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CAZIBE ETKIiSi VE DUZENLEYIiCi ODAGIN TUKETIiCi SECIMINDEKi ROLU

Hasan Hiiseyin CEYLAN?
Bekir KOSE?

OZET

Tiiketici secimleri, sadece seceneklerin Ozellikleri tarafindan degil, segeneklerin sunuldugu
baglam tarafindan da belirlenmektedir. Baglamin se¢im iizerine etkisinin 6nemli 6rneklerinden biri
cazibe etkisidir. Yapilan galismalar cazibe etkisi varligi yaninda, farkli moderatér degiskenlere gére bu
etkinin farklilastigini gostermistir. Bu baglamda tiiketicilerin diizenleyici odaginin cazibe etkisine
duyarlilign etkiledigi ileri siiriilmektedir. Bu calismada farkli iirlin gruplarinda cazibe etkisi ve
diizenleyici odakla etkilesiminin incelenmesi amaglanmistir. Bu amagla se¢im kosulu ve diizenleyici
odak ile gruplar arasi tasarim olusturulmus ve aragtirma verileri faktoriyel ANOVA ile analiz edilmistir.
Aragtirma bulgular1 market ve mesrubat secimleri i¢in cazibe etkisi olmadigin1 gosterirken; buzdolabi
ve otel se¢imi i¢in cazibe etkisi oldugunu ancak cazibe etkisi ile diizenleyici odak arasinda bir etkilesim
olmadigini géstermistir.

Anahtar Kelimeler: Cazibe Etkisi, Diizenleyici Odak, Tiiketici Se¢imi, Tuzak Etkisi

THE ROLE OF ATTRACTION EFFECT AND REGULATORY FOCUS IN
CONSUMER CHOICE

ABSTRACT

Consumer choice is determined not only by the attributes of the options but also by the context in
which the options are presented. An important example of the influence of context on choice is attraction
effect. In addition to the existence of attraction effect, previous research has demonstrated that this
effect differs according to different moderator variables. In this context, it is suggested that the
regulatory focus of consumers affects the sensitivity to the attraction effect. In this study, it was aimed
to investigate the effect of attraction and its interaction with regulatory focus in different product groups.
For this purpose, a between-group design was generated with the choice condition and regulatory focus,
and the research data were analyzed by factorial ANOVA. Research findings have shown that there is
no attraction effect for market and beverage choice, while there is an attraction effect for refrigerator
and hotel choice, but there is no interaction effect between regulatory focus and attraction effect.
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GIRIS

Tiiketici segimleri, tiikketiciyi merkeze alan modern pazarlama yaklagiminda kritik neme sahiptir.
Genel varsayim, her segenegin bir fayda degerine sahip oldugu ve tiiketicilerin en yiiksek fayda degerine
sahip olan alternatifi segtikleri seklindedir. Fayda maksimizasyonu olarak tanimlanan bu varsayim
rasyonel se¢im teorisinin temelini olusturmakta ve tiiketici se¢imlerinin seg¢im baglamindan
etkilenmedigini one siirmektedir (Simonson ve Tversky, 1992: 281). Rasyonel se¢im teorisi,
tiikketicilerin alternatifleri degerlendirecek ve en yiiksek faydaya sahip alternatifi sececek yeterlilik ve
motivasyonda olduklarini kabul etse de gerek tiiketicilerin zihinsel ve zaman kisitlar1 gerekse se¢im
baglami rasyonel se¢im teorisinin Ongoriilerinden farkli se¢im davranislarina yol agabilmektedir
(Bettman vd., 1998: 187). Nitekim yapilan ¢ok sayida ¢aligma tiiketici se¢imlerinin, sadece iiriin
ozelliklerinin bir fonksiyonu olmadigini, alternatif iiriinlere ve secim baglamina da duyarl oldugunu
ortaya koymustur (Hsu ve Liu, 2011: 235). Bu baglamda cazibe etkisinin (Attraction Effect) tiiketici
secimlerine olan etkisi pek ¢ok akademik ¢aligmanin konusu olmustur. Cazibe etkisi, baglangi¢ se¢im
setine eklenen yeni alternatifin mevcut segeneklerin se¢ilme olasiliginda oransal olmayan degisime yol
agmasiyla gerceklesmektedir. Cazibe etkisinde yeni eklenen segenek kendini domine eden segenegin
secilme olasiligini artirmaktadir (Huber vd., 1982: 90).

Cazibe etkisi pazarlamanin farkli alanlarinda dikkate deger bir etki potansiyeline sahiptir. Bir
isletme Uriin hattina yeni bir iirlin eklediginde veya bir markay1 yeniden konumlandirdiginda kendi
iiriinlerinin pazar payindan degil; rakip {iriinlerin pazar payindan almay1 hedefler (Burton ve Zinkhan,
1987: 256). Yeni markanin kimin pazar payindan alacagi nasil konumlandirilacagina bagl olarak
farklilik gosterebilmektedir. Dolayisiyla cazibe etkisi; iirlin hatti, konumlandirma, pazarlama iletisimi
ve rekabet stratejileri agisindan pazarlamacilar icin dikkate alinmasi gereken bir olgudur. Ancak cazibe
etkisi ve etki giicii; secim seti ve secicinin 6zellikleri gibi pek ¢ok moderator degiskene gore farklilik
gosterebilmektedir. Olasi etkiye sahip diger faktorler dikkate alinmadan yapilacak cazibe etkisine doniik
uygulamalar rakip {irlinler yerine isletmelerin kendi {irlinlerinin pazar paymi disiirebilmektedir.
Dolayisiyla etkin pazarlama stratejileri i¢in cazibe etkisinin se¢im seti ve segici 6zellikleri de dikkate
alinarak kapsamli ve biitlinciil sekilde degerlendirilmesi 6nemlidir (Simonson ve Tversky, 1992: 281).

Cazibe etkisinin igleyis mekanizmasi ve etki faktorlerine doniik ¢ok sayida ampirik ¢alisma
yapilmistir (Sen, 1998; Mishra vd., 1993; Hedgcock ve Rao, A. 2009). Bunlardan biri de cazibe etkisinin
tiikketicilerin diizenleyici odaklarina gore degisim gosterip gostermedigidir. Bu konuda literatiirde az da
olsa ¢aligmalar mevcuttur (Mourali vd., 2007; Chatterjee vd., 2011; Ryu vd., 2014). Ancak konuya
iligkin yapilan ¢alismalarda farkli bulgularin elde edilmesi, diizenleyici odagin cazibe etkisi lizerindeki
etkisinin farkli driin gruplari ve Orneklemlerde incelenmesinin gerekliligini ve Onemini ortaya
koymaktadir. Bu noktadan hareketle mevcut calisma, diizenleyici odak tiiriine gore tiiketicilerin cazibe
etkisine olan duyarliliklarina olan etkisini incelemeyi amaglamaktadir. Bu amagla 4 farkl1 {iriin i¢in iki
alternatifli se¢im seti senaryosu ve tuzak iirliniin eklenmesiyle elde edilen li¢ segenekli se¢im seti
senaryosu farkli katilimeilarin degerlendirmesine sunulmustur. Arastirmada katilimcilarin diizenleyici
odaklar1 da belirlendikten sonra faktoriyel ANOVA ile cazibe etkisinin varligi ve diizenleyici odakla
etkilesimi analiz edilerek yorumlanmaistir.

1. KAVRAMSAL CERCEVE

1.1 CAZIBE ETKIiSi

Yeni bir markanin pazara girisinin pazar paylarinda yol actig1 degisime iliskin farkli teorik
yaklasimlar vardir. Bunlardan diizenlilik ilkesi, se¢im setine eklenen yeni seg¢enegin mevcut
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seceneklerin secilme olasiliklarimi degistirmeyecegini ileri siirmektedir (Fiske vd., 2010: 505). Ancak
homojen bir pazarda standart tiriinler i¢in gecerli olabilecek diizenlilik ilkesi talebin ¢esitliligi ve pazarin
hetorejenligini goz ardi ettigi i¢in elestirilmektedir (Burton ve Zinkhan, 1987: 256). Benzerlik ilkesi ise
mevcut se¢im setine eklenen yeni segenegin kendine benzer olanlardan daha fazla pay alacagim
ongdrmektedir (Lomi ve Harrison, 2012: 78). Cazibe etkisi, gerek diizenlilik ve gerekse benzerlik
ilkelerinden farkli bir énermede bulunmaktadir. Cazibe etkisi; iki alternatifli ¢ekirdek se¢im setine,
mevcut seceneklerden sadece biri tarafindan domine edilen yeni bir segenegin eklenmesiyle domine
eden segenegin secilme olasiliginin artacagini ileri siirmektedir (Huber vd., 1982: 90).

Cazibe etkisi grafiksel olarak Sekil 1’de gosterilmistir. Fiyat ve performans {izerinden
degerlendirilen ve diger biitiin 6zelliklerinin ayni oldugu varsayilan iki riinlii bir se¢im setinde
tiriinlerden birinin (Hedef Uriin - A) fiyat: 100 TL ve performans puani 7, diger {iriiniin (Rakip Uriin -
B) fiyat1 60 TL ve performans puani 4 olarak belirlenmis olsun. Bu se¢im setine 100 TL ve performans
puan1 5 olan ve gogunlukla tiiketiciler tarafindan tercih edilmeyen yeni bir iiriin (Tuzak Uriin - C)
eklendiginde cazibe etkisiyle kendini domine eden hedef {irliniin (A) secilme olasilifini artiracag
varsayilmaktadir.

Sekil 1. Cazibe Etkisinin Grafiksel Gosterimi
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PERFORMANS

fgili literatiirde cazibe etkisi farkli modeller ile agiklanmaya calisilmistir. Bunlardan agirhk
degisim modelinde, cazibe iiriiniin se¢gim setine eklenmesiyle iiriin 6zelliklerine atfedilen goreceli Gnem
diizeyi degismektedir. Bu degisim hedef tiriiniin giiglii oldugu 6zelliklerde artis seklinde olurken; zayif
oldugu ozelliklerde diisiis seklinde gerceklesmektedir (Wedell, 1991: 768). Cazibe etkisini agiklamaya
doniik bir diger model olan deger degisim modeline gore se¢im setine eklenen yeni segenek, tiriinlerin
ozelliklerine iligkin tiiketicilerin siibjektif degerlendirmelerinde degisime neden olarak hedef iiriiniin
toplam degerini artirmaktadir (Hedgcock vd., 2009: 332). Deger artis modelinde ise segenekler
arasindaki Ustilinliik iliskisi iistiin olan se¢enek i¢in deger artisina yol agmaktadir. (Wedell ve Pettibone,
1996: 328)

Cazibe etkisinin altinda yatan 6nemli nedenlerden biri tiiketicilerin yaptiklar1 segimleri
kendilerine ve c¢evrelerine savunma ihtiyacidir. Yapilan ¢alismalar, insanlarin yaptiklar1 segimleri
savunma ihtiyacinin farkli motivasyonlardan kaynaklanabilecegini gostermistir. Bunlar; kisinin
Ozsaygisimi destekleme, pismanlik duygusundan kagimmak, bilissel uyum, rasyonel davranma, se¢im
kaygisin1 azaltma, cevresinde olumlu etki birakma, elestiriden kaginma ve sosyal uyum seklinde
sayilabilir. Konunun sosyal boyutu nedeniyle baskalarina agik se¢imlerde cazibe etkisi daha belirgin
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hale gelebilmektedir (Simonson, 1989: 159). Secim setinde bir se¢enek digerlerinden belirgin sekilde
daha iistiin ise secim yapmak ve bu se¢imi savunmak kolaydir. Ancak ¢cogu zaman insanlar 6zellikler
acgisindan farkli Ustiinlik ve zayifliklara sahip alternatifler arasindan se¢im yapmak durumunda
kalmaktadir. Bu durum, secim yapanlar1 alternatiflerin 6zellikleri arasinda fedakarlikta bulunmaya
zorlamaktadir (Slaughter vd., 1999: 823). iki alternatif arasindan secim yapan bir tiiketici, segmedigi
alternatifin firsat maliyeti nedeniyle olumsuz duygu yasayabilir. Otomobil tercihinde bulunacak bir
tiikketici giivenlik ve fiyat ikilemi ile kars1 karsiya kaldiginda yasayacagi negatif duygu renk ve fiyat
ikileminde yasayacagindan daha fazla olacaktir. Cazibe etkisi, tiiketicileri bu tlir olumsuz duygulardan
kurtarmaktadir. Ciinkii cazibe etkisi tiiketicilere herhangi bir 6zellik i¢in digerinden vazge¢meden se¢im
yapma firsat1 sunmaktadir (Hedgcock ve Rao, 2009:4)

1.2 DUZENLEYICi ODAK TEORISi

Temel motivasyon ilkesi olarak kabul edilen insanlarin hazza yonelirken acidan ka¢inma
egilimleri, psikolojiden sosyolojiye bir dizi motivasyon modelinin temelini olusturmaktadir. Ilgili
modellerde bireylerin istenilen nihai duruma erisme ve istenmeyen nihai durumdan kaginma
motivasyonu ile hareket ettikleri varsayilir (Higgins, 1998: 1). Bu haliyle ¢ok temel ve sinirli agiklama
giicli olan (Pletz, 1999: 11) bu ilkenin varlig1 yaninda isleyis mekanizmasinin incelenmesi insanlarin
duygu, diisiince ve davraniglarina iliskin daha kapsamli ve aciklama giicii yiiksek bilgi saglayabilir. Bu
amagla ortaya konan diizenleyici odak teorisi insanlarin kazanim ve koruma odakli olmak {izere iki farkli
hazza yonelim ve acidan kaginma yaklasimina sahip olduklarini 6ngérmektedir (Halvorson ve Higgins,
2013: 1).

Kazanim odakli bireyler hayallerini ve ideallerini gerceklestirmeye yonelik olup; basarma,
ilerleme ve gelismeyi amaglarlar. Buna karsilik koruma odakli bireyler gorev ve sorumluluklarini yerine
getirmeye oncelik verir ve amaglar1 giivende olmaktir. Kazanim odakli bireyler, amaglarma ulagsmak
icin daha hevesli ve sabirsizken koruma odakli bireyler daha ihtiyatli ve temkinlidirler (Cesario vd.,
2008: 445). Kazanmim odakl1 bireyler pozitif sonuglarin varligina veya yokluguna daha duyarl iken;
koruma odakli bireyler negatif sonuglarin varligina veya yokluguna daha duyarlidir. Ancak diizenleyici
odak, kisilere ve durumlara gore degisebilmektedir. Herhangi bir durum, kisilerin hayal ve ideallerini
veya gorev ve sorumluluklarini uyarabilmektedir (Halamish, vd., 2008: 656).

Kazanim odakli bireyler amaglarina ulasmak icin daha agresif bir yol izlerken, koruma odakli
bireylerin daha tedbirli ve temkinli davranmalar1 (Molden vd., 2008: 174) bireylerin diizenleyici
odaklart ile uyumlu davranma isteginden kaynaklanmaktadir. Bireylerin amaclarina ulagmak icin
diizenleyici odaklari ile uyumlu araglari tercih etmeleri diizenleyici uyum olarak adlandirilmaktadir.
Diizenleyici uyumun yiiksekligi bireylere dogruyu yapmis olma hissi ve i¢ rahatligi vermektedir
(Cesario vd., 2008: 445). Bu nedenle yapilan se¢imin sonuglarindan bagimsiz olarak diizenleyici
uyumun varhigi deger algisini artirmaktadir. Ornegin yiiksek not hedefleyen dgrenciler bu amaglarina
diizenleyici odaklar1 ile uyumlu stratejilerle ulasiyorlarsa daha yiiksek deger algisina sahip
olmaktadirlar. Ayni sekilde satin alma kararlarin1 diizenleyici odaklarina uyumlu bir sekilde veren
tiikketicilerin deger algis1 daha yiiksek olmaktadir. Dogal olarak diizenleyici uyum ile secilen nesnelere
de daha yiiksek deger atfedilmektedir (Higgins, 2000: 1218-1219).

Tiiketici davraniglarinda amag ve motivasyonun éneminin anlagilmasi ile birlikte karar tarzlari ve
ikna gibi pek ¢ok kavrami inceleyen tiiketici davranisi calismalarinda diizenleyici odak teorisi giiglii bir
kavramsal ¢erceve islevi gormiistiir. Literatiirde diizenleyici uyumu, se¢im baglaminda farkli boyutlar
ile inceleyen pek ¢ok ¢alisma mevcuttur (Mourali vd., 2007: 235). Avnet ve Higgins (2003)
calismalarinda diizenleyici uyumun tiiketicilerde dogru karar algisi sagladigi ve buradan kaynaklanan
deger artisiyla tiiketicilerin tirtinleri % 40 daha yiiksek fiyatla almaya istekli olduklarini belirlemislerdir.

74



EBYU [iBF Dergisi, 2(2), 71-80, 2020

Appelt, vd., (2009) yaptiklari ¢alismada diizenleyici uyumu pazarlik baglaminda satict ve alici rolleri
acisindan incelemiglerdir. Avnet ve Higgins, (2006) diizenleyici uyumun tiiketici secimlerinde deger
algismi nasil etkiledigini arastirmiglardir. Diizenleyici odagin tiiketici segimleri baglaminda olasi teorik
ve pratik katkilar1 nedeniyle incelenmesi gereken konulardan biri de tuzak etkisidir. Tuzak etkisi
tiikketicilere yapacaklar1 se¢imin dogrulugunu kendisine ve g¢evresine gostermek icin bir gerekce
saglamaktadir.  Tiiketiciler diizenleyici uyumlarina paralel olarak segimlerini gerekcelendirmek
istedikleri icin kazanim odakli1 bireyler daha fazla fayda vadettigi icin cazibe etkisinden koruma odakli
bireylere gore daha fazla etkilenmektedir (Shaw ve Hamilton, 2016: 43).

2. YONTEM

Bu calismada cazibe etkisinin isleyis mekanizmasi g6z oniine alinarak yas grubunun karakteristik
ozelligi olan sabirsizlik nedeniyle ana kiitle olarak iiniversite 6grencileri belirlenmistir. Kolayda
ornekleme yoOntemi kullanarak belirlenen orneklem 167 erkek ve 149 kadindan olusmaktadir.
Aragtirmada cazibe etkisini ve diizenleyici odakla etkilesimini test etmek iizere {iriin grubu olarak
uiniversite 6grencilerinin aginalik diizeyinin yliksek oldugu varsayilan {irlinler olarak market ve mesrubat
ile asinalik diizeyinin diisiik oldugu varsayilan buzdolab1 ve otel secilmistir.

Aragtirmada belirlenmis {iriin gruplarinda cazibe etkisinin varli§i ve varsa katilimcilarin
diizenleyici odak tiirline gore cazibe etkisinin farklilik gosterip gostermediginin arastirilmasi
amaglanmistir. Bu amagcla anketin ilk bdliimiinde diizenleyici odag1 6lgmek tlizere Summerville ve
Roese’den (2008) uyarlanan 5°li likert tipi dlgege yer verilmistir. Ikinci boliimde ise cazibe etkisinin
varligin1 test etmek amaciyla olusturulan se¢im senaryolart katilimcilarin degerlendirmesine
sunulmustur. Bilindigi gibi cazibe etkisi ikili se¢im setine eklenen ve mevcut seceneklerden biri
tarafindan domine edilen segenegin mevcut segceneklerin segilme olasiliginda domine eden segenck
lehine degisime yol agmasi olarak tanimlanmaktadir.

Aragtirma 2 X 2 (kazanim odakli X kazanim odakli degil) X (Kontrol se¢im seti X Tuzak secim
seti) olmak tizere gruplar arasi (between-subjects design) olarak tasarlanmistir. Bu amagla kontrol ve
tuzak secim seti olmak {izere iki se¢im senaryosu olusturularak katilimcilar rassal olarak bunlardan
birine atanmistir. Arastirmada tiniversite 6grencilerinin daha asina oldugu diisiiniilen iki {irin (market
ve mesrubat) ve daha diisiik ilgilenime sahip olduklari diisiiniilen iki {iriin (Buzdolab1 ve Otel) olmak
lizere 4 farkli trlin kullanilmistir. Arastirmada kullanilan iiriinler ve 6zellikleri Tablo 1 ve 2’de
verilmistir. Tablo 1’de goriildiigii gibi birinci se¢im senaryosu her biri iki 6zellik {izerinden tanimlanan
ve diger biitiin 6zelliklerinin ayn1 oldugu varsayilan iki secenekli 4 ayr1 se¢im setinden olusmaktadir.
Her bir iiriin grubunda yer alan iki iiriin birer 6zellik agisindan diger lirline gére daha avantajhidir. Diger
bir ifade ile katilimcilar daha 6nemli gordiikleri 6zellik i¢in diger 6zelligin daha diisiik olmasin tercih
etmektedirler. Her iki iiriiniin bir digerine belirgin bir iistiinligii s6z konusu degildir. Dolayisiyla karar
vericiler degerlendirmelerini 6zelliklere atfettikleri nem ve her bir tiriiniin 6zelligine verdikleri puan
iizerinden gergeklestirmektedirler. Ornegin market seciminde {iriin ¢esitliligini daha 6nemli goren bir
tiikketicinin ulagim kolayligindan fedakarlikta bulunarak Tablo 1’deki alternatiflerden Market E’yi
secmesi beklenebilir. Ayni sekilde ulagim kolayligini1 6ncelikleyen tiiketicinin tercihinin de Market C
olmas1 dngoriilebilir.

Tablo 1. Kontrol se¢im kosulu se¢im setleri

RAKIP URUN HEDEF URUN
Market E Market C

Uriin Cesitliligi: 8 Uriin Cesitliligi: 4
Ulagim Kolaylhigi: 4 Ulagim Kolayligi: 8
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Mesrubat A Mesrubat B
Miktar: 1 LT Miktar: 3 LT
Fiyat: 3,5 TL Fiyat: 5,75 TL
Buzdolab1 C Buzdolab1 E
Hacmi: 500 LT Hacmi: 650 LT
Enerji Sinift: A +++ Enerji Sinift: A ++
Otel C Otel E

Uc Yildiz Bes Yildiz

Fiyat: 100 Giin/TL Fiyat: 280 Giin/TL

Ikinci secim senaryosunda ise birinci segim setinde yer alan iiriinlerden birinin en az bir dzellik
agisindan daha avantajli oldugu, diger ozellik acisindan ise en azindan esit oldugu bir firiin
eklenmektedir. Ornegin Tablo 2’de goriildiigii gibi sonradan tuzak {iriin olarak iki iiriinlii baslangic
setine eklenen Market D {iriin ¢esitliligi agisindan Market C ile ayn1 degere sahip iken ulasim kolaylig1
agisindan daha diisiik degere sahiptir. Tuzak iiriin olan Market D’nin se¢im setine eklenmesiyle hedef
iiriin olan Market C’nin tiiketici tarafindan iki secenekli kosula gore cazibe etkisiyle Market E’ye kiyasla
daha avantajli degerlendirilmesi ve segilme olasiliginin artmasi beklenmektedir.

Tablo 2. Tuzak se¢im kosulu se¢im setleri

HEDEF URUN TUZAK URUN RAKIP URUN
Market C Market D Market E

Uriin Cesitliligi: 4 Uriin Cesitliligi: 4 Uriin Cesitliligi: 8
Ulasim Kolayligi: 8 Ulasim Kolayligi: 6 Ulasim Kolayligi: 4
Mesrubat B Mesrubat C Mesrubat A

Miktar: 3LT Miktar: 2 LT Miktar: 1 LT

Fiyat: 5,75 TL Fiyat: 5,5 TL Fiyat: 3,5 TL
Buzdolabi E Buzdolab1 D Buzdolabi C
Hacmi: 650 LT Hacmi: 640 LT Hacmi: 500 LT
Enerji Smift: A ++ Enerji Simifi: A + Enerji Simifi: A +++
Otel E Otel D Otel C

Bes Yildiz Dort Yildiz Uc Yildiz

Fiyat: 280 Giin/TL Fiyat: 250 Giin/TL Fiyat: 100 Giin/TL

Her iki se¢im senaryosunda katilimcilardan iriinlerin belirtilen 6zellikler disinda diger
ozelliklerini tamamen ayni olarak kabul etmeleri ve biitiin {iriin segeneklerini dikkate alarak bu 6zellikler
iizerinden degerlendirmeleri istenmistir. Katilimeilarin degerlendirmelerini 100 lizerinden puanlayarak
yapmalar1 istenmistir.

3. ANALIZ VE BULGULAR

Arastirmada cazibe etkisi ve cazibe etkisinin diizenleyici odakla etkilesiminin test edilmesi
amaglandigi i¢in ilk olarak katilimcilarin diizenleyici odaklarinin belirlenmesi amaglanmistir. Bu amagla
ilk olarak diizenleyici odak 6l¢egine agimlayici faktor analizi uygulanmistir. Analiz sonucunda teoriye
uygun olarak iicer maddeden olusan kazanim odakli ve koruma odakli olmak iizere iki boyut elde
edilmistir. Daha yiiksek faktor yiikiine sahip maddelerin faktorii temsil giiclinlin daha yiiksek oldugu
diistiniilerek katilimcilarin kazanim ve koruma odaga iliskin ortalama degerleri, faktor yiiklerine gore
agirliklandirilarak elde edilmistir. Bu amagla her bir katilimcinin maddelere verdigi puanlar faktor
yiikleriyle ¢arpilip toplam madde sayisina boliinerek faktore iliskin ortalama degerler bulunmustur.
Cesario vd., (2008: 445) gore her insan belirli oranda hem kazanim hem de koruma odaga sahiptir.
Ancak bir 6zellik digerinden genellikle digerinden daha baskindir. Bu nedenle ¢alismada baskin olan
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0zelligi bulmak amaciyla her bir katilimcinin kazanim odakli ortalamasindan koruma odakl1 ortalamasi
cikarilmis ve 0,5’in tizerinde degere sahip katilimcilar kazanim odakli olarak belirlenmistir.

Cazibe etkisini ve diizenleyici odakla etkilesimini test etmek {izere SPSS’te faktoriyel ANOVA
gerceklestirilmistir. Cazibe etkisinde hedef {iriiniin rakip iiriine gore goreceli degisimi dikkate alinmasi
gerektigi i¢in Sivakumar ve Cherian (1995) tarafindan hesaplandig: gibi hedef iiriine verilen puanlarin
hedef iirlin ve rakip iiriine verilen toplam puana oranlanarak hedef iirliniin goreceli degisimi
belirlenmistir.

Aragtirmada dort tiriin grubu i¢in hedef {iriin puaninin goreceli degisimi bagimli degisken,
diizenleyici odak tiirii ve se¢im kosulu bagimsiz degiskenler olarak analize sokulmustur. Arastirmada
gerceklestirilen biitiin analizlerde varyanslarin esitligi varsayimi saglanmistir, p > 0,05. Analiz
sonucunda aragtirmanin evrenini olusturan liniversite 6grencilerinin daha asina olduklar {iriinler olan
market (F (1,311) = 1,43, p > 0,05) ve mesrubat (F (1,314) = 0,181, p > 0,05) i¢in istatiksel olarak
anlamli bir cazibe etkisi bulunulamamistir. Buna karsilik bulgular {iniversite 6grencilerinin ilgilenim
diizeyinin daha diisiik oldugu disiiniilen buzdolabi i¢in istatiksel olarak anlamli bir cazibe etkisi
oldugunu ortaya koymustur, F (1,310) = 6,58, p < 0,05, kontrol se¢cim grubu (M = 0,46, SD = 0,15),
tuzak se¢im grubu (M = 0,51, SD = 0,13). Ancak Sekil 2’de buzdolabi i¢in diizenleyici odak ile se¢im
kosulu arasindaki etkilesimin hedef {iriiniin goreceli se¢ilme olasilig1 iizerine istatiksel olarak anlamli
bir etkisinin olmadig1 goriilmektedir. Diger bir ifade cazibe etkisi diizenleyici odaga gore bir farklilik
gostermemektedir.

Sekil 2. Buzdolabi i¢in Cazibe Etkisi — Diizenleyici Odak Etkilesimi
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Aragtirma bulgulari bir diger diisiik ilgilenimli iiriin olan otel i¢in de istatiksel olarak anlamli bir
cazibe etkisi oldugunu ortaya koymustur, F (1,313) =4,65, p < 0,05, kontrol se¢im grubu (M = 0,52, SD
=0,17), tuzak se¢im grubu (M = 0,56, SD = 0,14). Ancak Sekil 3’te goriildiigii tizere otel igin cazibe
etkisi diizenleyici odaga gore bir farklilik gostermemektedir.

Sekil 3. Otel i¢in Cazibe Etkisi — Diizenleyici Odak Etkilegimi
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4. SONUC

Secim setinin yapisi, 6zellikle marka kararlarinda pazarlamanin ilgi alanina girmektedir. Pazara
yeni markalar girdiginde, pazardan ¢ekildiginde veya yeniden konumlandirildiginda degisen pazar
yapisinin markalarin pazar paylarinda neden oldugu degisimin tahmini pazarlamacilar agisindan 6nem
tasimaktadir (Burton ve Zinkhan, 1987: 256). Belirli kosullar altinda yeni bir markanin pazar girisi
belirli bir markanin pazar payini azaltmak yerine artirabilmektedir. Bu baglamda degerlendirilebilecek
olan cazibe etkisi tiriin hatti, konumlandirma, iletisim ve rekabete iligkin stratejik kullanim alanina
sahiptir (Simonson ve Tversky, 1992: 281).

Bu c¢alismada cazibe etkisi yaninda koruma odak tiiriiniin cazibe etkisiyle etkilesimi de
incelenmistir. Arastirma bulgulari, market ve mesrubat icin cazibe etkisinin olmadigin1 gdstermistir.
Aragtirmada kullanilacak tiriinler belirlenirken bu iki {irlin, 6rneklemin bilgi ve ilgilenim diizeyi nispeten
yiiksek {irtinler oldugu varsayilarak segilmislerdi. Bu sonu¢ Ratneshwar vd., (1987) tarafindan elde
edilen iirlin aginalig1 ve {iriin bilgisinin cazibe etkisini azalttigina iliskin bulguyla uyum gostermektedir.
Ayni sekilde Slaughter vd., (1999: 827) tarafindan elde edilen bulgular, karar vericilerin 6zelliklerden
birine yliksek 6nem atfetmesinin diigiik cazibe etkisine yol acabildigini gostermistir. Nitekim ¢alismada
elde edilen bulgular katilimcilarin 6zellikle mesrubat icin her iki se¢im kosulunda temelde miktar
dikkate alarak bir degerlendirme yaptiklarin1 gdstermektedir. Dolayisiyla hedef pazarin ilgilenim diizeyi
ve aginaligin yiiksek oldugu ftiriinlerde cazibe etkisini elde etmek goreceli olarak daha zordur. Bu
kosullarda karar vericilerin iiriin 6zellikleri konusunda daha net ve fazla bilgiye sahip olmasi cazibe
etkisinin ortaya ¢ikis nedenlerinden olan se¢imi kendine veya c¢evresine savunma ihtiyacini
azaltmaktadir. Bu durumda katilimeilarin {irlin 6zellikleri tizerinden yaptiklar1 degerlendirmelerle karar
verme olasiliklart artmaktadir. Buna karsilik karar vericiler iirlin 6zelliklerini se¢im yapmak icin
yeterince anlamli ve katki saglayici bulmadiklarinda karar siirecini basitlestirici stratejilere
yonelebilmektedir (Mishravd., 1993: 333). Bu se¢im kosullarinda cazibe etkisinin gergeklesme olasiligi
da artmaktadir.

Arastirma evreninin daha diisiik ilgilenim ve bilgi diizeyine sahip oldugu varsayilan diger iki iiriin
buzdolabi ve otele iligkin bulgular cazibe etkisinin oldugunu; ancak cazibe etkisinin diizenleyici odakla
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etkilesiminin istatiksel olarak anlamli olmadigini gostermistir. Bu sonuglar Mourali vd., (2007)
tarafindan elde edilen kazanim odakli bireylerin cazibe etkisine daha duyarli olduklarina yonelik
bulgularla uyusmamaktadir. Ancak s6z konusu calismada dahi {i¢ iiriin grubundan sadece birinde
diizenleyici odak ile cazibe etkisi arasinda anlamli bir iliski tespit edilebilmistir. Iki yap1 arasindaki iliski
belirli kosullara gore farklilik gosterebilmektedir. Ornegin Chatterjee vd., (2011) yaptiklari calismada
baslangig setine ilave edilen segenegin 6zelligine gére hem kazanim hem de koruma odakli bireylerde
cazibe etkisinin ortaya cikabilecegi ifade etmisler ve sekiz iiriin grubundan sadece doérdiinde cazibe
etkisini gozlemleyebilmiglerdir. Nitekim Mourali vd., (2007) de benzer sekilde cazibe etkisinin
seceneklerde kullamlan o6zellik tliriine gore farklilik gosterebilecegini, secim setinde baskin bir
secenegin bulunmasina ragmen kazanim odaginin aktive olmayabilecegini ve {iriin grubuna gore bu
hassasiyetin farkli olabilecegini ifade etmistir.

Bu ve daha o6nce farkli {irlin gruplar1 ve {iiriin 6zellikleriyle yapilan ¢alismalarda elde edilen
sonuglar cazibe etkisinin diger faktorlerden bagimsiz ve direngli bir etki olmadigin1 gostermektedir.
Kaldi ki; yapilan ¢aligmalar ger¢ek secim kosullarini tam olarak yansitmayan yapay se¢im kosullarinda
gerceklestirilmektedir. Uriinlerin iki 6zellik {izerinden tanimlandigy, iki ya da iic iiriiniin oldugu se¢im
kosullarinda yapilan se¢imlerin, gok daha fazla iiriin 6zelligi ve liriiniin oldugu gergek pazar kosullarinda
yapilan secimler konusunda ne kadar dogru fikir verecegi tartismalidir. Dolayisiyla yapilacak
calismalarin miimkiin oldugu kadar ger¢ek secim kosullarinin Ozelliklerini tasiyacak sekilde
tasarlanmasi ve cazibe etkisinin potansiyel etkiye sahip moderator degiskenlerle birlikte incelenmesi
konunun daha iyi anlasilmasina katki saglayacaktir.
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