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Pazarlamanin gincel konularindan biri stediileri kendine cekmek yetmeyi
musteri sadakati gdamasi gerekmektedir. Bu acidan markanin pazar
cabalarinda 6nemli bir yere sahip olmasi onu henara dikkat merkezind

tutmaktadir. Sirketler de marka sadakatinin vaini, Olcimlenmesini ve bunlar

etkileyen faktorlerin neler oldiwnu tespit etmek icin farkh yonteml
gelistirmekteler.

Dijital yasamda yganan hizli gesim fotograf makinesi sektérint de 6énemli boyu
etkilemektedir. Bu gedim sadece profesyonellere gle ayni zamanda amator
hobi olarak fotgrafcilik yapan kullanicilara avantaj tanimaktadigni piyasada
onlarca markanin olmasi da sadik tuketicilere seggnasinda kolaylik ama ilk sef
fotograf makinesi alicilari igin zorluklar yatabilmektedir. Ve bu ¢aimada ds
fotograf makinesi kullancilarinin secimleri sirasindarkaga verdikleri 6nem v
etkilendikleri faktorler incelenmek istengtir.

Anahtar kelimeler: Marka, Marka sadakati, Dijital fogmaf makinesi, Tuketici ilgilenimi, TUketici deneyim
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One of the most important missions of the compaisie®t only to attract customer
but also to make them bounded to their productthithcase brand comes first in all
marketing activities done by a company. Nowadaysnmanies are developing
different ways to identify the factor which maylirgnce customers and to evaluate
the loyalty of the customers to the particular ltan

The progress in the digital business has a gréattadn the digital camera market.
This progress gives opportunities not only for pesional photographers, but also
amateurs and enthusiasts. The presence of sevaralshin the camera market may
make it difficult for new customer to make a preder selection over another brand
for new customers, but brand loyalty could be tremreason for the purchase |of
the same brand by old customers. So in this thémsaim was to identify affect g
brand loyalty and the key factors behind the custopneference on one brand over
another one.

—n

Keywords: Brand, Brand loyalty, Digital Camera, Product Innehent, Consumer Experience




GIRIS

Bir zamanlar ulkeler egemedii askeri donatimlarini kiyaslarak 6lgmekteyken gin
gectikce ekonomi daha fazla 6nem kazanmaydaparak artik bazi anlamda ulkenin
glcu ekonomisinde refah ve gatnine gore 6lcilmektedir. Nitekim askeri yatirimlar
devletin mali gticine g oldugundan birsekilde ekonomi devletin askeri butgesini de

etkilemektedir. Ekonomideki istikrar ve refah guriizde 6nemini daha da artirarak

hemen hemen tum ulkeleri gdindtren ilk konu olarak gindemde olmaktadir.

Gelismis ekonomiler ise desteklerini buytk markalardan d&t@dir. Yillar 6nce kicuk,
yerel isimlerin bazilari tarihe kamis, bazilari ise gunimuize buyik markalar olarak
gelmislerdir. Markalar — tiketicilere bir guven @arlar. Cunkd guclerini tarihten,
gecmiten ve deneyimlerinden alirlar. Bu yonden bakildhla biyuk markalarin
cogunun ¢ok eski bir tarihi oldiu gozikmektedir. Tuketiciler genelde bilingiliytsek,
gucli markalari tercih ederek bu markalar dahéardatgimaktalar.

Her ne kadar blyuk markalarin pazarda lider gldgenel kabul gormibir ifade olsa
da, bazen kucik markalarin daha avantajli olduk@al gorilmektedir. Nitekim
teknolojinin hizla ilerledii, misteri bilincinin arttg1, zevk ve tercihlerin hizla destigi
kosullarda kuguk sirketlerin bu dgisim hizina ayak uydurmasi daha olanakl

olmaktadir.

Ister kicuk olsun isterse de biyik, artik tgirketler markalamanin sglayaca
istikrar ve faydalarindan haberdar olmakla berdheyonde cgtli cabalar harcayarak
markalgmaya giden yol sadece tiketicilerin o markadan ftveolmalariyla yetinen
bir durum olmamaktadir. Tuketiciler belirli bir nka@ya ait Grind secerken o markaya
ait gecmg deneyimlerini, o markanin imajini ve ga&imlarini hatirlayarak bu
dogrultuda hareket ederler. O yuzdegirketler markalarinin sadece bilingini
artirmakla kalmayip, markanin hem de kgaodirmasini, kiligini, kimligini

belirlerler.



Diger yandan gletmeler yaprmy olduklar butin bu c¢abalardan, markaya yapmi
olduklari maddi olan ve olmayan yatirimlardan erid&kar almak, 6zellikle de maddi
olarak yapilan yatirimlarin geri dogiimuntn yiksek olmasini isterler. Bu yonden
degerlendirildiginde kletmeler icin yeni mgteri elde etme odakl yapsoldugu tim
cabalar belirli bir gider sgamakta, oysasirketin mevcut miéterilerine yapaca
yatinmlar daha az maliyet @ayacaktir. Bu konuda da marka sadakati dne cikarak
sirketleri disinmesi gereken ¢cok 6nemli konu haline gelmektd&litlin bunlardan yola
citkarak argtirmanin ilk béluminde markayagkin tanimlar ve kavramlar aciklangni
diger bélimde ise marka sadakati ve bungiii kavram ve yaklgmlar incelenmtir.
Calismanin son boliminde ise f@taf makinesi 6rn@ olarak marka sadakatineskin

argtirmaya yer verilmtir.

Calismanin Amaci

Calsmanin temel amaci pazarlamadasteiileri kendine cezbetmekden ziyade onlari
kendilerine bgiml hale getirmek icin bu markalarin yapnolduklari ¢gitli pazarlama
cabalarinin tuketiciler Gzerinde olan etkisinin ibbehmisidir. Ve bodylece guncel
verilere ulgarak sirket faaliyetleinin gergekteki etkisini sayisalachk gorme olara
sglanms olabilecektir.

Arastirma sirasinda ayni anda ttketicilerin fotf makinelerine olan merakini, onlarin
deneyim duzeyini incelemek ve f@maf makinesi secim sirasinda trin/marka secerken
nelere dikkat et@ ve marka sadakatini etkileyen faktorler incelegmealgiimistir.
Arastirmaya farkl bir boyut katmak amaciyla amatér&aicilarla beraber profesyonel

kullanicilarin da katilimi gganmstir.

Calismanin Onemi

Genellikle genclerin, 6zellikle de Universite dgeaerinin blyuk bir kisminin fotgraf
makinesine kar ilgi duydusu gorulmektedir.ister yeni bglayan olsun, ister de
profesyonel bir fotgraf¢i — onlarin her birine hitap eden trlnler payss sunulmgtur.
Her birinde tuketicilerin etkilendikleri faktorlerse¢cim sirasinda 6nem verdikleri

hususlar farklillk tamaktadir. Bu bakimdan fogoaf makinesi tretimi yapagirketlerin



her tUketici grubuna has tercih sebeplerini iyint@bi her gruba yonelmisatslarda
daha begarili olabilmesine, ayrica bu hususlar dikkateaiattketicilerinin isteklerine
cevap vererek tekrar satinalmalarda yine o markiycih etmelerine olanak

sglayacaktir.

Calismanin Metodolojisi

Fotasraf makinesi kullanicilarinda marka sadakati dizieybelirlenmesi icin yuksek

teknoloji Grtinlerine ikkin anketler incelenmive fotggraf makinesi Urlnlerine ve bu
pazara has 0zellikler uyarlanarak anketstlulmustur. Hazirlanan anket mulakat ve
pilot calsmasi kapsaminda belirli ¢iiere daitilmis ve elde edilen sonuclara yonelik

gerekli yenidenden diizenlenmeler yapilarak somhalimistir.

Arastirmanin ana kutlesi fofwaf makinesini kullanan kiler olusturmaktadir. Ancak
tum bireylere ulgilmasi mimkin olmagindan 6rnekleme yéntemine gvarulmustur.
Anketin yapilmasi ayni anda 2 farkkkilde yuratilerek basilmi400 anket kontrolll
kolayda 6rnekleme yontemiyle glaalarak Sakaryalzmit ve Istanbul illerinde yapilngi
ve geriye 244 anket donmyliclerinden 32'si elenerek anket sayisi 212’e giimiAyni
anda sanal olarak interaktif anket uygulamasi yapive ankete Turkiye, Azerbaycan,
Ukrayna, Rusya, Gurcistaisvicre, Alimanya ve ABD’den katilim ganarak 88 dijital
anket elde edilngtir. Elde edilen veriler tek veritabanina toplaka@PSS programi

aracilglyla analiz edilmgtir.

Arastirmanin kisitlari

Calismaya cok daha genbir 6rnek kitlesi dahil edilmek istenilse de, gimikde cep
telefonlarinin yayginkanasi fot@raf ceken bireyler icin onu ¢cok avantajli bir Grin
haline getirmekte ve boyle go bireylerin fot@raf makinesi yerine cep telefonunu
tercih ettiklerine rastlanrmgtir. Arastirma fotgraf makinelerine yonelmive buna uygun

dizenlenmy oldugundan bu kullanicilar ankete dahil edilmetini

Tuketicilerin ankette yer alan “gcekim kalitesi” desini dgerlendirmesekli bir diger
kisit olarak gdosterilebilir. Cekim kalitesinin byler tarafindan belirli bir standartla



Olcimlenememesi onlarin  bu konuda subjektif bir getkendirme  yapgini

gOstermektedir.

Diger bir kisitl ise ardirmanin marka sadakatini sadece tutumsal yaklalarak ele
almasidir. Tutumsal yalklanin davrangsal yaklgim gibi gercekteki satinalmalara
esaslanmagindan her zaman @ bilgileri icerememektedir. Ayrica tuketicilerin

farkli durum ve keullarda verebileca kararlari yansitamamaktadir.

Calismanin igerigi ve Kapsami

Tiketici tercihlerinde ve marka sadakatinde tuketieneyiminin rolini konu alan
calisma U¢ boélimden odmaktadir. Aratirmanin ilk boliminde markanin genel
tanimina, cgtli yazarlar tarafindan tanimlanmasina ve markaigkin diger konular

incelenmgtir.

Ikinci boluimde esas olarak konuyu kapsayan markaksdid incelenmy, sadakati
tanimlama ve belirlenmesindeki farkl yontemlerdghanarak ele alingiwwe sadakati

etkileyen faktorlerin yapisi incelengtir.

Ucuincti boliimde alan catnasi olarak fotgraf makinesi pazari secilgive onlari
tiketicilere anket yapilarak, veriler edignie bu bu verilersienerek analiz edilngive

belirli bir sonuclara varilntir.



BOLUM 1. MARKAYLA ILGILI TEMEL KAVRAMLAR

1.1. Marka Kavrami ve Tanimi

556 sayili Markalarin Korunmasi Hakkinda Kanun Hukate Kararname'ye goére
marka, bir gletmenin mal veya hizmetlerini bir {dea isletmenin mal ve hizmetlerinden
farkhlastirmay! sglamasi kquluyla, kisi adlari dahil, 6zellikle sozcuklesekiller,
harfler, sayilar mallarin bicimi veya ambalajlaiibigcizimle goruntilenebilen veya
benzer bicimde ifade edilebilen, baski yoluyla yéamabilen ve cogaltilabilen her turlt
isaretleri igerir (http://www.turkpatent.gov.tr/dosgamevzuat/MarkaKhk.pdf,
21.03.11).

“Bir marka mal veya ambalaji ile birlikte tesciltigtebilir. Bu durumda mal veya
ambalajin tescili marka sahibine bu anlamda inhisiarhak sglamamaktadir. Tescil
olunmu; bir markanin ayirt edici karakterlerini glstirmeden kullaniimasi, markayi
kullanma olarak kabul edilmektedir” (Tek, 1999).

Markalar, sembolin gi¢ ve prestij olarak uzun tdsdyunca stratejik kullanimini
Ozetlemektedir. Markalar dini semboller, totemfetjsler ve hanedan armag@iiiceren
diger sembolik ilegimler gibi insan psikolojisi Uzerinde etki yapmadkta(Moon ve
Millison, 2000).

Kapferer (2008)'e gore marka, mal veya hizmetladiandirilip, dyariya o drinin
mevcut olmasi haberini vermekten daha fazla anlmakta ve uzun dénem yatirim,

genk kaynak ve beceriler gerektirmektedir.

Knapp (2000)'a gore ise gercek marka tanimlamasteiigel ayirt edici nitelikten
olusur:

= jzlenimlerin igsellgtirilmis Ozeti

= Tuketicinin zihninde ayricalikli bir konum

= Algilanan duygusal velievsel getiriler.



De Chernatony ve Riley, 1998 yilinda yapnolduklari calgmada farkh yazarlarin
marka tanimlarini ve modellerini kdastirmis ve argtirmacilarin markanin farkl
unsurune odaklandiklar sonucuna vatardir (Tablo 1.). Marka tanimlari iki farkli
gruba ayrilacak olursa, yazarlarin bir kismi saa#lliklerine vurgu yaparken, gérleri
somut Ozellikleri dikkate ¢cekmektedir. Mesela Groas (1994) markanin ayirt edici
isim, logo sekli, grafikler ve fiziksel dizayn gibi sadece gérzelliklerine vurgu
yapmasina kam, diger grupta yer alan Aaker (1992) kimlikslatme markasi,
batanletiriimis iletisim, msteri iliskileri gibi markanin soyut 6zelliklerini dikkate
cekmektedir (de Chernatony ve Dall’Olmo, 1998)

Tablo 1. Marka Tanimlari

Yazarlar
de Chernatony ve
McWilliam (1989)

Somut ve Gorsel Unsurlar
Islevsellik

Soyut Unsurlar
Aciklanabilirlik

O’'Malley (1991)

Fonksiyonel derler

Sosyal ve kisel degerler

Biggar ve Selame (1992

Isim, ticari marka

Konumlandirma, marka ijetii

Aaker(1992)

Semboller ve sloganlar

Kimlik, i sletme markasi,
batinletirilmi s
iletisim, misteri iliskileri

Kapferer (1992) Fiziksel yapi Kisilik, ili ski, kalttr, yansitma, kendi
kendini dgerlendirme

DMB & B (1993) Uriin teslimi Kullanici kimligi; riiyay paylama
firsati

de Chernatony (1993a vieFonksiyonel yetenekler, isim, Sembolik dger, hizmet, sahiplik

1993b) (Atomik Model)

yasal koruma

isareti, stenografik gosterim

Young ve Rubicam
(1994)

Farklilsstirma

Uygunluk (relevance), saygi ve
bilinirlik

Grossman (1994)

Ayirt edici isim, logo, grafikler
ve fiziksel dizayn

Bailey ve Schechter
(1994)

Isim, logo, renkler, markaareti
ve reklam slogani

Dyson ve d. (1996)

Varlik ve performans

Uygunluk (relevance), avantaj ve
ili gki

Kaynak: de Chernatony ve Dall’Olmo (1998:1076)

“En genel anlamiyla marka, herhangi Biletme tarafindan Uretilerek, bir yada birden
fazla araci kurum tarafindan piyasaya sunulmakaéa ohal ve hizmetlere bir kimlik
kazandiran, ilgili Grind rakiplerinden farkh kildir terim (Coca Cola, Nestle, Motorola
gibi), sembol veyagekil (Puma’'nin Panteri, Mercedes'in Yildizi giljm (Selpak mi?
Kagit Mendil mi?) veya bunlarin kombinasyonudur.” (2ny 2002:209).



1.2. Marka Kisili gi

Marka kgiligi kavrami, markanin insani 06zellikleriyle gkilendiriimesidir. Bu
Ozellikler ya, cinsiyet, sosyo-ekonomik sinif ve ayni zamandanig, ilgili olmak,
asir duygusallik gibi klasik kilik 6zelliklerini kapsamaktadir (Aaker, 1996Maker
(1997) ise tanima bir az daha esneklik getirerekrkeakisiligini markayla

ili skilendirilen insan 6zelliklerinin kiimesi olarak tamamstir.

Hoeffler ve Keller (2002)'e gore markalar insanlgibi kisilik 6zelliklerini ve
degerlerini benimsemektedir. Marka skigi adeta, kullanici goérinimini ya da
kullaniciyr iyi tanimakla ilgili olsa da, daha gene ba&lamsal bilgiye dayanmaktadir.

Markanin nasil bir karakter sahibi ofglinu anlamak basittir ve bunu anlamak i¢in, o
markay! kgisellestirmek ve cesitli sifatlar atfetmek gerekir (Bor@804). Marka kili gi
argstinllirken yanit verenlerden markayi birskolarak varsayarak onunsgksel 6zellik
ve karakterlerini tanimlamalari istenir (Franzen dig., 1999). Aslinda bir insanin
kisili giyle bir markanin kiligini tanimlamak aynidir. Ornek olarak “Marlboro”
gosterilebilir - “Marlboro” ele alinginda, onun igin erkek, kuvvetli, mago, sakin,
gliven veren sert ve firtinali geylendirmesi yapilabilir (Borga, 2004). gair 6rnek ise
Rolex markasi denildiginde seckinlik, Volvo denfside emniyet anlamlarinin ortaya
ctkmasidir (Elitok, 2003). Phau ve Lau (2001) da atmmalari sonucu tuketecilerin
markalari tanimlarken onlara kendi sikk karakterlerini ytkledikleri kanisina
varmslardir (Ekinci ve dg., 2005).

1.3. Marka Degeri

Marka deeri ve marka denkd - bu iki kavram literatliirde yazarlarin bazisiafamdan
ayri ayri, bazilari tarafindan da ayni kavram dlai@ alinmaktadir. Bu da kavramlarin
birbirine karstiriimasina yol agmaktadir. Aslinda markazele ve denkligi kavramlari
birbirilerinden farkli anlamlar ifade etmektedirléngilizcedeki tanimiyla Marka geri
“Brand value” olarak, Marka denkfi ise - “Brand Equity” olarak

isimlendirilmektedir.



Marka deeri, marka sahibinin bir markanin kullanimindanegekte sglayabilecei

finansal girdilerin bu gunku derini anlatir. Marka deeriyle ilgili bu tanima
bakildginda, bu dgerin markanin dgurdusu gelire gore belirlenege goérilmektedir.
Bu durumda, marka g@erinden kastin o markadan kaynaklanan ek gelir gidteri

surulebilir (http://www.markadegeri.com/icerik.agp?875, 24.03.2011).

Marka degeri konsepti 1990’larin 3éarinda ortaya c¢ikngtir. Marka dgeri gérinmeyen
finansal varliklar olarak nitelendirilebilir (Tuomén, 1999). ilk marka dgeri
hesaplamasi anlay ise Ingiltere’de jlenmis gida sektorinde biyiuk firma olan
Goodman Fielder Wattiesirketi, ayni sektorde faaliyet gosteren Ranks Hovis
McDougall'l satin almak istemesiyle meydana getimi Ranks Hovis McDougall ¢cok
sayida gucli markaya sahip oggdundan ona verilngi olan diguk fiyat teklifini geri
cevirmistir. Gerekgeleri ise markalarinin @opazar lideri, dgerli marka olmasi, ancak,
bu markalar borsa @erine yansimagindan bunlara asil gerinin altinda bir kiymet
biciliyor olmasi gosterilngitir. (“Markanin Gercek Guci” - Capital Online / 01.2001,
23.03.2011) Bu konujngiltere’de, 1997 yilinda 10 numarali Finansal Rbgoa
Standart’'nda markalarin da gayri maddi duran kara ait edilmesi ile acikia

kavusmustur (Goodwill and Intangible Assets, 1997).

Tablo 2. 2010 Yilinin En Yiiksek Marka Degerine Sahipilk 10 Sirket

Sira Marka Adi Megei Alan/Sektor Marka deeri
(Milyon $)
1 Coca-Cola ABD Icecek 70.432
2 IBM ABD Ticari hizmetler 64.727
3 Microsoft ABD Bilgisayar yazilimi 60.895
4 Google ABD Internet hizmetleri 43.557
5 General Electric ABD Gali 42.808
6 Mc.Donald’s ABD Restoran 33.578
7 Intel ABD Elektronik 32.015
8 Nokia Finlandiya Elektronik 29.495
9 Walt Disney ABD Medya 28.731
10 HP ABD Elektronik 26.867
Kaynak: http://www.interbrand.com/en/knowledge/best-globednds/best-global-brands-2008/best-

global-brands-2010.aspx, 28.03.2011




Tablo 3. 2011 Yilinin En Yiiksek Marka Dgerine Sahipilk 10 Sirket

Sira Marka Adi Megei Alan/Sektor Marka deeri
(Milyon $)
1 Coca-Cola ABD Icecek 71.861
2 IBM ABD Ticari hizmetler 69.905
3 Microsoft ABD Bilgisayar yazilimi 59.087
4 Google ABD Internet hizmetleri 55.317
5 General Electric ABD Gali 42.808
6 Mc.Donald’s ABD Restoran 35.593
7 Intel ABD Elektronik 35.217
8 Apple ABD Elektronik 33.492
9 Walt Disney ABD Medya 29.018
10 HP ABD Elektronik 28.479
Kaynak: http://www.interbrand.com/en/best-global-branésthglobal-brands-2008/best-global-brands-

2011.aspx, 21.02.2012

Marka deeri pazarlama stratejilerinin @ veya yanl uygulanmasina i@ olarak
artis ve azaly gosterebilmektedir. Ornek olarak, Triarc Compariie87 yilinda Qake
2000 yiinda Cadbury
Schweppes’e 900 milyon $'a satwuir. Buna kagin, “Lender's Bagels” orngnde,

Oats’dan 300 milyon $'a algh “Snapple” markasini
Kellogg tarafindan 466 milyon $'a alinan bu markaiBsonra Aurora Foods’a 275

milyon $'a satilmgtir (Kerin ve dg., 2009).

Yukaridaki Tablo 2 ve Tablo 3'U katastirdigimizda en yuksek marka gkrine sahip
ilk 10'da yeralan ve meei ABD olmayan tek marka olan Nokia'nin yerini, 201
yilinda 6nceki yila gore %37 ger artsl ile 17 siraya gelen (Tablo 4) ve 2011 yilinda
2010 yihna gore yuksek bir ggim ile - %58 oranla (Tablo 5) 33 milyon 492 bin
degere sahip olan Apple markasina devgetjiozikmektedir.

Tablo 4. 2010 Yilinda En Hizli Marka Dgeri Arti sl

Sira Marka Adi Megei 2010 marka dgeri | 2009 marka dgeri %
(milyon $) (milyon $) degisim
17 Apple ABD 21.143 15.433 37%
2 Google ABD 43.557 31.980 36%
54 BlackBerry Kanada 6.762 5.138 329
29 J.P. Morgan ABD 12.314 9.550 29%




Tablo 4’Gn devami

67 Allianz Almanya 4.904 3.831 28%
82 Visa ABD 3.998 3.170 26%
81 Shell Hollanda 4.003 3.228 24%
36 Amazon ABD 9.665 7.858 23%
43 eBay ABD 8.453 7.350 15%
88 Adobe ABD 3.626 3.161 15%
Kaynak: http://www.interbrand.com/en/knowledge/best-gleis@nds/best-global-brands-2008/best-

global-brands-2010.aspx, 28.03.2011; http://wwwiibntand.com/en/knowledge/best-global-brands/best-

global-brands-2008/best-global-brands-2009.aspxX328011

Tablo 5. 2011 Yilinda En Hizli Marka Deeri Arti sl

) 2011 marka 2010 marka | 2011'de | 2010’da
Sira Marka Adi Mesei degeri degeri % %
(milyon $) (milyon $) degisim | degisim
8 Apple ABD 33.492 21.143 58% 37%
26 Amazon ABD 12.758 9.665 32% 23%
4 Google ABD 55.317 43.557 27% 36%
17 Samsung Glney Kore 23.430 19.491 20¢ 1106
95 Burberry Ingiltere 3.732 3.110 20% 0%
61 Hyundai Guney Kore 6.005 5.033 19% 9%
64 Caterpillar ABD 5.598 4.704 19% -6%
70 Cartier Fransa 4,781 4.052 189 2%
20 Oracle ABD 17.262 14.881 16% 9%
36 eBay ABD 9.805 8.453 16% 15%
Kaynak: http://www.interbrand.com/en/knowledge/best-glen@nds/best-global-brands-2008/best-

global-brands-2011.aspx, 21.02.2012; http://wwweribtand.com/en/knowledge/best-global-brands/best-

global-brands-2008/best-global-brands-2010.aspx328011

2010 yilinda en yuksek ger artsl sglayan markalardan Apple, Google, Amazon ve

eBay markalart 2011 yilinda yine ayni tabloda yenigir (Tablo 4 ve 5). Bu 4

markadan 3’0 hizmet markas! olmaktadir. fmanada yeralmayan onceki yillara gor

tablo incelemelerinde eBay’in 2009 yilinda %&elekaybi1 gordgu, 2008'de ise %7

deger artsl yasadgl dikkat cekmgtir. Aralarindan Google markasinin son 4 yilda
2011'den 2008’e dgru sirasiyla %27, %36, %25, %43 oraninda hep yuksdl dger
kazandgl da dikkat ceknstir. Apple ise eski yila gore yine en yuksek madegeri

artirma trendini devam ettirerek 2011 yilinda dbldda ilk basamga yerlemistir.

flging nokta ise daha dnce 2010 yilinda en hizlikaaeer kaybinda 9. yerde yer alan
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Caterpillar (Tablo 6), 2011 yilinda en hizligede kazanan ilk 10 marka arasina girmeyi

basarmasi olmstur (Tablo 5).

Tablo 6. 2010 Yilinda En Buyuk Marka D&eri Dususleri/Kayiplari.

D

Sira Marka Adi Mesei 2010 marka dgeri . 2009 marka dgeri %
(milyon $) (milyon $) degisim
98 Harley-Davidson ABD 3.281 4.337 -249
11 Toyota Japonya 26.192 31.330 -164
8 Nokia Finlandiya 29.495 34.864 -159
41 Dell ABD 8.880 10.291 -14%
40 Citi ABD 8.887 10.254 -13%
86 UBS Isvicre 3.812 4.370 -13%
5 General Electric ABD 42.808 47.777 -109
24 American Express ABD 13.944 14,971 =79
70 Caterpillar ABD 4.704 5.004 -6%
34 Sony Japonya 11.356 11.953 -59
Kaynak: http://www.interbrand.com/en/knowledge/best-glebainds/best-global-brands-2008/best-

global-brands-2010.aspx, 28.03.2011; http://wwwiintand.com/en/knowledge/best-global-brands/best-

global-brands-2008/best-global-brands-2009.aspx328011

Tablo 7. 2011 Yilinda En Buyuk Marka Deeri DusUsleri/Kayiplari.

) 2011 marka 2010 marka @ 2011'de: 2010'da
Sira Marka Adi Mesei degeri degeri % %
(milyon $) (milyon $) degisim | degisim
14 Nokia Finlandiya 25.071 29.495 -159 -159
48 Nintendo Japonya 7.731 8.990 -149 -29
35 Sony Japonya 9.880 11.356 -139 -59
76 Yahoo ABD 4.413 4,958 -11% -3%
43 Dell ABD 8.347 8.880 -6% -14%
30 Nescafé Isvicre 12,115 12.753 -5% -4%
31 ikea Isvec 11,863 12,487 -5% 4%
56 BlackBerry Kanada 6,424 6.762 -5% 329
58 MTV ABD 6,383 6,719 -5% 3%
Morgan 6,911
54 ABD
Stanley 6,634 -4% 8%
Kaynak: http://www.interbrand.com/en/knowledge/best-glebainds/best-global-brands-2008/best-

global-brands-2011.aspx, 21.02.2012; http://wwweribtand.com/en/knowledge/best-global-brands/best-

global-brands-2008/best-global-brands-2010.aspx328011
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2010 yilinda en fazla marka ghr kaybi yaayan Nokia, Sony ve Dell 2011 yilinda yine
2011 ayni tabloda yeralgtardir. Tablo 7’den goOzukgi tUzere 2011'de gerinde
disUs yasanan markalarin yaridan fazlasi 6nceki yilda dgedéaybina gramstir.
Iclerinden Nokia markasinin gerinde her iki yilda pgee %15 bir azalma
gorilmektedir. Detayli tablo incelemelerinde Nokia 2009 yilinda da %3’'lik bir
kayip, buna karn 2008’'de %7’lik bir ary yasadgl goralmistar. Diger yandan 2010
yilinda en hizli dger artgl yasayan 3. marka olan BlackBerry, 2011 yilinda aniden
blayuk bir gerileme ile en hizli der azalyi olan markalar listesine girgtir. Bu
markaya ilgkin detayli incelemelerde 2009 yilinda %7’'lik bitig yasadgini, 2008
yilinda ise, Onceki sene “Top 100 Brands” tablosunger almadiindan orani

hesaplanmang) lakin 2008’de tabloda yeralmasi yine dgeleartsini gostermytir.

1.4. Marka Imaj

Aktuglu (2008) marka imaji kavrami ile marka sikigi kavramlarli arasinda
benzerliklerin oldgunu vurgulamaktadir. Ona gore marka imaji, tukietici markanin
ismiyle iliskilendirdikleri 6zellik ve cg&risimlarin butind, marka #iigi ise, marka
sahibinin kendi markasini tanimlamasidir. Bu yondeakildginda marka imaj,
Kisili ginin bir parcasi olarak algilanmaktadir. Bu iki kawmin anlamindaki kankliga
dikkat ceken Uztg (2005) da marka i ginin sirketin iletisim ¢abalarinin bir sonucu
oldugunu, buna karn marka imajinin ise tuketicinin bu skigi algilama bigimi
oldugunu ileri sturmektedir.Diger tanima gore ise, marka imaji markanin somut
faydalarini (fiziksel ve fonksiyonel) ve niteliklar belirtirken, marka kiili gi duygusal
cagrisimi gostermektedir (http://www.managementstudyg.gioi®/brand-
personality.htm, 30.03.2011).

Marka imajininin tiketicilerin kendileri tarafindanhinlerinde yaranmasi sebebiyle,
misteriler kararlar verirken markanin gercekte sahgugu nitelik ve karakteri yerine
markanin imajina guvenmekteler (Dich vegatieri.,, 1990 - aktaran Achouri ve
Bouslama, 2010). Bu acidan ele alfndda marka imaji, doygun pazarlarda mal veya
hizmetin dgerlerine kiyasla 6n plana c¢ikmasi agisindan buyid&nd taimaktadir
(Peltekglu, 2005).
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1.5. Marka Kimli gi

Aaker (1995)'e gore - marka kinili isletmelerin miterilere sunduklari tim
hizmetlerin toplamini ifade eder. Bu, var olan &kkri, katkilari, faydalari,

performansi, kalitesi, tecriibesi ve markaya saHimdusundaki dgeridir. Marka

kimligi, isletmelerin migteriler géziunde nasil algilandiklarinin 6zuddr. Biger adi

marka b@daslastirma da olan marka kingi, insanlarin zihinlerinde, markaya kar
dogrudan ya da dolayl olarak gki kurduklari hegeyi ifade etmektedir. McDonald’s
markas! insanin zihnindeglence ve hizli servis; Volvo markasi iseglsalik ve

glvenlik kavramlari olgturabilir. iste tim bunlar marka kingini olusturur (Aaker,

1995).

Marka kimligi bir insanin kimlgi gibi distnulebilir: Oncelikle bir cocgun kimligi
kisilik 6zelliklerinden, fiziksel 6zelliklerinden, bilsimden ve sonunda temel bir kelime
hazinesinden olimaktadir. Kimlik nihayet yga olgunlgir, arkadalar, sosyal ¢cevre ve
iliskiler degisir. Ilgiler azicik ya da timiyle dair, kelime hazinesi gejir ve hatta
bazen beden Olglsiu, g6z ve saclarin rengi yeni dd@irinime ulgmak igin
degistirilebilir. Bu, ince bir dgisimden radikal bir dgisime kadar farklilik gosterebilir
(Perry ve Wisnom, 2003).

Marka kimligi Moon ve Millison (2000)’a gore, tuketicinin marke onun arkasindaki
firmayla butunlgtirdigi imajlarin ve fikirlerin olgturdusu bir bitin sistemi veya

gestalt temsil etmektedir.

Markanin neden oktugunu tanimlamak, her gun kakariya kalinan “Bu marka bu
sport veyasu faaliyete sponsorluk yapabilir mi?”, “Reklam kaamyasi markaya
uyumlu mu?”, “Marka oldgu gibi kalarak, ilegimi stilini nasil deistirebilir?” gibi bir

cogu sorulara cevap bulmaya yardimci olmaktadir (Kiagrfe2008).
Marka imajina gore daha yeni kavram olan markailgmginimuizde daha énemli hale

gelmektedir. Kapferer (2008) bu konuda marka imajiralici tarafinda, marka

kimliginin ise gonderici tarafinda olgunu soylemgtir. Marka imajinda neyin
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algilanmasini istengi onceden planlangindan bu bglamda marka kimfii marka
imajindan hep 6nde gelmektedir.

Diger kavrama gore ise marka imaji tiketicilerin @ggini sembolize ederken, marka
kimligi  sirketin  gercek goruntisini  sembolize  etmektedir_tp(Hivww.
managementstudyguide.com/identity-vs-image.htnQ32011).

1.6. Marka Konumlandirma

Konumlandirma pazarlama karmasinin 6zU olarak tadflmistir ve tuketicinin
zihninde farkl bir konumlandirma yapmak artik zdtu hale gelmitir. Unutmamak
lazim ki, konumlandirma urinle ne yapfdu desil, tiketicinin zihninde ne
yapildgidir. Ve ginimuiuzde marka yoneticileri marklaringedi bir hicbir markanin
kapmadgi nis bolgeye hitap edeceajekilde tiketicinin zihnine konumlandirmaktadirlar
(Morgan ve Pritchard, 2012). Elitok (2003) da bumenzersekilde, markanin bir
konumu olmadii sirece, onun msterilerin zihninde bir dger yaratamagini

belirtmistir.

Marka konumlandirma ayrica, hedef tuketicilerinraitde rakip Urlinlere gore farkl,
aclk, arzu edilebilir yer tutmasina yonelik olan zga konumlandirmasi ile
ili skilendirilebilir. TUketiciler bir markay! diger bimarkadan ayirip, ek niteliklerde
pozitif algilayabilmektedirler. Boyle bir konumlamoha sletme icin ayni zamanda bir
farklilasma avantaji da gtamaktadir (Uztg, 2003). Etkili bir marka yaratmanin ve
kalici olabilmenin yolu da marka konumlandirmasmdacmektedir (Karagor, 2009).

Sirketlerin cgu en iyi kalite, en iyi performans, en dayanikh,emniyetli, en gavenilir,
en hizli, en az pahali, en yuksek prestijli gidt tar bluylk yarar konglanmasinin
reklamini yapmaktadirlar. Bu koglanmayi yaparken desirketler bazi hatalan

yapmaktan kacinmalidirlar (Kotler, 2000):

= Alt dizeyde konulandirmak: Bu markayi satinalmak icin tiketicinin zihninde

gucla bir temel yarar ya da neden yaratamamak.
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= Asinn  dizeyde konwlandirmak: Bazi olasi miterilerin  markayi
farketmemelerine neden olacak derecede dargkamdirmak.

= Zihin bulandiran konu slandirma: Birbirleriyle celisen birden fazla yarar iddia
etmek.

= Tlgisiz konuslandirmak: Cok az sayida olasi tiiketicinin dikkatini cekgdeir
yarar iddia etmek .

» Kuskulu konuslandirmak: Tuketicilerin zihninde, markanin veysirketin
bulundigu vaatleri gercekten yerine getirgc&onusunda kgku yaratacak bir

yarar iddia etmek.

Markalar vesirketlerin diger sirketlerle ba edebilmeleri 3 bgarili stratejik yaklgim
mevcuttur (Porter, 1998):

» disuk maliyet liderlgi

= ({rdn farklilgtirma

" NisCi

Eger sirketler orta yolu secerek her l¢ alanda da iyi aen calgir ve firmalar hicbir
alanda ustin olamazlarsa, bu alanlardan birindéintugsilan sirketler kagisinda
kaybedebilirler. Nitekimsirketlerin normal olarak, her alanda uzmantaya yetecek
kadar fonlari yoktur. Ayrica, her stratejinin uygaoiasi icin farkli organizasyon

kaltard ve yonetim sistemleri gerekmektedir (Kot2000).

Aaker ve Shansby (1982)ye gtre marka konumlandiemdaemel olarak alti

yaklasimdan mevculttur:

Nitelige gore konumlandirma

* Fiyat ve kaliteye gore konumlandirma

» Kullanima gére konumlandirma

= Urun siniflamasina goére konumlandirma
» Rakibe gore konumlandirma

= Kullaniciya gére konumlandirma
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Bu konumlandirma yakiamlarindan en sik kullanilani Grdnin nigghe goére -
Ozelliklerine ya da mgieriye sgladigl faydalara gore yapilan konumlandirmadir.
Nitelegine gore konumlandirma stratejisi ggo zaman birden fazla nitgk gore
konumlanmaya yonelmektedir. Ancak birden fazleeli@t iceren konumlandirma
stratejisi tek nitefie sahip konumlandirmaya goére olan ¢ok zordur. Buyamnda
diger dezavantaj olarak go zaman sonuclar kaabilmekte ve tiketicinin zihninde

bulanik goruntl yaratabilmektedir (Aaker ve Shandi9g?).

1.7. Marka Cssitleri

27.06.1995 tarih ve 556 sayili Markalarin KorunmbBsikkinda Kanun Hukminde
Kararnameye gore tescil edilecek markalar ortakkalar, garanti markalari, ticaret
markalari ve hizmet markalar olarak belirtiftm. (http://www.turkpatent.gov.tr/portal/
default2.jsp?sayfa=223&konu=47, 28.03.2011)

a) Ticaret markalari

Bir isletmenin imalatini veya ticaretini yapti mallari, baka isletmelerin
mallarindan ayirt etmeye yarayagaretlerdir. Mallarin tGzerinde veya ambalajinda
kullanilan markalar ticaret markalarndir_(http://wvturkticaret.net/marka/cesit.php,
28.03.2011).

b) Ortak Markalar

Ortak marka, uretim veya ticaret veya hizmgetmelerinden olgan bir grup

tarafindan kullaniimak Uzere, grubu gliran gletmelerin mal veya hizmetlerini
diger isletmelerin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeye ayan garettir

(http://www.desipatent.com/TR/Soru.html, 28.08.2011

Diger ifadeyle ortak markalar, belli bir kalite standial sglamak icin, ayni konuda
faaliyet gosterensietmeler grubu tarafindan kullanilan ve genellikie isletmeler
grubuna veya bu gruplarin eturdusu bir birlige aittir. Ortak marka birdine
dyeler, ortak markanin kullanimiyla ilgili yonetriegé belirlenmg kosullari yerine
getirmek zorundadir. Ortak markanin agéevi, Uzerinde kullanild@n Grinlerin
Ozellikleri ve Kkalitesi konusunda tuketiciyi bilgihdirmesidir. Ortak markayi

kullanma yetkisine sahip olansletme ayni zamanda kendi markasini da
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kullanabilmektedir. Ortak markaya Ornek olarak $stbMali Misavirler Odasina
ait marka gosterilebilir_(http://www.ekitapyayinmodd/021/04.htm, 28.03.2011).

c) Garanti markalari
Tek (1999)'in taninima goOre garanti markasi, maskdibinin kontroll altinda
bircok isletme tarafindan cslletmenin ortak Ozelliklerini, Gretim usullerini, gafi

merselerini ve kalitesini garanti etmeye yarayaarettir.

Anil (2010) ise garanti markas! sahibinin, markéyzzat kullanmadini, ama,
marka sahibinin belirledi ve teknik yonetmenliklerde gosterilen nitelikdekal ve
hizmetleri onun tarafindan denetlegidi ve devamli olarak kotrdl altinda tutglunu

belirtmektedir.

Garanti markalari, sahibinden alinan izinle mankaskullanan gletmelerin
mallarinin ve Urtnlerinin ortak 6zelliklerinin kedsini garanti eder. Garanti markasi
sahibi, markasinin itibarina zarar gelmemesi igirekli olarak markasini mallarinda
izinli olarak kullanan gletmelerin mallarini kontrol altinda tutar (Ar, 200 YuUn
drtnlerde kullanilan, Uluslararasi Yun Birligi'nsahip oldgu “Woolmark”, Turk
Standartlarn Enstitist’'nin firmalara veidi standartlara uygunluk belgesine
dayanilarak kullanilan “TSE”, sakizlarin (zerindeslittilen “Toothfriendly”

markalari buna ornektir.

d) Hizmet markalari

Bir isletmenin hizmetlerini dier isletmelerin hizmetlerinden ayirt etmeye yarayan
isaretler olarak tanimlanmaktadir. Ogite Bankalarin, hastanelerin, reklamcilik,
televizyon-radyo yayincilarinin, otellerin, restaieain ve @lence hizmeti veren
firmalarin markalari hizmet  markalari kapsaminda rukenaktadir
(http://www.turkticaret.net/marka/cesit.php, 2821RL1).

1.8. Marka Sermayesi

Ingilizce’de “Brand Equity” kavrami Turkce literatérin bir cgsu kisminda Marka

degeri, diger kisminda ise Marka dengiliolarak kullaniimaktadir. Oysa ki, “Brand
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Equity” kavramindaki “Equity” kelimesinin Tirkce Kkaligl finansal anlamda
“Sermaye” olarak ge¢mektedir. Bu agidan ele agmdia “Brand Equity” kavramini ve
onun bilgenlerini “Marka sermayesi” ve onun hienleri olarak ele almak makiil

gorinmekte ve calmanin ileri sayfalarinda bu terimler olarak kullamaktadir.

Marka sermayesi marka ghrini tanimlamakta ve marka ggrinin iki anlamini, yani ya
stratejik, subjektif anlagini ya da finansal olarak, markagaeinin objektif ifadesini
tasiyabilmektedir (Heding ve di, 2009).

Aaker (1991) marka sermayesi kavramina en kapgamin getirerek, onu markaya bir
ariin ya da hizmet tarafindan firmaya ve/vey@ietin misterilerine sunulan dgrlere
eklenen ya da bu derlerden cikarilan ve markaya, ismine ve sembojitldenmis

olan marka varliklarinin ve sorumluluklarinin tampl olarak ele alngtir.

Literatiirde marka sermayesinin modelleri ile ilgisiti yaklasimlar bulunmaktadir.
Bunlardan en yaygin olarak kullanilanlari Aaker 98P ve Keller (1993)'in
modelleridir.

Aaker (1995) modelinde marka sermayesinstltan unsurlari Marka isminin farkinda
olma, Marka Sadakati, Marka @aimi ve Algilanan kalite olarak tanimlagtr (Sekil
1).

Sekil 1. Marka Sermayesi Bilgenleri
Marka Farkindagi Marka Sadakati

\ /
(v sermere )
/ \

Marka Ca&risimi Algilanan Kalite

Kaynak: Aaker, (1996:9)
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Sekil 1'de goruldigl gibi, her bir marka sermayesi unsuru, belli biegatler
yaratmaktadirlar (Odabave Oyman, 2002 Bu bilesenler c¢gitli amaclarla marka
sermayesi icin operasyonel hesaplama yapiimasiazlalsturmaktadirlar (Cravens ve
Piercy, 2003). Marka sermayesi hesaplamada iki ayakl - dolaysiz ve dolayl
yaklssimlar mevcuttur (Keller, 1993). Dolayli 6lgme metodnarka carisimlarini,
marka farkindafiini, marka bglimhliklarini hafiza gerektiren ve gerektirmeyesitli
testler gerektirir. Orngn cumle tamamlamasi, resimlerin yorumlanmasi, mark
kisili gini tanimlama gibi. Dolaysiz tanimlamada ise binalgee bir kisim tiketici
grupunun o markanin pazarlama programlarina ewotdugu tepkiler incelenirken,
diger kisim tiketicilerin ise bilinmeyen veya kastarkfi isimlendirilmi markanin ayni
pazarlama programlara yonelik tepkilerinin incel@simse gerceki@r. Buna en uygun
ornek, yapilmy olan “Kor” testidir (Kamakura ve Russel, 1993).

Keller (2008)’in marka sermayesi hakkindaki gginie gore, bu kavramin ortaya giki
hem iyi hem de kot haberi kendisi beraberindergetktedir. Pazarlama stratejilerine
ve diger argtirma aktivitelerine gosterilen dikkati artirmagi bir haber olurken, bu
kavrama ilgkin c¢esitli tanimlarin getiriilmesi ve 06zelliklerine dairrtak noktalara
varilmamasi kot bir haber olarak nitelendirilatoii

1.8.1. Marka Farkindaligi

Markanin bilinirligi, markanin tuketecinin zihninde vanimnin ne kadar derin
yerlesmesine bglidir (Aaker, 1996) ve markanin hafizada birakroldugu izlere
dayanarak, tuketicinin farkli kallarda markayl saptamasiyla alakalidir (Rossiter v
Percy, 1987). [@er ifadeyle, marka farkind@l, marka kimiginin kendi
fonksiyonlarini hangi diizeyde yerine getgidi belirler (Keller, 1993).

Keller (1993) marka farkind@ininin iki kisimdan olgtugunu ileri sirmektedir:

» Marka taninirlgi; misterilerin daha once belli bir markayla kdwstiklarini

onaylamasi iktidarinda olgununu belirler (Patro ve Varshney, 2008).
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» Marka hatirlanirig ise; tuketicilerin, onlara belli bir Grin kategonde belli bir
markaya ait ipuclari verildinde, markayr tanimasini ifade eder (Patro ve
Varshney, 2008).

Bu iki yaklssimi 6zetleyen Pappu ve gi (2007) marka farkindgini, potansiyel
misterilerin o markanin belirli bir Griin kategorisirat olduysunu hatirlamasi veya

tanimasi kavrami olarak belirtghir.

Marka taninirlgr ve hatirlanirigl, belli bir hizmet veya Urin kategorisinde tiketio
aklina gelen ilk markayr tanimlagi icin, marka sermayesine skin olctimlerde

onemlilik kazanmytir (Pinar ve di., 2010).

Hoeffler ve Keller (2003) marka farkindgilni iki boyuta - Marka farkindal derinligi

ve gengligine ayirmglardir:

* Marka farkindakginin derinlgi, tiketicinin o markayr ne kadar kolaylikla
tanimasi veya hatirlamasini belirtmekte;
* Marka farkindalginin gengligi ise, ttketicinin o markaya igkin aklina gelen

aran yelpazesini bildirmektedir.

Marconi Joe (2000)’ya gore marka sermayesini kuritkaince markanin farkindgini
yaratmakla bgar. Bunu gercekigirmenin ise hizli ya da yayayolu bulunmaktadir.
Yavas strateji ile derinlenmesine etki yapmak, daha uzimen sonuclar elde etmek icin
birka¢c adim gerektirmektedir. Hizli metot da aydinalari gerektirmekte, ama yayva
stratejiden farkl olarak bu bu adimlarin daha ihydpilmasini sgamaktadir. Bu

adimlar:

1) Pazardan pazargehirdensehire giderek trtna
a) Test gruplarina tanitmak
b) Kulaktan @iza pazarlama ile Grinin farkindahi artiracak etkileyici ki
veya gruplara tanitmak
2) Ornekleme
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3) Reklam

4) Sponsorluk

5) Promosyonlar

6) Halkla iliskiler

7) Olay veya sebeb katilimi

8) Referans gosterilme olmaktadirlar.

1.8.2. Marka Cazrisimi

Aaker (1991)'e gore marka gasimlari tuketicin zihninde o marka ile gantil
herhangi birseydir. Diger tanimda ise marka g@asiminin miteriler icin markanin
anlamini icerdii ve hafizada markaya gkin bilgi kipini olusturdusu belirtiimektedir
(Keller, 2008).

Marka carisimlari olumlu duygulari uyararak, bu duygularin kama aktariimasina
yardimci olmaktadir. Orggn Unli bir sanatginin belli bir Grinin reklam gada
olmasi sonucu sanatcl ile o Uriin arasingi itiiketicinin zihninde olumlu bir gaisim
yaratmaktadir (Uztg 2003). Markal drin hediye olunglunda ise, bu urin sanki
hediyeni veren kinin ruhunu da icine alir ve kendisini onunlgztiastirarak tiiketicinin

zihninde bu markani hayata ait bir varlik gibi @rdirir (Fournier, 1998).

Marka ca&risimi hem pazarlamacilar hem de tuketiciler icin Onémgimaktadir.
Pazarlamacilar bu gasimlari kullanarak trtnleri farklikurir, konumlandirir, markayi
gensgletebilir ve marka hakkinda pozitif imaj yaratir b@ylece bu markanin trnlerinin
satinalinmasi icin nitelikler 6ne surerler. Tukiicise marka gg&risimlarini kullanarak
onlarin hafizalarindan bilgileri toplamaya, bu Bdg organize ve analiz etmeye ve
ayrica satinalma kararlarinda onlara yardimci olmasglarlar (Low ve Lamb, 2000).
Ayni zamanda marka gasimi tiketicinin markanin 6zelliklerine dair bilgevmarka

inanclarini ortaya koymaktadir (Auer-Srnka ve Rejsr, 2009).

Marka ca&risimlarinin markayi sozlu olarak ifade gitdistinulmektedir. Oysa, beyine
ulasan verilerin Ugte ikisinin gorsel 6zellikgianasi nedeniyle @usimlarin ¢c@u sozli
olmaktan ziyade, gorsel 6zelliklerstgan ifadelerden omaktadir (aktaran: Aktepe ve
Sahbaz, 2010).
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Keller (1993) marka gausiminin 3 tlrd oldgunu belirtmektedir. Bunlar - nitelikler,
faydalar ve marka tutumlaridir. Nitelikler Grintyeehizmeti acgiklayan ozelliklerdir,
yani tuketicinin o urtn hakkindaki diinceleridir. Faydalar ise tiketicilerin o hizmete
veya urtine adadiklari gerlerdir. Diger ifadeyle faydalar tiketicilere Grindn onlara
nasil bir hizmet gdayacaklari hakkindaki ginceleridir. Son olarak marka tutumu,
tuketicinin pazarlama cabalari ve deneyimle etldlbilen kapsayici gelendirmesidir
(Wilkie, 1994).

Farquhar ve Herr (1993)'in bu konuda ggeiine gére marka @simi tdrleri Grin
kategorisi, kullanim durumu, Urin nitelikleri vekgiici faydahdir. Aaker (1991) ise

cagrisim turlerini daha da gegleterek onlari 11 kisima ayirghr:

Uriin nitelikleri;

Fiziksel olmayan dgerler;
Tuketiciye sgladigl faydalar;
Goreceli fiyat;

Kullanim;

Kullanici;

Unlu Kisi;

Kisilik/Yasam tarzi

© 0 N o g b~ wWwDdhPRE

Uriin sinfi;
10.Rakipler; ve
11.Cografi alan.

1.8.3. Algilanan Kalite

Algilanan kalite, tketicinin yargi Urinin seckfatie ve Ustunlgune ilkiskin detayl
bir yargisidir (Zeithaml, 1988).

Ayrica Zeithaml (1998)’e gore algilanan kalite ddtie gercek kaliteden farkli, ve triin

hakkinda belirli niteliklerden ziyade ylksek dizeywir soyutlamadir. Yani tiketicinin

bu Grin kalitesi konusunda subjektif sdaceleridir. Bir dger ifadeyle, trlin veya
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hizmetin kalitesi tuketicinin, ona neyin nasil ¢lg konusundaki algilamasina ve bu
hizmeti sglayansirketten beklentilerine gdir (Pullman ve Gross, 2004).

Beklenen kalite tiketicinin o Urinden bekigdifaydalar veya niteliklerdir. Bu
baglamda, algilanan Kkaliteyi arttirmak icin Grinin gk kalitesini yukseltmek
yoninde yatirimlarin yapiimasi gerekmektedir (Gé dig., 2007). Cunku tuketici
tarafindan algilanan kalitenin yiksek olmasi, giedl Gstiin marka gaisimlarinin
olusmasinda 6nemli bir faktordir. Bunun yani sira mankaalgilanan kalite boyutu,
ariin ve ya hizmetleri satinalmasi sirasinda tuketio tercihlerini gtduleyerek onlari
beklenen kalite ile algilanan kalite arasindakki@ia gore karar vermeye itmektedir
(Marangoz, 2007). Algillanan kalitenin ise guvegirin, dayaniklilginin,
goruntisunun, performas ve kullginginin élctlmesi de mumkin olmaktadir (Gil ve
dig., 2007).

Aaker (1996b), algilanan kalitenin belli olceklerl@lculebilmekte oldgunu

vurgulamaktadir. Alternatif markalara kiyasla:

e Bu Urtnun kalitesi : yuksektir / vasattir /sthiatir.
e Bu Urtin: en iyisidir / en iyilerden biridir / en dlurden biridir / en kétusudur.
e Bu Ordnun: tutarh kalitesi vardir / tutarsiz kest vardir. (consistent quality vs.

inconsistent quality)

Marka yonetiminin temel amacglarindan biri tiketeidtatmin  duygusunun
sglanmasinin yani sira kaliteye dhaolarak farkhlik yaratma c¢abasidir. Bu agidan
bakildginda tiiketicinin satin alma nedenini kalite algi#gmmolyturmaktadir. Ozellikle
satin alma karar sireci ve bunu etkileyen fiyatykaain konumu, farkhlik yaratici
Ozellikler kalite algilamasini etkilemekte dolaylar marka sermayesinin yapisini
olusturmaktadir (Aktglu, 2008).Ve boylecealgilanan kalite dnemli bir kriter olmasi

nedeniyle marka sermayesi unsurlarina terfi egtimiBendixen ve di., 2004).

Bundan ilavemarkalarin kalitelerinin algilanmasi da Ibekabet kegullarinda meydana
gelmektedir.Soyle ki, Pepsi Cola'nin kalitesi Coca Cola’nin vedR American Cola
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gibi diger tiiccar markalarin algilanan kalitelerinden etkihektedir (Franzen ve gj
1999).

1.8.4. Marka sadakati

Marka sadakati, ¢caimanin ana konusu olgundan 2. Bolim’de detayl olarak ele
alinacaktir.
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BOLUM 2: MARKA SADAKAT 1

2.1. Marka Sadakati Tanimi

Sirketler, gun gectikce daha §on rekabetle hayatlarini strdirmekteler. Pazarda
hayatlarini sirdirebilme, pazar paylarini korumasteabilmek igin ¢gtli pazarlama
faaliyetlerine bgvurarak buyuk 6lciide kaynak harcamalaringvbeuyorlar. Pazarda
mevcut miterilerin elde tutulmasi yeni mgieri elde etmeye oranla daha az kaynak ve
caba gerektirir ve boylece daha az bitceye gerglldu Ayrica, migterilerin daha sik
tercih ettgi markalar dukkan veya supermarketlerde raflaraukam(Aaker, 1995) ve
boylecesirketler igin araci kurumlar kaisinda da Ustin bir yon @ar. Diger yandan
sadik miteriler cevresindekileri de olumlu yénde etkileyei@kteler (Odaba ve
Oyman, 2002).

Marka sadakati, hem tiketiciler agisindan, hemirdeafar acisindan rekabet Ustigilt
tasimaktadir. Rekabetin artmakta offluglobal diinyadairketler pazar paylarini ancak
markalarina bgll musteriler ile koruyabilmekteler. [@er yandan yeni myberileri kendi
markasina ¢cekmek zor ve paha olmakta, bungirkaahip olunan merilerin marka
veya Urunlerden gtadiklari memnuniyet arttirllarak bu mtérileri markaya bg
misteri haline getirmek daha kolay ve az maliyetliddu acidan ele alinginda,
sirketlerin  karlarini  korumalarinin en iyi yolu mtéri sadakatini arttirmaktir
(Bayraktarglu, 2004).

Literatiirde marka sadakatinin herkes tarafindamkgdéren tek bir tanimi yoktur. Tellis
(1988)'in marka sadakatini, tiketicinin ayni markaatinalmasi olarak tanimlamasi
genel olarak kabul gorngtuir. Yine buna benzeekilde Wilkie (1994) marka sadakatini
bir markaya yonelik olumlu tutum ve devamli satmalolarak tanimlanrmstir. Ama
marka sadakati sadece tekrar satinalma eylegiidde(Light, 1993) ve Oliver (1999)

bu tanimlara getirmioldugu eletrisinde, marka sadakatini sadece tekrarlanan satin
alimlar olarak yeterli bulmagini belirtmg ve tanimi gesnleterek onu tuketicinin
satinalma davraglarinda dgisikli ge neden olabilecek pazarlama faaliyeterinin mevcut

olmasina kagin, tiketicinin tercih etngioldugu Urind yeniden edinmeye kaduyduysu
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derin b&lilhk duygusuna dayanarak ayni markanin urinletgkraren satinalmasi
olarak tanimlanstir.

Baglihgl tutum olarak ele alinan tanimda marka sadakaikettileri tekrar
satinalmalariyla markaya gkin tutumlari arasinda olan gucli bir gaolarak
belirtiimistir (Dick ve Basu, 1994). Odafpave Barg (2003) ise marka sadakatini,
tuketicilerin markaya kar olumlu hisler duymasi, k& oldugu markayr dier
markalardan daha sik satin almasi, satin almayandefmesi ve o markay! daha uzun

bir stre icinde kullanmasi olarak tanimlatimi

Marka sadakatini marka plaigindan ayr tutan Kapferer (2008), markagldaginin
mutlaka memnuniyetle gkili olmadigini savunmstur. Nitekim bazi miteriler,
memnun olmamalarina gamen marka bamliliklarini gostermeye devam etmekteler

(Harley-Davidson, Jaguar sendromu).

Uzun zaman marka sadakatinin tekrar satinalma gsikile dlcillebilecgi
dUsinulmdstdr. Lakin sonralar bu olcimin kara kutu yaktani kullanmasi, ger
ifadeyle tuketicinin sadece davraimi kapsayarak psikolojik siire¢ ve sadakatini dikka
almamasi nedeniyle sorgulargtm. Sadece tekrarlanan sgdra bakildginda tuketicinin

bu Griint en ucuz hesap etmesi veya onu tercih etredeniyle ya da o urintn yerel
iletisim kanallarinda reklami yapilan tek Urin olmasi eb®fde aldgl tespit
edilememektedir. Bu 6rneklerin hepsinde tuketicdgni davraryt sergilemekte, ama
nedenleri farkli olmaktadir. @er yandan bu satinalmalar gercekten de markaya kar
sadakat duygusunun varofgunu ortaya koymamaktadir.

Bu sorunlarn dikkate alarak Jacoby (1971) markaakatinin taniminin kapsamina
degisiklik getirerek, onu tekrar satinalmalarin sadboeunsuru oldgunu belirtmstir.
Daha sonra Jacoby ve Kyner (1973) marka sadaksditbece tekrar satinalmalardan
farkll kilarak sadakatin tanimlanmasi icin alti sidon gerceklgmis olmasini

belirtmislerdir:
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1. Markaya kagi 6nyargili olma - dier ifadeyle rastlantisal veya tesadlifi bigba
olmama. Ber tesadufi bir alim olsaydi, o zaman marka sadakabilimsel
olarak o6lctlmesi de mimkin olamazdi.

2. Davransgsal bir tepki - orngin satinalma. So6zlu bildiriler tek Harina yeterli
olmamaktadir. Orngn bir anne hep X markasl bezlerini geadiini
soylemekte ve o marka Urunleri satin alma niyetdigugunu bildirmesine
karsin, Y markasi Grind satin almasi bir sadakat olaratendiriimemektedir.

3. Belirli zaman icinde ortaya c¢ikmasi - alimin en ik sefer gerceklgmesi
gerekmektedir.

4. Karar verici birimler tarafindan gergekfais olmasi - “birim” ifadesi igine bir
Kisi veya aileni kapsamakta, ve alicinin aslinda demarka bgmlisi olmaya
da bildigini, onun yerine satinalma kararlarinirske kisi tarafindan verildiini
vurgulamaktadir. Orrgin kocasinin istg izerine haniminin hep ayni marka
sampuan almasi gibi.

5. Bir veya daha fazla marka secgmen olmasi.

6. Psikolojik strec sonucunda gtuasi - tuketicinin zihninde markalari belirli

kriterlerle kiyaslarak, aralarindan kendisi icinwgmun olan sec¢imi etmesi.

Reichheld ve Teal (2001), sadakatli gtgiilerin sirketlere sglamis oldugu kari dikkate
cekerek otomobil servislerinde mevcut gt@iilerden elde edilen karin ilk beilda 3
kat arttgini, ayni zamanda Northwestern Mutual’'in yeni digatzlgmelerinin 55%
kismininin mevcut myderilerilerle yapildgini vurgulayarak bunun yani sira, kuru

temizlemesirketlerinin eski mgterilerinden kar argt olmadgini da savunmylardir.

Dick ve Basu (1994) marka sadakatinin 3 sonucugidanisina varnglardir. Bunlar
sirasiyla:

1. Aramayi gidileme:incelemeler onu gostergiir ki, deneyim, @&renme,
memnuniyet ve tekrar satinalmalar arttikca altérmaarkalara yonelik bilgi edinme

istegi azalmaktadir.
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2. Ters iknalara kar direnk: Farkli argtirmalar, bireylerin belli bir nesnelere kar
baglik duyduklarinda ikna tgbbuslerine kar yuksek dizeyde direnigosterdgini

ortaya koymstur.

3. Kulaktan &iza iletsim (Word-of-mouth): Tuketicilerin tatmin olma/olmam
durumundan sonra satinalma sonrasi siletn gerceklgtigine inaniimaktadir.
Westbrook (1987) kulaktangeea iletsimin tiketicinin o Grtinle géze carpan dizeyde

duygusal bain mevcut olmasi durumuda meydana ggtdivurgulasmistir.

Kerin ve di. (2009) alskanlhkla marka sadakati arasinda yakin big b&dugunu ve
bunun tek bir markaya yonelik devamli ve olumlwtatoldigunu belirtmektedirler.
Boylece, tuketici devamli aygampuani tercih ederek daha az zaman hagcalacak

ve ayni zamanda arzulanan sonuglara — parlakrad@aigmus olacaktir.

Ayni konuda farkli bakgi acisina sahip olan Solomon (2011), bir cok insamapazaya
gittiginde hep ayni marka trini almaya yonelmesini eyildikolarak nitelendirmy

ve bunu daha az caba gerektirmesi ilgkilendirmistir. Buna dayanarak, tiketicinin
eger aradgl Urtn stokta bulunmazsa, veya kemnia daha avantajh bir triin ¢ikarsa onu

secmekte tereddit etmgahi de vurgulamgtir.

Iste, belli bir markaya yonelik gl gimiz yoksa veya az ise, pazarlamacilagite
kampanyalarla bizim bu gkanhgimizi “dondurabilirler”. Boylesi bir “ihanet” ger&e
marka bg&lihgl sirasinda meydana gelmemektedir. Eylemsizlik ohumun aksine
marka bghli g1, tiketicinin bilin¢li olarak ayni markayi tekraatinalmasidir. Bu tanim,
tuketicinin sadece tekrarli satinalmak yerine, orkaga kagi olumlu tutumunun
varoldyzunu vurgulamaktadir. Aslinda markaya ghattketicilerin sadece olumlu
tutumdan ziyade, Urline karbir tutkusu oldgu gozlemlenmytir. Bu sebepledir ki,
gercek marka kigh musteriler, sirketin dezisimlerine, yeniden tasarimlamalarina veya
favori markalari yok etmelerine karcok hiddetli bir tepki gostetmektedirl€golomon,
2011).
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Ayni fikirleri paylasan Unal ve di., (2008) marka sadakatinin etnasi icin gerekli
olan sadece tekrarlanan satinalma Gzetegil, ayni zamanda tuketicinin marka ile
duygusal bglarin varlginin gerekli oldgunu da dgtinmektedirler. Tekrarlanan satin
alimlar yalniz bglarina genellikle sahte marka ghé g1 olarak ifade edilmektedirler.
Indirim kuponlari, mgaza ici raf diizenlemeler veggir promosyonlar bu tur Balik
sirasinda tuketicileri kolayca etkileyerek onlararkay! dgistirmeye itebilmektedir.
Oysa gercek marka phligina sahip tuketiciler, hem marka Ozghie ve hem de
markanin kendileri icin ifade egiidegerlere dnem verirler ve bu nedenle de markalarini

degistirmeleri oldukg¢a gu¢ olmaktadir.

Tuketiciler markaya kar olumlu hisler duyduklarinda o markanin trin venietlerini
dizenli birsekilde kullanmaktalar. Bu da markanin tiketicinlgiamasinda éncelikli
olmasi ve bundan daha Onemlisi, onu bir “arkadalarak goérmesi durumunda

beklenilen bir sonuctur (Knapp, 2000).

Marka sadakati, tuketicileri gogenmede elde edilen en son sonuclardandir. Ve
muhtemelen, gucli bir markani tanimlayan faktoriende, akademisyenler ve
pratisyenler arasinda en fazla dikkat ceken komouaktadir (Nguyen ve gi, 2011).
Marka sadakatinin tek bir taniminin olmamasinasikar pazarlamacilar marka
sadakatinde iki farkli yakiamin mevcutlguna ve onlarin her ikisinin de délcimlenmesi

gerektgine dair hemfikir olmaktadirlar (Schiffman ve Kan010).

2.2. Marka Sadakatinin Yararlari

Muhasebeciler, sermaye varliklariningdeni ve onlarin amortismanlarini 6lcmede
sofistike yontemler gadtirmis, Uretimi devam eden (work-in-progress) urinlerin
maliyetlerindeki arty 6lgmeyi Grenmsgler, ama onlar halgirketin misteri envanterinin
degerini izleme yodntemini tasarlamagtardir. Onlar, sa§l karinin yeni veya eski
misterilerden gelmesinin farkina varmiyorlar, ¢inkiniymUsterilere yapilan sagiarin
maliyetinin sadik mgterilere yapilan saflardan daha fazla olgunu bilmiyorlar yada
onemsemiyorlardir. Ve sonug itibariyle, genel kalgdrm(z muhasebe prensipleri
aslinda méteri dezerlerini gizletmg olmaktadir (Reichhald ve Teal, 2001). Bu ylzden

uzun donem, sadik ngigri bazli dgeri dlgmek icin muhasebecilere yénelmemeli, bunu
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yoneticinin kendisinin ortalama rmgtiérinin  ygam boyu dgerini hesaplamasi
gerekmektedir (Boyett ve Boyett, 2002).

Tuketici marka sadakatini gglirme ve surdirme, Ozellikle yon rekabetin strdiil,
belirsizligin arrtigi ve drtn farklilatirmasinin zor oldgu piyasalarda,sirketlerin
pazarlama planlarinin en merkezinde yer almaktéiédournier ve Yao, 1997). Bu
stratejik yaklaimin benimsenmesi onun getigmaldugu bir sira dger ve yararlarindan

kaynaklanmaktadir (Delgado-Ballester ve Munueraafda, 2001):

» Rakipler icin guglu bir gig engeli;
» Sirketin rekabetci tehditlere karcevap verme yetepmde arts;
* Daha fazla saive gelir;

» Rakiplerin pazarlama c¢abalarina daha az duyarmiiteri portfoyu.

Rowley (2005) bunlara ilave olarakgér yararlarsoyle siralamaktadir:

» DusUk misteri fiyat duyarhlgi;
* Mausterileri cekmek icin yapilan harcamalarda azalma;

* Gelismis 6rgutsel karlihk.

Bazi sletmeler icin birinci sinif bir kalici varlik, eldedilmis sadik migteri portfoyudir.
Rekabetciler, Grin veya hizmetlerinde belli birlidtigti ele gecirebilirler, lakin bu
durumda bile tuketicileri marka gatirmeye itmek igin bir takim ¢abalari gerekecektir.
Marka sadakati, veya marka gigirmeye diren¢ basit bir gkanlik, tercih veya

degistirme maliyeti nedeniyle olabilir (Aaker, 1995).

Sadik miteri portfdyine sahip olma bir takim muazzam rekgbevantajlar
salamaktadir (Aaker, 1995):
1. Pazarlama giderlerinde azalm&lsa, ¢cinki mevcut mierileri elde tutma daha
kolaydir ve ayrica miferileri memnun ederek marka gigirme
motivasyonlarini indirmenin maliyeti yeni ntérileri cezbetme maliyetinden

daha dguktar.
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2. Mevcut miterilerinin sadakati rakipleri icin dnemli bir giriengeli temsil
etmektedir.

3. Belli bir markaya kayi gucli b&lihk raflarda o Grlnlere yer garantisigar,
cunkli  suUpermarketler bu drunlerin  tikeciletin s-&keris listesinde
bulund@gundan ve drinlerin raflarda bulunmamasi durumundgterilerin
market dgisimine gidebileceklerinden haberdardirlar.

4. Nispeten buyuk, memnun ntéri portfoyl, markaya kabul gormibaaril,
kalici bir Grin gorintist gemmakta ve bunun yanisira hizmet ve Grinlerini
daima geltirdigi imajini sunmaktadir.

5. Marka sadakati, rekabet¢ci hamlelere cevap vermek igletmeye zaman

sgilamaktadir.

Reichheld (2001)’in bu konuda biraz daha detaylmatiyet bazl gorgleri vardir:

* Devam eden karlilikMUsteri sadakatinin avantajlari uzun vadeli ve birilkdin.
Tek misteriden elde edilen gelir mgierinin daha fazla sadik kalmasina orantili
olarak artacaktir.

* Azalan pazarlama maliyetler$irketler yeni migterileri kendilerine gekmek igin
ornesin reklam gibi bi takim yatirrm yapmak durumundéadirSadik méteriler
icinse bu maliyetler ortadan kaldirlabilir veyaara indirilebilir.

* Artan mijteri basina gelir. MUsteriler zamanla daha fazla harcama yapmak
egilimindedirler. Orngin hep ayni oteli tercin eden gtéri, otelin tim Uriin
hattiyla - hediyelik gya dikkani ve ziyafet salonuyla daha fazjma olmakta
ve muhtemelen otelin ger hizmetlerini de denemekgieminde olarak otele
daha fazla kar ggamis olacaktir.

* Azalan jletme maliyetleri Sadik bir méteri icin 6n blro memurunun
bilgisayara veri girmesi i¢cin zaman harcamasinalgsmoktur - bunun yerine
veritabaninda mevcut bilgileri aktarabilir. Bunutyanisira, sadik ngterinin
sirket Urdnlerine ilgkin bilgilere sahip olmasindan dolayl onu bilgiyaydli
hizmet icinsirketin calsanlarina daha az panli hale getirmektedir.

* Artan tavsiyeler. Memnun miteriler Uriin veya hizmeti arkaglarina ve

cevresindeki dierlerine tavsiye ederler. Tavsiyeler yeni stefileri kazanmak
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icin hayati bir kaynak olmaktadir vesigel tavsiyeye dayanarak sec¢im yapan bu
misteriler secimlerinde daha uzun kalmalienindedirler.

* Artan fiyat primleri Markaya sadik myferiler markalarina daha fazla 6édeme
yapabilmekteler, cunkl alternatif markalarin o |leeez  dgerleri
verebilmediklerini algilamaktalar.

 Salanan rekabet avantaji Tuketiciler markaya daha fazla dvandiklari
takdirde fiyat arglarina daha az duyarli hale gelmektedirlegirket,
misterilerinin ihtiyaclarini kayilama yetengine sahip oldgu icin fiyat
farklilasmasinda bile rekabeti strdurebilmektedir.

2.3. Marka Sadakatinin Seviyeleri

Dyson, Farr ve Hollis (1996)'in “Marka dinamiklertharka sadakatinin farkli dizeyleri
konusunda i¢cgori glyan modeldir. Bu sire¢ modeli 5amadan olgmakta (varlik,
ilgililik, performans, avantaj ve Igalik), ve piramidin yikselen hersamasi marka
sadakatinin daha ust duzeyini belirtmektedir. Difirgensligi, o ssamaya gelindiinde

sadik miterilerinin sayisini temsil etmektediggkil 2.)

Sekil 2. “Marka Dinamikleri” Piramidi

Baglilik

Avantaj
Performans

Tgililik

Varlik

Kaynak: Dyson, Farr ve Hollis (1996:13)

Sekil 2'deki piramit bicimlendirilmg bir figirdir ve gercektesamalarin geslikleri
arasindaki farkhlik daha dizensizdir. Ayni zamaratatirmalar piramidin gesliginin

ardnin niteliklerine gére gésmektedir: ¢cok satilan Urtinler, mesela kahve Urimder
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piramidin gamalari daha gepiboyuttadir. Piramidin samalari @agidan yukariya
dogru sOyle gitmektedir (Dyson ve gi, 1996):

1. Varlilk: Bu @&ama, tiketicinin zihninde bir pozisyonun glurularak
yerlestiriimesidir ve bu gamaya y@un reklam, coklu satimgsazasiyla veya
pazarda dedikodu yaratilarak glabilinir.

2. Tlgililik: Bu asamada, marka vaadi, gtéri / tiketici ile ilgili olmak zorundadir.
Nitekim Grtin, mgterinin ihtiyaclarini kaglidag takdirde satilacaktir.

3. Performans: Markanin yararlarinin pazar standandanygun olup olmamasiyla
ili skilidir. MU steri bu evrede markanin vaatlerini onun sugmldugu kalitesiye
karsilastirmaktadir.

4. Avantaj: Bu noktada markanin rekabet avantaji orengktadir. Avantaj,
tuketicinin markanin sungu essiz 6zelliklerden belirli duygusal ya da rasyonel
faydalar elde edebilmesi ile ¢ikarilabilir.

5. Baghlik: Tulketicinin, markanin Ustunfiiine kagi gucli, rasyonel ya da
duygusal inan¢ hissetmesiaanasinda marka ve tiketici arasindaki en yakg ba
edilir. Rakip markalar zor dikkate alinir, nitekitaketicini zihninde uyarilngi
set sadece bir markadan ghaktadir. Bu gamada tiketiciler o markanin

“temsilcisi” olma gilimindedirler.

Kapferer (2008) marka Bamhliginin 6 kaynginin oldysu belirtmektedir:

= Tuketicinin belli bir Grin, hizmetten veya markanemsilcisinden memnun
kalmasina dayali tgalik.

= Mdasterinin markayla olan igkilerinin kalitesine sirket tarafindan kisel olarak
benzersiziinin ve etik davralarinin dgerlendiriimesine bailik.

= Sirketin paylgilan deerlerin ve vizyonunun mterini etkilemesine dayall
baglilik.

» Marka tarafindan imaj, reklam ve davrdanna dayali yikselen 6z imaj

baglih .
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= Devam eden ifkinin sgladigi memnuniyete dayali Bhlik. Marka ¢ggu zaman
fertlerin, ailenin, ¢cocuklarin galminde surekli bir rol oynamtir ve bdylece
hayatlarinin bir parcalari haline gekti

= Markanin, tiketicinin duygusal paluydusu kisilerle iliskilendiriimesine dayal
baglilik.

Aaker (1991) marka sadakatini, tuketicinin markayaglik dizeyine gore
Olcimlemektedir. Bu piramit, markanin olasi ggeliklere — fiyat, 06zellik
degisimlerine bgvurmasi halinde mgierinin marka tercihinden vazge¢cmesi olgsnl
yansitmaktadirgekil 3.).

Sekil 3. Sadakat Piramidi

Sadik
Mdusteri

Hoslanmg — arkadal
olarak gorur

Memnun — dgistirme maliyeti var

Alismis — dezistirmeye neden yok

Degistirici — fiyata duyarli, bglli g1 olmayan

Kaynak: Aaker (1991:40)

a) Ik asama sadik olmayan mgiéri grubunu temsil etmektedir. Onlar icin fiyati
uygun olan istenilen marka kabulddr.

b) ikinci asama memnun veya markagigirecek kadar memnuniyetsiz olmayan
misteri kitlesini icermektedir. Biraz daha yuksek kalalgilamasi durumunda
rakip markaya yonelebilir.

c) Piramidin dclUnci samasinda dgsim maliyetine sahip (zaman, para,
kazanilmg puan, avantaj, gesimle alakali olgabilecek performans kaybi)

memnun méterileri kapsamaktadir. Busamadaki méterini desisime itmek
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icin rakip firmani bu maliyetleri kalayacak nitelikte Gstunlikler gmmasi
gerekmektedir.

d) Dordinctu samadaki miteriler markayr gercekten penmekte, ona kar
gecmi deneyimlere dayali duygusal ghdik beslemekte ve yiksek kalite
algilamaktadir. Duygusal phligin nedenleri bazen net olarak bilinmeyebilir,
ama sadece uzun donem bigkide olmasi guclu bir etki gosterebilir.

e) En Ust — bgnci asamadaki tuketiciler, bu markayl ¢ettikleriyle, onu
kullandiklariyla gurur duymaktalar. Onlar icin buarka hem fonksiyonel hem

de kiiliklerini ifade etmesiyle nedeniyle blyuk dnemgitaaktadir.

Digerlerinden farkli olarak George H. Brown stérilerileri bglihk dizeyine gére 4
gruba ayirarak ters yonde siralamaktadir (Aktakagtler, 2002). Kati sadiklar — her
zaman ayni markayi satin alirlar. Bolungnsiadiklar — iki veya ¢ markaya sadiktirlar.
Degisken sadiklar — markaya belli bir suggfie sadiktirlar, ama ger markanin
sgilamis oldugu avantajlar nedeniyle hemengigirebilirler. Degistiriciler — herhangi
bir markaya sadik ggdirler ve istenilen durumda farkl bir markayir¢eh edebilirler
(Kotler, 2002).

2.4. Marka Sadakati Olgumleri

Marka sadakati 6lcimleme yakimlarna ilgskin kavramlar literatirde incelenginde,
temel olarak bu oOl¢gimlerinin ikjekilde - davrargsal ve tutumsal yakjan oldusu ve
her birinin belirli bir dénemlerde popllerlik kazhpr gorulmektedir. Her iki
yaklasimin kendine 6zgu avantaj ve dezavantajlari vamur.iki yaklagimlar gagida

ayri ayrilikta ele alinmaktadir.

2.4.1. Davrangsal Yaklasim

Marka sadakatinin davragsal olarak Olgcimlenmesi belirli bir zaman diliminde
gozlemlenen satinalmaya dayanmaktadir. Boyle Iklayanin avantajlari:
* Gergeklgen satinalmay! temel afgindan d@rudan firmanin performansi ve
varhgi ile ilgilidir

* Genellikle belirli bir sure icindeki davraga dayali oldgundan tesadufi ggdir
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* Tutumsal yaklama kiyasla verilerin elde edilmesi kolaydir (Mekeve dg.,
1996).

Buna kagin davrangsal yaklgimin sadece tekrar eden satin almalarla gercek amark
sadakati arasinda farki inceleyememesi ve boyleceehler icinde sahte sadakatin de
yer almasi (Day, 1969) bu yakima getirelen ilk ve en 6nemli gtalerdendir. Dger
yandan bu veriler her ne kadar gercedte durumu ortaya koysalar da tuketicilerin
farkll kosullarda nasil tepki vereceklerini 6ngérememekte bég/lece bu verilerin
analizi daha cok taktik planlara uygun olmaktadday ve dg., 1979). Tuketicinin
tercih ettgi Grinln o an stokta olmamasi da gercgkiesatinalmayi etkilemekte ve
boylece bu dalgalanmalar da davgsal yaklgimdaki analiz sonuclarini negatif
etkilemektedir. Belirli bir markanin tercih edilmedurumunda tuketicini bu segime
yonelten nedenleri ortaya koyamamasi (Amine, 19@8) davrargsal yaklgimin

aleyhinedir.

Aaker (1991) davragsal 6lgim hakkinda yeni bir fikir vermese de, bklgamin
kisitlarina ilgkin farkl bir boyut getirmgtir. Ona goére, davragsal olarak marka
sadakatini dlgmek icin tuketicilerin gheris sablonlari dikkate alinmalidir. Bu 6l¢im
yontemleri igin satinalma orani, satinalmalarindgst ve satin alinan markalarin sayina
iliskin hesaplamalar drnek gosterilebilir. Lakin g¢terilerin sadakati Grin gruplarina,
rakip markalarin sayisina gore farkllik gosteriebDavrangsal dlcim tekrgi objektif
bir yaklasim olsa da bu yakfamin bir takim kisitlari da vardiSoyle ki, gelecek
hakkindaki tahminlerde bulunmak pahali ve ya higrkiin olmayabilir. Dger yandan
bazi durumlarda bir grup ve ya ailenin bir markitendeki deisikli gin bu gruba ait
farkli Oyelerden kaynaklanip kaynaklanmadi ayirt etmek cok zor olmaktadir.
Ornezin A sirketinin IBM ve Compag markalari arasinda secimidisismesisirketin
bir departmaninin IBM, der departmaninin ise Compaq markasingi ddugundan
kaynaklanmy olabilir.
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2.4.2. Tutumsal Yaklgim

Bu yaklgima ait literatirde en c¢ok rastlanan tanim JacobyChestnut (1978)'In
“Belirli bir markaya kagl tutumsal tercih ve tghlik iceren psikolojik proseslerin

fonksiyonu olarak tuketicinin bir markaya kayatkinligr” ifadesidir.

Davrangsal yaklaimin aksine, tutumsal yaklen tekrarlanan alimlarla marka
sadakatini ayirt edebilmektedir. Bunlar tiketicinipelirtmis oldugu tercih ve
bagliliklarina ve satinalma niyetlerine esaslanmakta@lutumsal yaklgm aracgiyla
dogru kararverme unitesine gmek mumkudn olabilirSéyle ki, genel olarak bu erilere
anket yoluyla elde edildinden bu verilerin satinalmay! gercefleen kisiden deil,

asil karar veren kiden alinmasini — yani daha ga kisiye ulasmamizi sglar.
Davrangsal yaklgaimin zayif kaldgl — tercih nedenlerini 6yrenememe durumunda da
avantajli ¢ikarak tuketicinin tercih sebeplerinré@yebilir (Mellens ve @., 1996).

Davrangsal sadakat tutumsal yakienin gdzlemlenebilir sonucu olsa da, tiketicilerin
tutumsal yaklamlari net olarak bilinmedik¢ce pazarlama ve sadakeatgramlarni
hazirlamak ¢ok gugtur (Bennett ve Rundle-Thie(92).

Buna kagin tutumsal yaklgmlar gercekteki satinalmalara esaslan@adian her
zaman dgru bilgileri icermemektedirler. Tiketici, atarmaci ona soru yonelginde
analiz ederek rasyonel davrana ve bazi markalgertdirebilmesine gamen, gercek
zamanda bunlari dikkate almayabilir (Mellens v& ,d1996).

Ote yandan, yakiam sadece tutumsal olgu sirece bunun ani ekonomik sonuclari
olmaz. Tuketicinin tutumsal yalkani eyleme gecene kadar bu tutumu finansal olarak
Olcilemedgindensirket icin i¢ fayda sglamaz (Peppers, 2009).

2.4.3. Davrangsal - Tutumsal Yaklasim ili skisi

Davrangsal veya tutumsal yaklandan birinin marka sadakatini 6lgmeye yeterli @galu
daha 20 yil dnce tastimaya balanmstir. Bigun ise yazarlarin ga yaklgimin her

pazara goére farkhlik gostegini belirtmeke ve tek bir yakiam yerine her iki

37



yaklasimin uyumlu birsekilde kullaniimasini tagmaktalar (Bennett ve Rundle-Thiele,
2002).

Tutumsal yaklgmin gercekigi genelde davragsal yaklaimla tutumsal yakkam arasi
bagin gucune bgidir (Mellens ve di., 1996), ve cpunlukla tutumsal yakkamin
davrangsal tepkiyi pozitif yonde etkilemesi (Agudo vegdi2012) aralarinda sik bir

bagin olduzunu gostermektedir.

Dick ve Basu (1994) sadakatin goreceli tutum veaekatinalimlarla igkili oldugunu
tartismaktalar. Bu tutum-davrani iliskisine dayanarak 4 tip marka sadakati
olusmaktadir (Tablo 8). “Sahte sadakat” ve “sadakakSizkategorileri Grinin ya
pazara yeni sunulmasi ve/veya belirgin avantag@ze carptiramamasi ya da rakip

markalarin birbirlerine benzer olarak géziikmesudunda yaranmaktadir.

Tablo 8. Goreceli Tutum-Davrans Baglantisi

Tekrar satinalma
Yuksek Dustk
Goreceli| Yuksek Sadakat Gizli sadakat
Tutum Duslik | Sahte sadaka] Sadakatsizlik
Kaynak: Dick ve Basu (1994:101)

Yukardaki tabloda “gizli sadakat’a ornek bir gigrinin belirli bir supermarketi tercih
etmesi, lakin o supermarketin ondan 50 km mesat#o@asi nedeniyle oraya gié
yakin bir markete gitmesi gosterilebilir. “Sadakaik” kategorisini ele alan Rowley ve
Dawes (2000), Dick ve Basu'nun onlari sadecguligoreceli tutumlu ve diik
tekrarsatinalma olma olarak tanimkadi ve negatif bir tutum varsayiminda olmadi

belirterek “sadakatsizlik” kategorisine ayrica taiblo Gretmgtir (Tablo 9).

Tablo 9. Sadakatsizlge iliskin Tutum/Davrani s Matrisi

Davrang
Eylemsizlik Negatif
Eylemsiz Serbest Inancini yitirmg
Tutum - —
Negatif | Rahatsiz edilmi Yikicl

Kaynak: Rowley ve Dawes (2000:541)
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Sadakatsizlik kategorisinin gruplaiyle aciklanmaktadir:

Tablo 10. Sadakatsiz Tuketicilerin Davrang ve Tutumlari

igﬁ;ﬁ?lz"k Satinalmaekli Digerlerine tavsiye olarak soylexli
Serbest Satinalma niyeti yok Uriin hakkinda hicbir bilgim yok
Markayla herhangi bir
deneyimi yok
Rahatsiz edilmgi Gelecekte alabilir Gecmite hep bu Grdnd aldim, ama
Gecmi mikteri son deneyimlerimden memnun
degilim
Inancini yitirmj Gelecekte muhtemelen Gecmite bu Grand aldim, lakin
almayacaktir drtnle bir takim negatif deneyimler
Gecmi mikteri yasadim ve  gelecekte onu
almayacgim
Yikici Satinalma niyeti yok Gecmite bu Grund aldim, lakin
Gecmi misteri drinle o kadar sorun yadim ki,
senin de bu drunden sakinmani
isterim

Kaynak: Rowley ve Dawes (2000:543)

Serbest yonelimli mgierilerin markaya b@anmasi gerekir. Promosyonlar gemlukla
bu gamada etkilidir. Ucretsiz deneme imkani sunmak titikerde bu markaya kar

bagin yaratmasina yardimci olabilir.

Rahatsiz edilmi tuketicinin tekrar kazanilmasi gerekmektedir. Buiyu musteri
iliskileri ile, Grini yeni ve cekici ambalaji ile piyas surerek, mgerinin ygams

oldugu zarari kagilayarak tekrar kazanabilir.

Inancini yitirm§ misteriler icin artik rahatsiz edilen ntérileri geri kazanmak igin
uygulanan stratejileresiipheci olarak yakkmaktalar, c¢unki yapalibilecek tim
dizeltmeler icin arttk gec¢ kalingtir. Bu grupta yeralan tiketici sayisinin artmasi

sirketi kokll bir konumlandirma desikli gine ve inovasyonlara itebilir.
Yikict seviyede olan myteriler ¢cgunlukla artik hicbir zaman sadakatli ghériye

cevrilememektedir. Bu durumdgrketin izleyecgi strateji ¢aitli kanallarla yaranms

olan negatif tutumun aza indirmesidgirket en zayif ve kritik noktalarini bulmali, bu
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konuda ciddi dgisiklikler, dnlemler ve iyilgtirmeler yapmali ve bu olumlu yéndeki
degisiklikleri tiketicilerin dikkatine yegtirmelidir (Rowley ve Dawes, 2000).
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BOLUM 3. METODOLOJ i VE UYGULAMA

3.1. Calsmanin Amaci

Her giin zorlu pazar rekabeti gkdlarindasirketlerin migterilerin dikkatini cekmek icin
yapmsg oldugu Ar-Ge calgmalari, psikolojik etkileme yontemleri belli bir igligine
kendi etkisini gosterebilir. Uzun donemde ise bu stedlerin sadik miteriye
cevrilmesi daha zor birsama olmaktadir. Ve yapilan pazarlama faaliyetlargtkisinin

hangi boyutta oldgu belli bir zaman sonra ortaya ¢ikmaktadir.

Rekabetin hizli ve ygun sekilde ilerledgi pazarlarin oncilerinden biri teknolojik
pazarlardir. Cgtli teknolojik sektdrlere ilgkin bir takim calgmalar yapilmgtir. Dijital

fotograf makinesi sektorll cok az ahailan konulardan biri olmgiur.

Bu calsmada cgtli fotograf makinesi markalarinin ngierileri kendine cezbetmekle

birlikte onlari kendilerine ne kadar @anli hale getirdiklerini grenmek amaclanrtir.

Arastirma sirasinda ayni anda tuketicilerin fgtf makinelerine olan merakini, onlarin
deneyim duizeyini incelemek ve f@maf makinesi se¢cim sirasinda deneyimlerinin bu
secimleri etkileyip etkilemedini de tespit etmek de 6nemli olgtur. Arastirmaya
farkh bir boyut katmak amaciyla amatdr kullanideaa beraber profesyonel

kullanicilarin da katilimi gganmstir.

3.2. Arastirmanin Yontemi

Ornekleme yontemi olarak kolayda Ornekleme yonteencih edilmitir. Fotosraf
makinesi kullanicilarinda marka sadakati dizeyiehrlenmesi icin ilk 6nce literattirde
yuksek teknoloji Urtnlerine #kin calsmalar ve anketler incelengniayrica dijital
fotograf makinesi sektoriine has 6zellikler siralmis ve bu bilgiler uyarlanarak anket
olusturulmustur. Hazirlanan anket mulakat ve pilot galasi kapsaminda 10 skre
dagitilmis ve elde edilen sonuclara yonelik gerekli yenidémeshlenmeler yapilarak son

halini almstir.
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Arastirmanin ana kutlesini fogpaf makinesini kullanan kiler olusturmaktadir. Ancak
tum bireylere ulgilmasi mimkin olmagindan 6rnekleme yéntemine gvarulmustur.
Basilms 400 anket kontrollii kolayda 6rnekleme yontemiyégitilarak Sakaryajzmit
ve Istanbul illerinde yapilngive geriye 244 anket donstiir ve aralarindan 32 anket

gecersiz sayilarak, gerlendirilen anket say1 212’a ingtir.

Hem Ornek kitle sayisini artirmak hem destnamanin c@rafi alanini genietmek
amaclyla 6zel olarak internet ortaminda da anlgemsii olgturulmustur. Ayrica anket
Ruscaya cevrilerek bu dili anadili olarak sayilansil&rle pilot uygulamasi
gerceklatirilmi s ve gereken diizeltmeler yapiktr.

Ayni anda 2 dilde tuketcilere sunulan internet momtadaki cevrimici ankete Turkiye,
Azerbaycan, Ukrayna, Rusya, Gurcistaisyvicre, Almanya ve ABD’den Katilim
sglanarak 88 dijital anket elde edilgnve toplam 300 ankete glémistir. Elde edilen

veriler tek veritabanina toplanarak SPSS prograauikgiyla analiz edilmgtir.

3.3. Analiz Sonuclar

3.3.1. Demografik Ozellikler

Tablo 11. Katilimcilarin demografik 6zellikleri

Demografik | Demografik ozellik f %
ozellikler secenekleri
20 ve alti 76 26.3
21-30 132 45.7
vas 31-40 52 18.0
41-50 24 8.3
50 ve Uzeri 5 1.7
Toplam 289 100.0
KADIN 136 47.1
Cinsiyet ERKEK 153 52.9
Toplam 289 100.0
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Tablo 11’in devami

_ Evli 80 27.7
Meden, Bekar 209 72.3
aurum

Toplam 289 100.0
Ilkégretim mezunu 5 1.7
o Lise mezunu 148 51.7
Egitim Universite mezunu 86 30.1
aurumu
LisansUistli mezunu 47 16.4
Toplam 286 100.0
600 TL'den az 104 38.4
601-1000 TL 66 24.4
1001-1500 TL 16 5.9
1501-2000 TL 36 13.3
Gelir dizeyi
2001-2500 TL 22 8.1
2501-3000 TL 8 3.0
3000 TL'den cok 19 7.0
Toplam 271 100.0

Ankete katilanlarin ggunlukla 21-30 yg arasinda oldgu gozukmektedir. 2. sirada ise
20 ve alti ya aralginda olan genclerdir. Asairmaya katilanlarin yakigk 5'de 1'i 31
ila 40 yg arasinda olan kilerdir. 41 ve Uzeri y@agrubunda olanlar ise sadece %10’luk

bir kismi olgturmaktalar.

Katilimcilarin cinsiyet olarak galimi birbirine yakin dger alarak Kadinlar igin %47.1,
Erkekler icin %52.9 olmgtur. Her iki cinsi temsil eden i sayisinin dengeli olmasi

sonugclarin cinslere gore analizinde dahgrdsonuclara ukanayi sglamaktadir.

Ankete katilan her 4 kiden 3’nin medeni durumununun “Bekar” ofaugdrilmektedir

- %72.3. Medeni durumu “Evli” olanlar ise %27.0’ldir kismi olgturmaktadir.

Ankete katillan bazi kilerin halen de Universite ggimi almasi nedeniyle “Lise
mezunu” secergni isaretlemesi sebebiyle bu cevabin sayisini daha jeganstir —
%51.7. Anketi “Universite mezunu” olaragaretleyen bazi katilimcilarin 2 yilligigim

alarak diplomaya sahip dder olduzu da bilinmektedir. Universite mezunlarinin
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katilimcilar icindeki %-si %30.1 olmgtur. Lisansustu secegiai ise hem Turkiye'de
lisansustu gtimi alanlar, hem de yurtginda (6zellikle Post Sovyet Ulkelerinde Sovyet
doneminde) ona denk gém alan Kiiler isaretlemgtir. “ilkogretim mezunu”

katilimcilarin argtirmada pay! ise sadece %1.7 oybou.

600 TL'den az gelir secepmin %38.4 olarak dier secenekler arasinda en fazla
olmasinin sebebi bgikkin Ggrenciler tarafindan yaunlukla tercih edilmesidir. Bu
cevabsikkini izleyen secenek 601-1000TL gelir agah isaretleyenlerin sayr 1501-
2000 TL gelir arafiini secenlerden yaldek 2 kat fazla olmstur: sirasiyla %24.4 ve
%13.3. 2001-2500TL geliri olan gler %8.1, 3000TL ve Ustl gelire sahigiler ise
%7.0 olmytur. 1001-1500TL arasi geliri olan katilimcilar ismralamanin 6.
basamainda yerlgerek %5.9 ve en son olarak 2501-3000TL gelir satidmlar bundan

2 kat az oranla %3.0’lUk bir pay algtardir.

Tablo 12. Katilimcilarin Kullandiklari Foto graf Makinesi Tipi

Fotograf makinesi tjpi f %
Dijital Kompakt fotograf makinesi 219 74.7
Cototat makins 69
Filmli 5 1.7
Toplam 293 100.0

Bu soru sadece sanal ankette yer glibbireysel anket goginelerinde ise s6zlu olarak
sorulmutur. Arastirmanin asil amaci dijital kompakt f@@f makinesi kullanicilarina
yonelik olsa da, agarma sonunda DSLR makine kullanicilarinin da dikkalinmasi
uygun gorulmgtar. Hem argtirma amaci dgrultusunda, hem de dijital kompakt
fotograf makinelerinin daha yaygin olmasi sebebiyle bakimeler argtirmada
%74.7'lik bir deserle yeralmgtir. Bunu izleyen konumda ise DSLR ve buna benzer
Micro 4/3 tipli profesyonel fotgraf makineleri olmstur - %23.5. Filmli makine
kullanicilar ise ¢ok kuguk bir kisim alwrarak %1.7 olmgtur. Yapilan detayl tablo
incelemelerinde filmli makineye sahip Zkiin ayni zamanda Nikon ve FujiFilm DLSR

fotograf makinelerine de sahip olgw gorulmitar.
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Tablo 13. Katilimcilarin Temsil Ettigi Ulkeler

Ulke f %
Tlrkiye 241 80.4
Azerbaycan 48 16.0
Rusya 3 1.0
Ukrayna 3 1.0
Gdrcistan 2 0.7
ABD 1 0.3
Almanya 1 0.3
Isvicre 1 0.3
Toplam 300 100.0

Katilimcilarin temsil ettikleri Ulkeye gkin soru sadece sanal anket ortaminda soruimu
olup, bireysel anket cevaplayicilarin Turkiye'yirsil ettigi varsaylimgtir. Bazi sanal
anket katilimcilarinin anketi sonlandirmamasinggmen onlarin IP verilerine
esaslanarak hangi ulkeden katildiklari bilgisinesithis ve boylece tum anketlerin
cok katilim %80.4’'luk bir payla Turkiye Cumhuriyetiien sglanmstir. Azerbaycan
Cumbhuriyeti'nden katilanlar ise 2. sirada yer dtadger tum tlkelerden dnde gelstir

- %16. Rusya Federasyonu ve Ukrayna her biri %Gibgistan %0.7; Amerika Bire&k

Devletleri, Almanya vdsvicre - her biri %0.3 katihm gamistir.

3.3.2. Tuketicilerin Fotograf Makinesi Deneyimleri, Marka Secimleri Ve Onlari

Etkileyen Faktorler

Tablo 14.Su Anki Dahil Olmak Uzere Simdiye Kadar Kullanilan Foto graf
Makinesi Sayisi

Fotograf makinesi sayisi f %
1 72 24.1
2 95 31.8
3 66 22.1
4 30 10.0
5 18 6.0

5’ten fazla 18 6.0
Toplam 299 100
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1. soruya verilen cevaplar glmltusunda kullanicilarin sadece Y2'nin  dijital dgttaf

makinesiyle ilk deneyimi oldtu ve cgunlukla ikinci makine sahipleri olduklari
gozukmektedir. Sadece profesyonel makinelerginli tablo incelendiinde de 6 ve
Uzeri makinesi olan kullanicilarin genun profesyonel fofgyaf makinesine sahip

kisiler oldugu g6zlenmektedir.
Kadin ve erkeklerin sahip olduklar f@g@f makinesi sayisinagkin veriler soyledir:

Tablo 15. Kadin Ve Erkek Kullanicilarin Sahip Olduklari Fotograf Makinesi
Sayisl

Kadin Erkek
Fotograf makinesi sayis f % f %
1 33 24.3 36 23.5
2 48 35.3 44 28.8
3 32 23.5 32 20.9
4 16 11.8 14 9.2
5 6 4.4 11 7.2
Diger 1 0.7 16 10.5
Toplam 136 100 153 100

Yukaridaki tablodan goruldii Gzere ilk makine sahibi olanlar erkek ve kadmsarda
ayni oranda olmakta olup, biraz fazla fark 2 magkeeahip, en az fazla fark ise 5’ten
fazla makineye sahip cinsler arasindadir. Yapilataydi tablo incelemelerinde 5’ten
fazla makine edinmgierkeklerin %68.8’'i SLR makine, %18.8'i filmli veadece %12.5’i
dijital kompakt fotgraf makinesi kulanga, kadinlardan ise aymikki secen kinin

dijital kompakt fot@raf makinesi kullangy gézikmektedir.

Tablo 16. Fotgraf Makinesini Kullanma Sikl gi

Kullanma siklg1 f %
Her gin 62 20.8
2-3 gunde bir 83 27.9
Haftada bir 66 22.1
Ayda bir 59 19.8
Yilda birka¢ kez 28 9.4
Toplam 298 100.0
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Fotasraf makinesi sahiplerinin yaldek yarisi makinelerini ¢ok sik, yaklk %4‘inin
haftada bir ve %29.2'sinin daha nadiren kull@ndiozukmektedir.

Tablo 17. Fotgraf Makinesini Kullanma Sikh g1 (Dijital Kompakt ve Profesyonel
Grup Kar silastirmasi)

Dijital Kompakt Profesyonel
Kullanma sikigi f % f %
Her gun 28 12.9 29 42.0
2-3 gunde bir 54 24.9 27 39.1
Haftada bir 53 24.4 9 13.0
Ayda bir 54 24.9 4 5.8
Yilda birkac kez 28 12.9 0 0.0
Toplam 217 100.0 69 100.0

Yukaridaki tablodan goOzikgi Uzere bazi

dijital

kompakt foioaf makinesi

sahiplerinin en nadir olarak yillda sadece birkag kekim yaparken, profesyonel
makine sahiplerinin kullanma siglien az ayda bir olmaktadir. 2-3 ginde bir ¢ekim
yapmak dijital makine kullancilari arasinda en yayglurken, hergiin fofgraf cekmek

ise daha cok profesyonel kullanicilarda sik gordiedir.

Tablo 18. Ortalama Fot@raf Makinesi Yenilenme Siklgi

Makine yenileme siigh f %
Her yil 8 2.7

2 yilda bir 50 17.1
3 yilda bir 61 20.8
4 yilda bir 37 12.6
5 yilda bir 65 22.2
Ik makinemdir 72 24.6
Toplam 293 100.0

Ik makinesi sayisi 72 olarak lider konumda olmdséaaber, kullanicilarin 5 ve 3 yilda
bir makine dgistirdigi de daha grlikh olarak gbzlemlenmekte ve giatirilen her 2
makineden biri 3 ila 5 yil arasina girmekte dldwe fot@graf makinesi sahiplerinin

yaklasik %20’sinin de makinelerini ilk 2 yil icinde @stirdigi dikkati cekmektedir. Bu
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tablonun makine tiplerine gore ayri ayrilikta irem@hesi sonucunda her yil makinesini
yenileyen 8 kjiden 4'niin kompakt dijital, 3'ntin profesyonel veniti filmli makineye

sahip oldgu da gozlemlenngiir.

Tablo 19. Cagunlukla Cekilen Fotograf Turu

Fotograf turu f %
Portre {nsan, aile) 176 62.0
Manzara 86 30.3
Spor 7 2.5
Makro 9 3.2
Tarihi 6 2.1
Toplam 284 100.0

Cekilen fotgraf tlrlerine ilgkin cevaplar fot@raf makinesi tiplerine gore farkli tablo
olarak ele alinarak inceleriinde c¢ekilen fotgraflarin tirleri dijital makine
kullanicilari ile profesyonel makine kullanicilaarasinda hemen hemen hi¢ bir fark
gostermemtir. SOyle ki, portre cekenler dijital makine kullanicilan %62.4 ve
profesyonel makine kullanicilarinin %58.8’lik, mana cekmeyi daha c¢ekici bulanlar
dijital makine kullancilarinin %32.4 ve DSLR makidaillanicilarinin %30.4’l0k

kismini olgturmustur.

Tablo 20. Ortalama Yillik Cekilen Fotograf Sayisi

Fotograf ¢cekim sayisi f %
1-100 25 8.4
101-500 67 22.6
501-1500 78 26.3
1501-3000 51 17.2
3001< 76 25.6
Toplam 297 100.0

Profesyonel ve kompakt fatoaf makinesi kullanicilarinin versmpldugu cevaplar ayri
ayrilikta incelendiinde su veriler dikkati cekmektedir: 3000’den fazla fgtaf ceken
kisiler daha cok profesyonel makine kullanicilari avdadir — sbyle ki anketi
cevaplayan profesyonel makine kullanicilarinin 98%8yilda 3000 ve uzeri fotgraf
cekmektedir. Buna kan dijital makine kullanicilarinin sadece %14.3'kadar ¢cekim
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yapmaktalar. 1-100 arasinda ¢ekim yapanlar hegrikpta en kicuk bir kismi ajtursa
da, yilda yaklstk 101-500 fotg@raf ceken kgilerin iki grupta tam ters oranda olgu
gozukmektedir: Dijital kompakt grubunda — %28.1pofpsyonel makine sahipleri
grubunda ise sadece %2.9'u.

Tablo 21.Su Anda Kullaniimakta Olan Fotograf Makinesi Markasi(larr)

Markalar f Makineler Katihmcilar
icindeki % icindeki %
Canon 95 24.9 31.6
Nikon 79 20.7 26.4
Sony 72 18.9 24.0
Kodak 48 12.6 16.0
FujiFilm 23 6.0 7.7
Olympus 16 4.2 5.3
Panasonic 15 4.0 5.0
Casio 14 3.7 4.6
Samsung 6 1.6 2.0
HP 3 0.8 1.0
Pentax 2 0.5 0.7
Diger (...) 8 2.1 2.7
Toplam 381 100.0 127.0

Tablo 21’'de Canon makinesinin tim makinelere kgadhha sik tercih edilgii
gozukmektedir. Nikon ve Sony markalar birbirinkyafrekans dgeri alarak Il ve Il
yerleri alarak kullanicilar arasinda en ¢ok yayglan 3 marka arasina girgterdir.
Diger tercih edilen makineler arasinda Sanyo (1), Miea(1), Bessa Voigtlander (1) ve
diger markalar (5) (Hasselblad, Leica, Lomo, Zenit) ggnaktadir. Sorudakgiklarin
birden fazla secenekli olmasi secilen makine sayisioplam anket sayisindan daha
fazla yapmakta, ve o yuzden bu markalarin %’si Heahlimcilar icinde, hem de
makineler icinde hesaplanghr. Her iki kolonda da Canon’un en fazla tercihlaigi

verilerde kendini yansitmaktadir.

Yukaridaki tabloyu cinsiyetlere gore ayri ayr ileBgimizde su sonuclari
gormekteyiz:
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Tablo 22. Kadin Kullanicilarin Su Anda Kullanmakta Olduklar Foto graf

Makinesi Markasi(larr)

Markalar f Makineler Katihmcilar
icindeki % icindeki %
Canon a7 28.1 34.6
Nikon 23 13.8 16.9
Kodak 26 15.6 19.1
Sony 36 21.6 26.5
Pentax 0.0 0.0
Olympus 3.0 3.7
Panasonic 10 6.0 7.4
FujiFilm 10 6.0 7.4
Casio 6 3.6 4.4
Samsung 2 1.2 15
Diger (...) 2 1.2 15
Toplam 167 100.0 122.8

Tablo 23. Erkek Kullanicilarin Su Anda Kullanmakta Olduklari Foto graf

Makinesi Markasi(larr)

Markalar f Makineler Katilimcilar
icindeki % icindeki %
Canon 45 22.7 294
Nikon 52 26.3 34.0
Kodak 20 10.1 13.1
Sony 35 17.7 22.9
Pentax 0.5 0.7
Olympus 8 4.0 5.2
Panasonic 5 2.5 3.3
FujiFilm 11 5.6 7.2
Casio 8 4.0 5.2
Samsung 4 2.0 2.6
Diger (...) 9 4.5 5.9
Toplam 198 100.0 129.5

Yukaridaki iki tablo arasindaki en belirgin farkdea kullanicilarin Canon’u ¢ok daha

sik tercih etmesi, oysa Nikon’'un daha ¢ok erketdesfindan secilmesidir.
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Tablo 24. En Son Alinan Marka

Markalar f %
Canon 81 27.0
Nikon 67 22.3
Sony 62 20.7
Kodak 35 11.7
FujiFilm 13 4.3
Panasonic 11 3.7
Olympus 10 3.3
Casio 9 3.0
Samsung 6 2.0
Diger (...) 5 1.7
Pentax 1 0.3
Toplam 300 100.0

Bundan onceki sorudan farkli olarak bu sorunun sadek birsikki segilebilir. Ve
cevaplayicilar bu doultuda hatirlatilarak, daha sonraki sorulari buruda
isaretledikleri marka ve o markaya mensup Urin agasindgerlendirecekleri

konusunda bilgilendirilngtir.

En son alinan makinelere bakinizda daha 6nceki tabloya uygun olarak yine Canon
markasinin en tercih edilen ve Nikon markasinierlitzleyen konumda oldiw dikkat
cekmektedir. Sony ve Kodak icin de siralamadakiigymnlari ayni olmasina kan
Sony'nin daha ¢ok Nikon'la rekabet gitiKodak'in ise Sony ile FujiFilm arasinda yer
alan buyudk bir farkin ortasinda rekabet etmedemestce o argla hakim oldgu
gorulmektedir. Tablo 21'den farkh olarak en sonnah makineler icinde HP yer
almamakta, ve HP kullanicilardan 2’'nin Kodak, 1'mge Sony tercihinde olgu, en
son Samsung markasini tercih eden gdkn birisinin ayni zamanda Olympus,
digerinin ise Sony markali fogpaf makinesini de kullandi bilinmektedir. Dger en
son alinan makineler icinde ise Hasselblad (2)y8d#fh), Zenit (1), Bessa Voigtlander

(1) markalarinin ismi gegmektedir.
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Kullanicilarin en son aldiklari fogoaf makinesi markasina gkin tabloyu kullanici
gruplari bazinda daha detayl incefgdtiizdesu tablo ortaya ¢ikmaktadir:

Tablo 25. En Son Alinan Marka (Dijital Kompakt ve Profesyonel Fot@raf
Makinelerinin Kar silastiriimasi)

Dijital Kompakt Profesyonel
Markalar f % f %
Canon 46 21.0 33 47.8
Nikon 35 16.0 30 43.5
Sony 59 26.8 3 4.3
Kodak 34 15.5 - -
FujiFilm 10 4.6 1 14
Panasonic 11 5.0 - -
Casio 9 4.1 - -
Olympus 8 3.7 1 1.4
Samsung 6 2.7 - -
Pentax 0 0 - -
Diger (...) 1 0.5 1 14
Toplam 219 100.0 69 100.0

Profesyonel fotgraf makinesi sektériinde hep birbirine rakip olam@ave Nikon bu
tabloda da bu rekabeti yansigtm ve kompakt dijital fotgraf makinelerinde
aralarindaki fark biraz buyidk olsa da, DSLR malenelde bu iki markanin payi

birbirine ¢cok yakin olmsgtur.

Yine ayni tabloyu cinsler arasinda kiyasgaazda farkl sonuclar gézikmektedir.

Tablo 26. En Son Alinan Marka (Kadin ve Erkek Kullanicilarin Kar silastiriimasi)

Kadin Erkek
Markalar f % f %
Canon 39 28.7 39 25.5
Sony 32 23.5 29 19.0
Nikon 20 14.7 44 28.8
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Tablo 26’nin devami

Kodak 21 15.4 13 8.5
Panasonic 7 5.2 4 2.6
FujiFilm 6 4.4 6 3.8
Olympus 5 3.7 4 2.6
Casio 4 2.9 5 3.3
Samsung 2 15 4 2.6
Diger (...) - - 5 3.3
Toplam 136 100.0 153 100.0

Canon marka fotgraf makineleri her iki cins tarafindan ayni ilgigorse de, kadinlar
icin ilk secim Canon, erkekler tarafindan ise Niken fazla rgbet kazanan marka
olmustur. Bunun yani sira Sony’nin ceki@iikadin kullanicilar icin Canon ve Nikon
markalari arasinda kalsa da, erkekler icin Sonyubumarka arasinda en az tercih
edilenidir. Kodak ise — tim bunlara kar her iki cins igin seg¢im sirasinda ayni

pozisyonu korumaktadir.

Tablo 27. Makinenizin Cozundrliginin Girdi gi Megapiksel (mp) Aralig

Megapiksel (MP) f %
1-5mp 10 3.3
6-10mp 61 20.4
11-15mp 134 44.8
15mp'den buyudk 57 19.1
Bilmiyorum 37 12.4
Toplam 299 100.0

Yukaridaki verilere gbre (Tablo 27) tum fgtaf makinesi kullanicilarinin yakje

yarisi 11 ile 15 megapiksel argiada cekim yapan fofwaf makinesine sahip
olmaktalar. Yaklak %25’lik kismi 1 ila 10 megapiksel arasinda cekiyapma
Ozelligine sahip makine kullanirken, %20’lik kisim 15 mpiygelden daha buyuk

makine kullanmayi tercih etmektedir.
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Tablo 28. Makinenizin Optik Zoom Ozelliginin Girdi gi Aralik

Optik yaklatirma f %
1-4x 36 12.4
5-8x 67 23.1
9-14x 64 22.1
15x'den buyik 49 16.9
Bilmiyorum 74 25.5
Toplam 290 100.0

Fotasraf makinesi sahiplerinin  kullandiklari makineleigskin teknik 2 soruya
cevaplarinda dikkat ceken nokta, fgtaf makinesinin ¢ozunurfiint bilmedgini
isaretleyen 37 kiye kawin, yine ayni makinenin ger ozellgi olan optik zoom
(yaklastirma) Ozellginin hangi aralgina girdgini bilmeyen kullanici sayisi 2 katina
citkarak 74 olmgtur. Bu da toplam cevap veremnsiker arasinda tam olarak %25’lik bir
kismi olgturmaktadir. Kullanicilarin ¢ézunurluk o6zgilhden daha fazla haberdar
olmasinin nedeni tim markalar tarafindan yapilarapama cabalarinda bu 6zgik
daha fazla vurgulanmasidir. Her ne kadar c¢ozunudkaliteyi yansitmasa da,
ginimuizde ggu kullanici bu 6zelfii esas alarak onu kaliteygdeger gormektedir.
Ozellikle bu durum c¢gu Kisilerin cep telefonlarini kiyaslama ve tercihlerinde

gorulmektedir.

Tablo 29. Makinenizden Memnuniyet Derecesi

%
Hi¢c memnun dgilim 3 1.0
Memnun dgilim 10 3.3
Ne memnunum, ne de memnun 37 12.3
degilim
Memnunum 164 54.7
Kesinlikle memnunum 86 28.7
Toplam 300 100.0

Tablo 29'da kullanicilarin  gaunlugunun sahip olduklari fofigaf makinesinden
memnun olduklari, ve en az onlarin yarisi kadarkdainlike memnun olduklar

gorulmektedir. Bu ikisinin toplami 250 ederek %8Bk kismini olwturmaktadir.
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Tablo 30. Fotgraf Makinesi Kullanicilarinin Belirli Bir Makineyi  Tercih
Etmelerindeki Baslica Nedenlerin Onem Derecesine Gore Siralanmasi

Ozellikler \ Gnem derecesi 1. 2. 3. 4 5. 6. 7. 8. Puan
Cekim Kalitesi 46 53 25 13 7 5 3 0 1003
Cozunurluk 22 28 36 16 7 4 4 0 716
Markasi 31 21 29 15 9 7 6 1 714
Hafif / Kolay tasinabilir olmasi 47 ¢ 11 12 6 6 1 3 2 590
Fiyat 20 22 18 8 5 7 6 8 523
Kaliteli Lens kullanimi 17 26 16 6 4 7 3 0 487
Kullanim Kolayligi 3 12 28 16 13 5 2 7 434
Genis optik zoom o6zelligi 16 9 14 10 3 2 2 4 351
Uanpilémed | 3.8 14 12 5 6 5 1 273
Optik gorunti sabitleyici 3. 10 4 4 7 4 2 2 184
Garanti Kosullari 5 7 4 5 9 0 1 4 180
Stil / Sik tasarim 3 7 8 1 6 6 2 4 176
Arkadas tavsiyesi 11 4 4 3 2 2 2 1 174
Renk 4 6 9 3 2 4 2 5 172
HD Video 6zelligi 1 3 8 9 6 4 4 4 170
Satis elemani tavsiyesi 5 7 3 0 1 1 4 1 123
Uriinle beraber hediye verilmesi 1 1 1 1 0 2 0 0 32
Wi-Fi 6zelligi 0 1 0 1 0 1 1 1 18
Bluetooth 6zelligi 0 0 2 0 1 0 0 1 17
Su alti cekim ozelligi 0 1 0 0 0 1 2 0 14

Max Puan= 238x8 £904 / Min Puan = 238x1 238

Anketin bu sorusu kullanicilarin sahip olduklarilithefoto graf makinesini secerken

onlan etkileyen faktorleri 6nem deresine gore lthesini istemekteydi. Ama nitekim

bir kisim katilimci o fakdrleri siralamadan sadaegetleyerek bu sorunun cevaplarinin

onlar icin dikkate alinmamasina yol agtm ve bdylece cevabi dikkate alinan anket

saylis| 238’e innstir.

Yapilan pilot cagmada ankete katilan bazislerin 16 6zellik arasinda 10’dan fazla

Ozelligi isaretledgine, bazilarinin ise sadece 1 6zellik secergderdsoruya gectikleri

saptanmytir. Bu sorunun agtirmada cok onemli bir bulgulara yer veididikkate

alinarak 6zellik sayisi 20'ye cikarilgnve cevapsiklarinda yer alan 6zelliklerden en az

3 tane ve en fazla 8 tane secilmesi istenerekldasnaya gidilmgtir. Sonuclarin

degerlendirilmesi ilk siradan Bkyarak sona dgu 6nem sirasina ters orantiyla 8, 7, 6,
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5, 4, 3, 2 ve 1 puan olarak glendirilmistir. Ondan sonra her 6zdlin secilen ksi
sayisi ile puaninin ¢carpiimasi ile g@dpuan belirlenmtir.

Ve boylece yukaridaki tabloda bir 6zglh alabilecgi en az puan 1 olarak 238ski
tarafindan cevap verilmesi durumunda 238 puan, labilacesi en ylksek dger 8
olarak 238 ki tarafindan secilmesi durumunda 1904 @lduhesaplanngtir. Buna
uygun olarak 1904 ile 238 puani arasindgedealan 6zelliklerin tiketicileri etkileyen
faktor olduklari nitelendirilmi ve asgari puanin Uzerindeki en yakin puan satrinda

kirilma noktasi c¢izikli hatlarla gosterilgtir.

Bu verilere istinaden kullanicilarin en ¢ok agad3 6zellik sirasiyla Cekim kalitesi —
1003 puan, Cozunurlik — 716 puan ve Markasi — S8@ugur. Cekim kalitesi ile
¢bzunurluk arasinda yakl& 300 puan, ¢ekim kalitesi ile markasi arasin@ahsndan
daha az bir farkla — 126 puan agaloldugu gérinmektedir. Uzun pil 6mri - en az
etkileyen faktor olarak en ditkk 238 puandan 35 puan yiksek olarak kirilma nokéas
kritik olarak yakin olmadan bu 6zdin de kullanicilar tarafindan éneme sahip @ldu

dogrultusuda belirsizlik yaratmastir.

Etkileyen faktorlerin argiirma icin 6nemli oldgunu dikkate alarak ve dijital kompakt
fotograf makinesi ile DLSR makine kullanan kulanicilarirtercihindeki
degerlendiriimelerin ne kadar farklgagini istatistik olarak da gérmek icin her iki

gruba gore ayri tablo ojturulmustur (Tablo 31 ve Tablo 32).
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Tablo 31. Dijital Kompakt Fotograf Makinesi Kullanicilarinin Belirli Bir Makineyi
Tercih Etmelerindeki Baslica Nedenlerin Onem Derecesine Gore Siralanmasi

Ozellikler \ Onem derecesi 1. 2. 3. 4 5. 6. 7. 8. Puan
Cekim Kalitesi 26 . 30 16 4 5 3 2 0 567
Hafif / Kolay tasinabilir olmasi 42 9 9 6 5 1 3 2 514
Cozunurluk 15, 19 24 10 4 3 2 0 476
Markasi 21 16 18 9 5 4 3 1 472
Fiyat 17 21 12 5 3 4 2 3 411
Kullanim Kolayhgi 2 11 18 10 5 3 1 4 286
Genis optik zoom ozelligi 10 8 12 7 1 1 0 1 251
Uzunpilemed | 37,13 7 3 3 4 0 25
Kaliteli Lens kullanimi 2 7 10 3 1 3 2 0 157
Garanti Kosullari 4 7 3 3 7 0 1 2 146
Stil / Sik tasarim 2 5 5 0 5 3 1 3 115
Arkadas tavsiyesi 9 2 1 2 1 2 1 0 114
Satis elemani tavsiyesi 4 6 3 0 0 0 3 1 929
Renk 1 4 5 3 0 2 0 3 90
Optik gorinti sabitleyici 2 3 3 2 3 1 1 0 82
HD Video ozelligi 0 3 3 3 3 2 2 4 80
Uriinle beraber hediye verilmesi 1 1 1 1 0 2 0 0 32
Wi-Fi ozelligi 0 1 0 1 0 1 1 1 18
Bluetooth 6zelligi 0 0 2 0 1 0 0 1 17
Su alti cekim ozelligi 0 0 0 0 0 1 1 0 5
Max Puan=161x8= 1288 / Min Puan =161x1= 161
Tablo 32. DSLR Fotgraf Makinesi Kullanicilarinin Belirli Bir Makineyi  Tercih
Etmelerindeki Baslica Nedenlerin Onem Derecesine Gore Siralanmasi
Ozellikler \ Gnem derecesi 1. 2. 3. 4 5. 6. 7. 8. Puan
Cekim Kalitesi 16 20 8 7 2 2 1 0 367
Kaliteli Lens kullanimi 121 16 6 2 3 4 1 0 280
Cozundrluk 6 7 11 6 2 1 2 0 208
Markasi 9 4 8 4 3 3 2 0 193
Kullanim Kolayhgi 1 1 8 4 8 2 1 2 125
Genis optik zoom 6zelligi 6 1 2 2 2 1 1 3 93
HD Video ozelligi 1 0 5 6 3 2 2 0 90
Optik gorunti sabitleyici 1 6 1 2 3 2 1 1 87
Fyat | 2 1 4 3 1 2 3 5 8
Hafif / Kolay tasinabilir olmasi 4 2 2 0 1 0 0 0 62
Arkadas tavsiyesi 2 2 3 1 1 0 1 1 60
Renk 3 0 3 0 2 1 1 2 57
Stil / Sik tasarim 1 2 2 1 1 2 1 0 51
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Tablo 32’nin devami

Uzun pil dmr 0 1 1 4 0 2 1 1 42
Garanti Kosullari 0 0 1 2 2 0 0 2 26
Satis elemani tavsiyesi 1 1 0 0 1 1 1 0 24
Su alti cekim 6zelligi 0 1 0 0 0 0 1 0 9
Uriinle beraber hediye verilmesi 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Bluetooth 6zelligi 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Wi-Fi 6zelligi 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Max Puan=65x8= 520 / Min Puan =65x1= 65

Veriler yine aynisekilde degerlendirilerek yukaridaki tabloda puan siralamasnyer
almistir. iki tablo arasinda 6nem sirasindagigmeyen oOzelliin Cekim Kkalitesi,
Cozunurligu ve Markasi oldgu gortlmektedir. Lakin siralamaningdr konumlarinda
Ozellikle 2. sirada farklarin olgu gtze carpmaktadi8oyle ki, hafif olmasi ve kolay
tasinabilmesi dijital kompakt makine sahipleri icin 2Zinemli 6zellik olurken,
profesyonel makine sahipleri icin ayni sirada kéilibbjektif gelmektedirllginctir ki,
bu iki 6zelligin her biri bir grupta 2. sirada yer alirkenget grupta kirilma noktasinin
hemen altinda — yani en gdik puanin altinda ona en yakin yerde ygnigtir. Fiyat,
dijital kompakt makine kullanicilar icin 5. siragar alirken, DSLR sahipleri icin bu
Ozellik en hassas olduklari 6zellik olgtur. Buna da sebep DSLR makinelerindeki
fiyatlarin genel amach dijital makinelere gére gék olmasi ve bdylece fiyat

hassasiyetini azaltmasidir.

Diger yandan - fotgraf makinesi markasi genel tabloda 3. onemli dzelldugu halde,

tuketici gruplarinin ayri ayri incelergliher iki tabloda da 4. sirada yemeistir.

Garanti kgullari ise — ¢ok ters bir oranda — DSLR makinelagiireceli olarak dijital
kompakt makinelere kiyasla daha yiksek fiyata oingkasin bu Urinlerin garantisine
verilen 6nem genel amacl dijital f@@f makinesine gore ¢cok cok gik bir 6nem
tasimaktadir. Bu da muhtemelen profesyonel makineakutilarinin makinenin teknik

0zellik ve becerilerine daha fazla 6nem vermesaglélanabilir.
Tablo 31'deki Ozellikleri 6nem derecesini belirleypuanlarin Tablo 32’den yuksek

olmasi asliinda bu 6zelliklerin belirli grup tuketer icin daha 6nemli oldiu anlamina

gelmemektedir. CUnku puanlar verilen cevap sayidagore belirlenginden, kompakt
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fotograf makinesi ilgkin puanlar daha yuksek olmaktadir. Bu iki tabldyyaslanabilir
hale getirmek icin @rhkh puan ortalamasi cinsinden (100 puan Uzexmd
hesaplanacaktir. Bunun icin gler belirli bir 6zellgin 100 ile carpilarak o tablodaki

bir 6zelligin alabilecgi en yiuksek dgere bolinmesiyle elde edilecektir:

Belirli 6zellik puani x 100 / Alabilegémaksimum puan = Ozetin agirlikh puani
Tablo 31 ve 32'deki verilerde gozuliii Gzere Tablo 31'deki 6zediin alabilecgi en
yuksek dger 1288, Tablo 32'de ise 520'dir. Bu verilergdoltusunda tuketiciler igin
minimum gerekli puani ggayan ozelliklerin girlikli puan cinsinden sonuclarsagida

verilmistir (Tablo 33).

Tablo 33. 2 grup icin gecerli 6zelliklerin 100 Gzenden agirlikli puan ortalamasi

Dijital Kompakt Fotograf makinesi DSLR Fotograf makinesi
Ozellikler Adirlikl Puan | Ozellikler Adirlikli Puan
Cekim Kalitesi 44 Cekim Kalitesi 71
Hafif / Kolay tasinabilir olmasi 40 Kaliteli Lens kullanimi 54
Cozunurluk 37 Cozundurluk 40
Markasi 37 Markasi 37
Fiyat 32 Kullanim Kolayhgi 24
Kullanim Kolayhgi 22 Genis optik zoom o6zelligi 18
Genis optik zoom 6zelligi 20 HD Video 6zelligi 17
Uzun pil dmri 17 Optik gorinti sabitleyici 17

Fiyat 16

Tuketicilerin ¢cekim kalitesi konusundaki fikir vesklentileri her ne kadar subjektif olsa
da, ankette belirtmiolduklari tercihlere gére Tablo 33'de Cekim kaditeher iki grupta
ilk aranilan 6zellik oldgu, lakin DSLR fot@raf makinesi kullanicilari igin ¢ekimin
kalitesi diger gruba oranla daha fazla énemli aldugozilkmektedirikinci sirada yer
alan Hafif ve kolay t@nabilir olmasi - kompakt makine tercih edenlemigekim
kalitesinden sonraki en dnemli husus oftou. Profesyonel tipli makine kullanicilar
icin ise Kaliteli lense sahip olma 6zglli2. sirada yer alsa da, 54 puanlgedigrubun
ilk sirasinda yer alan c¢ekim kalitesi 6zghiden 10 puan daha yuksek olgtur.
Cozunurlik ise DSLR grubunda 3 puan fazla alargkerdigruba yakin bir der

almstir. Arastirmanin en énemli noktasindan biri olan Marka etme her iki grupta
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ayni puana denk gelgtir. Ve bdylece dijital kompakt fofgaf makinesi kullanicilari
icin Markanin en az profesyonel makine kullanicikadar dnemli oldgunu gostererek

argtirmanin 2. hipotezini kismi olarak reddegtin

Kullanimin kolay olmasi DSLR kullanicilari icin 2u@n yukari gikarak daha onemli
olmustur. Fiyat etmeni ise dijital kompakt makinelereydsla daha pahali olan
profesyonel fotgraf makinelerinde ger gruba oranla 2 kat az hassasiyet gosttinni
Mercesin gen optik zoom arafiina sahip olmasi 2 puan farkiyla kompakt makine

kullanicilari igin daha dikkat ¢ekici olngtwr.

Ozelliklerin cinsiyetler arasindaki farkiginda da bazi 6nemli noktalar vardirsagida

her iki cinsiyete ait veriler iki ayri tabloda vienistir:

Tablo 34. Kadin Kullanicilarin Fotograf Makinesinde Belirli Bir Makineyi Tercih
Etmelerindeki Baslica Nedenlerin Onem Derecesine Gore Siralanmasi

Ozellikler \ Onem derecesi 1. 2. 3. 4 5. 6. 7. 8. Puan
Cekim Kalitesi 200 22, 10 5 4 0 1 0 417
Cozunurluk 9 11 19 5 3 4 1 0 314
Markasi 14 9. 14 3 2 3 3 1 298
Hafif / Kolay tasinabilir olmasi 24 6 6 2 2 0 1 1 291
Kullanim Kolayligi 2 5 13 8 4 2 1 5 198
Fiyat 7 7 7 2 2 3 3 3 183
Genis optik zoom o6zelligi 6 8 8 4 1 0 0 1 177
Kaliteli Lens kullanimi 4 8 6 3 1 4 2 0 159
Uzun pil dmri 2 7 6 6 2 1 3 0 148
Arkadas tavsivesi | 8.3 .31 o0 2 2 0 118
Garanti Kosullari 3 5 3 2 3 0 0 1 100
Renk 1 3 3 3 1 2 0 3 75
Satis elemani tavsiyesi 3 4 1 0 1 0 3 1 69
Optik gorunti sabitleyici 2 2 2 2 3 1 0 0 67
Stil / Sik tasarim 1 3 0 0 4 2 0 0 51
HD Video 6zelligi 0 2 2 2 1 2 1 3 51
Uriinle beraber hediye verilmesi 1 1 0 0 0 1 0 0 18
Bluetooth 6zelligi 0 0 2 0 1 0 0 1 17
Wi-Fi ozelligi 0 0 0 1 0 1 1 1 11
Su alti cekim 6zelligi 0 0 0 0 0 1 1 0 5

Max Puan=107x8= 856 / Min Puan =107x1= 107
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Tablo 35. Erkek Kullanicilarin Fotograf Makinesinde Belirli Bir Makineyi Tercih
Etmelerindeki Baslica Nedenlerin Onem Derecesine Gore Siralanmasi

Ozellikler \ Onem derecesi 1. 2. 3. 4 5. 6. 7. 8. Puan
Cekim Kalitesi 23 29 15 7 3 5 2 0 543
Cozunurluk 3¢ 15 16 11 3 0 3 0 378
Markasi 15, 11, 13 10 7 4 3 0 371
Fiyat 12 15 9 6 3 4 2 5 318
Kaliteli Lens kullanimi 12 16 9 2 3 3 1 0 295
Hafif / Kolay tasinabilir olmasi 22 5 6 4 4 1 2 1 291
Kullanim Kolayligi 1 7 14 8 9 3 1 1 229
Genis optik zoom bzelligi | 10 1 6 5 2 2 1 3 167
Stil / Sik tasarim 2 4 7 1 2 4 2 4 119
HD Video 6zelligi 1 1 6 7 5 2 3 1 119
Uzun pil dmri 1 1 8 6 1 4 2 1 114
Optik gorunti sabitleyici 1 8 2 2 4 2 2 1 113
Renk 3 1 6 0 1 1 2 2 80
Garanti Kosullari 1 2 1 3 6 0 1 3 72
Satis elemani tavsiyesi 2 3 2 0 0 1 1 0 54
Arkadas tavsiyesi 3 1 0 2 2 0 0 1 50
Uriinle beraber hediye verilmesi 0 0 1 1 0 1 0 0 14
Su alti cekim ozelligi 0 1 0 0 0 0 1 0 9
Wi-Fi 6zelligi 0 1 0 0 0 0 0 0 7
Bluetooth 6zelligi 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Max Puan=122x8 = 976 / Min Puan = 1281 = 122

Ilk ug 6zellik olan Cekim kalitesi, Cozunurlik ve Na her iki cins icin ayni énem
siras! taimaktadir. Ama bundan sonraki etkileyen faktor kiieicin fiyat olsa da,
kadinlar kibarlga 6nem vererek hafif ve kolaystamasini daha dnemli bulmaktalar.
Kullanim kolaylgl kadinlar icin 5. sirada, erkek kullanicilar igse 7. sirada yerini
korumaktadir. Her ne kadar etkileyen faktor olayakerli puani toplamasa da, yine de
dikkati ceken bir 6zellik olarak Renk ilging song@stermektedir. Rengin daha c¢ok
kadinlar tarafindan ilgi gortlmesi beklenirken, elder arasinda da hemen hemen ayni
kadar ilgi gormektedir. Siralamada renk erkeklen igaha gagida yer alsa da, renge
iliskin  degerler 1000 puan cinsinden gidikli puanla hesaplanginda
(f=Deger*1000/Tabloda alabilegg maksimum dger) erkekler icin renk 82, kadinlar
icin 88 airlikh puan toplamy olmaktadir ki, bu da ¢ok yakin gerlerdir. Yine ayni
sekilde hesaplandinda Kullanim kolayll kadinlarda 231 ve erkeklerde 23&irhkli
puan alarak bu 6zeffin puan bazinda her iki cins icin aynigéee sahip oldgu
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gozukmektedir. Arkadatavsiyesi ise @rlikli puan cinsinden hesaplagthda da — 138
agirhkh puan (kadin) 51 @rhikh puana (erkek) kar — kadinlar i¢cin bunun erkeklere
oranla en az 2 kat daha 6nemli ve yeterli asgareele alarak kadinlar icin etkileyici
faktor oldygunu ortaya koymgiur. Sats elemani tavsiyesinin de kadinlar tzerindeki
etkisinin erkeklere oranla daha fazla etkili gidudikkati ¢cekmektedir: kadin — 81
agirhkh puan, erkek — 55grlkl puan. Garanti kqullari ise kirllma noktasinin hemen
altinda ve asgari puana ¢ok yakin bigele sahip oldgundan kadinlar icin az ¢ok
etkileyici faktor olarak nitelendirilebilirken, eekler icin onlardan 2 kat daha az 6nem

arz etmektedir.

Tuketicileri etkileyen faktorlere yonelik cevaplariilkeler bazinda da kalastiriimasi
istenmitir. Elde edilen verilerin en uygun kalastirlmasi Turkiye ve Azerbayan
Cumbhuriyetlerindeki profesyonel fgimaf makinesi kullanicilari arasinda olabilgice
gorulmistir. Asagidaki tablolarda (Tablo 36 ve 37) her iki grubaskin veriler

gosterilmitir:

Tablo 36. Turkiye’deki DSLR Kullanicilarinin Belirl i Bir Makineyi Tercih
Etmelerindeki Baslica Nedenlerin Onem Derecesine Gore Siralanmasi

Ozellikler \ Gnem derecesi 1. 2. 3. 4 5. 6. 7. 8. | Puan

Cekim Kalitesi 9 8 4 1 1 1 0 0 164
Kaliteli Lens kullanimi 3 10 3 1 1 1 1 0 126
Markasi 6 1 2 1 1 1 0 0 79
Cozunurluk 1 5 4 1 1 0 0 0 76
Kullanim Kolayhgi 1 1 4 3 4 1 0 1 74
Fiyat 2 0 2 3 0 1 0 1 47
Arkadas tavsiyesi 2 1 3 1 0 0 0 1 47
HD Video 6zelligi 1 0 3 2 1 0 2 0 44
Hafif / Kolay tasinabilir olmasi 1 2 2 0 0 0 0 0 34

Genis optik zoom bzelligi | 21,0/ 2 0 0 0 o0 33
Renk 1 0 2 0 0 0 1 0 22
Satis elemani tavsiyesi 1 1 0 0 1 0 0 0 19
Stil / Sik tasarim 1 1 0 0 1 0 0 0 19
Uzun pil 6mri 0 0 1 2 0 0 1 0 18
Optik gorinti sabitleyici 0 0 1 0 0 1 0 1 10
Garanti Kosullari 0 0 0 1 0 0 0 0 5

Max Puan=31x8 = 248 / Min Puan = 3%1 =31
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Tablo 37. Azerbaycan’daki DSLR Kullanicilarinin Belirli Bir Makineyi Tercih
Etmelerindeki Baslica Nedenlerin Onem Derecesine Gore Siralanmasi

Ozellikler \ Gnem derecesi 1. 2. 3. 4 5. 6. 7. 8. Puan
Cekim Kalitesi 5 10 4 6 1 1 0 0 171
Kaliteli Lens kullanimi 8 5 1 1 2 3 0 0 127
Cozundrliuk 5 2 5 3 1 1 2 0 110
Markasi 2 3 6 2 2 1 2 0 98
Optik gorinti sabitleyici 1 4 0 2 3 1 0 0 61
Kullanim Kolayligi 0 0 4 1 3 1 1 1 47
HD Video 6zelligi 0 0 2 4 2 2 0 0 46
Genis optik zoom o6zelligi 3 0 2 0 1 1 0 2 45
Renk 2 0 1 0 2 1 0 2 35

Fyat ] 0| 1, 2| 0 1| 1 3| 3 35
Hafif / Kolay tasinabilir olmasi 3 0 0 0 0 0 0 0 24
Stil / Sik tasarim 0 1 1 1 0 1 1 0 23
Uzun pil dmri 0 1 0 1 0 2 0 1 19
Garanti Kosullari 0 0 1 1 1 0 0 1 16
Arkadas tavsiyesi 0 1 0 0 1 0 1 0 13
Sualti gcekim 6zelligi 0 1 0 0 0 0 1 0 9
Satis elemani tavsiyesi 0 0 0 0 0 0 1 0 2

Max Puan=29x8 = 232 / Min Puan = 291 = 29

Bu iki tablolardaki katilimcilarin sayi birbirineok yakin olsa da, puanlarin
kiyaslanmasini en adil hale getirmek iciga@da gecerli olan 6zelleklerin 100 puan

cinsinden girlikli puanlar verilmstir (Tablo 38).

Tablo 38. Turkiye ve Azerbaycan'daki DSLR kullaniciari igin gegerli 6zelliklerin
100 Gzerinden &irlikh puan ortalamasi

Tiirkiye / DSLR Fotograf makinesi Azerbaycan / DSLR Fotograf makinesi
Ozellikler Adirlikh Puan | Ozellikler Adirlikl Puan
Cekim Kalitesi 66 Cekim Kalitesi 74
Kaliteli Lens kullanimi 51 Kaliteli Lens kullanimi 55
Markasi 32 Cozundurluk 47
Cozanarluk 31 Markasi 42
Kullanim Kolayligi 30 Optik gorunti sabitleyici 26
Fiyat 19 Kullanim Kolayhgi 20
Arkadas tavsiyesi 19 HD Video 6zelligi 20
HD Video 6zelligi 18 Genis optik zoom o6zelligi 19
Hafif / Kolay tasinabilir olmasi 14 Renk 15
Genis optik zoom o6zelligi 13 Fiyat 15
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Buradan goruldgl Uzere Azerbaycan’daki profesyonel f{gtaf makinesi
kullanicilarinin hem ¢ekim kalitesine hem de magkdgha fazla 6nem verdikleri ortaya
citkmaktadir. Her ne kadar cevaplayacilarin profesitix dizeyini 6lgmeye idkin
ankette bir soru yer almasa da, Azerbaycan'da gapanketler daha cok deneyimi

yuksek olan profesyonellere, Turkiye'de ise dahlagenc fotgrafcilara iletilmstir.

Tablo 39. Arkadas Ve Diger Yakinlarina Bu Makineyi Tavsiye Etme Derecesi

f %
Kesinlikle tavsiye etmem 5 1.7
Tavsiye etmem 7 2.3
Kararsizim 43 14.4
Tavsiye ederim 171 57.2
Kesinlikle tavsiye ederim 73 24.4
Toplam 299 100.0

Kullandiklari fot@graf makinesini arkadave cevresine tavsiye edenlerin toplam sayi
244 olarak %81.6'lik kismi ofturmaktadir.

Tablo 40. En Son Fotgraf Makinesini Alirken Odenilen Fiyat

Fiyat F %
1-150TL 9 3.0
151-300TL 38 12.8
301-450TL 57 19.2
451-600TL 31 10.4
601TL< 125 42.1
Hediye 37 12.5
Toplam 297 100.0

Yukaridaki tabloda ggunlukla tiketicilerin 600TL ve Uzeri harcama y&pt
gozukmektedir. Alinan her 2 makineden 1'ne 450 ELGD0TL harcama yapilmaktadir.
Ayrica yaklgik tim alimlarin 1/3’'nin 150TL ile 450TL arasinda bunun da 11 kati az
olarak 1-150TL harcama yapifaigortulmektedir.
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Tablo 41. En Son Alinan Dijital Kompakt Ve DSLR fotograf Makinelerine Odenen

Fiyatlar.
Dijital Kompakt Profesyonel

Fiyat f % f %
1-150TL 9 4.2 - -
151-300TL 37 17.1 - -
301-450TL 56 25.9 - -
451-600TL 28 13.0 2 2.9
601TL< 53 24.5 64 92.8
Hediye 33 15.3 3 4.3
Toplam 216 100.0 69 100.0

600 TL'den fazla 6denen makinelerin sayisi dijik@mpakt makineler ile DSLR
makinelerinde birbirine yakin olsa da, onlarin dgakp % bazindaki dgerleri ¢ok

farkhdir — Dijital kompakt makinelere alicilarimdece %24.5’lik kismi bu fiyattan

0deme yaparken, profesyonel fgtaf makinesine ddeyenler %92.8 olstur. Bunun
tersi olarak 451-600TL arasinda harcama yapilanimefdcden %90.3'lUk kismi
kompakt makinelerin ve sadece %9.7 kismi DSLR ned&imin payina dimektedir
ki, bu da yaklaik 9 kat fark demektir. 450TL'ye kadar yapilan Farmalarin ise hepsi

kompakt makine alimlari olmaktadir.

Tablo 42. En Son Alinan Fotgraf Makinesinin Alindi g1 Yerler

f %

Teknomarket (Teknosa, Vatan, 140 47.0
Bimeks, ElectroWorld, Darty ...)

Resmi bayi 31 10.4
Fotasrafci 41 13.8
Internet 50 16.8
Hediye / Bilmiyorum 36 12.1
Toplam 298 100.0

Yaygin duyulan “Fotgraf makinesi fot@rafcidan alinir” ifadesi ginimiizde goKisi
tarafindan desteklenmeyen bir ifade @durablo 42’den gozikmektedir. Mirilerin

cogu kisminin teknomarketlerden almasi muhtemelen bgaralarin indirimli fiyat
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uygulamasi, mgaza subelerinin yaygin olmasi ve bu da gergkitde teknik servis
hizmetine egimi kolaylastirdigl, ayrica tuketicilerin de bu marketlere ar
bilincaltindaki giiveninden kaynaklangralabilir.

Ayni verileri tuketici gruplart halinde incelerkendasilimin  DSLR makine
kullanicilarinda daha dengeli oglu Teknomarket - %24.6, Fdiaf¢ci — %29.0,
Internet Uzerinden — %26.1 ve Resmi bayiden - %I18ilgéktedir. Kompakt
makinelerde fark c¢ok belirgin olmakta ve bu sonuclartaya koymaktadir:
Teknomarket - %46.2, Fatmafci — %8.3 nternet tizerinden — %12.0 ve Resmi bayiden
- %7.8.

DSLR makine kullanicilarinin daha fazla teknik bigy ihtiyagc duymasi nedeniyle
fotogafci dukkanlari dier gruptaki kullanicilara gore ¢ok daha fazla driagrmaktadir.
Profesyonel tipli makine kullanicilarinin daha tazleneyim ve bilgiye sahip olmasi
nedeniyle serbest karar almada kendilerine dahka fgizvenerek internet Uzerinden
diger gruba oranla yakj&k 2 kat daha fazla alim yaptifikri ileri strdlebilir. Yine
resmi bayilerin profesyonel fogoaf makinesi kullanicilar igcin kompakt makine
kullananlara gore 2 kat fazla glaet aldg gorulmektedir. Nitekim DSLR makine
kullanicilari belirli markanin hangiirket tarafindan resmi olarak ithal edgdie dair

kompakt makine kullanicilarina oranla daha fazlgiye sahip olmaktalar.

Tablo 43. Fotgraf Makinesi Degisikli gi Durumunda Tercih Edilen Marka

Markalar f %
Canon 101 35.0
Nikon 79 27.3
Sony 29 10.0
Kodak 13 4.5
Panasonic 10 3.5
Casio 4 1.4
Olympus 3 1.0
Hasselblad 3 1.0
FujiFilm 2 0.7
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Tablo 43’Gn devami

Leica 2 0.7
Pentax 2 0.7
Degistirmeyi disginmuyorum 41 14.2
Toplam 289 100.0

Gelecek secimlerde tuketicilerin hangi marka segede cok onemli bazi bilgileri
ortaya koymaktadir. Yukaridaki tabloda (Tablo 4&), cok arzulanan makine Canon
olarak yine lider konumda, Nikon, Sony ve Kodakeyutaha dnce mgterilerin secmy
olduklar marka siralamasiyla ayni olarak yer altakk. Bu da kullanicilarin genelde
kendi makine ve/veya o marka makinelere sahip olamaknemnun olduklarini bir daha
acga kavyturmaktadir. Dier yandan kullanicilarin  bir kisminin  makinelerini
degistirmek istemedikleri de ayri bir segcenekte goriltedk. Belirli bir markaya sahip
kisiler arasinda ayni marka secgen ve gidgegrmeyi disinmuyorum” diyen kiilerin
cevaplan incelenerek bu secimlerinde makinelenndenemnuniyet duzeyi
olcimlenmek ve analiz edilmek de istegtini Yeni makine satinalma sirasinda 2 farkli

tuketici grubu ayri ayri ele alinarakagida incelennitir.

Tablo 44. CANON ve NIKON Marka DSLR Fotograf Makinesi Olanlarin Yeni
Makine Alimlarindaki Marka Tercihi

CANON marka DSLR NIKON marka DSLR
sahipleri sahipleri

Yeni marka tercihleri F % f %
Canon 22 66.7 4 13.3
Nikon 7 21.2 19 63.3
Diger 1 3.0 3 10.0
Degistirmeyi disinmuyorum 3 9.1 4 13.3
Toplam 33 100.0 30 100.0

Profesyonel fotgraf makine kullanicilarinn gelecek tercihleri ireetlisinde belirli bir
markaya sahip kilerin yine ayni markayi1 se¢gme oraninin rakip mgekgore ¢cok daha

fazla ve tutumsal sadakatin yuksek @dworilmektedir.
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Tablo 45. Dijital Kompakt Makine Sahipleri Arasinda CANON Marka Fotograf
Makinesi Olanlarin Yeni Makine Alimlarindaki Marka Tercihi

Markalar f %
Canon 23 53.5
Nikon 7 16.3
Kodak 2 4.7
Sony 3 7.0
Olympus 1 2.3
Leica 1 2.3
Degistirmeyi disginmuyorum 6 14.0
Toplam 43 100.0

Tablo 46. Dijital Kompakt Makine Sahipleri Arasinda NIKON Marka Foto graf
Makinesi Olanlarin Yeni Makine Alimlarindaki Marka Tercihi

Markalar f %
Canon 14 42.4
Nikon 13 39.4
Kodak 6.1
Sony 3.0
Degistirmeyi disginmuyorum 9.1
Toplam 34 100.0

Tablo 47. Dijital Kompakt Makine Sahipleri Arasinda SONY Marka Fotograf
Makinesi Olanlarin Yeni Makine Alimlarindaki Marka Tercihi

Markalar f %
Canon 14 24.1
Nikon 10 17.2
Kodak 4 6.9
Sony 13 22.4
Olympus 1 1.7
Panasonic 3 5.2
Casio 1 1.7
Degistirmeyi disginmuyorum 12 20.7
Toplam 58 100.0

68




Tablo 48. Dijital Kompakt Makine Sahipleri Arasinda KODAK Marka Foto graf
Makinesi Olanlarin Yeni Makine Alimlarindaki Marka Tercihi

Markalar f %
Canon 10 29.4
Nikon 5 14.7
Kodak 4 11.8
Sony 5 14.7
Pentax 1 2.9
Panasonic 1 2.9
FujiFilm 1 2.9
Casio 1 2.9
Degistirmeyi disginmuyorum 6 17.6
Toplam 34 100.0

Yukaridaki 4 tabloya ifkin veriler incelendiinde Canon marka kompakt faf
makinesi sahiplerinin yeni alimlarindaki tercihi it ¢ozunlukla Canon olmgtur.
Buna kagin Nikon kullanicilari Canon ve Nikon tercih ederkiye ayriimslardir. Sony
marka fot@raf makinesi olanlar ise daha fazla belirsizliknage olarak yine Canonu ilk
olarak tercih etmyi daha sonra Nikon ve en son olarak Sony'yi tekosarak
kullanacaklarini soylerglierdir. Kodak markasi ise kullanicilar tarafindeendisine
karsi en az rg@bet gorerek tiketicilerini en fazla Canon’a yonleeckk, dger
cogunlugu Nikon ve Sonyye yonelgierdir. Bagka markaya sahip kullanicilar
arasindan Kodak'i tercih edecekiler Canon ve Nikon'da her biri 2 &ioldugu halde,
Sony'den Kodak’a ge¢gmek isteyen 4ilolmustur. Tersi olarak ise 5 Kodak kullanicisi
Sony'yi tercih edeggni bildirmistir. Bu tablolardan ¢ikan verilere gore en fazlarkaa

sadakati Canon markasi sahiplerinde gorulmektedir.

Diger yandan rakip markalara oranlara Sony markasuohefastirmeyi disinmuyorum”
sikkinl isaretleyen kullanici sayisi ¢ok daha fazla altau Tablodaki verilerde
“degistirmeyi distinmedgini” belirten kullanicilarla sahip olduklari markagelecekte
tekrar sececek kullanicilarin vegroldugu cevaplar her ikisinin ayni anlama ggidi
ve beraber olarak “marka sadakati’ olarak nitelgltigini varsayarsak, bu iki veriyi
toplayarak bgka bir tablo cikarnyioluruz:
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Tablo 49. Belirli Kompakt Fotograf Makinelerinde Ayni Marka Secilen
Cevaplarla “Degistirmeyi DU sunmuyorum” Siklarinin Ayni Nitelendirilmesi

Markalar f %

Canon 29 67.5
Nikon 16 48.5
Sony 25 43.1
Kodak 10 29.4

Bu tablodan da gozukgu Uzere, iki cevagikkinin toplanmasi halinde bile kompakt
makineler icinde Canon marka sadakatinde tuturmagdlolider olmaktadir.

3.3.3. Tuketicilerin Kullandiklari Makinelere Yonelik Algl ve Degerlendirmeleri.

Tuketicilerin kullandiklari makinelere yonelik algre deerlendirmelerine ikkin
sorular 5’li likert olceiyle sunulmgtur. Bu sorulara verilen yanitlar Tablo 50'de

gosterilmitir.

“En son aldgim fotograf makinesisu anda en sik kullangin makinedir” ifadesine
iliskin veriler katilmama, kararsizlik ve katilmaya gdruplandiriidiinda ilk ifadede
cogunlukla cevaplayicilarin katilgh gozikmektedir - %79.Tifadeye katilmayanlar ise
%14.5 oranla kararsiz kalan %6.4 katiimcidan 2f&ala olmyglardir. Cevaplayicilar
icinde kendilerini Urindn markasina gha hissetme ifadesine katilma (%42.1) ve

katilmama (%41.3) orani hemen hemen ayni 6lctdelyestir.

Makinesinden vazgecmeyen kullanicilar ise vazgegenfore biraz fazla olngtur:
%43.3 - %39.0’a kar. Bundan sonraki ifadede ise katilimcilarin biagiagunlugunun
katilmadgl gorulmektedir. Soyle ki, baka bir fotgraf makinesini kullanmayi
disinmeyenler sadece %28.0 kisim @duhalde dier bir marka fotgraf makinesini
kullanacaklarini d§iinenler %54.1 kisim olarak lider olgtardir. Bu ifade tuketicilerin
yeniliyi denemeye acik olduklari yoninde,geli yandan da onlarda kullandiklari
markaya bamlihigin digerlerine goére dguik bir dizeyde oldgu yoninde
yorumlanabilir. Kararsiz kalanlar ise daha éncekadeye katilimda kararsiz kalanlara

yakin orana sahip olarak %17.9 kismistdumustur.
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Tablo 50. Tuketicilerin Kullandiklari Makinelere Y6 nelik Algi ve Deserlendirmeleri

Ifadeye katilim diizeyi

Kesinlikle
Katiiyorum
Kesinlikle
Katiiyorum

Belirtilen Ifade

Katilmiyorum
Emin Degilim

o Katilmiyorum

(<)
-
(<
=
-
(<
>
-
(=
S
-
(=
S

A) En son aldigm fotograf makinesi su

anda en sik kullandigm makinedir. 19

o
N}

22 7.8 |18

%
N

123 43.4(101 35.7

B) Kendimi, Uriininu kullanmakta

o —— . 43 15.2| 74 126.1| 47 166| 76 269| 43 15.2
oldugum markaya baglh hissediyorum.

C) Birkac kez sorun yasamama ragmen

. 38 13.7|1 82 29.6|49 17.7| 80 i28.9| 28 10.1
makinemden vazgegmem

D) Baska bir marka fotograf makinesi

. 54 194| 97 34.7|50 179| 54 19.4( 24 8.6
kullanmayi diisinmem.

E) Diger makineler dikkatimi ¢ekmiyor 68 242|196 34.1|148 17.1| 46 16.4| 23 | 8.2

F) En son aldigim makine bekledigimden 12 43|31 110! 69 246|123 43.7| 46 164
cok daha iyi ciktr. ' ) ) ' '

G) Bu makineyi almaya karar verdigim

icin memnunum. 12 43 (14 5.0 (49 174|139 49.5| 67 23.8

H) Yakin cevrem baska bir marka maki- | 35 135| 77 274| 64 228 67 23.8] 36 128
neyi 6nerse de bu markadan vazgecmem

I) Yeni bir makine almak istesem yine

ayni marka alirdim. 22 78|55 194(79 279 80 :28.3| 47 16.6

J) Gelecekte de bu markay! kullanmaya

el e 22 7.7 |36 12.6(86 30.2| 95 33.3| 46 16.2
devam edeceg@imi disiniyorum.

K) Bu markayi dedismek bana pahaliya

A 30 10.6| 76 26971 25.1| 62 :219( 44 15.5
mal olacaktir

L) Fotograf makinesi secerken markanin

- ; o R 14 50|18 6.4 (31 11.0(115 40.7|104 36.9
onemli oldugunu distiniyorum.

M) Birileri marka hakkinda olumsuz
yorum yaparsa savunurum.

20 7.1 |43 153(74 26.3 (111 39.5( 33 11.8

N) Bu markanin fotograf makinesi 18 6.4 | 37 13.2|84 299|106 37.7| 36 128
disindaki Grtinlerini de satinalinm

0O) Bu markayla ilk deneyimim promosyon

N ) 102:36.3| 95 33.8|17 1 6.0 | 44 15.7| 23 | 8.2
veya indirim nedeniyle olustu.

P) Bu markayla ilk bagim yakinlarimdan

P e 52 185| 78 278|25 89 |97 345( 29 10.3
birisinin tavsiyesi Uzerine olustu.

Q) Daha gelismis bir fotograf makinesini
farkl markada ucuza gérsem 40 14.0( 60 21.1| 71 249| 72 253( 42 14.7
disinmeden alinm.

R) Makineyi almadan Once piyasada fiyat
arastirmasi yaparak farkli markadan da 11 39|26 9.2 (43 151|119 41.9| 85 29.9

drdnleri karsilagtiririm.

S) Yeni bir makine almak istesem énce
pazarda fiyat arastirmasi yaparak sadece | 39  13.6| 90 :31.5( 69 24.1 | 60 :21.0( 28 . 9.8
bu markanin urdnlerini incelerim.

T) Bu marka fotograf makinesini
segmemim nedeni daha dnce ayni
markadan aldigim diger Griinlerden
memnun olmamdir.

34 12.0| 78 27.6|56 19.8( 80 28.3( 35 124
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“Diger makineler dikkatimi ¢cekmiyor” soyleyenler (%2%.&e kararsiz kalanlar
(%17.1) bundan Onceki ifadeye gore biraz daha okagybederek bu ifadeye
katilmayanlar (%58.3) yonune kawtr ve bodylece dikkatlerinin &a makinelere

dogru yoneldgini de belirtmglerdir.

Aldiklari en son makineden beklentilerinin kd@nmasini 6lgme ifadesine katilma
yoninde kararsiz kalanlar bu ifadede biraz fazén alarak yakkak ¥4’lik bir kismi
olusturmuwstur. Fot@raf makinelerinin beklediklerinden daha iyi c¢igohi sdyleyenler

ise %60.1’lik kismi olgturarak bu ifadeye katilmayanlarin oranini %15iBt&rmistir.

Tuketicilerin sahip olduklan fotgraf makinelerinden memnunluk dizeyini 6lgme
ifadesinde ise kararsiz kalanlar gerileyerek yineeki oranlara yakkmistir — %17.4.
Makinelerinden memnun kalanlar ise baskin olaral3%bir kisim olgturmuglardir.
Memnun olmayan tiketicilerin orani ise sadece %®aBak ¢cok kiicuk bir pay alstir.
Daha 6nce bu ifadenin soreklinde sorulmasi halinde ise fgraf makinlerinden
memnun olduklarini sdyleyenlerin orani %83.4, kamarkalanlar %12.3, memnun
olmadiklarini belirtenlerin orani ise sadece %4r8ugtu (Tablo 29). Goérundiil Gzere
ayni sorunun biraz farkkekilde sorulmasi halinde tiketicilerin memnuniyéizeyini
belirtmelerinde farkl bir dgerlendirme s6z konusudugdyle ki, daha énce memnun
olduklarini belirten %210 kisimlik bir kesim bu ifsde tamamen yari yariya boltinerek

memnun olmadiklarini veya kararsiz kaldiklarinilegyslerdir.

Kararsizlik orani, cevresindeki yakin insanlarirskibabir markaya referans olmasi
durumunda tiketicilerin kendi markalarindan vazgesinifadesinde yikselerek %22.8
olmustur. Kendi markalarindan vazgecgoe sOyleyenler ise vazgegcmeyenlerden %4
daha fazla olarak %40.6 bir orana sahip alisradir. Ve boylece vazge¢cmeyenler de ¢ok

yakin bir orana sahip olarak %36.6’lik bir kitleugtiurmustur.

Marka sadakatini olcimlemede bir ©Onceki ifadeye 1yabir diger ifade olarak
tuketicilerin kendilerinin yine ayni marka f@af makinesi alip almama igidir. Bu
soruya ilskin verilen cevaplarda kararsiz kalma durumu azekime gore daha da

yukselerek %27.9 olngtur.
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Diger yandan yine kendi markalarini tercih etmek istelullanicilarin sayisi artarak
%44.9, baka bir marka tercihinde olmak isteyenlerin sayssi azalarak %27.2 oranina
inmstir. Bu iki ifadeden goruldgl Gzere tiketicilerin yakin ¢evresinin onlar Uzddki
etkisi, secimlerinde &a bir marka tercihi yoninde olumlu bir etki yarata%5.1 ila

%9.4 arasinda bir yonelme aa) sglamaktadir.

Yine benzer birsekilde kullanicilarin gelecekte de ayni markayi l&udiiklarini
disinmelerine dair b&a bir ifade gosterilngtir. Tuketicilerin, daha uzun vadede ayni
markay! kullanacaklari yoninde karargizltim dier ifadeler icinde en yuksek
degerini alarak yaklgtk 1/3'ni olusturmustur - %30.2. Lakin ayngekilde bu ifadeye
katilanlar da ylkselerek %49.5 orana sahip elmea belirli markay! kullanmayi

disinmeyen %20.6’lik tiketici grubundan yafla2.5 kat daha fazla olngtur.

Daha cok profesyonel fogoaf makinesi sahiplerine hitap eden, lakin hem giad
kompakt makine kullanicilari tarafindan da dikkab®man “Bu markayi dgsmek bana
pahaliya mal olacaktir’ ifadesini yanitlayan hekididen biri kararsiz kalntir. Diger
yandan kararlilik gosteren tiketiciler arasindaegiflik saglanarak sahip olduklar
fotograf makesinin markasini ggtirmenin onlar igin yiuksek bir maliyet g@gini
distinenler %37.4 ve guinmeyenler %37.5'lik bir orana sahip olarak fatkh boyutta
tuketiciler arasinda bu yonde kararsizlik @aou gosterngtir. Bu ifadenin daha ¢ok
profesyonel fotgraf makinesi kullanicilarina yonelik olgu dikkate alindiinda bu

kullanici grubunun ayri bir tabloda incelenmesiaakigun olabilir.

Tablo 51. Bu Markay! Desismek Bana Pahaliya Mal Olacaktir (DSLR Makine
Sahipleri Grubu)

Ifadeye katihm diizeyi f %
Kesinlikle katiimiyorum 12 17.6
Katiimiyorum 12 17.6
Kararsizim 10 14.8
Katiliyorum 18 26.5
Kesinlikle katiliyorum 16 23.5
Toplam 68 100.0

73



Yukaridaki tablodan da goruldia Uzere profesyonel fogoaf makinesi kullanicilar
icinde bu ifadeye katilim daha farkh bir boyut &jtm: cevaplayicilarin tam olarak
yarisi - %50.0 bu ifadeye katiffni belirtmgtir. Diger yandan kendileri icin fazla bir
maliyet olgturmadgini belirten cevaplayicilar %35.2’lik kisma sahipigsler. Bu da
genel tablodaki oranla ognektedir. Kararsiz tiketicelerin orani ise gendélddaki
orana gore yakkak %10 azalarak %14.8’e gerilegtir. Ortaya ¢ikan sonug, bu ifadeye
katilanlarin bayuk cgunlugunun genel tabloda kararsiz kalan kullanacilardeqitg
aldigini goéstermektedir. Bunun da sebebi profesyondakudilarin fotgraf makinesi
disinda ayni zamanda o markaya uyunilagan ceitli ekipmanlari da satinalmasidir.
Sadece tek bir 6rnek vermek gerekirse bu ekipmatash 6nemlisi mercek (objektif)
olmaktadir. Dger 6rnek olarak ise tepe §lae uzaktan kumanda gdsterilebilir. Dijital
kompakt makine kullanicilarinin ise mercekggani ve uyumu konusunda enédieri
olmadgindan dolayi, fotgraf makinesi markalarini @stirme yoninde onlar igin
olusturabilecek blyuk bir maliyet konusunda gdb olarak bir kismini kararsiz
birakmstir. Diger etkenler ise - 6ri@n uzaktan kumanda ve filtreler, nadiren de olsa
bazi dijital kompakt makine sahiplerinin §lakipmanlarini kullanmasi her iki grubu
etkileyen faktorler olabileggnden, her iki grupta kullanicilarin markagggminin onlar
icin ilave bir deistirme maliyeti yaratdiini gostermytir.

Marka tutumunu Olcen bir ger ifade ise tiketicilerin fofggaf makinesi secerken
markanin ne kadar 6nemli olgluwdur. Bu ifadeye katilim %77.6 oranla onculik
tastyarak tuketiciler igin fotgraf makinesinde markanin onlar i¢cin énemli gidau
gostermgtir. Markanin 6nemsiz oldiwunu soyleyenler ise 1 ifark ile %11.4 bir
oranla bu konuda kararsiz kalan %11.0’lik kismaiydkr dezer almstir. Ayni sekilde
anketin 11. sorusunda 6zelliklerin 6nem sirasing gigerlendirildigi tabloda (Tablo

30) markanin 6nemi 3. sirada yer agtm.
Sahip olduklari fotgraf makinesi markasinin e birileri tarafindan ekgrilmesi

durumunda savunan %51.3’lik kullanicinin yakkayarisi da kararsizlik gostererek

%26.3 olmytur. Kullanicilarin %22.4’G ise savunma yapmayaaaki belirtmitir.
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Kullandiklari Grintn markasindan etkilenerek o maark dger drtnlerini de almak
istedikleri ifadesine her iki kiden biri “evet” diyerek toplam %50.5’lik bir kisim
olusturmuwslardir. Diger yandan kararlilik goésteremeyen kullanicilar Uk bir kisim
olusturarak %29.9 pay allardir. Bu ifadeye “hayir” cevabi verenler ise lilbkismi
gecemeyerek %19.6 oraninda kafiemdir. Lakin, daha Once “Bu makineyi almaya
karar verdgim icin memnunum” ifadesine katilanlarla bu ifadekatilanlar arasinda
yaklasik %20’lik bir azalma g6zikmektedir. Aynsekilde memnun olmayan
tuketicilerin hemen hemen 2 kati ayni markanigeditrinlerini kullanmayagani
stylemitir. Buna istinaden tuketicilerin sahip olduklaotdgraf makinesi markalarina
karsi duyduygu basliligin sadece %29’luk kisminin gr Grun gruplarina yansimgdi
sonucuna Vvarilabilir. Geriye kalan %721'lik bir yams da hi¢c de kicgik olmayan

basarinin gostergesi olarak kabul edilebilir.

Kullanicilarin buydk ¢gunlugu - %70.1'hk bir kisim, fotgraf makinelerini alirken
tercihlerinin promosyon nedeniyle gluadgini belirtmitir. Cevaplayicilarin sadece
%6’s1 bu konuda kararsizliklarini belirtirken, prasyonun tercihlerinde etkili olguinu

kullanicilarin %23.9°'U agikga bildirrtir.

Daha once kullanicilarin, yakin cevreleri tarafmdetkilenmeleri Gzerinde tahmin
yurattiklerinin aksine “Bu markayla ilk gan yakinlarimdan birisinin tavsiyesi tzerine
olustu” ifadesi gerceklgen bir durumu ve rakip bir marka yerine sectiklernmarkaya
yonelik cevrelerinin o bireyler Gzerindeki etki diymi Ogrenmektedir. Bu ifadeye
cevaplayicilarin %46.3'i olumsuz yanit vestim. Bunun aksine olumlu yanit verenler
%44.8'i olwturmustur. Geriye kalan cevaplar ise %8.9 oraninda keaiags
gostermgtir. Yakinlarinin dger markayi referens gostermesi durumunda ise athisi

tahmin edilen tiketici kitlesi %40.6, etkilenmeyisa %36.6 olmgtu.

Fotasraf makinesi sahipleri, farkl bir markada daha gpeis fotograf makinesini ucuza
gorduklerinde o drtne kar her 4 ksiden 1'i tutumlarinda kararsizlik olduklarini
belirtmistir - %24.9. Dger yandan dier marka makineye kayan tuketiciler - %40.0 bir
kisim olmuytur. Rakip bir markada dem daha gelis olmasi, hem de fiyatin daha
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uygun olmasi — bu iki faktoriin etkisiz katditiketici grubu %35.1’lik bir payla
markalarina daha fazla glaolduklarini sergilemiler.

Bu ifadenin Canon, Nikon, Sony ve Kodak markalaaagri ayrilikta incelenmesinde
marka dizeyinde daha detayl bir bilgilere sahymabilir. Yapilan incelemelerde Sony
markasina ait 3, Kodak markasina ait ise hi¢ DSbB®gfaf makine olmadgindan,
diger markalarda da yeteri sayida olngddan bu markalara $kin deserlerin
cogunlukla dijital kompakt makineler tablosundagdéi gi gbzlemlenmgtir. Bu ylzden
genel tablo sadece Canon ve Nikon markalar icimstatulmus, dijital kompakt
fotograf makinesine ilikin ise yukarida adi gecen her 4 markaya ait tablggr

verilmistir.

Tablo 52. CANON Markasina Sahip Kullanicilarin “Daha Gelismis Bir Fotograf
Makinesini Farkli Markada Ucuza Gorsem Disiinmeden Alinm” ifadesine
Verdigi Cevaplar (Genel Tablo)

Ifadeye katihm diizeyi f % Gruplannb
Kesinlikle katiimiyorum 10 13.0 429
Katilmiyorum 23 29.9

Kararsizim 16 20.8 20.8
Katiliyorum 21 27.2 36.3
Kesinlikle katiliyorum 7 9.1

Toplam r 100.0 100.0

Tablo 53. NIKON Markasina Sahip Kullanicilarin “Daha Gelismis Bir Fotograf
Makinesini Farkli Markada Ucuza Gorsem Disiinmeden Alinm” ifadesine
Verdigi Cevaplar (Genel Tablo)

Ifadeye katihm diizeyi f % Gruplannb
Kesinlikle katilmiyorum 10 16.1 35.5
Katilmiyorum 12 19.4

Kararsizim 18 29.0 29.0
Katiliyorum 15 24.2 355
Kesinlikle katiliyorum 7 11.3

Toplam 62 100.0 100.0
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Bu iki tablodan gozuktgii Gzere Canon markasindagbalilik daha baskin olurken,

Nikon markasinda ises#lik saglanmstir. Dijital kompakt fot@graf makinlerinde ise

durumlar cok farklidir:

Tablo 54. CANON Markasina Sahip Dijital

Kompakt Fotograf Makinesi
Kullanicilarin “Daha Geli smis Bir Fotograf Makinesini Farkli Markada Ucuza
Gorsem Disiinmeden Alirnm” ifadesine Verdgi Cevaplar

Ifadeye katihm diizeyi f % Gruplannt
Kesinlikle katiimiyorum 4 10.0 350
Katilmiyorum 10 25.0

Kararsizim 11 27.5 27.5
Katiliyorum 13 32.5 375
Kesinlikle katiliyorum 2 5.0

Toplam 40 100.0 100.0

Tablo 55. NIKON Markasina Sahip Dijital

Kompakt Fotograf Makinesi
Kullanicilarin “Daha Geli smis Bir Fotograf Makinesini Farkli Markada Ucuza
Gorsem Disiinmeden Alinm” ifadesine Verdgi Cevaplar

Ifadeye katihm diizeyi f % Gruplanb
Kesinlikle katiimiyorum 3 9.7 258
Katiimiyorum 16.1 '
Kararsizim 9 29.0 29.0
Katil 10 32.3

atihyorum 45.
Kesinlikle katiliyorum 4 12.9
Toplam 31 100.0 100.0

Tablo 56. SONY Markasina Sahip Dijital Kompakt Fotggraf Makinesi

Kullanicilarin “Daha Geli smis Bir Fotograf Makinesini Farkli Markada Ucuza
Gorsem Disiinmeden Alinm” ifadesine Verdgi Cevaplar

Ifadeye katihm diizeyi f % Gruplannib
Kesinlikle katilmiyorum 9 15.3 424
Katilmiyorum 16 27.1

Kararsizim 14 23.7 23.7
Katiliyorum 13 22.0 33.9
Kesinlikle katiliyorum 7 11.9

Toplam 39 100.0 100.0
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Tablo 57. KODAK Markasina Sahip Dijital Kompakt Fotograf Makinesi
Kullanicilarin “Daha Geli smis Bir Fotograf Makinesini Farkli Markada Ucuza
Gorsem Disiinmeden Alirnm” ifadesine Verdgi Cevaplar

Ifadeye katihm diizeyi f % Gruplanngb
Kesinlikle katiimiyorum S) 15.6 312
Katilmiyorum S 15.6

Kararsizim 7 21.9 21.9
Katiliyorum 8 25.0 46.9
Kesinlikle katiliyorum 7 21.9

Toplam 32 100.0 100.0

Yukaridaki 4 tabloya gore, Canon dijital fgtaf makineleri icinde marka gamsizlgi
marka bg&mhligini biraz arkada birakirken, Nikon markasinda alijikompakt
kullanicilari bgmsizlikla b&mlilik arasindaki farki gier markalara kiyasla ¢ok daha

genkletmisler.

Kodak da yg@unluklu olarak bgimsizlik sergilerken, Sony markasi tam tersi

tuketicilerinin rakip markalara kaymamasinda 6nkigastermstir.

Yeni bir fotograf makinesi almadan ©6nce farkli markalardan Gminkarsilastiran
tuketicilerin orani ygunluk kazanarak %71.8 olrstur. Diger yandan %15.1’lik kisim
kararsiz kalmgtir. Bu ifadaye katilmayanlar ise sadece %13.1 statuHemen hemen
bu sorunun aksi yer alan “Yeni bir makine almakssim 6nce pazarda fiyat gstremasi
yaparak sa-dece bu markanin Grtnlerini incelerifatiesinde sadece sahip olduklari
markanin Urdnlerini kiyaslayan kullanicilarda is@isagorilerek %30.8’lik bir kisim
olusturmuslardir. Kararsizlik orani da artarak bu orana byazin bir dger elde etngi—
%24.1, ve boylece hem degdr markalarin urtnlerini inceleyen tuketicilerin dé’
icindeki payini %45.1’e ¢cekistir.

Daha once gelege iliskin - kullanicilarin gelecekte de o markaya ait nleii
satinalmasina gkin gosterilen ifadenin tersine, geriyeglo — artik gercekkgmis bir
durumu ol¢cimleyen “Bu marka fgimaf makinesini segmemim nedeni daha dnce ayni

markadan al@am diger Urinlerden memnun olmamdir” ifadesinde yer alarilere
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gore tuketicilerin %40.7'si belirli markadan memnwalarak tekrar o markayi
sectiklerini bildirmgler. Bunun aksine ise %39.6’lik tuketici kitlesinelirli markadan
fotograf makinesini se¢cmede eski deneyimlerinin  roli ad@ secengini

isaretlemgtir. Cevaplayicilarin 1/5’i ise bu konuda hi¢ bkif sahibi olmamglar.

3.4. Gruplararasi Karsilastirmalar.

Arastirma ba&laminda tiketicilerin kullandiklari makinelere ydikealgilamariyla ilgili
ifadeler acgisindan demografik O©zelliklerin rol oyma oynamadiini incelemek
amaciyla cgtli gruplararasi kagilastirma testleri yapiimaktadir.

3.4.1. Tuketicilerin Kullandiklari Makinelere Yoénelik Algilamalariyla Cinsiyetler

Ve Medeni Durum Arasindaki Farkliliklara Yonelik T- testi.

Tuketicilerin kullandiklari makinelere yonelik tutdarin cinsiyetlere ve medeni duruma
gore deisip degismedigini belirlemek amaciyla T-testi yapilgtir. Sonuclar gagidaki
Tablo 58'de gorilmektedir. Buna gore cinsiyetlef@egfark olmadii gorilmektedir.
Medeni duruma gore ise farkliliklar bulunmaktadiallo 59).

Tablo 58. Cinsiyetlere Gore Bgimsiziki Grup T-Testi

t-test for Equality of
Means

o _ t df Sig. (2-

Cinsiyet Mean Sig tailed)

A) En son aldigm fotograf makinesi su KADIN 3.95 .001 .198 277| .843
anda en sik kullandigm makinedir. ERKEK 3.92 201| 273.923| 841
B) Kendimi, Grliniint kullanmakta KADIN 3.00 .014 -.042 277| .966
oldugum markaya bagl hissediyorum. ERKEK 3.01 _043| 276.0141 966
C) Birkag kez sorun yasamama ragmen | KADIN 291 005 -.218 271 .827
makinemden vazgegmem ERKEK 2.94 -.221| 269.917| .825
D) Baska bir marka fotograf makinesi KADIN 2.70 .001 .851 273| .395
kullanmay! diisinmem. ERKEK 2.57 .866| 272.564| .387
E) Diger makineler dikkatimi gekmiyor KADIN 2.53 227 365 278 .115
ERKEK 2.48 .368| 274.789 713
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Tablo 58’in devami

memnun olmamdir.

F) En son aldigim makine bekledigimden | KADIN 3.52 .669 -.661 275 .509
gok daha iyi gikb. ERKEK 3.60 -.663| 272.300| 508
G) Bu makineyi almaya karar verdigim KADIN 3.78 543 -858 275 .392
I6in memnunum. ERKEK 3.89 -.864| 274.600| .388
H) Yakin gevrem bagka bir marka KADIN 280 | .017| -1837 275 .067
makineyi 6nerse de bu markadan

vazgegmem ERKEK 3.08 -1.860| 274.923 .064
I) Yeni bir makine almak istesem yine KADIN 3.28 .001 .298 277| 766
ayni marka alirdim. ERKEK 3.24 .301| 273.243| .763
J) Gelecekte de bu markayr kullanmaya | KADIN 3.37 .008 -.051 279] .959
devam edecegimi ditindyorum. ERKEK 3.37 -.052| 277.976| .959
K) Bu markay! degismek bana pahaliya KADIN 2.98 .021 -1.020 278 .309
mal olacaktir ERKEK 3.13 -1.029| 277.633| .304
L) Fotograf makinesi segerken markanin | KADIN 3.98 .343 .143 276| .887
6nemli oldugunu distntyorum. ERKEK 3.97 143| 275.734| 886
M) Birileri marka hakkinda olumsuz KADIN 3.32 .130 -.272 276| .786
yorum yaparsa savunurum. ERKEK 3.35 -274| 275.879| .784
N) Bu markanin fotograf makinesi KADIN 3.41 .000 .738 275( 461
disindaki Grlinlerini de satinalirim ERKEK 331 753| 262325 452
0) Bu markayla ilk deneyimim promosyon| KADIN 2.17 001 ] -1.139 275( .256
veya indirim nedeniyle olugtu. ERKEK 2.35 -1.151| 274.919| .251
P) Bu markayla ilk bagim yakinlarimdan | KADIN 2.94 733 445 275| .657
birisinin tavsiyesi lizerine olustu. ERKEK 287 447 2716201 655
Q) Daha geligmis bir foFograf makinesini KADIN 3.03 808 -369 279 712
farkli markada ucuza gérsem

distinmeden alirm. ERKEK 3.09 -.369| 275.328( .712
R) Makineyi almadan 6nce piyasada fiyat | KADIN 3.74 746 | -1.793 278| .074
arastirmasi yaparak farkli markadan da

S) Yeni bir makine almak istesem 6nce KADIN 2.83 004 187 280l 852
pazarda fiyat arastirmasi yaparak sadece

bu markanin Grtinlerini incelerim. ERKEK 2.81 .189| 279.482| .851
U/ B GEILE) WSl 2l el KADIN 3.09 | .002 88s|  278| 377
segmemim nedeni daha dnce ayni

markadan aldigim diger Urlnlerden ERKEK 296 896l 276.872| 371
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Tablo 59. Medeni Durum - Bagimsiziki Grup T-Testi

t-test for Equality of

Medeni . Me::s Si9. -

Durum Mean Sig tailed)
A) En son aldigm fotograf makinesi su EVLI 4.17 .396 2.187 275| .030
anda en sik kullandigm makinedir. BEKAR 383 2084 147794 | 024
B) Kendimi, Griiniini kullanmakta EVLI 3.13 .075 1.072 275| .285
oldugum markaya bagl hissediyorum. BEKAR 504 cne| ez | s
C) Birkag kez sorun yasamama ragmen EVLI 2.89 -004 -.278 269 | .781
makinemden vazgegmem BEKAR 2.94 -259 | 115.083 | .796
D) Bagka bir marka fotograf makinesi EVLI 2.70 ATT .554 271 | .580
kullanmay: digiinmem. BEKAR 2.60 541|129.871| 589
E) Diger makineler dikkatimi gekmiyor EVL] 2:81 056 2.437 273 015

BEKAR 2.40 2.300| 117.241 | .023
F) En son aldigim makine bekledigimden | EVLI 3.54 .985 -.240 273 | 811
Foceehis el BEKAR 3.57 -245| 141542 | 807
G) Bu makineyi almaya karar verdigim | EVLI 397 | .303] 1505 273 [ .134
icin memnunum. BEKAR 3.77 1.564 | 147.124 | 120
H) Yakin gevrem baska bir marka EVLI 312| .o08| 13s4| 273| .a77
makineyi 6nerse de bu markadan
vazgecmem BEKAR 2.89 1.276| 121.455 | .204
I) Yeni bir makine almak istesem yine EVLI 3.41 .038 1.344 275 .180
ayni marka alirdim. BEKAR 3.19 1.272|121.933 | .206
J) Gelecekte de bu markayi kullanmaya | EVLI 3.44 .002 691 277 .490
devam edecegimi diistiniiyorum. BEKAR 3.34 628115630 | 531
K) Bu markay! degismek bana pahaliya | EVLI 3.41 600 [ 2.925 276 | .004
mal olacaktir BEKAR 2.93 2.926| 135.080 | .004
L) Fotograf makinesi secerken markanin | EVLI 4.12 .664 1.379 274 169
6nemli oldugunu diistintyorum. BEKAR 3.91 1.356| 133.653 | .178
M) Birileri marka hakkinda olumsuz EVLI 3.39 .862 525 274 | .600
yorum yaparsa savunurum. BEKAR 331 528 134586 | 598
N) Bu markanin fotograf makinesi EVLI 3.43 114 711 273 | .478
disindaki Grlinlerini de satinalirim BEKAR 333 6711 121 932 503
0) Bu markayla ilk deneyimim promosyon| EVLI 2.00 .001 | -2.058 273| .041
veya indirim nedeniyle olutu. BEKAR 2.37 -2.222| 152,504 | .028
P) Bu markayla ilk bagim yakinlarimdan | EVLI 3.01 197 .827 273 .409
birisinin tavsiyesi izerine olustu. BEKAR 2 86 296 | 126.000 | 428
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Tablo 59’'un devami

Q) Daha gelismis bir fotograf makinesini

memnun olmamdir.

. EVLI 2.94 .900 -1.048 277 .295
farkh markada ucuza gérsem
disiinmeden alirnm. BEKAR 3.11 -1.039( 135.106 | .300
R) Makineyi almadan 6nce piyasada fiyat | gvLi 3.84 720 -239 276 | 811
arastirmasi yaparak farkli markadan da
irdinleri karsilastirinm. BEKAR 3.88 -241|137.075| .810
S) Yeni bir makine almak istesem 6nce EVLI 3.13 272 2.784 278 | .006
pazarda fiyat arastirmasi yaparak sadece
bu markanin driinlerini incelerim. BEKAR 2.69 2.630( 123.328 | .010
U/ B EIL S WSl 2l el EVLI 325| .146| 1884 276 | 061
secmemim nedeni daha 6nce ayni
markadan aldigim diger Urlnlerden BEKAR 294 1.821 | 126548 071

Evliler bekarlara gore en son kullandiklar

olmaktadir (t=2.187, df=275, p=.030).

makimaen sik kullandiklari makine

Evliler bekarlara gore der makineler dikkatini gekmemektedirler (t=2.43752V73,

p=.015).

Evliler bekarlara gore bu markayl ggirmenin onlara pahaliya mal olagal

disinmektedirler (t=2.925, df=276, p=.004).

Bekarlar evlilere gore bu markayla ilk deneyiml@ripromosyon ve indirim nedeniyle
olustugunu ifade etmektedirler (t=-2.222, df=152, p=.028).

Evliler bekarlara gére yeni bir makine almak iskdelinde pazarda fiyat agrmasi

yapmakta ve sadece bu markall Urdnleri skagtirmaktadirlar (t=2.784, df=278,

p=.006).
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SONUC ve ONERLER

Ankete katilan tiketicilerin coguntunun bugiine kadar 2 fgiaf makinesi olmgtur.
Ik makinesi olanlar ise katilimcilarin %25'ni eturmustur. Anket sonugclarina gore
katiimcilarin ¢gu 2-3 gunde bir fotgraf makinesi kullanmaktadir. Tuketicilerin
cogunlugu markanin énemli olduklarini vurgulaghr. Bununla beraber tiketicileri
marka tercihlerindeki lider Canon’dur. Bunu izleyemarkalar Nikon ve Sony'dir.
Canon markas! fofggaf makinesi sahipleri arasinda ayni zamanda sdgralo
“degistirilmesi disunilen” en az marka olarak,gér markalardan 6ne gecggtii. Canon
markasina sahip dijital kompakt kullanicilarininggoyine kendi markalarini tercih
ederken, Nikon, Sony ve Kodak markalarini kullananl ¢gu da yeni makinelerinde
Canon markasini tercih edeceklerini beligier. Boylece Canon dijital makineler
icinde en fazla rgbet goren marka, Kodak ise en az markaglibg gosteren marka
olmustur. Arastirmaya katilanlar icin fotgraf makinesi satin aliminda genel olarak 1.
derecede 6nemli kriter cekim kalitesi, 2.derecedendi kriter ¢ozunurlik, 3.derecede
onemli ozellik ise markasi olngtur. Diger Ozellikler ise sirasiyla hafif ve kolay
tasinabilmesi, fiyati, kaliteli lens kullanimi, kullan kolayligi, gens zoom 6zellgi ve
uzun pil 6mrd olmstur. Dijital kompakt fot@raf makine kullanicilarinin %25’ fofwaf
makinelerine 600TL ustl harcama yaparken, DSLR neakullanicilarinin %92.8'i bu
fiyattan Urtne sahip olmaktalar. Tuketicileringgokullandiklar marka trini Benen

250 kkiden 244’0 o marka Urln0 tavsiye ettiklerini betirgler.

Kullanicilarin %75'den fazlasi fogoaf makinesi alirken markanin énemli ofgunu
soyleseler de, tercih sirasinda en 6nemli faktgratd cekim kalitesini belirtrgier. Hem
kompakt makine kullanicilari, isterse de profesyanakine kullanicilari olsun, her iki
grubu temsil eden fogpaf meraklilari markanin 6énemini 4. siraya ygitenisler.
Boylece tuketicilerin tercihi yonunden markanin dmnemli faktor olmadii
gozukmektedir. Oier yandan sadakat yonunden incelgmtie kullanicilarin

cogunlugunun yine ayni markayi temsil edgcégrenilmistir.

Dijital fotograf makineleri agisindan ise durumun tam ters yOotheEa tahmin

edilmistir. Ortaya c¢ikan sonuclar Canon haricindestanaada yer alan ger ilk 3 marka
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kullanicilarinin ¢gunun Canon markasina kakendi markalardan daha c¢ok pozitif
tutumda olduklarini gostergtir. Bu sonucglar Canon markassehdaki dger 3 markada
sadakatin oldgunu gosterememektedir. Dijital faiaf makinesi kullanicilar igin
markanin DSLR makine kullanicilarina kiyasla daha d@emli olacg tahmin
edilmesine kann, her iki grubun g@irlikh puan cinsinden kadastirmasinda markanin
Onemi git puan alarak tahmin edilen sonuclari yansitngami

Istatistik sonuclarda en 6nemli faktorin kalitelikipe oldugu gorulmigtir. Cagsu
fotograf makine kullanicisinin ¢ozinigi ¢cekim kalitesinin gostergesi olarak kabul
ettigi bilinmektedir. Anketteki tercih siralamasinda ligrsikkin yer almasi nedeniyle
kullanicilarin direk olarak “Cekim kalitesini” ilkercih olarak se¢cmesi ¢6zUun(glin
tercihlerdeki rélint geri itngtir. Fotasraf makinesinin ¢ozundrfiiini zoom 6zelfiine
gore 2 kat daha fazla tuketici kitlesinin bilmegelecekte farkli boyutta yapilan
argtirmalarda bu durumu daha net ortaya cikarabilinz@purlun daha fazla
bilinirli ge sahip olmasina bir gér neden ise pazarlama faaliyetlerinde #oab

makinesine ikkin 6zelliklerde en fazla bu 6zellin vurgulanmasi gdsterilebilir.

Tuketicilerin ¢gunlugu markanin fograf makinesi drtnlerinde O6nemli olgunu
soOylemitir. Tuketicilerin dger markalarda daha gghis 6zellige sahip drtnleri tercihi
arastinimis ve yaklgik %35 tiketicinin gecit almayagaancak %40 tiketicinin kka
marka tericihinde olaga belirlenmgtir. Kullandiklari markanin gger Granlerini de
satin alip almayacaklari konusunda da tuketicileraklasik %50’si olumlu cevap
vermis, %30’su ise bu konuda kararsiz kajtm Diger yandan, tuketicilerin belirli bir
markanin Urinind secmede onlarin eski deneyimieviar olup olmady 6grenilmis ve

kullanicilarin %40'nin olumlu yonde etkilendiklegortlmstar.

Tuketicilerin marka sadakatine ve tericihlerini iEtiien faktorlere ikkin verilen
ifadelere katilim dizeylerinin kadin ve erkek camsie gore, medeni durumlarina gore
farkhliklari da incelenmitir. Elde edilen analiz sonuclarinda farkh cinskmasinda
herhangi bir anlamli bir farka rastlanmatm Fotgsraf makinesi kullanan kadinlarla
erkekler arasinda fogoaf makinesine yonelik algi ve gerlendirmeler acisindan
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herhangi bir farkliik gorilmergiir. Medeni duruma gore ise farkfln oldusu

goralmdstar.

Arastirmanin marka sadakatingi@ikli olarak tutumsal boyutta 6lgmesi 6nemli kisit
olarak gorulebilir. Nitekim son yilarda go yazarlar marka sadakatini hem davgsal
hem de tutumsal boyutta incelenmenin daha&raosonuclari ortaya koygunu
tartismaktalar. Her iki yaklamin zayif ve gucli yonleri dikkate alinarak geldeebu
konuda yapilacak agarmalarda sadakatin hem davrgal hem de tutumsal boyutta
eszamanl incelenmesi sonucu bu konuda gercdaha yakin verileri elde etmeye
olanak sglayabilir.

Dijital fotograf makinesi kullanicilarina yonelik bu ghamada elde edilen sonuclara
dayanarak dgier bircok sektdrde oldiw gibi fotasraf makinesi sektdriinde de dijital
fotograf makinesi kullanicilari arasinda marka ve madaakati gibi kavramlarin 6nem
kazandgl soylenebilir. Kullandiklari markadan memnun kalriiketicilerin gelecekte
de ayni markaya ait hem f@@f makinesi hem de farkli Griin gruplarini satiarak
marka sadakati gatirdiklerinden; dger yandan tiketicilerin yarisina yakini daha 6nce
deneyimli olduklari markadan memnun olarak tekrarmarkaya ait bir Grini
satinalmalarindan yola c¢ikaraitketlerin sadece fofgraf makinesinde marka sadakati
yaratarak tuketicilerde markanin gdr drinlerine de kar olumlu bir tutum

sergileyecekleri onlar icin dGnemli bir bulgu ve yah olmaktadir.
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EKLER

EK A. ANKET FORMU

Tuketicilerin teknoloji trtnleri tercihinde etkili olan faktorlere yonelik
ANKET FORMU

Degerli cevaplayici,

Bu anket, bireylerin fotgraf makineleri satinalimi sirasinda marka sadakatin
var olup olmadiini belirlemek amaciyla yapilmaktadir. Anama sonuclarinin
gecerliligi vermis olacainz yanitlarin gercekleri yansitmasinglbalacak olup, vernsi
oldugunuz cevaplar gizli tutulacak ve sadece istatistkilerin elde edilmesi igin
kullanilacaktir.

Arastirmaya gostermgioldugunuz katkilariniz icin teekktr ederiz.

Doc. Dr. Nilgiin Sarikaya Nurlan Tidihi
T.C. Sakarya Universitesi, T.C. Sakarya Universitesi,
Isletme bolimu Sosyal Bilimler Enstitlisu

1. Su anki dahil olmak Uzeresimdiye kadar kag tane fot@graf makineniz oldu?

[]1 [12 [13 [14 [15 i

2. Fotggraf makinenizi hangi siklikta kullantyorsunuz?

[ ] Yilda birkag

[ ]Her Gin [ ] 2-3 giinde bir [_] Haftada bir [_] Ayda bir Koz

3. Ortalama hangi siklikla makinenizi yeniliyorsunuz ?

[ ]5yilda [J4yilda []3yilda [ ]J2wyida [ JHer [ ]ilk
bir bir bir bir yil makinemdir

4. Cogunlukla ne tar resimler cekersiniz?

[ ] Portre {nsan,

aile) [ ]Manzara [ _] Spor [ ] Makro [ ] Tarihi

5. Ortalama yillik fotograf gekme sayiniz ne kadardir?

[ ]1-100 [ ]101-500 [ ]501-1500 [ ]1501-3000 [ ]3001<
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6. Su anda kullanmakta oldugunuz fotograf makinesi(leri)nin markasi(larr)
ne(ler)dir?

[ ] Canon [ ] Kodak [ ] Pentax [ ] Panasonic [ ] Casio

[ ] Diger (Lutfen

[INikon  [Jsony  [Jolympus [JFujfim  —. ="

7. En son aldginiz marka hangisidir? (6. sorudaki cevabiniz tek rarka ise onu
belirtiniz) (D IKKAT! Bundan sonraki sorulara cevap verirken buradaki markay!
dikkate alarak cevaplayiniz.)

[ ] canon [ ] Kodak [ ] Pentax [ ] Panasonic [ ] Casio

[ ] Diger (Lutfen
belirtiniz

[ ] Nikon [ ] Sony [ ] Olympus [ ] FujiFilm
8. Makinenizin ¢ozundrligl hangi megapiksel (mp) arakkina girmektedir?

[ ] 15mp’den

bliyiik [ ] Bilmiyorum

[]1-5mp [ ]6-10mp [ ]11-15mp

9. Makinenizin optik zoom (Optik yaklastirma - mercegin mekanik olarak
yaklastirmasidir) 6zelligi hangi araliga girmektedir?

[]1-4x []5-8x []9-14x [ ] 15x’den biyik [ ] Bilmiyorum

10. Makinenizden memnunmusunuz?

[ Hig [ ] Memnun [] Ne memnunum, [ ] Kesinlikle
memnun o ne de memnun []

s degilim e memnunum
degilim degilim Memnunum

11. Bu makineyi tercih etmenizin balica nedenlerini 6nem sirasiyla 1,2,3 diye
siralayiniz. (Birden fazla seceneklidir. En az 3,refazla 8 tane secebilirsiniz.)

[ ] Hafif / Kolay [ ] Geni Optik  [_] Uriinle beraber [_] Optik Goriintii
tasinabilir olmasi Zoom 0Ozellgi hediye verilmesi  Sabitleyici 6zellgi
[ ] Sats elemant [ ] stil /Sik [ ] Kaliteli lens [] Sualti cekim
tavsiyesi tasarim kullanimi ozelligi
[ ] Renk [ ] Fiyat [ ] Cozunurlik [ ] Markasi
[ ] Garanti kgullari [ ] Cekim kalitesi [_] Uzun pil émri 6D2e|l_l|igi video

[ ] Kullanim

[] Bluetooth 6zellsi [ ] Wi-Fi 6zelligi [ ] Arkadas tavsiyes kolayligi
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12. Arkadas ve diger yakinlariniza bu makineyi tavsiye eder miydiniz?

[ ] Kesinlikle [ ] Tavsiye [ ] Tavsiye [ ] Kesinlikle
tavsiye etmem  etmem [ ] Kararsizim ederim tavsiye ederim

13. En son fot@raf makinesini alirken kag para 6dediniz?

[]1- [] 151- [J301-  []451- .
150TL 300TL 450TL 600TL [1601TL< [ ]Hediye

14. En son aldginiz fotograf makinesini nereden aldiniz?

[ ] Teknomarket
(Teknosa, Vatan, [ | Resmibayi [ |Fotarafct [ ]internet [ ] Hediye/
Bimeks, Darty Bilmiyorum
ElectroWorld, ...)

15. Fotgraf makinenizi degistirmeyi dusuniUrseniz aagidaki markalardan
hangisini tercih edersiniz?

[ ] canon [ ] Kodak [ ] Pentax [ ] Panasonic [ ] Casio

[ ] Diger (Lutfen

[INikon  [Jsony  [Jolympus [JFujiFim = oo

[ ] Degistirmeyi
disinmuyorum
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16. Asagidaki sorularda yer alan “marka” ve “makine” ifadel erini en son aldginiz
fotograf makinesi ve markasi agisindan dgerlendiriniz.

Kesinlikle
katiimiyorum

~ [Katiimiyorum
w | Kararsizim
» | Katilyorum
Kesinlikle
011 Katiliyorum

=

En son aldiim fotograf makinessu anda en sik
kullandgim makinedir.

Kendimi, Griinind kullanmakta oldgum markaya
bagli hissediyorum.

Birka¢ kez sorun y@mama rgmen makinemden
vazgegmem

Baska bir marka fotgraf makinesi kullanmayi
distiinmem.

Diger makineler dikkatimi cekmiyor.

En son aldiim makine beklegimden ¢ok daha iyi
ciktl.

Bu makineyi alm@a karar verdiim icin memnunum,

Yakin ¢evrem bgka bir marka makineyi 6nerse de
markadan vazge¢cmem.

Yeni bir makine almak istesem yine ayni marka
alirdim.

Gelecekte de bu markayi kullanmaya devam
edecgimi dusinidyorum.

Bu markay! dgismek bana pahaliya mal olacaktir.

Fotograf makinesi secerken markanin énemli
oldugunu diguniyorum.

Birileri marka hakkinda olumsuz yorum yaparsa
savunurum.

Bu markanin fotgraf makinesi dundaki trdinlerini
de satinalirim.

Bu markayla ilk deneyimim promosyon veya indirim
nedeniyle olgtu.

Bu markayla ilk bgim yakinlarimdan birisinin
tavsiyesi Uzerine oktu.

Daha gebmis bir fotograf makinesini farkli markada
ucuza gorsem guanmeden alirim.

Makineyi almadan dnce piyasada fiyatsairanasi
yaparak farkh markadan da trlnleri géastiririm.

Yeni bir makine almak istesem 6nce pazarda fiyat
arggtirmasi yaparak sadece bu markanin trtnlerinj
incelerim.

Bu marka fot@raf makinesini segmemim nedeni
daha 6nce ayni markadan gldn diger Urtinlerden
memnun olmamdir.
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17. Yasiniz ?

[] 20vealti [ ]21-30 [ ]31-40 [ ]41-50 [ ]50 ve uzeri
18. Cinsiyetiniz ?

[ ] Kadin [ ] Erkek

19. Medeni durumunuz ?

[ ] Evli [ ] Bekar

20. Bgitim durumunuz ?

[ ]ilkogretim mezunu [ ] Lise mezunu [_] Universite [ ] Lisansustii
mezunu mezunu

21. Geliriniz ?

[ ] 600 TL'den az

[]601 - 1000 TL []2001 - 2500 TL
[ ]1001 - 1500 TL [ ] 2501 - 3000 TL
[]1501 - 2000 TL [ 13000 TL'den cok
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