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Purpose: In recent years, businesses that have been faced
with a very meticulous and much more demanding
consumer group tend to include consumers in the
marketing and production processes of the goods and
services they produce. They feel that they are more
interested in, owning more, and valuing more of the things
that have contributed to the creation of customers. The
IKEA effect, which emerged with the idea that not only
consuming but also producing creates a great sense of
pleasure in people, is a cognitive bias. What makes the
IKEA effect interesting, which has three main principles:
“need for competence”, “justification of effort” and
“endowment effect”, is that one thinks that labor alone is
enough to increase the value of the product. The main
purpose of this study, which distinguishes it from other
similar studies, is to measure the IKEA effect of an
individual against someone else's effort.
Design/methodology/approach: This study is a
research article that includes an extensive literature
review.

Findings: The results show that people value not only
their own efforts but also the efforts of others, and in this
way, they are exposed to the IKEA effect.
Originality/value: What distinguishes this study from
other similar studies is that it measures the IKEA effect of
the individual against someone else's effort. In addition,
the participants were asked the questions about “liking,
difficulty, entertainment, talent and disposition” about the
product they made, and it was also tried to determine to
what extent they were exposed to the IKEA effect.
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Anahtar Kelimeler Ozet
IKEA Etkisi, Calismanin Amaci: Son yillarda ¢ok titiz ve ¢ok daha zor
Pazarlamada begenen tiiketici Kkitlesiyle karsi karsiya kalan
Fiyatlandirma, Ttiketici pazarlamacilar, trettikleri mal ve hizmetleri pazarlama ve
Davranisi. uretim siireclerine tiiketicileri de katma egilimi
gostermektedirler. Miisterilerinin yaratilmasinda pay1
Jel Siniflandirmasi olan seylere karsi daha fazla ilgi duyduklarini, daha ¢ok
M31, D91. sahiplendiklerini ve bunlara daha yiliksek deger
bictiklerini diisiinmektedirler. Sadece tliketmenin degil,
Makale Tipi tretmenin de insanda ¢ok biiytik bir haz duygusu yarattig:
Arastirma Makalesi fikriyle ortaya cikan IKEA etkisi bilissel bir ényargidir.
“Yeterlilik  ihtiyac1”, “cabanin  gerekgelendirilmesi
Gonderilme kavrami1” ve “sahiplik etkisi” olmak lizere ili¢ ana ilkesi
07.07.2022 olan IKEA etkisini ilging kilan sey, bir kisinin bir triine
verdigi degerin artmasi icin tek basina emegin yeterli
Diizeltme oldugunu distinmesidir. Bu c¢alismanin benzer diger
03.08.2022 calismalardan ayrilan yoni, kisinin baskasinin emegine
karsi olusturdugu IKEA etkisini 6l¢meyi amaglamasidir.
Kabul Arastirma Yontemi: Bu c¢alisma, genis bir literatiir
18.08.2022 taramasini da iceren bir arastirma makalesidir.

Bulgular ve Degerlendirme: Elde edilen sonuglar,
kisilerin sadece kendi emeklerine degil, baskalarinin
emeklerine de deger verdiklerini ve bu yolla da IKEA
etkisine maruz kaldiklarini gostermektedir.

Calismanin Onemi: Bu c¢alismay1 benzer diger
calismalardan ayiran husus, kisinin baskasinin emegine
karst olusturdugu IKEA etkisini oOlgmesidir. Ayrica,
katilimcilara kendi yaptiklar tirtinle ilgili “begeni, zorluk,
eglence, yetenek ve yatkinlik” konusunda sorular
sorularak IKEA etkisine ne derece maruz kaldiklar1 da
saptanmaya c¢alisiilmistir.
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Giris

Insanlarin ¢ogu sahip olduklar seylere ¢ok daha fazla deger yiikleme egilimindedirler. Hele
ki bunlar, emekle ortaya cikardiklari eserler olursa, kendileri icin ¢ok daha degerli
olduklarindan, bunlara deger bigme konusunda ¢ok daha cémert davranirlar. Baska bir
deyisle, emek sarf ederek kendi yaptigimiz seye deger bicerken objektifligimizi kaybedip, bu

degeri kendi géziimiizde bliytitiiriiz.

Tiiketicilerin, liretiminde biraz da olsa katkilarinin bulundugu tiriinlere ederinden daha
yliksek deger bicme egiliminde olmasi1 durumunda ortaya ¢ikan IKEA etkisi, kendisini pek
cok reklam afisinde gostererek bir pazarlama taktigi haline gelmistir. Son yillarda giderek
yayginlasan “Kendin Yap!” ya da “Son Dokunusu Size Biraktik” gibi akimlarin altinda da, IKEA
etkisinin ti¢ ana ilkesi olan “yeterlilik ihtiyac1”, “cabanin gerekc¢elendirilmesi kavrami” ve
“sahiplenme” yatmaktadir. Insanlar tiretimine dahil olduklari, emek harcadiklari seylerden
cok daha fazla keyif ve haz almaktadirlar. Bunun yani sira, harcanan zamani, ¢abay1 ve emegi

hesaba katarak, baskalarinin ortaya koydugu eserlere de hem maddi hem de manevi olarak

daha fazla deger vermektedirler.

Katilimcilarin, bagkalarinin emegi ile ortaya ¢ikan triinlere atadiklar:1 degerlerin incelendigi
bu ¢alismada, emek faktorii dikkate alindig1 zaman, kisilerin IKEA etkisine maruz kalarak
sadece kendi emeklerine degil, baskalarinin emeklerine de deger verdiklerini

gostermektedir.

IKEA Etkisi Nereden Gelir?

IKEA etkisi, tliketicilerin kismen kendi yarattiklari iiriinlere orantisiz derecede yiiksek deger
verdikleri biligsel bir ényargidir. Adi, montaj gerektiren bircok mobilya {iriinii satan Isvecli

uretici ve mobilya perakendecisi IKEA'nin adindan gelmektedir.

IKEA etkisi, bir iiriin elde etmeye, bir projeyi tamamlamaya veya bir yaratimi bitirmeye
calistigimizda ortaya c¢ikan bilissel bir 6nyargiylr tanimlar. Meydana gelmesine dabhil
oldugumuz seylere asir1 deger verme egiliminde oldugumuzu soyler. 2011 tarihli
makalelerinde “IKEA etkisi” terimini ortaya atan Michael Norton ve digerleri, bu etkiyi

basitce “kendi tlirettigi liriinlerin degerlenmesinde artis” olarak tanimis ve bu etkiye tinli
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Isvecli mobilya sirketinin adin1 vermeyi se¢mislerdir. Bir baska ifadeyle IKEA etkisi, iiriinler

veya sonuglar icin emek verdigimizde degerlememizi artirma egilimimizi ortaya c¢ikarir.

Norton ve arkadaslari, katimcilarin karton kutular, origami ve Lego modelleri i¢gin
yaptiklari, degerlendirdikleri ve takas ettikleri bir dizi deney yoluyla IKEA etkisini
gostermeye calismislardir. Makale ayrica, IKEA etkisinin arkasindaki psikolojiyi ve Betty
Crocker kek karisimlarini igeren bu gibi ticaretteki etkinin birka¢ 6rnegini arastirmaktadir.
Bu kek karisimi 6rnegi IKEA etkisinin en bilindik 6rneklerindendir. 1950'lerde, Amerikan ev
hanimlar: hazir kek karisimlariyla tanismistir. Burada amag hayatlarini, el emegini en aza
indirerek basitlestirmek yoluyla kolaylastirmaktir. Ancak, ev hanimlari bu kek karisimlarina
karsi baslangicta oldukca direncli davranmislardir. Her ne kadar karisimlar kek yapmay1 ¢cok
kolaylastirmis olsa da emeklerinin ve becerilerinin degersiz gérinmesine neden oldugunu
distinmiislerdir. Sonuc olarak, tireticiler tarifi bir yumurta eklemeyi gerektirecek sekilde
degistirmek zorunda kalmislardir. Bu degisikligin daha sonra daha fazla benimsenmesine
yol agmasinin muhtemel birka¢ nedeni olsa da, gorevi emekle asilamak ¢ok 6nemli bir

bilesen olarak goriinmektedir (Hubert, 2005).

IKEA etkisini ilging kilan sey, bir kisinin bir tirtine verdigi degerin artmasi icin tek basina
emegin yeterli oldugunu sdylemesidir. Yani bir triin icin calismaktan ek faydalar almasaniz

bile, degerlemenizi artirmaniz olasidir.

» «

IKEA etkisinde li¢ ana ilkeden s6z etmek miimkiindiir. Bunlar; “yeterlilik ihtiyac1”, “cabanin

erekcelendirilmesi kavrami” ve “sahiplenme” etkisidir.
kcelendiril k ” ve “sahipl ” etkisid

Albert Bandura, 1977 tarihli makalesinde, gorevleri basariyla tamamlamanin insanlarin
yeterlilik ve kontrol duygularini nasil artirdigini ortaya c¢ikardiginda, IKEA etkisinin
“yetkinlik ilkesini” aciklamistir. Buna gore bir gorevin veya tiriiniin tamamlanmasina katkida

bulundugumuzda, bilissel-davranigsal bir ihtiyac¢ karsilanir.

Aslinda, algilanan 6z yeterliligimiz, yani, iyi performans gosterme ve yasamlarimiz iizerinde
kontrol uygulama yeteneklerimize iliskin inang¢larimiz, genel zihinsel sagligimizin 6énemli bir
bilesenidir. Kendi 6z yeterliliklerine inanan insanlar, zorluklarla bas etmede daha iyidir,

basarisizliklardan veya aksiliklerden daha ¢abuk kurtulur, stres ve depresyona karsi daha
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direnglidirler (Bandura, 1994). Ayni zamanda daha i¢sel olarak motive olurlar, yani sadece
bir dis 6diil icin ¢alismak yerine, dogalar1 geregi eglenceli veya ilgin¢ bulduklar i¢in bir
seyler yapmaya motive olurlar (Ryan ve Deci, 2000). Bir mobilyay bir araya getirmek veya
bir pasta pisirmek gibi seyler yaptigimizda, 6z-yeterlik duygumuz artar. Bu, sadece o anda
bize kendimizi iyi hissettirmekle kalmaz, ayni zamanda derin bir psikolojik ihtiyac1 da
karsilar. Bu kismen, kendimizin bir araya getirdigi, ortaya cikardig1 esyalari, gercekte

oldugundan ¢ok daha degerli gormemizin bir nedenidir.

Caba gerekgesi, insanlarin elde etmek i¢cin miicadele ettikleri sonuglarin degerini ytikselttigi,
yaygin olarak taninan bir bilissel 6nyargidir. Hi¢ kimse degersiz bir amag¢ ugruna zaman ve
enerji harcadigini diisiinmekten hoslanmaz, bu ylizden amaglarimizi gercekte oldugundan
daha degerli gorme egilimindeyiz. “Caba gerekcesi” ve IKEA etkisi arasinda ag¢ik baglar
vardir: her ikisi de eylemlerimiz hakkinda iyi hissetme ihtiyacimizin lirtinlere veya sonuglara

bakisimizi etkiledigi durumlari tanimlar.

"Caba gerekgesi" olarak bilinen belirli bir bilissel uyumsuzluk tiirii, IKEA etkisini anlamak
icin 6nemlidir. Caba gerekcesi, zor veya zahmetli bir sey yaptigimizda, tiim bu isi yapmak
icin iyi bir nedenimiz olduguna inanma istedigimizi agiklar. Sonug¢ olarak, iizerinde
calistigimiz hedefe daha fazla deger veya 6nem verme egiliminde oluruz (Aranson ve Mills,

1959).

Bazi kaynaklarda “miilkiyet etkis” olarak adlandirilan “sahiplenme egilimi” ise, bireylerin
sahip oldugu bir nesneden vazgecmek icin, onu elde ederken 6demeye razi olacagi degerin
lizerinde bir deger talep etmesi olarak agiklanir. Sahiplenme egilimi ile ilgili ilk laboratuvar
calismalar1 Knetsch ve Sinden (1984) tarafindan gergeklestirilmistir. Bu c¢alismada
katilimcilara bir piyango bileti veya 2 $ verilmistir. Bir siire sonra her katilimciya aldiklari 2
$ karsiliginda bir piyango bileti veya aldiklar1 piyango bileti karsiliginda 2 $ teklif edilmistir.

Calismanin sonucunda, ¢ok az sayida katilimcinin bu teklifi kabul ettigi goriilmustiir.

IKEA etkisinin psikoloji, sosyoloji, ekonomi ve pazarlama gibi ¢cok sayida alanda incelenmis
olmasi, bu etkiye sanildigindan daha ¢ok maruz kaldigimizi gésteriyor olabilir. Ornegin
Aronson ve Mills (1959) sosyal ortamlarda IKEA etkisine benzer bir sonu¢ ortaya

koymuslardir. Calismada katilimcilardan bazi tartisma gruplarina katilmalari istenmistir. Bir
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grup katilimc tartisma grubuna kolaylikla katilirken, digerlerinin gruba katilmak i¢in zor
veya utang verici girisimlerden ge¢mesi gerekmistir. Tartisma gruplar:1 sona erdiginde ve
katilimcilardan gruplarinin bir tiyesi olmaya ne kadar deger verdiklerini derecelendirmeleri
istendiginde, katilmakta zorluk yasayanlar, bir baska ifadeyle katilmak i¢cin emek verenler,

toplulugun tiyesi olma konusuna daha fazla deger vermislerdir.

Daha yakin tarihli bir baska ¢alisma ise 6dnemli bir psikoloji dergisinde yayinlanmistir.
Radtke vd. (2019), ebeveynlerin ¢ocuklarinin yemek planlamasina ve hazirlanmasina
katiliminin, sebze sevmeye aracilik ettigi ve sebze alimiyla pozitif iliskili olup olmadigini test
etmislerdir. Cocuklar1 saglikli yemeklerin hazirlanmasina dahil etmenin, sebze yemeyi
arttirdigini ve sebze alimin gelistirdigini ortaya koymuslardir. Ancak Raghoebar ve Van
Kleef tarafindan 2017 yilinda yapilan baska bir ¢calismada ise, sebze bazl atistirmaliklarin

hazirlanmasina katilan ¢ocuklarda IKEA etkisi bulgusuna rastlanmamaistir.

Gilingoér (2019) tarafindan yapilan baska bir calismada ise IKEA etkisinin sahiplenme
onyargisi ile iligkisi 6lciilmeye calisilmistir. Sonuclar, literatiire uygun olarak, IKEA etkisi ile
sahiplenme Onyargisi arasinda dogrusal bir iliski oldugu ve bireylerin verdikleri emek
karsiliginda sahip olduklar: seyleri satarken daha fazla sahiplenme egiliminde olduklarini

ortaya koymustur.

Bir calismada ise direkt olarak etkiye ismini veren IKEA triinleri kullanilmistir. Calismanin
asil amaci, 0z yeterlilik artisinin IKEA etkisinde rol oynayip oynamadiginin belirlenmesidir.
Arastirmacilar, katilimcilara ¢ozmeleri i¢in dort matematik problemi vererek ise
baslamislardir. Bir grup c¢ok kolay problemler, digeri ise c¢ok zor problemler ile
karsilasmistir. Buradaki amag, insanlarin yeterlilik duygusunu manipiile etmektir ve zor
sorunlar1 yasayan grubun stresli ve yetersiz hissetmesi muhtemel olacaktir. Matematik
problemlerinden sonra katilimcilara IKEA'dan bir kitaplik resmi gosterilmis ve onu 6nceden
monte edilmis olarak mi1 yoksa kendilerinin mi insa etmeyi tercih ettikleri sorulmustur.
Sonuclar, yeterlilik duygusuna meydan okuyan kisilerin, kitaplig1 kendi baslarina monte
etmeyi tercih edeceklerini soyleme olasiliklarinin daha yiiksek oldugunu gostermistir

(Mochon vd. 2012). Baska bir deyisle, bir seyde yetersiz oldugunu hissetmek, kendini
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kanitlama ve yetkin gériinme arzusunu artirarak, yaptiklar: seylerin degerini sisirmelerine

neden olmustur.
Pazarlama ve Fiyatlama Ac¢isindan IKEA Etkisi

Norton vd. (2011) yaptiklari calismada, IKEA'nin tiiketici davranisi lizerindeki etkisini fark
eden ve 1Urin tasariminda onu kullanan pazarlama uzmanlarinin yaklasimlarindan
bahsetmektedirler. Insanlar tamamen rasyonel yaratiklar olsayds, bir iiriiniin iiretimine
yardim etmemiz gerektiginde bu Uriiniin daha ucuza mal olmasini beklerdik. Mobilya
yapmak, yemek hazirlamak veya baristaya kahvemizi tam olarak nasil sevdigimizi aciklamak
icin ¢caba gostermemiz gerekiyorsa, ¢abalarimiz icin indirim talep etmeliyiz. Ancak IKEA
etkisi bunun tam tersini soyler: insanlar iiriinlere emeklerini eklediklerinde, bu iiriinlere
verdikleri degere de katkida bulunurlar, bu da seve seve daha fazla 6deme yapacaklar
anlamina gelir. Ciinkii insanlar bir sey icin ¢aba harcadiklarinda, artik o esya, onlar i¢in
nesnel degerinden daha degerli hale gelir. Bir pazarlama stratejisi olarak su soylenebilir:
Miusterilerinizin tUriinlere katkida bulunmasini saglayin veya en azindan onlara katkida

bulunduklari hissini verin. Bu sayede o iirtinlere daha yiiksek fiyatlar belirleyebilirsiniz.

Satis etkinlikleri ve promosyonlar, pazarlamacilar i¢in evrensel bir taktiktir. Ancak iirtinlerin
fiyatin1 diisiirmek, kalitelerini veya saticilarin motivasyonlarini sorgulayabilecek tiiketiciler
icin, algilanan degerlerine zarar verme riski tasiyabilir. Bunu 6nlemek i¢in, baz1 sirketler
IKEA etkisini kazanilan indirimler seklinde kullanir. Kazanilan indirim, bir miisterinin bir
promosyona hak kazanmak icin bir gorevi veya eylemi gerceklestirmesidir. Insanlar
indirimleri "kazanmak" yoluyla elde ettiklerinde, genellikle s6z konusu iiriinlere daha fazla
deger verirler. Kazanilan indirimlere 6rnek olarak “sadakat puanlar1 ve erken rezervasyon

firsatlar1” verilebilir.

Ev diizenleme ya da tadilat projeleri de, IKEA etkisinin érneklerinden sayilabilir. Insanlar
kendi kisisel 6zelliklerine gore insa ettiklerinde evlerinin fiyatlarini daha yiiksek belirleme
egiliminde olurlar. Baska birinin el emegini yansitan ev tadilatlarinda da benzer bir etki
goriilebilmektedir. Unlii bir i¢ mimar tarafindan dizayn edilen evin fiyatinin, ortalamanin

listlinde olmasi da, bu duruma dogru bir 6rnek olark goésterilebilir.
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IKEA etkisinden kismen yararlanan bir diger yaygin pazarlama teknigi, sinirli Urin
tirajlaridir. Cogu zaman sirketler, yetersiz miktarda treterek veya yalnizca tiyelik i¢in kayit
yaptirmis tiiketicilere satis yaparak, lirtinlerine erisimi kisitlamaktadirlar. Bu durum “kithk
ilkesi” olarak da bilinir. Otel ve ugus saglayicilar gibi ¢ogu cevrimici rezervasyon sirketinde
bu uygulama goriilebilir. Bu siteler genellikle tiiketicileri, segtikleri ugus doldugunda, bir

fiyat indirimi sona erdiginde veya otel odalar titkendiginde uyarir.

Karlarini artirmak isteyen sirketler, miusteriler uiriinii bir araya getirme maliyetini tUstlense
bile, bir iiriin i¢in gereksiz yere yiiksek fiyatlar talep ederek IKEA etkisinden yararlanabilir.
Miisterilerin isin ¢ogunu yapmalari, bu konuda kendilerini iyi hissetmeleri ve ayn1 zamanda
paranin karsiligini fazlasiyla aldiklarini algilamalari, bu sirketlerin yaratmak istedikleri
diisiincedir. IKEA etkisi pazarlama alaninda oldukga etkili kullanim alanlar1 buluyor olsa da,
IKEA etkisini kullanmak isteyen pazarlamacilar i¢in en biiyiik zorluk, tiiketicileri bilingli
olarak caba gerektirecek kadar zor, ancak basarisizlik riskini géze alacak kadar kolay

gorevlere katilmaya ikna edebilmektir.
Arastirma Metodolojisi ve Sonuglar

Calismanin temel amaci kisinin baskasinin emegine karsi olusturdugu IKEA etkisini
ol¢mektir. Bu amagla katilimcilara 6nce ahsap boyama eserleri verilmis ve bir fiyat bicmeleri
istenmistir. Ardindan ayni esere ait olan ve bu eser ile sahibi hakkinda bir hikaye okutulmus
ve belirledikleri fiyat1 degistirmek i¢cin zaman taninmistir. Daha sonra katilimcilara benzer
bir eser olusturmalari i¢cin ayn1 materyaller verilmistir. Yaklasik 40 dakika boyunca ahsap
boyama yapmalari i¢in slire taninan katilimcilardan, deney sonunda kendi yaptiklar1 eser
icin fiyat belirlemislemeleri istenmistir. Ayrica, katihmcilara cinsiyet ve yas demografik
sorulari ile birlikte kendi yaptiklar1 {rtinle ilgili “begeni, zorluk, eglence, yetenek ve
yatkinlik” konusunda bes adet soru sorulmustur. Bu sorular IKEA etkisini 6lgmek amaciyla

hazirlanmistir.

Calismaya 45 katilimc1 alinmistir. Katilimci sayisi zaman ve maliyet kisitlar: nedeniyle diisiik

seviyede tutulmustur. Calismanin tanimlayici istatistikleri séyledir:
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Tablo 1. Tanimlayia Istatistikler

Minimum Maksimum Ortalama | Standart
puan puan sapma
ilk deger 2TL 10 TL 55111 2,01835
ikinci
deger 2TL 10 TL 7,3556 2,34671
Frekans Yuzde
Cinsiyet
Kadin 28 62,2
Erkek 17 37,8
Yas
18-20 24 53,3
21-23 12 26,7
24'ten biiyik 9 20,0
Begeni
3 puan 1 2,2
4 puan 4 8,9
5 puan 15 33,3
6 puan 13 28,9
7 puan 12 26,7
Zorluk
1 puan 6 13,3
2 puan 6 13,3
3 puan 5 11,1
4 puan 14 31,1
5 puan 5 11,1
6 puan 2 4.4
7 puan 7 15,6
Eglence
5 puan 5 11,1
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6 puan 7 15,6
7 puan 33 73,3
Yetenek
1 puan 3 6,7
2 puan 9 20,0
3 puan 8 17,8
4 puan 9 20,0
5 puan 9 20,0
6 puan 2 4.4
7 puan 5 11,1
Yatkinhk
1 puan 1 2,2
2 puan 3 6,7
3 puan 8 17,8
4 puan 14 31,1
5 puan 9 20,0
6 puan 3 6,7
7 puan 7 15,6

Tablo 1'deki sonuclara bakildiginda, katilimcilara verilen ve baskalar1 tarafindan yapilan
eserlere katilimcilarin verdikleri ilk deger ve ikinci deger 2 TL ile 10 TL arasinda
degismektedir. Kendi yaptiklar1 eserlere verdikleri degerin ise 1 TL ile 10 TL arasinda
degistigi goriilmektedir. Ayrica katilmcilarin %62,2’si kadin, %37,8'i erkek, %53,3’li 18-20
yas arasinda, %26,7’si 21-23 yas arasinda ve %20’si 24 yasindan biiytiktiir.

Katilimcilara sorulan “begeni, zorluk, eglence, yetenek ve yatkinlik” sorular1 7’li Likert
olceginde sorulmustur. Yine bu sonuglara bakildiginda; “begeni” sorusunda kendi yaptiklari
esere 1 ve 2 puan veren hicbir katihmc1 yokken, en ¢ok 5 puan veren olmustur. “Zorluk”
konusunda en ¢ok 4 puan ve en az 6 puan verildigi goriilmektedir. “Eglence” sorusuna ise

katilimcilarin hepsi 5 ve lzerinde puan vermislerdir. Ayni soruda ¢ogunlugun 7 puan
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vermesi ise “eglence” boyutunun en Kkesin sonuglarindandir. “Yetenek” sorusuna
bakildiginda 2, 4 ve 5 puan en ¢ok verilen puanlar iken “yatkinlik” sorusunda, 4 en ¢ok tercih

edilen puan olmustur.

Tamimlayici istatistiklerden sonra hipotez testlerine gecilmistir. Oncelikle katihmcilara
sorulan “begeni, zorluk, eglence, yetenek ve yatkinlik” sorularinin kendi arasindaki

korelasyonlarina bakilmistir.

Tablo 2. Degiskenler arasindaki korelasyon analizi sonuglari

IKEA Ik Ikinci
Begeni | Zorluk | Eglence | Yetenek | Yatkinlik | deger | deger | deger
S 3 Spearman

Begeni P 1,000 1148 412" 157 358" 3417 1031 ,006
Corr
P . ,333 ,005 ,303 ,016 ,022 841 966
Spearman

Zorluk P 1,000 004 053 072 -079 1190 ,090
Corr
p . 977 728 640 605 211 ,555

S Spearman

Eglence P 1,000 246 373" 214 ,039 ,081
Corr
p . 104 ,012 1159 ,801 ,599
Spearman

Yetenek |°P 1,000 617" 1208 085 100
Corr
p . ,000 170 578 515
Spearman

Yatkinlik | °P 1,000 1105 078 ,089
Corr
p . 494 610 563

i Spearman

IKEA P 1,000 363" 357
Corr

deger ; , 014 ,016

i o Spearman

Ik deger |°P 1,000 537"
Corr
P ) ,000

Mrin i Spearman

Ikinci p 1,000
Corr

deger .

Tablo 2’de goriildigl gibi “begeni ile eglence” ((r(45)=.412, p=.005), “begeni ile yatkinlik”
((r(45)=.358, p=.016) ve “begeni ile IKEA deger” ((r(45)=.341, p=.022) arasinda anlamh
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korelasyonlar tespit edilmistir. Ayrica “eglence ve yatkinhk” ((r(45)=.373, p=.012) ve
“vetenek ve yatkinlik” ((r(45)=.617, p=.000) arasinda da anlamli korelasyonlar goze
carpmaktadir. Tablo 3’e bakildiginda ise, katiimcilarin baskasinin yaptigi eserlere verdikleri
puanlar ve kendi eserlerine verdikleri puanlarda gozlenen korelasyonlar gorilmektedir.
Buna gore baskasi tarafindan yapilan eserlere verdikleri ilk deger ile ikinci deger arasinda
(r(45)=.537, p=.000) ve kendi yaptiklar1 esere verdikleri deger arasinda (r(45)=.363,
p=.014) olacak sekilde bir iligki saptanmistir.

Calisma kapsaminda olusturulan ilk hipotez soyledir:

Hi= Katilmcilarin baskasina ait ahsap boyama eserleri i¢in verdikleri fiyatlar, eserler ve

sahipleri hakkindaki hikdyeden sonra anlaml sekilde farklilagsmustur.

Veriler incelendiginde normal dagilima sahip olmadiklar1 i¢in hipotez sinamasinda
parametrik olmayan testler kullanilmistir. H1 hipotez sinamasinda Wilcoxon Signed Ranks

Test uygulanmis ve Tablo 3’teki sonuclar elde edilmistir.

Tablo 3. ilk deger ile ikinci deger arasindaki Wilcoxon Signed Ranks Test sonuglari

N |Mean Rank | Sum of Ranks| Z p

ikinci deger - ilk deger Negative Ranks

1a 19,50 19,50 -1,000
4,502
Positive Ranks | 30P 15,88 476,50
Ties 14¢
Total 45

a. ikinci deger < ilk deger
b. ikinci deger > ilk deger

c. ikinci deger = ilk deger

Yapilan analizin istatistiksel olarak anlamli oldugu ve hikdyeden 6nce bigilen fiyatlarin,

hikdyeden sonra anlaml sekilde yiikseldigi ortaya konmustur (T=476,50, Z=-4,502, p<.001).
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Calismanin ikinci hipotezi soyledir:

H2= Katilimcilara sorulan “begeni, zorluk, eglence, yetenek ve yatkinlik” sorulari cinsiyet

acisindan anlaml bir sekilde farklilasmaktadir.
Yapilan Mann Whitney U Test sonuclar1 Tablo 4'deki gibidir.

Tablo 4. Cinsiyet ile Mann Whitney U Test sonuglari

Mann-

Mean | Sum of | Whitney

Cinsiyet N | Rank | Ranks U Z p
Begeni |Kadin 28| 23,13 | 647,50
234,500| -,085|,932
Erkek 17| 22,79| 387,50
Zorluk |Kadin 28| 21,89| 613,00
207,000 -,741|,459
Erkek 17| 24,82 | 422,00
Eglence |Kadin 28| 25,21 | 706,00

176,000 | -1,873 |,061

Erkek 17| 19,35| 329,00
Yetenek | Kadin 28126,32 737,00
Erkek 17(17,53|298,00
Yatkinlik | Kadin 28| 25,66 718,50
Erkek 17| 18,62 | 316,50
IKEA Kadin 28|25,95|726,50
deger Erkek 17|18,15|308,50

145,000 -2,212|,027

163,500 -1,787|,074

155,500 -1,952{,048

Olgek Kadin 281 25,09 702,50
155,500 -1,374|,169
toplam1 | Erkek 17| 19,56 | 332,50
Toplam 45

Tablo 4’teki sonuglara bakildiginda, “yetenek” sorusunda cinsiyet agisindan anlamli bir fark
vardir. Buna gore kadinlar, kendilerini erkeklere gore daha yetenekli gormektedirler. Ayrica
katilimcilarin kendi yaptiklar1 esere bictikleri deger konusunda da, cinsiyet a¢isindan

anlamli bir farka rastlanmistir. Bu sonuca gore, kadinlar kendi yaptiklar: eserlere daha fazla
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deger vermislerdir. Bir baska deyisle kadinlar, erkeklere nispetle IKEA etkisine daha fazla

maruz kalmaktadirlar.

Sonuc¢ ve Degerlendirme

Reel piyasalarda iiriinler esit olarak fiyatlanabilse de insanlar, her bir triine farkli degerler
yiiklemektedirler. Ozellikle insanlar sahip olduklar1 seylere, daha fazla deger yiikleme
egiliminde olurlar. Norton, Mochon ve Ariely (2011) ¢alismalarinda, tiiketicilerin kismen
yaratmis olduklari iirtinlere daha fazla deger verme egiliminde olduklarini géstermislerdir.
Bu calismada da, kisilerin kendi yarattiklar1 uriinlere yiikledikleri degerler iizerinde
calisiimistir. Ayrica aynm katilimcilarin baskasinin emegi ile ortaya koyduklar: iiriinlere

yukledikleri degerler de tartisiimistir.

Sonuglar incelendiginde bazi énemli bilgiler ortaya ¢ikmaktadir. Oncelikle katilimcilarin
bagkalarinin emegi ile ortaya koyduklar1 irtlnlere yiikledikleri degerin incelendigi
calismada, yapilan analiz sonuclari, katilimcilarin emek faktoriinii dikkate aldiklarinda
triine verdikleri degeri anlaml sekilde ytikselttiklerini ortaya ¢ikarmistir. 45 katilimcidan
sadece biri, emek faktorini dikkate aldiginda degeri diisiiriirken, otuz katilimc irtine
bictikleri degeri yiikseltmis, on dort katihma ise sabit birakmistir. Bu sonucu “kisiler,
kendilerine deger bigmeleri istenilen trtlnlerde, emek faktoriini dikkate aldiklarinda, o
uriniin degerini yiikseltmektedirler” seklinde yorumlamak mumkiindiir. Diger yandan,
katilimcilara benzer bir lirtinii meydana getirme sansi verilip, kendi yaptiklari bu irtne
deger bicmeleri istendiginde, kendi yaptiklar tirtine bictikleri deger ile baskasinin emegi ile
yaptig1 uriine bigtikleri deger arasinda pozitif bir korelasyon gézlenmistir. Bu durum ise,
kisilerin gerek baskasinin gerekse kendilerinin emegi s6z konusu oldugunda pozitif veya

negatif ayrim yapmadiklarini géstermektedir.

Calismada ortaya konan bir diger 6nemli sonug ise; kisilere, kendilerinin meydana
getirdikleri tirtinlerle ilgili sorulan sorularda ortaya ¢ikmistir. Bu sorular; “yaptiklar: tiriinii
begenip begenmedikleri, yaparken ne kadar zorlandiklari, ne kadar eglendikleri, kendilerini
yetenekli goriip gérmedikleri ve s6z konusu tlirtinii ortaya koyma konusundaki yatkinliklar1”
ile ilgilidir. Katihmcilarin verdikleri yanitlara bakildiginda, katilimcilarin kendi yaptiklari

urunlere bictikleri deger ile begenileri arasinda pozitif korelasyon gozlenmistir. Bu durum
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kisilerin kendi emekleriyle yarattiklar iiriin ile, bictikleri deger arasinda pozitif bir iliski
oldugunu gostermektedir. Ayrica cinsiyet acisindan bakildiginda ise, kadinlarin erkeklere
nazaran, kendilerini daha yetenekli gordiikleri ve kendi {iriinlerine daha fazla deger

bictikleri ortaya konmustur.

Tim bu sonuglar birlikte degerlendirildiginde, “IKEA etkisinin”, kisilerin sadece kendi
emeklerine verdikleri degerde degil, baskalarinin emeklerine verdikleri degerlerde de

kendini gosterdigini soylemek miimkiindur.
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