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ETIiK iLKE VE KURALLARA UYGUNLUK BEYANNAMESI

Bu tezin bana ait, 6zgiin bir calisma oldugunu; ¢alismamin hazirlik, veri toplama,
analiz ve bilgilerin sunumu olmak iizere tiim asamalarinda bilimsel etik ilke ve kurallara
uygun davrandigimi; bu ¢aligma kapsaminda elde edilemeyen tiim veri ve bilgiler igin
kaynak gosterdigimi ve bu kaynaklara kaynakcada yer verdigimi; bu ¢alismanin Alanya
Alaaddin Keykubat Universitesi tarafindan kullanilan “bilimsel intihal tespit programiyla
tarandigin1 ve “intihal icermedigini” beyan ederim. Herhangi bir zamanda, ¢alismamla
ilgili yaptigim bu beyana aykir1 bir durumun saptanmasi1 durumunda, ortaya ¢ikacak tiim

ahlaki ve hukuki sonuglara razi oldugumu bildiririm.

Haci Ahmet ETLIK
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TESEKKUR SAYFASI

Bu tez calismasinin tamamlanmasinda emegi gecen herkese en igten
tesekkiirlerimi sunarim. Oncelikle, danismanim Prof. Dr. Yavuz Yildiz'a, bana sundugu
degerli yonlendirmeler ve sabirli rehberligi i¢in miitesekkirim. Bilgisi ve tecriibesi, bu
calismanin sekillenmesinde temel bir rol oynamistir. Ayrica, tez siirecim boyunca
yanimda olan ve her zaman desteklerini esirgemeyen aileme, arkadaslarima ve akademik
camianin degerli iiyelerine tesekkiir ederim. Bu tez, onlarin moral ve motivasyon destegi
olmadan tamamlanamazdi. Son olarak, bu c¢alismanin konusu olan riizgar sorfii
sporcularina ve katkida bulunan herkese tesekkiirlerimi sunarim. Onlarin deneyimleri ve

goriisleri, bu arastirmanin temel taslarindan biri olmustur.

Haci Ahmet ETLIK
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OZET

RUZGAR SORFU SPORCULARININ KULLANDIKLARI SORF MARKALARINA
YONELIK MARKA GUVENI, MARKA TUTKUSU, MARKA TATMINI VE
MARKA SADAKATI DUZEYLERI ARASINDAKI ILISKININ INCELENMESI
Haci Ahmet ETLIK
Rekreasyon Anabilim Dali
Alanya Alaaddin Keykubat Universitesi, Lisansiistii Egitim Enstitiisi,

Aralik, 2023 (84 Sayfa)

Bu calisma, riizgar sorfii sporcularmin marka tatmini, marka giliveni, marka
sadakati ve marka tutkusu diizeylerini ve bu degiskenler arasindaki iligkileri
incelemektedir. Calisma, bu konuda genis bir literatiir incelemesi ve kapsamli bir saha
arastirmasi icermektedir. Calismanin amaci, riizgar sorfii sporcularinin markalara karsi
tutum ve davranislarini anlamak, marka ile tiiketici arasindaki iliskilerin ¢ok boyutlu
dogasii ve bu iligkileri etkileyen faktorleri ortaya koymaktir. Calismada, sporcularin
demografik 6zellikleri, marka tercihleri ve markalarla olan duygusal baglarini detayli bir
sekilde analiz edilmektedir. Marka giiveni, tutkusu, tatmini ve sadakati ile ilgili mevcut
literatiir genis bir sekilde incelenmistir.

Nicel bir aragtirma yontemi kullanarak, riizgar sorfii yapan bireyler iizerinde anket
tabanli bir saha c¢alismas1 gerceklestirmistir. Anket formu demografik sorular ve
arastirma degiskenlerini (marka tutkusu, giiveni, tatmini ve sadakati) iceren 6lgeklerden
olugsmustur. Arastirma sonuglari, riizgar sorfii sporcularinin markalara kars1 yiiksek
diizeyde tatmin, giiven, sadakat ve tutku gosterdigini ortaya koymustur. Marka
giliveninin ve tatmininin, marka sadakati ve marka tutkusu tizerinde onemli bir etkisi
oldugu gozlemlenmistir. Ayrica, sporcularin demografik 6zelliklerinin (egitim diizeyi,
uyruk, riizgar sorfii yapma sikligi, riizgar sorfii yarigmalarina katilim saglama, riizgar
sorfii seviyesi) marka tercihleri tizerinde belirgin bir etkisi oldugu bulunmustur.

Calismanin analiz kisminda, elde edilen bulgular detayli bir sekilde
degerlendirilmistir. Marka giiveni ve tatmininin marka sadakati tizerindeki etkisinin yan1
sira, marka tutkusunun bu iliskiyi nasil sekillendirdigi lizerinde durulmustur. Ayrica,
demografik faktorlerin ve kisisel deneyimlerin tiiketicilerin marka tercihleri iizerindeki
rolii tartisitlmistir. Arastirma, rlizgar sorfii sporcularinin marka tercihlerinin hem
duygusal hem de fonksiyonel faktorler tarafindan yonlendirildigini ortaya koymaktadir.

Caligmanin sonunda, markalarin riizgar sorfii sporcularina yonelik daha etkili
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pazarlama ve marka yOnetimi stratejileri gelistirmesi i¢in pratik oneriler sunulmustur.
Bu oOneriler, hedef kitleye 06zgii pazarlama stratejileri gelistirmekten, miisteri geri
bildirimlerine 6nem vermek ve uzun siireli misteri iligskilerine yatirim yapmaya kadar

cesitlilik gostermektedir.

Anahtar Sozciikler: Marka Giiveni, Marka Tutkusu, Marka Sadakati, Riizgar Sorfii,

Tiiketici Davranislari.



ABSTRACT

INVESTIGATION OF THE RELATIONSHIP BETWEEN BRAND TRUST, BRAND
PASSION, BRAND SATISFACTION AND BRAND LOYALTY LEVELS FOR THE
SURFING BRANDS USED BY WINDSURFING ATHLETES

Haci Ahmet ETLIK
Department of Recreation
Graduate School of Alanya Alaaddin Keykubat University,
December, 2023

This study examines the levels of brand satisfaction, brand trust, brand passion
and brand loyalty and among windsurfing athletes, as well as the relationships between
these variables. The study includes an extensive literature review and a comprehensive
field survey on this topic. The aim of the study is to understand the attitudes and behaviors
of windsurfing athletes towards brands, to reveal the multidimensional nature of the
relationships between the brand and the consumer and the factors affecting these
relationships. In the study, athletes' demographic characteristics, brand preferences and
emotional ties with brands are analyzed in detail. Existing literature on brand trust,
passion, satisfaction and loyalty has been extensively reviewed.

Using a quantitative research method, he conducted a survey-based field study on
individuals who windsurf. The survey form consisted of demographic questions and
scales containing research variables (brand passion, trust, satisfaction and loyalty).
Research results revealed that windsurfing athletes showed high levels of satisfaction,
trust, loyalty and passion towards brands. It has been observed that brand trust and
satisfaction have a significant impact on brand loyalty and brand passion. In addition, it
was found that the demographic characteristics of the athletes (education level,
nationality, frequency of windsurfing, participation in windsurfing competitions,
windsurfing level) had a significant impact on brand preferences.

In the analysis part of the study, the findings are evaluated in detail. The study
focuses on how brand trust and satisfaction influence brand loyalty, as well as how brand
passion shapes this relationship. Additionally, the role of demographic factors and
personal experiences in consumers' brand preferences is discussed. The research reveals
that the brand preferences of windsurfing athletes are driven by both emotional and

functional factors.
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At the end of the study, practical suggestions are provided for brands to develop
more effective marketing and brand management strategies for windsurfing athletes.
These suggestions range from developing target audience-specific marketing strategies to

valuing customer feedback and investing in long-term customer relationships.

Keywords: Brand Trust, Brand Passion, Brand Loyalty, Windsurfing, Consumer

Behavior.

vii



ICINDEKILER SAYFASI

IC KAPAK SAYFASI
JURI VE ENSTITU ONAYT....cociiiiiiiiieieiieeeee ettt 1
ETIK ILKE VE KURALLARA UYGUNLUK BEYANNAMEST ........ccccceevunn. ii
ONSOZ / TESEKKUR SAYFASI ....cocvoviiiieireieiieieciee e, i1
OZET ..ottt iv
ABSTRACT ... et re e vi
ICINDEKILER SAYFASI .....ooouiieieiieieieiee et eesesie e es st en s viii
SEKILLER LISTESI ...c.cvitiiiiiiicieicsiecee ettt X
TABLOLAR LISTEST ..ottt X
SIMGELER VE KISALTMALAR LISTESI......coocooniiiiiiiniiniiceeccinne, xii
1 GIRIS oottt ettt ettt ettt 1
2. LITERATUR ....oooiiiiiiiiniiieieccce st 3
2.1. Marka Kavrami ve Markanin Tanimi..........cccoeceiiiiinninniienin e 3
2.2. Markanin UnSUTIATT ..........coiiiiiiiiiieiicie e 6
2.2.1. Kesinlik Ve agIKIIK ....cc.eiiviiiiiiiiiiie i 6
2.2.2. AyIrt @dICHIK ..oveiiiiiieiie s 7
2.2.3. ISATEE ottt 9
2.3. Markanin Onemi ve Faydalart .............ccccooeeiireiiceiessscessee e, 11
2.4, MArka GUVENI .....veeiiiiiiiii ittt 17
2.5. Marka TULKUSU .....oeiiiiiieie e 23
2.6. Marka TatmiIni.......ccceeiiiiieiiie e 24
2.7. Marka Sadakati .......c.cocueiiiiiiieice e 28
2.8. Spor Pazarlamas1 ve Riizgar SOrfli.........cccocoeviiiiiniiii e 31
2.9. Riizgar Sorfii Sporcularinin Tercih Ettigi Markalar...........ccoccovviiiiennn, 39
2.10 Aragtirmanin Saytilari ... 41
2.11 Arastirma SInirlihiKIart .....oovveiiiiii 42
KT 0Nl 1 23 ES S 43
3.1 Arastirmanin Amaci Ve ONeMi........ccvvvrvrveeierereieceseseeesesssesseneees 43
3.2 Arasgtirmanin MoOdeli ........ooouviiiiiiiiiiiiie e 43
3.3. Aragtirmanin HipotezZIeri..........ccovvviiiiiiiiiiiiiciicccc 44
3.3.1. Arastirma modeli ile ilgili hipotezler...........ccccoviriiiniiiiicni, 44
3.3.2. Demografik degiskenlerle ilgili hipotezler...........cccccooeriiiiiiennnnn, 44
3.4. Arastirmanin Gereg¢ Ve YONteMI.....c.evviueriiieeiiiieiiiieeeiiee e e e e 46

viii



3.4.1 Veri toplama araglari.........cccooveviiiiiiiiiiiieie e 47

3.5. Verilerin ANAIZI .......oocvviiiiiiiii e 48

3.5.1 Giivenilirlik ve gegerlik analizleri..........ccooveviriieniiiiiiicnicee, 48

4. BULGULAR ... 54

4.1. Arastirma Modeli ile T1gili Bulgular.............cccocevvveverieerireceieeieeee e, 54

4.2. Demografik Degiskenlerle 1gili Bulgular ..........ccoevevevevveveeveeieenennnnnns 56

5. TARTISMA, SONUC VE ONERILER ........cccooviviiierineeeseeeseieesesesneenns 67

5.1, Tart1SMa V& SOMUG .....uuvvrrriieeeeiiiiiiiiieeeeee e s s sirereeeee e e s s ssnrrreeeeeeeessssnsnreneeeeas 67

5.2 ONETILET .ottt 72

6. KAYNAKLAR ..ot 74

TEKLER ...ttt sttt st beenree s 83

EK1- Anket FOrmMU ........ooviiiiiiiiiicce e 83
OZGECMIS

1X



SEKILLER LISTESI

Sekil 3.1. Arastirmanin Modeli........c.ooieiiiiiiiiiiei e 44
Sekil 3.2. Marka Tutkusu Olgeginin Dogrulayici Faktdr Analizi Sonuglari .................. 51
Sekil 3.3. Marka Sadakati Olgeginin Dogrulayici Faktdr Analizi Sonuglart.................. 52
Sekil 3.4. Marka Giiveni Olgeginin Dogrulayici Faktor Analizi Sonuglari.................... 52
Sekil 3.5. Marka Tatmini Olgeginin Dogrulayici Faktor Analizi Sonuglart................... 53
Sekil 4.1. Nihai Arastirma modeli .........ocooiiiiiiiiiiiiii e 54
Sekil 4.2. Nihai Arastirma Modeli Sonuglart .........ccccocvvveeiiiiiie e 55



TABLOLAR LISTESI

Tablo 4.1. Katilimcilarin Demografik Degiskenlere Gore Dagilimi...........cccoevevveeinnenne 56
Tablo 4.2. Arastirmaya Katilan Katilimcilarin Diger Bazi Demografik Degiskenlere Gore
DAGIIIMI 1.t e e r e bre e 57
Tablo 4.3. Arastirmaya Katilan Katilimcilarin Riizgar Sorfii Uriinleri Satin Alma Yerleri,
Sorf Seviyesi ve Sorf Yapma Yilina Gore Dagilimi .......coovvvivieeiiiiniiiiniiee e 58
Tablo 4.4. Verilerin Basiklik Carpiklik Degerleri ........ocoviiiiiiiiiiiiiiieeces 58
Tablo 4.5. Cinsiyete Gore Marka Tutkusu, Marka Sadakati, Marka Giiveni Marka
Tatminlerinin T Testi Analizinin SONUGLATT........ccceiiiiiiiiiiieiee e 59
Tablo 4.6. Marka Tutkusu, Marka Sadakati, Marka Giiveni ve Tatmini Olgek puanlarinin
Egitim Degiskenine Gore Anova SONUGIATT.........ccccviiiiiiiiiiieiicc e 61
Tablo 4.7. Marka Tutkusu, Marka Sadakati, Marka Giiveni ve Tatmini Olgek puanlarinin
Uyruk Durumu Degiskenine Gore Anova Sonuglart .........cccoeeerveiiiiinniieniniinienecee 60
Tablo 4.8. Marka Tutkusu, Marka Sadakati, Marka Giiveni ve Tatmini Olg¢ek Puanlarmin
Riizgar Sorfii Yapma Siklig1 Degiskenine Gore Anova Sonuglart.........ccceeveeiiiiiieeninnn, 62
Tablo 4.9. Marka Tutkusu, Marka Sadakati, Marka Giiveni Ve Tatmini Olcek Puanlarinin.
Riizgar Sorfi Yarismalarina Katilim Saglama Degiskenine gore Anova Sonuglart........ 63
Tablo 4.10. Marka Tutkusu, Marka Sadakati, Marka Giiveni ve Tatmini Olcek
Puanlarmin. Riizgar Sorfii Seviyesi Degiskenine Gore Anova Sonuglart ............c......... 64
Tablo 4.11. Riizgar Sérfii Uriinlerini Satin Aldiklar1 Yerlere Gore Marka Tutkusu, Marka
Sadakati, Marka Giiveni ve Marka Tatminlerinin T Testi Analizinin Sonuglart............. 65
Tablo 4.12. Arastirmanin HipoteZIeTi..........ccovviiiiiiiiiiiiii e 66

X1



SIMGELER VE KISALTMALAR LiSTESI

MSI Marketing Science Instiute (Pazarlama Bilim Enstitiisii)
SERVQUAL Service Quality (Hizmet Kalitesi)
SPSS Statistical Package for the Social Sciences (Sosyal Bilimler

I¢in Istatistik Paketi)

KMO Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy (Kaiser
Meyer- Olkin Orneklem Yeterlilik Testi)

YEM Yapisal Esitlik Modellemesi

RMSEA Root Mean Square Error of Approximation (Tahminin
Ortalama Karekok Hatasi)

CFI Comparative Fit Index (Karsilastirmali Uyum indeksi)

GFI Goodness-of-Fit Index (Uyum Iyiligi Indeksi)

TLI Tucker-Lewis-Indeksi

S.S. Standart sapma

s.d. Serbestlik derecesi

Xii



1. GIRIS

Pazarlamanin nihai hedefi, tiiketici ile marka arasinda yogun bir bag olusturmak
olarak goriilmektedir ve bu bagin ana bileseni giivendir (Hiscock, 2001). Giiven,
markanin tiiketicilerle kalic1 bir iliski kurmasi i¢in hayati bir parca olarak goriiliir (Aaker,
1991). Marka literatiiriinde marka giiveni kavramui, sirket ile miisterileri arasindaki insan
temasinin yerini alan bir marka-tiiketici iliskisi fikrine dayanir (Sheth & Parvatiyar,
1995). Delgado vd. (2003) marka giivenini “tiiketicinin marka ile etkilesimlerinde
giivenlik hissi, markanin tiiketicinin ¢ikarlar1 ve refahindan giivenilir ve sorumlu oldugu
algilarina dayandirilmasi” olarak tanimlamistir. Marka giiveni, tliketiciler ve markalar
arasinda uzun vadeli bir iliski siirdiirmek i¢in ¢ok Onemlidir ve sirketlerin rekabet
avantajinin korunmasina yardimci olur (Delgado-Ballester & Munuera-Aleman, 2005).
Giliven marka sadakati iizerinde kayda deger bir etkiye sahiptir (Islam, 2008) eger
miisteriler sirkete gilivenirlerse, o sirketin sundugu markalara daha sadik olacaklardir
(Gulbrandsen, Plesner & Raviola, 2019). Marka sevgisi ve marka giliveni, marka sadakati
arasindaki iliskiler {izerinde aracilik gostermektedir (Huang, 2017).

Marka tutkusu, bir tiiketici ile bir marka arasindaki en yiiksek duygusal baglanti
olarak goriiliir. Tiiketiciler bazen arkadaslarina ve sevdiklerine gore daha da fazla
markaya yatirim yaparlar (McEwen, 2004). Bir markay1 sevme ve sevmeme arasindaki
fark, bir tiiketicinin marka i¢in ne kadar tutkulu olduguna baglidir (Shimp & Madden,
1988).

Bauer, Heinrich & Martin (2007) marka tutkusunu "Oncelikle duygusal
baglanmaya yol agan ve ilgili davranissal faktorleri etkileyen belirli bir markaya kars1 son
derece duygusal, son derece olumlu tutum" olarak tanimlamislardir. Pazarlama
akademisyenleri arasinda tutkunun bu duygusal bagin "temel unsuru" oldugu ve tiiketici
sadakatine doniisebilecegi konusunda benzer sonuglar bulunmaktadir (Batra, Ahuvia, &
Bagozzi, 2012; Bauer, Heinrich, & Martin, 2007). Ayrica, marka tutkusunun marka
giiveni ile iligkili oldugunu bilinmektedir (Fiiller, Matzler & Hoppe, 2008).

Tatmin, tiiketicilerin "bir iiriin ya da hizmet 6zelliginin veya iiriin ya da hizmetin
kendisinin, diisiik ya da asir1 tatmin diizeyleri de dahil olmak iizere tiiketimle ilgili keyifli
bir diizeyde haz sagladigina dair yargilaridir" (Oliver, 1997. s. 13). Engel vd. (1990)
marka tatminini, sec¢ilen markanin beklentileri karsiladigi veya astifi Oznel
degerlendirmenin sonucu olarak tanimlamaktadir. Marka tatmini, aym1 zamanda

markadan ilk beklentilerle, markanin sagladiklarinin uyup uymadigma bakilmaksizin



bireysel deneyimlerden elde edilen psikolojik ve duygusal sonucudur (Baker &
Crompton, 2000) ayrica bir firmanin basarisin1 etkilemektir (Nam vd., 2011). He, Li ve
Harris'e (2012) gore, bir markanin performansi alicinin beklentilerini karsiladiginda
tatmin olusur. Performans beklentileri karsilayamazsa, bu da tatminsizlik ile sonug¢lanir
(Patterson, Johnson & Spreng, 1997).

Miisteriler memnun oldugunda, ayni markayi siirekli olarak satin alma ve sadik
bir miisteri olma kararlilig1 gostermektedirler (Ballantyne vd., 2006). Baz1 c¢alismalar
marka tutumlarin1 marka tatmininin bir sonucu olarak ele almistir (Cooil, Keiningham,
Aksoy & Hsu, 2007) Marka tatmini marka sadakati iizerinde 6nemli dl¢iide olumlu bir
etkiye sahip oldugu bilinmektedir (Zehir vd., 2011). Ayrica Oliver (1999) marka
tatmininin artmasim1 sonucunda marka sadakati {izerinde de olumlu bir sonug
olusturacagini belirtmistir.

Marka sadakati, bir markaya yonelik degismemis satin alma davranisina yol acan
belirli bir markaya olan baglilig1 ifade eder (Oliver, 1999). Miisteri ne aldigin1 ve hizmetin
kalitesini bildiginde, markada sadakat olusur (Smith, 2017). Ger¢ek marka sadakati,
miisterilerin geri satin alma davranist yoluyla sergilenen markaya karsi yiliksek bir
tutumlar1 oldugunda ortaya cikar. Bu tiir sadakat, firma i¢in 6nemli olabilir. Ciinkii
miisteriler daha yiiksek fiyatlar 6demeye razi olurlar, hizmet etmenin maliyeti daha diisiik
olabilir ve firmaya yeni miisteriler getirebilirler (Reichheld & Sasser, 1990).

Marka sadakatinin geleneksel magaza aligveris diinyasinda satin alma niyeti
tizerinde giiclii bir etki sergiledigini bilinmektedir (Sprotles & Kendall, 1986) ayrica,
marka sadakati pazarlama stratejilerinin 6nemli unsuru olarak kabul edilmektedir. Marka
sadakati, rakiplere kars1 onemli giris engelleri, rekabetci tehditlere daha iyi yanit verme
yetenegi (Dick & Basu, 1994), daha fazla satis, gelir ve miisterinin rakiplerin pazarlama
cabalarina kars1 daha diisiik hassasiyet gostermesi gibi faydalar saglamaktadir (Delgado-
Ballester & Munuera-Aleman, 1999).

Bu ¢aligmanin amaci, riizgar sorfii sporcularinin kullandiklar1 markalara yonelik
olarak marka giliveni, marka tutkusu, marka tatmini ve marka sadakati diizeylerinin
arasindaki iliskilerinin belirlenmesidir. Arasgtirmanin bir diger amaci ise arastirma
bulgularindan hareketle riizgar sorfi ile ilgili pazarlama uygulamalarina Oneriler

gelistirmek ve spor pazarlamasi literatiiriine katkida bulunmaktir.



2. LITERATUR

2.1. Marka Kavrami ve Markanin Tanimi

Marka, bir igletmenin {iriinleri veya hizmetleri i¢in olusturdugu isim, sembol,
slogan, tasarim veya herhangi bir diger 6gedir (Durmaz & Ertiirk, 2016). Bu 6geler, bir
isletmenin iiriin veya hizmetlerini rakiplerinden ayirt etmesine ve tanimlamasina
yardimci olur. Marka kavrami, bir isletmenin pazarlama stratejilerinde olduk¢a 6nemli
bir rol oynar cilinkii marka, misterilerin bir isletmeyi hatirlamasini, iiriin veya
hizmetlerinin kalitesine giivenmesini ve isletmenin diger rakiplerinden ayrilmasini saglar
(Kaptanoglu vd., 2019). Bir markanin basarisi, miisterilerin iirlin veya hizmetlerden
memnun kalmasi, sadik miisteri tabani olusturmasi ve markanin taninirhg ile ilgilidir. Iyi
bir marka, bir isletmeye yiiksek satis hacimleri ve karliliklar saglayarak isletmenin
basarisina onemli katki saglar (Hiisamettin & Yacan, 2018).

Markalarin yaratilmasi, isletmenin hedef kitlesinin beklentileri, pazarlama
stratejileri ve diger faktorlere gore belirlenen marka degerleriyle ilgilidir. Bir markanin
degeri, miisterilerin isletmenin iiriin veya hizmetlerine olan algis ile ilgilidir. lyi bir
marka, miisterilerin zihninde olumlu bir imaj olusturarak, isletmenin {iriin veya
hizmetlerini rakiplerinden ayirt etmesini ve sadik miisteri tabani olusturmasini saglar
(Akgiin & Akgiin, 2014). Sonu¢ olarak, marka kavrami, bir isletmenin pazarlama
stratejilerinde énemli bir rol oynar. Iyi bir marka, isletmenin iiriin veya hizmetlerinin
taninirhigini artirir, miisterilerin isletmeye olan giivenini ve sadakatini artirir ve igletmenin
rakiplerinden ayrilmasina yardimci olur. Isletmeler, marka yaratimina énem vererek,
markalarinin degerini artirabilirler ve isletmelerinin basarisini artirabilirler (Kaptanoglu
vd., 2019).

Marka, miisterilerin bir isletmeyi hatirlamasini, lirlin veya hizmetlerinin kalitesine
giivenmesini ve igletmenin diger rakiplerinden ayrilmasini saglar. Marka, bir isletmenin
iriin veya hizmetlerini tanmimlamak i¢in kullanilan bir semboldiir. Markalarin
tanimlanmasi, isletmenin {lriin veya hizmetlerinin belirli bir 6zellikle iliskilendirilmesi
veya bir 6zellikle ne gikarilmasidir. Iyi bir marka, miisterilerin zihninde olumlu bir imaj
olusturarak, isletmenin {iirlin veya hizmetlerini rakiplerinden ayirt etmesini ve sadik
miisteri tabani olusturmasini saglar. Markalarin tanimlanmasi, igletmenin pazarlama
stratejilerinin bir pargasidir ve isletmenin iirlin veya hizmetlerini tanimlamak icin

kullanilan sembollerin belirlenmesini igerir (Cifci & Cop, 2007).



Markalar; marka isimleri, sembolleri, sloganlar, renkler, tasarimlar ve ambalajlar
gibi unsurlar1 igerir. Bu unsurlar, isletmenin miisteriler tarafindan taninmasi ve
hatirlanmasi i¢in kullanilir. Iyi bir marka, miisterilerin isletmenin iiriin veya hizmetlerine
olan algisini yonetir ve isletmenin rakiplerinden ayrilmasina yardimci olur (Kaplan &
Baltacioglu, 2009).

Markalar isletmenin hedef kitlesi, rakipleri, pazarlama stratejileri ve diger
faktorlere gore belirlenir. Bir markanin tanimlanmasi, markanin degerinin belirlenmesi
ve markanin tanittiminda kullanilacak unsurlarin belirlenmesini igerir (Gupta vd., 2020).
Sonug olarak, markalar, bir isletmenin pazarlama stratejilerinin 6nemli bir parcasidir ve
isletmenin {irlin veya hizmetlerini rakiplerinden ayirt etmesine, miisterilerin zihninde
olumlu bir imaj olusturmasina ve sadik miisteri tabani olusturmasina yardimer olur.
Markanin tanimlanmasi, markanin degerinin belirlenmesi ve markanin pazarlama
stratejilerinde kullanilacak unsurlarin belirlenmesini igerir (Tien vd., 2019).

Mal (ticaret) markalar1 ve hizmet markalari, markalarin kullanim amacina gore iki
ana kategorisini olusturur. Mal (ticaret) markalari, isletmelerin iirettikleri mallar1 veya
satigin1 yaptiklart iirlinleri belirlemek icin kullanilan markalardir. Bu tiir markalar
genellikle, bir iiriiniin kalitesini veya Ozelliklerini vurgulamak amaciyla kullanilir ve
tiiketicilerin iiriinler arasinda segim yaparken karar vermelerine yardimci olur. Ornegin,
Coca-Cola, Apple, Nike, Adidas, Samsung gibi markalar mal markas1 olarak
kullanilmaktadir (Demirag, 2019).

Hizmet markalari ise, isletmelerin sunduklar1 hizmetleri belirlemek i¢in kullanilan
markalardir. Bu tiir markalar genellikle, bir hizmetin kalitesini veya 06zelliklerini
vurgulamak amaciyla kullanilir ve tiiketicilerin hizmetler arasinda se¢im yaparken karar
vermelerine yardimei olur. Ornegin, Amazon, FedEx, DHL, Uber, Spotify, Netflix gibi
markalar hizmet markasi olarak kullanilmaktadir (Yildiz, 2019).

Mal markalar1 ve hizmet markalar1 arasindaki temel fark, kullanim amaclarindan
kaynaklanmaktadir. Mal markalar, {iriinlerin tanitim1 ve satisi i¢in kullanilirken, hizmet
markalari, belirli bir hizmetin tanitim1 ve sunumu i¢in kullanilir. Ancak, bazi durumlarda,
bir markanin hem mal hem de hizmet markasi olarak kullanilmasi da miimkiindiir.
Ornegin, Apple hem iPhone gibi iiriinlerin hem de iCloud gibi hizmetlerin tanitim1 i¢in
kullanilan bir markadir (Cavus, 2021).

Sahiplerine gdre markalar, markalarin sahiplerinin kim olduguna gore {i¢ ana
kategoriye ayrilir: bireysel marka, ortak marka ve garanti markasi. Bireysel marka, bir

kisi, sirket veya kurulus tarafindan olusturulan ve sadece o sahibin firiinleri veya
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hizmetleri i¢in kullanilan bir markadir. Ornegin, Coca-Cola veya Nike gibi markalar
bireysel markalara 6rnek olarak verilebilir (Rehman & Al-Ghazali, 2022).

Ortak marka, iki veya daha fazla sirket veya kisi tarafindan paylasilan bir
markadir. Ortak markalar genellikle birlikte olusturulan {iriinler veya hizmetler igin
kullanilir. Bu tiir markalar genellikle ortak pazarlama faaliyetleri i¢in kullanilir ve ortak
markanin {iriin veya hizmetlerinin kalitesi ile iligkili olarak her iki sahibin de itibarini
yiikseltir. Ornek olarak, Intel ve HP’nin birlikte olusturdugu “Intel Inside” markasi
verilebilir. (Bozpolat, 2022).

Garanti markasi ise, bir iiriin veya hizmetin belirli 6zelliklerini garanti altina
almak i¢in kullanilan bir markadir. Bu tiir markalar, belirli bir kalite standardini
karsiladiklarini garanti etmek icin kullanilir. Garanti markalar1 genellikle sertifikasyon
markalar1 olarak da bilinir. Ornegin, “CE” isareti, Avrupa Birligi iilkelerinde satilan
bir¢ok iiriinde bulunan bir garanti markasidir (Varli, 2020).

Bireysel marka, ortak marka ve garanti markasi arasindaki temel fark, markanin
sahibinin kim oldugudur. Bireysel markalar, tek bir sirket veya kisi tarafindan kontrol
edilirken, ortak markalar, iki veya daha fazla sirket veya kisi tarafindan kontrol edilir.
Garanti markalari ise, belirli bir 6zelligi garanti etmek i¢in kullanilir ve marka sahipligi
konusunda farkli bir yapiya sahiptir (Rehman & Al-Ghazali, 2022).

Markalarin taninmishk diizeyine gore siniflandirilmasi, bir markanin giiciinii ve
degerini 6lgmenin bir yoludur. Bu smiflandirma, markanin bilinirligi, iiriin kalitesi ve
miisteri sadakati gibi faktorlere dayanir. Alelade markalar, taninmis markalardan daha
diisiik bir taninmislik diizeyine sahip olan markalardir. Bu markalarin taninmislik diizeyi
genellikle bolgesel veya yerel olarak smirhdir. Uriin veya hizmet kalitesi genellikle
standardin altindadir ve miisterilerin sadakati diisiiktiir. Alelade markalarin genellikle
diisiik fiyath tirlinlerde ve hizmetlerde kullanildig: goriiliir (Yilmaz, 2022).

Taninmis markalar ise, yliksek bir taninmiglik diizeyine sahip olan markalardir.
Bu markalarin taninmighgy, tiriin veya hizmet kalitesi ve miisteri sadakati gibi faktorlere
dayanir. Taninmis markalar, miisterilerin zihninde gii¢lii bir imaj yaratarak, kalite,
giivenilirlik ve prestij gibi degerleri temsil ederler. Taninmis markalar, genellikle daha
yluksek fiyatli iiriin ve hizmetlerde kullanilir ve bir miisterinin markay1 tercih etme nedeni,
sadece lirlin veya hizmetin kalitesi degil, ayn1 zamanda markanin gii¢lii imaj1 ve marka
degeri de olabilir (Mukherjee & Althuizen, 2020).

Taninmis markalarin korunmasi, alelade markalarin korunmasindan daha fazla

onem tasir. Taninmis markalarin korunmasi, diger markalarin bu markayi taklit etmesini
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veya benzer iiriinlerle markanin itibarin1 zedelemesini engeller. Markalarin taninmiglik
diizeyine gore simiflandirilmasi, marka sahiplerinin markalarin1 koruma stratejilerini

belirlemede yardimci olur ve markanin degerini artirir (Liu vd., 2020).

2.2. Markanin Unsurlari

Markanin unsurlari, bir markay1 tanimlayan ve farklilagtiran 6zelliklerdir. Bu
unsurlar, marka stratejisi ve pazarlama calismalarinin temelini olusturur. Markanin
unsurlar1 sunlardir (Binnur-Demirci, 2022):

e Kesinlik ve agiklik: Markanin kesin ve agik olmasi, tiiketicilere markanin ne
oldugunu ve ne yapabilecegini kolayca anlamalarim1 saglar. Marka adi, slogan ve
mesajlarin agik ve net olmasi markanin tanitiminda biiyiik 6nem tasir.

e Ayirt edicilik: Markanin ayirt edici olmasi, tiiketicilerin markay1 digerlerinden
kolayca ayirt etmelerini saglar. Markanin ayirt ediciligi, markanin logo, renkler ve diger
gorsel unsurlari ile olugturulur.

e lsaret: Markanm isareti, tiiketicilerin markayr tanmimasini ve hatirlamasim
kolaylastirir. Marka isareti, markanin sembolik temsilidir ve markanin 6zelliklerini
yansitmalidir. Marka isareti, logo, simge veya sembol olabilir.

Bu unsurlar, bir markanin benzersizligini vurgulamak ve tiiketicilerin marka ile
baglant1 kurmasini saglamak i¢in bir arada kullanilir. Bir markanin giiglii ve taninabilir
olmasi i¢in bu unsurlarin dogru bir sekilde tasarlanmasi ve kullanilmasi gerekir (Kogak,

2021).
2.2.1. Kesinlik ve acikhk

Kesinlik ve agiklik, bir markanin tanitiminda ve iletisiminde kullanilan en 6nemli
unsurlardan biridir. Bu unsurlar, tiiketicilere markanin ne oldugunu ve ne yapabilecegini
anlatmak i¢in kullanilir. Kesinlik ve agiklik, markanin hedef kitle tarafindan anlagilmasini
kolaylagtirir ve markanin giivenilirligi ile iliskilendirilir (Nagar, 2021).

Kesinlik, markanin net ve belirgin bir sekilde ifade edilmesini saglar. Marka
adinin, sloganin ve mesajlarin anlagilir olmasi, markanin tanmna bilirligini arttirir.
Tiiketiciler, markanin adindan veya sloganindan, ne tiir bir iirlin veya hizmet sundugunu
kolayca anlayabilirler. A¢iklik ise, markanin iletisiminde kullanilan dilin anlasilir ve net
olmasini saglar. Karmagik ve anlasilmasi gili¢ bir dil, tiiketicilerin markay1 yanlis

anlamasina veya ilgisiz kalmasina neden olabilir. Marka mesajlari, tiikketicilerin dikkatini



¢cekmek ve markanin farkliliklarim1 vurgulamak i¢in anlasilir bir dil ile iletilmelidir
(Binnur-Demirci, 2022).

Kesinlik ve aciklik, markanin tanitimi i¢in kullanilan tiim unsurlarda énemlidir.
Marka adi, slogan, reklam kampanyalari, web sitesi ve sosyal medya hesaplari,
tiiketicilere markanin ne oldugunu ve ne yapabilecegini anlatmak i¢in kesin ve agik bir
dil kullanmalidir. Bu unsurlar, tiiketicilerin markayla baglanti kurmasini kolaylastirir ve
markanin hatirlanmasini arttirir (Nagar, 2021).

Tiirk Patent ve Marka Kurumu’nun 4’iincli maddesi, markalar i¢in 6nceden aranan
“cizimle goriintlilenebilen veya benzer sekilde ifade edilebilen, basili yaym yoluyla
yayinlanabilen ve ¢ogaltilabilen” isaret kosulunu kaldirarak, “marka sahibinin koruma
kapsamimin acgik ve kesin olarak anlasilmasini saglayabilecek sekilde sicilde
gosterilebilir” bir isaret olma sart1 getirdi (Suluk vd., 2018). Bu diizenleme, koku, ses,
renk markalar1 ve hareketli markalar gibi yeni marka tiirlerinin tescil iglemlerini
kolaylastirmay1 amacglamaktadir. Ayrica, bu degisiklikle “Avrupa Birligi Marka Direktifi
2015/2436”, “AB Marka Tiiztigi 2015/2424” ve “TRIPS anlagmasi” ile uyum
saglanmistir (Giines, 2013).

Sicilde gosterim somut, kalici ve erisilebilir olmalidir ve korumaya yonelik husus
hem halk hem de yetkili makamlar tarafindan kesin ve agik sekilde anlasilabilir olmalidir.
SMKY’nin 7. maddesi, farkl1 marka tiirlerinin gosteriminin nasil olacaginm belirtir. 2.
fikrada, ses markasi i¢in yapilan bagvurularda isaretin elektronik ortamda dinlemeye ve
saklamaya elverisli kaydinin Kuruma sunulmasi gerektigi belirtilmistir (Yiiksekol, 2018).
Tim marka tiirlerinde, gosterimlerin kalici, somut ve erisilebilir olmas1 gereklidir ve
koruma konusunun halk ve yetkili makamlar tarafindan agik ve kesin olarak anlagilmasi

gerekmektedir (Nagar, 2021).
2.2.2. Ayirt edicilik

Ayirt edicilik, bir markanin benzersizligini vurgulayan ve tiiketicilerin markay1
digerlerinden kolayca ayirt etmelerini saglayan bir unsurdur. Ayirt edicilik, markanin
rekabet avantaji saglamasi i¢in Onemlidir. Bir markanin ayirt edici olmasi, tiiketici
bireylerin markayla baglanti kurmasini kolaylastirir ve markanin hatirlanma durumunu
artirr (Giines, 2013). Bir markanmn ayirt ediciligi, markanin gorsel unsurlariyla
olusturulabilir. Marka adi, logo, renkler ve diger gorsel 6geler, markanin ayirt ediciligini
arttirmak i¢in kullanilabilir. Ornegin, Coca-Cola nin logodaki kivrimli yazi tipi ve kirmizi

renk, markanin ayirt ediciligini arttirir (Kim vd., 2001).



Ayirt edicilik ayrica, markanin sundugu iiriin veya hizmetin 6zellikleri ile de
iliskilendirilebilir. Bu, markanin farkliliklarini1 vurgulamak ve tiiketicilere benzersiz bir
deger dnerisi sunmak igin kullanilabilir. Ornegin, Apple’n iiriinleri, diger rakip teknoloji
sirketlerinden farkli bir tasarim ve islevsellik sunarak ayirt edici bir 6zellik tagir Puzakova
& Aggarwal, 2018). Markanin ayirt ediciligi, marka stratejisi ve pazarlama planlamasinin
onemli bir parcasidir. Bir markanin ayirt ediciligini arttirmak i¢in, marka stratejisi
olusturulurken tiiketicilerin ihtiyaclar1 ve beklentileri dikkate alinmalidir. Markanin
gorsel unsurlar1 ve triin/hizmet 6zellikleri, tliketicilerin markayr digerlerinden ayirt
edebilmesi i¢in benzersiz ve anlamli olmalidir (Durmaz & Ertiirk, 2016).

Marka tescili i¢in en 6nemli unsurlardan biri olan ayirt edicilik, SMK’nin 4.
maddesinde “bir isaretin bir tesebblisiin mal ve hizmetlerinin digerlerinden ayirt
edilmesini saglamas1” olarak belirtilmistir (Bozgeyik, 2013). Ancak, bu madde ayirt
ediciligin tanimin1 icermemektedir. Ayirt edicilik, marka olarak tescil edilmek istenen
isaretin, diger isaretlerden herhangi bir nedenden dolay1 farkli olmasi ve bir tesebbiisiin
mal ve hizmetlerini digerlerinden ayirt etmesi seklinde tanimlanabilir. Bu tanim, Tekinalp
tarafindan da “bir isaretin Ozellikleri ve unsurlar ile diger isaretlerden ayrilabilme
yetenegi” seklinde yapilmistir (Tekinalp, 2002).

Ayirt edicilik unsurunda isaretin yaratici, yeni veya ticaret hayatinda ilk kez
kullanilmis olmasi aranmamaktadir. Bu unsur, tasarimlarda aranan yenilik veya fikir ve
sanat eserlerinde aranan hususiyet gibi unsurlarla karistirilmamalidir. Ayirt edicilik,
kapsaminda isaretin farklilik yaratan 6zelligi herhangi bir nedenle olabilir ve bu 6zellik,
isaretin ayirt ediciligi acisindan arastirilan unsurlar arasindadir (Giines, 2013).

Ay1rt edici nitelik, somut ve soyut ayirt edici nitelik seklinde iki farkli kategoriye
ayrilmaktadir. Marka olabilecek bir isaretin tagimasi gereken ayirt edici nitelik ise soyut
ay1rt edici nitelik olarak kabul edilmektedir. Soyut ayirt edici nitelik, isaretin marka olarak
tescil edilebilme kabiliyeti anlamina gelmektedir. Eger bir isaret soyut ayirt edici nitelik
tasimiyorsa, marka olarak tescil edilemez (Karaca, 2015). Soyut ayirt edici niteligi tagiyan
bir isaret ise, herhangi bir mal veya hizmetle ilgili olmamakla birlikte, marka olarak
kullanilabilecek ayirt edicilige sahip olmalidir. Buna ek olarak, bir isaretin soyut ayirt
edici nitelik tasiyabilmesi i¢in, fark edilebilir, taninabilir ve sinirlar1 belirgin bir sekilde
biitiinliik arz etmesi gerekmektedir. Ornegin, bir sayfadan olusan bir metin, biitiin olarak
algilanamadigindan, herhangi bir mal veya hizmetle ilgili ayirt edicilige sahip olmadigi

icin, soyut ayirt edici nitelige sahip degildir (Sehirali-Celik & Mutluoglu, 2010).



Isaretin, tescili yapilmak istenen iiriinleri diger {iriinlerden ayirt edebilecek
nitelikte olmast durumu somut ayirt edici nitelik olarak adlandirilir. Eger isaret, tescil
edilmek istenen hizmet ya da mallar i¢in ayirt edici degilse, somut ayirt edici niteligine
sahip degildir. Ornegin, “seker” kelimesi marka olarak tescil edilebilir, ancak sadece seker
tirtinii i¢in tescil edildiginde somut ayirt edici niteligi yoktur. SMK’nin 5. maddesi 1-b
bendi, somut ayirt edici niteligin yoklugunun, marka tescili i¢in mutlak bir reddetme
sebebi oldugunu belirtmektedir (Suluk vd., 2018).

Isaretler, piyasada kullanilmalar1 sonucu ayirt edicilik kazanabilitler ve bu
durumda marka seklinde tescil edilebilirler. Kullanimlar1 neticesi ayirt edici 6zellik
kazanma imkani, 6zellikle bu tiir isaretler i¢in taninmistir. Bu tiir isaretlerin ayirt edicilik
kazanabilmesi i¢in piyasada kullanilmalar1 gerekmektedir. Ancak, soyut ayirt edici

niteligin yoklugu herhangi bir kullanimla giderilemez (Ramello, 2006).
2.2.3. isaret

Isaret, bir markanin tanitimi i¢in kullanilan sembolik bir unsurdur. Isaret,
markanin ismini veya logosunu tamamlayan bir 68e olabilir. Marka ismi veya logo,
tilkketicilere markay1 hatirlatirken, isaret ise markanin imajin1 tamamlayarak markanin
benzersizligini vurgular (Binnur-Demirci, 2022).

Isaret, markanin tamitiminda kullamlan gorsel unsurlarin bir pargasidir ve
markanin hatirlanma durumunu arttirir. Isaretler, markanin hedef kitlesinde bir hissiyat
yaratabilir ve marka ile baglant: kurmalarini kolaylastirir. Ornegin, Nike’in “Swoosh”
isareti, tliketicilere Nike markasim1 hatirlatir ve markanin spor ve aktivite ile
iliskilendirilmesini saglar. Isaret, aym zamanda markanin fiiriinlerinde veya
ambalajlarinda kullanilan sembolik bir 6ge olabilir. Ornegin, Coca-Cola’nin sise
tasarimindaki kivrimli hatlar, markanin sise tasariminin ayirt edici bir 6zelligi haline
gelmistir ve markanin tanittminda énemli bir rol oynamistir (Kirdar, 2003).

Isaretler, marka tanitiminda kullanilan diger unsurlarla birlikte markanin
benzersizligini vurgular. Marka adi, logo, slogan ve isaret bir arada kullanilarak, markanin
imaj1 olusturulur ve tiiketicilerin markay1 digerlerinden ayirt etmesi kolaylagir. Sonug
olarak, isaret, markanin tanitiminda 6nemli bir rol oynayan sembolik bir unsurdur.
Isaretler, markanin hatirlanabilirligini arttirir ve markanin benzersizligini vurgulayarak
tilketicilerin markay1 digerlerinden ayirt etmesine yardimei olur (Binnur-Demirci, 2022).

Marka hukuku acisindan isaret, bir girisimi ¢agristiran, hedef kitlenin girisime

baglanmasini saglayan bir sembol olarak tanimlanir. Bagka bir deyisle, bir mal veya



hizmeti, {iretici veya hizmeti sunanla iligskilendiren, digerlerinden ayirt edici, mal veya
hizmetin hangi girisime ait oldugunu gosteren sembol seklinde de ifade edilebilir. Avrupa
Birligi Adalet Divan1t (ABAD)’in tanimina gore isaret, herhangi bir duyu yoluyla
algilanabilen her tiirlii mesajdir. Isaret, bu iletisim mesajlarindan bagimsiz olarak, ticari
kokenini gosterdigi mesajlar agisindan SMK 4 kapsaminda marka olarak korunur
(Memisoglu, 2019).

SMK’nin 4. maddesinde isaret kavrami, marka kavramim1 da icerecek sekilde
genis anlamda kullanilmistir. Ancak her marka bir isaret olsa da her isaret marka degildir.
Bu maddedeki isaret kavrami, heniiz tescil edilmemis markanin seklini ifade etmektedir
ve tescilden sonra marka admi alir. Bir isaretin marka olabilmesi i¢in, SMK’nin 4.
maddesinde belirtildigi gibi ayirt edici nitelikte olmasi ve “koruma konusunun agik ve
kesin bir sekilde anlagilmasin1 saglayacak sekilde sicilde gosterilebilir olmasi™
gerekmektedir (Suluk vd., 2018). Bu ozellikleri tasidiginda, marka niteligi tagiyan
isaretler de SMK’nin 4. Maddesi kapsaminda belirtilmistir. Bu maddeye gore; “kisi adlar
dahil sozciikler, sekiller, renkler, harfler, sayilar, sesler ve mallarin veya ambalajlarinin
bicimi gibi her tiirlii isaret” marka olabilir. Maddenin gerekcesinde de belirtildigi gibi,
markay1 temsil eden isaretler sayilmaktayken, kisitli sayma metodu 6ziimsenmemis ve
her tiir igaretin tescilinin miimkiin oldugunu belirtmek i¢in “her tiir isaret” ifadesi
kullanilmistir. Bu nedenle, kanun maddesinde sayilmayan ancak ayirt edicilik ile agiklik
ve kesinlik sartlarini saglayan her isaretin tescil edilebilecegi diisliniilmektedir (Binnur-
Demirci, 2022).

Marka olabilecek isaretlerin cesitliligi SMK’nin 4’lincii maddesiyle sinirh
degildir ve 6rnegin kokular, tatlar, hareketler, dokunma/his markalari, etkinlik markalar
ve hologramlar da marka olarak tescil edilebilir. Ancak, kokular ve tatlar konusunda
doktrinde tartigmalar vardir. Baz1 uzmanlar, kanunun 6ngordiigii ayirt edicilik ile agiklik
ve kesinlik sartlarim1 saglamalar1 kosuluyla kokularin da tescil edilebilecegini
diistinmektedirler. Kokularin kalict sekilde muhafaza edilebilmesi icin teknolojik
yontemlerin gelistirilmesi durumunda, bu isaretlerin marka olarak tescil edilebilmesi
miimkiin olabilir. Bu durumda, SMK’nin 4’lincii maddesinde yer alan “koruma
konusunun agik ve kesin bi¢imde anlagilmasini saglayacak sekilde sicilde gosterilebilme”
sart1 da yerine getirilmis olacaktir (Colak, 2016).

Sinai Miilkiyet Kanunu’nun uygulanmasina iligkin yonetmelikte belirtilen 37.
madde, bazi marka tiirlerinin gosterimine yonelik diizenlemeler igermektedir. Bu madde

kapsaminda, isaretin 6zellikle karakterler, ¢izgiler, sekiller ya da goriintiiler araciligiyla
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gorsel agidan gosterilmesi, yazili agiklamalar, elektronik kayitlar ya da uygun olan diger
gosterimlerin sunulmasi gerekmektedir. Ancak, tatlar ve kokular konusunda tartismalar
devam etmektedir. Bu tiir isaretler, kisiden kisiye farklilik gostermesi ve sicilde agik ve
kesin olarak gosterilememesi nedeniyle marka olarak tescil edilememektedir. Ancak,
gelecekte teknolojik gelismelerle birlikte, tatlarin ve kokularin muhafazasi i¢in yeni
yontemler ve araglar gelistirilebilirse, bu isaretlerin tescili miimkiin olabilir. Bu durumda,
marka sahipleri SMKY 7/6’ya uygun olarak isaretlerini uygun bir sekilde gostererek tescil

i¢in bagvuruda bulunabilirler (Binnur-Demirci, 2022).

2.3. Markanin Onemi ve Faydalar

Marka, bir girketin {iriin ve hizmetlerini digerlerinden ayirt etmek icin kullandig:
isim, simge, renk veya diger sembolik 6gelerdir. Markanin 6nemi, isletmeler icin rekabet
avantaj1 saglamak ve tiiketicilerin glivenini kazanmak i¢in énemlidir (Kaptanoglu vd.,
2019). Isletmeler, markalarini olustururken, tiiketicilerin markay1 hatirlamalarmi ve
baglilik gelistirmelerini saglamak i¢in benzersiz bir imaj olusturmak isterler. Bir marka,
tilkketicilerin iirlin veya hizmetlerin kalitesi hakkinda olumlu bir izlenim edinmelerine
yardimc1 olabilir. Markanin, isletmelerin tiiketicilerle arasinda bir baglant1 kurmasina ve
sadik bir misteri kitlesi olugturmasina yardimci oldugu kanitlanmistir (Akgiin & Akgiin,
2014).

Markanin diger bir 6nemi, tiiketicilerin bir iirlin veya hizmeti digerlerinden ayirt
etmesine yardimci olmasidir. Bir marka, tiiketicilerin bir iiriin veya hizmeti
tanimlamasina ve hatirlamasina yardimei olur. Ornegin, bir tiiketici “Pepsi” derken,
markanin renkleri, logosu ve tadi hakkinda hemen bir fikir edinebilir (Hiisamettin &
Yacan, 2018). Markalar ayni zamanda, sirketlerin miisterileriyle olumlu bir iliski
kurmasina yardimc1 olur. Markalar, tiiketicilerin bir sirkete giivenmelerini saglayarak,
sirketlerin daha 1iyi bir iirlin veya hizmet sunma yoniinde ¢abalamalarina tesvik edebilir.
Ayrica markalar, isletmelerin iirlinlerini veya hizmetlerini tanitmak i¢in kullanabilecekleri
giiclii bir pazarlama aracidir (Durmaz & Ertiirk, 2016). Sonug olarak, bir markanin 6nemi,
isletmelerin rekabet avantaji saglamalari, miisterilerle olumlu bir iligki kurmalar1 ve iiriin
veya hizmetlerinin tanitimini yapmalar1 igin gereklidir. Iyi bir marka, miisterilerin
isletmelerin iirlin veya hizmetlerine olan giivenini artirarak, isletmelerin basarist i¢in
onemli bir etkendir (Binnur-Demirci, 2022).

Markalarin  6nemli bir fonksiyonu, {irlinlerin veya hizmetlerin kaynak

(mense/kdken) gostermesidir. Markalar, tiiketicilere iiriinlerin veya hizmetlerin nereden
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geldigi ve kim tarafindan iiretildigi hakkinda bilgi verirler. Ozellikle, belirli bir cografi
bolgeden veya iilkeden gelen tiriinlerin kalitesi veya ozellikleri ile iliskilendirilmesi s6z
konusu oldugunda, markalarin kaynak gdsterme fonksiyonu daha da onem kazanir
(Kaplan & Baltacioglu, 2009). Bu nedenle, iilkeler genellikle kendi iiriinlerini
desteklemek ve markalagmis tirlinlerinin taninirligini artirmak i¢in marka koruma yasalari
olustururlar. Ornegin, “Made in Italy” etiketi, italyan iireticiler tarafindan iiretilen ve
Italya’nin kalite ve miikemmeliyeti ile iliskilendirilen iiriinlerin kaynak gdsterme markas1
olarak kullanilir. Benzer sekilde, “Swiss Made” etiketi, Isvicre’nin hassasiyeti ve
mitkemmeliyeti ile iligkilendirilen {iriinler i¢in kullanilir (Donzé, 2019).

Markalarin kaynak gosterme fonksiyonu, tiiketicilerin {irlinlerin kalitesi ve
giivenilirligi hakkinda daha fazla bilgi sahibi olmalarina yardime1 olur. Bu da tiiketicilerin
satin alma kararlarinmi etkiler ve bir markanin satislarina olumlu yénde katkida bulunur.
Ayrica, kaynak gosterme fonksiyonu, iiriinlerin taklit edilmesini ve sahteciligi 6nlemeye
de yardimci olur (Pekdinger, 2022).

Markalarin kalite garanti fonksiyonu, tiliketicilerin satin aldiklari iiriin veya
hizmetin kalitesi hakkinda giivence sahibi olmalarini saglar. Iyi bir marka, miisterilerin
iiriin veya hizmet kalitesi konusunda endise duymadan satin alma yapmalarina yardimci
olabilir. Marka sahibi, markasinin kalitesini korumak ve gelistirmek i¢in siirekli olarak
caba gosterir. Bu sayede markanin imaj1 ve itibar1 giiglenir (Varli, 2020). Bir marka,
miisterilerin kalite konusunda giivence sahibi olmalaria yardimci olurken ayni zamanda
marka sahibine de faydalar saglar. Iyi bir marka, isletmenin iiriin veya hizmetlerinin
kalitesinin yani sira isletmenin itibarini da ytikseltir. Bu da isletmenin miisteri sadakatini
artirir ve rekabet avantaji saglar (Demirag, 2019).

Markalarin kalite garanti fonksiyonu, tiiketicilerin iirlin veya hizmet se¢imlerinde
karar vermelerine yardime1 olurken ayn1 zamanda marka sahibine de uzun vadede kazang
saglar. Kaliteli bir marka, miisterilerin aklinda kalic1 bir izlenim birakir ve boylece marka
sadakati artar. Bu da isletmenin uzun vadeli karliligina katkida bulunur (Durmaz &
Ertiirk, 2016).

Markalarin yatirnm, tanitim ve iletisim fonksiyonlari, igletmelerin pazarlama
stratejilerinin temelini olusturur. Iyi bir marka, isletmenin {iriin ve hizmetlerinin kalitesini
yansitir ve potansiyel miisterilerin dikkatini ¢eker. Ayrica, marka, miisterilerin markay1
hatirlamasini ve ayni iiriin veya hizmeti satin almalarini saglar (Oztiirk & Géneng, 2018).

Markalarin yatirim fonksiyonu, isletmelerin markalarini korumak, gelistirmek ve

pazarlamak ic¢in yapti§i harcamalar1 kapsar. Bu harcamalar, markanin taninmishigini
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artirmak ic¢in yapilan reklam ve pazarlama faaliyetlerini igerir. Markalarin yatirim
fonksiyonu ayn1 zamanda markanin tescili, korunmasi ve lisanslanmasi i¢in yapilan yasal
harcamalari da igerir (Ozgen, 2009).

Markalarin tanitim fonksiyonu, markanin hedef kitlesine tanitilmasin1 ve
markanin pazar payinit artirmasini saglar. Bu fonksiyon, reklam, promosyonlar,
etkinlikler, sponsorluklar ve diger pazarlama faaliyetleri yoluyla gergeklestirilir. Iyi bir
tanitim stratejisi, markanin hedef kitle tarafindan hatirlanmasin1 ve tercih edilmesini
saglayabilir (Akgiin & Kizilkan, 2022).

Markalarin iletisim fonksiyonu, miisterilerle ve hedef kitleyle dogrudan ve dolayli
olarak iletisim kurmay1 amaglar. Iletisim, miisteri hizmetleri, sosyal medya, miisteri
yorumlar1 ve diger iletisim kanallar1 yoluyla gergeklestirilir. lyi bir iletisim stratejisi,
miisteri memnuniyetini artirabilir ve markanin sadakatini saglayabilir (Cetin & Zengin,
2022). Sonug olarak, markalarin yatirim, tanitim ve iletisim fonksiyonlari, isletmelerin
basarili olmalar1 igin kritik éneme sahiptir. Iyi bir marka stratejisi, isletmenin pazarda
rekabet etmesine yardimci olabilir ve miisteri sadakatini artirabilir (Binnur-Demirci,
2022).

Isletmeler acisindan marka, bir iiriin veya hizmeti digerlerinden ayirt etmek ve
miisterilerin zihninde giiglii bir imaj olusturmak ic¢in kullanilan Onemli bir aragtir.
Isletmelerin marka olusturma ve yonetme siirecinde dikkat etmeleri gereken bazi dnemli
hususlar sunlardir (Nasution vd., 2022):

e Benzersizlik: lyi bir marka, benzersiz ve tanimabilir olmalidir. Isletmelerin marka
olusturma stirecinde, rakiplerinden farkli ve 6zgiin bir marka olusturmalar1 énemlidir.
Benzersiz bir marka, miisterilerin {iriin veya hizmetler hatirlamalarim1 ve baghliklarini
gelistirmelerini saglar.

e Tutarsizlik: Marka tutarsizligi, misterilerin markaniz hakkinda kararsizlik
yasamasina neden olabilir. Isletmelerin marka olusturma siirecinde, markalarinin
tutarliligini ve biitiinliiglinii korumalar1 6nemlidir. Markanin renkleri, logosu ve diger
sembolik 6geleri, her yerde ayni sekilde kullanilmalidir.

e Miisteri odaklilik: Iyi bir marka, miisterilerin ihtiyaglarin1 ve isteklerini
yansitmalidir. Isletmelerin marka olusturma siirecinde, miisterilerinin ihtiyaglarimi
anlamak ve markalarim1 misterilerine gore oOzellestirmek Onemlidir. Markanin
miisterilerin zihninde giiclii bir yer edinmesi i¢in, miisterilerin ihtiyaclarina uygun iiriin

ve hizmetler sunulmalidir.
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e Kalite: Iyi bir marka, kaliteli iiriin ve hizmetler sunan bir isletmenin imajini
yansitmalidir. Isletmelerin marka olusturma siirecinde, iiriin ve hizmetlerinin kalitesine
oncelik vermeleri ve miisteri memnuniyetini saglamalar1 6nemlidir. Kaliteli bir marka,
miisterilerin markaniza giivenmelerini ve sadik bir miisteri kitlesi olusturmalarini saglar.

e Siirekli yenileme: Iyi bir marka, siirekli olarak yenilenmeye ve gelismeye agik
olmalidir. Isletmelerin marka olusturma siirecinde, miisterilerinin ihtiyaglarini ve pazar
trendlerini takip etmeleri, markalarini yenilemeleri ve gelistirmeleri gerekmektedir.
Siirekli yenilenen bir marka, miisterilerin ilgisini cekmeye ve rekabet avantaji saglamaya
yardimci olur.

Markalarin faydalar1 oldukga genistir. Iyi bir marka, bir isletmeye rakipleri
arasinda ayirt edici bir avantaj saglar ve isletmenin iriinlerini veya hizmetlerini daha
cazip hale getirir (Yildiz, 2019). Ayrica, markalar, isletmelerin miisteri sadakatini
artirmasina, riin veya hizmetlerinin taninirligini ve itibarini artirmasina, misterilerin
isletmeye olan giivenini ve bagliligini artirmasina yardimci olur. Marka, isletmenin iiriin
veya hizmet kalitesini belirler ve miisterilerin bu kaliteye glivenmelerine yardime olur.
Tilim bunlar, isletmenin basarisini artirirken, miisterilerin de iiriin veya hizmetlerden daha
iyi bir sekilde yararlanmasini saglar. Markalarin faydalari su sekilde belirtilmektedir
(S1gind1, 2022);

e Farkindalik olusturma: Markalar, isletmelerin kendilerini tanitmak ve farkindalik
yaratmak igin kullanabilecekleri en énemli araglardan biridir. Iyi bir marka, isletmenin
adini, iiriinlerini veya hizmetlerini ve isletmenin degerlerini miisterilere acikc¢a ifade eder.
Markalar, tiiketicilerin {iriin ve hizmetlerle ilgili algilarini sekillendirmek i¢in kullanilan
onemli bir aragtir. Markalar, kalite, giivenilirlik ve benzersizlik gibi 06zelliklerle
Ozdeslestirilerek, tiiketicilerin satin alma kararlarini etkilemek i¢in kullanilir. Bu nedenle,
markalarin farkindalik olusturma stratejileri, markanin hedef kitleye nasil sunuldugunu
ve markanin tiiketicilerin zihninde nasil algilandigini belirleyebilir. Markalar, ¢esitli
pazarlama teknikleri kullanarak farkindalik olusturabilirler. Bunlar arasinda reklam
kampanyalari, sponsorluk anlagmalari, dijital pazarlama faaliyetleri ve etkinlikler yer
almaktadir.

e Sadik miisteriler: Iyi bir marka, sadik miisteri kitlesinin olusturulmasina yardimci
olur. Misteriler, marka adin1 duydugunda isletmenin iirlinlerine veya hizmetlerine

giivenerek tekrar satin alacaklarina dair bir inang gelistirirler.
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e Rekabet avantaji: Iyi bir marka, isletmenin rakiplerine kars1 bir avantaj saglar. Iyi
bir marka, rakiplerden farkli bir kimlik ve itibar olusturulmasina yardimci olur ve
misterilerin igletmeyle bag kurmasini saglar. Markalar, bir sirketin rekabet avantaji
kazanmasima ve pazarda diger rakiplerinden ayrilmasina yardimci olabilir. Markalar,
tiikketicilerin bir liriin veya hizmete olan algisimi sekillendirerek, sirketlerin tirtinlerini
digerlerinden ayirmalarma yardimci olur. Giiglii bir marka, tiiketicilerin zihinlerinde
olumlu bir imaj olusturarak, markanin hedef kitlesinin tercih ettigi ve sevdigi bir marka
haline gelmesini saglar. Bu da markaya sadik miisteriler kazandirir ve markanin {iriin veya
hizmetlerini digerlerinden ayristirir. Markalar ayrica, tiiketicilerin iiriin veya hizmetleri
hatirlamasin1 ve farklilagtirmasim1 kolaylastirdig: i¢in, pazardaki rekabeti azaltir. Bu
nedenle, markalar, sirketlerin rekabet avantajini artirarak, pazarda daha giiglii bir konuma
sahip olmalarini saglar.

e ltibar: Iyi bir marka, isletmenin itibarmni artirir. Miisteriler, iyi bir markanin
isletmenin kalitesi hakkinda bir glivence oldugunu diisiiniirler ve isletmelerin {irtinlerine
veya hizmetlerine daha fazla gliven duyarlar.

e Deger: lyi bir marka, isletmenin degerini artirir. Iyi bir marka, miisterilerin
isletmeye yatirim yapmalarini ve hisseleri satin almalarini tesvik eder.

e Pazarlama: Iyi bir marka, isletmenin pazarlama stratejilerini kolaylastirir. Iyi bir
marka, reklam kampanyalarin daha etkili olmasini saglar ve miisterilerin isletmeyi tekrar
hatirlamasina yardimci olur. Markalar, sirketlerin pazarlama faaliyetlerinde sagladigi
faydalar nedeniyle 6dnemlidir. Markalar, sirketlerin {iriin ve hizmetlerini tanitmak i¢in
kullanilan 6nemli bir aragtir. Giiglii bir marka, tiiketicilerin zihninde olumlu bir imaj
olusturarak, sirketlerin iirlin veya hizmetlerini daha ¢ekici hale getirir. Markalar ayrica,
tiikketicilerin bir iirlin veya hizmet satin alirken yasadig1 endiseleri azaltarak, satin alma
kararimi kolaylastirir. Bu nedenle, markalar, sirketlerin pazarlama faaliyetleri i¢in biiyiik
bir fayda saglar. Markalar ayrica, sirketlerin rekabet avantajini artirarak, pazarda daha
giiclii bir konuma sahip olmalarin1 saglar. Giicli bir marka, tiiketicilerin markay1
hatirlamasin1 ve segmesini kolaylastirarak, sirketlerin hedef kitlesine daha etkili bir
sekilde ulasmalarina yardimci olur. Bu nedenle, markalar, sirketlerin pazarlama
faaliyetlerinde Onemli bir rol oynar ve sirketlerin pazarlama faydasini artirarak,

basarilarina katkida bulunur.
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e I5birligi firsatlart: Iyi bir marka, isletmeye is birligi firsatlari sunar. Iyi bir marka,
isletmelerin diger isletmelerle is birligi yaparak daha genis bir miisteri kitlesi
olusturmasina yardimci olur.

e Calisan baghligr: lyi bir marka, isletmenin ¢alisanlarina da yarar saglar. lyi bir
marka, calisanlarin isletmenin degerlerine bagli hissetmelerini ve daha verimli
caligmalarini saglar.

e Seffaflik: Iyi bir marka, isletmenin seffafligini artirir. Iyi bir marka, miisterilerin
isletmeye yonelik degerlerine ve {iriinlerine olan giivenlerini artirir.

e isletme biiyiimesi: Iyi bir marka, isletme biiyiimesini destekler. Iyi bir marka,
isletmenin pazarlama faaliyetlerinde ve miisteri sadakati olusturmada daha basarili
olmasina yardimci olur. Bu da isletmenin biiylimesine katki saglar. Markalar, isletmelerin
biiyiimesinde dnemli bir rol oynar. Gii¢lii bir marka, tiiketicilerin zihninde olumlu bir imaj
olusturarak, igletmenin hedef kitlesinin tercih ettigi ve sevdigi bir marka haline gelmesini
saglar. Bu da isletmenin sadik miisteriler kazanmasina ve marka degerini artirmasina
yardimcr olur. Giliglii bir marka ayrica, yeni miisterilerin isletmeye ¢ekilmesini
kolaylagtirir. Tiiketiciler, giiglii bir markaya sahip olan igletmeleri tercih ederler ¢ilinkii
marka, isletmenin {iriin veya hizmetlerinin kalitesi ve giivenilirligi hakkinda bir ipucu
verir. Bunun sonucunda, isletmelerin biiylimesi ve genislemesi daha olas1 hale gelir.
Ayrica, gliglii bir marka, isletmenin diger iiriin veya hizmetlerini de tanitmak icin bir firsat
sunar. Markanin giicii, isletmenin yeni {iriinler veya hizmetler sunmasini ve miisteri
tabanin1 genisletmesini saglar. Bu nedenle, markalar, isletmelerin biiylimesine katkida
bulunur ve isletmelerin basarisina 6nemli bir sekilde etki eder.

e Fiyatlandirma stratejileri: Iyi bir marka, isletmenin fiyatlandirma stratejilerini
etkileyebilir. Iyi bir marka, miisterilerin isletmenin {iriinlerine veya hizmetlerine daha
fazla para 6demelerini kabul etmelerini saglar.

e Global erisim: lyi bir marka, isletmenin global erisimini artirir. Iyi bir marka,
isletmenin {irtinlerini veya hizmetlerini yurt disinda tanitmay1 ve satmay1 daha kolay hale
getirir.

e isletme yoénetimi: Iyi bir marka, isletme yonetimini kolaylastirir. Iyi bir marka,
isletmenin daha kolay yonetilmesine yardimci olur ve isletmenin uzun vadeli hedeflerini
belirlemesine ve basarili bir sekilde uygulamasina yardimei olur.

e Finansal basari: Iyi bir marka, isletmenin finansal basarisin1 artirr. Iyi bir marka,

isletmenin daha fazla miisteri ¢ekmesini ve daha fazla satis yapmasini saglar, bu da
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isletmenin karliligin1 artirir. Markalar, igletmelerin finansal basarisini etkileyen énemli
bir faktordiir. Giiglii bir marka, isletmenin {iriin veya hizmetlerinin satiglarini artirarak,
gelirlerini  artirir.  Ayrica, markanin giicii, isletmenin fiyatlandirma stratejilerini
destekleyerek, daha yiiksek fiyatlar talep etmesine ve daha yiiksek kar marjlar1 elde
etmesine yardimct olur. Markalar ayrica, isletmelerin maliyetlerini azaltmalaria
yardimci olur. Giiglii bir marka, isletmenin iirlin veya hizmetlerinin tanitimi i¢in daha az
miktarda pazarlama harcamasi yapmasina olanak tanir. Bu da igletmelerin finansal
basarisini artirarak, karliliklarini artirir. Sonug olarak, markalar, isletmelerin finansal
basarisini artirmalarina yardimer olur ve isletmelerin siirdiirtilebilir biiyiime ve karlilik
elde etmelerini saglar.

e Inovasyon: Iyi bir marka, isletmenin inovasyon yetenegini artirir. Iyi bir marka,
isletmenin yeni lriinler veya hizmetler gelistirmesine ve miisterilerin ihtiyaclarina cevap
vermesine yardimct olur.

e Miisteri memnuniyeti: Iyi bir marka, miisteri memnuniyetini artirir. Iyi bir marka,
miisterilere kaliteli bir hizmet sunmak i¢in isletmenin iizerindeki baskiy1 artirir ve
miisterilerin isletmeye olan giivenlerini artirir.

e Isletme stratejisi: Iyi bir marka, isletmenin stratejik planlamasini etkileyebilir. Tyi
bir marka, isletmenin hedeflerine ulagsmak i¢in daha etkili stratejiler belirlemesine
yardimci olur.

Markalarin faydalarma yonelik yukaridaki nedenlerden dolayi, markalarin
isletmeler icin cok dnemli oldugunu sdylemek miimkiindiir. Iyi bir marka, isletmenin
biiylimesini destekler, miisteri sadakati olusturur ve rekabet avantaji saglar. Marka
olusturma siireci uzun ve zorlu olabilir, ancak 1yi bir marka, isletmeyi basariya

kavusturmaktadir (Binnur-Demirci, 2022).

2.4. Marka Giiveni

Marka giiveni, bir markaya kars1 hissedilen giivendir ve en basit anlamiyla belirli
bir markaya kars1 duyulan giivendir. Tiiketiciler, markanin olumlu sonug¢lar doguracagina
inandiklart i¢in, markaya giiven duyarlar ve risklerle karsilastiklarinda, markanin onlar1
koruyacagina inanirlar. Marka giiveni, tliketicilerin belirli bir markanin iglevini yerine
getirme yetenegine giivenme arzusundan kaynaklanir. Bu nedenle, giivenilir markalar
daha fazla satis yapar ve daha yiiksek derecede baglilik uyandirirlar (Unalan vd., 2020).

Giiven kavrami, sosyal psikolojideki kisisel iligkilerin analizinden ortaya ¢ikmis

ve marka giiveni, bir tiiketicinin markaya duydugu giiven olarak tanimlanabilir.
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Tiiketicinin markaya glivenmesi, markanin ge¢mis deneyimleri ile ilgilidir. Markalar
sadece miisteri memnuniyeti degil, ayn1 zamanda daha soyut 6zellikleri de yoneterek,
sadik miisteri tabanindan fiyat tolerans1 gibi avantajlar saglayabilir. Miisterinin marka
tarafindan nasil degerlendirildigine iliskin algisi, giiven duygusunu olusturur ve
tiiketicinin markaya glivenmesine yardime1 olur. Bu da tiikketicinin markaya baglilik hissi
uyandirir ve markaya daha yiiksek bir 6deme yapma egiliminde olur (Saylan & Tokgoz,
2020).

Marka giiveni terimi, tiiketicilerin bir markaya duydugu giiveni ifade eder ve
genellikle bir markanin iirlin veya hizmetlerine olan giivenin bir dl¢iisii olarak kabul
edilir. Bir marka, tiiketicilerin giivenini kazanmak i¢in ¢esitli yollar kullanabilir, 6rnegin
kaliteli iirlinler sunarak, giivenilir bir imaj olusturarak, diiriist ve seffaf bir sekilde faaliyet
gostererek ve miisteri hizmetleriyle ilgili sorunlar1 ¢ozerek ¢esitli yollar kullanilmaktadir
(Unalan vd., 2020). Marka giiveni, tiiketicilerin bir markaya olan giivenlerini belirleyen
faktorler arasinda en 6nemli olanlarindan biridir. Tiketiciler, bir markaya giivendikleri
zaman, o markanin {irinlerini satin almak i¢in daha olumlu bir egilim gosterirler ve marka
sadakati olusturma egiliminde olurlar. Bu nedenle, markalarin gliven kazanma stratejileri,
basaril1 bir pazarlama ve satis stratejisi i¢in 6nemlidir (Tabish vd., 2020).

Marka giiveni, ayn1 zamanda bir markanin itibarin1 da etkiler. Tiiketiciler bir
markaya giivendikleri zaman, o markanin itibar1 artar ve marka, sektoriinde lider bir
konuma ytikselir. Bunun yani sira, tiiketicilerin bir markaya olan giliveni, markanin kriz
durumlarindan ¢ikmasina ve krizleri atlatmasina yardimci olabilir (Kazan vd., 2020).
Sonug olarak, marka giiveni, bir markanin basarisi i¢in kritik 6neme sahip bir faktordiir.
Markalarin, tiiketicilerin giivenini kazanmak i¢in kaliteli iirlinler sunmak, diiriist ve seffaf
bir sekilde faaliyet gostermek ve miisteri hizmetleriyle ilgili sorunlari ¢6zmek gibi
stratejiler kullanmalar1 gerekmektedir (Afzal vd., 2010).

Marka giiveni kavraminin tanimi i¢in, “giiven” kavraminin anlasilmasi énemlidir.
Bir markaya duyulan giliven, tiiketicinin markanin kaliteli performans saglayacagina
samimi ve diiriist bir sekilde inanmasidir. Marka giiveni i¢in gerekli olan iki temel bilesen
ise giivenilirlik ve uzmanliktir. Glivenilirlik, markanin kaliteli performans saglayacagina
dair samimi ve diiriist bir sekilde inanilmasini ifade ederken, uzmanlik ise markanin
hizmet/iiriin siniflamasindaki egitim ya da tecriibeden kaynaklanan bilgili ve yetenekli
olarak algilanma derecesidir (Tabish vd., 2020). Tiiketicilerin markaya duyduklar1 giiven,
markanin yetkinlik, diiriistliik ve yardimseverlik gibi inanclarla iligkilendirilmesi veya

tanimlanmasiyla artar. Tiiketicilerin markanin gilivenilir, tutarh, yetkin, sorumlu,
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yardimsever, adil ve diirlist olduguna dair inancglari, marka giivenini artiran 6nemli
faktorlerdir. Ornegin, Internet iizerinden faaliyet gdsteren markalar ve saticilar hakkinda
bilgi eksikligi yasayan tiiketiciler i¢in yetkinligin ¢evrimigi tiiketici davranisinda kilit bir
unsur oldugu ileri stiriilmiistiir (Kazan vd., 2020).

Online community, sirketlerin miisterileriyle sanal ortamda etkilesim kurmalarina
olanak saglayan sosyal medya platformlar1 araciligiyla gerceklesen bir olgudur.
Facebook, Twitter ve LinkedIn gibi sosyal medya sitelerinde tiiketiciler ve sirketler, iirlin
yenilikleri ve sirket raporlar1 hakkinda tiim bilgileri paylasir. Online topluluklar sayesinde
tiyeler, topluluk tiyelerine kars1 bir aidiyet ve iiyelik hissi gelistirirler (Saylan & Tokgdz,
2020). internetin hizla yayginlasmasi ve bilgiye erisimin kolaylasmasi, insanlarm iletisim
kurmak ve fikirlerini paylasmak icin interneti tercih etmesine neden olmustur. Bu durum,
miisterilerin markalara kars1 tutumlarini ve satin alma siireclerini de etkilemistir (Kazan
vd., 2020). Hem ticari sirketler hem de profesyonel danismanlik firmalari, online marka
topluluklarinda kullanict  katilimini  artirmak igin ¢esitli pazarlama stratejileri
gelistirmekte ve onemli yatirimlar yapmaktadir. Ancak etkili iletisim eksikligi, marka
giiveni olusturma siirecinde online topluluklarin giivenini etkileyebilmektedir (Tabish
vd., 2020).

“Tahmin edilebilirlik” kavrami, bir markanin tiiketiciler tarafindan algilanan
yetenegi olarak tanimlanabilir. Marka, miisterilerin ihtiyacglarin1 karsilayacagina dair
giiveni vererek, marka Ozelliklerinin anlagilmasini saglar. Tahmin edilebilirlik, aym
zamanda Uriin 6zellikleri ve marka degeriyle de iliskilidir. Bir tiiketici, baska bir tiiketici
tarafindan kullanilan bir marka hakkinda tahmin yiiriittiigiinde, bu o iirlinle ilgili tahmin
yapmak anlama gelir (Yagublu & Firat, 2022).

Pazarlama kapsaminda, giiven genellikle bir firmanin taahhiitlerini yerine getirme
yetenegi ve tiiketici beklentileri arasindaki baglantiyla ilgilidir. Bu beklentiler, firmanin
uzmanligina, diirtstliigiine ve yardimseverligine dayanmaktadir. Uzmanlik, firmanin
iglerini siirdiirme ve miisteri beklentilerini karsilama konusundaki yetenegine inangtir
(Kazan vd., 2020). Diiriistliik, firmanin taahhiitlerini yerine getirme konusundaki inangla
ilgilidir ve yardimseverlik, firmanin karar alma silirecinde ve miisteri iliskileri
faaliyetlerinde miisteri c¢ikarlarim1 dikkate alma istekliligine inangla ilgilidir. Giivenin
davranigsal niyetlerin olusmasindaki rolii, literatiirde iyi tanimlanmstir. Ornegin, giiven,
bir firmanin miisteri sadakatini gelistirmesine ve siirdiirmesine yardimci olur. Firma
giiveni olan tiiketiciler, vaatlerine saygi gosterilmesini beklerler ve firmanin kendi

cikarlarina gore hareket etmesini istemezler (Dam, 2020).
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Marka giiveni, miisterilerin bir markaya olan inanc1 ve gilivenidir ve bir¢ok faktor
tarafindan etkilenebilir. Bazi etkili faktorler sunlardir (Kim & Chao, 2019):

e Markanin kalitesi ve performansi: Miisteriler bir markaya olan gilivenlerini,
markanin kalitesi, performansi ve dayanikliligi ile iligkilendirirler.

e Miisteri deneyimi: Miisteriler, markanin sundugu iiriin veya hizmetlerle ilgili
olumlu veya olumsuz deneyimleri ile markaya olan giivenlerini sekillendirirler.

e Marka imaji: Markanin algilanan imaji, miisterilerin markaya olan giivenlerini
olumlu veya olumsuz yonde etkileyebilir. Ornegin, giivenilir, yenilik¢i ve profesyonel bir
imaj, miisterilerin markaya olan giivenini artirabilir.

e Reklam ve pazarlama: Iyi bir reklam ve pazarlama stratejisi, markaya olan giiveni
artirabilir. Markanin dogru mesajt iletiyor olmasi ve miisterilerin ihtiyaglarina uygun bir
sekilde sunulmasi, markaya olan giiveni artirabilir.

e Sosyal medya: Sosyal medya platformlari, marka giiveni i¢in giderek daha 6nemli
hale geliyor. Markalarin sosyal medyada aktif olmasi, miisterilerin markaya olan giivenini
artirabilir.

e itibar yonetimi: Bir markanin itibari, markaya olan giiveni dogrudan etkileyebilir.
Olumlu bir itibar, miisterilerin markaya olan glivenini artirirken, olumsuz bir itibar giiveni
azaltabilir.

e Giivenlik: Miisteriler, Ozellikle online aligveriglerde, markanin giivenligi
konusunda endigeli olabilirler. Bu nedenle, miisterilerin kisisel bilgilerinin korunmasi gibi
giivenlik faktorleri marka giiveni i¢in son derece onemlidir.

Giiven, oncelikle kisinin gecmis deneyimlerine dayalidir. Giiven, sonuglara
baghdir. Giiven, farkli sekillerde tanimlanabilir. Giiven literatiirii, bircok disiplinden
gelen aragtirmalarin 15181nda dort temel bilesenin var oldugunu savunmaktadir: yeterlilik
algisi, tahmin edilebilirlik, yardimseverlik ve diiriistliik (Hegner & Jevons, 2016).

Marka yetkinligi, miisterilerin ihtiyaglarin1 karsilama ve sorunlarmi ¢dézme
konusunda yetenekli olan bir markanin sahip oldugu niteliktir. Bu yetkinlik, bir
organizasyonun Kkilit alanlarda uzmanlasmasi ve marka imajin1 bu alanlarda
gliclendirmesi gerektigi anlamina gelir. Pazarlamacilar, miisterilerinin istek ve
ithtiyaglarin1 tam olarak anlamali ve markalarinin yetkinligini miisterilerine dogru bir
sekilde iletmelidir. Bu iletisim siireci sirasinda, markanin yetkinligi konusunda

misterilerin zihninde herhangi bir siiphe yaratilmamalidir. Pazarlamacilar, markanin
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kisiligini belirli alanlarda otorite olarak kabul edilen fikir liderleri aracilifiyla ileterek
miisterileri ikna etmelidir (Afzal vd., 2010).

Markanin diriistliigli, markanin etik ve profesyonel yonetimi dogrultusunda
adalet ve diirtistliik ilkesine bagli kalmas1 anlamina gelir. Markanin diiriistliigii, glivenilir
iletisim kurabilme yetenegi, adalet duygusunun gicliiliigii ve ilgili taraflarla bilgi
paylagimina 6nem vermesiyle yansitilir. Markanin diiriistliigli, miisterilerin ve diger
paydaglarin marka hakkinda olumlu bir algiya sahip olmasimi saglar. Bu nedenle,
markalar diirtistliik ilkesine uygun bir sekilde yonetilmeli ve bu ilkeyi giiclii bir sekilde
yansitmalidir (Dam, 2020).

Markanin yardimseverligi, markanin sadece kendi kisa vadeli ¢ikarlarindan
ziyade biitiin paydaslarin refahini temel aldig1 bir niteliktir. Yardimseverlik, markanin
miisterilerine yonelik samimi endiseler ve onlar i¢in iyilik yapma ve sorunlarini1 ¢dzme
motivasyonunu icermektedir. Bu nitelik literatiirde iyi niyet, yanit verme, problem ¢6zme
yaklasimi, agiklik veya giiven kavramlariyla ifade edilebilir. Markanin yardimseverligi,
miisterilerin markaya olan giivenlerini arttirarak marka sadakatini ve olumlu itibar1
artirabilir. Bu nedenle, markalarin yardimseverligi konusunda oOncii olmasi ve
miisterilerinin ihtiya¢larini karsilamak i¢in ¢caba gostermesi onemlidir (Hegner & Jevons,
2016).

Marka giiveni, basarili pazarlama iliskileri kurmanin 6nemli bir unsuru olarak,
marka giivenilirligi, marka sadakati ve baglilig1 algilarin1 6ngorerek igletmeler icin kritik
bir faktordiir. Giiven, davranigsal ve tutumsal sadakati artirmada merkezi bir rol oynar ve
bu da sirasiyla pazar paymnin korunmasi ve fiyat esnekligi gibi pazarlama sonuglarini
etkiler. Ozellikle gevrimici ortamlarda marka giiveni bilyiik énem tasir. Marka giiveni;
cevrimi¢i hizmetlerin tiiketici tarafindan kabul edilmesi, tiiketici ¢evrimig¢i katilimi ve
tilkketici web sitesi sadakatini desteklemesi gibi faktorlerle iliskilidir (Kautonen, 2008).

Isletmeler icin marka giiveninin dnemi kapsaminda miisteri goriisleri ve giiven
algilar, ¢alisanlarla kisisel etkilesimler ve deneyimler sonucunda sekillenir. Miisteriler,
isletmelerle is yaparken giivende hissetmek ve gizliliklerinin korundugundan emin olmak
isterler. Marka imaj1, marka giiveninin uygun bir gostergesidir ve sirketler bu imajlarin
gelistirerek miisterilerinin Uriinlerine olan glivenlerini artirabilirler. Marka gliveni,
stirdiiriilebilir rekabet avantaj1 elde etmek ve ticari performansi artirmak i¢in énemli bir
amagctir. Bu giiven marka imaj1, reklam, agizdan agiza iletisim, mahremiyet, giivenlik ve

asinalik kombinasyonuyla elde edilir (Anggadwita & Martini, 2020).
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Marka degerinin olusumu ve genisletilmesi icin ydnetilen bazi unsurlarin
miisterilerin beklentilerini agmasi, marka giiveninin saglanmasi anlamina gelir. Bu
nedenle, marka giiveni diger marka bilesenlerine kiyasla daha 6nemlidir. Ozetle, daha
ylksek pazar pay1 ve rakiplere gore daha yiiksek fiyatlar gibi {istiin marka performansi
sonuclari, miisteri sadakatinden kaynaklanabilir. Bu sadakat, markaya duyulan giiven ve
markanin yarattig1 duygular veya etkiler tarafindan belirlenebilir (Deheshti vd., 2016).

Isletmeler marka giiveni olusturmak icin ¢esitli yontemler kullanabilirler.
Bunlardan bazilar1 sunlardir (Celikkol, 2017):

e Kaliteli iiriinler ve hizmetler sunmak: Isletmeler, miisterilerine kaliteli iiriinler ve
hizmetler sunarak marka giiveni olusturabilirler. Kaliteli iirlinler, miisterilerin
ihtiyaclarini karsilamakta etkili olurken, kaliteli hizmetler ise miisterilerin iyi bir deneyim
yasamalarini saglar.

e Miisteri memnuniyetini saglamak: Miisteri memnuniyeti, marka giliveni
olusturmanin énemli bir faktoriidiir. Isletmeler, miisterilerinin ihtiyaclarin1 karsilamak
icin ellerinden geleni yaparak miisteri memnuniyetini saglamalidirlar.

e lyi iletisim kurmak: Isletmeler, miisterileriyle iyi bir iletisim kurarak onlarin
ihtiyaclarini1 anlamali1 ve bunlara uygun ¢dziimler sunmalidirlar. lyi iletisim, miisterilerin
isletmeye olan gilivenini artirir.

e Marka degerini ve imajin1 korumak: Isletmeler, marka degerlerini ve imajlarini
koruyarak miisterilerinin giivenini kazanabilirler. Marka degeri ve imaji, isletmenin
miisteriler lizerindeki etkisini belirleyen 6nemli faktorlerdir.

e Sosyal sorumluluk projelerine katilmak: Isletmeler, sosyal sorumluluk projelerine
katilarak topluma faydali bir rol iistlenebilirler. Bu tiir projeler, miisterilerin isletmeye
olan giivenini artirir.

e lyi bir dijital varlik olusturmak: Isletmeler, dijital varliklarmi iyi ydneterek
miisterilerine dogru bilgi sunabilirler. Iyi bir dijital varlik, isletmenin miisteriler
tizerindeki etkisini artirir ve marka giiveni olusturur.

Marka giiveni isletmeler agisindan oldukca dnemlidir. Miisterilerin bir markaya
giiven duymasi, o markanin iirlinlerine ve hizmetlerine sadakatle bagli kalmalarini saglar
ve markanin itibarini artirir. Bu da daha yiiksek pazar payi, daha yiiksek fiyatlar ve daha
1yi kar marj1 gibi ekonomik faydalar saglayabilir (Hiisamettin & Yacan, 2018).

Marka giiveni ayn1 zamanda miisterilerin tekrar satin alma davranmislarina da

olumlu yonde etki eder. Bir miisteri, bir markaya giiveniyorsa, daha biiyilik olasilikla o
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markadan tekrar satin alacak ve markanin miisteri sadakatini artirmasina yardimci
olacaktir (Saylan & Tokgdz, 2020). Bununla birlikte, marka giiveni olusturmak zaman
alic1 bir siiregtir ve bir kez kaybedildiginde yeniden kazanmak ¢ok zordur. Isletmelerin,
miisterilere giiven vermek i¢in giivenilir, diiriist ve seffaf bir sekilde hareket etmeleri
gerekmektedir. Bu nedenle, isletmelerin marka giliveni konusuna 6zel bir 6nem vermesi
ve giiveni olumsuz etkileyebilecek faktdrleri minimize etmeleri dnemlidir (Unalan vd.,

2020).

2.5. Marka Tutkusu

Marka tutkusu terimi, belirli bir markaya olan sadakatinin &tesinde, bir kisinin bir
marka ile iligkisini ifade etmek i¢in kullanilir. Bu, bir marka ile kisisel bir bag kurma ve
marka ile kimliklerini 6zdeslestirme egiliminde olan tiiketicileri tanimlamak ig¢in
kullanilir. Bu tiir tiiketiciler genellikle bir markanin iirlinlerini sadece kalitesi veya
islevselligi nedeniyle degil, ayn1 zamanda markanin temsil ettigi degerler, imaj ve yasam
tarzi nedeniyle de tercih ederler. Bu nedenle, markalar i¢in sadakat yaratmak, tiiketicilerin
markalar: tercih etme nedenleri arasinda 6nemli bir rol oynamaktadir (Cetin & Zengin,
2022).

Marka tutkusu, tiiketicilerin bir markay1 tercih etmelerinin nedenleri arasinda
markanin kalitesi, imaj1, iiriin 6zellikleri, kullanislilig1 ve fiyatinin yan sira, kisisel bir
bag ve 6zdeslesme hissiyati da bulunur. Bu tutku, tiikketicilerin markanin {iriinlerini tercih
etmelerine, markanin gelecekteki iiriinlerini de almalarina ve markay1 arkadaslarina ve
ailelerine tavsiye etmelerine yol acabilir (Can & Miihiirdaroglu, 2019).

Isletmeler acisindan marka tutkusu, marka sadakatini artirmak ve tiiketicilerin
markayla giiclii bir bag kurmalarini saglamak i¢in 6nemlidir. Marka tutkusu, tiiketicilerin
markaya bagliliklarini artirir ve marka tercihlerinin degigsmesini engeller (Albert vd.,
2013). Marka tutkusu, tiiketicilerin markaya olan bagliligmni artirarak isletmelerin
karliligin1 da artirabilir. Marka tutkusu, tiiketicilerin markanin iirtinlerini sadece bir kez
degil, stirekli olarak satin almalarma ve markanin gelecekteki iriinlerini de satin
almalarina yol agabilir (Gumparthi vd., 2022).

Tutku, hayatimiz boyunca karsilastigimiz evrensel bir kavramdir. Ozellikle son
yillarda, markalar ve iriinlerle kurdugumuz baglar ve hisler, tutku kavrami ile
0zdeslestirilmistir (Unal ve Aydin, 2013). Kisiler arasinda farkl tiirlerde aska yonelik
iligkiler vardir ve psikoloji alaninda bu c¢esitlilik sik¢a ifade edilmektedir. Bu tiirler

arasinda romantik, sevgi dolu ve ozverili olanlar bulunmaktadir. Ancak her birey i¢in
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ortak olan etkiler arasinda gii¢lii arzular, sevgi, tutku, mahremiyet ve sadakat yer
almaktadir (Cetin & Zengin, 2022).

Kevin Roberts, Saatchi & Saatchi reklam ajansinin CEO'su olarak marka tutkusu
veya marka agki kavramini pazarlama alanina kazandirmistir. Bu kavramin ortaya ¢ikis
fikri, her markanin sevilme arzusunun yani sira tiiketicilerin de sevdikleri markalar1 satin
almak isteyecekleri diislincesine dayanmaktadir (Roberts, 2005). Marka tutkusu, tiiketici
ile taninan marka arasindaki tutkulu bag ifade eden bir kavram olarak agiklanmaktadir
(Carroll & Ahuvia, 2006).

Tiiketicinin bir markaya agkla baglanmasi ve markaya sadik tiiketicisi olmasi
olarak tanimlanan marka tutkusu, belirli bir markaya duyulan yogun hislerin
degerlendirildigi bir yapidir ve tiiketici icin doyuma ulagsmak anlaminda énemli bir role
sahiptir (Cetin & Zengin, 2022).

Pazarlama sektort, tliketiciyi kazanmak ve elinde tutmak i¢in markanin tiiketici
ile duygusal bir bag kurmasinin 6nemine vurgu yapmaktadir. Bu vurgunun sebebi,
bireylerin sosyal yasamlarindaki bosluklar1 markalar ile doldurmaya baglamasidir.
Glinlimiiz markalari, iriiniin kalitesinden daha ¢ok tiiketiciye yasattigi duygulara
odaklanarak kendini ifade etmektedir (Aksoy, 2017).

Marka aski, marka ile tiiketici arasindaki iliskinin en yiiksek seviyesidir. Tiiketiciyi
etkileyen duygusal, bilissel ve tutumsal faktorleri icermektedir. Marka tutkusunu
barmdiran olan bir marka, tiiketicilerinin hayallerindeki markalar haline gelerek, ge¢misi,
bugiinii ve gelecegi bir araya getirir. Bu durumda, marka tutkusu kendilerine 6zgii mitler,
ikonlar, semboller veya logolar ile taninir. Bu nitelikleri tasiyan markalar, tiiketicilerde
merak uyandirarak satin alma egilimlerini arttirir (Carroll & Ahuvia, 2006). Marka
tutkusu, tiiketicilerin duygularina hitap ederek onlari etkileyen ve ¢ekici 6zelliklere sahip
olan markalar1 ifade etmektedir. Marka, tipki insan iligkilerinde oldugu gibi, tek tarafli bir
iliski degildir. Marka ve tiiketici arasindaki iliski, her ikisi tarafindan da olusturulan ve
gelistirilen bir dizi davranisi igerir. Bu iligski, uzun siireli hatiralar, duygular ve

aliskanliklarla bir arkadaslik gibi iliskilendirilebilir (Batra vd., 2012).

2.6. Marka Tatmini

Marka tatmini, bir tiiketici davranisi kavramidir ve tiiketicinin satin aldig tiriin
veya hizmetten elde ettigi memnuniyet diizeyini ifade etmektedir. Tiiketicilerin satin
aldiklar iirlin veya hizmetlerden ne kadar tatmin olduklari, marka tercihleri iizerinde

onemli bir etkiye sahip olabilir. Bu nedenle, markalar miisteri tatminini artirmaya
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calisarak miisteri sadakatini ve marka bagliligin1 artirmay1 hedeflemektedirler (Celik &
Bengiil, 2008). Marka tatmini, tiikketicinin iirlinden veya hizmetten elde ettigi fayda ile
onceden belirledigi beklentileri arasindaki fark: 6lgmektedir. Eger tiiketicinin beklentileri,
satin aldig1 iirtin veya hizmetten elde ettigi faydadan daha yiiksekse, tatmini diisiik
olacaktir. Ancak, beklentilerin altinda bir fayda elde edilirse, tiiketici tatmin olacaktir
(Devrani, 2009).

Marka tatmini, tiiketicinin liriin veya hizmeti tekrar satin alma istegi, marka
hakkinda olumlu sozlii iletisim, marka baglilig1 ve sadakati ile Slgiilebilir. Bu nedenle,
markalar miisteri tatmini ile ilgili geri bildirimler alarak, miisteri deneyimini iyilestirmek
ve marka sadakatini artirmak i¢in gerekli onlemleri alabilirler. Sonug¢ olarak, marka
tatmini, tiiketicilerin satin aldiklar1 {iriin veya hizmetten elde ettikleri faydaya gore
Olciilen bir kavramdir ve markalarin miisteri sadakatini ve bagliligini artirmak i¢in 6nemli
bir faktordiir (Celik & Bengiil, 2008).

Marka tatmini, bir tiikketicinin bir markadan aldig iiriin veya hizmetten duydugu
memnuniyet diizeyidir. Bu memnuniyet, tiikketicinin beklentilerini karsilama derecesiyle
Olciiliir ve tiiketicinin marka ile olan iligkisini etkileyen onemli bir faktordiir. Marka
tatmininin 6nemli hususlar1 su sekilde belirtilmektedir (Doaei vd., 2012):

e Miisteri Sadakati: Marka tatmini, miisteri sadakatine yol agar. Tatmin edici bir
marka deneyimi yasayan miisteriler, daha sonra tekrar bu markay1 tercih ederler. Bu
nedenle markalar, miisteri tatmini saglamak i¢in ¢aba harcamalidirlar.

e Olumlu Sézlii Tletisim: Marka tatmini, miisterilerin marka hakkinda olumlu sézlii
iletisim yapmasin1 saglar. Tiiketiciler, tatmin edici bir deneyim yasadiklarinda, bu
deneyimi arkadaglarina veya ailelerine anlatarak markanin itibarini artirirlar.

e Miisteri Sikayetlerinin Azalmasi: Tatmin edici bir marka deneyimi, miisteri
sikayetlerinin azalmasima neden olur. Tiiketiciler, memnun kalmadiklar1 bir deneyim
yasadiklarinda sikayet etme egiliminde olurlar. Bu nedenle, markalar miisteri tatmini
saglamak i¢in {iriin veya hizmetlerindeki sorunlar1 ¢ozmeye calisirlar.

e Miister1 Davramiglarinin Etkisi: Marka tatmini, miisteri davranmislarini etkiler.
Tatmin edici bir marka deneyimi yasayan miisteriler, daha fazla iiriin satin alir veya daha
stk satin alir. Ayrica, tatmin edici bir deneyim yasayan miisteriler, marka sadakati

olusturma agisindan daha degerlidir.
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e Rekabet Ustiinliigii: Marka tatmini, rekabet iistiinliigii saglar. Tatmin edici bir
marka deneyimi yasayan miisteriler, rakip markalardan daha olumlu bir goriise sahip
olurlar. Bu nedenle, markalar miisteri tatmini saglamak i¢in ¢aba harcamalidirlar.

Bu kapsamda marka tatmini; miisteri sadakati, olumlu sozIi iletisim, miisteri
sikayetlerinin azalmasi, miisteri davranislariin etkisi ve rekabet iistiinliigli gibi 6nemli
hususlar1 igerir. Markalar, miisteri tatmini saglamak i¢in iirlin veya hizmetlerinde stirekli
iyilestirme yapmali ve miisteri geri bildirimlerine 6nem vermelidirler.

Marka tatmini, isletmelerin miisterileri ile kurduklari iliskinin O6nemli bir
parcasidir. Tatmin edici bir marka deneyimi, miisterilerin markaya olan bagliligini
artirarak tekrar satin alma davraniglarini tetikleyebilir ve olumlu bir marka imaji
olusturabilir. Bu nedenle, isletmelerin marka tatmini ile ilgili bir¢ok hususa dikkat
etmeleri gerekmektedir (Y1ldiz & Tehci, 2014).

Isletmelerin ilk olarak miisteri ihtiyaclarin1 dogru anlamalar1 ve bu ihtiyaglari
karsilayacak {irlin ve hizmetleri sunmalar gerekmektedir. Miisteri odakli bir yaklasim
benimseyen isletmeler, miisterilerinin ihtiyaglaria uygun {iriin ve hizmetler sunarak
marka tatmini saglayabilirler (Bayuk & Kiigiik, 2007). Ikinci olarak, isletmelerin iiriin
kalitesine ve hizmet kalitesine 6nem vermeleri gerekmektedir. Miisteriler, {iriinlerin
kalitesi ve hizmetlerin niteligi konusunda tatmin olmadiklar1 durumlarda marka tatmini
saglamazlar. Bu nedenle, isletmelerin kaliteyi stirekli bir sekilde kontrol etmeleri ve
iyilestirmeleri gerekmektedir (Sahin & Sen, 2017). Ugiincii olarak, isletmelerin miisteri
iletisimi ve misteri iligkileri yonetimine 6zen gostermeleri gerekmektedir. Miisteri
hizmetleri, miisterilerin sorunlarin1 ¢6zme ve sorularina cevap verme konusunda hizli ve
etkili bir sekilde hareket etmeleri gerekmektedir. Bu sekilde, miisterilerin memnuniyeti
artar ve marka tatmini saglanir (Bayuk & Kiiciik, 2007). Son olarak, isletmelerin miisteri
geri bildirimlerini toplamalar1 ve bu geri bildirimleri dikkate almalar1 gerekmektedir.
Miisteri geri bildirimleri, isletmelerin {iriin ve hizmetlerini iyilestirmelerine yardime1 olur
ve misterilerin ihtiyaglarina daha uygun bir sekilde cevap vermelerini saglar. Bu da
marka tatminini artirir (Y1ldiz & Tehci, 2014).

Tiim bu hususlar goz 6niinde bulunduruldugunda, marka tatmini isletmeler igin
son derece Onemlidir. Tatmin edici bir marka deneyimi, miisterilerin markaya olan
baglhiligini artirarak igletmelerin biiylimesine ve basarisina katki saglayabilir.

Marka tatmininin olusma stireci, tiiketicinin marka ile iligkili deneyimleri sonucu
ortaya ¢cikmaktadir. Bu siire¢ genellikle iic asamalidir ve bu siirecler su sekilde ifade

edilmektedir (Ha & Perks, 2005):
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e Onceden algi: Tiiketicinin marka hakkinda énceden sahip oldugu algilar marka
tatmini iizerinde Onemli bir rol oynamaktadir. Bu nedenle, markalarin tiiketiciler
tarafindan olumlu algilanmas1 ve beklentileri karsilamasi gerekmektedir.

e Deneyim: Tiketicinin marka ile iligkili deneyimleri, marka tatmininin
olugmasinda belirleyici bir faktordiir. Bu deneyimler, markanin {iriin kalitesi, miisteri
hizmetleri, marka imaj1, reklamlar gibi birgok faktor tarafindan etkilenebilir.

e Sonug: Tiiketicinin deneyimleri sonucunda olusan tatmin hissi, marka sadakati ve
olumlu marka tutumlari gibi sonuglara yol agar. Bu sonuglar, tiiketicinin markay1 yeniden
tercih etme olasiligini artirir ve marka ile bagliligi giiclendirir.

Marka tatmini olugma siirecinde, tiiketicilerin beklentileri ile markanin sunduklari
arasindaki uyumun Onemi vurgulanmaktadir. Markalarin tiiketicilerin beklentilerini
karsilamasi, marka tatmininin olusmasinda kritik bir faktordiir. Bununla birlikte,
tiiketicilerin marka deneyimleri kisisel faktorlerden de etkilenebilir. Ornegin, tiiketicinin
o anki ruh hali, sosyal durumu ve deneyimlerin sonucunda ortaya g¢ikan beklentileri,
marka tatmininin olusumunda belirleyici olabilir (Orhan, 2020).

Marka tatmini, tiiketicilerin bir marka ile ilgili algiladiklar1 {iriin veya hizmet
deneyiminden kaynaklanan duygusal ve biligsel bir tepkidir. Bu nedenle, marka tatmini
tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkiler (Pinarbas1 & Tiirkyilmaz, 2017). Tiiketiciler,
marka tatminini, bir iriin veya hizmetin kendilerine vaat ettigi faydalarin
gerceklesmesiyle elde ederler. Eger tiiketiciler iiriin veya hizmetten bekledikleri faydalar
elde edemezlerse, marka tatminsizligi yasayabilirler. Bu durumda tiiketiciler, markadan
uzaklasabilir ve alternatif markalara yonelebilirler (Sahin & Sen, 2017).

Tiiketicilerin marka tatmini yagamalari, satin alma niyetlerini artirabilir. Tatmin
edici bir iiriin veya hizmet deneyimi yasayan tiiketiciler, ayn1 markadan yeniden satin
alma yapma olasiliklar1 daha yiiksek olabilirler. Ayrica, tatmin edici bir marka deneyimi
yasayan tliketiciler, markay1 olumlu bir sekilde tanitma egiliminde olabilirler. Bu da
markanin popiilerligini ve sadik miisteri kitlesini artirabilir (Ha & Perks, 2005). Sonug
olarak, marka tatmini tiiketicilerin satin alma davranislarini etkileyen 6nemli bir
faktordiir. Iyi bir marka deneyimi yasayan tiiketiciler, markaya sadik kalabilir ve ayni
markadan tekrar satin alma yapabilirler. Bu nedenle, isletmelerin marka tatmini saglamak
icin miisteri memnuniyeti ve deneyimine odaklanmalar1 6nemlidir (Pinarbasit &

Tiirky1lmaz, 2017).

27



2.7. Marka Sadakati

Marka sadakati, tiiketicilerin belirli bir markaya baglilik ve tekrar tekrar satin alma
niyeti gostermeleri olarak tanimlanabilir. Bu baglilik, birgok faktorden etkilenebilir ve
tiikketicilerin marka sadakati gostermelerinde iirtin kalitesi, markanin imaji, marka
vaatleri, musteri hizmetleri, fiyat, reklam kampanyalar1 ve benzeri faktorler 6nemli rol
oynayabilir (Uzunkaya, 2016).

Marka sadakati, isletmeler icin bliyiik bir degere sahip olabilir, ¢linkii sadik
miisteriler isletmeler i¢in diizenli ve kararli bir miisteri tabani1 olusturabilirler. Sadik
miisteriler ayrica markanin itibarint yiikseltmek icin de katki saglayabilirler. Ayrica,
marka sadakati gosteren tiiketicilerin, reklam ve pazarlama maliyetlerini azaltarak
isletmenin karliligin1 artirabilecegi diisiiniilmektedir (Kalyoncuoglu, 2017).

Marka sadakati, tiiketicilerin bir markaya olan baglilig1 arttikca, satin alma
davraniglarin1 etkileyen faktorler de degisebilir. Tiiketiciler, sadik olduklar1 markay1
tercih etme egiliminde olabilirler ve marka sadakati diizeyleri arttikca, fiyat ve iiriin
kalitesi gibi diger faktorlerin 6nemi azalabilir (Uzunkaya, 2016). Marka sadakatinin
saglanmast i¢in, isletmelerin miisteri deneyimini iyilestirme, miisteri hizmetlerini
gelistirme, marka bilinirligini artirma, marka degerini koruma, tiiketicilerin beklentilerini
karsilama ve sadakat programlar1 gelistirme gibi stratejiler uygulamasi onerilmektedir
(Onen, 2018).

Marka sadakati, miisterilerin belirli bir markaya olan baghliklarini ifade eder. Bu
baglilik, miisterinin markanin iiriin ve hizmetlerine olan giiveni, tatmini ve tercihini igerir.
Marka sadakati, bir¢ok isletmenin hedefledigi bir durumdur ¢iinkii miisteri sadakati,
isletmenin basaris1 ve uzun vadeli karlilig1 i¢in kritik bir faktordiir. Marka sadakatinin 6ne
¢ikan 6nemli hususlar1 sunlardir (Celikkol, 2022):

¢ Yeniden Satin Alma: Marka sadakati, miisterilerin belirli bir markay1 yeniden satin
alma niyetleriyle iliskilidir. Sadik miisteriler, liriin veya hizmetin fiyati, kalitesi veya
rekabet avantaj1 gibi faktorlere ragmen belirli bir markay1 segmeye devam ederler.

e Olumlu Agizdan Agiza Iletisim: Marka sadakati, miisterilerin marka hakkinda
olumlu agizdan agiza iletisim yapmalarina da neden olur. Sadik miisteriler, iiriin veya
hizmet hakkinda olumlu deneyimlerini paylasarak baskalarinin da ayni markay: tercih

etmesini saglarlar.
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e Isletme Imajina Katki: Marka sadakati, isletmenin olumlu bir imajim da
gliclendirir. Sadik miisteriler, isletmenin sundugu iirin veya hizmetin kalitesine olan
giivenlerini ve tatminlerini ifade ederek isletmenin itibarini artirirlar.

e Isletme Karliigina Katki: Marka sadakati, isletmenin uzun vadeli karliligma da
katkida bulunur. Sadik miisteriler, isletmenin satis hacmini artirarak karlilig1 artirirlar.
Ayrica, sadik misterilerin yeniden satin alma niyetleri daha yiiksek oldugu i¢in, isletme
yeni miisterileri gekmek i¢in daha az maliyetli pazarlama stratejileri kullanabilir.

e Rekabet Avantaji: Marka sadakati, isletmelerin rakiplerinden daha avantajli hale
gelmelerine de yardimci olur. Sadik miisteriler, rakip markalara gegme olasiliklar1 daha
diisiik oldugu i¢in, igletmeler daha kararli ve gii¢lii bir miisteri tabanina sahip olabilirler.

Marka sadakati, tiiketicilerin belirli bir markaya baglilik ve bagimlilik hissettigi
durumu ifade eder. Bu baglilik, tiiketicilerin tekrar tekrar ayn1 markayi tercih etmesine ve
diger markalara kars1 daha az ilgi duymasina neden olur. Marka sadakatinin bir¢ok
faydas1 vardir (Ercis vd., 2017).

Marka sadakati, ilk olarak, tiiketicilerin markanin {iriin veya hizmetlerine olan
giivenini artirir. Tiiketiciler, belirli bir markaya bagli olduklarinda, markanin iiriin veya
hizmetlerini kaliteli, giivenilir ve tutarli olduguna inanirlar. Bu da markanin itibarini
artirir ve markanin diger tiiketicilere daha cekici goriinmesine neden olur. Ikinci olarak,
marka sadakati, marka ile tliketiciler arasinda bir baglant1 olusturur. Markaya sadik olan
tiiketiciler, markanin degerlerini benimserler ve markay1 bir yasam tarzi olarak gortirler.
Bu da markanin tiiketicilerin hayatinda daha fazla yer almasina ve tiiketicilerin marka
hakkinda olumlu sdzlii reklam yapmasima neden olur. Ugiincii olarak, marka sadakati,
markanin satiglarini artirir. Sadik tiiketiciler, markanin {iriin veya hizmetlerine daha siki
bir sekilde bagli olduklar i¢in, daha fazla satin alim yaparlar. Bu da markanin satiglarin
artirarak karlilig1 artirir. Son olarak, marka sadakati, markanin maliyetlerini azaltir. Sadik
tiketiciler, markaya olan baghliklar1 nedeniyle, markanin pazarlama ve reklam
maliyetlerini azaltir. Marka sadakati ayrica, tiiketicilerin markaya bagliligi sayesinde,
markanin miisteri memnuniyeti oranini da artirir (Ercis vd., 2017).

Tiim bunlar, marka sadakatinin markalar i¢in son derece 6nemli oldugunu
gostermektedir. Marka sadakati, markalarin giivenilirliklerini artirir, marka ile tiiketiciler
arasinda bir bag olusturur, satislar1 artirir ve maliyetleri azaltir. Bu nedenle, markalarin
tilkketicileri kazanmak ve elde tutmak i¢in marka sadakati stratejileri gelistirmeleri

onemlidir (Kalyoncuoglu, 2017).
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Marka sadakati ol¢iim yaklasimlari acisindan davranigsal yaklasim, marka
sadakati kavramini 6lgmek i¢in kullanilan bir yaklasimdir. Bu yaklasim, tiiketicilerin
belirli bir markaya olan bagliligini, marka sadakatini 6l¢gmek ic¢in kullanilan 6l¢tim
araclarina dayanmaktadir.

Davranigsal yaklagim, tiiketicilerin ger¢ek davraniglarina dayanarak marka
sadakatini Ol¢er. Bu yaklasim, tiiketicilerin bir markay1 se¢melerinin arkasindaki
nedenleri, marka degistirme olasiliklarim1 ve sadakat seviyelerini analiz eder. Bu
yaklagimin temel amaci, tiiketicilerin sadakatini 6lgmek icin tek bir Ol¢iit yerine, birden
fazla olgiit kullanmaktir. Bu Olgiitler arasinda tekrar satin alma davranisi, markanin tercih
edilme sikl1g1, markanin alternatiflerine gore fiyat algist gibi davranigsal gdstergeler yer
almaktadir. Bu yaklasim, tiiketicilerin ger¢ek davranislarina odaklanarak, markalarin
sadakatlerini daha dogru bir sekilde dlgebilmesine yardimei olur. Bu nedenle, marka
yoneticileri ve pazarlama uzmanlari tarafindan kullanilan yaygin bir 6l¢iim yaklagimidir
(Khiabanian & Karakadilar, 2016).

Marka sadakati dl¢iim yaklasimlarina yonelik olarak tutumsal yaklasim, marka
sadakati kavramimi Olgmek i¢in kullanilan bir baska yaklagimdir. Bu yaklasim,
tilketicilerin bir markaya olan tutumlarimi 6lgmek i¢in kullanilan 6l¢iim araglarina
dayanmaktadir. Tutumsal yaklasim, tiiketicilerin bir markaya olan tutumlarin1 6lger. Bu
yaklagim, tiiketicilerin bir markay1 nasil algiladiklarini, markanin degerini, imajin1 ve
tiiketicilerin marka hakkindaki duygusal tepkilerini analiz eder. Bu yaklagimin temel
amaci, tiiketicilerin bir marka hakkindaki tutumlarini1 6lgmek igin tek bir 6lgiit yerine,
birden fazla Olgiit kullanmaktir. Bu Olciitler arasinda markanin algilanan kalitesi,
markanin tutarlilii, markanin benzersizligi, marka imaji, markanin baglilik yaratan
degeri gibi tutumsal gostergeler yer almaktadir. Tutumsal yaklagim, tiiketicilerin bir
markay1 nasil algiladiklarin1 ve markaya olan bagliliklarin1 6lgmek i¢in dogrudan tiiketici
goriislerine dayanir. Bu nedenle, marka yoneticileri ve pazarlama uzmanlar1 tarafindan
kullanilan yaygin bir 6l¢tim yaklasimidir. Bu yaklasim, markalarin tiiketicilerin duygusal
tepkilerini ve algilarim1 Olgerek marka sadakatini arttirmak igin kullanilan pazarlama
stratejileri gelistirmelerine yardimei olur (Ayas, 2012).

Marka sadakati 6l¢tim yaklasimlar1 kapsaminda karma yaklasim, marka sadakati
kavramini 6lgmek i¢in kullanilan bir diger yaklasimdir. Bu yaklagim hem tutumsal hem
de davranigsal yaklasimlar1 birlestirerek tiiketicilerin bir markaya olan baghiligim
Olcer.Karma yaklagim, tiiketicilerin markaya kars1 tutumlarin1 ve davraniglarini bir arada

Olcer. Bu yaklasim, markaya olan duygusal baglilig1 ve marka sadakatini 6lgmek i¢in
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tiiketicilerin gergek satin alma davranislan ile birlikte, tutumlarini ve marka ile ilgili
diisiincelerini de analiz eder. Bu yaklagimin temel amaci, marka sadakatini 6l¢mek i¢in
hem tutumsal hem de davranigsal Slgiitleri bir arada kullanarak daha kapsamli bir sonug
elde etmektir. Bu oOlgiitler arasinda markanin imaji, tiiketicilerin marka hakkindaki
diistinceleri, satin alma davraniglari, markanin fiyat algisi ve diger davranigsal gostergeler
yer almaktadir. Karma yaklasim hem tutumsal hem de davranigsal yaklasimlarin
avantajlarini bir araya getirerek daha dogru ve kapsamli bir marka sadakati 6l¢timii saglar.
Bu yaklagim, markalarin tiiketicilerin gercek satin alma davranislarina ve tutumlarina
daha iyi bir sekilde uygun hale gelmelerini saglar. Marka yoneticileri ve pazarlama

uzmanlari tarafindan kullanilan yaygin bir 6l¢iim yaklasimidir (Uzunkaya, 2016).

2.8. Spor Pazarlamasi ve Riizgar Sorfii

Spor pazarlamasi spor endiistrisi ile pazarlama arasindaki iliskiyi ele alan bir
pazarlama tiirlidir. Spor pazarlamasi, spor markalarmin {riinlerini ve hizmetlerini
tanitmak, marka bilinirligi ve sadakatini artirmak icin pazarlama stratejileri
kullanmasidir. Bu stratejiler, sponsorluk anlagmalari, reklam kampanyalari, etkinlikler,
dijital pazarlama, sosyal medya pazarlamasi ve diger taktikleri igerebilir (Altinbas, 2007).

Spor pazarlamasi, spor endiistrisindeki markalarin, sporcularin, takimlarin ve
etkinliklerin, tiiketicilerin dikkatini cekmek ve onlarin markaya olan baghiligin1 artirmak
icin pazarlama tekniklerini kullanmasmi igerir. Bu amagla, pazarlama stratejileri,
sporseverlerin ilgi alanlarina, yasam tarzlarina ve satin alma davraniglaria uygun hale
getirilir (Yicel & Giilter, 2015). Spor pazarlamasi, bir¢cok farkli spor kategorisi i¢in
gecerlidir. Bunlar arasinda futbol, basketbol, tenis, golf, bisiklet, kosu, ylizme,
snowboard, kayak, atletizm, boks ve daha pek ¢ok spor dali bulunur. Bu sporlarin hepsi,
biiyiik bir hayran kitlesine sahip oldugundan, spor pazarlamasi, markalarin hedef kitlesine
ulagmasi i¢in ¢ok onemli bir firsat sunar (Altin vd., 2020).

Spor pazarlamasi ayrica, tiiketicilerin spora olan tutkusunu kullanarak marka
bilinirligini artirmak icin yaratici pazarlama stratejileri de gelistirir. Ornegin, bir marka,
bir sporcuyu veya takimi destekleyen bir reklam kampanyas: yaparak, hedef kitlesinin
duygusal bagliligin1 artirabilir. Markalar, ayrica, spor etkinlikleri ve yarigmalar
diizenleyerek, tiiketicilerin markalar1 hakkinda daha fazla bilgi sahibi olmalarim
saglayabilirler (Altinbas, 2007). Sonug olarak, spor pazarlamasi, spor endiistrisindeki
markalarin, sporcularin, takimlarin ve etkinliklerin, tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek ve

onlarin markaya olan bagliligini artirmak i¢in pazarlama stratejileri kullanmasidir. Spor
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pazarlamasi, spor markalarinin hedef kitlelerine ulasmak ve marka bilinirligini artirmak
icin onemli bir firsat sunar (Yiicel & Giilter, 2015).

Riizgar sorfii, bir riizgar sorfii tahtas1 lizerinde yelken kullanarak su yiizeyinde
ilerleme sporudur. Bu spor, genellikle okyanus, gél veya nehirlerde yapilmaktadir. Riizgar
sorfli, adrenalin dolu bir spor olarak taninir ve ayni zamanda birgok iilkede rekabetci
diizeyde yapilan yarislar da diizenlenir (Yasar, 2016). Riizgar sorfii i¢in, sorf tahtasinin
tizerinde bir yelken ve bir iple baglanmis bir yiizme can yelegi kullanilir. Sporcu, ylizme
becerileri ile tahtasina biner ve yelkeni ylizeye yerlestirerek, riizgar1 kullanarak hiz
kazanir. Riizgar sorfiinde, riizgar hizi ve yOniine gore yon degistirme ve hizlanma/
yavaslama kontrolleri yapilir (Aktug, 2021).

Riizgar sorfli, genellikle riizgarli ve giinesli havalarda yapilir ve bircok farkli
zorluk seviyesine sahiptir. Baslangi¢ seviyesinde, sporcu yavas hizlarda su yiizeyinde
ilerlerken, ileri seviyede hava hareketlerini kullanarak ucabilir, akrobasi hareketleri
yapabilir ve yiiksek hizlara ulasabilir. Riizgar sorfii, sadece bir spor olmanin 6tesinde, bir
yasam tarzi olarak da kabul edilir. Riizgar sorfii yapan insanlar, genellikle su sporlarina
tutkulu olan insanlardir ve okyanusun ve doganin giizelligine olan ilgilerini paylasirlar.
Riizgar sorfii ayrica, dogal c¢evrelerde insanlarin spor yaparak eglenebilecekleri,
streslerini atabilecekleri ve saglikli bir yasam tarzini benimseyebilecekleri bir firsat sunar
(Yasar, 2016).

Riizgar sorfii yapisi, sorf tahtasi, yelken ve sporcu tarafindan kullanilan diger
ekipmanlar igerir (Turgut, 2012). Sorf tahtasi, genellikle politiretan veya polistiren kopiik
veya ahsap malzemeden yapilmis bir platformdur. Tahta, birlesik bir kuyruk (tail) ve
burna (nose) sahiptir ve tek bir fin (ylizme kuyrugu) tarafindan desteklenir. Tahtalar farkli
boyut ve sekillerde olabilir ve sporcunun deneyim seviyesine, riizgar kosullarina ve
kullanim amacina bagl olarak secilir (Yalgin, 2016).

Yelken, genellikle polyester, naylon veya monofilm malzemelerden yapilmis,
acilip kapanabilen bir yapiya sahiptir. Yelken, sorf tahtasina bir mast (direk) araciligiyla
baglanir ve sporcu tarafindan kullanilan diger ekipmanlarla birlikte kontrol edilir. Yelken
boyutu, riizgar hizina ve sporcunun deneyim seviyesine gore se¢ilir (Yasar, 2016). Riizgar
sOrfii yapisi, sporcu tarafindan kullanilan diger ekipmanlar1 da igerir. Bu ekipmanlar
arasinda ylizme can yelegi, ayakkabi, riizgar sorfii ¢antasi, giines gozIligi, riizgar dlger
ve denge kontroliinii artirmak icin kullanilan 6zel eldivenler yer alir (Aktug, 2021).

Riizgar sorfii, riizgar kosullarina ve sporcunun deneyim seviyesine bagli olarak

degisen bir zorluk seviyesine sahiptir. Baslangi¢ seviyesinde, sporcu yavas hizlarda su
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ylizeyinde ilerlerken, ileri seviyede hava hareketlerini kullanarak ugabilir, akrobasi
hareketleri yapabilir ve yiiksek hizlara ulasabilir (Turgut, 2012). Sonug olarak, riizgar
sorfii yapisi, sorf tahtasi, yelken ve sporcu tarafindan kullanilan diger ekipmanlar igerir.
Riizgar kosullarina ve sporcunun deneyim seviyesine bagli olarak degisen bir zorluk
seviyesine sahiptir ve sporcularin dogal c¢evrelerde eglenmelerine, streslerini
atabilecekleri ve saglikli bir yasam tarzini1 benimseyebilecekleri bir firsat sunar (Yalgin,
2016).

Riizgar sorfii sporu, farkli riizgar kosullarina uygun olarak tasarlanmis birgok
farkli sinifa ayrilmistir. Bu siniflar, sporcunun beceri seviyesine ve yaris kosullarina uyum
saglamasina yardimct olur (Turgut, 2012).

Riizgar sorfii smiflart su sekilde belirtilmektedir ve bu smiflarin aciklamalari
asagidaki paragraflarda verilmektedir (Sonmez, 2009);

e RS:X,

e RS One Smuft,

e Dalga Smif,

e Formula Sinifi,
e Freestyle Sinifi,
e Slalom Sinifi.

RS:X, Uluslararas1 Yelken Federasyonu (ISAF) tarafindan taninan bir riizgar sorfii
sintfidir. Bu sinif, riizgar sorfii sporunun en st diizey yarisma sinifidir ve Olimpiyat
Oyunlari'nda da yer almaktadir. RS:X tahtalari, karbon fiber ve epoksi gibi
malzemelerden yapilmis hafif bir platformdur. Tahta boyutlar1 standarttir ve 236 cm
uzunlugunda, 93 cm genisliginde ve 15 kg agirhigindadir. RS:X tahtalari, tek bir ylizme
kuyrugu ve orta uzunlukta bir fin ile desteklenir. RS:X yelkenleri, polyester ve naylon
malzemelerden yapilmis, ¢esitli boyut ve sekillerde mevcuttur. Yelken boyutu, riizgar hizi
ve sporcunun agirligina bagl olarak secilir. Sporcular yaris sirasinda farkli yelken
boyutlar1 kullanarak riizgar hizlarina ve kosullara uyum saglarlar. RS:X sinifi yarigmalar,
sporcunun riizgar ve deniz kosullarina uyum saglama, hizli bir sekilde manevra yapma ve
farkl riizgar kosullarinda yarigma yeteneklerini test eder. Yarigmalar, yiiksek hizlarda ve
akrobatik hareketlerde yarigsmacilarin becerilerini 6ne ¢ikarir. RS:X sinifi yarigmalarinda,
kadin ve erkek sporcular ayr1 yarigirlar. Yarigma formati, olimpiyat yarigmasi ile benzerdir
ve sporcunun yarigmalart kazanmak icin belirli bir sayida yarista en iyi performansini

sergilemesi gerekmektedir (Sonmez, 2009).
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RS One, riizgar sorfii sporunun en popiiler siniflarindan biridir ve her seviyeden
sporcunun kullanabilecegi sekilde tasarlanmistir. Sinif, hafif ve saglam bir yapisi olan tek
kisilik bir riizgar sorfii tahtasidir. RS One sinifi tahtalarin uzunlugu genellikle 274 cm,
genisligi ise 76 cm civarindadir. RS One siifi, farkli riizgar kosullarina uyum saglamak
icin degistirilebilir yelkenler kullanir. Siifin yelkeni, 5.0 metrekare ile 8.5 metrekare
arasinda degisebilir. Bu da sporcunun deneyim seviyesine ve riizgar kosullarina uygun
olarak yelkeni degistirmesine olanak tanir. RS One simifi, riizgar sorfiine yeni baglayan
sporcularin 6grenmesi kolay bir siniftir. Ayrica, deneyimli sporcular i¢in de hizli ve
heyecanli bir yaris deneyimi sunar. Sinifin en biiyiik avantaji, tahtanin hafifligi ve kolay
manevra kabiliyetidir. Bu da sporcunun hizli bir sekilde déonmesini ve yiiksek hizlara
ulagmasini saglar. RS One sinifi, uluslararasi yarigmalarda da kullanilan bir siniftir. Sinif,
riizgar sorfii sporunun en iist diizey yarismalarindan biri olan ingiliz Milletler Toplulugu
Oyunlari'nda da yer almaktadir. Sinifin popiilaritesi, her yil diizenlenen diinya
sampiyonalarinda da kendisini gostermektedir (Sonmez, 2009).

Riizgar sorfli sporunda kullanilan siniflardan biri de dalga sinifidir. Bu sinif, daha
yiiksek dalgalarda rlizgar sorfii yapmak isteyen deneyimli sporcular icin tasarlanmistir.
Dalga simifi tahtalar, daha uzun ve genis olup, diger smiflara gore daha agir bir yapisi
vardir. Bu 6zellikleri sayesinde daha yiiksek dalgalarda daha iyi performans gosterirler.
Dalga sinifi tahtalar, tipik olarak 250 cm ila 280 cm arasinda uzunlukta ve 50 cm ila 65
cm arasinda genigliktedir. Bu daha biiytlik boyutlar, dalgalarda daha iyi denge saglar ve
daha hizli hareket etmelerine izin verir. Ayrica, dalga siifi tahtalarinin burun ve kuyruk
kisimlar1 da diger siniflara gore daha yuvarlak ve kavislidir, bu da dalgalardaki hareketler
i¢cin daha uygun bir yap1 saglar. Dalga sinifi tahtalarinin yelkenleri diger siniflardan farkl
olarak daha kiigiiktiir ve genellikle 4.0 metrekare ila 5.5 metrekare arasinda degisir. Bu
daha kiiclik yelkenler, daha yiiksek riizgar hizlarinda bile tahtanin kontroliinii saglar.
Dalga sinifi riizgar sorfii, 6zellikle deneyimli sporcular arasinda popiilerdir. Bu spor,
denge, konsantrasyon ve koordinasyon gerektirir. Dalgalarda hareket yapmak, sporcunun
dalgalarin yoniini, yiiksekligini ve hizin1 dogru bir sekilde tahmin edebilmesini gerektirir.
Bu nedenle, dalga sinifi riizgar sorfii, diger siniflara gore daha fazla deneyim ve teknik
bilgi gerektirir (Sonmez, 2009).

Riizgar sorfii sporunda kullanilan siiflardan biri de Formula sinifidir. Formula
sinifi tahtalar, yarigmalarda kullanilmak {izere tasarlanmistir. Bu sinifin amaglari arasinda
daha hizli, daha ¢evik ve daha rekabetgi bir riizgar sorfii deneyimi sunmak yer almaktadir.

Formula sinifi tahtalar, diger siiflara gore daha biiyiik boyutlara sahiptir. Tipik olarak,
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250 cm ila 380 cm arasinda uzunlukta ve 85 cm ila 100 cm arasinda genisliktedir. Bu
daha biiyiik boyutlar, tahtanin hizin1 artirir ve dengesini korur. Ayrica, daha biiyiik
boyutlar riizgar1 yakalamay1 kolaylastirir ve yiiksek hizlarda daha iyi performans
gostermelerini saglar. Formula sinifi tahtalari, diger siniflardan farkli olarak yalnizca bir
yelken ile kullanilir. Bu yelken, genellikle 9.0 metrekare ila 12.5 metrekare arasinda
degisir. Bu daha biiyiik yelkenler, daha yiliksek hizlarda tahtanin kontroliinii saglar.
Formula smifi riizgar sorfi, diger siniflara goére daha teknik bir spor olarak kabul edilir.
Bu sinifta kullanilan tahtalarin hiz1 ve denge kontrolii daha zordur, bu nedenle deneyimli
sporcular tarafindan tercih edilir. Formula sinif yarislarinda, hiz ve taktiksel yetenekler
onemlidir. Bu yariglarda, sporcular belirli bir rotada yarigirlar ve en kisa siirede bitis
cizgisine ulasmaya calisirlar (S6nmez, 2009).

Riizgar sorfii sporunda kullanilan siniflardan biri de Freestyle sinifidir. Bu sinifin
amaci, riizgar sorfi yapan sporcularin akrobatik hareketler yapabilecegi bir platform
saglamaktir. Freestyle sinifi riizgar sorfii hem sporcular hem de seyirciler i¢in ¢ok ilging
bir spor dalidir. Freestyle sinifi tahtalar, diger siniflara gore daha kiiciik ve hafiftir. Tipik
olarak, 200 cm ila 230 cm arasinda uzunlukta ve 60 cm ila 70 cm arasinda genisliktedir.
Bu kii¢iik boyutlar, tahtanin hareket kabiliyetini artirir ve akrobatik hareketler yapmay1
kolaylastirir. Freestyle sinifi riizgar sorfiinde, sporcular yiiksek hizlarda tahtayr kontrol
ederek ¢esitli akrobatik hareketler yaparlar. Bu hareketler arasinda, yiiksek ziplamalar,
360 derece donisler, yiikseklikte havada durmak ve yiiksek hizda daliglar yer alir.
Sporcular, riizgar sorfii yaparken kendi stil ve kisiliklerini sergilerler ve seyircileri
heyecanlandirmay1 amaglarlar. Freestyle simifi riizgar sorfii, diger simiflardan farkli
olarak, sirali bir yaris seklinde degil, genellikle serbest bir stil yarismasi seklinde
diizenlenir. Bu yarigmalarda, sporcularin performansi jiiri tarafindan puanlanir ve en
yiiksek puani alan sporcu kazanir (S6nmez, 2009).

Riizgar sorfii sporunda kullanilan siniflardan biri de Slalom sinifidir. Bu smifin
amaci, riizgar sOrfii yapan sporcularin hizlarmi ve becerilerini test etmek igin
tasarlanmistir. Slalom yariglari, riizgar sorfii yariglarinin en heyecanli ve rekabetgi
tirlerinden biridir. Slalom sinifi tahtalar, diger siniflara gore daha genistir ve daha
uzundur. Tipik olarak, 220 cm ila 250 cm arasinda uzunlukta ve 85 cm ila 100 cm arasinda
genisliktedir. Bu genis ve uzun tahtalar, riizgar sorfciilerine yiiksek hizda yaris yapabilme
kabiliyeti saglar. Slalom yarislarinda, riizgar sorfciileri belirli bir parkurda yarisirlar.
Yarigmanin amaci, belirlenmis rotay1 en kisa slirede tamamlamaktir. Parkur genellikle

riizgarin yoniine dik agida yerlestirilen renkli bayraklarla isaretlenir. Riizgar sorfciileri,
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rlizgarin yoniinden parkura girdikten sonra, bayraklar1 en kisa siirede takip ederek
hizlarini arttirirlar. Yarismacilar, hizlarini kontrol ederek, yaris sirasinda diger sorfciilerle
miicadele ederler. Slalom sinifi riizgar sorfii yarislari, riizgar sartlarina bagli olarak farkli
boyutlarda yelkenlerle yapilabilir. Bu nedenle, riizgar sartlarina gore tahta boyutlar1 ve
yelkenlerin boyutlar1 degisebilir (Sonmez, 2009).

Riizgar sorfii, yiiksek hizli su sporlarindan biridir ve ekipmanlarin dogru se¢imi,
sporun giivenli ve keyifli bir sekilde yapilmasi i¢in hayati nem tasir. Rlizgar sorfii icin
gerekli olan temel ekipmanlar arasinda sorf tahtasi, yelken, riizgar sorfii diregi ve ayak
baglar1 yer alir. Sorf tahtasi, sporcunun ayaklarini sabit tutmasi ve dengesini korumasi
icin tasarlanmistir. Yelken, riizgarin enerjisini kullanarak sorf tahtasini hareket ettirir ve
rliizgar sorfii diregi, yelkeni tahtaya baglar. Ayak baglari ise sporcunun tahtada sabit
durmasini saglar. Ekipmanlarin dogru se¢imi, sporcu i¢in giivenli bir deneyim saglayacak
ve performansin1 artiracaktir. Ayrica, riizgar sorfii yapanlarin gilivenligi icin, acil
durumlarda kullanilmak iizere can yelekleri ve diger koruyucu ekipmanlar da gereklidir
(Yasar, 2016).

Riizgar sorfii ekipmanlar1 su sekilde ifade edilmektedir ve bu ekipmanlarin
aciklamalar1 asagidaki paragraflarda verilmektedir (Sonmez, 2009).

e Bumba,

e Board,

e Yelken,

e Uzatma,

e Mafsal,

e Cekme Ipi,

e Trapez Kemeri,
e Fin ve Salma.

Riizgar sorfii sinifi Bumba, o6zellikle hafif riizgar kosullarinda yarismak igin
tasarlanmig bir smiftir. Bu smifin en 6nemli 6zelliklerinden biri, diger riizgar sorfii
smiflarina kiyasla daha biiyiik ve genis bir yelkeni olmasidir. Bu sayede, diisiik riizgar
hizlarinda bile yiiksek hizlara ulagabilen bir riizgar sorfii tahtas: elde edilir. Bumba
tahtalari, diger riizgar sorfii tahtalarina gére daha biiytlik ve daha genis olmasina ragmen,
hafif malzemelerden iiretilirler. Bu sayede, daha az riizgar hizlarinda bile yeterli hizlara
ulagilabilir ve yarisma sirasinda daha manevra kabiliyeti saglar. Bumba sinifi, riizgar

sorfii yarislarinda en az riizgar kosullarinda yarigmak isteyen riizgar sorfciileri i¢in ideal
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bir se¢cimdir. Bumba simifi, diger riizgar sorfii siniflarindan farkli olarak, yarismacilara
daha fazla esneklik saglayan bir siniftir. Bu sinifin yelkenleri, diger siniflarin yelkenlerine
gore daha biiyiik oldugundan, riizgar hizlar1 yiliksek oldugunda bile hizli bir sekilde
hareket etmeleri saglanir. Boylece, riizgar hiz1 degistikce yarigmacilar daha fazla kontrol
sahibi olabilir ve daha hizli bir sekilde manevra yapabilirler (Sénmez, 2009).

Riizgar sorfii ekipmanlar arasinda yer alan Board, daha ¢ok serbest stil ve dalga
sorfii yapmak isteyen riizgar sorfciileri i¢in tasarlanmis bir siniftir. Board sinifi tahtalar,
genellikle kisa ve hafiftir, boylece riizgar sorfciileri daha ¢evik ve manevra kabiliyeti
yiiksek bir tahta ile sorf yapabilirler. Board sinifi tahtalarin en 6nemli 6zelliklerinden biri,
tahtanin alt kismindaki kuyruk boliimiiniin seklidir. Bu boliim, sorfcilinlin tahtayi
dontislerde daha kolay kontrol edebilmesini saglar ve dalgali sularda da daha iyi
performans sergilemesine yardimci olur. Ayrica, Board sinifi tahtalarin kuyruk boliimii,
sorfclinlin daha yiiksek siiratler elde etmesine ve hava hareketleri gergeklestirmesine
olanak tanir. Board sinifi tahtalarin yelkenleri de diger siniflarin yelkenlerine gore daha
kiigiiktiir. Bu sayede, sorfcli daha kolay kontrol edebilir ve daha esnek hareketler
gerceklestirebilir. Board sinifi yarigmalarinda, sérfciiler genellikle dalga ve serbest stil
yariglarina katilirlar ve yarigmalar, yarismacinin dalgalar iizerinde hareketleri, hava
hareketleri ve serbest stil performansi lizerinden puanlanir (Sonmez, 2009).

Riizgar sorfiinde kullanilan yelkenler, genellikle polyester, naylon veya Dacron
gibi dayanikli sentetik malzemelerden yapilmistir. Yelkenler, farkli boyutlarda ve
sekillerde olabilir ve sinifina gore degisebilir. Ornegin, Formula smifi riizgar sorfii
yariglarinda kullanilan yelkenler oldukga biiyiik ve dikdortgen seklindedir, bu sayede hizli
rlizgar sorfli yapilabilir. Diger yandan, Freestyle sinifinda kullanilan yelkenler daha kiigiik
ve daha esnektir, boylece sorf¢iiler hava hareketlerini daha rahat bir sekilde yapabilirler.
Yelkenin sekli ve boyutu, sorfciiniin siiratini, yoniinii ve manevra kabiliyetini etkiler.
Ayrica riizgar sorfii yariglarinda yelken boyutlari, riizgar sartlarina gore belirlenir.
Yariglarda, riizgar siddeti arttikga daha kiiclik yelkenler kullanilirken, riizgar
zayifladiginda daha biiyiik yelkenler kullanilir. Riizgar sorfii yelkenleri, sinirli bir 6mre
sahiptir ve belirli bir siire sonra yipranir veya hasar gorebilirler. Bu nedenle, sorfciiler
diizenli olarak yelkenlerini degistirmeli veya onarmalidirlar. Ayrica, yelkenlerin
ozellikleri sorfciiniin performansini biiyiik dlciide etkilediginden, sorfgiilerin yelkenlerini

secerken dikkatli olmalart 6nemlidir (S6nmez, 2009).
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Riizgar sorfii simiflarinda kullanilan birka¢ 6nemli ekipman pargasi vardir. Bu
pargalar sorfciilerin giivenligini saglamak ve performanslarini artirmak i¢in tasarlanmistir
(Sonmez, 2009).

e Trapez Kemeri: Trapez kemerleri, sorfciilerin sirtina takilan ve sorf tahtasiyla
baglanti saglayan ekipmanlardir. Bu kemerler, sorfciilerin riizgar sorfii yaparken
dengelerini korumalarina ve sorf tahtasina daha siki bir sekilde baglanmalarina yardimci
olur.

e Cekme Ipi: Cekme ipleri, sorfiilerin trapez kemeri ile sorf tahtasi arasindaki
baglantiy1 saglayan ip sistemleridir. Bu ipler, sorfciilerin sorf tahtasini kontrol etmelerine
ve yonlendirmelerine yardimci olur.

e Mafsal: Mafsal, sorf tahtasi ile yelken arasindaki baglantiy1 saglayan bir ekipman
pargasidir. Bu baglanti, sorfciilerin yoniinii degistirmelerine ve yelkeni kontrol etmelerine
yardimci olur.

e Uzatma: Uzatma, sorfciilerin yelkenlerini daha yiiksege kaldirmalarina ve daha
fazla rlizgar alarak daha hizli gitmelerine yardimci olan bir ekipman parcasidir. Uzatmalar
genellikle karbon veya aliiminyum gibi hafif malzemelerden yapilir ve farkli boyutlarda
ve sekillerde olabilir.

Ekipman pargalari, riizgar sorfii siiflarinda yarisan sorfciilerin performansini
artirmak ve giivenligini saglamak icin O6nemlidir. Ayrica, sorfciilerin ekipmanlarinin
bakimini yaparak, dmriinii uzatabilirler ve daha i1yi performans elde edebilirler (Sonmez,
2009).

Riizgar sorfii sinifinda fin ve salma olarak adlandirilan iki 6nemli parca vardir.
Fin, sorf tahtasinin alt kismina monte edilen, suyun altinda kalan bir kanattir. Bu kanat
sayesinde tahta suyun iizerinde dengede kalir ve yoniinii kontrol eder. Finlerin boyutu ve
sekli, sorf tahtasinin kullanim amacina ve riizgar kosullarina gore degisir. Salma ise
rlizgar sorfiinde yonii kontrol etmek i¢in kullanilan bir diger parcadir. Sorf tahtasinin
kicina takilir ve riizgar yoniinii degistirerek tahtanin hareket etmesini saglar. Genellikle
aliminyum veya karbon fiberden yapilmistir ve boyutlari tahtanin biiytikliigiine ve riizgar
kosullarina gore degisir (Sonmez, 2009).

Spor pazarlamasi, spor faaliyetlerinin pazarlanmasi ve tamitiminmi igeren bir
kavramdir. Riizgar sorfii de son yillarda popiiler bir spor dali haline gelmistir ve bu

nedenle spor pazarlamasi agisindan biiyiik bir 6neme sahiptir. Riizgar sorfii, 6zellikle
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deniz kenarindaki turistik bolgelerde yapildigi i¢in, turizm sektoriinde de 6nemli bir yer
tutar (Simsek, 2012).

Spor pazarlamasi ve riizgar sorfii arasindaki iliski, pazarlama stratejileri ve marka
yonetimi agisindan incelenebilir. Ornegin, riizgar sorfii ekipmani iireten bir marka,
sporculart sponsor olarak veya riizgar sorfii yarismalarina sponsor olarak marka
bilinirligini artirabilir. Ayrica, markanin trilinlerini kullanarak riizgar sorfii yapan
sporcularin performansini destekleyerek de marka imaj1 olumlu ydnde etkilenebilir (Ozer,
2011).

Riizgar sorfli yarigmalar1 da spor pazarlamasi acgisindan 6nemli bir role sahiptir.
Yarigmalar, markalarin tanitimi i¢in bir platform olusturur ve riizgar sorfii severleri bir
araya getirerek etkilesim saglar. Ayn1 zamanda, yarismalarin diizenlendigi bolgelerde
turizm faaliyetlerinin artmasi da turizm sektorii agisindan ekonomik bir fayda saglar.
Sonug olarak, spor pazarlamasi ve riizgar sorfii arasindaki iligki her iki sektor agisindan
da biiylik bir 6neme sahiptir. Pazarlama stratejileri ve marka yonetimi agisindan dogru
hamleler yapildiginda, riizgar sorfii sektorii biiyliyebilir ve markalarin bilinirligi artabilir.
Ayrica, turizm sektoriinde de ekonomik bir fayda saglayabilir (Vodopivec & Konec¢nik

Ruzzier, 2022).

2.9. Riizgar Sorfii Sporculariin Tercih Ettigi Markalar

Riizgar sorfii sporu, Ozellikle plajlar1 ve riizgar1 bol olan yerlerde oldukga
poplilerdir. Bu popiilerlikle birlikte, bir¢ok riizgar sorfii markasi da ortaya c¢ikmistir.
Riizgar sorfii sporculari, kaliteli, dayanikli ve performans agisindan iyi olan markalari
tercih etmektedirler (Wheaton, 2000).

Bazi riizgar sorfii markalar1 arasinda NeilPryde, Severne, North Sails, Gaastra,
Loft Sails, MauiSails ve Ezzy Sails gibi markalar bulunmaktadir. Bu markalar, yiiksek
kaliteli malzemeler kullanarak dayanikli ve performans agisindan iistiin {riinler
sunmaktadir. Ayrica, riizgar sorfii sporculari, kisisel tercihlerine bagli olarak farkl
markalar tercih edebilirler. Ornegin, bir sporcu, bir markanin yelkenlerini tercih ederken,
diger bir sporcu o markanin boardlarini tercih edebilir.

Riizgar sorfi sporu, teknik agidan zorlu bir spor dali oldugu i¢in, sporcularin
marka se¢imleri olduk¢a Onemlidir. Markanin {irlinleri, sporcularin performansina
dogrudan etki edebilir. Bu nedenle, riizgar sorfii sporculari, marka se¢imlerini dikkatli bir

sekilde yaparak, en iyi performansi elde etmeye ¢alisirlar (Yalgin, 2016).
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NeilPryde, diinyanin 6nde gelen riizgar sorfii markalarindan biridir. 1970'lerden
beri sektdrde faaliyet gosteren marka, yenilik¢i tasarimlart ve teknolojik yenilikleriyle
tanmir. NeilPryde, riizgar sorfii boardlari, yelkenleri ve aksesuarlar1 iiretmektedir.
Markanin iirtinleri, diinya ¢apindaki riizgar sorfii yarismalarinda sik sik kullanilmaktadir.
NeilPryde, riizgar sorfii diinyasina katkilar1 nedeniyle saygin bir konuma sahiptir ve
rlizgar sorfii tutkunlart arasinda popiiler bir markadir (NeilPryde, 2023).

Severne, Yeni Zelanda merkezli bir riizgar sorfii markasidir ve diinya ¢apinda
riizgar sorfii camiasinda biiyiik bir takdir kazanmistir. 2003 yilinda kurulan marka, yiiksek
performansh yelkenler, boardlar ve diger aksesuarlari iretmektedir. Severne, inovasyona
ve teknolojik yeniliklere biiyiilk 6nem veren bir markadir ve {iriinleri, diinya ¢apindaki
rlizgar sorfli yarigmalarinda sik sik kullanilmaktadir. Marka, 6zellikle freestyle, slalom ve
dalga sinifi riizgar sorfii lirlinleriyle taninmaktadir. Severne, riizgar sorfii tutkunlarinin
begenisini kazanan bir markadir ve diinya ¢apindaki riizgar sorfii toplulugunda saygin bir
konuma sahiptir (Severne, 2023).

North Sails, 1957 yilinda Lowell North tarafindan kurulmus bir yelken
ireticisiydi. Daha sonralari riizgar sorfii ekipmanlari da tiretmeye basladi ve riizgar sorfii
camiasinda da onemli bir marka haline geldi. North Sails, 6zellikle yarismalar icin
tiretilen yelkenleri ve riizgar sorfli ekipmanlarini kalitesiyle dne ¢ikarmaktadir. Markanin
iriinleri, kullanicilar1 tarafindan yiiksek performansi ve dayanikliligi nedeniyle tercih
edilmektedir. Ayrica, marka, c¢evre dostu malzemeler kullanarak siirdiiriilebilirlik
konusunda da caba gostermektedir. North Sails, diinya ¢apinda bircok riizgar sorfii
yarigmasina sponsor olmaktadir ve riizgar sorfii camiasinda tanman ve saygin bir
markadir (North Sails, 2023).

Gaastra, 1897 yilinda Hollanda'da kurulan ve baslangicta yelkenli teknelerin
tiretimiyle ugrasan bir sirkettir. Daha sonra, yelkenli sporlarin popiilaritesi azalirken,
Gaastra markasi yelkenli sporlarinin yani sira, sorf, snowboard ve kitesurf ekipmanlar1 da
iiretmeye basladi. Bugiin, Gaastra markasi, riizgar sorfii camiasinda 6zellikle yarigsma
alaninda basarili sonuclar elde etmek isteyen profesyonel ve amator sporcular arasinda
popiilerdir. Markanin, yenilik¢i teknolojiler kullanarak trettigi iiriinler, dayaniklilik,
hafiflik ve performans acisindan 6ne ¢ikmaktadir. Ayrica, markanin tasarimlari da
oldukca dikkat cekicidir ve cesitli renk ve desen segenekleri sunmaktadir (Gaastra, 2023).

Loft Sails, riizgar sorfii i¢in yliksek performansli yelkenler tasarlayan bir
markadir. 11k olarak 1989 yilinda kurulan marka, bugiin diinya capinda riizgar sorfii

tutkunlar1 tarafindan tercih edilmektedir. Loft Sails, ozellikle yiiksek kaliteli
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malzemelerin kullanim1 ve yenilik¢i teknolojilerin benimsenmesiyle taninir. Markanin
iiriin yelpazesi, riizgar sorfii yarislarindan giinlilk kullanima kadar ¢esitli ihtiyaglar
karsilayacak sekilde tasarlanmistir. Loft Sails, rlizgar sorfii tutkunlarina daha fazla
performans ve keyif sunmak i¢in siirekli olarak aragtirma ve gelistirme c¢alismalari
yapmaktadir (Loft Sails, 2023).

MauiSails, riizgar sorfii alaninda faaliyet gosteren bir markadir ve Maui Adast,
Hawaii'de kurulmustur. Marka, 1996 yilinda kurulmus ve o giinden bu yana riizgar sorfii
ekipmanlarinin tasarimi ve iretimi konusunda uzmanlagsmistir. MauiSails, o6zellikle
performans ve dayaniklilik agisindan iistiin olan yelkenleri ile taninmaktadir. Markanin
yelkenleri, farkli riizgar kosullarina uyum saglamak tizere 6zel olarak tasarlanmistir ve
yarismalarda basarili sonuglar elde etmistir. MauiSails ayrica riizgar sorfii boardlari,
boomlar ve mastlar gibi diger ekipmanlar da iiretmektedir. Markanin hedefi, riizgar sorfii
tutkunlarma en yiiksek kalitede ekipmanlar sunarak onlarin performanslarini artirmaktir
(MauiSails, 2023).

Ezzy Sails, riizgar sorfii alaninda uzmanlasmis bir markadir ve 6zellikle yiiksek
performansl yaris yelkenleriyle taninir. Markanin kurucusu David Ezzy, 1983 yilinda
kendi yelkenlerini yapmaya basladi ve kisa siirede sektérde iin kazandi. Ezzy Sails,
kaliteli malzemeler kullanarak dayanikli ve yliksek performansh yelkenler iiretir. Ayrica,
iiretimde cevreyi koruma amagli ¢abalar gostererek siirdiiriilebilirlik konusunda da
onemli adimlar atmaktadir. Ezzy Sails, riizgr sorfii tutkunlari arasinda popiiler bir marka
olmakla birlikte, 6zellikle dalga sorfli ve serbest stil gibi disiplinlerde sik¢a tercih edilir
(Ezzy Sails, 2023).

Bu ¢alismada, riizgar sorfii sporcularinin kullandiklart markalara yonelik olarak
marka giiveni, marka tutkusu, marka tatmini ve marka sadakati diizeylerinin arasindaki

iliskiler arastirilacaktur.

2.10 Arastirmanin Sayiltilar:

Katilimcilarin ankete dogru ve samimi yanitlar verdigi, calismaya katilacak
bireyler icin hazirlanan kisisel bilgi formunun amaca uygun oldugu, aragtirmada
kullanilan 6l¢iim araglarinin arastirma degiskenlerini 6l¢iimii konusunda kullanilan 6lgme
araglariin, Olcililmek istenen o6zelliklere uygun, gecerlik ve giivenirliginin kanitlanmis

oldugu varsayilmistir.
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2.11 Arastirma Simirhhiklar:

Aragtirmanin geneli goz Oniine alindiginda, uygulanacak kisisel bilgi formu ve
kullanilan 6lgeklerden elde edilen veriler ¢ercevesinde, yalnizca Alagati bolgesindeki
riizgar sorfii sporcularinin veri toplama araglarindaki sorulara verdikleri cevaplarla

smirlidir.
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3. YONTEM

3.1 Arastirmanin Amaci ve Onemi

Son yillarda pazarlama alaninda yasanan degisimler, isletmeleri kendi liriinlerinin
taklit edilebilirligi ve tahmin edilebilirligi konularinda daha rekabet¢i bir yapiya
zorlamaktadir. Bu yiizden tiiketici marka sadakatinin gelistirilmesi ve siirdiiriilmesi,
ozellikle tahmin edilemezligin artmasi ve {irlin farklilagmasinin azaltilmasi ile son derece
rekabetci pazarlar karsisinda sirketlerin pazarlama planlarinin merkezinde yer almaktadir
(Fournier & Yao, 1997). Marka sadakati bir firmanin rekabet edebilirligi ve karlilig1 i¢in
bir 6n kosuldur (Chaudhuri & Holbrook, 2001). Bu nedenle, biitiin firmalar yiiksek
miisteri sadakatine sahip markalarinin olmasini istemektedir (Morrison & Crane, 2007).

Pazarlama stratejilerinde 6nemli bir yere sahip olan marka sadakati rekabet
avantaj1 ve karlilik gibi isletmelere bircok olumlu fayda sunmasi nedeniyle isletmeler
miisterilerinin yiilksek marka sadakatine sahip olmasi ig¢in gerekli stratejiler
uygulamaktadir. Bu baglamda marka sadakatine etki eden unsurlarin derinlemesine
incelenip marka sadakatinin arttirilmasina yonelik oneriler gelistirilmesi ve 1ilgili
literatiire katki saglayacak olmasi bu arastirmanin 6nemini ortaya koymaktadir.

Ayrica bu aragtirma ile literatiirde yeni bir kavram olan ‘marka tutkusu kavram1’®
spor markalar1 agisindan degerlendirilecek (Tiirkiye’de spor markalart ve marka tutkusu
konusunda c¢alismaya rastlanmamistir), bu kavramin marka giiveni, tatmini ve sadakati

arasindaki iliskiler agiklanmaya calisilacaktir.

3.2 Arastirmanin Modeli

Arastirma modelinde marka tutkusu bagimsiz degisken olarak belirlenmistir.
Arastirma modelinde marka tatmininin, marka giiveni aracilig1 ile marka tutkusunu
etkileyebilecegi varsayilmaktadir. Ayrica marka giiveninin marka sadakati ve marka
tutkusu iizerinde etkisi oldugu ve marka sadakatinin de marka tutkusu iizerinde etkisi

oldugu varsayilmaktadir.
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H1 H4

H3

Marka
Tatmini

Marka
Sadakati

Sekil 3.1. Arastirmanin Modeli
3.3. Arastirmanin Hipotezleri

3.3.1. Arastirma modeli ile ilgili hipotezler

e H1: Riizgar sorfii sporcularinin marka tatmini diizeylerinin marka giiveni iizerinde
olumlu etkisi vardir.

e H2: Riizgar sorfi sporcularinin marka tatmini diizeylerinin marka sadakati
tizerinde olumlu etkisi vardir.

e H3: Riizgar sorfii sporcularinin marka giiveni diizeylerinin marka sadakati
tizerinde olumlu etkisi vardir.

e H4: Riizgar sorfii sporcularmin marka giiveni diizeylerinin marka tutkusu
tizerinde olumlu etkisi vardir.

e HS5: Riizgar sorfii sporcularinin marka sadakati diizeylerinin marka tutkusu

uzerinde olumlu etkisi vardir.

3.3.2. Demografik degiskenlerle ilgili hipotezler

Demografik degiskenlerle ilgili analizlerde bagimsiz degiskenler cinsiyet, yas,
egitim durumu, gelir diizeyi, riizgar sorfi tirtinlerini tiikketim miktar1 ve sikligi, hangi
marka sorf tirlinlerini tercih ediyorsunuz, riizgar sorfii yarigmalarina katilim sagladiniz
mi/dereceniz var m1? Riizgar sorfii iirlinlerini satin aldiklari yerler, riizgar sorfii seviyesi,
rlizgar sorfiine baglama yil1 olarak; bagimli degiskenler ise marka giiveni, marka tatmini,

marka tutkusu ve marka sadakati olarak belirlenmistir.
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Arastirmada her bir bagimsiz degiskenin her bir bagimli degisken {izerinde
farklilik olusturup olusturmadigina yonelik hipotezler test edilecektir. Bu hipotezlerden
bazilar1 asagidaki gibi 6rneklendirilmistir:

e H6: Riizgar sorfii sporcularinin cinsiyetlerine goére marka giiveni diizeyleri
arasinda farklilik vardir.

e H7: Riizgar sorfii sporcularinin cinsiyetlerine gore marka tutku diizeyleri arasinda
farklilik vardir.

e HS8: Riizgar sorfii sporcularinin cinsiyetlerine gore marka tatmini diizeyleri
arasinda farklilik vardir.

e HO: Riizgar sorfi sporcularinin cinsiyetlerine goére marka sadakati diizeyleri
arasinda farklilik vardir.

e HI10: Riizgar sorfi sporcularinin egitim durumlarina gore marka giiveni diizeyleri
arasinda farklilik vardir.

e HI11: Riizgar sorfli sporcularinin egitim durumlarina gore marka tutkusu diizeyleri
arasinda farklilik vardir.

e H12: Riizgar sorfii sporculariin egitim durumlarina gére marka tatmini diizeyleri
arasinda farklilik vardir.

e HI13: Riizgar sorfii sporcularinin egitim durumlarina gére marka sadakati
diizeyleri arasinda farklilik vardir.

e H14: Riizgar sorfl sporcularinin uyruk durumlarina gére marka giiveni diizeyleri
arasinda farkhilik vardir.

e HI15: Riizgar sorfii sporcularinin uyruk durumlarina gére marka tutkusu diizeyleri
arasinda farklilik vardir.

e H16: Riizgar sorfii sporcularinin uyruk durumlarina gére marka tatmini diizeyleri
arasinda farkhilik vardir.

e HI17: Riizgér sorfli sporculariin uyruk durumlarina gore marka sadakati diizeyleri
arasinda farklilik vardir.

e HI18: Riizgar sorfii sporcularmin riizgar sorfii yapma sikligina gore marka giiveni
diizeyleri arasinda farklilik vardir.

e H19: Riizgar sorfii sporcularinin riizgar sorfii yapma sikligina gére marka tutku
diizeyleri arasinda farklilik vardir.

e H20: Riizgar sorfli sporcularinin riizgar sorfii yapma sikligina gére marka tatmini

diizeyleri arasinda farklilik vardir.
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e H21: Riizgér sorfli sporcularinin riizgar sorfii yapma sikligina gore marka sadakati
diizeyleri arasinda farklilik vardir.

e H22: Riizgar sorfii sporcularinin yarigmalara katilim saglama durumlaria gore
marka giiveni diizeyleri arasinda farklilik vardir.

e H23: Riizgar sorfii sporcularinin yarigmalara katilim saglama durumlaria gore
marka tutku diizeyleri arasinda farklilik vardir.

e H24: Riizgar sorfii sporcularinin yarigmalara katilim saglama durumlaria gore
marka tatmini diizeyleri arasinda farklilik vardir.

e H25: Riizgar sorfii sporcularinin yarigmalara katilim saglama durumlaria gore
marka sadakati diizeyleri arasinda farklilik vardir.

e H26: Riizgar sorfii sporcularinin sorf seviyelerine gére marka giiveni diizeyleri
arasinda farklilik vardir.

e H27: Riizgar sorfii sporcularinin sorf seviyelerine gére marka tutku diizeyleri
arasinda farklilik vardir.

e H28: Riizgar sorfii sporcularinin sorf seviyelerine gore marka tatmini diizeyleri
arasinda farklilik vardir.

e H29: Riizgar sorfii sporcularinin sorf seviyelerine gére marka sadakati diizeyleri
arasinda farklilik vardir.

e H30: Riizgar sorfli sporcularinin satin alma yerlerine gore marka giiveni diizeyleri
arasinda farklilik vardir.

e H31: Riizgar sorfli sporcularinin satin alma yerlerine goére marka tutku diizeyleri
arasinda farklilik vardir.

e H32: Riizgar sorfii sporcularinin satin alma yerlerine gére marka tatmini diizeyleri
arasinda farklilik vardir.

e H33: Riizgar sorfii sporcularmin satin alma yerlerine gore marka sadakati

diizeyleri arasinda farklilik vardir.

3.4. Arastirmanin Gere¢ ve Yontemi

Bu arastirmada, nicel arastirma yontemlerinde yer alan tarama modelinden genel
tarama modeli uygulanmistir.
Arastirmanin evreni Tiirkiye’deki riizgar sorfii sporculart 6rneklemi ise, amagl

orneklem yontemine dayali olarak 2021-2022 sezonunda izmir-Alagati bdlgesinde riizgar
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sorfii sporcularindan goniillii olarak bu arastirmaya katilim saglayacak literatiirde yeterli
goriilen 323 kisiden (Biiytikoztiirk, 2002) olusmustur.

Arastirmanin planlanmasinda yiiz yiize anket yOnteminin giivenilir sonuglar
olusturacagi diisiiniilmekle beraber giinlimiizde mevcut salgin hastalik olmasi ve
kisitlamalarin devam edip etmeyeceginin bilinmemesi sebebiyle online anket yapilmasi
diistiniilmiis ve siire¢ i¢inde kisitlamalar kalktig i¢in katilimcilara yiiz yilize goériismeler

ile anketler doldurtulmustur.
3.4.1 Veri toplama araclar

Bu c¢aligsmada veri toplama araci olarak kisisel bilgi formu (cinsiyet, yas, egitim
durumu, gelir diizeyi, riizgar sorfii yapma sikligi, hangi marka sorf {iriinlerini tercih
ediyorsunuz, riizgar sorfii yarigmalarina katilim sagladiniz mi/dereceniz var mi1? Riizgar
sOrfll tirlinlerini satin aldiklar yerler, riizgar sorfli seviyesi, riizgar sorfiine baslama yili)
kullanilmistir. Arastirma modelinde yer alan degiskenlerin 6l¢iimii i¢in alan yazindaki
Olcekler kullanilmistir.

Katilimcilarin marka sadakatini diizeylerini 6l¢mek i¢in Carroll & Ahuvia (2006)
tarafindan gelistirilmis olan Marka Sadakati Olgegi kullanilmistir. Marka Sadakati Olgegi
4 madde ve tek boyuttan olugsmaktadir. Cronbach Alpha Degeri; .84 Ortalama agiklanan
varyans (AVE) degeri .67 ve faktor yiikleri minimum .72°dir.

Katilimcilarin marka tutkusu diizeylerini 6lgmek icin Albert, Merunka & Valette-
Florence (2009) tarafindan gelistirilmis Yalgintas & Saygili (2020) tarafindan gegerlik ve
giivenirligi yapilmis olan Marka Tutkusu Olgegi kullanilmistir. Marka Tutkusu Olgegi
toplam 6 madde ve tek boyuttan olugmaktadir. Cronbach Alpha Degeri; .94. Ortalama
aciklanan varyans (AVE) degeri .72 ve faktor yiikleri .79 - .91 arasinda degismektedir

Katilimeilarin  marka giliveni diizeylerini 6lgmek icin Delgado-Ballester,
MunueraAleman & Yagiie-Guillén (2003) gelistirilmis olan Marka Giiveni Olgegi
kullanilmistir. Marka Giiveni Olgegi toplam 8 madde ve iki boyuttan olusmaktadir.
Giivenilirlik Boyutu: Cronbach Alpha Degeri; .81 Ortalama agiklanan varyans (AVE)
degeri .63 ve faktor yiikleri .66 - .87 arasinda degismektedir. Niyetler Boyutu: Cronbach
Alpha Degeri; .83 Ortalama agiklanan varyans (AVE) degeri .61 ve faktor yiikleri .63 -
.88 arasinda degismektedir.

Katilimcilarin marka tatmini diizeylerini 6lgmek i¢in Marka Tatmini konusunda
Olcek gelistirmis olan arastirmacilar Oliver (1980) ile Kuenzell ve Halliday (2008)’in
6l¢eklerinden faydalanan Yildiz (2010)’1n Tiirk¢e uyarlamasini yaptigit Marka Tatmini
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Olgegi kullanilmistir. Marka Tatmini Olgegi toplam 4 madde ve tek boyuttan
olugmaktadir. Cronbach Alpha Degeri; .81 Ortalama agiklanan varyans (AVE) degeri .64
ve faktor yiikleri .87 - .62 arasinda degismektedir.

3.5. Verilerin Analizi

Verilerin analiz edilmesinde gilivenirlik, gegerlik, normal dagilima uygunluk
analizleri, farklilik testleri, iliski testleri ve etki testleri uygulanmistir. Ayrica arastirmada
sunulan modelin test edilmesi amaciyla yapisal esitlik modellemesi analizinden

faydalanilmistir.
3.5.1 Giivenilirlik ve gecerlik analizleri

Arastirma verilerini igeren 6lgeklerin giivenirlik analizleri i¢in i¢ tutarlilik analizi
yapilmis ve Cronbach alfa degerleri ile madde toplam korelasyonlar1 hesaplanmustir.
Acimlayic1 faktor analizi Olcek gegerliklerinin test edilmesi amaciyla kullanilmistir.
Ayrica verilerin dogrulayici faktor analizi ile dlgek gecerlikleri, yap1 glivenirlik degerleri
ve ortalama agiklanan varyans degerlerinin hesaplanmasiyla bilesik giivenirlik degerleri

belirlenmistir.

Tablo 3.1. Marka Tutkusu Ol¢egi Maddelerinin Faktor Yiikleri ve I¢ Tutarhhk Analizi Sonuglar

Marka Tutkusu Faktor Yiikii Madde Toplam Cronbach
Korelasyon Alfa
Tek Faktor .90
Bu markay1 kullanmaktan ger¢cekten memnuniyet duyarim 83 74
Bu markay1 kullanmaktan her zaman mutluluk duyarim 81 71
Bu markanin yeni {iriinlerini kesfetmek saf bir zevktir 84 a7
Bu marka ile olan iligkimde adeta “biiyiilii” bir sey var 83 .76.
Bu marka satin alarak, ben zevk alirnm 80 72
Bu marka ile olan iligkim benim i¢in ¢ok degerlidir 86 .79
Aciklanan Varyans 69.12
Ozdeger 4.14
KMO=.85 Ki-kare= 1308.58 Sd= 15 p=.00

Tablo 3.1’ gore; Marka Tutkusu Olgeginin madde toplam korelasyon degerleri
.25’ten biiytiktiir ayrica toplam agiklanan varyans %69’dur, giivenilirlik katsayis1 .90 dir

ve faktor yiikleri .80-.86 arasinda degismektedir.
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Tablo 3.2. Marka Sadakati Ol¢egi Maddelerinin Faktor Yiikleri ve I¢ Tutarliik Analizi Sonuclar

Faktor Madde Toplam Cronbach

Marka Sadakati Yiikii Korelasyon Alfa

Tek Faktor .93
Bu iiriiniin satin alacagim tek markasidir 92 .85
Alisverise gittigimde, rakip markalarin farkina bile .85
varmiyorum 92
Bu marka magazanin disindaysa, satin almayi ertelerim veya .87
bagka bir magazaya giderim 93
Bagka bir marka satin almaktansa aligveris yapmam 89 81

Agiklanan Varyans 84.22

Ozdeger 3.36

KMO=.86 Ki-kare=1126.676 Sd=6 p=.00

Tablo 3.2’e gore; Marka Sadakati Olgeginin madde toplam korelasyon degerleri
.25’ten biiyiiktiir ayrica toplam agiklanan varyans %84°dir, giivenilirlik katsayis1 .93 dir

ve faktor yiikleri .89-.93 arasinda degismektedir.

Tablo 3.3. Marka Giiveni Ol¢egi Maddelerinin Faktor Yiikleri ve I¢ Tutarhlik Analizi Sonuclar

Marka Giiveni Faktor Faktor Cronbach
Varyansi Yiikii Alfa
Faktor 1: Giivenilirlik 65.17 .89
[X] markasi, beklentilerimi karsilayan bir marka adidir 76
[X] marka adina giiven duyuyorum 80
[X] beni asla hayal kirikligina ugratmayan bir marka adidir 82
[X] markas1, memnuniyeti garanti eder 82
Faktor 2: Niyetler 10.81 .89
[X] marka adi ilgilendiklerimi ele alirken diiriist ve samimi olur 80
Sorunu ¢6zmek igin [X] markasina giivenebilirim 77
[X] marka ad1 beni tatmin etmek igin her tiirlii ¢abay1 gosterir 81
[X] marka ad, iiriin ile ilgili sorunumu bir sekilde telafi eder 82
Toplam Aciklanan Varyans 75.98
Ozdeger 5.214
KMO=.90 Ki-kare= 1767.952 Sd=28 p=.00

Tablo 3.3’ gore; Marka Giiveni Olgeginin madde toplam korelasyon degerleri
.25’ten biiyliktiir ayrica toplam agiklanan varyansi %75’tir. Gilivenilirlik alt boyutunun
giivenilirlik katsayis1 .89°dur ve faktor yiikleri .76-82 arasinda; Niyetler alt boyutunun
giivenilirlik katsayis1 .89°dir ve faktor yiikleri .77-.82 arasinda degismektedir.
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Tablo 3.4. Marka Tatmini Ol¢egi Maddelerinin Faktor Yiikleri ve i¢ Tutarhlik Analizi Sonuclar

Marka Tatmini Faktor Madde Toplam Cronbach
Yiikii Korelasyon Alfa
Tek Faktor .85
Bu markayi kullanma kararim, akillica bir karardir 82 .68
Bu markay1 kullanmaktan mutlu degilim 82 .68
Bu markay1 kullanarak dogru karari verdigime eminim 84 .70
Bu markayi kullandigim i¢in kendimi kotii hissediyorum 84 71
Aciklanan Varyans 69.77
Ozdeger 2.79
KMO= .74 Ki-kare= 621.351 Sd=6 p=.00

Tablo 3.4’e gore; Marka Tatmini Olgeginin toplam agiklanan varyans %69’dur
giivenilirlik katsayis1 .85tir ve faktor yiikleri .82-84 arasinda degismektedir.

Giivenirlik analizleriyle elde edilen bulgular literatiirdeki giivenirlik kriterlerini
Cronbach alfa >.70 (Nunnaly & Bernstein, 1974), madde toplam korelasyon degerleri
>25 (Biiyiikoztiirk, 2018) karsilamaktadir ve Olgeklerin giivenilirliklerinin saglandigi
tespit edilmistir. Gegerlik analizleriyle elde edilen bulgular literatiirdeki gegerlik
kriterlerini AFA i¢in 6l¢ekteki maddelerin faktor yiik degerlerinin >.30 ve AVE i¢in >.40
(Bliytkoztiirk (2018) karsilamaktadir ve gegerliklerini saglandigi tespit edilmistir.

Tablolar incelendiginde olgeklerin giivenilir ve gegerli degiskenler oldugunu
goriilmektedir. Elde edilen sonuglar, arastirmanin temel bulgularin1 desteklemekte ve bu
Olceklerin marka iligkileri iizerindeki etkilerin degerlendirilmesi i¢in gii¢lii bir temel
sunmaktadir.

Tablo 3.1'deki "Marka Tutkusu Olgegi" sonuglarma gore, madde toplam
korelasyon degerleri .25'ten biiyiik olup, toplam agiklanan varyans %69 ve giivenilirlik
katsayis1 .90'dir. Faktor yikleri ise .80 ile .86 arasinda degismektedir. Bu sonugclar,
Biiytikoztiirk (2018) tarafindan belirlenen madde toplam korelasyon kriterini karsilar ve
giivenilirlik i¢in Cronbach alfa >0.70 standardin1 agmaktadir.

Tablo 3.2'deki "Marka Sadakati Olcegi" sonuclarinda madde toplam korelasyon
degerleri yine 0.25'in iizerinde, toplam aciklanan varyans %84, giivenilirlik katsay1is1.937
ve faktor yiikleri .89 ile .91 arasindadir. Bu 6l¢ek de madde toplam korelasyon kriterini
ve Cronbach alfa giivenilirlik standardini kargilamaktadir.

Tablo 3.3'te yer alan "Marka Giiveni Olcegi"nde, giivenilirlik alt boyutunun
giivenilirlik katsayis1 .89, faktor yiikleri .76 ile .82 arasinda; Niyetler alt boyutunun
giivenilirlik katsayis1 .89, faktor yiikleri .77 ile .82 arasinda degismekte ve madde toplam
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korelasyon degerleri .25'in lizerindedir. Toplam agiklanan varyans %75'tir. Bu 6l¢ekler de
hem madde toplam korelasyon hem de Cronbach alfa giivenilirlik kriterlerini
karsilamaktadir.

Son olarak, Tablo 3.4'teki "Marka Tatmini Olgegi" sonuglarma gore, madde
toplam korelasyon degerleri .25'in iizerinde, toplam agiklanan varyans %69 giivenilirlik
katsayis1 .85 ve faktor yiikleri .82 ile .84 arasindadir. Bu 6l¢ek de belirtilen giivenirlik ve
gecerlilik kriterlerini kargilamaktadir.

Olgeklerin giivenirlik ve gecerlik degerlerinin dogrulayici faktdr analizi ile
yapilmasinda 6lgiit alinan kriterler, faktor yiikleri >.50 (Hair vd., 2010), bilesik glivenirlik
icin yap1 giivenirligi >.70 ve AVE >.50 (Fornell & Larcker, 1981) seklindedir. Bu
arastirmada uyum iyiligi, Ki-kare/sd =5, RMSEA < .08, GFI>.90, NFI>.90, CFI>.90
kriterleri cergevesinde degerlendirilmistir (Cheng, 2001; Schermelleh, Engel &
Moosbrugger, 2003; Simsek, 2007, Yoshida vd. 2009).

Chi-Square=15.94, df=7, P-value=0.02570, RMSEA=0.063

Sekil 3.2. Marka Tutkusu Olceginin Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonuglar

Sekil 3.2’ye gdre Marka Tutkusu Olgegindeki maddelere ait en diisiik yiik
degerleri 0.69 (t=13.60); en yiiksek yiik degeri ise 0.88 (t=19.18)’dir, serbestlik derecesi
7, Ki-kare15.94(p =0.02), RMSEA= 0.063, NFI=0.99, CFI=0.99 GFI=0.98, AVE: 0.60,
YG: 0.90 olarak hesaplanmistir.
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0.€9

——1.00

Chi-Square=0.69, df=1, P-value=0.40453, RMSEA=0.000

Sekil 3.3. Marka Sadakati Ol¢eginin Dogrulayici Faktor Analizi Sonuclar

Sekil 3.3’e gore Marka Sadakati Olcegindeki maddelere ait en diisiik yiik degerleri
0.64 (12.08) en yiiksek yiik degeri ise 0.90 (18.69) dir. Serbestlik derecesi 1, Ki-kare 0.69
(p = 0.40), RMSEA= 0.0. NFI= 1.00. CFI= 1.00. GFI=1.00. AVE: 0.60 YG: 0.86 olarak

hesaplanmastir.
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Chi-Square=15.04, df=l6, P-valu=s=0.52202Z, EMSEZ=0.000

Sekil 3.4. Marka Giiveni Ol¢eginin Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonuclart
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Sekil 3.4’e gore Marka Giiveni Olgegindeki maddelere ait en diisiik yiik degerleri
0.64 (14.06); en yiiksek yiik degeri ise 1.00 (17.90)’dir. Serbestlik derecesi 16. Ki-kare
15.04 (p = 0.52), RMSEA= 0.0. NFI= 0.99. CFI= 1.00, GFI= 0.99. AVE: 0.65 YG: 0.91

olarak hesaplanmustir.

Chi-Square=0.00, d4df=0, P-wvalus=1.00000, RMSER=0.000

Sekil 3.5. Marka Tatmini Ol¢eginin Dogrulayici Faktér Analizi Sonuclar

Sekil 3.5’e gore Marka Tatmini Olcegindeki maddelere ait en diisiik yiik degerleri
0.59 (10.57); en yiiksek yiik degeri ise 0.89 (17.19)’dir, serbestlik derecesi 0. Ki-kare 0.00
(p=1.00), RMSEA=0.0. AVE: 0.55 YG: 0.83 olarak hesaplanmastir.

Dogrulayict faktor analizi sonuglarina gére, Marka Tutkusu, Marka Sadakati,
Marka Giiveni ve Marka Tatmini Olgekleri i¢in faktor yiikleri belirli araliklarda
bulunmaktadir. Serbestlik dereceleri, Ki-kare degerleri ve p degerleri dikkate alindiginda,
bu oOlceklerin modelleri verilere iyi uyum saglamaktadir. Ayrica, uyum indeksleri
(RMSEA, NFI, CFI, GFI) 6l¢eklerin iyi bir uyum iginde oldugunu gostermektedir. AVE
degerleri de faktorlerin gozlenen degiskenleri iyi acikladigini gostermekte ve (YG)
yuksek uyum seviyelerini isaret etmektedir.

Bu sonuglar, arastirmanin temel analizlerinin gilivenilir ve istatistiksel olarak
anlamli oldugunu gostermektedir. Marka Tutkusu, Marka Sadakati, Marka Giliveni ve
Marka Tatmini konularinda yapilan aragtirmanin temel 6l¢iim aracglari olan bu dlgeklerin
verileri 1yi agikladigi ve modellerin verilere uyum sagladigi sonucuna ulasilmistir. Bu
analizler, aragtirmanin sonuglarin1 ve bulgularini daha saglam bir temele dayandirmak

i¢in onemlidir.
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4. BULGULAR

4.1. Aragtirma Modeli ile Tlgili Bulgular

Arastirma Modeli

Arastirma modelinin test edilmesi i¢in yapilan yapisal esitlik modellemesi
sonuclarina goére aragtirma modelinde Onerilen marka tatmininin marka sadakati
tizerindeki dogrudan etkisi istatistiksel olarak anlamli ¢ikmamis (H2 Ret), bununla

beraber marka giiveni araciligiyla bu etkinin oldugu goriilmiistiir (Bkz. Sekil 4.1).

Marka
Giiveni

Marka
Tatmini

Marka
Sadakati

Sekil 4.1. Nihai Arastirma modeli

Sekil 4.1.” de goriildligii lizere marka tatminin marka sadakati lizerinde marka
giliveninin aracilifiyla etkisi oldugu bulunmustur. Bu bulgulara gore arastirma modeli
yeniden yapisal esitlik modellemesi ile test edilmistir. Modelin uygunluk kriterlerini
karsiladigr ve biitiin etkilerin anlamli oldugu goriilerek arastirma modeli yeniden

diizenlenmis analizleri sonucunda arastirmanin modeline son sekli verilmistir.
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Chi-Square=597.67, df=195, P-wvalue=0.00000, RMSEA=0.080

Sekil 4.2. Nihai Arastirma Modeli Sonuglar:

Sekil 4.1. incelendiginde arastirma modelindeki degerler, Ki-kare 597.67 (p=0.0),
Ki-Kare/sd= 3,06, RMSEA= 0.080, NFI= 0.90, CFI= 0.93, GFI= 0.86, olarak
hesaplanmis ve modelin kabul edilebilir uyum degerleri gosterdigi tespit edilmistir.
Arastirma modeline gore marka tatmininin marka giiveni lizerinde etkisi vardir (y= 0.93,
t=13.91, R? =0.86). Marka tatmini marka giiveninin %86’sin1 agiklamaktadir. Marka
giiveninin hem marka tutkusu (y= 0.24, t= 2.03, R? =0.06) hem de marka sadakati (y=
0.85, t=12.22, R?=0. 80) iizerinde etkisi vardir. Marka giiveni marka tutkusunun %6°’sin,
marka sadakatinin ise %80’ini agiklamaktadir. Modelde marka tutkusunu etkileyen diger
faktor olan marka sadakatinin marka tutkusu iizerinde olumlu etkisi vardir (y= 0.56, t=
4.14 R>= 0.31) ve modeldeki biitiin degiskenler dikkate alindiginda marka giiveni ve
marka sadakati, marka tutkusunun %60°’1 agiklanmaktadir. Bu sonuglar, marka giiveni,
marka sadakati, marka tutkusu ve marka tatmini arasindaki iliskilerin istatistiksel olarak

anlaml oldugunu gostermektedir. H1, H3, H4, HS kabul, H2 reddedilmistir.
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4.2. Demografik Degiskenlerle Tlgili Bulgular

Demografik Degiskenlerin Istatistiksel Analizi

Calismanin bu boliimiinde riizgar sorfii sporcularina iligskin frekans ve ortalama
degerleri, cinsiyet, riizgar sorfii Uriinlerini satin aldiklar1 yerler, egitim durumu, riizgar
soOrfii iiriinlerini tiiketim miktar1 ve siklig1, riizgar sorfli yarigmalarina katilim saglamalari,
tercih edilen riizgar sorfii markalar ve rlizgar sorfii seviyelerine gore degerlendirilmesine

ait sonuglar agsagida sunulmustur.

Tablo 4.1. Katilimcilarin Demografik Degiskenlere Gore Dagilimi

Degisken f % Toplam
Tiirk 230 71.2
Uyruk Rus 57 17.6 323
Alman 36 11.1
Kadin 126 39
Cinsiyet Erkek 197 61 323
Lise 35 10.8
Lisans 209 64.7
Egitim Durumu Yiiksek Lisans 53 164 323
Doktora 26 8
Degisken Min Max Ort Toplam
Gelir Diizeyi 1000 320.000 29.97 323
Yas 18 59 29.51 323

Tablo 4.1’e gore, uyruk dagilimi incelendiginde, 6rneklemin biiyiik bir kismini
Tiirk uyruguna sahip katilimcilar olusturmustur ve bu oran %71°dir (230 kisi). Rus
uyruguna sahip katilimcilar %17°dir (57 kisi) ve Alman uyruguna sahip katilimcilar ise
%11'dir (36 kisi). Cinsiyet dagilimi analizi sonuglarina gore, kadin katilimcilarin orani
%39'dur (126 kisi), erkek katilimcilar ise %61'dir (197 kisi). Egitim durumu agisindan,
katilimcilarin cogunlugu lisans mezunu olup bu oran %64'diir (209 kisi). Ayrica, yiiksek
lisans mezunu katilimcilar %16 (53 kisi), lise mezunu katilimcilar %10 (35 kisi) ve
doktora mezunu katilimcilar %8 (26 kisi) olarak siralanmistir. Gelir diizeyi degiskeni
incelendiginde, minimum gelir diizeyi minimum 1000. maksimum gelir diizeyi ise

320.000 olarak kaydedilmistir. Katilimcilarin gelir diizeyinin ortalama degeri 29.971'dir.
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Yas degiskeni icin ise minimum yas 18. maksimum yas 59 olarak belirlenmis ve

katilimcilarin yas ortalamasi 29,5 olarak hesaplanmistir.

Tablo 4.2. Arastirmaya Katilan Katilimeilarin Diger Bazi Demografik Degiskenlere Gore Dagilimi

Degisken f % Toplam
Ayda 3 ve daha az 25 7.7
Haftada 1 giin 33 10.2
Riizgar Sorfii Yapma Sikhg1 Haftada 2 giin 110 34.1
Haftada 3 giin 68 21.1 323
Haftada 4 giin 50 15.5
Haftada 5-7 giin 37 11.5
Evet, Katilim 67 20.7
Riizgar sorfii yarismalaria katihm saglama sagladim 323
durumlar: Derecem Var 34 10.5
Katilim saglanmadi 222 68.7
Brunotti 4 1.2
Duotone 17 53
Gaastra 25 7.7
) Ion 64 19.8
Oncelikli olarak tercih edilen riizgar sorfii Ip 40 12.4
markasi Mystic 14 43
NeilPryde 92 28.5 323
Quiksilver 14 43
Serverne 23 7.1
Starboard 9 2.8
Diger Markalar 21 6.5

Tablo 4.2°e gore haftada 2 giin riizgar sorfii yapanlarin oraninin en yiiksek oldugu
goriilmektedir (%34). Onu, haftada 3 giin rlizgar sorfii yapan katilimcilar izlemektedir
(%21). Haftada 4 giin rlizgar sorfii yapanlarin orani %15 iken, haftada 7 giin riizgar sorfii
yapanlarin orant %S5'tiir. Ayrica, ayda 2 giin riizgar sorfii yapan katilimcilarin orani
%5.6'dir. Riizgar sorfii yarigsmalarina katilan katilimcilarin oran1 %20 iken, NeilPryde

markas1 riizgar sorfii tercihlerinde 6ne ¢ikmaktadir (%28.5).
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Tablo 4.3. Arastirmaya Katilan Katilimeilarin Riizgar Sérfii Uriinleri Satin Alma Yerleri, Sorf Seviyesi ve
Sorf Yapma Yilina Gore Dagilimi

Degisken f % Toplam
Online 77 23.8
Riizgar Sorfii iiriinleri satin alma yerleri Magaza 246 76.2 323
Baglangic 40 12.4
Riizgar sorfii seviyesi Orta 154 47.7 323
fleri Seviye 129 39.9
Degisken Min Max Ort. Toplam
Riizgar sorfii yapma yih 1 35 6.536 323

Tablo 4.3’¢ gore, katilimcilarin %76's1 riizgar sorfii {rlinlerini  fiziksel
magazalardan satin almay: tercih ederken, %23'li online platformlar: tercih etmektedir.
Riizgar sorfii seviyelerine baktigimizda, katilimecilarin %12'si baslangi¢ seviyesinde,
%47'si orta seviyede ve %39'u ileri seviyede bulunmaktadir ayrica katilimcilarin riizgar
sOrfil yapma yillart 1 ila 35 yil arasindadir.

Calismada verilerin normal dagilim gosterip gostermedigini belirlemek i¢in
basiklik ve carpiklik katsayilari incelenmistir. Verilerin basiklik ve carpiklik degerleri
Tablo 4.4’te verilmistir.

Tablo 4.4. Verilerin Basiklik Carpiklik Degerleri

Skewness (Carpiklik) Kurtosis (Basiklik)
Marka Tutkusu 65 03
Marka Sadakati 11 129
Marka Giiveni -87 7
Marka Tatmini -1.08 127

Verilerin -1.5 ile +1.5 arasinda ¢ikmasi normal dagildigini gostermektedir
dolayistyla dlgeklerin analizinde parametrik testler uygulanmstir.

Riizgar sorfii sporculariin markalara iligkin goriiglerinin analizinde cinsiyet ve
rlizgar sorfii iriinlerini satin aldiklar yerler degiskenleri icin iliskisiz 6rneklemler i¢in t-
testi; egitim durumu, riizgar sorfii {irtinlerini tikketim miktar1 ve sikligi, riizgar sorfii
yarismalaria katilim saglamalar1 ve riizgar sorfii seviyeleri degiskenleri i¢in tek yonlii

varyans analizi (One Way ANOVA) analizi yapilmistir.
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Tablo 4.5. Cinsiyete Gore Marka Tutkusu, Marka Sadakati, Marka Giiveni Marka Tatminlerinin T Testi
Analizinin Sonuglar1

Degiskenler Cinsiyet N Ort. S t P
Kadm 126 3.67 .89
Marka Tutkusu -1.46 14
Erkek 197 3.82 .88
i Kadin 126 2.74 1.25
Marka Sadakati -1.00 31
Erkek 197 2.88 1.29
Kadin 126 4 71
Marka Giiveni (Giivenilirlik Boyutu) .96 .33
Erkek 197 3.92 .82
Kadin 126 3.69 9
Marka Giiveni (Niyet Boyutu) .26 .78
Erkek 197 3.66 .86
o Kadin 126 4.05 .82
Marka Tatmini -.65 51
Erkek 197 411 .75

Tablo 4.5 incelendiginde, riizgar sorfii sporcularinin marka sadakati, marka giiveni
ve marka tatmin diizeylerinin cinsiyete gore farklilasip farklilasmadigi incelenmistir.
Arastirmaya katilan riizgar sorfii sporcularinin marka giliveni ve marka tatmin
diizeylerinin cinsiyet degiskeni acisindan farklilagmadigi tespit edilmistir (p>0.05). H6,
H7, H8, H9 hipotezleri reddedilmistir.
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Tablo 4.6. Marka Tutkusu, Marka Sadakati, Marka Giiveni ve Tatmini Olgek puanlarinmn Egitim Durumu
Degiskenine Gore Anova Sonuglari

Degiskenler Egitim Durumu N Ort Ss F P Anlamlilik
Lise 35 3.79 1.03
Lisans 209 3.75 .87
Marka Tutkusu 64 =8
Yiiksek Lisans 53 3.71 .87
Doktora 26 3.99 .84
Lise 35 2.50 1.22
Lisans 209 2.80 1.29
Marka Sadakati 1.55 .20
Yiiksek Lisans 53 3.01 1.23
Doktora 26 3.10 1.29
Lise 35 3.65 .80
Marka Giiveni Lisans 209 3.96 76 2.55 .05
(Giivenilirlik Boyutu) v qek 1 isans 53 4.03 85
Doktora 26 4.16 .67
Lise 35 3.35 .88
Marka Giiveni (Niyet 115208 P> 31l 5 300 .03 i
Boyutu) Yiiksek Lisans 53 3.63 1.07 )
Doktora 26 4.00 .76
Lise 35 3.94 93
Lisans 209 4.07 74
Marka Tatmini I35 e
Yiiksek Lisans 53 4.12 .88
Doktora 26 4.34 .61

Tablo 4.6 incelendiginde, riizgar sorfi sporcularinin marka giliveni niyetler
boyutunun egitim durumuna gore anlamli bir farkliligin oldugu goriilmektedir (p<0.05).
H10 kabul edilmistir, H11, H12, H13 reddedilmistir. Farkliligin hangi gruplardan
kaynaklandigimi1 belirlemek tizere yapilan Tukey testi testi sonucunda, egitim durumu
doktora olan sporcularin lise mezunu sporculara gore marka giiveninin (Niyet Boyutu)

daha ytiiksek oldugu bulunmustur.
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Tablo 4.7. Marka Tutkusu, Marka Sadakati, Marka Giiveni ve Tatmini Olgek puanlarmin Uyruk
Degiskenine Gore Anova Sonuglari

Degiskenler Uyruk N Ort Ss F P Anlamhilik

Tiirk 230  3.82 .89 12
Marka Tutkusu Rus 57 340 o1 07 001 3

Alman 36 3.99 .61

Tirk 230  2.86 1.23 122
Marka Sadakati Rus 57 595 125 11.521 .000 3-1.2

Alman 36 3.50 1.21
Mark Giiveni Tiirk 230 3.95 .84 312

arka iiveni -1.

(Giivenilirlik Rus 57 32 e OB 001
Boyutu)

Alman 36 4.34 37

Tirk 230  3.69 .92 1-2
Marka Giiveni (Niyet 10.786 .000 3-1.2
Boyutu) Rus 57 3.31 .63

Alman 36 4.15 .58

Tiirk 230  4.08 .78

6.453 002 312

Marka Tatmini Rus 57 3.88 75 ’ ’

Alman 36 4.47 72

Tablo 4.7 incelendiginde, riizgar sorfii sporcularinin marka tutkusu, marka
sadakati, marka giiveni ve marka tatmini tutumlarina yonelik algilar1 uyruklarina goére
anlaml bir farkliligin oldugu goriilmektedir (p<0.05).H14, H15, H16 ve H17 kabul
edilmistir. Farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigimi belirlemek iizere yapilan Tukey
testi ve Games-Howell testi sonucunda, Alman sporcularin Tiirk ve Rus sporculara gore
marka tutkusu, marka sadakati, marka giliveni ve marka tatmininin daha yiiksek oldugu
bulunmustur. Ayrica Tiirk sporcularin Rus sporculara goére marka tutkusu, marka sadakati

ve marka giiveni (niyet boyutu) daha yiiksek oldugu bulunmustur.
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Tablo 4.8. Marka Tutkusu, Marka Sadakati, Marka Giiveni ve Tatmini Ol¢ek Puanlarinin Riizgar Sorfii
Yapma Siklig1 Degiskenine Gore Anova Sonuglari

Degiskenler Uriinleri Tiiketim N Ort Ss F P Anlamhilik
Ayda 3 ve daha az 25 3.90 .82
Haftada 1 giin 33 2.83 1.08
Haftada 2 giin 110 3.46 77 1-2
Tl\:fl;ll‘:u Haftada 3 giin 68 4.00 77 2361 0 4%53
Haftada 4 giin 50 415 .56 5-2.3
Haftada 5-7 giin 37 4.47 55 6-1.2.3.4.5
Ayda 3 ve daha az 2.30 .90 18
Haftada 1 giin 1.95 97 .16
Marka Haftada 2 giin 2.44 1.13 .10 4l 00 g:}ég
Sadakati Haftada 3 giin 3.37 1.27 15 ’ 6-1:2:3
Haftada 4 giin 3.49 1.24 17
Haftada 5-7 giin 3.2 1.24 .20
Ayda 3 ve daha az 25 3.80 .76
Haftada 1 giin 33 3.16 .82 12
Marka Giiveni Haftada 2 giin 110 3.91 .68 s 00 i:;
(Giivenilirlik Haftada 3 giin 68 4.09 .81 ’ 5.0
Boyutu) Haftada 4 giin 50 4.5 67 6-2
Haftada 5-7 giin 37 4.27 .60
Ayda 3 ve daha az 25 3.75 .76
Haftada 1 giin 33 2.85 .95 122
Marka Giiveni Haftada 2 giin 110 3.58 .80 0.4 00 i:é
(Niyet Boyutu Haftada 3 giin 68 3.86 .83 ’ 52
Haftada 4 giin 50 3.85 .84 6-2.3
Haftada 5-7 giin 37 4.06 71
Ayda 3 ve daha az 25 4.06 .63
Haftada 1 giin 33 3.35 92
Haftada 2 giin 110 3.93 75 1-2
Marka Haftada 3 giin 68 4.29 74 w0 4%23
Tatmini Haftada 4 giin 50 4.34 .61 12.71 2:;;
Haftada 5-7 giin 37 4.51 49 '

Tablo 4.8 incelendiginde riizgar sorfii sporcularinin marka tutkusu, marka
sadakati, marka giiveni ve marka tatmini tutumlarina yonelik algilar riizgar sorfii iirtinleri
tiketim miktar1 ve sikligina gore gore anlamli bir farkliligin oldugu goriilmektedir
(p<0.05). H18, HI19, H20, H21 kabul edilmistir. Farkliligin hangi gruplardan
kaynaklandigimi belirlemek iizere yapilan Tukey testi testi sonucunda, haftada 2.3.4. 5-7
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giin ve ayda 3 giin veya daha az sorf yapan sporcularin haftada 1 giin yapanlara gore
marka tutkusu, marka giiveni ve marka tatminlerinin daha yiiksek oldugu, haftada 3.4 ve
5-7 giin sorf yapan sporcularin ayda 3 veya daha az ve haftada 1. 2 ve 3 giin sorf yapan
sporculara gére marka sadakatlerinin daha yiiksek oldugu, haftada 5-7 giin sorf yapan
sporcularin digerlerine gore daha yiiksek marka tutkusu oldugu, haftada 3 ve 4 giin sorf
yapanlarin haftada 1 ve 2 giin yapanlara gore daha yiliksek marka tutkusu oldugu, haftada
5-7 giin sorf yapanlarin haftada 2 giin sorf yapanlara gore marka giivenilirliginin niyetler
boyutunun daha yiiksek oldugu ve haftada 3. 4 ve 5-7 giin yapanlarin haftada 2 giin sorf
yapanlara gore marka tatminlerinin daha yiiksek oldugu bulunmustur.

Tablo 4.9. Marka Tutkusu, Marka Sadakati, Marka Giiveni Ve Tatmini Olgek Puanlarinimn. Riizgér Sorfu
Yarigmalarina Katilim Saglama Degiskenine gore Anova Sonuglari

Degiskenler Yarismalara katihm N Ort Ss F P

Anlamhihk

Katilim sagladim 67 4.18 .62

Marka Tutkusu Derece Var 34 42 75 1822 .00 é:g
Katilim Saglanmadi 222 3.57 91
Katilim sagladim 67 3.39 1.23

Marka Sadakati Derece Var 34 3.25 1.20 13.16 00 é‘;
Katilim Saglanmad: 222 2.59 1.23

Marka Giiveni Katilim sagladim 67 4.21 .63

(Giivenilirlik 8.96 .00 123

Boyutu) Derece Var 34 4.24 .692 2.3
Katilim Saglanmad: 222 3.8378 .806
Katil glad 67 3.91 74

Marka Giiveni T Segadim

. 4.24 .02 13

(Niyet Boyutu) Derece Var 34 382 .74 3
Katilim Saglanmadi 222 3.58 91
Katilim sagladim 67 4.39 .62

- 9.45 .00

Marka Tatmini Derece Var 34 428 .60 1-3

Katilim Saglanmadi 222 3.96 .81

Tablo 4.9 incelendiginde riizgar sorfii sporcularinin marka tutkusu, marka
sadakati, marka giiveni ve marka tatmini tutumlarina yonelik algilar1 riizgar sorfii yarisma
deneyimlerine gore anlamli bir farkliligin oldugu goriilmektedir (p<0.05). H18, H19,
H20, H21 hipotezleri kabul edilmistir. Farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigimi
belirlemek iizere yapilan Tukey testi ve Games-Howell testi sonucunda, riizgar sorfii
yarigmalarina katilan sporcularin katilim saglamayan sporculara goére marka tutkusu,

marka sadakati, marka giliveni ve marka tatminlerinin daha yiiksek oldugu bulunmustur.
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Ayrica riizgar sorfii yarigmalarina katilim saglayip derece elde eden sporcularin
yarigmalara katilim saglamayan sporculara gére marka tutkusu, marka sadakati, marka
giivenlerinin daha yiiksek oldugu bulunmustur.

Tablo 4.10. Marka Tutkusu, Marka Sadakati, Marka Giiveni ve Tatmini Olgek Puanlarinm. Riizgar Sérfii
Seviyesi Degiskenine Gére Anova Sonuglari

Degiskenler Sorf Seviyesi N Ort Ss F P Anlamlilik
Baslangic 40 2.74 1.05

Marka Orta 154 3.55 71 89.57 .00 7]

Tutkusu ] 312
Tleri 129 4.34 .56 o
Baglangic 40 1.63 .69

Marka Orta 154 2.53 1.12 56.89 .00 2

Sadakati ) 312
Tleri 129 3.55 1.17 o

lgfrka. Baslangig 40 3.36 1.00

iiveni

(Giivenilirlik Ot 154 381 7 33.30 00 2-1

Boyutu) fleri 120 431 6 3-12

Marka Baslangic 40 2.93 1.06

Giiveni (Niyet (¢4 154 3.56 79 32.29 .00 2

Boyutu) 312
ileri 129 4.04 71 '
Baslangic 40 3.43 .92

Marka Orta 154 3.93 7 o 00 2-1

Tatmini 312
Tleri 129 4.48 .6 '

Tablo 4.10 incelendiginde riizgar sorfii sporcularmin marka tutkusu, marka
sadakati, marka giliveni ve marka tatmini tutumlarina yonelik algilar1 riizgar seviyelerine
gore anlamli bir farkliligin oldugu goriilmektedir (p<0.05). H22, H23, H24, H25
hipotezleri kabul edilmistir. Farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigimi belirlemek
tizere yapilan Games-Howell testi sonucunda, sorf seviyeleri orta seviye olan sporcularin
marka sadakati, marka tutkusu, marka giiveni ve marka tatminlerinin baslangic seviyede
olan sorfciilere gore daha yiiksek oldugu bulunmustur, ayrica ileri seviye olan sporcularin
marka sadakati, marka tutkusu, marka giliveni ve marka tatminlerinin baglangi¢ ve orta

seviyede olan sporculara gore daha yiiksek oldugu bulunmustur.
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Tablo 4.11. Riizgar Sorfu Urtinlerini Satin Aldiklar1 Yerlere Gore Marka Tutkusu, Marka Sadakati, Marka
Giiveni ve Marka Tatminlerinin T Testi Analizinin Sonuglar1

Satin
Degiskenler Alinan N Ort. Ss t p
Yerler
Online 77 3.71 1.00
Marka Tutkusu -.60 .54
Magaza 246 3.78 .85
. Online 77 2.61 1.32
Marka Sadakati -1.7 .08
Magaza 246 2.89 1.25
Marka Giiveni (Giivenilirlik Online 7 3.84 .87
-1.52 A2
Boyutu) Magaza 246 3.99 74
. Online 77 3.52 .99
Marka Giiveni (Niyet Boyutu) -1.55 A2
Magaza 246 3.72 .83
. Online 77 3.99 .87
Marka Tatmini -1.25 2
Magaza 246 412 .75

Tablo 4.11 incelendiginde, riizgar sorfii sporcularinin marka sadakati, marka
giiveni ve marka tatmin diizeylerinin {iriinlerin satin aldiklar1 yerlere gore farklilasip
farklilasmadig1 incelenmistir. Arastirmaya katilan riizgar sorfii sporcularinin marka
giiveni ve marka tatmin diizeylerinin Triinleri satin aldiklar1 yerler acgisindan

farklilagsmadig tespit edilmistir (p>0.05). H30, H31, H32, H33 hipotezleri reddedilmistir.
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Tablo 4.12. Aragtirmanin Hipotezleri

HIPOTEZ SONUC
H1 KABUL
H2 RED
H3 KABUL
H4 KABUL
H5 KABUL
H6 RED
H7 RED
H8 RED
H9 RED
H10 KABUL
H11 RED
H12 RED
H13 RED
H14 KABUL
H15 KABUL
H16 KABUL
H17 KABUL
H18 KABUL
H19 KABUL
H20 KABUL
H21 KABUL
H22 KABUL
H23 KABUL
H24 KABUL
H25 KABUL
H26 KABUL
H27 KABUL
H28 KABUL
H29 KABUL
H30 RED
H31 RED
H32 RED
H33 RED
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5. TARTISMA, SONUC VE ONERILER

5.1. Tartisma ve Sonug¢

Arastirma bulgulari, riizgar sorfii sporcularmin marka tutkusu ve sadakati
diizeylerinin demografik o6zelliklerle, riizgar sorfii yapma sikligiyla ve yarigsmalara
katilim durumlariyla anlamli bir sekilde iligkili oldugunu gostermektedir. Bu sonuglar,
Fiiller, Matzler & Hoppe (2008) ile Yalgintekin & Saygili (2020) tarafindan yapilan
caligmalarin bulgulariyla uyumludur. Bu caligmalar, tiiketicilerin bir markaya olan
tutkusunun ve sadakatinin, marka ile olan etkilesimlerinin yogunlugu ve niteligi ile iliskili
oldugunu belirtmektedir. Ozellikle, riizgar sérfii yarismalarina katithm ve riizgar sorfii
yapma sikliginin artmasi, marka ile daha yogun bir etkilesim ve dolayisiyla daha giiclii
bir tutku ve sadakat olusturuyor olabilir.

Arastirma, riizgar sorfii sporcularinin marka giiveni diizeylerinin de benzer sekilde
cesitli faktorlerle iliskili oldugunu gostermektedir. Bu durum, Chaudhuri & Holbrook
(2001) tarafindan vurgulanan marka giiveninin 6nemini yansitmaktadir. Marka giiveni,
tilkketicilerin bir markaya olan bagliliginin temel bir unsurudur ve bu giiven, markanin
tutarlilig1 ve giivenilirligi ile iligkilidir. Bulgularimiz, marka giiveninin uyruga ve riizgar
sorfii deneyimine gore farklilik gosterdigini belirtiyor, bu da farkli kiiltiirel ve deneyimsel
arka planlarin tiiketici giiveni tizerinde 6nemli bir etkisi oldugunu gosteriyor.

Marka tatmini ile ilgili bulgular, Baker & Crompton (2000) tarafindan belirtilen
miisteri memnuniyeti teorileriyle uyumludur. Riizgar sorfii sporcularinin marka tatmini
diizeyleri, riizgar sorfii yapma siklig1 ve yarigmalara katilim gibi faktorlerle iliskilidir. Bu,
tatminin yalnizca markanin kendisine degil, ayn1 zamanda marka ile etkilesim sikligina
ve etkinliklere katilim gibi deneyimlere de bagli oldugunu gdstermektedir.

Egitim durumu ve uyruk gibi demografik faktorlerin marka tutumlar tizerindeki
etkileri konusundaki bulgular, Sheth & Parvatlyar (1995) ve Smith (2017) calismalarinin
bulgularin1 desteklemektedir. Bu c¢alismalar, tiiketici davramislarimin  ve marka
tercihlerinin demografik ozelliklerle 6nemli Ol¢iide sekillenebilecegini belirtiyor.
Ornegin, egitim seviyesi yiiksek olan tiiketicilerin marka giiveni diizeylerinin daha
yiiksek olmasi, daha bilingli ve elestirel bir tliketici davranigini yansitiyor olabilir.

Riizgar sorfii sporcularinin marka baglilig1 ve sadakati konusunda, tiiketicilerin
markaya olan bagliliginin sadece fonksiyonel 6zelliklerle degil, ayn1 zamanda psikolojik
faktorlerle de iliskili oldugunu gosteren bulgularimiz, Batra, Ahuvia & Bagozzi (2012)

tarafindan yapilan ¢alismalarla uyumludur. Bu calismalar, tiiketicilerin markalara kars1
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duygusal baglar1 ve marka tutkusunun, marka sadakati ve tercihleri tizerinde 6nemli bir
etkiye sahip oldugunu vurgular. Riizgar sorfii sporcularinin, markaya olan duygusal
bagliliklar1, marka sadakati ve tutkusu tizerinde 6nemli bir etki yapabilir.

Bulgularda kiiltiirel ve sosyal faktorlerin marka algilar1 iizerindeki etkisi, Hegner
& Jevons (2016) tarafindan yapilan ¢alismalarla paralellik gosteriyor. Bu ¢alismalar,
farkl kiiltlirlerin ve sosyal yapilarin tiiketicilerin marka algilar1 ve tercihleri tizerinde
belirleyici rol oynayabilecegini belirtiyor. Riizgar sorfii sporcular1 arasinda gozlemlenen
uyruk bazl farkliliklar, kiiltiirel degerlerin ve normlarin marka tercihleri iizerinde etkili
olabilecegini gosteriyor.

Riizgar sorfii sporcularinin marka giiveni ve sadakati tizerinde etkili olan faktorler,
Chaudhuri & Holbrook (2001) tarafindan vurgulanan marka giiveni ve sadakati
arasindaki iligkiyi destekler niteliktedir. Bu calismalar, giivenin sadakat olusturma
siirecinde merkezi bir rol oynadigin1 ve sadakatin, markanin tutarli performanst ve
tiiketicinin beklentilerini karsilama yetenegiyle iliskili oldugunu belirtmektedir.

Arastirma bulgulari, tiiketici davranisi ve deneyim konusundaki literatiirle de
uyumludur. Wheaton (2000) gibi ¢alismalar, tiikketici davranisinin yalnizca markanin
ozelliklerine degil, ayn1 zamanda tiiketicinin kisisel deneyimlerine ve yasam tarzi
tercihlerine de bagli oldugunu vurgulamaktadir. Riizgar sorfii sporcularinin marka
tercihleri, bu sporun kendine has dogasi ve bu sporla iliskili yasam tarzi degerleriyle
yakindan iliskilidir.

Riizgar sorfii sporcularinin marka tutkusu ile ilgili bulgular, Albert, Merunka &
Valette-Florence (2009) tarafindan yapilan g¢alismalarin sonuglart ile Ortiisiiyor. Bu
calismalar, ozellikle spor ve bos zaman aktiviteleri gibi tutkulu etkinliklerle iligkili
markalarin, tiiketicilerde gii¢lii duygusal baglar olusturabilecegini vurgulamaktadir.
Riizgar sorfii gibi ozgiirlik ve macera ile iligkili bir spor dalinin, marka tutkusunun
gelisiminde 6nemli bir rol oynayabilecegi diisiintilebilir.

Riizgar sorfli sporcular1 arasinda demografik farkliliklarin marka algilarina etkisi,
Sheth & Parvatiyar (1995), Shimp & Madden'in (1988), Engel, Blackwell & Miniard
(1990) tarafindan ele alinan tiiketici davranis literatiiriinde genis bir yer tutmaktadir. Bu
calismalar, yas, cinsiyet, egitim diizeyinin, tliketici tercihleri ve marka sadakati lizerinde
belirleyici oldugunu ortaya koymaktadir. Riizgar sorfii sporcularinin demografik
profilinin, marka tercihleri lizerindeki etkisi, pazar segmentasyonu stratejileri i¢in dnemli
iggoriiler saglayabilir. Ornegin, Yasar (2016) calismasinda, spor pazarlamasinda taraftar

sadakatinin demografik faktorlerle nasil iligkili oldugunu incelerken, benzer bir yaklagim
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rlizgar sorfii sporculart i¢in de gegerlidir. Arastirmanin bulgulari, bu sonuglarla benzerlik
gostermemektedir. Bu durum riizgar sorfii sporcularinin farkli cinsiyet ve yasta
olmalarinin marka tercihlerini belirlemedigini gostermektedir. Bu durum literatiirdeki
diger caligmalarda arastirilan iirtin ve markalarin farkli olmasindan kaynaklanabilir.
Riizgar sorfii Ozellikli beceriler gerektiren rekreatif bir aktivitedir, bu becerileri
gosterebilmek icin kullanilan markalar hem belli bir standartta hem de ¢ok kiiciik oranda
kalite farliliklarina sahiptir. Bu sebeple cinsiyet gibi faktorler acisindan arastirma
degiskenlerinde farklilik bulunmamis olabilir.

Marka giiveninin ve sadakatinin insasi, Afzal vd., (2010) tarafindan yapilan
calismalarda Onemli bir konudur. Bu calismalar, marka giiveninin, marka sadakati
olusturmanin temel bir Onciilii oldugunu belirtmektedir. Riizgar sorfii sporcularinin
yliksek marka sadakati diizeylerinin, uzun siireli ve gilivenilir marka deneyimleri ile
iligkili olabilecegi diisiiniilebilir.

Riizgar sorfii sporcularinin marka tercihleri ve sadakati iizerinde sosyo-kiiltiirel ve
psikolojik dinamiklerin etkisi, Hegner & Jevons (2016) tarafindan vurgulanan tiiketici-
marka iligkilerinin karmasikligin1 yansitmaktadir. Bu calismalar, marka sadakatinin
sadece fonksiyonel degerlerle degil, ayn1 zamanda tiiketicinin kigisel kimligi, grup
aidiyeti ve yasam tarzi tercihleriyle de derinden etkilesim i¢inde oldugunu
gostermektedir. Riizgar sorfii sporcularinin marka tercihlerinin, bu sporun 6zgiinliigii ve
grupla 6zdeslesme ihtiyaci ile iliskili olabilecegi diisliniilmektedir.

Riizgar soOrfii sporcularinin marka sadakati ve marka tutkusu ile ilgili
bulgularimiz, He, Li & Harris'in (2012) sosyal kimlik teorisi iizerine yaptiklari
calismalarla ortiigmektedir. Bu teori, tiiketicilerin kendilerini markalarla 6zdeslestirdigi
ve bu 6zdeslesmenin marka sadakatini artirdig: fikrini desteklemektedir. Riizgar sorfii
gibi nis bir spor dalinda, marka 6zdeslesmesinin, bireylerin sosyal kimliklerini ve ait
olduklar1 gruplar1 yansittig1 diisiiniilebilir.

Riizgar sorfii sporcularimin marka giliveni algilarma yonelik bulgularimiz,
Delgado-Ballester, Munuera-Aleman & Yague-Guillen (2003) tarafindan yapilan
arastirmalarin  sonuglartyla uyumludur. Bu arastirmalar, tiiketicilerin yenilik¢i ve
gilivenilir markalara yonelik giiclii bir giiven duygusu gelistirdiklerini belirtmektedir.
Riizgar sorfii sporcularinin yiiksek teknoloji ve yenilikgilik beklentileri, bu spor dalina
0zgili markalarin giivenilirlik algisini etkileyebilir.

Riizgar sorfii sporcularinin marka sadakati ve tutkusu iizerindeki siirdiiriilebilir

marka yOnetimi stratejilerinin etkisi, Gupta vd., (2020) tarafindan yapilan aragtirmalarda
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ele alinmistir. Bu calismalar, marka ydnetiminin sadece kisa vadeli kazanclar iizerine
odaklanmamasi, ayni1 zamanda uzun vadeli miisteri iligkileri ve sadakatini insa etmeye
yonelik olmas1 gerektigini vurgulamaktadir. Riizgar sorfii sporculari i¢in, stirdiiriilebilir
ve uzun vadeli iliskilere dayali marka stratejileri, 6zellikle Gnemli olabilir.

Riizgar sorfi sporcularinin marka deneyimleri ve bu deneyimlerin miisteri
sadakati lizerindeki etkisi, Baker & Crompton'un (2000) calismalarina paralel olarak
degerlendirilebilir. Bu ¢alismalar, miisteri deneyiminin kalitesinin, miisteri memnuniyeti
ve sadakati lizerinde Onemli bir etkisi oldugunu belirtmektedir. Riizgar sorfi
sporcularinin marka deneyimlerinin, onlarin marka sadakati ve tutkusu iizerinde
belirleyici bir rol oynadig1 goriilmektedir.

Riizgar sorfii sporculari arasindaki marka tutkusu ile ilgili bulgular, Fiiller,
Matzler & Hoppe (2008) tarafindan yapilan c¢aligmalarin bulgulariyla uyumludur. Bu
caligmalar, tiiketicilerin marka ile etkilesimlerinin, marka tutkusu ve sadakatini
artirabilecegini vurgulamaktadir. Bu baglamda, riizgar sorfii sporcularinin aktif
katilimlar1 ve markalarla olan etkilesimleri, marka tutkusu olusturma siirecinde 6nemli
bir rol oynamaktadir.

Riizgar sorfii sporcularinin marka sadakati ve tutkusu tiizerindeki sosyal ve
kiiltiirel etkiler, Engel, Blackwell & Miniard'in (1990) tiiketici davranisi teorileriyle
paralellik gostermektedir. Bu teoriler, tiiketici tercihlerinin yalnizca kisisel degerler ve
beklentilerle degil, ayn1 zamanda sosyal c¢evre ve kiiltiirel etkilerle de sekillendigini
vurgulamaktadir. Riizgar sorfii sporcularinin marka tercihleri, bu sosyal ve kiiltiirel
faktorlerle etkilesim i¢inde olabilir.

Riizgar sorfii sporcularinin marka giiveni ve sadakati tlizerindeki iliskisel
pazarlama stratejilerinin etkisi, Reichheld & Sasser (1990) tarafindan yapilan ¢alismalara
paraleldir. Bu calismalar, giiclii miisteri iligkilerinin ve giivenin, marka sadakati ve uzun
vadeli miisteri bagliligin1 destekleyen kritik unsurlar oldugunu belirtmektedir. Riizgar
sorfii sporcularinin, markalarla kurduklar1 giiven temelli iliskiler, marka sadakati
olusturma siirecinde merkezi bir rol oynamaktadir.

Arastirmada riizgar sorfii sporculari arasinda goriilen marka tutkusu ve miisteri
sadakati arasindaki gii¢lii etki, Albert, Merunka & Valette-Florence (2009, 2013)
tarafindan yapilan c¢alismalarla paralellik gostermektedir. Bu c¢aligmalar, marka
tutkusunun, miisteri sadakatini artirmanin yani sira, marka elgiligi ve pozitif sdzlii tanitim

davraniglarini da tesvik ettigini belirtmektedir. Riizgar sorfii sporcularinin yogun marka
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tutkusu, bu spor dalina 6zgii tiriinlerin kullanim1 ve deneyimleri ile baglantili olabilir, bu
da onlar1 markanin sadik ve aktif savunuculari haline getirebilir.

Marka giiveni ile ilgili bulgular, Delgado-Ballester & Munuera-Aleman'in (2005)
caligmalarina yanki bulmaktadir. Bu arastirmalar, marka giiveninin, marka sadakati ve
miisteri tutumlari iizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu belirtmektedir. Riizgar sorfii
gibi yliksek teknolojiye dayali bir spor dalinda, inovasyon ve firiin kalitesi, marka
giliveninin temel onciilleri olarak goriilebilir. Bu, Aksoy'un (2017) ¢alismasindaki gibi,
marka ayirt ediciligi ve ¢ekiciligi ile dogrudan iliskilidir.

Riizgar sorfii sporcularinin marka sadakatine yonelik bulgular, Batra, Ahuvia &
Bagozzi'nin (2012) 'marka tutkusu' kavramiyla ortiismektedir. Bu kavram, tiiketicilerin
markalara kars1 giiclii duygusal baglar gelistirdigi ve bu baglarin sadakat, savunuculuk ve
pozitif s6zlii tanitim davranislarina yol agtig1 fikrini destekler. Riizgar sorfii sporcularinin
marka tercihlerindeki bu duygusal derinlik, marka yonetimi stratejilerinde duygusal
baglantilarin 6nemini vurgulamaktadir.

Yildiz'in (2010) arastirmasi, futbol takimi taraftarlar1 arasinda marka bagliliginin
ve tutkunun 6nemine dikkat cekmektedir. Bizim bulgularimiz, sporda marka baglilig1 ve
tutkunun da 6nemli oldugunu ortaya koymaktadir. Ancak sadakati ve tutkuyu harekete
geciren faktorler ikisi arasinda farklilik gosterir. Futbol takimlar1 s6z konusu oldugunda
bu duygular genellikle takimin basaris1 ve gegmisiyle baglantilidir. Riizgar sorfiinde ise
tutku ve sadakati artirmada tiriin kalitesi ve kisisel deneyimler daha etkili olmaktadir.

Marka algis1 iizerine yapilan aragtirmalar cinsiyet, yas, egitim diizeyi gibi
demografik unsurlarin etkili oldugunu ortaya koymustur. Ancak futbol takimlari s6z
konusu oldugunda bu etkiler daha yaygin olarak gozlemlenmektedir ve farkl bir izleyici
kitlesini etkilemektedir (Yildiz, 2010). Ancak riizgar sorfii s6z konusu oldugunda bu
faktorler daha kiiciik ve daha 6zel bir kitleyi etkilemektedir.

Bu arastirma, riizgar sorfii sporcularinin marka ile iligkilerini kapsamli bir sekilde
incelemistir. Elde edilen bulgular, marka giiveni, marka tutkusu, marka tatmini ve marka
sadakati arasinda giiclii ve karmasik iliskiler oldugunu ortaya koymaktadir. Riizgar sorfi
sporcularinin marka tercihlerinin sadece {iriiniin fonksiyonel 6zelliklerine dayanmadigi,
ayn1 zamanda duygusal, sosyal ve kiiltiirel faktorlerle de sekillendigi anlagilmaktadir. Bu
sonuglar, marka yOnetimi ve pazarlama stratejilerinin, tiiketicilerin g¢esitli ihtiya¢ ve
beklentilerine uygun olarak 6zellestirilmesi gerektigini vurgulamaktadir.

Arastirmanin gosterdigi gibi, riizgar sorfii sporcularinin marka giiveni ve marka

tutkusu arasinda giiglii bir iliski bulunmaktadir. Sporcular, kalite ve giivenilirlik agisindan
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yiiksek standartlara sahip markalara yonelik tutku gelistirmekte ve bu durum, uzun vadeli
sadakati tesvik etmektedir. Bu bulgular, marka ydneticileri icin, tiiketicilerin giivenini
kazanma ve siirdiirme stratejilerinin 6nemini gostermektedir. Ayrica, marka tutkusu,
miisterilerin marka hakkinda olumlu sézlii tanitim yapmasina ve markay1 aktif olarak
desteklemesine yol agmakta, boylece markanin pazar konumunu giiglendirmektedir.

Riizgar sorfli sporcularinin marka sadakati ve tatmini, hem tirliniin kalitesine hem
de marka ile kurduklar1 duygusal baga bagli olarak gelismektedir. Sporcular, memnuniyet
duyduklar ve giivendikleri markalara sadik kalmakta, bu da markanin pazardaki basarisi
icin hayati 6neme sahip olmaktadir. Marka sadakati, sadece tekrar satin almay1 degil, ayni
zamanda marka elgiligini ve topluluk icinde markanin savunulmasini da igermektedir.

Arastirma, riizgar sorfii sporcularinin marka tercihleri ve sadakatleri {izerine
derinlemesine bir bakis agis1 sunmaktadir. Bu nis spor dalinda, marka tutkusu, giiveni,
tatmini ve sadakati arasindaki iliskiler, pazarlama ve marka yonetimi stratejilerinin
gelistirilmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Riizgar sorfli sporcularinin markalara olan
tutkusunun yiiksek oldugu ve bu tutkunun, marka sadakatine dogrudan bir etkisi oldugu
bulunmustur. Sporcularin markalarla kurdugu duygusal ve psikolojik baglar, onlarin sadik
misteriler haline gelmelerinde kilit rol oynamaktadir. Bu bulgular, marka yo6netimi
stratejilerinde, hedef kitleye uygun duygusal mesajlarin ve deneyimlerin Onemini
vurgulamaktadir.

Marka giiveni ve tatmini, riizgar sorfii sporcularinin marka tercihlerinde énemli
faktorler olarak ortaya ¢ikmistir. Sporcular, giivenilir ve tatmin edici markalar1 tercih
etme egiliminde, bu da sadakatlerini ve uzun vadeli baghliklarin1 etkilemektedir. Bu
durum, markalarin, Xkaliteli triin ve hizmet sunarak, miisteri beklentilerini

karsilamalarinin 6nemini gostermektedir.

5.2. Oneriler

Bu arastirma, riizgar sorfii sporcularinin marka ile olan iligkilerinin karmagsik ve
dinamik dogasini vurgulamaktadir. Markalarin, bu 6zel tiiketici grubunun tercihleri ve
davraniglarini anlamasi ve buna uygun stratejiler gelistirmesi, marka baglili1 ve sadakati
giiclendirmede kritik 6neme sahiptir. Bu baglamda, marka yonetimi ve pazarlama
stratejilerinin, sporcularin sosyal kimliklerini, yasam tarzlarini ve marka ile olan duygusal

baglarin1 dikkate alarak gelistirilmesi onerilmektedir.
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Uygulamaya Yénelik Oneriler:

e Marka yoneticileri, riizgar sorfii sporcularinin demografik ve psikolojik
Ozelliklerini analiz ederek, bu 6zel hedef kitleye uygun pazarlama kampanyalar
tasarlayabilir. Markalar, miisterilerle duygusal baglar kurmak i¢in hikdye anlatimi,
etkilesimli pazarlama faaliyetleri ve deneyim odakli etkinlikler kullanilabilir.

e Riizgar sorfii toplulugunun i¢inde yer alan marka elgileri ve etkileyicilerle is
birlikleri yapilabilir. Riizgar sorfii yarigmalarina katilim saglayan sporcular igin
Ozellestirilmis marka etkinlikleri, deneyimleri veya 6diillendirme programlar1 gibi marka
bagliligin1 artirict aktiviteler diizenlenebilir.

e Farkli sorf seviyelerindeki sporculara 6zel olarak tasarlanmis marka etkinlikleri
veya programlar diizenlenerek, her seviyedeki sporcularin marka bagliligini artirmaya
yonelik cabalar yiiriitiilebilir. Bu sayede, farkli sorf seviyelerindeki sporcular arasindaki
marka algis1 farkliliklarim1 dengeleyerek, her seviyedeki sporcularin marka ile olan
iligkisini giiglendirmek amaglanabilir.

e Marka yonetimi stratejilerinde satin alma noktalarina odaklanmak yerine genis bir
yelpazedeki kanallarda marka iletisimi ve deneyimini artirmak hedeflenebilir.

e Miisteri memnuniyeti anketleri ve geri bildirim platformlar1 araciligiyla, miisteri
goriisleri diizenli olarak alinabilir ve degerlendirilebilir. Uriin yenilikleri ve gelistirmeleri,
musteri geri bildirimleri dogrultusunda yapilabilir.

e Sporcularin yasam tarzlarina ve kisisel degerlerine hitap eden marka mesajlari
olusturulabilir.

Arastirmaya Yonelik Oneriler:

e Bu arastirma rilizgar sorfii sporcularinin kullandiklar1 markalara yonelik marka
tatmini, marka giiveni, marka sadakati ve marka tutkusu arasindaki etkiler incelenmistir.
Sorf merkezlerinde bu degiskenleri etkileyebilecek olan hizmet kalitesi, algilanan kalite,
miisteri iliskileri yonetimi kavramlar ile farkli bir model tasarlanip sorf merkezlerine
yonelik miisteri algilar1 ve beklentileri lizerine ¢aligmalar yapilabilir.

e Arastirma, Alacati sorf destinasyonuna gelen riizgdr sorfii sporculart ile
yapilmustir. Farkli destinasyonlarda yapilacak caligmalar ile Orneklem cesitliligi
saglanarak aragtirma modeli test edilebilir.

e Riizgar sorfii marklarindan bagka farkli branslarda markalara yonelik sporcularin

tutum ve davraniglar1 arastirilabilir.
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7.EKLER

EK1- Anket Formu

Degerli katilimet, riizgar sorfi tirinleri kullanimu ile ilgili yapmis oldugumuz bir arastirma igin

goriiglerinize ihtiyacimiz vardir. Anketimize katiliminiz igin tesekkiir ederiz.

Sorumlu arastirmaci: Ahmet Etlik
1.Cinsiyetiniz: Kadin ( ) Erkek ( )
2.Ya$IMIZ: oo
3. Egitim Durumunuz: ilkokul ( ) Lise ( ) Lisans ( ) Yiiksek Lisans ( ) Doktora ( )
4. Gelir Diizeyiniz: ..........cooieiiiiiiiin...
5. Riizgar sorfii iirtinlerini tiiketim miktariniz ve sikligi:
6. Riizgar sorfii yarigmalarina katilim sagladiniz mi/dereceniz var mi1?
Evet Katilim Sagladim ( ) Derecem Var ( ) Katilim Saglamadim ( )
7. Hangi marka sorf iiriinlerini tercih ediyorsunuz: .................c.cocveuni.
8. Riizgar sorfii tirlinlerini satin aldiklart yerler?
Online Alisveris ( ) Magazadan ( )
9. Riizgar sorfii seviyeniz
Baslangig ( ) Orta ( ) ileri ()
10. Kag senedir riizgar sorfi yapmaktasiniz? ................c.ocoeeiiinnai.

(1) Hi¢ Katilmiyorum (2) Katilmiyorum (3) Kararsizim (4) Katiliyorum ve (5) Tamamen Katiliyorum

anlamina gelecektir.

Marka Tutkusu

Bu markay1 kullanmaktan ger¢ekten memnuniyet duyarim

Bu markay1 kullanmaktan her zaman mutluluk duyarim

Bu markanin yeni {irtinlerini kesfetmek saf bir zevktir

Bu marka ile olan iligkimde adeta “biiyiilii” bir sey var

Bu marka satin alarak, ben zevk alirim

Bu marka ile olan iligkim benim i¢in ¢ok degerlidir

Marka Sadakati

Bu iiriiniin satin alacagim tek markasidir

Aligverige gittigimde, rakip markalarin farkina bile varmiyorum

Bu marka magazanin digindaysa, satin almayi ertelerim veya baska bir
magazaya giderim

Bagka bir marka satin almaktansa aligveris yapmam

Marka Giiveni

[X] markasi, beklentilerimi karsilayan bir marka adidir

[X] marka adina giiven duyuyorum

[X] beni asla hayal kirikligina ugratmayan bir marka adidir

[X] markasi, memnuniyeti garanti eder

[X] marka ad1 ilgilendiklerimi ele alirken diiriist ve samimi olur

Sorunu ¢dzmek icin [X] markasina giivenebilirim

[X] marka adi1 beni tatmin etmek i¢in her tiirlii ¢abay1 gosterir

[X] marka ady, iiriin ile ilgili sorunumu bir sekilde telafi eder

Marka Tatmini

Bu markay1 kullanma kararim, akillica bir karardir

Bu markay1 kullanmaktan mutlu degilim

Bu markay1 kullanarak dogru karar1 verdigime eminim

Bu markay1 kullandigim i¢in kendimi kotii hissediyorum
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