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ONUR SOZU

Doktora tezi olarak sundugum “Firmalarin Planli Eskitme Uygulamalar Ile
Marka Sadakati Arasindaki Iliski: Elazig ili Ornegi” adli ¢alismanm, tarafimdan
bilimsel ahlak ve geleneklere aykir1 diisecek bir yardima basvurmaksizin yazildigini ve
yararlandigim eserlerin kaynakgada gdosterilen eserlerden olustugunu, bunlara atif

yapilarak yararlanmis oldugumu belirtir ve bunu onurumla dogrularim.

Mert OZTURK



ONSOZ
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asamasinda, bilgi ve deneyimleriyle katki saglayan, fikirleriyle yol gdsterici olan ve
destegini hicbir zaman eksik etmeyen kiymetli danismanim Prof. Dr. Mevliit TURK e,
tesekkiir ederim. Tez izleme komitelerinde, gorlis ve Onerileriyle ¢alismaya bilgi ve
birikimlerini aktararak katkida bulunan degerli hocalarim Dog¢.Dr. Abit BULUT a ve
Dr.Ogr. Uyesi Hasan SOYLER e tesekkiir ederim. Doktora ¢alismasi sirasinda yillarca
tavsiyeleri ve yardimlariyla yol gosterici olan, arastirmaya bilgi, deneyim ve goriislerini
aktaran, degerli hocalarim Dog¢.Dr. Atilla YUCEL’e ve Dog¢.Dr. Nurcan YUCEL’e
tesekkiirlerimi borg bilirim.

5 yili agkin siiredir bu yolculukta, destegini esirgemeyen ve her firsatta yanimda
olan kiymetli arkadaslarim ve dostlarima tesekkiir ederim. 24.01.2020 tarihinde
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Bu zorlu siirecin her asamasinda, maddi ve manevi destegini higbir zaman
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olan kiymetli aileme; anneme, babama ve agabeyime sonsuz siikranlarimi sunarim.



OZET

OZTURK, Mert. “Firmalarin Planli Eskitme Uygulamalar1 ile Tiiketicilerin Uriin
Yenileme ve Marka Tercihi Arasindaki Iliski”, Doktora Tezi, Malatya, 2021.

Planli eskitme, 20. yiizyilin basindan itibaren tartisilan, ekonomik kalkinmanin bir
yontemi olarak goriilen ve bu dogrultuda tiiketicileri daha sik yeni iiriin satin almaya
tesvik etmek amaciyla, firmalar tarafindan gesitli yollarla uygulanan bir kavramdir.
Firmalar ic¢in siirekli bir gelir kaynagi olarak goriilen planli eskitme, bu konuda
firmalara ekonomik agidan biiyiikk bir avantaj saglamaktadir. Planli eskitmenin temel
amaci, mevcut lriiniin planlanmis yontemlerle, beklenenden daha erken siire igerisinde
eskimesi ve yeni lriiniin beklenenden daha erken siire igerisinde tiiketiciye satin
aldirilmasidir.

Firmalar ekonomik kazan¢ agisindan, 6nemli bir faktor olarak gordiigii planh
eskitme; trlinlerin kalitesi diigiiriilerek, iiriiniin tasariminda yapilan kiigiik farkliliklarla
iriinii tekrar pazara siirerek, tamiri ¢ok maliyetli veya imkansiz {irlinler {iireterek
uygulanmaktadir. Bunun yaninda, firmalar teknolojiyi de birer eskitme unsuru olarak
kullanmaktadir. Teknolojik giincellemeleri bir siire sonra desteklemeyen iiriinler
iretilmeye baslamistir. Sosyal ¢evre, reklam ve kampanyalar gibi unsurlar da mevcut
tirtinlerin tiiketici zihninde eskimesine ve bu {irlinleri yenileriyle degistirmesine tesvik
eden unsurlardir.

Marka, aidiyet ve sahiplik bildirme, ayirt edilebilme, tiiketiciyi koruma ve
firmalar i¢in deger yaratma gibi amaclar i¢in kullanilmaktadir. Marka, tiiketiciye {iriiniin
tireticisi hakkinda bilgi verir ve tiiketicilere aradig {irlinii daha kolay ve hizli bulma
firsat1 sunar. Marka, bir firmanin sahip oldugu en degerli varliklardan biridir. Markanin
soyut bir kavram olmasina karsin, bir firmanin kazang elde ettigi, tiiketiciyi etkiledigi ve
tiikketicilere giiven asiladigi en degerli unsurlarindan biridir.

Bu calismada, planli eskitme stratejileri ile marka tercihi arasindaki iligski ele
alinmistir. Aym1 zamanda, planli eskitme stratejilerinin tiiketicilerin cep telefonu
yenileme niyeti lizerindeki etkisi analiz edilmistir. Arastirma kapsaminda, katilimcilarin
planli eskitme stratejileri ile ilgili goriislerinin cinsiyete gore farklilik gosterip

gostermedigi incelenmistir.



Arastirma sonucunda; ekonomik eskitme ve teknolojik eskitme ile marka tercihi
arasinda pozitif yonde ve zayif kuvvette anlamli bir iligkinin oldugu goriilmiistiir. Kalite
eskitmesi ve psikolojik eskitme ile marka tercihi arasinda anlamli bir sonug tespit
edilememistir. Planli eskitme stratejilerinin tiiketicilerin cep telefonu yenileme niyeti
tizerinde anlamli bir etkisinin oldugu goriilmiistiir. Analiz sonuglarina gore; tiiketicilerin
cep telefonu yenileme niyetini en fazla etkileyen planli eskitme stratejisinin, teknolojik
eskitme oldugu goriilmiistiir. Tiiketicilerin cep telefonu yenileme niyetini en az diizeyde
etkileyen planli eskitme unsurunun ise ekonomik eskitme oldugu tespit edilmistir.
Katilimeilarin planh eskitme stratejisi ile ilgili gortislerinin demografik 6zelliklere gore
farklilastig1 da analizler sonucunda ortaya ¢ikmugtir.

Anahtar Kelimeler: Planli Eskitme, Marka Tercihi, Uriin Yenileme Niyeti, Akill

Cep Telefonu, Uriin Omrii



ABSTRACT

OZTURK, Mert. “The Relationship Between Planned Obsolescence Practices of Firms
and Customers’ Product Renewal and Brand Preferences”, Doctoral Thesis, Malatya,
2021.

Planned obsolescence, it is a concept that has been discussed since the beginning
of the 20. century, is seen as a method of economic development and is applied by
companies in various ways in order to encourage consumers to buy new products more
often in this direction. Planned obsolescence, which is seen as a constant source of
income for companies, gives businesses a great economic advantage in this regard. The
main purpose of planned obsolescence is that the existing product will become obsolete
earlier than expected using planned methods and the new product will be purchased by
the consumer earlier than expected.

Planned obsolescence, which enterprises consider an important factor in terms of
gaining economic profit, is implemented by reducing the quality of products, putting the
product back to market with minor differences in the design of the product, and
producing products that are too costly or impossible to repair. In addition, enterprises
also use technology as a means for obsolescence. Products that do not support
technological updates are being produced. Elements such as the social environment,
advertising and campaigns are also promote the obsolescence of existing products in the
consumer mind.

Brand is used for purposes such as declaring belonging and ownership, being
distinguishable, protecting the consumer and creating value for companies. The brand
informs the consumer about the manufacturer of the product and gives consumers the
opportunity to find the product they are looking for more easily and quickly. Brand is
one of the most valuable assets that a company has. Although brand is an abstract
concept, it is one of the most valuable elements of a company that makes profit, affects
the consumer and instills confidence in consumers.

In this study, the relationship between planned decaying strategies and brand
preference is discussed. At the same time, the effect of planned obsolescence strategies

on consumers ' mobile phone renewal intention has been analyzed. Within the scope of

Vi



the study, it was examined whether the opinions of the participants regarding the
planned aging strategies differed based on demographic characteristics.

As a result of the research, it was seen that there is a significant relationship
between economic decaying and technological aging and brand preference in a positive
direction and weak force. No significant results were found between quality decaying
and psychological aging and brand preference. It has been seen that planned
obsolescence strategies have a significant impact on consumers ' mobile phone renewal
intention. According to the results of the analysis, it was seen that the planned aging
strategy, that has the most effect on the intention of consumers to renew their mobile
phones is technological aging. It has been determined that the planned obsolescence
element, which affects the mobile phone renewal intention of consumers at the least
level, is economic obsolescence. It was also revealed as a result of the analyses that the
opinions of the participants about the planned obsolescence strategy differed based on
demographic characteristics.

Keywords: Planned Obsolescence, Brand Preference, Product Renewal Intention,
Smart Mobile Phone, Product Life
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GIRIS

Sanayi Devrimi ile birlikte 19. yiizyilin sonlarinda, insan giiciiniin yerini
makinalar almis ve boylece daha ucuza, ¢ok daha fazla iiriin tiretilmistir. Bu durum,
tilkketiciler acisindan olumlu sonuglar dogurmus ve tiiketiciler iirlinleri daha kolay ve
ucuza satin alabilme noktasina gelmistir. Ancak tiiketicilerin {iretim hizina
yetisememesinden dolay1 arz talebi gegmis ve boylece tiiketim ekonomisinde artis
gorilmiistiir (Nejedla, 2011: 24). Birinci Diinya Savasi sonrasinda, diinya genelinde
yasanan ve binlerce kisinin issiz kaldigi biiyilk ekonomik buhran donemlerinde, bu
biiyiik ekonomik sikintilar1 atlatmak i¢in tiiketim odakli bir yapisal degisiklige ge¢cme
diisiincesi ortaya siiriilmiistiir. Bu dogrultuda, talebin artmasim1 saglamak amaciyla
planli eskitme kavrami o donemlerde ortaya cikmistir. Planli eskitme kullanilarak
firmalar; kalitesi diistiriilmiis, dayaniksiz ve kisa kullanim 6mriine sahip iirlinlerini kisa
araliklarla pazara sunmus ve tiiketicileri siirekli yeni iiriin almaya yonlendirmistir
(Slade, 2006: 75).

Bernard London, (1932), Wisconsin-Madison Universitesi tarafindan yayimlanan
“Biiylik Bunalima Planli Eskitme ile Son Vermek™ baslikli ¢alismasinda ekonominin
nasil gelisecegine dair Onerilerde bulunmus ve {iriin Omriiniin hiikiimetler tarafindan
belirlenmesi gerektigini vurgulamistir. Boylelikle piyasada talebin hareketlenecegini ve
ekonominin canlanacagini ifade etmistir. Bu caligma, planl eskitmenin literatiirde yer
aldig1 en eski calismalardan biridir.

Planh eskitme, bir iireticinin, miisteriyi iirtiniin bir sonraki neslini satin almaya
tesvik etmek igin, bir lirliniin daha kisa siirede eskimesini veya islevselligini yitirmesini
planli bir sekilde, bilerek tasarlama, iliretme ve dagitma kararidir. Sert rekabet
ortaminda, daha fazla kar elde etmek isteyen firmalar, planli eskitme stratejilerini
kullanarak tiiketicileri sik araliklarla triin degistirmeye tesvik etmektedir (Packard,
1960: 55). Bunu gerceklestirmek amaciyla firmalar; {riiniin kalitesini diisiirmekte,
dayanikliligin1 azaltmakta, tamir iicretleri ve yedek parga fiyatlarimi yiiksek tutmakta,
teknolojik gelismeleri ¢ok sik bir sekilde yeni tiriinlerde uygulamakta, yeni iiriinlerin
tasarimlarini her defasinda degistirmekte ve bunlar1 reklam ve kampanyalarla da

desteklemektedir.



Marka, aidiyet ve sahiplik bildirme, ayirt edilebilme, tiiketiciyi koruma ve
firmalar i¢in deger yaratma gibi amagclar i¢in kullanilmaktadir. Marka, tiiketiciye iiriiniin
ireticisi hakkinda bilgi verir ve tiiketicilere aradigr liriinii daha kolay ve hizli bulma
firsat1 sunar (Keller, 2013: 34). Son dénemlerde markanin anlami ve kullanim alani
genislemis durumdadir. Ozellikle teknolojik gelismelerin yasanmasiyla Dbirlikte,
tiretimin yogun olmasi ve rekabetin iist seviyelere tirmanmasiyla, markalama daha da
onemli hale gelmistir. Gliglii bir markaya sahip firmalarin degeri, rakiplerine gére ¢ok
daha ytiksektir.

Bu c¢alismada, planli eskitme stratejileri ile marka tercihi arasindaki iligski ele
almmistir. Aym1 zamanda, planli eskitme stratejilerinin, tiiketicilerin cep telefonu
yenileme niyeti lizerindeki etkisi analiz edilmistir. Planli eskitmenin marka kavramai ile
birlikte ele alindig1 bu c¢alisma, bu iki kavramin birlikte kullanildig: bir ¢aligma olarak
onem tasimaktadir. Calismamiz ti¢ boliimden olusmaktadir.

Birinci boélimde; planli eskitme kavrami, planli eskitme stratejisinin tarihsel
gelisimine yer verilmistir. Daha sonra planli eskitmenin tiirleri olan kalite eskitmesi,
teknolojik eskitme, psikolojik eskitme ve ekonomik eskitme stratejileri aciklanmuistir.
Ardindan planli eskitme stratejilerinin sosyal, ekonomik ve cevresel etkilerine yer
verilmis olup planh eskitme stratejisindeki sorumlular olan firmalar, tiiketiciler ve siyasi
otorite aciklanmistir. Son olarak, planli eskitme bakimindan {iriin 6mrii ve {iriin
yenileme siireci ile planli eskitme ile etik kavrami arasindaki iliskiye yer verilmistir.

Ikinci béliimde; planli eskitme baglaminda marka tercihi incelenmistir. Bu
dogrultuda marka ve marka ile ilgili kavramlara yer verilmistir. Daha sonra, planl
eskitme acisindan marka tercihini etkileyen marka ile ilgili unsurlar olarak marka
kisiligi, marka kimligi, marka bilinirligi, marka konumlandirma, marka imaji, marka
degeri ve marka sadakatine yer verilmistir. Daha sonra marka tercihini etkileyen kisisel
unsurlar olan yas, cinsiyet, medeni durum, egitim durumu ve gelir diizeyine yer
verilmistir. Son olarak da, planli eskitme stratejilerini konu alan c¢aligmalara yer
verilmistir.

Calismamizin son bdliimii olan tliglincii boliimiinde ise; planli eskitme stratejileri
ile tiiketicilerin marka tercihi arasindaki iliski ve planli eskitme stratejilerinin
tiikketicilerin cep telefonu yenileme niyeti iizerindeki etkisinin ele alinmasi {izerine

yapilan arastirma ve bu arastirmadan elde edilen bulgulara ve sonuglara yer verilmistir.



BIiRINCi BOLUM

PLANLI ESKITME STRATEJISI

1.1. Planh Eskitme Kavram

Ortaya ¢iktig1 ilk donemlerde, ekonomik ilerlemenin bir yontemi olarak kabul
edilen planlt eskitme, is diinyasindaki bir¢ok insan tarafindan destek gormiistiir. Planh
eskitme kavrami, Bernard London’in 1932 yilinda yayimladig: “Biiyiik Bunalima Planl
Eskitme ile Son Vermek” isimli calismasiyla literatiire girmis olup kullanilis ve
yorumlanma agisindan, yillar i¢inde farklilik gostermistir. Temelde yakin anlamlar
tasimakla birlikte, planli eskitme hakkinda yapilmig birgok tanima literatiirde rastlamak
miimkiindiir.

Firmalar i¢in siirekli bir gelir akigin1 saglayan, 6nemli bir kaynak formiilii olarak
degerlendirilebilecek olan planli eskitme, bu konuda firmalara 6nemli bir avantaj
saglamaktadir (London, 1932: 3). London, {iiriin Omriiniin hiikiimetler tarafindan
belirlenmesi gerektigini vurgulamaktadir. 1950°li yillarin  sonlarindan itibaren
tartisilmaya baslanan “planl eskitme” hakkinda o dénemde yapilan bazi tanimlar su
sekildedir:

Vance Packard, 1960 yilinda yayimlanan "C6p Uretenler" isimli kitabinda planh
eskitme ile ekonomik ilerlemenin baglantili oldugunu vurgulamis ve planl eskitmenin
cekiciligine deginmistir. Bu dogrultuda planl eskitmeyi; “lirlinlerin tiiketici zihninde
farkli nedenlerden dolayr kullanim disi olmasi” seklinde aciklamistir. Ayrica planh
eskitmenin ti¢ farkli yontem ile gergeklestirilecegini vurgulamistir. Bu yontemler;
psikolojik, fonksiyonel ve kalite eskitmeleridir (Packard, 1960: 55).

Planli eskitme, Ingilizcedeki "planned obsolescence” kavraminm Tiirkge
literatiirdeki karsiligini ifade etmektedir. Planli eskitme kavraminin anlasilmasina katki
saglamak amaciyla, meydana geldigi “planli” ve “eskitme” kelimelerini detayli bir
sekilde aciklamak faydali olacaktir.

Ingilizcedeki “planned” kelimesinin dilimizdeki karsiligi olarak kullanilan
“planl” kelimesi; “Belirli bir plana gére yapilan, yiiriitiilen, diizenlenen” ve “Onceden
belirlenerek yapilan, Olgiilii, hesapli” anlamina gelmektedir (TDK, 2019).

Aragtirmamizdaki kullanimiyla, planli kelimesi ile tiiketicilerin satin aldigi {riinlerin



sans eseri eskimedigi ve bunun bilingli bir sekilde firmalar tarafindan gergeklestirildigi
belirtilmektedir. Bir {iriiniin eskiyip eskimemesine, firmalarin belirli stratejilerle karar
verdigi vurgulanmaktadir. Kavramin bu kismi, firmalar1 itham altinda birakmaktadir.
Bir iiriiniin eskiyip eskimemesine karar vermek ve bu konuda adimlar atmak, sadece
Firmalar agisindan degerlendirilmemelidir. Bu durum; tiiketici taleplerini, firmalar arasi
rekabeti, kiigiik ve genel gevre faktorleri gibi birgok boyutla ilgili bir durumdur.
Ingilizcedeki “obsolescence” kelimesinin Tiirkce karsiligi olarak “eskitme” kelimesi
kullanilmaktadir (TDK, 2019). Planli eskitme kavramindaki eskitme kelimesi, firma
stratejisindeki bir ara¢ olarak kullanilmaktadir. Eskitme stratejisi uygulayan bir firma,
bir irlinlin sonsuza kadar kullanimda olmasini degil; iirliniin belirli bir siire veya
kullanim hacminden sonra eski olmasini istemektedir (Nejedla, 2011: 19).

1950’11 yillarda 6nde gelen bir endiistriyel tasarimer olan Brooks Stevens, planl
eskitmeyi: “Tiim ekonomimiz planli eskitmeye dayanmaktadir; sunu herkesin bilmesi
gerekir ki giizel iriinler iiretiyoruz ve sonrasinda, insanlari {rettigimiz iiriinleri satin
almasina tesvik ediyoruz. Gelecek yil tiiketici zihninde mevcut iirlinlerin modasini
gecmis kilacak yeni {riinlerin tanitimini bilingli olarak yapacagiz” seklindeki ifadelerle
aciklamaktadir (Packard, 1960: 54). Stevens bu uygulamanin, iriinlerin organize ve
planli bir atiga doniismesini reddederek, Amerikan ekonomisine giiglii bir katki
sagladigini iddia etmektedir. Stevens planli eskitmeyi, iiriinlerin tasarim yoluyla 6nceki
modellerden daha iyi goriinmesini saglamaya dayali satiglar1 tesvik etme stratejisi
olarak gormektedir (Adamson, 2005: 10).

Ekonomik agidan planli eskitme, yiiksek kaliteye sahip olmayan ve kullanim
omri kisa olan mallarin tretilmesidir. Planli eskitme, tiiketicilerin tekrar satin alma
isleminin hizlanmasini saglayan stratejiler biitlintidiir (Bulow, 1986: 729). Temel olarak,
isletmeler kar maksimizasyonunu saglamak i¢in, herhangi bir iiriin veya hizmet akisini
miimkiin oldugu siirede en ucuza iiretmeyi ve tiiketicilerin tekrar satin alimlarini
gerceklestirmeyi amaglar. Bu noktada planli eskitme stratejileri, bu amaglara ulagmak
i¢in 6nem arz etmektedir.

Uriin tasariminin giizel olmasi, satis grafiginin yukar1 dogru olmasinda biiyiik
onem arz eder. Kullanic1 dostu, verimli ve kullanim kolaylig1 olan iirlinlerin yanina,

tasarim 6nemli bir unsur olarak eklenmis ve satislarin arttirilmasi amag¢lanmistir. Bunun



yaninda bir tasarimer bir {irline sik bir gorlinim vererek neredeyse iki veya ii¢ yil
icerisinde iirlinlin eski moda goriinecegini belirtiyordu (Whiteley, 1987: 3).

Pazara sunulan yeni iriinlerin, pazardaki mevcut iriinleri eskitecegini belirten
Waldman’a gore (1993: 273) otomobil iireticileri hemen her yil yeni model araglarini
stil degisikligi yaparak tanitirlar. Benzer sekilde bilgisayar sistem saglayicilari, belirli
araliklar ile bilgisayarlarda kullanilmak {izere giincellemeler yaparlar. Mevcut iriinleri
eski kilan neden, firmalarin yeni driinlerin sunulmasi konusunda tiiketicileri
giidiilemesidir.

Teknolojik yenilikler, dayanikli tiiketim mallarinin ekonomik Omriinii azaltir.
Yeni teknolojik 6zelliklerin iriinlerde kullanilmasiyla birlikte, tiriiniin fiziksel agidan
kullanisliligit devam etse bile, mevcut iriinlerin teknolojisi eskiye oranla daha
kullanissiz hale gelir. Dolayisiyla yeni teknoloji, eski teknolojiyi eskitmektedir (Lee ve
Lee, 1998: 384).

Tiiketicilerin satin aldigi herhangi bir tiiketim malindan daha iyisini, daha
fazlasini, daha hizli sekilde satin almaya ikna etmek igin yiizyilllik ge¢misi olan
reklamciliktan daha iyi bir sebep olamaz. 2004 yili itibariyle Kuzey Amerika’da
yaklasik 315 milyon ¢alisir vaziyetteki bilgisayar 1skartaya ¢ikmistir. Bunlardan yiizde
10'u yenilenecek ve tekrar kullanilacak, ancak ¢ogu ise dogrudan ¢op yigmina gidecekti.
2003 yilinda fonksiyonel olarak ¢aligir vaziyette olup, ancak eskimis olan 63 milyondan
fazla bilgisayar ¢ope atildi. 2005 yilinda, Amerika’da 100 milyondan fazla cep telefonu
1skartaya ¢ikti. Halen kullanilabilir olan bu 50.000 ton ekipman, halihazirda sokiiliip
atilmasimi bekleyen 200.000 ton cep telefonun yanina eklenmistir. Bilgisayarlarin
aksine, cep telefonlarinin kompakt tasarimi, geri doniistime yonelik s6kme islemlerine
kars1 direnclidir. Dolayisiyla sadece telefonlari atmak veya yenilerini almak tiiketici
acisindan daha kolaydir (Slade, 2006: 1). Piyasa tahminlerine gore, 2015 yilinda
Brezilya’daki elektronik atik miktar1 1 milyon tonu agsmis bulunmaktadir (Echegaray,
2015: 191).

Strausz (2009: 1405), planli eskitmeyi tiiketicinin yararlanabilecegi bir faaliyet
olarak belirtmektedir. Planli eskitme, tiiketicileri tekrar satin almaya tesvik eden ve
tiikketicilerin satin alma sikligini artiran bir unsurdur. Bu sebepten dolay: tiiketiciler,
iiretici firmalan kalite eksikliginden 6tiirii daha hizli ve kolay cezalandirma sansina

sahiptirler. Bu durum da fiireticileri daha kaliteli iiriin tiretmeye tesvik etmektedir.



Planli eskitme, bir iireticinin, miisteriyi iirliniin bir sonraki neslini satin almaya
tesvik etmek igin bir tiiketim triiniin daha kisa siirede eskimesini veya islevselligini
yitirmesini planli bir sekilde bilerck tasarlama, liretme ve dagitma kararidir. Tanimdan
da anlasilacag iizere, Uriinlin planli olarak eskitilmesi saglanarak, bir iireticinin talebi
ile tiiketiciyi yeni iiriin satin almaya tesvik ettigi aciktir. Ureticiler, tiiketicilerin {iriinii
satin alma sikligmin hizlanmasi ve yeni {riinii satin alma siiresinin kisaltilmasini
amaglamaktadir. Bir iiriin ya fonksiyonel olarak c¢alisamaz hale gelerck ya da piyasaya
slirilen yeni {irine kiyasla teknolojik olarak tiiketiciyi tatmin etmez. Ayni zamanda,
mevcut iiriin cazibesini eski tasarimi ve yipranmisligiyla tiiketici zihninde yitirebilir. Bu
durumlarin sonucunda tiiketici daha arzu edilebilir, daha ¢ekici ve modern bir {iriin satin
alir (Nejedla, 2011: 19).

Bazi elestirmenler, firmalari planli eskitme uygulayip, triinlerin degistirilmesi
gereken zamandan once eskitilmesine neden olmakla elestirmislerdir. Elestirmenler,
bazi treticileri gereginden fazla kirilacak, asinacak, paslanacak, deforme olacak veya
clirimeye yol acacak malzemeler ve bilesenler kullanmakla su¢lamaktadirlar. Eger
tiriinlerin kendisi yeterince hizli sekilde eskimiyor olsa, diger firmalar daha fazla ve
daha kisa siirede satin alimlar1 gergeklestirmek i¢in kabul edilebilir tarzda tiiketici
konseptini degistirmekle suglanir. Buna agik bir 6rnek olarak, stirekli degisen kiyafet
modas1 verilebilir. Bagka bir bakis agsina gore de pazara sunulan yeni iiriinler,
pazardaki mevcut {riinleri tiiketici zihninde eskitir. Elestirmenler bu uygulamanin en
fazla elektronik esya pazarinda, Ozellikle de cep telefonu ve bilgisayar lriinlerinde
gerceklestigini iddia ederler (Kotler ve Armstrong, 2012: 587).

Planli eskitmeyi, yaygin tiikketim kiiltiiriine kars1 hassas olan tiiketicileri somiirme
ve kandirma araci olarak goren yazarlarda bulunmaktadir. Tiiketim kiiltliriniin olumsuz
yan etkilerinden biri, 6zel hane halklarina sunulan {iriinlerin sayisinin artmasi ve bunun
yaninda {iriin kalitesinin ve Ozellikle de iirlin Omriiniin tiiketicilere karsi seffaf
olmamasidir. Bu duruma o6rnek olarak camasir makineleri, telefonlar, elektrikli dis
firgalar1 ve yazicilar verilebilir. Bu durum, siklikla firmalarin kar maksimizasyonu
stratejileri ile ilgilidir ve bu tiir somiiriileri engellemek amact ile tiiketici koruma
politikalar1 harekete gegirilebilir (Kurz, 2015: 511)

Teorik olarak planli eskitme, daha uzun siire ¢alisabilecek olan f{iriinlerin,

planlanmis bir sekilde ireticiler tarafindan asinma ve yipranma hassasiyetlerini



artirarak, kisa siirede fonksiyonel olarak kullanigsiz duruma gelmesi anlamina gelir.
Firmalar planli eskitme stratejilerini kullanarak, tiiketicilerin tekrar satin alma
davranigini tetiklemek amaciyla, bir tiriiniin kullanim 6mriinii azaltmaya yonelik ¢esitli
uygulamalari, tiiketiciye aciklamadan gergeklestirirler. Bu stratejiler, bir iiriiniin gizli ve
planli bir sekilde bozulma seklidir. Planli eskitmenin bir baska 6zelligi de liriinlerin
onarimini daha zor veya imkansiz hale getirmektir. Bu duruma ornek olarak, elektrikli
cihazlarda degistirilemez sarj edilebilir pillerin kullanimi1, yedek par¢a bulunabilirliginin
azaltilmasi, yedek parca maliyetinin arttirilmasi, servis ve bakim veya kasith olarak
tasarlanmis uyumsuzluklar verilebilir. Bu stratejiler ile onarimin tiiketici zihninde
ekonomik hale gelmemesi ve tiiketicilerin yeni iiriinler almasina tesvik edilmesine

neden olur (Monteiro, 2018:26).

1.2. Planh Eskitme Stratejisinin Tarihcesi

Bu baslikta, planl eskitme kavraminin ortaya ¢ikisi, literatiire girisi, aragtirmaci
ve firmalar tarafindan kullanilis ve yorumlanisiyla ilgili olabilecek tarihsel veriler ele
alinacaktir. Bu veriler 1s18inda planl eskitmenin toplumda meydana getirdigi ekonomik
ve sosyal etkilere deginilecektir. Planli eskitmenin var olus sirecinin daha net
anlasilmasi hedeflenmektedir.

Planli eskitme kavramimin fikir ve anlam olarak daha iyi anlasilabilmesi i¢in
Sanayi Devrimi’ne kadar gitmek gerekmektedir. 19.yiizyilin sonlarinda, insan giiciiniin
yerini makineler aldigr i¢in yeni makineler daha ucuz ve ¢ok daha fazla iiriin
tiretebiliyordu. Bu durum, tiiketiciler agisindan olumlu bir gelismeydi ¢iinkii tiiketiciler
iirlinleri daha kolay ve ucuza satin alabiliyorlardi. Ancak tliketiciler zaman igerisinde
makinelerin hizina yetisemez oldu ve arz talebi gegti. Bu dogrultuda 20. yiizyil
baglarindan itibaren tiikketim ekonomisi hizla yayginlasti (Nejedla, 2011: 24).

Birinci Diinya Savasi sonrasinda, diinya genelinde yasanan biiylik ekonomik
sikintilart atlatmak i¢in, tiiketim odakli bir yapisal degisiklie gecme diisiincesi
olusmustur. Taleplerin dogrultusuna gore yapilan iiretim, o déonemde karli olmamakla
birlikte, bir de savasin olusturdugu ortamda ihtiyaca yonelik talepte de gozle goriiliir bir
daralmanin yaganmasi, {ireticiler agisindan ciddi bir problem olusturuyordu. Bu
noktada, tiiketimin toplum genelinde canlanmasi amaglanmis ve bu dogrultuda

tiikketicinin, ihtiya¢ dis1 tiiketime tesvik edilme ¢alismalar1 gerceklesmistir. insanlarmn



kendilerini deger ve diislinceleriyle degil de sahip olduklar: iirlinlerle topluma ifade
etmeleri 6zendirilmistir. Bu baglamda organize edilen ilk etkinlik, Edward Bernays
tarafindan 1929 yilinda gercgeklestirilmistir. Sigara igen kadinlarin toplum tarafindan
hos karsilanmadigi bir donemde, hedef kitlesini bu kadinlar1 alarak ABD’nin en biiylik
sigara sirketlerinden biri olan Lucky Strike sponsorlugunda, kadinlara da sigara
satabilmek i¢in kampanya tertip etmistir. Sigara bir 6zgiirlik metasi olarak gosterilerek,
sigara gibi bir nesneyle 6zgiirliik iligskilendirilmistir. Kampanya, genis bir yanki bulmus,
kisa zamanda kadinlar {izerindeki sigara tabusu yikilmistir (Ozsoy, 2011: 17).

Amerikal1 treticiler, “eskitme” ile nasil yararlanilacagini 6grenirken, Amerikali
tiiketiciler de yasamlarinin her alaninda bu durumu giderek daha fazla kabul etmislerdir.
[lerleme ve degisimi tanmitip, tiiketicileri tesvik etmek amaciyla, “tek kullanimlik”
kavrami ortaya atilmis ve bu dogrultuda gocuk bezinden kameralara, lenslere kadar
trtinler tretilip satilmistir. Modasi gegmis veya kullanim 6mrii biten tiiketim {irtinlerini
tanimlamak i¢in kullanilan “eskitme” kelimesi, eski ocak ve firinlarin yerini modern ev
aletlerinin aldigi 20. yiizyilin baglarinda ortaya ¢ikmaya baglamigtir. 1913 yilinda
Amerika’da tanitilan elektrikli mars sistemine sahip otomobiller, kas giicii gerektiren ve
calistirma koluyla calisan Onceki tiim otomobilleri Oonemsiz ve eskimis kilmistir.
Boylece planli eskitmenin ilk sathasi, teknolojik eskitme veya teknolojik yenilikten
dolay1 eskime olarak nitelendirilebilir. Planli eskitmenin ikinci asamasi yaklasik on yil
sonra 1923 yilinda gergeklesmistir. Kimyasal ve boya iireticisi olan DuPont firmasindan
General Motors'a gegen yoneticiler o zamanki Amerika'nin en biiyiik liglincii ve en hizl
biiyiiyen endiistrisi olan tekstil ve moda sektoriinden pazarlama stratejilerini otomobil
sektorii i¢in uyarladilar. General Motors, tiiketicileri eski otomobillerinden vazgegirecek
teknolojik yenilikleri beklemek yerine, yeni arabalari daha ¢ekici hale getirmek ve
potansiyel alicilar1 satis merkezine ¢ekmek igin her yil sik tasarimlara yonelmistir.
GM’nin 1923’te sadece modelinin degistirilerek piyasaya siiriilen Chevrolet’in basarisi,
tilketicilerin eski arabalari kullanim dis1 olmalarindan daha 6nce, sadece teknolojik
geligsmeler icin degil, stil i¢in de yenisiyle degistirmeye istekli olduklarini gostermistir.
Bu stratejinin basarisinin ardindan radyo ve saat gibi diger bir¢ok endiistri dalinda da
hizla uygulanmistir. Buna benzer stratejilerin uygulandigi planli eskitme tiiriine
psikolojik eskitme veya stil eskimesi adi verilmektedir. 1930'larda iireticiler, daha kisa

Oomiirlii trlinler {iretip daha fazla iiriin satmak i¢in malzeme se¢imini yeni kurulan



arastirma ve gelistirme departmanlar1 tarafindan bilimsel testlere dayandirmaya
baslamislardir (Slade, 2006: 4).

Bu donemde planli eskitmenin uygulanmasi adina ¢ok dikkat ¢ekici gelismeler
yasanmistir. Thomas Edison’un 1881°de piyasaya siirdiigl ilk ticari ampuliin 6mrii 1500
saat slirmekteydi, Sonrasinda tanitilan ampullerin kullanim omrii 2500 saat idi. Ancak
2500 saat, bir ampul 6mrii i¢in oldukca fazla ve tiiketicinin bir ampule ihtiya¢ duyma
siiresi olduk¢a uzun olacakti. Bu sebepten dolayi, 24 Aralik 1924 tarihinde diinyanin
farkl1 noktalarindan gelen ampul ireticileri tarafindan Cenevre’de gizli bir toplanti
tertip edilmistir. Diinyadaki ampul iretim ve satisini kontrol etmek igin kurulan
“Phoebus Cartel” veya Uluslararasi Enerji Karteli olarak adlandirilan bu kurul aym
zamanda bilinen ilk kiiresel kartel olma niteligini tasimaktadir (Sasaki ve Strausz, 2008:
2). Toplantida, Hollanda'nin Philips, Almanya'nin Osram, Fransanin Compagnie ve
Amerika'nin General Electric gibi 6énemli sirketleri (Monteiro, 2018: 19) bir araya
gelmis ve 6nemli kararlar almistir. Bu dogrultuda, iiretilen ampul 6mriiniin kademeli bir
sekilde, 2500 saatten 1000 saate diigtiriilmesi kararina varilmistir. Alinan karar
dogrultusunda, firmalar gereken adimlari atmis, alinan karari yerine getiremeyen
firmalar ise olusturulan bir konsey tarafindan cezalandirilmistir (Krajewski, 2014: 106).
Phoebus Tlyeleri sistematik olarak ampulleri elektrik birimi basina daha fazla 151k
iiretebilmeleri i¢in degistirmistir. Bu ayn1 zamanda, ortalama ampul dmriinii azaltarak
tilketicileri daha fazla satin almaya zorlamistir (Sasaki ve Strausz, 2008: 2).

Diger sektorlerde tiretim yapan firmalar da bu uygulamalardan esinlenmis ve bu
uygulamalar1 kullanmistir. 1930°larin sonunda ABD’de kadin naylon goraplari, bir dizi
pazarlama stratejileri yoluyla onlar1 vazge¢ilmez bir aksesuar haline getiren, harika bir
fayda saglayan yenilik¢i bir iiriin haline gelmistir. Amerikan kimya sirketi DuPont,
naylon kumasi, likra ve teflon gibi malzeme ve bilesenleri kesfetmesiyle diinya
genelinde tinlenmistir. 1940'larda DuPont, piyasadaki ilk naylon goraplarini piyasaya
stirmistiir. Firma, kadinlarin aylarca kullanabilecegi kalitede ve saglamliktaki bir tiriinii
liretmesiyle biiyiik bir basaritya imza atmistir. Uriin, ayn1 yilin sonunda tiiketicilerin
biiyiik oranda ilgisini ¢ekmis ve 64 milyon gorap sadece bir yilda satilmistir (Monteiro,
2018: 23). Firma drettigi c¢oraplarin dayanikliligina wvurgu yapmak amaciyla,
reklamlarinda bu goraplarla araba bile ¢ekilebildigini gostermistir. Ancak zaman iginde

firma, coraplarin yiiksek kalite ve dayaniklilikta {iretilmesinin sonucunda daha fazla



sayida satis yapilmasiin miimkiin olmadig1 kararina varmistir. Bu dogrultuda DuPont,
eskiye gore daha az dayanikli, daha narin ve kisa siirede kagabilecek ¢oraplar iiretmek
igin adimlar atmis ve uzun Omiirlii iplik fabrikalardan kaldirilmistir. Bu stratejilerin
uygulandigr planl eskitme tiirtine kalite eskitmesi denilmektedir (Aydin, 2018: 9).

“Planli eskime” teriminin literatiirdeki en eski kullanimlarindan biri, 1932 yilinda
Wisconsin - Madison Universitesi'nden Bernard London tarafindan yayimlanan “Biiyiik
Bunalima Planli Eskitme ile Son Vermek” baslikli on dokuz sayfalik bir brosiirde rapor
edilmistir (Satyro vd., 2018: 750).

1960’1 yillarin genelinde savurganlik, kendini onemli Olciide gostermis ve
tiketim kiltlirli yagsamin merkezine oturmustur. Eskime, sadece moda bilincine sahip
gencler arasinda kabul géren bir olgu olmayip, toplumun geneli tarafindan da kabul
gérmiistiir. Harcanabilirlige yiiklenen anlam ve rol, 1960’larin kiiltiirtinii anlamak adina
onem arz etmektedir. Ancak tarz eskimesi 1960’larda ortaya ¢ikmamustir. ikinci Diinya
Savasi sonrasinda Amerika’nin “biiytik kitlesel tiiketim” agsamasina kadar uzanmaktadir.
Baz1 diisiincelere gore, planl eskitmenin kdkeninin bu yiizyilin baglarina kadar gittigini
vurgulamak miimkiindiir. (Whiteley, 1987: 3).

1990’11 yillarla birlikte 6zellikle 2000’11 yillarda, pek ¢ok dayanikli tiiketim mali
ureticileri yeni Ozellikler igeren giincellemeler yapmaktadir. Yeni o6zellikleri ayr1 bir
iirlin olarak sunmak yerine, firmalar onu yeni bir sisteme biitiinlestirir ve eski sistem
sahiplerine bu yeniligi kullanilamaz hale getirir. Ornegin Microsoft firmas1 Windows
XP’yi piyasaya siirdiigii zaman; Windows Media Player 8, Windows Movie Maker ve
Wireless Configuration Yardimci programi gibi bir dizi uygulama tanitildi, ancak bu
uygulamalar Windows’un oOnceki siirlimlerine yiiklenemedi. Bu uygulamalardan
faydalanabilmek icin kullanicilarin isletim sistemini yiikseltmeleri gerekmekteydi.
Boylece yeniliklerle birlikte, mevcut kullanilan friinler eskimis olup, tiiketiciler
tarafindan tekrar satin alim gergeklesmektedir (Miao, 2010: 580).

Tesla Motors ve diger sirketler tarafindan, bugiin elektrikli otomobiller konusunda
bazi1 biiylik basarilar elde edilmektedir. Bu dogrultuda, eger elektrikli otomobillerin pil
ve gii¢ aktarma teknolojisinde baz1 atilimlar yapilabilirse, gelecekte yollarda daha fazla
elektrikli otomobil gorebiliriz. Elektrikli arabalar bir giin fosil yakitli arabalar1 eskimis

hale getirebilir (Oliveira, 2013: 262).
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Planli eskitme, gilinlimiiz ekonomisinde g¢esitli tekniklerle kullanilir. Bu
tekniklerden biri teknolojik eskitmedir. Yeni bir {riiniin selefine gore islevsellik,
giivenlik veya verimlilik agisindan goze carpan bir sekilde daha gelismis oldugu kabul
goriirse mevcut lriinler tiiketici zihninde hizlica eskimis olur (Maycroft, 2009: 18).

9 Ocak 2007 tarihinde Apple firmasi, pazardaki diger higbir telefonlarda olmayan
bir¢ok yeniligi blinyesinde bulunduran, hem goriiniim hem de kullanim agisindan &teki
telefonlardan ¢ok farkli olan telefon modeli Iphone’u tanitti. Tanitim toplantisindan
sonraki ilk iki ay1 igerisinde “Iphone” ismi ¢ok carpict bir sekilde Google’daki 60
milyon web sayfasinda kendine yer edinmistir. Iphone Haziran 2007’de piyasaya
ciktiginda, tiiketiciler bir tane Iphone satin alma sansi i¢in giinlerce siraya girmislerdi.
Satisa ¢iktig1 ilk hafta 500 binden fazla Iphone satildi. Piyasaya ¢iktig1 tarihten itibaren
ilk 30 ay icerisinde 42 milyon Iphone satild1 ve tartismasiz piyasaya sunulan en basarili
cep telefonu iiriinlerinden biri haline geldi (Laugesen ve Yuan, 2010: 91). Agustos 2017
itibariyle diinya genelinde 1,2 milyar adet Iphone satildigi Apple CEO’su Tim Cook
tarafindan belirtilmistir (Trtworld.com, 2017). Tus takiminin olmadigi, tamamen
dokunmatik ve biiyiik ekrani, gelistirilebilir yazilim ve uygulamalari, diger devrim
niteligindeki 6zellikleriyle 0 doneme damgasini vuran Iphone piyasadaki mevcut tuslu
telefonlarin tamamini eskimis hale getirdi ve tiim diinyada popiiler hale geldi.

Iphone, piyasaya siirtildiigii 2007 yilindan 2019 yilina kadar yaklasik 12 yil i¢inde
21 farkli model ile tiiketicinin karsisina ¢ikmistir. Tablo 1.1’de Iphone modellerinin
piyasaya giris tarihi, hangi isletim sistemiyle piyasaya girdigi ve giincelleme desteginin
stiresi belirtilmektedir.

Tablo 1.1.’de goriildiigii tizere Iphone modelleri hemen her yil farkli isimlerle ve
yeni igletim sistemleriyle piyasaya siiriilmiistiir. Glinlimiizdeki teknolojik eskitmenin bir
ornegi olarak verilebilecek tabloda Iphone, Iphone 3G, Iphone 3GS, Iphone 4, Iphone
48, Iphone 5 ve Iphone 5C modelleri i¢in tiretici firmanin Sistem giincelleme destegini

kestigi goriilmektedir.
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Tablo 1.1. Tiim Iphone Modelleri

M Piyasaya Girdigi . . - Giince!l.er.ne

odel isletim Sistemi Pazara Giris Tarihi Desteginin

Son Tarihi

Iphone Iphone OS 1.0 29 Haziran 2007 20 Haziran 2010

Iphone 3G Iphone OS 2.0 11 Temmuz 2008 3 Mart 2011

Iphone 3 GS Iphone OS 3.0 19 Haziran 2009 18 Eyliil 2013
Iphone 4 I0S 4 21 Haziran 2010 17 Eyliil 2014
Iphone 4S I0S 5 14 Ekim 2011 12 Eyliil 2016
Iphone 5 I0S 6 21 Eyliil 2012 18 Eyliil 2017
Iphone 5C 10S 7 20 Eyliil 2013 18 Eyliil 2017
Iphone 5S I0S 7 20 Eyliil 2013 Devam ediyor
Iphone 6 / 6 Plus 10S 8 19 Eyliil 2014 Devam ediyor
Iphone 6S / 6S Plus 10S 9 25 Eylil 2015 Devam ediyor
Iphone SE 10S 9.3 31 Mart 2016 Devam ediyor
Iphone 7 /7 Plus 10S 10 16 Eyliil 2016 Devam ediyor
Iphone 8/ 8 Plus I0S 11 22 Eylul 2017 Devam ediyor
Iphone X 10S11.0.1 3 Kasim 2017 Devam ediyor
Iphone XS/ XS Max | 10S 12 21 Eylul 2018 Devam ediyor
Iphone XR 10S 12 26 Ekim 2018 Devam ediyor

Kaynak: “http://www.wikiwand.com/en/I[Phone” Erisim Tarihi: 26.02.2019.

Son zamanlara kadar Amerika Birlesik Devletleri, toksik e-atiklarinin ¢cogunu Cin,
Hindistan, Pakistan, Banglades ve ekonomik ac¢idan umutsuz olan diger iilkelere
gonderdi. E-atik probleminin yakinda, diinya genelinde nakliye kapasitesini zorlayacak
kadar biiyiik oranlara ulasmasi beklenmektedir. Diinya, Amerika'nin hem elektronik
esya hem de elektronik atik ihracatg¢isi olarak su anki seviyesinde devam etmesi halinde
yeterli konteyner iiretmekte giigliikk ¢cekebilir. Sonug olarak, bu atilan ve oldukg¢a zararh
bilesenlerin tiimii gelecekte asilamaz bir depolama sorununa yol agabilir (Slade, 2006:
3).

1.3. Planh Eskitme Stratejisinin Tiirleri

Tiiketimin tekrarlanmasini tesvik etmek amaciyla, planli eskitme stratejileri
giniimiizde farkli yollarla firmalar tarafindan uygulanmaktadir. Literatiirde planl
eskitmenin farkli tiirlerle yapildigimi belirten ilk ¢alisma Packard (1960) tarafindan

gerceklestirilmistir. Bu ¢alismada, triinlerin eskitilmesinde ti¢ farkli yolun kullanildigi
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belirtmistir. Bunlar; islevsel eskime, kalite eskimesi ve psikolojik eskimedir. Islevsel
eskime, bir islevi daha iyi yapan yeni iriiniin piyasaya siiriilmesiyle birlikte mevcut
iriiniin modasinin ge¢mesidir. Kalite eskitmesi, bir iiriiniin kisa zaman igerisinde
bozulmasi, deforme olmasi veya kullanilamaz hale gelmesidir. Psikolojik eskime ise bir
tirtiniin kalite ve performans agisindan halen saglam olsa bile yeni {iriin {izerinde yapilan
stil ve bagka degisiklikler ile mevcut iriiniin daha az arzu edilebilir hale gelmesi
durumudur (Packard, 1960: 55). Packard iiriinlerin standartlagtirilmamasina, ayni iiretici
tarafindan tretilen farkli marka bilesenlerinin uyumsuzluguna, sik model degismesine,
tasarimin eskimis sayilabilecek sekilde tasarlanmasinin planlandigina isaret etmektedir
(Maycroft, 2009: 17).

llerleyen zamanlarda, literatiire bu temel tiirlerin yanmna diger bakis acilar1 da
eklenmistir ve planh eskitmenin formlar1 veya asamalar1 farkli bir sekilde adlandirilmis
veya boliinmiistiir. Insanlarin kullandiklari iiriinleri degistirmelerine neden olarak bazi
eskime tiirlerinden bahsedilmektedir. Heiskanen (1996) ii¢ ayr1 eskitme tiiriini
vurgulamaktadir. Bunlar; hata-bozulma, tatminsizlik ve tiiketici ihtiyaclarindaki
degisimlerdir. Cooper (2004) kesin eskime ve goreceli eskime olmak {izere iki ana
baslik altinda eskitme tiirlerini siralamaktadir. Goreceli eskimeyi, kendi i¢inde ti¢ baslik
altinda toplamaktadir. Bunlar; psikolojik, teknolojik ve ekonomik eskimedir. Mugge
(2005) tiiketicilerin tirtinlerini degistirmelerine sebep olan faktdrleri bes tiire ayirmastir.
Bunlar; performans diistikliigli yani kalite eskimesi, teknolojik eskime, degisen yasalar,
teknolojik eskime, moda eskimesi ve ailenin finansal durumlaridir (Haug, 2016: 2-3).

Planli eskitme, mutlak ve iliskili eskitme olarak iki baslik altinda incelemek
miimkiindiir. Mutlak eskime, {riiniin fiziksel olarak asinmasina, yani dayanikliliga
isaret eder. Goreceli eskime ise yeni Triinlere kiyasla mevcut dirlinlin
degerlendirilmesine baghdir. Goreceli eskime, islevsel eskime ve psikolojik eskime
olarak ikiye ayrilabilir (Granberg, 1997: 17). Mutlak eskitme, iirlinde meydana gelen
hata ve bunun sonucundaki basarisizlifindan, goreceli eskitme ise tiiketicinin islevsel

bir lirlinii degistirme kararindan kaynaklanmaktadir (Cooper, 2004: 423).
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4 PSIKOLOJIK ESKITME N

Yapi: Arzu ve gekicilik (estetik, fonksiyonel
veya sembolik deger), kullanicr tatmini

Kaynaklar: Algilanan ihtiyagtaki degisiklikler,
tasarimdaki trendler (stil ve moda), sosyal

\ statli arzusu (6zenme), pazarlama J

v

( EKONOMIK ESKITME \ ( \

TEKNOLOJIK ESKITME

Yapi: Fi | sarfiyat, deg ti ; " . -
PR S 5" AN Yapi: Islevsel degisme, kalite, verimlilik

Kaynaklar: Dusik performans / maliyet

orani, diisiik deger, tamir ettirmenin L
. .. o azalan gevresel etki, bilgi ve iletisim
yenilemeye gére asan maliyeti, Pazar ..
yetenegi

& yapisina bagh fiyat trendleri J & J

Kaynak: Cooper, T. (2004). Inadequate Life? Evidence of Consumer Attitudes to Product Obsolescence.

Kaynaklar: Yeni bilgilere bagl yenilik,

Journal of Consumer Policy, 27: 421-449.
Sekil 1.1. Goreceli Eskitme Tiirleri

Pineda ve Salmoral (2017: 7) planl eskitme tiirlerini bes grupta siniflandirmistir.
Bunlar; stil eskimesi, teknik eskitme, islevsel eskitme, yazilimsal eskitme ve bildirilen
eskitmedir.

Literatiir aragtirmalart dogrultusunda, bu ¢aligmada planli eskitme tiirleri olarak;
kalite eskitmesi, teknolojik eskitme, psikolojik eskitme ve ekonomik eskitme tiirleri ele

aliip aciklanmaya calisilacaktir.

1.3.1. Kalite Eskitmesi

Kalite eskimesi, bir {iriiniin belirli bir siire sonunda yipranmasi veya bozulmasidir.
Bircok iiriinde, cogunlukla kasitli olarak ortaya ¢ikan 6nemli bozulmalar gériilmektedir.
Uriinlerdeki kalitenin diisiisiiyle ilgili 1950°li yillarin sonlarma dogru kabul gérmiis iki
uzman yorumu karsimiza ¢ikmaktadir. ilk yorum, endiistriyel tasarimcilardan biri olan

Gordon Lippincott tarafindan 1958 yilinda gelmistir. Lippincott & Margulies sirketinin
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genel miidiirii olan Lippincott: “Ureticiler kaliteyi diisiirdii ve karmasikhign arttird,
masum tiiketiciler isyan ediyor” seklinde ifade etmektedir. Diger yorum, diinyanin dnde
gelen kar amaci giitmeyen iiriin test kuruluslarindan biri olan Tiiketiciler Birligi Baskani
Colston E. Warne'dir. Warne, son yillarda “gizli kalite diistisii”, “yerlesik eskimislik” ve
kalite seviyelerini korumak icin “artan bir goz ardi etme” konusundaki vurgu
konusundaki endiselerini dile getirdi (Packard, 1960: 56-57).

Bir iriiniin yapisal olarak kalitesini diisiirip, son kullanim tarihini belirlemek
biiyiik buhran ile birlikte ortaya ¢ikan bir durum degildir, bu 19.yiizyilin baslarinda
ortaya ¢ikan bir husustur. 1930’larin zor donemlerinde insanlar oldukga sikinti
¢ekmislerdir. Bu tiir zorlu piyasa kosullarinda, iireticiler, daha 6nce "basitlestirme"
olarak adlandirdiklar1 seyrek iiretim gruplarina bilimsel arastirma yontemlerini de
sistematik hale getirip uygulamaya baslamislardir. Boylelikle iiretilen iiriinlerin kalitesi,
iireticiler tarafindan diisiiriilmiistiir. Uriinlerin Kalitesini azaltan uygulamalarla satisa
¢ikarilan trlinlerin maliyetleri azaltilmis ve satiglar arttiracak sekilde fiyatlar ile
satilmistir. Bu donemde, kaliteyi diisiiren uygulamalar1 azaltmak ve onlemek adina
adimlar da atilmigtir. Diisiik kalitedeki malzeme yalnizca maliyetleri diisiirmekle
kalmayip, ayn1 zamanda iriinlin hizli bir sekilde parcalanip ya da yiprandiginda
tekrarlanan tiiketimi de arttirmistir (Slade, 2006: 77).

Bir driiniin kalite bakimindan eskitilmesi, dogal veya firmalar tarafindan zorla
yapilmasi iizere iki kategoriye ayrilmaktadir. ‘Dogal’ vurgusunun bu konu tizerine déahil
edilmesi O6nemli bir husustur, ¢iinkii bir triiniin eskimisliginin her zaman insan
miidahalesi veya manipiilasyonu tarafindan yapilmadigi burada vurgulanmaktadir.
Uriinler, firmalarin miidahalesi olmadan yani firmalar tarafindan planli bir eskitme
uygulamas1 yapilmadan da dogal olarak eskimis hale gelebilmektedir. Islevsellik ve
kalite bakimindan dogal olarak eskimis hale gelen bir {irin, miihendislerin ve
tasarimcilarin bir iiriinlin dmriinii daha da kétiilestirmeden, bir iirlinde yapabilecegi en
az etkiyi ifade eder. Bir iriiniin artik dretilmemesinden dolayi, o iriiniin problemli
parcasinin pazarda bulunmamasi durumunda, {irin dogal olarak eskimis olabilmektedir.
Kalite eskitmesinin daha agik formu zorla eskitmedir. Bir firma, bir {iriiniin ne zaman
yipranmasi gerektigini belirleyip, bu dogrultuda o iiriinii daha diisiik kalitedeki
bilesenlerle ve kalite yoniinden daha az donatiya sahip malzemelerle olusturarak

yapabilir (Keeble, 2013: 12).
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Son donemlerde kalite eskitmesine Apple sirketinin trettigi Iphone telefonlarinin
¢ikarilamayan bataryalari 6onemli orneklerinden biri olarak verilebilir. Apple markasi,
kullanicilar tarafindan ¢ikarilamayan, kisa omiirlii bataryalariyla Iphone telefonlarini
tiretmistir. Kisa bir siire icinde telefonlarin ¢ikarilamayan bataryalarin performansinin
diismesi veya bozulmasi gibi sebeplerden dolayi, tiiketiciler bataryalarin degistirilmesi
icin Apple’a geri gondermis veya telefonlarini yenisiyle degistirmistir (Dannoritzer,
2010).

Gilinlimiizde {iriin dayanmikliliginin sonsuza kadar slirmesini beklenmemektedir.
Miihendis ve tasarimcilar tirlinleri belli bir tirlin 6mrii olacak sekilde tasarlayip piyasaya
stirmektedir. Kalite eskitmesi ¢ogunlukla, tireticilerin tiretilen tirinlerdeki malzemelerin
basarisizlik oranin1 manipiile etme yeteneklerini fark ettiklerinde ortaya ¢ikmaya
baslamistir. Bu tiir i¢in en 1yi drneklerden biri, “naylon ¢orap” vakasidir. 1940 yilinda
Amerikan kimya sirketi DuPont, diinyada devrim niteliginde olan sentetik elyaf -
naylon ile tanmigsmistir. Yeni {iretilen, oldukga giiglii ve kullanim omrii ¢ok uzun olan
coraplar, kadinlar igin ¢ok sevindirici olurken firmalar agisindan bir problem
olusturmustur. Firma yoneticileri, bu sekilde ¢ok fazla ¢orap satamayacaklarini anlamig
ve bu dogrultuda firmadaki Kimyacilar, elyaflar1 zayiflatmak i¢in yeni ¢aligmalar yapip
coraplarin kalitelerini diisiirmiislerdir (Nejedla, 2011: 30).

Kalite eskitmesine en ¢arpict 6rnek olarak, 24 Aralik 1924 tarihinde (Sasaki ve
Strausz, 2008: 2) diinyanin farkli noktalarindan ampul iireticilerinin katilimlariyla
olusturulan “Phoebus Cartel” olusumunun, ampullerin kullanim 6mriinii 2500 saatten
1000 saate diisiirmesi karar1 verilebilir. (Nejedla, 2011: 28).

Degisim talebini hizlandirmanin en dogrudan yolu, bir iirliniin kullanim 6mriinii
fiziksel eskime mekanizmalarindan biri veya birkagi ile kisaltmaktir. Bu dogrultuda, bir
triiniin siurl tamire imkan verecek diizeyde tasarlanip {iretilmesi buna Ornektir.
Bozulan veya yipranip tahrip olan bir iiriiniin tamirinin olmayis1 veya tamirinin yiiksek
maliyetli olmasi, o iirliniin sinirhi tamire maruz kalmast durumunu ortaya ¢ikarmistir.
Tek kullanima yonelik iiretilen fotograf makineleri ve yazicilarin belirli bir sayfa ¢iktis
sayisina ulastiklarinda ariza ¢ikarmalari, bu duruma 6rnek olarak verilebilir (Guiltinan
2009: 20).

Kalite eskimesinin uygulandig ilk iriinlerden biri yazicilardir. Yazicilar icin

“bozulmak igin tasarlanmig tiriinler” de denilebilir. Calisir durumdaki yazicilar, bir siire
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kullanildiktan sonra bozulup ¢alisamaz duruma gelmektedir. Bunun da nedeni,
miihendislerin yazicilari belirli miktardaki sayfay1 yazdirmasi i¢in tasarlamig olmasidir.
Yazici, firma tarafindan belirlenen sayidaki sayfa yazdirma sayisina ulastifinda, i¢inde
bulunan akilli bir ¢ipin devreye girmesiyle birlikte yazdirmayi durdurur. Béylece yazici
bozulmus hale gelir ve ¢alismasi durur. Bozulan iiriiniin tamiri i¢in firmaya bagvuran
tiiketiciye, satig temsilcileri genellikle {irlin tamiri yerine, yeni yazici alma tavsiyesinde
bulunmaktadir (Dannoritzer, 2010).

Bu tiir eskime, {iriiniin tasarlandig1 ilk anda hesaplanir ve geri kalan gelistirme
asamalarina taginir. Bu nedenle, {iriiniin firma tarafindan 6ngoriilen 6mriine uymasini
garanti altina almak i¢in gerekli unsurlar dahil edilir. Bu tiir bir eskitmenin sonucu
olarak, firmalar iiriin siirelerini belirler ve eskitmeyi giiglendirmek ve pekistirmek igin
tamamlayict yontemler uygular. Bunlardan biri, {iriniin degisim masraflarinin yeni
{iriiniin fiyatina yakin noktaya c¢ekmektir. Ikinci husus, bozulan iiriine yonelik
tiiketicilere verilen teknik destek hizmetini en diisiik seviyede tutmaktir. Tiiketicinin
bozulan {irlinii ile ilgili yardim ve servis hizmetlerinin diisiikk seviyede tutulup yeni
iriiniin satilmas1 amaglanmaktadir. Son olarak, {irlinlerin yedek pargalarinin veya
aksesuarlariin iiretimini veya kullanilabilirligini azaltmak veya kesmek firmalarin
kalite eskitmesi uygulamalarinin tamamlayic1 unsurlar1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Bu stratejiler ile irlinlerin eskimisligi arttirilir ve tiiketiciler tarafindan bir {iriiniin
miimkiin olan en kisa siirede degistirilme geregi duyulur (Pineda ve Salmoral, 2017: 9).

Kalite eskitmesine bir diger 6rnek, Apple firmasinin iirettigi Ipod miizik galarlarin
cikartilamayan bataryalar1 verilebilir. 2003 yilinda Amerika’da bir kullanici yaklasik 18
ay icerisinde kullandigi Ipod’un bataryasinin artik c¢alismadigimi firma yetkililerine
iletmistir. Kullanicinin iirtin bataryasinin firma tarafindan degistirilmesi talebi, firma
calisani tarafindan reddedilmis ve yeni bir model satin alma teklifi firma tarafindan
tiikketiciye sunulmustur. Bunun sonucunda, bu durumdan hosnut olmayan kullanici, New
York kentindeki cadde ve sokaklarda bulunan Ipod tanitim duyurularinin iizerine
“Ipod’un degistirilemez bataryasi en fazla 18 ay dayaniyor” yazip bunu da bir video
hazirlayarak internet sitesinde “www.ipodsdirtysecret.com” paylagmigtir
(Washingtonpost, 2019). Amerika’da genis yanki uyandiran bu eylemin ardindan bir
avukat Apple sirketine hukuki islem baslatmistir. Sirketin iirettigi miizik ¢alarlarin

bataryasinin kisa Omiirlii olmast ve sirketin pil degisim taleplerine olumsuz yanit

17



vermesi ve bunun sonucunda tiiketicilerin magdur edilmesi davanin gerekgesi olmustur.
Agilan davanin ardindan Apple miizik calar bataryalari i¢in degisim hizmeti sunup
tirlinlerin garanti siiresini iki yila ¢gikarmistir (Dannoritzer, 2010).

Planlanmis eskitme bir dayaniklilik ve kalite meselesinden ¢ok daha fazlasidir;
ayni zamanda bir firmanin ne siklikta yeni bir iirlin sunacagi ve yeni iriiniin eski

stirimlerle ne kadar uyumlu olacag ile de ilgilidir (Bulow, 1986: 747).

1.3.2. Teknolojik Eskitme

Planli eskitmenin bir diger tiirii olarak, teknolojik eskitme veya teknolojik
yeniliklerden kaynaklanan eskitme sdylenebilir. Teknolojik eskitme, pazardaki mevcut
bir iirliniin teknolojik ve fonksiyonel ac¢idan daha yeni olan bir {iriiniin pazara
sunulmasiyla birlikte, mevcut iiriinlin eskimis olarak kabul edilmesidir.

Teknolojik eskitme, planli eskitmenin ilk tiirii olarak kabul edilmektedir.
Teknolojik eskitme, {riinlerdeki yeniligin ve teknolojik agidan gelismenin
gostergelerinden biri oldugu i¢in takdir goriilen bir tiirdiir. Goriilmesi zor on iki ing
televizyon ekrani zamanla, teknoloji sayesinde yirmi bir in¢ ekrana ulagmasi takdir
edilecek bir durumdur. Telefonlarla gelen yeniliklerle, uzak mesafelerdeki insanlarla
konusuyor olmak teknolojinin insanliga kattig1 degerlerdir (Packard 1960: 55).

Herhangi bir 6zelligi, mevcut iiriinlerden daha iyi yapan yeni bir iiriin pazara
sunuldugunda, mevcut iirtiniin modas1 gegmis olur. Saf bir teknolojik yenilik varsa,
islevsel eskime sadece dogal eskime olur ve dolayisiyla kullanicilar agisindan yararl
olur. Bagka bir durumda, yeni teknolojik yonler sadece yiizeysel ise, tiikketiciyi su an
sahip oldugundan daha yiiksek performansa sahip bir seyler satin almak zorunda
birakmasi durumunda, firmalarin teknoloji kaynakli planli eskitme uygulamasi olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Gilinimiizde, yeniliklerin yiizeysel bir sekilde uygulandigini
sOylemek miimkiindiir. Cogu firmanin stratejisi ¢ok agik ve net bir sekilde her yil yeni
iriinii piyasaya stirmektir. Dijital kompakt fotograf makineleri ve telefonlardaki
kameralar1  ylizeysel teknolojik eskimeye oOrnek gosterilebilir. Firmalar ve
pazarlamacilar insanlar1 daha fazla megapikselin, daha iyi goriintii kalitesi anlamina
geldigine ve paralarimi yiiksek bir ¢oziiniirliik i¢in, daha fazla daha megapiksel igeren
yeni bir kameraya harcamasi gerektigine ikna etmek igin ¢alistilar. Ancak megapiksel,

goriintii kalitesini degil goriintlii boyutunu etkiler. Bundan dolay1r megapikselin yiiksek
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olusu daha kaliteli bir goriintiiniin elde edilmesi anlamina gelmemektedir. Fotograf
kalitesini belirleyen unsurlar arasinda lens ve diger unsurlarin da olmasi nedeniyle,
¢ozinirlik ne kadar iyi olsa dahi kotii goriintiiler ortaya cikabilmektedir (Nejedla:
2011: 33).

Teknolojik eskitmenin ilk Ornegi, 1913 yilinda Amerika’da General Motor
tarafindan tanitilan elektrikli mars sistemine sahip otomobillerdir. Bu otomobiller, kas
giicii gerektiren ve calistirma koluyla c¢alisan onceki tim otomobilleri 6nemsiz ve
eskimis kilmistir (Slade, 2006:4).

Teknolojinin gelismesi ve bunun neticesinde tiiketicilerin tiriinlerdeki fonksiyonel
yenilikleri ireticilerden siirekli talep etmesi nedeniyle, tiiketiciler teknolojik eskitme
slirecinin bir pargast olabilmektedir. Teknolojik yenilikler, {iriin degisiminin bir nedeni
olarak tiiketiciler tarafindan hevesle istenebilmektedir (Echegaray, 2015: 193). Yeni
teknolojinin verimliligi, tiiketiciyi yeni tirtinii kullanmasi yoniinde ikna ederse, mevcut
tirliniin optimum kullanim 6mrii azalir (Hennies ve Stamminger, 2016: 74).

Tiiketici beklentileri, gelismis teknolojik Ozelliklere sahip, kullanim agisindan
daha ¢ekici olarak algilanan bir iiriin akis1 saglamak i¢in firmalar1 zorlar (Kurz, 2015:
518). Teknolojik eskitmeyi temsil eden iki alt unsurdan sz edilebilir. Moda tasarimi,
teknolojik eskimenin ilk alt kategorisini temsil eder. Moda trendleri, cep telefonlari ve
bilgisayar gibi elektronik esyalarda her gegen giin giderek daha fazla kullanilmaktadir.
Ikinci alt unsur ise iiriine yeni 6zellikler ekleyerek veya iiriiniin mevcut yazilimini
yiikselterek, fonksiyonel anlamda daha gelismis hale getirmek olan teknolojik
tasarimdir. Bu durum, firmalarin teknolojik gelisime yatirim yaparak, pazara teknolojik
acidan gelismis triinleri nasil sunabilecekleri ile ilgilidir (Lyberg ve Bomboma 2010:
10). Bu duruma 6rnek olarak kablosuz veri paylasimi, ekran paylasma 6zelligi, parmak
izl veya yiiz tanima, gelismis kamerasiyla cok amach fotograf ¢ekme 6zelliklerine sahip
bir cep telefonu verilebilir.

Teknolojik gelismeler; sistemler, donanimlar ve yazilimlar arasindaki teknik
uyumsuzluklarla bir araya gelerek, mevcut iriiniin eskitilmesine yardimci olmaktadir.
Yeni iriindeki uyumsuz bilesenlerin ¢ogunun genellikle ayni firma tarafindan
iiretilmesi, {iirtiniin eskimesinin gercekten de planlandig1 siiphesini dogurmaktadir
(Maycroft, 2009: 19). Teknolojik eskitmenin ortaya ¢ikmasi, tiiketicilerin yeni triinlerin

teknolojik ozelliklerine karst duydugu ilgi ve istekle orantilidir. Bu dogrultuda
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tilketicilerin dikkatini ¢ekmek amaciyla, firmalar tiiketicilerin teknolojik geligsmeleri
takip etmesini ve yeni iriinler hakkinda bilgi diizeyinin artmasi konusunda 6zendiricCi
stratejiler uygulamaktadir (Cooper, 2004: 441).

Teknolojik gelismeler ile tiriinlerin ekonomik agidan eskimesi arasinda dogrudan
bir iliskinin olduguna vurgu yapan Lee ve Lee (1998: 384)’ ye gore, teknolojik yenilik
tiketim mallarmin ekonomik Omriinii azaltir. Daha iyi teknoloji ile donatilmis bir
iirtiniin pazara sunulmasiyla birlikte, eski teknolojiye sahip diger iiriin fiziksel verimlilik
anlaminda halen galigiyor olsa bile, son teknolojiye kiyasla daha az kullanigh hale gelir
ve boylece ekonomik olarak eskimis olur.

Teknolojik geligsmeler, siklikla firmalarin bir iiriiniin kullanimi veya faydasini
artirmasina (6rnegin, bir cep telefonun kamera Ozelligini gelistirme) veya mevcut
cihazlardaki performans seviyesini artirmasina (bir diziistii bilgisayar {ireticisinin
hafizay1 arttirmast ve hiz kazanmasi gibi) imkan verir. Pazardaki rekabet baskisinin,
firmalar tizerinde teknolojik yenilikler olusturma agisindan baski olusturdugunu
soylemekte miimkiindiir. Esnek ve hizli tasarimsal yazilimi, tiretim ekipmani, eszamanl
tirlin gelistirme siiregleri ve bilgi teknolojisi kullanim1 sayesinde firmalar, hem iiretim
stirecinin uzunlugunu hem de tiiketici talebine hizli cevap verebilmek ve rekabetgi
faaliyetlere adapte etmek icin gereken siireyi azaltmislardir. Gillette’in pazar lideri
jiletlerini diizenli olarak degistirme stratejisi, Uriin degistirme stratejisinin rekabetci
gerekliliginin bir 6rnegi olarak gosterilmektedir (Guiltinan, 2009: 21).

Isletmeler teknolojiyi bir eskitme stratejisi olarak, smirli yazilim ve donanim
ozellikleriyle kullanir. Teknolojik iiriinlerde kullanilan yazilimlarin gelistirici firmast,
kisitlama karari ile yazilimin giincellemelerini o iiriin igin engellerse, iiriinii eskimeye
zorlamis olur. Ornek olarak, pazarda bulunan I0S, Windows ve Android isletim
sistemine sahip bazi eski telefonlara, tretici firmalar tarafindan yazilim destegi sona
erdirilirse, cep telefonu hala ¢alisir durumda olsa bile, tiiketicinin yeni bir cihaz almayi
planlamaktan baska bir segenegi yoktur. Bunun en Onemli nedeni, telefondaki
giincelleme destegi sona eren uygulamalar zamanla ¢alisamaz hale gelmektedir (Satyro
vd., 2018: 12).

Giiniimiizde teknolojik tiriinler 6zellikle de akilli telefonlar, zaman igerisinde hizla
gelistirilmektedir. Yeni nesil iriinlerde bulunan teknik gelismeler ve tasarimsal

ozellikler, eski cihazlarin islevsel ve psikolojik eskimesine yol agmaktadir. Bununla
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birlikte, bazen teknolojik yenilikler sadece ¢ok az nitelikte olabilmektedir. Yeni nesil
tilketicilerin yeni cihazlarla giinceli yakalama arzusu sayesinde, iiriinlerdeki az sayida
teknolojik degisikliklerin bile, tiiketiciyi yeni driin satin almasi hususunda
etkileyebilmektedir. Firmalar bazen daha ¢ok kar kazanmak amaciyla, pazardaki
tirliniiniin daha ¢ok satilmasini saglamak igin, bazi teknolojik yenilikleri geri tutma
iddiasiyla kars1 karsiya kalmaktadir. Bu planli, teknolojik eskitmenin bir 6rnegi olarak
verilebilir (Proske vd, 2016: 2).

Firmalarin teknolojik eskitme stratejileri farkli yollarla gerceklestirilebilmektedir.
Bu uygulama sekillerinden birisi de Pope’nin c¢aligmasinda belirttigi gibi, ertelenmis
eskime stratejisidir. Ertelenmis eskime, bir firmanin teknolojik agidan gelistirilmis yeni
tirtinleri tretip, bu triinlerin piyasaya siiriilmesini ertelemesidir. Firmalarin daha fazla
Kar elde edebilmek amaciyla uyguladigi bu strateji ile pazarda bulunan iiriiniin doyma
noktasina erismesi beklenebilmektedir (Aydin, 2018: 15). Bu uygulamaya cep telefonu,
tablet ve bilgisayar gibi elektronik esya tireticilerinin, yeni bir {iriinii piyasaya siirdiikten
birkag ay sonra baska bir yeni tirtinli pazara siirmesini 6rnek olarak verebiliriz. Eskitme
tiiriine bir diger ornek olarak, cep telefonlarinda kullanilan kamera 6zellikleri verilebilir.
Her yeni modelde gelistirilmis kameray1 sunan cep telefonu iireticileri tartisma konusu
olmustur.

Teknolojik gelisme ve iirlinlerin siirimlerinin ¢ok sik “yiikseltilmesi” firmalarin
bir iiriiniin yararlarii stirekli olarak gelistirmesini saglar. Ayni1 zamanda bu durum,
mevcut slriimiin eskitilmis olmasma olanak tanimaktadir. Yazilimsal gelismelerle
birlikte, mevcut {irlin yeni giincellemeleri fonksiyonel olarak karsilayamayabilir. Ortaya
cikan “siirim” uyusmazhig ile tiiketici mevcut {iriinli yenisiyle degistirmek zorunda
kalabilir. Bu duruma o6rnek olarak Microsoft isletim sistemi verilebilir. Microsoft
firmasi, belirli araliklarla pazara yeni siirlimler sunmakta ve tiiketiciyi yeni siirimii
yiikleme konusunda baski altina almaktadir ciinkii yeni siirlim eskisiyle genellikle
uyumsuzluk yasamaktadir. (Nejedla, 2011: 34).

Bilgisayarlar teknolojik eskitmenin ¢ok sik goriildiigli tirlinlerdir. Daha hizli
islemciler, daha fazla bellek, daha biiyiik kapasiteli sabit diskler, gelismis yazilim ve
daha fazlas1 sayesinde daha fazla islevsellik iddia eden donanimin sik sik teknik
“revizyonlar1” olmaktadir. Microsoft firmasi, Windows XP isletim sisteminden sonra

Vista isletim sistemini piyasaya siirmiistiir. Islevsel olarak sorunsuz ¢alisan
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bilgisayarlara, yeni isletim sistemi olan Vista’nin yiiklenmesinden sonra, bir onceki
isletim sisteminde calisan bir¢ok yazilimin bu yeni isletim sisteminde calismadigi
gorilmistir. Bunun sonucunda Microsoft’a tiliketiciler tarafindan bir¢ok sikayette
bulunulmustur (Maycroft, 2009: 23).

Teknolojik eskitmenin en ¢arpici 6rnegi, Apple firmasinin “telefonlarin dmriini
uzatmak™ maksadiyla firma eli ile kullanicilarinin Iphone telefonlarini yavaslatmasidir.
Firma, 2017 yilinda diinya geneclinde karsilastigi ¢ok sayidaki tepki nedeniyle bir
aciklama yapmustir. Yapilan agiklamada firma, yeni giincellemeler yaparak telefonlar
yavaglattigini kabul etmistir (Bbc.com, 2019). Ayn1 zamanda Apple, pazara sundugu
her yeni telefonlariyla birlikte, kendi yazilimi olan IOS yazilimmin st versiyonunu
tanitmaktadir. I0S yaziliminin versiyonu edinmeyen tiiketicilerin telefonlari, agir
calisarak veya mevcut uygulamalar1 caligtirmayarak olumsuz etkilenmektedir. Bu
durumlar sonucunda, tiiketiciler yeni iirtin satin almaya neredeyse mecbur edilmektedir.

Bilgisayar pazarinda en yaygin kullanilan igletim sistemlerinden biri olan
Microsoft Windows, teknolojik eskitmeye verilebilecek giizel bir 6rnektir. 20 Kasim
1985 yilinda piyasaya siiriilen ilk Windows siirlimiiniin ardindan ¢ok sayida yeni siirlim
pazarda bulunmaktadir. Her yeni siirim ile birlikte yeni o6zellikler bilgisayarlara
eklenmektedir. Ancak teknik destegi saglayan firma, mevcut siiriimiin destegini bir siire
sonra o lrlinden kesmektedir. Tablo 1.2.’de de goriildiigli gibi, piyasaya sunulan yeni
siiriim i¢in giincelleme destegi belirli bir siire araliginda devam ettirilmistir. Uretici
firma tarafindan, mevcut siirlimler i¢in saglanan giincelleme destegi siiresi doldugunda,
eski stirimiin bulundugu bilgisayarlarda giincelleme yapilamamaktadir. Giincelleme
destegi kesilen isletim sistemleri ile birlikte bilgisayarlar, hem pazarda daha yenisinin

bulunmasi hem de uygulamalarinin giincellenememesiyle birlikte eskitilmis olmaktadir.
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Tablo 1.2. Microsoft Windows Versiyonlari

Versiyon Adi Piyasaya Giris Tarihi | Son Giincelleme Destegi
Windows 1.0 20 Kasim1985 31 Aralik 2001
Windows 2.0 9 Aralik 1987 31 Aralik 2001
Windows 2.1 27 Mayis 1988 31 Aralik 2001
Windows 3.0 22 Mayis 1990 31 Aralik 2001
Windows 3.1 6 Nisan 1992 31 Aralik 2001
Windows For Work Group3.1 Ekim 1992 31 Aralik 2001

Windows NT 3.1

27 Temmuz 1993

31 Aralik 2001

Windows For Work Groups3.11

11 Agustos 1993

31 Aralik 2001

Windows 3.2

22 Kasim 1993

31 Aralik 2001

Windows NT 3.5

21 Eyliil 1994

31 Aralik 2001

Windows NT 3.51

30 Mayis 1995

31 Aralik 2001

Windows 95 24 Agustos 1995 31 Aralik 2001
Windows NT 4.0 31 Temmuz 1996 30 Haziran 2004
Windows 98 25 Haziran 1998 11 Temmuz 2006
Windows 98 SE 5 Mayis 1999 11 Temmuz 2006
Windows 2000 17 Subat 2000 13 Temmuz 2010
Windows ME 14 Eyliil 2000 11 Temmuz 2006
Windows XP 25 Ekim 2001 8 Nisan 2014
Windows XP 64-Bit Edition 28 Mart 2003 8 Nisan 2014
Windows Server 2003 24 Nisan 2003 14 Temmuz 2015
Windows XP Professional x64 Edition 25 Nisan 2005 8 Nisan 2014
Windows Vista 30 Ocak 2007 11 Nisan 2017
Windows Home Server 4 Kasim 2007 8 Ocak 2013
Windows Server 2008 27 Subat 2008 14 Ocak 2020
Windows Windows 7 22 Ekim 2009 14 Ocak 2020
Windows Server 2008 R2 22 Ekim 2009 14 Ocak 2020
Windows Home Server 2011 6 Nisan 2011 12 Nisan 2016
Windows Server 2012 4 Eyliil 2012 10 Ekim 2023
Windows 8 26 Ekim 2012 12 Ocak 2016
Windows 8.1 17 Ekim 2013 10 Ocak 2023
Windows Server 2012 R2 18 Ekim 2013 10 Ekim 2023
Windows 10 29 Temmuz 2015 14 Ekim 2025
Windows Server 2016 12 Ekim 2016 12 Ocak 2027
Windows Server 2019 2 Ekim 2018 10 Ekim 2028

Kaynak: https://www.wikiwand.com/en/Microsoft Windows, (Erisim Tarihi, 08.04.2019)
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1.3.3. Psikolojik Eskitme

Psikolojik eskitme; kalite veya performans agisindan halen islevselligi devam
eden bir {riiniin tiiketici zihninde asinmis, eskimis ve demode hale gelmesi durumudur.
Bir triiniin ¢alisir halde olmasina ragmen, tiiketici agisindan eskimesinin nedeni stil
veya bagka bir degisikligin, onu daha az arzu edilen bir hale getirmesidir (Packard,
1960: 55). Psikolojik eskitme literatiirde, “stil eskimesi, siibjektif eskime, cazibeye bagl
eskime, algilanan eskime ve estetik eskime” olarak ta karsimiza ¢ikmaktadir. Mevcut
tirliniin, tiiketici zihnindeki degerinin olumsuz yonde degerlendirilmesi ve zaman iginde
o Urlinin daha az kullanilip sonrasinda elden ¢ikarilmasidir. Psikolojik eskitme,
ogrenilmis deneyime, duygusal bag ve faydalara, statli kazanimina, modaya veya estetik
kaliteye dayanan {iriin algisinin, 6znel olarak deger kaybetmesi olarak tanimlanabilir
(Echegaray, 2015:192).

Psikolojik eskitme, tarihte ilk olarak 1923’te General Motor tarafindan Chevrolet
marka otomobillerin tasarim stratejileri ile uygulanmaya baslanmistir (Slade, 2006: 4).
Psikolojik eskitme kavrami, {iriinlere birer sosyal kimlik olusturup tiiketicilerin
tirtinlerle iligkilendirilmesi ile ilgili olabilmektedir. Sosyal yasam iginde, tiiketiciler
tarafindan anlamlar yiiklenilen cep telefonu gibi elektronik esyalar, tiiketicilerin ait
olma, kendini gerceklestirme ve farklilik gibi ihtiyaclarini karsilayabilmektedir. Uriine
anlamlar yiikleyen tiiketicileri, {irliniin iist stirimti ile birlikte sunulacak tasarimi, rengi
ve stili ile etkilemek miimkiin olabilmektedir (Echegaray, 2015:193). Bu eskitme tiirii,
tilketicilerin bir triine artik ilgi duymadiginda veya herhangi bir iriinden tatmin
olmadiginda ortaya c¢ikar. Arastirmalar, tiiketicilerin diisiik performans ya da
onarilamayacak teknik basarisizliktan ziyade, modaya ve yeni teknolojiye yanit olarak
tirtinleri degistirdigini gostermektedir (Cooper, 2004: 442-443).

Psikolojik eskitme, planl eskitme tiirleri i¢cinde en yaygin olarak kullanilan ve en
etkili eskitme tiirlerinden biridir. Gliniimiizde tiiketiciler, birkag gorsel degisiklik ile
piyasaya sunulan yeni iirlinii satin almak icin islevsel olarak calisir vaziyetteki mevcut
tirtinlerinden vazgegme egilimindedir. Bundan dolay1, psikolojik eskitme uygulanirken
moda unsuru genis Ol¢iide uygulanmaktadir ve kullanilan {iriiniin tiiketici zihninde
demode oldugu siklikla vurgulanmaktadir (Nejedla, 2011: 35). Ayrica iretici firma
acisindan, psikolojik eskitme, teknolojik eskitmeye gore daha istiindiir, ¢iinki

teknolojik eskitmeye gore oldukga ucuzdur (Slade, 2006: 36).
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Paris'teki bir tekstil tasarimcilar1 grubu, kendilerini kisa siirede zenginlestirmeyi
amaglamis ve kadin modasi i¢in hizli donilisimi dikte etmeye ¢alismistir. Boylece
satiglar artmis ve birkag ay i¢inde, iyi durumdaki tekstil tirtinleri atilip yenisi alinmaya
baslamistir. Bu tip stil odakli eskimislik, iiretim-tiiketim dongisiiniin bir pargasi olarak,
hizli ciroyu benimsemis diger bircok firmalara da model olmustur. Moda dongiisiine
sadece kiyafetler degil, otomobiller, cep telefonlari, kitap kapaklar1 ve ev aletleri gibi
tirtinler de girmistir (Maycroft, 2009: 24).

Psikolojik eskitmeye Ornek olarak, 1932 yilinda Sears Roebuck firmasinin,
tiretmis oldugu “Coldspot” marka buzdolaplarinda uyguladigi “tasarim odakli” satig
stratejisi verilebilir. Firma, yeni modelinin tasarlamasi i¢in endiistriyel tasarimci olan
Raymond Loewy’i goérevlendirmistir. Loewy’nin tasarladigi buzdolabi, 1935°te
piyasaya giris yapmis ve aynt donemde firma satis lideri konumuna getirmistir. Bu
basarmin ardindan buzdolaplar1 1936, 1937, 1938 yillarinda tekrar tasarlanan yeni
modelleriyle pazarda yerini almistir. Her yeni model, eskisine gore sadece yiizeysel
degisikliklere sahip olmasina ragmen, bu degisiklikler tiiketiciler tarafindan kabul
gormiis ve memnuniyetle karsilanmistir, bdylece firma satiglarini yiiksek tutmayi
basarmistir (Whiteley, 1987:4).

1942°de New York Times, kitap endiistrisinde haftalik olarak psikolojik eskimeyi
tesvik eden sistem kurmustur. "Burada ve Baska Bir Yerde En Cok Satan Kitaplar" adi
verilen ilk liste, yillik otomobil modelindeki degisiklikler kadar etkili bir yol olarak
gosterilebilir. Elli yildan uzun bir siiredir her pazar, New York Times'n en ¢ok satanlar
listesi, modasi gecen veya gegmemis kitaplarin tekrarlanan tiiketimini tesvik etmistir.
Bu liste ile birlikte gazete; hem yeni kitap tavsiyesi ihtiyaci olan tiiketiciler i¢in hem de
kitaplarini satmayla ugrasan yayncilar icin ¢ekici hale gelmistir (Slade, 2006: 55). Bu
uygulamaya, giiniimiizdeki internetten satis siteleri ve akilli telefon uygulamalar1 6rnek
olarak verilebilir. Uriinlerin arac1 olmaksizin kolay almip satildig1 internet platformu ile
iriinler, tliketici zthninde psikolojik olarak daha kolay eskiyebilmektedir.

Eski ve yeni tirtinler goriintiste farklilik gosterdiginde, tiiketicilerin eski tirtinlere
daha diisiik bir deger verdigi bir ortamda, tiiketicilerin kendine 6zgii bir tarza sahip yeni
tirtinlere, daha yiiksek bir deger verecekleri de asikardir. Bunun nedeni olarak, tasarimin

piyasaya siiriilen tiriiniin deger algis1 tizerindeki olumlu etkisi sdylenebilir (Waldman,
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1993: 281). Her yil yeni tasarim ve goriiniislerle pazara sunulan otomobil, bilgisayar ve
telefon modelleri bu duruma en giizel 6rnek olarak verilebilir.

Moda kavrami, triinlerin tasariminda kullanilir ve boylece tiiketiciler tasarim
degisikligi olan yeni bir iirlin i¢in satin almaya ikna olurlar. Bunun bir 6rnegi, bir 6nceki
yil iginde iretilenlerden farklilastirmak igin bir otomobilde yeni far ve frizler gibi
yiizeysel degisiklikler yapan, ancak araci ayni temel teknik Ozellikleriyle sunan
otomotiv endiistrisidir (Satyro vd., 2018: 751).

Teknoloji ile moda arasindaki iliski kullanilarak psikolojik eskitme stratejileri
uygulanabilmektedir. Cep telefonlari, kiiciik teknik gelismeler ve estetik agidan agik bir
sekilde modanin konusu haline gelmis durumdadir. Bir moda, ancak miisterilerin o
lirline inandiginda ortaya gikabilir. Uriine karsi giiglii duygulari olan ve o iiriinii
benimseyen tliketiciler, o iirlinle kisisel baglant1 kurabilirler. Bunun nedeni {iriiniin
tilketici yasam tarzlarina uyuyor olmasi ya da tiiketiciyi tanimlayan bir obje olarak
algilanmasidir. Nokia, 1990'larin sonlarinda kullanimi kolay ve saglam telefonlarla cep
telefonlarinin popiilerlesmesine katki saglamistir. Bu telefonlar hakkindaki en 6nemli
ozelliklerden biri, degistirilebilir kapaklara sahip olmalariydi. Bu, kisilerin kendi
kisilikleri gibi goriinmek i¢in telefonlarini kisisellestirebildikleri anlamina gelmekteydi.
Boylece kisisellestirilen telefonlarla birlikte, tiiketicinin hem o iirline hem de markaya
olan bagliliginin artmasi saglanmistir. Apple, stil eskimesinin kullanilmasinda birkag
yildir 6nde gelen lider oyuncudur. Basarili reklam, pazarlama ve tasarim ekibiyle
birlikte her y1l olmas1 gereken yeni bir moda telefon olusturmay1 basarmis durumdadir.
Apple miisterileri, Apple'in ¢ikardigi en yeni telefon modeline, baska higbir telefon
modelinin yaklasamayacagina inanma egilimindedir. Cogu zaman, yeni telefonda
yapilan gelistirmeler birkac tasarim degisikliginden ibaret olmasina ragmen, tiiketici

yeni telefonu eskisiyle degistirme niyetini sergilemektedir. (Keeble, 2013: 16).

1.3.4. Ekonomik Eskitme

Ekonomik eskitme, {irliniin halen calisir vaziyette olmasina ragmen diger
nedenlerden dolay1 tiiketiciyi baska bir iirlin satin almaya zorlayan dolayli bir eskitme
tirtidir. Firmalar ekonomik eskitme stratejisini, yiiksek tamirat ticreti talep ederek,
yedek parcalar1 yiiksek {icretle satarak veya {irlin parcalarmi artik iiretmeyerek

gerceklestirebilmektedir. Firmalar yedek parga fiyatin1 ve aymi zamanda hizmeti de
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iceren onarimlari, iiriiniin fiyatina kiyasla ¢ok pahali yapabilir. Seri {iretime bagli olarak
bir iiriiniin ortalama satis fiyat1 diiserek, onarim maliyetleri ve yenileme maliyetleri
arasindaki a¢ik azalmistir. Firmalar tamirati, genellikle tiiketicileri iirtinlerini tamir
etmeleri i¢in cesaretlendiren ve zaman alici bir unsur olarak kabul etmektedir. Bu
sebeple bazi durumlarda, tiiketici acgisindan yeni bir iiriinii satin almak, {iriini tamir
ettirmekten daha avantajli olabilmektedir (Vanderseypen, 2018: 6).

Ekonomik eskitme, tiriinlerin artik elde tutmaya deger olmamasina neden olan
finansal faktorlerdir. Tiiketiciler, performans verimliligi daha yiiksek ve bakim maliyeti
daha ucuz olan triinler ile yiiksek onarim iicretlerinden etkilenebilmektedir (Cooper,
2004: 442). Ekonomik eskime algisi, tiiketicinin hali hazirda sahip oldugu iiriinii elde
tutma maliyetine degmediginin degerlendirilmesiyle kendini gdstermektedir. Bunun
yerine yeni bir iriin almak, tiiketici agisindan daha avantajli olmaktadir. Ekonomik
eskime, diisiik performansin maliyete oran1 nedeniyle ortaya ¢ikabilmektedir. Maliyet
performans orani, bir iiriiniin belirli bir fiyatla performans saglama yetenegi olarak
tanimlanabilir. Genel olarak, diger tiim faktorlerin ayni kalmasi kosuluyla, daha yiiksek
bir maliyet performans oranina sahip iiriinler daha ¢ok arzu edilmektedir (Monteiro,
2018: 40).

Ekonomik eskitme ile teknoloji arasinda baglantinin oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Ornegin giiniimiizde daha az elektrik tiiketimi olan yeni beyaz esya
iriinleri ile daha fazla elektrik harcayan buzdolabi, ¢amasir veya bulasik makinesi gibi
tiriinlerin degistirilmesi verilebilir. Otomobil sektériinde de daha az yakit harcamasiyla
bilinen dizel motorlar1 6rnek vermek miimkiindiir. Yeni nesil otomobillerle birlikte daha
az enerji harcayan ve g¢evreye olumsuz etkisi daha az olan elektrikli otomobiller de
gelecekte yakitl otomobilleri eskitme potansiyeline sahiptir.

Daha ¢ok eskiden kullanilan, sinirli tamir olanagina sahip iiriinler iretilerek
ekonomik eskitme uygulanmaktadir. Tek kullanimlik ve tamir edilemeyen kameralar
tiretilip pazara sunulmustur. Onarim fiyatlari ile tiiketicinin trtind tamir ettirmesinden
vazgegcirerek, yeni iirlin almasi tesvik edilmistir (Guiltinan, 2009: 20).

Uriin yedek parcalarinin, firmalarin  belirledigi bir siire sonrasinda
iiretilmemesinden dolayi, yedek pargasinin piyasada bulunmamasi veya yedek parcanin
yiiksek maliyetli olmasindan dolay1 iirlinler eskimis olabilmektedir. Eski model

otomobil, yazici, bilgisayar veya telefonlar bu duruma 6rnek olarak verilebilir (Keeble,
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2013: 12-13). Fransiz Senatosu tarafindan hazirlanan bir rapora gore cep telefonu
endiistrisinde yeni gelistirilen bir yolla ekonomik eskitmenin uygulandigi ifade
edilmektedir. Bu, yillik taahhiit sozlesmesi ile satin alinan {riinlerin  gergek
maliyetlerinden daha diisiik fiyatlarla satilmasini igermektedir. Abonelik satin alan
tiiketici diisiik ticretler karsiliginda yeni tiriin alabilmektedir (Vanderseypen, 2018: 6-7).

Onarim hizmetlerinin garanti edilmesinin zor olmasindan dolay1 iireticiler ve
distribiitorler {iriin garantilerine odaklanmaktadir. Bir iirliniin garanti sliresinin i¢inde
ariza vermemesi amactyla, firmalar ya iiriin dayanikliligini artirmayr ya da garanti
stiresinin azaltilmasini se¢gmektedir. Son zamanlarda triinlerdeki fiziksel dayanikliligin
artmast nedeniyle, tiiketicilere daha yliksek maliyetlerle garanti uzatma Onerileri
sunulmaktadir (Maycroft, 2009: 22).

Uriin tamirat: isinde calisan kisi sayisinin giin gectikce azaldigi goriilmektedir.
Ornegin, Amerika’daki Calisma Istatistikleri Biirosu, 1963 yilinda yaklasik 110.000
kisinin televizyon ve radyo tamircisi olarak istihdam edildigini tahmin etmektedir.
1982'de bu say1 yaklasik 80.000 calisana diismiis ve 2006'da bu tahmin sadece 40.000
calisana indirilmistir. Ayn1 kurum, 1967 yilinda 9136 ayakkabi tamircisinin olmasina
karsin 2004 yilinda bu sayinin 2825’¢ indigini belirtmistir. Ayn1 sekilde cihaz servis
teknisyeni olarak calisan is¢i sayist da 1966'da 200.000 iken 2006'da g¢alisan sayisi
57.000'e digmiistiir (Mccollough, 2010: 188).

1.4. Planh Eskitme Stratejisinin Etkileri

Planli eskitme stratejisinin hem tiiketici hem {iretici hem de toplum diizeyinde
etkisinin oldugu sdylenebilir. Planli eskitmenin, istthdam olusturma, iiriin gelistirme ve
satiglar1 canli tutma gibi ekonomik, tiiketim ile beraberinde gelen atik oranimin
artmasiyla ¢evresel ve sosyal yasam icindeki etkileri ile sosyal etkilerinden bahsetmek

miumkindiir.

1.4.1. Sosyal Etkiler

Sosyal boyutlariyla ele alindiginda, planli eskitme stratejilerinin farkli agilardan
etkisinin oldugunu belirtmek miimkiindiir. Bunlardan ilki, daha fazla {iretimle birlikte
elde edilen diisiik maliyetli {iriinler ve bu iriinlere daha fazla tiiketici kitlesinin sahip
olabilmesidir. Uretimin fazla olmasi ve bunun sonucunda iiriinlerin daha uygun

fiyatlarla satilmasi, tiiketicilerin istedikleri iiriinlere kolayca sahip olma imkanini
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saglamistir. Glinlimiizde hemen her fiyat araligindaki {irtinlerle piyasada karsilagsmak
mimkiindiir. Tiiketiciler, kendi gelir seviyelerine uygun fiyatlardaki {irtinleri rahatlikla
bulabilmektedir. Bunun yaninda artan iiretim ve talep karsisinda, firmalarin eski yillara
gore, triinlerde kullandig1 malzeme kalitesinde diisiis yaptig1 da bir gergektir. Planl
eskitmenin bir diger sosyal etkisi olarak, tiikketim toplumunu hizlandirdig: sdylenebilir.
Planli eskitme ile yeni lriinler tesvik edilmekte ve tiiketicinin kullandigr mevcut iiriin,
tutundurma faaliyetleri kullanilarak tiiketici zihninde eskitilmeye ¢alisilmaktadir
(Aydin, 2018: 46).

Gliniimiizde tiiketim kiiltiiriiniin  yaygin oldugu toplumlarda, tiiketicilerin
ihtiyacinin olmamasima ragmen en yeni iiriine sahip olma istegi, planli eskitme
stratejileri kullanilarak tesvik edilmektedir. Tiiketim toplumunda sosyal ¢evre, tiiketici
satin alma davranisinda 6nemli bir etkendir ve tiiketici lizerinde baski olusturmaktadir.
Bir iirlinii baska bir tiiketicinin veya bir {nliiniin kullandigin1 gérmek, tiiketicide o
{irlinii satin alma diirtiisiinii uyandirmaktadir. Uriinii satin alan tiiketici, kendisini toplum
icinde kabul gormiis sayar ve mutlu hisseder. Planli eskitme stratejisinin tamamen yeni
veya ¢ok fazla taninmayan bir iirlin lizerinden sosyal etkisinin olmasi ¢ok zor bir
durumdur ve yogun tutundurma faaliyetleri gerektirmektedir. Apple, tiiketicilerin miizik
dinleme yontemlerini tamamen degistirecek devrim niteligindeki iiriinii olan Ipod’u
piyasaya siirmiistiir. Tamamen yeni olan bu lriinlin tanitilmasi i¢in yogun reklam
politikas1 izlenmistir. Ipod reklamlarinda, tiiketicilerin 6zgiirce ve rahatca istedikleri
yerde ¢ok sayidaki miizigi dinleyebilmesi vurgulanmistir. Mutlu ve enerji dolu insan
imaj1 sergilenen reklamlar ile toplumsal baski ise yaramis ve tiiketicileri Ipod satin alma
konusunda etkilemistir. Binlerce sarki dinleme olanagi taniyan bu kiigiik cihaz, o
zamana kadar iretilen kasetgalar ve cd calar cihazlar1 olumsuz yonde etkilemistir
(Keeble, 2013: 25).

Artan tretim nedeniyle, dolayli olarak kotii ¢alisma kosullar1 da meydana
gelebilmektedir. Firmalar, tretim maliyetlerini disiirmek amaciyla, daha disiik
maliyetli is giicline ihtiya¢ duymaktadir. Diisiik is giicii maliyetinin oldugu ve niifusun
neredeyse ¢ogunun somiiriildiigii Cin bu duruma 6rnek olarak verilebilir. Kotii ¢aligma
ortami ve diisiik ticretler, sosyal a¢idan toplumu olumsuz etkilemektedir (\VVanderseypen,
2018: 12).
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1.4.2. Ekonomik Etkiler

Planli eskitmenin ekonomik acidan, istihdam olusturmaya yonelik etkisinden séz
etmek miimkiindiir. Teknolojinin gelismesi ve yatirim sayisinin artmasi ile birlikte
tiretim miktar1 ve hiz1 yiikselmistir. Tiiketim ihtiyacina karsilik vermek amaciyla iiretim
miktarindaki artis, yeterli sayida is giiciiniin olmasiyla miimkiindiir. Is giiciiniin
artmasiyla birlikte, toplumda is imkanlar1 da artmaktadir.

Planli eskitme uygulamalarinin, ekonomik yonden tiiketici lizerinde olumsuz
etkileri de goriilmektedir. Eskitme uygulamalar ile birlikte tiiketiciler kisa siirede sik
tirtin satin aldiklarindan dolay1 harcamalar1 artmakta ve para kaybina ugramaktadirlar.
Ancak piyasadaki iiriin sayisinin artmasiyla birlikte arz cesitliliginin saglanmasi,
tiriinlerin ortalama fiyatlarinin diigsmesi, tiiketiciler agisindan olumlu bir durumdur.
Ayrica yogun rekabet ortami nedeniyle {iretici firmalar is giiciiniin ucuz oldugu iilkeleri
tercih etmektedir ve bu iilkelerdeki istihdama biiyiik katki saglamaktadir. Onarim
maliyetinin yiiksek, yeni {irlinlerin ise ucuz olmasi, tiiketiciyi yeni iiriin almaya tesvik
etmis ve bu nedenle tiiketicinin onarim tercihi azalmistir (Vanderseypen, 2018: 12).

Tekelci pazarlardaki tekelci firmalar, diger ireticiler tarafindan tehdit edilmedigi
i¢in daha kisa Omiirlii iiriinler iiretme egiliminde olabilir. Uretici fiyatlar1 sabit ve
yiiksek tutulabilir bu agidan tiiketiciyi ekonomik olarak olumsuz etkilemektedir.
Rekabet¢i piyasada ise iiretici firmalar daha ¢ok psikolojik eskitme faaliyetleri
uygulayarak, kendi iriinlerini bilingli olarak eskitme kosuluyla miisterilerini elde
tutmak istemektedirler. Bu amagla firmalar daha ¢ok satis gergeklestirip daha ¢ok kar
elde etmeyi planlamaktadir. Bunu yaparken de iirtin maliyetlerini disiiriip tiiketicinin
alim giiciinli zorlamamak, firmalarin amaglarindan biridir. Tiiketici agisindan ise bu
durum, eski tiriinden vazgegip daha diisiik fiyatla yeni iirlin satin alabilmek anlamina
gelmektedir (Rivera ve Lallmahomed, 2015: 123).

Teknolojik yenilikler, tirtinlerin ekonomik degerlerini diisiiren unsurlardan biridir.
Yeni teknolojiyle birlikte eski {irlin daha az kullanigli hale gelmektedir (Lee ve Lee,
1998: 384). Yeni teknolojilerle donatilmis bir {iriiniin piyasaya siiriilmesiyle birlikte,
mevceut iiriiniin deger kaybetmesi, o {iriinii elden ¢ikarmak isteyen tiiketicisini maddi
acidan olumsuz etkileyecektir.

Hiikiimetler enerji ve hammadde fiyatlarin1 kontrol etme giicline sahiptir.

Hiiklimetler, teknolojilerin gelistirilmesi i¢in vergilendirme programlarit olusturup
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tesvikler saglayarak, iiriin maliyeti agisindan kritik bir rol oynamaktadir (Rivera ve
Lallmahomed, 2015: 123). Ayrica tiiketicilerin teknolojik gelismeleri yakindan takip
etmesi ve bu gelismelere ilgi duymasi, yeni iiriinlere olan ilgiyi artirmis ve bu itici gii¢
teknolojilerin gelismesi ig¢in firmalar {izerinde baski olusturmustur. Bu sayede daha

kullanishi, fonksiyonel ve ekonomik {iriinlerin piyasaya siiriilmesi gerceklesmistir.

1.4.3. Cevresel Etkiler

Tiiketim toplumu; kati atiklarin artmasi, tarimsal alanlarin zararl atiklarla dolmasi
gibi cevre i¢in olumsuz sonuglara yol agmaktadir. Bu olumsuzluklar karsisinda ¢evreci
gruplar “azalt, yeniden kullan ve geri doniistiir” sloganlarini kullanmaktadir. Yeniden
kullanim ve geri doniisiimiin hem dogal kaynaklar1 koruma hem de enerji ve depolama
alanindan tasarruf saglayarak, kaynak israfini azaltmaya yardimci oldugu ve bdylece
ilgili cevresel sorunlari azalttig1 diisiiniilmektedir (Mccollough, 2010: 184).

Elektronik {iriin pazari, bugiin en hizli biiyliyen endiistriyel pazarlardan biridir.
Tiiketim oranlarinin yliksek seviyede olmasi nedeniyle olusan elektronik atiklar, diinya
genelindeki iilke yoneticileri icin giderek daha fazla Onemsenen bir konu haline
gelmistir. Elektronik tirinlerden kaynaklanan kati atik olusumundaki énemli artis, cep
telefonlarinda uygulanan eskitme uygulamalariyla ilgilidir. Cep telefonlar1 40'tan fazla
kimyasal elemente sahip bir iriin olarak, g¢evreye ve insan saglhigina zararlari
bulunmaktadir. Cep telefonu iiretiminde kullanilan bazi bilesenlerin agir metal igermesi
nedeniyle hem ¢evre hem de insan sagligi agisindan birgok problem olusturmaktadir
(Christine vd., 2018: 391-392).

Biiyiik bir bakir ihracatgist tilkesi olan Peru’da, maden yataklarindan bakir elde
etmek icin cok yliksek miktarda su kullanmaktadir. Bunun yani sira maden yatagi
bolgelerinde, olmasi gereken esigin yaklasik ii¢ kati kursun bulunmasindan dolay:
cevresindeki yerlesim yerlerinde yasayan insanlar igin ciddi bir saglik problemi teskil
etmektedir (Vanderseypen, 2018: 12).

Elektronik atik (E-atik), giiniimiiz toplumunda en hizli biiyliyen ve en diisiik
toplama oranina sahip atik kategorisi olarak kabul edilir. Teknolojideki hizli gelismeler,
modaya uygun tasarimlar ve tiiketicilerin yeni {irline olan istek ve arzulari, yliksek
hacimli elektroniklerin giderek daha kisa Omiirlii olmasina neden olur. ABD Cevre

Koruma Ajansi, ABD'de 2009 yilinda, 438 milyon elektronik iiriiniin satildigini
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belirtmektedir. Yapilan bir arastirmada Avrupa Birligi iilkelerinde e-atik oraninin 2005
yilinda 8,3 milyon tona ulastig1 ileri slirtilmiistiir. E-atik artiglarinin AB'de yillik bazda
%2,5 ile %2,7 arasinda artacagi ve 2020'de yaklasik 12,3 milyon tona ulasacagi tahmin
edilmektedir. Cevre kirliligine neden olan e-atiklardan 6zellikle kiigiik cihazlari
tiiketicilerden toplamak zordur. Yapilan bir ¢alismada, bu atiklarin yalnizca %30’unun
AB iilkelerinde geri toplandig belirtilmektedir (Nejedla, 2011: 52). Birlesmis Milletler
tarafindan hazirlanan bir rapora gére, 2017'de, 44.7 milyon ton e-atik olusmustur ve bu
da 2014' yilindan o zamana kadar % 8'lik bir artisin yasandigini gostermektedir.
(Vanderseypen, 2018: 14).

Diinya genelinde en hassas meselelerden biri de e-atiklarin gelismis iilkelerden
toplanip, gelismekte ve geri kalmis tilkelere nakil edilmesidir. Her ne kadar e-atiklar
dahil olmak iizere tehlikeli atiklarin uluslararasi hareketleri, uluslararasi yasalarla
yasaklanmis olsa da, Gana, Nijerya, Hindistan gibi tilkelere e-atiklar, ikinci el tiriin gibi
yasallagtirilip nakil edilmektedir. Gayri resmi olarak, geri doniisiim isinde ¢alisan erkek
ve kadinlar siirekli olarak toksinlere maruz kalmaktadir. E-atiklar; plastik, kursun,
kadmiyum ve civa gibi agir metaller dahil olmak iizere bir dizi toksik madde igermekte
ve ciddi saglik risklerine neden olmaktadir (Nejedla, 2011: 53).

Gorildigi gibi planlhi eskitmenin olumlu oldugu kadar, olumsuz etkileri de
mevcuttur. Tiiketim kiiltiirii son hizla devam ettigi takdirde, ¢cevremiz ve dogamiz daha

fazla kirlenme ve kaynaklar hizla tiikenme tehlikesiyle karsi karsiya kalacaktir.

1.5. Planh Eskitme Stratejisindeki Sorumlular

Planl eskitme stratejisindeki sorumlular; firmalar, tiiketiciler ve siyasi otoritedir.

Piyasalarin kiiresellesmesi ile birlikte firmalarin, rekabet agisindan artan
zorluklarla kars1 karsiya geldigi yaygin olarak kabul edilmektedir. Yogun bir rekabet
ortaminin varlig, triinlerin daha hizli degistirilmesini saglayan {irlin gelistirme
stratejileri i¢in zorunlu bir tercihi meydana getirdigi sdylenebilir. Bu nedenle {iriin
yenileme teknolojilerinin gelisimi ile planli eskitme, birlikte ilerleyen iki unsur olarak
goriilebilmektedir (Giaretta, 2005: 161).

1.5.1. Firmalar

Firmalar, ¢ogunlukla kisa siirede yenilikler gergeklestirip iirlinlerini eskitmeyi

amaglamaktadir ve ¢ogu durumda yalnizca kiiciik iyilestirmelere odaklanmaktadir. Uriin
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yasam dongiilerinin kisalmasi ve pazarda olusturulan yeni triin baskisi, genel olarak
kiiresel pazarlardaki egilim olarak goriilmektedir. Planli eskitme sayesinde, iiriin
degistirme oraninin arttirilmasi firmalara; talep ve gelirlerini artirma, eski stirtimlerin ve
ikincil pazarlarin rekabetini azaltma ve son olarak yeni iirlin i¢in deger ve fiyatlar
artirmayi saglar (Guiltinan, 2009: 21).

Piyasalarin kiiresellesmesi ile birlikte, firmalar rekabet agisindan artan zorluklarla
kars1 karsiya kalmiglardir. Bilgi teknolojilerinin daha yaygin hale gelmesi de piyasalari
birbirine baglantili hale getirmistir. Rekabet ortaminda basar1 elde etmek icin
kiiresellesme stirecinin  tetikledigi birtakim adimlardan biri de {irlin Smriiniin
kisaltilmas1 ve tiiketicilerin Triinlerini ¢alisir olsa dahi daha sik degistirmesidir

(Giaretta, 2005: 161-162).

1.5.2. Tiiketiciler

Geleneksel olarak, sadece iretici firmalar planli eskitmenin sorumlusu olmakla
suglanirken, tiiketiciler magdur olarak goriilmekteydi. Tiiketiciler ve otoriteler
genellikle bir¢ok yazar tarafindan sorumlu olarak kabul edilmemekteydi. Firmalar
stirekli suglamak yerine, yeni teknolojik gelismelere sahip yeni firiinleri isteyen
tiikketicilerin roliinli ve hiikiimetin roliinii dikkate almak 6nemlidir. Tedarikgiler, siklikla
yeni iriinler tasarlamanin, tiiketici talebinden dolayr koriiklendigini iddia ederken,
tilketiciler ise {reticileri, Urlinlerin degerini diisiiren Ozellikler ekleyerek, eski
tirtinlerinin degistirilmesini tesvik etmekle suglamaktadir (Vanderseypen, 2018: 15).

Toplum igerisinde sayginlik gérme amaciyla, bazi tiiketiciler daha sik {iriin
degistirmekte ve ¢ikan her yeni {iriinii yakindan takip etmektedir. Olusturulan tiiketim
toplumunun da bunda etkisi vardir. Sosyal statiisiinii belirtmek amaciyla, son ¢ikan ve
pahali olmasini1 da gdze alarak yeni iiriinleri tercih eden tiiketiciler, firmalar1 yeni iiriin
tiretmek i¢in zorlamakta ve kendi {irlinlerini goniillii olarak eskimis kabul etmektedir
(Aydin, 2018: 37).

Eskimenin sorumlulugu, sadece tek tarafli olarak iiretici veya tiiketiciye
yiikklenmemelidir. Genelde birkag¢ iiriiniin disindaki elektronik ve dayanikli tiiketim
mallar1, zaman i¢inde sembolik degerleri kaybeder ve sonucunda hem iireticilerin hem
de tiiketicilerin istedigi bir noktada eskimis olur. Ornegin, cep telefonlar1 temel

fonksiyonlarini kaybetmeksizin zaman i¢inde yavaslama yasayabilir. Bu noktada, cep
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telefonunun eski oldugu kabul edilen nokta, hem {ireticinin yazilim giincelleme
politikalarma hem de tiiketicinin bireysel gereksinimlerine ve beklentilerine baglidir.
Bir tirtiniin kullanim 6mriiniin sonu, bu nedenle her zaman nesnel olarak tanimlanamaz,
ancak kullanicidan kullaniciya degisebilir. Onarim imkéansiz olmadigi siirece, bir
cihazin tamir edilip edilmemesi konusundaki karar, tiiketicinin isteginin yani sira, yedek
parcalarin mevcudiyeti ve tamir maliyetleri gibi tedarikle ilgili faktorlere de baglidir

(Wieser, 2016: 158-159).

1.5.3. Siyasi Otorite

Siyasi otorite, iriin eskimesinde bir diger sorumlulardan biridir. Devletin
midahalesiz durumlarinin eskimeyi tesvik edici oldugu veya en azindan bunu
engellemedigi diigtiniilebilir. Ayrica, hiikkiimetler bazen hem ekonomik hem de ekolojik
acidan eskimeye katkida bulunmakla iliskilendirilmektedir. Hiikiimetlerin, tiiketicileri
daha az enerji tiiketen iiriinler almaya tesvik etmesi veya enerji tiiketen tirtinleri
piyasadan geri cagirmasi gibi Ornekler verilebilir. Sonug olarak ftireticiler, tiiketiciler ve
kamu kurumlari planli eskitmeden sorumludur (Vanderseypen, 2018: 15).

Kullanilmayan iiriinleri toplama yasalari, Avrupa ve Dogu Asya’nin bir¢cok
yerinde yer almaktadir ve bu yasalar yiiriirliige koyma ¢abalart ABD’nin 50 eyaletinde
de verilmistir. Kamu politikas1 girisimleri, yeni iiriin tasarimcilart ve miihendislerden
ortaya c¢ikan c¢evre dostu tasarimlart desteklemek i¢in isletme ve pazarlama
yoneticilerini motive etme potansiyeline sahiptir (Guiltinan, 2009: 25).

Siyasi otoritenin kamu politikalari ile gevre dostu bir eskimeyi tesvik etmesine
“Yesil Eskitme” adi verilebilir. Yesil eskitme, planli eskitmenin bir bagka ydntemi
olarak goriilebilir. Kamu politikalar1 ile daha az enerji harcayan dayanikli tiiketim
mallari, cevreyi kirletmeyen ulagim araglar1 ve tiiketim {iriinleri mevcut {irlinlerle
degisimleri tesvik edilebilir. Bu dogrultuda yesil eskitme; ekolojik dengeyi korumak,
atiklar1 ve enerji sarfiyatini azaltmak, yenilenebilir malzemeleri ve {iriinleri tesvik etmek
amaciyla, mevcut {iriinlerin elden ¢ikarilarak ¢evre dostu iiriinlerin kullanimimi tesvik

etmek i¢cin uygulanan eskitme tiirii olarak tanimlanabilir.

1.6. Planh Eskitme ve Uriin

Uriinler, bir istegi veya ihtiyaci karsilayabilecek, satin alma, kullanim veya

tilketim i¢in piyasaya sunulabilecek herhangi bir sey olarak tanimlanmaktadir. (Kotler
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ve Armstrong, 2012: 224). Calismanin bu kisimda, planli eskitme ile iliskili olan iiriin

Omrii ve iirlin yenileme siireci kavramina yer verilmistir

1.6.1. Uriin Omrii

Gegmiste, bir iirliniin pargas1 bozuldugunda veya eskidiginde, insanlar o {iriinii ya
tamir ettirirlerdi ya da bozulan pargalar1 degistirip iiriinii kullanmaya devam ederlerdi.
Eger iiriin tamamen kullanilmaz hale gelirse de farkli bir amag i¢in kullanilird. Uriinler
nesiller boyunca aktarildigi i¢in, dayaniklilik bir {iriin i¢in en 6ncelikli gereksinimlerden
biriydi. Burada dayaniklilik, irtinlerin uzun yillar siirebilecek bir 6mre sahip oldugu
anlamina gelmektedir. Giiniimiizde, dayaniklilik ireticiler tarafindan daha az ragbet
goren bir unsur haline gelmistir. Genel itibariyle {iriinlerin, -bazi ftriinler hala
dayanikliliklariyla konusulsa da- dayamiklilign distik seviyeye gelmistir. Modern
tilketim toplumlarinda yaygin olarak kullanilan {iriinlerin ¢cogunun omrii, birkag¢ yil,
hatta aylarca kullanilmak tizere tasarlanmistir. Teknolojideki hizli gelismeler sonucunda
bilgisayar ve cep telefonu gibi iirlinlerin 6mrii daha kisalmistir (Andersen ve Tukker,
2006: 328).

Ingiltere gibi gelismis iilkelerde iiriinlerin bozulmadan ve arizalanmadan 1skartaya
cikarilmast (atilmasi) tiiketici davranisinin merkezi haline gelmistir. Gliniimiizde
{iriinlerin dmrii daha kisalmis ve degistirilme siire¢leri daha hizlanmustir. Uriinler
genellikle modaya uymamasi, teknolojik yonden yeterli goériilmemesi, fonksiyonel
olarak islevselligin azalmasi ve yipranmasindan dolayr tiiketiciler tarafindan
degistirilmektedir (Cox vd., 2013: 21). Uriin 6mrii, 6ncelikli bir satin alma nedeni
degildir, dolayisiyla yalnizca tiiketicilerin markalarla ve gelecekteki secimlerle olan
iliskileri tizerinde bir etkisi vardir (Cooper, 2004: 423).

Tiiketim toplumunda, tirlinlerin 6mrii kisalmis ve tiiketiciler {irtinleri tamir ettirme
geregi duymadan yenisiyle degistirir duruma gelmistir. Milyonlarca Amerikali, eski
moda "Omiir boyu" bir saat aramak yerine, ucuz ancak kullanigh saatler satin almaya
baglamistir. Tiiketiciler, bu saatlerin yeni modelleri piyasaya siiriildiigiinde veya tamir

edilmeleri gerektiginde saatlerini degistirmislerdir (Packard, 1960: 46).

1.6.2. Uriin Yenileme Siireci

Tiiketicilerin iiriin yenileme siireci karmasik bir siirectir. Uriin yenilemenin bircok

nedeni bulunmaktadir. Bunlardan biri, zorlayici nedenlerden kaynaklanabilmektedir.
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Ornegin, bir iiriiniin bozulmasi ve teknik aksakliklarinin meydana gelmesi, tiiketiciyi
iirtinii yenilemesi agisindan etkilemektedir (Bayus, 1988: 218). Bunun yaninda {iriinlerin
calisir vaziyette ve yipranmamis olmasina ragmen tiiketiciler tarafindan yenileri ile
degistirilmesinin de nedenleri bulunmaktadir. Ornegin stil ve moda unsurlar
tiiketicilerin {iriin yenileme siirecinde énemli bir etkendir. Uriinlerde gergeklestirilecek
tasarimsal degisikliklerle tiiketicilerin etkilenmesi saglanabilmektedir (Hoffer ve Reilly,
1984: 291). Ayni zamanda {iriin yenileme nedenlerinden digerleri ise; yeni lriinlerin
sahip oldugu 6zellikler, teknolojik gelismelerin iiriinler lizerindeki varligi, fiyat ve satig
promosyon faaliyetleridir (Bayus, 1991: 43).

Antonides (1990), Hollanda’da ¢amasir makinesi yenileme nedenleri iizerine
yapmis oldugu bir calismada; {iriiniin yasi, ev halkinin sayist ve gelir seviyesi ile
camasir makinelerinin arizalanmasinin arttigini ve {irliniin satin alma fiyatinin
artmasiyla bu oranm diistiigiinii belirtmistir (Fernandez, 2000: 452). Uriin yenileme
ihtiyacin1 olusturan tek bir faktérden s6z etmek genellikle miimkiin degildir.
Tiiketicileri trilinlerini yenilemek i¢in motive eden dort genel faktorden soz edilebilir.
Bunlar; “giy ve eskit”, “iyilestirilmis fayda”, “iyilestirilmis ifade” ve “yeni istekler” dir
(Nes ve Cramer, 2005: 2963).

1.7. Planh Eskitme ve Etik

Inovasyon ve teknolojik ilerlemenin topluma katkisi olsa da, bazi yeni iiriinler her
zaman tiiketici veya toplumsal maliyete degmeyebilir. Tiiketicilerin ve toplumun
tiketim mallarin1 elden ¢ikarmasiyla ilgili ekonomik ve ¢evresel maliyetler
bulunmaktadir. Uriin degisimi ne kadar sik goriiliir ve iiriin dayaniklilig1 ne kadar az
olursa, sorun da o kadar biiyiik olur.

Planli eskitmenin arkasindaki itici gii¢, her ne kadar kullanilan {iriinlerin
yenileriyle rekabet edememelerini saglamak ve bu dogrultuda yeni nitelikli iirtinlerin
piyasaya siiriilmesi olsa da, kisa Omiirlii Uriinleri tasarlayip iiretmek etik disidir
(Aladeojebi, 2013: 1505).

Planli eskitme uygulamalari, kimi yonlerden etik degildir. Bu durumun bazi
sorumlular1 bulunmaktadir. Ilk olarak, profesyonel tasarimci ve miihendisler {iriin
gelisiminden sorumludur. Bu profesyoneller, iiriiniin dayanikliligina etki etmektedir.

Uriin igeriginde kullanilacak malzemelerin yapisina karar verereki iiriinleri tamir
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ettirilemez sekilde iretmektedirler. En Onemlisi de, estetik tasarimli yeni {riinler
tireterek mevcut triinlerin cazibesini azaltip, psikolojik olarak eskimesini tesvik
etmektedirler (Guiltinan, 2009: 23). Ikinci olarak iiriin planlama ve degistirme
stratejilerinden sorumlu yonetici ve pazarlamacilar, ¢ogu zaman mevcut Uriinlerle
uyumsuz olan giincellemeleri piyasaya siirmektedir. Boylelikle yeni giincellemeyi
desteklemeyen tirlinlerin eskimesi ger¢eklesmis olmaktadir (Giaretta, 2005: 167)

Uciincii olarak ¢evreye ve dogaya karsi bilingsiz olan tiiketiciler, etik agidan
sorumluluk sahibidir. Tiiketim toplumunda, iiriinleri daha az siire kullanip atma
egilimde olan, yeni tasarim ve &zelliklere sahip iiriiniin yeni modelini iireticilerden talep
eden tiiketiciler, planli eskitmenin 6nemli bir itici giiciidiir (Guiltinan, 2009: 23). Daha
fazla elektronik atiga neden olan bu davranislarla, ¢evresel problemler giin gegtikce
daha da artmaktadir. Rekabet baskisiyla tireticilerin tirtinleri piyasaya daha hizli siirmesi
ve tiiketicilerin de mevcut triinlerini daha kisa siirede elden g¢ikarmalari sonucunda
olusan ¢evresel sorunlara, kamu politikalariyla basa ¢ikmak miimkiin olabilir. Bu
dogrultuda Avrupa Birligi, otomobil piyasasinda bazi malzemelerin kullanimini
kisitlamis ve kullanim omriinii tamamlayan araglarin geri doniisiimle malzemelerinin
yeniden kullanimlariyla ilgili Gireticilere kurallar koymustur (Ferrao ve Amaral, 2006:
448).
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IKiNCi BOLUM

PLANLI ESKITME BAGLAMINDA MARKA TERCIiHI

Calismanin bu kisminda, marka ve marka tercihi kavramlar1 planli eskitme
baglaminda ele alinmistir. Bu boliimde, marka ve marka ile ilgili kavramlara ve planh

eskitme agisindan marka tercihini etkileyen unsurlara yer verilmistir

2.1. Marka ve Marka Ile Ilgili Kavramlar

Calismanin bu kisminda, marka kavrami ve markay1 olusturan kavramlar ele

almmustir.

2.1.1. Marka Kavrami

Teknolojik gelismelerin hizla yasanmasi ve ulasilabilirligin daha kolay olmasiyla
birlikte, giintimiiz tiiketicileri tiriinler ve markalar hakkinda daha fazla bilgiye sahiptir.
Marka ve triinler hakkinda daha fazla bilgiye sahip olmak, tiiketiciye daha isabetli
tercthler yapma olanagi saglamaktadir. Rekabet kosullarinin sertlestigi giiniimiizde,
firmalar gliclii markalar olusturarak tercih edilebilirliklerini saglamak amacindadir.

Literatiir incelendiginde, marka kavrami hususunda ¢ok sayida tanimin yer aldig:
gorilmektedir. Marka ile ilgili bu kadar ¢ok farkli tanimin bulunmasinin ana
nedenlerinden biri, aragtirmacilarin markaya bakis agilarina gore markanin sadece bir
yoniinii tanimlamig olmalaridir (Selvi, 2007a: 5).

Etimolojik acidan bakildiginda; “marka” kavrami, Almanca “marc” (sinir, sinir
cizgisi), Fransizcada, “marque” (lirlin isareti) Kkelimelerinden tiiretilmistir. Marka
kelimesi, kullanilmaya basladig1 ilk donemlerde aidiyet bildirmis ve bir iirliniin yapim
yerini belirtmistir. Giiniimiizde Ingilizcede marka kavraminin karsilig1 olarak “brand”
kelimesi kullanilmaktadir (Cakirer, 2013: 5-6).

Tirk Patent ve Marka Kurumu’na gore marka, “bir isletmenin mal ve/veya
hizmetlerini bir bagka isletmenin mal ve/veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi
kosuluyla, kisi adlar1 dahil, 6zellikle sézciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bigimi

veya ambalajlar1 gibi ¢izimle goriintlilenebilen veya benzer bigimde ifade edilebilen,



baski yoluyla yayimlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isarettir” (Tiirk Patent ve Marka
Kurumu, 2019).

Marka, tiriinleri, firmalari, sehirleri ve buna benzer bir¢ok seyi anlamlandiran,
bunlar1 rekabette ayirt edilebilir kilan, bu unsurlara deger katan isim, terim, amblem,
logo ve sloganlarin biitiinidiir. Marka; iiriin, hizmet ve firmalara birgok konuda fayda
saglamaktadir. Marka, iiriin veya hizmetlerin tiiketici zihninde deger kazanmasina
yardime1 olur. Marka, iirlinlerin somut 6zelliklerinin yanina soyut anlamlar da yiikler.
Tiiketicilere de birgok konuda yardimci olan markalagsma, marka adiyla tiiketicilerin
daha gilivenilir aligveris yapmasina olanak tanir. Marka adi ile birlikte iirlin ve firmalar
daha tanmir olmaktadir ve tiiketiciler bu firmalar1 daha kolay algilayabilmektedir
(Kotler ve Armstrong, 2012: 231-232).

Bir firmanin sundugu iiriin veya hizmetleri, basarili bir marka olusturarak temsil
etmek miimkiindiir. Bu boyutuyla marka; marka sahibi firmay1 rakiplerine, tiiketicilere
ve pazara tanitan, firmanin vadettigi unsurlar1 anlamli kilan bir kavramdir. Firmanin
vadettigi unsurlar, lirettigi lirlinler ve sagladig1 unsurlar ile marka arasinda kuvvetli bir
iliski s6z konusudur. Tiiketici zihninde, baz1 iiriin veya hizmetler kimi markalarla aym
anlami tasima noktasma bile gelmektedir. Ornegin kagit mendil iireticisi olan Selpak
markas1 ile kagit mendil ¢ok 6zdeslesmistir. Marka olabilmek i¢in bir sinir yoktur.
Sehirler, iiriinler, firmalar, kisiler, tarihi eserler marka olabilmektedir (Islamoglu ve
Frrat, 2016: 9).

Marka sayesinde firmalar, kendi 0Ozgiin kisiliklerini olusturabilmekte,
rakiplerinden bu unsurlar sayesinde ayrigabilmekte ve rekabet kosullarinda fark
yaratabilmektedir. Marka kavrami; marka sahibi, tiiketiciler, markanin {iriin ve hizmet
unsurlar1 arasindaki etkilesimi blinyesinde bulunduran bir yapidir (Erdil ve Uzun, 2009:
22).

Marka, bir firmanin sahip oldugu en degerli varliklarindan biridir. Markanin soyut
bir kavram olmasina karsin, bir firmanin kazang elde ettigi, tiiketiciyi etkiledigi ve
tiketicilere giiven agillayan en degerli unsurudur. Marka, ifade ettigi degerler
bakimindan bir firmanin varliklar1 arasinda yer almaktadir. Markalar, tiiketiciye giiven
ve katma deger vadeder. Mevcut ve potansiyel miisteriler i¢in daha ¢ekici olmak isteyen

firmalar, gii¢lii marka olusturarak bunu basarabilir (Doyle, 2008: 230).
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Marka, bir firma icin biinyesinde farkli gdérevler barmdirir. Ornegin; marka,
tiiketicinin bir iiriin hakkinda karar verme ve tercih siirecindeki riskini azaltir. Marka
sayesinde, tiiketiciler zaman maliyetinden tasarruf saglar. Marka ile tiiketiciler
belirsizlikten kurtulur (Blythe, 2014: 157).

Gergeklestirilen bazi ¢aligmalar sonucunda, markalarin ait olduklart firmalarin en
degerli varliklar1 oldugu belirtilmistir. Giiglii firmalarin marka degerleri, firmanin diger
biitlin varliklarinin degerinden daha fazla olabilmektedir. Bu agidan bakildiginda gii¢li
bir marka olusturmak, firmalar i¢in 6nemli bir ekonomik katkiyr da beraberinde

getirmektedir (Kotler ve Armstrong, 2012: 243).

2.1.2. Marka Kavraminin Ortaya Cikisi ve Tarihsel Siireci

Marka kavraminin ortaya ¢ikis zamanina ve tarihsel siirecine kisaca deginmek,
marka kavraminin tanimlanmasi ve gecirdigi evrelerin anlasilmast bakimindan fayda
saglayacaktir. Bu dogrultuda markanin ortaya c¢ikisi ve tarihsel siiregteki kullanim
amaclar asagida ifade edilmistir.

Markanin tarihsel siire¢ igerisinde farkli amaclar i¢in kullanildig: goriilmektedir.
Zaman i¢inde marka; aidiyet ve sahiplik bildirme, ayirt edilebilme, tiiketiciyi koruma ve
firmalar, sehirler, kisiler ve iirlinler i¢cin deger yaratma gibi amagclar i¢in kullanilmistir.

Markanin tarihi incelendiginde, ge¢misinin Ortagag’a hatta daha eski caglara
uzandig1r goriilmektedir. Tarihsel silirecinin baglarinda marka, bir {irliniin Ureticisini
belirtmek amaciyla kullanilmigtir. Bunun yaninda, insanlarin bir seylere sahip oldugunu
gostermek amaciyla da markalama uygulanmistir. Markanin ilk kullanilisi, bazi
aragtirmacilara gore Eski Misir medeniyetinde, bazilarina gore de Eski Yunan
medeniyetinde oldugu seklindedir. MO 5000 yillarina kadar magara duvarlarinda ve
¢omlekgilik alaninda goriilen ¢izimler, markanin baslangici olarak kabul edilmektedir
(Cakarer, 2013: 3).

Markalama uygulamalarinin tarihsel siirecine bir baska ornek, Indus Vadisi
medeniyetlerinde ortaya cikan eserler verilebilir. MO 3000 ve MO 2000 yillarinda
giniimiiz Hindistan'inda bulunan Indus Vadisi’nin uluslararasi bir ticaret merkezi
oldugu, yapilan kazi calismalari sonucunda ortaya c¢ikmistir. Gergeklestirilen kazi
calismalarindan elde edilen bulgulara goére, kirmizi ve siyah boyali seramik semboller

ve miihiir motifli figiirler, hayvan ve geometrik motiflerle siislenmis ¢omlekler tiim
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Indus bolgelerinde goriinmektedir (Kenoyer, 1994: 75). Harappan kentlerinde tas ve
tunglarin tizerine hayvan motifleri isleyen zanaatkarlar, bu miihiirleri tiiccarlara ticari bir
marka olarak kullanmalar1 amaciyla satmistir (Moore and Reid, 2008: 8).

Akdeniz bolgesinde bulunan Yunan, Roma ve Misir gibi eski medeniyetlere ait
markalarin en eski kullamimiyla ilgili 6nemli kalintilar vardir. Bu donemdeki
comlekgilerin, ¢omlegin altindaki 1slak kilin i¢ine parmak izlerini koyduklart ya da
¢omlege balik veya yildiz gibi motifler ¢izdikleri gorilmistiir. Bu uygulamalarla
birlikte tirinler ayirt edilebilir hale getirilmistir. Bu dogrultuda, isaret veya isimlerden
olusturulan bu tip sembollerin, markalarin en eski gorsel formu olarak kullanildigini
soylemek miimkiindiir (Blacket, 2003: 14).

Yanma (sicak demir ile damgalama), markalamanin temel unsurlarindan birini
olusturmaktaydi. Yiizyillar 6nce, miilkiyet aidiyetinin belirlenmesinde yaygin olarak
kullanilan yontem hayvanlara ve kolelere isaret verilmesiydi. MO 2700'de Misirlilar
okiizleri hiyerogliflerle damgalamigtir. Ayni sekilde, eski Yunan ve Romalilarin da
hayvan ve kolelerini damgalamasina ait kanitlar bulunmaktadir (Bastos and Levy, 2012:
351). Markanin miilkiyet aidiyetini ifade etmesi, eski ¢aglarda da kullanilan bir 6zellik
olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

1266 yilinda Ingilizler tiiketiciyi korumak amaciyla marka konusunda yasal
diizenlemeler yapmistir. Yasal diizenlemeler sonrasinda, firincilara sattiklari her bir
ekmek i¢in ayr isaret konulmasi zorunlulugu getirilmistir. Bu uygulama ile iireticilerin
tilketiciye ifade ettigi gram oranin altinda ekmek satmasi halinde, iireticinin bulunup
tespit edilmesi kolaylasmistir. Altin ve giimiis tireticilerini de kapsamakta olan bu yasa
ireticilere tirlinlerinin sahte olmadigini belirten bir kalite isareti de koyma zorunlulugu
getirmistir (Gashi, 2019: 5-6). Bu 6rnekten anlasilacagi tizere, markanin iiriinleri ayirt
etme Ozelliginin yaninda, tiiketicileri koruma 6zelligi de bulunmaktadir.

Eski caglarda markalar, tiiketicilere muhatap bulma konusunda yardimci olan bir
kavram olarak kullanilmaktaydi. Tiiketiciler sahip olduklar1 yeni esyalar1 begendiginde
veya o esyalarla ilgili problem yasadiginda, kimle irtibata gececeklerini veya kimi
sorumlu tutacaklarini marka sayesinde bilmekteydi. Ancak gilinlimiizde markanin
anlam1 daha da genislemistir. Sadece bir etiketten ibaret olmayan markanin, hem etki

giicii hem alan1 hem de anlami daha da genislemistir (Perry ve Wisnom, 2003: 11-12).
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Avrupa’daki loncalarin marka kavraminin olusup kullanilmasinda rol aldig: ifade
edilebilir. Ayni loncaya mensup esnafin mallarinin ayn1 sembolle digerlerinden
ayrilmasi, markanin ticarette kullanilmasini saglamistir (Glimiis ve Sarag, 2013: 5).

19.yiizyilin ikinci yarisindan itibaren baslayan ilk kitlesel pazarlama
kampanyalari, markayr 6n plana g¢ikarmaktan ziyade reklamcilikla ilgilidir. Kitlesel
tiretimin yasandigt donemde, rekabetteki firmalar markalagsmaya gidip reklamlar
vasitastyla da satiglarini artirmak yolunu se¢mislerdir. Reklamlar, tiiketicileri bazi yeni
icatlarin varligina dair bilgilendirmek amacini giitmiistiir. Bu dogrultuda, vagonlarin
yerine araba, posta yerine telefon ve gaz lambalarinin yerine elektrik 15181 kullanmalari
durumunda, tiiketicilerin hayatlarinin daha konforlu olacagi diisiincesi tiiketiciye
benimsetilmeye calisilmistir. Markalasma cabalarini, saticiliktan farkli kilan unsur,
pazarin Sanayi Devrimi’nden sonra birbirinden neredeyse ayirt edilemeyen tekdiize seri
tiretilen triinlerle dolu olmasidir. Rekabet¢i markalasma, fabrikasyon c¢aginin bir
zorunlulugu haline gelmistir (Klein, 2000: 3).

Gilinlimiizde markalasma o kadar onemli bir konumdadir ki, bugilin neredeyse
hi¢bir sey markasiz birakilmamaktadir. Tuz ve seker gibi lirlinler bile ambalajlanip
etiketlenmektedir. Giinlimiizde marka; tiiketicilere fayda saglayabilecek iirlinleri bulma,
pazardaki {irlin ve ireticiyi kiyaslama, treticilerin iriinlerini koruma, ayirt edilebilme
gibi birgok konuda, hem tiiketiciye hem de {ireticiye faydalar sunmaktadir (Kotler ve
Armstrong, 2012: 232).

Son donemlerde markanin anlami, kullanim alan1 ve evreni genislemis
durumdadir. Son yillardaki teknolojik gelismelerin hizlanmasi, liretimin yogun olmasi
ve genel olarak kiiresellesmeyle birlikte pazarlama ve markalama daha da 6nem
kazanmigtir. Markanin evreni genisledikge, pazarlanan kategorilerin evreni de
genislemektedir (Morgan, 2004: 51).

Ulkemizde marka kavraminin anlasilmasi ve markaya onem verilmeye
baslanmasi, 1990’1 yillarda hazirlanan yeni marka kanunlariyla baglamistir. Bu donem
sonrasindaki marka tescil sayisindaki artig, lilkemizde markaya verilen Onemin

arttiginin gostergesi olarak kabul edilebilir (Baynal ve Boran, 2007: 86).
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2.1.3. Markanin Onemi

Glinlimiizde markalar; pazarlama, firma, tiiketici ve devlet igin ¢ok Gnemli bir
deger haline gelmistir. Gli¢lii markalara sahip firmalarin degeri rakiplerine gore c¢ok
daha yiiksektir. Giuglii bir markayla vaatlerini yerine getiren firmalar, miisteri
memnuniyeti saglamakta hatta sadik miisteriler olusturabilmektedir (Blackett, 2003:
18).

Marka, firmanin sahip oldugu unsurlar igerisindeki en kiymetli varligidir. Ciinkii
firmalar, markalar1 sayesinde benzer iiriinler iireten firmalardan kolaylikla ayirt edilir.
(Selvi, 2007a: 83-84).

Calismanin bu kisminda markanin pazarlama, firma, tiiketici ve iilke agisindan

Onemi aciklanacaktir.

2.1.3.1. Markanin Pazarlama A¢isindan Onemi

Tiiketici pazarlarinda marka, genellikle rekabetgi teklifler arasindaki temel
farklilasma noktalarin1 saglar ve bu nedenle, firmalarin basarisi igin kritik bir éneme
sahip olmaktadir. Marka, firmalarin pazarlama stratejilerinin belirlenmesinde kullanilan
onemli bir varliktir. Giiglii bir imaja sahip olan firmalarin, pazarda hareket kabiliyetleri
daha gi¢liidiir. Bu dogrultuda, giiclii bir marka ile pazarlama faaliyetlerinin daha
basarili olacagini sdylemek miimkiindiir (Erdil ve Uzun, 2009: 24).

Bir markay1 olusturan 6zellikler soyut veya somut olabilmektedir. Bu 6zellikler
pazarlama karmasinin tiim unsurlarindan olusabilir. Bir markanin 6zellikleri, pazarlama
karmas1 kullanilarak olusturulur ve tiiketicinin yorumuna tabidir. Bundan dolayi
markalar 6zneldir. Pazarlama karmasini kullanarak, marka belirli bir hedef grubun
ihtiyag ve isteklerine gore uyarlanabilmektedir. Pazarlama karmasinin elemanlari
(0rnegin fiyat) marka mesajin1 destekleyecek sekilde yonetilir. Boylelikle firmalar
marka ile pazarlama karmasi elemanlarini ortak kullanarak rekabet avantaji saglama

amaci giider (Wood, 2000: 664-665).

2.1.3.2. Markanin Firmalar A¢isindan Onemi

Marka, isletmelerin tutundurma faaliyetlerine yardim eder ve talep olusturmada
giiclii bir etkendir. Marka, firmanin trettigi diger {riinlerin satisinin artmasina katki

saglamaktadir. Ornegin bir markanin buzdolabmi satin almis ve iiriinden memnun
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kalmis bir tiiketici, ayn1 markanin iirettigi gamasir makinesini de tercih edebilmektedir.
Gicli bir marka imajina sahip firmalar, rekabet avantaji saglamaktadir. Bu dogrultuda
markanin, firmalarin satiglarin1 artirici bir unsur olarak Onemini vurgulamak
gerekmektedir. Bir marka, tiiketiciler tarafindan pazarda begeniyle karsilandigi zaman,
tirtin hattina yeni tirtinlerin eklemesini daha kolay ekleyebilmektedir (Selvi, 2007a: 84).

Marka konumu ve marka degeri gii¢lii olan firmalarin pazardaki hatalari,
tiketiciler tarafindan daha kolay affedilebilmektedir. Gii¢lii marka, daha istekli ve
stirekli aligveris yapmaya goniillii sadik miisteri olusumunu kolaylastirmaktadir. Giicli
marka, pazara girisleri 5Snemli dl¢iide engelleyebilir (Islamoglu ve Firat, 2016: 10-11).

Gig¢li bir marka imajina sahip olan firma, iirlinlerinde daha esnek fiyatlandirma
politikalarin1 uygulayabilmektedir. Tiiketici zihninde olumlu bir marka imajina sahip
firmalar, yiiksek fiyat stratejilerini uygulayabilirler ¢linkii markayla arasinda duygusal
bir bag kuran tiiketiciler, markanin triinleri i¢in daha yiiksek fiyattan 6deme yapmaya
razidir (Keller, 1993: 8-9). Marka degeri yiiksek firmalar; rakiplerin baskilarina karsi
dayanikli olma ve rakip firmalarin pazara giriglerini engelleme gibi rekabet
avantajlarina sahiptir (Wood, 2000: 664).

Firmalar giiclii bir marka imajin1 elde ettiklerinde, maddi a¢idan da giiglii bir
kaynak elde etmektedir. Giliclii bir maka imajiyla birlikte, firmanin katma degeri de
artmaktadir. Marka degeri yliksek olan firmalarin {irtinleri, pazarda tiiketiciler tarafindan
daha kolay kabul gormektedir ve bu firmaya maddi agidan deger veren bir unsurdur
(Erdil ve Uzun, 2009: 23).

Tiiketici zihninde giiclii bir marka imaj1 ve algisin1 olusturmus firmalar, planl
eskitme stratejilerini daha cesur uygulayabilmektedir. Marka sadakatini olusturmus
firmalar, tamir-onarim maliyetlerini yiiksek tutsa da sadik miisterilerin markay1 tercih

etme olasilig1 ytiksektir.

2.1.3.3. Markanin Tiiketici A¢cisindan Onemi

Markalar, firma iirin veya hizmetlerinin tiiketiciler tarafindan daha kolay tanimasi
ve tiiketici zihninde olumlu olarak animsanmasi i¢in firmalar tarafindan tasarlanan
karmagik bir varliktir. Markanin tiiketici agisindan bir¢ok 6nemi bulunmaktadir.

Marka, bir {iriiniin tiiketici tarafindan taninmasina araci olur. Tiiketicinin aradigi

irtinli kolaylikla bulmasina katki saglar. Ayni zamanda marka, tiiketiciye iriiniin
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tireticisi hakkinda da verir (Chernatony, 1993: 176). Marka, tiiketicilere aradiklari tirtinii
daha kolay ve hizli bulma imkani tanidig1 i¢in tiiketicinin zaman maliyetini azaltir
(Cravens ve Piercy, 2003: 321).

Marka, tiiketicilerin satin alma siireclerindeki risklerini azaltmaktadir. Tiiketiciler,
marka sahibi firmalarin hatali veya giivenilmez bir iiriinii tesvik etme ve pazara sunma
ihtimalinin az oldugunu diisiinerek, markali {iriinleri markasiz iiriinlere gore daha risksiz
gormektedir (Keller ve Aaker, 1992: 37). Bu dogrultuda marka, {iriiniin tiiketici
zihnindeki kalite algisin1 olusturmaktadir. Marka; tiiketicilerin fiziksel, sosyal, finansal
ve ekonomik risklerini azaltmaktadir (Keller, 2013: 35).

Markalar, teknik servis ve garanti gibi satis sonrasi hizmet faaliyetleriyle
tilketicileri korumaktadir. Bu dogrultuda marka, tiiketicinin teknik konularda servisten
alacagr yardim, danmisma veya tamir hizmetleri ile tiliketicinin parasinin bosa
gitmeyecegini taahhiit eder (Chernatony, 1993: 176). Marka, tiiketiciler i¢in birer
giivence niteligi tasir.

Marka tiiketiciyi tatmin eder. Tiiketici begendigi markay1 kendisiyle 6zdeslestirir
ve duygusal bir tatmin unsuru ortaya c¢ikar. Tiiketici begendigi markanin iriiniinii
kullandiginda kendisini mutlu hisseder. Marka, ayn1 zamanda bir deger olusturur ve
tiketiciler deger gordiikleri markalarin iiriin veya hizmetlerinden faydalanmak ister

(Islamoglu ve Firat, 2016: 12).

2.1.3.4. Markanin Ulke Acisindan Onemi

Ulkelerin uluslararasi rolii; ekonomik giicleriyle, o da sahip olduklari markalarla
yakindan iligkilidir. Bu agidan bakildiginda, Uluslararas1 diizeyde taninan bir marka
iilkesine asagida belirtilen katkilar1 saglar (Islamoglu ve Firat, 2016: 13):

e Ulke imajma katki saglar. Apple, ABD’yi, Toyota Japonya’yi, Samsung

Giiney Kore’yi, Eyfel Kulesi Paris’i ve Volvo Isve¢’i cagristirmaktadar.

e Uluslararas: diizeydeki giiglii markalar, bulundugu tilkedeki yasayan kisilere
is kaynagi olusturmaktadir. Bu nedenle giiclii markalar, tilkenin milli gelir
diizeyine katki saglamaktadir.

Markanin iilke ekonomisine sagladigi katkilar su sekildedir (Baynal ve Boran
2007: 86):

e  Ulke ihracatini artirir,
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e Pazarda koti kaliteli tirtinler yer almaz,
e Yatirimlar artar ve yeni is alanlar1 olusur.
e Tiiketici ve firmalar arasindaki anlagmazliklarin orani diiser bundan dolay1

pazardaki karmasa azalir.

2.1.4. Markanin Islevleri

Marka, firma ile tiiketici arasindaki iligkiyi gelistiren bir varliktir. Marka, {iriin ile
tilketici arasindaki bagi kuvvetlendiren birgok isleve sahiptir. Markanin dort temel

islevinden bahsetmek miimkiindiir.

2.1.4.1. Ayirt Edicilik islevi

Markanin, bir {irlin veya hizmetin benzerlerinden ayirt edilmesini kolayca
saglayan en Onemli islevidir. Ayn1 zamanda bu islev, markanin en temel gorevidir.
Pazarda sunulan iriinler incelendiginde, ayni ihtiyaci gidermeye yonelik, ayni
ozellikteki ¢ok sayida {iriiniin oldugu goriilmektedir. Bundan dolayi, {irlin tercihindeki
onemli husus, iirtiniin sahip oldugu niteliklerden 6te, o iiriinlin ve markasinin tiiketici
zihninde uyandirdig: algidir (Giimiis ve Sarag, 2013: 11).

Marka, tiiketicinin dogru karar1 vermesine yardimci olur, iriinler ve firmalar
arasindaki farki, tiiketicinin goérmesini saglar. Marka, firmalar arasinda bulunan rekabet
ortamina etki eder. Giiglii bir marka olusturmak isteyen firmalar, bu dogrultuda hareket
ettiklerinde, gii¢lii bir marka ve tiiketiciler tarafindan ayirt edilen bir marka olusturmus
olur. Markanin ayirt edicilik 6zelliginden dolayi, tretici firmalar daha kaliteli ve
tilkketiciye hitap eden {iriinler iiretmekte ve rekabet ortaminda bir adim 6nde olmak
isteyeceklerdir (Deniz, 2010: 27).

Bundan dolayi, kalite unsurlariyla tiiketici begenisini kazanmis ve bu hususta 6n
plana ¢ikmis markalar, kalite eskitmesini miimkiin oldugu kadar yapmamalidir. Bu tiir

markalar kalite eskitmesi uyguladiginda, miisteri kaybetme tehlikesiyle karsi karsiya
kalabilir.
2.1.4.2. Uriin Kaynagim Belirtme Islevi

Tiketiciler marka sayesinde, bir iiriiniin veya hizmetin hangi firma tarafindan
iretilip pazara sunuldugunu rahatlikla 6grenebilmektedir. Bu 6zellik, markanin iiriin

kaynagii belirtme iglevidir. Bir firmanin birden fazla {iriinii olabilir. Markanin
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kaynagimi belirtme islevi sayesinde tiiketiciler; iiretici firmay1 diger firmalardan ayirt
edebilmektedir. (Glimiis ve Sarag, 2013: 11). Tiiketicinin tercih edecegi iiriiniin veya
hizmetinin kim veya hangi firma tarafindan sunuldugunu bilmesi, o iiriin veya hizmeti
tercih etmesindeki 6nemli etkenlerden birisidir. Bunu saglamanin en 6nemli yolu da
markalagmaktir. Marka hakkinda bilgi sahibi olan tiiketici, daha giivenli tercihler
yapabilmektedir ve markanin tercih edilebilirligini olumlu yonde de etkileyecektir
(Deniz, 2010: 27).

2.1.4.3. Giiven ve Garanti Islevi

Markanin tiiketicilere giiven veren bir islevi vardir. Ozellikle bilinirligi yiiksek
olan markalardan, sadece isminin bile ifade edilmesi, tiiketici zihninde bir kanaatin
olugmasina neden olur. Tiiketicinin bir lirlinii tercih etmesinde, markaya duydugu giiven
onemli bir etkendir. Markanin garanti 6zelligi ile marka; sundugu iiriine veya hizmete
dair, tiiketicilere bazi garantileri vadetmekle miikelleftir. Tiiketicinin bir {iriin veya
hizmetten bekledigi maksimum faydanin garantisi markanin kendisidir. Tiiketici, bir
markaya giiven duyarak o markanin {irettigi lirlinleri satin alir. Markanin garanti islevi,
tiiketicinin tirlinle ilgili karsilastig1 herhangi bir sorunun marka tarafindan ¢oziileceginin

tiikketici tarafindan bilinmesidir (Giimiis ve Sarag, 2013: 12).

2.1.4.4. Reklam ve Tanmitim Islevi

Uriiniin, tiiketici tarafindan tanmip satin alinmasindaki en 6nemli faktorlerden biri
markadir. Tiketiciler, rakip firmalar ve pazar paydaslar1 tarafindan bilinir olmanin en
kolay ve giiglii yollardan biri, marka olusturmaktir. Bilinirligi yiiksek bir marka, daha
genis kitlelere ulasir ve daha fazla miisteri elde eder. Uretici firmalar, pazarda iyi bir
imaja sahip olmak amaciyla, markalarina biiyiik yatirnmlar yapmaktadir (Deniz, 2010:
27-28).

Gilinlimiizde artan rekabet kosullar1 ve “mali sattiran markasidir” diisiincesi,
markanin reklam ve tanitim islevinin giin gectikce dnem kazanmasinda etkili olmustur.
Bilinirligi yiiksek markalar, firmalarin iiriin veya hizmetlerinin etkili tanitim araglari
haline gelmistir. Giinlimiiz pazarlama doneminde, reklami olmayan markalara karsi
giivensizlik duyulabilmektedir. Giliniimiizde tiiketiciler, mallardan ziyade markalar
tilkketmektedir (Glimiis ve Sarag, 2013: 13).
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Reklam faaliyetleri, mevcut uriinlerin tiiketici zihninde eskimesine neden olan
onemli faktorlerden biridir. Yeni {iriin reklaminin yapilmasi, tiiketicilerin yeniye olan
ilgisini artirmaktadir. Markalar, yeni {irtinlerini reklamlar sayesinde daha kolay
tanitabilir, tiiketicilerin ilgisini ¢ekebilir ve mevcut triinlerin tiiketici zihninde

eskimesini saglayabilir.

2.1.5. Uriin ve Marka Iliskisi

Gelisen teknolojik imkanlarin, gliniimiiz iiretim siireglerinde giiclii bir sekilde
kullanilmas: ile birlikte, iiretim hizi ve iiriin sayis1 oldukg¢a artmis durumdadir. Uriin
adedinin ve farklili@inin ¢ogalmasi sonucunda, fiyat {izerinden rekabet etmek
giiclesmistir. Benzer teknolojilerin iiretim siirecinde kullanilmasi nedeniyle, birbirine
kalite ve sekil olarak benzer 6zellikteki iirlinlerin tiretilmesi sonucunda firmalarin tiriin
tizerinden rekabet giicli zayiflamistir. Bu dogrultuda, giiniimiizde firmalar arasinda
yasanan sert rekabet ortaminda, firmalarin rakiplerine gore daha avantajli olabilmeleri
icin ayirt edilebilecekleri giiglii markalar olusturmalar1 gerekmektedir.

Uriin; tiiketicilerin herhangi bir istegi veya ihtiyacini karsilayabilecek, satin alma,
kullannm veya tliketim i¢in piyasaya sunulabilecek herhangi bir sey olarak
tanimlanabilir. Uriinler; arabalar, bilgisayarlar veya cep telefonlar1 gibi yalnizca somut
nesnelerden fazlasini igerir (Kotler ve Armstrong, 2012: 224). Bu nedenle {iriin; tenis
raketi, telefon veya otomobil gibi fiziksel nesne; havayolu, banka veya sigorta sirketi
gibi bir servis; magaza veya siipermarket gibi perakende satis yerleri; siyasi bir figiir,
sanat¢1 veya profesyonel sporcu gibi kisiler; kar amaci glitmeyen bir kurum; sehir veya
tilke gibi bir yer olabilir (Keller, 2013: 31).

Temel olarak, marka bir {irliniin {ireticisini ve saticisini tanimlar. Bir isim, logo
veya bagka bir sembol olsun, marka, bir saticinin, belirli bir dizi 6zellik, fayda ve
hizmetleri alicilara tutarli bir sekilde sunma vaadidir. Giiglii markalar tiiketiciye kalite
garantisi verir ve miisterisinin risklerini azaltir. Marka karmasik bir varliktir. Tablo

2.1.’de goriildiigii gibi marka, alt1 farkli anlam seviyesine sahiptir (Kotler, 2000: 188).
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Tablo 2. 1.Marka ve Anlam Seviyeleri

Anlam Tamm Ornek
P Marka bir kisim nitelikleri Mercedes Ben% pahaly, .
Ozellikler akla getirir dayanikli ve ytiksek prestijli
g ’ otomobilleri animsatmaktadir
Nitelikler, islevsel ve Dayamkh' ozelligi, "Birkag
yil bagka bir araba almak
Faydalar duygusal faydalara S
ovrilebilir zorunda kalmam .g¥b1 islevsel
¢ ' faydalara doniigebilir.
- Marka, iiretici degerleri Mercedes yukfek .
Degerler hakkinda ipuclart verir performans, giivenlik ve
bug ) prestiji temsil etmektedir.
o Marka belli bir kiiltiiri temsil | creedes Alman killtiiriini
Kiiltiir . temsil etmektedir: yiiksek
etmektedir. . . -
kalite, organize, verimli.
. Marka belli bir kisiligi Mercedes giiclil bir patronu
Kisilik veya giicli bir aslan1 temsil
yansitmaktadir. .
etmektedir.
Marka iiriinii kullanan Mercedeg ?raql?rlnln, >3
- A yasindaki iist diizey
tiketici ya da onu satin e
Kullamici . yoneticiler tarafindan satin
alan kullaniciy1 temsil o
d almmas1.20 yasindaki magaza
etmektedir. . N T
gorevlisine gore daha olasidir

Kaynak: Kotler, P. (2000). Marketing Management: The Millenium Edition, /0. Baski, New Jersey
Prentice Hall, Inc.

Birgok pazarda rekabet, lirtin gelistirme diizeyinde gergeklesir ¢iinkii ¢ogu firma,
beklenen iiriin seviyesinde tatmin edici iirlinler {iretebilir. Gelisen rekabet anlayis1 ise
tiretici firmalar drettigi iriinler arasinda degil, paketleme, hizmetler, reklam ve
insanlarin deger verdigi baska unsurlar, biciminde fabrika c¢iktilarina kattiklari
arasindadir. Bu nedenle bir marka, bir iirlinden daha fazlasidir ¢linkii ayni ihtiyaci
karsilamak i¢in tasarlanan diger iiriinlerden onu ayiran boyutlara sahip olabilir. Bu
farklar, soyut veya somut - markanin iiriin performansina bagli olarak - veya markanin
temsil ettigi seyle ilgili daha sembolik ve duygusal olabilir (Keller, 2013: 31).

Uriin ile marka arasinda birgok farklilik bulunmaktadir. Uriin, bir fabrikada
iiretilen herhangi bir sey iken marka ise tiiketici tarafindan bilerek ve arzu edilerek satin
alinan bir unsurdur. Uriinler, pazardaki rakipler tarafindan kopyalanabilir iken marka,
hi¢ kimse tarafindan kopyalanamaz ve benzersizdir. Uriinler, kisa émiirlii olabilir ve
modas1 gegen varliklardir ancak giiclii bir marka, yillar boyunca varligimi devam

ettirebilir. Soyut ve somut iirlinler sadece genel bir terimi ifade ederken marka, tiikketici
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zihninde farkli cagrisimlar uyandirir ve kendine 6zgii kisiligi ve ozellikleri vardir. Bir
tiiketicinin marka ile yasadigi deneyimleri sonucunda o marka, o tiiketiciye bir¢cok
duygu ve anlami ¢agristirabilir. (Seetharaman vd., 2001: 243). Bu dogrultuda marka,
tiiketici agisindan iiriinden ¢ok daha fazla anlami ifade eder. Marka, soyut veya somut
tiriine deger katan, tiiketici ile iiriin arasinda duygusal bir bagin olugmasina aracilik eden

unsurdur.

2.1.6. Marka Tercihi

Tiiketicilerin markalar hakkindaki diisiincelerini bilmek ve marka tercihlerini
hangi faktorlere gore verdigini O6grenmek, miisterilerini elde tutmak ve potansiyel
miisterileri kazanmak konusunda firmalara biiyiik bir katki saglayacaktir. Tiiketicinin
iriin satin alma karar siireci, tiikketicinin anlik ruh ve ekonomik durumuna gore
degisebilmektedir. Tiiketicileri hem duygusal hem de akile1 unsurlarla yakalayabilen
markalarin, tiiketiciler tarafindan tercih edilme olasilig1 yiiksektir (Ilgiiner, 2015: 178).

Markalar, bazi tiiketiciler tarafindan belli bir statii veya kimlik kazandirmasi
amaciyla tercih edilirler. Bu durum bir iiriiniin sadece ihtiyact gidermesinden 6te bir
durumdur. Marka tercihi, tiiketicilerin bir markayr biinyesinde bulundurdugu tiim
unsurlariyla ele alip, rakip markalarin 6zellikleriyle de kiyaslayarak degerlendirilmesi
ve satin alma karar siirecinde o markay1 se¢gmesidir (Aktuglu ve Temel, 2006: 43).

Ureticiler ve perakendeciler fiyat, sadakat veya promosyon gibi pazarlama
degiskenlerinin satiglarim1 ve dolayisiyla ticarilestirdikleri tirlinlerin pazar payim
etkileyebilecegini diisiinmektedir. Alvarez ve Casielles’in (2005) arastirmalarinda,
tilketicilerin marka tercihine etki eden unsurlar belirlenmistir. Bu dogrultuda, tiikketicinin
marka tercihine etki eden unsurlar, “temel degiskenler ve promosyonlardir”. Temel
degiskenler; fiyat, referans fiyat, kazan¢ ve zararlar, sadakat gibi alt unsurlar
kapsamaktadir. Marka tercihi asamasinda tiiketicilerin ilk dnemsedigi degisken fiyattir.
Satin alma aninda gozlemlenen fiyat, temel bir degiskendir. Fiyat ile yakin iligkili olan
bir diger unsur referans fiyattir. Referans fiyat, tiiketicinin satin alma sirasinda
markalarin fiyatlarin1 gozlemleyip karsilastirdigi 6znel bir fiyat seviyesi olarak
degerlendirilebilir (Alvarez ve Casielles, 2005: 55).

Tiiketicilerin fiyat ile referans fiyat arasindaki karsilagtirmalarinin sonucunda

potansiyel kazan¢ ve zarar olusmaktadir. Referans fiyat gozlemlenen fiyattan daha
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yiiksek ise tiiketici bu durumu bir kazang olarak algilamaktadir. Eger gbzlemlenen fiyat
referans fiyattan yiiksek ise tiiketici zarar etmis durumdadir. Tiketici karsilagtirmalar
sonucunda zarar edebilecegini algiladiginda, markalarin satin alma olasilig1
azalmaktadir. Aksi durumda markanin tercih edilme olasilig1 artacaktir. Bir diger
degisken, tiiketicinin markaya olan sadakatidir. Sadik tiiketicilerin zararlara ve
kazanglara benzer sekilde cevap vermesi muhtemeldir. Ancak, sadik olmayan
tiikketicilerin kazanca daha fazla ilgi goOstererek karsilik verecegi goriilmektedir.
Tiiketicilerin marka tercihine etki eden son degiskeni satis promosyonlaridir. Satis
promosyonlari ile tiiketicinin marka tercihini etkilemesi amaglanmaktadir. Zamanlamasi
iyi ayarlanmigs promosyon faaliyetleri ile satin alma davranmigt olumlu olarak
etkilenmektedir (Alvarez ve Casielles, 2005: 56).

Tiiketicilerin degerleri, gereksinim ya da sorun tanimlamalarini, satin alma
kaliplarm1 yonlendirecek giictedir. Degerler, markalarin tercih edilme ya da tiiketim
nedenlerini belirleyen oOlgiitleri de belirlemektedir (Uztug, 2008: 92). Zaman iginde
markalarin rolii degismektedir. Endiistriyel c¢agin islevsel ve teknik 0Ozellikler
diinyasindan, tiiketicinin satin alma karar1 i¢in bir firma ve onun sunduklar1 hakkindaki
diisiincelerinin 6nemli oldugu bir diinyaya gecis yapilmaktadir. Bu dogrultuda markalar,
duygulara 6nem vermeli ve duyusal marka stratejileri gelistirilmelidir. Ciinkii bir iiriin
ya da marka ile deneyim olusturmak, bag kurmak ve sadakat saglamak ve bdylece

eylem, duyarlilik ve ruh hali sonucunu dogurmak igin en etkin yol olacaktir (ilgiiner,
2015:236-237).

2.2. Planh Eskitme Ac¢isindan Marka Tercihini Etkileyen Unsurlar

Marka tercihinin marka farkindaligi, marka imaj1 ile tatmin referans grup ve
algilanan risk gibi tiiketici 6zelliklerinin toplami olarak degerlendirilmesi; tiiketicilerin
marka tercihi yaparken farkli unsurlardan etkilendigini gostermektedir. Tiiketiciler,
farkindalik gelistirdikleri ve olumlu imaj algisina sahip olduklar1 markalar: tercih etme
egilimi gosterirken, ayn1 zamanda kullanim deneyimlerinden duyduklari tatmin ve
markanin referans grup acisindan da iyi bir algiya sahip olmasini dikkate almaktadirlar.
Tiiketiciler, tercih ettikleri markaya yonelik deneyimlerinden hosnut olmamalar1 halinde
aynt markayr tekrar tercih etmektense, diger markalar1 deneme egilimi

gostermektedirler (Tagkiran, 2017: 38).
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Bu dogrultuda, planli eskitme agisindan tiiketicilerin marka tercihine etki eden
unsurlar; marka ile ilgili unsurlar, kisisel unsurlar ve planli eskitme unsurlart olmak
izere li¢ baslik altinda bu bolimde ele alinacaktir. Marka ile ilgili unsurlar; marka
kisiligi, marka kimligi, marka bilinirligi, marka konumlandirma, marka imaji, marka
degeri ve marka sadakati; kisisel unsurlar ise; yas, cinsiyet, medeni durum, egitim ve
gelir diizeyini; planli eskitme unsurlar ise kalite, ekonomik, teknolojik ve psikolojik

eskitmeyi ifade etmektedir.
2.2.1. Marka Tercihini Etkileyen Marka ile Ilgili Unsurlar

2.2.1.1. Marka Kisiligi

Tiiketiciler, markalara deger vermektedir ve bu dogrultuda markalara insani
ozellikleri atfederler. Marka kisiligi, bir markaya atfedilebilen insan 6zelliklerinin belirli
bir karisimidir. Markalara atfedilen kisilik o6zellikleri farklilik gosterebilmektedir.
Ornegin, Coca-Cola ile iliskilendirilen kisilik ozellikleri; havali, Amerikan ve
gercekeidir. Coca-Cola kendisine atfedilen bu kisilik ozellikleri ile rakiplerinden
ayrilabilmektedir. Insan ve marka kisilik 6zellikleri, benzer bir kavramsallastirmayi
paylasabilse de nasil olustuklari konusunda farkliliklar bulunmaktadir. Insan kisilik
Ozelliklerinin algilanmasi; bireyin davranisina, fiziksel ozelliklerine, tutumlarina ve
inanglarina ve demografik ozelliklerine dayanarak sekillenir. Buna karsilik, marka
kisiligi ozelliklerinin algilanmasi, tiiketicinin marka ile olan dogrudan veya dolayh
temasindan kaynaklanabilmektedir. Marka kisiliginin belirlenmesinde; sirket kiiltiirt,
iretilen iirlinler, sirket ¢alisanlari, marka kimligi, marka iletisimi, fiyat politikalar1 ve
dagitim kanali dogrudan veya dolayli olarak etkilidir (Aaker, 1997: 347-348). Marka
kisiligi, markaya ruh kazandirmasi nedeniyle marka degeri olusturmada onemli bir
kavramdir (Cakirer, 2013: 22).

Tiiketici deneyimi veya pazarlama faaliyetleri sayesinde markalar, kisilik
ozelliklerini veya insani degerleri lstlenebilir ve bir kisi gibi “modern”, “eski moda”,
“canl” veya “havali” gibi goriinebilir. Marka kisiliginin bes boyutu bulunmaktadir.
Bunlar: Samimiyet (kendi halinde, diiriist ve neseli kisiler), Heyecan verici (cesur,
giincel, yaratict kisiler), Uzman (giivenilir, akilli ve basarili kisiler), Entelektiiel (list
smif ve etkileyici kisiler), Saglamliktir (disa agik kisiler) (Keller, 2013: 115). Bu

ozellikler kullanilarak markaya kisilik kazandirilabilir. Ornegin; bir marka uzman
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boyutunu, heyecan verici boyutuna gore daha ¢ok 6nemseyerek marka kisiligini bu
yonde 6n plana ¢ikarabilir.

Iyi bir marka, giivenilir bir kisiligi temsil edebilmelidir ve hedef kitlesine uygun
davranmalidir. Hedef kitlenin kendisini nasil gordiikleri ve kimleri referans aldiklari,
vicdani kanaatleri ile oynamak istedikleri toplumsal rolleri belirlemek, markaya kisilik
kazandirmak agisindan 6nemlidir. Bir tiiketici, kendini nasil biri olarak goriiyor ve
tanimliyorsa, kimler gibi olmay1 arzuluyorsa, o kisiligi temsil eden markay1 tercih etme
egilimi gosterir. Sosyal simif ve gruplarin tiiketici davraniglart ve tercihleri tlizerinde
etkili olmaktadir. Dolayisiyla, markanin tiiketicilerin ait oldugu ya da olmak istedigi
sosyal smif ve gruplarla uyumlu olmasina, o smif ve gruplari ¢agristirmasina 6zen
gostermelidir. Ornegin; Mercedes is adami ve yoneticilerle, Nike spor yapanlari temsil
etmektedir (Islamoglu ve Firat, 2016: 115).

Taninmis markalarin ¢ogu, zaman igerisinde belirli bir 6zellik ile giiglii bir sekilde
iliskilendirilmistir. Ornegin, Jeep “saglamlik”, Apple “heyecan verici olmasiyla”, Dove
markasi da “samimiyet” ile iligkilendirilmistir. Bu dogrultuda, tiiketiciler kendilerine
kisilik olarak yakin gordiigi markalar1 tercih etme egilimindedir. Marka kisiligi
uygulamalarina Apple’in reklami 6rnek verilebilir. Reklamda, iki kisi kendini bilgisayar
olarak nitelendirmektedir. Bunlardan biri Apple’in irettigi Mac, digeri ise rakip
firmalar1 nitelendiren “kisisel bilgisayar’dir. Iki farkli goriiniise ve karaktere sahip
kigilerden “Merhaba! ben Mac” diyen kisi, giinliik spor kiyafetleri tercih eden modern
bir geng, kendini kisisel bilgisayar (diger bilgisayar markalar1) olarak tanitan kisi ise
ceket ve kravathidir. Sonug olarak, bu reklamda Apple Mac kendi kisiligini; geng, rahat
ve Ozgiivenli olarak tanimlamistir ve tiiketiciye “eger kendinizi gen¢ hissediyorsaniz
Mac almalisiniz” mesajini vermistir (Kotler ve Armstrong, 2012: 147).

Marka kisiligini basarili bir sekilde olusturmus firmalar, tiiketici tarafindan takip
edilir ve iiriinlerinde planl eskitmeyi 6zgiivenli bir sekilde uygulayabilir. Ornegin
kendisini modern ve yenilik¢i olarak tanitan bir marka, teknolojik yenilikler ve yeni
tasarimlar1 kullanarak {irlinlinii kolaylikla eskitebilir ve bu durum tiiketici zihninde

“yenilik¢i marka” imajin1 olusturabilir.

53



2.2.1.2. Marka Kimligi

Marka yonetiminin en 6nemli unsurlarindan biri, giiclii bir marka kimligi
olusturmaktir. Giiniimiizde yasanan yogun rekabet ortaminda, gelismis pazarlama
hamlelerine sahip firmalar, marka kimligi olusturma konusunda yogun calismalar
yapmaktadir.

Markalar da insanlar gibi bir kimlige sahiptir. Marka kimligi, markanin gelisimini
saglamasi icin temel bir kavramdir. Markalar, kendi kimliklerini olusturmak zorundadir
clinkii marka kimligi, bir markay1 diger marka veya rakiplerinden farklilagtirmaktadir.
Marka kimligi, marka farkindaligint olusturan bir unsurdur (Cakirer, 2013: 20).
Gliniimiizde marka yonetiminde dnemli bir kavram olarak kullanilan marka kimligi, bir
markanin ¢ok ¢esitli tiriinleri, eylemleri ve iletisimleri arasinda tiiketicilere gonderilen
ortak bir mesajdir (Kapferer, 2008: 172). Marka kimligi, iiretici tarafindan olusturulup
gelistirilir ve mesajin alicis1 durumdaki tiiketicilere iletilmektedir. Bu durumda amag,
markanin anlamini, amacini ve 6z imajin belirlemektir.

Giiglii bir marka imajina sahip olmak icin ayirt edilebilir ve 6zgiin bir kimlige
sahip olmak 6nemlidir. Giiniimiizde miisteriler {irlinlere anlamlar yiiklemektedir ve bu
dogrultuda kendilerine yakin ve sorunlarini ¢ézecek triinleri tercih etmektedir. Markali
trtinler, tiiketici nezdinde memnuniyet olusturmalidir, 6zellikle duygusal degerler

(giiven, statii kazanma) marka segimlerinde etkili olmaktadir (Doyle, 2008: 238-239).
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GONDERICININ ILETISi

Fiziksel Gorinim Kisilik

iliskiler Kaltar

DISSALLASTIRMA
ICSELLESTIRME

Tiiketici Yansimasi Tiiketicinin Kendi imaji

ALICININ ALGISI

Kaynak: Kapferer, J. N.(2008). Strategic Brand Management: Creating and Sustaining Brand Equity
Long Term, 4th Ed, Kogan Page, London, s.183.

Sekil 2.1. Kapferer Marka Kimligi Prizmasi

“Tutku duyulan” veya “sevilen” bir marka olabilmek i¢in, markalarin tiiketiciye
vadedecegi unsurlarin olmasi ve derin bir ilham kaynaginin bulunmasi gerekmektedir.
Ayrica markalarin, kendi karakterleri ve inanglari olmalidir ve bunun sonucunda
tilketicilere kendi kimliklerini kesfetmelerine yardimci olmalar1 gerekmektedir. Marka
kimliginin alti1 unsurundan bahsedilebilir bunlar; fiziksel goriiniim, kisilik, kiiltiir,
iligkiler, tiiketici yansimasi ve tiiketicinin kendi imajdir. Kapferer tarafindan bu alt1
unsuru iceren sekil 2.1°de de gosterilmis olan marka kimligi prizmasi olusturulmustur.
Her seyden 6nce bir marka fiziksel 6zelliklere ve niteliklere sahiptir. Fiziksel goriiniim
hem markanin omurgasi hem de somut katma degeridir. Eger marka bir ¢icek ise
fiziksel goriiniim markanin kokiidiir. Markanin, 6zellikleri yansitmada 6nemli bir gorevi
vardir. Bir markanin ayn1 zamanda bir kisiligi vardir. Marka, iletisim kurarak zamanla
karakterini olusturur. Markanin {irinlerinden veya hizmetlerinden bahsetme sekli, insan

olsaydi nasil bir insan olacagini gosterir (Kapferer, 2008: 182-183).
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Marka kimligi, tiiketicinin markay1 tercih etme nedenlerinden biridir. Tiiketici,
kendi yasam tarzina, duygu ve diisiincelerine yakin gordiigii markayla daha kolay
iletisim kurabilmektedir. Tiiketici, kimlik sayesinde markayla 6zdeslestigi i¢in markay1
tercih eder. Harley-Davidson kullanicilarinin, markanin adim1 viicutlarina dévme
yaptirmasi, bu duruma verilebilecek giizel bir 6rnektir (Morgan, 2004: 104). Bu 6rnek
dogrultusunda Harley-Davidson markasinin duygusal kimligini basarili bir sekilde
olusturdugu goriilmektedir.

Bir markanin kiltiiri, tiim marka faaliyetlerinin yonlendirildigi ve gigli
markalarin gercek kiilt marka haline gelmesini saglayan, rakiplerine gore farklilasma
noktalarini artiran bir degerler kiimesidir. Markanin iligkileri, markanin hareket etme,
hizmet sunma ve tiiketiciyle ilgili bigiminden ortaya ¢ikan hareket ve davranis tarzi ile
ilgilidir (Andreea, 2013: 19).

Bir marka, miisterisinin yansimasidir. Bazi otomobil markalar1 i¢in goriisler
belirtildiginde, tliketiciler “bu marka gengler i¢in, bu marka aile i¢in” tiirtinden goriisleri
dile getirmektedir. Bir marka, genellikle alicisinin ya da kullanicisinin goriinen bir
yansimasini olusturma egilimindedir. Hedef ile yansima kimi zaman karigtirilan iki
kavramdir. Hedef, markanin potansiyel alicilarimi tanimlarken yansima, markay1
kullanan miisterileri ve markayla kurduklar1 bagi ifade etmektedir. Tiiketicinin kendisini
markasiyla Ozdeslestirerek hissettikleri, bu piramidin son unsurudur. Tiketiciler,
kendilerine yakin gordiikleri ve kisisel imajlarma katki yapacagini diistindiikleri
markalar tercih etmektedir (Kapferer, 2008: 186).

Kimligin markaya sagladig1 yararlar asagidaki gibi siralanabilir (Islamoglu ve
Firat, 2016: 106):

e  Uygun kimlik hedef tiiketicilerin dikkatini ¢eker.

e  Marka kimligi pazarlama bilesenleri uygulamalarini kolaylastirir.

e  Rakip markalar karsisinda farklilasmayi kolaylastirir.

e  Marka baglhiligini artirir.

e  Marka imaj1 olusturmay1 giiclendirir.

e  Marka iletisimine katkida bulunur.

Marka kimligi olusturulurken, goérsel ve sozel kimlik unsurlarindan bahsetmek
gerekir. Gorsel kimlik, bir markanin logo, sembol, renk ve yazi karakterleri gibi gorsel

unsurlarini i¢eren kimlik tiiriidiir. S6zel kimlik ise kimligin kelimelerle ve dille de ifade
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edilebilmesine yardimeci olan unsurlardir bunlar: isim, slogan, miizik ve &ykiilerin
kullanilmasidir (Clifton, 2014: 154-156).

Marka kimligi unsurlari, arastirmacilar tarafindan farkli sekillerde siniflandirildigi
icin marka kimligi unsurlar1 hakkinda bir goriis birligi bulunmamaktadir. Calismanin bu
kisminda, marka kimligi unsurlar1 sézel ve gorsel unsurlar olmak iizere iki baglik altinda
ele almacaktir.

Basaril1 bir marka kimligi olusturmus firmalar, uygulayacaklar1 planli eskitme
kararlarim1 ¢ok dikkatli vermelidir. Tiiketici tarafindan benimsenen bir kimligin disina
cikilmasi, markaya zarar verebilmektedir. Ornegin, kendini dinamik ve gen¢ olarak
niteleyen bir markanin teknolojik yeniliklerde oncii rol oynamasi beklenmektedir. Bu
kimligi benimsemis bir markanin teknolojik eskitme stratejilerine agirlik vermesi,

markanin tercih edilebilirligini artirmasina neden olabilmektedir.
2.2.1.2.1. Marka Kimliginin S6zel Unsurlari

2.2.1.2.1.1. Marka Ad1

Marka adi, bir markanin énemli bir pargasi ve pazarlama iletisimi ¢abalarinin
temeli olarak kabul edilir. Marka adlari, sadece iiriiniin tanimlanmasina yardimci
olmakla kalmaz, ayn1 zamanda iiriinler tarafindan somutlastirilmis zengin semboller ve
anlamlar kiimesi edinir. Basarili bir sekilde olusturulan ve yonetilen bir marka adi,
markaya deger katar. Giiglii ve etkili bir marka adin1 olusturmak kolay bir is degildir
¢iinkii marka adi miisteriye hitap etmeli, anlasilir olmal ve ticari marka tescilinde sorun
¢ikarmamalidir (Kohli vd., 2005: 1506).

Marka adi, temel olarak {irliniin tagidig1 anlami veya kilit iliskilerini, cok kompakt
ve ekonomik bir sekilde aktaran énemli bir segenektir. Marka isimleri ¢ok etkili bir kisa
yol iletisim aracidir ve bu noktada marka kimliginin énemli bir unsurudur. Reklamlar
cok kisa olsa dahi miisteriler marka adin1 fark edebilir ve iirlinler hakkinda kisa siirede
cagrisim yapabilir. Marka adlar1 alti genel kritere gore secilmelidir. Bunlar; akilda
kalici, anlamli, kabul edilebilir, aktarilabilir, uyarlanabilir ve korunabilirliktir. Basarili
bir marka adi; basit ve telaffuzu kolay, tanidik ve anlamli, farkli ve ayirt edici, benzersiz

ve sira dis1 nitelikte olmalidir. Bu sekilde marka adlari, marka bilinirligini artirabilir.

(Keller, 2013: 147-148).
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Bir firma marka stratejisine karar verdiginde, belirli bir marka ismi se¢melidir.
Isletme, bir kisinin ad1 veya soyadim1 (Honda, Dell, Siemens), konumu (American
Airlines, Kentucky Fried Chicken), kaliteyi (Safeway, Duracell), yasam tarzini (Weight
Watchers) ya da resmi bir ismi (Exxon, eBay) segebilir. Marka adi, tiriinlerin
kalitesinden, tiiketiciye faydasindan bahsetmelidir. Ayni zamanda marka adi
belirlenecegi zaman yoneticiler, marka adinin farkli dillerde ve kiiltiirlerde koti bir
anlaminin olmamasina dikkat etmelidir (Kotler, 2000: 192).

Dis paydaslart etkileyebilmek i¢cin marka adlarinin aktif olarak ydnetilmesi
gerekmektedir. Marka adi, bir markanin kimligi hakkinda bilgi verir. Firmalarin isimleri
degisse bile markalarin isimleri, marka degeri dramatik Olglide diismedigi ve
kaynaklarin1 kaybetme riski olmadigi siirece kolaylikla degisemez. Bu nedenle marka
isimleri kisa omiirlii degil, uzun vadeli taahhiitler olarak goriilmelidir. Marka adlar1 iyi
hazirlanip kiiresel 6l¢iide uzun 6miirlii olmalidir (Farhana, 2012: 226).

Basarili marka adlarmma 6rnek olarak “Kit-Kat” marka Japon sekerini, “Eti”
biskiivi ve ¢ikolata markasini, “Beymen” giyim ve “Jaguar” otomobil markalarin
vermek miimkiindiir. Japon Kit-Kat marka sekeri, Kitti-Katsu sézciigiinli cagristirir. Bu
sozcik Japon dilinde “siirekli kazan hi¢ kaybetme” anlamina gelmektedir. Japon
ogrenciler sinavdan once, bu sekeri tiiketerek basarili olacaklarina inanmaktadir. “Eti”,
Anadolu uygarhigimi ve bereketini temsil etmesinin yaninda kolayca sdylenebilmesi
bakimimndan da giizel bir isimdir. “Beymen” hem Tiirkge hem de ingilizce anlam ile
erkegi cagristirmaktadir. “Jaguar” gili¢ ve hiz1 temsil eder ve bu noktada giiglii bir
otomobil i¢in oldukga basarili bir isimdir. Bunun yani sira basarisiz marka isimleri de
mevcuttur érnegin, bir biskiivi markas1 Negro: Negro ingilizce’de Afrika zencisi, siyahi
anlamina gelir. Bu giiniimiizde yaygin bir problem olan irk¢ilig1 cagristirabilmektedir.
Bir spor ayakkabi ismi Zyklon: Zyklon Nazi kamplarinda kullanilan zehirli bir gazin
ismidir (Islamoglu ve Firat, 2016: 148).

2.2.1.2.1.2. Slogan

Sloganlar, genellikle bir imaj veya kimligi insa etmek veya bu kavramlari
pekistirmek i¢in markalagsma siirecinde olusturulan ve kullanilan, kisa bir ifade veya
kelime Obegidir (Silveira ve Galvao, 2016: 313). Firmalar marka farkindaliklarini

saglamak amaciyla, sloganlar gelistirir ve bunlar1 kullanirlar. Marka adi gibi sloganlar
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da marka kimligini yansitan ve tiiketicinin davraniglarini etkileyen bir unsurdur. Slogan,
marka kimliginin bilinirligi i¢in kullanilan akilli, kisa ve etkileyici bir climleye sahip
tanitma aracidir. Slogan asagidaki 6zelliklere sahiptir (Khalid ve Yasmeen, 2017: 25):

e  Uriin veya hizmetin (markanin) belirli 6zellikleri hakkinda agiklayic1 olur.

e Tiiketicinin iirlinii tekrar tercih etmesine yardimci olur.

e  Tiketicilerin markay ve iirlinlerini hatirlamasina yardimci olur.

e Sloganlarin hatirlanmasi kolaydir.

Sloganlar, marka adi gibi markalagsmanin giiclii bir elemanidir. Marka degeri
olusturma adina etkili kisa yollardan biridir ve markanin farkindaligini olusturmasiyla
da onemlidir (Keller, 2013: 158). Sloganlar birkag tiir olabilmektedir. Slogan; tek bir
kelime de olabilir (3M-“Innovation”), marka adini igeren tiirden de olabilir (Intel
Inside). Sloganlar; firma (LG — “Life’s Good”), marka (Nike — “Just do it”) ve kisiler
tarafindan kullanilabilmektedir (Obama — “Yes We Can”). Sloganlar, markanin
mesajlarin tiiketicilere ileten ve satislarin artmasia katkida bulunan bir kavramdir.
Marka kimligi unsurlarindan olan slogan, markalagma siirecinde basarili bir sekilde
hazirlanirsa, markanin farkindaliginin ve marka degerinin artmasina onemli katkida
bulunur (Silveira ve Galvao, 2016: 314). Gilinlimiizde schirler, futbol kuliipleri dahi
slogan kullanmaktadir, 6rnegin Hollanda’nin Amsterdam sehri “I AMSTERDAM”
sloganimi kullanmaktadir. Ulkemizde Besiktas Jimnastik Kuliibii “come to Besiktas”

slogani ile genis kitlelere ulagmistir.

2.2.1.2.1.3. Ses ve Miizik

Ses ve miizik marka acisindan onemlidir. Markaya iligkin mesajlarin fonetigi,
sesin vokali ve sdyleyis tarzi ile tiiketicileri etkiler. Sunulan her miizik ve sesin etkisi
farkli olabilmektedir. Reklam ajanslar1 kitlelerce ¢ok begenilen sanatcilara ve onlarin
yaptiklar1 miiziklere bu sebeplerden dolayi yiiksek iicretler deyebilmektedir (Islamoglu
ve Firat, 2016: 150). Miizik sadece kisiler arasi iligski degil, ayn1 zamanda duygular,
deneyimler ve baglilik sunarak marka ile tiiketici arasinda uzun siireli sadik bir iligki
saglar (Jentetics, 2012: 2).

Miizikler, marka etrafinda insa edilmis ve markanin hatirlanmasina katki saglayan
sesli mesajlardir. Miizikler, markalarin kullandig1 sesli sloganlaridir. Uriin anlamlarini

duyulara hitap ederek soyut bir sekilde ifade eder. Miizikler, marka bilinirliginin
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arttirtlmasinda en degerli araglardan biridir ¢iinkii basarili bir sekilde olusturulan marka
melodileri akilda kalicidir. Yirminci yiizyithin ilk yarisinda, yayin reklamciliginin
oncelikli olarak radyo ile smirli kaldigi durumlarda, miizikler onemli markalagma
araglarindan biri olmustur (Keller, 2013: 164).

Gegmiste, Nokia cep telefonlarinda kullanilan zil sesi miizigi, markay1 diger
markalardan ayirt edilebilir kilmisti. Giinlimiizde buna benzer ornegi, Iphone
telefonlarinda kullanilan zil sesi miizigi verilebilir. Miizik ve sesler markay1 ayirt

edilebilir yapan ve marka farkindaligin1 olusturan bir unsurdur.
2.2.1.2.2. Marka Kimliginin Gorsel Unsurlari

2.2.1.2.2.1. Logo ve Sembol

Marka kimliginin 6nemli unsurlarindan biri de logo ve sekillerdir. Markanin ayirt
edilebilir olmasina ve bilinirliginin artmasina yardimei olan logonun geg¢misi ¢ok eskiye
dayanmaktadir. Gegmis zamanlarda, sahipligin ve bir seyin kokenin belirtilmesi
amaciyla logo kullanilmistir. Ornegin, aileler ve iilkeler yiizyillardir isimlerini gorsel
olarak temsil etmek igin logolari kullanmiglardir. Giiglii s6zciik markalari olan ve
adindan ayr1 bir logoya sahip olmayan marka ornekleri “Coca-Cola, Kit Kat” oldugu
gibi Marka adinin yaninda logoya sahip olan (“Mercedes — yildiz”, “Adidas - iic egik
¢izgi”, “Audi - i¢ ice gegmis dort halka”, “Apple — elma”) markalarda bulunmaktadir.
Isimler gibi logolar da ayirt edici olabilir ve bu nedenle markanin taninabilir olmasina
katki saglayabilir. Logonun markaya saglayacagi bazi avantajlar asagida belirtilmistir
(Keller, 2013: 156):

e Logolar ve semboller genellikle kolayca taninir ve iiriinleri tanimlamak i¢in

degerli bir yol olabilir.

e Logolar durum ve sartlara gore degistirilip gelistirilebilir bu da markaya

giincel kalabilme ve stratejik olarak hareket edebilme imkan1 saglar.

e Marka veya kurum adi kullanimmin zor oldugu durumlarda logo markaya

daha kullanilabilir ve anlagilabilir olma 6zelligi saglar.

Logolar tasarlanirken, asagida belirtildigi gibi baz1 noktalara dikkat edilmelidir
(Islamoglu ve Firat, 2016: 136):

e Logo; kolayca fark edilir, 6zgiin, etkileyici, dikkat ¢ekici ve basit olmalidir.
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e Uriinii, {iriiniin kimlik ve kisiligini temsil edebilmelidir.

e Marka adi ve logo uyumlu olmalidir.

e  Gorsel bakimdan kolayca hatirlanabilmelidir.

e Kiiltiirle uyumlu olmalidir.

Mercedes’in yildizi, Ferrari’nin saha kalkmig ati, Apple’in elmasi Rolex’in tact
diinya genelinde yaygin sekilde bilinen sembollerdir. Bu semboller markanin kiiltiiriinii
ve kisiligini anlamamiza yardimci olmaktadir. Semboller; tasarim ajanslarina verilen
kurumsal 6zellikler, esas olarak markanin kisilik 6zellikleri ve degerleri ile ilgilidir. Bu
semboller ve logolar i¢cin 6nemli olan, markay:1 tanimlamalarina yardimci olmak degil,
markanin kendisiyle 6zdeslesmektir. Firmalar logolarini degistirdiginde, genellikle bu
firmanin ya da markanin degismek {izere oldugu anlamina gelir (Kapferer, 2008: 195).

Basarili marka sembollerine 6rnek olarak; Ferrari’nin saha kalkmig at1, Puma’nin
puma figiirli, Rolex saatin ta¢ figiirii gosterilebilir. Puma, figiirii ile dayaniklilik ve hizi;
Ferrari, figiirii ile hiz ve zarafeti; Rolex, figiirii ile soylulugu ¢agristirmaktadir.

Kisiler de bir markanin sembolii olabilmektedir. Firmalar, {inlii kisilerin etrafinda
markalarini insa edebilirler. Unlii kisileri markasiyla dzdeslestirip markanmn sembolii
olarak kullanan markalara 6rnek olarak Nike verilebilir. Michael Jordan, uzun bir
stiredir basketbol ayakkabilar1 ve diger tiriinleriyle birlikte, Nike firmasimin sembol ismi
niteligindedir. Hatta bazi firmalar “Coca-Cola (kirmizi), UPS (kahverengi)” gibi
renklerle bile iligkilendirilir. Segilen semboller, karakterler ve diger gorsel o6geler,
firmanin veya markanin kimligi ve kisiligini yansitan reklamlar yoluyla iletilmelidir

(Kotler ve Armstrong: 2012: 212).

2.2.1.2.2.2. Renkler

Bazi tiiketicilere gore renkler, sadece dekoratif amacl kullanilan 6zelliklerdir.
Ancak, bir markalama stratejisi olarak kullanilan renklerin; tiiketiciye ulagsmak, markayi
tiiketici zihninde tutmak ve markay1 rakiplerden ayirt edilebilir kilmak gibi bircok
ozelligi bulunmaktadir (Cunningham, 2017: 186). Renkler, yasamimiz iizerinde etkisi
olan sozciikler tasir. Renkler basli basina birer kimlik olusturabilirler. Ornegin,
siipermarketten alis veris yapan bir tiiketici, satin alacag Uiriinii ararken, onu 6nce rengi
ile arar. Baz1 gida maddelerinin logo veya paketlerindeki kirmizi renkler tesadiifen

secilmemistir ¢iinkii kirmizi renk istah agicidir. Kimi gida maddelerinin logolar

61



dogallig1 anlatmak igin yesil renktedir. Bir firma, kurumsal kimliginde ve iirlinliniin
logosunda siirekli ayn1 renkleri kullaniyorsa, bu renkler firmanin ve markanin bir nevi
imzasi1 Ozelligini tasir. Garanti Bankasi’nin yesili, Mavi Jeans’in mavisi, Coca-Cola’nin
kirmizis1 buna drnek gésterilebilir (Islamoglu ve Firat, 2016: 142-143).

Yapilan aragtirmalar sonucunda, renklerin yaptig1 cagrisimlar su sekildedir:
Kirmizi, heyecan verici, sari, eglenceli ve neseli; yesil, giivenlik duygulari; mor, likks ve

servet; mavi, zeka, huzur, iletisim ve giiven. (Cunningham, 2017: 188).

2.2.1.3. Marka Bilinirligi

Marka bilinirligi, tiiketicilerin markayla ilgili artan dogrudan ya da dolayh
tecriibeleridir. Markayla ilgili ¢esitli reklamlarin yapilmasi, bir magazada markanin yer
almasi, markanin satin alimi veya kullanimi gibi marka olaylari, marka bilinirligini
artirmaktadir. Marka asinalig1 arttikga, bireyler hafizasinda markayla ilgili daha iyi
bilgiler olusabilir. Iyi bilinen markalarin daha iyi hatirlanacagi ve daha az tanmnan
markalarin, rekabet¢i reklam girisimlerinden daha 1yi korunacagi muhtemeldir (Selvi,
2007a: 32-33).

Marka bilinirligi, Bir markaya ait tanimlayici ve iliskili bilgileri kapsayan tiiketici
zihnindeki anlamlardir (Keller, 2003: 596). Marka bilinirligini olusturan kavramlardan
biri marka farkindaligidir. Marka farkindaligy, tiiketicinin markay1 farkli kosullarda
tanimlama yetenegi ve markanin tiiketici tarafindan hatirlanmasidir. Marka farkindaligi,
“markanin taninmas1” (Bu markayr daha 6nce hi¢ duydunuz mu?) ve “markanin
hatirlanmas1” (Hangi telefon markasini hatirliyorsunuz?) gibi iki diizeyi bulunmaktadir.
Marka farkindaliginin markaya kattig1 bir takim degerler bulunmaktadir. Bunlardan ilki,
marka farkindaligi 6grenme avantaji saglamaktadir, marka imaji olusturmak igin ilk
once marka farkindaliginin olusturulmas: gerekmektedir. Tiiketicinin zihninde marka
imajmin olusmas1 i¢in marka farkindaligi onemli bir etkendir. Ikinci olarak, marka
farkindalhi§1 diisiince avantaji saglamaktadir. Tiiketiciler bir iiriine ihtiya¢ duydugunda
veya satin alma gereksinimlerinde, ihtiyaglarim1 en iyi karsilayacak markalari
diistintirler. Marka farkindalig: ile tiiketicinin hatirladigi bir marka ise tercih edilme
orani artmaktadir. Marka farkindaliginin {giinci katkisi; firmaya markasimin tercih

edilme avantaji saglar. Marka farkindalig1 yliksek olan marka daha fazla tercih edilir.
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Tiiketiciler baz1 durumlarda daha iyi bilinen markalart satin alma egilimindedir (Keller,
2013: 74).

Marka bilinirliligini olumsuz yonde etkileyen ¢ok sayida neden bulunabilir.
Bunlardan biri, tutundurma biit¢esinin sinirli olmasi ya da tutundurma faaliyetlerinin
dogru yiiriitiilmeyisidir. Ayrica eski markalar, yiiksek bilinirlik diizeyine sahip olduklari
icin, yeni markalarin bilinirlik diizeylerini yiikseltmek zordur. Dolayisiyla hem daha
yiiksek tutundurma biit¢elerine hem de bu biitgeleri onlardan daha etkili kullanmaya
gerek vardir (Islamoglu ve Firat, 2016: 67).

Marka bilinirligi, planli eskitme agisindan firmalar i¢in 6nem verilmesi gereken
bir unsurdur. Planli eskitme faaliyetleri neticesinde, tiiketiciler =~ marka
degistirebilmektedir. Bir marka, son model tasarimlara sahip triinler iirettigi halde eger
tilketiciler tarafindan fark edilir bir konumda degilse, tercih edilme noktasinda
sikintilarla karsilagabilmektedir. Psikolojik olarak {riiniiniin eskidigini diisiinen bir
tiiketici, bir markay:r tercih edecegi zaman aklina gelebilecek markalar arasindan

secimini yapmaktadir.

2.2.1.4. Marka Konumlandirma

Konumlandirma, markanin ve sundugu degerlerin tliimiiniin tanimlanma
kaynagidir. Konumlandirma; firma, liriin ya da hizmetin ana 6zelliklerini, faydalarini ve
vaatlerini hedef kitle, pazar ve ilgili kurumsal paydaslara yansitir. Iletisimsel dzellikleri,
uygun sifatlara doniistiirerek kullanir. Basarili bir sekilde hazirlanan ve uygulanan
konumlandirma faaliyetleri, markanin ne i¢in oldugunu ve markanin hedef kitle ile
neden ilgili oldugunu kisa siirede iletir (Perry ve Wisnom, 2003: 46). Ayn1 zamanda
giiclii bir konumlandirmaya sahip markalar, tercih edilebilirlik konusunda rakiplerinden
cok daha ondedir (Latif vd, 2014: 73). Konumlandirma, tiiketicilerin zihninde iyi bir
imaj olusturmak adina markalarin uyguladiklar1 pazarlama gayretleridir.

Her firmanin pazar sunumu i¢in kendine 6zgii bir marka konumlandirma stratejisi
gelistirmesi gerekir. Basarili bir sekilde uygulanan marka konumlandirmas: ile hedef
pazara ulasmak c¢ok daha kolay olmaktadir. Iyi bilinen iiriinler genellikle tiiketicinin
zihninde farkli bir konuma sahiptir. Ornegin, cogu insana gore Coca-Cola diinyanin en
biiyiilk mesrubat markasidir. Bir firma net bir konumlandirma stratejisi gelistirdikten

sonra, bu konumlandirmay1 pazarlama karmasinin tiim yonleriyle, miisterilerle her

63



temas noktasinda etkili bir sekilde iletmelidir. Ornegin, Ritz Carlton otelleri “en iyi
kalite” stratejisini se¢mistir. Bu dogrultuda, otel calisanlarinin miisterilerle nazik
iliskileri, otel ve hizmetler hakkindaki yiiksek Dbilgi diizeyleri, firmanin
konumlandirmasini desteklemektedir (Kotler, 2000: 178-179).

Firmalarin ¢ogu, su konumlandirmalardan bir veya birkagini secerek marka
iletisimini gerceklestirir: “En iyi kalite, en iyi performans, en giivenilir, en dayanikli, en
ucuz, en prestijli, en yenilik¢i, en iyi tasarim, kullanimi en kolay, en elverisli” seklinde
markalar konumlandirilabilmektedir. Buna goére otomobil pazarinda “en prestijli”
Mercedes, “en emniyetli” Volvo seklinde markalar konumlandirilabilmektedir (Erdil ve
Uzun, 2009: 62). Konumlandirma, markaya iliskin olumlu algilar1 olusturmaya veya
olumsuz bir algiy1 diizeltmeye ve yonetmeye bagli olarak gelisir.

Marka konumlandirma, esas itibariyle tiiketici ve rakiplerle ilgilidir ve pazar
sartlarina gore zamanla degisebilir. Dolayisiyla marka yoneticileri tarafindan 6nem
verilmesi gereken bir konudur (Andreea, 2013: 20). Marka konumlandirma stratejisi ilk
olarak miisteri ile baslamalidir. Miisteri memnuniyeti, bir organizasyonun var olma
nedeni olmalidir. Bir stratejinin amaci, rakiplerden ayirt edilmektir. Rakiplerin iyi bir
sekilde taninmasi, artt yonler belirlenerek 6ne ¢ikacak ozelliklerin belirlenmesi diger
unsurlardir (Bati, 2015: 55).

Tiiketiciler, piyasadaki benzer birgok {irlin ve marka bilgisi ile basa ¢ikmak
zorundadir. Tiiketiciler, bir iiriinii piyasadaki diger iirlinlerle birlikte, sunduklari temel
ozelliklere gore zihinlerinde konumlayacaklardir. Ornegin; otomotiv sektdriinde Volvo,
Ozelliklerinden dolay1 tiiketiciler tarafindan “giivenilir ve dayanikli” olarak
konumlandirilirken, diger bir otomobil markasi olan BMW, “siiriis keyfi veren” bir
marka olarak konumlandirilmaktadir. Markalar, bazi1 6zellikleri kullanarak markasin
konumlandirmaktadir. Bu 6zellikler su sekildedir (Drummond vd, 2008: 189):

e  Uriin Ozellikleri: Heinz, iiriinlerinde katki maddesi, yapay renklendirici ve

tatlandiric1 kullanmayarak tirtinlerini dogal olarak konumlandirmistir.

e Uriin Faydas:: Volvo, giivenlik ve dayamiklihm iiriin avantajlarm

kullanarak kendini konumlandirmaktadir.

e Hedef Kullanici: Ecocover temizlik iiriinleri kendisini, yesil tiiketiciler igin

¢evre dostu tiriinler olarak konumlandirmistir.
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e Aktiviteler: Lucozade, kendisini spor aktiviteleri i¢in izotonik bir i¢ecek
olarak konumlandirmistir. Ayrica RedBull da 6rnek olarak verilebilir.

e Kisilik: Harley Davidson motosikletleri, 6zgiir bir ruhla maco iirlin olarak
konumlandirilmaktadir.

e  Mensei: Alman markalari, “listiin Alman teknolojisi” sloganlartyla farkli {ilke
pazarlarinda kendilerini konumlandirmaktadirlar.

e Rekabet: Pepsi-Cola, deneklerin gozlerinin kapali oldugu tadim testlerinde
genglerin Coca-Cola’yr degil de Pepsi'yi tercih ettigini ve markasini gelecek
neslin se¢imi olarak konumlandirmistir.

e Sembol: Esso petrol kaplan semboliiyle kendisini pazarda konumlandirmistir.

Marka konumlandirmasini gili¢lii bir sekilde olusturan markalar, hem planl

eskitme faaliyetlerini basariyla gergeklestirir hem de diger markalarin eskitme
stratejilerinin  basarisizliklarindan faydalanabilmektedir. Ornegin, ¢ogu insana gore
Apple, diinyanin en yenilik¢i teknoloji markasidir ve Iphone en son teknolojiye sahip,
en etkili telefonudur. Boyle giiclii bir konuma sahip marka, teknolojik olarak tiriinlerini
daha kolay eskitebilmekte ve tiiketiciler tarafindan daha rahat tercih edilebilmektedir.
Markalar planli eskitme stratejisi uygulayacagi zaman, marka konumlandirmalarina
uygun sekilde hareket etmelidir, aksi takdirde markalar miisteri kayb1 yasayabilirler.
Volvo gibi kalite ve giiven sloganlariyla konumlandirma stratejisini olusturmus bir
markanin, kaliteden 6diin vermesi ve kalite unsurlan ile ilgili eskitmeler yapmasi,

markanin konumunu olumsuz etkiler.

2.2.1.5. Marka Imaji

Marka imaji, pazarlamada uzun zamandir 6nemli bir kavram olarak kabul
edilmektedir. Literatiirde c¢esitli marka imaji tanimlart yapilmistir. Bu tanimlardan
bazilarina asagida yer verilmistir:

Marka imaji, marka degerini tamamlayan, tiiketici zihnindeki marka iligkilerini
yansittig1, tiikketicilerin bir marka hakkindaki algilaridir. Ayn1 zamanda iiriinle ilgili olan
ya da olmayan niteliklerinin olusturdugu ¢agrisimlarin tiiketici tarafindan algilanmasidir
(Keller, 2013: 72). Tiiketicilerin zihninde markanin 6nceki pazarlama faaliyetleri ile

kurulan marka imaji, marka degerinin temelini olusturur (Keller ve Aaker, 1992: 36).
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Kisilerin inan¢ ve diisiinceleri, kendi 6z imajlarin1 olusturur. Bu dogrultuda
markalar da imajlarini, hedef kitlelerinin imajlariyla eslestirmek isterler. Marka imaji,
markanin kontrolii disindaki bir¢ok faktérden etkilenmektedir. Tiiketici deneyimlerine
gore marka imaji, kisiler tarafindan farkl sekilde algilanabilmektedir (Kotler, 2000:
178).

Marka imaji, tiiketici tarafinda olusan ve bir {iriin veya markanin tiiketici zihninde
edinen yerdir. Marka imaji, tiiketicilerin marka tarafindan kapsanan iiriinlerden,
hizmetlerden ve iletisimden ¢ikan tiim mesajlarin kodunu ¢ézme seklini ifade eder
(Kapferer, 2008: 174). Bu baglamda marka imaj1 ile marka kimligi, olusturulduklar
taraflar itibariyle birbirinden ayrilmaktadir. Marka imaji, bir markanin ve sahip
olduklarmin tiiketici zihnindeki algisini olusturur ancak marka kimligi, bir markanin ne
olmak istedigini yansitan ozelliklerin tiimiidiir. Marka imaj1, tiiketici ile marka arasinda
duygusal bir bag olusturan 6nemli bir kavramdir (Ghodeswar, 2008: 5).

Marka imaj1, iiriin tercihinde onemli bir rol oynamaktadir. Ciinkii tiiketiciler
kisisel imajlarin1 desteklemek i¢in kisisel imajlarina uygun markalar satin alir. Giivenilir
bir imaji olan markanin satiglart da yiiksek olacaktir (Selvi, 2007a: 39). Yapilan
arastirmalar sonucunda, tiiketici 1maj1 ile marka kisiliginin benzerligi, tiiketicide
markanin kendisine benzemesinden dolay1 giiven olusturacaktir. Marka giiveni, pazar
paymi ve fiyat diizeyini, marka sadakati araciligiyla etkilemektedir (Bat1,2015: 280).

Marka imaj1, firmalar tarafindan planl eskitmenin uygulanmasindaki en 6nemli
unsurlarindan biridir. Eger bir marka, tiiketici zihninde gii¢lii bir imaja sahipse bu
durum markanin elini giliclendirmektedir. Tiiketici zihninde yenilikgi, ileri teknolojiye
sahip ve giizel tasarimlar1 olan bir marka imajina sahip bir marka rakiplerine oranla
daha ¢ok tercih edilmektedir. Ornegin, ileri teknolojik 6zelliklere sahip cep telefonlarmi
piyasaya siiren bir marka, daha rahat teknolojik gelismeleri iriinlerinde
uygulayabilmektedir. Ayni zamanda tasarimlariyla tiiketici zihninde iy1 bir imaja sahip
olan marka, daha kisa siirede {iriinlerinin tasarimlarini yenileyip iriinlerin tiiketici
zihninde eskimesine sebebiyet verebilir ¢iinkii bu durum tiiketici tarafindan tasarimsal
yenilik olarak degerlendirilebilmektedir. Eger bir firma, trettigi iiriinlerin kalitesi ve
dayanikliligt konusunda iyi bir imaja sahip ise kalite eskitmesini daha dikkatli

uygulamalidir. Bu marka, daha sik bozulan bir sistem ve daha az dayanikh
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malzemelerle, {irtinlerini {iretmeye devam ederse, markanin imaji bu durumdan olumsuz

etkilenecektir.

2.2.1.6. Marka Degeri

Artan rekabet kosullariyla birlikte markalar, rekabet avantaji saglamak,
tilketicileri elde tutmak ve karliligi artirmak amaciyla, deger olusturma c¢abasina
girmektedir. Tiiketiciye deger sunan ve tiiketici goziinde degerli olan bir marka, tiiketici
tercihlerini, firmanin pazar payimni ve karliligin1 olumlu yonde etkilemektedir.

Farquhar 1989 yilinda yapmis oldugu ¢alismada, marka degerini, herhangi bir
tiriiniin markaya kattig1 deger olarak ifade etmistir. Daha sonra yapilan ¢alismalarda da
bu tanim temel almmistir. Hutton (1993) marka degerini, ilk olarak Austin
konferansinda, bir isletme perspektifi olarak tanimlamis ve marka degerini, markasiz
iriinlerle kiyaslandiginda markali iirlinlerin marjinal degeri olarak ifade etmistir. Marka
degeri hakkinda; bir firma ya da markaya, stirdiiriilebilir rekabet avantaji saglayacagi ve
firmalarin pazarlama basarisini olumlu yonde etkileyecegi yoniinde goriisler
bulunmaktadir (Toksar1 ve Inal, 2012: 54).

Marketing Science’in resmi tanimina gore marka degeri, bir markanin miisterileri,
kanal iyeleri ve ana firmanin daha fazla pazar pay1r veya daha fazla kar marj
kazanmasina katki saglayan davranig ve faaliyetler setidir. Marka ismi olan bir firma,
markasiz iirlinlere oranla daha fazla degerlidir. Marka degerini olusturan {i¢ unsurdan
bahsedilebilir. Bunlar; marka varliklar:, marka giicii ve markanin ekonomik degeridir.
Marka varliklari;; markanin, tiiketicilerle iliskileri, imaji ve farkindaligini gibi etkili
kaynaklaridir. Marka giicti; belirli bir pazar ve rekabetgi ortamdaki bu varliklarin, belirli
bir zaman i¢inde olusan markanin giiclidiir. Markanin ekonomik degeri ise markanin
karliligidir. Eger bir marka kar elde etmiyorsa finansal degeri yoktur (Kapferer, 2008:
14).

Piyasadaki degeri yiiksek olan bir marka, firma ic¢in ¢ok degerli bir varliktir.
Marka degerinin 6l¢iimii zordur. Yapilan bir arastirmaya goére Google’in marka degeri
100 milyar dolar, Microsoft 76 milyar dolar ve Coca-Colanin marka degeri 67 milyar
dolardir. Bu da bir markanin firmasi agisindan en etkili ve en giiglii unsuru oldugunu
gostermektedir. Yiiksek marka degeri, bir firmaya bir¢cok rekabet avantaji saglar. Giiglii

bir marka, yiiksek diizeyde tiiketici marka bilinirligi ve sadakatine sahiptir. Giiglii bir
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marka degeri, markay1 fiyat rekabetine karsi korur. Bununla birlikte, her seyden dnce
giiclii bir marka, gii¢lii ve karli bir misteri iligkilerini olusturmak i¢in temel olusturur.
Marka degerinin altinda yatan temel, misteri degeridir. Gili¢li bir marka degeri
olusturmak 6nemlidir, ancak giiglii bir degerin gergekte temsil ettigi sey, karl bir sadik
miisteri kiimesidir. Pazarlamanin ana hedefi, biiyiik bir pazarlama araci olarak hizmet
veren marka yonetimi ile miisteri degerini olusturmaktir (Kotler ve Armstrong, 2012:
244).

Degeri yiiksek olan markalar, giiglii bir isim farkindalifina, giiclii bir marka
cagrisimina, kalite algisina ve yiiksek bir marka sadakatine sahiptir (Drummond vd,
2008: 195). Marka degeri, bir marka adinin; maliyet (markanin olusturulmasi ile ilgili
harcamalar), bilinen piyasa degeri (6denen gergek devir bedeli) ve beklenen getiri (6rn.
Bes yillik karlar toplami)’ye gore belirlenmesidir (Selvi, 2007a: 44). Bir firma, markayi
degerli bir varlik olarak goriip, diger varliklar gibi degerlendirirse, marka iizerinden kar
elde etme ihtimali de artacaktir. Marka degeri, mevcut miisterileri elde tutar ve yeni
miisterilerin kazanilmasinda markaya yardimci olur. Marka degeri, ayn1 zamanda
rekabet avantaji saglamaktadir ve mevcut irilinleri rakiplere karsi korumaktadir
(Vranesevic ve Stances, 2003: 813-814).

Marka degeri yiliksek olan firmalara tiiketiciler daha fazla giivenmektedir. Bu
durum, markanin planh eskitme uygulamalarinda kolaylik saglamaktadir ¢linki tiiketici
markanin daha ileri bir hamle yapacagina inanmaktadir. Degeri daha yiiksek markalar
tiiketiciler tarafindan daha ¢ok tercih edilmektedir. Tablo 2.2°te 2019 yili en degerli
markalar listesinde teknoloji devi Apple bulunmaktadir. Apple bu konumu sayesinde
Iphone telefonlarinda teknolojik yenilikleri daha sik gergeklestirip, tirtinlerini teknolojik

olarak tiiketiciler tarafindan tepki ¢cekmeden eskitebilme giiciine sahiptir.
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Tablo 2.2. 2019 Yili Diinya’nin En Degerli Markalar1 Listesi

Marka Adi Sektor M?{}I‘ifyzzg)e“
1 Apple Teknoloji 234
2 Google Teknoloji 167
3 Amazon Teknoloji 125
4 Microsoft Teknoloji 108
5 Coca-Cola Icecek 63
6 Samsung Teknoloji 61
7 Toyota Otomotiv 56
8 Mercedes Otomotiv 50
9 McDonald’s Restaurant 45
10 Disney Medya 44

Kaynak: (www.interbrand.com/best-brands/best-global-brands/2019/ranking, Erisim Tarihi: 27.10.2019)

2.2.1.7. Marka Sadakati

Pazarlama literatiiriinde, sadakat kavrami konusunda ortak bir fikir birligi
goriilmemektedir. Bu nedenle konu, farkli yazarlar tarafindan farkli boyutlarla ele
alinarak tanimlanmaya ¢alisilmistir.

Biiylik veya kiiciik her firma, rekabetin arttigi bu tiikketim kiltiiriinde, marka
sadakati yaratmak i¢in ellerinden geleni yapmayi amaclamaktadir. Marka sadakati,
tiiketicilerin belirli bir markayr diger benzer ya da farkli markalar arasindan tekrar
sekilde satin alma konusundaki egilimlerini korumada kilit bir faktérdiir (Yin ve
Yazdanifard, 2014: 3).

Marka sadakati, bir tiiketicinin bir markayi tekrar satin alma egilimidir (Dick ve
Basu, 1994: 100). Marka sadakati, bir miisterinin siirekli aligveris yaptig1 markayi, diger
insanlara tavsiye edip o markay: tercih etmeyi telkin etme iradesini koymasidir. Bu
durum, sadece tekrarlanan satin almanin Gtesindedir ve tiiketicinin markasma olan
giivenini de gostermektedir (Kim ve Yoon, 2004: 757). Marka sadakati, markanin
gelecegi acisindan 6nem tasimaktadir ¢iinkii sadik miisteriler markanin gelecekteki
nakit akisini saglayan garantorlerdir.

Miisteri sadakati, rakip firmalarin miisteriyi kendi {iriiniine yonlendirme
cabalarina ragmen, tiiketicinin gelecekte de ayni iiriinli yeniden satin alma kararhiliga

sahip olmasidir. Miisteri sadakati, miisterilerin bir firmanin iirin ve/veya hizmetlerini
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tekrar satin alma davranigi gostermesi ve bu firmaya karsi agizdan agza olumlu reklam
gibi olumlu tutumlar sergilemesidir. Bu sayede, markanin rekabet giicii artmaktadir.
Miisteri sadakatinin, miisterilerin ge¢mis tecriibelerine dayali ve gelecek tercihlerini
etkileyen bir 6zellige sahip, miisterilerin alternatif markalara gitmesini engelleyen bir
olgu oldugu goriilmektedir (Selvi, 2007b: 5).

Marka sadakatinin birtakim seviyeleri vardir. Aaker (1991: 45), marka sadakati
piramidinde 5 seviye ile gostermistir. Piramidin en altinda “marka bagimliligi olmayan
fivat duyarliligi gésteren tiiketiciler” bulunmaktadir. Bu tip tiiketiciler, tim markalari
ayni gorilip satin alma nedeni olarak markay1 gérmemektedir. Bu tip tiiketiciler i¢in fiyat
ve indirimler daha 6nemlidir. Piramidin alttan ikinci seviyesinde “markayt degistirmek
icin sebep gormeyenler” bulunmaktadir. Bu tip tiiketiciler, deneyimledikleri markadan
tatmin olduklarinda markay1 degistirme egilimi gostermezler. Piramidin {igiincii
seviyesinde “degisik maliyetlerle tatmin olan tiiketiciler” bulunmaktadir. Bu tip
tiiketicilere gore, maliyetlerdeki degisiklik baglilig1 etkilemektedir. Piramidin dordiincii
seviyesinde “markayi begenen ve onu arkadas olarak géren tiiketiciler” bulunmaktadir.
Bu tip tiiketiciler, markay1 seven ve markayla duygusal bag kurabilen tiiketicilerdir.
Piramidin zirvesinde “markaya kendini adamuis tiiketiciler” bulunmaktadir. Bu tip
tikketiciler markalarima sadik miisterilerdir. Marka, bu tip tiiketiciler i¢in oldukca
onemlidir. Markaya olan giivenleri {ist seviyededir ve arkadaslarima markalarini
onermektedirler.

Marka sadakati olusturmak i¢in markalar, dncelikle tiiketiciye diiriist olmalidir.
Tiiketici merkezli olan ve tiiketiciye giiven veren markalar, marka sadakatini
olusturabilirler. Amerika’da marka danismanlik hizmeti veren Landor sirketinin miisteri
direktorii Dominic Twyford’a gore markalar, miisterilerin diislincelerine 6nem vermeli
ve tiiketicilerin beklentilerini anlamali ve bunlara cevap vermelidir. Tiiketiciye kapali
bir firmanin giiniimiizde basarili olmasi ve sadik miisteriler elde etmesi mimkiin
degildir. Bir marka, rakiplerinden 6nde olmak istiyor ve miisteri sadakatini olusturmak
istiyorsa, marka ile tiiketici arasindaki diyalogu gelistirmelidir (Yin ve Yazdanifard,
2014:5).

Lider bir marka igin ger¢ek simnav, c¢alisanlarin marka sadakatinin, miisteri
sadakatinin yiiksek tutulmasina destek verecek kadar yiiksek olup olmamasiyla ilgilidir.

Yani markay1 olusturup yasayanlarin, markay1 yaymalar1 gerekmektedir. Sonug olarak,
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marka sadakatinin olusturulup gelistirilmesi i¢in 6ncelikle marka i¢indeki ¢alisanlarin

markalarina sadik olmalar1 gerekmektedir (Clifton, 2014: 90).

Marka sadakati olusturabilmis firmalarin elde edecegi birtakim faydalar su sekilde
siralanabilir (Aaker, 1991: 50-51):

Marka sadakatine sahip miisteriler, markanin pazarlama maliyetlerini
diisiiriir. Misterileri elde tutmak, yeni miisterileri kazanmaktan ¢ok daha az
maliyetlidir.

Marka sadakati firmaya ticari giic saglar. Marka sadakatini olusturmus
markalar magazalarda daha fazla yer bulacaklardir c¢ilinkii tiiketici bu
markalar1 talep edecektir. Bu durum marka igin ticari bir genislik
saglayacaktir.

Marka sadakati yeni tiiketicileri etkileyecektir. Markadan tatmin olan sadik
bir tiiketici sadik oldugu markanin goniillii bir sekilde reklamini yapip
cevresine markayr Onerecek ve marka farkindaligini olusturacaktir.
Dolayisiyla, potansiyel tiiketicileri markaya ¢cekmek daha az maliyetli ve
kolay olacaktir.

Sadik miisterileri olan firma, rekabet¢i tehlikelere daha giiclii bir sekilde karsi
koyabilmektedir. Yeni nitelikli {irlinlerin piyasaya girmesiyle marka sadakati
olusturmus firmalar endise etmeyecektir ¢iinkii sadik miisteriler markalarinin

daha 1yisini tiretecegini diistinmektedir.

Bir marka, tiiketicilerini markasina sadik birer miisteri haline getirebilmisse,

planli eskitme uygulamalarini da basarili bir sekilde yerine getirebilir ¢linkii miisteriler,

her ne kosul olursa olsun o markayi tercih edeceklerdir.

2.2.2. Marka Tercihini Etkileyen Kisisel Unsurlar

Tiketiciler marka tercihinde bulunurken; yas, cinsiyet, medeni durum, egitim ve

gelir diizeyi gibi kisisel faktorlerden etkilenmektedir. Her bir tiiketicinin sahip oldugu

kisisel 6zelliklerin farkli olmasi nedeniyle, tiiketiciler arasindaki marka tercih sebepleri

farklilik gostermektedir. Tiiketicilerin marka tercihlerini etkileyen kisisel unsurlar; yas,

cinsiyet, medeni durum, egitim ve gelir diizeyi basliklar1 altinda ele alinacaktir.
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2.2.2.1. Yas

Kisinin yas1 ve yas donemi onun hangi tlir mallara, hangi model ve stillere
yoneleceginde etkili olur. Bir pazarin degerlendirilmesinde tiiketicilerin yas donemi
onem tagimaktadir (Mucuk, 2017: 81). Tiiketicinin biiyiidiigli donem, ayn: donemde
dogan kisilerle arasinda kiiltiirel bir bag olusturur. Insanlarin yillar i¢inde ihtiyaglar1 ve
tercihleri degisir ve ¢ogu zaman yakin yastaki kisilerle benzer tercihleri goriilebilir
(Solomon, 2006: 456). Yas, tiikketicinin marka tercihini belirlemesine yon veren 6nemli
unsurlardan biridir. Bir iilkede bulunan tiiketicilerin istek ve ihtiyaglari, farkli yas
gruplarinda gore farklilik gostermektedir. Ornegin 13-19 yas grubundaki tiiketiciler
bisiklet alma egiliminde olurken, 20-30 yas araligindaki tiiketiciler diisiik maliyetli
kiigiik motor hacmine sahip otomobil tercih etme egiliminde olmaktadir. 30-40 yas
araligindaki tiiketiciler ise nispeten genis aile otomobillerini tercih etmektedir (Mostert,
2002: 120).

Monteiro (2018: 61) planli eskitmenin tiiketici satin alma kararina etkisini
inceledigi ¢alismasinda, 24 yasina kadar olan genglerin ¢ogunun cep telefonu marka
tercihinde, sosyal gevre etkisinin yogun oldugunu belirtirken, 30 ile 39 yas araligindaki
kisilerin sosyal ¢evrenin goriislerini dikkate aldiklarin1 ancak marka tercihlerinde bu

durumdan pek etkilenmediklerini ifade etmistir.

2.2.2.2. Cinsiyet

Tiiketicilerin marka tercihini etkileyen bir diger kisisel unsur cinsiyettir. Peter ve
Olson (2010: 323), cinsiyet farkliliklarinin erkeklerin ve kadinlarin fiziksel
ozelliklerinden ¢ok daha fazlasini olusturdugu goriisiindedirler. Daha once yapilan
caligmalar da cinsiyetin tiiketici algis1 ve marka tercihinde farkliliklara neden oldugunu
gostermistir (Yoon ve Occena, 2015: 356). Erkekler ve kadinlar farkli yetistirme ve
sosyallesmelerinin yan1 sira diger c¢esitli sosyal, biyolojik ve psikolojik faktorler
nedeniyle ¢esitli durumlarda farkli davrams tiirlerini gostermektedir. Ister dzel hayatta
ister profesyonel yasamda olsun veya aligverigle ilgili tercihlerde olsun, her iki cinsiyet
karar verme siirecinde ¢ogunlukla farklilik gostermektedir (Bakshi, 2012: 1). Kadinlar
ve erkekler temelde farkli 6zelliklere sahiptir. Kadinlar ve erkekler ¢ok farkli bakis

acilart ve diisiincelerle marka tercihlerini yaparlar. Kadinlar, satin alma siirecinde
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erkeklere gore daha hassas ve endiseli davranmaktadir. Buna karsin erkekler daha
kuralc1 ve egemen ve hazci duygularla tercihlerini yapmaktadir (Lakshmi vd. 2017: 34).

Cox vd., (2013: 24) tiiketicilerin {irtin 6mrii hakkindaki diistincelerini belirlemeye
yonelik yaptiklar1 calismada, kadinlarin 6zellikle giyim ve mobilya iiriinleri igin
genellikle erkeklerden daha kisa {iiriin kullanom Omrii beklentisine sahip oldugu

belirtilmistir.

2.2.2.3. Medeni Durum

Bir kisinin medeni durumu, marka tercihini etkileyen bir baska 6nemli kisisel
unsurdur ¢linkii medeni durumun, tiiketicilerin harcama 6ncelikleri tizerinde biiyiik bir
etkisi vardir. Geng bekarlar ve yeni evli ¢iftler tiiketime daha ¢ok egilimliyken, ¢ocuklu
aileler tiiketim tercihlerini daha c¢ok saglikli yiyecekler ve cocuk aktiviteleri iizerine
yogunlastirabilmektedir (Solomon vd., 2006: 11). Kisinin evli veya bekar olmasi, evli
ise ¢ocuklu olup olmamasi o kisinin satin alma kararlarin1 etkilemektedir. Ayn1 aylik
geliri kazanan bekar bir tiiketici ile evli ya da ¢ocuklu bir tiikketicinin satin alma kararlari

ve marka tercihleri ¢ok biiyiik farklilik gosterebilmektedir (Mucuk, 2017: 81).

2.2.2.4. Egitim Diizeyi

Egitim diizeyi ile tiiketicinin marka tercihi arasinda giiclii bir iliski bulunmaktadir.
Egitim diizeyi ile birlikte tiiketicinin ihtiya¢ ve beklentileri de farklilik gostermektedir
(Kotler, 2000: 117). Egitim bir kiginin degerlerini, zevklerini, durumlara bakis agisini ve
olaylar1 degerlendirme yetisini etkilemektedir. Ayn1 zamanda bir kisinin egitim diizeyi
ilerledikge, o kisinin daha yiiksek bir gelire ve mesleki statiiye sahip olma ihtimali de
artmaktadir. Dolayisiyla egitim diizeyi ile marka tercihi arasinda bir iliskinin oldugunu
soylemek miimkiindiir (Mostert, 2002: 123). Egitim diizeyi benzerlik gosteren aile
bireyleri daha benzer tiiketim karar1 ve marka tercihinde bulunma egilimi
sergilemektedir (Solomon vd., 2006: 411).

Aydin (2018: 185) yaptig1 calismada, “katilimcilarin planli eskitmenin gevresel
etkilerini algilama diizeyleri arasindaki iliskiye” bakildiginda, goriismelerde cevresel
etkilere deginen tiim katilimcilarin egitim diizeyinin ortaokul ve {isti oldugu
saptanmugtir. {lkokul mezunu olan katilimcilarin ise planl eskitmenin gevreye olan

etkisine dair bir ifadesi bulunmamaktadir.
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2.2.2.5. Gelir Diizeyi

Satin alma ve marka tercihini 6nemli Olglide etkileyen bir diger unsur da
tiketicinin gelir diizeyidir. Gelir, meslek ve egitim ile birlikte farkli sosyal siniflari
tanimlamak ve ayirt etmek amaciyla siklikla kullanilir. Gelir, satin alma giicii ve statii
perspektifiyle incelenir (Mostert, 2002: 123). Sosyal sinif i¢indeki gelir tanimlamasinin
yapilmasi, pazarlamacilar ig¢in c¢ok Onemli bir gorevdir. Hedef kitlenin dogru
belirlenmesi, markanin daha fazla tercih edilmesine sebep olmaktadir. Tiiketiciler
zevklerini ifade etmek igin ihtiyag duyduklar1 mal ve hizmetleri elde etmek igin gelire
ihtiyac duyarlar ve bu yiizden gelir hem tiiketiciler hem de markalar agisindan oldukca
onemlidir (Solomon vd., 2006: 438-439). Ekonomik faktorlerin tiiketici harcamalari ve
satin alma davraniglan iizerinde etkisi vardir. Tiiketicilerin geliri arttikca daha rahat ve
fazla harcama yapmaktadirlar. Daha diisiik gelirli tiiketiciler ise geliri fazla tiiketicilere

gore daha az harcama yapmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2012: 77)

2.2.3. Marka Tercihini Etkileyen Planh Eskitme Unsurlari

Bu bolimde, literatiir arastirmasi sonucunda elde edilen bilgiler 1513inda marka
tercihini etkileyen planli eskitme unsurlari kalite eskitmesi, teknolojik eskitme,
psikolojik eskitme ve ekonomik eskitme unsurlar1 olarak ele alinacaktir. Marka tercihini
etkileyen planli eskitme unsurlar1 asagida belirtildigi gibi aciklanabilir:

Kalite Eskitmesi Unsuru: Daha diisiik maliyetlerle iiriin satabilmek amaciyla,

tirliniin kalitesini disiirmek, tiiketiciyi farkli bir markay1 tercih etmeye yonlendirebilir.
Kisa siirede bozulan donanimlara sahip {riinler, tiiketicinin o iiriinden memnun
kalmamasina neden olmaktadir. Bu durum sebebiyle tiiketiciler kullandiklar1 markay1
bir kez daha tercih etmeyebilirler.

Teknolojik Eskitme Unsuru: Teknolojik olarak siirekli yenilikler yapan markalar

tilkketici tarafindan daha cok tercih edilmektedir. Giiglii bir marka imaji olan firmalar
teknolojik yeniliklerle hem mevcut miisterileri elde tutabilir hem de potansiyel
miisterileri kazanabilir. Teknolojik eskitme konusunda geride kalan markalar,
misterilerini daha yenilik¢i markalara kaptirma tehlikesiyle karsi karsiya kalabilirler.

Psikolojik Eskitme Unsuru: Uriinlerin tasarimi ve modaya uygun olmasi

tiikketicilerin markay1 tercih etmesinde énemli bir rol oynamaktadir. Yaptig1 tasarimsal
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ve estetik yeniliklerle tiiketiciyi yakalayan markalar daha ¢ok tercih edilebilirler.
Uriinlerini psikolojik olarak eskitmeyi basarabilen markalar basari elde edebilir.

Ekonomik Eskitme Unsuru: Tiketicilerin bozulan {riinlerini tamir ettirmek

yerine, yenisi ile degistirmesi amaciyla, markalar tarafindan uygulanan yiiksek tamir ve
yedek parca ficreti politikalari, tiiketicinin daha uygun yedek parca ve tamir hizmeti
veren markalari tercih etmesine sebep olabilir. Bu eskitme tiirlinlin yanlis uygulanmasi

markalarin miisteri kaybetmesine neden olabilir.

2.3. Planh Eskitme ile ilgili Yapilmis Calismalar

Arastirmanin bu boliimiinde planli eskitme ile ilgili gerceklestirilmis onceki
caligsmalara yer verilmistir.

Literatiir incelendiginde, planli eskitme kavrami ile ilgili yabanci literatiirde
bircok calismanim yapildig1 gériilmektedir. Ozellikle Amerika Birlesik Devletleri’nde
popiiler olan bu kavram 1950’ler ile 1970’ler arasinda giindeme gelmis ve dikkat
cekmigstir. Kavram ekonomik, ¢evresel ve tiiketici davranisi gibi agilardan incelenmistir.
Yerli literatiir incelendiginde, planl eskitme kavrami yeni bir arastirma konusu olarak
goriilmektedir ve literatiirde az sayida ¢aligma bulunmaktadir.

Planli eskitme kavraminin literatiirdeki en eski kullanimi, 1932 yilinda Wisconsin
Madison Universitesi'nden Bernard London tarafindan yayimlanan “Biiyiik Bunalima
Planli Eskitme ile Son Vermek” adli ondokuz sayfalik bir ¢alismadir. London (1932) bu
caligmasinda diinya genelinde yasanan ekonomik bunalimin atlatilmasinda planl
eskitmenin devlet tarafindan kullanilabilir olacagini belirtmistir.

Vance Packard (1960) Amerika’da kaleme aldig1 "Cép Uretenler" adli Kitabinda,
ekonomik ilerlemeler ile planli eskitmenin baglantili oldugunu vurgulamis ve planh
eskitmenin firmalar agisindan cekiciligine deginmistir. Planli eskitmenin ii¢ farkli
yontem ile gerceklestirilecegini vurgulamistir. Bu yontemler; psikolojik, fonksiyonel ve
kalite eskitmeleridir.

Planli eskitmenin ekonomik modelleri ile ilgili akademik ¢alismalar esas olarak
1970'lerde baslayarak yazilmistir. Swan (1972) Avustralya’da, firmalarin rekabet
durumlarma gore tiriinlerindeki dayaniklilik degisimlerini tespit etmek amactyla ¢aligma

yapmustir. Caligmanin sonucuna gore tekelci piyasalarda iiretici firmalar daha fazla kar
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elde edebilmek amaciyla iiriinlerini daha dayanikli veya daha az dayanikl iirettikleri
gorilmiistiir.

Bulow (1986) yaptig1 ¢alismada, tekelci piyasada tireticilerin tiriin dayanikliligi ve
kalitesini azaltip azaltmadigini belirlemeye c¢aligsmistir. Arastirmanin  sonucunda,
piyasadaki tekel konuma sahip dayanikli tiiketim mallart treticileri genellikle kisa
Oomiirlii, maliyeti diisiik ve dayaniksiz iiriinler liretme egiliminde oldugu goriilmistiir.
Bu sayede {ireticiler hem iiretim maliyetlerini diisiirmiis hem de daha fazla satis yapma
imkan1 bulmuslardir.

Waldman (1993) yaptigi calismada, tekelci piyasalarda tekel firmalarin mevcut
tiriinleri eskitecek yeni iriinlerin piyasaya siiriilme tesvikinin ¢ok yiiksek oldugunu
belirtmistir. Bu durumun ayn1 zamanda sosyal refah1 da olumlu etkiledigi ifade
edilmistir.

Utaka (2006) dayanikli tiiketim mallarinin eskimesi tizerine yaptigi ¢aligmada,
planli eskitmenin olumlu sonuglarinin oldugunu vurgulayan Utaka, planli eskitmenin
sosyal refahin artmasina neden oldugunu belirtmistir. Tekelci firmalarn, daha yiiksek
kalitede bir irinii sunmasi, daha diisiik kalitedeki mevcut modeli kullanan tiiketicilerin
faydasini azaltir boylece tiiketici yeni iirlinii satin almaya tesvik edilmis olur.

Slade (2006) “Made to Break” isimli kitabin1i yayimlamis ve kitabinda planh
eskitme kavramina deginmistir. Planli eskitmenin tarihgesi ve niteliklerine deginilen
kitapta planli eskitmenin beklenmedik olumsuz etkilerinden bahsedilmektedir. Planl
eskitmenin cevresel etkisine deginilen kitapta planli eskitmenin 6nemli boyutlarda
elektronik atiga neden oldugu belirtilmistir.

Strausz (2009) calismasinda, planli eskitmenin olumlu yonlerinden bahsetmistir
bunlardan biri, planli eskitme {ireticileri iriinlerin kalite disindaki boyutlarmin
gelistirilmesine tesvik eder. Ayni zamanda iireticinin uygun bir kaliteyi yakalamasi
gerektigini vurgulayan Strausz kalite diisiikliigii yasandig1 zaman tiiketicinin o iiriinii
tekrar tercih etmeyecegini ¢alismasinda belirtmistir.

Maycroft (2009) ¢alismasinda, planli eskitmeyi gevresel boyutuyla ele almistir.
Planli eskitmeyi kapitalizmin bir unsuru olarak géren Maycroft planli eskitmenin israf,
tiketim ve yok etmek amaciyla kullanildigini ifade etmektedir. Kapitalist diisiinceye

gore her sey eskimeli ve iirlinler kisa siirede tliketilmeli, bu dogrultuda yeni ihtiyaglar
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yeni lriinlerle olusturulmali ve siirekli bir tiiketimin saglanmasi planl eskitmeyle
olacagini ¢alismasinda vurgulamistir.

Guiltinan (2009) Amerika’da yaptigi ¢alismada, planli eskitmenin neden
uygulandigr ve neden ise yaradigmi tiiketici perspektifinden analiz etmek amaciyla
arastirma yapmistir. Planli eskitmeyi ¢evresel etkileri boyutuyla ele aldigi ¢alismada
stirdiiriilebilir dayanikli {iriin gelistirmenin énemine vurgu yapmistir.

Dannoritzer (2010) “The Light Bulb Conspiracy” adli belgesel yayinlamistir ve bu
belgeselde planl eskitme ¢evresel boyutlari ile ele alinmis ve bazi ¢evresel problemlere
yol agtig1 belirtilmistir.

Nejedla (2011) Cek Cumhuriyeti’nde, elektronik esya iizerine, planli eskitme
stratejileri ile tiiketici satin alma davranisi arasinda iligkiyi incelemek amaciyla ¢alisma
yapmistir. Bu calisma sonucunda Apple kullanicilarin mevcut {iriinleri ¢alisir halde olsa
dahi yeni irlin piyasaya c¢iktiginda yeni iiriinii tercih etme egiliminde olduklari
gorilmiustir.

Ozsoy’un (2011) calismasinda, “tiiketicilerin dayamikli tiiketim mallarinda, {iriin
omriine iliskin tercihleri ile siirdiiriilebilir tiiketime iliskin kisisel degerleri arasindaki
iligkilerin incelenmesi” amaglanmistir. Calisma sonucuna gore; Tiirk tiiketicisinin, tiriin
omriine yonelik algi ve tutumlarinda ciddi degisiklikler yapmadan siirdiiriilebilir
tilketim hedeflerine ulasilabilmesi miimkiin gériinmemektedir.

Echegaray (2015), Brezilya’daki tiiketicilerin elektronik iriinlerin Omiirleri
hakkinda bilgi alma ve tiiketicilerin planli eskitmeye karsi davranislarimi incelemek
amaciyla ¢alisma yapmistir. Calismanin sonucunda daha geng tiiketicilerin elektronik
tirlinleri daha sik degistirdikleri ve daha kisa iirtin 6mrii bigtiklerini gosterirken, yas ve
egitim seviyesi ilerledikge liriin mrii daha uzun algilanmaktadir.

Hennies ve Stamminger (2016) Almanya’da yaptiklar1 ¢alismada tiiketicilerin
elektronik {irtinlerin 6miirlerine iliskin diisiincelerini incelemistir. Arastirmaya gore
daha pahal iirlinler daha uzun 6miirlii algilanmaktadir.

Aydin (2018) yaptig1 calismada, “planli eskitme stratejilerine yonelik tiiketicilerin
bilgi, biling diizeylerinin belirlenmesi ve tiiketicilerin bilingli tiiketim egilimlerini” de
gdz oOniinde tutarak sergiledikleri tiiketim davranislariyla iliskilerini incelemistir.
Katilimcilarin planli eskitme bilgi, biling diizeyleriyle iiriinleri uzun 6émiirli kullanim

davraniglar1 arasinda bir iliski bulunmustur.
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Cergi (2019), planh eskitme egilimindeki tiiketicileri belirleyerek onlarin planl
eskitmeye yonelik tutumlarinin biligsel, duygusal ve davranigsal 6gelerinde reklamin
rollinii 6l¢timlemek amaciyla ¢alisma yapmistir. Arastirmaya katilanlar her yeni ¢ikan
cep telefonu modelini takip etmemekte birkag model geriden gelerek yenilerini satin

almaktadirlar.
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UCUNCU BOLUM

FiIRMALARIN PLANLI ESKITME UYGULAMALARI iLE TUKETICIiLERIN
URUN YENILEME VE MARKA TERCIHI ARASINDAKI ILISKiYE DAIR BiR
UYGULAMA: ELAZIG iLi ORNEGI

Calismanin bu bdéliimiinde; arastirmanin konusu, arastirmanin amaci ve Onemi,
aragtirmanin kapsami, arastirmanin sinirliliklari, arastirmanin metodolojisi, Vverilerin
dagilimi, arastirmada kullanilan o6lgegin gecerlilik ve giivenilirligi ve verilerin

analizlerine yer verilmistir.

3.1. Arastirmanin Konusu

Tiiketicilerin satin alma davranigi, sosyal, kiiltiirel, psikolojik ve ekonomik
nedenlerden dolay1 degisim gosterebilmektedir. Zamanla degisim iginde olan tiiketici
davramisinda, ozellikle Ikinci Diinya Savasi sonrasinda tiiketicilerin daha g¢ok para
harcamaya tesvik edilmesi ve bu sayede pazar hareketliliginin elde edilmesi
amagclanarak, tiiketim 6n plana ¢ikarilmaya ¢alisilmistir. Giintimiizde tiiketiciler sadece
ihtiyaglarinin karsilanmasini yeterli gormemektedir (Keller, 2013: 328). Duygusal bir
bag kurulabilen, tiiketiciye haz veren, toplum i¢inde statii kazandigini hissettiren {iriinler
tercih edilmektedir.

Gilintimiizde teknolojiyle birlikte iyilestirilen yeni lriin gelistirme siiregleri ve
daha hizli tiretim dongiileri ile firmalar yeni triinleri hizli bir sekilde iiretme yetenegine
sahip olmustur. Bu durum da firmalarin ve tiiketicilerin pazardaki mevcut iriinleri
degistirme motivasyonunu artirmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2012: 80). Ayrica
kiiresel capta yasanan rekabet, firmalar1 planli eskitme stratejilerini uygulamaya
zorlamaktadir. Firmalarin, tirtinleri belirli stratejilerle planli bir sekilde eskitmesinin en
acik nedeni, yiiksek bir satis oran1 saglamak ve miicadele ettigi olgun pazarlarda kar
elde etmektir (Guiltinan, 2009: 21).

Planli eskitme, siirekli tiiketimi tesvik etmek amaciyla, {iretilen bir {irliniin
dayanikliligim1 yapay olarak smirlamak, tiiketicinin sahip oldugu iirliniin tiiketici
zihninde eskimesini saglamak icin kullanilan tekniklerin tamamini kapsayan stratejiler

biitinidiir. Firmalar, triinleri gesitli stratejilerle eskitme yoluna gitmistir. 1930’1u
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yillarla birlikte, tirtin dayanikliliginin planh bir sekilde azaltilmasi ve bunun sonucunda
daha ¢ok iirliniin satilmast amaglanmistir. Bu dogrultuda, bazi firmalar diinyanin ¢esitli
bolgelerinde toplantilar diizenleyerek, bunu sistematik hale doniistiirmeye ¢alismistir.
Daha uzun Omiirlii iirtinler liretmek yerine, daha kisa omirli {riinler iiretmek igin
firmalar ar-ge birimleri kurmustur. Boylelikle {irtin satildiktan sonra, tiiketicinin {iriini
kisa siire sonra c¢esitli nedenlerden dolayr elden ¢ikarmasi ve yeni iirlin almaya
zorlanmas1 hedeflenmistir (Slade, 2006: 5). Giiniimiiz tiiketim toplumunda, tiiketiciler
de ireticileri kisa siirede piyasaya iirlin sunmasi bakimindan motive etmektedir.
Firmalar yiiksek fiyatli servis hizmeti vererek, siirekli yeni {iriin tasarimlarini
degistirerek, teknolojiyi kullanip yeni teknolojik hizmetler saglayarak ve bu stratejilere
ek olarak reklam ve kampanyalarla yeni iiriinleri tiiketici zihnine dayatarak, tiiketicilerin
sahip oldugu mevcut {irinlerin tiiketici zihninde eskimesine sebebiyet verip, tiiketicileri

yeni iiriinler almaya tesvik etmektedir.

3.2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Kiiresellesen diinya, gelisen liretim yontemleri ve bunun sonucunda olusan hizli
ve yogun bir iiretim hacmi, firmalarin daha fazla gelir elde etmek amaciyla triinlerini
daha kisa siire i¢inde satma cabalari, tiiketicilerin siirekli yeni iirtinler talep ederek
diretici firmalar: iiretim yapmaya zorlamasi gibi unsurlar giiniimiiz diinyasinda tiiketimi
daha hizlandirmistir. Uretilen yeni iiriinlerin, tiiketicilerin sahip oldugu mevcut
riinlerle kisa siirede yer degistirmesinin saglanmasi igin tiiketicilerin sahip oldugu
mevcut {rlinlerin bir sekilde eskimis olmasi1 gerekmektedir. Bu dogrultuda, iireticiler
1930’Iu yillarda daha kisa omiirlii triinler elde etmek ve daha fazla mal satmak igin
malzeme sec¢imlerini yapabilecekleri arastirma ve gelistirme departmanlarini kurdular.
Bu arastirma-gelistirme departmanlarinda, {iriiniin belirli bilesenlerinin ne zaman
basarisiz olacagina dair ¢alismalar gergeklestirdiler (Slade, 2006:5). Planli eskitme
stratejileri, tiretici firmalara daha fazla iiriin satmanin yollarin1 gésteren bir unsur olarak
yardim etmektedir. Planli eskitme stratejilerini dogru uygulayan firmalar tiiketicinin
daha kisa siirede mevcut iirliniinii degistirmesine neden olabilmektedir.

Bu arastirmanin amaci; firmalarin uyguladigi planli eskitme stratejileri ile
tiikketicilerin marka tercihi arasindaki iliskiyi belirlemek ve planli eskitme stratejilerinin

tiikketicilerin cep telefonu yenileme niyeti iizerindeki etkisini analiz etmektir. Bu
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dogrultuda; kalite eskitmesi, ekonomik eskitme, teknolojik eskitme ve psikolojik
eskitme unsurlarinin tiiketicilerin cep telefonu yenileme niyeti {izerindeki etkisini
Olgmek bir diger amagtir. Bununla birlikte planli eskitme stratejilerinin demografik
unsurlara gore farklilik gosterip gostermedigini ortaya ¢ikarmak, tiiketicilere gére bir
cep telefonunun ortalama kullanim Omriiniin ne kadar oldugunu belirlemek ve
tilketicilerin sahip olduklar1 cep telefonlarii1 ortalama olarak ne kadar siire
kullandiklarini ortaya ¢ikarmakta hedeflenenler arasindadir.

Yapilan literatiir taramasi neticesinde planl eskitme ve alt boyutlarin1 konu alan
yerli ¢aligma sayisinin sinirli oldugu gozlenmistir. Yabanci literatiir incelendiginde;
planli eskitme stratejilerinin tiiketicilerin {iriin yenileme niyeti lizerindeki etkisi ve
planli eskitme tiirlerinin, tiiketiciler tarafindan algilanisi ile ilgili az sayida ¢aligmanin
bulundugu gozlenmistir. Calismanin, literatiirdeki bu yonde bir boslugun giderilmesine
katki saglayacagi distiniilmektedir. Ayrica, planli eskitme stratejileri ile marka
kavraminin birlikte ele alindigi ¢alismalarin olmadigi goriilmiistiir. Bu dogrultuda, bu
caligmanin planl eskitme ile marka tercihi arasindaki iliskiyi 6lgmesi nedeniyle de yerli
literatiire katki saglayacagi distiniilmektedir. Ayni zamanda planl eskitmenin alt
boyutlar1 ile incelenmesi neticesinde, bu kavramin yerli literatiirde daha anlasilabilir

olmas1 yoniinde katki saglayabilecegi distiniilmektedir.

3.3. Arastirmanin Kapsam

Bu arastirma kapsaminda, iiretici firmalarin daha fazla mal satmak amaciyla
kullandig1 planli eskitme stratejileri ile tiiketicilerin marka tercihi arasindaki iligkinin
Olciilmesi ve ayni zamanda planli eskitme stratejilerinin tiiketicilerin cep telefonu
yenileme niyeti tizerindeki etkisini 6lgmek amaciyla anket c¢alismasi yapilmistir.
Arastirma, Elaz1g il merkezinde ikamet eden ve akilli cep telefonu kullanan 18 yas ve
lizeri kisileri kapsamaktadir (TUIK, 2021).

Aragtirmada akilli cep telefonu kullanicilarinin tercih edilmesinin nedeni; 18 yas
ve listli herkes tarafindan kullanilmasi, genellikle biitiin cep telefonu markalarinin her
yil onlarca yeni model cep telefonunu pazara sunmasi ve ozellikle akilli cep
telefonlarimin teknolojik olarak en gelismis elektronik iiriinlerinin basinda gelmesidir.
Akilli cep telefonlar1 diinya genelinde tiiketiciler i¢in vazgecilmez bir {iriin haline

gelmistir. Ayn1 zamanda akilli cep telefonu pazari, giiclii kiiresel firmalarin bulundugu
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ve rekabet¢i ortamin yiliksek diizeyde oldugu bir pazar olmustur. Firmalarin planh
eskitme stratejilerine bagvurdugu bir pazar oldugundan dolayi, arastirmada akilli cep

telefonu tercih edilmistir.

3.4. Arastirmanin Siirhhiklar

Arastirma; zaman, maliyet ve diinya genelinde etkisini gosteren Covid-19
Koronavirilis pandemisi géz oniinde bulundurularak sadece Elazig il merkezi ile sinirh
tutulmustur. Bu dogrultuda arastirma, Elazig il merkezinde ikamet eden 18 yas ve tizeri
akilli cep telefonu kullanicilarindan arastirmaya katilmayi kabul eden goniilliilerle
gercgeklestirilmistir. Katilimcilarin, en az bir akilli cep telefonu kullantyor olmasi ve bu
telefonun en azindan kullandigi ikinci cep telefonu olma kosulu bulunmaktadir.

Elazig ili ile sinirli tutulan arastirma, Covid-19 Koronaviriis salgininin ve
24.01.2020 tarihinde Elazig ilinde meydana gelen depremin etkisi altinda
gerceklestirilmistir. Elazig’da yasanan deprem hadisesi sonucunda, yiizlerce kisinin evi
hasar almigs ve barinma sikintisiyla karst karsiya kalmistir. Aynmi zamanda diinya
genelinde goriilen ve lilkemizde de binlerce kiginin hayatin1 kaybetmesine neden olan
Covid-19 Koronaviriis salgimni nedeniyle, insanlar bu donemde evlerinden disar
cikmaya c¢ekinmistir. Calismanin yapildigi bu dénemde, Elazig il merkezinde ikamet
eden insanlarin ¢ogu, kendilerinin veya yakinlarinin barimma veya saglik konulariyla
mesgul olmustur. Bununla birlikte, belirli bir zaman araliginda yapilmis olmasi, en az
bir cep telefonu kullananlardan secilmesi ve maliyet kisitlar1 gibi nedenler dolayisiyla
da aragtirma simirliliklar olusturmustur. Bu dogrultuda, farkli yerlesim yerleri ve daha
farkli bir sosyo-ekonomik ve sosyo-kiiltiirel ortamlarda gergeklestirilen arastirma

bulgulari, bu ¢aligmayla farklilik gosterebilir.

3.5. Arastirmanin Metodolojisi

Aragtirmanin  bu kisminda arastirmanin modeli, arastirmanin hipotezleri,
arastirmanin evreni ve Orneklem yontemi, veri toplama yontemi ve son olarak

arastirmada kullanilan istatistiksel yontemlere yer verilecektir.
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3.5.1. Arastirmanin Modeli

Arastirmaya yonelik literatiiriin incelenmesi neticesinde, elde edilen bilgiler ve

arastirmanin amagclari dogrultusunda hazirlanan arastirma modeli Sekil 3.1.°de yer

almaktadir.
Demografik Planh
Faktorler Eskitme
) )
.. Kalite
Cinsiyet N 1 Eskitmesi [ Cep Telefonu
Yenileme
Niyeti
) )
o3 Ekonomik
Yas |  Eskitme
N —
b - _> - ]
) )
Egitim N Teknolojik
Durumu | Eskitme
(N | Marka Tercihi
) )
Gelir s Psikolojik
Diizeyi |  Eskitme

N——1 N —4
Sekil 3.1. Arastirma Modeli

— » Degiskenler Arasi Iliski
————— » Degiskenler Arasi Fark

Arastirma modeli; planli eskitme stratejileri (kalite eskitmesi, ekonomik eskitme,
teknolojik eskitme ve psikolojik eskitme) ile tiiketicilerin marka tercihi arasindaki
iliskiyi ve planli eskitme unsurlarmin tiiketicilerin cep telefonu yenileme niyeti
tizerindeki etkisini ifade edecek sekilde hazirlanmistir. Ayn1 zamanda, katilimcilarin
planli eskitme unsurlarn ile ilgili goriislerinin demografik 6zelliklere gore farklilik

gosterdigi modelde gosterilmistir. Aragtirma modeli hazirlanirken; Lyberg ve Bomboma
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(2010), Nejedla (2011), Ozsoy (2011), Keeble (2013), Echegaray (2015), Hennies ve
Stamminger (2016), Monteiro (2018), Akcay (2018) ve Cer¢i (2019)’in yapmis
olduklar1 ¢calismalardan yararlanilmistir.

Aragtirma modeli kapsaminda ele alinan degiskenlerin her birinin 6zellikleri
asagida agiklanmistir.

Planh Eskitme: Firmalarin, cep telefonlarini eskitmek i¢in uyguladig stratejileri
temsil etmektedir. Kendi iginde dort farkli degiskeni barindirmaktadir. Bunlar; kalite
eskitmesi, ekonomik eskitme, teknolojik eskitme ve psikolojik eskitmedir.

Kalite Eskitmesi: Cep telefonunun; sik sik bozulmasi, batarya gibi bazi
fonksiyonlariin eskisi gibi ¢calismamasi, dis yiizeyinde cizikler ve kirilmalarin olmasi,
performansinin azalmis ve hizinin yavaslamis olmasi gibi kalite eskitmesi unsurlarini
ifade etmeye yonelik yargilari igermektedir.

Ekonomik Eskitme: Cep telefonunun; tamir maliyetlerinin yiiksek olmasi, yedek
par¢a fiyatlarinin yiiksek olmasi, yedek parcalarinin piyasada bulunmamasi ve
firmalarin yeni telefonlar i¢in uyguladigi uygun fiyat stratejileri gibi ekonomik eskitme
unsurlarini ifade etmeye yonelik yargilari icermektedir.

Teknolojik Eskitme: Cep telefonunun giincel uygulama ve oyunlar
calistiramamasi, ekran ¢ozinirligii ve kamera gibi fonksiyonlarinin istekleri
karsilayamamasi; yiiksek teknolojik oOzelliklere sahip yeni telefonlarin piyasaya
stirlilmesi ve {iretici firmalarin yazilim ile giincelleme destegini mevcut telefondan
cekmesi gibi teknolojik eskitme unsurlarini ifade etmeye yonelik yargilari icermektedir.

Psikolojik Eskitme: Cep telefonunun; bir ist modelinin piyasaya ¢ikmasi,
katilimc1 tarafindan demode oldugunun diisiiniilmesi; katilimcinin zamanla telefonun
tasarimindan sikilmasi ve firmalarin piyasaya ¢ikan son model telefonlar i¢in yaptig
reklamlar gibi psikolojik eskitme unsurlarimi ifade etmeye yonelik yargilar
icermektedir.

Cep Telefonu Yenileme Niyeti: Katilimecilarin cep telefonlarin1  neden
degistirmeyi diisiindiiklerine iligkin ifadeleri icermektedir.

Marka Tercihi: Tiiketicilerin marka tercihi yaparken nelere dikkat ettigini igeren
ifadeleri igcermektedir.

Demografik Degiskenler: Katilimcilar1 tanimlamaya yonelik, cinsiyet, yas,

egitim durumu ve gelir diizeyine yonelik unsurlar1 igermektedir.
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3.5.2. Arastirmanmin Hipotezleri

Arastirma modeli dogrultusunda, Elazig il merkezinde ikamet eden, 18 yas ve
tizeri, akilli cep telefonu kullanan kisilerin planli eskitme stratejilerinin, tiiketicilerin cep
telefonu yenileme niyeti tizerindeki etkisini ortaya koymaya ve planli eskitme
stratejileri ile marka tercihi arasindaki iliskiyi agiklamaya yonelik arastirmanin
hipotezleri asagidaki gibi sekillenmistir.

Hipotezler:

H1: Planli eskitme stratejileri ile tiiketicilerin marka tercihi arasinda iliski vardir.

H1a: Kalite eskitmesi ile tiiketicilerin marka tercihi arasinda iligki vardir.

H1b: Ekonomik eskitme ile tiiketicilerin marka tercihi arasinda iliski vardir.
H1c: Teknolojik eskitme ile tiiketicilerin marka tercihi arasinda iliski vardir.
H1d: Psikolojik eskitme ile tiiketicilerin marka tercihi arasinda iligki vardir.

H2: Planli eskitme stratejilerinin tliketicilerin cep telefonu yenileme niyeti
tizerinde etkisi vardir.

H2a: Kalite eskitmesinin tiiketicilerin cep telefonu yenileme niyeti iizerinde
etkisi vardir.

H2b: Ekonomik eskitmenin tiiketicilerin cep telefonu yenileme niyeti
tizerinde etkisi vardir.

H2c: Teknolojik eskitmenin tiiketicilerin cep telefonu yenileme niyeti
tizerinde etkisi vardir.

H2d: Psikolojik eskitmenin tiiketicilerin cep telefonu yenileme niyeti
tizerinde etkisi vardir.

H3: Kalite, ekonomik, teknolojik ve psikolojik eskitmenin birlikte tiiketicilerin
cep telefonu yenileme niyeti {izerinde etkisi vardir.

H4: Tiiketicilerin planli eskitme stratejileri ile ilgili yargilara katilim diizeyi
cinsiyete gore farklilik gosterir.

H4a: Tiketicilerin kalite eskitmesi stratejileri ile ilgili yargilara katilim
diizeyi, cinsiyete gore farklilik gosterir.

H4b: Tiiketicilerin ekonomik eskitme stratejileri ile ilgili yargilara katilim
diizeyi, cinsiyete gore farklilik gosterir.

H4c: Tiiketicilerin teknolojik eskitme stratejileri ile ilgili yargilara katilim

diizeyi, cinsiyete gore farklilik gdsterir.
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H4d: Tiiketicilerin psikolojik eskitme stratejileri ile ilgili yargilara katilim
diizeyi, cinsiyete gore farklilik gosterir.
H5: Tiketicilerin planli eskitme stratejileri ile ilgili yargilara katilim diizeyi yasa
gore farklilik gosterir.
H5a: Tiketicilerin kalite eskitmesi stratejileri ile ilgili yargilara katilim
diizeyi, yasa gore farklilik gosterir.
H5b: Tiketicilerin ekonomik eskitme stratejileri ile ilgili yargilara katilim
diizeyi, yasa gore farklilik gosterir.
H5c: Tiiketicilerin teknolojik eskitme stratejileri ile ilgili yargilara katilim
diizeyi, yasa gore farklilik gosterir.
H5d: Tiketicilerin psikolojik eskitme stratejileri ile ilgili yargilara katilim
diizeyi, yasa gore farklilik gosterir.
H6: Tiiketicilerin planli eskitme stratejileri ile ilgili yargilara katilim diizeyi
egitim durumuna gore farklilik gosterir.
H6a: Tiiketicilerin kalite eskitmesi stratejileri ile ilgili yargilara katilim
diizeyi, egitim durumuna gore farklilik gosterir.
H6b: Tiiketicilerin ekonomik eskitme stratejileri ile ilgili yargilara katilim
diizeyi, egitim durumuna gore farklilik gosterir.
H6c: Tiiketicilerin teknolojik eskitme stratejileri ile ilgili yargilara katilim
diizeyi, egitim durumuna gore farklilik gosterir.
H6d: Tiketicilerin psikolojik eskitme stratejileri ile ilgili yargilara katilim
diizeyi, egitim durumuna gore farklilik gosterir.
H7: Tiiketicilerin planli eskitme stratejileri ile ilgili yargilara katilim diizeyi gelir
diizeyine gore farklilik gosterir.
H7a: Tiketicilerin kalite eskitmesi stratejileri ile ilgili yargilara katilim
diizeyi, gelir diizeyine gore farklilik gosterir.
H7b: Tiketicilerin ekonomik eskitme stratejileri ile ilgili yargilara katihim
diizeyi, gelir diizeyine gore farklilik gosterir.
H7c: Tiiketicilerin teknolojik eskitme stratejileri ile ilgili yargilara katilim
diizeyi, gelir diizeyine gore farklilik gosterir.
H7d: Tiketicilerin psikolojik eskitme stratejileri ile ilgili yargilara katilim

diizeyi, gelir diizeyine gore farklilik gosterir.
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3.5.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Aragtirmanin evrenini, Elazig ilinde yasayan 18 yas ve {izeri toplam 432.965 kisi
olusturmaktadir. TUIK 2020 yili verilerine gore, Elazig ilinin toplam niifusu
587.960’dur. Arastirma, Elazig il merkezinde ikamet eden ve akilli cep telefonu
kullanan 18 yas ve tizeri kisileri kapsamaktadir.

Pazarlama arastirmalarinin pek ¢ogunun amaci, bir ana kiitlenin o6zellikleri
hakkinda bilgi almaktir. Aragtirmaya katilan 6rneklemin istatistikleri olarak da ifade
edilen temel 6zellikleri, ana kiitlenin 6zellikleri ile ilgili ¢ikarimlarda bulunmak ve ana
kiitle hakkinda genellemeler yapmak amaciyla kullanilmaktadir. Arastirma kapsaminda;
cografik esasa gore gergeklestirilen ve ana kiitleyi olusturan birimlerin, tiimiiniin
listesinin bulunmadig1 ve cografik olarak genis bir alana yayilmis birimlerin aragtirmaya
dahil edilmesi gerektiginde uygulanan alan orneklemesi kullanilmigtir (Sahin ve
Atilgan, 2011: 150). Alan orneklemesi, ana kiitleyi olusturan esit diizeydeki alt bolge
orneklerinden bir ya da bir kacinin tesadiifi olarak sec¢ilmesine ve anket uygulamasinin
secilen alt bolge Orneklerinden yine aymi sekilde bir ya da birkacinin birimlerine
uygulanmasini esas almaktadir (Nakip, 2006: 215). Bu dogrultuda, aragtirma kapsamina
aliman ve Elazig il merkezinde bulunan toplam 36 mahalle arasindan basit tesadiifi
ornekleme yontemi kullanilarak 10 mahalle se¢ilmistir. Bu seg¢ilen mahalleler arasindan
da basit tesadiifi yontemle birer sokak belirlenmistir. Mahalle ile sokaklar segilirken;
biitiin mahalle ve sokak isimleri teker teker kagitlara yazilmis olup yazilan bu kagit
parcalar1 bir torba igerisinden rastgele secilmistir. Belirlenen sokaklarda gezilerek
arastirmanin amacina uygun profilde ve arastirmaya goniillii olarak katilmak isteyen
kisilerle goriisiilmiistiir.

Aragtirmanin zaman, maliyet, Covid-19 pandemisi (insanlarin sokaga ¢ikmaya
endise etmesi, devlet tarafindan getirilen kismi sokaga ¢ikma yasaklar1) ve 24.01.2020
yilinda Elazig ilinde meydana gelen 6.8 biiyiikliigiindeki depremin (evlerin hasar
gormesi, evlerin yikilmasi, insanlarin bagka yerlere zorunlu tasinmasi) etkileri gibi
kisitliliklar g6z 6niinde bulundurularak; Elazig Belediyesi hizmet sinirlar1 i¢ine giren ve
basit tesadiifi yontemle secilen 10 mahallede ikamet eden, 18 yas ve iizeri olup, akilli
cep telefonu kullanan ve ankete katilmayi kabul eden vatandaslar 6rneklem grubuna
dahil edilmistir. Orneklem sayisinin belirlenmesinde her bir mahalle niifusunun toplam

niifusa orani hesaplanmis ve almman Orneklem sayilarinin mahalle niifusunu temsil
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etmesi hedeflenmigtir.  Yukarida belirtilen yontemler dogrultusunda sec¢imi
gerceklestirilen mahalle, sokak ve bunlarin katilimci sayilarini igeren veriler Tablo

3.1°de gosterilmistir.

Tablo 3.1. Se¢imi Gergeklestirilen Mahalle ve Sokaklar ile Ankete Katilan Gegerli Kisi
Sayisi

Mahalle Adi Sokak Ad: 2:;‘;:
Abdullahpasa Mahallesi Gaziosmanpasa Sokak 55
Atagehir Mahallesi Selale Sokak 70
Cumhuriyet Mahallesi Arif Nihat Asya Sokak 56
Cayda Cira Mahallesi Akinci Sokak 67
Dogukent Mahallesi Berat Sokak 46
Nailbey Mahallesi Akin Sokak 24
Sanayi Mahallesi Sancak Sokak 29
Siirstirii Mahallesi Yesildere Sokak 55
Universite Mahallesi Kosu Sokak 31
Yeni Mahalle Sair Rahmi Sokak 38

Aragtirmanin Orneklem biiytikligiinii belirlemek amaciyla; (0,5 x 0,5 = 0,25)
degeri kullanilmistir. Evren orani (p) hakkinda kesin bir bilgiye sahip olmak ¢ok gii¢
oldugu i¢in ana kiitle oran1 tahmini olarak 0,5 alinabilir (Sahin ve Atilgan, 2011: 167).
Arastirmanin 6rneklem hacmini hesaplarken, gliven aralig1 %95 ve hata pay1 %5 olarak
alinmistir. Elazig ilinde yasayan 18 yas ve tizeri kisi sayis1 toplam 432.965 oldugundan

dolay1 asagidaki formiil kullanilarak 6rneklem biiytikliigii hesaplanmastir.

2 2
. (p.g)z.Z _ (0,5(9;(()),552)362 _ 400

Yukarida verilen formiilde;
e n= Ornekleme almacak birey sayisini
e p = Incelenecek olaym goriiliis sikligimni (olasiligr)
e (= Incelenecek olayin gériilmeyis sikligini (1-p)
e Z = Standart hata seklinde ifadelendirilen giiven diizeyini
e E =Hata payini

ifade etmektedir
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Yukarida belirtilen formiil kullanilarak, arastirma i¢in 6érneklem sayis1 400 olarak
belirlenmistir. Basit tesadiifi yontemle secilen alanlarda bulunan, arastirmaya uygun
profildeki ve rizasiyla uygulamaya katilan toplam 500 kisiye ulasilmistir. Boylelikle
formiil sonucunda elde edilen Orneklem sayisinin iizerinde bir katilimci sayisina
ulagilmigtir. Dagitilan anket formunda 29 adet anket, eksik isaretleme ve calismayla
alakasiz yanitlar verildigi (6nemsemeden yanitlama ihtimali) i¢in degerlendirmeye
alinmamuistir. Arastirma, anket formunu uygun sekilde dolduran 471 katilimcinin vermis

oldugu cevaplarla gergeklestirilmistir.

3.5.4. Veri Toplama Yontemi

Arastirmanin t¢lincii boliimiinde, Elazig il merkezinde yasayan 18 yas iizeri
tilkketicilere yonelik bir calisma yapilmistir. Bu arastirmada veri toplama yontemi olarak
anket yontemi Kullanilmistir. Anket uygulamasi, katilimeilarla kisisel gériisme yoluyla
yiiz ylize yapilmustir.

Arastirmanm On c¢alismasi, 4 — 18 Ocak 2021 tarihleri arasinda basit tesadiifi
ornekleme yontemi ile segilen 10 mahalleden 60 kisi ile yapilmustir. Verilerin analiz
edilmesi ve katilimcilarin ifadelerle ilgili goriislerine gore, uygun goriilmeyen bazi
ifadeler arastirma dlgeginden ¢ikarilmistir. On calisma sonucunda katilimcilarin geri
bildirimleriyle birlikte, kimi ifadelerin daha anlasilabilir ve agiklayici olmasi igin
diizeltmeler yapilmigtir. Yapilan analizlerin sonucunda, istatistiksel olarak ©n
degerlendirme gergeklestirilmistir ve bu dogrultuda 5 — 27 Subat 2021 tarihleri arasinda
aragtirmanin anket formu katilimcilara uygulatilmistir.

Arastirmanin anket formu toplam 3 béliimden meydana gelmektedir.

Birinci boliimde; tiiketicilerin demografik niteliklerini tayin etme amaciyla 4 soru
yer almaktadir.

Ikinci béliimde; tiiketicilerin bir dnceki ve suan hali hazirda kullandiklari cep
telefonu markasi, bir cep telefonunun ortalama kullanim Omriiniin ne kadar oldugu ve
tilketicilerin hangi siklikla cep telefonu degistirdiklerini belirlemeye yonelik 4 soru
bulunmaktadir.

Uciincii béliimde; Planli eskitme stratejileri, cep telefonu yenileme niyeti ve
marka tercihine yonelik 26 ifade bulunmaktadir. Anket O6l¢eginin bulundugu bu

boliimde, arastirma kapsaminda, katilimcilarin yoneltilen yargilara hangi derecede
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katildigin1  belirlemeye yonelik “5°li Likert (1-Kesinlikle katilmiyorum, 2-
Katilmiyorum, 3-Kararsizim, 4-Katiliyorum, 5-Kesinlikle Katiliyorum)” dlgegi
kullanilmustir.

Aragtirma anketinin tgiincli boliimiinde planli eskitme stratejilerini 6lgmeye
yonelik ifadeler yer almaktadir. Planl eskitme stratejilerini dlgmeye yonelik sorular
literatlirde genellikle agik uglu ve coktan se¢meli olarak yer almaktadir. Bu ¢alismada
planli eskitme stratejilerini 6lgmeye yonelik ifadeler 5’1i Likert 6lgegine uygun olarak
gelistirilmistir. Arastirma Ol¢eginde planli eskitmeye yonelik ifadeler hazirlanirken;
Lyberg ve Bomboma (2010), Nejedla (2011), Ozsoy (2011), Keeble (2013), Echegaray
(2015), Hennies ve Stamminger (2016), Monteiro (2018), Akgay (2018) ve Cergi
(2019)’in yapmis olduklar1 caligmalardan yararlanilmistir. Cep telefonu yenileme
niyetine yoOnelik ifadeler hazirlanirken; Giiner (2014) ve Sézen (2013)’in yapmis
olduklar1 ¢alismalardan yararlanilmistir. Marka tercihine yonelik ifadeler hazirlanirken;

Kogak (2020) ve Sahin (2019)’in yapmis olduklar1 ¢aligmalardan yararlanilmistir.

3.5.5. Arastirmada Kullanilan istatistiksel Yontemler

Arastirma kapsaminda elde edilen verilerin analiz edilmesinde SPSS 22.0 paket
programi kullamlmustir. Olgegin yapisal gecerliligi icin kesfedici faktor analizleri
uygulanmistir. Korelasyon analizleri ile degiskenler arasindaki iligki diizeyleri
saptanmis olup regresyon analizleri ile de degiskenlerin birbirine olan etkisi
belirlenmistir. Demografik o6zelliklere gore planli eskitme stratejilerinin farklilik

gosterip gostermedigini analiz etmek i¢in t testi ve varyans analizleri yapilmigtir.

3.6. Arastirmada Kullanilan Ol¢egin Gecerliligi ve Giivenilirligi

Arastirmada kullanilan anket formunun yap1 gegerliligini belirlemek amaciyla 471
katilimcinin Slgegin tamamina verdikleri yanitlardan elde edilen veri setinin faktor
analizine uygunlugu, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Bartlett testi ile test edilmistir ve
Varimax Dondiirme (Rotation) metodu kullanilmistir. Arastirmada uygulanan Faktor
Analizi sonuglarina gore; Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degeri 0.859 olarak bulunmustur.
Bartlett Testi sonucu 4847,671 olup, Bartlett testinin (p= .000) diizeyinde anlaml
oldugu goriilmiistiir. Bu test sonucunda 0,05’ten daha diisiik bir anlamlilik degeri elde
edilirse, belirli sayida degisken arasinda istatistiksel ag¢idan anlamli korelasyonlar

oldugu sonucu c¢ikarilir (Sofyalioglu ve Kartal, 2011: 371). KMO testinin degeri O ile 1
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araliginda olmalidir. Olgekte bulunan faktorlerin tamaminin aciklandigi toplam varyans
diizeyi %62,568 olarak hesaplanmistir. Gergeklestirilen faktor analizi sonucunda anket
Olceginde yer alan maddelerin 6 faktor altinda yiiksek yiik degerleri aldig1 goriilmiistiir.
Birinci faktorde yer alan “marka tercihi” toplam varyansin %23,6’s1n1, ikinci faktorde
yer alan “cep telefonu yenileme” toplam varyansin %12,5’ini, li¢lincii faktorde yer alan
“psikolojik eskitme” toplam varyansin %§8,6’sin1, dordiincii faktérde yer alan
“teknolojik eskitme” toplam varyansin %7,8’ini, besinci faktorde yer alan “kalite
eskitmesi” toplam varyansin %5,2’sini ve altinc1 faktdrde yer alan “ekonomik eskitme”
toplam varyansin %4,7’sini agiklamaktadir. Olgekte yer alan ifadelerin faktor yiikleri
“0,541” ile “0,867” arasinda degismektedir. Faktor analizi sonucunda elde edilen
bulgulara gore, arastirmada kullanilan “Planli Eskitme Ile Marka Tercihi Arasindaki
Iliski ve Planli Eskitmenin Tiiketicilerin Cep Telefonu Yenileme Niyeti Uzerindeki
Etkisi Olcegi”nin faktorleri ve her bir faktorii olusturan maddeler ve bu maddelerin
faktor yiikleri Tablo 3.2°de gdsterilmistir.

Anket formunun giivenilirligini belirlemek amaciyla giivenilirlik katsayis1 olan
Cronbach Alpha analizi uygulanmustir. Olgegin i¢ tutarlilik katsayisi (Cronbach Alpha)
16 maddeden olusan “Planli Eskitme Stratejileri” i¢in Cronbach Alpha degeri
“0,8377dir. Planli eskitmenin alt boyutlar1 olan Kalite eskitmesi i¢in a=“0,7797,
ekonomik eskitme i¢in o= “0,765”, teknolojik eskitme i¢in o= “0,816” ve psikolojik
eskitme icin o= “0,824” olarak bulunmustur. Olgegin i¢ tutarlilik katsayis1 (Cronbach
Alpha) 4 maddeden olusan “Cep Telefonu Yenileme” igin “0,838” ve 6 maddeden
olusan “Marka Tercihi” i¢in “0,817” olarak hesaplanmistir. 26 maddeden olusan 6lgegin
tamaminin i¢ tutarlilik katsayisi (Cronbach Alpha) “0,858” olarak hesaplanmistir. Bu
dogrultuda, gerceklestirilen analizler sonucunda elde edilen bu degerler géz Oniinde
bulunduruldugunda; uygulanan anket formunun Gegerlilik ve Giivenilirlik diizeylerinin
istenilen oranlarda oldugu goriilmiis ve anket formu Gegerli ve Giivenilir olarak
nitelendirilmistir. Arastirma Olge8inin i¢ tutarlilik katsayis1 (Cronbach Alpha)

giivenilirlik testi sonuclar1 Tablo 3.3°de gdsterilmistir.
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Tablo 3.2. Arastirma Olgeginin Maddelerinin Faktdrlere Gore Dagilimlart ve Faktor
Yiikleri

Faktorler

1.Faktor

Marka Tercihi

2. Faktor

Cep Telefonu
Yenileme Niyeti

3. Faktor
Psikolojik Eskitme
4. Faktor
Teknolojik Eskitme
5. Faktor

Kalite Eskitmesi

6. Faktor
Ekonomik Eskitme

Maddeler

Kullandigim cep telefonu sik sik
bozulursa o telefon benim igin artik
eskimis demektir.

7192

Kullandigim cep telefonunun batarya gibi
bazi fonksiyonlar1 eskisi gibi ¢calismiyorsa
o telefon benim i¢in artik eskimistir.

,7195

Cep telefonumun dis yiizeyinde ¢izilme,
kirilma gibi deformasyon varsa o telefon
benim igin artik eskimis demektir.

,673

Cep telefonumun performansi azalmis ve
hiz1 yavaslamigsa o telefon benim i¢in
artik eskimis demektir.

157

Cep telefonu tamir maliyetlerinin yiiksek
olmasi, cep telefonumun eskimesine
neden olan bir unsurdur.

,835

Kullandigim telefonun yedek parga
fiyatlarinin yiiksek olmasi, cep 541
telefonumun eskimesine neden olan bir
unsurdur.

Kullandigim telefonun yedek pargasinin
piyasada bulunmamasi, cep telefonumun
eskimesine neden olan bir unsurdur.

,867

Firmalarin yeni telefonlar i¢in uyguladig:
uygun fiyat ve 6deme kosullarinin 762
kullandigim telefonu eskittigini
diisiiniirim.

92



Tablo 3.2’nin devam

Faktorler

Maddeler

1.Faktor
Marka Tercihi
2. Faktor

Cep Telefonu

Yenileme Niveti
3. Faktor

Psikolojik Eskitme

Teknolojik Eskitme

4. Faktor

5. Faktor

Kalite Eskitmesi

6. Faktor

Ekonomik Eskitme

Yiiksek teknolojik 6zelliklere sahip yeni
telefonlar kullandigim telefonu teknolojik
agidan eski kilar.

,675

Cep telefonum en yeni uygulama ve
oyunlari ¢alistiramiyorsa o telefon benim
icin artik eskimis demektir.

,730

Uretici firmalar yazilim ve giincelleme
destegini kullandigim telefondan
¢ekmigse o telefon benim igin artik
eskimistir.

779

Ekran boyutu, ekran ¢oziiniirliigii ve
kamera gibi fonksiyonlar isteklerimi
karsilamada yetersiz kaliyorsa o telefon
benim igin artik eskimistir

124

Cep telefonumun bir iist modelinin
piyasaya ¢ikmasi, kullanmakta oldugum
telefonun zihnimde eskimesine neden
olur.

,805

Demode oldugunu diigiindiigiim
telefonum benim i¢in artik eskimistir.

,713

Firmalarin son ¢ikan cep telefonlari i¢in
yaptigi reklamlar, mevcut telefonumun
zihnimde eskimesine neden olur.

,781

Calisir durumda olsa bile zamanla
kullandigim telefonun tasarimindan sikilirim.

7129

Telefonumu yenilemek bana kendimi
mutlu hissettirir.

,690

Telefonumu yenileyecegim zaman son
¢ikan telefonlar1 tercih ederim.

,808

Alacagim telefonun en son teknolojiye
sahip olmasi benim i¢in 6nemlidir.

,802

Alacagim telefonun giincel moda ve
trendlere uygun olmasi benim igin
onemlidir.

,716

Akallr telefon se¢ciminde, markanin uygun 703
fiyat politikasi izlemesini dikkate alirim.
Akilli telefon segiminde, markanin 697

kaliteye 6nem vermesini dikkate alirim.
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Tablo 3.2’nin devami
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Akailli telefon segiminde, markanin yeterli
servis destegine sahip olmasini 178
Onemserim
Akilli telefon se¢iminde, markanin
cevresel duyarliliga sahip olmasini 658
Onemserim.
Akilli telefon se¢iminde, markanin uzun 745
Omiirlii tiriinler iiretmesini dikkate alirim.
Akilli telefon se¢iminde, markanin ek e

garanti siiresi vermesini goz oniinde
bulundururum.

Tablo 3.3. Arastirma Olgeginde Bulunan Degiskenlerin I¢ Tutarliik Katsayist
(Cronbach Alpha) Giivenilirlik Analizi Sonuglari

Degiskenler Madde Sayis1 | Cronbach Alpha
Kalite Eskitmesi 4 779
Ekonomik Eskitme 4 ,765
Teknolojik Eskitme 4 ,816
Psikolojik Eskitme 4 ,824
PLANLI ESKITME 16 879
CEP TELEFONU YENILEME NIYETI 4 838
MARKA TERCIHI 6 817
Toplam 26 ,858

3.7. Verilerin Dagilimi

Arastirmanin bu boliimiinde katilimcilarin demografik degiskenlere gore dagilimi
ve Olgege verdikleri cevaplara iliskin istatistiki bulgulara yer verilmektedir.
3.7.1. Katihmeilarin Demografik Ozelliklerine Gore Dagihmi

Bu boliimde ankete katilanlarin demografik bilgilerine (cinsiyet, yas, egitim

durumu ve gelir diizeyi) iliskin bulgular aktarilmaktadir. Bu dogrultuda katilimcilarin
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demografik degiskenlere gore dagilimini géstermek amaciyla Tablo 3.4. hazirlanmistir.
Tabloya iliskin cinsiyet dagilimlari incelendiginde; arastirmaya katilan kisilerin 207’si

(% 43,9) kadin ve 264’1 (%56,1) erkektir. Ankete katilanlarin cogunlugu erkektir.

Tablo 3.4. Katilimcilarm Demografik Ozelliklerine Gére Dagilimi

Degiskenler Gruplar Say1 Yl(l,/zode
Cinsiyet Kadin 207 43,9
Erkek 264 56,1
Toplam 471 100
18-24 137 29,1
25-34 156 33,1
Yas 35-44 82 17,4
45-54 65 13,8
55 ve Usti 31 6,6
Toplam 471 100
[kogretim 5 1,1
Lise 68 14,4
Egitim On Lisans 61 13,0
Durumu Lisans 231 49,0
Yiiksek Lisans 75 15,9
Doktora 31 6,6
Toplam 471 100
2000 ve alt1 122 25,9
2001 — 4000 110 23,4
Gelir Diizeyi | 4001 — 6000 121 25,7
(TL) 6001 — 8000 52 11,0
8001 — 10000 23 4,9
10001 ve tizeri 43 9,1
Toplam 471 100

Ankete katilan kisilerin yas gruplar1 5 farkl kategoriye ayrilmis olup 18-24 yas
araliginda 137 kisi (%29,1); 25-34 yas araliginda 156 kisi (%33,1); 35-44 yas araliginda
82 kisi (%17,4); 45-54 yas araliginda 65 kisi ( %13,8) ve son olarak 55 yas ve tizerinde
31 kisi (%6,6) bulunmaktadir.

Katilimcilarin - e8itim durumu dagilimlart incelendiginde 5 kisinin (%]1,1)
ilkdgretim, 68 kisinin (%14,4) lise, 61 kisinin (%13) 6n lisans, 231 kisinin (%49) lisans,
75 kisinin yiiksek lisans (%15,9) ve 31 kisinin (%6,6) doktora mezunu oldugu
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goriilmektedir. Katilimcilarin ~ biiylik  bir ¢ogunlugunu lisans mezunu kisiler
olusturmaktadir.

Katilimcilarin  gelir diizeyi dagilimlart incelendiginde; 122 kisinin (%25.9)
2000 tl ve alti, 110 kisinin (%23,4) 2001 — 4000 tl arasinda, 121 kisinin (%25,7)
4001 — 6000 tl arasinda, 52 kisinin (% 11) 6001 — 8000 tl arasinda, 23 kisinin (%4,9)
8001 — 10000 tl arasinda ve 43 kisinin (%9,1) 10001 ve iizerinde gelire sahip oldugu

gorilmektedir.

3.7.2. Kullamlan Marka ve Cep Telefonu Omriine Iliskin Bulgular

Katilimcilarin suan kullanmakta oldugu ve bir 6nceki akilli cep telefonu markasini
belirlemek; ortalama olarak ne siklikla telefon degistirdiklerini incelemek ve
katilimcilara gore bir cep telefonunun ortalama Smriiniin ka¢ yil oldugunu belirlemek

amaciyla 4 tane ¢oktan se¢meli soru sorulmustur.

Tablo 3.5. Katilimeilarm Kullandigi Akilli Cep Telefonu Markasina Goére Dagilimi

Marka Sayi Yiizde %
Iphone (Apple) 169 35,9
Samsung 163 34,6
Xiaomi 54 11,5
Huawei 51 10,8
OPPO 10 2,1
LG 6 1,3
Vestel 1 2
Casper 2 4
Diger 15 3,2
Toplam 471 100

Katilimcilarin suanda kullandigi akilli cep telefonu markalarinin dagilimi Tablo

3.5.’te gosterilmistir. Tabloya gore, 471 katilimcinin 169°u (%35,9) Iphone, 163’1
(%34,6) Samsung, 54’1 (%11,5) Xiaomi, 51’1 (%10,8) Huawei, 10’u (%2,1) OPPO,
6’s1 (%1,3) LG, 1’1 Vestel (%,2) 2’si (%,4) Casper marka akilli cep telefonu
kullanirken, 15’1 (%3,2) farkli marka akilli cep telefonu kullanmaktadir. Katilimeilarin
biliylik bir ¢ogunlugu (%70,5) Iphone ve Samsung marka akilli cep telefonu

kullanmaktadir.
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Tablo 3.6. Katilimcilarin Kullandig1 Bir Onceki Akilli

Cep Telefonu Markasina Gore

Dagilimi
Marka Say1 Yiizde %
Iphone 142 30,1
Samsung 209 44,4
Xiaomi 10 2,1
Huawei 15 3,2
OPPO 2 4
LG 17 3,6
Vestel 7 1,5
Casper 5 1,1
Diger 64 13,6
Toplam 471 100

Katilimeilarin kullandigr bir onceki akilli cep telefonu marka dagilimlart Tablo
3.6.°da gosterilmistir. Buna gore 471 katilimemnin 142°si (%30,1) Iphone, 209°u
(%44,4) Samsung, 10’u (%2,1) Xiaomi, 15’1 (%3,2) Huawei, 2’si (%,4) OPPO, 17’si
(%3,6) LG, 7’si (%1,5) Vestel, 5’1 (%1,1) Casper markasini, 64’1 (%13,6) ise diger
akilli cep telefonu markalarini bir 6nceki telefonlar1 olarak kullanmastir.

Ankete katilan katilimcilara akilli telefonlarini ne siklikla degistirdikleri sorulmus
ve elde edilen verilerin dagilimi Tablo 3.7.’de gosterilmistir. Buna gore; katilimcilarin
yalnizca 5’1 (%]1,1) “1 yildan az” siirede telefonlarin1 degistirmektedir. Katilimcilarin
34°1 (%7,2) “1 ile 2 yil arasinda”, 130’u (%27,6) “2 ile 3 yi1l arasinda”, 196’s1 (%41,6)
“3 ile 4 yil arasinda”, cep telefonunu degistirirken 106’s1 (%22,5) ise “4 yildan fazla”
telefonlarin1 kullanmaktadir. Bu veriler 1s18inda, katilimcilarin biiyiik bir ¢ogunlugunun
akilli cep telefonlarin1 3 - 4 yilda bir degistirdikleri gézlemlenmektedir. Akilli cep
telefonu markalarinin her yil gesitli modellerde cep telefonu iirettikleri gdz Oniinde
bulundurulursa tiiketicilerin biiyiikk bir boliimiiniin piyasaya siirlilen yeni telefonlar

belirli bir siire gectikten sonra satin aldiklar1 goriilmiistiir.
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Tablo 3.7. Katilimcilarin Akilli Cep Telefonunu Degistirme Sikligina Gore Dagilimi

Degistirme Sikhig1 Say1 Yiizde %
1 Yildan Az 5 1,1
1 ile 2 Y1l Arasi 34 7,2
2 Ile 3 Y1l Arast 130 27,6
3 Ile 4 Y1l Arasi 196 41,6
4 Yildan Fazla 106 22,5
Toplam 471 100

Tablo 3.8. Katilimcilarin Akilli Cep Telefonunun Ortalama Kullanim Omriine Iliskin
Verdikleri Yanitlara Gore Dagilimi

Ortalama Kullanim Omrii Say1 Yiizde %
1 Yildan Az 2 4
1 ile 2 Y1l Arasi 49 10,4
2 Ile 3 Y1l Arast 164 34,8
3 Ile 4 Y1l Arasi 193 41,0
4 Yildan Fazla 63 13,4
Toplam 471 100

Bir akilli cep telefonunun ortalama kullanim Omriiniin ne kadar oldugu
katilimcilara sorulmus ve yanitlar Tablo 3.8.°de gosterilmistir. Bu dogrultuda;
katilimcilarin yalmizea 2’si akilli bir cep telefonun kullanim 6mriintin “1 yildan az”
oldugunu belirtirken; 49°u (%10,4) “1 ile 2 y1l aras1”, 164’1 (%34,8) “2 ile 3 yil aras1”,
193’1 (%41,0) “3 ile 4 y1l aras1” ve 63’1 (%13,4) “4 yildan fazla” oldugunu ifade

etmistir.

3.7.3. Katiimeilarin Olgekte Yer Alan Yargilara Katilma Durumuna Gére

Dagilim

Katilimcilarin arastirma o6l¢eginde bulunan degiskenlerin ifadelerine iliskin
katilim diizeylerine ait istatistiki bulgular Tablo 3.8, 3.9, 3.10, 3.11, 3.12 ve 3.13’de
gosterilmistir. Arastirmada 5°li likert yontemi kullamismis olup 1 “kesinlikle
katilmiyorum”, 2 ‘“katilmiyorum”, 3 “kararsizim”, 4 ‘“katiliyorum” ve 5 “kesinlikle
katiliyorum” olarak degerlendirmeye alinmistir. Tablolarda katilim diizeylerine verilen
yanitlar yiizdesel olarak ifade edilmis olup ifadelerin ortalama ve standart sapmalarina

yer verilmistir.
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Tablo 3.9. Katilimcilarin Kalite Eskitmesine Iliskin ifadelere Katilim Diizeyine Gore
Dagilimi

& =

5 5 s g S|k

£ - 25 5| 5| £l2g <%

2 Ifadeler X = 2 s |x g J o<
2 £ = s| = |5 <

£ 28 5| 5| 5188 x| &%
= N4 ~ N> % XM O n v

Kullandigim cep telefonu sik sik bozulursa
1 | o telefon benim igin artik eskimis 32| 98 | 195|386 | 28,9 | 3,802 | 1,0605

demektir.

Kullandigim cep telefonunun batarya gibi
2 | bazi fonksiyonlar1 eskisi gibi ¢aligmiyorsa | 2,8 | 12,1 | 15,5 | 45,2 | 24,4 | 3,764 | 1,0384

o telefon benim i¢in artik eskimistir.

Cep telefonumun dis ylizeyinde ¢izilme,
3 | kirilma gibi deformasyon varsa o telefon 53 (13,0159 | 41,2 | 24,6 | 3,668 | 1,1376
benim i¢in artik eskimis demektir.

Cep telefonumun performansi azalmis ve
4 | hiz1 yavaglamissa o telefon benim i¢in artik | 3,0 | 7,2 | 24,0 | 39,9 | 25,9 | 3,785 | 1,0056
eskimis demektir.

*Min.= 1, Max.=5

Tablo 3.9.’da katilimcilarin kalite eskitmesine iliskin ifadelere katilim durumlari
gosterilmektedir. Her bir ifadenin ortalamasina gore bakildiginda; en yiiksek ortalamaya
sahip ifadenin 3,80 ile “Kullandigim cep telefonu sik sik bozulursa o telefon benim igin
artik eskimis demektir” oldugu goriilmektedir. “Cep telefonumun dis yiizeyinde ¢izilme,
kirilma gibi deformasyon varsa o telefon benim i¢in artik eskimis demektir” ifadesi ise
3,66 ortalama ile en diisiik katilim diizeyine sahip ifade olmustur.

Tablo 3.10.’da katilimcilarin ekonomik eskitmeye iliskin ifadelere katilim
durumlarn gosterilmektedir. Her bir ifadenin ortalamasina gore bakildiginda; en yiiksek
ortalamaya sahip ifadenin 3,78 ile “Kullandigim telefonun yedek pargasinin piyasada
bulunmamasi, cep telefonumun eskimesine neden olan bir unsurdur” oldugu
goriilmektedir. “Firmalarin yeni telefonlar i¢in uyguladigi uygun fiyat ve Odeme
kosullarinin kullandigim telefonu eskittigini diisiiniirim” ifadesi ise 2,82 ortalama ile en

diisiik katilim diizeyine sahip ifade olmustur.
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Tablo 3.10. Katilimcilarin Ekonomik Eskitmeye iliskin Ifadelere Katilim Diizeyine
Gore Dagilimi
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Cep telefonu tamir maliyetlerinin yiiksek
1 | olmasi, cep telefonumun eskimesine 6,2 | 125 | 17,6 | 38,4 | 25,3 | 3,641 | 1,1654
neden olan bir unsurdur.
Kullandigim telefonun yedek parga
o | fiyatlarmin yiiksek olmasi, cep 74 187|208 | 338 | 19,3 | 3,388 | 1,2027

telefonumun eskimesine neden olan bir
unsurdur.

Kullandigim telefonun yedek parcasinin
3 | piyasada bulunmamasi, cep telefonumun | 4,5 | 10,6 | 16,3 | 38,6 | 29,9 | 3,789 | 1,1167
eskimesine neden olan bir unsurdur.

Firmalarm yeni telefonlar i¢cin uyguladig:
uygun fiyat ve 6deme kosullarinin
kullandigim telefonu eskittigini
diistintiriim.

14,6 | 33,5 | 20,6 | 17,4 | 13,8 | 2,821 | 1,2724

*Min.= 1, Max.= 5

Tablo 3.11. Katilimcilarin Teknolojik Eskitmeye Iliskin Ifadelere Katilim Diizeyine
Gore Dagilimi

ifadeler

ifade Numaras:
Kesinlikle
Katilmiyorum
Kararsizim
Katillyorum
Kesinlikle
Katilivorum
ORTALAMA
STANDART
SAPMA

Yiiksek teknolojik 6zelliklere sahip yeni
telefonlar kullandigim telefonu teknolojik
acidan eski kilar.

w
L
w
N
N
\l

3,496

=
N
(o]
({e]
(o]

[EEY
Lo
(o]

17,2 | 11,9

Cep telefonum en yeni uygulama ve
2 | oyunlar ¢alistiramiyorsa o telefon benim 9,6 | 19,5 | 12,5 | 35,0 | 23,4 | 3,431 | 1,2960

igin artik eskimis demektir.

Uretici firmalar yazilim ve giincelleme
3 | destegini kullandigim telefondan ¢ekmisse | 6,2 | 11,7 | 15,5 | 32,9 | 33,8 | 3,764 | 1,2088
o telefon benim i¢in artik eskimistir.

Ekran boyutu, ekran ¢6ziiniirligli ve
kamera gibi fonksiyonlar isteklerimi
karsilamada yetersiz kaliyorsa o telefon
benim i¢in artik eskimistir

8,1|12,7 | 11,0 | 36,5 | 31,6 | 3,709 | 1,2574

*Min.= 1, Max.= 5
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Tablo 3.11.°de katilimcilarin teknolojik eskitmeye iliskin ifadelere katilim
durumlart gosterilmektedir. Her bir ifadenin ortalamasina gore bakildiginda; en yiiksek
ortalamaya sahip ifadenin 3,76 ile “Uretici firmalar yazilim ve giincelleme destegini
kullandigim telefondan c¢ekmisse o telefon benim i¢in artik eskimistir” oldugu
goriilmektedir. “Cep telefonum en yeni uygulama ve oyunlari ¢aligtiramiyorsa o telefon
benim i¢in artik eskimis demektir” ifadesi ise 3,43 ortalama ile en disiikk katilim
diizeyine sahip ifade olmustur.

Tablo 3.12.°de katilimcilarin psikolojik eskitmeye iliskin ifadelere katilim
durumlart gosterilmektedir. Her bir ifadenin ortalamasina gore bakildiginda; en yiiksek
ortalamaya sahip ifadenin 2,64 ile “Demode oldugunu diisiindiigiim telefonum benim
icin artik eskimistir” oldugu goriilmektedir. “Cep telefonumun bir {ist modelinin
piyasaya ¢ikmasi, kullanmakta oldugum telefonun zihnimde eskimesine neden olur”

ifadesi ise 2,23 ortalama ile en diisiik katilim diizeyine sahip ifade olmustur.

Tablo 3.12. Katilmcilarin Psikolojik Eskitmeye Iliskin Ifadelere Katilim Diizeyine
Gore Dagilimi
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Cep telefonumun bir {ist modelinin

1 | piyasaya ¢ikmasi, kullanmakta oldugum 3141399 | 76 | 16,1 | 4,9 | 2,231 | 1,1937
telefonun zihnimde eskimesine neden olur.

9 Demode oldugunu diisiindiigiim telefonum 206 | 327 | 155 | 242 | 7.0 | 2.643 | 1.2446

benim i¢in artik eskimistir.

Firmalarin son ¢ikan cep telefonlari i¢in
3 | yaptig1 reklamlar, mevcut telefonumun 265|39,1|11,7 | 17,2 | 55 | 2,360 | 1,1998
zihnimde eskimesine neden olur.

Calisir durumda olsa bile zamanla
4 | kullandigim telefonun tasarimindan 2891369 | 151 |13,2| 59 | 2,303 | 1,1882
sikilirim.

*Min.= 1, Max.=5
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Tablo 3.13. Katilimcilarin Cep Telefonu Yenileme Niyetine Iliskin ifadelere Katilim
Diizeyine Gore Dagilimi
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1 Telefonpmu ygnllemek bana kendimi 6.6 | 149 | 144 | 36.1 | 28,0 | 3,641 | 1.2189
mutlu hissettirir.

5 Telefonumu yenIIEye;ceglm.zaman son 49 | 121|127 | 309 | 304 | 3.787 | 1,1455
¢ikan telefonlari tercih ederim.

3 | Alacagim telefonun en son teknolojiye 53 | 13,2 | 16,1 | 41,4 | 24,0 | 3,656 | 1,1357
sahip olmasi benim igin dnemlidir.
Alacagim telefonun giincel moda ve

4 | trendlere uygun olmasi benim igin 7,2 | 20,0 | 16,6 | 359 | 20,4 | 3,422 | 1,2194
Oonemlidir.

*Min.= 1, Max.=5

Tablo 3.13.’de katilimcilarin cep telefonu yenileme niyetine iliskin ifadelere
katilim durumlar gosterilmektedir. Her bir ifadenin ortalamasina gore bakildiginda; en
yiiksek ortalamaya sahip ifadenin 3,78 ile “Telefonumu yenileyecegim zaman son ¢ikan
telefonlar: tercih ederim” oldugu goriilmektedir. “Alacagim telefonun giincel moda ve
trendlere uygun olmasi benim i¢in énemlidir” ifadesi ise 3,42 ortalama ile en diisiik
katilim diizeyine sahip ifade olmustur.

Tablo 3.14.’te katilimcilarin cep telefonu yenileme niyetine iligskin ifadelere
katilim durumlar1 gosterilmektedir. Her bir ifadenin ortalamasina goére bakildiginda; en
ortalamaya sahip ifadenin 4,30 ile “Akilli telefon se¢iminde, markanin uzun omiirlii
tirtinler Uretmesini dikkate alirim” oldugu goriilmektedir. “Akilli telefon sec¢iminde,
markanin ¢evresel duyarliliga sahip olmasini 6nemserim.” ifadesi ise 3,82 ortalama ile

en diisiik katilim diizeyine sahip ifade olmustur.
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Tablo 3.14. Katilimcilarin Marka Tercihine Iliskin Ifadelere Katilim Diizeyine Gore
Dagilimi

2 £ <
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1 Alall tel.e.fon S('aglmlnd.e,.mgrkanln uysun 28 |55 |121|48,4 | 31,2 | 3,997 | 0,9509
fiyat politikas1 izlemesini dikkate alirim.
5 f&kllh telefon.s§g1mlnde, markanin kaliteye 42| 23| 34 | 484 | 416 | 4208 | 0.9403
O6nem vermesini dikkate alirim.
3 Akll.ll telefovn. seglmmde, marka{un yeter.h 46|30 54 | 456|414 | 419509132
servis destegine sahip olmasini 6nemserim
4 Akill telfafon sg;nrnmde, m"arkamn .gevresel 34| 7.6 | 17,0 | 46,9 | 25.1 | 3.825 | 1.0018
duyarliliga sahip olmasini 6nemserim.
5 | Akill telefon seciminde, markann uzun = 4 o | 55| 45 | 461 | 452 | 4301 | 08240
Omiirlii tirlinler iiretmesini dikkate alirim.
Akilli telefon se¢iminde, markanin ek
6 | garanti siiresi vermesini goz oniinde 21|85 |16,6 | 41,4 | 31,4 | 3,915 | 1,0027
bulundururum.

*Min.= 1, Max.=5

3.8. Verilerin Analizi

Arastirmanin  bu boliimiinde degiskenler arasinda iliskinin olup olmadigi
incelenmistir. Hipotezler test edilmeden, verilerin dagilimi normallik testine tabi
tutulmustur. Bu dogrultuda, ol¢ekte bulunan degiskenlerin Skewness ve Kurtosis
degerlerine bakilmistir. Kalite eskitmesi (Skewness -0,980 ve Kurtosis 0,958),
ekonomik eskitme (Skewness -0,614 ve Kurtosis -0,170), teknolojik eskitme (Skewness
-0,774 ve Kurtosis -0,185), psikolojik eskitme (Skewness 0,523 ve Kurtosis -0,415), cep
telefonu yenileme (Skewness -0,789 ve Kurtosis 0,078), marka tercihi (Skewness -1,142
ve Kurtosis 1,264) degerlerini almistir. Kurtosis ve Skewness degerleri -1.5 ile +1.5
oldugu zaman normal dagilim oldugu kabul edilmektedir (Tabachnick and Fidell,
2013). Bu dogrultuda olgek boyutlarinin -1,5 ile +1,5 arasinda kaldigi ve normal
dagilima uygun oldugu goriilmiistiir. Bu bolimde degiskenler arasindaki iliskinin
yoniinii ve giiciinii belirlemek amaciyla Korelasyon analizi yapilmistir. Basit dogrusal
ve ¢oklu regresyon analizleri ile de ele alinan bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken

tizerindeki etkisi belirlenmeye ¢alisilmistir. Ayni zamanda, katilimcilarin planlt eskitme
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stratejileri ile ilgili goriislerinin cinsiyete gore farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla, Bagimsiz Grup T Testi; yas, egitim durumu ve gelir diizeyine gore

farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla da ANOVA analizi yapilmistir.

3.8.1. Planh Eskitme Stratejileri ile Tiiketicilerin Marka Tercihi Arasindaki
Mliskinin Analizi

Arastirmanin bu kisminda, planli eskitme alt boyutlar1 olan kalite, ekonomik,
teknolojik ve psikolojik eskitme stratejileri ile marka tercihi arasindaki iliskinin giicli ve
yoniinii belirlemek amaciyla Korelasyon analizi yapilmistir. Planli eskitme stratejileri
ile tiiketicilerin marka tercihi degiskenlerine yonelik korelasyon bulgular1 Tablo 3.15,
3.16, 3.17 ve 3.18°de gosterilmektedir.

Aragtirmanin, planli eskitme ile tiiketicilerin marka tercihi arasindaki iliskiyi
belirtmeye yonelik kurulan hipotezi su sekildedir:

H1: Planl eskitme stratejileri ile tiiketicilerin marka tercihi arasinda iliski vardir.

3.8.1.1. Kalite Eskitmesi Ile Tiiketicilerin Marka Tercihi Arasindaki iliskinin

Analizi

Aragtirmanin bu kisminda, kalite eskitmesi ile tliketicilerin marka tercihi
arasindaki iligkiyi belirtmek amaciyla Korelasyon analizi yapilmistir. Arastirma
dogrultusunda, kalite eskitmesi ile tiiketicilerin marka tercihi arasindaki iligskiyi

belirlemeye yonelik kurulan hipotezi su sekildedir:

H1a: Kalite eskitmesi ile tiiketicilerin marka tercihi arasinda iliski vardir.

Kalite eskitmesi ile tiiketicilerin marka tercihi degiskenlerine yonelik korelasyon
bulgular1 Tablo 3.15’de gosterilmektedir.

Tablo 3.15’e gore; kalite eskitmesi ile tiiketicilerin marka tercihi arasinda anlamli
bir iliski bulunamamistir (p>0,05). Bu dogrultuda, yapilan analiz sonuglarina gore
“Hla: Kalite eskitmesi ile tiiketicilerin marka tercihi arasinda iligki vardir.” Hipotezi

RED edilmistir.
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Tablo 3.15. Kalite Eskitmesi ile Tiiketicilerin Marka Tercihi Arasindaki iliskiye
Yonelik Korelasyon Analiz Sonuglari

Kalite Marka

Eskitmesi Tercihi
Pearson Korelasyonu 1 ,004
Kalite Eskitmesi Sig. (Anlamlilik) ,933
N 471 471
Pearson Korelasyonu ,004 1

Marka Tercihi Sig. (Anlamlilik) ,933

N 471 471

3.8.1.2. Ekonomik Eskitme Ile Tiiketicilerin Marka Tercihi Arasindaki Iliskinin
Analizi

Arastirmanin bu kisminda, ekonomik eskitme ile tiiketicilerin marka tercihi
arasindaki iliskiyi belirtmek amaciyla Korelasyon analizi yapilmistir. Arastirma
dogrultusunda, ekonomik eskitme ile tiiketicilerin marka tercihi arasindaki iligkiyi

belirlemeye yonelik kurulan hipotezi su sekildedir:

H1b: Ekonomik eskitme ile tliketicilerin marka tercihi arasinda iliski vardir.
Ekonomik eskitme ile tiiketicilerin marka tercihi degiskenlerine yonelik

korelasyon bulgular1 Tablo 3.16.’da gosterilmektedir.

Tablo 3.16. Ekonomik Eskitme ile Tiiketicilerin Marka Tercihi Arasindaki Iliskiye
Yonelik Korelasyon Analiz Sonuglari

Ekonomik Marka

Eskitme Tercihi
Pearson Korelasyonu 1 ,107
Ekonomik Eskitme Sig. (Anlamlilik) ,020
N 471 471
Pearson Korelasyonu ,107 1

Marka Tercihi Sig. (Anlamlilik) ,020

N 471 471
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Tablo 3.16’ya gore; ekonomik eskitme ile tiiketicilerin marka tercihi arasinda
anlamli (p<0,05), zayif kuvvette ayn1 yonlii bir iligkinin oldugu goriilmektedir. Bu
dogrultuda, yapilan analiz sonuglarina gore “H1b: Ekonomik eskitme ile tiiketicilerin

marka tercihi arasinda iligki vardir.” Hipotezi KABUL edilmistir.

3.8.1.3. Teknolojik Eskitme ile Tiiketicilerin Marka Tercihi Arasindaki iliskinin

Analizi

Arastirmanin bu kisminda, teknolojik eskitme ile tiiketicilerin marka tercihi
arasindaki iligkiyi belirtmek amaciyla Korelasyon analizi yapilmistir. Arastirma
dogrultusunda, teknolojik eskitme ile tiiketicilerin marka tercihi arasindaki iligkiyi

belirlemeye yonelik kurulan hipotezi su sekildedir:

Hlc: Teknolojik eskitme ile tiiketicilerin marka tercihi arasinda iligki vardir.
Teknolojik eskitme ile tiiketicilerin marka tercihi degiskenlerine yonelik

korelasyon bulgular1 Tablo 3.17°de gosterilmektedir.

Tablo 3.17. Teknolojik Eskitme Ile Tiiketicilerin Marka Tercihi Arasindaki Iliskiye
Yonelik Korelasyon Analiz Sonuglari

Teknolojik Marka

Eskitme Tercihi
Pearson Korelasyonu 1 ,113
Teknolojik Eskitme Sig. (Anlamlilik) ,014
N 471 471
Pearson Korelasyonu ,113 1

Marka Tercihi Sig. (Anlamlilik) ,014

N 471 471

Tablo 3.17°ye gore; teknolojik eskitme ile tiiketicilerin marka tercihi arasinda
anlaml (p<0,05), zayif kuvvette ayn1 yonlii bir iliskinin oldugu goriilmektedir. Bu
dogrultuda, yapilan analiz sonuglarina gore “Hlc: teknolojik eskitme ile tiiketicilerin

marka tercihi arasinda iligki vardir.” Hipotezi KABUL edilmistir.
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3.8.1.4. Psikolojik Eskitme Ile Tiiketicilerin Marka Tercihi Arasindaki Iliskinin

Analizi

Arastirmanin bu kisminda, psikolojik eskitme ile tiiketicilerin marka tercihi
arasindaki iliskiyi belirtmek amaciyla Korelasyon analizi yapilmistir. Arastirma
dogrultusunda, psikolojik eskitme ile tiiketicilerin marka tercihi arasindaki iliskiyi

belirlemeye yonelik kurulan hipotezi su sekildedir:

H1d: Psikolojik eskitme ile tiiketicilerin marka tercihi arasinda iligki vardir.

Psikolojik eskitme ile tiiketicilerin marka tercihi degiskenlerine yonelik

korelasyon bulgular1 Tablo 3.18.”’de gosterilmektedir.

Tablo 3.18. Psikolojik Eskitme Ile Tiiketicilerin Marka Tercihi Arasindaki Iliskiye
Yonelik Korelasyon Analiz Sonuglari

Psikolojik Marka

Eskitme Tercihi
Pearson Korelasyonu 1 -,030
Psikolojik Eskitme Sig. (Anlamlilik) 514
N 471 471
Pearson Korelasyonu -,030 1

Marka Tercihi Sig. (Anlamlilik) 514

N 471 471

Tablo 3.18’¢ gore; psikolojik eskitme ile tiiketicilerin marka tercihi arasinda
anlaml1 bir iliski bulunamamistir (p>0,05). Bu dogrultuda, yapilan analiz sonuglarina
gore “H1d: Psikolojik eskitme ile tiiketicilerin marka tercihi arasinda iliski vardir.”

Hipotezi RED edilmistir.

3.8.2. Planh Eskitme Stratejilerinin Tiiketicilerin Cep Telefonu Yenileme Niyeti

Uzerindeki Etkisinin Analizi

Calismanin bu kisminda planli eskitme stratejilerinin tiiketicilerin cep telefonu
yenileme niyeti iizerindeki etkisi, regresyon analizi ile belirtilmeye c¢alisilmistir.
Aragtirmanin planli eskitme stratejilerinin tiiketicilerin cep telefonlarin1 yenilemesi

tizerindeki etkisini belirtmeye yonelik kurulan hipotezi su sekildedir:
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H2: Planli eskitme stratejilerinin tiiketicilerin cep telefonlarin1 yenilemesi

uzerinde etkisi vardir.

3.8.2.1. Kalite Eskitmesinin Tiiketicilerin Cep Telefonu Yenileme Niyeti

Uzerindeki Etkisinin Analizi

Arastirma baglaminda, kalite eskitmesinin tiiketicilerin cep telefonu yenileme
niyeti lizerindeki etkisini belirtmek amaciyla Regresyon analizi yapilmistir. Aragtirma
dogrultusunda, kalite eskitmesinin tiiketicilerin cep telefonu yenileme niyeti tizerindeki

etkisini belirlemeye yonelik kurulan hipotezi su sekildedir:

H2a: Kalite eskitmesinin, tiiketicilerin cep telefonu yenileme niyeti tizerinde etkisi

vardir.

Tablo 3.19. Kalite Eskitmesinin Tiiketicilerin Cep Telefonu Yenileme Niyeti
Uzerindeki Etkisine Dair Regresyon Analiz Sonuglari

Regresyon Modeli Ozeti
Model R R? Diizeltilmis R? | Tahminin Standart Hatasi
1 ;3802 | ,179 177 ,9296
a. Bagimsiz Degisken: (Sabit) Kalite Eskitmesi

ANOVA?
Kareler Ortalama )
Model Toplam df Kare F Sig.
1 Regresyon 34,614 1 34,614 40,047 | ,000P
Sapma 405,369 469 ,864
Toplam 439,983 470

a. Bagimli Degisken: Cep Telefonu Yenileme
b. Bagimsiz Degisken: (Sabit), Kalite Eskitmesi

Katsayilar?
Standartlastirilmam | Standartlastiriimis
s Katsayilar Katsayilar ¢ Sig.
Standart (Anlamlilik)
B Beta
Model Sapma

1 (Sabit) 2,389 ,200 11,928 ,000
Kalite Eskitmesi| ,330 ,052 ,280 6,328 ,000

a. Bagimli Degisken: Cep Telefonu Yenileme
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Kalite eskitmesinin tiiketicilerin cep telefonu yenileme niyeti iizerindeki etkisini
belirlemek amaciyla basit dogrusal regresyon analizi yapilmistir. Tablo 3.19.°da
belirtilen analiz bulgularina gore; kalite eskitmesinin, tiiketicilerin cep telefonu
yenileme niyeti tizerindeki etkisi istatistiksel olarak anlamlidir (F= 40,047), (p<0,001).
Degiskenler arasi basit dogrusal regresyon denklemi; Cep Telefonu Yenileme Niyeti =
2,389 + 0,330 (kalite eskitmesi) seklindedir. Hesaplanan Beta Katsayisi ile kalite
eskitmesinde bir birimlik artis oldugunda, tiiketicilerin cep telefonu yenileme niyetinde
de 0,280 birimlik bir artisin olabilecegi goriilmektedir. Analiz sonucuna gore; kalite
eskitmesinin, tiiketicilerin cep telefonu yenileme niyetindeki degiskenligi %18 oraninda
acikladig ifade edilebilir (R?=0,179). Regresyon analizi sonucuna gore; kalite eskitmesi
ile tiiketicilerin cep telefonu yenileme niyeti arasinda anlamli ve pozitif yonde bir
etkinin oldugu goriilmektedir. “H2a: kalite eskitmesinin, tiiketicilerin cep telefonu

yenileme niyeti tizerinde etkisi vardir” hipotezi KABUL edilmistir.

3.8.2.2. Ekonomik Eskitmenin Tiiketicilerin Cep Telefonu Yenileme Niyeti

Uzerindeki Etkisinin Analizi

Arastirma baglaminda, ekonomik eskitmenin tiiketicilerin cep telefonu yenileme
niyeti lizerindeki etkisini belirtmek amaciyla Regresyon analizi yapilmistir. Arastirma
dogrultusunda, ekonomik eskitmenin tiiketicilerin cep telefonu yenileme niyeti
tizerindeki etkisini belirlemeye yonelik kurulan hipotezi su sekildedir:

H2b: Ekonomik eskitmenin tiiketicilerin cep telefonu yenileme niyeti {izerinde

etkisi vardir.
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Tablo 3.20. Ekonomik Eskitmenin Tiiketicilerin Cep Telefonu Yenileme Niyeti
Uzerindeki Etkisine Dair Regresyon Analiz Sonuglari

Regresyon Modeli Ozeti
Diizeltilmis Tahminin Standart

Model R R? R? Hatasi
1 2472 ,122 ,120 ,9580
a. Bagimsiz Degisken: (Sabit) Ekonomik Eskitme
ANOVA?
Model Kareler df Ortalama F sig.
Toplami Kare
1 Regresyon 9,514 1 9,514 10,366 ,001°
Sapma 430,468 469 ;918
Toplam 439,983 470

a. Bagimli Degisken: Cep Telefonu Yenileme
b. Bagimsiz Degisken: (Sabit), Ekonomik Eskitme

Katsayilar?
Standartlastirilmams | Standartlastirilmis
Katsayilar Katsayilar
Standart t Sig.
Model B Sapma Beta (Anlamlilik)
(Sabit) 3,095 171 18,093 ,000
1 Ekonomik

. ,156 ,048 147 3,220 ,001

Eskitme

a. Bagimli Degigken: Cep Telefonu Yenileme

Ekonomik eskitmenin tiiketicilerin cep telefonu yenileme niyeti iizerindeki
etkisini belirlemek amaciyla basit dogrusal regresyon analizi yapilmistir. Tablo 3.20°de
belirtilen analiz bulgularina gore; ekonomik eskitmenin, tiiketicilerin cep telefonu
yenileme niyeti lizerindeki etkisi istatistiksel olarak anlamlidir (F= 10,366), (p<0,001).
Degiskenler arasi basit dogrusal regresyon denklemi; Cep Telefonu Yenileme Niyeti =
3,095 + 0,156 (ekonomik eskitme) seklindedir. Hesaplanan Beta Katsayisi ile ekonomik
eskitmede yasanacak bir birimlik artigta, cep telefonu yenileme niyetinde de 0,147
birimlik bir artisin olabilecegi goriilmektedir. Analiz sonucuna goére; ekonomik
eskitmenin, tiiketicilerin cep telefonu yenileme niyetindeki degiskenligi %12 oraninda
acikladig1 ifade edilebilir (R?=0,122). Regresyon analizi sonucuna gore; ekonomik

eskitme ile tliketicilerin cep telefonu yenileme niyeti arasinda anlamli ve pozitif yonde
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bir etkinin oldugu goriilmektedir. “H2b: ekonomik eskitmenin, tiiketicilerin cep telefonu

yenileme niyeti lizerinde etkisi vardir” hipotezi KABUL edilmistir.

3.8.2.3. Teknolojik Eskitmenin Tiiketicilerin Cep Telefonu Yenileme Niyeti

Uzerindeki Etkisinin Analizi

Aragtirma baglaminda, teknolojik eskitmenin tiiketicilerin cep telefonu yenileme
niyeti tizerindeki etkisini belirtmek amaciyla Regresyon analizi yapilmistir. Arastirma
dogrultusunda, teknolojik eskitmenin tiiketicilerin cep telefonu yenileme niyeti
tizerindeki etkisini belirlemeye yonelik kurulan hipotezi su sekildedir:

H2c: Teknolojik eskitmenin tiiketicilerin cep telefonu yenileme niyeti {izerinde

etkisi vardir.

Tablo 3.21. Teknolojik Eskitmenin Tiiketicilerin Cep Telefonu Yenileme Niyeti
Uzerindeki Etkisine Dair Regresyon Analiz Sonuglari

Regresyon Modeli Ozeti
Model R R? | Diizeltilmis R? | Tahminin Standart Hatas
1 5412 | ,293 ,292 ,8143

a. Bagimsiz Degisken: (Sabit) Teknolojik Eskitme

ANOVA
Kareler Ortalama .
Model Toplam df Kare F Sig.
1 Regresyon 128,983 1 128,983 | 194,512 ,000P
Sapma 311,108 469 ,663
Toplam 439,983 470

a. Bagimli Degisken: Cep Telefonu Yenileme
b. Bagimsiz Degisken: (Sabit), Teknolojik Eskitme

Katsayilar
Standartlastirilmamis | Standartlastirilmis
Katsayilar Katsayilar
Standart t Sig.
Model B Sapma Beta (Anlamlilik)
(Sabit) 1,756 ,139 12,610 ,000
1 Teknolojik
Eskitme ,520 ,037 541 13,947 ,000

a. Bagimli Degisken: Cep Telefonu Yenileme
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Teknolojik eskitmenin tiiketicilerin cep telefonu yenileme niyeti tizerindeki
etkisini belirlemek amaciyla basit dogrusal regresyon analizi yapilmistir. Tablo 3.21°de
belirtilen analiz bulgularina gore; teknolojik eskitmenin, tiketicilerin cep telefonu
yenileme niyeti lizerindeki etkisi istatistiksel olarak anlamlidir (F= 194,512), (p<0,001).
Degiskenler arasi basit dogrusal regresyon denklemi; Cep Telefonu Yenileme Niyeti =
1,756 + 0,520 (teknolojik eskitme) seklindedir. Hesaplanan Beta Katsayisi ile teknolojik
eskitmede bir birimlik artis oldugunda, cep telefonu yenileme niyetinde de 0,541
birimlik bir artisin olabilecegi goriilmektedir. Analiz sonucuna gore; teknolojik
eskitmenin, tiiketicilerin cep telefonu yenileme niyetindeki degiskenligi %29 oraninda
acikladig1 ifade edilebilir (R*> = 0,29). Regresyon analizi sonucuna gore; teknolojik
eskitme ile tiiketicilerin cep telefonu yenileme niyeti arasinda anlamli ve pozitif yonde
bir etkinin oldugu goriilmektedir. “H2c: teknolojik eskitmenin, tiiketicilerin cep telefonu

yenileme niyeti lizerinde etkisi vardir” hipotezi KABUL edilmistir.

3.8.2.4.Psikolojik Eskitmenin Tiiketicilerin Cep Telefonu Yenileme Niyeti

Uzerindeki Etkisinin Analizi

Aragtirma baglaminda, psikolojik eskitmenin tiiketicilerin cep telefonu yenileme
niyeti lizerindeki etkisini belirtmek amaciyla Regresyon analizi yapilmistir. Aragtirma
dogrultusunda, psikolojik eskitmenin tiiketicilerin cep telefonu yenileme niyeti
tizerindeki etkisini belirlemeye yonelik kurulan hipotezi su sekildedir:

H2d: Psikolojik eskitmenin tiiketicilerin cep telefonu yenileme niyeti {izerinde

etkisi vardir.
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Tablo 3. 22. Psikolojik Eskitmenin Tiiketicilerin Cep Telefonu Yenileme Niyeti
Uzerindeki Etkisine Dair Regresyon Analiz Sonuglari
Regresyon Modeli Ozeti

Diizeltilmis Tahminin Standart
Model R R? R? Hatasi

1 ,4652 ,216 ,215 ,8574
a. Bagimsiz Degisken: (Sabit) Psikolojik Eskitme

ANOVA?
Kareler Ortalama .
Model Toplam df Kare F Sig.
1 Regresyon 117,360 1 117,360 | 283,957 ,000°
Sapma 193,839 469 413
Toplam 311,199 470

o

Bagimli Degisken: Cep Telefonu Yenileme

b. Bagimsiz Degisken: (Sabit), Psikolojik Eskitme
Katsayilar?
Standartlastirilmams | Standartlagtirilmis
Katsayilar Katsayilar
Standart t Sig.
Model B Sapma Beta (Anlamlilik)
(Sabit) 1,889 ,075 25,105 ,000
1 Psikolojik
Eckitme ,483 ,029 ,614( 16,851 ,000

a. Bagimli Degisken: Cep Telefonu Yenileme

Psikolojik eskitmenin tiiketicilerin cep telefonu yenileme niyeti {izerindeki etkisini
belirlemek amaciyla basit dogrusal regresyon analizi yapilmistir. Tablo 3.22.°de
belirtilen analiz bulgularina goére; psikolojik eskitmenin, tiketicilerin cep telefonu
yenileme niyeti lizerindeki etkisi istatistiksel olarak anlamlidir (F= 283,957), (p<0,001).
Degiskenler aras1 basit dogrusal regresyon denklemi; Cep Telefonu Yenileme Niyeti =
1,889 + 0,483 (psikolojik eskitme) seklindedir. Hesaplanan Beta Katsayisi ile psikolojik
eskitmede bir birimlik artis oldugunda cep telefonu yenileme niyetinde de 0,614
birimlik bir artisin olabilecegi goriilmektedir. Analiz sonucuna goére; psikolojik
eskitmenin, tiiketicilerin cep telefonu yenileme niyetindeki degiskenligi %21 oraninda

acikladig ifade edilebilir (R? = 0,21). Regresyon analizi sonucuna gore; psikolojik
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eskitme ile tiiketicilerin cep telefonu yenileme niyeti arasinda anlamli ve pozitif yonde
bir etkinin oldugu goriilmektedir. “H2d: psikolojik eskitmenin, tiikketicilerin cep telefonu

yenileme niyeti lizerinde etkisi vardir” hipotezi KABUL edilmistir.

3.8.2.5. Kalite, Ekonomik, Teknolojik ve Psikolojik Eskitmenin Tiiketicilerin Cep

Telefonu Yenileme Niyeti Uzerindeki Etkisinin Analizi

Arastirma baglaminda, kalite, ekonomik, teknolojik ve psikolojik eskitmenin
tilkketicilerin cep telefonu yenileme niyeti lizerindeki etkisini belirtmek amaciyla ¢oklu
Regresyon analizi yapilmigtir. Aragtirma dogrultusunda, kalite, ekonomik, teknolojik ve
psikolojik eskitmenin tiiketicilerin cep telefonu yenileme niyeti iizerindeki etkisini

belirlemeye yonelik kurulan hipotezi su sekildedir:

H3: Kalite, ekonomik, teknolojik ve psikolojik eskitmenin tiiketicilerin cep

telefonu yenileme niyeti {izerinde etkisi vardir.

Tablo 3.23. Kalite, Ekonomik, Teknolojik ve Psikolojik Eskitmenin Tiiketicilerin Cep
Telefonu Yenileme Niyeti Uzerindeki Etkisine Dair Coklu Regresyon Analiz Sonuglari

Coklu Regresyon Modeli Ozeti
Diizeltilmis Tahminin Standart

Model R R?

R?2 Hatasi
1 ,5972 | 356 ,350 , 7798
a. Bagimsiz Degisken: (Sabit) Kalite, Ekonomik, Teknolojik ve Psikolojik
Eskitme
ANOVA?
Kareler Ortalama .
Model Toplam df Kare F Sig.
1 Regresyon 156,576 4 39,144| 64,364 ,000P
Sapma 283,407 466 ,608
Toplam 439,983 470

a. Bagimli Degisken: Cep Telefonu Yenileme
b. Bagimsiz Degisken: (Sabit), Psikolojik Eskitme
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Katsayilar®
Model Standartlastirilmamis | Standartlagtirilmis t Sig.
Katsayilar Katsayilar
B Std. Beta
Error
1 (Sabit) 1,425 ,208 6,846 ,000
Kalite ,066 ,048 ,056 1,378 ,169
Ekonomik -,020 ,041 -,019 -,491 ,624
Teknolojik ,383 ,043 ,399 8,874 ,000
Psikolojik 271 ,042 273 6,470 ,000

a. Bagimli Degisken: Cep Telefonu Yenileme

Kalite, ekonomik, teknolojik ve psikolojik eskitme stratejilerinin hepsinin birden
tilkketicilerin cep telefonu yenileme niyeti iizerindeki etkisini belirlemek amaciyla ¢oklu
regresyon analizi yapilmistir. Tablo 3.23.’de belirtilen analiz bulgularina gore; kalite,
ekonomik, teknolojik ve psikolojik eskitmenin hepsinin birden, tiiketicilerin cep
telefonu yenileme niyeti lizerindeki etkisi istatistiksel olarak anlamlidir (F= 64,364),
(p<0,001). Analiz sonucunda ¢oklu regresyon denklemi; Cep Telefonu Yenileme Niyeti
= 1,425 + ,399 + ,273 (teknolojik ile psikolojik eskitme) seklindedir. Hesaplanan Beta
Katsayis1 ile teknolojik ve psikolojik eskitmede bir birimlik artis oldugunda cep
telefonu yenileme niyetinde de 0,399 ve 0,273 birimlik bir artisin olabilecegi
goriilmektedir. Analiz sonucuna gore; bagimli degisken olan tiiketicilerin cep telefonu
yenileme niyetindeki varyansin %35’ini (diizeltilmis R?>= 0,35), bagimsiz degiskenler
olan kalite, ekonomik, teknolojik ve psikolojik eskitme tarafindan agiklandig:
goriilmiistiir. Coklu regresyon analizi sonucuna gore; planli eskitme unsurlarinin
tamami birlikteyken; teknolojik ve psikolojik eskitmenin tiiketicilerin cep telefonu
yenileme niyeti {izerinde anlamli ve pozitif yonde bir etkisinin oldugu goriilmektedir.
Kalite ve ekonomik eskitme stratejilerinin ise tiiketicilerin cep telefonu yenileme niyeti
tizerinde teknolojik ve psikolojik eskitme stratejileri kadar etkili olmadiklar1 yapilan
analiz sonucunda goriilmiistir (p>0,001). “H3: kalite, ekonomik, teknolojik ve
psikolojik eskitmenin, tiiketicilerin cep telefonu yenileme niyeti tizerinde etkisi vardir”
hipotezi KABUL edilmistir.
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3.8.3. Katihmeilarin Planh Eskitme Stratejileri le Tlgili Goriislerinin Demografik

Ozelliklerine Gore Dagihminin Analizi

Aragtirmanin bu kisminda planh eskitme stratejilerinin, cinsiyete, yasa, egitim
durumuna ve gelir diizeyine gore farklilik gosterip gostermedigini belirlemeye yonelik
bulgular verilecek olup bu dogrultuda gelistirilen hipotezler test edilecektir.

Planli eskitme stratejilerinin cinsiyete gore farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla Bagimsiz Grup T Testi; yas, egitim durumu ve gelir diizeyine gore

farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla da ANOVA analizi yapilmigstir.

3.8.3.1. Katihmeilarin Planh Eskitme Stratejileri ile Tlgili Goriislerinin Cinsiyete

Gore Dagilimmnin Analizi

Arastirmanin bu kisminda, tiiketicilerin planli eskitme stratejileri ile 1ilgili
yargilara katilim diizeyinin cinsiyete gore farklilik gosterip gostermedigini belirlemeye

yonelik kurulan hipotezi su sekildedir:

H4: Tiketicilerin planli eskitme stratejileri ile ilgili yargilara katilim diizeyi

cinsiyete gore farklilik gosterir.

Arastirma baglaminda, tiiketicilerin kalite, ekonomik, teknolojik ve psikolojik
eskitme stratejileri ile ilgili yargilara katilim diizeyinin cinsiyete gore farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla Bagimsiz grup t Testi analizi yapilmistir.

Bu dogrultuda, tiiketicilerin kalite eskitme stratejisi ile ilgili yargilara katilim
diizeyinin cinsiyete gore farklilik gosterip gostermedigini degerlendirmeye yonelik

kurulan hipotez su sekildedir:

H4a: “Tiiketicilerin kalite eskitmesi stratejileri ile ilgili yargilara katilim diizeyi,
cinsiyete gore farklilik gosterir”. Bu dogrultuda kurulan hipotez test edilmis ve

asagidaki sonuglar elde edilmistir.
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Tablo 3.24. Katilimcilarin Kalite Eskitmesi Stratejisi ile Ilgili Gériislerinin Cinsiyete
Gore Dagilimma Dair Bagimsiz Orneklem t Testi

Cinsiyete iliskin Tammlayic1 istatistikler

Standart

Cinsiyet N Ort. Sapma
Kalite Kadin 207 3,667 ,7889
Eskitmesi Erkek 264 3,823 8442

Bagimsiz T - Testi

Levene
Testi T - Testi
%95
Gtivenilirlik
Sig. Ort. Std. Diizeyi
F | Sig. t df (2-tailed) | Farklihk | Sp Alt Ust
Varyanslarin
_ Homojen
3 5 ,100 | ,752 | -2,048 469 ,041 -,1559 | ,0761 | -,3056 | -,0063
£ Oldugu
X Varsayim
L
& Varyanslarin
S Homoj
$ jen
-2,065 | 454,794 ,039 -,1559 | ,0755 | -,3044 | -,0075
Olmadigt
Varsayimmi

Yapilan t testi sonuglarma gore elde edilen bulgular Tablo 3.24°de
gosterilmektedir. Bu dogrultuda elde edilen bulgulara gore; kalite eskitmesi stratejileri
ile katilmcilarin cinsiyeti arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur (tuee)= -2,048;
(p<0,05). Erkek katilimcilarin kalite eskitme stratejilerine iliskin goriislerinin ortalamasi
(Ort.=3,823; Ss=,84) kadin katilimcilarin ortalamasindan (Ort.=3,667; Ss=,78) daha
yiiksek ¢ikmistir. Bu sonuglar, erkek katilimcilarin kadin katilimcilardan anlaml
diizeyde daha fazla kalite eskitmesinden etkilendigini gostermektedir.

Bu analiz sonuglarina gore; “H4a: Tiiketicilerin kalite eskitmesi stratejileri ile
ilgili yargilara katilim diizeyi, cinsiyete gore farklilik gdsterir.” hipotezi KABUL
edilmistir.

Arastirma kapsaminda, tiiketicilerin ekonomik eskitme stratejisi ile ilgili yargilara
katilim diizeyinin cinsiyete gore farklilik gosterip gostermedigini degerlendirmeye

yonelik kurulan hipotez su sekildedir:
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H4b: “Tiketicilerin ekonomik eskitme stratejileri ile ilgili yargilara katilim

diizeyi, cinsiyete gore farklilik gosterir”. Bu dogrultuda kurulan hipotez test edilmis ve

asagidaki sonuglar elde edilmistir.

Tablo 3.25. Katilimcilarin Ekonomik Eskitme Stratejisi Ile ilgili Goriislerinin

Cinsiyete Gore Dagilimina Bagimsiz Orneklem t Testi

Cinsiyete iliskin Tammlayici Istatistikler

Standart
Cinsiyet N Ort. Sapma
Ekonomik Kadin 207 3,502 ,8280
Eskitme Erkek 264 3,338 9681
Bagimsiz Orneklem T Testi
Levene Testi T Testi
%95
Giivenilirlik
Sig. Ort. | Std. Diizeyi
F Sig. t df (2-tailed) | Farklilik | Sp. Alt Ust
Varyanslarin
E Homojen 7,321 | ,007 | 1,947 469 ,052 ,1643 |,0844 | -,0015 | ,3302
T Oldugu
"';j Varsayimi
E Varya?slarm
E% Homojen 1,984 | 465,436 ,048 ,1643 |,0828 | ,0015 | ,3271
Olmadigt
Varsayimi
Yapilan t testi sonuglarmma goére elde edilen bulgular Tablo 3.25’de

gosterilmektedir. Bu dogrultuda elde edilen bulgulara gore; ekonomik eskitme

stratejileri ile katilimcilarin cinsiyeti arasinda anlamli bir farklilk bulunmustur

(tasoy= 1,984; (p<0,05). Kadin katilimcilarin ekonomik eskitme stratejilerine iligkin

goriislerinin ortalamas1 (Ort.=3,502; Ss=,82) erkek katilimcilarin ortalamasindan

(Ort.=3,338; Ss=,96) daha yiiksek ¢ikmistir. Bu sonuglar, kadin katilimcilarin erkek

katilimcilardan anlamli diizeyde daha fazla ekonomik eskitme stratejilerinden

etkilendigini gostermektedir.
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Bu analiz sonuglarina gore; “H4b: Tiiketicilerin ekonomik eskitme stratejileri ile
ilgili yargilara katihm diizeyi, cinsiyete gore farklilik gosterir” hipotezi KABUL
edilmistir.

Aragtirma kapsaminda, tiiketicilerin teknolojik eskitme stratejisi ile ilgili yargilara
katilm diizeyinin cinsiyete gore farklilik gosterip gostermedigini degerlendirmeye
yonelik kurulan hipotez su sekildedir:

H4c: “Tiiketicilerin ekonomik eskitme stratejileri ile ilgili yargilara katilim
diizeyi, cinsiyete gore farklilik gosterir”. Bu dogrultuda kurulan hipotez test edilmis ve

asagidaki sonuglar elde edilmistir.

Tablo 3.26. Katilimcilarin Teknolojik Eskitme Stratejisi Ile Ilgili Goriislerinin Cinsiyete
Gore Dagilimma Dair Bagimsiz Orneklem t Testi

Cinsiyete iliskin Tammlayici istatistikler

Standart
Cinsiyet N Ort. Sapma
Teknolojik Kadin 207 3,448 ,9942
Eskitme Erkek 264 3,719 1,004

Bagimsiz Orneklem T - Testi

Levene
Testi T - Testi
%95
Gtivenilirlik
Sig. Ort. Std. Diizeyi
F | Sig. t df (2-tailed) | Farkliik | Sp. Alt Ust
Varyanslarin
@  Homojen
E ,192 | ,662 | -2,925 469 ,004 -,2716 | ,0928 | -,4541 | -,0891
X Oldugu
]
; Varsayimi
g Varyanslarin
£ Homojen
i -2,929 | 444,719 ,004 -,2716 | ,0927 | -,4539 | -,0893
Olmadig1
Varsayimi
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Yapilan t testi sonuglarina gore elde edilen bulgular Tablo 3.26°da
gosterilmektedir. Bu dogrultuda elde edilen bulgulara gore; teknolojik eskitme
stratejileri ile katilimcilarin cinsiyeti arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur (t@e9)= -
2,2925; (p<0,05). Erkek katilimcilarin teknolojik eskitme stratejilerine iliskin goriislerin
ortalamasi (Ort.=3,719; Ss=1,0) kadin Katilimcilarin ortalamasindan (Ort.=3,448;
Ss=,99) daha yiiksek ¢ikmistir. Bu sonuglar, erkek katilimcilarin kadin katilimcilardan
anlamli diizeyde daha fazla teknolojik eskitme stratejilerinden etkilendigini
gostermektedir.

Bu analiz sonuglarina gore; “H4c: Tiiketicilerin teknolojik eskitme
stratejileri ile ilgili yargilara katilim diizeyi, cinsiyete gore farklilik gosterir” hipotezi
KABUL edilmistir.

Arastirma kapsaminda, tiiketicilerin psikolojik eskitme stratejisi ile ilgili yargilara
katilim diizeyinin cinsiyete gore farklilik gosterip gostermedigini degerlendirmeye

yonelik kurulan hipotez su sekildedir:

H4d: “Tiiketicilerin psikolojik eskitme stratejileri ile ilgili yargilara katilim
diizeyi, cinsiyete gore farklilik gdsterir”. Bu dogrultuda kurulan hipotez test edilmis ve

asagidaki sonuglar elde edilmistir.

Yapilan t testi sonuglarina gore elde edilen bulgular Tablo 3.27°de
gosterilmektedir. Bu dogrultuda elde edilen bulgulara gore; psikolojik eskitme
stratejileri ile katilimcilarin cinsiyeti arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur
(taso)= -2,452; (p<0,05). Erkek katilimcilarin psikolojik eskitme stratejilerine iliskin
gorlslerin ortalamast (Ort.=2,482; Ss=,95) kadin katilimcilarin ortalamasindan
(Ort.=2,260; Ss=,99) daha yiiksek ¢ikmistir. Bu sonuglar, erkek katilimcilarin kadin
katilimcilardan anlamli diizeyde daha fazla psikolojik eskitme stratejilerinden
etkilendigini gostermektedir.

Bu analiz sonuclarima gore; “H4d: Tiketicilerin psikolojik eskitme
stratejileri ile ilgili yargilara katilim diizeyi, cinsiyete gore farklilik gosterir” hipotezi

KABUL edilmistir.
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Tablo 3.27. Katilimcilarin Psikolojik Eskitme Stratejisi ile Ilgili Gériislerinin Cinsiyete
Gore Dagilimima Dair Bagimsiz Orneklem t Testi

Cinsiyete Iliskin Tanmimlayic Istatistikler

Standart
Cinsiyet N Ort. Sapma
Psikolojik Kadin 207 2,260 ,9955
Eskitme Erkek 264 2,482 9522
Bagimsiz Orneklem T - Testi
Levene
Testi T - Testi
95%
Giiivenilirlik
Sig. Ort. Std. Diizeyi
F | Sig. t df (2-tailed) | Farklilik [ Sp. Alt Ust
Varyanslarin
o Homojen
= ,450 | ,503 | -2,452 469 ,015 -,2211 | ,0901 | -,3983 [ -,0439
T Oldugu
E Varsayimi
S Varyanslarmn
% Homojen
a -2,439 | 433,024 ,015 -,2211 | ,0906 | -,3993 [ -,0429
Olmadig1
Varsayimi

3.8.3.2. Katihmcilarin Planh Eskitme Stratejileri fle Tlgili Goriislerinin Yasa Gore

Dagiliminin Analizi

Arastirmanin bu kisminda, tiiketicilerin planlt eskitme stratejileri ile ilgili
yargilara katilim diizeyinin yasa gore farklilik gosterip gostermedigini belirlemeye

yonelik kurulan hipotezi su sekildedir:

H5: Tiketicilerin planli eskitme stratejileri ile ilgili yargilara katilim diizeyi yasa

gore farklilik gosterir.

Arastirma baglaminda, tiiketicilerin kalite, ekonomik, teknolojik ve psikolojik
eskitme stratejileri ile ilgili yargilara katilim diizeyinin yasa gore farklilik gosterip

gostermedigini belirlemek amaciyla ANOVA analizi yapilmistir.
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Bu dogrultuda, tiiketicilerin kalite eskitme stratejisi ile ilgili yargilara katilim
diizeyinin yasa gore farklilik gosterip gostermedigini belirlemeye yonelik kurulan

hipotez su sekildedir:

H5a: “Tiketicilerin kalite eskitmesi stratejileri ile ilgili yargilara katilim diizeyi,
yasa gore farklilik gosterir”. Bu dogrultuda kurulan hipotez test edilmis ve asagidaki

sonugclar elde edilmistir.

Tablo 3.28. Katilimcilarin Kalite Eskitme Stratejisi Ile Ilgili Gériislerinin Yasa Gére
Dagilimina Dair ANOVA Analizi Sonuglari

Yasa lliskin Tanimlayici Istatistikler
Kalite Eskitmesi

%95 Giivenilirlik
Diizeyi
N Ort. Std. Sp | Std. Hata | Alt Smir | Ust Sinir [ Min. | Max.
18-24 137| 3,7208 ,73893 ,06313 [ 3,5960| 3,8456 1,00 5,00
25-34 156| 3,9728 , 76389 ,06116| 3,8519| 4,0936 1,00 5,00
35-44 82| 3,8110( ,86830| ,09589| 3,6202( 4,0018 1,00 5,00
45-54 65 3,5962 ,83466 ,10353 3,3893| 13,8030 1,00 5,00
55 ve iistil 31| 3,0000| ,83666 ,15027| 2,6931| 3,3069 1,50 5,00
Toplam 471 3,7553 ,82318 ,03793[ 3,6808| 3,8298 1,00 5,00
Varyanslarin Homojenligi Testi
Kalite Eskitmesi
Levene
[statistigi dfl df2 Sig.
,507 4 466 ,731
ANOVA
Kalite Eskitmesi
Kareler Toplami df Ortalama Kare F Sig.

Gruplar Arasi 27,125 4 6,781 10,846 ,000
Gruplar I¢i 291,362 466 625

Toplam 318,487 470
*p<0,05
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Coklu Karsilastirma ( Post — Hoc)

Bagimli Degisken: Kalite Eskitmesi

Tukey HSD
Ortalama Fark %95 Giivenilirlik Diizeyi
(I) Yas (J) Yas (1-J) Std. Hata Sig. Alt Smur Ust Sinir
18-24 25-34 -,25195 ,09258 ,052 -,5055 ,0016
35-44 -,09017 ,11040 ,925 -,3925 ,2122
45-54 ,12465 ,11909 ,833 -,2015 ,4508
55 ve tistil ,72080" ,15727 ,000 ,2901 1,1515
25-34 18-24 ,25195 ,09258 ,052 -,0016 ,5055
35-44 ,16178 ,10786 ,563 -,1336 4571
45-54 ,37660" ,11673 ,012 ,0569 ,6963
55 ve listii ,97276" ,15549 ,000 ,5470 1,3986
35-44 18-24 ,09017 ,11040 ,925 -,2122 ,3925
25-34 -,16178 ,10786 ,563 -,4571 ,1336
45-54 ,21482 ,13132 475 -,1448 5744
55 ve lstil ,81098" ,16671 ,000 ,3544 1,2675
45-54 18-24 -,12465 ,11909 ,833 -,4508 ,2015
25-34 -,37660" ,11673 ,012 -,6963 -,0569
35-44 -,21482 ,13132 475 -,5744 ,1448
55 ve tistil ,569615" ,17259 ,005 ,1235 1,0688
55 ve st 18-24 -,72080" ,15727 ,000 -1,1515 -,2901
25-34 -,97276" ,15549 ,000 -1,3986 -,5470
35-44 -,81098" ,16671 ,000 -1,2675 -,3544
45-54 -,59615" ,17259 ,005 -1,0688 -, 1235

*. Ortalama fark 0,05 diizeyinde anlaml.

Tablo 3.28°de ilk olarak, orneklemdeki yas gruplarina iliskin istatistiki

bilgilere yer verilmistir. Yas ve Kkalite eskitmesi arasinda varyanslarin esit olup

olmadigmni analiz etmek amaciyla Levene Istatistik degerine bakilmistir. Levene

testinde p>0,05 oldugu i¢in gruplarin varyanslar1 arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

Anova tablosuna gore; p<0,05 oldugu i¢in katilimcilarin, Kalite eskitme stratejisi ile

ilgili goriislerinin yas gruplarma gore farklilik gosterdigi ifade edilebilir. Coklu

karsilagtirma tablosu incelendiginde, 6zellikle 55 yas ve istii katilimcilar ile diger tim

yas grubundaki katilimcilar arasindaki anlamli farklilik dikkat ¢ekmektedir. Ayrica 25-

34 yas grubu katilimcilarla 45-54 yas grubu katilimcilar arasinda da kalite eskitmesine
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katilim diizeyinde anlamli farkliligin oldugu goriilmektedir. Bu analiz sonuglarina gore;

“Hb5a: Tiiketicilerin kalite eskitmesi stratejileri ile ilgili yargilara katilim diizeyi, yasa

gore farklilik gosterir” hipotezi KABUL edilmistir.

Aragtirma kapsaminda, tiiketicilerin ekonomik eskitme stratejisi ile ilgili yargilara

katilim diizeyinin yaga gore farklilik gosterip gostermedigini degerlendirmeye yonelik

kurulan hipotez su sekildedir:

H5b: “Tiketicilerin ekonomik eskitme stratejileri ile ilgili yargilara katilim

diizeyi, yasa gore farklilik gosterir”. Bu dogrultuda kurulan hipotez test edilmis ve

asagidaki sonuglar elde edilmistir.

Tablo 3.29. Katilimcilarm Ekonomik Eskitme Stratejisi Ile ilgili Goriislerinin Yasa
Gore Dagilimma Dair ANOVA Analizi Sonuglari

Ekonomik Eskitme

Yasa iliskin Tanimlayici Istatistikler

%95 Giivenilirlik
Std. Diizeyi
N Ort. Std. Sp. | Hata | AltSmir | UstSmir | Min. Max.
18-24 1371 3,5146| ,90585| ,07739 3,3616 3,6676 1,00 5,00
25-34 156| 3,4215| ,92536| ,07409 3,2751 3,5678 1,00 5,00
35-44 82| 3,2348( ,96653| ,10674 3,0224 3,4471 1,00 5,00
45-54 65| 3,4346( ,91885] ,11397 3,2069 3,6623 1,00 5,00
55 ve tistii 31| 3,3065| ,64456| ,11577 3,0700 3,5429 1,75 5,00
Total 471| 3,4103| ,91197( ,04202 3,3277 3,4929 1,00 5,00
Homojenlik Testi
Ekonomik Eskitme
Levene
[statistigi dfl df2 Sig.
1,772 4 466 ,133
ANOVA
Ekonomik Eskitme
Kareler Toplami df Ortalama Kare F Sig.

Gruplar Arasinda 4,409 4 1,102 1,329 ,258
Gruplar I¢inde 386,488 466 ,829

Toplam 390,898 470
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Tablo 3.29°da ilk olarak, drneklemdeki yas gruplarina iliskin istatistiki bilgilere
yer verilmistir. Yas ve ekonomik eskitme stratejisi arasinda varyanslarin esit olup
olmadigin1 analiz etmek amaciyla Levene Istatistik degerine bakilmistir. Levene
testinde p>0,05 oldugu i¢in gruplarin varyanslar1 arasinda anlamli bir farklilik yoktur.
Anova tablosuna gore; p>0,05 oldugu i¢in katilimcilarin ekonomik eskitme stratejisi ile
ilgili goriislerinin yas gruplarina gore farklilik gostermedigi ifade edilebilir. Bu analiz
sonuglarina gore; “H5b: Tiiketicilerin ekonomik eskitme stratejileri ile ilgili yargilara
katilim diizeyi, yasa gore farklilik gdsterir” hipotezi RED edilmistir.

Arastirma kapsaminda, tiiketicilerin teknolojik eskitme stratejisi ile ilgili yargilara
katilim diizeyinin yagsa gore farklilik gosterip gostermedigini degerlendirmeye yonelik
kurulan hipotez su sekildedir:

H5c: “Tiketicilerin teknolojik eskitme stratejileri ile ilgili yargilara katilim
diizeyi, yasa gore farklilik gosterir”. Bu dogrultuda kurulan hipotez test edilmis ve

asagidaki sonuglar elde edilmistir.

Tablo 3.30. Katilimcilarm Teknolojik Eskitme Stratejisi ile Ilgili Gériislerinin Yasa
Gore Dagilimma Dair ANOVA Analizi Sonuglari

Yasa lliskin Tanimlayici Istatistikler
Teknolojik Eskitme

%95 Giivenilirlik
Std. Diizeyi
N Ort. Std. Sp. | Hata Alt Smir | Ust Smir Min. Max.
18-24 137 3,8102| ,83497( ,07134 3,6691 3,9513 1,50 5,00
25-34 156| 3,8173| 1,03111| ,08255 3,6542 3,9804 1,00 5,00
35-44 82| 3,3994( ,97171| ,10731 3,1859 3,6129 1,00 5,00
45-54 65| 3,2385( 1,07840| ,13376 2,9712 3,5057 1,00 5,00
55 ve listii 31| 2,8710( ,92392| ,16594 2,5321 3,2099 1,00 5,00
Toplam 471 3,6003| 1,00829| ,04646 3,5090 3,6916 1,00 5,00

Homojenlik Testi
Teknolojik Eskitme

Levene
Istatistigi dfl df2 Sig.
2,581 4 466 ,037
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Ortalamalarin Esitligini Saglama Testi

Teknolojik Eskitme

Istatistik?® dfl df2 Sig.
Welch 11,232 4| 142,610 ,000
ANOVA
Teknolojik Eskitme
Karelerin
Toplami1 df Ortalama Kare F Sig.
Gruplar Arasinda 41,693 4 10,423 11,137 ,000
Gruplar I¢inde 436,129 466 ,936
Toplam 477,822 470

Coklu Karsilastirma (Post-Hoc)
Bagimli Degisken: Teknolojik Eskitme

Games-Howell
Ortalama Fark %95 Gilivenilirlik Diizeyi
(D Yas (J) Yas (1-J) Std. Hata Sig. Alt Sinir Ust Simir
18-24 25-34 -,00709 ,10911 ,970 -,3066 ,2924
35-44 ,41083" ,12886 ,015 ,0551 ,71666
45-54 ,57176" ,15159 ,002 ,1507 ,9928
55 ve iisti ,93925" ,18062 ,000 4244 1,4541
25-34 18-24 ,00709 ,10911 ,970 -,2924 ,3066
35-44 ,41792" ,13539 ,020 ,0447 7911
45-54 ,57885" ,15718 ,003 ,1432 1,0145
55 ve tistii ,94634" ,18534 ,000 4202 1,4724
35-44 18-24 -,41083" ,12886 ,015 -, 7666 -,0551
25-34 -,41792" ,13539 ,020 -, 7911 -,0447
45-54 ,16093 ,17148 ,881 -,3135 ,6353
55 ve tistii ,52842 ,19761 071 -,0284 1,0852
45-54 18-24 -57176" ,15159 ,002 -,9928 -,1507
25-34 -,57885" ,15718 ,003 -1,0145 -,1432
35-44 -,16093 ,17148 ,881 -,6353 ,3135
55 ve listii ,36749 21314 426 -,2297 ,9647
55 ve usti 18-24 -,93925" ,18062 ,000 -1,4541 -,4244
25-34 -,94634" ,18534 ,000 -1,4724 -,4202
35-44 -,52842 ,19761 ,071 -1,0852 ,0284
45-54 -,36749 ,21314 426 -,9647 ,2297

126



Tablo 3.30°da ilk olarak, drneklemdeki yas gruplarina iligkin istatistiki bilgilere
yer verilmistir. Yas ve teknolojik eskitme stratejisi arasinda varyanslarin esit olup
olmadigin1 analiz etmek amaciyla Levene Istatistik degerine bakilmistir. Levene
testinde p<0,05 oldugu i¢in gruplarin varyanslar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.
Bundan dolay1 Welch degerine bakilmistir (p<<0,05). Anova tablosuna gore; p<0,05
oldugu i¢in katilimecilarin teknolojik eskitme stratejisi ile ilgili goriislerinin yas
gruplarina gore farklilik gosterdigi ifade edilebilir. Coklu karsilastirma tablosu
incelendiginde, Ozellikle 18-34 yas araligindaki katilimcilar ile 35 yas ve iizeri
katilimcilar arasindaki anlamli farklilik dikkat ¢cekmektedir. Bu analiz sonuglarina gore;
“H5c: Tiiketicilerin teknolojik eskitme stratejileri ile ilgili yargilara katilim diizeyi, yasa
gore farklilik gdsterir” hipotezi KABUL edilmistir

Arastirma kapsaminda, tiiketicilerin psikolojik eskitme stratejisi ile ilgili yargilara
katilim diizeyinin yaga gore farklilik gosterip gdstermedigini degerlendirmeye yonelik
kurulan hipotez su sekildedir:

H5d: “Tiiketicilerin psikolojik eskitme stratejileri ile ilgili yargilara katilim
diizeyi, yasa gore farklilik gosterir”. Bu dogrultuda kurulan hipotez test edilmis ve

asagidaki sonuglar elde edilmistir

Tablo 3.31. Katilimcilarin Psikolojik Eskitme Stratejisi ile ilgili Gériislerinin Yasa
Gore Dagilimina Dair ANOVA Analizi Sonuglari

Yasa lliskin Tanimlayici Istatistikler
Psikolojik Eskitme

%95 Giivenilirlik
Diizeyi
N Ort. Std. Sp. [ Std. Hata| Alt Simir | Ust Siir [ Min. | Max.
18-24 137| 2,5146 1,01676| ,08687 2,3428 2,6864| 1,00| 5,00
25-34 156 | 2,4792 1,00561| ,08051 2,3201 2,6382| 1,00| 5,00
35-44 82| 2,3415 ,98092( ,10832 2,1259 2,5570| 1,00| 5,00
45-54 65| 2,1500 ,79648 | ,09879 1,9526 2,3474] 1,00| 4,00
55 ve tistii 31| 1,9435 ,79506 ( ,14280 1,6519 2,2352| 1,00| 4,00
Toplam 471| 2,3848 97666 ,04500 2,2964 2,4732] 1,00| 5,00
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Homojenlik Testi

Psikolojik Eskitme
Levene
Istatistigi dfl df2 Sig.
2,624 4 466 ,034

Ortalamalarin Esitligini Saglama Testi

Psikolojik Eskitme
Istatistik? dfl df2 Sig.
Welch 4,532 4| 149,666 ,002
ANOVA
Psikolojik Eskitme
Kareler Ortalama
Toplami df Kare F Sig.
Gruplar Arasinda 13,471 4 3,368 3,609 ,007
Gruplar Icinde 434,843 466 ,933
Toplam 448,314 470

Coklu Karsilastirma (Post-Hoc)

Bagimli Degisken: Psikolojik Eskitme

Games-Howell

Ortalama Fark %95 Giivenilirlik Diizeyi

(D Yas (J) Yas (1-J) Std. Hata Sig. Alt Siir Ust Siir
18-24 25-34 ,03543 ,11844 ,898 -,2897 ,3606
35-44 ,17314 ,13885 124 -,2096 ,5559
45-54 ,36460" ,13155 ,048 ,0016 1276
55 ve lstil ,57105" ,16714 ,010 ,0996 1,0425
25-34 18-24 -,03543 ,11844 ,898 -,3606 ,2897
35-44 ,13770 ,13497 ,846 -,2345 ,5099
45-54 ,32917 12744 ,079 -,0227 ,6811
55 ve listil ,53562" ,16393 ,016 ,0721 ,9991
35-44 18-24 -,17314 ,13885 124 -,5559 ,2096
25-34 -, 13770 ,13497 ,846 -,5099 ,2345
45-54 ,19146 ,14661 ,688 -,2135 ,5965
55 ve listil ,39792 ,17924 ,185 -,1047 ,9005
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Coklu Karsilagtirma (Post Hoc) Tablosunun Devami

45-54 18-24 -,36460" ,13155 ,048 -, 71276 -,0016
25-34 -,32917 12744 ,079 -,6811 ,0227
35-44 -,19146 ,14661 ,688 -,5965 ,2135
55 ve lstii ,20645 ,17364 , 758 -,2821 ,6950
55 ve listli  18-24 -,57105" ,16714 ,010 -1,0425 -,0996
25-34 -,53562" ,16393 ,016 -,9991 -,0721
35-44 -,39792 17924 ,185 -,9005 ,1047
45-54 -,20645 ,17364 ,758 -,6950 2821

Tablo 3.31’de ilk olarak, orneklemdeki yas gruplarmna iliskin istatistiki
bilgilere yer verilmistir. Yas ve psikolojik eskitme stratejisi arasinda varyanslarin esit
olup olmadigmi analiz etmek amaciyla Levene Istatistik degerine bakilmistir. Levene
testinde p<0,05 oldugu i¢in gruplarin varyanslar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.
Bundan dolayr Welch degerine bakilmistir (p<0,05). Anova tablosuna gore; p<0,05
oldugu i¢in katilimcilarin, psikolojik eskitme stratejisi ile ilgili goriislerinin yas
gruplarina gore farklilik gosterdigi ifade edilebilir. Coklu karsilastirma tablosu
incelendiginde, ozellikle 18-24 yas araligindaki katilimcilar ile 45 yas ve iizeri
katilmecilar arasindaki anlamli farklilhik dikkat c¢ekmektedir. Ayni zamanda analiz
sonucuna gore, 25-34 yas grubundaki katilimcilar ile 55 yas ve lizeri katilimcilarin
psikolojik eskitme ile ilgili goriislerinin farklilastigi goriilmektedir. Bu analiz
sonuglarina gore; “H5d: Tiiketicilerin psikolojik eskitme stratejileri ile ilgili yargilara

katilim diizeyi, yasa gore farklilik gosterir” hipotezi KABUL edilmistir.
3.8.3.3. Katihmcilarin Planh Eskitme Stratejileri ile Ilgili Goriislerinin Egitim
Durumuna Goére Dagiliminin Analizi

Arastirmanin bu kisminda, tiiketicilerin planli eskitme stratejileri ile 1ilgili
yargilara katilim diizeyinin egitim durumuna gore farklilik gosterip gostermedigini

belirlemeye yonelik kurulan hipotezi su sekildedir:

H6: Tiiketicilerin planli eskitme stratejileri ile ilgili yargilara katilhm diizeyi

egitim durumuna gore farklilik gosterir.
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Arastirma baglaminda, tiiketicilerin kalite, ekonomik, teknolojik ve psikolojik

eskitme stratejileri ile ilgili yargilara katilim diizeyinin egitim durumuna gore farklilik

gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla ANOVA analizi yapilmistir.

Bu dogrultuda, tiiketicilerin kalite eskitme stratejisi ile ilgili yargilara katilim

diizeyinin egitim durumuna gore farklilik gosterip gostermedigini belirlemeye yonelik

kurulan hipotez su sekildedir:

Hb6a: “Tiiketicilerin kalite eskitmesi stratejileri ile ilgili yargilara katilim diizeyi,

egitim durumuna gore farklilik gosterir”. Bu dogrultuda kurulan hipotez test edilmis ve

asagidaki sonuglar elde edilmistir.

Tablo 3.32. Katilmcilarin Kalite Eskitme Stratejisi ile ilgili Goriislerinin Egitim
Durumuna Gore Dagilimina Dair ANOVA Analizi Sonuglari

Kalite Eskitmesi

Egitim Durumuna iliskin Tammlayic Istatistikler

%95 Giivenilirlik
Diizeyi

N Ort. Std. Sp. | Std. Hata | Alt Smir | Ust Smir | Min. | Max.
ko gretim 5 3,5000| 1,28695 ,57554| 1,9020( 5,0980( 1,50| 4,75
Lise 68| 3,4044| 91732 11124 3,1824| 3,6265| 1,00| 5,00
On Lisans 61| 3,7459| ,84223 ,10784| 13,5302 3,9616( 1,00| 5,00
Lisans 231| 3,7381| ,78859 ,05189| 3,6359( 3,8403( 1,00| 5,00
Yiiksek Lisans 75| 4,0033( ,74830| ,08641| 3,8312( 4,1755| 2,00| 5,00
Doktora 31| 4,1129( ,60841 ,10927| 13,8897 14,3361 2,25| 5,00
Toplam 471 3,7553| ,82318 ,03793| 3,6808| 3,8298( 1,00| 5,00

Kalite Eskitmesi

Homojenlik Testi

Levene
[statistigi dfl df2 Sig.
1,677 5 465 ,139
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Kalite Eskitmesi

ANOVA

Kareler Toplami df Ortalama Kare F Sig.

Gruplar Arasinda 17,350 5 3,470 5,358 ,000

Gruplar Icinde 301,136 465 ,648

Toplam 318,487 470

Coklu Karsilastirma (Post — Hoc)
Bagimli Degisken: Kalite Eskitmesi
Tukey HSD
Ortalama %95 Giivenilirlik

(I) Egitim (J) Egitim Fark Std. Diizeyi

Durumu Durumu (1-J) Hata Sig. Alt Sinir | Ust Sinir

[kogretim Lise ,09559| ,37289 ,998 -,9715 1,1627
On Lisans -,24590| ,37435 ,986 -1,3172 ,8254
Lisans -,23810| ,36376 ,987 -1,2791 ,8029
Yiiksek Lisans -,50333| ,37169 754 -1,5670 ,5603
Doktora -,61290| ,38783 ,612 -1,7227 ,4969

Lise ko gretim -,09559( ,37289 ,998 -1,1627 ,9715
On Lisans -34149| ,14192 , 156 - 7476 ,0646
Lisans -,33368" ,11103 ,033 -,6514 -,0160
Yiiksek Lisans -,59892" [ ,13475 ,000 -,9845 -,2133
Doktora -,70849" [ 17440 ,001 -1,2076 -,2094

On Lisans kogretim ,24590 ,37435 ,986 -,8254 1,3172
Lise 34149 ,14192 ,156 -,0646 1476
Lisans ,00781| ,11584 ,999 -,3237 ,3393
Yiiksek Lisans -25743| ,13875 431 -,6545 , 1396
Doktora -,36700| ,17750 ,306 -,8749 ,1409

Lisans ko gretim ,23810( ,36376 ,987 -,8029 1,2791
Lise ,33368" ,11103 ,033 ,0160 ,6514
On Lisans -,00781| ,11584 ,999 -,3393 ,3237
Yiiksek Lisans -,26524| ,10695 ,132 - 5713 ,0408
Doktora -,37481| ,15393 ,146 -,8153 ,0657

Yiiksek Lisans ilkdgretim ,50333 [ ,37169 754 -,5603 1,5670
Lise ,59892" [ ,13475 ,000 ,2133 ,9845
On Lisans ,25743 | ,13875 431 -,1396 ,6545
Lisans ,26524| 10695 ,132 -,0408 ,5713
Doktora -,10957| ,17183 ,988 -,6013 ,3821
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Coklu Karsilagtirma (Post Hoc) Tablosunun Devami

Ortalama
(I) Egitim (J) Egitim Fark Std. %95 Giivenilirlik
Durumu Durumu (1-J) Hata | Sig. Diizeyi
Doktora [kogretim ,61290| ,38783(,612 -,4969 1,7227
Lise ,70849%| ,17440(,001 ,2094 1,2076
On Lisans ,36700| ,17750(,306 -,1409 8749
Lisans ,37481| ,15393(,146 -,0657 ,8153
Yiiksek Lisans ,10957| ,17183(,988 -,3821 ,6013

*. Ortalama fark 0,05 diizeyinde anlamli.

Tablo 3.32°de ilk olarak, orneklemdeki katilimcilarin egitim durumuna iliskin
istatistiki bilgilere yer verilmistir. Egitim durumu ve kalite eskitme stratejisi arasinda
varyanslarin esit olup olmadigmi analiz etmek amaciyla Levene Istatistik degerine
bakilmistir. Levene testinde p>0,05 oldugu icin gruplarin varyanslari1 arasinda anlamli
bir farklilik yoktur. Anova tablosuna gore; p<0,05 oldugu i¢in katilimcilarin kalite
eskitme stratejisi ile ilgili goriislerinin, egitim durumuna gore farklilik gosterdigini ifade
etmek miimkiindiir. Coklu karsilagtirma tablosu incelendiginde, egitim durumu lise
mezunlar1 ile lisans ve lisansilistii mezunlar1 arasinda anlamli farklilik oldugu
goriilmektedir. Bu analiz sonuglarina gore; “H6a: Tiiketicilerin kalite eskitmesi
stratejileri ile ilgili yargilara katilim diizeyi, egitim durumuna gore farklilik gosterir”
hipotezi KABUL edilmistir

Arastirma kapsaminda, tiiketicilerin ekonomik eskitme stratejisi ile ilgili yargilara
katim diizeyinin egitim durumuna gore farklilik gosterip gostermedigini
degerlendirmeye yonelik kurulan hipotez su sekildedir:

H6b: “Tiketicilerin ekonomik eskitme stratejileri ile ilgili yargilara katilim
diizeyi, egitim durumuna gore farklilik gosterir”. Bu dogrultuda kurulan hipotez test

edilmis ve asagidaki sonuglar elde edilmistir
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Tablo 3.33. Katilimcilarin Ekonomik Eskitme Stratejisi Ile Ilgili Goriislerinin Egitim
Durumuna Goére Dagilimina Dair ANOVA Analizi Sonuglari

Ekonomik Eskitme

Egitim Durumuna iliskin Tammlayici Istatistikler

%95Giivenilirlik
Diizeyi
N Ort. | Std. Sp. [ Std. Hata | Alt Sinir | Ust Siir [ Min. | Max.
[kogretim 5| 3,5500| ,51235| ,22913( 2,9138| 4,1862| 3,00| 4,00
Lise 68| 3,5110( ,92583| ,11227| 3,2869| 3,7351| 1,00| 5,00
On Lisans 61| 3,4180( 1,08467| ,13888| 3,1402( 3,6958| 1,00] 5,00
Lisans 231| 3,4340| ,82569| ,05433| 3,3269| 3,5410( 1,00 5,00
Yiiksek Lisans 75| 3,3833( ,98067| ,11324| 3,1577| 3,6090| 1,00| 5,00
Doktora 31| 3,0403| ,97702| ,17548| 2,6819| 3,3987( 1,00( 5,00
Total 471| 3,4103| 91197 ,04202| 3,3277| 3,4929| 1,00] 5,00
Homojenlik Testi
Ekonomik Eskitme
Levene
Istatistigi dfl df2 Sig.
2,579 5 465 ,126
ANOVA
Ekonomik Eskitme
Karelerin
Toplamu df Ortalama Kare F Sig.
Gruplar Arasinda 5,219 5 1,044 1,258 ,281
Gruplar I¢inde 385,679 465 ,829
Toplam 390,898 470

Tablo 3.33‘de ilk olarak, orneklemdeki katilimcilarin egitim durumuna iliskin
istatistiki bilgilere yer verilmistir. Egitim durumu ve ekonomik eskitme stratejisi
arasimda varyanslarin esit olup olmadigini analiz etmek amaciyla Levene Istatistik
degerine bakilmistir. Levene testinde p>0,05 oldugu i¢in gruplarin varyanslari arasinda
anlaml bir farklilik yoktur. Anova tablosuna gore; p>0,05 oldugu i¢in katilimcilarin
ekonomik eskitme stratejisi ile ilgili goriislerinin egitim durumuna gore farklilik

gostermedigi ifade edilebilir. Bu analiz sonuglarina gore; “H6b: Tiiketicilerin ekonomik
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eskitme stratejileri ile ilgili yargilara katilim diizeyi, egitim durumuna gore farklilik
gosterir” hipotezi RED edilmistir.

Aragtirma kapsaminda, tiiketicilerin teknolojik eskitme stratejisi ile ilgili yargilara
katim diizeyinin egitim durumuna gore farklihik gosterip gostermedigini
degerlendirmeye yonelik kurulan hipotez su sekildedir:

H6c: “Tiketicilerin teknolojik eskitme stratejileri ile ilgili yargilara katilim
diizeyi, egitim durumuna gore farklilik gosterir”. Bu dogrultuda kurulan hipotez test

edilmis ve asagidaki sonuglar elde edilmistir.

Tablo 3.34. Katilmcilarm Teknolojik Eskitme Stratejisi Ile Ilgili Goriislerinin Egitim
Durumuna Goére Dagilimina Dair ANOVA Analizi Sonuglari

Egitim Durumuna fliskin Tamimlayici Istatistikler

Teknolojik Eskitme

%95Giivenilirlik
Diizeyi
N Ort. Std. Sp. [ Std. Hata | Alt Smr | Ust Simr | Min. | Max.
ko gretim 5 3,3000( 1,25499| ,56125| 1,7417| 4,8583| 1,25 4,25
Lise 68| 3,5221| ,98660( ,11964| 3,2832| 3,7609( 1,00( 5,00
On Lisans 61| 3,5328| 1,11006| ,14213| 3,2485| 3,8171| 1,00| 5,00
Lisans 231 3,5617| 1,02137| ,06720| 3,4293| 3,6941( 1,00 5,00
Yiiksek Lisans 75| 3,7900| 94622 ,10926| 3,5723| 4,0077| 1,50| 5,00
Doktora 31| 3,7823| ,83602( ,15015| 3,4756| 4,0889| 2,00| 5,00
Total 471| 3,6003( 1,00829| ,04646| 35090 3,6916| 1,00| 5,00
Homojenlik Testi
Teknolojik Eskitme
Levene
Istatistigi dfl df2 Sig.
1,051 5 465 ,387
ANOVA
Teknolojik Eskitme
Kareler Toplami df Ortalama Kare F Sig.
Gruplar Arasinda 5,215 5 1,043 1,026 ,401
Gruplar Icinde 472,608 465 1,016
Toplam 477,822 470
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Tablo 3.34‘de ilk olarak, 6rneklemdeki katilimcilarin egitim durumuna iliskin
istatistiki bilgilere yer verilmistir. Egitim durumu ve teknolojik eskitme stratejisi
arasinda varyanslarin esit olup olmadigini analiz etmek amaciyla Levene Istatistik
degerine bakilmistir. Levene testinde p>0,05 oldugu i¢in gruplarin varyanslar1 arasinda
anlaml bir farklilik yoktur. Anova tablosuna gore; p>0,05 oldugu i¢in katilimcilarin
teknolojik eskitme stratejisi ile ilgili goriislerinin egitim durumuna gore farklilik
gostermedigi ifade edilebilir. Bu analiz sonuglarina gore; “H6c: Tiiketicilerin teknolojik
eskitme stratejileri ile ilgili yargilara katilim diizeyi, egitim durumuna gore farklilik
gosterir” hipotezi RED edilmistir.

Arastirma kapsaminda, tiiketicilerin psikolojik eskitme stratejisi ile ilgili yargilara
katillm diizeyinin = egitim durumuna gore farklihk gdsterip gostermedigini
degerlendirmeye yonelik kurulan hipotez su sekildedir:

H6d: “Tiiketicilerin psikolojik eskitme stratejileri ile ilgili yargilara katilim
diizeyi, egitim durumuna gore farklilik gosterir”. Bu dogrultuda kurulan hipotez test

edilmis ve asagidaki sonuglar elde edilmistir.

Tablo 3.35. Katilimcilarin Psikolojik Eskitme Stratejisi Ile Ilgili Gériislerinin Egitim
Durumuna Goére Dagilimina Dair ANOV A Analizi Sonuglari

Egitim Durumuna iliskin Tammlayic1 Istatistikler

Psikolojik Eskitme

%95 Giivenilirlik
Diizeyi

N Ort. Std. Sp | Std. Hata | Alt Smir | Ust Siir | Min. | Max.
ko gretim 5| 2,1500| ,74162| ,33166| 1,2292| 3,0708| 1,25| 3,00
Lise 68| 2,5221( 1,02918( ,12481| 2,2729( 2,7712| 1,00| 5,00
On Lisans 61| 2,4303( 1,00118( ,12819| 2,1739( 2,6867| 1,00| 4,00
Lisans 231| 2,3139| ,94867( ,06242| 2,1909| 2,4368( 1,00| 5,00
Yiiksek Lisans 75| 2,4200( 1,08285( ,12504| 2,1709( 2,6691| 1,00| 5,00
Doktora 31| 2,4758| ,77555( ,13929| 2,1913| 2,7603| 1,00 4,50
Total 471| 2,3848| ,97666| ,04500( 2,2964| 2,4732| 1,00| 5,00
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Homojenlik Testi

Psikolojik
Levene
[statistigi dfl df2 Sig.
1,955 5 465 ,084
ANOVA
Psikolojik Eskitme
Kareler Toplami df Ortalama Kare F Sig.

Gruplar Arasinda 3,196 5 ,639 ,668 ,648
Gruplar Icinde 445118 465 ,957

Toplam 448,314 470

Tablo 3.35°de ilk olarak, 6rneklemdeki katilimeilarin egitim durumuna iligkin
istatistiki bilgilere yer verilmistir. Egitim durumu ve psikolojik eskitme stratejisi
arasinda varyanslarin esit olup olmadigini analiz etmek amaciyla Levene Istatistik
degerine bakilmistir. Levene testinde p>0,05 oldugu i¢in gruplarin varyanslar1 arasinda
anlamli bir farklilik yoktur. Anova tablosuna gore; p>0,05 oldugu i¢in katilimcilarin
psikolojik eskitme stratejisi ile ilgili goriislerinin egitim durumuna gore farklilik
gostermedigi ifade edilebilir. Bu analiz sonuglarina gore; “H6d: Tiiketicilerin psikolojik
eskitme stratejileri ile ilgili yargilara katilim diizeyi, egitim durumuna goére farklilik

gosterir” hipotezi RED edilmistir.

3.8.3.4. Katihmeilarin Planh Eskitme Stratejileri ile Tlgili Gériislerinin Gelir

Diizeyine Gore Dagiliminin Analizi

Arastirmanin bu kisminda, tiiketicilerin planlt eskitme stratejileri ile ilgili
yargilara katilim diizeyinin gelir diizeyine gore farklilik gosterip gostermedigini

belirlemeye yonelik kurulan hipotezi su sekildedir:

H7: Tiiketicilerin planl eskitme stratejileri ile ilgili yargilara katilim diizeyi gelir

diizeyine gore farklilik gosterir.

Arastirma baglaminda, tiiketicilerin kalite, ekonomik, teknolojik ve psikolojik
eskitme stratejileri ile ilgili yargilara katilim diizeyinin gelir diizeyine gore farklilik

gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla ANOVA analizi yapilmistir.
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Bu dogrultuda, tiiketicilerin kalite eskitme stratejisi ile ilgili yargilara katilim

diizeyinin gelir diizeyine gore farklilik gosterip gostermedigini belirlemeye yonelik

kurulan hipotez su sekildedir:

H7a: “Tuketicilerin kalite eskitmesi stratejileri ile ilgili yargilara katilim diizeyi,

gelir diizeyine gore farklilik gosterir”. Bu dogrultuda kurulan hipotez test edilmis ve

asagidaki sonuglar elde edilmistir.

Tablo 3.36. Katihmcilarin Kalite Eskitme Stratejisi Ile ilgili Goériislerinin Gelir
Diizeyine Gore Dagilimina Dair ANOVA Analizi Sonuglari

Kalite Eskitmesi

Gelir Diizeyine Iliskin Tamimlayic Istatistikler

%95 Giivenilirlik
Diizeyi

N Ort. | Std. Sp. | Std. Hata [ Alt Smir | Ust Smir | Min. | Max.
2000 TL ve altt 122| 3,6086| ,88256( ,07990| 3,4504( 3,7668| 1,00( 5,00
2001 ile 4000 TL 110| 3,5818| ,84736( ,08079| 3,4217( 3,7419| 1,00( 5,00
4001 ile 6000 TL 121| 3,7810| ,75040( ,06822| 3,6459( 3,9161| 1,00( 5,00
6001 ile 8000 TL 52| 3,9856( ,69560| ,09646| 3,7919( 4,1792| 2,00( 5,00
8001 ile 10000 TL 23| 4,0109( ,96082| ,20034| 3,5954( 4,4264| 1,75 5,00
10001 TL ve Uzeri 43| 4,1279| ,63941( ,09751| 3,9311| 4,3247( 2,75] 5,00
Toplam 471 3,7553| ,82318| ,03793 3,6808| 3,8298| 1,00| 5,00

Homojenlik Testi
Kalite Eskitmesi
Levene
[statistigi dfl df2 Sig.
1,455 5 465 ,203
ANOVA
Kalite Eskitmesi
Kareler Toplami df Ortalama Kare F Sig.

Gruplar Arasinda 16,245 5 3,249 4,999 ,000
Gruplar I¢inde 302,241 465 ,650
Toplam 318,487 470
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Coklu Karsilastirma (Post — Hoc)

Bagimli Degisken: Kalite Eskitmesi

Tukey HSD
Ortalama %95Giivenilirlik Diizeyi
(1) Aylik Gelir ~ (J) Aylik Gelir Fark (I-J) | Std. Hata| Sig. Alt Sinir Ust Sinir
2000 TL ve alt1 2001 ile 4000 TL ,02679 ,10600 1,000 -,2766 ,3301
4001 ile 6000 TL -,17239 ,10344 ,555 -,4684 ,1236
6001 ile 8000 TL -,37697 ,13352 ,056 -, 7591 ,0051
8001 ile 10000 TL -,40226 ,18327 ,242 -,9267 ,1222
10001 TL ve Uzeri -51930"| ,14298 ,004 -,9285 -,1101
2001 ile 4000 TL 2000 TL ve alt1 -,02679 ,10600 1,000 -,3301 ,2766
4001 ile 6000 TL -,19917 ,10621 419 -,5031 ,1048
6001 ile 8000 TL -,40376"| ,13568 ,036 -,7920 -,0155
8001 ile 10000 TL -,42905 ,18485 ,188 -,9580 ,0999
10001 TL ve Uzeri -,54609"| 14500 ,003 -,9610 -,1312
4001 ile 6000 TL 2000 TL ve alt1 ,17239 ,10344 ,555 -,1236 ,4684
2001 ile 4000 TL ,19917 ,10621 419 -,1048 ,5031
6001 ile 8000 TL -,20459 ,13368 ,645 -,5871 ,1780
8001 ile 10000 TL -,22988 ,18339 ,810 -, 7547 ,2949
10001 TL ve Uzeri -,34692 ,14313 ,150 -, 7565 ,0627
6001 ile 8000 TL 2000 TL ve alt1 ,37697 ,13352 ,056 -,0051 ,7591
2001 ile 4000 TL ,40376" [ ,13568 ,036 ,0155 ,7920
4001 ile 6000 TL ,20459 ,13368 ,645 -,1780 ,5871
8001 ile 10000 TL -,02529 ,20189 1,000 -,6030 ,5524
10001 TL ve Uzeri -,14233 ,16618 ,956 -,6179 ,3332
8001 ile 10000 2000 TL ve alti ,40226 ,18327 ,242 -,1222 ,9267
TL 2001 ile 4000 TL ,42905 ,18485 ,188 -,0999 ,9580
4001 ile 6000 TL ,22988 ,18339 ,810 -,2949 7547
6001 ile 8000 TL ,02529 ,20189 1,000 -,5524 ,6030
10001 TL ve Uzeri -,11704 ,20827 ,993 -,7130 4790
10001 TL ve 2000 TL ve alti ,51930"| ,14298 ,004 ,1101 ,9285
Uzeri 2001 ile 4000 TL ,54609" | ,14500 ,003 ,1312 ,9610
4001 ile 6000 TL ,34692 ,14313 ,150 -,0627 ,7565
6001 ile 8000 TL ,14233 ,16618 ,956 -,3332 ,6179
8001 ile 10000 TL ,11704| ,20827 ,993 -,4790 ,7130

*. Ortalama fark 0,05 diizeyinde anlamli.
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Tablo 3.36°da ilk olarak, orneklemdeki katilimcilarin gelir diizeyine iliskin
istatistiki bilgilere yer verilmistir. Gelir diizeyi ve kalite eskitme stratejisi arasinda
varyanslarin esit olup olmadigini analiz etmek amaciyla Levene Istatistik degerine
bakilmistir. Levene testinde p>0,05 oldugu i¢in gruplarin varyanslar1 arasinda anlamli
bir farklilik yoktur. Anova tablosuna gore; p<0,05 oldugu igin katilimcilarin kalite
eskitme stratejisi ile ilgili goriislerinin gelir diizeyine gore farklilik gosterdigi ifade
edilebilir. Coklu karsilastirma tablosu incelendiginde, 2000 T1 ve alt1 gelir sahibi kisiler
ile geliri 10000 T1 ve iizeri olan kisiler arasinda; geliri 2001-4000 T1 arasinda olan
kisiler ile 6000-8000 Tl ve 10001 TI ve iizeri gelire sahip kisiler arasinda anlamli bir
farkliligin oldugu goriilmektedir. Bu analiz sonuglarina gore; “H7a: Tiiketicilerin kalite
eskitmesi stratejileri ile ilgili yargilara katihm diizeyi, gelir diizeyine gore farklilik
gosterir” hipotezi KABUL edilmistir.

Arastirma kapsaminda, tiiketicilerin ekonomik eskitme stratejisi ile ilgili yargilara
katilim diizeyinin gelir diizeyine gore farklilik gosterip gostermedigini degerlendirmeye
yonelik kurulan hipotez su sekildedir:

H7b: “Tiiketicilerin ekonomik eskitme stratejileri ile ilgili yargilara katilim
diizeyi, gelir diizeyine gore farklilik gosterir”. Bu dogrultuda kurulan hipotez test

edilmis ve asagidaki sonuclar elde edilmistir.

Tablo 3.37. Katilmcilarin Ekonomik Eskitme Stratejisi ile Ilgili Goriislerinin Gelir
Diizeyine Gore Dagilimma Dair ANOVA Analizi Sonuglari

Gelir Diizeyine iliskin Tammlayic1 istatistikler
Ekonomik Eskitme

%95 Gilivenilirlik
Diizeyi
N Ort. Std. Sp. | Std. Hata | Alt Smir | Ust Smir | Min. | Max.
2000 TL ve alt1 122| 3,5779| ,95621( ,08657| 3,4065| 3,7493( 1,00 5,00
2001ile 4000 TL | 110| 3,4455| ,88721( ,08459| 3,2778| 3,6131( 1,00f 5,00
4001ile 6000 TL | 121| 3,3822| ,78732| ,07157| 3,2405| 3,5239|1,00| 4,75
6001 ile 8000 TL 52( 3,2981( 1,00616| ,13953| 3,0180( 3,5782| 1,00 5,00
8001 ile 10000 TL | 23| 3,1413| ,90084( ,18784| 2,7518| 3,5309( 1,75| 5,00
10001 TL ve Uzeri| 43| 3,2035| 1,00927| ,15391| 2,8929| 3,5141|1,00| 5,00
Toplam 471| 3,4103| ,91197| ,04202( 3,3277| 3,4929|1,00] 5,00
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Homojenlik Testi

Ekonomik Eskitme

Levene
Istatistigi dfl df2 Sig.
2,608 5 465 ,054
ANOVA
Ekonomik
Kareler Toplami df Ortalama Kare F Sig.

Gruplar Arasinda 7,815 5 1,563 1,897 ,093
Gruplar I¢inde 383,082 465 ,824
Toplam 390,898 470

Tablo 3.37°de ilk olarak, 6rneklemdeki katilimeilarin gelir diizeyine iliskin
istatistiki bilgilere yer verilmistir. Gelir diizeyi ve ekonomik eskitme stratejisi arasinda
varyanslarin esit olup olmadigmi analiz etmek amaciyla Levene Istatistik degerine
bakilmistir. Levene testinde p>0,05 oldugu icin gruplarin varyanslar1 arasinda anlaml
bir farklilik yoktur. Anova tablosuna gore; p>0,05 oldugu i¢in katilimcilarin ekonomik
eskitme stratejisi ile ilgili goriislerinin gelir diizeyine gore farklilik gostermedigi ifade
edilebilir. Bu analiz sonuglarina gore; “H7b: Tiiketicilerin ekonomik eskitme stratejileri
ile ilgili yargilara katilim diizeyi, gelir diizeyine gore farklilik gosterir” hipotezi RED
edilmistir.

Arastirma kapsaminda, tiiketicilerin teknolojik eskitme stratejisi ile ilgili yargilara
katilim diizeyinin gelir diizeyine gore farklilik gosterip gostermedigini degerlendirmeye
yonelik kurulan hipotez su sekildedir:

H7c: “Tiketicilerin teknolojik eskitme stratejileri ile ilgili yargilara katilim
diizeyi, gelir diizeyine gore farklilik gosterir”. Bu dogrultuda kurulan hipotez test

edilmis ve asagidaki sonuglar elde edilmistir.
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Tablo 3.38. Katilimcilarin Teknolojik Eskitme Stratejisi Ile Ilgili Goriislerinin Gelir
Diizeyine Gore Dagilimina Dair ANOVA Analizi Sonuglari

Teknolojik Eskitme

Gelir Diizeyine Iliskin Tanmimlayici Istatistikler

%95 Guvenilirlik
Diizeyi
N Ort. Std. Sp. | Std. Hata | Alt Smir | Ust Siir | Min. | Max.
2000 TL ve alt1 122 3,5225] 1,00052 ,00058( 13,3432 3,7019| 1,00| 5,00
2001 ile 4000 TL 110| 3,5273 ,99098 ,09449( 3,3400| 3,7145| 1,00| 5,00
4001 ile 6000 TL 121| 3,5062| 1,08420 ,09856( 3,3110( 3,7013| 1,00| 5,00
6001 ile 8000 TL 52| 3,9423 ,68172 ,09454 | 3,7525( 4,1321( 2,00| 4,75
8001 ile 10000 TL 23| 3,6413| 1,09965 22929 3,1658| 4,1168| 1,00| 5,00
10001 TL ve Uzeri| 43| 3,8372| 1,06190 ,16194( 3,5104| 4,1640| 1,00| 5,00
Toplam 471] 3,6003| 1,00829 ,04646( 3,5090| 3,6916| 1,00| 5,00
Homojenlik Testi
Teknolojik Eskitme
Levene
Istatistigi dfl df2 Sig.
3,447 5 465 ,085
ANOVA
Teknolojik Eskitme
Kareler Toplami df Ortalama Kare F Sig.
Gruplar Arasinda 10,930 5 2,186 2,177 ,056
Gruplar I¢inde 466,892 465 1,004
Toplam 477,822 470

Tablo 3.38°de ilk olarak, drneklemdeki katilimeilarin gelir diizeyine iliskin
istatistiki bilgilere yer verilmistir. Gelir diizeyi ve teknolojik eskitme stratejisi arasinda
varyanslarin esit olup olmadigimi analiz etmek amaciyla Levene Istatistik degerine
bakilmistir. Levene testinde p>0,05 oldugu i¢in gruplarin varyanslar1 arasinda anlamh
bir farklilik yoktur. Anova tablosuna gore; p>0,05 oldugu i¢in katilimcilarin teknolojik
eskitme stratejisi ile ilgili goriislerinin gelir diizeyine gore farklilik gostermedigi ifade
edilebilir. Bu analiz sonuglarina gore; “H7c: Tiiketicilerin teknolojik eskitme stratejileri
ile ilgili yargilara katilim diizeyi, gelir diizeyine gore farklilik gosterir” hipotezi RED

edilmistir
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Arastirma kapsaminda, tiiketicilerin psikolojik eskitme stratejisi ile ilgili yargilara
katilim diizeyinin gelir diizeyine gore farklilik gosterip gostermedigini degerlendirmeye
yonelik kurulan hipotez su sekildedir:

H7d: “Tiketicilerin psikolojik eskitme stratejileri ile ilgili yargilara katilim
diizeyi, gelir diizeyine gore farklilik gosterir”. Bu dogrultuda kurulan hipotez test

edilmis ve asagidaki sonuglar elde edilmistir.

Tablo 3.39. Katilmcilarm Psikolojik Eskitme Stratejisi Ile Ilgili Gériislerinin Gelir
Diizeyine Gore Dagilimina Dair ANOVA Analizi Sonuglari

Gelir Diizeyine Iliskin Tamimlayici Istatistikler

Psikolojik Eskitme

%95 Glivenilirlik
Diizeyi

N Ort. Std. Sp. | Std. Hata | Alt Smir | Ust Siir | Min. | Max.
2000 TL ve altt 122 2,3443| 1,04166 ,004311 2,576 2,5310| 1,00( 5,00
2001 ile 4000 TL 110| 2,5068 ,98350 ,00377| 2,3210( 2,6927| 1,00( 5,00
4001 ile 6000 TL 121] 2,3037 ,87512 ,07956| 2,1462| 2,4612( 1,00 4,50
6001 ile 8000 TL 52| 2,4760 ,90648 12571 2,2236| 2,7283( 1,25] 5,00
8001 ile 10000 TL 23| 2,1957 ,97105 ,20248 1,7757| 2,6156| 1,00| 4,00
10001 TL ve Uzeri| 43| 2,4070| 1,12470 ,17152| 2,0608| 2,7531( 1,00| 5,00
Toplam 471 2,3848 ,97666 ,04500| 2,2964| 2,4732| 1,00( 5,00

Homojenlik Testi
Psikolojik Eskitme
Levene
Istatistigi dfl df2 Sig.
1,659 5 465 ,143
ANOVA

Psikolojik Eskitme

Kareler Ortalama

Toplami df Kare F Sig.
Gruplar Arasinda 3,910 5 , 782 ,818 537
Gruplar I¢inde 444,404 465 ,956
Total 448,314 470
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Tablo 3.39°de ilk olarak, orneklemdeki katilimcilarin gelir diizeyine iliskin
istatistiki bilgilere yer verilmistir. Gelir diizeyi ve psikolojik eskitme stratejisi arasinda
varyanslarin esit olup olmadigini analiz etmek amaciyla Levene Istatistik degerine
bakilmistir. Levene testinde p>0,05 oldugu i¢in gruplarin varyanslar1 arasinda anlaml
bir farklilik yoktur. Anova tablosuna gore; p>0,05 oldugu icin katilimcilarin psikolojik
eskitme stratejisi ile ilgili gortislerinin gelir diizeyine gore farklilik gostermedigi ifade
edilebilir. Bu analiz sonuglarina gore; “H7d: Tiiketicilerin psikolojik eskitme stratejileri
ile ilgili yargilara katilim diizeyi, gelir diizeyine gore farklilik gosterir” hipotezi RED

edilmistir.

Tablo 3. 40. Hipotez Testlerinin Sonuglart

Hipotez ]
Hipotez Sonu¢

No
Planli eskitme stratejileri ile tiikketicilerin marka tercihi arasinda

H1 iliski vardir.
Kalite eskitmesi stratejisi ile tiiketicilerin marka tercihi arasinda

Hla iliski vardir. RED
Ekonomik eskitme stratejisi ile tiiketicilerin marka tercihi arasinda

H1b | jliski vardir. KABUL
Teknolojik eskitme stratejisi ile tiiketicilerin marka tercihi

Hlc arasinda iligki vardir. KABUL
Psikolojik eskitme stratejisi ile tiiketicilerin marka tercihi arasinda

H1d | jliski vardir. RED
Planli eskitme stratejilerinin tiiketicilerin cep telefonu yenileme

H2 niyeti lizerinde etkisi vardir.
Kalite eskitmesinin tiiketicilerin cep telefonu yenileme niyeti

H2a | jizerinde etkisi vardir. KABUL
Ekonomik eskitmenin tiiketicilerin cep telefonu yenileme niyeti

H2b | {izerinde etkisi vardir. KABUL
Teknolojik eskitmenin tiiketicilerin cep telefonu yenileme niyeti

H2C | jizerinde etkisi vardir. KABUL
Psikolojik eskitmenin tiiketicilerin cep telefonu yenileme niyeti

H2d | iizerinde etkisi vardr. KABUL
Kalite, ekonomik, teknolojik ve psikolojik eskitme stratejilerinin

H3 tilketicilerin cep telefonu yenileme niyeti lizerinde etkisi vardir. KABUL
Tiiketicilerin planl eskitme stratejileri ile ilgili yargilara katilim

H4 diizeyi cinsiyete gore farklilik gdsterir.
Tiiketicilerin kalite eskitmesi stratejileri ile ilgili yargilara katilim

H4a diizeyi, cinsiyete gore farklilik gdsterir. KABUL
Tiiketicilerin ekonomik eskitme stratejileri ile ilgili yargilara

H4b | katilim diizeyi, cinsiyete gore farklilik gosterir. KABUL

143




Tiiketicilerin teknolojik eskitme stratejileri ile ilgili yargilara

HAc | xatlim diizeyi, cinsiyete gore farklilik gosterir. KABUL
Tiiketicilerin psikolojik eskitme stratejileri ile ilgili yargilara

Had | katilim diizeyi, cinsiyete gore farklilik gosterir. KABUL
Tiiketicilerin planl eskitme stratejileri ile ilgili yargilara katilim

H5 diizeyi yasa gore farklilik gosterir.
Tiiketicilerin kalite eskitmesi stratejileri ile ilgili yargilara katilim

H5a diizeyi, yasa gore farklilik gosterir. KABUL
Tiiketicilerin ekonomik eskitme stratejileri ile ilgili yargilara

HSb | katilim diizeyi, yasa gore farklilik gosterir. RED
Tiiketicilerin teknolojik eskitme stratejileri ile ilgili yargilara

H5¢C | katilim diizeyi, yasa gore farklilik gosterir. KABUL
Tiiketicilerin psikolojik eskitme stratejileri ile ilgili yargilara

H5d | katilim diizeyi, yasa gore farklilik gosterir. KABUL
Tiiketicilerin planl eskitme stratejileri ile ilgili yargilara katilim

H6 diizeyi egitim durumuna gore farklilik gosterir.
Tiiketicilerin kalite eskitmesi stratejileri ile ilgili yargilara katilim

H6a diizeyi, egitim durumuna gore farklilik gdsterir. KABUL
Tiiketicilerin ekonomik eskitme stratejileri ile ilgili yargilara

HBb | katilim diizeyi, egitim durumuna gore farklilik gosterir. RED
Tiiketicilerin teknolojik eskitme stratejileri ile ilgili yargilara

H6C | kauhim diizeyi, egitim durumuna gore farklilik gosterir. RED

H6d Tiiketicilerin psikolojik eskitme stratejileri ile ilgili yargilara RED
katilim diizeyi, egitim durumuna gore farklilik gosterir.

H7 Tiiketicilerin planl eskitme stratejileri ile ilgili yargilara katilim
diizeyi gelir diizeyine gore farklilik gosterir.

H7a Tiiketicilerin kalite eskitmesi stratejileri ile ilgili yargilara katilim KABUL
diizeyi, gelir diizeyine gore farklilik gosterir.

H7b Tiiketicilerin ekonomik eskitme stratejileri ile ilgili yargilara RED
katilim diizeyi, gelir diizeyine gore farklilik gosterir.

H7 Tiiketicilerin teknolojik eskitme stratejileri ile ilgili yargilara

C e . o RED

katilim diizeyi, gelir diizeyine gore farklilik gosterir.

H7d Tiiketicilerin psikolojik eskitme stratejileri ile ilgili yargilara RED

katilim diizeyi, gelir diizeyine gore farklilik gosterir.

Arastirmanin modelinde, planli eskitme stratejileri ile tiiketicilerin marka tercihi

arasinda iliski oldugu ve planli eskitme stratejilerinin tliketicilerin cep telefonu

yenileme niyeti lizerinde etkisi oldugu varsayilmaktadir. Modeli dogrulamak amaciyla

hipotezler kurulmus ve bu hipotezler istatistiki analizlerle sinanmistir.

Planli eskitme stratejileri ile tiiketicilerin marka tercihi arasindaki iliskiyi

belirtmeye yonelik kurulan hipotezlerden ekonomik eskitme ve teknolojik eskitme

stratejilerine yonelik kurulan hipotezler dogrulanmis, kalite eskitmesi ve psikolojik

eskitmeye yonelik kurulan hipotezler reddedilmistir. Planli eskitme stratejilerinin
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tiiketicilerin cep telefonu yenileme niyetine etkisini belirlemeye yonelik kurulmus olan
hipotezler istatistiki analizlerle smanmis olup modelin bu kismi igin kurulan
hipotezlerin tamami dogrulanmistir.

Aragtirmaya katilan katilimcilarin planh eskitme stratejileri ile ilgili yargilara
katilim diizeyinin, demografik ozelliklerine gore farklilik gosterip gostermedigini
belirlemeye yonelik hipotezler kurulmus olup bu hipotezler istatistiki olarak analiz
edilmistir. Bu dogrultuda, demografik degiskenlerden cinsiyete gore, katilimcilarin
planli eskitme stratejileri ile ilgili goriislerinin tamaminin farklilik gosterdigi istatistiki
olarak ortaya konmustur. Yas degiskenine gore, katilimcilarin planl eskitme stratejileri
ile ilgili gorislerinin farklilik gosterip gostermedigine yonelik kurulan hipotezler
istatistiki olarak analiz edilmistir. Bu dogrultuda yas degiskeni ile Kkalite eskitmesi,
teknolojik eskitme ve psikolojik eskitme stratejileri arasinda farklilik oldugunu belirten
hipotezler yapilan analiz sonucunda dogrulanirken ekonomik eskitme ile ilgili kurulan
hipotez reddedilmistir. Egitim durumu ve gelir diizeyi degiskenlerine gore,
katilmcilarin  planli eskitme stratejileri ile ilgili goriislerinin farklilik gosterip
gostermedigine yonelik kurulan hipotezler istatistiki olarak analiz edilmistir. Bu
dogrultuda egitim durumu ve gelir diizeyi degiskenleri ile katilimcilarin kalite eskitmesi
stratejisi ile 1ilgili goriislerinin farklilik oldugunu belirten hipotezler yapilan analiz
sonucunda kabul edilirken, ekonomik eskitme, teknolojik eskitme ve psikolojik eskitme

stratejileri ile ilgili kurulan hipotezler reddedilmistir.
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SONUC VE ONERILER

Firmalarin biiyiik bir rekabet i¢inde oldugu teknoloji pazarinda, ozellikle cep
telefonu treticileri pazarda, daha fazla kazang elde etmek ve rakip firmalarla yasanilan
rekabette onde olabilmek amaciyla, planl eskitme stratejilerini kullanmaktadir.

Planlt eskitme, {iretici firmalarin tiiketim toplumu olusturmak amaciyla, 1930’lu
yillarda kullanmaya basladiklar1 ve zamanla tiikketim toplumunun olusmastyla birlikte de
tiiketicilerin {iretici firmalar1 yeni iiriin iiretmeye zorlayan bir anlayistir. Uretici
firmalar, tiiketicilerin elindeki {rtinlerin tam olarak eskimeden yenileriyle
degistirilmesini saglamak amaciyla, planli eskitme stratejilerine basvurmaktadir (Slade,
2006:5). Geligim siireci igerisinde farkli yontemlerle uygulanan planli eskitme
stratejileri, ilk yillarda {iriin kalitesinin diisiiriilmesi suretiyle uygulanmistir. Uriiniin,
tasarim asamasinda ne kadar siire ile kullanilabilir olacag: belirlendikten sonra, pazara
sunulmasiyla baglayan eskitme siireci, yeni iirlinlerin farkli tasarim ve stillerle pazara
stirilmesiyle devam etmistir. Teknolojinin ¢ok hizli bir sekilde gelismesiyle birlikte,
tirtinlerin sadece tretilirken degil, pazara sunulduktan sonra bile, teknolojik unsurlar
kullanilarak eskitilmesinin yolu ag¢ilmistir. Firmalarin uyguladigi servis hizmet
maliyetleri, Uriinlerin yedek parcasinin piyasada bulunmamasi gibi ekonomik unsurlar
kullanilarak gergeklestirilen eskitme stratejilerinin yaninda, firmalarin uyguladigi
reklam gibi tutundurma faaliyetleri de iirlinlerin eskimesine neden olmaktadir.

Kimi markalar, sahip olduklar1 marka degerine giivenerek tiiketicilerin kendilerini
tekrar tercih etme olasiliginin yiiksek oldugunu diisiinmektedir. Bu dogrultuda, gii¢li
bir marka degerine sahip markalar, gozle goriiliir sekilde trtinlerini eskitebilmektedir.
2021 yilinin 263 milyar dolarlik degeriyle en degerli markasi olan Apple, Iphone marka
telefonlar1 icin uyguladigi planli eskitme stratejileriyle, diinya genelinde glindem
olmustur (Interbrand.com, 2021). Pazara sundugu her yeni modelle birlikte, bir 6nceki
model Iphone telefonlarin hizlarinin bariz bir sekilde yavaslamasi, diinya genelinde
tiketiciler tarafindan dikkat ¢ekmektedir. Ayrica piyasaya siirdiigli yazilim
giincellemelerinin, bazi eski modellerde kullanilabilir olmamasi Apple firmasinin
uyguladigr eskitmelere ornektir. Tiketiciler tarafindan tekrar tercih edilme ihtimali
yiiksek olan markalar, eskitme stratejilerini daha fazla kar elde etmek amaciyla sik¢a

kullanabilmektedir.
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Gliniimiiz tiikketim toplumunda, tiiketiciler tatmin olmak amaciyla, kisiliklerini
yansitan ve kendilerine yakin gordiikleri markalar: tercih etmektedirler. Teknolojinin bu
denli gelistigi bir donemde, teknolojik yeniliklere 6nem veren markalarin, daha fazla
kazanca ulagma noktasinda 6nde olacag diisiiniilmektedir.

Aragtirmada, firmalarin uyguladigi planli eskitme stratejilerinin, tiiketicilerin cep
telefonu yenileme niyeti lizerinde nasil bir etkiye sahip oldugunun belirlenmesi ve planl
eskitme stratejileri ile marka tercihi arasindaki iligski diizeyinin analiz edilmesi amaciyla
arastirma modeli gelistirilmistir. Ayrica, tiiketicilerin planli eskitme stratejileri ile ilgili
yargilara katilim diizeyinin, demografik 6zelliklerden cinsiyet, yas, egitim durumu ve
gelir diizeyine gore farklilik gosterip gostermedigi incelenmistir. Yapilan bu ¢alisma
kapsaminda, arasgtirmada alan 6rneklemesi kullanilmis olup, Elazig il merkezi icinde
bulunan ve basit tesadiifi 6rnekleme yontemiyle segilen 10 mahalle ve bu mahalledeki
basit tesadiifi 6rneklem yontemiyle segilen bir sokakta uygulanmistir. Aragtirma, basit
tesadiifi yontemle segilen sokakta gezilerek, orda ikamet eden ve o esnada orada
bulunan aragtirmaya katilmaya goniillii olan 18 yas ve tizeri akilli cep telefonu kullanan
500 katilimciyla gergeklestirilmistir. Bunlarin 471 tanesi gecerli sayilmistir. Arastirma
sonucunda elde edilen veriler, SPSS wveri analiz programinda analiz edilerek
yorumlanmustir.

Aragtirma sonucunda elde edilen bulgulara gore; en fazla katilimin oldugu yas
grubu; %29,1 ile 18-24 yas ve %33,1 ile 25-34 yas araliginda bulunan kisilerdir. Bu yas
gruplarinin, akilli cep telefonlarin1 en aktif sekilde kullanan yas gruplari olmasi
bakimindan onemlidir. Aym1 zamanda arastirmanin, tiim diinyay1 etkisi altina alan
Covid-19 viriisiiniin iilkemizde de yaygin olarak goriildiigii bir doneme denk gelmesi,
ulagilan yas gruplarini etkilemistir. Bu donemde, orta ve iist yas grubundaki kisiler,
kendilerini koruyabilmek amaciyla, daha izole bir yasam tercih ederken, geng¢ yas
grubuna ait kisiler sokakta daha aktif goriilmiistiir. Katilimcilarin %43,9’u kadin
%56,1°1 erkektir. Katilimcilarin egitim durumlarina gore dagilimlarina bakildiginda ise
katilimcilarin biiyiik bir cogunlugunun %49 ile lisans mezunu oldugu goriilmektedir.
Egitim durumunun Katilimcilarin gelir diizeyi incelendiginde; %25,9’unun 2000 TI ve
altinda bir gelire sahip oldugu, %25,7’sinin 4001-6000 TI1 araliginda bir gelire sahip

oldugu goriilmektedir.
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Katilimeilarin, suan ve bir onceki kullandiklart cep telefonu markasini tespit
etmek, bir cep telefonunun ortalama kullanim émriiniin ka¢ yil oldugunu belirlemek ve
katilimcilarin ne siklikla cep telefonu degistirdiklerini analiz etmek amaciyla hazirlanan
¢oktan se¢meli sorular, frekans analizine tabi tutulmustur.

Katilimcilarin, suanda kullandigr akilli cep telefonu markalarinin dagilimina
bakildiginda; %35,9’u Iphone ve %34,6’s1 Samsung marka cep telefonu kullanmaktadir.
Katilimcilarin, kullandigi bir 6nceki akilli cep telefonu marka dagilimlarina
bakildiginda; %44,4’i Samsung ve %30,1 ile Iphone’u kullanmistir. Bu sonuglara
bakildiginda; katilimcilar arasinda bir 6nceki sahip olunan telefonlara gore, Samsung
marka cep telefonu, kullanici sayisinda azalma yasarken ve Iphone marka telefonun
kullanict sayist artmastir.

Ankete katilan katilimcilarin, akilli telefonlarin1 ne siklikla degistirdiklerine
bakildiginda; %41,6’s1 “3 ile 4 yil arasinda,” %27,6’sinin ise “2 ile 3 yil arasinda”
telefonlarin1 degistirdikleri goriilmiistiir. Analiz sonuglarina gore, akilli cep telefonu
markalarinin, her yil c¢esitli modellerde cep telefonu iirettikleri gz Oniinde
bulundurulursa, katilimeilarin biiyiik bir boliimiiniin, piyasaya siiriilen yeni telefonlar
belirli bir slire gectikten sonra satin aldiklar1 goriilmiistiir. Katilimcilar, yeni ¢ikan cep
telefonlari1  birkag model geriden gelerek takip etmektedir. Cergi’nin (2019)
tilketicilerin planli eskitmeye yonelik tutumlarini 6lgmeye yonelik yaptigi ¢alismada,
yaptigimiz ¢alismay1 destekleyen benzer bir sonug elde edilmistir. Yapilan ¢alismada,
katilimcilarin biiytik bir cogunlugu, cep telefonlarini “3 yildan uzun siirede degistiririm”
yanitini vermistir. Calismamizi destekler nitelikteki diger bir benzer sonug, Ozsoy’un
(2011) iriin 6mriine yonelik tiiketici tutum ve davranislari {izerine yaptigi ¢alismada
ifade edilmistir. Bu ¢alismada, tiiketicilerin cep telefonu ortalama yenileme siiresinin 3-
5 yil araliginda yogunlastig1 goriilmiistiir. Nejedla (2011) Cek Cumhuriyeti’nde yaptig
calismada benzer bulgular elde etmistir. Cep telefonu gibi, ¢cok yaygin kullanilan bir
diger elektronik esya olan diziistli bilgisayarlari, katilimcilar ortalama olarak en fazla 3
y1l kullandiktan sonra degistirmektedir.

Katilimcilara gore, bir cep telefonunun ortalama kullanim 6mriiniin kag yil
oldugunu belirlemek amaciyla yapilan analiz sonucuna gore; arastirmaya katilanlarin
%41°1 bir cep telefonunun ortalama kullanim émriinii “3 ile 4 yil arasinda” oldugunu

diistinmektedir. Katilimcilarin % 34,81 de bir cep telefonunun ortalama kullanim
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Omriiniin “2 ile 3 yil arasinda” oldugunu diisiinmektedir. Bu sonuglar dogrultusunda,
dayanikli malzemelerden iiretilen bu teknolojik iriinlere, Kullanicilar tarafindan
yaklagsik “2 ile 4 yil arasinda” bir omriin bigilmesi dikkat ¢ekicidir. Bu da gelisen
teknoloji ve {liretim olanaklarinin, tiiketicilere asilamis oldugu tiiketim aliskanliginin
geldigi noktay1 gostermektedir. Cergi’nin (2019) tiiketicilerin planli eskitmeye yonelik
tutumlarin1 dlgmeye yonelik yaptigi calismada, yaptigimiz ¢alismay1 destekleyen benzer
bir sonu¢ elde edilmistir. Yapilan calismada, Katilimecilarin g¢ogunlugu, bir cep
telefonunun 2-3 yil araliginda bir 6mre sahip oldugu yoniinde katilim gostermistir.
Nejedla (2011) Cek Cumhuriyeti’nde yaptigi ¢alismada, benzer bulgular elde etmistir.
Bu calismada, cep telefonu gibi ¢ok yaygin kullanilan bir diger elektronik esya olan
diziistii bilgisayarlarin, katilimcilara goére ortalama Omiirlerinin 4 ile 5 yil arasinda
oldugu goriisii agir basmustir.

Arastirmada; katilmecilarin  kalite eskitmesi, ekonomik eskitme, teknolojik
eskitme, psikolojik eskitme, cep telefonu yenileme niyeti ve marka tercihine yonelik
egilimleri incelenmis ve degerlendirmeler yapilmigstir.

Frekans analizleri sonucunda yapilan degerlendirmeler dogrultusunda; kalite
eskitmesi faktoriiniin ortalama degeri 3,75 olarak bulunmustur. Arastirmanin
sonuglarma gore; tiiketiciler en ¢ok cep telefonlart sik sik bozuldugunda, cep
telefonlarinin  kalite bakimindan eskidigini diisiinmektedir. Bunun yaninda, cep
telefonlarinda yasanan performans diistikliigi, cep telefonlarmin hizinin yavaglamasi ve
batarya gibi bazi donanimlarinin eskisi gibi calismamasi, cep telefonlarmni kalite
yoniinden eskiten diger unsurlar olarak arastirma sonucunda gorilmiistiir. Son olarak,
cep telefonlarinin dis yiizeyinde meydana gelen cizik gibi deformasyonlarin, cep
telefonlarmi kalite yoniinden eskiten unsurlar oldugu ifade edilebilir. Lyberg ve
Bomboma’nin (2010) teknolojik ve fiziksel eskitmeler agisindan, tiiketicilerin cep
telefonu degistirme egilimini analiz etmek amaciyla Isve¢’te yapmus olduklari
caligmanin bulgulari, bizim c¢aligmamizdaki bulgular1 destekler niteliktedir. Cep
telefonunun sik sik bozulmasi ve tamir edilemeyecek durumda olmasi cep telefonunu
eskiten bir unsur oldugu ¢alismada belirtilmistir.

Ekonomik eskitme faktoriiniin ortalama degeri 3,41 olarak bulunmustur.
Aragtirmanin sonuglarina gore; katilimcilara gore cep telefonunun yedek pargasinin

piyasada bulunmamasi, cep telefonunu eskiten 6nemli bir unsurdur. Ayrica firmalarin
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uyguladigi yiiksek fiyathi tamir hizmeti ve telefon yedek parga fiyatlarinin yiiksek
olmasi, tiiketiciler tarafindan cep telefonlarini eskiten unsurlar olarak degerlendirdigi
sOylenebilir. Firmalarin yeni iirlin satisin1 artirmak amaciyla uyguladigi uygun fiyat ve
O0deme kosullari, katilimcilar tarafindan cep telefonunu eskiten unsurlar olarak
degerlendirilmemistir. Aydin’in (2018) planl eskitme konusunda tiiketicilerin bilgi ve
biling diizeyinin analizine yonelik yaptigi calismasindaki bulgularla benzerlik
gostermektedir. Bu ¢alismada, katilimcilarin 6nemli bir kisminin tamire iliskin olumsuz
tutumlarinin oldugu belirtilmekte ve bu nedenle, cep telefonlarini degistirdikleri ifade
edilmektedir.

Teknolojik eskitme faktoriiniin ortalama degeri 3,60 olarak bulunmustur.
Arastirmanin sonuglar1 dogrultusunda; katilimcilara gore, iiretici firmalarin yazilim ve
giincelleme destegini tiiketicinin kullandig1 cep telefonundan c¢ekmesi, 0 cep
telefonunun  katilimcilar  tarafindan  teknolojik agidan  eskitildigi  yoniinde
degerlendirilmistir. Ekran boyutu ve ¢oziiniirliigii, kamera yeterliligi gibi fonksiyonlar,
gelisen teknolojiler karsisinda tiiketicilerin isteklerini karsilama hususunda yeterli
gelmiyorsa, bu durum cep telefonunun teknolojik acgidan eskidigi yoOniinde
degerlendirilebilir. Ayrica yiiksek teknolojik 6zelliklere sahip yeni telefonlarin, mevcut
telefonlar1 teknolojik acidan eskittigi goriilmektedir. Son olarak, bir cep telefonu,
gelisen teknolojik yeniliklerle birlikte en yeni uygulama ve oyunlar ¢alistirmada gii¢liik
yasiyorsa, katilimcilar tarafindan teknolojik agidan eski olarak degerlendirilmistir. Bu
bulgularin, Aydin’m, (2018) yaptigi ¢alismasindaki bulgularla benzerlik gosterdigi
goriilmektedir. Aydin’in (2018) calismasinda; {riinlerin teknolojik olarak eskimesinde,
iireticilerin gelisen ve her gecen giin daha da karmasiklasan teknolojiyi aktif olarak
kullanmasindan s6z edilmektedir.

Psikolojik eskitme faktoriinliin ortalama degeri 2,38 olarak bulunmustur.
Aragtirmanin sonuglarina gore; katilimcilarin cep telefonunun bir iist modelinin
cikmastyla tliketicinin zihninde eskimesi, demode oldugunu diislindiigii telefonun artik
eskimis oldugunu diisiinmesi, firmalarin yeni telefonlar i¢in yaptig1 reklamlarin mevcut
telefonu eskittigi konusundaki ifadelere agirlikli olarak “kararsizim” ve “katilmiyorum”
yoniinde cevap verdigi goriilmektedir. Bu dogrultuda tiiketicilerin psikolojik eskitme
stratejilerinden ¢ok az diizeyde etkilendikleri séylenebilir. Akgay’in (2018) yapmis

oldugu calisma bu sonuglart desteklemektedir. Yapilan calismada, katilimcilarin cep

150



telefonu ve beyaz esya gibi gilindelik hayatta yaygin olarak kullanilan {iriinleri, yeni
modeli ¢iktiginda veya modasi gectiginde eskimis olarak kabul etmedigi ifade
edilmektedir. Benzer bir sonuca, Cer¢i’nin (2019) ¢alismasinda da ulasilmistir. Yapilan
calismada, psikolojik eskitmenin diger eskitme tiirlerine gére daha az oranda etkisinin
oldugu vurgulanmastir.

Yapilan calismanin analiz sonuglarina gore; cep telefonunun tiiketici zihninde
eskimesinde, firmalarin uyguladigi planli eskitme stratejileri etki giicii bakimindan
siralanabilmektedir. Siralamaya gore Kalite eskitmesi, yapilan calismada en etkili
eskitme tiirii olarak goriilmektedir. Kalite eskitmesini teknolojik eskitme takip
etmektedir. Ekonomik eskitme stratejileri en etkili yontem olarak 3. Sirada yer alirken
psikolojik eskitme stratejisi tiiketicilerin en az etkilendigi eskitme stratejisi olmustur.

Cep Telefonu Yenileme Niyeti faktoriiniin ortalama degeri 3,62 olarak
bulunmustur. Arastirmanin sonuglarina gore; katilimcilarin cep telefonu yenileme
stirecinde en son ¢ikan telefonlar1 tercih ettigi gorilmustir. Katilimecilara gore,
alacaklar1 cep telefonunun en son teknolojiye sahip olmasi dnemlidir. Ayrica kisisel
tatmin olarak cep telefonunu yenilemek, tiiketicileri mutlu eden bir unsur olarak
degerlendirilebilir. Bu sonuglar dogrultusunda, tiiketicilerin cep telefonu alacagi zaman
giincel trendlere sahip, en son teknolojik Ozellikleri biinyesinde bulunduran cep
telefonlarimi tercih ettigi soylenebilir. Cep telefonunu degistirmenin kendisini mutlu
edecegini diislinen bir tiiketiciye, teknolojik gelismelere agirlik verilerek yeni telefonlar
satin aldirmak miimkiin olabilmektedir. Ozsoy’un (2011) yaptifi calismada,
caligmamizla benzer bir sonug¢ elde edilmis ve cep telefonu icin yeni modellerin
gelismis Ozellikleri, yenileme siireci ile ilgili en 6nemli unsurlardan biri oldugu ifade
edilmistir.

Marka Tercihi faktoriiniin ortalama degeri, 4,07 olarak bulunmustur. Arastirmanin
sonuclarina gore; tiiketiciler marka tercihi konusunda uzun Omiirlii iriinler iireten
markalar tercih etmek istemektedir. Katilimcilarin, cep telefonu markasinin kaliteye
onem vermesini, markanin yeterli servis destegine sahip olmasini, markanin uygun fiyat
politikas1 izlemesini, markanin iriinleri i¢in ek garanti siiresini vermesini ve c¢evresel
duyarlhiliga sahip olmasimi Onemsedigi sOylenebilir. Arastirma bulgularini destekler
nitelikteki baska bulgulara, daha o6nce Akatu (2013) Brezilya’da yapmis oldugu

calismada rastlanmistir. Brezilya vatandaslarinin, kaliteli ve dayanikli iirtinlere biiyiik
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onem verdigi belirtilmistir. Tiiketicilerin tercihlerini genellikle kaliteli tirlinler iireten
markalardan yana yaptiklari ifade edilmistir. Cooper’in (2004) iiriin eskitmesine karsi
tilketici tutumlarmi Slgmek igin Ingiltere’de yaptign calismada, cevre bilinci olan
kisilerin kaliteli tirinleri alma olasiliginin daha yiiksek oldugu belirtilmistir.

Gelistirilen model kapsaminda; ekonomik eskitme ve teknolojik eskitme
stratejileri ile marka tercihi arasinda anlamli ve pozitif yonde bir iliski oldugu tespit
edilmistir. Bu iliskileri belirleyebilmek amaciyla Korelasyon yontemi kullanilmastir.
Korelasyon katsayisi ile iliskileri analiz etmek amaciyla model icerisinde yer alan 5
degisken gruplara ayrilmig olup her bir grubun ortalama degerleri hesaplanmistir.
Hipotezler gercevesinde bulunan her bir grubun ortalamalari alinarak, bulunan bu
ortalama degerler arasinda Pearson katsayilar1 hesaplanmistir. Yapilan arastirma
sonucunda elde edilen bulgulara gore; kalite eskitmesi ve psikolojik eskitme stratejileri
ile marka tercihi arasinda anlamli bir iligki bulunamamistir. Arastirmamiz boyutuyla
yapilmis benzer bir ¢alismanin literatiirde bulunmadig1 goriilmiistiir.

Ekonomik eskitme stratejileri ile tiiketicilerin marka tercihi arasindaki iliski
incelenmis ve analiz sonucunda pozitif yonlii ve zayif kuvvette anlamli bir iligkinin
oldugu tespit edilmistir(r=107; p=,020). Bu dogrultuda, gii¢cli markalar ekonomik
eskitme stratejilerini uygulayarak markanin tercih edilmesini saglayabilir.

Teknolojik eskitme stratejileri ile tiiketicilerin marka tercihi arasindaki iliski
incelenmis ve analiz sonucunda pozitif yonlii ve zayif kuvvette anlaml bir iligkinin
oldugu tespit edilmistir(r=113; p=,014). Bu dogrultuda, markalar teknolojik gelismeleri
yakindan takip eder ve cep telefonlarinda son teknolojik ozellikleri kullanirlarsa
tilkketicilerin markayi tercih etme olasilig1 artmaktadir.

Yapilan arastirma kapsaminda planli eskitme stratejilerinin tiiketicilerin cep
telefonu yenileme niyeti tlizerindeki etkisini belirlemeye yonelik Basit Dogrusal ve
Coklu Regresyon analizleri yapilmistir. Yapilan analizler sonucunda; kalite eskitmesi
stratejisinin tiiketicilerin cep telefonu yenileme niyeti iizerinde anlamli ve pozitif yonlii
etkisinin oldugu goriilmiistiir. Nejedla’nin, (2011) Cek Cumbhuriyeti’nde diziistii
bilgisayar kullanicilarina yapmis oldugu ¢alismada, katilimcilarin biiyiik bir cogunlugu
diziistii bilgisayarlarinin eski orijinal durumuna gore islevselligini kaybetmesi ve
performans diisiikligii sebebiyle iriinlerinin eskidigini belirtmistir. Bu bulgular, kalite

eskitmesinin cep telefonu yenileme niyeti {izerindeki etkisini gosterme acisindan
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caligmamizi desteklemektedir. Benzer bulgulara Monteiro’nun (2018) planli eskitmenin
tiketicilerin satin alma kararmi degistirip degistirmedigini belirlemeye yoOnelik
Brezilya’da yapmis oldugu calismada rastlanmistir. Katilimcilarin ¢ogunlugu, cep
telefonlarin1 sik sik bozuldugu icin ve tamir edilemez durumda olduklarindan dolay1
yenilemistir.

Ekonomik eskitme stratejisinin, tiiketicilerin cep telefonu yenileme niyeti
tizerindeki etkisini belirlemeye yonelik yapilan analiz sonucuna gore; anlamli ve pozitif
yonlii bir etkinin oldugu ortaya ¢ikmistir. Vanderseypen’in (2018) planli eskitmenin
otomotiv endiistrisindeki etkisini incelemek amaciyla Belgika’da yapmis oldugu
caligmasinda, tamir ticretlerinin ve yedek parca fiyatlarinin yiiksek olmasindan dolayz,
tiiketicilerin otomobillerini yenilediklerini belirtmistir. Bu bulgular, ekonomik eskitme
stratejisinin  tiliketicilerin  iiriinlerini  yenilemesi {izerinde etkisinin oldugunu
desteklemektedir.

Ayni sekilde teknolojik eskitme ve psikolojik eskitme stratejilerinin tiiketicilerin
cep telefonu yenileme niyeti lizerinde anlamli ve pozitif yonlii bir etkisinin oldugu
gorilmiistiir. Echegaray’in (2015) Brezilya’daki tiiketicilerin planli eskitmeye karsi
reaksiyonlarmi  6lgmek  i¢in  yaptigi  ¢alismada, tiiketicilerin daha  ¢ok
sosyallesmelerinden kaynakli bireysel tatmin ve teknolojiyi yakindan takip etme
istegiyle birlikte, elektronik cihazlar1 goéniillii olarak yenisiyle degistirme egiliminde
oldugu belirtilmistir. Bu durumla birlikte, tiiketicilerin de planl eskitme konusunda
firmalara katki sagladig: ifade edilebilir. Vanderseypen’in (2018) planli eskitmenin
otomotiv endiistrisindeki etkisini incelemek amaciyla Belgika’da yapmis oldugu
calismasinda, teknolojik agidan yeni fonksiyon ve 6zelliklerin gelistirilmesiyle birlikte,
mevcut lirlinlerin eskiyecegini ve tiiketicilerin iirlinlerini yenisiyle degistirecegini ifade
etmistir.

Yapilan analizler sonucunda, tiiketicilerin cep telefonu yenileme niyeti iizerinde
en fazla etkili olan eskitme tiiriiniin teknolojik eskitme oldugu goriilmistiir. Teknolojik
eskitme stratejilerinde bir birimlik artis oldugunda, cep telefonu yenileme niyetinde
%54,1’lik bir artisin olabilecegi goriilmektedir. Bu sonuclar 1s1ginda cep telefonu
markalari, tiiketicileri yeni iriin satin almaya tesvik etmek amaciyla, teknolojik
yeniliklere dnem vermelidir. Arastirmadaki bu bulgular, Cooper’in (2004) Ingiltere’de

yaptig1 c¢alismadaki bulgular1 destekler niteliktedir. Cooper’in ¢alismasinda, elden
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cikarilan cep telefonu ve bilgisayarlarin %60’1nin hali hazirda ¢alisan cihazlar oldugu
belirtilmistir. Bu durumun olusmasinda, teknolojik gelismelerin ¢ok hizli ve yaygin bir
sekilde kullanilmasinin etkisinin oldugu goriilmektedir. Amolo ve Ramraj’in (2016)
tiikketicilerin planli eskitmeye karsi tutumlarini ve {iriin yenileme nedenlerini aragtirmak
amaciyla Giiney Afrika Cumhuriyeti’nde gergeklestirdikleri caligmada, cep telefonu
yenileme nedenleri arasinda en fazla katilimin kalite eskitmesi unsuru olan triinlerin
bozulmasi ve tamir edilemeyecek durumda olmasi oldugu goriilmiuistiir.

Tiiketiciler {lirlin yenileme veya satin alma davraniglarinda, sadece bir etken
tarafindan etkilenerek karar vermemektedir. Birden fazla unsur, tiiketicilerin karar
vermesinde etkili rol oynamaktadir. Planli eskitme stratejilerinin hepsinin birden,
tilkketicilerin cep telefonu yenileme niyeti ilizerinde nasil bir etki olusturdugunu
belirlemek amaciyla, ¢oklu Regresyon analizi yapilmistir. Yapilan analizler sonucunda,
tim planl eskitme tiirlerinin oldugu bir durumda, tiiketicilerin cep telefonu yenileme
niyetini en fazla etkileyen unsurun teknolojik eskitme oldugu, cikan sonuglardan
goriilmiistiir. Teknolojik eskitmeyi psikolojik eskitme takip etmistir. En az etkiyi ise
ekonomik eskitme stratejisinin yaptigi gorillmistiir.

Son olarak, katilimcilarin planli eskitme stratejileri ile ilgili gorislerinin,
demografik degiskenlere gore farklilik gosterip gdstermedigini belirlemeye yonelik T
testi ve Anova analizleri yapilmistir. Cer¢i’nin (2019) yaptigi calismada, cinsiyet ile
tiketicilerin planli eskitme egilimi arasinda anlamli bir fark bulunmustur ve bu
sonuglar, yapilan c¢alismayr bu bakimdan desteklemektedir. Yapilan literatiir
taramasinda, demografik degiskenler (cinsiyet, yas, egitim durumu ve gelir diizeyi) ile
planh eskitme stratejilerinin alt boyutlar1 olan kalite, ekonomik, teknolojik ve psikolojik
eskitme strateji egilimleri ile ilgili ¢alisma bulunmamaktadir.

Katilmcilar kalite eskitmesi stratejisi ile ilgili goriislerinin, cinsiyete gore
farklilik gosterip gostermedigini belirlemeye yonelik yapilan analiz sonucuna gore,
anlamli diizeyde farklilik oldugu belirlenmistir (p<0,05). Bu analiz sonucunda, erkek
katilimcilarin kalite eskitmesine iligskin goriislerinin, kadin katilimcilardan daha yiiksek
oldugu belirlenmistir.

Katilimcilarin ekonomik eskitme stratejisi ile ilgili goriislerinin, cinsiyete gore
farklilik gosterip gostermedigini belirlemeye yonelik yapilan analiz sonucuna gore,

anlamli diizeyde farklilik oldugu belirlenmistir (p<0,05). Bu analiz sonucunda, kadin
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katilimcilarin  ekonomik eskitmeye iliskin goriislerinin, erkek katilimcilardan daha
yiiksek oldugu belirlenmistir. Cooper’in (2004) Ingiltere’de yapmis oldugu calismada
da benzer sonuglar elde edilmistir. Yapilan ¢calismada, kadin katilimcilarin, bakim ve
onarim maliyetleri gibi ekonomik faktorlerden erkek katilimcilara gore daha fazla
endise duydugu ve cihazini elden ¢ikardigi belirtilmistir.

Katilimcilarin teknolojik eskitme stratejisi ile ilgili goriislerinin, cinsiyete gore
farklilik gosterip gostermedigini belirlemeye yonelik yapilan analiz sonucuna gore,
anlamli diizeyde farklilik oldugu belirlenmistir (p<<0,05). Bu analiz sonucunda, erkek
katilimcilarin teknolojik eskitmeye iligskin goriislerinin, kadin katilimcilardan daha
yiiksek oldugu belirlenmistir. Cooper’in (2004) ingiltere’de yapmis oldugu calismada
da benzer sonuglar elde edilmistir. Yapilan ¢alismada, erkek katilimcilarin teknolojik
gelismeleri daha yakindan takip etme egilimde olduklar1 belirtilmistir. Bu nedenle de
teknolojik acidan geri kaldigimi distindiikleri cihazlar, erkeklere gore daha kolay
eskimis sayilmaktadir.

Katilimcilarin psikolojik eskitme stratejisi ile ilgili goriislerinin, cinsiyete gore
farklilik gosterip gostermedigini belirlemeye yonelik yapilan analiz sonucuna gore,
anlamli diizeyde farklilik oldugu belirlenmistir (p<<0,05). Bu analiz sonucunda, erkek
katilimcilarin psikolojik eskitmeye iliskin goriislerinin, kadin katilimcilardan daha
yiiksek oldugu belirlenmistir.

Katilimeilarin kalite eskitmesi stratejisi ile ilgili goriislerinin, yasa gore farklilik
gosterip gostermedigini belirlemeye yonelik yapilan analiz sonucuna gore, anlamli
diizeyde farklilik oldugu belirlenmistir (p<0,05). 55 yas ve istii katilimcilarla diger yas
gruplarindaki katilimcilar arasinda anlamli diizeyde bir farklilik goriilmiistiir. 25-34 yas
araligindaki katilimcilar ile 45-54 yas araligindaki katilimcilar arasinda da anlamli bir
farklilik goriilmiistiir. Tiiketicilerin yas diizeyi kiiciildiikce kalite eskitmesinin etkisinin
arttig1 yoniinde bir ¢ikarimda bulunulabilir.

Katilimcilarin  ekonomik eskitme stratejisi ile ilgili goriislerinin, yasa gore
farklilik gosterip gostermedigini belirlemeye yoOnelik yapilan analiz sonucuna gore,
anlamli diizeyde bir farkliligin olmadig: belirlenmistir (p>0,05).

Katilmcilarin  teknolojik eskitme stratejisi ile ilgili goriislerinin, yasa gore
farklilik gosterip gostermedigini belirlemeye yonelik yapilan analiz sonucuna gore,

anlamli diizeyde farklilik oldugu belirlenmistir (p<0,05). 18-24 ve 25-34 yas
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araligindaki katilimcilar ile 35 yas ve Ustii tiim katilimcilar arasinda, anlamli diizeyde
bir farklilik gorilmistir. Bu sonuglar dogrultusunda; tiiketicilerin yas diizeyi
kiigtildiik¢e teknolojik eskitmenin etkisinin arttigi yoniinde bir ¢ikarimda bulunulabilir.
Giinliik yasamda akilli cep telefonlarini aktif sekilde kullanan yas gruplarinin teknolojik
beklentilerine cevap verebilmek, onlari kazanmak adina 6nemli bir adim olacaktir.

Katilimeilarin  psikolojik eskitme stratejisi ile ilgili gorislerinin, yasa gore
farklilik gosterip gostermedigini belirlemeye yonelik yapilan analiz sonucuna gore,
anlamli diizeyde farklilik oldugu belirlenmistir (p<0,05). 18-24 yas araligindaki
katilimcilar ile 45-54 ve 55 yas ve istii katilimeilar arasinda ve 25-34 yas araligindaki
katilimcilar ile de 55 yas ve istii katilimcilar arasinda anlamli diizeyde bir farklilik
goriilmistiir. Tiiketicilerin yas diizeyi kiigiildiikce, psikolojik eskitmenin etkisinin arttig
yoniinde bir ¢ikarimda bulunulabilir.

Planli eskitme stratejilerinin, katilimcilarin yasina gore farklilik gosterip
gostermedigini belirlemeye yonelik yapilan analiz sonucunda elde edilen bulgular,
Akcay’in (2018) yaptigi calismayr desteklemektedir. Ak¢ay’in calismasinda, 30 yasin
altindaki katilimcilarin, teknolojik, kalite ve psikolojik eskitme unsurlarina bagh olarak,
sahip olduklar1 esyalar1 eskimis olarak kabul etme egilimleri, yaslar1 30’dan biiyiik olan
olanlara gore daha yiiksek ¢ikmistir. Bu durumun nedeni olarak, genglerin sadece
kendileri i¢in aligveris yapma oOzgiirliigline ve diislincesine sahipken, yas aldikca
insanlarin aileleri ve diger sevdikleri i¢in de biit¢e ayirma gerekliligi sdylenebilir. Geng
tilkketiciler, satin alma kararlarinda daha cesur davranabilmekte ve yaslar biiyiik kisilere
gore risk almaya daha istekli olabilmektedir. Tecriibe sahibi kisiler, daha akilci davranip
fiyat — fayda dengesini kurabilmekte ve en iyi fiyat veya markayi tercih etmek igin
aragtirma yapmaktadir.

Katilmcilarin kalite eskitmesi stratejisi ile ilgili goriislerinin, egitim durumuna
gore farklilik gosterip géstermedigini belirlemeye yonelik yapilan analiz sonucuna gore,
anlamli diizeyde farklilik oldugu belirlenmistir (p<0,05). Lise mezunu katilimecilar ile
lisans, yiiksek lisans ve doktora mezunu katilimcilar arasinda anlamli diizeyde bir
farklilik goriilmiistiir. Egitim seviyesi arttikga, tiiketicilerin kalite eskimesine katilim
diizeylerinde artisin oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin ekonomik eskitme stratejisi ile ilgili goriislerinin, egitim durumuna

gore farklilik gosterip gdstermedigini belirlemeye yonelik yapilan analiz sonucuna gore,
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anlamli diizeyde bir farkliligin olmadig1 belirlenmistir (p>0,05). Teknolojik eskitme
stratejisinin katilimcilarin egitim durumuna goére farklilik gosterip gostermedigini
belirlemeye yonelik yapilan analiz sonucuna goére, anlamli diizeyde bir farkliligin
olmadig1 belirlenmistir (p>0,05). Katilimcilarin psikolojik eskitme stratejisi ile ilgili
gortislerinin, egitim durumuna gore farklilik gosterip gostermedigini belirlemeye
yonelik yapilan analiz sonucuna gore, anlamli diizeyde bir farkliligin olmadig
belirlenmistir (p>0,05).

Katilimcilarin kalite eskitmesi stratejisi ile ilgili goriislerinin, gelir diizeyine gore
farklilik gosterip gostermedigini belirlemeye yonelik yapilan analiz sonucuna gore,
anlamli diizeyde farklilik oldugu belirlenmistir (p<0,05). Gelir diizeyi 2000 Tl ve
altinda olan katilimecilar ile gelir diizeyi 10001 TI ve {izeri olan katilimcilar arasinda;
gelir diizeyi 2001 ile 4000 Tl arasinda olan katilimeilar ile gelir diizeyi 6001 ile 8000 TI
ve 10001 Tl ve iizeri olan katilimcilar arasinda anlamli diizeyde bir farklilik
goriilmustiir. Gelir diizeyi arttikga kalite eskitmesine katilimin arttig1 ifade edilebilir.

Katilimcilarin ekonomik eskitme stratejisi ile ilgili gorislerinin, gelir diizeyine
gore farklilik gosterip gostermedigini belirlemeye yonelik yapilan analiz sonucuna gore,
anlamli diizeyde bir farkliigin olmadigi belirlenmistir (p>0,05). Buna karsin
McCollough, (2010) Amerika’da yaptigi ¢alismasinda, yiiksek gelir diizeyine sahip
kisilerin gelir diizeyi diisiik olan kisilere nazaran, triinlerini tamir ettirmek yerine
eskimis kabul edip yeni {irlin satin alma egiliminde oldugu ifade edilmistir.

Katilimcilarin teknolojik eskitme stratejisi ile ilgili gorislerinin, gelir diizeyine
gore farklilik gosterip géstermedigini belirlemeye yonelik yapilan analiz sonucuna gore,
anlamli diizeyde bir farkliligin olmadigi belirlenmistir (p>0,05). Katilimcilarin
psikolojik eskitme stratejisi ile ilgili gorislerinin, gelir diizeyine gore farklilik gosterip
gostermedigini belirlemeye yonelik yapilan analiz sonucuna gore, anlamli diizeyde bir
farkliligin olmadigi belirlenmistir (p>0,05).

Planli eskitme stratejileri ile tiiketicilerin marka tercihi arasindaki iligskiyi ve planl
eskitme stratejilerinin tiiketicilerin cep telefonu yenileme niyeti lizerindeki etkisini
O0lcmek amaciyla gergeklestirilen bu ¢alismanin, bundan sonra gerceklestirilecek olan
caligmalara yardimci olmast beklenmektedir. Literatiirde az sayida c¢alismanin
bulundugu planl eskitme stratejilerinin, hem tiiketici hem isletme hem de gevresel

boyutlartyla birlikte ele alinip caligmalara konu olmasi, planli eskitme kavraminin
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tilkemiz literatlirinde de genis kapsamli sekilde yer edinmesine vesile olacaktir.
Calismada temel konu olarak incelenen planli eskitme kavraminin alt boyutlariyla
birlikte analiz edilmesi, gelecek ¢alismalarda farkli sosyo-demografik 6zellikleri i¢eren,
daha farkli 6rneklem gruplariyla incelenip, konuyla ilgili bulgulara erisilmesi i¢in katki
saglayabilecegi ifade edilebilir.

Elde edilen bulgulara dayanilarak, planl eskitmenin taraflarina bazi Onerilerde
bulunmak miimkiindiir. Calisma bulgularindan elde edilen sonuglar dogrultusunda,
teknolojik eskitme stratejilerinin cep telefonu yenileme niyeti iizerinde daha etkili
oldugu goriilmistiir. Kalite unsurlar ile ilgili eskitme stratejileri uygulamak, firmaya
olumsuz etkiler olusturabilir. Bu bulgular 15181inda, firmalarin uygulayacag basarili
eskitme stratejileri ile tiiketicilerin cep telefonu yenileme niyeti artacaktir.

Ayrica katilimcilarin uzun 6miirlii ve kaliteli iirlinler tireten markalar1 tercih etme
egilimlerinin yiiksek olmast dikkat c¢ekicidir. Bu dogrultuda, firmalarin eskitme
stratejileri  lizerinde durmasit gereken en Onemli hususun teknoloji olmasi
diistiniilmektedir. Markalar, cep telefonlar1 daha aktif kullanan geng tiiketicilerin
isteklerini karsilamak icin ¢aba sarf etmelidir. Bu dogrultuda, daha fazla teknolojik
yenilikler i¢in ugragsmali ve bu amagla iirlinler tasarlamali ve tutundurma faaliyetlerini

uygulamalidir.
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EKLER

EK-1: Anket Formu

Degerli Katihmer;

Bu anket formu, Inonii Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Uretim Yonetimi ve
Pazarlama Bilim Dalinda yiiriitillen bir doktora tez c¢alismasinda, bilimsel amagla
kullanilmak {izere hazirlanmistir. Vereceginiz cevaplar, bilimsel etik kurallar1 dikkate
alinarak, sadece akademik amaglar i¢in kullanilacak olup, bilgileriniz tigiincii kisiler ile
paylasilmayacaktir.

1.Asagida belirtilen ifadelerden size uygun olan cevabi isaretleyiniz.

1 Yasimiz [118-24 [125-34 [35-44 []45-54 [ 55 ve iistii
2 Cinsiyetiniz [ Kadin [ Erkek

.. ] llkégretim [] Lise [10On Lisans

E D
. gitim Durumunuz [ Lisans [ Yiiksek Lisans [] Doktora
. - [1 2000 Tl ve alt1 [12001 —4000 TL [] 4001 — 6000 TL

4 Avylik Gel

A\ []6001-8000TL [J8001-10000TL  [J10001 TL ve iistii

2. Asagida belirtilen ifadelerden size uygun olan cevabi isaretleyiniz.

1. Hangi marka akilh cep telefonu kullanmaktasiniz?

(__JIphone (__JSamsung (] Xiaomi ([ _JHuawei (__JOPPO ([ JLG
() Vestel () Casper (] Diger

2.Bir onceki akilh cep telefonunuzun markasi neydi?

(__JlIphone ([ JSamsung () Xiaomi (__JHuawei (__JOPPO [ JLG
() Vestel () Casper (] Diger

3. Sizce akillh bir cep telefonunun ortalama kullanim 6mrii ka¢ yildir? (Yalnizca
bir s1kki isaretleyiniz).
(] 1 yildan az (] lile2 yil aras1 (] 2ile 3 yil arasi

() 3ile4 yil arasi () 4 wyildan fazla

4. Akilh telefonunuzu ortalama olarak ne siklikla degistiriyorsunuz? (Yalmzca bir

sikki isaretleyiniz).

(] 1 yildan az (] 1lile 2 yil arasi (] 2ile 3 yil arasi

(] 3ile 4 yil aras1 (] 4 yildan fazla
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3. Asagida belirtilen ifadelerden size en uygun olan sikki isaretleyiniz. (Yalmzca

bir sikki isaretleyiniz)

=
I ElE| gl Ele
Katihm Diizeyi LE| 2 S| & |= 5
= >| E 2| 2 |= K
c | = = 2 | €2
g2l 5| 5 5|82
¥ E| % | M| ¥ |XF
NO | jfadeler <X o | &
1 Kullandigim cep telefonu sik sik bozulursa o telefon benim i¢in
artik eskimis demektir.
Kullandigim cep telefonunun batarya gibi bazi fonksiyonlari
eskisi gibi calismiyorsa o telefon benim i¢in artik eskimistir.
3 Cep telefonumun dis yiizeyinde ¢izilme, kirilma gibi
deformasyon varsa o telefon benim i¢in artik eskimig demektir.
4 Cep telefonumun performansi azalmis ve hizi yavaslamissa o
telefon benim i¢in artik eskimis demektir.
5 Cep telefonu tamir maliyetlerinin yiiksek olmasi, cep
telefonumun eskimesine neden olan bir unsurdur.
6 Kullandigim telefonun yedek parca fiyatlarinin yiiksek olmasi,
cep telefonumun eskimesine neden olan bir unsurdur.
Kullandigim telefonun yedek pargasinin piyasada
7 | bulunmamasi, cep telefonumun eskimesine neden olan bir
unsurdur.
8 Firmalarin yeni telefonlar i¢in uyguladig1 uygun fiyat ve 6deme
kosullarinin kullandigim telefonu eskittigini diisiiniirim.
9 Yiiksek teknolojik 6zelliklere sahip yeni telefonlar kullandigim
telefonu teknolojik agidan eski kilar.
10 Cep telefonum en yeni uygulama ve oyunlar1 ¢alistiramiyorsa o
telefon benim igin artik eskimis demektir.
11 Uretici firmalar yazilim ve giincelleme destegini kullandigim
telefondan ¢ekmisse o telefon benim icin artik eskimistir.
Ekran boyutu, ekran ¢oziiniirliigli ve kamera gibi fonksiyonlar
12 | isteklerimi karsilamada yetersiz kaliyorsa o telefon benim igin
artik eskimistir
Cep telefonumun bir iist modelinin piyasaya ¢ikmasi,
13 | kullanmakta oldugum telefonun zihnimde eskimesine neden
olur.
14 Demode oldugunu diisiindiigim telefonum benim i¢in artik

eskimistir.
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15 Firmalarin son ¢ikan cep telefonlari i¢in yaptig1 reklamlar,
mevcut telefonumun zihnimde eskimesine neden olur.
16 Calisir durumda olsa bile zamanla kullandigim telefonun
tasarimindan sikilirim.
17 | Telefonumu yenilemek bana kendimi mutlu hissettirir.
18 Telefonumu yenileyecegim zaman son ¢ikan telefonlari tercih
ederim.
19 Alacagim telefonun en son teknolojiye sahip olmasi benim igin
onemlidir.
20 Alacagim telefonun giincel moda ve trendlere uygun olmasi
benim i¢in 6nemlidir.
Akilli telefon segiminde, markanin uygun fiyat politikasi
21 | . s
izlemesini dikkate alirim.
Akalli telefon se¢iminde, markanin kaliteye dnem vermesini
22 .
dikkate alirim.
23 Akilli telefon se¢iminde, markanin yeterli servis destegine
sahip olmasini 6nemserim
24 Akilli telefon se¢iminde, markanin gevresel duyarliliga sahip
olmasini 6nemserim.
Akilli telefon segiminde, markanin uzun 6miirli iiriinler
25 | . s
iiretmesini dikkate alirim.
26 Akalli telefon segiminde, markanin ek garanti siiresi vermesini

g6z onilinde bulundururum.
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