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Ozet

Bu ¢aligma, spor fitness merkezlerinde markalagma beklentilerini belirlemek amaciyla yapilmistir. Spor fitness
merkezleri ozellikle saglikli yasam kavraminin yayilmasi ile diinyada hizla tercih edilen bir sektdr haline
gelmistir. Calisma igin bazi demografik sorular ve markalagsmanin tercih sebepleri hakkinda anket sorular
hazirlanmistir. Calismada hazirlanan anket formu Google Forms {izerinden spor fitness merkezi iiyesi olmus ve
halen iliye olan kisilere uygulanmistir. Calismaya farkli yas, cinsiyet ve meslek gruplarindan (n=134) kisi
katilmistir. Elde edilen galigma verilerinin frekans, yiizdelik dagilimlari ve demografik bilgiler ile markalasma
tercihlerini ilgilendiren sorular arasinda ki-kare anlamli iligki durumlarina bakilmistir. Caligmaya katilanlarin
(%57.5) erkek ve (%42.5) kadin, (%81) iiniversite mezunu veya 6grenim devam ediyor, (%77.6) bir spor bransi
ile ilgilendiklerini, (%38.1) saglikli yasam/fit olmak, (%33.6) viicut gelistirmek, (%14.2) kilo vermek (yag
kiitlesi) ve (%14.2) kilo alma (kas kiitlesi) amaciyla spor fitness merkezlerine gittiklerini belirtmislerdir.
Katilimeilarin (%67.9) marka degeri kazanmis spor fitness merkezine iiye olmak istediklerini, (%63.4) merkezin
kaliteli hizmet sunacagina inandiklarin1 ve (%63.4) misteri bagliliginin aratacagina inandiklar1 saptanmustir.
Katilimcilarin cinsiyet durumuna gore marka degeri kazanmis spor fitness merkezi kaliteli hizmet sunar
algilarinda yapilan ki-kare analizinde ve egitim durumuna gore marka degeri kazanmis spor fitness merkezlerine
miisteri bagliligr algilarinda anlaml iliski bulunmaktadir (p<.05). Caligma sonucuna gore katilimcilarin spor
fitness merkezlerinden markalagma beklentileri bulunmaktadir. Katilimcilarda, markalagma ile kaliteli hizmet
alma, merkezin kurumsal kimliginin artmasi, dogru fiyat politikasi, subelesme ile yaygin spor hizmeti alacaklari
beklentisi artmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Hizmet kalitesi, kurumsal kimlik, misteri baglilig, spor tiiketici davranist

Branding Expectations in Sports Fitness Businesses
Abstract

This study was conducted to determine customer branding expectations in sports fitness centers. Sports fitness
centers have rapidly become a preferred sector worldwide, especially with the growing trend of healthy living.
The study involved the creation of demographic and survey questions regarding branding preferences. The
survey was distributed to current members of sports fitness centers via Google Forms. A total of 134 participants
from various age groups, genders, and occupational backgrounds took part. The frequency and percentage
distributions of the obtained data, as well as chi-square relationships between demographic information and
branding preferences, were analyzed. The participants consisted of 57.5% male and 42.5% female; 81% were
university graduates or currently studying; 77.6% were interested in a sport; 38.1% attended fitness centers for
health and fitness purposes, 33.6% for bodybuilding, 14.2% for weight loss (fat reduction), 14.2% for gain
weight (muscle mass). The study found that 67.9% of participants preferred to join a fitness center with a
recognized brand, 63.4% believed branding was associated with high-quality service, and 63.4% felt that
branding would increase customer loyalty. The chi-square analysis revealed significant relationships between
participants’ perceptions of service quality at branded fitness centers and their gender, as well as between
customer loyalty and educational status (p<.05). Based on the study's results, it is evident that participants have
branding expectations from sports fitness centers. Participants' expectations of receiving quality service through
branding, increasing the corporate identity of the center, correct pricing policy, and widespread sports services
through branching are increasing.
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GIRIS

Diinya genelinde saglik ve fitness kuliibii pazar1 2023 yilinda yaklasik 112 milyar dolar
degerindedir ve 2030 yilina kadar yillhik birlesik biiyiime oranmin %8.8 seviyesinde
gercekleserek 202.8 milyar dolara ulagsmasi beklenmektedir (Fortune Business Insights,
2023). Ayrica, arastirmalar sadik miisterilerin markalara ortalama %357 oraninda daha fazla
harcama yaptigini1 gostermektedir (Accenture, 2023; Myftaraj & Trebicka, 2023; Wallstrom
vd., 2024). Bu veriler, fitness sektdriinde yalnizca kaliteli hizmet sunmanin yeterli olmadigin;
giiclii bir marka kimligi ve marka sadakati yaratmanin, isletmeler icin siirdiiriilebilir bir
rekabet avantaji sagladigini agik¢a ortaya koymaktadir.

Yapilan arastirmalar, saglikli bir yasam bi¢iminin siirdiiriilebilmesi i¢in dogru beslenme,
kuvvet gelisimi ve kardiyovaskiiler egzersizlerin temel bilesenler oldugunu gostermektedir
(Tharrett & Peterson, 2006; Williams, 2010; Williams vd., 2014). Williams ve arkadaslari
(2012) fitness endiistrisini, spor ve egzersizle ilgili mal ve hizmetlerin tlretimi, satisi,
diizenlenmesi veya isletilmesiyle ugrasan kisi ve kuruluslardan olusan; katilim temelli bir
spor endiistrisi bileseni olarak tanimlamistir. Fitness endiistrisi esasen egzersiz katilimi
tizerine kurulu bir hizmet sektoriidiir ve saglik kuliipleri, kisisel antrenman merkezleri gibi
isletmeleri kapsamaktadir (Crossley, 2006). Bu yoniiyle, iiretildigi anda tiiketilen soyut
hizmetlerin sunulmasi1 bakimindan seyirci sporlarina benzemektedir (Gladden & Funk, 2001).
Gliniimiizde fitness sektorii hizli bir biiylime doneminden ge¢cmekte olup (Cotton, 2008), hem
ekonomik hem de sosyo-kiiltiirel boyutlariyla kiiresel spor endiistrisinin en dinamik alt
alanlarindan biri haline gelmistir.

Spor endiistrisinde oldugu gibi fitness hizmetleri de iiretildikleri anda tiiketildikleri igin
hizmet pazarlamasi agisindan 6zgiin 6zellikler tasimaktadir (Alexandris vd., 2008). Ancak,
fitness endiistrisi akademik literatiirde gorece az incelenmistir (Lagrosen & Lagrosen, 2007).
Bu nedenle marka yonetimi yaklagiminin fitness sektoriine entegre edilmesi hem teorik bir
boslugu dolduracak hem de sektorde faaliyet gosteren isletmelere stratejik avantajlar
saglayacaktir.

Marka kavrami, bir iiriin veya hizmeti tanimlamak ve rakiplerinden ayirt etmek amaciyla
kullanilan isim, sembol veya tasarim olarak tanimlanir (Aaker, 1991). Marka iizerine yapilan
arastirmalar, isletme literatlirlinde yaygin bicimde yer almakta olup; etkili pazarlama
stratejileri gelistirmeyi ve miisteri bagliligini artirmay1 hedefleyen kuruluslar i¢in kritik bir
entelektiie]l sermaye unsuruna doniismiistiir (Keller, 1993; Low & Lamb, 2000; Gladden &
Funk, 2002; Alexandris vd., 2008).

Aaker (1991), marka sadakatini miisterileri c¢cekme ve elde tutma yetenegi olarak
tanimlamistir. Marka sadakati; tutumsal (markaya yonelik duygusal baglilik) ve davranissal
(tekrar satin alma egilimi) boyutlarda degerlendirilmektedir (Gladden & Funk, 2001). Aaker
(1996) ve Keller (1993), marka degerini olusturan temel faktorleri marka farkindaligi, marka
cagrisimi, marka imaji, marka bilgisi, algilanan kalite ve marka sadakati olarak belirtmistir.
Bununla birlikte, marka sadakati yalnizca marka degerinin bir alt boyutu degil, ayn1 zamanda
marka degerinin bir sonucudur (Aaker, 1996). Diger boyutlarin sadakat {izerindeki etkileri, bir
markanin kurumsal degeri tizerinde belirleyici rol oynamaktadir. Bu nedenle marka sadakati,
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fitness sektoriiniin siirdiiriilebilir bagarisinda kritik bir unsur olarak goriilmektedir (Alexandris
vd., 2008).

Keller (1993) tiiketici temelli marka degerinin, tiiketicinin markaya agina olmasi ve belleginde
olumlu, giicli ve benzersiz c¢agrisimlar olusturmast durumunda ortaya c¢iktigini
vurgulamaktadir. Marka bilinirligi, bir {iriin kategorisinde markanin akla gelme olasiligini
ifade eder. Ornegin, farkl1 saatlerde egzersiz yapmak isteyen bir birey 24 saat hizmet veren bir
spor merkezini hatirlayarak tercih edebilir; bu durum, markanin farkindalik diizeyini ve
potansiyel satin alma davranisini etkiler (Keller, 1993; Williams, 2010). Marka
farkindaliginin marka degerinin temel bileseni olmasinin ii¢ nedeni vardir: (1) tiiketicinin
markay1 degerlendirme olasiligini artirir, (2) karar verme siirecini kolaylastirir, (3) marka
¢agrisimlarinin olusumunu destekler (Keller, 1993).

Marka bilgisinin diger onemli bileseni olan marka cagrisimlari, tiiketicinin bir marka
hakkinda zihninde tuttugu izlenim, duygu ve baglantilar1 ifade eder (Aaker, 1991; Keller,
1993). Giiglii bir marka algisi, spor ve fitness isletmelerine kendi markalarin1 konumlandirma
ve rekabet avantaji elde etme firsati sunar (Gladden & Funk, 2002; Alexandris vd., 2008).
Lider markalar, genellikle orgiit dis1 bilgi kaynaklarindan, 6zellikle agizdan agiza iletisim
(WOM) ve elektronik agizdan agiza iletisim (eWOM) siireglerinden beslenmektedir (Ross,
2006). Richins (1983), agizdan agiza pazarlamanin tiiketici tercihlerinde belirleyici bir etkisi
oldugunu; Hennig-Thurau ve arkadaslar1 (2004) ise eWOM’u, liriin ya da hizmet hakkinda
internet lizerinden paylasilan olumlu veya olumsuz ifadelerin genis kitlelere ulagmasi olarak
tanimlamistir.

Ross (2006), marka farkindaligi ve cagrisimlarinin olusumunda pazarlama karmasinin
unsurlar1 kadar orgiitsel kaynaklarin da etkili oldugunu belirtmistir. Bu baglamda, saglik ve
fitness kuliiplerinde miisteri beklentileri ve memnuniyet diizeyleri, sadakat davraniginin temel
belirleyicilerindendir. Pedragosa ve Correia (2009), fitness kuliiplerinde memnuniyetin
tekrarlayan satin alma, tgiincii kisilere oneri ve kullanim sikligiyla pozitif yonde iliskili
oldugunu; dolayistyla memnuniyetin sadakati belirleyen kritik bir ara degisken oldugunu
gostermistir.

Sonug olarak, fitness sektoriinde markalagsma arastirmalari, tliketici davraniglarinin daha iyi
anlagilmasini ve isletmelerin hizmet kalitesi ile miisteri bagliligim1 artiracak stratejiler
gelistirmesini miimkiin kilmaktadir. Bu calisma, spor ve fitness merkezlerinde markalasma
beklentilerini inceleyerek sektoriin stirdiiriilebilir biiylimesine katki saglamayr ve ilgili
literatiirdeki boslugu doldurmay1 amaglamaktadir.

YONTEM
Arastirma Modeli

Bu calisma nicel, kesitsel ve tanimlayici-iliski arayict bir aragtirma olarak kurgulanmistir;
amaci, spor tesisi markalasmasina iliskin tercih sebepleri ile demografik degiskenler
arasindaki iliskileri ortaya koymaktir (6rnegin, nicel iliskisel tarama modelleri bu tiir
degiskenler arasi iligkileri miidahale etmeden incelemek icin yaygin bicimde kullanilir)
(Bekman, 2022).
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Etik Onay ve Arastirma Etigi

Arastirma, Erciyes Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Kurulu’ndan onay alindi (Basvuru
No: 35). Anket gelistirme ve uygulama siirecinde etik ilkelere uyulmus, soru igerikleri
alaninda uzman akademisyenlerin goriisleri ile gdzden gecirilmistir. Katilimeilar ¢evrim igi
onam vermis ve yanitlar anonim olarak toplanmustir.

Arastirma Grubu

Aragtirmanin ¢alisma grubunu, bir spor veya fitness merkezine daha once iiye olmus ya da
halen {iye olan bireyler olusturmaktadir. Calisma, erisilebilen goniillii katilimcilarla
yiirlitiilmiis olup toplam 134 kisi arastirmaya dahil edilmistir. Veri toplama siirecinde iki
bolimden olusan c¢evrim i¢i bir anket formu kullanilmistir. Anketin ilk bdoliimiinde
demografik bilgiler yer almakta olup katilimcilarin cinsiyeti, egitim diizeyi, meslegi ve spor
brans1 durumu (var/yok) sorgulanmistir. Ikinci boliimde ise spor tesisi markalagmasinin tercih
sebeplerine iliskin sorular bulunmaktadir. Bu boliimdeki soru maddeleri arastirmaci
tarafindan gelistirilmis, etik kurallara dikkat edilmis, kapsam ve dil gegerligi saglamak
amactyla alaninda uzman akademisyenlerin goriisleri alinmistir.

Verilerin Toplanmasi

Anket, Google Forms lizerinden c¢evrim i¢i platformlarda paylagilmis ve hedef kitle olan
spor/fitness merkezi iiyelerine yonlendirilmistir. Katilimeilar gonilliiliik esasina gore ankete
katilmistir. Veri toplama siireci, 05 Agustos 2025 ile 05 Eyliil 2025 tarihleri arasinda
yiriitiilmiistir. Bu siire zarfinda, farkli yas, cinsiyet ve meslek gruplarindan toplam 134
katilimcidan gecerli yanitlar elde edilmistir.

Verilerin Analizi

[statistiksel analizler lisansli SPSS 23 programi kullanilarak gergeklestirilmistir. Oncelikle
katilimcilardan elde edilen verilerin tanimlayict istatistikleri hesaplanmis; bu kapsamda
frekans (f) ve yiizde (%) dagilimlar verilmistir. Ardindan, demografik degiskenler ile spor
tesisi markalagsma tercihleri arasindaki iliskileri belirlemek amaciyla Ki-kare (y*) bagimsizlik
testleri uygulanmistir. Analizlerde, bazi hiicrelerde beklenen frekans kosulunun saglanmadigi
durumlarda Fisher’in kesin testi veya Monte Carlo simiilasyon yontemi dikkate alinmigtir.
Tiim istatistiksel testlerde anlamlilik diizeyi p<.05 olarak kabul edilmistir.

Gecerlik ve Giivenirlik

Arastirmada kullanilan anket formunun icerik (kapsam) gecerligi, ilgili alanda uzman
akademisyenlerin goriisleri alinarak saglanmistir. Bu kapsamda, spor yonetimi, pazarlama ve
istatistik alanlarinda gorev yapan ii¢ dgretim iiyesinden (ikisi Doktor Ogretim Uyesi, biri
Dogent unvaninda) geri bildirim alinmistir. Uzmanlara, anket formundaki her maddeye iliskin
“uygunluk”, “anlasilirlik” ve “kapsam yeterliligi” kriterleri {lizerinden degerlendirme
yapmalar1 istenmistir. Gelen Oneriler dogrultusunda bazi ifadelerde dil sadelestirmesi,
tekrarlayan ifadelerin elenmesi ve markalagsma kavramimin alt boyutlarinin daha net
tanimlanmas1 yoniinde diizenlemeler yapilmistir. Uzman degerlendirmeleri sonucunda,
formun ilgili arastirma amaci karsiladigi, olgmek istedigi kavramlar temsil ettigi ve
katilimc1 diizeyine uygun oldugu belirlenmistir. Ayrica soru formu, uygulama oncesinde bes
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goniillii katilimei lizerinde denenmis ve dil-anlasilirlik agisindan herhangi bir olumsuz geri
bildirim alinmamistir. Anket formu, bu diizenlemelerin ardindan son haline getirilmis ve veri
toplama siirecinde kullanilmistir.

BULGULAR
Tablo 1. Cinsiyet, egitim, meslek ve spor brangi durumlarinin yiizdelik dagilimlari
Degiskenler Gruplar F %
Cinsiyetiniz? Kadin > 42.5
Erkek 77 575
Lise 8 6.0
Egitiminiz? Univers.ite 109 81.3
Yiiksek Lisans 6 4.5
Doktora 11 8.2
Ogrenci 96 71.6
Memur 13 9.7
Mesleginiz? Akademisyen 3 2.2
Ogretmen 7 5.2
Serbest Meslek 15 11.2
Spor bransiniz var mi? Pé?/}éltr 13004 ;;g

n:134

Tablo 1’de, ¢alismaya katilanlarin %42.5 kadin ve %57.5 erkek katilimcilardan, %81.3
tiniversite dgrencisi ve mezunu olan katilimeilar, %71.6 6grenci ve %11.2 serbest meslek ile
calisan katilimcilar ve %77.6 spor bransi olan katilimcilardan olusmaktadir.

Tablo 2. Spor fitness merkezine devam siiresi, aylik iicret ve hangi amacla gitme durumlarinin yiizdelik
dagilimlari

Degiskenler Gruplar F %
1-3ay 48 35.8
Spor fitness merkezine ne 4-6ay 28 20.9
kadar siire devam ettiniz? 193y 12 9.0
10-12 ay 4 3.0
1 y1l ve tizeri 42 31.3
500-1000 TL 64 47.8
Spor fitness merkezi aylik 1001-1500 TL 25 18.7
iiyelik iicretine ka¢ TL 1501-2000 TL 18 13.4
veriyorsunuz? 2001-2500 TL 14 10.4

2501 TL ve iizeri 13 9.7
Saglikli yagsam/Fit olmak 51 38.1
Spor fitness merkezine hangi Viicut gelistirme 45 33.6
amacla geliyorsunuz? Kilo verme (Yag Kiitlesi) 19 14.2
Kilo alma (Kas Kiitlesi) 19 14.2

n:134

Tablo 2’de, ¢alismaya katilanlarin %35.8 (1-3 ay) spor fitness merkezine devam ettigini,
%47.8 (500-1000 TL) arasi fiyat 6dedigini ve %38.1 saglikli yagam/fit olmak i¢in spor fitness
merkezine gittiklerini belirtmislerdir.
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Tablo 3. Spor fitness merkezlerinin markalagmasi ile ilgili sorularin yiizdelik dagilinu

Degiskenler Gruplar = %

i H 20 14.9

Marka degeri kazanmus spor fitness merkezine ayw o 12
iiye olmayi tercih eder misiniz? Kismen ]

! ' Evet 91 679

H 14 10.4

Marka degeri kazanmis spor fitness merkezi ayir o s
Kaliteli hizmet sunacagina inaniyor musunuz? Kismen .

' Evet 85 63.4

H 27 20.1

Markalasmus spor fitness merkezi sizin miisteri ayir o 204
baghhgimz artirir mi? Kismen .

' Evet 85 63.4

H 10 7.5

Markalagmis spor fitness merkezi isletme ayir 1 s
olarak kurumsal kimligini artirir m? Kismen )

Evet 101 75.4

n:134

Tablo 3’te, “Marka degeri kazanmis spor fitness merkezine liye olmayi tercih eder misiniz?”
soruna %67.9 evet yanitini, “Marka degeri kazanmis spor fitness merkezi kaliteli hizmet
sunacagina inantyor musunuz?” sorusuna %63.4 evet yanitin1 ve “Markalagsmig spor fitness

merkezi sizin miisteri baghiliginiz1 artirir m1?” sorusuna %63.4 evet yanitlarin1 vermislerdir.

Tablo 4. Spor fitness merkezlerinin markalagmasi ile ilgili sorularin yiizdelik dagilimi

Degiskenler Gruplar F %

i iteli ve ivi H 16 11.9

Markalasmis spor fitness merkezinde daha kaliteli ve iyi ayir > 501
hizmet alacagimzi diisiiniiyor musunuz? Kismen ]

' Evet 91 679

H 59 44.0

Markalasmis spor fitness merkezinin fiyat politikasinin ayi o1 E7
miisteri icin daha avantajh oldugunu diisiiniiyor musunuz? Kismen .

) Evet 54 40.3

H 15 11.2

Markalasmis spor fitness merkezinin diger subelerini ayiw 1 1o
kullanma hakki sizce iyi bir avantaj mdir? Kismen .

' Evet 100 746

islerini . - Hayir 33 24.6

Markalasms spor te(;lslgll'll.l.lll(: f;tllrsllﬁaﬂ;lm gerekli oldugunu Kismen o1 =7

usunuy usunuz?’ Evel o 5o

Tablo 4’te, “Markalagmis spor fitness merkezinde daha kaliteli ve iyi hizmet alacaginizi
diisiniiyor musunuz?” sorusuna %67.9 evet yanitini, “Markalagmig spor fitness merkezinin
fiyat politikasinin miisteri icin daha avantajli oldugunu diisiinliyor musunuz?” sorusuna %
40.3 evet yanitin1 ve “Markalagsmig spor tesislerinin artirilmasinin gerekli oldugunu
diisiinliyor musunuz?” sorusuna %59.7 evet yanitin1 vermislerdir.

Tablo 5. Cinsiyet ve markalagsmis spor fitness merkezi hizmet kalitesi durumlarina gore ki-kare analizi

dagilimlari

Degisken

Marka degeri kazanmus spor fitness merkezi kaliteli hizmet sunacagina inaniyor

musunuz?
Hayir Kismen Evet Toplam ) p
n % n % n % n %
Cinsiyet Kadin 10 17.5 16 28.1 31 544 57 100 6.2050 045
Erkek 4 5.2 19 24.7 54 701 77 100 ' '
Toplam 14 10.4 35 26.1 85 63.4 134 100
*p<.05

301



Atf/Cited in: Soygiliden, A., & Giil, O. (2025). Spor fitness isletmelerinde markalagsma beklentileri. Sportif
Barkus: Spor ve Egitim Bilimleri Dergisi, 12(3), 296-307

Tablo 5’te, katilimcilarin cinsiyet durumuna gore marka degeri kazanmis spor fitness merkezi
kaliteli hizmet sunar algilarinda yapilan ki-kare analizinde anlamli iligki bulunmaktadir
(p<.05). Erkek katilimcilarin marka degeri ile kalitenin artacagi algis1 %70.1 oraninda daha
yiiksektir.

Tablo 6. Egitim ve markalagsmis spor fitness merkezi misteri bagimliligi durumlarina gore ki-kare analizi
dagilimlari

Degisken = Markalasms spor fitness merkezi sizin miisteri baghligimz artirir m?

Hayir Kismen Evet Toplam (X9 p
n % n % n % n %
Egitim Lise 1 125 2 250 5 625 8 100
Sim T versite . 19 174 15 138 75 688 109 100 . .
Diizeyl 3 cans 4 667 0 00 2 33.3 6 100 18436 .00
Doktora 3 273 5 455 3 273 11 100
Toplam 27 201 22 164 85 634 134 100
*p<.05

Tablo 6°da, katilimcilarin egitim durumuna gore marka degeri kazanmis spor fitness
merkezlerine miisteri bagimlilig1 algilarinda yapilan ki-kare analizinde anlamli iligki
bulunmaktadir (p<.05). Universite diizeyinde egitim alan katilimcilarm marka degeri ile
misteri bagimlilig1 artacag algis1 %68.8 oraninda daha yiiksektir.

Tablo 7. Spor fitness merkezine devam etme siirelerine gére ve markalasmis spor fitness merkezi isletme olarak
kurumsal kimligini artirma durumlarina gore ki-kare analizi dagilimlari

Degisken Markalasmis spor fitness merkezi isletme olarak kurumsal kimligini artirir mm?
Hayir Kismen Evet Toplam X3 p
n % n % n % n %
1-3 ay 4 8.3 8 16.7 36 75 48 100
Spor Fitness 4-6 ay 0 0.0 1 3.6 27 964 28 100
Merkezine 7-9 ay 3 25 5 417 4 333 12 100 20.608° .008*
Devam Siiresi 10-12 ay 0 0.0 0 0.0 4 100 4 100
1 y1l ve lizeri 3 7.1 9 214 30 714 42 100
Toplam 10 75 23 172 101 754 134 100

*p<.05

Tablo 7°de, spor fitness merkezine devam etme siirelerine gore ve markalagmis spor fitness
merkezi isletme olarak kurumsal kimligini artirma durumlarina gore ki-kare analizinde
anlamli iliski bulunmaktadir (p<.05). Spor fitness merkezlerine 1-3 ay arasinda devam
edenlerin markalasma ile kurumsal kimligin artacag: algis1 %75 oraninda daha yiiksektir.

TARTISMA VE SONUC

Spor fitness isletmelerinde markalagmaya yonelik beklentilerin artmasi, elde edilen bulgularla
ve glincel literatlirle uyumludur. Arastirma sonuglari, katilimeilarin énemli bir boliimiiniin
markalagmis spor isletmelerini tercih ettiini ve bu isletmelerin kaliteli hizmet sunacagina
inandigin1 géstermektedir (Tablo 3 ve Tablo 4). Literatiirde de marka iletisimi, WOM/eWOM
ve fiyat stratejilerinin tiiketici baglilig1 lizerinde belirleyici oldugu belirtilmektedir (William
vd., 2014). Bu baglamda ¢alismanin bulgular1 literatiirii destekler niteliktedir.

Egitim durumu ile miisteri baghligi arasindaki anlamli iligki (Tablo 6), yiiksek egitim
seviyesinin marka bilinci ve kalite beklentileriyle iliskili olabilecegini gostermektedir. Powers
ve Greenwell (2016), fitness tiiketicilerinin marka giiveninden ¢ok hedef odakli deneyimlere
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yoneldigini belirtmektedir. Dolayisiyla tiniversite mezunlariin %68.8 oraninda daha ytiksek
misteri baglilig1 algisina sahip olmasi, deneyim kalitesine yonelik beklentilerinin daha giiclii
olmasindan kaynaklanabilir.

Cinsiyetle hizmet kalitesi algis1 arasindaki anlamli iligski (Tablo 5) de dikkat ¢ekicidir. Erkek
katilimcilarin %70.1°1 markanin kaliteyi artiracagini belirtmistir. Bu durum, erkek bireylerin
performans ve fiziksel gelisime iliskin beklentilerinin daha yiiksek olmasiyla agiklanabilir.
Heinze ve arkadaslar1 (2016), fitness faaliyetlerinin basari, mutluluk ve yasam kalitesiyle
iliskisini ortaya koymakta; 6zellikle erkek kullanicilarin performans odakli motivasyonlarinin
daha baskin oldugunu belirtmektedir.

Katilimcilarin spor fitness merkezine devam siireleri incelendiginde %35.8’inin 1-3 aylik kisa
tiyelige, %31’inin ise 1 yil ve lizeri uzun iyelige sahip oldugu goriilmektedir (Tablo 2). Bu
stirelerin markalasma algisi ile anlamli bi¢imde iligkili olmasi (Tablo 7), 6zellikle uzun siireli
kullanicilarin isletmeleri daha giiglii kurumsal kimlik yapisina sahip olarak degerlendirdigini
gostermektedir. Bu bulgu, fitness kuliiplerinde {iiyelik siiresinin zaman i¢inde iliskisel
faydalari, sosyal baglar1 ve algilanan hizmet degerini artirdigin1 ortaya koyan calismalarla
uyumludur. Nitekim Yacout (2010), tiyelik siiresinin ve hizmet saglayiciyla kurulan iliskinin
giiclenmesinin, miisteri baglihigin1 ve isletmeye yonelik olumlu algilar1 belirgin bigimde
artirdigin1  vurgulamaktadir. Benzer bicimde Wang ve Wu (2012), hizmet sektoriinde
“relationship length” (iliski siiresi) kavraminin sadakat ve davranigsal niyetler iizerinde
giiclendirici bir etkisi oldugunu, iliski siiresi uzadikca isletmeye yonelik pozitif biligsel
degerlendirmelerin arttigin1 belirtmektedir. Tiirkiye baglaminda yapilan calismalar da bu
durumu desteklemektedir; Giirbiiz ve Giical (2020), saglik ve zindelik kuliiplerinde algilanan
hizmet kalitesi ile miisteri baglilig1 arasindaki pozitif iliskiyi ortaya koyarak, zaman icinde
gelisen kullanici deneyiminin isletmeye yonelik tutumlar1 giiclendirdigini géstermektedir. Bu
nedenle, ¢alismamizda uzun siireli liyelerde kurumsal kimlik algisinin daha giiclii olmasi,
literatiirde hizmet siiresi ve iligkisel baglilik iizerine yapilan arastirmalarla teorik agidan
tutarhdir.

Bir yildan uzun siire devam edenlerin %71.4 oraninda markalasmis isletmeleri daha giiclii
kurumsal kimlik tagidigina inanmasi, Davies ve arkadaglart (2024) marka topluluklar ve
sosyal medya etkilesimlerinin aidiyeti artirdigi yoniindeki bulgulariyla Ortiismektedir.
Kullanicilar zaman iginde hem mekansal deneyim hem de dijital marka temaslar1 sayesinde
kurumsal kimligi daha net algilar hale gelmektedir.

Calismada 6rneklem agirlikli olarak geng ve egitimli bireylerden olusmaktadir (Tablo 1), bu
da kiiresel fitness biiylime egilimlerini yansitan bir hedef kitleye isaret etmektedir.
Katilimcilarin fitness merkezlerini tercih etme amaclar1 arasinda en ¢ok “saghkli yasam/fit
olmak” (%38.1) ve “viicut gelistirme” (%33.6) yer almaktadir (Tablo 2). Bu tercihler, Rutgers
ve arkadaglari (2022) ile Eurobarometer (2022), verilerindeki egzersiz egilimleriyle
uyumludur.

ABD’de Planet Fitness’in markalagsma stratejileri (Leon-Quismondo, 2022) ve Tiirkiye’de
Sports International, B-Fit ve MacFit gibi zincirlerin yayginlig: fitness markalagsmasiin hem
kiiresel hem yerel diizeyde ivme kazandigini gostermektedir (Yildiz vd., 2021; Sports
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International, 2025). Uluslararas1 veriler (Ma, 2011; IHRSA 2022) da sektorde
markalagmanin siirdiiriilebilir biiylimenin ana unsurlarindan biri oldugunu vurgulamaktadir.

Calismada tiyelerin fitness merkezlerini tercih etme nedenleri (Tablo 2), fitnessin bir yasam
tarz1 haline geldigini gostermektedir. Jones ve arkadaslar1 (2020), giyilebilir teknolojilerin,
akill1 saatlerin ve fonksiyonel ekipmanlarin fitness deneyimini kisisellestirdigini, bunun da
markalarin yasam tarzi girisimciligiyle biitiinlesmesini sagladigini belirtmistir. Bu doniisiim,
katilimcilarin kisisel hedeflerine ulasma motivasyonuyla fitness markalarina yonelmelerini
acgiklamaktadir.

Tiirkiye baglaminda degerlendirildiginde, spor fitness isletmelerinin markalagma siireclerinde
stirdiiriilebilir hizmet kalitesi, fiyat istikrar1 ve giivenilir hizmet ortami gibi unsurlar 6n plana
¢ikmaktadir. Katilmcilar, markalasmis isletmelerden daha kaliteli ve siirdiiriilebilir hizmet
beklediklerini ifade etmislerdir. Bu durum, spor fitness sektoriiniin yalnizca bir fiziksel
aktivite alan1 degil, ayn1 zamanda sosyal aidiyet ve topluluk bilincinin olustugu bir yasam
alan1 haline geldigini gostermektedir. Sosyal medya aracilifiyla yapilan paylasimlar,
markalagmis isletmelerin  goriiniirliiglinii artirmakta, dolayli bi¢imde agizdan agiza
pazarlamay1 desteklemektedir.

Sonug¢ olarak, spor fitness sektdriinde markalagma; hizmet kalitesi, kurumsal yonetim,
stirdiiriilebilirlik ve miisteri baglhiligi gibi ¢ok boyutlu etkiler doguran stratejik bir unsur olarak
degerlendirilmektedir. Bu baglamda, markalasma yalnizca bir pazarlama araci degil, ayni
zamanda igletmenin toplumsal deger iiretme kapasitesinin de gostergesidir.

Siirhliklar ve Giiclii Yonler

Bu arastirmanin temel siirliligi, verilerin ¢evrim i¢i anket ve 6z-bildirim temelli yontemlerle
toplanmis olmasidir. Bu durum, katilimci yanitlarinda 6znel degerlendirme ve sosyal
begenilirlik yanliligr riskini beraberinde getirebilir. Ayrica ¢alismanin kesitsel bir tasarima
sahip olmasi, degiskenler arasindaki iligkilerin neden-sonug¢ seklinde yorumlanmasina imkan
tanimamaktadir. Orneklemin biiyiik dl¢iide iiniversite dgrencilerinden olusmasi (Tablo 1) ise
bulgularin toplumun geneline uygulanabilirligini sinirlayan bir bagka faktordiir. Gelecek
arastirmalarda daha ¢esitli ve heterojen 6rneklemlerle veri toplanmasi, elde edilen sonuglarin
dis gecerliligini gii¢lendirebilir.

Bununla birlikte arastirmanin giiclii yonii, fitness sektoriinde markalasma beklentilerini
dogrudan inceleyen az sayidaki caligmadan biri olmasidir. Anket sorularinin uzman
goriisleriyle gelistirilmis olmas1 metodolojik gilivenilirligi artirmistir. Ayrica ¢aligma, cinsiyet,
egitim ve tliyelik siiresi gibi demografik degiskenleri dikkate alarak markalagma algisin1 ¢ok
boyutlu bigimde degerlendirmistir.
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