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Oz

Internetin kullaniminin yayginlasmasina ve mobil cihazlar sayesinde her an her yerde elektronik iletisim aglarina
baglanabilmenin kolaylagmasina ragmen bir kisim tiiketiciler kisilik 6zelliklerinden dolayr halen online aligveris
yapamamaktadir. Bu baglamda, bu ¢alismanin amaci, hangi kisilik 6zelliklerine sahip tiiketicilerin online aligveris
yaptiklarini ve gliniimiiz tiiketicisinin iizerindeki biiylik zorluklardan biri olan zaman baskisinin online aligveris niyeti
iizerinde nasil etkisi oldugunu ortaya ¢ikarmaktir. Gegmiste online aligveris yapmis olan 300 kisiye online anket
uygulanmis olup, sonuglar SPSS 21 ile regresyon analizi yapilarak incelenmistir. Onerilen bes hipotezin iicii kabul
edilmistir. Yenilik¢i ve fikir liderligi kisilik 6zelliklerine sahip tiiketicilerin online aligveris yapma egiliminde oldugu
ve zaman baskisinin online aligverig niyeti iizerinde 6nemli etkisi oldugu sonucuna ulagilmistir. Arastirmanin kisitlar
ve gelecek caligmalar i¢in dneriler sonug boliimiinde tartigilmistir.
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THE EFFECT OF CONSUMER PERSONALITY CHARACTERISTICS AND TIME
PRESSURE ON ONLINE SHOPPING INTENTION

Abstract

Despite the widespread use of the Internet and the ease of connecting to electronic networks at any time from mobile
devices, some consumers still cannot make online purchases because of their personality characteristics. In this
context, the object of this study is to ascertain the personality characteristics of consumers who shop online and how
the pressure of time, which is one of the great difficulties on today's consumers, affects on online shopping intention.
An online questionnaire was applied to 300 people who had done online shopping in the past and the results were
analyzed by regression analysis with SPSS 21. Three of the five hypotheses proposed have been accepted. The result
has been achieved as consumers who have innovative and opinion leadership personality characteristics tend to shop
online and the time pressure have an important effect on online shopping intention. Research limitations and
suggestions for future studies are discussed in the conclusion.
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Giris

Teknolojinin hayatimiza girmesiyle birlikte hem isletmeler hem de tiiketiciler agisindan biiyiik ve
kokli degisimleri beraberinde getirmistir. Yasanan degisimlere her gegen giin yenisi eklenirken;
bu gelismeler igerisinde tliketicilerin ve isletmelerin en ¢ok hayatina dokunanin internet oldugu
goriilmektedir. Internet tiiketicilerin giinliik rutin hayatlarindaki aliskanliklarmni, satin alma
davraniglarini, eglence anlayislarim1 farklilastirirken; isletmelerin is siireclerini, faaliyet
gosterdikleri kanallar1 degistirerek ¢esitlendirmis yeni modellerin olusmasina katkida bulunmustur
(Bhattacherjee, 2000). Bu durum isletmelerin faaliyetlerini sanal ortamda web siteleri Uzerinden
yiirlitmesini zorunlu kilarken; tiiketicilerin aligveris bicimlerinde de farkliliklara yol agtigi
gorulmektedir. Son yillarda; 6zellikle internetin kullaniminin artmasiyla birlikte teknoloji ve
iletisimde meydana gelen gelismeler sayesinde online aligverigin oldukga populer hale gelerek
yaygilasmasina neden olmustur (Haubl ve Trifts, 2000). Isletmeler de degisen tiiketicilerin
ihtiyaglarini karsilamak, ona uygun ¢oziimlerde bulunabilmek i¢in geleneksel kanallarin yan1 sira
dijital kanallar araciligiyla da faaliyetlerde bulunmaya baslamistir (Rohm, 2004). Popiilaritesi her
gecen gun artan, Ulkemizde de ciddi bir pazar haline gelmis olan online aligveris her iki internet
kullanicisi bireyden biri tarafindan yapilmaktadir (TUIK, 2016). Ote yandan internet iizerinden
kisisel amaglt {lirtin satin alan, iirlin veya hizmet siparig verenlerin orani da %34,1 olarak
gerceklesmistir. Buna gore internet tizerinden en ¢ok satin alinan iiriinlerin %60 oraniyla giyim ve
spor malzemeleri oldugu; gida maddeleri ve giinliik gereksinimlerin ise %19,8 oraniyla internet
lizerinden en az satin alman iiriin kategorisi oldugu sonuglarma ulasilmistir (TUIK, 2016). Bu
rakamlar internet lizerinden yapilan aligverisin aslinda ne kadar da ¢ok hayatimiza entegre
oldugunun kanit1 niteligindedir.

Online aligveris ile birlikte tiikketici istedigi yer ve zamanda alisveris yapabilmekte ve bu sayede
de en biiyiik kisitlarindan biri olan zaman baskisini da azaltmaya ¢alismaktadir (Alreck vd., 2011;
Peterson, 1998). Tiiketiciler online aligveris sayesinde fiziksel olarak bile magazalarin kapali
oldugu zamanlarda aligveris yapmakta ve iizerlerindeki zaman baskisini azaltmaktadir (Adam,
Kramer ve Miiller, 2015). Ozellikle iilkemiz gibi gelismekte olan iilkelerde, tiiketiciler trafikte cok
zaman kaybettigi i¢in; Ozellikle mobil cihazlariyla aligveris yaparak bu kaybettikleri zamani
verimli hale getirebilmektedir (Jaruwachirathanakul ve Fink, 2005).

Yalniz yapilan arastirmalar biitlin tiiketicilerin benzer bicimde internet iizerinden aligverisi
benimsemedigini; farkli kisilik 6zelliklerine sahip tiiketicilerde farkli online aligveris yapma
egiliminde olduklarini ortaya koymustur (Bosnjak, Galesic ve Tuten 2007; Huang ve Yang, 2010).
Caligmalarda farkli kisilik 6zelliklerine sahip tiiketicilerin teknolojiyi kabul etmeleri ve teknolojik
tirtinleri kullanmaya olan egilimlerinin farklilik gosterdigi ortaya konulmustur (Chen ve Lee, 2008;
Wu ve Ke, 2015). Bu baglamda, caligmanin amaci, hangi kisilik 6zelliklerine sahip tiiketicilerin
online aligveris yaptiklarin1 ve giinlimiiz tliketicisinin iizerindeki biiyiik zorluklardan biri olan
zaman baskisinin online aligveris niyeti iizerinde nasil etkisi oldugunu ortaya kapsamli bir model
cercevesinde ortaya koymaktir.

1. Kuramsal ¢erceve ve arastirmanin hipotezleri

1980’11 yillarin ikinci yarisinda ortaya ¢ikmis bir kavram olan elektronik ticaretin internet
tizerinden ilk uygulamasi 1994 yilinda “Amazon.com” adli web sitesi aracilifiyla yapilan kitap
satist olmustur. 1995 yilinda Yahoo’da ilk arama yapilmistir (Marangoz, 2014). Saticilarin
goziinden online aligveris, tiiketicilerin televizyon veya internet araciligiyla iiriinler segmesine ve
satin almasina olanak saglayan, tiiketicilerle ve saticilar1 birbirine baglayan direkt elektronik
kanalin bir 6rnegi olarak tanimlanmaktadir (Baier ve Stiiber, 2010).

Teknolojik gelismelere paralel olarak online magazalardaki ve online satin alim miktarindaki artis,
tiikketicilerin online aligveris davraniglarini agiklamaya yonelik yapilan ¢alismalarin da artmasina
sebep olmustur (Lin, 2008; Van der Heijden, Verhagen ve Creemers 2003). Ote yandan

41



Tiiketicilerin Kisilik Ozelliklerinin ve Zaman Baskisinin Online Alisveris Niyeti Uzerindeki Etkisi

tiiketicilerin hangi nedenler ile online alisverisi tercih ettikleri, bu kanala yonelten sebepler iizerine
de bir¢ok calisma yapildign goriilmektedir. Ornegin yapilan c¢alismalarda genel olarak online
aligverisin tliketicilere saglamis oldugu zaman ve enerji tasarrufu, uygunluk, rekabetgi fiyat
avantaji, daha genis secenekler, daha cok bilgiye erisim olanagi gibi yonleri itibariyle cesitli
avantajlari icerisinde barindirdig1 goriilmektedir (Lin, 2008; Srinivasan, Anderson ve Ponnavolu,
2002). Bu avantajlar nedeniyle online aligveris tiiketiciler agisindan oldukga cazip bir kanal olarak
degerlendirilirken; bazi veriler de online aligveris yapan tiiketicilerin daha sabirsiz, kolaylikla
memnuniyetsiz hale gelebilen ve beklentilerinin karsilanmadigimi diisiindiigii anda hemen baska
bir alternatife yonelen bir profili yansittigini da gostermektedir (Papatla, 2011).

Bu nedenlerden dolay1 6zellikle tiiketicilerin isteklerinin ve ihtiya¢larinin anlasilarak, bunlarin
olusumunda etkili olan kisilik Ozelliklerinin de ortaya c¢ikarilmasinin 6nemli oldugu
disiiniilmektedir. Fakat konuyla ilgili mevcut calismalarda tiiketicilerin kisilik 6zellikleri ile
online aligveris davraniglari arasindaki iliskiyi ele alan ¢alismalarin az oldugu, bu alanin gelismeye
acik oldugu goriilmektedir (Bosnjak, vd., 2007).

1.1. Online Ahsveris Niyeti

Niyet, bir kisinin belirli bir davranis1 gostermeye yonelik olan siddetinin bir dl¢iisii olarak ifade
edilirken; online aligveris niyeti ise tiiketicilerin online magazadan aligveris yapmak konusundaki
isteklilik halini ifade etmektedir (Hongyoun Hahn ve Kim, 2009). Teknolojide ve iletisimde
meydana gelen gelismeler birgok arastirmacinin da tiiketicilerin sanal ortamdaki davraniglarini
hangi unsurlarin etkiledigini belirlemeye ve bu davraniglari agiklamaya yonelik arastirmalar
yapmalarina ve teoriler gelistirmelerine neden olmustur (Hansen, Jensen ve Solgaard, 2004). Bu
baglamda arastirmacilarin siklikla yararlandiklar1 niyete dayali teoriler; Sebepli Davramslar
Teorisi- Theory Reasoned Action-TRA (Fishbein ve Ajzen, 1975), Teknoloji Kabul Modeli —
Technology Acceptance Model-TAM (Davis, 1989), Planli Davranis Teorisi - Theory Of Planned
Behaviour —TPB (Taylor ve Todd, 1995) olarak ifade edilebilir (Al-Lozi, 2011). Sebepli
Davraniglar Teorisinin bir uyarlamast olan Teknoloji Kabul Modeli ise bir teknolojinin veya
hizmetin sahiplenilmesinde, kullanilmasinda, kabul edilmesindeki tutumun bireylerin davranigsal
niyetleri Uzerindeki etkilerini agiklamaya odaklanmaktadir (Akinci ve Kiymalioglu, 2014).
Teknoloji kabul modeli de bireyin bir teknolojinin kabul edilmesinde asil etkili olan unsurun
bireyin niyeti oldugunu ileri siirmektedir (Li ve Zhang, 2002).

1.2 Kisilik

Kisilik, bireyin ¢evresine nasil cevap verdigini tanimlayan ve ayn1 zamanda kisiyi yansitan igsel
psikolojik karakteristikler olarak ifade edilmistir (Udo-Imeh, Awara ve Essien, 2015). Kisilik ile
ilgili ilk caligmalar personel se¢gme amaciyla bireylerin kisiliklerini 6lgen gecerli bir 6lgek
arayisina girilmesiyle beraber ortaya c¢ikmistir. Bu baglamda yapilan bir¢ok ¢alismanin
neticesinde guniimuzdeki haline Goldberg tarafindan getirilen Bes Faktor Kisilik Modeli ortaya
cikmistir (Barrick ve Mount, 1991). Buna gore kisilik boyutlar1 disa dontikliik, duygusal
denge/nevrotizm, yumusak baghlik (uyumluluk), sorumluluk ve deneyime agiklik olarak
siralanmaktadir. Bu anlamda Goldberg’in gelistirmis oldugu Besli Kisilik Olcegi birgok ¢alismada
ele alinmis, farkl disiplinlerce ¢esitli ¢alismalara uyarlanmistir (Aaker, 1997; D’astous ve
Levesque, 2003). Bunun en 6nemli 6rneklerinden bir tanesi Aaker’in 1997 ‘de marka kisiligi
iizerine yapmis oldugu calisma olup; marka kisiligini markayla iligkilendirilen insani 6zellikler
biitiinii olarak tanimlamistir (s.347). Bir diger onemli calisma ise D’astous ve Levesque’nin
(2003) magaza kisiligi tizerine yapmis oldugu calisma olarak ifade edilebilir. Online aligverisin
genel yapist degerlendirildiginde igerisinde bir¢ok magazayi bulundurmasi sebebiyle de bazi
calismalar tarafindan magaza kisiligi yapis1 kapsaminda ele alindigi gériilmektedir. Ornegin;
Poddar, Donthu ve Wei (2009) magaza kisiligi yapisini internet ortamina uyarlayarak web sitesinin
kisiligini 6lgtimlemistir.
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Tiiketici kisilik 6zelliklerinin online tiilketim davranisi {lizerindeki etkisi pek ¢ok c¢alismada
gorulmektedir (Park ve Kim, 2003; Zhou, Dai ve Zhang, 2007). Tuketicilerin davranislarinda etkili
bir¢ok unsur bulunmaktadir. Bu unsurlar kiiltiirel faktorler, sosyal faktorler, kisisel faktorler ve
psikolojik faktorler olmak iizere 4 baslik altinda kategorize edilebilir. Bu ¢alisma kapsaminda odak
noktamiz ise kisisel faktorler altinda yer alan kisilik 6zellikleridir (Hansen vd., 2004). Daha 6nce
yapilan ¢aligmalardaki derlemelere gore ise tiiketicilerin online davraniglarini benimsemelerinde
etkili olan faktorler; tiiketicilerin karakteristikleri, algilanan kisisel degerler, web site tasarimi ve
iirlin olmak lizere 4 ana baslik altinda toplanmaktadir (Keisidou, Sarigiannidis ve Maditinos,
2011). Bosnjak vd. (2007) online aligveris yapma niyetini, kisilik yapilarini kullanarak agiklamaya
calismistir. Buna gore bireylerin duygusal denge/nevrotizm, deneyimlere aciklik ve yumusak
baslilik gibi kisilik 6zelliklerinin, online aligveristeki istekliliklerinde kiigiik ama anlamli
etkilerinin oldugunu ortaya koymustur. Chiu, Lin ve Tang (2005) ise tiiketici yenilik¢iliginin
tutum araciligiyla online aligveris niyetine olumlu katkida bulundugu bulgusuna ulagsmaistir. Online
tilkketici davranisi ile ilgilenen caligmalar icerisinde kisilik 6zelliklerini de ele alan Donthu ve
Garcia (1999); internete erisimi olan fakat interneti aligveris amagli kullanmayan tiketiciler ile
online aligveris yapan kisilerin kisilik yapilar1 arasinda anlamli farkliliklar oldugunu raporlamistir.
Bu sonuglar dogrultusunda online aligverisgilerin yenilikler konusunda daha istekli, daha fazla risk
alabilen, daha diirtiisel satin alimlara agik ve internet {izerinden alisveris yapmayanlara gore daha
cok cesit aradiklarini ortaya koymustur (Bosnjak vd., 2007). Bu sonuglar da kisilik 6zelliklerinin
online aligveris davranisindaki 6nemini ortaya koymaktadir.

Bu amacla, bu arastirmada online aligveris niyetini agiklamada gecerliligini ve gilivenilirligini
kanitlamis yeni bir 6l¢ek olan ve daha 6nce iilkemiz gibi online aligverisin gelismekte oldugu bir
tilkede test edilmis olan; Singh, Chaudhuri ve Verma’nin (2017) online tiiketicilerin kigilik
Ozellikleri 6l¢egi ¢alismamiz kapsaminda uyarlanmistir. Buna gore online aligveriscilerin kisilik
Ozellikleri tiiketici yenilik¢iligi, yenilik arama davranisi, essizlik ihtiyact ve fikir liderligi olmak
tizere dort baglik altinda ele alinmaktadir.

1.2.1. Tiiketici yenilik¢iligi

Yenilikgilik tliketici davraniginda yer alan ¢ok Onemli olan konseptlerden bir tanesi olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Tiiketicilerin yeni iiriin, fikir ve hizmetlere uyum konusundaki egilimleri;
marka sadakati, karar verme, tercihler ve iletisim ile ilgili teorilerde de 6nemli olmasi itibariyle
ozellikle arastirmacilarin da ilgisini ¢eken bir konu haline gelmistir (Rasool, Kiyani, Siali, Ting,
ve Shakur, 2017).

Yenilik ve yenilik¢ilik ¢ogu zaman birbirinin yerine kullanilsa da aslinda iki kavram arasinda
farkliliklar bulunmaktadir. Ornegin, bir isletme agisindan yenilik isletmelerin faaliyetlerinin
ciktilarina odaklanmaktadir. Yenilikgilik ise belli bir zamanda elde edilmis olan ¢iktiy1 degil, kalici
bir kisilik 6zelligini ifade etmektedir (Kunz, Schmitt ve Meyer, 2011). Bu baglamda Hirschman
(1980) calismasinda tiiketicinin yenilik¢iligini; yeni bilgi aramak, uyarict veya deneyimlerin
arastirilmasi i¢in igten gelen egilimi yansitan bir kisilik 6zelligi olarak tanimlamistir (Lin, 2016).
Rogers (1995) ise yenilikg¢iligi tiiketicilerin yeni olarak algiladiklar: her tiirlii nesne, obje, fikir
veya uygulamalar olarak tanimlamaktadir. Yeniligin yayilmasi ise bu yeniliklerin zaman igerisinde
toplum ile nasil etkilesime gectikleri ve tiikketicilerin bu yeniliklere olan adaptasyonunu veya kabul
edilmemesini ifade eden siire¢ olarak tanimlanmistir. Rogers’in yenilik yayilimi teorisi, yenilik¢i
olan tiiketicilerin daha sonra yeniligi benimseyen kisilerden sosyal ve ekonomik agidan
farklilastiklarim1 ve bu tiiketicilerin yeni iiriin ve hizmetleri satin alarak iistiinlik hissi
gelistirdiklerini belirtmektedir (Lin, 2016). Rogers (1995), tiiketicilerin herhangi yeni bir seyi
benimsemelerinde bilgi, ikna, karar, uygulama ve onay olmak iizere bes asamadan gecerek nihai
karari aldiklarini 6ne siirmektedir.
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Evden aligverisin yeni bir ¢esidi olan ve hizmet inovasyonu olarak degerlendirilebilecek olan
online aligveris (Lin, 2008) iizerine yapilan bir¢ok ¢alismada yenilik¢ilik ile aligveris niyetinin ele
alindigim1 ve sonuglar itibariyle de yenilik¢i olan tiiketicilerin online aligveris benimseme
konusunda daha yiiksek bir egilim igerisinde oldugu goriilmektedir (Aldas-Manzano, Ruiz-Mafé
ve Sanz-Blas, 2009). Ornegin; Bellman, Lohse ve Johnson‘nin (1999) genel olarak internet
aligverisgilerinin 6zeliklerinin ortaya koyduklar1 ¢alismalarinda; tiiketiciler yeni teknolojileri ilk
kullanan kisiler arasinda olmak isteyenlerin internet {izerinden daha c¢ok aligveris yapma egilimi
icerisinde olacaklar1 bulgusuna ulasilmistir. Eastlik ve Lotz (1999) yenilikcilerin interaktif
elektronik aligveris kanallarini yogun olarak kullandiklarini; Limayem, Khalifa ve Frini (2000)
yenilik¢iligin tiiketicilerin online aligveris davranisini niyetler ve tutum araciligiyla direkt ve
dolayl1 olarak etkiledigini ortaya koymustur (Aldas-Manzano vd., 2009). Ote yandan yenilikgi
kisilerin iletisime acik, merakli, yeni fikirler konusunda aktif bilgi arayan kisiler oldugu ve
yenilikgiligin online aligveris kararlarinda pozitif yonde etkilerinin oldugu yapilan ¢alismada
ortaya konulmustur (Escobar-Rodriguez ve Bonson-Fernandez, 2016). Bu nedenlerle de
tilketicilerin online aligveris davranislar1 ve niyetleri tizerinde yenilik¢i 6zelliklerinin ne yonde
etkili olacagi konusunda ¢alismalarin yapilmasinin, uygulayicilar i¢in de 6zellikle 6nem tasidigini
distiniilmektedir.

H1: Tlketicilerin yenilikci 6zelliklerinin online aligveris niyeti tizerinde pozitif etkisi vardir.
1.2.2.Yenilik arama davramsi

Tiiketicinin yenilik arama davranisi, tiiketicilerin yeni iiriin bilgisi bulmaya yonelik arzularimi
/isteklerini ifade etmektedir. Tiiketicilerin kitle iletisim kaynaklarindan, direkt iiriine maruz
kalarak, maruz kalacak ortamlarda bulunarak ve pazarlama iletisiminin karmasmin siklikla
ulagilabildigi elemanlarindan yeni iiriin ile ilgili bilgi edinme motivasyonu anlamina gelmektedir
(Manning, Bearden ve Madden, 1995). Ote yandan yenilik arama davranis1 igsel yenilik arama-
inherent novelty seeking ve gerceklestirilmis yenilik arama davranigi — actualized novelty seeking
olmak iizere iki unsurdan olusmaktadir (Hirschman, 1980, s.284). i¢sel yenilik arama davranis1,
bireyin yeni uyaricilart bulma, arama ile ilgili arzularmi, istekliligini ifade etmektedir.
Gergeklestirilmis yenilik arama davranisi ise bireyin yeni uyaricty1 ulagsmak i¢in yapmis oldugu
davrams1 ifade etmektedir (Dabholkar ve Bagozzi, 2002; Hirschman, 1980). Insanlar yeni bir
teknolojiyl kullanmaya basladiklarinda, onun yeniligine daha ¢ok dikkat ederler ve hatta onu
yeniliginden 6tiirii kullanabilirler (Venkatesh, Thong ve Xu, 2012). Singh vd., (2017), artan gelir
ve degisen yasam tarzlari ile online aligveris yapan tiiketicilerin internet araciligiyla daha ¢ok
yenilikgi {irlin ve hizmet arayisinda olduklarini ortaya koymaktadir .

H>: Tuketicilerin yenilik arama davraniglarinin online aligveris niyeti {izerinde pozitif etkisi vardir.
1.2.3.Tiiketicilerin egsizlik ihtiyaci

Tiketicilerin egsizlik ihtiyact kavrami Snyder ve Fromkins’in Essizlik Teorisinden elde edilmistir
(Tian ve McKenzie, 2001, s.52). Bireylerin diger insanlardan farkli olma motivasyonu olup, essiz
objelere olan ihtiyacin1 ifade etmekte ve bu objelere aktarmis oldugu sembolik anlamlar
aracilifiyla bireyin benlik ihtiyag¢larinin kargilamasina katkida bulunmaktadir (Gupta, 2013; Lynn
ve Harris, 1997). Bireyler ayr1 kimlige olan ihtiyaglarin1 karsilamak ve 6z saygilarmi geri
kazanmak amaciyla kendilerini digerlerinden ayirt eden, farklilastiran davraniglart benimseme
konusunda gudulenirler (Gupta, 2013).

Bireylerin satin aldiklar iiriinlerden elde ettikleri sembolik anlamlarin kendilerine aktarilmasi ile
tatmin ettikleri benlik ihtiyaglarini, 6zel, nadir kit olan iirlinleri elde ederek de kolayca elde
edebilmektedir. Bu nedenle de essizlik ihtiyac1 diger kisilere gore daha ¢ok olan bireylerin
kendilerini diger kisilerden ayirt etmek i¢in smirl kullanilabilirlik, ulasilabilirlik sartlarina daha
olumlu olarak tepki verme egiliminde olduklar1 gériilmektedir (Gupta, 2013). Yapilan calismalar
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bireylerin essizlik ihtiyaclar1 ve yenilik¢ilik egilimleri (Lynn ve Harris, 1997) ile satin alma
egilimleri arasinda iliski oldugunu ortaya koymaktadir (Park, Han ve Park, 2013).

Has: Tiiketicilerin essizlik ihtiyacinin online aligveris niyeti {izerinde pozitif etkisi vardir.
1.2.4. Fikir liderligi

Pazarlamacilar fikir aligverisinin saglanmasi i¢in kisiler arasi iletisimin éneminin farkina varmais,
hatta kisiler aras1 iletisimin kitlesel iletisim araglarindan daha fazla etkili oldugunun anlagilmasiyla
beraber de arastirmacilarin bu konuya verdikleri 6nemin daha da arttig1 goriillmektedir. Lazersfeld,
Berelson ve Gaudet’in yapmis oldugu ¢alismalar fikir liderligi konusundaki ¢alismalar igin itici
bir gili¢ olusturmustur (King ve Summer, 1970). Reynolds ve Darden’in (1971) agikladiklar fikir
liderligi konsepti birbirine benzer olup bireylerin bir konu hakkinda ne derece bilgi verdiklerini ve
baskalari tarafindan bu bilginin ne derece arandigi ile ilgilidir. Diger insanlarin kendilerinden bilgi
istedigi ve /veya diger insanlarin yapilan tavsiyeleri kabul ettikleri, 6nemli bir kigisel etkiye sahip
olan kisi veya Kkisileri fikir liderleri olarak tanimlanmistir. Fikir liderlerinin &zellikleri
degerlendirildiginde diger kisilere kiyasla daha yenilik¢i olduklar1 goriilmektedir. Yapilan bircok
calismada da yenilikgilik ve fikir liderligi kavramlari arasinda bulunan pozitif iliski de bunu
destekler niteliktedir (Aydin, 2009). Cho ve Workman ‘in (2011) yapmis oldugu ¢alisma; fikir
liderligi ile karakteristikleri yiiksek diizeyde olan tiiketicilerin birden ¢ok aligveris kanali ile
aligveris etme egilimi igerisinde oldugunu ortaya koymustur. Genel olarak yiiksek diizeyde fikir
liderligi karakteristiklerine sahip olan tiiketicilerin online satin alma davranisi ile de daha fazla
ilgili oldugu goriilmektedir (Lassar, Manolis ve Lassar, 2005).

Ha: TuUketicilerin fikir liderligi 6zelliginin online aligveris niyeti tizerinde pozitif etkisi vardir.
1.3. Zaman baskis1

Tiiketicilerin zamani; ¢alisma, zorunlu ve bos zaman olmak iizere lice boliinmiistiir. Bos zaman ve
zorunlu zaman tiiketicilerin kisisel tiiketimleri i¢in iirlin almalar1 nedeniyle o6zellikle tiiketim
maddeleri satan pazarlamacilar ve perakendeciler i¢in biiyiik 6nem teskil etmektedir (Herrington
ve Capella, 1995). Yapilan c¢aligmalar da aligveris i¢in uygun zamaninin tiiketicilerin
davranislarini genel olarak etkileyen 6nemli durumsal faktorlerden biri oldugu ortaya koymaktadir
(Alreck vd., 2011; Park, Iyer ve Smith, 1989). Aligveris i¢in zaman uygunlugu, tiiketicinin magaza
igerisinde bilgiyi islemesini kisitlayarak ve kisideki stres seviyesini yiikselterek sonrasindaki geri
cagirma siireci olmak tizere iki sekilde tiiketicinin karar verme siirecine etkide bulunmaktadir
(Park vd., 1989). Ote yandan bircok calisma da bireylerin belli bir zaman icerisinde tamamlanmasi
gereken isler i¢in stres ve baski altinda hissettiklerini ve bu dénemlerin bitirilmesinin ardindan
ancak rahat hissedebildiklerini ortaya koymaktadir (Kim ve Kim, 2008; Park vd., 1989).
Tiiketicilerin algiladiklar1 zaman baskisi arttikca, niyet ettiklerinden daha az iiriin ve hizmet satin
alma egilimi igerisinde olduklarini ortaya koymaktadir (Herrington ve Capella, 1995; Park vd.,
1989). Ozellikle bu duygu durumunun giiniimiiz tiiketicisinin karakteristiklerine biiyiik cogunlukla
uydugu ifade edilebilir. Siirekli yogun olan ve metropolde yasan tiiketicilerin zaman baskisindan
kurtulmalar1 neredeyse imkansiz goériinmektedir. Artik glinlimiiz modern tiiketicisi i¢in zaman
baskist giinlilk hayatin normallerinden birisi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Yasam tarzlarinda
meydana gelen degisiklikler de tiiketicilerin yasadiklari bu zaman baskisinin bir kismim
acgiklamaktadir (Kenhove ve De Wulf, 2000; Kim ve Kim, 2008).

Herrington ve Capella’nin (1995) c¢alismasinda zaman baskis1 altindaki aligveriscilerin
stipermarketlerde zaman veya para harcamaya ihtiya¢ duymadigini ortaya koymustur. Suri ve
Monroe (2013), zaman baskist altinda olan kisilerin nadir olan seyleri daha ¢ok elde etme
egiliminde olduklarini ortaya koymustur. Alreck ve Settle ‘in (2002) yapmis oldugu bir diger
caligmada tiiketicilerin internet ve katalog iizerinde yapmis olduklar1 aligverisin zaman kazandirici
olarak algiladiklarini ortaya koymaktadir. Shim (1990), ¢alismasinda zaman baskis1 yiiksek olan
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kisilerin, daha ¢ok elektronik aligveris yapma niyeti igerisinde oldugunu raporlamistir. Bu
baglamda giiniimiiz tiikketim toplumundaki bireylerin biiyiik bir kisminin kendilerini zaman baskis1
altinda hissettikleri sdylenebilir (Gunthorpe ve Lyons, 2003; Kim ve Kim, 2008). Yapilan
caligmalar da tiiketicilerin ihtiyaglarini ve isteklerini en az zaman alacak sekilde yapmak niyetinde
oldugunu ve alternatif kanallar1 daha ¢ok kullanma egilimi icerisinde oldugunu gostermektedir.
Buna gore Onerilen hipotezimiz:

Hs: Tiketicilerin zaman baskist ilgili algilari, online aligveris etme niyetlerini pozitif yonde
etkilemektedir.

Sekil 1: Arastirma Modeli

Tiiketici
Yenilik¢iligi

Yenilik Arama
Davranisi

Online
Alisveris Niyeti

Fikir Liderligi

2.Tasarim ve yontem

Bu calismaya ait uygulama kapsaminda ulasilan ve online aligveris yapan kisilerin
karakteristiklerinin belirlenmesi, tiikketicilerin zaman baskisi ile ilgili algilarinin 6l¢iimlenmesi ve
bu unsurlarin online aligveris niyetleri iizerindeki etkilerinin dlglimlenmesi amaglanmaktadir.
Calisma nicel bir calisma olup, online anket uygulamasi yapilmistir. Anketin ilk kisminda
cevaplayicilarin demografik bilgilerini (cinsiyet, yas, egitim ve is durumlari) ve “Kag yildir online
aligveris yaptiklar1 ve online aligveris yapma sikliklarini” igeren sorular yoneltilmistir.
Calismadaki tiim Olgekler 5°1i Likert Olgegi olup 1=kesinlikle katilmiyorum 5=kesinlikle
katiliyorum olarak degerlendirilmistir Online alisveris yapan tiiketicilerin kisilik 6zelliklerinin
Ol¢ciimiinde tiiketici yenilik¢iligi boyutu Singh vd. (2017) ile Goldsmith ve Hofacker’in (1991)
caligmalarindan; essizlik ihtiyact boyutu Singh vd.’nin (2017) c¢alismasindan; yenilik arama
davranist boyutu Singh vd. (2017) ve Manning vd.’nin (1995) ¢alismalarindan; fikir liderligi
boyutu ise Singh vd. (2017) ve Reynolds ve Darden’in (1971) c¢alismalarindan uyarlanarak
olusturulmustur. Kim ve Kim’in (2008) 3 maddeden olusan zaman baskis1 dl¢egi ve tiiketicilerin
online aligveris niyetlerinin 6l¢iimiinde Koo ve Ju (2010) ile Wu ve Liu’dan (2007) uyarlanan 5
maddeden olusan online aligveris niyeti 6lgegi ¢calisma kapsaminda uyarlanmistir.

Anket formunun nihai haline getirilmesinden dnce 20 kisilik bir grup tizerinde pilot test ¢alismasi
uygulanmis olup, katilimcilardan gelen geribildirimler dogrultusunda anket sorularinda
diizenlemeler yapilmis ve ankete son hali verilmistir. Calismanin 6rneklemini Tiirkiye’deki online
aligveris yapan kisilerden olusmaktadir ve c¢aligma kapsaminda tesadiifi olmayan 6rnekleme
yontemlerinden kolayda 6rnekleme yontemi tercih edilmistir. Nunually (1978) agiklayici faktor
analizinde 6rneklem biiyiikliiglinlin, anketi olusturan madde sayisinin 10 kat1 olmas1 gerektigini
belirtmis ve bu sebeple arastirmadaki 6rneklem biiyiikliigii 300 olarak belirlenmistir. Online olarak
46



The Effect of Consumer Personality Characteristics and Time Pressure on Online Shopping Intention

yapilan anket e-posta aracilifiyla anket 550 kisiye goOnderilmis ve 300 kisi tarafindan
cevaplanmistir. Ankete katilimcilarin geri doniis orant %55°tir. Anket Mart 2017-Nisan 2017
tarihleri arasinda uygulanmistir. Orneklemde elde edilen verilerin yeterliligini belirlemek igin
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi ile Bartlett’s kiiresellik testi yapilmis ve elde edilen KMO
degerinin, drneklem biiyilikliigiiniin yeterli oldugunu gdsteren 0,60 degerinden yiiksek oldugu
raporlanmstir (Kaiser, 1974). Yapilan Barlett testinin anlamli ¢ikmasi ise arastirma igin segilen
Olgegin faktor analizi i¢in uygun bir 6l¢ek oldugunu kanitlar niteliktedir (Dziuban ve Shirkey,
1974).

3.Bulgular

Katilimcilarin demografik 6zelliklerini ortaya koymak amaciyla yapilan frekans analizi sonuglari
Tablo 1°de goriilmektedir. Buna gore katilimcilarin %55’inin 30-50 yas arasi, %67.7 sinin yiksek
lisans veya doktora diizeyinde egime sahip ve %58.3’{inlin kamuda ¢alisan kadin ve erkeklerden
olustugu goézlemlenmistir.

Arastirmanin giris sorularinda katilimcilarin kac¢ yildir online aligveris yaptiklar1 ve aligveris
yapma sikliklari ile ilgili sorular da yoneltilmis olup buna gore: Katilimcilarin % 56.7’sinin (170
kisi) 5 y1l ve iistii zamandir online aligveris yaptig1; %27.7 sinin (83 kisi) 2 ile 5 y1l aras1 zamandir
online aligveris yaptigi; %10.3 iiniin (31 kisi) 1 ile 2 yildir online aligveris yaptig1 ve %5.3’{iniin
(16 kisi) 1 yildan az bir siiredir online aligveris yaptig1 goriilmiistiir. Katilimcilarin %43.7’s1 (131
kisi) ayda bir, %281 (84 kisi) ayda birden fazla kez online aligveris yapmaktadir.

Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Ozellikler Itibariyle Dagilimi (n=300)

Degiskenler Degisken Diizeyleri n %
Cinsiyet Kadn 139 46.3
Erkek 161 53.7
Yas 16-30 116 39
30-50 165 55
51-65 19 6
Egitim diizeyi Lise 12 4
Lisans 85 28.3
Lisansdistu 203 67.7
Meslek Ogrenci 31 10.3
Ozel sektor 72 24.0
Kamu 175 58.3
Diger 22 7.3
Internet iizerinden kac 1 yildan az 16 5.3
yildir ahsveris 1-2 y1l aras1 31 10.3
yapiyorsunuz? 2-5 yil arasi 83 21.7
5 yil ve lstii 170 56.7
internet iizerinden Haftada birden fazla 10 3.3
ahigveris yapma sikhginiz Haftada bir 9 3.0
nedir ? Ayda birden fazla 84 28.0
Ayda bir 131 43.7
Yilda bir 6 22.0
Toplam 300 100,0

Aragtirma kapsaminda onerilen hipotezler SPSS 21 aracilidi ile analiz edilmis ve modelde yer alan
degiskenler arasindaki iliskinin analizinde faktor analizi, korelasyon, giivenilirlik testi,
degiskenlerin ortalamalar1 ve g¢oklu regresyon analizi kullanilmistir. Degiskenler arasindaki
iligkilerin anlasilmasi i¢in Varimax rotasyon ile agiklayici faktor analizi yapilmistir. Calisma
kapsaminda yapilan faktor analizi sonuglar1 Tablo 2’deki gibi 6zetlenmistir.
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Tiim 6lceklerin giivenilirligini degerlendirmek i¢in “Cronbach Alpha” katsayilari hesaplanmis ve
her bir 6lgegin giivenilirliginin 0.80’in iizerinde oldugu goriilmiistiir. Buna gore de belirlenen
faktorlerin giivenilir oldugunu sdylemek miimkiindiir. Olgegin yap1 gegerliligini test etmek icin
faktor analizi yapilmistir. Faktor analizi sonucunda KMO degeri 0.924, Barlett degeri 6098.067
ve agiklanan kiimiilatif varyans derecesi ise %69.61 olarak belirlenmistir.

Tiiketici yenilik¢iliginin besinci ifadesi birden fazla faktoriin altinda yer almasi ve tiiketici
yenilik¢iliginin birinci ifadesinin faktor yiikiiniin de 0.50’den diisiik olmasi sebebiyle analizden
cikarilmistir. Elde edilen faktdrlerin kendi iginde tutarli ve birbirlerinden bagimsiz olmasina dikkat
edilmistir. Bunun yani sira tiiketicilerin essizlik ihtiyacini dlgen dlgekteki dordiincii yargi tiikketici
yenilik¢iligi faktoriiniin altinda toplanmis ve faktoriin agiklanma yiizdesini etkilemesi sebebiyle
cikartilmamastir.
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Tablo 2: Faktor Analizi Sonuglar

Degiskenler Faktér Cronbach Faktérin
Yukleri Alpha  Aciklayicihigi (%)

Tiiketici Yenilik¢iligi (1.ve 2. ifade Singh vd. 'nin (2017) ¢alismasindan, 0.80 8.78

3.,4.,5. ve 6. ifade Goldsmith ve Hofacker’in (1991) calismasindan

uyarlanmistir.)

Arkadaslarima gore daha ¢ok online aligveris yaparim. .55

flgimi ceken yeni bir iiriiniin online aligveris sitesinde oldugunu bilmek, .61

iirlinii satin almam i¢in o internet sitesine yonelmeme yeterlidir.

Genellikle arkadaglarim arasinda yeni bir online sitesi iizerinden aligveris .57

yapan ilk kisi ben olurum.

Daha 6nceden hi¢ duymadigim bir internet sitesinden aligveris yapabilirim. 73

Cevremdeki insanlarin tavsiyesi olmasa da online aligveris sitesinden .61

aligveris yapmaktan hoslanirim.

Genelde yeni {iriin ve hizmetler hakkinda bilgi edinmeye ¢aligirim. .56

Essizlik Thtiyac1 (Singh vd. 'nin (2017) calismasindan uyarlanmistir.) 0.80 7.18

Hazir iiriinleri almaktansa, kisiye 6zel yapilmis iriinleri almayi tercih .84

ederim.

Nadir olan driinler oldukga ilgimi geker. .80

Farkli ve olagandisi iirlinlere sahip olan online sitelerden aligveris .65

yapmaktan hoslanirim.

Yenilik Arama  Davrams1 (1.,2.3.ifade Singh vd.’nin (2017) 0.92 19.23

calismasindan; 4.,5.,6.,7. ve 8. ifade Manning vd.’nin (1995)
calismasidan uyarlanmistir.)

Siklikla yeni iiriin ve markalar hakkinda bilgi ararim. .82
Siirekli yeni iiriinler deneyimlemek i¢in aragtirma yaparim. 81
Yeni ve farkli iiriinler hakkinda bilgi alacagim kaynaklar arastiririm. 81
Yeni ve farkli iiriinleri kesfetmek i¢in her firsattan yararlanirim. .80
Siklikla yeni {iriin ve hizmetler hakkinda aragtirma yaparim. .79
Yeni {irlin ve markalar hakkinda bilgi edinebilecegim yerlere gitmekten 74
hoslanirim.

Online aligveris yaparken kendimi ¢ogunlukla yeni iiriin ve hizmetleri .66
ararken bulurum.

Yeni markalar iiriinleri tanitan dergilerden hoslanirim. .51
Fikir Liderligi (1.,2., ve 3. ifade Singh vd. 'nin (2017) ¢alismasindan, 4. 0.92 13.80
ve 5. ifade Reynolds ve Darden’in (1971) ¢alismasindan uyarlanmistir.)

Konu online aligveris oldugu zaman arkadaglarim bana benim onlara .83
danistigimdan daha ¢ok danisir.

Online aligveris konusunda arkadaglarim ve komsularim sik sik benden a7
tavsiye isterler.

Cevremdeki insanlar beni online aligveris konusunda iyi bir bilgi kaynagi a7
olarak gorir.

Arkadaglarimla online aligveris hakkinda konustugumda, onlart kendi 75
fikirlerim dogrultusunda ikna etmeye ¢aligirim.

Bazen arkadaslarimi satin alacaklari tiriin tiirleri konusunda etkilerim. 71
Zaman Baskis1 (Kim ve Kim’in (2008) ¢alismasindan uyarlanmigtir.) 0.82 7.58
Her zaman bir acelem vardir. 87
Istedigim seyleri yapmak igin hicbir zaman yeteri kadar zamanim yoktur. 90
Cok fazla bos zamanim yoktur. 77
Online Algsveris Niyeti (1., 2, 3. ve 4. ifade Koo ve Ju ‘nun (2010) 0.90 13.00
calismasidan; 5. ifade Wu ve Liu'nun (2007) ¢alismasindan
uyarlanmistir.)

Gelecekte de online aligverig sitelerini siklikla kullanmaya devam .87
edecegim.

Uzun yillar boyunca online aligveris yapacagim. .86
Gelecekte de online aligveris sitelerinden aligverig yapacagim. .84
Online aligveris sitelerinden aligveris yapmalar1 igin arkadaslarima .64
tavsiyede bulunacagim.

Geleneksel aligverise kiyasla (magazalart gezerek) online aligveris .64

sitelerini kullanmayu tercih ederim.
Kaiser-Meyer-Olkin Olgek Gegerliligi: 0.92 ™ p<0.001 ** p<0.01 *p<0.05
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Faktorlere iliskin ortalama ve standart sapma degerleri ile faktorler arasindaki iliskiye dair
sonuglar Tablo 3’te verilmistir. Regresyon oncesinde yapilan korelasyon analizinin bulgular
online aligveris niyeti ile diger bagimsiz degiskenler arasinda iliskinin oldugunu gostermektedir.

Tablo 3: Ortalamalar ve Korelasyon Analizi Tablosu

Ortalama Standart 1 2 3 4 5 6
Sapma
Tiiketici Yenilik¢iligi 2.7987 .83 1.00
Yenilik Arama Davranis 3.1285 81 4417 1.00
Essizlik Ihtiyaci 3.1733 .85 261" .564™ 1.00
Fikir Liderligi 2.9547 .93 .626™ 566™ 242" 1.00
Zaman Baskis1 3.2500 .90 A11 156 070  .141"  1.00
Online Aligveris Niyeti 3.6753 .78 621 4057 223" 540" 182" 1.00

" p<0.001 ™p<0.01 "p<0.05

Arastirma amaci kapsaminda tiiketicilerin kisilik 6zellikleri ve online aligveris yapma niyeti
unsurlarinin birbirleriyle olan iligskisinin ortaya konulmasi i¢in yapilan korelasyon analizi
sonucunda faktorlerin birbirleriyle iliskili olduklar1 gdzlemlenmistir.

Calismada ¢oklu regresyon analizi yapilmis, sonuglar Tablo 4’te verilmistir. Tablo 4’teki
regresyon analizi tablosunda analizin Anova tablosundan alinan p degerinin 0,000 olmasi
regresyon analizinin anlamli oldugunu gostermektedir. Tablodaki VIF degerlerinin 10’dan kiigiik
olmasi, bagimsiz degiskenler arasinda oto korelasyon problemi olmadigini gostermektedir. T
istatistigi ve p degerlerine bakildiginda essizlik ihtiyaci ve yenilik arama davranisi disinda tiim
bagimsiz degiskenlerin tiiketicilerin online aligveris niyetleri iizerinde anlaml1 etkileri oldugu ve
modele anlamli katki sagladigi goriilmektedir.

Tablo 4: Coklu Regresyon Sonuglart

Model Bagimh degisken: Online Aligveris Niyeti

Bagimsiz Degiskenler Beta T degeri P degeri VIF Hipotez
Tiketici Yenilikgiligi 0.45 7.91 0.00™ 1.68 H1 Kabul
Yenilik Arama Davranisi 0.07 1.14 0.25 2.08 H2 Red
Egsizlik Ihtiyact 0.01 0.18 0.85 1.49 H3 Red
Fikir Liderligi 0.20 3.23 0.00™ 2.03 H4 Kabul
Zaman Baskisi 0.09 2.05 0.04" 1.03 H5 Kabul

R=0.66 Adj.R?=0.42 R?=0.43 F degeri=45.60 " p<0.001 **p<0.01 *p<0.05

Tabloda yer alan beta degerlere gore online aligveris niyeti faktoriine tliketici yenilikgiligi
faktoriiniin, %45°lik etkisi, fikir liderliginin %20’lik etkisi ve zaman baskisinin %9’luk bir etkisi
oldugunu gostermektedir.

4. Sonugclar ve oneriler

Calisma; online aligveris yapan tiiketicilerin kisilik 6zelliklerini ortaya koyarak, bu 6zelliklerin
online aligveris niyetleri lizerinde etkileri olup olmadigini belirlemis ve buna ek olarak zaman
baskisinin, tiiketicilerin online aligveris niyetlerine olan etkilerini arastirarak hem pazarlama
literatiiriine katkida bulunmay1 amaglamakta hem de tiiketicilerine online aligveris kanaliyla
ulasan igletmeler i¢in 6nemli ¢ikarimlarda bulunmaktadir.

Literatiirdeki marka kisiligi, magaza kisiligi ve web sitelerinin kisiligine odaklanan ¢alismalarin
aksine online aligveris yapan kisilerin, online kisilik 6zelliklerini ortaya koymasi bakimindan
onemli bir ¢aligma olup, 6zellikle tiiketicilerin bu kisilik 6zelliklerinin nasil zenginlestirileceginin
bilinmesinin  igletmelerin  uygulayacagi stratejiler acisindan avantajlar saglayacagi
diistiniilmektedir.
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Tiiketicilerin online aligveris niyetlerini agiklamada yenilikgi kisilik 6zelliklerine sahip bireylerin
online aligveris yapma niyetlerinin yiiksek oldugu goriilmiistiir. Literatiirdeki caligmalarda
yenilik¢i egilimleri yiliksek tiiketicilerin, diger kisilere gore daha ¢ok risk aldigi, diirtiisel satin
alimlara acik oldugu (Bosnjak vd., 2007), merakli oldugu (Bosnjak vd., 2007; Donthu ve Garcia,
1999), bu egilim ve 6zelliklerin de onlarin online aligveris niyetleri tizerinde olumlu etkileri oldugu
bulgular1 bu arastirma kapsaminda da desteklenmistir (Aldas-Manzano vd., 2009; Chiu vd., 2005;
Escobar-Rodriguez ve Bonson-Fernandez, 2016). Buna goére online aligveris niyetinin tiiketici
yenilik¢iligi faktorii tarafindan %45 oraninda aciklandigr goriilmektedir. Yenilikgi kisilik
ozelligine sahip tiiketiciler; ilgisine ¢ekecek bir iiriin oldugunda online alisveris sitesini hig
cekinmeden ziyaret etmekte hatta daha 6nceden hi¢ duymadigi bir aligveris sitesinden rahatlikla
aligveris yapmaktadir. Bu durum 6ncelikle online aligverise yeni baslayan isetmeler i¢cin 6nemli
bir bulgu olup; 6zellikle yenilik¢i tiiketici kisiligine sahip olan tiiketicilere ulasmalara halinde
online aligveris pazarina rahatlikla girebilecegini gostermektedir. Yenilik¢i kisilik 6zelligi;
tiikketicilerin online aligveris niyetlerinin en ¢ok etkilendigi unsur olmasi sebebiyle de ayrica
onemli olup, faaliyetlerini online olarak yiiriiten isletmeler bakimindan da g6z ardi edilmemesi
gerekmektedir.

Essizlik ihtiyaci olan bireyler daha ¢ok kendilerini diger kisilerden ayirt etmeyi saglayacak olan
farkli {iriin ve hizmetleri tercih etme egilimindedir. Bu ihtiya¢ yaratici se¢imlere olan uyumla,
popiiler olmayan se¢imlere uyumla ve benzerlikten kagma davranislari olarak ii¢ davranis seklinde
gosterilebilir (Knight ve Kim, 2007). Park vd. (2013) calismasinda tiiketicilerin essizlik
ihtiyaclarinin, onlarin aligveris niyetleri iizerinde de olumlu yonde etkileri olabilecegini 6ngormiis
olmasina ragmen bu argiimanin ¢alismamiz kapsaminda desteklenmedigi goriilmektedir. Bunun
nedeni online aligverisin yayginlagsmasi ile birlikte online olarak yapilan aligveriglerin tiikketicilerin
normal giinliik bir rutini haline donlismesi ve dolayisiyla da yiiksek essizlik ihtiyaci igerisinden
tiiketicilerin benlik ihtiyaglarina cevap verememesi olarak ifade edilebilmektedir. Online aligveris
sitesi yoneticileri 6zellikle; essizlik ihtiyacina sahip olan tiiketiciler icin farkli icerikler ve/veya o
kisilere oOzel kisilestirilmis iirlinler iireterek onlar1 kendi sitelerine g¢ekmeyi denemeleri
onerilmektedir.

Yapilan ¢oklu regresyon analizi sonucuna gore tiiketicilerin yenilik arama davraniglari ile online
aligveris niyetleri arasinda anlamli bir iligki bulunamamistir. Calismalarinda yenilik arama
davranigin1 8 madde ile dl¢limleyen Khare vd. (2010) “Siklikla yeni iiriin ve hizmetler hakkinda
arastirma yaparim” ve “Yeni ve farkl viriinler hakkinda bilgi alacagim kaynaklar: arastiririm”
maddeleri disinda, tiiketicilerin yenilik arama davranislari ile online aligveris davraniglari arasinda
anlamli iligki elde edememislerdir. Bu sonuglarin yenilik arama davranisi yiiksek olan ttketicilerin
internet Uzerinden yenilikleri arama egiliminde olsalar dahi ¢ok azinin online aligveris tercih
etmesi ile ilgili olabilecegi belirtilmistir.

Literatlirdeki bulgulara paralel olarak (Lassar vd., 2005) fikir liderligi 6zelligi baskin olan
bireylerin online aligverise olan egilimlerinin daha yiiksek olusu calismamiz kapsaminda da
desteklenmigstir. Fikir liderligi kisilik 6zelligine sahip bireyler; c¢evresindeki kisilere online
aligveris konusunda tavsiyelerde bulunmakta hatta ikna mesajlar1 vermektedir. Bu tiiketici grubu
isletmeler i¢in ciddi bir 6neme sahiptir. Bu tiiketiciler isletmenin goniillii birer avukatlar1 gibi
calismakta ve isletmeye yeni miisteriler kazandirmaktadir. Isletmeler; fikir liderligi kisilik
ozelligine sahip tiiketicilerini desteklerse hatta onlara 6zel tutundurma politikalar1 gelistirirlerse
onemli fayda saglayacaklardir.

Arastirma sonuncunda tiiketicileri kisilik 6zelliklerinin online aligveris niyeti iizerinde 6nemli
etkisi oldugu sonucuna ulagilmistir. Ozellikle online aligveris yeni yonelen isletmelerin, aligveris
sayfalarini ziyaret eden kisilere kisilik anketi yapmalarinda fayda vardir. Bu ankette ¢ikan sonuglar
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dogrultusunda, o kisiye 6zgii icerik gelistirerek pazarlama karmasinin unsurlar1 daha verimli bir
bigimde kullanilabilecegi diisiiniilmektedir.

Ayrica; online aligveris tiiketicilere istedikleri zaman ve yerden aligveris yapma olanagi
vermektedir (Anderson, Knight, Pookulangara ve Josiam, 2014). Zaman kazandiric1 bir alternatif
olarak degerlendirilen online aligverigin (Alreck ve Settle, 2002) 6zellikle zaman baskis1 yiiksek
olan tiiketiciler tarafindan daha ¢ok tercih edildigi goriilmektedir (Shim, 1990). Ote yandan zaman
tasarrufu ile ilgili algilarin tiiketicilerin coklu kanall aligveris yapmalarinda 6nemli bir motivasyon
oldugu goriilmektedir (Anderson vd., 2014). Khare, Singh ve Khare’in (2010) yapmis oldugu
calisma sonuclar1 da tiiketicilerin online aligverisi zaman kazandirict bir eylem olarak
degerlendirdikleri ve zaman konusunda esneklik sagladigini ortaya koymustur. Anderson vd. nin
(2014) yapmis olduklar1 ¢alismada tiiketicilerin aligveris yaparken edinilen zaman tasarrufunun
satin alma niyetlerini etkiledigini ortaya koymus olup calismamiz sonucunda da elde edilen
bulgularin bu sonuglar1 destekledigi goriilmektedir. Bu ¢alismada; zaman baskisi yiiksek kisilerin
online aligverise egiliminin yiiksek oldugunu geg¢mis ¢alismalarda ki gibi kanitlamistir. Belki de
online aligverisi en Onemli nedenlerinden biri olan zaman baskisinin, 6zellikle tutundurma
faaliyetlerinde isletmeler tarafindan gii¢lii mesajlarla vurgulanmasinda fayda bulunmaktadir.

Ileride konu ile ilgili yapilacak bu tip bir calisma kapsaminda bilis ihtiyaci, risk alma vb. gibi farkli
karakteristiklerin de dahil edilmesinin konu ile ilgili literatiiriin zenginlesmesine katki saglayacagi
diisiiniilmektedir. Ote yandan bireylerin online alisveris niyetlerinin agiklanmasinda farkli
degiskenlerin modele eklenmesinin faydali olacagi diistiniilmektedir. Ayrica zaman baskisinin
online aligveris niyeti izerindeki dolayl etkisi de gelecek calismalarda ele alinabilir. Calismanin
sadece online aligveris yapan kisiler ile yapilmasi bir kisit olarak degerlendirilebilir. Bu nedenle
de gelecek calismalarda potansiyel online alisveriscilerin de 6rnekleme dahil edilmesinin ve/veya
belli bir iirlin kategorisinden online aligveris yapan kisilere yapilmasinin da farkli bulgular elde
edilmesi agisindan yararli olacagi diisiiniilmektedir. Calismanin kisitlarina ragmen bu c¢alisma
online aligveris yapan tiiketicilerin kisilik 6zelliklerinin ve zaman baskisi ile algilarinin online
aligveris niyeti lizerindeki etkilerini ortaya koyarak teorik ve yonetsel anlamda 6nemli katkilar
saglamaktadir.
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