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ABSTRACT

Purpose- The purpose of the current study is to weight utilitarian and hedonic criterias affecting the customer’s new generation smartphone
selection and to array alternatives at the selection point. By appealing litrerature review and academician opinions, 4 main criterias and 14
subcriterias are specified and 4 brand that have the highest market share in Turkey are evaluated as alternatives at the study.
Methodology- An integrated AHP-VIKOR approach is used for the analysis. With the data collected by the AHP questionnaire, priorities
belonged to all main and subcriterias are specified. Then by using these priorities, Brands are sorted with VIKOR method and criterias
becoming prominent at the decision point are specified.

Findings- From main criterias, Product Aspects seems to be the most important criteria for the customers. When looked over subcriterias,
Convenience, Brand Effect, Usage Benefit, Enjoyment, Hardware and Software Properties subcriterias are prominent at the customer’s
decision point.

Conclusion- Within the frame of contributory models, current study presents a perspective which is genuine in the field by taking both
functional and other criterias affecting smartphone selection in the scope.

Keywords: Multi criteria decision making, AHP, VIKOR, smartphone selection.
Jel Codes: C02, M31

TUKETICILERIN YENi NESIL AKILLI TELEFON TERCIHINDE ONE CIKAN KRITERLERIN BELIRLENMESI:
ANADOLU UNIVERSITESINDE BiR UYGULAMA

OZET

Amag- Mevcut galismanin amaci tiketicilerin yeni nesil akilli telefon secimlerinde etkili olan fayda ve haz temelli kriterlerin agirliklandiriimasi
ve sec¢im noktasinda alternatiflerin siralanmasidir. Literatiir taramasi ve akademisyen goruslerine basvurularak toplamda 4 ana kriter ve 14
alt kriter belirlenmis ve Turkiye Pazar payi en yiiksek olan 4 marka ¢alismada degerlendirilmistir.

Yoéntem- Analiz i¢in butilinlesik AHP-VIKOR yontemi uygulanmistir. AHP anketiyle toplanan veriler neticesinde bitlin ana ve alt kriterlere ait
oncelikler belirlenmistir. Ardindan bu 6ncelikler kullanilarak VIKOR yontemi ile markalar siralanmis ve 6ne ¢ikan kriterler belirlenmistir.
Bulgular- Ana kriterlerden Uriin Ozellikleri tiiketiciler igin en énemli kriter olmaktadir. Alt kriterler incelendiginde ise Uygunluk, Markanin
Etkisi, Kullanim Faydasi, Keyif Alma ve Yazilim ve Donanim Ozellikleri alt kriterleri ncelikli olmaktadir.

Sonug- Mevcut galisma beslendigi modeller gercevesinde akilli telefon tercihinde uriin 6zellikleri disinda diger kriterleri de kapsaminda
tutarak bu alanda 6zgiin bir bakis agisi sunmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Cok kriterli karar verme, AHS, VIKOR, akilli telefon segimi.
Jel Codes: C02, M31
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1. GiRIS

Akill telefon teknolojisi hizl bir sekilde gelismekte ve iletisim kurma, bilgiye ulasma, eglenme ve giinliik diger aktivitelerin ylratilmesinde
kullanicilara yeni yollar sunmaktadir (Park vd., 2013). Tiiketiciler nerede olurlarsa olsunlar bilgiye anlk ulasip paylasimda bulunabilir, bircok
uygulama sayesinde iyi vakit gecirebilir ve akilli telefonun sagladigi cok gesitli imkanlarla gevreleriyle iletisim kurabilirler (Gao, Yang ve
Krogstie, 2015). Bu noktada gelistirilen yeni isletim sistemleri, gok sayida uygulama ve reticiler arasindaki rekabet akilli telefonlari tiketiciler
icin vazgegilmez hale getirmistir (Lau, Lam ve Cheung, 2016). Ancak bilgi ve teknolojideki gelismeler tuketicilere ¢ok sayida alternatif sundugu
igin, satin alma noktasinda karar verme zorlagmaktadir (Erinci ve Sulak, 2014). Bu noktada tiketicinin akilli telefon tercihinde etkili olan
kriterlerin belirlenmesi 6nem kazanmaktadir. Mevcut ¢alismanin amaci gok kriterli karar verme yontemlerinden Analitik Hiyerarsi Stireci
(AHS) ve VIKOR kullanarak tiiketicinin yeni nesil akilli telefon tercihinde etkili olan kriterlerin belirlenmesi ve en iyi alternatifin ortaya
konmasidir. Bu dogrultuda, teknoloji kabul teorisi, inovasyon yayilma modeli ve birlestirilmis teknoloji kullanim ve kabul teorileri kapsaminda
incelenen ve de akademisyen gorisleri ile elde edilen kriterler aragtirma kapsaminda analiz edilmistir.

2. LITERATUR ANALIzi

Tuketicilerin akilli telefon tercihine yonelik galismalar incelendiginde AHS yontemini kullanarak karar noktasinda etkili olan kriterleri
belirleyen az sayida ¢alismaya rastlanmigtir. Bayhan ve Bildik (2014) AHS yontemi ile tiiketicilerin akilli telefon tercihlerinde somut 6zelliklerin
yaninda soyut bulanik 6zellikleri de ekleyerek akilli telefonun satin alinmasina yonelik kriterleri degerlendirmislerdir. Kecek ve Yiiksel (2016)
ise AHS ve PROMETHEE yontemlerini kullanarak akilli telefon tercihinde ekili olan kriterleri telefonlarin fonksiyonel 6zelliklerine gére
degerlendirerek en iyi alternatifi ortaya koymuslardir. Tochukwu (2014) akil telefonlari isletim sistemi, ekran buyiikligu ve kamera 6zellikleri
kriterlerine goére karsilastirarak AHS yontemiyle en iyi alternatifi belirlemistir. Benzer sekilde Chakraborty vd., (2015) AHS ydntemini
kullanarak akilli telefonlarin sadece fonksiyonel 6zelliklerini karsilastirip, akilli telefonlarda 6ne gikan temel 6zellikleri agirliklandirmistir. Bu
¢alismalarda belirlenen kriterlerin genellikle akilli telefonlarin fonksiyonel 6zelliklerine dayandirildigi ve akilli telefonlarin tercih edilmesi
noktasinda tiketicilerin hedonik, sosyal ve psikolojik faydalarini tanimlayacak olan kriterlerin dikkate alinmadigi gézlemlenmistir. Bu kriterler
¢ogunlukla yeni teknolojik Grlinler olarak akilli telefonlarin kabuld, akilli telefon kullanimina yonelik tutum ve satin alma niyeti Gzerine
yogunlasan calismalarda ele alinmaktadir. Bu ¢alismalarda genellikle teknoloji kabul modeli (TKM), inovasyon yayilma modeli (iYM) ve
butlnlesik teknoloji kullanim ve kabul teorisine ait faktorlerin incelendigi saptanmistir.

Literatuirde yer alan birgok galismada ise yeni teknolojiler olarak akilli telefonlarin kabuli, satin alma niyeti, tutum, kullanim memnuniyeti ve
tatmini ele alinmistir. Ayrica akilli telefonlarin tercih edilmesi noktasinda tiiketicilerin hedonik, sosyal ve psikolojik faydalarini tanimlayacak
olan kriterler literatiiriin bu boyutunda ele alinmaktadir. Bu galismalarda AHS yontemi kullaniimasa da dayandiklari temel modeller olan
teknoloji kabul modeli (TKM), inovasyon yayilma modeli (IiYM) ve biitiinlesik teknoloji kullanim ve kabul teorisinden elde edilen faktérler
mevcut ¢alismada ihtiyag duyulan ana ve alt kriterlerin belirlenmesinde kullanilmistir. Bu baglamda (Chun vd., 2012) akilli telefonlarin
benimsenmesini sosyal etki, algilanan teknik 6zellikler, 6z benlik, hazsal eglence ve faydali kullanim faktérlerini bttinlestirip teknoloji kabul
modelini kullanarak akilli telefon kabul niyetini 6lgmusglerdir. Lau, Lam ve Cheung (2016) ise akilli telefon satin alma niyetini TKM kriterleri,
algilanan haz, algilanan deger ve subjektif normlarla buttnlestirilmis bir model kullanarak incelemistir. Hsiao (2013) android akilli telefonlarin
kabulti ve mobil servis satin alma niyetini, akilli telefonlarin yazilim ve donanim o6zelliklerinin yanina tasarim estetigi ve algilanan deger
boyutlarini da ekleyerek mobil internet kullanan ve kullanmayanlar arasinda akilli telefonlarin kabultindeki farkliliklar ortaya koymustur. Bir
diger galismada ise Kim (2014) TKM ve buttinlesik teknoloji kullanim ve kabul teorileri gcergevesinde akilli telefona yonelik algilanan kullanim
kolayligi, kullanim faydasi, iliskiler ve oyun 6zelliklerinin tutum tzerine etkisi ve sonrasinda kullanim niyetine olan etkilerini incelemistir. Park
ve Chen (2007) doktorlar ve hemsirelerin akilli telefon kabullerinde etkili olan motivasyon unsurlarini 6z yeterlilik, TKM ve iYM ¢ercevesinde
aciklayarak akilli telefon kullanimina yonelik davranigsal tutumun algilanan kullanim kolaylgi ve algilanan faydadan yogun bir sekilde
etkilendigi sonucuna ulagmiglardir. Literatiir taramasi sonucu belirlenen ana ve alt kriterler ve bunlara karsilik gelen fayda boyutlari Tablo 1,
Tablo 2 ve Tablo 3’te gosterilmistir.
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Tablo 1: Ana ve Alt Kriterler ile Faydalanilan Cahsmalar

Ana Kriterler | Alt Kriterler ilgili Calhsmalar
Essiz Olma (Mannan ve Haleem, 2017; Wu vd.,
Nispi Avantaj 2016; Hsiao, 2017; Kim, 2016; Gao
Inovatif Uriin Uriin Sonuglarinin Gozlemlenebilir Olmas1 | vd., 2015)
Uygunluk
(Lu vd,, 2017; Chun vd., 2012; Yu
vd., 2017; Park vd., 2013; Moon ve
Cevrenin Onay1 Chang, 2014; Toufani vd. 2017,
Sosyal Etki Internette Yer Alan Kullanie1 Tavsiyeleri Jung 2014; Lau vd., 2016; Kim vd.,
Kisisel Imaj 2014; Chen vd., 2014; Hsiao, 2017;
Markanin Etkisi Denghani, 2018; Arif vd., 2016;
Kim, 2017; Gao vd., 2015; Haba
vd., 2017)
Tasarim Estetigi (Yu vd,, 2017; Moon ve Chang,
Uriin Ozellikleri | Yazilim ve Donamm Ozellikleri 2014; Toufani vd., 2017; Hsiao ve
Fiyat Chen, 2018)
Kullanim Kolaylig: (Yuvd,, 2017; Kim vd., 2017; Kim,
Uriin Faydast Kullanim Faydas1 2014; Lau vd., 2016; Park ve Chen,
Keyif Alma 2007; Kim vd., 2014; Haba vd.,
2017)

Tablo 2: Bazi Ana ve Alt Kriterlere Karsihk Gelen Fayda Boyutlar1|

Ana Kriterler Alt Kriterler Kriterin Yansittig1 Fayda
Boyutu
Cevrenin Onay1 Sosyal, Duygusal, Psikolojik
Sosyal Etki Kullanici Tavsiyeleri (Arif vd., 2016; Lee, 2014; Kim
vd., 2014)
Kisisel Imaj Hedonik, Psikolojik (Filieri ve
Lin, 2017; Liu ve Yu, 2016)
Tasarim Estetigi Hedonik, (Chun vd., 2012; Filieri
Yazilim ve Donanim Ozellikleri ve Lin, 2017)
Kullanim Kolayligi Hedonik, Duygusal, Fonksiyonel,
Uriin Faydasi Kullanim Faydasi Psikolojik (Toufani vd., 2017;
Kim ve Shin, 2015)
Keyif Alma Hedonik, Psikolojik (Jung, 2014;
Uriin Faydasi Luwvd,, 2017)

“Tablo 1” de literatlr taramasi sonucu belirlenen ana ve alt kriterler gosterilmektedir. “Tablo 2” ise hangi kriterin hangi fayda boyutuna
karsilik geldigini goéstermektedir. “Tablo 1” de belirlenen kriterler yogunlukla iYM, TKM ve birlestirilmis teknoloji kullanim ve kabul
modellerine dayandirilan ¢alismalardan elde edilmistir. Bu calismalar 1siginda inovatif Uriin, tiiketici tarafindan yeni olarak gériilen bir obje,
uygulama ya da disiincedir ve “Tablo 1”de verilen boyutlardan olusmaktadir. Uriin faydasi iriinden alinan toplam faydayi ifade ederken
TKM’e gore kullanim kolayligi ve kullanim faydasi boyutlarindan olusmaktadir. Bunun yaninda giincel galismalarda keyif almanin yeni boyut
olarak modele eklendigi gérilmektedir. Sosyal etki kisinin, gevresinin teknolojik Grin kullanmasi gerektigine yonelik inancini ifade ederken,
bu etkiyi cevrenin onayi, agizdan agiza iletisim, Griiniin kisinin imajini yansitmasi ve marka imaji boyutlari olusturmaktadir. Uriin 6zellikleri
ise akilli telefonun yaziim ve donanim 6zelliklerini kapsamaktadir. Bunun yaninda tiiketicinin psikolojik ve hedonik faydasini agiklamasi
acisindan tasarim estetigi gegmis ¢alismalarda ayrica incelenmektedir. Fiyat ise akademisyen gorusleri neticesinde triin 6zellikleri boyutuna
eklenmistir. Son olarak alternatifler ise Turkiye akilli telefon pazarinda en gok pazar payina sahip ilk 3 marka (Samsung % 40.3, Apple % 15.4,
General Mobile % 13.4) ve digerleri olarak ¢alismada yer bulmustur (Passport, 2017).
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Dolayistyla mevcut ¢alisma bir kopru islevi gorerek CKV yontemleri ile akilli telefon tercihinde etkili olan faktorlerin belirlenmesinde
fonksiyonel, psikolojik, sosyal ve hedonik faydaya yonelik faktorleri calismada adi gegen teoriler kapsaminda birlestirerek, alan yazinda akill
telefon tercihine yonelik AHS ile yapilmis 6nceki calismalardan ayrilmaktadir.

3. TASARIM VE YONTEM

Mevcut ¢alismanin amaci tiiketicilerin akilli telefon tercihinde etkili olan kriterlerin belirlenmesi ve en iyi alternatifin segilmesidir. Bu
baglamda tiiketici herhangi bir alternatif tizerinde tercihte bulunurken neden bu karari verdigi, belirlenen kriterler cergevesinde agiklanmaya
¢alisilmistir. Dolayisiyla mevcut ¢calisma uygulamali kesifsel bir ¢alismadir. Calismada amaca yonelik olarak;

- Tiketicilerin akilli telefon tercihlerinde etkili olan kriterlerin hangilerinin éncelikli oldugu,
- Oncelikleri belirlenen kriterler gercevesinde hangi alternatifin 6ne giktigi,
- Alternatifler degerlendirilirken belirlenen kriterlerde farklilagmalar olup olmadigi sorulari Gzerinde durulmaktadir.

Calismanin anakitlesini yeni nesil akilli telefon kullanicilari olugturmaktadir. Bu noktada kolayda 6rnekleme yontemi uygulanarak Anadolu
Universitesi calisanlari ve 6grencileri arastirma kapsaminda ele alinmistir. Bu baglamda veriler analitik hiyerarsi siirecinde (AHS) kullanilan
Ozel AHS olgegiyle hazirlanmig anket ile toplanmistir. Veriler 1 Subat-10 Mart tarihleri arasinda elden ve de mail yoluyla katiimcilara
uygulanmigstir. Verilerin analizinde ise CKV yontemlerinden olan Analitik Hiyerarsi Streci (AHS) ile VIKOR kullanilmistir. Calismada adi gegen
kriterler, bu kriterlere bagl alt kriterler ve alternatiflere bagh onceliklerin belirlenmesi igin AHS yontemi uygulanmistir. Cok kriterli karar
verme yontemlerinden birisi olan AHS (Analitik hiyerarsi sureci) karmasik karar problemlerinde alternatif ve kriterlere goreceli 6ncelik
degerleri verilerek en iyi alternatifi ortaya koymaya galisan bir karar verme islemidir (Timor, 2011). Se¢im problemlerinde amag en iyi
alternatifi bulmak iken siralama problemlerinde amag bitiin alternatifleri en iyiden en kétlye dogru siralamaktir. Bu noktada VIKOR yontemi
alternatifler arasindan birden fazla sayida ve ayni anda uygulanabilen kriterlerle iliskili olarak en iyi tercihin segilmesine imkan tanimaktadir
(Kuzu, 2014). Kriter, alt kriter ve alternatiflere yonelik 6ncelik degerlerinin AHS ile belirlenmesinden sonra VIKOR yontemi uygulanarak en iyi
alternatif otaya konmustur. AHS ve VIKOR yéntemleriyle analiz yapilabilmesi igin Excell ve Super Decision paket programlari kullaniimistir.

Tuketici karar verme sireci, hem rasyonel hem de duygusal 6zelliklere sahip olan ve dolayisiyla akilli telefon tercihi kapsaminda
dustnilduginde bilgi, iletisim, eglence ve yeni teknolojilerin benimsenmesi gibi birgok tiiketici ihtiyaglarini betimleyecek boyutlari igeren
karmasik bir yapidir (Chun, Lee ve Kim, 2012). Bu noktada AHS karmasik karar verme problemlerinde kullanilabilecek 6nemli yontemlerden
birisidir. AHS yontemi belirlenen kriter, alt kriter ve alternatifler arasinda A’nin B’ye gére ne kadar 6nemli oldugu sorusuna dayali olarak ikili
karsilagtirmalar yaparak 6nceliklerin belirlenmesini saglamaktadir. En iyi alternatifi siralama yaparak belirleyen VIKOR’da ise temel nokta
birbirleri ile gelisen kriterler oldugunda en iyi alternatifin siralama yapilarak segilmesine odaklanmistir. Dolayisiyla AHS ile belirlenen kriterlere
gore en iyi alternatifin belirlenmesinde VIKOR yontemi, AHS yontemi ile gdsterebilecegi uyumdan dolayi ¢alismada tercih edilmistir.

4. BULGULAR VE TARTISMA

Her bir ana ve alt kriterin ikili karsilastirmalari sonucu elde edilen 6ncelik degerleri, alt kriterlerin alternatifler bazinda ikili karsilagtirmalar
sonucu elde edilen oncelikleri ve VIKOR yonteminde baslangi¢ matrisinin verilerini olusturacak global agirlik degerleri sirasiyla “Tablo 3”,
“Tablo 4”, ve “Tablo 5” de gosterilmistir.

Tablo 3: Ana ve Alt Kriterlerin Ikili Karsilastirmalar1 Sonucu Elde Edilen Oncelik Degerleri

Ernterler ve Alt

KEriterler
Inovatif Uriin (0,12) | Sosval etki (0,09) Uriin Ozellik. (0.41) | Uriin Favdas: (0,38)
Esziz Olma (0,14) Cevrenin Onavi (0,28) | Tasanm Est. (0,25) Eullanmm Kol. (0,20)
Nispi Avantaj (0,24) LYer Al Kul Tay. Fivat (0,25) Eullanim Fay. (0,40)

(0,23)
. Son.Goz 0, (0,28) | Markanin Etkisi (0,19) | Yaz Don Ozl (0,50) Kevif Alma (0,40)
Uyzunluk (0,34) Kisisel Imaj (0,30)
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Tablo 4: Alt Kriterlerin Alternatifler Bazinda ikili Karsilastirmalar Sonucu Elde Edilen
Oncelik Degerleri

Apple Samsung General Mobile | Diger
Essiz Olma 0.60 0.24 0.08 0.09
Nispi Avantaj 0,57 0.26 0,08 0.09
U.Son. Goz.01 0,60 022 0,09 0.09
Uygunluk 0.46 0,32 0.10 0.12
Cevrenin Onayi | 0,60 0.24 0,08 0.09
I Yer AlKul Tav. | 0,55 027 0,09 0,09
Markanin Etkisi | 0.63 0.23 0.07 0,07
Kisisel Imaj 0,60 0.24 0,08 0,09
Tasarim Est. 0,60 0.24 0.08 0,09
Fiyat 0.45 0.26 0.14 0.14
| ¥azDon Ozl 0.55 027 0.09 0.09
Kullamm Eol. 0.46 0,30 0.12 0.11
Kullamm Fay. 0.58 0.24 0,08 0,09
Keyif Alma 0.61 0.23 0.08 0.08

Tablo 5: Global Agirhk Degerleri

Inovatif Uriin Sosyal Etki Uriin Ozellikleri | Uriin Faydas:
Amrhklar 0,12 0.09 0.41 038
Apple 0,56 0,60 0,53 0,55
Samsung 026 025 025 027
| Gm 0,09 0,07 0,11 0,09
Diger 0.1 0,08 0,11 0,09

“Tablo 1” de gosterilen ana kriter, alt kriter ve alternatiflere iligkin ikili karsilastirmalar AHS yonteminin de kurucusu Thomas Saaty tarafindan
belirlenen ikili karsilastirma 6lgegi kullanilarak belirlenmektedir. Burada 1,3,5,7,9 sirasiyla esit 6nem, orta diizeyde 6nem, ortadan daha fazla
6nem, kuvvetli diizeyde 6nem ve gok kuvvetli diizeyde 6nemi ifade etmektedir (Bayhan ve Bildik, 2014). 2,4,6,8 degerleri ise ara degerledir.
Ana kriterlerin ikili karsilastirma sonucunda Uriin Ozellikleri 0.40, Uriin Faydasi 0.38, Sosyal Etki 0.10 ve inovatif Uriin 0.10 degerlerini almistir.
Burada ana kriterler bazinda incelendiginde akilli telefon tercihinde tlketiciler igin Grln o6zelliklerinin (yazilim ve donanim, fiyat, tasarim
estetigi) daha 6ncelikli oldugu gérilmektedir. Alt kriterler bazinda incelendiginde ise Uygunluk 0.34, Markanin Etkisi 0.31, Yazilim ve Donanim
Ozellikleri 0.41, Kullanim Faydasi 0.40 ve Keyif Alma 0.40 alt kriterlerinin daha &ncelikli olduklari anlasilmaktadir. Burada alt kriterlerin
ozelliklerine dikkat edilecek olunursa ana kriterler kapsaminda belirlenmek istenen psikolojik, sosyal ve hedonik faydalarin akilli telefon
tercihinde bir arada gosterilmesi saglanmistir. Alt kriterler marka bazinda incelendiginde biyik farklilagsmalara rastlanmamistir. Pazar paylari
dikkate alindiginda her ne kadar lider marka Samsung olsa da, ¢alisma kapsaminda Apple’in butin karsilastirmalarda tercih edilen marka
oldugu anlasilmaktadir. Bu noktada “Markanin Etkisi”, “Keyif Alma”, “Kisisel imaji Yansitma”, “Tasarim Estetigi” ve “Cevrenin Onay” alt
kriterleri Apple’in tercih noktasinda en 6ne giktigi kriterler olmustur. Benzer sekilde pazar payi en yiiksek 3. marka olan Samsung birgok
karsilastirmada Diger markalara goére daha diistik degerler almigtir. AHS algoritmasi geregi son karsilastirma tablosuna gore batln kriterler
bazinda agirliklar sirasiyla (inovatif Uriin, Sosyal Etki, Uriin Ozellikleri, Uriin Faydasi) Apple 0.54, Samsung 0.25, General Mobile 0.09 ve Diger
markalar 0.10 degerlerini almislardir. AHS analizi sonucu elde edilen son agirliklar bir sonraki adimda VIKOR yontemi igin baslangig matrisinde
kullanilacak degerleri yansitmaktadir. VIKOR yéntemi AHS’de belirlenen agirliklari kullanarak en iyi alternatifi kriterler bazinda siralamaktadir.
Bu noktada VIKOR sonuglarina gére en iyi alternatif siralamasi Apple, Samsung, General Mobile ve Diger markalar seklinde olmustur.

5. SONUC, ONERILER VE KISITLAR

Mevcut calismada tiiketicinin akilli telefon tercihini psikolojik, sosyal, hedonik ve fonksiyonel agilardan ele alan kriterler kullaniimistir. Bu
kriterlerin AHS-VIKOR ydntemiyle incelenerek en iyi segimi ortaya koyulmasi, literatiire 6zgiin bir katki olarak diistintilmektedir. Her ne kadar
¢alisma kapsaminda marka tercihinde tiketicilerin ana kriterler olarak triin 6zelliklerini 6n planda tuttugu gorilse de, pazar paylariyla
karsilastinldiginda alt kriterlerin agirhklari marka tercihinde tiiketicilerin farkli yonelimde olduguna isaret etmektedir. Bu bulgu uygulayicilar
icin 6nem ifade edebilir. Apple kullanicilarinin fiyat kriterini en az 6neme sahip olarak degerlendirdigi, fakat diger markalarin tercihinde bu
kriterin daha 6nemli oldugu anlagiimaktadir. Markanin etkisi Apple’in tercihinde en 6ne gikan alt kriter olurken, diger markalarin tercihinde
bu etki gérece daha dustik olmaktadir. Benzer sekilde Uygunluk Apple’in tercihinde en az 6ncelige sahipken, Samsung icin en 6ne gikan kriter
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olarak goriilmektedir. Bulgular 1isiginda marka tercih edilirken sadece uriine yonelik 6zelliklerin dnemli olmadigi, markalarin marka degerlerini
arttiracak calismalarda bulunmalari gerektigi anlasilmaktadir. Her ne kadar AHS yontem uygulamasi olarak kolay olsa da, 6zellikle ana kriter,
alt kriterler ve alternatiflerin sayisinin fazla olmasi durumunda ikili karsilastirmalarin da sayisinin artacagindan verinin toplanmasinda
zorluklara neden olmaktadir. Bu husus veri toplanan katiimcilardan geri doniis oranini distirdigu icin mevcut calismanin en énemli kisiti
olmaktadir. Ayrica yeni teknolojiler olarak akilli telefonlarin ele alinmasinda hangi gruplarin 6ncelikli olarak karar verdigi ve hangi alternatife
yoneldigine odaklanan ¢alismalar daha agiklayici sonuglara ulagiimasinda faydali olacaktir. Markalarin pazar paylariyla kriterler bazinda
oncelikleri karsilastirildiginda, tercih noktasinda katilimcilarin farkl bir yénelimde oldugu goriilmektedir. Bu noktada belirlenen kriterlere
yenileri eklenerek ve de en ¢ok 6ne ¢ikan alt kriterler bilesenlerine ayrilarak ortaya gikan farkliligin sebepleri daha detayli analiz edilebilir. Bu
da markalara tuketici tarafindan tercih edilmeleri baglaminda hangi yonlerden eksik kaldiklari ve marka degerlerini yikseltmeleri agisindan
detayli bir bakis agisi saglayacaktir.
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