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Ozet

Bu ¢alismada, yem etkisinin inovatif bir satig tutundurma araci olarak iglerligi kesfedilmeye ¢alisilmistir. S6z konusu konuya
iligkin olarak daha 6nce herhangi bir ¢aligmanin gergeklesmemis olmasi sebebiyle hem literatiire katki saglamast ve hem de
pratisyenlere fikir sunabilmesi agisindan 6nemlidir. Bu ¢alismanin amaci, firmalarin tiiketicilere yonelik olarak uyguladigi
promosyonlu iriinlerin, tiiketiciler lizerinde yem etkisi olusturup olusturmadigini tespit etmek ve tiiketici karar verme
tarzlarinin yem olarak sunulan promosyonlu iiriiniin se¢ilmesi durumunda anlaml bir etkiye sahip olup olmadigini ortaya
koymaktir. Birincil amag¢ dogrultusunda Latin Kare Deneysel Serim yontemi tercih edilmis; ikincil amag¢ dogrultusunda ise yiiz
yiize goriisme esliginde anket yontemi uygulanmustir. Latin Kare Deneysel Serim Yontemi sonuglarina gore; promosyonlu
iriinlin tiiketicinin {iriin secimi ilizerinde yem etkisi yarattig1 gézlemlenmistir. Ek olarak; marka bilingli, rekreasyonel ve
diirtiisel karar verme tarzina sahip olan bireylerin yem olarak sunulan promosyonlu {iriiniin segilmesi {izerinde istatistiksel
olarak anlamli bir etkide bulundugu sonucuna ulagilmustir.
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THE DECOY EFFECT IN PROMOTIONAL PRODUCTS: AN EVALUATION
BASED ON CONSUMER DECISION-MAKING STYLES

Abstract

In this study, the decoy effect as an innovative sales promotion tool was tried to be discovered. it is important to contribute to
the literature as well as to present ideas to the practitioners because no previous work has been carried out on this subject. The
purpose of this study is to determine whether the promotional products that the applied by firms to the consumers have created
a decoy effect on the consumers and to examine whether consumer decision-making styles have a significant effect on the
choice of promotional product presented as decoy. Latin Square Experimental Method was preferred in the direction of primary
purpose; and a face-to-face interview was used for the secondary objective. According to the results of Latin Square
Experimental Method, it was observed that promotional product created a decoy effect on the consumer's product choice. In
addition; it has been found that individuals who have a brand-conscious, recreational and impulsive decision-making style
statistically significant effect on the selection of promotional products offered as decoy.

Key Words: Decoy Effect, Sale Promotion, Consumer Decision-Making Styles, Marketing Communication, Consumer
Behavior
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1. Giris

Karar verme, tiiketiciler igin gegmiste oldugundan ¢ok daha karmasik ve 6nemli bir hal almig
durumdadir. Giliniimiizde tiiketiciler, neredeyse her yerde, iiriinler/firsatlarla ilgili bilgi verilmesini
saglayan reklamlarla kusatilmis haldedir. Buna ek olarak; {irlinlerin, magazalarin ve aligveris
merkezlerinin ¢ok sayida ve ¢esitte olmasi, ¢ok bilesenli tiriinlerin varlig1 ve elektronik ortamda da satin
alma imkaninin mevcudiyeti, tiiketicinin tercih yapma alanini genisletmis ve karar vermeyi daha
karmasik hale getirmistir (Hafstrom vd.,1992:150). S6z konusu karmasiklik altinda, karar verme
stirecini etkileyen pek ¢ok faktor bulunmasina ragmen, tiiketicilerin belirli temel karar verme tarzlari ile
pazara yaklastig1 ve bu yaklasim dogrultusunda se¢im yaptig1 diisiiniilmektedir. Sproles ve Kendall’a
(1986:267) gore, tiiketici karar verme tarzi, “tiiketicinin se¢im yapma yaklagimini karakterize eden
zihinsel bir ydnelim” olarak tanimlanmaktadir. Buna gore, tiiketici karar verme tarzi, “psikolojide kisilik
kavramina benzeyen temel bir tiiketici kisiligidir” (Sproles ve Kendall, 1986: 268).

Firmalar i¢in bu kadar ¢ok alternatif arasinda tiiketici tarafindan tercih edilebilir olmak hayati
Onem tasimakta ve bu baglamda tiiketicinin karar verme temelinde stratejiler gelistirmektedirler. Buna
gore; hedef kitlenin miikemmeliyetei, sadik, marka bilingli, yenilik/moda bilingli, aligveristen kacan,
diirtlisel veya alternatifler arasinda kafasi karisan tarzlarina goére, firmalar kimi zaman {iriinlerini
gelistirmekte, kimi zaman fiyatlandirma politikasini belirlemekte, kimi zaman magaza atmosferi
olusturulmakta ve kimi zaman ise pazarlama iletisimi g¢abalarmi bu tarzlara gore
sekillendirilebilmektedir.

Alternatifler arasinda talebin artmasi istenen {iriine yonelik firmalarca uygulanan bir diger yol
da yem etkisidir. Asimetrik olarak baskin alternatif etki (Huber vd., 1982:93) veya cazibe etkisi (Mishra
vd.,1993:334) olarak da bilinen yem etkisi, se¢im kiimesi icerisinde yer alan bir alternatifin,
alternatiflerin birinden asimetrik olarak baskin oldugu ancak bir diger alternatiften baskin olmadigi
durumda ortaya ¢ikar. Bir se¢cim setine boyle bir alternatif eklemek, onu domine eden 68eyi segme
olasiligini artirabilmektedir (Ulbinaité vd., 2011:153).

Tiiketici davranigi acisindan bakildiginda, yem etkisi, bir iriiniin alternatiflerinden biri
tarafindan tamamen domine edilirken digeri tarafindan kismen domine edilmesi durumuyla kars1 karsiya
kalindiginda olugsmaktadir. Bu durum meydana geldiginde ise alternatifler arasindan tamamen baskin
olan iiriine yonelen tiiketici ylizdesi artmaktadir. Pratikte asimetrik olarak baskin olan segenek, diger iki
secenegin satisinin arttiritlmasi1 amaciyla tuzak (yem) olarak kullanilabilmektedir (Ulbinaité vd.,
2011:154). Ik olarak Huber, Payne ve Puto (1982: 94) tarafindan tanimlanan yem etkisinin tiiketicinin
satin alma karar1 tizerinde anlamli bir etkiye sahip olabilecegi (Teppan ve Felfernig, 2009:914) ortaya
¢ikarilmistir. Bununla birlikte, yem etkisinin yalnizca ticari lirlin se¢iminde degil, ayn1 zamanda kumar
oyunlar1 (Wedell ve Jonathan, 1991:330), personel secimi (Highhouse, 1996:72) ve politik adaylar
arasinda se¢im yapma (Pan vd., 1995:91) gibi ¢ok cesitli se¢im durumlari iizerinde de (Dhar ve
Simonson, 2003:151) etkide bulundugu gézlemlenmistir.

Literatiirde konuyla ilgili teorik ve deneysel bazda c¢ok sayida ¢aligma olmasina karsin
promosyonlu iirlinlerin yem etkisi olusturup olusturmayacagina dair ve ayni zamanda tiiketici karar
verme tarzlari ile yem olarak sunulan alternatif iiriin se¢imi arasinda bir iliskinin var olup olmadigina
dair herhangi bir ¢calismaya rastlanmamistir. Calisma s6z konusu boslugu doldurmak ve uygulayicilara
s6z konusu alanda bilgi vermeye yonelik olarak iki amag¢ dogrultusunda olusturulmustur. Bunlardan
birincisi, firmalarin tiiketicilere yonelik olarak uyguladigi promosyonlu {iriinlerin, tiiketici {izerinde yem
etkisi olusturup olusturmadigini tespit etmek ve ikincisi, tiiketici karar verme tarzlarimin yem olarak
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sunulan promosyonlu {irliniin se¢ilmesi durumu {izerinde anlamli bir etkiye sahip olup olmadigini ortaya
koymaktir.

2. Literatiir incelemesi
2.1. Tiiketici Karar Verme Tarzlan

Tiiketici karar verme tarzi, tiiketicinin se¢cim yapma yaklagimini karakterize eden zihinsel bir
yonelim olarak tanimlanmaktadir. S6z konusu karar verme tarzi, kalite bilinci ve moda bilinci gibi
biligsel ve duyusal ozelliklere sahiptir. Tiiketici karar verme tarzi Oziinde, psikolojideki kisilik
kavramina benzer bir temel tiiketici kisiligine sahiptir (Sproles ve Kendall, 1986: 268).

Tiiketici literatiird, tiiketici tarzlarin1 tanimlamak amaciyla psikografik yaklasim/yasam tarzi
yaklagimi, tiiketici tipolojisi yaklasimi ve tliketici ozellikleri yaklasimi olmak iizere ii¢ yaklagim
tiriinden faydalanmaktadir. Birinci yaklasim olan, psikografik yaklasim, tiiketici davraniglariyla ilgili
100'den fazla karakteristigi tanimlamaktadir (Lastovicka, 1982:131). S6z konusu karakteristik
ozelliklerden bir kismu tiiketici tercihleriyle yakindan ilgiliyken diger kismu tiiketicinin genel yagam tarzi
aktivitelerine veya ilgi alanlarina odaklanmaktadir. Bir diger yaklasim olan tiiketici ozellikleri
yaklagimi, genel tiiketici tiirlerini tanimlamaya ¢alisir (Stone, 1954:38). Son yaklasim olan tiiketici
ozellikleri yaklasim ise, Ozellikle tiiketicinin karar verme ile ilgili biligsel ve duyusal yonelimlere
odaklanmaktadir (Sproles 1985:81).

Bu ti¢ yaklasim arasindaki ortak inang, tiim tiiketicilerin; rasyonel aligveris yonelimi, marka
bilincine sahip olma, fiyat ve kalite odakl1 aligveris yapma gibi, belirli temel karar verme modlar1 veya
stilleri dogrultusunda aligveris yaptigidir. Bununla birlikte, karar vermede tiiketicilerin zihinsel
yonelimlerine odaklanmasi sebebiyle, tiiketici 6zellikleri yaklagimi, bu ii¢ yaklagim arasinda en giiglii
ve en agiklayici yaklagim olarak goriilmektedir. Bu yaklasim, tiiketicilerin karar verme siirecinde biligsel
ve duygusal yonelimlerini ele almaktadir. S6z konusu yaklasim, tiiketicilerin aligveris ve satin alma
yoniindeki genel yonelimlerinin ortaya konularak karar verme stillerinin de belirlenebilecegini
varsaymaktadir. Ek olarak, bahsi gecen yaklagim, tiiketiciler arasinda heterojen karar verme stillerini
birbirinden farkl kategorilere ayirmasi sebebiyle, pazarlama bilimcileri ve uygulayicilari i¢in nicel bir
ara¢ sunmaktadir. Aynt zamanda bu tiir bilgiler, aligveris sirasinda benzer ydnelimleri paylasan
tilketicilerin segmentlerini veya kiimelerini tanimlamak agisindan da faydali olmaktadir (Lysonski ve
Durvasula,1995:13).

Tiiketici tarzi envanter 6lceginin temeli ilk olarak Sproles (1985) tarafindan olusturulmustur.
Sproles (1985:80) "aligveris ve satin alma yoniindeki genel yonelimleri" 6lgmek amaciyla toplamda 111
lisansiistii 6grencisinden olugan bir 6rneklem kullanmis ve besli Likert 6lgeginden faydalanarak tiiketici
karar verme tarzlarin1 6lgmiis ve dokuz varsayimsal karar verme stilini tiiretmistir. Yapilan ¢aligma
neticesinde Sproles (1985:81), varimax rotasyonlu ana faktorler metodunu kullanarak, s6z konusu dokuz
varsayimsal 6zellikten alt1 tanesini dogrulamistir. Dogrulanmayan ii¢ 6zellik, diger 6zelliklerin coguna
benzer olarak kabul edilmistir. Sproles’in (1985:81) tanimladig1 ve agikladigi bu 6zellikler:

(1) “Mikemmeliyet¢i” - tiiketiciler en kaliteli iiriinleri arar, tiiketim mallart i¢in yiiksek
standartlara ve beklentilere sahiptir ve iiriinlerin islevi ve kalitesi ile ilgilenir;

(2) "Deger Bilingli” - tiiketiciler diisiik fiyat bilincine sahiptir, parasal anlamda en iyi degeri arar
ve muhtemelen karsilagtirma yaparak aligveris yapar;

(3) "Marka Bilingli" — tiiketiciler pahali ve taninmig markalar1 kalite gostergesi olarak kabul
eder ve aligverislerinde favorisi olduklari markalar1 ve magazalari tercih eder;
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(4) “Yenilik- Moda Bilingli” — tiiketiciler yeni ve moda olan iriinleri aramaktan heyecan ve
zevk alir;

(5) "Rekreasyonel-Aligveristen Kacan™- tiiketiciler aligveris yapmaktan zevk almaz, aligverisleri
hizl1 bir sekilde yapar ve zaman ve rahatlik icin kaliteden kimi zaman 6diin verir;

(6) "Kafas1 Karisik - Destek Yoluyla Karar Veren™ — tiiketiciler pazar1 kafa karistirici bulur,
markalar arasinda ayrim yapmaz ve aligveris sirasinda arkadaslarindan yardim ister.

Bir sonraki calismada, Sproles ve Kendall (1986: 269) s6z konusu yontemi gelistirmek amaciyla
482 lise Ogrencisine anket uygulamistir. Yazarlar; karar verme 6zelliklerini 6lgen Tiiketici Tarzlar
Envanterini ve bireyin kisilik 6zelliklerini ortaya koyan Tiiketici Tarzi Profilinden faydalanmislardir.
Calisma sonucunda, tiiketici karar verme stillerinin sekiz temel zihinsel 6zellige sahip oldugu tespit
edilmistir. S6z konusu 6zelliklerden altisi, Sproles’in daha 6nceki ¢calismasinda yer alan 6zellikler temel
almarak onaylanmistir. Sproles ve Kendall (1986: 273), bahsi gecen ozelliklere “Diirtiisel” tarzi
eklemistir. Buna gore: diirtiisel hareket eden tiiketiciler; planlamadan aligveris yapan ya da aligveris
sirasinda yapmis oldugu harcamadan endise duymayanlar olarak tanimlanmaistir.

Tiiketici Tarzi Envanteri ilerleyen ¢aligmalarda, Kore (Hafstrom vd., 1992:149), Yeni Zelanda
(Durvasula vd., 1993:56), Cin (Siu vd., 2001:30; Fan ve Xiao, 1998:276), Almanya (Mitchell ve Walsh,
2004:332) ve Ingiltere (Bauer vd., 2006:343) gibi uluslararas ortamlarda test edilmis ve onaylanmustir.
Benzer sekilde, Lysonski ve arkadaglar1 (1995:11), dort iilkeyi kapsayan (ABD, Yeni Zelanda,
Yunanistan ve Hindistan) calismalar1 ile Tiketici Tarzi Envanteri faktor yapisina ampirik destek
saglamistir. EK olarak; beklenen fayda teorisi (von Neumann ve Morgenstern, 1947), olasilik teorisi
(Kahneman ve Tversky, 1972:252), pismanlik teorisi (Bell, 1982:962), tatmin olma teorisi (Simon,
1956:131); gerekgeli eylem teorisi (Ajzen ve Fishbein, 1980) ve planli davranig teorisi de (Ajzen,
1985:12) tiiketici karar verme tarzi baglaminda gelistirilmis ve test edilmistir. Bu ¢aligmada yer alan
faktorler, Tiiketici Tarz1 Envanteri igerisinde yer alan faktdrlerden olugmaktadir.

Abelson ve Levi (1985:232) karar verme tarzini iic model dogrultusunda siniflandirmaktadir.
Bunlar; yap1 oryantasyonuna karsi siire¢ oryantasyonu, riskli se¢im modeline karsi risksiz segim modeli
ve aciklayict modele karsi normatif modeldir. Abelson ve Levi (1985:232), risksiz kararlarin tiiketiciler
tarafindan yapilan tercihleri icerdigini, 6te yandan, riskli kararlarin da olasiliklar altinda yapilan satin
alimlari i¢erdigini 6ne siirmektedir. Devam eden bir se¢im ortaminin siirekliligi kotii tanimlanmig se¢im
durumlart ile iyi tanimlanmis se¢im durumlari arasindadir. lyi tanimlanmis se¢im durumlari hem riskli
hem de risksiz kararlar icerirken, kotii tanimlanmis tercih durumlari genellikle sonucun belirsizligi
sebebiyle ortaya ¢ikan riskli kararlar1 icermektedir. Bu durumda 6rnegin, hizmet sektoriinde yapilan
satin alimlar veya deneyim triinleri sonuglarin bilinmeyen olasiliklara sahip olmasi sebebiyle kotii
tanimlanmus tercih durumlari arasinda yer alabilir. Ote yandan, normatif ve tanimlayici karar modelleri
karar verenin ne yaptig1 ve bazen nasil bir egilim gosterecegine iligkin kavramsallastirmalar agisindan
farklilik gostermektedir. Buna gore; normatif modeller bireylerin nasil se¢im yapmasi gerektigi ile
ilgiliyken, tanimlayici modeller bireylerin nasil secim yaptigina odaklanmaktadir (Abelson ve Levi,
1985:232).

2.2. Yem Etkisi

Yem etkisi, listiin alternatifler arasinda se¢imi etkileyen daha diisiik diizeydeki bir alternatifin
olusmast durumunda ortaya ¢ikmaktadir (Huber vd., 1982:92). Daha disiik diizeydeki alternatif,
literatiirde, “yem” ya da “tuzak” olarak nitelendirilmektedir. Highhouse (1996:70; bkz. Tablo 1) bu
etkiyi daha agiklar hale getirebilmek amaciyla personel se¢im senaryosunu olugturmustur. Buna gore,
Tablo 1'de gosterilen senaryo ile sunulan ¢alisma adaylar1 arasinda, katilimcilarin tigte ikisi A adayimni
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secmistir. Ikinci durumda, aday C puanlari (yani, yem), isi yapabilme derecesi bazinda (4) azaltilms,
proaktiflik derecesi bazinda ise (80) yiikseltilmistir. Olusan yeni durumda katilimcilarin iigte ikisinin bu
sefer A adayini tercih ettigi gézlemlenmistir. Ayni zamanda, her iki deneysel kosulda hi¢bir katilimet
yem etkisi olarak sunulan adayi tercih etmemistir. Burada dikkate alinmasi gereken temel husus,
senaryolarin her ikisinde de tuzak adayin asimetrik olarak baskin oldugudur (yani, bir aday tarafindan
tamamen domine edilirken, diger aday tarafindan domine edilmez). Baskin (dominant) alternatif (a)
biitiin boyutlar tlizerinde hakim bir alternatif olarak, en az 6nceki kadar iyi performans gosterdiginde ve
(b) en az bir boyutta baskin alternatiften daha iyi performans gosterdiginde, bir alternatif diger alternatifi
tamamen domine edecektir. Senaryolarin her birinde yem olarak domine edilen aday “hedef” olarak
nitelendirilir (Slaughter vd., 1999:824).

Tablo 1, yem adayinin (Aday C) hedef adaylarla olan iliskisini gostermektedir (Highhouse,
1996:70). Tablo 1, Aday A'nin aday C'ye gore tam anlamiyla baskin oldugunu gésterirken, Aday B’ye
kars1 tam olarak baskin olmadigini gostermektedir. Buna gore, aday B is yapabilme derecesi bakimindan
yemden daha diisiik performans gostermektedir. Aday C’nin puanlarinin (yani, yemin), isi yapabilme
derecesi bazinda 4’e azaltildig1, 6te yandan proaktiflik derecesi bazinda 80’e yiikseltildigi durumda ise,
aday B aday C (2)’ye gore tam anlamiyla baskinken, Aday A’ya karsi tam olarak baskin degildir. Sonug
olarak, tuzagin varlig1 gergekte hedefin ¢ekiciligini arttirmigtir (Luce, 1959:21).

Tablo 1. Adaylarin s Yapabilme Derecesi ve Proaktiflik Derecesi

Aday Is Yapabilme Derecesi Proaktiflik Derecesi
A 7 66
B 5 80
¢ 6 54

cQ 4 80

Kaynak: Highhouse, S. (1996). Context-Dependent Selection: The Effects Of Decoy And Phantom Job Candidates. Organizational
Behavior and Human Decision Processes, 65: 68-76.

Yem etkisi hem pratik hem de teorik ag¢idan oldukc¢a 6nemlidir. Pratik agidan ele alindiginda,
yem etkisi, i§ basvurusunda bulunan adaylar aras1 se¢cimde (Highhouse,1996:70), alternatif tiiketim
riinleri arasinda karar vermede (Heath ve Chatterjee, 1995:269), kumar oyunlarinda (Wedell,
1991:767), en uygun dairenin secilmesinde (Simonson, 1989:159) ve gene en uygun is teklifinin
belirlenmesinde (Wedell ve Pettibone, 1996:327) kullanilmaktadir. Ek olarak siyasal adayin se¢iminde
de bu etkinin var oldugu ifade edilmektedir. Nitekim Pan, O'Curry ve Pitts (1995:86) yapmis olduklar
caligmada, aday Ross Perot'un girisinin 1992 Amerika Birlesik Devletleri bagkanlik se¢imlerinde yem
etkisi yarattigini1 gosteren birtakim veriler sunmuslardir. Dolayisiyla bu etki uygulanan baglamlarla ilgisi
olan bir olgu olarak karsimza ¢ikarilmaktadir. Ornegin, bu olgu, satis elemanlarinin nadiren de olsa
neden miisterilere sadece bir lirlin modelini gosterdiklerini veya sirketlerin daha diisiik modeli
gostererek satmak istedikleri asil {riiniin satisin1 nasil arttirdiklarii ortaya koymak amaciyla
kullanilmistir (Simonson ve Tversky, 1992:282).

Tiiketici davraniglara yonelik yapilan deneysel ¢alismalar irdelendiginde, birkag ¢alisma goze
carpmaktadir. Birinci deneysel ¢alismada yazarlar, yem etkisini 6l¢gmeye ydnelik olarak sunulan
tirtinlere iliskin niteliksel degerlerin sayisal ifadeyle gosterilmesi durumunun ¢ikarilmasi halinde,
katilimeilarin {iriin se¢iminde degisiklige gidip gitmeyecegine iligkin deneysel aragtirma yapmustir.
Caligmanin sonunda {iriin 6zelliklerine iligkin hi¢bir sekilde sayisal bilgi verilmemesi durumunda bile,
yem etkisinin oldukga giiglii etki yaratmaya devam edecegi iddia edilmistir (Slaughter vd., 1999:825).
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Bir baska deneysel caligmada ise, yem etkisinin karar verme sonrasi pigsmanlik olasilig
iizerindeki etkisi irdelenmis ve bu yonde iki deney yapilmistir. Calismanin sonucunda, bireyin hem
kisisel tercihlerinde (deney 1) hem de baskalar1 igin se¢im yapmasi gerektigi durumlarda (deney 2), yem
etkisinin karar verme sonrasi pismanlik olasiligini azalttig1 gézlemlenmistir (Connolly vd., 2013:139).

Kim ve arkadaglari tarafindan (2006:685) yapilan deneysel calismada ise “marka isminin
konulmasi/konulmamas1” durumu ile “tiiketicinin tiriiniin {izerinde yer alan marka hakkinda bilgi sahibi
olup olmamas1” durumunda yem etkisinin nasil degiskenlik gosterdigi arastirilmistir. Calismada elde
edilen sonuglara gore, genel olarak, alternatif kiimesine bir tuzagin/yemin eklenmesi durumunda, satin
almmasi istenen tirline yonelik tercih 6nemli 6lgiide arttirmistir. Bununla birlikte, {irtinlere marka ismi
verildiginde ve katilimcilarin bahsi gecen markalar konusunda oldukea iyi bir bilgiye sahip olmalari
durumunda yem etkisinin etkinliginin ortadan kalktig1 iddia edilmistir.

Teorik bir bakis agisiyla ise, yem etkisi genel olarak yalnizca karar verme agisindan degil, ayni
zamanda benzerlik, siniflandirma ve bilis acisindan da genis kapsamli etkilere sahip olan, “nitelik
degerlendirme teorilerine” yonelik arastirmalar yapmak i¢in gii¢lii bir imk&n sunmaktadir. Bu baglamda,
tilketici karar verme tarzlarina iliskin bir ¢aligma, siiflandirma temelinde gosterilebilecegi ve bu
sebeple nitelik degerlendirme teorileri kapsaminda yer alabilecegi igin, yem etkisi ile birlikte
irdelenebilecegi diisiiniilmiistiir.

Yem etkisinin olugsmasi ve sebeplerine yonelik olarak yapilan ¢alismalardan birincisi, yem
etkisinin, karar vericilerin alternatifler arasinda sec¢im siirecini basitlestirmek amaciyla sezgisel olarak
baskin bulduklar1 segenegi tercih etmesinden kaynaklandigi ileri siirmektedir (Wedell, 1991:770). Buna
gore, dominant olan alternatifi secmek karar vericinin muhtemelen zorlu satiglardan kaginmasina ve
bireyin kendine ve bagkalarina segmis oldugu alternatifte hakli ¢ikarmasina olanak tanimaktadir. Bu
baglamda; aligverigi hizl1 bir sekilde yapan, aligveristen kagan ve zaman ve rahatlik i¢in kaliteden kimi
zaman Odiin veren rekreasyonel tiiketicilerin i¢giidiisel olarak promosyonlu iiriine yonelecegi iddia
edilebilir. Bu durumda, olusturulabilecek hipotez;

Yukaridaki agiklama temelinde, benzer sekilde, ¢ok secenek sebebiyle kafasi karisan
tilkketicilerin de gene baskin olan alternatifi secerek (promosyonlu liriinii secerek) zorlu satin alim
kararindan kurtulmaya yonelecegi iddia edilebilir. Buna gore;

Yukaridaki agiklama paralelinde ek olarak, planlamadan aligveris yapan, diirtiisel karar verme
tarzina sahip olan tiiketicilerin de anlik olarak baskin bulduklart {iriine (promosyonlu {iriine) yonelecegi
iddia edilebilir. Bu sebeple, asagidaki hipotez olusturulabilir.

Kayiptan kaginma teorisi, yem etkisi ile ilgili yapilan ¢aligmalarda ele alinan bir diger goriistiir
(Tversky ve Kahneman, 1991:1040). Bu teoriye gore, bireyler yem olarak sunulan alternatifi diger
alternatiflerden umulan kayipta farklilik gdsterdigi bir referans noktasi olarak goriilmektedir. So6z
konusu teori 1518inda, iirlin aliminda yiiksek beklenti ve standartlara sahip olan ve bu sebeple en ¢ok
kazang elde edebilecegine inandig1 iiriine yonelen miikemmeliyetgilerin, promosyonlu iriinii kazang
olarak algilayabilecegi varsayildiginda, promosyonlu iiriine yonelecegi iddia edilebilir. Dolayisiyla;

Yine baska bir goriise gore, yem etkisi, hedef olarak gosterilen alternatifin eksik oldugu boyut
araligimi genisletmeye ve yem alternatifine gore baskin olmayan alternatifin iizerindeki puanlarin
frekansini arttirmaya dayanan “aralik frekansi teorisine” dayanmaktadir (Huber ve Puto, 1983:32). Yem
etkisini ortaya koymak amaciyla ele alinan bir diger goriis “igerige bagli agirliklandirma” olarak
isimlendirilmektedir (Tversky ve Simonson, 1993:1180). Bu goriise gore hem yem alternatifinde hem
de hedef alternatiflerin iistiinliik gosterdigi boyut, nihai tercihte daha fazla agirlik géstermektedir. S6z
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konusu goriise dayanarak marka bilincine sahip olan bireylerin, favorisi oldugu markanin ¢esitleri
arasinda icerige bagli agirliklandirma yaparak promosyonlu iiriine yonelecegi varsayilabilir. Buna gore;

Benzer sekilde, cogunlukla ayni1 markayi satin almaya yonelen sadik tiiketicilerin de tercih ettigi
markanin ¢esitleri arasinda, icerige bagli agirliklandirma yoluyla, promosyonlu olani tercih edebilecegi
varsayillmigtir. Ek olarak, promosyonlu iiriinlerin sadakat gelistirme programlarinda da siklikla
uygulandig1 diisiiniildiigiinde bahsi gecen varsayimin gergekgiliginin artmasi beklenmektedir. Sz
konusu varsayim neticesinde olusturulan hipotez;

Yem etkisini agiklamaya yonelik ortaya konan son goriis ise, “gelisen degerler modelidir”
(Pettibone ve Wedell, 2000:302). Bu model, bir tercih setinde yer alan alternatifler arasindaki iliskilere
ait yapilandirma bilgilerinin, bir se¢im yapmak icin ek nedenler saglayabilecek sekilde islenmesine
dayanmaktadir. Bu ek nedenler, gérev veya sosyal durumun taleplerinden ortaya ¢ikan boyutlar olarak
diisiiniilebilir. Bu gibi gelisen bir boyut, birey tarafindan alinan bir kararin bagkalarinca kabul
ettirilmesine dayal1 bir ihtiya¢ olabilir. Ornegin, baskin olmak, bir se¢im yapmak icin niteliksel bir
argliman saglayan “gelisen” bir degerdir. (Pettibone ve Wedell, 2000:304). S6z konusu model 15181nda,
yenilikgi tiiketicilerin promosyonlu {iriin yoluyla yeni bir deneyim ve haz elde etmesi sebebiyle
promosyonlu olan {irlinii ek bir neden olarak gérecegi ve bu sebeple promosyonlu iiriinii tercih edecegi,
varsayilmistir. Buna gore;

Yukarida bahsi gegen; nitelik degerlendirme teorisi, kayiptan kaginma teorisi, aralik frekansi
teorisi, igerige bagli agirliklandirma ve gelisen degerler modelinde vurgulanan en temel unsur
tilketicinin baskin olan alternatife yonelmesidir. Dolayisiyla, ayn1 markanin cesitleri olmas1 kaydiyla,
bir {irliniin promosyonlu olarak satisa sunulmasinin, onu benzer {iriinlerden daha baskin hale getirecegi
ve olusan bu durum neticesinde promosyonlu iriiniin tiiketici tarafindan tercih edilmesi olasiligini
arttiracagi iddia edilebilir.

3. Arastirma

Calismada firmalarin tiiketicilere yonelik olarak uyguladigi promosyonlu iiriinlerin, tiiketici
tizerinde yem etkisi olusturup olusturmadigini tespit etmek amaciyla Latin Kare Deneysel Serim
yontemi tercih edilmis; tiiketici karar verme tarzlarinin yem olarak sunulan promosyonlu {iriiniin
secilmesi durumu {izerinde anlamli bir etkiye sahip olup olmadigim ortaya koymak amaciyla da yiiz
ylize goriisme esliginde anket yontemi uygulanmistir. Hazirlanan ankette toplam soru adedi 41 olup ii¢
boliimden olusmaktadir. Formun birinci boliimii katilimcilarin demografik 6zelliklerinden bir kismini
o0grenmeye yonelik olup toplam bes sorudan olugmaktadir. Anket formunun ikinci boliimi, tiiketici
karar verme tarzlarini 6lgmeye yonelik olarak hazirlanmis ve bunun igin Sproles ve Kendall (1986:272)
tarafindan ortaya konulan ve ardindan Lysonski ve Durvasula (1995:15-16) tarafindan gelistirilen
Olgekten faydalanilmistir. S6z konusu boliimde tiiketici karar verme tarzimi ortaya koyan faktorlere yer
verilmistir. Bu faktorler; miitkemmeliyet¢i, marka bilincine sahip tiiketici, yenilik¢i, rekreasyonel,
diirtiisel, cok segenek sebebiyle kafas1 karismis tiiketici ve sadik tiiketicidir. Anket formunun ti¢lincii
bolimiinde ise, firmalarin tiiketicilere yonelik olarak uyguladigi promosyonlu {iriinlerin, tiiketici
iizerinde yem etkisi olusturup olusturmadigini ortaya koymak amaciyla bir senaryo esliginde ii¢ soru
sorulmustur. Arastirmada 500 anket formu doldurulmus olup, 47’sinin eksik ya da hatali doldurulmus
olmasi sebebiyle, 453 adedi ¢alismaya dahil edilmistir.

3.1. Arastirmanmin Modeli ve Hipotezler

Arastirmanin hipotezleri dogrultusunda gelistirilen model asagidaki sekilde yer almaktadir.
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Sekil 1. Arastirma Modeli

Mikemmeliyetgi

Marka Bilincli

Yeni“kCi \

Rekreasyonel ., Yem OIaraﬂ< Sunulan Promosyonlu
Uriine Yonelim

Dirtusel /

Kafasi Karisik

Sadik

Literatiir ¢alismasi neticesinde olusturulan hipotezler asagidaki gibidir;

H;= “Firmanin promosyonsuz bir iiriinii yem olarak se¢mesi durumunda ortaya ¢ikan iiriin
se¢imi ile firmanin promosyonlu bir iirlinii yem olarak se¢mesi durumunda ortaya ¢ikan iriin se¢imi
arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir.”

Ek olarak, bireylerin demografik oOzelliklerine gore alacaklar1 kararin degisebilecegi
varsayimindan hareketle, yukaridaki hipotez dogrultusunda demografik ozellikler temelinde alt
hipotezler olusturulmustur. Buna gore;

Hi-a= “Medeni durumla promosyonsuz bir iirliniin yem olarak se¢ilmesi durumunda ortaya
¢ikan iiriin se¢imi arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir.”

H;-s= “Medeni durumla promosyonlu bir {iriiniin yem olarak se¢ilmesi durumunda ortaya ¢ikan
iirtin se¢imi arasinda anlamli bir fark vardir.”

Hi-c= “Promosyonsuz bir iiriiniin yem olarak se¢ilmesi durumunda yasla iiriin se¢imi arasinda
anlamli bir fark bulunmaktadir.”

Hi-p= “Promosyonlu bir iiriinii yem olarak se¢cmesi durumunda yasla {irlin se¢imi arasinda
anlamli bir fark bulunmaktadir.”

Hi-e= “Promosyonsuz bir {iriiniin yem olarak secilmesi durumunda aylik gelir diizeyiyle iiriin
secimi arasinda anlaml bir fark bulunmaktadir.”
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Hi-r= “Promosyonlu bir iiriiniin yem olarak secilmesi durumunda aylik gelir diizeyiyle iiriin
secimi arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir.”

Hi-c= “Promosyonsuz bir {irliniin yem olarak secilmesi durumunda egitim diizeyiyle liriin
secimi arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir.”

H;-v= “Promosyonlu bir iiriiniin yem olarak se¢ilmesi durumunda egitim diizeyiyle iiriin segimi
arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir.”

Hi-= “Promosyonsuz bir iriiniin yem olarak secilmesi durumunda cinsiyetle iiriin segimi
arasinda anlaml bir fark bulunmaktadir.”

Hi-i= “Promosyonlu bir iirlinlin yem olarak secilmesi durumunda cinsiyetle iirlin sec¢imi
arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir”

Ho= “Bireylerin karar verme tarzinda miikemmeliyetgilik diizeyinin yem olarak sunulan
promosyonlu iiriiniin se¢ilmesi iizerinde istatistiksel olarak anlaml1 bir etkisi bulunmaktadir.”

Hs= “Bireylerin karar verme tarzinda marka biling diizeyinin yem olarak sunulan promosyonlu
iirliniin se¢ilmesi {izerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi bulunmaktadir.”

Ha4= “Bireylerin karar verme tarzinda yenilik¢i olma diizeyinin yem olarak sunulan promosyonlu
irlinlin se¢ilmesi tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi bulunmaktadir.”

Hs= “Bireylerin rekreasyonel karar verme tarzi diizeyinin yem olarak sunulan promosyonlu
irlinlin se¢ilmesi tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi bulunmaktadir.”

He= “Bireylerin karar verme tarzinda diirtiisellik diizeyinin yem olarak sunulan promosyonlu
iirliniin se¢ilmesi ilizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi bulunmaktadir.”

H-= “Bireylerin kafa karisiklig1 dogrultusunda karar verme tarzi diizeyinin yem olarak sunulan
promosyonlu iiriiniin se¢ilmesi iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi bulunmaktadir.”

Hg- “Bireylerin karar verme tarzinda sadakat diizeyinin yem olarak sunulan promosyonlu
irlinlin se¢ilmesi tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi bulunmaktadir.”

3.2. Arastirmanmn Yontemi

Aragtirma sonucunda elde edilen verilerin analizi i¢in “SPSS 16.0” programi kullanilmis olup,
s0z konusu program aracilifiyla; giivenilirlik analizi, faktor analizi, frekans analizi, iki yonli MANOVA
ve ¢oklu dogrusal regresyon analizi gergeklestirilmistir.

3.3. Arastirmamin Simirhliklar:

Aragtirmanin sadece Mugla ilinde yapilmis olmasi ve s6z konusu aragtirmanin yalnizca ii¢ aylik
bir siire igerisinde yapiliyor olmasi arastirmanin temel kisitlarin1 olugturmaktadir. Ek olarak, deneyde
yem olarak sunulan iiriiniin yalnizca mamul olmasi ve arastirma da promosyonel stratejilerden yalnizca
ilave iirlin sunma uygulamasindan faydalanilmasi arastirmanin diger kisitlarini olusturmaktadir

4. Bulgular
4.1. Demografik Degiskenlere Ait Frekans Dagilimlar:

Calisma Mugla ilinde yapilmis olup, katilimcilarin ¢ogunlugunu kadinlar olusturmaktadir.
Calismaya katilanlarin yarisindan fazlasin1 18-25 yas araliginda olup, aylik gelir diizeyine gore frekans
dagilimlar1 incelendiginde, katilimcilarin yariya yakinimin aylik 1.000 TL ve daha asagisindan gelir
diizeyine sahip oldugu gozlemlenmistir. Son olarak, egitim diizeyinin dagilimlarina bakildiginda,
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katilimecilarin - ¢ogunlugunun lisans diizeyinde oldugu gdzlemlenmistir. Katilimcilarm frekans
dagilimlar1 asagidaki tablodaki gibidir.

Tablo 2. Katihmcilarin Demografik Degiskenlerine Ait Frekans Dagilimlar:

Demografik Degiskenler Frekans Yiizde
Kadm 294 %64,9
Erkek 159 %35,1
Evli 147 %32,5
Bekar 306 %67,5
18-25 239 %52,8
26-30 103 %22,7
Yas 31-40 75 %16,6
41-50 26 %5,7
51 yas ve lizeri 10 %2,2
1000 TL ve daha az 197 %43,5
Aylik Gelir Diizeyi 1001-2000 TL 68 %15
2001-3000 TL 86 %19
3001 TL ve tizeri 102 %22,6
[kogretim 3 %0,07
Lise 32 %7,1
Egitim Diizeyi Yiiksekokul 118 %26
Lisans 279 %61,4
Lisansiisti 21 %4,9

4. 2. Deneysel Serime Yonelik Analiz ve Bulgular

Calismanin birinci problemini olusturan, “firmalarin tiiketicilere yonelik olarak uyguladigi
promosyonlu iirlinlerin, tiikketici tizerinde yem etkisi olusturup olusturmadigi” konusu deneysel tasarim
esliginde test edilmeye calisilmistir. Calismada kontrol olasiliginin diisiik olmasi ve degiskenin farkli
diizeydeki etkilerinin denekler {izerinde yalmizca bir kere uygulanmasi sebebiyle, deneysel serim
yontemlerinden Latin kare deneysel serim yonetiminin ¢aligma i¢in uygun olacagi diisiiniilmiistiir. S6z
konusu deneysel serim yonteminde, arastirmadan elde edilen sonuglar varyans analizi yapilarak
degerlendirilir. Bunun temel sebebi her bir degiskenin etkisini ortaya koymaktir (Kurtulus,2006,206’dan
aktaran, Giircan,2008,73).

Buna gore, arastirmada, tek bir iiriin kategorisi (Kahve) i¢in iki faktorlii (yem etkisi yaratmasi
istenen irlinlin promosyonsuz ya da promosyonlu olarak sunulmasi durumunda tiiketicilerin iriin
tercihi) ve bes diizeyli (cinsiyet, medeni durum, egitim durumu, gelir diizeyi ve yas) deneysel tasarim
caligmasi gerceklestirilmistir. S6z konusu deneyde katilimcilara ait demografik 6zellikleri arastirmanin
bagimsiz degiskenlerini, firmalar tarafindan promosyonlu iirtiiniin yem olarak sunulmasi neticesinde
ortaya ¢ikan katilimcilara ait iiriin se¢imleri ile firmalar tarafindan promosyonsuz iirliniin yem olarak
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sunulmasi neticesinde ortaya ¢ikan katilimcilara ait {irtin segimleri ise ¢alismanin bagimli degiskenini
olusturmaktadir

Deneysel tasarimi yapabilmek amaciyla anket formunun igerisinde senaryo esliginde ii¢ durum
yazilmigtir. Bahsi gecen iic durum asagidaki gibidir:

1. Durum: X firmas1 A marka kahve i¢eceginin kii¢iik boyunu (200 ml) 3 TL’ye, biiyiik boyunu
(500 ml) 7 TL’ye satsayd1 hangi boy kahveyi satin alirdiniz?

Kiiciik boy kahveyi satin alirdim ( ) Biiyiik boy kahveyi satin alirdim ( )

2. Durum: Ayni firma, A marka kahvenin orta boyunu (300 ml) 6,5 TL’ye satsaydi, bu sefer
hangi boy kahveyi satin alirdiniz?

Kiiciik boy kahveyi satin alirdim ( )  Orta boy kahveyi satin alirdim () Biiyiik boy
kahveyi satm alirdim ( )

3. Durum: Ayni firma, “A marka orta boy (300 ml) kahve alana yanina kahve fincani hediye”
promosyonu yapsaydi ve s6z konusu promosyonlu iiriinii 7 TL’ye satsaydi, bu sefer hangi boy kahveyi
satin alirdiniz?

Kiiciik boy kahveyi satin alirdim ( )  Orta boy kahveyi satin alirdim () Biiyiik boy
kahveyi satin alirdim ()

Calismada ilk durumda katilimcilara A marka kahvenin kii¢lik ve biiyiik boyu arasinda se¢im
yapmasi istenilmistir. Bu durumda katilimcilarin kiigiik ya da biiyiikk kahve segme olasilig1 yaklasik
%50’dir denilebilir. Ikinci durumda ise, yem olarak A marka kahvenin orta boyu sunulmustur. Orta boy
kahvenin yem olarak degerlendirilmesinin sebebi, kiiciik kahve tarafindan kismen baskin iken (fiyat
bakimindan), biliyiik kahve tarafindan ise tamamen (hem boyut hem de ml bagsina &denen fiyat
bakimindan) domine edilmesidir. Bu durumda tiiketicilerin olasi olarak biiyiikk boya yonelecegi
diistintilmiistiir.
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Tablo 3. A Marka Kahve Cesitlerinin Boyut ve Fiyatlar

Kahve Boyut Fiyat 100 ML basina édenen fiyat
Kiigiik 200 ml 3TL 15TL

Orta (yem) 300 ml 6.5TL 216 TL

Biiyiik 500 ml 7TL 14TL

Ugiincii deneysel durumda ise yem olarak sunulan orta boy kahvenin yanina promosyon
eklenmesi halinde, promosyonlu {iriiniin yem etkisi olusturup olusturmayacagi irdelenmeye calisiimistir.
Bunu gozlemleyebilmek i¢cin promosyonlu olarak sunulan orta boy kahvenin fiyat1 biiyiik boy kahvenin
fiyatiyla esit tutulmustur. Bu sekilde biiyiik boy tarafindan tamamen domine edilen orta boy kahve
promosyon da dahil edildigi i¢in biiyiik boy tarafindan artik kismen domine edilecektir. S6z konusu
durumda tiiketicilerin orta boyu se¢me olasiliginin artacagi diisiiniilmiistiir. Yukarida bahsi gegen
varsayimlari irdelemek {izere yapilan frekans analizi sonuglar1 asagidaki gibidir:

Tablo 4. Birinci Durumda Tiiketici Se¢cim Sonucu

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
Kiigiik boy kahveyi satin alirdim 294 64.9 64.9 64.9
Biiyiik boy kahveyi satin alirdim 159 35.1 35.1 100.0
Total 453 100.0 100.0

Yukaridaki tablodan da goriilecegi iizere, katilimcilar herhangi bir yem alternatifi sunulmadigi

durumda, katilimcilarin yarisindan fazlasi (%64.9) kiiclik boy kahveyi tercih etmistir.

Tablo 5. ikinci Durumda Tiiketici Se¢im Sonucu

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
Kiigiik boy kahveyi satin alirdim 91 20.1 20.1 20.1
Orta boy kahveyi satin alirdim 52 115 115 31.6
Biiyiik boy kahveyi satin alirdim 310 68.4 68.4 100.0
Total 453 100.0 100.0

Birinci durumda katilimeilarin yarisindan fazlasi kiigiik kahveyi tercih ederken, ikinci durumda
yem alternatifi sunulmus (orta boy kahve) ve tiiketici tercihi cogunlukla kii¢iik boy kahveden biiyiik boy
kahveye kaymistir. Bu durumda orta boy kahvenin tiiketicinin iiriin se¢imi iizerinde yem etkisi yarattigi
ifade edilebilir.

80



Vol: 2 Issue: 2
Promosyonel Uriinlerde Yem Etkisi: Tiiketici Karar Verme Tarzlari Temelinde Bir
Degerlendirme

Tablo 6. Ugiincii Durumda Tiiketici Secim Sonucu

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
Kiigiik boy kahveyi satin alirdim 69 15.2 152 15.2
Orta boy kahveyi satin alirdim 344 75.9 75.9 91.2
Biiyiik boy kahveyi satin alirdim 40 8.8 8.8 100.0
Total 453 100.0 100.0

Tablo 6°da, promosyonlu olarak orta boy kahvenin satilmasi durumunda tiiketicilerin
%75,9’unun orta boy kahveyi tercih ettigi goriilmektedir. Bu baglamda promosyonlu iiriiniin tiiketicinin
iirlin se¢imi lizerinde yem etkisi yarattig1 ifade edilebilir.

Firmalarin tiiketicilere yonelik olarak uyguladigi promosyonlu iiriinlerin, tiiketici {izerinde yem
etkisi olusturup olusturmadigina iliskin gelistirilen birinci hipotez ile s6z konusu hipotez dogrultusunda
olusturulan alt hipotezleri test etmek amaciyla iki yonli MANOVA analizi yapilmis ve asagidaki
sonuglara ulagilmstir.

Tablo 7. Birinci Hipotez ve Alt Hipotezler I¢in Iki Yonlii Manova Analizi Sonucu

Hipotezler Bagimsiz Bagimh F P Hipotez
Degiskenler Degiskenler Sonucu
H1 Kesen Durum 2 1.094E3 .000 KABUL
Durum 3 1.595E3 .000
Hi-a Medeni Durum Durum 2 .356 551 RET
Hi-8 Durum 3 4.451 .036 KABUL
Hi-c Yas Durum 2 .093 .985 RET
Hi-p Durum 3 1.148 .333 RET
Hi-e Aylik Gelir Diizeyi Durum 2 1.423 226 RET
Hir Durum 3 1.393 .036 KABUL
Hi-c Egitim Diizeyi Durum 2 1.132 341 RET
Hin Durum 3 1.714 146 RET
Hi-i Cinsiyet Durum 2 8.638 .004 KABUL
Hi-i Durum 3 144 704 RET

Yukaridaki tabloda %95 giiven diizeyinde yapilan F testleri ve anlamlilik sonuglarina gore,
anlamlilik degerlerinin p<.05’den kiiglik ¢ikmasi sebebiyle birinci hipotez ile Hi-g. Hi-r ve Hi- alt
hipotezleri kabul edilmistir. Buna gore, kabul edilenler:

H;= Firmanin promosyonsuz bir {irlinii yem olarak segmesi durumunda ortaya ¢ikan iiriin segimi
ile firmanin promosyonlu bir {iriinii yem olarak segmesi durumunda ortaya ¢ikan iiriin se¢imi arasinda
anlamli bir fark bulunmaktadir.

Hi-e= Medeni durumla promosyonlu bir {irliniin yem olarak se¢ilmesi durumunda ortaya ¢ikan
iirtin se¢imi arasinda anlamli bir fark vardir.
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Hi-r= Promosyonlu bir {irliniin yem olarak se¢ilmesi durumunda aylik gelir diizeyiyle iiriin
secimi arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir.

Hi-= Promosyonsuz bir iirliniin yem olarak se¢ilmesi durumunda cinsiyetle {irlin se¢imi
arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir.

4.3. Cahsmada Kullanilan Olgege Yonelik Analiz ve Bulgular

Tiiketici karar verme tarzlarimi Ol¢meye yonelik olarak calismada, Sproles ve Kendall
(1986:272) tarafindan ortaya konulan ve ardindan Lysonski ve Durvasula (1995:15-16) tarafindan
gelistirilen Olgekten faydalamilmustir. Tiiketici karar verme tarzini ortaya koyan faktorler;
miilkemmeliyetci, marka bilincine sahip tiiketici, yenilik¢i, rekreasyonel, diirtiisel, cok secenek sebebiyle
kafasi karigsmuis tiiketici ve sadik tiiketicidir.

Bahsi gecen Olcegin giivenilir olup olmadigini ortaya koymak amaciyla igsel tutarlik testi
yapilmistir. Bunun sonucunda, tiim 6lgegin cronbach alpha degeri 0.862 olarak bulunmustur. Olgegi
olusturan faktorlerin giivenilirlik oranlari ise; mitkemmeliyetci (.737), marka bilingli (.734), yenilik¢i
(.744), rekreasyonel (.839), diirtiisel (.818), kafa karisiklig1 (.842) ve sadik (.851) olarak bulunmustur.
Hem genel olarak 6l¢egin hem de 6lgegi olusturan faktorlerin cronbach alfa degerlerinin 0.70°den biiyiik
cikmasi sebebiyle s6z konusu 6lgegin giivenilir oldugu ifade edilebilir.

Calismada daha sonra 6lgegin gecerli olup olmadigina iliskin olarak agimlayici faktor analizi
yapilmis olup, analiz sonucunda elde edilen veriler asagidaki gibidir:

Tablo 8. Cahsmada Kullamlan Olcege liskin A¢imlayic1 Faktor Analiz Sonuclar

Faktor Adx ifadeler Faktor Yiikleri
1. “Cok iyi kaliteye sahip bir {iriinii elde etmek benim i¢in dnemlidir” .806
2. “Uriinleri satm alirken gok iyi veya miikemmel olanlar1 segmeye ¢alistyorum” .832
3. “Cogunlukla genel anlamda en iyi kaliteye sahip olan {iriinii satin almaya 767

. . . calistyorum.”
Miikemmeliyetgi.
o .. . | 4. “En Kkaliteli tirinleri segmek i¢in 6zel bir ¢aba sarf ediyorum” .814

Kaliteli Bilinci

Yiiksek Tiketici 5. “Uriinleri satin alirken gok fazla diisiinmem veya ¢aba sarf etmem” .851
6. “Uriin aliminda standartlarimi ve beklentilerimi ¢ok yiiksek tutarim” .688
7. “Bir tirliniin beni tatmin etmesi i¢in milkemmel veya en iyisi olmasi gerekmez” .876
8. “Tanmmig ulusal markalar benim i¢in en iyisidir” .594

Marka Bilingli.

"Fiyat Esittir | 9. “Genellikle daha pahali markalar1 tercih ederim” .844

Kalite" Algisina _

Sahip Tiiketici 10. “Uriiniin fiyat1 ne kadar yiiksek olursa, kalitesi de o kadar iyi olur” .841
11. “En ¢ok satis yapan markalar1 tercih ederim” .859
12. “Reklamu en fazla yapilan markalar genellikle ¢ok iyi secimlerdir” .810
13. “Genellikle en yeni tarza sahip bir veya daha fazla kiyafete sahibim” .820

Yenilik¢i:  Moda

Bilincine Sahip | 14. “Gardirobumu degisen moda akimlaria gore giincellemeye yonelirim” 787

Tiiketici
15. “Sik ve gekici bir tasarim benim igin ¢gok dnemlidir.” .812
16. “Yeni ve heyecan verici bir ey satin almak eglencelidir”” 578
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17. “Aligveris benim i¢in hos bir aktivite degildir” .889
Rekreasyonel: 18. “Aligverise ¢ikmak benim i¢in keyif verici faaliyetlerden biridir” .840
Hedonistik ~ Alim
Yapan Tiiketici 19. “Bir¢ok magazada aligveris yapmak benim i¢in zaman kaybidir” .870
20. “Sadece eglenmek amaciyla aligveris yapmaktan hoslanirim.” .826
21. “Aligverigimi hizli yaparim.” .556
22. “Aligveris yaparken daha planl sekilde davranmam gerektigini diistiniiyorum” 776
23. “Uriinleri diisiinmeden satin alirim.” 735
Diirtiisel: Dikkatsiz | 24. “Alisveris yaparken genellikle anlik olarak satin alirim ancak daha sonra keske 764
Tiiketici almasaydim derim.”
25. “En iyi iriinleri alabilmek i¢in aligveris yapmaya zaman ayiririm.” q74
26. “Ne kadar harcadigima dikkat ederim.” .758
27. “Bu kadar ¢ok marka arasindan se¢im yapmak ¢cogunlukla kafami karistirir” 763
ggé(egiejllénKafam 28. “Bazen hangi magazadan aligveris yapacagimi secerken zorlanirim” .867
Karigmus Tiiketici 759 “Uriinler hakkinda ogrendigim bilgiler gogaldikea, en iyi iriinii segmem daha zor .859
hale gelir.”
30. “Farkli tiriinlerle ilgili elde ettigim tiim bilgiler kafamin karigmasina sebep oluyor.” | .803
Sadik Tiiketici: 31. “Tekrar tekrar satin aldigim markalar vardir.” .873
Marka Sadakati
Var Olan Tiiketici 32. “Sevdigim bir iiriin ya da markay1 buldugumda ona sadik kalirim” .907
33. “Aligveris i¢in hep ayn1 yere giderim.” .854
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterlilik Olgiitii: .810
Bartlett Testi: (Approx. Chi-Square= 7.581E3; df= 528; p=0.000; p<.05)

Acimlayict faktor analizinin sonucunda, dlgekte toplam 7 faktdrli olusturan 33 madde igin

6zdegerleri “1”in {lizerinde olan toplam 7 tane bilesen oldugu tespit edilmis olup, faktorlerin varyansin
toplam %79.123’lik kismint agikladigi gozlemlenmistir. Ek olarak, faktor analizi sonucunda KMO
degeri 0.60’dan yukarida (.810) ve Bartlett Kiiresellik Testi’'nde p<.05 ¢ikmasi (p=0.000) sebebiyle,
istatistiksel anlamda 6lgekte yer alan ifadelerin birbirleriyle iliskili oldugu ve 6rneklem biiyiikliigiiniin
yeterli oldugu ifade edilebilir.

Aragtirmanin ikinci problemini olusturan “tiiketici karar verme tarzlarinin yem olarak sunulan

promosyonlu iriiniin segilmesi durumu iizerinde anlamli bir etkiye sahip olup olmadigini” ortaya

koymaya yonelik olarak olusturulmus hipotezleri test etmek amaciyla, ¢oklu regresyon analizi

yapilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 9°da yer almaktadir.
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Tablo 9. Coklu Regresyon Analizi Sonuglar:

Standartlastirllmamis | Standartlastirilmg o o
Katsayilar Katsayilar Dogrusal Baglant:
T Anlamhhk VIF
Beta Std. Hata Beta Tolerans

Sabit 2.205 125 17.671 .000 2.205 125
Miikemmeliyetgi. .005 .035 .008 141 .888 716 1.397
Kaliteli Bilinci Yiiksek
Tiiketici
Marka Bilingli. "Fiyat -.057 .027 -121 -2.118 .035 .662 1511
Esittir Kalite" Algisina
Sahip Tiiketici
Yenilik¢i: Moda -.035 .030 -.069 -1.188 .235 .636 1571
Bilincine Sahip
Tiiketici
Rekreasyonel: .042 .022 .089 1.887 .042 .957 1.045
Hedonistik Alim
Yapan Tiiketici
Diirtiisel: Dikkatsiz -.050 .024 -.105 -2.107 .036 .860 1.163
Tiiketici
Cok Secim Sebebiyle .000 .024 .001 .009 .992 745 1.342
Kafasi Karigmig
Tiiketici
Sadik Tiiketici: Marka .018 .023 .041 .788 431 791 1.265
Sadakati Var Olan
Tiiketici

Yapilan analizin sonuglarina gore, ¢oklu dogrusal regresyon modelinin anlamli oldugu
(F=3.062. p(sig)=.004<.05) goriilmektedir. Ayrica, s6z konusu regresyon modelinin aligveris yonelimi
tizerindeki toplam varyansin % 56’sim (R?=.56) agikladig: ifade edilebilir. Analiz sonuglarma gore;
marka bilingli, rekreasyonel ve diirtiisel karar verme tarzina sahip tiiketicilerin yem olarak sunulan
promosyonlu {irliniin segilmesi durumu tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahip oldugu ifade
edilebilir. Bu durumda istatistiksel anlamda kabul edilen hipotezler asagidaki gibidir:

Hs= Bireylerin karar verme tarzinda marka biling diizeyinin yem olarak sunulan promosyonlu
iiriiniin se¢ilmesi lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi bulunmaktadir.

Hs= Bireylerin rekreasyonel karar verme tarzi diizeyinin yem olarak sunulan promosyonlu
iirliniin se¢ilmesi lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi bulunmaktadir.

He= Bireylerin karar verme tarzinda diirtiisellik diizeyinin yem olarak sunulan promosyonlu
iirliniin se¢ilmesi lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi bulunmaktadir.

5. Sonuc ve Oneriler

Promosyonel faaliyetlerin tiiketicilere sunmus oldugu faydaci ve hedonik yarar temelinde
degerlendirilmesi halinde, yem etkisi olusturabilecek promosyonel bir iiriiniin tiiketicilere promosyonlu
iiriinii daha diisiik fiyattan aldig1 algisini yaratarak faydaci bir yarar sunacagi ve ayni zamanda {iriiniin
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yaninda promosyonlu {iriinii deneme firsatin1 da sunmasi sebebiyle hedonik bir yarar da saglayacagi
ifade edilebilir. Tiketiciye faydact ve hedonik yarar sunan isletmelerin rekabet istiinligi elde
edebilecegi, marka sadakati saglayabilecegi, marka imaj ve degerini arttirabilecegi diisiiniildiigiinde,
yem etkisinden promosyonel olarak faydalanmanin éneminin daha da artmasi olasidir.

Belirli iiriin ve hizmetlere yonelik olasi egilimleri ortaya koyma ve pazar boliimlendirme ile
konumlandirma stratejileri olugturma adina kullanilan tiiketici karar verme tarzlari, promosyonlu {iriiniin
cekici hale getirilmesinde de temel bir ara¢ vazifesi gérmektedir. Buna gore; miikemmeliyetci, sadik,
marka bilingli, yenilik/moda bilingli, aligveristen kacan, diirtiisel veya alternatifler arasinda kafasi
karigsan olmak iizere yediye ayrilan (Lysonski ve Durvasula, 1995: 15-16) karar verme tarzlari
dogrultusunda en etkin promosyonel aracini segmek, talebi arttirilmasi istenen {iriine karsi daha ¢cok alim
yapilmasini saglayacaktir.

Bu calismada, promosyonel olarak sunulan {iriiniin yem etkisi olusturup olusturmadigi ve bu
etkinin tiiketici karar verme tarzlart temelinde degisiklik gosterip gostermedigi kesfedilmeye
calisilmistir. Calisma; daha dnce konuyla ilgili olarak herhangi bir calismanin yapilmamis olmasi
sebebiyle hem literatiire katki saglamasi hem de pratisyenlere yeni bir promosyon stratejisi onerisi
getirebilmesi agisindan énemlidir.

Calismada birincil amag, firmalarin tiiketicilere yonelik olarak uyguladigi promosyonlu
triinlerin, tiiketici tlizerinde yem etkisi olusturup olusturmadigini analiz etmektir. Bu amag
dogrultusunda yapilan Latin Kare Deneysel Serim Yontemi sonuglarma gore; ikinci durumda
promosyonsuz olarak sunulan orta boy kahvenin tercih edilme oram %11,5 iken, ii¢iincii durumda
promosyonlu olarak sunulan orta boy kahvenin tercih edilme orani ise %75.9’a ¢ikmistir. Bu baglamda,
promosyonlu iirliniin tiiketicinin iiriin se¢imi iizerinde yem etkisi yarattig1 ifade edilebilir. S6z konusu
deneyden elde edilen bir diger bulgu ise cinsiyet, aylik gelir ve medeni durum degiskenleri ile
promosyonlu bir {irliniin yem olarak secilmesi durumunda ortaya ¢ikan iiriin se¢imi arasinda istatistiksel
olarak anlamli1 bir farkin bulunmasidir.

Caligmada yer alan bir diger amag, tiiketici karar verme tarzlarmin yem olarak sunulan
promosyonlu {iriiniin sec¢ilmesi durumu iizerinde anlamli bir etkiye sahip olup olmadigini ortaya
koymaktir. Bu dogrultuda. Sproles ve Kendall (1986:272) tarafindan ortaya konulan ve ardindan
Lysonski ve Durvasula (1995: 15-16) tarafindan gelistirilen dl¢ekten faydalanilarak yapilan anket
neticesinde; marka bilingli, rekreasyonel ve diirtiisel karar verme tarzina sahip olan bireylerin yem
olarak sunulan promosyonlu iirliniin se¢ilmesi iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkide bulundugu
ifade edilebilir. Caligmada yer alan faktor analizi sonucunda elde edilen faktorler ile karar verme stilleri
iizerine yapilan orijinal ve sonraki uyarlama ¢alismalarinda farklilik bulunmamaktadir.

Yapilan ¢aligmadan elde edilen verilere gore, firmalarin 6zellikle yeni {iriin lansmaninda ya da
talebinin artmasini istedigi iirlinlerde promosyonlu iirlinii yem etkisi olarak sunmasinin faydali
olabilecegine inanilmaktadir. Ek olarak, ilave {irlin sunma bi¢iminde ger¢eklestirilen promosyonel
uygulamanin 6zellikle marka bilingli, rekreasyonel ve diirtiisel karar verme tarzina sahip bireyleri talebi
artmast istenen {irline ¢ekmek konusunda, baska bir deyisle yem etkisi olusturma hususunda, basarili
olacagi ifade edilebilir.

Arastirmanin sadece Mugla ilinde yapilmis olmasi ve s6z konusu arastirmanin yalnizca ii¢ aylik
bir siire igerisinde yapiliyor olmasi arastirmanin temel kisitlarini olusturmaktadir. Ek olarak, deneyde
yem olarak sunulan iiriiniin yalnizca mamul olmasi ve arastirma da promosyonel stratejilerden yalnizca
ilave {iriin sunma uygulamasindan faydalanilmasi arastirmanin diger kisitlarini olusturmaktadir. ileriki
caligmalarda daha net sonuglarin ulasilabilmesi adina mal ve hizmet arasinda karsilastirmaya gidilebilir
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veyahut diger satis promosyon stratejileriyle karsilastirmali olarak inceleme yapilabilir. Ek olarak, yas,
cinsiyet, egitim gibi demografik degiskenler arasindaki farkin da nispeten daha esit dagildig: calismalar
yapmak daha dogru sonuglarin ortaya ¢ikmasini saglayacaktir.
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