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Oz: Kitle iletisim araglarinin hakimiyetini ciddi 6l¢iide tehdit eden gevrim ici ortamlar, 6zellikle toplumsal ve
ekonomik yapmin temel yonlendiricisi konumunda olmalari nedeniyle tiiketicilerin ve isletmelerin ilgi odag: haline
gelmistir. Sosyal medya kullanicilarinin sayist hizla artmaktadir. Oldukca farkli demografik 6zelliklere sahip bu
kisiler ¢evrimigi ortamlar sayesinde tanimadiklar kisiler ve kurumlarla etkilesime gegebilmektedirler. Bu etkilesimin
derecesi ise kisiden kisiye degisiklik gostermektedir.

Bu calismada bes biiyiik kisilik tipinin diirtiisel satin alma egilimi {izerindeki etkisi arastirtlmistir. Arastirmada
cevrimi¢i ortamlarda aligveris yapan kisilerin diirtiisel (anlik) satin alma egilimi kisilik 6zelliklerine gore
incelenmistir. Plansiz satin almanin bir tiirii olan diirtiisel satin alma, ani bir satin alma diirtiisiiyle ortaya ¢ikmakta ve
aninda sonuglanmaktadir. Arastirma sonucunda, bes biiyiik kisilik tipinin, diirtiisel satin alma egilimini etkiledigi
sonucuna ulagilmistir. Sonuglar, kisilik tiplerinin ¢evrim igi anlik satin alma egilimi tizerindeki etkisinin belirlendigini
gostermektedir. Uyumluluk ve nevrotik kisilik 6zellikleri, diirtiisel satin alma egilimleri {izerinde 6nemli ve olumlu
bir etkiye sahiptir. Ote yandan, disa déniiklik ve vicdanhihgm diirtiisel satin alma egilimleri {izerinde énemli ve
olumsuz bir etkisi oldugunu goéstermektedir.

Anahtar Kelimeler : Cevrimici Pazarlama, Diirtiisel Satin Alma, Bes Biiyiik Kisilik.
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Abstract: Online environments, which seriously threaten the dominance of mass media, have become the focus of
attention of consumers and businesses, especially due to they are the main drivers of social and economic structure.
The number of social media users is increasing rapidly. Thanks to online environments, these people, who have very
different demographic characteristics, can interact with people and institutions they do not know. The degree of this
interaction varies from person to person.

In this study, the effect of five major personality types on impulsive purchase tendency was investigated. In the
research, impulsive (instant) buying tendency of people who shop online was examined according to their personality
traits. Impulsive buying, which is a type of unplanned buying, occurs with a sudden impulse to buy and results
instantly. As a result of the research, it was concluded that five major personality types affect the impulsive buying
tendency. Results show that the effect of personality types on the tendency to impulsive buying online (is)
determined. Agreeableness and neurotic personality traits have a significant and positive effect on impulsive buying
tendencies. On the other hand, The finding review shows that extraversion and conscientiousness had a significant
and negative effect on impulsive buying tendencies.

Keywords : Online Marketing, Impulsive Buying, Big Five.

GIRIS

Uriin ve hizmetlerin pazarlanmasi sadece ekonomik bir faaliyet olarak degerlendirilmemektedir.
Bireylerin satin alma davraniginda bulunmalarini etkileyen pek ¢ok farkli sebep bulunmaktadir.
Tiiketici davramislarimi etkileyen bu sebepler 6zellikle son yillarda bilim insanlar1 tarafindan
¢okca arastirilmaktadir. Yapilan ¢aligmalar, tiiketimin rasyonel ve fizyolojik bir olgudan ¢ok
psikolojik ve duygusal bir olgu oldugunu gostermektedir. Ozellikle de tiiketicilerin yaptiklari

satin almalarinin ¢ok biiylik oranda tepkisel/diirtiisel olarak yapildigi aragtirmalarda ortaya
¢ikmustir.

Guniimiizde iletisim ve bilgi teknolojilerinin gelismesi ve internetin mobillesmesi ile ¢evrimigi
tiilketim artmistir. Bu nedenle pazarlamacilar ilgilerini ¢evrim i¢i platformlara gevirmislerdir.
Sosyal medya ve gevrim igi reklamlar ile tiiketicilerin satin alma niyetlerinin arttirilmasi
amaclanmaktadir.

Cevrimigi aligveris bir insan-bilgisayar arayiizli araciligiyla yapildigindan, magaza atmosferi,
kisisel satig elemani gibi birgok dig gevresel faktor, evinden yada ofisinden internete baglanan
tiikketicileri dogrudan etkileyememektedir. Bu nedenle, cevrimici ortamlarda bireysel igsel
faktorlerin (6rnegin, kisisel ihtiyaclar, 6zellikler, degerler ve etki) tiiketici satin alma davranisi
tizerinde daha 6nemli ve gii¢lii etkileri olmaktadir (Chih, Wu ve Li., 2012, s. 431). Tiiketicilerin
anlik satin alma kararlarini etkileyen bircok faktor bulunmaktadir. Tiiketicinin duygu durumu,
ihtiyaclari, satin alma egilimleri, kisilik 6zellikleri gibi igsel ¢evrimi¢i diirtiisel anlik satin alma
kararlarinda 6nem tagimaktadir.

Diirtiisel Satin Alma

Diirtiisel satin alma niyeti, “bir seyi hemen satin almak icin ani, genellikle giiclii ve kalici bir
diirtii” olarak tanimlanmustir (Adelaar. Chang, Lancendorfer, Lee ve Morimoto.,2003, s. 249).
Buna paralel olarak, diirtiisel satin alma davranisi, bir tiiketici derhal bir sey satin almak i¢in ani
ve genellikle giiclii ve 1srarct bir diirtii yasadiginda gerceklesmektedir (Badgaiyan, Verma,
2015, s. 146). Giigli ve 1srarct diirtli varliginin gerekliligi diirtiisel satin alma ile plansiz satin
alma arasindaki farki ortaya koymaktadir.

Plansiz bir satin alma, tiiketicinin {irline ihtiyact olmasi, ancak heniiz davranisa doniistiirmek
i¢in ¢abada olmamasi durumunda ger¢eklesmektedir. Tiiketici {iriin karsisina ¢iktiginda buna
ihtiya¢ duydugunu hatirlamakta ve satin alma eylemini gergeklestirmektedir. Ancak bu tarz
satin almalara, her zaman satin almayla iligkili giiglii bir diirtii veya gii¢lii olumlu duygular eslik
etmeyebilmektedir (Amos, Holmes ve Keneson, 2014, s. 87). Dolayisiyla, diirtiisel satin alma
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davranigini plansiz satin alma seklinde degerlendirmek miimkiinken plansiz satin almalarin her
zaman anlik satin alma olarak degerlendirilmemesi gerekmektedir.

Rook (1987) literatiirde 6nemli bir yer bulan galismasinda diirtiisel satin almanin dért énemli
ozelligi tizerinde durmustur (Rook, 1987, s. 191): (1) Diirtiisel davranigin tedbirli olmaktan ¢ok
kendiliginden olusmaktadir. (2) Bir satin alma diirtiisii, tiiketicinin davrams akisim bozma
egilimindeyken, diisiinceli bir satin almanin kisinin normal rutininin bir parcasi olmasi daha
olasidir. (3) Anlik satin alma, rasyonel olmaktan ¢ok duygusaldir ve “iyi "den ziyade “koti”
olarak algilanma olasiligi daha yiiksektir. (4) Son olarak, tiiketicinin diiglincesizce satin alirken,

diisiinerek satin alma durumuna gore kontrolden ¢iktigini hissetme olasilig1 daha yiiksektir.

Tiiketiciler, kontrolden ¢ikma hislerinin ve satin alma sonrasi psikolojik maliyetlerini
diisiirebilmek amaciyla genellikle diirtiisel hareket etmekten kaginma egilimindedirler. Buna
karsilik, tanimi geregi, giinliik diirtiiler bile “bazen karsi konulamazdir” ve birgok isletme hem
tiikketiciyi ayartma diizeyini artirmak hem de direng engellerini kaldirmak i¢in kredi kolayligi,
fiyat ve para iade garantileri, ¢cevrim i¢i reklamcilik gibi ¢6ziimler tiretmektedir (Rook ve
Fisher, 1995, s. 309).

Yapilan arastirmalar genellikle, cevrim i¢i aligveris yapanlar1 geleneksel aligveris yapanlardan
daha spontane olarak degerlendirirken, c¢ekici nesnelerin anlik satin alma davramiglarim
uyandirdigimi savunma egiliminde oldugunu gostermistir (Habib, Qayyum, 2018, s. 88).

Sekil 1. Diirtiisel Satin Almanin Belirleyicileri

EGILIMSEL FAKTORLER —_
IBT
Psikografik 6zellikler
Egilimsel Motivasyonel giicler (6rnegin,
dokunma ihtiyacr)

DURUMSAL FAKTORLER
Sosyal etki
Etkilemek
Kisitlar (zaman, mevcut para) DURTUSEL
Dis Ipuglars »>| SATIN ALMA

Perakende Ortami

Aligveris Davranisi (6r. gbz atma)
Durumsal Motivasyon (hedonik ve
faydaci, Katilim)

Uriin 6zellikleri

SOSYODEMOGRAFiK FAKTORLER
Cinsiyet
Yas

Etnik koken
Gelir —_—

Kaynak: Amos ve ark., 2014, s. 84.

Sekil 1’de diirtiisel satin almanin temel belirleyicileri dzetlenmistir. Amos ve ark. (2014)
yapmis oldugu arastirmada diirtiisel belirleyiciler eglimsel faktorler, durumsal faktorler ve
sosyademografik faktorler olmak iizere iice ayrilmigtir. Egilimsel faktorler, bir kisinin
digerinden nispeten kalic1 ve tutarli bir sekilde farklilastigi ve satin alma davranisi iizerinde
etkisi oldugu yatkinliklar olarak ifade edilmektedir. Anlik satin alma ile ilgili egilim faktorleri,
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kisilik, kendiligindenlik, cesitlilik/yenilik arama egilimi, etkilenmeye yatkinlik, aligveristen
keyif alma, bilis ihtiyaci, saygi, agiklik, duygulari diizenleme yetenegi vb. gibi psikolojik
yapilar1 igermektedir (Amos ve ark., 2014, s. 84). Durumsal faktdrlerde dis uyaranlar
degerlendirilirken, sosyademografik faktorler tlim satin alma kararlarinin ortak belirleyicileri
olarak kabul edilmektedir. Bu ¢alismada psikografik faktorlerin temel belirleyicilerinden biri
olan bes biiylik kisilik tipinin diirtiisel satin almayla iligkisi incelenerek literatiire katki
saglanmas1 hedeflenmistir.

Bes Biiyiik Kisilik Tipi

McCrae ve Costa (1990) tarafindan gelistirilen Bes Biiyiik Kisilik Modeli (BFM), bes faktérden
olusan gecerli ve giivenilir bir tanimlayici kisilik modelidir (Garcia, 2012, s. 1003). (1) Disa
dontiklik, (2) Duygusal istikrar (nevrotiklik), (3) Uyumluluk, (4) Sorumluluk ve (5)
Entelektiiellik (deneyime aciklik) olmak tizere bes kisilik alani tanimlayan teori, bireysel
ozelliklerin, diislinme, hissetme, davranma ve tepki verme kaliplarimi 6nermektedir (Karim,
Zamzuri ve Nor, 2009, s. 87). Psikologlar bu kisilik faktorlerinin kisilerin genleri veya aile
ortamlarindan ne Ol¢iide etkilendikleri {izerine arastirmalar yapmislardir. Bunlarin ¢ogu, bes
faktoriin de orta derecede ve yaklasik olarak esit derecede kalitsal oldugu ve paylasilan aile
cevresel faktorlerinin, eger varsa, bunlar iizerindeki bireysel farkliliklarin agiklanmasinda kiigiik
bir rol oynadigi sonucuna varmistir (Loehlin, McCrae, Costa ve John., 1998, s. 432).

Bes Biiyiik Kisilik Modeli, insanlardaki ¢ok sayidaki ve spesifik bireysel farkliliklar1 kapsayan
genis boyutlarin bir siniflandirmasini saglamaktadir (Larson, Rottinghaus ve Borgen, 2002, s.
218). Dolayisiyla bir birey bes 6zelligin tiimiine sahip olabildigi gibi, baz1 bireyler bir veya
birkag ozellikte yiiksek puan alirken diger 6zelliklerde daha diisiik puan alabilmektedir (Leong,
Jaafar ve Sulaiman, 2017, s. 791).

Dusa doniikliik, ylksek aktivite, atilganlik ve sosyal davranisa yonelik bir egilimi ifade
etmektedir. Insan etkilesimlerinden ve biiyiik sosyal toplantilari igeren faaliyetlerden zevk alan
bu kisilik 6zelligindeki bireyler icin internet genellikle sosyal aglar1 genisletmek igin bir arag
olarak kullanilmaktadir. Buna karsilik, ice doniik kisilik, yalniz gegirilen zamandan zevk
almaktadir (Karim ve ark., 2009, s. 87). Disa doniiklerin sicak, arkadas canlisi ve sosyal
olduklar diisiiniildiigiinden, interneti sohbet odalarina katilmak gibi sosyal aktiviteler ile sosyal
aglarda paylasimlar i¢in daha ¢ok tercih etmektedirler.

Nevrotiklik diizeyi yiiksek olan bireyler endiseli, depresif, ofkeli ve giivensiz olma
egilimindedir. Nevrotizm diizeyi diisiik olanlar sakin, dengeli ve duygusal olarak istikrarli olma
egilimindedir (Roccas, Sagiv, Schwartz ve Knafo 2002, s. 795). Nevrotiklik kirilganliktan st
seviyede depresyona kadar hissedilen bir kisilik 6zelligidir (Tuten & Bosnjak, 2001, s. 397).

Uyumluluk, sevecen, cevresine saygili, cdmert, alttan alabilen (Oriicii ve Aksoy, 2018, s. 268)
kisilerde yiiksek puan almaktadir. Kisinin dogru davranis ig¢in normlarini aldigi kaynaklarin
sayisini ifade etmektedir. Yiiksek uyumluluk, es, dini lider, arkadas, patron veya popiiler kiiltiir
idolii gibi birgok norm kaynagina bagli olan bir kisiyi tanimlarken diisiik uyumluluk, yalnizca ig
sesini takip eden birini tanimlamaktadir (Howard ve Howard, 1995, s. 4). Uyumluluk, yakinlik,
birlik ve dayanigma i¢in gabalamak olarak kendini gostermektedir (Myers ve ark., 2010, s. 12).

Sorumluluk, 6z disiplin, basar1 odakli diistinme, gérev bilinci ile ilgili boyutu ifade etmektedir
(Siiren, Oriicii ve Cagri., 2016, s. 250). Sorumlulugu yiiksek bireyler dikkatli, eksiksiz, sorumlu,
organize ve titiz olma egilimindedir. Bu boyutta diisiik olanlar sorumsuz, diizensiz ve vicdansiz
olma egilimindedir (Roccas ve ark., 2002, s. 795).

Entelektiiellik (Deneyime ag¢ilik) boyutunda yiiksek puan alan bireyler entelektiiel, hayal giicii
kuvvetli, duyarli ve agik fikirli olma egilimindedir. Diisiik puan alanlar ger¢ekei, duyarsiz ve
geleneksel olma egilimindedir (Roccas ve ark., 2002, s. 794). Entellektiiellik 6zelligi yiiksek
olan bireyler sosyal a¢idan farkli deneyimlere agik, duraganliga karsi gelencksel ve basit
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olmayan yontemlerin arayigma giren bireyler (Oriici ve Aksoy, 2018, s. 268) oldugundan
cevrimici ortamlarin getirdigi yenilikleri deneyimlemeye de yatkinlardir. Ag¢iklik faktoriinde
yiiksek puan alanlar yaratici, ciiretkar ve zeki olarak nitelendirilmektedir (Myers, Sen ve
Alexandrov 2010, s. 12).

Literatiir Ozeti

Literatiir taramasinda, diirtiisel satin alma egilimini inceleyen arastirmalarin biiyiik bir kisminda
Uyarici-Organizma-Tepki (SOR) Modelinin kabul edildigi goriilmektedir (Johnson, 2010;
Chang, Eckman ve Yan,2011;Xu, Zhang ve Zhao, 2014; Chen, Yao, 2018; Hashmi, Attiq ve
Rasheed, 2019; Liu, Song, Yang, Cheng ve Li 2020; Lee ve Gan 2020; Bilal ve Fan, 2021;
Karim, Chowdhury, Al Masud ve Arifuzzaman 2021, Ming, Jiangiu, Bilal, Akram ve Fan. 2021,
...) Model, cevresel uyaranlardan etkilenen insanlarin bilissel ve duygusal durumlarini analiz
ederek insan davraniglarini agiklamak i¢in bir mekanizma insa etmektedir (Bilal ve Fan, 2021, s.
302). SOR Modeli ii¢ ana unsur iizerinde temellenmektedir. (1) Tiiketicileri harekete gegiren bir
tetikleyici olan uyarici (S), (2) tiiketicilerin igsel bir degerlendirmesi olan organizma (O) ve (3)
tiikketicilerin satin alma uyaricilar1 ve i¢sel degerlendirmeleri ile olusan diirtiiye karsi tepkilerinin
bir sonucu olan tepkisi (R) (Chan, Cheung, Lee, 2017, s. 207). Bu ¢alismada da SOR modeli
kabul edilmis olup, tiiketiciyi harekete ge¢iren uyaricilardan kisilik tiirleri incelenmistir.

Lim, Lee ve Kim (2017), bireysel egilim ve deger algist egiliminin dirtiisel satin alma
davranisina etkisini incelemisler ve hedonik ve faydaci deger ile diirtiisel satin alma davranisi
arasinda pozitif bir iliski oldugu sonucuna ulasmislardir. Dedeoglu ve Kazangoglu (2010) ise,
tiikketicilerin yasadigi deneyimlere dayanan tiliketici suglulugunun boyutlari ve dinamikleri
hakkindaki anlayis1 genisletmeyi amaglayarak diirtiisel satin alma (6zellikle hedonik tiiketimle
birlestiginde) tiiketicilerin pismanlik ve sucluluk gibi negatif duygular hissetmesine neden
oldugu sonucuna ulagmislardir.

2013 yilinda Vishnu ve Raheem Pakistan’da yasayan bireylerin diirtiisel satin alma faktorlerini
arastirmay1 amaglamiglardir. Arastirma sonucunda tiiketicilerin, bir magazanin sundugu {icretsiz
iirin ve fiyat indirimlerini gordiiklerinde diirtiisel olarak satin alma olasiliklar1 daha yiiksek
oldugunu ve iyi dizayn edilmis vitrinlerin tiiketicinin diirtiisel satin alma davranisinda énemli
rol oynadigr sonucuna varmiglardir. Magazanin cevrimici alternatifi olarak goriilen web
sitelerinin diirtiisel satin alma {izerinde etkilerinin oldugunu kabul eden arastirmalar mevcuttur
(Wells, Parboteeah ve Valacich. 2011, Shen ve Khalifa, 2012; Tiirkyillmaz, Erdem ve Uslu,
2015; Rezaei, Ali, Amin ve Jayashree, 2016; Akram, Hui, Khan, Tanveer, Mehmood ve Ahmad,
2018). Buna karsilik Karim ve ark. (2021) web sitesi uyaraninin ¢evrimi¢i anlik satin alma
davranisiyla anlaml bir pozitif iligkisi olmadigini, ancak anlik satin alma davranisiyla dolayl
bir iligkinin oldugunu iddia etmislerdir. Calisma sonuglarina gore web sitesi uyaricisi, algilanan
keyfi olumlu etkilemekte, bu durum da ¢evrimigi anlik satin alma davranisina dolayli ama giiglii
bir etki yapmaktadir. Habib ve Qayyum (2018), diirtiisel satin alma eylemleri {izerindeki temel
biligsel yonleri ve duygusal yonleri inceledikleri arastirma sonucunda kullanim kolaylig1 ve
bilgilendiriciligin duygusal tepki iizerinde olumlu etkisi oldugunu saptanmastir.

Chan ve ark. (2017) g¢evirmigi diiriitsel satin almalara yonelik 34 arastirmanin sonuglarini
derleyerek Sekil 2’de sunulan semada ozetlemislerdir. Igsel bir siirecin varligi, tiiketicilerin
anlik satin alma davramisim gergeklestirmeden Once uyaranlari iglemesi ve duygusal algiya
sahip olmasi gerektigini ortaya koymaktadir (Yu-Feng ve Feng-Yang, 2012). Sekil 2’ye gore,
¢evrimici satin almalarda kisilik 6zellikleri igsel motivasyon unsuru olarak kabul edilmekte ve
diirtiisti satin alma T{izerinde dogrudan bir etkisi bulunmaktadir. Ayni zamanda kisilik
Ozelliklerinin triiniin satin alma niyetine dogrudan etki etmedigi durumlarda da aracilik ve
ilimlastirici bir etki yaptigi gosterilmektedir. Benzer sekilde, Dodoo ve Wu (2019), tiiketicilerin
sosyal medya reklamlarimi kisisellestirdiklerinde, bu reklamlarin algilanan reklam degerlerini
olumlu yonde etkiledigini tespit etmislerdir. Bu sonug, reklam verenler agisindan kisilik
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ozelliklerinin de dikkate alinmasi gerektigini gostermektedir. Nitekim Kobayashi, Ishikawa ve
Minamikawa (2019), bes biyiik kisilik ile ¢esitli reklam ftriinleri/hizmetleri ve reklam
Ogelerinin reklamlarina genel kabul edilebilirlik arasindaki iliskiyi inceledikleri aragtirmada, bes
biiyiik kisiligin, reklamlara kars1 genel duyarliligin 6énemli bir gostergesi olabilecegini tespit
etmislerdir. Etkililik derecesi duruma gore farklilik gosterse de bes biiyiik kisiligi kullanan
reklam hedefleme modeli etkili bir sekilde ¢alismis ve c¢esitli reklam {iirlinleri/hizmetleri ve
reklam 6gelerinde demografik hedeflemeden daha iyi performans gostermistir.

Krishnan, Lim ve Teo (2010), bes biiyiik kisilik 6zelliklerinin siber aylaklikta harcanan zaman
izerindeki ana etkilerini arastirmiglardir. Yalnizca uyumluluk ve disa doniikliigiin siber aylaklik
icin harcanan zamani 6nemli 6l¢iide ongdrdiigiinii gostermektedir. Ek olarak, sonuglar, siber
aylakligi tahmin etmede vicdanliligin disa doniikliik ile etkilesime girdigini gostermektedir.

Verplanken ve Herabadi (2001), Muller ve ark. (2010), Olsen, Tudoran, Honkanen ve
Verplanken. (2016), Thompson ve Predegast (2015), Tirkyilmaz ve ark. (2015), Husnain,
Qureshi, Fatima ve Akhtar (2016), Leong ve ark. (2017), Sofi ve Najar (2018), Fenton-
O’Creevy, ve Furnham (2020) bes biiylik kisilik 6zelliginin satin alma istegi ve diirtiisel veya
anlik satin alma iizerinde g¢ok giiglii etkiye sahip oldugunu bulmuslardir. Bu aragtirmalar
genellikle bes biiyiik kisiligin anlik satin alma {izerindeki etkilerini incelemistir. Cevrimigi
diirtiisel satin alamalar ile bes biiyiik kisilik 6zelligi arasindaki iliskileri inceleyen az sayida
calisma mevcuttur.

Sekil 2. Cevrim i¢i Diirtiisel Satin Alma Arastirmalari

CEVirRiMici DUTRTUSEL CEVIRIM iCi SATIN
SATIN ALMA UYARANLARI ALMA YANITI

DISSAL TETiKLEYICILER

1.1. Web Sitesi
uyaranlar:

3.1. Ani satin
alma dirtiisi

1.2. Pazarlama : CEVIRIMiCI DURTUSEL
uyaranlara ' SATIN ALMA
| ORGANIZMASI
1.3. Durumsal e
uyaranlar '
?'"""' 2.1. Bilissel Tepki
ICSEL TETIKLEYICILER | l
1.1. Ditrtiigsl satin ; ) i 3.2. Cevrimigi
alicilarin kisisel L) 2.2. Duygusal Tepki S P diitiias] satim
dzellikleri alma davrams

Dogrudan etki
Aracihik etkisi

Inlastie eki

Kaynak: Chan ve ark., 2017.

Thompson ve Prendergast (2015), disa doniikliik, sorumluluk ve nevrotiklik boyutlarinin anlik
satin almay1 stirekli olarak etkiledigi bulunmustur. Verplanken ve Herabadi (2001), anlik satin
alma egiliminin disa doniiklik ile pozitif, sorumluluk ile negatif yonde iliskili oldugunu,
nevrotiklik, uyumluluk ve entelektiiellik ile iligkisi olmadigini tespit etmistir. Olsen ve ark.
(2016) ise disa doniikliik ve nevrotizm ile anlik satin alma niyeti arasinda pozitif bir iligki
oldugunu diger unsurlar ile negatif iligkili oldugunu tespit etmistir. Leong ve ark. (2017),
arastirmasindaki bulgular, kisilik 06zelliklerinin aciliyet diizeyi, satin alma diirtiisii ve
nihayetinde anlik satin alma davramigina karar vermede zorunlu bir rol oynayabilecegini
gostermistir. Husnain ve ark. (2016)’nin ¢aligmasinda, entelektiiellik ve sorumluluk boyutlari,
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diirtiisel satin alma ile ters bir iligski gostermistir. Disa doniikliikk ve entelektiielligin anlik satin
alma ile pozitif yonlii, nevrotiklik ve vicdanliligin ise negatif yonli iliskili oldugunu tespit
etmislerdir. Sofi ve Najar (2018), nevrotiklik, uyumluluk ve sorumlulugun anlik satin alma
iizerinde negatif etkisinin oldugunu iddia etmislerdir. Fenton-O’Creevy, ve Furnham (2020)’nin
arastirmasinin sonuclarina gore, disa doniiklitk ve nevrotizm, diirtiisel satin alma ile pozitif bir
iligki gosterirken, uyumluluk i¢in anlamli bir iligki bulunamamastir.

Myers ve ark. (2010) disa doniiklerin bilgilendirici reklamlardan ziyade doniigiimsel reklamlara
kars1 daha olumlu tutumlar sergiledigini, ayrica disa doniikliigiin davranis bileseninin, daha
giiclii satin alma niyetlerine yol a¢tigimi iddia etmislerdir. Buna karsilik, Tuten, ve Bosnjak
(2001) disa doniiklik faktoriiniin eglence i¢in web kullanimiyla ilgili olmadigini, kullanim
tiiriinden ziyade belirli bir kullanimin siiresini etkiledigini tespit etmislerdir. Deneyime agiklik
ile eglence, giincel olaylar ve haberler ve egitim amagh web kullanimi arasindaki iligki etkili
bulunamamistir. Bu sonuglara dayanarak, disa doniikliik, nevrotiklik ve deneyime aciklik,
internet kullanimin1 anlamak i¢in en uygun kisilik 6zellikleridir. Tiirkyilmaz ve ark. (2015)
¢evrim i¢i diirtiisel atin alma ve bes biiyiik kisilik lizerine yaptiklar1 aragtirma sonucunda disa
doniikliik, degisime agiklik ve uyumlu olmanin diirtiisel satin alma {izerinde olumlu etkileri;
vicdanllik ve nevrotikligin ise ¢evrim i¢i anlik satin alma iizerinde olumsuz etkileri oldugunu
tespit etmislerdir.

Arastirmanin Metodolojisi

Arastirmanin konusu ile ilgili literatiir taramasi yapildiginda diirtiisel satin alma davraniginin
incelenmesine yonelik c¢aligmalarin daha ¢ok magazalardaki durumunun incelendigi
gorlilmektedir. Cevrimici diirtiisel satin alma davranigina yonelik ¢alismalar bulunmakla birlikte
bunun 6zellikle Tiirkiye’de sinirli oldugu goriilmektedir. Bu ¢aligmada Tiirkiye’de yasayan ve
sosyal medyay1 aktif olarak kullanan tiiketiciler ile gergeklestirilmistir. Cevrimigi tiiketicilerin
kisilik 6zelliklerinin diirtiisel satin alma egilimine etkisi aragtirilmistir.

Veri Toplama Araci ve Orneklem

Bu ¢aligmada nicel arastirma yontemlerden anket teknigi kullanilmigtir. Zaman ve maliyet kisitt
nedeniyle kolayda ornekleme kullanilmis olup, veriler g¢evrimici platformda toplanmistir.
Aragtirmanin ana kiitlesi, Tiirkiye’de yasamakta olan ve sosyal medyayr kullanan 18 yas ve
iizeri tiim tiiketiciler olusturmaktadir. Arastirmanin drnek boyutu hesaplanirken Tabachnich ve
Fiddel’in (2001) bagimhi degisken sayisin1 goz oniinde bulundurarak o6ne siirdiigii hesaplama
(N>50+8m) kullanilmustir (Byrne, 2010).

Toplamda ii¢ boliimden olusan anketin ilk boliimde cinsiyet, egitim durumu vb. demografik
ozelliklerinin tespit edilmesine yonelik sorular bulunmaktadir. Ikinci bélimde Hendriks,
Hofstee ve De Raad (1999)’ in gelistirmis oldugu bes biiyiik kisilik tipini Glgen toplam 30
ifadeden olusan ve 5 boyutlu dlgek kullanilmistir. Ugiincii boliimde Verplanken ve Herabadi ‘in
(2001) galismalarinda kullanmis olduklari toplam 20 ifadeden olusan diirtiisel satin alma egilimi
6lcegi yer almaktadir. Kullanilan iki dlgegin tiim ifadeleri iki akademisyen tarafindan Tiirk¢eye
cevrilmis, Tiirkgeye cevrilen ifadeler daha sonra farkli iki akademisyen tarafindan Ingilizceye
cevrilmistir. Kullanilan tiim &lgek sorular1 5°1i likert tipi 6lcek kullanilarak toplanmaktadir. ilk
olarak 50 kisi tizerinde pilot uygulama yapilmistir. Pilot uygulama sonrasinda asil arastirmaya
gecilmistir. Google Forms araciligr ile 409 katilimciya ulagilmis olup ug¢ degerleri barindiran
anketler degerlendirmeye alinmamistir. Sonug olarak 405 kisinin verdigi cevaplar dikkate
almarak degerlendirme yapilmistir. Verilerin girisi ve analizler SPSS 24.0 programinda
yapilmustir.

Arastirmanin Kisitlari

Her sosyal nitelikli arastirmada oldugu gibi bu arastirmanin da birtakim kisitlar1 vardir.
Arastirma Tiirkiye’deki tiim sosyal medya kullanicilarini temel almis olmakla birlikte kiigiik bir
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orneklem iizerinde gerceklestirilecektir. Arastirma bulgularmin bu nedenle genellenebilirlik
ozelligi gorece olarak diistiktiir. Arastirmadaki 6rneklem biiyiikliigii zaman yetersizligi, maliyet
faktorii ve pandemi sartlari nedeniyle anket formalarmin biiyiik kisminin sosyal medya
platformlar: araciligryla katilimcilara iletilmistir. Ek olarak anketlerin doldurulmasinda kisilerin
kendi degerlendirmelerinin esas alinmasi, karar siireclerinin tiiketim durumlarina etkisi ve
sosyal begenilirlik etkisinin degerlendirmeye alinmamis olmasi, birer kisit olarak g6z oniinde
tutulmalidir.

Arastirma Modeli

Literatiir taramasi neticesinde bir arastirma modeli kurulmustur. Modelde ¢evrimigci diirtiisel
satin alma egilimi bagimli degisken; bes biiyiik kisilik tipi bagimsiz degisken olarak
kullanilmistir. Arastirma modeli Sekil 1.’de gosterilmektedir.

Sekil 3. Aragtirma Modeli

Bes Buyuk Kisilik Tipi
\ H].

Uyumluluk o
Cevrimigi

Nevrotizm B Dartisel Satin
Alma Egilimi

Sorumluluk

1c
Disa doniklik H
Entelektiellik H

H1: Bes biiyiik kisilik tipi ¢evrimi¢i diirtiisel satin alma egilimini etkilemektedir.
Hia: Uyumluluk ¢evrimigi diirtiisel satin alma egilimini etkilemektedir.
Hip: Nevrotizm gevrimigi diirtiisel satin alma egilimini etkilemektedir.

Hic: Sorumluluk gevrimigi diirtiisel satin alma egilimini etkilemektedir.

=

Hiq4: Disa doniikliik ¢evrimigi diirtiisel satin alma egilimini etkilemektedir.

H

=

o. Entellektiiellik ¢evrimi¢i diirtiisel satin alma egilimini etkilemektedir.
Bulgular ve Degerlendirme

Cahsmada Oncelikle demografik profile yonelik bulgulara yer verilmistir. fkinci asamada
giivenilirlik ve faktor analizleri yapilmistir. Uglincii olarak da regresyon ve korelasyon
analizleri ile ¢caligma sonuca ulastirilmastir.

Demografik Bulgular

Arastirmaya katilan katilimcilarin tamami internet kullanicisi olup ¢evrimigi platformlardan
aligveris deneyimi olan bireylerden olugmaktadir. Arastirmaya toplam 405 kisi katilmistir.
Katilimeilarin %56’s1 kadin, %441 erkektir. Arastirmaya katilan cevaplayicilarin %44,1°1 18-
25 yas araliginda kisilerden olusmaktadir. Ayrica katilimcilarin genel olarak 18-45 yas
araliginda (%91,4) oldugu sdylenebilmektedir.
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Tablo 1. Demografik Ozellikler

Count Column N %
L. Kadin 227 56,0%
Cinsiyet
Erkek 178 44,0%
Toplam 405
Count Column N %
18-25 178 44.1%
26-35 93 23,0%
36-45 98 24,3%
Yas
46-55 23 5.7%
56-65 13 3,2%
66 ve lizeri 0 0,0%

Giivenilirlik ve Faktor Analizi

Olgeklerin drneklem ile uyumlu olup olmadigini tespit etmek amaciyla agimlayici faktdr analizi
yapilmistir (Koroglu ve Yildiz, 2021, s. 1116). Tablo 2’de de goriilecegi gibi; agimlayict faktor
analizi bes biiyiik kisilik tipi ve diirtiisel satin alma egilimi 6lgekleri i¢in ayr1 ayr1 yapilmstir.
Faktor analizi slirecinde doniistiiriilmiis (varimax) temel bilesenler analizi kullanilmigtir. Faktor
yiikil ,400’in altinda olan degiskenler dikkate alinmamistir. Bu nedenle bes biiyiik kisilik tipi
Olcegindeki 6, 16, 17, 20, 21 ve 30. ifadeler ile diirtiisel satin alma 6l¢eginin 6. ve 9. ifadeleri
analiz kapsamindan c¢ikarilarak Olgeklere yeniden faktér analizi uygulanmigtir. Faktor
analizinden sonra her bir Olgek ve alt boyutlarmn gegerliliginin tespit edilmesi amaciyla
giivenilirlik analizi uygulanmistir. Giivenilirligi degerlendirmek icin kullanilmakta olan birgok
yontem olmakla birlikle, bu ¢alismada pazarlama arastirmalarinda siklikla rastlanan ve Likert
6lgekli sorularda kullanilan “Alfa Yontemi (Cronbach Alfa Katsayisi)” tercih edilmistir (Nakip
ve Yaras, 2017, s. 195). 0-1 arasinda bir deger olan Alfa katsayisinin 0,60’1n iizerinde olmasi
yeterli goriilmektedir (Altunisik, Coskun, Bayraktaroglu ve Yildirim, 2007, s. 116).

Tablo 2. Bes Biiyiik Kisilik Tipi Olcegi Agimlayici Faktor Analizi Ozet Tablosu

Boyutlar I.\/I.adde. ifadeler Fa.l.ktﬁr‘ Faktor
Isimleri Yiikleri )Aciklayieihik
BBK26 [Plansiz ¢aligirim. ,800
BBK3 [islerimi bir plana gére yaparim. ,759

Sorumluluk BBK9 |Daginik ¢aligirim. ,697 %16,226
BBK24 |islerimi son dakikada yaparim. ,689
BBK14 [Diizenli bir program izlemeyi severim. ,596
BBK15 [Duygularimi kontrol edemem. ,693
BBK?22 |Aksiliklerin iizerinden kolayca gelirim. ,690
BBK4 [Rahat biriyim ve stresle bagsa ¢ikabilirim. ,661

Nevrotizm 910,395
BBK19 [Sinir krizleri gegirebilirim. ,634
BBK5 [Kendi kendime problem yaratirim. ,592
BBK10 [Ruh halim genellikle aynidir. ,455
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Bovutlar Madde ifadeler Faktor IFaktor
Y lisimleri Yiikleri  |A¢iklayicilik
BBK12 [Baskalari ile birlikte olmay1 severim. ,638
BBK28 [Bagkalariyla yakinlagmaktan kagimirim. ,620
BBK7 [Soguk ve mesafeli biriyim. ,601
Disa doniiklik |BBK1 [Sohbet etmeyi severim. ,593 %8,327
BBK25 Eglen'ceh biriyim ve yiiksek sesle giilmeyi 557
severim.
BBK18 [Baskalariyla beraber hareket etmeyi sevmem. 451
BBK2 [Baskalarmin duygularina saygiliyim. 411
BBK8 [Bagkalarini kendi amaglarim igin kullanirim. 134
9
Uyumluluk BBK13 |Etrafimdakilere emir vermeyi severim. 709 %7,330
BBK29 [Bagkalarina kars1 dayatmaci olabilmekteyim. ,680
BBK23 [Cogunluga gore hareket ederim. ,665
Entellektiiellik |BBK11 [Karar1 bagkalariin vermesine izin veririm. 591 206,619
BBK27 [Olaylar arasinda iligki kurmakta zorlanirim. ,480
KMO: 0,754 Barlet’s test p<0,05 %048,897

Tablo 3’de goriildiigii lizere diirtiisel satin alma egilimi (DSA) dlgegi KMO katsayist (0,912)
olarak bulunmustur. Buna gore Orneklem sayisinin mikemmel diizeyde uygun oldugu
goriilmektedir (Barlett, 1950, s. 80). Olgegin toplam agiklayicilign %46,227°dir. Olgek genel
olarak iki boyuta ayrilmigtir. Duygusal 6geler boyutunda 10 ifade yer almaktadir. Bu boyutun
toplam agiklayicihi@i %34,529 olarak tespit edilmistir. Biligsel 6geler boyutu ise 8 ifadeden
olugmakta olup toplam agiklayiciligt %11,698’dir.

Bes biiytik kisilik (BBK) dlcegi 24 maddeden hesaplanan giivenilirlik degeri Cronbach’s alpha
(0,726), ve diirtiisel satin alma egilimi (DSA) 6lgegi 18 maddeden hesaplanan giivenilirlik
degeri Cronbach’s alpha (0,729) bulunmustur. Bu degerlere gére BBK 6lgeginin ve DSA
6lgeginin “orta giivenilirlik” diizeyinde oldugu goriilmektedir (Sekaran ve Bougie, s. 2016).

Tablo 3. Diirtiisel Satin Alma Egilimi Agimlayici Faktor Analizi Ozet Tablosu

Bovutlar Madde ifadeler Faktor | Faktor
y Isimleri Yiikleri | Aciklayicihk
DSA12 Bazen bir seyler satin alma istegimi 798
bastiramiyorum.
I;?lfygusal DSAL7 _Ye:m bir sey gordiigimde onu satin almak 752 934,529
Ogeler istiyorum.
DSA15 Ne zaman 1{1terne.tte dolasse-l.rr.l. satin alma istegi 717
uyandiran giizel bir seyler goriiyorum.
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Bir aligveris sitesinde ya da sosyal medya
DSA11 reklamlarinda gordiigiim giizel seyleri almamak ,705
icin kendimle miicadele ederim.

Bazen bir seyleri ihtiyacim oldugu igin degil,

DSA19 . oS ,713
bir seyler satin almayi1 sevdigim i¢in aliyorum.

DSA20 Satin almak istedigim bir sey gordiigiimde ¢ok 631
heyecanlaniyorum.

DSA10 Cogu zaman iizerinde pek diisiinmeden bir 634
seyler satin alirim.

DSA13 B_azen b%r sey satin aldiktan sonra kendimi suglu 563
hissederim.

DSA18 Bir seyleri satin alirken biraz umursamaz 460

davraniyorum.

Aligverig sitelerinde ya da sosyal medya
DSA14 reklamlarinda gordiigiim bir seylere ‘ilk goriiste ,452
asik olan’ biri degilimdir.

Bir sey satin almadan Once, ihtiyacim olup

DSA8 olmadigini her zaman dikkatlice diisliniiriim. 670
DSA7 Satin  almadan  once  farkli  markalan 642
karsilagtirmayi1 severim. ’
DSA1L Genelhkle bir sey satin almadan 6nce dikkatlice 640
digiintirim.
Biligsel DSA2 Geneuikle sadece satin almayi diisiindiigim 607 .
Oeler seyleri alirim. %11,698
DSAS Sadece gergekten ihtiyacim olan seyleri satin 597
alirmm.
DSA4 Aligveriglerimin ¢ogu 6nceden planlidir. ,580
DSA16 B.egen.dlglm iiriinlerin fiyatinin en diisiik oldugu 574
siteleri aragtirmadan satin almiyorum.
DSA9 Bir seyleri yerinde satin almaya aligkinim. ,442
KMO: 0,912 Barlet’s test p<0,05, %046,227

Normallik Analizi

Hipotez testleri genel olarak parametrik ve parametrik olmayan seklinde siiflandirilmaktadir.
Eger veriler metrik ise parametrik, metrik degil ise parametrik olmayan testler kullanilmaktadir.
Kullanilacak testlere karar vermek amaciyla normallik analizi yapilmistir. Normallik analizi i¢in
her bir dlgege ve Olgeklerin alt boyutlarmin ¢arpiklik ve basiklik katsayilarma bakilmigtir.
Sosyal bilimler arastirmalari i¢in ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin (-2; +2) degerleri arasinda
olmasi verinin normal dagildig1 anlamina gelmektedir (Tabachnick, Fidell ve Ullman, s. 2007).
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Tablo 4. Normallik Analizinin Carpiklik ve Basiklik Katsayilarindan Bulunmasi

N Carpikhk Basikhik
Degiskenler
Statistic Statistic Std. Error | Statistic | Std. Error

Bes Biiyiik Kisilik Tipi (BBK) 405 -,112 ,135 -,218 ,270
Uyumluluk 405 -1,125 ,135 1,451 ,270
Nevrotizm 405 -,277 ,135 -,166 ,270
Sorumluluk 405 -,443 ,135 -,360 ,270
Disa doniikliik 405 -,389 ,135 -,264 ,270
Entellektiiellik 405 -,015 ,135 -,359 ,270
Diirtiisel Satin Alma Egilimi (DSA)| 405 -,360 ,135 -,263 ,270
Duygusaloge 405 -,021 ,135 -,678 ,270
Biligseloge 405 -,710 ,135 ,090 ,270

Tablo 4’de carpiklik ve basiklik katsayilarina bakildiginda tiim degerlerin (-2; +2) araliginda yer
aldig1 anlagilmaktadir. Buna gore tiim boyutlarda dagilimlar normal kabul edilebilir. Carpiklik
ve basiklik katsayilarina gore normallik analizi dikkate alinarak hipotez testlerinde parametrik
testler kullanilmasi uygun goriilmiistir.

Hipotez Testleri (Korelasyon ve Regresyon Analizi)

Aragtirmanin hipotezlerini test edebilmek amaciyla uygulanacak olan regresyon analizleri
oncesinde degiskenler arasindaki iliskilerin korelasyon degerleri hesaplanmistir. Bdylece
degiskenler arasindaki iliskilerin yonleri ve anlamliliklari ortaya konulmustur.

Tablo 5. Degiskenler Arasi Korelasyon Analizi Sonuglari

No Degiskenler BBK DSA
1 BBK 1
2 DSA ,312%* 1

*p<0,05; **p<0,01

Bes biiyiik kisilik tipi 6l¢egi ile diirtiisel satin alma egilimi arasinda pozitif yonlii anlamli iligki
(r=,312, p<0,05) tespit edilmistir.

Diirtiisel satin alma 6lgegi alt boyutlari ile bes biiyiik kisilik tipi alt boyutlar1 arasindaki iliski
Tablo 6’da gosterilmektedir. Diirtlisel satin alma egilimi Olgegi alt boyutlarindan duygusal
Ogeler boyutu ile bes biiylik kisilik tipi Olgegi alt boyutlar1 olan uyumluluk ve nevrotizm
boyutlart arasinda anlamli ve pozitif yonlii iliski bulunmaktadir. Sorumluluk boyutu ile anlamli
ve negatif yonlii iliski bulunmaktadir. Biligsel 6geler boyutu ile uyumluluk, nevrotizm boyutlar
arasinda da anlaml1 ve pozitif yonlii iliski oldugu goriilmektedir. Duygusal ve biligsel yoniin her
ikisinin de disa doniikliik boyutu ile iligkili olmadigi sonucuna ulagilmistir.
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Tablo 6. Diirtiisel Satin Alma Olgegi Alt Boyutlar1 ile Bes Biiyiik Kisilik Tipi Olgegi Alt Boyutlar1 Korelasyon

Analizi
No | Degiskenler | BBK | Uyumluluk | Nevrotizm | Sorumluluk ..Dfsa.. Entellektiiellik
doniikliik

1| Duvgusal gk | qgge 230%* - 120% -,085 112%
Ogeler

o | Bilissel 255%% | og** 182%* -,285%* -,036 024
Ogeler
Diirtiisel

3 Satin Alma | ,312** ,246%** ,248** -,256** -,023 ,096
Niyeti

*p<0,05; **p<0,01

Aragtirma modeli incelendiginde (Sekil 3) diirtiisel satin alma egilimi bagimli degisken, bes
biiylik kisilik tipi ise bagimsiz degisken olarak ele alinmigtir. Ayrica bes biiylik kisilik tipi
Olceginin bes alt boyutunun her biri bagimsiz degisken olarak ele alinmis ve regresyon analizi
ile ana hipotez ve alt hipotezler test edilmistir.

Tablo 7. Bes Biiyiik Kisilik Tipi Degiskeninin Diirtiisel Satin Alma Egilimine Etkisi Regresyon Tablosu

Katsayilar KS t?ndalrt
atsayilar t p R?
B sh i}
R sabiti 2,138 ,229 9,306 ,000
p_— 098
Bes Biiyiik '
Kisilik Tipi 374 ,062 ,312 6,029 ,000

Bagiml1 degigken: Diirtiisel Satin Alma Egilimi (DSA)

“Hy: Bes buiyiik kisilik tipi ¢cevrim i¢i diirtiisel satin alma egilimini etkilemektedir.” hipotezini
test etmek amaciyla yapilan dogrusal regresyon analizinin sonucu Tablo 7°de sunulmustur.
Diirtiisel satin alma niyeti bagimli degiskenini bes biiyiik kisilik tipi bagimsiz degiskeni (3=
,312; p<0,05) bulundugundan pozitif yonlii etkilemektedir. Buna goére bes biiyiik kisilik tipi
puani yiikselirse diirtiisel satin alma niyeti degiskeni puani artar. Aragtirma hipotezlerinden
birincisi olan “Hi. Bes biiyiik kisilik tipi diirtiisel satin alma niyetini etkilemektedir” hipotezi
dogrulanmastir.

Tablo 8. Bes Biiyiik Kisilik Tipi Alt Boyutlari ile Diirtiisel Satin Alma Egilimi Regresyon Katsayilar Tablosu

Standart
Katsayilar Katsavil
|\/|0de| a sayl ar t p RZ
B sh B
R sabiti 2,258 ,255 7,712 ,000
Uyumluluk ,193 ,038 ,261 5,057 ,000
Nevrotizm ,159 ,037 ,232 4,309 ,000 ,183
Sorumluluk -,094 ,032 -,160 -2,929 ,004
IDisa doniikliik -,129 ,042 -,160 -3,108 ,002
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Entellektiiellik ,017 ,036 ,024 ,465 ,642

Bagiml degisken: Diirtiisel Satin Alma Egilimi (DSA)

Tablo 8 incelendiginde; bes biiyiikk kisilik tipi alt boyutlarindan uyumluluk ve nevrotizm
bagimsiz degiskenlerinin diirtiisel satin alma egilimi bagimli degiskenini pozitif yonlii etkiledigi
gorlilmektedir. Buna gore Hia Ve Hip hipotezleri dogrulanmistir. Disa doniikliik ve sorumluluk
bagimsiz degiskenleri diirtiisel satin alma egilimi bagimli degiskenini (8=-,160, B=-,094;
p<0,05) bulundugundan negatif yonli etkilemektedir. Boylece Hic ve Hig hipotezleri de
dogrulanmistir. Buna karsilik entelektiiellik bagimsiz degiskeninin diirtiisel satin alma egilimi
bagimsiz degiskenini (p>0.05) bulundugundan etkilemedigi goriilmektedir. Hie hipotezi
dogrulanmamustir.

SONUC

Bu calismada, ¢evrimigi platformlardan aligveris yapan tiiketicilerin kisilik tiplerinin ¢evrimici
diirtiisel satin alma egilimlerine etkisinin incelenmesi amag¢lanmistir. Bu baglamda arastirma
gercevesinde gevrimici aligverig deneyimi olan 405 katilimcr ile bir anket ¢aligmasi yapilmistir.
Elde edilen bulgulara gére, bes biiylik kisilik tipinin ¢evrim i¢i diirtiisel satin alma egilimi
tizerinde anlamli ve pozitif yonlii etkileri oldugu sonucuna ulasilmistir. Diirtiisel satin alma
egilimi Olgeginin duygusal ve bilissel temelini dogrulamak icin her iki boyut kisilik tipleri ile
ayr1 ayr iligkilendirilmistir. Bdylece duygusal ve bilissel 6gelerin bu degiskenlerle farkli
sekillerde iligkili oldugu bulunmustur. Duygusal 6geler, uyumluluk ve nevrotizm ile iligkili
oldugu goriilmektedir. Bilissel yon de uyumluluk, ve nevrotizm, ile pozitif yonlii ve anlamli
olarak iligkili bulunmustur. Buna karsilik sorumluluk ile bilissel ve duygusal 6geler arasinda
anlaml1 ve negatif yonlii iliski tespit edilmigtir.

Yapilan analizler sonucunda kisilik tiplerinin ¢evrimigi diirtiisel satin alma egilimi iizerinde
etkisi tespit edilmistir. Uyumluluk ve nevrotik kisilik 6zelliklerinin diirtiisel satin alma egilimi
iizerinde anlamli ve pozitif yonlii etkisi bulunmaktadir. Buna karsin disa doniiklik ve
sorumluluk o6zelliklerinin diirtiisel satin alma egilimi {izerinde anlamli ve negatif yonlii etkisi
oldugu goriilmistiir. Yani bireylerin disa doniikliik 6zellikleri artis gosterdiginde diirtiisel satin
alma egilimleri azalmaktadir. Entellektiiellik ile diirtiisel satin alma egilimi arasinda anlamli bir
iligki tespit edilmemistir.

Literatiir incelendiginde bu alanda yapilan calismalarin hepsi bes biiyiik kisilik tiirii ile diirtiisel
satin alma arasinda kuvvetli bir iliski oldugunu tespit etmislerdir. Bu hipotez bu calisma ile de
desteklenmistir. Ancak kisilik tiirlerinin diirtiisel satin almay1 ne sekilde etkiledigi konusunda
farkli sonucglar s6z konusudur. Bu calismada ulasilan sonuglar diger arastirma sonuglarini
kismen desteklemektedir. Bu c¢alismanin aksine diger arastirmalarin ¢ogunlugunda disa
dontikliik ile dirtiisel satin alma arasinda pozitif yonlii (Verplanken, Herabadi (2001),
Tiirky1lmaz ve ark. (2015), Olsen ve ark. (2016), Husnain ve ark. (2016), Fenton-O-Creevy ve
Furnham (2020)), nevrotiklik ile negatif yonlii iliski tespit edilmistir. (Tiirkyillmaz ve ark.
(2015), Husnain ve ark. (2016), Sofi ve Najar (2018)). Bunun yaninda Thompson ve
Prendergast (2015), Fenton-O-Creevy ve Furnham (2020), nevrotiklik ile diirtiisel satin alma
arasinda pozitif yonli iliski bulmustur ki bu sonu¢ bizim ¢aligmamizi destekler niteliktedir.
Tiirky1lmaz ve ark. (2015), bu c¢alisma sonuglariyla benzer olarak uyumlulukla diirtiisel satin
alma arasinda pozitif yonlii iligki tespit etmislerdir. Arastirma sonuglarindaki farkliliklar iki
temel nedene dayandirilabilir. ilk olarak bu ¢alisma sadece ¢evrimici satin almalara yonelik
olarak yapilmistir. Dolayisiyla sanal ortamlarda magaza atmosferi, kisisel satis elemaninin
yaklagimi gibi diirtiisel satin almada etkili faktdrler bulunmamaktadir. Ikinci neden olarak da
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arastirmanin enflasyonist bir ortamda yapilmasi, bu enflasyonist ortamin bir siire devam edecegi
beklentisinin varlig1 olarak agiklanabilir. Zira diger arastirmalar enflasyonun olmadig iilkelerde
yapilmis, Tiirkiye’de yapilan arastirmalar ise enflasyonun kontrol altinda ve nispeten diisiik
oldugu donemlerde gergeklestirilmistir. Aragtirma sonucunda disa doniikliik ile diirtiisiiel satin
alma egilimi iizerinde negatif yonlii bir iliski tespit edilmistir. Disa doniikliik 6zelligi agir basan
bireylerde, gelecekteki sosyal ve ekonomik faaliyetlerinin kesintiye ugramasini engellemek
diisiincesiyle diirtiisel satin alma davranisindan uzaklastiklar1 sonucuna varilabilir. Buna karsilik
nevrotik kisilik tiirlerinde kaygi baskin bir faktoér oldugundan ileride yoksun kalacak olma
duygusundan kag¢inma amaciyla diirtiisel satin alma kararlar1 daha yiiksek oranda
gbzlemlenmistir.

Sorumluluk alt boyutu diger tiim ¢aligmalarda oldugu gibi bizim ¢alismamizda da diirtiisel satin
alma ile negatif yonlii olarak tespit edilmistir. Sorumluluk puani yiiksek olan bireylerin, planli,
kendisi ve yakin gevresindeki kisilere kars: yiikiimliiliiklerinde hassas olduklari diistintildiigiinde
diirtiisel satin alma davranigina uzak durmalari beklenen bir sonugtur.

Bu c¢alismada bes biiyiik kisilik tipi ile ¢evrimici diirtiisel satin alma arasindaki iligkiler
incelenmistir. Bes biiyiik kisilik tipinin birbirlerine katkis1 veya bir kisilik igerisinde birbirini
etkileme diizeyi goz ardi edilmistir. Buradaki amac temel bir ¢ergeve olusturmaktir. Bundan
sonraki c¢aligmalarda daha detayli kigilik analizleriyle c¢evrimigi diirtiisel satin alma niyeti
incelenebilir. Ayrica ¢aligmada satin almanin zorunlu yada zorunlu olmayan iriinler
kapsaminda bir degerlendirme yapilmamistir. Uriinlere duyulan ihtiyag seviyesine gore daha
kapsamli bir aragtirma yapilmasi da miimkiindiir.
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