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SIFIR FİYAT ETKİSİ: ÇİKOLATA DENEYİ1
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GIRIŞ

Günümüzde artık çoğu ekonomik çalışmada klasik teoriler ampirik olarak test 
edilmekte ve doğruluğu araştırılmaktadır. Bu kapsamda deneysel iktisat alanında 
en fazla incelenen konular rasyonelite, rasyonellikten sapmalar ve tüketici satın 
alma karar sürecidir (Simon, 1955; Smith, 2002; Kahneman, 2003; Cameer, 1999; 
Hattwick, 1989; Shampanier, Mazar & Ariely, 2007).

Tüketici satın alma karar sürecinde fiyat algısı ciddi bir role sahiptir. Birçok 
araştırmacı tarafından, tüketicilerin satın alma karar sürecinde sıfır fiyatın etki-
sini ortaya koymak amacıyla farklı çalışmalar yapılmıştır (Shampanier, Mazar & 
Ariely, 2007; Lew & Leong, 2009; Saravia, 2011; Liu & Yuan, 2010; Delargy, 2011). 
Yapılan bu çalışmalar incelendiğinde, bireylerin sıfır fiyatlı ürünlere yönelik ir-
rasyonel kararlar verdikleri görülmektedir. Deneysel analizler neticesinde, bu ça-
lışmalarda bedavanın, standart fayda maliyet modeli varsayımlarına ters bir tepki 
yarattığı tespit edilmiştir. Dahası sıfır fiyat liderliğindeki fiyat düşüşleri, tüketici 
taleplerinde dengesiz ve sıradışı bir yükseliş yaratmıştır. Bu konuya yönelik yeteri 
kadar çalışma bulunmaması dikkate alındığında, bedava etkisi üzerine yapılacak 
deneylerin artırılması gerektiği söylenebilir (Akkuş, 2018). Bu çerçevede çalışma-
da, bir yanda fiyat indirimi yapılması durumunda indirimli olan ürüne (çikolata), 
diğer yanda ise ürünün tamamen bedava olması durumunda bedava olan çikola-
taya ilişkin tercih sürecinde sıfır fiyatın etkisini ölçmek amaçlanmıştır.

Bu çalışma, Shampanier ve diğerlerinin (2007) yapmış oldukları çalışmanın 
bir uyarlamasıdır. Ancak, deneyin uygulandığı ülkenin farklı olması dolasıyla da 
farklı sosyolojik, kültürel, ekonomik, psikolojik ve demografik yapıya sahip ol-
ması çalışmamızın kendine özgü olduğunu ortaya koymaktadır. Bununla birlik-
te söz konusu çalışmadan, deneyin uygulandığı mekan, örneklem grubu, tek bir 
markaya ait iki farklı fiyat ve değerde çikolata kullanılması, cinsiyet ayrımının 
dikkate alınması ve sonuçlar arasında anlamlı bir farklılık olup olmadığını ölçmek 
1	 Bu çalışma, ‘‘Tüketici Karar Verme Sürecinde Değer Fiyat Algısının Deneysel Analizi’’ başlıklı yayınlan-
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Uyguladığımız bu analizde elde ettiğimiz sonuç ile tahmin ettiğimiz sonuç 
örtüşmüştür. Tüketicilerin çikolatalı gofret ve fıstıklı çikolata tercihlerine ilişkin 
birinci aşama ve ikinci aşama arasında istatistiksel olarak anlamlı bir farklılık olup 
olmadığını belirlemek amacıyla bağımlı iki örnek t testi uygulanmıştır. Birinci 
aşamada fiyat indiriminin katılımcılar üzerinde yarattığı değer algısı ile ikinci 
aşamada bedavanın katılımcılar üzerinde oluşturduğu değer algısı arasında ciddi 
bir fark tespit edilmiştir. Aynı zamanda deneyde cinsiyet ayrımı göz önünde bu-
lundurulmuştur ve kadın ile erkek katılımcıların kararları arasında anlamlı bir 
farklılık olup olmadığının ölçülmesi amacıyla bağımsız örneklem t testi uygulan-
mıştır. Buna göre, kadın ve erkek katılımcılar arasında istatistiksel olarak anlamlı 
bir farklılık bulunamamıştır.

Literatürde değer fiyat algısına yönelik çalışmalar incelendiğinde çalışmaların 
çoğunun öğrenciler üzerinde uygulandığı görülmektedir. Bu nedenle önümüz-
deki uygulamalarda örneklem grubunun çeşitli meslek, gelir ve yaş gruplarından 
seçilmesi birtakım farklılıkların ortaya koyulmasını sağlayacaktır. Benzer şekilde 
geçmiş uygulamalar incelendiğinde deneylerde tercih edilen ürünlerin ucuz tü-
ketim ürünleri olduğu gözlenmektedir. Sıfır fiyat etkisinin ucuz olmayan tüketim 
ürünlerine hangi şekilde etki edeceğini ortaya koyan deneysel analizlerin literatü-
re katkı yapabileceği düşünülmektedir.
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