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SPOR MERKEZİNE GİDEN BİREYLERİN 
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GİRİŞ

Günümüzde yaşanan değişmeler ve gelişmeler, her yaştan insana hitap eden spor 
(Kan ve Seçkin Ağırbaş., 2021) sektörünü de etkilemekte olup, spor merkezlerinin 
bu değişim ve gelişim sürecinde varlıklarını korumak ve rakiplerine karşı üstün 
olmak için üyelerinin beklenti ve ihtiyaçlarını iyi analiz ederek karşılamaları ge-
rekmektedir. Bu sebeple spor merkezlerinde üyelerin spora ilişkin beklentisinin 
sağlanması, verilen hizmet kalitesi ve üyelerin memnuniyeti açısından önem ta-
şımaktadır. Aynı zamanda üyelerin spor merkezlerinden algıladıkları değer ilgili 
spor merkezine olan talebi de arttırmaktadır.

Algılanan değer, ne alındığı ve ne verildiği hususunda üyelerin bir bütün ola-
rak değerlendirilmeleridir. Üyelerin algıladığı maliyetler içerisinde zaman ile bir-
likte çaba ve para gibi faktörler de yer almaktadır. Algılanan değerler ise kalitenin 
yanında ortam, davranış, nezaket gibi durumları da kapsamaktadır. Değer, tekrar 
satın alma davranışını etkileyen, niyetini artıran ve değişim davranışını ortaya 
koyan bir özelliktir (Aydeniz ve Yüksel 2007). Zeithaml (1988), tüketici değer-
lerini bir tanım altında toplamıştır: “Algılanan değer, bir ürünün karşılığında ne 
alındığının ve ne verildiğinin algılanmasına dayanılarak o ürün hakkındaki genel 
fayda değerlendirmesidir.” Başka bir açıdan Lam ve ark (2004) müşterinin algıla-
dığı hizmetin kalitesini, değerini ve bu hizmete ödediği fiyatı matematiksel olarak 
karşılaştırmaktadır. Benzer şekilde hizmet kalitesi ve fiyatı Parasuman ve Grewal 
(2000), müşterinin algıladığı değerin unsurları olarak kabul edilmektedir. Çok 
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madığı bulunmuştur (p>0.05). Erdoğan, A. Şirin, E. F. (2020) tarafından yapılan 
araştırmada spor merkezi müşterilerinin değer boyutlarında eğitim seviyesi de-
ğişkeninde anlamlılık olmadığı belirlenmiştir.

Algılanan değer; hizmet kalitesi, tüketici beklentisi ve algısı arasındaki değer-
lendirme sonucunda oluşmaktadır. Şayet hizmetten beklenti ile algılanan kalite 
arasında bir uyum yoksa, bu durum kuruluşa yönelik negatif bir değerlendirme-
nin oluşmasına neden olur. Algılanan kalitenin beklentini üzerinde olması duru-
munda ise bu durum spor merkezine bir kazanım olarak yansımaktadır. Üyeler 
genel olarak bir ürün ya da hizmetten sağlanan yaraları ve maliyetleri nesnel ola-
rak değerlendirmez, daha çok algılanan değere göre hareket ederler. Bu nedenle 
merkezlerin müşterilerinin kalite algılarını kontrol etmeleri önem taşımaktadır 
(Demirağ ve Durmaz, 2019). Çalışma sonuçları doğrultusunda spor merkezlerin-
de şartlarının iyileştirilmesinin üyelerin değer algısını da etkileyeceğini söylemek 
mümkündür. Bu durumun üyelerin spor merkezine devamlılığını etkileyeceği göz 
önünde bulundurulduğunda, spor merkezlerinin algılanan değer şartlarının iyi-
leştirmesinin gerekliliği ortaya çıkmaktadır. Bu alanda yapılacak çalışmalar spor 
merkezlerinde üye algılanan değerinin artmasına, memnuniyetinin sağlanması ve 
devamlılık arz etmesi açısından önem taşımaktadır.
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