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Oz

Bu arastirmanin amaci, yerli turistlerin satin alma davranislarinin bes faktor kisilik 6zelliklerine gore farklilik gosterip
gostermediginin belirlenmesidir. Bu amag dogrultusunda, Tiirkiyede bulunan otel isletmelerinde en az bir gece konaklama yapmuis,
18 yas ve Uistii yerli turistler tizerinde anket uygulamasi gergeklestirilmistir. Arastirma kapsaminda katilimcilar kartopu 6rnekleme
yontemi ile belirlenmigtir. Aragtirma uygulamas: sonucunda 402 adet degerlendirilebilir anket formuna ulagilmistir. Elde edilen
verilere SPSS programi ile tek yonlii varyans (ANOVA) analizi yapilarak, bulgular yorumlanmistir. Arastirmanin sonuglarina gore,
katilimcilarin kisilik 6zellikleri satin alma davraniglarinin ilk dort boyutu olan, ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, bilgi arama, alternatifleri
degerlendirme ve satin alma boyutlarinda herhangi bir farkliliga neden olmamaktadir. Fakat katilimcilarin kisilik 6zelliklerinin
satin alma davraniglarinin son boyutu olan satin alma sonrasi deneyim boyutunda farkliliga yol agtig1 tespit edilmistir. Bu farkliligin
kisiligin disadoniikliik ve nevrotiklik 6zelliklerinden kaynaklandig: belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Bes faktor kisilik 6zellikleri, satin alma davraniglari, yerli turistler.

Abstract

The purpose of this research is to determine whether buying behaviors of domestic tourists differ according to the five factor
personality traits. For this purpose, a survey was conducted on domestic tourists who were over 18 years old who stayed at least one
night in hotel in Turkey. Participants were determined by snowball sampling method. As a result of the research application, 402
evaluable questionnaire forms were reached. Variance (ANOVA) analysis was performed on the obtained data with SPSS program
and the findings were interpreted. According to the results of the analysis, it was determined that the personality traits of the
participants did not cause any difference in the first four dimensions of purchasing behavior, need recognition, information search,
evaluation of alternatives and purchase decisions. However, it has been found that the personality traits of the participants lead
to a difference in the post-purchase experience dimension, which is the final dimension of the purchasing behavior. It has been
determined that this difference is due to extraversion and neuroticisim properties of personality.
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GIRIS

Yogun rekabet ortaminda basarili olmak isteyen
isletmelerin oncelikle ¢cagdas pazarlama anlayisini be-
nimsemesi ve pazarlama bilesenlerinin olusturulmasi-
nin tiim asamalarinda bu anlayisa gore hareket etmesi
gerekmektedir. Bu anlayisin temelini, tiiketiciye doniik
tutum olusturmaktadir. Tiiketiciye doniik tutum, iglet-
melerin tim Orgiitsel faaliyetlerinin tiiketicilerin istek,
ihtiyag ve beklentilerine uygun olarak yoneltilmesine

ve tliketici davraniglarinin belirlenmesine dayanmak-
tadir (Kagnicioglu, 2002: 86; 1slamoglu, 2012: 16).

Tiiketici davranislary, kisilerin istek ve ihtiyaglarini
kargilamaya yarayan mal ve hizmetleri satin alma ve
kullanmalarina yonelik kararlar1 ve faaliyetleridir. Tii-
ketici davraniglarinin odagini satin alma davranislari
olusturmaktadir. Satin alma davraniglarini etkileyen
bir¢ok psikolojik, sosyolojik ve ekonomik faktor bulun-
maktadir. Davraniglarin nedenlerinin belirlenmesinde
etkili olan fakat davranigla iligkisinin ortaya konmasi
zor olan faktorlerden biri kisiliktir. Tiiketicilerin sahip
olduklari kisilik 6zellikleri satin alma davraniglarinda
6nemli rol oynamaktadir (Arslan, 2014: 6) Kisilik tiple-
rinin dogru olarak siniflandirilmasy, tiiketici davranis-
larinin analizinde 6nemli faydalar saglamakta (Kotler,
2000: 93) tiketicilerin davranislar1 ve titketim sece-
nekleri gibi yasam tarzi kaliplarini agiklayabilmektedir
(Azzadina ve ark. 2012: 353). Bu fikirden hareketle, bu
aragtirmada yerli turistlerin satin alma davraniglarinin
kisilik 6zelliklerine gore farklilik gosterip gostermedigi
incelenmektedir.

KAVRAMSAL CERCEVE
Kisilik Kavrami

Insanlarin ayni1 olaylar karsisinda farkl davraniglar
sergilemelerinin temel nedenlerinden bir tanesi farkl
kisilik tiplerine sahip olmalaridir. Kisilik, insan dav-
raniglarini agiklayan psikolojik faktorlerden biridir ve
bu nedenle bir¢ok farkl: disiplinden arastirmacinin ilgi
odag1 olmustur. Kisilik, arastirmacilar ve psikologlar
tarafindan farkli zamanlarda farkli sekillerde tanim-
lanmis olsa da yapilan tanimlar temelde kisiligin “ben-
zersizligi” ve “bireye 6zgii olusu” tizerinde birlesmekte-
dir (Gerrig & Zibardo, 2013: 407;Morgan, 2011: 286).

Fromm Kkisiligi, “bireyi benzersiz kilan kalitsal ve
edinsel niteliklerin toplami” seklinde tanimlarken (Al-
len, 2003: 185), Burger (2006), “bireyin kendisinden
kaynaklanan tutarli davranis kaliplar1 ve kisilik ici sii-
regler” olarak tanimlamaktadir. Kisilik, davranislarin
olusumunu agiklamak i¢in kullanilan bir kavram olsa
da, kisiligin olusmasinda da etkili olan cesitli faktorler
bulunmaktadir. Insanlarin sahip olduklar1 kalitimsal
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ve bedensel faktorler, icinde yasadiklar1 toplumda var
olan sosyo-kiiltiirel faktorler ve bulunduklar: bélgele-
rin cografi ve fiziki faktorleri kisiligin belirlenmesinde
onemli rol oynamaktadir (Eroglu, 2000: 147).

Kisilik kavraminin gesitli faktorlerin etkisi altinda
olusmasinin bir sonucu olarak psikologlar kisiligin
farkli boyutlarini ele alan kuramlar ve yaklagimlar
ortaya siirmiislerdir. Bunlardan en bilineni kuskusuz
Sigmund Freud tarafindan olusturulan ve giiniimiizde
hala en kapsamli kisilik kurami1 olma 6zelligini tasiyan
psikanalitik kuramdir (Dal, 2009: 40). Freud kisiligi to-
pografik model, yapisal model ve psikosekstiel gelisim
donemleri ile agiklamigtir. Freud kuraminda, kisiligin
olusumunda yetigskinlik donemlerini géz ardi ettigi,
cinselligin ve i¢giidiilerin etkisini siklikla vurguladig
ve sosyo-kiiltiirel faktorleri goz ardi ettigi gibi goriis-
lerle diger kuramcilar tarafindan elestirilmistir (Yazgan
Inang &Yerlikaya, 2011: 36). Freud’un kisilik kurami-
na bircok elestiri yapilmasina ragmen Freud’un kisilik
kurami, psikologlar tarafindan temel alinmig ve diger
kuramlar i¢in zemin hazirlamistir (Burger, 2006: 105).
Psikanalitik kuramdan sonra ortaya ¢ikan yaklasimlar
sirastyla; yeni Freudcu (psikanalitik) yaklasim, ayirici
oOzellik yaklagimi, biyolojik yaklasim, insancil yakla-
sim, davranigsal yaklasim, sosyal 6grenme yaklasimi
ve biligsel yaklagimdir. Bu yaklagimlarin her biri kisi-
ligin farkli bir boyutuna odaklanarak kisiligi agiklama-
ya caligsa da biri olmadan bir digeri her zaman eksik
kalmakta ve kisilik denilen karmagik yapiy1 tam ola-
rak nitelendirmek icin hepsine ihtiya¢ duyulmaktadir
(Burger, 2006).

Bes faktor kisilik 6zellikleri

Psikologlar ve arastirmacilar, kisiligi aciklayabil-
mek ve bireylerin kisiliklerinin birbirlerinden farkli
yonlerini ortaya koyabilmek i¢in gozlem yontemleri ve
kisilik envanterleri gibi 6l¢gme ve degerlendirme yon-
temleri uygulamaktadir. Kisilik envanterlerinden “Bes
faktor kisilik envanteri” ya da bir diger adiyla “bityiik
besli kisilik testi’, son yillarda farkli kiiltiirlerde yapilan
kisilik arastirmalarinda en ¢ok kullanilan kisilik en-
vanterlerinden bir tanesidir. Bes faktor kisilik envante-
ri kisiligi disadoniikliik, deneyime aciklik, uyumluluk,
sorumluluk ve nevrotiklik olarak bes temel boyutta
aciklamaktadir. Ayrica bu kisilik envanterinde yer alan
her boyut birbirine zit iki kutuptan olusmaktadir (Ilgaz
Yildirim, 2014: 28).

Disadoniikliik: Disadoniik bireyler, sosyal, ener-
jik, neseli ve gevresiyle pozitif iligkiler kuran bireyler
olarak tanimlanmaktadir. Disadéniiklik boyutunun
zit kutbu igedéniikliiktiir. Icedoniik bireyler, yalnizlik-
tan hoslanan, ¢ekingen, sessiz ve gevresiyle mesafelidir
(John & Srivastava, 1999: 30).
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Deneyime agiklik: Deneyime aciklik boyutunda,
yaratici, hayal giicii yiiksek, zihinsel derinliklere sahip
bireyler yer almaktadir. Deneyime agiklik boyutunun
diger ucunda aligkanliklarina bagl olan, degisimden
hoslanmayan bireyler bulunmaktadir (Dogan, 2013: 58).

Uyumluluk: Uyumluluk diizeyi yiiksek bireyler,
glivenilir, isbirligine yatkin ve algak goniillii olarak ta-
nimlanmaktadir. Uyumluluk diizeyi diisiik bireyler ise
isbirliginden ¢ok rekabete meyilli, siipheci ve catismaci
ozelliklere sahiptirler (Yazgan Inang & Yerlikaya, 2011:
288).

Sorumluluk: Sorumluluk kisilik ozelligi yiiksek
olan bireyler, giivenilir, disiplinli, kuralci, planci ve
basar1 yonelimli bireyler olarak degerlendirilmektedir.
Sorumluluk boyutunun diger ucunda ise, dikkatsiz,
daginik ve isten kagan bireyler yer almaktadir (Tabak,
Basim, Tatar & Cetin, 2010: 543).

Nevrotiklik: Kisiligin son boyutu olan nevrotiklik,
duygusal istikrarsizlik olarak ifade edilmektedir. Bu
boyutta yer alan bireyler endise, sucluluk ve stres gibi
olumsuz duygular yasamaya egilimlidirler (Basim, Ce-
tin &Tabak, 2009: 23). Duygusal tutarlilig: yiiksek bi-
reyler ise, yasadig1 olumsuzluklar karsisinda kontrolii
kaybetmeyen ve kendinden emin bireylerdir.

Bireylerin sahip oldugu Kkisilikler birbirlerinden
farklilik gostermektedir. Farkl kisilik 6zellikleri birey-
lerin kararlarini ve se¢imlerini etkilemektedir. Tiiketici
davraniglarinin belirlenmesinde yarar saglayan kisilik
tiplerinin analizi, (Kotler, 2000: 93) mal ve hizmetlerin
satin alma stirecinde 6nemli rol oynamaktadir (Arslan,
2014: 61). Konu ile ilgili yapilan arastirmalar, genel-
likle tiiketicilerin kisilik o6zelliklerinin diirtiisel satin
alma ya da ani satin alma davraniglar: {izerine etkisini
incelemektedir. (Shahjehan, Qureshi, Zeb & Saifullah,
2012; Bratko, Butkovic, & Bosnjak, 2013; Otero-Lopez,
& Villardefrancos, 2013; Thompson & Prendergast,
2015; Turkyilmaz, Erdem & Uslu, 2015). S6z konusu
arastirmalar, kisilik 6zelliklerinin satin alma davranis-
larinda etkili oldugu sonucunu ortaya koymaktadir.

Satin Alma Davranislar:

Schiffman & Kanuk (1997), tiiketici davraniglarini
“tliketicilerin ihtiyaclarini karsilayacagini umut ettik-
leri tiriinlerin, hizmetlerin ve fikirlerin aranmasi, sa-
tin alinmasi, kullanilmasi, degerlendirilmesi ve elden
¢ikarilmasi ile ilgili sergiledikleri davranislar” olarak
tanimlamaktadir. Tiiketici davranisi bir karar siirecidir.
Tiiketici davraniglarini anlamak i¢in, tiiketicinin karar
verme siirecinde satin alma eylemi 6ncesi ve sonrasi
davraniglarinin incelenmesi gerekmektedir (Eser ve
ark. 2011: 308). EKB modeli (Engel-Kollat- Blackwell
Modeli) olarak da bilinen satin alma karar siireci bes

1179

asamadan olusmaktadir. Bunlar, ihtiyacin ortaya ¢ik-
masl, bilgi arama, alternatifleri degerlendirme, satin
alma ve satin alma sonrasi deneyim asamalaridir (Er-
dogan,2014: 146).

Intiyacin Ortaya Cikmasi: Satin alma siireci tiike-
ticinin ihtiyacinin farkina varmasiyla baslamaktadir.
Bu ihtiyag tiiketicinin i¢sel durumundan kaynaklana-
bilecegi gibi dis faktorlerden de (reklam v.b) kaynakla-
nabilmektedir (Yiikselen, 2013: 136).

Bilgi Arama: Tiketiciler bir ihtiyaca, bir soruna
sahip olduklarinin farkina vardiktan sonra bu durum
icin bir ¢oziim aramaya baslamaktadirlar (Rizaoglu,
2012: 157). Tiiketiciler bilgileri 6ncelikle igsel arama
yoluyla kendi belleklerini yoklayarak aramakta, eger
yeterli bilgiye ulasamazlarsa digsal arama yoluna git-
mektedirler.

Alternatifleri Degerlendirme: Tiketici ihtiyacini
giderecegini diisiindligi trlin ve markalar hakkinda
bilgi topladiktan sonra belirledigi kistaslara gore alterna-
tifleri degerlendirmektedir. Tiiketici i¢in, kistaslarin her
biri farkli bir 6neme ve 6ncelige sahiptir (Erdem, 2016:
24) ve bir tiiketiciden digerine farklilik gostermektedir.

Satin Alma: Alternatiflerinden degerlendirilmesi
agamasindan sonra tiiketici iiriin ya da marka hakkin-
da satin alma ya da satin almama karar1 vermektedir
(Eser ve ark. 2011: 311). Bu asamada ikna edici ve bil-
gilendirici teknikler, gorsel unsurlar tiiketicinin satin
alma karar1 vermesinde etkili olmaktadir.

Satin Alma Sonrasi Deneyim: Tiiketiciler satin
alma davranigini gergeklestirdikleri tirtin ya da marka-
larla ile ilgili satin alma sonrasi ya tatmin olmakta ya da
tatmin olmamaktadirlar. Tiiketicinin tatmin derecesini
etkileyen unsur, iiriin ya da markadan satin alma 6ncesi
beklentileri ile satin alma sonras: algiladig1 performans
arasindaki iliskidir (Armstrong & Kotler, 2003: 209).

ARASTIRMA METODOLOJISI
Arastirmanin Amaci ve Yontemi

Yerli turistlerin satin alma davraniglarinin kisilik
tiplerine gore farklilik gosterip gostermediginin belir-
lenmesine yonelik hazirlanan bu aragtirmanin evrenini
Tiirkiyede bulunan otel isletmelerinde en az bir gece
konaklama yapmis olan 18 yas ve istii yerli turistler
olusturmaktadir. Arastirma evreninin tam sayisina
iliskin resmi bir belgeye ulagilamadigindan 6rneklem
sayis1 belirlenememektedir. Dolayisiyla, aragtirmada
katilimcilar, evrenin kesin sinirlarinin bilinmedigi ya
da verinin nereden toplanacagi kestirilemedigi durum-
larda kullanilan bir yontem olan “kartopu 6rnekleme
yontemi” ile belirlenmigtir. Kartopu 6rnekleme, “ilk
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ulagilan kisilerin verdigi bilgiler dogrultusunda diger
kisilere gidilerek veri toplanmasini ifade etmektedir”
(Kozak, 2015, s. 119). Bu yontem kapsaminda, aras-
tirmanin kistaslarini sagladig: belirlenen kisilerle ileti-
sime gecilmis, ulagilan kisilerin yardimi ve yonlendir-
mesi ile yine kistaslar1 saglayan kisilerin yer aldig: bir
havuz olusturularak bu kisilere ulagilmaya ¢alistimigtir.
Toplamda 436 adet anket uygulanabilmistir. Bu anket-
lerin 301 adedi katilimcilara yiiz yiize goriisme yoluyla
uygulanmus, cesitli nedenlerden dolay: yiiz yiize anket
uygulanamayan kisilere anketler online olarak hazirlan-
mis ve bu sekilde de 135 ankete daha ulasilmistir. Ko-
zak (2015), nicel aragtirmalar i¢in 300-400 adet arasinda
soru formunun saglikli bir analiz i¢in yeterli oldugunu
belirtmektedir. Uygulama sonunda elde edilen 436 adet
anketten 34 tanesinin eksik ya da hatali dolduruldugu
belirlenerek degerlendirme dis1 birakilmis ve analiz igin
kullanilabilir durumda 402 anket formuna ulasilmistir.

Arastirmada kullanilan anket formu iki kisitmdan
olusmaktadur. Tlk kisimda, katilimcilarin kisilik 6zellik-
lerinin belirlenmesi amaciyla John ve ark (1991/2008)
tarafindan gelistirilen ve Tiirk¢e’ye uyarlama, gegerlik
ve giivenirlik calismalar1 Karaman, Dogan ve Coban
(2010) tarafindan yapilan bes faktor kisilik envanteri
(BFI) kullanilmistir. Tkinci kistmda, Demir’in (2010)
tiiketicilerin satin alma davranislarini belirlemek i¢in
hazirladigr 6lgek kullanilmigtir. Anket formunda yer
alan ifadeler, 5°1i likert dlcegine gore hazirlanmis ve
ifadeler, Kesinlikle Katilmiyorum (1), Katilmiyorum (2),
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum (3), Katiliyorum (4),
Kesinlikle Katiliyorum (5) seklinde derecelendirilmistir.

Aragtirma sonucunda elde edilen verilerin ¢6ziim-
lemesi SPSS programu ile gerceklestirilmistir. Kati-
limcilarin satin alma davraniglarinin kisilik tiplerine
gore farklilik gosterip gostermediginin belirlenebilmesi
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amaciyla tek yonlil varyans analizi, farklilik tespit edilen
durumlarda, hangi gruplarin birbirinden farkli oldu-
gunu belirlemek icin de post-hoc analizi kullanilmistir.

BULGULAR

Arastirmada kullanilan 6lgiimlerin giivenirlik di-
zeylerini belirlemek amaciyla Cronbach’s Alpha kulla-
nilmustir. Bes faktor kisilik envanterine ait i¢ tutarlilik
katsayilar1 0,75 ile 0,86 arasinda degismekteyken, satin
alma davraniglar1 6l¢eginin alt boyutlart ile birlikte i¢
tutarlilik katsayilar1 0,67 ile 0,81 arasinda degismekte-
dir ve bu sonug 6l¢limlerin giivenilir oldugunu goster-
mektedir.

Tablo 2'de katilimcilarin, bes faktor kisilik tipi dagi-
limlar1 yer almaktadir. Bes faktor kisilik envanterinde
yer alan 44 maddenin her birinin, hangi kisilik tipine
ait oldugu madde numaralari ile agagida gosterilmek-
tedir (R ile belirtilen numaralar ters ¢evrilmesi gereken
maddeleri belirtmektedir).

Disadoniiklik:1, 6R 11, 16, 21R, 26, 31R, 36
Uyumluluk: 2R, 7, 12R, 17, 22, 27R, 32, 37R, 42
Sorumluluk: 3, 8R, 13, 18R, 23R, 28, 33, 38, 43R
Nevrotiklik: 4, 9R, 14, 19, 24R, 29, 34R, 39

Deneyime Agiklik: 5, 10, 15, 20, 25, 30, 35R, 40,
41R, 44

Katilimcilarin verdigi yanitlar sonucunda, her ki-
silik tipi i¢cin maddelerin ortalamasi alinarak, her bir
katilimcr i¢in en yiiksek ortalama degerine sahip olan
kisilik tipi belirlenmistir.

Buna gore toplam 402 olan katilimcidan 103’a di-
sadontk kisilik tipine, 94’ uyumlu kisilik tipine, 144’

Tablo 1. Arastirmada Kullanilan Olceklerin Giivenirlik Analizi Sonuclari

Bes Faktor Kisilik Envanteri Toplam Madde Sayis1 Cronbach’s Alpha
Disadoniiklitk 8 0,77
Uyumluluk 9 0,81
Sorumluluk 9 0,84
Nevrotiklik 8 0,75
Deneyime Agiklik 10 0,86

Satin Alma Davraniglar Olgegi Toplam Madde Sayis1 Cronbach’s Alpha
Thtiyacin Ortaya Cikmasi (itici Faktorler) 7 0,675
Thtiyacin Ortaya Gikmasi (Gekici Faktorler) 9 0,807

Bilgi Arama 8 0,736
Alternatiflerin Degerlendirilmesi (Psiko-Sosyal Unsurlar) 9 0,713
Alternatiflerin Degerlendirilmesi (Kisisel Unsurlar) 8 0,734
Alternatiflerin Degerlendirilmesi (Ekonomik Unsurlar) 6 0,766

Satin Alma 3 0,811

Satin Alma Sonrasi Deneyim 2 0,780
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sorumlu kisilik tipine, 18’i nevrotik kisilik tipine ve
43’ de deneyime agik kisilik tipine sahiptir. Tablo 2'de
yer alan yiizdelik dilimlerde, her bir kisilik tipinde yer
alan katilimei sayisinin, arastirmaya katilan toplam ka-
tilimei sayisina orani gosterilmektedir.
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Cekici faktorler boyutunda ise,
e iklim

e Deniz ve plajin giizelligi

Tablo 2. Katilimcilarin Bes Faktor Kisilik Tiplerinin Sayisal ve Yiizdesel Dagilimi

Kisilik Tipi %
Disadontklik 103 25,6
Uyumluluk 94 23,4
Sorumluluk 144 35,8
Nevrotiklik 4,5
Deneyime Agiklik 43 10,7
Toplam 402 100,00

Aragtirmada, satin alma karar stireci davranislarin-
dan ilki olan ihtiyacin ortaya ¢ikmasi asamasi iki alt
boyuttan olugsmaktadir. Bunun nedeni, turizm literatii-
rii incelendiginde insanlarin tatil ve seyahat ihtiyacini
ortaya cikaran iki motivasyonel faktoriin s6z konusu
olmasidir. Bunlar, insanlarin igsel isteklerinden olusan
“itici faktorler” ve destinasyonun fiziki 6zelliklerinden
ve ¢ekiciliklerinden olusan “gekici faktorler’dir. Yapi-
lan aragtirmalar s6z konusu motivasyonel faktorlerin,
insanlarin tatil niyetlerinde ve satin alma siirecinde
oldukga etkili oldugunu ortaya koymaktadir. (Moham-
mad & Mat Som, 2010; Demir, 2010; Kassean& Gassita,
2013). Arastirmada, itici faktorler boyutunda ;

e Dogal giizellikler

e Konaklama tesislerinin kalitesi

e Kolay ulasim olanaklarinin olmasi

e  Yiyecek-igecek imkéanlarinin fazla olmasi
e Animasyon faaliyetlerinin olmasi

e  Tatil yeri bilgilerine ulagilmas:

e Emniyetli ve giivenli olmast ile ilgili ifadeler
yer almaktadir.

Tablo 3. Katilimcilarin Thtiyacin Ortaya Cikmasi Asamasinda Davranislarinin, Kisilik Tiplerine Gore
Farklilagip Farklilagmadigini Belirlemek Uzere Yapilan Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA)

Kisilik tipleri n ort. ss f P
Disadoniiklitk 103 4,080 ,544
Itici Faktorler ~ Uyumluluk 94 4,103 ,550
Sorumluluk 144 4,048 ,507 ,688 ,600
Nevrotiklik 18 4,000 ,745
Deneyime Agiklik 43 3,944 736
Kisilik tipleri n ort. ss f P
Digadoniiklitk 103 4,028 ,608
Cekici Faktorler ~ Uyumluluk 94 4,052 ,544
Sorumluluk 144 4,057 ,536 1,974 ,098
Nevrotiklik 18 3,765 ,732
Deneyime Agiklik 43 3,850 ,687

e  Farkli ortamlarda bulunma istegi

e Isbaskisindan uzaklagma istegi

o Aile ile birlikte olmak istegi

e Rahatlama/dinlenme istegi

e  Tatil anilarini yeniden yasama istegi
o Ozgiirce hareket edebilme istegi

e Rutin islerden uzaklagma istegini iceren ifade-
ler yer almaktadir.

Tablo 3’te katilimcilarin satin alma davraniglarinin,
ihtiyacin ortaya ¢ikmasi asamasinin alt boyutlarin-
da (itici faktorler ve cekici faktorler) kisilik tiplerine
gore anlaml bir farklilik gostermedigi goriilmektedir
(p>0,05).
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Tablo 4. Katilimcilarin Bilgi Arama Asamasinda Davranislarinin, Kisilik Tiplerine Goére Farklilasip
Farklilagmadigini Belirlemek Uzere Yapilan Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA)

Kisilik tipleri n ort. ss. f P
Disadoniiklik 103 3,261 ,763
Bilgi Arama Uyumluluk 94 3,323 ,690
Sorumluluk 144 3,419 ,651 1,793 ,129
Nevrotiklik 18 3,056 ,489
Deneyime Agiklik 43 3,212 ,809

Tiiketiciler, satin alma karar siireci davraniglarinin
ikinci agamasi olan bilgi arama asamasinda bellekle-
rinde yer alan bilgilere, deneyimlerine, ilgi diizeylerine
ve algiladiklari risklere gore ¢esitli kaynaklardan bilgi
edinmektedirler. Bu kaynaklar, kisisel kaynaklar, ticari

e Dogrudan ilgili isletmeleri arayarak bilgi edin-
me

e  Gegmis deneyimlerden faydalanma

e Belleklerine bagvurma ile ilgili secenekleri ice-
ren ifadeler yer almaktadr.

Tablo 5. Katilimcilarin Alternatifleri Degerlendirme Asamasinda Davranislarinin, Kisilik Tiplerine
Gore Farklilagip Farklilagmadigini Belirlemek Uzere Yapilan Tek Yénlii Varyans Analizi (ANOVA)

Kisilik tipleri n ort. ss f P
Disadoniiklik 103 3,195 ,706
Psiko-sosyal Uyumluluk 94 3,235 ,610
unsurlar Sorumluluk 144 3,281 ,637 ,569 ,685
Nevrotiklik 18 3,383 ,500
Deneyime Agiklik 43 3,331 ,888
Kisilik tipleri n ort. ss F p
Disadoniiklik 103 3,403 ,658
Kigisel unsurlar ~ Uyumluluk 94 3,387 ,589
Sorumluluk 144 3,453 ,588 1,759 ,136
Nevrotiklik 18 3,215 ,887
Deneyime Agiklik 43 3,177 ,902
Kisilik tipleri n ort. ss F p
Disadoniiklik 103 3,288 ,828
Ekonomik Uyumluluk 94 3,225 ,790
unsurlar Sorumluluk 144 3,304 773 ,542 ,705
Nevrotiklik 18 3,491 ,673
Deneyime Agiklik 43 3,198 1,057

kaynaklar, herkese acik kaynaklar ve deneyimsel kay-
naklar olmak tizere dort grupta incelenmektedir (Kot-
ler ve ark. 1996: 292). Son yillarda yapilan arastirmalar,
oOzellikle internetin bilgi arama asamasinda tiiketiciler
tarafindan en fazla tercih edilen bilgi kaynag: oldugu-
nu gostermektedir (Hyde, 2007; Ozcan, 2010). Bu aras-
tirmada bilgi arama boyutunda:

e  Gazete ve dergilerden bilgi edinme

e Seyahat acentalari, katalog ve brosiirlerden
bilgi edinme

o Internetten bilgi edinme
e Aile ve arkadaslardan bilgi edinme

e Radyo ve televizyondan bilgi edinme

Aragtirma katilimcilarinin satin alma davraniglari-
nin, bilgi arama asamasinda kisilik tiplerine gore an-
lamli bir farklilik gostermedigi Tablo 4‘te goriilmekte-
dir (p>0,05).

Alternatifleri degerlendirme asamasinda tiiketiciler
cesitli kistaslar belirleyerek iirtinleri degerlendirmek-
tedirler. Bu asamada fiyat, iirtin hakkinda bilgi veren,
iriiniin degerlendirilmesinde yardimc olan ve tiike-
ticilerin satin alma kararlarinda 6nemli rol oynayan
unsurlardan biridir (Orgiin ve ark. 2013: 30). Alterna-
tifleri degerlendirilirken fiyat, kalite, tirtintin 6zellikleri
gibi nesnel 6l¢iitlerin yaninda dirtiniin tagidig1 anlam,
driiniin imaji, titketicinin zevkleri ve tiiketicinin igin-
de bulundugu durumsal kosullar gibi 6znel dl¢titler de
etkili olabilmektedir. Bu nedenle, arastirmada alterna-
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tifleri degerlendirme asamasi 3 alt boyuttan olugmak-
tadir. Bunlar psiko-sosyal unsurlar, kisisel unsurlar ve
ekonomik unsurlar olarak adlandirilmistir.

Psiko-sosyal unsurlar boyutunda:
e Karar verme anindaki ruhsal durum
e  Karar verme zamani
e Duygular
e Dabha iyi bir segenegin olmamasi
e Ailenin se¢imi
e Ailenin istek ve ihtiyaclar1
e  Akraba ve arkadas tavsiyesi
e Durumsal unsurlar

e  Tatil satin almada sunulan kolaylik
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Ekonomik unsurlar boyutunda:
e Indirimli tatil paketi
e Pazarlik imkani
e Tatil paketinin ekonomikligi
e Maddi durum
e Kampanya durumu
e Tatil biitcesi ile ilgili ifadeler yer almaktadir.

Tablo 5 incelendiginde, katilimcilarin satin alma
davranislarinin, alternatifleri degerlendirme agamasin-
da kisilik tiplerine gore farklilik gostermedigi goriil-
mektedir.

Satin alma karar siireci davraniglarinin dérdiincii
agamasini olusturan “satin alma’, satin alma ya da sa-
tin almama kararinin verildigi asamadir. Satin almanin

Tablo 6. Katilimcilarin Satin Alma Agsamasinda Davranislarinin Kisilik Tiplerine Gore Farklilagip
Farklilagmadigini Belirlemek Uzere Yapilan Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA)

Kisilik tipleri n ort. ss f P
Disadoniikliik 103 3,903 ,721
Uyumluluk 94 3,748 ,812
Satin Alma Sorumluluk 144 3,891 ,642 1,139 ,338
Nevrotiklik 18 3,593 1,175
Deneyime Agiklik 43 3,837 ,935

Kisisel unsurlar boyutunda:
e En son gidilen otelin segilmesi
e Eniyi bilinen tatil yerinin se¢ilmesi
e En ¢ok gidilen yerin segilmesi
e Beklentilerin kismen karsilanma durumu
e Tatil yerinin 6zelliklerinin uygunlugu
e TIhtiyaglarin tamamen kargilanma durumu
e  Tatil paketinin bir¢ok 6zelliginin olmas:

e Konaklama, ulastirma, eglence vb. unsurlarin
varligi

gerceklesmesi durumunda titketici son agamaya gec-
mekte, aksi durumda satin alma karar siirecinin bagina
donmektedir (Wright, 2006: 28). Arastirmada, satin
alma boyutunda:

e  Tatil beklentilerinin ger¢ceklesme durumu

e  Tatil i¢in harcanan zaman ve emegin karsilig1-
nin alinma durumu

e Daha 6nceki tatillere kiyasla memnuniyet du-
rumu ilgili ifadeler yer almaktadir.

Katilimcilarin satin alma asamasinda davraniglari-
nin kisilik tiplerine gore farklilagip farklilasmadiginin
incelendigi Tablo 6‘da katilimcilarin satin alma boyu-
tunda davraniglarinin, kisilik tiplerine gore farklilik
gostermedigi gozlenmektedir (p>0,05).

Tablo 7. Katilimcilarin Satin Alma Sonrasi Deneyim Asamasinda Davraniglarinin, Kisilik Tiplerine
Gore Farklilagip Farklilagmadigini Belirlemek Uzere Yapilan Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA)

Kisilik tipleri n ort. s§ f P Coklu
kargilagtirma
Satin Alma  Digadoniklik 103 4,029 ,801 Diga dontiklik-
Sonras1 Uyumluluk 94 3,851 ,873 Nevrotiklik ,043
Deneyim Sorumluluk 144 3,927 ,705 2,397 ,050
Nevrotiklik 18 3,444 1,123
Deneyime Agiklik 43 3,779 ,934
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Satin alma karar siirecinin son agsamasi olan satin
alma sonrasi deneyim agamasinda tiiketici, {iriin de-
neyimine bagli olarak tatmin ya da tatminsizlik yasa-
maktadir. Aragtirmada satin alma sonrasi deneyimin
belirlenebilmesi i¢in asagidaki konular1 iceren ifadeler
yer almaktadir:

e  Tatil yerini gevresine tavsiye etme durumu
e Tekrar ayni1 yeri tercih etme durumu

Tablo 7‘de katilimcilarin satin alma sonrast dene-
yim asamasinda davraniglarinin sahip olduklari kisilik
tiplerine gore anlaml bir farklilik gosterdigi goriilmek-
tedir (p<0,05). Bu farkliligin hangi kisilik tiplerinden
kaynaklandigini belirlemek amaciyla yapilan c¢oklu
kargilastirma (post-hoc) testinde bu davranis farkliligi-
nin, disadoniik ile nevrotik kisilik tiplerinden kaynak-
landig1 belirlenmistir.

SONUC VE ONERILER

Bu aragtirmada, bes faktor kisilik envanterine gore
belirlenen kisilik tiplerine gore (disadoniikliik, uyum-
luluk, sorumluluk, nevrotiklik ve deneyime a¢iklik) ka-
tilimcilarin sahip olduklar: kisilik tipleri tespit edilmis
ve katilimcilarin satin alma davraniglarinin bu kisilik
tiplerine gore farklilik gosterip gostermedigi belirlen-
mistir. Buna gore, satin alma karar siireci davranis-
larinin ilk dort boyutu olan ihtiyacin ortaya ¢ikmast,
bilgi arama, alternatiflerin degerlendirilmesi ve satin
alma boyutlarinda katilimecilarin kisilik tiplerine gore
bir farklilik bulunmamaktadir. Fakat satin alma davra-
niglarinin son boyutu olan satin alma sonrasi deneyim
boyutunda digadoniik ve nevrotik kisilik tiplerinde
farklilik bulunmaktadir. Kisilik tipleri ile satin alma
davraniglarinin incelendigi cesitli arastirmalar, 6zel-
likle kisiligin disadoniikliik ve nevrotiklik boyutlarinin
satin alma sitirecinde etkili olmasi ve satin alma dav-
raniglarinda farkliliga neden oldugunu ortaya koymasi
bakimindan bu ¢alismay1 desteklemektedir. (Shahje-
han, Qureshi, Zeb & Saifullah, 2012; Bratko, Butko-
vic, & Bosnjak, 2013; Otero-Lépez, & Villardefrancos,
2013; Thompson & Prendergast, 2015).

Tiiketicilerin satin alma kararlarinda ge¢miste yasa-
diklar1 deneyimler etkili olmaktadir. Satin aldig: tirtin-
den memnun kalan bir tiiketici o iiriine kars1 yeniden
satin alma davranis1 gosterebilmekte ve devaml satin
alict konumuna gelebilmektedir (Rizaoglu, 2012: 164).
Miisteri memnuniyeti, isletmelerin bagarisinin ve uzun
vadeli rekabetciliginin anahtar1 olarak goriilmektedir
(Hennig-Thurau & Klee, 1997: 737). Bu arastirma, ki-
silik faktortintin, “memnuniyet” ve “tavsiye etme dav-
ranigt” ile agiklanan satin alma sonrasi davranislarda
farklilik gosterdigini ortaya koymas: bakimdan énem-
lidir. Bu agidan ele alindiginda, Temeloglunun (2014)

Aylin Nalgaci Ikiz - Mehmet Yesiltas

yaptig1 aragtirma da bu ¢aligmadan elde edilen sonucu
desteklemektedir. Temeloglu ¢alismasinda, turistlerin
kisilik ozelliklerinin yeniden satin alma davranislarini
etkiledigini ortaya koymaktadir. Yeniden satin alma
niyeti, karar verme siirecinin baslaticis1 olmaktan cok,
memnuniyetin bir uzantisi olarak kabul edilmektedir
(Stylos ve ark. 2016: 46). Bu nedenle, isletmelerin miis-
teri memnuniyeti tizerinde hassasiyetle durmasi ge-
rekmektedir. Tiiketicilerin kisilik farkliliklarini temel
alan triinlerin gelistirilmesi ve sunulmasi, isletmelerde
irin cesidinin arttirilmasi, satis sonrasi hizmetlerin
gelistirilmesi, tiiketici memnuniyetinin saglanmasi ve
isletmelerin pazar paylarini arttirabilmeleri i¢in etkin
stratejiler olusturmada fayda saglayabilir.
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Extensive Summary

Comparison of Purchasing Behaviors According
to The Five-Factor Personality Traits of Domestic
Tourists

Aylin NALCACI iKiZ', Mehmet YESILTAS
Introduction

Businesses that want to be successful in a highly
competitive environment must first adopt modern
marketing insight and act on this understanding at
all stages of building marketing components. The
basis of this understanding is the attitude towards the
consumer. The attitude towards the consumer is based
on directing all organizational activities of enterprises
to consumers’ desires, needs and expectations and
determining consumer behaviors (Kagnicioglu, 2002:
86 / Islamoglu, 2012: 16).

Consumer behaviors are decisions and activities
for the purchase and use of goods and services to meet
the needs and desires of people. Consumer behavior
focuses on purchasing behaviors. There are many
psychological, sociological and economic factors that
influence purchasing behavior. One of the factors that
are effective in determining the causes of behaviors, but
difficult to reveal in relation to behavior is personality.
Personality traits of consumers play an important
role in buying behaviors (Arslan, 2014: 6). Proper
classification of personality types provides important
benefits in analyzing consumer behavior (Kotler, 2000:
93) and can explain lifestyle patterns such as consumer
behaviors and consumption options (Azzadina et all.
2012: 353).

Psychologists and researchers apply measurement
and evaluation methods such as observation methods
and personality inventories in order to be able to
explain personality and reveal different aspects of
individual’s  personality.  Five-factor  personality
inventory from personality inventory, or, in other
words, big five personality test, is one of the most
used personality inventories in personality research
done in different cultures in recent years. The five-
factor personality inventory personality is described in
five main dimensions as extraversion, agreeableness,
conscientiousness, neuroticism and openness. In this
study, a five-factor personality inventory (BFI) was used
to determine the personality traits of the participants.

In order to understand consumer behaviors, it is
necessary to examine consumer behavior before and
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after purchasing action in decision making process
(Eseretall.2011:308). The purchasing decision process,
also known as the EKB model (Engel-Kollat-Blackwell
Model), consists of five phases (need recognition,
information search, evaluation of alternatives and
purchasing decisions and post-purchase behavior).

Methodology

This research was designed to determine whether
buying behaviors of local tourists differ according to
personality traits. The universe of the study is made
up of domestic tourists who 18 years of age and have
at least one night accommodation in hotels certified
business enterprises in Turkey. The number of samples
can not be determined because an official document
on the exact number of the research universe can not
be reached. Participants in the study were identified
by “snowball sampling method” Kozak (2015) states
that between 300-400 questionnaires for quantitative
research are sufficient for a healthy analysis. 402 usable
questionnaires has been reached in this research.
Survey form was used as data collection method in
the research. The questionnaire consists of two parts.
In the first part, the five-factor personality inventory
(BFI) developed by John et all (1991/2008) was used
to determine the personality traits of the participants.
Validity and reliability studies of adaptation of the five
factor personality inventory to Turkish were done by
Karaman, Dogan and Coban (2010). In the second
part, consumer behavior scale prepared by Demir
(2010) was used. Expressions in the questionnaire
were prepared according to likert scale of 5 (disagree
strongly-1, disagree-2, neither agree nor disagree-3,
agree-4, agree strongly-5). At the end of the research
application, 402 surveys were available for analysis. The
analysis of the obtained data was performed with the
SPSS program.

Results

Cronbach’s Alpha was used to determine the
reliability levels of the measurements used in the study.
The internal consistency coefficients of the five factor
personality inventory are between 0.75 and 0.86. and
internal consistency coefficients vary between 0.67 and
0.81 with subscales of purchase behavior scale. These
results indicate that the measurements are reliable.

Personality types were identified in response to
responses given by participants in the five factor
personality inventory. According to this, 103 out of
total 402 participants have extraversion personality
type, 94 have agreeableness personality type, 144
have conscientiousness personality type, 18 have
neuroticism personality type and 43 have openness
personality type.
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After the personality types of the participants have
been determined, whether purchase behavior differs
according to personality types was examined. In the
study, the stages of the need recognition, which is the
first step in purchasing decision process behaviors, are
considered as two sub-dimensions. The reason for this
is that when the tourism literature is examined, two
motivational factors are emerging which reveal the
need for people to travel and travel. these are push and
pull factors. As a result of the analysis, it is seen that the
purchasing behaviors of the participants did not show
any significant difference according to the types of
personalities in the sub-dimensions of the stage of need
recognition (push factors and pull factors) (p> 0.05).

It is determined that the purchasing behavior of
participants in the survey did not show any significant
difference in the information search stage according to
personality types. (p> 0,05).

The third phase of the buying behavior process is the
evaluation of alternatives. In this research, evaluation
of alternatives stage is composed of 3 sub-stages. These
are called psycho-social elements, personal elements
and economic elements. As a result of the analysis,
it was found that the purchasing behaviors of the
participants did not show any significant difference in
the subscales of the stage of evaluation of alternatives
according to personality types.

“Purchase decision”, which is the fourth stage of
purchasing decision-making behavior, is the stage in
which the decision to buy or not to buy is made. As a
result of the analysis, it is observed that the behaviors
of participants in purchasing dimension did not differ
according to their personality types (p> 0,05).

In the post-purchase experience phase, the final
stage of the purchasing decision process, the consumer
is satisfied or dissatisfied with the product experience.
In the study, it is seen that participants’ behaviors in the
post-purchase experience stage showed a meaningful
difference compared to personality types. (p<0.05).
A post-hoc test was conducted to determine which
personality types originated the difference. As a result
of the analysis, it was determined that the difference
was caused by extraversion and neuroticism personality

types.

Conclusion

In this study, the type of personality of the
participants was determined according to five
types of personality (extraversion, agreeableness,
conscientiousness, neuroticism and  openness)
determined according to the five factor personality
inventory. Also, it has been determined whether



188| Turizm Akademik Dergisi, 01 (2018) 177-188

the purchasing decision process behaviors of the
participants differ according to these personality types.
According to this, there is no difference according
to the personality types of the participants in the
dimensions of the first four dimensions of purchasing
behaviors (need recognation, information search,
evaluation of alternatives and purchasing). However,
there is a difference in extraversion and neuroticisim
personality types in the post-purchase experience
dimension, which is the final dimension of purchasing
behaviors. The research shows that the personality
factor is effective in post-purchase behavior, which is
explained by satisfaction and recommending behavior.

Customer satisfaction is seen as a key to the
success of businesses and long-term competitiveness
(Hennig-Thurau & Klee, 1997: 737). A consumer
satisfied with the purchased product can show the re-
buying behavior against that product and can become
a permanent buyer (Rizaoglu, 2012: 164). For this
reason, it may be beneficial for businesses to focus
on customer satisfaction and offer products based on
consumer differences, creating an effective strategy to
increase market share.
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