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Oz

Insanlarn tiiketim pratikleri ve iiriin tercihleri, pek ¢ok dinamige bagli olarak degisebilmektedir. Tiiketim,
yalnizca iiriiniin islevi ya da alim giicii ile agiklanamayacak kadar kapsamlidir. Uriin ve markalara atfedilen sembolik
degerler ve sahip olunan tiriinlerin gosteris¢i kullanimi, tilketim tartigmalarini genis bir perspektife yerlestirmektedir.
Calismada gosterisci ve sembolik titketim tartismalarindan yola ¢ikarak, lilks markalardan biri olarak goriilen iPhone
kullanimina iligkin pratikler incelenmis ve iPhone’a atfedilen anlamlar ile degerler anlagilmaya ¢aligilmistir. Nitel
bir arastirmanin yuriitiildigii ve fenomenolojik yaklasimin benimsendigi aragtirmada, 19 iPhone kullanicist ile
goriismeler gergeklestirilmistir. Yart yapilandirilmis goriisme formlari ile toplanan verilerin analizi sonucunda, “statii
& prestij, gosteris, gelir diizeyi, benzersizlik & farklilik, aidiyet, marka imaji” olmak iizere alti tema ortaya ¢ikmustir.
Katilimeilarin en ¢ok kamera Kkalitesi ile telefonun yiiksek performansa sahip olup kisa siirede yavaslamamasi
nedeniyle iPhone’u tercih ettikleri, bir katilimer hari¢ tim katilimeilarin telefonlarini uzun siireli kullandiklari,
telefon ihtiyaci karsilamayacak duruma gelmeden yeni bir modele gegis yapmadiklari, yeni bir telefon alacaklari
zaman ise iPhone’dan baska bir marka kullanmak istemedikleri bulgulanmistir. Katilimeilari marka sadakatlerinin
yiiksek oldugu goriillmistiir. Temalar kapsamindaki analizlerde ise, katilimeilar bir yandan iriiniin gergek anlamda
statii ve prestij saglamadigint bildiklerini, bir yandan da triiniin statii ve prestij saglayabilecegini diisiindiiklerini
ifade etmislerdir. Bu dogrultuda iriiniin, statii ve prestij ile iliskili oldugu anlasilmistir. Statii, prestij ve gelir
diizeyi arasindaki iliskinin ise 6zellikle son ¢ikan modelin kullanilmasi ile belirgin hale geldigi vurgulanmistir.
Telefonun markasmin agik¢a gosterilerek kullanilmasimin gosteris ile iliski oldugu, iPhone’a sahip olmanin farkli
ve ozel hissettirdigi, ayni1 marka telefon kullananlar arasinda dolayli bir bag olustugu, marka imajinin olumlu ve
irtin reklamlarmin etkili oldugu bulgulanmistir. Katilimeilarin iPhone’u tanimlarlarken sirastyla en ¢ok, “kalite”,
“kamera” ve “farkli” kavramini kullandiklari tespit edilmistir.

Abstract

People's consumption practices and product preferences may change depending on many dynamics.
Consumption is too widespread to be accounted for solely by a product's use or purchasing power. The symbolic
values attributed to brands and the conspicuous use of products that one owns put consumption debates in a broad
light. This study examines the practices associated with using the iPhone, which is regarded as one of the luxury brands
and seeks to understand the meanings and values attributed to the iPhone based on the arguments of conspicuous and
symbolic consumption. Interviews with 19 iPhone users are part of the study, which employs a phenomenological
approach and qualitative research. Six themes emerged from the analysis of the data collected using semi-structured
interview questionnaires: “status and prestige,” “vanity,” “income level,” “uniqueness and difference,” “belonging,”
and “brand image”. The results demonstrate that participants prefer the iPhone primarily due to the high camera
quality, that the phone has a high performance and does not slow down quickly, and that all participants, with the
exception of one, use their phones for an extended period of time. The results also show that participants would only
switch to a new model if their current phone could no longer meet their needs and they do not want to use any other
brand than the iPhone. It can be seen that all participants have a high level of brand loyalty. In the analyses within the
themes, participants indicate that, on the one hand, they know that the product does not offer real status and prestige
and, on the other hand, they believe that it could offer status and prestige. From this, it is clear that the product is
associated with status and prestige. It is found that the relationship between status, prestige, and income level is most
evident, especially in the use of the latest model. It is discovered that using a phone while displaying the brand is
associated with showing off, owning an iPhone feels unique and special, there is an indirect relationship between
owners of phones bearing the same brand, the brand image is positive, and product advertisements are effective. It

is also found that participants mainly use the terms "quality," "camera," and "different" when describing the iPhone.
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Giris

Tiketicilerin kullandiklari iirtinler, yagam tarzlarina, begenilerine, sosyal statiilerine
veya gelirlerine iliskin pek cok mesaj tastyan unsurlardir. Uriin tercihlerini etkileyen
farkli degiskenler olmakla birlikte, giiniimiiz tiiketicilerinin bir kismi satin alacaklari
iirtinlerin saglayacagi kullanim faydalari kadar, sosyal ve toplumsal faydalar ile tiriinlerin
sembolik degerlerine odaklanmaktadir. Tiiketim ile sosyal statii arasindaki iligki, kapitalist
toplumun temel tanimlayicilarindan biri olarak {iriin tercihlerine de yansimakta ve iiriinler,
siifsal agidan belirleyici olabilmektedir. Tiiketicilerin, 6zellikle belirli {irtinlere iliskin
tercihlerini etkileyen, fayda, haz ve eglence gibi unsurlarin yani sira, giig, statii ve kimlik
olusturma gibi beklentilerden de bahsedilebilir.

Bunlara paralel olarak tiiketicilerin satin alma davraniglarini ve {iriin tercihlerini
etkileyen unsurlardan biri de, iirtinlerin sahip olduklari sembolik anlamlardir. Sembol, iiriin
veya nesne gibi seylerin, bir baska sey ile iliskilendirilmesidir. Sembol, somut nesnelerin
tasidiklar1 soyut anlamlar1 agiklamak i¢in de kullanilabilir. Farkli bir ifadeyle, bir seyin
sembolik degeri o seyin, birincil olarak kendi anlam ya da islevinden 6te anlamlarla
anilmast ile ilgilidir. Davis’in (1985, s. 27) aciklamasiyla sembol; ikame bir siire¢ olarak
bir seyin, bagka bir seyi temsil etmesi veya bir baska seyi gostermesi ile ilgilidir. Tercih
edilen iriinlerin temel islevlerinin yani sira sembolik anlamlar tasidigini da sdylemek
miimkiindiir. Uriinlerin sembolik anlamlarin1 edinme siireglerinde ise reklamlarin yam
sira tliketicilerin, iirline ya da markaya atfettikleri degerler ile marka kimligi ve imaji
belirleyici olabilmektedir.

Markanin sembolik degeri, iirlinlin temel islevinin 6tesinde markaya sahip olmanin
tilkketiciye sagladig1 prestij, haz, statii gibi unsurlarla agiklanabilmektedir. Markanin
ya da {irtiniin sembolik degeri gozetilerek yapilan tiiketim bigimine, sembolik tiiketim
ad1 verilirken, sembolik tiiketimin temel ihtiyaclarin 6tesindeki ihtiyaclarin tatmini
agisindan 6nemli oldugunu sdylenebilir. Uriinlerin sagladigi sembolik anlamlara sahip
olmaya tesvik eden bir diger unsur ise, bu triinlerin getirdigi statli ve prestijin yani sira,
bu prestijin dolayl olarak bireye sagladigi gosteris¢i yasam bi¢imidir. Veblen’in (2005)
inceledigi gibi, mal miilk sahibi olmak ile bilinir olmak, itibar kazanmak ve saygi duyulan
birisi olmak arasinda dogrudan iligki bulunmaktadir. G6ze carpmak, g6z alicilik, kendini
begendirmek i¢in sergilenen davranis olarak tanimlanan gdsteris, bireylerin yasam
tarzlarinda ve sahip olduklar1 veya olmak istedikleri iirlinlerde agiga ¢ikmaktadir. Bu
diirtii le yapilan tiikketime ise gosterisci tiiketim adi verilirken gosterisci tiiketim, statiiyii,
bireyin konumunu, maddi giicii ve benzeri unsurlar1 gostermek amaciyla yapilan ve
temel amaci, baskalarinda imrenme ya da kiskanma diirtiiler yaratmak olan tiiketimlerdir.
Uriinler ve gosteris arasindaki iliski, satin alma diirtiisii yaratan unsurlardan biridir.
Kapferer’in (2008, s. 4) belirttigi gibi tiiketiciler “sadece marka adini satin almazlar,
sirketin ¢abalarinin yarattigi somut ve soyut faydalar vaat eden markali iiriinleri satin
alirlar”.

Marka, bir iirlinden c¢ok daha fazla anlam tasimaktadir. Marka, “bir iirtin, bir
organizasyon, bir kisi ve bir sembol” (Aaker, 1996, s. 78) olarak degerlendirilmelidir.
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Marka kimligi ve marka imaji ile agiklanabilecek olan bu durum, kimi markalar
ile trtinler agisindan daha da belirgindir. Marka kimligi ve imaji, markanin miisteri
zihninde konumlandirilmasi iizerinde etkileyici olabilecegi gibi markanin rakiplerinden
farklilagsmasini da saglamaktadir. Aaker (1996, s. 68) marka kimliginin, islevsel ve
duygusal faydalar iireterek, marka ve miisteri/tiiketici arasinda bir iligki kurulmasina
yardimci oldugundan bahsetmektedir. Marka imaj1 ise, markaya yonelik algi ya da
izlenim olarak aciklanabilir. Ozellikle islevsel ve duygusal faydalara isaret eden liiks
tiiketim triinlerinin ise, marka kimligi ve imaj1 agisindan rakiplerine oranla 6ne ¢iktigi
gbzlemlenmektedir.

Glinlimiizde ise cep telefonlari, hemen hemen herkesin kullandigi bir ara¢ olmakla
birlikte tercih edilen cep telefonu modeli, bireyler hakkinda pek ¢ok sey soylemektedir.
Telefonlar arasinda diger markalardan pazarlama, {iriin ¢esitliligi, fiyat ve teknoloji olarak
farklilagsmasiyla dikkat ¢eken iPhone, liikks {iriinler arasinda akilli telefon kategorisinde
one ¢ikmaktadir. Liiks tiiketim, liiks olarak tanimlanan iiriinlerin tercihine dayali bir
tiiketim bigimidir ve ayn1 zamanda fiyatin yiiksek olusu, sinirli sayida kisinin iiriine sahip
olmasi, smirli sayida iiretim ve iiriine maddi olarak erisim zorlugu gibi unsurlar, tirliniin
liiks kategorisinde siniflandirilmasinin nedenleri arasindadir. Bu dogrultuda iPhone, hem
fiyat ve erisilebilirlik acisindan, hem de diger iirlinler arasinda marka kimligi, imaji ve
konumlandirmasi agisindan diger markalardan farklilasmaktadir.

Bu acgiklamalar ¢ercevesinde ¢alisma, sembolik ve gdsterisei tiikketim baglaminda
liiks tiiketim iirlinii olarak ele alinan iPhone telefonlarin kullanimina odaklanmakta ve
bu telefonlarin, tiiketicilerin zihinlerindeki temsillerini agiga ¢ikarmaya calismaktadir.
Calismada, marka kimligi ve imaj1 baglaminda tiiketicilerin iPhone markasina atfettikleri
sembolik degerlerin de anlagilmasi hedeflenmektedir. Son olarak, kullanicilarin markayla
kurduklari iliski de sorgulanmaktadir.

Sembolik ve Gosterisci Tiiketim Baglaminda Kimligin Toplumsal Olusumu

Tiiketim olgusu etrafinda seyreden tartismalar genis bir perspektife yayilmisken
basit anlamiyla tliketim, bir seylerin kullanilarak harcanmasina iligkindir. Buradan
hareketle tiikketim, ihtiyaglarin giderilmesi yoniinde tercih ve se¢imleri i¢erirken, bu tercih
ve secimler cesitli davraniglarin sergilenmesine yol agmaktadir. Bireylerin davranislarini
etkileyen ve yonlendiren farkli nedenler bulunmakla birlikte, temel ihtiyaclardan
toplumsal ihtiyaglara kadar pek ¢ok nedenin tiikketim {izerinde etkili oldugu sdylenebilir.

Tiiketimin ekonomik temelli bir davranis oldugu tartigmalari, glinimiiz tikketim
olgusunu agiklamakla yetersiz kaldig1 gibi, tiiketimi yalnizca aligveris ya da degis tokusa
indirgemek, tartismay1 dar bir alana sikistirmaktadir. Satin alma davraniginda ve iiriin
tercihlerinde, iirlinlere atfedilen sembolik anlamlarin etkisi yadsinmamalidir. Sembolik
anlamlar, kisinin kendisini ifade etmesinin de bir araci olarak islevseldir. Campbell’in
(1995a, s. 112) agikladig1 gibi, tiiketimin “iletisimsel bir eylem” olduguna iliskin
paradigma, Veblen, Goffman, Bourdieu, Barthes ve Baudrillard gibi teorisyenler i¢in
ortaktir. Bu noktada Bocock (2009, s. 10) tartismay1 dar alandan ¢ikaran bir ifadeyle
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tiiketimi, “kimlik duygusunun gelisimini ¢evreleyen olgularla ¢ok i¢ ice gegmis bir durum”
olarak agiklamakta ve tliketimin ekonomik olmasinin yani sira, “toplumsal, psikolojik ve
kiiltiirel bir olgu” oldugunu da vurgulamaktadir. Buna gore insanlar, tipki dogadaki diger
tiim canlilar gibi yasam siireleri boyunca devamli olarak tiiketme egilimine sahiptir ancak
insanlart diger canlilardan ayiran, fiziksel ihtiyaglarini karsilamalariin yani sira sosyal
ve psikolojik ihtiyaclarini da kargilamak amaciyla tiiketmeleridir (Bakir ve Celik, 2013,
s. 47).

Sosyal ve psikolojik ihtiyaglar, kisinin varolusunu sekillendirme siireci ile
aciklanmakta ve bu varolus ise, toplumsal konum ve sahiplik bi¢imleri ile de
iligkilendirilmektedir. Bu iliski, kiginin toplumsal kimliginin bir gdstergesi olarak nesneler
yadaseylerle kurdugu iliskiye de 151k tutmaktadir. Belk’in (1988, s. 139) vurgusuyla “sahip
olduklarimiz kimliklerimizin katkis1 ve yansimasidir”. Tiiketim ile sekillenen toplumsal
kimlik, Erich Fromm’un “sahip olmak” ve “olmak™ arasinda kurdugu analiz iizerinden
de incelenebilir. Fromm’un (2003, s. 51-52) acgiklamasiyla “tiim diinyay1 yutma arzusu
ile dolu” olan tiikketim ideolojisinde nesnelerin miimkiin olan sahiplik bi¢imi yalnizca
“sembolik bir sindirme” ile ger¢eklesmektedir ve “tatminsiz bir ¢irpinis icinde bocalayan
modern tiiketiciler, kendilerini su formiille ifade etmektedirler: ‘Ben, sahip oldugum ve
tiikettigim seyler disinda bir hi¢im™”.

Nesnelerin ya da seylerin, “islevlerinin yani sira kisisel ve toplumsal anlamlar1” ile
sembolik degerleri oldugunu belirten Levy (1959, s. 118-119), satin alma davranisinin
yalnizca nesnelerin islevleri nedeniyle degil, ayn1 zamanda nesnelerin tagidigi anlam
nedeniyle de gergeklestigini vurgulamakta ve insanlarin bircok amag, duygu veya istegi
tatmin etmeye ¢alistiklarinin da altin1 ¢izmektedir. Levy (1959, s. 119) modern mallarin,
“kisisel niteliklerin, hedeflerin, sosyal kaliplarin ve ¢abalarin simgesi olan psikolojik
seyler” olduklarini ifade etmektedir.

Arzunun, tiiketimin modern bigimde 6nemli rolii olduguna dikkat ¢eken Bocock’tan
(2009, s. 81) hareketle, bireyin arzularinin gerceklesmesinde tiriinler islevseldir. Ancak
tiikketim, yalnizca ihtiya¢ ve arzularin tatminini amaclayan ice doniik bir eylem olarak
aciklanamamaktadir (Gilady, 2018, s. 2). Gilady’nin (2018, s. 2) vurguladig: gibi tiiketim
ayni zamanda, kiginin neleri karsilayabilecegini gOstermeyi amagclayan, digerlerine
yonelik bir “sosyal eylemdir”. Buna gore insanlar nesneleri, toplumsal alanda tagidiklari
anlam icin de satin almaktadirlar. Tiim bu agiklamalar, tiiketicilerin sembolik kaygilarla
yaptiklari tiiketme pratiklerine 151k tutmaktadir. Bu baglamda sembolik tiiketim, {iriinlerin
sembolik degerlerinin tercih ve satin alma siireclerine olan etkisine isaret etmektedir.

Ote yandan sembollerin, ancak toplumsal yapi i¢inde anlaml1 oldugu sdylenebilir.
Bir semboliin farkina varilmasi ve goriilmesi, iletisimsel anlamda islevini yerine getirmesi
icin gereklidir. Semboliin anlam kazandigi bir diger alan ise, bir 6tekinin varligidir.
Sembolik agidan mesajin iletilmesi i¢in kaynak kadar, alicinin da olmasi gerekmektedir.
Levy’nin (1959, s. 119) agikladig1 gibi, insanlar dogalar1 geregi benlik duygularini
gelistirmeyi amaglarken, olmak istedikleri kisi imajiyla tutarli davraniglar gosterirler ve bu
dogrultuda iiriinlerin sahip olduklar1 sembolik anlamlar, tiiketicilerin kendileri hakkindaki
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diisiinme bi¢imlerine ne kadar uygunsa o kadar tercih edilmektedirler. Buna gore, benlik
ile Uirlin sembolizmi arasinda bir iligki oldugu goriilmekte ve kisilerin ideal benlige
ulagsma ¢abalari, tliiketim davranislar1 ve tercihleri iizerinde belirleyici olabilmektedir.
Bir kisinin “arzu edilen bir gelecekte” kisinin kendine iligkin imaj1 (Boyatzis ve Dhar,
2022, s. 2) olarak da tanimlanabilecek olan benligin {iriin se¢imi ile tiiketim pratiklerinde
etkili oldugu ¢alismalarla da gozlemlenmistir (Kaur ve Anand, 2021; Sanyal vd., 2021;
Yaprakli ve Ozkan, 2021). Goffman (2014, s. 234) ise sahnelenen benligi, “belli bir
karakteri canlandiran bireyin bagkalarina vermeye c¢aligtig1 bir imaj” olarak tanimlamustur.
Buna gore kisilerin benliklerinin ve kendilerini algilama bi¢imlerinin ve sahip olduklari
tirtinlerin, kisinin imajma iliskin bir seyler sOyledigi ve sembolik de olsa bir mesaj
aktarimi sagladigi belirtilebilir.

Sembolik tliketime paralel olarak, Veblen’in kavramsallastirmasi ile gosterisci
tiiketim teorisine gore ise insanlar, zenginliklerini bagkalarina gostermek maksadiyla
zenginligin gézlemlenebilecegi mallar tiiketmektedirler (Campbell, 1995b; Perez-Truglia,
2013, s. 146). Odabas1 (2013, s. 18) sembolik tiiketimi, “tiiketimin kimlik olusturma
boyutuyla ilgili” bir tiiketim bi¢imi, gosterisci tiikketimi ise “baskalart ile kiyaslamaya
dayal1” bir tiiketim bi¢imi olarak aciklamaktadir. Buna gore yalnizca sembolik anlamlara
sahip {irlinlerin tercih edilmesi yeterli degildir, ayn1 zamanda bu tirlinlerin gosterilmesi
de gerekmektedir. Fromm’un (2003, s. 105) otomobil 6rnegi iizerinden agikladigi
gibi nesneler, “toplumdaki yerin, benligin ve kisinin bagkalarini etkileme giicliniin bir
gostergesi haline dontigmiistiir”. Veblen (2005, s. 61) ise “kiymetli seylerin gosterissel
tiiketiminin”, goriiniir olmak, iin ya da sohret edinmek i¢in bir ara¢ oldugunun altini
cizmektedir. Buna gore iirlinlerin degeri ile bilinirlik ve dikkat ¢ekme arasinda bir iligki
bulunmaktadir.

Ote yandan Veblen (2005, s. 13) “Aylak Simifin Teorisi” eserinde, “pahali olan her
zaman giizel degildir ama ucuz ve giizel olan seyler tercih edilmemelidir, ¢linkii pahali
degildirler” ifadelerini kullanmistir. Buna gore iiriinler, pahali olmalarmin yani sira
goriinlir de olmalidir (Mason, 1984, s. 34). Bu noktada gosterisgi tiiketim gercevesinde
liks bir iirliniin satin alinmasinin, zorunluluktan ziyade israf igerdigi de sdylenmektedir
(Gilady, 2018, s. 21). Kdse’nin (2010, s. 130) acikladig gibi, tiiketim kiiltiirii baglaminda
gosterisci harcamalar genellikle zorunlu ihtiyaclardan kaynaklanmayan ve asil kullanim
amacindan farkli nedenlerle gerceklestirilen liikks ya da israf iceren harcamalardir. Bu
cer¢evede gliniimiiz tiiketim yapisinda tiiketicilerin, iiriin ve markalar ile kurdugu iliski,
temel ihtiyacin ¢ok 6tesine gegmistir. Markalarin kimlik ve imaj olusturma ile pazarlama,
reklam ve tanitim calismalari, aciklanmaya calisilan sembolik anlamlar1 yaratmak ve
yaymak i¢in kurgulanmus, islevsel araglardir. Uriin ve markalarin sembolik anlamlari,
iriin ya da markanin kitle iletisim araglar1 basta olmak iizere topluma sunulus bigimleri
ile sekillenmektedir. Uriinlerin sembolik anlamlarini ile bu baglamda tiiketim siireclerini
daha kapsamli anlayabilmek i¢in, marka ve marka kimligi ile marka imaji1 kavramlarinin
aciklanmasi ve liiks tiiketim iiriinlerinin nasil tanimlandiginin incelenmesi gerekmektedir.
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Marka imaji ve Kimligi Baglaminda Liiks Tiiketim Uriinleri

Markalarin tagidiklari anlamlar, atfedilen anlamlar olmakla birlikte markalasma
calismalarinin da bu siiregte temel bir rolii bulunmaktadir. Marka, sadece {iriinler olmadigi
gibi, pek ¢ok seyi i¢inde barindiran karmasik bir biitiindiir. Bu baglamda markalarin
tiiketiciler tlizerindeki etkilerini anlamak, {iriin ya da markaya atfedilen anlamlari
kesfetmek ve satin alma tercihlerindeki dinamikleri incelemek karmasik bir siiregtir.

Markanin, yalnizca isim, logo, veya tasarim olmadigi, iiriin, hizmet ve marka
kimliginden ¢ok daha fazlasi oldugu, kalite ve prestij gibi vaatler icerdigi, bir felsefeyi ve
ruhukapsadigi, bir dizi deger ve vizyon sundugu sdylenirken ayni zamanda markalagmanin,
marka degerlerini ve konumlandirmasini anlamakla ilgili oldugu da belirtilmektedir
(Davis, 2005, s. 8, 16, 26). Marka, “alicilar1 etkileme giicline sahip bir isim” (Kapferer,
2008, s. 11) olarak tantimlanmaktadir. Buna gore iiriinlere atfedilen anlamin bir kaynag,
markanin kendisidir. Markalarin, rakiplerinden ayrigmak icin yiiriittiikleri kimlik ve imaj
calismalari, toplumsal ve sembolik anlamlar1 da etkilemektedir. Bu dogrultuda marka,
kullanim degeri kadar sembolik degeri de olan ve bir iiriinden ¢ok daha fazlasini temsil
eden bir yapidir.

Markalarin kullanicilarina vadettigi seylerden biri, statiidii. Bocock (2009,
s. 16), statii gruplarinin farkli tilketme pratikleri oldugunu sdylerken, bu pratiklerin
grup iyelerini tanimlamaya ve grubun sayginligi ile statiisiinii korumaya yardimci
oldugunu belirtmektedir. Bu noktada, 6zellikle liiks tiikketim tiriinlerinin 6nemli bir yeri
bulunmaktadir. Liiks tiikketim tirtinlerinin statii semboli olduguna farkli arastirmalarda da
dikkat ¢ekilmektedir (Husic ve Cicic, 2009; Han vd., 2010; Nelissen ve Meijers, 2011;
Dubois vd., 2021).

Liikst “zarif tasarimlar ile ig¢ilik, duyusal ¢ekicilik ve farkli sosyo-kiiltiirel anlatilar
ile rakiplerden ayrilan pahali ve ayricalikli iiriinler ve markalar” olarak tanimlayan Wang
(2021), liikkstin zenginlik ve basariyi isaret etmesinden dolay1 sosyal statiiyli gosterdigini
vurgulamaktadir. Bu ¢ercevede bir arastirma, ilgi ¢ekici bulgular ortaya koymustur. Han
ve digerleri (2010) tarafindan yiiriitiilen ¢alismada, statii ihtiyaci diigiik olan varlikli
tiiketicilerin yalnizca kendilerinin tantyabilecekleri “sessiz iiriinler” tercih ettikleri, statii
ihtiyac1 ytliksek olan varlikli tiiketicilerin ise, daha az varlikli onlardan ayrigabilmek
icin, liikks tiriinleri gosterisci bigimde kullandiklar1 bulgulanmistir. Ayni arastirma,
yiiksek statiiye ihtiya¢ duyan ancak gercek liikksii karsilayamayan kisilerin ise, varlikli
olanlara 6ykiinmeleri nedeniyle, taklit tirlinler kullandiklarini ortaya ¢ikarmistir (Han vd.,
2010, s. 15). Gilady’nin (2018, s. 23) de vurguladig1 gibi yiiksek statii kaygisinin, daha
fazla gosterisgi tilketim egilimine neden olmasi muhtemeldir. Liikse ulasmak pek ¢ok
insan i¢in onemli bir hedef olmakla birlikte, liikksiin gosterilmesi de dnemlidir. Liiksiin,
“gOriiniir olmasinin esas oldugunu” belirten Kapferer (1997, s. 253) bu nedenden otiirii
liiks markalarin “tiim isaretlerini disa vurdugunu” sdylemekte ve liiks iiriinlerin bagkalar1
tarafindan goriilmelerinin ve taninmalarinin gerekliligine dikkat cekmektedir.

Liiks aynm1 zamanda, farkli ve benzersiz olma ihtiyaclarinin da yansimasidir.
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Literatiirdeki ¢alismalar liikks tiikketim tirilinleri ile benzersiz olma ihtiyaci arasindaki
iligkiye dikkat cekmektedirler (Latter vd., 2010; Jebarajakirthy ve Das, 2021, Cho vd.,
2022). Digerlerinden farkli olma ve grup icinde ayirt edilebilir olma anlamlarini tagiyan
“benzersiz olma” ihtiyacinin, “gosterilmesi tercih edilen maddi nesneler tarafindan
iletilen sinyaller” (Tian vd., 2001) ile iliskili oldugu sdylenmektedir. Bu tanimlama, liiks
tiriinlerin sembolik etkisine ve bu iirlinlerin tercih edilmesi sonucu iletisimsel anlamda
cevreye aktarilan gosterig¢i anlamlara da isaret etmektedir.

Liiksiin goreceli ve anlasilmasi zor bir kavram oldugunu sdyleyen Kapferer (1998,
s.44; 2008, s. 96), lilks markalarin “ne kadar ¢ok satin alinirsa, o kadar az hayal edildigini”
belirtmekte ve paradoksal olarak “liiks markalarin satin alindikca auralarinin kalici olarak
yeniden yaratilmasi gerektigine” (Kapferer, 2008, s. 98) isaret etmektedir. Bu yeniden
iretim stireci, markalarin kimlik ve imaj calismalarinda a¢iga ¢ikmaktadir. Marka kimligi
ve imaj1, markanin nasil goriindiigli ya da goriinecegi ile ilgili olup, verilmek istenen
mesajlarin ve anlamlarin yaratilmasi agisindan da 6nemlidir.

Marka kimligi ve marka imaji, iliski olsalar dahi farkli kavramlardir (Nandan, 2005,
s. 264) ve bu farki ortaya koymak 6nemlidir. Her iki kavram da, marka konumlandirma
stireglerinde yaygin olarak kullanilmaktadir (Barbu, 2016, s. 180). Aaker (1996, s. 68),
nasil ki bir kisinin kimligi “o kisiye yon, amag ve anlam” sagliyorsa” marka kimliginin de
benzer sekilde markaya “yon, amag ve anlam” sagladigindan bahsetmektedir. Yazara gore
markalarin kalict niteliklerini yansitmasi gereken marka kimligi, “marka stratejistinin
yaratmay1 veya siirdiirmeyi amagladigi benzersiz marka ¢agrisimlart dizisidir” ve bu
cagrisimlar, markanin neyi temsil ettigini ve miisterilere verilen sozleri icerir (Aaker,
1996, s. 68, 70). Baska bir agidan da marka kimligi “kurumsal markanin degerlerini
etkileyen organizasyonun kiiltiiriidiir” (De Chernatony, 1999, s. 158). Bu dogrultuda
marka kimligi, markanin tanimlayici unsurlarinin bir biitiinii olarak degerlendirilebilir.
Kapferer’in (2008, s. 291) cok atif alan “Marka Kimligi Piramidi” ise marka kimligini,
“kiiltiir, kisilik, fizik, iliski, kendini yansitma, yansima” olmak {izere alti unsur ile
aciklamigtir. Alti unsur marka kimligini olustururken Nandan (2005, s. 265), pazarlama
karmasi stratejisinin dort unsuru olan {iirlin, promosyon, fiyat ve yerin, marka kimligi
olusturmada roliine dikkat ¢ekmistir. Bu tanimlamalar dogrultusunda marka kimligi,
markanin rakiplerinden farklilagmasini, markay1 tanimayi ile tanimlamay1 ve markanin
pazarda konumlandirmasini saglayan unsurlar ile markanin kendini ¢evreye sunma bigimi
olarak agiklanabilir.

Marka imaj1 ise, izlenimler, cagrisimlar ve algilar ile ilgili olup, zihindeki imgelerle
iliskilidir. Oz bir tanim ile marka imaj1, markanin miisteriler ve digerleri tarafindan nasil
algilandigidir (Aaker, 1996, s. 69). Marka imaji, tliketici algi ve deneyimlerine gore
farklilagabildigi gibi, marka imajinin olumlu ve olumsuz yonleri olmasi da muhtemeldir.
Markalar i¢in temel amag, tiiketici zihninde olumlu bir imaj yaratmak ve yaratilan bu
imaj1 siirdiirtip pekistirmektir.

Marka imajinin, zihinlerde beliren ¢agirisimlar ile ilgili olduguna dikkat ¢ekmek
miimkiindiir (Nandan, 2005, s. 267). Aynt zamanda marka imaji, markanin uyandirdigi
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duygular (Roy ve Banerjee, 2007, s. 142) ile tiiketicilerin marka hakkinda sahip oldugu
bir dizi inan¢ (Nandan, 2005) olarak da agiklanmaktadir. Marka imaji, markanin nasil
algilandig1, marka kimligi stratejistlerin markanin nasil algilanmasini istedikleriile ilgilidir
(Aaker, 1996, s. 71). Aaker (1996, s. 69) marka imajinin, “marka kimligi gelistirirken
faydali ve gerekli arka plan bilgileri” sagladigini belirtmektedir.

Tiiketicilerin marka hakkindaki diisiincelerini bilmek, marka kimligi ¢aligmalarina
yon vermek acisindan islevseldir. Markalar tarafindan stratejik olarak planlanacak ve
stirdiiriilecek olan kimlik ¢alismalarinin, tiiketicilerin zihinlerindeki imgelem {tizerinde
de etkisi bulunmaktadir. Kimlik ve imaj arasindaki bu karsilikli iliski, kimlik ile imajin
uyumlu olmasi gerekliligine isaret etmektedir. Aaker (1996, s. 70) ise, iki kavram
arasindaki farki, marka imajinin genellikle pasif ve ge¢mis ile ilgili oldugundan, marka
kimliginin ise aktif olmasi1 gerektiginden ve arzulanan ¢agrisimlari yansittigi icin gelecek
ile ilgili oldugundan bahsederek aciklamaktadir.

Liiks tiikketim iriinlerinin ise, marka kimlikleri ile imajlar1 acisindan dikkat
cekici ozellikleri oldugu sdylenebilir. Liiks tiriinlerin, diger markalara gore daha farkl
ve gorece ayricalikli imajlart oldugu varsayilmaktadir. Literatlirdeki aragtirmalarin bir
kismi, marka imajinin likks tliiketim {riinlerinin satin alinmasina olan etkisini ortaya
koymustur (Shukla, 2011; Chakraborty ve Sheppard, 2016; Nazarani ve Suparna, 2021).
Liiks tiiketim iiriinlerinin tercih edilmesinde pek ¢ok neden olmakla birlikte, her tirliniin
alternatifleri oldugu da bilinmektedir. Teknolojik aletler ise, kimileri i¢in ihtiyag, kimileri
icin ise liikks siifina giren araglar olup, tercih nedenleri kisiden kisiye degisebilmektedir.
Cep telefonlari ise temel bir ihtiyag haline gelmis, ancak kisinin hangi telefon marka ve
modelini kullanacagi, ihtiyaclar ve kullanim pratikleri ¢ergevesinde ¢esitlenmistir. Bu
dogrultuda aragtirmanin da konusuyla baglantili olarak, akilli cep telefonlar1 arasinda
kendine ayr1 bir yer edinmis olan iPhone marka telefona yonelik kullanim pratiklerine
kisaca goz atmak gerekmektedir.

Iphone Kullanimina liskin Tartismalar: Liiks Mii Thtiya¢ Mi?

Gliniimiiz iletisim pratiklerinde cep telefonlari, temel bir aractir. Teknolojik
gelismeler sayesinde cep telefonlar akilli bir cihaza dogru evrilmis ve telefon islevinin
Otesinde, internet baglantilari sayesinde kullanicilarina yeni imkanlar sunmaya baglamstir.
Bu kapsamda akilli cep telefonlari, internet baglantili olan mobil cihazlara dontigsmiistiir.

Deloitte (2022) tarafindan yayinlanan “Dijital Tiiketici Trendleri 2021” raporunda,
1.000 kisinin katilimiyla diizenlenen ¢evrimigi anketin sonuglaria gore katilimcilarin
%091°1 akilli telefon sahibidir ve her ne kadar ge¢cmise kiyasla son yillarda telefon
degistirme sikliginda diislis yasansa da, “yaklasik olarak her 4 kullanicidan 3’iiniin
telefonu 3 yasindan kiiciiktiir”. Ote yandan, Bilgi Teknolojileri ve Iletisim Kurumu
(2022, s. 76) tarafindan yaymlanan “Tiirkiye Elektronik Haberlesme Sektorii Ug Aylik
Pazar Verileri Raporu”, “2022 yilinin birinci ¢eyreginde 2 milyonu agkin mobil cihazin
IMEI kaydinin yapildigin1 ve bu cihazlarin %67’ye yakininin Samsung, Apple ve Redmi
markalarinin gelistirdigi tiriinler oldugunu” ortaya koymustur. Bu dogrultuda iPhone
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marka akilli telefonun pazarda iist siralarda oldugu soylenebilir.

Calisma c¢ercevesinde iPhone Ozelindeki literatiir incelendiginde, ¢ok sayida
arastirmaya rastlanmistir. Yapilan ¢aligmalarin bir kismi1 marka imaji ve kimliginin,
telefonun tercih edilmesi yonlinde markaya avantaj sagladigini ortaya koymustur.
Ornegin, iPhone telefon kullanicilari ile yapilan bir arastirma, marka imajmin marka
sadakati tizerinde olumlu etkisi oldugunu gostermistir (Hokky ve Bernarto, 2021). iPhone
kullanicilart ile yiiriitiilen alan aragtirmasi ise, marka imajinin marka aski tizerinde olumlu
ve anlamli bir etkisi oldugunu ortaya koymustur (Fitriani ve Achmad, 2021).

Uriin kalitesi ve marka imajimin, iPhone satin alma kararina aracilik etmede marka
giiveninin roliinii incelemeyi amaglayan bir ¢aligmada ise, marka imajinin satin alma
karar1 iizerinde, iirlin kalitesi ile marka imajinin da marka giiveni iizerinde pozitif ve
anlamli bir etkiye sahip oldugu sonucuna varilmistir (Ayu ve Ketut, 2021). Arastirma
sonuglarindan da anlagilabilecegi gibi marka imajinin, {iriine duyulan ilgi ile marka
sadakati, marka agki ve satin alma tizerinde pozitif yonde etkisi bulunmaktadir. Marka
kimligi ¢cergevesinde ise Yalman ve digerleri (2012, s. 83) tarafindan yiiriitiilen ve iPhone
ile Blackberry markalarinin hangi marka kisiligi 6zellikleri baglaminda birbirlerinden
ayrildigini analiz etmeyi amaglayan ¢alisma, iPhone kullanicilarinin markay1 “cezbedici,
neseli, bagimsiz ve yaratici” sifatlari ile tanimladiklarini gostermistir.

iPhone satin alma tercihlerinde marka degerinin tiiketiciler tizerindeki etkisini
incelemeyi amaglayan ¢alismada, iPhone tercih etme nedenleri arasinda en ¢ok “’kalite”
vurgulanmistir (Silik, 2017, s. 14). ilhan (2012) tarafindan yapilan bir calismada ise
iPhone ve iPad kullanicilari ile odak grup calismasi gerceklestirilmis ve bu araglarin tercih
edilmesinde iki unsura dikkat ¢ekilmistir. Arastirmaya gore, is hayatina da eklemlenen bu
araglarin “sundugu yeni deneyimler ve uygulamalar sayesinde art1 deger saglamasi” ve bu
araglart kullanmanin ayricalik olarak goriilmesi ile kullanan kisiye prestij sagmasindan
dolay1 kisiler, araglar1 kullanmalar1 noktasinda bask1 hissetmekte ve bu nedenle cihazlari
tercih etmektedirler (ilhan, 2012, s. 443-460). Elde edilen bu bulgunun, markanin kisiye
sagladig1 sembolik degerlere de isaret ettigi sdylenebilir.

Cin’de iPhone satin alma davranisi ilizerine yapilan bir arastirmada, sosyal
karsilagtirmanin, benzersiz olma ihtiyacinin ve kalite bilincinin satin alma niyetini olumlu
yonde etkiledigi ve gelir diizeyi ile iPhone satin alma arasinda pozitif yonde iliski oldugu
bulgulanmistir (Sun vd., 2021). Calismanin bulgularinda da vurgulanan benzersiz olma
ithtiyacinin da, sembolik ve gosterisci tilketim anlayisi ile olan bagi asikardir.

Sosyal statii arayisi ¢ergevesinde mekanlarin roliinii inceleyen bir ¢aligmada ise,
liiks model arabalar ile iPhone telefon kullaniminin, sosyal statli gostergesi oldugu ve
kisilerin statiilerinin gostergesi olarak bu araglar tercih ettikleri sonucuna erigilmistir
(Kaplan, 2019, s. 152). Bunlarin yan1 sira, ters sosyallesme' yoluyla marka genislemesi
tizerine Cin’de iPhone kullanicilar1 lizerine yapilan bir calismada iPhone’un, sosyal
statilyli yansitan ve yiikselten popiiler markalardan oldugu ve “kisiler arasi iletisimin ve

Ters sosyallesme, ¢ocuklarin ebeveynlerinin tutum ve davranislarini etkileyerek ve degistirerek ebeveynlerin, tiiketici
olma becerilerini yeniden kazanmalart siirecidir (Jiao ve Wei, 2020).
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etkilesimin bir sembolii olarak {ist diizey bir marka” oldugu i¢in secildigi vurgulanmigtir
(Jiao ve Wei, 2020, s. 4).

Literatiirde incelenen ¢aligmalarin da gosterdigi gibi liiks tiiketim iiriinlerinden biri
olarak goriilen iPhone’un, statii ve prestij sembolii olmasinin yan1 sira marka imaji ve
kimliginin, iiriiniin tercih edilmesinde belirgin bir rolii bulunmaktadir. Bu agiklamalar
1s1ginda aragtirmada da iPhone kullanan tiiketicilerin, {iriine iliskin diisiincelerinin ve
sembolik ile gosterisei tiikketim ¢ergevesinde iirline yiikledikleri anlamlarin anlagilmasina
caligilacaktur.

Amag ve Yontem

Calismada, gosteris¢i ve sembolik tiiketim baglaminda liikks tliketim {irlinlerine
odaklanilmakta ve ¢alisma, hem rakipleri arasinda hem de tiiketiciler nezdinde farklilasan
ve ayni zamanda sosyal hayatta da liikks bir {irlin ve statli sembolii oldugu varsayilan
(Gokaliler vd., 2011; Satheeshkumar vd., 2019; Jiao ve Wei, 2020; Rumapea vd., 2022)
iPhone markasi ile sinirlandirilmaktadir. Uriiniin fiyatinin rakiplerine gére yiiksek olusu,
bu nedenle daha sinirlt sayida insanin {iriine erigimi, az sayida iiriin ¢esidinin bulunmast
gibi sebepler, iirliniin liiks tiikketim {iriinii olarak ele alinmasinin temel sebeplerindendir. Ek
olarak markanin, marka kimligi ve imaj1 baglaminda farkli bir konumlandirma stratejisi
oldugu da vurgulanabilir.

Calismanin amaci, iPhone kullanan tiiketicilerin {irtinle ilgili diisiincelerinin ile
tirtine atfettikleri anlamlarin ve degerlerin anlagilmasidir. Bunun yani sira kullanicilarin
tirtinle kurduklar iligki ile tirlinii satin alma veya tercih etme nedenlerini anlamak da
amacglanmaktadir. Ote yandan iPhone un, marka kimligi ile marka imajima iliskin tiiketici
diisiinceleri de anlasilmaya calisilacaktir. Bu c¢ergevede iPhone markasinin tiiketiciler
acisindan 6nemi ve anlami nedir ve iirliniin tercih edilmesinde marka kimligi ile imajinin
rolii nedir sorulari, arastirmanin temel arastirma sorularidir. Ek olarak aragtirma, su
sorulara da cevap aramaktadir.

e Tiiketicileri, iPhone satin almaya yonlendiren sebepler nelerdir?

o Tiiketicilerin iPhone kullanim pratikleri nasildir ve {irline atfettikleri anlamlar
nelerdir?

o Tiiketicilerin, iPhone kullanimina iliskin odak noktalari/dikkat ¢ektikleri unsurlar
nelerdir?

e Uriin ve sosyal statii arasindaki iliski, tiiketiciler zihninde nasil kurulmaktadir?

Arastirma sorularma yanit bulabilmek amaciyla ¢alismada, bir konu etrafinda
daha derinlemesine bilgiye erisimi ve katilimecilarin fikir, diisiince ve deneyimlerini daha
iyl anlamay1 miimkiin kilan nitel aragtirma tasarimina basvurulmustur. Trainor (2013,
s. 125) arastirmacilarin, insanlarin yasam deneyimlerini nasil anlamlandirdiklarini
anlamak istediklerinde dogrudan kaynaga giderek sorular sorduklarini belirtmektedir.
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Sosyal diinyay1 anlamak ve bakis agilarina iliskin derinlemesine ve biitiinsel bir anlayis
kazanmak i¢in gli¢lii bir ara¢ olan nitel (Daymon ve Holloway, 2011, s. 4, 7) yontemde
temel yaklasim, Neuman’in (2013, s. 22-23) vurguladigi gibi “ag¢ik uglu bir yerine oturtma
stireci dahilinde enine boyuna diisiinmeyi” saglarken bu siire¢, “yeni kavramlar yaratma”
ve “kuramsal yorumlarin insas1” ile ilgilidir.

Nitel yontem, arastirilmak istenen konu hakkinda detayli bilgiye erisimi miimkiin
kilan bir yontem olarak Jensen’in (2002, s. 4) de belirttigi gibi “anlam, dahil olma, vaka,
deneyim, siire¢” gibi kavramlarla agiklanmaktadir. Buna gore nitel aragtirma, aragtirmak
istenen vaka ya da olayr deneyimlemis bireylerin siireglerine dahil olarak, burada bir
anlam arama ¢abasidir. Calismada, nitel arastirma yontemlerinden biri olan fenomenolojik
yaklasim benimsenmistir. Fenomenolojik yaklasim, bir fenomen veya kavramla ilgili
deneyimlerin kesfedilmesi, yasanmis bu deneyimlerin 6ziiniin anlasilmasi ya da farkli bir
ifadeyle 6zlin kavranmasi ile ilgilidir (Creswell, 2020). Bu nedenle katilimcilarin ortak
bir durumu deneyimlemis olmalar1 dnemlidir.

Derinlemesine goriisme tekniginin kullanilarak verilerin yar1 yapilandirilmis
goriisgme formlar1 araciligiyla toplandigi calismada elde edilen veriler MAXQDA
programi yardimiyla analiz edilmis ve veriler temalar halinde incelenmistir. Bloor ve
Wood’un (2006, s. 104) tanimladiklar1 gibi nitel arastirmalarda goriisme, “kismen
onceden var olan konu kilavuzu tarafindan, kismen de goriisme sirasinda ortaya c¢ikan
endiseler tarafindan sekillendirilen, resmi olmayan ve sohbete dayal1 bir karaktere sahip”
veri toplama teknigidir.

Veri setinde yer alan temalarin en kiigiik boyutlarda diizenlenerek betimlenmesini
saglayan ve nitel aragtirmalarda yaygin olarak kullanilan bir analiz yontemi olan tematik
analizin kullanildig1 (Braun ve Clarke, 2019, s. 875) aragtirmada ise, analiz sonucunda
“statii & prestij, gosteris, gelir diizeyi, benzersizlik & farklilik, aidiyet ve marka imaji”
olmak fiizere alt1 tema ortaya ¢ikmistir. Hem kodlarin olusturulmast hem de kodlama
stirecinde, iki arastirmaci birlikte ¢alismis ve tim kodlar ortak kodlanmistir. Kodlama
esnasinda hemfikir olunmayan kodlar lizerine ¢alisilmis ve fikir birligi saglandiktan sonra
kodlamaya devam edilmistir. Miles ve Huberman (1994, s. 64) tarafindan agiklandig: gibi
iki arastirmaci tarafindan ayni veri seti kodladiginda tanimlar {izerine bir anlagmazlik
olmasi durumu, tanimin genisletilmesi veya degistirilmesi gerektigini gostermektedir ve
bu kodlama tiirii, ¢alismanin giivenilirligini de artirmaktadir. Calismada tiim kodlamalar
iki aragtirmaci tarafindan yapildigindan ve tiim kodlar tizerinde uzlagma saglandigindan,
aragtirmanin giivenilirliginin yiiksek oldugu sdylenebilir.

Calisma, Ankara Hac1 Bayram Veli Universitesi Etik Komisyonu’nun 23.02.2022
tarithve 02 say1l1 (E-11054618-302.08.01-80565) toplantisindan ¢ikan karar dogrultusunda
yurltilmustir.

Katiimcilara iliskin Demografik Bilgiler

Calismada farkli yas gruplari ile sosyo-ekonomik siniflari temsilen cesitlilik olmasi
amaciyla herhangi bir siniflandirmaya gidilmemis ancak iPhone kullanim sart1 aranmastur.
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Tiim katilimeilar, model fark etmeksizin iPhone kullanmaktadirlar.

Tablo-1: Katilimcilara iliskin Bilgiler

Katilimci Yas Meslek-Egitim Cinsiyet Kullanilan Model
Katilimet 1 21 Lisans 6grencisi Erkek 12 Pro Max
Katilime1 2 22 Lisans 6grencisi Erkek 7
Katilimer 3 35 Isci Kadin 11
Katilimer 4 40 Isci Erkek 11
Katilime1 5 24 Hemsire Kadin 12
Katilimc1 6 24 Yiiksek lisans 6grencisi Kadm 12
Katilime1 7 25 Yazilimci Erkek 12 Mini
Katilimer 8 31 Vergi uzmani Kadmn 11
Katilime1 9 32 Finans uzmani Erkek 11
Katilimer 10 36 Akademisyen Erkek 6
Katilimei 11 26 Halkla iliskiler uzmani Kadin 11
Katilimer 12 24 Lisans mezunu Kadin 7
Katilimer 13 42 Avukat Kadin 12 Pro
Katilimc1 14 32 Yazilim miihendisi Kadin 7
Katilimer 15 31 Miizisyen Erkek 11
Katilimer 16 29 Ogretmen Kadmn 6
Katilimer 17 37 Akademisyen Kadmn XR
Katilimer 18 26 Ogrenci Erkek 7 Plus
Katilime1 19 23 CNC Teknikeri Erkek 6

Aragtirmaya, 10’u kadin toplam 19 kisi katilmistir. Katilimcilarin yaglar1 21 ile 42
arasinda degismektedir (SD= 29.4). Katilimc1 sayisinin belirlenmesinde, artik yeni veya
ilgili verilere erisilmeyen nokta olarak tanimlanan doygunluk unsuruna dikkat edilmis
(Dworkin, 2012, s. 1319) ve yeni verilere erisilmedigi noktada arastirmacilar tarafindan
veri toplama sonlandirilmistir. Katilimeilara iliskin demografik bilgiler, Tablo 1°de
sunulmustur.

Bulgular

Calismada elde edilen bulgular ¢ercevesinde alt1 tema belirlenmis ve katilimcilarin
iPhone telefon kullanma nedenleri ile kullanim pratiklerine iliskin bilgiler de incelenmistir.
Bu bilgiler, tematik analizlere de 1s1k tutmus ve katilimcilarin iirtine yiikledikleri anlamlar
daha da anlasilir hale gelmistir.

Katilimcilarin iPhone tercih nedenleri incelendiginde, en ¢ok kamera kalitesi
ile Uriinlin yiiksek performansa sahip olup kisa siirede yavaslamamasina dikkat
cekildigi goriilmiustiir. Katilimcilar, iPhone telefonun rakiplerine oranla daha uzun siire
kullanildigini, performans kaybi yasanmadigini, telefonunun yavaslamadigimi ve cok
daha uzun siire uygulama giincellemelerine olanak tanidigini belirtmislerdir. Katilimcilar
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sirasiyla en ¢ok, isletim sistemi nedeniyle, iiriiniin yiiksek giivenlige sahip olmasi nedeniyle
ve Uriiniin tasarimi ile goriiniisii nedeniyle iPhone tercih ettiklerini belirtmiglerdir (Grafik

).

kamera kalitesi 17,9%

yuksek performans & yavaslamamasi 17,9%
isletim sistemi
glvenlik

tasarim & goriinis
kullanim kolayligi
deger kaybetmeme

marka imaji & markaya duyulan gtven

markanin sundugu hizmet

Grafik-1: iPhone Tercih Nedenlerinin Kodlu B6liim Temelli Frekans Grafigi

Gortismeler sirasinda kullanicilarin, pek ¢ok nedenden o6tiirii {iriinii tercih ettikleri
anlagilmistir. Bu dogrultuda iPhone tercih nedenleri analiz edilirken, kodlama esnasinda
her kullanict i¢in tekli kodlama yapilmamis olup, katilimcilarin birden fazla nedene
referans vermeleri nedeniyle ¢oklu kodlama yapilmistir.

Katilimcilara telefon kullanim pratikleri ile telefon degistirme nedenleri
soruldugunda ise, bir katilimct harig tiim katilimcilarin telefonlarini uzun siireli kullandigi
goriilmiis, yalnizca bir katilimcinin sahip oldugu telefonun modeli ¢ok fazla eskimeden
ve telefon deger kaybetmeden satip, list modele gectigi anlasilmistir. Bunun disinda
diger tiim katilimcilarin telefonlarini, telefonun performansi diisene, telefon bozulana,
eskiyene ya da ihtiyaci kargilamayacak duruma gelene kadar kullandiklar1 anlagilmistir.
Bu durum katilimeilarin kullandiklari modeller incelendiginde daha net gézlemlenmistir.
Katilimeilarin kullandiklart modeller incelendiginde en diisiik modelin iPhone 6, en
yiiksek modelin ise iPhone 12 Pro Max oldugu goriilmiistiir. 6 katilimcinin iPhone 11
kullandig1, 5 katilimeinin ise telefonun 12 serisinin ¢esitli modelleri oldugu anlagilmistr.
Arastirmanin yapildig: tarih dikkate alindiginda, telefonun piyasada olan son modelinin
hi¢bir katilimcida olmadigi goriilmiistiir. Buna gore katilimcilarin telefonu daha ¢ok
ihtiyag temelli kullandiklar1 sdylenebilir.

Katilimcilarin, model fark etmeksizin kullandiklar1 markadan memnun olduklar:
gbzlemlenmis ve tiim katilimcilar, iPhone disinda baska bir marka telefon kullanmak
istemediklerini beyan etmislerdir. Elde edilen bu bulguyu, marka sadakati kapsaminda
da degerlendirmek miimkiinken ayni zamanda bu bulgunun, yukarida detaylandirilan
iiriin tercih nedenleri ile de Ortiistiigii sOylenebilir. Buna gore tiim katilimcilarin marka
sadakatlerinin yiiksek oldugu soylenebilir. Konuyla ilgili ifadeler su sekildedir:

K2: “Yenisini alacak olsam yine Iphone alirim.”
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K6: “Evet yine iPhone olur. Mesela su da oluyor, sarjlart ¢ok ¢cabuk bitiyor, sogukta
donma olaylari oluyor, boyle seylerivar iPhone 'un. Soguktan etkilenip kapaniyorlar,
bunlari biliyorum ancak ¢ekmeye razi olacak derecede yine iPhone derim.”

K11: “Evet, karsiladi bu ¢cer¢evede zaten markaya daha fazla baglhilik hissediyorum,
yani su an muhtemelen iPhone’dan bagska bir sey kullanamam.”

K12: “Yok iPhone aliruim ben, bunun rahatligina alistim gidemem baskasina.”

K17: “Gerekirse giincel degil eski model alirim, ama yine de Apple marka telefon
alrim.”

’

K19: “Yine iPhone alirim, gerekirse kredi ¢ekerdim yine iPhone alirdim yani.’

Katilimer 10, yalnizca kendisinin degil, ¢cevresinde de iPhone kullanmis kisilerin,
iPhone’dan baska bir marka tercih etmediklerini “Istisnasiz iPhone kullanan herkes bir
sonraki telefonunu iPhone almak istiyor, istisnasiz. Cevremde daha aksine rastlamadim.”
sOzleriyle vurgulamistir. Buna gore hem katilimeilarin, hem de katilimcilarin ifadelerine
gore cevrelerinde iPhone telefon kullananlarin, bir sonraki iiriin tercihlerinin de ayni
markadan bir model olacagi anlasilmistir.

Katilimcilar iPhone’dan baska bir iiriin tercih etmeyeceklerini belirtirken, dikkat
cekici kavramlar kullanmiglardir. Bu ifadeler, marka bagimliligi c¢ercevesinde de
degerlendirilebilir.

K1: “Bende Iphone aski var. Telefonu insanlar iletisim cihazi olarak goriiyor
ama ben bilgisayarim olmadig igin her seyimi telefondan hallediyorum. Slaytimi
hazirlyyorum, Word’de yazimi yazryorum, her seyimi yapryorum.”

K4: “Iphone tercih ederim bu saatten sonra diismem. Biiyiik konusmayim Allah
biiyiik konusturmasin ama diismem.”

K9: “Belli bir siireden sonra artik is fanatiklige, taraftarliga doniiyor, yani insan
ister istemez iPhone der acikcasi.”

K12: “Ashnda swradanlasti iPhone kullanmak ama yine de prestij kattigini
diistintiyorum ben insanlar cebinden ¢ikardiginda konusurken, yiiriiyiiglerine kadar
etkiliyor bence iPhone kullanann yiiriiyiisti, durusu bence fark ediyor.”

K13: “Markamn iiriinlerini kullanmak hosuma gidiyor. Kendime daha uygun
gortiyorum. Nasil desem, ¢ok diistinmiiyorum baska bir markada ne var ne yok
diye. Yine kiyafet ornegi verecegim belki ama bir magaza vardur, bir tirtin ihtiyaciniz
olunca once oraya bakarsiniz ve genelde de kendinize uygun bir sey bulursunuz
va... Ayni onun gibi, telefon olsun, saat olsun ya da bagka bir teknolojik arag olsun
her zaman Apple iiriinlerine yoneliyorum.”

Katilimcilarin ifadelerinde kullandiklar1 kavramlar incelendiginde, “agk, fanatiklik,

122 ® Kastamonu iletisim Arastirmalari Dergisi



Marka Imaj1 Cercevesinde Liiks Tiiketim Uriinlerinin Kullaniminda Gésterisci ve Sembolik Tiiketimin Etkileri:
iPhone Kullanicilar1 Uzerine Bir Arastirma

taraftarlik” gibi kavramlar dikkat ¢cekmekle birlikte katilimcilarin markaya atfettikleri ortiik
anlamlarin da goriiniir olmaya basladig1 sdylenebilir. Buna gore katilimcilarin markaya
karsi ¢esitli hisler besledigi, bagka markalari kullanmay1 bir kayip ya da sembolik anlamda
bir diisiis olarak gordiikleri ve kendilerine bu markay1 uygun bulduklar1 anlasilmaktadir.

Katilimcilarin marka ile kurduklari iligkinin, yalnizca iPhone 6zelinde mi oldugu,
yoksa Katilime1 13’lin de yukarida vurguladigi gibi Apple’in farkli liriinlerini de kapsayip
kapsamadigir dogrultusunda yapilan incelemede, katilimcilarin diger Apple iriinlerine
farkli yaklastiklart anlagilmigtir. Katilimcilarin bazilari sadece iPhone kullanirken (n= 10)
ve bagta fiyat olmak {izere cesitli nedenlerden 6tiirii saat, bilgisayar, tablet, kulaklik gibi
araglar farkli markalardan tercih etmek zorunda kalirken, bazi katilimcilarin ihtiyaclar
dogrultusunda yine Apple markasinin {iriinlerini tercih ettikleri (n= 9) gorlilmiistiir.
Apple markasini tercih edenlerin tercihlerine iliskin ac¢iklamalarinin ise, Grafik 1’de
detaylandirilan nedenlerle Ortiistiigli anlasilmistir.

8

7

w
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w

M

—_

AirPods iPad Apple Watch MacBook

Grafik-2: Katilimcilarin Diger Apple Uriinlerini Kullanimlarina Iliskin Frekans Grafigi

Ek olarak iirlinler arasindaki koordinasyonun da, Apple marka iiriin tercihinin
temel sebeplerinden biri oldugu bulgulanmistir. Katilimcilarin markanin en az bilgisayar
iirlinlerini tercih ettikleri goriiliirken katilimcilar bu durumu, hem iiriintin fiyatt hem
de iriiniin islevi ile iliskilendirmislerdir (Grafik 2). Katilimcilarin, markanin iriinleri
arasindaki koordinasyona yonelik s6zleri sunlardir:

K1: “Saati ve kulakligi var, sadece bilgisayari yok. Hepsi birbirine senkronize, bu
yiizden kullantyorum.”

K8: “Daha sistemli calismay1 bana gosteriyor yani, Mac’im var, iPad’im var, Apple
Watch var, AirPods’um var, iPhone 'um var vesaire bunlarin hepsinin koordine
olmasi bende bir rahatlik hissettiriyor.”

K15: “Apple iiriinlerinin kendi aralarindaki wyumlulugu, cihazlar: yenilerken
Apple’1 tercih etmeme neden olabiliyor.”

Ote yandan katilimeilar, diger Apple iiriinlerini tercihlerinde, fiyatin etkisini su
sozlerle ifade etmislerdir:
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K2: “Apple saat kullandim onceden. Simdi Xiaomi saati kullaniyorum maddi
durumlardan otiiri.”

K12: “...hatta Apple’a param yetmedigi icin benzer Huawei bir laptop aldim
kendime, ¢ok benziyor goriiniisii falan. Tam ¢ok benziyor, ¢ok sik falan diye sirf
onun icin aldim.”

K19: “Bence biraz gereksiz liikse kagiyor, su an elimdekiler benim isimi goriiyorsa
sadece Apple sevdamdan otiirii gidip Mac almak istemem acik¢asi. Laptopum
bozuldugu zaman bir diisiiniiviim Mac alabilecek durumum var mi, olursa alirim
olmazsa almam.”

Katilimer 10 ise, “bir sekilde sartlarimi zorlayp iPhone almayt ya da Apple tablet
almayr tercih ederim. Hatta tablet Apple alamayacaksam, almamayr tercih ederim.
Telefonu bir sekilde almam gerekecektir zorunluluk oldugu icin ama digerinde asla
gidip baska bir markanin tabletini almam mesela.” ifadeleriyle, Apple markasinin diger
markalara kiyasla kalitesine dikkat ¢ekmistir.

Uriin tercihlerinde ise telefonun ayricalikli bir konumu olmasinin veya farkli bir
ifadeyle pek cok Apple iiriinii arasindan 6zellikle iPhone’un tercih edilmesinin, telefon
ile kurulan iligki bi¢iminden ve telefonun diger araglara gore ¢cok daha islevsel ile goriiniir
olmasindan kaynaklandig1 anlasilmistir. Konuyla ilgili Katilimer 12, “Bilgisayari ben
genelde yanmimda isim oldugu zaman, derslerde bir sey oldugu zaman gotiiriiyordum.
Ama bu telefon hep yanimda, onun igin de ne olursa olsun ben iPhone alicistyim yani. O
sekiz takside ailemi sokar, yine de iPhone alirim.” ifadelerini kullanarak hem telefonun
goriintirliigiine, hem iglevine, hem de siirekli olarak kullanilan bir ara¢ olmasina dikkat
cekmistir. Katilimer 11 ise, “Bir kere siirekli goriinecek sekilde tasvyabiliyoruz. Tabii
diziistii bilgisayar da tasinabilir ama cep telefonu kadar yanimizda degil ya da bilgisayar
ozellikle tasidigimiz bir sey degil, yani bence bunun da etkisi var.” sozleriyle benzer
sekilde goriiniirliige dikkat cekmistir. ifadelerden yola c¢ikarak, iiriin tercihlerinde
irlinlerin goriintirliigiiniin 6nemli oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu bulgu gosterisci
tiikketim ¢ergevesinde, {lirliniin gorlinlirliigii tartismalarina da paralel bir bulgudur.

Bu bulgularin yani sira gériigmeler sonucunda elde edilen veriler analiz edildiginde,
iPhone kullanimina ve {irline atfedilen anlamlara iligkin bulgularin, alti farkli tema
etrafinda bir araya geldigi goriilmiistiir (Sekil 1). Elde edilen bulgular1 temalar tizerinden
de aciklamak gerekmektedir.
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Sekil-1: iPhone Kullanim1 Cergevesinde Ortaya Cikan Temalarin Gosterimi
Tema 1: Statii & Prestij

Bu tema altinda, katilimcilarin iirtine atfettikleri anlamlar ile {iriine sahip olmanin
nasil hissettirdigi anlasilmaya ¢alisilmistir. Katilimeilarin ifadeleri incelendiginde, dikkat
cekici bir bulguya erisilmistir. Katilimcilar bir yandan iPhone sahibi olmanin kendilerine
prestij katacagi yoniinde hisleri ve diisiinceleri oldugunu, markanin kisinin sosyal statiisti
veya toplumsal konumu agisindan siiflandirici oldugunu, bir yandan ise iPhone sahibi
olmanin aslinda kisinin statiisiine veya toplumsal konumuna iliskin tam olarak bir fikir
veremeyecegini ifade etmislerdir. Celiskili gibi goriinen bu ifadeler bir bakima, iiriiniin
statii ve prestij sembolii olarak goriilmesinden kaynaklandigini diisiindiirmektedir.

Daha once de alintilandig1 gibi Katilimec1 4’iin “Iphone tercih ederim bu saatten
sonra diismem. Biiyiik konusmayim Allah biiyiik konusturmasin ama diigmem.” ile
“Nasil diyeyim sana hedef, hedefim gibiydi yani Apple kullanmak.” sozleri, iPhone
sahibi olmanin bir seviye olduguna, iPhone sahibi olamamanin ise bu seviyeden daha alt
bir seviyeye diislis olduguna isaret ettigi goriilmiistiir. Buna gore iPhone sahibi olmak,
erisilmek istenen bir basari, hedef ya da seviye olarak sunulmustur.

Diger katilimcilarin iPhone kullaniminin, statii sembolii olmasina ve kullanicisina
prestij saglamasina iligskin sozleri ise su sekildedir:
K2: “Insann prestijini, imajimi da yiikseltiyor.”

>

K5: “Biraz daha klas hissettiriyor heralde insanlara.’

’

K10: “iPhone tutuyor olmanin farkl bir hissiyati olusuyor insanda.’

K11: “Bence boyle elit bir profil ¢iziyormus hissiyati var, herkes de boyle diisiiniiyor,
yani daha iist sinifa ait hissettirdigini diigiiniiyorum insanlari, daha entelektiiel,
daha iste prestij sahibi oldugunu hissettirdigini diisiintiyorum.”
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K13: “Bence bir prestij katiyor, yani nasil derseniz, ne bileyim elinde iPhone
gortince hosuma gidiyor birinde de, kendimde de.”

ifadelerden de goriilebilecegi gibi katilimcilarm iPhone’a atfettikleri anlamlar,
statli ve prestij ile ilgili cagrisimlarina neden olmaktadir. Her ne kadar katilimcilar bu
sOzleri sdyleseler de, bir yandan da bu ¢agrisimlarin yanilsamali ¢agrisimlar olduguna
da gonderme yapmaktadirlar. Katilimeilarin kendi ifadeleri, bu yanilsamaya 1sik tutar
niteliktedir.

K2: “Insanlari yargiladigim icin degil, her meslekteki insan Iphone kullanabiliyor.
Iphone hani bir onceki dedigime ¢eligiyor gibi olacak ama prestij katiyor.”

K6: “Sanki iPhone kullanmak bir sey getirecekmis hissi var ya, getirmedigini
biliyorum bu arada, ama iPhone kullanmak... Elimde bir Huawei olmasiyla iPhone
olmast arasinda fark var bence.”

K10: “Su anda iPhone 'un piyasadaki biitiin telefonlarinin kullanicilarina ozel bir
statii sagladigini diigiinmiiyorum. Sadece iPhone 'un yeni tirtinlerinin, belli bir siire
boyunca kullanicilara o statiiyii sagladigim diistiniiyorum.”

K12: “Siradanlasti iPhone kullanmak ama yine de prestij kattigini diistiniiyorum.”

K18: “Tiirkiye 'de iPhone kullanmak prestij gibi diisiiniiliiyor ancak son yillarda bu
artik biraz kirildi gerc¢i, ¢ok fazla kullanim sayisi artti.”

Bu ifadelere ek olarak bazi katilimcilar, kimi durumlarda iPhone’un zor kosullarda
da satin alinmis olabilecegine isaret etmis, bu nedenle de yalnizca iPhone’a sahip olmanin
statii gostergesi olarak kabul edilemeyecegini vurgulamiglardir. Katilime1 6, “bir insanin
iPhone kullaniyor olmast onu ¢ok iyi bir statiide veya iyi bir durumu oldugunu géstermez
¢tinkii ben onu ¢ok zorluklarla da almis olabilirim.” sozleri ile bu duruma isaret etmistir.

Ormek ifadelerden de anlasilacagi gibi katilmcilarin diisiinceleri kendi iginde
celisiyor gibi gorlinse de aslinda bu durum, bireyin iirlinle kurdugu sembolik iliskiden
kaynaklanmaktadir. Buna gore katilimcilarin bir yandan {iriinin aslinda statii ve
prestij saglamadigini bildikleri, ancak bir yandan da {iriiniin statii ve prestij sagladigini
diisiindiikleri anlagilmigtir. Bu bulgu, iirlinlere yiiklenen sembolik anlamlarin, bilingalti
diizeyindeki karsiliklaria 1sik tutmaktadir. Markalarin reklam, pazarlama ve iletisim
stratejilerinden de gozlemlenebilecegi gibi iirlinlerin fonksiyonel faydalarindan ziyade
sembolik faydalarinin sunumu, bir acgidan da tiiketicilerin bilingaltina hitap etme
cabasidir. Katilimcilarin bu ifadeleri, bilingaltinda yatan anlamlarin agiga ¢ikmasi olarak
degerlendirilebilir.

Son olarak bu tema altinda kodlanan ifadelerin bir kisminin ise, katilimcilarin
karsilarindaki kisiye atfettikleri degeri ve statiiyli yansittig1 sOylenebilir. Katilimer 12,
“Kaliteli ¢ok giizel giyinmis ama iPhone’u gormeyince de diigiiniiyvorum, bu kiyafeti
giymis ama iPhone’u yok elinde. Cok sik duruyor, ¢ok giizel duruyor ama iPhone’u
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yvok elinde.” sozleri, Katilme1 6 ise “Su oluyor bende, kendim igin 6yle oldugunu
diigtinmiiyorum ama, mesela bir insan goziimde cool’ ise, farkliysa falan, iPhone degil
de baska bir sey kullaniyorsa, i¢cimden derim ki ‘bak telefonu iPhone degil’, sanki ona
iPhone yakisirmus gibi. Ozdeslestiririm markayla sanirim kisileri.” sdzleriyle {iriiniin bir
baskasinin statiisiine ve prestijine iliskin de bir gosterge olduguna dikkat ¢ekmislerdir.

Tema 2: Gosteris

Gosteris, bir unsurun gorliniir olmasi ile ilgili oldugundan, bu tema altinda
katilimcilarin, iPhone’un nasil goriiniir kilindigina dair diislinceleri anlagilmaya
calisilmigtir. Pek ¢ok katilimci iPhone’un sahipleri tarafindan, disaridan veya ¢evreden
goriinebilecek sekilde kullanildigini ya da tagindigini belirtmistir. iPhone’un g¢evreye
gosterilerek kullanilmasinin, gosteris ile dogrudan baglantili oldugu da vurgulanmastir.

K1: “Insanlarda son zamanlarda gosteris meraki basladi. Gésteris icin telefon
alwyorlar. O arkadasimda varmuis, bende niye yok, ben de alayim... O yiizden zaten
her yerde ilk once telefonlarini gosteriyorlar.”

K2: “Biz arkadaslarla oturuyoruz, sakasina tabi asla kimseyi oyle kiyasladigimiz
icin degil de... yine de o ne ¢ikartti Xiaomi, bizde ne var iPhone gibi.. iPhone kag
gibi konular konusuluyor.”

K4: “Gosteris dedigim gibi goreceli bir kavram ama kimisinin marka takintisindan
dolay1 boyle masaya koyma ya da sadece seffaf kilif kullanma veya kilif kullanmama,
konusurken logoyu kapatmama gibi seyleri var veya elinde telefon gezdirme, ne
bileyim gosteris olayi 0.”

K13: “Sonucta bu da bir gosteris unsuru, nasil ki bindigin araba, giydigin marka
kiyafet, taktigin taki onemli ise, kullandigin markalar da o kadar onemli. Cep
telefonu siirekli elimizde, masada duruyor, ben bir yere gidince goziimiin oniinde
tutuyorum stirekli telefonu, haliyle markasi da gériiniiyor.”

K19: “Influencerlarin hepsinde iPhone var. Influencerlar story ¢ekerken bile o
iPhone’u insamn goziine sokuyorlar aynada ¢ektikleri hikayede. O yiizden insanlar
da haliyle, onda var bende niye olmasn diyor.”

[fadelerden de anlasilabilecegi gibi iPhone telefonun gosterilerek kullanilmas sz
konusudur ve katilimcilara gére bu davranisin da gosteris ile bir iligkisi bulunmaktadir.
Ote yandan bazi katilimcilar, iPhone’un gosterilerek kullanilmasina dikkat gekerek
kendilerinin bu davranistan 6zellikle kagindiklarini belirtmislerdir. Buna gore telefonun
gosterisci kullanimi aslinda onaylanan bir davranis gibi goriilmemektedir.

Katilimer 1, “Mesela ben ¢ok samimi degilsem arkadaslarimin yaninda telefonumu
ctkartmam. Gésteris meraklisi birisi degilim, ¢iinkii alan var alamayan var.” sdzleriyle,
Katilimct 4 ise “Ben simdi sey degilim, bir mekana oturdugumda ¢ikarayim da masaya

*Havali
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koyayim da arkasint dondiireyim, elmasini gorsiinler gosteris seyi yok bende. Yanimda
duracak. Cebimde duracak, ¢aldigi zaman ¢ikaracagim.” ifadeleriyle, kendilerinin bu
davranigtan ve gosterisci kullanimdan kagindiklarini belirtmislerdir. Ancak genel olarak
goriigsmeler sonucunda, iPhone kullaniminin ve tiiketicilerin kullanim pratiklerinin
gosterisei bir bigcimde gergeklestigi anlagilmigtir.

Tema 3: Gelir Diizeyi

Katilimcilar, iPhone fiyatlarina da dikkat cekmislerdir. Ozellikle son zamanlardaki
fiyat artislart nedeniyle liriine erisimin zorlastigina dikkat ¢ceken katilimcilar, {irliniin son
modeline sahip olmak ile gelir diizeyi arasinda iliski kurmuslardir. Bu dogrultuda ¢alisma
kapsaminda elde edilen énemli bir bulgu, katilimcilarin 6nemli bir kisminin iPhone’un
statii gostergesi olma durumunu, kullanilan model ile iligkilendirmesidir. Farkli bir
ifadeyle, iPhone’un statii gostergesi oldugu durumlarin, 6zellikle telefonun son ¢ikan
modeline sahip olma ile ortaya ¢iktig1 vurgulanmistir.

Katilimcr 10 bu durumu detayli bicimde aciklamistir: “Gegmiste yeni telefon
ctktiginda eski telefon kullananlarda, yeni bir telefona ge¢gmeliyim duygusu daha baskindi
bence ama son bir yilda siirecin degistigini diisiiniiyorum. Yeni telefon almaya dair istek
belli bir sinifta yavas yavas kalkiyor ekonomik darbogazdan dolayi. Ciinkii iPhone un
belirli modelleri artik baya bir liiks sinifina girmeye basladi. Eskiden insanlar o ekonomik
giice sahip olmasalar bile ¢esitli kredi imkanlariyla yeni modelleri gidip alabiliyorlard:
simdi neredeyse almak imkansiz hale geldi. Yani yeni modeli almanin, statii ile baglantisi
vardi.” Katilimcinin bu ifadesi, kullanilan model ile gelir diizeyi arasindaki iliskiyi net
bigimde 6zetlemektedir.

Elde edilen bu bulgu, “statli & prestij” temasinda karsimiza ¢ikan celiskili ifadeleri
de aciklar niteliktedir. Katilimcilar, iPhone un son modeline sahip olmanin statii ve prestij
gostergesi oldugunu, bunun ise kullanicinin gelir diizeyine dair ipuglar1 sunmasindan
kaynaklandigin1 belirtmislerdir. Bu nedenle daha diisiik model kullaniminin, statii ve
prestij ile dogrudan bir iligkisi olmadigi vurgulanmstir.

Katilimeilar konu ile ilgili su ifadeleri kullanmislardir.

K1: “Iphone alan zengindir, yiiksek miktarda bir geliri vardwr gibi bir diisiince var.
Ama hi¢bir Samsung telefonda insanlar boyle soylemiyor.”

K2: “Cogu maddi durumu iyi olan kisi Apple’a yoneliyor.”

K5: “Iphone denilince birazcik daha sanirim zengin hissettiriyor insanlari. ‘Ooo
iPhone’un mu var’ gibi bir yorumla karsilasabiliyorsun.”

K10: “Apple’in, iPhone’un yeni modelini bir ay, iki ay, ii¢ ay icerisinde almis
birisinin zengin oldugunu diistinebilirim mesela, boyle bir algisi var iPhone 'un.”

K11: “Son zamanlarda, son ¢ikan modellerin fiyatlarinin ¢ok yiiksek olmasindan
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otiirii tabii ki belli bir kitlenin alabildigini goriiyorum sadece, onlarda hani, gelir
seviyesi daha yiiksek insanlarda iPhone 13 Pro Max gorebiliyorum, son modelleri
gorebiliyorum ama orta sinifa boyle bir sey gormedim.”

K13: “Eger kisinin elindeki telefon siirekli degisiyorsa, her yeni ¢tkan modeli
hemen gidip alwyorsa iste bu fikir verir, ne ¢ikarsa hemen gidip alinabiliyorsa iste
onun hakkinda bir seyler soyleyebiliriz. En azindan parast oldugunu.”

K16: “Kisinin ekonomik durumu hakkinda fikir edindirir bizlere. Mesela son model
iPhone kullanan birinin ¢ogunlukla maddi durumunun iyi oldugunu diistiniiriiz.
Ulkemizde olduk¢a pahali oldugundan.”

Pek c¢ok katilime tarafindan gelir diizeyine iliskin gdstergenin, iPhone fiyatlarindan
kaynaklandig1 vurgulanmistir. Daha 6nceki boliimlerde de vurgulandigi gibi katilimcilarin
iPhone tercih etme nedenlerinden biri, {iriiniin deger kaybetmemesidir. Telefonun deger
kaybetmemesinin nedenleri ise, iirlinlin ikinci el olarak satildiginda ¢ok fazla zarar
edilmemesi ve yeni modeller ¢iksa bile, eski modellerin fiyatlarinda ciddi bir disiis
olmamasidir. Bu nedenle modeli her ne olursa olsun bir iPhone telefonun yaklasik olarak
fiyat araliginin belli oldugu katilimcilar tarafindan vurgulanmstir.

Katilimer 11, “Android telefonlarda daha uyguna bulma sansi var, bir tik alt
modellerini daha uyguna bulabilirsin ama iPhone’da o sansin yok, belli bir fiyat 6demen
gerekiyor, belli bir biitce ayirmak gerekiyor. Bes bin liraya Android isletim sistemine sahip
bir telefon alabilirsin ama o paraya bir iPhone alamazsin.” demistir. Diger markalarda,
markanin farkli fiyat araliklarinda telefonlar1 bulunabilmekle birlikte, bir iPhone’un fiyat
ortalamalar1 bellidir ve iPhone, diger marka ortalamalarinin iistiindedir. Katilime1 10’un
da belirttigi gibi, “Apple ’in ortalama fiyat diizeyinin diger telefon markalarinin ortalama
fivat diizeyinden yiiksek olmasi...”, iPhone kullanimi ile gelir diizeyi arasinda bir iligki
kurmay1 miimkiin kilmaktadir.

Tema 4: Benzersizlik & Farklilik

Katilimcilar, iPhone kullanmanin ve iPhone’a sahip olmanin benzersiz, farkli ve
0zel hissettirdigini ve iPhone’un, diger marka telefonlardan farkli bir yapisi, goriiniisii,
kullanimi oldugu ile {istiin bir isletim sistemi oldugunu belirtmislerdir. Bu nedenle tema
altinda, tirliniin kullaniciy1 6zel ve ayricalikli hissettirdigi durumlari tanimlama bigimleri
ve Uriinlin piyasadaki konumuna, istiinliigiine iligskin ifadeler kodlanmistir. Markanin
piyasa ustiinliigiine iliskin Katilimec1 14, “iPhone yerine baska marka bir telefon tercih
edilmesinin tek makul sebebi bence, fiyati. Bunun disinda herhangi bir telefonun herhangi
bir ozelligi sayesinde iPhone’a tercih ediliyor oldugunu diisiinmiiyorum.” ciimlesi
ile, diger marka telefonlarin fiyatlari disinda iPhone ile rekabet yaratamayacaklarina
gonderme yapmuistir.

Benzer bir durumun diger Apple iirlinleri ve magazalart ile ilgili oldugu da
vurgulanmigtir. Katilimer 4, Apple magazasi hakkinda “Diger magazalarla arasinda ¢ok
biiyiik fark var. Béyle bir gii¢, bir tarz var, havasi var, burast iPhone, Apple magazast,

KIAD Sayi 9/Giiz-2022 m 129



Eda Turanct, Sirel Golont, Sena Conkoglu

i3]

degisik boyle bir tarzi var.” ifadelerini kullanirken Katilimc1 12 de benzer sekilde
“Kendimi bagka diinyaya girmis gibi hissediyorum o kadar giizel ki. Zaten ozellikle
secilmis beyazlik, o iiriinler, gergekten sadece girmek istedigim tek teknoloji magazasi
Apple olabilir.”” demistir.

Konuyla ilgili diger ifadeler ise sunlardir:

K2: “Apple her zaman daha ézel olacak. Insanlarin kirilmaz bir algisi var
Ornegin insanlara iki icecek tattirtyorlar markalarini bilmeden, normalde tercih
etmeyecekleri markayr daha ¢ok begenebiliyorlar. Baska bir telefon markast da
birebir Apple ile ayni seyleri yapsa ve tiiketici, markay: bilmese, belki diger markayt
tercih edecek ama markay: bildigi zaman, bu béyle olmayacak.”

K4: “Soyle soyleyeyim bu kilifi ¢tkardigim zaman bu telefon bana o kadar havali
geliyor ki. Diin mesela esim sirketin bilgisayarim getirdi, o da Apple, kizim bile
farkli bakiyor. “Elma” diyor ¢ocuk, ‘baba elma var’diyor. O bile farkl bakiyor.”

K6: “Digerlerine gore gercekten daha farkl ve sik yapryormus gibi geliyor yaptigi
seyi. Mesela kulakligi, mouse, bilgisayari 6yle. Her ¢cikardiguiiriiniin digerlerine gére
zarif oldugunu diigiiniiyvorum. Her yaptigini ¢ok iyi yapiyormus gibi hissediyorum,
yvapmasa bile...”

K10: “Sanki sana has, sana 6zel bir iiriinle bas basaymissin gibi, diger telefonlarda
ise sanki internet kafeye gitmissin de, birinin telefonunu almissin gibi bir hal var,
oyle bir farki var bence. iPhone o kisisellestirmeyi, sana has, sana 6zel olmayt daha
fazla saghyor.”

K19: “O telefon nasil bir cazibe katiyor insana ya da insanlart nasil kandwriyor
bilmiyorum ama o bildirim sesleri bile yetiyor insana.”

Bu ifadelerden de anlasilacagi gibi katilimcilar, iPhone’u diger markalardan farkl
gormekte ve bu farklilik iirlin sahipliginde, kullaniminda, tasariminda, logosunda, {iriiniin
piyasaya hakimiyetinde goriiniir olmaktadir. Yapilan goriismeler sonucunda birer iPhone
kullanicis1 olan katilimcilarm, iPhone’u rakipsiz gordiikleri de anlasilmistir. Ozellikle
markanin, diger markalara gore ¢ok daha az sayida telefon modeli ¢ikarmasinin, iiriiniin
benzersizligi ile farkliligina isaret eden bir 6zellik oldugu da vurgulanmistir. Bu konuyla
ilgili Katihme1 10, “Diger markalarin da ¢ok yiiksek fiyatl telefonlar: olabiliyor ama
2-3 tane modeli ancak boyle, ama diger on tanesi ¢op zaten. Apple, iPhone’da o ¢opliik
yok. Zaten o anlamda, hem teknik hem farkliik anlaminda o Apple markasini yaratan
seylerden bir tanesi de o ¢op iiretimi yapmamasi... ” ifadelerini kullanarak {iretim tarzinin
da, farklilig1 yarattigini vurgulamistir.

Tema 5: Aidiyet

Katilimeilarin goriismeler sirasinda vurguladigi gibi, kullanilan telefon markasi
tiiketiciler arasinda bir nevi taraf yaratmaktadir. Taraf olma durumu, kiginin kullandig1

130 = Kastamonu iletisim Arastirmalari Dergisi



Marka Imaj1 Cercevesinde Liiks Tiiketim Uriinlerinin Kullaniminda Gésterisci ve Sembolik Tiiketimin Etkileri:
iPhone Kullanicilar1 Uzerine Bir Arastirma

marka etrafinda bir araya gelmesi ile grup olusturmasi baglaminda ve kullanicinin bu
gruba aidiyet hissetmesi ¢ercevesinde degerlendirilebilir. Aidiyet hissi ise, daha 6nce de
ele alinan statii ve prestij temasi ile paralellik gostermektedir. Bir gruba ait olmak ya da
bir grubun pargasi gibi hissetmek ayni1 zamanda, o grubun sahip oldugu statii ve prestijin
de parcasi olmay1 saglayabilmektedir. Bu dogrultuda aidiyet temasi altinda katilimeilarin,
diger iPhone kullanicilariyla kurduklar: iliski ile iPhone sahibi olanlarin bir grup gibi
algilanmasina yonelik ifadeler kodlanmustir.

K1: “Baskasinda Apple cihaz goriince aidiyet hissediyorum ona karsi. Ayni seyi
kullaniyoruz, bir sey sordugumda cihaza yonelik, o bunu rahatlikla algilayabilir,
ama baska marka kullanan algilayamaz. iPhone kullaniyorsa bana yardimci olabilir,
onla anlagabilirim. Onunla ayni dili konusuyoruz gibi bir sey, iPhone kullanmayan
birine bir sey soyledigimde onu anlamayabilir ¢iinkii iPhone kullanmiyorsunuz.
Ama iPhone kullanan biriyle gériistiigiiniizde o ne yapilmasi gerektigini anlar.”

K13: “iPhone kullanan biri ile ortak dile sahip oldugumuzu diigiinebilirim, mesela
bunu foto paylasirken ¢ok yasiyoruz iPhone’u olanlara AirDrop iistiinden hemen
gonderim yapabiliyorsunuz ama bir baskasit AirDrop nedir bilemiyor, bu da bir dil
gelistirmeye sebep olabiliyor hatta sohbet oldugu da oluyor, mesela gecen arkaya
iki kere vurmamnin bir kisa yol oldugunu soyledi bir arkadas tizerine epey konustuk”.

K2: “llk kez iPhone alacaksa, herkes de var bende neden olmasin diyerek kendini o
gruba dahil etmek isteyebilirler... iPhone 'un varsa otomatikman iPhone’cular gibi
bir ¢evren oluyor, tarikat gibi bunlar.”

K18: “Markanin kendine has bir ekosistemi bulunuyor ve bu ekosisteme siz sadece
o markayla dahil olabiliyorsunuz.”

Katilimeilarin ifadelerinde de goriilebilecegi gibi, ayn1 marka iirline sahip olmanin
ortak bir dil yaratmasi s6z konusu olabildigi gibi, ayn1 marka telefona sahip olanlar
arasinda da bir bag kurulabilmektedir.

Tema 6: Marka Imajt

Arastirma kapsaminda son tema ise, marka imaj1 olarak belirlenmistir ve bu temada
markaya iliskin algilari, izlenimleri ya da markanin yarattig1 ¢agrisimlar igeren ifadeler
kodlanmustir.

K8: “Mesela Apple in reklamlar: ¢cok giizel. Genellikle de o reklamlarda oynatilan
insanlar, onlarin tarzlari, reklamlardaki renkler, ne bileyim iste miizikler, sunlar
bunlar, illaki oyle bir diinyanin igine girecekmissin gibi bir imaj yaratiyor.”

K10: “Apple’in akilli telefon piyasasinda farkl bir iiriin imaji ¢izmeyi hedefledigini
diisiiniiyorum yani o da nedir, yeni neslin cool, tarz ve karizmatik tiriinii, Apple’a
sahip olmak. Reklamlari, telefonu piyasaya ¢ikarma sekli, iiriiniin ozelliklerini
tanitmasi. Yeni kusaga bu sekilde hitap ettigini diistiniiyorum Apple in. ‘Elindeki
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en cool ve bununla birlikte en teknolojik iiriin!’ gibi bir imaj, reklam iliskisi, halkla
iligkiler yiiriittiigiinii diistiniiyorum.”

K12: “Reklamlari ¢ok giizel, o tasarimlar: bence, iPhone 'un reklamlar: ¢cok hosuma
gidiyor benim.”

K15: “Yalnizca dis goriiniisiiyle bile diger markalardan daha iyi bir marka degerine
ve dolayisiyla daha iyi bir imaja sahip oldugunu diistiniiyorum.”

K17: “Kurumsal kimligi bende sadelik hissi uyandiryyor. Apple ‘Keep It Simple’
lafimin giizel bir ornegi. Gésteris ve satafat yok, ancak asil ve sadelik var.”

K18: “Marka imaji olarak konusmak gerekirse iPhone bir liiks markast gibi
algilaniyor.”

Aktarilan ifadelerin de gosterdigi gibi katilimcilar agisindan iPhone ve Apple marka
imajinin olumlu oldugu ve imajin bir parcasi olarak reklamlarin ilgi ¢ekici ve etkili oldugu
goriilmistiir. Katilimcilar markanin reklamlarina dikkat ¢ekerek, iletisim ¢alismalarinin
marka imajina olan etkisine 151k tutmuslardir. Katilimeilarin marka imaj1 ¢ergevesinde
cesitli kavramlart kullanilmalar1 anlasilmistir. Sadelik, asalet, liiks, havali, tarz,
karizmatik gibi kavramlar1 yukarida alintilanan ifadelerde de gérmek miimkiindiir. Marka
imajina iliskin bu ifadeler, benzersizlik ve farklilik temasindaki ifadelerle de paralellik
gostermektedir. Katilimcilarin {irlinii rakiplerinden farkli bir yere konumlandirdiklar:
aciktir.

Bu bulgu dogrultusunda katilimcilarin iPhone’u tanimlarken en ¢ok kullandiklari
kelimeler de analiz edilmis ve kelime bulutu ile kavramlar gorsellestirilmistir (Sekil 2).
Sekil 2°de yer alan kelime bulutundan da goriilebilecegi gibi katilimcilarin iPhone’a iliskin
en sik kullandiklar1 kelimeler, “kalite, kamera, farkli, uzun émiirlii & dayanikli, giizel,
prestij, zengin, havali (cool)” kelimeleri olmustur. Ozellikle “kalite” kavraminin belirgin
bir bicimde 6ne ¢iktig1 goriilmekte, “kamera” ve “farkli” kavramlariin ise benzer sekilde
one ¢iktig1 anlagilmaktadir. Bu kelimelerin, katilimcilar agisindan iPhone’u tanimlayan
kelimeler oldugunu séylemek miimkiindiir.
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Sekil-2: Katilimcilarin iPhone Ile ilgili Kullandiklar1 Kavramlarin Kelime Bulutu
Tartisma ve Sonug¢

Sembolik ile gosteris¢i tiiketim tartismalart baglaminda, iPhone kullanicilarinin
tirtinle ilgili diisiinceleri ile {irline atfettikleri anlamlar ve degerlerin anlagilmasini
amaglayan caligmada ayni1 zamanda, katilimecilarin marka ile kurduklar iligki ve tirlinii
satin alma nedenleri de incelenmis ve katilimcilarin marka imajina iliskin diisiinceleri de
arastirilmastir.

Elde edilen bulgular alt1 farkli tema c¢ercevesinde incelendiginde oncelikli olarak,
her ne kadar tek basina iPhone sahipliginin kisiye statii ve prestij saglamadigina iliskin
katilimcilarin sozleri olsa da, yine de diger ifadelerden iPhone kullanmay: statii ve
prestijle iligkilendirdikleri anlagilmistir. Buna gore calismanin 6nemli bulgularindan
biri, katilimcilarin iiriinii statii ve prestij ile iliskilendirmeleridir. Elde edilen bu bulgu,
Gokaliler ve digerlerinin (2011, s. 36) calismasiyla da benzerlik tagimaktadir. Bahsi
gecen calismada, iniversitelilerin iPhone nasil bir statii nesnesi olarak algilandiklari
incelenmis ve “iPhone sahibi olan kullanicilar ile olmayanlar arasinda statii tiiketimi
egilimi baglaminda farkliliklar oldugu tespit edilmistir”.

Calismanin bir diger 6nemli bulgusu, katilimcilarin ayni1 marka telefona sahip
olanlar ile grup gibi hissettikleri ve o kisilere ya da gruplara daha yakin veya farkli bir
ifadeyle aidiyet hissetmeleridir. Bu bulgu statii ve prestij kapsaminda ortaya ¢ikan bulguyu
da desteklemektedir. Statii ve prestij, genellikle bir gruba atfedilen 6zellikler olmakla
birlikte o grubun sahip olmasi1 gereken 6zellikler, statii ve prestij agisindan belirleyicidir.
Bu dogrultuda katilimcilarin da iPhone’a sahip olma istekleri, bir grubun pargasi olarak o
grubun temsil ettigi statii ve prestije erisimle ilgili olabilmektedir.
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Katilimcilarin marka imaji ¢ergevesinde tiirlin reklamlarina dikkat c¢ektikleri
goriilmistiir. Reklamlart farkli, giizel ve ilgi c¢ekici olarak tanimlayan katilimcilarin
reklamlardan etkilendiklerini séylemek miimkiindiir. Ote yandan Akgiil (2018, s. 61-
62) tarafindan yliriitiilen bir arastirmada, bir iPhone reklam1 incelenmis olup reklamda
iPhone’un “hem sosyal statii hem de ekonomik statii temsili olarak anlam kazandigi”
vurgulanmisgtir ve erisilen bu sonug, mevcut arastirma verilerini de desteklemektedir.
Katilimeilarin iPhone reklamlarini begenmeleri ile ilgi c¢ekici bulmalarinin yani sira
iriinii hem statii ve prestij, hem de gelir diizeyi ile iliskilendirmeleri, iki ¢alismanin da
bulgularinin ortiistiglinli gostermektedir. Bu dogrultuda arastirmanin bir diger ilgi ¢ekici
bulgusu da, katilimcilarin 6zellikle iPhone’un son modeline sahip olma durumunu,
gelir diizeyi ile iligskilendirmeleridir. Son yillarda 6zellikle artan fiyatlarin, bu iliskinin
daha kolay kurulmasina da yol actig1 goriilmiistiir. Literatiirdeki bir baska caligmada
da, arastirma katilimcilarindan birinin iPhone edinme amacinin, iiriiniin statii sembolii
olmasinin yani sira pahali bir lirtin olmasi ve bundan dolay1 “zengin” hissettirmesi oldugu
sonucuna vartlmistir (Hossain, 2015). Bu bulgu, mevcut aragtirmada da katilimcilarin
gelir diizeyi ile kurduklari iliskiyi desteklemistir.

Katilimcilarin iPhone tercih nedenleri incelendiginde, kisiye statii ve prestij
kazandirmasinin yani sira katilimcilarin somut faydalara da isaret ettikleri gorilmistiir.
Kamera kalitesi, uzun omiirlii ve yiiksek performansli olmasi, igletim sistemi, iiriiniin
yiiksek giivenlikli olmasi, tasarim ile goriiniis {iriin tercih nedenlerinden 6ne ¢ikanlardir.
Katilimcilarin telefonlarini uzun siireli kullandiklari, ancak ihtiyag¢ dahilinde telefonlarini
degistirdikleri de tespit edilmistir. Literatiirde yapilan arastirmalar da, elde edilen bulgulari
desteklemektedir. Tung (2020) calismasinda, lriiniin fiyati rakiplerine gore ‘“biraz
yiiksek olsa dahi daha uzun siire kullanma niyetiyle” Iphone 7 marka cep telefonuna
olan talebin arttigin1 bulmustur. Bu ¢alismada da iiriiniin uzun Oomiirlii ve rakiplere
oranla performansli olmasina isaret edildigi goriilmustiir. Tiiketicilerin liks markalar
hakkindaki diisiincelerini 6grenmeyi amaglayan ¢alismasinda ise Kapferer (1998, s.
45-46), tiiketicilerin liiks markalar1 neden sevdiklerini incelemis ve “giizellikleri” ve
“miikemmellikleri” nedenleriyle iiriinleri sevdiklerini bulgulamigtir. Kapferer’in ortaya
koydugu bu bulgu, arastirmada da katilimcilarin iirliniin tasarimina, isletim sistemine,
kullanim &mriine yaptiklari1 géndermelerin yani sira, {iriiniin ayricalikli ve 6zel olmasina
iliskin ifadeleriyle de ortiigmektedir. Katilimeilarin iiriinii glizel, ayricalikli ve rakipsiz
gordiikleri sonucuna ulagilmistr.

Literatiirdeki bir ¢alisma iPhone’un, kitlesel prestij markasi oldugunu ve kitlesel
prestij markalarinin tiikketiminin, marka mutlulugu yaratarak kullanicilarin1 mutlu ettigini
ortaya ¢ikarmigtir (Kumar vd., 2021). Mevcut aragtirmada da katilimcilarin iPhone
kullanmaktan ve iiriine sahip olmaktan dolay: iyi hissettikleri anlagilmis ve pek cok
kullanicr tirlinlin kendilerine statli ve prestij kazandirmasimin yani sira farkl, 6zel ve
ayricaliklt hissettirdigini de vurgulamislardir. Buna paralel olarak katilimcilarin iiriine
iliskin marka imajlarinin olumlu, marka baglhiliklarinin yiiksek ve marka ile kurduklar
iliskinin ise gii¢lii oldugu tespit edilmistir.

Bu dogrultuda katilimcilarin, yeni bir telefon alma ihtiyacglar1 giindeme geldiginde
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yine iPhone alacaklar1 ve baska bir marka kullanmak istemedikleri de anlasilmistir. Bu
dogrultuda katilimcilarin marka sadakatlerinin de yiiksek oldugu bulgulanmis olup,
markayla kurduklar1 bag daha net gézlemlenebilmistir. Benzer sekilde iPhone kullanicilari
ile yapilan bir arastirmada da, marka imaj1 ile marka sadakati arasindaki iliski ortaya
konmustur (Hokky ve Bernarto, 2021).

Katilimcilarin, bazi iPhone kullanicilarinin telefon kullanim tarzlarimi gosterisci
tilkketim ile iliskilendirdikleri anlagilmistir. Kullanma tarzi ile ifade edilmek istenen,
tirtiniin digaridan markasi goriinebilecek sekilde kullanilmasi bi¢cimde olabilecegi gibi en
sik verilen 6rnek telefonun masaya konulmasi ya da kilifsiz bigimde marka goriinebilecek
sekilde kullanilmasidir. Ozellikle diger Apple iiriinlerine nazaran telefonunun buna imkan
veren kullanimi ya da farkl bir ifadeyle tiriiniin siirekli olarak kullanicinin yaninda olusu,
iriinii ve dolayistyla da markay1 daha da goriiniir kilmaktadir. Bu durum ise gosteris ile
iligkilendirilerek agiklanmigtir. Ancak pek ¢ok katilimcinin, gosteris¢i kullanim bigimini
desteklemedigi de anlasilmistir.

Katilimcilarin iPhone’u tanimlarken kullandiklar1 kavramlar da incelenmis ve
en ¢ok “kalite” kavraminin kullanildig: tespit edilmistir. Bu bulgu, Silik (2017, s. 14)
tarafindan yiiriitiilen ¢calismayla ortlismekte olup, Silik’in arastirmasinda da iPhone tercih
etme nedenleri arasinda en ¢ok kaliteye vurgu yapildig1 saptanmistir.

Sonug olarak ¢aligmada, iPhone’un statii ve prestiji sembolize ettigi, bazi kullanim
bicimlerinin gosteris ile iliskilendirildigi, 6zellikle son model telefon kullanmanin gelir
diizeyinin gostergesi oldugu, iirliniin kullaniciy1 benzersiz ve farkli hissettirdigi ve bu
anlamda rakipsiz oldugu ve ayni iiriinii kullananlar arasinda dolayli olarak bir grup hissi
olusarak aidiyet duygusunun yaratildigi ile katilimcilarin marka imajlarinin olumlu
oldugu tespit edilmistir.

Etik Beyam: Ankara Haci Bayram Veli Universitesi Etik Komisyonu’nun
23.02.2022 tarih ve 02 sayili (E-11054618-302.08.01-80565) toplantisindan Etik Kurul
onay1 alinmistir.

Yazar Katkilari: 1. Yazarin katki oranm1 %40, 2. Yazarin katki oran1 %30, 3. Yazarin
katk1 orani ise %30’dur.

Cikar Catismasi Beyani: Yazarlar herhangi bir ¢ikar catismasi olmadigini beyan
etmektedirler.
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