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Oz

Bu aragtirmanin amaci bilgisayar satin aliminda iiriin ¢esidini incelemekten dogan olumlu ve olumsuz duygularin satin
almay1 ne kadar etkiledigini 6lgmektir. Olumsuz duygularin satin alma niyetine etkisi se¢im paradoksu varligini
gosterecektir. Kirklareli evreninde 470 kisiye yiiz yiize anket ile ulasilmistir. Ornekleme yontemi kolayda
orneklemedir. Demografik istatistikler verilmigtir. Arastirmanin analizi i¢in Smart PLS 2.0 ile yapisal esitlik
modellemesi yapilmistir. Uriin incelerken olusan olumlu duygular ile satin alma niyeti arasinda anlaml bir iliski
bulunmustur. Uriin incelerken olusan olumsuz duygular ile satin alma niyeti arasinda anlamli bir iliski bulunmamustir.
Olumlu duygular 0,286lik bir kuvvet ile satin alma niyetini olumlu etkilemektedir. Uriin gesitliligi duygusal agidan
satin alma niyetine katki saglamaktadir. Olumsuz duygularin satin alma niyeti ile anlamli bir iligkisi yoktur. Se¢im
paradoksu varligindan s6z edilemez. Saticilarin ve/veya markalarin se¢im siirecini ¢ok iyi yonettikleri ve se¢im
paradoksu olusmadigi tahmin edilebilir.

Anahtar Kelimeler: Uriin Cesitliligi, Secim Paradoksu, Olumlu ve Olumsuz Duygular
CHOICE PARADOX IN PRODUCT VARIETY

Abstract

The aim of this study is to measure the effects of positive and negative emotions arising from examining the product
type in computer purchasing. The effect of negative emotions on the purchase intention will indicate the existence of
the choice paradox. In the Kirklareli universe, 470 people were reached by face-to-face questionnaire. Sampling
method is convenience sampling. Demographic statistics are given. Structural equation modeling was performed with
Smart PLS 2.0 for the analysis of the research. There was a significant relationship between positive emotions and
intention to purchase. There was no significant relationship between negative emotions and intention to purchase.
Positive emotions positively affect the buying intention with a force of 0.286. The variety of products contributes to
the purchase intention emotionally. Negative emotions do not have a meaningful relationship with purchase intention.
The existence of the choice paradox cannot be mentioned. It can be estimated that vendors and / or brands manage the
selection process very well and there is no choice paradox.
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Uriin Cesitliliginde Secim Paradoksu

Giris

Isletmelerin en temel araclarindan biri kardir. Isletmeler daha cok kar elde etmek icin calisirlar.
Karin elde edilebilmesi i¢in en temel araclardan biri satigtir. Satis1 yapilanlar ¢ogunlukla iiriin ve
hizmetlerdir. Denilebilir ki ne kadar cok iiriin satilirsa o kadar cok kar elde edilebilir. isletmeler
daha ¢ok kar elde etmek i¢in daha ¢ok satis yapmak, iiriin satmak isteyecektir. Bu ¢cer¢evede pazar
boéliimlendirme kavramina bakmak gerekir. Pazar boliimlendirme ile ulasilabilir, 6l¢iilebilir ve kar
ettirecek kadar biiylik pazar bolimleri belirli kriterlere gore olusturulur. Bu pazar boliimleri
psikografik, hacimsel veya demografik kriterlere gore olusabilir. Tiim bunlarin sayesinde daha ¢ok
pazarlar veya pazar boliimleri olusur. Pazarlarin veya pazar boliimlerinin ¢oklugu daha ¢ok cesit
{iriin ihtiyacin1 dogurur. Uriin ¢esitliligi artis1 iiriin karmalarinin veya iiriin hatlarinin genisletilmesi
ihtiyacini da olusturabilir. Sonug olarak isletmeler pazarlarin ya da pazar bolimlerinin miktart
kadar tiriinlerini ¢esitlendirerek satislarini arttirmak isteyeceklerdir.

Tiiketiciler ise iiriin satin alirken bir karar siireci yasarlar. Bu karar siirecinde birden ¢ok isletmenin
birden ¢ok iiriiniinii inceleyeceklerdir. Bazen farkli isletmelerin farkli iiriinlerini incelerler. Bazen
de ayni igletmenin birden ¢ok farkli tirlinlerini incelerler. Dolayistyla iiriinler i¢inden bir {iriinii
secerek o iirline karar vermek isteyeceklerdir. Giiniimiizde 6zellikle bilgisayar gibi teknolojik
iiriinlerin ¢esidi ¢oktur. Bu ¢ok secenekli se¢im ve karar siireci tiiketiciyi nasil etkileyecektir
sorusu ortaya ¢ikmaktadir. Schwartz (2004) “Secim Paradoksu: Neden Daha Fazla Daha Azdir?”
isimli eserinde bu konuya deginmistir. Eserin 6z fikri ¢ok fazla secenegin insan1 mutsuz ettigidir.
Secenekler arttikca bu segenekleri incelemek ve degerlendirmek i¢in gecen zaman, ugras gibi
maliyetler tiikketici i¢in artacaktir (Kinjo ve Ebina, 2015: 291). Her ne kadar iiriin ¢esitliligi arttik¢a
icinden secilecek iirlin yelpazesi genislese de tiiketici se¢im yapmak i¢in zorlanabilir veya
sikilabilir. Bu aragtirmanin amaci bilgisayar satin aliminda iiriin ¢esidini incelemekten dogan
olumlu ve olumsuz duygularin satin almayr ne kadar etkiledigini 6l¢mektir. Buradaki temel
varsayim bilgisayar pazarinda iiriin ¢esitliginin ¢cok oldugudur. Boylelikle pragmatik bir sekilde
ve pragmatik bir sektdrde se¢im paradoksunun satin almaya duygusal etkileri 6lgtilebilir.

1. Literatiir

Secim paradoksuna gore daha ¢ok secenek saglandikca, 6zellikle secenekler birbirleri ile benzerse
ve se¢imde basari kisisel olarak onemli ise bu durum daha kotii secim yapmaya ve tatminin
diismesine sebep olacaktir (Oulasvirta, Hukkinen ve Schwartz, 2009: 516). Se¢im i¢in birgok
alternatifin olmasi, se¢im sonrast memnuniyetin azalmasi gibi olumsuz sonuglara yol
acar(Greifeneder, Scheibehenne ve Kleber, 2010: 45). Buna se¢cim paradoksu denir. Se¢im
paradoksuna gore se¢im yapanlar en yiiksekgiler (maximizers) ve tatmin olanlar (satisfiers) olarak
ayrilirlar. En yiiksekgiler bir se¢im yapmadan once secenekleri detayli inceler ve karsilastirirlar.
Secim yapmalar1 giigtiir. Bununla birlikte ¢ogunlukla se¢imleri onlar1 tatmin etmez ¢iinkii her
zaman incelemedikleri bir segenek olabilir. Tatmin olanlar ise hedefe yoneliklerdir. Ne
istediklerini bilirler ve seg¢imleri ile makul bir karar almiglardir. Bu durum da onlarin tatmin
olmalarina sebep olur (Schwartz, 2004).

Se¢im paradoksu farkli ¢alismalarda farkli isimlerle de goriilmektedir (Scheibehenne, Greifeneder
ve Todd, 2010: 409). Bunlar se¢imin fazla yiliklemesi [choice overload] (lyengar ve Lepper, 2000;
Mogilner, Rudnick ve Iyengar, 2008), fazla secim etkisi [overchoice effect] (Gourville ve Soman
2005), cok fazla segenek problemi [the problem of too much choice] (Fasolo, McClelland ve Todd,
2007), se¢im diktatorliigii [the tyranny of choice] (Schwartz, 2000),cok fazla se¢im etkisi [too-
much-choice effect] (Scheibehenne, Greifeneder ve Todd, 2009), ve tiiketici hiper se¢imidir
[consumer hyperchoice] (Mick, Broniarczyk ve Haidt, 2004).

Secim paradoksu psikoloji bilimi agisindan cokc¢a incelenmistir. Oulasvirta, Hukkinen ve
Schwartz (2009: 516) bunlarin bazilarmi belirtmislerdir. Ornegin, vitrindeki receli segmek, ¢ok
daha fazla secenek icinden regel segmekten daha tatmin edicidir. Universite dgrencileri makale
yazarken, otuz degil alt1 konu segenegi oldugunda daha kaliteli makale yazabilirler (lyengar ve
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Lepper, 2000). Calisanlar emeklilik planlarini incelediklerinde elli dokuz fon ¢esidi yerine iki fon
oldugunda daha yiiksek katilim gosterirler (Iyengar, Jiang ve Huberman 2004).

2004’ten gliniimiize kadar se¢im paradoksunun pazarlama agisindan incelenmesi veya
modellenmesi i¢in olduk¢a az ¢alisma yapilmistir (Kinjo ve Ebina, 2015: 295). Yapilan ¢alismalar
psikoloji konusu ile ilgili olup se¢cim paradoksunun pazarlama agisindan incelendigi eserler
oldukga azdir. Farkli baz1 calismalar mevcuttur. Ornegin se¢im paradoksunun varliginda isletme
yonetimlerimin ¢esitliligi yonetmesi geregi vurgulanmistir (Kahn, Chernev, Bockenholt, Bundorf,
Draganska, Hamilton ve Wertenbroch, 2014). isletmeler secim paradoksu yasanmamast igin satis
diizenleyicileri  kullanmaktadirlar.  Satis  diizenleyicileri ile iriinlerinin  &zelliklerinin
karsilastirilmasi saglanmakta ve tiiketicinin se¢im siirecinin rahatladigi diistiniilmektedir (TRentin,
Perin ve Forza, 2013: 436). Isletmelerin secim paradoksu etkisi olusmamas1 i¢in kullandiklar1 bir
yontem de hedef temelli etiketlemedir (goal-based labelling). Bununla ¢esitli iiriinler tiiketim
hedefine yonlendirilmektedir (Goedertier, Geskens, Geuens ve Weijters, 2012: 119).

Ayrica farkli biligsel diizeylerdeki tiiketicilerin pozitif duygularinin satin alma niyetini arttirdig,
negatif duygulariin da satin alma niyetini diislirdiigii bir secim paradoksu yapist bulunmustur
(Tang, Hsieh ve Chiu, 2017: 1248). Segenek sayisi ile se¢im paradoksu arasinda moderatorlii bir
iliski saptanmistir. Secim paradoksunu etkileyen moderatorler se¢cim kiimesi kompleksliligi,
tercihin belirsizligi, karar gorevi zorlugu ve karar hedefidir (Chernev, Bockenholt ve Goodman,
2015). Miicevher tirlinlerinin se¢imi {izerine yapilan bir arastirmada segenekler arttik¢ca miicevher
kalitesinin algilanmasinin zorlastig1 fakat markali miicevherlerin se¢im siirecini rahatlattigi
bulunmustur (Larceneux, Rieunier ve Fady, 2007:43). Miirekkepli kalem se¢iminde 6grencilerde,
alternatifler ¢ok 6zellikli oldugunda se¢im paradoksu etkisi gdzlenmistir, alternatiflerin 6zellikleri
azaltildiginda se¢im paradoksu etkisi olmamustir (Greifeneder, Scheibehenne ve Kleber, 2010: 47).

Uriin gesitliliginde her zaman se¢im paradoksunun olumsuz etkilerinin ortaya ¢tkmadig: durumlar
da mevcuttur. Artan uyumlu gesitlilik sunan markalarin yiiksek kaliteye sahip oldugu algisi ortaya
cikmistir. Yiiksek algilanan kalite, ¢ok sayida markanin sundugu secenekleri segen tiiketiciler
arasinda bile, yiiksek ¢esitlilikteki marka i¢in daha biiyiik bir se¢cim pay1 tiretmektedir (Berger,
Draganska ve Simonson, 2007: 460).

Bu arastirma ¢ok secenekli bilgisayar pazarinda iirlin inceleyenlerin satin alma kararin1 se¢im
paradoksu agisindan incelemektedir. Secenek sayisi arttikca, bu segeneklerin incelenmesi ile
olumlu duygular olugarak m1 satin alma etkilenecek, yoksa olumsuz duygular olusarak m1 satin
alma siireci etkilenecek sorular1 yanitlanmaya caligilacaktir. Tiirkiye’de de iiriin segiminde olumlu
duygularin ve olumsuz duygularin se¢cim paradoksu agisindan incelenmesi, doldurulmasi gereken
bir bosluk olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Tang, Hsieh ve Chiu (2017) calismalarinda olumlu ve olumsuz duygularin satin alma niyeti
lizerine etkilerini arastirmustir. Uriin incelerken hem olumlu duygularm ve hem de olumsuz
duygularm satin alma niyetine etkisi farkli bilissel diizeylerde bulunmustur. Uriin incelerken
olusan olumsuz duygularin satin alma niyetine negatif etkisi se¢im paradoksu varligini igaret
etmektedir. Bu yiizden bu caligmada biligsel diizeyden bagimsiz olarak iirlin incelerken olusan
olumlu ve olumsuz duygularin satin alama niyetine etkisi incelenecektir. Uriin incelerken olusan

olumsuz duygularin satin alma niyetine olumsuz etkisi varsa burada secim paradoksundan
bahsedilebilir.

2. Yontem

Aragtirmanin evreni Kirklareli’dir. Ornekleme ydntemi olarak kolayda 6rnekleme kullanilmustir.
Veri toplama yontemi yiiz yiize ankettir. Ulasilan 6rneklem 470°dir. Bu oOrneklem sayisi
Kirklareli’nin %5 hata pay1 ve %95 giiven araliginda temsil edilmesi i¢in gerekli olan 384 sayisini
agmustir.
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Arastirmada kullanilan 6lgek Tang, Hsieh ve Chiu’nun (2017) eserinden uyarlanmustir. ingilizce
olan 6lgek oOnce Tiirkge’ye terciime edilmis ve sonra da terciimesinden tekrar Ingilizce’ye
cevrilerek 6l¢egin dogru mana tagimasi saglanmistir. Olgek asagida sunulmustur:

e Olumlu Duygular
o Birgok bilgisayar1 incelerken veya inceledikten sonra AMACIMA ULASMIS
hissederim. (S1)
o Birgok bilgisayar1 incelerken veya inceledikten sonra CESARETLENMIS
hissederim. (S2)
o Bircok bilgisayar1 incelerken veya inceledikten sonra MUTLU hissederim. (S3)
o Birgok bilgisayari incelerken veya inceledikten sonra HEYECANLI hissederim.
(S4)
e Olumsuz Duygular
o Birgok bilgisayar1 incelerken veya inceledikten sonra HAYAL KIRIKLIGINA
UGRAMIS hissederim. (S5)
Birgok bilgisayar incelerken veya inceledikten sonra ENDISELI hissederim. (S6)
Bircok bilgisayar1 incelerken veya inceledikten sonra GERGIN hissederim. (S7)
Birgok bilgisayar1 incelerken veya inceledikten sonra KORKMUS hissederim. (S8)
Bircok bilgisayar1 incelerken veya inceledikten sonra PANIGE KAPILMIS
hissederim. (S9)
e Satin Alma Niyeti
o Bilgisayar satin almak igin istekliyim. (S10)
o Bir yil i¢inde bilgisayar satin alirim. (S11)

o O O O

11 sorudan olusan Olgegin degerlendirilmesinde 5 sikli Likert tipi olgek (1: kesinlikle
katilmiyorum, 2: katilmiyorum, 3: ne katiliyorum, ne katilmiyorum, 4: katiliyorum, 5: kesinlikle
katiltryorum) kullanilmistir.

Anket verilerinin ¢oziimlenmesinde iki ayr1 bilgisayar programi kullanilmistir. Katilimeilarin
demografik 6zelliklerine iligkin bulgularin elde edilmesi i¢cin SPSS 20 programi kullanilmistir.
Hipotezlerin test edilmesi icin SMARTPLS 2.0 paket programi kullanilmigtir (Ringle, Christian,
Wende, Sven, and Will, Alexander, 2005). SMARTPLS, kii¢iik 6rneklem gruplari ve normal
dagilim gostermeyen verilerin ¢oziimlenmesinde kullanilmasi tavsiye edilen bir yapisal esitlik
modellemesi programidir (Bacon, 1999; Hwang, Malhotra, Kim, Tomiuk ve Hong, 2010; Wong,
2010). SMARTPLS kismi en kiigiik kareler yontemi (partial least squares) ile analiz yapmakla
beraber bootstrapping de yapmaktadir. Mevcut aragtirmaya iligkin yapisal esitlik modellemesinde
orneklem sayis1 470, bootstrapping sayist ise 5.000 olarak belirlenmistir. SMARTPLS 2.0
programinin tercih edilmesinin sebebi verilerin normal dagilmamasidir.

Aragtirmanin hipotezleri iki adettir:

e Hipotez 1: Olumlu duygular ile satin alma niyeti arasinda pozitif iliski vardir.
e Hipotez 2: Olumsuz duygular ile satin alma niyeti arasinda negatif iliski vardir.

Bilgisayar sektoriinde iiriin ¢esitliligi oldugu varsayimai ile bu hipotezler olusturulmustur. Hipotez
1 ¢esitli bilgisayar iirlinleri inceleyenlerin bu incelemeden olumlu duygulara sahip olacagini
varsaymaktadir. Hipotez 2 ise gesitli bilgisayar tirtinleri inceleyenlerin bu incelemeden olumsuz
duygulara sahip olacagini varsaymaktadir. Eger Hipotez 2 reddedilmez ise se¢im paradoksu
varligindan bahsedilebilir.

3. Bulgular

Arastirmaya katilan katilimeilarin demografik yapisi Tablo 1°de verilmistir.
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Tablo 1: Demografik Ozellikler

Demografik Ozellikler Frekans| Yiizde
Cinsiyet
Kadin 247 52,6
Erkek 223 47,4
Medeni
Hal
Evli 117 24,9
Bekar 353 75,1
Egitim
fIkogretim 22 4,7
Orta Ogretim 48 10,2
On Lisans 123 26,2
Lisans 244 51,9
Lisans Ustii 33 7,0
Yas
18-25 281 59,8
26-35 109 23,2
36-45 56 11,9
46 ve listii 24 51

Cinsiyet esit dagilmistir. Bekarlar evlilere gore daha gok aragtirmaya dahil olmustur. Arastirmaya
katilanlarin yaris1 lisans seviyesinde egitim almustir. Lisansiistii egitim alanlarin yiizdesi azdir. On
lisans mezunlar1 dértte bir oraninda arastirmaya katilmustir. [lkdgretim ve orta 6gretim diizeyinde
arastirmaya katilanlarin yiizdesi diisiiktiir. 18-25 yas arasindaki genglerin arastirmada daha c¢ok
yer aldig1 goriilmektedir. 26-35 yaslari arasinda olanlarin orani neredeyse dortte birdir. 36 yas ve
Ustii diisilk oranda arastirmaya katilmistir. Arastirmaya katilanlarin daha ¢ok geng¢ ve lisans
seviyesinde egitim almig bekarlardan oldugu sdylenebilir.

Asagida Tablo 2°de arastirmanin gegerlilik ve giivenilirlik degerleri verilmistir.

Tablo 2: Gegerlilik ve Giivenilirlik Degerleri

Bilesik
Giivenilirlik
(Composite Cronbach
AVE Reliability) R Kare Alfa
Olumliu
Duygular 0,6042 0,8579 0 0,7813
Olumsuz
Duygular 0,6523 0,9032 0 0,8668
Satin Alma
Niyeti 0,7432 0,8508 0,0811 0,6997

Bilesik giivenilirlik degerlerinin 0.70’ten biiyiik olmasi beklenir (Lowry, Gaskin, 2014: 137).
Tablo 2 ‘de goziiktiigii lizere biitiin degerler 0,70’ten biiyliktiir. AVE degerlerinin 0,5’ten biiyiik
olmasi beklenir. (Hair, et al., 2014: 111). AVE degerleri 0,5’ten biiyiiktiir.
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Cronbach alfa degerlerinin 0,70 ve 0,70’ten biiyiik olmas1 beklenir. Cronbach Alfa degerleri
giivenilirdir.

Tablo 2’ye gore dlgekteki biitlin faktdrler gecgerli ve giivenilirdir. R kare degeri diisiiktiir. Bunun
manast ise satin alma niyetini olumlu ve olumsuz duygular sadece %8 oraninda
aciklayabilmektedir. Geriye kalan %92’lik bagimsiz degiskenler arastirmanin konusu degildir.

Diskriminant gegerliliginin saglanmasi icin AVE degerlerinin karekoklerinin ilgili degiskenlerin
korelasyon degerlerinden biiyiik olmast gerekir (Hair, vd., 2014: 112). AVE degerlerinin
karekokleri Tablo 3’te goziiktiigii lizere korelasyon degerlerinden biiyiiktiir.

Tablo 3: Diskriminant Gegerliligi

Olumlu
Duygular 0,7773"
Olumsuz
Duygular -0,2022 0,8076"
Satin Alma
Niyeti 0,2847 -0,0521 0,862"

*: AVE’lerin karekok degeri
Asagida Sekil 1’de yapisal esitlik modelinin t-degerleri goziikmektedir.
Sekil 1: Yapisal Esitlik Modelinin T-Degerleri
S
1%

52 2201
40,072
<3 283

Olumlu Duygular

G.448

50,128 S10

12,089

Satin Alma Miyeti s11

0,08

53

158

2,587
-
2,48

58 Olumsuz Duygular

59

qlEaIE

Sekil 1’e gore Hipotez 1 reddedilemez. Sekil 1’e gére Hipotez 2 reddedilmistir. Clinkii olumsuz
duygulardan olumlu duygulara giden yolun t-degeri 0,091°dir ve yolun anlamli olmasi igin t
degerinin 1,96’dan biiyiik olmasi beklenir. T degeri 1,96’dan kiigiiktiir.

266



[smail Diilgeroglu

Asagida Sekil 2°de yapisal esitlik modelinin standardize degerleri goziikkmektedir.

Sekil 2: Yapisal Esitlik Modelinin Standardize Degerleri
0644

0,768 0,000
0,863
0,81

Olumlu Duygular

0,288

0,081 0,961 510

0,750

Satin Alma Miyeti s11

0,005

55

0,706

56 0,316

0,365 Lt
S'."

0,35

58 Olumsuz Duygular

el

59

Faktor yiikleri 0.70’ten biiyiik beklenmektedir (Hair, vd., 2014: 111). Biitiin faktor yiikleri Sekil 2
de goziiktiigii gibi 0.70’ten biiytiktiir. Sekil 2 incelendiginde olumlu duygular ile satin alma niyeti
arasinda %29’luk bir kuvvet ile bir iligki oldugu bulunmustur. Olumlu duygular 1 birim arttiginda
satin alma niyeti 0,286 birim artacaktir.

4. Sonuc ve Tartisma

Olgegin uyarlanilarak alindigi Tang, Hsieh ve Chiu’nun (2017) galismasinda se¢im paradoksu
etkisi, biligsel diizeylerdeki farkliliklar da dikkate alinarak, olumlu ve olumsuz duygularin ¢ok
cesitli iirlinlerin satin alinmasinda ortaya ¢iktigini gostermistir. Bu arastirma biligsel diizeyi
dikkate almadan sadece duygularin satin almaya etkisini arastirmistir. Boylelikle duygular
tizerinden se¢im paradoksunun varliginin bulunmasi amaclanmistir. Cok cesitli bilgisayar
trlinlerini inceleyenlerin amacina ulagmis, cesaretlenmis, mutlu ve heyecanli olduklar
bulunmustur. Bu olumlu duygular ile satin alma niyeti arasinda pozitif iliski vardir. Iliskinin
kuvveti 0,286°dir. Demek ki 6rneklem cergevesinde iiriin ¢esitliligi pozitif duygular olusturarak
satin alma niyetine katki saglamaktadir.

Olumsuz duygular ile satin alma niyeti arasinda anlamh bir iliski bulunmamistir. Bu durumda
orneklem cercevesinde bir se¢im paradoksu etkisi olmadigi ortaya ¢ikmistir. Se¢im paradoksunun
varliginin olmadig1 calismalara 6rnekler verilebilir. Yiiksek kalite algisinin se¢im paradoksunu
ortadan kaldirildig1 ¢alismalar mevcuttur (Berger, Draganska ve Simonson, 2007: 460). Satis
diizenleyicileri ve hedef temelli etiketler de secim paradoksu etkisini ortadan kaldirmaktadir
(Trentin, Perin ve Forza, 2013: 436; Goedertier, Geskens, Geuens ve Weijters, 2012:119).
Literatiirde cesitli etkenler kullanilarak se¢im paradoksunun yonetildigi goriilmektedir. Bilgisayar
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sektoriinde de bu calismada ele alinmamis degiskenler secim paradoksu siirecini yonetiyor
olabilirler.

Bu arastirmada bilgisayar saticilarinin segeneklerini nasil yonettigi ve markalarin bilgisayar
secimini nasil yonettigi ele alinmamistir. Marka ve satig yonetimi ele alinarak ¢alisma yapilsaydi
secim paradoksunun etkisinin nasil bertaraf edildigi daha net anlasilabilirdi. Se¢im paradoksu
etkisinin neden ortaya c¢ikmadigi gelecekteki arastirmalarda incelenebilir. Belki de se¢im
paradoksunun varligin1 dogru tespit etmis bilgisayar saticilari ve markalar siireci basari ile
yonetmektedirler.
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