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Arastirma Makalesi

TUKETiICi DAVRANISLARINDA CIPALAMA ETKIiSI: FARKLI
URUNLER UZERINE AMPIRIK BIR INCELEME

Seyfullah YORUK*
Ozet

Bu calisma, davranissal iktisat ¢ercevesinde tiiketici karar alma siire¢lerinde ¢ipalama
etkisinin roliinii incelemektedir. Geleneksel iktisat teorisi, bireylerin rasyonel karar vericiler
oldugunu varsayarken, davranigsal iktisat biligsel yanilgilar ve psikolojik siireclerin tiiketici
tercihlerinde belirleyici oldugunu 6ne stirmektedir. Cipalama etkisi, bireylerin ilk maruz kaldiklar1

referans noktasina gore 6deme istekliligini sekillendiren 6nemli bir bilissel yanilgidir.

Arastirma kapsaminda, dort farkli {irtin kategorisi (Bluetooth kulaklik, Belgika ¢ikolatasi,
stand-up gosterisi bileti ve USB ¢akmak) tizerinde yiiz ylize anket yontemi uygulanarak ¢ipalama
etkisinin tiiketici davraniglarina etkisi deneysel olarak analiz edilmistir. Katilimeilardan T.C.
kimlik numaralarinin son iki hanesini ¢ipa degeri olarak kullanmalar1 istenmis ve ardindan
belirlenen trtinler i¢in maksimum 6deme isteklilikleri 6l¢tilmiistiir. Elde edilen veriler analiz
edilerek ¢ipa degeri ile 6deme istekliligi arasindaki iligkiler korelasyon ve regresyon analizleriyle
degerlendirilmistir. Bulgular, ¢ipalama etkisinin 6zellikle fiyat belirsizligi yliksek olan tirtinlerde
gliclii bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymaktadir. Stand-up gosterisi bileti ve Bluetooth kulaklik
icin ¢ipalama etkisinin yiiksek diizeyde oldugu tespit edilirken, tiiketicilerin fiyat bilgisine daha
asina oldugu Belgika ¢ikolatas1 ve USB cakmak gibi iiriinlerde etkinin nispeten zayif oldugu
gozlemlenmistir. Arastirma, ¢ipalama etkisinin tiiketici refahi tizerindeki olumlu ve olumsuz
etkilerini tartigarak, tiiketicilerin daha bilingli kararlar almasini1 saglayacak egitim ve farkindalik
stratejilerinin gelistirilmesi gerektigini dnermektedir. Sonug olarak, ¢ipalama etkisinin tiiketici
davranislari tizerindeki belirleyici rolii vurgulanmakta ve bu etkinin pazarlama, kamu politikalar1

ve ekonomik karar alma siireclerinde dikkate alinmasi gerektigi belirtilmektedir.
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Anchoring Effect in Consumer Behavior: An Empirical Examination on Different Products

Abstract

This study examines the role of the anchoring effect in consumer decision-making
processes within the framework of behavioral economics. While traditional economic theory
assumes that individuals are rational decision-makers, behavioral economics suggests that
cognitive biases and psychological processes significantly influence consumer preferences. The
anchoring effect is a crucial cognitive bias in which individuals’ willingness to pay is shaped by
the initial reference point they encounter. In this research, the impact of the anchoring effect on
consumer behavior was experimentally analyzed using face-to-face surveys conducted on four
different product categories: Bluetooth headphones, Belgian chocolate, stand-up comedy show
tickets, and USB lighters. Participants were instructed to use the last two digits of their national
identification numbers as an anchor value, after which their maximum willingness to pay for the
specified products was measured. The collected data were analyzed, and the relationships between
anchor values and willingness to pay were assessed through correlation and regression analyses.
The findings reveal that the anchoring effect is particularly strong for products with high price
uncertainty. The effect was found to be significant for stand-up comedy show tickets and Bluetooth
headphones, whereas it was relatively weaker for Belgian chocolate and USB lighters, where
consumers were more familiar with pricing information. The study discusses both the potential
benefits and drawbacks of the anchoring effect on consumer welfare, advocating for the
development of education and awareness strategies to help consumers make more informed
decisions. In conclusion, the study highlights the significant role of the anchoring effect in shaping
consumer behavior and emphasizes its relevance in marketing, public policy, and economic

decision-making processes.

Keywords: Consumer Behavior, Behavioral Economics, Anchoring Effect, Cognitive
Biases

JEL Codes: D81, D91, D12

Giris

Tiiketici davramiglarinin  incelenmesi, geleneksel iktisadin rasyonel karar verici
varsayiminin sorgulanmasi ve alternatif modellerle aciklanmasi agisindan davramigsal iktisat
literatiirtinde 6nemli bir ¢alisma alani olarak 6ne ¢ikmaktadir. Geleneksel iktisat teorisi, tiiketici
tercihlerini tam bilgi ve rasyonel tercih varsayimlari tizerine kurarken, davranigsal iktisat, gercek

yasamda tiiketici kararlarimi etkileyen psikolojik ve biligsel siireglerin belirleyiciligini
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vurgulamakta ve bu varsayima elestirel bir yaklasim getirmektedir (Kahneman ve Tversky, 1979;
Thaler, 1980). Bu dogrultuda, son yillarda davranigsal iktisat alaninda yapilan ¢alismalar, biligsel
yanilgilarin tiikketici davranislari tizerindeki sistematik etkilerini daha genis 6rneklemler ve dijital
baglamlarda yeniden ele almistir (Furnham ve Boo, 2011; Teovanovi¢, 2019; Zhang ve Lin, 2020;
Diederich ve Trueblood, 2022). Bu ¢alisma, davranigsal iktisat teorisinin temel kavramlarindan
biri olan ¢ipalama (anchoring) (veya ¢apalama) etkisinin, tiiketici davranislari {izerindeki etkisini
incelemeyi amaglamaktadir.

Cipalama etkisi, bireylerin karar alirken maruz kaldiklar1 ilk referans noktasina (¢ipa veya
capa) gore tercihlerini sekillendirdigini ifade eden 6nemli bir davranissal yanilgidir. Bu ¢alisma,
cipalama etkisinin tiiketici kararlari {izerindeki pratik etkilerini kesfetmek i¢in dort farkli tirtin
kategorisi iizerinde yiiz yiize anketler kullanilarak yapilan bir uygulamay1 temel almaktadir.
Analiz, katilimcilarin ¢ipa degerlerine gore 6deme istekliliginin (willingness-to-pay) nasil
degistigini ortaya koymakta ve bdylece tiiketici davranislarinin geleneksel ekonomik modellerin
Otesinde nasil etkilenebilecegini gostermektedir.

1. Kavramsal Cerceve
1.1. Tiiketici Davramslar: ve Karar Alma Siireci

Tiiketici davranisi, bireylerin veya gruplarin ihtiyaglarini tatmin etmek amaciyla mal ve
hizmetleri nasil sectiklerini, satin aldiklarini, kullandiklarin1 ve tiiketim sonrasi davraniglarini
inceleyen disiplinler arasi bir alan olarak tanimlanmaktadir (Solomon, 2009: 33). Geleneksel
iktisadi modellerde bireylerin tam bilgiye sahip, rasyonel karar vericiler olduklar1 varsayilirken,
davranigsal iktisat ve psikoloji alanlarindaki geligsmeler, bireylerin gercek hayatta siurl
rasyonaliteye sahip olduklarini ve karar alma stireclerinde biligsel yanilgilardan etkilendiklerini
gostermistir (Simon, 1955). Bu béliimde, tiiketici davranisinin temel bilesenleri, karar alma stireci
ve davranissal iktisat perspektifinden tiiketici karar modelleri ele alinacaktir.

Tiiketici davraniglars, psikoloji, sosyoloji ve iktisat disiplinlerinden etkilenerek
sekillenmektedir. Geleneksel iktisat modellerinde, bireylerin ‘homoeconomicus’ varsayimina
uygun olarak faydalarin1 maksimize eden, maliyetlerini minimize eden ve rasyonel tercihler yapan
varliklar oldugu kabul edilmektedir (Becker, 1976). Ancak bu yaklasim, gercek hayatta bireylerin
kararlarinin duygular, aliskanliklar, toplumsal normlar ve psikolojik etkilerden etkilendigini gz
ard1 etmektedir (Kahneman, 2011).

Tiiketici davranislari, bireyin igsel motivasyonlari, dgrenme siirecleri, sosyal cevre
etkilesimleri ve ekonomik kosullar gibi ¢ok boyutlu faktérlerin birlesimiyle sekillenmektedir. Algi
ve tutumlar, bireyin ge¢mis deneyimleriyle harmanlanarak satin alma kararlarini yonlendirirken,

aile ve referans gruplar1 gibi sosyal dinamikler de tercihler ilizerinde belirleyici olmaktadir.
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Psikolojik faktorler, tiiketicinin farkinda olmadan bilissel yanilgilara maruz kalmasina neden
olurken; gelir diizeyi, fiyat algis1 ve diger ekonomik degiskenler, tiikketim kararlarin1 6nemli 6l¢tide
sekillendirmektedir (Solomon, 2009; Kahneman, 2011; Schiffman ve Wisenblit, 2019). Bu
faktorler tiiketicinin karar alma mekanizmasini sekillendirerek tercihlerini ve 6deme istekliligini
belirlemede kritik rol oynamaktadir.

Tiiketicilerin karar alma stireci, fark edilen bir ihtiyacin tatminiyle baslayan ve tiiketim
sonrast deneyimlerin degerlendirilmesiyle sona eren bir dizi biligsel ve davranigsal asamayi
icermektedir. Bu siire¢ genellikle ti¢c temel bolimde incelenmektedir: satin alma 6ncesi, satin alma
ve satin alma sonrasi (Blackwell, Miniard ve Engel, 2001).

Satin alma oncesi asamada, tiiketici ihtiyacini fark etmekte ve bu ihtiyaci gidermek i¢in
bilgi toplamaya baslamaktadir. Bilgi arayisi, tiiketicinin daha 6nceki deneyimlerinden, sosyal
cevresinden veya pazarlama mesajlarindan elde edilen verileri icerebilir. Elde edilen bilgilerin
islenmesi ve alternatiflerin degerlendirilmesi, nihai kararin verilmesinde kritik bir rol
oynamaktadir.

Satin alma agamasi, tiiketicinin kararini vererek bir {irlin ya da hizmeti tercih ettigi evredir.
Bu noktada, fiyat, marka algisi, satin alma siireci ve tiiketici algilar1 gibi faktorler 6nem
kazanmaktadir. Sezgisel karar alma mekanizmalar1 ve biligsel yanilgilar, tiiketicinin nihai tercihini
sekillendiren unsurlar arasinda yer almaktadir.

Satin alma sonrasi dénemde, tiiketicinin memnuniyet veya memnuniyetsizlik deneyimi
belirleyici olmaktadir. Tiiketici, satin aldigi uriin ya da hizmetin beklentilerini karsilayip
karsilamadigini degerlendirmektedir. Memnun kalan bir tiiketici siireklilik arz eden bir baglilik
gelistirirken, memnuniyetsizlik durumunda alternatif arayisina yonelebilir. Ayrica bu asamada,
tiiketicinin deneyimlerini sosyal ¢evresiyle paylasmasi, marka algisinin sekillenmesinde 6nemli
bir rol oynayabilir. Bu siirecin her asamasinda tiiketici biligsel yanilgilardan ve davranissal
faktorlerden etkilenmektedir.

Davranigsal iktisat, bireylerin karar alma siire¢clerinde tam rasyonaliteye dayanmayan,
biligsel kisayollar ve duygusal faktorler gibi unsurlarin etkili oldugunu vurgulamaktadir (Simon,
1955; Kahneman ve Tversky, 1979). Geleneksel iktisat modelleri bireyleri tam bilgiye sahip ve
fayda maksimize eden karar vericiler olarak ele alirken, davranmigsal iktisat bu varsayimi
sorgulayarak gercek diinyada tiiketicilerin karar alma mekanizmalarinin farklilagtigini ortaya
koymaktadir. Bu perspektife gore tiiketiciler, kararlarini tam bilgiye dayandirmak yerine, sinirl
bilgi ve zaman kisitlari i¢inde, genellikle sezgisel ve sistematik yanliliklara dayanan bir yaklagimla

olusturmaktadir (Frantz ve Leeson, 2013: 15-16).
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Davranigsal iktisadin 6nemli katkilarindan biri olan horistikler (heuristics) -kisa yollar- ve
yanilgilar (biases), insanlarin karar verme siireglerinde kullandiklari basit ve hizli diisiince
stiregleridir (Tversky ve Kahneman, 1974). Bu siiregler genellikle belirsizlik altinda ve hizli karar
alinmas1 gereken durumlarda devreye girmekte ve insanlarin rasyonel olmayan tercihler
yapmalarina neden olabilmektedir. Ornegin, sahiplik yanilgis1 insanlarin ellerinde bulundurduklari
mallara sahip olmayan mallara gére daha yiiksek deger bigmelerine yol agmaktadir (Thaler, 1980).

Davranigsal iktisat perspektifinden ele alinan tiiketici karar modelleri arasinda 6ne
cikanlardan biri beklenen fayda teorisidir. Bu teoriye gore tiiketiciler, kararlarini miimk{in olan en
iyi se¢enegi segerek vermektedir (von Neumann ve Morgenstern, 1944). Ancak ger¢ek diinyada
bu yaklasimin sinirlar1 belirgindir, ¢iinkii bireyler, bilgiye erisim kisitlar1 ve biligsel sinirlamalar
nedeniyle rasyonel kararlar almakta zorluk c¢ekebilirler (Simon, 1955). Bunun yerine, insanlar
siurli rasyonalite ilkesine dayanan kararlar almakta ve optimal ¢éztimler yerine "yeterince iyi"
olan secenekleri tercih etmektedir.

Bir diger 6nemli model ise zihinsel muhasebe kavramidir. Tiiketiciler, harcamalarini ve
gelirlerini biitlinciil bir sekilde degerlendirmek yerine farkli zihinsel hesaplar i¢inde kategorize
etmektedir (Thaler, 1985). Bu durum, ayni ekonomik degerdeki paralarin farkli psikolojik etkiler
yaratmasina neden olabilir. Ornegin, bireyler bir promosyon kazandiklarinda bunu "hediye para"
olarak algilayarak daha kolay harcarken, aynmi tutar1 maagslarindan gelen bir gelir olarak
gordiiklerinde daha dikkatli harcama yapabilirler.

Ayrica sezgisel karar alma mekanizmalari da tiiketicilerin karar siireglerinde belirleyici bir
rol oynamaktadir. Zaman ve bilgi kisitlar1 altinda bireyler, alternatifleri degerlendirirken
basitlestirilmis biligsel stratejilere bagvurmaktadir (Tversky ve Kahneman, 1974). Bu stratejiler
genellikle pratik ve hizli kararlar almayi saglasa da, yanliliklar ve sistematik hatalar1 da
beraberinde getirebilir.

Davranigsal iktisat teorileri, tiiketici karar alma mekanizmalarini daha ger¢ek¢i bir
perspektiften ele alarak geleneksel rasyonalite varsayiminin eksikliklerini ortaya koymaktadir. Bu
yaklagimlar, bireylerin karar alirken sadece ekonomik ¢ikarlarin1 degil, ayn1 zamanda bilissel,
psikolojik ve sosyal faktorleri de dikkate aldiklarini gostermektedir. Dolayisiyla, tiiketici
kararlarin1 anlamada davranigsal iktisat perspektifi, daha kapsamli ve ger¢eke¢i bir model
sunmaktadir.

Tiiketici karar alma siireglerinde yalnizca ekonomik ve rasyonel faktorler degil, ayni
zamanda biligsel sinirlamalar ve psikolojik etkiler de belirleyici rol oynamaktadir. Bilissel
yanilgilar, tliketicilerin ekonomik tercihlerinde sistematik sapmalara yol acarken, ozellikle

cipalama etkisi gibi mekanizmalar karar verme stirecini dogrudan etkilemektedir. Bu noktada,
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tiikketici davranislarini anlamak i¢in yalnizca geleneksel iktisat yaklagimlart yeterli olmamakta;
bireylerin psikolojik ve bilissel stireclerini de iceren davramigsal iktisat perspektifinden
degerlendirilmesi gerekmektedir.

1.2. Bilissel Yanilgilar ve Cipalama Etkisi

Biligsel yanilgilar tiiketici karar alma siireclerinde 6nemli bir rol oynamakta olup,
bireylerin ekonomik rasyonalite ¢ergevesinde degil, ¢ogu zaman sezgisel ve psikolojik stireglerle
karar verdiklerini gostermektedir. Bu cergevede, tiiketicilerin kararlarini sistematik olarak
etkileyen yanilgilar arasinda ulagilabilirlik horistigi, temsililik yanilgisi ve ¢ergeveleme etkisi gibi
cesitli faktorler yer almaktadir. Ancak bu yanilgilar i¢inde 6zellikle ¢ipalama etkisi, tiiketici
davranislarini sekillendiren en giiglii bilissel mekanizmalardan biri olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Horistikler, bireylerin belirsizlik altinda ve karmasik karar stireclerinde kullandiklari, hizli
ve pratik karar alma mekanizmalar1 olarak tanimlanmaktadir (Tversky ve Kahneman, 1974). Bu
mekanizmalar, karar siireglerini basitlestirirken ayn1 zamanda sistematik hata ve yanilgilara yol
acabilmektedir (Kahneman, Slovic ve Tversky, 1982). Yanilgilar ise bireylerin objektif bir
degerlendirme yapmak yerine hatali ya da yanlh kararlar almasina sebep olan zihinsel kaliplar
olarak ifade edilmektedir (Thaler, 1980; Kahneman ve Tversky, 1979).

S6z konusu horistiklerden en giigliilerinden biri sayilabilecek olan ¢ipalama etkisi, karar
vericinin degerlendirme yaparken ilk karsilastigi bilginin veya referans noktasinin (¢ipa) sonraki
kararlarin1 6nemli Slgiide etkilemesi durumudur. Diger bir deyisle bireyler, maruz kaldiklar1 ilk
bilgiye veya referans noktasina istemsiz bir sekilde baglanmakta ve bu referans noktasina gére son
kararlarini sekillendirmektedir.

Cipalama etkisinin psikolojik temellerini anlamak i¢in, bu stireci etkileyen zihinsel
mekanizmalar1 tanimlamak onemlidir. Tversky ve Kahneman (1974), insanlarin baslangigta
sunulan bir degere dayanarak son kararlarini olustururken genellikle yetersiz diizeltme yaptiklarini
ve bu ytizden sonuglarin ¢ipa degerlerinden etkilendigini belirtmistir. Strack ve Mussweiler (1997),
cipa degerlerinin, cevaplar i¢in olast deger araligini belirlemede bir referans noktasi islevi
gordiigiini agiklamaktadir. Bu kapsamda, diizeltme siireci ¢ipa degerinin olasi cevap araliginin ug
noktasinda oldugunda ¢ipalama etkisini agiklayabilir. Mussweiler ve Englich (2005) ise, insanlarin
cipa degerlerine siibliminal yollarla uyum saglayabilecegini, dolayisiyla diizeltme siirecinin
cipalama etkisinin bir pargast olmadigini ortaya koymustur. Cipalama etkisinin mevcut anlayisi,
cipa ile iligkili bilginin aktive edilmesi sonucu ortaya ¢iktigini ve karar vericilerin ¢ipa degerini
olas1 bir cevap olarak degerlendirip, bu degerin dogru olup olmadigini test ettigini 6ne siirmektedir.
Chapman ve Johnson (1999) ve Strack ve Mussweiler (1997) tarafindan yapilan c¢aligsmalar,

cipalamanin bilgi aktivasyonu siireci olarak goriilmesini desteklemektedir. Sonug olarak, ¢ipalama
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etkisini acgiklayan temel mekanizmalar, 'onaylayici arastirma’ ve 'secici ulasilabilirlik'
kavramlarryla iliskilendirilebilir.

Sonug olarak, tiiketici karar alma siiregleri geleneksel rasyonalite varsayimlarinin 6tesine
gecerek sezgisel ve bilissel mekanizmalar tarafindan sekillenmektedir. Cipalama etkisi,
tiiketicilerin fiyat, kalite ve tercih algilarini farkinda olmadan nasil yonlendirdigini ortaya koyarak,
davranigsal iktisadin tiiketici davranislari {izerindeki etkisini anlamada merkezi bir kavram olarak
one ¢ikmaktadir. Literatiirdeki bulgular, ¢ipalamanin yalnizca bireysel tiiketim kararlarini degil,
ayni zamanda pazarlama stratejilerini, kamu politikalarin1 ve genis 6l¢ekte ekonomik davranislar
da etkileyebilecegini gostermektedir. Bu nedenle, ¢ipalama etkisinin tiiketici davranislari
tizerindeki roliinii daha kapsamli bir sekilde incelemek, tiiketici refahini artirmaya yo6nelik politika
yapicilar ve isletmeler i¢in kritik bir stratejik arag olarak degerlendirilmelidir.

2. Literatiir Taramasi

Tversky ve Kahneman’in (1974) cipalama etkisini ortaya koyan Oncili ¢alismalarinin
ardindan, bu etkinin karar verme siireclerindeki belirleyici rolii bir¢ok alanda yapilan deneysel
calismalarla desteklenmistir. Ornegin, Mussweiler ve Englich (2005) genel kiiltiir sorularinda ¢ipa
etkisini gosterirken; Epley ve Gilovich (2001), deneysel olarak saglanan sayisal referanslarin
bireylerin 6znel degerlendirmelerini nasil etkiledigini ortaya koymustur. Englich, Mussweiler ve
Strack (2006), mahkeme kararlarinda ¢ipa etkisinin uzman yargiclar tizerinde dahi etkili oldugunu
tespit etmis; Galinsky ve Mussweiler (2001) ise pazarlik siireglerinde ilk teklifin ¢ipa islevi
gordiigiini deneysel olarak dogrulamistir. Benzer sekilde, Northcraft ve Neale (1987) emlak
piyasasinda konut degerlemesi yapan profesyonellerin ilk fiyat bilgisine asir1 derecede bagli
kaldiklarini bulgulamgtir.

Literatiirde ¢ipalama etkisinin en yaygin olarak incelendigi alanlar; genel bilgi tahminleri,
olasilik degerlendirmeleri, hukuki kararlar, satin alma davranisi, pazarlik stratejileri ve 6z yeterlik
algilar1 gibi biligsel stireclerdir. Bu bulgular, ¢ipalama etkisinin yalnizca ekonomik tercihlerde
degil, bilissel karar stireclerinin pek ¢ok boyutunda etkili oldugunu gostermektedir.

Genel kiiltiir alaninda yapilan ¢alismalarda, bireylerin belirli bir degeri igeren sorulara
verdikleri yanitlarin maruz kaldiklari ilk referans noktasina (¢ipa) bagli olarak nasil degistigi
incelenmistir. Mussweiler ve Englich (2005), Almanya’nin yillik ortalama sicakligi ile ilgili bir
deney yaparak katilimeilarin tahminlerinin sunulan ¢ipa degerine gore sistematik olarak degistigini
tespit etmistir. Benzer sekilde, Epley ve Gilovich (2001), votkanin donma noktasi ve Everest
Tepesi’'nde suyun kaynama noktasi gibi nesnel sorulara verilen yanitlarin baglangigta verilen
sayilarin etkisiyle farklilik gosterdigini belirlemistir. McElroy ve Dowd’un (2007) ¢aligmasi ise

Mississippi Nehri’nin uzunlugu gibi tarihsel ve cografi tahminlerde ¢ipalama etkisinin giiclii
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oldugunu gostermistir. Bununla birlikte, Furnham ve Boo (2011) tarafindan yapilan bir meta-
analiz, ¢ipalama etkisinin genel kiiltiir sorularinda sistematik ve tekrarlanabilir oldugunu ortaya
koyarak bu etkinin yayginligini géstermistir.

Cipalama etkisinin mahkeme kararlar1 tizerindeki etkisini inceleyen Englich, Mussweiler
ve Strack (2006), Alman yargiclar {izerinde bir deney gerceklestirmistir. Calismada, 52 yargica bir
ceza davasi sunulmus ve mahk(im i¢in 6nerilen cezaya gore karar vermeleri istenmistir. Rastgele
belirlenen diisiik (3 ay) ve yliksek (9 ay) ¢ipa degerleri sunulan yargiclarin cezai yaptirimlart bu
referans noktalarina bagli olarak belirgin bicimde degismistir. Yiiksek ¢ipaya maruz kalan
yargiclar daha agir cezalar 6nerirken, diisiik ¢ipa verilen yargi¢lar daha hafif cezalar belirlemistir.
Benzer sekilde, Mussweiler ve Strack (2001) tarafindan yapilan baska bir ¢calismada, yargiclarin
once belirli bir say1 ile iliskilendirilmesi durumunda mahkeme kararlarini verirken bu sayidan
etkilendikleri gozlemlenmistir. Bu bulgular, yargi kararlarinin nesnel verilere dayandig: kadar,
baslangigtaki referans noktalarindan da giiglii bi¢imde etkilendigini gostermektedir. Englich ve
Mussweiler (2001), bu etkiyi ceza hukuku disindaki yargi kararlarina da uygulamis ve benzer
sonuclara ulagsmistir.

Satin alma kararlarinda ¢ipalama etkisini inceleyen en bilinen ¢alismalardan biri Ariely,
Loewenstein ve Prelec’in (2003) deneyidir. Katilimcilara kablosuz iztopu, kablosuz klavye,
siradan bir sarap, nadir bir sarap, tasarim kitab1 ve Belgika ¢ikolatasi gibi farkl tirtinler tanitilmas,
ardindan sosyal giivenlik numaralarinin son iki hanesini yazmalari istenmistir. Daha sonra, bu iki
basamakl1 sayinin dolar karsiliginda tirline 6demeye razi olup olmadiklar1 sorulmus ve son olarak
maksimum 6deme isteklilikleri belirlenmistir. Sonuglar, yliksek ¢ipaya maruz kalan bireylerin,
dusiik cipa verilenlere kiyasla tiriinlere daha yiiksek fiyatlar bigtigini ortaya koymustur.
Arastirmacilar, ¢ipa degerlerini bestebirlik (quintile) dilimlere ayirarak en yiiksek ve en disiik
bestebirlik arasinda fiyatlandirma agisindan iki kattan fazla fark oldugunu tespit etmistir. Cipalama
etkisinin sadece satin alma siireglerinde degil, marka tercihleri ve miuisteri sadakati gibi alanlarda
da etkili oldugu goriilmektedir (Simonson ve Drolet, 2004).

Galinsky ve Mussweiler (2001), pazarlik siireglerinde c¢ipalama etkisinin ne kadar
belirleyici oldugunu incelemistir. Yapilan deneylerde, pazarlik yapan taraflardan birinin
baslangigta yiiksek bir teklif sunmasi durumunda, karsi tarafin da ortalama daha yiiksek teklifler
sundugu bulunmustur. Benzer sekilde, Critcher ve Gilovich (2008), ¢ipalama etkisinin pazar
tahminlerinde ve restoran harcama tahminlerinde de etkili oldugunu belirlemistir. Bunun yant sira,
Northcraft ve Neale (1987), gayrimenkul piyasasinda ¢ipalama etkisinin nasil isledigini analiz
etmis ve konut degerleme siireglerinde ilk sunulan fiyat bilgisinin, uzman emlakg¢ilar da dahil

olmak tizere, alic1 ve satici kararlarini gii¢lii bir sekilde etkiledigini géstermistir.
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C1ipalama etkisinin genis bir baglamda incelenmesi, bu etkinin karar alma siire¢lerindeki
roliinti anlamak agisindan énemlidir. Hukuk, ekonomi, tiiketici davranislart ve miizakere siiregleri
gibi farkli disiplinlerde yapilan arastirmalar, ¢ipalamanin insan zihninde nasil isledigini
aciklamaktadir. Gelecekteki ¢aligmalarin ¢ipalama etkisinin uzun vadeli etkilerini ve kiiltiirel
faktorlerin bu siire¢ lizerindeki roliinii incelemesi, literatiirdeki bosluklar1 doldurabilir. Ayrica,
cipalama etkisine karsi alinabilecek Onlemler ve bireylerin bu bilissel yanilgiyr nasil fark
edebilecegine yonelik egitim programlari da arastirma giindemine alinmalidir.

3. Arastirma Hipotezleri

Literatiirden elde edilen ¢ikarimlar 1s1ginda, calismanin temel arastirma sorularina yanit
aramak amaciyla su hipotezler yapilandirilmistir:

e Hi1: Tiiketicilerin maruz kaldiklari ¢ipa degeri ile 6deme isteklilikleri arasinda pozitif yonlii
anlamli bir iligki bulunmaktadir.

e H2: Hizmet alimlarinda (stand-up gosterisi gibi) ¢ipalama etkisi, mal alimlarina benzer
sekilde etkili bir bigimde ¢alismaktadir.

e H3: Cipa degerleri bestebirlik (quintile) dilimlere ayrildiginda, en diisiik ve en yiiksek ¢ipa
gruplar arasinda tiiketicilerin 6deme isteklilikleri bakimindan anlamli farkliliklar ortaya
cikmaktadir.

Sekil 1. Arastirma Modeli

Cipa Degeri Odeme istekliligi (WTP)

Bu model, ¢aligsmada test edilen hipotezleri kavramsal bir ¢cergevede sunmaktadir. Her bir
irlin i¢in "¢1pa degeri" bagimsiz degisken olarak tanimlanirken, "maksimum 6deme istekliligi"
bagimli degiskeni olusturmaktadir. Arastirma modeli, ¢ipa degerlerinin tiiketici kararlar
tizerindeki etkisini gorsel olarak ortaya koymaktadir.

4. Yontem

Bu calismada, tiiketicilerin karar alma siireclerinde ¢ipalama etkisinin roliinii incelemek
amaciyla nicel arastirma yontemi tercih edilmistir. Nicel arastirma, verilerin sayisal bigimde
toplanmasi ve istatistiksel analizler yoluyla hipotezlerin test edilmesini miimkiin kilan, nesnellige
dayal1 bir veri tiretim yaklasimidir (Creswell, 2014).

Calismada deneysel tasarimin tercih edilmesinin nedeni, ¢ipalama etkisinin neden-sonug
iligkisi baglaminda o6l¢iilebilir bigimde test edilebilmesine olanak saglamasidir. Bu dogrultuda,
farkl tirtin kategorileri igin olusturulan senaryolar tizerinden katilimcilarin 6deme isteklilikleri

Ol¢tilmiis ve ¢ipa degerinin etkisi sayisal olarak analiz edilmistir.
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Arastirma kapsaminda, hipotezleri test etmek tizere hem literatiir taramas1 hem de yiiz yiize
anket yontemi kullanilmistir. Davranigsal iktisat literatiirtinde, parasal tesviklerin katilimct
kararlarin1 daha gercekgi yansittigina dair yaygin bir kabul bulunsa da, Tversky ve Kahneman
(1974) ¢ipalama etkisinin digsal motivasyonlarla zayiflatilamayacagini 6ne stirmiistiir. Benzer
sekilde, Wilson ve arkadaslari (1996) da uyar1 ve tesvik mekanizmalarinin bu etkiyi azaltmadigini
ortaya koymustur. Bu nedenle, ¢calismada herhangi bir parasal tesvik kullanilmamis; katilimcilarin
kendi i¢sel degerlendirmelerine dayali karar vermeleri esas alinmustir.

Bu arastirmada, tiiketici davranislarinda psikolojik yanilgilarin etkisini inceleyen onceki
calismalardan yararlanilmis; 6zellikle Dan Ariely’nin (2003) ¢ipalama etkisini test eden deneyi
temel alinmistir. Ancak Ariely’nin metodolojisinden farkli olarak, bu ¢alismada her katilimciya
yalnizca tek bir anket formu uygulanmis ve degerlendirmeler bireysel bazda gergeklestirilmistir.
Anketin baslangicinda, katilimcilardan T.C. kimlik numaralarinin son iki hanesini yazmalar1
istenmis ve bu sayinin Tiirk lirasi cinsinden fiyat olarak diistiniilmesi talep edilmistir. Daha sonra
katilimcilara, bu fiyat {izerinden {iriinii satin alip almayacaklar1 sorulmus, ardindan maksimum
odeme isteklilikleri belirlenmistir. T.C. kimlik numarasinin son iki hanesi, dogal ve rastgele bir
dagilim gosterdiginden, ¢calismada ¢ipa degeri olarak kullanilmigtir.

Arastirmaya konu olan dort farkli mal ve hizmet su sekildedir:

¢ Bluetooth kulaklik: Teknolojik bir tirtin olmasi ve fiyatlarinin genis bir aralikta degismesi
nedeniyle aragtirmaya dahil edilmistir. Piyasada ¢ok sayida marka ve model se¢eneginin
bulunmasi, kullanicilarin bu iiriin i¢in sabit bir fiyat algis1 gelistirmesini zorlastirmaktadir.
Nitekim benzer ¢aligmalarda, fiyat belirsizligi yiiksek {iriinlerin ¢ipalama etkisine daha
duyarli oldugu gosterilmistir (6rn. Ariely vd., 2006; Nunes ve Boatwright, 2004). Bu
baglamda, iriintin fiyatt hakkindaki algi gesitliligi, c¢ipa degerinin etkisini daha net
gozlemleyebilmek i¢in uygun bir 6rnek olusturmustur.

e Belcika ¢ikolatasi: Literatiirdeki onceki deneylerle karsilastirilabilirligi saglamak adina,
Ariely’nin (2003) calismasinda yer alan bir {iriin 6rnegi olarak secilmistir. Bunun yani sira,
Belgika cikolatasi, 6zellikle premium ¢ikolata kategorisinde Tiirkiye’de yaygin olarak
tiikketilen ve ayirt edilebilir ambalaj, mensei ve marka 6zelliklerine sahip bir tir{indiir.
Katilimcilarin bu trlinti yerli alternatiflerden ayirt edebilme olasiligi, tirtintin gorsel
tanitim1 sirasinda verilen marka/mensei bilgisi ile artirilmistir. Bu durum, fiyat
degerlendirmelerinin ¢ipa etkisi baglaminda daha anlamli ve gegerli olmasina katki
saglamigtir.

e Stand-up gosterisi bileti: Cipalama etkisinin yalnizca mal fiyatlartyla sinirli kalmayip

hizmet sektoriinde de etkili olup olmadigim test edebilmek amaciyla dahil edilmistir.
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Arastirma baglaminda, Tirkiye’de popiiler bir komedyen olan Cem Yilmaz’in
Eskisehir’de hayali bir gosteri diizenledigi varsayilmis ve katilimcilardan bu gosteriye
yonelik maksimum 6deme isteklilikleri 6lgtilmiistiir.

e USB cakmak: Gorece yeni ve az bilinen bir uriin olmast nedeniyle secilmistir.
Alternatiflerinin sinirlt olmasi ve piyasa fiyatinin belirsizligi nedeniyle, ¢ipalama etkisinin
bu iiriin tizerinde daha giiclii bir sekilde gézlemlenebilecegi diistiniilmiistiir.

Arastirmada toplam 240 katilimci yer almustir. Katilimcilar, deneysel tasarim geregi
rastgele olarak dort esit gruba ayrilmistir. Her bir grup yalnizca bir tirtin (Bluetooth kulaklik,
Bel¢ika ¢ikolatasi, stand-up gosterisi bileti ya da USB ¢akmak) hakkinda hazirlanmig olan anket
formunu doldurmustur. Bu yontem, katilimcilarin birden fazla tirtine iliskin degerlendirme yaparak
karsilastirma yoluyla ¢ipa etkisini zayiflatmalarin1 engellemek amaciyla tercih edilmistir. Béylece
her bir iiriin i¢in bagimsiz degerlendirmeler alinarak deneysel gecerlik giiclendirilmistir.

Orneklem, Eskisehir Osmangazi Universitesi ve Bilecik Seyh Edebali Universitesi’nde
Ogrenim goren lisans ve yiiksek lisans Ogrencilerinden olusmaktadir. Arastirmada kolayda
ornekleme yontemi kullanilmistir. Bu yontemin tercih edilmesinde, arastirmanin deneysel yapisi
geregi kontrol edilebilir ve homojen demografik 6zelliklere sahip bir katilimer grubuna ulagma
hedefi etkili olmustur. Bu 6rneklem biiyiikliigii, benzer deneysel calismalarda (6rn. Ariely vd.,
2006; Teovanovié, 2019) kullanilan 6rneklem biiyiikliikleriyle karsilastirilabilir diizeydedir ve
istatistiksel analiz i¢in yeterli giicii saglamaktadir. Katilimcilara ¢alismanin bilimsel bir aragtirma
oldugu belirtilmis, goniillii katilim esas alinarak etik ilkeler gozetilmistir. Anket sorularinin tam
listesi, ¢alismanin ekler boliimiinde yer almaktadir.

Elde edilen veriler IBM SPSS Statistics 24 yazilimi ile analiz edilmistir. Cipa degerleri ile
odeme istekliligi arasindaki iligskinin varligini ve yoniinii belirlemek amaciyla Pearson korelasyon
analizi uygulanmigstir. Degiskenlerin dagilim 6zelliklerini incelemek amaciyla normallik varsayimi
test edilmis; orneklem biiytikliigiiniin orta diizeyde olmasi nedeniyle Shapiro-Wilk testlerinden
yararlanilmistir. Bu testten elde edilen sonuglar degerlendirilerek, degiskenlerin normal dagilima
uygunluk gosterdigi goriilmiis ve parametrik testlerin uygulanabilirligine karar verilmistir.
Degiskenler arasi olasilik dagilimlarinin degerlendirilmesi icin Microsoft Excel programi
kullanilmais, veriler tizerinden ortalamalar hesaplanmis ve grafiklerle gorsellestirme saglanmistir.
Bestebirlik dagilimlar analiz edilerek ¢ipalama etkisinin tiiketici tercihleri tizerindeki biiytiklugii
incelenmistir.

Calismanin katkisin1 artirmak amaciyla, elde edilen bulgular literatiirdeki ©nceki
aragtirmalarla kiyaslanarak degerlendirilmis, ayrica farkl tiikketici gruplarinda ¢ipalama etkisinin

degiskenlik gosterip gostermedigi incelenmistir. Ileriye doniik olarak, farkli demografik gruplari
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iceren genis capli arastirmalarin, ¢ipalama etkisinin kapsamini ve belirleyici unsurlarin1 daha
derinlemesine analiz edebilecegi ongoriilmektedir. Bu dogrultuda, mevcut ¢alismanin bulgulari,
tiketici davraniglarini anlamada daha gercek¢i ve uygulanabilir ¢ikarimlara ulasilmasini
saglayacaktir.
5. Bulgular ve Tartisma

Arastirmada elde edilen bulgular, ¢ipalama etkisinin tiiketici 6deme istekliligi tizerindeki
etkisini belirlemek amaciyla yapilan anketlerden elde edilen veriler dogrultusunda analiz
edilmistir. Cipa degerleri ile katilimeilarin belirttigi maksimum ddeme istekliligi arasindaki iligkiyi
6le¢mek i¢in korelasyon analizleri gergeklestirilmis, verilerin normalligi Shapiro-Wilk testleri ile
degerlendirilmistir. Bulgular, ¢ipalama etkisinin belirli iirtinlerde giiglii bir sekilde kendini
gosterdigini, bazi Urlinlerde ise daha zayif diizeyde kaldigimi ortaya koymaktadir. Ayrica,
katilimcilarin - demografik ozellikleri agisindan ¢ipalama etkisinin degiskenlik gosterip
gostermedigi de analiz edilmistir.

Tiim anketlerden elde edilen veriler, dncelikle normallik testine tabi tutulmus ve sonuglari
Tablo 1°de sunulmusgtur. Shapiro-Wilk testi sonuglari, veri setinde yer alan her bir {iriin grubu i¢in
"Cipa" ve "WTP" degiskenlerinin normal dagilima uygunlugu degerlendirilmistir. Bu test
sonuclart dogrultusunda, hangi iirtin i¢in parametrik (Pearson) veya non-parametrik (Spearman)
korelasyon testinin kullanilacagi belirlenmistir. Sadece stand-up gosterisi grubunda her iki
degiskenin de normal dagilmasi nedeniyle Pearson korelasyonu uygulanirken, diger tiim {iriin

gruplarinda normallik varsayimi saglanamadigi i¢in Spearman korelasyonu tercih edilmistir.

Tablo 1. Normal Dagilim Testi

Shapiro-Wilk Shapiro-Wilk
Statistic df  Sig. Statistic df Sig.
CipaKulaklhik 958 60 ,039 WTPKulakiik 948 60 ,012 Spearman
CwpaCikolata 964 60 077 WTPCikolata 846 60 ,000 Spearman
CwpaStandup 960 60 ,050  WTPStandup 961 60 ,054 Pearson
CipaCakmak 950 60 ,015 WTPCakmak , 870 60 ,000 Spearman

Degisken Degisken Uygun Test

Belirlenen uygun korelasyon testlerine gore her bir {irlin grubuna iligkin "Cipa" ve "WTP"
degiskenleri arasindaki iligski analiz edilmistir. Elde edilen korelasyon katsayilar1 ve anlamlilik
diizeyleri Tablo 2'de sunulmaktadir. Bulgular, tim triinlerde ¢ipa degeri ile 6deme istekliligi
arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugunu gostermektedir. Ancak bu iliskinin giicii tirtin tiiriine gére
degisiklik gostermektedir. Ozellikle stand-up gosterisi igin iliski istatistiksel olarak daha giiclii
diizeyde g6zlemlenirken, diger tirtinlerde bu iliski daha zayif diizeyde fakat anlamli bir sekilde

ortaya ¢ikmaistir.
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Tablo 2. Korelasyon Analizi
WTPKulaklik
Correlation Coefficient 0,377
CipaKulaklik Sig. (2-tailed) 0,003
WTPCikolata
CipaCikolata Correlation Coefficient 0,259"
P Sig. (2-tailed) 0,046
WTPStandup
CupaStandi Pearson Correlation 0,416™
P P Sig. (2-tailed) 0,001
WTPCakmak
Correlation Coefficient 0,287"
CipaCakmak Sig. (2-tailed) 0,026

Bluetooth kulaklik {irlini i¢in yapilan korelasyon analizinde, ¢ipa degeri ile ddeme
istekliligi arasinda pozitif yonlii ve istatistiksel olarak anlamli bir iligki tespit edilmistir (r = 0,377;
p < 0,01). Katilimcilar, piyasa degeri yaklasik 200 TL olan bu iiriin i¢in ortalama 52 TL &deme
istekliligi belirtmistir. Ozellikle ¢ipa degeri 38 TL ve iizeri olan katilimcilarin daha yiiksek fiyat
teklif etmesi, ¢ipalama etkisinin bu {irtin grubunda etkili bigcimde ¢alistigin1 gostermektedir.

Belgika ¢ikolatasi anketinde ¢ipa ile WTP arasinda daha zay1f ancak anlamli bir korelasyon
bulunmustur (r = 0,259; p < 0,05). Ortalama 6deme istekliligi 36 TL olup piyasa degeri yaklasik
100 TL olan bu iirlin i¢in ¢ipa etkisi daha sinirh diizeyde gozlemlenmistir. Yiiksek ¢ipa grubundaki
baz1 katilimcilarin diistik fiyat teklif etmesi, bu etkinin zayiflamasina neden olmustur. Bu durum,
cikolatanin piyasadaki muadillerinin bilinirligi ve tiiketicilerin genel fiyat bilgisine sahip olmasi
ile iligkilendirilebilir. Ayrica, ¢ikolatanin katma deger algisinin bireysel tercihlere gore degiskenlik
gostermesi, ¢ipalama etkisini azaltan bir unsur olarak degerlendirilebilir.

Stand-up gosterisi bileti i¢in gergeklestirilen analizde, ¢ipa degeri ile 6deme istekliligi
arasinda en giiclii korelasyon tespit edilmistir (r = 0,465; p <0,01). Ortalama WTP 45 TL olup, bu
sonu¢ c¢ipalama etkisinin hizmetler baglaminda da gii¢lii bicimde isledigini gostermektedir.
Ozellikle 50 TL ve iizeri ¢ipa degerine maruz kalan katilimeilarin nemli 6lgiide daha yiiksek fiyat
teklif etmeleri dikkat ¢ekicidir. Ayrica, kiiltiirel etkinliklere olan ilgi ve duyarlilik diizeyinin, bu
etkinin siddetini artiran bir unsur oldugu degerlendirilmistir.

USB ¢akmak iiriinii icin yapilan analizde ¢ipa ile WTP arasinda zayif diizeyde pozitif bir
iligki saptanmistir (r = 0,287; p < 0,05). Ortalama 6deme istekliligi 10 TL olup, piyasa degeri
yaklagik 15 TL olan bu iirlin grubunda ¢ipalama etkisinin sinirli oldugu goriilmektedir. Bu etki

dusiiklug, dustik fiyath ve piyasada ¢ok sayida alternatifi bulunan {iriinlerde ¢ipa etkisinin
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zayiflamasina baglanabilir. Ayrica, ¢akmak gibi teknolojik ama yaygin iirlinlerde fiyat algisinin
daha net olugmasi, ¢ipa etkisini sinirlandirici bir faktor olarak degerlendirilebilir.

Korelasyon analizleri ile elde edilen bulgularin ardindan, ¢ipalama etkisinin daha ayrintili
bicimde degerlendirilmesi amaciyla her bir {irlin grubu i¢in ¢ipa degeri ile 6deme istekliligi
arasindaki iliskinin gorsellestirildigi X—Y sacilim grafikleri olusturulmustur. Bu grafikler, iligki
yoniinii ve yogunlugunu sezgisel olarak gdzlemlemeye olanak saglamis; ayrica ug degerlerin ya

da yogunlagsmalarin belirli ¢ipa diizeylerinde yogunlastigini ortaya koymustur.

Grafik 1. Cipa-Odeme Istekliligi Degerleri Dagilimlar:
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Buna ek olarak, Ariely’nin (2003) deneysel tasarimindan ilhamla, ¢ipa degerleri bestebirlik
dilimlere ayrilarak ¢ipalama etkisinin farkli seviyelerdeki davranissal etkileri analiz edilmistir.
Sonuglar, en diisiik ve en yiiksek ¢ipa dilimleri arasinda anlamli farkliliklar oldugunu géstermistir.
Ozellikle ¢1pa degeri belirli bir seviyeye kadar arttiginda 6deme istekliligi de artmakta; ancak bu
noktadan sonra etki sabitlenmektedir. Ayrica, normal dagilim varsayimimin saglanmadigi
durumlarda ¢ipalama etkisinin daha gii¢lii bi¢imde ortaya ¢iktigi gozlemlenmistir. Bestebirlik

analiz sonuglar1 Tablo 3'te sunulmaktadir.

Tablo 3. Cipa Etkisinin Bestebirlik Parcalarda Degerlendirilmesi
BESTEBIRLIK KULAKLIK CIKOLATA  STAND-UP USB CAKMAK
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1 29,83 b 27,92 b 2342 % 22,92 1
2 50,42 b 32,50 b 33,83 b 3542 b
3 61,251 3542 % 46,67 b 42,08 b
4 57,08 b 42,08 b 4792 b 49,92 1,
5 63,00 b 45,83 b 58,33 b 49,58 b
ORTALAMA 5232 b 36,75 b 45,03 b 46,58 b

Arastirma bulgulari, ¢ipalama etkisinin tiiketici karar alma siire¢lerinde anlamli bir rol
oynadigini ve bu etkinin 6zellikle fiyat belirsizligi yiiksek olan tiriinlerde daha gii¢lii sekilde ortaya
ciktigin1 gostermektedir. Elde edilen sonuglar, Tversky ve Kahneman’in (1974) ortaya koydugu
cipa etkisi mekanizmasiyla ve Ariely’nin (2003) deneysel bulgulartyla paralellik tasimaktadir.
Ozellikle Bluetooth kulaklik ve stand-up bileti gibi, katilimcilarin daha az asina olduklar iiriin
gruplarinda ¢ipa etkisinin daha belirgin goriilmesi, literatiirde siklikla vurgulanan “bilgi eksikligi
= ¢1pa hassasiyeti” iliskisini desteklemektedir (Teovanovié, 2019; Furnham ve Boo, 2011).

Ote yandan, baz iiriinlerde (6rnegin: Belcika cikolatas1 ve USB ¢akmak) ¢ipa etkisinin
daha zayif diizeyde kalmasi, mevcut literatiirdeki genel egilimden kismi bir sapma gostermektedir.
Bu sapma, katilimcilarin s6z konusu tirtinler hakkinda 6nceden sahip olduklar: fiyat bilgisi ya da
referans noktalari ile agiklanabilir. Nunes ve Boatwright (2004) da benzer sekilde, tiiketicinin {iriin
hakkindaki bilgi diizeyinin ¢ipa etkisini zayiflatabilecegine dikkat ¢cekmistir.

Calismanin en dikkat ¢ekici ve 6zgiin bulgularindan biri, ¢ipalama etkisinin yalnizca
maddesel tirlinlerde degil, ayn1 zamanda hizmet satin alma siireclerinde de gegerli oldugunun
ortaya konmasidir. Stand-up gosterisi 6rneginde elde edilen yiiksek korelasyon degeri ve gii¢lii
cipalama etkisi, bu baglamda énemli bir 6rnek teskil etmektedir. Hizmet satin alimlarina yonelik
cipa etkisi arastirmalarinin siirli oldugu g6z 6niine alindiginda, bu bulgunun hem kuramsal hem
de uygulamali alana anlamli katkilar sagladigi degerlendirilmektedir.

Sonug¢

Bu ¢alisma, tiiketici davranislarini anlamada geleneksel rasyonalite varsayimlarinin 6tesine
gecerek, bireylerin karar alma stireclerinde bilissel yanilgilarin ve psikolojik faktorlerin belirleyici
rol oynadigimi gostermektedir. Uzun siiredir davranigsal iktisat literatiiriinde tartisilan sekilde,
tiiketici kararlarinin yalnizea rasyonel fayda maksimizasyonu ile aciklanamayacagi; aksine sinirli
bilissel kapasite ve sezgisel siireglerin bu kararlarda etkili oldugu goériilmektedir. Bu baglamda,
calismanin odak noktasi olan c¢ipalama etkisi, tiiketicilerin fiyat algilarinin ve &6deme
istekliliklerinin maruz kaldiklar1 ilk referans noktasina goére sistematik bi¢imde sapabildigini

ortaya koymustur.
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Farkli tirtin kategorileri tizerinde gergeklestirilen deneysel analizler, ¢ipalama etkisinin
ozellikle bilgi eksikligi ve fiyat belirsizligi yiiksek trlinlerde daha giiglii ¢alistigini gdstermistir.
Bluetooth kulaklik gibi teknolojik tirtinlerde ¢ipalama etkisinin yiiksek olmasi, tiiketicilerin bu
tirtin gruplarina dair fiyat bilgisine sinirhi erigimi ile agiklanabilir. Benzer bigimde, stand-up
gosterisi gibi hizmet alanlarinda da ¢ipa etkisinin giiclii sekilde gézlemlenmesi, hizmet sektoriiniin
soyut dogasi nedeniyle fiyat algisinin daha esnek ve yonlendirilebilir oldugunu gostermektedir.

Buna karsilik, Belgika ¢ikolatasi gibi daha yaygin ve tanidik iirtinlerde ¢ipa etkisinin gérece
daha zay1if kalmasi, katilimeilarin bu iirtinlere iliskin daha net referans fiyatlara sahip olmalariyla
aciklanabilir. USB ¢akmak 6rneginde ise triiniin yenilik¢i karakterine ragmen piyasa algisinin
oldukga sinirli olmasi, ¢ipa etkisinin yalnizca kismi diizeyde devreye girmesine neden olmustur.

Genel olarak bulgular, tiiketici kararlarinin tam bilgi ve rasyonalite varsayimindan ziyade,
biligsel sinirlamalar ve ¢evresel cergeveler altinda sekillendigini ortaya koymaktadir. Bireylerin
kararlarini verirken zihinsel kisayollar, sezgiler ve referans noktalarina bagvurdugu, bu ¢alismada
deneysel olarak tekrar dogrulanmaistir.

Bulgular, pazarlama ve fiyatlandirma stratejileri agisindan dogrudan uygulamali ¢ikarimlar
sunmaktadir. Tiiketicilerin maruz kaldiklari ilk fiyat bilgisinin, nihai 6deme istekliliklerini 6nemli
Olctde etkiledigi; indirim oranlari, kampanya siralamalar1 ve triin etiketlemelerinin ¢ipalama
etkisini manipiile edebilecegi gosterilmistir. Bu baglamda, perakende sektoriinde yaygin bigimde
kullanilan “6nce yiiksek fiyat — sonra indirim” stratejilerinin psikolojik zeminine dair deneysel
dogrulama saglanmustir.

Cipalama etkisi yalnizca bireysel tiiketici davraniglarini degil, ayn1 zamanda kamu
politikalar1 ve sosyal karar alma siireglerini de etkileyebilmektedir. Hukuki kararlar, yatirim
tercihleri ve kamu hizmetlerine erisim gibi ¢ok farkli baglamlarda ¢ipalama etkisinin varligina
iligkin literatiir desteklenmistir (Englich vd., 2006; Kaustia vd., 2008; Bergman ve Pope, 2015).
Bu bulgular, davranigsal yanilgilarin sadece pazarlama degil, politika yapimi siire¢lerinde de goz
oniinde bulundurulmasi gerektigine isaret etmektedir.

Tiiketici refahi agisindan c¢ipalama etkisinin ¢ift yonlii etkileri bulunmaktadir. Bilingli
tiiketiciler, bu tiir biligsel etkilerin farkinda olarak daha rasyonel secimler yapabilirken; bu
etkilerden habersiz olan bireyler, manipiilatif stratejilere daha agik hale gelebilir. Bu nedenle,
tiikketici egitimi, medya okuryazarligi ve davranigsal farkindalik programlari, ¢ipalama etkisinin
daha bilingli sekilde yonetilmesine katki saglayabilir.

Calismanin bulgulart dogrultusunda, ilerleyen arastirmalarda g¢ipalama etkisinin uzun
vadeli tiiketici davranislari, farkli kiilttirel baglamlarda etkisi, miidahale stratejileri ve davranissal

politika tasarimi gibi yonlerine odaklanilmasi 6nerilmektedir.
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Sonug olarak, bu ¢aligsma, ¢ipalama etkisinin tiiketici kararlar1 tizerindeki belirleyici roliini
deneysel verilerle ortaya koyarak, davranigsal iktisat literatiiriine anlamli bir katki sunmaktadir.
Geleneksel iktisat modellerinin varsaydigi tam rasyonalite gercevesini asarak, bireylerin karar
alma stireglerinin psikolojik ve biligsel dinamikler tarafindan nasil sekillendigini gostermektedir.
Bu baglamda, ¢ipalama etkisinin yalnizca bireysel tiiketim tercihlerini degil, ayn1 zamanda
ekonomik sistemin genel isleyisini etkileyen sistematik bir mekanizma oldugu sonucuna
ulagilmistir. Politika yapicilar, isletmeler ve tiiketiciler i¢in bu etkiyi anlamak, hem bireysel hem
de toplumsal diizeyde daha saglikli, adil ve bilin¢li ekonomik kararlar alinmasina katki
saglayacaktir.

Bu bulgular, ¢ipalama etkisinin tiiketici davraniglari tizerinde sistematik ve 6l¢tilebilir bir
etki yarattigini gosterse de, arastirmanin bazi smirliliklart oldugu da g6z Oniinde
bulundurulmalidir. Oncelikle, arastirmanin &rneklemi iiniversite Ogrencileriyle smirli olup,
homojen bir yas ve egitim diizeyine sahip bireylerden olusmaktadir; bu durum bulgularin daha
genis tiiketici gruplarina genellenebilirligini kisitlayabilir. Veri toplama siirecinde gercek satin
alma davranisi yerine beyana dayali “maksimum 6deme istekliligi” kullanilmis olmasi, ekonomik
kararlarin gergek hayattaki karsiliklariyla tam ortiismeyebilir. Son olarak, ¢alismada yer alan {irtin
say1s1 sinirli tutulmus; tiiketici algisinda farkl: diizeylerde taninirhiga sahip dort {irtin incelenmistir.
Bu nedenle, farkli sektorlerden veya kiiltiirel baglamlardan tirtinlerle yapilacak gelecekteki

arastirmalar, ¢ipalama etkisinin sinirlarini1 daha kapsamli sekilde ortaya koyabilir.
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Ek 1: Anket 1 — Bluetooth Kulakhk

LG Tone Infinim™ Premium Bluetooth Stereo Kulakhik

e Harman/Kardon imzali ses ile kablosuz 17 saat miizik keyfi
e En son alinan sosyal ag ve metin mesajlarin1 okuma 6zelligi
e Tek tus ile kablolari i¢ine sarma kolaylig1

e Sik metal tasarimi

e 54 gram ve 2 saatten az siirede sarj olabilme

SORULAR
1. Cinsiyetinizi belirtiniz.

O KADIN QO ERKEK

2. Liitfen T.C. Kimlik numaranizin son iki hanesini sagdaki kutuya yaziniz.

3. T.C. Kimlik numaranizin son iki hanesini TL cinsinden diistintin. Yukaridaki kulaklig1 satin
almak i¢in bu fiyat1 6der miydiniz?
OEVET O HAYIR

4. Bu kulaklig1 satin almak i¢in 6demeye raz1 olacaginiz en yiiksek miktar
cinsinden nedir? Liitfen sagdaki kutuya yaziniz. 7
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Ek 2: Anket 2 — Belcika Cikolatasi

Neuhaus Marka Belcika Cikolatasi

e Diinyanin en iyi ¢ikolatalarini yapan Bel¢ika’nin 1857°den beri iiretim yapan Neuhaus
markasinin Timeless Masterpieces adli ¢ikolata kutusu.

e 1915’ten beri bu tirtin satiliyor.

e Kutuda yaklasik 350 gr, 26 adet Neuhaus’un kendine has, birbirinden farkli ¢ikolatalari
bulunuyor.

SORULAR
1. Cinsiyetinizi belirtiniz.

O KADIN O ERKEK

2. Liitfen T.C. Kimlik numaranizin son iki hanesini sagdaki kutuya yaziniz.

3. T.C. Kimlik numaranizin son iki hanesini TL cinsinden diisiiniin. Yukaridaki ¢ikolatay1
satin almak i¢in bu fiyat1 6der miydiniz?

OEVET QO HAYIR

4. Bu cikolatay1 satin almak i¢in 6demeye razi olacaginiz en yiiksek miktai
TL cinsinden nedir? Liitfen sagdaki kutuya yaziniz. 7
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Ek 3: Anket 3 — Stand-Up Gaosterisi Bileti

Cem Yilmaz’in Yeni Stand-Up Gaosterisine Tek Kisilik Bilet

e Tirkiye’nin en ¢ok sevilen komedyeni Cem Yilmaz yepyeni stand-up gosterisi ile
karsinizda.

e Daha onceki gosterilerinde binlerce kisinin canli izledigi, hatta ‘CMI101MMXI
Fundamentals® adli gosterisiyle sinemada milyonlarca kisiye ulasan Cem Yilmaz'in
Eskisehir’deki ilk gosterisi 25 Mart 2017°de gerceklesecek.

e Biletlerde tek tip kategori olup, satin alanlara koltuklar rastgele sekilde dagitilacaktir.

SORULAR
1. Cinsiyetinizi belirtiniz.

O KADIN QO ERKEK

2. Litfen T.C. Kimlik numaranizin son iki hanesini sagdaki kutuya yaziniz.

3. T.C. Kimlik numaranizin son iki hanesini TL cinsinden diisiiniin. Yukaridaki bileti
satin almak i¢in bu fiyat1 6der miydiniz?
OEVET O HAYIR

4. Bu bileti satin almak i¢in 6demeye razi olacaginiz en yiiksek miktar %
TL cinsinden nedir? Liitfen sagdaki kutuya yaziniz.
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Ek 4: Anket 4 — USB Cakmak
USB Sarjh Cakmak (Alevsiz Elektronik Cakmak)

e Yagmurda ve riizgarda kullanilabilir.

e 3 saatlik USB’den yapilan sarj ile cakmaginizi ortalama 200 saat kullanabilirsiniz.
e Alevsiz ve dumansizdir. Yogun 1s1 kullanir.

e Hafiftir, rahatlikla tasinabilir.

e Cevre dostudur ve %100 giivenlidir.

SORULAR

1. Cinsiyetinizi belirtiniz.

O KADIN O ERKEK

2. Litfen T.C. Kimlik numaranizin son iki hanesini sagdaki kutuya yaziniz.

3. T.C. Kimlik numaranizin son iki hanesini TL cinsinden diisiiniin. Yukaridaki iirtinii satin
almak i¢in bu fiyat1 6der miydiniz?
OEVET (O HAYIR

4. Bu iiriinii satin almak i¢in 6demeye raz1 olacaginiz en yiiksek miktar TL ¢
nedir? Liitfen sagdaki kutuya yaziniz.
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EXTENDED ABSTRACT
ANCHORING EFFECT IN CONSUMER BEHAVIOR: AN EMPIRICAL
EXAMINATION ON DIFFERENT PRODUCTS
Introduction

The study of consumer behavior has garnered significant attention in the field of behavioral
economics, particularly as it challenges the traditional economic assumption of rational decision-
making. Traditional economic theory assumes that consumer preferences are based on complete
information and rational choices; however, behavioral economics critically evaluates this
assumption by emphasizing the importance of psychological and cognitive factors that influence
consumer decisions (Kahneman & Tversky, 1979; Thaler, 1980). This study aims to investigate
the anchoring effect, one of the fundamental concepts of behavioral economics, and its profound
impact on consumer behavior.

The anchoring effect refers to the cognitive bias in which individuals' decisions are
influenced by an initial reference point (anchor) encountered during the decision-making process.
This study explores the practical implications of anchoring on consumer choices through an
experimental approach using face-to-face surveys on four different product categories. The
analysis examines how consumers' willingness to pay (WTP) changes depending on anchor values,
highlighting how consumer behavior deviates from traditional economic models. By examining
the variation in WTP across different products, this study provides insights into the extent to which
cognitive biases can alter consumer perceptions and economic decision-making processes.
Furthermore, the research aims to extend the understanding of the anchoring effect by assessing
whether its strength varies depending on product type, consumer familiarity, and pricing
ambiguity.

Additionally, this study contributes to the broader literature on heuristics and biases by
exploring the underlying mechanisms through which anchoring influences decision-making. The
anchoring effect is particularly relevant in consumer behavior because individuals often rely on
initial price expectations to form judgments about value and affordability. This study examines
whether the anchoring effect persists across different consumer segments and purchasing
environments. Moreover, the findings have implications beyond consumer behavior, extending to
pricing strategies in business and policymaking, where understanding cognitive biases can help
develop fairer and more transparent pricing structures. By integrating insights from psychology
and economics, this research bridges theoretical gaps and offers practical applications for both

consumers and businesses.
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Conceptual Framework

Consumer behavior is a multidisciplinary field that examines how individuals or groups
select, purchase, use, and dispose of goods and services to satisfy their needs (Solomon, 2009: 33).
While traditional economic models assume that individuals are rational decision-makers with
complete information, advances in behavioral economics and psychology indicate that individuals
exhibit bounded rationality and are influenced by cognitive biases during decision-making (Simon,
1955). This study builds on previous research by exploring the impact of cognitive biases on
consumer purchasing decisions.

Consumer behavior is shaped by psychological, sociological, and economic factors.
Traditional economic models assume that individuals act in accordance with the ‘homo
economicus’ assumption, maximizing their benefits while minimizing costs (Becker, 1976).
However, real-world decision-making processes are influenced by emotions, habits, social norms,
and psychological effects (Kahneman, 2011). These behavioral influences challenge the
assumptions of traditional economic models, suggesting that consumer decisions are often driven
by heuristics and biases rather than objective analysis.

The consumer decision-making process consists of three fundamental stages: pre-purchase,
purchase, and post-purchase (Blackwell, Miniard & Engel, 2001). During the pre-purchase phase,
consumers recognize their needs and gather information. In the purchase phase, factors such as
price, brand perception, and decision-making biases play a role. Finally, in the post-purchase
phase, consumer satisfaction and feedback contribute to future purchase decisions. Throughout
these stages, cognitive biases and behavioral factors significantly shape consumer choices, leading
to systematic deviations from rationality.

Behavioral economics emphasizes that individuals rely on cognitive heuristics and
emotional factors rather than purely rational decision-making (Simon, 1955; Kahneman &
Tversky, 1979). One of the key contributions of behavioral economics is the identification of
heuristics and biases—mental shortcuts that individuals use for quick decision-making, often
leading to systematic errors (Tversky & Kahneman, 1974). The anchoring effect is one such
cognitive bias, where an initial piece of information serves as a reference point, influencing
subsequent judgments and decisions. This effect is particularly relevant in consumer behavior,
where initial price expectations can shape perceptions of value and purchasing decisions.

Furthermore, the anchoring effect extends beyond pricing decisions, influencing consumer
expectations in areas such as product quality, brand perceptions, and perceived discounts.
Consumers often fail to adjust their judgments sufficiently from the anchor value, leading to

overvaluation or undervaluation of products and services. Understanding these biases enables
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marketers and policymakers to develop strategies that promote fair pricing while ensuring
consumers make informed purchasing decisions.
Methodology

This study employs a quantitative research methodology to analyze the anchoring effect on
consumer decision-making. The research design includes an experimental survey approach,
utilizing face-to-face questionnaires conducted with university students. The methodology was
structured to test the extent to which anchoring biases influence consumers' WTP for various
products, under controlled conditions. By incorporating experimental manipulations in real-world
consumer scenarios, the study aims to measure the impact of initial anchors on financial decisions,
contributing to the growing literature in behavioral economics.

The research was conducted through a between-subjects experimental design, where
participants were randomly assigned to different anchoring conditions. The sample consisted of
240 university students from Eskisehir Osmangazi University and Bilecik Seyh Edebali
University, selected based on their accessibility and willingness to participate in the study.
University students were chosen as a sample group due to their homogeneity in educational
background, which minimizes potential confounding variables related to prior financial experience
and purchasing behavior.

The participants were asked to evaluate and determine their WTP for different products
after being exposed to an anchor value. Each participant received an individual questionnaire and
was unaware of other participants’ anchor values to prevent bias from social influence. The study
adhered to ethical research standards, including voluntary participation and informed consent.

Participants were randomly assigned anchor values derived from the last two digits of their
national identification numbers, following a methodology inspired by Ariely, Loewenstein, and
Prelec (2003). They were instructed to consider this number as a potential price reference and
subsequently indicate how much they would be willing to pay for a given product.

The study utilized four distinct product categories to assess the strength of the anchoring
effect across different purchasing contexts:

e Bluetooth Headphones — A technology-related product with a broad price range, chosen to
test how pricing uncertainty affects anchoring.

e Belgian Chocolate — A commonly known consumable product, selected to compare results
with previous anchoring experiments in food pricing.

e Stand-up Comedy Show Ticket — A service-based product, included to examine whether

the anchoring effect influences non-tangible goods.
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e USB Lighter — A relatively novel product, incorporated to measure how the anchoring
effect operates when price familiarity is low.

After being presented with the anchor value (i.e., their national ID's last two digits),
participants were asked:

“Would you be willing to purchase this product at this price?” (Yes/No)

“What is the maximum amount you would be willing to pay for this product?”

This two-stage question structure allowed for the analysis of both absolute acceptance rates
and relative shifts in WTP across varying anchor values.

The collected data were analyzed using IBM SPSS Statistics 24 and Microsoft Excel,
employing various statistical techniques to comprehensively examine the anchoring effect on
consumer behavior. Descriptive statistics were utilized to identify overall trends in WTP across
different product categories, providing an initial understanding of how consumer price perceptions
varied. To measure the strength and direction of the relationship between anchor values and WTP,
both Pearson and Spearman correlation analyses were conducted, depending on the normality of
the data.

To ensure the robustness of the statistical findings, the Kolmogorov-Smirnov and Shapiro-
Wilk tests were applied to assess whether the data followed a normal distribution. Regression
analysis was then employed to quantify the impact of anchoring while accounting for potential
moderating factors such as price awareness and product familiarity. Additionally, a quintile
analysis was conducted by dividing participants into five equal groups based on anchor values,
allowing for a more detailed observation of how initial reference points influenced subsequent
price perceptions. These methodological approaches provided a rigorous framework for evaluating
the anchoring effect, offering valuable insights into how consumer decision-making is shaped by
cognitive biases in different product categories.

Findings and Discussion

The findings confirm that the anchoring effect significantly influences consumer WTP,
particularly for products with high price uncertainty. The strongest anchoring effects were
observed for stand-up comedy show tickets and Bluetooth headphones, while the effect was
weaker for Belgian chocolate and USB lighters. These results suggest that when consumers have
prior knowledge of a product’s price, the anchoring effect diminishes, reinforcing the idea that
cognitive biases are most influential in situations of ambiguity.

The study found a positive correlation between anchor values and WTP for all product categories.
The correlation was strongest for stand-up comedy show tickets (1=0.465, p<0.01) and Bluetooth

headphones (r=0.414, p<0.01). The correlation was weaker but still significant for Belgian
63



Siyaset, Ekonomi ve isletme Bilimleri Dergisi
Cilt:5 Sayi: 1

chocolate (r=0.259, p<0.05) and USB lighters (1=0.287, p<0.05). These results are consistent with
previous research by Tversky & Kahneman (1974) and Ariely et al. (2003).

Further analysis revealed that the anchoring effect is more pronounced when consumers
have limited price knowledge, as observed in the stand-up comedy ticket category. Conversely, in
categories where consumers had prior pricing information, such as Belgian chocolate, the
anchoring effect was weaker. This supports the notion that price perception is highly susceptible
to contextual influences, particularly when objective valuation is difficult.

Conclusion

This study provides empirical evidence that the anchoring effect plays a significant role in
shaping consumer behavior, particularly in pricing decisions. The findings suggest that traditional
economic models, which assume rational decision-making, fail to account for the impact of
cognitive biases. The results demonstrate that consumer perceptions of value and WTP are heavily
influenced by initial reference points, underscoring the limitations of traditional price theory.

The implications of this research extend to marketing strategies and public policy.
Businesses can use the anchoring effect to influence consumer perceptions through pricing
strategies, such as displaying higher initial prices before discounts. However, awareness of the
anchoring effect also raises ethical concerns regarding consumer manipulation. Future research
should focus on strategies to mitigate the negative impacts of anchoring and explore its long-term
effects on consumer behavior. Additionally, further studies could examine cross-cultural
differences in the anchoring effect and its potential variations across diverse market conditions.
Understanding these factors will contribute to the development of policies aimed at protecting

consumers while fostering competitive market conditions.
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