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TUKETICi TEMELLI MARKA DEGERI KAPSAMINDA BiR NiTEL CALISMA:
APPLE VE SAMSUNG MARKALARI ORNEGI
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Oz

Kiiresel Olgekte iiretim ve dagitim mekanizmalarimin hakim oldugu giintimiizde pazarlama ve
reklamcilik siiregleri de genis kapsamli doniisiimler yasamaktadir. Genis ¢apli yasanan bu doniisiim
firmalarin ‘marka’ eksenli stratejiler gelistirmelerine Onciilitk etmektedir. Rekabetin yogun oldugu
gliniimiizde markalarin, marka degerini stratejik olarak yonetmesi ve diizenli olarak gelismeleri
izlemesi adeta bir zorunluluk haline gelmistir. Giiniimiiz kosullarinda markalarm, marka degeri
ozellikle somut (finansal) ve soyut degerler {izerinden degerlendirilmektedir. Yatirimcilar, tireticiler ve
tiiketiciler baglaminda farkli kesimler géz 6niinde bulundurularak ortaya konulan marka degeri, ayni
zamanda Tiiketici Temelli Marka Degeri (TTMD) baslig: altinda da ele alinmaktadir. Tiiketici Temelli
Marka Degeri, tiiketicinin deneyimleri ve duyumlar1 sonucunda markaya iliskin gosterdigi tepkileri
ifade etmektedir. Bu da firmalarin tiiketici odakl stratejiler gelistirmelerinde yol gosterici nitelik
tasimaktadir. Calisma kapsaminda Apple ve Samsung markalarinin ele alindigi arastirmada
tiiketicilerin markayi, tiiketici temelli marka degerinin deger boyutlar1 kapsaminda nasil
degerlendirdigini ortaya konulmas: amaglanmaktadir. Ayni zamanda mevcut ¢alismada marka kisiligi
baghginin Tiiketici Temelli Marka Degeri ile iliskisi incelenmistir. Bu arastirmada, markalar
deneyimleyen kisilere iligkin tiiketici temelli marka degerini belirlemek amaciyla marka tiiketicisinin
goriislerini 6grenmek igin ¢oziimleme amach olarak nitel arastirma yontemi kullanilmistir. Arastirma
16-20 Aralik 2019 tarihleri arasinda 16 goniillii {iniversite 6grencisi ile gerceklestirilmistir. Ornekleme
secilen katilimcilar igin temel kriter, arastirmada yer alan markalar ile ilgili deneyim sahibi olmalaridir.
Dolayisiyla amagsal drnekleme kapsaminda basit rastlantisal olarak segilen katilimcilardan marka
deneyimine sahip olmayanlar kapsam dis1 tutulmustur. Orneklem, 8'i Apple ve 8i de Samsung markali
driin kullanicis1 olmak {izere 16 goniillii katilimcidan olusmaktadir. Orneklemi olusturan grupta 10
erkek, 6 kadin yer almaktadir. Calisma verilerinin toplanmasi icin derinlemesine goriisme
gerceklestirilmistir. Bu verilerin analizinde ise igerik analizi yontemi kullanilmigtir. Katilimcilardan
elde edilen verilere gore, markalarin ozellikle marka sadakati boyutu iizerinden ciddi sekilde
elestirildigi goriilmektedir. Ayn1 zamanda marka kisiliginin TTMD iizerinde rolii oldugu sonucuna
varilmistir.
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A QUALITATIVE STUDY WITHIN THE SCOPE OF CONSUMER-BASED
BRAND VALUE: EXAMPLE OF APPLE AND SAMSUNG

Abstract

In today, production and distribution mechanisms are dominant on a global scale, marketing and
advertising processes are also undergoing extensive transformations. This wide-scale transformation
leads companies to develop brand-based strategies. It has become an imperative for brands to
strategically manage brand value and to follow developments regularly, in the recent age of competition
is intense. In today's conditions, the brand value of brands is evaluated especially on concrete (financial)
and abstract values. Brand value created by considering different segments in the context of investors,
producers and consumers, is also addressed under the heading Consumer Based Brand Value (CBBV).
Consumer Based Brand Value refers to the reactions of the brand regarding the consumers' experiences
and sensations. This is guiding the companies in developing consumer-oriented strategies. Within the
scope of the study, Apple and Samsung brands were discussed and it is aimed to reveal how consumers
evaluate the brand within the scope of the value dimensions of the Consumer Based Brand Value. Also,
in the current study, the relationship of the brand personality title with the Consumer Based Brand
Value was examined. In this research, a qualitative research method was used for analysis purposes to
learn the opinions of the brand-consumer in order to determine the consumer-based brand value for the
people who experienced the brands. The research was carried out with 16 volunteer university students
between 16-20 December 2019. The main criterion for the selected participants is that they have
experience with the brands involved in the research. Therefore, among the participants who were
chosen randomly within the scope of the purposeful sampling, those who did not have brand experience
were excluded. The sample consists of 16 volunteer participants, 8 of whom are Apple and 8 of whom
are Samsung brand-product users. The group that composes the sample includes 10 men and 6 women.
An in-depth interview was conducted to collect study data. In the analysis of these data, content analysis
method was used. According to the data obtained from the participants, it is observed that brands are
severely criticized, especially over the size of brand loyalty. It is also concluded that brand personality
has a role on CBBV.

Keywords: Brand, Brand Value, Consumer Based Brand Value, Interview, Brand Personality

Giris

Kiiresel olgekte artan rekabet kosullar1 ve pazarda tistiinliik saglama c¢abalari,
yonetim, i¢-dis paydaslar ve firmayi etkileyen tiim faktorlerin birlesimini hedefleyen
marka(lama) stratejilerinin énemini agiga ¢ikarmistir. “Marka, giintimiiz yoneticileri
i¢in ‘itibar” ile ayn1 anlamu tasur. Itibar, markalasmay sirketlerin pazar iletisimi igin tek
bagina yeterli goren geleneksel anlayisin ¢ok 6tesinde, sayisiz degiskenden etkilenir”
(Davis, 2011:44). Marka araciligiyla somut ve soyut elemanlarin birlesiminden olusan
algilar gelistirilmektedir. Algi, markanin uyandiracagi sempati ve/veya antipatinin bir
sonucu olarak agiga ¢itkmaktadir. Miisterinin markayla ilgili olumlu/olumsuz algisimni
yansitan “marka degeri”, kavram olarak 1980'lerde yaygin olarak kullanilmaya
baslamis, kiiresellesme ve teknolojinin gelismesiyle ile birlikte pazarlamanin énemli

yaklasimlarindan biri haline gelmistir. Bireyin gevresini ve gevresinde olup biteni
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‘temsil’®ler araciigiyla anlamlandirdigi  (Hollis, 2011:29) g6z  Oniinde
bulunduruldugunda marka, sirketlere ge¢mislerinden geleceklerine kadar hayati bir
stratejik koprii saglar (Keller, 2013:70). Marka temsilinin kuvveti, “insanlarin markay1
dengeli bir sekilde algilamis olmalarina baghdir; yani bu algilamanin fiziksel
gostergeleri, fonksiyonel faydalar1 ve uyandirdigi duygulari icermesi gerekmektedir”
(Hollis, 2011:30). Markanin temsili, cagrisimi ve hatirlanma giicii, marka degerini agiga
cikarmakta; marka degeri de rekabet avantaji kazanmada ve stratejik yonetim kararlar:

alinmasinda etkin role sahip olmaktadir (Simon and Sullivan, 1993:33).

Kiiresel rekabet, tiikketim toplumunun yiikselisi, marka benzerliginde artis,
geleneksel medyanin yan sira dijital medyanin bireyin yasaminda dnem kazanmasi
ve medya ortamlariin biitiinlesmesi gibi faktorler, tiiketici ile markanin siklikla temas
etmesinin gerekliligini ortaya koymaktadir. Firmalarin marka imajlari, satisa
sunduklari iirtinler ve {irtin gamlar1 kadar miisterilerinin markaya iliskin izlenimleri
ve firmalarin kendilerini lanse edis bigimlerinin tamamini kapsamaktadir (Clow ve
Baack, 2016:24). Marka degerinin temel 6nermesi, bir markanin giiciiniin tiiketicilerin
kafasinda ya da marka hakkinda yagsadiklar1 ve zaman icinde 6grendikleri seylerdir.
Marka degeri, tiiketicilerin diisiincelerinde, sozlerinde ve eylemlerinde bir iiriine
verilen ‘katma deger'dir (Keller, 2006:547). Rasyonel ve duygusal cekiciliklere
basvurularak kurgulanan marka degeri, muhatabina giliven verici vaatlerde

bulunmasi ve ‘kalite’ ile Ortiisen mesajlar vermesiyle 6ne ¢ikmaktadir.

Temelde marka degeri, finans ve pazarlama temelli islerlik kazanmaktadir
(Tagkin ve Akat, 2010:3). Bu ¢alismanin konusunu, pazarlama odakl tiiketici temelli
marka degeri olusturmaktadir. Bu ¢alismanin temel amac, tiiketici temelli marka
degerini miisterilerin nasil gordiiklerini ve degerlendirdiklerini ortaya koymaktir. Bu
nedenle markalar1 deneyimleyen kisilerin goriislerini 6grenmeye yonelik bir nitel
arastirma gerceklestirilmistir. Katilimcillardan Tiiketici Temelli Marka Degerini
olusturan boyutlar ve marka kisiligi hakkinda derinlemesine bilgiler elde edilmesi
amagclanmistir. Ayni zamanda marka kisiligi bashiginin Tiiketici Temelli Marka Degeri
tizerinde rolii olup olmadigimi ortaya koyulmaya calisilmistir. Boylece marka
kisiliginin Tiiketici Temelli Marka Deger’'inin bir boyutu olup olmayacag ile ilgili

goriis bildirilecektir. Arastirmanin verilerinin toplanmas: igin goriismeler

3 Temsil, disaridan algilanabilecek ya da hatirlanabilecek kiigiik bilgi parcaciklarina isaret eder. Degisik
bilgi tiirleri, beynin degisik bolgelerinde ‘modiil’ olarak tamimlanan noéron Kkitleleri tarafindan
islenmektedir. Bu modiiller bilgileri hiyerarsik bir diizen icerisinde paylasmaktadir. En tepede {i¢ mega-
modiil bulunur: Bilgi, aksiyon ve duygular. Bir¢cok ¢agrisim modiiller arasindaki dengeli dagilima bagh
olarak aciga ¢ikar. Marka cagrisimi bu temsil ve modiillerin isleyici siirecinde gelismektedir (Hollis,
2011:29-30).
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gergeklestirilmistir.  Bu  goriisme  formunu  yari-yapilandirilmis  sorular
olusturmaktadir. Elde edilen verilerin analizi igin betimsel analiz teknigi
kullanilmistir. Betimsel analiz temalar1 ise, Tiiketici Temelli Marka Degeri
boyutlaridir. Boyutlar ile kodlamalarda yer alan ifadeler iliskilendirilerek arastirmact

tarafindan yorumlanmugtir.
Tiiketici Temelli Marka Degeri

Kurum ve firmalarinin kimliginin kapsamli temsilcisi olarak marka, hem
sezgisel hem de maddi acgidan giiclii olma hedefine isaret eder. Markanin tanimsal,
figiiratif ve cagrisimsal olarak iletisim Ozelliklerine sahip olmas: rekabet giiciinii
artirici niteliktedir (Perry ve Wisnom, 2003:43). Markanin isim olarak giiglii olmas:
kadar tasarim olarak da yaratici ve gliven uyandirici, ayn: zamanda da akilda kalict
olmasi gerekmektedir. “Eger markaniz giicliiyse baghlik yaratacak, stirekli kendinden
sOz ettirecek ve insanlar gerek yiiz yiize gerekse gittikge daha biiyiik 6l¢lide internette
gortislerini paylasirken, markaniz sizin igin ¢alisacak ve boylece gii¢lii bir markaya
sahip olmanin erdemlerinden yararlanacaksimiz” (Bruce ve Harvey, 2010:2). Keller’e
gore (1993), “her tiirlii pazarlama programinin nihai amaci satislar: artirmak olsa da,
oncelikle marka igin bilgi yapilarinin (sembol, logo, slogan, 6zellikler, imaj, bilinirlik
vb.) olusturulmas: gerekir; boylece tiiketiciler marka i¢in pazarlama faaliyetlerine
olumlu cevap verebilir”. Gergeklestirilen pazarlama faaliyetleri sonucunda,

tiiketicilerin verdigi olumlu cevaplar ise markanin degerine etki eder.

“Markalar bir seyin vaadidir. Tarih boyunca, markalar, kaliteye stz
vermislerdir. Bu, tirtiniin, hizmetin ve deneyimin kalitesidir. Simdi tiiketiciler
markalardan gitgide daha fazlasini beklemektedirler. Sirketlerin, toplumsal ve
cevresel davranislari {izerine ¢evrilen sahne 1siklar1 yogunlasirken ve
tiiketicinin etik meselelerine ilgisi artarken, markalar beklentileri karsilamak
zorundadirlar. Fiilen bunu yapmaya merakli olsalar da, olmasalar da markalar
sirketlerin dogru seyler yapmasini saglayan gardiyanlar gibi hareket ederler.
Markalar, vaatlerini yerine getirerek sirketleri rayinda tutarlar ¢tinkii sirketler
bilir ki raydan ¢ikarlarsa, isleri biter. Markalar sosyal sigortanin bir seklidir”
(Clifton, 2014:61-62).

Standartlarin, kalite ve giivenin temsilcileri olarak markalar, giliniimiiz
piyasalarinda Onemli yere sahiptir. Verilen sozlerin, itibar ve sadakatin
siirdiiriilebilmesi igin isletilen mekanizmanin bir pargasi olarak marka, temsil ettigi
tirtinler ile tiiketicisiyle kurdugu iletisim araciligiyla toplumsal deger tiretmektedir.
Pazarlama siirecinin baslangicindan bugiine degin “kalite” iirtintin imaji ve itibari

agisindan piyasalarda 6nemli yere sahip olmustur (Kotler, 2000:53). Teknolojik
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gelismeler, pazarlama anlayisi ve firmalarin piyasada kalma c¢abalarinda ciddi
dontisiimler agiga ¢ikarmistir. Uretilen riinlerin niceliksel ve niteliksel olarak
farklilasmasinin yamu sira enformasyonun kiiresel 6lgekte hizla yayilmasi ile birlikte
tiriinlere iliskin know-how da kolayca elde edilebilir hale gelmis, iirtinlerin taklitleri
piyasaya sunulmaya baglamistir. Birbiriyle benzesen {irtinler pazarinda tiiketicinin
tercih sebeplerinin farklilasmas: onem tasimaktadir. Bu baglamda tiiketici davranislari
ve karar mekanizmalarinda da doniisiimler yasanmistir. Bu siirecte markalar, imaj-
itibar agisindan tiriinti gekici kilan ve tiiketicilerin karar vermesini kolaylastiran
onemli bir unsur olarak gii¢ kazanmistir. Taklit iirtinlerin giderek arttig1 bir donemde
markalar, tiiketiciler i¢in bir “giiven” unsuru olmustur. Belirsizlik ve riskle kars:
karsiya kalan tiiketiciler, onlarca, bazen de yiizlerce segenek arasinda kararlarini
basitlestirmek icin kisa yol olarak deger katan markalara giivenmektedirler (Kapferer,
2008:9-11).

Keller (1993), tiiketici temelli marka degerine iliskin olarak marka bilgisinin,
tiiketicinin marka pazarlama faaliyetlerine verdigi tepkiler tizerinde farklh etkiler
gosterdigini belirtmekte ve bu kavrami, “miisterinin marka hakkinda sahip oldugu
bilgiler dogrultusunda, markanin pazarlama faaliyetlerine gosterdigi olumlu ya da
olumsuz tepkiler” olarak aciklamaktadir. Aaker ise (1991), marka degerini,
“pazarlama faaliyetleri sonucunda meydana gelen, markanin iiriin ve hizmetlerine
deger ekleyen, markanin ismine ve semboliine bagli bir dizi marka varhigr ve
yukimliltigii” olarak ifade etmistir. Diger bir tanima gore, marka degeri, tiiketicinin
markanin kullanimi ve tiiketimiyle iliskilendirdigi genel fayda; hem islevsel hem de
sembolik faydalarin timiidiir” (Vazquez vd., 2002:28). Yapilan tanimlardan hareketle
marka degeri Ozliice “tiiketicilerin {iriin veya hizmet hakkindaki bilgileri ve
deneyimleri dogrultusunda markaya kattig1 olumlu ya da olumsuz degerler” olarak
ifade edilebilecektir.

Firmaya/iirtine iliskin stireklilik saglayarak, rakiplerden ayirici 6zellikler ortaya
koyarak ve bu 6zellikleri zaman igerisinde koruyarak miisterilerin aklinda kalic1 izler
birakma ¢abasi esasinda marka yoOnetimi siiregleri ve marka degeriyle dogrudan
iligkilidir. Oncelikli miisteri memnuniyetinin saglanmasinin hedeflendigi giintimiiz
pazarlama kosullarinda marka olusturmak ve bu markaya deger katmak onem
tasimaktadir (Deniz, 2010:33). Bu gercevede alanyazin tarandiginda, tiiketici temelli
marka degerinin Olglimlenmesinde gesitli O0lgme yontemlerine rastlanmaktadir
(Washburn ve Plank, 2015:46). Bununla beraber marka degerinin boyutlari, marka
degerini etkileyen faktorler, arastirilmas: gereken perspektifler ve 6lgmenin yollari ile
ilgili farkli bakis agilar1 bulunmaktadir (Brunello, 2014; Erdem, vd., 2006; Pappu vd.,
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2005; Ailawadi vd., 2003:1; Keller ve Lehmann, 2003; Washburn ve Plank, 2002; Yoo
vd., 2000; Bello and Holbrook, 1995; Keller, 1993; Aaker, 1991). Bu c¢alismalarin
genelinde isletmelerin, markalarim stratejik yollarla yonetmeleri ve tiiketici temelli
marka degerlerinin 6l¢limlenmesi gerekliligi vurgulanmaktadir. Bunun temel nedeni
de, isletmelerin, hedef pazar tamimi ve iriin konumlandirma hakkinda basarili
stratejik kararlar almalarinin yani sira belirli pazarlama karmasi eylemleriyle ilgili
onemli kararlar almak igin tiiketici davramsmi kapsamli olarak anlamalarinin
gerekliligidir. Oyle ki, bir firmanin pazarlama verimliligini artirmak igin en degerli
varligi, tiiketicinin zihninde, sirketin Onceki pazarlama programlarina yaptig:
yatirimdan yola ¢ikarak yarattig: bilgidir (Keller, 1993:2). Olusturulan bu bilgiler
dogrultusunda tiiketici markaya asina oldugunda ve bazi olumlu, giiglii ve benzersiz
marka iligkilerini bellekte tuttugunda, miisteri temelli marka degeri ortaya
c¢ikmaktadir. Sozii edilen bu marka degerinin giiclii olmasi, isletmelere, karlilik
oraninin yiiksek olmasi, diisiik maliyetler, yiiksek gelir, ilk tercih edilen firma olmak,
pazar paymin biiylimesi, itibarin ve imajin giliclenmesi gibi ¢ok sayida bazi avantaj
saglamaktadir (Cobb-Walgren vd., 1995:25; Aaker and Jacobson, 1994’ten aktaran
Pappu vd., 2005:143).

Aaker’in (1991) tiiketici temelli marka degeri boyutlar1 “marka farkindalig1”,
“marka sadakati”, “algilanan kalite” ve “marka c¢agrisimlar1’” basliklarindan
olusmaktadir. Marka farkindaligi, tliketicilerin farkli kosullar altinda markay:
belirleyebilme yetenegini ve bir markanin tiiketicilerinin zihinlerindeki varliginin
gliciinii ifade etmektedir (Aaker, 1991:60; Keller, 1993:3). Marka farkindalig1, markanin
rakip markalar arasindan kolayca ayirt edilmesine yardimcr olmaktadir. Giiglii bir
marka farkindaliginin olusturulmasi, markanin ilk tercih edilen olmasma ve
kullaniminin artmasina olanak vermektedir. Pazarlamada merkezi bir yapi olan marka
sadakati, miisterinin bir markaya baghligimin oOlglisiidiir. Miisteriler, rakip firma
markanin sahip oldugu tistiin 6zelliklere, avantajli fiyata ya da rahathga ragmen yine
de ayni markay:r satin almaya devam ediyorsa, bu durum marka sadakatini
gostermektedir (Aaker, 1991:45). Marka sadakati, olumlu inan¢ ve tutumlarin
olusmasi ile birlikte markaya ait {irtinlerin tekrar satin alinmasini ifade etmektedir
(Park, 1991"den aktaran Keller, 1993:8). Marka sadakati artik¢a, miisteri tabaninin
rekabetci eyleme duyarliligl azalir. Bu durumda ise miisteri, yeniden ayni markay
satin alir ve bagska markaya ge¢me konusunda direng gosterir (Yoo vd., 2000:197).
Marka degeri boyutlarindan bir digeri de algilanan kalite olup; miisterinin alternatiflere
gore bir iiriiniin veya hizmetin genel kalitesini veya tistiinliiglinti algilamasidir -
oncelikle miisterilerin algisidir- (Aaker, 1991:81). Bu boyut, miisterilerin stibjektif

yargilarindan olusmaktadir. Bir baska ifadeyle algilanan kalite, markanin gercek
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kalitesi degil, tiiketici tarafindan markamin 6znel degerlendirmesidir (Zeithaml,
1988:3). Bununla beraber algilanan kalite, tiiketicilere satin alma nedenini saglayarak
ve markay1 rakip markalardan ayirarak tiiketicilere deger saglar (Pappu vd., 2005:145).
Marka cagrisimlari, bir markanin tiiketici i¢in ne anlama geldiginin temsilidir ve
“hafizada bir markaya baglh herhangi bir seydir” (Aaker, 1991:101). Bir tiiketicinin bir
markayla iliskisi ve/veya markaya dair deneyimi, bazi olumlu veya olumsuz
cagrisimlar agiga cikarabilir, ¢agrisimlar: degistirebilir veya pekistirebilir (Keller,
2013:87). Tiiketici markaya agina oldugunda ve bazi olumlu, giiclii ve benzersiz marka
iliskilerini bellekte tuttugunda, tiiketici tabanli marka degerine olumlu etkisi

bulunmaktadir.

Marka degeri goz Onilinde bulunduruldugunda temelde iki farkli bakis
agisindan soz edilebilecektir: (i) Miisteri Tabanli Marka Degeri ve (ii) Finansal Marka
Degeri (Srivasta ve Shocker, 1991’den aktaran Kim ve Kim, 2005:550). Isletmeler
agisindan, tliketici goziinden sahip olduklari marka degerini bilmek, marka
yonetiminde daha stratejik kararlar alinmasini saglayacaktir. Miisteri odakli marka
glicli, markanin stirdiiriilebilirligini, farklilastirilmasini ve rekabet avantajlarindan
yararlanmasini saglayan miisterilerin algi ve davranislarina dayanmaktadir (Kim ve
Kim, 2005:551). Dolayisiyla sirketlerin marka degerlendirmesinde, finansal
degerlerinin yani sira miisteri odakli algisal degerlere de dikkat etmesi gerekmektedir.
Markalara uygulanabilen ve insan ile alakali kisilik 6zellikleri dizisi olarak ifade
edilebilecek olan marka kisiligi, markanin miisteri tarafindan kolayca benimsenmesini
saglayict rol oynayarak marka degerini artirabilmektedir (Azoulay ve Kapferer,
2003:151). Markay1 benimsetme siirecinde markaya yiiklenen kisilik, demografik
ozellikleri barindirmasindan ziyade sicaklik, samimiyet ve duygusallik gibi 6zellikleri
icermesi baglaminda basari elde edilmesi diizeyi artmaktadir (Aaker, 1996:142).
Giintimiiz marka yonetimi stratejilerinin esasinda markayla duygusal baglar kurmak
on plana c¢kmaktadir. Duygusal bag, markanin benimsenmesi, zihinde
konumlandirilmas: ve hatirlanmasi kolaylasmaktadir. Tiiketici temelli marka
degerinin olusmasinda marka kisiliginin etkisi yiiksektir. Marka kisiligi, markalarin
tiiketiciler ile giiglii baglar kurmalarinda ve rakiplerden farklilasmalarinda 6nemli rol
oynamaktadir. Tiiketiciler kendileri ile 6zdeslestirdikleri markalara daha yakin
olmaktadirlar. Marka ile olusan giiclii baglar aym1 zamanda markanin tiiketici

goziindeki degerinin artmasima da onciiliik etmektedir.

Marka degerini belirleyen iki yaklasim s6z konusudur. Finansal odakli deger,
markanin ekonomik durumunu; sahip oldugu bina, ara¢ vb. maddi degerleri,

borsadaki yerini, sahip oldugu personel performanslarini degerlendirirken, tiiketici
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temelli marka degeri, markanin bilinirligi, sadakati, miisterinin algilama sekli gibi
durumlar1 goéz oOniinde bulundurmaktadir (Uzman, 2016). Literatiirde yer alan
calismalarin bazilarinda finansal odakli marka degeri tizerine ¢alisilirken, bazilarinda
ise tiiketici temelli marka degerine odaklanilmistir. Burada ise tiiketici temelli marka
degeri ve akilli telefon Ozelinde yapilmis olan bazi benzer c¢alismalara yer
verilmektedir. Ozdemir ve Giizeloglu (2015)'nun gerceklestirmis oldugu calismada,
genglerin akilli telefon satin alirken marka degeri bilesenlerinden hangisinin daha
etkili oldugunun ortaya konulmasi amaglanmistir. Calismada elde edilen bulgulara
gore, marka deger boyutlar1 arasinda 6ne ¢ikan kalite boyutu olmustur. Bu boyuta
gore ilk sirada Apple markasina ait telefon yer almistir. Limpele’nin marka degerinin
fiyat tizerindeki etkisi ile ilgili calismasinda (2013) 6rnek marka olarak Apple ele
alimmistir. Calismada algilanan kalite, marka farkindalii ve marka c¢agrisimi
bilesenlerinin fiyati etkiledigi sonucuna varilmistir. Bununla beraber marka
sadakatinin fiyat tizerinde Onemli bir etkisi olmadifi gozlemlenmistir. Ayrica
benzersizlik, 6zgiin olma gibi Apple markasinin farkliliklarini acgiklayan faktorler ise
fiyat1 en fazla etkileyenlerdir. Thao ve Hanh (2015) Vietnam’da Samsung ve Apple
pazarina yonelik tiiketici temelli marka degerini Ol¢iimleyen bir ¢alisma ortaya
koymuslardir. Bu ¢alismanin temel amaci, marka sadakati ile tiiketici temelli marka
degerinin geri kalan bilesenleri arasinda karsilikli iligki olup olmadiginmi ortaya
koymaktir. Calismadan elde edilen verilere gore, marka sadakatinin, algilanan kalite
ve marka farkindalig: ile pozitif yonlii bir iligkisi bulunmaktadir. Apple markasmin
tim marka degeri boyutlarinda Samsung'dan 6nemli 6lciide farklilik tasidig1 -daha
yliksek degerlendirmeler aldig1- goriilmektedir. Diniso (2017)'nun hazirlamis oldugu
doktora tezinin amaci, Y Kusag1 arasinda Samsung cep telefonlarinin tiiketici temelli
marka degerini 6l¢mektir. Bu ¢alismada TTMD o6l¢timii, marka bilinirligi, marka imajt,
algilanan kalite, parasal deger, fonksiyonel deger, sembolik deger, marka
memnuniyeti, marka sevgisi ve marka sadakati olmak tizere 9 faktorden olugsmaktadr.
Marka sadakatinin markaya yonelik memnuniyeti olumlu yonde etkiledigi
belirtilmektedir. Degerlendirmeler sonucunda marka sadakatinin yiiksek oldugu
vurgulanmaktadir. Ayni zamanda markanin maddi degerinin miisteriyi tatmin ettigi
ve bu nedenle marka sadakatini etkiledigi goriilmektedir. Jing ve arkadaslarinin (2014)
Tayland pazarinda marka degeri boyutlarimin iliskilerini Samsung markasi tizerinden
incelendigi calismada marka imaji, marka bilinirligi ve algilanan kalite ile marka
sadakati arasindaki iligkiler incelenmistir. Marka imajimin marka sadakati
olusturmanmn en Onemli boyutu oldugu ve ardindan kalitenin geldigi sonucuna
varilmistir. Ayni zamanda ¢alismada mensei {ilkesinin algilanan kaliteyi etkiledigi ve

bu durumunda marka sadakatini etkileyebilecegi de belirtilmistir. Gokaliler vd.
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(2011:41) Apple markasinin sahip oldugu akilli telefona yonelik gerceklestirmis
olduklar: arastirmada, gengler tarafindan akilli telefonun bir statii gostergesi oldugu
sonucuna varmiglardir. Aym zamanda kullanilan akilli telefonlar, genglerin
kendilerini ifade etme bicimleri olarak da goriilmiistiir. Simsek ve Noyan (2019)
tarafindan yapilan c¢alismanin bulgularma bakildiginda, Samsung markasinin
ozellikle tirtin kalitesi ile digerlerinden farkhilastigi gortilmektedir. Khan ve Rohi
gengclere yonelik calismada (2013), cep telefonu satin alma segimini etkileyen faktorleri
belirlemeye calismislardir. Arastirmada algilanan kalite, algilanan imaj, fiyat ve
yenilik¢i iiriin Ozelliklerinin marka tercihini belirleyen 6nemli degiskenler oldugu
ortaya konulmustur. Yang vd.’nin (2019) Amerika’da tiiketici temelli marka degeri ve
tiikketici temelli marka performansini akilli telefonlar iizerinden degerlendiren bir
calismalar1 bulunmaktadir. Bu ¢alismanin sonucuna gore, Apple miisterisi Samsung
miisterisine gore daha sadiktir. Ayrica ¢alismada Apple markasina ait telefon ile ilgili
cagrisimlarda ilk tig sifat %90'n1 olustururken; Samsung markasina ait telefon ile ilgili

cagrisimlarda ilk iig sifat %37’yi olusturmaktir.
Amacg ve Yontem

Bu calismada, markalar1 deneyimleyen kisilere iliskin tiiketici temelli marka
degerini belirlemek amaciyla marka tiiketicisinin gortislerini 6grenmeye yonelik bir
nitel arastirma gergeklestirilmistir. Katihmcilardan Tiiketici Temelli Marka Degerini
olusturan boyutlar ve marka kisiligi hakkinda derinlemesine bilgiler elde edilmesi
amaclanmistir. Calismadan elde edilen veriler ile birlikte markalarin Tiiketici Temelli
Marka Degeri ortaya konulmustur. Ayni zamanda ¢alisma kapsaminda marka kisiligi
bashiginin Tiiketici Temelli Marka Degeri ile iliskisi incelenmistir. Calismanin temel
amaci, Tiketici Temelli Marka Degerini olusturan boyutlar1 irdelemektedir. Hedef
kitlenin, marka degerini olustururken, boyutlar1 nasil agikladigini ve aciklarken
agirlikli olarak hangi ifadeleri kullandig1 ortaya konulmaya ¢alisgilmistir. Literatiirde
yer alan ¢alismalara bakildiginda, Tiiketici Temelli Marka Degeri'nin ¢ogunlukla nicel
yontem ile arastirldigi gortilmistiir. Bu calismada ise sosyal olgular1 bagh
bulunduklar1 dogal ortamda, arastirmacilarin disaridan miidahale etmedigi sekilde
gbzlem, gdriisme veya dokiiman incelemesi sonucu bilgi edilen yontem (Islamoglu ve
Almiagcik, 2019:220) olarak nitel arastirma yontemi kullanilmistir.  Nitel
arastirmacilarin, belirledikleri konuyla ilgili ¢alisma yaparken o konunun ‘ne kadar’
veya ‘ne kadar iyi’ oldugu tespit etmekten ¢ok daha genis bir bakis agis1 elde etmeyi
amaglamalar1 (Buyiikoztiirk vd., 2016:244) bu calisma baglaminda da onem
tasimaktadir. Bu calismada Tiiketici Temelli Marka Degeri'nin boyutlar ile ilgili

katilimcilardan (agik uglu sorular araciligryla insanlarin tecriibeleri, algilari, duygular:
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ve bilgileri ile ilgili) detayli cevaplarin alinmasimni saglayan derinlemesine miilakat

(Patton, 2014) teknigine basvurulmustur.

Arastirmada incelemeye dahil edilen markalari, Xsights Arastirma ve
Danigsmanlik Sirketi'nin The Brand Age dergisi i¢cin 2018 yilinda gerceklestirdigi
‘Genglik, Ask ve Markalar: Askin Marka Hali” adl1 aragtirmada yer alan ‘“Teknoloji ve
Cep Telefonu” kategorisinde en ¢ok asik olunan (lovermark) markalar olusturmaktadir.
Sozii edilen arastirmaya gore en ¢ok asik olunan teknoloji ve cep telefonu markalari,
%31'lik oran ile Apple ve Samsung olmustur (Xsights, 2018). Apple ve Samsung
firmalar1 ayni orana sahip olduklar i¢in iki marka da arastirmaya dahil edilmistir.
Apple ve Samsung firmalarmin teknoloji eksenli farkli alanlarda cesitli tirtinleri
bulunmakla birlikte calismada Tiiketici Temelli Marka Degerleri boyutlar1 akill

telefonlar tizerinden aragtirilmistir.

Bu arastirmanin evrenini {iniversite 6grencileri olusturmaktadir. Bu evrenden,
amagl 6rnekleme yontemiyle 6rneklem segilmistir. Bu 6rneklemenin temel mantigy,
arastirmacinin elde ettigi bilgilere gore arastirmanin amacimna en uygun oldugunu
diistindiigii birimleri Orneklem olarak seg¢mesidir (Taylan, 2015:79). Amagsal
ornekleme, calismanin amacit dogrultusunda bilgi agisindan zengin durumlar
belirlenerek derinlemesine arastirma yapilmasina olanak tanimaktadir (Biiytikoztiirk
vd., 2014:90). Ornekleme secilen katilimcilar icin temel kriter, arastirmada yer alan
markalar ile ilgili deneyim sahibi olmalaridir. Dolayisiyla amagsal ornekleme
kapsaminda basit rastlantisal olarak secilen katilimcilardan marka deneyimine sahip
olmayanlar kapsam dist tutulmustur. Orneklem, 8i Apple ve 8'i de Samsung markali
trtin kullanicisi olmak tizere 16 goniillii katihmcidan olusmaktadir. Orneklem, 10'nu
erkek, 6" s1 kadin olmak tizere 16 kisiden olugsmaktadir. Katilimcilarin 5’i, dérdiincii
sinif, 3" igiincti sinif, 6's1 ikinci sinif ve 2’si birinci smaftir. Orneklemin yas aralig1 18-
24 arasidir. Orneklemde yer alan Ogrencilerin gelir durumu 1500-2000 TL

araligindadr,

Bu calismada yar1 yapilandirilmis goriisme teknigi kullanilmaktadir. Ciinkii
tiikketici temelli marka degeri boyutlar1 sayisal verilerden ziyade anlati verileri ile
ortaya koyulmaya calisilmistir. Tiiketicilerin marka degeri boyutlarini tanimlarken
ozellikle hangi ifadeleri kullandigimni tespit etmeye caba gosterilmistir. Ciinkii nicel
arastirmalar ile tiiketici temelli marka degeri boyutlarini sayisal olarak ifade edilmesi
miimkiindiir. Fakat nicel arastirma ile tiiketiciler hangi diistinceleri ve deneyimleri ile
bu TTMD'ni ortaya koyduklarinin bilinmesi daha sinirli olmaktadir. Bu gerekge ile
tiiketicilerin diistincelerine ve deneyimlerine daha detayl1 yer verebilen nitel aragtirma

veri toplama teknigi olan yari-yapilandirilmis goriisme ile anlati verileri ortaya
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koyulmustur. Ornegin bu markay:1 tekrar satin alir misimiz? sorusuna verilen
cevaplarin sayisal ifadesi ile tekrar satin alma oraninin ne kadar oldugu 6grenebilir.
Fakat neden tekrar satin almak istedigi sorusunun cevabi nicel olarak ifade edilemez.
Neden satin almak istedigi soruldugunda ise, kamera kalitesi, ses kalitesi, giivenilir,
tasarimu ilgi cekici vb. ifadelere yer verilmesi ise anlat1 verilerine ulagmaya imkan
vermektedir. Boylece markalar sahip olduklari TTMD’'nin agirlikli olarak hangi

ifadeler ile tanimlandigimi gérmesi miimkiin olmaktadar.

Yari-yapilandirilmamis goriisme teknigi, orneklem biiytiikliigili tizerinde ciddi
sinirliliklar1 beraberinde getirmektedir. Nitel arastirmalarin birincil hedefi, nicel
arastirmalarda oldugu gibi belirli bir evreni temsil edecek genellemeler degil,
incelenen olay, durum ya da olgu ile ilgili derinlemesine bilgilere yer vermek (Yildirim
ve Simsek, 2016:118) oldugundan katilimcr sayisi siurhi tutulmustur. Ornekleme
secilen katilimcilardan elde edilen veriler sadece arastirmaya dahil edilen markalar
tizerinden degerlendirildigi i¢in evrende yer alan diger markalar igcin genelleme
yapilmas: s6z konusu degildir. Bu calismada katilimcilara sorulan sorularin
olusturulmasi ic¢in Tiiketici Temelli Marka Degeri konusunu g¢alismis bulunan
arastirmacilarin ¢alismalari incelenmis ve ge¢mis tarihlerde ytiriitiilen nitel ya da nicel
calismalarin (Tiifekgi, 2014; Avcalar, 2008; Mourad, vd. 2010) sorular1
degerlendirilerek derinlemesine miilakat sorulari hazirlanmistir. Aragtirmaya dabhil
edilen Apple ve Samsung markalarinin triinlerini deneyimleyen katilimcilar ile 6n
goriisme gerceklestirilmis; 6n gortismeden alinan geribildirime gore arastirma formu

tekrar diizenlenmistir.

Arastirma 16-20 Aralik 2019 tarihleri arasinda 16 goniillii tiniversite 6grencisi
ile gerceklestirilmigtir®. Katihmailar ile yapilan gortismeler ortalama 15-20 dakika
sirmistiir. Katilimcilar ile bireysel derinlemesine goriismeler gerceklestirilmistir.
Gortismeler oOncesinde etik olarak katilimcilara arastirma ile ilgili detayh bilgi
verilmistir. Ayrica goriismelerin kayit altina alinmas: igin katilimcilardan izin
almmistir. Bunun yani sira katilimcilara, arastirmada isim ve soyadi bilgilerine yer
verilmeyecegi, bu bilgilerin kodlanarak ifade edilecegi belirtilmistir. Marka alaninda
uzman olan 6gretim {iyesi ile birlikte, agik uglu sorular aracilifiyla detayl bilginin

alimmaya calisildigr calismada her boyut ile ilgili iki soru sorulmasinin yeterli

4Bu sekilde yapilacak olan ¢aligmalarda daha ¢ok nitel arastirmacinin doygunluk elde edene kadar veri almaya devam etmesi belirtilmektedir. Guest ve ark. (2006)
gerceklestirdikleri ‘How Many Interviews Are Enough?: An Experiment with Data Saturation and Variability’ adli makale ¢aligmasinda, ‘doygunluk’ esas
alindiginda veri setine dayanarak doygunlugun ilk on iki gériismede gergeklestigini, ancak bazi durumlarda doygunlugun alti goriismeye kadar erken mevcut
olduguna vurgu yapmislardir. Baker ve Edwards (2006) ise ‘How many qualitative interviews is enough? Expert voices and early career reflections on sampling
and cases in qualitative research’ adli ¢alismada 14 nitel arastirma uzmanin goriislerine yer vermislerdir. Bu ¢alismada da goriisme sayisi ile ilgili net bir bilgi
sunulmamustir. S6zii edilen ¢alismada daha ¢ok &rnekleme ve vaka segiminde goriismelerin 'kag tane' s6z konusu oldugunda ne diistiniilmesi gerektigine dair
tavsiyelere yer verilmistir. Arastirmacilara dayandirildiginda, tiiketici temelli marka degeri ile ilgili yapilan goriismelerde, 12°den sonra goriismelerde genel olarak
tekrar tekrar ayni ifadelere rastlanilmistir. Dolayistyla 16 katilimei ile yapilan goriismelerde verilerden elde edilen doygunlugun yiiksek oldugunu sdylemek
miimkiindiir.
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olacagina karar verilmistir. Ayn1 zamanda tiiketici temelli marka degeri boyutlar:
arasinda yer almayan fakat Tiiketici Temelli Marka Degeri tizerinde rolii oldugu
diisiiniilen marka kisiligi ile ilgili bir soruya yer verilmistir. Aaker, marka kisiligini,
marka degerini etkileyen 6nemli bir bilesen olarak ifade etmektedir (Aaker, 1996:303).
Yoo ve Donthu (2001:12) ise yaptiklar: ¢alisma sonucunda, marka kisiliginin marka
degerinin bir alt boyutu olarak dahil edilmesini 6nermistir. Bu ¢alismada da marka
kisiligi ile ilgili bir soruya yer verilerek marka kisiliginin marka degerinin diger
boyutlari ile iligskilendirip iliskilendirilemeyecegi tespit edilmeye calisilmistir. Boylece
toplam dokuz sorudan olusan agik uglu bir arastirma formu olusturulmustur.

Arastirma formunda yer alan sorular Tablo 1’de yer almaktadir.

Tablo 1. Arastirma Formu Sorular1

Tiiketici
Temelli Arastirma Formu Sorusu
Marka Degeri
Boyutlar1
Marka 1- Aklmiza gelen ilk yedi teknolojik markay1 sdyler misiniz?
Farkindaligs 2- Kullandigimiz telefon markasmin 6zelliklerini belirtir
misiniz?
Marka 3- Kullandigimiz telefon markasini tekrar satin alip
Sadakati almayacaginizi nedenleri ile agiklar misiniz?
4- Kullandiginiz telefon markasz ile bir duygusal baginiz
oldugunu diistiniiyor musunuz? Neden?
Algilanan 5- Size gore bir telefon markasinda olmasi gereken kalite
Kalite kriterleri nelerdir?
6- Kullandigimiz telefon markasmin kalitesi hakkinda ne
diistintiyorsunuz?
Marka 7- Kullandiginiz telefon markasi sizde neleri ¢agristiriyor?
Cagrisumlar: 8- Kullandigimiz telefon markasmin logosunu, rengini ve
sloganini soyler misiniz?
Marka Kisiligi | 9- Kullandiginmiz telefon markasini bir kisi olarak diistinecek

olursaniz kisilik 6zelliklerini nasil tarif edersiniz?

Calismada 16 katilima ile yapilan gortismelerin ses kayitlar1 desifre edilerek

yazili metin haline dontstirilmiistiir. Bu goriismelerden elde edilen verilerin
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¢oztimlenmesinde betimsel analiz teknigi kullamilmistir. Bu teknige gore, ulasilan
veriler, daha dnceden ortaya konulan temalara gore 6zetlenir ve yorumlanir. Betimsel
analiz, gortisiilen ya da gozlenen kisilerin diisiincelerini ¢arpici bicimde yansitmak
i¢cin, dogrudan alintilara sik sik yer verilir (Yildirim ve Simsek, 2016:239). Calismanin
temalarmi, Tiiketici Temelli Marka Degeri boyutlar1 olusturmaktadir. Katihmcilarin
paylastig1 veriler ise kodlanarak uygun olan boyutlarin altina islenmistir. Elde edilen
veriler tablolar haline getirilmis ve bulgularin yiizdeliklerine yer verilmistir. Bu
asamadan sonra elde edilen bulgular tanimlanmis ve yorumlanmistir. Boyutlar ile
kodlamalarda yer alan ifadeler iliskilendirilerek arastirmact tarafindan

yorumlanmustir.
Bulgular

Arastirmada yer alan markalarin dogrudan isimlerine yer verilmemektedir.
Apple ve Samsung markalari ile ilgili marka deneyimine sahip katilimcilarin Tiiketici
Temelli Marka Degeri ile ilgili gortislerini ortaya c¢ikartmaya yonelik yapilan
gortismelerden elde edilen veriler belirlenen temalar altinda degerlendirilmistir.
Tiiketici Temelli Marka Degerinin dort boyutu (marka farkindalifi, marka sadakati,
algilanan kalite, marka ¢agrisimlar) ile birlikte marka kisiliginin yer aldig: toplam bes
tema bulunmaktadir. Tiiketici Temelli Marka Degeri ile ilgili olusturulan bes tema ile
ilgili ortaya koyulan bulgular degerlendirilirken, katihmcr goriiglerinden alintilar

yapilmustir.
Marka Farkindalig:

Aragtirmada marka farkindaligi ile ilgili iki soru bulunmaktadir. Ilk soruyla
(“Aklimiza gelen ilk yedi teknolojik markay: soyler misiniz?”) katihmcilardan akillarina
gelen ilk yedi teknoloji markasmi siralamalar: istenmistir. Bu soru, katihmcilara
arastirma hakkinda detayl bilgi verilmeden 6nce sorulmustur. Ciinkii herhangi bir
yonlendirmeye firsat vermeden, katilmcilarin zihinlerinde yer alan teknolojik
markalarin 6grenilmesi amaglanmistir. Bu soru ile birlikte katilimcilarin kullandiklar:
markanin ilk yedi marka igerisinde olup olmadig1 ve kullandiklar1 markay: kaginci
siraya koyduklari tespit edilmeye ¢alisilmistir. George Miller (1956) tarafindan yapilan
arastirmaya gore, insanlar, gecici hafizasinda 7 arti-eksi 0geyi ya da parcay:
tutabilmektedirler. Kisinin kelimeleri ya da sayilar1 bilmesi ya da onlar ile ilgili
deneyim yasamasi durumunda 7 arti-eksi parcayr hemen hatirlayabilecegi
gozlemlemistir. Yapilan diger ¢calismalarda da gecici hafizanin tutabilecegi 6ge ya da
parcalarin yedi ya da bu ortalamalarda oldugu tespit etmistir (Burning vd.,
2014:25ten aktaran Onan, 2016:116). Markanin hatirlanmasi ve markanin ilk akla
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gelen markalar arasinda yer almasi marka farkindaligi unsurlar1 arasinda yer

almaktadir.

Marka farkindalig: ile ilgili ikinci soruda (“Kullandigimiz telefon markasinin
ozelliklerini  belirtir misiniz?”) katihmcilarin deneyim sahibi oldugu markanin
ozelliklerini belirtmesi beklenmistir. Marka farkindahigmin diger bir unsuru ise
tanimadir. Dolayisiyla katilimcilarin markayr hangi ozellikleri ile anlatacagini ve
agirhikl olarak hangi ozellikleri iizerinde durarak markay1 tanimladiklarini ortaya

koymak amaglanmastir.
Samsung adl1 marka ile ilgili marka farkindalig1 bulgular:

Tablo 2. Marka Farkindalig: Kapsaminda Samsung Marka

Kullanicilarinin Aklina Gelen Markalar

Katilimc1 | Marka-1 | Marka-2 | Marka-3 Marka-| Marka-| Marka- | Marka-
4 5 6 7

KK Samsung| Apple | Vestel | Arcelik | Sony |Toshiba | Huwai
KT Lenovo | Apple |Samsung| Sony |Monster| Asus HP

NA  |Samsung| Apple | Nokia Sony | Vestel | Beko | Argelik

FD Huwai |Samsung| Apple HP Beko |Siemens | Xiaomi
EA Samsung| Sony Asus | Monster | Casper | Xbox PS
MO Apple | Huwai |Samsung| Oppo | Asus |Lenovo | JBI

CS Samsung| Apple Asus | Lenovo| LG |Toshiba | Casper
MS Samsung | Monster HP Apple PS Sony | Tesla

Samsung adli marka ilk akla gelen yedi marka igerisinde ilk {icte yer almistir.
Bitiin katihmcilar Samsung adli markay: ilk ii¢ igerisinde ifade etmislerdir. Bazi
katilimcilarin ilk aklina gelen marka olurken, bazilari icin ise akla gelen ikinci ya da

ticlincli marka olmustur.

Elde edilen bulgular gercevesinde Samsung kullanan biitiin katilimcilarin,

Apple markasini da ilk {i¢ igerisinde belirttikleri gozlemlenmistir.

“Aklima gelen ilk yedi marka, Samsung, Apple, Vestel, Arcelik, Sony, Toshiba, Huwai
olmustur.” (KK)

“Lenovo, Apple, Samsung, Sony, Monster, Asus, Hp aklima gelen ilk markalardir.”
(KT)
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Tablo 3. Kullanilan Telefon Markasinin Ozellikleri

Katilimc | .. . . . . . .. . .. .
Ozellik-1 Ozellik-2 Ozellik-3 Ozellik-4 | Ozellik-5
1
KK Kolay Kullanim |Saglamlik Hizh
Siurekli Kolay
KT
Guncelleme Kullanim
y e Kolay
NA Saglamlik Pil omrii uzun
Kullanim
o Kamerasi .. .. .. |Kolay
FD Pil 6mrii uzun o Saglamlik | Sesi kaliteli
kaliteli kullanim
Kameras:
EA Kolay Kullanim . Saglamlik
kaliteli
.. Kamerasi . o Kolay )
MO o Islemcisi hizl Fiyati ucuz
kaliteli Kullanim
Kullanim1 Kamerasi
CS Hizli Sesi kaliteli
Kolay kaliteli
MS Saglamlik Pil 6mrii uzun | Hizli

Marka farkindalig: ile ilgili diger soru, deneyim sahibi olunan markanin
ozellikleri ile birlikte tanimlanmasiyla ilgilidir. Samsung kullanicilar1 markanin
ozelliklerini belirtirken biitiin kullamicilar bu markanin ‘kolay kullanimi” (%100)
oldugunu ifade etmislerdir. Bunun yami sira en ¢ok belirtilen diger ozellik ise
‘saglamlik’ (%62,5) olmustur. Bunlarin disinda ‘kamerasinin kaliteli olmasi’(%50) ve ‘pil
omrii uzun olmasi” (%37,5) en ¢ok bahsedilen ozellikler arasinda yer almistir. Bazi
katilimcilar da hiz, islemci, fiyat ve ses, giincelleme Ozelliklerine de vurgu

yapmuslardir. Bazi katilimcilarin ifadeleri su sekildedir:

‘Samsung markasim ozellikleri belirtirken su sekilde tamimlayabilivim: Bu marka
siivekli kendini yenileyebilen ve daha cabuk ulasabileceim bir telefondur. Telefon siirekli
kendini giincelliyor bu durum ise benim icin onemli bir ozellik. Ayni zamanda arayiiz nedeniyle

kullanimi kolay bir telefon oldugunu diisiiniiyorum.” (KT)

‘Bu telefonun kullanimz kolay ve daha rahat kullanimi bulunuyor. Siirekli kullandigim
bir telefon oldugundan biliyorum. Kolay kolay tahrip olmuyor. Yani ¢cok saglam bir telefon.
Ayrica uzun yillar kullanmama ragmen hizindan pek bir sey kaybetmedi. Birde pili uzun siire

gidiyor. Bu nedenle telefonu, saglam, uzun omiirlii bir telefon olarak tanimlarim’ (NA).

S9YdJeasay uonesiunwwo) ziuapede) Jo |eusnor

Aralik 2020, Cilt: 10 Sayi:2




Karadeniz iletisim Arastirmalari Dergisi

134

Apple adl1 marka ile ilgili marka farkindalig1 bulgular

Kullanicilarinin Aklina Gelen Markalar

Tablo 4. Marka Farkindalig1 Kapsaminda Apple Marka

Katilimc1 | Marka-1 | Marka-2 | Marka-3 Marka- | Marka-| Marka- | Marka-
4 5 6 7
MK Tesla Apple |Samsung| Fiat Ford | Sony |Monster
MY Apple |Samsung| Vestel | Nokia |Xiaomi| Avea |Monster
DT Apple |Samsung| Xiaomi | Vestel |Arcgelik| Beko Oppo
ZT Apple |Samsung| Arcelik |Turkcell| Sony |Siemens| HP
FG Apple [Samsung| Tesla Sony | Nokia | Argelik | Vestel
AG Samsung| Apple HP Xiaomi | Huwai| Asus | Lenovo
TT Samsung| Apple | Huwai | Beko |Arcelik| Asus HP
FA Apple |Samsung| Vestel | Nokia | Asus |Monster| Beko

Apple markasmi kullanan katilimclarin tamami (%100) markayi, ilk yedi
marka icerisinde ilk ikide saymistir. Apple markas: bes katihmcinin ilk aklina gelen
marka olmustur. Ug katilimcinin ise aklina gelen ikinci marka olmustur. Apple
kullanan biitiin katihimcilar, ilk yedi marka igerisinde Samsung markasini da
belirtmislerdir. Tki katilimcmnin ilk belirttigi marka Samsung olmustur. Bunun ile

birlikte katihimcilarin hepsinin Samsung markasini da akla gelen ilk ii¢ marka arasinda

belirttigi gortilmiistiir. Baz1 katilimcilar: goriisleri:

“Tesla, Apple, Samsung, Fiat, Ford, Sony, Monster; aklima gelen ilk yedi marka

bunlardir.” (MK)

‘Ilk yedi marka olarak dogrudan aklima gelenler Apple, Samsung, Vestel, Nokia, Asus,

Monster, Beko oluyor.” (FA).

Tablo 5. Kullanilan Telefon Markasinin Ozellikleri

Katilimar | Ozellik-1 Ozellik-2 Ozellik-3 Ozellik-4
Kendine ait| . . ... | Dokunmatigi
MK ) o Islemcisi hizli Kamerasi Kaliteli
islmecisi hassas
. |Kendine ait
MY Kullanimi Kolay |Kamerasi kaliteli | o
islmecisi
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Kendine ait
DT Kisisellestirme ) o Saglamlik
islmecisi
ZT Kisisellestirme Kullanimi Kolay |Sade Tasarim
Kendine ait| Virtis
FG ) o Kolay Kullanim
islmecisi bulagsmamast
Virtiis Kendine ait| . )
AG Kullanimi Kolay ) o Kisisellestirme
bulagsmamast islmecisi
Kendine ait o o y
TT ) o Kamerasi kaliteli |Sesi kaliteli Saglamlik
islmecisi
Kendine ait
FA Kisisellestirme ) .
islmecisi

Diger bir soru markanin Ozellikleri ile ilgilidir. Katihmcilar tarafindan bu
markanin 6zellikleri belirtilirken, katilimcilarin tamami (%100) oncelikle markanin
‘kendine ait iglemcisi” oldugunu vurgulamiglardir. Bunun yan sira en ¢ok ifade edilen
ozellikler ise, ‘kisilestirme’ (%50), ‘kullanim kolayligr’ (%50) ve ‘kamera kalitesi” (%37,5)
seklinde belirtilmistir. Bunlarin disinda bazi katilimcilar ise hiz, ses, virlis

bulasmamasi, sade tasarim, saglamlik gibi 6zellikleri de ifade etmislerdir.

‘Bana gore bu telefonun temel ozelligi kisisel bir telefon olmasidir. Telefonun kendine
gore kisisel uygulamalart vardir. Bu kisisel uygulamalari sifreleyerek giivende tutuyor. Ayrica

kolay kolay kirilmiyor ve dayaniklidir.” (DT)

" Bu markanmin kendine gore yazilimi var. Dolayisiyla herhangi bir sekilde viriis gibi
tehdit edici unsurlar bulasmiyor. Islemcisi ve yazilimi nedeniyle daha kolay kullanim

oldugunu da diisiiniiyorum’. (ZT)
Marka Sadakati

Bu baslik altinda katilimcilara iki soru sorulmustur. Ilk soru, deneyim sahibi
olunan markay1 tekrar satin alip almayacaklar: ile ilgilidir (“Kullandiginiz telefon
markasini tekrar satin alip almayacaginizi nedenleri ile agiklar misiniz?”). Diger soru ise,
marka ile kisi arasinda duygusal bag ile ilgilidir (“Kullandiginiz telefon markas: ile bir
duygusal bagimiz oldugunu diisiiniiyor musunuz? Neden?”). Kullanicilarin marka baglilig:
aslinda bilissel ve duygusal davraniglar: ile alakalidir. Kisiler markanin iirtin ve
hizmetlerinden bekledikleri performansi almislar ise bu durumda markanin iirtin ve
hizmetini tekrar satin almalar1 miimkiindiir. Aynm1 zamanda markanin iriin ve

hizmetlerinden istenilen performans alindiginda da tiiketicide bir tatmin s6z konusu
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olmaktadir. Dolayisiyla bu tatmin ve beklentilerin karsiligr olarak da tiiketiciler bu
markaya giivenebilmektedirler. Boylece marka ile tiiketici arasinda duygusal bagin
olusmas: da s6z konusudur. Markada sadakatinin devamlilig1 igin ise, markanin
diizenli araliklarla satin alinmasi ve markaya karsi duygusal bagin giiclii olmas:
gerekmektedir. Marka sadakati ile ilgili arastirma sorular1 da bu bakis agis1 ile

sorulmustur.
Samsung adl1 marka ile ilgili marka sadakati bulgular

Tablo 6. (Samsung) Marka Sadakati Kapsaminda Markay1 Tekrar Satin

Alma/Almama Nedenleri

Katilimc1 | Neden-1 Neden-2 Neden-3 |Neden-4

Farkl kimlik
KK Kisilestirme yok

kazandirmiyor

oo Uygun
KT Ihtiyacimi1 karsiliyor | Tasarim i

fiyat
NA Servis hizmeti Saglamlik
_ 5 Thtiyacimi
FD Tasarim Uygun Fiyat Saglamlik
karsiliyor

Fark yaratacak oOzellik
EA

yok
MO Saglamlik Servis hizmeti Aliskanhk

) Yiksek o
CS Uygun fiyat Ses kalitesi
performans
o Uzun sireli pil|

MS Kamera kalitesi Saglamlik

omru

Samsung bulgularda, katihmcilarin 6’s1 (%75) tekrar satin alabileceklerini ifade
etmislerdir. Katilimcilarin satin alma nedenleri arasinda en ¢ok ifade edilen nedenler;
“saglamlik” (%50) ve “uygun fiyat” (%37,5) olmustur. Ses, kamera, servis hizmeti,

tasarim, pil omrii ve aligkanlik diger ¢ok ifade edilen nedenler olarak belirtilmistir.

Yine alacak olsam bu markay: satin alirdim. Ciinkii ihtiya¢ duydugum seyleri bana

veriyor. Tasarim giizel, fiyat: uygun ve dayanakli bir yaprya sahip.”(FD)
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‘Bu markanin uzun omiirlii oldugunu diisiiniiyorum ve ¢ok cabuk bozulmuyor. Ayrica
bozuldu zaman, markanin servisi kisa siirede ve problemi ¢ozmiis olarak bana telefonu veriyor.

Bu nedenlerle tekrar satin alacagim telefon olur.” (MO)

Samsung markasini tekrar satin almayacagini belirten 2 (%25) katilimci
bulunmaktadir. Bu katihmalarin satin almama nedenleri ise, Samsung markasinin
kisisellestirme ya da farklh bir kimlik kazandirmamas: ve markanin son zamanlarda

ciddi fark yaratacak ozelliginin olmamasidir.

‘Tekrar bir marka satin alacak olsam bu Samsung markas: olmayabilir. Diger rakipleri
de tercih edebilirim. Ciinkii Samsung markas: son zamanlarda ciddi fark yaratacak ve bende

satin almami saglayacak bir ozellik gormedim.” (EA)

‘Samsung markasindan ziyade baska marka alirim. Ciinkii bazi markalarin uygulama
cesitliligi cok fazla. Ayni zamanda kisilestirilmis bir kimlige sahip olarak sizin 6zel hissetmenize

imkan veriyor.” (KK)

Yukaridaki veriler dogrultusunda, tekrar satin alacak olanlarin sundugu

nedenlerin baginda saglamlik ve uygun fiyat oncelikli faktorler olarak gelmektedir.

Tablo 7. (Samsung) Marka Sadakati Kapsaminda Markaya Kars1 Duygusal Bagin
Olusma/Olusmama Nedenleri

Katilimc1 | Neden-1 Neden-2 Neden-3 Neden-4
Farkl kimlik |~
KK Kisilestirme yok
kazandirmiyor
KT Thtiyacim1 karsiliyor Tasarim Uygun fiyat
NA Servis hizmeti Saglamlik Aliskanlik
i 5 Thtiyacimi
FD Tasarim Uygun Fiyat Saglamlik
karsiliyor

Fark yaratacak oOzellik
EA

yok
MO Saglamlik Servis hizmeti Aliskanhk
) Yiiksek o
CS Uygun fiyat Ses kalitesi
performans
o Uzun stireli pil|
MS Kamera kalitesi Saglamlik

omru
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Samsung markasina karsi duygusal bagin olup olmadigina sorusuna, 6 (%75)
katilima duygusal baginin oldugu yanitimi verirken, diger 2 (%25) ise duygusal
baginin olmadigini vurgulamistir. Katilimcilara Samsung markasima karsi duygusal
bagin olmasinin/olmamasinin nedenleri soruldugunda, Tablo 3’te belirtilen nedenleri
tekrar ettikleri goriilmektedir. Dolayisiyla sozii edilen tabloda yer alan bilgiler ayni
zamanda markaya karst bir duygusal bagmn olup olmadigmin nedenlerini de

kapsamaktadir.

‘Evet bir duygusal bagim var. Saglam olmas: nedeniyle cok uzun siire kullandigim bir
telefon bu nedenle bende aliskanlik yapti. Durum boyle olunca baska bir telefon bakti§imda yine
o markaya yoneliyorum.” (NA)

‘Samsung markasinin telefonlarinin tasarimi hosuma gidiyor ve siirekli beni cekiyor.
Ayni zamanda ihtiyacimi karsiladigr icin beni tatmin ediyor ve ucuz olmasi da beni etkiliyor.

Bunlar bende telefona karsi duygusal bir olusturuyor.’(KT)

‘Bu telefona karst bir duygusal bagim yok. Ciinkii telefonu kullanirken digerlerinden
beni farkly hissettiren bir ozelligi yok. Ayni zamanda diger markalarda oldugu gibi bana

ayricalikly bir kimlik sunmuyor.”(KK)
Apple adl1 marka ile ilgili marka sadakati bulgular:

Tablo 8. (Apple) Marka Sadakati Kapsaminda Markay1 Tekrar Satin
Alma/Almama Nedenleri

Katilimc1 | Neden-1 Neden-2 Neden-3 Neden-4
Kendine ait
) . . | Kullanim . . ]
MK Kendine ait islemci . yliksek Islemci
kolaylig
performansi

Giincellemeler ile telefonu yavaglatarak yeni telefon

MY
almaya zorluyorlar
) . Kisisel  kimlik | Kullanim
DT Farkli hissettiriyor | Tasarim 5
sunuyor kolaylig
Giincellemeler ile telefonu i
ZT Pahali Fiyat
yavaslatma
.. _ ' Diger telefonlarin tasarimi daha
FG Ucretli uygulamalar | Pahal fiyat Kici
cekici
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Kullanim Kendine ait
AG Aliskanlik y ) ) Hizli
kolaylig: islemci
T Piyasadaki en iyi
marka
FA Ucretli uygulamalar | Pahali Fiyat

Apple markasmin katilmcr kullanicilar tarafindan tekrar satin  alnip
alinmamasi ile ilgili sorulan soruya bagl olarak, 4 (%) katilimci tekrar satin alacagini
belirtirken; 4 (%50) katihmci da satin almayacagin belirtmistir. Katihmcilarin satin
alma nedenlerinde en ¢ok ifade ettikleri durumlar, “kullanim kolayhig1” (%37,5) ve
“kendine ait bir islemcisinin olmas1”dir (%37,5). Bunun disinda diger nedenler ise,
islemci performansi, tasarim, farkl hissettirme, piyasanin en iyi telefonu olmasi, en iyi
marka olmasi, aliskanlik ve hizli olmasidir. Fakat bu ifadelerin yogunlugu s6z konusu

olmamaktadir. Clinkii bu ifadelerin her biri farkli katilimar tarafindan kullanilmistir.

“Yeni bir telefon alacaksam olsam bu yine Apple markas: olurdu. Daha oncesinde farkl
islemciye sahip olan telefon kullandim fakat yeterince verim alamamistim. Fakat Apple’in
kendine ait bir islemcisinin olmas: ve kullanumin kolay olmas: sebebiyle ¢ok wverim
aliyorum.’(MK)

‘Zaten yeni bir telefon olacagim ve bu yine Apple markast olacak. Ciinkii piyasadaki en

iyi telefon ve marka oldugunu diisiiniiyorum. Bu nedenle tekrar onu alacagim.” (TT)

Katimcilardan 4 (%50) tekrar bu markay1 satin almayacagini belirtmistir.
Nedenler ise, pahali fiyat1 (% 37,5), giincellemeler ile telefonun agirlasmasi (% 25),
uygulamalarmin ticretli olmasi (% 25) ve rakip telefonlarin tasarimlarinin ilgi ¢ekici

olmasidir.

“Yeni bir telefon alacak olsam bu Apple markast olmazdi. Ciinkii telefonun var olan

hizliligini yeni giincellemeler ile yavaslatarak yeni telefon almaya zorluyorlar.” (MY)

‘Bu marka cok iyi olabilir. Fakat kendine ait yazilimi olmas: nedeniyle uygulamalarin
para vererek kullanmam gerekiyor. Ayni zamanda ¢ok pahali oldugunu diisiiniiyorum.

Bu nedenlerle tekrar satin almay: diisiinmiiyorum.” (FG)
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Tablo 9. (Apple) Marka Sadakati Kapsaminda Markaya Kars1 Duygusal
Bagin Olusma/Olusmama Nedenleri

Katilimc1 Neden-1 Neden-2 Neden-3 Neden-4
Kullanim
MK Tasarim Aligkanlik
kolaylig1
MY Giincellemeler ile telefonu yavaslatarak yeni telefon
almaya zorluyorlar
Farkl Tasarimi beni
DT ) o Tasarimi farkl ]
hissettiriyor cekiyor
Giincellemeler ile telefonu )
ZT Pahali Fiyat
yavaslatma
Ucretli ) Diger telefonlarin tasarimi daha
FG Pahali fiyat .
uygulamalar cekici
. o Kisisel  bilgileri | Giivende
AG Kisisel kimlik .
koruma hissetmek
T Piyasadaki en iyi|Diger telefonlarda olmayan
marka uygulamalar
Ucretli _
FA Pahali Fiyat
uygulamalar

Apple markasina karst duygusal bagin olup olmadigir sorusuna, 4 (%50)
katilima duygusal bagimmin bulundugu yanitini verirken, diger 4 (%50) katilima ise
duygusal baginin olmadigini belirtmistir. Aslinda bu durum bir 6nceki sorunun
cevaplari ile paralellik gostermektedir. Tekrar satin alacak olanlarin duygusal bagi s6z

konusu iken, almayacak olan katihmcilarin ise duygusal bagi olmadig1 s6z konusudur.

Apple markasi ile katilimcr arasinda duygusal bagin olusmasinin nedenleri
arasinda en ¢ok ifade edilen nedenin “tasarim” (%25) ile alakali oldugu sonucuna
varilmistir. Bu nedenin yar sira farklilik hissi vermesi, giivenilir olmasi, hizli olmasi
ve kisinin kendine ait kimliginin olmasi, aliskanhk diger duygusal bagin olusma

nedenleri olarak gosterilmistir.

‘Ben bu markanin telefonunu kullanirken farkhihik hissediyorum. Aymi zamanda
telefonun sekli bana digerlerine gore farklr geliyor. Telefonu gordiigiimde anlatamadi§im bir
sekilde tasarimi beni cekiyor. O nedenle markaya karst duygusal bir bagim var diyebilirim.’
(DT)
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‘Bu telefonu kullandiimda herhangi biri tarafindan bilgilerimin calinmayacagim

biliyorum. Bana ait bir kimlik sunuyor. Dolayisiyla kendimi giivende hissediyorum. Sonug

olarak giiven duydugunuz bir seye karst duygusal bagimizda olur.”(AG)

Algilanan Kalite

Bu galismada algilanan kalite boyutu ile ilgili iki soru yer almigtir. Oncelikle,

katilimailarin tirtin ve hizmetler ile ilgili kalite unsurlarmin neler oldugu ortaya

konulmaya calisilmistir (“Size gore bir telefon markasinda olmas: gereken kalite kriterleri

nelerdir?”). Daha sonra katihmcilarin kullandigi markanin kalitesi hakkinda

diistincelerini tespit etmek amagclanmistir (“Kullandiiniz telefon markasinin kalitesi

hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?”). Ilgili literatiire bakildiginda kalite unsurlar1 arasinda

perfomans, ozellikler, giivenirlik, dayaniklilik, uygunluk, servis hizmeti alabilme,

estetik ve iin/ algilanan kalitenin yer aldig1 goriilmektedir.

Samsung adl1 marka ile ilgili algilanan kalite bulgular:

Tablo 10. (Samsung) Algilanan Kalite Kapsaminda Bir Cep Telefonunda
Olmas1 Gereken Ozellikler

Katilimc | Ozellik-1 Ozellik-2 Ozellik-3 Ozellik-4
Pi 6mriintin uzun | Ses kalitesi Kamera

KK . Hizli o
olmasi yliksek kalitesi
Uriin

KT malzemesinin Islemci kalitesi Pratik kullanim Tasarim
kaliteli
Pi omriiniin uzun | Uygulama . Servis

NA . Yiiksek performans | i
olmasi zenginligi hizmeti
Yapisi ve o

FD Kamera kalitesi | Kolay kullanim

malzemesi kaliteli

EA Hizli Kamera kalitesi

MO Kamera kalitesi | Yiiksek depolama | Cekici bir tasarim
Pi Omrinin uzun | Ses kalitesi

CS . Hizli
olmasi yiiksek

MS Tasarim Guvenirlilik Kullanim kolaylig1

Samsung marka kullanicis1 katilimcilar, akilli telefon tizerinden bir {irtinde

olmas: gereken kalite kriterlerini degerlendirmektedir. Katilimcilara gore bir tirtinde
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olmasi gereken kalite kriteleri icerisinde en ¢ok ifade ettikleri kriteler;), kamera (%37,5),
pil omrii (%37,5), tasarim(%25), kullanim kolaylig1(%25), ses(%25), hiz(%25) olmustur.
Bunun disinda ifade edilen diger kriteler ise, uygulama cesitliligi ve kullamilan
malzemenin saglamligidir. Katilimcilarin paylastiklar diistincelere bakildiginda,
katilimailarin en ¢ok performans, 6zellikler, dayaniklilik ve estetik kalite unsurlar

tizerinde durdugu gortilmiistiir.

‘Bana gore, bir cep telefonunda en onemli kalite kriterleri; pil émriiniin kolay kolay

tiikenmemesi, sesinin yeterince giizel ¢alismasi, hizli olmasidir.” (CS).

‘Oncelikle iiriinii ele aldigimda yapist ve kullanilan malzeme acisndan bana kaliteli
gelmesi gerekiyor. Bunun ile birlikte kullanminmin kolay olmast benim icin diger bir kalite

kriteridir. Kamera ¢oziiniirliigii de onemlidir.” (FD)

Tablo 11. Samsung Markasinin Algilanan Kalite

Ozellikleri
.. . . . . . Ozellik-
Katilima | Ozellik-1 Ozellik-2 Ozellik-3 A
KK Saglam Kamera kalitesi
o Hgi cekici | Kullanilan malzeme
KT Kamera kalitesi o
tasarim kaliteli
Pil Omriintin uzun |Ses kalitesi
NA .
olmasi yliksek
FD Batarya siiresi uzun | Ekran kalitesi | Ses kalitesi ytiksek
Pil omrii uzun
EA Kamera kalitesi
olmasi
.. Ekran c¢oziinurligi .. |Kullanilan malzeme
MO . Kamera kalitesi
yliksek dayanikh
s Ekran goriintiisti | Servis hizmeti|Pil Oomriiniin uzun
kaliteli iyi olmasi
MS Tasarimu giizel Kamera kalitesi

Samsung markas ile ilgili algilanan kalite tanimlanirken en ¢ok ifade edilen ve
ilk sirada yer alan kriter {irtiniin kamerasi (% 62,5) olmustur. Bundan sonra en ¢ok
ifade edilen ve ikinci sirada yer alan ise, pil 6mrii (% 37,5), kullanilan malzeme (%25),

tasarim (%25) ve ses (%25), ekran goriintiisii (%25)'diir. Saglam olmasi, batarya
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siiresinin uzun olmasi, servis hizmeti ise, katilimcilar tarafindan belirtilen diger
kriterler olmustur. Katilmcilarin algiladigr kalite kriterlerinin, performans,
dayaniklilik, ozellikler ve estetik kalite unsurlar igerisinde yer aldigi sonucuna

varilmistir.

‘Samsung markasinin kamerasinin cok iyi oldugunu diisiiniiyorum. Ciinkii bu konuda
marka olarak kendini gelistiriyor. Bunun yaminda sahip oldugu tasarimlar ilgi cekici geliyor
bana. Kameras: ve tasarmi ile kaliteli oldugunu diisiiniiyorum. Uriin icin kullamlan
malzemesi de kaliteli.” (KT)

‘Kullandigim siire zarfinda telefonda en begendim 6zelligi pil omriiniin uzun olmasidir.
Aymi zamanda benim igin temel kriterlerden biri olmaktadir. Bunun yanminda telefonda siirekli
miizik dinledigim icin sesinin ¢ok iyi ¢ikmasi diger bir kaliteli oldugu yani gostermektedir.”
(NA)

Apple adl1 marka ile ilgili algilanan kalite bulgular:

Tablo 12. (Apple) Algilanan Kalite Kapsaminda Bir Cep Telefonunda
Olmas1 Gereken Ozellikler

Katilima | Ozellik-1 Ozellik-2 Ozellik-3 Ozellik-4
Kendine ait| Pil omrunun|_ = . i
MK ) _ Kimlik sunumu | Kisisellestirme
islemci uzun olmasi
Yiiksek o
MY Kamera kalitesi |Hizli
Depolama
Taninmis marka o
DT Hizhi Kamera kalitesi |Ram
olmasi

Herkes tercih
ZT Kamre kalitesi Hizli

ediyorsa
Taninmis marka | Glivenirlilir oL Vaatleri
FG Garanti stiresi
olmasi olmasi karsilamasi
Islemci o L
AG Ses kalitesi Kamera kalitesi
performansi
.. |Uygulama y o
TT Kamera Kalitesi o Saglamlik Ses Kalitesi
cesitliligi
Islemci
FA Tasarim ozellikleri
yiiksek

Apple markasmi kullanan katilmcailar, bir cep telefonunda olmasi gereken

kalite kriterlerinden bahsederken ilk siraya tirtintin kameras:t (%62,5) kriterini
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koymuslardir. Kalite kriterlerinde ikinci sirada ise, islemci (%37,5) ve hiz (%37,5) yer
almaktadir. Diger ifade edilen kriterler ise, pil omrti, saglamlik, ses, herkesin tercih
ettiZi marka, vaatleri karsilamasi, garanti siiresi, depolama, kimlik sunumu,
kisisellestirme, olmasidir.  Katilimcilarin  belirttigi ~ kalite  kriterleri
degerlendirildiginde, performans, ayirt edici 6zellikler, dayaniklilik kalite unsurlarim

kapsadig: goriilmektedir.

‘Telefonun kendine gore bir islemcisinin olmas: benim icin en onemli kalite kriteridir.
Pil omriiniin uzun olmas: diger bir kriterdir. Ayrica markanin size sundugu bir kimlikte kalite

kriteridir. Ciinkii telefonu tamamen size gore kisisellestiriyor.”(MK)

‘Genel olarak bir telefona kaliteli diyebilmemi icin oncelikle kamerasinin iyi olmast
gerekiyor. Bunun yaninda hizli olmas: onemlidir. Birde diinyada ¢cogu insan o markay: tercih

ediyor ise buda markanin kaliteli oldugunu gosterir.” (ZT)

Tablo 13. Apple Markasinin Algilanan Kalite Ozellikleri

Katilimci | Ozellik-1 Ozellik-2 Ozellik-3 Ozellik-4
Kendine ait| . . i .
MK ] . Kimlik sunumu | Kisisellestirme Guivenirlilik
islemci
MY Kamera kalitesi |Hizh
Kendine ait
DT ] ) Kamera kalitesi
islemci
ZT Kisisellegtirme Uygulamar
Virlis
FG Kisilestirme
bulagsmamasi

Pahali olmasi kaliteli oldugu

AG Kamera kalitesi ]
anlamina geliyor
.. |Uygulama o
TT Kamera kalitesi . Kisilestirme
zenginligi
Virlis Kendine ait o o
FA ] ) Ses kalitesi ¢ok iyi
bulagsmamasi islemci

Apple markasin kullanan katilimecilar bu markanin cep telefonunun en kaliteli
yonii olarak kamerasindan (%50) bahsetmektedirler. Bu kriterden sonra en ¢ok
bahsedilen kriterler ise, kendine ait islemcisi olmas1 (%37,5), kisilestirme (%37,5),

olmustur. Bunun disinda en ¢ok viriis bulasmamasina (%25), uygulamalara (%25) yer
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verilmistir. Ayrica ses ve hiz ve pahali fiyat kriterlerine de yer vermislerdir.
Katilimcilarin Apple markasi i¢in bahsettigi bu kriterlerin, performans ve ozellikler

unsurlari altinda yer aldigini soylemek miimkiindiir.

‘Apple markasini ozellikle kamerast icin alyorum. Bunun diginda diger telefonlarda
olmayan uygulamalarimin olmas: nedeniyle bu telefon bana kaliteli geliyor. Ayni zamanda

kisilestirme Ozelliginin olmas: da diger bir kalite gostergesidir.” (TT)

‘Apple markasinin kameras kalitelidir. Fakat bu onun kamerada oncii oldugu anlamina
gelmiyor. Ciinkii diger telefonlarda Apple markas: gibi iyi kameraya sahip olabiliyor. Fakat hiz
olarak cok kaliteli ve digerlerine gore daha kalite oldugunu soylerim.” (MY)

Marka Cagrisimlari

Markalar, siirekli olarak insan zihinlerinde yer almak istemektedirler. Bu
nedenle sembol, logo, renk, slogan, tinlii kisiler, tirtin 6zellikleri, tiiketici deneyimleri
gibi ¢agrisim unsurlar ile markalarini iliskilendirerek, markalariin insan zihninde
yasamasini saglamaktadirlar. Marka ¢agrissminin temel amaci ise, insan zihninde
markanin olumlu nitelikler ile iliskilendirilmesidir. Bu boyutla ilgili ilk soruda,
katilmcilardan markanin onlarda neleri c¢agristirdigini agiklamalar: istenmistir
(“Kullandigimiz ~ telefon markas: sizde neleri cagristirryor?”). Diger soruda ise,
katilmcilardan ¢agrisimin 6énemli unsurlarindan olan ve markalarin insan zihninde
somut olarak yer etmesine yardimc olan marka ile ilgili logo, renk ve slogan
hakkindaki sahip olduklar: bilgileri paylasmalar1 istenmistir (“Kullandiginiz telefon

markasimin logosunu, rengini ve sloganini soyler misiniz?”).
Samsung adl1 marka ile ilgili marka ¢agrisim bulgular1

Tablo 14. (Samsung) Marka Cagrisimlar1 Kapsaminda Katilimcilarin
Kullandig1 Marka ile Tlgili Cagrisimlari

Katilimc1 | Cagrisim -1 Cagrisim-2 Cagrisim-3
Markaya ait triin . )
KK . Kamera Uzun siire sarj
serisi
KT Yazilim Tasarim kalitesi Edge ekran
Yere diismeye o
NA Tasarim kalitesi
dayanakli
o Markaya ait {iriin ) )
FD HD goriinti . Markanin zil sesi
serisi
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Markaya ait {riin
EA .
serisi
MO Siyah ekran Edge ekran HD gorinti
CS Mutluluk Uzun siire sarj Mavi
MS Kavisli telefon Edge ekran Kamera aklima geliyor

Samsung marka kullanicilar tarafindan en ¢ok ifade edilen marka
cagrisimlarinda “cep telefonun firiin serisi” (%37,5) ve “edge ekran” (%37,5)
bulunmaktadir. Bunlar disinda ifade edilen diger ¢agrisimlar ise, tasarim (%25), HD
gorintii (%25), uzun siire sarj (%25) kavisli telefon, kamera, yazilim, siyah ekran,
markanin zil sesi, yere diigmeye dayanakli, mavi ve mutluluk olmustur. Burada dikkat
¢eken bir durum ise, ¢agrisim ifadelerinin ¢ogu somut unsurlar ile belirtilirken, bir

katillmcr ‘mutluluk” diyerek soyut unsur {izerinden de ¢agrisimi anlatmistir.

‘Samsung markas: soylenince zihnimde direk kavisli bir cep telefonu canlaniyor. Ayni
zamanda edge ekran hayal ediyorum. Bunun yanminda bir de direk kamera geliyor aklima bu

markay: hayal ettigimde.”(MS)

‘Bende dogrudan markanin var olan bir iiriin serisi aklima geldi. Bunun disinda

markayz iligkilendirecegim bir ¢cagrisim aklima gelmedi.” (EA)

Samsung markasi ile ilgili zihinlerinde yer alan ¢agrisimlar acgiklanirken, hicbir
katilmcr logo, slogan gibi ¢agrisim unsurlarindan bahsetmemistir. Yalnizca bir

katilimcr markanin rengi ile ilgili cagrisima sahip oldugunu belirtmistir.

Tablo 15. (Samsung) Marka Cagrisimlar1 Kapsaminda Slogan, Logo ve Renk

Katilimar Logo Slogan Renk
Mavi fon- Beyaz Marka
KK i Beyaz
Ismi
Mavi fon- Beyaz Marka
KT I Beyaz
Ismi
Elips Fon- Beyaz Marka
NA . Beyaz
Ismi
Mavi fon- Beyaz Marka .
FD . Mavi
Ismi
Elips Fon- Beyaz Marka i
EA . Mavi
Ismi
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MO Beyaz Marka Ismi Beyaz
Mavi fon- Beyaz Marka _
CS . Gri
Ismi
Elips Fon- Beyaz Marka )
MS Gri-Beyaz

Ismi

Katilimcilar, Samsung markasi ile ilgili ikinci soruda markanin logosu, rengi ve
slogan1 hakkinda bilgiler vermislerdir. Katilimcilarin tamami (%100) markanin
logosunun yaz1 seklinde oldugunu ifade etmistir. Katilimcilardan 4’ (%50) ise, logo
yazisinin arkasinda mavi renk seklinde bir fonun oldugunu ifade etmiglerdir. Ayrica
logo yazisinin arkasinda elips seklinde bir fonun oldugunu belirten 3 (%37,5) katilimci
vardir. Katilimcilar markanin rengi ile ilgili en fazla belirtilen renk beyaz (%62,5)
olmustur. Bunun disinda markanmn mavi (%25) ve gri (%25) renge sahip oldugu
belirtilmistir. Katihmcilarin, Samsung markas: ile ilgili hatirladiklar1 bir slogan

olmadi81 sonucuna varilmistir.

‘Elips tarzinda bir arka fonu var. Bu fonun rengi mavidir ve onun icinde beyaz renk ile
marka ismi yaziwyor. Fakat Samsung markasina ait herhangi bir slogan hi¢ aklima

gelmiyor.”(NA)

‘Samsung markasinin ismi beyaz yazi olarak var. Bu beyaz yazinin arkasinda mavi bir
plan bulunuyor. Bunun disinda bazi akilli telefon iizerinde marka isminin gri oldugunu

hatirliyorum. Marka ile ilgili hicbir slogan maalesef aklima gelmiyor.’(CS)
Apple adl1 marka ile ilgili marka ¢agrisim bulgular

Tablo 16. (Apple) Marka Cagrisimlar1 Kapsaminda Katilimcilarin
Kullandig1 Marka ile Ilgili Cagrisimlar

Katilimci Cagrisim -1 Cagrisim-2 Cagrisim-3

MK Kamera Retina Markaya ait olan nesne

Markaya ait olan

MY
nesne

DT Logo Markanin zil sesi Kamera
Markaya ait olan

ZT

nesne
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Markaya ait
FG Markanin kurucusu L
bilgisayar
Markaya ait olan
AG Kamera
nesne
Markaya ait olan
1T Kusursuz
nesne
FA Kusursuz telefon Logo

Apple markasi ile ilgili cagrisimlarda ilk sirada markaya ait olan nesne (%75)
gelmektedir. Katilimcilarin marka hakkindaki ¢cagrisimlarindan en ¢ok ifade ettikleri
markaya ait olan nesne olmustur. Logo ifadesi de markaya ait olan nesne kategorisine
dahil edilmistir. Apple markasi belirtildiginde katiimcilarin zihninde canlanan diger
cagrisim ifadeleri ise, kamera (%37,5), kusursuz telefon (%25), markanin kurucusu,

markaya ait bilgisayar, retina, zil sesi ve kusursuzluk olmustur.

‘Apple markas: denildiginde bende dogrudan markanin logosu ¢agrisiyor. Bunun yani

stra markaya 0zgii olan zil sesi aklima geliyor. Birde kamera aklima geldi.”(DT)

‘Oncelikli olarak kusursuz bir telefon cagrisimi oluyor. Zihnimde olusan bir diger sey

ise, markanin logosu olan bir nesne oluyor.’(FA)

Tablo 17. (Apple) Marka Cagrisimlar1 Kapsaminda Slogan, Logo ve Renk

Katilima Logo Slogan Renk

MK Isirilmis nesne Beyaz-Siyah

MY Isirilmis nesne Beyaz

DT Isirilmis nesne Gri-Siyah

ZT Isirilmis nesne Gri

FG Yedigim bir yiyecek Gri

AG Isirilmis nesne Gri-Beyaz-Siyah

TT Isirilmis nesne Siyah-Beyaz-Gri-Pembe
FA Isirilmis nesne Gri- Altin Sarisi

Katilimailarin Apple markasinin logosu, rengi ve slogani ile ilgili diisiincelerine
bakildiginda, oncelikli olarak hig¢bir katilimcinin markaya ait bir slogani hatirlamadig:
gorilmistiir. Katihmcilarin tamami (%100) markanin logosunu tarif etmislerdir.

Bunun yani sira katilimcillar markanin renginin en fazla gri (%75) olarak ifade
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etmislerdir. Ayn1 zamanda bazi katilimcilar markanin beyaz (%62,5), siyah (%50),

pembe ve altin saris1 renklerinin oldugunu belirtmiglerdir.

‘Markamin logosu ucu biraz alinmis bir nesnedir. Bu nesnenin rengi ise telefonun
rengine gore degismektedir. Fakat bendeki ilk ¢cagrisimi gri olmaktadir. Logonun beyaz ve siyah

renkleri de oluyor. Zihnimde bu markaya ait bir slogan yer almiyor.(AG)

‘Apple markasimn logosu giindelik hayatta siirekli yedigim bir yiyecektir. Onu her
yedigimde aklima zaten bu markanin logosu geliyor. Logonun rengi ise ayna desenli gridir.
Onla ilgili bir slogan aklima gelmiyor.” (FG)

Marka Kisiligi

Marka kisiligi, markalara uygulanabilen ve insan ile alakali kisilik 6zellikleri
dizisidir (Azoulay ve Kapferer, 2003: 151). Aakere gore marka kisiligi, belirli bir
markayla iligkili insan 6zellikleri kiimesi olarak tanimlamaktadir. Bu nedenle cinsiyet,
yas ve sosyoekonomik simif gibi 6zelliklerin yani sira sicaklik, endise ve duygusallik
gibi klasik insan kisilik 6zelliklerini de igerir (Aaker, 1996: 142). Kisaca, insana ait olan
kisilik 6zellikleri ile markalarin kisiliklerinin ifade edilmesi diyebiliriz. Tiiketici temelli
marka degerinin olusmasinda marka kisiliginin rolii oldugu soylenebilir. Marka
kisiligi, markalarin tiiketiciler ile gii¢lii baglarmin olusmasinda ve farklilasmasinda
onemli bir rol oynamaktadir. Tiiketiciler kendileri ile 6zdeslestirdikleri markalara
daha yakin olmaktadir. Bu durum ise, tiiketici ile marka arasinda bir bagin olugsmasini
saglar. Marka ile olusan giiclii baglar ise markanin tiiketici goziindeki degerinin

ylikselmesine neden olmaktadir.

Marka kisiligi bashig1 Tiiketici Temelli Marka Degeri boyutlar1 arasinda yer
almamakla birlikte, calismanin literatiir kisminda da ifade edildigi tizere, marka
kisiliginin de incelenmesi gerekliligi ortaya ¢ikmustir. Bu calismada da marka kisiligine
yer verilerek (“Kullandi§imiz telefon markasini bir kisi olarak diisiinecek olursanmz kisilik
ozelliklerini nasil tarif edersiniz?”), marka kisiligi ile Tiiketici Temelli Marka Degeri
boyutlar1 arasinda bir iligkisinin olup olmadig1 ortaya konulmaya calisilmistir.
Bununla beraber, calismada marka kisiligi ile ilgili elde edilen veriler bir 6n fikir
sunmaktadir. Akildan ¢ikarilmamasi gereken, marka kisiliginin marka degeri
tizerinde etkisi ya da rolii olup olmadigin kesin ve gegerli bir sekilde ifade edebilmek
icin, daha genis bir Orneklem {izerinde daha detayli bir arastirma yapilmas:
gerekliligidir.

Samsung adl1 marka ile ilgili marka kisiligi bulgular

Tablo 18. (Samsung) Marka Kisiligi Kapsaminda Katilimcilarin
Siraladiklar1 Ozellikler
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Katiima | Ozellik-1 Ozellik-2 | Ozellik-3 Ozellik-4
KK Yardimsever |Sempatik Bastan ¢ikaric1 | Arkadas canlist
KT Yardimsever | Yenilikci Bastan ¢ikarici
NA Yardimsever |Comert
FD Comert Sempatik Yenilik¢i
EA Yardimsever |Comert
MO Kolay Gﬁ\fenilir
anlagilan degil
CS Eglenceli Hareketli Ding Yenilikgi
MS Geleneksel Yenilikci Guvenilir Sikici

Calismada yer alan katilimcilar Samsung markasinin kisiligini agiklarken en
¢ok kullandiklar: ifade “yardimsever” (%50) ve “yenilik¢i” (%50) olmustur. Bunlarin
yaninda bazi katiimcilar markanin kisiligini anlatirken, comert (%37,5), bastan
cikartict (%25), sempatik (%25), ding, eglenceli, geleneksel, kolay anlasilir, arkadas
canlisi, glivenilir, hareketli, ifadelerini kullanmistir. Ayrica 2 (%25) katihmci Samsung
markas1 hakkinda olumsuz kisilik 6zelliklerinden bahsetmistir. 1 katilimci, Samsung
markasmin sikici bir kisiligi oldugunu belirtirken, diger katilimci ise gilivenilir

olmayan bir kisiliginin oldugunu agiklamistir.

‘Geleneksel bir yapisimin oldu§unu diisiiniiyorum. Ciinkii iiretildigi iilkenin hala
korudugu kiiltiiriinii yansittiumn diisiiniiyorum. Yenilik¢i bir kisilige sahip; siirekli iireten ve
stirekli teknolojik gelismeler ile birlikte iiriinlerine yeni ozellikler katmaktadir. Samsung
markasmun giivenilir bir kisiliginin oldugunu diisiiniiyorum. Fakat sikici bir kisilik; telefon

zamanla agirlastyor ve bu can sikiyor.” (MS)

‘Samsung markasimin kullamsh oldugunu diisiiniiyorum. Yani kolay ve pratik.
Dolayistyla bana yardimsever bir kisi gibi geliyor. Ayrica telefonun sahip oldugu performansa

baktigimda fiyat: uygun geliyor. Bu nedenle comert bir kisiligi vardir.” (NA)

‘Siirekli yardima kosan ve yenilik¢i bir kisilik. Ciinkii siirekli giincellemeler ile kendisini
yeniliyor ve bu giincellemeler ile daha kolay kullanim sagliyor. Tasarimini ¢ok begeniyorum.

Bu nedenle bastan ¢ikarici bir kisiligi oldugunu ifade edebilirim.” (KT)

‘Insant yormayan bir kullamshiligr soz konusu. Dolayisiyla kolay anlasilir bir kisilige

sahip oldugunu soyleyebilirim. Fakat markanin kullanicilarin kigisel bilgilerini yeteri derecede
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korumadigini diisiiniiyorum. Ciinkii rakibine bakildi§inda, kigilerin bilgilerini daha saglam

sekilde koruyor. Durum béyle olunca kisiliginin de giivenilir olmadigin: diisiiniiyorum.’ (MO)
Apple adl1 marka ile ilgili marka kisiligi bulgular
Tablo 19. (Apple) Marka Kisiligi Kapsaminda Katilimcilarin Siraladiklar:

Ozellikler
Katithma | Ozellik-1 Ozellik-2 | Ozellik-3 Ozellik-4
MK Elit Havali Yenilikgi Kiltirla
MY Diiriist degil
DT Guivenilir Diirtist Yenilikci Uretken
ZT Yenilikgi Hareketli Iddial
FG Glivenilir Cikara
AG Uretken Giivenilir Yenilikgi
TT Glivenilir Acik goriislii | Yenilikgi
FA Cikarc Zeki Eglenceli

Apple markasmimn kisilik 0Ozellikleri anlatilirken en ¢ok bahsedilenler,
“yenilik¢i” (%62,5) ve “glivenilir” (%50) olmasidir. Markanin kisiligi ile ilgili
anlatimlarda kullanilan diger ozellikler ise, iiretken (%25), elit, kiltiirlii, diirtist,
havali, hareketli, iddiali, eglenceli, agik goriislii ve zeki olmustur. Iki katilima

markanin ayni zamanda ¢ikarcy; bir katilimei ise diiriist olmadigini belirtmistir.

‘Beni en c¢ok rahatsiz eden ozelligi, giincellemeler sonunda artik telefonun
agirlasmasidir. Marka telefonu giincellemeler ile agirlastirarak yeni telefon almaya zorluyor.

Bu bence hig etik bir durum degil. Dolayisiyla diiriist olmadigim diisiiniiyorum.’(MY)

‘Telefon saglam olmas: nedeniyle bana giivenilir biri olarak geliyor. Diiriist bir kisilige
sahip ¢iinkii insanin oOzel hayatina saygr gosteriyor. Aymi zamanda ¢ok yenilikci. Siirekli
telefona yeni bir seyler ekleniyor. Bu nedenle hem yenilikci hem de iiretken oldugunu

soyleyebilirim.”(DT)

‘Bana gore kaliteli bir telefon. Ayrica kisisel bilgilerim korunmast ile ilgili bir
tereddiittiim yok. Yani, giivenilir bir kisiligi var. Markamn agk goriislii oldu§unu
soyleyebilirim. Insanlarn istegine gire kendini degistiren bir markadir. O nedenle yenilikgi bir
kisiligi vardwr.”(TT)

S9YdJeasay uonesiunwwo) ziuapede) Jo |eusnor

Aralik 2020, Cilt: 10 Sayi:2




Karadeniz iletisim Arastirmalari Dergisi

152

‘Telefonun garanti kosullarmmin iyi oldugunu diisiindiigiimden giivenilir bir marka
diyebilirim. Fakat iyilik yapacag1 zaman hemen para isteyen bir kisidir. EGer ihtiyaciniz olan
bir uygulamay: indirmek istiyorsaniz para odemelisiniz. Boyle olunca bana ¢ikarct bir kisilik

geliyor. Zaten ciddi rakamlar ddeyerek telefonunu aliyoruz.” (FG)

Marka kisiligi ile ilgili verilere bakildiginda Samsung markasinin “yenilikgi” ve
‘vardimsever’ kisiligi oldugu goriiliirken, Apple markasimin ise, ‘yenilik¢i® ve

‘giivenilir’ kisilige sahip oldugu gortilmiistiir.
Tartisma ve Sonug

Bu calismanin konusunu, pazarlama odakl tiiketici temelli marka degeri
(TTMD) olusturmaktadir. Bu ¢alismanin temel amaci, tiiketici temelli marka degerini
miisterilerin nasil gordiiklerini ve degerlendirdiklerini ortaya koymaktir. Bu nedenle
markalar1 deneyimleyen Kkisilerin goriislerini 6grenmeye yonelik bir nitel aragtirma
gerceklestirilmistir. Katilimcilardan Tiiketici Temelli Marka Degerini olusturan
boyutlar ve marka kisiligi hakkinda derinlemesine bilgiler elde edilmesi
amaglanmistir. Ayni zamanda marka kisiligi basliginin Tiiketici Temelli Marka Degeri
tizerinde rolii olup olmadigimi ortaya koyulmaya calisilmistir. BOylece marka
kisiliginin Tiiketici Temelli Marka Deger’inin bir boyutu olup olmayacag ile ilgili
goriis  bildirilmistir.  Arastirmanin  verilerinin  toplanmasi i¢in = goriisme
gerceklestirilmistir.  Bu  gortisme  formunu  yari-yapilandirilmis  sorular
olusturmaktadir. Elde edilen verilerin analizi igin betimsel analiz teknigi
kullanilmigtir. Betimsel analiz temalar1 ise, Tiiketici Temelli Marka Degeri
boyutlaridir. Boyutlar ile kodlamalarda yer alan ifadeler iliskilendirilerek arastirmaci

tarafindan yorumlanmustir.

Arastirmadan elde edilen bulgular TTMD'ni olusturan boyutlar ve marka
kisiligi kapsaminda degerlendirilmistir. TTMD boyutlarindan olan marka farkindalig:
ele alindiginda, Samsung ve Apple markalarmin tiiketici zihninde yer alan ilk tig
marka icerisinde oldugu goriilmektedir. Bu durum ise marka farkindalig:

unsurlarindan olan markanin taninirhiginin bir gostergesidir.

Marka farkindalig: ile ilgili diger soru, deneyim sahibi olunan markanin
ozellikleri ile birlikte tanimlanmasiyla ilgilidir. Samsung markasi ile ilgili en ¢ok ifade
edilen 6zellik ‘kullanim kolaylig1” (%100) olmustur. Bunun disinda en fazla ‘saglamlik’
(62,5) ve 'kamera kalitesi’(%50) ozellikleri oldugu tespit edilmistir. Apple markasi ile
ilgili en ¢ok ifade edilen Ozellik ise, ‘kendine ait islemcisi’ (%100) olmasi olmustur.
Bunun disinda Apple markas: igin kullanilan diger en fazla ifade ise

‘kisisellestirme’dir. Bu sonuglara bakildiginda, Samsung markas: kullanim kolaylig1
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ile on plana c¢ikarken, Apple markasi kendine ait yazilimi olmasi ile fark

yaratmaktadir.

Katilimcilarin marka farkindalig: ile ilgili ifadelerine bakildiginda, markay:
tanimada belli baglh ifadeleri kullandig1 goriilmektedir. Dolayisiyla marka
tanimirliginda markalara ait olan ve fark yaratacak diger 6zelliklerin ortaya c¢ikarilmas:

i¢in gesitli iletisim ¢alismalarina agirlik verilmesi gerektigi anlasilmaktadir.

TTMD boyutlarindan bir digeri marka sadakatidir. Marka sadakati markalar
icin onemli bir boyuttur. Ciinkii rekabetin ¢ok yogun oldugu ve markalarin
triinlerinin ikamesinin ¢ok oldugu bu ortamda markalarin miisterilerini elinde
tutmast hayli zor olmaktadir. Bu nedenle markalar iirtinlerini miisterilerin satin
almaya devam etmesi igin, iiriinlerin fark ve deger yaratmasi, ihtiyaglar1 karsilamasi
ve tatmin etmesi gerekmektedir. Bunun yani sira markalarin, iiriin ve hizmetler
araciligiyla duygusal bag yaratarak miisterilerin sadakatini giiglendirmesine ihtiyaci

vardir. Bu nedenle arastirma da marka sadakati ile ilgili iki temel soru sorulmustur.

Marka sadakatine iligskin ilk soru markanin tekrar satin alinip alinmamasi ile
ilgilidir. Samsung markasin1 kullanan 6 katilimci, markay: tekrar satin alacagini
belirtmistir. Satin alma nedenlerini belirtirken en ¢ok kullandiklar1 ifadeler ise,
‘saglamlik’ (%50) ) ve “uygun fiyat” (%37,5) olmustur. Apple markasinmi kullanan 4
katilimcinin ise, markay1 tekrar satin alacag: tespit edilmistir. Satin alma nedeni ise
“kullanim kolaylig1” (%37,5) ve “kendine ait bir islemcisinin olmas1”dir. olmustur.
Yang vd. (2019) tarafindan gergeklestirilen arastirmada da Apple ifade edilirken en
¢ok kullanilan sifatlardan biri ‘kullanim kolaylig1” olmustur. Ayrica Kan ve Roni'nin
(2013) genglere yonelik calismasinda, cep telefonu satin alma secimini etkileyen
faktorleri, algilanan kalite, algilanan imaj, fiyat ve yenilikgi {irtin 6zellikleri seklinde
belirlemistir. Iki ¢alisgmada da kalite ve fiyat, satin almay etkileyen bazi 6zellikler

olarak goriilmektedir.

Marka sadakati ile ilgili en 6nemli unsurlardan biri, o markay: tekrar satin
almaktir. Bu ¢alismada tekrar satin alma eylemini en ¢ok Samsung marka kullanicisi
gerceklestirmektedir. Diger calismalara bakildiginda, benzer ve farkli sonuglar:
gormek miimkiindiir. Diniso (2017) ¢alismasinda, Samsung’un marka sadakatinin
yiiksek oldugu sonucuna varmugtir. Ayni zamanda markanin finansal degerinin
miisteriyi tatmin ettigi ve bu nedenle marka sadakatini etkiledigi goriilmektedir.
Yapilan bu calismada Samsung markasimin rakip markaya gore ucuz olmasina ragmen
performans olarak iyi oldugu degerlendirilmesi yapilmistir. Thao ve Hanh (2015)
tarafindan gercgeklestirilen calismada ise, Apple markasimnin tiim marka degeri

boyutlarinda Samsung'dan O6nemli Olciide daha yiiksek degerlendirmeler aldig:
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gortilmektedir. Bu ¢alismalarin bulgularinda farkliliklar s6z konusudur. Tiiketicilerin
gelir durumlarinin, istek ve taleplerinin farkli olmasi, bulundugu tilkenin markanin
tireticisi olup olmadig1 gibi etkenlerin sonuglarin farkli olmasma neden oldugunu

sOylemek miimkiindiir.

Samsung markasmi tekrar satin almayacagini soyleyen katihmcilarin
kullandig1 ifadeler ise, diger ‘rakiplere gore farkli 6zelliginin olmamasi’, ‘kimlik
kazandirmamasi ve kisisellestirme yapilmamasidir’. Apple markasinin tekrar satin
alinmama nedenlerinde en ¢ok bahsedilen konu “pahali fiyat’ (37,5) olmustur. Bunun
yani sira diger nedenler ise ‘uygulamalarin ticretli olmas1” (%25) ve ‘giincellemeler ile
telefonun agirlasmasi’(%25) olmaktadir. Samsung marka kullanicilarinin ifadelerine
bakildiginda, markanin 6zgiin 6zellikleri sahip olmasi ve sosyal statiilerine deger
katmasi1 beklenilmektedir. Apple markasinin ise Samsung markasina gore daha 6zgiin
ozelliklere sahip oldugu ve kisinin sosyal statiisiine deger kattig1 goriilmektedir.
Gokaliler vd. (2011:41) tarafindan gergeklestirilen ¢alismada da Apple’in bir statii
gostergesi ve kendini ifade etme bicimi oldugunu gosteren bulgulara rastlanilmistir.
Fakat Apple markasinin fiyat konusunda katilimcilarin beklentileri tizerinde oldugu
goriilmektedir. Limpele'nin arastirmasinda (2013) benzersizlik, 6zgiin olma gibi
Apple markasinin farkliliklarini agiklayan bu faktorlerin ise fiyat: en fazla etkileyen
faktorler oldugu vurgulanmistir. Dolayisiyla markalarin sahip olduklar1 6zgiin
ozellikler, fiyat, kazandirdiklar: kimlik markanin tekrar satin alinmasinda rolii oldugu
sOylenebilir. Marka sadakatinin uzun siireli olmasinda rol oynayan bir unsurda
duygusal bagliliktir. Markalara karsi duygusal bagi oldugunu/olmadigini belirten
katilimailarin agikladigr duygusal bag nedenleri satin alma nedenleri ile ayni oldugu

gorilmiistiir.

TTMD’nin {iglincii boyutunu algilanan kalite olusturmaktadir. Bir akill
telefonda olmasi gereken kalite 6zelliklerini; Samsung marka kullanicilar1 en ¢ok “pil
omrii’ ve ‘kamera kalitesi’ ile belirtmislerdir. Fakat bu ifadeleri orani %37,5
goriinmektedir. Dolayisiyla Samsung kullanicilarinin net 6zellikler ortaya koydugunu
sOylememiz pek miimkiin degildir. Apple marka kullanicilarin en ¢ok ifade ettigi
kalite ozelligi ise, “lirtintin kameras1” olmustur. Bu 6zelligin orani ise %62,5 oldugu
tespit edilmistir. Bu nedenle Apple kullanicilarinin algilanan kalitede en 6nemli
buldugu Ozelligin kamera kalitesi oldugunu soylemek miimkiindiir. Akill
telefonlarda kamera Ozelliginin 6n plana ¢ikma nedenlerinden biri olarak marka

reklamlarinin ve diger iletisim ¢abalarinin etkinliginin oldugu soylenebilir.

Algilanan kalite boyutunda sordugumuz diger soru ise, katilimcilarin

kullandiklar1 cep telefonlarin kalite ozelliklerini belirtmeleri olmustur. Samsung
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markasmin kalitesi ifade edilirken en ¢ok ‘kamera kalitesi” (%62,5) olmustur. Apple
markasinin da en kaliteli yonii olarak ‘kamera kalitesi’ (%50) ifade edilmistir. Bu
durumda Samsung ve Apple markasmin kalitesini digerlerinden ayiran temel bir
ozellik kameras1 oldugunu soylenebilir. ~ Fakat bu durumun kullanicilarin
beklentilerine ve telefon kullanim davraniglarmma gore degisiklik gostermesi
mumkiindiir. Baz1 kullanicilar i¢cin kamera 6nemli iken, bazi kullanicilar igin ses,
tasarim ya da farkli yazilim imkanlar1 énemli olabilmektedir. Dolayisiyla calismay:
olusturan 6rneklemde yer alan katihmcilar i¢in kamera unsuru 6n planda olabilir. Bu
nedenle gerceklestirilen bu calismada ortaya koyulan sonuglar sadece 6rneklem
kapsaminda olmaktadir. Diger kullanicilar i¢in genelleme yapilmasi s6z konusu
degildir. Daha biiyiik 6rneklemler ile benzer ¢alismalarda ise yapilan arastirmalarda

da algilanan kalite boyutu ile ilgili farkl1 sonuglarin elde edildigi goriilmektedir:

Ozemir ve Giizeloglu (2015)nun elde ettigi verilere gore, marka deger
boyutlar1 arasinda 6ne ¢ikan kalite boyutu olmustur. Bu boyuta gore ilk sirada Apple
markasma ait telefon yer almistir. Simsek ve Noyan (2019) tarafindan yapilan
¢alismanin bulgularina bakildiginda, Samsung markasimin 6zellikle iiriin kalitesi ile

digerlerinden farklilastig1 goriilmektedir.

Marka gagrisimlari TTMD'ni olusturan diger bir boyuttur. Samsung marka
kullanicilarina gore, Samsung markas: zihinlerinde ‘edge ekran’ (%37,5), ‘markanin
bir tirtin serisi ismi” (%37,5) ile ¢cagrisimda bulunmaktadir. Apple markasi ile ilgili
cagrisimda ilk sirada markaya ait olan nesne (%75) gelmektedir. Bu sonuglara
bakildiginda Apple markasinin tiiketici zihninde daha net bir ¢agrissmimin oldugu
goriiliirken Samsung markas: ile ilgili ¢cagrisimlarin net olmadig goriilmektedir.
Benzer sonuglar1 Yand vd. (2019) calismasinda gormek miimkiindiir. Yand ve
arkadaslarinin yaptig1 calisma da Apple markasina ait telefon ile ilgili cagrisimlarda
ilk ti¢ sifat %90m1 olusturuyorken, Samsung markasina ait telefon ile ilgili
cagrisimlarda ilk ti¢ sifat %37 yi olusturmaktir. Bu nedenle markalar tiiketici zihninde
yer almak icin gergeklestirdikleri cagirisim ile ilgili calismalarda ¢ok fazla ve karmasik
mesajlarin yer aldig1 calismalardan kaginmalar1 gerekmektedir. Marka igin istenilen

net bir ¢cagrisim {izerine odaklanip o yonde ¢alismalar yapmak daha verimli olacaktir.

Marka c¢agrisimlari kapsaminda markalarin logo, slogan ve renklerinin
anlatilmasi istenmistir. Samsung ve Apple markalarmin logolar1 biitiin katilimcilar
tarafindan dogru bir sekilde anlatilmistir. Burada dikkat ¢eken bir durum ise, bir
onceki soruda Samsung markasi ile ilgili cagrisimlar igerisinde logo dogrudan akla
gelen bir ¢agrisim unsuru olmamistir. Samsung markasinin rengi agirlikli olarak

‘beyaz’ (62,5) seklinde ifade edilmistir. Apple markasinda ise, marka rengi olarak en
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fazla ‘gri’ (%75) oldugu ifade edilmistir. Markalarin sloganlar: ise, hi¢bir katilimci

tarafindan hatirlanmamastir.

TIMD boyutlar1 igerisinde yer almayan, fakat TTMD’ ni etkileyebilecegi
diisiilen marka kisiligi ile ilgili de bir soruya yer verilmistir. Aaker ve Yoo ve
arkadaslar1 marka kisiliginin, marka degerini etkileyebilecegini ve bu konu iizerine
daha genis calismalar yapilmasi gerektigini 6nermislerdir. Bu baglamda bu ¢alismada
marka kisiligine yer verilmistir. Marka kisiligi ile ilgili elde edilen verilerin TTMD’ni
etkileyip etkilemedigi ile ilgili net sonuglar vermesi miimkiin degildir. Ciinkii net
sonuglar1 elde edebilmek igin genis kapsamli ve daha derinlemesine yapilacak
arastirmalara ihtiya¢ duyulmaktadir. Fakat bu ¢alisma, konu ile ilgili ileride yapilacak

olan arastirmalara On fikir vermesi miimkiindiir.

Samsung markasinin kisiligi ifade edilirken “yardimsever” %(50) ve “yenilik¢i’(%50)
sOylemler 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir. Apple marka kisiligi icin en ¢ok kullanilan

ifadeler ise, “yenilik¢i” (62,5) ve “glivenilir’ (%50) olmustur.

Katilimcilar markalarin kisiliklerini nedenleri ile birlikte aciklamiglardir.
Yardimsever kisiligi, kullanim kolaylig1, servis hizmetleri ile iliskilendirerek
acgiklamislardir. Yenilikgi kisiligi ise, stirekli yeni telefon iiretilmesi, diizenli olarak
glincellemelere yer verilmesi, yeni 0zellikler eklenmesi tizerinden ifade etmislerdir.
Gilvenilir kisiligin nedenleri; kisisellestirme, kisisel bilgileri koruma, kendine ait
islemcisinin olmasit seklinde siralanmaktadir. Katilimcillarin bu diisiinceleri
degerlendirildiginde, diger boyutlar ile ilgili ifadelerin marka kisiligini olusturmada
rolii oldugunu sdylemek miimkiindiir. Clinkii marka kisiligi tanimlanirken diger
marka degeri boyutlari ile iligkili oldugu sonucuna varilmistir. Dolayisiyla elde edilen
sonuglara bakildiginda, olumlu ve olumsuz marka kisiliginin TTMD tizerinde rolii
oldugunu soOylenebilir. Bu nedenle TTMD ile ilgili olusturulacak o6l¢eklerde marka

kisiligini de degerlendirilmesi 6nerilmektedir.

Sonuglar, marka kisiliginin TTMD tizerindeki roliinii gosterdiginden, marka
yoneticileri olumlu bir marka kisiligi olusturmak, miisterinin zihninde diger
markalara gore bir fark yaratmak ve marka degeri boyutlarimi etkilemek i¢in marka

kisiligine odaklanmalidir.

Ayni1 zamanda bu ¢alismadan elde edilen sonuglar, marka kisiligi ile TTMD
arasindaki iliskiyle ilgili yapilan diger c¢alismalarin sonuglar1 ile tutarlilik
gostermektedir. Dolatabadi ve arkadaslarmin (2012 ) gergeklestirmis oldugu
calismada, marka kisiliginin marka degeri ve iiriin satis1 tizerindeki etkisini gosteren

sonuglara ulasilmistir. Gorbaniuk (2015) ve arkadaslar1 tarafindan yapilmis olan
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calismada, marka kisiligi ile TTMD boyutlar1 arasinda iliski oldugunu ortaya
koymustur. Su ve Tong (2015) hazir giyim sektorii kapsaminda TTMD etkileyen
yaklasimlar tizerine bir c¢alisma gerceklestirmistir. Bu c¢alismaya gore, marka
kisiliginin ne kadar diirlist, samimi, yetkin, ¢ekici ve yenilik¢i oldugu
diistintildiigiinde, cagrisim, farkindalik, kalite ve tiiketici sadakat diizeyi de o kadar
yliksek olmaktadir. Mourad ve digerleri (2011) marka kisiliginin tiiketici temelli marka

degeri tizerindeki olumlu etkisini teyit etmektedir.

Bu ¢alismada 6zellikle marka kisiliginin TTMD boyutlar1 arasinda yer almasi
gerektigi ortaya koyulmaya calisiimistir. Fakat bu ¢alismanin kisithiliklar: nedeniyle,
gelecekteki arastirmalarda, sonuglarin daha iyi giivenilirlik ve genellestirilebilirlige
gore daha fazla marka isminin ve drnekleminin daha biiyiik ve cesitli gruplardan
olusturulmasi tavsiye edilmektedir. Boylece goriisiin daha saglikli bir sekilde ortaya
koyulmasi, daha giivenilir ve gegerli sonuglar ile marka kisiliginin marka degeri

boyutu olarak yer alip alamayacag tespit edilebilir

Aynm1 zamanda c¢alismada markalar, tiiketicilerin TITMD'ni anlatirken
boyutlardan hangilerine agirlikli verdigini, markalarin TTMD boyutlarindan hangileri
tizerinde daha fazla durmas: gerektigi gibi konularda marka sorumlularma degerli
bilgiler saglayacaktir. Ayrica arastirmacilara TTMD ile marka kisiligini iliskilendirerek

gerceklestirecekleri calismalarda fikir verecektir.

Arastirma cesitli smmirliliklara sahiptir. Calisma nitel arastirma yontemi ile
gerceklestirildigi i¢in veri toplanmasi ve analiz siiregleri ¢ok fazla zaman almaktadir.
Bu nedenle calisma kiiglik bir 6rneklem {izerinden gergeklestirilmistir. Bu nedenle
elde edilen verilerle tiim evreni degerlendirmek miimkiin degildir. Ayrica diger akilli
telefon marka tiiketici gruplarinin yer aldig1 ek arastirmalar gerekebilir. Bu calismanin
diger bir sinirlamasi ise kesitsel verilerin kullanilmasidir, ¢linkii kesitsel veriler sadece
belirli bir zamana dayanan durumu ifade etmektedir. Ornegin, griismelerin yapildig:
sirada kullandigr telefondan memnun olan katiimcilar bu duruma gore sorular:
yanitlarken, zaman igerisinde kullandig: telefon ile ilgili sikayetleri oldugu zaman bu
sorulara verecegi yarutlar farkli olabilir. Dolayisiyla bu arastirma zamana gore

yanitlardaki degisimleri izlemeyecektir.

Extended Abstract

In today, production and distribution mechanisms are dominant on a global scale, marketing
and advertising processes are also undergoing extensive transformations. This wide-scale
transformation leads companies to develop brand-based strategies. Because, factors such as global
competition, the rise of consumer society, the increase in brand similarity, the importance of traditional
media as well as digital media in the life of the individual and the integration of Media Media reveal
the necessity of the frequent contact of the consumer with the brand. Therefore, It has become an
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imperative for brands to strategically manage brand value and to follow developments regularly, in the
recent age of competition is intense.

In today's conditions, the brand value of brands is evaluated especially on concrete (financial)
and abstract values. Considering the abstract and concrete values in brand value, it can basically be
mentioned from two different perspectives: (i) Customer-based brand value and (ii) Financial Brand
Value. In terms of businesses, knowing the brand value that they have from the point of view of the
consumers will make more strategic decisions in brand management. Customer-focused brand strength
is based on the perceptions and behaviors of customers, which ensures the sustainability,
differentiation, and competitive advantages of the brand. For this reason, the company's brand
evaluation should pay attention to customer-focused perceptual values in addition to their financial
values. Customer focused perceptual values consist of Aaker's (1991) consumer-based brand value
dimensions, “brand awareness”, “brand loyalty”, “perceived quality” and “brand associations”. In
today's brand management strategies, establishing emotional bond with the brand comes to the fore.
Emotional bonding makes it easier for the brand to be adopted, positioned in the mind and
remembered. Brand personality plays an important role in establishing strong bonds with consumers
and differentiating them from competitors. Consumers are becoming closer to the brands they identify
with themselves. Strong emotional bonds formed with the brand also lead to the increase in the value
of the brand in the eyes of the consumer.

In this study, qualitative research was carried out to learn the opinions of the brand-consumer
in order to determine the consumer-based brand value for the people who experienced the brands. It is
aimed to obtain in-depth information from the participants about the dimensions that make up the
Consumer-Based Brand Value and brand personality. With the data obtained from the study, the
Consumer-Based Brand Value of the brands was revealed. Also, the relation of the brand personality
title with the Consumer Based Brand Value was examined within the scope of the study.

The brands that are included in the research are the most fallen in the category of 'Technology
and Mobile Phone' in the research titled "Youth, Love, and Brands: The Brand of Love:' conducted by
Xsights Research and Consultancy Company for The Brand Age magazine in 2018 create brands.
According to the aforementioned research, Apple and Samsung were the most loved technology and
mobile phone brands with a rate of 31% ((Xsights, 2018).

Within the scope of the study, Apple and Samsung brands were discussed and it is aimed to
reveal how consumers evaluate the brand within the scope of the value dimensions of the Consumer
Based Brand Value. Also, in the current study, the relationship of the brand personality title with the
Consumer Based Brand Value was examined. In this research, a qualitative research method was used
for analysis purposes to learn the opinions of the brand-consumer in order to determine the consumer-
based brand value for the people who experienced the brands. The research was carried out with 16
volunteer university students between 16-20 December 2019. The main criterion for the selected
participants is that they have experience with the brands involved in the research. Therefore, among
the participants who were chosen randomly within the scope of the purposeful sampling, those who
did not have brand experience were excluded. The sample consists of 16 volunteer participants, 8 of
whom are Apple and 8 of whom are Samsung brand-product users. The group that composes the
sample includes 10 men and 6 women. An in-depth interview was conducted to collect study data. In
the analysis of these data, content analysis method was used. According to the data obtained from the
participants, it is observed that brands are severely criticized, especially over the size of brand loyalty.
It is also concluded that brand personality has a role on CBBV

In this study, it was tried to emphasize that the brand personality should be among the TTMD
dimensions. However, due to the limitations of this study, in future research, it is recommended that
more brand names and samples are formed from larger and diverse groups for the generalizability of
the results. In this way, it is possible to determine whether a brand personality can take place as a brand
value dimension with more reliable and valid results.
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