım” ve “duĢların temizliğibirimlik 

fark ile en düĢük kalite düzeyine sahip maddeler olurken, dolapların 

bulunmaması, eriĢim ve emniyet birimlik fark ile yine spor merkezlerinin 

p<0.001 düzeyinde düĢük kalite göstergesi olan konular olmuĢtur   

 Fiziksel tesis alt boyutunda “park alanının emniyeti” “sıcaklık kontrolü”, 

otopark olmaması, “ıĢık kontrolü” “etkinlik saatleri” birimlik fark ile 

p<0.001 düzeyinde en düĢük kalite göstergesi maddeler olurken, “yerin 

uygunluğu” binaya “eriĢim” birimlik fark ile p<0.01 düzeyinde yine düĢük 

kalite göstergesi maddeler olmuĢtur. 

 Antrenman Tesisi alt boyutunda “genel bakım, “antrenman tesisi/ekipmanın 

bulunması” ,“iĢaret ve talimatların yeterliliği” ve “aletlerin çeĢitliliği” 

birimlik fark ile p<0.001 düzeyinde, “ortamın cazipliği” ve  “modern 

görünümlü aletler” birimlik fark ile p<0.01 düzeyinde düĢük hizmet 

kalitesinin göstergeleri olmuĢtur.  

 Algılama ve beklenti skorları arasındaki farklar boyutlar açısından 

değerlendirildiğinde, tüm boyutların negatif yönde istatistiksel açıdan 

anlamlı bir farka sahip olduğu tesbit edilmiĢtir. Bunlar içerisinde en düĢük 

kalite düzeyine sahip olan boyutun “fiziksel tesis” boyutu olduğu 

görülmüĢtür. Daha sonra sırasıyla, “soyunma odası” boyutu, “personel” 

boyutu, “antrenman tesisi” boyutu ve son olarak da “program” boyutu 

gelmektedir. Hizmet kalitesi genel olarak değerlendirildiğinde, algılama ve 

beklenti arasında -0,20 birim ve negatif yönde bir farkın olduğu, istatistiksel 

açıdan ise p<0,001 düzeyinde anlamlı bir farklılığın olduğu tespit edilmiĢtir.  
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Ölçeklerde Toplanan Verilerin KarĢılaĢtırılması Ġle Ġlgili Bulgular 

AraĢtırmanın bu bölümünde cinsiyet, medeni durum, eğitim, katılma zamanı ve 

katılma amacı değiĢkenlerine göre katılımcıların görüĢlerinin karĢılaĢtırılmasına iliĢkin 

bulgulara yer verilmiĢtir. 

Cinsiyet değiĢkenine göre Personel, soyunma odası, fiziksel tesis, antrenman 

tesis genel hizmet puanlarında en yüksek ortalama kadınlara aitken yalnıza program alt 

boyutunda en yüksek ortalama erkeklere ait olduğu görülmektedir.  

YaĢ dönemi değiĢkenine göre Personel, program, Soyunma odası,Fiziksel tesis, 

antrenman tesisi, alt boyutları ve genel hizmet kalitesi puanlarında en yüksek ortalama 

genç yetiĢkinlere aittir. En düĢük ortalama ise personel ve program alt boyutunda 

ergenlik dönemindeki üyelere, soyunma odası, fiziksel tesis, antrenman tesisi, alt 

boyutları ve genel hizmet kalitesi puanında yetiĢkinlik dönemindeki üyelere aittir.  

Ġstatistiki Analizi sonucunda hizmet kalitesi alt boyutlarında ergenlik, genç 

yetiĢkinlik ve yetiĢkinlik döneminde yer alan üyelerin beklentileri arasında istatist iksel 

olarak anlamlı farklılık bulunmuĢtur. YaĢ dönemi değiĢkenine göre bu farklılıkların 

Personel (F2.256=3.578, P<0.05), Soyunma odası (F2.256=3.578, P<0.05), Antrenman 

tesisi (F2.256=3.578, P<0.05) alt boyutları ve Genel hizmet kalitesi puanında 

(F2.256=3.578, P<0.05) olduğu tespit edilmiĢtir. Anlamlı farklılığın elde edilmesinden 

sonra bu farklılığın hangi gruplar arasında kaynaklandığını belirlemek amacıyla 

tamamlayıcı hesaplardan TUKEY testi kullanılmıĢtır. TUKEY testi sonucunda, genç 

yetiĢkinler personel alt boyutunda ergenlik ve yetiĢkinlik döneminde yer alan üyelere, 

soyunma odası, antrenman tesisi alt boyutları ve genel hizmet kalitesi puanında yetiĢkin 

üyelere anlamlı düzeyde üstünlük sağlamıĢlardır. 

Ġstatistiki sonuç olarak, spor merkezlerinde soyunma odası, antrenman tesisi 

konularında genç yetiĢkinlerin beklentileri yetiĢkin üyelere göre daha fazladır. Aynı 

zamanda personelden üyelerin beklentileri konusunda genç yetiĢkinlerin hem ergen hem 

de yetiĢkin üyelerden daha fazla beklentileri bulunmaktadır. Ek olarak Program, fiziksel 

tesis konularında üyelerin yaĢ dönemlerine göre beklentileri birbirlerinden 

farklılaĢmamıĢtır. 
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 Eğitim durumu DeğiĢkenine göre Hizmet Kalitesi Ġçin Yapılan t testi  

Sonuçları 

 Eğitim durumu değiĢkenine göre Personel, program, antrenman tesisi, genel 

hizmet kalitesi, puanlarında en yüksek ortalama üniversite mezunlarına aittir. 

Fiziksel tesis alt boyutunda, üniversite ve ilköğretim mezunları, soyunma 

odası alt boyutunda tüm eğitim kategorisinde katılımcılar eĢit ortalama puana 

sahip olmuĢlardır.  En düĢük ortalama personel alt boyutunda ilköğretim 

mezunlarına, soyunma odası dıĢındaki alt boyutlarda lise mezunları lehine 

gerçekleĢmiĢtir. 

 Katılma süresi  DeğiĢkenine göre Hizmet Kalitesi Ġçin Yapılan t testi 

Sonuçları 

 Katılma süresi değiĢkenine göre Personel alt boyutunda en yüksek ortalama 

2-3  en düĢük ortalama 6 aydan az Program alt boyutunda en yüksek 

ortalama 6 ay-1 yıl  en düĢük ortalama 2-3 yıl soyunma odası alt boyutunda 

en yüksek ortalama 6 aydan az ve 6 ay-1 yıl en düĢük ortalama 3 yıldan fazla 

Fiziksel tesis alt boyutunda en yüksek ortalama 6 ay-1 yıl en düĢük ortalama 

1-2 yıl antrenman tesisi alt boyutunda en yüksek ortalama 2-3 yıl en düĢük 

ortalama 3 yıldan az genel hizmet puanında yüksek ortalama 6-1 yıl en 

düĢük ortalama 1-2 yıl süreyle spor merkezlerine katılan müĢterilere aittir. 

7.2. SONUÇ 

Sonuç olarak, spor merkezlerinde soyunma odası, antrenman tesisi konularında 

genç yetiĢkinlerin beklentileri yetiĢkin üyelere göre daha fazladır. Aynı zamanda 

personelden üyelerin beklentileri konusunda genç yetiĢkinlerin hem ergen hem de 

yetiĢkin üyelerden daha fazla beklentileri bulunmaktadır. Ek olarak Program, fiziksel 

tesis konularında üyelerin yaĢ dönemlerine göre beklentileri birbirlerinden 

farklılaĢmamıĢtır. 

Ġstatistiki Analizi sonucunda hizmet kalitesi alt boyutlarında katılım zamanı 

açısından anlamlı bir fark bulunamamıĢtır (P>0.05). Hizmet kalitesi ölçeği ve alt 

boyutlarında müĢterilerin spor merkezine katılma amaçları konusundaki görüĢleri 

anlamlı bir farklılığa neden olmamıĢtır. 

Diğer bölgelerde yapılan çalıĢmalarda genel olarak aynı sonuçları vermiĢtir.                                   
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1-  Doğu Anadolu Böl:  Elazığ: Bilal Çoban:  Spor hizmetlerine iliĢkin halkın 

belediyelerden beklentisi  

2-  Ġç Anadolu Böl:   Kayseri: Hacer Güven: Gençlik ve spor genel müdürlüğü 

taĢra teĢkilatlarınca yürütülen sportif hizmetlerdeki verimliliği etkileyen 

faktörlerin değerlendirilmesi  

3- Akdeniz Böl: Adana: Murat Ġnan:  Kamu ve özel eğitim kurumlarında beden 

eğitimi ve spor faaliyetlerinin hizmet kalitesinin değerlendirilmesi 

4- Marmara Böl: Ġstanbul: Abdusselam Köse: Spor acentelerinin hizmetleri ve 

profesyonel Türk futbolcularının bu hizmetlere yönelik talep yapıları 

5- Marmara Böl: Ġstanbul: Çisem Ünlü: Spor iĢletmeleri ve diğer hizmet 

iĢletmelerinin insan kaynakları yönetiminin karĢılaĢtırılması. 

6- Doğu Karadeniz Böl: Bolu: Yılmaz Uçan: Spor –fitness merkezlerinin 

algılanan hizmet kalitesi ölçeğinin geliĢtirilmesi 

7- Ġç Anadolu Böl: Kütahya: Bilge Ürer: Spor hizmeti verilen kurumlarda 

iletiĢimde öneri sisteminin yönetim ve organizasyon açısından önemi 

8- Marmara Böl: Balıkesir: Özlem Tüfekçi: Fıtness merkezleri müĢterilerinin 

hizmet kalitesine yönelik beklenti ve algılarının değerlendirilmesi. 

9- Marmara Böl: Balıkesir: Nur SavaĢ: Hizmet kalitesi müĢteri tatmini ve 

müĢteri sadakati: Fıtness merkezi üyeleri üzerine bir inceleme 

10- Ġç Anadolu Böl: Ankara: Berna Mete Ergin: Üniversitede spor 

merkezlerindeki algılanan hizmet kalitesinin yapısal eĢitlik modeli  (yem) ile 

incelenmesi 

7.3. ÖNERĠLER 

1- MüĢteri beklentilerinin karĢılanması ve ihtiyaçlarının giderilmesi bir iĢletmenin 

müĢterilerini elde tutma ve rekabet avantajı elde etme çabalarında önemli 

unsurlar olarak görülmektedir (Parasuraman ve diğerleri, 1988). Bu açıdan 

bakıldığında ve bu araĢtırmadan elde edilen sonuçlar değerlendirildiğinde spor 

merkezleri yönetimleri tarafından öncelikle yapılması gereken faaliyetler Ģunlar 

olmalıdır: 
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2- En düĢük kalite düzeyine sahip olan maddelerden baĢlanmak suretiyle hizmet 

kalitesini hızla iyileĢtirerek müĢteri memnuniyeti sağlanmalıdır.  

3- Fiziksel ortamlar ve ekipmanlar daha çekici hale getirilmeli, programlar 

beklentilere göre geliĢtirilmeli, personelin bilgi ve becerileri ile müĢteri iliĢkileri 

konularında sürekli geliĢimleri sağlanmalıdır. 

4- MüĢteri beklentilerini karĢılayacak performans standartları oluĢturulmalıdır. 

5- Hizmet kalitesinin artırılmasında, gerek mevcut gerekse yeni yapılmakta olan 

Spor merkezlerinde, hangi boyutlarda eksikliklerin olduğunun tespit edilmesi ve 

verimliliğin artırılması açısından, çıkan sonucun değerlendirilmesi 

önerilmektedir. 

6- Genel olarak araĢtırma yapılan tüm bölgelere yakınında bayan üyelerin erkek 

üyelere oranla daha az olduğu tespit edilmiĢtir. Bayan üyelere hitap etmek ve 

bayan üye sayısını artırmak için de bazı çalıĢmaların yapılması önerilmektedir. 
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EKLER 

EK 1. ÖLÇEK FORMLARI 

 
 
Değerli Fitness ve Spor Merkezi  Üyesi, 
Fitness ve Spor  kulübü hizmetlerine yönelik bilimsel bir çalıĢmaya veri 

toplamak için siz değerli fitness üyelerinin görüĢlerine ihtiyaç duymaktayım. Ġsim 
yazmayınız. Sizden elde edilecek bilgiler gizli tutulacak ve araĢtırma amacı dıĢında 
kullanılmayacaktır. 

Ġlginize teĢekkür ederim. 
 
 

  ġIHMEHMET YĠĞĠT 
Dumlupınar Üniversitesi 

 Beden Eğitimi ve Spor Anabilimdalı 

 

 

A. KiĢisel Bilgiler: Bu kısımda demografik bilgiler yer almaktadır. 

 

Cinsiyetiniz : () Erkek () Kadın 

YaĢınız : .......  

Medeni durumunuz : () Evli () Bekar 

Eğitim durumunu : () Ġlköğretim () Lise () Üniversite 
 
 
Bu Fitness ve Spor Merkezi programlarına ne zamandan beri katılıyorsunuz? 
( ) 6 aydan daha az 
( ) 6 ay - 1 yıl 
( ) 1-2 yıl 
( ) 2-3 yıl 
( ) 3 yıldan fazla 

 
Fitness ve Spor Merkezi katılma amacınız nedir? 
 
( ) Sağlıklı olmak zinde kalmak 
( ) Güçlenmek 
( ) Kilo kontrolü 
( ) Sosyal çevre kazanmak 
( ) Güzel ve narin görünmek 
( ) Vücut geliĢtirmek 
( ) Rahatlamak 
( ) BoĢ zamanı değerlendirme 
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B. Beklentiler ölçeği: Bu kısımda herhangi bir Fitness ve Spor Merkezinden 
hizmet beklentileriniz ile ilgili cevaplar istenmektedir. AĢağıdaki ifadelerin 
karĢısında yer alan seçeneklerden size uygun olanına (X) iĢareti koyunuz. 
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Bir  Fitness ve Spor Merkezi  personeli...      
1.Gerekli bilgi/becerilere sahip olmalıdır      

2.Temiz ve iyi giyimli olmalıdır      
3.Yardım etmeye istekli olmalıdır      

4.Sabırlı olmalıdır      
5.Üyelerle iyi iletiĢim kurmalıdır      

6.ġikâyetlere karĢı duyarlı olmalıdır      
7.Nezaketli olmalıdır      

8.Üyelere özel ilgi göstermelidir      
9.Hizmet sunumu sürekli olmalıdır      

Bir  Fitness ve Spor Merkezi  programı(nın)...      
10.ÇeĢitli olmalıdır      

11 .Uygun düzeyde olmalıdır      
12.Zaman çizelqesi uyqun olmalıdır      
13.Ġçerik kalitesi yüksek olmalıdır      

14.Sınıf sayısı uygun düzeyde olmalıdır      
15.Fon müziği tatmin edici olmalıdır      

16.Yeterli alan bulunmalıdır      
Bir  Fitness ve Spor Merkezi  soyunma odası(nda)...      

17.Yeterli dolaplar bulunmalıdır      
18.Bakımlı olmalıdır      

19.DuĢları temiz olmalıdır      
20.EriĢimi rahat olmalıdır      
21 .Emniyetli olmalıdır      

Bir  Fitness ve Spor Merkezine ait fiziksel tesis(in)...      
22.Yeri uygun olmalıdır      

23.Etkinlik saatleri uygun olmalıdır      
24.Otoparkı bulunmalıdır      

25.Binaya eriĢim kolay olmalıdır      
26.Park alanı emniyetli olmalıdır      

27.Uygun sıcaklığa sahip olmalıdır      
28.Uygun ıĢıklandırmaya sahip olmalıdır      

Bir  Fitness ve Spor Merkezine ait antrenman 
tesisi(nin)... 

     
29.Ortamı cazip olmalıdır      

30.Aletleri modern görünümlü olmalıdır      
31 .ĠĢaret ve talimatları yeterli olmalıdır      

32.Aletleri çeĢitli olmalıdır      
33.Ekipmanları çeĢitli olmalıdır      

34.Bakımlı olmalıdır      
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C. Algılama ölçeği: Bu kısımda Ģuan bulunduğunuz Fitness ve Spor Merkezi   

aldığınız hizmetin kalitesi ile ilgili cevaplar istenmektedir. AĢağıdaki ifadelerin 

karĢısında yer alan seçeneklerden size uygun olanına (X) iĢareti koyunuz 
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Bu  Fitness ve Spor Merkezi personeli...      
1 .Gerekli bilgi/becerilere sahiptir      
2.Temiz ve iyi giyimlidir      
3.Yardım etmeye isteklidir      
4.Sabırlıdır      
5.Üyelerle iyi iletiĢim kurmalıdır      
6.ġikâyetlere karĢı duyarlıdır      
7.Nezaketlidir      
8.Üyelere özel ilgi göstermelidir      
9.Hizmet sunumu süreklidir      

Bu  Fitness ve Spor Merkezi programı(nın)...      
10.ÇeĢitlidir      
11 .Üyelere göre uygun düzeydedir      
12.Zaman çizelqesi uyqundur      
13. Ġçerik kalitesi yüksektir      
14.Sınıf sayısı uygun düzeydedir      
15.Fon müziği tatmin edicidir      
16.Yeterli alan bulunmaktadır      

Bu  Fitness ve Spor Merkezinin soyunma odası(nda)...      
17.Yeterli dolaplar bulunmaktadır      
18.Bakımlıdır      
19. DuĢları temizdir      
20.EriĢimi rahattır      
21.Emniyetlidir      

Bu  Fitness ve Spor Merkezine fiziksel tesisi(nin)...      
22.Yeri uygundur      
23.Etkinlik saatleri uyqundur      
24.Otoparkı bulunmaktadır      
25.EriĢimi kolaydır      
26.Park alanını emniyetlidir      
27.Uygun sıcaklığa sahiptir      
28.Uygun ıĢıklandırmaya sahiptir      

Bu  Fitness ve Spor Merkezine antrenman tesisi(nin)...      
29.Ortamı caziptir      
30.Aletleri modern görünümlüdür      
31 .ĠĢaret ve talimatları yeterlidir      
32.Aletleri çeĢitlidir      
33.Ekipmanları çeĢitlidir      
34.Bakımlıdır      
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EK 2. VERĠ FORMU  
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EK 3. VERĠ GĠRĠġ FORMU 

1 2 18 2 3 1 1 5 5 5 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 3 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 3 1 3 5 5 5 5 5 55 1 5 4 3 5 5 5 5 5 5 5  
2 1 35 1 3 5 1 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 4 4 4 44 1 4 2 1 1 3 4 3 4 5 5  
3 1 18 2 2 1 1 5 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 5 5 5 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 3 4 4 2 3 4 4 4 2 4 33 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4  
4 1 19 2 3 1 8 4 5 5 4 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 5 4 5 4 5 5 5 5 4 5 5 4 3 4 4 55 4 4 5 4 4 3 5 5 5 5 5  
5 1 21 2 3 1 6 5 5 5 5 5 5 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 3 4 4 4 4 4 5 2 4 5 5 5 5 5 55 1 1 4 4 4 4 4 2 4 5 5  
6 2 23 2 3 1 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 44 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4  
7 2 34 1 2 1 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 2 3 2 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 44 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4  
8 2 18 2 2 1 1 4 4 4 4 4 4 4 3 3 5 4 3 5 5 5 5 4 4 4 4 5 4 3 3 4 4 4 4 5 3 3 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 2 3 5 5 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 44 3 4 4 4 4 5 4 4 4 4 5  
9 2 28 1 3 1 1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 54 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5  
10 1 18 2 2 1 1 5 3 5 5 5 5 5 3 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 54 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5  
11 1 26 2 3 1 3 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 55 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5  
12 1 26 2 3 1 3 5 4 5 5 5 4 5 4 4 4 4 5 4 4 3 4 5 5 5 3 3 4 4 2 3 3 5 5 4 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 3 3 5 5 4 4 3 4 4 3 4 3 4 4 44 2 4 4 3 4 4 4 4 5 5 4  
13 1 21 2 3 1 3 5 4 4 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 5 4 4 2 4 3 5 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 3 5 5 4 4 4 4 44 3 3 3 2 4 4 5 4 5 5 5  
14 1 40 1 3 1 6 5 4 4 5 5 4 4 4 5 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 55 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5  
15 1 26 2 3 1 3 5 4 5 4 5 5 5 4 3 4 4 4 4 4 3 5 5 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 4 4 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 44 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4  
16 1 26 2 3 5 2 5 5 5 5 5 5 5 2 5 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 2 5 4 5 5 4 4 4 4 5 5 5 5 5 44 4 4 4 2 4 4 5 5 5 5 5  
17 1 26 2 3 1 3 5 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 5 4 4 5 4 5 5 4 4 4 4 5 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 55 5 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5  
18 1 33 1 3 1 1 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 55 3 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5  
19 1 37 2 3 2 6 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 5 3 4 5 5 55 2 5 2 1 4 5 5 5 4 4 2  
20 1 26 2 3 3 1 5 5 5 5 5 5 3 3 4 5 5 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5 3 3 3 3 3 5 5 3 3 5 5 5 5 5 5 5 5 4 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 55 5 3 3 3 3 5 5 5 5 5 5  
21 1 18 2 3 1 6 4 4 4 4 3 4 3 4 5 4 4 3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 4 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 33 3 3 3 3 3 4 4 3 4 4 4  
22 1 17 2 3 2 1 5 5 4 5 4 5 4 3 5 4 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 55 4 5 5 4 4 3 1 3 5 4 5  
23 1 17 2 2 1 6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 55 1 5 1 2 4 3 4 4 5 5 5  
24 1 32 2 3 5 1 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 4 4 4 4 5 5 44 3 4 3 3 5 5 5 5 5 5 5  
25 2 22 2 3 3 1 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 5 5 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 44 5 4 5 5 5 4 4 4 4 4 4  
26 1 29 2 2 2 1 5 5 5 4 4 4 4 4 3 5 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 55 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4  
27 1 38 2 3 2 1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 44 3 4 3 4 4 5 4 4 4 4 4  
28 1 24 2 3 3 1 5 5 5 5 5 5 5 4 5 2 5 5 4 5 4 5 5 5 5 4 5 3 5 2 4 3 3 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 2 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 2 35 2 4 3 3 4 4 4 4 5 5 5  
29 1 36 2 3 2 1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 1 2 4 1 1 5 1 1 5 5 51 1 5 1 1 1 2 2 2 3 3 3  
30 1 21 2 3 1 6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 55 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5  
31 1 16 2 2 1 6 5 5 5 5 5 5 5 5 1 5 4 4 1 1 5 5 1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 3 1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 1 1 3 5 5 51 5 5 1 1 1 5 5 5 5 5 5  
32 1 13 2 1 1 1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 55 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5  
33 2 28 2 3 5 6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 55 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5  
34 2 24 2 2 2 1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 2 2 2 3 1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 44 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5  
35 1 34 1 3 3 7 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 55 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5  
36 1 32 2 1 3 3 5 5 3 3 5 5 3 3 5 3 3 3 3 3 3 3 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 55 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5  
37 1 21 2 2 2 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 55 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5  
38 1 35 1 1 1 1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 55 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5  
39 1 24 2 2 3 7 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 44 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4  
40 1 22 2 3 1 1 5 5 5 5 5 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 55 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5  
41 2 25 2 3 5 1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 55 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5  
42 1 23 2 2 2 1 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 44 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4  
43 1 26 2 1 5 6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 4 4 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 4 4 5 5 55 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5  
44 1 29 1 2 1 6 5 4 5 5 4 5 5 3 5 5 5 3 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 5 4 4 3 3 4 4 4 5 5 4 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 4 3 4 4 4 4 4 4 44 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4  
45 1 16 2 2 1 6 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 1 5 5 5 5 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 44 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4  
46 1 25 2 2 1 1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 3 5 4 5 5 5 5 5 3 5 3 4 5 4 4 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 55 3 5 3 4 4 5 5 5 5 5 4  
47 1 18 2 1 2 1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 3 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 4 5 5 5 5 5 5 54 3 5 3 5 5 5 5 5 5 4 5  
48 1 23 2 1 1 2 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 4 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 44 4 4 4 4 5 5 5 5 4 4 5  
49 1 17 2 1 1 1 5 5 5 4 4 4 3 5 4 4 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 2 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 55 3 5 3 5 4 5 4 5 5 5 5  
50 1 18 2 2 1 1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 55 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5  
51 1 22 2 3 1 3 4 5 4 4 5 3 4 3 4 5 5 3 4 2 3 5 5 5 5 3 5 3 2 3 3 1 3 3 4 4 4 4 4 4 5 4 5 4 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 55 3 5 3 5 5 5 5 5 5 5 5  
52 1 33 1 3 5 1 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 5 5 55 2 5 2 5 5 5 5 4 5 5 4  
53 1 24 2 2 3 6 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 44 2 4 2 4 4 4 4 3 4 3 4  
54 1 32 2 2 5 7 5 4 5 5 5 4 4 5 5 5 4 4 5 4 3 3 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 3 5 2 3 4 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 3 4 4 4 4 4 34 3 4 2 3 3 5 4 4 4 4 4  
55 1 39 1 2 5 6 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 1 4 4 4 4 4 2 2 4 4 4 4 4 4 4 44 2 2 2 4 4 4 4 4 4 4 4  
56 1 42 1 3 4 1 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 3 3 3 4 3 3 4 3 1 2 4 3 3 4 3 4 34 2 4 2 1 1 4 3 2 4 4 3  
57 1 18 2 2 2 6 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 3 5 4 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 44 2 5 3 4 4 5 4 5 5 5 5  
58 1 34 1 3 2 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 44 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4  
59 1 35 1 3 2 1 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 4 4 4 4 55 4 5 4 5 4 5 5 4 5 4 5  
60 2 22 2 2 2 1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 24 2 4 2 4 2 4 4 4 4 4 4  
61 1 31 2 2 5 1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 1 4 5 4 4 2 4 15 1 1 1 1 5 5 1 5 5 5 5  
62 1 36 1 3 2 1 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 3 4 4 4 4 3 4 4 44 2 4 4 4 4 4 4 4 5 4 2  
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167 2 24 1 3 2 8 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 5 4 4 4 44 4 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4  
168 2 30 1 3 3 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 4 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 5 4 4 44 4 5 4 4 4 4 4 4 5 4 4  
169 2 20 2 2 1 1 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 55 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4  
170 1 28 1 3 2 8 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 4 5 4 4 5 4 4 4 4 44 4 4 4 4 5 4 5 5 4 4 4  
171 1 35 1 3 4 6 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 4 4 5 5 4 4 5 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 5 4 44 5 5 4 4 5 4 4 5 4 4 5  
172 1 31 1 3 3 2 5 5 5 4 4 5 5 5 4 5 5 4 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 4 4 4 4 5 4 5 4 4 4 4 4 5 4 4 5 4 4 4 4 4 55 4 4 4 4 4 4 5 4 5 4 4  
173 1 28 1 3 2 7 5 5 5 4 5 5 4 5 4 5 5 5 4 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 4 5 4 5 4 4 4 4 5 4 4 5 4 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 44 4 5 4 4 5 4 4 4 5 4 4  
174 2 19 2 2 1 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 4 4 5 4 4 5 4 4 5 4 4 45 4 5 4 4 4 4 4 4 5 4 4  
175 2 23 2 2 1 1 5 5 5 4 5 4 4 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 54 4 4 5 4 4 4 5 4 4 4 5  
176 2 30 1 3 3 8 5 5 5 4 4 5 5 4 4 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 4 5 5 5 5 4 5 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 5 5 4 4 44 4 5 5 5 5 4 4 4 5 4 4  
177 2 27 1 3 2 4 5 5 4 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 4 4 5 5 4 5 4 5 4 4 4 4 3 4 4 3 4 4 5 4 4 4 4 5 4 4 5 4 4 45 4 4 4 5 4 4 5 4 5 4 4  
178 1 20 2 2 1 6 5 5 5 4 4 5 5 5 4 5 5 5 4 4 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 4 5 5 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 4 5 44 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 5  
179 1 24 2 2 1 8 5 5 4 4 5 5 5 4 4 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 5 5 5 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 5 4 4 5 4 4 5 4 5 45 4 4 4 5 4 4 5 4 4 4 5  
180 2 23 2 3 2 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 44 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5  
181 2 20 2 3 2 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 3 4 3 3 4 4 4 4 4 44 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4  
182 1 18 2 2 1 1 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 44 2 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4  
183 1 57 1 1 2 1 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 54 2 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4  
184 1 27 2 3 1 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 44 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5  
185 1 23 2 3 2 1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 44 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5  
186 1 25 2 3 1 1 5 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 44 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5  
187 1 30 2 3 4 1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 55 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5  
188 1 45 1 1 2 7 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 44 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5  
189 1 50 1 1 1 1 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 55 5 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5  
190 1 33 2 1 3 1 4 5 4 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 3 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 4 43 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4  
191 2 23 2 2 1 3 5 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 5 44 4 3 4 4 4 4 5 5 5 4 4  
192 2 40 1 2 4 1 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 44 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4  
193 1 30 2 3 2 1 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 44 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5  
194 1 39 1 3 5 1 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 44 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4  
195 2 22 2 3 3 1 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 5 4 4 3 4 3 4 4 4 3 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 55 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4  
196 1 20 2 3 1 1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 44 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4  
197 2 48 2 1 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 44 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5  
198 1 26 1 3 2 1 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 44 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4  
199 1 34 1 2 1 3 5 5 5 4 4 4 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 5 4 5 5 5 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 4 5 4 4 4 4 5 5 5 5 5 44 4 5 4 4 5 5 5 4 4 4 4  
200 2 32 2 3 2 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 44 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4  
201 1 28 2 2 3 6 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 4 4 4 5 4 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 44 4 5 4 4 4 5 5 5 4 4 5  
202 1 25 1 3 1 2 5 5 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 4 4 4 4 4 44 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 5  
203 2 26 1 1 2 7 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 44 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4  
204 1 33 1 2 1 3 5 5 5 4 4 4 5 4 4 5 5 5 5 5 4 5 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 4 4 5 5 4 4 4 5 4 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 44 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4  
205 1 23 2 2 2 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 44 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4  
206 1 25 2 2 1 2 4 4 4 3 5 5 2 4 4 4 5 3 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 4 4 3 4 3 4 3 4 4 4 4 4 5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 5 4 5 5 5 5 4 44 5 4 4 4 5 5 4 4 5 4 4  
207 1 30 2 2 1 1 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 55 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5  
208 2 28 2 1 3 7 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 55 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5  
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209 1 18 2 2 1 1 4 4 4 4 3 4 4 4 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 54 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4  
210 1 22 2 2 2 2 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 44 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4  
211 2 25 2 3 1 1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 44 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4  
212 1 30 1 2 4 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 44 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4  
213 1 28 2 3 3 6 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 44 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4  
214 1 19 2 2 1 1 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 55 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5  
215 2 37 1 3 1 1 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 2 2 2 2 2 12 1 1 1 1 1 4 4 4 4 4 4  
216 2 30 1 3 1 1 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 2 1 4 4 4 4 44 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5  
217 1 34 1 1 1 1 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 23 2 2 2 2 2 4 4 4 4 4 4  
218 2 18 2 2 1 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 3 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 22 1 1 1 1 1 4 4 4 4 4 4  
219 1 35 1 3 3 6 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 4 4 4 3 3 32 2 2 2 2 2 4 4 4 4 4 4  
220 2 23 1 1 1 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 3 3 3 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 44 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4  
221 1 30 1 3 5 6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 41 4 1 4 4 4 5 5 5 5 5 5  
222 2 21 2 2 2 3 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 44 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4  
223 1 45 1 2 5 8 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 54 1 4 1 4 3 4 4 4 4 4 4  
224 1 30 1 2 2 1 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 3 4 3 3 4 4 4 4 4 33 2 2 2 2 4 4 4 4 4 4 4  
225 1 25 1 3 3 1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 3 3 4 5 5 5 5 5 55 1 4 1 4 4 4 4 4 4 4 4  
226 1 29 1 3 4 1 4 4 4 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 3 3 3 4 4 4 4 4 44 1 1 1 2 2 3 4 4 4 4 4  
227 1 33 1 3 5 6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 43 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4  
228 2 20 2 3 1 1 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 43 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4  
229 1 21 2 2 3 6 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 44 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4  
230 1 24 1 2 3 1 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 44 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4  
231 2 26 1 3 2 1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 44 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4  
232 1 55 1 1 1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 4 4 4 5 4 4 5 4 4 4 5 5 5 5 4 4 4 5 4 4 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 55 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4  
233 1 19 2 2 1 6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 55 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4  
234 1 28 1 2 1 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 55 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5  
235 1 19 2 2 1 6 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 44 4 3 4 4 4 4 4 4 3 4 4  
236 1 46 1 1 1 1 5 4 4 5 4 4 3 3 5 5 4 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 3 4 3 4 5 5 5 4 5 4 5 5 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 3 4 5 4 3 4 2 4 4 4 4 4 44 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 3  
237 1 18 2 2 1 2 4 4 4 5 4 4 5 4 4 4 5 4 4 4 4 4 5 5 5 5 4 4 5 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 55 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5  
238 1 26 2 2 1 7 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 44 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5  
239 1 30 1 2 1 3 4 5 5 5 5 4 4 5 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 5 5 5 5 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 44 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5  
240 1 49 1 1 1 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 44 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5  
241 1 48 1 1 1 1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 55 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4  
242 1 45 1 1 1 7 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 44 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5  
243 1 38 1 2 2 3 4 4 5 5 5 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 4 5 5 4 4 5 5 4 4 4 55 5 5 5 4 4 4 5 5 5 4 4  
244 1 28 2 2 2 6 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 44 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5  
245 1 33 1 1 1 1 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 55 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4  
246 1 37 1 2 2 1 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 5 4 5 5 5 5 5 44 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5  
247 1 22 2 2 1 1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 55 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4  
248 1 20 2 2 2 6 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 55 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4  
249 1 18 2 2 1 6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 5 5 4 4 4 5 5 5 4 5 5 5 4 4 4 4 5 4 5 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 44 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5  
250 1 19 2 2 2 1 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 5 4 4 4 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 44 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5  
251 1 36 1 2 1 1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 55 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4  
252 1 24 1 2 1 1 4 5 4 5 5 5 4 4 4 5 5 5 4 4 5 4 4 5 4 5 4 5 5 4 4 4 5 4 4 4 4 5 4 5 4 4 5 5 5 4 4 5 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 5 5 5 45 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5  
253 1 28 2 3 1 6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 2 5 4 1 1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 5 5 55 3 5 4 2 1 5 5 5 5 5 5  
254 1 37 1 3 2 1 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 44 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4  
255 1 21 2 2 2 3 5 5 5 5 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 44 4 4 5 4 5 4 4 4 4 4 4  
256 1 17 2 2 1 8 4 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 4 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 55 4 5 4 5 5 5 5 4 5 4 5  
257 1 17 2 2 1 1 4 5 5 5 5 4 4 4 4 4 5 4 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 4 4 4 5 5 5 5 4 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 4 55 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5  
258 1 34 1 1 1 1 4 5 4 4 5 5 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 . 4 4 4 4 44 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5  
259 1 18 2 2 1 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 44 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4  
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Frequency Table 

cinsiyet 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

ERKEK 198 76,4 76,4 76,4 

KADIN 61 23,6 23,6 100,0 

Total 259 100,0 100,0  

 

Egitim 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

İLKOGRETİM 25 9,7 9,7 9,7 

LİSE 114 44,0 44,0 53,7 

ÜNİVERSİTE 120 46,3 46,3 100,0 

Total 259 100,0 100,0  

 

katılma.zamanı 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

6 aydan az 124 47,9 47,9 47,9 

6 ay - 1 yıl 63 24,3 24,3 72,2 

1-2 yıl 39 15,1 15,1 87,3 

2-3 yıl 12 4,6 4,6 91,9 

3 yıldqn fazla 21 8,1 8,1 100,0 

Total 259 100,0 100,0  

 

Yas 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

ergenlik dönemi 29 11,2 11,2 11,2 

Genç Yetişkinlik 171 66,0 66,0 77,2 

Yetişkinlik 59 22,8 22,8 100,0 

Total 259 100,0 100,0  
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EK:4. ALGILAMA – BEKLENTĠ ARASINDAKĠ FARK 

 

Paired Samples Statistics 

 Mean N Std. Deviation Std. Error Mean 

Pair 1 
A.personel 4,40 259 ,44 ,02724 

B.Personel 4,60 259 ,41 ,02526 

Pair 2 
A1 4,41 259 ,52 ,032 

B1 4,70 259 ,46 ,028 

Pair 3 
A2 4,41 259 ,50 ,031 

B2 4,68 259 ,48 ,030 

Pair 4 
A3 4,39 259 ,52 ,032 

B3 4,67 259 ,48 ,030 

Pair 5 
A4 4,42 259 ,53 ,033 

B4 4,59 259 ,51 ,032 

Pair 6 
A5 4,39 259 ,55 ,034 

B5 4,59 259 ,51 ,032 

Pair 7 
A6 4,39 259 ,51 ,032 

B6 4,59 259 ,51 ,032 

Pair 8 
A7 4,40 259 ,58 ,036 

B7 4,54 259 ,56 ,035 

Pair 9 
A8 4,38 259 ,57 ,035 

B8 4,51 259 ,61 ,038 

Pair 10 
A9 4,38 259 ,54 ,033 

B9 4,53 259 ,57 ,036 

Pair 11 
A.program 4,28 259 ,55 ,03414 

B.Program 4,42 259 ,51 ,03198 

Pair 12 
A10 4,32 259 ,63 ,039 

B10 4,50 259 ,61 ,038 

Pair 13 
A11 4,33 259 ,60 ,037 

B11 4,48 259 ,59 ,037 

Pair 14 
A12 4,32 259 ,62 ,038 

B12 4,41 259 ,63 ,039 

Pair 15 
A13 4,30 259 ,66 ,041 

B13 4,39 259 ,65 ,040 

Pair 16 
A14 4,25 259 ,68 ,042 

B14 4,34 259 ,69 ,043 

Pair 17 
A15 4,19 259 ,78 ,049 

B15 4,38 259 ,70 ,043 

Pair 18 
A16 4,24 259 ,68 ,042 

B16 4,46 259 ,59 ,037 

Pair 19 A.soyunmaodası 4,49 259 ,54 ,03348 
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B.soyunmaodası 4,70 259 ,43 ,02663 

Pair 20 
A17 4,50 258 ,66 ,041 

B17 4,69 258 ,52 ,032 

Pair 21 
A18 4,45 259 ,65 ,041 

B18 4,71 259 ,47 ,029 

Pair 22 
A19 4,49 259 ,62 ,038 

B19 4,71 259 ,46 ,029 

Pair 23 
A20 4,50 259 ,61 ,038 

B20 4,69 259 ,50 ,031 

Pair 24 
A21 4,53 259 ,57 ,035 

B21 4,71 259 ,47 ,029 

Pair 25 
A.fizikseltesisi 4,12 259 ,66 ,04102 

B.fizikseltesisi 4,38 259 ,52 ,03222 

Pair 26 
A22 4,27 259 ,68 ,042 

B22 4,46 259 ,56 ,035 

Pair 27 
A23 4,22 259 ,70 ,043 

B23 4,41 259 ,57 ,035 

Pair 28 
A24 3,93 259 ,99 ,062 

B24 4,26 259 ,77 ,048 

Pair 29 
A25 4,17 259 ,80 ,049 

B25 4,36 259 ,61 ,038 

Pair 30 
A26 4,00 259 ,95 ,059 

B26 4,35 259 ,67 ,041 

Pair 31 
A27 4,07 259 ,86 ,053 

B27 4,42 259 ,63 ,039 

Pair 32 
A28 4,14 259 ,81 ,050 

B28 4,41 259 ,62 ,038 

Pair 33 
A.antrenmantesisi 4,42 259 ,50 ,03098 

B.antrenmantesisi 4,58 259 ,47 ,02895 

Pair 34 
A29 4,42 259 ,57 ,035 

B29 4,57 259 ,58 ,036 

Pair 35 
A30 4,40 259 ,64 ,039 

B30 4,53 259 ,63 ,039 

Pair 36 
A31 4,37 259 ,62 ,039 

B31 4,55 259 ,53 ,033 

Pair 37 
A32 4,47 259 ,54 ,033 

B32 4,62 259 ,50 ,031 

Pair 38 
A33 4,41 259 ,53 ,033 

B33 4,60 259 ,50 ,031 

Pair 39 
A34 4,42 259 ,57 ,036 

B34 4,64 259 ,49 ,030 
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Pair 40 
A.genelhizmet 4,33 259 ,36 ,02214 

B.genelhizmet 4,53 259 ,30 ,01854 
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ALGI CRONBACH ALPHA 

PERSONEL 

 

PROGRAM 

 

SOYUNMA ODASI 

 

 

FĠZĠKSEL TESĠS 

 

 

ANTRENMAN TESĠS 
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CRONBACH ALPHA BEKLENTĠ 

PERSONEL  

 

 
 

 PROGRAM 

 

 

 
 

SOYUNMA ODASI 

 

FĠZĠKSEL TESĠS 

 

ANTRENMAN TESĠS 

 

GENEL HĠZMET KALĠTESĠ 
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EK:5. T-TEST CĠNSĠYET 
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EK:6.  YAġ DÖNEMĠ 
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EK:7. EĞĠTĠM DURUMU 
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EK:8. KATILMA SÜRESĠ 
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