KiSILIK OZELLIKLERI ILE ALGILANAN RiSK ARASINDAKI
ILISKILERIN INCELENMESIi UZERINE BiR ARASTIRMA
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Ozet: Tiketici davramiglarinin  analiz  edilmesi, etkili pazarlama
stratejilerinin gelistirilmesi ve uygulanabilmesi i¢in 6nem arzetmektedir. Bunun
icin de davranslari etkileyen faktorlerin incelenmesi gerekmektedir. Tiiketici
davramslarini etkileyen onemli faktorlerden biri kisiliktir. Kisilik 6zellikleri,
tiiketicilerin satin alma Oncesi/sonrasi karar ve davramslari iizerinde etkili
olmaktadir. Kisilik gibi tiiketici davranislarini etkileyen ve yon veren bir bagka
onemli faktor de algilamadir. Tiiketiciler, sunulan iiriin ya da hizmeti, markay1,
reklamn  vb. farkli kisilik Ozelliklerine sahip olduklar1 igin farkli
algilamaktadirlar. Bu durum iiriin ve hizmetlerle ilgili algilanan riskler icin de
gecerlidir. Tiiketiciler kisilik 6zelliklerine gore, iirtin ve hizmetlerle ilgili farklt
riskler algilamaktadirlar. Arastirmanin ana kitlesini Erzurum merkez ilgede
yasayan otomobil sahibi tiiketiciler olusturmustur. Yapilan analiz sonucu
uyumlu, sorumluluk sahibi ve yeniliklere agik olan tiiketicilerin otomobil satin
alma ve kullanma ile ilgili olarak daha ¢ok performans riski ve psikolojik risk
algiladiklar1 belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici davranisi, Kisilik ozellikleri, Algilanan
riskler

Abstract: It is important to analyse consumer behaviour in order to
develop and apply effective marketing strategies. For that reason, the factors
that affect behavior must be investigated. One of the important factors affecting
consumer behaviour is personality. Personality traits have an effect on
consumers’ decision making process. Like personality, perception is another
important factor affecting and directing consumers’ behaviour. Consumers
perceive products, services, brands or ads differently because they have
different personality traits. This is also valid for perceived risks related to
products or services. Consumers perceive different risks on products and
services according to their personality traits. The study’s main population is
formed by consumers who live in the Erzurum district and have a car.
According to the results of the analysis carried out, it has been determined that
consumers who have dominant agreeableness, conscientiousness and openess to
experience traits have perceived more psychological and performance risk.
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L Giris
Pazarlamanin amaci hedef tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerini anlama,
karsilama ve tatmin etmektir. Bu nedenle tiiketicilerin taninmasi ve
davranislarinin incelenmesi gerekmektedir. Tiiketici davranislari anlasilmadan
ya da tiiketiciler taninmadan istek ve ihtiyaglari belirlenemez ve onlart motive
eden degiskenler teshis edilemez (Unal, Ercis, 2006, s.24). Bu bakimdan,
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tilketicilerin ihtiyaclarinin en iyi sekilde karsilanmasi igin, satin alma &ncesi,
satin alma ami1 ve sonrasindaki davraniglarinin incelenmesi ve bu dogrultuda
deger yaratan pazarlama stratejilerinin belirlenmesi gerekmektedir.

Tiiketici karar alirken bircok i¢ ve dig faktoriin etkisinde kalmaktadir.
Davranis iizerinde etkili olan i¢ faktorlerden birisi kisiliktir. Kisilik bireylerin
cesitli durumlara verdigi tutarli tepkiler olarak ifade edilmektedir. Bu nedenle
de tiiketicilerin diinyay1 algilamalar1 ve satin alma kararlarinda etkili
olmaktadir. Yapilan ¢aligmalarda kisiligin mal ve marka seciminde yonlendirici
oldugu tespit edilmistir. Pazarlama acisindan, kisilik 6zelliklerinin uygun iiriin
ve hizmetlerin sunulmasinda, tiiketici ihtiyaclarimin en 1iyi sekilde
karsilanmasinda, pazar boliimlemede ve hedef pazar se¢iminde gbz Oniinde
bulundurulmasi gereken bir degisken oldugu goriilmektedir (Pride, Ferrell,
2000, s.206 Cemalcilar, 1999, s.59).

Tiketici davramiglarin1 etkileyen diger bir i¢ faktor algilamadir.
Algilama, duyu organlarina gelen uyaricilarin segilmesi, organize edilmesi ve
yorumlanmasi siirecidir (Solomon, Bamossy, Askegaard, 2002, s.36). Bu siire¢
bireyin tutumlari, deger yargilari, giidiileri, kisiligi, icinde yasadigi toplum vb.
faktorlerden etkilenmektedir (Barli, 2007, s.121). Bu nedenle tiiketiciler ayn
tirtin/hizmeti ve o {irlin veya hizmete sahip olmanin getirecegi riski de farklhi
algilayabilmektedirler. Algilanan risk, tiiketicilerin iirtin/hizmet satin alma
oncesi ve sonrast hissettikleri belirsizligin derecesi olarak tanimlanmaktadir.
Tiiketicilerin risk algilari, onlarin {riinle ilgili degerlendirmeleri, se¢cme
kararlar1 ve davraniglarinin odak noktasi olarak diisiiniilmektedir (Campbell,
Goodstein, 2001, s. 440). Bu nedenle tiiketicilerin iiriin/hizmet satin alma ve
kullanmalariyla ilgili algilayabilecekleri risklerin belirlenmesi ve cesitli risk
azaltma stratejilerinin gelistirilmesi olduk¢a 6nemlidir.

Arastirmada bireyin satin alma davranigini yonlendiren kisilik
ozellikleri ile algilanan risk arasindaki iliskilerin incelenmesi amaglanmistir.
Calisma iki boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde tiiketici davranislarini
etkileyen kisisel faktorlerden “kisilik” ve psikolojik faktorlerden ‘“‘algilanan
risk” kavramlart ile ilgili teorik bilgilere, ikinci boliimde ise otomobil satin
alma ve kullanma ile ilgili algilanan riskler ile kisilik Ozellikleri arasindaki
iligkileri tespit etmek icin, Erzurum merkez ilcede yasayan tiiketicilere
uygulanan bir anket calismasina ve bu calismanin sonuglarina yer verilmistir.

II.Teorik Cerceve

A.Kisilik

Tiiketicilerin satin aldiklart iiriin ve hizmetler, onlarin kisiliklerinden
etkilenmektedir. Kisilik genel olarak, bir bireyin cesitli durumlara verdigi tutarl
tepkiler olarak ifade edilmektedir (Bovee ve digerleri, 1995, s.122). Bir baska
tanimda, bireyin diger kisilerin yaninda gosterdigi davranis ozellikleri olarak
ifade edilmektedir (Morgan, 1999, s.311). Daha kapsamli tanimlar ise sOyledir;
Kisilik, insanlari tanimlayan ve tanitan, tahmin edilebilir davraniglar setidir
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(Aghaee, Oren, 2004, s.9). Kisilik, bir bireyi digerinden ayiran, zihinsel,
duygusal ve davranigsal 6zelliklerin tamamidir (Ordun, 2004, s.48).

Kisiligin ne oldugunu aciklamak icin bircok kuram gelistirilmistir.
Bunlar arasinda en cok bilinenleri psikoanalitik kuramlar, sosyo-psikolojik
kuramlar ve trait (6zellik) kuramlaridir(Tuncer ve digerleri, 1992, s.19).
Pazarlamacilar, kisilik  arastirmalarinda en  fazla trait  kuramim
kullanmaktadirlar. Ciinkii bu kuram pazarlama metodolojisiyle uyumludur ve
kisiligi cesitli 6zellikler vasitastyla tarif etmektedir (Tsai, 2003, s.54).

Trait kuramina gore kisilik bireyin sahip oldugu o6zellikler tarafindan
belirlenen bir yapidir. Kisinin temel 6zellikleri bilinirse, kisiligi de 6grenilebilir.
Bu kuramin varsayimi bazi kisilik 6zelliklerinin  kisilik  testleriyle
Olciilebilecegidir. Yapilmas: gereken sey amaca uygun “en dogru” ozelliklerin
secimidir (Morgan, 1999, s.312).

Trait kurami ele alinarak kisilik 6zelliklerini belirlemeye yonelik ilk
calisma 1936 yilinda Allport ve Odbert tarafindan yapilmustir. Aragtirmacilar
Webster’s New International Dictionary’i incelemis ve bir kisinin davranigini
digerlerinden ayirdigini iddia ettikleri bir terimler listesi olusturmuslardir. Bu
listeden genel davranmislari eledikten sonra kisiligi tanimlamak i¢in kullanilan
yaklagik 18000 kelimelik bir liste ortaya ¢ikarmiglardir (Collins, Gleaves, 1998,
s.531, Dunsmore, 2005, s.2). Raymond Cattel (1946), elde edilen bu listeye
faktor analizi uygulayarak 16 temel kisilik ozelliginden (sicakkanlilik, problem
¢ozme, canlilik, kurallara baghlik, strese dayanmiklilik, giriskenlik, baskinlik,
duyarlilik, ihtiyatlilik, soyut diisiinme, kendini sorgulama, degisimlere agiklik,
miitkemmeliyetcilik, kendine yeterlik, gerginlik, ketumluk) olusan bir liste elde
etmistir. Bu ozellik yaklagimi, Bes Faktor Modeli’nin temelini olusturmustur.
Cattel’in bu c¢alismasi, diger arastirmacilart kisilik o6zelliklerinin boyutsal
yapisini incelemeye yoneltmistir. Fiske, 1949 yilinda Cattell’in calismalarindaki
bulgularda hata olabilecegini ve 16 faktoriin aslinda bes faktor ile
(disadoniikliitk, uyumluluk, sorumluluk, duygusal denge, yeniliklere acik olma)
aciklanabilecegini one stirmiistiir. Tupes ve Christal (1961) Cattell’in ve
Fiske’in bulgularindan yola c¢ikarak yaptiklart aragtirmalarla Bes Faktor
yaklagitmin1 desteklemislerdir (Dunsmore, 2005, s.2). Eysenck ise yapilan
calismalara ek olarak 3 faktore (disadoniikliik, duygusal denge, uyumluluk)
odaklanan “li¢ faktorli” kisilik modelini One siirmiistiir. Eysenck’in bu modeli
bazen iki faktorlii (disadoniikliik, duygusal denge) olarak da kullanilmistir.

Bes faktor kisilik modelini giiniimiizdeki kullanim sekliyle ortaya
cikaran Warren Norman’dir. Norman, 1963 yilinda yaptigi c¢alismada 20
ozellikli bir dereceleme Olcegine faktor analizi uygulayarak 5 faktor elde
etmistir. Bu faktorler digadoniikliik, uyumluluk, sorumluluk, duygusal denge,
yeniliklere acik olmadir (Morgan, 1999, s.51). Kisiligin bu bes boyutla
aciklanmasi, 1980 ve 1990’hh yillarda hiz kazanmistir. 1980’lerin sonlarina
dogru, psikologlar kisilik literatiiriindeki karmasik bulgularin diizenlenmesi i¢in
anlamli ve kullanigh bir siniflandirma saglayabilen “Bes Faktor Modeli”
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tizerinde anlagmaya varmuslardir (Goldberg, 1990, s.1216, Kokkonen,
Pulkkinen, 2001, s.85, Tichon, Andrew, 2005, s.11, Demirkan, 2006, s.58). Bu
model son yillarda yapilan kisilik arastirmalarinda en ¢ok kullanilan model
olmustur (Somer, 1999, s.431, Chernyshenko, 2001, s.21, Somer, Korkmaz,
Tatar, 2002, s.21; Simsek, 2006, s.24).

Bes faktor modelinin ilk boyutu disadoniikliik — icedoniikliik’diir.
Disadoniikliik boyutu aslhinda dis diinyaya agik olma ile ilgilidir. Disa doniik
kisilik Ozelligi olanlar, insanlarla bir arada olmayr seven, enerji dolu ve her
zaman iyi diisiinen insanlardir. Heyecan igin firsatlara ‘evet’ diyebilen, istekli
ve hareketli kisilerdir. Grup i¢cinde konusmay1 severler, kendilerini ifade eder ve
dikkat cekerler. Bagkalarina kars1 sicak ve sevecendirler. Kalabalik ortamlar1 ve
toplantilar1 severler (McCrae, Costa, 2000, s.5, Loveland, 2004, s.27). Ige
doniikler ise, disa doniiklerin cosku, enerji ve hareketlilik seviyesinden
yoksundurlar. Sessiz ve tedbirli olmayr tercih ederler, sosyal diinya ile
ilgilenmezler. Modelin ikinci boyutu uyumluluk-saldirganlik’tir.  Uyumlu
kisiler baskalartyla birlikte olmaya 6nem verirler. Ciinkii onlar saygili, arkadas
canlisi, yardimsever ve coOmerttirler, baskalariyla iyi gecinirler. Uyumlu
olmayan kisiler kisisel ¢ikarlarini, bagkalariyla iyi gecinmenin iistiinde tutarlar.
Genellikle bagkalarinin iyiligi ile ilgilenmezler. Bazen bu kisilerin bagkalar ile
ilgili kuskulari, onlarin siipheci, diisman ve isbirligini sevmeyen kisiler
olmalarina neden olur (Martinez, Thomas, 2005, s.26, Friday, 2004, s.25).
Modelin iigiincii boyutu sorumluluk-amagsizlik’tir. Sorumluluk sahibi kisiler
sikintidan kacinirlar, amaca yonelik planlama yapar ve sabrederek basariya
ulagirlar. Bu kisiler ayn1 zamanda bagkalari tarafindan zeki ve giivenilir olarak
nitelendirilirler. Sorumluluk boyutu diisiik olan kisiler giivenilir olmayislari,
basar1 isteksizlikleri ve tek bir cizgide kalamayislari ile elestirilebilirler (Perry,
2003, s.9). Modelin dordiincii boyutu duygusal denge-nevrotikliktir. Duygusal
olarak dengeli kisiler kolay iiziilmezler ve duygusal olarak daha az tepki
verirler. Sakindirler, istikrarlidirlar ve kalic1 olumsuz duygulardan uzak dururlar
(Martinez, Thomas, 2005, s.26, Cook, 2005, s.3). Nevrotizm ise, olumsuz
duygular yagama egilimini ifade etmektedir (Hankin ve digerleri, 2007, s.4).
Nevrotik kisiler her seyden once endise, 6fke ya da depresyon gibi duygulardan
birini yasamaktadirlar. Modelin son boyutu yeniliklere acik olma-
muhafazakarliktir. Yeniliklere acik kisiler entelektiiel olarak merakli, sanattan
anlayan ve giizellige duyarl kisilerdir (Turner, 2003, s.16). Yeniliklere acik
olmayan kisilere nazaran duygularinin daha cok farkindadirlar. Yeniliklere agik
olma boyutu diisiik olan kisilerin ise daha sinirli ve genel ilgi alanlar1 vardir
(Ehrler, 2005, s.2).

Literatiirde kisilik 6zellikleri ile ilgili olarak bircok calisma yapilmistir.
Yapilan calismalara ornek verilecek olursa; Franklin B.Evans 1961°de kisilik
ozellikleri ve marka secimi arasindaki iligkiyi ele almistir. Arastirmaci, kisilik
ozellikleri ve marka secimi arasindaki iliskiyi ele almis, bu amacla Ford ve
Chevrolet arabalarini satin alanlar1 incelemis, ancak kisilik 6zellikleri acisindan
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pek onemli farklarin bulunmadigini tespit etmistir. Ackoff ve Emshoff ise
1975’de kisilik ozelliklerine dayali pazar boliimlemesi yapmak amaciyla bir
arastirma yapmislardir. Yapilan bu arastirmada bira tiiketicilerinin demografik
ve kisilik ozellikleri ile bira igme tarzlar tespit edilmis; iciciler dort kisilik
yapisina gore boliimlenmistir. Linda Alwitt (1991) insanlarin kisiliklerine dayali
olarak iirtin se¢imi ve kullanim durumu ile ilgili kararlar aldiklarini tespit
etmistir. Chang 2001 yilinda kisiligin iirtin degerlendirmeleri tizerindeki etkisini
belirlemek amaciyla bir calisma yapmistir. Arastirmaci, kisiligin tiiketicilerin
tiriinle ilgili degerlendirmelerini etkiledigini, disa doniik kisilerin iiriinleri ice
doniik kisilerden daha pozitif degerlendirdiklerini tespit etmistir. Fraj ve
Martinez (2006) ise yaptiklar1 calismada tiiketicilerin ekolojik iiriinlere yonelik
satin alma davranislar ile kisilik 6zellikleri arasindaki iligkiyi analiz etmis ve
sonugcta kisiligin ekolojik tiiketici davranisini olumlu yonde etkiledigini tespit
etmislerdir. Huang da 2006 yilinda Kassarjian’a benzer sekilde tiiketici
davranisi ve kisilik ile ilgili yapilan caligsmalar incelemistir. Paunonen ve Aston
(2001), Paunonen (2003) gibi arastirmacilar da kisilik Ozelliklerinin insan
davraniglarinin  tahmincileri olarak kullanilabilecegini ileri siirmiislerdir.
Ulkemizde yapilan ¢alismalara baktigimizda Islamoglu 1993 yilinda farkh
otomobil markalarina sahip olan tiiketici gruplarin1 birbirinden ayiran kisilik
ozelliklerini belirlemeye calismistir. Somer, Korkmaz, Tatar(2002) yaptiklari
calismada Bes Faktor modeli altinda alt boyutlar igeren, normal kisilik
ozelliklerini 6lgmeye yonelik bir envanter gelistirmislerdir. Ordun(2004) yaptig
calismada bu modeli kullanarak ilag sektoriinde faaliyet gosteren satig
temsilcilerinin kisilik 6zelliklerini ve bu Ozelliklere bagh alt faktorleri
belirlemeye c¢alismistir. Yelboga(2006) ise finans sektoriindeki bir firmada
calisanlarin kisilik ozellikleri ile is performansi arasindaki iliskileri tespit
etmeye calismistir. Yonetim alaninda yapilan calismalarda da bu model
kullanilarak yoneticilerin kisilik ozellikleri belirlenmeye
calisilmistir(Yakut,2006, Simsek, 2006, Kiiltir, 2006, Demirkan, 2006).
Yapilan ¢alismalarin ¢ogunda kisilik 6zellikleri belirlenmeye c¢alisilmis ancak
Olcegin dogrulanmasina gidilmemistir.

B. Algilanan Risk

Algilama kisilerin ¢evreden gelen uyaricilari, kendileri i¢cin anlamli bir
diinya  yaratacak  sekilde  yorumlamalari  olarak  tamimlanmaktadir
(Karafakioglu,2005,s.92). Bir baska deyisle algilama, bireyin anlamli bir diinya
goriintiisti yaratmak icin bilgi girdilerini se¢me, organize etme ve yorumlama
siirecidir (Kotler, Armstrong, 2000, s.152). Tiiketicinin bir {irlinii satin
alabilmesi i¢in iiriinle ilgili mesajlara maruz kalmasi, onlara dikkat etmesi ve
sonucunda da bu mesajlar1 algilamasi gerekmektedir. Pazarlama karar ve
stratejilerinin  uygulanmasinda, tiiketicinin algiladigi ile pazarlamacinin
algilanmasini istedigi sey farkli olabilecegi icin pazarlamacilarin algilama
siirecini ¢ok iyi anlamalar1 gerekmektedir. Algilama ve algilama ile ilgili
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kavramlar1 iyi anlayan pazarlama yoneticileri hedef kitleye uygun iiriinlerin ve
pazarlama mesajlarinin iiretilmesini saglayarak iiriin hakkinda olumlu tutum ve
davranis gelistirmesini saglayabilmektedirler (Kog, 2007, s.65).

Tiiketici davramisi literatiiriinde, algilama ile ilgili olarak Onemli bir
kavram da ‘algilanan risk’ kavramidir. Risk, kaybetmenin nesnel beklentisi
olarak tanimlanabilmekte ve tiiketici davranisi literatiiriinde, diger disiplinlerden
farkli aciklanmaktadir (Stone, Gronhaug, 1993, s.40). Risk, genellikle iiriin satin
alimi ve kullaniminin sonuglartyla ilgili belirsizlik olarak tanimlanmaktadir.
Baska bir deyisle, iiriin diisiik performans gosterirse ve finansal ve psikolojik
bir kayipla sonuglanirsa, tiiketicilerin hayal kirikligina ugrayacagi anlamina
gelmektedir (Yeung, Morris, 2006, s.295).

Pazarlama literatiiriinde algilanan risk kavrami ilk kez 1960 yilinda
Raymond Bauer tarafindan kullanilmistir. Arastirmaci tiiketicilerin satin alma
davranisinin, sonuglarin belirsiz olmasi ve bazen de istendigi gibi olmamasi
nedeniyle risk icerdigini iddia etmistir (Lim, 2003, s.218, Han, 2005, s.12).
Ayrica algilanan riskin sadece satin alma oncesi faaliyetleriyle degil, satin alma
sonrast siireclerle de ilgili oldugunu ileri siirmiistiir (Larson, 2001, s.27). Daha
sonra yapilan calismalarda aligveris (magaza ya da evden satin alma), 6ddeme
sekli marka imaji, bilgi toplama, marka bagliligi, magaza se¢imi ve hizmetlerin
degerlendirilmesi gibi tiiketicilerin bir¢cok tercih ve davranisinda risk algisinin
rolii oldugu ifade edilmistir (Kim, 2001, s.2). Bunlara ek olarak kahve,
deterjan, mobilya, otomobil gibi hemen hemen tiim iiriin ve hizmet cesitlerini
satin alma siirecinde algilanan risk kavramindan bahsedilmistir (Kim, 2001,
s.3).

Bir¢ok arastirmaci algilanan risk tiirlerini belirlemek amaciyla cesitli
calismalar yapmuslardir. Yapilan c¢alismalar incelendiginde arastirmalarda
kullanilan algilanan risk tiirleri sdyle siralanabilir; performans riski, finansal
risk, zaman riski, fiziksel risk, sosyal risk ve psikolojik risk. Performans riski
(Fonksiyonel risk) iiriiniin dizayn edildigi ve reklami yapildig1 gibi performans
gostermemesi, bu nedenle de arzu edilen faydalari saglayamamasi ihtimalini
ifade etmektedir (Featherman, Pavlou, 2003, s.455). Baska bir deyisle
performans riski iiriiniin beklenen performanst gosterip gostermeyecegi ile ilgili
endiselerdir. Bu endiseler satin alma Oncesi {iriinii inceleme imkaninin
olmamasi ve iiriiniin karmagikligi gibi faktorlerden kaynaklanabilmektedir
(Weathers, 2002, s.12). Finansal risk (Ekonomik risk) bir iiriiniin harcanan
paraya degmemesi olarak aciklanmaktadir (Evans, Berman, 1997, s.213).
Tiiketicilerin kazanglarina oranla iiriine harcadiklariyla ve iiriine gereginden
fazla 6deme yapmalariyla ilgilidir (Kehoe, 2002, s.54, Kinnear, Berhhart,
Krentler, 1995, s.191). Zaman kaybu riski {iriiniin satin alinmasiyla ilgili zaman
kaybini ifade etmektedir (Forsythe, Shi, 2003, s.869). Bu risk tiirii satin alma
oncesi ve sonrasi harcanan zaman ile ilgilidir (Kehoe, 2002, s.54). Fiziksel risk
iiriiniin, bireyin fiziksel saglhigina etkileri ile ilgili endiselerini ifade etmektedir.
Yani bu risk tiirii, {iriiniin bireyin saghgi i¢in zararli olup olmayacagi ile
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ilgilidir. Bu risk ayrica bireyin iiriinii kullanmasi sonucunda, malvarligina zarar
gelmesine iliskin endiseleri de kapsamaktadir (Weathers, 2002, s.14). Sosyal
risk bir iirtinii satin alma sonucunda bireyin sosyal bir grup icindeki statiisiinil
kaybetmesi anlamina gelmektedir (Featherman, Pavlou, 2003, s.455). Bu risk
tiirii diriiniin baskalar1 tarafindan hos karsilanmamasi, olumsuz diisiincelere ya
da yargilamalara neden olmasi ve bireyin sosyal imajina herhangi bir sekilde
zarar vermesiyle ilgilidir. Psikolojik risk bireyin satin aldig iiriiniin kisiligi ile
uyusup uyusmayacagi ve kisinin benlik hissini artirip artirmayacag ile ilgilidir
(Kinnear ve digerleri, 1995, s.191, Kehoe, 2002, s.54). Psikolojik risk ayni
zamanda kotii bir se¢cim yapmanin bireyde yarattigi hayal kirikligi ve psikolojik
denge kaybi ile de ilgilidir (Ashford, Cuthbert, Shani, 1999, s.61).

Tiiketicilerin satin alma kararlariyla ilgili algiladiklart riski etkileyen
cok sayida faktdr olmasina ragmen arastirmacilar yas, cinsiyet, kisilik, tiiketici
baglilig1 gibi birkag faktor tizerinde yogunlasmislardir (Mitchell, 1998, s.176).

Literatiirde algilanan risklerle ilgili olarak bircok ¢alisma yapilmistir.
Tiiketicilerin iiriin ve hizmet satin alma/kullanmalariyla ilgili olarak risk
algiladiklarini ilk kez Bauer 1960 yilinda ileri siirmiistiir. Daha sonra Popielarz
1967 de yaptig1 calismada tiiketicilerin yeni iiriinle ilgili olarak algiladiklari
riskleri belirlemeye calismistir.  Peter ve Tarpey 1975 yilinda yaptiklar
calismada otomobil satin almayla ilgili olarak ii¢ alternatif karar verme
stratejisini karsilagtirmigtir, Dunn, Murphy ve Skeely (1986) ise algilanan riskin
marka tercihi iizerindeki etkisini ulusal, 6zel ve jenerik marka acisindan
incelemiglerdir. Murray ve Schlacter (1990) iiriin ve hizmetlerle ilgili algilanan
risklerin farkliliklarimi belirlemislerdir. Srinivasan ve Ratchford 1991’°de
algilanan risk ve faydalarin, otomobil satin alirken bilgi edinme iizerindeki
etkilerini gosteren bir model gelistirmek ve bu modeli test etmek icin bir
calisma yapmistir, Chaudhuri 1997 yilinda algilanan riskle marka bagliligi ve
titkketim duygusu arasindaki iliskiyi agiklamaya calismistir. Cuthbert ve Shani
1999 yilinda algilanan risk agisindan genel hizmetler, saglik hizmetleri ve
tirtinler arasindaki farkliliklar1 belirlemislerdir. Sweeney, Soutar ve Johnson
(1999) dayanikl tiiketim mallar1 satin almada algilanan riskin algilanan deger
tizerindeki etkisini incelemislerdir, Miley 2001 yilinda internet aligveris
sitelerini  kullanan kisilerle kullanmayanlarin algilanan risk tiirlerinin
diizeylerini tespit etmeye ¢alismistir. Parker 2002’de kiiltiirel 6zelliklere dayali
olarak algilanan riskin tiiketicilerin internetten iirtin satin almalarini nasil
etkiledigini arastirmistir. Kehoe 2002 yilinda yine online aligverisle ilgili olarak
algilanan riskleri belirlemeye, Chen ve Chang (2005) ise tiiketicilerin banka
hizmetleriyle ilgili olarak algiladiklari risk ve hizmet kalitesi arasindaki iligkiyi
analiz etmeye calismuslardir. Ozer ve Giilpmar (2005) da hizmet sektoriinde
tilketicilerin algiladiklar1 riskleri belirlemislerdir. Yeung ve Morriss 2006
yilinda tiiketicilerin yiyecek giivenligi ile ilgili algiladiklart riski tespit etmek ve
bu risk algilarinin satin alma davranisini etkileyip etkilemedigini belirlemek
amaciyla bir calisma yapmislardir.
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III. Kisilik Ozellikleri ile Algilanan Risk Arasindaki Iliskilerin
Incelenmesi Uzerine Bir Arastirma

A.Arastirmanin Amact

Pazarlamada asil olan tiiketici ihtiya¢ ve isteklerinin en iyi sekilde
karsilanmasidir. Bunu gergeklestirebilmek icin tiiketicilerin davraniglarini
incelemek ve bu davramiglari etkileyen faktorleri belirlemek gerekmektedir.
Tiiketicilerin {iriin/hizmet satin alma ve kullanma davranislari, psikolojik,
sosyal, kiiltiirel ve kisisel faktorlerin etkisi altindadir. Kisisel faktorler igcerisinde
yer alan kisilik, tiiketici davranis1 konusunda yapilan calismalarda en fazla ele
alinan degigkenlerden biridir. Satin alma davranigi, medya sec¢imi, sosyal etki,
tiriin/marka tercihi, fikir liderligi, risk alma, tutum degisikligi gibi hemen her
konunun kisilikle iligkili oldugu sdylenebilir (Kassarjian, 1971, s.409, Kotler,
Armstrong, Sounders, Wong, 1999, s.243). Psikolojik faktorler igerisinde yer
alan ve bireyin satin alma davramisimi etkileyen Onemli bir degisken de
algilamadir. Tiiketiciler kendilerine sunulan {iriin ve hizmetleri farkli
zamanlarda farkli bir sekilde algilamaktadirlar. Algilama konusunda dikkat
ceken bir diger kavram da risk algisidir. Tiiketiciler iiriin veya hizmet satin
almadan once ve daha sonrasinda belirli riskler algilayabilmektedirler (Larson,
2001, s.27). Algilanan riskler tiiketicilerin iiriin satin alip/almama, kullandiktan
sonra tekrar satin alma kararlarini etkilemektedir.

Bu iki degisken sosyoloji, psikoloji, yonetim gibi bircok bilim dalinda
oldugu gibi pazarlamada da oldukc¢a genis bir uygulama alam1 bulmustur.
Literatiirde yapilan ¢alismalar hem kisiligin hem alginin bireyin satin alma
davranisini etkiledigini, secilen marka, magaza ve iiriin tercihinde, {iriinii tekrar
satin alip/almama kararinda etkili oldugunu ve hedef pazar sec¢imi, pazar
boliimleme vb. konularda pazarlamacilara yararli bilgiler sundugunu
gostermektedir. Bu arastirmada iki kavram birlikte degerlendirilerek,
cevaplayicilarin kisilik ozellikleri ve risk algilart tespit edilmis daha sonra
kisiligin risk algisi iizerinde etkili olup olmadigi, sahip olduklar1 kisilik
ozelliklerine gore bireylerin hangi riskleri algiladiklar1 tespit edilmeye
calisilmistir.

B. Arastirmanin Kapsami ve Sinirlar

Arastirmanin kapsamini1 Erzurum ili merkez ilgede otomobil sahibi olan
18 yas ve {izeri tiiketiciler olusturmustur. Arastirma grubundan kisilik
ozellikleri ve otomobil satin alma/kullanmalar1 ile ilgili algilayabilecekleri
risklere yonelik sorulari cevaplamalar1 istenmistir. Bu nedenle arastirmadan
elde edilen sonuglar diger iiriin gruplarina genellenemez.



Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, Cilt: 22 Temmuz 2008 Sayv: 2 309

C.Arastirmanin Metodolojisi

1. Ornekleme Siireci

Calismanin ana kiitlesini Erzurum ili merkez ilcede yasayan 18 yas ve
iizeri tiiketiciler olusturmaktadir. Ornekleme yontemi olarak tesadiifi olmayan
ornekleme yontemlerinden kolayda ornekleme yontemi kullanilmistir. Ornek
biiyiikliigii 600 olarak belirlenmistir. Anket caligmas1 5-23 Mart 2007 tarihleri
arasinda yapilmistir. Toplam 650 anket uygulanmis, eksik ve hatali doldurulan
anketlerin elenmesi sonucu 600 anket degerlemeye alinmustir.

2. On Calisma

Arasgtirma i¢in kesin anket formu hazirlanip veri toplamasina
gecilmeden Once ankette kullanilan o©lceklerin anlasilir olup olmadigim
belirlemek ve eksiklikleri gidermek amaciyla 20 kisi ile goriisiilerek anket ile
ilgili elestirileri ve onerileri alinmistir. Bu Oneriler ve goriisler 1s18inda ankette
anlasilmayan noktalar diizeltilmis ve ankete son hali verilmistir.

3. Veri Toplama Yontem ve Araci

Arastirmada veriler anket yontemi kullanilarak toplanmistir. Anket
formunda 3 grup soru yer almistir. 1. grup cevaplayicilarin demografik ve
ekonomik 6zelliklerini, 2. grup kisilik 6zelliklerini ve 3. grup ise algilanan risk
tiirlerini tespit etmek amaciyla hazirlanmistir. Kisilik 6zelliklerini belirlemede,
son yillarda yapilan kisilik arastirmalarinda en g¢ok kullanilan ve kisilik
psikologlarinin iizerinde anlagmaya vardigi Goldberg tarafindan 1990 yilinda
gelistirilmis Bes Faktor Kisilik Envanteri kullanilmistir (Goldberg, 1990). Bes
faktor kisilik envanteri son yillarda iizerinde pek cok ¢alismanin yapildigi, farkl
tilkelerde ve farkli dil gruplarn iizerinde yayinlanan caligsmalarla desteklenen bir
modeldir. Bu modelin yapisal 6zellikleri iilkemizde yapilan calismalarla da
desteklenmistir. Envanterde bireylerin kisilik 6zelliklerinin olumlu ve olumsuz
yonlerini belirlemeye yonelik, bes faktoriin her birinde 10’ar tane ifade olmak
tizere, toplam 50 degisken yer almaktadir. Envanterde yer alan faktorler
sunlardir; disadoniikliik, uyumluluk, sorumluluk, duygusal denge ve yeniliklere
acik olma. Algilanan risk degiskenleri ise Stone ve Mason (1995) tarafindan
hazirlanan Olcekten, literatiir arastirmasindan ve gec¢mis c¢alismalardan
yararlanilarak hazirlanmistir(Stone, Mason, 1995). Olgekte 6 tiir risk
bulunmaktadir. Bunlar sosyal risk, psikolojik risk, zaman riski, fiziksel risk,
performans riski ve finansal risktir. Cevaplayicilarin kisilik ozellikleri ve
algilanan risk ile ilgili ifadelere katilma dereceleri 5°li likert olcegi
(5=Tamamen katiliyorum, 1=Kesinlikle katilmiyorum) ile 6l¢iilmiistiir. Veriler
SPSS 13.0 ve LISREL 8.7 paket istatistik programlari yardimiyla analiz
edilmistir. Verilerin analizinde Dogrulayici faktor analizi ve kanonik korelasyon
analizleri kullanilmastir.
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4. Arastirmanin Modeli ve Degiskenleri
Arastirma modeli Sekil 1’de gosterildigi gibidir.

Algilanan riskler
Kisilik 6zellikleri -Sosyal risk
-Disadoniikliik -Performans riski
-Sorumluluk -Finansal risk
-Uyumluluk -Fiziksel risk
-Duygusal denge -Zaman riski
-Yeniliklere acik olma -Psikolojik risk

Sekil 1: Arastirmanin Modeli

5. Aragtirmanin Hipotezleri

Arastirmanin amact ve modeli dogrultusunda asagida siralanan
hipotezler gelistirilmistir:

H;: Kisilik ozellikleri ile performans riski arasinda anlamli bir iliski
vardir.

H,: Kisilik 6zellikleri ile finansal risk arasinda anlamli bir iligki vardir.

H;: Kisilik 6zellikleri ile sosyal risk arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hy: Kisilik 6zellikleri ile psikolojik risk arasinda anlamli bir iliski
vardir.

Hs: Kisilik 6zellikleri ile fiziksel risk arasinda anlamli bir iliski vardir.

Hg. Kisilik ozellikleri ile zaman riski arasinda anlamli bir iliski vardir.

D. Verilerin Analizi
1. Arastirma Orneginin Demografik Ozellikleri

Tablo 1’de 6rnegi olusturan cevaplayicilarin demografik ozellikleri
gosterilmistir.
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Tablo 1: Cevaplayicilarin Demografik ve Ekonomik Ozellikleri

Demografik ve Ekonomik Ozellikler
Cinsiyet Frekans | Yiizde Egitim Durumu Frekans | Yiizde
(® (%) () (%)
Erkek 492 82 Hkﬁgretim Mezunu 44 7,3
Kadin 108 18 Orta 6gretim Mezunu 171 28,5
Yas Gruplar1 Frekans | Yiizde | Yiiksek Ogretim 254 42.3
® (%)
18-24 80 13,3 | Lisansiistii Egitim 131 21,8
25-31 145 24,2 | Medeni Durum Frekans | Yiizde
® (%)
32-38 126 21 Evli 435 72,5
39-45 113 18,8 | Bekar 165 27,5
46-52 92 15,3 | Meslek Gruplari Frekans | Yiizde
() (%)
53-59 34 5,7 Emekli 41 6,8
60 ve uisti 10 1,7 Memur 235 39,2
Gelir Durumu | Frekans | Yiizde | Ozel sektor calisant 108 18
() (%)
1000 ve alt1 156 26 Ev hanim 20 3,3
1001-2000 296 49,3 | Isci 34 5,7
2001-3000 81 13,5 | Serbest meslek 52 8,7
Esnaf/tiiccar 74 12,3
3001 ve tistii 67 11,2
Diger 36 6

Tablo 1’de goriildiigii gibi ankete katilan cevaplayicilarin; %82’si erkek
ve %19’u kadindir. Cevaplayicilarin ¢ogunlugunu 25-31 yas grubunda (%24,2),
evli (%72,5), 1001-2000 YTL aras1 gelire sahip (%49,3) ve tiniversite mezunu

(%42,3) kisiler olusturmaktadir.

2.Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Test Edilmesi
Arastirmada kullanilan kisilik ve algilanan risk olgeklerinin segilen
ornekle uyum gosterip gostermedigini test etmek amaciyla dogrulayici faktor
analizi kullamilmigtir. Dogrulayicit faktor analizi yapmadan o©nce Olgekler
aciklayici faktor analizine tabi tutulmustur.
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Ik olarak kisilik 6lgegine agiklayici faktor analizi yapilmistir. Analiz
sonucu kullanilan olgegin alpha katsayist 0,852 olarak tespit edilmistir. 50
degiskenin faktor analizine sokulmasi sonucu 7 degiskenin herhangi bir faktor
altinda yer almadigi belirlenmis ve Ozdegeri 1’den biiyiik 5 faktor elde
edilmistir. Degiskenlerin 0,40 ve iizeri faktor yiikleri olanlar dikkate alinmistir.
Bu faktorler toplam varyansin % 52,31’ini agiklamaktadir (KMO o6rneklem
yeterlilik ol¢iitii: %85,5 Barlett Kiiresellik testi: 7659,229 p<0,000). Tablo 2’de
elde edilen kisilik faktorlerinin degiskenleri, faktor yiikleri, varyans yiizdeleri
ve 6zdegerleri gosterilmektedir.

Tablo 2: Kisilik Faktorleri

o .. Cronbach
Degiskenler }I:“i(lt;)rrl zirz):iaez? Ozdegeri Alpha
Faktor 1: Disadoniikliik 26,008 8,004 0,745
Arkadas toplantilarini severim 0,411
Toplum igerisinde kendimi ¢ok rahat
hissederim 0,461
Sohbetleri hep ben baglatirim 0,505
Arkadas toplantilarinda ¢ok sayida farklt
. . 0,533
insanla sohbet ederim
Dikkat cekmekten rahatsiz olmam 0,429
Konugmayi ¢ok fazla sevmem * 0,432
Cevremdekilerle ¢ok az sey paylagirim * 0,452
Dikkat ¢ekici olmaktan hoglanmam * 0,421
Yabancilarin arasinda fazla konugmam * 0,412
Faktor 2: Uyumluluk 8,964 4,482 0,826
Cevremdeki insanlarla ilgilenirim 0,584
Baskalarinin dertlerini, sikintilarin 0.723
paylasirim
Yufka yiirekli bir insanim 0,568
Cevremdeki insanlara zaman ayiririm 0,726
Bagkalarinin  duygularini,  sikintilarini
0,614

anlarim
Insanlar benim yammda kendilerini rahat

. 0,538
hisseder
Bagkalarini ¢ok fazla nemsemem * 0,460
Bagkalarinin problemleriyle ilgilenmem * 0,592
Bagkalari i¢in ¢ok az endiselenirim * 0,418
Faktor 3: Sorumluluk 6,803 3,401 0,797
Her zaman tedbirliyimdir 0,557
Detaylara dikkat ederim 0,589
Sorumluluk almay1 severim 0,566
Diizeni, diizenli olmay1 severim 0,720
Programli caligirim 0,671
Isimde titizimdir 0,604
Becerikli bir insan degilim * 0,521
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Tablo 2: Kisilik Faktdrleri (Devami)
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Genellik]ea aldigim seyleri yerine koymayi 0410
unuturum ’
Faktor 4: Duygusal Denge 6,124 3,062 0,853
Kolay strese girerim* 0,711
Hemen her seye iiziiliiriim * 0,756
Cok ¢abuk telaglanirim * 0,707
Olaylar beni ¢ok derinden etkiler, ¢abucak

yikilirim * 0,741
Ruh halimi ¢ok sey etkiler* 0,737
Ruh hali ¢ok sik degisen biriyim® 0,650
Cok kolay sinirlenirim* 0,514
Sik sik iiziiliiriim * 0,685
Faktor 5: Yeniliklere Agik Olma 4,402 2,201 0,80
Zengin bir kelime dagarcigim var 0,576
Zengin bir hayal giiciim var 0,666
Miikemmel fikirlerim var 0,735
Olaylar1 anlayip kavramada hizliyimdir 0,563
Kiiltiirlii bir insanim 0,626
Kusurlari, eksiklikleri gorebilirim 0,446
Yeni ve orijinal fikirlerle dolu bir insanim 0,666
Soyut kavramlar: anlamada giigliik ¢cekerim 0,559
Zengin bir hayal giiciine sahip degilim * 0,475

Aciklayict faktor analizi yapildiktan sonra Olcege dogrulayici faktor
analizi uygulanmustir. Analizin ilk asamasinda (X°)/df, RMSEA, NFI, CFI, GFI
ve AGFI degerleri kabul edilebilir sinirlar i¢inde olmadig1 i¢cin modifikasyona
gidilmistir. Oncelikle 6lcegin duygusal denge faktoriiniin t degeri anlamsiz
ciktigr icin analizden c¢ikarilmistir. Daha sonra ki-kare ve uyum Olc¢timlerinin
kabul sinirlarinda yer almasina etkisi olacak modifikasyonlar yapilmistir. Bu

modifikasyonlar sonucu elde edilen uyum degerleri

gosterilmistir.

asagidaki tabloda

Tablo 3: Kisilik Olcegi Modifikasyon Sonrasi Ki-kare ve Uyum

Indeks Degerleri
Indeksler Modifikasyon Modifikasyon Kabul edilebilir
oncesi degerler sonrast degerler uyum degerleri
Chi-Square ( X°) 3868,98 625,3
df 1170 320
( X°)/df 3,30 1,95 1-5
p-value 0,0000 0,0000
RMSEA 0,074 0,047 0,05<RMSEA< 0,10
NFI 0,85 0,94 0,90<NFI< 0,95
CFI 0,90 0,97 0,95<CFlI< 0,97
GH 0,73 0,90 0,90<GFI< 0,95
AGFI 0,71 0,88 0,85<AGFI<0,90
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Tablo 3’de goriildiigii gibi modifikasyon sonrasi (X°)/df oran referans
degerinin altinda 1,95 olarak bulunmustur. RMSEA 0,047 ile kabul edilebilir
diizeydedir. NFI, CFI, GFI ve AGFI degerleri iyi uyum diizeyindedir. Analiz
sonucu elde edilen Standart Katsayilari, 7, R* degerleri ve hata varyanslari tablo
4’de gosterilmistir.

Tablo 4: Kisilik Olgeginin Standart Katsayilari, t, R> Degerleri ve
Hata Varyanslan

Ortiik Degisken: Disadoniiklitk t Standart Hata
(Alpha=0,70) degerleri | Katsayilar varyanslari R’
Gozlenen Degiskenler

Arkadas toplantilarini severim 12,99 0,53 0,72 0,28
Toplum igerisinde kendimi ¢ok rahat 9,05 0,69 0,52 0,48
hissederim

Sohbetleri hep ben baslatirim 8,47 0,61 0,63 0,37
Arkadas toplantilarinda ¢ok sayida 9,08 0,69 0,53 0,47
farkli insanla sohbet ederim

Dikkat cekmekten rahatsiz olmam 6,81 0,43 0,81 0,19
Konugmayi ¢ok fazla sevmem * 5,18 0,31 0,91 0,095

Ortiik Degisken: Uyumluluk
(Alpha= 0,81)
Gozlenen Degiskenler

Cevremdeki insanlarla ilgilenirim 13,17 0,63 0,61 0,39
Bagkalarinin dertlerini, sikintilarini 12,85 0,79 0,37 0,63
paylasirim

Yufka yiirekli bir insanim 10,66 0,62 0,62 0,38
Cevremdeki insanlara zaman ayirinm | 12,48 0,76 0,43 0,57
Bagkalarinin duygularini, stkintilarim 12,41 0,75 0,43 0,57
anlarim

Insanlar benim yanimda kendilerini 10,54 0,61 0,63 0,37
rahat hisseder

Bagkalarini ¢ok fazla Gnemsemem * 7,09 0,38 0,85 0,15

Ortiik Degisken: Sorumluluk
(Alpha= 0,78)
Gozlenen Degiskenler

Her zaman tedbirliyimdir 13,12 0,59 0,65 0,35
Detaylara dikkat ederim 11,13 0,72 0,48 0,52
Sorumluluk almayi severim 10,47 0,66 0,57 0,43
Diizeni, diizenli olmay1 severim 11,44 0,76 0,43 0,57
Programl ¢aligirim 10,75 0,68 0,53 0,47
Isimde titizimdir 9,37 0,56 0,68 0,32

Becerikli bir insan degilim a 6,94 0,39 0,85 0,15
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Tablo 4: Kisilik Olceginin Standart Katsayilar, t, R® Degerleri ve Hata
Varyanslari (Devami)

Ortiik Degisken: Yeniliklere Acik Olma

(Alpha=0,82)

Gozlenen Degiskenler

Zengin bir kelime dagarcigim var 13,51 0,54 | 0,71 | 0,29
Zengin bir hayal giictim var 9,79 0,67 | 0,56 | 0,44
Miikemmel fikirlerim var 10,30 0,73 | 0,47 | 0,53
Olaylar anlayip kavramada hizliyimdir 9,58 0,64 | 0,59 | 0,41
Kiiltiirlii bir insanim 9,81 0,67 | 0,55 | 045
Kusurlari, eksiklikleri gorebilirim 8,80 0,56 | 0,68 | 0,32
Yeni ve orijinal fikirlerle dolu bir insanim 9,97 0,69 | 0,53 | 0,47

Dogrulayici  faktor analizi sonucu literatiirde  disadoniikliik,
uyumluluk, sorumluluk, duygusal denge ve yeniliklere acik olma seklinde bes
faktorle agiklanan kisilik degiskeninin ornegimizde dort faktorle (disadoniikliik,
uyumluluk, sorumluluk ve yeniliklere agik olma) aciklandig: tespit edilmistir.
Analiz sonucunda elde edilen uyum indeks degerleri dikkate alindiginda,
kullanilan 6l¢egin secilen 6rnekle genel olarak uyum gosterdigi goriilmektedir.

Kisilik oOlceginden sonra algilanan risk Olgegi aciklayic1 faktor
analizine tabi tutulmustur. Analiz sonucu kullanilan 6lcegin alpha katsayisi
0,872 olarak tespit edilmistir. 24 degiskenin faktor analizine sokulmasi sonucu
2 degiskenin herhangi bir faktor altinda yer almadigi belirlenmis ve 6zdegeri
1’den biiyiik 6 faktor elde edilmistir. Degiskenlerin 0,40 ve {izeri faktor yiikleri
olanlar dikkate alinmistir. Bu faktorler toplam varyansin % 52,97’sini
aciklamaktadir (KMO o6rneklem yeterlilik 6l¢iitii: %86,9 Barlett Kiiresellik testi:
3900,849 p<0,000). Tablo 5’de elde edilen algilanan risk faktorlerinin
degiskenleri, faktor yiikleri, varyans yiizdeleri ve 6zdegerleri gosterilmektedir.
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Tablo 5: Algilanan Risk Faktorleri

Aysel ERCIS, Arzu DENIZ

Degiskenler

Faktor
yiikleri

Varyans
Yiizdesi

Ozdegeri

Cronbach
Alpha

Faktor 1: Performans riski

27,591

6,070

0,75

Satin aldifim otomobilin 6dedigim
paraya degmeyeceginden endise

duyarim

0,723

Otomobilin yedek pargalarint rahat

bulamayacagimdan endise duyarim

0,754

Satin aldigim otomobilin bekledigim
performansi gostermeyeceginden endige

duyarim

0,726

Faktor 2: Finansal risk

8,585

1,889

0,78

Otomobilin yiikksek aylik 6demeleri
nedeniyle finansal sikinti yasamaktan

endise duyarim

0,495

Satin aldigim otomobilin kullanirken ek

masraf ¢ikarmasindan endigse duyarim

0,686

Otomobilin garanti stiresinin

dolmasindan rahatsizlik duyarim

0,775

Otomobilimi degerinden daha diisiik bir

fiyata satmaktan endise duyarim

0,757

Faktor 3: Zaman riski

6,148

1,353

0,73

Yetkili servisin etkin bir sekilde

calismayacagindan endise duyarim

0,667

Otomobilin teslimati sirasinda yapilan
islemlerin zaman kaybi yaratmasindan

endise duyarim

0,599

Otomobilin  tamir-bakim  siiresinin
uzamasinin zaman kayb1 yasatmasindan
endise duyarim

0,701

Satig sonrasi hizmetlerin vaat edildigi
gibi olmayacagindan endise duyarim

0,545
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Faktor 4: Sosyal risk 5,87311,292 (0,78
Otomobil sahibi olmanin arkadaslar arasinda itibarimi

artirdigini diigtintiriim 0.701

Satin  aldigim otomobilin kisa siirede  modelinin

ge¢mesinden endise duyarim 0,300

Arkadaslarim otomobil sahibi olmamin gosteris yapmak 0761

oldugunu diisiinebilir

Goriiglerine deger verdigim kisiler, otomobil satin almami

akilsizca bir davranis olarak diisiinebilir 0,438

Satin aldigim otomobilin kisiligime, imajima

uymayacagindan endise duyarim 0,396

Faktor 5: Psikolojik risk 5,095|1,121 (0,68
Otomobil satin almakla paramu bos yere harcadigimi

diistiniiriim 0363

Otomobil kullanmanin stres ve gerginlige neden oldugunu

diisiiniirim 0740

Otomobil kullanirken kendimi psikolojik olarak rahatsiz 0.820

hissederim

Otomobilimi daha sonra baskasina satamayacagimdan 0425

endise duyarim

Faktor 6: Fiziksel risk 4,746 | 1,044 | 0,65
Otomobil kullanirken kaza sonucu kendime ve bagkalarina

zarar vermekten korkarim 0,840

Otomobil kullanirken yogun trafik, park yeri bulma gibi 0723

nedenlerle zaman kaybi1 yasayabilecegimden endiselenirim

Aciklayict faktor analizinden sonra olgege dogrulayici faktor analizi
uygulanmistir. Analizin ilk asamasinda ( X°)/df, RMSEA, NFI, CFI, GFI ve
AGFI degerlerinin kabul edilebilir sinirlar i¢inde olmadig1 i¢cin modifikasyona
gidilmistir. Bu modifikasyonlar sonucu elde edilen degerler asagidaki tabloda

gosterilmistir.
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Tablo 6: Algilanan Risk Olgegi Modifikasyon Sonrasi Indeks Degerleri

Indeksler Modifikasyon Modifikasyon Kabul edilebilir
oncesi degerler sonrasi degerler uyum degerleri
Chi-Square ( X°) 662,64 477,32
df 203 164
( X°)/df 3,26 2,91 1-5
p-value 0,0000 0,0000
RMSEA 0,073 0,067 0,05<RMSEA<
0,10
NFI 0,90 0,92 0,90<NFI< 0,95
CFI 0,93 0,95 0,95<CFI< 0,97
GFI 0,88 0,90 0,90<GFI< 0,95
AGFI 0,85 0,87 0,85<AGFI<0,90

Tablo 6’da goriildigii gibi modifikasyon sonrasi

(X Jdf oran1 ve

RMSEA degeri kabul edilebilir diizeydedir. NFI, CFI, GFI ve AGFI degerleri
iyi uyum diizeyindedir. Analiz sonucu elde edilen Standart Katsayilari, ¢, R*
degerleri ve hata varyanslar ise tablo 7’de gosterilmistir.

Tablo 7: Algilanan Risk Olgeginin Standart Katsayilari, t, R®
Degerleri ve Hata Varyanslari

Ortiik Degisken: Performans riski

t Standart

Hata

(Alpha= 0,75)
Gozlenen Degiskenler

degerleri

katsayilar

varyanslari

Satin aldigim otomobilin 6dedigim paraya
degmeyeceginden endise duyarim

10,23

0,77

0,41

0,59

Otomobilin  yedek parcalarimi  rahat

bulamayacagimdan endise duyarim

12,86

0,67

0,55

0,45

Satin aldigim otomobilin bekledigim
performans: gostermeyeceginden endise
duyarim

14,28

0,76

0,43

0,57

Ortiik degisken: Finansal risk
(Alpha = 0,78)
Gozlenen degiskenler

odemeleri
yasamaktan

Otomobilin  yiiksek
nedeniyle finansal
endise duyarim

aylik
sikint1

12,83

0,59

0,65

0,35

Satin aldigim otomobilin kullanirken ek
masraf ¢ikarmasindan endige duyarim

11,12

0,78

0,40

0,60

Otomobilin garanti siiresinin dolmasindan
rahatsizlik duyarim

10,09

0,65

0,57

0,43

Otomobilimi degerinden daha diisiik bir
fiyata satmaktan endise duyarim

9,87

0,63

0,60

0,40




Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, Cilt: 22 Temmuz 2008 Sayv: 2

Tablo 7: Algilanan Risk Olgeginin Standart Katsayilari, t, R®

Degerleri ve Hata Varyanslart (Devami)

319

Ortiik degisken: Zaman riski
(Alpha= 0,73)
Gozlenen degiskenler

Yetkili servisin etkin bir sekilde calismayacagindan endise
duyarim

12,08

0,60

0,64

0,36

Otomobilin teslimati sirasinda yapilan islemlerin zaman kaybi
yaratmasindan endise duyarim

8,82

0,57

0,67

0,33

Otomobilin tamir-bakim siiresinin uzamasimn zaman kaybi
yasatmasindan endige duyarim

8,64

0,56

0,69

0,31

Satig sonrasi hizmetlerin vaat edildigi gibi olmayacagindan
endise duyarim

9,63

0,66

0,57

0,43

Ortiik degisken: Sosyal risk
(Alpha = 0,75)
Gozlenen degiskenler

Otomobil sahibi olmanin arkadaglar arasinda itibarimi
artirdigini diigtintiriim

13,76

0,36

0,87

0,13

Satin aldigim otomobilin kisa siirede modelinin ge¢gmesinden
endise duyarim

5,52

0,50

0,75

0,25

Goriiglerine deger verdigim kisiler, otomobil satin almami
akilsizca bir davranis olarak diisiinebilir

5,85

0,60

0,64

0,35

Satin aldigim otomobilin kisiligime, imajima uymayacagindan
endise duyarim

5,31

0,46

0,79

0,21

Ortiik degisken: Psikolojik risk
(Alpha = 0,70)
Gozlenen degiskenler

Otomobil satin almakla parami: bos yere harcadigimi
diistintiriim

13,25

0,44

0,81

0,19

Otomobil kullanmanin stres ve gerginlie neden oldugunu
diistintiriim

5,90

0,42

0,82

0,19

Otomobilimi daha sonra baskasina satamayacagimdan endise
duyarim

7,15

0,61

0,62

0,38

Ortiik degisken: Fiziksel risk
(Alpha = 0,65)
Gozlenen degiskenler

Otomobil kullanirken kaza sonucu kendime ve baskalarina
zarar vermekten korkarim

8,36

0,63

0,60

0,40

Otomobil kullanirken yogun trafik, park yeri bulma gibi
nedenlerle zaman kaybi1 yasayabilecegimden endiselenirim

6,44

0,75

0,44

0,56

Dogrulayici faktor analizi sonucunda elde edilen uyum indeks degerleri
dikkate alindiginda, kullanilan algilanan risk olgeginin secilen 6rnekle genel

olarak uyum gosterdigi goriilmektedir.
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5. Kisilik Ozellikleri ile Algilanan Risk Arasindaki iliskiler

Kisilik ozellikleri ile algilanan risk arasindaki karsilikli ve coklu iliskiyi
gorebilmek i¢in kanonik korelasyon analizi yapilmistir. Amacimiz kisilik ile
algilanan risk degiskenleri arasindaki iliskiyi maksimum yapan fonksiyonlar
elde etmektir. Arastirmamizin  kriter degiskenlerini algilanan  risk

degiskenleri, tahmin degiskenlerini de kisilik 6zellikleri degiskenleri
olusturmaktadir.

Kisilik o6zellikleri ve algilanan risk degiskenler setinde en diisiik
degisken sayisi kisilik Ozellikleri (4) setinde oldugu icin 4 fonksiyon elde
edilmistir. Tablo 6’dan goriilecegi iizere, caligmada yer alan 4 fonksiyondan 1
tanesi istatistiki acidan anlamli bulunmustur.

Tablo 8’de kisilik ozellikleri ve algilanan risk kanonik korelasyon
analizi genel model uyum kriterleri gosterilmistir.

Tablo 8: Kisilik Ozellikleri ve Algilanan Risk Kanonik Korelasyon
Analizi Genel Model Uyum Kriterleri

Kanonik Ei?:lr;lsk on Kanonik | Wilk’s Ki- Serbestlik Istatistiksel
Fonksiyon Y Kok Lambda | Kare Derecesi Anlamlilik
Katsayisi (Rc)
! 0,349 0,1218 0,766 109,734 80 0,015
2 0,245 0,0600 0,872 56,307 57 0,501
3 0,221 0,0488 0,928 30,862 36 0,711
4 0,157 0,0246 0,975 10,240 17 0,893

Degiskenler setinin agiklanan varyans oranlarina bakildiginda birinci
fonksiyonlarin, iligkiler setinin daha biiyiik bir kismini agikladigi goriilmektedir.
Bu nedenle arastirmada birinci fonksiyonlar dikkate alinacaktir.

Tablo 9°da kisilik ozellikleri ve algilanan riskler kanonik ve ¢apraz
yiikleri gosterilmistir.
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Kanonik Capraz
Algilanan Riskler 1.Fonksiyon | 1.Fonksiyon
Satmn aldigim otomobilin 6dedigim paraya 0,163 0,057
degmeyeceginden endise duyarim
é Otomobilin  yedek parcalarim  rahat 0,180 0,064
é bulamayacagimdan endise duyarim
E Satin aldigim otomobilin  bekledigim 0,422 0,147
performans: gostermeyeceginden endise
duyarim
Otomobilin  yiiksek aylik odemeleri 0,102 0,036
nedeniyle finansal sikintt yasamaktan
endise duyarim
_ Satin aldigim otomobilin kullanirken ek 0,048 0,017
% masraf ¢ikarmasindan endise duyarim
3 Otomobilin garanti siiresinin dolmasindan 0,032 0,011
rahatsizlik duyarim
Otomobilimi degerinden daha disiik bir 0,156 0,054
fiyata satmaktan endise duyarim
Yetkili servisin etkin  bir  sekilde 0,111 0,039
calismayacagindan endise duyarim
Otomobilin teslimati sirasinda yapilan 0,085 0,029
islemlerin zaman kayb1 yaratmasindan
g endise duyarim
é Otomobilin tamir-bakim siiresinin 0,054 0,019
uzamasinin zaman kaybi yasatmasindan
endise duyarim
Satig sonras1 hizmetlerin vaat edildigi gibi 0,219 0,076
olmayacagindan endige duyarim
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Tablo 9: Kisilik Ozellikleri ve Algilanan Riskler Kanonik ve Capraz
Yiikler Tablosu (Devami)

Otomobil sahibi olmanin arkadaslar arasinda itibarimi | 0,197 | 0,069
artirdigini diigtintirim
Satin aldigim otomobilin kisa siirede modelinin | 0,219 | 0,076
= ge¢mesinden endise duyarim
g Goriiglerine deger verdigim kisiler, otomobil satin | 0,098 | 0,034
almamu akilsizca bir davranig olarak diigtinebilir
Satin  aldigim  otomobilin  kisiligime, imajima | 0,010 | 0,003
uymayacagindan endise duyarim
Otomobil satin almakla parami bos yere harcadigimi | 0,462 | 0,161
diistintiriim
Otomobil kullanmanin stres ve gerginlige neden | 0,325 | 0,113
v oldugunu diisiiniiriim
g Otomobilimi daha sonra bagkasina satamayacagimdan | 0,499 | 0,174
E endise duyarim
Otomobil kullanirken kaza sonucu kendime ve | 0,211 | 0,074
_ bagkalarina zarar vermekten korkarim
;f Otomobil kullanirken yogun trafik, park yeri bulma gibi | 0,077 | 0,027
E nedenlerle zaman kayb1 yasayabilecegimden
endiselenirim
Aciklanan varyans orant 0,006
Kisilik Ozellikleri
Disadoniikliik 0,145 | 0,051
Uyumluluk 0,786 | 0,274
Sorumluluk 0,415 | 0,145
Yeniliklere acik olma 0,751 | 0,262
Aciklanan varyans orani 0,042

Tablo 9’da elde edilen fonksiyonun kanonik yiiklerine bakildiginda
algilanan risklerle ilgili olarak, birinci siray1 psikolojik riskler, ikinci sirayi
performans riski ve tiglincii siray1 sosyal risk almaktadir. Cevaplayicilar sahip
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olduklar1 otomobili daha sonra baskalarina satamamaktan endise duymakta
(0,499) ve otomobil satin almakla paralarin1 bos yere harcadiklarint (0,462)
diisiinmektedirler. Ayrica cevaplayicilar satin aldiklari otomobilin bekledikleri
performans1 gosterip gostermeyeceginden endise duymakta (0,422), otomobil
kullanmanin stres ve gerginlie neden oldugunu diisiinmektedirler (0,325).
Cevaplayicilarin az da olsa endise duyduklar1 bir bagka nokta da satig sonrasi
hizmetlerin vaat edildigi gibi olmayacag1 (0,219) ve otomobilin kisa siirede
demode olmasidir (0,219).

Kisilik ozellikleriyle ilgili kanonik yiiklere bakildiginda ise one ¢ikan
kisilik ozelliklerinin uyumluluk (0,786), yeniliklere acik olma (0,751) ve
sorumluluk (0,415) oldugu goriilmektedir. Buna gore cevaplayicilarin baskin
kisilik o©zellikleri arasinda, giiven, diiriistliikk, fedakarlik, cevreyle uyum,
baskalariyla birlikte olma, saygili, yardimsever, entelektiiel olarak merakli
olma, sanattan anlama, giizellige duyarli olma, yeni fikirlere acik olma, diizenli,
giivenilir ve sorumluluk sahibi olma yer almaktadir.

Degiskenler seti arasindaki c¢apraz iliskilere bakildiginda algilanan
risklere yonelik yine en yiiksek katsayisi olan degiskenlerin psikolojik ve
performans riski ile ilgili oldugu goriilmektedir. Buna gore cevaplayicilar en
fazla otomobili bagkasina satamamaktan ve beklenen performansi
gostermemesinden endise duymaktadirlar. Kisilik 6zelliklerinin algilanan
risklerle capraz iligkilerine bakildiginda ise en yiiksek degeri alan kisilik
ozelliklerinin uyumluluk (0,274), yeniliklere acik olma (0,262) ve sorumluluk
(0,145) oldugu goriilmektedir. Bu kisilik o6zelliklerini gosteren Kkisilerin
otomobil satin alma ve kullanma ile ilgili olarak daha ¢ok psikolojik risk ve
performans riski algiladiklar1 belirlenmistir. Uyumlu, sorumluluk sahibi ve
yeniliklere agik olan kisiler, 6zellikle otomobillerini daha sonra baskalarina
satamayacaklarindan endiselenmekte ve otomobil satin almakla paralarini bos
yere harcadiklarin1 diistinmektedirler. Bu kisiler ayrica otomobilin beklenen
performansi gosterip gostermeyecegi konusunda da endise duymaktadirlar.

Analizden elde edilen sonuglara gore kisilik Ozellikleri ile psikolojik
risk ve performans riski arasinda anlaml bir iliski bulunmaktadir. Dolayisiyla
H,; ve H, hipotezleri kabul edilmistir. Buna karsilik kisilik 6zellikleri ile
finansal, sosyal, fiziksel ve zaman riski arasinda istatistiki acidan anlamli bir
iliski bulunmadigi belirlenmistir. Bu nedenle H,, H;,Hs ve Hg hipotezleri
reddedilmistir.

IV. Sonug¢ ve Oneriler
Glinimiiz modern pazarlama anlayisinin temelinde ‘tiikketici’ yer
almaktadir. Bu anlayisin hareket noktasini tiiketicinin istek ve ihtiyaglarina
yonelik iiriin ve hizmetlerin tretilerek, tatmin edilmesi olusturmaktadir. Bunun
icin tiiketici davraniglarinin incelenmesi ve analiz edilmesi gerekmektedir.
Davraniglara onemli olgiide yon veren ve etkileyen faktorlerden birisi
‘kisilik’tir. Yapilan caligsmalar, kisilik o6zelliklerinin, tiiketicilerin karar alma
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siirecinin her asamasinda 6nemli bir rolii oldugunu gostermektedir. Ayrica
kisilik ozellikleri, tiiketicilerin tiriin/hizmet ile ilgili algilarin1 da etkilemektedir.
Tiiketiciler aym sartlarda sunulan {iirtin/hizmetleri farkli kisilik ozelliklerine
sahip olduklar i¢in farkli algilayabilmektedirler. Bu durum satin alma siirecinin
her asamasinda algilanan cesitli riskler icin de gecerlidir. Algilanan riskin diisiik
ya da yiiksek olmasi tiiketicilerin kisilik 6zelliklerine gore degismektedir. Sonug
olarak, kisilik 6zellikleri ile algilanan risk arasinda 6nemli bir iligki oldugu ve
bu iki degiskenin satin alma davranisini etkiledigi sdylenilebilir.

Otomobil sahiplerinin kisilik ozellikleri ile risk algilar1 arasindaki
iligkileri ortaya koyma amacinmi tasiyan bu calismadan elde edilen sonuglara
gore, cevaplayicilarin ¢ogunlugunu 25-31 yas grubunda, evli, {iniversite
mezunu ve memurlar olusturmaktadir.

Arastirmada cevaplayicilarin kisilik 6zelliklerini belirlemek icin Bes
Faktor Kisilik Envanteri kullanilmistir. Kullanilan bu 6l¢cegin 6rnege uygun
olup olmadigini belirlemek amaciyla dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Bes
boyutlu orijinal 6lcekten farkli olarak dort kisilik boyutu elde edilmistir. Bunlar
disadoniikliik, uyumluluk, sorumluluk ve yeniliklere agik olmadir. (McCrae,
Costa, 2000, s.5, Loveland, 2004, s.27).

Cevaplayicilarin otomobil satin alma ve kullanmalan ile ilgili olarak
algilayabilecekleri riskleri belirlemek i¢in ise Robert ve Stone (1995) tarafindan
gelistirilmis olan algilanan risk degiskenleri ile literatirden elde edilen
degiskenler ile olusturulan o6lcek kullanilmistir.  Kullanilan bu 6lcek de
dogrulayici faktor analizi ile test edilmistir. Olcekteki alt degiskenlerden birkagi
yer degistirmis ancak orijinal Olgekte yer alan alti risk grubu degismemistir.
Bunlar; fiziksel risk, sosyal risk, performans riski, psikolojik risk, zaman riski
ve finansal risktir.

Arastirmada kullanilan olgeklerin 6rnege uygunlugu test edildikten
sonra, kisilik 6zellikleri ile algilanan risk arasindaki karsilikli ve ¢oklu iliskiyi
gorebilmek i¢in kanonik korelasyon analizi yapilmistir. Analiz sonuglarina gore
uyumlu, sorumluluk sahibi ve yeniliklere a¢ik olan kisilerin otomobil satin alma
ve kullanma ile ilgili olarak daha cok performans riski ve psikolojik risk
algiladiklart belirlenmistir. Bu kisiler oOzellikle otomobillerini daha sonra
baskalarina satamayacaklarindan ve otomobilin beklenen performansi gosterip
gostermeyeceginden otomobilin benlikleriyle uyum saglayip
saglamayacagindan endiselenmekte, otomobil satin almakla paralarin1 bos yere
harcadiklarin1 ve otomobil kullanmanin stres ve gerginlige neden oldugunu
diisiinmektedirler. Elde edilen bu bulgulara gore su 6nerilerde bulunulabilir;

Oncelikle kisilik ozelliklerine gore tiiketicilerin algiladiklari riskleri
azaltabilmek icin cesitli stratejiler belirlenmeli ve uygulanmalidir. Arastirmada
uyumlu ve sorumluluk sahibi kisilerin daha ¢ok performans riski algiladiklari
belirlenmistir. Bu kisiler icin ‘giiven’ kavrami ¢ok 6nemlidir. insanlarin temelde
diirist ve giivenilir olduguna inanirlar ve iiriin ya da hizmet satin alirken
karsisindakilere giivenirler, {iriiniin beklenen performansi gosterecegine
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inanirlar. Bu kisilerin iriinle ilgili algilayabilecekleri performans riskini
azaltabilmek i¢in pazarlamacilar giiven duygusu yaratmak amaciyla tiiketiciyi
cok yonlii bilgilendirebilir, o yorede daha once {iiriinii kullanan ve memnun olan
tiiketicilerle ilgili bilgiler verebilirler. Ayrica hizmet veren satis elemanlarinin
davranislart ve ictenligi de onemlidir. Satis elemanlar1 alici yonlii olduklar
hissettirmelidirler. Uriin 6zelliklerini ve sunulan hizmeti abartmadan dogru bilgi
vermelidirler. Ciinkii yiiksek beklentiler sonradan hayal kirikligi yaratip
tilkketicinin kaybina neden olabilir. Bu nedenle samimiyet ve ilgi, iiriin satin
alindiktan sonra da devam etmelidir. ~ Sorumluluk sahibi kisiler 6zellikle
tedbirli olmay1 6n planda tutmaktadirlar. Aligverislerinde tedbirli olmayi tercih
ederler ve ortaya cikabilecek riskleri azaltmaya calisirlar. Bu gruptaki
tiiketicilerin risk algilarin1 azaltmak i¢in, otomobille ilgili bilmek istedigi her
sey acik ve net bir sekilde verilmelidir.

Yeniliklere acik olan kisiler de genellikle yeni fikirlere ve deneyimlere
aciktirlar. Bu kisilik 6zelligine sahip olan kisiler iiriinle ilgili olarak psikolojik
risk hissetmektedirler. Yeniliklere acik olan kisiler farklilik yaratmayi isterler,
estetige Onem verirler. Bu nedenle satin aldiklar1 ve kullandiklar iiriinlerin
kisiligiyle uyum saglamasini isterler. Pazarlamacilar bu kisiler i¢in tasarim
agirlikli, orijinal tiriinler sunarak algiladiklari riskleri azaltabilirler.
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