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SKEUOMORFIK TASARIMIN
KULLANICI DENEYIMI BAGLAMINDA
MARKA ALGISININ TUKETICILER
TARAFINDAN DEGERLENDIRILMESI!
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Ozet

Dilimizde tam bir karsilig1 bulunmayan skeuomorfik tasarim Oxford Sozliigiine gore “fiziksel bir nesneyi
taklit eden bir grafik kullanici ara yiiziinlin bir 6gesi” olarak tanimlanmaktadir. Bu tasarim, gliniimiizde
teknoloji ile birlikte ve 6zellikle kullanic1 deneyimi saglamak agisindan kullanilan kullanici ara yiizii
olusturmada kullanilan bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Skeuomorfik tasarimin kullanilmasi ile
birlikte mobil teknolojilere kullanici entegrasyonu saglanmaktadir. Mobil teknolojiler igerisinde akilli
telefonlarin yazilim tasarimlarinda, tabletlerin kullanici ara yiizii olusturulmasinda ve mobil uygulamalarin
ara yiizlerinde bu tasarimdan oldukca yaygin bir sekilde yararlanilmaktadir. Skeuomorfik tasarim sadece
gorsel tasarim olarak diisiiniilmemelidir. Bu tasarimin temel amaci, tamamen kullanici deneyimini ger¢ek
hayat ile Ortiistiirerek daha etkin bir deneyim yaratmaktir. Dolayis1 ile skeuomorfik tasarimin bir¢ok unsuru
bulunmaktadir. Bu unsurlar; gergek hayatta var olan nesneler ile olan gorsel uyumu, gercek hayatta var
olan nesneler ile olan isitsel uyumu ve gorsel nesnelerde ili¢ boyutlu olarak tasarlanmasi olarak
siniflandirilabilir. Skeuomorfik tasarim ile ilgili olarak literatiirde yapilan ¢aligmalar degerlendirildiginde,
marka algisi ile ilgili bir caligmaya rastlanilmamigtir. Bu ¢alismada da skeuomorfik tasarimin kullanici
deneyimi baglaminda marka algisinin tiiketiciler tarafindan nasil degerlendirildigi tizerinde durulmustur.
Bu kapsamda Tiirkiye’de mobil cihaz satislarinda pazar paymin biiyiikk cogunlugunu paylasan Samsung,
Huawei, Apple ve Xiaomi markali mobil cihaz kullanicilar1 kolayda 6rnekleme yontemi ile se¢ilmis ve
nitel aragtirma yontemleri arasinda yer alan yar1 yapilandirilmis goriisme teknigi ile kullanicilarin
skeuomorfik tasarim unsurlari baglaminda marka algisinin nasil olustuguna dair goriisleri alinmistir.
Gorisiilen katilimeilarin ¢cogu marka algisinin olusumunda kullanici deneyiminin dogrudan etkili oldugu
gorlisiindedirler. Ayrica, marka algisinin olugsmasinda skeuomorfik tasarim unsurlarmin bulunmasinin
onemini, markay1 hatirlamada, markay1 yeniden deneyimlemede ve marka sadakati saglamada oldukca
etkili oldugu goriistindedirler.
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EVALUATION OF BRAND PERCEPTION
BY THE CONSUMERS

IN THE CONTEXT OF THE USER
EXPERIENCE OF SKEUOMORPHIC DESIGN

Abstract

Skeuomorphic design, which has no exact equivalent in our language, is defined as "an element of a
graphical user interface that mimics a physical object”" by Oxford Dictionary. This design emerges as a
concept used to create a user interface that is used together with technology and especially to provide user
experience. With the use of the skeuomorphic design, user integration into mobile technologies is provided.
Among the mobile technologies, this design is widely used in software designs of smart phones, user
interface of tablets and interfaces of mobile applications. Skeuomorphic design should not only be
considered as a visual design. The main purpose of this design is to create a more effective experience by
completely matching the user experience with real life. Therefore, skeuomorphic design has many
elements. These elements are; It can be classified as visual compatibility with real-life objects, auditory
harmony with real-life objects, and designing in three-dimensional form in visual objects. In this context,
sharing the majority of market share in mobile devices sales in Turkey Samsung, Huawei, Apple and
Xiaomi-branded mobile users easy sampling with selected and qualitative research methods among the
semi-structured interviews with users skeuomorfik design elements of how the formation of the context of
brand perception that opinions were taken. Most of the respondents are of the opinion that the user
experience is directly effective in the formation of brand perception. They also think that the importance
of having skeuomorphic design elements in the formation of brand perception is very effective in
remembering the brand, re-experiencing the brand and ensuring brand loyalty.

Keywords: Skeuomorphic design, User Experience, Brand Perception, Visual Design
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Giris

Teknolojinin ilerlemesi, glinliik yasantimizi doniistiirmesiyle birlikte artik ¢cogu birey giinliik yasantilarini
mobil bir cihaz yardimiyla gergeklestirmektedir. Mobil cihazlar dijitallesmenin etkisiyle birlikte gorsel bir
kullanict arayiizii olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Bu anlamda kullanici arayiiziiniin iyi bir sekilde
tasarlanmasi dogrudan kullanici deneyimini etkilemektedir. Kullanic1 deneyimi de tiiketiciler tarafindan
dogrudan marka algisini etkileyen bir faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Kullanicr arayiiziinii etkin bir sekilde kullanabilmek i¢in temel olarak gerekli olan bir tasarimdir (Johnson,
2013: 8-9). Tasarim1 kullanirken elde edilen genel deneyim, bir masaiistiine, bir web sayfasina veya mobil
uygulamaya ait bir kullanimdir. Bu tasarimlarda giliniimiizde kullanilan yaygin yaklasimlar skeuomorfik
tasarim yaklagimi ve flat (diiz) tasarim yaklagimidir. Kullanim kolaylig1 bakimindan 2B tasarim ve parlak
renklerle yapilan bir tasarim olmasindan dolayi diiz tasarimin daha etkili oldugu diisiincesi yaygin olsa da
skeuomorfik tasarimin dijital cihazlar1 yeni kullanmaya baslayan, adaptasyon siirecinde olan kisiler
tarafindan daha etkili oldugu tespit edilmistir (Johnson, 2013: 8-9).

Skeuomorfizm kavrami Tiirkge’ye ¢evrilmemistir. Tiirkge’de de kullanimi aymi sekildedir. Bu tasarim
metodu genel olarak bagka bir malzemeden yapilmis benzer bir eserin tasarimini taklit eden bir nesne ya
da 6zelligi olarak tanimlanmaktadir. Diger bir ifade ile Oxford So6zliigiine gore skeuomorfizm, “fiziksel bir
nesneyi taklit eden bir grafik kullanici arayiiziiniin veya ses veren sembollerin bir tasarim 6gesi olarak
kullamlmas1™

taklit eden renk tonlari, golgeler, perspektifler ve dokular kullanarak gerceklestirir. Bu tasarimdaki ana

seklinde tanmimlanmaktadir. Skeuomorfik tasarimda, grafik tasarime1 bunu fiziksel nesneleri

fikir, gorsel iizerinde gosterilen nesnelere zaten asina olan insanlar igin arayliziin kullanimini
kolaylagtirmaktir. Skeuomorfizm gercek hayatin metaforlarin1 kullanir ve temsil edilen gergek diinya
nesnesini taklit etmek igin degradeleri, golgeleri, siisli ayrmtilar1 ve dokular1 kullanmir. Skeuomorfik
tasarimlar, kullanicilarin gercek diinyadaki nesneler hakkinda onceden bilgilerini uygulamalarina izin
vererek yeni bir arayliziin nasil kullamilacagmi anlamalarina yardimci olmayir amaglamaktadir
(Spiliotopoulos et al., 2018).

Gilinlimiizde teknoloji markalari da fiziksel iirlinlerin birbirine benzemeye baglamasi ile birlikte tiiketicileri
iizerinde farklilagarak bir marka algis1 yaratmak adina fiziksel olmayan {irlin veya hizmetlere yonelerek
farklilastirma yapmaktadirlar (Akkoyunlu ve Kalyoncuoglu, 2014: 131). Marka algisim etkileyen birgok
faktor bulunmaktadir. Bu faktorler arasinda, markadan gelen veriler, bagli bulundugu {ilke, iiretici firmast,
islevsel marka anlamlari, algilanan {iriin 6zellikleri, markanin performansi, markayla ilgili simgesel
anlamlari, cagrisimlari, fiyat ve kalite algilan ile markanin kullanici kisiye kattigi deger algis biitiinsel
olarak marka algisim etkilemektedir (Franzen, 2002: 103-105). Bu faktdrler degerlendirildiginde
skeuomorfik tasarim kullanilmasi, teknoloji sirketlerine tiiketicileri {izerinde marka algis1 yaratmak
amactyla birgok avantaj sunmaktadir. Ozellikle gorsel tasarimlar, isitsel semboller ile tiiketiciler {izerinde
kendi deneyimleri ile ilgili olarak bir¢ok c¢agrisim olusturma, simgesel anlam olusturma durumlarini
gerceklestirebilirler. Bu durumlar da dogrudan marka algisina hitap etmektedir.

Bu ¢alismanin amaci, skeuomorfik tasarimin kullanici deneyimi baglaminda marka algisi1 tizerinde nasil
bir etkisinin oldugunu belirlemektir. Bu kapsamda, Tiirkiye’de mobil cihaz satislarinda pazar paymin
biiylik ¢ogunlugunu paylasan Samsung, Huawei, Apple ve Xiaomi markali mobil cihaz kullanicilart
kolayda 6rnekleme yontemi ile segilmis ve nitel aragtirma yontemleri arasinda yer alan yar1 yapilandirilmis

4 https://www.oxfordlearnersdictionaries.com/definition/english/skeuomorphism?q=skeuomorphism (Erigim Tarihi: 16.03.2020).
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goriisme teknigi ile kullanicilarin skeuomorfik tasarim unsurlari baglaminda marka algisinin nasil
olustuguna dair goriisleri alinmisgtir.

2. Alanyazin
2.1. Kullanic1 Deneyimi, Skeuomorfik Tasarim ve Ornekleri

Skeuomorfizm’in girig boliimiinde yazildig iizere Tiirkge’ye bir ¢evirisi yapilmig bulunmamaktadir. Genel
olarak gergek bir nesnenin ger¢ek olmayan bir nesne {izerinde taklit edilmesi yontemine skeuomorfizm
denilmektedir. Oxford Yasayan Sozliik tarafindan kelime anlami, baska bir malzemeden yapilmis benzer
bir eserin tasarimini taklit eden bir nesne veya 6zellik olarak tanimlanmaktadir. Ayrica ayni sozliige gore,
skeuomorfik tasarimin olusabilmesi icin 6zellikle fiziksel bir nesneyi taklit eden bir grafik kullanici
arabirimi unsuru olmasi gerekmektedir’. Bu grafik kullanici arayiiziiniin devreye girmesi ile kullanic
arayiizii (UI) ve daha genel g¢er¢evede kullanici deneyimi (UX) yaratilmaktadir. Dolayisi ile kullanict
deneyimi ile skeuomorfik tasarim dogrudan birbiri ile iligki igerisindedir. Skeuomorfik tasarim sayesinde
gercekte var olmayan bir nesneyi grafik araylizii ile birlikte dijital olarak kullaniciya sunumu
yapilabilmektedir.

Kullanic1 deneyiminin (User Experience- UX) sozliikk anlami; bir kullanicinin, bir iiriin hizmet ya da
sistemden belirli faydalar saglamak amaciyla, belirli hedeflere erigsmek igin tecriibe ettiklerinin biitiintidiir.
Ayni sozliige gore, kullanici deneyimi genel anlamda s6z konusu kullanicinin, iiriin hizmet ya da sistemi
kullanim1 6ncesinde, sirasinda ve sonrasinda sahip oldugu duygularm, inanglarin, tercihlerin, bakis
actlarinin, fiziksel ve ruhsal tepkilerin, davranis ve becerilerin tamamini kapsar® Bu bakimdan kullanici
deneyimi kullanic1 arayiiziiniin bir yansimasi olarak duygusal olarak kullanicilarda olusan tatmin, haz ve
degerlendirmelerin tiimii olarak ifade edilebilir. Bu bakimindan kullanic1 arayiiziinii (UI) skeuomorfik bir
tasarimu teknik bir siire¢ olarak diisiliniirsek, bu tasarim sonucu olusan genel deneyime kullanici deneyimi
(UX) diyebiliriz. Buna ek olarak kullanici deneyimi (UX) tiim tasarimlari, kullanici arayiizlerini
degerlendirir ve kullaniciya hangisinin daha faydali olacagi, hangisinin daha degerli olacagi gibi bir sentez
sunar.

Deneyim kavramimi tanimlamak i¢in birgok farkli agiklama yapilabilir. Deneyim genel olarak “kisisel bir
sekilde karsilagilan olaylar ve bu olaylar araciligiyla kisinin yasantisina kattigi bilgiler” olarak
tanimlanabilir. Bu yoniiyle degerlendirildiginde deneyim anlik olarak gerceklesen ve anlik olarak
kazanilan bir olgu degildir (Forlizzi ve Battarbee, 2004: 261-268). Anlik kazanilan deneyimlerden ziyade
belirli olaylar zinciri ile kisisel olarak hayatina bir kolaylik kazandirmak amaciyla kazanilan deneyimler
daha degerli olmaktadir. Deneyim kazanmak insanlarin yasantilarinda, iliski kurmalarinda, sosyal beceri
kazanmalarinda ve is yasamlarinda biiylik kolayliklar saglamaktadir. Dolayisiyla deneyim bir kisinin
yasantisina dogrudan etki eden ve bir¢ok alanda saglamis oldugu bilgi birikimi olarak karsimiza
cikmaktadir. Teknoloji ve teknolojik gelismelerin getirmis oldugu bircok iiriin ya da hizmette, teknolojik
olmasinin yani sira kisilerin yasantilarina dokunan ayni1 zamanda psikolojik ve kiiltiirel varliklar olarak da
kabul edilebilir. Bu ¢aligma kapsaminda degerlendirildiginde, 6zellikle mobil cihazlar da kendi igerisinde
biiyiik bir kiiltiirel yapiya sahiptir.

Gerrard Goggin’in 2006 yilinda kaleme aldigi “Cell Phone Culture” isimli kitabinda cep telefonlarinin
insan yasantisinda nasil kiiltiirel bir 6geye doniistiigiinii belirtmektedir. Goggin’e (2006: 1) gore insanlar
cep telefonlan ile birlikte tiim sosyal yasantilarmi, glinlik yasantilarini, is yapma bigimlerini, arkadas

5 https://www.lexico.com/definition/skeuomorph (Erisim Tarihi: 17.03.2020).
¢ https://sherpa.blog/sozluk/kullanici-deneyimi-ux-nedir (Erigim Tarihi: 17.03.2020).
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iligkilerini, organize olma bigimlerini ve tiim anlamiyla iletisim kurma becerilerini degistirmislerdir.
Kitabin 2006 yilinda kaleme alindig1 diisiiniildiiglinde gliniimiizde kullanim bicimiyle cep telefonu +
internet kullanimi, yapay zeka ve makine dgrenimi ile birlikte gelen akilli 6zellikler ile birlikte kullanilan
akill1 telefonlarin kiiltiirel olarak tiim yasantimizi degistirdigini sdylemek miimkiin hale gelmektedir. Cep
telefonlarinin akilli hale gelmesi ile birlikte cep telefonu kiiltiiriine asina ve tiim yasantisin1i mobil olarak
dizayn etmekte olan giiniimiiz insani, kullanmasi zor, atil olarak telefonlar iizerinde bulunan 6zelliklerden
ya da uygulamalarda yer alan gereksiz, vakit kaybettiren, iletisimi zorlastiran 6gelerden de kurtulmak
istemektedirler.

Yukarida tanimlamasi yapilan kullanici deneyiminin olugma siireci de “cep telefonu kiiltiirii” ile baglamis
ve gliniimiizde akilli telefonlarin ya da diger akilli mobil cihazlarin, kullanici arayiizlerinin nasil
olusturulacagi, kullanict deneyimine olumlu yonde etki edebilecek diger degiskenlerin nasil sekillenmesi
gerektigi hakkinda markalara ¢esitli bilgiler sunmaktadir. Skeuomorfik tasarimin da kullanici deneyimi
baglaminda degerlendirilmesi, bu yoniiyle dikkat ¢cekmektedir. Cilinkii skeuomorfik tasarimda taniminda
da bahsedildigi izere, fiziksel bir nesnenin taklidi s6z konusudur. Fiziksel nesnenin seg¢ilmesinin sebebi de
insanlarm “cep telefonu kiiltiirii” ile tarihsel agidan bir baginin olmasi, fiziksel olarak tuglara, ya da daha
eskiye gidersek cevirmeli telefonlarin oldugu dénemde tus cevirme bilesenine agina olmalaridir. Bu
alisilagelmislik durumu insanlarin teknolojik aygitlar1 ya da kullanici arayiizlerini daha rahat bir sekilde
benimsemesine sebep olabilmektedir. Dolayisiyla skeuomorfik tasarimin arayiiz olarak tercih edilmesi,
yeni gelistirilen, heniiz piyasada daha once bdyle bir cihazin bulunmadigi donemlerde {iriiniin
benimsenmesi ve yayginlik kazanmasi agisindan oldukg¢a 6nemli ve diisliniilmiis bir tasarim bigimi olarak
karsimiza ¢ikmaktadir.

Skeuomorfik tasarim ile ilgili olarak drnekler Sekil 1, Sekil 2 ve Sekil 3°te yer almaktadir.

Calculator

Sekil 1. Skeuomorfik Tasarim Ornegi’ Sekil 2. Skeuomorfik Tasarim Ornegi

"http://www.nonprofitcms.org/2013-web-design-trends-flat-design-vs skeuomorphism/ (Erisim Tarihi: 17.03.2020).

8 https://dribbble.com/shots/1009776-Calculator-for-Smartisan-OS (Erigim Tarihi: 17.03.2020).
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Sekil 3. Skeuomorfik Tasarim Ornegi®

Dijital cihazlarin yayginlik kazanmasi ile birlikte artik kullanicilar istedikleri her yerde dijital bir cihaza
erisebilmektedirler. Bunlara 6rnek olarak akilli telefonlar giiniimiizde herkesin yayinda bulunmaktadir.
Dolayisi ile kullanict deneyimi saglamak ve bu deneyimi olumlu bir yonde gerceklestirmek teknoloji
firmalarinin 6nde gelen gorevlerinden birisi olmaktadir. Kullanicilar artik {irtinlerin sadece fiziksel islevine
bakmamaktadirlar, onlara duygusal olarak neler sunuldugu da bir o kadar 6nemli durumdadir
(Rajeshkumar vd., 2013: 534). Bu bakimdan arayiiz tasarimcilari ve gelistiriciler, kullanicilarin nelerden
hoslandiklari, ilgi alanlarmin neler oldugu ve neye ihtiyag duyduklarini ¢ok iyi analiz etmelidirler.
Kullanicr arayiizlerini bu sekilde tasarlayan sirketler i¢in sadece iirlin veya hizmet satis1 bakimindan olumlu
bir durum sz konusu iken ayni zamanda kullanicilar i¢in keyifli ve olumlu bir deneyim de yaratilmis olur
(Rajeshkumar vd., 2013: 534).

Kullanic1 deneyimi yaratmak i¢in bazi temel kriterlerin oldugunu belirten Rajeshkumar ve digerlerine
(2013: 533) gore, kullanic1 deneyimi saglamak amaciyla, Gorsel Tasarim (arayiiziin goriiniigii ve hissi),
Bilgi Mimarisi, Pazar Arastirmasi (miisterilerin tepkilerini ve deneyimlerini anlama), Etkilesim dizayn1 ve
Kullanilabilirlik unsurlarimin olmasi gerektigini savunmaktadirlar. Bu unsurlar ile birlikte kullanici
deneyimi saglanmis olmakta ve markalarin tiiketicileri i¢in pozitif bir marka algis1 yaratilmaktadir.

2.2. Marka Kavram ve Marka Algis1

Marka kavramu ilk olarak A.B.D.’de hayvanlarin iizerine ¢esitli isaretler koyarak ortaya ¢iktigi diisiincesi
bazi goriisler tarafindan benimsenmis olsa da, M.O. 5000°’li yillara kadar kokeninin oldugu
belirtilmektedir'®. Kastberg’e (2012) gore marka kavramu ticaretin kendisi kadar eski bir kavramdir ve ilk
olarak ticari {irlinlerin ortaya c¢ikmasi ile birlikte iirlinlerin birbirlerinden ayirt edilebilmesi ve
farklilasabilmesi amaciyla ortaya ¢ikmistir.

Marka kavraminin giiniimiizdeki formunda kullanilmaya baslanmasi ise, 1950°li yillar1 bulmustur.
1950'lerin baginda, {iriin segmentasyonu kavrami marka teorisinde énemli bir kavram olarak ortaya ¢ikti
(Moschis ve Moore, 1982). Segmentasyon, pazarlar1 segmek i¢in alicilarin miilklerini belirleme ve izole

® https://www.flywheelstrategic.com/thinking/post/flywheel-blog/2017/10/27/let-s-getphysical-when-skeuomorphism-and-flat-
design-meet (Erisim Tarihi: 17.03.2020).
https://www.brandingturkiye.com/markanin-tarihi-ve-dunden-bugune-marka-kavrami/ (Erigim Tarihi: 18.05.2020).

118



U ADNAN MENDERES UNIVERSITESI DORDUNCU KUVVET ULUSLARARASI HAKEMLI DERGISI

Coskun E. & Atesgoz, K. (2020). Skeumorfik Tasarmmin Kullanici Deneyimi Baglaminda Marka Algisinin Tiiketiciler
Tarafindan Degerlendirilmesi. Dordiincii Kuvvet. 3 (1). 113-126.

etme siirecini ifade eder. Kuruluslar, bu tiiketici miilklerini hedefleyen iiriinler ve pazarlama programlar
tasarlayarak, bu pazarlara {irlin ve hizmetler sunmaktadir (Kim & Ko, 2012; Venter, Wright ve Dibb, 2015).
Heterojen bir pazarda farkl bir talep olsa da, farkli degiskenler kullanilarak kurulan daha kiigiik homojen
pazarlardan da olusur. Bu degiskenler, demografik, cografi ve finansal faktorlere gore hedeflenen
tiiketicilerin tiirtine gore farklilik gosterir. Genel olarak marka kavrami igerisinde kullanilan ilk teori
segmentasyon teorisi olmustur. Segmentasyon teorisi sonraki yillarda 6zellikle 1960’11 yillarda epey is
gbrmiis ve kitle {iretimi ve kitle iletisimini destekleyici nitelikte adimlar atilmasimi saglamistir (Hampf &
Lindberg-Repo, 2011). 1970°1i yillardan sonra 68 kusagi ve diger toplumsal olaylarin da etkisiyle birlikte
tiiketicilerde yasanan belirgin degisimler sonucu segmentasyon teorisi dejenere olmus ve pazarlamada
oldugu gibi iiriin yasam déngiisiinii tamamlamistir. Ozellikle ihtiyac fazlasi kitle tiiketiminin azalmasi ve
ayn1 sekilde kitle iiretiminin de dogru orantili olarak azalmasi ile birlikte “marka” kavrami gilinimiize
yaklasilan tarihlerde daha da 6nemli bir hale gelmistir.

Marka kavrami giiniimiizde bir¢ok bileseni icerisinde barindirmaktadir. Marka literatiiriinde 6nemli bir
konumu olan Keller ve Aaker markaya dair ve marka denkliginin olugsmasina dair fikirler gelistirmislerdir.
Ayni zamanda bu bilesenler markanin da temel bilesenlerini gliniimiizdeki formunda olusturmaktadir.
Keller’a gore marka denkliginin saglanmasi i¢in gerekli olan unsurlar kademeli olarak var olmalidir. Bu
asamalar;

1. Asama: Marka Kimligi (Kimsin?): Marka kimligi, miisterilerin tiriinlerden ve degerlerden habersiz
yola ¢iktiklarinda olusturulur, daha sonra farkindaligi artiran reklam kampanyalar1 ve hedefli
pazarlama yontemleri ile gelistirilir.

2. Asama: Marka Anlami (Nesin?): Marka anlami agamasinin olusabilmesi i¢in de marka performansi
ve marka algisinin olusmasi gerekmektedir. Boylece tiiketicilerin zihninde ... markasinin ne
oldugu kavrami olusur.

3. Asama Marka Tepkisi (Markanin duygular1 nelerdir?): Bir iiriiniin satin alma sonrasinda
tiikketicilerde yaratmig oldugu doygunluk ve mutluluk hissidir. Diger bir deyisle bu asamada marka
kendini gergeklestirebiliyor mu? Sorusunun cevabinin tiiketici tarafindan verilmesi durumudur.

4. Asama Marka Rezonansi (giicli bir iligki): Keller 4. ve son agama olan marka denkliginde
tilketicilerin marka ile bir iligki icerisine girmesi gerektigi iizerinde durmaktadir. Bu iliski
gerceklestiginde ve tiiketiciler ayn1 markay1 yeniden satin almay1 arzuladiklarinda ve marka ile bir
bag icerisinde kendilerini hissettiklerinde bu durum ortaya c¢ikar ve marka rezonansi olarak
isimlendirilir'".

Aaker’da marka denkliginin olugabilmesi i¢in bircok marka unsurunun bir marka igerisinde olumlu yénde
gerceklesmesi gerektigini sdylemektedir ve bu unsurlar {izerinden elde edilen puan ne kadar yiiksek ise
marka degeri de o kadar yiiksek olarak kabul edilmektedir. Aaker’a gore bir markanin degerinin yiiksek
olabilmesi i¢in asagidaki unsurlardan yiiksek skor elde etmesi gerekmektedir'*:

— Marka Sadakati

Algilanan Kalite

Marka Baglantilar

— Patentler ve Ticaret Ortaklari

Keller ve Aaker’in lizerinde durdugu unsurlarin tiimii giiniimiizde marka kavrami i¢erisinde olmasi gereken
unsurlan belirtmektedir. Bu unsurlar degerlendirildiginde markaya ait finansal siiregler disarida

'Thttps://www.qualtrics.com/experience-management/brand/keller-vs-aaker/ (Erigim Tarihi: 18.05.2020).
https://www.qualtrics.com/experience-management/brand/keller-vs-aaker/(Erisim Tarihi: 18.05.2020).
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birakildiginda tiim unsurlar i¢in olmasi1 gereken ve markanin tiiketici tarafindan sevilen, bilinen, farkinda
olunan, sadik olunan, kaliteli algilanan ve cesitli ¢agrisimlar yaratarak kendi hayatlarina dokunabilen
markalar haline gelebilmesi i¢in “marka algis1” kavraminin 6zellikle iyi yonetilmesi gerekmektedir. Clinkii
marka algis1 yukarida bahsedilen unsurlarm olusmasinda biiyiik etkisi olan ve dogrudan tiiketicinin
zihninde var olan “marka”y1 ifade etmektedir.

Marka algis1 kavrami markanin igerdigi bir isim ve sembol olmanin ¢ok 6tesinde, tiiketici igin iirlin adina
algilanan ve hissedilen her seyi kapsamaktadir (Pirtini vd., 2006: 126). Bu tanimdan hareketle markanin
kendi varliklarindan ¢ok tiiketicileri nezdinde zihinlerinde olusturmus olduklar1 markaya dair her sey
olarak marka algisim1 tanimlayabiliriz. Burada 6nemli olan durum markanin tiiketicileri {izerinde nasil bir
etki biraktig1, hangi ¢cagrisimlar yarattii, yeniden tercih sebebi olmada nelerin etkili oldugu ve satin alma
stirecinde fiyat degiskenini ne derece esnetebildikleri 6nem kazanmaktadir.

Marka algisi, insanlarin etrafindaki diger insanlarla nasil iliskilendikleri gibi, bir markayla nasil iligki
kurdugu anlamina gelmektedir. Bir markanin algilar1 zamanla gelisir. Bir markanin bir tiiketiciden aldig1
duygusal tepki olumlu, olumsuz veya kayitsiz olabilmektedir (Kervyn, Fiske ve Malone, 2012: 166)

Giliniimiizde firmalar yogun rekabet sartlarina maruz kalmaktadirlar. Degisen tiiketici ihtiyaclarim
karsilamak, tiiketiciler nezdinde farkindalik yaratmak, Pazar paymi artirmak ve iirlin ve hizmetlerini
gelistirerek tiiketiciler lizerinde daha fazla etki birakmaya ¢aligmaktadirlar. Bu da ancak gii¢lii bir
markayla ve isletmelerin algida farklilasarak rakipleri arasindan siyrilip misterilerine ulagmaya
caligmasiyla miimkiin hale gelmektedir (Akkoyunlu ve Kalyoncuoglu, 2014: 131).

Markalar agisindan marka algisi olusturma siireci olduk¢a karmasik bir siirectir. Cilinkii bu siireg icerisinde
markaya dair marka sinyalleri, mensei, {iretici islevsel marka anlamlari, algilanan iiriin 6zellikleri,
performansi, markayla ilgili simgesel anlamlari, cagrisimlari, fiyat ve kalite algilar ile markanin kullanici
kisiye kattig1 deger algis1 biitlinsel olarak marka algisim etkilemektedir (Franzen, 2002: 103-105). Bu
anlamda, miisterinin markay1 algilamasi igin gereken kosullar i¢inde isletmenin miisteriye istedigi kalitede
iiriin sunabilme yetenegine sahip olmasi, marka isminin bilinir olmasi, miisterilerinde markaya iligkin
sadakatin olusmasi, markanin miisteride olumlu duygusal ¢agrisimlar yansitmasi, miisterilerin iriine kolay
erigebilmesi, markanin elinde bulundurdugu patentler gibi birtakim iistlinliikler sunmasi1 biiylik 6nem
tagimaktadir (Yiiksel ve Mermod, 2005: 3, akt. Akkoyunlu ve Kalyoncuoglu, 2014: 131).

Marka algisin etkileyen en 6nemli etkenlerden birisi de marka cagrisimlaridir. Aaker (1991), marka
cagrisimlarini insanin zihninde marka ile baglantili herhangi bir sey olarak tanimlamaktadir ve marka
cagrisimlarini markanin ruhu olarak ifade etmektedir. Insan zihninde bir markaya dair olan ¢agrisim o
marka hakkinda tutumlar1 ve davramslari da dogrudan etkilemektedir. Insanin kendi deneyimleri
dogrultusunda olumlu yonde ¢agrisimlara hitap eden markalar, satin alma, yeniden satin alma ve marka
algisin1 olumlu yonde gelistirme potansiyeline sahiptirler. Bu anlamda skeuomorfik tasarimin da bir 6nceki
baslikta belirtildigi iizere, insanin dogrudan yasam deneyimine hitap etmesi ile birlikte tasarimin kiiltiirel
acidan dogru bir sekilde kodlanmasi ile birlikte marka algisi da olumlu yonde gelisecektir. Marka algisinin
olumlu yonde gelismesi i¢in bir siire¢ gegmesi ve insanin yasam deneyiminde bu siireci deneyimlemesi
gerekmektedir. Bu yoniiyle degerlendirildiginde, insan iliskilerinde oldugu gibi “giiven” olusturma siireci
olarak da degerlendirilebilir. Markaya kars1 belirli bir giiven ve marka algisinin olumlu yonde algilanmasi
ise pazarda kalic1 bir hale gelmek adina biiyiik 5nem tasimaktadir. Apple’n iPhone iiriinii pazar pay1 olarak
yiiksek bir paya sahiptir'®. Bu yoniiyle degerlendirildiginde, tiiketiciler benzer bir tasarim, benzer bir kalite

13 https://www.statista.com/statistics/23603 1/market-share-of-ios-in-global-smartphone-os-shipments/ (Erisim Tarihi:
30.04.2020).
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ile karsilasacaklarindan, o markaya karsi olumlu bir algi benimsemislerse, satin alma davraniglarinda da
fiyat parametresindeki esneklikleri daha yliksek olacaktir. Dolayisiyla belirli bir kullanici deneyimi
saglamis olan iPhone {iriinii pazarda kalic1 olarak kendisine yer bulabilecek ve satig anlaminda basarili bir
satig grafigi elde edecektir.

Bu calismaya temel konu olan skeuomorfik tasarimin kullanici deneyimi baglaminda marka algisinin
tiiketiciler tarafindan degerlendirilmesi konusunda da temel kriter bir markanin kullanici deneyimi
yaratarak marka algisin1 olumlu yonde giiclendirmesidir. Bu anlamda 6zellikle mobil teknoloji hizmetleri
sunan markalar fiziksel unsurlar ve 6zelliklerinin yami sira markaya dair olumlu ¢agrisimlar yaratarak,
markanin algisim tiiketici nezdinde giiclendirecek tasarim unsurlar1 sunmaktadirlar. Apple markasi
ozellikle skeuomorfik tasarim kullanarak iPhone ve iPad iiriinlerinde Steve Jobs doneminde oldukga biiyiik
basar1 elde etmistir'*. Mobil cihazlara heniiz yeni alismaya baslayan tiiketici kitlesine tasarim unsurlarini
gercek hayatlarinda kullandiklart nesneler ile mobil uygulamalar1 benzestirerek bu anlamda olumlu bir
marka algis1 yaratma cabas1 gostermistir. Diger teknoloji markalari i¢in de tasarim unsurlarini kullanarak
marka algisi olusturma ¢abalar1 benzer bir sekilde siirmektedir.

3. Yontem

Bu caligmada, skeuomorfik tasarimin kullanici deneyimi baglaminda marka algisinin tiiketiciler tarafindan
nasil degerlendirildigi iizerinde durulmustur. Bu kapsamda Tiirkiye’de mobil cihaz satiglarinda pazar
paymin biliylik cogunlugunu paylasan Samsung, Huawei, Apple ve Xiaomi markali mobil cihaz
kullanicilar kolayda 6rnekleme yontemi ile se¢ilmis ve nitel aragtirma yontemleri igerisinde yer alan yar1
yapilandirilmis goriisme teknigi ile kullanicilarin skeuomorfik tasarim unsurlar1 baglaminda marka
algisinin nasil olustuguna dair goriisleri alinmistir. Bu tasarimin tercih edilmesinin temel amact; genis ¢apta
veya farkli bakis agilarina imkan vermesi, aragtirmaya katilan kisilerin diisiince veya davraniglarini
destekleyici olmasi ve c¢alisilan durum ya da olguyu daha iyi degerlendirmeyi saglama bakimlarindan
yararli olarak goériilmesi ve bu baglamda uygulanmasidir (Creswell, 2003).

Yapilandirilmis goriisme tekniklerine kiyasla yar1 yapilandirilmis goriisme teknigi daha esnek bir
yapidadir. Bu anlamda, ¢alismada skeuomorfik tasarimin kullanici deneyimi baglaminda marka algisina
yonelik goriisleri alinacagindan dolayi, skeuomorfik tasarimin marka algisina yonelik unsurlart olan
markay1 hatirlama, markay1 yeniden deneyimleme ve marka sadakati saglama ile ilgili sorular arastirmaci
tarafindan literatiire dayandirilarak onceden belirlenmistir. Bu kapsamda, marka algisinin olusumunda
kullanict deneyiminin ne derece etkili oldugu diger demografik bilgiler de dikkate alinarak kullanicilara
sorulmugtur. Gorligmenin 6nceden hazirlanmig goriisme adimlarma bagl olarak siirdiiriilmesi daha
sistematik ve karsilastirilabilir bilgi veri elde edilebilmesi anlaminda 6nem arz etmektedir (Yildirim ve
Simsek, 2016).

Nitel aragtirma yontemlerinin ¢ogunda oldugu gibi yar yapilandirilmis goriisme tekniginde de 6rneklem
secimi tesadiifi olmayan 6rneklem kullanilmaktadir (Patton, 2014: 242). Bu anlamda yar1 yapilandirilmis
goriisme tasariminda drneklem secimi olarak genel kabul goren 6reklem sayis1 12 kisidir (Onwuegbuzie
ve Collins, 2007:288). Bu 12 kisi kolayda 6rnekleme yontemi ile se¢ilmistir. Kolayda 6rnekleme, yapilacak
olan caligmadan en kolay sekilde verilerin elde edilecegi bireylerin Ornekleme alinmasi siirecini
kapsamaktadir (Kurtulug, 2010: 63). Bu yontemde diger ornekleme yontemlerine gore erisilmesi daha
kolay ve yakin olan durumlar secilerek, arastirmaya iliskin daha ¢abuk bilgi edinmek veya fikir sahibi
olmak miimkiindiir (Yildirim ve Simsek, 2016: 123). Bu kapsamda yar1 yapilandirilmis goriigmeye dahil
edilen 12 kisi kolayda 6rnekleme yontemi ile se¢ilmis ve esit dagilim saglamasi agisindan Tiirkiye’de 2018

14 https://www.businessinsider.com/steve-jobss-signature-design-style-2014-10 (Erigim Tarihi: 18.03.2020).
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yili itibariyle en fazla satig1 olan mobil cihaz markalari kullanicilart segilmistir'>. Bu markalar sirastyla,
Samsung, Huawei, Apple ve Xiaomi markalaridir. Bu marka kullanicilarindan 3’er kisi toplam 12 kisi ile
gorlisme gerceklestirilmistir.

Gorlisme notlarinin tutulmas1 ve analizi konusunda, Rabiee’nin (2004:658) onerdigi yonerge takip
edilmistir. Buna gore;

— Gorlisme dokiimi numaralandirilmistir,

— Her bir goriisme dokiimiiniin kopyasi analiz islemleri ve tema olusturma siireci igin
kopyalanmustir,

—  Uzerinde ¢alisilan gériisme dokiimleri mantikli bir siraya gore hazirlanmis ve goriisiilenlerin
demografik verileri de islenmistir,

— Son olarak analiz iglemleri i¢in gerekli ortama veriler aktarilmistir.

Yukarida yer alan siire¢ aragtirma baglaminda su siralama ile gergeklestirilmistir:

— Gorlisme protokolii goriisiilenlerden izin alinarak uygulanmistir.

— Goriismelerin tiimii ses kayit cihazi yardimi ile kayit altina alinmistir.

— Ses kayitlar desifre edilmis ve gecerlik i¢cin uyum yiizdesi hesaplanmistir (Kvale, 1996: 236
akt. Tirnikli, 2000: 551). Bu kapsamda desifre edilmis ses kayitlar ile ses kayitlarmin
orijinalleri arasinda 0,89 oraninda bir uyum gézlemlenmistir. Bu durumda baglaglar, “o, ben,
sey, hmm” gibi gegerli bir ifade icermeyen ifadeler ¢gikartilmistir.

— Desifre iceren metinler analiz islemleri igin bilgisayar ortamina goriisiilen kisilerin kigisel
verilerini ifsa etmemek adina kod isimleri ile (G1, G2, G3, G4, ....., G12 seklinde)
aktarilmistir.

— Analiz iglemleri NVivo nitel veri analiz yazilimi vasitasiyla gergeklestirilmistir.

4. Bulgular

Skeuomorfik tasarimin kullanici deneyimi baglaminda marka algisinin tiiketiciler tarafindan nasil
degerlendirildigi lizerinde durulan bu calismada nitel arastirma yontemleri arasinda yer alan yari
yapilandirilmis goriisme yapilmistir. Gorlisme yapilan 12 kisiye ait demografik veriler Tablo 1.’de yer

almaktadir.
Kisiler Yas Cinsiyet Egitim Gelir Durumu  Kullandig
Durumu Mobil Akilh
Cihaz Markasi
Gl 32 Erkek Yiiksek Lisans 6000 TL Samsung
G2 28 Erkek Lisans 2400 TL Samsung
G3 36 Kadin On Lisans 3000 TL Samsung
G4 33 Erkek Lisans 3000 TL Huawei
G5 41 Erkek Lisans 3000 TL Huawei
G6 29 Kadin Lisans 2400 TL Huawei
G7 31 Erkek Lise 7000 TL Apple
G8 30 Erkek Lisans 4000 TL Apple
G9 30 Kadin Lise 3500 TL Apple
G10 36 Kadin Lise 2400 TL Xiaomi
Gl11 34 Erkek Lisans 2400 TL Xiaomi
G12 29 Erkek Yiiksek Lisans 6000 TL Xiaomi

Tablo 1. Goriisiilenlerin Demografik Verileri

15 https://www.cnnturk.com/teknoloji/mobil/en-cok-satis-yapan-telefon-markalari?page=9 (Erisim Tarihi: 13.03.2020).
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Yar yapilandirilmig goriisme sorularma verilen yanitlar baglaminda NVivo nitel veri analiz programi ile
elde edilen kelime siklig1 analizine gore one ¢ikan goriisler sorular baglaminda asagida yer almaktadir:

“Kullanmis oldugunuz mobil telefon markasi sizde nasil bir marka algis1 yaratmaktadir?” sorusunda
goriisiilenlerin vermis olduklar1 yanitlar ¢er¢evesinde:

Samsung Kullanicilari: Kullanigh, Tarz, Stil sahibi, Erisilebilir
Huawei Kullanicilari: Kaliteli, Gliglii Donanima sahip, Kullanigh
Apple Kullanicilari: Pahali, i0S tasarimi ve kullanishiligi, giiclii imaj, kaliteli
Xiaomi Kullanicilari: Ucuz, esnek kullanim, kullanigh
goriigleri 6n plana gikmustir.

“Kullanmis oldugunuz mobil telefon markasini hangi yoniiyle hatirliyorsunuz?” sorusunda goriisiilenlerin
vermis olduklari yanitlar ¢cergevesinde ise:

Samsung Kullanicilari: ikon

Huawei Kullanicilari: donanim

Apple Kullanicilari: ikon ve tasarim

Xiaomi Kullanicilari: ucuz
goriigleri elde edilmistir.

“Kullanmis oldugunuz mobil telefon markasina sadik misiniz? Neden?” sorusunda ise goriisiilenlerin
vermis olduklar1 yanitlar ¢ergevesinde:

Samsung Kullanicilari: Sadik / kullanighlik

Huawei Kullanicilari: Sadik / donanim

Apple Kullanicilari: Sadik / tasarim ve imaj

Xiaomi Kullanicilari: Sadik degil / kalitesizlik
goriigleri elde edilmistir.

“Kullanmis oldugunuz mobil telefon markasina iliskin kullanici deneyiminiz dikkate alindiginda marka
algmiz ile ilgili ne diisiinliyorsunuz?” sorusunda goriisiilenlerin vermis olduklar1 yanitlar ¢ergevesinde 6n
plana ¢ikan 6zellikler ise:

Samsung Kullanicilari: Menii gegisleri, uygulamalar ve sesler kullanigli, tasarim kullanigh

Huawei Kullanicilari: Fotograf kalitesi, goriintii kalitesi

Apple Kullanicilari: Uygulama tasarimlari, goriintii, iOS sistemi verimli, hizli ve kullanigh

Xiaomi Kullanicilari: Menii gegisleri, uygulamalar ve sesler kullanigh, tasarim kullanish
seklinde olmustur.

Yar yapilandirilmis goriismede kullanilan sorular dogrudan skeuomorfik tasarim seklinde goriistilenlere
yansitilmamistir. Nitel aragtirmanin dogasi geregi var olan1 yansitmaya ¢alismak gerekliligi bulunmaktadir.
Bu dogrultuda herhangi bir manipiilasyon yapilmamasina 6zellikle dikkat edilmistir. Gorisiilenler vermis
olduklar1 yamtlar gergevesinde dolayl olarak skeuomorfik tasarim ile ilgili yanitlar vermislerdir. Ornegin;
Apple kullanicilarindan G7 Apple telefonlar i¢in “tasarimi ¢ok hosuma gidiyor”; G8 “goriintiisiinii ¢ok stk
buluyorum”; G9 “kendi elimde ve hatta baska kullanicilarin elinde bile ¢ok giizel goriiniiyor” ifadelerini
kullanmiglardir. Bu cevaplar dogrultusunda, Apple kullanicilarinin yazilimlar, iOS’un sahip oldugu
tasarim ve gorsel ozelliklere daha ¢ok dikkat ettigi sonucu ¢ikarilabilir. Bu nedenle Apple telefonlarin sahip
oldugu tasarim ve gorsel 6zellikler nedeniyle kullanici deneyiminde marka algisina olumlu bir katki
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sagladigi diistiniilmektedir. Bu da aslinda Steve Jobs ve ekibinin uzun zaman 6nce skeuomorfik tasarimi
kullanmalarinin etkisinin devam ettigini gdstermektedir.

Xiaomi kullanicilarindan G10 “Kullanimi ¢ok kolay ve uygulamalarina bayuyorum”; G11 “kullanirken
hi¢ zorlanmiyorum, olduk¢a seri bir kullanimi var”; G12 ise “bu zamana kadar kullandigim telefonlar
arasida kullanimi en kolay ve rahat olan: diyebilirim” seklinde goriislerini belirtmislerdir.

Samsung kullanicilarindan G1 telefonunu kullanimina yonelik deneyimini “ekramin donmasi sorunun
hemen hemen hi¢ yasamadim ve bagka cihazlara kolaylikla baglanabiliyorum™ G2 “uygulamalarindan ve
kullamim rahathigindan ¢ok memnunum” G3 “basit bir kullanimi var ve kullanict dostu diyebilirim”
ifadeleriyle belirtmislerdir. Bu anlamda daha ¢ok diiz tasarim kullanan Xiaomi ve Samsung markali mobil
cihazlarm donanimsal 6zellikleriyle 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir. Bu dogrultuda, Xiaomi ve Samsung
markali mobil cihaz kullanicilarinin daha ¢ok donanimsal 6zelliklere 6nem verdigi sonucu elde edilmistir.

Son olarak Huawei kullanicilari olan G4 “kamera ozelliklerinden ¢ok memnunum, olduk¢a kaliteli fotograf
¢ekiyor” seklinde kullanim deneyimini aktarirken; G5 “donanmimsal ozellikleri bekledigimden ¢ok daha iyi
ses, goriintii vs. sahip ozellikleri bulunmaktadir” ve G6 ise “bence en iyi donamma sahip telefon
pivasadaki” ifadeleriyle goriislerini belirtmislerdir. Bu anlamda, Huawei markali mobil cihaz
kullanicilarinin marka algisinin olusumunda kamera, ses, goriintii gibi donanimsal ozelliklerin daha
belirleyici ve etkili oldugu diisiiniilmektedir. Bu anlamda, elde edilen bulgular kapsaminda, skeuomorfik
tasarimin Ozellikle Apple kullanicilarinin marka algilarinda olumlu etki yarattigi sdylenebilir. Apple
markasinin gecmis yillarda skeuomorfik tasarim anlaminda yapmis oldugu yatirimlar yansimalarim
kullanict deneyimlerinde elde edilen olumlu marka algisi ile gostermistir.

Samsung, Xiaomi ve Huawei markali akilli telefon kullanicilart ise ¢ogunlukla donanimsal dzellikler
iizerinde durmuslarsa da kullanim kolayligi, kullanim basitligi gibi ifadelerin olusmasi i¢in kullanici
arayiiziiniin tasariminin o yonde uygun olmasi gerekmektedir. Dolayisiyla kullanici arayiizii ve kullanicilar
iizerinde yaratilan kullanic1 deneyimi kavramlar tiim markalar i¢in gecerlidir.

5. Sonug¢

Sonug olarak, her ne kadar giiniimiizde yaygmligim yitirmis olsa da, skeuomorfik tasarim diiz tasarim ile
birlikte en onde gelen kullanici arayiizii tasarim bigimlerinden biri olarak dikkat cekmektedir
(Spiliotopoulos et al., 2018: 18-19). Skeuomorfik tasarim unsurlarmin kullaniminin marka algisinda
cagirisim yaratma, yeniden deneyimleme ve hatirlama boyutlariyla gercek hayatta var olan nesnelerin
ozelliklerinin dijital ortama aktarilmasi ve bdylece bir taklit yapilmasinin marka algisina olumlu yonde bir
etki yaptig1 diistiniilebilir. Bu baglamda skeuomorfik tasarimin Apple markas: 6zelinde etkilerini halen
stirdlirdiigii soylenebilir. Bununla birlikte, yine Huawei markasi i¢in skeuomorfik tasarim kullaniminin
marka algisina pozitif yonde bir etki yaptig1 sonucundan bahsedilebilir.

Diger yandan, gelecekte yapilacak calismalar acisindan bu etkinin ne tiir bir etki oldugunu daha iyi
kavrayabilmek adina kullanicilar ile derinlemesine goriismeler gergeklestirilebilir. Ayni sekilde markalarin
kullanicr arayiizii gelistiren yazilimcilari ile goriisiilebilir ya da pazarlama departmanlariin mobil cihazlar
iizerinde tasarim unsurlarinin ne derece etkili oldugu ile ilgili fikirleri alinabilir. Aymi sekilde nicel
arastirmalar yapilarak, belirli bir markaya bagl kalmaksizin farkli tasarim unsurlar uygulanmis farklh
marka ve model akilli telefonlar iizerinde deneysel ¢aligmalar gergeklestirilerek tasarim unsurlarinin
kullanicilar {izerinde markaya dair ya da kullanic1 deneyimine dair ne gibi etkiler yarattiklan
Ol¢limlenebilir.
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