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OZET

(e-posta:

Fitness merkezleri, spor tiketicilerinin saglikli yasam, kilo verme, vicut gelistirme, zindelik kazanma gibi ihtiyaclarin
karsilayan isletmelerdir. Bir isletme olarak fitness merkezlerinde de misterinin istek ve ihtiyaclarini tatmin etme, musterileri
elde tutma, yeni misteriler kazanma ve sadik misterilere sahip olma c¢abalariyla isletmenin karliligi arttirnilmaya
calistimaktadir. Bu nedenle isletmelerin basarisinda, misterilerinin tatmin ve sadakat diizeylerini tespit edecek ve bunlart
arttiracak pazarlama programlarini planlamak 6nemlidir. Arastirmanin verileri fitness merkezi musterisi olan 122 kisiden elde
edilmistir. Verilerin analizinde Lisrel 8.51 programi kullanilmistir. Bu arastirmanin bulgulari, misteri tatmininin psikolojik
baglilik ve daha fazla 6deme istekliligi araciligtyla misteri sikayet davranist tzerinde etkili oldugunu gostermektedir.
Arastirma sonuglarinin, fitness misterileri ve musteri davranislari tzerinde calisan akademisyenlere ve fitness merkezi
yoneticilerine yarar saglayacagi diisinilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Fitness merkezleri, miisteri tatmini, miisteri sadakati.

Investigation of the Affect of the Customer Satisfaction on the
Customer Loyalty in Fitness Centers
ABSTRACT

Fitness centers are the business that provides the needs of sport consumers, such as healthy life, loose weight, GYM and
physical fitness. As a business, the fitness centers are trying also through satisfy the customer’s wants and needs, holding
present customers, gaining new customers and having loyal customers, enhance the profitable of business. Therefore,
planning the marketing programs, which determine and enhance the level of customer satisfaction and loyalty, is important
on achievement of business. The research dates were collected from 122 individuals who atre the customers of a fitness
center. Lisrel 8.51 programme was used for analyzing of the data. Findings of this research shows that customer satisfaction
is affect on customer complaining behavior with mediation of psychological commitment and willingness to pay more.
Results of this research can be useful for fitness managers and academic researchers, studying on fitness customers and
customer behaviors.

Keywords: Fitness centers, customer satisfaction, customer loyalty.

GIRIS

Misteri tatmini ve migteri sadakati, pazarlama
arastirmalarinin  temel  konulandir.  Isletmelerin
sayisinin ve aralarindaki rekabetin artmasi, mevcut
misterileri elde tutma ve yeni misteriler elde etme
konusunda isletmeleri yenilik¢i ve farklilasmis cabalar
gbstermeye zotlamaktadir. Bu nedenle miusterilere
deger ifade eden sunumlarin ve misterilerle kurulan
iliskilerin gelistirilmesi, 6rgiitlerin bagart ve karliliginda
6nemli rol oynamaktadir. Yeni misteri elde etmenin
maliyeti, —mevcut migterileri elde  tutmanin
maliyetinden daha fazladir (37). Mevcut musterileri
kaybetmemek icin, misterilerinin tatmin diizeyini
arttirarak onlarin isletmeye olan sadakatini gelistirmek
gereklidir. Mdusteri tatmini, misteri sadakatinin
olusturulmasinda ana etken olarak
degerlendirilmektedir (6,7). Musterilerin, sunulan tiriin
ve hizmetlerden memnun olmast, isletmeye karst

sadakat gelistirmelerine sebep olmaktadir (6) ve sadik
misteriler, firmanin karlihgt ve basansinin kaniti
olarak degerlendirilmektedir (11).

Hizmet isletmeleri olarak degerlendirilen fitness
merkezleri kisilerin  sagliklh  yasam, zindelik, kilo
verme, kuvvet gelistirme gibi ihtiyaclarinin karsilandigt
yetlerdir. Diger sektorlerdeki isletmeler gibi fitness
merkezleri de bagarili ve karli isletmeler olabilmek i¢in
musterilerinin  ihtiya¢c  ve isteklerini  karsilamak
durumundadir.  Fitness merkezlerinin  de  hizmet
verdikleri misterilerin tatmin ve sadakat diizeylerini
belirlemeye ve arttirmaya yonelik cabalari, basarili ve
karl isletmeler olmalarina olanak saglamaktadir. Bu
arastirmanin amact, fitness merkezlerinde musteri
tatmininin, mdusteri sadakati Uzerindeki etkisini
belitlemek ve 6nerilerde bulunmaktir.



Miisteri Tatmini ve Miisteri Sadakati

Tatmin, memnun edici bir doyumdur (32). Lau ve
Lee (1999), misterinin markaya yonelik tatminini,
alternatif bir marka seciminin beklentileri karsilamast
veya asmasina yonelik 6znel degetlendirmelerinin bir
sonucu seklinde degerlendirmektedir (26). Oliver
(1993), biligsel, duygusal ve triin 6zellikleri (sembolik)
olarak boyutlandirdigr tiiketici tatminini, karsilanan
beklentilerin ve karsilanmayan beklentilerin arasindaki
kiyaslamalarin  belirledigini  6ne  siirmektedir (31).
Tiketiciler, beklentilerine bagli olarak trin veya
hizmete karst bir tutum gelistirir ve {riin veya
hizmetin ~ kullanimi  nedeniyle  karsilanan  ile
kargilanmayan beklentilerini degerlendirerek mevcut
tutumunu degerlendirir ve yeniden bi¢imlenir. Buna
baglt olarak da tatmin olmus tiketiciler #iriin veya
hizmeti yeniden satin alma egilimi ve davramg
gostermektedir (33).

Sadakat ise, Oliver (1999) tarafindan “tercih
edilen bir tGriin veya hizmeti gelecekte de tutarl olarak
yeniden satin almak veya onun sirekli misterisi
olmaya yonelik derin bir baghlik ve bu suretle baska
bir markanin pazarlama c¢abalarina ve durumsal
faktorlere ragmen aynt markayt veya ayni marka
toplulugunu  tekrar tekrar satin almak” seklinde
tantmlanmaktadir (32). Pappu ve ark (2005)’ne gore,
sadakat, bir markaya karsi tiketicinin olumlu tutuma
sahip olmast ve gelecekte dizenli olarak belirli bir
markayl satin alma niyetini tagimasidir (35). Marka
sadakati, “tiketicinin alternatif markalar arasinda
belirli bir markayt tesadifi olmayan sekilde satin
almast ve zaman slresi icerisinde alimlarina devam
etmesi gibi markaya karst davranigsal tepkisi ve marka
hakkinda karar verme ve markayr degerlendirme gibi
psikolojik bir strectir” (24).

Misteri sadakati, Griin veya hizmetin satin alma
davranisinin - yaninda driin veya hizmete yonelik
olumlu niyetleri (9,20) , psikolojik bir bagliligt da
icermektedir. Dick ve Basu (1994), musteri sadakati
kavramint tutumsal sadakat ve davranissal sadakat
olmak tizere iki boyutta ele almis ve tutumsal marka
sadakati olusum stirecinde biligse/ (ulasilabilirlik, giiven,
merkezilik, aciklik), duyousal (cosku, hissiyat, temel
duygular ve tatmin), egiimse/ (degistirme maliyeti,
beklentiler), sosyal ve durumsal 5nctllerin rol oynadigini
belirtmistir (10). Sadik misterilere sahip olmak;
markaya(irin/hizmet) deger veren, miumkiin oldukca
stirekli onu satin alan, o markanin rakiplerini
reddeden, organizasyon icin sabit bir gelir akisi
saglayan miugterilere sahip olmaktr (1). Bu sebeple
isletme bagarinin saglanmasinda ve Orgiitsel amaglarin
gerceklestirilmesinde sadik mdusterilere sahip olmak
onemlidir.

Oliver (1999), miisteri tatmini ve sadakati arasinda
cok giiclii bir iliski oldugunu ve tatminin sadakatin
gerceklesmesinde  belitleyici  bir oldugunu

unsur
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distinmektedir (32). Olsen ve Johnson (2003)’ a gére
tatmin, misterinin satin alma niyeti ve satin alma
davranisinin en iyi belitleyicisi olarak gérinmektedir
(34). Tatmin yeniden satin alma niyetlerini arttirmakta,
tatminsizlik ise misterinin  satin  almayr devam
ettirmemesinde veya birakmasindaki temel neden
olmaktadir (25). Aym zamanda yiksek seviyedeki
misteri tatmini, tiketicinin firmaya karst sadakatinin
artmasina  ve rakiplerin sunumlarindan daha az
etkilenmesine yol acar (13) .

Musteri tatmini ve musteri sadakati arasindaki
iliskilerin agiklanmast amaciyla pek ¢ok calisma
vapilmistir. Garbarino ve Johnson (1999), tatmin,
giiven ve baglilik arasinda anlaml iligkiler bulmus ve
her birinin gelecekteki satin alma niyetleri Uzerinde
etkili oldugunu ortaya koymustur (15). Tatmin, firma
karhhigint arttiran sadakatin belirleyicisi olabilir (3,38).
Ganesh ve ark (2000), tatminsizligin Urlin veya
hizmeti degistirme davranmigina yol actigini, tatminin
ise yeniden satin alma niyetinin gii¢lii bir belirleyicisi
oldugunu bulmustur (14). Howat ve ark (1999),
misteri tatminin, Grin veya hizmeti diger tliketicilere
tavsiye etmeyi olumlu yonde etkiledigini ortaya
koymustur (18). Sonu¢ olarak, tatmin, misterilerin
gelecekteki satin alma niyetlerini ve davramiglarin
belitlemektedir (27, 41).

MATERYAL ve YONTEM
Olgme Araci ve Verilerin Toplanmast

Misteri tatmini, Oliver (1980)1n tatmin O6lcegi
kullanilarak Olctlmustir (30). Miisteri sadakatinin
Olciminde ise Zeithaml ve ark (1996) tarafindan
gelistirilen  davramigsal — niyetler  Slceginin  alt
boyutlarindan, psikolojik bagllik, daha fazla 6deme
istekliligi ve musteri sikayet davramst kullamlmistir
(42). Aragtirmanin calisma grubu, amagli 6rneklem
yontemiyle belirlenen ve Manisa ilindeki bir fitness
merkezine giden 150 kisiden olugmaktadir. Lisrel
uygulamalarinda en c¢ok olabilitlik  (maximum
likelihood) yonteminin uygulanmast icin Grneklem
buyukliginiin en az 100, 150 civarinda olmast gerekir
(2). Hutcheson ve Sofroniou (1999) ise en az
orneklem buyikligi icin 150 — 300 katiimcidan veri
toplanmasint 6nermektedir (19). Kline(1979)’a gére
ise en az 100 katihmeci olmali ve katthmer sayist ile
madde sayist arasindaki oran 2:1 olmalidir (23).

Bu arastirma, fitness merkezi tyesi 150 kisiden
anketleri eksiksiz olarak yanitlayan 122 kisiden alinan
verilerle gerceklestirilmistir. Anketlerin geri donis
orant % 81’dir. Arastirmaya katilanlarin 840 erkek,
38’1 bayandir ve yaslart 1744 arasinda, yas ortalamasi
23,3 olarak tespit edilmistir.
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BULGULAR
Olgme Aracinin Gegerlik ve Giivenirligi

Olciim modelinin sinanmast icin Lisrel 8.51
programt  kullanilarak  dogrulayict  faktér analizi
uygulanmistir. Dogrulayict faktdr analizi sonuclarina

gbre RMSEA = 0.078, SRMR = 0.042, X* / sd
(45.26 / 25) = 1.81, CFI = 0.98, GFI = 0.95 AGFI =
0.95, NFI = 0.95, NNFI = 0.96 bulunmustur. Bu

bulgulara gore modelin, SRMR, X*/ sd, CFI, GFI,
AGFI, NFI o&lcitlerine goére iyi uyum; RMSEA ve
NNFT élcitlerine gére kabul edilebilir uyum degetleri
gOsterdigi s6ylenebilir (39).

Tablo 1’de gorildigt gibi yapt  giivenirligi
degerlerinin hepsi 0.70’den biyitk, AVE degerlerinin
hepsi de 0.50° den buytiktir. Bu bulgular Slgim
aractnin glvenilir bir 6l¢im aract oldugunu ortaya
koymaktadir (12, 16, 17).

Olglim aracinin gegerligi ise ayirict gegerlik ve
vakinsak gecerlik yaklagimlanyla sinanmustir. Kline
(1998: 60)a gore, degiskenler arasindaki korelasyon
katsayist 0.85 ve {iizerinde olursa ayirict gegerligin
saglanamamaktadir (22). Fornell ve Larcker (1981)a
gbre ise ayiia  gegerligin  ayuicr - gegerligin
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saglanabilmesi i¢in, her bir faktériin AVE degerinin, o
faktor ile diger faktSrler arasindaki korelasyon
katsayisinin ~ karesinden  daha  buyik  olmasi
gerekmektedir (12). Tablo 1 incelendiginde, faktorler
arasindaki korelasyon katsayilarinin 0.85°den kiictik
oldugu gorilmektedir. Her bir faktérin AVE
degerleri de diger faktdrler ile olan korelasyon
katsayisinin karesinden daha buytktir. Bu bulgular
ayurict gegerligin saglandigin gostermektedir. Yakinsak
gecerlik icin her bir 6leek maddesinin, ilgili faktoria
altindaki fakt6r ylkinin, istatistiksel agidan anlaml t
degerine sahip olmast ve bu her bir faktr yikiinin,
kendi standart hatasimun karesinden biyiik olmast
gerekir (2). Ayrica Oleek maddelerine ait faktor
yuklerinin 0.50 ve uzerinde olmast gereklidir (106).
Tablo 2’de degiskenlere ait maddelerin faktSr yikleri,
standart hata ve t degerleri sunulmaktadir.

Tablo 2’de goriildigi tizere, 6l¢im modelindeki
faktor yiikleri ise 0.52 ile 0.96 arasinda, t degerleri 7.37
ile 13.01 arasinda degismektedir ve biitiin t degerleri
istatistiksel agidan anlamlidir. Bu bulgular yakinsak
gecerligin saglandigin gostermektedir (2, 16).

Tablo 1. Olgiim aracinin gegerlik, giivenirlik ve korelasyon analizi sonuglari.

Degiskenler Ort. Ss YG AVE 1 2 3
1 Mugteri tatmini 4.08 0.91 0.87 0.69

2 Psikolojik baglilik 3.97 0.99 0.78 0.55 0.71

3 Fazla 6deme istegi 3.36 1.13 0.76 0.62 0.65 0.70

4 Sikayet davranist 3.68 0.94 0.81 0.68 0.26 0.30 0.20

Tablo 2. Degiskenlere ait maddelerinin faktor ylikleri, standart hata ve t degetleri.

Degiskenler Ortalama Ss. Faktor yika St. Hata t*
Musteri Tatmini

MT1 4.06 0.95 0.52 0.06 7.97
MT?2 413 1.00 0.96 0.06 12.35
MT3 4.04 1.00 0.90 0.06 13.01
Psikolojik Baglilik

TUSADI1 419 1.00 0.68 0.07 7.42
TUSAD2 4.08 1.09 0.76 0.09 7.68
TUSAD3 3.63 113 0.65 0.08 7.37
Fazla Odeme Tstegi

FIYH1 3.09 1.34 0.79 0.08 9.62
FIYH2 3.63 1.23 0.87 0.08 10.56
Sikayet Davranisi

MUSD1 3.77 1.16 0.85 0.07 10.79
MUSD2 3.60 1.09 0.77 0.07 10.13

*p<0.01
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Tablo 3. Arastirma modelinin yol analizi sonuclart ve uyum degetleri.

Yapisal Model Sonuglart v/ B t Hipotez
H1: Masteri tatmini — Psikolojik baglilik 0.85 6.37 Kabul
H2: Musteri tatmini — Fazla 6deme istegi hassasiyeti 0.80 6.30 Kabul
H3: Psikolojik baglilik — Fazla 6deme istegi 0.29 2.32 Kabul
H4: Fazla 6deme istegi — Sikayet davranist 0.83 8.30 Kabul
Modelin uyum degetleri
2
X" /sd (51.02/27) = 1.88 RMSEA = 0.046 SRMR = 0.045
CFI = 0.97 GFI = 0.96 AGFI = 0.95 NFI = 0.96 NNFI = 0.95
Yapisal Modelin Sinanmasi hizmeti satin almayt birakmak yerine hizmette

Arastirmada 6nerilen modelin sinanmast igin yol
analizleri yapilarak yapisal esitlik modeli kurulmustur.
Arastirma modelinin yol analizi sonuglart ve uyum
Olgtitleri acisindan elde edilen degerler Tablo 3’de
sunulmustur.

Tablo 3 incelendiginde yapisal esitlik modeli
sonuclarina gbre 6nerilen modeliny, RMSEA, SRMR,

X?/ sd, CFI, GFI, AGFI, NFI 8lciitlerine gére iyi
uyum; NNFI 6lciitlerine gore kabul edilebilir uyum
degerleri  g6sterdigi  sOylenebilir  (39).  Arastirma
modelinin yol analizi sonuclarina gbre, migteri
tatminin psikolojik bagliik ve fazla 6deme istegi
tzerinde olumlu yonde etkisi oldugu, psikolojik
baglilik fazla 6deme istegi tizerinde olumlu yonde
etkisi oldugu ve fazla 6deme isteginin sikayet davranisi
tizerinde olumlu yénde etkisi oldugu gérillmektedir.

TARTISMA

Bu arastirmada, fitness merkezleri acisindan
misteri tatmininin psikolojik bagliligi olumlu yoénde
etkiledigi bulunmustur. Cronin ve Taylor (1992),
benzer sekilde Bodet (2008), fitness merkezlerinde
yaptigt calismada misteri tatminin, psikolojik bagliligs
olumlu yoénde etkiledigini ortaya koymustur (6, 7).
Bernhardt ve ark (2000), Bitner ve ark (1990), Cronin
ve ark (2000), Jones ve Suh (2000), Murray ve Howat
(2002), Patterson ve Spreng (1997) ve Sdéderlund
(2006), mugteri tatminin satin alma niyeti Uzerinde
dogrudan bir etkisi oldugunu bulmustur (4, 5, 7, 21,
29, 36, 40).

Bu arastirmada, fitness merkezleri acisindan
misteri tatmininin fazla 6deme istegini olumlu yénde
etkiledigi bulunmustur. Bu calismada, Zeithaml ve ark
(1996)’nin ¢alisgmasina benzer bicimde, fazla 6deme
isteginin, miigteri sikayet davranist tizerinde dogrudan
etkisi oldugu ayrica psikolojik baglligin da fazla
Odeme istegi araciligiyla misteri sikayet davranusi
tizerinde dolaylt olarak etkisi oldugu bulunmusgtur. Bu
sonuclara dayanarak yiiksek seviyedeki misteri
tatminin, tiiketicilerin fiyat hassasiyetini azaltti§1, yani
hizmet i¢in daha fazla 6demeye razi olabilmelerini
kolaylastirdigi soylenebilir. Ayrica, fitness merkezi
misterilerinin, gugli bir bagllik duyduklan icin

iyilestirmeler yapilmasint saglamak icin sikayet etme
davranist gosterdikleri distintlebilir.

Sonu¢ olarak, fitness merkezlerinde miusteri
tatmininin, miisteri sadakatinin énemli bir belitleyicisi
oldugu sOylenebilir. Hizmetlerin soyutluk,
depolanamazlik, belirsizlik gibi karakterinden otiirii
hizmet sektériinde sadakat gelistirmek kolay degildir
(28). Hizmet sunan isgletmeler olarak fitness
merkezlerinin miusteri tatminini arttiracak
uygulamalara yer vermesi isletme basarist agisindan
6nemli bir etkendir. Bu sebeple, musterilerin ve hedef
kitlenin istek ve ihtiyaclarinin belirlenerek, onlara en
uygun sunumlarin gelistirilmesi dolaysiyla etkin bir
pazarlama programi uygulanmast fitness merkezleri
icin yararl olacaktir. Ferrand ve ark (2010)’nin de
belirttigi  gibi, saghk ve fitness merkezlerinin
misterileriyle olumlu iliskiler kurmaya ve bu iligkileri
stirdirmeye ihtiyact vardir (11). Bu anlamda misteri
iliskilerine yoOnelik olarak calisanlarin  misterilere
yaklasim ve davraniglart 6nemlidir. Bu nedenle, fitness
merkezlerinde misteri tatminin arttirtlmasinda  rol
oynayabilecek diger bazi faktotler de arastirilabilir.
Hizmet kalitesi acisindan, fiziki ortamin uygunlugu,
antrenman  alaninin  kalitesi, fitness merkezlerine
ulagim, otopark alanmi ve hizmetleri, yiyecek-icecek
ikramt ve soyunma odalarinin kullanighligt ve tesisin
genel olarak temizligi, diizeni gibi miisteri tatmini
etkileyebilecek unsurlart da iceren bir calisma ile
hizmet kalitesi, musteri tatmini ve miusteri sadakati
arasindaki iliskiler daha ayrintih bicimde arastirilabilir.
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