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OZET

Tiketicilerin tercihlerini dogru analiz ederek bu tercihler dogrultusunda tiiketici
ihtiyaglarini dogru Uriinler ve hizmetler ile karsilayabilmek, yogun kiiresel rekabet
ortaminda Ureticilerin hayatta kalabilmesi icin kacinilmaz olmustur. Glnimuz tiketim
kiltiriinde, tiiketicinin Uriinden bekledigi toplam fayda irdelenirken, tiketicinin
alisveristen ve Uriiniin kendisinden bekledigi keyif gbz ardi edilemeyecek kadar énemli
bir unsur haline gelmistir. Uzun yillardir cesitli arastirmalara konu edilmis olan hazc
yada hedonik (hedonic) tiiketim ve hedonik tliketime ydnelik uygulamalar giinimuzde
pek cok markanin pazarlama karmasi stratejileri icerisinde yer almaktadir.

Bu calismanin konusu, reticilerin Griiniin toplam fayda fonksiyonundaki faydaci
(utilitarian) o6zelliklerin yani sira, hedonik 6zelliklere odaklanarak farkhlasmak ve
rekabet avantaji elde etmek icin konumlandirma stratejilerine yeni bir bakis acisi
katmaktir. Bu dogrultuda oncelikle tiiketici davranisi ve tiiketici dederi konular ele
alindiktan sonra hedonizm kavrami irdelenmistir. Tlketim maliyetinin ve hedonik
tiketimin cesitli boyutlan ele alindiktan sonra bilisim teknolojilerinin kabulline yénelik
modeller ele alinmistir. Calismada karma arastirma (mixed research) gerceklestirilimis
olup, ilk asamasinda dizlstl bilgisayarin toplam fayda fonksiyonunda bulunan &zellikler
ve seviyelerinin belirlenmesi igin kesifsel arastirma, ikinci asamasinda gergeklestirilen
tanimsal arastirma ile ise, farkli cografi konumlardaki madazalar ziyaret eden
tlketicilerden veriler toplanarak hedonik 6&zelliklerin toplam fayda fonksiyonu
icerisindeki 6nem duzeyleri konjoint analizi ile elde edilmistir. Calisma, 6zellikle hedonik
bilesenleri  barindiran ve similasyon vyetenekleri sayesinde Urin 6zelliklerindeki
seviyelerin degistiriimesi durumunda tiketici tercihindeki degisimi ortaya koyan bir
konjoint analizine dayanmasi yonlyle farkhlik tagimaktadir. Calismada hedonik
Ozelliklere yapilacak yatinmlarin tliketici tercihi etki dizeyleri ortaya konulmug ve
dizlistu bilgisayar Ureticileri basta olmak lzere konumlandirma stratejileri icin yapilacak
ileriki caligmalara yonelik 6nemli dayanaklar elde edilmistir. Calismanin dizlstl
bilgisayar Ureticileri basta olmak Uzere cesitli sektdrlerdeki reticiler icin, Grlinlerinde
hedonik dzelliklere yatinm yaparak, pazar payi kaybi yasamadan, daha yiksek karlliklar
elde edebilmeleri ve hatta yeni pazarlar hedefleyebilmeleri igin konumlandirma
stratejileri gelistirmek agisindan fayda saglamasi beklenmektedir.

Anahtar Kelimeler: Hedonik tliketim, konjoint analizi, dizlistli bilgisayarlar



ABSTRACT

Accuracy in analysing the consumer preferences and being able to satify consumer
needs with right products/services, became inevitable for the suppliers in heavy global
competion arena. While analysing the total benefit expected by the consumer from the
product, the joy of shopping and the joy from the product itself became an important
element which can not be disregarded in todays consumption culture. Today hedonic
consumption and its applications, being subject to several researches in last decades,

takes its place in the marketing mix strategies of successful brands.

The subject of this study is to give a new insight to the positioning strategies of
suppliers for differentiation and competitive advantage, by focusing on hedonic
attributes as well as utilitarian attributes in the total value proposition of the product.
In this essence, firstly consumer behaviour and consumer value subjects have been
undertaken. After giving an insight to hedonism, cost of consumption and hedonic
consumption among with several dimensions are discussed and models for technology
adaptation are also reviewed. Mixed research is implemented during the study. Firstly
qualitative research methods are used to identify the attributes and their levels existing
in the total value function of a laptop computer and secondly quantitative methods are
used for collecting data from consumers visiting stores in different geographical
locations and revealing the importance level of hedonic attributes in the total value
function by conjoint analysis. The research brings a new insight especially because its
based on a conjoint analysis method, including hedonic attributes, and its simulation
capabilities which reveals the consumer preference changes when the levels in the
attributes of the products are changed. Research reveals the effects of the investments
towards the hedonic attributes and presents important basis for further research
towards positioning strategies, especially but not limited to laptop suppliers. Starting
with the laptop suppliers this study is expected to present benefits to suppliers in
various industries, by assisting the product positioning strategies towards investments
to hedonic attributes which would allow new target markets, higher margins without

losing markets.

Keywords:  Hedonic  consumption, conjoint  analysis, laptop  computers.



ONSOz

Doktora egitimimin son asamasi olarak hazirladigim ve sonuglarindan gurur duydugum
bu 6zverili tez calismasinin profesyonel kariyerime paralel olarak siirdiirebilmemin tiim
zorluklarini agmama yardimci olan, bana inanan ve sirekli motive eden hayatimda

onemli yere ve degere sahip olan kisilere tesekkiirii bir borg bilirim.

Oncelikle, gerek profesyonel gerekse akademik kariyerim boyunca, bana giivenen,
onemli sorumluluklar tereddiit etmeden veren, sirekli bir sonraki adima ilerlememi
destekleyen, benim igin bir rol model olan Escort Teknoloji Yatirnm A.S ydnetim kurulu
baskani Halil ibrahim Ozer'e ve akademik kariyerimin en basinda tanisma firsatini
yakaladigim ve doktora egitimim sliresince tekrar bir arada olabilme sansini elde
ettigim, bana yol gosteren, motive eden ve akademisyenligin tim olumlu yanlarini
yasam tarzinda barindiran sayin hocam ve tez danismanim Prof. Dr. A. Ercan Gegez'e

tesekkiirlerimi sunarim.

Marmara Universitesindeki doktora egitimim ve tez calismalarim siiresince benden
desteklerini esirgemeyen dederli dostum Dr. Oylum Korkut Altuna’ya tesekkdrlerimi

sunarim.

Arastirmamda ©onemli yere sahip olan verileri elde edebilmem igin gerekli destegi
saglamis olan Vatan Bilgisayar ve Vatan Notebook madazalari yoneticilerine

tesekkdrlerimi sunarim.

Profesyonel ve akedemik kariyerim boyunca, blylk fedakarlkla beni destekleyerek
bana inanan, benden ve bu siregte diinyaya gelen biricik kizmiz Nehir Coruhtan
sevgisini esirgemeyen sevgili esim Cisem Coruh, tim hayatim boyunca egitimin ve
basarinin 6nemini vurgulayarak bana yol gosterip benimle gurur duyan sevgili annem
Aysen Coruh ve rahmetli babam Selman Coruh, kiiglikliglimden beri beni kendilerinden
daha gok diisiinen ve her zaman destekleyen sevgili ablam Ayten Ozer ve sevgili abim
Coskun Coruh, uzun yillardir siiren arkadashdi ve destegiyle dostum Umut Sevin basta

olmak (zere tiim aileme ve dostlarima bu vesile ile tesekkuirt bir borg bilirim.

Istanbul,2011 Hakan Coruh
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GIRIS

Ginlmuzde kiiresel ekonominin hizl yon degistirmesi ve ticaret bloklarinin
ortadan kalkarak serbest piyasa ekonomisinin genis dlcekte kabul gérmesiyle birlikte
yasanan sosyal, kiltirel ve siyasi olusumlar, markalarin giderek artan ve daha da
acimasiz hale gelen bir kiresel rekabet ortaminda faaliyet gostermelerine neden
olmaktadir. Bdyle bir ortamda tiiketicinin, markalarin pazarlama faaliyetleri igerisindeki
onemi en Ust dizeye ulasmistir. Isletmenin hayatta kalabilmesi ve paydaslarin
memnuniyeti, tlketicilerin markalarin gelistirdi§i pazarlama faaliyetlerine karsi
gelistirdikleri tutum ve davranislarinin hedeflenen sonuclar ile ortlisiiyor olmasi ile

dogru orantilidir.

Bu dogrultuda tiiketici davranislarindaki degisimin tim boyutlariyla birlikte
analiz edilerek, isletme hedefleri dogrultusunda pazarlama aktivitelerinin hayata
gegcirilebilmesi, yogun rekabet ortaminda isletmeler icin en oncelikli hedef olan

isletmenin ticari kari acisindan hayati 6nem tasimaktadir.

Pazarlama arastirmalari aligveris ve tiketimin, artik en temel anlamda
ihtiyaglar karsilamaktan ibaret olmadigini, sosyal yasamin bir parcasi oldugunu ortaya
koymaktadir. Aligveris artik sosyal bir faaliyet haline dontismustir. Tuketiciler aligveris
deneyiminde sadece fiziksel ihtiyaclari karsilayabilmeyi degil, duygusal anlamda haz

duyabilecegi deneyimleri yasamayi istemektedir.

Tuketici arastirmasi literattriinde, tiketicilerin satinalma davranigini iki temel
neden ile gergeklestirmesinden oturl tlketici tiutumlart iki boyutlu olarak ele
alinmaktadir. Buna gore tiketici tutumlan hissi 6zelliklerden kaynaklanan seving ya da
artin, hizmet kullanimindan beklenen sonuglar ile iliskilendirileren fonksiyonel ve hissi

olmayan 6zelliklere gdre sekillenmektedir.

Modern tlketim toplumuinda , tiketim olgusunun duygusal veya hissi
boyutunun 6ne ciktigi hedonik tiiketim kavrami 6zellikle 1980’ yillardan sonra giderek

fazla oranda inceleme konusu olmustur. Hedonik tiiketimin tanimina yonelik galismalari



hedonik tlketimin olgusunun Griin, marka ya da Kkisisel aligverisin kendisiyle
iliskilendirilme dlizeylerinin belirlenmesine ydnelik modeller gelistirilmistir.

Modern tiketim toplumlarinda 6nemi giderek artan hedonik tiketimin detayh
olarak incelenmesini amaglayan bu tez galismasi bes bélimden olusmaktadir.

Birinci bolimde tlketici ve tlketici davranisi kavramlarina iliskin temel
kavramlar ele alindiktan sonra tiiketici satin alma modeli incelenmis ve tiiketici degeri

kavrami hakkinda yapilmis calismalar detayli olarak irdelenmistir.

Ikinci boélimde, hedonizm kavrami hakkinda temel bilgilere yer verildikten sonra
Oncelikle tuketim maliyeti kavrami fayda ve maliyet, hedonik fiyat ve fiyat hassasiyeti
boyutlariyla ele alinmistir. Hedonik tiiketim kavrami, toplam tiiketici dederi temelinde
detaylandirilip hedonik tiketimin bilisim ile olan iligkisine isik tutmak Gzere teknoloji

kabul modelleri incelenmistir.

Galismanin Gglincl bdliminde hedonik tiliketim maliyeti kavraminin ortaya
konulmasi amaciyla dizlstli bilgisayar tilketicileri lzerine gergeklestirilen arastirmaya
yer verilmistir. Kesifsel ve tanimsal arastirma sureglerinden olusan karma arastirmanin
detayh olarak aktarildigi Gglincli bdlimde konjoint analizi ile ilgili detayh bilgiler
aktarilmistir. Arastirma bulgularinin degerlendirilmesine yer verilen dordiinci boliimden

sonra ise sonug ve Onerilere yer verilmektedir.

Tasidigi kisitlara karsin bu calisma son vyillarda giderek artan bir 6nem kazanan
hedonik tliketim konusunda, hedonik tliketim maliyeti adiyla yeni bir kavram
onermektedir. Ayrica ginuimizde giderek yaygin sekilde tiiketilen dizisti bilgisayarlara
yliklenecek hedonik ozellikler icin tiiketici tercihlerindeki degisimleri ortaya koyarak
konumlandirma stratejileri konusunda (reticilere teorik ve pratik anlamda fayda

saglamasi beklenmektedir.



BOLUM I

1. TUKETICI VE TUKETICI DAVRANISI

Galismanin bu bdlimiinde, calismanin geneline konu olan bir tiiketim tiirl olan
hedonik  tiketim hakkinda detayli bilgiler veriimeden 6nce, tlketici ve tliketici
davranislar konularina deginilmis ve tiiketici satin alma siireci ile tiiketici degeri

kavramlari ele alinmistir.
1.1. TUKETICI VE TUKETICI DAVRANISI

Tuketim en basit anlamda bir mal veya hizmeti, ihtiyaclarini karsilamak
amaciyla kullanmak, bitirmek olarak tanimlanabilir. Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisi
teorisinde de belirtildigi gibi, bireylerin ihtiyaclari icinde bulunduklar duruma gore
degiskenlik gostermektedir. Giindelik hayatta, her biri dogal olarak tiiketici olan
bireyler, ihtiyaclarini karsilayan Urdnler ile ilgili olarak, bilgi edinme, secenekleri

degerlendirme, satin alma gibi siiregleri izlemektedir.

Tuketici ise, tiuketen, yani bu eylemi gergeklestiren birey anlamina
gelmektedir'. Davranig, insan beyni tarafindan algilanan bilgilere insan beyninin verdigi

tepkiler ile olusmaktadir.

Tuketici davranigi, pazar vyerinde tuketicinin davranisini inceleyen, bu

davranisinin nedenlerini aragtiran uygulamal bir bilim dalidir?.

Tiketici davraniglari kavrami, 1950'li yillarda, cagdas pazarlama anlayisinin
gindeme gelmesiyle pazarlama teorisinde yer almaya ve ayri bir disiplin olarak
arastirlmaya ve ele alinmaya baslanmistir’. Bunun sebebi, tretim odakli, iriin odakl,
satis odakli pazarlama anlayisi asamalarindan sonra cadgdas pazarlama anlayisinin

gelmesi ve bu anlayisa gore, tiiketici odakllik kavraminin oldukca 6nem kazanmasidir.

! Yavuz Odabasi, Tiiketim Kiiltiirii, Istanbul: Sistem Yayincilik, 2006, s.16.

2 Odabagl, Tiiketici Davranisi ve Pazarlama Stratejisi, s.2.

3 .G Schiffman ve L.L. Kanuk. Consumer Behaviour, Sixth Edition, New Jersey: Prentice Hall, 2002,
s.55



Bu anlayisa gére, pazarlama stratejilerinin ve etkinliklerinin merkezine, tretim,
urlin ve satis yerine aslinda tiim bu etkinliklerin kaynadi olan tiiketici yerlesmistir.
Tlketici ihtiyac ve istekleri, dedisen makro cevresel kosullara da bagh olarak
pazarlamacilar igin biylk ©nem kazanmistir. Caddas pazarlama anlayisina gore,
pazarlama stratejileri olusturulmaya oncelikle tiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin
belirlenmesiyle baglanmakta ve her asamada tiketiciler tim stratejilerin merkezinde
yer almaktadir.

GUnumdiz teknolojisi sayesinde pazaryerinde olusan dijital devrimle beraber
artin veya hizmetlerde tiketiciye yonelik 6zellestirmeler rahatca yapilabilmektedir ve
tiketiciler bu sayede her gegen glin daha fazla bilgiye ve uyariclya maruz kalmaktadir.
Bu bilgiler kimi zaman tiiketicilerin kendi arzulariyla elde etmek istedigi bilgiler olmakla
beraber kimi zamanda farkinda olmadan maruz kaldigi bilgilerdir.

Bu durum tiketicinin Ureticiler karsisindaki glcuni her gegen gun
arttirmaktadir. Artan bu etkilesim ayni zamanda pazarlamacilara tiketiciler hakkinda
daha fazla bilgi toplayabilme ve artan sayida Uriin ve hizmeti tiiketiciye sunabilme

sansini vermektedir.

Modern pazarlamanin temelinde ihtiyaglar bulunmaktadir ve isletmeler, yiiksek
rekabetin bulundudu pazarda hayatta kalabilmek, kar edebilmek ve biyiyebilmek icin
karsilanmamis tlketici ihtiyaglarini rakiplerinden daha 6nce tanimlayabilmeli ve

karsilayabilmelidir.
1.2. TUKETICI DAVRANISI MODELLERI

Tuketici davranis modelleri, tlketicilerin satin alma faaliyetlerini nasil
yurdttiklerini ve bunlarin ortaya cikig bigimini agiklayan mantik yollarini gosterirler. Bu
modeller, tiketicinin satin alma kararini vermesindeki tim stiregleri ele alirlar ve bu
streglerin olusumlarini ve bu olusumda rol oynayan degiskenleri tanimlama ve agiklama

amacina hizmet ederler®.

* A.H Islamoglu, Tiiketici Davraniglari, istanbul: Beta Yayinlari, 2003, s.9
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Kara Kutu (Uyarici — Tepki) modeli diger tiiketici davranisi modellerine temel

teskil etmektedir.

Uyarici J [ Kara Kutu J [ Tepki J

Sekil 1: Kara Kutu Modeli

Kaynak: Yavuz Odabasi, Tiiketici Davranisi ve Pazarlama Stratejisi, Eskisehir:

Anadolu Universitesi Yayinlari, 1996, s.19.

Modeller aciklayici / klasik modeller ve tanimlayici / modern modeller olmak
Uzere iki grupta ele alinmaktadirlar. Aciklayici modeller, tiketici davranislarini agiklamak
lzere gelistiriimemis olup, genel insan davranislarini agiklamak Uzere gelistirilen ve
tlketici davranislari modellerine adapte edilen modellerdir. Modern modeller ise, klasik
modellerin aksine, tiketici davraniglarini aciklamaya, 6zellikle bu davranis strecinin
yalnizca igsel ve dissal uyaranlara karsi verilen tepkiler olmadigini, kendi dinamikleri

olan bir siire¢ oldugunu varsayan modellerdir .

Bu baglamda, klasik modeller;

1. Iktisadi gudiilere agirlik veren Ekonomik Model
2. Psikolojik faktorlere agirlik veren Freudian Model
3. Sosyal psikolojiye dayanan Veblen Modeli

4, Ogdrenme teorisine dayanan Pavlovian Model

Olarak siniflandirimaktadir.

Aciklayici davranis modelleri, satin alma davranisini tek bir belirli faktore
dayandirmaktadirlar. Uriin ve markalarin, otekilere goére neden tercih edildigini
aciklarken, bu tercihlerin nasil gerceklestigine dedinmezler. Ekonomik modele gore
tlketici davranislarini belirleyen faktor tiketicinin rasyonel davranma 6zelligi, Freudian

> A.H.Islamoglu, ve R. Altunisik, Tiiketici Davraniglar. 2. Baski. istanbul:Beta Yayinlar, 2008,s.25



Modeli'ne gore, bilincalti, Veblen Modeli'ne goére tiiketicinin icinde bulundugu grup ve

kiiltiir, Pavlovian Model'ine gére ise dgrenmedir.°

Modern tiketici davranisi modellerinin ortak 6zellikleri tiiketici satin alma karar
surecini bir problem ¢6zme siireci olarak ele almalardir. Bu modellere gore karar sureci
ic ve dis etkilerden etkilenir ve bu slreg belirli faaliyetlerden olusmaktadir. En yaygin
olarak bilinen modern tiiketici davranig modelleri arasinda Howard Sheth — HS Modeli,
Engel-Kollat-Blackwell (EKB) Modeli ve Nicosia Modeli yer almaktadir. Modeller
arasindaki temel farklilik, satin alma siirecinin ele alinig bicimiyle ilgilidir. Ornegin, HS
Modelinde tlketiciler karar alma tirlerine gére otomatik, , sinirli ve sinirsiz sorun ¢ézme
bicimlerine gore Uge ayrilirken; Assale modelinde rutin karar verme ile karmasik karar
verme siirecleri yiiksek ilgi seviyesi ve diisiik ilgi seviyesi acisindan ele alinmistir’.

Tuketici davraniglarini agiklamak igin farkli modeller éne surtlmuistir. Butin
modellerin ve vyaklasimlarin ortak noktasi, tiiketicilere etki eden degiskenlerin
gruplandiriimasidir. Bu degiskenler ya da etmenler®;

o ¢ dediskenler ya da psikolojik etkiler olarak tanimlanan etmenler:
Davranisinin temel belirleyicileri olarak bilinen bu grupta; Ogrenme, giidiillenme,
algilama, kisilik, tutum gibi konular yer almaktadir.

o Dis dediskenler ya da sosyo — kiiltiirel belirleyiciler olarak tarmmianan etmenler
Sosyal ve Kkiiltlirel olarak iki alt grupta tek tek incelenme olanagi vardir.
Toplumsal gruplar, aile, sosyal sinif, kilttir, alt kiltlr, kisisel etkiler gibi konulari
igerir.

e Demografik degiskenler:
Bu gruba; yas, gelir, egitim, cografik yerlesim gibi unsurlar dahil olmaktadir.

e Pazarlama ¢abalarinin etkileri olarak tanimlanan etmenler:
Bunlar, kendimizin ve rakiplerimizin uyguladiklar stratejilerin toplam etkisi
olarak gorilmekte ve incelenmektedir. Satin alma karar stirecinin kendisi bu
gruptaki cabalari dogrudan etkilemektedir. Genel olarak, bu etkiler pazar

yoneticilerinin kontroll altindadir.

6 islamoglu ve Altunisik, s.25

7 islamoglu ve Altunisik, .33

8philip Kotler, Marketing Management, TheMillennium Edition, New Jersey: Prentice Hall International,
Inc., 2000, S.161.



o Durumsal etkiler olarak tarimianan etmenler:
Satin alma karar sirecinin olustugu ortamin dedisikliklerini agiklamaya caligir.
Farkh durumlarnin farkl etkileri kabul edilmektedir. Fiziksel ortam, zaman, satin

alma nedeni, duygusal ve finansal durum bu etkilere érnek olarak verilebilir.

Gruplandirilan bu bes degisken, tiiketicinin satin alma karar siirecine etki eder

ve onun belirli bir davranig bigimi gdstermesine neden olur®.

Bu tez calismasinda, glinimiiz pazarlama anlayisina uygunlugu ve tiiketici
davraniglarini pek cok faktdér acisindan ele almasi ve bu sireci en detayl sekilde
incelemesi acisindan modern tiiketici davranislar modelleri temel alinmaktadir. Sekil
2'de genel olarak aciklanmaya calisilan modelde de gorildigi gibi tiiketicinin satin
alma sirecine etki eden degiskenler, bu siirecin cesitli asamalarinda etkili olmaktadir.

Tuketici satin alma surecinin ilk asamasi olan sorunun belirflenmesi

asamasinda, bir ihtiyacinin farkina gesitli uyaricilarin etkisi sonucu varmaktadir®.

Sorununu ¢6zmek Uzere harekete gecen tiketici gesitli secenekler ile karsl
karstyadir. Sorununu bilen ve farkina varan tiketici cesitli kaynaklardan bilgi elde etme

faaliyetine girer'’.

Segeneklerin belirlenmesi ve bunlar hakkinda bilgilerin elde edilmesinden sonra

her birinin dederlendirilmesi yapilir'2,

Satin alma kararini veren tiketici, satin alma sonucunda tatmin olma veya

olmama durumuyla karsi karsiyadir.

° DURMAZ., M., 1995, “Tiiketici Davranislari”, (Ege Universitesi isletme Fakiiltesi Ya. No.8 ) Izmir. S.44

10 0dabasl, Tiiketici Davranisi ve Pazarlama Stratejisi, s.164.

1 Geoffrey C. Kiel ve Roger A. Layton, “Dimensions of Consumer Information Seeking Behavior”, Journal
of Marketing , 18:2, 1981, s.234

12 Kotler, .180.



Psikolojik Etkiler

«Odrenme
oGldiilenme
eAlgilama
eTutum
oKisilik

Pazarlama
Cabalan
«Uriin

oFiyat
eDagitim
eTutundurma

Tiketici

Satinalma Siireci

eSorunun
Belirlenmesi

*Secenek ve Bilgileri
Arama

eSegeneklerin
Dederlendirilmesi

eSatinalma Karari

Sosyo Kiiltiirel
Etkiler

eDanisma Gruplari
eSosyal Siniflar
eAile

oKisisel Etkiler

oK (iltlir

Demografik
Etkiler

eYas

«Cinsiyet

oEgitim

eCodrafi Yerlesim
eMeslek

eSatinalma Sonrasi *Gelir
Degerlendirme

Sekil 2 :Genel Tiiketici Davranisi Modeli

Kaynak: Yavuz Odabasi, Tiiketici Davranisi ve Pazarlama Stratejisi, Eskisehir:

Anadolu Universitesi Yayinlari, 1996, s.21'den uyarlanmistir.

1.3. TUKETICI SATINALMA KARAR SURECI

Yukaridaki modern tiiketici davranislari modelinden de goriilebilecegi gibi,
pazarlama karmasi unsurlari ve makro cevresel unsurlarla etkilesim icine giren tliketici,
karakteristiklerinin yonlendirdigi bir psikolojik slirecten geger ve bu siire¢ sonunda satin

alma / almama karariyla son bulur.



Satin alma karar sirecinde tiketiciler bes asamadan gegerler;

e Sorunun(ihtiyacin) belirlenmesi,
e Bilgi toplanmasi,

e Alternatiflerin degerlendirilmesi,
e Satin alma karari,

e Satin alma sonrasi davranis.

Satin alma islemi fiili olarak satin almadan uzun bir zaman 6nce baslar ve satin

almadan uzun bir zaman sonra neticelerini belli eder®.

Ihtivacin duyulmasi, tiketici icin ¢oziimlenmesi gereken bir sorunun varliginin

hatirlanmasidir. “Ihtiyaclar tatmin edilmemis insan diirtiileri olarak da tanimlanabilir”**,

Bu ihtiyag, tilketicinin biyolojik durumu kadar karsilastigi pazarlama
unsurlarindan birinden (reklam, Urtn gibi) de kaynaklanabilmektedir. Tiketiciler her
gin cok cesitli ihtiyaglarin farkina varirlar. Sampuanin bittigi, sag uzamasi, hediye
almak gibi ihtiyaclar c6zim bekleyen veya cevap arayan sorunlardir. Bu tir ihtiyaclarin
15

varligi hissedilmeden tiketim sirecinin harekete gecmesi mimkiin olmayacaktir

Ihtiyacin duyulmasindan sonra, bu ihtiyaci giderebilmek icin bilgi arayisi baslayacaktir.

Bilgi arayisi ve alternatiflerin belirlenmesi, dzellikle glinimizde, alternatiflerin
ve satin alma yollarinin bu kadar cesitlendigi bu rekabet ortaminda pazarlamacilar igin
cok onemli bir asamadir. Bu asamada, 6nceki deneyimleri tuketici igin blyik dnem

tasiyacaktir.

Tiiketici icin bilgi arayisini tamamlayabilecegi ic ve dis kaynaklar mevcuttur. Ic
kaynaklar kendisinin s6z konusu olan dnceki deneyim ve duygulari, dis kaynaklar ise,
pazarlamacinin daha dogrudan etki edebilecedi kaynaklardir. Reklamlar, adizdan agiza
iletisim (giiniimiizde dzellikle internet bloglar) dis kaynaklara érnek olabilir. Internetin
ginimizde bu surecteki etkisi 6zellikle yadsinmamalidir. Alternatifler belirlendikten

sonra, bu alternatiflerin dederlendiriimesi asamasi gelmektedir.

b Kotler, s.177.
™ Islamoglu ve Altunisik, s.55
15 islamoglu ve Altunigik, .57



Alternatiflerin degerfendiriimesi asamasindaki tiiketiciler igin alternatifler yine
asamall olarak siralanmaktadir. Ilk sirada tim markalarin yer aldi§i toplam kiime
mevcuttur. Tuketici bu toplam kime iginden kendi farkindalik kiimesi igindeki markalari
degerlendirebilecektir. Tiiketici igin farkindalik kiimesi, degerlendirmenin sonuna dogru
distince kiimesi ve son olarak da segim kiimesi olarak indirgenmektedir. Tlketici son
olarak secim kiimesindeki sayisi iki veya lce diismis olan alternatifler arasindan segim
yapmaktadir'®.

Tiketiciler icin alternatifleri dederlendirirken ve alternatif kiimelerini
indirgerken bazi kriterler s6z konusu olmaktadir. Bu kriterler Urlinlere, hizmetlere ve
tiketicilerinin kendilerine gore farklilik gostermektedir. Bu dederlendirme kriterlerine
ornek olarak fiyat, lrlin ozellikleri, performans, sagladigi yararlar ve marka imaji
verilebilir. Tiketici davranislari teorisinde, alternatiflerin dederlendirilmesi ve karar
verme surecine iliskin bazi kuramlar gelistirilmistir. Bu asamadaki en ¢ok bilinen model
ise Beklenti — Deder Modeli'dir'’. Bu modele gére, degerlendirme kriterlerinin her biri
tiketici agisindan farklh derecelerde o6nem tasimaktadir ve tiketici genel
degerlendirmeyi bu kriterlere atadigi 6nem derecelerinin toplami olarak yapmaktadir.

Alternatifler arasindan secgim yapan tiketici icin sirada satin alma karari vardir.
Bu asamada, tiiketici marka, markay! satin alacagi satin alma noktasi, satin alinacak
miktar, satin alma zamani ve  &deme yodntemi gibi sorulari cevaplandirmak

durumundadir.

Satin alma karar siirecinde énemli olan diger bir konu da, bu siirece miidahale
eden faktorlerdir. Bunlar algilanan risk ve tiketici yenilikgiligi” dir. Algilanan riskler,
fonksiyonel risk, fiziksel risk, finansal risk, sosyal risk, psikolojik risk, zaman ve firsat
riski olarak siralanmaktadir’®, Bu riskler, satin alinacak Uriiniin saghga zarar teskil
etmesi, Odenen paranin karsiigini  vermemesi, cevredekilerin begenmemesi,

performansinin beklenen kadar iyi olmamasi, baska firsatlarin kacirilmasina sebep

16 p Kotler. ve K. L. Keller, Marketing Management, 12th Edition. USA:Pearson Prentice Hall., 2006,
s.193

17 Kotler ve Keller, s.194

18 Kotler ve Keller, s.198
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olmasi gibi anlamlar tasimaktadirlar. Tiketici yenilikciligi ise, tlketicilerin yeni {rin,

hizmet ve uygulamalari ilk deneyenler olma egilimini ifade etmektedir'®.

Tlketici bu sirecin herhangi bir asamasinda, herhangi bir sebepten dolayi
satin alma kararindan vazgegebilecegi gibi, sireci tekrar baslatma gereksinimi de
gosterebilir. Ornegin siireg icerisinde tiiketicinin ekonomik durumundaki bir degisim, ya
da bilgi toplama asamasinda belirlenen ihtiyacin dogru tanimlanmadigini diisiinmesi
tiketiciyi streci durdurmaya ya da yeniden baglatmaya yoneltebilir.

Tiketici her Urlin grubu igin tiim asamalardan gecmek zorunda degildir,
ornegin tliketicide marka sadakati bulunmasi durumunda tiiketici alternatifleri
degerlendirmeyebilir. Endlstriyel pazarlarda ise satin alma karar siireci, onay siirecleri,
tekliflerin  toplanmasi, numune tedariklenmesi gibi daha detayll alt sirecleri
icermektedir.

“Tuketici davraniglarinin incelenmesi, isletmelere pazarlama yodnetiminde,
pazar firsatlarinin degerlendiriimesinde ve analizinde biiyiik yararlar saglar. Ozellikle
hedef pazar segimi ve secilen hedef pazara uygun pazarlama karmasinin gelistirilmesi
gibi iki ana eylemden olusan ‘genel pazarlama stratejisi'nin temel amaci, hedef pazar

olusturan tiiketicilerin gercek gereksinimlerinin bulunup, tatmin edilmesidir™° .

1.4. TUKETICI SATINALMA KARAR TURLERI

Tlketici davranisi genel modelinde gorildigu Uzere, tiketicinin satin alma
karar Uzerinde etkili olan igsel veya digsal pek cok faktér bulunmaktadir. Buradan da
anlasilabilecegi (izere tiiketicinin karar alma silirecinin her zaman ayni sekilde

gerceklesmesi beklenmemelidir.

Verilecek kararin gabuklugu ve ihtiyag duyulan bilginin miktari dikkate
alindiginda, tiliketici yogun sorun ¢ézme, sinirli sorun ¢ézme ve rutin karar verme

alternatiflerinden birini kullanarak karar vermektedir®'.

19 Schiffman ve Kanuk, s.100

2 (3.B Tek, Pazarlama ilkeleri; Global Yonetimsel Yaklagim TiirkiyeUygulamalan. istanbul: Beta A.S,
1999, 5.196

21 Odabas! ve Baris, s.114
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Tlketici bazi durumlarda ise kararini, en basit anlamda, degisiklik yapmak

Uzere vermekte ve gesitlilik arayan bir davranis tlirl sergilemektedir.
1.4.1. Yogun Sorun Cozme

Yogun sorun ¢dzme, Uriin yeni ve bilgiler sinirl oldugunda ortaya gikmaktadir.
Tiiketicinin kendisi icin 6nemli, pahali, sik satin almadidi veya o ana kadar hig almadigi
ve hakkinda hic bilgi sahibi olmadigi bir mali almak {izereyken karsilastigi durumdur. Ilk

kez kisisel bilgisayar ve cep telefonu alma durumu buna érnek verilebilir®.

Bu tiir durumlarda tiiketicinin bireysel ¢abasi 6n plandadir. Dogru karari vermek
ve alternatifler arasindaki en dogru segimi gerceklestirebilmek igin miimkiin oldugunca
cok bilgi toplar. Dolayisiyla tiketici daha cok caba ve zaman sarf eder. Bu tip
durumlarda Urtn ile ilgili bir deneyim bulunmadiindan marka ya da Uriin tercihi,

aliskanhdi gibi kisa yollar kullanilamamaktadir.
1.4.2.  Sinmirh Sorun Cozme

Gegmiste az da olsa belirli deneyimlerin oldugu Uriinleri yeniden almak (izere
olan tiiketicinin karsilastigi durumdur. Burada markayi alma egilimi yaygindir fakat az
miktarda da olsa, 6grenme siireci ve olasiligi vardir. Tiketici Grin sinifini tanir fakat

yeni ve degisik bir markasini tanimayabilir®>.

Tiiketici karar asamasinda deneyim sahibi oldugu markay tercih edeceginden,
bilgi toplama, arastirma gibi cabalar daha disiktur. Varsa alternatifleri satin alma

asamasinda daha hizl bir sekilde dederlendirebilecektir.
1.4.3. Rutin Satin Alma Davranisi

Hizl tliketim mallan basta olmak (izere, tliketicinin gecmis deneyim ve
aliskanliklari dogrultusunda zaman ve gaba harcamadan karar aldigi durumlardir. Satin
alinacak olan driin veya hizmetin tiketici icin énemi de dusuktir. Tuketicinin hangi
satin alma davranisini benimseyecegi, tiketicinin ilgilenim dizeyiyle dogru orantilidir.

Uriin ya da hizmetin tiiketici icin 6nemi, tiiketicinin satin alma karar siirecinde bireysel

22 Tek, 5.223.
3 Tek, 5.223.

12



olarak sarf etmek isteyecedi caba ve zaman dizeyi Uzerinde etkili olacagindan,
tiketicinin katihm dlizeyini ve dolayisiyla da satin alma davranigini etkileyebilecektir.

Tiketicinin yliksek katihm gosterdigi durumlar ile disik katihm gosterdigi
durumlar arasindaki en énemli fark, ylksek katiim goésterilen durumlarda Griin veya
markaya karsi tutum bilgi toplama asamasindan sonra gerceklesmektedir. Duisuk
katilm gosterilen durumlarda ise, tlketicilerin bilgi toplama yodniinde bir cabalan
olmayacadindan sik ve diizenli olarak tekrarlanan mesajlarla tiiketicinin ikna edilerek

tutumun olusmasi saglanmasi gerekmektedir.
1.4.4. Cesitlilik Arayan Satin Alma Davranisi

Tiketicinin distk katihm gosterdigi bazi {riin guruplarinda, olusan tutum
olumlu olsa bile tiketiciler farklilik arayabilmektedir. Bu durum bireylerin hayatlarinda
zaman zaman degisiklik aramalariyla ilintilidir. Tiketilecek olan Uriin hakkinda olumlu
gecmis deneyim dogrultusunda olusmus olan alisilagelmis marka tercihi bireyin,
ozellikle satin alma esnasinda hakim olan farklilk arayisi nedeniyle degisebilir. Tiketici
sonraki satin alma stireglerinde eski tercihine geri donebilecegi gibi, cesitlilik aramaya

devam edebilir.

Hirschman tim tiketimi bir * deneyim arama” fenomeni olarak géren daha

gelismis bir teori kurmustur. Deneyim arama (¢ alternatife ayristirilmistir®®.

1. Bilgi arayanlar ( distinceyi aktive etme, dlrtmeyi isterler)

2. His arayanlar ( tiketimi 5 duyudan bir ya da fazlasiyla tecriibe etmek
isterler)

3. Yenilik arayanlar ( Tiketimle gelen, 6zgin, taze durti kaynaklari

ararlar, bu belirli bir Griin, hizmet ya da aktivitenin algilanan 6zgiinligi tiiketici igin

hedonik deger olusturmaktadir)

Cesitlilik arama, bir 6nceki durumda tiketilen Grinden uzaklasmaya olan

edilim olarak tanimlanmigtir.?

2% Eric R. Spangenberg ve Kevin E. Voss, * Measuring the Hedonic and Utilitiarian Dimensions of Attitude :
A generally Applicable Scale”, Advances in Consumer Research,24,1997,s.235.
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Buna paralel olarak yapilan bir diger tanim ise bireyin aldigi keyif seviyesinin
ilk tercih asamasinda tercih etmedigi alternatif seviyesine gerilemesi olarak tanimlanan

sikilma (melioration) terimidir.
1.5. TUKETICI DEGERI

Porter'a goére bir firma pazarda rekabet icin iki soysal yontem izleyebilir:
farklilasma ve diisiik maliyet. Day, her iki yaklasimda ayni amaca sahip oldugunu
belirtmektedir: “Ustiin misteri dederi yaratmak”. Hangi rota izlenirse izlensin, 6nemli
bir misteri dederi olusmadikca cabalar basarisiz olacaktir. Day su deder denklemini

onermektedir?®:

Algilanan musteri dederi =misterinin algiladigi faydalar — misterinin algiladigi

maliyetler

Genel olarak mdisteri dederi, alicnin satin  alma sirasinda  Grind
degerlendirmesine odaklanirken, tliketici degeri  Urlnlerinin kullaniminin ya da

sahipliginin dederlendirilmesi vurgulamaktadir.

Literatlirde bu iki kavramin siklikla birbiriyle i¢ ice gecmis sekilde kullanilmig
oldugu, tiiketici dederinin tanimlanmasina yonelik calismalari 6zetleyen Tablo 1 ve

Tablo 2 ‘de érneklenmis olan tanimlamalarda da kendini gostermektedir.

Robinson ve Shaver, literatlir taramalarinin tiim deder tanimlamalarinin bes
genis kategoride toplandigini gosterdigini belirtmistir. Bunlar®’;

1.Sebep-Sonug

2.1yi-Kotii

3. Estetik

4.Entelektiel

5.Ekonomik

5 Barbara E. Kahnx ve Rebecca K. Ratner, “Patterns of Hedonic Consumption Over Time”, Marketing
Letters, 8:1, 1997,ss.87.

% Albert Wenben Lai, “Consumer Values, Product Benefits, and Customer Value: A Consumption Behaviour
Approach”, Advances in Consumer Research, 22, 1995, s.381.

?” James M. Carman, “Values and Consumption Patterns: A Closed Loop”, Advances in Consumer
Research,5,1978, s.403.
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Tablo 1: Tiiketici Degeri Kavraminin Tanimina Yapilmis Katkilarin

GoOsterimi

YAZARLAR

TANIMLAR

Holbrook ve Corfman
(1985); Holbrook (1994,
1999, s.5)

“Tiketici dederini, etkilesimli badil tercih deneyimi olarak tanimliyorum”

Zeithaml, (1998, s.14)

“Algilanan deger, tiiketicinin ne alinip ne verildidi konusundaki algilamalarina
dayanarak bir Giriin hakkinda ki toplam dederlendirmesidir”

Lichtenstein, Netemeyer
ve Burton ( 1990, s.54)

“Degeri, kalitenin fiyata orani olarak tanimlayabiliriz”

Monroe, (1990, s.51)

“Alicilarin deder algilamalari, irlinlin kalitesi veya algilanan faydalari ile fiyatinin
o6denmesi ile algilanan fedakarligin kiyaslanmasiyla olusan dengeyi, temsil
etmektedir”

Dodds ve digerleri (1991,

“Kalite ve fedakarlik algilamalari arasindaki bilissek kiyaslama, deger

5.308) algilamasiyla sonuclanir”
Liljander ve Strandvik “Algilanan deder esittir algilanan fayda/algilanan fiyat”
(1993 s.14)

Gale (1994, s.14)

“Uriiniin badil fiyatina gére uyumlastiriimis olan pazarin algiladigi kalitedir”

Rust ve Oliver (1994, s.7)

“Deger alinan ve verilenlerin bir cesit kombinasyonudur”

Huntz ve Morgan (1995,

“Deder tiiketicinin Pazar onerisini kabul etmesi durumunda elde edecegini

s.6) algiladig tiim faydalarin toplamidir”
Butz ve Goodstein (1996, “Miisteri dederi, miisterinin Ureticinin sagladid triin veya hizmeti kullanip,
s.63) Uriinin katma deder sagladidini fark etmesinden sonra, misteri ve Uretici

arasinda kurulan duygusal bagdir.”

Woodruff ( 1997, s.142)

“Miisteri dederi, misterinin trin 6zelliklerini, 6zellik performanslarini ve
kullanimin miisterinin hedef ve amaglarina fayda saglayip saglamadigini
dederlendirmesi ve tercih etmesidir.”

Sinha ve Desarbo ( 1998,
5.236)

“Deder tiiketicilerin karsilayabilecekleri bir kalitedir.”

Sirohi, McLaughlin ve
Wittink (1998, s.228)

“Degeri ddedigin karsisinda aldigin olarak tanimliyoruz”

Oliver (1999, s.45)

“Deder ne alindiginin pozitif ne verildidinin ise negatif bir fonksiyonudur”

Lapierre ( 2000, s.123)

“Mdisteri algilanan dederi bu nedenle faydalar ve fedakarliklar ( toplam
maliyetler, parasal ve parasal olmayan) arasindaki farkin, beklentileri, ihtiyag ve
istekleri, dogrultusunda misteri tarafindan algilanmasi olarak tanimlanabilir.

McDougall ve Levesque
(2000, s 394)

“Genis anlamda, algilanan deder toplam maliyete oranla misterinin elde ettigi
sonuclar ya da faydalar olarak tanimlanir. Basit anlamda ise, deder algilanan
deder ve maliyetler arasindaki farktir.

Oliva (2000, s.56)

“Miisteri dederi, miisteriye ayni fonksiyon kiimesini saglayabilecek uygun olan
en iyi alternatifle miisterinin ekonomik olarak basa bas olabilecedi sekilde,
Ureticinin dnerisine bigilen kuramsal fiyattir.”

Slater ve Narver (2000,
s.120)

“Miisteri dederi, lrlin veya hizmetle baddastirilan faydalarin, 6nerinin misteri
icin yasam boyu toplam maliyetlerini gegmesi durumunda olugur”

Kothandaraman ve
Wilson (2001, s.380)

“Deger, firmanin Pazar onerisi ile misteri tarafindan rakibinin Pazar énerisi ve
fivatinin degerlendirilmesi arasindaki iliskidir”

Van der Haar ve digerleri
(2001, s.628)

“Miisteri dederi kavrami, Griiniin misteriye sundugu dederi, tim maddi ve
manevi Ozellikler dikkate alinarak, degerlendirir.”

Afuah (2002, 5.172)

“Mdisterinin karakteristiklere bagdastirdigi deger, misterinin fayda ya da hazzina
kattiklarinin bir fonksiyonudur”

Chen ve Dubinsky (2003,
s.326)

Algilanan misteri dederi, * tiketicinin arzulanan faydalar elde etmek icin olusan
maliyetlere karsilik elde ettigi net faydalari algilamasidir”

Kaynak: Raquel S. Fernandez ve M. Angeles Iniesta, “Consumer Percception of Value:

Literature Reviews

and

New Conceptual Framework”, Journal of Consumer

Satisfaction, 19,2006, s.47
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Tablo 2: Miisteri Degeri Tanimlari

Zeithaml | Tiketicinin fiyat, kalite ve deder algilamalarinin Disiik Fiyat
1988 hiyerarsik bir modeli. Uriinden bekledigim her sey
Odedigim fiyata elde ettigim kalite
Sheth 1991 | Tiiketici davranisini yonlendiren bes badimsiz Fonksiyonel deger.
tiiketim dederi vardir. Sosyal deger.
Duygusal deger.
Epistemik deger.
Durumsal deger.
Babin 1994 |Alisveris enstriimantel olarak ve kendinden keyifli Faydaci deger
olarak musteri dederi saglar. Hedonik deger.
Gale 1994 Deger fiyata oranli kaliteye esittir. Deder basit anlamda kalitedir ancak

misteri bunu dogru fiyatta
sunulmasi olarak tanimlamaktadir.

Butz ve Musteri Griin ya da hizmeti kullandiktan sonra Beklenen net deger.
Goodstein musteri ve Uretici arasinda olusan duygusal Arzulanan net deger.
1996 baddir. Beklenmeyen net deder.
Ravald Msteri algilanan degerinin iliskisel pazarlama Toplam siire¢ dederi = (Siirec
Grénroos perspektifinden kavramsallastiriimasi. faydalari+ RS faydalari)/(slireg
1996 fedakarligi + RS fedakarligi)
Holbrook |Misteri dederi etkilesimli badil tercih deneyimidir.| Verimlilik, mikemmellik, statdi,
1994,1999 itibar, edlence, estetik, etik,
ruhsallik.
Chandon Faydaci faydalar parasal tasarruf, kalite ve Faydaci, hedonik

2000 givenilirlik, hedonik faydalar ise deder ifadesi,
kesif ve edlencedir.

Sweeney ve| Misterinin marka dlizeyinde dayanikli tiiketim Duygusal deger
Soutar 2001|mallarinin deder algilamasi. Sheth’e dayall olarak| Sosyal deger kalitesi / performans
PERVAL gelistirilmis. Fiyat / Para karsiligi deger

Kaynak: Timo Rintamaki ve Digerleri, "Decomposing the Value of Department Store Shopping
into Utilatarian,hedonic and Social Dimensions”, International Journal of Retail &
Distribution Management,34:1, 2006, s.10.

Tiketicinin Uriin faydalarini nasil algiladidi ise hala bulaniktir. Day, endistriyel
mdisterilerin Griin dederlendirmesini detayli bir sekilde ortaya koymasina ragmen bu
daha karmasik bir siirece sahip olan tiketici Griin dederlendirmesinin sadece bir
kismidir. Dolayisiyla tiiketicilerin bitininiin Griin degerlendirmesini vurgulayan teorik
cerceve literatiirde eksik kalmistir. Bu sekildeki bir cerceve tiiketicilerin Urlinlerin fayda
ve maliyetlerini nasil algiladigi kadar, tiliketicilerin pazardaki diger Uriinlerden

algilayabilecekleri potansiyel fayda ve maliyetleri de ele almasi gerekmektedir?.

28 | ai, s.381.
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Tablo 3: Tiiketici Degeri Tanimlari

1.Tip: Disik fiyat olarak deger. Oliva (2000)
2.Tip: Tiketicinin Griinde isteyecegi Afuah (2002), Butz ve Goodstein (1996), Hunt ve Morgan (1995),
her sey olarak deger. Van der Haar ve digerleri (2001).

3.Tip: Tlketicinin 6dedidi karsilidinda Dodds ve diderleri ( 1991), Fornell ve digerleri (1996), Gale (

aldigi kalite olarak deger. 1994), Lichtenstein ve digerleri (1990), Monroe ( 1990), Sinha ve
Desarbo ( 1998)
4.Tip: Tiketicinin verdigi karsiligi Chen ve Dubinsky (2003), Holbrook (1994,1999), Holbrook ve
aldigi olarak deger. Corfman (1985), Kothandaraman ve Wilson (2001), Lapierre

(2000), Liljander ve Strandvik (1993), McDougall ve Levesque
(2000), Oliver (1999), Rust ve Oliver (1994), Sirohi ve digerleri
(1998), Slater ve Narver (2000), Walter ve digerleri (2001),
Woodruff (1997), Zeithaml(1998)

Kaynak: Raquel S. Fernandez ve M. Angeles Iniesta, “Consumer Percception of Value:
Literature Reviews and New Conceptual Framework”, Journal of Consumer

Satisfaction, 19,2006, s.49

Etzioni teorisi, insan gruplarinin kendi dederlerinin, kendi kdltlrlerinin
dengeleri ile uyum icinde olmadigini gordiiklerinde, tepkilerinin enstriimantal degerler
oldugunu ve, ilgi, aktivite, tiiketim ve medya aliskanlklarini asadgidaki paternleri

izleyecek sekilde degistirdiklerini 6nermektedir®.
1.Hedonizm
2.Nesneler igin sembollerin degisimi

3. Benzer deger uyumsuzluklar yasayanlarla empati ve kiimelenme

4. Ortak eylemci davranis.

2 Carman, s.404.
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= ~
o ) Kisisel Degerler Tiiketim Degerleri
Kiiltiirel Degerler ( Belirli bir cevrede Tiiketim Sematigi
(Kendini gerceklestirme ) kendini ( Elit bir eve sahip
gergeklestirme) olma fikri)
/ Soysal Uriin \':
Faydalarn
*Fonksiyonel a N B
*Sosyal Uriin Algilanan Uriin Faydalari
"HiSSi . (Pek cok niteliﬁe L ( E\_Iin belirli
eEpistemik sahip bir ev) niteliklerinden memnun
eEstetik | olmak)
eHedonik
eDurumsal
k eKutsal

Sekil 3:Tiiketicilerin Uriin Degerlendirmesi icin Bir Cerceve

Kaynak: Albert Wenben Lai, “Consumer Values, Product Benefits, and Customer
Value: A Consumption Behaviour Approach”, Advances in Consumer Research, 22, 1995,
s.382’den uyarlanmigtir.

Musterilerin bakis agisinda Urlnler 6zelliklerden ziyade faydalar kiimesi olarak
gorullr. Bir baska deyisle, ™ tliketiciler bir Grtin veya hizmetin teknik ézelliklerine, Griin(
alirken, kullanirken ya da tliketirken elde ettikleri faydalara gbére daha az ©6nem

verirler.3%”

Sheth iki gesit aligveris istegi dnermistir; misterinin fonksiyonel ihtiyaclar ve
fonksiyonel olmayan istekleri. Daha yakin bir zamanda Solomon; * aligveris merkezleri,
sosyal isteklerini cezbederek ve arzulanan Uriinlere erisimi saglayarak, miisteri sadakati
saglamaya calismistir. Alisveris merkezi siklikla toplumda odak noktasidir. Aligveris
merkezleri, geleneksel perakende yerleskelerinin sonra disiiniilecedi kadar, devasa

eglence merkezleri haline gelmektedir®!”.

30 H

Lai, s.383
3! Timo Rintamaki ve Digerleri, “Decomposing the Value of Department Store Shopping into
Utilatarian,hedonic and Social Dimensions”, International Journal of Retail & Distribution
Management,34:1, 2006, s.7.
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Thaler modeli, bir tUrGinin toplam faydasinin, satin alma faydasi ( paranin
toplam dederi hakkinda yargi) ve islem faydasinin ( anlasmanin dederi hakkinda yargi)
bir fonksiyonu olarak kavramsallastirilabilecegini énermektedir®?.

Sheth tiiketici tercihinin; fonksiyonel deger, duygusal deder, sembolik deder
gibi cesitli tiiketim degerlerinin bir fonksiyonu oldugunu belirtmistir. Diger arastirmacilar
tiketici davranisinda faydaci dederler ve hedonik dederleri birbirinden ayristirmistir.
Faydaci dederler rasyonel ve sonuglarin beklentisi olarak tanimlanirken, hedonik
degerler eglence, fantezi, sakacilik gibi deneyimlerden elde edilen toplam seving ile
iligkilendirilmigtir.>.

Parasal

Tasarruf
Faydaci Deger

-

Guvenilirlik

Toplam Musteri

Degeri Sosyal Deger

v

Kisisel Itibar

Eglence

Hedonik Deger

v

Sekil 4:Yapisal Model; Departmanl Madaza Alisveris Yapisinda Faydaci,
Sosyal ve Hedonik Degerin Toplam Musteri Degerine Etkisi
Kaynak: Timo Rintamaki ve Diderleri, “Decomposing the Value of Department Store
Shopping into Utilatarian,hedonic and Social Dimensions”, International Journal of Retail &
Distribution Management,34:1, 2006, s.13'den uyarlanmistir.

32 Raquel S. Fernandez ve M. Angeles Iniesta, “Consumer Percception of Value: Literature Reviews and
New Conceptual Framework”, Journal of Consumer Satisfaction, 19,2006, s.43.

3 Cheng Lu Wang ve Digerleri, “The Influence of Hedonic Values on Consumer Behaviours: An Emprical
Investigation in China”, Journal of Global Marketing,14:1/2, 2000, s.170.
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Kavramsal
kisisel
ozellikler

Demografik
oOzellikler

*Kisilik ve
tutum
*Bilgi ve
deneyim
oKisisel
dederler
eTuketim
sematigi

eYas
*Egitim
*Gelir ve
zenginlik
eZaman
kaynagi

Algilanan Uriin
Faydalan
eFonksiyonel
eSosyal
e Hissi
«Epistemik
eEstetik
eHedonik
eDurumsal
eKutsal

Algilanan Lojistik
Faydalar

eSatin alma
guvenilirligi
eSiparig stiresi
eParca ve malzeme

eSatis sonrasi
hizmet

Degerlendir
me

-Merkezi
Faktorler
-Cevresel
Faktorler

Alginanan
Miisteri
Degeri

Algilanan
Maliyetler
eParasal
eZaman
oRisk
einsan Enerjisi

Sekil 5:Tiiketici Pazar Icin Miisteri Degeri Modeli

Kaynak : Albert Wenben Lai, “Consumer Values, Product Benefits, and Customer

Value: A Consumption Behaviour Approach”, Advances in Consumer Research, 22, 1995,

s.385’den uyarlanmigtir.

Yapilan bir diger calismada tiketicilerin satin alma davranisi cok boyutlu

dlcekleme ve kiimeleme analizi sekiz grupta toplanmistir®®,

¢ Genigletilmis satin alma karari

e Sembolik satin alma davranigi

e Tekrar eden satin alma davranigi

e Hedonik satin alma davranigi

e Promosyonel satin alma davranisi

¢ Kesifsel satin alma davranisi

e Siradan satin alma davranigi

e Etkisel satin alma davranigi

* Hans Baumgartner, “Toward A Personology of Consumer”, Journal of Consumer Research,29:2,

2002, s.289.
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Bu sekiz satin alma tipi, tic boyuta dayalidir®” ;

e Distince ve hissiyat satin almalari,

e Dislik ve yuksek satin alma ilgilenimi,

e Spontane ve kasti satin alma davranisi.

olarak

Sonuc olarak ortaya cikan siniflandirma, satin alma kipu
adlandiriimistir.
Kasti satin a
[ Soontane sq:nalma ’ Yiiksek
ligilenim
/ Diigiik
ilgilenim
Diisiince Hissi Alim
I Soontane satin alma Kasti satin alma
Promosyonel satin Kesifsel satin alma Genigletilmis satin Sembolik satin
alma davrang davranigl alma karar verme alma davranis
Siradan satin aima Etkisel satin alma Tekrar eden satn Hedonlk satin alma
davranig davranig alma davrang davranigi
Sekil 6 :Satin alma Kiipi
Kaynak: Hans Baumgartner, “Toward A Personology of Consumer”, Journal of

Consumer Research, 29:2, 2002, s.290'den uyarlanmustir.

3 Baumgartner, s.289.
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Tiiketici degerinin Olgiimine yonelik kullanilan en yaygin deder o&lglim
enstrimanlari Rokeach tarafindan gelistirilmistir. Rokeach Value Survey (RVS), iki
deger kimesi icerir. 18 terminal, 18 enstrimantal deder. Bu modele yapilan
elestirilerden sonra alternatif deger oOlcim metodu Michigan (iniversitesi
arastirmacilarinca gelistirilmistir. Beatty ve digerlerine gore dederler listesi (LOV: List
of Values) olarak adlandirilan bu arag Feather, Maslow ve Rokeach deger Uzerindeki

calismalarinin teorik temelinden gelistirilmistir®.

LOV: Aidiyet hissi, heyecan, eglence, hayattan alinan keyif, digerleriyle sicak
iliskiler, kendini tamamlama, saygi gérme, basarma hissi, glivenlik ve kendine saygi.

LOV olusturan degerler listesi, deder gruplar altinda toplanmistir.

1. Sayagi : Kendine saygi ve saygi gérme
2.Harmoni :Glvenlik, aidiyet hissi, sicak iligkiler
3.Basari :Kendini tamamlama, basarma hissi,
4. Hedonizm :Hayatta eglence ve keyif, heyecan

Tablo 4: Coca Cola ve Pepsi icicilerin Terminal Deger Secimleri

Coca Cola Pepsi (%) Hepsi (%)
(%)
Saygi 15.6 19.4 16.8
Harmoni 58.6 54.0 57.5
Basari 20.2 16.5 18.9
Hedonizm 5.6 10.1 6.8
100 100 100

Kaynak : Kau A. Keng ve Charles Yang, “Value Choice, Demographic and Life Satisfaction”,
Psychology and Marketing, 10:5, 1993, s.429.

% Kau A. Keng ve Charles Yang, “Value Choice, Demographic and Life Satisfaction”, Psychology and
Marketing, 10:5, 1993, s.415.
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BOLUM II

2. HEDONIZM Ve HEDONIK TUKETIM

2.1. HEDONizM

Hazcihik veya Hedonizm, Kirene Okulu'nun, yani Sokrates'in 0grencisi
Aristippos'un (M.O. 435-355) dgretisidir. Hazzin mutlak anlamda iyi oldugunu, insan
eylemlerinin nihai anlamda haz saglayacak bir bicimde planlanmasi gerektigini, stirekli
haz verene yonelmenin en uygun davranis bigimi oldugunu savunan felsefi goristr.
Hedonizm en iyinin zevk oldudu 6greti, zevkin takibi, zevk aramaya adanmis hayat tarzi
olarak tanimlanmistir. Hedonizm ile blylu vyaratiimakta veya dinyaya sihir
badislanmaktadir. Hedonik deneyim zevk, canlandirma, fantezi, hisler ve eglence, ile

bagdastiriimaktadir’’.

Etzioni hedonizmin, bir toplumun kuralci degerlerinin deder kaybetmesi ve

yerine yeni kurallar konmadan kaybolmasi sonucunda gelistigini belirtmektedir®.

Hedonik terimi, keyif ve mutlulugun hayattaki en biyiik iyilik oldugu 6gretisini

tanimlayan hedonizm kelimesinden tiiremektedir®®.

Hedonizm konusundaki en énemli tartisma konularindan biri de tim hazlarin
iyi oldugu anlamina gelmemesidir. Hayatta bireylere keyif ya da haz veren bircok sey,
ayni zamanda zararl da olabilir. Ornegin; sigara ya da alkol tiiketimi anlik olarak bireye
haz saglarken, ileriki zamanlarda bireylerin zarar gérmesine neden olacaktir. Diger bir
ornek vermek gerekirse, daha pahali olmasina ragmen kendi degerleri dogrultusunda
kendisine haz verdigi igin daha pahali bir Griini tercih eden tiiketici, ekonomik agidan
kendisine zarar veriyor olabilir. Bu ¢alismanin temellerinden birini olusturan bu tartisma
konusu literatlirde, ahlaksiz (Vices) ve erdemli (Virtues) baslklar altinda toplanmis ve

mukayese edilmistir.

% Gillian C. Hopkinson ve Davashish Puijari,, “A factor Analytic Study of The Sources of Meaning in Hedonic
Consumption”, European Journal of Marketing, 33,1999, s.274.

% Carman, s.406.

%9 Hans van der Heijden, “User Acceptance of Hedonic Information Systems”, MIS Quarterly,28:4, 2004,
5.696.
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Bu terimlerin Tlrkce karsiliklari ahlaksiz ve erdemli olarak elde edilmesine
ragmen bu ceviriler anlatiimak istenileni tam anlamiyla ifade etmekte yetersiz

kalmaktadir. Bu sebeple, bu terimlerin anlamlarini agiklamak gereklidir.

Sokrates, Platon, Aristotales felsefi etkinliklerinin dnemli bir bolimini erdem
konusu Uzerine ydritirler. Mutluluk ve erdem birbirleriyle ilintili iki édnemli kavram
olarak ele alinir. Sokrates yasamin ve dolayisiyla ahlaksal eylemlerin amacinin mutluluk
oldugunu belirtirken, bunun bilgi ile mimkin oldugunu ileri sirer. Dolayisiyla erdemli
olmak bilgi sahibi olmakla olanakhdir ve bu da mutluluk saglayacaktir. Kibrisl Zenon,
mutluluk icin erdemli olmayi yeter sart olarak ileri sirdiigiinde bu diisiinceyi acikca
belirtir. Benzer sekilde yasamin temeline acidan sakinmayl ve mutlu olmayr koyan
Epikurosculuk da, baska bir acidan bdyle bir temel ilkeye dayanir: "komsun farkina
vardiginda utanacagin bir sey yapma". Bu yaklasim, erdemli olmayi, mutlulugun
temeline bu sekilde yerlestirir. Bilgi insani erdemli yapar buna gdre, c¢unki ahlaki
anlamda dogru davranmay saglayacak olan sey bilgidir™.

Ahlaksiz terimi ise, erdemli terimi ile tamamen zit anlamlar icermektedir.
n

Hedonizmin igerisindeki bu iki kavramin birbirine olan karsithgi Taoizm'deki “Yin-Yang

kurami ile de agiklanabilir.

Her seyin birbirinden ayrilamaz iki karsit kutbu vardir. "Yin" kutbu ve "Yang"
kutbu. Nerede ki yin ve yang kutuplasmasi olur, orada hareket dodar. "Bir"
durumundan "Ikircillik" durumu dogmustur. Bdylece; dogurma siireci tetiklenir ve siirer
gider. Gecenin iginde aydinlik ve sicagin; giindiiziin icinde de soguk ve gdélge bdlgelerin
bulunmasi; disi gérinimun icinde erkek, erkek gdrinimiin iginde disi olmasi; her
sorunun, ¢ozimi; sevginin, nefreti; eylemsizligin, eylemi; savunmanin, saldiriyi
barindirmasi gibi. Tai-chi veya yin-yang isaretinin igindeki kliglik karsit renkli daireler bu
ozelligi anlatir. Olusumlar, karsiti olmadan agiklanamazlar. Karsitlarin biri, digerinden
badimsiz olamaz. Giindiiz olmadan, gece; gece olmadan, giindiiz agiklanamaz. Gece

olmadidi siirece, giindiiz de yoktur*.

0 Wikipedia, http://tr.wikipedia.org/wiki/Erdem (15 Subat 2011)
*1 Wikipedia, http://tr.wikipedia.org/wiki//Yin_ile_Yang, (15 Subat2011)
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Sekil 7: Yin ve Yang Sembolu

Kaynak: Encyclopaedia Britannica Online, http://www.britannica.com/
EBchecked/media/54229/The-yin-and-yang-symbol-suggests-the-two-opposite-
principles, (15 Subat 2011)

Istekler, hedonik alternatiflerin faydaci alternatiflere gére daha etkili ve cekici
oldugu gibi, gerekliliklere gore daha etkili ve cekicidir. Ancak farkl olarak Bazerman.
Tenbrunsel ve Wade-Benzoni , istekleri anlik getiriler saglayan ancak uzun vadede
belirgin bir zarar vermesi beklenen, riskli cinsel davranig, sigara tliketimi ve alkol
tiketimi  gibi  6rneklendirilebilecek ahlaksiz olarak kavramsallagtirmaktadir.
Wertenbroch  arastirmasinda benzer bir yaklagimla tanim olarak olumsuz getiriler
saglayan ahlaksiz terimini kullanarak, olumlu getiriler saglayan erdemli ile mukayese
etmektedir. Bu galismanin farkliigi ise hem hedonik hem de faydaci alternatif Girlinlerin
fayda sunacagi ve her ikisinin de direkt belirgin bir zarar vermeyecegi esas alinmistir.
Bu, oto teypleri, manzarali daireler gibi hedonik Urlinler ve bilgisayar disketleri, ise
yakin daireler gibi faydaci Urlnlerin her ikisinin de farkh tirlerde olumlu getiriler
saglayacagini savunan Dhar ve Wertenbroch kavramsallastirmasiyla tutarhilik icindedir.
Hedonik /faydaci alternatifler badil ahlaksiz /erdemli ‘lere benzetilebilir. Ancak, énemli
farkhik hedonik ve faydaci tiketimin getirilerinin temel olarak kazang alaninda
bulunmasidir. Gelecekte olusabilecek zarar, dolayll ve spekiilatiftir. Zit olarak isteklerin
(ahlaksiz) tiketiminden elde edilen getiriler ve gerekliliklerin ( erdemli) tiketiminden
elde edilen getiriler acik bir sekilde kazang ve kayip alanlarinda dagilmistir. istekler ve
gereklilikler arasinda, gelecekte gerceklesecek fayda ve maliyetler daha az dikkat cekici
olabilir, ancak dikkate alindiklarinda, gereklilikler Ustlin secim olarak ortaya cikar.
Hedonik ve faydaci Uriinler arasinda ise, tim giderler ve faydalar dikkate alindiginda
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bile, daha Ustlin bir secim yoktur. Her biri icin badil tercihlerin, farkli ortamlarda
degistiginin aciklanmasi daha kuvvetli bir aciklama gerektirir®.

Son dénem calismalari hedonik ve faydaci drlinler arasindaki farklarin, bu
driinlerin  nasil alindigi ve tiiketildigini etkileyebilecegini  6nermektedir. Ornegin,
Wertenbroch tiiketicinin kendini kontrol konularinin, ahlak bozuklugu ve erdem olarak
tanimladigi satin alma paternlerini etkiledigini gostermistir. Dogada hedonik olarak
bulunan ahlaksiz Griinler ( cikolata) , dogada faydaci olarak bulunan erdemli ( piring)
Urtinlere gére daha az miktarlarda satin alinmaktadir. Wertenbroch ayrica tiketicilerin
erdemli Urilnler icin, ahlaksiz Grlinlere goére Urin basina daha fazla ddemeye istekli
olduklarini, ahlaksiz trinlerin toplam tiiketiminin kisitlanmasi igin ufak paketlerin tercih
edildigini ortaya koymustur. Daha yakin zamanda Dhar ve Wertenbroch, hedonik
Ozelliklerin kaybedilmesinin, faydaci o6zelliklerin kaybedilmesine gére daha fazla
istenmedidini ortaya koymustur. Shiv ve Fedorikhin calismasi sonuclari, erdemli
Urlnlerin ahlaksiz Griinlere gore badil segimlerinin, sunum seklinden ( gercek ya da
foto) , zihinsel kaynaklar( karar ©ncesi gelen gorevin dedisken zihinsel gaba ile
manipiile edilmesi) ve bireysel farkliliklardan etkilenebildigi gdsterilmistir®.

2.2. TUKETIM MALIYETI

GUnumdizde tuketiciler ihtiyaglarini karsilayabilecekleri birgok triin ya da marka
alternatifi ile karsi karsiya kalmaktadirlar. Cesitliligin bu kadar gok olmasi, tiiketicinin
satin alma karar slrecinde cesitli kriterlere dayali degerlendirmeler yapmasina neden
olmaktadir. Tiketici her ne kadar dederlendirme yapiyor olursa olsun, aslinda Griiniin
sundugdu tiim dederleri ve tim maliyetleri tam olarak algilayamayabilir. Aslinda tiketici

degeri bashdi altinda daha 6nce sunulan;

Algilanan misteri degeri =musterinin algiladigi faydalar — misterinin algiladigi

maliyetler

Formiiliiniinde gosterdigi gibi, tiiketicinin algiladigi deger en basit anlamda

drtinden algilanan faydalar ile, Griind elde etme maliyetleri arasindaki farktan ibarettir.

42 Erica Mina Okada, “Jutification Effects on Consumer Choice of Hedonic and Utilitarian Goods”, Journal
of Marketing Research, XLII, 2005, s.43.

* Suzanne O’ Curry ve Michal Strahlevitz, “Probability and Mode of Acquisition Effects on Choices
Between Hedonic & Utilitarian Options”,Marketing Letters, 12:1,2001,12:1, s.38.
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Fiyat, bir misterinin satin alma kararindaki en 6nemli etkenlerden biri olsa da
tek etken degildir. Buna gore isletmeler misterinin algiladidi faydalar arttirdidi stirece,

urlindin fiyatini arttirtyor olsa bile algilanan misteri degerini koruyabilirler.

Ote yandan miisterilerin iriin 6zelliklerini nasil bir siirecten gegirip yargiya
vardiklarinin 6ziini aynen yansitan algilanan deger yaklagiminin iki temel bileseni;
misterinin irlin veya hizmetten algiladigi “kalite” ve bu (riin ve hizmeti elde etmek icin
kendinin bictigi “maliyet” olarak da ele alinabilmektedir. EJer kalite, toplam
maliyetinden daha fazla ise misteri Grliniin arti bir deder sahibi oldugunu diisiinecek
ve dodal olarak rakip markalara gore daha fazla arti dedere sahip olan markayi tercih
etme egiliminde olacaktir. Burada kalite, tiiketicinin global bir dederlendirme yargisini
temsil etmektedir. Pazarlama arastirmacilari, musterilerin davraniglarini kaydetmek
suretiyle olusturulan sorgulama yoluyla kalite dederlendirmelerini 6lcme yoluna
gitmektedirler. Tiketicilerin tercihleri onlarin kalite degerleri lizerine insa edilmektedir.
Kalite aslinda iyi ya da koétl seklinde yargilanabilecegi gibi halk arasinda yiiksek kalite
veya dusuk kalite terimlerinede sikga rastlanmaktadir. Musterilerin genel kalite yargilari
kaliteye ilgili ikincil yargilan da igermektedir. Bu ikincil yargilar, Grinin boyutlarini
(6rnegdin dayanikli mallar), onun sonuglarini (6rnegin zamandan tasarruf saglamasi) ve
icerdigi bazi 6zel anlamalari (8rnegin favori bir restoran olmasi) kapsamaktadir. ikincil
kaliteler, musterinin ihtiyaglan ve standartlarina iliskin fonksiyonun bir parcasi veya
pazarlamacilarin, Uriiniin dizayni, dagitimi, reklam adina yaptiklarina iliskin bir

fonksiyon olmaktadir®.

Bu noktada, misterinin algiladigi faydalar ve maliyetleri daha detayli olarak

irdelemekte fayda vardir.
2.2.1. Fayda ve Maliyet

Tiketici degeri Uzerine yapilmis olan calismalarda, tiiketicinin satin alma
kararini etkileyen en o6nemli unsurlarin tiketiciler tarafindan algilanan fayda ve
maliyetler oldugu vurgulanmaktadir. Tiiketicinin 6édemeyi kabul edecegi bedel algiladidi
bu fayda ve maliyetler ile dogru orantilidir. Tiketicinin algiladigi faydalar (izerine

yapilan pek ¢ok arastirma, algilanan faydalari belli gruplar altinda toplamistir.

"‘4 Ebru Uzunoglu, “Musteri Odakli Pazarlama Anlayisina Gore Deger Yaratma: Bir Model Olarak Deger
Iletim Sistemi”, Eskisehir Osmangazi Universitesi IIBF Dergisi, No: 2(1), Nisan 2007, s.14
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Sheth tlketici tercih davranisini etkileyen bes drin fayda kategorisi

belirlemistir: Fonksiyonel, sosyal, duygusal, epistemic ve durumsal.

Bu tanimi genigletmek Uzere yapilmis bir calismada Urlin fayda tipolojisi su

sekilde ortaya konulmugtur®.

e Fonksiyonel fayda ;Urindn fonksiyonel, faydaci ya da fiziksel
performans kapasitesidir.

e Duygusal fayda s Urlndn duygulan ya da duygusal durumlari
arttirma kapasitesi ile elde edilen algisal fayda.

e Epistemic fayda . UrGnlin merak, yenilik, bilgi arzusunu saglama
kapasitesi ile elde edilen fayda.

o FEstetik Fayda s urdnun guzellik hissi, ya da kisisel ifadeyi
gelistirme kapasitesinden elde edilen fayda.

e Hedonik Fayda . Urintn keyif ihtiyaci, eglence, zevk ya da is ve
stresten uzaklastirma kapasitesinden elde edilen fayda.

e Durumsal fayda - belirli durumlardaki durumsal ihtiyaclari karsilama
kapasitesi.

e Toplam fayda s Urin  kombinasyonundan tlretilen sinerjinin
sonucudur.

Tiiketici degerinin faydaci, sosyal ve hedonik degerlerden olustugunu 6ngoéren
bir diger calismanin bu dederleri farkli boyutlariyla tanimladigi matris Tablo 5’ te
sunulmustur. Buna gore, tiiketici degerini olusturan maliyetler faydac yapida; para,
zaman ve c¢aba, sosyal yapida; utang, biligsel tutarsizlik, hedonik yapida ise; stres ve

negatif hisler olarak gdzlemlenmistir.

Sosyal yonden irdelendiginde, glinimiizde insanlarin bos zamanlarini kaliteli bir
sekilde degerlendirdigini sdylemek pek mimkiin degildir. Hedonizmin bir getirisi olarak
kisisel bos zamanlarini kaliteli bir sekilde degerlendiren tiiketiciler bunun faydalarini
tecriibe ederken, diger tarafta hedonizmin tlketicilere sadece ekonomik degil, sosyal

acidan da maliyetlere sebebiyet vermektedir.

% Lai, s.383.
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Siradan bos zamanlar, keyif siirmek igin 6zel bir editim gerektirmeyen, anlik,
igsel olarak odiillendirici, badil olarak kisa sireli keyifli aktivite olarak tanimlanmaktadir.
Tirleri arasinda; oyun ( play), rahatlama ( oturmak, kestirmek gibi), pasif eglence (TV,
kitap, kayith mizik gibi), aktif eglence (sans oyunlari, parti oyunlari gibi), sosyal
konusmalar, his uyandiricilar ( sex, yemek, icmek gibi) ve siradan ya da kariyer digi

goniillilik bulunmaktadir®.

Stebbins dederlendirilen bu bos zamanlarin faydalarini; yaraticilk ve kesif,
eglenirken 6grenme, yenilenme, kisiler arasi iliski gelistirme ve koruma, hayat kalitesi
olarak siralarken maliyetlerini ise 6zellikle sosyal boyutlariyla inceleyerek siralamistir.

e Bezginlik : Faydalarn gérememek ve dolayisiyla her
tir ve miktar siradan bos zamanin degerlendirmesine olan ilgisizlik.

e Kimlik sahibi olmamak : Kendilerini TV izleyici, ayaklstli yemek
tutkunu, sekerlemeci gibi tanimlamazlar. Bu ylizden bos zamanlarini en uygun
sekilde dengeleyemezler.

e Genis bog zamanlar : Sikici olmasa bile, insanlari en uygun
keyifli hayat tarzindan uzaklastirir. Sadece hedonizmin pesinde olmak, belirli bir
miktar mutluluk getirse bile bu hissin en zengin ifadesini asla getirmez.

¢ Kendine ve topluma sinirl fayda : Kisisel gelisimin degeri, kendine sayginin
degeri, kendi hakkinda iyi hisler saglamaz.

Degerin dider bileseni olan toplam maliyet de; Urinin edinimi icin 6denen
“finansal maliyet”, bu slreg igin harcanan sureye iliskin “zaman maliyeti”, harcanan
“enerji maliyeti” ve “fiziksel maliyet” gibi kendi iginde farkli bilesenlerden olusmaktadir.
Diger bir deyisle maliyet pazara sunulan {riiniin misteri tarafindan degerlendirilmesi,
elde edinilmesi, kullanilmasi ve hatta elden g¢ikariimasi icin yapilan risk unsuru dahil tim

harcamalarin toplami olarak kabul edilebilir*’.

6 Robert A. Stebbins, “The Costs and Benefits of Hedonism: Some Consequences of Taking Casual Leiure
Seriously”,Leisure Studies,20, 2001, s.305.
4 Uzunoglu, s.14
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Tablo 5 : Toplam Miisteri Degeri Boyutsal Ayristirma

Boyut

Sosyal

Faydaci

! —

|| Perspektif / Bakis

Aglisi
—_—

F —

Tiketim Amaci

———

 ——"

Kriter

.

 EEE——

Faydalar

 EEE——

Maliyetler

F —

Tuketici Tipi

|

|

F —

Deneysel

r——

(—
Tiketimin
Kendisi Bir
Sonugtur

r——

F E—

Duygusal

Nm—

(—\
Edlence, Kesif
—

 E——

Stres, Olumsuz
Duygular

—

F —

Homo Ludens

—_—

F ——

Sembolik
Etkilesim

——

—_—
Sembolizm
Kullanilarak

Sosyal Rol ve

B Kisilik Kavraminin

Tanimi ve
Iletisimi

 ——

Sosyal

N——

 EEE——

Statii, Kendini
Gergeklestirme

S —

 EEE——

Utanng, Bilissel
Uyumsuzluk

S —

F ——

Homo Faber

Ne—

F —

Biligsel Bilgi
Isleme

———

F —

Onceden Belirli
Sonug igin

———

 ——

Ekonomik

.

F ———

|| Parasal Tasarruf,

Gliven

 EEE—

Para, Zaman,
Emek

|

o

Homo Ekonomics

Kaynak: Timo Rintamaki ve Digerleri, “Decomposing the Value of Department Store Shopping

into Utilatarian, Hedonic and Social Dimensions”, International Journal of Retail &

Distribution Management,34:1, 2006, s.13.
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Bu galismanin konusu olan hedonik tiiketim maaliyeti ile ifade edilmek istenen
ise, hedonik tiiketim egilimindeki tiketiciler igin, Griinin hedonik &zelliklerinde artis ile
algilanan toplam miusteri dederi artisi sayesinde , (irliniin tiiketici icin satinalma fiyatinin
artisina ragmen tiiketici tarafindan tercih ediliyor olmasinin, tiiketicinin benzer faydalar
saglayan bir alternatife kiyasla katlandigi ek finansal maliyeti ifade etmektedir.
Hedonik Urinlerin, zaman igerisinde satinalma maliyetlerinin diisiis egiliminde olmasi
tiketicinin satin alma aninda karsilastigi bu hedonik maliyetin aslinda zaman igerisinde

daha da artacaginin bir gostergesi olarak kabul edilebilir.
2.2.2. Hedonik Fiyat

Hem hedonik hem de faydaci Urlinler tiketiciye faydalar sunmaktadir. Birincisi
deneysel keyif, ikincisi ise pratik fonksiyonellik olarak fayda sunmaktadir. Bu farklliktan
dolayl hedonik tiiketimle bagdastinimis olan bir sucluluk duygusu vardir. Kismen bu
sucluluk yliziinden hedonik Uriinlere yapilan harcamalari dogrulamak zor, faydaci
Urlinlere yapilan harcamalari ise dogrulamak daha kolaydir. Hedonik tiketimi

dogrulamaktaki bu bagil zorlugun iki sebebi®;
1. bagdastiriimis bir sucluluk duygu olmasi
2. faydalarinin sayisallagtirlmasi zordur.
Fayda Fonksiyonu ( ROSEN 1974) : U(si,.....sm,X)

S: hizmetler, X:bilesik riin ( X drlinlinden saglanan hizmetler, X Griindndn

karakteristikleri)

Karakteristik bir hizmete olumlu etki yaparken bir diger hizmete( o6zellik)
olumsuz etki yapabilir. Seker tadi arttinr besin faydasini disirur. Bir karakteristik igin

marjinal édeme istedi, gelir seviyelerine gére degisebilir®.

Bir Urin homojen olmak yerine birgok farkl karakteristik barindiriyorsa, Urin
fiyat bilgisini, arzin yapisi hakkinda ve bu karakteristikler igin talep hakkinda bilgi sahibi

olmak icin kullanmak zordur. S. Rosen bu problemi vurgulamis ve fiyat / karakteristik

8 Okada, s.44.
% Linda R. Stanley ve John Tschirhart, “Hedonic Prices for a Nondurable Good : The case of Breakfast
Cereals”,EBSCO,1991, s.537.
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ediminin ( marjinal fiyat) , arz talep sistemlerinde standart fiyatlar yerine
kullanilabilecegini belirtmigtir>.

Farkli teknolojilere sahip firmalar tliketicilere farkl seviyelerde, herhangi bir
sembol ile ifade edilebilecek (Ornegin Z) karakteristigi sagdlayan driinler sunarlar.

qdi=f(zi,Y1i, el

gsi=g(Zi,Y2i,,e2i)

I : Tiketici ve Uretici sayisi

qd ve gs : Z karakteristiginin marjinal fiyatlari

Y1 : TUketici zevklerini belirleyen 6zellikler vektoru,
Y2 : Uretici teknolojisini belirleyen dzellikler vektor,
el vee2 : stokastik hata terimleri.

Hedonik problemi standart pazar analizinden farklilastiran, farkli Z
seviyelerinde birden cok marijinal fiyat araliklarinin bulunmasidir. Denge noktasinda, Z

tercih yiiksek tiiketiciler ile iretim maliyeti diisiik firmalar bulusmaktadir®.
P=h( Z, Y3,e3)
P : Dengede durumundaki Urin fiyatlar

Y3 : Uriin fiyatini etkileyebilecek icerdigi karakteristik disindaki
faktorler

P, farkl seviyelerde Z 6zelligi ile bagdasmaktadir.

Calismada yapisal hedonik sistemlerin tanimlanmasi ve etkin bir sekilde
ongorilmesinin, talep denklerindeki dis kaynakl degdiskenlerin arz denklerinde ya da

tam tersi kullanilamamasina ragmen, miimkiin olabildigi gosterilmistir.

%0 Shulamit Kahn ve Kevin Lang, “ Efficient Estimation of Structural Hedonic Systems”, International
Economic Review, 29:1, 1988, s.157.
> Kahn ve Lang, s.158.
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Waugh ve Court 6nci aragtirmalarindan sonra, belirli Grinler igin fiyat — kalite
iliskisini analiz etmek Uzere hedonik fiyat ydntemlerini gok sayida galisma kullanmigtir.
Dayanikli Uriinler, arabalar, bilgisayarlar, emlak. Ozde, Hedonik fiyat fonksiyonlari {iriin
fiyatlarini 6zelliklerine bagdastirmaktadir. Bu ozellikler tiiketici igin kalite veya fayda
dlclisti oldugu kadar, Uretici icinde maliyettir. Ustelik fonksiyondaki degiskenler hem
kantitatif hem de kalitatif olabilirler. Belirli bir mal igin, fiyat ve gesitli 6zellik bilgilerini
elde etmek, erken arastirma ve goklu regresyon teknikleri kullanarak fiyatlari 6zelliklere
bagdastiran Hedonik fiyat fonksiyonlarini éngérmek mimkiindiir,

“Genel olarak, ongorilen Hedonik regresyondaki katsayilar, arz ve talep
boyutlarini Uretici maliyetlerini ve tiketicilerin tercihlerini yansitmaktadir. Bundan dolayi
fonksiyonlar gergek suregler ve etkileri belirlemek, bunlar tuketicilerin pratik karar
verme slreglerine ya da ureticilerin fiyatlandirma politikalarina uygulamak son derece
zordur”. Bunun o&tesinde Rosen klasik calismasinda, hedonik fiyat fonksiyonunun,
bireysel Uretici ve ya tuketici karakteristiklerince etkilenmeyen saf bir fonksiyon
olabilmesin sadece saf rekabet kosullarinda gerceklesebilecedi vurgulanmistir>?

Uriin 6zelliklerini degerlemek igin tipik olarak kullanilan iki model; Rosen
tarafindan sunulan hedonik model ve McFadden tarafindan sunulan multinominal logit
modelleridir. Hedonik model, Grin fiyatini 6zelliklerine bagdastiran sirekli bir fonksiyon,
hedonik fiyat fonksiyonu, oldugunu 6ngoriir ve insanlarin bir ev veya arabayi alirken
Urlniin her bir 6zelligim marjinal faydasiyla, marjinal fiyati denklestirerek segim
yaptigini 6ngoriir. Hedonik modeli 6zellik talebini 6ngdrmek igin kullanmaktaki zorluk,
marjinal fiyatin 6zellik tiiketim seviyesine baglh (endogenous) olmasi ve dogrudan
gdzlemlenmektense hedonik fiyat fonksiyonundan 6ngérilme zorunda olmasidir. Bu da

iki probleme yol acar™.

e Birincisi bir 6zelligin marijinal fiyati ve tersi olan marjinal teklifin tiiketilen 6zellik
seviyesine bagli olmasindan kaynaklanan tanimlama problemidir.

o Ikincisi hedonik fiyat fonksiyonu gradyaninin marjinal ézellik fiyatlarini hatali
Olcmesidir.

52 Tim Unwin, “Hedonic Prce Indexes and Qualities of Wines”, Journal of wine Research ,10:2, 1999,
s.95.

5 Unwin, s.96.

>* Maureen L. Cropper ve Diderleri, “Valuing Product Attributes Using Single Market Data: A Comparison
of Hedonic and Discrete Choice Approaches”, EBSCO ,1991, s.225.
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Hedonik fiyat (Price Hedonics) Uriin kalite konularini degerlendirmek lzere 70
ylldan uzun bir zaman 6nce gelistirilmig istatistiksel bir tekniktir. Belirli mal tipleri alt
tiplere aynlmistir: farklh araba modelleri, farkh petunya tirleri, farkh PC
konfigirasyonlari, farkli dis macunu markalar gibi. Her bir alt tip kendi haklar, fiyati ve

miktari olan Griinler olarak gériilebilir>.

Pj,t=B0+B1X1,t+....8nXn,t+el

Pj : J gesidinin x anindaki fiyat
B : Hedonik agirliklar

t : tanimlayic karakteristikler
Xj : Her bir alt tip

E : hata terimi

Hedonik agirliklar bir Griinlin belirli bir karakteristigine verilen toplam fiyatin bir
kismidir ve genel olarak muhabir karakteristigin fiyati olarak yorumlanir. Her bir alt tip
Xj,t karakteristikleri boyutunda ele alinmalidir. Uriin bilesen karakteristikleri sayisi ile
tanimlanmahdir. X1(X1,t.....Xn,t)

Bir gesit ve barindirdidi 6zellikler arasindaki ampirik bag, hedonik modelde
fiyatiyla kurulmustur, miktariyla degil. J cesidinin x anindaki fiyati Pj, t tanimlayan
karakteristiklerinin ht(XJ,t) bir fonksiyonu ve rasgele bir hata terimidir. Ekonometrik
uygulamalarda hedonik fonksiyonun dogrusal, logaritmik dogrusal ya da yari logaritmik

formlarda bulunmasi 6ngérliir. Calisma dogrusal kabul etmistir.

Karakteristik fiyatini anlamak igin literatiirde kullanilan iki yéntem vardir. lki
bu fiyati tiiketicinin 6deme istedi ile bagdastinir. ikincisi hedonik fonksiyonu bireysel
karakteristik icin arz ve talebe baddastirir bdylece fonksiyon her bir cesitteki farkl
karakteristik kombinasyonlari icin heterojen zevklere sahip tiiketicilerin talep egrileri ve
her karakteristik icin ilgili arz fonksiyonlarina baddastirilir. Uriinde yenilikgilik Griin
tasariminda teknolojik yenilikgilik ya da ayni fiyata dabha iyi ya da daha fazla

%5 Charles R. Hulten, * Price Hedonics: A Critical Review”, FRBNY Economic Policy Reviews, 2003, s.6
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karakteristik saglayabilecek maliyet diisiisi ile gergeklesebilir. Kisisel bilgisayarlardaki
gelismeler bu kategoriye girmektedir®.

Uriinlerin zaman iginde su andakinden daha fazla fayda ile zaman icinde
fiyatlarinin daslyor olmasi modern ekonomik teorinin temelidir. Arastirmalar, duygusal
boyutlari daha fazla olan drinlerin ( hedonik) kavramsal boyutlar daha fazla olan (
faydac) Urlinlere gore zaman icinde daha buylk fiyat indirimlerine ugrayacagini
gostermektedir’.

IT alaninda hedonik fiyat modelinin ilk uygulamasi Chow’un galismasidir. 1960-
1965 yillari arasinda ana bilgisayar fiyatlarindaki kalite uyarlamal yillik duglsi
6ngoérmustir. Micheals, ana bilgisayar pazarini ana hafiza boyutu ve ikincil depolama
miktari 6zellikleriyle modellemistir. Berndt ve Griliches kalite uyarlamali mikrobilgisayar
fiyatlarini dngdrmek igin hedonik regresyon tekniklerini kullanmigtir. Rao ve Lynch

bilgisayar is istasyonlarinin 6zelliklerinin degerlerlini Sngérmuistiir®.

Hedonik fiyat modeli Grin ya da hizmetin her bir 6zelligin degerini

belirlediginden, tim degerlerin toplami tiiketicilerin 6dedigi fiyatla aynidir.
2.2.3. Fiyat Hassasiyeti

Marka denkligi, markaya sahip olan bir Uriiniln tiiketiciler icin markaya sahip
olmayan bir {riine gore daha dederli olmasini saglayan soyut glicii gdstermektedir.
Yiiksek denklige sahip markalar daha yiiksek fiyatlar uygularlar ve fiyat elastikiyetleri
daha dusuktir. Katihmailarin belirli bir fiyat seviyesinde her bir markayi segme yuzdesi,

markalarin tercih edilirlik ve fiyat hassasiyetini ortaya ¢ikarmaktadir™.

Fiyat hassasiyeti alicilarin ya da tiiketicilerin karakteristigidir. Bazi insanlar fiyat
degisimlerine digerlerine gore daha hassastir ve fiyata hassasiyet dereceleri bir Griin
veya hizmetten digerine gére ya da bir andan digerine gore degisebilir. Uriin

ozellikleriyle agiklanabilen (riin karakteristiklerine gére de degiskenlik gosterebilir.

% Hulten, s.7

%7 Kivetz,Ran; Urminsky Oleg.,"Reconciling Impulsiveness with Self Control: Explaining Differential
Impatience Toward Hedonic and Utilitarian Consumption”, Advances in Consumer Research,Vol.31.,s.-359
% Hyung Seok Lee ve Digerleri, “Estimation of Information Value on the Internet Application of Hedonic
Price Model”, Electronic Commerce Research and Applications, 2 ,2003, s.74

* Bryan K. Orme, Getting Started With Conjoint Analysis: Strategies for Product Design and
Pricing Research, Second Edition, Research Publishers LLC, 2009, s.20

35



Odeme istedi alic ya da tiiketicilerin bir karakteristigidir. Odeme isteginin dlglimdj,
bireysel tiiketicinin Urlin veya hizmete ne kadar deder verdigini gosterir. Parasal

terimlerle 6lguiliir®.

Hedonik faydalan cerceveledikleri calismalarinda Holbrook ve Hirschman

hedonik Griinlerin fonksiyonel {riinlerden dért boyutta farkli oldugunu éne siirerler®”.

e Zihinsel olusumlar ( duygusal arzular, nesnel anlamlar),
o Uriin siniflan ( estetik (riinler)
e Uriin kullanimi ( zamanla yasanan artis paterni)

o Bireysel farkhliklar( alt kilttr farkliliklarr)

Sosyal ve hedonik durumlar, sosyal olmayan ve fonksiyonel durumlara goére
bireylerin daha az fiyat hassasiyeti olmasina neden olabilir.

Buna odaklanan bir calismada, ek bir boyut getirilerek, Griin kullanimindan
eglence ve rahatlama arayan tiketicilerin, temelde fonksiyonel fayda saglayan Uriinler
icin yapilan aligverislere gore fiyat hassasiyetinin daha disiik olmasi beklendigi 6ne
surlilmektedir. Calismada tiiketicilerin  fonksiyonel amaclarn gergeklestirdiklerini
algiladiklari Grin ve servislerle ilgili bireysel giderlerini minimize etmeye calistiklarini
ortaya koymustur. Tiketici fiyat hassasiyetinin hem hedonik hem de sosyal tiiketim

durumlarindan etkilendigi ve gelirin bu etkileri modere ettigi ortaya konmustur®?.

Hedonik drlinler ya da hedonik durumlarda tiketilen Grlin ya da hizmetler igin
eder fiyat daha az 6nem tasiyorsa, firmalar dizenli olarak rekabetgi avantaj elde
edebilir ve diger faktorleri vurgulayarak karlligi arttirabilir ve bu durumlarda marka

satiglarini arttirabilir.

60Orme, s.74

%! Elizabeth C. Hirschman ve Morris B. Holbrook, “"Hedonic Consumption: Emerging Concepts,Methods and
Propositions”,Journal of Marketing, 46, Summer 1982, s.92.

82 Kirk L. Wakefield ve 1. Jeffrey Inman, “Situational Price Senstivity: The Role of Consumption occasion,
social context and income”, Journal of Retailing, 79, 2003, s.199.
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DURUM KISIT TEPKi

(Gelir)
> \
2
o N s
Tiiketim (Fonksiyonel) Azalir
Durumu Hedonik
~/  Artar (Azalir)
4,[ Fiyat Hassasiyeti ]
Sosyal (Sosyal
Cevre Olmayan) Sosyal

Artar (Azalir)

Sekil 8: Fiyat Hassasiyeti Uzerinde Durumsal Etkiler

Kaynak: Kirk L. Wakefield ve J. Jeffrey Inman, “Situational Price Senstivity: The Role

of Consumption occasion, social context and income”, Journal of Retailing, 79, 2003, s.201.

“Yiiksek gelir, hedonik tiiketim durumlarinda ( fonksiyonel ile kiyaslanirsa) daha diisiik fiyat
hassasiyetine yol acar.

2.3. HEDONIK TUKETIM

Hedonik tiiketim, ™ insanlarin Uriinleri sadece ne yapabildikleri igin degil ayni

zamanda tiiketiciye ifade ettikleri icin satin alindi§i” inancindan tiiremistir ©.

Hedonik tiketim, tlketici davranigini Grdn kullanim deneyiminin ¢oklu hissiyat,
fantezi ve duygusal bakis acilarina baglayan yansitici yizeyleri (facets) olarak
tanimlamaktadir. Coklu hissiyat ile kastedilen, tat, ses, koku, dokunus, gérsel imaj gibi
coklu hissi sekillerinden algilanan deneyimdir. Cok hisli imajlar iki tipte olusabilir,
tarihsel imaj ve fantezi imaji. Hedonik tiiketime bagl bir diger tepki ise duygusal

%3 Trista Rose ve Gillian Sullivan Mort, “Applying MEC Theory to Understanding Consumer Motivation for
Hedonic Products: The Role Of Values”, American Marketing Association Conferecence
Proceedings, 12 , 2001, s.249.
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canlandirmadir. Duygular, motivasyonel fenomeni temsil eder. Nese, kiskanglik, korku,
ofke, asir seving gibi duygulari igerir®.

Ozetle, hedonik tiiketim, tiiketicilerin driinleri kullanirken elde ettikleri ¢oklu
hissiyat imajlar, fanteziler ve duygusal canlanmalara refere etmektedir. Bu etki kiimesi
hedonik tepki olarak adlandirilabilir. Bu alanin teorik orijini birgok davranig biliminin 6zel
alt alanlarina kadar gorilebilmektedir.

Hedonik tiiketim kavraminin tanitildidi ve takip eden pek gok calismada referans
alinan Holbrook ve Hirschmann (1982) calismasi ve bu galisma sonrasinda hedonik
tiketim Uzerine yapilmis olan 6nemli galigmalar ile sunulan katkhlar Tablo 6'da
sunulmaktadir. Gerek bu tabloda deginilmis olan galismalar gerekse konu ile ilintili olan
diger calismalara hedonik tiiketim ile yakin iliski iginde olan kavramlar ele alinirken
deginilecektir.

Rokeach’e gore insan dederleri iki tiptedir: terminal ve enstriimantal. Terminal
(sonug) dederler, insanlarin miicadele ettikleri amaglari igin sahip olduklari inanglardir (
kendini gergeklestirme, hayattan keyif alma). Enstriimantal (sebep) dederler ise bu
terminal degerlere ulagmak igin arzulanan yollarla ilgili inanglardir ( giizel bir eve sahip

olmak, tatile ckmak)®.

Diger bir calismada hedonik alisveris motivasyonlari altr kategoride

toplanmistir 6.

e Macera aligverisi
e Sosyal aligveris

e Seving aligverisi

¢ Dusunce algverisi
¢ Rol aligverisi

e Deder aligverisi

% Elizabeth C. Hirschman ve Morris B. Holbrook, “Hedonic Consumption: Emerging Concepts,Methods and
Propositions”,Journal of Marketing, 46, Summer 1982, s.92.

% | ai, 5.383

% Mark,J.Arnold ve Kristy E. Reynold, “Hedonic Shopping Motivations”, Journal of Retailing, 79, 2003,
s.80.

38



Tablo 6 : Hedonik Tiiketim Uzerine Yapilmis Onemli Calismalar

YAZARLAR KATKILAR
Holbrook ve Hirchman Hedonik tiketimi, tiiketici davranisinin Griin kullanim deneyiminin ¢oklu
(1982) hissiyat, fantezi ve duygusal bakis acilarina baglayan yiizeyleri olarak
tanimlamaktadir. Dort boyut ele alinmistir: Zihinsel yapi, Griin siniflar,
ariin kullanimi, bireysel farkliliklar.
Sheth (1991)

Tlketici tercih davranisini etkileyen bes (riin fayda kategorisi
belirlemistir: Fonksiyonel, Sosyal, Duygusal, Epistemic ve kondisyonel.

Batra ve Ahtola ( 1990)

Tiketicilerin Griin ve hizmetleri satin alip, tiketim davranisini iki temel
nedenle gergeklestirdiklerinden, tiketici tutumlari iki boyutlu olarak
Onerilmektedir. Hissi 6zellikler ve hissi olmayan faydaci ézellikler

Spangenberg, Crowley ve
Hughes ( 1991)

Uriin kategorilerinin hedonik ve faydaci boyutlara gére haritalanmasi.

Babin, Darden ve Griffin
(1994)

Hedonik ve faydaci degerler ile ilgili literatlir arastirmasi ve bu degerlerin
birbirleriyle olan iligkilerinin teorik tanmimlan ardindan hedonik ve faydaci
degerlerin 6lgiimi icin 6lcek gelistirilmistir.

Lai (1995)

Tiketicilerin Griin degerlendirmesine yonelik cerceve ve fayda tipolojisi.

Spangenberg ve Voss
(1997)

Genis anlamda kullanilabilecek HED/UT &lgedinin gelistiriimesi.

Brown ve Venkatesh (2001)

Amerikan evlerindeki PC adaptasyonunu etkileyen faktoérler icin yapilan
ulusal, iki dalgali, boyuna bir arastirmanin sonuglarini sunmaktadir.
Bulgular, benimseme ve benimsememeyi yoneten kararlarin énemli

Olciide farklh oldugunu ortaya koymaktadir

Spangenberg ve Voss
(2003)

Markaya karsi tutumun tek boyutlu dlgimi olan merkezi rota isleme
modeline ( Central Route Processing Model) alternatif olan hedonik /
faydaci tutum boyutlarini iceren merkezi rota isleme modeli.

Inman ve Wakefield (2003)

Hane halki gelirinin fiyat hassasiyetine olan etkisinin duruma gére
degisken oldugu savunulmaktadir. Bireylerin, fonksiyonel ya da hedonik
tiketim durumlarinda Urtin alirken esit diizeyde fiyata hassas olup
olmadiklari ve sosyal yapinin fiyat hassasiyetini etkileyip etkilemedigi
irdelenmistir.

Labarge ve Dacin (2004)

Aliskanhda dayall, risk tasimayan hazci aktivitelerin sebeplerini {ic genel
kategoride toplamaktadir.

Heijden (2004)

Verimlilik odakh ( faydaci) ve keyif odakli ( hedonik) bilisim sistemleri icin
kullanici kabul modelleri arasindaki farkliliklar calismaktadir

Okada( 2005)

Karar verme kavramina bagl olarak haza tiiketimin faydaci tiiketime
karsi tipik satin alma durumlarinda nasil degistigini arastirmaktadir.
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Tuketicilerin bakis agisinda Urtnler, 6zelliklerden ziyade faydalar kiimesi olarak
gorulur. Bir baska deyisle, ™ tiiketiciler bir Grtin veya hizmetin teknik ézelliklerine, tGrlinu
alirken, kullanirken ya da tuketirken elde ettikleri faydalara gbére daha az 6nem
verirler.” Rekabetci bir pazarda urlinler, temel faydalarina ek olarak stil, sembolizm,
saglamlik, kalite ve iliskili servisler gibi bircok zellik barindirirlar®’.

Yapilan bir diger calismada hedonik tiiketim, deneysel tiketim olarak

n

adlandinimistir. Novak, Hoffman ve Duhackek’in deneysel tiketim hakkindaki “ igsel
olarak isteklendirici, ritliel oryantasyonlu, gigclendirilebilir ve hedonik seving igeren

tiiketim davranigl” tanimina yer vermistir. Yapilan calismada, hedonik tiiketiciler®;

e Kisiliklerini kullandiklari hizmetle géstermek isteyen,
e Bos vakitlerde ve genel olarak hayatlarinda heyecan ve deneyim arayan

e Her seyi hemen ve yerinde denemek isteyen
Kisiler olarak gruplandiriimistir.

Hedonik perspektif pazarlamacilarin mevcut ilgi alanlarinin pek c¢oguna
uygulanabilmektedir. Hedonik tliketim konusunda en bilinen ve en cok basvurulan
Holbrook ve Hirchmann, hedonik tiketim konusundaki meshur makalelerinde dort

boyutu ele almistir: zihinsel yapi, Grin siniflari, Grin kullanimi ve bireysel farkliliklar.
Bu dort boyutla ilgili olarak sunduklari dnermeler;
Zihinsel Yapr.

1. Bazi durumlarda duygusal arzular Grin segiminde faydaci isteklere
baskin gelmektedir. Ornedin, motivasyon arastirmacilarinca acikca benimsendigi gibi,
ask, nefret ya da kiskanglik gibi duygularin, tiketicilerin indirgenmis sebeplendirmeye

dayali ekonomik karar kurallarinin Ustiine gegtigi durumlar vardir.

2. Tiketiciler Girine sundugu temel 6zelliklere ilave olan nesnel anlamlar

yuklemektedir. ( sembolizm)

67 H

Lai, s.383.
68 Katariina Maenpaa ve Digerleri, “More Hedonic Versus Less Hedonic Consumption Behaviour in
Advanced Internet Bank Services.”, Journal of Financial Services Marketing,11:1, 2004,Vol.11/1, s.5.
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3. Hedonik tiiketim gercekligin hayali yapilarina baglidir. Dolayisiyla
hedonik tiiketim davranislan tiiketicilerin neyin gergek oldugunu bildiklerine dedil,
gercekligin ne olmasini istediklerine baglidir.

4, Artan sayidaki kanit gostermektedir ki duygusal dirtli arayisi ve
kavramsal bilgi arayisi birbirinden bagimsiz iki boyuttur.

Uriin Siniflari:

1. Tartisilan Urin siniflari, tlketici arastirmasinda geleneksel olarak
incelenenlere gdre daha ylksek duygusal katiima sahiptir. ( film, konser, roman vb)

2. Bu tip Urlnlerin tiiketimi tiiketici tarafinda saglam bir zihinsel aktivite

olusturur ve gerektirir.

3. Hedonik tlketilen Grtnlerin sahiplik karari, Grtndn dokunulabilir

Ozelliklerinden gok sembolik elementlere dayalidir.
Uriin Kullanimi:

1. Belirli bir zaman diliminde denenen urlinlerde tercih edilen ya da en
cok arzu edilen duygusal canlandirma kalibi bulunmaktadir. ( roman tiketilirken

tiketicide birgok farkl duygusal canlanma olur)

2. Tuketicideki hayali duygusal kaynaklari harcama kapasitesi ve arzusu

zaman iginde dedisir.
Bireysel Farkliliklar:

1. Tuketicinin  duygusal ve hayali tepkilerindeki farkhhklar alt
kdlttrlerdeki farkliliklarla yakindan ilgilidir.

2. Alt kiltiirler Gyelerine izin verdigi ya da cesaretlendirdigi fantezi ve
duygusallik miktarina gore degisiklik gosterirler.

3. Alt kilttrel gruplar hedonik tiketime uygun UGrdnlerin  algilanigi
boyutunda farklihk gdsterirler.
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Faydaci degerler rasyonel ve sonuglarin beklentisi olarak tanimlanirken,
hedonik dederler eglence, fantezi, sakacilik gibi deneyimlerden elde edilen topla seving
ile iligkilendirilmistir. Hedonik dederlere odaklananlar, siirekli artan tiiketim arzularini
tatmin etmek icin ek gelirlerini kullanan modern tiketicilerdir. Aslinda Griiniin marka,
tasarim, gorinim ve paketleme gibi duygusal ya da sembolik anlamiyla kalite ve
fiyatindan daha c¢ok ilgilenmektedirler. Tlketim deneyiminin anlik hedonik keyfinden

seving elde etmektedirler®.

Calismanin bundan sonraki kisimlarinda hedonik tliketimle yakin iliski icerisinde
olan post modernizm, fayda ve maliyet, plansiz tiketim, tutum ve katiim, sadakat ve
adizdan adiza iletisim kavramlari ele alinacaktir ve hedonik tiiketimin sebep sonug

zinciri teorisi ile olan iligkisi Uzerinde durulacaktir.
2.3.1. Post Modernizm

Hedonizmin 6nem kazanmasindaki ¢énemli kavramlardan bir digeri ise post-
modernizmdir. Bireylerin tiketim aliskanliklari, degisen cevre, kiltiir ve yasam
tarzlariyla birlikte degismektedir. Bu degisimin farkinda olan pazarlama gevreleri, Griin
veya markalarini post modern dnceliklere gére konumlandirabilmektedir. Form ve stilin
onem kazandigi glinimiiz tiiketim kdltlriinde, firmalar Urliniin sadece tasarimi ya da

ambalajini degistirerek bile rekabetci avantaj yakalayabilmektedirler.

Benzer sekilde, tiiketiciye aligveristen haz duymasini saglayabilen firmalar,
yuksek  yatinm  maliyetlerine  katlanmak  zorunda  kalmadan  karhliklarini

arttirabilmektedirler.

Hopkinson ve Pujari, deneysel tiiketimin ( hedonik) , post modern pazarlama
perspektifi igin etkileri olan post modern kosullarca tanimlandigini dile getirmistir.
CGalismanin baslangi¢c noktasi olan bu post modern yapilari Firat ve Schultz Tablo 7'de

sunulan 10 temel tanim ile dzetlemistir”.

% Wang ve Digerleri, s.171.
7 Maenpaa ve Digerleri, s.8.

42



Tablo 7 : Post modern Kosullar ve Tanimlari

Post Modern Kosullar Acik Tanimlan
Aciklik / tolerans Ustiinliik ve asagilik ényargisi ya da degerlendirmesi olmadan
farklihdgin kabulii ( varolus ve yasamin farkli yollari ve stilleri)
Gergeklik Gsti Ggla bir sekilde vurgulanan ve temsil edilen benzetim ile sosyal

gercekligin yasalastiriimasi.

Simdiki zamanin siireklilidi | (gegmis ve gelecedi icerecek sekilde) her seyi simdiki zamanda,
“burada ve simdi” yasamaya kdiltlrel egilim.

Paradokslarin Zit, birbiriyle celisen ve birbiriyle iligkisi olmayan unsurlar dahil
bitlinlestiriimesi olmak Uzere her seyi birbiriyle bir araya getirmeye olan kiiltirel
egilim.
Bolumlendirme Hayattaki ve kisisel hislerdeki iliskisiz anlarin ve deneyimlerin bir

arada bulunurlugu ve pazardaki béliimlendirmeye neden olan
dinamizmin artan kabuld.

Baglilik kaybi Tek bir fikre, projeye ya da bliylik tasarima baglanmaya olan
artan kaltirel isteksizlik.
Konudan uzaklasma Bireyin modern kiltiirde elinde tuttugu merkezi Gnemden
gikarilmasi ve bireyin nesnellegtiriimesinin potansiyelinin kabuli.
Tiketim ve Uretimin yer Dederin (modern distincenin dnerdidi gibi) tretimde degil
degistirmesi tiiketimde Uretildiginin kiltlrel onayi ve tiiketime artan
derecede ilgi ve 6nem verilmesi.
Form ve stile vurgu Yasam ve anlamin belirlenmesinde form ve stilin (icerige zit

olarak) artan etkisi.

Kaos ve diizensizligin kabulli | Varolusun genel durumlarinin diizen degil, kriz ve dengesizlikler
oldugunun kiiltiirel olarak kabulii. Ve bu kosulun sonradan
gelen kabull ve deder gérmesi.

Kaynak: Katariina Maenpaa ve Diderleri, “More Hedonic Versus Less Hedonic Consumption
Behaviour in Advanced Internet Bank Services.”, Journal of Financial Services
Marketing,11:1, 2004,Vol.11/1, s.15.

2.3.2. Plansiz Tiiketim

Post modernizm ile birlikte “her seyi, simdi ve burada” yasamak, giderek
yaygin hale gelmektedir. Bir ihtiya¢c olmadan, ya da bilgi toplayarak tiim alternatiflerin
degerlendiriimesi gibi satin alma karar siireglerinden gecmeden anlik ve plansiz olarak
yapilan tiiketim yayginlasmaktadir. Ustelik bu sadece rutin olarak alinan ve tiiketici
acisindan maliyeti distik olabilecek Urlinle ile sinirl kalmamaktadir. Bu tip satin almalar
kisiye haz verdiginden hedonik tiiketim icerisinde 6nemli bir yer tutmaktadir. Plansiz

tiketim tlketiciye satin alma esnasinda haz vermekle beraber, satin alma sonrasinda

43




fonksiyonel, ekonomik, ya da sosyal boyutta pek cok maliyet getirebilmektedir. Ayni
fonksiyonlari saglayan daha ekonomik bir alternatif Griiniin degerlendirilmemesi, ihtiyag
dogru tanimlanmadidi igin fonksiyonlarin ya da ozelliklerin tatmin etmemesi ya da
kullanigsiz olmasi veya tiketicinin satin alma sonrasi utang ya da pismanlik duymasina

oldukga sik rastlanmaktadir.

Yakin zamanda arastirmacilar plansiz tiketimin hedonik ya da duygusal bir
bilesen icerdigi konusunda fikir birligine varmis goriinmektedirler. Ornedin Rook
tiketicilerin, riiniin kendilerini cagirdidini neredeyse almalarini talep ettigini gosteren
mugteri ifadeleri raporlamistir. Plansiz tiiketimin davranigsal unsurlar Gzerindeki bu

vurgu, plansiz tiiketim taniminin asagidaki sekle biiriinmesine sebep olmustur’®,

“Plansiz tuketim, bir tlketici bir seyi o anda almak icin ani, sikilikla glglu ve
Israrcl bir tegvik hissetmeleri durumunda olusur. Satin alma durtlisii hedonik
olarak karmagiktir ve duygusal karmasaya yol acabilir. Ayrica, plansiz tiketimin

sonuglarina aldirisin azalmasi egilimiyle olusur”.

Plansiz tiketim yonu fazla olan tiketiciler, plansiz tiketim yonu daha disuk
olanlara gore hedonik sebeplerle alisveris yapmaya daha egilimlidirler.

Yapilan bir dider calismada hedonik aligveris degeri, planlanmayan
alisveriglerde planlananlara goére daha ylksek c¢ikmistir. Bu sonug dirtiisel alhm
strecinin sagladigi duygusal yikselis boyutunda ki hedonik dogasini gegerli kilmaktadir.
Koku ve miizigin ise etkisi goriilmemistir. Faydaci deder igin yapilan calismada ise koku,

miizik ve planlamanin bir 6nemine rastlanmamistir’2.
2.3.3. Tutum ve Ilgilenim

Son dénemde tliketici arastirmasi literatliriinde, tlketiciler Griin ve hizmetleri
satin alip, tiketim davranisini iki temel nedenle gergeklestirdiklerinden, tiketici

tutumlari iki boyutlu olarak énerilmektedir.

e Tiketicide etkili olan seving ( hissi 6zelliklerden)

1 Angela Hausman, “A Multimethod Investigation of Consumer Motivations in Impulse Buying Behaviour”,
Journal of Consumer Marketing, 17, 2000, s.405.

72 Maureen Morrin ve Charles J. Chebat, “Person-Place Congruency : The Interactive Effects of Shopper
Style and Atmospherics on Consumer Expenditures.”, Journal of Service Research, 8:2, 2005, s.188.
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e "“beklenen sonuglar” ile iligkili enstriimantal, faydaci nedenler ( fonksiyonel
ve hissi olmayan 6zellikler)

Tiketim icin bu hedonik ve faydaci sebep ya da motivasyonlarin birbirinden
bagimsiz olmasi sart degildir. ( Dis macunu clrikleri engelledigi gibi glzel bir tat
verebilir). Bu iki motivasyonun tutarli olmasi gerekmez. Anlik zevk veren bir aktivite
enstrimantal olarak kétl olabilir. ( sigara tiketimi) . Ya da zevk vermeyen bir aktivite,
sozsliz olarak faydall olabilir ( Disgiye gitmek). Ayrica bu iki temel degerlendirme temeli
esit olarak dikkat cekmeyebilir. Bazi Urlin kategorileri markalar ya da davranislar bir
boyutta digerinden daha olumlu dederlendirilebilir ve farkli nesneler, nesneye karsi

toplam tutumun hedonik ya da faydaci olmasina gére farklilik gésterebilir’.

Tuketicinin ~ tutumu  (zerinde, markalarin  gerceklestirdikleri iletisim
faaliyetlerinin etkisi kacinlmazdir. Yapilan iletisim calismalari marka veya Urinin
sundugu Ozellik ve faydalar vurgulayarak tiiketicide algi yaratir. Tiiketicinin isteyerek
veya istemeden maruz kaldigi reklam sikhginin artmis olmasi reklamlarin inandiriciligi
veya etkilerini olumsuz etkiliyor olsa da gunimizde hala tlketici algilamasini
etkilemektedir. Yapilan bir calismada reklam ile baslayan etkilerin tutumu bilissel

olarak nasil etkiledigini sekil 9'da gosterildigi gibi ortaya koymaktadir.

Olumlu
Duygular

Zelrhe St Faydaci Hedonik |
Ozellik gaide Tutumlar Tutumlar
Olumsuz Inanclari

i

Duygular

Sekil 9: Etki, inan¢ ve Tutum Arasinda Onerilen Hiyerarsik iligkiler

Kaynak: Pamela M.Homer, “Relationships among Ad-Induced Affect, Beliefs and
Attitudes”, Journal of Advertising, 35, 2006, s.36.

Gegmis arastirmalar, hedonik boyutta faydaci boyuta gore daha degerli
drin/markalarin fiyat farki yansitmak ya da satis promosyonlari yapmak icin daha

uygun oldugunu dnermektedir’.

73 Batra ve Ahtola, s.161
74 Spangenberg ve Vos, s. 310
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Yapiimig olan calismada markaya karsi tutumun tek boyutlu 6lglimi olan
merkezi rota isleme modeline ( Central Route Processing Model) alternatif olan
hedonik / faydaci tutum boyutlarini iceren merkezi rota isleme modeli Sekil 10°da

gosterilmektedir.

Hedonik tiketim konusunda en bilinen galismada (Hirschman & Holbrook
1982), estetik Urinlerce olusturulan ytksek ilgilenim gugli bir sekilde vurgulanmstir.
Dolayisiyla hedonik tiiketim ile ilgilenim arasinda kuvvetli bir bag vurgulanmistir.

Yapilan bir diger calismada; tiim deney kosullarinda (riin deneme tutumu
olusurken hissi tepkilerin bilissel yapiy geride biraktigini, ancak triin deneme bazl (riin
tutumu olusumunda hissi tepkilerin ve bilissel yapinin benzer rollere sahip oldugunu
ortaya koymustur. Disilk ilgilenim durumunda hedonik Uriin dederlendirmesi igin,
deneme degerlendirmelerinde hissi tepkilerin etkisi kavramsal yapilardan daha buyik
clkmistir. Yiksek ilgilenim durumunda hedonik Griin dederlendirmesi igin, deneme

degerlendirmelerinde hissi tepkilerin etkisi kavramsal yapilardan daha biiyiik gikmigtir”>.

_Etkisel ,
ligilenim Markaya Satin alma
Bilissel Karsi Tutum Niyeti
Iigilenim
 Etkisel
oo —— Hazal ——
_llgilenim | Satin alma
W\_ Niyeti

Sekil 10: Tutumun Hedonik ve Faydaci Boyutlariyla Merkezi Rota isleme Modeli

Kaynak: Eric R. Spangenberg ve Kevin E. Voss, “Measuring the Hedonic and
Utilitiarian Dimensions of Consumer Attitude”, Journal of Marketing Research, XL,2003, s.
317'den uyarlanmistir.

7> Kim Jooyoun ve Jon D.Morris, “The Power of Affective Response and Cognitive Structure in Product-
Trial Attitude Formation”, Journal of Advertising, 36:1, 2007, s.103.
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2.34. Sadakat ve Agizdan Agiza Iletisim

Istatistiksel modeller, hedonik ve faydaci alisveris faydalari ile miisteri
memnuniyeti, sadakati ve agizdan adza iletisim arasinda 6nemli ve olumlu iligkiler

oldugunu desteklemektedir’.

Dolayisiyla, faydaci aligveris faydalarn tiketicinin aranilanin  bulunmasi
boyutunda aligveris gezisinin 6zel amaglarinin tatmin olduguna olan inancindan
tiremektedir. Buna zit olarak, hedonik aligveris faydalari alimin duygusal ya da
psikolojik degerini yansitmaktadir. Hedonik faydalar sonrasinda alisveris deneyiminin

eglence, heyecan ve keyfinden tiiretiimektedir.

Faydaci

Aligveris _ ‘ _
Faydalan Musteri Musteri Aglzdan Agiza
Hedonik Memnuniyeti | Sadakati | Iletisim

Aligveris
Faydalari

Sekil 11:Hedonik Faydalarin Agizdan Agiza Iletisim Uzerindeki Etkisi

Kaynak: Jason M. Carpenter ve Ann Fairhust, “ Consumer Shopping Value,
Satisfaction, and Loyalty for Retail Apparel Brands ”, Journal of Fashion Marketing and
Management, 9:3, 2005, s.263.

Hedonik {rlin, marka sadakati, agizdan agiza iletisim ve marka aski arasindaki
iligkileri inceleyen bir diger arastirmanin bulgulari ise su sekildedir’’; Memnun
misterilerin hedonik (faydaci ile karsilastinidiginda) ve daha fazla sembolik fayda
sadlayan Urin kategorilerindeki markalara daha biyik bir sevgiye sahip oldugunu
ortaya koymaktadir. Marka aski daha yiiksek seviyede marka sadakati ve agizdan agza

iletisime bagldir.

76 Jason M. Carpenter ve Ann Fairhust, ™ Consumer Shopping Value, Satisfaction, and Loyalty for Retail
Apparel Brands ”, Journal of Fashion Marketing and Management, 9:3, 2005, s.256.

77 Barbara Ahuvia ve Barbara A. Carroll, 'Some Antecedents and Outcomes of Brand Love”,Market Lett,
17, 2006, s.79.
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Sonuglar ayrica memnun musterilerin, hedonik Urln kategorilerindeki
markalara daha az sadik olma egiliminde oldugunu ve kendilerini ifade eden markalara
karsi olumlu agizdan adza iletisime girdiklerini 6nermektedir.

e Hedonik Grtin marka sevgisi (izerinde olumlu etkiye sahiptir

e Kendini ifade eden Uriin marka sevgisi Gizerinde olumlu etkiye sahiptir.

e Hedonik trlin marka sadakati tizerinde olumsuz etkiye sahiptir.

e Kendini ifade eden (riin adizdan agza iletisim (zerinde olumlu etkiye

sahiptir.

oty Marka
IRIAARIRIRISS * | Sadakati
.25
45 31

Kendini Agizdan
Ifade ” .Aé 1Za
EER | H et A *\  lletisim
Marka (olumiu)

Sekil 12:Marka Aski Uzerindeki Etkiler

Kaynak: Barbara Ahuvia ve Barbara A. Carroll, 'Some Antecedents and Outcomes of

Brand Love”, Marketing Letters, 1/, 2006, s.86den uyarlanmistir.

2.3.5. Sebep Sonug Zinciri Teorisi

Sebep- Sonug Zincir Teorisi (Means-End Chain : MEC) tliketici motivasyonunu
bireylerin Urlinlere bagdastirdidi kisisel iliskilerle aciklamaktadir. MEC'in 3 seviyesi;
ozellikler, sonuclar ve degerler olarak siralanmaktadir. MEC arastirmalari temel,
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gundelik faydac Grtnlere acikca ilgi gostermis ancak hedonik Grunler igin motivasyonu
g6z ardi etmistir. Yapilan arastirmanin bulgulan su sekildedir’®,

Ozellikler ve sonug arasindaki iliski irdelendiginde faydaci Uriinleri tiiketme
isteginin, temel olarak Griin Ozelliklerden ulasilan sonuclara dayali oldugu
gozlemlenmistir. Sonug ve deder arasindaki iligki irdelendiginde faydaci Urinleri
tiiketme istedinin sonuclari degerlere badlayan hiyerarsik iliskiye dayali oldugu
gozlemlenmistir. Ozellikler ve deder arasindaki iliski irdelendiginde ise hedonik Uriinleri
tiiketme isteginin temel olarak Uriin &zelliklerinden ulagilan beklenen degerlerin
degerlendiriimesine dayall oldugu ortaya konulmustur. Bu arastirmanin bulgularinda da
gorildigi gibi, faydac tiiketim 6zelliklerden ulasilan sonuglar (izerine ortaya gikarken,
hedonik tiketim &zelliklerin tiiketiciye sundugu deder (izerine ortaya ¢ikmaktadir.

2.3.6. Kullanilan Olgekler

Hedonik tlketimin oélcllmesine ydnelik olarak gelistirilmis 6Olceklerin basinda

Batra ve Ahtola tarafindan 1990 yilinda sunulmus olan 6lcek gelmektedir.

Tuketicilerin Grlin ve hizmetleri satin alip, tliketim davranisini iki temel nedenle

gergeklestirdiklerinden, tliketici tutumlari iki boyutlu olarak énerilmektedir.

1. Tuketicide etkili olan seving ( hissi 6zelliklerden)
2. “beklenen sonuglar” ile iligkili enstrimantal, faydaci nedenler (

fonksiyonel ve hissi olmayan &zellikler)

Tiketici tutumlarini iki boyutlu olarak sunan bu anlamsal tiirev 6lgegi Uriinlere
karsi tutumun hedonik ve faydac parcalarini dnermektedir. Olcedin sunulmus oldugu
calismada 23 semantik farklilagsma unsuru icin 18 davranisa ait faktor yulklemeleri
yapilmis ve memnun, keyifli, glizel, mutluluk veren, mutlu, ilging, rahat ve iyilestirici
gibi kavramlarin neredeyse her zaman hedonik oldugu degerli, zekice, dizenli ve akilci
gibi kavramlarin ise neredeyse her zaman faydaci oldugu goézlemlenmistir. Calismada

kullanilmis olan 23 semantik farklilasma unsuru Tablo 8'de sunulmustur.

78 Rose Mort, s.249
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Tablo 8 : Semantik Farklilasma Unsurlan

1.Hos-Hos Degil 9.Mutluluk-Rahatsizlik | 17.Ilging-Sikici
2.Anlamli-Anlamsiz | 10.Temiz-Pis 18.Rahat-Rahatsiz
3.Basarili-Basarisiz | 11.Guvenli-Tehlikeli 19.1yilestirici-Kotiilestirici
4.Glizel-Cirkin 12.Mutlu-Uzgiin 20.Akilci-Delice
5.Degerli-Degersiz | 13.Diizenli-Karmasa 21.Saygin-Saygin olmayan
6.Zekice-Aptalca 14.Plruzstz-Kaba 22.0lumlu-Olumsuz
7.Pozitif-negatif 15.Derin-Yuzeysel 23.0diillendirici-Cezalandirici
8.1yi-Kéti 16.Rasyonel-Duygusal

Kaynak: Rajeev Batra ve Olli T. Ahtola, “Measuring the Hedonic and Utilitiarian Sources of
Consumer Attitudes”, Marketing Letters 2.2, 1990, s.167’den uyarlanmistir.

1991 yilinda ise Crowley, Spangenberg ve Hughes yaptiklari calismada Batra
ve Ahtola tarafindan sunulmus 6deleri kullanarak farkli Griin gruplan igin iki boyutlu
(hedonik boyut ve faydaci boyut) wuzayda (riinde degerlendirmelerini

haritalandirmiglardir.

Sekil 13'te sunulmakta olan bu arastirmanin sonuglari kisisel bilgisayarlari
faydaci boyutta agir basmakla beraber hedonik boyuta da sahip Uriinler olarak

konumlandirmigtir.

1994 yilinda Babin, Darden ve Griffin makalelerinde hedonik ve faydaci
degerler ile ilgili literatiir arastirmasi ve bu degerlerin birbirleriyle olan iligkilerinin teorik
tanimlari ardindan kisisel alisverisin hedonik ve faydaci boyutlarinin 6lgimu sonrasinda
pek cok arastirmada kaynak olarak kullanilmis bir dlgek gelistirmislerdir. Gelistirilen

Olcekte yer alan hedonik ve faydaci boyuttaki sorular Tablo 9'de sunulmustur.
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1= Icecek 13= Kot
2= Sakiz 14= Mutfak Egyasi,
3= Patates Cipsi 15= Ucuz Kalem
4= Kizartma Yadi 16= Mont
5= Dondurma 17= Valiz
6= Patlamis Misir 18= Miicevherci
7= Fistik Ezmesi 19= Araba
8= Cikolata 20= Tatil Koyl
9= Spor Ayakkabi 21= Kisisel Bilgisayar
10= Bulagik Deterjani 22= Foto. Mak.
11= Hesap Makinasi 23= Pahali Restoranlar
12= Kadit Havlu 24= Miizik Seti

Sekil 13: iki Boyutlu ( Hedonik/Faydaci) Uriin Haritasi

Kaynak: Ayn E. Crowley ve Eric R. Spangenberg, “Measuring the Hedonic and
Utilitiarian Dimensions of Attitudes toward Product Categories”, Marketing Letters, 3:3, 1991,

s.246'dan uyarlanmistir.
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Tablo 9 : Kisisel Aligveris Degeri Olcek Sorulari

Hedonik:

1.Bu aligveris gergek bir keyifti.

2.Aligverise zorunda oldugum igin degil istedigim icin devam ettim.

3.Bu aligveris gezisi gercek bir kagis gibi hissettirdi.

4.Yapabilecedim diger seylerle karsilastiriidiginda aligveris icin gecen zaman gergekten
keyifliydi.

5.Heyecan verici yeni irlinlere dalmaktan keyif aldim.

6.Bu aligveris gezisinden satin almis olabilecegim uriinlerin degil, alisverisin kendi hatirina
keyif aldim.

7.1yi vakit gecirdim ¢iinkii anlik olarak davranabilme firsatim oldu.

8.1yi-Kétii

9. Gezinme sirasinda avcili§in heyecanini yasadim.

10.Aligveris sirasinda sorunlarimi unutabildim.

11.Bu aligveris gezisi iyi bir mola degildi.

Faydaci

12.Alisveris gezisinde istedigimi elde ettim.

13.Gergek ihtiyacimi alamadim.

14.Aligveris sirasinda aradigim Griinleri buldum.

15.Aligverisimi tamamlamak icin baska madazalara gitmem gerektiginden hayal kirikhigina

ugradim.

Kaynak: Barry J. Babin ve William R. Darden, “Work and/or Fun : Measuring Hedonic and

Utilitarian Shopping Value”, Journal of Consumer Research, 20:4, 1994, s.651.
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Batra ve Ahtola, Crowley, Spangenberg ve Hughes, Babin, Darden ve Griffin
tarafindan gelistirilen bu dlceklerin sadece aligveris davranisina odaklanmasi dolayisiyla
uriin, hizmet ve alisveris disi aktiviteler igin uygulanabilirlik tasimadigindan yola gikan
Spangenberg ve Kevin, 1997 yilinda yaynladiklari makalede marka ve (rin
kategorilerine yonelik olarak genis bir sekilde kabul gérmis olan HED/UT O0lgegini
geligtirmistir.

Tablo 10°da sunulmakta olan o6lcek ile yapilan arastirmada, IBM Kisisel
bilgisayarlar ve kisisel bilgisayar Uriin kategorisi HED/UT 6lgedine gore istikrarl olarak
yliksek faydaci olarak degerlendirilmektedir.

Tablo 10 : HED/UT Olgek Ogeleri

Ogeler
Faydaci Hedonik
Kullanigh/Kullanigsiz Duragan/Heyecanli
Pratik/Pratik Degil Zevksiz/Zevkli
Gerekli/Gereksiz Hislere Hitap Eden/ Etmeyen
Fonksiyonel/Fonksiyonel Degil Egdlencesiz/Eglenceli
Akla Yatkin/Akla Yatkin Degil Hos olmayan/Hos
Yardimci/Yardimci Degil Komik Degil/ Komik
Verimli/Verimsiz Heyecanl Degil/Heyecanl
Etkili/Etkisiz Mutlu Degil/Mutlu
Faydali/Zararli Sakaci Degil/ Sakaci
Kullanigh/Kullanigsiz Keyifli/Keyifsiz
Uretken Degil/Uretken Neseli/Nesesiz
Sorun Cdziicli/Sorun Coziicli Degil Sasirtici/Sasirtmayan

Kaynak: Eric R. Spangenberg ve Kevin E. Voss, “ Measuring the Hedonic and Utilitiarian
Dimensions of Attitude : A generally Applicable Scale”, Advances in Consumer Research,
24, 1997, s.238.
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2.4. HEDONIK TUKETIM VE BiLISIM TEKNOLOJILERI (BT)

Tiketim deneysel ve enstrimantal ciktilar igerir. Hedonik ve/veya faydaci
tiketim glduleri, tiketimde maksimum dederi elde etmek olarak tanimlanmistir.
Alisveris/tiiketim literatiiri tiiketicilerin iki merkezi gidiisi oldugunu ©nermektedir;
artin odakh ( faydac) gudi ve/veya deneyim odakli ( hedonik) gudi. Tiketim
arastirmalari birgok tiiketim aktivitesinin hem hedonik hem de faydaci giktilari oldugunu

gostermektedir”.

Bilgisayar kullanimina 6zel olarak, Venkatesh ve Brown , gecmis 10 yil
bilgisayar kullanimi arastirmasinin hedonik ve faydaci bilesenler ortaya koydugunu
belirtmektedir. Web kullanimindaki artis, televizyon izleme ve sosyallesme gibi
rekreasyonel aktivitelerin azalmasiyla baddastinlmistir. Ev bilgisayarlarinin  erken
benimseyicileri, ev bilgisayari alimlarinda faydacidan cok hedonik gldilerden
etkilenmistir. Erken benimseyicilerin neredeyse tamami bilgisayar alimlarini hedonik
gudilere baglamistir ve ge¢ benimseyicilerin neredeyse tamami alimlarini faydac

gudiilere baglamistir.®°

Yenilikgilik, Pazaryerindeki bilgisayar donanimi ve yazihmi, web hizmetleri ve

diger ileri teknoloji Grlin ve hizmetlerin yayilimi igin her zaman hayati olmustur.
2.4.1. Teknoloji Kabul Modeli

Davis , Teknoloji kabul modeli ile (Technology Acceptance Model :TAM )
kullanici kabuliiniin iki inangla agiklanabilecedini 6ne sirer. Bunlar algilanan kullanislihik

ve algilanan kullanim kolayhgidir®:,

Algilanan kullanigliik  (PU): Kisinin belirli bir sistemi kullanmasinin is

performansini gelistirecegine olan inang seviyesi.

Algilanan kullanim kolayligi (PEOU): Kisinin belirli bir sistemi kullanmasinin

caba gerektirmeyecedine olan inang seviyesidir.

7% Jonathan B. Hartman ve Digerleri, “Adolescent’s Utilitarian and Hedonic Web Consumption: Hierarchical
Influence of Personal Values and Innovativeness”, Psychology and Marketing, 23, 2006, s. 816.

8 Hartman ve Digerleri, s. 817.

81 Van der Heijden, s.695.
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Davis tarafindan bu modele Ugtncu bir inang eklenmistir. Algilanan Keyif

Algilanan keyif (PE):  Bilgisayarin kullanim aktivitesinin, gb6zlemlenecek
herhangi bir performans sonucundan uzak olarak, kendi basina ne kadar keyifli

oldugunu algsi.

Hedonik ve faydaci drlnleri ayristiran tiketici davranigi literatliriiyle paralel
olarak bu tip istemler Hedonik olarak tanimlanabilir. Hedonik sistemin dederi ise
kullanicinin sistemi kullanirken elde ettigi eglencenin bir fonksiyonudur. Bu yiizden
geligtiricilerin benimsedikleri dnemli taktikler, hedonik igerik, canlandiriimig gérintdler,
renklere ve seslere odak, estetik olarak cekici gorsel tasarimlari barindirmayi icerir®.

Onceki béliimlerde dile getirildigi gibi, tiiketim niyetini belirleyen esas unsurlar
arasinda Urtiniin hedonik ya da faydac dogasi bulunmaktadir. Tiketicilerin algiladigi
degerler hedonik veya faydaci boyutlarda degismektedir. Teknoloji kabulii modelinde,
tliketicinin, diger bir deyisle kullanicinin, kabuli harici ve igsel olmak (zere iki
motivasyona bagdastiriimaktadir.

Harici motivasyonlu bir kullanici igin sistem ile olan etkilesimin yani sira
beklenen faydalar vardir. Icsel motivasyonlu bir kullanici iginse sistem ile olan
etkilesimden elde edilen faydalar 6n plandadir. Buna gére algilanan kullanighlik harici,
algilanan keyif ise icsel bir motivasyon olarak goézlemlenmektedir. Hedonik bilisim
sistemleri, Ozellikle bos zaman aktivitelerine bagimli, kullanilan sistemin enstriimantel
faydalarindan cok eglence ve keyfe odakli tiiketicilere hedonik dederler sunmayi
hedeflemektedir. Bilisim sistemlerinin hedonik dodasi geregi, algilanan keyif ve kullanim

kolaylidi, algilanan kullanisliiga gore daha kuvvetli kullanim belirleyicileridir.

TAM kullanici  davranigi lzerinde PU ve PEOU inanglarinin  dnemini
desteklemektedir. Faydaci yapilarda TAM uygulandidinda PU baskin inanctir. Ancak
yakin zamandaki arastirmalar hedonik yapida farkh inancglarin ( algilanan keyif)
kullanicinin teknoloji davranisini sekillendirdigini gdstermistir. Heijden Tam'in incelenen
sistemin dodasiyla sinirli oldugunu bu yiizden diger kullanici inanglarinin golgede
kalabilecegini belirtmistir. Onceki calismalar ayni zamanda kavramsal dziimseme (CA),

82 van der Heijden, s.696.
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teknoloji tutkunlugu ve eglence gibi igsel isteklerin teknoloji inanglari (izerinde 6nce
gelen etkiler oldugunu belirtmektedir.®®

Tablo 11 : Benimseme ve Benimsememe Etkileyicileri

Benimseyenler Benimsemeyenler

Benimseme Benimsememe
Niyeti Niyeti
Tutumsal Inanc Yapisi
Faydaci giktilar H H H
Hedonik ciktilar H H
Sosyal c¢iktilar H L L
Kuralci Inang Yapisi
Sosyal etki L H
Ikincil kaynaklar H L L
Kontrol Inang Yapisi
Bilgi eksikligi L H H
Kullanim zorlugu L H H
Yiksek maliyet L H H

Kaynak : Visvanath Venkatesh ve Suzan A. Brown, “A Longitudinal Investigation of Personal
Computers in Homes: Adoptation Determinants and Emerging Challanges”, MIS Quarterly, 25:1 2001,
s.77.

H= kuvvetli etkisi olmasi beklenir

L= zayIf etkisi olmasi beklenir

Mobil cihazlarin hedonik/faydaci kullanimi iizerine yapilmis olan calismada®,
mobil aygit kullanicilarinin algiladigi keyif ve kullanishdin kisinin teknoloji tutkunlugu ile
iliskisi oldugu, Hedonik mobil aygitlar ve faydaci mobil aygitlarin, teknoloji tutkunlugu
yuksek kullanicilar arasinda algilanan keyif ve kullanighlik boyutunda énemli farkhilklar

oldugu ortaya konulmustur.

8 Robin L. Wakefield ve Dwayne Whitten, “Mobile Computing : A user Study on Hedonic/ Utilitarian Mobile
Device Usage.”, European Journal of Information Systems, 15, 2006, s.292.
84 Wakefield ve Whitten, s.292.
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2.42. Hane Halki Teknoloji Adaptasyon Modeli (Model of
Technology Acceptance in Households : MATH)

Hane halkinin kigisel bilgisayarlari benimsemesi, teknoloji ile sosyal alanlarin
etkilesimde oldugu bir alandir. Konu hakkinda yapilmis olan arastirmalar,
benimseyicilerin pek c¢ok tiiketim aktivitesinde oldugu gibi faydaci, hedonik ve
benimsemeden kaynaklanan sosyal ciktilardan etkilendigini  dijer tarafta,
benimsemeyenlerin ise teknolojideki hizli degisim ve bunu izleyen eskime korkusundan

etkilendigini ortaya koymaktadir.
Bireysel benimseme ve kullanim davranigini calisan teorik modeller® ;

e Akla Dayali Davranis Teorisi (Theory of Reasoned Action )

e Teknoloji Kabulu Modeli

e Planl Davranig Teorisi (Theory of Planned Behaviour : TPB )

e Aynisimsal Planli Davranis Teorisi (The Decomposed Theory of Planned
Behaviour )

¢ Yeniligin Yayillmasi Teorisi (Innovation Diffusion Theory)

Bltin bu modeller dncelikle, is yerindeki, bireysel teknoloji kullanim ve
benimsemesini aciklamak icin kullanildigindan ve hane halki PC benimseme kararlarinin
ise, harcamanin kisisel dogasi ve teknoloji kullanim hedeflerinden dolay: farkli olmasi
beklendiginden hane halki teknoloji adaptasyonu modeli  (MATH). Bu model
geligtirilirken rehber gergeve olarak planli davranis teorisi (TPB) kullanilmistir.

TPB ye gore; anahtar bagdimh dedisken olan davranis niyeti (Behavioral
Intention: BI), davranisa karsi tutum ( Attitude: A), dznel kural (Subjective Norm: SN)

ve algilanan davranigsal kontrol (Perceived Behavioral Control: PBC) tarafindan

belirlenir.
A : kisinin davranisi begenmesi/begenmemesi
SN : davranisin gerceklesmesi icin algilanan sosyal baski
PBC : kisinin davranig performansini gergeklestirecek ya da kisitlayacak

kisisel ya da harici faktorler izerinde kontrolii olduguna olan inanci.

8 Visvanath Venkatesh ve Suzan A. Brown, “A Longitudinal Investigation of Personal Computers in Homes:
Adoptation Determinants and Emerging Challanges”, MIS Quarterly, 25:1 2001, s.72.
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Faydaci, hedonik ve sosyal ciktilarin, altta yatan davranigsal inang yapisini

olusturdugu beklenmektedir. Son on yildan beri, hedonik ciktilarin PC benimsemesinden

belirleyici olmasi ayni zamanda radyo, film, sosyal aktiviteler gibi diger rekabetgi

formlarin kisilerce kullaniminin azalmasindan dogmaktadir 5.

Tablo 12 : MATH Yapilar ve Tanimlari

Inang Temel Taslar Tanimlar
Yapisi
Tutumsal Kisisel kullanim PC kullaniminin hane halki aktivitelerinin verimliligini arttirma
Inanclar | icin uygulamalar derecesi (Venkatesh ve Brown, 2001, s82)
Cocuklar icin PC kullaniminin cocuklarin 6dev ya da diger aktiviteleri
fayda tamamlama verimliligini arttirma derecesi (Venkatesh ve
Brown, 2001)
Is ile ilgili fayda | PC kullaniminin is ile ilgili aktiviteleri gerceklestirme verimliligini
arttirma derecesi
Edlence igin PC kullanimindan elde edilen keyif (Venkatesh ve Brown, 2001,
uygulama s82). Bunlar genel kisisel ¢zelliklerden éte PC kullanimina
hastir.) Webster ve Martocchio 1992,1993)
Statl kazanci Ev kullanimi igin PC aliminin pestij artigiyla kesismesi.
(Venkatesh ve Brown, 2001)
Kuralci Arkadas ve aile Sosyal gevre lyelerinin birbirinin davranisini etkileme diizeyi.
Inanclar etkisi Bu durumda aile ve arkadaslar. (Venkatesh ve Brown, 2001,
s82)
Ikincil kaynaklarin TV, gazete ya da dider ikincil kaynaklarin davranisi etkileme
etkisi derecesi. (Venkatesh ve Brown, 2001, s82)
Is yeri etkisi Calisma arkadaslarinin davranisi etkileme derecesi. (Taylor ve
Todd 1995)
Kontrol | Teknolojik gelisim | Hizli degisen teknolojinin , eskime korkusu veya PC satinalma
Inanglari korkusu endisesiye bagdastiriima derecesi. (Venkatesh ve Brown, 2001)
Disen maliyet PC maliyetinin adaptasyonu engelleyecek kadar diisme
derecesi (Venkatesh ve Brown, 2001)
Maliyet PC'nin su andaki fiyatinin ¢ok yiiksek olma derecesi (Venkatesh
ve Brown, 2001)
Algilanan PC kullaniminin gaba gerektirmeme derecesi. (Davis
kullanim kolayhdi 1989,Venkatesh ve Brown, 2001)
Gerekli bilgi Bireyin PC kullanimi icin yeterli bilgiye sahip olduguna olan
inanci. Bu bilgisayarin kendi etkinlidi ile yakin iliskidedir.
(Comepeau ve Higgins 1995a,1995b, Venkatesh ve Brown,
2001)
Kaynak: Visvanath Venkatesh ve Suzan A. Brown, “Model of Adoptation of Technology in

Households: A Baseline Model Test and Extension Incorporating Household Life Cycle, MIS

Quarterly, 29:3, 2005, s.401.

8 Venkatesh ve Brown, s.74.
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Sonraki yillarda hane halki teknoloji adaptasyonu anlayisini gelistirmek (zere
hane halki yasam donglsu ve gelir anahtar faktorler olarak incelenmistir ve MATH 1I

A\

gelistirilmistir. MATH II' de “yuksek maliyet” terimi “maliyet” terimiyle, “ eskime
korkusu” terimi “teknolojik gelisme” terimiyle dedistirilmistir. MATH ta bulunan inanglar,
hane halki yasam dongisi elemanlariyla: yas, medeni durum, gocuk yasi ve gelir,

birlestirilmistir. Son olarak, isyeri cevresi ek bir sosyal etki olarak eklenmistir.

Kullanici deneyimi (riiniin (PC) nasil algilandidi, kullanildidi ve 6grenildigini
yansitmaktadir. Bu arastirmanin sonuglari, algilanan kullanim kolayligi ve kullanighligin
PC satin alinmasini etkiledigini ortaya koymaktadir. Ek olarak bireysel etkinlik,
tasarimcilarin, kullanicilarin bu teknolojiyi kullanma yetenekleri hakkindaki duygularini

heniiz kesfedemedigini dnemli bir faktérdir®’.

87 Visvanath Venkatesh ve Suzan A. Brown, “Model of Adoptation of Technology in Households: A Baseline
Model Test and Extension Incorporating Household Life Cycle, s.418.
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BOLUM III

3. DIZUSTU BILGISAYAR TUKETICILERI VE HEDONIK
TUKETIM MALIYETI UZERINE BIR ARASTIRMA

Bu bdlimde tez calismasi kapsaminda ydritilen arastirmanin konusu, amaci,
kisitlari ile birlikte, yontem, arastirma sonucunda elde edilen bulgular ve bu bulgularin

dederlendirilmesine iliskin bilgilere yer verilmektedir.
3.1. ARASTIRMANIN ONEMI VE AMACI

Ikinci bélimde séz edildigi gibi, Hirschman ve Holbrook basta olmak tizere
tiketici degerinin hedonik ve faydaci boyutlari pek ¢ok calismada ortaya koyulmustur.
Babin, Darden ve Griffin 1994 yilindaki calismalarinda kisisel alisverisin hedonizm ve
faydaci deger boyutlarini ele almis ve hedonizm ile faydaciligin arasindaki farklilklari

ortaya koymuslardir.

Kisisel aligverisin hedonik ve faydac boyutlarinin dlcllebilmesi amaciyla
gelistirilmis olan dlgekler yaygin olarak kullanilmistir. S6z konusu 6lgeklerin kullanildigi
yillarda kisisel bilgisayarlar ve 6zelliklede masalistii bilgisayarlarin hedonik degere sahip

olmak ile birlikte faydaci degerin agir bastigi ortaya konulmustur.

Teknolojinin ilerlemesi, kullanimin kolaylasmasi ve maliyetlerin dismesi ile
birlikte gelismis ve gelismekte olan pek cok lilkede oldugu gibi Tiirkiye kisisel bilgisayar
pazari geride kalan yillarda énemli blyimeler goéstermistir. Dizlstu bilgisayarlar kisisel

bilgisayar pazari igindeki oranini giderek arttirmistir.

Hedonik &zellikler boyutunda daha edilgen olan masa Ustl bilgisayarlara gore,
Ozellikle bireysel kullanicilar tarafindan tercih edilir hale gelen ve pazar payini sirekli
olarak arttiran dizisti bilgisayarlarin, tiiketiciler tarafindan tercih edilmesinde parasal
degeri 6lglimlenebilir olan Ozellikler gibi, tlketiciye sunulan hedonik degerlerde énem

arz etmektedir. Diger Uriin gruplarinda oldugu gibi hedonik degerleri yiiksek bir Grliniin
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tiketiciye daha vyiksek karlliklarla sunulabilmesi, tiiketicinin fiyat hassasiyetinin
belirlenebilmesiyle birlikte miimkiin olabilecektir.

Bu hedonik dederlerin tiiketici tercihi Uzerindeki etkisinin belirlenebilmesi,
Uretici firmalarin Grinlerini bu dogrultuda farklilastirabilmesi ve belirli seviyelerde fiyat
farkhliklarini yansitmalarina ragmen tercih edilebilmelerine olanak saglayabilecektir.

Dizustu bilgisayarlarin zaman iginde fiyatlarinin diigliyor olmasi veya ayni fiyata
daha yuksek teknik 6zelliklere sahip olunabiliyor olmasi tiketicilerin adaptasyonunda

endiseye yol agmaktadir.

Literatiir incelendiginde bu konuda daha once yapilmis olan calismalarin iki
gruba ayriimakta oldugu gézlemlenmistir. Bunlardan ilki Griin fiyatinin Griin 6zellikleriyle
baddastirildigi, gergeklesmis olan verilerden elde edilen, bir 6zelligin Grinin fiyatini
nasil etkiledigini ortaya koyan ve tiiketici tercihini tek basina yeterince yansitmayan
hedonik fiyat yontemlerini kapsamaktadir. Hedonik fiyat yontemlerinin en 6nemli
eksikliklerinden bir tanesi de o&zelliklerin birbirleriyle olan etkilesiminin géz ardi
edilmesidir. Dizustl bilgisayarlar icin yapilmis hedonik fiyat calismalar, dizusti
bilgisayarlarin hedonik fiyat indekslerini ortaya koymakla sinirlh kalmis ve tiketici
tercihinde, zaman igindeki fiyat dislgleri ya da ayni fiyata daha iyi 6zelliklerde Grin

alinabilecek olmasindan kaynaklanan endiseyi agiklamaktan ileriye gitmemistir.

Ikinci grup farkl o6zellik seviyelerinin tiiketici tercihi (zerindeki etkisini
belirlemekte kullanilan konjoint analiz yontemidir. Bu yontemle farkh 6zelliklerin Griin
tercihindeki degeri ve 6nemi, tercih pay), satin alma ihtimali, fiyat esnekligi, fiyat
hassasiyeti ve 6deme istegi gibi sonuglara varilabilmektedir. Konjoint analiz yontemi bu
dogrultudaki sonuclara ulasmak, tiiketici tercihini anlamak ve sunulan degerleri simule
ederek dider tekniklere gore daha ekonomik maliyetlerle Griin ozellikleri veya fiyati

konumlandirmak igin daha etkili bir ydntemdir.

Daha o6nceki calismalarda tliketicinin diz Ustl bilgisayar tercihini anlamak
amaciyla dizistl bilgisayarlara yonelik olara konjoint analiz ydntemi kullanilmistir.
Ancak bu galismalarda kullanilan dizistu bilgisayar 6zellikleri ( islemci hizi, hafiza, ekran
boyutu, fiyat vb.) ve bu 6zelliklere ait seviyeler, hedonik 6zellikleri icermemektedir.
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Bu baglamda bu arastirmanin amaci diziistii bilgisayar pazarinda tiiketici
degerleri arasinda hedonik unsurlarin énem seviyesini ortaya koymak ve tiiketici
tercihlerinin hedonik unsurlara goére degisimini hedonik maliyet kavrami altinda

incelemektir.

Bu arastirmanin pazarlama literattiriine, son yillarda oldukga énem kazanan ve
pek cok sektdrle iliskilendirilen hedonik tliketim konusunda, dizlistli bilgisayar pazariyla
iliskilendirerek hedonik maliyet olarak tanimlanan yeni bir kavram sunmasi ve dizlsti
bilgisayar Ureticilerine farklilasma, pazar payini ve gelirini arttirarak rekabette avantaj
saglamak igin 6neriler sunmak acisindan fayda saglamasi beklenmektedir.

3.2. ARASTIRMANIN KISITLAMALARI

Arastirmanin bagslica kisiti verilerin Tiirkiye genelinde degil, Istanbul, Ankara,
Gaziantep ve Izmir olmak Uzere dort ilde toplanmis olmasidir. Bu baglamda Istanbul
icin Avrupa yakasl ve Anadolu yakasl olmak Uzere adi gecen dort ildeki tliketicilerin
tercihlerini ortaya koymakta ve konuyu bu veriler i1siginda incelemektedir. Bu durum

arastirmanin yUrdtildtuga yer ile ilgili bir kisit olusturmaktadir.

Arastirma her ne kadar 6rnek kapsamina giren bireylerin hedef ana kitleyi
temsil niteliklerinin Ust dlizeyde olmasi amaciyla dizlistli bilgisayar satisina 6zel olarak
konumlandirilmis olan “Vatan Notebook” magdazalar bilinyesinde gergeklestirilmis olsa
da, verileri toplayan madaza gorevlilerinin 6rnek segiminde siibjektif olup olmadigi
kesin olarak bilinmemektedir. Bu durum arastirmanin genellestirilebilirligi boyutunda bir

kisit olusturmaktadir.

Arastirmada, bulundurdugu hedonik boyutlarin disinda kalan faydaci boyutlarin
ekonomik maliyetlerinin  giinimiizde kolaylikla mukayese edilebildigi dizisti
bilgisayarlar incelenmistir. Benzer durumlar tim Grin ve hizmetler igin gegerlilik
tasimayabileceginden bu durum arastirmanin genellestirilebilirligi boyutunda bir kisit

olusturmaktadir.

Arastirmada, hedonik boyutlardan sadece rin ile ilgili olan ve Uretim

asamasinda degistirilebilecek olan unsurlar ele alinmis olup, hedonik tiiketime etki eden
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madaza atmosferi gibi unsurlar géz ardi edilmistir. Bu durum arastirmanin boyutlari

acisindan bir kisit olusturmaktadir.

Arastirmada, sosyal boyutlari temsil eden marka, gerek verilerin toplandigi
yerin kosullari gerekse marka sadakati ya da markaya karsi tutum gibi faktorlerin
etkisini en aza indirmek amaciyla, marka bilinirligini ifade eden terimlerle sinirh

tutulmus olup, cevaplayicilara herhangi bir marka adi sunulmamigstir.

Cevaplayicilarin meslek ve gelir grubu gibi demografik 6zellikleri, arastirmanin
icerdigi fiyat boyutu Uzerinde, genele gore daha fazla fiyat hassasiyeti olusturma
olasilidi dolayisiyla bir kisit olusturmaktadir.

Arastirmanin temel amacini kantitatif analiz olusturmaktadir. Buna ragmen,
onceden belirlenen degiskenlerin elde edilip edilmeyecegini gorebilmek amaciyla
ilaveten odak grup calismasi gergeklestirmistir.Bu sebeple odak grup calismasi tek
asamall olarak gergeklestirilmistir.

Arastirma modeli ile cevaplayicilarin tercihlerindeki arasindaki farkhliklar, temsil
yeteneginin azalmamasi amaciyla goz ardi edildiginden, bu durum 6zellikler arasi ve ici

bir kisit olusturmaktadir.

Arastirmanin tasidigi tim kisitlara ragmen, toplamda dort farkl ilde ve yedi
farkli magazada 504 kisiye ulasilip 294 adet kullanilabilir anket elde edildiginden,
yukarida belirtilen amaglar agisinda pazarlama literatlirline ve dizustl bilgisayar

Ureticilerine katki saglamasi beklenmektedir.
3.3. ARASTIRMA YONTEMI

Bu karma arastirma kesifsel ve tanimsal olmak Uzere iki asamada

gerceklestirilmistir.

Arastirmanin  kesifsel boliminde o6ncelikli olarak, ikincil kaynaklardan
faydalanilarak literatlir taramasi gergeklestirilmistir. Literatlir taramasinda, hedonik
tiketime etki eden unsurlar ve hedonik tiketim arastirmalarinda kullanilmis olan

yontemler incelenmistir.
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Literatlr taramasindan sonra, sunulacak olan kavram ile ilgili olarak yapilacak
arastirmada uygulanacak olan konjoint analizi ydnteminde kullanilacak dizustl
bilgisayar fayda kiimesini olusturan &zellikler ve bu 6zelliklere ait seviyeleri belirlemek

amaciyla, odak grup goérismesi yapilmistir.

Odak grup goriismesinde elde edilen degiskenler tartisiimis, yeni degiskenler
elde edilmis ve arastirma kapsaminda ele alinan diziistii bilgisayarlar bu degiskenler
acgisindan incelenmistir. Odak grup goértusmesine iligkin bilgiler bir sonraki bdlimde
anlatiimaktadir.

Arastirmanin tanimsal asamasinda, kesifsel agamada elde edilmis olan veriler
isiginda, kullanilacak olan yontem belirlenmis ve vyilizeysel gecerlilik gcalismasi
kapsaminda bu konuda uzman bir akademisyenin goriis ve elestirileri dogrultusunda
diizeltmeler yapilmistir. Hazirlanan anket pilot test ile isleyis, icerigin anlasilir olup
olmadigi gibi boyutlarda sinanmistir. Elde edilen sonuglar dogrultusunda baz
diizeltmeler yapilarak anket yeniden tasarlanmistir. Ornekleme siireci planlanarak,
veriler toplanmistir. Son olarak elde edilen veriler istatistiksel analiz paket programi
vasitasiyla analiz edilmistir. Ilerleyen bolimlerde bu asamalara iliskin daha detayl bilgi

verilecektir.
3.3.1. Odak Grup Goriismesi

Kesifsel arastirmanin ikinci ve son asamasi olarak bir odak grup gdértsmesi

gerceklestirilmistir.
3.3.1.1.O0dak Grup Gorismesi Amaci

Odak grup goriismesinin amaci, arastirmaya konu olan dizlstl bilgisayarlarin
toplam fayda kiimesini olusturan tim o&zelliklerin ve bu &zelliklerin seviyelerini elde

etmektir.

Tanimsal arastirma sirasinda kullanilacak olan konjoint analizi ydntemi igin 6n
kosul olan bu 6zellik ve seviyelerin belirlenmesi, arastirma konusu olan hedonik tiiketim
maliyeti iginde, tiiketicilerin trline hedonik boyutlar ekleyip eklemedigini ortaya koymak

icinde 6nem tagimaktadir.
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Literatlr taramasi sirasinda, tiketicilerin dizistu bilgisayar tercihlerine ydnelik
olarak konjoint analizi ydntemiyle yapilmis olan ¢alismalarda, Urlinlerin sadece faydaci

olan ozelliklerinin ele alinmig oldugu gézlemlenmistir.

Bu arastirma uzman gorusleri ve pazarda bulunan drtnlerin mevcut faydac
Ozellikleri ile sinirh kalmayip, odak grup goriismesi ile tiketicilerin Grtiinden bekledikleri
tim faydalar arasinda yer alan hedonik &zellikleri de belirleyerek ele almayi ve bu
vasita ile hedonik tiiketim maliyeti kavramini ortaya koymayi amaglamaktadir.

3.3.1.2.0dak Grup Goriismesi Prosediirleri

Odak grup gériismesi, 13 Haziran 2009 tarihinde, Bahgesehir Universitesinde,
saat 11:00-13:00 saatleri arasinda gergeklestirilmistir. Dogru sonuglar elde etmek
amaciyla, odak grup goriismesinde asagidaki hususlar dikkate alinmistir.

Katillmal Sayisi : Odak grup goériismesinde, arzu edilen tartisma dinamidinin

olusturulmasi igin dngdriilen katilime sayisi alti ile oniki kisi olarak énerilmektedir®. Bu

dogrultuda, gerceklestirilen odak grup goriismesine sekiz kisi davet edilmistir.

Goriisme Ortami: Odak grup gorismelerinde, katilimcilarin  goruslerini
rahatlikla ve ictenlikle dile getirebilmeleri ve dogru sonuglarin elde edilebilmesi igin
sicak bir ortamin olusturulmasi gerekmektedir®®.  Bu dogrultuda herkesin esit
pozisyonda konumlanacadi sicak bir ortam olusturulmasi amaciyla yuvarlak masa
diizeni tercih edilmistir. Tim katiimcilara, sadece isimlerinin yazili oldugu yaka kartlari
goérisme oncesi verilmistir. Odak grup calismasina, 6ncelikle moderatdrlerin kendini
tanitmasi ile baglanmis, oturuma gegmeden 6nce yapilacak galismanin igerigi hakkinda
kisa bir bilgi verilmistir. Tim katihmcilara gériisme 6ncesi kendilerini tanitmak Gzere
sure verilmis ve toplanti siresince resmiyetin asgari dizeyde olmasi amaciyla
moderatdrler tarafindan katilimcilara ilk isimleriyle hitap edilmistir. Gériismenin basinda,
moderatdrler tarafindan konu ve gdérlisme amacina iligkin bilgi verilmis, calisma
sirasinda ses kayit cihazi kullanilacagi ve ayrica notlar alinacagi aktarilarak elde edilecek
genel ve kisisel bilgilerin yapilacak calismalar disinda kesinlikle kullaniimayacadi bilgisi

verilmistir. Yapilacak olan gdérismede, tim katiimcilarin yoneltilecek sorular

8 A.E, Gegez,.Pazarlama Arastirmalan. Gelistirilmis 2. Baski. istanbul: Beta Yayinlari, s.53
8 Gegez, s.53
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dogrultusunda fikirlerini serbest ve samimi bir ortamda, herkesin esit katilimi olacak
sekilde ifade etmeleri istenmistir.

Ses Kaydi: Gorlisme siresince, ses kayit cihazi vasitasiyla ses kaydi

alinmigtir.

Siire: Odak grup goriismelerinde, ideal sirenin 1-3 saat oldugu
sdylenmektedir®®. Katilimalarin konuya olan ilgilerini ve katiim seviyelerini en st
dizeyde tutabilmek amaciyla gérlisme siresi iki saat ile sinirli tutulmustur. Odak grup
gorismesi 11:00°da baslayarak 13:00 da son bulmustur.

Moderator: Odak grup goriismesi es moderator ile gerceklestirilmistir. Odak
grup moderatorligi deneyimine sahip olan Marmara Universitesi arastirma gorevlisi,

Dr. Oylum Korkut Altuna es moderat6rliik gérevini Gstlenmistir.

Gorigsme  siresince, katiimcllardan herhangi birinin  lider pozisyona
burinmesini engelleyecek sekilde katilimcilar yonlendirilmis ve tim katiimailarin

fikirlerini serbestce dile getirmeleri igin tesvik edici davraniimistir.

Katilmcilarin_Odiillendirilmesi: _Goriisme esnasinda katiimailara yiyecek
ve igecek ikraminda bulunulmasinin yani sira, gorisme sonrasinda katiimcilara

katkilarindan dolay tesekkir edilerek birer adet USB bellek hediye edilmistir.

Soru Teknigi: Yoneltilen sorularda genel konulardan baslayarak detaylara
dogru ilerlemistir. Yoneltilen sorular sirasinda, sorularla paralellik tasiyan bazi goktan
secmeli sorular katiimcilara dagitiimis ve alinan sonuglar odak grup calismasi esnasinda
degerlendirilip elde edilen sonuglara yonelik ek goktan segmeli ya da siralama sorulari
katihmcilara dagitilmistir. Moderatorler tarafindan odak grup goriismesinde kilavuz
olarak kullanilan soru formu ve katiimcilara sunulan siralama sorulari EK 1 ve Ek 2’ de
sunulmustur. Yoneltilen sorulara alinan cevaplar dogrultusunda, calismaya yeni bir
boyut kazandirmak amaciyla projektif tekniklerden faydalanilarak, katilimcilarin hayal
ettikleri dizistu bilgisayan belirli nesneler ile dzdeslestirmeleri istenmistir. Moderat6rler

tarafindan yoneltilen sorular eklerde sunulmustur.

0 Gegez, s.54
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3.3.1.3.Katilimcilara Iliskin Bilgiler

Odak grup goérusmesi katilimcilarina iliskin demografik ézellikleri igeren bilgiler
asagida Ozetlenmektedir. Katiimcilarin &zellikle arastirmaya konu olan {riin grubu
hakkinda vyeterli bilgi, deneyim ya da gorlise sahip olarak goriisme icerigini
zenginlestirecek ayni zamanda farkli tlketici gruplarini temsil edebilecek cesitlilikte

olmasina dikkat edilmistir.
Murat : 31 yasinda, Bilisim sirketinde iriin miidiirii, Universite mezunu
Pinar  : 20 yasinda, Universite Ogrencisi
Erdem : 24 yasinda, Universite Ogrencisi
Okan : 23 vyasinda, Universite Ogrencisi
Serap : 56 yasinda, Akademisyen
Cem : 25 yasinda, Universite mezunu
Pinar  : 29 yasinda, Universite mezunu
Onder : 24 yasinda, Universite mezunu
3.3.1.4. Faydalanilan Projektif Teknikler

Odak grup gorusmesi sirasinda kullanilan projektif tekniklerden ilki analoji
yontemidir. Bu yontemde katiimcilardan, 6zellikle hedonik boyutlar ile ilgili fikirlerini
daha iyi anlayabilmek ve katilimcilarin konuya olan ilgisini arttirmak igin, hayal ettikleri
dizisti bilgisayari nesne, Kkisi, yer gibi kavramlarla acgiklamalaryla birlikte

Ozdegslestirmeleri istenmigtir.
Bu asamada katilimcilara iletilen kavramlar soyledir:

e Araba marka ve modeli

e Mekan
e Sark
e Yiyecek
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e Karakter

¢ Hayvan

Odak grup goriismesi sirasinda kullanilan projektif tekniklerden bir digeri ise
siralama yontemidir. Moderatérler tarafindan yonetilen sorulara paralel olarak
katihmcilara oOncelikle Griin Ozellikleri ile ilgili siralama sorulari dagitilmis, goriisme
sirasinda alinan cevaplar dogrultusunda ilk ¢ sirada yer alan ozelliklere iliskin
seviyelerin siralanmasi amaciyla daha ©nceden hazirlanmis siralama sorulari

dagitiimistir.

Gorlisme esnasinda dagitiimis olan formlarda bulunan siralama sorular EK

2'de sunulmustur.
3.3.1.5.0dak Grup Goriismesi Bulgulari

Odak grup goriismesinin temel amaci, tiiketicilerin diziistl bilgisayara yikledigi
toplam dedere iliskin bilesenleri, yani faydaci ve hedonik 6zellikleri tespit ederek bu
ozelliklere iliskin seviyeleri belirmek oldugundan bu bdliimde elde edilmis olan sonuclar
gruplar halinde aciklandiktan sonra konjoint analizinde kullanilacak 6zellik ve seviyeler

Ozetlenecektir.

Faydaci Ozellikler:

Sizce bir dizisti bilgisayari olusturan en énemli bilesenler/parcalar nelerdir?”

sorusuna verilen cevaplara gore;

ONDER, PINAR, CEM, SERAP ve MURAT oncelikle hard disk kapasitesi,
bellek kapasitesi basliklarinin kendileri icin dncelikli kriter olacagini belirtmistir.

ERDEM ve YASEMIN islemci hizi ve ekran Karti basliklarinin kullanim

amaglar dogrultusunda kendileri icin dncelikli kriter olacagini belirtmislerdir.

OKAN, islemci marka ve modeli basliginin kendisi igin oncelikli kriter

olacagini belirmistir.
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Katiimailarin dile getirdidi bir diger faydaci 6zellik ™ Pil 6mrii” olmakla beraber,
diger ozellikler kadar 6n plana ¢cikmamis, ayni zamanda satin alirken bu 6zellige dikkat
etmediklerini dile getirmiglerdir.

Bu soruyla birlikte katilimcilara dagitiimis olan listelerde yapilan siralamalar ve
sozlii cevaplar goz Online alindifinda en o6nemli (¢ Ozellik olarak “Hard disk

kapasitesi” , “Bellek Kapasitesi” ve ™ Islemci Hizi” basliklari elde edilmistir.

Calisma sirasinda yapilan bu degerlendirme sonucunda bu (¢ bashda ait
pazarda mevcut ait seviyeleri iceren listeler katiimcilara dagitildiginda elde edilen

siralama sonuglarina gore;

Hard disk kapasitesi icin tercih sirasiyla; *500 GB”, “320 GB” ve “250
GBII

Bellek kapasitesi igin tercih sirasiyla; “4 GB”, 3 GB”

Islemci Hizi icin tercih sirasiyla; “2,53 Ghz ve iistii”, “2,4 Ghz"
Seviyeleri elde edilmistir.

Hedonik Ozellikler:

Odak grup calismasinin, arastirmaya en Onemli katkilarindan biri, dizlstu
bilgisayarlar igin satin alma kararinda hedonik 6zelliklerin etkili oldugunun ortaya
konulmus olmasi ve bu hedonik &zelliklerin daha anlasilir sekilde ifade edilebilir hale

getirilmesi olmustur.

Yapillan odak grup calismasinda, katihmcilarin bitini hedonik 6zelliklerin

varligina yonelik ifadeler kullanmiglardir.

Diz _(istt bilgisayariar ile _masa (istt bilgisayariar arasindaki temel farkiar
soruldugunda,

OKAN, dizistli bilgisayarlarin eglence ve keyif icin kullaniidigini dile
getirmigtir.
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SERAP, diziistii bilgisayardaki en 6nemli farkin estetik oldugunu dile getirmis
ve dizustu bilgisayarin tasariminin 6neminden ve kavranabilir olmasindan

bahsetmistir

Bir diziistd bilgisayara ihtivaciniz_ olmasa bile ( sahip olsaniz ya da ihtivac

duymasaniz) sizde satin alma hissi, istedi uyandiracak olan éneri ne olabilir? Sorusu

yoneltildidinde;

OKAN, ilk goriiste ask seklinde cevap vermistir. Elektrik almanin 6nemli

oldugunu belirtmis ve Mac book 6rnegini vermistir.

MURAT, “Uriiniin teknik ozelliklerinden once iiriiniin kendisini

goriirsiiniiz dolayisiyla “estetik ve tasarim” son derece 6nemli demistir.

SERAP, iiriiniin albenisinin ve estetiginin énemini belirtmistir. Uriiniin adeta
kendisini cagirdigini ifade etmistir. Bu cadirya ¢ogu zaman dayanamadidiniz ve
ihtiyaci olmasa bile cep telefonunu bu nedenle sik degistirdigini ifade etmistir.

YASEMIN ve ONDER, bunun ancak tasarim ile olabilecegini dile getirmistir.

Bu soruya verilen cevaplar sonrasinda katilimcilara satin alma esnasinda
arinun bilegenleri disinda tercihlerini etkileyebilecek basliklarin énemini siralamalari

amaciyla bir liste dagitiimistir.

Katiimailarca doldurulan bu listelerin, calisma esnasinda dederlendiriimesiyle
birlikte, Uriin bilesenlerinin sundugu faydalar disinda tercihlerini etkileyecek ilk ti¢ baslik

Onem sirasiyla Tasarim, Fiyat ve Marka olarak elde edilmistir.

Bu bagliklara iliskin daha 6nceden pazarda mevcut seviyeleri igeren listeler

katilimcilara daditiimis ve seviyeler 6énem sirasina gore su sekilde elde edilmistir.

Tasarim : Agirlik, Renk ve Kaplama
Fiyat : 1500 TL alti; 1500-2000 TL,2000 TL iistii
Marka : Apple, Sony, Toshiba, Hp
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Odak grup calismasinda kullaniimis olan projektif tekniklerden analoji

yontemiyle elde edilmis olan veriler &zellikle hedonik &zellikler boyutunda 6nem

tagimaktadir. Elde edilen yanitlarin 6zetleyen bir tablo ve katiimcilarin agiklamalarindan

onemli bazi 6rnekler asagida sunulmakladir.

Tablo 13 : Odak Grup Analoji Caligmasi Sonuglari

Mini Cooper ( birden fazla), BMW Z4, BMW M3 Cabriolet, Lamborgini,

Araba Audi TT ve Ford Mustang

Mekan Sydney opera binasi, Uzay, Yelkenli, Tribeca, Miami, Taksim 360
Stadyum ve Lord of the rings filmindeki ciicelerin magarasi

Sarki Hilya, boom boom ( Black eyed peas) , 50 cent, ever and forever,
Sweet Child o Mine ( guns n’ roses) , God is a D] ( faithless),
sampiyonlar ligi jenerik miizigi, Lucky

Yiyecek Iskender, kiinefe, krem santili cilek, kizilkaya hamburger, inci profiterol,
mango meyvesi, fistikll sarma

Karakter Frank Ribery, Daniel Craig, Ben, Richard Gere, Adrina Lima, Arnold
Schwazeneger, Sandra Bullock, Transformers Optimus Prime

Hayvan Akbaba, Kisrak, Beyaz yavru kedi, Cita, Jaguar, Gri Danua

Hayal edilen dizistu bilgisayarin;

Bir araba marka ve modeli ile ézdeslestirilmesi istendidinde;

M3 Cabrio cevabini veren OKAN: bir tarzi ifade etmeli ve ben buradayim
demelidir.

Lamborghini cevabini veren ERDEM: Tasarim ve hizi temsil eder.
Audi TT cevabini veren YASEMIN: Siklik ve tasarim temsil eder.
Ford Mustang cevabini veren MURAT: Giic ve saglamhgi temsil eder.

Bir mekan ile 6zdeslestiriimesi istendidinde;

Sydney opera binasi cevabini veren OKAN: Marjinal olmalidir.

Lord of the rings filmindeki clicelerin magarasi cevabini veren MURAT: Karanlk
ve derinlerde ama muazzam bir biyikliige ve tasarima sahip
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Bir yivecek ile 6zdeslestirilmesi istendidinde;

Kizilkaya hamburger cevabini veren OKAN: Her yerde bulup tilketebilirsin, citir
aitirdir ve keyif verir.

Mango meyvesi cevabini veren MURAT: Farkl tatlan bir arada bulabilirsin.

Bir karakter ile 6zdeslestirilmesi istendidinde;

Ben cevabini veren CEM: Hayal ettigim dizisti bilgisayarin “bana”
benzemesini isterim.

Richard Gere cevabini veren SERAP: Kendine has bir klasi var.
Optimus Prime cevabini veren MURAT: Sekil degistirebiliyor ve giiglii

Bir hayvan ile ézdeslestirilmesi istendidinde

Akbaba cevabini veren PINAR: Uzun slire ugabiliyor ve gliclu
Aciklamalarini yapmistir.

Yukarida belirtildigi gibi odak grup calismasinda, fiyat belirleyici 6zelliklerden
biri olarak ortaya ¢ikmis olmasina ragmen hedonik bir 6zellik degildir. Ancak tiketicinin
urlinle bagdastirdidi toplam fayda kiimesi igerisinde yer aldigindan arastirmaya dahil

edilmelidir.

Odak grup goérismesi suresince fiyat ile ilgili olarak yoneltilmis olan baz
sorular ve cevaplari, hedonik 0zelliklerin fiyat kadar onemli oldugunu da ortaya

koymaktadir.

Odak grup calismasinda, elde edilen bu verilerin fiyat boyutuyla ilgili olarak
sorulara gecilmeden oOnce katihmcilara dizlisti bilgisayari satin alma kararlarini,
bilgisayarin sundugu faydalar ( bilesenlerin sundugu ) disinda etkileyecek ozellikleri
siralamalari, tiim bilesenlerin ve sundugu faydalarin ayni oldugu durumda daha pahali
olmasina ragmen bir dizistl bilgisayar tercih etmelerine neden olacak 6zellikleri
siralamalari ve bu Ozellikler icin ne kadarlik bir ek bltge ayiracaklarini belirtmelerini

isteyen formlar verilmistir.
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Bu formlardan elde edilen ortak veriler,

Ayni ozelliklere sahip Urilinlere arasinda karar verirken o6zelliklerin agirikh
olarak, tasarim, fiyat ve marka olduju ayrica kullanim kolayhginin da etkili

oldugunu.

Ayni Ozelliklere sahip Urlnler arasinda karar verirken, fiyati daha pahali,
olmasina ragmen pahall {rlini segmelerine sebep olacak 6zelliklerin adirlikh olarak,
tasarim ve marka oldugu, ayrica kullanim kolayhgi ve garanti sartlarinin da
etkili oldugunu.

Daha pahali Grinl tercih etmeye sebep olarak siralanan bu 6zellikler igin, tiim
katiimallarin ek bltgeler ayiracagini, bu 0Ozelliklerden birden fazlasinin bulunmasi
durumunda ayrilabilecek biitcenin de artacadini, ayrilabilecek bu biitcenin katilimcilar
arasinda Ozelliklerin bulunurluguna gore %05- % 50 arasinda degisebildigini
gostermistir.

Odak grup gorismesinde elde edilen bu veriler ile kesifsel arastirma
sonuglanmis olup, elde edilen bu verilerin kullanimina iliskin detaylar bundan sonraki

bélimde tanimsal arastirma bélimunde detaylandirilacaktir.
3.3.2. Tanmmsal Arastirma

Tanimsal arastirma stirecine, ilk olarak kullanilacak yéntemin belirlenmesi ile
baslanmistir. Bu asamada arastirma ve pazarlama konusunda uzman bir akademisyenin

gorusu alinarak, konjoint analizi ydnteminin kullanilmasi kararlastiriimistir.

Konjoint analiz ydnteminin farkli uygulama teknikleri incelenerek, galismanin
konusu ve ortaya koymayi hedefledigi kavram agisindan uygun teknik benimsenmistir.
Kesifsel arastirma stirecinde elde edilen degiskenler (6zellik ve seviyeler) kullanilarak
konjoint analiz yontemine uygun anket formu olusturulmus ve demografik bilgiler

edinmeye yonelik sorular eklenmistir. Kullaniimig olan anket formu EK 3'te sunulmustur.

Ornekleme siireci tasarlanarak, anket uygulanmistir. Toplanan anket formlari

gozden gegcirilip ayiklama islemi uygulandiktan sonra veriler SPSS vasitasiyla
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kodlanarak, analize tabi tutulmustur. Bu asamalara iliskin detayl bilgiler ileriki

bolimlerde sunulmaktadir.
3.3.2.1.Arastirmanin Degiskenleri

Arastirmanin  bagimsiz dediskenlerini Griin 6zellikleri olusturken, bagimli
degiskeni ise Urlinler igin cevaplayicilarin tercih siralari olusturmaktadir. Bireysel
sonuclarin  butinlesik olarak analizi

ile cok sayida kisiye iliskin fayda vyapisi

hesaplanabilmektedir.

Kesifsel arastirma sirecinde elde edilen veriler dogrultusunda olusturulan
arastirma degiskenleri, konjoint analizinde kullanilacak olan &zellikler ve bu 6zelliklere
ait seviyeler olmak (izere asadidaki tabloda 6zetlenmektedir.

Bu degiskenlerden tasarim (riiniin hedonik dederini, marka Uriiniin sosyal

degerini, islemci, bellek, hard disk ve fiyat ise Urinin faydaci boyutlarini temsil

etmektedir.
Tablo 14 : Arastirmanin Degiskenleri
OZELLIKLER | TASARIM | MARKA |ISLEMCI | BELLEK | HARRDISK | FIYAT
HIZI KAPASITESI | KAPASITESI
Estetik Cok iyi| 3,0 Ghz |4 GBRam 500 GB 1000
bilinen Ustl TL alti
-4
w Marijinal Bilinen 2,4 Ghz- | 3 GB Ram 320 GB 1000-
E 3,0 Ghz 1999
E TL
v Klasik Bilinmeyen | 2,4 Ghz | 2 GB Ram 250 GB 2000
Alti TL
ustu
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Odak grup gorismesinde elde edilen hedonik ¢zelliklerden tasarim, yine odak
grup goriismesinde elde edilen aciklayici tanimlamalar dogrultusunda siniflandiriimistir.
Bu siniflamaya iliskin detayh bilgiler ise, ylzeysel gegerlilik ¢aligmasi sonucu yapilan
diizenlemeler ile birlikte, Ornekleme sirasinda katiimcilara asadidaki sekilde

tanimlanarak sunulmustur.

Estetik : Ik goriiste hayran olacaginiz sk renk ve kaplama

unsurlarina sahip, boyut ve gértinimuyle estetik durusa sahip orijinal tasarimlar.

Marjinal : Aligilagelmisin disinda farkli renk ve kaplama unsurlarina

sahip, boyut ve gériinimuyle ilginizi cekebilecek tasarimlar.

Klasik :Alisilagelmis renk ve kaplama unsurlarina sahip, boyut ve

gorinumuyle 6zel bir ilgi uyandirmayan tasarimlar.

Odak grup gorismesinde elde edilen marka kavrami ise yukaridaki tabloda
Ozetlendigi gibi markanin bilinirligi boyutunda tanimlanmistir. Katiimcilara herhangi bir
marka ismi verilmemistir. Buradaki amag belirli markalara olan sadakatin etkisini
ortadan kaldirmak ve ayni zamanda uygulamanin yapildigi konumlarda gegerli olan

kurallara aykir hareket etmemektir.

Odak grup gorismesinde faydaci 6zellik olarak belirlenmis olan iglemci hiz,
bellek kapasitesi ve harddisk kapasitesi ile bu 0&zelliklere ait seviyeler, arastirma
esnasinda pazarda mevcut olan 6zellik ve seviyeler kiimesinin odak grup katilimcilarina
asamall olarak sunulmasi ve katihmcilar tarafindan tercihlerin siralanmasi ile elde
edilmistir. Benzer sekilde fiyat ve iliskin seviyeler, pazardaki mevcut fiyat araliklarinin

katilimcilara sunularak tercihlerinin siralanmasi ile elde edilmigtir.

Arastirmada kullanilacak olan bu degiskenler, bir diz Ustli bilgisayar satin
alacak olan tiketicinin Griin ile ilgili karar asamasinda dikkate aldigi tiim faktorleri
toplam fayda fonksiyonunun bir bileseni olarak ©6ngormektedir. Bu dogrultuda
uygulanacak olan ydntem ile her bir bilesenin toplam fayda fonksiyonu igerisindeki
onem diizeyi belirlenerek, yapilacak similasyonlar ile bu o6zelliklerdeki degisimlerin
tiketici tercihi Gzerindeki etkileri gdzlemlenecektir.
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3.3.2.2.Arastirmanin Ana kiitlesi ve Ornekleme Siireci

Arastirmanin ana kiitlesini, Tirkiye'nin dért biyik ili olan Istanbul, Ankara,
Izmir ve Gaziantep'te bulunan aligveris merkezlerinde yer alan ve sadece diziisti
bilgisayar satisi izerine faaliyet gdsteren, arastirma esnasinda aktif olarak calisan yedi
adet Vatan Notebook magazasini ziyaret eden tiiketiciler olusturmaktadir.

Arastirmada, tesadiifi olmayan 6rnekleme ydntemlerinden kolayda 6rnekleme
yontemi uygulanmistir. Vatan bilgisayar yonetimi ile goériisme vyapilarak, yapilmasi
dustnilen calismanin igerigi, elde edilmesi dngorilen bulgular ve uygulamanin yéntemi
konusunda bilgi verilmigtir. Vatan bilgisayar yonetiminin verdigi tam destek ile

uygulamanin yapilacagi magazalar ile koordinasyon saglanmistir.

Her magdazaya, anketin uygulanma yontemi ile ilgili dikkate edilmesi gereken
detaylar yazil olarak iletilmis ve arastirma tiim madazalarda 16 Nisan 2010- 14 Mayis
2010 tarihleri arasinda toplam dort hafta siresince haftanin yedi gunt strdirtlmastar.

Arastirmada, her magazadan esit sayida ziyaretci arastirma 6rneklemine dahil
edilerek, analizde 6rneklem farkliliklarindan dodabilecek farkli sonuglar engellenmeye
calisiimistir. Her madazaya gonderilen 72'ser adet anket ile toplam 504 Kisi
drneklemeye dahil edilmistir.

3.3.2.3. Veri Toplama Yontemi ve Araci

Yapilan arastirmada veriler anket yontemiyle toplanmistir. Olusturulan anket 3
bélimden olugsmaktadir.

Anketin birinci béliminde, konjoint analiz ydnteminde kullanilmak Gzere Grin

profil kartlari olusturularak katihmcilara sunulmustur.

Kesifsel arastirma sirecinde elde edilen 6 6zellik ve dengeli bir tasarim igin
mimkin oldugunca esit sayida seviye bulunmasi gerektiginden bu oOzelliklere ait 3'er
adet seviye ile 18 adet degisken belirlenmistir.

Bu 18 degisken ile elde edilebilecek 3X3X3X3X3x3= 729 adet farkli Uriin

kombinasyonunun siralanmasi  kullanilacak anket teknigi acisindan mimkiin
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olmadigindan her bir 6zellik ve seviyelerinin segiminin birbirinden bagimsizligi varsayimi
ile sadece ana ozelliklerin dikkate alindigi ( seviyelerin etkisinin katiimadigi) bir deney
dizeni olan ortogonal dizen kullanilmigtir. Kullanilan istatistiksel paket program
vasitasiyla kesirli faktdryel deney diizeni ile toplami ifade edebilecek sekilde her biri 6

ozellige ait en az bir seviyeyi iceren 18 ayri Urlin profil karti elde edilmistir.

Elde edilen bu Grin profil kartlari , veri toplama asamasina gecilmeden 6nce
her seviyenin esit sayida gdsterimi, gergekci olmayan seviyelerin bulunmamasi, belirgin
bir sekilde tercihleri etkileyecek profiller bulunmamasi gibi boyutlarda kontrol edilmistir.

Konjoint analizi teknidinin uygulanacadi istatistiksel paket programin (SPSS
PAWS 18) sundugu o6zellik dogrultusunda, elde edilecek verilerin gegerliligini kontrol
amaciyla ¢ adet “hold out” Grtin profil karti daha énce elde edilmis olan onsekiz (iriin
profil kartina eklenerek toplam yirmibir adet Grtin profil karti olusturulmustur. Holdout
Uriin profil kartlarindan elde edilecek olan veriler analize dogrudan girmeyip,
katiimcailarin - vermis olduklar cevaplarin  gegerliligini  kontrol etmek amaciyla
kullaniimaktadir. Katihmailar kendilerine sunulan kartlarin hangilerinin  “holdout”

oldugunu bilmemektedir.

Elde edilen toplam 21 adet Urtin profil karti igin katilimcilardan en ¢ok tercih
ettiklerini 1, en az tercih ettiklerini ise 21 olacak sekilde siralamalar istenmistir. Bu
uygulama esnasinda ilk siralarda yer alacak profillerin daha cok, son siralarda yer
alacak profillerin ise daha az tercih edilmesi gibi egilimleri ortadan kaldirmak amaciyla
her magazaya gonderilmis olan 72’ser adet anketin birinci béliimiinde yer alan 21 profil
karti icin faktoryel tasarim vasitasiyla 6 farkli kombinasyonda siralanmis 12'ser adet
anket tipi tasarlanmistir. Dolayisiyla magazalarda cevaplanan anketler, her 12 adeti
farkl bir sekilde siralanmak tzere 6 farklh tipe sahiptir.

Konjoint analizi ydnteminde benimsenecek olan “tam profil” yénteminde 20'nin
altindaki profil sayisi igin siralama tekniginin uygulanmasi daha etkin sonuglar
sadlayabildiginden, katiimcilarin tiim profilleri ayni anda gdézlemleyebilmeleri amaciyla
drin profil kartlari alisilagelmis sekilde ayri ayn gosterilmek yerine, tek bir tabloda

sunulmustur.
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Anketin ikinci bolimunde katiimcilarin demografik verilerini 6lgmeye yonelik

10 adet soru yoneltilmigtir.

Anket uygulanmadan 6nce 4 farkli madazada pilot test geceklestirilerek elde
edilen bulgular dogrultusunda, anket igerigi ve anketin uygulanmasina iliskin
prosedurler giincellenmigtir. Toplam 51 adet soru iceren ve birinci bélimi daha 6nce
belirtildigi (zere faktoryel tasarim ile farklilastirilan toplam 504 adet anket 7 farkli
madazada bulunan reyon sorumlularinca, madazalarin agik oldugu saat ve giinlerde
uygulanmistir. Uygulama 6ncesi magaza middrleri ve anketi uygulayacak olan reyon
sorumlulari anketin nasil uygulanmasi gerektigi konusunda detayll olarak

bilgilendirilmistir.

Toplanan anketler veri girisi isleminden 6nce gd6zden gegirilerek veriler
aylklanmistir. Anketlerden 61 adetinde biitiin boliimler tam olarak doldurulmadigi
gbzlemlendiginden arastirmaya dahil edilmemistir. Kalan anketlerden 149 adetinde ise
birden fazla cevap, eksik cevap, stirekli ayni degerlerin isaretlenmesi ya da belirli cevap
setlerinin belirli periyotlara isaretlenmis olmasi gibi durumlara rastlandigindan bu
anketler arastirmaya dahil edilmemistir. Yapilan gézden gegirme ve ayiklama iglemi
sonrasinda 504 anketin 294 adeti ( %58,3) arastirmaya dahil edilmistir. Arastirmaya
dahil olan bu 294 adet anketin 89 adeti Istanbul Anadolu yakasinda, 77 adeti istanbul
Avrupa yakasinda, 30 adeti Gaziantep'te, 44 adeti Ankara’da, 54 adeti ise Izmir'de
bulunan bliylik alisveris madazalar igerisindeki Vatan notebook madazalarindan elde

edilmigtir.

Ayiklama isleminden sonra, anketler SPSS Paws 18 programina kodlanarak,

veri analizine tabi tutulmuslardir.
3.3.2.4.Kullanilan Veri Analizi Yontemi

Veriler konjoint analizine tabi tutulmustur. Konjoint analizi yontemine iligkin

detayl bilgiler sonraki bélimde aktariimaktadir.
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3.3.2.4.1. Konjoint Analizi

Konjoint analiz kavrami Hair ve digerleri tarafindan su sekilde tanimlanmigstir:
“Konjoint analiz 6zellikle katihimacilarin Griin ya da hizmetler igin tercihlerini nasil
gelistirdiklerini anlamaya yonelik cok degdiskenli bir tekniktir. Tiketicilerin Grlin ya da
hizmetin dederini her bir 6zelligin ayri miktarlardaki degerlerini bir araya getirerek
degerlendirdigi gibi basit bir terime dayalidir.” Sudman ve Blair, faktdr ya da kiime
analizi gibi bir bilgi analizi prosediirii olmadigi konusunda uyarida bulunmaktadir. Uriin
veya hizmetlerin gesitli unsurlarinin ( fiyat, marka, stil), misterilerin Griin veya hizmet
tercihlerini dngdrmesi igin tasarlanmis bir “dusiince deneyi” olarak ele alinmasi

gerekir.

Konjoint terimi bir araya getirilmig, butlnlestiriimis s6zlik anlamini
tasimaktadir. Pazarlama acgisindan bakildiginda ise ozelliklerin  bir arada

dederlendirilmesi anlamini tagimaktadir.

Konjoint analizi, pek cok kaynakta “trade-off” analizi olarakta gecmektedir.
Bunun temel sebebi, her seyin mikemmel bir sekilde bir arada bulunmasinin miimkiin
olmamasidir. Yani bir drln ile ilgili istenilen tim 6zelliklerin en Ust diizeyde olmasi en
basit anlamda bir dider 6zellik olan fiyatin da yiiksek olmasina sebep olacaktir. Bu
dogrultuda istenilen bir 6zellie ulasmak icin bir diger ozellikten vazgegmek

gerekecektir.

Konjoint analizi, bu boyutuyla tiiketicinin bir Griin 6zelligini elde etmek igin bir
diger ozellikten vazgegmesini isteyerek, urlin Ozelliklerinin tiiketici kararindaki énemini
ortaya cikartir ve {rlinlin tiiketiciye en cazip gelecegi 6zellik kombinasyonunu ortaya

koyar. Bu boyutuyla gergek hayat kosullarini daha iyi yansitabilmektedir.

Schutte, stratejik pazarlama ve satis kararlari verilmesi gerektiginde
pazarlamacilara cevap saglamak icin konjoint analizin degerini vurgulamak igin

asagidakileri siralamaktadir®.

! Ernest North ve Retha de Vos, "The use of conjoint analysis to determine consumer buying references:
A literature review”, Journal of Family Ecology and Consumer Sciences, 30, 2002, s.33.
9 North ve Vos, s.34.
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Pazar Tercihlerini Anlamak: Bir ir{iniin bes 6nemli 6zelligi, fiyat, kalite, stil,
marka ve paketleme, oldugu varsayildiginda bu 6zellikler ve iligkilendirilmis seviyeleri
tiketici tercihlerini materyalistik olarak etkileyen faktorleri temsil eder.

Pazar Secimlerini Ongérmek: Konjoint analiz arastirmaciya belirli
simiilasyonlari uygulama firsatlari verir. Konjoint analizin similasyon yetenegi
analistlerin alternatif pazar senaryolarini kesfetmelerini saglar. Pazar payl ya da {riin
lUzerindeki degisikliklerin etkisi incelenebilir ve rakip hareketlerin etkisi 6ngoriilebilir.

Pazar Stratejileri Gelistirme: Tiketiciler igin asiri derecede gekici olan Griin
konseptlerinin belirlenmesinde pazarlamacilara yardimar olabilir. Teknik ya da finansal
acidan makul olmayan konseptler elenebilir. Geriye kalan Urlnlerden en iyisi secilmeli
ve sonra belirlenen hedef icin bu Uriiniin 6zellikleri iyilestirilmelidir. Uriiniin en iyi

performansi verdigi noktay tespit etmek igin bir seri simiilasyon testi yapiimalidir.

Pazan Boliimlendirme: Konjoint analiz sonuclari bdlimlendirme amaclari
icin gok yararlidir. Tiketiciler fayda dederleri ya da &zellik 6nem puanlarina gore
bolimlendirilebilir. Dolayisiyla similasyonlar, insanlarin ikame ya da rakip drlnlere
arasindan en cok tercih ettikleri Griine gore gruplandiridigi, bolimlendirme analizleri

olarak goriilebilir.

Yonetimsel acidan bakildiginda, konjoint analizi optimum &zellik kimesinin
belirlenmesi, her 6zelligin tiiketici tercihi (zerindeki bagil 6Gneminin belirlenmesi, Uriinler
arasindaki pazar payinin 6ngorilmesi, pazar bdlimlerinin tanimlanmasi, fiyat ya da
diger pazarlama karmasi unsurlarinin etkilerini 6ngérmesi gibi 6nemli faydalar
saglamakta ve simiilasyon yetenekleri sayesinde pazarlama arastirmasi maliyetlerinin

disurilmesini saglamaktadir.

Konjoint analizi baghlik iliskilerini hesaplamak igin kullanilan ¢ok degiskenli
tekniklerin hibrid bir tlrGnl temsil etmektedir. Bir taraftan geleneksel metotlar (
Regresyon, Anova ) barindirirken, diger taraftan dogasi geregi ayrimsal bir metottur ve

sonuglar her cevaplayici icin ayri ayr hesaplanabilir. Arastirmaciya tiketici kararlarini
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ve tercih yapilarini anlamak icin 6zel olarak gelistirilmis bir analiz araci sunar. Konjoint

analizi diger cok degiskenli tekniklerden dért alanda ayrisir. Bunlar®;

Ayrimsal dogasi

Rastlantisal degiskenin tanimi

Bireysel diizeyde hesaplarin yapilabilmesi

Bagimli ve bagimsiz degiskenler arasi iliskiler boyutunda esnekligi

H N

Bitlinsel modeller ile arastirmaci cevaplayicilardan pek cok Uriin karakteristigi
hakkinda puanlar toplar ve sonra bu puanlari kestirimci bir model gelistirmek (zere
genel tercih puanlan ile iliskilendirir. Regresyon ve diskriminant analizi ile
cevaplayicilarin puanlari ve genel tercihler, cevaplayicilarin trinin her bir 6zelligi igin

degerlendirmelerini genel tercih olarak biitiinlestirmek {izere analiz edilir™.

Konjoint analizinde ise arastirmaci icin cevaplayicinin, tanimlanmis olan
bagimsiz degiskenler ( 6zellikler) ve bunlarin degerlerini ( seviyeler) iceren Urin profilin
bitini hakkindaki tercihini elde etmesi ile bu profili olusturan 6zelliklere iligkin

dederleri genel tercih 6lglitlini kullanarak elde etmesi esastir.

1970lerin basinda, pazarlama akademisyenleri, matematiksel psikologlarca
Onerilen konjoint dlglim kavramini bu karmasik sorunlari ¢dzmek igin kullandi. Genel
fikir insanlarin karmasik bir irlin alternatifinin toplam arzulanirligini, ayrik (ama birlesik)
pargalarinin dederlerinin bir fonksiyonuna goére, dederlendirdigidir. En basit halinde

katkisal ( additive) bir model 6ngériilebilir®.

Tiketicinin, teklifin toplam cekiciligini dederlendirmek igin, icsel, bilingsiz
katkisal bir puanlama sistemi 6ngérulirse bu UGrlinin &zellikleri icin belirli bir ahcinin

gozlemlenmeyen puanlari ( parca degeri olarak tanimlanir) sdyle olabilir.

Ozellik Parca Degeri
Dell 20

2GHz Islemci 50

512 MB Bellek 5

15" Duz Ekran 15

$899 30

Toplam Fayda 120

93 Joseph F. Hair ve diderleri, Multivarite Data Analysis, 7th Edition, Pearson,2010, s.272
9 Joseph F. Hair ve digerleri, s.272
9 Orme, s.26
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Bu Uriin alternatifinin tahmin edilen toplam faydasi ya da arzulanirhdi,
parcalarinin toplamina ya da 120 faydaya esittir. Esas olan bu puanlar Urine
ekleyebilecegimiz ya da rakiplerimizin ekleyebilecegi cesitli ézellikler igin bireylerden
elde edebilmektir. Bunu guvenilir bir sekilde yapabilmek igin, kisi dncelikle bir dzellikler
listesi ve her biri icin gesitli seviyeler ya da dereceler gelistirir®.

Marka Islemci Bellek Ekran Fiyat
Dell 2 GHz 512 MB 15" $899
Gateway 3 GHz 1 GB 17" $1,099
HP 4 GHz 2GB 19" $1,299
Sony $1,399

Bu Ozellik ve seviyelerin pek cok olasi kombinasyonu oldugunu goérmek
kolaydir. 1970'lerde, pek cok Uriin profilinden her birini ayri kartlara basip, katilimcilara

bunlari siralama ya da puanlama ile dederlendirmelerini istemek popdiler olmustur.

Sekil 14'te goriilen konjoint analiz sorusunu ele aldigimizda, Griin 6zelliklerini
sistematik olarak degistirerek ve katimailarin ortaya cikan her Uriin profiline nasil tepki
verdigini gozlemleyerek, kisi katiimcilarin Uriinleri degerlendirmek igin bilingsiz olarak
kullandigi ayrik ozellikler igin puanlan (parca/fayda dederlerini) istatistiksel olarak
indirgeme ( tipik olarak dogrusal regresyon kullanilir) yoluyla elde edebilir.

Bu bilgisayari satin alma ihtimaliniz nedir?

0-100 arasi puanlandirin, 1= Hi¢ Sanmiyorum, 100=
Kesinlikle alirim

HP
3 GHZ Islemci
512 MB Bellek
15” Ekran
$1,099

Sekil 14: Konjoint Analiz Sorusu
Kaynak: Bryan K. Orme, Getting Started With Conjoint Analysis: Strategies for
Product Design and Pricing Research, Second Edition, Research Publishers LLC, 2009, s.3

% Orme, s.2
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Bireysel uriin Ozelliklerine yonelik dogrudan sorulari cevaplamaya zit olarak,
konjoint analiz katihmcilan basitce tim ozellikler énemlidir diyemezler. Tipki gercek
hayatta oldugu gibi cok arzulanan ve az arzulanan kalitelere gore Urlinii dederlendirip,
Urlinin farkh yonlerinden vazgegmek zorundadirlar. Bu 6&zelligi nedeniyle konjoint
analizi, pek cok kaynakta “Trade-off” analizi olarak'ta tanimlanmaktadir. Bu durum
konjoint analizinin  6zellikle tliketici tercihlerine yonelik arastirmalarda sikca

kullanilmasinida saglamistir.

1980'lerde konjoint analizin uyarlamall konjoint analizi (ACA: Adaptive Conjoint
Analysis) adi verilen, katiimc ile en alakali olan Ozellikler, seviyeler ve
vazgegcilebilirliklere odaklanarak her bir katiimc icin  konjoint  gérlsmeyi
kisisellestirebilen, bilgisayarl bir versiyonu gelistirilmistir. 1990'larda katilimcilara her bir
profili bireysel olarak sayisal Olcekte dederlendirmek yerine, (riin profilleri arasindan
segim yaptirmak popller hale gelmistir. Bunun altinda yatan, gercek dunyadaki
alicllanin her bir alternatifi segcimden énce puanlama o6lgedinde degerlendirmedikleri,
basitce sadece secmeleridir. Secime dayal konjoint (CBC: Choice Based Conjoint ) ile

katiimailar asagidaki sekilde gosterildigi gibi 12 ila 24 arasi soruya cevap verirler”’.

Bugtin bir PC Alacak Olsaniz, ve Bunlar Tek Seceneginiz Olsa, Hangisini Alirdiniz?

Dell HP Sony Higbiri: Eder
4 GHz Islemci 3 GHz Islemci 2 GHz Islemci segeneklerim
2 GB Bellek 1 GB Bellek 512 MB Bellek bunlar ise
19” Ekran 17" Ekran 15" Ekran alimimi
$1,399 $1,199 $1,099 ertelerim.

- ) -

Sekil 15: CBC Sorusu

Kaynak: Bryan K. Orme, Getting Started With Conjoint Analysis: Strategies for
Product Design and Pricing Research, Second Edition, Research Publishers LLC, 2009, s.5

% Orme, s.4
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Kullanilmakta olan konjoint analizi yontemlerinin temel karakteristikleri Tablo

15'te karsilastirmali olarak sunulmaktadir.

Tablo 15: Konjoint Analizi Yontemleri Temel Karakteristikleri

Karakteristik Geleneksel Uyarlamali Secime DEVET]
(Traditional) (Adaptive) (Choice-Based )
Max. Ozellik Sayisi 9 30 6
Analiz Diizeyi Bireysel Bireysel Bireysel/ Toplam
Model Bigimi Katkisal Katkisal Katkisal +
Etkilesimli(Interaction)
Tercih Belirleme Her seferinde bir tam Alt 6zellik kiimeleri Profil kiimeleri
Tipi profili degerlendirme barindiran profilleri arasinda tercih
puanlama
Veri Toplama Herhangi bir ydntem Genel olarak Herhangi bir ydntem
Yontemi bilgisayar destekli

Kaynak: Joseph F. Hair ve digerleri, Multivarite Data Analysis, 7th Edition, Pearson,2010,
s.278

Bu arastirmada referans olarak alinan konjoint analizi y&nteminin

uygulanmasina yonelik karar diyagrami Sekil 16’da gosterilmektedir.

Buna goére oOncelikle arastirma sorusunun ortaya konulmasiyla baslanmistir.
Calismada hedeflenen hedonik maliyet kavraminin varligini ortaya koymak amaciyla,
bir diz Ustl bilgisayarin hedonik &zelliklerinin arttirlmasi durumunda daha yuksek
fiyatlarda bile tlketici tarafindan tercih edilip edilmeyecegini arastirilacaktir. Bunun
gergeklestirilebilmesi icin bagimsiz degiskenlerin yani 6zelliklerin etkilerinin belirlenmesi

amaclanmaktadir.

Calismada 6 adet Ozellik kullanildiindan ve cevaplayicilardan elde edilecek
olan sonuglarin etkinligi Uzerindeki avantajlari dogrultusunda segime dayali konjoint

analiz ydntemi benimsenmistir.
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Hedefin Belirlenmesi

*Badimsiz Degiskenlerin Etkisi
o Tliketici Yargi Modeli Olusturmak

1. Asama: Arastirma Sorusu

Toplam Fayda Unsurlarinin
Belirlenmesi

A4

Temel Karar Kriterlerinin
Belirlenmesi

Ozellik Sayisi

® <6 :Segime Dayali
¢ <10: Geleneksel
¢>10 : Uyarlamal

2. Asama : Konjoint Yontem Segimi

A4

Ozellik & Seviye Secimi

2. Asama : Tasarim

Temel Model Bigimi

. genel Karakteristikler o Katkisal
¢ Ozellik Tanimlama o Etkilegimli
e Seviye Tanimlama
2. Asama :Veri Toplama
Sunum Tiiri Tercih Olgiisii Yoéntem Anket Bicimi
. MK'it?s Matrisi (Trade Off o Metrik Biitiin «Kisisel Goriisme
atrix) « Nonmetrik *Alt Kiime *Posta Anketi

e Tam Profil (Full Profile)

o Esli (Pairwise)

A4

e Telefon Anketi

Model Bicim Uygunlugu

3. Asama: Varsayimlar

A4

Ornek Temsili

Hesaplama Teknigi

o Metrik
e Nonmetrik

4. Asama

A4

5. Asama :Sonuclari Degerlendirme

Model Degerlendirme
o Biitlinlesik
¢ Bireysel

;

6. Asama: Sonuglarin Gegerliligi

Vi

7. Asama : Sonuglarin Uygulanmasi

Sekil 16: Konjoint Analizi Karar Diyagrami

Kaynak: Joseph F. Hair ve digerleri, Multivarite Data Analysis, 7th Edition,

Pearson,2010, s.275 ve s.295'ten uyarlanmistir.
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Hedonik fiyat modeli Griin ya da hizmetin her bir 6zelligin degerini
belirlediginden, modele gére tiim dederlerin toplami tiiketicilerin 6dedidi fiyatla aynidir.

Kullanilan temel model bigimi, Rosen fayda modeli ve hedonik fiyat modeli ile
ortlisecek sekilde, 6zelliklerin ayri ayri faydalar toplaminin Griindn toplam faydasina esit
oldugu varsayimiyla birlikte katkisal olarak segilmistir.

Konjoint analizi tasariminda en énemli basliklardan biride 6zellik ve seviyelerin
belirlenmesidir. Kesifsel arastirma silireci itibariyle belirlenmeye calisilan bu 6zellik ve
seviyeler icin dikkate alinmig olan unsurlar su sekildedir.

o lyi ya da kéti, bir Giriinii olusturan ya da toplam fayday: etkileyen tiim
faktorlerin ele alinmasina 6zen gdsterilmistir.

o Ozellik sayisinin artisi, cevaplayicilarin maruz kalacagi secenek sayisini
onemli Olglide arttiracagindan optimum diizeyde 06zellik ve seviye
kullanimina dikkat edilmistir.

e Belirlenmis olan bu d&zelliklere iliskin seviyelerin belirlenmesinde,
mimkin oldugunca pazarda mevcut bulunan seviyelerden
yararlanilmistir.

e Seviye sayisi cevaplayicinin isini kolaylastiracak kadar sinirli, ancak
butlnu ifade edebilecek kadar genis kapasitede kullaniimigtir.

e Belirlenen seviyelerin gergekgi ve uygulanabilir olmasina 6zen
gosterilmistir.  Uygulanmasi mimkin olmayan ancak cevaplayici
tarafindan tercih edilecegi kesin olacak ifadelerden kaginilmistir.

o Ozellik ve seviyeler cevaplayicilar icin acik ve anlasilir halde sunularak,
cevaplayicilarin - yorum farkhliklarindan kaynaklanabilecek hatalar
engellenmistir.

e Dengeli bir tasarim olusturularak, her bir 6zellie ait seviye sayisi esit
tutulmustur. Arastirmalar, seviye sayisi daha yiksek olan 6zelliklerin
tercih diizeyinin arttigini ortaya koymaktadir.

e Seviyelerin artis ya da azalmasi durumunda, tercihlerin etkilenmesi
beklenen durumlar, konjoint analizinin esnekligi ve kullanilan yaziim
vasitasiyla analiz 6ncesinde tanimlanmistir. Ornegin fiyat diistiikce

tercih seviyesinin artmasi beklenen bir sonugtur.
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Veri toplama asamasinda sunum tirt olarak tam profil (full profile) yontemi
benimsenmistir. Ozellik sayisi 6 ve daha fazla olduunda tam profil ydntemi
cevaplayicilarin daha az sayida karar ile karsilagsmasini saglayarak daha iyi, gergekgi ve
esnek derecelendirme imkani sunmaktadir. Bir dier yontem olan kistas matrisi (trade-
off matrix) yaklagimi ise cevaplayicinin ¢ok daha fazla sayida soruya muhatap olmak
zorunda kalmasi ve her seferinde daha az ( iki) sayida Ozellik ve seviyeleri arasinda

karar vermek zorunda olmasi nedeniyle tercih edilmemistir.

Veri toplama ydntemi igin bitiin ézellik ve seviyelerin bulundudu ¢ok etkenli
deney tasarimi ( Factorial design), cevaplayicilarin maruz kalacagi kombinasyon sayisi
goz onlne alinarak tercih edilmemistir. Arastirmadaki 6zellik ve seviye sayisina gore
3X3X3X3X3= 729 urln profilinin cevaplayicilar tarafindan tercihlerine gore siralanmasi
mimkin olmayacagindan, bitiini temsil edebilecek minimum sayidaki Griin profilini
elde etmek Uzere kesirli cok etkenli deney tasarmi (fractional factorial

design)benimsenmistir.

Ozellikler arasinda korelasyon olusmamasi icin istatistiksel paket program
vasitasiyla ortogonal tasarim gergeklestirilerek, 18 adet Urtin profili elde edilmis ve yine

program vasitasiyla verilerin kontroll icin 3 adet “holdout” Grtin profili eklenmistir.
Elde edilmis olan tasarim dahilindeki toplam 21 adet Grin profili;

e Tim oOzellik seviyelerin esit sayida gosterildiginden,

e Bitin seviyelerin en iyi ya da en koti oldugu profillerin
gosterilmediginden,

e Anlamsiz ya da uygulanabilirligi olmayan Grin  profilleri

gosterilmediginden,
Emin olmak Uzere gbzden gegirilmistir.

Tam profil ydontemi icin en uygun tercih Olclitii olarak siralama ( metrik)
benimsenmistir. Tam profil yonteminde cevaplayicilara sunulacak olan bu 21 drin
profili, cevaplayicilarin tim Urln alternatiflerini tek seferde g6zlemleyerek daha etkin
tercih yapabilmeleri amaciyla tek bir tabloda toplanarak ve tercih sirasi kolonu

eklenerek sunulmak Uzere anket formuna dahil edilmistir. Cevaplayicilardan en gok
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tercih edecekleri 1, en az tercih edecekleri 21 olmak lzere tercih siralarini belirtmeleri

istenmektedir.

Kisisel goérisme ile cevaplayiclardan anket formlarinda tercih siralarini
belirtmeleri talep edilmis ve 6zellikle ilk siralardaki Grin profillerine en yilksek alt
siralardaki Uriin profillerine en dislk tercihleri belirtmek gibi egilimleri ortadan
kaldirmak (izere, her bir magazada uygulanacak anket formlari Griin profillerinin
siralamasi diizenli olarak degisecek ve her biri esit sayida sunulacak sekilde 6 tipte

hazirlanmigtir.

Kullanilan anket formu bu galismanin ekler béliminde sunulmus olup, elde
edilen verilerin SPSS paws 18 programina kodlanmasini takiben, veri analizi igin yine
ayni programin konjoint analizi ézelligi kullaniimak Uzere yapilan “syntax” kodlamasi

asagida sunulmustur.

CONJOINT PLAN='C:|Users|escort|Desktop|conjoint|conjointorthosimplan.sav’
/DATA="C:|Users|escort|Desktop|conjoint|conjointdata.sav’

/RANK=card1 TO card?1

/SUBJECT=id

JFACTORS=TS (DISCRETE) CP (LINEAR MORE) RM (LINEAR MORE) HD
(LINEAR MORE) MK (DISCRETE) FT (LINEAR LESS)

JUTILITY="C: |Users|escort|Desktop|conjoint |utilaptopsim.sav’
/PRINT=ALL

/PLOT=ALL.

Bu kodlamanin ilk satirinda gergeklestirilecek olan konjoint analizi igin, analize
dahil edilecek degiskenlerin, ozellik ( faktor) ve seviyeler ( deder) olarak tanimlandigi
ve bu degiskenler ile olusturulmus olan ortogonal tasarimi barindiran dosya

tanimlanmaktadir.
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S6z konusu dosyaya, bu calismanin analiz bolimiinde dederlendirilmek lizere,
konjoint analizinin en o©Onemli avantajlarindan biri olan simiilasyon yetenegi
dogrultusunda anket dahilinde cevaplayicilara sunulan 21 adet {riin profili disinda,
alternatif Griin profilleri eklenerek ©6nem diizeyi ve tercihlerdeki degisimlerin

gbzlemlenmesi amaglanmaktadir.

Bu kodlamanin ikinci satirinda ise, cevaplayicilara tam profil yontemi ile
yoneltilmis olan 21 adet drin profili icin cevaplayicilardan alinmis olan tercih

siralamalarinin kodlanmasi ile elde edilen veri dosyasi tanimlanmaktadir.

Uglincli satirda ise tercih olgiitiinin  siralama ( metrik) oldugu ve

cevaplayicilara sunulan toplam tercih aralidi 1 ile 21 arasi olarak tanimlanmaktadir.

Doérdlncl satirda, her bir cevaplayicinin ayri ayri ya da tiim cevaplayicilarin
bitiinsel olarak tabi tutulacadi analiz igin veri dosyasindaki ilgili kolon ile eslestiriimesi
yapilmaktadir.

Besinci satirda ise, analize konu olan 6 degisken ( 0Ozellik) tanimlanarak,
konjoint analizinin avantaji sayesinde analiz 6ncesinde her bir degisken ve seviyeleri ile
ilgili varsayilan iliski tipleri tanimlanabilmektedir. Bu &zellik kullaniimadidi durumlarda
her bir degiskenin bagimsiz oldugu ve seviyelerin degisiminden etkilenmedigi
varsayllmaktadir. Bu calismada kullanilan kodlamada faydaci 6&zellikler tasiyan
degiskenlerin, seviye degisimleri ile dogrusal bir iliski tasidigi ve bu iligkinin yoni
tanimlanmistir. Ornegin islemci hizi ( CP) 6zelligine iliskin seviyeler arttikca tiiketici
tercihin de dogru orantili olarak artacagi tanimlanmistir. Fiyat (FT ) ise, fiyat seviyesi

arttikca tiiketici tercihinin azalacagi 6ngoriistine gore tanimlanmistir.

Altinc satirda, benimsenen katkisal model dogrultusunda, Griine iliskin toplam
faydanin, her bir 6zelligin sundugu faydalarin toplamina esit oldugu varsayildigindan
her bir Ozellige iliskin fayda degerlerinin ( Utility, part worth) kayit edilecedi dosya
tanimlanmaktadir. Burada “All” kodlanmis olmasi, her bir cevaplayiciya ait bireysel
bazda fayda dederlerini ortaya cikarmakta olup, elde edilecek olan bu veriler ileriki
asamalarda “Cluster analiz” gibi teknikler ile konjoint analizinde elde edilen sonuglarin
farkh tlketici gruplan icin segmentasyonuna yonelik arastirmalarin yapilabilmesine

olanak saglayacaktir.
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Kodlamanin son satir ise analizin hem bireysel hem de toplam diizeyde

gerceklestiriimesinin istendigi tanimlanmaktadir.
3.4. ARASTIRMA BULGULARI

Arastirma bulgulari ve degerlendirilmesi bolimiinde oncelikle cevaplayicilarin

demografik 6zelliklerine iliskin frekans dagilimlarina yer verilmektedir.

Daha sonra ise gergeklestirilen konjoint analizinin givenilirligine yonelik
olarak, ozellikler ve tercih siralamalari arasinda 6ngoriilen iliskilerin tanimlandigi model,
gozlemlenen ve tahmin edilen tercihler arasindaki korelasyon analizi ve kullanilan

model ile bireysel olarak katiimcilarin tercihlerindeki farkhlar (reversal) ele alinmistir.

Bu asamadan sonra istatistiksel paket program vasitasiyla elde edilen,
ozelliklere yonelik 6nem dizeyleri, fayda dederleri ve standart sapmalari gibi bulgulara
yer verilerek bu veriler 1siginda konjoint analizine dahil edilen simulasyon profilleri ile

elde edilen tercihlerin analizine yer verilmistir.
3.4.1. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Bu bdlimde arastirmanin gerceklestirildigi tiim vatan notebook madazalar

cevaplayicilarina iliskin demografik 6zelliklerin frekans dagilimlar verilmektedir.

Arastirmaya dahil edilen tim madazalara iliskin cevaplayicilarin demografik
ozellikleri incelendiginde, cevaplayicilarin  cogunlugu %63,82 oraniyla erkeklerin
olusturdugu gozlemlenmistir. Cevaplayicilarin biylik ¢odunlugunu %51,70 orani ile
Universite mezunlari olustururken, ikinci sirada lise mezunlari %36,39 orana ile yer
almaktadir. Cevaplayicilarin %40,56 ‘si 6zel sektorde Ucretli caligmakta iken, issizlerin

orani %31,82 olarak elde edilmistir.
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Tablo 16 : Cevaplayicilarin Demografik Ozelliklerinin Dagilimi

o N= 294
Demografik Ozellikler Frekans Gecerli Yiizde
Cinsiyet
Kadin 106 36,18%
Erkek 187 63,82%
Egitim
TIkokul 11 3,74%
Lise 107 36,39%
Universite 152 51,70%
Y.Lisans/Doktora 24 8,16%
Meslek
Calismiyor 91 31,82%
Ev Hanimi 18 6,29%
Serbest 38 13,29%
Ozel Sektor Ucretli 116 40,56%
Kamu Calisani 23 8,04%
Gelir Durumu
0-1000 TL 135 49,82%
1001-2000 TL 95 35,06%
2001-3000 TL 19 7,01%
3001-4000 TL 7 2,58%
4001-5000 TL 2 0,74%
5001 TL ve Uzeri 13 4,80%
Diziistii Bilgisayar Sahipligi
Var 189 64,95%
Yok 102 35,05%
Diziistii Bilgisayar icin Biitge
0-1000 TL 61 20,96%
1001-2000 TL 181 62,20%
20001-3000 TL 39 13,40%
3000 TL'den fazla 10 3,44%
Yas
18-25 152 52,23%
26-35 94 32,30%
36-49 36 12,37%
50+ 9 3,09%
Internet Alisveris Deneyimi
Var 139 47,60%
Yok 153 52,40%
Internetten Diziistii Bilgisayar Satin alma
Yapmis 19 6,48%
Yapmamis 274 93,52%
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Cevaplayicilarin  gelir  durumlari incelendiginde cevaplayicilarin = %49,82
oraninda 0-1000 TL gelir grubunda oldugu ve biiylk bir cogunlugunun ( %64,95) hali
hazirda bir diziistli bilgisayara sahip oldudu goriilmektedir. Cevaplayicilara bir diz Usti
bilgisayara ayirabilecekleri butgce ile ilgili olarak yoneltilen soruya gore cevaplayicilarin
blyik g¢ogunlugunun (%62,2) 1001-2000 TL arasinda bir biitge ayirabilecekleri
gbdzlemlenmigtir. %52,23 oraninda 18-25 yas grubunda bulunan tiim cevaplayicilarin
%152,40 oraninda internetten aligveris deneyimi bulunmamakta ve %93,52 oraninda

internet (izerinden dizisti bilgisayar satin almasi yapmadigi gézlemlenmistir.
3.4.2. Guvenilirlik Analizi Sonuglari

Konjoint analizi uygulanirken, ele alinan 6zellik dlzeyleri ile tercih siralamalari

arasindaki iliskilerin ortaya konulmasi gerekir.

Konjoint analizi sonuglarini degerlendirmeden 0Once ilk olarak tablo 17'de
Ozetlenmis olan arastirma modelinin, elde edilen verileri ile uygunlugunu ortaya

koymak amaciyla tic 6nemli istatistigi incelemek gerekir.

Tablo 17: Model Tanimi

Faktorler Seviye Tercih Siralamasi ile Iliskisi
Sayisi

Tasarim (TS) 3 Ayrik (Discrete)
Islemci Hizi (CP) 3 Dogrusal Artan ( Linear More)
Bellek Kapasitesi (RM) 3 Dogrusal Artan ( Linear More)
Hard Disk Kapasitesi (HD) 3 Dogrusal Artan ( Linear More)

Marka (MK) 3 Ayrik (Discrete)
Fiyat (FT) 3 Dogrusal Azalan ( Linear More)

*TUm faktdrler ortagonaldir.

Pearson’s R ve Kendall’s Tau degerleri gozlemlenen ve tahmin edilen tercihler
arasindaki iliskiyi (korelasyon) ortaya koyan kriterler oldugundan, her iki kriter icinde 1

(bir) degerine miimkiin olan en yakin sonucun elde ediliyor olmasi istenir®.

% Wim Janssens ve digerleri, Marketing Research with Spss, Prentice Hall, 2008, s. 429
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Tablo 18'de verilen analiz sonuglarinda ayrica belirtiimis olan énem diizeyleri,
herhangi bir iliski bulunmadigi hipotezinin kabul edilip edilmeyecegini belirtmektedir.
0,01 anlamliik dizeyinde, her iki kritere iliskin énem diizeyinin (0.01) den kiglk
olmasi, iliski bulunmadidi hipotezinin reddi anlamina gelmektedir. Tabloda verilen
sonuglara gore gerek Pearson’s R (.935 ) gerekse Kendall's Tau (.804) 1 dederine
yeterince yakin olarak ortaya gikmig olup ve her iki iliskide anlamli olarak gérilmektedir
( .000).

Konjoint analizinde ¢odu kez parametrelerin sayisi yaklasik olarak
degerlendirilen profil sayisina esit oldugundan, gézlemlenen ve tahmin edilen tercihler
arasindaki iliskiyi yapay olarak yukar yonli etkilenmektedir. Bu sebeple iligki
tanimlamak (izere “holdout” adi verilen ve cevaplayicilardan veri alinmasina ragmen
hesaplamalarda kullaniimayan profillerin eklenmesi yontemi kullaniimaktadir. Holdout
profilleri tipik olarak daha duisik iligkiler vermektedir. Tablo 18'de sunulan sonuglarda
da gorildigl Gzere “holdout” profiller icin Kendall's tau dederi .333 olarak

gbdzlenmektedir.

Tablo 18: Gozlemlenen ve Hesaplanan Tercihler Arasi Korelasyonlar

Deger Onem
Pearson's R ,935 ,000
Kendall's tau ,804 ,000
Kendall's tau "Holdout" ,333 ,301

Tim bireylerin tercihlerini yansitan sonuclar elde edildiginde, kurulmus olan
model ile farkllik gdsteren bazi sonuglarda gdzlemlenmistir. SPSS analiz sonuglarina
gore kurulan modelde goézlemlenen farkliliklara ( reversal) iliskin dnemli bilgiler su
sekildedir.
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FT (Fiyat) ile ilgili olarak tanimlanmig olan dogrusal azalan tercih iliskisi ile
farkhlik gosteren katiimc sayist 129, HD (Harddisk kapasitesi) ile ilgili olarak
tanimlanmis olan dogrusal artan tercih iliskisi ile farkliik gosteren katilimc sayisi 120,
RM (Bellek kapasitesi) ile Igili olarak tanimlanmis olan dogrusal artan tercih iliskisi ile
farkliik gésteren katiima sayisi 117, CP (islemci hizi) ile ilgili olarak tanimlanmis olan
dogrusal artan tercih iliskisi ile farklilk gosteren katihmci sayisi 104 olarak
gozlemlenmistir. Kurulan modelde dogrusal bir iliski tanimlanmis olan bu dért ézelligin
timuyle farkllk gosteren katilimci sayisi 10, 3 tanesi ile farklilik gdsteren katihmci sayisi
46, 2 tanesiyle farkhlik gdsteren katiimci sayisi 102, sadece bir tanesi ile farkhlik

gosteren katihmci sayisi ise 88 olarak goézlemlenmistir.

Farkliiklarin  bulunuyor olmasi, hesaplanan fayda dedgerlerini gegersiz
kilmamakla birlikte, bu durumda sonuglarin uygunlugu icin ve fayda dedgerlerinin
ongorisel yeteneklerini arttirmak icin bir takim dnlemlerin alinmasi s6z konusu olabilir.

Bunlar®;

e Hig bir degisiklik yapilmamasi
e Kisit tanimlanmasi

e Katilimailarin gikartilmasi

Ozellikle bitiinlesik sonuclar hedeflendiginde genel olarak farkliliklar ile ilgili
islem yapilmamasi tavsiye edildiginden ve katilimcilarin gikartiimasinin temsil yetenegini
azaltacak olmasi dikkate alindiginda bu durumun 6&zellikler ici ve arasi bir kisit olarak
tanimlaniimasi tercih edilmistir. Kullanilan istatistik programi seviyeler ici ve arasi bu

iliskileri hesaplamaktadir.
3.4.3. Arastirma Degiskenlerine Ait Ortalama Onem Degerleri

Guvenilirlik analizi sonuglarindan sonra incelenmesi gereken diger bir konuda
arastirmada kullanilan degiskenlerin ortalama 6nem degerleridir. Arastirmada, daha

onceki boliimlerde belirtildigi UGzere, bir dizlstl bilgisayarin toplam fayda kimesini

% Joseph F. Hair ve digerleri, s.272
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olusturan bes dedisken (Ozellik / faktor) kullanilmigtir. Ortogonal tasarim ile bu
degiskenlerin farkh seviyelerini barindiran 21 adet Grin profili elde edilerek
cevaplayicilardan alinan tercih siralamalarinin  konjoint analizine tabi tutulmasi
sonucunda, bu o6zelliklere iligkin elde edilen ortalama 6nem degerleri Tablo 19 ve ayrica
Sekil 17'de sunulmaktadir.

Tablo 19: Faktor Onem Degerleri

TS 21,710
MK 20,290
CP 14,210
RM 13,445
HD 11,447
FT 18,898

Elde edilmis olan sonuclara gore ortalama ©nem degerleri sirasiyla su
sekildedir. Tasarim ( 21,710), Marka ( 20,290), Fiyat ( 18,898) ,CPU ( 14,210), Ram (
13,445) ve Hard disk (11,447). Elde edilmis olan bu 6nem degerlerinin grafiksel 6zet
gosterimi Sekil 17'de gbsterilmektedir.

Onem Diizeyi Ozeti

259

204

VI W —w O

S030

=

Tasarim Islemci Bellek Harddisk Marka Fiyat
Hizi Kapasitesi Kapasitesi

Faktor

Sekil 17: Onem Degerlerinin Ozet Gosterimi
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3.44. Arastirma Degiskenlerine Ait Fayda ve Standart Sapma

Degerleri

Arastirmada kullanilan bes degiskene ait 3’er seviye mevcuttur. Ortogonal
tasarim ile bu degiskenlerden elde edilen toplam 21 adet iriin profilinin cevaplayicilar
tarafindan en gok tercih edeceklerinin 1 en az tercih edeceklerinin ise 21 olacak sekilde
siralanmasi ile elde edilen veriler dogrultusunda, konjoint analizinin sonuglari olarak her
bir 6zellik ve seviyeye iliskin hesaplanan fayda degerleri ve standart sapmalari Tablo

20’de sunulmaktadir.

Tablo 20: Degiskenlere Ait Fayda Degerleri ve Standart Sapmalar

Fayda
Degeri
(Utility
Estimate) | Std. Sapma
TS Klasik -,218 ,168
Marjinal -,168 ,168
Estetik ,387 ,168
MK Bilinmeyen -,612 ,168
Bilinen ,135 ,168
Cok lyi Bilinen ,476 ,168
CP 2,4 Ghz Alti ,617 ,146
2,4 Ghz-3,0 Ghz 1,234 ,291
3,0 Ghz Ustii 1,850 ,437
RM 2GB ,305 ,146
3GB ,611 ,291
4 GB ,916 ,437
HD 250 GB ,364 ,146
320 GB ,728 ,291
500 GB 1,092 ,437
FT 1000 TL Alti -,545 ,146
1000-1999 TL -1,090 ,291
2000 TL Ustii -1,635 ,437
(Sabit) 8,018 ,594
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Tablo 20’de sunulmakta olan bu fayda degerleri her bir faktor ( 6zellik) icin
arastirmaya konu olan seviyelerin ayri ayri fayda dederleri hesaplanmasi ile elde
edilmektedir. Bu sonuglara gore ornegin, tasarim o0zelligi icinde en yiiksek fayda
degerini saglayan seviye 0,387 ile estetik tasarim iken, en disiik fayda degerini
saglayan seviye -0,218 ile klasik tasarimdir. Her bir &zellige iliskin seviyelerin fayda
degerleri toplandidinda 0 dederi elde edilmesi konjoint analizinin temelini olusturan
etmenlerden biridir. Zira tum o6zelliklerin ayni anda bulunur olmasi gercek diinya

karsilastigimiz durumlar ile értiismemektedir.

Her bir 6zellige ( faktor) iliskin fayda dederlerinin grafiksel olarak gosterimi

sekil 18 ile sekil 23 arasinda sirasiyla sunulmaktadir.

Fayda Degerleri Ozeti

0,47

0,34

0,19

Fayda Degeri

00

-0,17

-03 T T T
Klasik Marjinal Estetik

TASARIM

Sekil 18: Tasarim Ozelligi Fayda Degerleri

97



Fayda Degerleri Ozeti

00

Fayda Degeri

0,4

-0,67

T
Bilinmeyen

T
Bilinen

MARKA

v |
Gok lyi Bilinen

Sekil 19 : Marka Ozelli§i Fayda Degerleri

Fayda Degerleri Ozeti

2,09

Fayda Degeri
g

0,54

T
2,4 Ghz At

24 Ghzl3.0 Ghz
CPU (islemci Hizi)

B= 6168

3,0 Ghz Ustu

Sekil 20 : islemci Ozelligi Fayda Degerleri
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Fayda Degerleri Ozeti

1,07
0,87
:g 06
@
a
]
]
5
W g4
0,24
00 T T T
2Gh 3Gh 4Gh
RAM (Bellek Kapasitesi)
B= 3053
Sekil 21 : Bellek Ozelli§i Fayda Degerleri
Fayda Degerleri Ozeti
1,29
1,07
— 087
b
bl
@
a
.g 067
7
|18
0,47
0,24
00

250Gb 320 6b 500 Gb
HARDDISK (Harddisk Kapasitesi)

B = 3639

Sekil 22 : Hard disk Ozelli§i Fayda Degerleri
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Fayda Degerleri Ozeti

00

-0,57

Fayda Degeri

-2,0 T T T .
1000 TL At 1000-1999 TL 2000 TL Usth

FIYAT

B =- 5451

Sekil 23 : Fiyat Ozelligi Fayda Degerleri

Bu sonuclara gobre, olasi Urlin alternatifleri arasinda elde edilebilecek en
yliksek fayda degeri, her bir Ozellikte en yiiksek fayda dederine sahip seviyenin

secilmesiyle su sekilde hesaplanmaktadir.

Fayda ( Estetik) + Fayda ( Cok Iyi Bilinen) + Fayda ( 3,0 Ghz Ustii) + Fayda (
4 GB) + Fayda (500 GB) + Fayda ( 1000 TL alti) + sabit= 0,387 + 0,476 +1,850 +
0,916 +1,092-0,545 +8,018 = 12,194

Bu sonugclara gore, olasi Urlin alternatifleri arasinda elde edilebilecek en dusuk
fayda degeri, her bir dzellikte en disiik fayda degerine sahip seviyenin secilmesiyle su

sekilde hesaplanmaktadir.

Fayda ( Klasik) + Fayda ( Bilinmeyen) + Fayda ( 2,4 Ghz Alt1)) + Fayda ( 2 GB)
+ Fayda (250 GB) + Fayda ( 2000 TL usti) + sabit= -0,218 - 0,612 +0,617 + 0,305
+0,364 -1,635 +8,018 = 6,839
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3.45. Similasyon Analizi

Olusturulan 21 profil icin cevaplayicilardan alinan bilgilerin istatistiksel paket
programa kodlanmasini takiben, konjoint analizinin en 6énemli faydalarindan bir olan
similasyon analizi gerceklestirilmistir. Similasyon analizinde 21 driin profilinden,
holdout olarak tanimlanan 3 profil disinda kalan 18 adet profil ile ilgili veriler
kullanilarak, simule edilmek istenen Urln profillerinin tercih puanlari ve tercih olasiliklari

elde edilmektedir.

Bu dogrultuda similasyon analizinin yapilabilmesi icin istatistiksel paket
programa girisi yapilan ek urtin profilleri dahil olmak Uzere, konjoint analizinde

kullanilan tiim profillerin toplu olarak gésterimi Tablo 21'de gosterilmektedir.

Gergeklestirilen konjoint analizi Tablo 21'de belirtildigi sekilde istatistik
programina tanimlanmis olan toplam 40 Urin alternatifinden ilk 21 adedini
hesaplamalar igin daha 6nce belirtildigi sekilde kullanarak degiskenlerin énem dizeyleri
ve seviyelere iliskin fayda degerlerini hesaplamaktadir. Bu hesaplamalar dogrultusunda
similasyon profilleri olan 22 ve 40 numaralar arasindaki profiller ile ilgili tercih puanlari
ve tercih olasiliklarina yonelik sonuglar sirasiyla Tablo 22 ve Tablo 23'de gorildigi

Uzere elde edilmektedir.
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Tablo 21 : Konjoint Analizi Uriin Profilleri

Bellek Harddisk

TASARIM islemci Hizi Kapasitesi Kapasitesi MARKA FIYAT STATUS_ | CARD_
Estetik 2,4 Ghz Alti 4GB 320 GB Bilinmeyen 1000-1999 TL | Design 1
Klasik 3,0 Ghz Ustii 4 GB 320 GB Bilinen 1000-1999 TL | Design 2
Klasik 3,0 Ghz Ustii 3GB 320 GB Cok Iyi Bilinen | 1000 TL Alti Design 3
Estetik 2,4 Ghz-3,0 Ghz |3 GB 250 GB Bilinen 1000-1999 TL | Design 4
Estetik 2,4 Ghz-3,0 Ghz |4 GB 250 GB Cok Iyi Bilinen | 1000 TL Alti Design 5
Marjinal 2,4 Ghz-3,0 Ghz |2 GB 320 GB Bilinen 2000 TL Ustii Design 6
Marjinal 2,4 Ghz Alt 3GB 500 GB Cok Iyi Bilinen | 1000-1999 TL | Design 7
Klasik 2,4 Ghz Al 3GB 250 GB Bilinen 2000 TL Ustii Design 8
Estetik 2,4 Ghz Alti 2GB 320 GB Cok Iyi Bilinen | 2000 TL Ustii | Design 9
Klasik 2,4 Ghz-3,0 Ghz |4 GB 500 GB Bilinmeyen 2000 TL Ustii Design 10
Marijinal 2,4 Ghz-3,0 Ghz | 3 GB 320 GB Bilinmeyen 1000 TL Alti Design 11
Marjinal 3,0 Ghz Ustii 4GB 250 GB Cok Iyi Bilinen | 2000 TL Ustii | Design 12
Estetik 3,0 Ghz Ustii 3GB 500 GB Bilinmeyen 2000 TL Ustii | Design 13
Marijinal 2,4 Ghz Alti 4 GB 500 GB Bilinen 1000 TL Alti Design 14
Estetik 3,0 Ghz Ustii 2GB 500 GB Bilinen 1000 TL Alti Design 15
Klasik 2,4 Ghz-3,0 Ghz |2 GB 500 GB Cok Iyi Bilinen | 1000-1999 TL | Design 16
Marjinal 3,0 Ghz Ustii 2GB 250 GB Bilinmeyen 1000-1999 TL | Design 17
Klasik 2,4 Ghz Alti 2 GB 250 GB Bilinmeyen 1000 TL Al Design 18
Estetik 2,4 Ghz Al 2GB 320 GB Cok Iyi Bilinen | 1000 TL Alti Holdout 19
Marjinal 2,4 Ghz Alt 4 GB 250 GB Bilinmeyen 1000 TL Alti Holdout 20
Klasik 3,0 Ghz Ustii 4GB 500 GB Bilinen 1000-1999 TL | Holdout 21
Estetik 2,4 Ghz Alti 2GB 250 GB Cok Iyi Bilinen | 2000 TL Ustii | Simulation | 22
Estetik 2,4 Ghz Alti 2GB 250 GB Cok Iyi Bilinen | 1000-1999 TL | Simulation |23
Estetik 2,4 Ghz Alt 2 GB 250 GB Cok Iyi Bilinen | 1000 TL Alti Simulation | 24
Marjinal 2,4 Ghz Alt 2 GB 250 GB Bilinen 2000 TL Ustii Simulation | 25
Marjinal 2,4 Ghz Alt 2 GB 250 GB Bilinen 1000-1999 TL | Simulation |26
Marijinal 2,4 Ghz Alti 2 GB 250 GB Bilinen 1000 TL Alti Simulation | 27
Klasik 2,4 Ghz Alt 2 GB 250 GB Bilinmeyen 2000 TL Ustii Simulation | 28
Klasik 2,4 Ghz Alt 2 GB 250 GB Bilinmeyen 1000-1999 TL | Simulation |29
Klasik 2,4 Ghz Alt 2 GB 250 GB Bilinmeyen 1000 TL Alti Simulation | 30
Estetik 2,4 Ghz Alt 2 GB 250 GB Bilinmeyen 2000 TL Ustii Simulation |31
Estetik 2,4 Ghz Alt 2 GB 250 GB Bilinmeyen 1000-1999 TL | Simulation |32
Estetik 2,4 Ghz Alt 2 GB 250 GB Bilinmeyen 1000 TL Alti Simulation | 33
Marjinal 2,4 Ghz Alt 2 GB 250 GB Bilinmeyen 2000 TL Ustii Simulation | 34
Marjinal 2,4 Ghz Alt 2 GB 250 GB Bilinmeyen 1000-1999 TL | Simulation |35
Marjinal 2,4 Ghz Alt 2 GB 250 GB Bilinmeyen 1000 TL Alti Simulation | 35
Klasik 3,0 Ghz Ustii 4GB 500 GB Bilinen 2000 TL Ustii Simulation | 36
Estetik 3,0 Ghz Ustii 4GB 500 GB Bilinen 2000 TL Ustii Simulation | 37
Estetik 3,0 Ghz Ustii 4GB 500 GB Bilinen 1000-1999 TL | Simulation |38
Estetik 3,0 Ghz Ustii 4GB 500 GB Bilinen 1000 TL Alti Simulation | 39
Estetik 3,0 Ghz Ustii 4GB 500 GB Cok Iyi Bilinen | 1000 TL Alti Simulation | 40
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Tablo 22 : Simiilasyon Profilleri Tercih Puanlan

Kart Numarasi ID Puan
1 22 8,532
2 23 9,077
3 24 9,622
4 25 7,636
5 26 8,181
6 27 8,726
7 28 6,839
8 29 7,384
9 30 7,929
10 31 7,444
11 32 7,989
12 33 8,534
13 34 6,889
14 35 7,434
15 35 7,979
16 36 10,158
17 37 10,763
18 38 11,308
19 39 11,853
20 40 12,194

Tablo 22'de goriilebilecegi gibi, bir 6nceki béliimde hesaplanan, olabilecek en
yliksek fayda degeri olan 12,194, simiilasyonda bulunan alternatif dizlistii bilgisayar
profillerinden 40 numaral profile atanmistir. Benzer sekilde, bir dnceki bdlimde

hesaplanan, olabilecek en diisiik fayda dederi olan 6,839 ise simiilasyonda bulunan

alternatif dizistl bilgisayar profillerinden 28 numaral profile atanmistir.

BTL ( Bradley- Terry-Luce) modeli bir profilin en gok tercih edilen profil olma
olasihgini, bu profile ait toplam fayda degerini, diger tim similasyon profillerinin

toplam faydalarina bolerek elde etmektedir

294 katilimcidan 244'lne ait tercih puanlari, negatif olmadigindan BTL ve Logit

yontemlerinin hesaplanmasina dahil edilmistir.

100 \\im Janssens ve digerleri, s. 433

103




Tablo 23 : Simiilasyon Profilleri Tercih Olasiliklari

Kart Numarasi Maximum | Bradley-
ID Utility | Terry-Luce Logit
1 22| 5,102% 4,937% 5,519%
2 23| 0,000% 5,153% 2,845%
3 24| 6,803% 5,370% 6,863%
4 25| 6,122% 4,454% 4,910%
5 26| 0,000% 4,670% 2,379%
6 27| 4,762% 4,886% 4,837%
7 28| 3,401% 4,171% 3,597%
8 29| 0,000% 4,388% 2,129%
9 30| 6,293% 4,604% 5,912%
10 31| 2,721% 4,442% 2,618%
11 32| 0,000% 4,659% 1,403%
12 33| 2,381% 4,875% 3,321%
13 34| 3,231% 4,211% 3,754%
14 35| 0,000% 4,428% 1,896%
15 35| 4,252% 4,644% 4,346%
16 36| 13,265% 5,538% 10,060%
17 37| 8,900% 5,809% 7,701%
18 38| 0,227% 6,025% 4,349%
19 39| 13,832% 6,242% 8,785%
20 40| 18,707% 6,494% 12,777%

BTL yontemine gore, daha once fayda dederlerinin analizinde gorildiga gibi

40 numaral profil %6,494 ile en ylksek, 28 numarali profil ise %4,171 ile en disik

tercih olasiligina sahiptir.

BTL modeli her bir profilin, tiim profiller arasindan tercih edilebilme olasiligini

ortaya koydugundan, pazarda mevcut olan Uriinlerin simiilasyona dahil edilen Griinler

ile sinirli oldugu varsayildiginda bir profilin elde edebilecedi Pazar payina isik tutmakta

oldukga etkili bir modeldir.
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BOLUM 1V

4. ARASTIRMA BULGULARININ DEGERLENDIRILMESI

Bu bolimde arastirma bulgulari degerlendirilerek, oneriler sunulmaktadir.
Bulgularin degerlendirilmesinde konjoint analizinin sonuglari degerlendirilerek, tiiketici
tercihleri lizerinde hedonik &zelliklerin etkileri irdelenecektir.

Tablo 19'de gosterildigi lizere gergeklestirilen konjoint analizi, bir dizisti
bilgisayarin toplam fayda kiimesini olusturdugu ©6ngoriilmiis olan &zelliklerin &nem
degerlerini ortaya koymaktadir. Buna gore ilk sirayl 21,7 puan ile tasarim almaktadir,
ikinci sirayr 20,3 puan ile marka alirken, fiyat 18,9 puan ile Gglncu sirayr almaktadir.
Faydaci ozellikler olarak degerlendiriimekte olan islemci hizi, bellek ve hard disk
kapasitesi ise sirasiyla 14,2, 13,4 ve 11,5 puan ile son (g sirayl almaktadir.

Toplam fayda dederi, toplam miisteri degerini temsil ettiginden, 100 birim ile
ifade edilmekte ve her bir 6zelligin dnem dederi toplamina esit olmaktadir. Sekil 4 ve
tablo 6'da sunulmus olan toplam musteri dederinin boyutlari olan hedonik, sosyal ve
faydaci dederler ise konjoint analizine tabi tutulmus olan oOzelliklerle temsil

edilmektedir.

Buna gore, hedonik dederi temsil eden tasarim en yiiksek 6nem degerine,
sosyal dederi temsil eden marka ikinci yliksek 6nem degerine sahiptir. Faydaci degerler
olan fiyat, islemci hizi, bellek ve hard disk kapasitesi ise daha diisik énem degerlerine

sahiptir.

Diz Ustu bilgisayarlar, giunimizde kurumsal ihtiyaglari karsilayan nitelikli
Urlnler olmaktan cikarak, teknolojik gelisimler ve sosyal yasamdaki degisiklikler
dogrultusunda kamu mali haline gelmistir. Bir diziistli bilgisayar, tiiketiciler tarafindan
sadece temel ihtiyaclan karsilayabilme yetenekleri ile degil, sundugu toplam fayda

kiimesi ile degerlendirilmektedir.
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Burada iki 6nemli noktayi dikkate almak gereklidir. Bunlardan ilki degisen
tiiketici tercihleri ve artan rekabet dogrultusunda Uriiniin ya da markanin daha ytiksek
pazar paylari elde edebilmesi igin sadece faydaci teknik 6zelliklerini gelistirmek Uzerine
yatinm yapiyor olmasi yeterli olmayacaktir.

Gliniimizde dizlstl bilgisayarlar artan talep dogrultusunda konu hakkinda
uzmanlasmis satis noktalarinin yani sira gerek sanal ortamda, gerekse gida
perakendecilerinin raflarinda dahi yer bulmaktadir. Dolayisiyla tiiketicinin 6niinde genis
bir tercih kiimesi olsa bile bu tercih kiimesinde bulunan Urlnlerin faydac teknik
Ozellikleri hakkinda detayh bilgilere kolaylikla ulasilabilmekte ve endustriyel standartlar
dogrultusunda kolaylikla mukayese saglanabilmektedir. Elde edilmis olan ©&nem
degerleri de hedonik ve sosyal dederlerin tiiketicilerin kararlari izerinde en az faydaci
degerler kadar 6nem tasidigini ortaya koymaktadir.

Bir diger 6nemli nokta ise, hedonik boyutlarda daha degerli olan Urinlerin
daha yiuksek fiyat ile satilabilmesidir.

Gecmis arastirmalar, hedonik boyutta faydaci boyuta gore daha degerli
drtin/markalarin fiyat farki yansitmak ya da satis promosyonlari yapmak icin daha

uygun oldugunu dnermektedir'®’.

Diz Ustl bilgisayarin faydaci 6zellikleri giinimiizde tliketici tarafindan kolaylikla
mukayese edilebilir. Raflarda bulunan bir Griinlin tiiketiciyi adeta gagiryor olmasi, sekil
13'te ortaya koyuldugu gibi gelire dayall fiyat hassasiyetinin yiiksek olmadigi
durumlarda, benzer faydaci Ozellikleri taglyan Urlnler arasinda hedonik boyutta 6ne

¢ikan drtnlerin daha yiksek fiyatlarda bile tercih edilmesi anlamina gelmektedir.

Dolayisiyla, marka sadakati gibi sosyal dederler g6z ardi edildiginde,
karsilastirilabilir olan faydaci 6zellikleri barindiran Urlinlerden hedonik boyutu yiiksek
olanlarin daha yiksek fiyata satilabiliyor olmasi tiiketici acisindan hedonik bir maliyetin
bulundugunu ortaya koymaktadir. Bu maliyet, hedonik tiiketimle bagdastiriimis olan
sucluluk duygusuyla sinirli kalmayip, hedonik Griin icin tiketicinin 6dedigi ek Ucreti de
kapsamaktadir.

101 spangenberg ve Vos, s. 310
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Konjoint analizinde gergeklestirilen similasyon analizi bulgularini ele almadan
once, toplam dederi olusturan her bir 6zellie ait seviyelerin hesaplanan fayda
degerlerini ( parca degeri) incelemekte fayda vardir.

Tasarim: Arastirma modelinde tasarimin diger ozellikler ile bir iliski igerisinde
bulunmadidi varsayilmis olsa bile, estetik bir tasarimin sundugu fayda, tasarim ozelligi
icerisinde en yiliksek dedere sahip olmasinin yani sira, tim seviyeler icerisinde tek
pozitif deder olmasi dolayisiyla dnem tasimaktadir. Klasik ve marjinal tasarimlar tiiketici
tercihini olumsuz etkilerken, estetik tasarimlar tiiketici tercihini olumlu etkilemektedir.

Marka: Arastirma modelinde markanin diger o6zelliklerle iliski icerisinde
olmadidi varsayllmis olsa bile, marka degerinin tiiketici tercihi (izerindeki etkisi
bilinmeyen marka seviyesinin giiglii negatif degeriyle kendisini gdstermektedir.

Islemci hizi, Bellek ve Hard disk: Tasarim ve marka &zelliklerinden farkl

olarak faydaci dedere sahip bu oOzelliklerin timiinde seviyeler yiikseldikce, fayda
degerinin arttigi ve tiim seviyelerde pozitif etkiye sahip oldugu gorilmektedir.

Fiyat: Faydac dederi temsil eden bir dider o6zellik olan fiyat ise tim
seviyelerinde negatif deder tasimaktadir, fiyat seviyesi arttikga negatif degerde

artmaktadir.

Daha 0Once belirtildigi gibi, bu veriler dogrultusunda en yiiksek ve en disik
fayda degerine sahip olmasi beklenen (rlin alternatifleri kolaylikla elde edilebilmektedir.
Tablo 21'e bakildiginda, daha 6nce hesaplanmis olan en diisik ve en yiiksek degerlerin
(6,839 ve 12,194) sirasiyla 28 ve 40 numarali (irtin profillerine atanmis oldugu ve diger
simiilasyon Urlin alternatiflerinin bu iki deder arasinda tercih puanlari aldigi

gorulmektedir.

Ancak arastirmanin bu béliminde gergeklestirilmis olan similasyon analizi ile
elde edilmis BTL degerlerine gore, farkli Grlin alternatiflerinin tiiketici tarafindan tercih
edilme olasiliklari incelenerek o&zellikle hedonik boyuttaki degisimlerin etkileri
irdelenecektir.
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BTL ( Bradley- Terry-Luce) modeli bir profilin en gok tercih edilen profil olma
olasihgini, bu profile ait toplam fayda degerini, diger tim similasyon profillerinin
toplam faydalarina bdlerek elde etmektedir.

Daha once fayda degerlerinin analizinde gorildigi gibi 40 numarali profil
%6,494 ile en yiiksek, 28 numaral profil ise %4,171 ile en disilk tercih olasilidina

sahiptir.

Fiyatin en yiiksek seviyede oldugu iiriin alternatifleri:

Toplam 20 similasyon profili arasinda; 1,4,7,10,13,16 ve 17 numaral profiller
olarak gortlmektedir.

7 ve 10 numaral profillere bakildiinda, sadece tasarim 6zellijinde
gergeklegen iki seviyelik bir artis tuketici tercih olasiliklarinda %6,5 (BTL %4,44 ile BTL
%4,17 arasli oran) oraninda bir artis gostermektedir. Pazar yerinde analize tabi
tutulmus olan bu 20 driin profili oldugunda, hig bilinmeyen bir marka igin fiyat harig
tiim faydaci 6zellikler en alt seviyede olmasina ragmen Estetik bir tasarim kullaniimasi
%6,5 daha fazla tiiketici tercih olasiligi elde edilebilecedi anlamini tagimaktadir.

7 ve 1 numarali profillere bakildidinda, ayni durumun yani tasarim 6zelliginde
gerceklegen iki seviyelik bir artisin yani sira markanin gok iyi bilinen bir marka olmasi
durumunda tuketici tercih olasiliklarinda %18 (BTL %4,94 ile BTL %4,17 arasi oran)
oraninda bir artis gostermektedir. Pazar yerinde analize tabi tutulmus olan bu 20 Grin
profili oldugunda, cok iyi bilinen marka icin hic bilinmeyen bir markaya gore fiyat harig
tiim faydaci 6zellikler en alt seviyede olmasina ragmen Estetik bir tasarim kullaniimasi

%18 daha fazla tiiketici tercih olasiligi elde edilebilecedi anlamini tagimaktadir.

16 ve 17 numaral profillere bakildiginda, bilinen bir marka igin fiyat dahil tiim
faydaci ozelliklerin en yiiksek oldugu durumlarda klasik bir tasarim yerine estetik bir
tasarim kullaniliyor olmasi durumunda tiketici tercih olasiliklarinda %4,9 (BTL %05,81
ile BTL %5,54 arasi oran) oraninda bir artis géstermektedir. Pazar yerinde analize tabi
tutulmus olan bu 20 (riin profili oldugunda, bilinen marka igin fiyat dahil tiim faydac
ozellikler en yiiksek seviyede olmasina ragmen Estetik bir tasarim kullaniimasi %4,9
daha fazla tiiketici tercih olasilidi elde edilebilecedi anlamini tagimaktadir.
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Fiyatin en diisiik seviyede oldugu iiriin alternatifleri:

Toplam 20 similasyon profili arasinda; 3,6,9,12,15,19 ve 20 numarali profiller

olarak gorulmektedir.

9 ve 12 numaral profillere bakildiinda, sadece tasarim 6zellijinde
gerceklesen iki seviyelik bir artis tiiketici tercih olasiliklarinda %5,9 (BTL %4,88 ile BTL
%4,60 arasi oran) oraninda bir artig gostermektedir. Pazar yerinde analize tabi
tutulmus olan bu 20 drin profili oldugunda, hig bilinmeyen bir marka igin fiyat dahil
tim faydac oOzellikler en dislk seviyede olmasina ragmen Estetik bir tasarim
kullanilmasi %5,9 daha fazla tiketici tercih olasiligi elde edilebilecedi anlamini

tagimaktadir.

9 ve 3 numarall profillere bakildidinda, ayni durumun yani tasarim 6zelliginde
gerceklegen iki seviyelik bir artisin yani sira markanin gok iyi bilinen bir marka olmasi
durumunda tiketici tercih olasiliklarinda %16,6 (BTL %5,37 ile BTL %4,60 arasi oran)
oraninda bir artis géstermektedir. Pazar yerinde analize tabi tutulmus olan bu 20 Grin
profili oldugunda, gok iyi bilinen marka igin hig bilinmeyen bir markaya gére fiyat dahil
tiim faydaci 6zellikler en alt seviyede olmasina ragmen Estetik bir tasarim kullaniimasi
%16,6 daha fazla tiiketici tercih olasilidi elde edilebilecedi anlamini tagimaktadir.

Fiyatin orta seviyede oldudu iiriin alternatifleri:

Toplam 20 similasyon profili arasinda; 2,5,8,11,14 ve 18 numaral profiller

olarak gorulmektedir.

8 ve 11 numaral profillere bakildiginda, sadece tasarim 6zelliginde
gergeklesen iki seviyelik bir artis tiiketici tercih olasiliklarinda %6,2 (BTL %4,66 ile BTL
%4,39 arasi oran) oraninda bir artig gostermektedir. Pazar yerinde analize tabi
tutulmus olan bu 20 riin profili oldugunda, hig bilinmeyen bir marka igin fiyatin orta
seviyede ve diger faydaci ozelliklerin en disiik seviyede olmasina ragmen Estetik bir
tasarim kullaniimasi %6,2 daha fazla tiiketici tercih olasiligi elde edilebilecegi anlamini

tasimaktadir.

8 ve 2 numarali profillere bakildiginda, ayni durumun yani tasarim 6zelliginde

gerceklesen iki seviyelik bir artisin yani sira markanin gok iyi bilinen bir marka olmasi
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durumunda tiiketici tercih olasiliklarinda %17,5 (BTL %?5,15 ile BTL %4,39 arasi oran)
oraninda bir artis géstermektedir. Pazar yerinde analize tabi tutulmus olan bu 20 Grin
profili oldugunda, ¢ok iyi bilinen marka igin hig bilinmeyen bir markaya gore fiyatin orta
seviyede olmasi ve tiim faydaci 6zellikler en alt seviyede olmasina ragmen Estetik bir
tasarim kullanilmasi %17,5 daha fazla tiiketici tercih olasilidi elde edilebilecedi anlamini
tagimaktadir.

Bu analizlerden de goriildiigu Uzere, faydac ozellikleri ayni seviyede olan iki
artin arasinda, klasik tasarim yerine estetik tasarim kullaniimasi hi¢ bilinmeyen bir
marka icin, faydaci ozelliklerin en disik ya da en (st diizeyde olmasina bagh olarak
%5,9 ile %6,5 arasinda tercih olasiigi artisi saglamaktadir. Ayni kosullarda hig
bilinmeyen bir marka yerine ¢ok iyi bilinen bir markanin bulunmasi durumunda ise bu

oranlar %16,6 ile %18 arasinda dedisim gostermektedir.

Bu durum yiiksek hedonik deger tasiyan Uriinlerin, ayni fiyat ve diger faydaci
ozellikler seviyelerinde daha yilksek tercih olasiligina sahip oldugunu, bu Grinlerin ayni
zamanda marka dederi dolayisiyla yiksek sosyal dederlerde tasimasi durumunda tercih
oranlarindaki artisin daha da yiiksek oldugunu ortaya koymaktadir.

Ayni diizeyde marka bilinirligine sahip iki Ureticinin, sundugu tim faydaci
ozellikler ayni olsa bile, estetik tasarima dolayisiyla hedonik dedere yatirm yapan
Ureticinin sunmus oldugu Urliniin pazar yerinde daha yliksek paya sahip olacagi ortaya
¢ikmaktadir. Marka bilinirligi daha ytliksek olan bir Uireticinin hedonik degerlere yapacadi
yatinmlarin vaat edecedi tiiketici tercih olasiligi ise ok daha yliksek olacaktir.

Hedonik Tiiketim Maliyeti:

Esdeder faydaci Ozelliklere sahip Griinlerin, daha yiiksek hedonik 6zelliklere
sahip oldukca tercih oranlarinin ve dolayisiyla potansiyel pazar paylarinin artacagina
yonelik bulgular énceki bélimde ortaya konulmustur.

Hedonik maliyet kavrami ile hedonik boyutta daha dederli olan Uriinlerin
rakipleriyle ayni sosyal ve faydaci O&zellikleri barindiriyor olsa bile pazar kaybi
yasamadan ya da diger ekonomik avantajlari dogrultusunda goéze alinabilecek bir pazar
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kaybi ile daha yiksek birim fiyatlara satilabilmesi durumunda tiketicilerin tercihleri igin
katlanacaklari ek ekonomik maliyetler tanimlanmak istenmektedir.

Bu dogrultuda tablo 20'de listelenen simiilasyon profillerinden tablo 22'de elde

edilmis olan 9, 10 ve 11 numarali profillerin BTL dederleri ele alindiginda:

Diger tiim faydaci ve sosyal degerlerin ayni seviyede oldugu 9 ve 11 numarali
profillerden, daha yiiksek fiyata ve hedonik degere ( tasarim) sahip olan 11
numarall profilin, bir seviye daha diisiik fiyata ve hedonik dedere sahip olan 9 numarali
profilden ise %1,2 oraninda daha fazla tercih edilebilme olasiligi oldugu goériilmektedir.

Diger tiim faydaci ve sosyal dederlerin ayni seviyede oldugu 9 ve 10 numaral
profillerden, daha yiiksek fiyata ve hedonik degere ( tasarim) sahip olan 10
numaral profilin, iki seviye daha diisiik fiyata ve hedonik dedere sahip olan 9 numarali
profilden sadece %3,6 oraninda daha az tercih edilebilme olasiigi oldugu
gorulmektedir.

Bu oran dnceki bdlimde ayni fiyat seviyesinde sadece tasarim seviyesindeki
artis ile elde edilebilecegdi 6ngoriilen tercih olasilidi artisinin yaklasik yarisi diizeyindedir.
Hedonik degerin etkisi, tim 6zelliklerin ayni olup sadece fiyatin iki seviye degdistidi 9 ve
7 numaral profiller arasinda gézlemlenen %10,4 oranindaki tercih olasiigi kaybinin, 9
ve 10 numaral profiller arasinda % 3,6'va kadar kadar gerilemesinden de

gozlemlenebilmektedir.

Onceki bélimde ele alinan hedonik ve sosyal dederlerde birlikte yasanan
artislarda ayni fiyat seviyesinde tercih olasiliklarinin yiksek artisi, hedonik maliyetin
sosyal degerdeki artis ile birlikte daha da yliksek olacagini da ortaya koymaktadir. Bu
dogrultuda referans olarak alinacak 9 numarali profil ile 1 ve 2 numarali profiller

karsilastirilirsa;

Gerek hedonik boyutun (tasarim) gerekse sosyal boyutun ( marka) en (st
seviyede olmasi durumunda, fiyatin iki seviye arttigi 1 numaral profile goére % 7,2,
fiyatin bir seviye arttigi 2 numaral profile gore ise %11,9 oraninda bir tercih olasiligi
artisi gdzlemlenmektedir.
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Ozetle, bir diziistii bilgisayar icin toplam tiiketici degerinin bilesenleri olan
hedonik, sosyal ve faydaci dederler konjoint analizine tabi tutularak hedonik ve faydaci
dederlerin 6nem degeri siralamasinda ilk iki sirada yer aldigi goriilmistiir. Bu bulgu bile
tek basina tasarim ile ifade edilmis hedonik degerlerin ve marka ile ifade edilmis olan
sosyal degerlerin tiiketici tercihi izerindeki 6nemli etkisini ortaya koymaktadir.

Farklilagsarak rekabette bir adim dne ¢ikmak isteyen Ureticilerin tiketicilerin
hedonik tiiketime yonelik yapacaklari yatinmlar izlenecek stratejiler dogrultusunda
toplam pazardan daha ylksek paylar almalar ya da nig pazarlama stratejileri
dogrultusunda daha yiiksek karliliklar elde etmelerine olanak saglayacaktir.
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SONUC VE ONERILER

Uzun vyillardir pazarlama literatlriine farkh boyutlariyla konu olan hedonik
tiketim, glinimiz tiketim toplumunun degisen aliskanliklarina 1sik tutmaktadir.
Tiketicilerin bir Griin ya da hizmeti satin alirken aradiklar dederlerin artik faydaci ya da
sosyal boyutlar ile sinirl olmadigi ortadadir. Tiketici Griin, hizmet ya da aligveris
deneyimin bizzat kendisinin verecegi keyif gibi dederlere 6nem vermektedir.

Satin almanin gerceklesmesi icin, bir ihtiyacin var olmasi sart degildir. Tiketici
raflarda gordiigl bir Griine o anda ihtiyag duyabilecegi gibi, triiniin sundugu hedonik
ozelliklerle kendisini adeta cagirdigini hissedebilmektedir.

Kiresel rekabet ortaminda Ureticilerin hayatta kalabilmek igin izlemeleri
gereken operasyonel mikemmellik, verimlilik gibi 6nemli stratejilerin yani sira
sunduklari Griin ya da hizmette farklilasarak pazar paylarini ve karhliklarini arttirmak
gibi stratejileri izlemesi kaginilmazdir. Bu anlamda, farklilasma igin tlketicilerin
gereksinimlerini dogru analiz ederek, bu gereksinimleri karsilayacak nis pazarlama
stratejilerinin olusturulmasi yeni pazarlara giris, ya da mevcut pazarlarda daha yiksek

karliliklar gibi olumlu sonuglar doguracaktir.

Ancak hedonik tiiketime yapilan harcamalari sayisal olarak dogrulamak zordur.
Bunun igin kullaniimis farkli élgekler bulunmasina ragmen, bir Griiniin deger kiimesinin
farkh  boyutlarini  butinlyle ele alarak, gergek hayatta karsilagilan kosullar

dogrultusunda bu boyutlarinin ayri ayri 6nemlerini analiz edebilmek gereklidir.

Bu dodrultuda, bu arastirmada kullanilan konjoint analizi yontemi, toplam
deger kiimesinin hedonik, sosyal ve faydaci boyutlarini barindirmasi agisindan farklilk

tagimaktadir.

Turkiye'de kisisel bilgisayar satis adetleri geride kalan son 5 yil icerisinde
onemli artiglar kaydetmistir. Toplam pazardaki bu artis kadar 6nemli olan bir diger
degisim ise toplam pazar igerisinde uzun yillar %10-%20 arasinda orana sahip olan diz
Ustl bilgisayarlarin glinimiizde toplam pazarin neredeyse %50’sine yakin bir oranini

elde ediliyor olmasidir.
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Toplam pazarin artiginin internet kullanimi ile kuvvetli bir etkilesim igerisinde
oldugu, Tirkiye'deki genis bant internet abone sayisinin yillar icerisindeki hizli artisi ile
de gorilebilmektedir. Bilgi teknolojileri ve iletisim kurumunun 2010 yili 2. geyrek pazar
verileri raporu incelendiginde 2004 yilinda Tirkiye'deki genis bant internet abone sayisi
508.014 iken 2010 yili 2. ceyredi itibariyle bu sayr 7.622.424%e ulagsmistir. Internetin
tiketicilerin sosyal hayatinda giderek artan bir 6neme sahip olmasi, mobilitenin
sundugu tim faydalar, dizlstl bilgisayarlarin sundudu performansin masadisti
bilgisayarlar yakalamis olmasi, kiiresel egilimler gibi faktorler gdz 6niine alindiginda
diziisti bilgisayarlarin toplam Pazar icindeki oraninin giderek artmasi kolaylikla

aciklanabilir.

Diz Usti bilgisayarlarin heniiz giiniimiizdeki kadar yaygin olmadigi 1991 yilinda
Crowley ve Spangenberg tarafindan yapilan iki boyutlu Griin haritasina goére kisisel
bilgisayarlar adirlikla faydaci boyutlara sahip olmakla beraber, hedonik boyutlar da
barindirmaktadir. 1991 yilinda Voss ve Spangenberg tarafindan sunulan HED/UT

olgegine gore ise IBM kisisel bilgisayarlar yogun faydaci olarak gézlemlenmistir.

GunUmuzde ise, neredeyse masadistu bilgisayarlar kadar yayginlasmis olan
dizlistli bilgisayarlar igin tliketici deder kiimesi, endistriyel standartlar ve bilgiye kolay
erisim imkani sayesinde tuketiciler tarafindan kolaylikla mukayese edilebilmekte olan
faydaci boyutlarin( teknik 6zellikler, fiyat vb) yani sira Griin dogasi geregi hedonik ve
sosyal boyutlari da icermektedir. Ancak tiiketici deder kiimesindeki tiim boyutlarin ayni
anda en c¢ok tercih edilen seviyeye sahip olmasi gercek hayat kosullariyla

ortismemektedir.

Arastirmada kullanilmis olan konjoint analizinin tiiketici degerini tim boyutlari
ayni anda ve ayr ayri analiz edebilme imkani saglamasi ve gercek hayat kosullarina

yakin kosullari barindiriyor olmasi nedeniyle daha etkin sonuglar ortaya koymustur.

Arastirma sonuclarina gére, butlin faktorler arasinda hedonik boyutu temsil
eden tasarimin en yiiksek dnem degerine sahip oldugu gozlemlenmistir. Sosyal boyutu
temsil eden marka ikinci en yliksek énem degerine sahipken, faydaci dederler arasinda
en ylksek 6nem degerini fiyat almistir. Teknik 6zellikler ise toplam 6 bilesen arasinda

son 3 sirayl paylagsmaktadir.
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Toplam tiiketici dederini olusturan boyutlardan faydaci ( tim teknik 6zellikler
en alt seviyede) ve sosyal boyutlarin ( marka bilinirligi en alt seviyede) degismedidi iki
diz Ustl bilgisayar alternatifi arasinda, hedonik boyutu daha Ustlin ( Estetik) olan
Uriinin fiyati daha pahali olmasina ragmen daha yiiksek tercih oranlari elde etmis

oldugu gbzlemlenmistir.

Bu durum, tiiketici deger kiimesinde yiiksek 6nem dederine sahip hedonik
boyut icin tiiketicilerin daha yiiksek bedeller 6demeyi tercih edebilecedini ortaya
koymaktadir. Bu durum calismada tiketiciler agisindan hedonik maliyet olarak

tanimlandigindan, yeni bir kavram 6nerisinde bulunulmasi agisindan énem tasimaktadir.

Tasarim ile ifade edilen hedonik boyutun toplam tiiketici degeri (izerindeki bu
onemli etkisi, Ureticiler acisindan hedonik 6zelliklere yapilacak olan yatirmlarla
farklilasarak yeni pazarlara girmek, daha yliksek karllik elde edebilmek gibi énem
firsatlari ortaya koymaktadir. Tiketicilerin glinimiizde maruz kaldi§i pazarlama
unsurlarinin sayr ve cesitliligi gdz onine alindiginda, musteri odadiyla hedonik
boyutlarda yaraticilik saglamak farklilasmak igin en 6nemli faktorlerden biri olacaktir.

Calisma ayrica marka bilinirligi ile temsil edilmis olan sosyal boyutlarin, tasarim
ile temsil edilmis olan hedonik boyutlarla birlikte Ust seviyelerde bulunuyor olmasinin

tiketici tercih olasiliklarini gok daha énemli 6lglide arttirdidini ortaya koymaktadir.

Ortaya konulmus olan bu sonuglar ve kavramlar, yeni galismalar igin temel
olusturmaktadir. Oncelikle, arastirma daha genis bir cografi alanda gerceklestirilerek,
konjoint analizi ile birlikte cluster analizi de gergeklestirilerek, elde edilen sonugclar farkli
tiketici bdlimlerinde irdenelebilir. Ayrica, dizistl bilgisayarlar disinda toplam tiketici
deger kiimesinde hedonik, sosyal ve faydaci boyutlar bulunan Uriin ya da hizmetler
icin, Ozellikle faydac boyutlarin ekonomik agidan sayisallagtirilabilir ve mukayese
edilebilir olmasi durumunda hedonik maliyet kavrami ({zerine arastirmalar

gerceklestirilebilir.

Tiketicilerin, katlanmayi kabul edecegi hedonik maliyetlerin sinirlarinin daha
derinlemesine incelenebilmesi amaciyla, arastirmada kullanilmis olan fiyat araliklarinin
sayisi arttirilarak ve hedonik boyutlar ( tasarim) goérsel 6rnekler ile desteklenerek

arastirma tekrarlanabilir.
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Uriin fayda kiimesindeki hedonik boyutun, tiiketici tercihleri {izerindeki
etkilerinin ortaya konuldugu bu calismada elde edilen veriler, pazar paylarn igin bir
gostergedir. Konjoint analizi dogasi geredi pazar paylarini dedil tiiketici tercihlerini,
pazar yerinde tim Urlnlerin esit sayida bulunurlugu ve pazarlama karmasinin diger

unsurlarinin dogru bir sekilde uygulandigi varsayimina dayalidir.

Uriiniin barindirdigi hedonik boyutlari ele alarak gerceklestirilen bu calisma,
tiiketim aktivitesinin kendisinin barindirdii hedonik boyutlar ve pazarlama karmasi
unsurlarinin  hedonik titiketim Uzerindeki etkilerini irdelemek ve dolayisiyla hedonik
tiketim maliyeti kavramini farkli boyutlariyla incelemek (izere magaza atmosferi,

reklam ve tutundurma faaliyetleri, bulunurluk gibi etkenler dahil edilerek genisletilebilir.
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EKLER
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EK 1 Odak Grup Goériigmesinde Moderatoérler Tarafindan Kilavuz Olarak
Kullanilan Yapisal Soru Formu

1. Daha 6nce bilgisayar kullandinizmi? Su anda kullaniyormusunuz, en temel

kullanim amaciniz nedir? Dizlstu bilgisayarmi? Masalistl bilgisayarmi?
2. Bilgisayari nereden satin aldiniz? Nereden satin almay: tercih edersiniz?
3. Sizce bir dizistl bilgisayari olusturan en dnemli bilesenler/parcalar nelerdir?
4. Evinizde kag bilgisayar kullanicisi var_?

5. Ayni donemde hem masalisti hem de dizistli kullaniyormusunuz yada

kullandiniz mi?
6. Masaustl ve dizistu bilgisayar arasindaki en temel farkhliklar sizce nelerdir?
7. Bir diziisti bilgisayar kullanmanin size ne gibi faydalar saglamasini beklersiniz?

8. Satin almayacak olsaniz bile, internette yada teknoloji marketlerinde sunulan

yeni Urtnler ilginizi gekermi? Bunlari incelemekten keyif alirmisiniz?

9. Bir dizlisti bilgisayara ihtiyaciniz olmasa bile ( sahip olsaniz yada ihtiyac

duymasaniz) sizde satinalma hissi, istegi uyandiracak olan oneri ne olabilir?

10.Kullandiginiz ya da satinalmaya karar verdiginiz diziistl bilgisayari kendiniz ile

nasil bagdastirirsiniz?

11.Su anda elinizde bir diz Usti bilgisayar (retebilecek her tiirli imkan oldugunu

varsayarsak, bu laptopu pazarlamak igin hangi 6zelliklerini vurgulardiniz?
12.Hayal ettiginiz laptop isminizin éniine nasil bir sifat eklerdi.?

13.Bir dizlisti bilgisayarda sizi ne zaman hayal kirikligina ugratir?
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EK 2 Odak Grup Goriismesinde Sunulan Siralama Sorulari

Diziistii Bilgisayan Olusturan Temel Bilesenler

Islemci Ureticisi
Islemci Modeli
islemci Hizi

Bellek Kapasitesi
Harddisk Kapasitesi
Ekran Karti RAM
Ekran Boyu(inch)
Monitor Tipi

Optik Siiriicii

Mobil Ozellikler

Isletim Sistemi
Pil Omrii

Bir diziistli bilgisayar satin almaya karar verirken dikkat edeceginiz ilk bes bilesen hangisidir.?

AN

Diziistii bilgisayar satin alirken, iiriiniin bilesenleri disindaki asagidaki 6zellikleri
sizin icin tasidigi neme gore siralayiniz.

Tasarim

Fiyat

Marka

Garanti

Guvenlik

Kullanim kolayhd

D] To <]

N =
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EK 2 Odak Grup Goériismesinde Sunulan Siralama Sorular
Tasarim : Diziistii bilgisayar tasariminda sizin icin dnemine gore asagidaki 6zellikleri siralayiniz.

Adirlik

Renk

Kaplama ( Parlak ya da Mat)
Desen ( Var yada yok)

Fiyat: Tim Ozellikleri gbzardi ederek, bir dizistli bilgisayar icin ayiracaginiz bitce
asagidakilerden hangi (¢ tanesinde olabilir.

1000 TL'den az
1000 - 1500 TL
1500 - 2000 TL
2000 - 2500 TL
2500 - 3000 TL
3000 - 3500 TL
3500 TL'den fazla

1.
2.
3.

Marka :Diziist bilgisayar alirken segecediniz ilk (ic markayi belirtiniz.
Acer

Apple

Asus
Casper
Crea

Dell
Emachine
Exper
Fujitsu Siemens
HP

Lenovo
Medion

MSI
Packard Bell
Samsung
Sony
Toshiba

1.

2.

3.
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http://www.bimeks.com.tr/kategori.aspx?s=1&kid=1002&bf=1000
http://www.bimeks.com.tr/kategori.aspx?s=1&kid=1002&kf=1000&bf=1500
http://www.bimeks.com.tr/kategori.aspx?s=1&kid=1002&kf=1500&bf=2000
http://www.bimeks.com.tr/kategori.aspx?s=1&kid=1002&kf=2000&bf=2500
http://www.bimeks.com.tr/kategori.aspx?s=1&kid=1002&kf=2500&bf=3000
http://www.bimeks.com.tr/kategori.aspx?s=1&kid=1002&kf=3000&bf=3500
http://www.bimeks.com.tr/kategori.aspx?s=1&kid=1002&kf=3501
http://www.bimeks.com.tr/kategori.aspx?s=1&kid=1002&mid=7
http://www.bimeks.com.tr/kategori.aspx?s=1&kid=1002&mid=532
http://www.bimeks.com.tr/kategori.aspx?s=1&kid=1002&mid=26
http://www.bimeks.com.tr/kategori.aspx?s=1&kid=1002&mid=656
http://www.bimeks.com.tr/kategori.aspx?s=1&kid=1002&mid=775
http://www.bimeks.com.tr/kategori.aspx?s=1&kid=1002&mid=75
http://www.bimeks.com.tr/kategori.aspx?s=1&kid=1002&mid=1108
http://www.bimeks.com.tr/kategori.aspx?s=1&kid=1002&mid=127
http://www.bimeks.com.tr/kategori.aspx?s=1&kid=1002&mid=660
http://www.bimeks.com.tr/kategori.aspx?s=1&kid=1002&mid=1022
http://www.bimeks.com.tr/kategori.aspx?s=1&kid=1002&mid=571
http://www.bimeks.com.tr/kategori.aspx?s=1&kid=1002&mid=273
http://www.bimeks.com.tr/kategori.aspx?s=1&kid=1002&mid=275
http://www.bimeks.com.tr/kategori.aspx?s=1&kid=1002&mid=308

EK 3 Anket Formu

Anket Bilgisi

Size sunulmus olan bu anket, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Uretim Yénetimi ve Pazarlama Doktorasi tez calismam igin yiriitmekte oldugum “Diz istii

bilgisayar satin alma davranislarina yonelik” bir arastirma ile ilgilidir.

Arastirma Ureticilerin ve satis kanallarinin, dizlistii bilgisayarlarin teknik 6zellikleri
disindaki tiiketici beklentilerini daha iyi anlayabilmeleri icin 6nem tagimaktadir. Sizden
alinacak olan bilgiler sadece istatistiksel analiz yontemleri icin kullanilacak ve kesinlikle gizli

tutulacaktir.

Birinci bolimde dizlstl bilgisayar tercihlerinizi analiz etmek zere sunulan 21 adet
modeli tercih 6ncelidinize gdre siralanmasi gerekmektedir. Ikinci béliimde ise sizi daha iyi

tanimak icin ydneltilen segmeli sorular cevaplandirmaniz beklenmektedir.
Katiiminiz ve katkilariniz icin tesekkir ederim.

Hakan Coruh
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Birinci Boliim: Model Tercih Siralamasi

Tercih siraniz kolonunu asadidaki aciklamalar dogrultusunda doldurunuz.

Tercihinizi yaparken, diziistii bilgisayari olusturan o6zelliklerden tasarim ile ilgili
olarak asagidaki aciklamalari g6z oniinde bulundurmaniz beklenmektedir.

Estetik : Ilk gériiste hayran olacaginiz sik renk ve kaplama unsurlarina sahip, boyut
ve gortinimiuyle estetik durusa sahip orijinal tasarimlar.

Marjinal: Alisilagelmisin disinda farklh renk ve kaplama unsurlarina sahip, boyut ve

gortinimuyle ilginizi cekebilecek tasarimlar.

Klasik :Alisilagelmis renk ve kaplama unsurlarina sahip, boyut ve gériinimiyle 6zel
bir ilgi uyandirmayan tasarimlar.

Siralamanizi yaparken asagidaki hususlara dikkat etmeniz beklenmektedir.

e En cok tercih ettiginiz modeli “1”, En az tercih ettiginiz modeli “21” olacak sekilde 1
ve 21 arasindaki tim rakamlan kullanarak tercih siralamanizi yapiniz.

e 1-21 arasindaki tim rakamlar kullanilmaldir, bos tercih sirasi birakilmamalidir.

e 1-21 arasindaki tim rakamlar en fazla bir kere kullanilmalidir. Ayni tercih sirasina sahip

iki model olmamalidir.

Tercih Ram . .

S::'a(|:1|z Tasarim (isle;'t):?Hm) (Be?lek) Harddisk Marka Fiyat No
Estetik 2,4 Ghz Alti 4 Gb 320 Gb Bilinmeyen 1000-1999TL | 1
Klasik 3,0 Ghz Usti 4 Gb 320 Gb Bilinen 1000-1999 TL | 2
Klasik 3,0 Ghz Ustii 3Gb 320 Gb | Cok lyi Bilinen | 1000 TL Alti 3
Estetik | 2,4 Ghz-3,0 Ghz 3Gb 250 Gb Bilinen 1000-1999TL | 4
Estetik | 2,4 Ghz-3,0 Ghz 4 Gb 250 Gb | Cok lyi Bilinen | 1000 TL Alti 5

Marijinal | 2,4 Ghz-3,0 Ghz 2Gb 320 Gb Bilinen 2000 TL Ustii | 6
Marijinal 2,4 Ghz Al 3Gb 500 Gb | Cok Iyi Bilinen | 1000-1999 TL | 7
Klasik 2,4 Ghz Alti 3Gb 250 Gb Bilinen 2000 TL Ustii | 8
Estetik 2,4 Ghz Alti 2 Gb 320 Gb | Cok Iyi Bilinen | 2000 TL Ustii | 9
Klasik | 2,4 Ghz-3,0 Ghz 4 Gb 500 Gb Bilinmeyen 2000 TL Ustii | 10
Marjinal | 2,4 Ghz-3,0 Ghz 3Gb 320 Gb Bilinmeyen 1000 TL Alti 11
Marjinal | 3,0 Ghz Ustii 4 Gb 250 Gb | Cok Iyi Bilinen | 2000 TL Ustii | 12
Estetik 3,0 Ghz Ustii 3Gb 500 Gb Bilinmeyen | 2000 TL Usti | 13
Marijinal 2,4 Ghz Alti 4 Gb 500 Gb Bilinen 1000 TL Alti 14
Estetik 3,0 Ghz Ustii 2Gb 500 Gb Bilinen 1000 TL Al | 15
Klasik | 2,4 Ghz-3,0 Ghz 2Gb 500 Gb | Cok lyi Bilinen | 1000-1999 TL | 16
Marijinal 3,0 Ghz Ustii 2 Gb 250 Gb Bilinmeyen 1000-1999 TL | 17
Klasik 2,4 Ghz Alti 2 Gb 250 Gb Bilinmeyen 1000 TL Al | 18
Estetik 2,4 Ghz Alti 2 Gb 320 Gb | Cok lyi Bilinen | 1000 TL Alti 19
Marijinal 2,4 Ghz Alt 4Gb 250 Gb Bilinmeyen 1000 TL Al | 20
Klasik 3,0 Ghz Ustii 4 Gb 500 Gb Bilinen 1000-1999 TL | 21
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Ikinci Boliim: Sizin icin uygun olan secenedi isaretleyiniz.

1. Cinsiyetiniz

() Erkek () Kadin

2. Egitim Durumunuz ( En son bitirdiginiz okul)

() Ilkokul () Lise () Universite () Yiiksek
Lisans/Doktora

3. Mesleginiz
() Calismiyor () Ev Hanimi () Serbest Calisan () Ozel Sektér
Ucretli

() Kamu Ucretli

4. Aylik Kisisel Net Geliriniz
() 0-1000 TL () 1001-2000 TL ( ) 2001-3000TL ( ) 3001-4000 TL

() 4001-5000 TL ( ) 5001 TL'den fazla

5. Diziistii bilgisayariniz var mi?
() Evet () Hayir

6. Ihtiyaclarinizi karsilayan bir diziistii bilgisayar icin ayirabileceginiz biitce
ne kadardir?
() 0-1000 TL (') 1001-2000 TL ( ) 2001-3000TL ( ) 3000TL'den fazla

7. Yasiniz : ------ (Yaziniz)

8. Daha once internetten aligveris yaptiniz mi?

() Evet () Hayir

9. Daha dnce internetten diziistii bilgisayar satin aldiniz mi?

() Evet () Hayir

10.Diz iistii bilgisayar satin almak igin hangi magazalan tercih edersiniz?
() Bimeks () Gold () Media Markt () Saturn ( )Teknosa
() Vatan () internet Magazalari () Diger..................
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