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Ozet
Amag: Bu cahismanin amaci; A ve B tipi Kisilik tipolojilerine sahip tiiketicilerin plansiz (impulsive), komptilsif (compulsive) ve hedonik
(hazct) satin alma davraniglar arasinda farkin olup olmadigim incelemektir.
Tasarim/metodoloji/yaklasim: Evrenini tiim tiiketicilerin olusturdugu bu calismada kolayda érnekleme yontemine gore Bilecik
ilinden secilen 292 6rneklemden anket yoluyla veri toplanmigtir. Ankette kullanilan 6lgekler Weun, Jones ve Beatty (1997)’e ait plansiz
satin alma egilimi dlgegi, Faber ve O’Guinn (1992)'’e ait kompiilsif tiiketim 6l¢egi, Babin, Darden ve Griffin (1994)’e ait hedonik tiikketim
6lcegi ve Friedman ve Rosenman (1974)a ait kisilik envanteridir.
Bulgular: A ve B tipi Kisilik 6zelliklerine sahip tiiketicilerin plansiz satin alma, kompiilsif satin alma ve hedonik satin alma davramsglar
arasinda farkin oldugu goriilmektedir. Ayrica A tipi kisilik ézelliklerine sahip tiiketicilerin daha ¢ok hedonik satin alma davrans, B tipi
kisilik 6zelliklerine sahip tiiketicilerin ise daha gok plansiz satin alma davramsi sergiledikleri sonucuna ulagilmigtir.
Ozgiinliik: Bu calisma, tiiketicileri hem A ve B tipi Kisilik tipolojilerine gore degerlendirdiginden hem de bu tipolojilere gére
tiiketicilerin satin alma davranislarimi incelediginden dolay1 6zgiin bir deger tasimaktadir.

Anahtar Kelimeler: Plansiz Satin Alma, HedonikSatin Alma, KompiilsifSatin Alma, Kisilik, A ve B Tipi Kisilik.

Abstract
Purpose: The purpose of this study is to investigate whether there is any difference between the personality types and impulsive,
compulsive and hedonic buying behavior.
Design/methodology/approach: All of the consumers are make up this universe but a survey on 292 respondents
selected via convenience sampling method was carry out in Bilecik province. Scales used in research are Weun, Jones and Beatty
(1997)’s impulsive buying behavior tendency scale, Faber and O’'Guinn (1992)’s compulsive consumption scale, Babin, Darden and
Griffin (1994)’s hedonic consumption scale and Friedmanand Rosenman (1974)’s personality inventory.
Findings: Impulsive, compulsive and hedonic buying behaviors differences between type A and type B personality types. Moreover,
A-type personality characteristics with consumers displays more hedonic buying behavior, B-type personality with consumers shows
more impulsive buying behavior.
Originality: This study is carry original values, either evaluate consumers’A and B Type personality characteristics or examine
according to this typologies of consumers’ buying behavior.

Keywords: Impulsive Buying, Hedonic Buying, Compulsive Buying, Personality, Type A and Type B Personality Characteristics.

*Bu makale, 7 Ekim 2016 tarihinde 21. Pazarlama Kongresi’nde bildiri olarak sunulmustur.
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GIRIS

Kisilik, agirlikh olarak psikoloji ve davranis bilimlerine ait
bir kavram olsa da sosyal bilimlerin tiim alanlarinda bu
olguya ¢cok 6nem verilmektedir. Bunun sebebi kisilerin
kisilik ozelliklerinin bilinmesinin davramslarmin altinda
yatan birgok nedeni anlamada 6nemli bir yere sahip
olmasidi.  Bu  durum  pazarlama  agisindan
degerlendirildiginde, tiiketicilerin kisilik ozellikleri iyi
bilindigi takdirde satin alma davrams ve bicimleri,
titketim egilimleri gibi birgok degisken hakkinda daha net
bilgi sahibi olunacaktr.

Pazarlama bilimi tarihi boyunca Kisilik, pazarlama
literatiirtinde ~ bircok  kez  farkh  degiskenlerle
iliskilendirilmistir. Bu ylizden de gerek ulusal gerekse
uluslararas! pazarlama yazininda Kkisilikle ilgili oldukca
fazla ¢alismaya rastlamak miimkiindiir. Ancak A ve B tipi
kisilik tipolojileri pazarlama yazininda kendine ¢ok fazla
yer edinememistir. Genellikle isletmeciligin diger alanlar
bu kisilik tipolojileri tizerinde agirlikh olarak durmaktadir.
Benzer sekilde tiiketicilerin satin alma davramg ¢ok
cesitli sekillerde yine birgok defa arastrlmgstir
ancakliteratiirde plansiz (impulsive), kompiilsif ve
hedonik (hazc) satin alma davranslan ile Kkisilik
tipolojilerinden olan A ve B tipi Kkisiligi iliskilendiren,
aralarindaki farklan irdeleyen herhangi bir calismaya
rastlanamamis olmasi bu calismanin ortaya cikisina
sebep olmustur. Bu ¢calismanin amaci, plansiz, kompiilsif
ve hedonik tiiketim agisindan A ve B tipi Kkisilik
ozelliklerine sahip tiiketiciler arasinda istatistiksel agidan
farkin olup olmadig1 ve kisilik tipolojilerine gore hangi
satin alma davrans tiiriiniin baskin oldugunu ortaya
koymaktir. Bu galisma hem pazarlama literatiiriine A ve B
tipi kisilik tipolojilerine iliskin bir ¢alisma katacak
olmasindan dolay, hem de A ve B tipi kisilik tipolojilerine
sahip tiiketicilerin 6zelliklerini yukarida belirtilen {i¢ tiir
satin alma davranig ile iligkilendirdigi icin literattirdeki
bdyle bir boslugu kapatacak olmasindan dolay1 6nemlidir.

LITERATUR TARAMASI

Satin Alma Davramisi Tiirleri

Giderek artan bir bicimde tiiketiciler iirtin ve hizmetleri
satin alirken rasyonellikten uzaklasarak farkh satin alma
davranislan gostermeye baslamislardir. Bu noktada
karsimiza plansiz (impulsive), kompiilsif ve hedonik satin
alma davrams bicimleri gikmaktadir.

Plansiz satin alma davranisi, bir tiketicinin durup
dururken bir {irtinii satin almak icin giiclii ve araliksiz bir
sekilde istek duymasi ve aniden karar verip satin
almasidir (Rook, 1987) ve ani bir bicimde kendiliginden
gercekleserek tiiketiciyi hemen satin almaya gudiiler.
Tim iriinler plansiz satin alma davranisiyla satin
aliabilecegi gibi her tiiketici de su veya bu sekilde az veya
¢ok plansiz satin alma davranisim sergileyebilir (Sharma
vd,, 2010).

Tiiketicilerin plansiz satin alma egilimleri bir Kkisilik
faktorii olarak belirlenmistir ve dolayisiyla plansiz satin
alma  egilimi  bireysel bir farkhlk olarak
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kavramsallastinlmistir (Verplanken ve Herebadi, 2001).
Plansiz satin alma egilimi duygusal ve bilissel olmak tizere
iki boyuttan olusmaktadir. Plansiz satin alma egilimindeki
duygusal boyut, duyular, hisler, ruh hali, diirtii gibi
durumlart icerirken, bilissel boyut satin almayi
planlamama ve gelecegi dikkate almadan anlik hareket
etmeyi ve bilissel diisinmemeyi ifade etmektedir
(Verplanken ve Herebadi, 2001; Coley ve Burgess,
2003'den akt. Akturan, 2010).

Plansiz tiiketim ekonomik faktorlerden, Kisilikten,
zamandan, mekandan ve kiiltiirel faktorlerden etkilenir.
Bu durum sadece farkh tiiketiciler arasinda ayn tirtiniin
satin alinmasimin diistintilmesi degil, aym zamanda aym
tiiketiciler icin farkh satin alma durumlarnnda aym
Uriiniin satin alinmasi da olabilir. Bu sonuglara gore
plansiz satin alma davranisim saf plansiz satin alma,
hatirlatic1 plansiz satin alma, 6nerilen plansiz satin alma
ve planlanmis plansiz satin alma olarak dort gruba
ayrlmaktadir (Stern, 1962).

Kompiilsif satin alma davranigy, “Kisinin yogun bir diirtiiyle
sain  alma gidisi  hissederek bu  gidiyu
denetleyememesi sonucunda ortaya ¢ikan ve kisiyi maddi
yonden zor durumda birakan bir bozukluk” olarak
tammlanmaktadir (Tamam vd, 1998). Krepelin (1915) ise
kompiilsif satin almayy, sonuglan borglarla ilgili
hissizlesmeye varan bir ani satin alma diirtiisii olarak
tanimlanmistir (Rao, 2013). Genelde ergenligin son
donemleri ile yirmili yaslarin basinda baslayan bu durum,
toplum icerisinde eriskinlerde %2 ile %16 arasi bir
siklikta goriilmekte ve bu Kisilerin ¢ogunlukla kadin
oldugu bilinmektedir (Tamam, 2009). Bireyleri kompiilsif
tiiketiciler olmaya iten en oOnemli faktér iginde
bulunduklan ¢evredir. Statii sahibi olma, bir gruba ait
olma gibi istekler kompiilsif tiikketimin en belirgin
tetikleyicileridir. Ayrica, bu faktorler arasinda medyanin
da rolii oldukga biiytiktiir. Kisinin psikolojik durumu da
kompiilsif tiiketici olmasinda etkendir. Eger kisinin
kendine giiveni yoksa bu eksikligini stirekli satin alma
davranisi gostererek gidermeye cahismaktadir. Kompiilsif
tiiketiciler satin almaya yonelik diirtiilerini gidermek
amaclyla magaza veya alisveris merkezlerine
girdiklerinde ne almalar gerektiginin farkinda degillerdir.
Ciinkii bu tip tiiketicilerin satin alma davramsi ihtiyacini
hissettikleri tiriinlere yonelik degildir. Kompiilsif
tiiketiciler, tiriin ya da hizmetleri fiziksel ihtiyaclan icin
degil, satin aldiktan sonra mutlu olacaklarina dair olan
inanglanndan dolay1 tiiketmektedir (Belk, 1988). Satin
alma davranigindan sonra bireyde bir rahatlama gozlenir
ancak daha sonra bu tip tiiketiciler sugluluk ve pismanhk
duygusu hisseder (Calli, 2004).

Komplilsif tiiketim konusunda algveris yapanlar ile
yapmayanlart ayut eden oOzellikler; aniden ve
kendiliginden olusan bir istekle hareket etme, kontrol
edilemeyen psikolojik bir durumhaz elde etme ve
direnme arasindaki psikolojik ¢eligki, iirtiniin 6zelliklerini
rasyonel degerlendirememe ve plansiz satin alma ile ilgili
olumsuz sonuglari inkir etmedir (Rook ve Hoch, 1985).
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Kompiilsif tiiketici davranislant  bagimhhk yapic
davranslar ile benzer belirtiler gosterdiginden dolay:
kompiilsif tiiketim bagimhlik icermektedir. Kompiilsiflik
ve bagimhliga iliskin goriilen ortak ozellikler; her iki
davranisinda diirtiilerle ilgili olmasi, her iki davranista da
zararl sonuglarin inkar edilmesi, ve her iki davranista da
basarisizhigin tekrarlanmasidir (Faber vd, 1987).

Hedonik tiiketim ise,bireyin tirtinlere yonelik tecriibesinin
duyu, fantezi ve duygu boyutlanm igermesidir
(Hirschman,ve Holbrook, 1982). Bir baska deyisle,
tiiketicilerin iirtinden algladiklan imaj, fantezi ve
duygusal uyanmlara dayanan tiikketim bicimine
denilmektedir (Okado, 2005).

Hedonik tiiketim, tiiketicilerin triinleri sadece fayda
saglamak amaciyla degil aym zamanda {riinlerin
tiiketiciye ifade ettiklerinden dolay1 satin alindig) inancina
dayanarak ortaya ¢tkmistir (Trista ve Mort, 2001). Ciinki
hedonik tiiketimde satin alma tecriibesi Uriiniin satin
aliarak tirtin sahipliginin edinilmesinden daha énemlidir
(Park, Kim ve Forney, 2006). Bu nedenle, satin alma
gerceklesse de gerceklesmese de algilanan bir hedonik
deger s6z konusu oldugundan baskasinin yerine ahsveris
yapan ya da bos zamanlanm degerlendirmek icin
aligverise giden tiiketiciler de bir hedonik deger
algilayabilirler (Maclniss ve Price, 1987'den akt. Akturan,
2010).

Tiiketicileri hedonik satin alma faaliyetlerine yonelten
sebepler; ahsveris yaparken zaman kavramindan ve
ihtiyaclardan uzaklasip kisinin adeta kendini kaptirarak
macera aramasl, ¢evresindekilerle (aile, arkadas vs)
aligveris yaparak sosyallesmek istemesi, giinliik hayatin
stres ve karmasasindan kurtulabilmek i¢cin rahatlamak
istemesi, modayy, trendleri ve yeni tiriinleri takip etmek
icin fikir edinmek istemesi, genellikle 6zel gilinlerde
baskalarim mutlu etmek icin hediye vermesi (yukarnda da
deginildigi gibi) ve indirim dénemlerinde yapilan kisilerin
piyasa bilgisine sahip olduklarinda firsatlan yakalamak,
tirtinleri daha ucuza alarak kazangh alisveris yaptiklarini
distindiikleri icin deger saglamasidir (Arnold ve
Reynolds, 2003).

Ave B Tipi Kisilik Tipolojileri

Kisilik, kisinin aligkanliklar, algilan, olaylara ve ¢evreye
bakis agilar1 gibi kisiyi digerlerinden ayirt eden farkh

ozellikleri, kisisel farkhiliklar belirlenirken ortaya ¢ikan
Ozgiiven, 6zsaygy, otorite ve asabiyet gibi degiskenlerdir
(Sheth ve Howard, 1969).Pek ¢ok farkl kaynakta pek ¢ok
farkh sekilde tammum gorebilecegimiz kisilik kavrami
arastirmacilar tarafindan ¢esitli kuramlar tarafindan
agiklanmaya ¢ahsilmistir. Bunlardan biri de Friedman ve
Rosenman (1974)m A ve B tipi Kkisilik tipolojileridir.
Kardiyolog olan Friedman ve Rosenman’in bu tipolojileri
gelistirmesine neden olan olay ise, kliniklerinin bekleme
salonundaki sandalyeleri tamire gelen ddsemecinin
sandalyelerin ¢ogunun sadece 6n kisimlarinin yirtildigini
sOylemesi iizerinedir. Béylece Friedman ve Rosenman,
hastalanmin iki farkh davrams model tipi sergiledigi
sonucuna vararak, bu durumun kisilik esash oldugunu
belirtmiglerdir (Moorhead ve Griffin, 1992’den akt,
Durna, 2004).

A tipi kisilik 6zelligine sahip bireylerin kesin bir konusma
tarzlan vardir. Bu bireyler konusmalarini belirli bir
noktaya yonelik strdiiriirler, sik ve kuvvetli jestlerle
konustuklarindan bu ozellikleri hareketlilik olarak
degerlendirilebilir. A tipi kisilik 6zelligine sahip bireyler,
kendileri ve baskalan icin yiiksek bir beklenti diizeyleri
koyar ve bunun gergeklesmemesi durumunda biiytik
olctide rahatsizlik duyarlar. Bu kimseler basarilarin az ve
kisa mutluluk verdigi, harekete yonelik insanlardir.
Rekabet, saldirganhk ve diismanlk duygularn baskindir.
Kendisi ve bagkalariyla stirekli bir yaris igindedir,
cogunlukla kendisi ile mesgul ve “benmerkezci”dir. Bu
kimseler biiyiik ¢ogunlukla, hayati ve ¢evrelerini ihmal
edecek olgiide kendilerini islerine vermislerdir.(Baltas ve
Baltas, 2000). Ayrica agresif, sabirsiz, yiikselme, basar
hirsy, heyecanlilik, duygusallik, acelecilik insan iliskilerinde
zayif, planlamay1 zaman kaybi olarak goren, stirekli belli
bir zamana yetisme kaygisindan dolayr zamanini ¢ok iyi
yonetemeyen asir1 is yikii alinda uzun siire cahsan,
kendisiyle ve diger insanlarla devamh yars halinde olan
ve kariyerinde st diizeylere ulagmayir amaglayan, is
kosullarindan memnun olmayan, baskasimin soéziinii
kesen, yerinde duramayan kisilerdir. (Elliot ve Eisdorf,
1982; Tutar, 2007; Heilbrun Jr v.d., 1986; Aktas, 2001).
Luthans (1995) ise A ve B tipi kisilik yapilarina sahip
bireylerin  6zelliklerini  asagidaki tablodaki  gibi
agiklamistir.

duygu, disince ve davrams Ozellikleridir. Kisilik
Tablo 1. A ve B Tipi Kisilik Yapilar
A Tipi Kisilik Yapisi B Tipi Kisilik Yapisi

Daima hareket halindedirler. icleri rahat bir sekilde dinlenirler.

Hizh yrirtir, hizh yer, izl konusurlar. Aslaacele etmezler.

Sabirsizdirlar. Sabirhdirlar.

Bos zamanlar pek yoktur. Oviinmekten hoslanmazlar.

Agresiftirler. Yumusak baghdirlar.

Rekabetcidirler. Oyunlar1 ve sporlari kazanmakicin degil, eglenmek icin yaparlar. Yani rekabetci degildirler.

Siirekli zaman bakisi alindadirlar.

Isi hemen bitirme basksi altinda degillerdir.

Aymi anda iki farkh sey yapabilirler.

Zamanlailgileri pek yoktur.

Sayilara karsi saplantiidirlar.
Sayilarla basariy 6lcme egilimindedirler.

Kaynak: Luthans, 1995, s. 304’den akt. Durna, 2005.
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B tipi kisilik ozelliklerine sahip bireylerin 6zellikleri ise
genellikle A tipi kisilik 6zelliklerine sahip bireylerin sahip
oldugu ozelliklerine zittir. A tipi kisilik 6zelliklerine sahip
bireylere gore daha az stres kars1 karsiya kalrlar. Ozel
yasamla is yagsamlarim birbirine kanstirmazlar, gosteris
meraklisi degildirler (Can vd, 2006). Siki calismadiklar ve
basariya onem vermedikleri halde, sabirl olmalan,
olaylart genis agidan degerlendirmek ve dikkatli
diisinmek suretiyle, yonetimde iist diizeye kadar
yiikselebilmektedir (Giimiistekin ve Oztemiz, 2005;
Burger, 2006; Telmag, 2012). Ayrica kendisinden ve
cevresinden emin bir tiptir (Durna, 2010). Ortam
kosullarmi degistirmenin ve beklentilerini
gerceklestirmenin  olanaksiz  oldugu  durumlarda
beklentilerini degistirme esnekligi gosterebilirler (Bilgin,
1998).

Ashinda hi¢ kimse ne tamamen “A Tipi” kisilige ne de
tamamen “B Tipi” kisilige sahiptir. Bu sadece bir davranis
bigimidir. Hangi davranis bigimi bir kiside daha ¢oksa o
kisilik tipine daha yakin demektir (Pertev, 2006).

YONTEM

Arastirmanin Amac ve Arastirma Sorulari

Bu calismada, A ve B tipi kisilik tipolojilerine gore satin
alma davrans tiirleri olan plansiz, kompiilsif ve hedonik
satin alma davramgslan arasinda farkin olup olmadigimn,
ayrica hangi kisilik tipolojisinin hangi satin alma davranisi

tizerinde daha etkili olugunu ortaya koymak
amaglanmistir. Bu amactan yola ¢ikarak arastirma
sorularimi su sekilde belirlemek miimkiindir:

(1) A ve B tipi kisilik tipolojilerine sahip tiiketicilerin
plansiz, kompiilsif ve hedonik satin alma davramslan
arasinda fark var midir?

(2)A ve B tipi kisilik tipolojilerine sahip bireylerde hangi
satin alma davramsi daha baskin olmaktadir?

Arastirmanin Yontemi

Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket tercih
edildiginden arastrmanin ampirik bir arastirma
oldugunu  dolayisiyla  pozitivist ~ bir  yontem
benimsendigini sdylemek miimkiindiir. Arastirma daha
once literatiirde hedonik, kompiilsif ve plansiz satin alma
davranislanna iliskin A ve B tipi Kisilik 6zelliklerine sahip
tiiketiciler arasinda fark olup olmadigim inceleyen
¢alismalara rastlanamamis olmasindan dolay1 kesifsel bir
nitelik tagimaktadir. Aragtrma verileri Mart 2016
tarihinde birak-topla anket yontemi ile Bilecik ilinde
kolayda oOrnekleme yontemine goére toplanmistr.
Yapilmasi planlanan 400 anketten 302 tanesinden geri
doniis olmustur. Bu durumda anketlerin geri doniis orani
%75,5tir. 302 anketten cevaplanmasinda saibe oldugu
diistiniilen anketler ¢ikarildiktan sonra geriye kalan 292
anket analize tabi tutulmustur.

Tablo 2. Anket Formunda
Kullanilan Olgekler

Plansiz Satin Alma Egilimi Olgegi (Weun, Jones ve Beatty, 1997)
Alsverise gittigimde satin alma niyetim olmadig1 halde baz tiriinleri satin alinm.
Plansizaligveris yapan biriyim.

flgimi ceken tirtinler gérdiigiimde sonuglarm diisiinmeden satin alirmm.
Diistinmeden aligveris yapmak eglencelidir.

Algveris listemde olmayan seyleri satin almaktan kagmirim.
Kompiilsif Tiiketim Olgegi (Faber ve 0'Guinn, 1992)

Maddi durumum iyi olmadig1 zamanlarda bir seyler satin ahrim.

Diger insanlar ahgveris ahiskanliklarimu bilseler dehsete kapilabilirler.
Ay sonunda eger param kalirsa onu mutlaka harcamak isterim.

Kredi kartlarimin sadece asgari tutarlarim 6derim.

Kendimi iyi hissetmek icin kendime bir seyler satm alirmm.

Bankada satin alacagim seyi karsilayacak param olmadigin bilmeme ragmen ¢ek yazarim.
Ne aldigimi umursamaksizin bir seyler satin almak istedigim olur.
indirimdeki iiriinleri kolaylikla satin alirim.

Alisverise gitmedigim giinlerde kendimi sinirli ve endiseli hissederim.

Alsveris eglencelidir.

Alsveris sonrasi strese girerim.

Algveristen sonra eve gittigimde satin aldigim seyleri neden aldigima emin olmadigim olur.
Bir¢ok aligverisimde asirtya kagarim ve bunu durduramam.

Daha ¢ok paramin olmasinin birgok problemimi ¢ozecegine inantyorum.

Hedonik Tiiketim Olgegi (Babin, Darden ve Griffin, 1994)

Alsverisicin gezmek eglencelidir.

Alisverisi satin aldiklannmdan dolay1 degil, bana hissettirdiklerinden dolay severim.
Alsverisicin gezmek bana bir kagis hissi verir.

Yaptigim diger seylerle karsilastirdigimda ahgveris igcin zaman harcamak daha eglencelidir.
Heyecan verici yeni lirtinler kesfetmek benim icin eglencelidir.

Alisverise sadece satin alacagim tirtinler degil, ayn zamanda eglenceli vakit gecirmek icin ¢ikarim.
Alsveriste ¢ok iyi vakit geciririm ¢linkii diistinmeden karar veririm.

Aligveris esnasinda heyecan duyarim.

Algveris yaptigim zaman problemlerimi unuturum.

Alsveris yaptigim zaman kendimi maceract hissederim.

Alisveris yapmak hos bir zaman gegirme yontemi degildir.
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Anket formu ti¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde
tiiketicilerin plansiz satin alma davramsini 6lgen Weun,
Jones ve Beatty (1997)'nin 5 maddeli “Plansiz Satin Alma
Egilimi” 6lcegi, kompiilsif satin alma davranisini 6lgen 14
maddeli Faber ve O'Guinn (1992)'nin “Kompiilsif
Tiiketim” 6lgegi ve hedonik satin alma davramsinm 6lgen
Babin, Darden ve Griffin (1994)'nin11 maddeli “Hedonik
Algveris Degerleri” olcegi 5li Likert tipi 6lgek seklinde
kullanilmistir. Tablo 2’de kullamilan dlgeklerdeki ifadeler
yer almaktadir.

Ikinci boliimde ise tiiketicilerin Kisilik tipolojilerinin
belirlenmesine yonelik olarak Friedman ve Rosenman
(1974)mn A tipi ve B tipi Kkisilik tipolojileri envanteri
kullanilmigti. Bu oleek 1988'de Aktas ve Ankan
tarafindan Tiirkgeye uyarlanmistir. A ve B tipi kisilik

tipolojilerinin belirlendigi bu envanter yedi zit kutuplu
ifadelerden olugsmaktadir. Bu durum Likert Olcegi ile
benzerlik gosterse de, zit kutuplu ifadelerden olusmasi da
Semantik Farklar Olgegi ile benzerlik géstermektedir. Bu
oOlcek, oOlcekteki maddelere verilen cevaplara iligkin
puanlarin toplaminin 3 ile ¢arpilarak toplam puani 100'iin
altinda kalan kisiler B tipi kisilik, 100 puanin {istiine olan
kisiler ise A tipi kisilige sahip olarak degerlendirilmektedir
(Arikan, 2001, s.34’den akt. Avcl ve Kaya, 2010). Boylece
her katilmamn kisilik éleeginden aldig1 toplam skor 21
ile 168 arasinda degismektedir. Asagida Tablo 3'de
Friedman ve Rosenman (1974)m Kisilik Envanteri
verilmistir.

Son boliimde ise kisilerin demografik 6zelliklerine iliskin
kategorik sorular yer almaktadir.

Tablo 3. Kisilik Envanteri

Zaman kullanimi konusunda titiz degilim. 112|3|4|5| 6| 7| 8| Zamanakarg asin derecede duyarlyim.

Is yasaminda rekabetci degilim. 1(2|3|4|5]|6]| 7] 8| isyasamindaoldukga rekabetciyim.

E?‘Skl alandabile kendimiaslaacele iginde 1{2]3|4|5]|6]|7]| 8| Kendimiherzamanacele iginde hissederim.

issetmem.

Her seyi detayl bir sekilde diistindiikten sonra 1121314ls5l6l7!8 Bir defada ¢ok seyi yapmay1 denerim, daha

karar veririm. sonra ne yapacagimi diistiniiriim.

Bir seyi yavasea yaparim. 12| 3|4|5]| 6] 7| 8| Birseyihizh sekilde yaparm.

Duygularmu ifade ederim. 112(3]|4|5|6]| 7| 8| Duygularimisaklarm.

Bir¢ok konuya ilgim vardir. 1/2(3|4|5|/6|7|8 s yasam disinda gokaz konuya ilgim

vardir.

Kisilik, satn alma davramisina etki eden ¢nemli bir ~Arastimaya katilan kathmcilarin daha ok bekar
psikolojik defisken olmasmdan otiirii  kisilik ile olduklar (%56,2) gortlmektedir. Ayrica yas grubu olarak

iliskilendirilmis bircok pazarlama degiskenine dair
calisma vardirAncak kisilik tipolojilerinin kullanildig:
¢alismalarin niceliginin oldukga az oldugu séylenebilir. Bu
nedenle bu ¢alismanin 6nemi A ve B tipi Kisilik 6zellikleri
baglaminda tiiketicilerin satin alma davranis tiirlerini
degerlendirilmesidir.

Arastirma  bulgulanmin  degerlendirilmesine  yonelik
olarak oncelikle katthmcilarin satin alma davramsg
tiirlerine iliskin tutumlarina ait faktor analizi yapilmistir.
Yapilan faktor analizi neticesinde ortaya ¢ikan boyutlara
kiimeleme analizi uygulanarak hem tiiketicilerin
kiimelere gore satin alma davranisi ozellikleri hem de
kiimeler bazinda demografik 6zellikleri ¢ikarilmistir. Son
olarak da, katthmailarin kisilik tipolojilerine gore satin
alma davranis tiirleri olan plansiz, hedonik ve kompiilsif
satin alma davranislan arasinda farkin olup olmadigina
dair Independent Sample t-Testi yapilmustir.

ARASTIRMA BULGULARININ DEGERLENDIRILMESI
Asagida arastirma bulgularna ait tablolar yer almaktadir.
Tablo 4te arastrmaya katilan 6rneklemin demografik
ozellikleri ve kisilik tipolojileri yer almaktadir. Yaklasik
olarak kadinlar %48lik bir dilimi olusmakta iken
erkeklerin orani da %52'ye isabet etmektedir.
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da bu oOmeklemi daha ¢ok 21-30 yas araligindaki
tiiketicilerin temsil ettigi goriilmektedir. Katiimcilarin
ortalama geliri 1001-2000 TL arasindadir. Orneklemi
egitim diizeyi agisindan daha ¢ok tniversite mezunlan
olustururken, mesleki acidan bakildiginda da en ¢ok
iscilerin  (%29,1) arastrmaya katildiklanm gormek
miimkiindiir.  Ayrnica  kisilik  tipolojilerine  gore
katithmcilarin dagihmina bakildiginda ise, A tipi kisilik
tipolojisine sahip katitimcilann oram %49 iken, B tipi
kisilik tipolojisine sahip katilimcilarin orammn ise %51
oldugu gortilmektedir.
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Tablo 4. Psiko-Demografik Ozellikler Cinsiyet f % _ Egitim Diizeyi f %
Kadin 140 479 [k6gretim 61 209
Erkek 152 521 Lise 72 24,7
Medeni Durum f % MYO 50 171
Evli 128 438 Universite 9 329
Bekar 164 56,2 YL ve Doktora 13 44
Yas f % Meslek f %
20vealt: 66 22,6 Isci 85 291
21-30 104 35,6 Memur 67 22,6
31-40 69 23,6 Esnaf/Tiiccar 28 9,6
41-50 34 116 Serbest Meslek 21 72
51-60 19 6,5 Ogrenci 56 19,2
Ortalama Aylik Gelir f % Ev Hanimu 31 10,6
1000 TLvealt 65 223 Emekli 5 17
1001-2000 TL 112 384 Kisilik Tipi f %
2001-3000 TL 48 164 ATipi 143 49,0
3001-4000 TL 29 99 B Tipi 149 51,0
4001 TL ve iistli 38 13,0

Asagidaki tabloda (Tablo 5) satin alma davranigi tiirleri
olan hedonik, kompiilsif ve plansiz satin alma tiirlerine
iliskin agimlayici (kesifsel) faktor analizi sonuglan yer
almaktadir. Varimax dondiirme yontemine gore yapilan

faktor analizinde Kaiser-Meyer-Olkin test sonucu 6lgegin
faktor analizine uygun oldugunu gostermektedir, ayrica
Barlett'in Kiiresellik Testinin sonucu da istatistiksel olarak
anlamhdir (KM0=0,911; BToS=3146,605, Sig<0,000).

Tablo 5. Satin Alma Davrangi Tiirlerine Yonelik Agimlayici (Kesifsel) Faktor Analizi

Boyutlardaki ifadeler

Kompiilsif
Satin Alma

Plansiz
Satin Alma

H6:Ahgverise sadece satin alacagim iriinler degil, ayn1 zamanda eglenceli vakit

gecirmek icin cikarm.

H5: Heyecan verici yeni {irtinler kesfetmek benim icin eglencelidir.

HO9:Aligveris yaptigim zaman problemlerimi unuturum.
H1:Algverisicin gezmek eglencelidir.

H4: Yaptigim diger seylerle karsilastirdigimda ahsveris i¢cin zaman harcamak daha

eglencelidir.
P15: Alsveris eglencelidir.

H10: Alisveris yaptigim zaman kendimi maceraci hissederim.

H3: Ahsveris igin gezmek bana bir kacis hissi verir.

K7:Diger insanlar aisveris ahiskanliklarimi bilseler dehsete kapilabilirler.
K6:Maddi durumum iyi olmadig1 zamanlarda bir seyler satin alirim.

0,762
0,722

K8: Ay sonunda eger param kalirsa onu mutlaka harcamak isterim.
K18:Birgok alisverisimde asirtya kagarim ve bunu durduramam.
K17:Ahgveristen sonra eve gittigimde satin aldigim seyleri neden aldigima emin

0,704
0,667

olmadigim olur.
K16:Ahgveris sonrasi strese girerim.

K11:Bankada satin alacagim seyi karsilayacak param olmadigin bilmeme ragmen

¢ek yazarm.
P2:Plansiz aligveris yapan biriyim.
P4:Diisiinmeden ahisveris yapmak eglencelidir.

P3:ilgimi geken {iriinler gérdiigiimde sonuglarin diisiinmeden satin alirmm.
P1:Ahgverise gittigimde satin alma niyetim olmadig1 halde bazi lirtinleri satin alirmm.

0,647
0,605
0,544

0,816
0,735
0679
0,555

KMO0=0,911; BT0S=3146,605; Sig<0,000; Aciklanan Toplam Varyans=51,730

Babin, Darden ve Griffin (1994)'ne ait olan hedonik satin
alma 6lgegi 11 maddeden olusuyor iken faktor ytikleri
0,5in altinda kalan maddeler cikanldiktan sonra bu
calismada kullanillan 6rneklem icin 7 maddeye
indirgenmistir. Ancak kompiilsif satin alma 6lgegindeki
bir madde ise bu boyuta dahil olmustur. Bu madde ise
A15 kodlu “ahsveris eglencelidir” ifadesidir. Bu ifadenin
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bu boyut altinda yer almasinin nedeni ise kompiilsif satin
alma davranisi 6lcegindeki bazi ifadelerinde ahisverisin
eglenceli bir aktivite olduguna dair ifadeler olmasindan
kaynaklanmaktadir. Boylelikle hedonik satin alma
boyutunun 8 madde ile giivenirlik analizi sonucu
Cronbach Alpha degeri a=0,874 olarak bulunmustur.
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14 maddeden olusan Faber ve O’Guinn (1992)'ne ait olan
kompiilsif tiiketim Olgegi ise yine faktor yiikii 0,5'in
alinda olan maddeler ¢ikanldiktan sonra 7 maddeye
indirgenmistir. Kompiilsif satin alma boyutunun
Cronbach Alpha degeri de a=0,729 olarak tespit
edilmistir.

Weun, Jones ve Beatty (1997)'nin 5 maddeli plansiz satin
alma Olgegi ise 4 maddeye indirgenerek giivenirlik
katsayisi olan Cronbach Alpha degeri ise a=0,798 olarak
bulunmustur. Olgegin genel giivenirligi ise a=0,879 dur.
Ayrica A ve B tipi kisilik envanterinin giivenirligi ise
a=0,747 olarak bulunmustur.

Faktor analizi sonucunda ortaya c¢ikan boyutlar dikkate
alindiginda Ward’s yontemi kullamlarak yapilan
Hiyerarsik Kiimeleme Analizi sonucunda Aga¢ Grafigine
(Dendogram) gore 3 kiime olusturmanin uygun oldugu
belirlenmistir. Akabinde yapilan Hiyerarsik Olmayan
Kiimele Analizi (K- Means Cluster) sonucunda da Tablo
6'da verilmis olan bilgilere ulagilmistir. Tabloya gore, 1.
kiimede yer alan 114 tiiketici “Hedonik Ttiketiciler”, 2.
kiimede yer alan 92 tiiketici “Plansiz Tiiketiciler” ve 3.
kiimede yer alan 86 tiiketici ise “Kompiilsif Tiiketiciler”
olarak isimlendirilmistir.

Kiimeleme analizi sonuglann degerlendirildiginde ise, A
tipi Kisilik tipolojisine sahip tiiketicilerin daha ¢ok
hedonik, sonra kompiilsif en son olarak da plansiz
davranislar sergiledikleri gortliirken, B tipi kisilik
tipolojisine sahip tiiketicilerin ise daha ¢ok plansiz, sonra
kompiilsif, en son olarak da hedonik satin alma
davranislan sergilediklerini soylemek miimkiindiir.
Ayrica kiimeleme analizi sonucunda hedonik, kompiilsif
ve plansiz satin alma davrams: sergileyen tiiketicilerin
kiimelere gore demografik ozellikleri de goriilmektedir.
Hedonik tiiketicilerin ¢ogunlugunun kadin, %41'inin evli,
yaklasik %44'liniin liniversite mezunu, %37'nin 21-30
yas arahginda oldugu, meslek olarak isci ve memurlarn,
gelir diizeyi olarak da 4000TL ve fstii gelire sahip
olduklari goriilmektedir.

Plansiz tiiketicilerin yaklasik %52’si erkek ve %65
bekardir. Bu durumda bekarlarin ahsveriglerde daha
plansiz davrandiklanm séylemek mimkiindiir. Yas
agisindan daha ¢ok 21-30 yas arast tiiketicilerin ve egitim
durumu agisindan da lise mezunlanmn daha plansiz
olduklar sdylenebilir. Ayrica bu kiimedeki tiiketicilerin
¢ogunun dgrenci ve is¢i olduklan ayrica gelir bakimindan
da 1001-2000TL araliginda bir gelire sahip olduklarin
gormek mimkiindjir.

Tablo 6. Kiimeleme Analizi Sonucuna GéreOrtaya Cikan Kiimelerin Ozellikleri

Gruplar n Demografik Ozellikler Satin Alma Davramsina Ait Ozellikler Klslhk .
Tipolojisi
® 9%62,3"li kadin Alsverise sadece satin alacaklan trtinler icin degil,

Iy * %412 evli ayni zamanda eglenceli vakit gecirmek igin gikarlar.

9 R R, .
PG ® %43,9'u liniversite mezunu Heyecan verici yeni iirtinler kesfetmek onlar i¢in
£% * %36,821-30 yas araliginda, eglencelidir.
= é 114 | © %254ise 31-40yagarahginda Alsveris yaptiklaninda sorunlarin unuturlar. * %60,5 A Tipi
a —E * %29uisci, %28'i memur Algverisi, algveris icin gezmeyi ve zaman | ® %395 BTipi

g e 929,81 4000 TL ve iistii gelire harcamay eglenceli bulurlar.

k5 sahiptir. Aligveris yaptiklart zaman kendilerini macerac

= hissederler.

Alsverisicin gezmek kagis hissi uyandirr.

. ® %52,2'si erkek o Plansizahgveris yapanlar.
F5) %’ ® %65,2'si bekar Diistinmeden aligveris yapmay1 eglenceli bulurlar.
:5 b5 * %30,4'ti lise mezunu llgilerini geken iiriinler gordiiklerinde sonuglarm | © %41,3 A Tipi
= é 9z | ® %37si 2130 yas aralinda, | diisiinmeden satinalirlar. e %587 BTipi
o N %32,6's1 20 yasin alinda Ahgverise gittiklerinde satin alma niyetleri

g ® %27,2'si 68renci, %24l isci olmadig halde baz tirtinleri satin alabilirler.

= ® %49u 1001-2000 TL arasl

gelire sahiptir.
® %721 erkek Maddi durumlar yeterli olmadigi zamanlarda bile

5 ® %57 evli bir seyler satin alirlar.
5 E ® %30,2’si ilkokul, %2911 lise Ay sonunda paralann kalirsa onu mutlaka
5 2 mezunu harcamakisterler.
= é 86 |°® %31,4" 21-30 yas aralifinda, Birgok aligveriglerinde agiriya kagar ve bunu | e %43 ATipi
I % %30,2'si 31-40 yasaralifinda durduramazlar. e %57 BTipi

= ® %29,imemur, %281 is¢i Algveristen sonra eve gittiklerinde satin aldiklar

§ ® %3951 1001-2000TL arasi, seyleri neden aldiklarina emin olamazlar.

= %24,4" 1000 TL ve ala gelire Alsveris sonrasi strese girerler.

sahiptir.

Son kiimedeki kompiilsif tiiketicilerin ise cogunlugu erkek  grup mesleki agidan memur ve iscgilerden olusmakta olup,

ve evlidir. %30'u ilkokul, %30u ise lise mezunudur.
Cogunlugu 21-30ve 31-40 yas araliginin olusturdugu bu
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yaklasikk %40'min gelir diizeyi ise 1001-2000TL

arasindadir.
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Tablo 7'de ise kisilik tipolojilerine gére satin alma
davranislan arasinda farkin olup olmadigim incelemeye
imkdn veren Independent Sample t-testi (Bagimsiz
Gruplar t- Testi) sonuclarina yer verilmistir.

SONUC VE ONERILER

Pazarlama literatiirinde kendisine ¢ok fazla yer
bulamayan Friedman ve Rosenman (1974)a ait A ve B
tipi kisilik tipolojilerine gore plansiz, kompiilsif ve hedonik
satin alma davraniglarinin incelendigi bu ¢alismada
yapilan analizler neticesinde su sonuglara ulagilmistir:
Plansiz satin alma davransi baglaminda, A tipi kisilik
tipolojisine sahip tiiketiciler B tipi kisilik tipolojisine sahip
tiiketicilere gore aligverigse gittiklerinde satin alma
niyetleri olmadig1 halde baz iiriinleri daha ¢ok satin
almakta, daha plansiz alisverisler yapmaktadirlar. A tipi
kisilik ozelligine sahip kisilerin 6zelliklerinden biri
olanplan yapmayt zaman kaybi olarak gérmek bu durumu
aligveris davranisina da  yansitmaktadir.  Ayrica
diisiinmeden ahsveris yapmak A tipi Kisilik tipolojisine
sahip tiiketiciler icin B tipi kisilik tipolojisine sahip
tiiketicilere gore daha eglencelidir.

Komplilsif satin alma davranisi baglaminda da, A tipi
kisilik tipolojisine sahip tiiketicilerin B tipi Kisilik
tipolojisine sahip tiiketicilere gore maddi durumlan iyi
olmadigl zamanlarda daha ¢ok bir seyler satin aldiklarin,
ay sonunda kalan paray1 mutlaka bir sey satin alarak
bitirme istekleri oldugunu dolayisiyla da buradan yola
¢ikarak birikim yapmaktan pek hoslanmadiklarim
sdylemek miimkiindiir. Ayrica A tipi kisilik 6zelliklerine
sahip tiiketicilerin alsverislerinde B tipi kisilik
ozelliklerine sahip tiiketicilere gore daha ¢ok asinya
kactiklan ve kendilerini durdurmakta giigliik cektikleri
goriilmektedir. B tipi Kisilik 6zelliklerine sahip tiiketiciler
ise A tipi kisilik ozelliklerine sahip tiiketicilere gore
aligveris sonrast daha ¢ok stres yasamaktadirlar. Bu
ozellik A tipi Kisilige sahip bireylerin genel 6zelliklerinden
biri olmasina karsin daha oncede ifade edildigi gibi
tipolojiler aras1 ayrimlarin kati bir bicimde olmamasindan
kaynaklanmakta oldugu dusiintilebilir. Alisveris sonrasi

Btipi kisilik tipolojisine sahip tiiketiciler satin aldiklari
triinler hakkinda neden aldiklarna dair karmasa
yasarlar. Aslinda bir gesit bilissel geliski yasadiklar1 da
sOylenebilir.

Hedonik satin alma davramisi baglaminda ise,A tipi kisilik
tipolojisine sahip tiiketicilerin B tipi kisilik tipolojisine
sahip tiiketicilere gore alisverisi, aligveris icin gezmeyi ve
zaman harcamayi, alisveriste yeni Uriinler kesfetmeyi
daha eglenceli bulduklarm, ayrica ahsverisi bir kacis
olarak  gordiiklerini ve alisveris yaptiklannda
sorunlarindan  uzaklagsarak  kendilerini  maceraci
hissettiklerini s6ylemek miimkiindir.

Cahsma sonuglarinin  kavramsal agidan pazarlama
literatiirtine iki tiir katki saglayacag diisiintlebilir.
Bunlardan birincisi; A ve B tipi kisilik tipolojilerine
pazarlama literatiiriinde yer verilecek olmasi, ikincisi ise
hem kisilik hem de satin alma tiirleri ile iliskili bircok
calisma yapilmis olmasina ragmen, daha 6nce A ve B tipi
kisilik tipolojilerine gore satin alma tiirleri arasindaki
farklarin incelenmemis olmasindan dolay1 bu eksikligi
kapatmaya c¢alisacak olmasidir. Ayrica bu ¢alismanin bir
diger katkisi da isletmelere saglayacag katki olabilir. A ve
B tipi Kkisilk envanteri uygulamasi kolay bir odlgek
olmasindan dolay1 gerek miisteri hizmetleri, gerekse
sadakat Kkartlan formlari vasitasiyla miisterilere
uygulatilabilir. Ozellikle sadik miisterilerden baglamak
kaydiyla tiim miisterilerin kisilik envanteri ¢ikanlmaya
calisilabilir.  Boylelikle kisilik  tipolojilerine  gore
miisterilere  kampanyalar, indirimler, magaza ici
aktiviteler vs. gelistirilebilir.

Her arastirmada oldugu gibi bu arastrmada birtakim
kisitlar altinda gergeklestirilmistir. Bunlardan en énemlisi
ornekleme teknigi olarak olasihga dayali olmayan
ornekleme tekniklerinden biri olan kolayda 6rnekleme
yonteminin kullanilmis olmasidir. Ciinkii bu durumda
genelleme yapma durumu yoktur. Ayrica zaman kisit
sebebiyle drneklemin belirli bir sayida kalmasi da baska
6nemli bir kisiti olusturmaktadir.

Tablo 7.Kisilik Tipolojileri ile Satin T Kisilik Arit. .
Alma Davranus Ttirleri Arasindaki Satin Alma Davranisi Tirleri Tipolojileri§  Ort F t Sig
Fark
ar Plansiz (Impulsive) Satin Alma ’; 2?3 3313 -3455 0,001
1 A 2,81
Kompiilsif Satin Alma B 264 0344 -2249 0,025
Hedonik Satin Alma 1]; zig 1,023  -3769 0,000

§(]. soru+ 2. soru + 3. soru +4. soru +5. soru +6. soru +7. soru)x3< 100 ise B tipi kisilik

(1. soru + 2. soru + 3. soru +4. soru +5. soru +6. soru +7. soru)x3> 100 ise A tipi kisilik
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