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Oz

Dijitallesmeyle birlikte ticaret ¢evrimigi platformlara tasinmis ve satin alma kararlari yiiz
yiize etkilesim olmadan ¢evrimi¢i olarak alinmaya baglanmigtir. Etkilesimin
dijitallesmesi, saticilar ve tiiketiciler arasindaki {iiriin 6zelinde ortaya ¢ikan bilgi
asimetrisini tiiketiciler lehine ortadan kaldirmaktadir. Ote yandan bireylerin dijital
ortamlarda biraktig1 dijital ayak izleri ile internetin zamandan ve mekandan bagimsiz
olarak kisisellestirilmis icerikler sunabilmesi, yeni bir tiir bilgi asimetrisinin ortaya
¢tkmasma neden olmustur. Tiiketici verilerinin iglenmesi, dijital diirtme mesajlari ile
biligsel oOnyargilar iceren igeriklerin gelistirilmesini miimkiin kilmis ve bdylece
tiiketicilerin rasyonel olmayan tiiketim kararlarina yonlendirilmesi riski ortaya ¢ikmustir.
Bu ¢alismada 6ncelikle e-ticaret platformlarinin iriin sayfalari incelenmis ve tiiketicileri
akil dis1 tiketime yonlendirmek igin siklikla kullanilan bilissel Onyargilar ortaya
¢ikartilmistir. Akabinde, bilissel Onyargilarin etkisi altinda tiiketicilerin karar verme
sikliklari, gelistirilen bir e-ticaret sayfasinda goniillii katilimcilarla yapilan deneyler ile
belirlenmistir. Ayrica katilimeilarin verileri ve katilimeilarin rasyonel davranig skorlari
anket ¢aligmasi ile elde edilmis ve rasyonellik puani, yas, cinsiyet, aligveris siklig1 ve
internette gecirilen giinliik siire gibi kisisel veriler ile biligsel onyargilar arasindaki
iligkiler ikili lojistik regresyon ile analiz edilmistir. Caligmanin sonucunda her bir bilissel
yanlihgr etkileyen faktorler tespit edilmis ve ileride yapilacak aragtirmalar igin
tavsiyelerde bulunulmustur.
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The Cognitive Biases in E-Commerce and Effects on
Consumer Decisions

Abstract

Commerce has been moved to online platforms, and purchasing decisions have begun to
be made online without face-to-face interaction with digitalization. The digitalization of
interaction eliminates the product-specific information asymmetry between sellers and
consumers in favor of consumers. On the other hand, the digital footprints left by
individuals in digital environments and the internet's ability to offer personalized content
independent of time and place have led to the emergence of a new type of information
asymmetry. The processing of consumer data has made it possible to develop digital
nudge messages and content containing cognitive biases and thus posing the risk of
directing consumers to irrational consumption decisions. In this study, first of all, the
product pages of e-commerce platforms were examined, and frequently used cognitive
biases to direct consumers to irrational consumption were revealed. Subsequently, the
frequency of consumers' decision-making under the influence of cognitive biases was
determined by experiments with volunteer participants on an e-commerce page
developed. In addition, the data of the participants and the rational behavior scores of the
participants were obtained by questionnaire study, and the relationships between
cognitive biases and personal data such as rationality score, age, gender, shopping
frequency, and daily time spent on the internet were analyzed by binary logistic
regression. As a result of the study, the factors affecting each cognitive bias were
determined, and recommendations were made for further researches.

Keywords: E-Commerce, Cognitive Biases, Digital Nudges
JEL Classification: D91, C91, M30
Giris

Neredeyse tiim eylemler basit veya karmagik oldugu fark etmeksizin bir karar
verme siirecini takiben hayata gecmektedir. Ozellikle dogru/uygun kararlar verebilmek
icin gerekli parametrelerin miktar1 ve sarf edilmesi gereken biligsel efor dikkate
alindiginda karar vermenin onemi daha net ortaya g¢ikmaktadir. Zira dogru karar
verebilmenin 6nemini kavrayan insanoglu da Kararlarim bir 6lgege, yaklasima veya
yonteme dayandirarak degerlendirmektedir. Bir karar iyi veya kotii, dogru veya yanlis,
gerekli veya gereksiz, yerinde veya yersiz, rasyonel veya irrasyonel, ucuz veya pahali
olabilir ve bu durum siiphesiz karar vericiye gore de degismektedir. Ayrica kararlar,
icerisinde bulunulan dénem ve sartlara gore degerlendirilirken kullanilan yontem ve
yaklagimlar da farklilasmaktadir. Caligmada, hayati yonlendirecek kadar temel ancak
sonucu her bireye gore degisecek kadar muglak bir eylem olan karar verme, giiniimiiz
toplumunu ciddi oranda etkileyen “tiiketim kararlari” 6zelinde, dijitallesmenin getirdigi
e-ticaret ve cevrimici aligveris cercevelerinden ele almmustir. Oncelikle dijital
platformlarin yayginlagsmas1 ile bilginin iletimi ve iglenmesi iizerine ortaya c¢ikan
gelismelerden, iktisadi bir karar verme siirecinde enformasyonun dneminden ve karar
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vermenin taraflar1 arasindaki enformasyonun dagilimina gore (asimetrik enformasyon)
potansiyel sonug¢larindan bahsedilmistir. Dijitallesme ile birlikte tiiketim kararlarinda
enformasyon avantajinin tiiketici lehine degismekte oldugu ve artan rekabet nedeniyle
yeni enformasyon tiirlerinin tiiketim kararlarmi etkilemek tizere saticilar tarafindan
kullanilabilecegi vurgulanmistir. Akabinde tiiketicilerin kisisel bilgilerinin satin alma
kararlarmi etkilemek icin nasil kullanildig1 ve insanoglunun karar verirken ortaya ¢ikan
biligsel smirliliklart 6rneklerle aktarilmigtir. Uygulama béliimiinde ise, en ¢ok ziyaret
edilen e-ticaret platformlar1 incelenerek, sik kullanilan bilissel yanliliklar (yanilgilar,
tuzaklar, sezgiseller) belirlenmis ve 6zel olarak tasarlanan bir e-ticaret sitesinde goniillii
katilimcilara yapilan deneyler ile satin alma kararlarini etkileyen biligsel yanhiliklar tespit
edilmistir. Elde edilen veriler diizenlenmis ve Kisisel 6zelliklerin ¢evrimigi platformlarda
sik rastlanilan biligsel yanhliklar tizerindeki etkileri ikili lojistik regresyon analizi
kullanilarak arastirilmistir. Sonug¢ béliimiinde ise yapilan analizler sonucunda ortaya
¢ikan bulgular incelenmis ve yanliliklari etkileyen faktorlere iligkin degerlendirmeler
yapilmistir. Ayrica gelecekte bu minvalde yapilacak ¢aligmalara yol gostermesi agisindan
bu ¢aligmanin smirliliklart ve daha iyi sonuglara ulagmak i¢in yapilacak deneylerin nasil
olmasi gerektigine dair Oneriler paylagilmistir.

1. Cevrimigci Tiiketim Kararlarinda Asimetrik ve Miikemmel Enformasyon

Miikemmel enformasyon ekonomik bir degeri olan herhangi bir {iriin ile ilgilenen
alici, satic1 veya araci roliindeki tiim taraflarin s6z konusu iriin ile ilgili tam ve esit
diizeyde bilgi sahibi olmasidir. Ekonomi disiplininde kullanilan modellerin biiyiik
¢ogunlugu da mitkemmel enformasyon (tam bilgi) sart1 altinda gecerlidir. Ancak gercek
hayatta milkemmel bilgiye ulagmak ya miimkiin degil ya da hem maddi hem de zaman
bakiminda olduk¢a maliyetlidir. George Akerlof ekonomik iligkilerde ortaya ¢ikan bu
durumu yaklasik 50 yil kadar once limon problemi 6rnegi ile ele almistir. Akerlof
eserinde, ikinci el otomobil almak isteyen bir alicinin otomobilin saticis1 kadar bilgi sahibi
olmasmin zorlugundan yola ¢ikarak, ekonomik iligkilerde kararlarin miikemmel
enformasyondan ziyade asimetrik enformasyon altinda verildigini aktarmistir (Akerlof,
1970: 490). Ozetle, satin almadan 6nce otomobil hakkinda bilgi sahibi olmak igin bir
deneme siiriisii yapilsa veya motorunu kontrol ettirmek i¢in hizmet alinsa dahi satin alinan
aracmn bir miiddet sonra iyi bir otomobilden ¢ok bir limon? oldugu ve parasmi hak
etmedigi fark edilebilir. Yani bireyler kararlarinda ancak sahip olduklar1 bilgi 6l¢iisiinde
rasyoneldir ki herhangi bir bilgi eksikligi rasyonel davranisi sinirlandirmaktadir.

Her ne kadar Akerlof’un limon problemini kaleme aldigi dénemde e-ticaret ve
dijitallesme kavramlar1 tam olarak bilinmiyor olsa da limon problemi ile vurgulanmak
istenilen bilgi asimetrisi giinlimiizde ¢evrimigi aligverislerde de karsimiza ¢ikmaktadir.
Internet ile birlikte iiriinlere iliskin bilgiye ulagmak fiziksel sinirlarin ortadan kalkmast ile
daha kolay hale gelmistir. Ancak g¢evrimigi aligveriglerde alicilarin hem satict hem de
iirtin ile dogrudan etkilesim olmadan karar vermek durumunda olmalari bilgi asimetrisini
baska bir boyuta tagimustir. Ozellikle e-ticaret platformlarinin ortaya ¢ikmast ile birlikte

2 ABD’de ikinci el araglarda performansi ve kalitesi yeterli olmayan, fiyatin1 hak etmeyen otomobiller igin halk
arasinda kullanilan bir kavram.
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bilgi asimetrisinin bir sonucu olarak ters se¢im ve ahlaki tehlike kavramlari izerinde daha
fazla durulmaya baglanmistir (Christozov ve dig., 2006: 149; Pan, 2014: 120; Liu, 2020:
31-32). Zira g¢evrimi¢i aligveris imkani ile birlikte saticilarin bireysel ozellikleri ters
secimleri, ekonomik iligkilerde firsat¢r davranislar sergilenmesi ise ahlaki tehlikeleri
ortaya ¢ikarabilmektedir. Bazen saticilar, miisterilerin kendi tiriinlerini tercih etmelerini
saglamak amaciyla tiriinler hakkinda tam bilgi vermekten kaginabilmektedirler (Dimoka
ve dig., 2012: 399,400). Ayrica ¢evrimici bilgi asimetrisinin internetin yapisal
ozelliklerinden dolay1 kaginilmaz oldugunun da literatiirde alt1 ¢izilmistir (Grabner-
Kraeuter, 2002; 45).

Literatiirde bilgi asimetrisi ¢ogunlukla aligverise konu olan iiriine iliskin bilgi
eksikligi yoniinden ele alinmistir. Ancak taraflardan birisinin digeri hakkinda detayl
bilgiye sahip olmasi da yeni bir tiir bilgi asimetrisi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. E-
ticaretin artan islem hacmi nedeniyle her gecen giin daha fazla isletme, tiiketicilere
ulasmak icin e-ticaret platformlarmi kullanmaya baslamaktadir. Internetin ticari
faaliyetlerde daha fazla kullanilmaya baslanmasi ile birlikte bilgi, tiiketiciler ile isletmeler
arasinda iki yonde akmaya baglamistir. Bilgi ve iletisim teknolojileri sayesinde ahlaki
tehlikelerden korunmak ve ters se¢imden uzak durmak igin tiiketiciler iiriinler hakkinda
kalite ve fiyat basta olmak iizere bir¢ok bilgiye ulagabiliyorlarken; igletmeler de
pazarlama faaliyetlerinde kullanmak ve iiriinlerini satabilmek i¢in tiiketicilerin kigisel
verilerinden, davranislarindan ve psikolojilerinden yararlanma firsati elde etmektedirler.
Boylece tiiketicilerin hangi saatlerde ¢evrimici oldugu, neler yedigi, hangi markay1
giydigi, kimlerle arkadas oldugu, hangi haberleri okudugu vb. bilgi kirmtilart
birlestirilerek aliskanliklar, duygular, tercihler ve o anki ruh hali tahmin edilebilmekte ve
tiiketicilere kars1 kullanilabilmektedir (Ertemel, 2016: 8,12). Tiiketiciler, birkag tiklama
ile aligverisin kolayligin1 yasarken, arkalarinda biraktiklar: dijital ayak izleri gelecekteki
satin alma kararlarini etkilemek i¢in kullanilmaktadir. Kisisel verilerimizin islenmesi ile
bizlere zaman ve mekan tanimaksizin iletilen 6zel dijital diirtme mesajlarindan
kaynaklanabilecek sorunlar buz daginin gériil(e)meyen yiizii olarak durmaktadir.

2. Cevrimi¢i Davranmigsal Hedefleme ve Diirtmeler

Cevrimigci (dijital) ortamlar1 kullanarak elde ettigimiz bilgiler, kararlarimizi ciddi
oranda etkilemektedir. Yaygin bir sekilde bahsedildigi iizere internetin bilgiye erigimi
kolaylagtirdig1 dikkate alinirsa, bu kararlar mitkemmel bilgi altinda rasyonel bir sekilde
mi verilmektedir? Yoksa dijitallesme ile ortaya ¢ikan yeni bilgi asimetrisi tiirlerinden
istifade edilerek yonlendirilen, aslinda karar vericilerden kontrolii disinda gergeklesen
rasyonellikten uzak kararlar mi ortaya ¢ikmaktadir? Elbette bu soruya basit bir sekilde
cevap bulmak mimkiin degildir. Ancak dijital ortamlar ayn1 anda hem mitkemmel hem
de asimetrik enformasyon kaynagi olabilmektedirler. Yani teorik olarak karar vericiler
istedikleri takdirde ¢evrimigi olarak mitkemmel bilgiye ulasabilir ve mitkemmel bilgi
sahibi olarak daha rasyonel kararlar alabilirken, 6te yandan karar verme siirecini etkileyen
dijital diirtme, ¢evrimici davranissal hedefleme veya bilissel yanliliklarin etkisi altinda
kalarak smirli rasyonel kararlar verebilmektedirler.
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Insanlar, dijital ortamlarda bir iiriin hakkinda bilgi ararken, satin alirken ve hatta
deneyimlerini paylasirken kendileri hakkindaki birgok 6zel bilgiyi de dijital platformlara
teslim etmektedirler. Bu durumun farkinda olan isletmeler ise tiiketicileri daha kolay ikna
edebilmek i¢in bu bilgileri kullanmakta ve dijital reklamcilik, g¢evrimi¢i miisteri
hizmetleri, e-posta pazarlamasi, sosyal medya pazarlamasi vb. yeni pazarlama araglarina
bagvurmaktadir. Ote yandan goz oniindeki bu araglar disinda her bir tiiketiciye 6zel
“davranigsal hedefleme” ve “dijital dirtme” gibi dijital pazarlama teknikleri de
kullanilmaktadir. Son on yil igerisinde daha yaygin hale gelen Cevrimigi Davranissal
Hedefleme (Behavioral Targeting) pazarlama girisimlerinin, bireylerin ziyaret ettikleri
sayfalar, yaptiklar: aramalar, web’de gezinme davranisi gibi dijital bilgileri kullanilarak
kisiye Ozel olarak gergeklestirilmesi seklinde tanimlanmaktadir (Chen ve dig., 2014:
430). Cevrimig¢i Davramigsal Hedefleme ¢evrimi¢i reklamcilar  tarafindan
kampanyalarinin etkinligini artirmak i¢in kullanilmaktadir ve g¢evrimigi reklamecilik
pazarinda giderek daha 6nemli bir rol oynamaktadir (Yan ve dig., 2009: 261). Ciinkii
cevrimigi davranigsal hedefleme sayesinde isletmeler, bireylerin internet ortaminda
arkalarinda biraktiklar1 dijital bilgi kirmtilarii toplayip pazarlama faaliyetlerinde
kullanmak suretiyle tiiketicilerin satin alma kararlarini etkilemektedirler. Dijital diirtme
ise, insanlarin biligsel yanliliklarindan ve bilgi isleme kapasitelerinin sinirhiligindan
yararlanilarak e-ticaret siteleri, dijital {iriin kataloglar1 gibi dijital se¢im ortamlarinda
bireylerin davramiglarim yonlendirmek amaciyla, arayiiz tasarim 6gelerinin ve dijital
igeriklerin kullanilmasidir (Weinmann ve dig., 2016: 433). E-ticaret sitelerinde bazi
tiriinlere ait gorsellerin digerlerinden farkli olarak dikkat ¢ekecek bigcimde tasarlanmasi,
tanitim yazilarinin farkli renklerle vurgulanmasi, iiriin fiyatindaki degisimin veya stok
miktar bilgisinin verilmesi, trliniin internet sayfasinda kolay goriinecek bir bolgeye
yerlestirilmesi vb. ¢aligmalar dijital diirtmelere 6rnektir. Arayiiz tasarimlarinin diginda
bilgi ve iletisim teknolojileri ile iletilen 6zel tasarlanmig ilanlar, mesajlar ve hatta
bildirimler de bu kapsamda degerlendirilmektedir. Dijital diirtmeler, basit¢e bir {iriinii
potansiyel miisterilere sunmak {izere kullanilabildigi gibi c¢evrimigi davranigsal
hedefleme kapsaminda bir kisiyi veya grubu etkilemek i¢in de tasarlanabilmektedir. E-
ticaret platformlarinda karsilasilan “size 6zel indirim”, “cok satan iiriin”, “kagirilmayacak
firsatlar” vb. siklikla karsilagilan diirtme mesajlaridir.

Pazarlama alanindaki onemli isimlerden birisi olan Theodore Levitt, satis ile
pazarlama kavramlar1 arasindaki farkin semantikten (anlambilimden) daha fazla
oldugunu ve felsefi bir derinlik i¢erdigini sdyler. Satis saticinin ihtiyaglarina, pazarlama
alicinin ihtiyaglarina odaklanir. Satig, saticinin iiriinii nakde c¢evirme diisiincesi ile,
pazarlama ise ihtiyaglari karsilamak igin iriiniin ortaya ¢ikartilmasi, nakliyesi ve son
olarak tiiketilmesi siireci ile mesguldiir (Levitt, 2004: 144). Aslinda dijital diirtme ve
¢evrimi¢i davranigsal hedefleme, iriinlerin sadece satisina odaklanilmadan uygun
urlinleri dogru miisteri ile bulugturma diislincesini de igermesi halinde oldukga faydali
olabilir. Hatta dijital dirtmelerin “insanlarin 6zgiir iradesine miidahale yapilmadan”
gerceklestirilmesi gerektigi de ifade edilmistir (Meske ve dig., 2017: 2589). Ancak
glinlimiizde gittik¢e artan rekabet nedeniyle firmalar kolay yolu segerek satig yapma
odagiyla tiiketicilerin dijital ayak izlerinden istifade etmektedirler. Satis amacinin 6n
planda oldugu ¢evrimi¢i davranigsal hedefleme ve dijital diirtme mesajlar1 miisterileri
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dezavantajli konuma digiirmektedir. Ayrica dijital diirtme mesajlar1 tanimi ve detaylar
sonraki baglikta verilecek olan bilissel yanliliklar ile tasarlanmakta ve miisteriler, kendi
ihtiyaglarindan ¢ok, saticinin ihtiyaglarina yonlendirilebilmektedir (Schneider ve dig.,
2018: 72-73; Akkus, 2018: 401).

3. Bilissel Yanhliklar ve Sezgiseller

Iktisat literatiiriiniin erken doénemlerinde insanin kendi ¢ikarlar1 dogrultusunda
rasyonel Kkararlar verebilen bir varlik oldugu kabul edilmis ve rasyonel birey
“homoeconomicus” kavrami ile somutlastirilmistir (Levitt ve dig., 2008: 909). Ancak
1950’li yillara gelindiginde psikoloji biliminin de katkisiyla rasyonellik fikri smnirli
rasyonellige evrilmis; Simon (1955: 113) bireylerin iktisadi kararlarinda mutlak rasyonel
davranamayacaklarini en fazla siirh (limitli) rasyonel olabileceklerini ifade etmistir. Zira
karar verme siirecinde bilgi ¢ok fazladir ve karar verici olarak insan bu bilginin tamamini
isleyememektedir. Unlii bilim adami1 Conrad Gessner, 14. yy’da matbaanin icadiyla
ortaya ¢ikan biiylik miktardaki bilgiyi kastederek “modern diinyanin insanlar1 verilerle
bogdugunu ve bunun zihin i¢in hem kafa karistirict hem de zararli oldugunu” sdylemistir
(Pritchard, 2022) ki ayni ifade giiniimiiz teknolojileri igin de sdylenmektedir. Internet
sayesinde saticilar ile alicilar arasindaki bilgi asimetrisi trtinler 6zelinde neredeyse
kapanmus gibi gortinse de dijital ortamlarda sunulan limitsiz bilgi tiiketicileri veriler ile
bogabilmektedir. Sonug¢ olarak bilgi isleme kapasitesi sinirli olan insanlar ancak sinirli
rasyonel davranabilmektirler. Boylece bilissel yanliliklar: dijital diirtmeler ile birlikte
sentezleyerek kullanan isletmeler, istedikleri tirtinleri tiiketicilerin nezdinde daha cazip
hale getirilebilmektedirler (Akkus, 2018: 401; Hamilton ve dig., 2019: 541; Milkman ve
dig., 2009: 394). Bilissel yanlilik (bilissel Onyargi) kavrami ilk defa Tversky ve
Kahneman tarafindan ortaya atilmigtir. Biligsel yanliliklar, insanlarin yargilarinda ve
karar verme siireglerinde insan beyninin biligsel limitleri, motivasyon faktorleri ve/veya
cevreye uyum sorunlar1 gibi nedenlerle ortaya ¢ikan sistematik hatalardir. Bagka bir ifade
ile biligsel yanliliklar "insanlarin karar problemlerinde veya yargilarinda sistematik bir
bi¢imde ortaya ¢ikan kusur (yanlis yargiya varma) kaliplaridir” (Tversky ve dig., 1974:
1130). Ancak hemen hemen her insanda ortaya ¢ikan bu davrams kaliplarinin birtakim
kurallar veya nedenler dogrultusunda gerceklestigi goriilmiis ve bu temel kurallar
sezgiseller olarak tanimlanmistir (Fleischmann ve dig., 2014: 2).

Bireylerin her zaman rasyonel davranmasi miimkiin degildir ve bazen veriler ile
bogulan karar verici rasyonel davranmak istemeyebilir. Clinkii (a) bir sorunu ¢dzmek i¢in
gerekli tiim parametreleri toplamak ve tartmak zaman alir; (b) rasyonel kararlar oldukca
yiiksek biligsel kaynaga ihtiya¢ duyar; (¢) ¢ogu zaman bir problemin en iyi ¢dzlimiine
kabaca bir yaklasim "yeterince iyidir", oysa optimal ¢oziimii elde etmek icin ¢alismaya
devam etmek elde edilecek faydaya kiyasla ¢ok maliyetlidir. Bu nedenle bilissel kisitlari,
maliyetleri ve zamani dikkate alarak bir sonuca varmak igin sorunu tiim karmasiklig
i¢cinde yakalamay1 veya optimal ¢dziime ulagsmay1 amaglamayan, ancak hizl bir sekilde
"yeterince iyi" bir ¢oziim iireten ve ¢abayi en aza indiren sezgiseller (zihinsel kisayollar)
kullanilmaktadir (Blanco, 2017: 1249-1250). Sezgiseller iizerine yapilmis ¢ok fazla
caligma bulunmakla birlikte her gegen giin yeni bir sezgisel kural tanimlanmakta ve
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literatiire kazandirilmaktadir. Sezgisellerin sayilar1 ve kapsamlart ile ilgili bir karar birligi
yoktur. Backer (2022) 151 adet sezgiseli dort baslik altinda gruplandirmis iken; Biligsel
Yanliliklar kodeksinde 180°den fazla sezgisele yer verilmistir.®> Asagida cevrimigi
platformlarda yaygin olarak yer alan bilissel yanliliklardan kisaca bahsedilmistir.

Zihinsel Muhasebe, sahip oldugumuz nesnel varliklara 6znel degerler atfetme
egiliminde oldugumuzu gostermektedir. Ornegin paranin degeri her zaman sabitken biz
paray1 nasil kazandigimiza veya nasil harcadigimiza gore farkli degerler yiikleyebiliriz.
Bireyin diisiik faizli tasarruf hesabinda birikimi varken, ayn1 anda yiiksek faizli kredi karti
borcunun olmasi zihinsel muhasebeye bir 6rnektir. Bireyin bu durumda tasarruf ettigi
hesap ile kredi kart1 borcunu ayr1 kategorilerde degerlendirmesi s6z konusudur (Thaler,
2019: 90). Benzer sekilde miisterilere sunulan hediye ¢ekleri beklenmeyen bir gelir olarak
goriildigi igin bireyler farkli bir zihinsel muhasebe yaparak normalde daha faydaci
iriinler segebilecekken daha hazcr (liiks) tiriinlere yonelmektedirler (Helion ve dig. 2014:
386-393; Milkman ve dig., 2009: 390-391).

Bedava Etkisi, bir iriiniin bedava olmasi durumunda bireyin fayda maliyet
analizinin degiserek, bedava {irliniin oldugundan daha degerli olarak algilanmasidir.
Shampanier ve dig. (2007: 747) tarafindan yapilan deneysel ¢aligmanin bulgulari, bedava
driinlerin  6zel bir ¢ekiciligi oldugunu gostermektedir. Bu nedenle e-ticaret
platformlarinda bedava etkisi iceren dijital diirtme mesajlar1 siklikla kullanilmaktadir.
Uriinlerde bedava kargo, konaklamalarda bedava kahvalti, wi-fi sunulmasi, bedava
etkisinin kullanimina 6rnek olarak verilebilir (Liu ve dig., 2020: 1).

Kendini Dogrulama, bireyin sahip oldugu inanci destekleyecek bilgileri dikkate
alirken, tersine bir durum s6z konusu oldugunda bu durumu gérmezden gelmesi olarak
tanimlanmaktadir. Bireyin kendi inanci ile ortismeyen fikirleri dikkate almayarak
gormezden gelmesi, objektif degerlendirme yapmasina engel olmaktadir. Bu durumun
sebebi secici bir sekilde bilgi aranmasidir (Griffin, 2015: 272). Kendini dogrulama, e-
ticaret platformlarinda yaygin olarak kullanilan bilissel kisayollar arasindadir. Ornegin
kararlarint optimize etmek i¢in bir iiriin hakkinda bilgi toplayan tiiketiciler, edindikleri
bilgiler ile tirtin profilleri olusturmakta ve bu profiller ile uyumlu tiriinleri sorgulamadan
tercih edebilmektedirler. Bu nedenle e-ticaret platformlari, misterilerinden {iriinlere
yorum yapmalarini istemektedirler.

Cercgeveleme Efkisi, esanlamli climlelerin farkli sekillerde ifade edilmesinin
bireylerde farkli duygular uyandirmasi ve bu durumun bireylerin kararlarimi da
farklilagtirmast olarak tanimlanmaktadir (Kahneman, 2015: 420). Halbuki geleneksel
iktisadin en dnemli varsayimlarindan biri olarak kabul edilen rasyonellik ilkesine gore,
bireyin tercihlerinin ayni anlama gelen ciimlelerin sunulus tarzindan etkilenmemesi
gerekmektedir. Tversky ve Kahneman (1981: 453) bir salgmla ilgili katilimecilara farkli
gercevelerle tedavi segenekleri sunmuslar ve katilimeilardan bir tercihte bulunmalarini
istemislerdir. Deney sonucunda farkli ¢ergevelerde (olumlu/olumsuz) sunulan tedavi

% Wikipedia Commons, (28 Eyliil 2018). Cognitive bias codex, (Erigim 15.08.2022)
https://commons.wikimedia.org/wiki/File:Cognitive_bias_codex_en.svg
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segenekleri ayni nesnel sonuglara sahip olmasina ragmen, tercihlerin farklilagtig:
goriilmiistiir. Ayrica olumlu ¢erceve (yasam) kullanilmas: durumunda katilimeilar kesin
olan tedavi segenegine yonelirken, olumsuz g¢ergevelerin (6lim) kullanildigi durumda
riskli tedavi yontemini tercih etmislerdir.

Cipalama, bireyin bir konu hakkinda bilgiye maruz kalma durumunun bireyin
zihninde referans noktast olusturmasi ve o&zellikle bireyin ilgili konuya iligkin
tahminlerini bu referans noktasina gore sekillendirmesidir (Kahneman, 2015: 139). Satin
alma siirecinde bireyler, bir riiniin sahip olmasi gereken ozellikler ile ilgili fikir
yiuriitemedikleri takdirde tiriiniin fiyatin1 referans noktasi kabul ederek Kalitesi ve faydasi
hakkinda bir ¢ikarimda bulunmaktadirlar (McConnell, 1968: 442). Uriinlerin fiyat
etiketlerinde indirimden 6nceki fiyatlarmin gosterilerek mevcut fiyatin olduk¢a uygun
oldugu algisinin yaratilmasi da ¢ipalama tuzaklarina verilebilecek bir drnektir.

Stirii Psikolojisi, bireylerin kendi 6zel bilgilerine dayanarak bagimsiz bir sekilde
karar vermek yerine baskalarini takip ederek grup davramglarini taklit etmesi olarak
tanimlanabilir (Baddeley, 2010: 282). Karar vermede 6nemli biligsel yanliliklar arasinda
olan sirii psikolojisi, 6zellikle dijital platformlarin yayginlagsmasi ile altin ¢agmi
yasamaktadir. Glinlimiizde ¢evrimi¢i aligveris platformlarimin tamaminda siirii
psikolojisinin farkli uygulamalari ile karsilasmak miimkiindiir. Uriinlere verilen puanlar,
yildizlar, olumlu veya olumsuz degerlendirmeler, en ¢ok satan iriin vb. etiketler siirii
psikolojisinin dijital ortamlarda gergeklestirilen uygulamalarina 6rnek olarak verilebilir.

Kithik (Yokluk) Etkisi, mal, hizmet veya kaynaklarin eksikligi veya bunlara
erisimin olmamasi nedeniyle tiiketicinin ihtiyaglari1 kargilama yetenegine yonelik
gercek veya algilanan bir tehdit olarak tammlamaktadir (Hamilton vd., 2019: 533). Kitlik
etkisi ortaya ¢ikan kitlik hissiyati ile karar vericilerin derinlemesine bir analiz yapmadan
nadir olan seye daha fazla deger atfetmesi olarak tanmimlanabilir. Kitlik etkisi, miktar
kitlig1 ve zaman kitlig1 olarak iki gruba ayrilirken, miktar kitlig1 da kendi igerisinde talep
kaynakli ve arz kaynakl kitlik olarak ikiye ayrilmaktadir (Schins, 2014: 5; Gierl ve dig.,
2010: 227). Cevrimi¢i platformlarda karsimiza ¢ikan “stokta kalan son fiirlin, vb.”
mesajlar talep kaynakh kithga; “smirl/ 6zel tiretim vb.” mesajlar arz kaynakl kithga;
“bes dakika gecerli %10 indirim vb.” mesajlar ise zaman kitligina drnektir.

4. Cevrimici Biligsel Yanhliklarin Lojistik Regresyon ile Analizi
4.1. Arastirmanin Motivasyonu ve Amaci

Bireylerin dijital ayak izleri, triinlere dikkat cekmek ve satin almaya ikna etmek
amaciyla kullanilabilmektedir. Google 2009 yilinin mart ayinda kendi reklam aginda olan
tim isletmelere “ilgi alanma dayali reklamciliga” (bir tlir davranigsal hedefleme) izin
verecegini ilan etmistir.* Ayrica, AdWords ve DoubleClick vb. platformlarda
kullanicilarinin verileri iglendikten sonra pazarlama amacgli gorseller ve mesajlar ile

4 Google Inside Adwords, New ways to reach the right audience on the Google content network,
https://adwords.googleblog.com/2009/03/new-ways-to-reach-right-audience-on.html.
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eslestirilerek reklam verenlerin daha etkili dijital pazarlama kampanyalar1 gelistirip
yiiriitmelerine destek verilmektedir.® Kisisel bilgilerin (yas, cinsiyet, ik, din, vb.)
dogrudan paylasilmamasinin sorun olusturmadig: fikri savunuluyor olsa da davranigsal
hedefleme faaliyetleri diirtiisel anlik satiglara kapi aralamaktadir. Diirtiilerden
kaynaklanan anlik satiglar ile ilgili yapilmis calismalar olmasina ragmen g¢ok azi
yanliliklardan kaynaklanan negatif etkileri odagina almaktadir. Calismalarda tiiketicilerin
psikolojik ve davranigsal durumlarini (pismanliklar, satin alma sonrasi sikayetler, vb.)
incelemek i¢in ¢ok az ¢aba sarf edilmistir (Lim ve dig., 2017: 85-87). Bu nedenle
¢alisgmada ¢evrimi¢i aligveris platformlarinda tiiketicilerin kararlarimi etkileyebilecek
sekilde dijital dirtmeler haline getirilebilecek biligsel yanliliklarin belirlenmesi ve
analizlerin yapilmasi amaglanmigtir. Zira diirtme mesajlar1 her birey tarafindan ayni
Olgiide dikkate alinmadigi gibi, bu mesajlarin bireyleri etkileme giicii de dijital
platformlar1 kullanan tiiketicilerin kisisel 6zelliklerine gore degismektedir.

4.2. Arastirma Verilerinin Toplanmasi ve Diizenlenmesi

Caligmanin anakiitlesini e-ticaret platformlarini kullanarak ¢evrimici aligveris
yapan bireyler olusturmaktadir. Caligmaya uygun katilimcilarin belirlenmesi igin 6n
anket formu kullanilmis; ¢evrimigi aligveris yaptigini beyan eden katilimcilarin istege
bagl arastirmaya dahil edildigi olasilik dis1 drnekleme yontemlerinden kolay 6rnekleme
yaklagimi ile katilimcilar belirlenmistir. Bu 6rnekleme yaklagiminin secilmesinin nedeni
gerek zaman gerekse ekonomik acidan biiyiik tasarruf saglamasidir (Ural ve dig., 2011:
43). On anket formu ile 117 katilimciya ait demografik verilere (yas, cinsiyet, ¢evrimici
aligveris sikligi, is disinda ¢evrimigi olunan siire) ulasilmigtir. Katilimeilar arasindan e-
ticaret platformlarini kullananlar, uygun olduklari giin ve saatlerde ortalama 15-30 dakika
stirecek kullanict deneylerine davet edilmistir. Ayrica katilimcilarin rasyonel davranma
egilimlerini 6lgmek tizere Pacini ve dig. (1999) tarafindan gelistirilen Rasyonel-Deneysel
Envanter (REI) 6l¢eginin, Tirk ve Giilleroglu (2014) tarafindan Tiirk¢e’ye ¢evrilerek
giivenirligi test edilmis versiyonu e-posta ile yazarlardan talep edilmis ve izin alinarak
¢aligmaya dahil edilmistir. Tiurkge REI anketi bos zamanlarinda baski altinda olmadan
doldurmalar1 ig¢in deney katilimcilarina iletilmistir. Tiirkge REI anketinde rasyonel
davranis yetkinligini 6lgen 16 soruya verilen cevaplar dikkate alinarak her bir katilimci
icin “rasyonellik puan1” (REI-R) hesaplanmustir. Anketler ile elde edilen veriler disinda
¢evrimici aligveriste bireylerin siklikla bagvurduklart biligsel yanliliklar: tespit etmek
iizere deneysel bir e-ticaret sitesi tasarlanmig ve sitede kullanilacak diirtme mesajlar1 ve
biligsel yanliliklar en ¢ok ziyaret edilen e-ticaret siteleri/platformlart incelenerek
belirlenmistir. Biligsel yanhliklardan ¢ipalama, bedava etkisi, yokluk etkisi ve siirii
etkisinin incelenen e-ticaret platformlarinda kullanildig1 gériilmiis ve gelistirilen deneysel
e-ticaret sayfasina da bu dort yanlilik tiirii test edilmek lizere yerlestirilmistir.

Bilgi asimetrisini miimkiin oldugunca azaltmak amaciyla deney sayfasinda her
katilimemin asina oldugu dayanikli tiiketim mallari kullanmilmistir. Katilimeilarin
yargisini etkileyebilecek olan marka etkisini ortadan kaldirmak i¢in ise marka isimleri

® DoubleClick Digital Marketing, https://support.google.com/fags/answer/27274822?hl=¢n.
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kaldirilmus; {iriin sayfalarinda her iiriin i¢in benzer, ayni agidan ¢ekilmis, ayni renklere
sahip gorseller kullanilmistir (Resim 1). Deney dncesinde ¢aligmanin gergeklestirilecegi
e-ticaret sayfasina asina olmalari i¢in katilimcilara serbest zaman verilerek, katilimcilarn
sayfa arayiiziini kesfetmeleri saglanmistir. Akabinde katilimcilardan iiriin segeneklerini
inceleyerek klima, kahve makinasi, sa¢ kurutma makinasi, taginabilir sarj cihazi,
caydanlik seti, vb. tirlinlerden satin almak istediklerini sepetlerine eklemeleri istenmistir.
Deney siiresince katilimeilarin hangi tirinii neden (hangi yanlilik etkisiyle) sepetlerine
eklediklerini ortaya g¢ikarmak ftizere sesli diisiinme protokoliinden yararlanilmig ve
katilimeinin sesi ile birlikte bilgisayarin ekran goriintiisii video olarak kaydedilmistir.
Sesli diisiinme protokolii, katilimcilarin karar verme esnasinda gergeklestirdikleri biligsel
siireclere ulagsmanin en iyi yollarindan birisidir (Katalin, 2000: 1). Sesli diisiinme
protokolii ile, ele alian bir problemin ¢6ziim asamasinda nasil akil yiiriitiildiigiine dair
zengin sozlii veriler elde edilebilmektedir. Sesli diisiinme ile klasik anket yaklagimindan
farkli olarak, problem ¢dzme siireci sirasinda odaklanilan bilgiler ile bu bilgilerin nasil
kullanildigint belirlemek ve katilimcilarin muhakeme siirecleri hakkinda ¢ikarimlar
yapmak miimkiin oldugundan (Fonteyn ve dig., 1993: 430) katilimcilardan deney
boyunca akillarindan gecen tiim diigiinceleri ve eylemlerinin nedenlerini sesli olarak dile
getirmeleri istenmistir. Aragtirma kapsaminda 65 katilimci deneye alinmig; ancak sesli
diisiinme protokoliinii uygulayamadig1 goriilen 3 katilimecrya ait veriler ¢alismadan
¢ikartilmistir. Karar verme siirecinde biligsel yanliliklarinin etkilerinin tespit edilmesi i¢in
katilimcilara ait video kayitlarinin her biri ortalama iki saat siiren izleme ¢aligmalari ile
degerlendirilmistir. Uriin tercihlerinde yanliliklarin etkisi varsa (1) yoksa (0) olarak veri
tablosuna igslenmis ve boylece ¢alisgmanin bagimli degiskenleri olan biligsel yanliliklara
ait veriler sayisallastirilmigtir.

Resim 1. Deney asamast igin tasarlanan e-ticaret sitesinde {irinlerin sunumu
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4.3. Arastirmanin Analiz Yontemi

Calismada ¢ipalama, bedava etkisi, siirii etkisi yokluk etkisi ve zihinsel muhasebe
biligsel yanliliklarinin tizerinde etkisi olan faktorler tespit edilmistir. Zihinsel muhasebe
yanlilig1 e-ticaret platformlarinin incelenmesi agsamasinda deneye déahil edilmemis olsa da
sesli diisiinme protokolii kayitlar1 incelenirken katilimcilarin bu yanliliga siklikla
bagvurduklar1 goriilmiis ve analizlere dahil edilmistir. Bagimsiz degiskenler ise bireylerin
rasyonellik puan1 (REI-R), cinsiyeti, yas1, ¢evrimig¢i aligveris siklig1 ve giinliik olarak
gevrimi¢i gecirilen siire olarak belirlenmistir. Arastirmada bu faktorlerden bir veya
birkaginin her bir biligsel yanhlik {izerinde etkisinin olup olmadig1 ve ortaya ¢ikan etkinin
hangi yonde ne kadar giiglii oldugu SPSS Statistics yazilimi kullanilarak, kurulan ikili
lojistik regresyon modelleri ile arastirilmistir. Analizlerde lojistik regresyon yonteminin
kullanilmasinin nedeni, bagimli degiskenler olan biligsel yanlilik tiirlerinin “yok™ (0) ve
“var” (1) sekilde ifade edilmis olmasidir. Lojistik regresyon analizi, normallik, stireklilik,
es varyanslilik, vb. varsayimlar saglanmadan regresyon modellerinin kurulabildigi;
stirekli, kategorik veya sirali bagimsiz degiskenlerin birlikte kategorik bagiml
degiskenleri agiklayabildigi bir analiz tliriidir (Tabachnick ve dig., 2013: 439). Ancak
lojistik regresyon modelinin kurulabilmesi igin bazi1 6n sartlarin saglanip saglanmadigmin
kontrol edilmesi gereklidir. Bunlar dogrusallik, hatalarin bagimsizligi ve ¢oklu baglanti
varsayimlaridir (Field, 2009, 273). Lojistik regresyon analizinde herhangi bir siirekli
bagimsiz degisken ile bagimh degiskenin logaritmik doniisiimii arasinda dogrusal bir
iligski olmasi gerekmektedir. Calismada da siirekli bagimsiz degiskenler olmasi nedeniyle
dogrusallik varsayim: Box-Tidwell yontemi ile test edilmistir (Alpar, 2021: 639).
Bagimsiz degiskenler arasinda yiiksek korelasyon iliskisinin olmasi ¢oklu baglanti
problemi olarak tanimlanmis olup, ¢oklu baglanti durumunda parametrelerin tahminleri
hatali yapilacagindan bu varsayimin kontrol edilmesi gereklidir. Coklu baglantiy1 kontrol
etmek i¢in degiskenlerin varyans sigsme degerleri (VIF) ile tolerans katsayilari
incelenmistir (Field, 2009: 220). Hatalarin bagimsizhigi varsayimimda ise, dogrusal
regresyon analizinde oldugu gibi gozlem degerleri birbirinden bagimsiz olmal ve
otokorelasyon igermemelidir. Bagka bir ifadeyle gozlem verileri tekrarlanan 6lgiimlerden
gelmemelidir. Ancak bu calismada tekrarli G6lglim olmamasi nedeniyle hatalarin
bagimsizlig1 varsayimi kontrol edilmemistir.

Lojistik regresyonda kategorik degiskenlerin beklenen frekans degerleri 1’den
biiyiik olmali ve toplam g6zlem sayisinin en fazla yilizde yirmisinin frekans degeri 5’ten
kii¢iik olmalidir. Capraz tablolar ile frekans degerleri kontrol edilmistir ve kategoriler
yeniden diizenlenmistir. Calismada kullanilan degiskenlerden ¢evrimigi aligveris sikligi
“az (0)”, “orta (1), “cok (2)”; ¢cevrimigi siire “1 saatten az (0)”, “1-3 saat (1)” 3 saatten
fazla (2); cinsiyet ise “kadin (0)”, “erkek (1)” olarak kategorize edilmistir. Lojistik
regresyon modeli aykiri degerlere duyarlidir. Bir veri, aykir1 deger olmasi durumunda
kendi kategorisi disinda kalan kategoriler altinda olacak sekilde tahmin edilmektedir.
Aykart degerlerin tespit edilmesi i¢in Cook Uzakligi, Standartlastiriimis Artiklar (ZRE),
Leverage ve DFBeta degerleri yorumlanmaktadir. Bu ¢alismada ise standartlastirilmig
artiklar ZRE degerleri yorumlanarak incelenmistir. Bir verinin aykir1 deger olmamasi igin
ZRE istatistigi 2 degerleri arasinda olmalidir (Field, 2009: 292-293).
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Lojistik regresyon analizinde 6nemli bir diger husus ise 6rneklem biiyiikligiidiir.
Orneklemin yetersizligi halinde regresyon katsayilarmin tahminleri hatali olabilmektedir.
Literatiirde 6rneklem Dbiiyiikliigiiniin hesaplanmasi ile ilgili birgok farkli goriis
bulunmaktadir. Peduzzi ve dig. (1996: 1373) farkli 6rneklem biiyiikliikleri ile yaptiklari
simiilasyonlar sonucunda degisken bagina en az 10 adet gbzlem degerinin yeterli bir
orneklem biiyiikliigii saglayacagini 6ne siirmiislerdir. Van Smeden ve dig. (2016: 11) ise
degisken basina 10 gézlem degerinin zayif bir varsayim oldugunu belirtmisler; Austin ve
dig. (2017:796) her bir degisken basina 20 gozlem onerisinde bulunmuglardir. Long
(1997) ise olabilirlik kestiriminin yapildigi regresyon modellerinde O6rneklem
biiyiikliigliniin  100’den az olmasmin riskli oldugunu, genellikle 500 &rneklemin
caligmalar i¢in yeterli olacagini vurgulamistir. Calismalarda elde edilen bulgularin
farklilasmasinin temel nedeni, 6rneklem biiytkligiiniin veri yapisina gore biiytk olgiide
degismesidir. Kurulan model ile tahmin edilmeye c¢alisilan sonuglarin gerg¢eklesme
sikligmin ¢ok az veya ¢ok fazla olmasi, modelde fazla bagimsiz degisken bulunmasi,
bagimsiz degiskenler arasinda korelasyonun yiiksek olmasi gibi durumlarda tahminlerin
tutarhi olmasi i¢in daha fazla 6rneklem gerekmektedir (Nemes ve dig., 2009: 4). Bu
nedenle regresyon modellerinde yeterli 6rneklem biiyiikliigiiniin hesaplanmasi i¢in gesitli
formiiller 6nerilmis (Hsieh ve dig., 1998; Demidenko, 2007) ve bu formiilleri kullanan
yazilimlar gelistirilmistir (Faul ve dig., 2009).

Bu ¢alismada lojistik regresyon analizi igin gerekli 6rneklem biiyiikliiklerinin
tespit edilmesi ve modelin gilicliniin hesaplanmasi igin G*Power 3.1 yazilimi (GPower,
2021: 70-74) kullamilmigtir. Ancak lojistik regresyon modellerinde 6rneklemin
hesaplanabilmesi i¢in siirekli bagimsiz degiskenlerde ortalama (1) ve standart sapma (o)
ile kesikli bagiml1 degiskenlerde incelenen kategorilere ait dagilim/oran () degerlerinin
bilinmesi gereklidir. Anakiitleye ait bu verilerin olmamasi nedeniyle bir pilot ¢alisma
yapilmasi kararlastirilmig ve deneylere katilan ilk 50 katilimcidan elde edilen veriler, pilot
calisma olarak degerlendirilmistir. Ancak 3 katilimciya ait deney kayitlarinda yeterli
veriye ulasilamamis ve bu ¢alismalar degerlendirme dist birakilarak 47 katilimeiya ait
veriler ile her bir degisken i¢cin G*Power yaziliminda kullanilacak olan tanimlayict
istatistikler hesaplanmistir. Pilot ¢alismaya 50 katilmcinm dahil edilmesi fikrinin
dayanagi, her bir degisken i¢in on gozlem kuralinin dikkate alinmis olmasi ve deneyin
veri toplama araci olarak segilen sesli diisiinme protokoliiniin ¢ok sayida veri toplamak
icin elverisli olmamasidir. Ancak 6rneklem biiyiikliiklerinin hesaplanmasinin ardindan
bir miktar daha veri toplama ihtiyaci dogmus ve pilot ¢aligma igin 6ngdriilen veri miktari
daha fazla katilimci deneye alinarak %30 artirilmistir. Lojistik regresyon modelleri
kurulmadan Once kararlagtirilmasi gereken bir diger husus ise modele dahil edilecek
degiskenlerin tespit edilmesidir. Literatiirde modele girecek degiskenlerin dnceki
caligmalara dayandirilarak ve gerekgelendirilerek secilmesi en dogru yaklagimdir. Ancak
yeni etkilerin arastirilmasi amaciyla literatiirde ilk defa yapilacak olan ¢alismalarda, her
bagimsiz degiskenin bagimh degisken ile olan iliskisi, ilgili bagimsiz degisken ile
yapilacak analizlerle (lojistik regresyon analizi, ki-kare testi, mann-whitney u testi, vs.)
test edilmektedir. Eger p degeri 0,20 veya 0,25den kiigiik ise degiskenler analize dahil
edilmektedirler ve boylece o6rneklem biiyiikliigliniin sinirli oldugu modellerde ortaya
¢ikabilecek goklu baglanti problemlerinin oniine gegilebilmektedir (Alpar, 2021: 647).
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Degiskenler belirlendikten sonra ¢alismanin amacina gore (kesif arastirmast veya
teorinin test edilmesi) regresyon modeline karar verilmektedir. Lojistik regresyonda
standart, ileriye dogru adimsal ve geriye dogru adimsal olarak ¢ farkli metot
bulunmaktadir. Eger bir teori test ediliyorsa standart metot, uygun bir modelin
aragtirtldigt calismalarda ise adimsal metotlar kullanilmaktadir. Ancak ileriye dogru
adimsal metot ile ortaya cikabilecek baskilayici etki kaynakli Tip II hatay1 azaltmak i¢in
geriye dogru adimsal metodun kullanilmasi onerilmektedir (Field, 2009: 272). Bu
calismada her bir bagimsiz degiskenin p degeri ayri bir lojistik regresyon modeli
kurularak belirlenmis olsa da modelde tam metodu yerine geriye dogru adimli metot
kullanilmistir. Adimsal yontemlerde “wald istatistiginin” kiigiik 6rneklem boyutlarinda
yanlis olabilmesi nedeniyle degiskenler “olabilirlik orani” ile test edilmistir.

4.4. Arastirmanin Bulgular:

Calismanin deneyleri kapsaminda 6n anketler ile yas ortalamasi 29,83 olan 117
katilimciya (%56 erkek) ulasilmistir ancak yapilan degerlendirmeler sonucunda
katilimcilardan sadece 98’inin e-ticaret platformlarini kullandiklari (en az 1-2 defa/3ay)
tespit edilmistir. Cevrimici aligverig yapan 98 katilimeiyla iletisime gegilerek yapilacak
olan deney hakkinda bilgi verilmis ve deneye katilmak isteyen katilimeilar kendilerinin
belirledikleri uygun giin ve saatlerde deneye alinmislardir. Oncelikle pilot calisma igin
belirlenen 50 katilimeiya ulagana kadar deneyler yapildiktan sonra video kayitlart ve REI
anketleri degerlendirilerek veri setine ait istatistikler hesaplanmistir. Tablo 1°de her bir
biligsel yanliliga iligkin tanimlayic istatistikler sunulmustur.

Pilot ¢alismaya dahil edilen katilimcilarin %61,7’si erkek iken REI-R skorlar
ortalamasi p=3,914 ve standart sapma degeri 6=0,511; yas ortalamas1 u=31,45 ve standart
sapma degeri 6=5,948 olarak dl¢iilmiistiir. Her bir bagimsiz degisken i¢in ayr1 ayri lojistik
regresyon modelleri kurularak hem bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenleri
(yanlhliklar1) agiklama durumu kontrol edilmis, hem de regresyon katsayilari (B, ve B;)
kaydedilmistir. Katsayilar ile siirekli degiskenlerin Pr(Y=1|X=1)H, ve Pr(Y=1|X=1)H;
durumlart i¢in olasilik degerleri hesaplanmistir (Denklem 1).

_ elPotbr) _ )i
1+elBoPrx) 4o (Bothrx)

- Hyf,=0, H,:p#0 1)

Kategorik degiskenlerde ise “odds” degeri ve kategorilerin dagilim oranlari (r)
capraz tablolardan elde edilen istatistikler ile hesaplanmistir (Faul, vd. 2009:1157;
Zaiontz, 2022; G*Power, 2022:70). Tablo 1’de verildigi lizere ¢ipalama yanlilig1 altinda
karar veren kadin katilimcilarin tim kadin katilimcilara orani 12/18=0,667, erkek
katilimcilarin tiim erkeklere orani (9/29=0,310), erkek katilimcilarin tamaminin kadin
katilimcilara oraninin ise (29/47=0,317) oldugu goriilmiistiir. Oran (odds) degeri ise
Denklem 2 ile verilen formiil yardimiyla elde edilmistir.

Pr(Hy) Pr(H;)

Aodds= T py 1/ T-Prill,) @
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Tablo 1. Orneklem biiyiikliigiiniin tespit edilebilmesinde kullanilan degerler,
degiskenlerin wald (p) istatistikleri ve hesaplanan 6rneklem biiytikliikleri (n=47)

— 5 o =
%?o N % ’J:_T ’E‘ £ )
32 Z5 o _ il il o &= 2Eg
= g 4 sz | X X | £3 g n G T |SH 0
2= 055 = T S loe| £ £S5
ZE 28 |z 2 SEa
[aa] @ a o
REI-R 0,016 | 0,998 | 0,990 | 0,189 | Normal | 3,914 | 0,511 * 61
Yas 0,363 | 0,776 | 0,768 | 0,955 | Normal | 31,450 | 5,948 | * 440
g 5 Cinsiyet (1) 0,020 | 0,667 | 0,310 | 0,225 | Binom * * 10,617 67
% § [ Alisveris Sikligi (1) | 0526 | 0,455 | 0556 | 1,500 | Binom | * * |oa4s50| 777
S | Aligveris Sikligi (2) | 0,166 | 0,455 | 0,143 | 0,200 | Binom | * * |0241] 106
Cevrimigi Stire (1) | 0,283 | 0,286 | 0,522 | 2,727 | Binom * * 10,767 | 197
Cevrimici Siire (2) | 0,564 | 0,286 | 0,412 | 1,750 | Binom | * * [0,708] 554
REI-R 0,122 | 0,957 | 0,889 | 0,358 | Normal | 3,914 | 0511 | * 153
Yas 0,353 | 0,680 | 0,668 | 0,949 | Normal | 31,450 | 5,948 | = 407
S .- Cinsiyet (1) 0,812 | 0,278 | 0,310 | 1,170 | Binom * * 0,617 | 6554
g < | Absveris Sikhigi (1) [ 0.714 | 0,227 | 0,278 | 1,308 | Binom | = * [ 0450 | 2342
o Algveris Siklig1 (2) | 0,200 | 0,227 | 0,571 | 4,533 | Binom * * 0,241 85
Cevrimigi Siire (1) | 0,896 | 0,286 | 0,261 | 0,882 | Binom * * 10,767 | 10000+
Cevrimigi Siire (2) | 0,751 | 0,286 | 0,353 | 1,364 | Binom * * 10,708 | 1852
REI-R 0,805 | 0,497 | 0,534 | 1,160 | Normal | 3,914 | 0,511 * 5984
Yas 0,084 | 0,974 | 0,972 | 0,908 | Normal | 31,450 | 5,948 | * 119
. Cinsiyet (1) 0,760 | 0,611 | 0,655 | 1,209 | Binom * * 10,617 | 3957
ﬁ ngJ Aligveris Sikhig (1) | 0,782 | 0,682 | 0,722 | 1,213 | Binom * * 0,450 | 4074
Aligveris Sikhg (2) | 0,078 | 0,682 | 0,286 | 0,187 | Binom * * 0,241 71
Cevrimigi Siire (1) | 0,977 | 0,571 | 0,565 | 0,975 | Binom * * | 0,767 | 10000+
Cevrimigi Stire (2) | 0,350 | 0,571 | 0,765 | 2,438 | Binom * * 0,708 220
REI-R 0,081 | 0,976 | 0,928 | 0,313 | Normal | 3,914 | 0511 | * 120
Yas 0,437 | 0,636 | 0,626 | 0,959 | Normal | 31,450 | 5,948 | * 597
X .o Cinsiyet (1) 0,869 | 0,333 | 0,310 | 0,900 | Binom * * 10,617 | 10000+
—‘_é = | Ahgveris Sikligi (1) | 0,641 | 0,318 | 0,389 | 1,364 | Binom * * 0,450 | 1448
> ™ "Aligveris Sikliz (2) | 0,380 | 0,318 | 0,143 | 0,357 | Binom | * * lo241| 271
Cevrimigi Siire (1) | 0,410 | 0,243 | 0,304 | 2,625 | Binom * * 0,767 319
Cevrimigi Siire (2) | 0,227 | 0,143 | 0,412 | 4,200 | Binom * * 0,708 117
REI-R 0,925 | 0,457 | 0,471 | 1,055 | Normal | 3,914 | 0,511 * 10000+
Yas 0,481 | 0,255 | 0,262 | 1,036 | Normal | 31,450 | 5,948 | * 727
3z 8 Cinsiyet (1) 0475 | 0,444 | 0552 | 1,538 | Binom | * * lo617| 723
E _‘E Aligveris Sikhig (1) | 0,326 | 0,545 | 0,389 | 0,530 | Binom * * 0,450 323
N 2 | Aligveris Sikligi (2) | 0,435 | 0,545 | 0,714 | 2,083 | Binom | * * [o0241] 362
Cevrimigi Siire (1) | 0,977 | 0,571 | 0,565 | 0,975 | Binom * * 0,767 | 10000+
Cevrimigi Siire (2) | 0,478 | 0,571 | 0,412 | 0,525 | Binom * * 0,708 374
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Tablo 1’de giic seviyesi /—f=0,80 ve anlamlilik seviyesi a=0,05 olarak
hesaplanan orneklem biiyiikliikleri incelendiginde her degisken igin bu biiyiikliiklerinin
farklilastig1 ve kurulacak modellerin %95 giiven sinirlar icerisinde kalsa dahi modelin
giiciiniin 0,80’in altinda kalacag: goriilmiistiir. Ornegin ¢ipalama yanlihigi ve REI-R
degiskeni ile kurulan lojistik regresyon modelinin p degerinin (0,016 <0,05) olmasi, REI-
R skorunun g¢ipalama yanliligi degiskenini acikladigini bize sdylemektedir. Ancak
orneklem biiyiikligi 61°den kiigiik oldugu i¢in (47<61) modelin giicii 0,80’in altinda
kalirken dogal olarak 2.tip hata ihtimali yiikselmektedir. o ve ff degerleri arasinda ters bir
iligki bulundugundan 1.tip hata diiserken 2.tip hata yiikselmektedir ve 2.tip hatay1
azaltmak i¢in drneklem biiyiikligiiniin artirilmasi gerekmektedir.

Resim 2. Cipalama yanlihigi ve REI-R degiskeni ile kurulan lojistik regresyon
modelinin gii¢ analiz grafigi (n=47)

z tests - Logistic regression
Tail(s) = Two,, Pr(]Y:l)JX:]) HO = 0.998, R2 other X = 0, X distribution = Ngrmal,
X parm p = 3.914, X parm o = 0.511, Odds ratio = 0.189, « err prob = 0,05

To " 2o " 30 " 4o " S0 " e 70 8 = 0 100

Total sample size

Grafik G¥Power yaziliminda post-hoc analiz yapilarak elde edilmistir.

Gii¢ analizi yapildiginda modelin giiciiniin 47 6rneklem ile 0,68 civarinda oldugu
(2.tip hata = 0,32) ve giiciin 0,80 degerinin lizerine ¢ikartilabilmesi igin 60 6rneklem
gerektigi gortilmistiir (Resim 2). Bu nedenle 6rneklem biiyiikligiinii artirmak i¢in daha
Once goriisiilemeyen katilimeilarla iletisime gecilmis ve ancak 15 katilimcinin daha
deneylere katilmas1 saglanarak orneklem biiyiikliigii 62°ye cikartilabilmistir. Orneklem
biiyiikliigiiniin sinirl kalmasi birkag nedene baglidir. Oncelikle segilen deney yontemi
(sesli diistinme protokolii) ile yapilacak deneylere katilimci bulmak oldukga zor olmustur.
Covid-19 pandemisi nedeniyle katilimcilar, 6zellikle laboratuvar deneylerine katilmak
istememiglerdir. Ayrica Orneklem bilyiikliigiinii biraz artirmak degiskenlerin 0,70’in
tizerinde gii¢ ile modele dahil edilebilmesi i¢in yeterli olabilmekle birlikte kategorik
degiskenler i¢in Orneklem biiyiikliigiinin 300-400 civart olmasi gerekebildiginden
deneyde kullanilan veri toplama yaklasimi ile bu degerlere ulasmak oldukga maliyetlidir.

Bartin University Journal of Faculty of Economics and Administrative Sciences, 2022, Issuel3, No 26

209



BOZYER & DOGAN E-Ticarette Bilissel Onyargilar ve Tiiketici Kararlarina Etkileri

Tablo 2. Orneklem biiyiikliigiiniin tespit edilebilmesinde kullanilan degerler,
degiskenlerin wald (p) istatistikleri ve hesaplanan 6rneklem biiytikliikleri (n=62)

- & o -
%?A K S £ E5g
<4 EE |3a| % | % |58 & 325
B = 5 =S| 3| 5|63 E H o ToleE
% g S ! ! ~ B0 &S 5%
=5 =4 <z & cas
M éﬁ/ a a
REI-R 0,003 | 0,999 | 0,996 | 0,146 | Normal | 3,865 | 0,487 - 53
Yas 0,161 | 0,876 | 0,869 | 0,939 | Normal | 30,890 | 5,870 - 246
g 5 Cinsiyet (1) 0,006 | 0,690 | 0,333 | 0,225 | Binom - - 0,532 63
% § | Abgveris Sikligi (1) | 0,842 [ 0556 | 0,583 | 1,120 | Binom | - - | 0471 10000+
o Algveris Siklig1 (2) | 0,048 | 0,556 | 0,182 | 0,178 | Binom - - 0,289 70
Cevrimigi Siire (1) | 0,062 | 0,273 | 0,613 | 4,222 | Binom - - 0,738 91
Cevrimici Siire (2) | 0,337 | 0,273 | 0,450 | 2,182 | Binom | - - |opa5| 258
REI-R 0,009 | 0,997 | 0,984 | 0,188 | Normal | 3,865 | 0,487 - 68
Yas 0,352 | 0,675 | 0,665 | 0,958 | Normal | 30,890 | 5,870 - 554
. Cinsiyet (1) 0,706 | 0,379 | 0,333 | 0,818 | Binom - - 0,532 | 3415
g < | Alisveris Sikhig (1) | 0,563 0,259 [ 0333 [ 1429 | Binom | - - |o47r1]| 1199
o Algveris Siklig1 (2) | 0,035 | 0,259 | 0,636 | 5,000 | Binom - - 0,289 67
Cevrimigi Siire (1) | 0,804 | 0,364 | 0,323 | 0,833 | Binom - - 0,738 | 5410
Cevrimici Siire (2) | 0,842 | 0,364 | 0,400 | 1,167 | Binom | - - |op45]| 6125
REI-R 0,830 | 0,727 | 0,703 | 0,890 | Normal | 3,865 | 0,487 - 10000+
Yas 0,010 | 0,991 | 0,990 | 0,875 | Normal | 30,890 | 5,870 - 68
- Cinsiyet (1) 0,899 | 0,621 | 0,636 | 1,069 | Binom - - 0,532 | 10000+
ﬁ G‘C:J Aligveris Sikhigi (1) | 0,210 | 0,630 | 0,792 | 2,235 | Binom - - 0,471 242
Aligveris Sikhigi (2) | 0,054 | 0,630 | 0,273 | 0,221 | Binom - - 0,289 78
Cevrimigi Siire (1) | 0,161 | 0,364 | 0,613 | 2,771 | Binom - - 0,738 166
Cevrimigi Siire (2) | 0,021 | 0,364 | 0,800 | 7,000 | Binom - - 0,645 44
REI-R 0,020 | 0,993 | 0,970 | 0,236 | Normal | 3,865 | 0,487 - 86
Yas 0,032 | 0,937 | 0,930 | 0,897 | Normal | 30,890 | 5,870 - 101
X . Cinsiyet (1) 0,365 | 0,414 | 0,303 | 0,616 | Binom - - 0,532 591
—‘_é = | Aligveris Sikhigi (1) | 0,540 | 0,333 | 0,417 | 1,429 | Binom - - 0,471 1061
> Aligveris Sikhig (2) | 0,716 | 0,333 | 0,273 | 0,750 | Binom - - 0,289 2223
Cevrimigi Siire (1) | 0,382 | 0,182 | 0,323 | 2,143 | Binom - - 0,738 408
Cevrimigi Siire (2) | 0,095 | 0,182 | 0,500 | 4,500 | Binom - - 0,645 82
REI-R 0,943 | 0,432 | 0,441 | 1,038 | Normal | 3,865 | 0,487 - 10000+
Yas 0,237 | 0,146 | 0,153 | 1,054 | Normal | 30,890 | 5,870 - 345
K % Cinsiyet (1) 0,193 | 0,379 | 0,545 | 1,964 | Binom - - 0,532 285
-E _‘E Aligveris Sikhigi (1) | 0,306 | 0,519 | 0,375 | 0,557 | Binom - - 0,471 380
N S | Aligveris Sikliz1 (2) | 0,880 | 0,519 | 0,545 | 1,114 | Binom | - - | 0,289 | 10000+
Cevrimigi Siire (1) | 0,867 | 0,455 | 0,484 | 1,125 | Binom - - 0,738 | 10000+
Cevrimigi Siire (2) | 0,981 | 0,455 | 0,450 | 0,982 | Binom - - 0,645 | 10000+
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Deney orneklem biiyiikligiin (katilimer sayist) 62°ye ¢ikartildiktan sonra verilere
ait tamimlayici istatistikler, her bir bagimsiz degiskenin tek basina lojistik regresyon
analizi ile elde edilen katsayilar, odds oranlari, p degeri ve 6rneklem biiyiikliikleri tekrar
hesaplanmigtir. Tablo 2°de verildigi tizere katilimcilarin %53,2’si erkek; REI-R skorlar
ortalamasi p=3,865 iken standart sapma degeri 6=0,487; katilimcilarin yag ortalamasi
1=30,89 iken standart sapma degeri 6=5,870 olarak belirlenmistir. Ancak veri sayisi (15
katilimer) yaklasik %30 artmasina karsin, 1-$=0,80 ve 0=0.05 degerleri dikkate alinarak
n=62 veri ile hesaplanan gerekli 6rneklem biiylikliiglinde n=47 veri ile daha &nce
hesaplanmis olan 6rneklem biiytikliigiine gore 6nemli bir azalma oldugu goriilmistiir.
Orneklem biiyiikliiklerinin lojistik regresyon ile elde edilen wald istatistigine ait p
degerleri ile paralel oldugu goriilmektedir. Tablo 2 incelendiginde, ¢ipalama yanlihigini
aciklama durumu kontrol edilecek olan tiim bagimli degiskenlerin p degeri 0,25’ten
kiiciik oldugu i¢in tamaminin analize dahil edilecegi agiktir, ancak diger yanlilik
tirlerinde degiskenlerin p degerlerinin 0.25’ten biiyiik oldugu da goriilmektedir. Buna
ragmen lojistik regresyon analizinin geriye dogru adimli metot kullanilarak
gerceklestirilmis olmasi nedeniyle, tim bagimsiz degiskenler her bir yanlilik igin
modellere dahil edilerek test edilmistir. Zira 6rneklem biiyiikliigiiniin arttik¢a p degerinin
kiictildiigii ve ¢aligmada gerceklestirilen analiz ile teori test edilmedigi dikkate alinarak,
bagimsiz degigkenlerden higbirisi disarida birakilmamistir. Ayrica geriye dogru adiml
metot ile bagimli degiskeni aciklamayan degigskenler elenmektedir ve analizin
gergeklestirildigi SPSS yazilimi bu siirecleri adim adim raporlamaktadir. Lojistik analizi
gerceklestirilmeden once dogrusallik ile ¢oklu baglanti varsayimlarinin saglanip
saglanmadig1 kontrol edilmistir. Degiskenlerin varyans sisme degerleri 10’dan kiigiik ve
tolerans degerleri de 0,1’den biiyiik olmasi nedeniyle degiskenler arasinda ¢oklu baglanti
olmadigy; siirekli degiskenlerin degerleri ile dogal logaritmalarinin ¢arpimlart sonucunda
elde edilen etkilesim terimlerinin modele eklenmesi ile yapilan analizlerde, etkilesim
terimlerine ait p degerlerinin 0,05’ten biiyiik (p>0,05) olmasi nedeniyle dogrusallik
varsayimi da saglanmaktadir (Tablo 3).

Tablo 3. Coklu baglant1 ve dogrusallik varsayimlarina ait test verileri

_ Bagimli Degiskenler Tolerans VIF
Y- REIR 0,819 1,220
a5 Yas 0,850 1,177
:2 3 Cinsiyet 0,753 1,328
o Aligveris Siklig1 0,852 1,174
Cevrimigi Siire 0,936 1,069
Bagimsiz Degiskenler Etkilesim Terimleri (p)

. REI-R * In(REI-R) Yas * In(Yas)
= E Cipalama Tuzag1 0,467 0,060
ED g Bedava Etkisi 0,977 0,359
8 S Siirii Etkisi 0,255 0,464
Yokluk Etkisi 0,612 0,602
Zihinsel Muhasebe 0,556 0,681
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Lojistik regresyon modelinin varsayimlarimnin test edilmesi ile birlikte ele alinan
bes farkli bilissel yanliligin REI-R, yas, cinsiyet, aligveris sikligi ve ¢evrimi¢i gegirilen
stire (is hari¢) degiskenlerinden en az bir tanesi ile agiklanip agiklanmadig test edilmistir.
Tablo 4’te degiskenler modele girmeden ve nihai modelin olusturulmasi ile birlikte elde
edilen -2LogL degerleri; omnibus Ki-kare degeri ve p istatistigi; modelin uyum iyiligini
degerlendirmek tizere Hosmer-Lemeshow ki-kare degeri, p istatistigi ile siniflandirma
oranlar1 ve artiklar (+£2 sapma diginda kalan) verilmistir. Tablo 4’te yer alan sonuglar
incelendiginde, zihinsel muhasebe yanlhiligi disinda diger tim yanliliklar igin kurulan
modellerde (p<0,01) olmasi nedeniyle tahmin edilen modellerin %1 anlam diizeyi ile
anlamli oldugu ve modellerde yer alan bagimsiz degiskenlerden en az bir tanesinin
aciklanan degisken (yanliliklar) iizerinde etkili oldugu goriilmektedir. Nagelkerke R2
degeri, lojistik model ile bagimli degiskenin varyansinin ne kadarlik bir kisminin
aciklandigim gostermektedir. REI-R, cinsiyet ve aligveris sikligi degiskenleri ¢ipalama
degiskenine ait varyansin %42’sini; REI-R ve aligveris sikli§1 degiskenleri bedava etkisi
degiskenine ait varyansin %29,2’sini; aligveris siklig1 ve yas degiskenleri siirii etkisi
degiskenine ait varyansin %32,7’sini; REI-R, ve yas degiskenleri yokluk etkisi
degiskenine ait varyansin %19,5’ini a¢iklamaktadir (Tablo 4 & 5).

Tablo 4. Kurulan Lojistik Regresyon modellerinin anlamlilik ve uyum istatistikleri

(b:glz(rjlegllg) '\(As%crlm‘;l Omnibus Test Lerﬂgzmﬁest M%ieeéglyelﬁirlﬁegsl?m
Bagimlh =
Degiskenler =] o ~ g 22| Lo o PN
Yanlliklar) o2 N :Lé _:Ev: £ :é %s g %m %S ; Ewob)n 2
Cipalama Tuzagi 62,463 | 23,488 | 0,000 | 9,089 | 0,335 | 0,420 | 71,0 7ve35
Bedava Etkisi 65,832 | 14,816 | 0,001 | 7,730 | 0,460 | 0,292 | 74,2 27 ve 31
Siirti Etkisi 85,692 | 64,778 | 16,996 | 0,001 |11,070| 0,198 | 0,327 | 69,4 14 ve 18
Yokluk Etkisi 71,169 | 9,479 | 0,001 | 16,529 | 0,035 | 0,195 | 75,8 | 27,36 ve 44
Zihinsel Muhasebe 85,692 0 0,190 | 0,000 - 0,000 | 53,2 -

Hosmer ve Lemeshow testi ise lojistik regresyon modelinin bir biitiin olarak
uyumunu degerlendirmek i¢in kullanilmaktadir. Bu testin sifir hipotezi ile gercek degerler
ile olasiliklar hesaplanarak kestirilen degerler arasinda anlamli bir farkin olmadig ifade
smanmaktadir. Hosmer ve Lemeshow testinde p degerinin 0,05°ten biiyliik olmasi
gereklidir. Zira test istatistiginde (p>0,05) ise sifir hipotezini reddetmek igin yeterli
kanitin olmadigi ve modelin uygun oldugu yorumu yapilmaktadir. Tablo 4’te verilen
testin p istatistikleri incelendiginde ¢ipalama tuzag (0,335>0,05), bedava etkisi
(0,460>0,05), siirii etkisi (0,327>0,05) i¢in kurulan lojistik regresyon modellerinin uygun
oldugu ve bu modeller ile dogru kestirimler yapilabilecegi goriilmiistiir. Ancak yokluk
etkisini test etmek igin kurulan lojistik regresyon modelinde p degeri 0,05’ten kiigiik
oldugu i¢cin modelin uyumunun zayif oldugu goriilmektedir. Zihinsel muhasebe
yanlihgmin agiklanmasi i¢in kurulan lojistik regresyon modeli sadece sabit terimden
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olustugu igin istatistikler hesaplanamamigtir. Modelin uyumunu degerlendirmek igin
kullanilan bir diger 6lgiit ise dogru siniflandirma oranidir. Kurulan model ile yapilan
tahminler, gercek durumlar ile oOrtiisiiyorsa siniflandirmalar dogru yapiliyor anlamina
gelmektedir. Sirasiyla ¢ipalama tuzaginin (0-1) %71’i; bedava etkisinin %74,2’si; siirii
etkisinin %69,41; yokluk etkisinin %75,8’i dogru siiflandirilmistir. Aykirt degerler ise
kurulan modelin uyumunu olumsuz etkileyen diger degerlerden farklilasan verilerdir. Bu
verileri kaldirmak modelin uyumunu artirsa da sadece uyum gerekgesi ile artik degerleri
kaldirmak dogru degildir. Artik degerler, hatali veri girisi, katilimci kaynakli 6zel bir hata,
vb. durumlar i¢in incelenmelidir. Kurulan modellerde standartlastirilmis artik (ZRE)
degeri +2 diginda kalan 8 gézlem vardir (Tablo 4). Bunlardan en aykiri olan 7. katilimciya
ait veriler incelendiginde REI-R skoru 3,50 olan 29 yasindaki kadin katilimet, kararlarini
higbir yanllik ile iliskilendirmeden vermekte ve giinde 1 saatten az g¢evrimi¢i zaman
gegirirken 3 ayda 1-2 defa (nadir) ¢evrimigi aligveris yapmaktadir. Bu veri gergekten
aykirt bir degerdir. Ancak video kaydi izlenerek verilerin hatali olup olmadig: kontrol
edilmis; katilimcinin tarafimizea yerlestirilen/ongoriilen tuzaklara diismedigi, genellikle
ihtiyag-fiyat analizine gore tercihlerini yaptigi ve tercihlerinin ihtiyaglarin yansittigi
goriilmiistiir. Standartlastirilmis artik (ZRE) istatistigi gdzlemin ¢ikartilabilecegine iligkin
bir sonug verse de bu ¢alismada hicbir gozlem veri kaybini 6nlemek i¢in ¢ikartilmamstir.

Tablo 5. Her bilissel yanlilik i¢in modelde olan degiskenler ve ilgili istatistikler

RN = = —_ EXP(p) igin Giiven
£533 25 |E_|E<|=2|3%8|:2| & i 0199
BE i = % 58|25 |sZ|88|€%| ©
CEFE I = S E A £ S 1531 5-3 1 - R .

8 7> ! a =@ a <E | B&

REI-R -1,710| 0,774 | 4,879 1 0,027 | 0,181 0,040 0,825
Cinsiyet (1)  |-1,803] 0,710 | 6,442 | 1 |0011| 0,165 | 0041 | 0,663
Cipalama | Alsveris Sikligi 7,130 2 10,028
Tuzagr | Algveris Sikligi (1)|-0,505| 0,696 | 0,526 1 0,468 | 0,604 0,154 2,361
Aligveris Sikligi (2) [-3,011| 1,139 | 6,993 1 0,008 | 0,049 0,005 0,459
Sabit 6,178 | 2,961 | 4,353 1 0,037 | 482,069
REI-R -2,056 | 0,724 | 8,065 1 0,005 | 0,128 0,031 0,529
Algveris Sikligi 6,043 2 0,049
Bé‘li?s‘fia Aligveris Sikhig (1)] 0,022 [ 0,676 (0,001 | 1 [0974| 1,022 | 0272 | 3,844
Aligveris Sikligi (2) | 2,057 | 0,885 | 5,409 1 0,020 | 7,824 1,382 44,289
Sabit 7,540 | 2,802 | 7,242 1 0,007 |1881,851
Algveris Sikligi 8,001 2 0,018
o Aligveris Sikligr (1) | 1,083 | 0,702 | 2,379 1 0,123 | 2,955 0,746 11,705
Est‘ll(ri‘;i Aligveris Sikhig1 (2)|-1,454| 0,835 3,035 | 1 [0081| 0234 | 0046 | 1,199
Yas -0,151| 0,057 | 6,938 1 0,008 | 0,860 0,769 0,962
Sabit 5,035 | 1,847 | 7,428 1 0,006 | 153,667
REI-R -1,286 | 0,643 | 3,995 1 0,046 | 0,276 0,078 0,975
YEC;E:;" Yas 0,093 0,053 [3,104| 1 |o0078| 0911 | 0821 | 1,011
Sabit 7,161 | 2,850 | 6,316 1 0,012 |1288,764
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Tablo 5°te modele dahil edilen degiskenlerin katsayilar1, bu katsayilarin standart
hatalar1, wald istatistigi, anlam diizeyi, odds (Exp(p)) degeri ile odds degerlerinin %95
gliven araliginda smir degerleri verilmistir. Wald testinde sifir hipotezi “tim p
katsayilarinin sifira esit” oldugu seklinde kurulmaktadir. Bu nedenle p degeri 0,05
degerinden kiiciik olan degiskenlerin istatiksel olarak anlamli olduguna ve modelin
bagimli degiskeni iizerinde etkisi olduguna karar verilmektedir. Anlamli bulunan
degiskenlerin 0dds oranlari ile etkinin yonii ve degeri hakkinda yorum yapilmaktadir.
Buna gore ¢evrimigi aligveris yapan bireylerin ¢ipalama yanlilig1 altinda karar verme
ihtimalini, REI-R skorundaki bir birim artigin (1-0,181)x100=%81,9 azaltt1g1; erkeklerin
kadinlara gore (1-0,161)x100=%83,9 daha az ¢ipalama yanlilig1 etkisinde kaldiklari;
haftada 1-2 defa gevrimi¢i aligveris (sik) yapanlarin 3 ayda 1-2 defa aligveris yapanlara
gore (1-0,005)x100=%99,5 daha az ¢ipalama yanlihigi olan {iriinleri tercih ettikleri
sOylenebilir. Benzer sekilde REI-R skoru yiikseldikge bireylerin (1-0,128)x100=%87,9
daha az bedava etkisi altina girdikleri, ancak sik aligveris yapanlarin nadir ¢evrimigi
aligveris yapanlara gore (7,824-1)x100=%682,4 daha fazla bedava etkisi altinda iriin
tercih ettikleri goriilmistiir. Siirii etkisinde ise sadece yas degiskeni agiklayicidir ve
yastaki bir birimlik artig siirii etkisi dikkate alinarak verilen cevrimici satin alma
kararlarini (1-0,860)x100= %14 azaltmaktadir. Son olarak REI-R skorundaki bir birimlik
degisim yokluk etkisi altinda verilen kararlar1 (1-0,276)x100=%72,4 azaltmaktadir.

Lojistik regresyon analizi bulgulart diginda katilimcilarin kararlarini ayni anda
etkileyen yanliliklarin oranlari (Tablo 6) ile yanliliklarin kararlari etkileme paylari (Tablo
7) verilmistir. Kararlarinda herhangi bir yanlihig: dikkate almayan katilimcilarin orani
%4,8’de kalirken; en az iki yanliligin etkisi ile karar veren katilimcilarin oranimin %71
oldugu goriilmektedir. Deney katilimcilarindan ayni anda en az ii¢ yanllik etkisi ile karar
verenlerin oran1 da %40,4 olarak olgiilmiistiir. Ayrica deneyler sonucunda bireylerin
%62,9’unun iriinlere verilen yildiz velveya puanlari 6nemsedikleri (siirii etkisi);
%50’sinin indirimli fiyatlarla birlikte eski fiyatlarin gosterildigi fiyat g¢ipalarindan
etkilendigi (¢ipalama etkisi); %46,8’inin {irliniin kullanimint veya iriinden alinacak
fayday1 etkilemeyecek olan bilgileri dikkate alarak (6rnegin 3200 watt giicii olan kahve
makinasi yerine giicii 3300 watt olan kahve makinasini daha hizli kahve yapar ve daha
sicak olur varsayimini ile se¢mek vb.) yanhs degerlendirmeler (zihinsel muhasebe)
yaptiklart; %35,5’inin driinlerin yaninda bedava sunulan iiriinlerden (bedava etkisi)
etkilendikleri; yine %35,5’inin ise stoklarda kalan son iiriin, sinirl siire gegerli indirim
gibi diirtme mesajlarinin etkisi (yokluk/kitlik etkisi) altinda karar verdikleri goriilmuistiir.

Tablo 6. Kararlarda ayn1 anda kag yanliligin etkisi altinda kalindigin1 gésteren oranlar

0 Yanlilik

1 Yanlilik

2 Yanlilik

3 Yanlilik

4 Yanlihik

5 Yanlilik

4,8%

24,2%

30,6%

21,0%

14,6%

4,8%

Tablo 7. Katilimeilarin yanliliklar altinda karar verme oranlari

Cipalama Bedava Stirii Yokluk Zihinsel
Tuzagi Etkisi Etkisi Etkisi Muhasebe
50,0% 35,5% 62,9% 35,5% 46,8%
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Sonuc¢

Son yirmi yilda ortaya ¢ikan ¢evrimigi aligveris imkanlart dijitallesme siirecinde
yasanan yeni gelismeler ile birlikte ¢ok hizli bir biiylime ve doniigiim gegirmektedir.
Siiphesiz dijitallesme ile birlikte yillar igerisinde ¢evrimigi aligveris kapsaminda yer alan
bir¢ok hizmet (miisteri iligkileri, 6deme araglari, {irlin sayfalari, vb.) gelismeye devam
edecektir. Ancak yasanan bu gelismelerin 6zellikle dijital diirtmeler ve biligsel yanliliklar
gibi tiiketicilerin kararlarimi etkileyebilecek yontem ve yaklasimlari da igermesi bazi
endiseleri beraberinde getirmektedir. Zira bu ¢alismada vurgulandigi {izere “insanlar
kararlarinda mutlak rasyonel davranamazlar” ve genellikle kararlarini kisilikleri,
yasadiklar1 duygular, sosyal konumlari, sahip olduklar1 bilgi, vb. bir¢ok i¢sel ve digsal
faktor etkiler. Bu dogrultuda ¢aligmada gercegine yakin bir ¢evrimigi satin alma ortami
olusturularak giintimiizde siklikla kullanilan biligsel yanliliklarin satin alma kararlari
tizerindeki giigleri ve olast etkileyici faktorler ile ne oranda iliskili olduklar: lojistik
regresyon ile aragtirllmigtir. Caligmada rasyonel davranisg gosterme egilimi yiiksek (REI-
R skoru yiiksek) olan katilimcilarin biligsel yanliliklar1 daha az dikkate aldiklart sonucuna
ulagilmistir. Bu beklenen bir sonugtur. Ayrica erkeklerin ¢ipalama yanliligindan daha az
etkilendikleri ve katilimecilarin yas1 yikseldikge siirii etkisinin giiciinii kaybettigi
goriilmiistiir. Analizin literatiirde yer almayan en ilging bulgusu ise sik ¢evrimigi aligveris
yapan katilimcilarin, ¢ipalama tuzag ile siirii etkisi yanliliklarindan etkilenmezlerken,
bedava etkisinden ¢ok fazla etkileniyor olmalaridir. Bu bulgular bireylerin ¢evrimici
aligveris yaptik¢a indirimli fiyatlar ile diriinlere verilen yildiz dereceleri ve puanlara
duyarsizlastigi ancak bedava {iriin veya hizmet yakalama diirtiisiiniin insan kararlarini
etkileme giiclinii korudugu seklinde yorumlanabilir. Ancak bu sonuglarin daha fazla
katilimer ile yapilacak deneylerle kontrol edilmesine ihtiya¢ vardir.

Onemli diger bir husus ise katilimeilarin biiyiik ¢ogunlugunun ayni anda birden
fazla biligsel yanlihigin etkisinde karar vermeleridir. Literatiirde yer alan ¢alismalarda her
bir yanlilik genellikle tek basina incelenmektedir. Ancak yanliliklarin kararlar iizerinde
tek basina etki giicii kadar birlikte sunulduklarinda ortaya cikabilecek etki giicleri de
aragtirtlmalidir. Yani s6z konusu biligsel yanliliklar ise 1+1#2 varsayimu test edilmelidir.
Ornegin bagimsiz olarak sunulan “stokta kalan son iiriin” (kithk) ve “kacirilmayacak
indirimler” (¢ipalama) diirtme mesajlarindan etkilenmeyen bir tiiketici, “sinwrli sayida
tiriinler size ozel indirimlerle” (kithik+¢ipa) diirtme mesajina kayitsiz kalamayabilir. Bu
nedenle biligsel yanliliklarin kombine etkilerini test edebilmek i¢in yeni deneylerin
tasarlanmas1 ve bu deneylerin yeterli 6rneklem ile gergeklestirilmesi gereklidir.
Calismanin deneyleri literatiirde verilen bagimsiz degisken basina 10 gdzlem Onerisi
dogrultusunda 62 katilimc1 ile gergeklestirilmis olmasina ragmen Orneklem
biiyiikliigliniin her ¢alisma 6zelinde hesaplanmasi gerektigi goriilmiistiir. Hatta en az yiiz
(100) gozlemden olugan bir pilot ¢alisma gergeklestirilmelidir. Bununla birlikte yeterli
orneklem biiytikliigline ulagabilmek i¢in veri toplama yontemi de uygun se¢ilmelidir.
Ozellikle yiiksek miktarda gozleme ihtiyag duyulmasi halinde verilerin toplanmasi
agamasinda goz izleme, EEG, deri tepkimesi, vb. nérobiyometrik 6l¢iim cihazlarinin
kullanilmasi, verilerin dogrulugunun artirilmast ve gozlem sayisinin artirilmasi
hususunda 6nemli 6lgiide kolaylik saglayacaktir.
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Katki Oram1 Beyani: Cahsmadaki her bir yazarin makalenin

hazirlanmasinda, gelistirilmesinde ve yayinlanmasinda yaptig1 katkilar esittir.

Cikar Catismasi: Makalenin yazar/yazarlarinin, c¢alisma Kkapsaminda
herhangi bir Kkisisel ve finansal ¢ikar ¢catismasi yoktur.
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