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Öz
Bu araştırmanın amacı, yerli turistlerin satın alma davranışlarının beş faktör kişilik özelliklerine göre farklılık gösterip 
göstermediğinin belirlenmesidir. Bu amaç doğrultusunda, Türkiye’de bulunan otel işletmelerinde en az bir gece konaklama yapmış, 
18 yaş ve üstü yerli turistler üzerinde anket uygulaması gerçekleştirilmiştir. Araştırma kapsamında katılımcılar kartopu örnekleme 
yöntemi ile belirlenmiştir. Araştırma uygulaması sonucunda 402 adet değerlendirilebilir anket formuna ulaşılmıştır. Elde edilen 
verilere SPSS programı ile tek yönlü varyans (ANOVA) analizi yapılarak, bulgular yorumlanmıştır. Araştırmanın sonuçlarına göre, 
katılımcıların kişilik özellikleri satın alma davranışlarının ilk dört boyutu olan, ihtiyacın ortaya çıkması, bilgi arama, alternatifleri 
değerlendirme ve satın alma boyutlarında herhangi bir farklılığa neden olmamaktadır. Fakat katılımcıların kişilik özelliklerinin 
satın alma davranışlarının son boyutu olan satın alma sonrası deneyim boyutunda farklılığa yol açtığı tespit edilmiştir. Bu farklılığın 
kişiliğin dışadönüklük ve nevrotiklik özelliklerinden kaynaklandığı belirlenmiştir.

Anahtar Kelimeler: Beş faktör kişilik özellikleri, satın alma davranışları, 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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GİRİŞ

Yoğun rekabet ortamında başarılı olmak isteyen 
işletmelerin öncelikle çağdaş pazarlama anlayışını be-
nimsemesi ve pazarlama bileşenlerinin oluşturulması-
nın tüm aşamalarında bu anlayışa göre hareket etmesi 
gerekmektedir. Bu anlayışın temelini, tüketiciye dönük 
tutum oluşturmaktadır. Tüketiciye dönük tutum, işlet-
melerin tüm örgütsel faaliyetlerinin tüketicilerin istek, 
ihtiyaç ve beklentilerine uygun olarak yöneltilmesine 
ve tüketici davranışlarının belirlenmesine dayanmak-
tadır  (Kağnıcıoğlu, 2002: 86; İslamoğlu, 2012: 16).

Tüketici davranışları, kişilerin istek ve ihtiyaçlarını 
karşılamaya yarayan mal ve hizmetleri satın alma ve 
kullanmalarına yönelik kararları ve faaliyetleridir. Tü-
ketici davranışlarının odağını satın alma davranışları 
oluşturmaktadır. Satın alma davranışlarını etkileyen 
birçok psikolojik, sosyolojik ve ekonomik faktör bulun-
maktadır. Davranışların nedenlerinin belirlenmesinde 
etkili olan fakat davranışla ilişkisinin ortaya konması 
zor olan faktörlerden biri kişiliktir. Tüketicilerin sahip 
oldukları kişilik özellikleri satın alma davranışlarında 
önemli rol oynamaktadır (Arslan, 2014: 6) Kişilik tiple-
rinin doğru olarak sınıflandırılması, tüketici davranış-
larının analizinde önemli faydalar sağlamakta (Kotler, 
2000: 93) tüketicilerin davranışları ve tüketim seçe-
nekleri gibi yaşam tarzı kalıplarını açıklayabilmektedir 
(Azzadina ve ark. 2012: 353). Bu fikirden hareketle, bu 
araştırmada yerli turistlerin satın alma davranışlarının 
kişilik özelliklerine göre farklılık gösterip göstermediği 
incelenmektedir.

KAVRAMSAL ÇERÇEVE

Kişilik Kavramı

İnsanların aynı olaylar karşısında farklı davranışlar 
sergilemelerinin temel nedenlerinden bir tanesi farklı 
kişilik tiplerine sahip olmalarıdır. Kişilik, insan dav-
ranışlarını açıklayan psikolojik faktörlerden biridir ve 
bu nedenle birçok farklı disiplinden araştırmacının ilgi 
odağı olmuştur. Kişilik, araştırmacılar ve psikologlar 
tarafından farklı zamanlarda farklı şekillerde tanım-
lanmış olsa da yapılan tanımlar temelde kişiliğin “ben-
zersizliği” ve “bireye özgü oluşu” üzerinde birleşmekte-
dir (Gerrig & Zibardo, 2013: 407;Morgan, 2011: 286).

Fromm kişiliği, “bireyi benzersiz kılan kalıtsal ve 
edinsel niteliklerin toplamı” şeklinde tanımlarken (Al-
len, 2003: 185), Burger (2006), “bireyin kendisinden 
kaynaklanan tutarlı davranış kalıpları ve kişilik içi sü-
reçler” olarak tanımlamaktadır. Kişilik, davranışların 
oluşumunu açıklamak için kullanılan bir kavram olsa 
da, kişiliğin oluşmasında da etkili olan çeşitli faktörler 
bulunmaktadır. İnsanların sahip oldukları kalıtımsal 

ve bedensel faktörler, içinde yaşadıkları toplumda var 
olan sosyo-kültürel faktörler ve bulundukları bölgele-
rin coğrafi ve fiziki faktörleri kişiliğin belirlenmesinde 
önemli rol oynamaktadır (Eroğlu, 2000: 147).

Kişilik kavramının çeşitli faktörlerin etkisi altında 
oluşmasının bir sonucu olarak psikologlar kişiliğin 
farklı boyutlarını ele alan kuramlar ve yaklaşımlar 
ortaya sürmüşlerdir. Bunlardan en bilineni kuşkusuz 
Sigmund Freud tarafından oluşturulan ve günümüzde 
hala en kapsamlı kişilik kuramı olma özelliğini taşıyan 
psikanalitik kuramdır (Dal, 2009: 40). Freud kişiliği to-
pografik model, yapısal model ve psikoseksüel gelişim 
dönemleri ile açıklamıştır. Freud kuramında, kişiliğin 
oluşumunda yetişkinlik dönemlerini göz ardı ettiği, 
cinselliğin ve içgüdülerin etkisini sıklıkla vurguladığı 
ve sosyo-kültürel faktörleri göz ardı ettiği gibi görüş-
lerle diğer kuramcılar tarafından eleştirilmiştir (Yazgan 
İnanç &Yerlikaya, 2011: 36).  Freud’un kişilik kuramı-
na birçok eleştiri yapılmasına rağmen Freud’un kişilik 
kuramı, psikologlar tarafından temel alınmış ve diğer 
kuramlar için zemin hazırlamıştır (Burger, 2006: 105). 
Psikanalitik kuramdan sonra ortaya çıkan yaklaşımlar 
sırasıyla; yeni Freudcu (psikanalitik) yaklaşım, ayırıcı 
özellik yaklaşımı, biyolojik yaklaşım, insancıl yakla-
şım, davranışsal yaklaşım, sosyal öğrenme yaklaşımı 
ve bilişsel yaklaşımdır. Bu yaklaşımların her biri kişi-
liğin farklı bir boyutuna odaklanarak kişiliği açıklama-
ya çalışsa da biri olmadan bir diğeri her zaman eksik 
kalmakta ve kişilik denilen karmaşık yapıyı tam ola-
rak nitelendirmek için hepsine ihtiyaç duyulmaktadır 
(Burger, 2006).

Beş faktör kişilik özellikleri

Psikologlar ve araştırmacılar, kişiliği açıklayabil-
mek ve bireylerin kişiliklerinin birbirlerinden farklı 
yönlerini ortaya koyabilmek için gözlem yöntemleri ve 
kişilik envanterleri gibi ölçme ve değerlendirme yön-
temleri uygulamaktadır. Kişilik envanterlerinden “Beş 
faktör kişilik envanteri” ya da bir diğer adıyla “büyük 
beşli kişilik testi”, son yıllarda farklı kültürlerde yapılan 
kişilik araştırmalarında en çok kullanılan kişilik en-
vanterlerinden bir tanesidir. Beş faktör kişilik envante-
ri kişiliği dışadönüklük, deneyime açıklık, uyumluluk, 
sorumluluk ve nevrotiklik olarak beş temel boyutta 
açıklamaktadır. Ayrıca bu kişilik envanterinde yer alan 
her boyut birbirine zıt iki kutuptan oluşmaktadır (Ilgaz 
Yıldırım, 2014: 28).

Dışadönüklük: Dışadönük bireyler, sosyal, ener-
jik, neşeli ve çevresiyle pozitif ilişkiler kuran bireyler 
olarak tanımlanmaktadır. Dışadönüklük boyutunun 
zıt kutbu içedönüklüktür. İçedönük bireyler, yalnızlık-
tan hoşlanan, çekingen, sessiz ve çevresiyle mesafelidir 
(John & Srivastava, 1999: 30).
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Deneyime açıklık: Deneyime açıklık boyutunda, 
yaratıcı, hayal gücü yüksek, zihinsel derinliklere sahip 
bireyler yer almaktadır. Deneyime açıklık boyutunun 
diğer ucunda alışkanlıklarına bağlı olan, değişimden 
hoşlanmayan bireyler bulunmaktadır (Doğan, 2013: 58).

Uyumluluk: Uyumluluk düzeyi yüksek bireyler, 
güvenilir, işbirliğine yatkın ve alçak gönüllü olarak ta-
nımlanmaktadır. Uyumluluk düzeyi düşük bireyler ise 
işbirliğinden çok rekabete meyilli, şüpheci ve çatışmacı 
özelliklere sahiptirler (Yazgan İnanç & Yerlikaya, 2011: 
288).

Sorumluluk: Sorumluluk kişilik özelliği yüksek 
olan bireyler, güvenilir, disiplinli, kuralcı, plancı ve 
başarı yönelimli bireyler olarak değerlendirilmektedir. 
Sorumluluk boyutunun diğer ucunda ise, dikkatsiz, 
dağınık ve işten kaçan bireyler yer almaktadır (Tabak, 
Basım, Tatar  & Çetin, 2010: 543). 

Nevrotiklik: Kişiliğin son boyutu olan nevrotiklik, 
duygusal istikrarsızlık olarak ifade edilmektedir. Bu 
boyutta yer alan bireyler endişe, suçluluk ve stres gibi 
olumsuz duygular yaşamaya eğilimlidirler (Basım, Çe-
tin &Tabak, 2009: 23). Duygusal tutarlılığı yüksek bi-
reyler ise, yaşadığı olumsuzluklar karşısında kontrolü 
kaybetmeyen ve kendinden emin bireylerdir.

Bireylerin sahip olduğu kişilikler birbirlerinden 
farklılık göstermektedir. Farklı kişilik özellikleri birey-
lerin kararlarını ve seçimlerini etkilemektedir. Tüketici 
davranışlarının belirlenmesinde yarar sağlayan kişilik 
tiplerinin analizi, (Kotler, 2000: 93) mal ve hizmetlerin 
satın alma sürecinde önemli rol oynamaktadır (Arslan, 
2014: 61).  Konu ile ilgili yapılan araştırmalar, genel-
likle tüketicilerin kişilik özelliklerinin dürtüsel satın 
alma ya da ani satın alma davranışları üzerine etkisini 
incelemektedir. (Shahjehan, Qureshi, Zeb & Saifullah, 
2012; Bratko, Butkovic, & Bosnjak, 2013; Otero-López, 
& Villardefrancos, 2013; Thompson &  Prendergast, 
2015;  Türkyilmaz, Erdem & Uslu, 2015). Söz konusu 
araştırmalar, kişilik özelliklerinin satın alma davranış-
larında etkili olduğu sonucunu ortaya koymaktadır.

Satın Alma Davranışları

Schiffman & Kanuk (1997), tüketici davranışlarını 
“tüketicilerin ihtiyaçlarını karşılayacağını umut ettik-
leri ürünlerin, hizmetlerin ve fikirlerin aranması, sa-
tın alınması, kullanılması, değerlendirilmesi ve elden 
çıkarılması ile ilgili sergiledikleri davranışlar” olarak 
tanımlamaktadır. Tüketici davranışı bir karar sürecidir. 
Tüketici davranışlarını anlamak için, tüketicinin karar 
verme sürecinde satın alma eylemi öncesi ve sonrası 
davranışlarının incelenmesi gerekmektedir (Eser ve 
ark. 2011: 308).  EKB modeli (Engel-Kollat- Blackwell 
Modeli) olarak da bilinen satın alma karar süreci beş 

aşamadan oluşmaktadır. Bunlar, ihtiyacın ortaya çık-
ması, bilgi arama, alternatifleri değerlendirme, satın 
alma ve satın alma sonrası deneyim aşamalarıdır (Er-
doğan,2014: 146).

İhtiyacın Ortaya Çıkması:  Satın alma süreci tüke-
ticinin ihtiyacının farkına varmasıyla başlamaktadır. 
Bu ihtiyaç tüketicinin içsel durumundan kaynaklana-
bileceği gibi dış faktörlerden de (reklam v.b) kaynakla-
nabilmektedir (Yükselen, 2013: 136).

Bilgi Arama: Tüketiciler bir ihtiyaca, bir soruna 
sahip olduklarının farkına vardıktan sonra bu durum 
için bir çözüm aramaya başlamaktadırlar (Rızaoğlu, 
2012: 157). Tüketiciler bilgileri öncelikle içsel arama 
yoluyla kendi belleklerini yoklayarak aramakta, eğer 
yeterli bilgiye ulaşamazlarsa dışsal arama yoluna git-
mektedirler.

Alternatifleri Değerlendirme: Tüketici ihtiyacını 
gidereceğini düşündüğü ürün ve markalar hakkında 
bilgi topladıktan sonra belirlediği kıstaslara göre alterna-
tifleri değerlendirmektedir. Tüketici için, kıstasların her 
biri farklı bir öneme ve önceliğe sahiptir (Erdem, 2016: 
24) ve bir tüketiciden diğerine farklılık göstermektedir.

Satın Alma: Alternatiflerinden değerlendirilmesi 
aşamasından sonra tüketici ürün ya da marka hakkın-
da satın alma ya da satın almama kararı vermektedir 
(Eser ve ark. 2011: 311). Bu aşamada ikna edici ve bil-
gilendirici teknikler, görsel unsurlar tüketicinin satın 
alma kararı vermesinde etkili olmaktadır.

Satın Alma Sonrası Deneyim: Tüketiciler satın 
alma davranışını gerçekleştirdikleri ürün ya da marka-
larla ile ilgili satın alma sonrası ya tatmin olmakta ya da 
tatmin olmamaktadırlar. Tüketicinin tatmin derecesini 
etkileyen unsur, ürün ya da markadan satın alma öncesi 
beklentileri ile satın alma sonrası algıladığı performans 
arasındaki ilişkidir (Armstrong & Kotler, 2003: 209).

ARAŞTIRMA METODOLOJİSİ

Araştırmanın Amacı ve Yöntemi

Yerli turistlerin satın alma davranışlarının kişilik 
tiplerine göre farklılık gösterip göstermediğinin belir-
lenmesine yönelik hazırlanan bu araştırmanın evrenini 
Türkiye’de bulunan otel işletmelerinde en az bir gece 
konaklama yapmış olan 18 yaş ve üstü yerli turistler 
oluşturmaktadır. Araştırma evreninin tam sayısına 
ilişkin resmi bir belgeye ulaşılamadığından örneklem 
sayısı belirlenememektedir. Dolayısıyla, araştırmada 
katılımcılar, evrenin kesin sınırlarının bilinmediği ya 
da verinin nereden toplanacağı kestirilemediği durum-
larda kullanılan bir yöntem olan “kartopu örnekleme 
yöntemi” ile belirlenmiştir. Kartopu örnekleme, “ilk 
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ulaşılan kişilerin verdiği bilgiler doğrultusunda diğer 
kişilere gidilerek veri toplanmasını ifade etmektedir” 
(Kozak, 2015, s. 119).  Bu yöntem kapsamında, araş-
tırmanın kıstaslarını sağladığı belirlenen kişilerle ileti-
şime geçilmiş, ulaşılan kişilerin yardımı ve yönlendir-
mesi ile yine kıstasları sağlayan kişilerin yer aldığı bir 
havuz oluşturularak bu kişilere ulaşılmaya çalışılmıştır. 
Toplamda 436 adet anket uygulanabilmiştir. Bu anket-
lerin 301 adedi katılımcılara yüz yüze görüşme yoluyla 
uygulanmış, çeşitli nedenlerden dolayı yüz yüze anket 
uygulanamayan kişilere anketler online olarak hazırlan-
mış ve bu şekilde de 135 ankete daha ulaşılmıştır. Ko-
zak (2015), nicel araştırmalar için 300-400 adet arasında 
soru formunun sağlıklı bir analiz için yeterli olduğunu 
belirtmektedir. Uygulama sonunda elde edilen 436 adet 
anketten 34 tanesinin eksik ya da hatalı doldurulduğu 
belirlenerek değerlendirme dışı bırakılmış ve analiz için 
kullanılabilir durumda 402 anket formuna ulaşılmıştır. 

Araştırmada kullanılan anket formu iki kısımdan 
oluşmaktadır. İlk kısımda, katılımcıların kişilik özellik-
lerinin belirlenmesi amacıyla John ve ark (1991/2008)  
tarafından geliştirilen ve Türkçe’ye uyarlama, geçerlik 
ve güvenirlik çalışmaları Karaman, Doğan ve Çoban 
(2010) tarafından yapılan beş faktör kişilik envanteri 
(BFI) kullanılmıştır. İkinci kısımda, Demir’in (2010) 
tüketicilerin satın alma davranışlarını belirlemek için 
hazırladığı ölçek kullanılmıştır. Anket formunda yer 
alan ifadeler, 5’li likert ölçeğine göre hazırlanmış ve 
ifadeler, Kesinlikle Katılmıyorum (1), Katılmıyorum (2), 
Ne Katılıyorum Ne Katılmıyorum (3), Katılıyorum (4), 
Kesinlikle Katılıyorum (5) şeklinde derecelendirilmiştir.

Araştırma sonucunda elde edilen verilerin çözüm-
lemesi SPSS programı ile gerçekleştirilmiştir. Katı-
lımcıların satın alma davranışlarının kişilik tiplerine 
göre farklılık gösterip göstermediğinin belirlenebilmesi 

amacıyla tek yönlü varyans analizi, farklılık tespit edilen 
durumlarda, hangi grupların birbirinden farklı oldu-
ğunu belirlemek için de post-hoc analizi kullanılmıştır.

BULGULAR

Araştırmada kullanılan ölçümlerin güvenirlik dü-
zeylerini belirlemek amacıyla Cronbach’s Alpha kulla-
nılmıştır. Beş faktör kişilik envanterine ait iç tutarlılık 
katsayıları 0,75 ile 0,86 arasında değişmekteyken, satın 
alma davranışları ölçeğinin alt boyutları ile birlikte iç 
tutarlılık katsayıları 0,67 ile 0,81 arasında değişmekte-
dir ve bu sonuç ölçümlerin güvenilir olduğunu göster-
mektedir. 

Tablo 2’de katılımcıların, beş faktör kişilik tipi dağı-
lımları yer almaktadır. Beş faktör kişilik envanterinde 
yer alan 44 maddenin her birinin, hangi kişilik tipine 
ait olduğu madde numaraları ile aşağıda gösterilmek-
tedir (R ile belirtilen numaralar ters çevrilmesi gereken 
maddeleri belirtmektedir).  

Dışadönüklük: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 Açıklık: 5, 10, 15, 20, 25, 30, 35R, 40, 
41R, 44

Katılımcıların verdiği yanıtlar sonucunda, her ki-
şilik tipi için maddelerin ortalaması alınarak, her bir 
katılımcı için en yüksek ortalama değerine sahip olan 
kişilik tipi belirlenmiştir.

Buna göre toplam 402 olan katılımcıdan 103’ü dı-
şadönük kişilik tipine, 94’ü uyumlu kişilik tipine, 144’ü 
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sorumlu kişilik tipine, 18’i nevrotik kişilik tipine ve 
43’ü de deneyime açık kişilik tipine sahiptir. Tablo 2’de 
yer alan yüzdelik dilimlerde, her bir kişilik tipinde yer 
alan katılımcı sayısının, araştırmaya katılan toplam ka-
tılımcı sayısına oranı gösterilmektedir. 

Araştırmada, satın alma karar süreci davranışların-
dan ilki olan ihtiyacın ortaya çıkması aşaması iki alt 
boyuttan oluşmaktadır. Bunun nedeni, turizm literatü-
rü incelendiğinde insanların tatil ve seyahat ihtiyacını 
ortaya çıkaran iki motivasyonel faktörün söz konusu 
olmasıdır. Bunlar, insanların içsel isteklerinden oluşan 
“itici faktörler” ve destinasyonun fiziki özelliklerinden 
ve çekiciliklerinden oluşan “çekici faktörler”dir. Yapı-
lan araştırmalar söz konusu motivasyonel faktörlerin, 
insanların tatil niyetlerinde ve satın alma sürecinde 
oldukça etkili olduğunu ortaya koymaktadır. (Moham-
mad & Mat Som, 2010; Demir, 2010; Kassean& Gassita, 
2013). Araştırmada, itici faktörler boyutunda ;

•	 Farklı ortamlarda bulunma isteği
•	 İş baskısından uzaklaşma isteği
•	 Aile ile birlikte olmak isteği
•	 Rahatlama/dinlenme isteği
•	 Tatil anılarını yeniden yaşama isteği 
•	 Özgürce hareket edebilme isteği
•	 Rutin işlerden uzaklaşma isteğini içeren ifade-

ler yer almaktadır.

 Çekici faktörler boyutunda ise, 

•	 İklim 

•	 Deniz ve plajın güzelliği

•	 Doğal güzellikler

•	 Konaklama tesislerinin kalitesi

•	 Kolay ulaşım olanaklarının olması 

•	 Yiyecek-içecek imkânlarının fazla olması 

•	 Animasyon faaliyetlerinin olması

•	 Tatil yeri bilgilerine ulaşılması

•	 Emniyetli ve güvenli olması ile ilgili ifadeler 
yer almaktadır.

Tablo 3’te katılımcıların satın alma davranışlarının, 
ihtiyacın ortaya çıkması aşamasının alt boyutların-
da (itici faktörler ve çekici faktörler) kişilik tiplerine 
göre anlamlı bir farklılık göstermediği görülmektedir 
(p>0,05).
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Tüketiciler, satın alma karar süreci davranışlarının 
ikinci aşaması olan bilgi arama aşamasında bellekle-
rinde yer alan bilgilere, deneyimlerine, ilgi düzeylerine 
ve algıladıkları risklere göre çeşitli kaynaklardan bilgi 
edinmektedirler. Bu kaynaklar, kişisel kaynaklar, ticari 

kaynaklar, herkese açık kaynaklar ve deneyimsel kay-
naklar olmak üzere dört grupta incelenmektedir (Kot-
ler ve ark. 1996: 292). Son yıllarda yapılan araştırmalar, 
özellikle internetin bilgi arama aşamasında tüketiciler 
tarafından en fazla tercih edilen bilgi kaynağı olduğu-
nu göstermektedir (Hyde, 2007; Özcan, 2010). Bu araş-
tırmada bilgi arama boyutunda:

•	 Gazete ve dergilerden bilgi edinme

•	 Seyahat acentaları, katalog ve broşürlerden 
bilgi edinme

•	 İnternetten bilgi edinme

•	 Aile ve arkadaşlardan bilgi edinme

•	 Radyo ve televizyondan bilgi edinme

•	 Doğrudan ilgili işletmeleri arayarak bilgi edin-
me

•	 Geçmiş deneyimlerden faydalanma

•	 Belleklerine başvurma ile ilgili seçenekleri içe-
ren ifadeler yer almaktadır.

Araştırma katılımcılarının satın alma davranışları-
nın, bilgi arama aşamasında kişilik tiplerine göre an-
lamlı bir farklılık göstermediği Tablo 4‘te görülmekte-
dir (p>0,05).

Alternatifleri değerlendirme aşamasında tüketiciler 
çeşitli kıstaslar belirleyerek ürünleri değerlendirmek-
tedirler. Bu aşamada fiyat, ürün hakkında bilgi veren, 
ürünün değerlendirilmesinde yardımcı olan ve tüke-
ticilerin satın alma kararlarında önemli rol oynayan 
unsurlardan biridir (Örgün ve ark. 2013: 30). Alterna-
tifleri değerlendirilirken fiyat, kalite, ürünün özellikleri 
gibi nesnel ölçütlerin yanında ürünün taşıdığı anlam, 
ürünün imajı, tüketicinin zevkleri ve tüketicinin için-
de bulunduğu durumsal koşullar gibi öznel ölçütler de 
etkili olabilmektedir. Bu nedenle, araştırmada alterna-
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tifleri değerlendirme aşaması 3 alt boyuttan oluşmak-
tadır. Bunlar psiko-sosyal unsurlar, kişisel unsurlar ve 
ekonomik unsurlar olarak adlandırılmıştır. 

Psiko-sosyal unsurlar boyutunda:

•	 Karar verme anındaki ruhsal durum

•	 Karar verme zamanı

•	 Duygular

•	 Daha iyi bir seçeneğin olmaması

•	 Ailenin seçimi

•	 Ailenin istek ve ihtiyaçları

•	 Akraba ve arkadaş tavsiyesi

•	 Durumsal unsurlar

•	 Tatil satın almada sunulan kolaylık

Kişisel unsurlar boyutunda:

•	 En son gidilen otelin seçilmesi

•	 En iyi bilinen tatil yerinin seçilmesi

•	 En çok gidilen yerin seçilmesi

•	 Beklentilerin kısmen karşılanma durumu

•	 Tatil yerinin özelliklerinin uygunluğu

•	 İhtiyaçların tamamen karşılanma durumu

•	 Tatil paketinin birçok özelliğinin olması

•	 Konaklama, ulaştırma, eğlence vb. unsurların 
varlığı

Ekonomik unsurlar boyutunda:

•	 İndirimli tatil paketi 

•	 Pazarlık imkânı

•	 Tatil paketinin ekonomikliği

•	 Maddi durum

•	 Kampanya durumu

•	 Tatil bütçesi ile ilgili ifadeler yer almaktadır.

Tablo 5 incelendiğinde, katılımcıların satın alma 
davranışlarının, alternatifleri değerlendirme aşamasın-
da kişilik tiplerine göre farklılık göstermediği görül-
mektedir.

Satın alma karar süreci davranışlarının dördüncü 
aşamasını oluşturan “satın alma”, satın alma ya da sa-
tın almama kararının verildiği aşamadır. Satın almanın 

gerçekleşmesi durumunda tüketici son aşamaya geç-
mekte, aksi durumda satın alma karar sürecinin başına 
dönmektedir (Wright, 2006: 28). Araştırmada, satın 
alma boyutunda:

•	 Tatil beklentilerinin gerçekleşme durumu

•	 Tatil için harcanan zaman ve emeğin karşılığı-
nın alınma durumu

•	 Daha önceki tatillere kıyasla memnuniyet du-
rumu ilgili ifadeler yer almaktadır.

Katılımcıların satın alma aşamasında davranışları-
nın kişilik tiplerine göre farklılaşıp farklılaşmadığının 
incelendiği Tablo 6‘da katılımcıların satın alma boyu-
tunda davranışlarının, kişilik tiplerine göre farklılık 
göstermediği gözlenmektedir (p>0,05).
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Satın alma karar sürecinin son aşaması olan satın 
alma sonrası deneyim aşamasında tüketici, ürün de-
neyimine bağlı olarak tatmin ya da tatminsizlik yaşa-
maktadır. Araştırmada satın alma sonrası deneyimin 
belirlenebilmesi için aşağıdaki konuları içeren ifadeler 
yer almaktadır: 

•	 Tatil yerini çevresine tavsiye etme durumu

•	 Tekrar aynı yeri tercih etme durumu

Tablo 7‘de katılımcıların satın alma sonrası dene-
yim aşamasında davranışlarının sahip oldukları kişilik 
tiplerine göre anlamlı bir farklılık gösterdiği görülmek-
tedir (p≤0,05). Bu farklılığın hangi kişilik tiplerinden 
kaynaklandığını belirlemek amacıyla yapılan çoklu 
karşılaştırma (post-hoc) testinde bu davranış farklılığı-
nın, dışadönük ile nevrotik kişilik tiplerinden kaynak-
landığı belirlenmiştir.

SONUÇ VE ÖNERİLER

Bu araştırmada, beş faktör kişilik envanterine göre 
belirlenen kişilik tiplerine göre (dışadönüklük, uyum-
luluk, sorumluluk, nevrotiklik ve deneyime açıklık) ka-
tılımcıların sahip oldukları kişilik tipleri tespit edilmiş 
ve katılımcıların satın alma davranışlarının bu kişilik 
tiplerine göre farklılık gösterip göstermediği belirlen-
miştir. Buna göre, satın alma karar süreci davranış-
larının ilk dört boyutu olan ihtiyacın ortaya çıkması, 
bilgi arama, alternatiflerin değerlendirilmesi ve satın 
alma boyutlarında katılımcıların kişilik tiplerine göre 
bir farklılık bulunmamaktadır. Fakat satın alma davra-
nışlarının son boyutu olan satın alma sonrası deneyim 
boyutunda dışadönük ve nevrotik kişilik tiplerinde 
farklılık bulunmaktadır. Kişilik tipleri ile satın alma 
davranışlarının incelendiği çeşitli araştırmalar, özel-
likle kişiliğin dışadönüklük ve nevrotiklik boyutlarının 
satın alma sürecinde etkili olması ve satın alma dav-
ranışlarında farklılığa neden olduğunu ortaya koyması 
bakımından bu çalışmayı desteklemektedir. (Shahje-
han, Qureshi, Zeb & Saifullah, 2012; Bratko, Butko-
vic, & Bosnjak, 2013; Otero-López, & Villardefrancos, 
2013; Thompson &  Prendergast, 2015). 

Tüketicilerin satın alma kararlarında geçmişte yaşa-
dıkları deneyimler etkili olmaktadır. Satın aldığı ürün-
den memnun kalan bir tüketici o ürüne karşı yeniden 
satın alma davranışı gösterebilmekte ve devamlı satın 
alıcı konumuna gelebilmektedir (Rızaoğlu, 2012: 164). 
Müşteri memnuniyeti, işletmelerin başarısının ve uzun 
vadeli rekabetçiliğinin anahtarı olarak görülmektedir 
(Hennig-Thurau & Klee, 1997: 737). Bu araştırma, ki-
şilik faktörünün, “memnuniyet” ve “tavsiye etme dav-
ranışı” ile açıklanan satın alma sonrası davranışlarda 
farklılık gösterdiğini ortaya koyması bakımdan önem-
lidir. Bu açıdan ele alındığında, Temeloğlu’nun (2014) 

yaptığı araştırma da bu çalışmadan elde edilen sonucu 
desteklemektedir. Temeloğlu çalışmasında, turistlerin 
kişilik özelliklerinin yeniden satın alma davranışlarını 
etkilediğini ortaya koymaktadır. Yeniden satın alma 
niyeti, karar verme sürecinin başlatıcısı olmaktan çok, 
memnuniyetin bir uzantısı olarak kabul edilmektedir 
(Stylos ve ark. 2016: 46). Bu nedenle, işletmelerin müş-
teri memnuniyeti üzerinde hassasiyetle durması ge-
rekmektedir. Tüketicilerin kişilik farklılıklarını temel 
alan ürünlerin geliştirilmesi ve sunulması, işletmelerde 
ürün çeşidinin arttırılması, satış sonrası hizmetlerin 
geliştirilmesi, tüketici memnuniyetinin sağlanması ve 
işletmelerin pazar paylarını arttırabilmeleri için etkin 
stratejiler oluşturmada fayda sağlayabilir.
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Extensive Summary

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

Tourists

Aylin NALÇACI İKİZ*, Mehmet YEŞİLTAŞ

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 (Kağnıcıoğlu, 2002: 
86 / İslamoğlu, 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 
(Eser et all. 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, Doğan and Çoban (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. 

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 
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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 (Rızaoğlu, 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. 


