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Tiiketiciler bir {iriin ya da hizmet satin almaya karar verirken pek ¢ok faktdrden
etkilenmektedir. Bu faktorlerin merkezinde en 6nemli rolii psikolojinin oynadigina
yonelik genel bir kabul olsa da, konuya iliskin yapilan ¢alismalarda bilissel tuzaklar ve
akil dis1 unsurlarin da oldukga etkili oldugu gozlenmistir. Bu c¢aligmalarda, akil disi
unsurlar igerisinde tiiketici davranisini en ¢ok etkileyen faktorlerden birinin de sifir fiyat
duyarliligi oldugu goriilmiistiir. Bu tez ¢alismasinda, turizme yonelik karar verme
siirecinde sifir fiyatin etkisinin olup olmadiginmi test etmek amaglanmistir. Bu amaca
binaen, oda ve kahvaltidan olusan iki bilesenli iki farkli otel belirlenmis ve diger otel
tercih edilen secenek olsa bile, iiriin igerisindeki belirli bir bilesenin fiyati sifira
sabitlendiginde, o iiriine yonelik talebin anormal bir sekilde artacagi ongoriilmustiir.
Ayrica, sifir fiyata yonelik tercihlerin rassal bir sekilde gerceklesip gergeklesmedigini
sinamak i¢in Monty Hall problemi turizme uyarlanarak test edilmistir.

Aragtirma kapsaminda 159 6gretim {iyesi ile varsayimsal se¢cim yontemine dayali
bir deney gergeklestirilmistir. Sifir fiyat etkisini 6lgmek amaciyla iki farkli model
kullanilmis ve bunun sonucunda iki model iginde sifir fiyat etkisi anlamli bulunmustur.
Ayrica, sifir fiyatin gegerliligini test etmek amaciyla sorulan Monty Hall problemine
yonelik verilen cevaplar arasinda anlamli bir farklilik tespit edilmistir. Sifir fiyatin
katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore farklilagip farklilasmadigini 6lgmek igin
yapilan analizlerde higbir farklilik bulunamamistir. Bu sonuglar neticesinde, sifir fiyatin
bircok psikolojik faktor disinda kendine 6zgii bir etki alan1 oldugu ve katilimcilara gore
bir farklilik géstermemesinin bu genis etki alaninin bir sonucu oldugu diisiiniilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Turizm, davranigsal iktisat, irrasyonel davranislar, biligsel
tuzaklar, sifir fiyat etkisi, Monty Hall.
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OF TOURISTIC CONSUMERS

Cetin AKKUS
Advisor: Assoc. Prof. Dr. Gokalp Nuri SELCUK
2015, Page: 138

Jury: Prof. Dr. Selim BASAR
Assoc. Prof. Dr. Gokalp Nuri SELCUK

Assoc. Prof. Dr. Oktay EMIR
Assoc. Prof. Dr. Elbeyi PELIT
Assist. Prof. Dr. Nilgiin BILICI

Consumers are affected from similar factors while deciding to purchase a product
or a service. Although there is a general acceptance that psychology plays the most
important role at the center of these factors; the studies on this subject have revealed
that cognitive biases and irrational elements are also very important. These studies have
also indicated that one of the factors among the irrational elements that affect the
consumer behavior is zero price sensitiveness. This thesis study aims to test whether
zero price has an effect on decision making process towards tourism. In regard to this
goal, two different hotels with two components of room and breakfast are determined;
and although that the other hotel is the selected option, when a certain component's
price within the product is fixed to zero, it has been assumed that demand for that
product would increase abnormally. Also, Monty Hall problem was applied to tourism
and tested in order to examine whether the choices about zero price are realized
randomly or not.

Within the scope of this study, an experiment relying on hypothetical selection
method was conducted by 159 lecturers. Two different models were used in order to
measure the zero price effect and zero price effect was considered as significant for both
models. Also, a significant difference was found among the answers given to Monty
Hall problem that was asked in order to test the validity of zero price. No difference was
found in the analyses conducted to measure whether zero price differentiated according
to demographic characteristics of participants or not. As a result of these consequences,
it has been considered that zero price has a unique effect area except several
psychological factors and that as it does not show any difference among participants is a
result of this vast effect area.

Keywords: Tourism, behavioral economics, irrational behaviour, cognitive bias, zero
price effect, Monty Hall.



Sekil 1.1.
Sekil 1.2.
Sekil 1.3.
Sekil 1.4.
Sekil 2.1.
Sekil 3.1.
Sekil 3.2.
Sekil 3.3.
Sekil 3.4.
Sekil 3.5.
Sekil 3.6.
Sekil 3.7.
Sekil 3.8.

Vi

SEKILLER DiZiNi
Tiiketici Davranisini Etkileyen Faktorler ..o, 11
GUATlENMENIN ISIEYIST cvoveveveveverererererereree ettt 18
AlGIHAMA STIECT .vvvviiiieiiiieiiii e 20
Ogrenme Kuramlarmnin Ele ANNIST ....c.cocvevieeviicveiieresce e 22
Sifir Fiyat ya da Penny AGIZ1 .....ccooviiiiiiiiiiciic e 54
Durum 1°de Sunulan Tercih Kartlart ..o, 86
Durum 2’de Sunulan Tercih Kartlart ..........cccoooviiiiiiiieeen 88
Durum 3’te Sunulan Tercih Kartlart ........cccooceiiiiiiiiiiiiiieeee e 90
Durum 1°de Sunulan Tercih Kartlart ........cccccoooiiiiiiiiniiiiieeceee e 94
Durum 2’de Sunulan Tercih Kartlart ..........cccocoeviiiiiiiiiii e, 96
Durum 3’de Sunulan Tercih Kartlart ..........cccocoeviiiiiiiiii s 97
Monty Hall ikilemi Birinci KiSIm ..........cc.ccoevveeverrueiieeieseceeseeeeee e 101

Monty Hall kilemi Tkinci KiSIm ........cccocoeveveueriereriiceeeieeieceeeee e, 101



Vil

TABLOLAR DIZIiNI

Tablo 1.1. Tirkiye’de Saptanan Yasam TarzIart .........cc.ccocvveeeeienenineneneneceees 16
Tablo 2.1. Fiyattaki Ilk ve Ikinci Azalma Sonuglart ..........cccccocevvvvveveveieiseeeeenans 59
Tablo 2.2. Saravia’nin Calismasinin SONUGIATT .........cceovvieiiiiiieeiie e 61
Tablo 2.3. Gazete Deneyinde Fiyattaki ilk ve Ikinci Azalmanim Sonuglari ................. 63
Tablo 2.4. Cikolata Deneyinde Fiyattaki ilk ve ikinci Azalmanimn Sonuglari .............. 63
Tablo 2.5. Kahvalt: Deneyinde Fiyattaki Ilk ve ikinci Azalmanin Sonuglari .............. 67
Tablo 2.6. Sifir Fiyat Etkisini Olgmek Amaciyla Yapilmis Calismalar ve Sonuglari .. 69
Tablo 3.1. Katilimcilar Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular ..............cc.c....... 85
Tablo 3.2. Durum 1’¢ YOnelik Tercihler .......ccoccervivieiierisie e 87
Tablo 3.3. Durum 2’ye YOnelik Tercihler .........ccocvvvvviiiiiiiiniinieieeie s 89
Tablo 3.4. Durum 3’e YOnelik Tercihler ........ccocvviiiiiiiiiiinieieeese s 91
Tablo 3.5. Uygulama 1 igin Sifir Fiyat EtKisi ........cccoveerrieeueriirereieceeseesesece e 92
Tablo 3.6. Uygulama 1 I¢in Sifir Fiyat Etkisine Yonelik t Testi .......ccccovvvvvrvcerernnnn. 93
Tablo 3.7. Durum 1’e YOnelik Tercihler .......cccoocviiiiiieniiiiiiieiesese e 95
Tablo 3.8. Durum 2’ye YOnelik Tercihler .........ccoocvvviiiiniinininieesie e 96
Tablo 3.9. Durum 3’ YOnelik Tercihler .......ccccevviieiienesiesiee e 98
Tablo 3.10. Uygulama 2 Igin Sifir Fiyat BtKiSi .......cccccoveveviiiierererieieeceeeee e 99
Tablo 3.11. Uygulama 2 Igin Sifir Fiyat Etkisine Yonelik t Testi .......cccococoevevevevenanae. 99
Tablo 3.12. Monty Hall ikilemine Yonelik Tercihler ...........ccccovivirieerieerirererinnnns 103
Tablo 3.13. Sifir Fiyata Yonelik Kararlar Ile Monty Hall Ikilemine Yonelik Verilen

Kararlar Arasindaki Farkliliklar ... 104
Tablo 3.14. Sifir Fiyata Yonelik Tercihler Ile Cinsiyet Arasindaki Farkliliklar ........ 105
Tablo 3.15. Sifir Fiyata Yonelik Tercihler [le Medeni Durum Arasindaki

FarkIlKIAr ......oooeii e 106

Tablo 3.16. Sifir Fiyata Yonelik Tercihler Ile Bilim Alan1 Arasindaki Farkliliklar .. 107
Tablo 3.17. Sifir Fiyata Yonelik Tercihler ile Akademik Unvan Arasindaki
Farkliliklar1 Incelemeye Yonelik Levene Test Istatistigi ...........ccccovenee. 108
Tablo 3.18. Sifir Fiyata Yonelik Tercihler [le Akademik Unvan Arasindaki
Farkliliklarin Analizi ........ccccoooiiiiiiiiiiie e 108



VI

Tablo 3.19. Sifir Fiyata Yénelik Tercihler Ile Yas Arasindaki Farkliliklart
Incelemeye Yonelik Levene Test IStatistifi .........cocoveverereriicveriercieiennnn. 109

Tablo 3.20. Sifir Fiyata Yonelik Tercihler Ile Yas Arasindaki Farkliliklarin Analizi.110



ONSOZ
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GIRIS

Standart iktisadi varsayima gore, tiliketiciler rasyonel karar vericilerdir. Bu
varsayim, tliketicilerin se¢im yaparken karsilastig1 kisitlamalar1 da géz Oniine alarak, en
1yi olana yonelik rasyonel kararlar verdigini 6ne siirmektedir. Aslinda tiiketiciler, teorik
olarak, karar verirken hem fayda hem de maliyetleri gz oniine alip, net faydanin
maksimum potansiyeline yonelik secenegi dikkate almaktadir. Ancak yasanan
deneyimlerden yola ¢ikarak, bu standart varsayimdan sapabilecek insanlar bulundugu
oldukca agiktir, clinkii hi¢ kimse, miikemmel akilci ve hesaplama agisindan usta
ekonomik bir robot degildir. Bununla birlikte, sasirtici derecede insanlar bazen, sik1 bir
fayda-maliyet analizinden ziyade hisler ve duygulara dayali Onyargili kararlar
alabilmektedir. Yapilmis arastirmalar incelendiginde, insanlarin bedava ya da sifir
fiyath {irlinler karsisinda irrasyonel kararlar aldiklari tespit edilmistir. Ampirik testler
sayesinde, bu caligmalarda sifir fiyatin, standart fayda-maliyet analizi dnermelerine
aykirt bir tepki ortaya cikardigi gosterilmistir. Hatta sifir fiyat onderligindeki fiyat
indirimlerinin, tiiketici talebinde orantisiz ve olagandisi bir artis meydana getirdigi
gbzlenmistir. Bu konuyla ilgili sinirli sayida ¢alisma bulundugu g6z 6niine alindiginda,
tilketici talebi Ttzerindeki sifir fiyat etkisine yonelik yapilacak aragtirmalarin
stirdiiriilmesi  gerektigi sOylenebilir. Bu nedenle arastirmada, sifir fiyat etkisinin
gecerliligini test etmek icin ankete dayali sosyal deneyler araciligiyla toplanan veriler
kullanilarak literatiire katkida bulunmak amaclanmistir. Ayrica, elde edilen verilerin
analizi neticesinde sunulan bilgiler, turizm sektérii paydaslarinin  tutundurma
faaliyetlerini planlarken dikkat edebilecegi onemli ipuglari icerdiginden yonetsel etkiler

sunmaktadir.



BIiRINCi BOLUM

TUKETICi DAVRANISINI ETKILEYEN FAKTORLER, TUZAKLAR VE
IRRASYONEL UNSURLAR

1.1. IKTIiSAT VE PSIKOLOJi

Iktisat bilimi psikolojiden ¢ok &nce kurulmus bir disiplin olup (Eser ve
Toigonbaeva, 2011: 289; Sen ve Incekara, 2012: 236), klasik dénemden giiniimiize
iktisat ve psikoloji iliskisine bakildiginda, aralarinda zaman zaman giiglenen, bazen de

kopma noktasina gelen bir iligski oldugu gozlenmektedir.

Ayn1 zamanda bir ahlak felsefecisi olan, klasik iktisat¢ilardan Adam Smith 1759
yilinda yayimladigi “The Theory of Moral Sentiments” adli yapitinda insan psikolojisi
lizerine goriislerini dile getirmis olup (Calik ve Diizii, 2009: 2; Eser ve Toigonbaeva,
2011: 289; Sen ve Incekara, 2012: 236; Firat ve Kurtoglu, 2014: 88; Kurtoglu ve Firat,
2014: 37), “sempati” ve “kendini sevme” ozniteliklerinin insan davranisinin belirleyici
ilkeleri oldugunu belirtmistir. Insanin her seyin 6tesinde bencil oldugu konusuna
deginen geleneksel iktisat aksine Smith kitabinda bu konuya deginmemistir. Uzun bir
aradan sonra yayimladig iktisat diinyasina damgasini vuran bagyapit niteligindeki “The
Wealth of Nations” adli kitabinda ise sempati ilkesinden s6z etmemis, kisisel ¢ikar
arayisi ile takas ve miibadele egilimine deginmistir. Bununla birlikte, iktisadi gelisme ve
zenginligin, sempati ve hayirseverligin 6n sarti oldugunu da ileri siirmiistiir (Ruben ve

Dumludag, 2015: 5).

Klasik donemde her ne kadar psikolojiye deginilmis olsa da, neo-klasik donem ile
birlikte psikolojinin iktisadi analizlerdeki 6onemi giderek azalmistir (Kent, 2011: 158).
20. yiizyillda hakim olmaya baslayan neo-klasik akim ile birlikte iktisat bilimi sosyal
bilimlerden pozitif bilimlere dogru kayma gostermistir. Ozellikle 194011 yillarin sonuna
gelindiginde, (Cremer, Zeelenberg ve Murnighan, 2006: 4; Eser ve Toigonbaeva, 2011:
292-293) iktisat bilimine yonelik c¢alismalarda psikoloji, sosyoloji gibi sosyal
bilimlerden ¢ok fen, matematik gibi bilim dallariyla 6zdeslesen matematiksel modeller
gelistirilmeye baslanmustir (Calik ve Diizii, 2009: 2; Sen ve Incekara, 2012: 236-237;
Frrat ve Kurtoglu, 2014: 88). iktisat cephesinden bakildiginda bu durumun temel
nedenleri, iktisadin somut ve gozlenebilir olgulardan hareket ettigi, giderek
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matematiksel hale geldigi ve diger bilimlerle isbirligi yapmadan saf iktisadi analizlere

yoneldigi seklinde siralanmaktadir (Ruben ve Dumludag, 2015: 6).

Ancak bu anlayis baslangigta kabul gorse de, uzun siire gegmeden birgok
elestiriye maruz kalmistir. S6z konusu elestirilerin en 6nemlisi, iktisat literatiiriinde
matematiksel metotlarin ara¢ olmaktan ¢ikip amag gibi goriilmesi ve yogun bir sekilde
kullanilmas1 olarak goriilmektedir. iktisadi davranisi etkileyen kosullarin oldukea fazla
olmas1 matematiksel modellemelerde 6nemli eksikliklere sebep olmakta ve bu nedenle
sosyal gergekligin anlasilmasi zorlasmaktadir. Bununla birlikte, sosyal bilimlerde
kontrollii deneylerin neredeyse imkansiz olmasi, doga bilimlerindeki yontemlerin sosyal
bilimlerde uygulanamayacaginin 6nemli bir gostergesidir. Elestirilen bir baska konu da,
modellemelerde postiilalarin (6nermelerin) ileri boyutta kullanilmasidir (Durusoy, 2008:
4, 10, 12). Bu durumun da, metodolojik tekgilige ve metodolojik sigliga neden oldugu
savunulmaktadir (Diindar ve Dumrul, 241). Ayrica, neo-klasik iktisatta, bireylerin
rasyonel oldugunu ve faydasini maksimize edecek secenckleri aradigini vurgulayan
(Calik ve Diizii, 2009: 2-3; Tirkmen, Demir ve Akgiil, 2012: 4) homo-economicus
(iktisadi insan) ve ceteris-paribus (diger kosullar sabitken) gibi basitlestirici varsayimlar
sebebiyle biiyiikk 6nem arz eden kiiltiirel, sosyo-politik, ahlaki ve dini faktorlerin goz
ontinde bulundurulmadig: belirtilmektedir (Tomer, 2001: 282).

Ekonominin &lgiilebilir yapis1 matematiksel formiillerin etkin bir sekilde
kullanilmasina olanak saglasa da, bu durum matematiksel diisiincenin iktisat biliminde
yogun bir sekilde kullanilmasina sebep olmustur. Ancak bazi teorisyenler iktisatin,
insan temelli sosyal bir bilim oldugunu ve yalnizca matematiksel dille anlatilamayacak
kadar karmasik bir yapiya sahip oldugunu vurgulamistir (Calik ve Diizii, 2009: 3; Can,
2012: 91; Kurtoglu ve Firat, 2014: 37). Gilinimiizde davraniglari 6ngoriilemez olan
insanin ekonomik olaylara yonelik se¢im davranigini tanimlamakta matematiksel
modellerin yetersiz kaldigi konusu sik¢a tartisilmaya baslanmistir (Eser ve
Toigonbaeva, 2011: 294)

1.2. DAVRANISSAL IKTISAT

Davranigsal iktisat ozellikle neo-klasik donemde deginilen homo economicus

varsayimini elestirerek ortaya ¢ikmustir (Can, 2012: 94). Ciinkii birgok ekonomik



faaliyette iktisadi insanin degil ortak hareket etmenin daha etkili sonuglar dogurdugu
tespit edilmistir. Bu durum, bireysel c¢ikarlarin toplumsal ¢ikarlarla uyusmadigi
zamanlarda, “ortak harcket eden insan” (homo corporativus) ya da kiiltiirel degerlere
gore hareket eden “toplumsal insan” (homo sociologicus) olarak tanimlanan
kavramlarin iktisat literatlirine girmesine neden olmustur. Bunlarin yani sira,
“kurumsal iktisadi insan” (homo institutional economicus), “sosyo-iktisadi insan”
(homo socio-economicus) ve “insancil iktisadi insan” (homo humanistic economicus)
kavramlar1 da iktisadi insan Onermesine karst sunulan alternatifler olarak

siralanmaktadir (Diindar ve Dumrul, 2010: 242-243).

Iktisadi insan1 reddederek, davranissal iktisat alaninda calismis ilk oncii isimler
George Katona (1951), Herbert Simon (1955) ve Harvey Leibenstein (1966) olarak
siralanmaktadir (Hattwick, 1989: 141-142). 1951 yilinda yayinladigi “Psychological
Analysis of Economic Behavior” adli kitab1 ile davramigsal iktisat alaninin Oncii
aragtirmacisi olarak kabul edilen George Katona’nin temel varsayimi, ekonomik
siireclerin dogrudan insan davranislarindan ortaya ciktigina dayanmaktadir (Eser ve
Toigonbaeva, 2011: 297). Kitapta iktisat¢ilarr, ekonomik sorunlari analiz etmede
psikolojik goriislere bagvurmaya ¢agiran (Can, 2012: 94) Katona, iktisadi davranislar
aciklamada sosyo-psikolojik degiskenlerin 6nemi iizerinde durmustur. Calismalarinda,
ekonomi ile birlikte 6zellikle biitiinliik (gestalt) psikolojisi ve sosyal psikoloji olmak

tizere normatif olmayan davranis bilimlerini kullanmistir (Tomer, 2007: 470).

Alanin bir diger 6énemli ismi Herbert Simon’dur. 1955 yilinda yaymladigr “A
Behavioral Model of Rational Choice” adli ¢alismasi davranigsal iktisadin temelini
olusturmaktadir (Eser ve Toigonbaeva, 2011: 296; Firat ve Kurtoglu, 2014: 89;
Kurtoglu ve Firat, 2014: 38; Ruben ve Dumludag, 2015: 7). Simon makalesinde,
iktisadi insan varsayiminin kokli bir sekilde diizeltilmesi gerektigini dile getirmis ve
buna yonelik bazi Oneriler ortaya koymustur. Nispeten kiiresel rasyonalite modelleri
yerine sinirli rasyonalite modelleri ile ilgilenmistir (Simon, 1955: 112-113). Literatiiriin
gelisimi acisindan bilyilk 6nem arz eden (Sen ve Incekara, 2012: 237) “smirh
rasyonalite” kavrami ile karmasik problemlerin formiilasyonu ve ¢dziimlenmesinde
kapasite olarak insan zihninin smirl kaldigimi vurgulamistir (Onder, 2004: 56). Yani
insanoglunun bir karara varmadan dnce sahip oldugu bilgi ve ulasabilecegi biitiin bilgiyi

toplama ve bu bilgiyi isleyerek kullanabilme yeteneginin sinirli oldugunu savunmustur



(Tuncel, 2008: 11-12). Simon, karar almaya yonelik yaptig1 calismalarla 1978 yilinda
iktisat alaninda Nobel 6diiliinii almaya hak kazanmistir (Nobel 6diilleri resmi web sitesi;
Ogiit ve Oztiirk, 2007: 38). Ilk defa Simon tarafindan vurgulanan sinirli rasyonalite
ilerleyen siirecte davranigsal iktisadin temel yapi taslarindan biri olmustur (Ruben ve
Dumludag, 2015: 7).

Ugiincii 6ncii isim olan Leibenstein ise, kir ya da faydayr maksimize etmek icin
isletmelerin, tliketicilerin ve ¢alisanlarin gozlenen basarisizliklarini tanimlayan “X-
etkinsizligi” kavramini 6ne strmistiir (Hattwick, 1989: 142). Kavram ile, isgiicii ve
yonetime yeterli diizeyde motivasyon sunulamamasi sebebiyle iiretimin ulasilabilecek
en yiiksek diizeyin altinda gergeklesmesi durumu anlatilmaktadir (Can, 2012: 94).
Firma diizeyinde kisilerin karar alma siireglerinde olusabilecek etkinsizliklerin, ekonomi
icin ciddi sorunlara neden olabilecegi vurgulanmis, bu sebeple iktisadi etkinligin temel
belirleyicisinin, firma degil birey olmasi gerektigi goriisii savunulmustur (Cetin, 2010:
184).

1960’11 yillar ile birlikte psikologlar bilissel davraniglar ve zihin arasindaki iliski,
problem ¢6zme ve karar alma siire¢lerine yonelik ¢alismalara ilgi duymaya
baslamislardir. Bu durum zaman igerisinde davranigsal iktisadin gelismesine biiyilik bir
katki saglamistir. Hatta davranigsal iktisatta erken donem ve yakin donem olmak {izere
eski ve yeni ayriminin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur. Yakin donemi erken donemden
ayiran en Onemli ¢izgi ise aslen biligsel psikolog olan ve yeni davranigsal iktisadin
onciileri sayillan (Eser ve Toigonbaeva, 2011: 299) Daniel Kahneman ve Amos

Tversky’nin ¢alismalari olmustur (Sen ve Incekara, 2012: 237-238).

Kahneman ve Tversky (1979) Econometrica’da yayinlanan “Prospect Theory: An
Analysis of Decision under Risk” adli ¢caligmalar1 ile en prestijli akademik yayinlardan
birini ortaya ¢ikarmis ve bu calisma son zamanlarda en ¢ok atif alan makalelerden biri
olmustur. Caligmalarinda, beklenen riskten ziyade algilanan riskin daha Onemli
oldugunu vurgulayarak (Sentiirk ve Findik, 2014: 132), beklenen fayda teorisine kars1
bir sav gelistirmislerdir. Gelistirdikleri beklenti teorisinde bireylerin belirsizlik altinda
karar verirken mantikdis1 ya da irrasyonel davranabileceklerini gostermis (Tiirkmen ve
dig., 2012: 6) ve daha fazla bilgiden faydalanilmasi gerektiginden bahsetmislerdir
(Pesendorfer, 2006: 712).



Kahneman ve Tversky’nin davranigsal iktisatla ilgili ¢alismalar1 {i¢ boliimden
olusmaktadir. Bu ¢aligmalar, kisa yollar (heuristics) ile biligsel yanliliklar/sapmalar
(cognitive biases), beklenti teorisi (prospect theory) ve gergeveleme etkisi (framing
effect)’dir (Angner ve Loewenstein, 2012: 671). Kahneman ve Twersky (1973; 1974)
oncelikle insanlarin belirsizlik altinda aldigi kararlarda etkili olan 6znel olasilikli kisa
yollar1 ve biligsel yanliliklar1 arastirmiglardir. Ardindan 1979 yilinda beklenti teorisini
gelistirerek, bireylerin se¢cim davranislarinda risk altinda karar vermenin, icinde
bulunulan duruma ve bazi referans noktalarina gore degisecegini vurgulamislardir. 1981
ve 1986 yillarinda ise ger¢eveleme etkisini ve bunun rasyonel modellere adaptasyonunu
aragtirmiglardir (Kahneman 2003: 1449). Yazarlar, davramigsal iktisat alanindaki
calismalari ile iktisat arastirmacilarina onciiliik etmis (Firat ve Kurtoglu, 2014: 96) ve
birlikte ya da ayri ayri olarak daha birgok ¢alismaya imza atmistir (Eser ve
Toigonbaeva, 2011: 299). Tversky’nin 1996 yilinda vefatinin ardindan, 2002 yilinda
Kahneman, Nobel ekonomi 6diiliinti tek basma almistir (Nobel odiilleri resmi web
sitesi; Calik ve Diizii, 2009: 3). Ardindan 2003 yilinda yayinladigi “Maps of Bounded
Rationality: Psychology for Behavioral Economics” adli ¢alismasin1 Tversky ile birlikte
olusturduklarini ve insanlarin sahip oldugu inanglar1 ve rasyonel modellerde varsayilan
optimum inangtan kaynaklanan segimleri ayiracak sistematik Onyargilari kesfederek
siirli rasyonellige yonelik bir harita elde etmeye calistiklarini belirtmistir (Kahneman
2003: 1449).

1970’li yillar ile baslayan bu siiregte yeni davranigsal iktisat giderek gii¢
kazanmistir (Ruben ve Dumludag, 2015: 8). Bu alanda goézlenen ilk akademik dergi
1971 yilinda yayimlanan Davranigsal iktisat Dergisi (The Journal of Behavioral
Economics)’dir. Derginin birincil gorevi ekonomik modellerde diger sosyal bilimlere
yonelik varsayimlari igeren yayinlari tesvik etmek olmustur. 1970’ler boyunca {ist
diizey onermeleri sorgulayan ve alternatifler sunan kitap ve makaleler ortaya ¢ikmustir.
Bu siirecte davranigsal iktisat alani, iktisatgilar {izerinde 6nemli bir etki yapmaya
baslamistir. Alana hizmet etmek icin Ekonomik Psikoloji Dergisi (The Journal of
Economic Psychology) ve Ekonomik Davranis ve Orgiit Dergisi (The Journal of
Economic Behavior and Organization) olmak iizere iki yeni uzman dergi kurulmustur.

Ayrica, diger sosyal bilimlerden davranigsal yonelimli ekonomistler ve sempatizanlari



icin bir meslek orgiitii olarak Davranigsal Iktisadi Gelistirme Dernegi (The Society for

the Advancement of Behavioral Economics) kurulmustur (Hattwick, 1989: 142).

1980 yilinda ise, bu yeni alana yonelik ilk kitap uzunlugunda anketler ortaya
cikmistir. 1986 yilinda Davranissal Iktisat Elkitabi (The Handbook of Behavioral
Economics) ¢ikmis ve bir dizi yazar tarafindan sunulan anket makaleleri 6ne ¢ikmustir.
1988 yilinda ise, davranigsal iktisada yonelik 6nemli makalelerin iki ciltlik koleksiyonu

Peter Earl editorliigiinde yayimlanmistir (Hattwick, 1989: 143).

Davranigsal iktisat, 1990’11 yillarda iyice baskin hale gelmistir (Eser ve
Toigonbaeva, 2011: 299). 2000°1i yillar ile birlikte iktisadin psikoloji ve sosyoloji ile
iliskisi daha fazla iktisatc1 tarafindan ele alinmaya baslanmustir (Can, 2012: 95). Ozetle,
davranigsal iktisada yonelik yapilan g¢aligmalarin sayist giderek artmis ve alanin
gordiigii kabul tescillenmistir. Giiniimiizde gelisen teknoloji ile birlikte alana yapilacak
katkilarin artarak devam edecegini sdylemek miimkiindiir. Alanda Nobel almis
aragtirmacilarin  varligi, konuyla alakali diizenlenen sempozyum ve kongreler,
yayimlanan dergiler, o6zellikle Amerika ve Avrupa’da kurulan kiirsiiler bunun bir

gostergesidir (Ruben ve Dumludag, 2015: 9).

Tiirkiye’de ise davranmigsal iktisat alanindaki ilk dersi 2000'i yillarin sonunda
Dog. Dr. Gokhan Karabulut vermis olup, sahsin girisimiyle Istanbul Universitesi'nde
davranissal iktisat alaninda uzman arastirmacilar tarafindan “Davranissal Iktisat ve
Tiiketici Aragtirmalar1 Merkezi” kurulmustur. Bununla birlikte, deneysel ¢alismalarda
kullanilmak iizere Bilgi Universitesinde bir laboratuvar faaliyete gegmistir. Tiirkiye’nin
davranigsal iktisat alaninda wuluslararas: literatiire katkisinin ¢ok fazla oldugu
sOylenemez, ancak konuyla alakali yapilan derleme makaleler zamanla bu alana yo6nelik

ilginin artacagini gostermektedir (Kamilgelebi, 2014).
1.2.1. Davramssal iktisat ve Tiiketici Davramsi

Davranigsal iktisat i¢inde tiiketici davranisinin dl¢iilmesinde birincil 6lgiit titkketim
olarak goriilmektedir (Madden, 2009: 6). Tiiketim, iretilen ya da yapilan seylerin
kullanilip harcanmasi olarak tanimlanmaktadir (TDK, 2015). Tiiketim temelde
ihtiyaclarin giderilmesi ve bundan kaynaklanan baz1 giderlere katlanilmasi seklinde izah
edilebilir. Bu ihtiyaglar yasamu siirdiirmek i¢in yapilmasi gereken tiikketimlere dayanan

zorunlu ihtiyaglar ve kimlik olusturma gibi amaglara dayanan liiks tiiketimler gibi



birgok farkli sekilde siiflandirilmaktadir. Gilinlimiizde insanlar yaptiklar1 gosterisci
tilketimler ile birlikte refahlarinin ve dolayli olarak mutluluklarmin arttigini, hatta

Ozgiirlestiklerini diisiinmektedir (Odabasi, 2009: 18-23).

Pazarlama biliminde 6nemli bir yeri olan tiiketici davranislar1 giinlimiizde,
“kisilerin ya da gruplarin, iiriin ve hizmetleri, bir fikir ya da deneyimi segmesi, bunu
satin almasi, tiikketmesi ve kullanim sonrasi ile ilgili siirecleri ve bu siirecleri etki eden
tim degiskenleri inceleyen bilimsel bir ¢alisma alani olarak tanimlanmaktadir (Kog,
2008: 22). Ekonomik analizlerin davranigsal temellerinin genisletilmesi de neo-klasik
anlayisa sigmayan tiiketici davramiginin gozlenen degiskenlerine baghidir (Albanese,
2015: 3). Cinkii tiketici davranigi analizleri, tiiketicinin davranisint daha iyi
anlayabilmek adina davranissal psikoloji, davranissal iktisat ve pazarlama bilimlerini bir
araya getirmektedir (Foxall, 2016: 3). Bu analizler pazarlama odakli ekonomide tiiketici
davranigini, davranigsal iktisat ve psikolojinin bir sentezi olarak degerlendirmektedir

(Wells ve Hantula, 2013: 2).
1.2.2. Turistik Tiiketici Davranisi

Kiiresellesme ve teknolojik gelisme ile artan rekabet, uluslararasi turizm
pazarindaki paylarin1 arttirmak ig¢in turizm isletmelerini zorlu bir yarisin igine
sokmugtur. Bu yarista var olabilmek ve yarigt kazanabilmek amaciyla turizm
isletmelerinin tiikketici davranisini ve bu davraniglart etkileyen faktorleri belirlemesi
gerekmektedir. Bu sayede pazarlama faaliyetlerindeki basarilarina ve satis arttirma

cabalarina olumlu katki yapacaklari savunulmaktadir (Demir ve Kozak, 2011: 19).

Turistik tiiketici davranisi, turistlerin seyahatleri sirasinda ihtiyaglarini kargilayan
tirtinleri, hizmetleri ve fikirleri arastirma, satin alma ve degerlendirme i¢in gosterdigi
davraniglar olarak kavramsallagtirilmaktadir (Asanbekova, 2007: 44). Turistik tiiketici
davraniglarin1 anlamak, tiiketicinin istegi dogrultusunda turizm f{irlinleri iiretmeyi ve
bunlar tiikketiciye sunma olanagi saglamaktadir. Bu nedenle, turizm triinlerini iyi bir
sekilde sunabilmek i¢in tiiketiciyi etkileyen unsurlarin neler oldugu, destinasyon
tercihlerini etkileyen faktorler, satin alma sekilleri ve nedenlerinin iyi bir sekilde analiz
edilmesi gerekmektedir (Demir ve Kozak, 2011: 19).

Turistik tiiketici davranis1 kendine has ve 6zel bir tiiketim tiirii olsa da genel

tilketici davranisinin  6nemli bir pargasimi olusturmaktadir. Ciinkii genel tiiketici



davranigina yonelik ortaya konan teorik ve ampirik bilgiler, genellikle turistik tiiketici

davranisi agisindan da gecgerli olmaktadir (Asanbekova, 2007: 44).

Turistik tiiketicilerin turizm triinlerini kullanim sekli son yillarda turizm
arastirmalariin odak noktasi haline gelmis ve pazarlama stratejisinin 6nemli bir pargasi
olmustur. Ozellikle turizm isletmelerinin uygun pazarlama kararlarini alabilmek igin,
tiiketici davranigini anlamasi ve buna yonelik stratejiler belirlemesi gerekmektedir.
Ciinkii turistik tiiketici davranisi, birgok alternatif ve segimle karsi karsiya olan
tiikketicinin karar alma siirecini agiklamaya c¢alismaktadir. Turistlerin tatil 6ncesi ve
sonrasinda bir¢ok karar aldig1 gz oniine alindiginda, bu kararlarin onlarin gelecekteki
secim ve davraniglarini etkileyecegi unutulmamalidir. Turistlerin tatilleri siiresince ya
da tatile ¢tkmadan once ve sonra aldig1 kararlar, ulasim, giizergah, konaklama, turistik
cekicilikler ve aktivitelere iliskin olmakta ve turistin gelecekteki davranigsal niyetine
yansimaktadir. Ciinkii turistler, i¢sel ve digsal kaynaklar ile birlikte kendi algisini
degerlendirdikten sonra satin almaya ya da almamaya karar vermektedir.
Pazarlamacilarin bu karar1 kolaylastirmasi, potansiyel turistik tiiketici i¢in
destinasyonun ya da {iriiniin daha gekici hale gelmesini saglamaktadir (Ozdipginer,

2009: 1297-1298).

Turizmin yapisi ve 6zellikleri g6z oniine alindiginda, temelde emek yogun yapiya
sahip bir hizmet sektorii olmasi sebebiyle, turizm pazarlamasini hizmet pazarlamasi
olarak degerlendirmek ve turistlerin satin alma davraniglarini etkileyen faktorler
belirlenirken, turizm iriintiniin farkli yapisin1 da goz ardi etmemek gerekmektedir.
Ciinkii turizm sektoriinde sunulan triinler genellikle tek bir tiriinden ziyade, bilesik ve
birbirine bagimli iirlinlerden olusmaktadir. Sanayi sektoriinde {iretim siirecinin
gergeklesme asamasi tiiketiciyi ilgilendirmezken, turizm gibi yogun iliskiye dayali
hizmet sektdrlerinde bu siire¢ biiyiik bir énem tasimaktadir (ilban, Akkilig, Yilmaz,
2011: 41). Bu nedenle turizm sektoriinde zaman, insan ve ¢evreye verilen Onem,
turistlerin beklentilerinin karsilanmasinda yani memnuniyetlerinde ve 6zellikle sonraki
tercihlerinde belirleyici olabilmektedir. Bu agidan tiiketicilerin satin alma karar siireci
ayni olsa da iiriin 6zelligi ve bu siireci etkileyen faktorlerin yapist dolayisiyla turizm
sektorli bir hizmet sektorii olarak sanayi sektoriinden farklillk gostermektedir

(Altunisik, 2009).
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Turistik tiiketici davranisini arastirmanin birgok fayda sagladigi belirtilmektedir.
Bu arastirmalari yapmanin en Onemli nedenlerinden biri memnun olmayan turistik
tiikketici gruplarin1 ortaya c¢ikarmak ve gereken tedbirleri almaktir. Bu sayede yeni
turistik pazar firsatlar1 degerlendirilebilecektir. Turistik pazar boliimlerinin se¢ilmesinde
de turistik tiiketici davranislarinin incelenmesi ve turist tipolojisinin ¢ikarilmasi oldukca
onemlidir. Turizm pazarlama stratejilerinin etkin bir sekilde isletilmesinde turistik
tiketici davranmisinin arastirilmasi temel kaynak teskil etmektedir. Bununla birlikte,
tilketici davranist analizleri, turistlere iliskin dogru kosullarin belirlenmesi ve mevcut
taktiklerin etkinliginin arttirllmasini saglamaktadir. Turistik tiiketicilere verilen dogru
bilgiler ve sunulan kosullar sayesinde tiiketicilerin kandirilmasi Onlenerek

korunmaktadir.

Turistik tiiketici davranisi arastirmalari, tiiketicilere yonelik iyi bir kamu politikasi
gelistirilmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Ciinkii tiiketiciler tarafindan kabul edilen
ve toplum sorunlarint etkin bir sekilde ¢ozecegi diisiiniilen kamu politikalar1 ancak
turistlerin ihtiyaglar1 ve istekleri bilindiginde daha etkili olmaktadir. Ayrica, yerel halk
ile turistlerin biitiinlesmesi ve aradaki farkliliklara saygi duyulmasi i¢in turizm
davranigina iliskin elde edilen 6nemli bilgiler biiyliik bir katki saglayabilmektedir
(Rizaoglu, 2004: 66-70).

1.3. TUKETICI DAVRANISINI ETKILEYEN FAKTORLER

Isletmeler yogun rekabet ortaminda basarili olabilmek igin iiriin, fiyat, dagitim
kanali ve tutundurma konusunda bir karara varmadan Once, pazardaki birgok iiriin
arasindan se¢im yapmak zorunda olan tiiketicileri tanimal1 ve onlarin se¢imlerini neden
ve ni¢in yaptigini1 bilmeye yonelik bilgi toplamalidir. Bu nedenle tiiketici davraniginin
sekillenmesinde etkili olan faktorler biiylik bir 6nem arz etmektedir. Pazarlamacilarin
kontrol edemedigi ancak pazarlama faaliyetlerini planlarken dikkat etmek zorunda
oldugu bu faktorler kiiltiirel, sosyal, kisisel ve psikolojik olmak tizere dort ana gruba

ayrilmaktadir.
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KULTUREL
FAKTORLER ls?gIS(YFAOIE{LER KISISEL
FAKTORLER | PSIKOLOJIK
Glti FAKTORLER
Kiltiir Yas ve Yasam
Referans Y
Gruplari Donemi
Giudiileme
Meslek
ALICI
- Aile Ekonomik Algilama
Alt Kiltir Durum N
Ogrenme
Yasam Tarzi )
Inanc ve
Roller e . ¢
ve Statiiler Ié%,sl.l-lk ve Oz Tutumlar
Sosyal Smif usunce

Kaynak: Kotler ve Armstrong, 2005: 138.
Sekil 1.1. Tiiketici Davranisini Etkileyen Faktorler

Kiiltiirel faktorler, kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal sinif bilesenlerinden olugmaktadir.
Kiiltiir spesifik bir toplumun iiyeleri tarafindan paylasilan ve nesilden nesile aktarilan
davranigsal sonuglar ile grenilen tiim davranislardir (Sahin ve Ozer, 2006: 128). Kiiltiir
icerisinde bilgi, orf ve adet, ahlak, sanat ve bireyin toplum ile kazandigi tiim
aliskanliklart barindirmaktadir (Cémert ve Durmaz, 2006: 353). Toplumu olusturan
bireylerin davranislarini belirleyerek ve diizenleyerek biiyiik 6lciide etkileyen Kkiiltiir,
ayni zamanda insanlarin yasam tarzini da belirlemektedir. Ozellikle tiiketimi etkilemesi
yani sira, tiiketim bigimleri, ihtiyaglar, ihtiyaglarin dncelik sirasi ve ihtiyaglarin tatmin

sekli de kdiltiiriin bir islevidir (Eru, 2007: 24).

Kiiltiiriin  tiiketici davraniglar1  lizerindeki etkisini daha net bir sekilde
anlayabilmek i¢in kiiltiirlin 6zelliklerinin bilinmesi olduk¢a dnemlidir. Bunlar su sekilde

siralanabilir (Odabas1 ve Barig, 2007: 314-315):

- Kiiltiir dogustan kazanilan ya da kalitim yoluyla gelen bir degerler sistemi degil,
0grenilmis davranislar toplulugudur.
- Kiiltiir toplumdaki ortak anlayis ve diislincelere uygun davranislari icermesi

sebebiyle gelenekseldir.
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- Kiiltiirii insanlar ortaya cikararak olusturur. Ulkemizde &nceden kutlanmayan
sevgililer giinii buna giizel bir 6rnek teskil etmektedir.

- Kiiltiir gevresel kosullara uyum saglayarak zamanla degisebilir.

- Kiiltlir ortak degerleri, normlar1 kapsadig1 kadar farkliliklar1 da i¢cermektedir.
Her kiiltiirde kutsal renklerin olmast ancak her kiiltiiriin bu konuda farkli bir
anlayisa sahip olmasi gibi.

- Kiltirii, kultir yapan sey, toplum fyeleri tarafindan paylasilmasidir. Bu
paylasim ise orgiitlenmeyi ve biitiinlesmeyi gerektirmektedir.

- Kiiltiir, toplumu olusturan bireyler tarafindan paylasilan degerler ve inanglar
sistemidir. Bu degerler, gegmiste paylasilmig ve gelecekte de paylasilacak olan
degerlerdir. Bu siire¢ igerisinde bazi ufak degismeler goriilse de, normal

kosullarda biiyiik ve derin degismelere rastlanmamaktadir.

Kiiltiirin toplumun her kesiminde ayni 6zellikleri sergilemesi miimkiin degildir.
Ortak degerlere sahip gruplar yani sira, kiiltiir igerisinde farkli gruplar da yer
almaktadir. Bunlar alt kiiltiir olarak betimlenmektedir (Kefe Vural, 2007: 50-51). Alt
kiiltiir boyutlar1 insanlarin uyrugu, dini, 1irk1 ve cografi bolgesi olarak siralanmaktadir.
Omegin, Ispanyol ve Asya kokenli insanlar, siyahiler Amerika’nin alt kiiltiirlerini
olusturmaktadir (Bilgin Turna, 2013: 56). Tirkiye’de ise her cografi bolgenin kiiltiirii
birbirine gore farkliliklar tagimaktadir. Alt kiiltiirlerin bu kadar cesitli olmasi biiyiik bir
zenginlik olarak goriilmektedir (Islamoglu, 2003: 169). Ayrica alt kiiltiirel gruplar
tilketicilerin birgok kisisel tercihini, ozellikle giyim, yeme igme ve mesleklerini
etkilemektedir (Tek ve Ozgiil, 2005: 169).

Sosyal smf ise, bir hiyerarsi icerisinde toplumda yasayan bireylerin
derecelendirilmesidir (Paker, 2010: 20). Genellikle her toplumda degiskenlik gosterse
de bir sosyal smif yapist bulunmaktadir. Bu smiflar benzer deger ve davranislari
paylasan bireylerden olusan diizenlenmis katmanlardir. Sosyal siniflarda gelir yani sira
meslek, egitim ve diger degiskenlerin ortaya c¢ikardigi bir statii temsil edilmektedir.
Ancak bu ¢izgi ¢ok keskin degildir, ¢ilinkii insanlar zaman igerisinde yiiksek bir sosyal
siifa ¢ikabilmekte ya da bir alt sinifa inebilmektedirler (Kotler ve Armstrong, 2004:
206). Pazarlamacilar, sosyal sinif igerisindeki insanlarin benzer satin alma davranisi
sergileme egiliminde oldugunu g6z Oniine alarak, sosyal simiflarla ozellikle

ilgilenmektedir. Ciinkii pazarlama stratejilerinin  se¢iminde oOzellikle pazar
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boliimlendirme, medya ve mesaj se¢imi ya da dagitim kanalina karar verilmesi
siirecinde bireylerin sosyal smiflar1 biiyiik 6nem tasimaktadir. Insanlar bir diigiin ya da
davete katildiklarinda giyecekleri kiyafetten takacaklar1 takiya kadar, organizasyona
katilacak diger bireyleri dikkate alarak karar vermektedirler (Bilge ve Goksu, 2010:
135).

Tiiketici davranigint etkileyen sosyal faktérlerden ilki, referans gruplaridir.
Referans grubu, tiiketicinin tutumuna, fikrine ve deger yargisina etkide bulunan
herhangi bir insan grubu olup, tiiketiciler bu kisilere ya da gruplara gore kendini
6lgmekte ve tutumlarini, amag ve hedeflerini ve 6zellikle davranislarini 6rnek aldigi bu
Kisi ya da gruplara gore degerlendirmektedir (Asanbekova, 2007: 34). Geg¢miste
danigma gruplar1 da denilen bu gruplara yonelik incelemelerde sadece dogrudan iliskiler
ele alinmistir. Fakat zaman igerisinde dolayli referans gruplarindan da s6z edilmeye
baslanmigtir. Bu sebeple referans gruplarini iki ana boliimde degerlendirmek daha

anlamli bulunmaktadir (Odabas1 ve Baris, 2007: 231).

- Birincil Grup: Tiketicinin kigisel gelisimine dogrudan etki eden, yiiz yiize
iligkilere, yakinliga veya dostluga dayali iki ya da daha fazla kisi arasinda
olusan gruptur. Aile, yakin arkadaslar, dostlar bu gruba girmektedir.

- Ikincil Grup: Sehirlesme ve sanayilesme sonucu ortaya ¢ikan ve birincil grup
disinda kalan gruplardir. Bu gruba 6rnek olarak, sinema ve spor yildizlar,

televizyon programi sunucular1 gosterilebilir.

Bireyler genellikle referans gruplarina 6zenmekte ve satin alma davraniginda
Ozendigi grubun degerlerini benimsemektedir. Pazarlamacilar da bu sebeple, hedef
pazarlarinin referans gruplarin1  belirlemeye c¢alismaktadir. Yaptiklart  reklam
kampanyalarinda ise iriinlerinin belirlenen referans grubundaki fiinliler tarafindan
kullanildigina ve memnun kalindigia deginerek tiiketicilerinin satin alma davranigini

etkilemektedir (Ozkan, 2007: 21).

Toplumun en kiigiik yap1 tagin1 olusturan aile faktorii, en onemli tiiketici alim
orgiitiidiir (Kefe Vural, 2007: 52). Tiiketici davranisi agisindan bakildiginda karar verme
mekanizmasin1 daha iyi anlayabilmek i¢in ailede otoritenin dagilimina goére bir
siiflandirma daha anlamli gériinmektedir. Bu tiir bir siniflandirma da iki tiir aileden

bahsedilebilir: Bunlar, babanin egemen oldugu ve son karart onun verdigi, diger
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fertlerin uymak zorunda oldugu aile tipi olan ataerkil ailedir. Birde annenin kesin ve
mutlak bir otoritesinin oldugu anaerkil aile tipi mevcuttur (Odabasi ve Barig, 2007:

246).

Ailede iiriiniin satin alinmasina karar veren, bunu kullanan ve satin alanlar farkl
olabilmektedir. Bu durum temel olarak dort bicime ayrilmis olsa da c¢esitlilik

gostermektedir (Tek, 1999: 138).

- Eslerin karar alma siirecinde esit oldugu durum: Evin veya tatil yerinin se¢imi.

- Kocanin kararlarda egemen oldugu durum: Televizyon, araba se¢imi.

- Kadiin kararlarda egemen oldugu durum: Temizlik iiriinleri, mutfak esyasi

sec¢imi.

- Eslerin bagimsiz karar verdigi durumlar:. Kisisel bakim iriinleri, regetesiz

ilaclarin se¢imi.

Sosyal faktorlerden bir digeri olan roller ve statiiler iliskisine bakildiginda, belirli
bir sosyal durumda bireylerden beklenen davranis bigimleri roller olarak tanimlanmakta
olup (Hanna ve Wozniak, 2001: 391), her bireyin sahip oldugu statiiye iliskin bir rolii
bulunmaktadir. Kisiler bulunduklar1 konum geregi, kendilerinden beklenen eylem veya
faaliyetleri uygulamak zorundadirlar. Kisinin anne-baba, arkadas, 6grenci, patron vb.
olarak {istlendigi cesitli roller genellikle davranislarina yansidigr gibi satin alma
davranislarini da etkilemektedir (Ozkan, 2007: 23). Ornegin, bir erkek ailesi ile birlikte
ortak hareket tarzin1 benimserken, calistigit kurumda miihendis konumu ile grup

yoneticiligi yaparak daha farkli bir rol benimseyebilir (Yiikselen, 2006: 104).

Tiiketicinin satin alma davranist etkileyen Kigisel faktorler incelendiginde,
oncelikle yas ve yasam donemi karsimiza ¢ikmaktadir. Insanlar hayatlari boyunca
bulunduklar1 yasa gore farkli davraniglar sergilemekte olup, farkli iiriin ve hizmetleri
satin almaktadirlar. Yasamlarinm ilk yillarinda bebek mamas: ile beslenirken, biiyiime
caglarinda daha fazla yemek yerler. Olgunluk yillarinda ise 6zel diyetler uygulamaya
baglarlar. Bununla birlikte, giydikleri kiyafetler, satin aldiklar esyalar vb. tam anlamiyla
yaslari ile ilgilidir (Kotler, 2000: 167). Michigan Universitesi’nde aile yasam egrisine
yonelik yapilan bir arastirmada gen¢ bekarlar, ¢ocuksuz geng evliler, alti yasindan
kiiglik cocugu olan evliler, alt1 yasindan biiyiik ¢cocugu olan evliler, ¢ocuklar1 olan yash

evliler, cocuksuz yash evliler, bekarlar veya dul yaslilar olmak tizere yedi grup tespit
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edilmistir. Cocuksuz yeni evlilerin buzdolabi, firin gibi dayanikli tiikketim iiriinlerine
tirtinlere ihtiyag duydugu, alti yasindan kiiciik ¢ocugu olanlarin ise ev alma plani
yaptiklar1 gézlenmistir. Cocuksuz yasl giftlerin ise seyahate yonelik iiriin ve hizmetlere
odaklandig1 belirlenmistir (Bilgin Turna, 2013: 57).

Tiiketicilerin mesleklerine gore de satin alma davranislart  degiskenlik
gostermektedir. Ornegin, bir isci ile genel miidiir genellikle ayni iiriin ve hizmetleri
satin almamaktadir. Bu nedenle pazarlamacilarda, sunduklar1 iriin ve hizmetlere
yonelik ortalamanin iizerinde ilgiye sahip mesleki gruplar1 belirlemeye calismaktadir.
Ayn1 zamanda bir isletme de, belirli meslek gruplarina yonelik {iriin iiretimi ve satiginda
uzmanlasabilmektedir. Buna 6rnek olarak, miihendisler, doktorlar ve fizikgiler igin

farkl1 yazilimlar gelistiren bilgisayar yazilim isletmeleri gosterilebilir (Ozkan, 25).

Tiiketicilerin meslegi, ekonomik durumunu belirleyen en 6nemli unsurlardan
biridir. Yaptiklari is neticesinde kazandiklar1 gelir ise satin alma davraniglarini etkileyen
en temel etkendir. Bununla birlikte kisinin i¢inde bulundugu genel ekonomik durum,
sahip oldugu harcanabilir gelir, tasarruf olanagi, kisisel borglar1 da satin alma
davranigini etkilemektedir (Yiikselen, 2006: 105). Ancak tiiketicilerin gelir durumlari
incelenirken, bunun kisisel gelir mi, yoksa toplam aile geliri mi oldugu ve bu gelirin
harcanmasinda Kisisel kararlarin mi, yoksa ortak kararlarin mi etkili oldugu tespit
edilmelidir (Erdem, 2006: 86).

Insanlarin yasam tarzi, zamanlarmi ne sekilde gegirdikleri, yaptiklar1 faaliyetler,
bulunduklari ortamda ilgi duyduklar alanlar, kendileri ve ¢evrelerindeki diinya ile ilgili
gorlslerini kapsamaktadir. Ayni alt kiiltiire mensup, ayni sosyal sinifi paylasan ve hatta
ayn1 meslekten olan insanlarin bile yasam tarzlar1 farklilasabilmektedir. Ciinkii yasam
tarz1 denen sey, bireyin sosyal sinifindan ya da Kisilik dzelliklerinden ¢ok daha fazlasini
iceren, cevresi ile etkilesim halindeki insani1 tasvir etmektedir (Kotler ve Armstrong,
2004: 188). Bununla birlikte insanlarin yasam tarzi zaman igerisinde degiskenlik
gosterebilmektedir. Buna 6rnek olarak, 1960 ve 70’11 yillarda hostes figiirlii Barbie
bebeklerin ¢ocuklar ve gen¢ kizlar tarafindan benimsenmesi, ancak zamanla 6zellikle
geng kizlarin ideal yasam tarzi oldugunu diisiindiikleri popstar figlirli bebeklerin
piyasaya striilmesi gosterilebilir (Kog, 2008: 238). Yasam tarzi tiiketicilerin

gereksinimlerini ve isteklerini etkileyerek, tiim satin alma ve kullanma davranigini
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belirlemektedir. Kisiler bunun tam olarak farkina varip, bilingli olarak algilayamasa da,
dolayli yoldan yasam tarzi giidiilemesiyle satin alma davranisi gostermektedirler

(Kaptan, 2011: 128-129).

Hedef pazar1 tanimlamak, pazar hakkinda yeni bir bakis ag¢is1 yaratmak, {riini
konumlandirmak, iirlin 6zelligini daha iyi iletebilmek, genel bir strateji gelistirebilmek,
sosyal ve siyasal konulart pazarlamak gibi bircok amacla tiiketici arastirmalarinda
psikografik denilen bir arastirma ve 6lgme yontemi gelistirilmistir. Bu arastirmalarla
tiikketicilerin yasam tarzlar1 6l¢iilmeye ve tanimlanmaya g¢alisilmistir. Buna dayanarak

Tiirkiye’de saptanan yasam tarzlar1 Tablo 1.1°de gdsterilmistir.

Tablo 1.1. Tiirkiye’de Saptanan Yasam Tarzlari

Cagdagslar li¢ temel tipten olugmaktadir.

Iyi egitimli, batili degerleri benimseyen bu kesim
Yol Acanlar % 34 | teknolojiye 6nem verir, kendine giivenir.

Geleneksel ve batili degerlerden kurulu bir yasam diizeni
icinde rahat etmeye calisir.

Teknolojiye hayrandirlar, yol acanlar1 model olarak
Arayanlar % 15 | alirlar, egitimde eksiklikleri olabilir, ¢iinkii iyi egitim
almak isterler.

Gelismis herhangi bir lilkede mesleklerinde ¢alisabilecek
Yeni Avrupalilar | % 12 | sosyal konuma sahip profesyonellerdir. Batili kiiltiirii ve
degerleri Ozlimsemiglerdir. Yenilik ve degisikligi
severler.

Gegistekiler ii¢ temel tipten olugmaktadir.

Sadeler % 15 | Orta smiftirlar, torenlere ve dini yol gostericiligine
aciktirlar, Tiirk mali alma egilimindedirler.

Tutucudurlar ve gelenekleri korumayi isterler. Egitimi
Sadiklar % 17 | tste ¢cikmanin bir yolu olarak goriirler, ilgi duyduklar
alanlardaki gruplara tiye olurlar, gerilimi sevmezler.

Toplumun az egitim gormiis, pratik ve batili degerler ile
Cabalayanlar % 34 | gelenekler arasima sikismis kesimidir. Markalar statii
kazandirdig1 i¢in Onemlidir. Riske girerler, giiniibirlik

yasarlar.

Kaynak: Odabasi ve Baris, 2007: 221-222.

Bireyin kendine 6zgii biyolojik ve psikolojik 6zelliklerinin tiimii (Karalar, 2005:
106) ve ayirt edici davranislar kisiligini olusturmakta olup, birey bu davraniglart

siklikla tekrarlamaktadir (Islamoglu, 2003: 130). Kisilik, insanin cevresine yonelik
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stiregen tepkilere yol agan belirgin karakteristik 6zellikleridir (Kotler ve Keller, 2006:
182). Ayn1 zamanda bireyin i¢ ve dis diinyayla kurdugu tutarli bir iligski bigimini de
ifade etmektedir (Ciiceloglu, 1991: 404). Kisiligin olusmasinda, dis goriinds, iistlenilen
gorevde oynanan rol, zekd ve olasi yetenekler, kisinin i¢inde yasadigi toplumsal

ozellikler olmak {izere birgok etken rol oynamaktadir (Eren, 1998: 40-41).

Kisilik tipleri, dogru smiflandirildig ve belirli tipler ile iiriin veya marka se¢imi
arasinda gii¢li bir iliski bulundugu tespit edildiginde, Kisiligin tiiketici davraniglarini
aciklamada oldukga faydali bir degisken olacagi savunulmaktadir (Kotler, 2000: 170).
Pazarlama karmasi elemanlarinin etkili olabilecegi tiiketici kisilikleri yenilik¢i (6nder)
tilketiciler, izleyici tiiketiciler, tutucular (yenilige karsi direnenler) olmak iizere ii¢
grupta toplanmaktadir. Yenilik¢i grup pazarda ortaya ¢ikan yeniliklere agik, atilgan ve
gOsterisi seven bireylerden olusmaktadir. Izleyiciler, her tiirlii davramsi taklit eden
tiketicilerdir. Bu grup, yeniligi ilk kabul edenler, ilk erginler, son erginler ve gecikenler
olmak tizere dorde ayrilmaktadir. Tutucular ise pazarlamacilar tarafindan ikna edilmesi

en zor grup olarak goriilmektedir (Yiikselen, 2006: 105, 106).

Bir Kisinin 6z diistincesi ise, onun kendisine yonelik tutumunu ifade etmektedir.
Bireyin kendi yeteneklerine, davramiglarma ve dis goriinlisine yonelik Kisisel
tutumlarin1 kapsayan 6z imaj da denilen 6z diislince, onun olumlu ve olumsuz tim
hislerinin bir karigtmidir. Bu durum kisinin satin aldig1 tiim tirinleri etkileyebilmektedir

(Solomon ve Stuart, 2000: 157).
1.3.1. Tiiketici Davramisim Etkileyen Psikolojik Faktorler

Psikolojik faktorler, kisilerin iginden gelerek davraniglarii etkileyen faktorlerdir
(Mucuk, 2001: 72). Tiketicinin satin alma davranisini etkileyen baslica psikolojik
faktorler gilidiileme, algilama, 6grenme ile inang ve tutumlar basliklar1 altinda

degerlendirilmektedir.
1.3.1.1. Giidiilenme

Psikolojide giidii yani motivasyon, kisiyi eyleme iten ve bu eylemi yonlendiren
icsel uyarimlardir. Daha agik bir ifadeyle, bireyin enerjisini yonlendirdigi spesifik bir
hedef icin gosterilen bilingli veya bilingsiz gerekgelere dayali davraniglardir. Bu
davraniglar, duygu, beklenti, arzu ve kaygilara dayanmaktadir (Paker, 2010: 36). Her

insan davraniginin altinda muhakkak onu yonlendiren bir giidii ya da giidiiler zinciri



18

bulunmaktadir (Ciiceloglu, 1991: 229-230). Bu nedenle ¢agdas pazarlamacilar tiiketici
ihtiyaclarin1  belirleyerek, onlar1 bu ihtiyact giderme konusunda giidiilemeye
caligmaktadir. Buradan yola ¢ikarak giidiilerin uyarilmis ihtiyaglar oldugu sdylenebilir.
Yalniz ihtiyaglar tepki verme egilimi yaratirken, giidiilerin tepkiye yon verdigi de
atlanmamalidir. Bu agidan giidiiler tepkiye daha yakin tasvir edilmektedir (Odabas1 ve

Barig, 2007: 103).

Giudiilenme, tiiketicinin gidermek istedigi bir ihtiyagla birlikte agiga ¢ikmaktadir.
Bireyler ortaya c¢ikan bu gereksinimi Kkarsilamak i¢in belli unsurlar tarafindan
giidiilenerek belirli bir tiikketim davranisina yonelmektedir. Sekil 1.2°de motivasyonun
isleyisine iliskin siireci tatile ¢ikma istegini Ornek alarak gosterilmektedir (Karalar,
2005: 90).

Gereksinme Gildil A
Kosullam | »| Gidillenme [ Amag

Dinlenme Gosterisli Tatil Bes Yildizh Otel
Kaynak: Karalar, 2005: 91.

Sekil 1.2. Giidiilenmenin Isleyisi

Bununla birlikte belirli bir ihtiya¢ ortaya ciksa da tiiketici her zaman harekete
gecmeyebilir. Eyleme gegmek i¢in, tiiketicinin davranigini ortaya ¢ikaran igsel ve digsal
kosullar ile bunun sonucunda elde edecegi kazancin belirlenmesi gerekmektedir. Bu
nedenle ihtiyag ve giidii var olsa da, satin alma davranisina yonelik bir tepki
olmayabilir. Bazi durumlarda ise ihtiya¢ fark edildigi anda tepki olusmakta ve bu
plansiz gerceklesmektedir. Bu gibi durumlara plansiz satin alma da denilmektedir.
Bazen de ihtiyacin ortaya c¢ikmasini izleyen planli bir karar verme siirecine
gidilmektedir. Bu da planl satin alma davranis: olarak tanimlanmaktadir. Ozetle, satin
alma davranigi, alim yetenegi, firsat ve giidiilerin bir araya gelmesiyle olusabilecek bir

durumdur (Odabas1 ve Barig, 2007: 103-104).

Pazarlamacilar agisindan onemli olan ihtiyaglarin harekete gegirilmesi ve bir
istege doniistiiriilmesidir. Bu nedenle pazarlamacilar giidiilerin dogru olarak

belirlenebilmesine ve tiiketici davramisim1  etkileyen gercek giidiileri bulmaya
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calismaktadir. Ornek verilecek olursa, tiiketiciyi son teknoloji bir telefonu almaya iten
giidi salt telefonun kendisi olmayabilir, iriiniin kisiye kazandiracagi sayginlik ve
hayranlik duygusuna sahip olma isteginden kaynaklanabilir. Bu nedenle bireyin
davraniginin nedeni her zaman, bir ihtiyagtan kaynaklanmayabilir. Ancak bu ihtiyag¢larin
bilinmesi, kisiyi satin almaya iten giidiilerin 6grenilmesi bakimindan biiyiilk 6nem arz
etmektedir (Aytug, 1997: 32). Ciinkii insanlarin gesitli segenekler igerisinden neden
birini ya da birkacgini tercih ettiginin ve bu konuda 1srarci davrandiginin tespit edilmesi

giidiileme konusunun temel sorularidir (Erdem, 2006: 93).

Pazarlamacilar 6zellikle tiiketicilerin belirli bir Griinii veya hizmeti satin alma
nedeni olan satin alma giidiileri {izerinde durmaktadir. Bu giidiiler, bireyi bir iiriin ya da
hizmet grubunu satin almaya yonelten temel giidiiler, belirli bir {iriin grubunu tercih
etmeye yonelten segici giidiiler, miisteri olma giidiileri, rasyonel giidiiler ya da duygusal
giidiilerden (digerlerinden fakli olma ve prestij saglama istegi gibi gidiiler)
olusmaktadir (Savasei, 2002: 33- 34).

Giidiilenme Kuramlari

Gegmisten glinlimiize, insanlart davranista bulunmaya iten giidiilerin
simiflandirilmasina dair ¢esitli teoriler ortaya konmustur (Dékmen, 2004: 104). Bu
kuramlarin bir kism1 bireyin i¢cinde bulunan unsurlara hitap ederek onu giidiilemeye, bir
kismi da bireyin bulundugu ortamdaki digsal etmenlere odaklanmaktadir. Bu nedenle
giidiileme kuramlar1 genel olarak, i¢sel unsurlara agirlik veren kapsam teorileri ile digsal
unsurlar1 baz alan siireg teorileri olmak iizere iki gruba ayrilmaktadir. Kapsam teorileri
giidiilenmeyi ihtiyaglart géz Oniine alarak agiklamaktadir. Genelde c¢ok cesitli unsur
icerisinden hangisinin bireyi giidiiledigini belirlemeye ¢alismaktadir (Balci, 1989: 5, 6).
Bunlarin en bilinenlerinden biri Maslow’un Ihtiyaglar Hiyerarsisidir (Dokmen, 2004:
104). Bunun yani sira, Alderfer’in Varolma-iliski-Gelisme Teorisi, Mc Clelland’in
Basarma Giidiisii Teorisi de kapsam teorileri i¢inde yer almaktadir (Eru, 2007: 14).
Kapsam teorilerinin aksine siire¢ teorilerinde giidiilenmenin nasil ortaya c¢iktig
aragtirtlmaktadir. Bu teoriler, i durumuna gore bireysel davraniga dayanan zihinsel
stireclerle ilgilenmektedir ve giidiilenmeyi bireyin algilari, inanglari, beklentileri ve

bunlarin ihtiyaglar1 tatmin edebilme degerleri ile agiklamaktadir (Balci, 1989: 19).
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1.3.1.2. Algilama

Alg1 kelimesi, duyusal verileri orgiitleyip yorumlayarak cevredeki nesne ve
olaylara anlam verme siireci anlamina gelmektedir (Simsek, Akgemci, Celik, 2001: 85).
Tanimdan da anlasildig1 gibi, kisinin duyu organlar araciligiyla ¢evresinden haberdar
olmasidir. Bu nedenle kisinin oncelikle fiziksel uyaricilardan etkilendigi soylenebilir.
Duyu organlari renk, koku, tat gibi fiziksel uyaranlar1 algilamakta ve bireyin
davraniglarina yon vermektedir (Aytug, 1997: 35). Ancak duyu organlar1 araciligiyla
ulasilan veriler algilama olmadan tek basina fazla bir anlam tagimamaktadir. Cilinkii

birey, bu duyumlara ne tiir tepkilerde bulunacagina ancak algilama sonrasinda karar
verebilmektedir (Erbas, 2006: 19).

Duyum Anlam

Uyarici

Gorintu
Ses
Koku
Tat
Doku

Duygusal
Alicilar

\ 2 A2\
ALGILAMA

Kaynak: Islamoglu ve Altunisik, 2008: 99.
Sekil 1.3. Algilama Siireci

Algilama, duyu organlar1 yardimiyla ¢evreden gelen uyaricilara gore nesneler ve
olaylarin farkina varma, bunlar1 yorumlama ve tepki gosterme ile birlikte ortaya ¢ikan
stiregtir. Ancak bu siire¢ yalnizca fizyolojik bir olay olmayip, ayn1 zamanda kisinin
inan¢larindan, tutumlarindan ve karakteristik 6zelliklerinden etkilenen 6znel bir yapiya
sahiptir. Bununla birlikte, egitim diizeyi, zekd ve mesajin iletildigi ortam da algilama
stirecini etkilemektedir (Torlak, 2000: 66-67). Bir¢ok uyaranla karsilasan tiiketici,
karsilagtigi her uyarani hatirlayamayacagi gibi, bazen de uyaranlardan sadece bir
kismin1 algilamaktadir (Lebe, 2006: 28).

Her bireyin g¢evreden gelen uyaricilara farkli bir tepki gostermesinin nedeni,
tiiketicilerin bu uyaricilart secerek algilamalaridir. Ciinkii tiiketiciler, ihtiya¢ duyduklari
mal ve hizmetler ile ilgili mesajlara daha agik olup, tutum ve inanglariyla ¢elisen

mesajlar1 algilamamaktadir (Karafakioglu, 2009: 97).
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Pazarlamacilar, tiiketicilerin algilamasini etkileyen unsurlari Kisisel ve uyarici
unsurlar olmak iizere iki grupta toplamaktadir. Ihtiyaclar, giidiiler, 6grenme, Kisilik,
yasam tarzi ve benlik gibi degiskenler kisisel etmenler olup, uyarici olanlar ise
gorlntiilleme ile 1ilgili unsurlardir. Tiketiciler kendilerine sunulan {iriinlerin
benzersizligi, fiyati ve kalitesi ile ilgili bilgileri géz Oniine alarak c¢ikarimda
bulunmaktadir. Ayrica, uyarict unsurlar da iirinler ve destek olanaklar olmak iizere
ikiye ayrilmaktadir. Uriiniin kendisi, uyarici bir etmen gorevi iistlenmektedir. Uriinlere
ornek olarak, bir otelin sundugu odalar yaninda yiizme havuzu, tenis kortu, uluslararasi
yiyecekler sunan bir restoran sayilabilir. Bu durumda, tiiketiciler isletmeyi liiks, yiiksek
kaliteli ve yiiksek fiyatli bir isletme olarak algilama egilimi gosterebilirler. Bunun yani
sira, bilyiiklik, renk ve ortam vb. arzu edilen algilamayi desteklemede kullanilabilir
(Rizaoglu, 2003: 59).

Kisisel ya da uyarict tiim unsurlarin etkisiyle meydana gelen algilama, tiiketici
davranigini biiyiik olgiide etkilemektedir. Ancak her tiiketici iiriin ve markay:1 farkli
bigimde algilamaktadir, bunun asil sebebi ise bu siirecin siibjektif olmasidir. Buna
dayanarak, tiiketicilerin pazarlama bilesenlerini, kendi inan¢ ve deger yargilarina gore
yorumlamas: giindeme gelmekte olup, bu durum pazarlama programlarinin

uygulanmasini giiglestirmektedir (Islamoglu, 2000: 113).
1.3.1.3. Ogrenme

Biyolojik bir varlik olarak dogan insan, zaman igerisinde pek ¢ok yeni davranigi
ogrenmektedir. Insanlari, diger canlilardan ayiran en énemli 6zelliklerden biri de budur.
Bireyin yasami boyunca sergiledigi davramiglarin biiylik bir ¢ogunlugu o6grenmeye

dayanmaktadir (Elden, 2003: 2).

Ogrenme kavrami, bir bireyin yasadign deneyimler sonucu davramslarmda
meydana gelen degismeler olarak tanimlanmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2005: 152).
Bu degisimleri kalici olarak niteleyenler de bulunmaktadir (Baymur, 1983: 149). Genel
olarak Ogrenmeye yonelik yapilan tanimlara bakildiginda ii¢ unsurun 6n planda

tutuldugu gozlenmektedir. Bunlar (Odabasi ve Barig, 2007: 78):

e Ogrenme, davranista meydana gelen degisiklikler olup, bunlar iyiye dogru

olabilecegi gibi olumsuz yonde de olabilmektedir.
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e Ogrenme tekrarlar, deneyimler veya yasananlar sonucu meydana gelen
degisikliklerdir. Hig¢bir birey dogdugunda bilgi sahibi olarak dogmamaktadir.
Ormegin, bir iiriin reklam1 birka¢ kez tekrardan sonra tiiketici tarafindan
ogrenilmektedir (Comert ve Durmaz, 2006: 357-358).

e Ogrenme sonucu meydana gelen degisimin siirdiiriilmesi yani uzun siire devam

etmesi gerekmektedir.

Ogrenmenin etkinligini arttirmak igin, {iriin ya da hizmet uygun bir sekilde
sunulmalidir. Ornegin, bir elektrik siipiirgesinin nasil calistiginin, tiiketicinin evinde

denenerek gosterilmesi 6grenme siirecini hizlandirmaktadir (Ersoy ve Ersoy, 2004: 10).

Sekil 1.4’de gosterilen 6grenme kuramlari, 6grenmenin nedenini agiklamaya
calismaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda 6grenme, davranis¢i ve bilissel 6grenme olarak
iki ana gruba ayrilmaktadir. ilk yapilan calismalar davranis¢1 akimla olusmustur, ancak
bu akimin eksik yonleri oldugu savunularak biligsel O0grenme yaklasimi ortaya

konulmustur (Tiirkay, 2011: 25).

Ogrenme Kuramlar:

A
( \

Davranigsal Ogrenme Bilissel Ogrenme
Tepkisel Kosullanma  Edimsel Kosullanma Model Alma

Kaynak: Odabasi ve Baris, 2007: 78.
Sekil 1.4. Ogrenme Kuramlarinin Ele Alinist

Cevresel uyaricilara tepki olarak meydana gelen davranis temelli 6grenmeye
dayal1 davranigsal 6grenmeye karsin, biligsel 6grenme kuraminda, 6grenmenin karmagik
sekli irdelenmektedir. Insanlarin reklam mesajlarimi kavramasi, aklinda tutmasu, iletilen
bilgileri planlayip organize etmesi gibi konular incelenmektedir (Erdem, 2006: 88).

Davranigsal 6grenme kuramlar1 da kendi igerisinde ayrilmaktadir. Klasik sartlanma
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olarak da adlandirilan tepkisel kosullanma, ilk olarak fizyolog Rus bilim adami I.
Pavlov tarafindan ortaya atilmigtir. Pavlov kdpekler {izerinde sindirim sistemiyle ilgili
yaptig1 arastirmada, kopegin fizyolojik olarak, yiyecegi agzina aldigi zaman sindirimi
baslatan salyayr salgilamasi gerekirken, yiyecegi hatta yiyecek getiren kisiyi
gordiigiinde de salya salgiladigini fark etmistir (Erden, Akman, 2001:133). Buradan
yola cikarak, birbiriyle iligkilendirilen uyaranlarin belli tepkilerin olugsmasi yoniinde
tepkisel olarak kosullandirilabildigini 6ne siirmiistiir. Tepkisel kosullanma kurami
Ozellikle pazarlamacilar ve reklamcilarin biiyiik ilgisini ¢cekmektedir. Clinkli mekanlarda
ya da kitle iletisim araclarinda yayimnlanan reklamlarda, {iriinler ya da markalarla
iliskilendirilen ¢esitli uyaranlarin bu marka ya da {irlin kategorilerini ¢agristirmasi bu
sebeptendir (Elden, 2003: 10-11). Ornegin, sevilen bir miizigi duymanm tiiketici de
olumlu duygular yaratacagi savindan yola ¢ikarak, s6z konusu miizigin belirli bir iiriin
ya da marka ile iligkilendirilmesi, marka ya da iiriine yonelik olumlu bir duygu

olugsmasina da yardimci olacaktir (Erdem, 2006: 89).

Ancak bir¢cok Ogrenme durumunu yalnizca tepkisel kosullanmayla aciklamak
miimkiin gériinmemektedir. Insanlar sadece gevrelerindeki uyaricilara tepki vermekle
kalmay1p, bilingli bir sekilde bir¢ok davranis sergilemektedir. Klasik sartlanma yoluyla
O0grenmeyi saglamak ic¢in, davranisa neden olan uyaranlarin da bilinmesi gerekmektedir
fakat bu uyaranlar1 tahmin etmek her zaman miimkiin olmamaktadir. Bu nedenle bu gibi
durumlan irdeleyebilmek amaciyla operant sartlanma da denilen edimsel kosullanma
kuramlar1 ortaya ¢ikmistir (Selguk, 2001: 137). B. F. Skinner’in ¢aligmalar1 sonucu
ortaya ¢ikan bu kuram (Kocabas, Elden, Yurdakul, 1999: 109), temelde kisinin olumlu
sonuglar doguran davraniglari yapmasi ya da olumsuz sonuglar dogurabilecek
davramislardan kaginmasina ydnelik 6grenmeye dayanmaktadir (islamoglu ve Altunisik,
2008: 123). Edimsel kosullanma, pazarlama stratejisinde bircok farkli sekilde
kullanilmaktadir. Ornegin satis sonrasi tatmin diizeyinin anlasilmasi i¢in geri doniisler
alinmasi, kupon vererek magazadan aligverisin arttirillmasinin saglanmasi, iriinle
birlikte promosyon iirtinler verilmesi, iiriiniin denenmesi amaciyla numuneler verilmesi
gibi bir¢ok faaliyet edimsel kosullanma cergevesinde yapilmaktadir (Tiirkay, 2011: 25-
26).

Biligsel 6grenme kurami ise, davranigsal 6grenmede atlanilan tutumlar, inanglar,

deneyimler ve amaca nasil ulasilacagina yonelik anlayiglarin da dahil edildigi bir
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O0grenme kuramidir. Bu kurama gore, diisiince yetenegi sayesinde bireyler, ge¢mis
tecriibeleri olmasa dahi sorunu anlayip ¢6ziim yolunu Ogrenebilecektir (Odabasi ve
Barig, 2007: 89). Bilissel 6grenme kurami, insanin tiim zihinsel aktivitesini kusatan bir
ogrenme yaklasimi olarak kabul edilmektedir. Basit bilgilerle elde edilen ¢ikarimlar ve
yaratici problem ¢oziimleri arasinda kalan bir kuramdir (Hawkins, Best, Coney, 1992:
268).

Biligsel 6grenmede 6diil ya da cezaya dogrudan maruz kalinmasi gerekmemekte
olup, bireyler baskalarinin davranislarindan dogan sonuglar1 goézlemleyip, kendi
davraniglarina yon verebilirler (Atkinson, Atkinson, Smith, Bem, Hoeksama, 1999:
255). Bu durum sosyal 6grenme ya da gozlemleyerek 6grenme gibi gesitli terimlerle
adlandirilabilen model alip 6grenmedir. Bu tiir 6grenmede temel ilke kisinin kendisini
cazip buldugu bir model ile 6zdeslestirmesidir (Odabast ve Barig, 2007: 91). Bir¢ok
tutundurma stratejisi bu Ogrenme kurami etrafinda sekillenmektedir. Hayranlar
tarafindan gozlenen ve davraniglari taklit edilen aktrisler ve sporcular buna Ornek
gosterilebilir (Ozkan, 2007: 35). Bu nedenle model alip 6grenme kuramini kullanarak
tiiketicide ii¢ tiir davranis sekline ulasilabilecegi savunulmaktadir. Oncelikle tiiketicinin
daha 6nce hi¢ yapmadig1 bir davranis kazandirilmaya ¢alisilabilir. Insanlarm istenmeyen
davraniglar azaltilabilir ve daha once 6grenilmis davraniglarinin tekrarlanmasi tesvik

edilebilir (Odabasi ve Baris, 2007: 93-94).
1.3.1.4. inan¢ ve Tutumlar

Insanlar giidiilenme, algilama ve Ogrenme siireci ardindan kendi inang ve
tutumlarin1 meydana getirmektedirler (Kotler ve Armstrong, 2005: 152). Olusan inang
ve tutumlar ise tiiketicilerin satin alma davranisina yon vermektedir (Yiikselen, 2006:

109; Eru, 2007: 20).

Inang, kisilerin herhangi bir sey hakkinda sahip oldugu tamamlayici diisiinceler
olup, iirtin ve marka imaj1 olusturmaktadir. Tutumlar ise, kisilerin bir obje ya da fikre
yonelik siireklilik arz eden duygulari, egilimleri veya degerlendirmeleridir. Yani tutum,
bireyin nesnel bir olay karsisindaki duygu ve diisiinceleri ve buna yonelik davraniglarini
belirleme bi¢imidir (Coémert ve Durmaz, 2006: 358). Her birey farkli irklara ve

kiiltiirlere kars1 belli bir tutuma sahiptir. Ornegin, bir turist belli bir destinasyona kars1
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negatif bir tutum benimsemisse, o ililkeyi gezi secencklerine dahil etmemektedir
(Islamoglu, 2010: 72).

Inan¢ ve tutum kavramlari birbirinden ayr1 gibi goriinse de, giinliik hayatta
siklikla tutum kelimesi, inang, deger, fikir ve kani gibi bir¢ok kavramla ayni anlamda
kullanilmaktadir. Inan¢ kavrami, bireyin bir obje ya da olaya iliskin bilgilerin
dogruluguna verdigi ihtimal olarak tanimlanirken, deger kavrami, bireysel ya da
toplumsal olarak bazi davranis ve amaglarin 6teki davranis ve amaglardan sayilmasi
olup, stireklilik tasiyan inanislar olarak tasvir edilmektedir. Fikir ve kani ise, kisinin

tasidigr tutumlar1 yorumlayarak belirtmesidir (Karalar, 2006: 127).

Pazarlama bakis acgisindan tutumlar, tiiketicinin bir iiriin ya da markaya karsi
gelistirdigi olumlu ya da olumsuz egilimleri ifade etmektedir. Tutumlara yonelik bazi

Ozellikler su sekilde siralanmaktadir (Erdem, 2006: 98):

Her tutum bir nesneye sahiptir.

Tutumlar zaman zaman karmasiklik gosterebilir.

Bir tutum, baska bir tutumla iligkili olabilir.

- Tutumlar 6grenme sonucu ortaya ¢ikar.

Bir birey tek bir tutuma degil, bir tutumlar biitiiniine sahiptir.

Tutumlar hem degisebilir hem de degistirilebilir.

Bir tutum ile baska bir tutum arasinda tutarlilik gézlenebilir.

Ozellikle pazarlama bilimi acisindan tutumlarin incelenmesi, tiiketicilerin duygu
ve disiincelerinin anlagilmasina olanak saglamaktadir, bu durumda davranis
degisikligine neden olabilecek unsurlarin tespit edilmesine imkan vermektedir
(Islamoglu, 2003: 108). Tutumlarin incelenmesi, tutumu meydana getiren bilesenlerin
de incelenmesini gerektirmektedir. Bazi aragtirmacilar tutumlari, inang ve deger
iligkileri olarak aciklamaya caligsa da, bu yaklasim kavrami agiklamakta yetersiz
kalmaktadir. Bu nedenle genel olarak ii¢ bilesenli tutum agiklamasi kabul edilmektedir

(Odabas1 ve Baris, 2007: 158-160).

Biligsel bilesen: Tutuma konu olan nesne hakkindaki tiim inanclar1 kapsamaktadir

ve dogru veya gercek olmalar1 gerekmemektedir. Ancak bilgilerin gergekligi kalicilig
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ile dogru orantihidir. Bilgilerin degismesi halinde tutumlarin da degisecegi
savunulmaktadir. Pazarlamacilar, tiiketicilerin iiriin veya marka hakkindaki inanglarini

degistirebilirlerse, satin alma davranisini da degistirebilirler.

Duygusal bilesen: Bireyin belirli bir nesneye yonelik duygusal tepkileri olup,
bilissel bilesene gore daha basit yapidadir. Tiiketiciler, bir {irlin veya markay1 pozitif ya

da negatif olarak degerlendirip ona gore duygu beslemektedirler.

Davranigsal bilesen: Bilissel ve duygusal bilesenlere uygun bir sekilde eyleme
gecme egilimini yansitmaktadir. Tiiketicinin belirli bir yonde davranma niyeti 6n plana

cikmaktadir. Ancak her zaman insanlar bu niyete gére davranmayabilirler.

Bir tiiketicinin bir markaya yonelik olumlu yarar saglayacagina inanmasi biligsel
bilesen, buna inanarak iiriinii ya da markayr sevmesinin beklenmesi duygusal bilesen,
tikketicinin bunlara dayanarak {iriinii satin almasit ise davranigsal bilesen olarak
degerlendirilmektedir. Bu durum, ii¢ bileseninde devrede oldugu ve tutumlarin tiiketici

davranigini nasil etkiledigini gostermektedir.

Tiiketicinin isletme ve iiriinlerine yonelik tutumu, pazarlama stratejisinin basarisi
acisindan olduk¢a onemlidir. Bu nedenle, pazarlama yoneticilerinin direkt olarak
tiiketici goriislerini sorarak ya da motivasyon arastirmalart ve gelistirilmis bazi tutum
Olgegi testleri yaptirarak tiiketici egilimlerini tespit etmeye c¢alismasi gerekmektedir
(Mucuk, 2004: 76).
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“Olay1 nereye ¢ekerseniz ¢ekin, onyargi gergegi hep saklar.
Gergek sahiden ne bilmiyorum.
Kimsenin gergekten bilebilecegini de zannetmiyorum.”

12 Angry Men (1957)

1.4. TUKETICI DAVRANISINI ETKILEYEN BIiLISSEL TUZAKLAR

Insanlarin rasyonel ve ¢ikarci oldugunu varsayan neo-klasik iktisatcilar, temelde
0diil veya ceza olmadigi siirece insanlarin higbir seyi 1yl yapamayacagini1 6ne siirseler
de, davranigsal iktisat kurami bu varsayimlara karsi ¢ikmis (Chang, 2011: 321) ve insan
davranigina yonelik temel parametreler hususunda pek c¢ok faktor belirlemislerdir
(Roubini ve Mihm, 2012: 49-50).

Davranigsal iktisatcilar agirlikli olarak biligsel hatalara odaklanmaktadir.
Insanlarin bir karar alirken zaman zaman yanlis bilgileri kullandigini, kimi zamanda
dogru bilgilerden hatali ¢ikarimlar yaptigini1 savunmaktadir. Bu alanda yaptiklar1 6ncii
caligmalarla bilinen Kahneman ve Tversky, yaptiklar1 bir deneyde (iniversite
Ogrencilerine, Birlesmis Milletler’e liye olan Afrika iilkelerinin ylizde ka¢ oldugunu
sormuslardir. Deneyin piif noktasi, konuyla alakali higbir diisiincesi olmayan
ogrencilerin cevap verme zorunlulugunun olmasi ve bununla birlikte bir carkifelek
cevirmelerdir. Carkifelegin 1-100 arasindaki bir sayinin iizerinde durma ihtimali, biitiin
rakamlar igin esit varsayilmigtir. Carkifelekte on ya da daha diisiikk say1 bulan 6grenci
tahminleri % 25 iken, 65 ya da daha yiiksek bir say1 bulan 6grencilerin ortalama
dogruluk oran1 % 45 ¢ikmustir. Insanlar belli bir olayin hangi siklikla gerceklestigini
tahmin etmeye calisirken, bir olayla ilgili 6rnekleri daha kolay hatirlayabiliyorsa, o
olaymm daha siklikla gerceklesecegini savunan “zihinsel kestirme” ydntemi
uygulanmugtir. Yani bir olguya iliskin 6rnekler daha kolay hatirlaniyorsa insanlarin bu
olguya daha sik rastlandigini varsaymasidir. One siirdiikleri bir diger kavram olan
“temsil edilebilirlik” ise, fiziksel nitelikleri degerlendirirken kullanilsa da, olasilik
tahmininde de kendini gostermektedir. Bir obje, kisiye daha net goriiniiyorsa,
digerlerinden daha yakin oldugunun diisiiniilmesi, ancak obje bulanik goriindiigiinde,
oldugundan fazla uzakta oldugunun diisiiniilmesi durumudur. Netlige bagli olan bu

degerlendirme, gelecege yonelik olasilik tahminlerinde etkili olmaktadir. Bir baska
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degerlendirmelerinde ise, gelecege yonelik kararlar alinirken riski belirsizlik ile ifade
etmis ve riskli beklentinin faydasi ile ¢iktinin beklenen faydasinin esit oldugunu
belirtmislerdir. Daha stk meydana gelen olaylarla ilgili 6rneklerin daha kolay
hatirlandigini, fakat olaylar1 hatirlamay1 saglayan bir diger faktoriin dikkat g¢ekicilik
oldugunu o6ne siirmiislerdir (Tversky ve Kahneman, 1974: 1124-1131). Tim bu
degerlendirmelere dayanarak, biling dis1 bilginin insanin duygu, davranig ve kararlarini

etkiledigi soylenebilmektedir (Regenfurtner, 2005: 90).

Kahneman ve Tversky’nin ¢alismalar1 gibi biligsel tuzaklara iliskin yapilan baska
calismalar da bulunmaktadir. Bu ¢alismalar, insanlarin biligsel tuzaklara diismeye ne
derece meyilli oldugunun gosterilmesi agisindan biiyiikk 6nem arz etmektedir. Biligsel

tuzaklara iligskin yapilan deneysel ¢aligmalar asagida 6zetlenmistir (Ferguson, 2011).

- Ulasilabilirlik Onyargisi: Insanlarin kararlarim1 temelde ihtiyaci olan verilere
dayanarak degil de hafizasinda yer etmis kolayca ulasabildigi bilgiye dayanarak

vermesine yol acan dnyargidir.

- Geriye Déniik Onyargi: Herhangi bir olaya, gerceklestikten sonra, ncesine gore

daha fazla ihtimal yiikkleme durumudur.

- Tiimevarim Meselesi: Insanlarin yetersiz bilgiyle genel kurallar cikarmasi

durumudur.

- Cakisma Yanilgisi: % 90 ihtimale sahip yedi olayin hepsinin birlikte
gergeklesecegini diigiiniirken, % 10 ihtimale sahip yedi olaydan birinin bile

gergeklesmeyecegini diisiinmeyi ifade etmektedir.

- Teyit Etme Egilimi: Baslangigta One siiriilen varsayimi ya da varsayimlari

ciiriiten degil, teyit eden belgeler veya destekler arama egilimidir.

- Bulagma Etkisi: Insanlarin gercekte konuyla ilgisi olmadigi halde konuya en

yakin goriinen bilginin kararini etkilemesine izin vermesi halidir.

- Bulgu Etkisi: Insanlarm onceden edindigi deger yargilarinin maliyet fayda

analizine karismasidir.

- Olgegi Goz Ardi Etmek: Farkli biiyiikliiklerdeki hasarlar1 engellemek amaciyla

dogru oranda fedakarlik yapmay1 engelleyen egilimdir.
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- Olgiimlemeye Duyulan Asir1 Giiven: Insanlarin tahminlerinin saglam olacag
giiven araliklarina gerekli 6nemi vermemesi durumudur. Bu nedenle en iyi

senaryo ile en muhtemel durum birbirine karigsmaktadir.

- Ugiincii Kisi Kayitsizlig1: Kalabalikta ya da bir grup igerisindeyken insanlarin

bireysel sorumluluktan kaginma halidir.

Siralanan biligsel tuzaklara bakildiginda, insanlarda olduk¢a giiclii bir yanilma
ihtimali oldugu sdylenebilir. Durumun daha anlasilir olabilmesi amaciyla konuya iliskin

bazi 6rnekler sunulmustur.

Ormnegin, birisi banka memuru izlenimi verecek davramislarda bulunursa, onu
degerlendirecek kisi, banka memuru ile arasindaki benzerligi goz oniinde bulundurarak,
bu kiginin banka memuru oldugu ihtimali kanisina varabilir. Bir diger 6rnekte ise, belirli
bir sucun yogun olarak kadinlar tarafindan islendigi bilgisinin varligi, benzer bir sug
islendiginde faili belli olmadigi halde, bu sugu bir kadimin isledigi yoniinde kani
yaratabilmektedir (Tversky ve Kahneman, 1983).

Bu tezde insanlarin bilissel tuzaklara disiip diismedigini tespit edebilmek
amactyla, bir olasilik bulmacasi olan Monty Hall problemi ya da paradoksu ele
almmistir. Bu problem, Amerikan TV yarigma programiolan Let's Make a Deal'a
dayanmakta olup, problem adini yarismanin sunucusundan almistir. Iginde bir
paradoksu da barindirmasi sebebiyle, problem biiyiik tartisma uyandirmigtir (FOX ve
Levav, 2004: 628).

Problem kisaca su sekilde agiklanabilir (Whitaker, 1990: 16):

“Bir yarisma programindasiniz ve ii¢ kapidan birini se¢gme hakkina sahipsiniz.
Kapilardan birinde araba, diger ikisinde ise kegiler bulunmaktadir. Varsayalim ki, 1.
kap1iy1 segiyorsunuz ve kapilarin ardinda ne oldugunu bilen Monty Hall (sunucu), diger
kapilardan birini, diyelim ki ardinda keg¢i olan 3. kapiy1 aciyor. Ardindan size “2. kapiy1

segmek ister misin?” diye soruyor.” Seciminizi degistirmek sizin yarariniza midir?

Bu durum karsisinda yarigsmaci geriye kalan iki kapidan hangisinin kazanan
oldugundan emin olamadig1 i¢in, bu kapilarin esit olasiliga sahip oldugunu ve secimi

degistirmenin higbir seyi degistirmeyecegini sanmaktadir. Aslinda, problemin klasik


https://tr.wikipedia.org/wiki/Let%27s_Make_a_Deal
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aciklamasina gére yarigmacinin se¢imini degistirmesi gerekmektedir. Cilinkii bu sayede

arabay1 bulma olasiligini 1/3'ten 2/3'e ¢ikarmakta yani ikiye katlamaktadir.

Monty Hall problemi, daha eski bir problem olan “i¢ mahkim
problemine” matematiksel olarak esit goriilmektedir. Bu iki problem ise daha da eski
olan “Bertrand'in kutusu paradoksuyla” benzerlikler gostermektedir. Bu gibi olasiligin
esit olmayan sekilde dagitilmasiyla alakali problemler ya da paradokslarin ¢éziimiiniin
zor oldugu yoniinde bir inanis bulunmaktadir. Bununla birlikte, bu durum problemlerin
nasil algilandiginmi ele alan psikolojik ¢alismalara da onciiliik etmistir. Ancak, zamanla
Monty Hall probleminin ¢oziimiine iliskin agiklamalar ve resmi matematiksel kanitlar
ortaya konmustur. Olasilik kurami igerisinde incelenen 6nemli bir konu olan Bayes
teoreminden yararlanarak Gill (2002) ve Henze (1997) Monty Hall problemini

ispatlamustir.
1.5. TUKETICI DAVRANISINI ETKILEYEN IRRASYONEL UNSURLAR

frrasyonalite  teriminin  dilimize uyarlanmus hali  akildisiik  olarak
tanimlanmaktadir. Bu kavrami, akilcilik yani rasyonalite kavrami tizerinden agiklamak
daha makul goriinmektedir. Sahip olunan bilgiler ¢ergevesinde, dogru olma olasilig1 en
yiiksek secenegi tercih etmek akilcilik olarak tasvir edilmektedir. Bu agiklamadan da
anlasildig1 gibi rasyonalite, kisinin bildiklerini stireklilik arz eden olgular1 saptayarak,
gelecekteki bilinmeyen yonleri tahmin etmede kullanmasidir. Akilciliktan yol ¢ikarak,
akildisilik ise insanin ulasabilecegi en iyi karardan sapan diislince siiregleri olarak
tanimlanabilir. Pek ¢ok diigiiniir gibi insan1 mantikla hareket eden bir varlik olarak
degerlendiren Aristoteles, aklini yitirmedigi siirece bir insanmin genellikle mantik
cercevesinde hareket edecegini savunmaktadir. Benzer sekilde Freud’da davranislarin
altinda yatan bilin¢disi siirecler ¢oziimlendiginde, mantiksiz gibi goriinen davraniglarin
aslinda mantikli oldugunu ispata ¢aligmis ve rasyonaliteyi adeta bir norm olarak kabul
etmistir (Sutherland, 2009: 1-3).

Gegmisten giiniimiize degin filozoflarin yani sira iktisat¢ilar da insanlarin akilc
davrandigini 6ngormiis ve gelistirdikleri teorileri bu gortise dayandirmiglardir. Yirmi yil
oncesine dek iktisadi alanda en temel kavram olarak goriilen homo economicus ya da

iktisadi insan, farkli tiriinlere yonelik se¢imlerinde, fiyati da géz Oniine alarak maliyeti


https://tr.wikipedia.org/w/index.php?title=%C3%9C%C3%A7_Mahkum_Problemi&action=edit&redlink=1
https://tr.wikipedia.org/w/index.php?title=%C3%9C%C3%A7_Mahkum_Problemi&action=edit&redlink=1
https://tr.wikipedia.org/w/index.php?title=Bertrand%27%C4%B1n_kutusu_paradoksu&action=edit&redlink=1
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en uygun mallar1 satin alan yani tamamen akilct davranan Dbireyler olarak
degerlendirilmistir (Sutherland, 2009: 1).

Artik giintimiizde insanlarin akilciligi sorgulanmakta olup, zannedildigi kadar
akilct hareket edip etmedikleri birgok bilim adam tarafindan tartisilmaktadir. Ancak bu
konuda arastirma yapan kimi bilim adamlari, irrasyonel davraniglarin rastgele ve
mantiksiz olmadigini, aksine sistematik ve tekrarli oldugunu iddia etmektedir. Bu
sebeple de bu davraniglarin 6ngoriilebilir oldugunun da altim ¢izmektedir. Bu konu
tamamen davranigsal iktisadin yeni gelismekte olan 6nemli bir koludur (Ariely, 2013:

25).
1.5.1. irrasyonellige Yol Acan Unsurlar

Insanlarin aldig: kararlar dolayisiyla fazla rasyonel olmadigmin diisiiniildiigii
glinlimiizde, onlar1 akildigiliga iten nedenlerin arastirilmasi, 6zellikle pazarlama gibi pek
cok bilim dali i¢in yeni bir ¢alisma alami olarak goriilmektedir. Zihnin isleyisi ile
karmasik karar alma siireclerinde yapilan bilingsiz rutin tercihlerden daha Once
bahsedilmis olup, bu tercihlerin beynin kararlar tizerindeki énemli roliinii iyice agiga
cikardigr gozlenmektedir. Bu nedenle konuya ge¢cmeden oOnce beynin isleyisine

deginmek faydali olacaktir.

Toplam viicut agirhigmin yiizde ikisinden az ve yaklasik olarak 1300-1400 gram
olan beyin, yeni verileri almaya hazir yiiz milyar nérondan olugsmaktadir. Karar verme
sirecinde ise yiiz trilyon néron arasinda baglanti saglayan sinapslar harekete
gecmektedir. Bellegi olusturan bu baglantilar arasindaki iliski, noronlarin karsilikl
olarak aktif hale ge¢mesini ve birlikte bir néron ag1 kurulmasini saglamaktadir (Pace,

2011: 29).

Beyin arastirmacist Paul D. MacLean’in kesfettigi {i¢lii beyin modeline gore,
canlilarin beyni reptilian, limbik sistem, korteks olmak iizere {i¢ boliimden olusmaktadir
(Sezik, 2003: 26).

En altta reptilian (siirlingen beyin), onun iizerinde limbik sistem (duygusal beyin),
en Ustte ise korteks (mantikli diisiinen beyin) boliimii bulunmaktadir. Planlayan,
diistinen ve karar veren kisim korteks kismu olup, siirlingen beyinle siirekli iletisim
halindedir. Her tiirden akilct veya akildisi davranigin kaynagi, beynin bu bdlgeleri

arasindaki uyusmazliklardan kaynaklanmaktadir (Sekman, 2011: 107-108).
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Siirlingen beyin, ilkel beyin olup, kalp atis1, aglik, nefes alip verme, cinsellik gibi
diirtiileri kontrol etmektedir. Hayatta kalma giidiisiiyle birlikte harekete gegmektedir. Bu
nedenle tehlike, yeme-igme ve iireme uyaranlari ile ilgilenmektedir. ilkel beynin
iistiinde konumlanan duygusal beyin ise, sevgi, nefret, kiskanglik, kibir gibi ¢esitli
karmagik duygulart kontrol etmektedir. Limbik sistemi uyaran bir duygu ve basarma
giidiisii ile birlikte harekete gegcmektedir. Mantikli diisiinen beyin ise yOneticidir.
Limbik sistemin iistiinde konumlanmis olup, soyut akli ylriitme, planlama, strateji,
neden-sonug iliskilerini vb. denetlemektedir. Yonetilmesi oldukg¢a zordur (Hart, 2009:
7-14).

Diistinme ve karar alma gibi mantiksal davranislar, beynin en gelismis kismi olan
kortekste meydana gelmektedir. insan1 diger canlilardan ayiran en temel &zellikler bu
kisimda bulunmaktadir. Diirtiileri kontrol etme ve saldirgan egilimleri kisitlama gibi
birgok iglevi sebebiyle biiyiik 6nem tasimaktadir. Egitimli ve entelektiiel kisilerde bu
kisim ¢ok gelismis oldugu i¢in, saldirgan davranislarin da az olmasi beklenmektedir
(Ciiceloglu, 2010: 27).

Giintimiize degin beyin ile ilgili birgok deney yapilmis ve elde edilen veriler
paylasilmistir. Bunlardan biri, 6nemli bir beyin bdlgesi olan ve iradenin de bulundugu
on alin korteksinin ergenlik cagindan sonra olgunlasmasidir. Bir diger bilgi ise,
beyindeki mevcut 6diil sistemi sayesinde, insanlarin hoslandiklar1 seylerin pesinden
gittigi yoniindedir. Her ne kadar iktisadi insanin sadece ¢ikarna goére hareket ettigi
varsayilmigsa da, norolojik bulgular, insanin salt para pesinde kosturmadigini
gostermistir. Yapilan deneylerde, fiilen paraya kavugsmaktan ¢ok, insanin paraya
kavusma umudu ile pesinde kosmasimnin beyinde daha fazla uyarict etki gosterdigi
bulunmustur. Bununla birlikte, risk ve korku durumlarinin da, kararlar iizerinde etkili
olabildigi ve ozellikle hatali akil yiiriitmeler ile akildisi davranislarin sebebi olabildigi
tespit edilmistir (Morse, 2007: 142-147).

[rrasyonel davramislara sebep olan biyolojik faktorler disinda, insanlar1 bilingli
diisiince ve istemli hareketlerde goriilen akildisiliga sevk eden nedenlerden bazilari,
diisinmeden hareket etmek, matematik ve istatistigi kullanamamak, insanlarin kendini

kandirmas1 ya da kendini avutmak ig¢in yanlis bir seye inandirmasi ve bir tirli
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asamadigr Onyargilart olabilir. Ancak bu unsurlarin daha detayli incelenmesi

gerekmektedir (Kaynas, 2012: 56-57).
1.5.1.1. izafiyet

Insanlarmn, herhangi bir iiriin ya da hizmetin ne kadar ettigini tespit etmeye
yonelik icsel bir deger sistemi olmadigi i¢in mevcut iiriin ya da hizmetler arasinda
kargilastirma yaptigi ve bu karsilastirmaya dayali se¢imlerden hoslandigi savina

dayanmaktadir (Haykir Hobikoglu, 2014).

Tiketiciler karsilastirma yaparken, izafi yani goreli olarak avantajli olana dogru
yonelmektedir. Aksi takdirde birgok farkli segenek arasindan se¢im yapmak zorunda
kalmaktadir. Bununla birlikte, insanlar kolaylikla karsilastirilan iiriinleri kiyaslama
egilimi gostermektedir. Bu sebeple izafiyet kurami oOzellikle tiiketici tercihlerinde

onemli bir etken olarak goriilmektedir.

Economist dergisinin web sitesinde sundugu abonelik se¢enekleri bu duruma iyi

bir 6rnek teskil etmektedir (Ariely, 2013: 27-28).

e Ekonomist.com’a bir yillik abonelik ve 1997°den sonraki biitin makalelere
online erisim imkani; 59 $

e Ekonomist’in dergi yaynina bir yillik abonelik: 125 $

e Ekonomist’in dergi yaymina bir yillik abonelik ve 1997°den sonraki biitiin

makalelere online erisim imkani; 125 $

Bu fiyat teklifleri incelendiginde, ilk teklif mantikli gibi gériinmektedir. ikinci
segenek ise biraz pahali goriinmektedir, ancak yine de mantiklidir. Fakat tgiincii
secenek sunuldugunda kimsenin sadece dergi aboneligi i¢in ayn1 parayl vermeyecegi
gercegi ortaya ¢ikmaktadir. Clinkii dergi ve internet aboneligi, sadece dergi aboneligi ile
ayni fiyata sunulmaktadir. Yalnizca dergi aboneligi secenegi burada tuzak olarak
verilmis ve insanlarin karsilagtirma yapma egilimleri géz oniine alinarak, son segenegi
secmelerine ¢alisilmistir. Ancak secenekler igerisinde tuzak olarak nitelendirilen ikinci
secenek kaldirildiginda, insanlarin tercihlerini ii¢lincii secenekten yana degil birinci
secenekten yana kullandiklar1 gézlenmistir. Bu akildis1 oldugu kadar 6ngoriilebilir bir
durum olarak nitelendirilmektedir. Izafiyeti anlamak kolay gibi goriinse de insanlari
stirekli yaniltan bir tarafi da bulunmaktadir (Ariely, 2013: 30-33).
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1.5.1.2. Sahiplik

Insanlar bir seye sahip olduktan sonra onu birakmak istememektedir, bu durum
sanilanin aksine oldukg¢a zor bir durumdur ¢ilinkii bireylerde kaybetme duygusunu
ortaya ¢ikarmaktadir. Bu duygu ¢ok giiglii ve istenmeyen bir duygu olup, insanlar bir
onceki duruma donmeye genellikle tahammiil edememekte ve kaybetmektense
kazanmaya daha c¢ok odaklanmaktadir. Bu durum da kisilerin irrasyonel olarak
tanimlanabilecek Kkararlar almasina neden olmaktadir (Heyman, Orhun, Ariely, 2004:
10-11).

Aslinda insanlar dogasinda bulunan ii¢ irrasyonel tuhaflik yiiziinden, sahiplik
etkisine tutulmakta ve mantiksizliga dogru gitmektedir. Ilk tuhaflik, insanlarm sahip
oldugu seye asik olmasidir. Ornegin, eski Volkswagen minibiisiinii satmaya karar veren
bir kisi, heniiz camina satilik ilanin1 koymadan onunla yaptig1 yolculuklar1 hatirlamaya
baslamaktadir. Ikinci tuhaflik ise, insanlarm kazanabileceklerinden ziyade
kaybedebileceklerine odaklanmasidir. Bu nedenle degerli VW minibiisiine fiyat
bicerken, elde edeceginden ¢ok kaybedecegini diisiinerek insanlar bir seyi aldiginda
ucuz fiyat bigerken, sattiginda daha fazla deger bigme egilimi gostermektedir. Yapilan
diger tuhaflik ise, bir kisinin yaptig1 aligverise diger insanlarin da onun bakis agisindan
bakmasini beklemesi ve bunu boyle zannetmesidir. Bu nedenle VW’1 satarken, kisi
alicinin kendi yasadigi duygular1 ve diisiinceleri paylasmasini beklemektedir (Carmon
ve Ariely, 2000: 360-370).

Sahipliklerin acayiplikler olarak da adlandirilabilecek yanlar1 bulunmaktadir.
Ornegin, insanlar bir sey igin ne kadar ¢ok caba sarf ederse, ona karsi daha fazla
sahiplik hissetmektedir. Bir diger acayiplik, heniiz bir seye sahip olmadan 6nce sahiplik
hissedilmesi durumudur. Sahiplik sadece maddi seylerle sinirli kalmayip, bakis agilart
icin de gecerlidir (Ariely, 2013: 141-150).

1.5.1.3. Taklit

Doga bilimci Konrad Lorenz kaz yavrularmin yumurtadan ¢iktiktan sonra
gordiikleri ilk hareket eden nesneye baglandigini kesfetmistir. Genellikle bu canli
anneleri olsa da, Lorenz’in yaptig1 bir deneyde kaz yavrularinin ilk gordiigii sey kendisi
olmus ve kazlar o andan itibaren sadakatle Lorenz’i takip etmislerdir. Buradan yola

cikarak, Lorenz sadece kazlarmm ilk kararlarim1 ¢evredeki mevcut duruma gore
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verdiklerini degil, bununla birlikte karar1 verir vermez ona bagl kaldiklarin1 da
ispatlamistir. Lorenz bu olguyu imprinting yani takip etme olarak adlandirmistir
(Ariely, 2013: 48-49). insan beyni de ayni1 sekilde ilk izlenimleri ve kararlar1 imprint
etmektedir (Haykir Hobikoglu, 2014).

Noropazarlamaya yonelik yapilan arastirmalarda, taklit etme diirtiisiiniin
beyindeki ayna noronlardan kaynaklandigi ortaya konmustur. Yapilan deneylerde, ayna
noronlarin mantikli diisiincenin Oniine gegerek, bilingsiz bir sekilde insanlarin oniine
konulan1 satin alma diirtiisiinii tetikledigi tespit edilmistir. Pazarlama uzmanlar1 da bu
durumdan faydalanarak, tiiketicinin bu zaafin1 isletme lehine kullanmaktadir. Bu
nedenle, reklamlarda giizel ya da yakisikli mankenler oynatilmakta ve tiiketicilere tirtinii

kullanmalar1 halinde, onlarin da bdyle goziikecegi fikri asilanmaya ¢alisiimaktadir.

Ayna noronlar, bagimlilik yapan ve beyne keyif duygusunu pompalayan dopamin
ile birlikte ¢alismakta ve insanlarin satin alma davranisimi yonlendirmektedir. Bu
nedenle insanlar hosuna giden bir iriinii gordiigiinde, beyninde yiikselen dopaminin
etkisi ile belki de hig ihtiyaci olmayan bir iiriinii satin alabilmektedir (Lindstrom, 2010:
64-67).

1.5.1.4. Tutarhhk

Insanlar, bir konuya dair karara vardiklarinda, o kararin yanhshgina yonelik pek
¢ok kanit olsa bile bunu gérmezden gelebilmekte, bununla da kalmayip kanitlara iliskin
yorumlari ¢arpitabilmektedir. Cilinkii genellikle insanlar kararindan vazgegmeme egilimi
gostermektedir. Tutarlilik diirtiisii olarak adlandirtlan bu durum, insanlarin fikirlerini
destekleyici bilgiye daha cok agirlik vermesi, aksi yondeki bilgilere ise daha az agirlik
vermesine neden olmaktadir. Yoneticilerin verdikleri hatali karardan vazgegmeyerek bu
kararda 1srar etmesi irrasyonel bu tuzaga diismeye dair bir 6rnektir (Sutherland, 2009:
56, 79). Bazen iyi bir tercih iginde sunulan koétii tercih, insanlari istenen tercihe

yonlendirmede tuzak olarak kullanilmaktadir (Haykir Hobikoglu, 2014).

Benzer bir goriisii savunan insanlar i¢in de ayni1 durum gegerli olmaktadir. Ciinkii
insanlar yanlis dahi olsa birbirlerinin goriislerine veya davraniglarina uyma egilimi
gostererek irrasyonel davranabilmektedir. Tiketiciler de verdikleri yanlis karar1 ya da
yaptiklar1 hatali bir masrafi hakli g¢ikarmak ve bunun sonucunda ortaya c¢ikacak

mutsuzlugu engellemek igin, bilingli ya da bilingsiz bir sekilde, kendilerini en iyi ya da
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en uygun olani yaptiklarina ikna etmeye ¢alismaktadir. Hatta daha ileri giderek, bu
davranisi siirdiirme egilimi gostermektedir, ancak bu davranis akildist olup, karardan

vazgeemek akilcr se¢cimdir (Sutherland, 2009: 28, 56).
1.5.1.5. Rastlantisal Tutarhhk

Bir tiiketicinin karsilastigi ilk fiyatlar rastlantisaldir ve rastgele sorulara verilen
tepkilerden dahi etkilenebilmektedir. Ancak bu fiyatlar bir kez tiiketicinin zihnine
yerlesirse, bu durum kisinin sadece mevcut fiyatlara yonelik diislincelerini degil
gelecekte degerlendirmesi gereken fiyatlar1 da sekillendirmektedir. Fiyatlar bir kez
tiiketicinin zihnine yerlesti mi, yalnizca iiriin i¢in ne kadar 6demeye hazir oldugu degil,
benzer triinlere ne kadar para vermek istedigi de belirlenmektedir. Bunu tutarli yapanda
budur (Ariely, 2013: 50, 52-53).

1.5.1.6. Cipa Etkisi

Yapilan bir deneyde rastlantisal tutarliligi kanitlayabilmek amaciyla kisilere
sosyal gilivenlik numaralarinin son iki rakamini not etmeleri ve bazi iiriinler i¢in bu
rakami 6deyip 6demeyeceklerini belirtmeleri istenmistir. Ardindan, bir agik arttirmada
bu iriinlere yonelik fiyat teklifi sunmalar1 istenmistir. Kisiler, sosyal giivenlik
numaralarinin son iki rakamini yazmalarinin nihai fiyat tekliflerini etkilemedigini
diisiinseler de, bu rakamlar ¢ipa gorevi gérmiis ve sosyal giivenlik numaras: yiiksek
rakamla bitenler (80°den 99’a kadar) en yiiksek teklifleri sunarken, diisiik rakamla
bitenler (1-20) en diisiik teklifleri vermistir. Bu durum ne kadar imkansiz goriinse de
insanin akildis1 davrandi@inin bir tespitidir (Ariely, 2013: 49-52). Bu duruma yonelik
bir diger ornek ise, yeni bir sehre tasman insanlarin 0 sehirde tuttuklari ev igin
Odedikleri kira fiyatin1 ¢ipa olarak almalar1 ve daha sonraki fiyatlar1 hep buna gore
degerlendirmeleridir (Haykir Hobikoglu, 2014).

Ozetle, ¢ipa etkisi, zihnin karar verme siirecinde ilk aldig1 bilgiye orantisiz bir
agirlik vermesidir. Bunun sonucunda, ilk izlenimlerin, tahminlerin ya da verilerin daha
sonraki diisiince ve kararlara ¢ipa atmasi soz konusu olmaktadir (Hammond, Keeney,
Raiffa, 2007: 185).

Mutlu hissettiren ve fark yaratan iriinler iyi bir karar alma duygusu yaratmakta ve

daha fazla para vermeye razi olarak tiiketiciyi yeni bir tiketim egrisine ¢ikmaya
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yonlendirebilmektedir. Bu durum ise ¢ipa yonlendirme olarak karsimiza ¢ikmaktadir

(Haykir Hobikoglu, 2014).
1.5.1.7. Beklentiler ve Onyargilar

Gegmis izlenimlerin insanlarin bakis acisini nasil golgeledigini agiga ¢ikarmak
amaciyla bazi deneysel testler yapilmistir. Bunlardan biri, {iniversitede gergeklestirilen
kahve deneyidir. Arastirmacilar, kahve ile ilgili birkag¢ soruyu cevaplamalari sartiyla
Ogrencilere bedava kahve sunduklar kiiciik bir kafe olusturmusglardir. Katilimcilara
kahvelerinin verilmesi ardindan onlar1 kahveye katilabilecek malzemeler ve alisiimadik
baz1 cesnilerin bulundugu masaya yonlendirmislerdir. Katilimcilar istedigi ekstra
malzemeyi ekleyip kahveyi tatmis ve bir anket formu doldurmustur. Ankette kahveyi
begenme dereceleri, gelecekte bunun kafede sunulmasini isteyip istemedigi ve bu 6zel
kahve icin uygun bulduklar1 azami fiyat sorulmustur. Sonraki birka¢ giin kahve
dagitmaya devam edilmis ancak ekstra malzemelerin sunuldugu kaplar degistirilmistir.
Bazen kiigiik glimiis kasiklar, giizel etiketler ve cilali tepsiler iizerine yerlestirilmis cam
zarif kaplara konmus, bazen de beyaz strafor bardaklara konmus ve etiketler kegeli
kalemle yazilmistir. Bu deneysel ¢alisma sonucunda, tuhaf cesniler siislii kaplarla
sunuldugunda, katilimcilarin kahveyi begendigini ve bunun kafede servis edilmesi
gerektigini Onerdigi tespit edilmistir. Bu durumdan kafe ortami hos goriindiiglinde

kahvenin tadinin da hos geldigi sonucuna ulasilmistir (Ariely, 2013: 169-170).

Insanlar bir seyin bastan iyi olduguna inandiginda yani iyi olmasim beklediginde
o sey genellikle iyi olurken, kotii olacagini diisiindiigiinde kotii olmaktadir. Gortildigi
gibi beklentiler, insan hayatinin hemen her cephesini etkilemektedir (Ariely, 2013: 170,
173).

Bir sey hakkinda herhangi bir deneyimi olmayan insanlarin, o sey hakkinda iyi
veya kotli herhangi bir beklentiye sahip olmasi ise dnyargi olarak nitelendirilmektedir.
Baz1 psikologlar insanlar1 mantikli diisiince ve davranistan uzaklastiran Onyarginin,

sevgi eksikliginden kaynaklandig1 belirtmektedir (Ozyigit, 1996: 181).

Onyargilar olumsuz duygular ve kalip yargilar olmak iizere iki temel 6geye
dayanmaktadir. Cocuklukta Ogrenilen ya da kisiligin bir parcasi olan veya icinde

bulunulan toplumun deger yargilar ile ilgili olan veyahut bir grup tiyeliginden kaynakli
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kokii derinlere uzanan bir durumdur. Onyarg: sebebiyle, birey hangi grubun iiyesi ise o

grubu iyi, digerini kotii gorme egilimi tasimaktadir (Cliceloglu, 2010: 543).

Beklentilerin kalip yargilara sekil verdigi soylenebilir. Ciinkii kalip yargilar,
olaylar1 ongorebilme umuduyla bilgiyi kategorize etme bigimi olup, beyin karsilastigi
her yeni durumu daha once gordiiklerine dayandirmaktadir. Bu durum insanlarin
karmagik ortamlar1 daha ¢abuk anlamlandirmasini saglamaktadir. Ancak bu yargilar
insan1 bir grubun iiyelerine yonelik belli beklentiler i¢ine sokabilecegi gibi, algilar ve
davranislar1 olumsuz yonde etkileyebilmektedir. Ornegin, Asya kokenli Amerikalilarla
ilgili kalip yargilardan biri matematik ve bilim konusunda dogal bir yeteneklerinin
oldugudur. Kadinlara yonelik yaygin bir yargi ise matematikte zayif olduklaridir. Bu
durum Asya kokenli Amerikan kadinlarimin her iki goriisten de etkilenebilecegi

sonucunu ortaya ¢ikarmaktadir (Ariely, 2013: 176-177).
1.5.1.8. Siiriilesme

Siirtilesme, insan Onceki davranislarina dayanarak bir seyin iyi ya da koti
oldugunu diisiindiigiinde ortaya cikmaktadir. Insanlarin ilk kararlarini aliskanliga
doniistiiren bir siire¢ olan siiriilesme etkisi, bazen baskalarinin davranislarindan
etkilenerek ayni davranisi sergileme, bazen de insanin gegmis davranisina dayanarak bir

sey hakkinda belli bir inang gelistirmesi seklinde olmaktadir.

Buna en giizel 6rnek artik her kdse basinda rastlanan Starbucks’lardir. Bir giin
onilinden gecerken vitrinini inceleyerek igeri girilen bir Starbucks’ta hem yiiksek fiyath
bir kahve i¢ilir hem de gilizel bir deneyim yasanir. Bir sonraki hafta yine kafenin
oniinden gecerken tiiketici i¢in karar verme siireci baslamaktadir. Cogu zaman kisi bu
karmasik hesaplamaya girmek yerine “daha Once Starbucks’a gittim ve memnun
kaldim” diyerek tekrar igeri girmektedir. Birka¢ giin sonra tekrar Oniinden gegerken,
artik orada yasadigi deneyimleri canli canli hatirlamakta ve yine iceri girmektedir. Her
defasinda tercihine gore hareket ettigine daha fazla inanan tiiketici bir miiddet sonra

Starbucks’in miidavimi olmaktadir (Ariely, 2013: 59).

Burada ki asil durum, insanlarin 6nceden daha uygun fiyatli bir {irlinii
kullantyorken, daha pahali bir secenegi merak etmesi ve denemesidir. Kisi bu siiregten
memnun kalirsa daha fazla para 6deyerek bunu aligkanliga doniistiirmekte ve artik yeni

bir tiikketim egrisine ge¢mis bulunmaktadir. Kisi bu durumu zaman igerisinde kendince
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mantikli  kilacak bir mekanizma gelistirmekte ve kendi kendine siiriilesmeye
baslamaktadir. Kisaca, siiriilesme, kisilerin ilk segimleri rastlantisal olsa dahi, verdikleri

ilk kararin sonraki kararlar i¢in bir veri teskil etmesidir (Ariely, 2013: 60).
1.5.1.9. Sosyal Normlarin Maliyeti

Insanlarin birbirine karsi yonelttigi samimi istekleri sosyal normlar olarak tarif
edilmektedir. Bir kanepeyi tasimada bireyin komsusundan yardim istemesi gibi. Sosyal
normlar, toplum yapisinin ve topluma duyulan ihtiyacin bir pargasi olup, genellikle
sevgiye dayanmaktadir. Bulanik bir yapiya sahip oldugu i¢in aninda karsilig1 beklenmez
(Gneezy ve Rustichini, 2000: 14). Sosyal normlar yani sira bir de piyasa normlari
tarafindan yonetilen bir diinya bulunmaktadir. Burada ise sevgiden ve bulanikliktan
ziyade maas, tlicret, kira gibi kesin kenarli degis tokuslar mevcuttur. Piyasa normlar

icine girildiginde, bedeli 6denen sey elde edilmektedir.

Insanlarin hayatlar1 boyunca sosyal normlar1 ve piyasa normlarini birbirinden
ayirmast gerekmektedir. Ciinkii sosyal normlar ve piyasa normlari ¢atistiginda sorunlar
bas gostermektedir. Bu durum birgok 6rnekle izah edilebilir. Insanlarn nakit paradan
ziyade sosyal bir amac¢ i¢in daha ¢ok calisacagini gosteren Orneklerden biri, bir
avukatlik firmasinin bazi avukatlarina muhta¢ durumdaki emeklilere saati yaklasik 30
dolara daha ucuz bir hizmet verip vermeyeceklerini sormasit ve avukatlarin bunu
reddetmesine iliskindir. Ancak avukatlara ihtiya¢ sahibi emeklilere iicretsiz yardim edip
etmeyecekleri soruldugunda cevap, ezici bir ¢ogunlukla evet yoniinde degismistir
(Ariely, 2013: 88, 90). Ciinkii sosyal normlara yonelik sunulan parasal bir karsilik
bireyleri mutlu etmemektedir. Bu nedenle, bu gibi durumlarda paradan ziyade hediye
sunulmasi, sosyal degis tokus normlar1 iginde bir davranigtir (Burgoyne ve Lea, 2006:
1091).

1.6. TUKETICi KARAR VERME SURECI

Pazarlamacilara yol gostermesi sebebiyle tiiketici davranmiglari, her dénem
tizerinde durulan 6nemli konulardan biri olmustur. Yukarida da deginildigi gibi tiiketici
davranigin etkileyen birgok kiiltiirel, sosyal, kisisel ve psikolojik faktor olmasi yani sira
bilissel tuzaklar ve akil dis1 unsurlarda tiiketici davranigini  biiyiikk Olcilide

sekillendirmektedir. Tiiketici bu siire¢ sonunda bir satin almaya karar vermekte olup, bu
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durum da pazarlamacilara pazarin degisen ve gelisen yonleri ile ilgili 6nemli bilgiler
sunmakta ve pazar egilimlerine yonelik arastirmalara yon vermektedir. Bu nedenle karar
verme siirecine gegmeden Once Kkarar ve karar verme kavramlarina bakmakta fayda

vardir.

Siiregelen bir amaca ulasmak igin var olan bir¢ok alternatifin degerlendirilmesi
stiresi igerisindeki bir an olarak tanimlanabilen karar (Harrison, 1996: 46), sozlik
anlami itibariyle, insanlarin kafasindaki siipheleri bertaraf ederek girdigi mantiksal
siirecin nihai bir irinidir (Kurt, 2003: 7). Ozellikle birey rasyonel olarak
degerlendirildiginde, secenekler icerisinden en biiyiilk degeri sunani tercih etmesidir.
Karar verme ise, bu degere ulasmaya yardimci olacak yonii gosteren arama siirecini

ifade etmektedir (Selten, 1999: 2).

Insanlar hayati boyunca bircok farkli sorunla karsilasmakta ve bu sorunlara ¢dziim
yolu bulmaya g¢aligmaktadir. Bu sebeple degisik davranis bigimlerinden birini tercih
etmekte ya da buna mecbur kalmaktadir (Demir ve Giimiisoglu, 1988: 1). Bununla
birlikte, karar verme ile sorun ¢6zme kavramlar1 genellikle birbiri ile karistirilan ancak
birbirini tamamlayan terimler olarak goriilmektedir. Karar verme bir¢cok alternatif
icinden se¢im yapmaya dayali bir siire¢ iken, sorun ¢dzme, ortaya ¢ikan herhangi bir
sorunu hafifletmeye yonelik uygun tepkileri belirmek olarak tanimlanabilmektedir.
Sorun ¢ozme siireci, karar vermeyi kapsamaktadir ancak tiim kararlarda bir sorun
olmasi gerekmemektedir (Sagir, 2006: 8). Var olan sorunlar insanlar1 ¢6ziim bulmak
amaciyla bir karar vermeye zorlamaktadir, bu sebepten Otiirlii sorun ¢6zme ve karar

verme siiregleri birbiriyle ortiismektedir (Kogel, 2003: 75).

Karar verme s6z konusu oldugunda, iki yaklasimdan biri ile sonuglandigi kabul
edilmektedir. Ilkinde, bilimsel yontemlere dayanarak bir karar verilmekte olup,
segenekler arastirilip, incelenip, muhtemel ¢ziim yollar1 degerlendirilmektedir. Ikinci
yaklasimda ise, rastgele bir se¢im yapilmaktadir. Sonug¢ beklenip goriilmektedir.
Sonucun olumsuz olmasi halinde ise, yeni bir se¢im yapilmasi durumu s6z konusu

olmaktadir (Campbell, Corbaly, Nystrand, 1983: 108).

Karar verme faaliyetinin en temel Ozellikleri su sekilde siralanabilmektedir

(Tosun, 1986: 310-322).

e Karar verme faaliyeti, gelecege dair ve 6ngoriiye dayalidir.
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o Karar vermede maddi ve manevi giicliikler bulunmaktadir.

e Karar verme, etkinlik ve rasyonellige dayanmaktadir.

e Karar bir tiir plan olup, gelecegi gorebilmeye dayanmaktadir.

o Karar, belirli bir davranis bigimi ve otorite gerektirmektedir.

e Karar, alternatif giderleri de beraberinde getirmektedir.

e Karar verme, ayn1 zamanda bir sorun ¢ézme siirecidir.

e Kararin verilmesi ve uygulanmasi belli bir zaman gerektirmektedir.

o Karar verme pahali bir siiregtir.

Iyi bir karar, sorunlarin ¢dziilme durumuna bagli olarak derecelendirilmektedir.
Bununla birlikte iyi bir karar, oncelikle etkili olmalidir. Bu da sorunu ortadan kaldirma
oranina bagli olmaktadir (Kivrak, 2001: 31). Kararin verilmesi ve uygulanmasinda
ortaya cikabilecek her tiirlii maliyet 6n goriilen diizeyde tutularak, karar verimli hale
getirilmelidir. Bununla birlikte verilen karar, ne kadar gergek¢i ve mevcut duruma
uygun olursa, kabul edilebilirligi de o kadar yiiksek olacaktir. Ayrica bu siirecte, kararin

olmas1 gereken siire zarfi icinde verilmesi de oldukca énemlidir (imrek, 2003: 5-6).

Literatiirde, karar vermeye yonelik ampirik arastirmalar incelendiginde, ii¢ sinifa
ayrildigi gézlenmektedir. Bunlar: bilissel psikologlar tarafindan incelenen bireysel karar
verme, sosyal psikologlar tarafindan laboratuvarda incelenen grup halinde karar verme
ve yonetim kuramcilart tarafindan arastirilan oOrgiitsel karar vermeye yonelik

calismalardir (Mintzberg, Raisinghani, Théorét, 1976: 246).

Kararlari, sadece o an1 ifade eden tek bir secim olarak gormek oldukga yaniltici
bir diisiincedir. Ciinkii kisinin verdigi bir karar, onun hem ge¢mis davranisint hem de
gelecekte karsilasacagli sonuglart yansitmaktadir. Bu nedenle karar verme farkli
asamalar1 kapsayan bir siire¢ olarak goriilmekte ve bu sekilde degerlendirilmektedir.
Yalnizca kararin verildigi ana odaklanmak, bu tercihe sebep olan karmagsik siireglerin
gozden kacgirilmasini saglayacak ve eksik bir degerlendirme yapilmasina sebep olacaktir
(Can, 1991: 208). Resmin tamamini gorebilmek i¢in, se¢im yapma asamasina gelene
kadar ne olup bittigine bakmak gerekmektedir. Ciinkii daha 6ncede deginildigi gibi,
karar verme, belirli bir baslangic noktasi ile birbirini izleyen asamalardan olusan ve
sonunda bir se¢im ile sonuglanan faaliyetler toplulugu yani bir siirectir (Kogel, 2010:
40).
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Tiketicinin satin alma kararin1 vermeden 6nce, verirken ve Karar verdikten sonra
gectigi asamalar, etkilendigi unsurlar ve kararini nelerin sekillendirdigini inceleyen ve
buna iliskin bilgiler sunan karar verme siireci, 6zellikle pazarlamacilara dikkat etmeleri
gereken noktalar1 acik bir bigimde gostermektedir. Ancak evrensel bir karar verme
stireci olmayip, kararin tiiriine, karar vericinin sahsi fikirlerine, ¢evresel kosullara gore

degisik siiregler izlenebilmektedir (Helmkamp, 1990: 228).

Tiiketicinin satin almaya karar verdigi iirlin ya da hizmete gore, Satin alma karar
siireci farklilik gostermektedir. Ornegin, tiiketiciler sik kullanilan dayaniksiz tiiketim
malzemelerini satin alirken basit bir karar verme siirecinden gegerken, dayanikli ve sik
satin alinmayan bir tiikketim mali ya da yatirim mali satin alirken ¢ok daha karmasik bir
karar siirecinden ge¢gmektedir (MEB Modiilii, 2014: 3). Bu gibi karmasik durumlarda,
alternatiflerde ¢ok cesitli olmaktadir. Tiim alternatiflere yonelik bilgi toplamak ve bunu
degerlendirmek, tiiketicinin karar verme siirecini hem uzatmakta hem de daha masrafli

hale getirmektedir (Kavurmaci, 2014: 7).

Tiiketici karar verme siirecine yonelik genel kabul gormiis dort model
bulunmaktadir. Bunlar, sorun ¢6zme modeli, AIDA modeli, etkilerin hiyerarsisi modeli
ve yeniliklerin kabulii modeli seklinde siralanmaktadir (Odabasi ve Barig, 2004; 331).
Bu modeller tiiketici karar verme siirecine yonelik degisik noktalara deginse de,
hepsinde siirece dair bilissel, duyussal ve davramissal boyutlar ele alinmaktadir.
Literatlirde siklikla goriilen tiiketici karar verme siireci agamalar1 ise (Duman Kurt,

2011: 53),
1. Ihtiyacin ortaya ¢ikmasi
2. Bilgi arama ve seceneklerin belirlenmesi
3. Alternatiflerin degerlendirilmesi
4. Satin alma kararinin verilmesi
5. Satin alma sonrasi davraniglardan olugsmaktadir.

Bu asamalar tek tek incelenmeden Once, tiiketici karar verme siirecine yonelik

temel varsayimlar su sekilde siralanabilmektedir (Olshavsky ve Granbois, 1979: 89).
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» Tiiketiciyi karar vermeye zorlayan birden fazla secenek bulunmaktadir.

» Tiiketici degerlendirme yaparken bagvurdugu kistaslar, her bir segenege
yonelik sonuglar1 kendi hedef ve amaglar1 1s1ginda tahmin etmesine olanak
saglamaktadir.

» Tiketici, bu degerlendirme islemi sonucunda tercih ettigi segeneklerden birini
segmektedir.

» Tiiketici karar verme siirecinde veya degerlendirme islemi siiresince digsal

kaynaklardan sagladig: bilgi ya da zihindeki bilgileri kullanmaktadir.
1.6.1. Thtiyacin Ortaya Cikmasi

Tiiketici karar verme siireci oncelikle problemin tanimlanmas: olarak da ifade
edilen ihtiyacin belirlenmesi ile baglamaktadir. Bu asamada, tiiketicinin algilama ve
yargilama gibi bilissel siiregleri devreye girmektedir. Hatta bu siiregte karar vermeyi
saglayan gilidiilemenin kisisel baskilar ve degerlere dayandigi da belirtilmektedir (Nas,
2006: 105). Tiketici, mevcut ¢oziimden memnun kalmadigi, bir Onceki ¢ozim
tilkendigi, baska ihtiyaglarin ortaya ¢iktigi, mali beklentilerin degistigi durumlar yan
sira degisen aile ozellikleri, yenilik ve pazarlama g¢abalar1 gibi sebeplerle de ihtiyacinin

farkina varabilmektedir (MEB, 2014: 4).

Aslinda tiiketicinin karar verme siireci doyurulmamus bir ihtiyacin ortaya ¢ikardigi
gerilim ile tetiklenmektedir. Daha once eksikligi hissedilmemis bir ihtiyag, reklam gibi
digsal bir faktoriin etkisiyle ortaya ¢ikabilmektedir ya da halihazirda tiiketilen bir iiriin
doyum saglamadigi an bir gerilim yasanabilmektedir. Bu gibi durumlar sebebiyle
thtiya¢c taninmakta ve bunun nasil ¢oziimlenebilecegi sorusuyla karsi karsiya
kalinmaktadir (Azmak, 2006: 33). Tiiketici sorunun ya da ihtiyacin farkina vardigi an,
iki muhtemel davranis sergilemektedir. Tlki, simdi icinde bulundugu ve istedigi durum
arasindaki farkin biiyiik olmamasindan kaynakli karar verme siirecini sonlandirmast,
digeri ise, karar verme siirecinin diger asamalarina ge¢cmek igin harekete gegmesi

seklindedir (Odabasi, 2004: 145).

Elbette tiiketici her ihtiya¢ duydugunda satin alma gerceklestirmeyebilir ancak,
belirli bir esigin asildigi durumlarda ihtiyaci karsilamak amaciyla satin alma yoluna
gidilmektedir. Pazarlamacilarin amaci da, ulagilmak istenen durum ile mevcut durum

arasindaki, ihtiyaca yonelik boslugu arttirmaktir. Bu nedenle 6deme segenekleri
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kolaylastirilmakta, banka kredisi olanaklar1 sunulmakta olup, tiiketicilerde ihtiyacin
karsilanmasinin gerekliligi ve ¢6ziimii lizerine bir etki uyandirilmaktadir (Khan, 2006;

135).
1.6.2. Bilgi Arama ve Seceneklerin Belirlenmesi

Tiiketiciler ortaya ¢ikan ihtiyag ile birlikte, eger beklenen durum ile gergeklesen
durum arasinda biiylik bir farklilik oldugunu diisiiniirlerse, ikinci asama olan
alternatifleri belirlemeye c¢alismaktadirlar. Bu asama, tiiketicinin Kkarar vermesini
saglamak i¢in zihinsel ve fiziksel bilgi arayisina giristigi ve bilgiyi 6ziimsedigi durumlar
biitiinii olup, bu bilgi arayis1 genellikle i¢ ve dis bilgi kullanim1 olmak tizere iki tiirlii

gerceklesmektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2008; 39):

Ic bilgi kullamminda tiiketici, gecmis tecriibelerinden yola cikarak, var olan
sorunu ¢6zebilmek amaciyla hafizasinda yer etmis bilgileri kullanmaktadir. Bu bilgi
kaynaginin yetersiz oldugu durumlarda, dis bilgi kaynaklarina bagvurulmaktadir. Disg
bilgi kullanimi ise, tiiketicinin g¢evresel faktorler araciligiyla bilgi edinmesidir. Buna
ornek, reklamlar, arkadas gruplart veya diger tiiketicilerin gozlemlenmesi seklinde
ulagilan bilgilerdir. Dis bilgi kullanimi belirli asamalardan olusmaktadir. Bunlar, iiriin
ile ilgili genel degerlendirme yapma, kritik 6zellikler ile ilgili karsilagtirmalara gitme ve

verilen karar1 dogrulama seklinde olmaktadir (Hoyer ve Macinnis, 2007; 215).

Bilginin derecesi ise, iriiniin tiirline ve tiiketicinin iiriin hakkinda sahip oldugu
bilgi diizeyine bagli olmaktadir. Yiiksek risk iceren daha kompleks iiriinlere yonelik
verilecek onemli kararlarda daha fazla bilgiye ihtiya¢ duyulmaktadir. Bununla birlikte,
tilketicinin yapacagi arastirmanin derecesi, gereksinme duydugu miktarla dogru
orantilidir. Tiketici rline yonelik giicli bir diirtiiye sahipse, bilgi aramadan dahi
ihtiyacin1 giderebilmektedir. Ancak o anda alim yapmazsa, gereksinmeyi bellegine
depolamaktadir. Bu nedenle tiiketicinin yapacagi arastirmanin derecesinin, hissettigi
diirtii siddetine, ek bilgi elde edebilme kolayligina, ek bilginin 6nemi ve aragtirmadan

hoslanip hoslanamadigina bagli oldugu soylenebilir (Tek, 1999: 213).

Ayrica, tiiketici satin almay1 diigiindiigli tirlin hakkinda ne kadar c¢ok bilgiye
sahipse alternatif arayisini o denli kisith tutmaktadir. Bunun yani sira, gegmiste yapilan
satin alimlardan duydugu memnuniyet ya da memnuniyetsizlikte alternatif arayigini

etkilemektedir. Eger tiiketicinin yasadigi tecriibeler Olumsuz ise alternatif arayigini
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detayli bir sekilde siirdiirmektedir. Ozellikle enflasyonist ortamlarda hizla yiikselen
fiyatlar ve teknolojinin gelismesiyle birlikte siirekli yenilenen modeller, tiiketicinin
bellegindeki bilgilerin degerini yitirmesine neden olabilmekte ve bu sebeple tiiketici,
daha yogun bir alternatif arayis1 igerisine girmek zorunda kalabilmektedir (MEB, 2014:
4).

1.6.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Tiiketici satin almak istedigi iiriine ya da hizmete yonelik bilgiyi arastirdiktan
sonra, elde ettigi alternatif tirtin veya markalar, tiiketicinin “uyarilmis kiimesi” olarak
isimlendirilmektedir. Daha Onceki deneyimleri ve hali hazirda yaptigi arastirmalar
sonucunda ulastig1 bilgi sayesinde tiiketici, kendi ihtiyacini ve her alternatifin sundugu
faydayr kiyaslama firsati elde etmektedir. Bu sayede tiiketiciler, alternatifleri
degerlendirerek, en cok memnun olacaklarii diisiindiikleri iiriin ya da hizmeti
segcmektedir (Yilmaz, 2009: 50). Yani tiiketici bu asamada, belirledigi alternatifler
arasindan hangisi segecegine yonelik bir degerlendirme yapmaktadir (Kotler, 2000:

180).

Tiiketici genelde belirledigi segenekleri degerlendirme de, rakip {iriinler ile
kiyaslamaya gitmekte ve secimini, istedigi belirgin ozelliklere sahip iiriinden yana
kullanmaktadir (Kotler, 2000: 180). Bu asamada tiiketici bir ya da daha fazla se¢im
kriteri kullanmaktadir. Birden ¢ok kriter olmasi durumunda, bunlarin tiimiiniin birbirine
esit mesafede olmasi da gerekmemektedir (Gozet, 1996: 62). Uygulanacak se¢im kriteri
ve sayisi, tliketiciden tiiketiciye ve duruma bagli olarak degisiklik gostermektedir.
Dayaniksiz trtinlerde kullanilan se¢im kriteri azken, lilks ya da begenmeli iirtinlerdeki

kriter sayisi ¢ok daha fazla olmaktadir (Odabas1 ve Baris, 2004: 365).

Kotler ve Armstrong (2004), alternatiflerin degerlendirilmesi asamasina yonelik

bazi temel varsayimlar 6ne stirmiistiir. Bunlar (Ak, 2009: 56):

1. Tiiketici {iriinii bir 6zellikler dizisi olarak gdrmektedir. Ornegin, bir fotograf
makinesinin 6zellikleri baski kalitesi, kullanim kolayligi, kamera boyutu, fiyati
gibi karakteristiklerdir. Bu niteleyenler, tiiketicinin se¢im kriterleri olup, hangi
ozelligin agir basacag tiiketiciden tiiketiciye farklilagmaktadir.

2. Tiiketiciler se¢cim kriterlerini derecelendirmekte yani ihtiyacina gore iirliniin

farkli 6zelliklerini farkli 6nem dereceleri ile iliskilendirmektedir.
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3. Tiiketici gegmis tecriibelerine dayali bir marka imaj1 olusturmaktadar.

4. Tiketicinin bir {iriin ya da hizmetten beklentisi ve dolayisiyla toplam {iriin
memnuniyeti farklihk gostermektedir. Ornegin, bir tiiketici arabasini prestij
amacgh satin almak isterken, baska bir tiiketici arabada yalnizca saglamliga
onem vermektedir.

5. Tiketiciler bu degerlendirmeler araciligiyla degisik markalara yonelik
tutumlara sahip olmaktadir.

6. Tiiketicilerin ¢ogu, alternatifler arasindan se¢im yaparken ¢ok fazla faktorii
degerlendirmeyi istememektedir. Ornegin; Honda’min segim yaparken
tiiketicinin kafasinin karismasini 6nlemek amaciyla, arabalarinda standart

ozellikleri ve basitlestirilmis se¢im kriterlerini sunmasi gibi.
1.6.4. Satin Alma Kararmin Verilmesi

Tiiketici alternatifleri degerlendirdikten sonra, bunlar arasinda kendine en uygun
buldugu {iriin ya da hizmete yonelik bir karar vermektedir. Belirledigi kriterlere gore
markalar1 siralayan tiiketici, satin alma niyetini sekillendirmekte ve satin alma kararini
en ¢ok tercih edilen markadan yana kullanmaktadir. Ancak satin alma niyeti ile karar
arasinda iki onemli faktdr bulunmaktadir. Bunlarin ilki, tiiketicini etrafindaki diger
kisilerin tutumlari ve davranislaridir. Ornegin ¢ok programli bir bulasik makinesi almak
isteyen bir ev hanimi, eger ki esi daha diisiik fiyatli bir makine tercihinde bulunmasini
isterse, ev haniminin istedigi makinenin alinma ihtimali azalmaktadir. Bir diger faktor
ise, beklenmeyen durumlardir. Bu durumlar karsisinda tiiketicilerin satin alma niyeti
degisebilmekte ve kararim uygulanmasi gecikmekte ya da engellenebilmektedir.
Tiiketicinin gelirinde bir azalma olmasi, igsiz kalmasi, hastalanmasi ya da son anda
rtiniin rengi, dokusu gibi 6zelliklerine yonelik bir kararsizlik yasamasi buna ornek
verilebilir. Bu nedenle, tercihler ve satin alma niyetinin her zaman giincel satin alma

se¢imiyle sonu¢lanmamasi normaldir (Kilig ve Goksel, 2004: 150; Azmak, 2006: 37).

Alinan satin alma karari, harcanan gayret agisindan {ic  grupta
siniflandiriimaktadir. Oncelikle, rutin satin alma karari, esdeger iiriinler ya da hizmetler
arasinda se¢im yapildigr durumlarda, sik kullanilip, alinan ve diigiik fiyath iiriinlerde
gecerli iken, kapsamli satin alma karari, tiiketicinin yiiksek katilim gosterdigi, uzun siire

arastirma yaparak sik satin alma gergeklestirmedigi durumlardir. Bir digeri smirh
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problem ¢oziimiinde ise, tiikketici gegmis deneyimlerinden yola ¢ikarak karar vermekte,
ancak bu deneyimlerde iiriin ve fiyat tercihi farklilik gostermektedir (Altunigik ve Calli,
2004: 232).

Satin alinacak triin se¢ildikten sonra, Uiriiniin nereden ve ne zaman alinacagi gibi
kararlarin da verilmesi gerekmektedir. Bu kararlarda, tiiketicinin 6nceki tecriibelerine,
sunulan satis kosullarina, iade uygulamalari gibi unsurlara bagli olmaktadir. Genellikle
satin alma karar1, satict ve ftrin niteliklerinin es zamanli degerlendirilmesi ile
olusmaktadir. Ornegin, beklemeyi istemeyen bir tiiketicinin kendisiyle daha c¢ok
ilgilenildigini hissettigi bir magazay1 tercih etmesi gibi durumlar s6z konusu
olabilmektedir. Bunun yani sira, satis elemanlar1 da tiketici ile birebir iliski
kurdugundan Kararlar tizerinde etkili olabilmekte ve tiiketiciyi ayni markanin baska
modelini ya da farkli bir markay1 alma yoniinde telkin edebilmektedir. Ayrica, tiriiniin
bulunabilmesi de satin alma kararmni etkilemekte olup, tiiketici istedigi triinii gittigi
magazada bulamamasi durumunda dogal olarak ikinci tercihini satin alabilmektedir

(Pride ve Ferrel, 1987: 145).

Uriiniin, hizmetin veya markanin ne zaman almacag hususu da birgok faktdrden
etkilenmektedir. Buna ornek olarak, rakip {riin veya markanm indirime gitmesi,
firmanm sundugu indirim kampanyasi ya da promosyonlu satislari, satis elemaninin
inandiriciligi, magazanin atmosferi, tiiketicinin kredi kartina sahip olmasi gibi

unsurlarin satin alma kararini etkilemesi ya da erteleyebilmesi verilebilir (Mucuk, 2001:
50).

1.6.5. Satin Alma Sonrasi1 Davramslar

Tiketici satin alma karar siirecinin SOn asamasi olan satin alim sonrasi
davraniglarda, kararmim etkilerini ve sonuglarimi degerlendirmekte ve buna gore
davraniglarda bulunmaktadir. Uriinii satin aldiktan sonra bekledigi ile iiriinden elde
ettiglt memnuniyeti kiyaslama yoluna giderek bir degerlendirme yapmaktadir (Kincal,
2006: 26). Bu karsilastirma sonunda tiiketici tiriinden memnun kalmig, kismen tatmin
olmus ya da olmamis olabilir. Ancak {irlin tiiketicinin bekledigi performansi saglamis
ise tiiketici memnun kalmis demektir. Eger tiikketici memnun olmamis ise ya harekete
ge¢mekte ya da higbir sey yapmamayi tercih etmektedir (Odabasi ve Baris, 2004: 387-
393).
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Tiiketicilerin bu degerlendirmeleri isletmeler i¢in biiyilk 6nem tasimaktadir.
Ciinki tiiketicinin memnun kaldig1 bir satin alma sonrasi ayn1 marka ya da {iriinii tercih
etmesi ya da ayn1 magazaya gitmesi kuvvetle muhtemeldir. Bununla birlikte, tiiketici
ayni firmanin baska {irlinlerini satin alma veya memnuniyetini bagkalarina anlatma gibi
egilimler de gosterebilmektedir. Bu sebeple 6zellikle giiniimiiz pazarlama anlayisinda,
tilkketici memnuniyeti Ozellikle {izerinde durulan bir konudur. Bir¢ok firma iicretsiz
telefon hizmeti vasitasiyla tiiketicilerin sikayet ve isteklerini kayit altina almakta ve
sorularim1 cevaplandirmaktadir. Bu sekilde satis sonrasi bilgi toplayarak, bu bilgileri

pozitif ¢iktiya doniistiirmek amaglanmaktadir (Ak, 2009: 58-59).

Tiiketicilerin genellikle aligkanliga donlismiis alimlar disinda, yaptigi tim
aligverislerde kaygili oldugu savunulmaktadir. Bu durum, bilissel uyumsuzluk olarak
adlandirilmakta olup, tiiketici tutum, deger ve yargilarinda bir i¢sel uyum yakalamaya
calismaktadir. Ancak ¢ogu zaman bunu saglayamamakta ve karar verdiginde {iriine
yonelik bir takim sakincalar ortaya ¢ikabilmektedir. Bununla birlikte se¢ilmemis {iriiniin
istiin yanlar1 da gbz oniine gelmektedir. Her iki durum sebebiyle tiiketici biligsel bir
uyumsuzluga maruz kalmaktadir. Bu durumu ortadan kaldirmak amaciyla, satin alma
islemi sonrasi tiiketici kaygilarini en aza indirmeye ¢aligmaktadir. Ornegin, se¢medigi

tirtine iligkin bilgi sahibi olmaktan kagcinmaktadir (Azmak, 2006: 38-39).

Genellikle, tiiketici davranisi aragtirmalarinda satin alma karar siirecine yonelik
rasyonel bir yaklasimin hakim oldugu savunulmaktadir. Buna gore, kisiler bildikleri bir
trtin hakkinda sonradan edindikleri ¢esitli bilgileri birlestirmekte ve alternatifleri
degerlendirerek bir karara varmaktadir. Bu sebeple, tiiketicinin bir iiriinii segerken hangi
kistaslara dikkat ettigi ve sahip oldugu bilgileri nasil kullandig1 konusu pazarlama
uzmanlar1 i¢in olduk¢a dnemli bir konudur. Bu sayede elde edilen bilgiler, isletmelere
tirlin konumlandirmadan tutundurma ve iletisim stratejileri olusturulmasina kadar pek
¢ok 6nemli adimda yardimci olmaktadir. Ancak burada asil dikkat edilmesi gereken sey,
tiketicinin her zaman diistindiigii ile yaptigimin ortiismemesidir. Dolayisiyla tiiketici
iriinii ihtiyact dogrultusunda degerlendirse de, gosterdigi satin alma davranisinda

tamamen rasyonel olmadigi da g6z oniinde bulundurulmalidir (Soloman, 2007: 306).
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1.6.6. Turizmde Karar Verme Siireci

Turizmde tiiketici davraniginin anlasilmasi, tiiketici istegi dogrultusunda turistik
rtinlerinin iretilmesi ve sunulmasma imkan saglamaktadir. Bu sebeple turizmde
tiketiciyi etkileyen unsurlart belirlemek ve turistin destinasyon tercihlerinde hangi
faktorlere agirlik verdigini tespit etmek amaciyla karar verme siirecinin iyi analiz
edilmesi gerekmektedir (Hayta, 2008: 39). Bu siireg, turistin en yiiksek faydayi
saglayacagini diislindligii {irtinii segerken takip edecegi asamalar1 icermektedir. Ancak,
turizm triini sahip oldugu 6zellikler dolayisiyla fazla 6n bilgi gerektirmekte, bu bilgiler
karar verme asamasinda degisebilmekte olup, tiiketicinin dogru bir satin alma karari

vermesini zorlastirmaktadir (Demir ve Kozak, 2011: 19-20).

Turistin satin alma karar siireci, seyahat oncesindeki kararlari, seyahat sirasinda
yasadig1 deneyimleri, bu deneyimlere iliskin degerlendirmeleri ve seyahati sonrasinda
ortaya ¢ikan niyetleri ve davranislarim1 kapsamaktadir (Chen ve Tsai, 2007: 1115). Bu
sebeple, bir turizm {riinliniin satin alinmas1 karari, karmasik bir siirecin baslamasi
demektir. Ciinkii turistin satin alma karari, normal bir {iriin kararindan ziyade seyahate
iliskin bir¢ok farkli unsura yonelik kararlari1 igermektedir (Smallman ve Moore, 2010:
399). Ornegin, bir turist satin alma kararini vermeden 6nce destinasyonu, ulasim seklini,
konaklama tipini ve tatilinin siiresini se¢mekte, bununla birlikte hangi sezonda
gidecegine, seyahatinin sekline gibi birgok soruya karar vermektedir. Tatil kararimni
verdikten sonra bile turistler seyahatleri siiresince yiyecekleri yemekten katilacaklar
aktiviteye kadar bircok karar aldigr icin bu durum satin alma siirecini daha da

karmasiklastirmaktadir (Horner ve Swarbrooke, 2007: 74-75).

Turizm alaninda satin alma karar siireci 6nemle tizerinde durulan bir konu olup
(Yinct ve Kozak, 2010), birgok ¢alismada farkli sekilde simiflandirilmistir. Schmoll
(1977) seyahat karar siireci modelinde, seyahat istegi, bilgi arama, seyahat
seceneklerinin degerlendirilmesi ve karar verme olmak {izere dort asamadan
bahsetmistir. Malthieson ve Wall (1982) tarafindan onerilen model ise, seyahat
gereksinimi ya da istegi, bilgi toplama ve degerlendirme, seyahat karar1 verme, seyahat
hazirligi ve seyahat deneyimi ile seyahat memnuniyetinin degerlendirilmesi olmak
tizere bes asamadan olusmaktadir. Correia (2002) ise, turistlerin satin alma karar

siirecini, karar verme 6ncesi, karar verme ve karar verme sonrasi agsama olmak iizere ii¢
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gruba ayirmistir. Ancak son donem c¢aligmalarinda siklikla kullanilan ve kabul géren
model, daha oOnce acgiklanan tiiketici karar verme siireci ile aymi asamalardan
olusmaktadir. Dolayisiyla bu durum goéz Oniine alinarak, turistin karar verme siireci

degerlendirilmistir.

Ihtiyacin ortaya ¢ikmasi: Turizm sektdriinde tiiketiciler temelde sosyo-psikolojik
ihtiyaglarin1 tatmin etmek amaciyla tatile ¢ikmak i¢in hem bir ihtiya¢ hem de istek
duymaktadir (Hayta, 2008: 40). Ciink tatil, fiziksel ve zihinsel rahatlamay1 saglamak
icin ortaya ¢ikan bir i¢ diirtii ve aym1 zamanda sosyal ¢evrede meydana gelen bazi
gelismeler ile birlikte bir dis diirtiidir. Bu sebeple insanlar rutin yasamlarindan
kagmakta, c¢aligma hayatina ara vermeyi ve ginliik sikintilarindan kurtulmayi
istemektedir (Goodall ve Ashworth, 1995: 2). Bununla birlikte, bir turist seyahate
¢ikma, bir Oren yerini gorme, bir koyli ziyaret etme gibi arzularin1 giderirken, yeme-

icme ve konaklama gibi fizyolojik ihtiyaclarini da karsilamaktadir (Hayta, 2008: 40).

Bilgi arama ve seceneklerin belirlenmesi: Uriin ya da hizmete yonelik arastirma
yapmaya baslayan tiiketici, birincil yol olarak ge¢mis deneyimleri ve anilar1 olmak
izere igsel kaynaklarini taramaktadir. Bir diger yol ise, tiiketiciyi {irlin ya da hizmete
gotliren tutundurma elemanlar1 gibi digsal kaynaklardir (Aytug, 1997: 28). Dissal
kaynaklar ise dort gruba ayrilabilmektedir. Bunlar; turizm biirolar1 ve seyahat
kataloglar1 gibi tarafsiz yayinlar; seyahat acentasi gibi ticari kaynaklar; arkadas, es
dosttan olusan sosyal kaynaklar; internet, dergi, televizyon gibi Kkitlesel medya
araglaridir (Bargeman ve Van Der Poel, 2006: 709).

Alternatiflerin degerlendirilmesi: Turist segenekler hakkinda bilgi elde ettikten
sonra, alternatifleri degerlendirmeye baslamaktadir. Bu asamada, maliyet-deger iliskisi,
alternatiflerin cazibesi, seyahat bilgilerinin nicelik ve niteligi, acentaya giiven gibi pek
¢ok konuyu goz oniinde bulundurmaktadir. Toplam riski en az olan segenegin en uygun
oldugunu diisiinmektedir. Ciinkii turist, triiniin beklenen 6zelliklere sahip olmamasi
riski, turistik {irinlin yararli olmamasi riski, tiriiniin maliyetinin zaman ve para agisindan
istenen nitelikte olmamasi riski gibi birgok olasi riskle karsi karsiya kalmaktadir. Bu
riskleri en aza indirmek igin ise, beklentiyi diisiirme, en pahali olani satin alma ya da

seyahat raporlarina giivenme gibi stratejiler gelistirebilmektedir (Hayta, 2008: 40).
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Bunun ardindan gidecegi destinasyonu ya da oteli segen turistik tiiketici satin alma

asamasina gecmektedir (Denizer, 1992: 53).

Satin alma kararmin verilmesi: Bu asamada, potansiyel turistler tatillerine iliskin
en az riske sahip ve iyi hissedeceklerini diisiindiikleri tatili se¢gmekte ve bunu satin
almaya karar vermektedir. Bu asamada, ge¢cmis deneyimlerin ve firmalar tarafindan
yapilan tutundurma faaliyetlerin tiiketici lizerinde biiylik bir etkisi olmaktadir. Bunun
yani sira, destinasyon imaji, cografi ozellikleri ve iklimi, altyap1 ve iistyap1 durumu gibi

faktorler de bu karar etkilemektedir (Goodall ve Ashworth, 1995: 15).

Satin alma sonrasi davramglar: Turistler tatilleri sonrasinda, seyahat Oncesi
beklentileri ile gergeklesen tatillerini karsilastirmaktadir. Bu iki durum birbirine ne
kadar yakinsa, memnuniyette o derecede gerceklesmis demektir. Tatilinden memnun
donen turist yasadig1 deneyimleri, gordiigii ortami ve olaylar1 tekrar yagsamak istemekte
ve bu durum gelecekteki davranigsal niyetlerine yansimaktadir. Turizm

pazarlamacilarinin aradig1 yegane firsat budur (Hayta, 2008: 41).

Turistin satin alma karar siirecine yonelik literatiir, turistin se¢im Yyaparken
asagiya dogru daralan huni tarzi bir se¢im usuliinii takip ettigini gostermektedir. Buna

gore, karar verme siireci agsamalar1 (Emir ve Avan, 2010: 206-207):

1.Alinmas1 gerekli bir karar oldugunun farkina varilma ya da problemin

belirlenmesi,
2. Amag ve hedeflerin kesin bir sekilde ve agiklikla ifade edilmesi,
3. Alternatifler arasinda bir se¢im kiimesi olusturulmasi,
4. Karar verilen segeneklere yonelik bilgi toplanmast,
5. Segenekler arasindan en uygun olaninin segilmesi,
6. Kararin gergeklestirilmesi ve

7. Bir sonraki karara yonelik geribildirim saglanmasindan olusmaktadir.
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IKINCi BOLUM
BEDAVANIN ETKIiSi YA DA SIFIR FIYAT ETKIiSi
2.1. SIFIRIN TARIHI

Sifirm insanlik tarihinde her zaman &nemli bir yeri olmustur. insanlarn biiyiik
sayilar1 netlestirmek igin bir seye ihtiyaglari oldugunun farkina varmasiyla birlikte, ilk
kez MO 450 yillarinda Babiller sifini kesfetmistir (Kaplan, 2000: 8, 13). Sifir eski
Yunanlarda da biiyiik tartismalara sebep olmustur. Hintli diisiiniir Pingala ¢ift haneli
rakamlari elde etmek i¢in sifir1 bir rakamiyla eslestirmistir. Bunun yanm sira Mayalar ve
Romalilar da say:1 sistemine sifir1 dahil etmislerdir. Ancak sifirin kesin kabulii, Hintli
astronom Aryabhata’nin “Basamaktan basamaga deger 10 kat artar.” deyisi ile olmustur.
Buradan yola ¢ikarak, ondalik basamak fikri dogmustur (Ariely, 2013: 72). Ondalik
sistem ile ilgili bilinen en eski metin ise MS 458 yilinda Hindistan’dan gelen ve
Lokavibhaaga denilen bir Jain metnidir. Bu metinde sayisal basamak olarak Sanskritge
sozcikler kullanilmis olup, sifira bosluk denilmistir (Kaplan, 2000: 59, 72, 90).
Ardindan, sifir Arap diinyasina yayilmis ve Avrupa’ya dogru genislemistir (Ariely,
2013: 72).

Sifir hakkinda yapilan konusmalar, aslinda sifirin kendisinden ¢ok daha biiytik bir
anlami oldugunu gostermektedir (Sallberg, Wrenne, Blomgvist, 2014: 1). Bir doktorun
hastasinda kanserin izlerini sifir olarak gérmesi iy1 bir sey iken, spor miisabakalarinda
sifir, ¢ok kotii bir skordur. Bir 6grenci igin ise, sifir puan koti bir seyi ifade ederken,
sifir hata en 1yi seydir. Konu fiyatlar oldugunda ise, sifir olduk¢a ilginglesmektedir
(Miiller ve Messelink, 2014: 2).

2.2. SIFIR FiYAT ETKISi

Sifir noktasin1 giderek daha 6nemli hale getiren bir¢cok sebep bulunmaktadir.
Ozellikle tedarikgiler iicretsiz kavraminin davranissal iktisat agisindan yeni bir yaklasim
oldugunu kabul etmislerdir. Ancak ticretsizin sundugu cazibe sezgisel iken, ¢aligmalar
bedavanin ger¢ek degerinden ¢ok daha giiclii bir yem olabilecegini gostermistir.
Bedava, 6zgiirlik anlamindaki “liber” ve iicret 6demeden anlamindaki “gratis” olmak

tizere iki Latince kelime kokeninden gelmektedir (Anderson, 2009: 17). Bedavanin
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gicli bir unsur oldugu bu durumda sifir genellikle odak nokta olarak hizmet
vermektedir. Bir iiriin veya hizmet i¢in deger sifir olarak belirlendiginde, ¢ok diisiik
fakat pozitif bir fiyata kiyasla beklenen faydanin ¢ok daha yiiksek oldugu goriilmiistiir.
Bu etki ¢ok onemli bulunmus ve genellikle “sifir fiyat etkisi” veya “bedava etkisi”

olarak isimlendirilmistir (Gal ve Rubinfeld, 2015: 9).

Sifir akildis1 bir heyecan kaynagi ve duygusal bamtelidir (Ariely, 2013: 71). Sifir
fiyat ya da bedava teklifi insanlar1 inanilmaz derecede etkilemektedir. Insanlar bazen
bedava bir konser ya da hayvanat bahgesi gezisi i¢in kilometrelerce yol gitmektedir.
Ornegin, 7 Kasim 2011°de Rotterdam’daki Blijdorp hayvanat bahgesi giin boyu iicretsiz
girig imkan1 sunmus ve o giin i¢in hayvanat bahgesi ziyaret¢i rekoru kirarak 46.500°den

fazla ziyaret¢iyi agirlamistir (Miiller ve Messelink, 2014: 2).

Cogu aligverisin olumlu ve olumsuz yanlari olmasina ragmen, bir sey bedava
oldugunda onun olumsuz taraflari unutulmakta ve sunulan seyin gercekte oldugundan
daha degerli oldugu diisliniilmektedir. Bunun sebebi, insanin kaybetmekten korkan
dogasi olabilir. Kisiler bedava iriinii sectiklerinde ortada kaybetme olasilig1 olmasa da,
bedava olmayan iiriinii segerse bu risk ortaya ¢ikmaktadir. Dolayisiyla bu secenek goz
oniine alinarak, insanlar bedava olana dogru kosmaktadir. Bu nedenle, fiyatlandirmada
sifir, yalnizca bir fiyat olmayip, bedavanin ortaya ¢ikardigi duygusal dalgalanmay1

hicbir sey alt edememektedir (Ariely, 2013: 75-76).

Bedava iiriinler, mevcut biligsel veri girisi eksikligi nedeniyle orantisiz bir sekilde
tercih edilebilmektedir. Tiiketici ise kararlarini genellikle tamamen duygusal yargilara
gore vermekte olup, uyaranlar se¢ilmesi daha muhtemel olan daha olumlu etkiler
uretmektedir. Karar verme siirecinde bir “duygulanim havuzuna” danisilmaktadir. Bu
havuz, her se¢im ile ilgili olumlu ve olumsuz yonleri igermekte ve karar vermede bir
temel olarak kullanilmaktadir. insanlar dzellikle zaman kisitlamas altinda iken, etkiye
dayali kararlar alma egilimindedir ve bu siirecte biiylik bir biligsel islem kaynagi
gerekmemektedir. Bireylerin iiriine yonelik olumlu ya da olumsuz duygulari, {iriine
yonelik davranislar1 ve degerlendirmelerini etkilemektedir. Biligsel kaynaklara sinirl
erisim, karar vermeyi etkileyen sezgilerin kullaniminin artmasi ile sonuglanmaktadir.

Bedava tirlinler tiiketici i¢in daha cazip olabilmekte ve boylece daha olumlu etkiler
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yaratabilmektedir. Bu durum bedava iiriiniin se¢ilme olasiligini arttirmaktadir (Delargy,
2011: 6).

2.2.1. Sifir Fiyat ya da Penny A¢igi

Sekilsel olarak izah edilecek olursa sifir fiyat etkisi, sifirda talebin siireksizligidir.
Ozellikle bedava icerige sahip faydalar, minimum maliyet ile beraber daha yiiksek
olarak algilanmaktadir. Bu durum, insanlarin bedava secenegi ile karsi karsiya
kaldiginda, fayda-maliyet analizlerini karar verme siirecine dahil etmedigi anlamina da
gelmektedir. Bu nedenle insanlar, ¢ok diisiik bir fiyata daha iyi bir seyi segmektense
kendilerine bedava verilen iriinleri almaya ¢ok daha fazla isteklidir (Aperjis ve

Huberman, 2010: 11-12).

mEDAVA
+
/Yoo

TALEP

FiYAT

Kaynak: Aperjis ve Huberman, 2010: 12.

Sekil 2.1. Sifir Fiyat ya da Penny Ac¢181

Birgok farkli deney, sifir fiyatlandirmanin, ekonomik agidan, bireyler arasinda
irrasyonel davraniglara neden oldugunu géstermistir (Romell, 2012: 5). Bu deneyler ile
ortaya atilan biligsel celigki kurami, sifir 6diil alma ile karsilastirildiginda, insanlarin
kiigtik bir pozitif odiill aldiklarinda gorevlerinden ¢ok daha memnun oldugunu
gostermektedir. Bir seyden higbir seye dogru odiiliin degistirilmesi ise motivasyonu
etkilemektedir. Hayir iglerini artirmak i¢in para toplama gibi gorevlerde ortaya ¢ikan
performans, beklendigi gibi, pozitif 6dil niteligindedir, fakat sifir 6diil, higbir ddiilden
bahsedilmediginde performansin daha biiyiik oldugu istisnalar1 temsil etmektedir.

Motivasyon ile ilgili bu bulgular, fiyatlar belirtildigi zaman, insanlarin pazar normlarini



55

uyguladigini ancak fiyatlar s6z konusu olmadiginda (sifir fiyat), insanlarin tercihlerini

belirlemek i¢in sosyal normlar1 dikkate aldigini gostermektedir (Liu ve Yuan, 2010: 95).

Fiyatlar sifir oldugunda (6rnegin, sosyal bir pazarda), tiiketicilerin bir iiriin
edinmeye karar vermede, piyasa normlar1 yerine sosyal normlar1 uyguladigi
goriilmiistiir. Bir arastirmada 6grencilere, 0,01 dolara bir parga seker sunuldugu zaman,
her 6grencinin ortalama dort adet aldigi belirlenmistir. Ayni sekerler sifir dolara
sunuldugunda ise, Ogrencilerin hemen hemen higbirinin tek bir par¢adan fazlasini
almadig1r gozlenmistir. Klasik iktisadi varsayimlar, fiyat arttikca talebin azaldigim
savunmaktadir. Ancak aciga cikan bu tercihler, dikkat c¢ekici bir fenomen olarak
fiyatlarin artmasi ile dogru orantili olarak talebin arttigin1 gostermektedir (Newman,
2013: 1446). Bu sorunun dogurdugu sonuglardan biri, bir sey bedava oldugunda daha
fazla insanin tiiketmesi, ancak sosyal normlarin etkisi nedeniyle miktarin daha diisiik
olmasidir. Cok diisiik bir fiyat ile karsilastirildiginda ise, bir seyin sifir olarak
fiyatlandirilmasi daha c¢ok insanin tilketmesine sebep olmaktadir. Bu durum “penny
acig1” olarak adlandirilmaktadir (Anderson, 2009: 62). Cok kiiciik bir miktar i¢in bedel
talep etme ile aciklanabilen “penny aci81”, insanlari yaptiklari se¢im hakkinda
diistindiirmektedir. Bu gibi diisiinceler, zihinsel islem maliyeti ya da diisiince maliyeti

olarak isimlendirilebilmektedir (Szabo, 1999: 1-14).

Sifir fiyat etkisi, insanlar ticretsiz sunulan bir iiriine sistematik olarak deger bictigi
zaman ortaya ¢ikmaktadir. Ayni zamanda iyilige bagl karsiliklilik teorisi ile birlikte de
islemektedir. Tiiketiciler bir¢ok hizmet saglayiciya bor¢lu hissettigi i¢in iligkisini devam
ettirmekte ve 6deme yaptiginda karsiligini verdigini diistinmektedir. Bu gibi durumlarda
tiketici saglayicinin  kendisine “iyilik” yaptigin1 diisiindiigli i¢in kendi yoluna
gitmemektedir. Aksi takdirde tiiketici isletme ona iyilik yaptigi halde bagka bir
saglayiciya gecerse, kendini su¢lu hissetmektedir. Bu 6deme yiikiimliiliigli duygusu ¢ok

giiclii bir etkisel faktor ve sosyal normdur (Hogan ve Murphy, 2015: 7-8).

Sifir fiyat etkisi bireylerin tercih edecekleri iirtine karar verirken karsilastigi
zorlukla iligkili olabilmektedir. Calismalar, bireylerin genellikle kendi tercihlerinden
emin olmadiklarint ve bunun sonucu olarak da tercihlerini ¢ipa gibi harici ipuglarini

kullanarak insa ettiklerini géstermektedir (Delargy, 2011: 6).
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Iki {iriin arasinda se¢im yaparken ise genellikle bedava olana daha fazla tepki
verilmektedir (Ariely, 2013: 80). Bedava etkisi deneysel olmayan gilinliikk hayat
tecriibeleri ile de kendini kanitlamistir. Ornegin, baz1 Avrupa iilkelerinde kargo bedava
kampanyas1 yapilmis fakat Fransa’da yanligshkla kargo fiyatt 10 sent gibi diisiik bir
fiyata ayarlanmigtir. Bunun sonucunda, sadece 10 sentlik bir fark olmasina ragmen,
bedava kargo kampanyasi uygulanan iilkelerde Fransa’ya gore onemli bir siparis artigi

saglanmistir (Gal ve Rubinfeld, 2015: 11).

Sifir sadece baska bir indirim degildir (Séllberg, Wrenne, Blomqvist, 2014: 1).
Sifirin tamamen farkli bir yeri vardir. Ciinkii iki sent ile bir sent arasindaki fark kiiciik

iken, bir sent ile sifir arasindaki fark oldukea biiyiiktiir (Ariely, 2013: 83).
2.2.2. Standart Fayda-Maliyet Modeli

Sifir fiyat etkisinin var olup olmadigini bulmak igin, bir {irliniin fiyat1 sifira
diistiigiinde standart ekonomik teoriye gore talebin ne olacagimin belirlenmesi olduk¢a
onemlidir. Bu nedenle sifir fiyat modelini agiklamadan oOnce, standart fayda-maliyet

modeli hakkinda kisa bir bilgi verilmistir.

Standart fayda-maliyet modeli, tiiketicilerin rasyonel oldugunu (Ozcan, 2007: 44)
ve kararlarin1 faydalarin1 maksimize edecek sekilde verdigini varsaymaktadir. Buna
gore, rasyonel tiiketiciler beklenen fayda teorisinin de bir kismini1 olusturan asagidaki

varsayimlari saglamalidir (Jehle ve Reny, 1998: 195-201).
- Gegislilik: Eger tiiketici iirtin P’nin bir {istii iiriin R’yi ve ardindan {iriin R’ nin
tistiindeki irtin S’yi tercih ederse, ayni zamanda iiriin P’nin istiindeki {irin S’yi

tercih etmis olmaktadir.
P<R R<S P<S

- Tamlik: Uriin P’nin iistiindeki iiriin R tercih edilebilir ya da iiriin R’nin

tistlindeki tiriin P tercih edilebilir ya da kisi tirlinler arasinda kayitsiz kalabilir.
P<R R<P R~P

- Ortaya konan tercihler: iki iiriin disinda belirli bir iiriine yonelik yapilan segim,
her iki iirliniin de ekonomik ve kullanilabilir oldugu ve bdylece secilmeyen

tirtine gore tercih edildigi anlamina gelmektedir.
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Standart fayda-maliyet modeline gore sifir, sadece diger bir fiyattir. Fiyatlardan
birinin sifira indirilmesi, tipki diger fiyat indirimleri gibidir ve dolayisiyla herhangi bir
olaganiistii avantaj yaratmamaktadir. Tiiketici iki Girlin arasinda kaldiginda (X ve Y
iirlinli), X’in degeri Y’ nin degerinden daha biiyiikse, X {riinlinii segmektedir. Benzer
sekilde, Y’nin degeri X’in degerini asarsa, Y’yi tercih etmektedir. X ve Y’nin fiyatlari
sirastyla X ve Y nin degerlerini asarsa, miisteri herhangi bir tiriinii segmeyebilir. Ayrica,
fiyatlar sifir ya da diisiik bir fiyata indiginde, X’in degeri, yeni diisiik fiyath X’in
degerinden daha biiylik olursa, tiiketiciler X’i se¢gmektedir. Y i¢inde ayni durum soz
konusudur. Son olarak, eger X ve Y nin fiyatlari, sirastyla X ve Y nin degerinden daha
biiyiikse, tiiketiciler hi¢bir sey satin almamayi da tercih edebilirler. Bu nedenle sifira
yonelik bir fiyat indirimi, fiyatlar hala pozitif iken, aym1 miktarda baska bir fiyat
indirimi ile ayn1 etkiye sahip olmaktadir (Driouchi, Chetioui ve Baddou, 2011: 5).

Standart fayda-maliyet modeli {iriiniin degeri, fiyatin1 astiginda tiiketicilerin trtinii
satin aldigini belirtmektedir. Tek bilesenli modelde, iki tiriin segme durumunda (X ve Y
iiriinii), tliketici degeri fiyatini asan iiriin ile bir biitiin olarak deger ve fiyati, diger
{iriiniin deger ve fiyatim asan iiriinii satin almaktadir. Uriiniin degeri pozitif olarak kabul
edilmektedir (Shampanier ve dig., 2007). Iki bilesenli modelde ise, her iiriin iki
bilesenden olusmaktadir. Ornegin kahvalt1 hizmeti ile birlikte bir otel odasi
rezervasyonu yapmak veya pasta ile kahve satin almak gibi. Iki bilesenli bir iiriiniin
degerlemesi, her iki bilesenin de deger ve fiyatina bagli olmaktadir. Bu durum, her iki
bilesen degeri, her iki bilesenin fiyatini asarsa bir iriiniin satin alimacagi anlamina
gelmektedir. Tiiketici iki bilesenli bir iriin igin, eger yiiksek degerli ancak degeri
diisiirtilmiis Uriintin fiyati, disiik degerli iirliniin fiyatinin eksiltilmis degerini asarsa,
degeri yiiksek tlirlinli satin almaktadir. Bir yiiksek fiyath {irlinle diisiik fiyath tirlin ve
diistik fiyatl iirlinle bedava {iriin kombinasyonlar1 arasinda kesin bir se¢im yapilmasina
dayanmaktadir. Ornegin, otel A’da kahvalt1 dahil oda yiiksek degerli bir iiriinken, otel
B’de kahvalti dahil oda diisiik degerli bir tirtindiir (Miiller ve Messelink, 2014: 7).

Tiiketicilerin herhangi bir bedava iiriin igin asir1 reaksiyon gosterdiginden daha
once bahsedilmistir. Bu durumda fiyatlarin disiisiinden ¢cok daha fazla olarak igsel
deger artmaktadir. Boylelikle tiiketicilerin se¢im kararlar1 da etkilenmektedir. Yani sifir
fiyat modeli, sifirin standart fayda-maliyet modelinde belirtildigi gibi sadece bir sayidan

ibaret olmadigini, ancak sifir fiyatin 6zel bir yeri oldugunu belirtmektedir.
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2.3. KONU ILE ILGILI YAPILMIS CALISMALAR

Bedava ya da sifir fiyatin giicii izerine yapilan ilk ¢alisma “Shampanier, Mazar ve
Ariely’nin 2007 yilinda yaptig1 “Zero as a special price: The true value of free products”
adli arastirmadir. Bu ¢alisma sonucunda, bir iiriin bedava oldugu zaman tiiketicilerin
fazla reaksiyon gosterdigi tespit edilmigtir. Tiiketiciler kismen ucuz ama bedava
olmayan bir iirlin ile ¢ok fazla begenmedikleri ama bedava olan bir {iriin arasinda se¢im
yapmak zorunda kaldiginda, bedava oldugu i¢in daha az begendigi {iriinii segme egilimi

gostermistir (Miiller ve Messelink, 2014: 3).

Literatiir taramasi ardindan sifir fiyat ile ilgili arastirmalarin iki gruba
ayrilabilecegi belirlenmistir. Ilk grupta Shampanier ve digerlerinin (2007) yaptigi
calismaya benzeyen iki iirlinlin farkli kombinasyonlarla test edildigi ¢alismalardir. Bu
calismalar, bir yiiksek fiyath iriinle diisiik fiyath {iriin ve diisiik fiyath iirlinle bedava
{irlin kombinasyonlar1 arasinda kesin bir secim yapilmasma dayanmaktadir. ikinci
grupta ise, bir irtin satin alirken, yaninda ikincisinin bedava verildigi bir yaklasima
dayanan c¢alismalar bulunmaktadir. Bu gruba 6rnek olarak Nicolau ve Seller’in (2011)
calismasi verilebilir. Arastirmacilar yaptiklar1 calismada deneysel bir yaklagimla diisiik
fiyatlh otellerde kahvaltinin icretsiz olmasinin sifir fiyat etkisini ortaya c¢ikarip
cikarmadigini test etmistir. Birinci ve ikinci grup arasindaki en biiyiik fark ikinci grubun

deneyimlerinde higbir seyin bedava olmamasidir.
2.3.1. Tek Bilesenli Sifir Fiyat Arastirmalari

Shampanier ve dig. (2007), insanlarin sadece faydalardan maliyetleri ¢ikarmaktan
ziyade daha yiiksek bir seviyede bedava lirlinlerle iligkili faydalari algilayarak, bedava
(sifir fiyath) tirtinler hakkindaki kararlarinin farkli oldugunu savunmuslardir. Bu amaca
binaen ¢alismada diisiik fiyath diisiik degerde bir {irlin ve yiiksek fiyatlh yiiksek degerde
bir iiriin olmak {izere iki tiriin tercih etmis ve iki farkli tipte ¢ikolata kullanmiglardir.
Uriinler arasindaki fiyat farkini korumak kaydiyla iki iiriin talebinin karsithigim
sinamislardir. Ancak kiimedeki ucuz {riin, diisik ya da sifir fiyatlh bir sekilde
fiyatlandirilmistir  (2007: 742). Aslinda bu calismanin temelleri Shampanier ve
Ariely’nin 2006 yilinda yapmis oldugu “How small is zero price? The true value of free

products” adli caligmaya dayanmaktadir.
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Oncii nitelik tasimasi bakimindan Shampanier ve digerlerinin calismasi biiyiik
onem tagimaktadir. Bu sebeple yaptiklar1 deneyi biraz daha detayli anlatmakta fayda
bulunmaktadir. Arastirmacilar ¢alismaya ilk olarak {irtin fiyatlarin1 belirlemekle
baslamistir. Yiiksek degerdeki ¢ikolata i¢in 15 sent, diisiik degerdeki cikolata i¢in ise 1
sent fiyat bigmislerdir. 15 sent olarak fiyat bigtikleri ¢ikolatanin gergekte tanesi 30 sente
karsilik gelmektedir ve 15 sent secenegi insanlar i¢in aslinda ¢ok cazip bir tekliftir.
Nitekim insanlarin tercihleri de bu yonde olmustur ve 15 sentlik segenek % 73 oraninda
tercih edilmistir. Sonra bedavanin etkisini gorebilmek igin iki {iriin iginde ayn1 miktarda
indirime gidilmis ve iki {iriinlin fiyat1 da 1 sent distirilmistiir. Yiiksek degerdeki iiriin
14 sente distiriilirken, 1 Sent olan diisiik degerli {iriin bedava yapilmistir. Bunun
sonucunda birinci durumda % 73 oraninda tercih edilen yiiksek degerli iiriiniin tercih
edilme oran1 % 31’e diiserken, % 27 oraninda tercih edilen diisiik degerli iiriin ise % 69
oraninda tercih edilmistir. Bu durum sifir fiyatin tercihler iizerinde anlamli pozitif bir
etkisi oldugunu gostermistir. Daha sonra 14 sente disiiriilen ¢ikolatanin fiyati1 10 sente
diisiiriilmiis ve bedava yapilan ¢ikolatanin fiyat1 ise ayn1 birakilmistir. Ancak yiiksek
degerdeki ¢ikolataya yapilan bu indirime ragmen, talepte herhangi bir degisiklik
yasanmamis ve yapilan analizlerde anlamli bir farklilik gézlenmemistir (Tablo 2.1).
Cikan sonuglar klasik ekonomi agisindan garip olup, normalde fiyatlar diiserken talebin
artmasi beklenmektedir (Shampanier ve dig., 2007: 742-757).

Tablo 2.1. Fiyattaki 1k ve Ikinci Azalma Sonuglar

Ik Azalma Sonugclar:

Fiyat Degisimi Talep Olasihik
Yiiksek degerli iiriin 15’den 14’e Azalmis P<0.01
Diisiik degerli iiriin 1’den 0’a Artmig P <0.001
Ikinci Azalma Sonuclari

Fiyat Degisimi Talep Olasilik
Yiiksek degerli iiriin 14’den 10’a Azalmis P=0.13
Diisiik degerli iiriin 0 olarak kalmis Azalmig P=0.64

Standart fayda-maliyet bakis agis1 aksine, sifir fiyat durumunda, daha az
katilimc1 daha pahali secenegi secerken, bariz bir sekilde daha fazla katilimcinin daha
ucuz olan segenegi sectigi goriilmiistiir. Insanlar, sifir fiyat1 hem maliyetleri azaltan hem

de faydalari arttiran iyi bir sey olarak gormiislerdir. Shampanier ve digerleri, bu temel
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etkiyi belgeledikten sonra, sosyal normlar, haritalama zorlugu da dahil olmak {izere bu

etkinin birgok psikolojik onciilii test edilmistir (Shampanier ve dig., 2007: 742).

Lew ve Leong (2009) davranigsal iktisadin ¢ogu kentsel ulasim ¢ozimiini
sekillendirmede oOnemli bir potansiyel teskil ettigini belirtmislerdir. Yol talebi
yonetiminde Singapur'un deneyimlerine dayanan 6rnek olay calismalarimi kullanarak,
politika yeniliklerinin etkisini agiklamada davranigsal iktisat bakis acilarinin geleneksel
iktisat teorilerini tamamlamada nasil kullanilabilecegine odaklanmislardir. Calismada,
sifir fiyat etkisini farkli bir modelle incelemis ve herhangi bir test yapmadan sadece
yasanan olaylardan yola ¢ikarak bazi sonuglar ¢ikarmiglardir. Singapur’un yol talebi ile
ilgili numaralardan sonuca varmaya caligmislardir. Singapur ara¢ sayisini azaltmak
amaciyla toplu tasima araglarmin fiyatin1 ve yol tcretlerini diistirmiistiir. Minimum 4
yolcusu olan araglar yol iicretlerinden muaf tutulmustur. Bunun sonucunda iilkede toplu
tasima kullanimi artarken ara¢ paylasimi (carpooling) popiilaritesi de artmistir. Ancak
Singapur bu yol {icreti muafiyetini ara¢ paylasimi yapanlar i¢in durdurmustur. Bu olayin
ardindan soyle bir sonuca varilmistir. Tikanikli§i 6nlemek i¢in yollarda yapilan fiyat
diizenlemesi, insanlar1 bedavaya ¢ok baglamigs ve sonraki degisimle olusan bu his
kaybin1 azaltmak i¢in seyahat kaliplart 6nemli degisimler gegirmistir. Bu ¢alismada,
sifir fiyat etkisi standart iktisadin tam anlamiyla muhasebelestiremedigi arag

kullanicilarin kaginma giiciine yonelik bazi ipuglari sunmustur (2009: 15-22).

Liu ve Yuan (2010) ¢evrimigi ¢alisan sirketlerin performanslari iizerinde sifir fiyat
etkisini analiz etmeye calismistir. Ciinkii ¢evrimi¢i baglamda isletme performansinin,
sifir fiyath {riinler tarafindan nasil etkilendigi icerik saglayicilar i¢cin énemli bir sorun
oldugu halde, bu konu heniliz ¢alisitimamistir. Bu boslugu doldurmak amaciyla,
calismada tiiketici satin alma davranis1 iizerinde sifir fiyath {iriinlerin etkisini gosteren
bir model gelistirmek icin tiklama akist verileri kullanilmistir. Daha sonra sifir fiyath
tirtinlerin sirket performanst tizerinde dinamik bir etkisi olup olmadigini belirlemek i¢in
iki deneysel calismaya dayali veriler analiz edilmistir. Sonuglar, sirketler site
performansini artirmak igin sifir fiyath trtinler kullanmak istediginde, mobil internet

veya igerik saglayici igin olusturulan kilavuzlart desteklemistir (2010: 95-98).

Saravia’da 2011 yilinda Shampanier ile benzer bir deney gergeklestirmistir.

Ogrenciler kayit esnasinda sira beklerken onlardan iki ¢ikolatadan birini segmesini
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istemistir. Cikolatalar yiiksek kalite olan 15 sent ve diisiik kalite olan 1 sent seklinde
fiyatlandirilmistir. Tercihlerden sonra yapilan 1 sentlik indirim sonucunda 15 sentlik
cikolata 14 sent olmus ve 1 sent olan c¢ikolata bedava olmustur. Bunun sonucunda
bedava olan ¢ikolataya yonelik talepte Shampanier ile benzer sekilde anlamli pozitif bir
farklilik bulunmustur (Saravia, 2011: 26-45).

Tablo 2.2. Saravia’nin Calismasinin Sonuglari

Fiyat Degisimi Talep Olasihik
Yiiksek degerli iiriin 15°den 14°¢ Azalmis Bilinmiyor
Diisiik degerli iirlin I’den 0’a Artmis P=0.034

Shampanier ve digerleri ile Saravia’nin ¢alismalari, diisiik {irlinlerde olusan talep
anlamli bir sekilde artarken, yiliksek iirlinlerin talebinde bir azalma oldugunu
gostermistir.  Gergek sifir fiyat etkisi ise, bu ikisinin bir kombinasyonundan

olusmaktadir.

Driouchi, Chetioui ve Baddou (2011), Fas’taki telekomiinikasyon iiriinlerine
yonelik talebi, temel olarak mesaj ve aramayi dikkate alarak karsilastirmak amaciyla
biraz daha zor bir deney yapmislardir. Ug farkli haberlesme saglayicisindan bir telefon
goriismesi yapmak ve mesaj gondermek icin farkli fiyatlardan iiriinler olusturulmus ve
sifir fiyat etkisini gozlenmistir. Fiyat farki, daha ucuz olan iirlin diisiik pozitif bir fiyata
(maliyet durumu) ya da sifir fiyata (bedava durumu) sahip olacak sekilde, ucuz ve
pahali secenekler arasinda tutulmustur. Calisma sonuglarini, fiyat segenegi ile bedava
secenek arasinda gergeklesen degisim yiizdesi lizerinden ¢ikarmaya c¢alismislardir.
Servis saglayicilardan biri, fiyati sifira ¢ektiginde SMS icin sifir fiyat etkisinin
gerceklestigi ortaya ¢ikmistir. Ayrica aramalar i¢inde sifir fiyat etkisi bulunmustur fakat
bu oran mesajdan daha az olarak tespit edilmistir. Sonuglar katilimcilarin gogunun ucuz
olan secenegi ve daha az katilimcinin pahali secenegi sectiini gostermistir. Bu
deneydeki en biiylik sorun gergek degeri yliksek ve diisiik olan {irtinler bulunmamasidir.
Sadece farkl fiyattan farkli haberlesme saglayicilarinin varligidir. Calisma ile birlikte,
insanlarin sifir fiyat modeli tarafindan onerildiginde, sifir fiyatlandirma o6zel bir fiyat

gibi hareket ettigi tespit edilmistir (2011: 1-26).

Delargy (2011) ¢alismasinda 101 lisans 6grencisi ile bedava iiriinlerin popiilaritesi

ve degerini aragtirmistir. Varsayimsal bir senaryoya dayanarak, katilimcilarin ti¢ farklh
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fiyat seviyesine indirilmis 10 avro ve 20 avroluk iTunes ¢ekleri arasinda se¢im yapmast
istenmis ve ardindan segtikleri ¢eke yonelik bir degerleme yapilmistir. Tim
katilimcilara ilk se¢imlerine gegmek isteyip istemedikleri sorulmadan 6nce, 6rneklemin
yarist gerekceli bir analizle hareket etmistir. Yapilan ki-kare analizi neticesinde, 6nemli
Ol¢iide daha fazla katilimcmin 7 avro olan 20 avroluk g¢ekten ziyade, bedava olan 10
avroluk ceki sectigi belirlenmistir. ANOVA analizi sonucunda ise, katilimcilarin bedava
ceki, 1 avroluk ve 5 avroluk ¢ekten Onemli Olclide daha degerli buldugu tespit
edilmistir. Bu sonuglar 1s18inda, sezgisel etkiler degil, fayda-maliyet analizi ve

haritalama zorlugunun sifir fiyat etkisinde bir rolii oldugu savunulmustur (2011: 3-20).

Shaw, Radler, Haack (2012), gol kiyilari etrafinda artan konutlarin, yaban hayati
yasam alani ile biyogesitliligi azalttigi ve su kalitesini bozdugunu belirtmislerdir. Bu
durumu diizeltmek igin, korunan gollere odaklanan paydas gruplari tarafindan kullanilan
bir yaklasim olarak g6l kiyisindaki miilk sahiplerinin, miilkiyetlerini daha gelismis
alanlarda yeniden yapilandirmasi ve dogal bitkilerin restore edilme maliyetlerinin
siibvanse edilmesi diisiiniilmiistiir. Bunu gergeklestirmek i¢in, bu programlara katilimin
nasil artirilacagl arastirilmistir. Wisconsin’in  kuzeybatisinda bulunan ilge gol ve
nehirleri dernek iyelerine rastgele olarak iki farkli kupon postalanmistir. Mesaj
stratejisi, biri bedava olan iki iriin se¢enegi arasindaki segimler ile karsi karsiya
kalindiginda konumlandirilan sifir fiyat etkisine dayanarak test edilmistir. Insanlar,
diisiik maliyet yani1 sira algilanan degeri de arttirdig1 diisiindiikleri bedava olan teklife
daha kolay cevap vermistir. Hanehalklari, gorsel agidan baskin bir unsur olarak bedava
paket ile birlikte “bedava paket ya da 5 $ indirimli” ya da gorsel agidan baskin unsur
olarak tasarlanan 5 dolarlik indirim ile birlikte “5 $ indirimli ya da bedava paket”
kuponlarim1 almistir. Aslhinda kuponlarin degeri aynidir. Hanehalklarinin yarisina
rastgele olarak ilk kupon, diger yarisina ikinci kupon gonderilmistir. Sonuglar gorsel
acidan baskin olarak tasarlanan “bedava paket” kupon teklifinin alicilar i¢in daha cazip

oldugunu gostermistir (2012: 274-280).

Romell  (2012) =zarardan kag¢inmanin insanlari  bedavaya  siiriikleyip
stiriklemedigini gérmek amaciyla, 291 katilimci ile gerceklestirilen online anketler
yoluyla iki deney gergeklestirmistir. Her deneyde katilimer zarar kaginma testini almig
ve rastgele sectigi ii¢ sorudan birini yanitlamistir. Rastgele sorular, iki deney arasinda

farklilik gosterirken, zarardan kaginma testinde gostermemistir. Ik deneyini iki gazete
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ile yapmistir. Gazetelerin ilkinin iginde ilging makaleler barindiran diisiik degerli bir
gazete oldugunu, yiiksek degerli gazetenin ise igerisinde daha ilging makalelere yer
verdigini iddia etmistir. Bu seceneklerin belirsiz ve hatta kotii oldugu diisiintilebilir.
Tiiketiciler iki ger¢ek gazete arasinda se¢im yapamadigi gibi, arastirmacinin gazetenin
nasil ilging oldugu hakkinda sdylediklerine dair bir karar vermek zorunda kalmaistir.
Sonug olarak sifir fiyatin herhangi anlamli bir etkisi bulunamamistir. Yalnizca sonuglar,
kesin secenekler arasinda bir se¢im yapildiginda, anlamli bir sifir fiyat etkisi oldugunu
gostermistir. Etkilenme seviyesi, daha yiiksek bir zarardan kag¢inma seviyesine sahip
olanlarda daha yiiksek bulunmustur. Bu nedenle zarar etmekten ya da kaybetmekten

korkan insanlarin bedava tekliflere daha agik goriindiigii savunulmustur (2012: 1-15).

Tablo 2.3. Gazete Deneyinde Fiyattaki Ilk ve Ikinci Azalmanin Sonuglart

Ik Azalma Sonuclar1

Fiyat Degisimi Talep Olasihik
Yiiksek degerli {irlin 17°den 16’ya Azalmig Bilinmiyor
Diistik degerli iiriin 2’den 1’e Artmig P =0.476
Ikinci Azalma Sonuclari

Fiyat Degisimi Talep Olasihik
Yiiksek degerli {irlin 16’dan 15°¢ Azalmig Bilinmiyor
Diistik degerli iiriin 1’den 0’a Artmig P =0.1285

Romell ayni ¢alismada gerceklestirdigi ikinci deneyi ise ¢ikolata ile yapmistir. Bu
caligmada da Saravia’nin ¢alismasindaki gibi bir sorun ortaya ¢ikmistir. Yiiksek fiyatl
triinle ilgili herhangi anlamli bir sonu¢ bulunamamustir. Fakat katilimcilar diisiik

degerdeki iirliniin fiyati sifir oldugunda taleplerini bu yonde arttirmislardir.

Tablo 2.4. Cikolata Deneyinde Fiyattaki ik ve Ikinci Azalmanin Sonuglari

Ik Azalma Sonuclari

Fiyat Degisimi Talep Olasilik
Yiiksek degerli iiriin 17°den 16’ya Azalmig Bilinmiyor
Diisiik degerli iiriin 2’den 1’e Artmig P <0.149
Ikinci Azalma Sonuclari

Fiyat Degisimi Talep Olasihik
Yiiksek degerli iirlin 16’dan 157¢ Azalmis Bilinmiyor
Diistik degerli iiriin 1’den 0’a Artmis P =0.0075

Fabbro, Bellemans, Cools (2013) calismalarinda, bedava bir alternatifi (iicretsiz

ulagim) tanitan ve ulagimin goreli fiyatlarini degistiren modlar aras1 kayma potansiyelini
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incelemiglerdir. Ankete katilanlarin yarisina zorunlu yaptirilan bilissel analizin, sifir
fiyat iizerindeki etkisi de incelenmistir. Analiz ig¢in kullanilan veriler, Flanders,
Belcika’da bulunan yaklasik 670 katilimcinin cevapladigr tercih anketinden elde
edilmistir. Veriler, modal se¢im modelleri i¢in karma lojit modeli ve iicret kagirma
modeli i¢in lojistik regresyon kullanilarak analiz edilmistir. Modelleme sonuglari
literatlir ile uyumlu olup, tagimacilikta sifir fiyat etkisinin varligini teyit etmistir. Bu
sifir fiyat etkisi, belli giidiilerde zorlanmis biligsel analiz araciligiyla arttirilmastir.
Calisma sonucunda, Ozellikle insanlar daha bilissel bir sekilde farkli alternatifleri
degerlendirdigi zaman, fcretsiz toplu tasimanin getirilmesi ile toplu tasima

kullanimindaki artigin kolaylastirilabilecegi ongoriilmiistiir (2013: 1-22).

Yuan, Liu, Li (2013) mobil internet pazarlamacilar1 veya igerik saglayicilarin,
tilketici satin alma davranisin1 ortaya g¢ikarmak igin bedava teklifleri tesvik ettigini
ancak smirli sayida arastirmanin sifir fiyat tekliflerinin etkinligini arastirdigini
belirtmislerdir. Bu nedenle, sifir fiyat tekliflerinin tiiketiciler tarafindan nasil
algilandigim1  degerlendirmislerdir. Oncelikle tiiketicilerin mobil internetteki bedava
bilgi islem iirlinlerine yonelik algilar1 incelenmis ve yorumlanmistir. Bulgular,
Shampanier, Mazar ve Ariely’nin modeline uygun olarak, sifir fiyatin mobil internet
tiriinleri tizerinde bir etkisi oldugunu gostermistir. Bir demet halinde sunulan bilgi islem
tirlinlerinin fiyatlama stratejisinde sifir fiyat etkisinin rolii ise, demetteki bazi iirlinler
bedava oldugunda, bu iiriin demeti talebinde 6nemli bir artis olmasi ve tiiketicilerin
satin alma niyetinin tetiklenmesi ile anlagilmistir. Elde ettikleri sonuglara dayanarak,
isletmelerin performanslarini arttirmak i¢in bir promosyon aract olarak sifir fiyati
kullanmak istemeleri halinde onlara kilavuz niteliginde bir kaynak sunduklarini
belirtmislerdir (2013: 754-762).

Wispinski, Truong, Chapman, Handy (2014) sifir fiyat etkisini, kol yoriingelerinin
kisilerin tercihine gore konumsal duyarlilik gostermesi yontemi ile aciklamaya
caligmiglardir. Yas ortalamasi 19.5 olan 24 kisiye bir deney yapmislardir. Katilimcilara
bir masa tizerinde iki sekil sunulmustur. Her bir sekle aralarinda 5 sent olacak sekilde
bir deger vererek, farkli ebatlardaki ikili segeneklerden olusan bir tercih dizini
verilmistir. Katilimeilar bu ikili seceneklere uzanip sekillerden birine dokunarak
secmistir. Arastirma sonucunda, s6z konusu tercih sifir fiyat oldugunda, gerek kolu

uzatirken gosterdikleri reaksiyonun gerekse reaksiyon siiresinin diger se¢eneklere gore
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anlaml bir sekilde farkli oldugu gozlenmistir. Tercihler yapilirken, sifir fiyata yonelik
yapilan tercih en kisa siirede, kolun uzadigr mesafe ise en uzun olarak ol¢iilmiistiir.
Ayrica, sifir fiyatin etkisi sadece maliyetin olmamasi anlaminda degil, ayn1 zamanda
bunun 6zel bir durum oldugunu da gostermistir. Bedava iirlinlere yonelik olaganiistii bir
talep olmasinin sebebi ise, bedavanin miisteriler i¢in en iyi fiyat secenegi oldugunu

diistinmeleri olarak tespit edilmistir.

Ratala, Boksem, Sanfey, Smidts (2014) degerleme yanliliklarindan sifir fiyat
etkisini degerlendirdikleri ¢alismada, bedava kahve almak igin kuyrukta bekleyen
insanlarin, bedava f{irlinler i¢in daha fazla ¢aba harcamaya istekli oldugunu
belirtmislerdir. Buna dayanarak, ayni derecede veya daha degerli alternatiflerine gore
gercekten sifir fiyath triinlerin daha sik tercih edilip edilmedigini arastirmis ve bu 6zel
Onyargi altinda yatan mekanizmalara 151k tutmaya calismislardir. Katilimcilara
(perakende fiyatlar1 30 € ile 50 € arasinda degisen) 140 tiiketim mali gosterilmis ve
bunlarin her biri i¢in 6demeye istekli olduklari tutar sorulmustur. Ardindan bu tutarlar
kullanilarak, katilimcilarin kayitsiz olmasi gereken uyaranlara yonelik ikili giftler
olusturulmus ve bdylece olgularin yaklagik % 50°sinde biri lizerinden digeri segilmistir.
Dort fiyat kosulu yaratmak amaciyla ayni miktarda indirime gidilerek iki {irliniin
fiyatlar1 manipiile edilmistir. Bunlardan biri katilimcilarin alternatife gére ¢ok daha
fazla tercih ettigi sifir fiyath secenegi igermistir. Calismada, beklenen deger ve fiyat
farki kontrol edilse dahi, gergekten sifir fiyath {riinlerin daha cok tercih edildigi tespit
edilmistir (2014: 32).

Mazar, Shampanier, Ariely (2015), bir dizi perakendecinin, kisinin tim satin
alimina bedavaya sahip olma sansini yakalamak icin kumar veya ¢ekilis seklinde fiyat
promosyonlari sundugunu belirtmistir. Bu perakendeciler tiiketiciler i¢in cazip olan
olasilikli Gicretsiz fiyat promosyonlarina yonelik sezgiyi paylasiyor gibi goriinse de, esit
olarak beklenen parasal degerin geleneksel olan fiyat promosyonlart ile nasil
karsilastirildigr  belirsizdir. Bu nedenle ¢alismada, sahada ve laboratuvarda
gerceklestirilen alt1 deney ile planli satin alimlara yonelik bu iki riskli ve emin olunan
fiyat promosyonlart karsilastirilmistir. Tiiketicilerin kesin bir indirimle desteklenen ayni
tirlinden ziyade olasilikli {icretsiz indirimle desteklenen bir {irlinii satin almaya daha

yakin oldugu ve ayrica bu iiriinden daha fazla satin almasinin daha muhtemel oldugu da
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bulunmustur. Bu tercihin, fiyatlara yonelik azalan hassasiyet nedeniyle oncelikli
goriindiigi belirtilmistir (2015: 1-58).

2.3.2. iki Bilesenli Sifir Fiyat Arastirmalar

Shampanier ve dig. (2007), calismalarinda insanlarin biri bedava olmak {izere iki
iiriin arasinda tercih yaptiklarinda, sifir fiyati higbir iicret 6dememek olarak degil,
dolayli ekstra bir deger olarak diisiindiiklerinden, bedava firiin lehine karar verdiklerini
gostermislerdir. Insanlara yapilan bedava iiriin teklifinin onlarda yiiksek pozitif bir
etkiye neden oldugunu ve kararlarin1 verirken bu durumdan etkilendiklerini tespit

etmislerdir.

Ancak zaman igerisinde, ¢ok bilesenli pozitif fiyatli bir {iriin s6z konusu
oldugunda ve bunlardan birinin fiyat1 sifir oldugunda bu etkinin hala korunup
korunmadig: sorusu akillara gelmistir. Bu nedenle ¢ok bilesenli {irinler sunan turizm
firmalar1 i¢in bu sonuglarin etkileri Onerilecek promosyonlarla olaganiistii alakali
olmaktadir. Insanlar tercih segeneklerinde yer almayan iicretsiz bir bileseni sirf bedava
diye tercih edebilmektedir. Aslinda bu fiyat sifirdan farkli, mesela 2 dolar gibi ihmal
edilebilir bir miktar olsa bile, insanlarin tercihinde herhangi bir kayma

gerceklesmemektedir.

Turizmin bu ¢ok bilesenli yapisini dikkate alarak calisan Nicolau ve Sellers
(2011) yaptiklar1 ¢alismada tek tiriinden farkli olarak bilesik bir turizm iriinii olan
oteller tizerinde ¢alismistir (Nicolau, 2012: 662; Shaw ve dig., 2012: 275; Sillberg,
Wrenne, Blomqvist, 2014: 1-2). Bu iki bilesenli modeli olustururken de, bilesenleri oda
ve kahvalti olarak ayrrmugtir. Ucretsiz kahvalt1 etkisini gérmek igin kahvalt1 fiyatlar:
asamal1 olarak sifira indirilirken, kahvalti bedava dahi olsa otel i¢in licret alinmaya
devam edilmistir. 123 katilimciyla gergeklestirdikleri deneyde, katilimcilarin hafta sonu
tatili i¢in bulunduklar1 merkeze 180 km. uzaklikta bir destinasyondaki iki otel arasinda
tercih yapmalar1 istenmistir. Birinci otel 4 yildizli ve ¢evrede bilinen bir otel iken, diger
otel 3 yildizli ve ger¢ekte olmayan bir oteli temsil etmektedir. Bu gergevede 4 yildizli
otel fiyat1 24 avro iken, 3 yildizli otel i¢in fiyat 22 avrodur. Ayni sekilde kahvalti
ticretleri ise sirastyla 6 avro ve 4 avro olarak belirlenmistir. Belirtilen fiyatlarla 4 yildizli

oteli, aradaki ciizi fiyat farki ve kalitesiyle diger otele gore tercih sirasinda 6ne almak
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amagclanmistir. Bu sayede 3 yildizli otel i¢in kahvalti iicreti bedava yapildiginda, sifir

fiyat etkisinin daha rahat goriilebilecegi belirtilmistir (Nicolau ve Sellers, 2011: 1-7).

Tablo 2.5. Kahvalt1 Deneyinde Fiyattaki ilk ve Ikinci Azalmanin Sonuglar

Ik Azalma Sonuclar

Kahvalt1 icin Fiyat Talep Olasilik
Yiiksek degerli iiriin 6’dan 4’ Artmig P <0.001
Diisiik degerli iirtin 4°den 2’ye Azalmig P <0.027
Ikinci Azalma Sonuglar

Kahvalt1 icin Fiyat Talep Olasilik
Yiiksek degerli iiriin 4’den 2’ye Azalmig P < 0.065
Diistik degerli iiriin 2’den 0’a Artmig P<0.01

Tabloda goriildiigii lizere, kahvalt1 fiyatlar1 2 avro diistirtildiigiinde standart fayda-
maliyet modeline gore yiiksek fiyatli olan otelin talebinde artis yasanirken, diisiik fiyatl
otel icin talep diismektedir. Fakat fiyatlar 2 avro daha disiiriiliip 3 yildizli otel i¢in
kahvalt1 bedava hale getirildiginde, sifir fiyat etkisinin devreye girdigi gorilmektedir.

Caligma sonucunda iki bilesenli model i¢in sifir fiyat etkisinin oldugu tespit edilmistir.

Ardindan Nicolau (2012) sifir fiyatin etkisini gorebilmek icin farkl
kombinasyonlar denemistir. Yaptigi deneyde yine oda ve kahvalti segenegi sunulmus
fakat bu kez segeneklerde kahvaltiyr {icretsiz alma veya kahvaltiyla ayn1 degerde bir
indirim alma segenegi bulunmaktadir. Insanlara kahvalti degerindeki indirimi
alabilmeleri i¢in 15 dakika mesafedeki bir seyahat acentasina gitmeleri gerektigi
sOylenmigtir. Katilimcilarin 6nemli bir kismi seyahat acentasina gitmek yerine
internetten online rezervasyon yapmay: indirime tercih etmistir. Indirim secenegi ayni
parasal degerdeki bedava kahvalti ile degistirildiginde, seyahat acentesine gidecegini
sOyleyenlerin orant % 65,96’ya yiikselmistir. Bu bir dnceki durumda tercih edilen
oranin bir hayli iistiinde (% 26,92) ve istatistiki agidan anlamlidir. Bu deney farkli deger
ve Uriinler {izerinden olsa dahi sifir fiyatin etkisini kanitlamaktadir (Nicolau, 2012: 661-
669).

Nasif ve Minor (2011) yaptiklar1 “Bedava hediyeler ve irrasyonel tercihler” adli
calismada, insanlara iicretsiz bir hediye sunulmasi durumunda, onlarin yeni bir kredi
kart1 almasi, yeni bir ¢ek hesabi olusturmasi ve form doldurmasi gibi talepleri olumlu
karsiladigi sonucuna varmuslardir. Verilen hediyeler onlardan istenen seylerle

kiyaslandiginda daha diisiik degere sahiptir. Boylece tiiketiciler baskalar1 bir sey
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yapmalarint istediginde bunu ne kadara yapacagini diisiiniip bir deger belirledigini
sOylese de aslinda neredeyse bedava sayilacak diisiik degerde bir hediye i¢in bunu
yapmaktadir (2011: 292-299).

Spiegel, Benzion, Shavit (2011) ise tamamen farkli bir sey yapmustir. Tiiketicilere
iki triin sunmamis, ayni nihai fiyata sahip iriin kombinasyonlari yapmistir. Bu
kombinasyonlar1 “bir alana bir bedava” ya da “ 2 {iriin % 50 indirimli”, “birini al, farkli
bir digeri bedava” gibi farkli pazarlama formlarinda sunmustur. Genelde tiiketicilerin %
50 indirimli triinleri almak yerine biri bedava olan {irinii almay1 tercih ettigi ortaya
¢ikmistir. Bu ayn1 zamanda, sifir fiyat etkisinin 6zel bir durum oldugunu ve birden ¢ok
tirtinlii ortamda bedava etkisinin teyit edildigini gostermistir. Tiiketiciler aslinda her iki
tirinde de % 50 indirimin ayn1 sey oldugunun gergekten farkina varmadan bedava
iiriinlere asir1 deger bigmistir. Uriinler tamamlayici olarak sunuldugu zaman sifir fiyat
etkisi meydana gelmemistir. Spiegel ve digerleri, tiiketicilerin bu iki {iriinii bir tam
olarak goérdiigiinii, ¢linkii birini digeri olmadan kullanamadiklarini belirtmistir (2011:
124-131). Ayrica pahali bir iriin demetinde dahi bedava etkisinin oldugunu tespit
etmislerdir (Gal ve Rubinfeld, 2015: 10).

Séllberg, Wrenne ve Blomqvist (2014)’in ¢alismasinda ise, isletmeden isletmeye
olan {i¢ bilesenli mobil servis paketleri incelenerek, sifir fiyat modelinin ¢ok bilesenli
tekliflere nasil uygulanabilecegi ele alinmustir. Sifir fiyat modeline goére, bedava
bilesenlerin pay1 ya da sayisinin degil, dogan olumlu duygular ile bedavanin degerinin
ortaya ¢iktigini iddia etmislerdir. Yine de tiiketicilerin ii¢ asamali bir yemek (baslangg,
yemek, tatl) ya da ii¢ bilesenli bir lastik servisi (yikama, muhafaza etme, degistirme)
gibi ti¢ bilesenli bir iiriiniin cazibesini tahmin etmede bir ipucu olarak bedavanin payimi
kullanabilecegi vurgulamiglardir. Bu nedenle ¢alismada sifir fiyat etkisinin isletmeden
tilkketiciye ¢alisan sirketlerin iki bilesenli ¢evrimdisi iirlinlerinden, isletmeden isletmeye
calisan girketlerin ¢ok bilesenli ¢evrimi¢i mobil iriinlerine dogru genisletilip
genisletilemeyecegini arastirmislardir. Sifir fiyat modelinin ¢ bilesenli durumlar yani
sira ¢evrimigi  hizmetlerde yaygimlastirllip yayginlagtirilamayacagini  test etmek
amaciyla, nakliye sirketinde sirket harcamalari {izerinde karar verme yetkisi olan 113
yoneticiyle iki deney yapmislardir. Deney 1°de ii¢ servisten biri bedava oldugunda sifir
fiyat etkisinin durumu arastirilmis, deney 2’de ise, ii¢ hizmetten ikisi bedava olmak

farkiyla, yine li¢ bilesenli mobil servis paketi incelenmistir. Deneylerin higbirinde
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herhangi bir sifir fiyat etkisi bulunamamistir. Ancak deney 2’de istatistiksel olarak

anlaml1 olmasa dahi, sifir fiyat modeli ile uyumluluk tespit edilmistir (2014: 1-2).

Tablo 2.6. Sifir Fiyat Etkisini Olgmek Amaciyla Yapilmis Calismalar ve Sonuglari

Arastirmacilar (Yil) Sifir Fiyat Etkisi

Tek Bilesenli Model

Shampanier, Mazar, Ariely (2007) Tiim deneylerde bulunmustur.

Lew ve Leong (2009) Ornek olay ¢alismasinda bulunmustur.
Liu ve Yuan (2010) Tiim deneylerde bulunmustur.
Saravia (2011) Tiim deneylerde bulunmustur.
Driouchi, Chetioui ve Baddou (2011) Tiim deneylerde bulunmustur.
Delargy (2011) Bulunmustur.

Shaw, Radler, Haack (2012) Bulunmustur.

Romell (2012) Yalnizca ikinci deneyde bulunmustur.
Fabbro, Bellemans, Cools (2013) Bulunmustur.

Yuan, Liu, Li (2013) Bulunmustur.

Wispinski, Truong, Chapman, Handy | Bulunmustur.
(2014)
Ratala, Boksem, Sanfey, Smidts (2014) | Bulunmustur.

Mazar, Shampanier, Ariely (2015) Tiim deneylerde bulunmustur.
Iki Bilesenli Model

Nicolau ve Sellers (2011) Tiim deneylerde bulunmustur.
Nasif ve Minor (2011) Bulunmustur.
Spiegel, Benzion, Shavit (2011) Bulunmustur.
Nicolau (2012) Bulunmustur.

Séllberg, Wrenne ve Blomqvist (2014) Bulunamamustir.

Calismalar incelendiginde, genellikle ¢ikolata, telekomiinikasyon, miizik
sistemleri gibi bazi lriinlere yonelik sifir fiyat etkisinin incelendigi ve dogrulandigi
goriilmiistiir. Ozellikle basit kararlar s6z konusu oldugunda, sifir fiyat etkisinin &nemli
oldugu bulunmustur. Daha pahali {iriinlere yonelik daha kompleks kararlarda ise, sifir

fiyat etkisinin 6nemi hakkinda tek tarafli bir sonuca varilamamistir. Tim olas1
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aciklamalar incelendiginde, psikolojik mekanizma etkisinin, sifir fiyat etkisi icin tek
onemli giidii oldugu saptanmis ve bu mekanizma ile dezavantajsiz (higbir maliyeti
olmayan) secencklerin daha olumlu bir duygusal tepkiyi baslattigi tespit edilmistir.
Tiiketicilerin de, bedava segenegi segtirecek bir karar verme isareti olarak bu duygusal

tepkiyi kullandiklar belirlenmistir (Fabbro ve dig., 2013: 3).

Tiim bu ¢alismalar, nispeten ucuz mallar lizerinde gerceklestirilmis ve ¢cok sayida
ogrenci kullanilmistir. Bu nedenle sifir fiyat etkisinin, daha masrafli tirtinler ile ilgili
tiiketici kararini nasil degistirecegi veya tiizel kisiler de dahil olmak {izere toplumdaki
diger gruplari nasil etkileyecegi hala belirsizlik tasimaktadir. Bununla birlikte
calismalarda bedavanin, sadece diisiik maliyetli alternatiflerin siirekliligi tizerinde bir

nokta olmadigi da agikga belirtilmistir (Gal ve Rubinfeld, 2015: 11).
2.3.3. Online Ortamda Sifir Fiyat

Bazi arastirmacilar tarafindan tiiketicilerin sifir fiyata nasil tepki verdigine yonelik
daha geligmis bir anlayis icin dijital igerigin gerekli oldugu savunulmaktadir (Newman,
2013: 1466). Bunun sebebi, bedava numunelerin online ortamlarda uzun siireden beri
kullanilmasidir (Yuan ve dig., 2013: 756). Ancak bu konu ile ilgili yeterli ¢alisma
yapilmamustir (Liu ve Yuan, 2010: 96).

Yirmi birinci yiizyilin baginda, yeni bir form olarak icat edilen “bedava’ terimi bir
sonraki donemi derinden etkilemistir. Bu yeni sekliyle bedava, paray1 bir cepten
digerine kaydiran bir hile degil, mal ve hizmet maliyetlerini sifira yakin bir degere
diistirmeye dayali olaganiistli yeni bir yetenek olarak tanimlanmaktadir. Gegen yiizyilin
bedavasi, giiclii bir pazarlama yontemi iken, bu ylizyilin bedavasi tamamen yeni bir
ekonomik model olarak goriilmektedir (Yuan ve dig., 2013: 755).

2006 yilinda, Amerika Birlesik Devletleri'nde internet penetrasyonu % 73’c
ulagmustir, bu durum ABD niifusunun biiyiikliigli g6z oniine alindiginda yaklasik 147
milyon yetiskin internet kullanicis1 anlamina gelmektedir. Istatistikler, 2006 yilinda
Amerika’daki internet kullanicilarinin % 19’unun yasadisi olarak miizik indirdigini
gostermektedir. Bu bilgiye dayanarak, yasadisi yollarla miizik indiren internet kullanici
sayist 27.93 milyon kisi olarak tahmin edilmistir. Bu nedenle 2006 yilinda kabaca 8200
kisiye telif hakki ihlali davasi agilmistir. Bu rakamlar kullanildiginda, hak ihlalinde

bulunan bir miizik indiricisinin, davadaki sans1 % 0,0294’dir. Eger indirici 3000
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dolarlik uzlasma maliyetine (o tarihler i¢in ortalama uzlasma masrafi) katlanma riskini
alirsa, bu verilere gore alacag risk 0,88 dolar olacaktir. O tarihlerde bir albiimiin fiyati
16 dolar iken, dijital alblim fiyati1 ise 10 dolardir. Yani, tiiketici 10 dolarlik dijital
versiyonu satin alsa dahi, 0,88 dolardan daha fazla bir maliyete katlanmak zorunda
kalacaktir. Bu nedenle, yasadisi yollardan indirme islemi yapma secenekler arasinda en

rasyonel olan olarak goziikmektedir (Pratt, 1964: 122).

Giliniimiizde mesru profesyonel miizik saglayicilar1 vasitasiyla sifir fiyatin
inanilmaz bir etkisi oldugu goriilmiistiir. 2011 yilinda bu amagla kurulan Spotify,
onemli degisiklikler saglamustir. Oncelikle kurulus amaglarinda “korsan yollardan
indirmeye gore daha ucuz bir hizmeti saglayabiliriz” fikrinden yola c¢ikmislardir.
Spotify miisterilerine istedigi zaman arama yapip erisebilecegi 15 milyon sarkilik bir
arsivi sifir dolara sunmaya baslamistir. 2012 yilinda bu biliylime 17 milyon sarkiya
ulasmis ve giinde ortalama 20.000 sarki eklenerek devam etmistir. 2002 yilinda bir
single albiim i¢in Odenen ortalama miktar 6 dolar iken, o donemin fiyatlar
degerlendirildigi zaman, bir single’in i¢inde iki ya da li¢ sarki oldugu goz Oniinde
bulundurulursa, yaklasik 36 milyon dolar degerindeki sarkiya Spotify vasitasiyla sifir
dolara ulasilmaktadir. Bu verilere ragmen, 2012 yilinda Spotify diinyanin en biiyiik
bedava miizik erisim saglayicist olmadigi gibi, sosyal bir ag olan Myspace

kullanicilarina 42 milyonluk sarki arsivi sunmustur (Newman, 2013: 1434-1438).

Bedavanin bu yeni sekli atomlara degil “bit”lerin ekonomisine dayanmaktadir.
Yazilimin biiyiikk 6nem tasidig: bu dijital ¢agda, maliyet ve kesinlikle ¢ogu kez fiyat
kagiilmaz bir sekilde bedava olmustur. Bu durum tarihte bir ilk olarak, birincil fiyatin
sifir oldugu milyar dolarlik bir ekonomi yaratmistir. Cevremizdeki seylerin ¢ogunu
ifade eden atom ekonomisinde giderek her sey daha pahali hale gelirken, “bit”ler
ekonomisinde yani online diinyada her sey daha ucuzlasmaktadir ve devamli bir
deflasyon vardir. Bu nedenle o6zellikle 21. yiizyill “bit” ekonomisi olarak ifade
edilmektedir. Diger diinyada herhangi bir sey bedava oldugunda mutlaka baska bir sey
icin 6deme yapmak gerekmektedir ama “bit”lerin ekonomisinde gercekten bedava olup,
para sik sik denklemin disinda kalmaktadir. Ayrica, insanlar gercek diinyada bir sey
bedava oldugunda siiphe duymakta ancak online diinyadaki tiim bedavalara

giivenmektedir. Sezgisel olarak, iki ekonomi arasindaki farki anlamaktadir. Bu nedenle
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bedavanin online ortamda ¢ok iyi bir sekilde isledigi savunulmaktadir (Yuan ve dig.,
2013: 755).

Ornegin, online video hizmeti saglayicist Hulu, telif hakki olan 1800 televizyon
dizisinin internet lizerinden yayilmasini saglamistir. On y1l 6nce bir televizyon dizisinin
bir sezonunun kopyasi 30 ve 70 dolar arasi degisen fiyatlardan sunulmustur. 2002
yilindaki bu fiyatlar g6z online alindiginda, bir miisterinin bu diziler igin ddemesi
gereken ticretin 54.000 ile 126.000 dolar arasinda degisecegi ongériilmiistiir. Ancak
Hulu, bu hizmeti misterilerine sifir dolara sunmustur. 2012 yilinda ise, televizyon
dizilerinin Otesine gecmis ve 550 adet filmi sifir fiyatla sunmustur. 2002 fiyatlariyla
karsilagtirildiginda, Hulu’nun tiiketicileri yaklasik 11.000 dolarlik bir maliyetten
kurtardigi goriilmektedir (Newman, 2013: 1438).

Konuyla alakali 6rneklerden bir digeri ise kitaplardir. Kar amacl olmayan acik
kiitiiphanede 2.8 milyonun iizerinde eser bulunmaktadir. Kitap basina 15 dolarlik bir
tahmin kullanildiginda bile, bunun 18 milyon dolara mal olacak devasa bir kiitiiphaneye
esdeger bir yigin oldugu soylenebilir. Akademik makalelere gelince, sosyal bilimler
arastirma agi yiizlerce ve binlerce tam metinde sifir fiyath ¢alisma sunmaktadir. Dergiye
gore degismekle birlikte, ge¢miste makale basina fiyat genellikle 10 ile 40 dolar
arasinda degismektedir; bu tahmin kullanilarak, agin kiitiiphanesinde 3.5 ile 14 milyon
dolar arasinda degisen bir maliyet s6z konusudur (Newman, 2013: 1438-1439). Bunun
yani sira, sifir fiyath yazilim secenekleri ise, bu amagla yapilan dijital yazilim

seceneklerinin gogalmasini saglamistir (Edelman, 2009: 21, 26).
2.3.4. Isletmelerin Bedava Uriin Stratejileri

Gegmiste bedava bir {irtin, dikkat ¢ekici bir pazarlama hilesinden bagka bir sey
olarak degerlendirilmezken, giiniimiizde bedava, herhangi bir sirketin hayatta
kalabilmesi i¢in gerekli bir strateji haline gelmistir. Bedava iiriiniin basarisi ise sifir fiyat
etkisi altida yatmaktadir. Ciinki insanlar biri bedava iki {irlin arasinda se¢im yapmak
zorunda kaldiginda, bedava olana karsi asir1 bir tepki gostermektedir. Bu asir1 tepki,
sadece irilin satin alinirken diisen maliyete yonelik degil, ayn1 zamanda artan degeri

kapsayan bir tepkidir (Fabbro ve dig., 2013: 3).

Glintimiizde “sifir fiyatli pazarlar” yani {irtin ve hizmetlerini sifir fiyatl olarak

ayarlayan firmalarin bulundugu piyasalarda, miktar ve cesitlilik agisindan bir patlama
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yagsanmaktadir. Yaratici igerik, yazilim, arama fonksiyonlari, sosyal medya platformlari,
mobil uygulamalar, seyahat rezervasyonlari, navigasyon ve haritalama sistemleri ve
diger sayisiz mal ve hizmet, artik yaygm bir sekilde sifir fiyatlarla dagitilmaktadir.
Tiketilen sifir fiyath iirlinlerin hacmindeki {istel artisa ragmen, antitrost kurumlar ve
analistler, fiyatlar olmadan piyasalarin yeterli yanit vermede basarisiz oldugunu
belirtmektedir (Newman, 2014: 149). Ancak oOzellikle isletmeler sifir fiyat etkisini
kavradiginda, kalabaliklarin ilgisini ¢ekebilecek ve daha fazla {iriin ya da hizmet
satabilecektir. Benzer sekilde, sosyal politikalart yonlendirmede dahi bedava etkisi
kullanilabilecektir. Insanlarin elektrikli araba kullanmalar1 isteniyorsa, ruhsat ve
muayene lcretlerinin bedava olmasi, ciddi hastaliklarin ilerlemesi engellenmek

isteniyorsa kritik testlerin bedava yapilmasi gibi (Ariely, 2013: 83).

Tiiketici arastirmalarinda, bedava olarak sunulan iriinlerin, pozitif fiyatlarla
sunulanlara kiyasla popiilerliginin arttig1 tespit edilmistir. Dolayisiyla bedava tiriinlerin
cazibesi, isletmeler tarafindan sunulan birgok {riin teklifine ve promosyonlara
yansimaktadir. Nitekim, artik bedavaya mal ve hizmet temini, “Freemium” is modelinde
miisteri gekmek icin bir yontem olarak onerilmektedir (Delargy, 2011: 3). Sirketler daha
fazla miisteri cekmek amaciyla farkli tiirdeki tiim teklifleri denemektedir. Bu durum ise,
toplumda yasayan insanlarin her giin yiizlerce ticari mesaja maruz kalmasina neden
olmaktadir. Ozellikle yaygm olarak kullanilan teklifler, “Bir alana bir bedava”, “ilk ay

bedava deneme” ve “bu hizmet ({icretsizdir, ancak bir {cret karsiliginda

yiikseltebilirsiniz” gibi fiyatlandirma stratejileridir (Romell, 2012: 2-3).

Ik yaygin olarak kullamlan sifir fiyat stratejisi tamamlayici iiriinlere ydnelik
olmustur. Sifir fiyatl triinler sunan firmalar, genellikle ayn1 anda tamamlayici triinler
de sunmuslardir. Bu tamamlayici iriinler baglanmig ya da baglanmamis olmak iizere
ikiye ayrilmaktadir. Baglama stratejileri ise sozlesmeli ya da teknolojik olmaktadir.
Sozlesmeye bagli diizenlemede, bir iriiniin satis1 digerinin satis sartina bagl olup,
firmalar bagli iiriine ¢ok talep gosteren kullanicilardan daha yiiksek kar elde etmek igin
bu gibi diizenlemeleri kullanmaktadir. Teknolojik baglar ise, iki ayr1 iiriin olarak kabul
edilen iiriinleri biitiinlestirmeye dayalidir. Ornegin, Microsoft’un, internet Explorer web
tarayicist olan Windows igletim sistemine baglanmasi gibi, Apple’da tiiketicilere kendi
tescilli iTunes yazilimini iicretsiz sunarak, bagl iirlinlin (iTunes magazasi lizerinden

sunulan dijital miizik) satisindan istifade ederek kazang saglamistir.
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Tamamlayic1 iriinler igceren bazi sifir fiyat stratejilerinde her iki formda
baglamaya gidilmesi gerekmemektedir. Ornegin, bircok online seyahat hizmeti
havayolu ve otel rezervasyonunu birlikte sunmaktadir. Bunlar ikame degil tamamlayici
oldugu icin genellikle beraber tiiketilmektedir. Halbuki tiiketiciler bunlardan birini veya

her ikisini kullanmakta serbest olup, bu iiriinler genelde baglanmamaktadir.

Mgili {irinlerin sifir ya da pozitif fiyatli sunulmasina bakilmaksizin, tamamlayici
iirlin stratejilerinin tiimili rekabete aykir1 degildir. Ama tamamlayici iirlinlerin birbiri ile
iliskili dogasi, ilgili iiriin pazarlarinin en az birinde pazar giiciine sahip bir firma
tarafindan rekabete aykir1 davranis igin birden ¢ok yol olusturmaktadir (Newman, 2014:
155-156).

Sifir fiyati kapsayan ikinci ortak igletme stratejisi ise ¢ok yonlii bir platforma
dayanmaktadir. Cok yonlii piyasalar, bir platform araciligiyla birbirleriyle etkilesim
halinde olan ¢ok sayida farkli miisteri gruplarindan olusmaktadir. Bu platformlar, belli
bir iicret karsiliginda bu gruplar1 bir araya getirme islevini gormektedir. Bu piyasalarda,
miisteri gruplarindan en az biri, olumlu olarak digerinin varligina deger vermektedir.
Ornegin, genel kullanim amagh kredi kart1 aglarmin, alicilar, islemciler ve kredi veren
bankalarin karmasik sistemleri araciligiyla tiiccar ve tiliketicilerini bir araya getirmesi
gibi. Tlccarlar bu hizmet i¢in énemli bir iicret 6derken, bazi kart sahipleri buna sifir
fiyata erisebilmektedir. Kart aglar1 bir tarafa, sifir fiyath iiriinleri kapsayan ¢ok yonli
piyasalarin bir¢ogu, en azindan kismen reklam gelirleri tarafindan desteklenmektedir.
Televizyon yayimnciligi, igerik akisi hizmetleri ve online aramalar, yaygin olarak sifir

fiyath ve reklam destekli hizmetler olarak tiiketicilere sunulmaktadir.

Bir diger politika ise, isletmelerin “freemium” stratejisini kullanarak
caligabilmeleridir. Bu strateji, pozitif bir fiyata hizmetin daha kaliteli versiyonunu
sunarken, “0” dolara bir mal ya da hizmetin temel siriimiinii sunan firmalar
kapsamaktadir. Freemium teklifleri, genellikle "melez" modelleri olusturmak igin
reklam destekli stratejiler ile birlestirilmis dijital igerik pazarlarinda verimli hale
gelmistir. Melez modeller ise, liglincii parti tiriinler ve/veya tedarik¢inin kendi 6demeli

hizmet slirlimii igin reklam kullanmaktadir (Newman, 2014: 156-157).

Firmalar c¢esitli ekonomik sebeplerle bedava iirlinler sunmaktadir. Bu bedava

triinlerin sunulmasi, iirlin pazarinda gelirlerin arttirilmas: anlamima gelmektedir.
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Alternatif olarak bedava iiriinlerin sunulmasi, degeri tiiketildikten sonra takdir edilen bir
iiriin icin artan talebe yonelik etkili bir ara¢ olabilmektedir. Nitekim, temel bir tirlinii
licretsiz sunmak giderek yayginlasan bir pazarlama stratejisi olup, iriiniin yeni
sirimleri veya eklenen oOzellikleri (Linkedin, Adobe, Spotify’in dahil oldugu
“freemium” ornekler) i¢in ticret talep edilmektedir. Ayrica sifir fiyatlandirma, daha karh
pazarlarda faaliyet gosteren tamamlayici Giriinler i¢in pazarda gelirleri artirmak amaciyla
da harekete gecirilebilir. Son olarak, bedava triinler genellikle gapraz ag etkilerinden
(reklamlara olan ilgili arttiracak bedava gazeteler, kisisel bilgi karsiliginda iicretsiz
internet arama hizmetleri gibi) yararlanmak amaciyla ¢ok yonli platform piyasalarinda
kullanilmaktadir (Gal ve Rubinfeld, 2015: 5-6).

Bununla birlikte firmalar bedava triinleri yikic1 ya da ayirict stratejilerinin bir
parcasi olarak da kullanilabilmektedir. Bir telif hakki sahibinin, iiriine ya da hizmete
yonelik bazi kullanicilara {icretsiz olarak kullanabilme hakki tanimasi buna bir 6rnektir.
Bunun altinda yatan strateji, mevcut isletmelerin triinlerine yonelik talepleri nispeten
yiiksek elastikiyete sahip tiiketiciler i¢in, fiyatlar1 asag1 ¢ekerek (sifir), hatta ani bir kar
kaybim1 bile goze alarak pazara giren potansiyel rakipleri caydirmaktir. Neredeyse
aninda telafi edilebilen bu strateji, pazarda devrilmeye yol acabilecek giiglii ag etkileri
ile piyasalarda oldukg¢a karli bir girisim olarak goriilmektedir. Cilinkii sifir fiyat sonrasi

isletme tekelci fiyatlar koyarak kayiplarini telafi edebilmektedir (Newman, 2014: 158).

Sifir fiyath isletme stratejilerinde ikinci grup ise, “siirdiiriilemeyen” olarak
adlandirilan, kar amagl firmalarin uzun vadeli karlilik i¢in bagimli olmadigi
stratejilerdir. Bazi driinler finansal olmayan nedenlerden dolayr sifir fiyatlarla
sunulmaktadir. Ornegin, kar amac1 giitmeyen kuruluslar yasamlarini siirdiirebilmek i¢in
bagis yerine zararina da olsa sifir fiyathi hizmetler sunabilmektedir. Bunun yani sira
bireyler de siklikla manevi (ya da en azindan dogrudan maddi olmayan) tesviklerle
motive olarak, sifir fiyath mal ve hizmetler sunabilmektedir. Ucretsiz olarak
kullanilabilen ve goniilliilerden olusan biiyiik bir acik kaynak toplulugu tarafindan
korunan Linux isletim sistemi, buna yonelik klasik bir 6rnektir. Siirdiiriilemeyen sifir
fiyath igletme stratejilerinden bir baska dizi ise, tazminata baghidir. Firmalar gecici bir
siire, promosyonel nedenlerle sifir fiyat sunabilir ve promosyon sona erdikten sonra sifir
fiyat islemlerine yonelik masraflar1 karsilamay1 planlayabilir. Benzer sekilde, piyasaya

yeni giren bir firma, ilk misterilerini ¢ekmek i¢in giris doneminde sifir fiyat sunabilir,
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ardindan {irlin yeterli pazar pay1 kazandiktan sonra pozitif fiyatlar koymaya baslayabilir.
Bu model altinda, piyasaya yeni giren firma, rekabetgi olmak i¢in yeterli ¢ekis giiclinii

kazanmada ilk kayiplara katlanabilir (Newman, 2014: 157-158).

Tartisilan stratejilerin  tlimii, parasal kar maksimizasyonu giidiisii tarafindan
harekete gegmektedir. Ancak artan sayidaki iirliniin, igsel ve salt ekonomik olmayan
motivasyona dayali iicretsiz olarak saglandiginin fark edilmesi olduk¢a Onemlidir.
Ornek olarak, sik sik yazilim gelistiricilerinin goniillii olarak isbirligi i¢inde bulundugu
sosyal aglarm bir iriinii olan Linux, MySQL ve Apache gibi bedava ve agik kaynak
kodlu yazilimlar bulunmaktadir. Bir diger motivasyon ise, hem bireysel olarak
giidiilenmeye hem de kamu ile ilgili bir seyler yapma istegine bagli olarak hayirseverlik
ile alakahdir. Ucretsiz giinliik bakim hizmetleri veya kiiltiirel etkinlikler saglanmasi
yani sira yiyecek ve barmak ozellikle en genel orneklerdir. Bunun yani sira, ticretsiz
tiriinler saglamak pismanlik gibi psikolojik motivasyonlara da dayali olabilmektedir.
Ormnegin, tiim yasami boyunca kontamine iiriinler satan bir domates yetistiricisinin
sonraki yillarda iicretsiz organik domates dagitmaya karar vermesi gibi. Alternatif
olarak, rakibini piyasa disinda tutmak i¢in her seyi yapabilecek {ireticiler arasindaki
derin bir rekabet de buna sebep olabilmektedir (Gal ve Rubinfeld, 2015: 8-9).

Son olarak, bedava sunulan malin “fiyati”, sik sik tiiketici tercihleri hakkinda
ortaya konan bilgiler gibi parasal olmayan bi¢imlerde goriilmektedir. Ornegin, Google
licretsiz arama hizmetlerinin saglanmasi ile elde ettigi tiiketici tercihlerine yonelik
verileri, tiikketicinin tercihi hakkinda bilgi sahibi olmay1 isteyen piyasada bir girdi olarak
sunmaktadir (Gal ve Rubinfeld, 2015: 7).

Sifir fiyat etkisini test edebilmek i¢in tiiketiciler i¢in en yiiksek degere sahip tirlin
secimlerini belirlemek olduk¢a 6nemlidir. Cilinkii diisiik degerli bir iiriin yiiksek degerli
bir {iriine gore daha diisiik bir fiyata sahiptir, aksi takdirde hi¢ kimse diisiik degerli
{iriinii satin almak istemez ¢iinkii fiyat {iriiniin degerini asmaktadir. Isletmelerin sifir
fiyat etkisini kullanarak tiiketicileri akil dis1 davranmaya yonlendirmesine karsilik
olarak, tiiketicilerinde sifir fiyat etkisini hafifletebilmek i¢in bazi hususlara dikkat
edebilecegi ongoriilmektedir. Bunlar asagida siralanmistir (Hogan ve Murphy, 2015:
11):
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Insanlar bir fiyat: olan alternatiflerine gére optimalin altinda olan “bedava” para
ve hizmetlerden asir1 bir sekilde etkilenmediginden emin olmalidir.

Kendisiyle iliskili bir fiyat1 olan alternatiflerin net faydasi ile bedava teklifin
goreli net faydasini karsilastirmalidir.

Alternatif ¢oziimler ile artilarini ve bu alternatiflerin eksilerini yakindan takip

etmelidir.
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UCUNCU BOLUM

TURIZM URUNLERINDE SIFIR FIYAT ETKIiSINi BELIRLEMEYE
YONELIK BiR ARASTIRMA

3.1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Tiiketicilerin bir iiriin ya da hizmeti satin almaya karar verirken pek ¢ok faktérden
etkilendigi hususu, arastirmanin birinci boliimiinde incelenmistir. Bu faktorlerin
merkezinde en onemli rolii psikolojinin oynadigina yonelik genel bir kabul olsa da,
konuya iligkin yapilan ¢alismalarda bilissel tuzaklar ve akil dis1 unsurlarin da oldukga
etkili oldugu gozlenmistir. Ozellikle son yillarda goz ardi edilen bu kavramlara agirlik
verilmeye baslanmis ve elde edilen somut ¢iktilar paylasilmistir. Bu arastirmalarda, akil
dis1 unsurlar icerisinde tiiketici davranisini en ¢ok etkileyen faktorlerden birinin de sifir

fiyat duyarliligi oldugu goriilmiistiir.

Bir pazarlama araci olarak degerlendirilirken fiyatin karmasik yapisinin da goz
oniine alinarak iyi bir sekilde analiz edilmesi gerekmektedir. Ozellikle turizm
sektoriinde basa ¢ikilmasi gereken en zor konulardan biri fiyat analizidir. Turizm
trlininiin  kolay bozulan dogasinin hesaplanmasi, artan fiyat seffafligi, piyasanin
oynakligi, yiiksek satis hacmi bagimliligi, yiiksek sabit maliyetler, bolgeye 6zgii fiyat
diizenlemeleri ve fiyatin psikolojik yonleri dikkate alinarak pazarlama karmasinin ne

olacagina karar vermek oldukc¢a zordur.

Turizm iriinlerinin ¢ok bilesenli dogas1 ve her bir bilesene yonelik ayri fiyat
belirlemek icin gerekli bircok alt karar nedeniyle fiyat belirleme karar1 ¢ok daha
karmasik hale gelmektedir. Bu baglamda, her bir bilesenin fiyatina yonelik dogrusal
olmayan tepkiler ile birlikte iiriin demeti stratejisi, her zaman i¢in turizmde uygulanan
genel bir strateji olmustur. Bir paket halinde sunulan mal ve hizmetler alanindaki fiyat
faktorii analizi ise pazarlamacilara farkli avantajlar saglamaktadir. Insanlarin siibjektif
fiyat algilamalar1 tasarima yardim edilmesi ve paket iriinler igin etkili tanitim
programlari uygulanmasi agisindan degerli bilgiler saglamaktadir. Turist, bilesenleri en
basit haliyle bir araya getirerek kendi tamamlayici seyahat {irtinleri kombinasyonunu

olusturabilir. Bir otelden oda ile birlikte kahvalti rezervasyonu yapabilmesi ya da daha
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karmagik olan ¢oklu konaklama ve ulasim sec¢enegini igeren bir seyahat rezervasyonu

yaptirmasi gibi (Nicolau ve Sellers, 2011: 1).

Son zamanlarda yapilan arastirmalarda, satis temsilcilerinin bedava kavramini
igeren tekliflerde tuhaf bir sey oldugunu yillardir bildigi sonucuna varilmistir. Aniden
insanlar mantiksiz davranmaya ve klasik iktisat teorisinin Ongoriilebilir glivenli
limanlarinin ¢ok uzaginda secimler yapmaya baglamistir. Bu nedenle tiiketicilerin
bedava iceren tekliflere nasil tepki verdigi ile ilgili arastirmalar yapilmaya baslanmis
ancak bu calismalar yetersiz kalmistir. Bu nedenle sifir fiyatin etkisini gérmeye yonelik

aragtirmalarin arttirilmasi gerekmektedir (Romell, 2012: 2-3).

Bu tezde, kahvalti1 dahil olan ve olmayan bir otel odasi rezervasyonuna yonelik
karar verme siirecinde sifir fiyatin etkisinin olup olmadigini test etmek amacglanmaistir.
Iki bilesenli turizm iiriinlerine ydnelik yapilan deneyde, baska bir otel tercih edilen
secenek olsa bile, bir iirlin igerisindeki (oda) belirli bir bilesen i¢in (kahvalti) fiyatin
sifira sabitlenmesinin, iiriine yonelik talebi anormal bir sekilde arttirabilecegi
Ongoriilmiistiir. Ayrica, sifir fiyata yonelik tercihlerin rassal bir sekilde gerceklesip

gerceklesmedigini sinamak icin Monty Hall problemi turizme uyarlanmistir.
3.2. ARASTIRMANIN KAPSAMI VE SINIRLILIKLARI

Arastirmanin  kapsamini akademisyenler olusturmaktadir. Bunun sebebini
sosyoekonomik agidan agiklamak miimkiindiir. Akademisyenler egitim diizeylerinin
yiiksekligi geregi bir¢ok bakimdan toplumun ilerisinde diisiinen ve buna gore yasayan
“aydin” kisilerden olusmaktadir. Bu nedenle belirli sosyal faaliyetleri daha ¢agdas bir
diizeyde yasamaya 6zen gostermektedir. Ulkemizde heniiz toplumun tiim tabanina
yayllmig bir tatil kiiltiiriinlin olmayisi, akademisyenlerin bu bakimindan tercih
edilmesinde etkili olmustur. Ayrica, turizm faaliyetleri bilin¢ diizeyi yani sira belirli
diizeyde bir ekonomik giicii gerekli kildigindan, ortalama ve ortalama {istii sayilabilecek
gelir diizeyleri sebebiyle akademisyenler arastirma kapsamina alinmistir. Bu dogrultuda
tezde, gerek ulagilabilirlik gerekse zaman ve maliyet acisindan kolaylik saglamasi
sebebiyle Atatiirk Universitesinde gorev yapan 6gretim iiyeleri ile sinirlandirilmistir.
Arastirmanin 6gretim tiiyeleri ile sinirlt tutulup, diger 6gretim elemanlarinin (Aragtirma

Gorevlisi, Okutman, Uzman gibi) elenmesinin nedeni, &gretim iiyelerinin sosyo-
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ekonomik acidan tatil yapabilirliklerinin ve turizm faaliyetlerine katilimlarinin daha

yogun oldugunun diisiiniilmesidir.
3.3. ARASTIRMANIN YONTEMI

3.3.1 Arastirma Modeli ve Hipotezler

Tezde, iki bilesenli bir turizm iirtiniinde tiiketicilerin karar verme siirecinde sifir
fiyatin etkisini gorebilmek amaciyla bir arastirma modeli tasarlanmistir. Bu modelde,
oncelikle oteller belirlenirken diger digsal faktorleri (cografi, mevsimsel gibi) elemek
amaciyla ayni destinasyonda bulunan iki otel varsayiminda bulunulmustur. Bu
otellerden ilki, dort yildizli ve birgok tatilci tarafindan bilinen bir otel iken, digeri {i¢
yildizl1 ve kimsenin hakkinda bilgi sahibi olmadigi, aslinda gercekten de var olmayan
sahte bir oteldir. Oteller arasindaki farkin dort ve ii¢ yildiz olarak belirlenmesinin
sebebi, Nicolau ve Sellers (2011)’inde belirttigi gibi, kisilerin tercihlerini en az diizeyde
etkileyecek araliklara sahip olmasidir. Cilinkii oteller bes ve dort yildizli olarak
tanimlansaydi, tercihlerdeki fark ¢cok daha belirgin diizeyde olacakti. Yine oda+kahvalti
fiyatlar1 belirlenirken, iki otel arasindaki farkin minimum diizeyde olmasi
amaglanmistir. Ciinkii birinci ve ikinci agsamada dort yildizli olan otelin daha ilgi ¢ekici
ve secilebilir alternatif olmas1 amaglanmustir. Ugiincii asamada, sifir fiyat etkisinin daha
net goriilebilmesi i¢in konumlandirma ve fiyatlar daha ¢ok dort yildizli olan otelin

lehine yonelik hazirlanmistir.

Bu gerekgelerle, otellerin isimleri dort yildizli otel i¢in Dedeman ve ii¢ yildizli
otel i¢cin Aden olarak kararlastirilmistir. Baglangic fiyati olarak dort yildizli Dedeman
oteli i¢in oda 63 TL, kahvalt1 ise 12 TL olarak belirlenmistir. Yine ii¢ yildizlt Aden otel
icin oda fiyat1 52 TL iken, kahvalt1 fiyat1 ise 8 TL olarak 6ngoriilmiistiir. Bu fiyatlar,
birinci durum olarak adlandirilan ilk asamay1 olusturmustur. Ikinci durumda ise, her iki
otelin kahvalti fiyatina ayni miktarda indirim uygulanmis ve katilimcilarin tepkisi
Olgiilmiistiir. Standart fayda-maliyet modeli goz Oniinde bulundurularak, ikinci
secenekte de durumun dort yildizli otelin lehine ger¢eklesmesi beklenmistir. Buna gore,
ayn1 miktarda indirim gergeklestirilen iki {irlinde, kisilerin tercihi degeri yiiksek iiriin
yoniindedir. Bu asamadan sonra, ii¢iincii durumda sifir fiyatin etkisi &l¢iilmiistiir. Ikinci
durumda yapilan indirim miktarinin aynisi, {iclincii durumda da gergeklesmistir. Fakat

standart fayda-maliyet modeline gore, bu uygulama ile aym dogrultuda olan fiyat
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diizeyindeki tek fark, ti¢ yildizli otel i¢in kahvalti fiyatinin {icretsiz olusudur. Bu
amagla, sifir fiyatin bahsi gecen modelin aksine, tiiketici kararlarimi ters yonde
degistirecegi ve Uc yildizli otele yonelik tercihlerin anlamli bir sekilde artacagi

Ongorilmiistiir.

Bu dogrultuda arastirma iki farkli uygulama ile dl¢iilmistiir. Birinci uygulamada,
oncelikle iki farkli otel i¢in oda+tkahvalt: fiyatlar1 iizerinden tiiketicilerin tercih yapmasi
istenirken, olast kahvalti talebi bulunmayacak cevaplayicilar g6z Oniinde
bulundurularak, secenekler arasina iki otel i¢inde “sadece oda” fiyati iceren bir secenek
eklenmistir. Ikinci uygulamada ise, “sadece oda” segenekleri kaldirilarak,

katilimcilardan iki otel i¢in oda+kahvalti se¢enekleri igin bir tercih yapmasi istenmistir.

Ikinci uygulama, iki otel tercihinden birini secmeyi Ongdren varsayimsal
seceneklerin bir dezavantaj doguracag: diisiinlilmiistiir. Zira yapilan bir¢ok ¢alismada,
insanlarin iki segenekten birini segmeleri istendiginde, bu tercihlerini yaparken daha ¢ok
biling dis1 tuzaklara diigerek, rastgele bir karar verdigi tespit edilmistir. Bu dogrultuda,
ikinci uygulama i¢in cevaplayicilarin verdigi bu kararlarin bahsedilen teoriden mi
kaynaklandigi, yoksa sifir fiyatin bir etkisi mi olup olmadigini belirlemek amaciyla
uygulamaya bir soru daha eklenmistir. Bu soru, Monty Hall denkleminden yola
cikilarak arastirmaya uygun bir sekilde uyarlanmis ve sonuglar degerlendirilmistir. Sifir
fiyata verilen tepkiler ile bahsedilen soruya iliskin tepkiler arasinda anlamli bir farklilik
goriilmesi ile sifir fiyat etkisinin pekistirilmesi ve kendisini kanitlamasina olanak

verecegi diisliniilmiistiir.

Sifir fiyat etkisini Olgmeye yonelik calismalarda genel olarak demografik
ozelliklerin fazla dikkate alimmadigi ve bu yonde c¢aligmalarin eksikligi goze
carpmaktadir. Bu nedenle arastirmada sifir fiyat etkisine yonelik kararlarin demografik
ozelliklere gore herhangi bir farklillk gosterip gostermedigi de incelenmeye

calisilmistir.
Arastirma dogrultusunda gelistirilen hipotezler asagida sunulmustur;

Hs: Talep edilme oranlarina gore, Uygulama 1 i¢in Durum 1 ile Durum 2 arasinda

anlaml bir farklilik vardir.

H,: Talep edilme oranlarina gére, Uygulama 1 i¢in Durum 2 ile Durum 3 arasinda

anlamli bir farklilik (sifir fiyat etkisi) vardir.
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Hs: Talep edilme oranlarina gére, Uygulama 2 i¢in Durum 1 ile Durum 2 arasinda

anlamh bir farklilik vardir.

Hj: Talep edilme oranlarina gore, Uygulama 2 i¢in Durum 2 ile Durum 3 arasinda

anlaml bir farklilik (sifir fiyat etkisi) vardir.

Hs: Sifir fiyata yonelik kararlar ile Monty Hall ikilemine yonelik verilen kararlar

arasinda anlaml bir farklilik vardir.

He: Uygulama 1 ve Uygulama 2’ye yonelik verilen kararlar ile demografik

ozellikler arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hea: Uygulama 1 ve Uygulama 2’ye yonelik verilen kararlar ile cinsiyet arasinda

anlaml bir farklilik vardir.

Hep: Uygulama 1 ve Uygulama 2’ye yonelik verilen kararlar ile medeni durum

arasinda anlaml bir farklilik vardir.

Hee: Uygulama 1 ve Uygulama 2’ye yonelik verilen kararlar ile bilim alani

arasinda anlaml bir farklilik vardir.

Heq: Uygulama 1 ve Uygulama 2’ye yonelik verilen kararlar ile yas arasinda

anlaml bir farklilik vardir.

Hee: Uygulama 1 ve Uygulama 2’ye yonelik verilen kararlar ile akademik unvan

arasinda anlamli bir farklilik vardir.
3.3.2. Evren ve Orneklem

Aragtirmanin evrenini Atatiirk Universitesindeki dgretim iiyeleri olusturmaktadir.
Evrenin tamamina ulagilmas: imkan déhilinde olmadigi, maliyet ve zaman agisindan
sikint1 yaratacag goz oniine alinarak drnekleme yoluna gidilmistir (Ozmen, 2009: 171-
172, 181). 2015 yili itibariyle Atatiirk Universitesi’nde sosyal bilimler ve fen bilimleri
alaninda ¢aligan Ogretim Uyesi sayist 1137 olarak tespit edilmistir. % 95 giiven
araliginda ulagilmas: gereken katilimer sayis1 278 olarak hesaplanmistir (Yazicioglu ve
Erdogan, 2004: 50). Tez arastirmasi, deneysel bir ¢alisma olmasi ve bu arastirmalarin
zorlugu sebebiyle, drneklem sayisi bu seviyeyi yakalayamamistir. Bu nedenle deney 15
Mart-15 Haziran 2015 tarihleri arasinda, toplam 159 kisiye uygulanmigtir. Orneklem

sayist arastirmaya dayanarak olusturan Nicolau ve Sellers (2011: 3)’in c¢aligmasinda
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deneyin uygulandigi kisi sayis1 (123) ile ortiismektedir. Bu gerekgelerle uygulama

sonuclarinin incelenmesi bu veriler lizerinden gerceklestirilmistir.
3.3.3. On Calisma

Arastirmada, nicel bir arastirma tasarimi benimsenmistir.  Sonuclarin
genellenebilmesi ve arastirma sorularimin yanitlanmasma izin vermesi sebebiyle bu
tasarim uygun bulunmustur (Hallmann, Miiller, Feiler, 2014: 333). Tasarim i¢in en
uygun yontem olarak yazili anket teknigi tercih edilmistir. Arastirma icin kesin anket
formu hazirlanip veri toplanmasina gegilmeden Once arastirma ornegini temsil edecek
15 ogretim iiyesi ile 2015 yili Mart ayinda pilot ¢alisma yapilmistir. Pilot ¢aligsma
neticesinde anket formu seklinde hazirlanan tercih seceneklerinin katilimcilara
ulasabilirligi konusunda bir takim sorunlar yasandigi goriilmiistiir. Ozellikle
seceneklerin tamaminin ayni form {izerinde olusu ve secenekler arasindaki ayrimin net
olarak gdze ¢arpmamasi, tercihlerde tekdiizelige sebep olmustur. Bu nedenle ifadelerde
netligi saglamak ve s0z konusu arastirmada istenen tercihlerin birbirinden bagimsiz
olarak degerlendirilebilmesi icin el afisleri seklindeki otel bilgi kartlar1 bastirilmistir. Bu
kartlarda, otel ozellikleri, sahip oldugu yildiz ve fiyat segenekleri yer almistir. Ayni
form tizerinde her secenek i¢in fiyatlar degistirilerek, fiyat duyarliligimi 6ne ¢ikarmak

amaclanmustir.
3.3.4. Davramssal iktisat Alaméinda Kullamlan Arastirma Yéntemleri

Kahneman ve Tversky (1979) davranissal iktisat alaninda yaptiklari ¢alismada,
senaryolar {izerinden yanitlayicilarin se¢im yapmalarina dayanan “varsayimsal se¢im
yonetimini” kullanmiglardir. Bu yontem davranigsal iktisat alaninda en ¢ok tercih edilen
yontemdir. Bu yontem deneysel iktisatta kullanilanin aksine, sadece deneyle sinirh
kalmay1ip insan psikolojisini anlamaya yonelik amaclar1 da icermektedir. Varsayimsal
se¢imin yani sira davranigsal iktisatcilar, gergek sonuglara dayali deneyler yapmuslardir.
Deneyler sonucu elde edilen bilgileri gercek ¢iktilar araciligiyla teyit etmeye
calismiglardir. Kahneman, Knetsch, Thaler (1991) yaptiklar1 bir ¢alismada, insanlara
gercek objeler vasitasiyla kararlarimi sormuslardir. Bir diger yontem olan alan
calismasinda ise, belirli bir alandan derlenen gercek veriler ile analizler
gerceklestirilmektedir. Ornegin, Fabbro ve digerlerinin (2013) yapti1 ¢alismada, yol

ticretlerinde yapilan indirimlerin toplu tasimayi nasil 6zendirdigine dair bir inceleme
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yapilmistir. Davranigsal iktisat arastirmalarinda kullanilan yontemlerden biri de siireg
Olciimii ve fonksiyonel manyetik rezonans goriintiilemedir. Bu teknikle, kisilerin karar
verme slireci beyin goriintiileme teknigi araciligiyla incelenmektedir. Satin alimlarin
sinirsel belirleyicilerine yonelik yapilan bir ¢alismada, satin alma karar1 verilirken
kisinin tercihi ve fiyatin nasil etkili oldugu belirlenmistir (Knutson, Rick, Wimmer,
Prelec, Loewenstein, 2007: 147-156).

Davranigsal iktisat arastirmalarinda veriler, genellikle kontrollii ortamlarda
yapilan deneyler ile toplanmaktadir. Laboratuvar deneyleri ya da saha deneyleri ile

yapilan c¢alismalar ise ¢ok daha saglikli olmaktadir (Kaynas, 2012: 68-69).
3.3.5. Veri Toplama Yontemi

Arastirmada davranigsal iktisat alaninda yapilmis arastirmalardan yola ¢ikilarak,
tilkketici davranigina uyarlanabilme ve yorumlanabilme agisindan uygun olan akil disi
unsurlardan sifir fiyat degerlendirilmistir. Oda-kahvalt1 satis1 {izerinde sifir fiyatin
etkisini gorebilmek amaciyla, varsayimsal bir sorunun dl¢iilmesinde en dogru yontem
olan varsayimsal se¢im yontemi kullanilmistir. Ancak birkag yil 6nce Ariely ve Norton
(2007: 336), deneysel iktisat ile psikoloji arasindaki iliskinin emekleme asamasinda
oldugunu belirtirken; Nicolau ve Sellers (2011: 2) konu turizm arastirmalari oldugunda
bunun embriyo asamasinda oldugunu belirtmislerdir. Bu nedenle, turizm odakli bir
arastirma olmasi nedeniyle veri toplama yontemi olarak Nicolau ve Sellers (2011)’in
calismasindan yararlanilmistir. Ayrica sifir fiyatin etkisinin gegerliligini test etmek

amactyla Monty Hall problemi uyarlanarak kullanilmigtir.
3.4. VERILERIN ANALIZi

3.4.1. Demografik Ozellikler

Cevaplayicilarin  demografik  ozelliklerine iligkin  bulgular Tablo 3.1°de
verilmistir. Arastirmaya tabi tutulan 159 6gretim iiyesinin % 40,9’u kadin iken, %
59,1°1 erkektir. Bu popiilasyon medeni durum bakimindan incelendiginde, % 78 gibi
bliylik bir oranin evli oldugu goriilmektedir. Bekarlarin orami ise % 22’de kalmistir.
Katilimcilarin yas gruplar incelendiginde, en biiyiik cogunlugu % 31,4 ile 35-44 yas

araligi olustururken, onun hemen ardindan % 30,2 ile 25-34 yas araligindaki
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akademisyenler gelmektedir. En diisiik orani ise % 17,6 ile 45-54 yas grubunun
olusturdugu goriilmektedir.

Uzmanlagtiklart bilim alanlar1 bakimindan katilimc1 akademisyenlerin orani
sosyal bilimler i¢cin % 47,8 ve fen bilimleri i¢in ise % 52,2 olarak bulunmustur.
Akademik unvan bakimindan incelendiginde ise en biiyiik ¢ogunlugu % 47,2 ile
yardimci dogent doktorlar olusturmaktadir. Onu sirastyla % 34 ile profesor doktor ve %

18,9 ile dogent doktorlar izlemektedir.

Tablo 3.1. Katilimcilarm Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

Frekans | Yiizde Frekans | Yiizde

() % () %
Cinsiyet Yas
Kadin 65 40,9 25-34 48 30,2
Erkek 94 59,1 35-44 50 31,4
Medeni Durum 45-54 28 17,6
Bekar 35 22,0 55-65 33 20,8
Evli 124 78,0 Akademik Unvan
Bilim Alam Prof. Dr. 54 34,0
Sosyal Bilimler 76 47,8 Dog. Dr. 30 18,9
Fen Bilimleri 83 52,2 Yrd. Dog. Dr. 75 47,2
Toplam 159 100 Toplam 159 100

3.4.2. Sifir Fiyat Etkisinin Test Edilmesi
3.4.2.1. Uygulama 1

Uygulama 1 igin ti¢ farkli durum tasarlanmis olup, ilk iki durumda klasik iktisadi
yaklagim olan standart fayda-maliyet modelinden yararlanilmis, l¢iincii durumda ise
ayn1 yontem kullanilarak sifir fiyatin etkisini gormek amaglanmistir. Durumlar ve buna

yonelik verilen tepkiler sirasiyla sunulmustur.
3.4.2.1.1. Durum 1

Katilimcilardan asagida sunulan kartlar vasitasiyla, iki otel i¢in toplamda dort
farkl1 fiyat segenegi icerisinden bir tercih yapmalari istenmistir. Dedeman otel icin

sadece oda 63 TL ve odatkahvalt1 fiyat1 63+12=75 TL olarak belirlenmistir. Aden otel
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icin ise, sadece oda i¢in 52 TL istenirken odatkahvalti icin 52+8=60 TL iicret

istenmistir.

z v

dedeman otel ADEN OTEL
BB KAHVALTI
w 52 TL 8 TL

DDA RAT VALY [ taeae ]
63 TL 12 TL s v a2 o e e

yiripls mesafesinde , plaja 290 mt 92000 X0 X0UX etigies Natenzdan
famic Davalanna 65 km , Edes'e 170, Rerervasyo yipordiining
Ml Part'a 28 km , Sodem havaalaneny
115 km ve Didin'e 65 bm uzakhicadic

4«_/;27

5 Jesese y

ADEN OTEL (Gl

ODA
52 TL

Sebie medeyl ve limary ) dakiy e adenioel Lo veyd
yiriyly mesafesinde , plaja 250 mt 3000 XX XOOK ietigion amenadin)
Lovwe hrepterasa 65k, Efev'e 17 km, Rererarryon yweaslioinir.

Mill Park'a 28 bom  Bodem havaslinsea
115 2 ve Dichn'e 65 bm wcakittadr.

Sekil 3.1. Durum 1’de Sunulan Tercih Kartlar:
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Tablo 3.2. Durum 1’e Yonelik Tercihler

40,00%
35,00%
30,00%
25,00%
20,00%

34,00%
15,00% 28,30%

10,00%
5,00% 11,90%

25,80%

0,00%
Dedeman Dedeman Aden Aden
[63(0)+12(K)] [63(0)] [52(0)+8(K)] [52(0)]

*(0)=0da (K)=Kahvalt

Bu segenekler neticesinde, katilimeilar en ¢ok (% 34) Dedeman otelin sadece oda
secenegini tercih ederken, katilimcilarin % 28,30’u Dedeman otelin odatkahvalti
secenegini tercih etmistir. Bu tercihleri % 25,80 ile Aden otelin odatkahvalti secenegi
izlerken, en az tercih edilen (% 11,90) ise Aden otelin sadece oda segenegi olmustur.
Otel tercihleri bakimindan incelendiginde ise Dedeman oteli % 62,30 oraninda

katilimcilarin tercihini olustururken, Aden otel ise % 37,70 oraninda kalmustir.
3.4.2.1.2. Durum 2

Durum 2 i¢in, durum 1’de verilen oda fiyatlar1 sabit kalmak kosuluyla kahvalti
fiyatlarinda her iki otel igin de 4’er liralik bir indirime gidilmistir. Olusan yeni fiyatlar
cercevesinde Ogretim iiyelerinin tercihi su sekilde ger¢eklesmistir; Dedeman oteli i¢in
odatkahvalti segenegi 63+8=71 TL seklinde olusurken, en ¢ok talepte % 59,10 ile bu
secenek i¢in olmustur. Dedeman oteli i¢in 63 TL’lik sadece oda segenegi % 25,10 ile en
cok tercih edilen ikinci segenek olmustur. Bu tercihleri daha sonra Aden otele ait fiyat
secenekleri izlemistir. Aden otel igin odatkahvalti secenegi 52+4=56 TL olarak
katilimcilarin % 13,80°1 tarafindan tercih edilmistir. Aden otelin 52 TL’lik sadece oda

secenedi ise % 1,90 olarak Ol¢lilmiistiir.
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Sekil 3.2. Durum 2’de Sunulan Tercih Kartlar:
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Tablo 3.3. Durum 2’ye Yonelik Tercihler

70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00% 59,10%
20,00%
10.00% 25,20%
’ 13,80%
' 1,90%
0,00%
Dedeman Dedeman Aden Aden
63(0)+8(K) 63(0) 52(0)+4(K) 52(0)

*(O)=0da (K)=Kahvalti

Bu sonuglar 1s1ginda toplamda Dedeman oteli tercih edenlerin orani % 84,30

olurken, Aden oteli tercih edenlerin oran1 % 15,70 olarak bulunmustur.

3.4.2.1.3. Durum 3

Durum 3’e gelindiginde, kahvalti fiyatlarinda durum 2 ile aym1 miktarda bir
indirime daha gidilmistir (4 TL). Bu durumda kahvalt1 fiyatlar1 Dedeman otel i¢in 4
TL’ye inerken, Aden otel i¢in ise sifir (licretsiz) olmustur. Olusan bu yeni fiyatlar
1s51¢inda, Dedeman otelinin odatkahvalti iicreti 63+4=67 TL’ye gerilemis ve
katilimcilarin % 44°1 tarafindan tercih edilmistir. Yine Dedeman otelin 63 TL olan
sadece oda secenegi, katilimcilarin % 7,50si tarafindan tercih edilmistir. Aden otel i¢in
sadece oda ve odatkahvalti segenekleri arasinda fiyat farki bulunmadigindan,
beklendigi sekilde Aden otelin sadece oda secenegi hicbir cevaplayici tarafindan tercih
edilmemistir. Aden otelin odat+bedava kahvalti=52 TL seklindeki fiyat segenegi

aragtirmaya katilan 6gretim tiyelerinin % 48,50’si tarafindan tercih edilmistir.
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Sekil 3.3. Durum 3’te Sunulan Tercih Kartlar1
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Tablo 3.4. Durum 3’e Yonelik Tercihler

UYGULAMA 1 - DURUM 3
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
0,
20.00% 44,00% 48,50%
10,00%
7,50% 0,00%
0,00%
Dedeman Dedeman Aden Aden
63(0)+4(K) 63(0) 52(0)+Bedava(K) 52(0)

*(O)=0da (K)=Kahvalt

Bu sonuglar 1s1¢inda Dedeman oteli tercih eden katilimeilarin orant % 51,50

olurken, Aden otel i¢in ise bu oran % 48,50 olmustur.

3.4.2.1.4. Uygulama 1 Cikarimi

Uygulama 1°e bir biitiin olarak bakildiginda, tercihler arasindaki farkliliklar daha
net olarak goriilebilmektedir. 1. durumda tercihlerin, modelde de anlatildig1 gibi, gerek
yildiz gerek kalite ve gerekse bilinirlik olarak daha {istiin durumda olan Dedeman otel
seceneklerinden yana oldugu goriilmektedir (% 62,30). 2. durumda kahvalt1 fiyatlarinda
ayn1 miktarda yapilan indirimin tercihleri ne yonde etkiledigi incelenmistir. Bilindigi
tizere, standart fayda-maliyet teorisine gore aymi miktarda indirim s6z konusu
oldugunda, tiiketiciler tercihlerini daha iistiin {iriinden yana kullanmaktadir. Durum 2
icin sonuglar incelendiginde, Dedeman oteli tercih eden katilimcilarin oran1 % 84,30
gibi ¢ok yiiksek bir oranda kaydedilmistir. Aden otel i¢in ise, bir dnceki durumda %
37,70 olan oran % 17,70’e inmistir. Sifir fiyat etkisinin Sl¢iildiigii 3. durumda ise
tercihlerin standart fayda-maliyet modelinin tam tersi olarak olgiildiigii gorilmistiir.
Zira kahvalt1 fiyatlarinda 2. durumla ayni1 miktarda olacak sekilde indirime gidilmis ve

teori geregi, degeri yiiksek iirlin olan Dedeman otel i¢in tercih oranmin yiikselmesi



92

beklenmistir. Fakat Aden otelin kahvalti i¢in verdigi iicretsiz segcenek toplam 6deme

miktarinda bir degisim olusturmasa da, meydana getirdigi psikolojik etki sayesinde

tercih edilme oraninin artmasini saglamaistir.

Tablo 3.5. Uygulama 1 I¢in Sifir Fiyat EtKisi

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

® Dedeman+kahvalti

11,90%

25,80%

[DEGER]

Durum 1

m Dedeman Aden+kahvalti Aden

1,90%
13,80%

48,50%

[DEGER]
[DEGER]

Durum 2 Durum 3

Bu nedenle “sifir fiyat” haricinde tamamen ayni kosullara sahip oldugu halde 2.

durumda % 17,70 oraninda tercih edilen Aden otel dramatik bir sekilde tercih edilme

oranini % 48,50 ye yiikseltmistir.

3.4.2.1.5. Uygulama 1 i¢in Sifir Fiyat Etkisinin Test Edilmesi

Uygulama 1 i¢in degisik fiyat diizeylerinden olusan durumlara katilimcilarin

verdikleri yanitlar dogrultusunda, durumlar arasinda anlamli bir farklilik olup

olmadigini test etmek amaciyla bagimli 6rneklem t testi uygulanmistir. Sonuglar Tablo

3.6’da sunulmustur.
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Tablo 3.6. Uygulama 1 Igin Sifir Fiyat Etkisine Yonelik t Testi

Ortalama | Std. Sapma df t p
Durum1 058491 | 098919 158 7.456 0,000*
Durum 2
Durum 2 0,22013 1,06526 158 2,606 0,010*
Durum 3
*p <0,05

Durum 1 ile durum 2 arasindaki farkliliklar incelendiginde gozle goriiliir bir
degisim gergeklestigi belirlenmistir. 1. durumda % 28,30 oraninda se¢ilen Dedeman
otelin oda+kahvalt1 paketine yonelik tercih durum 2’ye geldiginde, kahvalti miktarinda
gerceklesen 4 TL’lik indirimin etkisiyle, tercih edilen alternatif olma durumunu
pekistirerek % 59,10 oranina yiikselmistir. Ayn1 indirimin uygulandig1 diistik tercih
tirtinii olan Aden otelin odatkahvalt1 segenegi ise 1. durumda % 34,00 olarak 6lgiilen
secilme oranint % 13,80’e diislirmiistiir. Tercihlerde yasanan bu dalgalanma istatistiki
olarak anlamli bulunmustur (t=7,456 p=0,000). Bu sonuglar 1s1ginda, talep edilme
oranlarina gére durum 1 ile durum 2 arasinda anlamli bir farklilik oldugunu 6ngéren H

hipotezi kabul edilmistir.

Durum 2 ve sifir fiyat etkisinin 6l¢iildiigli durum 3 arasindaki iligki incelendiginde
sOyle bir tablo olugsmustur. Durum 1°de yer alan pahali ve degerli {irlinde yapilan
indirim miktari, diisiik degerli {irlin i¢in yapildiginda katilimcilar durum 2’de degerli
iriin yoniinde tercihlerini degistirmistir. 3. durumda sifir fiyat etkisini gérmek igin
beklenen ise, 2. durumda yapilan ile ayni miktarda indirim yapilmasina ragmen
standart-fayda modelinin 6ngoérdiigii gibi yiiksek degerdeki Dedeman oteline degil
kahvalt1 fiyati bedavaya diisen Aden otele katilimcilarin yonelmesidir. Sonuglar
incelendiginde, tercihlerin beklenen dogrultuda gergeklestigi goriilmiistiir. Durum 2’de
% 59,10 olarak Olgiilen Dedeman otele yonelik odatkahvalti secenegi % 44 olarak
Olctilmistir. Yine durum 2°de % 13,80 olarak Olciilen Aden otelin oda+kahvalti
secenegi tercihi 6nemli bir yiikselisle % 48,50 olarak gergeklesmistir. Yasanan bu
degisimler istatistik olarak anlamli bulunmustur (t=2,606 p=0,010). Bu nedenle talep
edilme oranlarina gore, durum 2 ile durum 3 arasinda anlamli bir farklilik oldugunu ve

durum 3’te sifir fiyat etkisinin oldugunu 6ngoren H; hipotezi kabul edilmistir.

Sonuglar incelendiginde, dikkat edilmesi gercken bir baska nokta 3. durumda
Aden otele ait 52 TL’lik “sadece oda” seceneginin higbir katilimci tarafindan tercih
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edilmemis olmasidir. Bunun nedeni 3. durumda yapilan son indirimle birlikte Aden
otelin odatkahvalt1 segeneginde kahvaltinin iicretsiz olmasi nedeniyle fiyatin “sadece
oda” secenegi ile ayni seviyeye gelmesidir. Bu durumda, Aden otelin “sadece oda”

seceneginin 3. durum i¢in “decoy etkisi” gosterdigi sdylenebilir (Nicolau, 2011).
3.4.2.2. Uygulama 2

Uygulama 2 igin de ii¢ farkli durum tasarlanmistir. Birinci modelde oldugu gibi,
ilk iki durumda klasik iktisadi yaklasim olan standart fayda-maliyet modelinden
yararlanilmas, iiclincli durumda ise ayn1 yontem kullanilarak sifir fiyatin etkisini gérmek
amaglanmistir. Ancak Uygulama 1’den farkli olarak segenekler ikiye diistirilmiistiir.

Durumlar ve buna yonelik verilen tepkiler sirasiyla sunulmustur.
3.4.2.2.1. Durum 1

2 ” Yeve v
ADEN OTEL
o ODA KAHVALTI
~ 52 TL 8 TL

ODA KAHVALTI

Konum
63 I L ] 2 I L Sehir merkezi ve limana 2 dakika www adenatelom veya
yiirlylis mesafesinde , plaja 250 mt 0000 XXX XXXX iletigim hattimizdan
Izmir havalanina 65 km , Efes'e 17 km , Rezervasyon yaptirabilirsiniz.

Milli Park'a 28 km , Bodum havaalanina
115 km ve Didim’e 65 km uzakliktadir,

dedeman otel
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Sekil 3.4. Durum 1°de Sunulan Tercih Kartlar

Katilimcilardan yukarida sunulan kartlar vasitasiyla, iki otel icin farkli fiyat
secenekleri icerisinden bir tercih yapmalar istenmistir. Dedeman otel i¢in oda+kahvalti
fiyat1 63+12=75 TL olarak belirlenmistir. Aden otel i¢in ise, oda+kahvalti i¢in 52+8=60

TL tcret istenmistir. Bu secenekler neticesinde, katilimcilar en ¢ok % 73 ile Dedeman
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otelin odatkahvalti segenegini tercih ederken, Aden otelin odatkahvalti segenegini

tercih edenlerin orani ise % 27 olmustur.

Tablo 3.7. Durum 1’e Yonelik Tercihler

80,00%

70,00%
60,00%
50,00%
40,00%

73,00%
30,00%

20,00%

0
10.00% 27,00%

0,00%
Dedeman Aden
63(0)+12(K) 52(0)+8(K)

3.4.2.2.2. Durum 2

Durum 2 i¢in, durum 1’de verilen oda fiyatlar1 sabit kalmak kosuluyla kahvalti
fiyatlarinda her iki otel i¢in de ayni miktarda bir indirim yapilmistir. Olusan yeni
fiyatlar soyle gerceklesmistir: Dedeman otelini odatkahvalti fiyati, 63+8= 71 TL
olurken, Aden otel i¢in bu fiyat 52+4= 56 TL olarak belirlenmistir. Bu secenekler
dogrultusunda, katilimcilarin % 76,70’i Dedeman otelinin odatkahvalt1 segenegini
tercih ederken, % 23,30’u Aden otelinin odatkahvalti segenegini tercih etmistir. Yine
beklenildigi gibi, kahvalt1 fiyatlarinda gerceklestirilen indirim Dedeman otelinin daha

fazla tercih edilmesine neden olmustur.
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Sekil 3.5. Durum 2’de Sunulan Tercih Kartlari

Durum 2’ye yonelik katilimei tercihlerinin oransal dagilimi Tablo 3.8’de gosterilmistir.

Tablo 3.8. Durum 2’ye Yonelik Tercihler
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3.4.2.2.3. Durum 3

Durum 3’te fiyatlar diizeyinde yapilan ayni miktardaki indirim, Dedeman otelin
odatkahvalti fiyatin1i 63+4= 67 TL olarak degistirirken, Aden otelin odatkahvalti
licretinin sifira inmesi neticesiyle sadece oda iicreti olan 52 TL’ye ¢ekmis ve bu
durumda kahvalt1 iicretsiz olmustur. Onceki modelde oldugu gibi, Dedeman oteline olan
talebin artmas1 beklenirken, sifir etkisi devreye girmis ve Aden otel lehine talep yonlii
bir yiikselme kaydedilmistir. Bu sonuglar 1518inda, Dedeman otele olan talep yaklasik
12 puan diiserek, % 64,80 olmustur. Aden otele yonelik talep ise % 35,20’ye
yiikselmistir.

= - YOV
ADEN OTEL

ODA KAHVALTI
52 TL \‘“\S\l

Sehir merkezl ve limana 2 dakika www.adenotelcom veyz
yiriiyls mesafesinde , phaja 250 mt 02000 X000 XXX iletigion hattimerdan
lomir havalanina 65 km , Efes'e 17 km , Rezervasyon yaptrabilirsing.
Mtli Park’a 28 km , Bodem havaslaning
115 km ve Didim'e 65 km szakidktady,

=S D)

Sekil 3.6. Durum 3’de Sunulan Tercih Kartlar:

Durum 3’e yonelik katilimci tercihlerinin oransal dagilimi Tablo 3.9’da sunulmustur.
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Tablo 3.9. Durum 3’e Yonelik Tercihler
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3.4.2.2.4. Uygulama 2 Cikarim

Uygulama 2’ye yonelik genel bir degerlendirme yapildiginda, tercihler arasindaki
farkliliklar daha agik bir sekilde goriilmektedir. Durum 1°de s6z konusu ozellikleri
sebebiyle Dedeman oteli en ¢ok tercih edilen secenek olmustur. Durum 2’de, fayda-
maliyet modeli g6z Oniine alinarak, kahvalt: fiyatlarinda ayn1 miktarda yapilan indirimin
tercihleri ne yonde etkiledigi incelenmistir. Birinci duruma gore, Dedeman otel i¢in
yaklasik % 4 oraninda pozitif bir talep artis1 gozlenirken, Aden otelde ise ayn1 oranda
bir talep diistisii yasanmigtir. Durum 3’te 6l¢iilen sifir fiyat etkisi ile tercihlerin fayda-
maliyet modelinin tam tersi oldugu belirlenmistir. Oda+kahvalt: fiyatlarinda durum 2 ile
benzer indirime gidilmesi dolayisiyla degeri yiiksek olan Dedeman otel i¢in tercih
oraninin da artmasi Ongoriilmiistiir. Ancak Aden otelin kahvalti i¢in verdigi bedava
secenegi, tiikketicide psikolojik bir etki uyandirarak tercih edilme oranini yiikseltmistir.
Dolayisiyla sifir fiyat disinda tiim kosullarin esit oldugu ikinci durumda % 23,30
oraninda tercih edilen Aden otel, % 35,20 ile tercih edilme oranini yaklasik % 13

arttirmistir.
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Tablo 3.10. Uygulama 2 i¢in Sifir Fiyat Etkisi
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3.4.2.2.5. Uygulama 2 Icin Sifir Fiyat Etkisinin Test Edilmesi

Model 2 igin sifir fiyat etkisini belirlemeye yonelik yapilan analizin sonuglart
Tablo 3.11°de verilmistir. Tercih segeneklerinden “sadece oda” tercihlerinin
kaldirilmasiyla olusan bu yeni modelde, tiiketicilerin ikili secenekler arasindaki karar

degisimleri farklilik analizleri ile tespit edilmistir.

Tablo 3.11. Uygulama 2 I¢in Sifir Fiyat Etkisine Y&nelik t Testi

Ortalama | Std. Sapma df t p
Durum 1
Durum 2 0.03774 0,19116 158 2489 0,014*
Durum 2 -,11950 0,32540 158 -4.631 0,000%
Durum 3
*p<0,05

Tablo incelendiginde, uygulama 2 igin durum 1 ile durum 2 arasinda farklilik
gozlenmis ve degerler belirlenmistir. Oncelikle fayda-maliyet analizini gdzlemlemeye
yonelik olusturulmus bu iki durum incelendiginde, oranlar bakimindan farkliliklar goze
carpmistir. Durum 1°de ilk fiyatlar iizerinden (Dedeman oda+kahvalti= 63+12, Aden

odatkahvalti= 52+8) katilimcilarin tercih yapmasi istendiginde, Dedeman otelin %
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73’liikk bir oranla tercih edildigi gorilmiis, bu oran Aden otel igin % 27 olarak
gerceklesmistir. Durum 2’ye gelindiginde ve kahvalti fiyatlarinda yapilan indirim
katilimcilara yansitildiginda, bu oran Dedeman otel i¢in (odatkahvalti=52+4) tercih
oranint % 76,70’e yiikseltmistir. Yapilan analiz neticesinde talepte yasanan bu
degisimin anlamli oldugu goriilmiistiir (t=2,489 p=0,014). Alinan sonuglar durum 1 ve
2’ye yonelik verilen Kkararlarin basit fayda-maliyet teorisine uygun oldugunu
gostermistir. Bu sonuglara gore, model 2 i¢in durum 1 ve durum 2’ye yonelik tercihler

arasinda anlamli bir farklilik oldugunu iddia eden Hs hipotezi kabul edilmistir.

Sifir fiyat etkisinin Ol¢iildiigii 3. durum analiz edilirken, durum 2’ye yonelik
gelisen farkliliklara bakilmigtir. 4 TL’lik indirim neticesinde durum 2’de durum 1’¢
nazaran talebin arttigt Dedeman otelinde, yeni bir 4 TL’lik indirim yapildiginda, talebin
ne yonde degisecegi kontrol edilerek ¢ok farkli bir istatistiki sonu¢ elde edilmistir.
Durum 3’te yapilan indirim neticesinde, Dedeman oteli i¢in odatkahvalti= 63+4 TL
olurken, Aden otel i¢inse bu durum odatkahvalti=52+0 TL olarak belirlenmistir. Basit
fayda-maliyet teorisine gore, Dedeman otele yonelik talebin bir énceki durumla paralel
olarak artmasi beklenirken, sonuglarin bunun aksi yonde oldugu goriilmiistiir. Durum
2’de % 76,70 olarak olgiilen Dedeman otel tercihi % 64,80 olarak, % 23,30 olarak
dlciilen Aden otel tercihi ise % 35,20 olarak belirlenmistir. iki durum arasinda yasanan
bu talep farki istatistik acidan anlamli bulunmustur (t=-4,631 p=0,000). Durum 1 ve
durum 2 arasinda yapilan dlglimiin tam tersi olarak, durum 2 ve durum 3 arasindaki
fark, Dedeman otel igin negatif yonlii olmustur. Zira, ilk iki durumda talebin siirekli
artis halinde oldugu Dedeman otelde, Aden otelin kahvalti fiyati bedava oldugunda
klasik iktisadi teorilerde beklenenin tam tersi bir durum gelismis ve talep Aden otel
yoniinde artisa doniismiistiir. Tiim bu sonuglar, sifir fiyat etkisinin diger teorilerden ayri
bir sekilde diisiiniiliip bashh basina kendine ait bir etki alam1 oldugunu kanitlar

niteliktedir.

3.4.2.3. Sifir Fiyat Etkisinin Dogrulanmasi

Ikinci uygulamada sifir fiyat etkisi arastirilirken, arastirmada daha ©nce
belirtildigi gibi segeneklerin iki ile sinirlanmasinin, rastlantisallik kaynakli bazi
sorunlara sebebiyet verecegi diisliniilmiistiir. Bu nedenle, bu ihtimalin sifir fiyat etkisi
tizerinde herhangi bir saibe olusturmamasi i¢in, rastlantisallik lizerine en ¢ok arastirilan

ve lizerine en ¢ok deney yapilan kavram olan Monty Hall ikileminden yararlanilmaya
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calisilmigtir. Bilindik Monty Hall kavramindan farkli olarak sorunun anlami
kaybolmayacak sekilde turistik bir {iriin lizerinden hareket edilmis, uygulama 1 ve
uygulama 2’de yer alan seceneklerin devami gibi sorulastirilmigtir. Buna gore, iki

asamali olan bu soru agagidaki gibi sekillenmistir.

» Tercih isleminizi tamamliadikian sonra sira rezervasyonunuzu tamamlamayva geldi. Fakat bu
asamada tercih ettiginiz otelden size bir mail geldi ve bu mailde otellerini tercih eden miisterilere
yonelik bir cekilis vaptikiarim ve kazandigumz takdirde size ekstradan 1 gimlitk tatilin daha
hedive edilecegini soyledi. 3 kapidan valnizca 1 tanesinde hedive bulunmalktadw. Yapmaniz
gereken sey mail ile birlikte gelen linke tikiamaruz ve ekranda gordiiginiiz 3 kapidan birini
segcmeniz;|

Pick a door...

]v

Eeplay Intro 3

Sekil 3.7. Monty Hall Ikilemi Birinci Kisim

Seciminizi yapar yapmaz bilgisayar ekramnda bir uyvari gbrdiiniiz ve bu uyarida size otelin diilil kazanmanizi ¢ok istedigi ve
bu nedenle bos olan segeneklerden birini ¢ikardig bilgisi geldi. Ayrica istemeniz durumunda bivaz once segmis oldugunuz
kapuyn degistirme haklaonizin oldugu belirtildi.

FGANIE SHOW:

Replay Iniro «)

Bu durumda asagidaki davranislardan hangisini gergekiestivirdiniz?

Secmis oldugum kapiyr diger kapi ile degistirirdim.
Secmis oldugum kapiyla devam ederdim.

Sekil 3.8. Monty Hall Ikilemi Ikinci Kisim
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Sekil 3.7 ve 3.8’de ifade edildigi gibi, katilimcilardan, birinde 6diil olan {i¢
secenekli bir yapidan birini tercih etmeleri istenmistir. Daha sonra, kazanma sansini
arttirmasi igin i¢inde 6diill bulunmayan bir secenek c¢ikarilmistir. Ardindan se¢imini
degistirebilecegi yoniinde bir uyar1 almistir. Bu noktada katilimcilardan istenen
secimlerini degistirip degistirmeyecegi hususunda bir tercih yapmalari olmustur. Monty
Hall probleminde ger¢ek ¢oziim se¢imin degistirilmesi yoniinde olmustur. Zira ilk
tercihinde kazanma ihtimali % 33,3 iken, kaybetme ihtimali % 66,6’dir. Bos
seceneklerden biri ¢ikarildigi igin tercihini degistirmesi durumunda kazanma ihtimali de
% 66,6 olacaktir. Yani bu durumda beklenen en mantikli davranma bigimi se¢mis
oldugu tercihi degistirmek yoniinde olacaktir. Bu problem matematikgiler dahil olmak
lizere bircok kisi icin tartisma konusu olmus ve bdyle bir seyin miimkiin olmadigi,
sanslarin hangi tercihi yaparsa yapsin esit yani % 50 yoniinde oldugu iddia edilmigtir.
Uzun yillar siiren bu tartigmalar, matematiksel ispatlarin da ortaya ¢ikmasiyla azalarak
bitmistir. Fakat bu ispatlar her ne kadar problemin ger¢cek ¢oziimiinii kanitlasa da,
insanlarin aklinda bu siipheyle yaklasim devam etmis ve tercihlerini degistirme
hususunda pek etkili olamamistir. Bunun iizerine konu farkli bilim dallarmin ilgisini
cekmis ve insanlarin neden bdyle davrandigi lizerine arastirmalar yapilmistir. Bu
konudaki en ciddi teori ise, insanlarin bu tip problemlerde kararlarini olustururken daha
once bahsedilen bilissel tuzaklara diistiigii, karar1 en basit haliyle gordiigli dogru cevabi
kendisine ispatlansa bile kararmi degistirmemek amaciyla anlatilanin dogrulugunu
kabul yerine se¢imini dogrulamak i¢in cabaladiginin bahsedildigi biligsel tuzaklar
yanilgisidir. Arastirmada bu problemin kullanilmasinin amaci, insanlarin herhangi bir
tercth yaptiktan sonra kararlarim1 degistirme yolunda gdsterdikleri bu direncin
katilimcilar tarafindan da gosterilip gosterilmeyeceginin test edilmesi ve ayrica benzer
direncin goriilmesi durumunda sifir fiyat igin yapilan tercih degisiklikleri ile bu sonuglar
arasinda anlamli bir farklilasmanin olup olmadigidir. Bu farkin gerceklesmesi
durumunda, sifir fiyatin insanlardaki degisime olan direnci de kirdigi kanitlanip,

etkinliginin farkli bir metotla test edilmesi amaglanmistir.
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Tablo 3.12. Monty Hall Ikilemine Y®&nelik Tercihler

70,00%

60,00%
50,00%

40,00%

66,00%
30,00%

20,00%
34,00%

10,00%

0,00%
Degistiririm Degistirmem

Katilimcilara yonelik uyarlanan Monty Hall ikilemi neticesinde alinan sonuglar
Tablo 3.12’de sunulmustur. Buna gore katilimcilarin yaklasik 3’te 2’si segtigi kapiyi
degistirmezken, % 33’1 ise tercihini degistirecegi yOniinde goriis bildirmistir. Bu
sonuglar Monty Hall ikileminin gergek ¢oziimii ile karsilastirildiginda, dramatik bir
sekilde tam simetrik bir sonug elde edildigini gostermistir. Yani kazanma ihtimalinin
yaklasik % 34 oldugu secenek katilimcilarin % 66’s1 tarafindan tercih edilirken,
kazanma ihtimalinin yaklasik % 66 oldugu segenek katilimcilarin % 34’1 tarafindan
tercih edilmistir. Bu sonuglar, teoride de iddia edildigi gibi ikili tercihler s6z konusu
oldugunda, sonug kisinin ¢ikarina dahi olsa kararlarini degistirmeme egilimini kanitlar
niteliktedir.

Anlatilan  gerekgelerden yola ¢ikarak, insanlarin karar degistirmeme
egilimlerinin sifir fiyat icin gegerli olup olmadigimi tespit etmek i¢in, Monty Hall
ikilemine verilen yanitlarin sifir fiyata yonelik tepkilerle ayni dogrultuda olup
olmadigimi belirlemek amaciyla farklilik analizi uygulanmistir. Sonug, iki kavrama
verilen yanitlar arasinda anlamli bir farkliligin oldugu yoniinde bulunmustur (t=5,313
p=0,000). Yani s6z konusu sifir fiyat oldugunda, insanlarin kararlarini degistirmede

daha istekli davrandiklar1 goriilmiistiir.
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Tablo 3.13. Sifir Fiyata Yonelik Kararlar ile Monty Hall ikilemine Y®&nelik Verilen
Kararlar Arasindaki Farkliliklar

Levene Test Std. t p
N S Anlaml. | Ort. sapma degeri
Uyg. 2 Degistiririm
Durum 3 54 1,4444 | 0,50157 | 5,313 | 0,000*
3,424 0,660
Degistirmem | 105 1,3048 | 0,46251

*p<0,05
3.4.3. Sifir Fiyat Etkisinin Demografik Ozellikler ile Test Edilmesi

Uygulama 1 ve uygulama 2’ye yonelik tercihlere verilen yanitlarin demografik
ozelliklere gore farklilasip farklilasmadiginmi tespit etmek amaciyla farklilik analizleri
yaptlmistir. Katilimeilarin  demografik 6zelliklerinin  sifir fiyat etkisine yonelik
tepkilerini farklilagtirip farkilagtirmadigini test etmek amaciyla farklilik analizleri
uygulanmustir. ki degiskenli demografik boyutlar icin bagimsiz &rneklem t testi
uygulanirken, ikiden fazla degiskenli secenekler icin ise ANOVA uygulanmistir. Bu

testler neticesinde alinan sonuclar agsagida tablolar halinde paylasilmistir.

3.4.3.1. Sifir Fiyata Yonelik Tercihler ile Cinsiyet Arasindaki Farkhligin Test
Edilmesi

Cinsiyet demografik degiskeni ile sifir fiyata yonelik tepkilerin farkliliginin
incelendigi analiz sonucglar1 Tablo 3.14’te verilmistir. Levene test degerleri
incelendiginde, 0,05 anlamlilik diizeyinin iizerinde oldugu goriilmektedir. Bu nedenle
parametrik test yontemi olan bagimsiz t testi uygulanmistir. Sonuglar incelendiginde,
tiim modeller i¢in herhangi bir farklilik goriilmemistir. Yani insanlarin gerek 1. ve 2.
durumlardaki fayda-maliyet modeline, gerekse 3. durumda ifade edilen sifir fiyat

etkisini 6lgme modeline yaklagimlari cinsiyete gore farklilasmamustir.
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Tablo 3.14. Sifir Fiyata Yonelik Tercihler Ile Cinsiyet Arasindaki Farkliliklar

Levene Test Std. i

N F Anlaml. | Ort. sapma P
Uyg. 1 Kadin | 65 2,7231 | 1,11113
Durum 1 Erkek | 94 3,410 0,063 2,3723 | 1,28669 1,785 1 0,076
Uyg. 1 Kadin | 65 2,0308 | 1,28658
Durum 2 Erkek | 94 0,135 0,713 1,8617 | 1,26662 0822 | 0,412
Uyg.1 Kadin | 65 1,8462 | ,83349
Durum 3 Erkek | 94 | 0,451 0,503 1,6170 | ,79117 | 1,756 | 0,081
(sifir fiyat)
Uyg. 2 Kadin | 65 1,3385 | ,47687
Durum 1 Erkek | 94 3,421 0,064 1,2234 | ,41876 1,609 1 0,110
Uyg. 2 Kadin | 65 1,2923 | ,45836
Durum 2 Erkek | 94 3,315 0,068 1,1915 | ,39558 1,480 | 0,141
Uyg. 2 Kadin | 65 1,4000 | ,49371
Durum 3 Erkek | 94 | 3,775 0,054 1,3191 | ,46865 | 1,046 | 0,297
(sifir fiyat)
*p<0,05

Bu sonuglara gore, fayda-maliyet modeli ve sifir fiyata yonelik yaklasimlarin

cinsiyete gore farklilastigini iddia eden Hg, hipotezi kabul edilmemistir.

3.4.3.2. Sifir Fiyata Yonelik Tercihler ile Medeni Durum Arasindaki Farklih@in
Test Edilmesi

Katilimcilarin  fiyat degisikliklerine yonelik yaklagimlarinin kisilerin medeni
durumuna gore farkliligini incelemek amaciyla Levene test degerleri de gozetilerek
bagimsiz orneklem t testi uygulanmistir. Tiim modeller i¢in katilimcilarin verdikleri
kararlarda evli veya bekar olmalarina goére bir farklilik olmadigi gézlenmistir. Bu
sonuglara gore fayda-maliyet modeli ve sifir fiyata yonelik yaklagimlarin medeni

duruma gore farklilastigini iddia eden Hgp hipotezi kabul edilmemistir.
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Tablo 3.15. Sifir Fiyata Yénelik Tercihler Ile Medeni Durum Arasindaki Farkliliklar

Levene Test Std. i

N F Anlaml. | Ort. sapma P
Uyg. 1 Bekar | 35 2,71143 | 1,20224
Durum 1 Evli 124 0,314 0,576 2,4597 | 1,23235 1,085 1 0,280
Uyg. 1 Bekar | 35 2,0857 | 1,33662
Durum 2 Evli 124 1,083 0,300 1,8871 | 1,25724 0814 | 0.4L7
Uyg.1 Bekar | 35 1,7143 | ,85994
Durum 3 Evli 124 | 0,124 0,726 1,7097 | ,80420 | 0,029 | 0,977
(sifir fiyat)
Uyg. 2 Bekar | 35 1,2000 | ,40584
Durum 1 Evli 124 5,581 0,019 1,2903 | ,45575 -1,059 1 0,291
Uyg. 2 Bekar | 35 1,1714 | 38239 |
Durum 2 Evli 124 4,451 0,036 1,2500 | ,43477 0,968 | 0,334
Uyg. 2 Bekar | 35 1,3429 | 48159
Durum 3 Evli 124 | 0,071 0,790 1,3548 | ,48041 | -0,130 | 0,897
(sifir fiyat)
*p<0,05

3.4.3.3. Sifir Fiyata Yonelik Tercihler fle Bilim Alam1 Arasindaki Farkhligin Test
Edilmesi

Katilimc1 6gretim iiyelerinin fiyat diizeylerine yonelik tepkilerinin bagl
bulunduklar1 bilim alanina goére farkliligini tespit etmek amaciyla yapilan bagimsiz t
testi sonuglar1 Tablo 3.16°da gosterilmistir. Levene test degerleri, bu arastirma
yontemini uygun kilmistir. Sonuglar incelendiginde, katilimcilarin fiyat degisikliklerine
yonelik gosterdikleri tepkinin tiim modeller i¢in bagli bulundugu bilim dalina gore
farklilagsmadigi tespit edilmistir. Buna gore, fayda-maliyet modeli ve sifir fiyata yonelik
yaklagimlarin 6gretim tiyelerinin bagli oldugu bilim alanina gore farklilastigini iddia

eden Hgc hipotezi kabul edilmemistir.
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Tablo 3.16. Sifir Fiyata Yénelik Tercihler Ile Bilim Alan1 Arasindaki Farkliliklar

Levene Test Std. i

N F Anlaml. | Ort. sapma P
Uyg. 1 Sosyal | 76 2,6184 | 1,23253 | 1,010
Durum 1 Fen 83 0,127 0,722 2,4217 | 1,22096 0.314
Uyg. 1 Sosyal | 76 1,9868 | 1,32155
Durum 2 Fen 83 1689 0,196 1,8795 | 1,23365 0,530 10,597
Uyg.1 Sosyal | 76 16711 | ,73735
Durum 3 Fen 83 | 1,031 0,311 1,7470 | ,88129 | -0,586 | 0,558
(sifir fiyat)
Uyg. 2 Sosyal | 76 1,2368 | ,42797 |
Durum 1 Fen 83 3,354 0,069 1,3012 | ,46157 0,909 10,365
Uyg. 2 Sosyal | 76 1,2105 | ,41039 |
Durum 2 Fen 83 1605 0,207 1,2530 | ,43738 0,630 | 0,530
Uyg. 2 Sosyal | 76 1,3816 | ,48900
Durum 3 Fen 83 | 2,099 0,149 1,3253 | ,47134 | 0,739 | 0,461
(sifir fiyat)
*p<0,05

3.4.3.4. Sifir Fiyata Yonelik Tercihler ile Akademik Unvan Arasindaki Farklihgin
Test Edilmesi

Ogretim iiyelerine yonelik yapilan arastirmada akademik unvanlar1 incelenerek
fiyat degisimlerine yonelik verdikleri tepkilerin farklilik gosterip gostermedigini test
etmek amaciyla tek yonli varyans analizi (ANOVA) uygulanmistir. Analiz
uygulanirken Levene test degerleri dikkate alinmis ve verilerde varyans esitligi oldugu
gozlenmistir. Bu nedenle varyans analizi yontemi olarak Tukey testi uygun

goriilmiistiir. Tablo 3.17°de Levene degerleri verilmistir.
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Tablo 3.17. Sifir Fiyata Yénelik Tercihler fle Akademik Unvan Arasindaki Farkliliklar:

Incelemeye Yonelik Levene Test Istatistigi

Levene Degeri df 1 df 2 Anlamhhk
Uygulama 1 0,648 2 156 0,524
Durum 1
Uygulama 1 2202 2 156 0,086
Durum 2
Uygulama 1
Durum 3 0,409 2 156 0,665
(sifir fiyat)
Uygulama 2 2,016 2 156 0,090
Durum 1
Uygulama 2 2011 2 156 0,120
Durum 2
Uygulama 2
Durum 3 2,570 2 156 0,080
(sifir fiyat)

Tablo 3.18. Sifir Fiyata Yonelik Tercihler Ile Akademik Unvan Arasindaki
Farkliliklarin Analizi

Kareler df ort. F p
toplamm karesi

Uygulama 1l | Gruplar arasi 8,131 2 4,066

Durum 1 Grup i¢i 229,579 156 1,472 2,763 0,066
Toplam 237,711 158

Uygulama 1 | Gruplar arasi 5,149 2 2574

Durum 2 Grup igi 251,090 156 1’610 1,599 0,205
Toplam 256,239 158 ’

Uygulama 1l | Gruplar arasi 0,397 2 0.199

Durum 3 Grup i¢i 104,295 156 01669 0,297 0,744

(sifir fiyat) Toplam 104,692 158 '

Uygulama 2 | Gruplar arasi 0,484 2 0.242

Durum 1 Grup i¢i 30,887 156 01198 1,223 0,297
Toplam 31,371 158 '

Uygulama 2 | Gruplar arasi 0,377 2 0.189

Durum 2 Grup i¢i 28,013 156 0’180 1,051 0,352
Toplam 28,390 158 '

Uygulama 2 | Gruplar arasi 0,371 2 0.185

Durum 3 Grup i¢i 35,906 156 0’230 0,806 0,449

(sifir fiyat) Toplam 36,277 158 '

*p<0,05
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Uygulanan varyans analizi neticesinde herhangi anlamli bir farklilik tespit
edilememistir. Yani kisilerin akademik unvanlar fark etmeksizin (Yrd. Dog. Dr, Dog.
Dr., Prof. Dr.) fiyat degisimlerine yonelik yaklasimlar1 birbirinden anlamli bir sekilde
farklilasmamustir. Bu nedenle, fayda-maliyet modeli ve sifir fiyata yonelik
yaklagimlarin akademik unvana gore farklilastigini iddia eden Hgq hipotezi kabul

edilmemistir. Analize iligkin sonuglar Tablo 3.18 de verilmistir.
3.4.3.5. Sifir Fiyata Yonelik Tercihler ile Yas Arasindaki Farkhligin Test Edilmesi

Katilimcilarin yas gruplar1 ile fiyat lizerinden talep ettikleri iiriin tercihleri

arasinda anlamli bir fark olup olmadigin1 arastirmak amaciyla ANOVA uygulanmustir.

Tablo 3.19. Sifir Fiyata Yonelik Tercihler Ile Yas Arasindaki Farkliliklar Incelemeye

Yénelik Levene Test Istatistigi

Levene Degeri df 1 df 2 Anlamhhk
Uygulama 1 0,048 3 155 0,986
Durum 1
Uyguldp='L 2741 3 155 0,084
Durum 2
Uygulama 1
Durum 3 3,701 3 155 0,013
(sifir fiyat)
Uygulama 2 2,083 3 155 0,105
Durum 1
Uygulama 2 1,362 3 155 0,256
Durum 2
Uygulama 2
Durum 3 0,793 3 155 0,499
(sifir fiyat)

Tablo 3.19°da verilen Levene test degerleri tablosuna gore varyanslarin esit

oldugu goriilmiis ve Tukey testi uygulanmasi uygun goriilmiistir.



110

Tablo 3.20. Sifir Fiyata Yénelik Tercihler Ile Yas Arasindaki Farkliliklarin Analizi

Kareler df Ort. F p
toplamu karesi

Uygulama 1 Gruplgr'aras1 8,329 3 2,776

Durum 1 Grup i¢i 229,382 155 1,480 1,876 0,136
Toplam 237,711 158
Gruplar arasi 8,753 3

gzﬂfma L Grup ici 24748 | 155 igég 1,827 | 0,144
Toplam 256,239 158 '

Uygulama 1l | Gruplar arasi 3,945 3 1315

Durum 3 Grup i¢i 100,747 155 0’650 2,023 0,113

(sifir fiyat) Toplam 104,692 158 '

Uygulama 2 Gruplf'slr.aram 0,270 3 0,090

Durum 1 Grup i¢1 31,101 155 0,201 0,449 0,718
Toplam 31,371 158
Gruplar arasi 0,183 3

gﬁ?{fma 2 | Grup ici 28207 | 155 8223 0334 | 0,801
Toplam 28,390 158 '

Uygulama 2 | Gruplar arasi

Durum 3 Grup ici

(sifir fiyat) Toplam

*p<0,05

Tablo 3.20’de verilen ANOVA degerleri incelendiginde, gerek fayda-maliyet
modeli gerekse sifir fiyat modeline yonelik katilimer tepkilerinin yas gruplari agisindan
bir farklilik gostermedigi goriilmiistiir. Yas grubunda gozlenen degisim ne olursa olsun
fiyat duyarliligi sabit kalmistir. Bu gerekgelerle, fayda-maliyet modeli ve sifir fiyata
yonelik yaklagimlarin katilimeilarin yas grubuna gore farklilastigini iddia eden Hege

hipotezi kabul edilmemistir.
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SONUC VE ONERILER

Klasik donemde iktisadi yaklasimlar igerisinde, insan psikolojisine ydnelik
kavramlara, neo-klasik doneme nazaran daha fazla ilgi gosterilmistir. Neo-klasik
donemde psikolojik kavramlara karsi gosterilen bu mesafe iktisat biliminin pozitif
bilimlerle daha fazla yakinlagsmasina neden olmustur. Bunun neticesinde, iktisat bilimi
somut ve gozlemlenebilir olgular iizerinden hareket etmis ve matematiksel modeller
yogun olarak kullanilmaya baslanmistir. Fakat bu yaklasim, bircok kavramin
degerlendirme dis1 birakildigi hususunda c¢okca elestiriye maruz kalmistir. Cilinki
insanlar icin iktisadi karar verme siireci ayni zamanda bir¢ok sosyal ve psikolojik
kavramlarin bir araya gelmesiyle sekillenmektedir. Bu nedenle, neo-klasik iktisatta
pozitif bilimlerin yogun olarak 6l¢gme metodu olarak kullanilmasi, tiim konularin
sayilarla agiklanmaya calisilmasina ve disinda kalan kavramlarin yok sayilmasina neden
olmustur. Ozellikle homo-economicus ve ceteris-paribus gibi varsayimlar, birgok
onemli kiiltiirel, sosyo-politik, ahlaki ve dini faktoriin goz ardi edilmesine sebep

olmustur.

1960’11 yillara gelindiginde, psikologlar iktisadi varsayimlara yonelik ¢alismalara
ilgi duymaya basglamis ve bu durum zaman igerisinde davranigsal iktisadin gelismesine
bliylik bir katki saglamistir. Bu donemde davranissal iktisadin Onciileri aslen biligsel
psikolog olan Daniel Kahneman ve Amos Tversky olmustur. Agirlikli olarak bilissel
hatalara odaklanan davranigsal iktisatcilar, insanlarin karar alirken bazen yanlis bilgileri
kullandigini, bazen de dogru bilgilerden hatali gikarimlar yaptigini savunmuslardir.
Insanlar1 bu irrasyonellige sevk eden nedenleri ise, diisiinmeden hareket etmek,
matematik ve istatistigi kullanamamak, kendini kandirmak ya da kendini avutmak i¢in
yanlig bir seye inandirmak ve bir tiirlii 6nyargilari asamamak olarak siralamiglardir.
Ancak bu unsurlar, bu kadarla sinirli kalmamaktadir. Cilinkii tiiketiciler karsilastirma
yaparken, izafi olarak avantajli olana dogru yonelme ya da yanlis dahi olsa baskalarinin
goriis ve davraniglarina uyma egilimi gostererek irrasyonel davranabilmektedir.
Bununla birlikte, verdikleri yanlis bir karar1 ya da yaptiklar1 hatali bir aligverisi haklh
cikarmak amaciyla da bilingli ya da bilingsiz bir sekilde, kendilerini en uygun olani
yaptiklarina ikna etmeye ¢alismaktadir. Hatta daha ileri giderek, bu akil dis1 davranigi

siirdiirme egilimi gostermektedir.
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Neoklasik iktisat, milkemmel akilci, fayda maksimizasyonuna énem veren ve bir
anlamda kendi ¢ikarini diislinen birey varsayimina dayanarak, dogrusal faydayi 6n plana
cikaran standart modeller kullanmaktadir. Bu bakis agisina gore, tiiketicilerin mal ya da
hizmetlerden elde ettigi deger ya da fayda, fiyata baghh olarak degisiklik
gostermemektedir. Ornegin, 10 dolarlik bir iiriiniin fiyatinin 5 ya da 15 dolar olmasi
gibi. Fiyatlar esit egim ile birlikte talep egrileri boyunca arka arkaya asagi dogru hareket
ettigi silirece, rakip bir iirliniin fiyatinin sifir olmasina yonelik bir fiyat degisikligi, iki
iirlin arasindaki se¢im lizerinde higbir ikame etkiye sahip degildir. Ancak bu standart
hesap ve modeller, cok dnemli bir faktor olarak sifir fiyatin sihirli giicinii disarida
birakmaktadir. Davranigsal iktisat alanindaki son arastirmalar ise, sifir fiyath bir
secenek ile pozitif fiyath bir segenek arasinda karsilagtirma yapildiginda, daha az
katilimcinin daha pahali secenegi sectigi, dramatik bir sekilde daha fazla katilimecinin
daha ucuz secenegi segtigini gdstermistir. Boylece, insanlar iyi bir sifir fiyatlandirmanin
maliyetleri azaltmakla kalmayip, ayn1 zamanda fayda da kattigin1 diistinmiistiir. Bu etki,
standart fayda-maliyet analizi, ya da olumlu fiyatl iiriin lehine gériinen, alternatif olarak
orana dayali fayda-maliyet analizinde dahi bulunmaktadir. Bununla birlikte etki, islem
maliyetleri, haritalama zorlugu veya sosyal normlarin yoklugu ile agiklanamamaktadir.
Sonug olarak, en azindan bazi kosullar altinda, fayda, fiyatlar {izerine dogrusal olarak
haritalanamamaktadir. Sifir fiyatla iligkili pozitif etkiler, tiiketicilerin ac¢iga ¢ikan
tercihlerinde belirtildigi gibi, degerleme konusunda biiyiik bir artisa neden olmaktadir.
Arastirmacilar bunu sifir fiyat etkisi olarak adlandirmaktadir (Newman, 2013: 1443-
1444). “Sifir fiyat etkisi” ilk olarak 2007 yilinda Shampanier ve digerlerinin yaptigi
calisma ile bu isimle anilmaya baslanmistir. Caligsma, insanlarin iki iirlin arasinda tercih
yaparken, sifir fiyath Giriinii dolayli ekstra bir deger olarak diisiiniip bu {iriin lehine karar
verdigini gostermistir.

Davranigsal iktisada yonelik gelismeler, turizm sektorii agisindan da onemli
etkiler icermektedir. Zira kiiresellesmenin ve teknolojik gelismelerle birlikte artan
rekabet ortaminda ozellikle insan odakli bir hizmet sektorii olmasi sebebiyle turizm
sektoriiniin, davranigsal iktisat alanindaki yeniliklere acik olmasi 6nemli bir rekabet
avantaji saglayacaktir. Turizm {irliniine yonelik tiiketici davraniglari, sektoriin yapisina
bagl olarak bazi 6zel davranislar icerse de, genel tiiketici davranislariyla bir¢ok ortak

6zelligi biinyesinde barindirmaktadir.
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Turizm {irlinlerinin etkin bir sekilde pazarlanabilmesi, dogru pazarlama
stratejilerinin olusturulmasmi da gerekli kilmaktadir. Bunu basarmanin en Onemli
yollarindan  biri de, tiketici davramislarini  anlayip dogru  bir  sekilde
degerlendirebilmekten ge¢mektedir. Turizm {iriinli, yapis1 geregiyle c¢ok yonlii bir
hizmet ve deneyimi biinyesinde barindirmaktadir. Bu nedenle tiiketiciler kararlarim
olustururken bir¢ok faktorden etkilenmektedir. Bu ¢ok yonlii etki alani, turizm
pazarlamasi agisindan da bir risk faktorii olusturabilmektedir. Faktorlerin fazlaliginin
tiikketici kararlarin1 yonetmeyi gliclestirmesi nedeniyle, bu faktorlerin kolaylastirilip
tilkketicilere daha basit tercihler seklinde sunulmasi, hem turizm isletmeleri hem de

turistik destinasyonlar agisindan 6nemli avantajlar saglayacaktir.

Turizm {riinlerinin ¢ok bilesenli dogas1 ve her bir bilesene yonelik ayr1 fiyat
belirlemek icin gerekli birgok alt karar nedeniyle, fiyat belirleme karar1 ¢ok daha
karmagik hale gelmektedir. Bu baglamda, her bir bilesenin fiyatina yonelik dogrusal
olmayan tepkiler ile birlikte iirtiin demeti stratejisi, her zaman i¢in turizmde uygulanan
genel bir strateji olmustur. Bir paket halinde sunulan mal ve hizmetler alanindaki fiyat
faktorii analizi ise pazarlamacilara farkli avantajlar saglamaktadir. Insanlarin siibjektif
fiyat algilamalar1 tasarima yardim edilmesi ve paket iriinler i¢in etkili tanitim
programlar1 uygulanmasi agisindan degerli bilgiler saglamaktadir. Turist, bilesenleri en
basit haliyle bir araya getirerek kendi tamamlayici seyahat {irlinleri kombinasyonunu
olusturabilir. Bu amagla, arastirmada turistik ftrlnler i¢in sifir fiyat etkisinin
gecerliligini test etmek i¢in ankete dayali sosyal bir deney gerceklestirilmistir. Toplanan
veriler degerlendirilerek literatiire katki sunmak amaglanmistir. Elde edilen verilen
turizm pazarlamasi acgisindan tutundurma faaliyetlerinin planlanmasinda &nemli

yonetsel etkiler sunmaktadir.

Atatiirk tiniversitesinde ¢aligan 6gretim iiyelerine yonelik yapilan arastirmaya ait
veriler incelendiginde, demografik yapi soyle olusmustur. Arastirmaya toplam 159
Ogretim tiyesi katilmis ve bunlarin % 59,1°1ini erkek 6gretim iiyeleri olusturmustur. Yine
katilimcilarin % 78 gibi biiyiik cogunlugunun evli oldugu goriiliirken, yas araligi olarak
en bliylik cogunlugu (% 31,40) 34-44 yas aralig1 olusturmustur. Uzmanlagilan bilim
alan1 bakimindan, fen bilimleri alaninin nispeten fazla oldugu bulunmus (% 52,20),
akademik unvan bakimindan incelendiginde ise, katilimcilarin % 47,2’sinin yardime1

docent doktor olarak en biiyiik cogunlugu olusturdugu goriilmiistiir.



114

Arastirma modeli olusturulurken, kisilerin tercihlerinin daraltilmasi sebebiyle
yanitlarda carpiklik olmasint engellemek adina iki uygulama tasarlanmigtir. 1.
Uygulamada kahvalti isteme ihtimalleri géz Oniinde bulundurularak, “sadece oda”
secenekleri de tercihlere eklenmis ve katilimcilarin degisen kahvalt1 fiyatlarina gore ti¢
ayrt durumda karar degisiklikleri incelenmistir. Buna gore 1. durumda yer alan
segencklere igerisinde iktisadi anlamda daha tercih edilebilir durumda olan Dedeman
oteli, iki farkli hizmet secenegi ile en fazla tercih edilen otel olmustur (% 62,30).
Akabinde kahvalt1 fiyatlarinda yapilan indirim neticesinde, durum 2’de kararlar tekrar
Olciilmiis ve beklenildigi sekilde yine Dedeman oteli lehine 6nemli Olgiide arttig
gozlenmistir (% 84,30). Bu noktaya kadar yapilan Ol¢iim klasik iktisadi yaklagimin
ongordiigii sekilde gerceklesmis ve degerli iirline yonelik yapilan indirim diger diisiik
iiriine gore talebi olumlu etkilemis ve Aden otele yonelik talep azalirken, Dedeman
otele yonelik talep ise artmistir. Durum 3’e gelindiginde kahvalti fiyatlarinda ayni
miktarda bir indirim daha yapilmis ve talep farkliliklar1 Sl¢iilmiistir. Bu durumda
yasanan tek farklilik Aden otelin kahvalti fiyatinin sifira diismesidir. Yapilan 6l¢iim
neticesinde fayda-maliyet modeli dogrultusunda talebin Dedeman otel yoniinde artmasi
beklenirken, tam tersi yasanmis ve Aden otele yonelik talep birdenbire artmistir (%
48,50). Kosullar tamamen ayni oldugu halde, durum 2’de Dedeman otel lehine
gerceklesen talep artisi, durum 3°te Aden otele yonelik yasanmistir. Bu durum iktisadi
varsayimlarin aksine, sifir fiyatin basl basina bir etkisi oldugunu ve tiiketicilerin

“bedava” ifadesini goriir gormez rasyonelligi elinden biraktigini gostermektedir.

“Sadece oda” segenekleri cikarilarak olusturulan Uygulama 2’de, aym kosullar
altinda fiyat degisikliklerine yonelik tepkiler tekrar 6l¢lilmiis ve sonuglarin Uygulama 1
ile paralellik gosterdigi tespit edilmistir. Yine durum 1°’de Dedeman otel lehine yapilan
tercihler (% 73,00), durum 2’de de devam etmis (% 76,70) ve durum 3’e gelindiginde
ise ani bir diisiis yasamistir (% 64,80). Bu sonuclar her iki Uygulama i¢in de sifir fiyatin

anlamli bir etkisi oldugunu kanitlamigtir.

Uygulama 2’de yer alan durum 3’te, katilimcilarin secenekleri rassal olarak
cevaplaylp cevaplamadiklarini test etmek, ayni zamanda da kararlarin1 degistirme
yoniinde gosterdigi direnci incelemek i¢in “Monty Hall Ikilemi” arastirma modeline
uyarlanarak sifir fiyat ile olan iligkisi test edilmistir. Arastirma sonucunda, Monty Hall

ikilemine yonelik verilen yanitlarda kararlarint degistirme hususunda katilimcilarin bir
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direng gosterdigi tespit edilmistir. Bu dogrultuda, yanitlayicilarin % 64’1 kararlarini
degistirmeyecegini belirtmistir. Sonuglar, sifir fiyat etkisinin 6l¢iildiigii 2. Uygulamaya
ait 3. durum ile karsilastirildiginda, iki grup arasinda fikir olarak anlamli bir farklilik
tespit edilmistir. Buna gore, Monty Hall ikileminde kararlarini degistirmeme iizerine
direng gosteren katilimcilar, bedava bir iiriin s6z konusu oldugunda bu direng yerine
kararini hizlica degistirdigi goriilmistiir. Bu durum, sifir fiyat etkisinin satin alma

kararlarinda bilissel tuzagin da 6tesinde bir etki yarattigini1 gostermistir.

Arastirmada son olarak sifir fiyat etkisini 6lgmek icin olusturulan iki farkli
modelde yer alan toplam alt1 farkli duruma verilen yanitlarin demografik ozelliklere
gore nasil bir farklilik olusturdugu incelenmek istenmistir. Bu dogrultuda, durumlar ile
demografik 6zellikler arasinda farklilik analizleri uygulanmistir. Analizler neticesinde
cok carpict sonuglar elde edilmistir. Zira modellere yonelik yapilan tercihler higbir
demografik 6zellige gore degiskenlik gostermemistir. Yapilan tiim tercihler demografik
ozellikler arasinda homojen bir dagilim gostermistir. Elde edilen bu sonuglar, sifir fiyat
etkisinin Ongoriilenin ilizerinde bir etki diizeyine sahip oldugunu diistindiirmiistiir.
Ciinkii arastirma, her ne kadar bir meslek grubu iizerinden yapilsa da, tercihler
noktasinda bu seviyede bir ortaklik bulunmasi sifir fiyatin etki diizeyinin ¢ok genis bir

taban tlizerinde bulundugunu hissettirmektedir.

Sonug olarak, elde edilen bulgular Nicolau ve Sellers (2011)’de oldugu gibi, sifir
fiyatin sadece tek bilesenli bir iirlinde degil, cok bilesenli tirlinde de etkili oldugunu
gostermistir. Ustelik tek bilesenli modelin aksine, tiiketiciler hicbir sey ddememek
yerine bedava elde ettiklerini diistindiikleri {iriinlin yaninda bileseni olusturan diger {iriin
icin bir bedel 6demeye razi olmuslardir. Bu durum, turizm sektorii agisindan birgok
yonetsel etkiyi biinyesinde barindirabilir. Bu etkilerin ¢ok énemli bir boliimii de turizm
pazarlamasina yoneliktir. Ciinkii tiiketicilerin iki bilesenli bir iiriinde dahi fiyatlari
analiz ederek rasyonel bir karar vermesinin ¢ok zor oldugu, mevcut ve yapilan diger
calismalarda goriilmiistir. Bu sonuglar, turizmin ¢ok bilesenli yapisi ile
kiyaslandiginda, tiiketicilerdeki mevcut rasyonalitenin  katlanarak  diisecegi
ongoriilmektedir. Bu nedenle, oOzellikle fiyatlandirma ve pazarlama faaliyetleri
yapilirken, bu degerler g6z oOniinde bulundurularak tiiketiciyi en az miktarda

diisiindiirecek ve karar almasin1 kolaylastiracak sistemler tasarlanmalidir.
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Gelisen teknoloji ile birlikte ulasim imkanlarinin kolaylagsmasi, fertlerin gelir
diizeylerinin yiikselmesi, tiiketim toplumunun olusturdugu diisiince ile dogal
giizelliklerin bile ¢abucak denenip uzaklasildigi giiniimiizde, turizm fiiriinleri de bu
kosullara direnebilmek admna dinamizmini siirekli olarak korumak zorundadir. Bu
gerekgeler turizmde bir¢ok yeni kavramin dogmasina ve iirlin ¢esitliliginin artmasina
neden olmustur. Uriin gesitliliginde yasanan bu artis, birgok ekstra iiriin kalemi
olusmasina ve fiyat uygulamada karisikliga sebep olmaktadir. Bunu 6nlemek adina
turizm sektoriinde iiriin demeti politikasi birgok noktada uygulanmaktadir. Bu strateji ile
tilkketiciler bir biitiin olarak iiriinii satin almakta fakat kalemlerin ¢oklugu dolayisiyla
fayda-maliyet analizlerini yeteri diizeyde yapamamaktadir. Olusan bu kaos ortamu,

isletmelerin karliligini artirmasini saglamaktadir.

Tiirk otelcilik sistemi, 6zellikle 2000°1i yillarin basinda bazi zincir otellerin
sagladigi lokomotif etki vasitasiyla bahsedilen fiyatlama problemlerinin asilmasina
yonelik 6nemli bir adim atmis ve isletmelerinde her sey dahil sistemini uygulamaya
koymustur. Olusturulan bu sistemde, fiyat karisikliginin 6niine gecilmis ve tiiketicilerin
daha rahat karar almasi saglanarak, isletmelerin tercih edilme orani arttirilmistir. Bu
durum Onemli bir pazarlama basaris1 olarak kayitlara gegmistir. Bu fiyat politikasinin
olusturdugu sinerjiden yararlanmak isteyen bir¢ok otel (6zellikle tatil destinasyonlarda
bulunan) bu sisteme gecis saglamistir. Onemli bir siire boyunca etki saglayan bu sistem,
heniiz tam anlamiyla ¢okiis yasamasa da gilinlimiizde tiiketiciler i¢in eski cazibesini
saglamadigi agiktir. Bunun en 6nemli sebebi “her sey dahil” kavraminin birgok otel i¢in
farkli anlamlar ifade etmesidir. Oteller ayni yildiza ve hatta ayn1 konuma sahip olmasina
ragmen, her sey dahil konsepte dahil ettigi {irlin demeti degisiklik gostermektedir.
Bunlar aym1 zamanda sunulan fiyata gore kalite farkliligini da biinyesinde
barmdirmaktadir. Sikint1 bununla da kalmayip, isletmeler “her sey dahil” deseler dahi,
birgok iriin i¢in ekstra fiyat talep etmektedir. Tim bu gerekgelerle, tiiketicilerde
vaktiyle olumlu bir imaj olusturan ve kolaylik saglamasi bakimindan tercihlerini
etkileyen “her sey dahil” kavrami giderek bulaniklasmis ve artik “her sey” dahil diye
tanitilan oteller i¢in “ne dahil?” ya da “beni otelde ne tiir hizmetler bekliyor?” gibi agik
uclu yiizlerce soru tiiketiciyi diisiindiiriir hale gelmistir. Yani sistemin net olarak
isletilememesi pazarlama acisindan kisir bir dongii yaratmis ve baglanilan noktaya geri

doniilmiistiir. Eskiden tiim friinler icin fiyat segeneklerini diisliniip karar almakta
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zorlanan tiiketiciler, simdi de “her sey dahil” oteller igin benzer bir siiregten gegmeye

baslamislardir.

Yukarida bahsedilen sorunlar agisindan “sifir fiyat” ya da “bedava” kavrami bir
kurtarict rolii iistlenebilir. Ciinkii yukarida siralanan problemlere ragmen bir ¢ok otel
pazarlama yaklasimini hala “her sey dahil” sistemine gore konumlandirmaktadir. Birgok
seyahat acentesinin ve otellerin web sayfalarinda otel tanitimlar1 biiyiik puntolar ile
oncelikle fiyat ve “her sey dahil” konseptini vurgulamak iizere hazirlanmistir. Ancak
ayrintili incelemeler neticesinde, otelin ne gibi hizmetler sundugu 6grenilebilmektedir.
Tiirkiye’deki otel sayisinin ¢oklugu ve bunlarin bircogunun benzer konseptle kitlesel
turizme hitap ettigi diisliniildiigiinde, bu sistemle rakiplerin arasindan siyrilmanin
giicliigli ortadadir. Bu noktada “bedava” kavrami vurgulanarak, rakiplere yonelik bir
fark yaratmak miimkiindiir. Bircok otel promosyon yontemini indirim oranlar
tizerinden yapmakta ve bu oranlarin artik tiiketici nezdinde “bedava” kadar etkisinin
olmadig1 bilinmektedir. Bu noktada isletmelerin promosyon uygularken, tiiketicinin
mesajla ilk karsilasma anmi goézeterek “bedava” vurgusu yapmasi lehine olacaktir.
Ornegin “her sey dahil” ibaresi ile birlikte, otelin diger hizmetlerine nazaran 6ne ¢ikan
farklilasmis bir hizmetinin “bedava” vurgusuyla sunulmasi, talep edilme diizeyini
artiracagini  diisindlirmektedir. Burada, aragtirmada vurgulanan “irrasyonalite”
kavramindan yararlanilabilir. Ciinkii isletmeler bu yontemi kullandiginda, iiriin
demetinde hicbir degisiklige gitmeye gerek kalmadan, sadece sunum yontemini
degistirerek farklilig1 yakalamas1 miimkiin olabilir. Daha 6nce de bahsedildigi gibi, aym
iriin i¢in dahi “bir alana bir bedava” olarak yapilan kampanyanin “iki iirtin birlikte %
50 indirimli” olarak yapilan kampanyadan onemli 6lciide etkili oldugu gosterilmistir.
Bu anlamda, pazarlama agisindan bedava kavraminin bir sekilde ilk goriiste tiiketicilerin
biling altina yerlestirilmesi, bedavanin giiciinden yararlanilarak daha fazla satis imkani

saglayacaktir.

Isletmeler sifir fiyatin etkisini hissetmeleri durumunda, daha genis kitlelere hitap
edecek yetenege ulasip bunun sonucunda ise daha fazla iiriin ya da hizmet satarak
karliligint artiracaktir. Yapilan bir¢ok calisma goz oOniinde bulunduruldugunda, sifir
fiyatin turizm sektorii de dahil olmak tizere birgok sektorde etkili oldugu goriilmiistiir.
Hatta bu etki, sadece dogrudan kar amaci giiden isletmeleri degil ayn1 zamanda birgok

sosyal problemin ¢oziimii i¢cin de gegerli olmustur. Kamuda bir¢ok alanda “bedava”
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etkisini ortaya ¢ikaran calismalar gézlenmistir. Trafik yogunlugunun ¢oziilebilmesi icin
gecis Ucretlerinde yapilan indirimler ve toplu tasimanin 6zendirilmesi, yine ciddi ve
masrafli tedavi siirecleri olusturacak hastaliklar i¢in gerekli kontrollerin bedava
yapilarak 6zendirilmesi, ¢evre kirliligini 6nlemek adina ara¢ muayenelerinin bedava
yapilmas1 ve daha az zararli yakit seceneklerinin 6zendirilmesi gibi sosyal alanda da

bedava etkisinin 6nemli farkliliklar yaratacagi goriillmektedir.

Turizm friinlerinde iizerinden yapilan ve “sifir fiyat etkisinin” goriilmesi
amaclanan bu arastirma, tek basina yeterli olmayip gelecekteki arastirmacilarin farkl
orneklem ve sektorler iizerinde yapacagi ¢alismalar ile daha fazla netlik kazanacaktir.
Genel olarak ge¢mis arastirmalar ile birlikte degerlendirildiginde sifir fiyat iizerine
yapilan ¢aligmalarin  ¢ogunlukla Ogrenciler iizerinde yapildigi goriilmektedir.
Katilimcilarin farkli gelir, meslek ve yas gruplarindan secilmesi onemli farkliliklarin

gozlenmesini saglayabilir.

Yapilan caligmalar incelendiginde, tek bilesenli {irlinler i¢in ucuz iriinler
kullanildigi, alternatif iirlinlerin ise yine bu diizeyde daha az maliyetli {iriinlerden
secildigi goriilmektedir. Turizm {iriinleri gibi iki bilesenli ¢alismalarda ise bu durum
heniiz oda ve kahvalt1 kiyaslamas1 noktasindadir. Ozellikle liiks tiiketim iiriinleri icin bu
etkinin olup olmadig: {irtin ve alternatif iirlin arasindaki farkin acildik¢a bu etkinin ne
diizeyde goriinecegini gosteren ¢alismalar heniiz mevcut degildir. Bu alanda yapilacak

arastirmalarin literatiire nemli katkilar sunacag diistiniilmektedir.

Turizm alaninda yapilacak arastirmalar icin ise dikkat edilmesi gereken en 6nemli
nokta, turizm triiniiniin ¢ok bilesenli dogasinin goz 6niinde bulundurulmasi olacaktir.
Yapilan arastirmada turizm iriinii iki bilesenli olarak ele alinmis ve degerlendirme
bunun {izerinden yapilmistir. Heniiz ¢ok bilesenli bir iiriin i¢in yapilacak modelleme sz
konusu olmadigindan, belki disiplinler arasi yapilacak bir ¢alisma ile ¢ok bilesenli
triinler icin sifir fiyat etkisini dlgecek bir model gelistirilebilir. Turizmde dogrusal
olmayan (nonlineer) bir fiyatlama yontemi kullanildigindan ve bir¢ok unsuru
biinyesinde barindirdigindan bu modellemeler dikkate alinarak, arastirma modelinin

uygulanmasi daha olas1 gériinmektedir.
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