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Glintimizde spor endustrisi giderek énemini artirmaktadr. Tirkiye'de ozellikle futbol spor dalina ilgi diger spor alanlarina gére daha
fazladir. Arastirmada katilimcilarin, %36,3'li Galatasaray't, %33,7'si Fenerbahce'yi, %15,3'li Besiktas'l destekledigi gériilmiistiir. Futbol
takimlani Gzerinde kendi logo ve sembolleri olan drinleri tiiketicilere sunmaktadir. Tiiketicilerin bu Urtinleri tercih etmesinde kisilik
ozellikleri de etkili olabilmektedir. Tuketicilerin bu triinleri satin alma niyeti bes biyiik kisilik envanteri ile élgiilmustar. Calismanin ana
amaci tuketicilerin bes biyiik kisilik 6zelliklerinden hangisinin lisansli Griin satin alma niyeti izerinde daha etkili oldugunu belirlemektir.
Calismanin diger amaglan tiiketicilerin cinsiyetleri ile bes biyiik kisilik 6zellikleri arasinda anlamli bir fark olup olmadigi belirlemektir.
Bunun yani sira tiiketicilerin taraftan olduklan takimlar ile satin alma niyeti arasinda anlamli bir iliski olup olmadigini arastirmaktr.
Bu calismanin ana kiitlesi Zonguldak Biilent Ecevit Universitesinde d3renim géren dgrencilerden olusmaktadir. Galismanin érmeklem
biiyiikliigii 380 dgrenci olarak belirlenmistir. Veriler yiiz yiize anket yontemiyle toplanmigtir. Analizler igin SPSS Version 22 programi
kullaniimigtir. Arastirmada t testi, ANOVA ve regresyon analizleri kullanilmistir. Arastirma sonucunda kadinlarin erkeklere oranla daha
fazla uyumluluk kisilik 6zelligine sahip oldugu saptanmistir. Erkeklerin ise kadinlara oranla daha fazla deneyime aciklik kisilik 6zelligi
gosterdigi ortaya cikmistir. Besiktagh taraftarlarin diger takimlann taraftarlarina gore daha fazla lisansl spor driinii satin alma niyeti
icerisinde olduklan goriilmistir. Deneyime aciklik kisilik 6zelliginin diger kisilik dzelliklerine gore tiiketicinin satin alma niyeti iizerinde
daha etkili oldugu sonucuna ulagilmigtir.

ABSTRACT

Nowadays, the sports industry is becoming increasingly important. Especially compared to other sports is more interested in the foo-
thall field of sports in Turkey. In the research, it was observed that the participants supported Galatasaray 36.3%, Fenerbahge 33.7%,
and Besiktas 15.3%. The logo and symbol on the products of football teams are offered to consumers. When the consumers prefer
the products their personality traits also can be effective. Consumers’ intention to purchase the products has been measured by big
five personality inventories. The main aim of the research is to determine which of the big five personality traits of the consumers are
more effective on the intention to purchase licensed products. Other objectives of the research are to determine whether there is a
significant difference between the center of consumers and their big five personality traits. In addition, it is to investigate whether
there is a significant relationship between the teams that consumers support and the purchase intent. This research was conducted
with 380 students studying at Biilent Ecevit University in Zonguldak. Data were collected by face to face questionnaire. SPSS Version
22 program was used for analyzes. T test, ANOVA, regression methods were used for analyzes. As a result of the research, it was
determined that women had more conscientiousness personality traits than men. On the other hand, it was revealed that men showed
more openness to experience than women. It was concluded that openness to experience personality traits was more effective on
consumer purchase intent than other personality traits.
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1. Giris

Pazarlamada tiiketicilere, dogru iletisim kanaliyla
hitap edebilmek i¢in tiiketiciyi tanimak gerekmektedir.
Tiiketicilerin kisilik 6zellikleri bu baglamda 6nemlidir. Kisilik
arastirmacilar1 bireysel davraniglar1 anlayabilmek amaciyla
insan davranislarinin siniflandirilabilecegini savunmuglardir.
Bes biiytik kisilik envanteri de bu popiiler siniflandirmalardan
biridir (Quick & Nelson, 2013: 75). Bes biiyiik kisilik envanteri
Paul T. Costa ve Robert R. McCrea tarafindan gelistirilmistir.
Bu envanter sorumluluk, uyumluluk, duygusal denge, deneyime
aciklik ve disadoniikliik kisilik 6zelliklerinden olugsmaktadir
(Can vd., 2015). Bes biiytik kisilik envanteri Cince, Cekge,
[branice, Macarca, Italyanca, Lehge, Rusca ve Tiirkge gibi
cesitli dillerde yapilan aragtirmalarda kullanilmistir. Genellikle
faktorler benzerlik gostermistir (John & Srivastava, 1999: 14).
Bes bityiik kisilik envanteri, 1985’ten sonra tizerinde ¢ok sayida
aragtirmalar yapilan ve diinyada farkli iilkelerde arastirmalarin
stirdiiriilmeye devam ettigi bir kisilik boyutu siniflandirmasidir
(Somer, 2001: 32).

Kisilik 6zelliklerinin dogru siniflandirilmasi, isletmelere
pazardaki tiiketiciyi tanima yoniinden ve onlarin davranislari
agisindan onemli bilgi saglamaktadur. Tiiketicileri dogru tanima
fikirlerinden yola ¢ikilarak tiiketicilerin kisisel 6zelliklerinin
satin alma niyeti tizerindeki etkisi arastirilmigtir. Kisilik
ozellikleri bes buyiik kisilik envanteri ile 6l¢ilmistiir. Bu
baglamda ¢alismanin amaci bes bityiik kisilik 6zellikleri esas
alinarak bunlardan hangisinin tiiketicilerin lisansh tiriin
satin alma niyeti tizerinde daha etkili oldugunu belirlemeye
yoneliktir.

2. Kavramsal Cerceve

2.1. Kisilik ve Kisilikle Tlgili Kavramlar

Kisiligin aslina bakildiginda Latincedeki “persona”
ifadesinden geldigi goriilmektedir. Klasik Romada tiyatro
oyuncular: canlandirdiklar: rollere uygun maskeler
takmaktadirlar. Tiyatrocularin rollerini canlandirmak i¢in
yuzlerine taktiklar1 bu maskelere persona denilmektedir.
Boylece bu maskelerle kisiler arasindaki farkliliklar anlatilmak
istenmistir (Eroglu, 2006: 171).

Kisilikle ilgili bir¢ok tanimlama yapilmistir. Giiney
(2006: 184)e gore kisilik, hem diger bireylere gostermek icin
bi¢imlendirilen persona, hem de maskenin i¢inde bulunan
esas benlikleri ifade etmektedir. Quick & Nelson (2013: 74)a
gore kisilik bireylerin davranislarini etkileyen bir dizi 6zellik
olarak tanimlanmaktadir. Bir bagka tanimla kisilik bireyi 6znel
ve nesnel yonleriyle degerlendiren, ayrit edici hislerin, fikirlerin
ve davranig Ozelliklerinin biitiinii olarak ifade edilmektedir
(Sabuncuoglu & Vergiliel Tiiz, 2016: 30). Robbins & Judge
(2017: 135)’ye gore ise “kisilik insanlarin bagka insanlara tepki
gostermek ve onlarla iletisime ge¢mek i¢in tercih ettigi tim
yollar” olarak ifade edilmistir.

Kisilik kavramini ti¢ esas konudan olusturmaktadir.
Bunlar; benzersizlik, tutarlilik ve degismezlik veya duraganliktir
(Ozkalp & Kirel, 2011: 72). Kisilik, bireylerin benzer durumlara
karg: farkli tepkiler verdikleri 6zellikleri ifade eder. Baska bir
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ifadeyle, ayni ihtiyaca sahip iki birey ihtiyacini gidermek i¢in
farkli davranislar ve tepkiler icerisinde bulunabilmektedir
(Hawkins & Mothersbaugh, 2010: 373-374). Kisiligi, net ve
kesin ¢izgilerle ifade edebilmek miimkiin degildir. Kisiligi
agitklamak i¢in soyutlamalar ve genellemeler yapilmaktadir.
Bu baglamda kisiligin karakter, mizag ve yetenekten olusan iig
boliime ayrildig: varsayilmaktadir (Barli, 2010: 82).

Aslan (2008: 9)’a gore karakter, bireylerin ayrit edici
ozelliklerini anlatmak i¢in kullanilmaktadir. Bagka bir tanima
gore karakter, kisilerin davranislarinin tiimii olup, bireyin
duygusal, fiziksel ve zihinsel faaliyetlerine ¢evrenin atfettigi
degerler olarak tanimlanmaktadir (Giiney, 2006: 193). Mizacin,
insanlarin duygusal yoniinii temsil ettigi ifade edilmektedir. Bu
konudaki niteliklerin bir boliimii 6nceden yagamis kusaklardan
aktarilirken, diger boliimii ise sonradan 6grenme ve aligmayla
kazanildig1 savunulmaktadir (Simsek vd., 2014: 76). Yetenek
kavramu ise bireyin belirli durumlar: anlayabilme, analiz
edebilme, ¢6ztimleme, neticelendirme gibi zihinsel 6zellikleri
ve bazi olgular1 gergeklestirebilmesi gibi fiziksel 6zelliklerin
tiimii olarak ifade edilmektedir (Giiney, 2006: 197).

2.2. Bes Biiyiik Kisilik Envanteri

Aragtirmacilar kisilik 6zellikleri tizerine yaptig1 calismalar
icin gesitli listeler geligtirmiglerdir. Unlii Wesbster’s sozliigiinde
bu listelere yer verilmistir. Birbirinden farkli birbirine benzeyen
171 adet farkli kisilik belirten listeler olusturulmustur. Bu
171 ozellik daha sonra kisaltilarak kisiligin bes boyutu
olusturulmugtur (Ozkalp & Kirel, 2011: 81). Paul T. Costa ve
Robert R. McCrea 1983 yilinda noérotisizm, disadoniikliik ve
aciklik ozelliklerini ifade eden NEO Sistemi gelistirmislerdir.
1985 yilinda bu ii¢ boyutlu 6lgege sorumluluk ve uyumluluk
boyutlarina da ekleyerek 6l¢egi daha da gelistirmislerdir. 1992
yilinda 240 maddelik NEO kisilik envanterini yayinlamiglardr.
Bu modelin uzun oldugu gerekgesiyle 1985 yilinda 60 maddelik
kisaltilmis bes buyiik kisilik 6lgegi gelistirilmistir (John &
Srivastava, 1999: 16).

50 yillik uzun ¢abalar sonucu olusturulan bes bityiik kisilik
envanteri digadoniiklik, uyumluluk, sorumluluk, nevrotiklik ve
deneyime agiklik boyutlarindan olusmaktadir (Can vd., 2015:
83; Kement, Cavusoglu & Uslu, 2019). Disadoniikliik 6zellikler
sergileyen kisiler kendilerini daha rahat ifade eden kisilerdir.
Uyumluluk 6zellikleri gosteren bireyler sicakkanly, is birlikei ve
giivenilir kisilerdir. Sorumluluk boyutu bir giivenlik 6lgegini
temsil eder. Duygusal denge kisilik 6zelligine sahip kisiler sakin
bir yapiya sahiptirler. Deneyime aciklik zellikleri gosteren
bireyler yenilige agik ve bilinmeyene ¢abuk adapte olabilme
ozellikleri sergilemektedir (Robbins & Judge, 2017: 138).

Bes biiyiik kisilik envanteri gesitli iilkelerde yapilan ¢ok
sayida arastirmalara yol gostermektedir. Bes biyiik kisilik
envanteri diinya tizerindeki binlerce yakin ve karsit anlamh
sozcliklerin bir ¢at1 altinda iligkilendirmenin yollarini
arastirmaya devam etmektedir (Somer, 2001: 33).

2.3. Satin Alma Davranisi

Tiketiciler bir¢ok satin alma karari vermektedirler.
Pazarlamacilar titketicilerin ne aldiklari, nereden aldiklar: gibi
ilgili sorulara yanit bulmak i¢in alicilarin satin alma kararlarinm



Karacan & Aksoy

ayrintili olarak incelemektedir. Fakat tiiketicinin zihnini
ifade eden tiiketici kara kutusunda yanitlar tiiketici zihninde
derinlere gizlidir ve bu yanitlar: belirlemek kolay degildir
(Kotler & Armstrong, 2011: 134).

Schiffman & Wisenblit (2015: 368)’a gore tiitketici satin
alma kararini alirken girdi, islem ve ¢ikt1 siireclerinden
gecmektedir. Tiiketici karar verme modelindeki girdi siireci
ti¢ dissal uyaricidan etkilenmektedir. Bunlardan ilki pazarlama
karmasi uyaranlaridir. Pazarlama karmasi uyaranlar tiiketiciyi
bilgilendirmek, ikna etmek ve yeniden satin almasini saglamak
icin tasarlanmis stratejilerinden olusmaktadir. Pazarlama
karmas: iriin, fiyat, dagitim ve tutundurma faaliyetlerini
kapsamaktadir. Ikinci olarak sosyokiiltiirel etkiler tiiketicinin
ailesini akrabalarini, sosyal sinifini, referans grubunu, kiiltir
ve alt kiiltiirtini icerir. Son olarak girdi bileseni pazarlama
karmas1 mekanizmalarini ve sosyokiiltiirel etkileri tanimlayan
iletisimleri de icermektedir. Islem siireci ise tiiketicilerin satin
alma kararlarini etkileyen faktorleri ve titketici satin alma karar
stirecini kapsamaktadir. Tiiketici satin alma kararlarini etkileyen
faktorler kiiltiirel, sosyal, psikolojik ve kisisel olmak tizere dort
grupta toplanmaktadir (Kotler & Armstrong, 2011). Tiiketici
karar modelinde girdi, islem basamaklarindan gecen alic1 son
olarak ¢ikti islemiyle siireci tamamlamaktadir. Cesitli uyaranlara
maruz kalan tiiketici {irlinii satin alma kararini verdikten
sonra bir takim duygular igerisinde olmaktadir. Tiiketici
aldig1 tiriinden rahatsizlik veya belirsizlik duyabilmektedir.
Tiiketicinin aldig1 irtin veya hizmetten tatmin olma veya tatmin
olmama durumlari da s6z konusudur (Korkmaz vd., 2017: 317;
Kement & Cavusoglu, 2017: 179).

Tiketici satin alma kararlar1 siireci bes asamadan
olusmaktadir. Bunlar; ihtiyacin ortaya ¢ikmas, alternatiflerin
belirlenmesi, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma
karari ve satin alma sonrasi davranis olarak ifade edilmektedir
(Yiikselen, 2008: 146).

Bir Ihtiyacin Ortaya Cikmasi: Thtiyacin fark edilmesi ya
da belirlenmesi uyaricinin bir sonucudur. Kisi tatmin olmayan
arzularinin farkina varir ve uyarilmis ihtiyacini gidermeye
caligmaktadir (Korkmaz vd., 2017: 313).

Alternatiflerin Belirlenmesi: Thtiyaci giderecek iiriin veya
hizmetlere yonelik bilgi toplamay1 kapsamaktadir. Uriiniin
bulundugu magazalary, iirtintin ve markanin 6zellikleri, fiyat,
o0deme kosgullar: gibi bilgileri bu asamada elde etmektedir
(Yukselen, 2008: 146).

Alternatiflerin Degerlendirilmesi: Tiiketici elde ettigi
alternatifleri degerlendirmektedir. Siirecin bu basamag:
zaman agisindan onem arz etmektedir. Alicilar ihtiyaglarinin
hemen giderilmesi gerekmedigi durumlarda alternatifleri
degerlendirmede daha ¢ok zaman harcamayabilmektedirler.
Daha 6nceki deneyimler, marka hakkinda bilinenler,
markaya kars: gelistirilen tutumlar ve gruplardan elde edilen
bilgiler alternatiflerin degerlendirilmesinde etkili olduklar:
goriilmektedir (Mucuk, 2013: 50).

Satin Alma Karari: Bu asamada tiiketiciler satin almay1
gerceklestirmektedir. Urtinii kullanacak olan tiiketiciler
alternatifleri degerlendirip aralarinda se¢imini yaptiktan sonra
satici ile sozlesme yapmaktadir (Islamoglu, 1996: 214).
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Satin Alma Sonrasi Davranisi: Alici, kararlarini
sorgulamakta ve kararlarinin giktilarini degerlendirmektedir.
Bu degerlendirmeler ile davraniglarda bulunmaktadir
(Odabast ve Baris, 2007: 386). Alicilarin satin alma sonrasi
davranislar1 isletmeler icin 6nem arz etmektedir. Alicilarin
pozitif yaklagimlarinin sonraki tiriin almalarinda ayn1 markay1
veya magazayi se¢gmesini, magazanin diger iirtiniinii segmesini
veya memnuniyetini diger kisilere de anlatarak onlarin tiriin
alma niyetlerinde de etkisi oldugu bilinmektedir. Buradan da
anlagilacagi Gizere titketici tatmini sadece titketicinin kendisini
degil firmalar1 da yakindan ilgilendirmektedir (Oztiirk, 2017:
60).

2.4. Lisansh Spor Uriinleri

Lisansla ilgili yapilan tanimlara baktigimizda; Argan &
Katirci (2015: 225)’ya gore lisans bir firmanin diger bir firmaya
markasini belirli bir imtiyaz veya {icret karsilig1 vermesiyle
ilgili yapilan anlagsmadir. Bagka bir tanima gore lisans, bir
pazarlamacinin marka ismi, logo, karakter ya da sembol
kullanmak i¢in bagka firmalarla yaptiklari anlasmalardir (Ayhan
vd.,2017: 552). Diger bir agiklamada lisans, futbol takimlarmin
firmalara tasarim, patent, marka, pazarlama teknikleri gibi
sahip olduklar1 haklarimi kullanilmasina izin vermesi olarak
tanimlanmustir (Ayta¢ & Yenel, 2012: 18).

Spor endiistrisinin parasal biiytikliiklerine bakildiginda
sektorde onem arz eden verilere ulasilmaktadir. Alkibay
(2005: 84) calismasinda Amerika Birlesik Devletlerinde bu
enddistrinin 213 milyar dolarin @istiinde oldugunu ve 17.6 milyar
dolarlik futbol liginde televizyon yayin haklar1 bulundugunu
ifade etmistir. Diinyada oldugu gibi Tiirkiyede de lisansli spor
irtinlerine ait parasal bityiikliik hizla artmaktadir Kazangoglu
ve Baybars (2016: 52) 2009 yilinda Tiirkiyede lisanshi spor
triinlerinden elde edilen gelirin 70 milyon TL oldugunu ve
bu miktarin 2013 yilinda 220 milyon TLye ulastigini ifade
etmiglerdir.

3. Yontem

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Aragtirmanin amaci tiiketicilerin bes biiytik kisilik
ozelliklerinden hangisinin tiiketici satin alma niyeti tizerinde
daha etkili oldugunu bulmaktir. Caliymanin ana amaci disinda
katilimcilarin cinsiyetleri ile kisilik 6zellikleri arasinda anlaml
iliski olup olmadigi aragtirilmistir. Ayrica katilimcilarin taraftari
olduklar: takimlar ile satin alma niyeti arasinda anlamli iliski
olup olmadig: da arastirilmigtir. Arastirmada veri toplama
tekniklerinden anket teknigi kullanilmistir. Calismanin anket
formu 3 boliimden olusmaktadir. ilk kisimda katilimcilara yas,
cinsiyet, medeni durum, egitim durumu ve taraftar: olduklari
futbol takimi sorulmustur. Tkinci béliimiinde katimcilarin
kisilik ozelliklerini belirlemek i¢in 50 ifadeden olusan bes
biyiik kisilik envanterinden olugsmaktadir. Anketin tiglincii
boliimiinde ise katilimcilarin satin alma niyetlerini belirlemeye
yonelik dort ifade yer almaktadir. Kisilik envanteri besli likert
skalasi olarak 1- hi¢ uygun degil ile 5- ¢ok uygun araliginda
diizenlenmistir. Satin alma niyetini 6lcegi de, besli likert skalasi
olarak 1-kesinlikle katilmiyorum ile 5-kesinlikle katiliyorum
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arast yanitlar verilecek bicimde diizenlenmistir. Calismada
kullanilan satin alma niyeti 6l¢egi Kazancoglu & Baybars
(2016) ¢alismalarindan alinmis; Bes biiytik kisilik 6zellikleri
Olgegi de Tatar (2017) tarafindan Tiirk¢e'ye uyarlanan dl¢ek
kullanilmstir.

Pazarlama alaninda bes biiyiik kisilik envanteri ile yapilan
¢aligmalarin az olmasi nedeniyle literatiire envanter olarak ve
ayni zamanda aragtirma kapsaminda uygulama triinii olarak
secilen lisanslh spor iiriinleri ile spor pazarlamasi literatiiriine
de katkida bulunulmak istenmistir. Pazarlama alaninda kisilik
konusu daha ¢ok marka kisilikleri olarak incelenmistir. Marka
kisilikleri ile ilgili baz1 arastirmalar; Kavlak (2018)in spor {iriin
markalarinin pazarlanmasinda marka kisiliginin 6nemi ve
Ozer (2019)’in arketipsel marka kisiliginin tiiketici satin alma
tizerindeki etkisi adli ¢alismalaridir. Bu ¢alisma ile literatiire
katida bulunulmak istenmistir.

3.2. Arastirmanin Ana Kiitlesi ve Orneklemi

Arastirmanin evreni, Zonguldak Biilent Ecevit
Universitesinde (ZBEU) 6grenim goren iiniversite 6grencileri
olarak belirlenmistir. Zonguldak Biilent Ecevit Universitesinin
resmi internet sitesinde yayinladigi bir bakista ZBEU adl
sunuma gore Universitenin 2019 yilindaki toplam 6grenci
sayisinin 35.360 oldugu belirtilmistir. Calismada 6rnekleme
yontemi olarak iradi 6rnekleme yontemi tercih edilmistir.
Olasiliga dayali olmayan iradi ya da yargisal 6rnekleme 6zel
durumlar icin degerli bir 6rnekleme tiirtidiir. Kesif veya saha
aragtirmalarinda tercih edilmektedir. Arastirmaci caligmasi
i¢in uygun gordigi denekleri segmektedir (Neuman, 2014:
273). Orneklem biiyiikliigii Giirbiiz & Sahin (2017: 130)’in
nicel sosyal bilim arastirmalarinda 0.95 giivenilirlik diizeyinde
farkli evrenler i¢in kabul edilebilir 6rneklem buytuklagi
tablosuna gore belirlenmistir. Bu tabloya gore ana kiitleyi
temsil edebilmek i¢in 300-400 adet aras1 anketin degerlendirme
icin saglikli olacag: ifade edilmigtir. Zonguldak Biilent
Ecevit Universitesinde grenim géren 500 6grenciye anket
uygulanmus, 120 anket eksik ve yanlis dolduruldugundan dolayz,
380 gegerli anket elde edilmistir.

3.3. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Divanoglu & Uslu (2019)’un ¢alismasinda kisilik
ozelliklerden deneyime agiklik ve nevrotiklik 6zelliklerinin
pozitif yonde satin almaya etkisinin oldugunu ortaya
koymustur. John & Srivastava (1999)’nin bes biiyiik kisilik
ozellikleri ile yaptig1 arastirmalarinda kisilik 6zelliklerinin
kisilerin kararlarini etkiledigi ifade edilmigtir. Arastirma
modeli, bu bilgilerden yola ¢ikarak bes biiytik kisilik envanterini
olusturan; digadoniikliik, uyumluluk, sorumluluk, duygusal
denge, deneyime aciklik kisilik 6zelliklerinin tiiketicilerin satin
alma niyeti tizerindeki etkisi arastirmaya yonelik hazirlanmigtir.

Arastirma modeline uygun olarak kurulan hipotezler
sunlardir:

« H : Disadoniikliik kisilik 6zelligi tiiketici satin alma niyeti
tizerinde pozitif yonde etkilidir.

o H,: Uyumluluk kisilik 6zelligi tiiketici satin alma niyeti
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tizerinde pozitif yonde etkilidir.

+ H,: Sorumluluk kisilik 6zelligi tiiketici satin alma niyeti
tizerinde pozitif yonde etkilidir.

« H,: Duygusal denge kisilik 6zelligi tiiketici satin alma
niyeti iizerinde yonde pozitif etkilidir.

+ H,: Deneyime agiklik kisilik 6zelligi tiiketici satin alma
niyeti tizerinde yonde pozitif etkilidir.

| Disadéniikliik |

1
| Uyumluluk Q

H>
| Sorumluluk | I : T Tiiketic1 Satin Alma

Niyet1

| Duygusal denge |/H4/

Hs
| Deneyime ag¢iklik | /

Sekil 1. Aragtirmanin Modeli

4. Bulgular

Arastirmanin bu boliimiinde, yapilan analizler neticesinde
elde edilen bulgulara deginilmistir. Bu kapsamda katilimcilarin
tanimlayici istatistiklerine ve arastirmanin amacina uygun
hazirlanan hipotezlere iligkin analiz sonuglarina yer verilmistir.

4.1. Katimcilarin Demografik Ozellikleri

Tablo 1’e bakildiginda, katilimcilarin ¢ogunlugu (%56,6)
kadinlardan olusmaktadir. Katilimcilarin %88,7’si 18-24 yas
grubunu olustururken, yas ortalamasinin 22 oldugu da tespit
edilmistir. Katilimcilarin medeni durumlarina bakildiginda
%97,6'sin1n bekar oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin egitim
durumlarina bakildiginda %67,4’niin lise mezunu oldugu
tespit edilmistir. Universitenin dgrencisi olan katilimcilara
en son mezun olduklar: egitim dizeyleri sorulmustur.
Katilimcilarin taraftar: olduklar: takimlara bakildiginda
%36,3'niin Galatasarayli oldugu goriilmektedir. Elde edilen
demografik bulgular sonucunda; katilimcilarin ¢ogunlugunun
kadinlardan olustugu, yas ortalamalarinin 22 oldugu, bekar
olduklar: ve Galatasaray’r destekleri tespit edilmistir. Diger
takimlar ifadesi ankette diger sikkini isaretleyen ve takim
tutmayip lisansh dirtin almayi tercih eden katilimcilar: temsil
etmektedir.

4.2. Agimlayici Faktor Analizi

Aragtirmada iki farkli 6l¢ek kullanilmigtir. Bunlardan
ilki bes biiyiik kisilik envanteridir. Ikici olarak satin alma
niyeti 6l¢egi kullanilmigtir. Bu 6lgeklerin gegerlik analizlerini
belirlemek i¢in agimlayici faktor analizi yapilmigtir. Ayrica
oOlgeklerin giivenirlik analizleri de yapilmistir.

4.2.1. Bes Biiyiik Kisilik Envanteri Faktor Analizi

Bes buyiik kisilik envanterinin faktor analizlerine
gecmeden Once giivenirlik analizleri yapilmis ve 0,73 oraninda
gtivenilir oldugu tespit edilmistir.
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Tablo1. Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Gore Dagilimlar
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Cinsiyet Frekans % Medeni Durum Frekans %
Kadin 215 56,6 Bekar 371 97,6
Erkek 165 43,4 Evli 9 2,4
Toplam 380 100 Toplam 380 100
Yas Frekans % Egitim Durumu Frekans %
18-24 Arasi Yas Grubu 337 88,7 Lise 256 67,4
25-34 Arasi Yas Grubu 38 10 On lisans 18 4,7
35-44 Aras1 Yag Grubu 5 1,3 Lisans 98 25,8
Toplam 380 100 Yiiksek Lisans 8 2,1
Toplam 380 100
Taraftar1 Olunan Takimlar Frekans %
Galatasaray 138 36,3
Fenerbahce 128 33,7
Besiktas 58 15,3
Diger Takimlar 56 14,7
Toplam 380 100

Tablo 2. Faktdr Analizi ile Ilgili Oz Deger Faktor Yiikleri

g Baslangi¢ Oz Degerleri Kare Yiiklerin Cikarma Toplamlari Kare Yiiklerin Rotasyon Toplamlar1

= Toplam % Varyans % Kumilatif =~ Toplam % Varyans % Kumiilatif ~ Toplam % Varyans % Kiamiilatif
1 4,408 19,166 19,166 4,408 19,166 19,166 3,332 14,485 14,485

2 3,399 14,78 33,946 3,399 14,78 33,946 3,158 13,73 28,215

3 2,09 9,086 43,032 2,09 9,086 43,032 2,366 10,287 38,502

4 1,702 7,402 50,434 1,702 7,402 50,434 2,185 9,5 48,002

5 1,23 5,346 55,78 1,23 5,346 55,78 1,789 7,778 55,78

Tablo 2 ve 3’e gore faktor analizinde tim faktorlerin
acikladiklar: toplam varyansin, tek boyutlu dl¢ceklerde en az
0,30 ¢ok boyutlu arastirmalarda ise 0,50 olmasi 6nerilmektedir
(Giirbiiz ve Sahin, 2017: 318). Kogoglu ve Aksoy (2017: 82)a
gore de bu oranin 0,50den yiiksek olmasi gerekmektedir.
Aragtirmanin faktor analizi sonucunda elde edilen varyans
yuzdesi toplami 55,78 olarak ¢ikmustir. Bu oran analizin
gecerli oldugunu gostermektedir. Ayrica Kaiser-Meyer-Olkin
ornekleme yeterliliginin 6l¢listi degerinin 0,805 olmasi,
6rneklemin faktér analizi i¢in yeterli oldugunu géstermektedir.
Bartlett'in Kiiresellik Testi sonucunun (p=0,000<0,05), anlaml
olmas1 degiskenler aras: iliskilerin olusturdugu matrisin
anlamli oldugunu ve faktor analizlerinin yapilabilecegini
gostermektedir.

Faktor yiikleri 0.32-0.5 aras1 diisiik, 0.5-0.6 arasi iyi, 0.6- 0.7
arasi yiiksek, 0.7 ve tizeri mitkemmel olarak siniflandirilmaktadir
(Giirbiiz & Sahin, 2017: 318). Bu nedenle faktor yiikleri 0,50den
diisiik olan degiskenler analizden ¢ikarilmustir. Faktor yiikleri
yiiksek olan degiskenler analize dahil edilmistir.

4.2.2. Satin Alma Niyeti Olgegi Faktér Analizi

Satin alma niyeti 6l¢eginin faktor analizine gegmeden
glivenirlik analizleri yapilmistir ve 6lgegin Cronbach Alfa degeri
%945 gibi oldukga giivenilir oldugunu tespit edilmistir.

Tablo 4'deki degiskenlerin faktdr yiklerinin 0.7’nin
tistiinde olmasi faktorlerin giicli maddelerden olustugunu
gostermektedir. A¢iklanan toplam varyans % 85,806’ dur.

4.3. Katilimcilarin Cinsiyetleri ve Bes Biiyiik Kisilik
Ozellikleri Arasindaki t Testi Analizi

Katilimcilarin demografik 6zelliklerinden olan cinsiyet ile
bes biiytik kisilik 6zellikleri arasinda anlamli bir fark bulunup
bulunmadigini belirlemek igin t Test uygulanmistir (bknz.
Tablo 5).

Elde edilen bulgulara gore katilimcilarin cinsiyeti ile beg
biyiik kisilik 6zelliklerinden uyumluluk 6zelligi arasinda anlamli
bir fark bulunmustur (t ,  3,028; p<0,05). Kadin katilimeilarin
uyumluluk 6zelligine iliskin goriislerinin ortalamalari, erkek
katilimcilarin uyumluluk 6zelligi ortalamalarina gore daha
yitksek ¢ikmistir. Bu sonuglar kadin katilimcilarin erkek
katilimcilara gore daha gok uyumluluk 6zelligi gosterdigini
ortaya koymaktadir.

Bir diger sonug ise katilimcilarin cinsiyeti ile bes biiyiik
kisilik 6zelliklerinden nevrotiklik 6zelligi arasinda anlamli bir
fark bulunmustur (t,  2,676; p<0,05). Kadin katilimcilarin
nevrotiklik o6zellikleri ortalamalari, erkek katilimcilarin
ortalamalarina oranla biraz daha yiiksektir. Bu sonuglar kadin
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Tablo 3. Bes Biiytik Kisilik Envanteri Faktor Analizi
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Bes Biiyiik Kisilik Ozellikleri Faktor Yiikleri
Uyumluluk
Bagkalariin duygularini anlayip paylagirim ,822
Bagkalarmin duygularin: hissederim 799
Bagkalarina zaman ayiririm 761
Insanlarla ilgilenirim ,674
Yumugsak kalpliyim ,645
Insanlari rahatlatirim ,624
Nevrotiklik (Duygusal Denge)
Ruhsal halim ¢ok sik degisir ,895
Ruhsal dengem sik degisir ,848
Cabuk rahatsiz olurum ,794
Moralim ¢abuk bozulur 745
Cogu zaman kendimi keyifsiz hissederim ,522
Sorumluluk
Diizeni severim ,792
Isimde titizimdir ,749
Genellikle esyalar1 yerlerine koymay1 unuturum ,694
Bir plan takip ederim ,531
Her zaman hazirlikliyimdir 521
Disadoniikliik
Insanlarin arasinda kendimi rahat hissederim 720
Konugmayi genelde ben baglatirim ,677
Toplantilarda degisik insanlarla konugabilirim ,666
Toplantilarin gozdesiyimdir ,654
Deneyime A¢iklik (Zeka/Hayal Giicit)
Miikemmel fikirlerim vardir 792
Fikirlerle doluyumdur 734
Zor kelimeler kullanirim 523
Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Yeterliliginin Olgiisii=0,805
Bartlett'in Kiresellik Testi x>=2766,919 p=0,000
Tablo 4. Satin Alma Niyeti Olgegi Faktor Yiikleri
ifadeler Faktor Yiikleri
Lisansli iirtin kullanmay1 arkadaglarima 6neririm. 0,872
Lisansh tirtinleri satin alma istegim yiiksektir. 0,931
Yakin gelecekte takimima ait lisansl tiriinleri satin alma olasiligim yiiksektir. 0,946
Yakin gelecekte takimima ait daha ¢ok lisansli tirtin almak istiyorum. 0,954

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Yeterliliginin &l¢iisii=0,793
Bartlett'in Kiiresellik Testi x’>=1765,141 p=0,000

katilimcilarin erkek katilimcilara oranla daha ¢ok nevrotiklik
ozellik gosterdigini ortaya koymaktadir. Katilimcilarin
cinsiyetleri ile sorumluluk ve disadoniikliik 6zellikleri arasinda
anlamli bir fark bulunamamustir.

Son olarak katilimcilarin cinsiyetleri ile bes biyiik
kisilik 6zelliklerinden zeka/hayal giicli 6zelligi arasinda
anlamli bir fark bulunmustur (t(378)-2,173; p<0,05). Kadin
katilimeilarin zeké/hayal giicii kisilik 6zelligi ortalamalari, erkek
katilimcilarin ortalamalarindan daha distktir. Bu sonuglar
erkek katilimcilarin kadin katilmcilara nazaran daha ¢ok zeké/
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Agiklanan Toplam Varyans: 85,806

hayal giicii 6zelligi gosterdigini ortaya koymaktadir.

4.4, Katilimailarin Taraftarlar:1 Olduklar: Takimlar ile Satin
Alma Niyeti Arasindaki ANOVA Analizi

Katilimcilarin satin alma niyetleri taraftar: olduklar:
takima gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini ortaya koymak amaciyla One Way Anova
analizi yapilmustir.

Tablo 6’'nin sonuglarina goére katilimecilarin taraftar
olduklar1 takimlar ile satin alma niyeti arasinda anlamli bir
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Tablo 5. Katilimcilarin Cinsiyetine Gére Bes Biiyiik Kisilik Ozelliklerinin Degerlendirilmesi T Test Sonuglar1

Kisilik Ozellikleri Cinsiyet n X 8.8 s.d df t P
Kadin 215 4,05 0,774 0,053 378 3,028 0,003
Uyumluluk
Erkek 165 3,81 0,75 0,058
Kadin 215 3,37 0,979 0,067 378 2,676 0,008
Duygusal Denge (Nevrotikilik)
Erkek 165 3,1 0,983 0,077
Kadin 215 3,57 0,584 0,04 378 0,653 0,514
Sorumluluk
Erkek 165 3,53 0,575 0,045
Kadin 215 3,39 0,765 0,052 378 -0,125 0,9
Disadoniikliik
Erkek 165 3,4 0,767 0,06
Kadin 215 3,44 0,827 0,056 378 -2,173 0,03
Deneyime A¢iklik (Zeka/ Hayal Giicii)
Erkek 165 3,62 0,707 0,055
Tablo 6. Katilimcilarin Taraftar1 Olduklar: Takimlar fle Satin Alma Niyetini Arasindaki ANOVA Tablosu
Takimlar n X s.8 f Sig.
Galatasaray 138 3,19 1,318
Fenerbahce 128 2,97 1,292
Satin Alma Niyeti ) 2,890 0,035
Besiktas 58 3,38 1,27
Diger Takimlar 56 2,73 1,473

farklihk vardur (F , ,  =2,890; p<,05). Bu sonuglara gore en az bir
grup digerlerine gore farklilasmaktadir. Bagka bir ifadeyle satin
alma niyeti takimlara gore farklilik gostermektedir. Farkliligin
kaynagini belirlemek i¢in Post Hoc testlerinden Tukey HSD
testi kullanilmistir. Bu testin sonucuna gore Galatasaray,
Fenerbahge ve diger takimlar ile satin alma niyeti arasinda
anlaml bir farklilik yoktur. Ancak Besiktas takimi ile diger
takimlar arasinda anlamli bir farklilik oldugu gortlmiistiir. Bu
sonuglara gore Besiktas taraftarlarinin daha fazla satin alma
niyeti icerisinde olduklari tespit edilmistir. Buna gore Besiktasg
taraftarinin takimlarina lisansh iiriin anlaminda daha ¢ok
destek olduklarini ve daha ¢ok sahip ¢iktiklarini sdyleyebiliriz.

4.5. Bes Biiyiik Kisilik Ozelliklerinin Satin Alma Niyeti
Uzerine Etkisi

Bes biiyiik kisilik 6zelliklerinin satin alma niyetine etkisi
belirlemek i¢in ¢oklu dogrusal regresyon analizi yapilmustr.

Tablo 7'deki katsayilar incelendiginde, tim bagimsiz
degiskenler regresyon modeline sokuldugu zaman satin alma
niyetini a¢iklamada sadece deneyime agiklik veya zeka/hayal
glicti kigilik 6zelliginin satin alma niyeti tizerinde etkisi vardir
(B =0,117; p<0,05). Diger bagimsiz degiskenler uyumluluk (B

Tablo 7. Coklu Regresyon Modeline Ait Katsayilar

=0,015; p>0,05), nevrotiklik (f =-0,001; p>0,05), sorumluluk
(B =-0,064; p>0,05), disadoniikliik (B =0,095; p>0,05) ile satin
alma niyeti arasinda anlamli katsay1 yoktur. Uyumluluk,
nevrotiklik, sorumluluk ve disadoniikliik kisilik 6zelliklerinin
satin alma niyeti {izerindeki etkisi istatistiksel olarak anlaml
degildir (p>0,05). Buna gore H, hipotezi kabul edilirken; H,
H,H,veH, hipotezleri kabul edilememistir.

5. Sonug ve Oneri

Lisansli spor iiriinlerine olan ilgi giin gectikce artig
gostermektedir. Tiirkiyede futbola olan ilgi nedeniyle
tliketicilerin futbol lisansli tiréinleri satin alma niyetleri
aragtirilmistir. Tiiketicilerin bu iriinleri tercih etmesinde
taraftarlik ve kisilik 6zelliklerinin etkili oldugu goriilmiistiir.

Davranig bilimleri, orgtitsel davranis, psikoloji gibi daha
bir¢ok disiplinde farkli konularda kisilik 6zellikleri arastirmalari
yapilmustir. Kisilik 6zelliklerini belirlemede daha ¢ok bes bityiik
kisilik envanteri tercih edilmistir. Bes bityiik kisilik envanterinin
Cince, Cekge, Ibranice, Macarca, Italyanca, Rusga, Tiirkge ve
Lehge gibi diinya dillerine ¢evirileri bulunmaktadir. Ancak
pazarlama alaninda bu envanter pek tercih edilmemistir.

Kisisel Ozellikler B Std. Hata Beta t Sig.
(Sabit) 2,230 577 3,866 ,000
Uyumluluk ,026 ,094 ,015 ,275 ,783
g:ﬁg:?;ievrotiklik) -,001 ,070 -,001 -,011 ,992
Sorumluluk -,148 ,129 -,064 -1,148 ,252
Disa doniiklitk ,166 ,100 ,095 1,669 ,096
Deneyime agiklik (Zeka/ hayal giicii) ,201 ,095 ,117 2,118 ,035
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Bes biiytik kisilik ozelliklerinin tiiketici satin alma niyeti
tizerindeki etkisini belirlemeye yonelik yapilan aragtirma
sonucunda; tiiketici satin alma niyeti tizerinde digadoniikliik,
uyumluluk, sorumluluk ve nevrotiklik kisilik 6zellikleri
arasinda anlaml bir etkisinin olmadig1 gérilmiustiir.
Deneyime aciklik kisilik 6zelliginin tiiketici satin alma niyeti
tizerine pozitif yonde etkisinin oldugu sonucuna ulasilmistir.
Literatiirdeki bazi calismalarda da benzer sonuglara ulagilmigtir.
Divanoglu ve Uslu (2019) galismalarinda deneyime agiklik
kisilik 6zelligi ile satin almaya karsi koyamama i¢giidiisel satin
alma davranigi arasindaki iligkinin pozitif yonde oldugunu
sonucuna ulasmiglardir. Bagka bir ifadeyle deneyime agiklik
kisilik ozelligi tiiketici satin alma niyetinde daha etkili oldugu
ortaya ¢cikmistir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin yeniliklere
ilgili ve cabuk adapte olabildikleri goriillmistiir. Katilimcilarin
merak eden, kreatif ve artistik 6zellikler tasidig1 belirlenmistir.

Aragtirmanin ana amacinin yaninda taraftarlik ile satin
alma niyeti arasindaki iligki arastirilmig olup, Besiktash
taraftarlarin diger takimlara nazaran daha fazla lisansh tiriin
satin alma niyeti igerisinde olduklar1 goriilmistiir. Calismadaki
bir diger amaca yonelik yapilan analizlerden yola ¢ikarak, beg
biiytik kisilik 6zellikleri ile cinsiyet arasinda anlamli bir fark
olup olmadigini belirlemektir. Aragtirma sonucunda kadinlarin
erkeklere gore daha fazla uyumluluk ve nevrotiklik 6zellikler
gosterdigi, erkeklerin ise deneyime agiklik 6zelliklerinin
kadinlara gore daha 6n planda oldugu ortaya ¢ikmuistir.

Isletmelerin pazarda daha uzun kalabilmeleri ve
rakiplerinden farkli olabilmek i¢in tiiketicilerini tanimalar
gerekmektedir. Pazarlamacilarin tiiketicileri tanimak icin
demografik ozelliklerinin yaninda kisilik 6zelliklerini de
bilmeleri gerekmektedir. Bu agidan bes biiyiik kisilik envanteri
pazarlamacilara tiiketicisini tanimada yardimci olmaktadir.
Bes biiyiik kisilik envanteri ayn1 zamanda pazarlamacilara
uygun hedef kitle secimi ve o hedef kitleye hangi iletisim
kanaliyla seslenmesi gerektigi hakkinda bilgiler saglamaktadir.
Pazarlamacilarin, deneyime agiklik kisilik 6zelligine sahip
titketicilere 6zel reklam kampanyalar1 veya farkli tutundurma
araglar1 gelistirmeleri pazarda kalici olmalarini saglayacaktir.
Pazarlamacilar tiiketicilerin kisilik 6zelliklerinden yola ¢ikarak
titketicilerin ilgisini ¢ekecek bicim ve 6zelliklerde tiriinlerini
tasarlayarak tiriin yelpazesini genisletebilecektir.

Aragtirma sadece Zonguldak Biilent Ecevit Universitesinde
6grenim goren Ogrencileri kapsamaktadir. Bu nedenle
aragtirma sonuglar1 bitiin tiiketiciler i¢in genellestirilemez.
Bu aragtirmanin en 6nemli kisitlarindandir. Bir diger kisit
ise arastirmada demografik 6zelliklerden medeni durum ve
yas arastirilmig fakat bu degiskenlere gore kisilik 6zellikleri
ya da satin alma niyeti anlaml farklilik gosterip gostermedigi
ortaya konulamamistir. Bunun nedeni katilimcilarin bityiik bir
gogunlugunun bekar olmasi ve yas ortalamalarinin 22 olmasidir.
[leride yapilacak aragtirmalarda farkli demografik dzelliklerle ve
farkl sehirlerde daha biiyiik 6rneklem guruplari ile bu ¢aligma
yapilabilir ve farkli sonuglar elde edilebilir. Arastirma modeli
disadoniikliik, uyumluluk, sorumluluk, nevrotiklik ve deneyime
acikligin satin alma niyetine etkisi olarak belirlenmistir. Bu
modele farkli degiskenler de eklenerek ileride arastirmaya
farkli bir boyut getirilebilir. Literatiirde pazarlama alaninda bes
buyiik kisilik ozellikleri ile ilgili az sayida ¢aligma bulunmasi
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nedeniyle bu ¢aligmanin gelecekte yapilacak arastirmalara yol
gosterecegi digiiniilmektedir.
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