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Oz

Bu galismanin amaci, tiiketicilerin kisilik dzellikleri ile risk alma ve giiven duyma arasinda iliski olup olmadiginin belirlemek ve giiven
duyma ile risk almanin da satin alma niyetiyle arasindaki iligkilerin belilenmesidir. Calismanin ana kiitlesini Erzurum ilindeki internet
(izerinden aligveris yapan tiiketiciler olugturmaktadir. Ornekleme yéntemi olarak tesadiifi olmayan érekleme yontemlerinden kolayda
Ornekleme ybntemi kullanilmigtir. Arastirmada veriler yiiz yiize anket yéntemi kullanilarak toplanmistir. Toplamda 450 anket
uygulanmig; eksik, yanlis ve hatali anketlerin elenmesi sonucu 412 anket degerlemeye alinmistir. Yapilan anket neticesinde elde
edilen verilere korelasyon analizi yapilmigtir. Arastirma sonuglarina gére disadéniiklik, uyumluluk ve yeniliklere agik olma ile giiven
duyma ve risk alma arasinda pozitif yénde anlamli iliskiler ¢ikmistir. Sorumluluk ile risk alma arasinda pozitif yénde anlamli iliskiler
bulunurken giiven duyma ile arasinda herhangi bir yénde anlamli iliski bulunamamustir. Duygusal denge ile her iki degisken arasinda
herhangi bir iliski bulunamamigtir. Son olarak, giiven duyma ve risk alma ile internet (izerinden satin alma davranisi lizerine yapilan
analizi sonucuna gére de, giiven ve riskin internet (izerinden satin alma davranigi ile pozitif yénde iliskili oldugdu anlagiimaktadir.

Anahtar Kelimeler: Kisilik 6zellikleri, Gliven duyma, Risk alma, Satin alma niyeti

Abstract

The aim of this study is to determine whether there is a relationship between the personality traits of consumers and risk taking and
trusting, and to determine the relationship between trust and risk buying intent. The main mass of the study consists of consumers
shopping on the internet in Erzurum. Sampling method is one of the non-random sampling methods used as sampling method. In the
study, the data were collected using face-to-face survey method. 450 questionnaires were applied in total; As a result of eliminating
missing, incorrect and faulty surveys, 412 questionnaires were taken into account. Correlation analysis was made to the data obtained
as a result of the survey. According to the results of the study, there was a positive relationship between extraversion, agreeableness
and openness to experience, trust and risk taking. While there were positive relationships between conscientiousness and risk taking,
no significant relationship was found between trust and trust. No relation was found between the two variables with neuroticism. Finally,
it is understood that trust and risk are positively correlated with purchasing behavior over internet according to the results of analysis
on trust and risk taking and purchasing behavior on internet.
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Girig
Son yillarda yasanan iletisim teknolojilerindeki hizli gelismeler, hayatimizin tim alanlarinda degisimler yasanmasina
neden olmustur. Hizla gelisen bu degisimler nedeniyle bilisim ve iletisim teknolojilerine yapilan yatirimlar énem
kazanmigtir. internet kullaniminin giderek yayginlagmasi insanlarin hem 6zel iglemlerini hem de kamuyla ilgili iglemlerini
bilgisayar bagindan yapabilmesine olanak saglamistir. insanlar cogu islemlerini gercek diinya yerine artik sanal diinyada
gerceklestirmektedir. Kira 6deme, fatura islemleri, bankacilik islemleri, aligveris, egitim, gazete okuma, is bagvurulari ve
buna benzer daha nice iglemler artik internet Uzerinden sanal bir diinya igerisinde gergeklestirimektedir. Hayatimizin
hemen her alaninda kullandigimiz internet, satin alma niyeti 6ncesinde tilketiciler Gzerinde farkli bir degisim etkisi
olugturmustur. insanlar sanal ortamlarda daha fazla vakit gegirmeye baslamis olmalar internet (izerinden yapilan

alisveriglerin giin gegtikge hizla artmasina ve isletmelerin de varliklarini sanal diinyada devam ettirmelerine neden
olmaktadir.

Yukarida belirtilen ifadelere ilaveten internet Uzerinde yapilan aligveriglerin 6neminin ve potansiyelinin daha iyi
anlasilabilmesi igin, TUSIAD (Tiirkiye Sanayicileri ve is Adamlari Dernegi) tarafindan 2017 yili Nisan ayinda yayinlanan
‘Dijitallesen Diinyada Ekonominin ltici Giicii: E-Ticaret” raporuna ait sonuglarin bazilari asagida maddeler halinde
belirtilmistir. (www.tusiad.org.tr, 2017)

- Gelismekte olan piyasalara sahip Ulkeler 2011 yilinda elektronik ticaret sektérinin %32'sini meydana getirirken,
guinimizde bu hacim %59 seviyesine yikselmistir.

- E-ticaretin hacmi kiiresel boyutta toplam perakende igerisinde ise %4,2'den %8,5’e, son 4 yilda 630 milyar dolardan
1,6 trilyon dolara gikmistir. 2021 yilinda ise oranin %13 seviyelerine kadar yilkselecegi tahmin edilmektedir.

- Turkiye dinyada 46 milyon internet kullanicisi ve %58 internet penetrasyonu (bir sekilde internet erisimi igin abone
olmus herkes) ile 6nemli bir konuma sahiptir.

- Perakende sektoriinde elektronik ticaret hacmi 2013 — 2016 yillari arasinda tlkemizde yaklasik %34 biyirken,
TUBISAD (Tiirkiye Bilisim Sanayicileri Dernegji) ve ETID (Elektronik Ticaret Isletmecileri Dernegi)in 2016 yilinda
hazirladigi rapora gore 17,5 milyar TL'lik bir kapasiteye ¢ikmistir.

- 2016 yili itibariyle Turkiye'de toplam perakende iginde elektronik ticaretin aldi§i pay %3,5 seviyelerindedir. %8,5
oraninda paya sahip olan diinya ortalamasi ile karsilastirildiginda, Glkemizin hala daha ilerlemesi gerektigi asamalari
mevcuttur.

- 2016 yilinda diinyada %60 olan akilli telefon penetrasyonu ortalamasini Tiirkiye %65 ile gegmektedir. Ulkemizde
hizli bir sekilde artisi devam eden akilli telefon penetrasyonun e-ticaretteki pay ise henliz %19 diizeyindedir. Diinya
genelinde %44 ortalama oldugu goz éniine alindiginda, akilli telefon penetrasyonunda diinya ortalamasinin tizerinde
oldugumuz ve dolayisiyla e-ticaret igin ciddi bir potansiyele sahip oldugumuz anlagiimaktadir.

- Eticarete tiketiciler agisindan bakildiginda, lkemiz tiketicilerinin en fazla 6nem verdikleri unsur hala daha
ucuzluktur. Ulkemizde internet kullanicisi her 3 kisiden sadece 1 tanesi online aligveris yapmaktadir. Online aligveris
yapan her 4 kisiden sadece 1'i herhangi bir problemle karsilastigini ifade etmistir. Karsilagilan bu problemlerin en
basinda da satis sonrasi asamalarla ilgili konular gelmektedir.

Tiketiciler satin alma karari vermeden dnce kararini etkileyen birgok faktor etkisinde kalmaktadir. Bu faktérlerden bir tanesi
de kisilik faktortdir. Glinimuzde pazarlamayi, “Bana tikettigini sdyle sana kim oldugunu sdyleyeyim” tarzinda ifade
edebiliriz. Bu duruma 6rnek olarak Nescafe'nin reklami gdsterilebilir. Nescafe yapmis oldugu arastirmasinda sosyal
insanlarin kahve icmeyi sevdiklerini kesfetmistir, bu nedenle insanlari reklamlarinda kahve igmek icin bir araya gelirken
gostermektedir (Odabagsi ve Giilfidan, 2012: 189). Tiketiciler karar vermeden 6nce satin alacaklari drline veya hizmete,
isletmeye, dagitim kanalina vb. 6gelere karsi giiven duymak ve yiiklenecekleri risk diizeyini bilmek isterler. internet
sitelerinden yapilan e-ticaretin glvenirliligi tiketiciler icin online pazarlari kullanimlari igin oldukga dnem tagimaktadir.

Kisilik ozelliklerinin giiven duyma ve risk alma arasindaki iligkisini belirleyerek satin alma davranigi ile arasindaki iligkiyi
belirlemeyi amaciyla hazirladigimiz galisma ile ilgili literatlr incelendiginde, bes biyk kisilik 6zelliginin cesitli degiskenlerle
anlamli iligkilere sahip oldugu ortaya gikarilmistir. (Islam, vd., 2017; Torlak ve Ozkara, 2017; Dal ve Eroglu, 2015; Cheema,
vd., 2014; Tsao, 2013; Zhao, vd., 2010; Ekinci ve Dawes, 2009; Chen ve Lee, 2008) bes blylk kisilik 6zelligi olan;
digadonukluk, uyumluluk, yeniliklere agik olma, duygusal denge ve sorumluluk ile birgok degdisken arasindaki iligkileri
inceledigi ve arastirma modelleri olusturduklari gortimistur. Calismada kisilik 6zellikleri ile (disadonUkItk, uyumluluk,
yeniliklere agik olma, duygusal denge ve sorumluluk) gliven duyma ve risk alma arasinda pozitif yénde anlamli iligkiler
oldugu, giiven duyma ve risk alma ile de online satin alma niyeti arasinda pozitif yonde anlamli iligkiler oldugu varsayilarak
arastirma yapilmistir. Kisilik 6zelliklerinin ayri ayri ele alinarak giiven duyma ve risk alma arasindaki iliski ile ilgili literatiirde
ok fazla galisma bulunmamaktadir. Bu nedenle ¢alismamizin literatire bu ydnde katki saglayarak, gelecek galismalara
referans olmasi beklenmektedir.
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1. Literatiir
1.1. Kisilik

Kisinin i¢ ve dis 6zellikleriyle, diger kisilerden ayirt edilmesi ve kendi i¢inde tutarli olmasi bigimi olarak kisiligi tanimlayabiliriz
(Odabas! ve Gilfidan, 2012: 190). Baska bir tanima gére de kisilik, psikofizik sistemlerin ¢evredeki benzersiz ayarlarini
belirleyen birey igindeki dinamik organizasyonu olarak tanimlanmistir (Khan vd., 2016: 178). insanlar kisilik 6zellikleri
nedeniyle diger kisilerden, fikirlerden, nesnelerden, olaylardan, tabiattan vb. seylerden farkli farkli bigimlerde
etkilenmektedirler. Hatta kisiligin fakli olmasi insanlarin gevrelerini bile farkli bigimlerde etkilemesine neden olmaktadr.
Clinki kisilik, insanlarin dig diinyalari ile olan iliskilerinin nasil olacagini belirleyen énemli bir etkendir (Temeloglu, 2015:
159). Tuketici davranigi aragtirmalari bireylerin kisiliklerinin marka segiminin yani sira marka tercihinin de 6nemli bir
belirleyicisi oldugunu gdstermistir (Yoo ve Gretzel, 2011: 612). Kisilik dzellikleri, gesitli davranislara veya davranigsal
sendromlara (6rnegin insanlarla birlikte olmak ve onlarla etkilesim kurma ihtiyaci) iligkilendiren egilimli gUglerdir (Ekinci ve
Dawes, 2009: 505).

Kisiligi anlamak ve agiklayabilmek cesitli teoriler gelistirilmistir. Gelistirilen bu kuramlar iginde, sosyo-psikolojik ve trait
(6zellik) kuramlari en gok one ¢ikan psikoanalitik kuramlardir (Tuncer vd., 1992: 19). Allport ve Odbert tarafindan 1936
yilinda kisilik 6zelliklerini belirlemek amaciyla olusturulan Trait kurami bu alanda yapilan ilk ¢alismadir. Webster's New
International Dictionary’i inceleyen aragtirmacilar bir terimler listesi olusturarak, insanlarin davraniglarini diger insanlarin
davraniglarindan farklilastirdigini iddia etmislerdir. Kisiligi tanimlayabilmek igin listede bulunan genel geger davraniglari
elemisler ve sonug olarak 18000 kelimeden olusan bir liste meydana getirmislerdir. Listeye faktor analizi yapilarak 16 temel
kisilik 6zelliginden (girigkenlik, sicakkanlilik, kurallara baghlik, canlilik, problem ¢6zme, kendini sorgulama, duyarlilik,
baskinlik, mikemmeliyetgilik, soyut dlisinme, ihtiyatlilik, degisimlere agiklik, strese dayaniklilik, kendine yeterlik, ketumluk
ve gerginlik) meydana gelen bir liste ortaya gikarmiglardir. Bes Faktor Modeli’'nin temelini iste bu trait kurami olugturmustur.
Arastirmacilar Cattell'in bu calismasindan yola cikarak kisilik 6zelliklerini boyutsal agidan incelemeye baslamislardir.
Cattell'in 1949 yilindaki ¢calismasinin sonuglarinda yanlislik olabilecegini iddia eden Fiske, 16 faktdriin gergekte bes faktor
ile (duygusal denge, uyumluluk, sorumluluk, disadontiklik, yeniliklere acik olma) ifade edilebilecegini agiklamistir. Cattell'in
ve Fiske'nin sonuglarindan yola ¢ikan Tupes ve Christal (1961), calismalarinda Bes Faktor Yaklasimini destekler nitelikte
bulgulara ulagsmiglardir (Dunsmore, 2005: 2).

1.1.1. Digadoniikliik

Disaddnukluk, sosyal dinyaya karsi enerjik bir yaklasim olarak tanimlanir ve sosyal ve pozitif duygulari igerir (John ve
Srivastave, 1999: 30). DigadonUk insanlar konusmayi ve iyilik yapmayi seven, sosyal yonu kuvvetli, hayatin i¢inde aktif rol
alan, kisi odakli, eglenmekten hoglanan ve sevilen kisilerdir (Ekinci ve Dawes, 2009: 508). Bu davranislar belirsiz kararlar
ile ilgili karar verebilme yetenegi sagdlar. Belirsizligin 6nemli bir seviyesinde girisimcilik egilimi gosteren tipik bir kisiliktir
(Zhao vd., 2010: 387). Onlerine gikan firsatlari degerlendiren heyecani seven, oldukca hareketli ve istekli bireylerdir.
Konusmayi sever, grup igerisinde rahat tavirlar sergileyebilir, kendisini ifade edebilme yetenegine sahip ve dikkat
cekmekten hoslanirlar. Kalabalik ortamlardan ¢ekinmez, toplantilara katilmayi severler (Deniz ve Ercis, 2008: 304;
Loveland, 2004: 27). Arastirmalar disadon(ik kisilerin interneti, sosyal aglari ve sosyal uygulamalari kullanimlarinin yiiksek
oldugunu gdstermistir (Correa vd., 2010: 248).

1.1.2. Uyumluluk

Uyumluluk, kisinin diger kisilere kargi nazik davranmasini, kisiler ile igbirligi iginde olmasini ve onlarla olan samimiyet
derecesini yansitir (Islam, vd., 2017: 514). Uyumlu kisiler; babacan, merhametli, giivenilir, yardimsever, comert, affedici,
sayglli, isbirlikci ve toleransli olarak tanimlanir. Bu nedenle uyumlu kisiler diger kisiler ile rekabet etmektense onlarla ayni
duygulari paylagsan, onlari diigtinen ve onlara yardim igin istekli kisilerdir (Ekinci ve Dawes, 2009: 509). Bunun tam tersine,
dismanca ve supheci tavirlar takinan, glivenilmez, yarisma igerisine giren, inatgi ve kaba kisilik dzellikleriyle uyumluluk
dlzeyi dlstik kisiler iliskilendirilmektedir. (Tabak vd., 2010; 543; Graziano, vd., 1996).

1.1.3. Yeniliklere Agik Olma

Bu kisilikteki bireylerin ortak 6zellikleri hayal giicti genis, agik fikirli, kulturlli, i¢ glduleri kuvvetli, cesitliligi tercih eden,
entelektlel, merakli, dzgln, zeki, duyarli ve estetik olmalaridir (Ekinci ve Dawes, 2009: 510). Y(liksek seviyede yeniliklere
aclk olan kisiler sadece yeni seyleri kolayca kabul etmez ayni zamanda gok merakli, maceraperest ve heyecan arayan
egilimlere de sahiptir (Woo ve Ahn, 2015: 148). Yenliklere yiksek seviyede agik olana kisiler yeni Urlnleri denemekte
daha istekli olurken, yeniliklere karsi dusuk seviyelerde acik olan kisiler istikrarliligi, gelenekselligi tercih eden, tutucu ve
degisime direnenler olarak degerlendirilmektedir (Perry, 2003: 8).
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1.1.4. Duygusal Denge

Nevrotik kisiler strese karsl oldukga duyarli ve endigelidirler (Busic-Sontic vd., 2017: 316). Bu 6zelliklere sahip Kisiler;
endise, korku, izlntl, utang, 6fke ve sugluluk gibi negatif duygularin neden oldugu psikolojik dengesizlik sergilerler (Woo
ve Ahn, 2015: 147; Costa vd., 1991). Dengeli kisiler ise duygusal agidan tepkileri daha azdir ve olaylar kargisinda kolayca
iiziilmezler. Istikrarlidirlar, sakindirler, hayati olumsuzlastiracak duygu ve diisiincelerden uzak kalmaya calisirlar (Cook,
2005: 3). Toplumun olusturdugu baskidan kurtulabilmek isteyen bu kisiler, online ortamlari severler, sosyallesme ihtiyacini
sosyal medya siteleri Uzerinde giderirler ve zamanlarinin gogunu internet tGzerinde gegirirler (Tsao, 2013: 377).

1.1.5. Sorumluluk

Sorumluluk kisiligi; duzenlilik, itaatkarlik, basari odaklilik, 6z disiplin gibi Ozellikleri kapsayan bir kisilik boyutunu
anlatmaktadir (Tabak vd., 2010: 543). Sorumluluk sahibi insanlar sikintilardan kaginirlarken amaglarina ulasmaya yénelik
planlar yapar ve basariya ulasabilmek igin sabirlidirlar. Diger insanlarin géziinde glivenilir ve zeki olarak gérindrler.
Guvenilir olmayislari, bagariya kars! isteksiz olmalari ve tek bir gizgide kalamayislari ile sorumluluk boyutu zayif olan kisiler
elestirilebilirler (Perry, 2003: 9). Sorumluluk boyutu yiiksek olan kisiler ise, dikkatli, 6zenli ve daha fazla basari odaklidirlar
(Jani ve Han, 2014: 12).

Asagidaki tablo Bes Faktor Kisilik Ozelliklerinin boyutlarini kisaca gdstermektedir.

Tablo 1. Bes Faktor Kisilik Ozelliklerinin Temel Gostergeleri

Kisilik boyutlarinda diisiik Kisilik Kisilik boyutlarinda yiiksek
degerlendirilenlerin egilimleri Boyutlar degerlendirilenlerin egilimleri
Sosyal hayata uyumsuz, hayattan bezmis, Disadéniikliik Toplum iginde lider, girisimci, dikkatlerin surekli
cekingen, duygularini saklayan 3 uzerinde olmasini isteyen
Tartismaci, uyumsuz, ~ slipheci, menfaatg, Uyumluluk Saf, fazla comert, kolayca sémiiriilen

toplumun kurallarina ve kanunlara karsi

Diizensiz, kurallari gérmezden gelen, odaklanma

problemine sahip, dikkatsiz Sorumluluk Takintili, zorlayici, kati bir sekilde disiplinli, igkolik

Gogu zaman kederli, sinirli, gudtlerini takip eden, Duygusal Tammlama vok
kontrolsliz, gevresine bagimli Denge y
Yeniliklere Aykiri, pratik olmayan, mantiksiz, surekli amag

Kafasinin dikine gére giden, farkli fikirlere kapali Acik Olma degjstiren.

Kaynak: MacLane ve Walmsley, 2010: 65.

Konu ile ilgili literatiir incelendiginde pek gok arastirmacinin (Islam, vd., 2017; Torlak ve Ozkara, 2017; Dal ve Eroglu,
2015; Cheema, vd., 2014; Tsao, 2013; Zhao, vd., 2010; Ekinci ve Dawes, 2009; Chen ve Lee, 2008) bes buylk kisilik
o0zelligi olan; disadénuklik, uyumluluk, yeniliklere agik olma, duygusal denge ve sorumluluk ile bircok degisken arasindaki
iliskileri inceledigi ve arastirma modelleri olusturduklari gérilmuUstlr. Arastirmacilar bu kisilik dzellikleri ile; online satin
alma niyeti, tliketici istegi olusturma, hedonik aligveris, zorunlu satin alma davranisi, internet kullanimi, girisimcilik niyeti,
etkilesim kalitesi, tiketici tatmini ve algiladiklari risk arasindaki etkilesimi incelemis ve ¢cogu dnermelerini destekler nitelikte
kanitlar bulurken bazi dnermeleri de kabul gormemistir.

Islam ve arkadaslari (2017) kisilik ozellikleri ile online musteri iligkileri arasindaki etkilesimi agiklamaya calistiklari
calismalarinda; digadonukluk, uyumluluk, yeniliklere agik olma, duygusal denge ile mUsterilerin istekli olmasi arasinda
pozitif, sorumluluk ile musterilerin istekli olmasi arasinda negatif yonde iligki oldugunu bulmustur. Bu iligkilerin de satin
alma niyeti ile arasinda pozitif ydnde etkisinin oldugunu bulmugtur. Cheema ve meslektaslari (2014) arastirmalarinda bes
biylk kisilik ozellikleri ile zorunlu satin alma davranigi arasindaki iligkileri incelemistir. Yaptiklari inceleme sonuglarinda
degiskenler arasinda pozitif yonde iligkiler belirlemiglerdir. internet kullanimi ile bes biiyiik kisilik dzelligi arasinda anlamli
bir iligki olup olmadigini arastiran Tsao (2013) uyumluluk ve yeniliklere agik olma hipotezilerine kismen destek bulabilmis
olsa da diger hipotezlerini destekler nitelikte sonuglara ulagamamustir. Ekinci ve Dawes (2009) ise calismasinda beg buyUk
kisilik 6zellikleri ile karsilikli iletisim arasinda olumlu ydnde iligkiler olacagini ve bu iliskininde mugteri tatminini artiracagini
iddia ederek hipotezler olusturmus, arastirma sonuglarina gore ise; disadoniklik ve uyumluluk ile pozitif iligkiler
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bulabilirken diger faktorlerle ilgili iliski bulamamistir. Arastirmasinin son kisminda da bes buyiik kisilik ile misteri tatmin
arasinda iligki oldugunu ispatlamistir. DigadonUkIUk, yeniliklere agik olma, duygusal denge ve sorumluluk ile girisimcilik ve
firma performansi arasinda pozitif, uyumluluk ile negatif yonde iliski olacagini ileri siiren Zhao ve arkadaslari (2010)
yaptiklari ¢alisma sonucuna gére; bazi hipotezleri kabul edilmis, bazisi da kismen kabul edilirken, bir kismi kabul
gérmemistir. Kisilik dzelliklerinin sebepli eylem teorisi kapsaminda online satin alma lzerindeki etkileri inceleyen Torlak ve
Ozkara (2017), disadéniiklik ve agiklik ile satin alma niyeti arasinda anlamli iligkiler oldugunu tespit etmistir. Farkli kisilik
ozelliklerine sahip tuketicilerin algiladiklar riskinde farkli olacagini iddia eden Dal ve Eroglu (2015), arastirma sonucunda
iddialarini ispatlar nitelikte sonuglara ulagabilmistir. Kisilik 6zelliklerinin ve algilanan degerin online alisveriste etkilerini
belirlemeye galisan Chen ve Lee (2008), yliksek diizeyde uyumluluk ve sorumluluk ézelliklerine sahip kisiler i¢in online
alisverise degeri olusturmanin daha kolay olacagini ifade ederken; disadon(ikliik, yeniliklere agik olma ve duygusal denge
ozellikleri yiiksek olan kisiler igin online aligverise degeri olusturmanin daha kritik oldugunu belirtmistir.

Arastirmanin amaci dogrultusunda yukarida belirtilen literatlirden yola ¢ikilarak bes faktoér kisilik &zellikleri ile
(disadénuiklik, uyumluluk, yeniliklere agik olma, duygusal denge ve sorumluluk) gliven duyma ve risk alma arasinda
anlamlr iligkiler olacadi varsayilarak agagidaki hipotezler olusturulmustur.

H1a: Bes faktor kisilik dzelliklerinden “disaddnukllik” boyutu ile gliven duyma arasinda anlamli iliski vardir.
H1v: Bes faktor kisilik 6zelliklerinden “disadoniklik” boyutu ile risk alma arasinda anlamlr iligki vardir.

Hza: Bes faktor kisilik ozelliklerinden “uyumluluk” boyutu ile giiven duyma arasinda anlamli iligki vardir.

Hab: Bes faktor kisilik dzelliklerinden “uyumluluk” boyutu ile risk alma arasinda anlamli iliski vardir.

Hsa: Bes faktor kisilik 6zelliklerinden “yeniliklere agik olma” boyutu ile gliven duyma arasinda anlamli iligki vardir.
Hap: Bes faktor kisilik dzelliklerinden “yeniliklere agik olma” boyutu ile risk alma arasinda anlamli iliski vardir.
Hsa: Bes faktor kisilik 6zelliklerinden “duygusal denge” boyutu ile giiven duyma arasinda anlamli iligki vardr.
Hap: Bes faktor kisilik ozelliklerinden “duygusal denge” boyutu ile risk alma arasinda anlamli iligki vardir.

Hsa: Bes faktor kisilik 6zelliklerinden “sorumluluk” boyutu ile giiven duyma arasinda anlamli iliski vardir.

Hsy: Bes faktor kisilik 6zelliklerinden “sorumluluk” boyutu ile risk alma arasinda anlamli iligki vardir.

1.2. Giiven ve Risk

Cesitli sekillerde tanimlanmasi yapilan gliven ¢ok boyutlu ve karmasik bir yapiya sahiptir. Hem ticari hayat agisinda hem
de kisisel agidan Uizerinde oldukca arastirma yapilmistir. Sosyoloji, psikoloji, ekonomi ve pazarlama alanlari igin oldukga
onem arz etmektedir. is hayatinda veya sosyal hayatta giiven kisisel iletisimin temelini olusturur. insanlarin ya da
isletmelerin kamuya, 6zel sirketlere, pazarlara, kurum ve kuruluglara, Ureticiye, araciya, toptanciya, perakendeciye
kisacas! islem yaptiklari herkese karsi glivenme ihtiyaglari mevcuttur (Aksoy, 2006: 81). Herhangi bir kisi igin glivenilir
tabirini kullandigimizda veya ona givenimizin tam oldugunu belirttigimiz zaman, o kisiden herhangi bir fayda
saglayacagimizi veya hi¢ olmazsa zarar gelmeyecegini ifade etmis oluruz ki, bununla da karsi taraf ile isbirligi yapma
olasiligimizin yuksek oldugu anlasilir (Rousseau, vd., 1998: 394).

E-ticarette mUsteriler ile uzun dénemli iligkiler olusturmada bagariya ulasmanin en 6nemli unsurlarindan biri glivendir
(Yildiz ve Cilingir, 2010: 415). Sanal ortamlarda aligveris yapan tiiketiciler glivenlik ydniinden iki tir endise tagimaktadirlar.
Bunlar finansal ve finansal olmayan gtivenlik problemleridir. Tuketicilerin mali bilgilerinin bagkalarina aktariimasi finansal
guvenligi ifade ederken, kisisel bilgilerin Gglncu kisiler ile paylagiimasi finansal olmayan glvenlik problemini ifade
etmektedir (Janda vd., 2002: 415). internet iizerinde stirdiiriilebilir bir pazarlama sistemi olugturmanin temel sarti gtiven
konusunda yeterli 6lcutleri sagmak, guvenilir olma konusunda duyarli davranmak ve gizlilik ilkelerine riayet eden bir sistem
olusturmaktir. Sadece dijital pazarlamada platformlarinda degil geleneksel pazarlama stratejileri icin de giiven, givenilirlik
ve gizlilik 6nemli konulardir. CUnku tliketiciler, sirkete, Uriinlerine ve hizmetlerine glivenmeleri durumunda deneyimlerini
ve bilgilerini diger tiketicilerle paylasacaklardir (Yildiz, 2017: 82). internet pazarlamasinda bu degerlerin 6nem
kazanmasinin nedenlerini su sekilde siralanabilir (Aksoy, 2006: 80; Furnell, 1999: 373):

- Karsi taraf kullanicilar icin belirsizliklerle dolu olabilir veya kullanici karsi taraf hakkinda herhangi bir bilgiye sahip
olmayabilir. Kisaca “www” adresi haricinde iletisime gegilen taraf ile ilgili, herhangi bir bilgi kullanici kafasinda mevcut
olmayabilir. Bu problemi agabilmek icin her iki taraf arasinda birbirlerini bilen, giivendikleri birilerinin veya kurumlarin
mevcut olmasi énemlidir.

- Saticidan aliciya dogru veri veya Uriinin ulastiriimasinda ¢cogu zaman kontrolli saglama konusunda imkan yoktur.
Transferinin bitlin agamalarinda glivenligi saglayacak veri kontrol sisteminin mevcut olmasi oldukga énemlidir.
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Genellikle Uriin veya hizmetin satin alimi ve kullanimi sonucu ortaya ¢ikan neticelerle ilgili olugan belirsizligi risk olarak
ifade edebiliriz. Baska bir sekilde ifade etmek gerekirse, tiketicinin driinlin disiik performansindan dolayi veya kullanim
sonrasinda maddi veya psikolojik ydnden bir kayipla karsilasmasindan dolayi beklentilerinin bosa ¢ikmasidir (Yeung ve
Morris, 2006: 295). Kisiden kisiye gore degisen riskin, bazi durumlar igin arttigi, bazi durumlar icin ise azaldig ortaya
cikarilmistir. Tlketiciler tarafindan algilan risk asagidaki durumlarda artma egilimi géstermektedir (Odabasi ve Gilfidan,
2012: 154);

- Uriin yeni olmasi durumunda,

- Fiyat yiksek olmasi durumunda,

- Urln ile ilgili bilginin az olmasI durumunda,

- Markaile ilgili tecriibenin az olmasi durumunda,

- Urlnun teknik agidan karmasik olmasi durumunda,

- Tiketicinin kendini daha az glivende hissetmesi durumunda,
- Markalar arasinda kalite farkliliklarinin olmasi durumunda,

- Satin almanin tiiketiciler icin 6Gnemli olmasi durumunda.

Cesitli arastirmalarda 6zelliklede internet kanali igin gegerli olmak (izere pazarlama kanallarinca olusturulan faydanin
tlketiciler tarafindan degerlendirilmesinde gegmiste yasanan deneyimlerin oldukca etkiye sahip oldugu ortaya gikariimistir.
internet ortaminda yeterli tecriibeye sahip olan tiiketiciler kendileri daha rahat hissedip online kanallari daha rahat
kullanabiliyorken, diger tiiketiciler yasadiklari belirsizlik ve algiladiklari risk nedeniyle bu kanallari kullanmada daha fazla
tereddut yasayabilmektedirler (Cengiz ve Sekerkaya, 2010: 34).

Guven duyma ve risk alma ile satin alma arasinda gegmiste yapilan calismalar incelendiginde konu ile ilgili birgok
arastirmaci (Temeloglu, 2015; Weisberg, vd., 2011; Verhagen, vd., 2006; Bianchi ve Andrews, 2012) incelemede
bulunmustur.

Tuketicilerin sahip olduklari Kisilik dzellikleri, algiladiklari risk ve satin alma niyetinin etkilesimini inceleyen Temeloglu
(2015), bireylerin kisilik 6zellikleri ile algiladiklari risk arasinda, algilanan risk ile de yeniden satin alma niyeti arasinda
pozitif yonde iliskiler bulundugunu tespit etmistir. Glven duymanin satin alma niyeti (izerinde pozitif etkilerinin oldugunu
savunan Weisberg ve arkadaslari (2011), calismalarinin sonucunda iddialarini kabul ettirecek bulgulara ulagmislardir.
Verhagen ve meslektagslarinin (2006) yapmis olduklari ¢alismada tliketici risk ve gliven algilari ile elektronik pazarda satin
alma tutumu arasindaki iligkiyi incelemis ve sonugta degiskenler arasinda anlamali iliskiler mevcut oldugunu bulmuslardir.
Ayni sekilde glven, risk ve online satin alma arsindaki iligkiyi inceleyen Bianchi ve Andrews (2012), algilanan risk ile
tliketici tutumu arasinda negatif, gliven ile online satin alma arasinda pozitif yonde anlamli iligkilerin mevcut oldugunu
belirlemigtir.

Yukarida agiklanan ifadelerden ve gegmiste yapilan calismalardan yola ¢ikarak gliven duyma ve risk alma ile online satin
alma arasinda anlamli iligkiler olacagi varsayilarak asagida belirtilen hipotezleri olusturulmustur.

Hsa: Gliven duyma ile online satin alma arasinda anlamli iligki vardir.

Hep: Risk alma ile online satin alma arasinda anlamli iligki vardir.

2. Aragtirmanin Metodolojisi
2.1. Aragtirmanin Amaci ve Kapsami

Calismanin amaci, tiketicilerin sahip olduklari kisilik dzellikleri ile gliven duyma ve risk alma arasindaki baglantiyi
belirlemek ve daha sonra bu iki kavramin internet Uzerinden satin alma niyeti ile arasindaki iligkiyi belirlemektir. Erzurum
ilinde ikAmet eden ve internet (izerinden satin alma davranisinda bulunan 18 yas ve (zeri tliketiciler arastirmanin ana
kltlesini olusturmaktadir. Arastirmacilardan kisilik 6zellikleri, gliven duyma, risk alma ve internet (zerinden satin alma
davraniglari ile ilgili sorulari cevaplamalari istenmigtir.

2.2. Aragtirmanin Yontemi

Zaman ve maliyet kisiti nedeniyle ana kutlenin tamamina ulasmak mimkin olmadigindan ornekleme yontemi olarak
tesadifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda érnekleme yontemi kullaniimistir. Toplam 450 anket uygulanmig
olup; eksik, yanhs ve hatali anketlerin elenmesi sonucu 412 anket degerlendirmeye alinmistir.

Anket formunda kullanilan éigeklerin anlasilir olup olmadigini anlasiimasi ve eksiklikleri giderebilmek igin kesin anket formu
hazirlanip veri toplanmasina gegilmeden 6nce 20 kisiye 6n anket uygulanarak anket ile ilgili elegtiriler ve dneriler alinmigtir.
Bu 6neriler ve gorlsler dogrultusunda anket formu diizeltilmis ve son hali verilmistir.
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Arastirmada veriler yiz ylize anket yontemi kullanilarak elde edilmistir. Anket formunda 5 grup soru yer almistir. 1. grup
cevaplayicilarin demografik dzelliklerini, 2. grup cevaplayicilarin kisilik 6zelliklerini, 3. grup given duyma ve risk alma
tutumlarini, 4. grup internet (zerinden satin alma davraniglarini ve 5. grup ise internet lizerinden en ¢ok neleri satin
aldiklarini ve en cok nelerden sikéyet ettiklerini tespit etmek amaciyla hazirlanmistir. Goldberg tarafindan 1990 yilinda
gelistirilmis, son yillarda yapilan kisilik arastirmalarinda en ¢ok tercih edilen ve konu ile ilgili psikologlarin (izerinde
anlagsmaya vardigi Bes Faktor Kisilik Envanteri kullaniimistir. (Goldberg, 1990). Envanterde yer alan faktorler;
disadonukluk, sorumluluk, uyumluluk, yeniliklere agik olma ve duygusal dengedir. Diger degiskenler ise literatir
arastirmasindan ve gegmis ¢alismalardan yararlanilarak hazirlanmistir. Cevaplayicilarin kisilik 6zellikleri, gliven duyma,
risk alma ve internet satin alma davranislari 5'li Likert Olgegdi kullaniimistir. Olgek; ( 1) Kesinlikle Katimiyorum, (2)
Katilmiyorum, ( 3 ) Kararsizim, (4 ) Katiliyorum, ( 5 ) Tamamen Katiliyorum ifadelerinden olusmaktadir. Veriler SPSS 20.0
istatistik programi yardimiyla analiz edilmistir. Verilerin analizinde faktor analizi ve korelasyon analizi kullanilmigtir.

2.3. Aragtirmanin Modeli
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Sekil 1. Aragtirma Modeli
3. Aragtirma Bulgulari
3.1. Tanimlayic! statistiki Bulgular
Tablo 2'de érnegi olusturan cevaplayicilarin demografik 6zellikleri gosterilmistir.
Tablo 2. Demografik Ozellikleri
Demografik Ozellikler
Frekans Yizde Frekans Yizde
Cinsivet Erkek 222 53,9 Medeni Evli 226 54,9
y Kadin 190 46,1 Durum Bekar 186 451
18- 28 179 434 1500 TL ve alti 170 41,3
29-39 100 24,3 ) 1501 - 3000 TL 137 33,3
g'? | 40 - 50 90 21,8 g?“r . 3001 - 4500 TL 85 20,6
PR 51 33 8,0 U2Vl 4501 -6000 TL 7 17
62 ve lizeri 10 24 6001 TL ve (izeri 13 3,2
ilkokul 33 8,0 Memur 133 32,3
Ortaokul 21 5,1 Isci 34 8,3
Egitim Lise 101 245 Emekli 18 44
Durumu Onlisans 80 19,4 Meslek Serbest Meslek 22 5,3
Lisans 155 37,6 Ozel Sektor 25 6,1
Lisansuistl 22 53 I§snaf/T ticcar 19 4,6
Ogrenci 115 279
Ev Hanimi 46 11,2
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Tablo 2'de gorlldigu gibi ankete katilan cevaplayicilarin; %53,9'u erkek ve %46,1'i kadindir. Cevaplayicilarin
¢ogunlugunu 18 — 28 yas grubunda (%43,4), lisans mezunu (%37,6), evli (%54,9), 1500 TL ve alti gelire sahip (%41,3) ve
memurlar (%32,3) olusturmaktadir.

Arastirmada ayrica tketicilere internet tizerinden en gok neler satin aldiklarini ve bu satin alma iglemleri sirasinda en gok
sikayetci olduklari konular belirlemeye yonelik anket formunda iki ayri soru sorulmustur. Tablo 8'de elde edilen sonuglar
gosterilmektedir.

Tablo 3. internet Uzerinden En Gok Satin Alinan Uriinler ve En Gok Sikayet Edilen Konular

SNo  Satin Alinan Uriinler Yizde | S.No  Satin Alinan Uriinler Yiizde
1 Giyim 233 7 Taki 6,2
2 Kitap 15,2 8 Cep Telefonu 59
3 Kiigiik Ev Aletleri 11,2 9 Yedek Parca 44
4 Bilgisayar Donanimi/Yazilimi 9,7 10 Yiyecek / icecek 4,1
5 Saglik / Guizellik 9,2 11 Oyuncak / Video Oyunlar 2,7
6 Spor Malzemeleri 74 12 Diger (Bilet vb.) 0,6

S.No  Sikayet Edilen Konular Yiizde
1 Satilan (rlin veya hizmet hakkinda verilen bilgiler ile Griiniin aslinin eslesmemesi. 23,8
2 Kargo islemlerinde sikinti yasanmasi (Gecikme, kaybolma, hasar gérme vb.). 22,7
3 Kimlik ve kredi karti gibi bilgilerin istenmesinin givenli olmamasi. 20,0
4 Satilan Grlnlerin iade (cayma) islemleri sirasinda sikintilar yaganmasi. 19,5
5 Saticilarin iletigim bilgilerinin ve garanti kosullari gibi bilgilerin eksik olmasi. 13,6
6 Diger (Urlinii deneyememek vb.). 0,5

Tabloya gore tlketiciler internet (zerinden birinci sirada (%23,3) giyim, ikinci sirada (%15,2) kitap, tglncl sirada ise
(%11,2) kuguk ev aletleri alirken; en fazla “satilan Urlin veya hizmet hakkinda verilen bilgiler ile Griinin aslinin
eslesmemesi” (%23,8), ikinci olarak “kargo islemlerinde sikinti yasanmasi (Gecikme, kaybolma, hasar gérme vb.)"
(%22,7), Ggunci olarak ise “kimlik ve kredi karti gibi bilgilerin istenmesinin glivenli olmamasl.” (%20,0) konularindan
sikayetci olmuslardir.

3.2. Faktor Analizi

Aragtirmada kullanilan kisilik 6lgeginin secilen érnekle uyum gdsterip gostermedigini test etmek amaciyla faktor analizi
kullanilmistir. Analiz sonucu kullanilan élgegin alpha katsayisi 0,770 olarak tespit edilmistir. Degiskenlerin faktor analizine
sokulmasi sonucu 1 degiskenin herhangi bir faktor altinda yer almadi§i belirlenmis ve orijinal dlgekten farkli olarak bes
boyut yerine 6z degeri 1'den blyiik 4 faktdr elde edilmistir. Degiskenlerin 0,40 ve (zeri faktdr yikleri olanlar dikkate
alinmigtir. Bu faktorler toplam varyansin %62,815'ini agiklamaktadir. Ayrica KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) 6rneklem yeterlilik
olglitt 0,775, Barlett Kiresellik testi: 1768,069 ve p<0,000 olarak ¢ikmistir. Tablo 3'te elde edilen kisilik faktorlerinin
degiskenleri, faktor ylikleri, varyans ylzdeleri ve 6z degerleri gdsterilmektedir.

Tablo 4. Kisilik Faktor Analizi

o Faktor Varyans Ao
Degiskenler Yiikleri YUZ{iesi Ozdegeri
Faktor 1: Yeniliklere Agik Olma (KY) — Uyumluluk (KU) - Cronbach Alpha: 0,740
Yeni fikirler duymaktan hoslanirim. 0,771
Baskalarinin duygulariyla ve sikintilariyla ilgilenirim. 0,745
Bagskalarinin fikirlerine saygi duyarim. 0,623 26,323 3,685
Genis bir hayal guiciim var. 0,623
Bir seylerde derin anlamlari aramaktan hoslanirim. 0,574
Faktor 2: Duygusal Denge (KD) - Cronbach Alpha: 0,859
Kolayca stres altina girerim. 0,899
Cok gabuk panik olurum. 0,882 16,751 2,345
Olaylar beni etkiler, endise duyarim. 0,852
Faktor 3: Disadonuklik - Cronbach Alpha: 0,701
Tanimadigim kisilerle kolayca arkadas olabilirim. 0,830
insanlar arasinda kendimi rahat hissederim. 0,767 11,468 1,606
Dikkatin merkezi olmamda bir sakinca yoktur. 0,739
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Faktor 4: Sorumluluk (KS) - Cronbach Alpha: 0,703

Planlar yapar, onlara sadik kalmaya ¢aligirim. 0,850

Dizenli olmayi severim. 0,766 8,274 1,158
Detaylara dikkat ederim. 0,676

Faktor analizi sonucunda orijinal Glgekteki yeniliklere agik olma ve uyumluluk birinci faktérde, duygusal denge ikinci
faktdrde, disaddniikilk dglincl faktérde ve sorumluluk dérdinci faktérde yer almistir.

Kisilik dlgeginden sonra gliven duyma ve risk alma 6lgegi faktor analizine tabi tutulmustur. Analiz sonucu kullanilan 6lgegin
alpha katsayisi 0,740 olarak tespit edilmistir. Degiskenlerin faktdr analizine sokulmasi sonucu 6z degeri 1'den biiyik 2
faktor elde edilmistir. Degiskenlerin 0,40 ve (zeri faktor ylkleri olanlar dikkate alinmistir. Bu faktdrler toplam varyansin
%51,158'ini aciklamaktadir. Ayrica KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) drneklem yeterlilik 6lguti 0,744, Barlett Klresellik testi:
882,356 ve p<0,000 olarak ¢ikmistir. Son olarak online satin alma niyeti faktdr analizine sokulmus ve elde edilen faktor
varyansin %47,497'sini agiklamakta olup, KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) drneklem yeterlilik dlgutd 0,743, Barlett Kuresellik
testi: 717,864 ve p<0,000 olarak ¢ikmistir. Tablo 4'te elde edilen degerler gosteriimektedir.

Tablo 5. Gliven Duyma, Risk Alma ve Online Satin Alma Niyeti Faktor Analizi

. Faktor Varyans A
Degiskenler Yiikleri Yijz{jesi Ozdegeri
Faktér 5: Given Duyma (GD) - Cronbach Alpha: 0,780
Bana gdre bilgisayar izerinden kredi karti bilgisi vermek gtivenilirdir. 0,747
Satin almanin diger yollaryla kargilastirildiginda, internet Gzerinden satin 0.742
almanin daha riskli olmadigini distnlyorum. '
internet iizerinden alisveris yapmak giivenilirdir. 0,732
intedrnet magazalarinin glivenilirligini garanti etmek igin mevcut énlemler 0.668 33,930 3,054
vardir. '

Online pazardan bir driin satin aldigimda, islem guvenligi ile ilgili olarak 0.644

endise duymam. '

Hayatimdaki insanlara glivenme egilimim yuksektir. 0,494

Faktor 6: Risk Aima (RA) - Cronbach Alpha: 0,705

Hata yapma riskini bilmedigim bir seyi satin almam. 0,708

Yeni/farkli drlnleri almak konusunda temkinli davranirim. 0,685 17,227 1,550
Her zaman kendime givenirim. 0,521

Faktor 7: Online Satin Aima (OSA) - Cronbach Alpha: 0,730

internet tizerinden alisveris yapmak kolaydir. 0,528

intTrr(;et Uzerinden aligveris yapmanin avantajlari dezavantajlarindan 0.664

azladir. '

internet iizerinden aligveris yapmayi baskalarina tavsiye ederim. 0,651 47,497 2,850
internet {izerinden alisveris yapmaktan memnunum. 0,748

internet lizerinden alisveris yapmak bana gesitli faydalar kazandirir. 0,787

Alisverig ihtiyacim varsa internet iizerinden yaparim. 0,727

3.3. Hipotez Testi Sonuglari

Kisilik 6zellikleri ile gliven duyma ve risk alma arasindaki iliskinin ve giiven ile riskle satin alma niyeti arasindaki iligkinin
yoninl ve kuvvetini gérebilmek icin ve korelasyon analizi yapiimistir. Tablo 6'da yapilan analiz sonuglari gosterilmektedir.

Tablo 6. Hipotez Tablosu

Hipotezler iliski Kor. K (B) P Durum

Hia KD ——GD Pozitif ,298 ,001" Kabul Edildi
Ha KU —5GD Pozitif 110 026" Kabul Edildi
Hia KYA——GD Pozitif 110 ,026™ Kabul Edildi
Hia  KDD——>GD Pozitif -,010 ,844 Reddedildi
Hsa KS ——GD Pozitif ,065 ,188 Reddedildi
Hr KD —RA Pozitif 289 ,001° Kabul Edildi
Hp KU —>RA Pozitif 328 ,001" Kabul Edildi
Hi  KYA——RA Pozitif ,328 ,001" Kabul Edildi
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Heo  KDD—>RA Pozitif -,022 656 Reddedildi
Hs, KS —>RA Pozitif 379 ,001° Kabul Edildi
Hea GD —»OSA Pozitif 575 001" Kabul Edildi
Ho RA —»0SA Pozitif 263 001" Kabul Edildi

'p<0,01-"p<0,05

Tablo 5'te gérildigi tzere disadénuiklik ile (B= ,298; p <,01) gliven duyma ve (B=,289; p < ,01) risk alma arasinda,
uyumluluk ile (B=,110; p <,05) gliven duyma ve (B=,328; p <,01) risk alma arasinda, yeniliklere acik olma ile (f=,110; p
< ,05) giiven duyma ve (B=,328; p < ,01) risk alma arasinda, sorumluluk ile (B=,379; p < ,01) risk alma arasinda pozitif
yonde iliskiler bulunmusken, duygusal denge ile (8= -,010; p: ,844) gliven duyma ve (B=-,022; p: ,656) risk alama arasinda,
sorumluluk ile (B=,065; p: ,188) glven duyma arasinda anlamli iligkiler bulunamamistir. Bu nedenle H1a, Haa, H3a, Hao, Ha,
Hap, ve Hsy hipotezleri desteklenmisken, Haa, Hap, ve Hsa desteklenmemistir. Gliven duyma (B=,575; p <,01) ve risk alma
(B=,575; p < ,01) ile online satin alma arasinda pozitif yonde anlamli iligkiler bulunmus ve bu dogrultuda Hea ve Hep
hipotezleri desteklenmistir.

Sonug ve Degerlendirme

Pazarlama anlayisinin tiiketici odakli olmasinin dogasi geregi tlketici davraniglarini anlamak ve tahmin etmek oldukgca
onemlidir. Tuketicilerin hangi mali veya hizmeti nereden, nasil, hangi siklikta, kimlerden alip almayacagina iligkin
kararlarini etkileyen igsel ve dissal faktorlerin etkisinde kalarak uyaricilara tepki vermektedir. Digsal faktorler dis cevredeki
degiskenleri kapsarken igsel faktorler ise, tliketicilerin i¢ diinyasini olusturan ve diger tiiketicilerden farkli olmalarina neden
olan degiskenlerdir.

Tiiketicinin satin alma kararini etkileyen icsel faktorlerden birisi de kisiliktir. Tketicilerin kisilik 6zelliklerinin farkli olmasi
satin alma davraniglarinin da farklilik gostermesine yol agmaktadir. Ayni sartlar altinda sunulan riin veya hizmeti farkli
kisilik 6zelliklerine sahip olduklari icin tiketiciler farkli algilayabilmektedirler. EGer tiiketici kisiligi dogru tespit edilebilip ve
kisilik turleri ile trlin veya hizmet segimi arasinda dogru bir iligki kurulabilirse, tliketici davraniginin analizinde 6nemli bir
destek saglanmis olacaktir.

Tuketicilerin kisilik 6zellikleri ile gliven duyma ve risk alma arasindaki iliskilerinin internet Uzerinden satin alma davranigi
lizerine yapilan bu galismada cevaplayicilarin ¢ogunu 18 — 28 yas grubunda, lisans mezunu, evli ve memurlar
olusturmaktadr.

Bes Faktor Kisilik Envanteri kisilik 6zelliklerini belirlemek igin aragtirmada kullaniimistir. Kullanilan élgegin 6rnek ile uyumlu
olup olmadigini belirlemek amaciyla faktér analizi yapiimigtir. Yapilan analiz neticesinde orijinal élcekteki bes boyuttan
farkli olarak dort boyut elde edilmistir. Orijinal dicekteki yeniliklere agik olma ve uyumluluk bir faktor olarak ele alinmigtir.
Kisilik dlgeginden sonra guven duyma ve risk alma 6lgegi agiklayici faktor analizine tabi tutulmustur. Son olarak ta internet
Uzerinden satin alma davranisi gdsteren tlketicilere, yaptiklari aligveris sonrasi online pazarlar hakkindaki distncelerini
belirlemeye yénelik sorular sorulmustur. Daha sonra bahsedilen degiskenler arasindaki iliskiyi gérebilmek i¢in korelasyon
analizi yapilmistir. Analiz sonuglarina gére; disadoniiklik ile given duyma (B=,298; p <,01) ve risk alma ($=,289; p < ,01)
arasinda, yeniliklere agik olma ve uyumluluk ile de giiven duyma (=,110; p <,05) ve risk alma ($=,328; p < ,01) arasinda
pozitif yonde anlaml iligkiler bulunmustur. Sorumluluk ile giiven duyma (B=,065; p > ,05) arasinda anlamli iligki
bulunamazken, risk alma (8=,379; p < ,01) ile arasinda pozitif ydnde anlamli iliski bulunmustur. Duygusal denge ile ise
glven duyma (B=-,010; p > ,05) ve risk alma (B= -,022; p > ,05) arasinda anlamli iligki bulunamamistir. Gliven duyma ve
risk alma ile online satin alma davranisi (zerine iligki olup olmadigini belirlemek icin yapilan analiz sonucuna gére de,
guven duyma (B=,575; p < ,01) ve risk alma (=,263; p < ,01) ile pozitif yonde anlamli iligkiler bulunmustur. Literatir de
yapilan galismalara baktigimizda da (Islam, vd., 2017; Torlak ve Ozkara, 2017; Dal ve Eroglu, 2015; Cheema, vd., 2014;
Tsao, 2013; Zhao, vd., 2010; Ekinci ve Dawes, 2009; Chen ve Lee, 2008) arastirmacilar buldugumuz sonuglara paralel
bir sekilde bes buyuk kisilik 6zelliklerin bazilari ile degiskenler arasinda anlamli iligkiler bulurken bazilari ile de herhangi
bir iliski bulamamistir. Glven duyma ve risk alma ile ilgili ge¢mis yillarda yapilan galismalari inceledigimizde de
(Temeloglu, 2015; Weisberg, vd., 2011; Verhagen, vd., 2006; Bianchi ve Andrews, 2012), arastirmacilarin bizim
ulastigimiz sonuglarla ayni dogrultuda sonuglara ulastigi gérilmastir.

Ayrica arastirmada, tiketicilerin internet tizerinden en ¢ok giyim, kitap ve kigik ev aletleri aldiklari ortaya ¢ikarken, satilan
urtin veya hizmet hakkinda verilen bilgiler ile GrGinin aslinin eslesmemesi, kargo islemlerinde sikinti yaganmasi ve kimlik
ve kredi karti gibi bilgilerin istenmesinin guivenli olmamasi konularinda en ¢ok sikayet ettikleri sonucuna variimistir.

Ulasilan sonuglar isletmeler igin hedef kitlesinin daha iyi anlasilabilmesi, beklentilerinin ve arzularinin tatmin edilebilmesine
y6nelik bilgi vermesi agisindan 6nem arz etmektedir. Arastirma sonucu elde edilen bulgularin pazarlama literatiiriine ve
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uygulayicilara 6nemli katkilari bulunmaktadir. Daha 6nce yapilan ¢alismalarda, tiketicilerin online satin alma kararinda
etkili olan kisilik ozellikleri ile given duyma ve risk alma arasindaki iligkilerin belirlenmesi yeterince yer bulamamistir.
Calisma kisilik dzellikleri ile (disadénukllik, uyumluluk, yeniliklere agik olma, duygusal denge ve sorumluluk) gliven duyma
ve risk alma arasinda pozitif ilisiler oldugunu dogrulamistir. Bu nedenle ¢alismamiz bu iligkinin 6Gnemini ortaya koymaktadir.
Dolayisiyla ¢alismamiz, uygulayicilar agisindan da online satin alma diizeyini ylkseltmek igin gliven duyma ve risk alma
uzerinde etkisi bulunan tuketicilerin kisilik ozelliklerini dikkate alinarak pazarlama gabalarinda bu durumun g6z onuine
bulundurulmasinin ortaya ¢ikarmis olmasi nedeniyle énem arz etmektedir. Tim bu sonuglar pazarlama literatiriine yeni
bakis agilari sunmaktadir. Literatlr bu yeni ve 6nemli sonuglarin alinmasiyla zenginlestirilecekir.

Sonug olarak teknolojinin hizla gelistigi dinyamizda pazarlamanin temelini tiiketici olusturmaktadir. Tketicilerin istek ve
ihtiyaclarini belirleyen davranislarini yakindan tanimak, bilgi sahibi olmak ve tahminlerde bulunabilmek isletmelere rekabet
avantajl saglamada énemli bir unsur olusturmaktadir. Amagclar karlilik ve devamlilik olan isletmelerin hedeflerine
ulagabilmesi igin tiketicilerin davranislarina etki eden faktorleri iyi analiz etmesi gerekmektedir. internet tizerinden alig
veris yapan tiketiciler icin gliven ve risk oldukga 6nemli iki kavramdir. Burada gliveni saglamak agisindan hem isletmelere
hem de denetleyici kurumlara biiyiik gérevier diismektedir. internet (izerinde yapilan aligverislerde islem riskini azaltacak,
musteri bilgilerinin saklanmasi gibi gliveni artiracak, kredi karti bilgilerinin glvenirliligi korunacagini tiiketicilere iletecek,
musteri bilgilerinin bagka amaglarla kullaniimamasini saglayacak énlemleri almak isletmelere dnerilmektedir.

Yaptigimiz galismanin bir takim sinirliliklari mevcuttur. Bunlardan birincisi ¢alismanin Erzurum ilinde gergeklestirilmis
olmasidir. Gelecekte yapilacak galismalar farkli sehirlerde veya iilkelerde yapilabilir ve galismamiz ile karsilastirilabilir.
ikinci sinilama olarak da arastirmanin internet (izerinden aligveris yapan tiiketiciler (izerine odaklanimasidir. Yine
gelecekte yapiimasi muhtemel galigmalarin aragtirmalarini farkli yollar ile aligverig yapan tiketiciler tizerine odaklanabilir.
Uclinci sinirlama ise, ¢alismamizin sadece bir kategoriyi (cep telefonu sektérl) icermesidir. Bu nedenle bu sonuglari
genellestirmek icin daha sonra yapilacak ¢alismalar daha farkli ve daha fazla kategori (izerine odaklanmasi onerilir.
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Extended Abstract
Aim and Scope

The aim of the study is to determine the connection between the personality traits of consumers and the trust and risk-
taking, and then the relationship between these two concepts with the intention to purchase online. Consumers 18 and
over residing in Erzurum and acting on the internet are the main mass of the research. Researchers were asked to answer
questions about personality traits, trust, risk-taking and online buying behavior.

Methods

In this study, since it is not possible to reach the entire main mass due to time and cost constraints, sampling method is
used as one of the non-random sampling methods. 450 questionnaires were applied in total. As a result of eliminating
missing, incorrect and faulty surveys, 412 questionnaires were taken into consideration. In order to understand whether
the scales used in the questionnaire are understandable and to eliminate the deficiencies, a precise questionnaire form
was prepared and 20 criticisms and suggestions related to the questionnaire were taken before the data collection was
started. In accordance with these suggestions and opinions, the questionnaire was corrected and finalized. The data in
the study were obtained by using face-to-face survey method. The survey form included 5 groups of questions.
Demographic characteristics of group 1 respondents, personality characteristics of group 2 respondents, group 3
confidence and risk-taking attitudes, group 4 online buying behavior, and group 5 what they bought and what they
complained the most over the internet. Five Factor Personality Inventory, which was developed by Goldberg in 1990, which
is the most preferred personality research in recent years and which psychologists have agreed on, has been used. Factors
in the inventory; extraversion, conscientiousness, agreeableness, openness to experience and neuroticism. The 5-point
Likert Scale was used for the respondents' personality traits, trust, risk-taking and internet buying behavior. (1) Strongly
Disagree, (2) Disagree, (3) Undecided, (4) Agree, (5) Strongly Agree. The data were analyzed with the help of SPSS 20.0
statistical program. Factor analysis and correlation analysis were used in the analysis of the data.

Findings

Of the respondents who participated in the survey; 53.9% are men and 46.1% are women. The majority of respondents in
the 18 - 28 age group (43.4%), undergraduate graduates (37.6%), married (54.9%), 1500 TL and below income (41.3%)
and officials (32.3%). The survey also asked consumers two separate questions in the questionnaire to identify what they
bought most online and what they complained the most during these purchases. While consumers buy clothing on the
Internet (23.3%), books on the second (15.2%) and small home appliances on the third (11.2%); “The information given
about the product or service sold at the most does not match the original of the product” (23.8%), secondly “having trouble
in cargo operations (delay, loss, damage etc.)” (22.7%) and thirdly “It is not safe to ask for information such as identity and
credit cards.” (20.0%) complained about their issues. Correlation analysis was performed to see the direction and strength
of the relationship between personality traits, trust and risk-taking, and the relationship between trust and risk and purchase
intent. Between extroversion (B =, 298; p <, 01) trust and (B =, 289; p <, 01) risk taking, compatibility with (8 =, 110; p <,
05) trust and (B = (328; p <, 01) between taking risks, being open to experiences ( =, 110; p <, 05) trusting and (B =, 328;
p <, 01) taking risks, with responsibility (8 =, 379; p <, 01) there were positive relationships between risk taking, between
neuroticism and (B = -, 010; p:, 844) trust and (B = -, 022; p: 656) risk taking, There was no significant relationship between
conscientiousness (B =, 065; p:, 188) and trust. Therefore, H1a, H2a, H3a, H2b, H2b, H3b, and H5b hypotheses were
supported, while H2a, H4b, and H5a were not. Positive relationships were found between trust (8 =, 575; p <01) and risk
taking (B =, 575; p <, 01) and online purchasing, and H6a and H6b hypotheses were supported.
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Conclusion

According to the results of the study, there was a positive relationship between extraversion, agreeableness and openness
to experience, trust and risk taking. While there were positive relationships between conscientiousness and risk taking, no
significant relationship was found between trust and trust. No relation was found between the two variables with
neuroticism. Finally, it is understood that trust and risk are positively correlated with purchasing behavior over internet
according to the results of analysis on trust and risk taking and purchasing behavior on internet. When we look at the
studies in the literature (Islam, et al., 2017; Torlak and Ozkara, 2017; Dal and Eroglu, 2015; Cheema, et al., 2014; Tsao,
2013; Zhao, et al., 2010; Ekinci and Dawes, 2009; In line with the results we have found, researchers found significant
relationships between some of the five great personality traits and variables, while others did not find any relationship with
others. When we examined the previous studies on trust and risk-taking (Temeloglu, 2015; Weisberg, et al., 2011;
Verhagen, et al., 2006; Bianchi and Andrews, 2012), it was seen that the researchers had reached the same results with
our results. As a result, the consumer is the basis of marketing in our world where technology is developing rapidly. Being
able to get acquainted with the behaviors that determine the demands and needs of consumers, to have information and
to make predictions constitute an important factor in providing competitive advantage to businesses. Trust and risk are
two important concepts for consumers shopping online. It is recommended to businesses to take measures that will reduce
the risk of transaction in online shopping, increase trust such as the storage of customer information, convey the credibility
of credit card information to consumers, and ensure that customer information is not used for other purposes. Our study
has some limitations. The first is that the study was carried out in Erzurum. Future studies can be done in different cities
or countries and can be compared with our study. The second limitation is to focus the research on consumers shopping
online. Again, it may be thought that future researches will be carried out on different sample groups.
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