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OZET

Bu calisma fitness sektorunde tiketici algisinin  belirlenebilmesi amaciyla
hazirlanmistir. Bu amagla oncelikle ilgili literattr genis bir sekilde taranmis ve tiiketici algisi,
fitness sektorl ve hizmet kalitesi algisina yonelik genel bilgilere yer verilmistir. Calismanin
birinci bolumi tuketici algisi kavramina ayrilmis ve tuketici algisi kavrami agiklanmaya
calisilmistir. Calismanin ikinci bélimiinde ise fitness sektoru ve fitness sektdriinde hizmet
kalitesi algisi aciklanmaya calisiimistir. Son bélimde ise tlketicilerin algilamalarina yonelik
olarak hazirlanmis anket calismasinin bulgularina yer verilmistir. Sonu¢ olarak hizmet
kalitesinin alt boyutlarindan alet ekipmanlarinin ve soyunma odalarinin kalitesinin hizmet
kalitesini en ¢ok etkileyen faktorler oldugu, yas ve kuliibe tye olunan sire arttikca hizmet

kalitesinden memnuniyetin azaldig1 gérilmastr.

Anahtar Kelimeler: Algi, tuketici algisi, fitness, fitness sektoru, hizmet, hizmet kalitesi.



ABSTRACT

This study was designed to determine consumer perception in fitness industry. For this
purpose, firstly, an intensive literature scan has been made, and then has been given
informations about consumer perception, fitness industry and service quality perception. The
first part of the study devoted to the concept of consumer perception and it’s been tried to
explain the concept of consumer perception. The second part of the study is about the fitness
industry and it’s been tried to explain the perception of the quality of service in the fitness
industry. In the last section are presented the findings of a survey prepared for the perception
of consumers. As a result, the most important factors that effects service quality is quality of
equipments and quality of locker rooms. Also, satisfaction about service quality decreases

while age and period of club membership increases.

Key Words: Perception, consumer perception, fitness, fitness industry, service, service

quality.
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GIRIS

Gunumuzde pazarlama anlayisinin temeli tiketiciyi tanimaktir. Tuketicilerin taninmasi
ve istek ve ihtiyaclarinin analizi, pazarlama stratejilerinin dogru olusturulmasini da
saglayacaktir. Tuketicilerin ¢cok sayidaki mal ve hizmetler arasindan tercih yaptigi g6z
onine alindiginda, tlketicilerin algtlarini  rakiplerinden farkh kilacak sekilde
yonlendirilmesi O0nemli bir noktadir. Bu noktada tiketicilerin kendi firmalarini
secmeleri icin firmalar belli bir hizmet kalitesini tutturmanin yani sira tiketicilerin
zihinlerinde farkh algilamayi saglamalari gerekmektedir. Tuketicilerin zihinlerinde
yaratilacak olumlu algi, tiiketicilerin satin alma davranislarini da olumlu etkilemektedir.
Bu nedenle tlketici algisi, firmalarin rekabet kosullarinda ayakta kalabilmeleri icin
blyuk 6nem tasimaktadir.

Tuketicinin algisint yonlendirmek, tim mal ve hizmet Ureten isletmelerde oldugu gibi
fitness sektorunde faaliyet gosteren firmalar icin de son derece gerekli bir uygulamadir.
Fitness, insanlarin sagliklarini korumak ve iyi hissetmek amaciyla gerceklestirdikleri
aktivitelerdir. Dizenli yapilan sportif faaliyetler ile Kkisinin zindeligini kazanmasi ve
basta obezite ve kalp-damar rahatsizliklari olmak tzere birgok hastaliktan korunmasi
mumkdanddr. Ayrica fitness ile ruh sagligi da korunabilmektedir.

Gunimizin cetin rekabet kosullari, isletmeleri hizmet kalitelerini strekli olarak
gelistirmeye zorlamaktadir. Hizmet kalitesi, 20. yizyilin ilk yarisindan itibaren artan
kaliteye olan ilgiden tlreyen bir kavramdir. Kisacasl, kalite 6nceleri yalnizca mal treten
isletmeler igin soz konusu iken, gunimuzde artik hizmet Ureten isletmeler de kalite
anlayisina dahil olmus ve hizmet kalitesi kavrami gunden guine gelisir hale gelmistir.

Hizmet kalitesi, isletmeler arasinda fark olusturan temel neden halini almistir.



Esas itibariyle fitness merkezleri ve spor kuluplerinin de birer hizmet isletmesi olduklari
g6z 6nine alindiginda, fitness merkezleri agisindan da hizmet Kkalitesinin arttirilmasi,
spor isletmelerinin diger spor isletmelerinin 6nline gecebilmesinde anahtar rol gorevi
gOrmektedir. Gunlimuzde birgok fitness merkezi, mdusteri kazanmak ve mevcut
masterilerini korumak i¢in hizmet kalitelerini gliinden gline arttirmak cabasindadir. Bu
durum, fitness merkezlerinin basarisini da dogrudan etkilemektedir. Ayrica dikkat
edilmesi gereken bir diger 6nemli nokta da hizmet kalitesini arttirmanin yani sira,
sunulan bu kaliteli hizmetin tlketicilerin gozindeki firma hakkindaki algilamayi olumlu
yonde etkilemesini saglamaktir.

Calisma, fitness sektdriinde tlketicilerin hizmet kalitesi algisi ile ilgili kavramsal
cerceveye oturtulmus ve calismada tlketici algisina yonelik olarak Agaoglu MyClub
World lyelerinin gorisleri degerlendirilmistir. Bu kapsamda calismanin birinci
boliminde tiketici algisi kavramina deginilmis, ikinci boluminde fitness sektoru ve
Turkiye’de fitness sektdrinde tiketici algisi aciklanmistir.  Calismanin  tgunci
bélimiinde ise Agaoglu MyClub World Uyelerinin gorusleri irdelenmistir. TUrkiye’de
fitness sektorinde tiketicilerin hizmet kalitesinin algilarinin Agaoglu MyClub World
ornegi Uzerinden olgllmesi amaciyla toplam 114 Kisiye uygulanan anket formu ile
toplanan veriler SPSS 20.0 paket programi ile analiz edilmistir. Katilimcilarin gérasleri
oncelikle guvenilirlik analizine tabi tutulmus, sonrasinda ise arastirmanin amacina
uygun olarak frekans analizi, ANOVA analizi, tek 6érneklem t testi ve korelasyon analizi

uygulanmustir.



BIRINCI BOLUM

TUKETICI ALGISI KAVRAMI ve KAPSAMI

1.1. ALGI KAVRAMI ve KAPSAMI

Algi, TDK’nin Giincel Turkge Sozluk’tnde “bir seye dikkati yonelterek o seyin

bilincine varma, idrak” olarak tanimlanmaktadir. !

insanlar, bes duyu yardimiyla icinde yasanan diinyaya anlam vermistir. Bir
baska deyisle algilama; herhangi bir olayi, nesneyi, iliskiyi belirli bir yonde gormektir,
duymaktir, koklamaktir, tatmaktir ve hissetmektir. TUketici, bes duyu aracthgiyla alinan
uyaricilarla érgutlenir, yorumlar ve ge¢cmis bilgileri ve deneyimleri 1siginda anlam verir.
Algilama sadece gevreden gelen etkileri iceren fiziksel bir olay degil, bireyin sahip
oldugu ozelliklerin de etkisindedir ve bu ylzden de Kkisilerin ayni seyi farkli
algilamalarindan s0z edilebilir. Pazar uyaricilari farkli bicimlerde algilanisi ve
algilamak istenilenlerin bir stiziilme sonucu algilanacadini agiklayan surece "secici
algilama™ denir. Bu farkli olma durumu, pazarlamada "pazar bdlimleme"ye temel

olusturur.

Algilama bir taraftan guduleri, ihtiyaclari ve tutumlari etkilerken diger taraftan
da guduler, ihtiyaclar ve tutumlar da algilamaya etkide bulunur. Bu yonuyle algilamanin
iki yonlu ve karmasik iliskilerden olusan bir stire¢ oldugu 6ne surulebilir.

Pazarlama agisindan, iletisim calismalari ile Griin ve marka imajinin dogru ve

olumlu olusturulabilmesi icin buyik harcamalar ve cabalar harcanir. Tuketicilerin

L TDK, Giincel Tiirkge Sézliik,
http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&guid=TDK.GTS.514f2c76715016.936778
46 (24.03.2013)



algiflama bicimi bilinmeye cahisilarak deneyimlerin, imajlarin ve duygularin

algilamadaki etkileri yaratilmaya calisilir.?

Algilama, bir dis etkenin duyu organlari ile alinmasi ve kapah kutu da denen
zihinsel mekanizmada anlamlandirilmasi ve s6z konusu dis etkiye karsi olumlu ya da
olumsuz tepki gostermesi strecidir. Algilama duyusal uyaricilarin kabul ve agiklamasi
olarak tanimlanabilmekte ve anlamli bir dinya tablosu yaratmak igin kisinin tercihleri,
siralamalar1 ve bilgi girdilerini yorumlamasina yonelik bir sure¢ olarak karsimiza
citkmaktadir. Bir nesne veya olgunun algilanmasinda uyari etkenleri ve bireysel etkenler
olmak tzere iki etkenin etkilesimi s6z konusudur. Uyari etkenleri bigim, hacim, agirlik
ve renk gibi fiziksel dzellikler, bireysel etken ise bireyin, duyusal sirecleri ile birlikte
benzer nesnelerle olan deneyimleri, temel gidileri ve beklentileri gibi karakteristikleri
olusturmaktadir.

Bir baska tanima gore algi, nesne ve olaylara karsi organizmanin yaptigl,
anlamli, sistemli ve toptan bir tepkidir. Algilar duyularin sonucu ortaya ¢ikar. Algilar
kisinin eski ya da yeni bilgilerine gore sekil ahrlar. Bu sebeple, algi, bir Kisilik
tepkisidir. En énemli belirtisi de duyumlarin, belli bir nesne ve sekle ait olduguna dair
bir bilin¢ halinin kiside ortaya ¢ikmasidir. Bunun igin, Kiside, bir seyin algisi olustugu
zaman, o seyi taniyor, biliyor demektir. Duyu organlari yoluyla alinan duyumlarin neye
ait oldugu kisi tarafindan bilindigi ya da tanindigi anda, duyumlarin bir yorumlanmasi

s6z konusu olur.*

Algilama, pazarlama agisindan degerlendirildiginde tlketicinin  gercek
hakkindaki bilgilerinden daha degerli bir kavramdir. Tiketicinin karar vermesi ve

hareket etmesi gercedi algilama sekline baglidir. Bu nedenle algilama kavrami,

2 Bayram Zafer Erdogan, Elif Eroglu, Pazarlama Yo6netimi, Anadolu Universitesi Yayini No: 2579, 1.
Baski, Eskisehir, 2012, s. 56-57.

® Tuncer Tokol, Pazarlama Yénetimi, Ceylan Matbaacilik, Bursa, 1996, s. 19.

* Sezai Tiirk, iletisimde Algi Yénetiminin Onemi, http://www.caginpolisi.com.tr/116/33-34-35-36-37-38-
39-40.htm (24.03.2013)



algtlamanin islevi ve tlketici davranisindaki rolintin bilinmesi ve anlasiimasi pazarlama

bakimindan 6nemlidir.®

Algilama, bireyin icinde bulundugu cevrenin tam resmini olusturmasi ve
tanimlamasi sirasinda uyaricilari se¢cmesi, Orgitlemesi, yorumlamasi asamasindaki
bireysel cabalarinin ttimadar. Algilama bireyin diinyayi nasil gérdigi, maruz kaldigi 5
duyusuna hipta eden uyaricilari nasil yorumladigi ile ilgili bir kavramdir. Bu baglamda
her bireyin ihtiyaclari, degerleri ve beklentileri birbirinden farkli oldugundan uyaricilara
yonelik gelistirdikleri secici alcilar, uyaricilari yorumlama bigimleri ve dolayisiyla

algilamalari kisiden kisiye farklilik gostermektedir. °

Sekil 1: Algilama Sireci

Duyusal Uyarici Duyusal Algilayia

}Gérme —————» Gézler

‘-—\___‘_“
JSes @— - Kulaklar g v |
JRoku ————» Burun — oru;n =
JTad ——=  Agz —

JDoky ——— Ten —

Aloisd igleme genel bakig

Kaynak: Sinem Veygel Cakir, “Markalarin Duyular Yoluyla Sekillenmesi: Duyusal
Markalama”, Erciyes iletisim, Temmuz 2010, s. 41.

® Alican Kavas, Tiiketici Davranislari, Anadolu Universitesi Yayinlari, Yayin No: 880, Eskisehir, 1997, s.
87.

® Senem Yeygel Cakir, Markalarin Duyular Yoluyla Sekillenmesi: Duygusal Markalama, Erciyes iletisim,
Temmuz 2010, s. 40.



1.2. TUKETICI ve TUKETIM KAVRAMI ve KAPSAMI

23.02.1995 Tarih ve 4077 Sayili Tuketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun’unun
3. maddesinde tiketici, “bir mal veya hizmeti ticari veya mesleki olmayan amaclarla
edinen, kullanan veya yararlanan gercek ya da tiizel kisi” olarak tanimlanmistir.”
TDK’nin Guncel Turkge Sozlugi’nde ise tlketici; “Mal ve hizmetlerden yararlanan,

satin alip kullanan, tiiketen kimse, mstehlik, iiretici karsiti” olarak tanimlanmistir. 8

Tuketici son kullanim amaciyla mal ve hizmetleri satin alan, kullanan kisidir.
Kisisel veya ev halkinin ihtiyaclari ve arzulari igin satin alma kuvveti olup satin alan

kimseler olarak tanimlanmaktadir.®

Torlak ve arkadaslari tiketiciyi iktisadi mal ve hizmetleri belirli bir bedel
karsihginda satin alarak kullanan kisi olarak tanimlamistir.'® Tek’e gére tiiketici ise mal
ve hizmetleri baska mal ve hizmet (retmek icin degil, kendisi ya da ailesinin
gereksinimleri i¢in kullanan ya da tiiketen kisidir. **

Tuketici, orgutlti olan, bir mal ya da hizmeti satin alirken ondan alabilecegi
maksimum verimi almayi amaclayan, ihtiyaclarinin pesinde kosan, planh ve belgeli
aligveris yapan, aligverisin 6znesi oldugunun bilincinde kalitesi ve standardi yuksek,

723.02.1995. Tarih ve 4077 Sayili Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun, md. 3/e.

8 TDK, Giincel Tiirkge Sozliik,
http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&guid=TDK.GTS.514f083a6bd231.760879
60 (24.03.2013)

® Ferdi Biskin, “Markanin Pazarlama Agisindan Onemi ve Tiiketici Tercihleri — Memnuniyeti
Cergevesinde Otomobil Sahipleri Uzerinde Bir Arastirma”, Selcuk Universitesi Sosyal ve Ekonomik
Arastirmalar Dergisi, Cilt: 14, Sayi: 20, 2010, s. 416.

19 Omer Torlak, Remzi Altunisik, Suayip Ozdemir, Modern Pazarlama, 2. Baski, 2004, s. 67.

1 Omer Baybars Tek, Pazarlama llkeleri: ilkeler ve Uygulamalar, Memleket Matbaasl, 7. Basim,
Izmir, 1997, s. 9.



saglikli, guivenli ve gevreci ve bltcesine en uygun Urlinu secip tasarrufa 6nem veren ve

kaliteyi denetleyen, dolayisiyla ekonomiyi verimlilige gétiirecek en temel unsurdur. *2

Tuketim ise TDK’nin Glncel Tirkge Sozligu’nde, Uretilen veya yapilan
seylerin kullanihp harcanmasi, yogaltim, istihlak, GOretim karsiti, tiketme isi olarak

tanimlanmistir. =2

Tuketim, gereksinmeleri karsilayan kullanma degerlerinin  kullanithp yok
edilmesi streci olarak tanimlanmaktadir. Belli bir ihtiyacin karsilanabilmesi igin belli

bir Uriin ya da hizmeti edinme, sahiplenme, kullanma ya da yok ederek kullanmadir.*

Tiketim, gercek dinyayla basa c¢ikmak amaciyla gerceklestirilen
kurumsallasmis bir toplumsal savunma stratejisidir. Tiketim yolu ile dinyevi

kaygilardan uzaklasiimakta ve diinyevi tehditler bertaraf edilmektedir. *°

12 Ahmet Topuzoglu ve digerleri, “Tiiketicilerin Gida Uriinleri ile ilgili Bilgi Diizeyleri ve Saglik
Risklerine Karsi Tutumlari”, TSK Koruyu Hekimlik Bilteni, Cilt: 6 Sayi: 4, 2007, s. 254.

B TDK, Giincel Tiirkce Sézliik,
http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&guid=TDK.GTS.514f10c7018866.041204
68 (24.03.2013)

Yavuz Odabasi, Tiketim Kiiltiiri, Yetinen Toplumun Tiiketen Topluma Doniismesi, Sistem
Yayincilik, istanbul, 1999,

5 Ahmet Ayhan, “Universite Gengliginde Marka — Tiiketim Baglaminda Biling — Bilis Diizeyi”, Erciyes
Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Sayi: 26, 2009/1, s. 29-30.



1.3. TUKETICI DAVRANISI

Tuketici davranisi; kisinin ekonomik drlnleri ve hizmetleri satin alma ve
kullanma konusunda kararlari ve bu konudaki faaliyetleri olarak tanimlanmaktadir.
Daha genis ¢apli bir tanima gore tiketici davranisi urtinleri veya hizmetleri elde etme,
kullanma ve tuketmeye yonelik yuritulen ve bir karar verme sirecini de igine alan

faaliyetler toplamidir.*®

Tiketici davraniglarinin temelini faydaci ve hazci yaklasim olusturmaktadir.
Uriiniin 6zellikleri bu yaklasima gore degerlendirilmektedir. Tiketiciler farkli triinleri
farkl distnceler ile segmektedirler. Dolayisiyla tiiketici davranislari bu temel segimleri
yapmalarindaki davranisi isaret etmektedir. !’

Tiketici davranisi, pazar yerindeki tiketicinin davranisini inceleyen, bu
davranisinin nedenlerini arastiran uygulamali bir bilim dahdir. Tuketici davranislari,
insano@lunun 0rlin ve servislerin pazarlamasina verdigi tepkidir. Tuketici davranisi,
bireylerin tiketimle ilgili seyler izerine mevcut kaynaklarini harcamak icin nasil karar
verdikleri Gizerine odaklanmaktadir. Bu durum, tiiketicilerin, neyi, ne kadar, ne siklikta

ve ne zaman aldiklari ve ne siklikta kullandiklari ile ilgili bir durumdur.*®

Tiketici davranisi, istek ve ihtiyaclari tatmin etmek amaciyla Grlnlerin
secilmesi, satin alinmasi ve kullanilmasina yonelik bireysel aktivitelerden olusmaktadir.
Gunlmizde geleneksel aile yapisinda yasanan degismeler, yalniz yasayanlarin ve
calisan kadinlarin artmasi gibi durumlar yeni tlketici davranis bigimlerini ortaya
¢ikarmaktadir. Kisilerin yasam tarzi tiketim davranislarini, daha genis anlamda zaman,

enerji ve paralarini nasil harcayacaklarina iliskin kararlarini etkilemektedir. Tuketici

18 yavuz Odabasi, Giilfidan Baris, Tiiketici Davranisi, 8. Baski, Mediacat Akademi, istanbul, 2008, s.
29.

' ismet Mucuk, Pazarlama ilkeleri, 15. Baski, Ttirkmen Kitabevi, istanbul, 2006, s. 27.

18 Aziz Oztiirk, Pazarlama ilkeleri, Gazi Kitabevi, 1. Baski, Ankara, 2009, s. 18.



davraniglari ve tiketici davranislarini etkileyen faktorler, satis arttirici cabalara yon
veren bagslica faktorlerdir. Bu nedenle bir mal veya hizmeti iyi bir sekilde sunmak igin
tuketiciyi etkileyebilen faktorleri goz 6ninde bulundurmak, satin alma kararina etki
eden faktorleri iyi bilmek ve tuketici satin alma karar sirecini iyi analiz edebilmek

isletmelerin siirekliligini ve tiiketicinin tatminini saglayacaktir. *°

Tuketici davraniglari, mal ve hizmetleri satin alan tuketicilerin hangi ihtiyag ve
motivasyonlarla o trunleri satin aldiklarini arastiran ve isletmelerin pazarlama ¢abalari

icin kaynak olusturan sosyal bir alandir. %°

Tiiketici davranislarina ait dzellikleri 7 baslikta toplamak miimkiindiir. **

Tlketici davranisi bir amaci gerceklestirmek (izere gudilenmis bir davranistir.
Gergeklestirilmek istenen amag ise karsilanmadiginda gerilim yaratan ihtiyag ve

istekleri tatmin etmektir.

Tlketici davranigi, ihtiyacin ortaya c¢ikmasi, se¢cim yapma, satin alma ve

kullanma asamalarini iceren dinamik bir suregtir.

Tiiketici davranisi, satin alma Oncesi, satin alma ve satin alma sonrasi bir takim

faaliyetleri icermektedir.

Tlketici davranisi karmasik bir yapiya sahiptir ve zamana goOre farklilik

gosterir.

Tlketici davranisi surecinde farkh roller s6z konusudur. Tiketici bu rollerden

farkl bilesimler ortaya cikarabilir.

19 Nuray Kizilaslan, Halil Kizilaslan, “Tiiketicilerin Satin Aldiklari Gida Maddeleri ile ilgili Bilgi
Diizeyleri ve Tutumlari (Tokat ili Ornegi), Uludag Universitesi Ziraat Fakiiltesi Dergisi, Cilt: 22, Sayi:
2, 2008, s. 68.

20 Ahmet Tayfun, Mustafa Yildirim, “Turistlerin Tiiketim Davranislari Kiiltiire / Milliyete Gore Farklilik
Gosterir mi? Alman ve Rus Turistler Uzerine Bir Arastirma” Isletme Arastirmalari Dergisi, Cilt: 2,
Sayi: 2, 2010, s. 45.

2! Yavuz Odabasi, Giilfidan Baris; s. 30.



Tlketici davranisi cevre faktorlerden etkilenir. Bir baska deyisle tlketici
davranisi dis faktorlere uyum saglayabilir veya dis faktorlere gore degisim
gosterebilir.

Tuketici davranisi kisilere gore farklilik gosterir.
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Sekil 2: Tiketici Satin Alma Davranisi ve Satin Alma Davranisini Etkileyen Faktorler

Psikolujik
Etkenler
'lfllg;r:nmc
Giidilenme
Alglama

Tutum

Kisilik

Sosvo-kiiltiirel
Etkenler

Demsma gruplan

Sosyal simf

Aile

Eisisel etkiler

K dltir

Demografik
Etkiler

Y g

Cinsiyet

Egitim

Cografik yerlesim
Meslek

Gelir

| | Tiiketici Satin Alma Sireci

*  Sprunun
Belirlenmesi

#  Alternatiflerin
Belirlenmesi

»  Alternatiflerin
Degerlendirilmesi
®  Sabin Alma Karan

»  Satin Alma Sonras:
Degerlendirme

Tatmin

Tatmin
Olmama

Durumsal Etkiler
Fiziksel Cevre
Sosval Cevre
Laman
Satin Alma Medem
Duygusal ve Finansal
Dhurum

Kaynak: Yavuz Odabasli, Gllfidan Baris, Tuketici Davranisi, 8. Baski, Mediacat

Akademi, istanbul, 2008, s. 32.
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1.4. TUKETICI DAVRANISI ETKILEYEN FAKTORLER

Tuketicilerin davranisini etkileyen t¢ ana faktor bulunmaktadir. Bunlar; kisisel
faktorler, psikolojik faktorler ve sosyokultirel faktorlerdir.

Tablo 1: Tuketici Davranisini Etkileyen Onemli Faktorler

Kulttrel Faktorler | Sosyal Faktorler | Kisisel Faktorler | Psikolojik Faktorler

Kaltur Referans gruplari | Yas Gudulenme

Alt kaltar Aile Ekonomik Durum | Algi

Sosyal sinif Rol ve Statiiler | Yasam Tarzi Ogrenme Tutum ve
inanclar

Kaynak: Philip Kotler, Marketing Management, The Millenium Edition, Prentice
Hall, New Jersey, 2000.

1.4.1. Kisisel Faktorler

Tuketicilerin davranislarini etkileyen kisisel faktorler demografik faktorler,
durumsal faktorler ve ilgilenim dizeyleridir. Kisisel faktorler; Yas, cinsiyet, gelir, aile
yasami egrisi, meslek, etnik koken gibi 6zelliklerdir.

Durumsal faktorler ise satin alma karar strecini etkileyen tuketicinin iginde
bulundugu durumdur. Zaman en énemli durumsal faktordir. Ornegin; bir yere gec
kalma durumunda taksi ile gidilmenin tercihi gibi. Bir baska faktor de doga faktoriddir.
Ornegin; yagmur yagdiginda semsiye ve yagmurluk satin alinmasi gibi. Ekonomik
faktorler de durumsal faktorler icinde gosterilebilir. Ornegin; ekonomik krizler
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tiketicilerin daha tasarruf yonlu davranislarina neden olabilmektedir. Fiziksel ortam,
zaman, satin almada duygusal ve finansal durum gibi etkilerin yaninda pazarlama

faaliyetlerinin de etkisi 6nemlidir.

Son olarak ilgilenim diizeyi ise, tuketicinin trin, marka ve satin alma kararina
verilen dnemin derecesidir. Hi¢ stiphesiz duygusal bir boyutu vardir. Yuksek ilgilenim
ve dustk ilgilenim olarak fakh olusumlar gosterir. Ornegin; sevdigi bir arkadasina
aksam yemeQi hazirlayan biri pahali ve markal bir icecegi tercih edebilecektir.
Nisanhsina taki alacak olan tuketici yuksek ilgilenimden dolay! en iyi ve pahali olana
yonelebilecektir. Dusuk ilgilenime 0rnek olarak sekerleme ve gikolata tercihlerinde Griin

ve markaya y6nelik duygusalli§in dusiik oldugunu sdyleyebiliriz.??

Kisilerin reklamlari, markalari, trintn fiyatini, Gretildigi tGlkeyi ve Uretildigi
isletmeleri algilama bicimleri, fiyat, kalite ve rlin tipinin tuketici algilarinda dogru yer
etmesini saglayan ge¢mis deneyimleri, gudilenimleri, bireylerin kendilerine 6zgu
Ozelliklerini, kisilikleri, cinsiyet ve yas gibi demografik 0Ozellikleri, tuketici

davranislarinin bireysel faktérlerini olusturmaktadir. 2

1.4.2. Psikolojik Faktorler

Tuketicinin ruhsal ve zihinsel sureglerinin yarattigi faktorlerdir. Davranisin
temel belirleyicileri olarak da adlandirilan bu grubun degiskenleri arasinda 6grenme,

algilama, kisilik, tutum gibi konular yer alr.

Ogrenme; davranislarda olusan kalici degisiklikler olarak tanimlanabilir. Bu

tanim iki noktada dikkatimizi odaklastirir: Ogrenme davranislarda olusan degisimdir ve

22 Bayram Zafer Erdogan, Elif Eroglu, s. 55.
28 Ahmet Tayfun, Mustafa Yildirim, s. 46.
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bu degisimin kalici ve surekli olmasi gereklidir. Var olan davranislarin ve
aliskanhklarin  degisebilmesi icin tiketicinin ihtiyacini istedigi, bekledigi gibi
karsilayamamasi gerekir. Tiketici, ihtiyaclarinin tatminini saglayabilmek icin en iyi
tiketim uygulamasint  6grenme yolunu tercih edecektir. Satin almayr nasil

gerceklestirecedi, nasil ve nerede ne kadar tiiketecegini 6grenerek davranir.

ikinci psikolojik faktérler giidillenmedir. Giidiilenme, davranisimiza enerji ve
yon veren faktorlerin basinda gelmektedir. Bir davranisi anlayabilmenin yolu, hangi
gldunin bu davranisa etki ettigini bilmekten gecmektedir. Gudl bir tur yoneltici gig
olup, davranisi amaca dogru harekete gecirmektedir. Bu nedenle giduleme ile ihtiyacin
tatmin edilebilmesi igin guduler aracithgiyla davranista bulunulmasi gerekmektedir.
intiyaclarin dogru belirlenmesi ile tiiketicinin nasil gudiilendigi anlasilabilir. Bu konu da
en yaygin kabul géren kuram Maslow'un ihtiyaclar Hiyerarsisi kuramidir.* Bu asamada

incelenen ihtiyaglar:

1. Fizyolojik ihtiyaclar: Yeme, icme, treme gibi

2. Guvenlik intiyaglari: Dis tehlikelere karsi korunma gibi

3. Sevgi, ait olma ihtiyaclari: Sevgi, dostluk, arkadaslik, benimsenme gibi
4. Sayginhk ihtiyact: Onur, in, saygl, bagimsizlik gibi

5. Kendini gerceklestirme ihtiyaclari: Kendine gliven, inang, yaraticilik gibi

Bu kurama gore, bir alt diizeydeki ihtiyaclar karsilanmadan bir Ust dizeydeki
ihtiyaclar meydana gelmemektedir. Tuketiciler, daha az karmasik ve kolay tatmin
edilebilen alt diizeydeki ihtiyaclari daha rahat fark edip bilebilir. Buna karsilik sosyo-

% Umut Tomay, “Tiiccar Sinifin Protestan Hareketi Desteklemesinin Moslow’un intiyaglar Hiyerarsisi
Yaklasimi Agisindan Degerlendirilmesi” Istanbul Universitesi Sosyal Siyaset Konferanslari Dergisi,
Sayi: 52, 2007, s. 232-235.
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psikolojik nitelikte olan daha yukarilardaki ihtiyaglari fark edip tatmin edebilmek cok

daha zordur.?®

Uciincii psikolojik faktér tutumdur. Tutum; nesne ya da ortamlara yonelik olan
olumlu ya da olumsuz tepkilerdir. Tutumlarin anlasiimasi, satin alma davranisinin
etkileyicileri olan distncelerin ve duygularin anlasiimasini mumkin  kilmaktadir.

Tutum ii¢ bilesenden olusmaktadir: %

1. Bilissel Bilesen: Biling ve bilincli diistinme stireci ile ilgilidir. Disunce, bilgi ve
inanclari olusturur. Ornegin; tiketici susuzluk ihtiyacini giderebilecek ayran,
meyve suyu ya da maden suyunun hangisinin susuzlugunu ve hararetini daha iyi

karstladigi konusunda bilgi sahibi olur ve inang olusur.

2. Duygusal Bilesen: Tiketicinin rtne verdigi duygusallik ile ilgilidir. Marka ya
da drun hakkinda olusan olumlu ya da olumsuz duygular ve dusunceleridir.
Duygusal bilesen bir dnceki biligsel bilesenle siki bir baglanti igindedir. Olumlu
bilissel bilesen varsa olumlu duygular da olusabilir.

3. Davranissal Bilesen: Tutumun sozli ya da planli eylemsel ifadesidir.
Tlketicinin, ilk iki bilesenin olumlu olusmasi sonucu olumlu bir davranista
bulunarak satin alma eylemini gerceklestirebilmesi olasiligi yiksek olacaktir.
Tutumlar, dogustan var olmazlar ve yasam boyunca o6grenilerek olusurlar.
Ebeveyn ve arkadas etkisi, kitle iletisim aracglarinin etkisi ve deneyimler bu

konudaki en belirgin etkileyicilerdir.

Psikolojik faktorlerin doérdinctst kisiliktir. Kisilik; kisilerin hayati boyunca
sekillenen, kisinin i¢ ve dis cevresiyle kurdugu, diger kisilerden farklihgini ortaya
koyan, tutarli ve yapilasmis bir iliskiler yumagidir. Kisi, baskalarindan farkh ¢zelliklere

sahiptir ve hi¢ kimsenin bir digerinin benzerinin olmasi mimkin degildir. Buna

2> Bayram Zafer Erdogan, Elif Eroglu, s. 56.
26 Bayram Zafer Erdogan, Elif Eroglu, s. 57.
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karsihk, belirli Kisilik 6zelliklerini gruplandirarak benzer 6zellikler siniflandirilarak
incelenebilir. Tutarhihk ile anlatilmak istenen, Kisiligin zaman icerisinde dengeli ve
strekli olmasidir. Yapilasmislik ile anlatilmak istenen ise kisilik 6zelliklerinin bir uyum
icerisinde olmasidir. Kisiligin belirleyicileri birgok faktdr olmakla birlikte, genellikle
genetik faktorlerin yani sira, sosyal sinif, aile ve kultiirel faktorler rol oynamaktadir.
Kisiligin aciklanmasinda gelistirilen kavramlar arasinda en 6nemli olanlar Treyt
(6zellikler) kurami, psikoanalitik kuram ve sosyo-psikolojik kuramdir. Pazarlamada
Kisilik Grtin, marka ve magaza seciminde etkilidir. Psikolojik faktorlerin sonuncusu ise

algilamadir.

1.4.3. Sosyokdlttrel Faktorler

Satin alma kararinin verilmesinde etki eden sosyolojik faktorler tiketiciye uyum
gostermesi, bir grupla psikolojik yakinlik kurmasi ve bir gruptan bilgi edinmesi
konusunda etkide bulunabilmektedir.

Aile; ana, baba, cocuklar ve taraflarin kan baglarindan meydana gelen,
ekonomik ve toplumsal bir kurumdur. Bu 6zellikleri ile toplumsal yapiyi, cocuklar ile
aile Uyeleri arasinda baslayan bir etkilesim sireci olan toplumsallasma yoluyla
bicimlendirilmektedir. Aile tyeleri belirli marka ve drln gruplarinin satin alinmasinda

farklh roller Gstlenir. 2’

Tuketicinin davranis ya da tutumlarini degistiren herhangi bir Kisi ya da grup,
danisma grubu olarak bilinir. Gunlik iletisimin ve dogrudan, sik iliskilerin oldugu grup
birincil gruptur. Calisma arkadaslarinin olusturdugu grup buna 6rnek gosterilebilir.
iligkileri sinirli ve daha fazla bigimsel ve agikca tanimlanmis oldugu gruplar ise ikincil

gruplari olusturur; siyasi parti Gyeligi gibi. Gruplar yapilanmis ve iliskilerin bigcimlerine

2" Bayram Zafer Erdogan, Elif Eroglu, s. 57-58.
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gore bicimsel ve bicimsel olmayan tirleri de vardir. iletisim kurma bigimlerine gére bu
siniflandirmalarin yaninda tiketicinin gruba bakis agisina gore siniflandirma vardir.
Onerilen grup olabilecedi gibi kaginilan grup da s6z konusudur. Danisma gruplari
tuketim eylemlerinde tuketicileri Gi¢ konuda etkileyebilir:

Her Gyenin grup normlarina uygun uyum gostermesi icin baski yaratabilir.
Uygun olanlar 6dullendirilir, olmayanlar ise cezalandirthr; belli marka ve

urunlerin segilmesi gibi.
Davranis, 6rnek olarak alinir ve grup ile 6zdeslesmeye calisilir.

Iletisim ve iliskiler yoluyla bilgiler edinilir.

Sosyal Sinif: Esit toplumsal duruma sahip olan insanlar kimesi olarak
tanimlanabilir ve bazi 6zelliklere sahiptir. Hiyerarsik olma 6zelligi vardir. Bu 6zellik,
toplumun genellikle dikeyine gruplandirilarak incelenmesine olanak saglar. Amerikali
sosyolog W. L.Warner sosyal sinif kavramini; ayni toplumsal sayginhga sahip,
birbirleriyle ¢ok siki iliskileri olan, davranissal benzerliklere sahip olanlarin olusturdugu
bir sosyal yapi olarak aciklamaktadir.

Sosyal siniflari da kendi icinde siniflandirmak mimkunddr. Dolayisiyla birey
bulundugu sinif icinden bir Gst sinifa gecmek icin caba gosterir. Sosyal siniflarin

kendilerine 6zgii 6zellikleri vardir.?®

1. Siniflar arasinda harcama, artirim, satin alma, mal tdrleri, mallarin satin

alindiklari yerler ve secilen markalar arasinda ayriliklar goralar.

%8 jlhan Cemalcilar, Pazarlama-Kavramlar-Kararlar, Beta Basim Yayim Dagitim AS, istanbul, 1996,
S. 27.
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2. Siniflar arasinda, psikolojik bakimdan buylk ayriliklar vardir; distince bigimleri
degisiktir, mallari algilayislari farklidir ve pazarlama eylemlerine karsi tepkileri
degisiktir.

3. Tuketim modeli sinif Gyelerinin simgelerini belirler; grup Uyeligi, gelire gore
ekonomik davranisin ¢gok daha 6nemli bir etkenidir.

4. Tuketiciler, kendi deger yargilari ve beklentileri ve satis kurumunun niteliklerini
karsilamada cok gercekeidirler.

5. Alt sinifta yer alan tuketiciler, harcama bigimlerini ihtiya¢ siralamasina gore
belirlerler.

Sosyal siniflar ulasilabilecek farkli pazar boltmlerini temsil ettiklerinden,
pazarlama yonetimi agisindan “pazar bolimlemesi” uygulamalarina olanak saglar.
Farkh siniflarin, farkl ihtiyacglari olacagi ve fakh Grlinleri talep edecegi varsayimina
dayanan pazar bolimlemesi ile tiketicilere ulasmaya ve onlarin beklentilerine cevap

verilmeye calisilir.

Bir diger sosyokilturel faktor olarak kultir, nesilden nesile gecen ve toplumun
uyeleri tarafindan paylasilan inang, deger ve gelenekler butiinidir. Bu tanim geregi
kaltir cevreye uyum saglamayi kurumlar aracihgiyla, toplumsallasma streciyle yerine
getirir. Kltur; 6grenilmis davranislari iceren, toplumun tyeleri tarafindan paylasilan ve

zaman igerisinde degisebilen bir olgudur.

Farkh toplumlarda farkli kilttrlere rastlanabildigi gibi, ayni toplumun fakh
gruplarinda da farklhilasmis kilturlerden s6z edilebilir. Buna "alt kdltur" denir ve
pazarlamacilar igin firsatlar yaratir. Kaltirin genel 6zellikleri toplumda neyin degerli
neyin degersiz oldugunun belirlenmesine etkide bulunur. Bdylece, bazi riinler (domuz

eti gibi) kabul gérmezken kahve gibi bazi Urinler de genis kabul gorir. Kisacast, kulttr
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zaman igersinde degisime ugrasa bile tiiketicinin aliskanhklarini ve tercihlerini kusaktan

kusaga aktarir.”®

1.5. TUKETICI ALGISI

Bu bolimde tuketici algisi, tiketicinin algilama sureci, mutlak esik-fark esik,
bilingalti algilama ve algi dinamikleri alt basliklar ile incelenecektir.

1.5.1. Tuketicinin Algilama Sureci

Algilama, duyu organlari aracihigi ile gerceklestirilmektedir. Gorme, 15191n fizik
uyartlari yolu ile beyne iletilmesi; duyma ise ses titresimlerin kulaktaki sinirler
tarafindan beyne iletilmesi yolu ile gergeklesmektedir. Tiketicinin algilama slreci de
temel olarak gorme ve duyma yolu ile baslamaktadir. Tat alma, koku alma, dokunma,
basing, aci ve 1s1 duyarhh@l algilama alanlari daralsa da bireysel davranisa yon
vermektedir. Goruldigu Gzere algilama 5 duyu organinin koordineli bir sekilde devreye
girmesi ile etkin bir bicimde gerceklesmektedir.*

Algilama sureci cevresel uyaranlar ile baslamaktadir. Sonrasinda 5 duyu organi
vasitasiyla gevresel gozlem evresi baslamaktadir. Daha sonra dissal ve i¢sel faktorler
vasitasiyla secim safhasi, diizenleme safhasi ve yorumlama safhasi sonucunda davranisa

yon vermektedir.

2% Bayram Zafer Erdogan, Elif Eroglu, s. 58-509. _
%0 Mehmet Akif Ozer, “Bir Modern Yonetim Teknigi Olarak Algilama Yonetimi ve i¢ Giivenlik
Hizmetleri”, Karadeniz Arastirmalari Dergisi, Sayi: 33, 2012, s. 151-152.
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Sekil 3: Algilama Sureci

Cevresel
Uyaranl
w
Duyma -Tatma -Hissetme - GOZLEM
Koklama -Gérme - SAFHASI
Dokunma

w
SECIM
SAFHASI
k

kil Fon s ey Benzer DUZENLEME
s”Eili;.kisi — E,?'*ﬁﬁk’ ¥ Algilama SAFHASI
Hatas:

YORUMLAMA
SAFHASI

Kaynak: ilhan Erdogan, isletme Yénetiminde Orgutsel Davranis, istanbul
Universitesi isletme Fakiiltesi Yayinlari, No: 5, istanbul, 1999, s. 5
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Algilama surecinde temel nokta dikkattir. Dikkat, bireyin degisik duyularini
strekli uyarilarin bulundugu cevre icerisinde kaynaga ve iletilerine yonelttigi 6zel bir
ilgidir. Bu ilginin 0n kosulu, sozli ya da sozslz sekilde gonderilerin iletilerin kisinin
duyum esigini ge¢cmesidir. Ayni zamanda duyumlarin uyarilmasinda iletilerin siddeti,
buyukligu, hizi ve tekrarlanma sayisi dikkat agisindan 6nemli etkenlerdir. 3

1.5.2. Mutlak Esik — Fark Esik

Mutlak esit, bir uyaranin bireyin duyu organini uyarilabildigi en disuk
yogunluktur. Otobls firmalarinin yolculuk esnasinda kagit bardakta ikram ettigi
kahvenin sicakhg! el yakmayacak kadar soguk, kahve i¢cmeyi keyifli hale getirecek
kadar sicak olmalidir. Bu durumda, kahve gibi bir driin igin mutlak esik duyu
organlarinin (el ve dil) alabilecegi en uygun bilesimindeki yogunluk olmahdir. Bu
nedenlerle de genelde insanlarin ve 0zelde de yolculuk yapan misterilerin kahve keyfi
konusundaki mutlak esigi bilinmelidir. Mutlak esik, magazanin aydinlatiimasi, gtzel
koku verilmesi, dekorasyon renginin secilmesi gibi pek cok konuda énemli hale gelir. *

Mutlak esik ile ilgili ve tuketici davranislari agisindan dnemli bir diger kavram,
ayirt etme esigidir. Ayirt etme esigi iki benzer uyaran arasindaki duyumsanan en duisuk
farktir. Ornegin isletme fiyatlarini yilkseltmek istiyorsa ancak tiketicilerin tepkisini
cekmek istemiyorsa fiyatini ylkseltebilecegi siniri “ayirt etme esigi” belirlemektedir.
Ornegin fiyatin 0,90 oldugu bir Griintin fiyatini arttirmak istemesi halinde, isletme 0,95,
0,99 ya da 1,09 gibi seceneklerden hangisine yonelmesi gerekir? Bir diger secenek ise
fiyatin yikseltilmesi yerine gramajin dustrtlmesi olabilir. Bu kavram sadece farki fark
ettirmemek (fiyat 6rneginde oldugu gibi) icin degil bazen de farki fark ettirmek icin de

onem kazanabilir. Ornegin isletme triiniinii rakiplerden daha cikolatali yapmak, ancak

%1 Nurdan Oncel Taskiran, Nursel Bolat, “Reklam ve Alg: iliskisi: Reklam Metinlerinin Alimlanmasinda
Duyu Organlarinin islevleri Hakkinda Bir inceleme” s. 7.
http://akademikpersonel.kocaeli.edu.tr/nurdan/diger/nurdan02.01.2013_22.06.34diger.pdf

%2 yavuz Odabasi, Tiketici Davranislari, Anadolu Universitesi Yayini No: 2604, 1. Baski, 2012, s. 49.
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maliyetleri de kontrol altina almak istiyorsa musterilerinin ellerindeki GrGnan,
rakiplerinin Urlnlerinden daha ¢ikolatali oldugunu algilayabilmeleri icin ayrit etme esigi

kavramini kullanacaktir.*

Uyaran uzun slre sabit kalirsa, degismezse ya da tekrarlanirsa bireylerin mutlak
esikleri yiikselir ve uyarana dikkat edilmemeye baslanir. Ornegin evlerinin yaninda
kebapci olanlarin, bir sure sonra kebap kokusunu duymamalari ¢ok normaldir. Bu
durum “duyum uyumu” ile agiklanmaktadir. Duyumsal uyum, eskiden algilananlarin,
bir stre sonra algilanmadigini ifade eden bir kavramdir. Her ne kadar bu durum
bireylerin isini kolaylastiriyorsa da, pazarlamacilarin isini zorlastiran etmenlerdendir.
Yayinlanan reklamin, raf dizenlemelerinin, yapilan satis gelistirme cabalarinin artik
algilanmadi§i durumda pazarlamacilar zorlanmaktadir. Bu nedenle dikkat, mutlak esik,
ayirt etme egisi ve duyumsal uyum kavramlari isletmelerin pazarlama cabalari igin ¢ok

énemlidir ve sorunlarin yanitlanmasinda sorunlarin ¢éziimiinde anahtar roldedir.**

1.5.3. Bilingalti Algilama

Algilama konusunda ¢ok konusulan ancak bilimsel olarak belirlenemeyen bir
kavram da bilingalti algilamadir. Bu kavram, kisinin bilingli olarak farkina varamadigi

uyaricilarin bilingaltinda algilandigi varsayimina dayanmaktadir.

Bilingalti algilamanin uygulanmasina artik klasiklesen 6rnek olarak bir sinema
isletmecimin uygulamasi verilebilir. Binlerce Kisinin seyrettigi bir film icerisine
saniyenin 1/3000°0 kadar kisa surelerde iletiler yerlestirilmis ve gosterilmistir. Mesajlar,
“Kola i¢” ile "patlamis misir ye™ olup, alti haftalik sure icerisinde her bes saniyede bir
tekrarlanmistir. Ancak, bu iletiler seyredenlerin bilincleriyle algilamayacaklari kadar
kisa strede gorinmuslerdir. Sonug olarak, kola satislart % 20’ye yakin patlamis misir

% Yavuz Odabasl, s. 49.
% Yavuz Odabasl, s. 49.
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satislari ise %60’a yakin artis gostermistir. Ayni sekilde magazalarda “ben dirlst
biriyim”, “hirsizhk yapmam, bir seyler yiritmem” tiri mesajlari insanlarin
duyamayacag! bir esikte yayinlanmasini yéntem olarak kullanip, magazalarda hirsizlik
olaylarinin azaldigi da bulunmustur. Bilingalti algilamaya yonelik bilimsel kanitlar
olmamasina karsin, en ¢cok reklamcilar ve pazarlamacilar tarafindan kullanildigina
inaniimaktadir. Bilingalt algilama malzemeleri kullanarak ses kasetleriyle zayiflama,

basarl, stres ydnetimi gibi alanlarda kullanilan tiriinler de pazarda bulunmaktadir. *

1.5.4. Algi Dinamikleri

Bu kisimda algi dinamiklerinden bahsedilecektir. Algi dinamikleri; algida
secicilik, algisal 6rgutlenme ve algisal yorumlamadir.

1.5.4.1. Algida Segicilik

insanlar, duyu organlari vasitasiyla aldiklari uyarilara anlam verebilmek igin
onlari 6rgutlemek durumundadir. Ancak her bireyin uyarilari érgitleme bigimi farklidir.
Bu nedenle iki Kisi ayni uyariclya baktiginda farkli seyler gorebilir, duyabilir,
algilayabilir. Cevrede meydana gelen o kadar fazla sayida uyarici vardir ki, kisilerin bu
uyaricilarin hepsini birden algilamasi mimkiin degildir. Bu nedenle cevreden gelen
uyarictlarin bazilari secilmektedir. Bu duruma algida secicilik ya da segici algilama

denmektedir. *

Kisiler ihtiyaclarini karsilamada ve kendilerine tatmin saglayan bir olguya iliskin
uyarictlari daha kolay kavramaktadir. Algida segicilik, kisinin dis diinyadan aldigi

% Ridvan Karalar, Tiiketici Davranislari, Anadolu Universitesi Yayin No: 1688, 1. Baski, Eskisehir,
2006, s. 61.

% Murat Tanrikulu, “Kaynastirma Ortamlarinda Ogrenim Goren 9. Sinif Total Gérme Engelli Ogrencilere
Harita Bilgisinin Ogretimi”, TSA, Yil: 15, Sayi: 3, Aralik 2011, s. 75.
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uyaricilari stzerek uyaranlardan bazilarini digerlerine goére daha 6nemli hale
getirmesidir. Bireylerin ihtiyaglari, tutumlari, deneyimleri ve Kkisilik ozellikleri
pazarlama bakimindan secici algilamasinin temelini olusturmaktadir.  Pazarlama
acisindan algilama, tuketicinin bir uyarini algilarken onu ihtiyag, ama¢ ve marka
Olcutlerine gore degerlendirip kendi kistaslarina uygun olup olmadigini ortaya koymasi
bakimindan 6nemlidir. Dolayisiyla algida secicilik ya da secici algilama, bireyin
ihtiyaclarinin yogunluguna gore artmakta ya da azalmaktadir.*’

Algida secicilik, tiketicinin sadece kendisi ile ilgili ya da inan¢ ve tutumlarini
destekleyen mesajlari algilamalaridir. Ornegin memur ya da emekli olan bir kisinin,
gazete okurken ya da baska bir isle ugrasirken televizyonda yayinlanan haberleri fark
etmese de, maas artisina yonelik bir haberi hemen duymasi, algida secicilige bir

ornektir. 8

1.5.4.2. Algisal Orgiitleme

Birey dikkatini yogunlastiracagl uyarana karar verdikten sonra, tutarli bir
yoruma varabilmek icin algilamayi sectigi uyarani érgutlemeli, daha 6nceki algilamalari
icinde tutarli bir yere yerlestirmelidir. Bu diizenleme yasami buylk 6lgtde kolaylastirir.
Algi orgltlemesinde temel ilkeler, sekil zemin iliskisi, gruplandirma ve tamamlama
ilkeleridir. *°

Sekil-Zemin iliskisi: Kisiler bir grup uyarandan etkilendiginde ana sekil ile arka
plandaki 6geleri birbirinden ayirarak 6nceligi ana 6geye vermektedir. Bir baska
deyisle sekil, dikkatin odak noktasi olsun isteniyorsa onu cevreleyen zeminden
rahatlikla ayirt edilmelidir. Bu ilke, marka adinin zeminde kaybolmamasini

7 Ahmet Hamdi islamoglu, Tiiketici Davranislari, 1. Baski, Beta Yayinlari, istanbul, 2003, s. 93.

%8 Omer Baybars Tek, Pazarlama ilkeleri Global Yonetimsel Yaklasimlar, 1. Basim, Beta Basim A.S.,
Izmir, 1997, s. 210.

% Ridvan Karalar, s. 61
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gerektirmektedir. Sipermarket zincirlerinde kurumsal kimliklerin geregi raf
renkleri belirgin olmaktadir. Bu durumda triin ambalajlari, dagitim agindaki ttim

zincirlerin kullandigi renk yelpazesinde fark edilebilmelidir.

Gruplama: Birbirine yakin, kullanim yerleri benzer olan trlnler gruplanarak
algilanmaktadir. Birbirini tamamlayan nitelikteki Grlnler (etler ile baharatlar,
dondurma ile c¢ikolata soslart vb.) ayni reyonlarda sergilenerek
gruplandiriimaktadir. Gruplama stireklilik temelinde olusmaktadir. Ornedin bir
dergide goriilen erkek, kadin ve ¢ocuk aile olarak algilanabilmektedir.

Tamamlama: Kisinin  kopuk parcalar yerine batini  algilayacagini
aciklamaktadir. Eger secilen uyaran eksik pargalara sahipse, birey bunlari
tamamlayacaktir. (Ornegin: bnlri  tmmlycktr) Rakiplere génderme yapan
reklamlarda marka adi belirgin olmasa da tlketiciler sisesinin 6zelliklerinden ya
da rakibin reklamlarinda kullandigi bir materyalden hangi rakibin kastedildigini
anlamaktadir. Yakin donemde AVEA reklamlarinda Turkcell’in kullandigi
“Dort Ceker” temah cipi kullanmistir. Yine reklam filmlerinin ilk ¢iktiklarinda
uzun versiyonlart yeterince gosterildikten sonra kisa versiyonlarinin
gosterilmesi, tuketicinin bu reklami tamamlama sirecine girecegdi anlayisina

dayanmaktadir.

1.5.4.3. Algisal Yorumlama

Yorumlama, kisinin belli bir uyariclya vermis oldugu anlamdir. Yorumlama,
kisisel olup kisiden kisiye farklilik gostermektedir. Ayni reklami izleyen Kisilerin
birbirinden farkli yorumlarda bulunmasi algisal yorumlama nedeniyledir. Bu durumun
temel sebebi, Kisinin algi zamanindaki ilgisi, gudisi ve ge¢cmis deneyimleri
yorumlamasina dayanmaktadir. Kisilerin algilamalari birgok etki altindadir. Bu etkiler

fiziksel gérunim, ilk etki ve sonuglara sigramaktir.*°

%% yavuz Odabasl, Tiiketici Davranislari ve Pazarlama Stratejisi, Anadolu Universitesi Yayinlari
Yayin No: 2, Eskisehir, 1998, s. 66-68.
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Fiziksel Gortunum: Etkili bir fiziksel goriinime sahip maddelerin ikna edici

oldugu ve tiketicilerin tutumlarina daha olumlu etki ettigi belirlenmistir.

ilk Etki: Uzun dénemli etkilerin basinda gelir. Ornedin yeni iriiniin pazara
sunulmasinda her seyin miikemmel olmasi, alginin daha sonra degistirilmesinin

zorlugundan dolay1 bir zorunluluktur.

Sonuglara Sigramak: Tiketicilerin reklamin sadece baslangicini izleyerek ve
sinirli  bilgilere dayanarak drin hakkinda c¢ikarimlarda bulunmasinin
engellenmesi igin, reklamlarda en ¢ok ikna edici 6zelligi olan mesajlari sona

birakmamak 6nerilmektedir.

Cahismanin ikinci boliminde fitness sektori ve Turkiye’de fitness sektérinin
genel gorintmine yonelik literatir taramasina yer verilecektir. Sonrasinda ise fitness
sektoriinde algilanan hizmet kalitesine yonelik yapilan arastirmalar hakkinda bilgi

verilecektir.
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IKINCI BOLUM
FITNESS SEKTORU ve TURKIYE’DE FITNESS SEKTORU’NDE
TUKETICI ALGISI

Bu bolumde genel hatlariyla fitness kavrami, diinyada ve Turkiye’deki gelisimi

ve mevcut durumu ile fitness sektoriindeki tiiketici algisina deginilecektir.

2.1. FITNESS KAVRAMI ve KAPSAMI

Gunumuzde insanlar, dis gorinuslerine her gecen giin daha fazla dnem verir
olmustur. Bu nedenle insanlar, medyada gérdiklerinin de etkisi ile bedenlerini forma
sokmak, kadinlar daha zarif, erkekler ise daha kasl bir viicuda sahip olmak i¢in pek ¢cok
yola basvurmaktadir. insanlarin beden seklini korumak icin kullandigi yollarin
baslicalari akupunktur, cerrahi operasyon, ila¢ tedavisi, diyet, fiziksel aktivite ve
egzersizdir. Fiziksel aktiviteye ise ozellikle 1990’1 yillarin basindan itibaren diger
yontemlere gore daha fazla 6nem verilir olmustur. Fiziksel aktivite ile bireyler yeni bir
fiziki gorinime kavusma sansina sahip olmaktadir. Elde ettikleri bu yeni fiziki
gorunim, fiziksel zindeliklerinin saglanmasinda da ¢ok 6nemli bir yer teskil etmektedir.
Ayrica bu sekilde kendileri hakkinda daha olumlu diisiincelere sahip olabilmektedirler.**

Dilimize ingilizce’den giren Fitness;

Zinde ve neseli gunlik yasam sahibi olabilmek,

Vicudu hastaliklara karsi koruyabilmek,

! Atahan Altintas, F. Hiilya Ascl, “Fitness Uzmanlarinin Bedenlerine Yénelik Algilari” SPORMETRE
Beden Egitimi ve Spor Bilimleri Dergisi, 2005, 111 (3), s. 101.
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Sismanligi 6nleyebilmek icin alinan fazla enerjinin dogal bir sekilde yakilmasini
saglamak,

Yaslanma ve yaslanmanin getirdigi fiziksel gerilemenin etkileri yavaslatmak,

Solunum ve dolasim sistemlerinin Usttn kapasiteye ulastirmak ve bu kapasiteyi

koruyabilmek,

Sinirsel gerginlikleri azaltabilmek ve kalp ve damar sagligini koruyarak

muhtemel 61im olaylarini engelleyebilmek,
Kasa bagh eklem dokularinin saglik ve islerligini korumak,
Sosyal kaynasma saglayarak yalnizliktan kurtulmak ve

Durus bozukluklarinin  6nleyebilmek amaciyla gerceklestirilen fiziksel
aktivitedir.**

Spora baslayan insanlarin hepsi, daha iyi bir saglk dizeyine ulasmak, kilo
vermek, esneklik ve ceviklik kazanmak ya da kas guglerini arttirarak hacim kazanmak
icin yola ¢cikmaktadir. Ayrica ginimuizin modern insani her zaman igin yapacagi sportif
aktivitelerin artik bir yasam bicimi oldugunu kavramis sekilde spora baslamakta ve
strdurmektedir. Butln bu ihtiyaclarin temelinde daha saglikh bir viicut ve daha siki bir

gorunime kavusmak arzusu yatmaktadir.

Kisaca fitnessi insanlarin bedenlerini sikilastirmak, zindeliklerini arttirmak ve
dolayisiyla daha saglikli bir ruh haline sahip olabilmek igin yaptiklari glnlik fiziksel

aktiviteler olarak tanimlamak miumkindur.

Ozellikle bayanlar olmak (izere ¢ogu insan icin fitness yapmanin temel sebebi

kilo vermek ve daha siki bir gorinime kavusmaktir. Kilo vermenin onkosulu ise

%2 Ramiz Arabaci, Cemali Cankaya, “Beden Egitimi Ogretmenlerinin Fiziksel Aktivite Diizeylerinin
Arastiriimasi” Uludag Universitesi Egitim Fakiltesi Dergisi, XX (1), 2007, s. 2.
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metabolizmayi hizlandirmaktir. Metabolizma, viicudun temel fonksiyonlari icin yaktigi
enerji miktaridir. Vicut, yemek yeme, uyuma vb. temel faaliyetlerde sirasinda strekli
olarak kalori yakmaktadir. Metabolizmay1 hizlandirmanin yolu daha kasl bir gériinime
sahip olmaktir. Clinki kaslar, yaglara gore daha fazla kalori kullanmaktadir. Bu nedenle
kasli vicuda sahip olan insanlarin metabolizmalari daha hizhidir. Bu nedenle dizenli
egzersiz yolu ile metabolizmayr hizlandirmak ve vicut fonksiyonlarinin daha

milkemmel olmasini saglamak miimkiindiir. +

Yaglar, erkeklerde genellikle bel bolgesinde, kadinlarda ise kalga bdlgesinde
toplanmaktadir. Liposuction disinda bir estetik mudahale de bulunmamaktadir. Bu
nedenle erkeklerin diz bir karin, kadinlarin ise siki bir kalgaya sahip olmalarinin yolu,
disuk yag iceren besinler ile beslenmekten ve aerobik turt calismalarin fitness ile
takviyesinden gecmektedir.

Yag yakmak, viicudun yag yakma enzimlerini Uretene kadar ihtiya¢ duydugu 12
dakikalhk stre boyunca kisinin nabzini, faydali antrenman siniri denen maksimum
nabzinin ylzde 50°si ile ylzde 80’i arasinda olmasini saglamak ile mumkuindar.
Maksimum nabiz ise kisinin yasinin 220°den ¢ikariimasi ile bulunmaktadir. Ornegin 30
yasindaki bir kisinin maksimum nabzi 220-30=190°dir. Buna gbre bu Kisinin yag
yakmasi igcin en az 12 dakika boyunca nabzinin 95 ile 152 arasinda olmasi
gerekmektedir. Bu sire ne kadar cok arttirilirsa, yad yakmak o kadar mumkin

olmaktadir.**

Fitnessin halk arasindaki temel amaci olan kilo vermek igin en iyi yol, Kisinin
kac kilo oldugu ile ilgilenmemesidir. Esas ilgilenilmesi gereken Kisinin kilosunun ne
kadarinin yag oldugudur. Spor yaparak kilo vermek istenildiginde, kilo kaybi kas ve su
kaybi yolu ile olmamali ve alinan kalori, yakilan kaloriden az olmahdir. Bunun igin

*% Erol Ugur, Ozer Baysaling, Herkes icin Spor: Viicut Gelistirme, Fitness ve Formda Kalma, 2.
Basim, Spor Kaynaklari Dizisi, 2002, s. 113.
* Erol Ugur, Ozer Baysaling, s. 115.
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yapilmasi gereken, Kisinin yapmaktan hoslandigi herhangi bir aerobik aktivitedir. Bu
aktivite mutlaka spor tesisinde spor yapmak degil, kisinin yapmaktan hoslandigi
yuruyus, bisiklet, ylizme, paten, dans, ip atlama vs. gibi aktiviteler de olabilir. Bu
aktiviteler, vicuda giren oksijen miktarini arttirarak kalbin daha fazla oksijen
kullanmasini saglayip kalbin ve cigerlerin kondisyonunu arttirmaktadir. Buna gdre bu
aktiviteler en az 12 dakika surmeli, kalbi ¢ok zorlamayan bir hizda olmali ve alt viicut
kaslarini calistiran yapida olmahdir. *°

Aerobik egzersizler, haftada en az 3 kez yapiimah ve 25-35 dakika boyunca
faydal kap atim sayisinda devam etmelidir. Kalp atim siniri, 5 ya da 10 arttirilarak
kapasitenin arttirilmast mimkun olmaktadir. Ancak bu sayr asla 100°Gn altina

dustrilmemeli ve istirahat nabzina indirilmemelidir.

Fitness, fitness egitmenleri gozetiminde yapilmasi gereken bir aktivitedir.
Fitness ile vicudun daha saglikli ve zinde olup hastaliklara karsi daha direng
kazanmaktadir. Ancak her fiziksel aktivite gibi bir egitmen gdzetiminde yapilmasi,
sakatlik riskinin 6nune gecilmesi bakimindan dnemlidir. Fitness egitmenleri, zamani
verimli kullanabilmeli, insanlari motive edebilmeli, kendinin ve personelinin gelisimini
ve yenilemesini saglayabilmeli, ekip kurup hedef saptayabilmeli, hitap yetenegine sahip

olmali, plan yapmali ve acil durumlarda ve kriz anlarinda karar alabilmelidir.*®

Spor tesisleri, musteri merkezli hizmet sunan kurumlardir ve bu nedenle musteri
memnuniyetini saglamak durumundadir. Musterilerin gittikleri spor merkezinden
memnun olmasi durumunda Gyeliklerini devam ettirmemeleri igin hicbir sebep yoktur.
Bu nedenle spor tesislerinin sunmus oldugu hizmetin sunusu tipki diger hizmet

isletmelerinde oldugu gibi spor tesisleri icin de dnemlidir. Musterilerin artan kalite

** Erol Ugur, Ozer Baysaling, s. 117.
“® Nevzat Mirzeoglu, Spor Bilimine Giris, Bagirgan Yayimevi, Ankara, 2003, s. 27.
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beklentisi, spor merkezleri icin de gegerli olup, bekledikleri kaliteli hizmeti alamamalari

durumunda miisteri kaybinin yasanmasi kacinilmazdir. *’

Spor ve fitness merkezleri tuketici odakl organizasyonlardir. Bu nedenle
tuketicilerin yani spor yapan musterilerin beklentilerinin karsilanmasi, hem var olan
masterilerin elde tutulmasini, hem de var olan musterilerin referansi ile yeni
misterilerin merkeze Uye olup spor yapmalarini saglayacaktir. Spor tiketicilerinin bu
merkezlerde fiziksel aktivitelere katilmasini etkileyen bir¢cok faktor soz konusudur.

Yapilan arastirmalar sonucunda bu faktérler;*®

Saghkli olma, kilo verme gibi fiziksel faktorler,
Arkadaslik ve bir gruba dahil olma gibi sosyal faktorler,
Neseli olma, iyi goriinme ve miicadele ruhu gibi duygusal faktorler,

Stres ve kaygidan arinma, enerji bosaltimi gibi psikolojik faktérler

olarak belirlenmistir.

Duzenli olarak fitness yapan bireylerin, daha az hastalandiklari, daha enerjik
olduklari ve kendilerini psikolojik agidan daha rahat hissettikleri bilinen bir gergektir.
Fitnessin bu gibi faydalarinin yani sira kuvvet, dayaniklilik ve esneklik, stresle basa
cikma, fiziksel gorinimdeki olumlu degisim ve yasam kalitesinde belirgin bir artis

fitnessin yararlar olarak gosterilebilir.*®

“" Berna M. Ergin ve Arkadaslari, “Universite Spor Merkezlerindeki Hizmet Kalitesi Boyutlarinin Algi ve
Onem Diizeylerinin incelenmesi” Spor ve Performans Arastirmalari Dergisi, Cilt:2, Sayi: 1, 2011, s.
42.

“8 Hakan Katirci, Mine Oyman, “Spor Merkezlerinde Tiiketici Tatmini ve Sadakat” Nigde Universitesi
Beden Egitimi ve Spor Bilimleri Dergisi, Cilt: 5, Sayi: 2, 2011, s. 92.

*° Hilmi Tager, “Fiziksel Uygunluk Egitimi” Atatiirk Universitesi BESYO Beden Egitimi ve Spor
Bilimleri Dergisi, Cilt: 6, Sayi: 3, 2004, s. 49.
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Pek cok insan, farkli nedenlerden dolayr bos zamanlarinda sportif faaliyetlere
gonallu olarak katilmaktadir. Yukarida sayilan fiziksel, sosyal, duygusal ve psikolojik
faktorlerin yani sira spora olan ilginin artmasinda spor dallarinin cesitliligi, insanlarin
spor yapma sanslarinin artmasi, sporun yazili ve gorsel medyada ¢okca yer bulmasi,
sporun hizla yayilmasini saglayan internet ortami ve spor turizmi dénemli etkenler

arasindadir. Biitiin bu gelismeler, sportif iriin ve hizmetlere olan talebi arttirmistir. >

Bos zamanlarda yapilan sportif faaliyetler konusunda son yillarda 6zellikle
ulkemizdeki son trend, acik havalarda yapilan faaliyetlerdir. Sayilari giderek artan ve
hemen her yerde bos zamanlari degerlendirme firsati sunan acik alanlarda
gerceklestirilen sportif faaliyetler, gunlik yasam icerisinde bireye bazi yararlar
saglamaktadir. Acik alanlarda yapilan egzersizler sayesinde bireylerin psikolojik olarak
rahatlama, yenilenme, stresten uzaklasma ve sosyal iliskileri degistirme firsati elde
edebildigi gozlemlenmektedir. Ayrica agik havalarda yapilan egzersizler sayesinde
osteoporoz ve tip-2 diyabet gibi hastaliklardan korunma yoninde de bireye Katki
sajlamaktadir.>

Parklardaki fitness aletleri ile gergeklestirilen egzersizin, parklarin ve fitness
aletlerinin toplumsal kullanima ait ve ucretsiz olmasi nedeniyle ekonomik olmasi ve

spor yapanlarin birbiri ile tanismasi ve sosyallesmesi gibi faydalari bulunmaktadir.

Fitness, insanlarin fit olmak adina yaptiklari fiziksel aktivitelerdir. Dolayisiyla
vicutta biriken yaglarin vicuttan atilmasi, fitnessin Kisiler agisindan temel amacidir.

Vicuttaki yaglari yakmanin en iyi yollarindan biri de yurimektir. Tempolu yarim

%0 Sebahattin Devecioglu, Ali Serdar Yiicel, “Spor Sektérii ve Alti Sigma Yénetim Modeli”,
SPORMETRE Beden Egitimi ve Spor Bilimleri Dergisi, X(1), 2012, s. 21.

%! Deniz Simsek ve Arkadaslari, “Acik Alan Egzersiz Parklari ve Kullanicilarina iliskin Arastirma”
SPORMETRE Beden Egitimi ve Spor Bilimleri Dergisi, IX (2), 2011, s. 42.
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saatlik yurlyus sonunda vicutta biriken yaglar yakilmaya baslanmaktadir. Bu nedenle

giinde 30 dakikadan fazla yurilyiis yapmak, saglikli yasama yardim etmektedir.>?

Ancak fiziksel olarak yeterince aktif olmayan, yanlis beslenme aliskanliklari,
basta sismanlik olmak Uzere, obezite, yiksek tansiyon, eklem rahatsizliklari, diyabet ve
solunum problemleri gibi saglik sorunlari ile karsilasmaktadir. Bu gibi problemler,
toplum saghgini da tehdit eder boyutlara ulasmistir. Bu nedenle (lkemizde de Saglik
Bakanhgi nezdinde obeziteye karsi kampanya baslatilmis ve insanlar spora tesvik

edilmistir. *°

2.2. TURKIYE’DE ve DUNYADA FITNESS SEKTORU

Turkiye’de fitness sektoriinin gelisimine bakildiginda, bu sektoriin henliz yeni
yeni gelismeye baslayan bir sektor oldugu gorulmektedir. 1980’li yillarin sonu, 1990’1
yillarin baslarinda artmaya baslayan sportif talebin, mevcut sartlar igerisinde devlet
tarafindan karsilanmasi mimkin olmamis ve 6zel girisimciler pazarda yerini almaya
baslamistir. Onceleri basit bir anlayisla beden egitimi ve spor 6grenimi gérmis, spor
yapan ya da yapmis kisilerce, bina altlarinda aerobik, viicut gelistirme ve uzak dogu
sporlarina yonelik salonlarin acgilmasi ile aile tipi kiclk spor isletmeleri donemi
baslamistir.

Ulkemizdeki ilk fitness kulip isletmeciligi, istanbul Etiler’de Hillside,
Kurucesme’de Planet Health Club, Taksim’de ise Vakkorama Gym ile baslamistir. Bu
kultpler, yuzélgiml c¢ok buylk metrekareler kaplamayan, ancak icerisinde spor ve
sporcuyu bir aile gibi barindirabilecek nadir kullplerin basinda yer alan isletmeler

olmustur. Spor merkezi anlaminda ilk kulip ise 1990’h yillarin basinda Ankara

%2 Renan iri, Adnan Ersoy, Riichan iri,_ “Yiriyis Egzersizinin Bayanlarin Aerobik Kapasitelerine ve Bazi
Kan Degerlerine Etkisi” Uluslar arasi Insan Bilimleri Dergisi, Cilt: 7, Sayi: 2, 2010, s. 506.
%% Hilmi Tager, s. 49.
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Bilkent’te faaliyete baslayan Sports International olmustur. Bu biyuk 6lgekli ve o gune
kadar emsaline rastlanmayan spor merkezi, cok kisa siirede izmir ve Istanbul’da
subelerini agmistir. Sports International, Ulkemizdeki biyuk 6lcekli spor merkezlerinin

énciisii olmustur.>

Son yillarda ise insanlarin degisen ve farklilasan ihtiyaclari ile kaliteye daha
fazla 6nem vermeleri nedeniyle artan kalite beklentileri, sinirli bilgi ve yodnetim
becerisine sahip kisilerce yonetilen kicuk aile tipi isletmelerin yerine gunimizde
ylzme, aerobik, step, fitness gibi birgok spor dalinin bir arada yapilabildigi ve sauna,
restoran, kafe, masaj gibi hizmetlerin de sunuldugu spor merkezlerine yénlendirmistir.
Bu nedenle glinimuzde buyuk olcekli spor merkezleri hatta spor merkezi zincirleri
olusmustur. Bu yeni akim, basta kigik spor merkezleri olmak (zere spor pazarinda
faaliyet gosteren tiim isletmeleri rekabet icinde yer almaya zorlamaktadir.>® Yasanan bu
rekabetin farkina varan fitness ekipmanlari ve tedarikgileri olan birgok marka,
Turkiye’deki genis fitness pazarini g6z oniine alarak basta istanbul olmak iizere Ankara

ve izmir’de yatirimlarini arttirmistir. °

Saghkli yasam amaciyla spora yonelenlerin artmasi, Turkiye’de Fitness Center
patlamasina yol agmistir. Yeni dostluklar kurmak bu artista kilit rol oynamistir. Ayrica
yeni yapilan konut projelerinin vazgecilmez unsurlarindan biri haline gelen bu
merkezler, basta istanbul, Ankara ve izmir olmak Gizere tiim Tiirkiye’de yayginlagmistir.
2008 yilinda yillik blyumenin yizde 40’lara ulastigi donemde diinyanin 6nde gelen
Fitness Center merkezleri, zincirlerine bir halka da Turkiye’de eklemek istemislerdir.
Bu nedenle dunyanin 6nde gelen fitness center zincirlerinden Curves, Shapes for

** Baris Gunguroglu, “Tiirkiye’de Fitness Sektoriiniin Gelisimi”
http://www.sportangels.com/makaleler/turkiye-de-fitness-sektorunu/6.html (25.07.2012)
%% Sebahattin Devecioglu, Ali Serdar Yiicel, s. 21.

%8 Baris Cunguroglu.
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Women ve Pace’nin de aralarinda bulundugu dev kuruluslar ardi ardina tilkemizde sube

acmaya baslamistir. *'

2012 yilina gelindiginde ise ingiliz Fitness Center zinciri Jatomi, Tiirkiye’ye 5
yilda 400 milyon Avro’luk yatirimla toplam 200 yeni spor salonu kurma karari almistir.
2012 yilinda istanbul’da 12 subesi bulunan firma, Ankara ve Izmir’in yani sira,
Trabzon, Antalya, Gaziantep, Adana, Diyarbakir ve Erzurum gibi illerde de faaliyete
gecmeyi planlamistir.>®

Gunlimizde ise sektor buylkligu acisindan bakildiginda Turkiye’de fitness
sektortnun cirosu yillik 350 milyon Avro diizeyindedir. Bu rakam, fitness sektdriinde
dinyanin 6nde gelen Ulkeleri ile karsilastirildiginda ¢ok yetersizdir. 1340 adet spor
salonunun bulundugu Turkiye’de spor yapmak amaciyla bir kullibe Uye olan kisi sayisi
ise 420 bin dolaylarindadir.*®

Ulkemizde fitness sektoriinde yasanan problemlerin basinda hijyen sorunu
gelmektedir. Ayrica fitness sektoriinde faaliyet gosteren firmalarin kurumsal firmalar
olmayisi da beraberinde problemleri getirebilmektedir. Spor salonlarinda sira
beklenmesi; 6rnegin kosu bandindan inen bir kisinin bisiklet icin sira beklemek zorunda
kalmasl, yasanan problemlerin en sik gériilenidir.®® Spor yapanlarin en ¢ok tercih ettigi
alet olan kosu bandinin tercih edilmesinin en 6nemli sebebi, kaybedilen kalorinin

ekrandan izlenebilmesidir.

%" Erkan Celebi, “Salonda Spor Yayildi, Fitness Center’a 100 Milyon Dolar Akti” Hiirriyet, 07.09.2008,
http://arama.hurriyet.com.tr/arsivnews.aspx?id=9838807

%8 Sinan Ozedincik, “400 Milyon Euroya Tiirkleri Forma Sokacak” Sabah, 14.10.2012,
http://www.sabah.com.tr/Ekonomi/2012/10/14/400-milyon-euroya-turkleri-forma-sokacak

% Aslan Batur, “Fitness Sektorii 70 Milyar Dolara Ulasti, Tiirkiye’nin Pay: Yiizde 0,5’te Kald1”
Harriyet, 17 Haziran 2012.

% Hande Baspinar, “Fitness Sektorii Haksiz Rekabete inat Gelisti” Hiirriyet, 28 Ekim 2010.
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2015 yilina kadar yizde 25 blytmesi beklenen fitness sektori dunyada 70
milyar dolarlik ciro seviyesine ulasmistir. 20,8 milyar dolarlik cirosu ile diinyanin en
buyilk fitness pazari olan ABD’nin basi ¢ektigi sektorde, 4,2 milyar dolarhk cirosu ile
ingiltere ikinci sirada, krize ragmen spor sektoriinde daralmanin yasanmadigi ispanya
ise 3,8 milyar Euro’luk pazar buytklugu ile iigtincii siradadir.®

Tablo 2: Ulkelere Gore Fitness Sektdriiniin Gértinimdi

ULKE |UYE SAYISI (Bin) | PAZAR BUYUKLUGU (Milyon Euro)
ABD 50.000 26.208
ingiltere 7.400 4.189
ispanya 7.980 3.800
Almanya 7.100 3.430
italya 5.200 2.808
Fransa 40.000 2.399
Hollanda 2.700 1.400
Rusya 1.700 1.200
Belgika 350 650
Tirkiye 420 350

Kaynak: Aslan Batur, “Fitness Sektort 70 Milyar Dolara Ulasti, Turkiye’nin Payi
Yizde 0,5’te Kaldr” Hurriyet, 17 Haziran 2012.

®1 Aslan Batur.
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2.3. FITNESSIN ETKILERI

Bu kisimda fitnessin kalbe, boya ve sekse olan etkilerinden bahsedilecektir.

2.3.1. Fitnessin Kalbe Etkisi

Tum sportif faaliyetlerde oldugu gibi fitness da kalbe etki etmekte ve daha iyi
calismasina yardimci olmaktadir. Normal insan kalbi 250-300 gram kadar iken, duzenli
spor yapanlarda ise bu tutar 450-500 grama kadar yiikselmektedir. Bu buyime, saghkli

bir bilytimedir ve biiyiime sonucunda kalp odaciklarinin da hacmi bilytiyeceginden;®

Kalbin pompaladigi kan miktari artmakta,

Buyume ile gelisen kalp kaslari sayesinde pompalanan kanin daha gi¢li viicuda

yayllmasi saglanmakta,
Istirahat nabzindaki kalp daha ekonomik calismakta ve

Kalp kaslarindaki kilcal damarlar genisleyerek daha ¢ok oksijen tasinmasina

yardimci olmaktadir.

Duzenli olarak spor yapmayanlarin, sportif faaliyet esnasinda nefes nefese
kaldiklari bilinen bir gercektir. Bunun nedeni, kalbin ¢alisma esnasinda aktif dokulara
bu dokularin kan ihtiyacini karsilayabilmek icin daha hizli calisarak kan
pompalamasindan ileri gelmektedir. Bu da kalbin atim sayisinin artmasi ile mimkin
olmaktadir. Duzenli spor yapanlarda ise bu durum daha farkli islemektedir. Fitness ile
guclendirilmis  kalp, dokularin ihtiyact olan kani daha az atim vyolu ile

saglayabilmektedir. Kalp kaslarinin glc¢lenmesiyle kalbin bir defalik atiminda daha

82 Erol Ugur, Ozer Baysaling, s. 359.
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fazla kan daha giclu bir sekilde pompalanmaktadir. Bu da kalbin tibbi émrinin

uzamas! anlamina gelmektedir. &

2.3.2. Fitnessin Boya EtkKisi

Vicut gelistirme ve fitness saglikli ve zinde kalmanin temelidir. Yapilan
calismalar, iyi ve dengeli beslenme ile desteklenen sportif faaliyetlerin vicudu
gelistirdigi gibi boyun uzamasina da olumlu katki yaptig1 gorilmastir. Bu durumun en
somut ornedi bebeklerde goriulmektedir. Beslenme yolu ile kas ve kemik yapisi
glclenen bebekler, bir sire sonra ayaga kalkarak kendi baslarina yuriimeye
baslamaktadir. Ayni sekilde dizgin ve dengeli beslenme ile desteklenen barfiks,
ziplama, cekici ve agici hareketler ile boyun uzamasi mumkuindir. Kemik uglarina fazla
baski yapmadan olusturulan egzersizler tim vicut ve kemiklerin beslenerek gelisimine

katkida bulunmaktadir. %

2.3.3. Fitnessin Sekse Etkisi

Sportif faaliyetler, fitness ve viicut gelistirme, vicutta bulunan tim organlari
kuvvetlendirerek hormonal faaliyetleri olumlu yonde etkilemesi ve kisinin 6zgtivenini
saglamasi bakimindan psikolojik yetersizliklerden kaynaklanan iktidarsizlik vakalarinda
en etkili tedavi yontemi olarak kabul gérmeye baslamistir. Yapilan arastirmalar cinsel
glc yetersizligi yasayanlarin dortte tglnin bu tip sikayetlerinin diizenli sportif faaliyet
ve vicut gelistirme calismalari ile diizeldigini gostermektedir. Bu durumun nedenleri

sunlardir:

% Erol Ugur, Ozer Baysaling, s. 359.
% Erol Ugur, Ozer Baysaling, s. 360.
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Sporla kisinin yerine gelen 6zguveni, estetik ¢ekicilik ve viicut fonksiyonlarinin
diizeldigi hissi,
Dolasim, hormon ve kas sistemlerindeki faydali gelismeler,

Dengeli beslenme kultlrinin saglanmasi ile vicuttaki besin dengesinin

etkileyici ve guglendirici etkisi,

Calismalardan sonra sinirlilik ve gerginligin ortadan kalkmasi ve vicutta
salgilanan ve halk arasinda mutluluk hormonu olarak bilinen endorfin hormonu

seviyesinin artmasi,

Yapilan klinik deneyler sonucunda da ispatlandigi tizere haftada ti¢ giin normal
dozda yapilan viicut gelistirme ¢alismalarinin erkeklerde testosteron, kadinlarda

ise Ostrojen seviyesini arttirmasi ve

Tum faktorlerin bir araya gelmesi ile egzersizin vicutta yarattigi sicaklik

hissinin seks duygulari tizerinde olumlu etki saglamas.®®

2.4. FITNESS PAZARLAMASI

Sportif oldugu kadar ekonomik bir faaliyet de olan fitness pazarlamasinda da pazarlama
tekniklerinden faydalanilmasi kaginilmazdir. Spor pazarlamasi, spor tiiketicilerinin istek
ve ihtiyaclarini karsilamak amaciyla planh bir sekilde ortaya konulan etkinliklerin
blatunudir. Pazarlama prensiplerinin spor drtnleri ve hizmetlerine uyarlanmasi ile
olusturulmustur. Musteri hizmetleri acisindan farkhlik gostermesi ve artan rekabet
nedeniyle yeni bir alan olarak ortaya c¢ikan spor pazarlamasi, diger pazarlama
alanlarindan ayrilarak kendine 6zgi yapisi ve politikasi olan bir tir olarak kendisine yer

edinmistir. %

% Erol Ugur, Ozer Baysaling, s. 361.
% H. Birol Yalcin, Zafer Dogru, Bekir Yiiktasir, “Spor Tiiketicisi Farkliliklari ve Spor Pazarlamasi
Bilesenleri” Atatiirk Universitesi BESYO Dergisi, Cilt: 6, Sayi:2, 2004, s. 36.
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Geleneksel pazarlama karmasi elemanlari olan, Griin (hizmet), fiyat, dagitim (yer) ve

tutundurma spor pazarlamasina uyarlanabilmektedir. Buna gbére spor pazarlamasi

karmasi elemanlarini asagidaki sekilde agiklamak miimkiindir. ©’

Uriin: Bir Uriin olarak fitnessin somut ve soyut 6zellikleri bulunmaktadir. Nihai

urin olarak fitness, bu soyut ve somut unsurlarin bilesiminden olusmaktadir.

Temel olarak dort somut 6zellik bulunmaktadir. Bunlar; bisiklet, barfiks vs. gibi

faaliyet turleri, katilimcilar (spor yapanlar), takim ve yarismalardir. Soyut boyut

ise duygu ve deneyimlerden olusmaktadir.

Fiyat: TUm hizmet isletmelerinde oldugu gibi fitness merkezlerinde de

fiyatlandirma maliyet Gzerinden degil deder Uzerinden yapilmaktadir. Degerler

ise tuketiciler tarafindan belirlenir ve subjektiftir. Bu nedenle fitness

merkezlerinde fiyatlandirma az kullanilan stratejik bir silahtir.

Yer: Sportif faaliyetler acisindan yer, yalnizca sporun yapildigr yer degil,

mekanin ulasilabilirligi, kapasitesi, park yerinin olmasi, spor programlarinin

sunulus suresi ve saatleri gibi faktorleri de icermektedir.

Tutundurma: Mal veya hizmetlerin satin alinmasini saglamak amaciyla

masterileri ikna etmeye yonelik bilincli faaliyetler buttini olan tutundurma, spor

pazarlamasi agisindan distnuldiginde, 6zellikle spora karsi kayitsiz ve ilgisiz

Kisileri spor yapmaya ikna etmek ve katilim icin gerekli imkanlari saglamaktir.

¢7 Hakan Unal, Siimmani Ekici, “Sosyal Spor Pazarlamasi” Spor Y énetimi ve Bilgi Teknolojileri
Dergisi, Cilt: 3, Sayi: 2, s. 29-34
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2.5. HIZMET ve ALGILANAN HIZMET KALITESI

Temel olarak elle tutulan gozle goérulen bir Griin meydana getirme sirecine
uretim ve bu stre¢ sonucunda elde edilen Griine mal denilmektedir. Mal piyasasinda
urtnlerin alinip satilmasindan dogan bir fayda edinimi s6z konusu iken belli bir Griine
bagll olmaksizin fayda edinilme durumu da séz konusudur. iste belli bir wriine bagh
olmaksizin fayda edinilmesi olayina hizmet denilmektedir. Hizmet, literattirde farkli
sekillerde tanimlanmaktadir. Bunlardan bazilarina asagida deginilmektedir.

Hizmet, tlketici ihtiyaclarinin tatmini amaciyla olusturulan ve maddi niteligi
olmayan bir drindir. Baskalari igin is icra etmek olarak da tanimlanabilecek olan
hizmetin gergeklesmesi, calisanlarin ve hizmeti alanlarin ortak cabasi ile mumkin

oldugundan, sektorde calisanlarin rolii ve davranislari bilyiik 6nem tasimaktadir.®®

Hizmet bir tarafin digerine sundugu, temelde elle tutulamayan, gozle
gorilemeyen, her hangi bir malin sahipligi ile sonuclanmayan bir faaliyet ya da
faydadir. Uretilmesi ise fiziksel bir triine bagli olabilir ya da olmayabilir.®®

Hizmet, mutlak surette olmasa da dogasi geregi az ya da ¢cok dokunulmaz bir
yaplya sahip olan, misteri ve hizmet personeli veya hizmeti saglayanin fiziksel
kaynaklari veya mallari veya sistemleri arasinda etkilesim aninda olusan ve misteri

problemlerine ¢6ziim olarak saglanan bir faaliyet ya da faaliyet dizisidir.”

%8 Siiheyla Rahman, Ramazan Erdem, Nevzat Devebakan, “Hizmet Kalitesinin SERVQUAL Olcegi ile
Degerlendirilmesi: Elazi§’daki Hastaneler Uzerinde Bir Calisma” Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitist Dergisi, Cilt: 9, Sayi: 3, 2007, s. 39.

% Philip Kotler, Gary,Armstrong, Marketing, An Introduction, 4. Baski, Prentice Hall, 1997, s. 18.
"0 Sevgi Ayse Oztiirk, Hizmet Pazarlamasi, Ekin Kitabevi, Ankara 2006, s. 4.
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Bir baska insanin ihtiyacinin giderilebilmesi icgin belirli bir fiyattan satisa
sunulan ve tiketiciler acisindan bakildiginda herhangi bir fiziki malin sahipligini
gerektirmeyen faaliyet ve yararlar hizmet olarak tanimlanmaktadir.

Hizmet, bazi dokunulmaz unsurlara sahip, bazilari musterileri ile iliski igerisinde
olan ve sahipligin transferi ile sonuclanmayan bir faaliyettir. Duruma gore sahiplik
degisimi olusuyorsa da hizmet Uretimi kolayca bir fiziksel mal ile birlestirilebilir veya
birlestirilemeyebilir.™

Bir diger tanima gore; bir istek ve ihtiyacin tatmin edilebilmesi amaciyla fiziki
mala bagh ya da fiziki maldan bagimsiz olarak uretilen, depolanamayan, yani dretildigi
anda tlketilen, elle tutulamayan, gozle gortlmeyen, tadilamayan, koklanamayan ve
heterojen ozellikle olan faaliyetler ve faydalara hizmet denilmektedir. ™

Hizmet sektoriinde kalite, 6zelikle 1990’1 yillardan itibaren 6énemli bir sorun
olarak ele alinmaya baslanmistir. Ozellikle 6zel sektérdeki firmalar, tiiketici tatmini ve
baghhgini saglayabilmek icin ylksek kaliteli mal ve hizmetler gelistirmek icin strekli

gelisimi saglamaya calismaktadir.

Ulkelerin ekonomik ve sosyal yonden kalkinmisliklarinin temelinde, hizmet
sektorinun kalitesi yatmaktadir. Tarih boyunca ulkelerin ekonomileri 6nce tarim, sonra
sanayi ve son olarak hizmet sektoriine dayali olarak sekillenmektedir. Amerikan
Pazarlama Birligi’nin tanimina goére hizmet, bir malin satisina bagli olmadan son
tiketicilere ve isletmelere pazarlandiginda istek ve ihtiyag doygunlugu saglayan ve
bagimsiz olarak tanimlanabilen eylemlerdir. Hizmet, bir tarafin digerine sundugu,

dokunulamayan ve hicbir seyin sahipligi ile sonuclanmayan bir faaliyet ve faydadir.

™ Adrian Payne, The Esence of Services Marketing, Prentice — Hall, New York, 1993, s. 6.
"2Serdar Ceyhun, Giiner Ekenci, "Spor Hizmetlerinde Miisteri Tatmini", Ekonomik ve Teknik Dergi
Standart, TSE Yayinlari, Aralik, 2001, s. 9.

42



Cemalcilar’a gore ise mallardan bagimsiz olarak tlketicilere ve orgitlere satildiginda
ihtiya¢ doygunlugu saglayan eylemlerdir. Asagida cesitli yazarlar tarafindan yapilmis

hizmet kalitesi tanimlari goriilmektedir. ™

Hizmet kalitesi, musterinin beklentileriyle gerceklesen hizmet performansinin

karsilastirilmasidir.

Hizmet kalitesi, musterinin algiladiktan hizmet kalitesi beklentilerinde olusan
hizmet ile aldiklari hizmetin uygulanmasiyla ortaya c¢ikmaktadir. Dolayisiyla
musteri kullanim 6ncesinde hizmetle ilgili isletmenin ne sunmasi gerektigine

iliskin beklentiler olusturmaktadir.

Hizmet kalitesi, hizmet yerine giris kolayli§i, haberlesme araclarinin acikligi,
hizmet sunanlarin nezaketi, gorevlilerin uzmanlik ve empatisi, hizmetin musteri
ihtiyaclarina ne 6lglide cevap verdigi, hizmet sayesinde elde edilen sonuglarin
kalite ve cabuklugu ile ilgilidir.

Hizmet Kalitesini tanimlayarak olgmeye yonelik olarak ilk adimlari atan
Gronross’a gore hizmet kalitesi, misterinin algilari ve beklentilerini karsilastiran sureci

degerlendiren bir sonugtur. ™

Gronross’a gore hizmet kalitesi, teorik olarak teknik kalite ve fonksiyonel kalite
olmak (zere iki bolimde incelenebilmektedir. Teknik kalite, sonu¢ odakl olup
tuketicilerin hizmetten ne aldiklarina iliskin olarak kendi yargilarindan yola ¢ikarak

"® ilhan Cemalcilar, s. 111.

™ Kerim Banar, Vedat Ekergil, “Muhasebe Meslek Mensuplarinin Hizmet Kalitesi: Sunulan Hizmetlerin
Kalitesi ile Miisteri Memnuniyeti iliskisi ve Eskisehir Uygulamasi”, Anadolu Universitesi Sosyal
Bilimler Dergisi, Cilt: 10, Sayi:1, s. 41.
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objektif bicimde Olcllebiliyorken; fonksiyonel kalite, stre¢ odakl olup asamalarla

ilgilidir ve verilen hizmet siibjektif olarak degerlendirilir. ™

Gronross hizmet kalitesi deneyimi bakimindan firma imajinin da 6nemi Gzerine
durmus ve miusterilerin firmalarla iliskisinin c¢ogunlukla streklilik gosterdigi ve
musterilerin  firma ile her Kkarsilasmasinda 0Onceki deneyimlerini g6z 0Onlnde
bulundurduklarini ifade etmistir. Olumlu bir firma imajinin firma icin ¢ok degerli
oldugu ve firma imajinin tiketicilerin algisini etkilediginden 6nem verilmesi gereken

bir konu oldugunu ortaya koymustur. ™

Hizmet Kkalitesi, mdasteri beklentileri ile hizmetin gergek performansinin
misterilerce algilanmasi arasindaki farktir. Eger alinan hizmet, beklentilerden daha iyi
ise hizmet kalitesi yiksek, daha kotl ise hizmet kalitesi dustik olarak algilanacaktir.
Mdsteri tatmini, hizmet kalitesi kavrami ile dogrudan iliskili olup hizmet kalitesinin
yiksek oldugu durumlarda olusan bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Hizmet
kalitesi, musteri tatmini ile yakindan iliskili oldugundan, musterilerin gelecekteki
davranislarinin da belirleyicisidir. Hizmet Kkalitesinin yuksek oldugu durumlarda,
masteriler hizmeti aldiklari firma lehine 6vgu dolu ifadeler kullanacak ve cevresine de
tavsiyelerde bulunacaklardir.”

Hizmet Kkalitesi, bir isletmenin musteri beklentilerini karsilama ve hatta
gecebilme yetisi olup, musteri beklentilerini karsilamak igin Ustin hizmetin
verilmesidir. Mdusterilerin, pek c¢ok faktori bir arada distnerek hizmet kalitesini
kendilerince algiladiklari géz 6niinde bulunduruldugunda mdasterilerin beklentileri ile
algiladiklari arasindaki farki pozitif olmasini saglamaya c¢alismak isletmeler icin temel

> Umit Alniagik, Volkan Ozbek, “Otobiis isletmelerinde Hizmet Kalitesinin Olciimii- Kandira Giirkan
Turizm Ornegi” International Journal of Economic and Administrative Studies (IJEAS), Yil:2,
Cilt:1, Sayi1:3, Yaz-2009, s. 127.

"® Christian Gronroos, “The Perceived Service Quality Concept: A Mistake?” Managing Service Quality,
11(3), s. 150.

" Remzi Altunisik, Suayip Ozdemir, Omer Torlak, Pazarlamaya Giris, Sakarya Yayincilik,
Genisletilmis 2. Baski, Istanbul, 2007, s. 176.
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caba olmalidir. Kisacasi, musterilerin istek ve ihtiyaclarini karsilamaya yonelik olarak

hizmet sunmaya calismak, kaliteli hizmet sunmanin sartidir. ™

Algilanan hizmet kalitesi, bir isletmenin genel olarak Gstunlik ve
mikemmelliginin bir degerlendirmesi olup, tatminle dogrudan iliskili ancak tam olarak
tatmin ile esdeger olmayan bir kavramdir. Beklentiler ile hizmet kalitesinin
karsilastirilmasi sonucu elde edilen hizmet Kkalitesi arttikca musteri memnuniyeti
artacaktir. isletmeler miisteri memnuniyetini saglayarak daha az misteri kaybi yasama,
misteri sikayetlerini ¢6zmek igin harcanan zaman ve paradan tasarruf saglama, yeni
musteriler kazanmak icin reklam ve diger pazarlama faaliyetlerine daha az zaman ve
para harcama, musteri kazanmak icin buytk indirimler ve kampanyalar diizenleme
ihtiyacl azalma, en yogun iliski iginde olunan masterinin ihtiyaglarini karsilamak igin
zaman kazanma ve memnun edilen misterinin agizdan agza yaydigi olumlu intibasi

sonucu Ucretsiz reklam elde etme gibi faydalar saglamaktadir.”

Hizmet Kalitesi, teknik kalite ve fonksiyonel kalite olarak kuramsallasan bir
konudur. Teknik kalite, sonugla ilgilidir. Tlketicilerin hizmetten ne aldiklari, tamamen
kendi kisisel goruslerinden yola ¢ikarak rahatlikla 6lgilebilir. Fonksiyonel kalite ise
asamalarla ilgilenmektedir. Fonksiyonel kalite, teknik kalite gibi degildir ve verilen
hizmetin durumu subjektif olarak degerlendirilebilmektedir.®

1984 yilinda Gronross hizmetin kalitesini “mdusterilerin algilari ile beklentilerini
karsilastiran sureci degerlendiren bir sonu¢” olarak tanimlamis ve hizmet kalitesini
Olcmeye yonelik ilk adimi atmistir. Parasuraman, Zeithalm ve Berry de sunulan hizmet
kalitesini 10 boyutta degerlendiren ve adint SERVQUAL verdikleri bir 06lgek

"8 Yavuz Odabasl, Satista ve Pazarlamada Musteri iliskileri Yonetimi, 4. Baski, Sistem Yayincilik,
Istanbul, 2004, s. 93.

" Senol Haciefendioglu, Umit Kog, “Hizmet Kalitesi Algilamalarinin Miisteri Baglih§ina Etkisi ve ast-
Food Sektoriinde Bir Arastirma” Kocaeli Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, (18) 2009/2,
s. 148-149.

8 Umit Alniagik, Volkan Ozbek, “Otobiis isletmelerinde Hizmet Kalitesinin Olciimii - Kandira Giirkan
Turizm Ornegi” Uluslar arasi iktisadi ve idari incelemeler Dergisi, Cilt: 1, Sayi: 3, 2009, s. 127.
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olusturmuslardir. Bunlar; erisim, iletisim, yeterlilik, nezaket, inanilabilirlik, givenilirlik,
heveslilik, givenlik, fiziksel ozellikler ve musterileri anlamadir. Daha sonra ise
Parasuraman bu o6lgegdi bes boyuta indirgemis ve fiziksel o6zellikler, guvenilirlik,
heveslilik, guvenlik verme ve empati olarak olusturmustur. Buna gore; heveslilik
zamaninda ve ¢abuk hizmet sunmak icin masterilere yardima istekli olma, givenilirlik,
vaat edilen hizmetleri tam zamaninda ve dogru olarak gerceklestirmeyi, empati,
musterilere gosterilen kisisel 6zen, fiziksel Ozellikler, hizmetin sunulmasina katki
saglayan fiziki kosullar1 ve son olarak giivenlik ise ¢ahisanlarin bilgili ve nazik olusu ile

miisterilerde giiven duygusunun yaratilmasidir.

Sekil 4: SERVQUAL Modeli

Girvenilirlik
Alglanan
Karsik Verebilmek ’ Hizmet
Algilanan
" 7 Hizmet
Kalitesi
Gitvence
Beklenen
Fizksel Varliklar Hizmet

Kaynak: Abdullah Okumus, Adnan Duygun, “Egitim Hizmetlerinin Pazarlanmasinda
Hizmet Kalitesinin Olgiimii ve Algilanan Hizmet Kalitesi ile Ogrenci Memnuniyeti
Arasindaki iliski” Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt: 8, Say!: 2,

2008, s. 20.

SERVQUAL modeline gore algilanan hizmet kalitesi, musterilerin bir hizmetten
beklentileri ile algilari arasindaki farktir. Dolayisiyla model iki ana kisimdan meydana
gelmektedir. Birinci kisim beklentileri, ikinci kisim ise algilari olusturmaktadir. Birinci

8 Kerim Banar, Vedat Ekergil, , s. 41.
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kisim 22 degiskenden olusmaktadir ve bu 22 degisken musterilerin deger yargilarina

gore belirlenmistir. ikinci kisim ise algilamalardan olusmaktadir. %

Kosulsuz misteri memnuniyeti, ulasiimasi imkansiz bir hayal degil, basariimasi
gereken bir hedeftir. Bunu basarabilmek icin firmalarin insan kaynagini bir bitiin olarak
ele almasi gerekmektedir. Bu mantalite, mevcut hizmet sisteminin en blylk arti
degerini saglamasi bakimindan misterinin yalnizca firmadan aligveris yapan biri degil,

ayni zamanda hizmet sisteminin bir parcasi olarak gériilmesini gerektirmektedir. %

Literaturde cok kullanilan hizmet Kkalitesinin 6lcimiine yonelik bir diger model
ise Cronin ve Taylor’in 1992 ve 1994 yilinda yaptiklari calismalarda gelistirdikleri
SERVPERF modeldir. SERVPERF modeli, SERVQUAL’in aksine musterilerin kalite
beklentileri ve algilamalari arasindaki farki degil, performansa dayali bir 6lgek
gelistirmisler ve dogrudan musterilerin kalite algilamalarini ¢lgerek daha gecerli ve
glvenilir sonuclar elde edilebilecegini 6ne surmduslerdir. SERVPERF Modeli, hizmet

kalitesini 5 temel boyutta ele almaktadir. Bunlar:*

Dokunulabilirlik: Fiziksel faaliyetler, arag-gere¢ ve personelin dis gérinimd,
Guvenilirlik: S6z verilen hizmeti dikkatli ve givenilir bir sekilde yapabilme,
Heveslilik: Musterilere yardimci olma arzusu ve hizmetin hizli verilmesi,
Guven: Calisanlarin bilgi ve sayginlik seviyesi, sirdas ve guvenilir olmalari,

Empati: Musterilere bireysel dikkat ve 6zen gosterilmesi,

8 H. Anil Degermen, Hizmet Uriinlerinde Kalite, Miisteri Tatmini ve Sadakati: Hizmet Kalitesi ile
Miisteri Sadakatinin Sagdlanmasi ve GSM Sektoriinde Bir Uygulama, Tirkmen Kitabevi, istanbul,
20086, s. 38.

& Umit Alniagik, Volkan Ozbek, s. 127.

8 Fikret Cankaya, Zuhal Cilingir, “Hizmet Sadakatinin Gelistirilmesinde Bir Fayda-Maliyet Yaklasimi:
Bankacilik Sektoriinde Bir Uygulama” Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt: 8, Say: 1,
2008, s. 30.
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Asagidaki tabloda hizmet Kkalitesinin dlclimine yonelik olarak farkl
arastirmacilar tarafindan yapilmis ¢alismalar ve tarihleri, 6lcim modelleri ve anahtar

uygulamalar-bulgular gortlmektedir.

Tablo 3: Hizmet Kalitesinin Ol¢iimiine Yonelik Modeller

No | Arastirmaci Tarih | Model Anahtar Uygulamalar ve Bulgular
1 | Gronross 1984 | Teknik ve Fonksiyonel Kalite Hizmet kalitesi teknik ve fonksiyonel
Modeli kaliteye ve isletme imajina baghdir.

Fonksiyonel kalite, teknik kaliteden

daha 6nemlidir.

2 | Parasuraman, 1985 | Fark Modeli SERVQUAL Hizmet kalitesi, kalite boyutlari
Zeithaml ve boyunca beklenti ve algilar arasindaki
Berry farklarin bir sonucudur.

3 | Haywood ve 1988 | Boyut/Ozellik Hizmet Kalitesi Bu model hizmet isletmesini en iyi
Farmer Modeli kalite yonetimi igin tic temel boyutta

incelemektedir; fiziksel imkéanlar ve
slireg, davranis ve de mesleki
deneyim. Fakat hizmet kalitesinin

Olciimiini saglamamaktadir.

4 | Brogowicz, 1990 | Hizmet Kalitesi Sentez Modeli Yonetim tarafindan sistematik olarak
Delene ve Lyth dikkate alinmasi gereken planlama,
uygulama ve kontrol gibi anahtar
degiskenleri tanimlamaktadir. Bu
sayede hizmet kalitesindeki farklar
minimize edilebilmektedir. Deneysel

gecerlilige gereksinim duymaktadir.

5 | Cronin ve Taylor | 1992 | SERVPERF-Performansa Dayali | Kalitenin beklenti degil sadece
Model mdisteri algilarindan 6lgulebilecegini

ifade etmektedir.
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Mattsson

1992

Hizmet Kalitesi ideal Deger
Modeli

Beklenen ideal standartlarin kullanimi
ile tecriibelerin mukayesesinin
onermektedir. Misteri memnuniyeti
ve deger olarak ¢ok az sayida 6lgek

kullaniimistir.

Teas

1993

Performans Degerlendirme ve
Standart Kalite Modeli

Beklentinin operasyonel tanimi ve
kavrama iliskin sorunlari ortaya
cikarmistir. Ve beklentiyi tekrar
tanimlamistir. Kiigiik bir érnek ve dar
bir alanda test edilmistir, (indirimli

satis magdazasi )

Berkley ve Gupta

1994

Bilgi Teknolojisi Uyusum Modeli

Bilgi teknolojilerinin ana hizmet
kalite boyutlari boyunca mdsteri
hizmetlerini gelistirmek icin nasil
kullanilabilecegini tanimlamaktadir.
Model sadece bilgi teknolojilerinin
hizmet kalitesi lizerindeki etkisini
gostermektedir. Olciim yollarini

sunmamaktadir.

Dobholkar

1996

Ozellik ve Genel Etki modeli

Teknoloji temelli self-servis tercihleri
icin hizmet kalitesinin
degerlendirilmesini formdile etmeyi
onermistir. Fakat demografik
ozellikler, tcret, fiziksel gevre vb.

etkiler dikkate alinmamistir.

10

Spreng ve
Mackoy

1996

Algilanan Hizmet Kalitesi ve
Memnuniyet Modeli

Hizmet kalitesi ve memnuniyet
birbirinden farklidir ve uygunluk
memnuniyeti etkilemektedir. Fakat
model hizmet kalitesinin nasil
basarilacagini ve isleyecegini

hususunu aydinlatmamaktadir.
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11

Philip ve Hazlet

1997

EOC- Eksen, Oz ve Cevre
Ozellikleri Modeli

Butun hizmet sektérleri icin hizmet
kalitesi hesaplamalarinin genel
cercevesini etkili ve basit bir sekilde
ortaya koymaktadir. Fakat deneysel

gecerlilik acisindan yetersizdir.

12

Sweeney, Soutar
ve Johnson

1997

Perakende Hizmet Kalitesi ve

Algilanan Deger Modeli

Teknik hizmet kalitesi triin kalitesi
icin en 6nemli yardimcidir ve bundan
dolay: satin alma istekliligini etkiler.
Model sadece tek bir degeri, paray!
olcl almaktadir.

13

Oh

1999

Hizmet Kalitesi, Tiketici Degeri

ve Tuketici Memnuniyet Modeli

Model tliketici karar surecini anlamak
icin bir cerceve olarak kullanilabilir.
Modelin hizmet alanlarinin degisik
tipleri icin genellenmeye ihtiyaci

vardir.

14

Dabholkar

2000

Onceki Etkiler ve Araci Faktorler
Modeli

Tuketiciler hizmetle ilgili degisik
faktorleri degerlendirirler fakat
hizmet kalitesinin tamamen
degerlendirilmesi farkli bir sekil
alabilmektedir. Tuketicilerin dnceki
memnuniyetleri ortaya
¢ikarilmamistir. Degisik servis
alanlarinda genellenmeye ihtiyaci

vardir.

15

Frost ve Kumar

2000

i¢ Hizmet Kalitesi Modeli

ic musterilerin beklenti ve algilan ve
i¢ tedarikgiler algilanan i¢ hizmet
kalitesinin kabul edilmesinde temel
bir rol oynarlar. Servis alanlarinin
degisik tipleri igin genellenmeye

ihtiyaci vardir.

16

Soteriou ve

Stavrinides

2000

i¢ Hizmet Kalitesi Veri Zarflama
Analizi Modeli

Daha yiiksek seviyede hizmet kalitesi
ortaya koymak icin yararlanilacak en

iyi kaynaklan gosterir. Hizmet
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kalitesinin élgimiini saglamaz.

17

Broderick ve

Vaehirapompuk

2002

Internet Bankacili§i Modeli

iki alanda internet bankacilik
hizmetinde kalite yonetimini
icermektedir; a) ortak hizmet noktasi
ve b) artan tiketici roliiniin yonetimi.
Ampirik ¢alisma yapilmamistir.

Sadece site deneyimine baglidir.

18

Zhu, Wymer ve
Chen

2002

Bilgi Teknolojileri Temelli
Model

Bilgi teknolojileri servis saglayicilara
yiiksek seviyede tiiketici memnuniyeti
saglamalarinda yardimci olabilir.
Bilgi teknolojileri temelli hizmetlerin
tiketici degerlendirmeleri tercih
edilen geleneksel hizmetler ve gegmis
tecruibelerden etkilenmektedir.
Hizmet kalitesi 6lguimi

saglamamaktadir.

19

Santos

2003

e-Hizmet Kalitesi Modeli

Bu ¢alisma kendi belirtecleriyle
kavramsal bir e-hizmet kalitesi modeli
onermektedir. Arastirma calismasidir.
Spesifik bir Olgiim cetveli sunmaz.

Istatistiksel bir uygulama degildir.

20

Parasuraman,
Zeithaml ve
Malhotra

2005

E-S-QUAL

Web siteleri tarafindan saglanan
hizmet kalitesinin degerlendirilmesi
icin teorik bulgulara dayali birgoklu
olcek gelistirmislerdir. Arastirma
sonucu gostermektedir ki, cevrimigci
musteriler icin kullandiklari hizmet
kalitesi dlceginde 22 6nerme ve 4

boyut bulunmaktadir. Boyutlar;

Kaynak: Burhan Kilig, Ali Eleren, “Turizm Sektériinde Hizmet Kalitesi Olguimii

Uzerine Bir Literatiir Arastirmasi, Alanya isletme Fakiiltesi Dergisi, Cilt: 1, Sayi:1,

20009, s. 94-96.
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2.6. FITNESS SEKTORUNDE ALGILANAN HiZMET KALITESI

Fitness sektorinde tuketicinin kalite algisina yonelik yapilan ¢alismalar oldukca sinirh
sayidadir. Fitness sektoriinde algilanan hizmet kalitesinin  6lgctilmesi amaciyla
Chelladurai, Scott ve Haywood-Farmer, 1987 yilinda Fitness Hizmetleri Tutum
Olgegi’ni (Scale of Attributes of Fitness Services — SAFS) olusturmuslardir. Challedurai
ve arkadagslari, olusturduklari bu dlgekte fitness hizmetinin bes boyutu tanimlamislardir.
Buna gore bu boyutlar, birincil-profesyonel, birincil-musteri, birincil-dis, birincil-tesis
mallar1 ve ikincil mallar ve hizmetlerdir. Birincil boyutlar ana hizmeti yansitmakta,
ikincil boyut ise dis cevre ve kosullari yansitmaktadir. Olusturulan bu Olgek 30
maddeden olusmaktadir.

Kim ve Kim’in 1995 yilinda gerceklestirdigi ¢calismada ise Gliney Kore’deki fitness
merkezlerinin hizmet kalitesinin degerlendirilmesi amaciyla 11 boyut ve 33 maddeden
olusan Spor Merkezleri Kalite Mikemmelligi’ni (Quality Excellence of Sports Centres
— QUESC) olusturmuslardir. Bu 6lgekteki boyutlar; ortam, ¢alisan tutumu, guvenilirlik,
bilgi, programlama, Kisisel ilgi, ayricaliklar, fiyat, rahatlik, uyarim ve konfordur. %

McDonald, Sutton ve Milne’in 1995 yilinda gerceklestirdikleri calismalarinda ise
profesyonel sporda hizmet kalitesi arastiriimis ve SERVQUAL’e dayali 39 maddeden
olusan TEAMQUAL o6lcegini gelistirmislerdir. Calismada kalite boyutlarinin temelini

masteri beklentileri ve algilari arasindaki fark yaklasimi temel alinmistir.

Howat ve arkadaslarinin 1996 yilinda gerceklestirdikleri calismalarinda ise, spor ve

serbest zaman merkezlerindeki hizmetlerin dért boyutunu inceleyebilmek igin Cevre ve

8 Siileyman Murat Yildiz, Ozlem Tiifekci, “Fitness Merkezi Miisterilerinin Hizmet Kalitesine Yonelik
Beklenti ve Algilarinin Degerlendirilmesi” Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti Dergisi,
Cilt: 13, Sayi: 24, 2010, s. 2.

8 Y1lmaz Ucan, Spor — Fitness Merkezlerinin Algilanan Hizmet Kalitesi Olcegdinin Gelistirilmesi,
Abant izzet Baysal Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yayimlanmamis Doktora Tezi, 2007, s. 34.
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Rekreasyon Yonetim Merkezi — Musteri Hizmet Kalitesi (Centre for Environmental and
Recreation Management — Customer Service Quality — CERM_CSQ) o0lcegini
gelistirmislerdir. Olgek; temel hizmetler, calisan kalitesi, genel tesisler, giivenli park ve
tesis temizligi ile ikincil hizmetler olmak (izere toplam 4 boyuttan olusmaktadir. Olgek
20 beklenti 20 performans algisini belirleyen toplam 40 maddeden olusmaktadir.

Papadimitriou ve Karteroliotis, 2000 yilinda gergeklestirdikleri ¢alismalarinda Kim ve
Kim’in 1995 yilinda olusturduklari QUESC 6lgme aracini temel alarak gelistirdikleri ve
QUESC’ten daha ustiin oldugunu iddia ettikleri bir 6lgme araci ile gerceklestirmiglerdir.
Yunanistan’in blytk sehirlerinden biri olan Patras’taki 487 fitness merkezi Uyesi ile
gerceklestirdikleri calisma sonucunda dort boyutlu yeni bir model gelistirilmistir. Bu
boyutlar; egitmen Kkalitesi, fitness merkezi olanaklarinin cekiciligi ve kullanimi,
program kullanilirhdr ve sunumu ile guvenlik prosedurleri ve Gyelik Ucretlerini iceren

diger servislerdir. &’

Chang ve Chelladurai’nin 2003 yilinda fitness kulUplerinin kalitesinin analizi igin
gerceklestirdikleri calismalarinda 35 maddeden olusan bir 6lgek kullanmislardir.
Arastirma verilerinin incelenmesi ile bu o6lgegin 3 ana boyuttan olustugu
gOzlemlenmistir. Girdi, sure¢ ve cikti evrelerinden olusan sistem yaklasimi temelli
modelin girdi evresi; yonetimin hizmet kalitesindeki sorumlulugu, hizmet ortaminin
gelistirilmesi ve asil hizmetin planlanmasi, strec¢ evresi; personelin birbiri ile olan
etkilesimi, personelin gorevle olan etkilesimi, fiziksel cevre, misteriler ile etkilesim ve
hizmetteki eksikliklerin iyilestirilmesi, ¢ikti evresi ise; algilanan hizmetin kalitesidir.

Chang, Lin ve Hwang’in 2005 vyilinda fitness merkezlerinin hizmet Kkalitesinin

degerlendirilmesine yonelik olarak gelistirdikleri Katilimci Sporlar igin Hizmet Kalitesi

8 Yilmaz Ugan, s. 35.
8 Siileyman Murat Yildiz, Ozlem Tiifekgi, s. 3.
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Olcegi (The Scale of Service Quality for Participant Sport — SSQPS) 6lcegi ile etkilesim

kalitesinin, en 6nemli hizmet kalitesi boyutu oldugunu belirlemislerdir.

Afthinos, Theodorakis ve Nassis’in 2005 yilinda Kim ve Kim’in 1995 yilinda
olusturduklart QUESC 6lgme amacini kullanarak yaptiklari arastirma sonucunda fitness
merkezi Uyelerinin, fitness merkezini tercih etmelerinde ekipmanlarin, personel
davranislari ve niteliklerinin, katilimcilarin nitelikleri ile programlarin dzelliklerinin

6nemli rol oynadigini belirlemislerdir. %

8 Yilmaz Ugan, s. 36.
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Tablo 4: Fitness Sektoriinde Hizmet Kalitesi’ne Yoénelik Olusturulan Olgekler

Yazar Tarih |Olgek
) Scale of Attributes of Fitness
Chelladurai, Scott ve Haywood Farmer | 1987 _
Services (SAFS)
) ) Quiality Excellence of Sports Centres
Kim ve Kim 1995
(QUESC)
McDonald, Sutton ve Milne 1995 | TEAMQUAL
Centre for Environmental and
Howat ve Arkadaslari 1996 | Recreation Management — Customer

Service Quality (CERM_CSQ)

Chang, Lin ve Hwang

2005

The Scale of Service Quality for
Participant Sport (SSQPS)

Uciinci boliimde, Tablo 4’te goriilen fitness sektoriinde hizmet Kkalitesine

yonelik glnimize degin gerceklestirilen odlgekler yardimiyla Ucan tarafindan 2007

yilinda olusturulan, “Fitness Sektériinde Hizmet Kalitesi Algisi Olgegi” kullanilarak ve

demografik bilgiler arastirmaci tarafindan eklenerek Adaoglu MyClub World Atasehir

Subesi  6zelinde Turkiye’de fitness sektorinde hizmet Kkalitesi algisi o6lgilmeye

calisilacaktir.
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UCUNCU BOLUM
TURKIYE’DE FITNESS SEKTORUNDE TUKETICILERIN HIZMET

KALITESiI ALGISININ AGAOGLU MYCLUB WORLD SUBESI ORNEGINDE
DEGERLENDIRILMESI

3.1. AGAOGLU MYCLUB WORLD HAKKINDA

Turkiye’de fitness sektort yillar icerisinde buyik yol kat ederek, kiicik body
building salonlarindan dev spor merkezlerine ulasti. Bu gidilen yolda uluslararasi
sirketlerin tlkeye gelisi, obezitenin artisi ile talebin artmasi, spor bilincinin gelismesi
gibi bircok etken rol almistir.

Ulkeye gelen Jatomi Fitness, Sports International gibi bircok uluslararasi firma
rekabeti artirarak daha bilingli ve kaliteli hizmet anlayisinin fitness sektoriinde olmasi
gerektigini hissettirmistir. Bu markalar ile yarisacak diizeyde yerli Fitness merkezleri
basta istanbul olmak iizere birgok biiyiik sehirde agilmaya baglanmis ve rekabeti en st

seviyeye cikarmiglardir.

Buyuk sehirlerde site yasaminin artmasi sonucu insanlar topluluk halinde belli
yerlerde yasamaya baslamistir. Bu insan topluluklarinin zamanla sosyal alanlar talep
etmeye baslamasi birgok insaat firmasini fitness merkezleri kurmaya itmistir. Teknik
Yap! biinyesinde Spora Club, Dumankaya insaat biinyesinde Atletic-O Club, Agaoglu
blnyesinde MyClub gibi bircok marka olusturularak Fitness sektoriine yatirimlar
artmaya baslamistir. Bu markalar arasinda en ¢ok subesi bulunan ise 2002 yilinda
kurulan Agaoglu My Club’tir.
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MyClub hali hazirda 6 sube ile istanbul Atasehir, Bati Atasehir, Umraniye,
Dudullu, Cekmekdy ve Bahgelievler’de hizmet vermektedir. Bu subelerin toplaminda
yaklasik 20.000 kisilik Gye sayisi yakalayan My Club, en ¢ok tyeye en buytk kullbi
olan My Club World adi ile anilan Bati Atasehir subesinde ulasmistir. Bu sube 8.000
Kisinin Gye oldugu 24.000 metrekarelik bir Fitness merkezi olmakla birlikte tlkenin ve
Avrupa’nin sayil merkezleri arasina girmistir. Agaoglu Turizm ve insaat A.S’nin sehir

kuliibt, spor ve yasam merkezi olan MyClub, 2002 yilinda kurulmustur.

ilk subesini Umraniye My City projesinde hayata gegiren sirket sirasi ile;

2004 yilinda My Club Town

2005 yilinda My Club Country
2007 yilinda My Club Eltes

2009 yilinda My Club World

2011 yihinda My Club Sky Tower’s

2012 yilinda My Club Bahgelievler’i agarak buytimesini devam ettirmistir.

Sporu eglence ile birlestirerek alisiimisin disinda bir hizmet sunma politikasi
olan My Club’in subeleri arasinda en yogun ve en gérkemli olani 2009 yilinda istanbul
Atasehir’de agilan My Club World’t(r.

My Club World, 23 bin metrekarelik kapal alan Gzerine kurulmus olup

icerisinde;

Kapal ve acik havuz

Cocuk Havuzu
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CGocuk Kulibi

Beslenme ve Diyet Bolumii
SPA

Kuafor

Oto Yikama ve Oto Kuaftr
Avlu Cafe & Brasserie
Vitamin Bar / Kapali ve A¢ik Havuz Barlari
Seminer Salonu

Kisiye Ozel Egitmen

5 adet 6zel ders stiidyosu

3 adet kisiye 0zel stiidyo
Spinning studyosu

Grup Fitness Programi
Cardio Bolimd

Aletli Pilates

PowerPlate

Kinesis

Yoga

StreetBall

Squash

Masa Tenisi

Sauna

Buhar Odasi
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Dinlenme Alanlari

Kiralik Dolaplar bulunmaktadir.

My Club World ile ilgili bazi gorseller asagida bulunmaktadir.

Resim 1: Agaoglu MyClub World i¢ Mekan
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Resim 2: Agaoglu My Club World i¢ Mekan - 2
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Resim 3: Agaoglu My Club World Dis Mekan

|

ITTHERERTRY
AENEERE
‘:_;_‘_5_'.4‘

S
\TATRTEARALR’

MyClub World Bati Atasehir Subesi, Uye sayisina ve gunluk kullanima

bakildiginda  hizmet  performansinin,  beklentilerin,  begeninin  en  ¢ok
degerlendirilebilecedi yer olarak dikkat cekmektedir. Bu nedenle calisma, Fitness
sektorinin kullanim olarak en yogun oldugu 14 Ekim Pazartesi guni saat 18:00 ile
21:00 arasinda MyClub World subesinde gerceklestirilmistir. lgili subeye calismanin
yapildigi glin toplam 1118 Kisi giris yapmis, katilimci olmayi kabul eden 143’0 ile yiz
yuze gorusulerek, Gyelerin sikayet ve 6neri mektuplarindan da faydalanarak hazirlanan
anket formu uygulanmistir.
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3.2. ARASTIRMANIN AMACI

Bu calisma, fitness sektorinde tiketicilerin hizmet kalitesi algisi ile ilgili kavramsal
cerceveye oturtulmus ve calismada tlketici algisina yonelik olarak Agaoglu MyClub
World Uyelerinin gorusleri degerlendirilmistir. Arastirmanin amaci, Turkiye’de fitness
sektoriinde tuketicilerin hizmet kalitesinin algilarinin Agaoglu MyClub World 6rnegi

uzerinden Olgulmesidir.

3.3. ARASTIRMANIN EVRENI ve ORNEKLEMI

Arastirmanin evreni Tirkiye’de faaliyet gdsteren Fitness Center’lara tiye olan
Kisilerin tamami olusturmakla birlikte, arastirmanin érneklemini, istanbul Atasehir’de
bulunan Adaoglu MyClub World Uyesi 60’1 kadin, 54’0 erkek toplam 114 katilimci
olusturmaktadir. Arastirma, calismada kullanilan anket formu ve toplanan veriler ile
sinirhdir. Anketin tek bir fitness center da gerceklestirilmis olmasi ve verilerin sinirhhigi

nedeniyle sonuglarin genellenmesi mumkiin degildir.

3.4. ARASTIRMANIN YONTEMI

Agaoglu MyClub Atasehir Subesi’nde fitness tlketicilerinin goriis ve onerilerinin
yonetime aktarilabilmesi icin bir dilek ve sikayetler kutusu bulunmaktadir. Bu kutuya
atilan goris ve Oneriler 1sI§inda arastirma amaciyla, 4’0 katilimcilarin cinsiyetleri ve
yaslari ile ne kadar siuredir spor yaptigi ve arastirmaya konu spor kuliiblinde ne kadar
suredir spor yaptiklarina yonelik sorular, 31 adedi ise 5’li Likert Olgegi’ne gore
hazirlanmis fitness sektoriinde hizmet kalitesinin algilanmasina yonelik katilim belirtir
ifadeler olmak tzere toplam 35 soru ve ifadeden olusan anket formu kullaniimistir.

Arastirma, bu anket formu ile toplanan veriler ile sinirhdir.
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Arastirma amaciyla toplanan veriler SPSS 20.0 paket programi ile analiz edilmistir.
Katilimcilarin gorasleri dncelikle guvenilirlik analizine tabi tutulmus, sonrasinda ise
arastirmanin amacina uygun olarak frekans analizi, ANOVA analizi, tek 6rneklem t testi

ve korelasyon analizi uygulanmistir.

3.5. ARASTIRMANIN BULGULARI

Bu kisimda arastirmanin bulgularina yer verilecektir.

3.5.1. Demografik Ozellikler

Arastirmaya katilanlarin % 52,6’s1 kadin, % 47,4’ ise erkektir.

Tablo 5: Arastirmaya Katilanlarin Cinsiyete Gore Dagilimi

CINSIYET Frekans | Yuzde

KADIN 60 52,6
ERKEK 54 47,4
Toplam 114 100,0

Arastirmaya katilanlarin % 35,1’i 25-29 yas aralijinda, % 17,5’eri 18-24 ve 40 yas Uzeri
ve % 14,9’ar1 ise 30-34 ve 35-39 yas araligindadir.

Tablo 6: Arastirmaya Katilanlarin Yaslarina Gore Dagihmi

YAS Frekans | Yulzde

18-24 20 17,5
25-29 40 35,1
30-34 17 14,9
35-39 17 14,9
40 YAS VE UZERI 20 17,5
Toplam 114 100,0
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Arastirmaya katilanlarin % 34,2’si 36 aydan fazla suredir spor yapmaktadir. % 22,8’i
13-24 aydir, % 19,3’G 7-12 ay, % 12,3’0 0-6 ay ve % 11,4’0 25-36 aydir spor
yapmaktadir.

Tablo 7: Arastirmaya Katilanlarin Ne Kadar Suredir Spor Yaptiklarina Gore Dagilimi

SPOR YAPILAN SURE | Frekans | Yuzde

0-6 AY 14 12,3
7-12 AY 22 19,3
13-24 AY 26 22,8
25-36 AY 13 11,4
36 AYDAN FAZLA 39 34,2
Toplam 114 100,0

Arastirmaya katilanlarin % 25,4°0 13 ila 24 aydir arastirmaya konu spor kulibunde spor
yapmaktadir. % 21,1’eri 7-12 ay ve 25-36 aydir, % 15,8’i ise 0-6 aydir bu kulipte
sportif faaliyetlerini gerceklestirmektedir.

Tablo 8: Arastirmaya Katilanlarin Kullpte Ne Kadar Siredir Spor Yaptiklarina Goére Dagilimi

KULUPTE SPOR YAPILAN SURE | Frekans | Yiizde
0-6 AY 18| 15,8
7-12 AY 24| 211
13-24 AY 29| 254
25-36 AY 24| 211
36 AYDAN FAZLA 19| 16,7
Toplam 114} 100,0

3.5.2. Guvenilirlik Analizi

Guvenilirlik degeri, tekrar tekrar yapilan 6l¢ciimlerde ayni sonuca ulasilma derecesinin
bir gostergesidir. Bu nedenle anket sorulari, givenilirlik analizine tabi tutulmaktadir.

Guvenilirlik analizinde Cronbach’s Alfa katsayisindan yararlaniimaktadir. ilgili katsay!
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0 ile 1 arasinda bir deger alir ve 1’e yaklastikca anketin guvenilirligi artar. Katsayinin
0,70’in 0Uzerinde oldugu durumlarda anketin glvenilir bir anket oldugu yorumu
yapilmaktadir. ® Ayrica anket formu soru bazinda irdelenerek herhangi bir ifadenin
cikariimasinin ilgili  katsayiyr yukseltip yikseltmedigi incelenmektedir. Yapilan
glvenilirlik analizi sonucunda anket formunda kullanilan 6lgegin Cronbach’s Alpha
degerinin 0,937 oldugu ve oldukca guivenilir sonuglar verdigi géralmastir. Ayrica anket
formunda kullanilan 6lcegin soru bazinda incelenmesi sonucunda da hicbir ifadenin
cikariimasinin anketin guvenilirlik katsayisini yukseltmedigi goérulmustir. Asagidaki

tablolarda uygulamaya iliskin sonuclar gorilmektedir.

Tablo 9: Guvenilirlik Katsayisi

Cronbach's
Alpha N
,937 31

?O Necmettin Cihangiroglu ve Arkadaslari, “Kararlara Katilim ile Orgiitsel Adalet Algilari Arasindaki
Iliskinin Analizi: Doktorlar Uzerinde Bir Arastirma” 111. Uluslar arasi Saglikta Performans ve Kalite
Kongresi, Poster Bildirileri Kitabi, Ankara, 2011, s. 85.
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Tablo 10: Guvenilirlik Analizi

ifade ifade Diizeltilmis |

_Cikarildiginda Cikarildiginda Toplam Ifade Cikarildiginda

Olgek Ortalamasi | Olcek Varyansi | Korelasyon | Cronbach's Alpha
S1 120,11 340,137 ,357 ,937
S2 119,84 334,152 ,615 ,934
S3 119,93 338,791 437 ,936
S4 119,95 328,882 ,659 ,933
S5 119,25 339,886 484 ,935
S6 119,73 332,518 ,562 ,935
S7 119,66 330,652 ,655 ,933
S8 120,12 335,064 461 ,936
S9 119,71 336,119 ,534 ,935
S10 119,68 334,380 ,548 ,935
S11 119,33 334,773 ,624 ,934
S12 119,38 329,051 ,708 933
S13 119,35 333,575 ,581 ,934
S14 119,41 334,191 ,608 ,934
S15 119,49 333,544 ,626 ,934
S16 119,55 342,285 ,418 ,936
S17 119,68 341,280 ,418 ,936
S18 119,75 337,143 444 ,936
S19 120,01 341,248 ,347 ,937
S20 119,38 338,467 ,584 ,934
S21 119,13 339,974 ,642 ,934
S22 119,25 335,306 ,636 ,934
S23 119,18 335,762 ,667 ,934
S24 119,41 337,395 ,575 ,934
S25 119,70 333,822 ,554 ,935
S26 119,65 331,681 ,635 ,934
S27 119,01 340,965 ,595 ,934
S28 118,94 340,341 ,629 ,934
S29 119,10 338,973 ,591 ,934
S30 119,06 334,766 ,640 ,934
S31 118,98 341,840 572 ,935
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3.5.3. Olgegin Yizdesel Dagilimi

Katilimcilarin spor yaptiklari fitness merkezindeki hizmet kalitesine yonelik gorusleri

frekans analizine tabi tutulmustur. Tablo 11 ve Tablo 12’de uygulamaya iliskin sonuclar

gorilmektedir.

Tablo 11: Olgegin Yiizdesel Dagilimi (%)

25 5| e | Eleg | o
X sl s N T |X 2| E e
=2 2| 2| SIES 2| &
gE E| S |2 |35 £ 2
xg E S8 |x8 0| &
Bekleme ve dinlenme alanlar yeterli 96/184/16.7!35.11202 1338 1.265
S1 |ve rahattir ’ ’ ’ ' s ’
_ Soyunma odalari ve duglar her 2611231237140.412111365! 103
& |S2 |zaman temizdir. ’ ’ ’ ’ ol ’
S Soyunma odalari ve duglarin 53(149/19.3/39.5/21 113561 137
© |3 |havalandirmasi yeterlidir. i i il et et el
£ Soyunma odalarinda yeterli alan ve 291132114.9/4471193/354|1 176
§ S4 |yeterli sayida dus vardir. ’ ’ ’ ’ s ’
3 Duglarda her zaman bol sicak su 26| 61| 44|377]491 4250983
S5 |vardir. ’ ’ ’ ’ T ’
Yeterli alan ve yeterli sayida dus 79(132114.9/447/193/354|1 176
S6 |vardir. ' ’ ’ ’ T ’
S |S7 | Soyunma dolaplari yeterli sayidadir. 7/10,5|11,4|41,2|29,8|3,76]1,192
L < Spor yapilan alanlar memnun edici
8_<_% s8 | diizeyde temizdir. 3,5/10,5|18,4(34,2|33,3|3,83|1,112
@ % S9 | Havalandirma yeterlidir. 10,5(175|17,5/33,3|21,1|3,37|1,285
> | S10 | Aydinlatma yeterlidir. 53| 6,1|21,1/40,4|27,2|3,78|1,079
Ortamdaki 1s1, hava kosullarina
S11 | uygun sekilde ayarlanmaktadir. 35/13,2| 141368/32,5/382) 1,133
c Egsersiz alet ve ekipmanlari yeterli 26| 53/105|36,8|44.7|4.16/0992
g |S12|sayidadir.
g_ Egsersiz alet ve ekipmanlari 53| 44| 96!3511456!411!1095
o S13 ]| ihtiyaglara uygun ve gesitlidir. ’ ’ ’ ’ T ’
= Egsersiz gletve ekipmanlari 24| 5311321263!509(414]1112
< [S14 | moderndir. ’ ’ ’ ’ T ’
Programlar / aktiviteler oldukca 24| 53| 79| 43/395/408| 104
S15 | cesitlidir. ’ ’ ’ T ’
S16 | Programlar / aktiviteler glinceldir. 26| 6,1]19,3{32,5/39,5/4,00|1,039

Anket formunda bulunan ifadeler hizmet kalitesini, soyunma odalari, spor yapilan alan,

alet-ekipmanlarin kalitesi, egitmenler, personeller ve kisisel algilar olmak Uzere 6
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boyutta incelemek Uzere tasarlanmistir. Tablo 11°de ilk ¢ boyut olan soyunma odalart,
spor yapilan alan ve alet ekipmanlarin kalitesine yonelik ifadelere katihm duizeyleri
gorulmektedir. Katilimcilarin tim boyutlardaki ifadelere katilim durumlari genel
hatlariyla olumludur. Buna gore;

Birinci boyut olan soyunma odalarinin kalitesine yonelik olarak; en olumlu
gorls bildirilen ifade duslarda her zaman bol sicak su oldugudur. (Ortalama
4,25, standart sapma 0,983) Olumlu olmasina ragmen en disik katilim
gosterilen ifade ise bekleme ve dinlenme alanlarinin yeterli ve rahat olusudur.
(Ortalama 3,38, Standart sapma 1,265)

ikinci boyut olan spor yapilan alanin kalitesine yonelik olarak; en olumlu goriis
bildirilen ifade spor yapilan alanin memnuniyet verici diizeyde temiz oldugudur.
(Ortalama 3,83, standart sapma 1,112) Olumlu olmasina ragmen en dusik
katilim gosterilen ifade ise havalandirmanin yeterli oldugudur. (Ortalama 3,37
standart sapma 1,285)

Uciincii boyut olan alet-ekipmanlarin kalitesine yonelik olarak, en olumlu goris
bildirilen ifade egzersiz alet ve ekipmanlarinin vyeterli sayida oldugudur.
(Ortalama 4,16, standart sapma 0,992) Olumlu olmasina ragmen en dusik
katilim gosterilen ifade ise ortamdaki isinin hava kosullarina uygun olarak
ayarlandigidir. (Ortalama 3,82, standart sapma 1,133)
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Tablo 12: Olgegin Yiizdesel Dagilimi (Devami)

gg g e € |o £ © ©
$88 5 2:259% ¢
ZE|E|S|2g3 8 &
¥EE|S|EXE O
NN 4 4
Programlar / aktiviteler tyelerin
S17 |ihtiyaclarina cevap verecek 2,6 53(19,3/41,2|31,6/3,94| 0,98
gunde duzenlenmektedir.
_ | 51| EQitmenler yeterli bilgiye 2,6| 7,0/28,1|31,6/30,7|3,81(1,038
@ sahiptir.
S Egitmenler hareketlerin nasil
E S19 | yapilacagi hakkinda bilgi 53(13,2(18,4(28,9|34,2|3,74|1,212
o verirler.
$20 Egitmenler uy_/_eler!ellgllenlrve 7.0|158|18.4| 36/21,9|348|1.221
yanlislarini dizeltir.
sp1 | Egitmenler fiziksel gorunum 18| 1,8/18.4|39,538,6|4,11| 0,89
dizgin sportmen Kisilerdir.
5o | Egitmenter 6zenli ve temiz 09| 2,6| 3,5|456|47,4|436(0754
giyimlidir.
__[S23|Tum personel kibar ve saygilidir. | 3,5| 3,5 4,4| 43]45,6/4,24|0,953
£ | gp4| TUM personel gdiler yuzli ve 18| 44| 53[386| 50|431|0,894
P samimidir.
Q | gp5| TUM personel isleriyle ilgili 09| 4,4|22,829,8(42,1|408|0,951
yeterli bilgiye sahiptir.
S0 | UM personel, sorunve 3,5/12,3/20,2| 29,8|34,2| 3,79 1,148
sikayetlerle aninda ilgilenirler.
S27 ;:grpersone' Islerini severek 35| 8,8(21,9|31,6|34,2|3,384 1,102
Spor yaptiktan sonra kendim igin
S28 | bir seyler yaptigimi 09| 09| 7,9/22,8|67,5|/4,55|0,754
£ dustndyorum.
2| g |Katiimamacimi 0| 53| 88|27,2|588|4,39 0,858
gerceklestirdigimi disuindyorum.
s30 | Yasantima olumlu degisiklikler | o1 o 79/537] 64|443]0,968
getirdigini dastindyorum.
s31 |11 vakit gecirdigimi 0| 35| 53|281|632(4,51]0755
dustndyorum.
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Dordinct boyut olan egitmenlerin kalitesine yonelik olarak, en olumlu goris
bildirilen ifade egitmenlerin fiziksel gorinimi dizgln, sportmen Kkisiler
oldugudur. (Ortalama, 4,11, standart sapma 0,89) Olumlu olmasina ragmen en
disuk katihm gosterilen ifade ise egitmenlerin Uyelerle ilgilenerek yanlislarini
dizelttigidir. (Ortalama 3,48, standart sapma 1,221)

Besinci boyut olan personelin kalitesine yonelik olarak, en olumlu gorus
bildirilen ifade egitmenlerin 6zenli ve temiz giyimli oldugudur. (Ortalama 4,36,
standart sapma 0,754) Olumlu olmasina ragmen en disuk katilim gosterilen
ifade ise tum personelin sorun ve sikayetlerle aninda ilgilendikleridir. (Ortalama
3,79, standart sapma 1,148)

Altinci boyut olan kisisel algilamalara yonelik olarak, en olumlu gorts bildirilen
ifade spor yaptiktan sonra kendileri igin bir seyler yaptiklaridir. (Ortalama 4,55,
standart sapma 0,754) Olumlu olmasina ragmen en disuk katilim gosterilen
ifade ise tim personelin isini severek yaptigidir. (Ortalama 3,84, standart sapma
1,102)

3.5.4. istatistiksel Analizler

Bu kisimda katilimcilarin spor yaptiklari spor merkezinin hizmet kalitesine yonelik
goruslerinin katilmcilarin cinsiyetlerine, yaslarina, spor yaptiklari streye ve ne kadar
stredir kullibe Uye olduklarina gore degisiklik gosterip gostermediginin belirlenmesi
icin istatistiksel analizlerden faydalanilacaktir. Buna gore cinsiyete gore farklilik
gOsterip gostermediginin belirlenmesi icin t testi, yas, ne kadar stiredir spor yaptigi ve
ne kadar slredir kulibe Uye olduklarina gore farklilik gosterip goéstermediginin
belirlenmesi icin ANOVA analizinden faydalaniimistir.
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3.2.4.1. Katilimcilarin Hizmet Kalitesine Yonelik Goruslerinin Demografik

Ozelliklerine Goére Farkhliklarinin Analiz Edilmesi

Katilimcilarin tye olduklari fitness merkezindeki hizmet kalitesine yonelik goraslerinin
katilimcilarin cinsiyetlerine gore farklilik gosterip gostermediginin belirlenmesi icin
yapilan t testi sonucunda, katilimcilarin gorislerinin cinsiyetlerine gore farklilik
gOstermedigi gérulmustdr. (p=0,640>0,05)

Tablo 13: Katilimcilarin Hizmet Kalitesine Yonelik Gorislerinin Cinsiyete Gore T Testi

Levene t test

Ortalamalarin | St. Hatalarin

F |Sig.| t df p Farki Farki
Varyanslar Esit ,362|,549 -,469 112,640 -,05388 ,11495
Varsayimi
Varyanslar Esit -,470| 111,734,639 -,05388 ,11460

Degil Varsayimi

Katilimcilarin  hizmet kalitesine yonelik goruslerinin  katithmcilarin  yaslari, spor
yaptiklari sure ve kuliibe tye olduklari sureye gore farklilik gosterip gostermediginin
belirlenmesi igin gerceklestirilen ANOVA analizi sonucunda ise katilimcilarin
goruslerinin katilimcilarin yaslarina gore farklihk gosterdigi gortlmustir. (Tablo 14) Bu
farklihgin  kaynaginin tespit edilmesi icin gerceklestirilen Tukey Cdzlimlemesi
sonucunda ise 18-24 yas araligindakilerin, 40 yas ve Uzerindekilere gore 0,10 anlamlilik

diizeyinde daha olumlu gorise sahip olduklari gortlmustir. (Tablo 15)

Katilimcilarin gorislerinin kulube tye olduklari sireye gore ise 0,10 anlamlilik
dizeyinde farklilik gosterdigi ve kulibe 6 aydan az suredir Uye olanlarin hizmet
kalitesine yonelik goruslerinin 13-24 aydir Gye olanlardan, 13-24 aydir Giye olanlar ise
25-36 aydir Uye olanlardan daha olumlu oldugu gortlmistir. (Tablo 15)
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Tablo 14: Katiimcilarin Hizmet Kalitesine Y6nelik Goruslerinin Demografik Ozelliklere Gore

ANOVA Analizi
Hizmet Kalitesine Yonelik Gortsler |  [<arelerin ort. _
Toplami df Karesi F | Sig.
Gruplar Arasi 39421 4 ,98512,812|,029
YAS Grupici 38,200 109 ,350
Toplam 42,142 113
Gruplar Arasl 1,985 4 496 1,347,257
gggé YAPILAN & ripici 40,157 109 368
Toplam 42,142 113
. Gruplar Arasi 3,110| 4 J77]2,171],077
gt’bﬁiﬁ LS’EFEE Grupici 39,032 109 358
Toplam 42,1421 113
Tablo 15: Tukey Cozimlemesi — 1
Ortalamalarin
Farki St. Hata p
25-29 0,10565 0,16212| ,966
30-34 0,13472 0,19529| ,958
vas 1824 3539 0,45161] 0,19529] ,149
40 YAS VE UZERI 0,4871 0,18721| ,077
Kuliibe 0-6 AY |7-12 AY ,28987 ,18659 | ,530
Uye 13-24 AY ,46539 ,17956| ,079
Olunan 25-36 AY ,48611 ,18659| ,076
Sire 36 AYDAN FAZLA ,33267 ,19683 | ,444

3.5.4.2. Katilimcilarin Hizmet Kalitesinin Alt Boyutlarina Yonelik Goruslerinin

Demografik Ozelliklere Gore Degisikliginin Analiz Edilmesi

Bu kisimda katilimcilarin fitness merkezindeki hizmet kalitesinin alt boyutlari olan

soyunma odalari, spor yapilan alan, alet-ekipman Kkalitesi, egitmenlerin kalitesi,

personellerin Kkalitesi ve spor yaptiktan sonraki kisisel hislerine yonelik gorislerinin

demografik 0Ozelliklere gore degisiklik gosterip gostermediginin belirlenmesi icin

istatistiksel analizlerden faydalanilacaktir. Buna gore cinsiyete gore farklilik gosterip

goOstermediginin belirlenmesi icin t testi, yas, ne kadar suredir spor yaptigi ve ne kadar
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stredir kulube Uye olduklarina gore farklilik gosterip géstermediginin belirlenmesi igin

ANOVA analizinden faydalaniimistir.

3.5.4.2.1. Soyunma Odalari

Katilimcilarin - soyunma odalarinin  kalitesine yonelik gorisleri  katilimcilarin
cinsiyetlerine gore farkhhk gostermemektedir. (p=0,621>0,05)
Tablo 16: Soyunma Odalari/ Cinsiyet T Testi
Levene t test
. Ortalamalarin | St. Hatalarin
Fo|Sig. |t df P Farki Farki
Varyanslar Esit |2,490|,117|-,496 112,621 -,07284 ,14688
Varsayimi
Varyanslar Esit -,500(111,794|,618 -,07284 ,14573
Degil Varsayimi

Katilimcilarin soyunma odalarinin kalitesine yonelik goruslerinin  yaslarina gore

farklilik gosterdigi (Tablo 17) ve 25-29 yas araligindakilerin 40 yas izerindekilere gore

daha olumlu oldugu gérulmastar. (Tablo 18)
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Tablo 17: Soyunma Odalari / Demografik Ozellikler ANOVA Analizi

Karelerin Ort.
Toplami df | Karesi F Sig.
Gruplar 8,326 4 2,081| 3,750| ,007
Arasi
Grupici 60,501 109 ,555
YAS Toplam 68,827 113
Gruplar 1,876 4 ,469 , /63| /551
Arasl
SURE Toplam 68,827| 113
Gruplar 4,014 4 1,004| 1,688| ,158
Arasi
SURE Toplam 68,827| 113
Tablo 18: Tukey Cozimlemesi - 2
Ortalamalarin Farki | St. Hata| p
25-29|18-24 ,18333| ,20403|,897
30-34 ,11814| ,21570,982
35-39 ,52010| ,21570,120
40 YAS VE UZERI ,708337| ,20403/,007

3.5.4.2.2. Spor Yapilan Alan

Tablo 19°da goruldugu Uzere katilimcilarin spor yapilan alanin kalitesine yonelik

gorusleri, cinsiyetlerine gore farklilik gostermemektedir. (p=0,634>0,05)
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Tablo 19: Spor Yapilan Alan / Cinsiyet T Testi

Levene t test
. Ortalamalarin St
F Sig. t df p Hatalarin
Farki
Farki
Varyanslar
Esit 0,2720,603 -0,477 11210,634 -0,07824 0,1641
Varsayimi
Varyanslar
Esit Degil -0,478| 111,415(0,634 -0,07824| 0,16381
Varsayimi

Tablo 20’de goruldugi Uzere katilimcilarin spor yapilan alanin kalitesine yonelik

gorusleri, katilimcilarin kulibe Uye olduklari sireye gore farklilik gostermektedir.

(p=0,012<0,05) 6 aydan az suredir kulube tye olanlar, 13-24 aydir tye olanlara gore

daha olumlu goruse sahiptir. (Tablo 21)

Tablo 20: Spor Yapilan Alan / Demografik Ozellikler ANOVA Analizi

Karelerin df Ort. Karesi F Sig.
Toplami
Gruplar 4,917 4 1,229]1,655| 0,166
Arasl
YAS Grupici 80,98 109 0,743
Toplam 85,897 113
SPOR i:;‘g'ar 4,411 4 1,1031,475| 0,215
g@:'E'-AN Grupici 81,487 109 0,748
Toplam 85,897 113
) | Gruplar 9,435 4 2,359(3,363| 0,012
KULUPTEKI |Aras!
SURE Grupigi 76,462 109 0,701
Toplam 85,897 113
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Tablo 21: Tukey C6zimlemesi - 3

Ortalamalarin

Farki St. Hata p
0-6 [7-12AY 42708| 26115 478
AY  |13-24 AY ,890807| ,25132 ,005
25-36 AY 36458 26115 632
36 AYDAN FAZLA 44298| 27549 496

3.5.4.2.3. Alet EKipman

Tablo 22’de goruldugu Gzere katihmcilarin, fitness merkezinin alet ekipmanlarinin

kalitesine  yonelik gorusleri  cinsiyetlerine gore farkhhk gostermemektedir.
(p=0,334>0,05)

Tablo 22: Alet EKipman / Cinsiyet T Testi

Levene t test
Ortalamalarin St
F |Sig.| t df p Hatalarin
Farki
Farki
Varyanslar Esit ,001,981-,970 112,334 -,14537 ,14988
Varsayimi
Varyanslar Esit Degil -,975| 112,000,332 -,14537 ,14906
Varsayimi

Tablo 23’te goruldugu UGzere katilimcilarin  fitness merkezinde bulunan alet
ekipmanlarin  kalitesine yonelik gorUslerinin - diger 06zelliklerine goére farklhihk
goOstermedigi gorulmustdr. (p=0,240>0,05, p=0,598>0,05, p=0,188>0,05)
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Tablo 23: Alet Ekipman Kalitesi / Diger Ozellikler ANOVA

Karelerin Ort.
Toplami df Karesi F Sig.
Gruplar Arasi 3,517 4 879 1,397 ,240
Grupigi 68,592 109 ,629
YAS Toplam 72,109 113
SPOR Gruplar Arasl 1,791 4 448 694 | 598
YAPILAN Grupici 70,318 109 ,645
SURE Toplam 72,109 113
Gruplar Arasl 3,919 4 ,980 1,566 | 188
KULUPTEKI | Grupici 68,190 109 626
SURE Toplam 72,109 113

3.5.4.2.4. Egitmenler

Tablo 24’te gorildugu Uzere katilimcilarin egitmenlerin kalitesine yonelik gorusleri,

cinsiyetlerine gore farkhlik gostermemektedir. (p=0,884>0,05)

Tablo 24: Egitmenlerin Kalitesi / Cinsiyet T Testi

Levene t test
Ortalamalarin St
F |Sig.| t df p Earki Hatalarin
Farki
Varyanslar Esit ,0721,788 | -,146 112,884 -,02111 ,14435
Varsayimi
Varyanslar Esit Degil -,146 /110,493,884 -,02111 ,14443
Varsayimi
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Tablo 25’te goruldugli tzere katilimcilarin egitmenlerin kalitesine yonelik gorisleri

yaslarina gore farklhihk gostermektedir. (p=0,022<0,05) Yapilan Tukey ¢ozimlemesi ile

18-24 yas araligindakilerin 35-39 yas araligindakilere gore, 35-39 yas araligindakilerin

ise 40 yas ve Uzerindekilere gore daha olumlu goriise sahip oldugu gorilmustir. (Tablo

26)
Tablo 25: Egitmenlerin Kalitesi / Demografik Ozellikler ANOVA Analizi
Karelerin Ort.
Toplami df Karesi F Sig.
Gruplar Arasi 6,556 4 1,639 2,988| ,022
Grupigci 59,784 109 ,548
YAS Toplam 66,340 113
SPOR Gruplar Aras| 2,136 4 534| ,907| 463
SURE Toplam 66,340 113
Gruplar Arasi 4,038 4] 1,010] 1,766] ,141
SURE Toplam 66,340 113
Tablo 26: Tukey Cozimlemesi - 4
Ortalamalarin
Farki St. Hata p
18-24 |25-29 ,36000| ,20282 ,393
30-34 ,27824| 24431 , 7186
35-39 ,64294| 24431 ,072
40 YAS VE UZERI 720007 ,23420 ,022
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3.5.4.2.5. Personellerin Kalitesi

Personellerin kalitesine yonelik goruslerin katilimcilarin cinsiyetlerine gore farklilik
gosterip gostermediginin  belirlenmesi icin  gergeklestirilen t testi sonucunda,
katilimcilarin  goruslerinin cinsiyetlerine gore farkhlik gostermedigi gortlmastir.
(p=0,974>0,05)

Tablo 27: Personellerin Kalitesi / Cinsiyet T Testi

Levene t test
Ortalamalarin St
F |Sig.| t df p Hatalarin
Farki
Farki
Varyanslar Esit ,230|,632,032 112,974 ,00519 ,16134
Varsayimi
Varyanslar Esit Degil ,0321107,465|,975 ,00519 ,16220
Varsayimi

Katilimcilarin personel kalitesine yonelik goruslerinin demografik 6zelliklerine gore
farklilik gosterip gostermediginin belirlenmesi igin yapilan ANOVA analizi sonucunda
personel kalitesine yonelik gorislerin kuliibe Gye olunan sireye gore 0,05 anlamlilik
dizeyinde, spor yapilan sureye gore ise 0,1 anlamlilik dizeyinde farklilik gosterdigi
gordlmustir. (Tablo 28) Bu farkhhgin kaynaginin tespiti icin yapilan Tukey
C0Ozumlemesi sonucunda ise 6 aydan az slredir kuliipte spor yapanlarin goruslerinin,
25-36 aydir spor yapanlara gére daha olumlu oldugu gortlmustir. Spor yapilan sireye
gore olusan farkliligin kaynagi ise tespit edilememistir. (Tablo 29)
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Tablo 28: Personellerin Kalitesi / Demografik Ozellikler ANOVA Analizi

Karelerin Ort.
Toplami | df | Karesi| F Sig.
Gruplar Arasi 5,513 41 1378|1942 ,109
Grupici 77,352 109| 710
YAS Toplam 82,865| 113
SPOR Gruplar Arasl 5837| 4| 1,.459] 2,07] 0,09
YAPILAN | Grupici 77,028| 109| 0,707
SURE Toplam 82,865| 113
Gruplar Arasl 7,377 4] 1,844|2,663] 036
KULUPTEKI | Grupici 75,488 109| 693
SURE Toplam 82,865 113

Tablo 29: Tukey Coziimlemesi —5

Ortalamalarin Farki | St. Hata| p

0-6 AY | 7-12 AY ,21111 | ,25948|,926
13-24 AY ;39617 ,24971|,509
25-36 AY 7778 ,25948|,027
36 AYDAN FAZLA ,50760| ,27372|,348

3.5.4.2.6. Spor Yaptiktan Sonraki Kisisel Hisler

Tablo 30°da gorildugu Gzere katihmcilarin spor yaptiktan sonraki kisisel hislerinin

katilimcilarin cinsiyetlerine gore farklilik géstermedigi géralmastir. (p=0,963>0,05)
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Tablo 30: Spor Yaptiktan Sonraki Kisisel Hisler / Cinsiyet T Testi

Levene t test
Ortalamalarin St
F |Sig.| t df p Hatalarin
Farki
Farki
Varyanslar Esit ,671|,414|,047 112,963 ,00630 ,13407
Varsayimi
Varyanslar Esit Degil ,0471106,998 | ,963 ,00630 ,13486
Varsayimi

Katilimcilarin spor yaptiktan sonraki kisisel hislerine yonelik goruslerinin katilimcilarin

demografik 0Ozelliklerine gore farklilik gosterip gostermediginin belirlenmesi icin

yaptlan ANOVA analizleri sonucunda katilimcilarin spor yaptiktan sonraki Kkisisel

hislerinin spor yaptiklari streye goére 0,1 anlamlilik dizeyinde farkhlik gosterdigi

gorilmustar. (Tablo 31) Bu farkhhgin kaynaginin tespit edilmesi icin gerceklestirilen

Tukey COztimlemesi sonucunda ise 13 ila 24 aydir spor yapanlarin, 25 ila 36 aydir spor

yapanlara gore daha olumlu goérise sahip olduklari géralmastir. (Tablo 32)

Tablo 31: Spor Yaptiktan Sonraki Kisisel Hisler / Demografik Ozellikler ANOVA Analizi

Karelerin Ort.
Toplami | df | Karesi| F Sig.
Gruplar Arasi 1,876 4 469,924 453
Grupici 55,345| 109 ,508
YAS Toplam 57,221 113
SPOR Gruplar Arasi 4,314 4] 1,078|2,222| 071
YAPILAN Grupigi 52,907 109 ,485
SURE Toplam 57,221| 113
Gruplar Arasl 2,852| 4| 713[1,430] 229
KULUPTEKI | Grupici 54,369| 109| 499
SURE Toplam 57,221| 113
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Tablo 32: Tukey C6zimlemesi - 6

Ortalamalarin

Farki St. Hata p
13-24 [0-6 AY ,02088| 23095 1,000
AY 1712 AY 28322 ,20182 627
25-36 AY 64615| 23666 ,056
36 AYDAN FAZLA 25641| 17639 ,595

3.5.5. Korelasyon Analizi

Katilimcilarin - hizmet kalitesine yoOnelik goraslerinin, hizmet kalitesinin  alt
boyutlarindan ne 6lcude etkilendiginin belirlenebilmesi icin korelasyon analizi
gerceklestirilmistir.  Korelasyon analizinde Pearson Korelasyon Katsayisi’ndan
faydalanihir. Pearson Korelasyon katsayisi O ile 1 arasinda bir deger alir ve bu katsayi
1’e yaklastikca arastirilan iki degiskenin arasindaki iliski kuvvetlenir. Tersi olarak 0’a
yaklastikca da zayiflar. Korelasyon katsayisi 0,50’nin lzerinde oldugu durumlarda
glcli sayilabilecek bir iliski s6z konusu olmaktadir. 0,50 nin altinda oldugunda ise ¢ok
da giiclii olmayan bir iliski s6z konusudur. ilgili katsayi, pozitif ya da negatif deger
alabilir. Korelasyon katsayisi pozitif deger aldiginda her iki degiskenin de ayni anda
arttigina, negatif olmasi durumunda ise bir degisken artarken digerinin azaldigina isaret
etmektedir.

Yapilan korelasyon analizi sonucunda hizmet kalitesine yonelik goruslerin, hizmet
kalitesinin alt boyutlarina iligskin goruslerden oldukga etkilendigi ve hizmet kalitesine
yonelik goruslerin, alt boyutlarla pozitif yonli gicli bir iliskisinin oldugu géralmustr.
Buna gore hizmet kalitesinin, alet ekipmanlarin kalitesi ve soyunma odalarinin kalitesi
ile son derece guclu bir bagi oldugu goértlmustir. Egitmenlerin kalitesi ile ise pozitif
yonll, kendi icerisinde glcli sayilabilecek, ancak diger tim alt boyutlara gore en zayif
baga sahip alt boyut oldugu goéralmustr.
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Tablo 33: Hizmet Kalitesi ve Alt Boyutlarin Korelasyonu

Hizmet Kalitesi

Soyunma Odalari Pearson Correlation 811
Sig. (2-tailed) ,000
N 114
Spor Yapilan Alan Pearson Correlation 178
Sig. (2-tailed) ,000
N 114
Alet EKipman Pearson Correlation ,824
Sig. (2-tailed) ,000
N 114
Egitmenler Pearson Correlation ,684
Sig. (2-tailed) ,000
N 114
Personeller Pearson Correlation ,760
Sig. (2-tailed) ,000
N 114
Spor Yaptiktan Sonraki Kisisel Hisler | Pearson Correlation 7131
Sig. (2-tailed) ,000
N 114
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DORDUNCU BOLUM

4. SONUC ve DEGERLENDIRME

Serbest piyasa kosullarinda yasayan isletmeler, rekabet gugclerini arttirabilmek
icin turlu stratejiler gelistirmek ve kendilerini stirekli olarak gelistirmek zorundadirlar.
Boylesine zorlu ortamlarda isletmelerin benimsemis oldugu yonetim stratejileri,
farklarini ortaya koyup var olma yarisinda bir nebze 6ne ge¢me firsati tanimaktadir.
Tum isletmeler igin genel gecer bir kural olan diger isletmelerden farkliliklarini én
plana ¢ikarabilme, dogal olarak fitness isletmeleri icin de gecerlidir.

Tum isletmelerde oldugu gibi fitness isletmelerinin de bu hizli gelismeye uyum
saglayabilmek, pazar paylarini korumak veya artirmak igin (izerinde énemle durmalari
gereken husus, hizmet Kkalitesidir. Hizmet Kalitesinin duzeyi ise tiketicilerin

beklentilerinin ve algilamalarinin karsilastirilmasi sonucu elde edilir.

Hizmet kalitesini Olgebilmek icin hizmet kalite bilesenlerinin genel veya 0zel
olarak tespit edilmesi gerekir. Tuketicilerin belirlenen kalite bilesenleriyle ilgili
beklentileri ve algilamalari Olgilerek; isletmenin hangi bilesenlerde basarili, hangi
bilesenlerde basarisiz oldugu ve tiketiciler icin hangi bilesenlerin 6nem tasidigi,
rakiplerin mevcut durumu tespit edilebilir. Ayrica, isletmelerin hizmet Uretimi ve

pazarlamasi ile ilgili stratejik kararlar almasinda yardimci olur.

isletmeler icin hayati 6nem tastyan hizmet Kalitesinin yani sira ilgilenilmesi
gereken bir diger 6nemli husus, tiketicilerin zihinlerinde yaratilacak algidir. Fitness
isletmeleri de esasen bir hizmet isletmeleri oldugundan, sunduklari hizmetin kalitesi
kendileri icin 6nem tasir. Ornegin Gyelerinin sportif faaliyetlerine yonelik kayitlarin
tutulmasi, uzman egitmenler esliginde faaliyetlerin yiritilmesi, spor salonlarinin

fiziksel durumu, havalandirmasi, dus, soyunma kabini gibi bdlmelerin temizligi,

84



kafeteryasinin  bulunmasi gibi 6zellikler, fitness sektorinde faaliyet gosteren
isletmelerin hizmet kalitesini dogrudan etkileyen faktorlerdir. isletmeler igin hizmet
kalitesini iyilestirmenin yani sira énemli olan bir diger husus, tiketicilerinin yani
uyelerinin kafasinda olusturduklari imajdir. Tiketiciler, fitness isletmesinin adini
duyduklarinda kafalarinda sekillenen gorinti, toiketicilerin - fitness isletmeleri

hakkindaki algilamalarini olusturmaktadir.

Hizmet Kalitesi, hizmet yerine giris kolayligi, hizmeti sunanlarin nezaketi,
gorevlilerin uzmanhgi, hizmetin musteri ihtiyaglarina ne 6lcude cevap verebildigi ve
hizmet sonucunda elde edilen sonuglarin kalitesi ile ilgili bir kavramdir. Gunimuzde
fitness merkezlerinin misteri merkezli hizmet sunan kurumlar oldugu ve spor
yapanlarin her tirll intiyag ve beklentilerinin karsilanmasi gerektigi goz éniine alinarak
calismada ortaya konulan sonuclar ile birlikte dustnuldiglnde, soyunma odalarinin
kalitesine yonelik olarak Agaoglu MyClub World subesinde her zaman bol sicak su
bulundugu ve spor yapilan alanin memnuniyet verici diizeyde temiz oldugu ortaya

konulmustur.

Hizmetin musterilerin ihtiyac ve beklentilerine karsilik vermesi gerektigi hizmet
kalitesi agisindan bir gerekliliktir. Calismada da egzersiz alet ve ekipmanlarinin yeterli
sayida olmasi gerektigi ortaya konulmustur. Ayrica hizmet kalitesi belirleyicilerinden
bir digeri olan personellerin ve egitmenlerin nezaketi ve uzmanlhgi da ¢alismada ortaya
konulan sonuglardandir. Yapilan uygulamada Agaoglu MyClub World subesindeki
egitmenlerin fiziksel gorintimu diizgun ve sportmen Kisiler oldugu ve 6zenli ve temiz
giyimli oldugu belirlenmistir. Calismada ortaya konulan bir diger sonu¢ da spor

yapanlarin, spor yaptiktan sonra kendileri igin bir seyler yaptiklarini distinmeleridir.
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Katilimcilarin hizmet kalitesine yonelik goruslerinin demografik 6zelliklere gore
farklilik gosterip gostermediginin belirlenmesi icin yapilan ANOVA analizleri ve t testi
sonucunda, katithmcilarin hizmet kalitesine yonelik goruslerinin cinsiyetlerine gore
farklilik gostermedigi gortlmustar. Ayrica 18-24 yas aralijindakilerin 40 yasindakilere
gore ve kulube 6 aydan az siredir tye olanlarin daha uzun suredir Giye olanlara gore
hizmet kalitesinden daha ¢ok memnun olduklari gérilmastir. Dolayisiyla fitness
kulliplerinin yeni tye olanlardansa mevcut Gyelerinin memnuniyetini saglamalari 6nem
kazanmaktadir. Mevcut Uyelerinin hizmet kalitesinden memnun olmasi, zaten yeni

uyeleri de beraberinde getirecektir.

Katilimcilarin hizmet kalitesinin alt boyutlarina yonelik gorislerinin demografik
Ozelliklere gore farkhilik gosterip gostermediginin belirlenmesi icin yapilan ANOVA
analizleri ve t testi sonucunda ise; katilimcilarin soyunma odasinin kalitesine y6nelik
gorlslerinin cinsiyetlerine gore farklilik gostermedigi, yasa gore ise 25-29 yas
arahgindakilerin 40 yas Uzerindekilere daha memnun olduklari gériilmastir. Dolayisiyla
soyunma odalarinin kalitesine yonelik memnuniyet, yas arttikga azalmaktadir. Bunda
yas arttikca daha da artan kalite beklentisinin roli olabilir. Bu nedenle fitness kulupleri,

her yastan tlketiciyi memnun etmek durumundadir.

Katilimcilarin spor yapilan alanin kalitesine yonelik goruslerinin cinsiyetlerine
gore farklhilik géstermedigi, kuliibe Uye olduklari sureye gore ise farklilik gosterdigi ve 6
aydan az suredir kullbe Gye olanlarin 1-2 yildir (ye olanlara gore daha memnun
olduklari  goralmuistir. Bu nedenle mevcut Gyelerin  hizmet kalitesinden
memnuniyetlerinin arttirilmasi saglanmahdir. Spor yapilan alanin fiziksel kosullarinin

gelistirilmesi memnuniyetin yiikselmesini saglayabilir.

Katilimcilarin merkezin alet ve ekipmanlarinin kalitesine yonelik gorislerinin
cinsiyetlerine, yaslarina, ne kadar suredir spor yaptiklarina ve ne kadar suredir kuliibe
uye olduklarina gore farklihk gostermedigi gorilmastr.
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Katilimcilarin, fitness merkezindeki egitmenlerin kalitesine yonelik goruslerinin
cinsiyetlerine gore farklihk gostermedigi, yaslarina gore farklilik gosterdigi
gOrilmustir. Buna gore yas arttikca egitmenlerden duyulan memnuniyet azalmaktadir.
Fitness egitmenlerinin Gyelerin yaslari arttikca, onlarin fiziksel yapilarina uygun

antrenmanlari yaptirmasi, hizmet kalitesinden memnuniyetin yiukselmesini saglayabilir.

Katilimcilarin fitness merkezindeki personellerin kalitesine yonelik goruslerinin
cinsiyetlerine gore farklhilik gostermedigi, spor yapilan sire ve kullipte spor yapilan
streye gore ise farklilik gosterdigi gorilmastir. Buna gore, 6 aydan az siredir kullibe
uye olanlar, 2-3 yildir kuliibe tye olanlara goére hizmet personellerin kalitesinden daha

memnun olduklari goérilmastur.

Katilimcilarin fitness merkezinde spor yaptiktan sonraki kisisel hislerinin
katilimcilarin cinsiyetlerine gore farklhihk gostermedigi, buna karsilik katilimcilarin spor
yaptiklari streye gore farklilik gosterdigi ve 1-2 yildir spor yapanlarin, 2-3 yildir spor
yapanlara gore spor sonrasinda daha olumlu goruslere sahip olduklari géralmastar.

Katilimcilarin hizmet kalitesinden memnuniyet dizeylerinin, hizmet kalitesinin
alt boyutlari ile olan korelasyonlari da incelenmis ve hizmet kalitesini en gok etkileyen
alt boyutun alet ekipmanlarin kalitesi ile soyunma odalarinin kalitesi oldugu
gorilmustir. En az etkileyen alt boyut ise egitmenlerin kalitesidir. Dolayisiyla fitness
kultplerinin hizmet kalitesini arttirabilmesi igin 6ncelikli olarak yapmasi gereken alet
ve ekipmanlarinin kalitesini yiikseltmesidir. Bunun icin alet ekipmanlarinin yeni olmasi
ve bakimlarinin surekli olarak yapilmasi, fitness kultiplerinin yapmasi gerekenlerden ilk
akla gelenlerdir.
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Ulasilan bu sonuglar, genel olarak sektorde faaliyet gosteren fitness kullpleri
acisindan degerlendirildiginde soyunma odalarinin temizligi ve duslarda sicak suyun
bulunmasi gibi faktorlerin tercih sebebi olacagi disiinilmektedir. Ulkemizde spor
yapilan isletmelerin apartman altlarindaki aile isletmeleri olarak kuruldugu ve kigik
caph olarak basladigi dikkate alindiginda tlketicilerde memnuniyet yaratmalari
acisindan mutlak surette duslarinin olmasi ve bu duslarin temiz ve strekli sicak suyun
akmasi fitness sektorl tlketicilerinin  hizmet kalitesinden memnun kalmalarini

saglayabilir.

Ayni sekilde fitness kulliplerinde yeterli sayida ekipman olmasinin, fitness
tiketicilerinin aletler icin sira beklememesinin ya da istedikleri zaman fitness kultibline
giderek spor yapacaklari alet ekipman bulmalarinin da memnuniyetlerini arttiracagi
ongorilmektedir. Dolayisiyla fitness kuliiplerinin  yeterli sayida alet ekipman
bulundurmasi sarttir. Bunun yani sira fitness egitmenlerinin de fiziksel gorinimda
diizgun, sportmen, 6zenli ve temiz giyimli, nazik ve alaninda uzman kisilerden olugsmasi
da tiketicilerin memnuniyetinin saglanmasinda 6nemli rol oynayacaktir. Dolayisiyla
fitness kuluplerinin en dnemli deQerlerinin alet ekipmanlarinin yani sira egitmenleri
oldugu gercegi g6z ardi edilmeden Kkaliteli egitmenlerin istihdam edilmesinin,

tiketicilerin memnuniyetini arttiracagi éngortlmektedir.

Ayrica calismada ortaya konulan sonuglara goére spor yapilan alanin ve
personelin kalitesinden memnuniyetin kuliilbe Uye olunan sure arttikca, azaldigi
gOzlemlenmistir. Bu baglamda fitness kulUplerinin mevcut mdasterilerinin hizmet
kalitesinden memnun kalmalarini saglamalari gereklidir. Bu nedenle spor yapilan alanin
havalandirmasi ve isiklandirmasi gibi fiziksel 6gelerinin gelistirilmesi ve mesleginde
uzman Kaliteli personellerin istihdam edilmesiyle, hizmet kalitesinden memnuniyetin

artacagi 6ngorulmektedir.
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EK -1: ANKET SORULARI

1-) Cinsiyetiniz? () Kadin

() Erkek

2-) Yasiniz? ()18-24
() 25-29
()30-34
()35-39

() 40 ve Uzeri

3-) Ne kadar stredir spor yapiyorsunuz?
()0-6 Ay
() 7-12 Ay
() 13-24 Ay
() 25-36 Ay

() 36 Aydan Fazla

4-) Ne kadar stredir bu kullbe Gyesiniz?
()0-6 Ay
() 7-12 Ay
() 13-24 Ay
() 25-36 Ay

() 36 Aydan Fazla
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5-) Lutfen asagidaki ifadelere katilim durumunuzu belirtiniz.

'HEBEE
26|68 K28
el Pl>=2>
Z3|3S|< |33
UE 2|3 B8R
XY Vi XY
I8 Y| T Y
1| Bu merkezdeki bekleme ve dinlenme alanlari (yerleri)
yeterli ve rahattir.
2 | Bu merkezdeki soyunma odalari ve duslar her zaman
temizdir.
3| Bu merkezdeki soyunma odalari ve duslarin
havalandirmasi yeterlidir.
4 | Bu merkezdeki soyunma odalarinda yeterli alan ve yeterli
sayida dus vardir.
5 | Bu merkezdeki duslarda her zaman bol sicak su vardir.
6 | Bu merkezdeki soyunma dolaplari yeterli sayidadir.
7 | Bu merkezde spor yapilan alanlar memnun edici diizeyde
temizdir.
8 | Bu merkezin havalandirmasi yeterlidir.
9 | Bu merkezin aydinlatmasi yeterlidir.
10 | Bu merkezin isis1 hava kosullarina uygun sekilde
ayarlanmaktadir.
11 | Bu merkezdeki egzersiz alet ve ekipmanlari yeterli
sayidadir.
12 | Bu merkezdeki egzersiz alet ve ekipmanlari ihtiyaclara
uygun ve gesitlidir.
13 | Bu merkezdeki egzersiz alet ve ekipmanlari moderndir.
14 | Bu merkezde sunulan programlar/aktiviteler oldukca
cesitlidir.
15 | Bu merkezdeki programlar/aktiviteler gtinceldir (popdler
ve yenilikleri takip eden).
Bu merkezdeki program ve aktiviteler tiyelerin istek ve
16 | ihtiyaclarina cevap verecek giin ve saatlerde
dizenlenmektedir.
17 | Bu merkezdeki spor egitmenleri/antrendrler yeterli
bilgiye sahip isini bilen Kisilerdir.
18 | Bu merkezdeki spor egitmenleri/antrendrler hareketlerin
nasil yapilacagi hakkinda bilgi verirler.
19 | Bu merkezdeki spor egitmenleri/antrendrler bireysel

olarak tyelerle ilgilenirler ve yanhs bir hareket
yaptiginizda uyarip dizeltirler.

99




20

Bu merkezdeki spor egitmenleri/antrendrler fiziksel
gorunimi dizgun, sportif kisilerdir.

21

Bu merkezdeki spor egitmenleri/antrendrler 6zenli ve
temiz giyimlidir.

22

Bu merkezdeki tum personel kibar ve saygihdir.

23

Bu merkezdeki tum personel giler yizlu ve samimidir.

24

Bu merkezdeki tiim personel isleriyle ilgili yeterli bilgiye
sahiptir.

25

Bu merkezdeki tiim personel sorun ve sikayetler Ile
aninda ilgilenir.

26

Bu merkezdeki tim personel islerini severek yapar.

27

Bu merkezde spor yaptiktan sonra kendim igin bir seyler
yaptigimi hissediyorum.

28

Bu merkezde spor yaptiktan sonra kendimi daha saglikh
ve iyi hissediyorum.

29

Bu merkezde spor yaptiktan sonra katilim amacimi
gerceklestirdigimi dustuntyorum.

30

Bu merkezde spor yapmamin yasantima olumiu
degisiklikler getirdigini dustintyorum.

31

Bu merkezde spor yaparken iyi vakit gecirdigimi
dustnuyorum.
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