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Oz

Arastirmada kadin miisterilerin online aligveris yoluyla elbise satin alma
davranislarinda kitlesel bireysellestirme uygulamalarini kullanmalarinin
satin alian elbiseye yonelik 6deme istekliliginde ve satin alma olasi-
liginda bir artis yaratip yaratmayacaginin belirlenmesi amaclanmustir.
Verilerinin toplanmasi1 amaciyla hazirlanan anket formu sosyal medya
aracilifiyla duyurulmus ve daha once online aligveris yapmis 456 ka-
din miisteri aragtirmanin 6rneklemini olusturmustur. Kosullu degerleme
yontemi kullanilarak yapilan 6deme istekliligi hesaplanmasinda tiim ka-
tilimcilarda 1,7 kat (%170), daha dnce kitlesel bireysellestirme deneyimi
olan katilimcilarda 2,17 kat (%217) ve kitlesel bireysellestirme deneyimi
olmayan katilimcilarda 1,64 katlik (%164) bir 6deme istekliligi artis1 ol-
dugu hesaplanmistir. Kitlesel bireysellestirme deneyimi olan ve olma-
yan katilimcilarin 6deme istekliligi artiglar1 arasinda istatistiksel olarak
anlaml bir farklilik tespit edilmis olup deneyimi olanlarin bireyselles-
tirdikleri elbiseye daha yiiksek tutarlar 6demeye istekli olduklar1 sap-
tanmistir. Ayrica satin alma olasiliginin da tiriiniin bireysellestirilmesiyle
beraber iki kat arttig1 goriilmiistiir.
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Willingness To Pay For Mass Customization: A Research On Female
Customers

Abstract

This research aims to investigate whether online mass customization
practices results in an increase in female customers’ willingness to pay
and purchase probability in terms of dress purchasing behavior. For the
purpose of collecting research data, a questionnaire request was announ-
ced via social media and 456 female customers who had online shopping
experiences earlier were the sample of this research. The calculation of
willingness to pay is made by using the Contingent Valuation Method.
Based on the results; of all participants willingness to pay increased 1,7
fold (170%). More interestingly, the customers who were experienced
in mass customization were more willing to pay, the willingness is inc-
reased 2,17 fold (217%). The customers who were not experienced in
mass customization process were also more willing to pay, but for these
respondents the willingness is increased 1,64 fold (164%). Besides there
is a statistically significant difference among two groups’ (who are expe-
rienced in online mass customization before and the ones who are not)
willingness to pay. It also showed that the purchase probability doubled
as the product, in our case dress, customized.

Key Words: Mass Customization, Willingness to Pay, Purchase Proba-
bility, Online Shopping

Giris
Pine ve Gillmore (1999) ekonominin yillar i¢inde tarimdan, sanayiye,
sanayiden hizmete ve son olarak da deneyime dogru yon degistirdigi-
ni belirtmistir. Artik tiiketiciler satin alirken sadece temel ihtiyaclarina
odaklanmamakta, temel ihtiyaclarinin Gtesine gecerek satin aldiklar
tirtinii kullanirken ve onlar1 satin alirken de unutulmaz deneyimler yasa-
mak istemektedirler. Prahalad ve Ramaswamy (2004) giiniimiiz tiiketici-
sinin izole olmadigini ve iliski kurdugunu, bilgisiz degil bilgili oldugu-
nu, pasif degil aktif oldugunu sdyler. Dolayisiyla firmalarin degisen bu
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yeni miisteriyi tahmin edebilmeleri zorlasmstir. isletmeler igin ¢dziim,
pazar boliimlendirmenin daha da 6tesine giderek tek bir bireyi hedef alan
pazarlama uygulamalarina yonelmek olmustur. Tek bireyi hedef alirken
iiretim maliyetini diigiik tutmak ise geligen bilgisayar ve otomasyon tek-
nolojileri araciligiyla yapilan kitlesel bireysellestirmeyle miimkiin olabil-
mektedir. Kitlesel bireysellestirmenin temel amaci bireysellestirilmis bir
iirlinle tiiketici memnuniyeti saglayarak tiistiin miisteri degeri sunmaktir
(Schreier, 2006). Bu deger artis1 algilanan katma degerle orantili oldu-
gu siirece (Broekhuizen, Alsem, 2002) miisterinin yiiksek fiyat verme
istegini de artirmaktadir (Wind ve Rangaswamy, 2001). “Sahiplik etkisi
(Thaler, 1980) ile ilgili literatlirde bireyin yaratiminda katkida bulundu-
gu lriinleri, standart satin aldiklarina gore daha ¢ok “kendinin” olarak
tanimladig1, boylece 6znel sahiplik duygularinin iiriiniin 6znel degerini
artirdig1 ifade edilmektedir (Franke vd., 2010). Franke vd. (2010) fizik-
sel enerjinin ¢aba, dikkat ve zaman harcayarak bir objeye verilmesinden
dolay1, objenin benligin bir parcast haline geldigini ve yiiksek miisteri
degeri yarattigini bildirmisler ve bu fenomeni “Kendim tasarladim etki-
si” olarak adlandirmislardir. Reb ve Connolly (2007) de kisinin bir ob-
jeye karsi psikolojik sahiplik duygusunun giiciiyle orantili olarak kisinin
objeye bigtigi degerin daha yiiksek olacagini belirtmis ve kisinin objeye
bigtigi degeri 6deme ve kabul etme istekliligi olarak ifade etmislerdir.

Yapilan literatiir taramasinda uluslararasi literatiirde kitlesel bireyselles-
tirmenin 6deme istekliliginde artis yaratip yaratmadigini ve yaratiyorsa
bu artisin hangi faktorlere bagl oldugunu inceleyen pek ¢ok calisma ya-
pildig1 ve bu ¢alismalar sonucunda cesitli oranlarda artan 6deme istek-
liligi sonuglarina ulasildigi goriilmistiir (Franke, Piller, 2004; Schreier,
2006; Kamali, Locker, 2002; Franke vd., 2010; Merle vd.,2008; Mer-
le vd., 2009). Tiirkiye online aligveris pazarinda yeni gelismekte olan
kitlesel bireysellestirme uygulamalariyla ilgili bu tiir bir arastirmaya ise
rastlanilmamistir. Dolayisiyla ¢alismanin bulgularinin Tiirkiye’de online
aligveris yoneticilerine yon gosterici olacagi diistiniilmektedir. Yerli li-
teratiirdeki bu bosluktan yola ¢ikarak bu ¢alismada temel olarak kitlesel
bireysellestirme uygulamalarinin kadin misterilerin elbise satin alimla-
rindaki 6deme istekliliklerinde ve satin alma olasiliklarinda pazarda hali
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hazirda bulunani satin aldiklarina kiyasla bir artig yaratip yaratmadiginin
arastirilmas1 amaclanmistir. Alt amag olarak da online aligveriste kitlesel
bireysellestirme uygulamalarina iliskin miisterilerin 6deme isteklilikleri
tizerinde ge¢mis deneyimlerin 6neminin varliginin tespit edilmesi belir-
lenmistir.

Ozetle bu arastirma sadece Tiirkiye’de yasayan kadinlarin online ortam-
da yapilan kitlesel bireysellestirme uygulamalarinda elbise satin alimlar1
konusunda 6deme istekliliklerini ve satin alma olasiliklarini kapsamak-
tadir. Dolayisiyla farkli {iriin tiirleri, farkli ortamlarda yapilan kitlesel
bireysellestirme uygulamalar1 ve yurtdisinda yasayan tiiketiciler ile Tiir-
kiye’deki erkek tiiketiciler bu arastirmanin kapsami disinda bulunmak-
tadur.

Arastirma amaglar1 dogrultusunda makalenin ilerleyen kisimlarinda on-
celikle kitlesel bireysellestirme ve 6deme istekliligi kavramlarina odak-
lanilmistir. Daha sonra arastirma yontemi agiklanmis, arastirma bul-
gularina yer verilmis ve son olarak da arastirma sonuglar tartigilarak
onerilerde bulunulmustur.

Kitlesel Bireysellestirme

Kitlesel bireysellestirme {iriinlerin standart ve diisiik maliyetli oldugu
kitlesel tiretim doneminin avantajlariyla iiriinlerin bireysel ama yliksek
maliyetli oldugu emek yogun iiretim déneminin avantajlarini bir araya
getirmektedir (Squire vd. 2006:11). Kitlesel bireysellestirme i¢in emek
yogun iiretimin mitkemmelliklerinin, modern endiistri teknolojileri ile
bulugsmasi seklinde goriisler mevcuttur (Boer ve Dulio, 2007:5). Kot-
ler (1989:47) “Kitlesel tiretimden kitlesel bireysellestirmeye” isimli
makalesinde kitlesel iiretimin onun diigiincesine gore 6ldiigilinii, pazar
boliimlerinin de ¢ok genis tanimlandigini ve artik iiretimde kitlesel bi-
reysellestirme ¢agina girildigini, her tiiketicinin hayalindeki tirliniin bil-
gi ve otomasyon teknolojileri sayesinde bireysel iiretiminin miimkiin
oldugunu daha o yillarda goriip yazmistir. Kitlesel iiretimden kitlesel
bireysellestirmeye gecisin nedenlerini Pine (1993:45) bes madde ile
Ozetlemistir;
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» Tahmin edilemez ve boliinmiis talepler,
* Pazarlarin heterojenlesmesi,

» Tiketicilerin aradiklari ¢esitliligin ancak esnek iiretim sistemleriy-
le gerceklestirilebilmesi,

 Kitlesel bireysellestirmeyle daha fazla ¢esitliligin daha az veya esit
maliyete saglanabilmesi ve

* Kisalan iiriin yasam egrilerine cevap verebilmek i¢in iiretim sis-
temleri ve teknolojinin de siirekli gelistirilmesinin gerekliligi.

Literatiir incelendiginde kitlesel bireysellestirmenin pek ¢ok sekilde ta-
nimlandig1 genel bir kitlesel bireysellestirme taniminda fikir birligi bu-
lunmadig1 goriilmektedir. Kitlesel bireysellestirmenin en genis ve diger
benzer kavramlardan ayirt edecek tanimi Piller (2004) tarafindan ya-
pilmistir. Piller (2004:315) kitlesel bireysellestirmeyi belirli iiriin 6zel-
liklerine bagl kalarak her miisterinin ihtiyaglarina yanit veren tirtinleri
miisteri ile birlikte tasarim siireci olarak tanimlamistir ve Piller (2004)’e
gore kitlesel bireysellestirmede biitiin operasyonlar sabit ¢oziim alanin-
da yer almaktadir. Sabit ¢6ziim alaninin 6zelligi sinirsiz bireysellestirme
secenegi sunulmamasi aksine alternatiflerin yer aldigi sinirh segenekler
bulunmasidir. Sonug olarak, bireysellestirmeye bagli maliyetler daha iist
bir pazar boliimiine gegmeye neden olmayacak fiyat seviyelerine izin
verir. Geleneksel bireysellestirme; zanaat iiretimi veya emek yogun
iretimde kisiye 0zel gerceklesen bireysellestirmelerdir. Kitlesel birey-
sellestirmenin geleneksel bireysellestirmeden en 6nemli farki daha dnce
standart iiriin satin alan miisterileri hedefliyor olmasidir. Uriin fiyatlarin-
daki artisin bir iist pazar bolmesine gegmeye neden olmamasi ve stan-
dart tirtinleri satin alan pazar1 hedeflemesi de en 6nemli 6zelliklerinden
biridir (Piller, 2005:317). Tanimda belirtilen kitlesel bireysellestirmenin
diger ozellikleri ise miisteriyle ortaklasa tasarim yapilmasi ve her bir
miisterinin ihtiyacina cevap verilebilmesidir.

Geleneksel bireysellestirme gibi kitlesel kisisellestirme (mass personali-
zation) kavrami da, kitlesel bireysellestirmeyle (mass customization) ka-
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ristirtlan zaman zaman birbiri yerine kullanilan bir kavramdir (Vesanen
ve Raulas,2006). Piller (2007), Coner (2003), Sunikka (2012) ve Arora
(2008) iki kavramin ayrimini taraflar a¢isindan yapmislardir ve birey-
sellestirme uygulamalarinin miisteri tarafindan gergeklestirildigini, ki-
sisellestirme uygulamalarinin ise isletme tarafindan gergeklestirildigini
vurgulamiglardir. Ornek vermek gerekirse; miisterinin profil bilgilerini
dikkate alarak eger isletme kisiye 6zel ¢ozlimler, iiriinler sunuyorsa veya
Oneriyorsa bu kitlesel kisisellestirme kavrami i¢ine girmektedir, ancak
miisteri kendisi sinirli ¢6ziim alani i¢inde tercihlerini segerek {iriiniini
olusturuyorsa bu da kitlesel bireysellestirme kavrami igine girmektedir.

Odeme Istekliligi

Wertenbroich and Skiera (2002) 6deme istekliligini “Belirli bir miktarda
metaya miisterilerin 6demek istedigi maksimum fiyat” olarak kavram-
sallagtirmistir. Bu baglamda, 6deme istekliliginin esasen en iist fiyat dii-
zeyi ile iligkili oldugunu soyleyebiliriz.

Yapilan pek cok giincel ampirik caligmada tiiketicilerin kendi tasarla-
diklar iiriinlere daha fazla 6demeye istekli olduklar1 sonucu ortaya ¢ik-
mistir. Ornegin, Franke ve Piller (2004) kullanicilarin kendi tasarladig
kol saatlerine olan 6deme istekliligini arastirdiklar1 arastirmalarinda ayni
teknik kalitede olan standart saatlere oranla bireysellestirilmis saatlerde
ortalama %100’e varan bir 6deme istekliligi artis1 goriildiigii sonucuna
ulagsmiglardir. Schreier (2006) ise kullanicilarin kendi tasarladigi cep te-
lefonu kapagi, esarp ve tisort iirtinleri icin 6deme istekliliklerini incele-
dikleri arastirmalarinda cep telefonu kapagi i¢in %207, tisort i¢in %113
ve esarp icin %106’lik bir 6deme istekliligi artis1 oldugunu tespit etmis
ve bu artisinin kaynagini arastirmistir. Kamali ve Locker (2002) kulla-
nicilarin kendi tasarladig tisortlere standart olanlarina oranla daha fazla
O6demeye hazir olduklar1 sonucuna ulagmislardir. Ancak arastirma birey-
sellesmede iiriin tliriiniin de 6nemine vurgu yapmistir ve katilimcilarin
16-20%’1n tizerinde bir fiyat1 tigort iiriinii i¢in 6demek istemediklerini
belirtmislerdir. Franke vd. (2010) tiiketicilerin kendi tasarladigi tisortlere
%40, kendi tasarladiklar1 kayaklara ise %60 daha fazla 6demeye istekli
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olduklarini tespit etmislerdir. Bu arastirmalarin tersine Jiang (2002) nin
bireysellestirilmis laptop bilgisayarlara 6deme istekliligini arastirdigi
caligmasinda ise kullanicilarin bireysellestirilmis laptop bilgisayar i¢in
daha fazla 6demek istemedigi sonucuna ulasilmistir.

Tasarimda deneyimin 6nemine vurgu yapan Merle vd. (2009) kitlesel
bireysellestirilmis iiriinlere olan 6deme istekliligiyle kitlesel bireyselles-
tirme deger bilesenlerini bir araya getiren entegre bir ¢cerceve Onermisler
ve kitlesel bireysellestirme deger bilesenlerini; iiriin degeri ve deneyim
degeri olarak iki bilesene ayirmislardir. Calismalarinin sonucunda kit-
lesel bireysellestirme deneyim degerinin 6deme istekliligine dogrudan
etkisinin olmadigin iiriin degeri araciligiyla 6deme istekliligine pozitif
etki yaptigini vurgulamislardir.

Literatiir miisterilerin 6deme istekliligini ii¢ metotla 6l¢miistiir. Bunlar;
mevcut islem verileri, Vickrey miizayedeleri ve anket verileridir (Wer-
tenbroich ve Skiera, 2002). Literatiirii asagidaki maddelerle 6zetlemek
miimkiindiir:

*  Mevcut islem verileri yonteminde 6deme istekliligi fiyat tarayici
verileri ve liriinlerin 6n-test verileriyle ortaya ¢ikmaktadir. Bu ve-
riler belirtilen degil ger¢eklesen veriler oldugu icin digsal gegerli-
ligi yiiksek olan verilerdir (Wertenbroich and Skiera 2002). Heniiz
pazara ¢ikmamus iiriinlerin 6deme istekliliginin belirlenmesi simii-
lasyonlar araciligtyla, pazardaki iriinler ise gerceklesen satin alma
bilgileriyle yapilmaktadir.

* Vickrey miizayedelerinde katilimcilar kapali zarfla tekliflerini su-
narlar ve en yiiksek teklifi veren kazanir ama en yiiksek ikinci tek-
lif verilen fiyat1 6derler (Vickrey,1961:21). Bu yontemde ihaleye
katilanlar i¢in en iyi strateji bigtikleri ger¢ek deger iizerinden teklif
vermektir.

s Anket verileriyle ise iki yontem uygulanmaktadir. Ilki konjoint
analizi, ikincisi kosullu degerleme yontemidir.

o Konjoint analizi lriin ozellikleri (fiyat da dahil) ve faydalar
arasindaki dengelemeye dayanmaktadir, alternatiflerin siralan-
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mas1 ve puanlanmasi yoluyla yapilir (Wertenbroich ve Skiera
2002:229).

o Kosullu degerleme yonteminde ise katilimcilara dogrudan bir
iirline en fazla ne kadar fiyat verebilecekleri sorulur (Mitchell,
Carson, 1989:2). Kosullu degerleme yonteminde veri anket yo-
luyla alinir, uygulamasi kolaydir ancak 6demek istenilen fiyati
oldugundan fazla gosterme riski tasimaktadir (Lindsey ve Kna-
ap 1999:302). Alicinin kitlesel bireysellestirilmis iiriine 6deme
istekliligiyle, en ¢ok tercih edilen (segilen) standart {iriine 6de-
me istekliligi arasindaki fark bireysellesmenin deger artigini
vermektedir (Harzer, 2013:29).

Daha basit bir hesaplamada; alicinin bir iiriine bictigi 6znel degerin oran-
sal 6lcekle dlclilmesiyle 6deme istekliligindeki ylizde degisim hesaplan-
maktadir (Wertenbroich, Skiera, 2002:228).

Formiil 1. Odeme Istekliligindeki Yiizde Degisim Hesaplama
Formiilii

. . Odeme Istekliligi xp gpin — Odeme Istekliligi i
Odeme Istekliligindeki % Degisim — 78T KE Uriin 8 Standart Uriny 10104
Odeme Istekliligi syundart iivim

Ozet olarak, literatiirde tiiketicilerin kendi tasarladi1 ¢esitli iiriinlere farkli
oranlarda ve genel olarak yliksek 6deme istekliliginde bulunduklar1 goriil-
miistiir. Bu arastirmada da hayalindeki iiriinii bulmaya ¢alisarak herkesten
farkli olmaya daha ¢ok zaman harcayan kadin miisterilerin online aligve-
riste bireysellestirecekleri elbiseye ddeme isteklikleri hesaplanacaktir.

Arastirma Yontemi ve Verilerin Analizi

Kadinlarin online aligveriste elbise satin alirken bireysellestirilmis tirtin-
lere yonelik 6demek istedikleri tutar online anket araciligryla toplanilan
verilerin kosullu degerleme yontemi kullanilarak hesaplanmistir. Hesap-
lamalar katilimcilara ankette verilen referans iirtin fotografi ve bildirilen
referans fiyat iizerinden yapilmistir. Ayrica daha 6nce Internetten kendi
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tirliniinii tasarlama deneyimi olan ve olmayan tiiketicilerin 6deme istek-
lilikleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik olup olmadigi
SPSS 21.0 paket programi kullanilarak ANOVA analizi ile test edilmistir.

Arastirmamin Hipotezleri

Aragtirmanin literatiir kismindan esinlenerek ve aragtirma amaglarimiz-
dan hareketle bu arastirma i¢in asagidaki hipotezlerin test edilmesi plan-
lanmustir:

H,: Bir iirlin miisteri tarafindan bireysellestirildiginde bu lirtin i¢in dde-
me istekliliginde artig yasanir.

H,: Bir tiriin misteri tarafindan bireysellestirildiginde bu tiriin i¢in satin
alma olasiliginda artis yasanir.

H,: Daha once Internetten kendi tasarladig1 {iriinii satin alma deneyimi
olan miisteriler, standart iirline kiyasla bireysellestirilmis {irline daha faz-
la 6demek istemektedirler.

H,: Daha 6nce Internetten kendi tasarladig1 {iriinii satin alma deneyimi
olmayan miisteriler, standart iirline kiyasla bireysellestirilmis iiriine daha
fazla 6demek istemektedirler.

H,: Daha once Internetten kendi tasarladig: iiriinii satin alma deneyimi
olan ve olmayan miisterilerin bireysellestirilmis tiriine 6deme isteklilik-
lerinde anlamli bir farklilik vardir.

Orneklem Ozellikleri

TUIK in her y1l yapmis oldugu hanehalki bilisim teknolojileri kullanim
arastirmasi (2014) sonucunda Internet iizerinden en cok siparis verilen
iirlin tiiriiniin “giyim ve spor malzemeleri” ve bunlari satin alanlarin da
biiylik cogunlugunun kadinlar oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu sonugtan yola
cikarak bu arastirmada 6deme istekliliginin hesaplanmasinda tasarlanila-
cak tirtin olarak elbise 6rnegi verilmis, anakiitle olarak da online aligve-
ris yapan kadinlar belirlenmistir. Anakiitle cercevesi belli olmadig1 i¢in
orneklem se¢iminde tesadiifi olmayan 6rneklem yontemlerinden kolay-
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da ornekleme yontemi kullanilmig ve sosyal medya, forumlar ve online
aligverisle ilgili gruplar araciligiyla anket davetini yanitlayan daha 6nce
Internetten alisveris yapmis 456 kadin miisteri ¢calismanin drneklemini
olusturmustur. Ankete devam olanagi sadece anketin ilk sayfasinda so-
rulan cinsiyet sorusunu; “kadin”, Internet’ten aligveris yapma durumu
sorusunu; “evet” olarak yanitlayanlara verilmis dolayisiyla arastirmanin
sadece daha once Internetten alisveris yapmis kadm miisterilerle sinir-
landirilmasi saglanmistir.

Tablo 1. Katilimcilara Ait Bazi Ozellikler

Frekans | %

Yas Minimum 10 Gelir 750 TL ve alt1 127 23.5

Maksimum | 64 Durumu 750-1500 TL arast | 120 222

Ortalama 29.1 1500-2500 TL aras1 | 157 29.1

Standart 6.8 2500-3500 TL aras1 | 43 8.0

Sapma 3500 TL ve tizeri 20 3.7
Son 3 ayda | Minimum 1 Mezuniyet | [lkogretim 15 2.9
yaptiklari Maksimum | 30 Durumu Lise 129 25.2
online Ortalama 7.9 Universite 298 58.3
alisveris Standart 7.05 Lisans Ustii 58 11.4
sayis1 Sapma

Katilimeilar1 genel olarak tanimak {izere baz1 demografik bilgileri in-
celendiginde; yas ortalamalarinin 29, gelir durumlarinin %74 oranla
750-2500 TL arasinda degistigi ve %58’inin liniversite mezunu oldugu
goriilmiistiir. Katilimcilarin son {i¢ ayda yaptiklari ortalama online alig-
veris sayisit yaklasik 8 defa olarak belirlenmistir. Katilimcilarin birden
¢ok isaretleme yapabildikleri Internetten en ¢ok satin alman iiriin tiirleri
sorusuna katilimcilarin %81’inin giyim ve spor malzemelerini, %47’si-
nin elektronik araglar1 ve yine %47’sinin ev esyasini tercih ettikleri go-
riillmiistiir. Daha 6nce Internet’ten kendi tasarladig iiriinii satin alip al-
madiginin sorgulandig1 soruya cevap verenlerin %9,7’sinin evet cevabi
verdigi gorilmiustiir.
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Verilerin Analizi

Anketin ilk asamasinda, 6deme istekliliginin ve satin alma olasiligindaki
artisin hesaplanabilmesi i¢in bir referans noktasi verilmistir. Sekil 1°de
goriilen ¢ok fazla model 6zelligi olmayan manken iizerine giydirilmis
standart beyaz elbise fotografi, fiyatinin da 30t oldugu belirtilerek anket
formunda verilmis, buna referans elbise ad1 verilerek sonraki sorular ce-
vaplanirken bu referans elbise baz alinarak cevap verilmesi istenmistir.
Odeme istekliligindeki ve satin alma olasiligindaki artisin hesaplanma-
sinda bu elbise referans noktasi olarak kullanilmustir.

-

v ¢

“ |
Sekil 1. Referans elbise fotografi

Satin Alma Olasih@indaki Degisimin Hesaplanmasi

C. Joseph Clawson (1971) satin alma olasiliginin dl¢iimiinde 0-100%
olgegini Gnermistir. Jamieson ve Bass (1989) bu 6l¢egi kullanarak yanit-
layicilaria “X {riiniinii satin alma olasiliginiz ytizde kagtir?” ifadesiyle
kullanmiglardir. Bu ¢alismada da katilimcilara referans elbiseyi bir onli-
ne aligveris sitesinde gordiiklerinde satin alma olasiliklarinin yiizde kag
olacagi ve rengi, boyu, deseni gibi bazi 6zelliklerini bireysellestirdikleri
takdirde satin alma olasiliklarinin yiizde ka¢ olacagi ayri ayr1 sorulmus
ve ortalama tlizerinden hesaplama yapilmistir.
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Tablo 2. Katilimcilarin Referans ve Bireysellestirilmig
Uriinleri Satin Alma Olasiliklar

n X
Fotograftaki standart elbiseyi 30%’ye satin alma olasilig1 456 %433
ortalamalar1
Fotograftaki elbiseyi tasarlama imkan1 sunuldugunda satin alma 456 9468

olasilig1 ortalamalari

Tablo 2’de goriildiigii lizere katilimcilarin standart elbiseyi satin alma
olasiliklarinin tiim katilimeilarda ortalama %33 iken, bu elbiseyi kendi
begeni ve stillerine gore; rengi, deseni, boyu, kesimi gibi 6zelliklerin
tasarlanma imkani sunuldugu takdirde satin alma olasiliklarinin %68’e
c¢ikt1ig1 yani satin alma olasiligimin yaklasik iki kat yiikseldigi goriilmiis-
tiir. Katilimeilarin bireysellestirilmis tiriini satin alma olasiliklarindaki
art1s belirlendikten sonra bir sonraki adimda;

* Tiim katilimcilarin bireysellestirilmis tiriine 6deme isteklilikleri,

* Daha once tasarladig: {iriinii satin alma deneyimi olanlarin birey-
sellestirilmis iiriine 6deme istekliligi,

* Daha Once tasarladigi lirlinii satin alma deneyimi olmayanlarin bi-
reysellestirdikleri {iriine 6deme istekliligi ayr1 ayr1 hesaplanacak
ve

* Tasarim deneyimi olan ve olmayanlarin 6deme isteklilikleri ara-
sinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik olup olmadig1 analiz
edilecektir.

Odeme istekliliklerinin Hesaplanmasi

Katilimeilarin bireysellestirilmis {iriine 6deme istekliliklerin hesaplan-
masinda Kosullu Degerleme Metodu kullanilmistir. Kosullu degerleme
metodunda katilimciya dogrudan ilgili iirlin i¢in verecegi maksimum fi-
yat sorulmaktadir (Mitchell, Carson, 1989:2).

Calismada katilimcilar ti¢ gruba béliinerek 6deme isteklilikleri hesaplan-
mistir. Bu gruplar;
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* Tiim katilimcilarin olusturdugu grup.
» Daha 0Once tasarladig {irlinii satin alan grup ve

* Daha Once tasarladigi liriinii satin almayan grup.

Tablo 3. Katilimcilarin Kendi Tasarladiklar1 Uriinii Satin Alirken
Verebilecekleri Maksimum Tutar Ortalamalarinin Betimsel Istatistikleri

Daha 6nce n X Standart Standart Ortalama igin  Minimum Maksimum
tasarladig1 Sapma Hata %095 Giiven
iriini Aralig1
satin alma -
durumu Alt Ust

Sinir Siir

Satin 42 953t 458 707 8099 109.57  20.00 200.00
alanlar
Satm 415 7938 433 212 7512 83.49 7.00 200.00
almayanlar
Tim 47 9076 438 204 7675 84.108  7.00 200.00
katilimcilar

Tablo 3’den goriilecegi lizere; ¢alismaya katilan 457 katilimcidan
415’inin daha once kendi satin alacaklari {irtinleri tasarlama deneyimi
yasamadiklarini, 42’sinin ise bu deneyimi yagadig1 ortaya ¢cikmustir.

» Tiim katilimcilarda odeme istekliligi hesaplanmast

Katilimcilarin referans olarak verilen 30£’lik elbiseyi kendileri tasarla-
diklarinda en fazla verebilecekleri tutarin soruldugu soruya tiim katilim-
cilarin verdigi cevaplarin ortalamasi 80.78% oldugu Tablo 3’de goriil-
mektedir. Formiil 1’e gore 6deme istekliligindeki yilizde degisim asagida
hesaplanmustir.

80.78% - 30t

X 100% = %169.2
306 00% = %169.266

Kitlesel bireysellestirilmis iirtinler icin 6deme istekliligi tiim katilimcilar
icin ortalama %169.266 (=%170) arttig1 tespit edilmistir.
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* Daha once tasarladig iiriinii satin alanlarda odeme istekliligi he-
saplanmasi

Daha Once tasarladig: {riinii satin alma deneyimi olan katilimcilarin
tasarladiklari irtine verecekleri maksimum tutarin 95.3% oldugu Tablo
3’de goriilmektedir. Formiil 1’e gore 6deme istekliligindeki yiizde degi-
sim asagida hesaplanmistir.

953630

X 100% = %217.66
306 o=

Daha 6nce tasarladig {iriinii satin alma deneyimi olan katilimcilarin bi-
reysellestirecekleri iiriine 6deme istekliliklerinin %217.66 oraninda art-
t1g1 goriilmektedir.

* Daha once tasarladig iiriinii satin almayanlarda odeme istekliligi
hesaplanmasi

Daha o6nce tasarladigi iiriinii satin alma deneyimi olmayan katilimcilarin
tasarladiklar tirtine verecekleri maksimum tutarin 79.3% oldugu Tablo
3’de goriilmektedir. Formiil 1’e gore 6deme istekliligindeki yiizde degi-
sim asagida hesaplanmistir.

793t -30%

X 100% = %164.433
300 =%

Daha once tasarladigi iiriinii satin alma deneyimi olmayan katilimcilarin
bireysellestirecekleri {irline ddeme istekliliklerinin %164.433 oraninda
artt1g1 tespit edilmistir.

Tasarladig1 Uriinii Satin Alma Deneyimine Gore
Katiimcilarin Odeme istekliligi Farklhihklar:

Gruplarin 6rneklem sayilariin dengeli dagilmamis olmasindan dolay1
(Tasarladigi iirlinii satin alan: 42 Satin almayan: 415 katilime1) iki grubu
karsilagtirmadan 6nce varyanslarin homojenligini de test edebilmek igin
t-testi yerine iki veya daha fazla grubun karsilastirilmasina olanak sagla-
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yan (Biiylikoztiirk, 2010:48) tek yonli varyans analizi (ANOVA) tercih
edilmistir.

Olusturulan iki gruba ait varyanslarin homojenligini kontrol etmek icin
yapilan Tablo 4’deki Levene testi sonuglarina bakildiginda elde edilen
testin sonuclarinin; p=.893 (p>.05) oldugu goriilmektedir. Bu deger, var-
yanslarin homojen oldugu anlamina gelmektedir, yani ele alinan grupla-
rin varyanslari birbirine esittir dolayisiyla 6rneklem sayis1 dengeli dagil-
mamasina ragmen varyans analiziyle iki grup arasindaki farkin testinin
gerceklestirilebilecegini gostermektedir.

Tablo 4. Varyanslarin Homojenligi Testi

Levene Istatistigi Sd, Sd, P

.018 1 455 .893

Gruplar arasinda 6deme istekliligi bakimindan istatistiksel olarak anlam-
I1 bir fark olup olmadigin1 sinamak i¢in yapilan Tablo 5’deki ANOVA
testi sonuglar1 incelendiginde p=.024 degerinin 0.05 anlamlilik diizeyin-
den kii¢iik oldugu i¢in daha 6nce kendi {iriiniinii tasarlayan ve tasarlama-
yan iki grup arasinda 6demek istedikleri maksimumum tutar agisindan
anlamli bir fark oldugu gortilmiistiir.

Tablo 5. Daha Once Internetten Kendi Uriiniinii Tasarlama Durumuna
Gore Katilimcilarin Odeme Istekliligi Arasindaki Farkliligin
Anlamliligina iliskin ANOVA Sonuglari

Kareler Serbestlik Kareler

Varyansin Kaynagi Toplam1 Derecesi (Sd)  Ortalamast F P
Gruplar aras1 9730.270 1 9730.270 5.116 .024
Gruplar Ici 865313.849 455 1901.789

Toplam 875044.118 456
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Bu bulgu daha once {irlin tasarim deneyimine sahip olmanin, kadin
miisterilerin 6deme isteklilikleri tizerinde farkl: etkilere sahip oldugunu
gostermektedir. Hangi grubun daha fazla tutar vermeye istekli oldugunu
belirlemek i¢in Tablo 3’e yeniden dondiigiimiizde daha 6nce {iriin tasa-
rim deneyimine sahip olanlarin daha fazla tutarlar verme istekliliginde
oldugu anlagilmaktadir.

Sonug ve Oneriler

Arastirma bulgularindan kadin tiiketicilerin kendi tasarlayacaklari elbi-
seleri standart satin alacaklari elbiselere kiyasla daha ¢ok satin alma ola-
siligina sahip olduklar1 ve daha ¢ok 6deme istekliliginde bulunduklari
goriilmektedir. Satin alma olasiligina bakildiginda referans olarak fotog-
rafi verilen elbiseyi katilimcilarin satin alma olasiliginin ortalama yiizde
33 iken, elbiseyi bireysellestirdikleri takdirde satin alma olasiliklarinin
ylizde 68’e ¢iktig1 yani satin alma olasiliginin bireysellestirmeyle bera-
ber iki kat yiikseldigi goriilmiistiir.

Kosullu degerleme yontemi kullanilarak 6deme istekliligindeki degisim
incelendiginde daha 6nce online aligveriste kitlesel bireysellestirme de-
neyimi olan katilimcilarin 6demek istedigi maksimum tutarin standart
irline kiyasla iki katindan (%217) daha fazla oldugu, kitlesel bireyselles-
tirme deneyimi olmayanlarin 6deme istekliligi de iki kata yakin (%164)
seviyelerine ¢iktig1 goriilmiistiir. Daha once kitlesel bireysellestirmede
O0deme isteginin hesaplandigi aragtirmalar i¢inde (Schreier, 2006; Kama-
li ve Locker, 2002; Franke vd., 2010; Merle, 2008; Merle, 2009) 6deme
istekliligi en yiiksek olarak Schreier (2006)’nin caligmasinda cep telefo-
nu kapagi i¢in %207 olarak hesaplandig1 goriilmektedir. Konuyla ilgili
onceki arastirmalarin bulgulariyla kiyaslandiginda bu ¢alismada hesap-
lanan yiiksek 6deme istekliliginin ya se¢ilen 6rneklem ya da secilen iirlin
tiirline bagl olarak ortaya ¢ikmis olmasi diisiiniilebilir.

Daha 6nce online aligveriste kendi tasarladig iiriinii satin alma deneyimi
olanlarla, olmayanlarin 6deme istekliliklerinin arasinda istatistiksel ola-
rak anlamli bir farkliligin ¢ikmasi ve bu farkliligin daha 6nce tasarladig
iirlinii satin alanlarin daha fazla 6demek istedigi yoniinde ¢ikmasi da bu
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arastirmanin énemli bulgularindan birisidir. ilk defa bireysellestirilmis
iirlin alacak kisinin 6deme konusunda daha temkinli davranacagi ancak
memnun kalip izleyen aligverislerinde cesurca daha 6zgilin tasarimlar-
la daha yiiksek meblaglar verebilecegini diisiindiirtmektedir. Bu sonug,
online kitlesel bireysellestirme uygulayan isletmelerin mevcut miisteri-
lerini ellerinde tutmalarinin ve miisteri bagliligi saglamalarinin karlarini
artirmada biiylik 6neme sahip olduguna isaret etmektedir.

Calismanin sonuglarinin uygulamaya ve teoriye yonelik pek ¢ok katkis1
beklenmektedir. Oncelikle ¢ikan sonuglar karlarinda iyilestirme yapmak
isteyen yoneticilere, isletme sahiplerine hentiz Tiirkiye’de yeni gelis-
mekte olan online kitlesel bireysellestirme uygulamalarina yonelmeleri
konusunda cesaret verecektir. Kitlesel bireysellestirmeye yonelen islet-
melerin, hemcinslerinden farkli olmak, hayalindeki {iriine ulagmak gibi
amaglarla aligveriste daha ¢ok zaman harcayan kadin miisterileri hedef-
lemeleri ve bu kadin miisterilerin en ¢ok aradiklar iirlinlerde bireyselles-
tirme imkani sunmalar1 da karlarin1 artirmaya yardimci olacaktir. Ayrica
uluslararas literatlirde pek ¢ok aragtirmada ortaya ¢ikan kitlesel birey-
sellestirmenin yarattig1 6deme istekliligindeki artis bulgusu ilk defa bu
caligmada Tiirkiye’den alinan bir 6rneklemde de ortaya ¢ikarak literatiire
bir katki saglanildigi umulmaktadir.

Bu ¢alismanin tek bir iiriin tiirii i¢in yapilmasi, anket sirasinda ne tiir bi-
reysellestirme imkanlarinin oldugunun sadece sozel olarak referans {iriin
resmi iizerinden sorgulanmasi, 6deme istekliliginin hesaplanmasinda
sadece kosullu degerleme yonteminin kullanilmasi, sadece kadin miis-
teriler lizerinde yapilmasi ve orneklem seciminde kolayda ornekleme
yonteminin kullanilmasi arastirmanin kisitlarini olusturmustur. Bundan
sonra yapilacak aragtirmalarda farkl: iirlin tiirleri i¢in de aragtirma tek-
rarlanarak, daha ¢ok hangi {iriin tiirlerindeki bireysellestirmenin yiiksek
odeme istekliligi yaratacagi belirlenebilir. Orneklem genisletilerek farkli
bir iiriin tiirii i¢in ve erkek miisteriler de drnekleme dahil edilerek sonug-
lar cinsiyet temelli karsilastirilabilir. Ek olarak, arastirma katilimcisina
tasarim imkani sunularak senaryoyla degil kendi tasarladigi iiriinle ilgili
o0deme istekliligi hesaplanabilir. Ayrica hesaplanan 6deme istekliliginde-
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ki artisin Sahiplik etkisi (Thaler,1980), Kendim tasarladim etkisi (Franke
vd. 2010) gibi kitlesel bireysellestirmenin psikolojik boyutuyla mi1 alaka-
11 oldugu, yoksa iirliniin tasarim siirecinde yasanilan deneyim boyutuyla
m1 alakali oldugu veya iirlin boyutuyla m1 alakali oldugu incelenerek o
boyuta yonelik oneriler de gelistirilebilir.
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