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OZET

Insanlarmn karar verirken her zaman “en iyi”yi aramadiklarini, bazen “iyi”nin de onlar
i¢in yeterli olabildigini, irrasyonel kararlar da verebildigini belirten “davranigsal ekono-
mi”, ekonominin temel varsayimi olan “homo ekonomikus”u sorgulamaktadir. Beklenti
kuramu ile genis yanki bulan bu ¢alisma alani, belirsizlik ve risk altinda karar verme
durumlarinda bireylerin irrasyonel kararlar verebilecegini ya da baska bir ifade ile bek-
lenen fayda kuraminda belirtildigi sekilde karar vermeyebilecegini belirtmektedir. Bu
¢alismanin amaci, davranigsal ekonomi alaninda gergeklestirilen arastirmalarin pazarla-
ma bakis agisiyla yeniden uygulanmasi durumunda ortaya ¢ikan karar verme davranisi-
n1 gozlemlemektir. Calisma, davranissal ekonomi yazininda gergeklestirilen ¢alismalar-
dan yola ¢ikarak dort ana konuyu; gergeveleme etkisi, referansa baglilik, zihinsel muha-
sebe ve batik maliyet hatasin1 pazarlama bakis agisiyla yeniden degerlendirmektedir.
Davranigsal ekonomi konularinda {iriin ilgilenim seviyesine goére sonuglarin farklilasip
farklilasmadigin gorebilmek amaciyla, yaklasimlarda yiiksek ilgi duyulan ve diisiik ilgi
duyulan iiriinler kullanilmistir. Calismada varsayimsal se¢im sorular: igeren anketler
kolayda drnekleme yontemiyle tiiketicilere uygulanmistir. Boylece davranigsal ekonomi
yaklasimlarinin tiiketici davranisi agisindan neler ifade edebileceginin yan sira, bu dav-
ranigin {iriin ilgilenim diizeyine gore degisip degismedigi irdelenmistir. Calismada so-
nug olarak s6z konusu dort ana konu ile ilgili bulgularin iiriin ilgilenim seviyesine gore
farkhilastig1 gortilmiistiir.
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AN EXAMINATION OF BEHAVIORAL ECONOMICS APPROACHES IN
ACCORDANCE WITH PRODUCT INVOLVEMENT LEVEL

ABSTRACT

Behavioral economics, which indicates that human beings do not always search for “the
best” and that sometimes “good” will be enough for them, interrogates the fundamental
assumption of economics, the “homo economicus”. Prospect theory, which caused a
breakthrough in the behavioral economics field, states that human beings can make irra-
tional decisions under risk and uncertainty or in other words, they may not always make
the decisions specified in the expected utility theory. This study aims to observe con-
sumer decision making behavior that results through the reinterpretation of previous
studies from the marketing perspective. In this study, four topics of behavioral econom-
ics that come into the prominence; framing effect, reference dependence, mental account-
ing and sunk cost fallacy are evaluated. To evaluate whether the results differ according
to product involvement levels, both high involvement and low involvement products are
used in the study. Questionnaires which contain hypothetical choice questions are ap-
plied to consumers via convenience sampling method. Thus, besides the contributions of
these behavioral economics topics to consumer behavior literature, whether this behavior
will change according to product involvement levels will also be scrutinized. As a result,
it has been found that findings related to aforementioned four topics differ according to
the product involvement levels.

Keywords: Behavioral Economics, Prospect Theory, Consumer Decision Making Behav-
ior, Product Involvement, Hedonic-Utilitarian Product Attributes.

1. Giris

Iktisatgilar, ekonomiyi daha sistematik hale getirmek igin kuramsal 6nermeleri
matematiksellestirmeye ve modellestirmeye calismiglardir. Bu anlayis geregi
homo ekonomikus temel varsayim olarak benimsenmistir. Ancak, homo eko-
nomikus, kendi faydasini maksimize etmeye ¢alisan duygusuz bir varliktir.
Bir¢ok arastirmaci bu durumu elestirmis, iktisadin insan psikolojisinden ayr1
tutulamayacagini1 savunmustur.

Tversky ve Kahneman'in 1970’lerde modellestirilmis ampirik ve deneysel ¢a-
lismalari, rasyonellik kavramu ile ilgili olarak, siiphelerin ortaya ¢ikmasina ne-
den olmustur (Laibson ve Zeckhauser, 1998:19). Bu baglamda, insanlar her za-
man homo ekonomikusta oldugu gibi “en iyi”yi aramazlar, bazen “iyi” de onlar
igin yeterli olabilmektedir ve insanlar karar verirken birtakim bulussallardan
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yararlanmaktadir; ¢linkii yine ekonominin temel varsayiminda oldugu gibi her
zaman tam ve dogru bilgiye ulasilamamaktadir. Sinirhi rasyonellik (Simon,
1955) olarak adlandirilan bu kavram, faydasini her zaman maksimize, zararini
minimize etmeye ¢alisan insan varsayiminin sorgulanmasina neden olmustur.

Davranissal ekonominin vurguladig1 nokta, bireyin her kosulda verdigi kararla-
rin, rasyonel kararlar olarak kabul edilemeyecegidir. Kahneman ve Tversky
(1979)'nin gelistirdigi beklenti kuramina gore, insanlar fayda degil, deger fonk-
siyonunu kullanmaktadir ve kazang s6z konusu oldugunda riskten kaginirken,
kay1p s6z konusu oldugunda risk almaktadir. Bireylerin karar verme bigimleri
ve kararin agirligi, belirsizlik durumlarinda kazang ve kayip kosullarina gore
farklilasmaktadir. Bu kapsamda, ¢alismanin amaci, davranissal ekonomi ala-
ninda gergeklestirilen ¢alismalardan yola ¢ikarak, s6z konusu arastirmalarin
pazarlama bakis agisiyla yeniden uygulandiginda, insanlarin karar verme dav-
ranisini gozlemlemektir. Calisma, davranissal ekonomi yazininda gerceklestiri-
len calismalardan yola ¢ikarak, tiiketici davranisina uyarlanabilirligi ve boylece
yorumlanabilirligi acisindan en uygun olan ve davranigsal ekonomi alaninda
tizerinde en ¢ok durulan dort ana konuyu; cerceveleme etkisi, referansa baglilik,
zihinsel muhasebe ve batik maliyet hatasini pazarlamaci bakis agisiyla yeniden
degerlendirmektedir. Calismada bu yaklagimlara verilen yanitlarin {iriin ilgile-
nim seviyesine gore farklilasip farklilasmadigini gorebilmek amaciyla biitiin
yaklasimlar hem yiiksek ilgi duyulan hem de diisiik ilgi duyulan {iriinler agi-
sindan incelenmistir. Uriin ilgilenim seviyesine gore farklilik aranmasinin teme-
linde, literatiirde daha Once gerceklestirilmis ¢alismalarda {iriin ilgilenim sevi-
yesinin tiiketici tercihlerindeki 6nemli etkisi olmasi yatmaktadir (6rnegin; Dho-
lakia, 1997; Quester ve Smart, 1998; Lin ve Chen, 2006; Suh ve Youjae, 2006).

Bu kapsamda ilk olarak davranissal ekonomi ve ¢alismada ele alinan konular ile
ilgili literatiir taramas1 sunulmaktadir. Ardindan arastirmanin tasarim ve yon-
temi ile arastirmanin bulgular1 verilmektedir. Son olarak, sonug ve Oneriler ile
bulgular tartisilmis, ardindan kisitlar ve gelecekteki calismalara Onerilerden
bahsedilmistir.

2. Kavramsal Cerceve

2.1. Davranigsal Ekonomi

Risk altinda karar verme, ekonomide beklenen fayda kurami icinde ele alinmak-
tadir. Beklenen fayda kuramindan ilk olarak Von Neumann ve Morgenstern
(1944) bahsetmistir. Kuram, rasyonel aktorlerin kuramin aksiyomlarina uymak
isteyecegini belirten bir normatif rasyonel se¢im kuramidir. S6z konusu kura-
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min temel aktorii olan homo ekonomikus ilk olarak John Stuart Mill’in “Essays
on Some Unsettled Questions of Political Economy” (1844) adl1 eserinde geg-
mekte ve bireyin kisitlar karsisinda kendi ¢gikarin1 maksimize ettigini belirtmek-
tedir. Risk altinda karar verme s6z konusu oldugu zaman beklentiler arasinda
bir se¢cimden bahsedilmektedir (Wilkinson, 2008:86). Beklenen fayda kurami'na
gore, insanlar bir segenek ile karsilastiklarinda, rasyonel karar verici olarak, en
fazla fayda getirecek secenegi sececeklerdir (Tversky ve Kahneman, 1981). Bek-
lenti kuramina gore ise insanlar fayda degil, deger fonksiyonunu kullanmakta-
dir ve olas1 bir sonucu, sonucun olasiligimn lineer olmayan bir sekli olan, “karar
agirhigr” ile agirliklandirmaktadir (Camerer, 1999:10576). Standart ekonomik
modelde fayda egrisi, azalan marjinal fayda kanunu nedeniyle i¢biikey bir sekle
sahiptir. Bunun anlami, refahin her seviyesinde riskten kagcinma s6z konusudur.
Beklenti kuramindaki fayda egrisi referans noktasmnin iistiinde igbiikey, altinda
ise digbiikey bir sekle sahiptir. Bunun anlami da, azalan marjinal hassasiyet
nedeniyle kazan¢ s6z konusu oldugunda riskten kaginma, zarar s6z konusu
oldugunda ise risk alma durumunun s6z konusu olmasidir. Davranigsal eko-
nomi mevcut kuramlar1 yitkmak yerine bu kuramlara farkli bir bakis agis1 getir-
meyi, rasyonel tercih ve denge gibi kuramlar gelistirmeyi amaglamistir (Ho,
Lim ve Camerer, 2006:308). Davranissal ekonomi, ekonominin temel varsayim-
larmi inkar etmemekte, rasyonel tercih ve denge modellerinin temelini genis-
letmekte, bu varsayimlari desteklemektedir (Akin ve Urhan, 2010).

2.2. Zarardan Kag¢inma ve Referansa Baglilik

Kahneman ve Tversky (1979:279)'ye gore servette meydana gelen kayiplar, ka-
zangtan ¢ok daha fazla olarak algilanmaktadir. Pinker (1997)'a gore bu duru-
mun temelinde, kazanglarin, hayatta kalma ve yeniden {iiretme ihtimalimizi
artirirken, kayiplarin, bizi tamamen “oyun dis1” birakabilmesi yatmaktadir.
Ornegin, ekstra bir galon su ¢olden gegerken bizi daha rahatlatirken, bir galon
suyun kaybi 6ldiiriicii sonuglara neden olabilmektedir (Wilkinson, 2008:106).

Dhar ve Wertenbroch (2000), tiiketicilerin referansa baglihiginin hazc ve faydac
iriin 6zelliklerine gore nasil degistigini gozlemlemek amaciyla tiiketicilere elde
etme ve vazge¢cme durumlari sunmuslardir. Bu durumlar farkl iiriinler igin
tekrarlanmis ve sonuglar karsilastirilmistir. S6z konusu ¢alismada dort secenek
(ev, is arkadasi, Ogle yemegi planlar1 ve sampuan) arastirilmis ve katilimcilarin
referans noktasina gore (bu calismada referans noktasi hazci/faydact ozellige
sahip olup olmama durumudur), hazci/faydaci iiriin 6zelligi konusundaki ter-
cihinin farklilastig1 gézlemlenmistir. Tiiketicilerin sahip olduklar: {iriiniin 6zel-
likleri (hazci/faydaci), daha sonra ayn {iriinii satin alirken verdikleri kararlarda
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etkili olmaktadir. Tiiketicilerin belirli bir tirlinti tercih etmesinde tiriin 6zellikle-
ri, onemli bir karar degiskenidir (Bayraktaroglu, 2004).

2.3. Cerceveleme Etkisi

Cergeveleme etkisi, ‘karar vericilerin diisiincelerine dayanarak, es algilanan
karar problemleri arasindaki farkliliklar’ olarak tanimlanmaktadir (Kahneman,
2003). Bir karar problemi ifade edilirken, o problemin durumsal kosullari, olasi-
liklar1 ve olay orgiistii, o problemin ifade edilis bicimini etkilemektedir. Cerceve-
leme etkisindeki degisimi Tversky ve Kahneman (1981:453), iiniversite 6grenci-
leri tizerinde uyguladig1 asagidaki olay orgiileriyle (Asya Hastalig1) test etmis-
tir:

“Problem 1 [N=152]: ABD'nin, sonucunda 600 kisinin 6lmesinin beklendigi ola-
gan dis1 bir Asya hastalig1 salginina hazirlandigini diisiiniin. Bu hastalikla mii-
cadele amaciyla iki alternatif program Onerilmektedir. Farz edin ki programla-
rin kesin bilimsel sonugclar1 su sekildedir:

Eger A Programi benimsenirse, 200 kisi kurtarilacak [%72]

Eger B Programi benimsenirse, 1/3 olasilikla 600 kisi kurtarilacak ve 2/3 olasilik-
la kimse kurtarilamayacak [%28]

Hangi programu tercih edersiniz?”

Ikinci bir grup yanitlayictya ayni problem sorulmus, ancak program alternatifle-
ri su sekilde degistirilmistir:

Problem 2 [N=155]:
Eger C Programi benimsenirse 400 kisi 6lecek [%22]

Eger D Programi benimsenirse 1/3 olasilikla kimse dlmeyecek ve 2/3 olasilikla
600 kisi 6lecek [%78]

Hangi programu tercih edersiniz?”

Problem 2’yi yanitlayanlarin ¢ogunlugu risk almistir ve 400 kisinin kesin 6liimii
ugcte iki olasilikla 600 kisinin oliimiinden daha az kabul edilebilir bulunmustur.
Problem 1 ve Problem 2’de ortak olarak ortaya ¢ikan nokta, kazanglarin soz
konusu oldugu tercihlerde insanlar riskten kaginmis, kayiplarin s6z konusu
oldugu tercihlerde insanlar risk almislardir. Tki problemde de verilen tercihlerin
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beklenen fayda degeri esit olmasina karsin, problemin cergevesi hem yanitlar
hem de risk alip almama kararin: etkilemistir.

Cerceveleme etkisinin pazarlama uygulamalarinda da kullanildig: goriilmekte-
dir. Pazarlamacilar tarafindan iiriin etiketlerinde iirtin 6zellikleri vurgulanirken
de kullanilmaktadir. Levin ve Gaeth (1988) tarafindan gergeklestirilen ¢alismada
iiriin etiketindeki ifadenin tiiketici degerlendirmelerindeki etkileri incelenmistir.
Tiiketiciler tizerinde “%75 yalin et” yazan biftekleri, tizerinde “%25 yagh et”
yazan bifteklere oranla daha fazla tercih etmisler, cerceveleme etkisinin tiiketici
davranmisindaki etkileri incelenmistir. Buda ve Zhang (2000) tarafindan
gerceklestirilen baska bir ¢alismada da iirlin mesajinda cerceveleme etkisi
yaratilmis, pozitif mesaj alan tiiketicilerin iiriin ile ilgili tutumlar1 negatif mesaj
alan tiiketicilere kiyasla daha yiiksek ¢ikmistir. Khan ve Dhar (2010) indirim
ifadelerindeki gerceveleme etkisini ve bu etkinin hazci ve faydaci tiriinlere gore
nasil farklilastigini incelemis, hazc tiriinlerde indirimin tasarruf seklinde ifade
edildigi durumlarda iiriin demetinin daha fazla satin alindigini ortaya ko-
ymustur.

2.4. Zihinsel Muhasebe

Beklenti kuraminin tiiketici tercihleri tizerindeki etkisini inceleyen Thaler (1985),
zihinsel muhasebe kavramini yazina kazandirmigtir. Thaler (1985:199)'in zihin-
sel muhasebe kavramini aciklarken verdigi 6rneklerden biri su sekildedir: “Bay
ve Bayan L ile Bay ve Bayan H kuzeybatiya balik avlamaya gitmis ve bir miktar
somon balig1 yakalamislardir. Bu baliklar1 paketleyip, bir havayolu firmasiyla
evlerine gondermisler, ancak aktarma esnasinda baliklar kaybolmustur. Bu
durumdan dolay: firmadan 300$ tazminat almislar ve ciftler bu parayla bir lo-
kantada yemek yiyip, 225% harcamislardir. Bu kisiler daha 6nce bir lokantada
hi¢ bu kadar para harcamamaigslardi”. Zihinsel muhasebenin bu tarz davranislari
agikladigini belirten Thaler (1985:200), zihinsel muhasebeyi su sekilde tanimla-
maktadir. “Zihinsel muhasebe, bireyler ve hane halki: tarafindan finansal eylem-
leri sifreleme, kategorize etme ve degerlendirme amaciyla kullanilan bilissel
islemler setidir”. Bu 6rnekte oldugu gibi insanlar zihinsel muhasebe yaparak
birtakim temel mikro ekonomi kurallariri ihlal etmektedirler. Bu kavrama gore
insanlar ekonomik durumlar karsisinda mallarini siniflandirmakta ve referans
noktasina bagli olarak kar ve zarara bakis acilar1 degismektedir. Ornegin, kisi
maagsinin bir boliimii olan 100$1 hesabinda tutmayi tercih ederken, kumarda
kazandigr 100$1 harcamay: tercih edebilmektedir. Bir bagka calisma da (Shafir
ve Thaler, 2006) tiiketiminin ertelendigi {irtinlerin (drnegin sarap) tiiketici tara-
findan nasil algilandigini ve {iiriiniin planlanan zamanda tiiketilememesi duru-
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munda (6rnegin sisenin kirilmasi) ortaya ¢ikan maliyetin zihinsel muhasebesini
incelemisgtir.

Thaler (1980)in zihinsel muhasebe kurami, beklenti kuraminin uygulama boyu-
tunu olusturmaktadir. Ornegin, insanlara 50$ ve 25$ kazandiran iki ayr1 piyan-
goyu mu yoksa 75% kazandiran tek bir piyangoyu mu tercih edecekleri soruldu-
gunda, beklenen fayda kuramina gore ikisinin de ¢iktis1 ayn1 oldugu igin, insan-
lar ikisi arasinda farksiz kalacaklardir ancak Thaler (1980)'in buldugu sonuglara
gore insanlarin %64’i iki kez kazanmanin onlar1 daha mutlu edecegini belirt-
mislerdir. Benzer bi¢imde bir {iriiniin fiyatin1 20$’dan 18$%’a indirmek yerine, bu
indirimi “yeni diisiik fiyat”, “simdi sadece 18%” seklinde cercevelemek daha
etkili olacaktir. 20$1 referans fiyat olarak ele alip, 2$ indirime vurgu yapmak
daha iyi sonuglar verecektir. Thaler buna “hedonik cerceveleme” demistir (Wil-
kinson, 2008:151). Benzer bicimde Heath, Chatterjee ve France (1995:96) tarafin-
dan yapilan bir calismada satis promosyonlarinda fiyat indirimlerinin kesin
ifadelerle belirtildigi durumlarin daha tercih edilir oldugu goriilmiistiir. Taban
fiyata ve kisilerin gelir durumlarina bagh olarak fiyat algilamas: degismektedir.
“% 40 indirim” yazisinin fiyatin indirilmis halinin gosterilmesinden daha etkili
oldugu gorilmiistiir.

2.5. Batik Maliyet Hatas1

Satin alma ve tiiketim, zaman olarak bazen birbirlerinden farkli donemlerde
gerceklesebilmektedir. Eger tiiketici 6demeyi tiiketimden dnce yapmus ve tiike-
ticinin fikrini degistirmesi, tirtinii begenmemesi gibi durumlarda iiriiniin iadesi
yok ise, tiiketici batik maliyet ile karsilasmaktadir. Standart ekonomik modele
gore batik maliyetin, tiiketicilerin kararinda hicbir etkisi olmamaktadir (Wilkin-
son, 2008:169). Ancak batik maliyet tiiketiciler tarafindan farkl algilanabilmek-
tedir. Ornegin; Arkes ve Blumer (1985) tarafindan gerceklestirilen bir galisma,
tiyatroda sezonluk bilete sahip olanlarin indirim yapilan baska bir gruptaki
insanlara gore oyunlara daha diizenli olarak gittiklerini gostermistir.

Hiikiim siiren ekonomik anlayisa gore batik maliyetin karar vermede etkisi
olmamaktadir. Buna karsin belirtilen ¢alismalarda da goriildiigii iizere insanlar
Odedikleri paranin karsiliginda beklenen hizmeti alamadiklarini diisiindiikle-
rinde batik maliyet olusmaktadir, ancak bu batik maliyetin esdegeri baska bir
kay1p ayn tiriin icin s6z konusu oldugunda, maddi anlamda esit kayip soz ko-
nusu olmasina ragmen, insanlar bunu batik maliyet olarak diisiinmemektedirler
ve bu nedenle batik maliyet hatasi olusmaktadir.
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3. Arastirmanin Tasarim ve Yontemi

Calisma davranigsal ekonomi yaziminda gerceklestirilen calismalardan yola
¢ikarak dort ana konuyu; cerceveleme etkisi, referansa baglilik, zihinsel muha-
sebe, batik maliyet hatasin1 pazarlama bakis agisiyla yeniden degerlendirmek-
tedir. Davrarssal ekonomi konularinda {iriin ilgilenim seviyesine gore sonugla-
rin farklilasip farklilasmadigini gorebilmek amaciyla, yaklasimlarda yiiksek ilgi
duyulan ve diisiik ilgi duyulan tiriinler sorulmustur.

Davranigsal ekonomi yaklagimlarinin tiiketici davranisina uyarlanmas ve ytiik-
sek ve diisiik ilgi duyulan tirtinlere gore arastirilmasi amaciyla varsayimsal
se¢im yontemi kullanilmistir. Kahneman ve Tversky (1979), varsayimsal bir
sorunun oOlgiilmesinde en dogru yontemin, varsayimsal se¢im oldugunu belirt-
mistir. Calismada sorular tiiketicilere anket yoluyla sorulmustur.

Anketin ilk kisminda davranigsal ekonomi yaklasimlar: yer almaktadir. Bu ki-
simda yer alan birinci ve ikinci sorular, ¢erceveleme etkisinin dlciildiigii soru-
lardir. Sorulardan ilki yiiksek ilgi duyulan bir tiriin (yatirim triinii) kapsamin-
da, ikinci soru ise diisiik ilgi duyulan bir iiriin (su) kapsaminda sekillendirilmis-
tir. Bu soru Tversky ve Kahneman (1981)'1n Asya Salgini sorusundan yola ¢iki-
larak olusturulmustur.

“Tiirkiye’de kisa vadede bir bankacilik krizi beklenmektedir. Sizin de bankada
1000 TL degerinde mevduat hesabiniz bulunmaktadir. Bu kriz sonucunda para-
nizin tamamini kaybetme riski ile kars1 karsiyasiniz. Yatirrm danismaniniz size
iki farkli yatirim araci 6nermektedir. Hangisini segersiniz? (Liitfen yalnizca tek
sikki isaretleyiniz).

e Xyatirim aracini segerseniz kesin olarak 250 TL kazanacaksiniz.

e Y yatinm aracin segerseniz 1/4 olasilikla 1000 TL'nizi koruyacaksiniz,
3/4 olasilikla paranizi koruyamayacaksiniz”.

Diger ankette ayni soru i¢in su segenekler yer almistir:
e Z yatirim aracinu segerseniz 750 TL kaybedeceksiniz.

e T yatirim aracini segerseniz 1/4 olasilikla hig¢ bir sey kaybetmeyeceksi-
niz, 3/4 olasilikla paranizin hepsini kaybedeceksiniz.”
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Benzer senaryo diisiik ilgi duyulan {iriinii test etmek amaciyla “su” kullanilarak
tekrar yazilmis ve sorular iki ayr1 6rnekleme sorulmustur. Analiz sonuglarinda
miimkiin oldugunca tutarl veriler elde edebilmek amaciyla, bir ankette yiiksek
ilgi duyulan {irtin i¢in kazang siklar1 verilirken, diger ankette ayni iiriin icin
kay1ip siklar1 verilmistir. Bu nedenle ankette yiiksek ilgi duyulan {iriin i¢in ka-
zang siklar1 verildiginde diisiik ilgi duyulan riin i¢in kayip siklar1 verilmis,
diger ankette diisiik ilgi duyulan iirtintin kazang siklar1 verilmistir. Bu sekilde
capraz sorularla yanitlayicilarin sorularda bir benzerlikle karsilasmamalar: ve
kafa karisiklig1 yasamamalar1 amaclanmaistir.

Calismada olgtilen ikinci kavram referansa baghiliktir ve bu kisimdaki soru Dhar
ve Wertenbroch (2000) tarafindan tiiketicilerin referansa baghligimin hazci ve
faydaci tiriin 6zelliklerine gore nasil degistigini gozlemlemek amaciyla gergek-
lestirilen ¢alismadan alinmistir. S6z konusu ¢alismada dort secenek (ev, is arka-
dasi, 6gle yemegi planlar1 ve sampuan) arastirilmis ve katilimcilarin referans
noktasina gore (bu calismada referans noktasi hazci/faydaci 6zellige sahip olup
olmama durumudur), hazci/faydaci iiriin 6zelligi konusundaki tercihinin farkli-
lastig1 gozlemlenmistir. Dhar ve Wertenbroch (2000)'un gerceklestirdigi calis-
madaki iki iirtinii (ev ve sampuan) ele alan soru formunun aslina sadik kalina-
rak terclime edilmis ve bu ¢alismada sorulmustur. Soru su sekildedir:

“1 yil boyunca kirada oturdugunuz bir oda bir salon evinizin su Ozelliklere
sahip oldugunu diisiiniin:

e Otoparka bakiyor ve
o Isyerinize arabayla 45 dakika mesafede

Simdi bu evden ¢ikmak zorundasiniz ve oniiniizde iki alternatif bulunmaktadir.
Her iki alternatifteki ev de bir oda ve bir salon evlerdir ve diger 6zelliklerinin
bir¢ogu birbirine benzemektedir (aylik kira, giivenlik vb.). Asagida ozellikleri
belirtilen iki alternatiften hangisini secersiniz? (Liitfen yalnizca tek sikk: isaret-
leyiniz).

e Muhtesem bir giin batimi ve sehir manzarasi olan ve is yerinize arabay-
la 45 dakika mesafede bulunan 1. Alternatif

e Otoparka bakan ve is yerinize arabayla 10 dakika mesafede bulunan 2.
Alternatif”
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Seceneklerde sunulan evlerden birincisi hazc 6zellik bakimindan daha st sevi-
yede ancak, faydaci 6zellik bakimindan daha diisiik seviyede, ikinci segenek ise
faydac1 6zellik agisindan daha iist seviyede (is yerine 10 dakika mesafede) an-
cak, haza oOzellik bakimindan daha diisiik seviyede (otopark manzarasi) bir
ozellige sahiptir ve ikisi de var olan evdeki 6zelliklerden daha iist seviyede 6zel-
liklerdir. Dolayisiyla yanitlayicilar bir “elde etme” durumuyla kars: karsiyadir.
Diger ankette soru, secenekler ayni kalmak tizere, vazge¢meyi ifade edecek
sekilde yalnizca mevcut evin 6zellikleri degistirilerek (muhtesem bir giin batimi
ve sehir manzarasi var, is yerinize arabayla 10 dakika mesafede) yer almistir. Bu
soruda, evin hali hazirda sahip oldugu 6zellikler (referans noktasi) hem hazci
ozellik bakimindan, hem de faydaci 6zellik bakimindan daha {ist seviyededir.
Verilen alternatiflerde mutlaka bir 6zellikten vazgecilmesi, daha dogrusu daha
alt seviyede bir 6zellige raz1 olunmasi s6z konusudur. Bir baska deyisle, yanit-
layicilar, bir “vazge¢cme” durumuyla kars: karsiyadir. Bu soru ile dlgiilmek iste-
nen konu, yanitlayicilarin elde etme ve vazge¢me durumlarina gore, yani refe-
rans noktasina gore, hazci bir 6zellik mi yoksa faydaci bir 6zellik mi tercih ede-
cekleridir.

Referansa baghlik sorusu diisiik ilgi duyulan iiriin icin test etmek amaciyla
“sampuan” Uriinii i¢in de benzer sekilde yazilmistir. Cerceveleme etkisinin 6l-
ciildiigii soruda oldugu gibi bu sorular da, iki ayr1 6rneklem grubuna sorulmus-
tur. Analiz sonuclarinda miimkiin oldugunca tutarli veriler elde edebilmek
amactyla elde etme ve vazgegme referans noktalari, {iriinlere bagl olarak anket-
lerde capraz sekilde verilmistir.

Calismada arastirilan {igiincii kavram olan zihinsel muhasebe Tversky ve Kah-
neman (1981)'1n gergeklestirdigi calismadaki soru ile 6l¢iilmiis ancak, tirtinler
¢alismanin amacina uygun olacak bi¢imde, bir baska deyisle, yiiksek ilgi duyu-
lan tiriinler ile diisiik ilgi duyulan iirtinleri karsilagtirabilmek amaciyla degisti-
rilmistir.

“Diyelim ki 500 TL’lik bir video kamera ve 150 TL'lik bir fotograf makinesi
alacaksiniz. Satis elemanu size fotograf makinesinin arabayla 20 dakika mesafe-
de bulunan baska bir subede 125 TL'ye satildigini soyledi. Diger subeye gider
misiniz?”

“Diyelim ki 150 TL'lik bir video kamera ve 500 TL'lik bir fotograf makinesi ala-
caksiniz. Satis elemani size fotograf makinesinin arabayla 20 dakika mesafede
bulunan bagka bir subede 475 TLye satildigini soyledi. Diger subeye gider mi-
siniz?”
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Aymni senaryo diisiik ilgi duyulan {iriin i¢in test etmek amaciyla 100 TL/50’lik bir
el cantas1 ve 50/100 TL'lik giinliik kullanim amagl ceket kullanilarak yazilmistir.
Uriinler secilirken ilgilenim diizeyinin yar sira fiyatlarin karsilikli degistirilebi-
lirligi de goz Oniine alinmistir. Ornegin ilk senaryoda el ¢antasinin fiyat1 100 TL
ceket 50 TL iken, ikinci senaryoda bu sefer ceket 100 TL el ¢antas1 50 TL olmus-
tur.

Calismada, davranigsal ekonomi yaklasimlari kapsaminda arastirilan son kav-
ram, “batik maliyet hatas1” dir. Bu konuyu incelemek amaciyla Thaler (1980)'in
tiiketici kararlarinin ekonomi kuraminda anlatildig1 gibi her zaman rasyonel
olmayabilecegi ve bu durumun gozlemlendigi 6rneklerden bahsettigi calisma
temel alinmistir. S6z konusu calismadaki Srneklerden yola ¢ikilarak su soru
olusturulmustur:

“Alisveris merkezinde yaptiginiz alisveris sonucunda gekilisle yaz déneminde
kullanabileceginiz 2000 TL'lik yurtdis: tatil paketi kazandiniz. Uzmanlar tara-
findan gideceginiz tilkede bu sene sicakliklarin rahatsiz edici derecede artacag:
beklentisi dile getirilmeye baslanmistir. Tatile yine de gider misiniz?”

“Yilda yalnizca 1 hafta yillik izin kullanabiliyor ve yaz déneminde tatil yapabi-
liyorsunuz. Bu 1 hafta i¢in seyahat acentesinden 2000 TL degerinde yurtdis: tur
paketi satin aldiniz. Uzmanlar tarafindan gideceginiz {ilkede bu sene sicaklikla-
rin rahatsiz edici derecede artacag1 beklentisi dile getirilmeye baslanmistir. Tati-
le yine de gider misiniz?”

Aymi senaryo diisiik ilgi duyulan {iriinii test etmek amaciyla konser bileti (yag-
mur yagacagi belirtilerek) kullanilarak yazilmistir. Bu soru ile 6l¢iilmek istenen,
tiiketicilerin ayni1 miktarda bir kaybr algilama bigimlerindeki farkliliktir. Tiiketi-
ciler, kendileri tirtin i¢in bedel 6dedikleri takdirde, ne olursa olsun o turiini
kullanma oranlar1 artacaktir (Thaler, 1980). Bir baska deyisle, tiiketiciler batik
maliyeti g6z ard1 etmemektedir.

Son olarak, tiiketicilere cinsiyet, yas, medeni durum, egitim durumu, meslek ve
aylik hane gelirinden olusan demografik bilgileri sorulmustur. Calismada ko-
layda 6rnekleme yontemi kullanilmis ve drneklem sayist Sekaran (2003:294) da
1 milyon ve iizeri popiilasyonun temsil edilebilirligi i¢in 6nerilen 384 rakamin-
dan yola cikilarak belirlenmistir. Calismada iki anket uygulandigindan otiirti,
toplamda 768 rakamina ulagilmas: gerekmektedir. Bu nedenle anketler 850 kati-
limcrya dagitilmis ve 821 kullanilabilir anket sayisina ulasilmistir. Anketler uy-
gulatilirken her iki anketin dengeli bir bicimde uygulatilmasina dikkat edilmis-
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tir. 821 kisilik 6rneklem sayisinda birinci anket i¢in kullanilabilir durumda olan
anket sayis1 402, ikinci anket i¢in 419'dur.

Calismanin anketinde kullanilan tirtinler cerceveleme etkisi, referansa baglilik,
zihinsel muhasebe ve batik maliyet hatasim1 6lgerken, “yiiksek ilgi duyulan
drtinler” ve “diisiik ilgi duyulan iirtinler” olmak {izere iki gruba ayrilmistir ve
her soru iki iiriinii de yansitacak sekilde tekrarlanmistir. Ayrica referansa bagli-
higin 6lciildiigii soruda yer alan iirtinlerin 6zellikleri, hazc1 ve faydaci 6zellikler
olmak iizere ayr1 ayr Olciilmiistiir. Hazc1 6zellikler daha yiiksek diizeyde hazci
ve daha diistik seviyede hazci olmak iizere iki grupta, faydaci 6zellikler de ben-
zer sekilde daha yiiksek diizeyde faydaci ve daha diisiik seviyede faydaci ol-
mak tiizere, iki grupta dl¢lilmiistiir. S6z konusu {iriinlerin ve hazci/faydaci 6zel-
liklerin, anket uygulamasina baslanilmadan Once, tiiketici tarafindan dogru
algilanip algilanmadigini tespit edebilmek amaciyla miidahale kontrolii yapil-
mastir.

Miidahale Kontrolii:

Calismanin giivenilirligi test etmek amactyla miidahale edilen tiriinler miidaha-
le kontrolii yapilarak test edilmistir (Perdue ve Summers, 1986). Yiiksek/diisiik
ilgi duyulan {iriinlerin yanitlayicilar tarafindan dogru bi¢imde algilanip algi-
lanmadig1, Ratchford (1987) ve Vaughn (1986) tarafindan gelistirilen ilgilenim
Olcegi kullanilarak Olgiilmiistiir. Her bir iiriin i¢gin ii¢ farkl ifade, 7’li semantik
farklilik Olgegi ile sorulmustur (1=6nemsiz bir karardir/7=6nemli bir karardir,
1=lizerinde kisa siire diisiinmeyi gerektirir/7=lizerinde uzun siire diisiinmeyi
gerektirir, 1=¢ok az kayba neden olur/7=¢ok biiyiik kayba neden olur) (Tablo 1).
Miidahale kontrolii i¢in olusturulan anket 51 lisans 6grencisi tarafindan doldu-
rulmus ve miidahale kontroliinii 6l¢gmek amaciyla iiriinler ikili gruplar halinde
tek yonlii varyans analizine (ANOVA) tabi tutulmustur.

Tablo 1 incelendiginde gruplar halinde 6l¢iilen iiriinlerin anlamli olarak farkl-
lagtig1 ve ortalamalarinin ¢alismada amaglanan yonde ¢iktig1 goriilebilmektedir.
Ornegin yatimm aract p=.000 diizeyinde anlamli olarak farklidir ve yiik-
sek/diisiik ilgi duyulan {iriin tespiti amaciyla sorulmus ii¢ sorudan aldig: orta-
lama 6.22'dir. Bu bulgu tiiketicilerin bu {irtinii yiiksek ilgi duyulan bir tirtin
olarak algiladiklarim gostermektedir.
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Tablo 1: Calismada Kullanilan Uriinlerin ilgi Seviyesine Goére Miidahale Kont-
rolii Sonuglari

Uriin " p
Yatirim Araci 6.22

.000
Su 3.30
Ev 5.92

.000
Sampuan 3.92
Video Kamera ve Forograf Makinesi 5.23 000
El Cantas1 ve Ceket 3.63 '
Yurtdisi Tatil Paketi 5.98 000
Konser Bileti 2.96 '

1=Diisiik ilgi duyulan tiriin, 7= Yiiksek ilgi duyulan tiriin

Uriin 6zelliklerine genel olarak bakilmasimin ardindan, soruda verilen referans
noktalar1 ve secenekler ayr1 ayr ikiser soru ile sorulmustur. Hazc ve faydaci
Ozelliklerinin 6l¢lilmesi amaciyla kullanilan ifadeler, 7’li semantik farklilik 6lge-
gi ile Batra ve Ahtola (1991)'den uyarlanmistir (1=hos olmayan bir 6zellik-
tir/7=hos bir Ozelliktir, 1=mutluluk verici degildir/7= mutluluk vericidir,
1=kullanigli bir ozellik degildir/7=kullarush bir Ozelliktir, 1=faydali degil-
dir/7=faydalidir).

Tablo 2: Calismada Kullanilan Uriinlerin Hazci/Faydaci Ozelliklerine Gore Mii-
dahale Kontrolii Genel Sonuglar1

Ozellik # p
Bir evin manzarasi 5.96

Bir evin isyerine gére konumu 2.05 000
Sampuanin saglar1 sekillendirme 6zelligi 4.76 000
Sampuanin saglar: temizleme 6zelligi 2.15

1=Faydac iiriin 6zelligi 7= Hazc tiriin 6zelligi
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Tablo 3: Calismada Kullamilan Uriin Ozelliklerinin Hazci/Faydaci Durumuna
Gore Miidahale Kontrolii Sonuglari

Ozellik U p
Bir evin manzarasmin muhtesem bir giin batimina ve sehre bakmasi 6.37 000
Bir evin manzarasmin otoparka bakmasi 4.49

Bir evin igyerine arabayla 10 dakika mesafede olmasi 3.31 000
Bir evin igyerine arabayla 45 dakika mesafede olmasi 4.32
Sampuani kullandiktan sonra saglarin ipek gibi yumusacik olmasi 6.14 000
Sampuani kullandiktan sampuanin ferahlama hissi uyandirmasi 5.42
Sampuanin saglari etkili bir sekilde temizlemesi 2.34 000
Sampuanin saglar1 ortalama seviyede temizlemesi 3.33

1=Faydaa iiriin 6zelligi 7= Hazc tiriin 6zelligi

Uriin 6zellikleri de diger miidahale kontrolii analizlerinde gerceklestirildigi
gibi, tek yonlii varyans analizi ile incelenmistir. Tablo 2 ve Tablo 3’te goriilebile-
cegi lizere miidahale edilen biitiin hazcl ve faydaci 6zellikler anlaml olarak
farklidir (p=.000) ve 6zelliklerin ortalamalar1 da beklenen yonde cikmistir. Or-
negin; “bir evin manzarasinin muhtesem bir giin batimina ve sehre bakmas1”
p=.000 diizeyinde anlamli olarak farklidir ve hazc1 bir {iriin 6zelligi olup olma-
diginin tespiti amaciyla sorulmus iki sorudan aldigi ortalama 6.37’dir. Yani
tiiketiciler bu iiriin 6zelligini yiiksek seviyede hazci bir 6zellik olarak algilamis-
lardir. Diger yandan “bir evin manzarasinin otoparka bakmasi” p=.000 diize-
yinde, anlamli olarak farklidir ve hazci bir tirtin 6zelligi olup olmadiginin tespiti
amactyla sorulmus iki sorudan elde edilen ortalama 4.49’dur. Yani tiiketiciler bu
irtin 6zelligini hazci, ancak, “bir evin manzarasinin muhtesem bir giin batimina
ve sehre bakmas1” 6zelligine kiyasla daha diisiik seviyede hazci bir 6zellik ola-
rak algilamislardir ki, ¢alismanin amaci bu 6zelligin bu sekilde algilanarak soru-
lara yanit verilmesidir. Boylece bu analizin ardindan ¢alismanin anket uygula-
masina baglanilmisti

4. Arastirmanin Bulgular
4.1. Orneklemin Demografik Yapisi

Calismada uygulanan anket ¢alismasindaki 821 katihmcinin demografik profili
Tablo 4’te sunulmaktadir. Calismanuin iki anketi bulunmakta olup iki ayr1 6rnek-
lemden veriler kargilastirmali testlerle analiz edilmistir. Orneklemler farkli ol-
masina karsin demografik dagilimlar: benzerlik gostermektedir. Ornegin, bir
orneklemde kadinlar %42, erkekler %58 iken, diger 6rneklemde kadinlar %57
erkekler %43 oranindadir.
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Tablo 4: Orneklemin Demografik Yapist

Frekans Gegerli Yiizde
Gty Kadm 386 47,0
Erkek 435 53,0
18 ve alts 31 3,8
19-25 247 30,1
26-32 225 27,4
s 33-39 145 17,7
40-46 93 11,3
47-53 48 58
54-60 23 2,8
61 ve tizeri 9 1,1
Medeni Hal Evli 368 44,8
Bekar 453 55,2
Okuryazar 13 1,6
Ilkokul Mezunu 18 2,2
Ortaokul Mezunu 36 44
Lise Ogrencisi 35 43
Lise Mezunu 132 16,1
Yiiksekokul Ogrencisi 33 4,0
Egitim Duramu Yiiksekokul Mezunu 101 12,3
Lisans Ogrencisi 125 15,2
Lisans Mezunu 221 26,9
Yiiksek Lisans Ogrencisi 31 3,8
Yiiksek Lisans Mezunu 39 4,8
Doktora Ogrencisi 26 3,2
Doktora Mezunu 11 1,3
Issiz 41 5,0
Evhanimi 20 2,4
Isci 44 5,4
Memur 179 21,8
Serbest Meslek 24 2,9
Mesldk }?snaf 20 24
Ogrenci 173 21,1
Ciftci 6 0,7
Emekli 40 4.9
Sanayici/T{iccar 12 1175
Ozel Sektér Calisani 202 24,6
Akademisyen 60 7,3
1000 TL ve alts 154 18,8
Aylik Hane 1001-2000 TL 346 42,1
Geliri 2001-4000 TL 220 26,8
4001 TL ve iizeri 101 12,3
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4.2. Davranigsal Ekonomi Yaklagimlarina Iliskin Bulgular

Davranigsal ekonomi yaklasimlarinin 6l¢giildiigii anketler sonucu elde edilen
veriler daha once gerceklestirilen ¢alismalarda (Tversky ve Kahneman, 1981;
Dhar ve Wertenbroch, 2000; Thaler, 1980) oldugu gibi, anlaml:1 farkliliklara sa-
hip frekans karsilastirmalari ile analiz edilmistir. Bu kapsamda, calismada 6l¢ii-
len ilk kavram, beklenti kuraminin 6l¢tildiigii cerceveleme etkisidir. S6z konusu
kavram katilimcilara daha once de belirtildigi {izere, “yatirim arac1” ve “su”
dirtinleri icin olmak {izere yiiksek ve diisiik ilgi duyulan iiriinleri karsilastirmak
amaciyla ankette iki kez sorulmustur. Ancak, bir ankette bir {iriin i¢in kazang
secenekleri verilirken, diger iiriin i¢in kay1ip segenekleri verilmistir.

Tablo 5: Cerceveleme Etkisine iligkin Bulgular

Kazang Kayip
Riskten Kaginma (X) | Risk Alma (Y) | Riskten Kaginma (Z) | Risk Alma (T)
n Y% n % n % n %
Yatirim 292 72,6 110 27,4 181 43,2 238 56,8
Su 323 77,0 96 23,0 224 55,7 178 44,3

Tiiketiciler bir belirsizlik ve risk durumu olan bankacilik krizi beklentisi karsi-
sinda kazang segenekleri verildigi zaman X yatirim aracini, yani, “kesin olarak
250 TL kazanma” segenegini se¢misler (%72,6) ve riskten ka¢inmiglardir. Kayip
secenekleri verildigi zaman T yatinm aracini, yani “1/4 olasilikla hi¢ bir sey
kaybetmeme, 3/4 olasilikla paranin hepsini kaybetme” segenegini seg¢misler
(%56,8) ve risk almiglardir. Bu ¢alismada yatirim iiriinii igin beklenti kuraminin
risk tercihi 6nermesi dogrulanmistir. Ancak ytiizdesel olarak kazan¢ durumun-
daki tercihin (X) yiizdesi (%72,6), kayip durumundaki tercihin (T) ylizdesinden
(%56,8) daha yliksek oranda ¢ikmuistir (Tablo 5).

Cergeveleme etkisi, diisiik ilgi duyulan {irtin olan su i¢in incelendiginde, tiiketi-
ciler, su sikintis1 beklentisi s6z konusu oldugunda ve kazang segenekleri veril-
diginde, yatirim {iriiniinde oldugu tizere, X markasini, yani “kesin olarak 15
koli satin alma” segenegini se¢misler (%77,0) ve riskten kaginmislardir. Kayip
segenekleri verildigi zaman Z markasini, yani “kesin olarak kayip 45 koli” sege-
negini se¢misler (%55,7) ve yine riskten kacinmislardir. Tiiketiciler {iriin su ol-
dugu zaman hem kazang, hem de kayip seceneklerinde riskten kaginmislardir.
Boyle bir sonucun nedeni belirsizlik ve risk durumunun yaratildigi senaryonun,
su riiniinii, her ne kadar diisiik ilgi duyulan bir {iriin olsa dahi, yiiksek ilgi
duyulan bir iirtine doniistiirmiis olmasidir. Ayrica, suyun hayati bir fonksiyo-
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nunun olmast ve bu nedenle tiiketicilerin riskten kaginmis olmasi seklinde de
yorumlanabilir. Bununla beraber miidahale kontrolii ¢alismasi iiniversite 6g-
rencileri tizerinde uygulanmis, calismanin esas anketleri farkli yas gruplari ve
meslekten tiiketiciler tizerinde de uygulanmigtir. Bu kapsamda 6grenciler iiriin
olarak suyu diisiik ilgi duyulan bir {irin olarak goriirken, demografik yapisi
farkli olan tiiketiciler ayni {irtinii bu sekilde gérmemis olabilirler. Ancak bu
yorum bilimsel arastirmaya ihtiya¢ duymaktadir.

Referansa baglilik sorusuna iliskin bulgulara bakildiginda, tiiketicilerin 6ncelik-
le ytiksek ilgi duyulan iiriin olarak ev s6z konusu oldugunda ve elde etme du-
rumunda hazci 6zelligin daha yiiksek seviyede oldugu 1. alternatifi, yani “muh-
tesem bir giin batim1 ve sehir manzarasi olan ve is yerinize arabayla 45 dakika
mesafede bulunan” evi %56,7’lik bir oranla tercih ettikleri goriilebilmektedir. Bir
baska deyisle, diisiik seviyede hazci bir 6zellige (otoparka bakan manzara) ve
diisiik seviyede faydaci bir 6zellige (is yerine arabayla 45 dakika mesafede bu-
lunmas1) sahip bir evi olan tiiketici, hazc 6zelligi daha yiiksek olan alternatifi,
muhtesem bir giin batim1 ve sehir manzarasini tercih etmistir.

Ayni sorunun vazge¢me durumu incelendiginde tiiketicilerin yine hazci 6zelligi
daha yiiksek olan 1. alternatifi sectikleri goriilebilmektedir. Tiiketiciler yiiksek
seviyede hazc1 bir 6zellige (muhtesem bir giin batim1 ve sehir manzarasi) ve
yiiksek seviyede faydaci bir ozellige (is yerine arabayla 10 dakika mesafede
bulunmasi) sahip bir evi bulunan tiiketici yine hazci 6zelligi daha yiiksek olan 1.
alternatifi, muhtesem bir giin batim1 ve sehir manzarasini, bu sefer %69,9'luk bir
oranla tercih etmislerdir. Bu sonug, tiiketicilerin vazge¢me durumu séz konusu
oldugunda, faydaci 6zellikten daha kolay vazgectiklerini gostermektedir. Elde
etme durumundaki %56,7’lik oran tiiketicilerin sahip olmadiklar1 daha yiiksek
derecede hazci bir 6zelligi, vazge¢me durumuna kiyasla daha az derecede
(%69,9) tercih ettiklerini gostermektedir. Bu sonuglar, Dhar ve Wertenbroch
(2000)'un bulgularini desteklemektedir.

Referansa baglilik sorusunun bulgular: diisiik ilgi duyulan sampuan tiriinii igin
incelendiginde, ev iiriiniinde elde edilen bulgularin tam tersi bir durum ortaya
gikmaktadir. Tiiketiciler diisiik ilgi duyulan bir {iriin s6z konusu oldugunda
hem elde etme, hem de vazge¢me durumlarinda 2. alternatifi (saglarinizi yika-
diktan sonra ferahlama hissi uyandiran ancak oldukga etkili bir sekilde temizle-
yen sampuan) se¢mislerdir.

Faydaci ozelligi hali hazirda daha diisiik seviyede olan (ortalama seviyede te-
mizleyen) sampuana sahip tiiketicilerin 2. alternatifi se¢me oraru (%58,5), daha
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yliksek seviyede faydaci ozellige sahip (etkili sekilde temizleyen) sampuana
sahip tiiketicilerden daha yiiksek oranda (%52,2) ortaya ¢ikmaktadir. Dhar ve
Werternbroch (2000) un gerceklestirdigi ¢calismada tiiketiciler bu iiriin icin hazci
ozelligi tercih etmislerdir, ancak, bu calismada faydaci tirtin 6zelligi 6n plana
¢ikmistir. Diisiik ilgi duyulan sampuan {iiriinii igin tiiketiciler faydact 6zelligini
daha 6nemli ve tercih edilebilir bulmusglardir.

Sonug olarak, tiiketicilerin iiriin tercihleri hazci ve faydaci iiriin 6zelliklerinin
referans noktalar1 oldugu durumlarda farklilik gostermistir. Bu farklilik yiiksek
ve diisiik ilgi duyulan {irtinler i¢in de s6z konusu olmustur. Bu durumda, ytik-
sek ilgi duyulan tiriinler pazarlanirken, haza tiriin 6zelliklerinin 6n plana gika-
rilmasinin, diisiik ilgi duyulan iiriinler pazarlanirken faydaci iiriin 6zelliklerinin
on plana ¢ikarilmasinn tiiketici satin alma tercihinde rol oynayacagi sdylene-
bilmektedir.

Zihinsel muhasebe, Tversky ve Kahneman (1981)'1mn cerceveleme yaratilarak
ayni miktardaki bir kazancin farkli ifadelerle verildigi ve bdylece insanlar tara-
findan farkl algilandigini gosterdigi soru ile dlclilmiistiir. Bu soruda yanitlayici-
lara oncelikle yiiksek ilgi duyulan {iriin olarak, fotograf makinesi igin segenekler
sunulmustur. Yanitlayicilara 500 (150) TL’lik bir video kamera ve 150 (500)
TL’lik bir fotograf makinesi alacaklarini farz etmeleri ve baska bir subede fotog-
raf makinesinin 125 (475) TL'ye satildigin1 6grendiklerinde o subeye gidip git-
meyecekleri sorulmustur.

Tablo 6: Zihinsel Muhasebeye fliskin Bulgular

Yiiksek Ilgi Duyulan Uriin Diisiik ilgi Duyulan Uriin
Fotograf Makinesi Giinliik Kullanim Amagli Ceket
150 TL—125TL | 500 TL—475TL | 50 TL—25TL 100 TL—75 TL
n Gegerli % n Gegerli % n Gegerli % n Gegerli %

Evet, diger
subeye 214 53,2 179 42,7 259 64,4 237 56,6
giderim
Hayir, diger
subeye 188 46,8 240 57,3 143 35,6 182 43,4
gitmem

Tablo 6 incelendiginde tiiketicilerin yiiksek ilgi duyulan iiriin s6z konusu oldu-
gunda iirliniin fiyat1 150 TL'den 125 TL’ye indigi zaman diger subeye gidecekle-
rini (%53,2), fiyat 500 TL’den 475 TLye indigi zaman diger subeye gitmeyecek-
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lerini (%57,3) belirttikleri goriilebilmektedir. Tiiketiciler, referans noktas1 diisiik
oldugunda, diger subeye gideceklerini belirtmislerdir. Bu bulgu Tversky ve
Kahneman (1981)'1n sonucu ile ortiismektedir. Ancak diisiik ilgi duyulan {iriin
s0z konusu oldugunda, iirtiniin fiyatt 50 TL’den 25 TL’ye indiginde de, 100
TL’den 75 TL’ye indiginde de diger subeye gideceklerini belirtmislerdir. Bu
durum, {iriin ilgilenim diizeyinde beklenilenin aksi bir durumu ortaya koymak-
tadir. Yanitlayicilar diisiik ilgi duyulan iirtinde referans noktasini goz ard: et-
misler, her iki durumda da diger subeye gideceklerini belirtmislerdir.

Sonug olarak, tiiketicilerin iiriinlerin referans fiyatina bagli olarak kararlar:
tirtin ilgilenim seviyesine gore, ¢ok biiyiitk miktarda farklilik gostermemistir.
Yalmizca yiiksek ilgi duyulan {iriinde, iirtiniin fiyat1 500 TL’den 475 TL’ye diis-
tiigiinde, diger subeye gitmeyeceklerini belirtmislerdir.

Davranigssal ekonomi yaklasimlarindan test edilen son yaklasim, batik maliyet
hatasidir. Tversky ve Kahneman (1974) ve Thaler (1980)’in ¢alismalarinda gorii-
lebilecegi iizere, insanlar 6demeyi kendileri yaptiklar1 zaman o {iriinii kullana-
mazlarsa 6dedikleri paray1 batik maliyet olarak diisiinmekte, aymi kaybi, tirii-
niin bedelini kendileri 6demedikleri durumda ise batik maliyet olarak diisiin-
memektedirler ve batik maliyet hatas1 olusmaktadir. Batik maliyet hatasi, Thaler
(1980)'in ¢alismasindan yola ¢ikilarak ol¢iilmiistiir ve bulgular Tablo 7’de gorii-
lebilmektedir.

Tablo 7: Batik Maliyet Hatasina {ligkin Bulgular

Yiiksek Ilgi Duyulan Uriin Diisiik Ilgi Duyulan Uriin
Yurtdis: Tatil Paketi Konser Bileti
Satn alma Cekilis sonucu Satin alma Cekilis sonucu
elde etme elde etme
Gecerli Gecgerli Gecerli Gecerli
"ow | % ! % ! %
Evet, sicakliklar
artsa da/yagmur 325 77,6 270 67,2 281 69,9 191 45,6
yagsa da gidecegim
Hayir, sicakliklar
artsadahifyagmur | ) 4 | g3y | 328 | 121 | 301 | 228 | 544
yagsa dahi gitmeye-
cegim

Tablo 7’deki bulgulara gore tiiketiciler, oncelikle yiiksek ilgi duyulan bir iiriin
s0z konusu oldugunda, hem satin alma hem de cekilis sonucu elde etme du-
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rumlarinda gidecekleri iilkede sicakliklarin rahatsiz edici derecede artacagi
beklentisine ragmen, o iilkeye gideceklerini belirtmislerdir. Ancak tiiketiciler
driiniin bedelini kendileri 6dedikleri zaman, daha fazla oranda (%77,6) o tilkeye
gideceklerini belirtmislerdir. Bir baska deyisle, tiiketiciler kismen batik maliyet
hatasina diismiisler olup Thaler (1980)'in bulgular: desteklenmistir.

Diisiik ilgi duyulan iiriin igin bulgular incelendiginde, tiiketiciler biletin bedeli-
ni kendileri 6dedikleri zaman konsere gidecekleri giin yagmur yagsa dahi
%69,9'luk bir oranda konsere gideceklerini; bilet, alisveris sonucu hediye olarak
elde edildiyse konsere gitmeyeceklerini (%54,4) belirtmislerdir. Bu sonug, tiike-
ticilerin batik maliyet algisinin {iriin ilgilenim diizeyine gore farklilastigini gos-
termektedir. Ozetle, tiiketiciler diisiik ilgi duyulan iiriinde batik maliyet hatasi-
na diismiistiir. Yurtdis: tatil paketi s6z konusu oldugunda ise bir sorunla karsi-
lagtiklarinda, hem bedelini kendileri 6dedikleri durumda, hem de ¢ekilis sonucu
elde etme s6z konusu oldugunda, {irliniin maliyetini batik maliyet olarak algi-
lamuslar ve tatile gideceklerini belirtmislerdir. Bu bulgu, batik maliyet hatasini
analiz ederken, iiriin farkliliklarinin goz oniinde bulundurulmas: gerekliligini
ortaya koymaktadir.

5. Sonuc ve Oneriler

Calismada arastirilan davranissal ekonomi yaklasimlarindan ilki ¢erceveleme
etkisidir ve ytiiksek ilgi duyulan iiriin olan “yatirim arac1” ve diisiik ilgi duyulan
trlin olan “su” lizerinden analiz edilmistir. Belirsizlik ve risk altinda karar ver-
me davranisini 6lgen bu soruya verilen yanutlara gore tiiketiciler, yiiksek ilgi
duyulan tirtinde, kuramda da belirtildigi {izere, kazang s6z konusu oldugunda
riskten kaginmis, kayip s6z konusu oldugunda risk almislardir. Tiiketiciler dii-
siik ilgi duyulan tiriinde, hem kazan¢ hem de kayip s6z konusu oldugunda
riskten ka¢inmislardir. Ancak bu sonucun, senaryoda {iriin olarak sunulan su-
yun hayati bir fonksiyonunun olmasindan, belirsizlik ve risk altinda tiiketicile-
rin kesinlikle risk almak istememelerinden kaynaklanmis olabilecegi diisiiniil-
mektedir. Bu bulgular, gerceveleme etkisi yaratilarak, olciilen beklenti kurami-
nin, yiiksek ilgi duyulan iiriin icin tiiketici davranist agisindan incelendiginde
de gecerli oldugunu gostermektedir. Bu bulgunun, beklenti kuraminin tiiketici
davrarusi bakis agistyla aciklanmast agisindan, yazina katkida bulunacag: diisii-
niilmektedir.

Calismada arastirilan davranigsal ekonomi yaklasimlarindan ikincisi, referansa
baghliktir ve yiiksek ilgi duyulan iirtin olan “ev” ve diisiik ilgi duyulan {iriin
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olan “sampuan” iizerinden analiz edilmistir. Farkli seviyelerde hazci ve faydaci
Ozellige sahip iki alternatif iizerinden se¢im yapmalar:1 beklenen tiiketiciler,
vazge¢me durumu s6z konusu oldugunda, bir baska deyisle mevcut evlerinin
haza 6zelligi daha yiiksek seviyede olan tiiketiciler, elde etme durumunda ol-
dugundan daha fazla bir oranda hazc 6zelligi yiiksek olan evi tercih etmisler-
dir. Hazc1 6zelligi daha yiiksek olan eve sahip tiiketiciler, yine hazci 6zelligi
daha yiiksek olan evi, mevcut evinin hazci 6zelligi daha diisiik olan tiiketicilere
kiyasla daha fazla oranda tercih etmislerdir. Bu bulgu, firmalarin iiriin satist
gerceklestirirken miisterilerinin hali hazirda kullandig: iirtiniin 6zelliklerinin,
ayn iiriinii bir daha satin alacaklar1 zaman etkili olacagin g6z 6niinde bulun-
durmalar gerekliligini ortaya koymaktadir. Tiiketicinin sahip oldugu iiriinlere
daha fazla deger atfettigini belirten sahip olma etkisi (endowment effect) (Kah-
neman, Knetsch ve Thaler, 1991) ile de bu bulgu aciklanabilir. Bir baska deyisle
miisteriler sahip olduklar1 ya da yasadiklari evlerinin mevcut 6zelliklerine
(6zellikle hazc1 olanlara) sahiplik duygusundan dogan nedenlerle daha fazla
Onem atfetmis olabilirler. Bu sonug, firmalara stratejik adimlar atmak i¢in bazi
ipuglar1 icermektedir. Ornegin, emlak satis1 gerceklestiren firmalar, miisterileri-
nin mevcut evlerinin 6zelliklerini 6grenerek, onlarin bir sonraki satin almada
evlerin hangi 6zelliklerini daha ¢ok tercih edeceklerine dair daha fazla bilgi
edinebileceklerdir. Diisiik ilgi duyulan iiriinde faydaci ozelliklerin 6n plana
¢ikmasi da genellikle diisiik ilgi duyulan iiriinlerin, bu ¢alisma 6zelinde de
sampuanin, fiyatinin yiiksek ilgi duyulan {iriinlere kiyasla daha diisiik olmasi
seklinde yorumlanabilir. Diger bir deyisle, faydanin 6n plana ¢ikmis olmasi
fiyattan kaynaklanmis olabilir.

Calismada arastirilan davranigsal ekonomi yaklasimlarindan {igiinciisii zihinsel
muhasebedir. Zihinsel muhasebe, Tverksy ve Kahneman (1981)’den uyarlanan
bir soru ile dl¢tilmiistiir. Bu soru ytiksek ilgi duyulan iiriin olan “fotograf maki-
nesi” ve diisiik ilgi duyulan iiriin olan “giinliik kullanim amagcli ceket” {irtinleri
i¢in sorulmustur. Tiiketiciler referans noktas: diisitk oldugunda, diger subeye
gideceklerini belirtmislerdir. Ayni soru diisiik ilgi duyulan iiriin olan giinliik
kullanim amagl ceket icin soruldugunda, tiiketiciler her iki durumda da, yani
referans noktasindan bagimsiz bir bicimde, diger subeye gideceklerini belirtmis-
lerdir. Sonug olarak, tiiketiciler, genel olarak ekonomik faydalarini daha fazla
diizeyde tercih etmisler ve referans noktalar1 kararlarini ¢ok fazla etkilememis-
tir. Yalmzca yiiksek ilgi duyulan ve fiyat: daha yiiksek olan iirtinde tiiketiciler
ekonomik faydalarini arka plana atmislardir ki bu durum literatiirdeki kuramla
(Tversky ve Kahneman, 1981) ortiismektedir. Tiiketiciler igin diisiik ilgi duyulan
iiriin s6z konusu oldugunda ekonomik faydanin daha 6n plana ¢iktig, tiiketici-
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lerin daha rasyonel davrandiklar: goriilmektedir. Bu bulgunun temelinde yatan
nedenlerin saglikli bir sekilde anlasilmasi i¢in bagka {iriinlerle ¢alismanin tek-
rarlanmasi ve ayni sonucun ¢ikip ¢ikmadiginin test edilmesi gerekmektedir.

Calismada arastirilan davranigsal ekonomi yaklagimlarindan sonuncusu batik
maliyet hatasidir ve yiiksek ilgi duyulan {iriin olan “yurtdig: tatil paketi” ve
diisiik ilgi duyulan tirtin olan “konser bileti” {izerinden analiz edilmistir. Tiike-
ticiler yiiksek ilgi duyulan iiriin (yurtdis: tatil paketi) sz konusu oldugunda,
iirtiniin bedelini kendileri 6dedikleri zaman, daha fazla oranda o iilkeye gide-
ceklerini belirtmislerdir. Bir baska deyisle tiiketiciler, kismen batik maliyet hata-
sina diismiislerdir. Batik maliyet hatas: diistik ilgi duyulan tiriin (konser bileti)
icin soruldugunda, tiiketiciler biletin bedelini kendileri 6dedikleri zaman konse-
re gidecekleri giin yagmur yagsa dahi konsere gideceklerini; bilet, alisveris so-
nucu hediye olarak elde edildiyse, yagmur yagmas: durumunda, konsere git-
meyeceklerini belirtmislerdir. Bu sonug, tiiketicilerin batik maliyet algisinin,
iirlin ilgilenim diizeyine gore farklilastigini gostermektedir. Tiiketicilerin yiik-
sek ilgi duyulan {irlinde batik maliyet hatasina diismemeleri {iriiniin fiyatinin
diger tirtine kiyasla daha yiiksek olmasi, bdylece olas1 kaybin daha fazla olma-
sindan kaynaklanmis olabilecegi diistiniilmektedir. McAfee, Mialon ve Mialon
(2010)'un belirttigi gibi bazi durumlarda tiiketicinin parasal kaygilarinin 6n
plana ¢ikmasi ve bu nedenle batik maliyet olmasina karsin o {iriinii kullanmaya
devam etmesi s6z konusu olabilmektedir.

Sonug olarak bu ¢alismada davranigsal ekonomi yaklasimlar: tiiketici davranis
yazini kullanilarak agiklanmaya galisilmis ve davranigsal ekonomi yaklasimla-
rina verilen yanitlarin tiriin ilgilenim seviyesine gore farklilastig1 goriilmiistiir.
Cergeveleme etkisinde yiiksek ilgi duyulan {iriin i¢in kuram dogrulanmus, dii-
siik ilgi duyulan {iriin i¢in segilen {iriinden kaynaklanmais olabilecegi diisiiniilen
kuramdan farkli bir sonug ¢ikmustir. Referansa baglhlikta ise ytiiksek ilgi duyulan
iriinde kuramdaki gibi hazc faydalar 6n plana ¢ikmis ve referans noktasi
onemli olmustur. Diisiik ilgi duyulan {iriinde de referansa baglilik goriilmiis
ancak bu sefer faydaci 6zellik 6n plana ¢ikmistir. Bunun nedeni de zihinsel mu-
hasebede ¢ikan sonugta oldugu gibi tiiketicinin diisiik ilgi duyulan tiriinde tirii-
niin faydalarina daha fazla 6nem vermesi olabilir. Bir baska aciklama da batik
maliyet hatasinda da goriildiigii gibi tiiketicinin diigiik ilgi duyulan {irtinde
fiyat hassasiyetine sahip olmasi bu hassasiyetin de ekonomik fayday1 6n plana
¢ikarmis olmasi seklinde yapailabilir. Bu farkliliklarin tiiketici psikolojisi ve karar
verme davranisini anlayabilmek agisindan, hem davranissal ekonomi hem de
tiikketici davranigi yazinina katkida bulunacagy, tiiketicinin zihninde gerceklesen
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iirtin ve marka seciminin anlasilabilmesi agisindan firmalara ipuglar1 saglayabi-
lecegi diistiniilmektedir. Calismaya 6zgiinliik katan diger bir konu da bu yakla-
simlarin, calismada yer aldig haliyle, Tiirkiye’de ilk kez uygulanmis olmasidir.

6. Calismanin Kisitlar1 ve Konu ile ilgili Gelecekte Yapilacak
Calismalara iliskin Oneriler

Calismada davranissal ekonomi yaklasimlarindan arastirmanin amacina uygun
oldugu diisliniilen kavramlar arastirilmistir. Gelecekte yapilacak calismalarda
diger kavramlarin da, bulugsal ve hatalar gibi, iirtin ilgilenim seviyesine gore
farkliliklarinin incelenmesi Onerilebilir. Ornegin temsil edilebilirlik, uygunluk,
uyarlama ve ¢apalama, oyuncunun hatasi, birlestirme hatasi, statiiko hatas: gibi
konular ele alinabilir.

Calismada yiiksek ilgi duyulan ve diisiik ilgi duyulan {iriinler iizerinden karsi-
lagtirmalar gerceklestirilmistir. Calismanin sonuglar: secilen iiriinler ile kisith-
dir. Ozellikle gerceveleme etkisinin diisiik ilgi duyulan iiriin igin su diginda
bagka bir iirtin kullanilarak olgiilmesine ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu nedenle,
gelecekte yapilacak galismalarda baska iiriinlerin de segilmesi 6nerilebilir.

Arastirmada ornekleme yontemi olarak kolayda ornekleme kullanilmistir. Ko-
layda 6rnekleme yontemi anket sonuglarina iliskin genelleme yapilmasini sinir-
lamaktadir ancak kolayda 6rnekleme yontemi uygulanmasina ragmen demog-
rafik dagilimin homojen bir yap1 tasimasina 6zen gosterilmistir.

EXTENSIVE SUMMARY
Principal Topic

Several approaches have been developed following the prospect theory con-
cerning the irrationalities within human decisions. This field has been called as
behavioral economics and issues such as reference dependence, mental account-
ing and sunk cost fallacy have been subject to discussion within scholars. This
field has been adopted by various disciplines such as psychology, economics,
and law and served as an alternative to economic assumptions. In this study,
several approaches of behavioral economics have been used to understand con-
sumer decision making in certain occasions. The study aims to serve as a guide
for marketers to evaluate reasons behind consumer decision making under the
conditions taken into account. The behavioral economics approaches have been
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implemented through marketing perspective and the findings have been inter-
preted.

Method

A questionnaire has been developed to collect data. The questions were asked
twice regarding the product involvement levels and applied to two different
samples. High involvement and low involvement products were integrated in
the questions and the results were analyzed also through comparison between
the product involvement levels. Framing effect, reference dependence, mental
accounting and sunk cost fallacy have been analyzed in terms of behavioral
economics approaches.

Results and Implications

The results for framing effect reveal that consumers have avoided risk in the
gain condition and have taken risks in the loss condition for high involvement
product swhich means that prospect theory, when tested via framing effect, is
valid for high involvement products in consumer behavior terms. According to
the results of reference dependence, consumer have been dependent on their
reference points especially for hedonic attributes of the products. The findings
for mental accounting show that consumers have preferred their economic ben-
efits in both product involvement levels. Lastly according to the findings of
sunk cost fallacy, consumer have shown sunk cost fallacy for high involvement
products. As a result, in this study approaches of behavioral economics have
been tried to be construed through consumer behavior literature and several
differences in results have been seen when product involvement is considered.
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