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DAVRANIġSAL ĠKTĠSAT ÇERÇEVESĠNDE SINIRLI RASYONALĠTE: TÜKETĠCĠ  

TERCĠHLERĠNDE ALGI YANILGISI ÜZERĠNE BĠR DENEY  

ArĢ. Gör. Asena Gizem YĠĞĠT 

Dr. Öğr. Üye. Mehmet YĠĞĠT 

ÖZ 

Ġktisat bilimi sosyal bir bilim olarak varolmasına rağmen, bilhassa 1874 yılında Walras’ın 

“Saf Ġktisadın Öğeleri” çalıĢmasından sonra, fizik ve matematik ile fazlasıyla iç içe geçmiĢ bir yapı 

sergilemiĢtir. Ġktisadi birçok modelin sağlam temellere oturtulabilmesi için matematiğin kullanılması 

Ģart olsa da bu durum zaman içinde iktisadın sosyoloji ve psikolojiden uzaklaĢmasına sebebiyet 

vermiĢtir. Ancak değiĢen konjonktürde, sosyal ve ekonomik durumların net bir Ģekilde 

açıklanamaması sonucu olarak, 20.yüzyılın ortalarından itibaren iktisat, sosyoloji ve psikoloji iliĢkisi 

tekrar tartıĢılmaya baĢlanmıĢtır. Matematik ile sınırlandırılmıĢ varsayım ve analizlere dayandırılan 

geleneksel iktisadın temelinde insan faktörünün olması ve bu yüzden modellerde psikolojik ve 

fizyolojik faktörlerin de göz önünde bulundurulması gereği DavranıĢsal Ġktisatın ortaya çıkmasını 

sağlamıĢtır.  

Ġnsanların her zaman akılcı davranamadıkları ve çoğu zaman birbirinden çok farklı ve 

öngörülemeyen değiĢkenler tarafından tercihlerinin etkilenmekte olduğu uzun yıllardır pek çok 

akademik çalıĢma ile ortaya konmaktadır. Geleneksel Ġktisat’ın varsayımlarından biri olan Rasyonel 

Ġnsan, bireyi her zaman fayda maksimizasyonunu hedefleyen, akla uygun/akılcı davranan bir varlık 

olarak tanımlamakta, ölçümlenebilen/fark edilebilen değiĢkenlere göre bir bilgisayar gibi hesaplama 

yeteneğine sahip canlı olarak değerlendirmektedir. Ancak insanlar karar süreçlerinde çok küçük 

manipülasyonlardan, kararlarına ve hatta deneyimlerine etki eden çok küçük faktörlerden dahi 

etkilenebilmekte, kendileri için her zaman maksimum faydayı verecek seçimi 

gerçekleĢtirememektedirler. Bunun gibi rasyonel insan varsayımıyla çeliĢen durumlar DavranıĢsal 

Ġktisat literatüründe “sınırlı rasyonellik” baĢlığı altında incelenmektedir.  

Sınırlı rasyonellik kavramının temellendirdiği bu çalıĢmada, insanların deneyimledikleri 

lezzetin, bir ürünün sunumunun görsel olarak farklılaĢtırılmasından etkilenip etkilenmediğini 

araĢtırılmıĢtır. Rastgele Örneklem Seçim Yönteminin kullanıldığı çalıĢmada, bir kafede insanlara 

aynı kahve farklı iki fincan ile aynı anda sunulmuĢ ve lezzetlerini 0 ile 10 puan arasında bir puanla 

değerlendirmeleri istenmiĢtir. Ancak kendilerine iki farklı kahve deneyecekleri söylenmiĢtir. 

Fincanlardan biri estetik açıdan oldukça gösteriĢli iken (çiçek süslemeli) diğer fincan olabildiğince 

sadedir (düz beyaz). Beklentimiz süslemeli fincan ile içilen kahvenin daha lezzetli bulunacağı 

yönündedir ve araĢtırmanın analiz sonuçları beklentimizle uyumluluk göstermiĢtir. Bu sonucun 

ardından müĢterilere sadece bir fincan ile (bir gruba süslemeli baĢka bir gruba sade fincan ile) 

kahveyi sunarak lezzetini puanlamaları istenmiĢtir. Bu aĢamada kahvenin lezzeti için verilen puanlar 

her iki bardak için de düĢse de süslemeli fincan diğer sonuç da olduğu gibi daha yüksek puan 

almıĢtır.  Bu sonuçlar bize insanların görsel açıdan daha estetik buldukları sunumların 

deneyimledikleri lezzeti de etkilediğini göstermektedir.  
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Anahtar Kelimeler: DavranıĢsal Ġktisat, Sınırlı Rasyonalite, Manipülasyon, Deneysel 

Yöntem. 

BOUNDED RATIONALITY IN FRAMEWORK OF BEHAVIORAL ECONOMICS: AN 

EXPERIMENT ON THE ILLUSION IN CONSUMER PREFERENCES  

ABSTRACT 

Despite existing as a social science Economics exhibited a nested structure with 

mathematics and physics, especially after the study of Walras "Elements of Pure Economics". 

Although the use of mathematics is essential for the solid foundation of many models of economics, 

this situation has led to the removal of economics from sociology and psychology. However, in the 

changing conjuncture, the relationship between economics, sociology, and psychology has begun 

to be discussed as a result of the fact that social and economic situations cannot be explained 

clearly. Being of the human factor in the basis of traditional economics which based on assumption 

and analysis’ that bounded by mathematics, and the necessity of considering psychological and 

physiological factors provided the arise of Behavioural Economics. 

It has been revealed for many years by many academic studies that human beings cannot 

always act rationally and are often influenced by very different and unpredictable variables. A 

rational human which is one of the assumptions of traditional economics defines the individual as 

an existence who aims always the utility maximization and acts reasonably/rationally and it 

evaluates it as an individual who possesses the ability to calculate like a computer according to 

gaugeable/ perceptible variables. However, people can be influenced by very small manipulations, 

small factors that affect their decisions and their experience, and as a consequence, they cannot 

always make the choice which maximizes their utility. The situations that contradict the rational 

human assumption like this are examined under the heading of "bounded rationality" in the 

Behavioral Economics literature.  

In this study which based on the concept of bounded rationality, it has been investigated 

whether the flavor that experienced by people affected by differentiation of visual presentation of 

goods. In the study using the Random Sampling Selection Method, in a cafe, the same coffee was 

presented to people at the same time with two different cups and asked them to rate their flavors 

with a score between 0 and 10 points. But they were told they would try different coffees. While one 

cup is aesthetically quite ostentatious (flower embellishments), another cup is as simple as possible 

(plain white). Our expectation was that the coffee with the embellished cup would be evaluated 

more delicious and the results of the research were consistent with our expectations. After this 

result, only one cup was presented to customers and they were asked to rate the flavor of coffee in 

the cup (one group for the embellished cup and another group for a plain cup). At this stage despite 

scores that given for the flavor of coffee’s decreased for both cups, scores for embellished cup 

remained higher. At this stage despite scores that given for the flavor of coffee’s decreased for both 

cups, scores for embellished cup were higher like a previous stage. These results show us that the 

presentations that people find visually more aesthetically affect the taste flavor experience.  

Keywords: Behavioral Economics, Bounded Rationality, Manipulation, Experimental 

Method.  

1. GĠRĠġ  

20. yüzyıldan bu yana iktisat bilimi, rasyonel birey varsayımı altında, ana akım 

iktisat adı verilen görüĢlerle var olmuĢ, zaman içinde ise sosyal bir bilim olmasına rağmen 
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matematik ile iç içe varlığını devam ettirmiĢtir. Özellikle Neoklasik Ġktisat ile baĢlayan bu 

matematikselleĢme süreci, zaman içinde de iktisadın psikoloji ve sosyoloji gibi dallardan 

uzaklaĢmasına neden olmuĢtur. Ana akım iktisadında sınırlı varsayımlarla ele alınan 

modeller, ekonomik ve sosyal düzenin hızla geliĢmesi sonucunda, zaman içinde 

makroekonomik değiĢmeleri ve kriz gibi olguları açıklamada yetersiz kalmıĢtır. Buradan 

yola çıkarak “Rasyonel Birey AnlayıĢı”nı tartıĢmaya açan DavranıĢsal Ġktisat, “Sınırlı 

Rasyonalite” ile tartıĢmalara yeni bir soluk kazandırmıĢtır. Ana akım iktisat olarak 

tanımlanan Neoklasik Ġktisat yaklaĢımı, insanı bencil, duygularından arınmıĢ, tercihlerinde 

tutarlı ve akılcı karar verebilen bir varlık olarak betimleyerek, insan psikolojisi ve 

davranıĢları gibi birtakım özelliklerini modellemelerinde dıĢsal olarak ele almaktadır. 

DavranıĢsal Ġktisat ise, insan davranıĢlarının ve bu davranıĢlara neden olan psikolojik 

durumların, beyin defolarından kaynaklanan seçimlerin vb. davranıĢsal durumların 

üzerinde durarak, insanın her zaman rasyonel olamayacağı varsayımı üzerine inĢa 

edilmiĢtir.  

DavranıĢsal Ġktisat ve Geleneksel Ġktisat kıyaslaması ele alınırken, belirtilmesi 

gereken önemli husus, davranıĢsal iktisatçılar ile ana akım iktisatçıları arasındaki 

farklılıklardan biri olan yaklaĢım farkıdır. DavranıĢsal iktisatçılar, insanların tutum ve 

beklentileri gibi davranıĢlarını temele alarak; yatırım, tasarruf, harcama gibi süreçleri analiz 

ederler. Bunun yanı sıra geleneksel iktisatçılar geçmiĢteki sayısal veriler ile gelecekte 

olması muhtemel verileri tahmin ederek teori oluĢtururlarken, davranıĢsal iktisatçılar 

gözlem ve deneye dayalı araĢtırmalar yapmaktadırlar (Katona ve Harris 1978: 14). 

DavranıĢsal Ġktisat alanında her ne kadar son elli yıldır daha fazla çalıĢma görünse 

de asıl itibariyle kökleri Bernard Mandeville’nin 1714 yılında yayınlamıĢ olduğu The Fable 

of the Bees or Private Vices, Publick Benefits (Arıların Öyküsü veya KiĢisel Kötülükler 

Toplumsal Yararı Sağlar) eserine kadar uzanmaktadır. Hemen ardından Adam Smith’in 

1759 yılında yayınlanan The Theory of Moral Sentiments (Ahlaki Duygular Teorisi) 

eserinde ise bugün davranıĢsal iktisadın konusu olan birçok davranıĢ modeli ele alınmıĢtır. 

George Katona 1953 yılında yayınlamıĢ olduğu Rational Behavior and Economic Behavior 

(Rasyonel DavranıĢ ve Ekonomik DavranıĢ) adlı çalıĢmasında ise ekonomik kararlar ile 

insan davranıĢlarının bir bütün olduğunu savunmuĢtur. Katona bu çalıĢması ile davranıĢsal 

iktisada çok büyük bir katkı yapmıĢ olsa da mihenk taĢı sayılabilecek çalıĢmaların en 

önemlilerinden olan ve aynı zamanda da davranıĢsal iktisadın ana varsayımı olarak kabul 

edilen sınırlı rasyonellik kavramını literatüre kazandıran çalıĢma Herbert A. Simon’un A 

Behavioral Modal of Rational Choice (Rasyonel Seçimlerin DanıĢsal Modeli)’dur. Dönüm 

noktalarından biri olarak kabul edilen bu çalıĢmaya göre; sınırlı rasyonalite, insanların belli 

bir ölçüde rasyonel olabildiği hipotezini savunmaktadır. Bu teoriye göre davranıĢların çok 

büyük bir kısmı duygular tarafından belirlenmektedir. Simon, insan beyninin hesaplama 

yeteneği sınırlı olduğunu ve bununla iliĢkili olarak da tercih aĢamasında belirsizlik ve bilgi 

eksikliğinin söz konusu olduğunu savunmaktadır (Simon 1955: 100-101). DavranıĢsal 

Ġktisat alanında bir diğer önemli isim ise kendisine 2001 yılında Nobel Ödülü kazandırmıĢ 

olan çalıĢması Economics and Identity (Kimlik Ġktisadı) ile George A. Akerlof’tur. Rachel E. 

Kranton ile kaleme aldığı bu eserde kimliğin ekonomik kararları nasıl etkilediği üzerinde 
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durulmuĢ ve çalıĢmadaki davranıĢ modelinde ve fayda fonksiyonunda sosyolojik kimlik 

olgusunu ve psikolojiyi de ele alarak analiz etmiĢlerdir (Akerlof ve Kranton 2001: 717-730).  

 2. TEORĠK ALTYAPI 

Ġktisat ile psikoloji arasındaki iliĢkiyi daha yakından ele alan davranıĢsal iktisat 

literatüründe Adam Smith’den bu yana birçok çalıĢma yer almıĢtır. Sınırlı Rasyonalite 

kavramından yola çıkan davranıĢsal iktisata bu bağlamda en büyük katkı Herbert A. Simon 

tarafından yapılmıĢtır. Ġlk olarak Herbert Simon tarafından öne çıkarılan sınırlı 

rasyonellikte, geleneksel iktisadın kabul ettiği bireyin, karmaĢık problemlerin formüle 

dökülebilmesi ve bu problemlerin çözülmesinde sınırlı kaldığı vurgulanmaktadır. Sınırlı 

rasyonellik argümanına göre, bireylerin gösterdiği davranıĢlar ile geleneksel iktisat 

teorisinde öngörülen rasyonellik varsayımına uygun davranıĢlar arasında sistematik 

farklılıklar söz konusu olmaktadır (Davut, 1997: 169). Ana akım iktisadın eleĢtirisi olarak 

ortaya çıkan bu dalın eleĢtirdiği konulardan biri fayda kuramıdır. Ġktisat biliminde fayda, 

ölçülüp ölçülememe durumuna göre iki ayrı baĢlıkta toplanır. Kardinal Fayda’ya göre, 

tüketicilerin çeĢitli mal ve hizmetlerden sağladıkları tatmin düzeyi olan fayda, “util” adı 

verilen birim veya para ile ölçülebilmektedir. Hermann Gossen, William Stanley Jevons, 

Carl Menger, Leon Walras ve Alfred Marshall gibi iktisatçılar, kardinal faydacılardandır. 

Ordinal Faydacılar’a göre ise fayda ölçülemese de tüketicilere sağlamıĢ olduğu tatmin 

düzeyi bakımından sıralanabilmektedir. Örneğin, bir tüketici A malını B malına tercih 

ediyorsa, A malından daha fazla fayda sağlamaktadır. Eugen Slutsky, Willfredo Pareto, 

John Hicks, Haroid Hotelling ise bu kuramın öncülerindendir. Geleneksel Ġktisatta yer alan 

bu fayda teorisinde rasyonel birey varsayımı geçerlidir ve bireyin kararlarından her zaman 

tutarlı olacağı, kendisine en yüksek faydayı sağlayacak olan mal sepetini seçebileceği, 

çoğu aza tercih edeceği ve kararlarının birbirinden bağımsız olacağı gibi varsayımlar söz 

konusu olmuĢtur (Hatırlı, 2017:133-144). Herbert A. Simon’a göre ise birey rasyonel 

değildir; sınırlı rasyonelliğe sahiptir. Bundan dolayı sınırlı hesaplama yeteneği vardır ve 

kararları sınırlı iradesi doğrultusunda ortaya çıkmaktadır. Sınırlı rasyonelliğe sahip olan 

birey, maksimum faydaya ulaĢmak adına hareket eden rasyonel bireyin aksine sınırlı bir 

çerçevede ve karmaĢık bir çevrede kararlarını alır. Bu bakımdan, düĢüncelerini 

Ģekillendirirken tüm bileĢenleri değerlendirebilecek derecede yeterli zamanı ve hesaplama 

gücünün olmamasından dolayı, biliĢsel yeteneklerine baĢvurmaktadır. Bu biliĢsel yapı da 

zaman zaman bireyi hatalı kararlara sürükleyebilmektedir (Hatipoğlu, 2012: 21-23). 

Herbert A. Simon’un Sınırlı Rasyonellik bağlamında önemli çalıĢmaları sonrasında 

bu alan üzerine tekrar yoğunlaĢılması özellikle 2002 yılında psikolog Daniel Kahneman ile 

iktisatçı Vernon Smith’in ortak çalıĢmaları ile Nobel Ġktisat Ödülü kazanmalarının 

sonrasında olmuĢtur. Daniel Kahneman ve Amos Tversky davranıĢsal iktisat alanında çok 

önemli çalıĢmalara imza atmıĢlardır. Bunlardan en önemlileri 1973 yılında, insanların 

biliĢsel yanlılıklarını (sapmaları) inceledikleri çalıĢmalarıdır. 1980’li yıllardaki bir dizi 

çalıĢmalarında ise aynı durumun farklı sunuĢ Ģekilleri karĢısında insanların tepkilerinin 

nasıl değiĢtiğini gözlemleyerek, ortaya çıkan etkiyi “çerçeveleme etkisi” olarak 

tanımlamıĢlardır. Kahneman ve Tversky’e göre bir karar vericinin, kararlarını alırken 
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benimsediği çerçeve, kısmen mevcut sorunun formülasyonu ve kısmen de karar vericinin 

normları, alıĢkanlıkları, psikolojik durumu ve kiĢisel özellikleri ile kontrol edilir. Belirli bir 

karar problemini tek bir yoldan ziyade birden fazla yolla çözmek çoğu zaman mümkündür 

(Kahneman ve Tversky, 1981: 453). Bu durumdan çıkarılan sonuçlardan biri bireyin bir 

soru karĢısında aldığı kararları, kiĢinin bağımsız iradesi haricinde, sunan kiĢinin soruyu 

nasıl sorduğu ile de iliĢkilidir. Kahneman ve Tversky bu çalıĢmasında sınırlı rasyonellik 

olgusunu çerçeveleme etkisi bağlamında Asya Hastalığı problemi ile de ele almıĢtır. Bu 

probleme göre ABD’de 600 kiĢinin ölmesinin beklendiği ve bu hastalık ile mücadele 

edebilmek için iki farklı program olduğu varsayılmıĢtır. Varsayıma göre eğer A programı 

tercih edilirse, 200 kiĢi kurtarılacaktır (%72). Eğer B program tercih edilirse, 1/3 olasılıkla 

600 kiĢi kurtarılacak ve 2/3 olasılıkla kimse kurtarılamayacaktır (%28). Katılımcılardan 

hangi program tercih edeceklerini belirtmeleri istenmiĢtir. Ġkinci bir katılımcıya ise aynı 

sorular farklı bir formülazyon ile sorulmuĢ, yani alternatifler Ģu Ģekilde değiĢtirilmiĢtir: Eğer 

C programı tercih edilirse 400 kiĢi ölecek (%22), eğer D programı tercih edilirse 1/3 

olasılıkla kimse ölmeyecek ve 2/3 olasılıkla 600 kiĢi ölecektir (%78). A ve B tercihlerinin 

yer aldığı birinci problemde risk almaktan kaçınarak kesin sonucun olduğu A Ģıkkını büyük 

bir oranda tercih ederken, C ve D tercihlerinin yer aldığı ikinci problem yanıtlayanların çoğu 

risk almıĢlardır. Diğer bir deyiĢle 400 kiĢinin kesin ölümü üçte iki olasılıkla 600 kiĢinin 

ölümünden daha az kabul edilebilir bulunmuĢtur. Buradan çıkarılan sonuç ise, kiĢilerin 

kazanç söz konusu olduğunda riskten kaçarken, kayıp söz konusu olduğundan risk 

almaktan çekinmemesidir. Bu durum da sınırlı rasyonel birey anlayıĢını bir kez daha 

doğrular niteliktedir. Daniel Kahneman çalıĢmalarında, bireylerin bencil olduğundan ve 

zevklerinin her daim değiĢebileceğinden bahsederek, rasyonel birey anlayıĢını reddederek 

1999 yılında Tversky ile yapmıĢ oldukları çalıĢmada ise fayda kuramının eleĢtirisi de olan, 

Beklenti Teorisi’ni geliĢtirmiĢlerdir (Yiğit 2018: 15-17). Geleneksel iktisat teorisinin 

oluĢturduğu fayda teorisi modelinde fayda eğrisi, azalan marjinal fayda kanunun geçerli 

olması nedeniyle içbükeydir. Yani diğer bir deyiĢle, refahın sağlandığı her seviyede riskten 

kaçınma söz konusudur. Beklenti teorisindeki fayda eğrisinde ise kabul edilen referans 

noktasının üstünde içbükey, altında ise dıĢbükey bir Ģekil söz konusu olması, azalan 

marjinal hassasiyet nedeniyle kazanç söz konusu olduğunda riskten kaçınma, zarar söz 

konusu olduğunda ise risk alma durumunun söz konusu olduğunu göstermektedir 

(Kahneman ve Tversky, 1981: 454). Bu bakımdan Beklenti Teorisinde fayda 

ağırlıklandırılmıĢ fonksiyona göre karakterize edilmektedir. Bu fonksiyonun 

ağırlıklandırmasında düĢük olasılıklara daha fazla (kazançlar için risk göze alma ve 

zararlar için riskten kaçınma), orta ve daha yüksek olasılıklara daha düĢük (kazançlar için 

riskten kaçınma, zararlar için risk göze alma) ağırlıklandırma yapılmaktadır (Trepel, 2005: 

34-38). 

Rasyonel birey anlayıĢının eleĢtirildiği çalıĢmalardan biri de Werner Güth’e aittir. Ġlk 

olarak Güth tarafından tanımlandığı bilinen Ultimatom Oyunu’na göre iki kiĢiye belli bir 

miktarda para verileceği söylenmektedir ve parayı alan tarafın ikisi arasında bir bölüĢüm 

yapacağı bilgisi verilir. Parayı alan kiĢi karĢı taraf ile kendi arasında bir bölüĢüm yaparak, 

karĢı tarafa bir yol teklif eder. Eğer oyunda, karĢı taraf parayı alan kiĢinin teklifini kabul 
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etmezse her ikisi de herhangi bir Ģey kazanamadan oyundan ayrılır. Parayı alan taraf 

bölüĢümü yaparken yarısını karĢı tarafa verebilir ya da küçük bir miktarı karĢı tarafa teklif 

edip büyük miktarı kendisi alabilir. Bu iki yolda da rasyonel birey varsayımı göz önüne 

alındığında, karĢı tarafın hiçbir Ģey kazanmadan geri dönmek yerine az da olsa kazanç 

elde etmesi beklenmektedir. Ancak oyunun sonunda görülmektedir ki kiĢilerin çoğu 

teklifleri reddetmiĢtir. Ġnsanlar haksızlığa uğramak yerine, oyundan eli boĢ olarak çıkmayı 

tercih etmiĢlerdir. Bu çalıĢmanın sonucu göstermektedir ki rasyonel birey anlayıĢı her 

koĢulda geçerli değildir (Nelson 2011: 74). 1985 yılında yayınlamıĢ olduğu Anomaliler 

çalıĢmasıyla tanınan Richard Thaler’in en büyük katkısı ise rasyonellikten sapmaların 

tüketici kararlarındaki etkisinin teorik açıdan ortaya koyması olmuĢtur. Ġncelemeye aldığı 

varsayımlar sonucunda, insanların kararlarında sezgilerinin de ağır bastığını ve belirsizlik 

altında alınan kararlarda kayıpların ve kazançların etkisinin fazla olduğunu vurgulamıĢtır 

(Thaler 1985: 199). 2008 yılında kendisine Nobel Ödülü kazandıran çalıĢması olan Nudge 

(Dürtme)’de ise insanların kararlarını dolaylı yönden etkileyen kiĢilere seçim mimarı adını 

vermiĢ ve bu kiĢilerin, kararları, dürtmeler ile etkilediğini ortaya koymuĢtur. YapmıĢ olduğu 

deneysel araĢtırma ve çalıĢmalarla bireylerin kararlarında ön yargılar veya bilinçaltı 

yönlendirmelerinin etkisini göstermiĢtir (Thaler, 2017: 14-28).  

3. LĠTERATÜR 

DavranıĢsal Ġktisat çalıĢmaları bir asrı aĢkın tarihi ile ekonomi literatüründe yerini 

almıĢ olsa da son zamanlarda, bu alan daha fazla önem kazanmıĢtır. KüreselleĢen 

ekonomide yeni olguların ve tanımların da beraberinde ortaya çıkmıĢ olması ve mevcut 

düzende yaĢanan kriz gibi olguların mevcut teorilerle tam olarak açıklanamaması, iktisat-

psikoloji birlikteliğini derinden incelemeyi de zorunlu kılmıĢtır. Ġnsan davranıĢlarının 

alıĢkanlık, tercihlerin değiĢkenliği, ahlak ilkeleri, tecrübelerle Ģekillendiği gerçeği daha da 

ön plana çıkmıĢ, bu alan iktisatçıların da politika yapıcıların da zaman içinde önem 

çerçevesi içine daha fazla girmeye baĢlamıĢtır. Özellikle tüketici davranıĢlarında satın 

alma ve karar süreçlerinde rasyonel birey anlayıĢının sarsıldığı gerçeği birçok çalıĢmanın 

konusu olmuĢtur. Tüketici davranıĢlarını Ģekillendiren öznelerden en önemlilerinden biri 

olan marka etkisinin, karar sürecini nasıl Ģekillendirdiği konusunda Pepsi Challange deneyi 

en güzel örneklerdendir. Pepsi ve Coca-Cola tüketicilerinin üzerinde yapılan bir deneye 

göre, denekler, kör tadım testlerinde (yani markayı görmeden tadım testi yapıldığında) 

Pepsi Cola’yı yüksek oranda tercih ederken, markayı gösterdiklerinde tadım testinin 

sonuçlarına göre Coca-Cola daha fazla tercih eğilimine sahip olmuĢtur. 1975’teki Pepsi 

Challange deneyi üzerine 2004 yılında McClure vd. tarafından yapılan bir çalıĢmada ise 

aynı deney, fonksiyonel manyetik rezonans görüntüleme (fMRI) methodu ile (beyin 

hareketlerinin görüntülenmesi) gerçekleĢtirilmiĢ ve denekler aynı teste tabi tutulmuĢtur. Bu 

çalıĢmada yapılan kör tadım testi sonucunda Pepsi Cola tercih edilirken beynin haz ile ilgili 

bölgesinde daha fazla aktiflik görülmekte, markalı testlerin sonucunda Coca-Cola markası 

seçilirken ise beynin farklı bölümlerinde etkinlik görülmektedir. Katılımcılar neden Coca-

Cola’yı tercih ettiklerini açıklarken ise daha çok beğendiklerini belirtmiĢlerdir. Ancak test 

sırasında beyin faaliyetleri incelendiğinden, bu cevabın sonuç ile tutarlı olmadığı ortaya 

çıkmıĢtır. Aslında burada, tüketici ne olduğuyla değil ne olması gerektiğiyle ilgilenmiĢtir. 
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Yani diğer bir deyiĢle, tüketiciler tadından dolayı değil marka etkisinden dolayı böyle bir 

karar vermiĢlerdir (McClure vd. 2004: 379-387).  

Tüketici davranıĢlarını Ģekillendiren değiĢkenlerden biri olan fiyatın, deneyimlenmiĢ 

memnuniyet üzerindeki etkisini gösteren ve bu çalıĢmanın da düĢünsel tabanını oluĢturan 

en önemli çalıĢmalardan biri de Plassman vd.’nin 2008 yılında yapmıĢ olduğu deneydir. 

Fiyata göre haz ve tat yoğunluğu modülasyonu kurulan bu çalıĢmada temel hipotez bir 

Ģarap için algılanan fiyattaki artıĢın, tat beklentilerinde de bir atıĢ yaratarak OFC’deki1 

aktiviteyi arttıracağı yönündedir. Hipotezi doğrular nitelikte, Ģarap fiyatları ile tadım 

sonrasındaki memnuniyet oranları arasında korelasyon tespit edilmiĢtir. Yüksek ve düĢük 

Ģarap fiyatları ile verilen aynı Ģaraplar, deneğe farklı iki ürünün tadım testi olarak 

gösterilmiĢ ve beyin görüntüleme metodu ile tadım sırasındaki beyin aktiviteleri izlenmiĢtir. 

Yüksek fiyatlı ürünün, memnuniyeti-beğeniyi arttırdığı izlenmiĢ ve bu bulgu beyin 

aktiviteleriyle de desteklenmiĢtir. Ancak aynı test 8 haftalık bir aradan sonra bu kez fiyatlar 

verilmeden gerçekleĢtirildiğinde, Ģarapların beğenileri arasında herhangi bir farklılık 

görünmemektedir. Deneyin ilgi çeken bölümüne göre temel sonuç, Ģarapların fiyatlarında 

meydana gelen bir değiĢimin, tüketimden elde edilen deneyimlenmiĢ faydayı2 

(memnuniyeti) (EP-experienced pleasantness) değiĢtirebilmesidir. Bunun yanı sıra fiyatlar, 

her ne kadar deneyimlenen fayda üzerinde etkili olsa da beynin ilk tat alma korteksindeki 

lezzetin duyusal özelliğini kodlamamaktadır. Diğer bir deyiĢle, tat algısını değiĢtiren temel 

faktör deneyimlenen faydadaki değiĢimdir. Ana akım görüĢün aksine, deneyinde 

moderatör değiĢkeni3 olan deneyimlenen fayda, ürünün doğal olmayan özelliklerine de 

bağlıdır. Aynı zamanda bu faktörlere ısı, ıĢık, müzik, renk gibi özellikleri de eklemek son 

derece önemlidir. 

Görselliğin tat algısı üzerinde yarattığı etkinin kanıtlandığı bir baĢka çalıĢma 1977 

yılında Baker vd. tarafından yapılmıĢtır. Patates cipsinin paketlenme türü ile tatları 

arasındaki iliĢkinin psikolojik boyutunu ele alan bu çalıĢmada 100 adet deneğe kör tadım 

testi yapılarak, iki aynı ancak paketlemesi farklı patates cipsleri hakkında bilgi alınmıĢtır. 

Kör tadım testi sonucunda ise her iki cips arasında da herhangi bir farklılık belirtilmemiĢtir. 

Deneyin sonraki aĢamasında ise cipsler, 400 deneğe plastik ve balmumundan yapılmıĢ 

kağıt ambalajlar içinde sunularak kıyas yapmaları istenmiĢtir. Deneklerin çoğu plastik 

ambalajı yırtarken çok zorlanmıĢ, hatta açmaya çalıĢırken tamamen yırtmıĢtır. Hatta yine 

birçoğu diĢleriyle açmaya çalıĢmıĢ, biri tamamen parçalamak zorunda kalmıĢtır. Kağıt 

ambalajda ise herhangi bir zorluk yaĢamayan denekler, tadım testini kolaylıkla 

gerçekleĢtirmiĢtir. ÇalıĢmanın ortaya çıkan bulgularında ise plastik ambalajdan tatmıĢ 

                                                           
1
 OFC (orbitofrontal cortex), beynin karar verme, muhakeme etme gibi yüksek dereceli biliĢsel 

faaliyetlerinin yürütüldüğü bölümdür.  
2
 Deneyimlenen fayda, psikolojik olayların ve kiĢisel deneyimlerin ürünü olarak meydana 

gelmektedir. Beyin görüntüleme yönteminden yola çıkılarak, deneyimlenen kayıp sürecinden 
amygdala ve deneyimlenen kazanç sürecinden ventromedial prefrontal korteks, striatum ve orbital 
ile iliĢkili olduğu ortaya çıkmaktadır (Trepel 2005: 43).  
3
 Moderatör DeğiĢken: Bağımlı değiĢken ile bağımsız değiĢken arasındaki iliĢkinin gücünü ve 

yönünü etkileyen değiĢkene verilen addır. (https://acikders.ankara.edu.tr)  
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oldukları cipslerin kağıt ambalajdakine nazaran daha taze ve çıtır olduğunu ifade 

etmiĢlerdir. Diğer bir deyiĢle cipsler arasında herhangi bir fark olmamasına rağmen, 

denekler, satın alma kararı sırasında, paketin açılmasının kendilerini bir hayli zorladığı 

plastik ambalajlı cipsleri daha zor elde edebildikleri için daha lezzetli ve kaliteli 

bulmuĢlardır (McDaniel ve Baker 1977: 57-58). Benzer baĢka bir deneyin bulguları ise 

rengin de tat algısını değiĢtirdiğini kanıtlar nitelikte olmuĢtur. ġeftali, portakal ve kivi 

sularına renklendiriciler yardımıyla daha koyu bir kıvam verilerek tadım testine tabi tutulan 

deneklerin, rengin daha koyu hal aldıkça tat algılarının da değiĢtiğine yönelik sonuçlara 

ulaĢılmıĢtır. Renk değiĢiminin tüm içeceklerde lezzet yoğunluğunu etkilemesiyle birlikte, 

sadece rengin turuncu içeceklerde tatlılığı etkilediği kanısına varılmıĢtır (Bayarri vd. 2001).  

Görsel etkilerin kiĢilerin deneyimlediği lezzette ve tat algısında, referans fiyat 

belirlemede, satın alma niyeti vb. konularda nasıl tür ortaya çıkardığı konusunda akademik 

çalıĢmalar çeĢitlenen yöntemlerle devam etmektedir.  

Katsunori Okajima (2011) gıdaların görsel kıvamının (sıvılar için) ve görünüĢünün 

tat algısına etkisini araĢtırmıĢtır. Kurguladığı deneyde katılımcılara ArttırılmıĢ Gerçeklik 

sistemi (Augmented Reality system) ile beyaz bir tabakta bulunan ketçap izletilmiĢtir acnak 

bu sırada gerçek zamanlı olarak izlenen videonun parlaklığıyla/canlılığıyla oynanmıĢtır. 

Daha sonra ise aynı katılımcılar gözleri kapalı olarak ketçabın tadına bakmıĢlardır. 

AraĢtırmanın sonuçlarına göre gıda ürünün görsel kıvamı görünüĢü kadar deneyimlenen 

lezzeti etkilemektedir.  

Beilen vd. (2011) görsel uyaranların tat-koku etkileĢimi üzerindeki etkilerini analiz 

etmiĢlerdir. Bu amaçla dizayn ettikleri deneyde kiĢilerin yapay olarak tatlandırılmıĢ (çilek ve 

karamel aromasıyla) içeceklere iliĢkin lezzet deneyimlerinin ürüne iliĢkin görsel tarafından 

etkilenip etkilenmediğini araĢtırmıĢlardır. Bunun için ise görsel olarak iki farklı doku 

kullanmıĢlardır. Görseldeki dokulardan biri çilek ve karameli detaylı bir Ģekilde ortaya 

koyuyorken diğer görseldeki doku daha çok sahip olduğu renk ve bütünsel olarak 

bakıldığında desen üzerinden çilek ve karameli çağrıĢtırmaktadır. Aradaki fark bir ormana 

uzaktan bakıp yeĢil bir alan görmekle yakınına gelip ağaçları tek tek görebilmeye 

benzetilebilir. AraĢtırmanın sonuçları insanların lezzet deneyiminin görsel uyaranlar 

tarafından farklı Ģekillerde etkilendiğidir.  

Mumcu (2016) ürünlerin görsel estetiklerinin kiĢilerin içsel referans fiyatlarına 

etkisini araĢtırmıĢlardır. Nesnesi bir akıllı telefon olan araĢtırmanın regresyon analizi 

sonuçlarına göre görsel estetik değiĢkeni kiĢilerin ödemek istediği en yüksek fiyat 

seviyesini %35,8, kiĢilerin ödemek istediği en düĢük fiyat seviyesini %30,5, kiĢilerin 

ödemek istediği uygun fiyat seviyesini %38,6 oranında açıklamaktadır. Dolayısıyla 

çalıĢmaya göre ürünün estetik özellikleri kiĢilerin içsel fiyat belirlemelerinde önemli 

özelliklerden birisini teĢkil etmektedir.  

Krom (2017) bireylerin otomobil tercihlerinde tasarımın etkisini araĢtırmıĢtır. 

Gömülü teori yaklaĢımına göre dizayn ettiği çalıĢmasında 20 otomobili olan ya da otomobil 

satın alma niyeti olan bireyden anket yöntemi ile veri toplamıĢtır. UlaĢtığı sonuçlara göre 
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otomobilin tasarımı satın alma niyeti üzerindeki en önemli değiĢkenlerdendir. Otomobil 

tercihini belirleyen pek çok değiĢken olmakla birlikte bireylerin otomobilin iĢlevsel özellikleri 

kendilerini tatmin ettiği sürece tasarımını beğendikleri otomobile karĢı tutumsal yakınlık 

gösterdikleri bulgulanmıĢtır. Bireylerin otomobilin tasarımı ile ilgili fikirlerinin benlik 

imajlarını veya sosyal statülerini yansıtıyor olması da çalıĢmanın bulguları arasındadır.  

Bozpolat (2017), mağazalardaki atmosferin beĢ duyu yoluyla tüketici tercihlerini ne 

yönde etkilediğini literatür taraması yöntemiyle incelemiĢtir. Mağaza içi ve dıĢı görsel 

faktörlerin, iĢitsel faktörlerin, kokuyla ilgili faktörlerin, dokunma ve hissetme ile ilgili 

faktörlerin ve tat ile ilgili faktörlerin müĢteri deneyimlerini ve satın alma davranıĢlarını nasıl 

etkilediğini yapılan çalıĢmalarla ortaya koymuĢtur. ÇalıĢma anılan her bir faktörün, doğru 

kullanıldıkları takdirde müĢterilerin satın alma davranıĢlarını ve ürüne, markaya ya da 

mağazaya karĢı tutumlarını nasıl etkilediğini ortaya koymaktadır.  

Ayazlar ve Gün (2017) çalıĢmalarında restorandaki fiziksel çevre unsurlarının 

algılanmasını ve bu algının yapılan harcama tutarlarına göre farklılaĢıp farklılaĢmadığını 

araĢtırmıĢlardır. UlaĢtıkları sonuçlara göre restorandaki fiziksel koĢulların algılanması 

(tesis estetiği, ambiyans, aydınlatma, masa düzeni, düzen ve hizmet personeli) özellikle 

demografik değiĢkenlerden “yaĢ” değiĢkenine göre farklılaĢmaktadır. Restoranda yapılan 

harcama düzeyine göre ise 100-149 TL arasında harcama yapanların 99 TL ve daha az 

harcama yapanlara göre ambiyansı daha fazla algıladıkları, 150-199 TL arasında harcama 

yapanların kendilerinden daha az harcama yapanlara göre masa düzenini ve hizmet 

personelini daha yüksek düzeyde algıladıkları bulgulanmıĢtır.  

Abbasi ve Aghaei (2016) 113 kiĢiden topladıkları veriler ile paketlemenin 

müĢterilerin satın alma niyeti üzerindeki etkilerini araĢtırmıĢlardır. Kısmi En Küçük Kareler 

(Partial Least Squares, PLS) yöntemini kullandıkları çalıĢmada ürüne ait paketleme ve 

boyut özelliklerinin satın alma niyetini pozitif yönde etkilediği sonucuna ulaĢmıĢlardır.  

Yukarıda verilen örnekler insanların karar verirken farkına bile varamadıkları 

değiĢkenler tarafından etkilendiklerini gösteren örneklerdir. Dahası insanlar farkına bile 

varmadıkları değiĢkenler yoluyla sadece zorlayıcı zihinsel süreçler ya da matematiksel 

hesaplar gerektiren durumlarda yanılgıya düĢmekle kalmamakta aynı zamanda birkaç 

saniye içinde gerçekleĢtirilen tat alma deneylerinde de aynı ürünün lezzetini dıĢsal 

koĢullardaki küçük farklılıklar sonucunda farklı değerlendirebilmektedirler. Bu çalıĢma 

yukarıda örnekleri verilen türden bir deneyi “Bir ürünün sadece sunumundaki estetik 

açıdan farklılaĢma deneyimlenen lezzetini etkiler mi?” sorusunu cevaplamak için 

düzenlenmiĢtir. Bir sonraki bölüm deney sürecini anlatmakta iken son bölüm sonuç ve 

tartıĢmalara ayrılmıĢtır. 

4. VERĠ VE YÖNTEM  

ÇalıĢma Isparta ilindeki Gramofon Box kafede gerçekleĢtirilmiĢtir. Bir çeĢit kıĢ çayı 

aromalı filtre kahve farklı iki fincan ile ücretsiz olarak müĢterilere sunulmuĢ ve müĢterilere 

“farklı iki kahve” olduğu söylenen kahvenin (aslında aynı kahve) lezzetini 0 ile 10 arasında 

bir puan ile puanlamaları istenmiĢtir. MüĢterilere bir araĢtırmanın unsuru olduklarıyla ilgili 
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bir bilgi sunumun öncesinde ya da sonrasında verilmemiĢtir. Kahve sunumu, daha önce de 

çeĢitli kafelerde garson olarak çalıĢmıĢ deneyimli bir kiĢi ile birlikte gerçekleĢtirilmiĢ, 

özellikle müĢteri yorumları bizzat tarafımızdan gözlemlenmiĢtir. Ġlgili kiĢi sunumdan önce 

çalıĢmamızın amacı ve kahve sunumunu nasıl yapması gerektiği konusunda tarafımızdan 

detaylı Ģekilde bilgilendirilmiĢtir. Kullandığımız kahve ve kafede faydalandığımız mutfak 

hizmeti dahil olmak üzere hizmetler için herhangi bir bedel ödenmemiĢ, kafe çalıĢmaya 

sponsorluk yapmıĢtır. ÇalıĢmamız herhangi bir etik onay ya da etik koda sahip değildir. 

ÇalıĢmada örneklemle ilgili yaĢ, cinsiyet vb. herhangi bir özelliğe iliĢkin bilgi derlenmemiĢ 

olup rastgele örnekleme yöntemine baĢvurulmuĢtur.  Deneydeki örneklemin oluĢturulduğu 

kafe, Isparta il merkezinde Kafeler Caddesi olarak adlandırılan, müĢteri potansiyelinin 

büyük bir bölümünün üniversite öğrencilerinden ve gençlerden oluĢtuğu bir iĢletmedir.  

Kahvenin sunumunda kullanılan her iki fincan da geleneksel Türk kahvesinin 

sunumunda kullanılan fincanlardır. Ancak fincanlardan birisi oldukça estetik görünümlü ve 

çoğunlukla renkli çiçek desenli süslemelere sahip iken diğer fincan beyaz renklidir ve 

herhangi bir süslemeye sahip değildir. Kullandığımız fincanların amacımıza uygun Ģekilde 

estetik açıdan farklılaĢıp farklılaĢmadıkları konusunda kafe çalıĢanlarının fikirleri alınmıĢtır. 

Süslemeli fincanın diğer fincandan estetik açıdan daha güzel olduğu yönünde bir fikir birliği 

olduğu görülmüĢtür. Kahve bir seferde bir litre filtre kahve demleyebilen bir kahve makinası 

ile hazırlanmıĢtır.  

Deney iki aĢamadan oluĢmaktadır. Ġlk aĢamada birbirlerinden farklı olduğu 

söylenen kahve her iki fincan ile müĢteriye sunulmuĢ (yaklaĢık olarak 20 ml olarak) ve 

tadına baktıkları kahvenin lezzetini 0 ile 10 arasında bir puan ile puanlamaları istenmiĢtir. 

Deneyin bu ilk aĢamasında beklentimiz görsel olarak daha estetik bulunan süslemeli 

fincandaki kahveye daha yüksek lezzet puanı verilmesi yönündedir. Sonuçların beklentimiz 

ile uyumlu olmasından dolayı deneyin ikinci aĢamasına geçilmiĢtir. Ġkinci aĢamada 

müĢterilere aynı kahve sadece bir fincanla (müĢterilerin bir kısmına süslemeli bir kısmına 

sade fincanla) sunulmuĢ ve yine lezzetini 0 ile 10 puan arasında bir puanla puanlamaları 

istenmiĢtir. Deneyin ikinci aĢamasına iliĢkin beklentimiz ise kahve için verilen lezzet 

puanlarının farklılaĢmaması yönündedir. Çünkü deneyin ilk aĢamasında süslemeli fincana 

daha yüksek puan verilmesi yönündeki beklentimizin nedeni iki fincanın da birlikte 

sunulması ile görsel açıdan bir fark yaratıp bu farklılığın deneyimlenen lezzeti de 

etkileyeceğini beklememizdir. Ancak deneyin ikinci aĢamasında bu görsel farklılık ortadan 

kalkacağı için kahveye verilen lezzet puanlarının farklılaĢmayacağı beklenmektedir. Lezzet 

puanlarına iliĢkin istatistiksel analizinin yanı sıra gözleme dayalı analizlerimiz de sonuç ve 

tartıĢma bölümünde sunulacaktır. Gözleme dayalı analizlerin konuyu daha geniĢ bir 

zemine oturtarak daha detaylı araĢtırılmasına imkan vereceğini düĢünmekteyiz.  

5. DENEY SONUÇLARI  

Deneyin birinci aĢamasında süslemeli ve sade bardaktaki kahvelere iliĢkin lezzet 

puanlarının farklılaĢıp farklılaĢmadığının sınanması için normal dağılıma sahip olduğu 

belirlenen seriler ile EĢleĢtirilmiĢ Örneklem t Testi gerçekleĢtirilmiĢ ve sonuçlar Tablo 1’de 

sunulmuĢtur.  
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Tablo 1: Deneyin Birinci AĢamasına ĠliĢkin EĢleĢtirilmiĢ Örneklem t Testi 

Sonuçları 

 N  ss T Olasılık 

Süslemeli 
Fincan  

250 5.032 2.26882 

3.285   0.001  

Sade Fincan  250 4.38 2.37363 

EĢleĢtirilmiĢ Örneklem t Testi sonuçlarına göre süslemeli fincan ile sunulan 

kahveye verilen lezzet puanları sade fincan ile sunulan kahveye verilen lezzet 

puanlarından anlamlı Ģekilde yüksektir. Bu sonuç ise beklentimiz ile uyumludur. Süslemeli 

fincanın görsel olarak yaratacağı “estetik” etkinin kahveye iliĢkin deneyimlenen lezzeti 

etkileyeceğine dair beklentimiz doğrulanmıĢ olmaktadır.  

Yukarıda aktarılan sonuçtan sonra deneyin ikinci aĢamasına geçilmiĢtir. Ġkinci 

aĢamada sorduğumuz soru ise iki fincan aynı anda sunulmadığında müĢterilerin 

deneyimledikleri lezzetin değiĢip değiĢmeyeceğidir. Ġlk aĢamada müĢteriler iki ürünün farklı 

ürünler olduğu yönünde manipüle edildikten sonra iki fincan da kendilerine sunulmuĢ 

dolayısıyla iki ürünün sunum Ģeklinde görsel bir farklılık oluĢmuĢtu. Ġkinci aĢamada bu 

farklılık ortadan kaldırılarak (kıyaslama imkanı ortadan kaldırılarak) deneye devam 

edilmiĢtir. Bu kez toplamda 250 farklı müĢterinin yarısına süslemeli fincan ile diğer yarısına 

ise sade fincan ile kahve sunulmuĢ ve kahvelerin lezzeti için 0 ile 10 arasında bir puan 

vermeleri istenmiĢtir. Yani müĢteriler iki kahveyi değerlendirip lezzetlerini puanlamak 

yerine sadece bir kahveyi deneyip lezzetini puanlamıĢlardır. Böylelikle kıyasa dayalı olarak 

süslemeli fincandaki kahve lehine sonuç veren farklılık ortadan kaldırılmıĢtır. Bu durumda 

ise beklenen kahvelere iliĢkin deneyimlenen lezzete yönelik verilen puanların 

farklılaĢmaması yönündedir. Çünkü bu sefer müĢterilerin farkında olarak ya da olmayarak 

kıyasa tabi tutabilecekleri bir detay bulunmamaktadır. Ancak sonuçlar yine deneyin ilk 

aĢamasında olduğu gibi tespit edilmiĢtir. Deneyin ikinci aĢamasında da süslemeli fincan ve 

sade fincandaki kahvelerin lezzetleri ile ilgili skorlar normal dağılmaktadır. Ġlgili seriler 

arasındaki fark yine Bağımsız Örneklem t Testi ile sınanmıĢ ve sonuçlar Tablo ’te 

sunulmuĢtur.  

Tablo 2: Deneyin Ġkinci AĢamasına ĠliĢkin Bağımsız Örneklem t Testi 

Sonuçları 

      Levene Testi  

 N  ss t Olasılık F Olasılık  

Süslemeli 125 4.36 2.21214 
3.692 0.000 0.544 0.461 

Sade 125 3.352 2.10321 

Süslemeli bardaktaki kahveye verilen puanların yine sade fincandaki kahveye 

verilen puanlardan anlamlı Ģekilde yüksek olduğu tespit edilmiĢtir. MüĢteriler kıyasa tabi 

tutamasalar da süslemeli fincandaki kahveyi daha çok beğendiklerini beyan etmiĢlerdir. Bu 
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sonuçtan çıkarılabilecek bir sonuç insanların kıyasa tabi tutamasalar da estetik olarak 

güzel bulabilecekleri değiĢkenler tarafından manipüle edilebildikleridir.  

Deneyin ikinci aĢamasında elde edilen sonuçlardan sonra Ģu soru sorulabilir: 

Deneyin her iki aĢamasında da daha yüksek lezzet puanı alan süslemeli fincana verilen 

skor puanları deneyin birinci ve ikinci aĢamasında farklılaĢıyor mudur? Aynı soru sade 

fincan için de sorulabilir.  

Ġlgili serilerin normal dağıldıkları daha önceki aĢamalarda ortaya konmuĢtur. Bu 

nedenle serilerin deneyin birinci ve ikinci aĢamasında aldıkları değerler arasındaki farkın 

anlamlılığı yine Bağımsız Örneklem t Testi ile sınanmıĢ ve sonuçlar Tablo ’te sunulmuĢtur.  

Tablo 3: Ġlgili Serilerin Deneyin Birinci ve Ġkinci AĢamasında Aldıkları 

Değerlerin Farklılığına ĠliĢkin Bağımsız Örneklem t Testi Sonuçları 

Süslemeli Bardak       Levene Testi  

 N  ss t Olasılık F Olasılık  

Süslemeli (Birinci AĢama)  250  5.032 2.26882 
2.726 0.007 0.110 0.740 

Süslemeli (Ġkinci AĢama)  125 4.36 2.21214 

Sade Bardak       Levene Testi  

 N  ss t Olasılık F Olasılık  

Sade (Birinci AĢama)  250 4.38 2.37363 
4.271* 0.000 4.617 0.032 

Sade (Ġkinci AĢama)  125 3.352 2.10321 

* Ġki grubun varyansı eĢit olmadığı için varyansların eĢit olmadığı durumda 
kullanılması gereken “t” değeri esas alınmıĢtır.  

Görüldüğü üzere deneyin her iki aĢamasında aynı fincanın aldığı lezzet puanları da 

farklılaĢmaktadır. Üstelik bu farklılaĢma her iki fincan için de deneyin ilk aĢamasında daha 

yüksek lezzet skoruna sahip olmak Ģeklinde ortaya çıkmıĢtır. Yani deneyin ikinci 

aĢamasında lezzet skorları istatistiksel olarak anlamlı Ģekilde düĢmüĢtür. Bu durum ise 

bize müĢterilerin deneyimledikleri lezzette kıyas etkisinin anlamlı olduğunu göstermektedir. 

MüĢteriler kıyas imkanı bulduklarında kahveye verdikleri lezzet puanı her iki fincan için de 

yükselmektedir. Kıyaslama imkanı ortadan kalktığında ise kahveye verilen lezzet puanları 

her iki fincan için de düĢmektedir. ġu halde kıyas etkisinin sadece süslemeli fincan lehine 

değil aynı zamanda diğer fincan lehine de çalıĢtığı söylenebilir. Çünkü fincanların 

müĢterilere birlikte sunulması süslemeli fincandaki kahveye verilen lezzet puanlarını 

yükselttiği gibi diğer fincanın puanlarını da yükseltmiĢtir. Kıyas etkisi ortadan kalktığında 

süslemeli fincandaki kahveye verilen lezzet puanlarının ortalaması yüzde 13.4 düĢmüĢ 

iken, diğer fincana verilen puanların ortalaması yüzde 23.4 oranında düĢmüĢtür. Aynı 

sonucu Ģöyle ifade etmek de mümkündür. Fincanların müĢterilere birlikte sunulması 

kahveye verilen lezzet puanlarını süslemeli fincan için yüzde 15.4 oranında arttırırken sade 

fincanda bu artıĢ yüzde 30,6 oranında olmaktadır. Bu sonuçlara göre kıyas etkisinin daha 

az beğenilen üründe daha yüksek olduğunu söylemek mümkündür.  
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6. SONUÇ VE TARTIġMA  

Bu çalıĢmanın temel motivasyonu küçük bir manipülasyonun kiĢilerin 

deneyimlerinde gerçek bir etki yaratıp yaratmayacağının ölçülebilmesidir. Bu amaçla 

Isparta Gramofon Box Kafe’de bir deney yürütülmüĢtür. Deneyde müĢterilere daha önce 

satıĢa sunulmamıĢ bir çeĢit kahve farklı fincanlar ile servis edilmiĢtir. Servis edilen ürünün 

iki farklı ürün olduğu ve mönüde hangisinin yer alacağına karar verilmek üzere müĢterilerin 

görüĢlerinin alınmak istendiği belirtilmiĢtir. Bu amaçla müĢterilerden tatlarına baktıkları 

kahveleri lezzetlerine göre 0 ile 10 arasında bir puan ile puanlamaları istenmiĢtir. Bu 

Ģekilde müĢterilerin, bir bilgi ile manipüle edilerek (farklı iki yeni kahve) ve sunumda görsel 

bir fark yaratılarak (süslemeli ve sade fincan) tat alma deneyimlerinin etkilenip 

etkilenmeyeceği belirlenmeye çalıĢılmıĢtır. Sonuçta müĢteriler görsel olarak daha çok 

beğenileceğini beklediğimiz süslemeli fincan ile tattıkları kahveyi daha lezzetli 

bulmuĢlardır. Böylelikle birinci hipotezimiz doğrulanmıĢtır. Ġkinci aĢamada deney görsel 

fark ortadan kaldırılarak devam ettirilmiĢtir. MüĢterilere sadece tek bir fincan ile kahve 

sunulup aynı amaçla denemeleri istenmiĢtir. Bu aĢamada da yine süslemeli fincan ile içilen 

kahve daha lezzetli bulunmuĢtur ki bu sonuç beklentimiz ile ters yöndedir. Bu sonuca göre 

ise ikinci hipotezimiz yanlıĢlanmıĢtır. Buradan çıkarılabilecek sonuç müĢterilerin kıyas 

imkanı bulamadıkları durumda da estetik olarak daha güzel bulunan bardakla içtikleri 

kahveyi daha çok beğendikleri Ģeklindedir: Bireylerin deneyimledikleri lezzet kıyas imkanı 

olmayan durumlarda da estetik açıdan daha güzel sunumlardan etkileniyor gibi 

görünmektedir.  

Deneyin son bulgusu ise deneyin birinci ve ikinci aĢamalarında elde edilen lezzet 

skorlarının birbirlerinden farklılaĢtığıdır. Fincanlar birlikte sunulmadığı zaman her iki fincan 

için de verilen lezzet skorları düĢmektedir. Ancak bu düĢüĢ daha çok beğenilen fincan için 

daha az oranda olmaktadır. Bu çalıĢmanın sonuçlarına göre iki seçeneğin birlikte 

sunulması bir kıyas etkisi yaratmakta ve bu etki daha az beğenilen seçenek lehine 

olmaktadır. Aynı ürün bile olsa sunum Ģeklindeki farklılık ve manipülasyon insanların 

deneyimlerini etkileyebilmektedir. Ġnsanların en genel ifadesiyle “daha iyi” olarak 

algılayabilecekleri bir farklılık deneyimlerini de etkilemektedir. Ancak “daha iyi” ile “daha 

kötü”nün birlikte sunumu “daha kötü”nün lehine çalıĢabilmektedir. Halbuki bu çalıĢmada 

beklenen, farklılığın “daha iyi” lehine çalıĢması olabilirdi. Ancak farklılık ortadan 

kaldırıldığında “daha iyi”nin skoru yüzde 13.4 oranında düĢmüĢ iken daha kötünü skoru 

yüzde 23.4 oranında düĢmüĢtür. Dolayısıyla kıyas etkisinin “daha kötü” olanın lehine 

çalıĢtığı söylenebilir. Bu sonuç ise daha detaylı Ģekilde araĢtırılması gereken bir soru 

olarak baĢka bir çalıĢmaya ilham verebilir. 

Yukarıda deneyin sonuçları kullanılan istatistiksel yöntem ile sunulmuĢtur. Ancak 

deneyle ilgili sübjektif gözlemlerimiz ve yorumlarımızı da aktarmak istiyoruz. Deneydeki iki 

aĢama arasında müĢterilerin genel tavırları ile ilgili de farklılıklar ortaya çıkmıĢtır. Deneyin 

birinci aĢamasında süslemeli fincana daha yüksek puan veren müĢteriler o fincandaki 

kahvenin neden lezzetli olduğuna ve diğer kahve ile aralarındaki farklara odaklanmıĢlar ve 

kahvelerin nitelikleri ile ilgili görüĢlerini keskin bir Ģekilde savunmaya giriĢmiĢlerdir. 
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Deneyin bu ilk aĢamasında süslemeli fincan ile sunulan kahveyi beğenen müĢterilerin 

sade fincan ile sunulan kahveyi beğenen müĢterilere oranla kendilerinden çok daha emin 

oldukları gözlemlenmiĢtir. Süslemeli fincan ile sunulan kahveyi beğenenler genellikle iki 

kahve arasında bariz farklar olduğunu iddia etmiĢlerdir. Genellikle süslemeli fincandaki 

kahvenin içiminin daha kolay/yumuĢak olduğu, buna karĢılık sade fincandaki kahvenin sert 

bir tadının olduğu ve içiminin de diğeri kadar kolay/yumuĢak olmadığı iddia edilmiĢtir. 

Mesleğinin kahve eksperliği olduğunu belirten bir müĢteri dahi her iki fincandaki kahvenin 

de içiminin zor olduğunu ancak sade fincandaki kahveye kıyasla süslemeli bardaktaki 

kahvenin daha güzel olduğunu ifade etmiĢtir. Uç değerlendirmelerden bir diğeri ise 

süslemeli fincandaki kahvenin üst düzey bir tada/aromaya ve içime sahip olduğu; bu 

kahvenin satıĢının yapılabilmesi için deneyin yapıldığı kafenin restore edilip daha “elit” bir 

hale çevrilmesi gerektiğidir. Sade fincan için ise satılabilme ihtimalinin hiç olmadığı 

yönünde yorum yapan müĢteriler olmuĢtur. Her iki fincandaki kahvenin de tamamen aynı 

ürün olduğunu düĢündüğümüzde bu sonuç insanların öyle ya da böyle bir kez bir seçim 

yaptıklarında o seçimi temellendirme yönünde nasıl güdülendiklerini yönünde de bir iĢaret 

olabilir.  

Deneyin ikinci aĢamasında da süslemeli fincan ile içilen kahve daha lezzetli 

bulunmasına rağmen müĢteriler genel olarak her iki kahvenin de vasat olduğunu 

belirtmiĢtir: Kıyas etkisi ortadan kalkınca müĢteriler her iki kahveyi de vasat bulmuĢlardır. 

Deneyin ilk aĢamasında olduğu gibi süslemeli bardaktaki kahve için çok beğendiğini 

belirten kimse olmadığı gibi sade fincandaki kahveyle ilgili olarak da çok kötü olduğunu 

belirten olmamıĢtır. Hatta müĢterilerden birkaçı süslemeli fincandaki kahvenin içilmeyecek 

kadar kötü olduğunu dahi belirtmiĢtir. Ancak genel olarak her iki kahve ile ilgili yorumlar 

sadece vasat oldukları yönündedir.  
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