YiL: 2018 CiLT: 10 SAYI: 2 11-18

AksARAY UNIVERSITESI \UID | 2522,
IKTiSADIi VE IDARI BiLIMLER FAKULTESI DERGISI

dergipark.gov.tr/aksarayiibd

GSM Sektoriinde Tuzak Uriinlerin Tiiketici Secimlerine Etkisi:
Cazibe ve Uzlas1 Etkisi

The Impact of Decoy Products on Consumer Choices in GSM Sector: Attraction and
Compromise Effect

Hasan Hiiseyin Ceylan', Yusuf Karaca?,Bekir Kose®
*Do¢.Dr., Usak Universitesi, Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, Isletme Béliimii, hasanhuseyin.ceylan@usak.edu.tr

2Prof.Dr., Afyon Kocatepe Universitesi, Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, Isletme Boliimii, karaca@aku.edu.tr
3Dr. Ogr. Uyesi, Usak Universitesi, Uygulamali Bilimler Yiiksekokulu, Uluslararasi Lojistik ve Tasimacilik, bekir.kose@usak.edu.tr

ANAHTAR KELIMELER OzeT

Tuzak Etkisi, Yapilan ¢ok sayida caligma rasyonel segim teorisinin aksine, tiiketici segimlerinin se¢imin baglam o6zelligine
Cazibe Etkisi, duyarli oldugunu ortaya koymustur. Bunlardan tuzak etkisi, se¢im setine eklenen yeni segenegin diger
Uzlag: Etkisi segeneklerin tercih payini degistirdigini varsaymaktadir. Tuzak etkisi {iriin karmasi1 ve fiyatlama gibi birgok

pazarlama karari igin stratejik dneme sahiptir. Bu galigmada tuzak etkisinin iki 6nemli temsilcisi olan cazibe ve
uzlasi etkisinin yaninda, bu etkilerin iiriin 6zellikleri ile etkilesimi incelenmistir. Bu amagla karma faktoriyel
tasarim olusturulmus ve arastirma verileri tekrarli 6lgiim ANOVA ile analiz edilmistir. Arastirma bulgulart
cazibe etkisinin oldugunu, ancak uzlast etkisinin olmadigini gostermistir. Sonuglar ayni1 zamanda cazibe etkisinin
tirlin 6zelligine gore farklilasmadigina isaret etmektedir.

KEYWORDS ABSTRACT

Decoy Effect, In contrast to rational choice theory, previous many studies claim that consumer choice is often sensitive to the
Attraction Effect, choice characteristics of context. One of them, decoy effect, assumes that adding a new alternative into choice set
Compromise Effect affects preference share of existing alternatives. Decoy effect has strategic importance for many marketing

decisions such as product mix and pricing. In this research, attraction and compromise effect, the two important
representatives of decoy effect, and their interaction with product attributes were investigated. For this purpose,
mixed factorial design was generated, and research data was analysed using repeated measure ANOVA. The
research finding show that attraction effect exists, but no compromise effect. The results also indicate that
attraction effect was not differed by product attributes.

iyatlamadan dagitima pek cok stratejik pazarlama kararinin temelini olusturan tiiketici se¢im davranislari, arastirmacilar tarafindan

farkli model ve yaklagimlarla agiklanmaya ¢aligilmistir. Bunlardan rasyonel segim teorisi, se¢im setinde yer alan alternatiflerin

secilme olasiliginin diger alternatiflerin varligindan veya yoklugundan etkilenmedigini varsaymaktadir. Buna gore tiiketiciler, se¢im
setindeki alternatifleri faydalarina gore siralamakta ve fayda maksimizasyonu saglayacak olan alternatifi tercih etmektedirler (Kahneman ve
Tversky, 2000, s. 518). Ancak tiiketicilerin alternatiflerle ilgili bilgi eksikligi, bilgi isleme kapasitelerinin smirli olmasi, zaman baskis1 gibi
etkenler bu varsayimin gegerliliginin sorgulanmasina yol agmustir. Nitekim tiiketiciler segimlerini bu kisitlar nedeniyle zaman zaman
mantiklar1 yerine sezgilerini kullanarak yapabilmektedirler (Romm ve Sudweeks, 2012, s. 99). Bu ¢ercevede yapilan ¢aligmalar, tiketici
secimlerinin sadece ilgili alternatifin 6zelliklerinden degil, secim kosullarindan da etkilendigini gostermis ve bu etki baglam etkisi olarak
kavramsallagtirilmistir (Langen, 2012, s. 33).

Secimlerde baglam etkisi; kullanim amaci, zaman baskisi, giiriiltii ve diger segenekler gibi faktorlerin etkisi ile olusabilmektedir
(Ratneshwar, Shocker ve Stewart, 1987, s. 520). Bu ¢aliymada baglam etkisi yeni bir segenegin segim setine eklenmesi gergevesinde
degerlendirilecektir. Sonradan segim setine eklenen secenek, tiiketicilerin baslangi¢ setindeki segeneklere iligkin ilk degerlendirmelerinde
degisime yol agmaktadir. Baglam etkisine yonelik ¢alismalarin biiyiik oranda cazibe etkisi (attraction effect) ve uzlasi etkisi (compromise
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effect) tizerine yogunlastigi goriilmektedir (Cheng, Yu, Huang ve Dai, 2017, s. 1118). Her iki etkiyi tek baslik altinda tuzak etkisi (decoy
effect) olarak adlandirmak miimkiindiir (Pettibone ve Wedell, 2000, s. 300).

Tuzak etkisine iliskin ilk dénem calismalar genis kabul géren rasyonel se¢im teorisinin aksine dnermelerde bulunmasi nedeniyle biiyiik
oranda etkinin varligi {izerine yogunlagmistir (Huber, Payne and Puto,1982; Huber, Joel ve Puto, 1983). Bu yonde yapilan ampirik
caligmalarda tuzak etkisine iliskin tutarli bulgularin elde edilmesinin ardindan arastirmacilar konuyu daha farkli boyutlar: ile ele almaya
baslamistir. Bu ¢aligmalarin bir béliimiinde tuzak etkisinin olusum nedenleri incelenirken digerlerinde bireylerin tuzak etkisi duyarliligin
etkileyen faktérler iizerine yogunlasilmistir. Tuzak etkisi olusum nedenine iliskin ¢alismalarda; segeneklerin 6zellik deger algilarinda
degisim (Wedell ve Pettibone, 1996; Trueblood ve Pettibone, 2017), iiriin 6zelliklerinin agirliklarinda degisim (Ariely ve Wallsten, 1995),
karar verme siirecini kolaylagtirma (Hedgcock ve Rao, 2009) se¢im kararmi gerekgelendirme (Simonson, 1989) ve kayiptan kaginma
motivasyonu (Trueblood, 2012) bu baglamda degerlendirilmistir. Tuzak etkisi duyarliligini etkileyen faktorler ile ilgili ¢aligmalar ise; karar
tirii (Chang, Chang ve Liao, 2015), iirlin asinalig1 (Ratneshwar ve ark., 1987), iiriin bilgisi anlamlilig1 (Mishra, Umesh ve Stem, 1993) ve
diizenleyici odak (Mourali, Bockenholt ve Laroche, 2007; Chatterjee, Roy ve Malshe, 2011) etkisini incelemislerdir. Bu ¢alismada iiriin
ozelligine gore cazibe ve uzlasi etkisinin incelenmesi amaglanmistir. Bu amagla karma faktoriyel tasarim olusturularak elde edilen veriler
tekrarli 6lgim ANOVA ile analiz edilmistir. Yapilan literatiir taramasinda iilkemizde tuzak etkisine iliskin bilimsel bir ¢alismaya
rastlanilmamustir. Yapilan bu ¢alisma, tuzak etkisinin kiiltiirler arasi karsilagtirilmasina imkan sunmasi agisindan 6nemlidir.

KAVRAMSAL CERCEVE

Tuzak Etkisi

Ekonomistler, tiiketicilerin triinler hakkinda eksiksiz bilgiye sahip olduklarin1 ve rasyonel degerlendirmeler yaparak kendilerini i¢in en
uygun se¢imi yaptiklarin1 varsaymaktadirlar. Ancak bu teorik varsayim ¢ogu zaman pazar gergekleriyle ortiismemektedir. Giiniimiizde
tiketiciler se¢imlerini daha fazla zaman ve enerji ile harcayarak daha fazla alternatif tiriinii karsilastirarak yapmak zorunda kalmaktadirlar.
Alternatif ¢oklugu, tiiketicilere bir taraftan aradiklari tiriin sahip olma avantaji saglarken diger taraftan artan bilgi isleme yiikii nedeniyle
karar siirecini zor ve karmagik hale getirmektedir. Se¢im paradoksu olarak tamimlanan bu durum tiiketicilerin karar kalitesini olumsuz
etkilemektedir. Asiri bilgi yiikiinden kurtulmak isteyen tiiketiciler daha az zaman ve gabayla daha kolay se¢im yapabilecekleri yontemlere
yonelmektedirler (Chon, Pizam ve Mansfeld, 2012, s. 170; Schwartz, 2009, s. 2-4). Bu yo6nelim, pazarlamacilar tarafindan zaman zaman
tiiketicilerin karar verme siireglerini kendi gikarlart dogrultusunda manipiile etmek amaciyla kullanilabilmektedir. Isletmeler, tiiketiciler
tarafindan tercih edilmeyen ama mevcut {riinlerin tercihini etkileyen tuzak {irtinlerle tiiketicilerin karar siireglerini etkilemeye
caligmaktadirlar. Tiketiciler ¢ogu zaman bu yonlendirmenin farkinda olmazlar ve kabul etmek istemezler. Nitekim tiiketiciler tuzak {irtin
olmasa bile gene ayn1 se¢imi yapacaklarini ve bu tiir seylerin kendilerini etkileyemeyecegini diisiinmektedirler (Shaw ve Hamilton, 2016, s.
41).

Tuzak ftriinler, tiiketicilerin genelde tercih etmeyecegi triinler olsa da tiiketicilerin se¢im davramglarini manipiile etme potansiyelleri
nedeniyle etik acgidan sorunlu olarak degerlendirilmektedir (Morrison, Pope ve Bond, 2015, s. 413). Ciinki tiiketiciler tuzak etkisiyle
kendileri i¢in ideal olan alternatifi degil isletmeler igin ideal olan alternatifi segmektedirler. Buna ragmen tuzak etkisinin tamamen tiiketicinin
zararina ve aleyhine oldugunu sdylemek miimkiin degildir. Nitekim tuzak etkisi ayn1 zamanda tiiketicilerin birbirine yakin alternatifler
arasinda kararsiz kaldiklarinda yasadiklar zihinsel karmagadan kurtulmalarina yardimer olabilmektedir (Liu, Wu, Yao ve Nishida, 2009, s.
75). Tuzak triinlerin bir diger faydasi, iiriin 6zellikleri aras1 zorluk derecesi yiiksek tercihin neden oldugu duygusal sikinty1 azaltmasi veya
gidermesidir. Clinkii ¢ogu zaman tiiketiciler bir iirliniin digerlerinden bariz olarak iistiin oldugu segim kosullarinda degil, {irtinlerin karsilikl
zayiflik ve iistiinliikleriyle yakin degerde algilandiklar1 kosullarda se¢im yapmak durumunda kalmaktadirlar. Bu kosullar altinda tiiketiciler
bir iiriin 6zelliginin daha iyi olmas: i¢in diger bir 6zelligin daha azina razi olmak zorunda kalabilmektedir. Bu noktada tuzak iirliniin varligt
tikketicilere daha kolay ve savunulabilir bir se¢im yapma imkam saglamaktadir (Hedgcock ve Rao, 2009, s. 1-2; Slaughter, Sinar ve
Highhouse, 1999, s. 823).

Tuzak etkisi se¢im setine eklenen yeni segenegin alternatiflerin secilme olasiliklarini degistirme seklinde gergeklesir. Ancak se¢im setine
eklenen yeni segenegin mevcut alternatiflere gore konumu, farkli tuzak etkilerinin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir. Bunlardan Cazibe
Etkisi (attraction effect), iki alternatifli bir se¢im setine asimetrik olarak domine edilen yeni bir secenegin eklenmesiyle domine eden
segenegin secgilme olasiliginin artmasi seklinde tanimlanmaktadir (Huber ve Puto, 1983, s. 31). Buna karsilik uzlasi etkisi (compromise
effect), secim setine eklenen yeni segenegin orta secenege doniistiirdiigii segenegin secilme olasiligini artirmasidir (Simonson, 1989, s. 159).
Fantom tuzak etkisi (phantom effect), hedef secenekten istiin olan ama se¢im aninda mevcut olmayan segenegin hedef secenegin tercih
edilirligini artirmasi olarak tanimlamaktadir (Trueblood ve Pettibone, 2017, s. 158).

Tuzak etkisi Griiniin 6zelliklere gore farklilik gostermektedir. Eger hedef tiriiniin rakip triine Gstiinliigii fiyat yerine kalite tizerinden ise
cazibe etkisinin daha yiiksek olmasi beklenmektedir (Kattan, 2009, s. 40). Ayn sekilde tiiketicilerin kayiplarina kazanglarindan daha fazla
onem atfetmesi olarak tanimlanan kayiptan kaginma, kayip kalite ile ilgili oldugunda daha belirgin hale gelmektedir. Dolayisiyla uzlas
etkisi, lirtin 6zelliginin fiyat veya kalite olmasina gore farklilagabilmektedir (Heath ve Chatterjee, 1995, s. 270).
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Cazibe Etkisi

Cazibe etkisi, baslangi¢ secim setine eklenen diisiik 6zellikli bir alternatifin kendini domine eden alternatifin segilme olasiligini artirmasi
seklinde tanimlanmaktadir. Bu yoniiyle yeni segenegin mevcut segeneklerden kendine benzeyenlerden daha fazla pay alacagini 6ngéren
benzerlik etkisine (similarity effect) ters bir dnermede bulunmaktadir (Huber ve ark.,1982, s. 90).

Cazibe etkisinin gergeklesebilmesi bazi kosullara baghdir. Oncelikle se¢im setindeki alternatifler sinirl dzellik iizerinden, genellikle iki
ozellik tizerinden degerlendiriliyor olmalidirlar. Baslangic setindeki alternatiflerin bariz sekilde birbirinden iistiin olmamalari, bir diger ifade
ile birbirlerinden bir 6zellikte daha iyi ise digerinde daha kotii olmalari gerekmektedir. Son olarak yeni eklenen alternatif, baslangig setindeki
alternatiflerden sadece birinden daha kotii olmalidir (Kattan, 2009, s. 37-38). Sekil 1°de goriilen, sadece A ve B segeneklerinin oldugu
baslangic segim setine D’nin eklenmesi sonucu gergeklesen cazibe etkisi ile A’nin segilme olasiliginin artirmasi beklenmektedir. A hedef
secenegi, B rakip segenegi ve D tuzak secenegi tanimlamaktadir. A her iki 6zellik agisindan D’den daha iyi iken B sadece bir 6zellik
acisindan D’den daha iistiindiir (Reisberg, 2013, s. 690).

LJS

Ozellik 2

Ozellik 1

Sekil 1. Cazibe Etkisi

Cazibe etkisinin nedenleri ile ilgili farkli agiklama ve yaklasimlar s6z konusudur. Insanlarin yaptiklar segimlerin dogrulugunu kendilerine ve
yakin g¢evrelerine ispatlama ihtiyaci bunlardan biridir. Cazibe etkili iirinlin se¢im setinde bulunmasi se¢imin dogruluguna iliskin tiiketicilere
bir neden ve gerekge sunmaktadir (Pettibone ve Wedell, 2000, s. 304). Ozellikle belirsizligin yiiksek oldugu ve yapilan secimlerin baskalari
tarafindan degerlendirileceginin diisiiniildiigli kosullarda cazibe etkisi ¢ok daha belirgin hale gelmektedir. Kisinin yaptigi se¢imin
dogrulugunu kendine ispatlama ihtiyaci; 6zsaygisini destekleme, pismanlik duygusundan ve biligsel uyumsuzluktan kaginma gibi
faktorlerden kaynaklanabilmektedir. Cevreye ispat ihtiyacinda ise olumlu etki olusturma, toplumsal uyum ve entegrasyon gibi faktorler etkili
olabilmektedir (Simonson, 1989, s. 159).

Cazibe etkisinin pazarlama uygulamalarinda farkl kullanim alanlari bulunabilmektedir. Ornegin bir isletme pazarda var olan iiriiniinden daha
diisiik nitelikte bir {irlin piyasaya siirerek cazibe etkisiyle rakip triiniin pazar paym diisiirip kendi {iriiniin pazar payini artirmayi
amaglayabilmektedir. Bunun yaninda iirin hattinin genisletilmesinde veya bir markanin yeniden konumlandirilmasinda kendi tiriinlerinin
pazar paylarin1 diigiirmeden rakip markanin pazar payindan koparmak icin cazibe etkisinden faydalanabilmektedirler (Burton ve Zinkhan,
1987, s. 256).

H;= Cazibe etkili liriiniin segim setine eklenmesi hedef iiriiniin tercih payin artirir
Hj= Cazibe etkisi tiriin 6zelligine gore farklilagmaktadir.
Uzlas1 Etkisi

Uzlas1 etkisi, birer 6zellik tizerinden birbirlerinden daha iyi olan iki segenege eklenen tigiincii secenegin baslangi¢ segeneklerden birini orta
segenege doniistiirerek segilme olasihigini artirmasi sonucu ortaya ¢ikmaktadir (Kardes, Cronley ve Cline, 2010, s. 218). Ornegin kamere
seg¢iminde nihai tercihin fiyat ve ¢oziiniirlikk tizerinden verilecegi, segeneklerden birinin (A) 2000 TL ve 8 mega piksel, diger segenegin (B)
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4500 TL ve 20 mega piksel oldugu se¢im setine, 30 mega piksel ve 8000 TL’lik bir secenegin eklenmesiyle orta secenek haline gelen B’nin
A’ya gore secilme olasiliginin uzlas: etkisi nedeniyle artacagi 6ngoriilmektedir (Zhang, Starczewski, Lakens ve lJsselsteinjn, 2018, s. 90).
Uzlas: etkisinin grafiksel gosterimi Sekil 2°de verilmistir.

Ozellik 2

v

Ozellik 1

Sekil 2. Uzlasi Etkisi

Cazibe etkisinden farkli olarak uzlasi etkisinde yeni eklenen segenek hedef segenek tarafindan domine edilmemektedir. Dolayisiyla
tiketicilerin yapacaklari se¢imi, hedef secenegin goreceli iistiinliigii tizerinden gerekgelendirmeleri miimkiin degildir. Bunun yerine iiriin
ozelliklerden hangisinin daha 6nemli olduguna karar veremediklerinde her iki 6zelligi kombine edip daha kolay savunulabilir olan orta
segenege yonelmektedirler. Cazibe etkisi gibi uzlasi etkisi de yapilan se¢imin baskalar1 tarafindan degerlendirilecegi diisiiniiliiyorsa daha
belirgin hale gelmektedir. Tiiketiciler orta secenegi secerek ug segencklerin olasi yilksek hata riskinden kurtulmayr amaglamaktadirlar.
Ciinkii orta secenek degerlendirmeye alinan ozelliklerin higbirinde en kotii segenek olmadigr igin diger ug segeneklere gore daha giivenli
olarak algilanmaktadir (Simonson, 1989, s. 161-162).

Uzlas etkisinin en temel nedeni olarak insanlarin kayiplarimi kazanimlarindan daha fazla snemsemeleri oldugu 6ne siiriilmektedir. Insanlarin
ayni oranda ve degerde kazanim ve kaybetme ihtimalinin oldugu durumlarda kaybetmemeyi Oncelikleyen davranig sergileyecekleri
ongoriilmektedir. Bu olgu kayiptan ve asiriliktan kaginma yaklasimu ile agiklanmaktadir (Simonson ve Tversky, 1992, s. 289).

Hs= Uzlas1 etkili {iriiniin segim setine eklenmesi hedef {iriiniin tercih payini artirir.

Hy= Uzlas1 etkisi {iriin 6zelligine gore farklilasmaktadir.

YONTEM

Orneklem

Aragtirmanin ana kiitlesi olan Usak Universitesi 6grencilerinden kolayda rnekleme yontemi ile belirlenen 201 kadin, 197 erkek, toplam 398
ogrenci arastirmanin drneklemini olusturmaktadir. Arastirma verileri, 6grenciler arastirmanin amact konusunda bilgilendirildikten sonra yiiz
ylize anket yontemi ile toplanmistir. Analizler, eksik ve hatali anketler degerlendirme digt birakildiktan sonra 378 anket {izerinden
gerceklestirilmistir.

Veri Toplama Araci

Bu aragtirmada tiiketicilerin {iriin se¢imlerinde cazibe ve uzlas1 etkisinin varligi ile, bu etkilerin tiriin 6zelligine gore degisiminin incelenmesi
amaclanmistir. Arasgtirmada {iriin olarak iniversite Ogrencilerinin ilgi diizeyi nedeniyle; mobil internet, konusma siiresi ve fiyat
degiskenlerinin manipiile edildigi GSM paketleri kullanilmistir. Bu amagla cazibe ve uzlas etkisi grup i¢i (within-subjects design), iirtin
ozellikleri ise gruplar arasi (between-subjects design) olmak iizere karma faktoriyel tasarim (mixed factorial design) olusturulmustur.
Tiiketici secimlerinde cazibe ve uzlas: etkisini test etmek iizere ilk olarak iki iriinlii kontrol seti, baslangi¢ setine once cazibe etkili iiriin,

daha sonra baslangic secim setine cazibe etkili iiriin yerine uzlasi etkili triin eklenerek ii¢ ayri se¢im kosullu bir deneysel tasarim
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olusturulmustur. Deneysel tasarimdaki biitiin tiriinler iki 6zellik tizerinden tanimlanmus, diger 6zellikleri sabit tutulmustur. Deneysel tasarim
olusturulurken farkl: {iriin 6zelliklerin cazibe ve uzlasi etkisi tizerindeki etkisini belirlemek iizere tiriinlere ait 6zelliklerin farklilagtig1 iki ayri
se¢im senaryosu olusturulmustur. Buna gore tablo 1’de goriildiigii gibi birinci se¢im senaryosunda degerlendirmeye alinan iiriin 6zellikleri
mobil internet ve konusma siiresinden olusturulmustur. Tablo 2’de gériilen ikinci se¢im senaryosunda ise iiriin 6zelliklerinden biri mobil
internet iken digeri paket fiyat1 olarak belirlenmistir. Katilimcilar rassal olarak Tablo 1 ve Tablo 2’deki se¢im senaryolarindan sadece birine
katilmiglar ve ii¢ segim setinde yer alan segenekleri 100 iizerinden puanlayarak degerlendirmislerdir. Katilimcilarin daha 6nce verdikleri
cevaplardan etkilenmelerini onlemek igin paket isimleri farklilastirilmis ve segim setleri aralarina konuya iliskin likert tipi sorular
yerlestirilmistir.

Tablo 1. Konugma Siireli Se¢im Setleri

Kontrol Seti A Paketi: 6 GB— 750 DK B Paketi: 8 GB — 500 DK
Cazibe Seti C Paketi: 6 GB — 750 DK D Paketi: 7 GB — 500 DK E Paketi: 8 GB — 500 DK
Uzlas1 Seti F Paketi: 6 GB — 750 DK G Paketi: 8 GB — 500 DK H Paketi: 10 GB — 250 DK

Tablo 2. Fiyat igeren Se¢im Setleri

Kontrol Seti A Paketi: 6 GB — 35 TL B Paketi: 8 GB — 40 TL

Cazibe Seti C Paketi: 6 GB - 35 TL D Paketi: 7 GB - 40 TL E Paketi: 8 GB — 40 TL
Uzlas1 Seti F Paketi: 6 GB — 35 TL G Paketi: 8 GB - 40 TL H Paketi: 10 GB — 45 TL
BULGULAR

Katilimeilarn kullandiklar internet paketi ve bu paketin yeterliligine iliskin degerlendirmeleri Tablo 3’te verilmistir. Buna gére toplam 195
katilimer kullandiklart mobil internet miktarini yetersiz olarak gérmektedirler. 86 erkek 104 kadin toplam 190 katilime1 4 GB ve daha az
mobil internete sahip oldugunu ifade etmistir.

Tablo 3. Kullanicilarin Paket Miktarlari ve Yeterlilik Degerlendirmeleri

L Mevcut Mobil internet Paket  Meveut Mobil internet Miktarma Iliskin Degerlendirme Toplam
Cinsiyet .
Miktar1
Yeterli Yeterli Degil Artiyor
4 GB ve Daha Diigiik 36 43 7 86
6 GB 30 26 5 61
Erkek 8 GB 14 8 1 23
10GB 5 10 2 17
Toplam 85 87 15 187
4 GB ve Daha Diisiik 47 54 3 104
6 GB 20 27 1 48
Kadin 8GB 5 13 1 19
10 GB 5 14 1 20
Toplam 77 108 6 191

Arastirma verileri tekrarli 6lgiim ANOVA ile analiz edilmistir. Analiz, katilimcilarin se¢im setlerinde yer alan hedef iiriine (hedef iriin,
senaryolarda B, E ve G paketi olarak kodlanmustir) iliskin yaptigi degerlendirmeler iizerinden gerceklestirilmistir. Tekrarli 6l¢im
ANOVA’nin temel varsayimi olan kiiresellik, 6l¢iim ciftleri arasi fark degerlerinin varyanslarinin esitligini ifade etmektedir. Mauchly’s
kiiresellik testi sonucunun anlamli bulunmasi (p < 0,05) kiiresellik varsayiminin karsilanmadigini gostermektedir. Kiiresellik varsayiminin
saglanmamasi durumunda SPSS’in sagladigi diizeltme degerlerinden birinin kullamilmasi gerekir. Bunlar iginde en yaygin rapor edilen
Greehouse-Geisser diizeltme degeridir (Hinton, Brownlow ve McMurray, 2004, s. 229). Tuzak etkisine iliskin Mauchly’s kiiresellik testi
sonucunun anlamli (X2 (2) = 25,782, p < 0,05) ¢ikmasi nedeniyle kiiresellik varsayim: saglanamadigi i¢in onerildigi gibi cazibe ve uzlasi
etkinin anlamliligini degerlendirmek igin Greehouse-Geisser diizeltme degerleri dikkate alinmistir. Buna gore iki iiriinlii kontrol setine cazibe
ve uzlag1 Uriinlerin eklenmesi, tiiketicilerin hedef iiriine iligkin degerlendirmelerinden en az ikisi arasinda istatiksel olarak anlamli bir
degisime yol agmustir, F (1,87;705.15) = 32,49, p < 0,05. Degisimin hangi se¢im setindeki degerler arasinda gerceklestigini belirlemek tizere
hedef iiriiniin kontrol setindeki (B Paketi) degeri referans deger kabul edilerek yapilan ikili karsilagtirma degerleri incelenmistir. Elde edilen
bulgulara gore hedef iriiniin kontrol setindeki degeri ile gerek cazibe etkili iiriin eklenmesi (F (1;376) = 9,325, p < 0,05) ve gerekse uzlasi
etkili iriin eklenmesiyle (F (1;376) = 21,37, p < 0,05) olusan degeri arasinda istatiksel olarak anlamli bir fark vardir. Tablo 4’de hedef
triiniin se¢im setlerindeki ortalama degerlerine bakildiginda teorik beklentilere uyumlu sekilde iiriin 6zelligi olarak hem fiyat hem de
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konugma stiresinin kullanildig1 senaryolarda, cazibe etkisiyle hedef iiriiniin ortalama degerinin artig1 goériilmektedir. Buna karsilik her iki
senaryoda hedef lriiniin baslangic setindeki ortalama degerinin uzlagi etkili trliniin ilavesi ile teorik beklentinin aksine diistiigi
goriilmektedir. Dolayisiyla hedef iiriinde diisiise neden olan bu etki uzlas: etkisi degildir.

Tablo 4. Hedef Uriine iliskin Tiiketici Degerlendirmeleri

Uriin ikinci Ozelligi Secim Seti Ortalama
Baslangig Seti 70,03

Fiyat Cazibe Etkili Uriin {lavesi 72,93
Uzlas1 Etkili Uriin ilavesi 62,17
Baslangig Seti 72,46

Konusma Siiresi Cazibe Etkili Uriin {lavesi 74,34
Uzlas1 Etkili Uriin [lavesi 71,41

Arastirmada tuzak etkisinin ana etkisi yan1 sira {irtin 6zelligi ile tuzak etkisinin etkilesimi de incelenmistir. Arastirma bulgularina gore tuzak
etkili iirin ilavesi ile iirtin 6zelligi etkilesimi, tiiketici degerlendirmelerinde anlamli bir degisime yol agmaktadir, (F (1,87;705,14) = 12,24, p
< 0,05). Bu degisimin detayina bakildiginda iriin 6zelligine gore, hedef iiriiniin baslangi¢ seti degeri ile uzlasi etkili iriin ilave edildigindeki
degerleri arasinda anlamu bir farkin oldugunu (F (1;376) = 12,53, p < 0,05), buna karsilik baslangig seti ile cazibe etkili iiriin ilaveli degerleri
arasinda anlamli bir fark olmadig1 goriilmektedir, (F (1;376) = 0,24, p > 0,05). Uzlas: etkili iiriiniin ilavesiyle hedef iiriindeki degisim, fiyatin
yer aldig1 senaryoda konusma siiresinin yer aldig1 senaryoya gore daha yiiksek ve belirgindir. Sekil 3 ve Tablo 4’deki ortalama degerlerde de
bu fark net sekilde goriilebilmektedir. Fiyat senaryosunda ortalama deger 70,03ten 62,17 e diiserken, konusma siiresinde 72,46’dan 71,41°¢
diismektedir. Ancak daha once de ifade edildigi gibi hedef {iriinii orta segenek haline getiren iiriiniin ilavesiyle hedef iiriiniin degerlerinde
diisme meydan geldigi i¢in bu etki uzlasi etkisi degildir.

ikinei Uran
Ozelligi
75 Fiyat

Konugma Sresi
72,57

70

67,51

Hedef Uriin Degerlendirmesi

657

62,5

T T T
Baglangig seti Cazibe Uran Katiimi Uzlag Urn Katilimh
Tuzak Etkisi

Sekil 3. Uriin 6zelligine gore Tuzak etkisi

Bu sonuglara gore aragtirma hipotezlerinden H; kabul edilirken, H,, Hs ve H, reddedilmistir.

SONUC

Bu calismada tiiketicilerin iiriin degerlendirmelerinde tuzak tirtinlerin etkisi ve bu etkinin iiriin 6zelliklerine gore farklilagip farklilagsmadig:
incelenmistir. Bu amagla tuzak etkisi grup i¢i ve iiriin 6zelligi gruplar arasi olmak iizere karma faktoriyel tasarim olusturulmustur. Se¢im
senaryolarinda iiriin olarak yer alan GSM paketlerine iligkin tiiketici degerlendirme verileri tekrarli 5lgiim ANOVA ile analiz edilmistir.

Aragtirmada ilk olarak cazibe ve uzlasi etkili Grtinlerinin kontrol setine eklenmesinin hedef iiriine iliskin tiiketici degerlendirmelerindeki
etkisini belirlemek {izere ana etkiler incelenmistir. Arastirma bulgularma gore cazibe etkili {iriiniin kontrol setine eklenmesi hedef {iriin
degerlendirmesinde pozitif yonde ve anlamli bir degisime neden olmustur. Bununla birlikte ¢ok giiglii bir cazibe etkisinden bahsetmek
miimkiin degildir. Cazibe etkisinin giiciinii etkileyen pek ¢ok faktér s6z konusudur. Diger tuzak etkileri gibi cazibe etkisi de segme anomalisi
olarak goriilmekte ve degerlendirilmektedir. Buradan hareketle rasyonel, kaliteli ve tutarli bir se¢im siirecinde cazibe etkisinin diisiik olmasi
beklenmektedir (Mishra ve ark., 1993, s. 332). Yapilan ¢aligmalar ayn1 zamanda cazibe etkisi tiiketici gruplarina gore farklilasabildigini de
gostermektedir (Heath ve Chatterjee, 1995, s. 282). Bu bilgiler 15181nda arastirmanin ana kiitlesini olusturan iiniversite 6grencilerinin diisiik
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cazibe etkili secimlerini agiklamak miimkiindiir. Universite dgrencileri; yiiksek bilgiye ulasim ve bilgi isleme kapasiteleri ile karakterize
edilmektedirler. Dolayisiyla cazibe etkili tiriiniin yonlendirmesinden ¢ok fazla etkilenmeden rasyonel degerlendirmelerle se¢im kararlarini
vermis olma olasiliklart yiiksek goriinmektedir.

Bunun yaninda tiiketicilerin {iriiniin bir 6zelligine atfettikleri yiiksek 6nem cazibe etkisinin daha diisiik olmasina yol agabilmektedir. Bu
durum cazibe {riiniin etkisinin kaynagi olan segme zorlugunu ortadan kaldirarak tiiketicinin daha kolay se¢im yapmalarina olanak
vermektedir (Slaughter ve ark., 1999, s. 827). Mevcut aragtirma bu agidan degerlendirildiginde iiriin 6zelligi olarak yer alan mobil internet
miktar1 {iniversite 0grencilerinin yiiksek 6nem atfettikleri bir 6zellik olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu da 6grencilerin yaptiklari se¢imde mobil
internet miktarina odaklanarak cazibe etkili iirlinden daha az etkilenmelerine neden olmus olabilir. Yang ve Lynn, (2014) yaptiklar
calismada 91 se¢im senaryosundan sadece 11’inde cazibe etkisi belirleyebilmislerdir. Benzer sekilde Frederick, Lee ve Baskin, (2014)
calismalarinda 38 se¢im senaryosundan 29’unda cazibe etkisi tespit edememisler ve cazibe etkisinin sanildig1 kadar tutarl bir etki olmadigin
ifade etmislerdir.

Aragtirmada bir diger ana etki olan uzlas1 etkili iiriiniin hedef {iriin degerlendirmesindeki etkisi de incelenmistir. Aragtirma bulgulari uzlasi
etkili tiriiniin kontrol setine eklenmesinin hedef iiriin degerlendirmesinde degisime yol agtigini, ancak bu degisimin teorik 6ngdriiniin aksine
artig seklinde degil azalis seklinde oldugunu gostermistir. Yukarida cazibe etkisinin diisiik olmast ile ilgili ifade edilen gerekgeler uzlagt
etkisinin gerceklesmemesi ile ilgili de sdylenebilir. Ciinkii bu gerekgeler cazibe etkisine 6zel olmaktan ¢ok, genel anlamda tuzak etkisine
doniik gerekgelerdir. Bunlara ek olarak uzlasi etkisine 6zgii nedenler s6z konusu olabilir. Uzlasi etkisinin temel nedenlerinden birinin
kayiptan kaginma motivasyonu oldugu bilinmektedir. Tiketiciler, tiriin 6zellikleri arasinda tercih yapmakta zorlandiklarinda her iki 6zelligin
en kotii olmadig1 segenegi daha giivenilir ve daha gerekgelendirilebilir gérdiikleri i¢in orta segenege yonelmektedirler. Ancak orta segenek
bazen tiiketiciler i¢in gligsiizliik, kararsizlik ve yetersizlik gibi olumsuz ¢agrigimlara sahip olabilmektedir (Simonson, 1989, s. 171). Mevcut
¢aligmanin arastirma tasariminda iirlin 6zellik giftleri olan mobil internet — konugma siiresi ve mobil internet — fiyat i¢in 6grencilerin mobil
internet siiresi odakli degerlendirmeleri cazibe etkisinin ortaya ¢ikmamasina yol agmis olabilir. Ciinkii dgrenciler mobil internet miktari
yiiksek segenekleri gerek kendilerine gerekse gevrelerine agiklamasi zor ve riskli bir segenek olarak algilamamis olabilirler. Hatta orta
segenege yonelmeyi kararsizlik, yetersizlik ve kendine giivensizlik gibi algilamis olabilirler. Halbuki iiniversite 6grencilerinin toplumun
diger kesimlerine gore kendine giivenleri ve risk alma istekleri daha yiiksektir. Bu da uzlas1 etkisini azaltmaktadir. Nitekim Chuang, Cheng,
Chang ve Chiang (2013) yaptiklari ¢alismada yiiksek 6zgiivenli kisilerin se¢imlerinde uzlasi etkisinin daha diisiik oldugunu bulmuslardir.

Calismada cazibe ve uzlasi etkisiyle iiriin 6zellikleri etkisi de incelenmistir. Daha 6nce ifade edildigi gibi uzlasi etkisi rastlanamadigi i¢in
sadece cazibe etkisiyle etkilesimi degerlendirilmistir. Arastirma sonuglari cazibe etkisinin triin Ozelliklerine gore farklilagmadigt
gostermektedir. Ancak aragtirma 6rnekleminin tiniversite 6grencileri arasindan kolayda ornekleme yontemiyle segilmis olmasi nedeniyle
arastirma sonuglarinin genellenebilirligi disiktiir.

Sonug olarak, diger ¢aligmalarda ve bu ¢aligmada elde edilen bulgular tuzak etkisinin pazarlama agasindan uygulamasi zor ve riskli bir arag
oldugunu goéstermektedir. Ciinkii tuzak etkisinin istenilen sonucu vermesi pek ¢ok kosulun saglanmasina bagldir. Dolayisiyla firmalarin
cazibe ve uzlasi etkisi amaglayarak pazara yeni bir {iriin siirmesi, rakipler yerine kendi {iriinlerinin pazar paymi disiirmekle
sonuglanabilmektedir. Ayni zamanda miisterileri ile uzun donemli iligskiyi hedefleyen firmalar igin tuzak etkisi olumsuz sonuglara yol
acabilir. Ciinkii satin alma sonrasi yaptiklar1 degerlendirmede tuzak etkisini fark eden tiiketiciler firmaya kargi olumsuz bir tutum
gelistirebilirler. Kald: ki firmalar tuzak etkisini basarili sekilde uygulayabiliyor olsalar bile konunun etik boyutunun goz ardi edilmemesi
gerekir.
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