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Oz

Hemen hemen her driinin alternatifinin oldugu gdniimiizde, tiketiciler istek ve ihtiyaglarini kargilamak icin oldukca zengin bir
cesitliligine sahiptir. Bu istek ve ihtiyaglarin farklilagsmasi ve fazlalagmasi, (rin arz eden firmalarin isini her gegen giin
zorlastirmaktadir. Artan rekabet ortaminda basarili olmak isteyen firmalar, tiketici taleplerini dogru analiz etmeli ve en (st seviyede
musteri memnuniyeti saglamalidiriar. Her bireyin satin alma davranisini ayri ayri analiz etmenin imkéansiz oldugu disdndldigiinde,
bireyleri ortak ézellikleri agisindan gruplandirmak, tiiketici davranislarini anlamak agisindan firmalara kolaylik saglayacaktir. Birey
davraniglarinin daha kolay anlasilabilmesine yardimci olabilmek amaciyla; kigilik kavraminin ortak Gzellikler agisindan bes fakt6r
altinda birlestiriimesi, pazarlama biliminde tiiketici davraniglarini anlamak igin, arastirmacilara kolaylik saglayabilecek bir yéntemdir.
Bu galismanin amaci; kisilik ézelliklerinin, geng tiiketicilerin satin alma tarzlari (izerindeki etkilerini belirlemektir. Arastirma amacina
ulagmak igin aragtirma kapsaminda, bes faktor kigilik 6zellikleri (BFT) ve tiiketici satin alma tarzlari envanteri (CSI) kullanilarak, geng
tiketicilerin kisilik 6zelliklerine gbre satin alma davraniglari incelenmistir. Analiz sonuglarina gére, farkli kisilik tiplerine sahip geng
tiketicilerin satin alma tarzlarinda da degisiklikler oldugu belilenmigtir. Elde edilen bulgular; bireylerin kigilik ézelliklerine gére
farklilagan satin alma tarzlarini anlamlandirmak agisindan literatiire katki saglamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici tarzlari envanteri, tiiketici karar verme tarzlan, kigilik tipleri, beg faktor kisilik ézellikleri

Abstract

Today, it is virtually impossible to find a product without alternatives. Thus, the consumers enjoy a wide range of options to meet their
wants and needs. The diversity and growth of such wants and needs, on the other hand, make the job of the suppliers harder and
harder. Any firm which seeks success in an environment of growing competition should engage in an accurate analysis of consumer
demand and maximize customer satisfaction. Given the impossibility of analyzing the purchasing behavior of every consumer on an
individual basis, focusing on groups of individuals based on their shared characteristics would make consumer behavior easier to
understand and comprehend for the firms. An analysis of the behavior of individuals based on five personality traits, in this context,
could make it easier for the researchers to understand consumer behavior. Against this background, the present study aims to identify
the impact of personality traits on the purchasing styles of young consumers. To do so, the Big Five Traits (BFT) model and the
Consumer Style Inventory (CSI) were employed to analyze purchasing behavior among young consumers, with reference to their
personality traits. The analysis led to the conclusion that young consumers who have different types of personality exhibit different
styles of purchasing behavior. The findings reached contribute to the literature seeking to understand the changes in purchasing styles
with reference to the personality traits of individuals.
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Girig
Pazarlamacilarin gogu, tuketicilerin ne istedigini bildiklerini varsaymasina ragmen, cogu zaman tiiketicilerin ne
dUstindliklerini bilememektedirler (Riquelme, 2001: 437). Clnkii giinimuz tiiketicilerinin satin alma davraniglari; istek ve
ihtiyaclari tatmin etmek amaciyla drtinleri, hizmetleri, fikirleri veya deneyimleri secme, satin alma, kullanma veya elden
¢ikarma streglerinin incelenmesinden olusan gok fazla alani kapsar (Solomon, Bamossy, Askegaard ve Hogg, 2006: 7).
Tuketici alimlari; kultirel, sosyal, kisisel ve psikolojik faktorlerden kuvvetli bir bigimde etkilenmektedir (Kotler ve Armstrong,
2012: 135). Esasen tuketici davranisi; karmasik (Darley, Blankson ve Luethge, 2010: 96), dinamik, cok boyutlu bir stregtir
ve tim pazarlama kararlari da tlketici davranisi ile ilgili varsayimlara dayanmaktadir (Sharma ve Lal, 2012, s.149). Bu
calismada, tuketici davranislarindaki s6z konusu karmasikligin ortadan kalkmasina katkida bulunmak igin; tiketicilerin
satin alma tarzlarinin, kisilik Ozelliklerine gére nasil etkilendigi arastirimaktadir. Calisma iki ana unsurun iligkisini
incelemek Uzere kurgulanmistir. Bunlardan ilki "bes faktor kisilik kurami" olarak ifade edilen degiskenler iken digeri ise
"tlketici satin alma tarzlari envanteri" seklinde ifade edilebilecek degdiskenlerdir.

1. Kavramsal Gergeve

Kisilik, bireylerin dogdugu andan itibaren (zerlerinde tasidi§i ve yasamiyla beraber gelistirdigi, diger bireylerden farkli
olmasini saglayan ozelliklerdir. 1960l yillardan itibaren yapilan ¢alismalar, kisilik kavraminin ortak 6zellikler agisindan
bes faktor altinda birlestirilmesi sonucunu ortaya cikarmis ve bu yaklagimlar “big five” yani “biyik besli” seklinde
adlandinimistir (Friedman ve Schustack, 1999).

“Bes faktor kisilik modeli” olarak adlandirilan bu yaklasimlar; kisilik dzelliklerinin sistemli bir bicimde incelenmesine ve bes
alt boyut sayesinde genel bir tanimlama yapilmasina olanak saglamaktadir (Solmus, 2007). Bes faktor kisilik modelinin ilk
boyutu olan “disadéniklik” boyutunun; sosyallik, girisimci ruhluluk, kisilik haklarini savunabilme, fikirlerinin arkasinda
olabilme, suskun ve ¢ekingen olmama gibi 6zellikleri barindirdi§i ifade edilmektedir (Barrick ve Mount, 1991). Disadoniik
kisiler; diger bireylere kiyasla daha heyecanli ve daha sempatik davranislarda bulunabilmektedir (McCrae ve Costa, 1985).
ikinci faktorde incelenen kisilik boyutu “yumusak bagliliktir’. Yumugak bagli bireyler; kibar, nazik, hosgériilii ve givenilir
insanlardir (Barrick ve Mount, 1991). Algakgéndilli ve dostga davranislar sergileyip, diger bireylerle duygusal yonden
yakinliklar kurabilen bu bireyler (McCrae ve John, 1992), cevreleriyle ¢atismaya girmekten kaginmakta, catismaya girmeye
mecbur kalirlarsa da ¢éziim yollari icin baski ve gu¢ kullanmayi tercih etmemektedirler (Cloninger, 2000). Bes faktor kisilik
modelinin Uglincl boyutu “6z disiplin” seklinde isimlendirilmistir. Sorumluluk bilincinde, planli, dikkatli ve 6zenli bireyler
olan bu titiz insanlar (Barrick ve Mount,1991), yaptiklari islerde etik kurallara glcll bir sekilde baglilik gostermekte ve
basladiklari isi basariyla bitirme becerisi tagsimaktadirlar (Neuman ve Wright, 1999). Clnku bu bireyler, yliksek sorumluluk
sahibi 6zellikler tagimakta ve sorunlarla bas etmek icin belirledikleri stratejileri bagarili bir sekilde kullanabilmektedirler
(Bartley ve Roesch, 2011). Modelin dordlinct boyutu, nevrotiklik olarak ifade edilen duygusal degiskenlik boyutudur.
Somer (1998) tarafindan “duygusal degiskenlik” seklinde adlandirimis olan bu boyuttaki bireyler; diger bireylere
guvenmeyen, yaptiklari iglerden sikilmig, Gzgin ve kaygili olma gibi duygusal 6zellikler tagimaktadirlar (Barrick ve
Mount,1991). Bes faktor kisilik modelinin son boyutu olan “deneyime agiklik” boyutunda bulunan bireyler; estetik kaygilari
olan, entelektlel kisilerdir. Bu boyuttaki kisiler deneyime agik olduklarinda; anlamli davranislar sergilemekte ve kendileri
hakkinda genis bakis agilarina sahip bulunmaktadirlar (Barrick ve Mount, 1991).

Argyle ve Lu (1990) yaptiklari ¢alismayla; ylksek derecede mutlu olan bireylerin, sosyal aktivitelere daha fazla katildiklarini
ve diger bireylere gore daha disa donik olduklarini belirlemiglerdir. Bes faktdr kisilik ézelliklerinin duygusal zeka ve
mutluluk arasindaki iliskiyi strekli kildi§i (Petrides ve Furnham, 2003), bes faktor kisilik tipleri ile bireylerin sahip oldugu is
degerleri arasinda anlamli bir iligkinin tespit edildigi (Tomrukgu, 2010), bes faktor kisilik 6zelliklerinin, sosyal medya
kullanimi igin akilli telefon kullaniminda etkili oldugu yapilan galismalarla ortaya konmustur (Isik ve Kaptangil, 2018).

Yelboga (2006) tarafindan yapilan galismada bireylerin demografik 6zelliklerinin ve kKisilik tiplerinin, galisanlarin is
performanslari (zerindeki etkilerini belirlemistir. Madran ve Akdogan (2010) tarafindan yapilan calismada; satis
elemanlarinin her misteriye farkli bir yaklasim sergilemesi sebebiyle, sadece bes faktor kisilik modeli ile satis
elemanlarinin davraniglarinin agiklanamayacag, daha farkli modeller kullaniimasinin gerekliligi vurgulanmistir. Ayrica
kisilik 6zellikleri ile galisanlarin kariyer stregleri ve kariyerlerindeki bagarilar arasinda pozitif iligkiler oldugu da (Judge,
Higgins, Thoresen ve Barric, 1999) ilgili literatiirde yer almaktadir.

Literatlirde yer alan ¢alismalar incelendiginde; bes faktor kisilik ézelliklerinin duygusal durum, disa dénik olma, sosyal
yeterlilik, sosyal beceri (Friborg vd., 2005), mutluluk, duygusal zeké (Chamorro-Premuzic, Bennet ve Furnham, 2007),
sorumluluk, uyumluluk, gelisime agiklik (Ebstrup, Eplov, Pisinger ve Jorgensen, 2011), nevrotiklik ve psikolojik saglamlik
(Zhang, 2011) ile iligkilerinin oldugu tespit edilmistir.
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Tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen faktorler arasinda siralanabilecek tiiketici tarzlari envanteri, tiketicinin segim
yapma yaklagimini karakterize eden zihinsel bir yonelim olarak tanimlanmaktadir (Sproles ve Kendall, 1986: 268).

Sproles ve Kendall, 1986 yilinda yaptiklari calismada; tiiketici tarzlari envanterini ¢ikarmis ve tiketicilerin karar verme
tarzlarini sekiz ana faktorde incelemiglerdir. Bu faktorler; mikemmeliyetgilik (tlketiciler en yuksek kaliteyi ararlar), marka
odaklilik (tlketiciler fiyat esittir kalite distincesiyle, pahali drinlerin kaliteli oldugunu distintrler), moda odaklilik (tiiketiciler
en son moday takip eden, yenilik odakl kisilerdir), haz odaklilik (aligverisi edlenmek ve zevk almak igin yaparlar), fiyat
odaklilik (bu tuketiciler en uygun fiyath drinu ararlar), plansiz aligveris odaklilik (hizli digtinmeden aligveris yapan
tiketicilerdir), cesit karmasasi yasama (bilgi yogunlugu sebebiyle zihinsel karisiklik yasayan tiketicilerdir) ve marka
baglihgr (tketiciler iyi bildikleri markalari ve firmalari tercih etmektedir) seklinde siralanabilir (Sproles ve Kendall, 1986:
271-274).

Bauer, Sauer ve Becker (2002) yaptiklari galismada, tiketicilerin karar verme tarzlarinin Grlinlerden bagimsiz olmadigini,
urtinlerin tdriine ve tuketicilerin satin alma surecine katilimlarina bagli oldugunu belirlemislerdir. Lysonski ve Durvasula
(2013) ise tliketici karar verme tarzlarinin 1994'ten 2009'a kadar istatistiksel olarak degistigini, zamanla miikemmeliyetgi-
kalite odakli yénelimi azalirken; marka odaklilik, yenilik-moda odaklilik ve icgldlsel aligverislerin arttigi sonucuna
ulasmiglardir. Maggioni, Sands, Kachouie ve Tsarenko (2019) ise yaptiklari calismada rekreasyonel aligveris odaklilik,
tiketici yenilikgiligi, zaman baskisi ve fiyat bilinci ile aligveris refahi arasinda orta dereceli bir iligki bulundugunu tespit
etmiglerdir. Ayrica literatlirde tliketici karar verme tarzlarinin farkli kiiltirlerden (Hafstrom, Chae ve Chung, 1992;
Durvasula, Lysonski ve Andrews, 1993; Lysonski, Durvasula ve Zotos, 1996; Bates, 1998; Fan ve Xiao, 1998; Hiu, Siu,
Wang ve Chang, 2001; Siu, Wang, Chang ve Hui, 2001; Walsh, Mitchell ve Hennig-Thurau, 2001; Nayeem, 2012), yas
kusaklarindan (Bakewell ve Mitchell, 2003), cinsiyetten (Mitchell ve Walsh, 2004) ve genetik faktorlerden (Saad, Sejean,
Greengross ve Cherkas, 2019) etkilendigini gosteren bircok calisma yer almaktadir.

2. Amag ve Yontem

Bu calismanin amaci; kisilik ozellikleri ile tiketici tarzlari envanteri arasinda iliskinin belilenmesidir. Calisma, iligkisel
pazarlama, tiketim aliskanliklari ve tlketici davranislari kapsaminda literatiire katki saglamasi agisindan 6nemlidir.
Gundmiz modern tuketicisinin satin alma karari vermesinde farkli degiskenler etkili olmaktadir. Bu degiskenlerin yani sira
kisilik 6zelliklerini de dustindigumuzde tlketici davranislari karmasik bir yapiya burlinmektedir. Tuketici davraniglarinda
son derece 6nemli bir konu olan satin alma nedenleri, isletmelerin ve arastirmacilarin bu konuyu inceleme ihtiyacini ortaya
cikarmistir.

Arastirmanin ana ktlesini tm tlketiciler olusturmaktadir. Ancak tim tlketicilere ulasmanin zaman ve maliyet agisindan
mumkin olmamasi sebebiyle arastirma 2018 yili Mayis-Haziran aylarinda Sivas il merkezinde yapilmistir. Kolayda
orneklem yoluyla ve ylz yize gérisme teknigi kullanilarak elde edilmis 600 adet kullanilabilir anket formu, analizlerde
kullanilmustir.

Literatlirde kisilik ozellikleri ve tiketicilerin karar verme tarzlari arasindaki iliskinin belirlenmesine ydnelik calismalar yer
almaktadir. Bu ¢alismalar incelendiginde; belirli kisilik dzellikleriyle, tiketicilerin karar verme tarzlari arasinda gugli iligkiler
belirlendigi (Riaz, Riaz ve Batool, 2012, Sulkova, 2013, Truta ve Nitoiu, 2014), tiiketicilerin cinsiyetlerinin (Mulyanegara,
Tsarenko ve Anderson, 2009), sosyo-demografik dzelliklerinin (Wojciechowska, 2017), yaslarinin ve egitim diizeylerinin
(Raja ve Malik, 2014) karar verme tarzlarina etkili oldugu gérilmektedir. Bu bilgiler 1siginda, bes faktor kisilik tipleri ile
tlketici tarzlari envanteri arasindaki iligkinin arastiriimasi igin, asagida yer alan toplam 9 adet hipotez olusturulmustur.

H1: Bes faktor kisilik dzelliklerinin, marka odakli tiiketiciler lizerinde etkisi vardir.

H.: Bes faktor kisilik 6zelliklerinin, mukemmeliyeti tiketiciler Uzerinde etkisi vardir.

Hs: Bes faktor kisilik 6zelliklerinin, fiyat odakli tiketiciler tizerinde etkisi vardir.

Hs: Bes faktor kisilik 6zelliklerinin, eglence odakli tlketiciler tizerinde etkisi vardir.

Hs: Bes faktor kisilik 6zelliklerinin, yenilik ve moda odakli tiketiciler tizerinde etkisi vardir.
Hs: Bes faktor kisilik 6zelliklerinin, gesit karmasasi yasayan tlketiciler tizerinde etkisi vardir.
H7: Bes faktor kisilik 6zelliklerinin, plansiz-iggudusel tiiketiciler Gzerinde etkisi vardir.

Hs: Bes faktor kisilik 6zelliklerinin, aliskanlik sahibi tliketiciler Uzerinde etkisi vardir.

Ho: Bes faktor kisilik 6zelliklerinin, hizli satin alan tlketiciler Gzerinde etkisi vardir.
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Hipotez testleri igin basit dogrusal regresyon analizi ve korelasyon analizi kullanmistir. Dogrusal regresyon analizi biri
bagimli digeri bagimsiz degdisken arasinda nedensellik (illiyet) iliskisi arayan bir analiz olup, degiskenler arasindaki iligkiyi
tahmin etmeye yarar (Nakip, 2006: 310). Korelasyon analizi ise, iki degisken arasindaki dogrusal iliskiyi veya bir degiskenin
iki veya daha gok degisken ile olan iligkisini test etmek, varsa bu iligkinin derecesini 6lgmek igin kullanilan istatistiksel bir
yéntemdir (Kalayci, 2014: 115).

3. Bulgular

ilk olarak arastirmaya katilan 600 katilimcinin sosyo-demografik ozellikleri Tablo 1'de gosterilmistir. Buna gére,
katilimcilarin %59'u erkek olup, yariya yakini 19-23 yas araligindadir. %73,2’si bekar olan katilimcilarin %46,3'Gnun kisisel
geliri 1500 TL ve altinda yer almaktayken, %33,5'inin hane geliri 3001-4000 TL arasindadir. Ogrencilerin %43'liik bir orana
sahip oldugu katilimcilarin %55,8'i lise mezunudur.

Tablo 1. Katiimcilarin sosyo-demografik ozellikleri

Cinsiyet Say! Yiizde (%) Meslek Say! Yiizde (%)
Kadin 246 41,0 Ozel Sektor isci 88 14,7
Erkek 354 59,0 Serbest Meslek 120 20,0
Toplam 600 100,0 Kamu Personeli (isci) 42 7,0
Yas Sayi Yiizde (%) Kamu Personeli (Memur) 60 10,0
19-23 Yas 254 423 Ogrenci 258 43,0
24-27 Yas 151 25,2 Galismiyor 32 53
28-31 Yas 88 14,7 Toplam 600 100,0
32-35 Yas 37 6,2 Mezuniyet Sayi Yiizde (%)
36-38 Yas 70 11,7 ilk Okul 10 1,7
Toplam 600 100,0 Orta Okul 35 58
Medeni durum Sayi Yiizde (%) Lise 335 55,8
Evli 157 26,2 On Lisans 76 12,7
Bekar 439 73,2 Lisans 120 20,0
Bosanmis 4 07 Lisans Usti 24 40
Toplam 600 100,0 Toplam 600 100,0
Kisisel gelir Say! Yiizde (%) Hane geliri Say! Yiizde (%)
1500 TL ve alti 278 46,3 1500 TL ve alti 61 10,2
1501-3000 TL 207 34,5 1501-3000 TL 169 28,2
3001-4500 TL 71 11,8 3001-4500 TL 201 33,5
4501 ve (izeri 44 73 4501-5000 TL 168 28,0
Toplam 600 100,0 5001 ve Uzeri 1 0,2
Toplam 600 100,0

Aragtirma sonucu elde edilen verilere faktor analizi yapiimistir. ilk olarak bes faktér kisilik 6zellikleri igin yapilan faktor
analizinin sonuglari Tablo 2'de yer almaktadir.

Tablo 2. Bes Faktor Kisilik Ozellikleri Faktor Analizi

1. Faktor: Diga doniiklik Fa':t”
Sosyal, girisken biriyim 0,648
Daginik olma egilimindeyim 0,596
Bazen karamsar olabiliyorum 0593 Oz deger: 4,476
Glvenilir bir calisanim 0,560 Aciklanan Varyans: 24,867
icine kapanik biriyim 0,551 Aciklanan Top. Varyans: 24,867
Baska insanlara karsi soguk ve mesafeliyim 0,539  Cronbach’s Alpha: 0,677
Cikarci degilim yardimseverim 0,535
Orijinal biriyim, yeni gorlgler ortaya koyarim 0,530

2. Faktor: Uyumluluk FaI;tor

Affedici bir yapiya sahibim 0,655 Oz deger: 2,686
Bazen diger insanlara kaba davranirim 0,651 Aciklanan Varyans: 14,924
Gergin ortamlarda sakin kalabilirim 0630  Agiklanan Top. Varyans: 39,791
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Bazen utangag ve gekingenim 0,604 Cronbach’s Alpha: 0,656
Gorevi tamamlanincaya kadar sebat edebilen biriyim 0,559
Endiseli biriyim 0,535
Cok degisik konulari merak ederim 0,519
Sanata ve estetik degerlere énem veririm 0,513
Konugkan biriyim 0,509
3. Faktor: Sorumluluk Fal;tor

iddiaci bir kisilige sahibim 0,610
Duygusal olarak dengeliyim, kolay kolay keyfim kagmaz 0,569
Gogu zaman gerginim 0,548 Oz deger: 2,125
Rutin, tek dize seyleri yapmayi tercih ederim 0,516 Agiklanan Varyans: 11,808
Isimi tam yaparim 0,497 Agiklanan Topl. Varyans: 51,599
Hayal giictim kuvvetlidir 0441  Cronbach’s Alpha: 0,719
Dikkatim kolaylikla dagilir 0,438
Giiven telkin eden biriyim 0,423
Sessiz biriyim 0,414

4. Faktor: Duygusal degiskenlik FaI;tor
Hemen hemen herkese kars| saygili ve nazik biriyim 0,603
Hevesli ve istekli biriyim 0,589 .
Yaptigim igleri verimli yaparim 0,535  Ozdeger: 1,837

. Aclklanan Varyans: 10,208

Rahahml, stregle ko!?y ba.s,edenm _ 0,511 Aglklanan Top){. Varyans: 61,806

Bazen dikkatsiz ve 6zensiz davranabiliyorum 0,410 Cronbach’s Alpha: 0,659

Farkli fikirler dretir ve bunlari yansitmaktan hoslanirim 0,380

Baskalarinda hata ararim 0,310

Kolayca sinirlenirim 0,268

5. Faktor: Geligime agiklik Fal;tor

Bagskalari ile is birligi yapmayi severim 0,598

Kesfeden, icat eden (yaratici) biriyim 0,571

Bunalimli, hiiziinlu biriyim 0,534 .

Tembel olmaya egilimliyim 0,520 AC\)Zl ﬁzgz; :/:fgns 04

E:S:J.?E;:Jlfuzjrek“ didiirim (tartisirim) gig; Aglklanan Top)./ Varyans: 69,800
! Cronbach’s Alpha: 0,696

Plan yapar ve buna sadik kalirim 0,352

Sanat, mizik ve edebiyatta cok donanimli biriyim 0,340

Sanata karsi pek ilgili degilim 0,238

Etkin ve derin diisinmede maharetliyim 0,117

KMO: 0,861 Sig.: 0,000 Cronbach’s Alpha (Genel): 0,781

Tablo 2 incelendiginde, bes faktor kisilik 6zellikleri dlgegi igin KMO katsayisinin 0,861 oldugu ve Bartlett's kiresellik testi
sonucunun ise p<0,01 6nem duzeyinde anlamli oldugu belirlenmistir. Bu bulgular érneklem biyukliginin faktor analizi
yapilmasi igin uygun oldugunu g6stermektedir. Varimax dondirme yontemi sonrasi maddelerin faktorlere gére dagilimlari
incelendiginde tlim maddelerin, faktér yapilari bakimindan mantiksal bitlinlik sagladigi gériimistlr. 44 maddelik bes
faktor kisilik ozellikleri olgegine, aciklayici faktdr analizi olarak, temel bilesenler yontemi ve varimax déndirmesi
uygulanmigtir. Tablo 2'de gérilecedi gibi, 44 maddelik 6igekte faktdr analizi sonucu toplam varyansin %69,8'ini aciklayan
ve 0z degerleri 1'in lizerinde olan 5 faktorlu bir yapi ortaya ¢iktigr belirlenmigtir.

Arastirmanin devaminda, tiiketici tarzlari envanteri igin yapilan faktor analizinin sonuglari Tablo 3'te yer almaktadir.

Tablo 3. Tiiketici Tarzlari Envanteri Faktor Analizi

1. Faktdr: Marka odaki tiiketici Fa';m’
Kisiye 6zel magazalar bana en iyi trlinleri sunuyor. 0,82
Bir Griindn fiyati ne kadar yiiksek olursa kalite de o kadar iyi olur. 080 Oz deger: 9,555
En fazla konusulan markalar genellikle cok iyi segimlerdir. 0,79  Ac. Varyans: 23,886
Daha pahali markalar genellikle benim tercihlerimdir. 0,78 Ag. Top. Varyans: 23,886
En ok satan markalari satin almayi tercih ediyorum. 0,70  Cronbach’s Alpha: 0,779
Unlii ulusal markalar benim igin en iyisidir. 0,62
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Sadece eglenmek icin alisveristen hoglanirim. 0,50
En iyi Urlinleri alabilmek ve dikkatli aligveris yapmak igin zaman ayiririm. 0,47
2. Faktor: Miikemmeliyetgi tiiketici Fa';‘”
Genel olarak en kaliteli Griini almayi deniyorum. 0,85
Uriinlerin gok kaliteli olmast benim igin ok dnemlidir. 083 Oz deger: 2,858
Uriin satin almaya gelince, en iyi veya en milkkemmel segimi saglamaya calisiyorum. 0,82  Ag. Varyans: 7,146
En kaliteli Griinleri segmek igin 6zel gaba sarf ediyorum. 0,68 Ag. Top. Varyans: 31,032
Satin aldigim diriinler igin standartiarim ve beklentilerim ok yiiksek. 0,53 Cronbach’s Alpha: 0,833
Aslinda satin aldiklarimi pek diislinm{yorum ya da umursamiyorum. 0,47
3. Faktor: Fiyat odakli tiiketici Fa';‘”
Ne kadar harcadigimi dikkatlice takip ederim. 0,72 &z deger: 2,746
En iyi fiyati bulmak igin dikkatlice bakarim. 0,70  Ag. Varyans: 6,866
Aligverisimi, gegmise gore daha dikkatli planlamaliyim. 0,59 Ag. Topl. Varyans: 37,898
Daha diisilk fiyatl tirdinler genellikle benim tercihimdir. 0,46  Cronbach’s Alpha: 0,752
4. Faktr: Eglence odakli tiiketici Fa';w’
Aligveris benim igin hos bir aktivite degil. 0,71 &z deger: 2,208
Aligveris yapmak hayatimin keyif verici faaliyetlerinden biridir. 0,60 Ag. Varyans: 5,519
Magazalardan aligveris yapmak benim zaman bosa harcar. 0,59 Ag. Topl. Varyans: 43,417
Yeni ve heyecan verici bir sey satin almak eglencelidir. 0,56  Cronbach’s Alpha: 0,671
5. Faktor: Yenilik ve moda odakli tiiketici FaI;tor
Gardirobumu gesitlendirmek icin farkll magazalardan, farkli markalar alirim. 068 Oz deger: 1,621
Sik, gekici bir tarza sahip olmak benim igin gok énemlidir. 0,63  Ac. Varyans: 4,052
Genellikle en yeni modaya ait bir veya daha fazla kiyafete sahibim. 0,61 Ag. Topl. Varyans: 47,468
Gardirobumu degisen modaya gore gtincel tutuyorum. 0,58  Cronbach's Alpha: 0,792
6. Faktor: Cesit karmasasi yasayan tiiketici FaI;tor
Uriinler hakkinda ne kadar gok sey 6grenirsem, en iyisini segmek zorlagir. 0,79 Oz deger: 1,383
Farkli Grtinlerle alakali tim bilgiler beni sasirtiyor. 0,69 Ag. Varyans: 3,457
Aralarindan segim yapabileceginiz ok sayida marka var, genelde kafam karisiyor. 0,54 Ag. Topl. Varyans: 50,925
Bazen hangi magjazalardan alisveris yapacagini segmek zor. 0,46 Cronbach’s Alpha: 0,737
7. Faktor: Plansiz-icgiidiisel tiiketici Fa'_‘,t”
Genelde dikkatsiz satin alir, daha sonra kegke almamig olsaydim derim. 0,70 (z deger: 1,269
Satin alirken hislerimle hareket ederim. 0,60 Ag. Varyans: 3,174
Bir Grlinlin beni tatmin etmesi icin mikemmel veya en iyisi olmas| gerekmez. 0,47 Ag. Topl. Varyans: 54,099
Hizlr bir sekilde alisveris yapiyorum, buldugum ilk iiriinii veya markayi aliyorum. 0,40 Cronbach’s Alpha: 0,739
8. Faktor: Aliskanlik sahibi tiiketici Fa';“’
Sevdigim bir tirin veya marka buldujumda ona sadik kalirim. 075 Oz deger: 1,124
Her alisveriste ayni magazalara giderim. 0,69 Agc. Varyans: 2,809
Duzenli olarak satin aldigim markalari degistiriyorum. 0,49 Ag. Topl. Varyans: 56,908
Benim tekrar tekrar satin aldigim favori markalarim var. 0,47  Cronbach’s Alpha: 0,668
9. Faktor: Hizli satin alan tiiketici FaI;tor
Miimkiin oldugunca satis fiyatiarinda aliyorum. 0,67 Oz deger: 1,074
Ag. Varyans: 2,685
Aligveris gezilerimi hizli yapryorum. 0,66 A¢- Top. Varyans: 59,593
Cronbach’s Alpha: 0,695
KMO: 0,904 Sig.: 0,000 Cronbach’s Alpha (Genel): 0,885

Tablo 3 incelendiginde, tiketici tarzlari envanteri dlgegi icin KMO katsayisinin 0,904 oldugu ve Bartlett's kiresellik testi
sonucunun ise p<0,01 6nem diizeyinde anlamli oldugu belirlenmistir. Bu bulgular érneklem biyikliginin faktor analizi
yapilmasi igin uygun oldugunu gdstermektedir. Varimax déndiirme ydntemi sonrasi maddelerin faktorlere gére dagilimlari
incelendiginde tim maddelerin, faktér yapilar bakimindan mantiksal bitinlik sagladigi gortiimistir. 40 maddelik tlketici
tarzlari envanteri 6lgegine, agilayici faktor analizi olarak, temel bilesenler yontemi ve varimax déndirmesi uygulanmigtir.
Tablo 6'da gorllecedi gibi, 40 maddelik dlcekte faktor analizi sonucu toplam varyansin %59,593'lini agiklayan ve 6z
degerleri 1'in Uzerinde olan 9 faktérlu bir yapi ortaya ciktigi belirlenmistir.

666



[ GUSBEED ] Giimiighane Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Elektronik Dergisi, Yil: 2020 / Cilt: 11/ Sayi: 3

Omeklem sayisinin 29'dan fazla olmas! sebebiyle (n=600) normallik analizi igin Kolmogorov-Smimov testi yapilmis olup,
analiz sonuglarina gére; Mod ve medyan degderlerinin birbirine yakin olmasi, basiklik ve carpiklik degerlerinin -2 ve +2
araliginda olmasi ve merkezi limit teoremine gére gézlem sayisinin yeterli blytiklikte (n>30) olmasindan dolayi verilerin
normal da@ildigi varsayiimaktadir (Fidell ve Tabachnick, 2014; Hair, Bush, & Ortinau, 2003).

Bes faktor kisilik 6zelliklerinin, tlketici tarzlari envanter tiplerine etkisini belirlemeye yénelik yapilacak regresyon analizleri
oncesinde, kullanilan degiskenler arasindaki iligkinin belirlenmesi igin korelasyon analizi yapilmistir. Korelasyon analizi
sonuglari, Tablo 4'de gosterilmistir.

Tablo 4. Spearman’s Korelasyon Analiz Sonuglari

— _ o —
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Disa doniiiik 0,125 0,192 -0,086 0,171 0,123 0,025 -0,032 0,161 0,046
0,002 0,000 0,035 0,000 0,003 0,542 0,437 0,000 0,264
Uyumiuluk 0,124 0,216 -0,062 0,245 0,131 0,104 -0,009 0,047 0,069
0,002 0,000 0,131 0,000 0,001 0,011 0,820 0,249 0,091
0,234 0,315 -0,028 0,256 0,254 0,230 -0,036 0,055 0,018

Sorumluluk

0,000 0,000 0,495 0,000 0,000 0,000 0,381 0,175 0,653
0178  -0,057 0204 -0128 -0,138  -0,050 0,074 -0,007 -0,064
0,000 0,161 0,000 0,002 0,001 0,221 0,071 0,857 0,115
0,243 0,281 0,010 0,198 0,256 0,168 0,036 0,117 0,055
0,000 0,000 0,808 0,000 0,000 0,000 0,380 0,004 0,175

Duygusal degiskenlik

T ST =0 -S| s (T =

Gelisime agiklik

Tablo 4'te yer alan korelasyon tablosu incelendiginde bes faktor kisilik 6zellikleri ile tliketici tarzlari envanteri arasinda
iliskiler tespit edildigi gortimektedir.

Buna gore kisilik dzelliklerinden diga donukluk ile marka odakli, mikemmeliyetgi, fiyat odakli, eglence odakl, aliskanlik
sahibi, yenilik ve marka odakli tiketici tipleri arasinda iligki oldugu belirlenmigtir. Uyumluluk 6zelligi ile marka odakli,
mukemmeliyetci, eglence odakli, cesit karmasasi yasayan, yenilik ve marka odakli tketici tipleri arasinda iligkiler tespit
edilmistir. Sorumluluk ézelligi ile marka odakli, mikemmeliyetgi, e§lence odakli, gesit karmasasi yasayan, yenilik ve marka
odakli tliketici tipleri arasinda iligkiler belirlenmistir. Duygusal degiskenlik 6zelligi ile marka odakl, fiyat odakli ve eglence
odakli tliketici tipleri arasinda iligkiler tespit edilmistir. Gelisime agiklik 6zelligi ile marka odakli, mikemmeliyetci, eglence
odakli, gesit karmasasi yasayan, aliskanlik sahibi, yenilik ve marka odakli tlketici tipleri arasinda iligkiler belirlenmistir.

“Bes faktor kisilik 6zelliklerinin, marka odakli tiketiciler Uzerinde etkisi vardir” seklinde dizenlenen H1 hipotezini test etmek
icin regresyon analizi yapilmistir.

Tablo 5. Bes Faktor Kisilik Ozelliklerine Ait Alt Boyutlarin, Marka Odakh Tiiketiciler Uzerindeki Etkisinin Test
Edilmesine Yonelik Regresyon Analizi Sonuglar

Bagimsiz Stapdardi_ze Stan(_iarfiize ¢ o
Degisken(ler) ; Edilmemis Std Fata Ed'g“@ istatistigi Degeri
(Sabit) 1,859 0,416 4,469 0,000
Disa doniiklik -0,061 0,063 -0,048 0,971 0,332
Uyumluluk -0,054 0,069 -0,038 -0,788 0,431
Sorumluluk 0,194 0,064 0,152 3,008 0,003
Duygusal degiskenlik -0,101 0,052 -0,094 -1,959 0,051
Gelisime agiklik 0,296 0,072 0,186 4,125 0,000
Bagimh degisken: Marka odakli tiiketici
R R? (Diizeltilmis) F F Anlamlilik
0,087 0,079 11,293 0,000

Tablo 5'te yer alan verilerden ANOVA test sonucu incelendiginde; F de@erinin 11,293 ve F anlamlilik degerinin ise 0,000
(p<0,05) olmasi dolayisiyla, regresyon modelinin istatistiksel olarak anlamli oldugu gériiimektedir. Marka odakli tiiketiciler
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ile sorumluluk (t=3,008; p=0,003) ve gelisime aciklik (t=4,125; p=0,000) 6zellikleri arasindaki iliskinin istatistiksel olarak
anlamli oldugu soylenebilir. Yani bu sonug, Hic ve Hie hipotezlerinin desteklendigini gostermektedir. Duzeltiimis R2
degerinin 0,079 oldudu, yani marka odakli tiketicilerdeki degisimin %7,9'unun bes faktor kisilik 6zellikleri boyutlarindan,
sorumluluk ve gelisime agiklik tarafindan agiklandigi seklinde yorum yapilabilir. Hic ve Hie hipotezlerine ait regresyon
modeli su sekildedir:

Marka odakli tketiciler = 1,859 + 0,194 * Sorumluluk + 0,296 Gelisime agiklik

“Bes faktor kisilik 6zelliklerinin, mikemmeliyetgi tiketiciler Uzerinde etkisi vardir” seklinde diizenlenen H> hipotezini test
etmek igin regresyon analizi yapilmigtir.

Tablo 6. Bes Faktor Kisilik Ozelliklerine Ait Alt Boyutlarin, Miikemmeliyetgi Tiiketiciler Uzerindeki Etkisinin Test
Edilmesine Yonelik Regresyon Analizi Sonuglar

Bagimsiz Stapdardi_ze Stanc_iargiize ¢ i
Degisken(ler) 8 Edilmemis Std Hata Ed|Lm|§ istatistigi Degeri
(Sabit) 0,778 0,383 2,030 0,043
Disa doniklik 0,064 0,058 0,053 1,106 0,269
Uyumluluk 0,094 0,064 0,069 1,482 0,139
Sorumluluk 0,324 0,059 0,266 5,455 0,000
Duygusal degiskenlik 0,175 0,048 0,171 3,678 0,000
Gelisime agiklik 0,255 0,066 0,169 3,863 0,000

Bagimh degisken: Mikemmeliyetgi tiiketici
R2 R? (Duizeltilmis) F F Anlamlilik
0,146 0,139 20,387 0,000

Tablo 6'da yer alan verilerden ANOVA test sonucu incelendiginde; F degerinin 20,387 ve F anlamlilik degerinin ise 0,000
(p<0,05) olmasi dolayisiyla, regresyon modelinin istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir. Mikemmeliyetci
tiketiciler ile sorumluluk (t=5,455; p=0,000), duygusal degiskenlik (t=3,678; p=0,000) ve gelisime aciklik (t=3,863; p=0,000)
ozellikleri arasindaki ilikinin istatistiksel olarak anlamli oldugu sdylenebilir. Yani bu sonug, Hac, Haq Ve Hze hipotezlerinin
desteklendigini gdstermektedir. Diizeltiimis R? degerinin 0,139 oldudu, yani mikemmeliyetci tliketicilerdeki degisimin
%13,9'unun bes faktor kisilik 6zellikleri boyutlarindan, sorumluluk, duygusal degiskenlik ve gelisime agiklik tarafindan
aciklandigi seklinde yorum yapilabilir. Hae, Hag ve Hae hipotezlerine ait regresyon modeli su sekildedir:

Mikemmeliyetci tketiciler = 0,778 + 0,324 * Sorumluluk + 0,175 * Duygusal degiskenlik + 0,255 * Gelisime agiklik

“Bes faktor kisilik ozelliklerinin, fiyat odakli tiketiciler Uzerinde etkisi vardir” seklinde diizenlenen Hs hipotezini test etmek
icin regresyon analizi yapilmistir.

Tablo 7. Bes Faktor Kisilik Ozelliklerine Ait Alt Boyutlarin, Marka Odakh Tiiketiciler Uzerindeki Etkisinin Test
Edilmesine Yonelik Regresyon Analizi Sonuglari

Bagimsiz Standardize Standardize ¢ o
Degisken(ler) B Edilmemis Std Hata Ed':sml§ istatistigi Degeri
(Sabit) 2,418 0,284 8,502 0,000
Disa doniikluk -0,016 0,043 -0,019 -0,371 0,711
Uyumluluk -0,004 0,047 -0,004 -0,080 0,936
Sorumluluk 0,074 0,044 0,086 1,674 0,095
Duygusal degiskenlik 0,175 0,035 0,243 4,954 0,000
Gelisime agiklik 0,031 0,049 0,029 0,632 0,528
Bagimli degisken: Fiyat odakli tiiketici
R2 R? (Diizeltilmis) F F Anlamlilik
0,049 0,041 6,092 0,000

Tablo 7°de yer alan verilerden ANOVA test sonucu incelendiginde; F degerinin 6,092 ve F anlamlilik dederinin ise 0,000
(p<0,05) olmas! dolayisiyla, regresyon modelinin istatistiksel olarak anlamli oldugu gortiimektedir. Fiyat odakl tiiketiciler
ile sadece duygusal degiskenlik (t=4,954; p=0,000) &zellikleri arasindaki iliskinin istatistiksel olarak anlamli oldugu
dolayisiyla sadece Hsq hipotezinin desteklendigi sdylenebilir. Diizeltilmis R? degerinin 0,041 oldugu, yani fiyat odakl
tliketicilerdeki degisimin %4,1'inin bes faktor kisilik 6zellikleri boyutlarindan, sadece duygusal degiskenlik tarafindan
aciklandigi seklinde yorum yapilabilir. Hzg hipotezine ait regresyon modeli su sekildedir:
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Fiyat odakli tuketiciler = 2,418 + 0,175 * Duygusal degiskenlik

“‘Bes faktor kisilik zelliklerinin, eglence odakli tiiketiciler Uzerinde etkisi vardir” seklinde diizenlenen Ha hipotezini test
etmek igin regresyon analizi yapiimistir.

Tablo 8. Bes Faktor Kisilik Ozelliklerine Ait Alt Boyutlarin, E§lence Odakli Tiiketiciler Uzerindeki Etkisinin Test
Edilmesine Yonelik Regresyon Analizi Sonuglar

Bagimsiz Stapdardi_ze Stanc_iargiize ¢ i

Degisken(ler) 8 Edilmemis Std Hata Ed|Lm|§ istatistigi Degeri
(Sabit) 1,037 0,448 2,313 0,021

Disa dontikluk 0,026 0,068 0,019 0,381 0,703
Uyumluluk 0,219 0,074 0,142 2,943 0,003
Sorumluluk 0,222 0,069 0,161 3,199 0,001
Duygusal degiskenlik 0,047 0,056 0,041 0,846 0,398
Gelisime agiklik 0,140 0,077 0,082 1,813 0,070

Bagimli degisken: Eglence odakli tiiketici
R2 R? (Duizeltilmis) F F Anlamlilik
0,090 0,083 11,794 0,000

Tablo 8'de yer alan verilerden ANOVA test sonucu incelendiginde; F degerinin 11,794 ve F anlamlilik degerinin ise 0,000
(p<0,05) olmas! dolayisiyla, regresyon modelinin istatistiksel olarak anlamli oldugu goérilmektedir. Eglence odakli
tiketiciler ile uyumluluk (t=2,943; p=0,003) ve sorumluluk (t=3,199; p=0,001) dzellikleri arasindaki iliskinin istatistiksel
olarak anlamli oldugu séylenebilir. Yani bu sonug, Ha, ve Hac hipotezlerinin desteklendigini gbstermektedir. Dizeltilmis R2
degerinin 0,083 oldudu, yani eglence odakli tiketicilerdeki degisimin %8,3'Uniin bes faktor kisilik zellikleri boyutlarindan,
uyumluluk ve sorumluluk tarafindan agiklandigi seklinde yorum yapilabilir. Ha, ve Hac hipotezlerine ait regresyon modeli
su sekildedir:

Edlence odakli tiiketiciler = 1,037 + 0,219 * Uyumluluk + 0,222 * Sorumluluk

“Bes faktor kisilik 6zelliklerinin, yenilik ve moda odakli tliketiciler Uzerinde etkisi vardir” seklinde dizenlenen Hs hipotezini
test etmek igin regresyon analizi yapiimistir.

Tablo 9. Bes Faktor Kisilik Ozelliklerine Ait Alt Boyutlarin, Yenilik ve Moda Odakli Tiiketiciler Uzerindeki
Etkisinin Test Edilmesine Yonelik Regresyon Analizi Sonuglar

Bagimsiz Stapdardi_ze Stan(_iarfiize ¢ o
Degisken(ler) B Edilmemis Std Hata Ed':sml§ istatistigi Degeri
(Sabit) 1,418 0,484 2,931 0,004
Disa doniiklik -0,066 0,073 -0,044 -0,898 0,370
Uyumluluk -0,048 0,080 -0,029 -0,602 0,547
Sorumluluk 0,290 0,075 0,195 3,877 0,000
Duygusal degiskenlik -0,031 0,060 -0,025 0,522 0,602
Gelisime agiklik 0,362 0,083 0,196 4,352 0,000

Bagiml degisken: Yenilik ve moda odakli tiiketici
R R? (Diizeltilmis) F F Anlamlilik
0,094 0,086 12,326 0,000

Tablo 9'da yer alan verilerden ANOVA test sonucu incelendiginde; F degerinin 12,326 ve F anlamlilik degerinin ise 0,000
(p<0,05) olmasi dolayisiyla, regresyon modelinin istatistiksel olarak anlamli oldugu gériilmektedir. Yenilik ve moda odakli
tliketiciler ile sorumluluk (t=3,877; p=0,000) ve gelisime agiklik (t=4,352; p=0,000) boyutlari ézellikleri arasindaki iliskinin
istatistiksel olarak anlamli oldugu sdylenebilir. Yani bu sonug; Hsc ve Hse hipotezlerinin desteklendigini gostermektedir.
Dizeltilmis R? degerinin 0,086 oldudu, yani yenilik ve marka odakli tiiketicilerdeki degisimin %8,6’sinin bes faktor kisilik
oOzellikleri boyutlarindan, sorumluluk ve gelisime agiklik tarafindan agiklandigi seklinde yorum yapilabilir. Hs; ve Hse
hipotezlerine ait regresyon modeli su sekildedir:

Yenilik ve moda odakli tuketiciler = 1,418 + 0,290 * Sorumluluk + 0,362 * Gelisime agiklik

“Bes faktor kisilik 6zelliklerinin, cesit karmagsasi yasayan tlketiciler tizerinde etkisi vardir” seklinde diizenlenen Hg hipotezini
test etmek igin regresyon analizi yapilmigtir.
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Tablo 10. Bes Faktor Kisilik Ozelliklerine Ait Alt Boyutlarin, Gesit Karmasasi Yagayan Tiiketiciler Uzerindeki
Etkisinin Test Edilmesine Yonelik Regresyon Analizi Sonuglan

Bagimsiz Sta[\dardi.ze Stangiarfiize ¢ b
Degisken(ler) ; Edilmemis Std Fiata Ed'g“@ istatistigi Degeri
(Sabit) 1,770 0,460 3,850 0,000
Diga don(iklik -0,167 0,070 -0,119 -2,400 0,017
Uyumluluk 0,011 0,076 0,007 0,150 0,881
Sorumluluk 0,354 0,071 0,253 4,974 0,000
Duygusal degiskenlik 0,059 0,057 0,050 1,028 0,304
Gelisime agiklik 0,211 0,079 0,121 2,669 0,008
Bagimh degisken: Cesit karmasas| yasayan tliketici
R2 R? (Diizeltilmis) F F Anlamlilik
0,074 0,066 9,467 0,000

Tablo 10°da yer alan verilerden ANOVA test sonucu incelendiginde; F degerinin 9,467 ve F anlamlilik degerinin ise 0,000
(p<0,05) olmasi dolayisiyla, regresyon modelinin istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir. Cesit karmasasi
yasayan tiketiciler ile disa donlklik (t=-2,400; p=0,017), sorumluluk (t=4,974; p=0,000) ve gelisime agiklik (t=2,669;
p=0,008) ozellikleri arasindaki iliskinin istatistiksel olarak anlamli oldugu sdylenebilir. Yani bu sonug; Hea, Hec ve Hge
hipotezlerinin desteklendigini gdstermektedir. Diizeltiimis R? dederinin 0,066 oldugu, yani cesit karmasas! yasayan
tliketicilerdeki degisimin %6,6'sinin bes faktor kisilik dzellikleri boyutlarindan; disa donikliik, sorumluluk ve gelisime agiklik
tarafindan agiklandigi seklinde yorum yapilabilir. Hea, Hec ve Hee hipotezlerine ait regresyon modeli su sekildedir:

Cesit karmasas| yasayan tiketiciler = 1,770 - 0,167 * Disa doniklik + 0,354 * Sorumluluk + 0,211 * Gelisime agiklik

“Bes faktor kisilik 6zelliklerinin, plansiz-iggtidiisel tiiketiciler izerinde etkisi vardir” seklinde diizenlenen Hy hipotezini test
etmek icin regresyon analizi yapilmistir.

Tablo 11. Bes Faktor Kisilik Ozelliklerine Ait Alt Boyutlarin, Plansiz-iggiidiisel Tiiketiciler Uzerindeki Etkisinin
Test Edilmesine Yonelik Regresyon Analizi Sonuglari

Bagimsiz Stapdardi.ze Stanc.iarv.:lize ¢ b
Degisken(ler) ; Edilmemis St Fiata Ed'g“@ istatistigi Degeri
(Sabit) 2,519 0,322 7,826 0,000
Disa doniiklik -0,018 0,049 -0,019 -0,365 0,716
Uyumluluk 0,024 0,053 0,023 0,452 0,652
Sorumluluk -0,029 0,050 -0,030 0,577 0,564
Duygusal degiskenlik 0,063 0,040 0,079 1,578 0,115
Gelisime agiklik 0,082 0,055 0,069 1,476 0,140

Bagiml degisken: Plansiz-icgudiisel tliketici
R2 R? (Diizeltilmis) F F Anlamlilik
0,010 0,001 1,173 0,321

Tablo 11°de yer alan verilerden ANOVA test sonucu incelendiginde; F degerinin 1,173 ve F anlamlilik degerinin ise 0,321
(p>0,05) olmasi dolayisiyla, regresyon modelinin istatistiksel olarak anlamli olmadigi goériimektedir. Regresyon
katsayilarinin anlamliligina isaret eden t istatistiklerine bakildiginda, plansiz-iggudusel tiketiciler igin; disa donukluk (t=-
0,365; p=0,716), uyumluluk (t=0,452; p=0,652), sorumluluk (t=-0,577; p=0,564), duygusal degiskenlik (t=1,578; p=0,115)
ve gelisime agiklik (t=1,476; p=0,140) boyutlari igin anlamsizdir. Dolayisiyla elde edilen bu sonuglara gére; Hza, Hzm, Hre,
Hzq ve Hze hipotezlerinin desteklenmedigi soylenebilir.

“Bes faktor kisilik ozelliklerinin, aliskanlik sahibi tliketiciler tzerinde etkisi vardir” seklinde diizenlenen Hg hipotezini test
etmek icin regresyon analizi yapilmistir.

Tablo 12. Bes Faktor Kisilik Ozelliklerine Ait Alt Boyutlarin, Aigkanlik Sahibi Tiiketiciler Uzerindeki Etkisinin
Test Edilmesine Yonelik Regresyon Analizi Sonuglari

Bagimsiz Standardize Standardize ¢ "
Degisken(ler) ; Edilmemis Sid Fata Ed'g“'g’ istatistii Degeri
(Sabit) 1,913 0,401 4,766 0,000
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Diga dontiklik 0,224 0,061 0,187 3,697 0,000
Uyumluluk -0,032 0,067 -0,024 -0,482 0,630
Sorumluluk -0,009 0,062 -0,007 0,139 0,890

Duygusal degiskenlik 0,091 0,050 0,090 1,825 0,069
Gelisime agiklik 0,115 0,069 0,077 1,668 0,096
Bagimh degisken: Aligkanlik sahibi tiiketici
R2 R? (Diizeltilmis) F F Anlamlilik
0,037 0,029 4,565 0,000

Tablo 12'de yer alan verilerden ANOVA test sonucu incelendiginde; F degerinin 4,565 ve F anlamlilik degerinin ise 0,000
(p<0,05) olmasi dolayisiyla, regresyon modelinin istatistiksel olarak anlamli oldugu gériilmektedir. Aliskanlik sahibi
tlketiciler ile sadece diga donukluk (t=3,697; p=0,000) Ozellikleri arasindaki iliskinin istatistiksel olarak anlamli oldugu
dolayisiyla sadece Hs, hipotezinin desteklendigi sdylenebilir. Dizeltilmis R2 degerinin 0,029 oldugdu, yani aliskanlik sahibi
tiketicilerdeki degisimin %2,9'unun bes faktor kisilik ozellikleri boyutlarindan, disa donukluk tarafindan agiklandigi seklinde
yorum yapilabilir. Hga hipotezine ait regresyon modeli su sekildedir:

Aligkanlik sahibi tiiketiciler = 1,859 + 0,224 * Diga donuklik

“‘Bes faktor kisilik 6zelliklerinin, hizli satin alan tlketiciler Uzerinde etkisi vardir” seklinde dizenlenen Hg hipotezini test
etmek igin regresyon analizi yapiimistir.

Tablo 13. Bes Faktor Kisilik Ozelliklerine Ait Alt Boyutlarin, Hizl Satin Alan Tiiketiciler Uzerindeki Etkisinin Test
Edilmesine Yonelik Regresyon Analizi Sonuglari

Bagimsiz Stapdardi_ze Stam:'larglize ¢ o

Degisken(ler) B Edilmemis Std Hata Edlgm§ istatistigi Degeri
(Sabit) 2,781 0,442 6,296 0,000

Disa doniklik 0,002 0,067 0,001 0,027 0,978
Uyumluluk 0,084 0,073 0,058 1,144 0,253
Sorumluluk -0,071 0,068 -0,055 -1,039 0,299
Duygusal degiskenlik -0,059 0,055 -0,054 -1,072 0,284
Gelisime agiklik 0,068 0,076 0,042 0,895 0,371

Bagimh degisken: Hizli satin alan tiketici
R2 R? (Diizeltilmis) F F Anlamlilik
0,009 0,000 1,059 0,382

Tablo 13'te yer alan verilerden ANOVA test sonucu incelendiginde; F degerinin 1,059 ve F anlamlilik degerinin ise 0,382
(p<0,05) olmasi dolayisiyla, regresyon modelinin istatistiksel olarak anlaml oldugu gérilmektedir. Regresyon
katsayilarinin anlamhligina isaret eden t istatistiklerine bakildiginda, hizli satin alan tiiketiciler igin; disa dontklik (t=0,027;
p=0,978), uyumluluk (t=1,144; p=0,253), sorumluluk (t=-1,039; p=0,299), duygusal degiskenlik (t=-1,072; p=0,284) ve
gelisime agiklik (t=0,895; p=0,371) boyutlari i¢in anlamsizdir. Dolayisiyla elde edilen bu sonuglara gére; Hga, Hob, Hoc, Hod
ve Hqe hipotezlerinin desteklenmedigi s6ylenebilir.

Sonug ve Degerlendirme

Bes faktor kisilik 6zellikleri, bireylerin gruplandirimasinda sik kullanilan bir siniflandirma bigimidir. Kisilik tiplerine gore
harcama tlrlerinin bakildigi bu galismanin sonuglari; disa dontk, uyumlu, sorumlu, duygusal degiskenlik ve gelisime agik
kisilik tiplerine gore ayri ayri yorumlanmistir.

Bes faktor kisilik modelinin ilk faktéri olan “disadéniklik” boyutunun; sosyallik, girisimci ruhluluk, kisilik haklarini
savunabilme, fikirlerinin arkasinda olabilme, suskun ve gekingen olmama gibi 6zellikleri barindirdigi ifade edilmektedir
(Barrick ve Mount, 1991). Calismanin sonuglarina gore, bu bireylerin tiketim tiplerinden; cesit karmasasi (p=0,017) ve
aliskanlik sahibi olma (p=0,000) &zellikleriyle iliskili olduklari belilenmistir. Yani disa donlk kisilik 6zelligine sahip
bireylerin; gesit karmagasi yasadiklari ve aligkanlik sahibi tiiketiciler oldugu sdylenebilir. Bu tlr bireylere daha basit, daha
kolay kullanim ozellikleri tagtyan Urlnler sunulmasi, soz konusu urtnlerin satin alinma olasiliklarini artiracaktir yorumu
yapilabilir.

ikinci faktorde incelenen “yumusak baslilik” boyutudur. Algakgoniillii ve dostca davraniglar sergileyip, diger bireylerle
duygusal ydnden yakinliklar kurabilen bu bireyler (McCrae ve John, 1992), cevreleriyle catismaya girmekten kaginmakta,
catismaya girmeye mecbur kalirlarsa da ¢ozim yollari icin baski ve gii¢ kullanmay tercih etmemektedirler (Cloninger,
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2000). Bu tip kisilik 6zelligine sahip bireylerin, eglence odaklilik (p=0,003) ézelligiyle iligkili oldugu tespit edilmistir. Bu
sonug, yumusak bagl kisilerin daha fazla eglence ve haz odakli harcamalar yapan bireyler oldugunu géstermektedir. Bu
sebeple yumusak basli kisilere daha fazla hazci (rlinler sunulmasi satis oranlarinda artisa yol agabilecektir.

Bes faktor kisilik modelinin Uguinci faktort olan 6z disiplin bu calismada “sorumluluk” seklinde isimlendirilmistir. Sorumluluk
bilincinde, planli, dikkatli ve 6zenli bireyler olan bu titiz insanlar (Barrick ve Mount,1991), yaptiklari islerde etik kurallara
guclu bir sekilde baglilik gostermekte ve bagsladiklari isi bagariyla bitirme becerisi tagimaktadirlar (Neuman ve Wright,
1999). Calisma sonuglarina gére sorumluluk sahibi bireylerin; marka odaklilik (p=0,003), mikemmeliyetgilik (p=0,000),
eglence odaklilik (p=0,001), yenilik ve moda odaklilik (p=0,000) ile gesit karmasasi yasama (p=0,000) 6zellikleriyle iligkili
olduklari gortimustur. Sorumluluk sahibi kisilik tipindeki bireylere son modaya uygun, markali ve haz alacaklari Urunleri
alternatif fazlaligi olmadan sunmak bu tliketicilerin satin alma tercihlerini kolaylastiracaktir.

Modelin dorduncu faktorl, nevrotiklik olarak ifade edilen duygusal degiskenlik boyutudur. Somer (1998) tarafindan
“‘duygusal tutarsizlik” seklinde adlandiriimig olan bu boyuttaki bireyler; diger bireylere glivenmeyen, yaptiklari islerden
sikilmis, Gzgiin ve kaygili olma gibi duygusal 6zellikler tasimaktadirlar (Barrick ve Mount,1991). Duygusal degiskenlik
kisilik tipinde bulunan bireylerin, mikemmeliyetgilik (p=0,000) ve fiyat odakllik (p=0,000) Ozellikleriyle iligkili olduklari
belirlenmistir. Bu kisilik tipindeki bireylere ait bu sonuglar; en iyi Grlinii daha uygun fiyata almak istemeleri seklinde
yorumlanabilir.

Bes faktor kisilik modelinin son faktorii olan deneyime agiklik boyutunda bulunan bireyler; estetik kaygilari olan, entelektiel
Kisilerdir. Bu boyuttaki kisiler deneyime acik olduklarinda; anlamli davranislar sergilemekte ve kendileri hakkinda genis
bakis agilarina sahip bulunmaktadirlar (Barrick ve Mount, 1991). Deneyime agiklik kisilik tipine sahip bireylerin; marka
odakli tliketiciler (p=0,000), mikemmeliyetcilik (p=0,000), yenilik ve moda odaklilik (p=0,000) ile ¢esit karmasasi (p=0,008)
ozellikleriyle iligkili olduklari tespit edilmistir. Bu kisilik tipine sahip bireylerin; markali, modaya uygun, yiksek kaliteli ve
fazla kompleks yapida olmayan Urlnlere yonlendirilmeleri (irlin tercihlerini artirici bir durum olacaktir denilebilir.

Orneklem secimi bu calismanin ilk kisitini olusturmaktadir. Gelecek calismalarda sadece bir ilde yasayan bireylerin
orneklem icerisine alinmasi yerine daha genis bir 6rneklem segilmesi ¢alisma sonuglarinin genellenebilirligini artiracaktir.
Bu calismada bes faktor kisilik tipleri ile tiketici tarzlar envanteri arasindaki iliski arastiriimistir. Gelecek ¢alismalarda,
farkli kisilik tiplerinin kullaniimasi ya da farkl tiiketicilerin harcama tarzlarinin kullaniimasi literattirde yer alan bosluklarin
doldurulmasina katki saglayacaktir.

Kaynakea
Argyle, M., & Lu, L. (1990). The happiness of extraverts. Personality and individual differences, 11(10), 1011-1017.

Bakewell, C., & Mitchell, V. W. (2003). Generation Y female consumer decision-making styles. International Journal of
Retail & Distribution Management, 31(2), 95-106.

Barrick, M. R., & Mount, M. K. (1991). The big five personality dimensions and job performance: A meta-
analysis. Personnel psychology, 44(1), 1-26.

Bartley, C. E., & Roesch: C. (2011). Coping with daily stress: The role of conscientiousness. Personality and individual
differences, 50(1), 79-83.

Bates, L. (1998). UK consumer decision-making styles. Journal of Marketing Management, 14(1-3), 199-225.

Bauer, H. H., Sauer, N. E., & Becker, C. (2002). Product-independent consumer decision-making styles: Do they really
exist?. In American Marketing Association. Conference Proceedings (Vol. 13, p. 174). American Marketing
Association.

Chamorro-Premuzic, T., Bennett, E., & Furnham, A. (2007). The happy personality: Mediational role of trait emotional
intelligence. Personality and individual differences, 42(8), 1633-1639.

Cloninger, S.C. (2000). Theories of Personality: Understanding Persons (Third Edition). USA: Prentice Hall.

Darley, W. K., Blankson, C., & Luethge, D. J. (2010). Toward an integrated framework for online consumer behavior and
decision making process: A review. Psychology & marketing, 27(2), 94-116.

Durvasula, S., Lysonski, S., & Andrews, J. C. (1993). Cross-cultural generalizability of a scale for profiling consumers'
decision-making styles. Journal of Consumer Affairs, 27(1), 55-65.

Ebstrup, J. F., Eplov, L. F., Pisinger, C., & Jargensen, T. (2011). Association between the Five Factor personality traits
and perceived stress: Is the effect mediated by general self-efficacy? Anxiety, Stress & Coping, 24(4), 407-419.

672



[ GUSBEED ] Giimiighane Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Elektronik Dergisi, Yil: 2020 / Cilt: 11/ Sayi: 3
Fan, J. X, & Xiao, J. J. (1998). Consumer decision-making styles of young-adult Chinese. Journal of Consumer
Affairs, 32(2), 275-294.
Fidell, L. S., & Tabachnick, B. G. (2014). Using multivariate statistics (New International Edition ed.). London: Pearson.

Friborg, O., Barlaug, D., Martinussen, M., Rosenvinge, J. H., & Hjemdal, O. (2005). Resilience in relation to personality
and intelligence. International journal of methods in psychiatric research, 14(1), 29-42.

Friedman, H. S., & Schustack, M. W. (1999). Personality: Classic theories and modern research. Boston, MA: Allyn and
Bacon.

Hafstrom, J. L., Chae, J. S., & Chung, Y. S. (1992). Consumer decision-making styles: Comparison between United States
and Korean young consumers. Journal of consumer Affairs, 26(1), 146-158.

Hair, J. F., Bush, R. P., & Ortinau, D. J. (2003). Marketing research (Second ed.). New York: McGraw-Hill.

Hiu, A. S., Siu, N. Y., Wang, C. C., & Chang, L. M. (2001). An investigation of decision-making styles of consumers in
China. Journal of Consumer Affairs, 35(2), 326-345.

Isik, M., & Kaptangil, I. (2018). Akilli telefon bagimliliginin sosyal medya kullanimi ve bes faktor kisilik ozelligi ile iligkisi:
Universite 6grencileri tizerinden bir arastirma. Insan ve Toplum Bilimleri Arastirmalari Dergisi, 7(2), 695-717.

Judge, T. A., Higgins, C. A., Thoresen, C. J., & Barrick, M. R. (1999). The big five personality traits, general mental ability,
and career success across the life span. Personnel psychology, 52(3), 621-652.

Kalayci, Seref (2014). SPSS uygulamali cok degiskenli istastistik teknikleri. Ankara: Asil Yayin.
Kotler, P., & Armstrong, G. (2012). Principles of marketing (14 ed.). New Jersey: Pearson Education, Inc.

Lysonski, S., & Durvasula: (2013). Consumer decision making styles in retailing: Evolution of mindsets and psychological
impacts. Journal of Consumer Marketing, 30(1), 75-87.

Lysonski, S., Durvasula, S., & Zotos, Y. (1996). Consumer decision-making styles: A multi-country investigation. European
journal of Marketing, 30(12), 10-21.

Madran, C., & Akdogan, T. (2010). Saticilarin kisilikleri ile performanslarinin iligkisi; bes faktor modeline gore bir
analiz. Cukurova Universitesi Sosyal Bilimler Enstitlisti Dergisi, 19(1), 366-381.

Maggioni, ., Sands, S., Kachouie, R., & Tsarenko, Y. (2019). Shopping for well-being: The role of consumer decision-
making styles. Journal of Business Research, 105, 21-32.

McCrae, R. R., & Costa, P. T. (1985). Updating Norman's" adequacy taxonomy": Intelligence and personality dimensions
in natural language and in questionnaires. Journal of personality and social psychology, 49(3), 710.

McCrae, R. R., & John, O. P. (1992). An introduction to the five-factor model and its applications. Journal of
personality, 60(2), 175-215.

Mitchell, V. W., & Walsh, G. (2004). Gender differences in German consumer decision-making styles. Journal of Consumer
Behaviour: An International Research Review, 3(4), 331-346.

Mulyanegara, R. C., Tsarenko, Y., & Anderson, A. (2009). The Big Five and brand personality: Investigating the impact of
consumer personality on preferences towards particular brand personality. Journal of Brand Management, 16(4),
234-247.

Nakip, M. (2006). Pazarlama arastirmalari, teknikler ve SPSS destekli uygulamalar. Ankara: Seckin Yayincilik

Nayeem, T. (2012). Decision-making styles of individualist and collectivist automobile consumers in Australia. International
Journal of Business and Management, 7(16), 44.

Nelson, K. W. (2011). Motivation and personality: An examination of the big five personality trait factors and their
relationship with sales performance in a non-cash incentive program. Capella University.

Neuman, G. A, & Wright, J. (1999). Team effectiveness: Beyond skills and cognitive ability. Journal of Applied
psychology, 84(3), 376.

Petrides, K. V., & Furnham, A. (2000). On the dimensional structure of emotional intelligence. Personality and individual
differences, 29(2), 313-320.

Raja, J. I, & Malik, J. A. (2014). Personality dimensions and decision making: Exploring consumers’ shopping
styles. Journal of Behavioural Sciences, 24(2), 18-33.

673



[ GUSBEED ] Giimiighane Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Elektronik Dergisi, Yil: 2020 / Cilt: 11/ Sayi: 3

Riaz, M. N., Riaz, M. A., & Batool, N. (2012). Personality types as predictors of decision making styles. Journal of
Behavioural Sciences, 22(2).

Riquelme, H. (2001). Do consumers know what they want?. Journal of Consumer Marketing, 18(5), 437-448.

Saad, G., Sejean, R., Greengross, G., & Cherkas, L. (2019). Are identical twins more similar in their decision making styles
than their fraternal counterparts?. Journal of Business Research.

Sharma, S., & Lal, K. (2012). Changing consumer behaviour—A challenge for sustainable business growth. International
Journal of Marketing, Financial Services & Management Research, 1(8), 149-158.

Siu, N. Y., Wang, C. C., Chang, L. M., & Hui, A. S. (2001). Adapting consumer style inventory to Chinese consumers: A
confirmatory factor analysis approach. Journal of International Consumer Marketing, 13(2), 29-47.

Solmus, T. (2013). ls Yasaminda Kullanilan Kisilik Olgiim Araclari: Hangisi “Dogdru”, Hangisi “K6tii”. Is, Giig, Endiistri
lligkileri ve Insan Kaynaklari Dergisi.

Solomon, M., Bamossy, G., Askegaard, S., & Hogg, M. K. (2006). Consumer behavior: A european perspective (Third
ed.). Essex: Pearson Education Limited.

Somer, O. (1998). Turkge'de kisilik dzelligi tanimlayan sifatlarin yapisi ve bes faktér modeli. Tirk Psikoloji Dergisi, 13(42),
17-32.

Sproles, G. B., & Kendall, E. L. (1986). A methodology for profiling consumers' decision-making styles. Journal of
Consumer Affairs, 20(2), 267-279.

Sulkova, P. (2013). Personality and shopping styles in young Slovak adults (Doctoral dissertation, Masarykova univerzita,
Filozoficka fakulta).

Tomrukeu, B. (2008). Bes faktor kisilik ozellikleri ile is degerleri arasindaki iligki zerine bir inceleme. Yayinlanmamig
Yuksek Lisans Tezi). Eskisehir: Osmangazi Universitesi Sosyal Bilimler Enstitsu.

Truta, C., & Nitoiu, C. (2014). Personality factors and emotions involved in consumer decision-making styles. Romanian
Journal of Experimental Applied Psychology, 5(2).

Walsh, G., Mitchell, V. W., & Hennig-Thurau, T. (2001). German consumer decision-making styles. Journal of Consumer
Affairs, 35(1), 73-95.

Wojciechowska, P. (2017). Influence of personality on buying behaviour: A cross-cultural study comparing Poland and the
UK. Journal of Marketing and Consumer Behaviour in Emerging Markets, 6(2), 54-76.

Yelboga, A. (2006). Kisilik dzellikleri ve is performansi arasindaki iliskinin incelenmesi. ISGUC The Journal of Industrial
Relations and Human Resources, 8(2), 196-217.

Zhang, L. F. (2011). Hardiness and the Big Five personality traits among Chinese university students. Leaming and
Individual Differences, 21(1), 109-113.

Extended Abstract
Aim and Scope

Different variables are effective in today's modern consumer's decision to purchase. When we consider personality
characteristics as well as these variables, consumer behavior takes on a complex structure. The reasons for purchasing,
which is a very important issue in consumer behavior, revealed the need of enterprises and researchers to examine this
issue. When the studies in the literature are examined; It is seen that there are strong relationships between certain
personality traits and consumers' decision-making styles (Riaz, Riaz ve Batool, 2012, Sulkova, 2013, Truta ve Nitoiu,
2014), gender (Mulyanegara, Tsarenko ve Anderson, 2009), socio-demographic characteristics (Wojciechowska, 2017),
age and education levels of consumers (Raja ve Malik, 2014). In this study; The aim of this study is to determine the
relationship between personality traits and consumer styles inventory. The study is important in terms of contributing to
the literature within the context of relational marketing, consumption habits and consumer behavior.

Methods

The data obtained during the research process were collected through easy sampling and face-to-face interviews. Data
from 600 participants; Descriptive analyzes were tested using factor analysis, correlation analysis and regression analysis.

Findings
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It can be said that there is a relationship between individuals in group “extroversion”, which is the first factor of the five-
factor personality model, and types of consumption that are experiencing some kind of confusion and habit. It was found
that the individuals in the “agreeableness” groups were associated with the entertainment-oriented feature, and according
to the results of the study, it was seen that they made more entertainment and pleasure-oriented expenditures.
“Conscientiousness” individuals in the group; brand focus, perfectionism, entertainment focus, innovation and fashion
focus and variety of complexity. It is observed that individuals in the “neuroticism” groups are associated with perfectionism
and price-oriented characteristics. “Openness” individuals in the group; brand orientation, perfectionism, innovation and
fashion orientation and complexity of variety.

Conclusion

Providing more simple and easy-to-use products to individuals in group “extroversion” may increase the likelihood of
purchasing these products. Offering products that provide more pleasure to individuals in group “agreeableness” can lead
to an increase in sales rates. “Conscientiousness” for individuals in the group of the latest fashionable, brand and
alternative surplus products to be enjoyed without the possibility of offering the possibility to facilitate the purchase
preferences. It is possible to offer the best product at a more affordable price for the individuals in the “neuroticism” group
and not to influence the purchasing decisions positively. “Openness” individuals in the group; brand, fashionable, high-
quality and not too complex products can be positively influenced by their orientation.
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