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OZET

Giiniimiizde {iriin ve marka ¢esitliligi her gegen giin artmakta ve buna
paralel olarak tiiketiciler giderek daha fazla alternatife sahip olmaktadirlar.
Alternatiflerin artmasiyla birlikte satin alma kararlarini etkileyen faktorler de
benzer sekilde artig gostermektedir. Piyasalardaki bu degisim, isletmelerin yeni
yol haritalar1 ve daha hedefe yonelik stratejiler aramalarina neden olmaktadir.
Marka ve isletmelerin bu arayislarinda tiiketici davraniglarina iliskin yapilan
aragtirmalar artmaktadir. Buradan yola g¢ikarak, tiiketicilerin satin alma kararinda
hangi faktorlerin etkili oldugu ve bu faktorlerin birbirleriyle iliskisinin
belirlenmesi 6nem kazanmaktadir. Kisilik o6zellikleri tiiketiciden tiiketiciye
farklilasmakta ve bu da satin alma tarzlarinda gesitliliklere yol agabilmektedir.
Bu sebeple, ¢alismanin amaci tiiketicilerin kigilik 6zelliklerinin satin alma
tarzlarina etkilerini belirlemektir.

! Esra Giiven, Manisa Celal Bayar Universitesi Gérdes MYO, esra.guven@cbu.edu.tr,
0000-0003-3233-9714.

2 B. Tirker Palamutguoglu, Manisa Celal Bayar Universitesi Kula MYO,
turker.palamutcuoglu@chbu.edu.tr, 0000-0002-9251-402X.

8  Selin Cavusoglu, Manisa Celal Bayar Universitesi Kula MYO,
selin.cavusoglu@cbu.edu.tr, 0000-0002-1952-8265.

[51]


mailto:esra.guven@cbu.edu.tr
mailto:palamutcuoglu@cbu.edu.tr
mailto:palamutcuoglu@cbu.edu.tr

Esra GUVEN — B. Tiirker PALAMUTCUOGLU - Selin CAVUSOGLU

Calismada, 397 tiiketiciden online anket yontemiyle elde edilen verilere
gore, tiiketicilerin kisilik ozelliklerinin karar verme tarzlarimi nasil etkiledigi
aragtirllmigtir. Veriler korelasyon analizi ve yapisal esitlik modellemesi ile
incelenmistir. Sonu¢ olarak, kisilik o6zellikleri ile tiiketici tarzlar1 arasinda
anlaml iligkiler goriilmiistiir. Yapisal esitlik modeli ve yol analizi sonuglarina
gore kisilik 6zelliklerinin tiiketici tarzlarima ve alt boyutlarina farkli diizeylerde
etkisi oldugu anlagilmigtir. Arastirma sonuglar1 pazarlamacilarin  kisilik
ozellikleri ile satin alma karar tiirleri arasindaki iligkileri ve etkilesimi
anlamalarina yardimci olacaktir. Yazinda bu konuda yeterli calisma bulunmadigi
icin ¢aliymanin yazina katki saglayabilecegi diisliniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici Davranislari, Tiiketici Karar Verme Tarzlari,
Kisilik, Bes Faktor Kisilik Modeli.

THE INVESTIGATION OF THE RELATIONS
BETWEEN CONSUMER DECISION MAKING

STYLES AND PERSONALITY TRAITS
ABSTRACT

Today, the variety of products and brands is increasing day by day and,
consumers are getting more alternatives in parallel with these developments.
Along with the increase in alternatives, the factors affecting decision making
styles are similarly increasing. This change in the markets is causing that
companies look for new road maps and more goal directed strategies. The
researches performed on consumers’ behavior in these pursuits of brands and
businesses are increasing. By this way, it is important to determine which factors
are influential in the purchasing decision of consumers and how these factors are
related to each other. Personality traits differ consumer to consumer, which can
lead to a variety in consumer decision making styles. Therefore, the purpose of
the study is to determine the influences of the personality traits of consumers on
consumer decision making styles.

In this study, according to the data obtained from 397 consumers by the
online questionnaire method, it was investigated how the personality traits of
consumers influenced their decision making styles. Data was examined by using
correlation analysis and structural equation modeling. As a result, significant
relationships were determined between personality traits and consumer styles.
According to the structural equation model and path analysis findings, it was
understood that the personality traits had different effects on the consumer styles
and sub-dimensions. The research results will help the marketers to understand
the relationship and the interaction between the personality traits and the buying
decision types of the consumers. Since there is not enough work in this subject in
the literature, it is thought this study can contribute to the literature.
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1. GIRIS

Modern pazarlama dislincesinde  markalar tiiketicilerin
tercihlerindeki sebepleri anlayabilme c¢abasi igerisindedirler. Ciinkii
pazarlama artik firmalarin tirettigi her seyi satin alacak miisteriler bulma
cabasi olmaktan ¢ikmis durumdadir (Foxall, 1980: 15). Pazarda farkli
tiirde istek, ihtiya¢ ve beklentileri bulunan, kisilik 6zellikleri birbirinden
farkli olan tiiketiciler bulunmaktadir. Tiiketiciler daima kiltiiriinden, alt
kiiltiirlinden, sosyal sinifindan, referans gruplarindan, ailesinden,
kisiliginden ve psikolojik faktorlerinden etkilenmektedir (Orji vd., 2017:
7). Dolayistyla tiiketicilerin bu farkliliklar1 dikkate alinarak pazarlama
stratejilerinin uygulanmasi giinlimiiz pazarlama uygulamalar1 agisindan
faydali olacaktir.

Ote yandan tiiketicilerin tercih alternatifleri arasinda yer almak
isteyen markalarin ve firmalarin tiiketiciler izerinde kurmaya caligtiklar
yogun propaganda tiiketicileri ¢cok c¢esitli {iriin, marka ve dagitim kanali
alternatifleriyle karsi karsiya getirmekte ve onlart siirekli bir iiriin, fiyat
ve promosyon bilgisi yiiklemesine maruz birakmaktadir. Bu alternatifler
ve cesitlilikler arasinda tercih yapmak durumunda olan tiiketicilerin bu
karmasik siiregle bas etmek i¢in belirli temel satin alma tarzlar
kullandiklarini gériilmektedir.

Karar verme tarzi, tiiketicinin mal ve hizmetleri satin alirken,
nasil secim yapabilecegini agiklayan =zihinsel bir yonelimi ifade
etmektedir (Nandi, 2013: 4). Tiiketici karar verme tarzlari konusu,
tiilketicilerin  kararlarin1 ve pazar bdliimlendirmelerini daha 1iyi
anlayabilmek i¢in gecerli ve etkili bir kriter sunmasi nedeniyle, son
zamanlarda tiiketici davranist arasgtirmalart alaninda biyiik ilgi
gormektedir (Truta ve Nitoiu, 2014: 19). Kisilik o6zellikleri, bireyin
cevresine cevap verme ve karar verme seklini etkileyen duygusal,
motivasyonel ve biligsel 6zelliklerin ayirt edici bir bilesimidir (Dole ve
Schroeder, 2001: 236). Bireylerin kisiliklerinin de, satin alma karar
verme tarzinin belirlenmesinde etkisi bulunmaktadir (Unal ve Ercis,
2006: 361).
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Bir birey diger bireylerden sadece fiziksel yonleriyle degil, ayni
zamanda kisilik 6zellikleri agisindan da farklilasmaktadir. Satin alma
tutumu ve niyetini etkileyen birgok faktér olmasina ragmen,
aragtirmacilar tarafindan g6z oniinde bulundurulmasi gereken ilk faktor
kisiliktir. Ciinkili kisilik, tiiketicilerin iiriin veya marka i¢in tutum ve
niyetlerini olusturmada Onemli ve belirleyici etkiye sahiptir. Bir
tilketicinin ne satin aldigi, ne zaman ve nasil satin aldigr kisilik
tiplerinden etkilenmektedir. Bu sebeple pazarlamacilar, hedef
pazarlarimin ortaya ¢ikarabilecegi potansiyel kisilik dzelliklerini
arastirmaktadir (Onu vd., 2014: 232).

Buradan hareketle ¢alismada, tiiketicilerin karar verme tazlari ile
kisilik 6zellikleri arasindaki iligki tespit edilmeye ¢alisilmaktadir. Sproles
ve Kendall (1986) tarafindan gelistirilen tiiketici tarzlar1 envanteri olgegi
ile Goldberg (1999) tarafindan gelistirilen Uluslararasi Kisilik Envanteri
Kisa Versiyonu (International Personality Inventory-1Pl) yardimiyla
aragtirma verileri toplanmustir.

2. TEORIK CERCEVE
2.1. Tiiketici Karar Verme Tarzlar

Her giin yiizlerce marka ya da iirlin mesajina maruz kalan
tiikketiciler satin alma kararlar1 vermek ve bu kararlar1 dogrultusunda bazi
marka ya da iirlinleri tercih etmek durumundadirlar. Tiketici karar verme
siirecinde “tiiketici zihin seti”’nde yer almak isteyen marka ve isletmeler,
bu siirecin isleyisi konusunda bilgi sahibi olmak durumundadirlar.
Tiiketici karar verme siirecindeki karar verme tarzlar1 bir¢ok faktorden
etkilenebilen karmasik bir siire¢ olarak bilinmektedir. Bugiine kadar bu
karmasik siire¢ konusunda yapilan aragtirmalar 6nemli diizeyde bir
literatiir birikimi ortaya koymustur.

Genel olarak tiketici karar verme tarzlarinda iic temel
yaklagimdan bahsedilebilmektedir; tiiketici davranislariyla ilgili yiizlerce
ozellikten bahseden psikografik/yasam tarzi yaklagimu, tiiketicileri birkac
kategoriye ayiran tiiketici tipolojisi yaklagimi ve tiiketici satin alma
kararmin biligsel boyutlarina odaklanan tiiketici 6zellikleri yaklagimidir
(Siu vd., 2001: 30).

Bu ii¢ yaklasim arasinda bir degerlendirme yapildiginda tiiketici
karar verme siirecinde biligsel boyutlara odaklanmasi itibartyla tiiketici
ozellikleri yaklasimi daha gii¢lii ve agiklayici bir yaklasim olarak dikkat
cekmektedir. Zira Ozellikler yaklasiminda (Sproles, 1985; Sproles ve
Kendall, 1986) alisveris eylemine yonelik tiiketicinin genel egilimine
odaklanilmakta ve satin alma siirecindeki zihinsel ydneliminden
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bahsedilmektedir (Kamaruddin ve Mokhlis, 2003: 146). Bu yaklagim
Ozellikle de tiiketiciler arasinda bir siiflandirma yapmaya imkan veren
sayisal bir 6l¢lim de saglamasi nedeniyle pazarlamacilar agisindan 6nem
kazanmaktadir (Lysonski vd., 1996: 12).

Ozellikler yaklasimini literatiire kazandiran Sproles ve Kendall
tiikketici karar verme tarzlarini “satin alma tercihi konusunda tiiketicinin
yaklagimini ~ karakterize eden zihinsel bir yonelim”  seklinde
tanimlamaktadir. Bu yonelim, igerisinde biligsel faktorler oldugu kadar
duygusal faktorleri de barindirmakta ve zaman igerisinde pek
degismemesi yoniiyle de psikolojideki kisilik kavramina benzemektedir
(Sproles ve Kendall, 1986: 267). Sproles ve Kendall (1986)
titketicilerdeki bu “zihinsel yonelimi” 6l¢ebilmek igin gelistirdigi CSI
(Consumer Styles Inventory - Tiiketici Tarzlari Envanteri) 6lgeginde
sekiz faktor belirlemistir. Bunlar; (1) Miikemmeliyet¢ilik ya da yiiksek
kalite odaklilik: Yeterince iyi iiriinle tatmin olmama ve miimkiin oldugu
kadar en iyi {liriinii sistematik bir sekilde aramay1 ifade eden karar verme
tarzi. (2) Marka odaklilik: En pahali ve iyi bilinen markalarla ilgilenmeyi
ifade eden karar verme tarzi. (3) Yenilik-moda odaklilik: Yeni ve farkli
iriinleri seven ve yeni seyler aramaktan heyecan duymayi ifade eden
karar verme tarzi. (4) Rekreasyonel ya da hedonistik odaklilik:
Aligverisin kendisinden keyif alan ve sadece keyif igin aligveris yapmay1
ifade eden karar verme tarzi. (5) Fiyat ve para degeri odaklilik: Siirekli
fiyat karsilastirmalari yapan ve daha diislik fiyatlarda {iriin bulmakla
ilgilenmeyi ifade eden karar verme tarzi. (6) Diirtiisel satin alma: Bir
anda satin alma egilimli ve ne kadar harcadigini 6nemsememeyi ifade
eden karar verme tarzi. (7) Fazla alternatif kargasasi: Gereginden fazla
marka ve magaza oldugunu ve piyasada asir1 bilgiye maruz kalindigim
diistinmeyi ifade eden karar verme tarzi. (8) Tiiketime yonelik aliskanlik-
marka sadakati odaklilik: Ayni1 magazalarda aligveris yapan her defasinda
ayni markalar1 satin alma egiliminde olmayi ifade eden karar verme tarzi.

Olgek daha sonra farkli iilke ve kiiltiirlerde de uygulanmis ve
bircok c¢alismaya konu olmustur. Hafstrom vd. (1992) Kore’de,
Durvasula vd. (1993) Yeni Zelanda’da, Lysonski vd. (1996), Yunanistan,
Hindistan, Yeni Zelanda ve Amerika’y1 kapsayan genis bir cografyada,
Siu vd. (2001) Cin’de, Walsh vd. (2001) Almanya’da 6lgegin gegerligi ve
giivenirligi konusunda arastirmalar yapmiglardir. Bu ve benzeri
arastirmalarda Olgegin bazi boyutlarinin farkh kiiltiirlerde ayni sonuglar
vermedigi goriilse de, boyutlarin genel olarak farkli kiiltiirlerde de
uygulanabilirligi ortaya konulmustur. Tablo 1’de bu o6l¢egin farkll
iilkelerdeki uygulamalari ve elde edilen bulgular 6zetlenmistir.
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Tablo 1: Tiiketici Tarzlar1 Envanteri (CSI)’ nin Farkli Ulkelerdeki Uygulamalari
ve Bulgulari

Calisma Ulke Orneklem Bulgular
Sekiz  oOzellikten olusan Tiiketici
aligveris tarzi envanteri gelistirildi: (1)
miikemmeliyet¢ilik ya da yiiksek
Sproles & 482 kalite oda_k_llllk, (2) marka odaklilik ,
Kendall ABD iksekokul (3) vyenilik-moda odaklilik, (4)
enda Yuksekoxul | rekreasyonel ya da hedonistik
(1986) ogrencist odakhihk, (5) fiyat ve para degeri
odaklilik, (6) diirtiisel odakl1 (7) fazla
alternatif kargasasi ve (8) tiiketime
yonelik  aligkanlik-marka  sadakati
odaklilik
Hafstrom vd. Giiney 310 Fakiilte Yenilik Odak.l,lhk dlsu.lda ..CSI.I
o - olusturan  diger  yedi  &zellik
(1992) Kore Ogrencisi dogrulandi. Zaman odaklilik yeni bir
Ozellik olarak belirlendi.
Durvasula Yeni 210 tiniversite | CSI’in sekiz faktoriin
vd. (1993) Zelanda Ogrencisi uygulanabilirligi dogrulandi.
ABD 108
. Fiyat odaklilik disinda diger yedi CSI
Yeni 210 g - g -
_ Zelanda fak.toru. dogruland.l.. Sekiz fa}ktorun
Lysonski vd. geligmis llkeler i¢in (Amerika ve
(1996) Yunanistan 95 Yeni Zelanda) daha uygun oldugu,
geligmekte olan iilkelerde
Hindistan 73 (Yunamstap, Hlndlst_an) biraz daha
. . zay1f kaldigi tespit edildi.
universite
Ogrencisi
Sekiz ~ orijinal  CSI  boyutunu
. 401 <
Mitchell & ineil . . dogrulayan on karar verme tarzi
Bates (1998) ngtitere lirilverS}t‘e belirlendi. Fazladan magaza sadakati
ogrencist ve zaman—-enerji tiiketme faktorleri
eklendi.
. 271 Moda bilinci, diirtiisellik ve aligkanlik
Fan & Xaio . . . . -
Cin iiniversite marka sadakati dogrulanamadi. Diger
(1998) dgrencisi bes boyutun CSI’daki sekliyle uygun
oldugu belirlendi.
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Siu vd. . . .357. . . -
(2001) Cin lniversite CST’in sekiz boyutu dogrulandi.
ogrencisi
Sahil
Zhou vd . kes:/nglir;den CSI’m. sekiz . faktori dogrglandl.
(2010) ' Cin bolgelerden Hedonik aligveris odaklilikla iki bolge
195 ve 245 arasinda fark bulundu.
ogrenci
CSI’in  sekiz faktoérii dogrulandi.
Lysonki & 120 Hintli tiiketicilerin marka, yenilik ve
Durvasula Hindistan cetic rekreasyonel odakliliklarinin
(2013) geng tuketict Lysonkki (1996) c¢alismasina gore
arttigt ama miikemmellik
odakliligimin diistiigii gorildii.
Alljnl:;zlljl? ’& ﬁniiifsi te CSI’nin sekiz faktoriiyle benzerlik ve
Tiimer Tiirkiye dgrencisi farkliliklar  gosteren 22  sorudan
Akadayi 331 olusan dokuz faktorli bir Olgim
(2013) yetiskin modeli ortaya koyulmustur.

Kaynak: Mehta & Dixit, 2016’dan uyarlama.

CSI olgeginde kullanilan sekiz boyut tiiketicilerin tercih
davraniglarinin dogrudan iligkili oldugu karar verme siirecinin en temel
zihinsel oOzelliklerini ifade etmesi yoniiyle tiiketicileri gruplandirma
noktasinda bir gorev iistlenmektedir (Wang vd., 2004: 241). Tiiketicilerin
bu sekilde bir gruplandirmaya tabi tutulmasi pazarlamacilarin hedef kitle
belirleme ve bu kitle iizerinde yapacaklar1 calismalarda yol gosterici
olabilecektir. Ornegin, diirtiisel satin alma tarzlar1 grubundaki tiiketicileri
hedefleyen pazarlamacilar bu tiiketicilerin satin alma ihtiyaglar1 olmasa
bile kolaylikla satin almaya ikna edilebilme egilimlerini bilecek ve
uygulayabilecekleri bir takim ek ¢alismalarla bu miusterileri
kazanabileceklerdir (Rook, 1987: 190). Aymi sekilde, fazla alternatif
oldugunda kargasa yasayan miisteri gruplarini hedeflerken birbirine gok
benzeyen trlinler sunmamak gerektigini bilmek pazarlamacilara avantaj
saglayabilecektir (Walsh vd., 2001: 127).

2.2. Kisilik ve Kisilik Ozellikleri

Tiiketicilerin kisilik 6zellikleri ya da yasam tarzlar1 yoluyla iiriin
tercihlerini ve kullanimlarim1 tahmin etme pazarlamanin onde gelen
calisma alanlarindan biri olarak dikkat ¢ekmektedir. Foxall ve Goldsmith,
bunun sebebi olarak kisilik konusunun tiim psikolojik teori ve kavramlar
arasinda  gozlemlenebilir ve etkisinin  hissedilebilir  olmasini
gostermektedir (Foxall ve Goldsmith, 1988: 112). Bu konunun
temellerini olusturan ¢alismalar ger¢ekten de kisilik ve davranig iliskisi
noktasinda giiclii bulgular elde etmislerdir (Lastovicka ve Joachimsthaler,
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1988: 583). Kisilik, dogru olarak tespit edilebildigi ve kisilik tipleri ile
iiriin ve marka secimleri arasinda dogru bir iliski kurulabildigi takdirde,

tiikketici davraniglarin1 analiz etmede yararli bir degisken olabilecektir
(Kotler vd., 2005: 170).

Kisilik kavrami bireylerin ¢evrelerine verdikleri tepkileri
belirleyen ve biiyiik 6l¢iide tutarli ve siirekli psikolojik 6zelliklerini ifade
eden bir kavramdir (Kotler vd., 2005: 268). Bir diger tanimlamada
Piedmont (1998: 2) kisiligi, zaman iginde pek degismeme ve farkli
durumlarda tutarhigmi koruyabilme Ozelligine sahip bireyin zihinsel
diinyasina dair i¢sel bir yap1 olarak tanimlamaktadir. Bu agidan 6zgiiven,
uyum saglama becerisi, uyumluluk, sosyallik gibi pek ¢ok kisilik 6zelligi
siralamak miimkiindiir. Kisiligin bireyi diger bireylerden farklilagtiran
ozellikler biitlini olarak insanin biitiin yasantisina etki etmesi sebebiyle,
kisilik 6zelliklerinin bireylerin ayni olaylar karsisinda farkli algilamalar
veya cozliimler gelistirmesinin temel sebeplerinden birisinin oldugu
sOylenebilir (Erkus ve Tabak, 2009: 216).

Psikoloji biliminin tarihine bakildiginda bireysel farkliliklarin
agiklanabilmesi igin birgok arastirma yapildigir goriilmektedir. Tiketici
davraniglarini agiklarken kisilik konusu tiiketicilerin {iriin ve markalara
verdikleri tepkilerde belirleyici olmaktadir. Bu etkinin bilincinde yapilan
reklamlar da diger reklamlara gore ¢ok daha etkili olabilmektedir. Kahve
miigterilerinin sosyal yonden giiclii insanlar oldugu teshisini koyan
Nescafe’nin reklamlarinda sosyal ortam ve insanlar vurgusu bu konuya
giizel bir ornek olarak gosterilebilir (Kotler vd., 2005: 268). Pazarlama
mesajlarinda belirli kisilik 6zelliklerine ve karaktere vurgu yapan
pazarlama mesajlarina bir diger 6rnek Harley Davidson markasinin
mesaj1 verilebilecektir. Herkesin ayr1 bir karakteri ve o6zel zevki
olabilecegi vurgusu yapmak isteyen marka verdigi mesajda “Hepimiz esit
yaratildik, ama bundan sonrasi size kalmig!” ifadesini kullanmaktadir
(Schiffman vd., 2012: 126).

Warren Norman “Bes Faktor Kisilik Modeli”nin giiniimiizdeki
kullanim sekliyle ortaya c¢ikarmigtir. Norman, 1963 yilinda yaptigi
calismada kisiligin 5 faktorlii bir yapisi oldugunu vurgulamaktadir.
Kisiligin bu bes boyutla aciklanmasi ile ilgili ¢alismalar ise, 1980 ve
1990’1 yillarda hiz kazanmigtir (Deniz ve Ercis, 2010: 143). Kisilik
ozelliklerinin belirlenebilmesi konusunda Goldberg’in (1990) net bir
cerceveye kazandirdigi caligmalar ile literatiire kazandirilan bes-faktor
kisilik siniflandirmast konuya farkli bir ivme kazandirmistir. Bu
siniflandirmada insanin kisilik 6zelliklerinin belirlenmesinde bes temel
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faktor oldugu ifade edilmektedir. Sonrasinda yapilan bir¢ok arastirma ile
(John ve Srivastava, 1999; Mooradian ve Swan, 2006; Tupes ve Christal,
1992;) bu bes kisilik faktoriine dair bulgular desteklenmis ve
genellenebilir oldugu ortaya konulmustur. Bu bes faktor disa doniikliik,
uyumluluk, sorumluluk (6z-disiplin), nevrotiklik ve gelisime agiklik
olarak belirlenmistir (Goldberg, 1990).

(1) Drisadoniikliik: Disadoniikliik diizeyi yiiksek bireyler heyecanli,
neseli, konugkan, girisken, pozitif, enerjik, sempatik olma, sosyal olma
gibi ozellikleri barindirmaktadir (McShane ve Von Glinow, 2005: 58).
Bu faktdriin diger ucu ise i¢eddniikliiktiir. Iceddniik bireyler ise, disa
doniiklerin cosku, enerji ve hareketlilik seviyesinden yoksundurlar.
Sessiz ve tedbirli olmay1 tercih ederler, sosyal diinya ile ilgilenmezler
(Deniz ve Ercis, 2010: 144). (2) Uyumluluk: Uyumluluk diizeyi yiiksek
kisilik 6zelliklerine sahip olan bireyler, diger bireylere kiyasla, daha fazla
isbirlik¢i, sosyal iligkilerde daha nazik, sevecen, yardimsever, esnek,
dostane, rekabet etmektense birlikte hareket etmeyi tercih eden
bireylerdir (Moody, 2007: 28). Uyumlu olmayan bireyler ise kisisel
¢ikarlarini, bagkalariyla iyi ge¢inmenin istiinde tutmakta ve genellikle
bagkalarinin iyiligi ile ilgilenmemektedirler (Deniz ve Ercis, 2010: 144).
(3) Sorumluluk (oz-disiplin): Sorumluluk, diizenlilik, basar1 yonelimlilik
gibi 6zellikleri i¢inde barindiran bir kisilik boyutunu ifade etmektedir
(McShane ve Von Glinow, 2005: 58). Sorumluluk diizeyi diisiik olan
bireyler gilivenilir olmayislari, basan isteksizlikleri ve tek bir ¢izgide
kalamayislari ile elestirilebilmektedirler (Deniz ve Ercis, 2010: 144). (4)
Nevrotiklik: Nevrotik bireyler karamsar, endiseli, gergin, sikintil, sinirli
ve duygu durumu tutarsiz bireylerdir. Bu faktoriin diger ucu ise duygusal
denge olarak ifade edilmektedir. Duygusal denge diizeyi yiiksek bireyler
ise giiven verici, sakin, sabirli dengeli kisilik 6zelliklerine sahiptirler
(McShane ve Von Glinow, 2005: 59). (5) Gelisime agiklik: Gelisime agik
bireylerin, esnek, maceraci, zeki, merakli, yaratici, yeni fikirlere agik gibi
ozellikler tagidiklar1 soylenebilir (Bono vd., 2002: 1320). Gelisime agik
olma diizeyi diisiik olan bireylerin ise daha smirli ve genel ilgi alanlar
bulunmaktadir (Deniz ve Ercis, 2010: 144).

Kisilik arastirmalarinda da yaygin sekilde kullanilmakta olan bu
model bireylerin kisiliklerini duygusal, biligsel ve davranigsal agidan
kendine 0zgii bir sekilde degerlendirmektedir. Modelde her bir boyut
birbirine zit 6zelliklerle temsil edilen ve birbiriyle iliskili bir diziden
olugmaktadir (Mulyanegara ve Tsarenko, 2009: 361).
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2.3. Kisilik Ozellikleri ile Tiiketici Karar Verme Tarzlar
Arasindaki Tliski

Kisilik 6zellikleri kisiligin belirli noktalardaki zayiflik ya da
giiglilik durumuna gore karar verme siirecinde tiiketiciyi
etkileyebilmektedir (Burnett ve Lundford, 1994). Daha oOnceki bazi
aragtirmalar da kisilik ve tiiketici karar verme davranislari arasindaki
iligkiye dikkat c¢ekmislerdir (Cankurt vd, 2013). Literatiirde kisilik
Ozellikleri ile tiiketici karar verme tarzlar arasindaki iligkileri inceleyen
cesitli arastirmalar bulunmaktadir.

Riaz ve arkadaslarinin (2012) tiiketici karar verme tarzlar ile bes
faktor kisilik Ozellikleri arasindaki iligkiyi inceledikleri caligmada
gelisime acgiklik ve sorumlulugun rasyonel karar verme tarzi lizerinde
pozitif, nevrotizmin ise negatif etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir.
Calismada sezgisel karar verme iizerinde disa doniikliik, gelisime ac¢iklik
ve uyumlulugun pozitif etkisi oldugu sonucuna ulagilmistir.
Aragtirmacilar bagimli karar verme iizerinde disa doniikliigiin negatif,
uyumluluk ve nevrotizmin ise pozitif etkisi olduguna dikkat ¢ekmislerdir.
Ayni arastirma son olarak da kaginmaci karar verme tarzi iizerinde
uyumluluk ve nevrotizmin pozitif, gelisime aciklik ve sorumlulugun ise
negatif etkiye sahip olduguna vurgu yapmaktadirlar. Caligmada spontane
karar stili {izerinde sadece disa doniikliigiin pozitif etkisi raporlanmaistir.

Sulkova (2013) kisilik ile aligveris tarzlari arasindaki iliskiyi
incelemistir. Yazar Hedonistlik-moda odaklilik ile nevrotizm, disa
doniikliik ve deneyime aciklik arasinda pozitif yonlii ve 6nemli diizeyde
bir iligki oldugunu, mitkemmeliyetcilik ve kalite odaklilik ile uyumluluk
arasinda negatif yonde ve sorumluluk arasinda pozitif yonde 6nemli iliski
oldugunu, dikkatsizlik-kafas1 karigiklik ile nevrotizm arasinda pozitif
yonde, sorumluluk arasinda negatif yonde Onemli iliski oldugunu,
disiincesizlik-para  kaygisizlik ile disa doniiklik arasinda pozitif,
diisiincesizlik-para kaygisizlik ile uyumluluk ve sorumluluk arasinda ise
negatif yonde onemli iliski oldugunu, marka odaklilik ile deneyime
aciklik arasinda negatif, sorumluluk arasinda pozitif yonde énemli iliski
oldugunu raporlamustir.

Truta ve Nitoiu (2014) tiiketici karar verme tarzlariyla kisilik
ozellikleri arasindaki iligkileri incelemis ve Onemli iligkiler tespit
etmiglerdir. Calismada mikemmeliyetgi, yiikksek Kkalite bilingli
tiiketicilerin sorumlu, deneyimlere agik ve zeki bireyler oldugu tespit
edilmistir. Hedonistik tiiketicilerin disa doniik, yiikksek derecede uyumlu
ve nevrotik bireyler oldugu; yenilik¢i-moda odakli tiiketicilerin disa
doniik oldugu; bilgi karmasast yasayanlarin, sorumluluk diizeyi diistik,
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gelisime acik olmayan ve nevrotik oldugu c¢alismada raporlanmustir.
Calismada marka odakliligin kisilik ozellikleriyle iligkili olmadig
raporlanmigtir.

Raja ve Malik (2014) kisilik ozellikleri ile tiiketicilerin karar
verme stilleri arasindaki iliskileri incelemislerdir.  Calismada
miikemmeliyeteilik, kalite odakliligi gelisime acikligin pozitif, disa
doniiklik ve nevrotizmin negatif yonde etkiledigi; marka odakliligi
sorumlulugun pozitif, uyumlulugun negatif yonde etkiledigi; moda
odakliligt uyumlulugun negatif yonde etkiledigi; fiyat odaklilig
sorumlulugun  pozitif yonde etkiledigi; diisinmeden aligveris,
dikkatsizligi gelisime ac¢ikligin pozitif, uyumlulugun negatif yonde
etkiledigi; marka bagliligi odakliligi gelisime acikligin pozitif yonde
etkiledigi; son olarak bilgi karmasasi yasamayi sorumlulugun pozitif,
nevrotizmin negatif etkiledigi sonuglarina ulasildigi raporlanmustir.

Bayram ve Aydemir (2017) rasyonel karar verme stilini
sorumluluk ve gelisime agikligin pozitif yonde etkiledigini tespit etmistir.
Calismada sezgisel karar verme stilini uyumluluk ve nevrotizm kisilik
ozelliklerini pozitif yonde etkiledigi raporlanmigtir. Bagimli karar verme
stilinin uyumluluk ve nevrotizmin pozitif etkiledigi ¢aligmada
goriilmektedir. Kaginma stilini sorumlulugu negatif etkiledigi, spontane
karar verme stilini ise disa doniikliiglin ve nevrotizmin pozitif,
sorumlulugun negatif etkiledigi yazarlar tarafindan raporlanmustir.

Wojciechowska (2017) disa doniiklik ile mitkkemmeliyetgilik
/yliksek kalite odaklilik, marka odaklilik, moda odaklilik, hedoniklik,
disiinmeden aligveris, dikkatsizlik ve marka bagligi odaklilik arasinda
pozitif yonde; disa doniikliik ile fiyat odaklilik ve bilgi karmasasi yasama
arasinda ise negatif yonde iliski oldugunu belirlemistir. Yazar, uyumluluk
ile mitkkemmeliyetgilik /yiiksek kalite odaklilik ve moda odaklilik
arasinda pozitif yonde; uyumluluk ile fiyat odaklilik arasinda ise negatif
yonde iliski oldugunu belirlemistir. Ayrica sorumluluk ile
miitkemmeliyetgilik /yiliksek kalite odakliligi arasinda pozitif yonde;
sorumluluk ile diigiinmeden aligveris, dikkatsizlik ve bilgi karmasasi
yasama arasinda negatif iliski gozledigini raporlamistir. Caligmada
nevrotizm ile moda odaklilik, diistinmeden aligveris, dikkatsizlik ve bilgi
karmasasi yasama arasinda pozitif yonde iliski oldugu raporlanmugtir.
Son olarak ¢alisma gelisime aciklik ile miikemmeliyetgilik /yiiksek kalite
odaklilik ve moda odaklilig1 arasinda pozitif; deneyime agiklik ile marka
odaklilik ve marka bagliligi odaklilik arasinda negatif iliski gézlendigini
raporlamaktadir.
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Bu arka plan dogrultusunda tiiketicilerin karar verme tarzlar ile
kisilik 6zellikleri arasinda iligkiler olabilecegi diisiiniilmiis ve asagidaki
hipotezler gelistirilmistir:

Hipotez 1: Mikemmeliyetgilik, kalite odaklilik ile disa doniikliik,
uyumluluk, sorumluluk ve gelisime agiklik arasinda pozitif yonde bir
iligki vardir.

Hipotez 2: Miikemmeliyet¢ilik, kalite odaklilik ile nevrotizm arasinda
negatif iligki vardir.

Hipotez 3: Marka odaklilik ile disa doniikliik ve sorumluluk arasinda
pozitif yonde iliski vardir.

Hipotez 4: Marka odaklilik ile gelisime agiklik arasinda negatif yonde
iliski vardir.

Hipotez 5: Moda odaklilik ile disa doniikliik, uyumluluk, nevrotizm ve
gelisime agiklik arasinda pozitif yonde iliski vardir.

Hipotez 6: Fiyat odaklilik ile disa doniiklik ve uyumluluk arasinda
negatif yonde iliski vardir.

Hipotez 7: Diistinmeden aligveris, dikkatsizlik ile disa doniikliik ve
nevrotizm arasinda pozitif yonde iliski vardir.

Hipotez 8: Diisiinmeden aligverig, dikkatsizlik ile uyumluluk ve
sorumluluk arasinda negatif yonde iligki vardir.

Hipotez 9: Marka baglilig1 odaklilik ile disa doniikliik arasinda pozitif
yonde iligki vardir.

Hipotez 10: Marka bagliligi odaklilik ile gelisime agiklik arasinda negatif
yonde iligki vardir.

Hipotez 11: Bilgi karmasasi yasama ile nevrotizm arasinda pozitif yonde
iligki vardir.

Hipotez 12: Bilgi karmasasi yagama ile disa doniikliik, sorumluluk ve
gelisime agiklik arasinda negatif yonde iligki vardir.

Hipotez 13: Aligveristen kaginma ile sorumluluk ve nevrotizm arasinda
pozitif yonde iliski vardir.

Hipotez 14: Aligveristen kaginma ile disa doniikliikk, uyumluluk ve
gelisime aciklik arasinda negatif yonde iliski vardir.

Hipotez 15: Kararsizlik ile diga doniikliik, sorumluluk, nevrotizm ve
geligime agiklik arasinda pozitif yonde iligki vardir.
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Hipotez 16: Kararsizlik ile uyumluluk arasinda negatif yonde iligki
vardir.

3. ARASTIRMA YONTEMI

Tiiketicilerin karar verme tarzlar ile kisilik 6zellikleri arasindaki
iliskiyi  belirlemek amaciyla yapilan bu ¢alismanin verilerinin
toplanmasinda kigisel bilgi formu, tiiketici tarzlari envanteri dlgegi ve
kisilik 6lgegi kullanilmigtr.

3.1. Orneklem ve Verilerin Toplanmasi

Aragtirmanin  evrenini  llkemizdeki  biitlin tiiketiciler
olusturmaktadir. Ancak iilkemizdeki biitiin tiiketicilere ulasmak miimkiin
olmadigi i¢in kolayda 6rnekleme uygulanmigtir. Sosyal medya tizerinden
anket paylagilmis ve anketi doldurmasi istenen katilimcilarin bu anketi
diger kisilerle paylasmasi istenmistir. Yani kolayda orneklemenin yani
sira kartopu Orneklemesine benzer bir yaklasgimin da benimsendigi
sOylenebilir. Veri toplama siirecinde 397 anket elde edilmistir.

3.2. Ol¢iim Araclar

Sproles ve Kendall (1986) tarafindan gelistirilen tiiketici tarzlar
envanteri (Consumer Style Inventory — CSI) 6lgeginin Dursun ve
arkadaslar1 (2013) tarafindan Tiirk¢eye uyarlanan 22 maddeden olusan
Tiirkge formu kullanilmistir. Bu c¢alismada Sproles ve Kendall’in
belirledigi gibi 8 faktor degil 9 faktdr oldugu gosterilmistir. Bu calismada
da 9 faktorlii olgek yapist kullanilmistir. S6z konusu 9 faktor su
sekildedir: Faktor I: Milkemmeliyetcilik/ yiiksek kalite odaklilik, Faktor
2: Marka Odaklilik, Faktér 3: Moda Odaklilik, Faktor 4: Fiyat Odaklilik,
Faktér 5: Diisinmeden alisveris, dikkatsizlik, Faktér 6. Aliskanlik,
marka bagliligi odaklilik, Faktér 7: Bilgi karmasas1 yasama, Faktor 8:
Aligveristen kacinma ve son olarak Faktor 9: Kararsizlik seklindedir.
Olgegin Cronbach a degeri 0,771 olarak hesaplanmustir.

Arastirmada kisilik Ozelliklerine iliskin veri toplamak igin,
Goldberg (1999) tarafindan gelistirilen ve Giineri Yoyen (2016)
tarafindan Tiirkge’ ye uyarlanan Uluslararast Kisilik Envanteri Kisa
Versiyonu (International Personality Inventory-IPI)’nun 50 ifadeden
olusan kisa versiyonu kullanilmistir. Bu 6l¢ekte, her bir kisilik boyutu
icin 10 ifade bulunmaktadir. Arastirmada kullanilan 6lgekler 5°li likert
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tipi Olgeklerdir ve Olgek yapisi  1=kesinlikle katilmiyorum,
2=katilmiyorum, 3= ne katiliyorum ne de katilmiyorum, 4=katiliyorum,
5=kesinlikle katiliyorum seklinde diizenlenmistir. Yiiksek puanlar
kisilerin yiliksek seviyede digadoniik, uyumlu, sorumlu, nevrotik ve
gelisime agik olduklarini gostermektedir.

Olgegin Cronbach a degeri 0,777 olarak hesaplanmustir. Madde —
Toplam Istatistikleri Tablo 2°de gosterilmistir.

Tablo 2: Kisilik Olgegine iliskin Madde-Toplam istatistikleri

Madde Madde Diizeltilmis Kareli Madde
Madde | silinince dlgek | silinince 6lgek | madde-toplam ¢oklu silinince
ortalamasi varyansi korelasyonu | korelasyon | Cronbach a
K1 170,1033 256,426 0,230 0,480 0,773
K2 171,6574 267,468 -0,072 0,481 0,783
K3 171,2821 253,440 0,280 0,515 0,771
K4 169,9270 253,770 0,358 0,379 0,769
K5 171,2191 257,111 0,193 0,410 0,774
K6 170,4307 258,109 0,183 0,288 0,774
K7 169,6549 256,641 0,279 0,378 0,772
K9 169,7783 251,062 0,456 0,497 0,766
K10 170,4307 251,907 0,362 0,432 0,768
K11 170,6423 264,947 -0,011 0,287 0,782
K12 170,1159 256,123 0,205 0,422 0,774
K13 170,9899 257,025 0,183 0,404 0,775
K14 169,5290 253,583 0,421 0,471 0,768
K15 170,2720 255,896 0,259 0,377 0,772
K16 170,5390 246,385 0,492 0,499 0,763
K17 169,6499 253,950 0,367 0,443 0,769
K18 170,9673 259,688 0,137 0,333 0,776
K19 170,8060 253,687 0,258 0,412 0,772
K20 170,1738 257,497 0,159 0,391 0,776
K21 170,2191 255,823 0,283 0,412 0,771
K22 170,0781 253,926 0,302 0,410 0,770
K23 170,7733 252,504 0,326 0,438 0,769
K24 171,0327 261,941 0,061 0,390 0,779
K25 170,6675 256,369 0,180 0,254 0,775
K26 170,5365 260,744 0,103 0,361 0,777
K27 169,8489 252,987 0,315 0,530 0,770
K28 169,6801 252,349 0,373 0,445 0,768
K29 170,0101 252,737 0,394 0,432 0,768
K30 169,8917 249,359 0,481 0,436 0,765
K31 169,4559 254,683 0,418 0,530 0,769
K32 170,5441 251,340 0,332 0,412 0,769
K33 170,2846 257,159 0,191 0,373 0,774
K34 170,1033 253,234 0,419 0,506 0,768
K35 171,8262 280,134 -0,390 0,358 0,794
K36 171,6650 275,653 -0,278 0,317 0,791
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Madde Madde Diizeltilmis Kareli Madde
Madde | silinince 6lgek | silinince 6lgek | madde-toplam ¢oklu silinince
ortalamast varyansi korelasyonu | korelasyon | Cronbach a

K37 170,8388 253,035 0,284 0,479 0,771
K38 170,5995 258,145 0,167 0,375 0,775
K39 169,6247 254,376 0,304 0,442 0,770
K40 170,1033 252,052 0,296 0,406 0,770
K41 170,3778 251,296 0,339 0,468 0,769
K42 169,8992 256,202 0,305 0,477 0,771
K43 170,9572 262,369 0,058 0,248 0,779
K44 169,8035 255,072 0,309 0,414 0,770
K45 169,9899 254,959 0,315 0,370 0,770
K46 170,0025 248,987 0,448 0,483 0,765
K47 170,1335 253,464 0,266 0,503 0,771
K48 171,7154 276,578 -0,313 0,407 0,791
K49 170,0529 252,636 0,397 0,434 0,768
K50 169,8514 254,773 0,277 0,462 0,771

Olgegin giivenilirligini diisiiren 2, 11, 35, 36 ve 48 nolu maddeler
toplam ile negatif korelasyona sahiptir ve maddeler 6lgekten
cikartildiginda Cronbach a degeri iyilesmektedir. 24. maddenin ise diger
maddelerle korelasyonu (0,061) c¢ok diisiiktiir ve madde silinince
Cronbach o degeri artmaktadir. Bu nedenle ilgili maddeler 6lg¢ekten
cikarilmustir. Olgegin Cronbach o degeri 0,834 olarak hesaplanmustir.

3.3. Analiz Yontemleri

Verilerin analizinde IBM SPSS 21 ve IBM AMOS 22 yazilimi
kullanilmistir.  Oncelikle demografik degiskenlere iliskin frekans
dagilimlan belirlenmistir. Carpiklik ve basiklik katsayilarina ve kartiller
aras1 farka dayali testlere gore verilerin normal dagilima uygun oldugu
tespit edilmistir. Bu nedenle parametrik istatistiksel yontemler
kullanilmigtir. Degiskenler arasindaki iligkileri belirlemek amaciyla
pearson korelasyon analizi uygulanmistir. Kisilik 6zelliklerinin tiiketici
tarzlarina etkisi, yapisal esitlik modellemesi ve yol analizi ile
incelenmistir.

4. ARASTIRMANIN BULGULARI
4.1. Demografik Bulgular

Katilimcilarin - ¢ogunlugunun kadin  oldugu (%59,2), yine
cogunlugunun evli oldugu (%58,2) gorilmektedir. Katilimcilarin
cogunlugunun geng yasta oldugu (%54,9) sOylenebilir. Katilimcilarin
cogunlugu Lisans ve Lisansiistii diizeyde (%62,2) egitim almslardir.
Aile gelir grubuna gore dagilimda ise katilimeilarin ¢ogunlugunun 4.501
TL’nin altinda (%55,6) gelire sahip oldugu goriilmektedir. Katilimcilarm
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cogunlugu diger (% 32,2) meslek grubundadir. Memurlar (%19,9) ikinci
sirada yer almaktadir.

4.2. Degiskenlerin Tammlayici Istatistikleri

Katilimcilarin kisilik 6zelliklerine ve tiiketim tarzlarina iligkin
temel istatistikler Tablo 3’te gosterilmistir. Katilimcilarin nevtorizm
diizeyleri (2,90) ortaya yakin bir diizeyde iken diger kisilik 6zellikleri
(disa doniikliik=3,19; uyumluluk=3,30; sorumluluk=3,29 ve gelisime
aciklik=3,64) orta diizeyin Ustiindedir. Bu degiskenlerin c¢arpiklik ve
basiklik degerlerinin [-1;1] araliginda oldugu goriilmektedir.

Tablo 3: Kisilik Ozelliklerinin Tamimlayici Istatistikleri

Degisken Ortalama | Medyan | Mod Sg;?ﬁa Carpikhik | Basikhik
Disa Déniikliik 3,19 3,13| 3,00 0,39 030 0023
Uyumluluk 3,30 330| 320] 038 -0,02]  -0,00
Sorumluluk 3,29 322 322] 035 0,36 -0,05
Nevrotizm 2,90 2,88 250| 054 008 017
Gelisime Aciklik 3,64 3,63| 363 046 -0,29 0,56
Miikemmeliyetgilik 4,02 400] 500 0,88 093] 069
Marka Odaklilik 2,53 250| 300] 1,01 035] -0,64
Moda Odaklilik 2,23 2,00| 1,00| 115 063] -058
Fiyat Odaklilik 3,87 400] 500 0,93 059 0,20
Diistinmeden
Aligveris, 2,35 2,00 100] 1,11 063| -033
Dikkatsizlik
Marka Baglilig
O 3,68 400| 500 1,12 0,64 -025
Bilgi Karmasast 3,00 3,00| 300 121 0,09| 0,92
Yasama
Algveristen 209|  300| 300 126 006| -0,99
Kac¢inma
Kararsizlik 2,66 3,00| 300 1,20 018 -0,89

Katilimeilarin tiiketim tarzlarina iligkin temel istatistikler Tablo
3’te gosterilmistir. Milkemmeliyetgilik (4,02), fiyat odaklilik (3,87),
marka bagliligi odaklilik (3,68) yiiksek diizeyde iken, bilgi karmasasi
yasama (3,00) ve aligveristen kaginma (2,99) orta diizeydedir. Marka
odaklilik (2,53), moda odaklilik (2,23), diisiinmeden aligveris,
dikkatsizlik (2,35), kararsizlik (2,66) diisiik diizeydedir. Bu degiskenlerin
de carpiklik ve basiklik degerlerinin  [-1;1] araliginda oldugu
goriilmektedir.

4.3. Korelasyon Analizi
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Tiiketici tarzlar ile kisilik 6zellikleri arasindaki iligkileri anlamak
icin Pearson korelasyon analizi yapilmistir. Korelasyon analizinin
sonuglar1 Tablo 4’de gosterilmistir.

Tablo 4: Tiiketici Tarzlar1 ile Kisilik Ozellikleri Arasindaki Korelasyon Analizi

Sonuglari
Disa . Gelisime

Déniikliik Uyumluluk | Sorumluluk | Nevrotizm Aciklik
Miikemmeliyetgilik | 0,184** | 0,212** 0,276** 0,144** | 0,355**
Marka Odaklilik 0,068 0,047 0,122* 0,143** | -0,042
Moda Odaklilik 0,051 0,103* 0,133** 0,152** 0,049
Fiyat Odaklilik 0,095 0,200** 0,130** -0,067 | 0,239**
Diisiinmeden
Algveris, 0,081 0,130** 0,134** 0,277** | -0,092
Dikkatsizlik
Marka Baglilig ox ox " ox
Odaklilik 0,008 0,157 0,208 0,115 0,156
Bilgi Karmagast | g 1694 | 0,063 0024 | 0266%* | -0118*
Yasama
Alsveristen 0,154** | 0,090 0,086 0,088 | 0,056
Kaginma
Kararsizlik 0,221** | 0,134** 0,087 0,246** | -0,097
**. Korelasyonlar 0,01 diizeyinde 6nemlidir. (2 u¢lu)
* : Korelasyonlar 0,05 diizeyinde dnemlidir. (2 uglu)

Tablo 4’te kisilik 6zellikleri ile tiiketici tarzlarimin alt boyutlari
arasinda da 0,01 veya 0,05 diizeyinde Onemli iligkiler goriilmiistiir.
Miikemmeliyetciligin disa doniiklik (0,184), uyumluluk (0,212),
sorumluluk (0,276), nevrotizm (0,144) ve gelisime agiklik (0,355) ile
pozitif yonde iliskisi oldugu goriilmiistiir. Marka odakliligin sorumluluk
(0,122) ve nevrotizm (0,143) kisilik o6zelligiyle pozitif iliskisi oldugu;
Moda odakhiligin uyumluluk (0,103), sorumluluk (0,133) ve nevrotizm
(0,152) ile pozitif iligkisi oldugu; fiyat odakhihgn uyumluluk (0,200),
sorumluluk (0,130) ve gelisime agiklik (0,239) ile pozitif yonli iliskisi
oldugu; diisiinmeden ahlgveris, dikkatsizligin uyumluluk (0,130),
sorumluluk (0,134) ve nevrotizm (0,277) ile pozitif iliskili oldugu
goriilmiistir. Marka baghhg odakhhgm uyumluluk (0,157),
sorumluluk (0,208), nevrotizm (0,115) ve gelisime agiklikla (0,156)
pozitif yonlii iliskisi oldugu; bilgi karmasas1 yasamanin disa doniikliik
(0,161) ve nevrotizm (0,266) ile pozitif, gelisime agiklik (-0,118) ile
negatif yonli iligkisi oldugu; ahgveristen kacinmanin sadece disa
donikliikle (0,154) pozitif yonli iligkisi oldugu; kararsizhgm ise disa
dontkliik (0,221), uyumluluk (0,134) ve nevrotizm (0,246) ile pozitif
yonlii iligkisi oldugu goriilmiistiir.
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4.4, Yapisal Esitlik Modellemesi

Kisilik ozellikleri ve alt boyutlarimin tiiketici tarzlarina etkilerini
incelemek {izere bir yapisal esitlik modeli olusturulmustur. Tiiketici
tarzlarmin alt boyutlarina kisilik &zelliklerinin etkilerini ve her iki
degiskenin alt faktorleri arasindaki etkilesimleri belirlemek igin ise yol
analizi uygulanmistir.

4.4.1. Kisiligin Tiiketici Tarzlara Etkisi

Kisiligin tiiketici tarzlaria etkisini test etmek icin Sekil 1’deki
yapisal esitlik modeli test edilmistir. Sekil 1°de kisilik o6zellikleri ile
tilketici tarzlar1 arasinda pozitif yonde (0,19) bir iliski oldugu
gozlenmektedir.

Sekil 1: Kisilik Ozellikleri Toplam Skorunun Tiiketici Tarzlar1 Skoruna Etkisini
Test Etmek I¢in Yapisal Esitlik Modeli

Mukemmel

o1 Marka
Odaklihk

Digsa 71
Doniiklik
/40 Moda
Odaklihk

.67

Uyumluluk

Fiyat
0,19 7 Odaklilik

49
Sorumluluk 39

AL Dikkatsizlik

Nevrotizm 37

Marka Baghhig
Odakihk

Geligime -2
Agiklik

Karmasa
Yasama

28

Aligverigten
Kaginma

Karasizlik
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Sekil 1°deki modelin verilerle uyumuna iligkin hesaplanan Uyum
iyiligi indeksleri su sekildedir: ** /< 5=1,910; RMR=0,033; GFI=0,961;

AGFI=0,915; NFI=0,905; TLI=0,905; CFI=0,950; RMSEA=0,054.
Meydan ve Sesen (2011)’e gbre uyum iyiligi indekslerinden x” f sp
RMR, GFI, AGFI iyi uyumu, NFI, TLI, CFl ve RMSEA ise kabul

edilebilir uyumu gostermektedir. Bu durum modelin gegerli oldugunu
gostermektedir.

4.4.2. Kisilik Ozelliklerinin Tiiketici Tarzlarina Etkisi

Kisilik  ozelliklerinin ~ alt boyutlarimin  tiiketici  tarzlarim
etkileyebilecegi diisiiniilerek tim alt boyutlar1 igeren Sekil 2’deki
modelle baglayan bir yol analizi yapilmistir.

Sekil 2: Kisilik Alt Boyutlarinin Tiiketici Tarzlar1 Skoruna Etkileri I¢in
Baslangi¢ Modeli

Mikemmel

Marka
Odaklilik

Disa 1
Dénuklik
_— e Moda
Odaklilik

Uyumluluk 1

Fiyat
Odakhlik

Tuketici
Tarzi

Sorumluluk -t

Dikkatsizlik

Nevrotizm

Marka Baghhg:
Odakilik

Geligsime
Aciklik

Karmaga
Yasama

Aligverigten
Kaginma

Karasizlik

Yol analizinde her seferinde en anlamsiz regresyon agirligina
sahip yol silinerek bagimli degiskenleri gercekten etkileyen faktdrlerin
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belirlenmesi saglanir. Sekil 2’deki modele yol analizi uygulanmis ve
Sekil 3’teki son model ortaya ¢ikmustir.

Sekil 3: Analizi Sonucunda Elde Edilen Son Model

Mitkemmeliyetgilik

Marka
Odaklillk

Moda
Odaklillk

Fiyat

Sorumluluk Odaklilik

pisinmeden Aligveris,
Dikkatsizlik
Nevrotizm

Marka Baglihg:
Odakllik

Bilgi Karmasa
Yasama

Aligverigten
Kaginma

Karasizlik

Sekil 3’te Kisilik 6zelliklerinden sorumluluk (0,17) ve nevrotizm
(0,42) degiskenlerinin tiiketici tarzlarim1 pozitif yonde etkiledikleri
gortilmiistir. Nevrotizmin tiiketici tarzlari tizerinde daha etkili oldugu
anlasilmaktadir.

Sekil 3’teki modele iliskin uyum iyiligi indeksleri su sekildedir:
x‘f5D=1,921; RMR=0,046; GFI=0,965, AGFI=0,924; NFI=0,914;

TLI=0,918; CFI=0,955; RMSEA=0,054. Uyum indekslerinden x‘fsﬂ,

GFl, AGFI iyi uyumu, RMR, NFI, TLI, CFl ve RMSEA ise kabul
edilebilir uyumu gostermektedir. Bu durum modelin gegerli oldugunu
gostermektedir.
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4.43. Kisilik  Ozeliklerinin  Tiiketici Tarzlarinmm  Alt
Boyutlarina Etkisi

Kisilik ozellikleri alt boyutlarmin tiiketici tarzlari boyutlarina
etkilerini gorebilmek igin yol analizine hipotezlere uygun olarak

hazirlanan Sekil 4’deki modelle baslanmis ve Sekil 5’teki modele
ulagilmustir.

Sekil 4: Alt Boyutlarin Etkilerine iliskin Baslangi¢ Modeli

Mikemmeliyetgilk

Marka Odaklilik
Disa Donuklik

\
|

Moda
QOdakhilik

1

Uyumluluk

)“1
N
\
!

i
}f{i
\
\

i
o
y
/)

Fiyat Odaklilik
Sorumluluk

0.} ‘{
N
i

%

Diistinmeden
Aligveris
Dikkatsizlik

)
y
9

\

Nevrotizm

Marka Baghhg:
Odakhlik

W
B
)
/i
ﬂ;
f

4

Geligime Acikhk

Bilgi Karmasasi
yasama

Aligveristen
Kaginma

Kararsizlik
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Sekil 5: Alt Boyutlarin Etkilerine iliskin Yol Analizi Sonucunda Elde Edilen
Model

Mikemmeliyetgilk

Marka Odaklihk

Disa Déniklik

Moda
Odakhhk

Uyumluluk

Fiyat Odakllik

Sorumluluk

Diisiinmeden
Alisveris
Dikkatsizlik

Nevrotizm

Marka Bagliligi
Odaklilik

Geligime Aciklik

Bilgi Karmasgasi
yasama

Alisverigten
Kaginma

Kararsizlik

Yol analizi neticesinde bir¢ok yolun elendigi goriilebilir. Sekil

5°teki modele iliskin uyum iyiligi indeksleri su sekildedir: * i f 5p=1,634;

RMR=0,058; GFI=0,974; AGFI=0,940; NFI=0,939; TLI=0,949;
CFI=0,974; RMSEA=0,040. Uyum indekslerinden *"/c . GFI, AGFI,

CFIl, RMSEA iyi uyumu, RMR, NFI ve TLI ise kabul edilebilir uyumu
gostermektedir. Bu durum modelin gegerli oldugunu gdstermektedir.
Ortaya c¢ikan modele iligkin regresyon agirhiklari Tablo 5’te
gosterilmisgtir.
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Tablo 5: Sekil 5’teki Modele iliskin Regresyon Agirliklari

Etkilenen Degisken Etkileyen Degisken | Gozlem
Aligveristen Kaginma Disa Doniikliik 0,146
Bilgi Karmasasi Yasama Disa Doniikliik 0,142
Kararsizlik Disa Doniikliik 0,205
Marka Baglilig1 Odaklilik Disa Doniiklik -0,098
Bilgi KarmasasiYasama Nevrotizm 0,245
Diisiinmeden Aligveris, Dikkatsizlik Nevrotizm 0,247
Fiyat Odaklilik Nevrotizm -0,113
Kararsizlik Nevrotizm 0,213
Moda Odaklilik Nevrotizm 0,09
Bilgi Karmasasi Yasama Gelisime Aciklik -0,175
Diisiinmeden Aligveris, Dikkatsizlik Gelisime Ag¢iklik -0,171
Fiyat Odaklilik Gelisime Aciklik 0,172
Kararsizlik Gelisime Aciklik -0,159
Marka Odaklilik Gelisime Ag¢iklik -0,138
Miikkemmeliyetgilik Gelisime Aciklik 0,271
Diisiinmeden Aligveris, Dikkatsizlik Sorumluluk 0,136
Marka Baglilig1 Odaklilik Sorumluluk 0,245
Marka Odaklilik Sorumluluk 0,178
Moda Odaklilik Sorumluluk 0,119
Miikemmeliyetgilik Sorumluluk 0,165
Fiyat Odaklilik Uyumluluk 0,160

Tablo 5’ten disa doniikliigiin alisveristen kaginmay1 (0,146),
bilgi karmasasi yasamay1 (0,142), kararsizlig1 (0,205) pozitif yonde ve
marka baglilig1 odakliligi negatif (-0,098) yonde etkiledigi goriilmektedir.
Disa doniikliigiin  en fazla kararsizlign etkiledigi soylenebilir.
Nevrotizmin bilgi karmasasi1 yasamay1 (0,245), disiinmeden aligveris,
dikkatsizligi (0,247), kararsizlig1 (0,213) ve moda odakliligi (0,09) pozitif
yonde, fiyat odaklilig1 negatif yonde (-0,113) etkiledigi goriilmektedir.
Nevrotizmin en fazla disiinmeden aliveris, dikkatsizligi ve bilgi
karmasasi yasamay1 etkiledigi sOylenebilir. Gelisime acikhk fiyat
odakliligi (0,172) ve miikemmeliyetciligi (0,271) pozitif yonde; bilgi
karmasas1 yasamayi (-0,175), diisiinmeden aligveris, dikkatsizligi (-
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0,171), kararsizligr (-0,159) ve marka odaklilig1 (-0,138) negatif yonde
etkiledigi goriilmektedir. Gelisime agikligin en fazla miikemmeliyetgilik
iizerinde etkisi oldugu sdylenebilir. Sorumlulugun diisiinmeden
aligveris, dikkatsizlige (0,136), marka bagliligi odakliliga (0,245), marka
odakliliga (0,178), moda odakliliga (0,119) ve miikkemmeliyet¢ilige
(0,165) pozitif yonde etkisi oldugu gorilmistir. Uyumlulugun fiyat
odakliliga (0,160) pozitif yonde etki ettigi goriilmistir. Elde edilen bu
sonuglara gore hipotez 1, hipotez 3, hipotez 7 ve hipotez 15 kismen kabul
edilirken, hipotez 4 ve hipotez 11 tiimiiyle kabul edilmistir.

5. TARTISMA ve SONUC

Gilinlimiiz rekabet ortaminda isletmelerin tiiketicilere ulagmalari
konusu 6nemli bir konu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Isletmelerin hedef
tiikketicileri ile ilgili daha fazla bilgiye sahip olmalari, onlara sunacaklari
mal ve hizmetlerin satis ve pazarlamasi i¢in uygulayacaklar1 dogru
yontemleri belirleyebilmeleri i¢in faydali olacaktir.

Heterojen bir tiiketici kitlesine hitap etmek zorunda olan
giiniimiiz isletmelerinin en 6nemli sorunlarindan biri bu farkli kitlelere
makul yollarla ulasabilme sorunudur. Bu sorunu agmak isteyen igletmeler
bu biiylik heterojen kitleyi homojen kiigiik gruplara ayirarak odaklanma
ve hedef miisteriye ulasmay1r kolaylastirma ¢abasi igerisine
girmektedirler. Tiketicilerin kiiclik gruplara ayrilmasi ve kendi
ozelliklerine gore gruplandirilmalar1 i¢in uygulanabilecek en etkili
yontemlerden birisi de tiiketicilerin  kisilik  6zelliklerine gore
gruplandirilmalaridir. Zira tiiketici kisilik 6zelliklerinin satin alma karar
sirecinde pek ¢ok faktére gore daha etkili olabilecegi
degerlendirilmektedir. Kisilik 6zelliklerine gore kimi tiiketiciler ¢ok daha
zor karar verirken, kimi tiiketiciler ¢ok daha hizli kararlar almakta ve
satin alma gergeklestirmektedirler. Bu agidan kisilik 6zellikleri ile ilgili
bilgi edinmek igletmelerin satig ve pazarlama faaliyetlerinde daha etkin,
dogru ve rasyonel olmalarini saglayacaktir.

Calisgmanin ampirik sonuglarina gore hipotez 4 ve hipotez 11
timiyle kabul edilirken, hipotez 1, hipotez 3, hipotez 7 ve hipotez 15
kismen kabul edilmistir. Tiiketicilerin karar verme tarzlar ile kisilik
ozellikleri arasinda literatiirde yer alan calismalardan farkli sonuclar
ortaya ¢ikmigtir. Sorumlu ve gelisime agik tiiketicilerin kalite odakli satin
alma davranisi gosterdigi sdylenebilir. Bu degisken iizerinde onceki
calismalardan farkli olarak diga doniiklik ve uyumlulugun etkisi
goriilmemistir. Sorumlu ve gelisime kapali tiiketicilerin marka odakli
oldugu sdylenebilir. Bu sonu¢ Sulkova (2013)’nin elde ettigi sonugla
uyumludur. Literatiirde bulunan c¢alismalardan farkli olarak disa
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doniikliigiin marka odakliligi etkilemedigi goriilmistiir (Wojciechowska,
2017). Sorumlu ve nevrotik tiiketicilerin moda odakli oldugu sdylenebilir.
Bu sonu¢ Wojciechowska (2017)’nin bulgusuyla kismen ortiismektedir.
Literatiirdeki caligmalarin (Wojciechowska, 2017 ile Truta ve Nitoiu,
2014) aksine disa doniiklik ve gelisime agikligin moda odaklilig
etkilemedigi goriilmiistiir. Uyumlu, gelisime agik ve nevrotik olmayan
tiikketicilerin fiyat odakli oldugu sdylenebilir. Wojciechowska (2017)’den
farkli olarak diga doniikliigiin ve uyumlulugun fiyat odaklilikla iliskisi
olmadigr anlasilmistir. Sorumlu, nevrotik ve gelisime kapali tiiketicilerin
diisiinmeden aligveris yapan, dikkatsiz tiiketiciler oldugu sdylenebilir. Bu
konudaki diger caligmalardan (Sulkova, 2013; Wojciechowska, 2017)
farkli olarak disa doniiklik ve uyumlulugun bu degiskeni etkilemedigi
sonucuna ulagilmistir. Sorumlu ve i¢ce doniik tiiketicilerin marka baglilig
odakli oldugu sdylenebilir. Wojciechowska (2017)’deki sonuglardan
farkli olarak disa doniik degil ice doniik bireylerin marka bagliligi odakli
oldugu ve gelisime agiklifin marka baglilig1 odakliliga etkisi olmadig1
anlagilmistir. Disa doniik, nevrotik ve gelisime kapali tiiketicilerin bilgi
karmasasi yasadigr sdylenebilir. Diger c¢aligmalardan (Sulkova, 2013;
Truta ve Nitoiu, 2014 ve Wojciechowska, 2017) farkli olarak bu
calismada sorumlulugun etkisi goriilmemistir. Disa doniik bireylerin
aligveristen kagindiklari sdylenebilir. Disa doniik, nevrotik, gelisime
kapal1 tiiketicilerin kararsiz oldugu sdylenebilir.

Bu c¢alismada ortaya konulan sonuclar, firmalarin tiiketicileri
kisilik ozellikleri yoniinden homojen gruplara ayirarak buna uygun
politikalar tiretmesine yarar saglayabilecektir. Belirli kisilik 6zelliklerine
sahip olan tiiketicilerin ne tiir satin alma tarzlar sergilediklerini
anlayabilmek isletmelerin pazar boliimlendirme faaliyetlerine Onemli
katkilar  saglayabilecektir. ~ Calisma  sonuglarirm  genel  olarak
degerlendirmek gerekirse;

Sorumlu ve gelisime acik tiiketicilerin kalite odakli satin alma
davranig1 gosterdigi sOylenebilir. Buradan hareketle marka ya da {iriintin
tanmitimlar1 yapilirken hedef kitle olarak belirlenen tiiketicilerin sorumlu
ve gelisime acik kisilik 6zelliklerine sahip olduklarinin bilinmesi reklam
mesajlarinda vurgu noktasinin fiyat ya da gorsellikten ¢ok kaliteye
kaydirilmasini saglayacaktir.

Sorumlu ve gelisime kapali tiiketicilerin ise marka odakli oldugu
goriilmektedir. Bu sonu¢ gelisime kapali tiiketicilerin marka sadakati
yoniinden daha onemli bir kitle olduklarini ortaya koymaktadir. Bu
acidan marka sadakati yaratma c¢abasi icerisindeki isletmelerin kisilik
ozelligi yoniiyle gelisime kapali tiiketicilere odaklanmalar1 daha etkili
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sonuclar verebilecektir. Ote yandan sorumlu ve nevrotik tiiketicilerin
moda odakli oldugu dikkat ¢ekmekte ve bu da bu grubun marka sadakati
yoniinden daha zayif bir hedef kitle oldugu sonucunu dogurmaktadir.

Calismada ele alinan kisilik Ozelliklerinin diger yonlerine
bakildiginda; uyumlu, gelisime agik ve nevrotik olmayan tiiketicilerin
fiyat odakli oldugu goriilmektedir. Bu sonucgtan hareketle uyumlu,
gelisime acik ve nevrotik 6zellik tasimayan tiiketicilere yonelik reklam
caligmalarinda fiyat vurgusunun diger faktorlere gore one g¢ikabilecegi
anlasilmaktadir. Disa doniik ve sorumlu bireylerin fiyat odaklh
olmamalart bu grubun satin alma tercihlerinde daha duygusal ya da kimi
zaman daha kalite odakli olabildiklerine isaret edebilecektir.

Sorumlu, nevrotik ve gelisime kapali tiiketicilerin diislinmeden
aligveris yapan, dikkatsiz tiiketiciler oldugu sdylenebilir. Bu tiir
tiikketicilere yonelik calismalarda ya da reklamlarda iiriiniin rekabette
zayif kalan yonlerinin gdsterilmeme ¢abasi daha basarili olabilecektir. Bu
tiir tiiketicilerin hedef alindigi reklamlarda iiriin bilgilerine daha az,
duygusal faktorlere daha c¢ok odaklanilmas1 yararli olabilecektir.
Calismada disa doniik, nevrotik ve gelisime kapali tiiketicilerin ise bilgi
karmasas1 yasadiklarinin goriilmesinden hareketle, bu tiiketicilere daha
net ve daha 0z  bilgiler sunulmasinin yararli  olabilecegi
degerlendirilmektedir.

Bu calismada zaman, personel ve maliyet kisitlar1 nedeniyle
kolayda ornekleme yaparak smirli sayida veri toplamak durumunda
kalinmigtir. Bu bakimdan orneklemin ana kitleyi temsil yetenegi
sinirlidir. Aragtirmada anket sorularina tiiketicilerin dogru ve anlayarak
cevap verdigi varsayillmaktadir. Ancak insanlarin ¢ogunun anket
sorularin1  cevaplarken sosyal begenilirlik etkisinde kaldiklart da
bilinmektedir. Bu durum da sosyal bilimler alanindaki ¢alismalarin
timiinde  goriilmekle  birlikte  arastirmanin  genellenebilirligini
sinirlamaktadir.

Gelecek calismalar icin arastirmacilar kisilik 6zelliklerinin
tiikketici davranislarina, sadakat egilimlerine, reklam tercihlerine, satig
noktasi tercihlerine, renk ve model tercihlerine etkilerini arastirabilirler.
Bu aragtirmalarin neticeleri tiiketicileri daha iyi anlamak ve ihtiyaglarina
dogru sekilde cevap verebilmek ic¢in Onemli bulgulari ortaya
koyabilecektir.
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