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Oz

Gun gectikge tiirli online islerle vakit gegiren bireylerin sayisi artmaktadir. Ginimiiziin 6nemli tiketim
tarzlarindan biri de {rlin veya hizmetlerin internet araciligiyla satin alinmasina karar verilmesidir. Bundan
dolayi, pazarlama biliminin en énemli arastirma konulari arasinda online tiiketici davranisi da yer almistir.
Ancak online mecranin kendine 6zgi 6zelliklerinin olmasi, tiiketicinin bu mecradaki karar alma sekline de yeni
bakis agilari kazandirmistir. Bu ¢alismanin amaci dogrultusunda tiiketicilerin gelisime agikhk kisilik 6zelligi ile
online alisveris ortaminda karar verme tarzlari arasindaki iliskiye yonelik uygulamali bir arastirma
gergeklestirilmistir. Kilis ilinde yasayan 384 kisi arastirmanin 6rneklemini olusturmus olup veri toplama araci
olarak anketten faydalaniimistir. Arastirma kapsaminda korelasyon ve regresyon analizleri yapilmis olup elde
edilen sonuglara gore tiiketicilerin online karar verme tarzlarinin her boyutunda gelisime agiklik dlgeginin
yeniliklere agiklik boyutuyla iliski oldugu ve buradan yola c¢ikarak yenilige agik kisilerin online karar verme
tarzlan arasinda pozitif ve anlamh bir iliski oldugu séylenebilir. Bunun yaninda kiiltiirel gelisime agik
tiiketicilerin sadece web sitesi icerigi ve araylize duyarllik boyutlari ile arasinda pozitif ve anlamli iliski oldugu
gorulmustar.
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CONSUMERS’ PERSONALITY OF OPENNES TO DEVELOPMENT AND DECISION
MAKING STYLES OF THEM REGARDING ONLINE SHOOPING

Abstract

The number of people who are interested in various online activities is increasing day by day. The decision to
purchase online over many products and services is one of the important consumption styles of today.
Therefore, online consumer behavior is considered one of the most important research areas in marketing
science. However, the fact that the online environment has its own unique features gives the consumers a
new perspective on the way they make decisions in this environment. The purpose of this study was to
conduct an applied research on the relationship between decision making styles in the online shopping
environment, taking into account the openness personality trait of consumers. Data were collected from a
sample of 384 people living in Kilis province by questionnaire method. Within the scope of the analysis, it is
possible to say that there is a positive and meaningful relationship between openness to innovation scale and
innovativeness of online decision making styles. Openness to cultural development, on the other hand, has
shown that open consumers have a positive and meaningful relationship with only the content of the website
and the sensitivity to the interface
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1. Giris

Tirkiye istatistik Kurumu (TUIK) 2017 yili Hane Halki Bilisim Teknolojileri Kullanimi Arastirmasi
verilerine gore Tirkiyede’ki hane halkinin % 80,7’i internete evden erisim saglamaktadir. Bu oran
2007’de % 19,7’di. Son 10 yilda hanelerin internete erisim olanaklari stirekli artis gdstermektedir.
Bu artis, glinimuzdeki teknolojinin gelismesine paralel olarak insanlarin internet ve bilgisayar
alanindaki bilgiye erismesini kolaylastirmistir. Bilgi teknolojisinde yasanan ilerlemeler mevcut
tuketicilerin online tiiketicilere donlismesinde etkili olurken, yeni kusagin neredeyse tamaminin ilk
alisverislerini online tiketici olarak gerceklestirmelerine sebep olmustur (Uygun, Ozgifgi ve
Divanoglu, 2011). Bu gelismeler dogrultusunda elektronik ortamdan veya katalogdan alisveris gibi
veni dagitim ve alisveris seceneklerinin olusmasi, tiketicilerin seceneklerini ve tercih
alternatiflerini cogaltmis ve tiketici karar alma siirecini daha karmasik bir hale getirmistir
(Hafstrom, Chae ve Chung, 1992). Bunun yaninda, internet vasitasiyla alisveris kiresel diinyadaki
insanlarin neredeyse tamaminin yasamina son derece hizli bir sekilde nifuz etmektedir. Bu
gelismeler tiketici davranislarina iliskin online karar verme konusunun ortaya c¢ikmasina ve
arastirlmasina temel olusturmustur (Bayrakdaroglu,Tascioglu ve Ozkog, 2017). Literatiirde
internet ortamindan satin alma, internet mecrasi araciligiyla alisveris yapmak, internetten alisveris
gibi cesitli tanimlari olan online alisveris, cagimizin teknolojik hassasiyeti yliksek tiiketicilerinin en
belirgin Ozelliklerinden biridir (Bayrakdaroglu ve Cakir 2016). Bu sekilde birden farkli isimle
tanimlanan karar alma ortamlari ister istemez geleneksel (offline) ortamdaki karar verme
siirecinden farklilasmaktadir (Bayrakdaroglu, Tascioglu ve Ozkog, 2017).

Kisiligin tUketici davranisinin gesitli yonleri Gzerindeki etkisinin arastirilmasi, son on yillardan
beri arastirmacilarin ilgisini cekmektedir (Whelan ve Davies, 2006). Her ne kadar kisilik 6zellikleri
ve tiketicilerin karar verme stilleri Bati'da tiiketicilerin davranislarinin sikga arastirilan yénlerinden
bazilari (Shiv ve Fedorikhin, 1999) olsa da aslinda girisimciler ve arastirmacilar tiketicilerin satin
alma karar stirecine uzun siredir ilgi duymaktadir (Burnett ve Lundford, 1994).

Ginlmiuzde, firmalarin pazarlama kararlarini ve stratejilerini belirlemede odak merkezi haline
gelen insan ve insanin kisilik 6zellikleri, satin alma kararlarini etkileyen énemli bir kavramdir. Kisilik
ozelliklerinden biri olan gelisime agiklik boyutunun tiiketicilerin zihninde satin alma davranisini
etkileyen 6nemli unsurlardan biri oldugu ileri sirilebilir. Tlketici kararlari ve firmalarin pazarlama
kararlari, uzun vadede kalici olmak isteyen isletmeler igin olmazsa olmaz bir unsur olmustur.

Bu baglamda calismanin temel amaci, tiiketicilerin gelisime aciklik kisilik 6zelligi ile online karar
verme tarzlari arasinda bir iliski olup olmadigini tespit etmektir.Calismanin verileri, Kilis ilinde
yasayan 330 kisiden olusan bir 6rneklemden anket yontemiyle elde edilmistir. Calisma kapsaminda
tiketicilerin kisilik ozellikleri ile online karar verme tarzlari arasindaki iliski incelenmistir. Bu
arastirma ile elde edilecek bulgular ve sonuglar, Tiirkiye’de online alisveris davranisini etkileyen
faktorler baglaminda kisilik ozelliklerinin roluniin ortaya konulmasi agisindan dnemlidir. Elde
edilecek sonuglarin pazarlama stratejilerinin gelisimine katki saglayacagi da dustinilmektedir.

2. Literatiir
2.1.Tiiketici Karar Verme Tarzlari

Klasik pazarlama anlayisini benimseyen ve Bacaksiz (2017)'in bahsettigi itme stratejisiyle
hareket eden pazarlama bakis acisi glinimiz tliketim toplumunda Onemini gittikce
kaybetmektedir. Bu durumun en biylk sebeplerinden biri olarak tlketicilerin tiketim tarzlarini
degistirerek, satin alma siirecinin eskiye kiyasla daha fazla kendi hakimiyetlerinde olmasini
istemeleri goriilmektedir. Tiketicilerin karar vermesi bilingli veya bilingsizce strdirilen hayati
zihinsel aktiviteler arasinda kabul edilmektedir. Bundan dolayi tlketicilerin karar siirecinde goz
onlne aldiklari ehemmiyeti olan faktorlerin ve bilhassa karar veris sekillerinin irdelenmesinin
tiketici arastirmalarindaki 6nemi blylktur. Tuketiciler agisindan satin alma karar siregleri cesitli
arlin, fiyat, kalite beklentisi gibi bircok yonde karmasiklasirken, firmalar agisindan da tiketicileri
etkilemek ve satin alma kararlarina yardimci olabilmek zor hale gelmistir. Firmalarin, tiiketicilerin
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nasil karar aldiklarini iyi anlayip, bu baglamda stratejiler gelistirebilmesi 6nemli bir konu haline
gelmektedir. Firmalar tiiketicilere yonelik satin alma tarzlarini anlayip buna paralel olarak stratejiler
gelistirirken, tiliketicilerin aile yasam dongistnde bulunduklari evre, yas, cinsiyet, meslek, yasam
bicimi, egitim, kisilik ve bireysel karakteristiklerini de g6z 6niinde bulundurmalidirlar (Kadioglu ve
Sahin, 2017: 982).

Pazarlama literatiiriinde tiiketici tarzlarini agiklayan ¢ farkli yaklasim bulunmaktadir. ilki,
psikografik ve yasam tarzi yaklasimi (Lastovicka, 1982), ikincisi tlketici tipolojisi yaklasimi (Stone,
1954; Westbrook, 1985) ve Uglinclisu tuketici 6zellikleri yaklasimidir (Sproles ve Kendall, 1986;
Sproles ve Sproles, 1990). Bu yaklasimda Durvasula, Lysonski ve Andrews (1993) tiketicilerin
zihinsel egilimlerine odaklanarak karar verme sirecindeki bilissel ve duyussal aktiviteleri de
irdelesmislerdir.

Tlketici davranislari literature incelendiginde ortaya cikan varsayimlar, ¢ogunlukla butin
tuketicilerin karar verme niteliklerinin, tiketici karar verme tarzi yaklasimiyla ele alindigina
iliskindir. Bunun yaninda tiketici karar verme tarzlarinda, degisik karar alma niteliklerinin de
payinin olduguna dikkat ¢ekilmelidir. Ornek olarak Kalite odakhlik 6zelliginde Darden ve Ashton,
marka magaza sadakati 6zelliginde ise Moschis’ in yaptiklari calismalar gosterilebilir (Walsh vd.,
2001: 73)

Tlketici karar verme tarzlari 6lcegi farkh calismalarda cinsiyet yoniinden de ele alinmistir
(Sproles ve Kendall, 1986; Shim, 1996; Bakewell ve Mitchell, 2004; Bakewell ve Mitchell, 2006;
Hanzaee ve Aghasibeig, 2008) Bunun yaninda tiiketici karar verme tarzlarini, yas ve kusak agisindan
ele alan c¢alismalar da mevcuttur (Ani¢, Piri Rajh ve Rajh, 2014; Hanzaee ve Aghasibeig, 2008;
Bakewell ve Mitchell,2003)

Tiketici karar verme tarzlarina iliskin Tirkiyede yapilan tez calisamalarindan bazilarina bu
kisimda yer verilecektir. Sahin (2018) “Satin alma davranislarini etkileyen demografik faktérlerin
marka baghhigina etkisi: Ankara ili 6rnedi” tez ¢calismasinda Marka baglilig ve tiiketici karar alma
sekilleri arasindaki iliskinin orta seviyede ve pozitif yonli oldugu ortaya konulmustur. Calisma
sonucunda katilimcilarin cinsiyet, aylik gelir ve medeni durumlarinin karar verme tarzlari ile marka
baghhklar Gzerindeki etkisinin énem diizeyinin yiliksek oldugu ancak yas, meslek ve egitim
seviyelerinin 6nem diizeyinin disik oldugu belirlenmistir. Aydin (2017) “Utangag tiiketici 6lceginin
gelistirilmesi ve tiiketici karar verme tarzlarina etkisi” adli tez galismasinin amaci, "Utangag Tiketici
Olgegini" gelistirmek ve "disa déniklik", "utangaclik”, "utangac tiiketici" ve "tiiketici karar verme
tarzlan" degiskenleri arasindaki iliskileri incelemeye yonelik bir model gelistirmektir. Bu baglamda
calisma ile birlikte ilk olarak utangac tiiketici 6lcegi gelistirilmis, ikinci olarak tiiketici karar verme
tarzlan olgegi, Tiirkiye'ye uyarlanmis, Uglincl olarak utangaclik 6lgegi ana saha galismasi dncesi
test edilmistir ve son olarak ana saha ¢alismasi kapsaminda iki farkl yapisal model gelistirilerek bu
iki yapisal model test edilmis béylece modeller kiyaslanmistir. Calisma neticesinde utangag tiketici
olgegiile kurulan yapisal modelin, tiiketici karar verme tarzlarini daha iyi agikladig tespit edilmistir.
Utangag tiketicilerin, marka odakli, fiyat odakh ve gesit karmasasi yasayan tiketiciler oldugu;
bununla birlikte, haz odakh tiiketici olmadiklari saptanmistir. Ayrica, utangag tiketiciler ile disa
doniklik boyutu arasinda negatif yonlu iliskiye rastlanmistir. Mete(2017) “Mobilya sektériinde
pazarlama ve marka stratejilerinin tiiketici karar alma davranisi arasindaki iliski lzerine bir
arastirma” baslikli tez calismasinda mobilya isletmeleri tarafindan uygulanan pazarlama ve marka
stratejilerinin tiketici karar alma davranislarinin Gzerindeki etkisinin arastirilmasi amaglamistir.
Arastirmadan elde edilen bilgilere gére; marka stratejileri ile de tim tiiketici karar alma tarzlar
arasinda anlamli iliskiler bulunmustur. Duman Kurt (2011) “Davranissal ekonomi yaklasimlarinin
tiiketici karar verme tarzlari ile agiklanmasi ve bir uygulama” baslikh tez ¢alismasinda davranigsal
ekonomi yaklasimlarini tiiketici karar verme tarzlar ile agiklamayr amaglamistir. Bu baglamda
calisma kapsaminda Tiiketici Tarzlari Olcegi aracilifiyla érneklemin karar verme sekilleri ortaya
konulmus ve bu karar verme tarzlari yardimiyla davranigsal ekonomi yaklagimlarinda ortaya ¢ikan
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sonuglar aciklanarak tiiketicilerin kararlarindaki sapmalar ve irrasyonellikler karar verme tarzlariile
yorumlanmustir.

Gilnlmizde bireylerin gelirlerindeki artis, sosyal ve kiiltlirel degisimler, egitimli birey sayisinin
ve egitim dizeyinin artisi, kadinlarin is hayatindaki yerinin artmasi, pazarlardaki fiziki sinirlarin
ortadan kalkisl, artan iletisim olanaklari ve e-ticaretin artmasi neticesinde tiiketicilerin satin alma
davranislarinda degisimler ortaya c¢ikmistir (Ddlekoglu, 2002: 23).Online tiiketici satin alma
davranislari incelendiginde, tiiketicilerin internetten alisveriste inandiklari (ic temel unsurdan ilki;
zaman tasarrufu, ikincisi; en makul fiyata erisme kolayligi, Uglinclsu ise istek ve ihtiyaglarini
karsilayacak en uygun triine ulasma imkanidir (Punj, 2011: 134).

Tiketicilerin karar alma tarzlarina iliskin olusturulan ve glinimizde de etkisi devam eden
kapsamli arastirmalardan birini 1986’da Sproles ve Kendall yapmistir. Calismada tiiketicinin karar
alma seklini, tiketici karar alma yaklasimi olarak tanimlamis olup bunu zihinsel yénelim seklinde
nitelendirmislerdir. 1986’ ya kadar literatlirde tiiketicinin karar alma 6zelliklerinden temeldeki
sekiz zihinsel 6zelligi belirlemislerdir. Bu 6zellikler ayni zamanda duygusal ve bilissel 6zellikleri de
icermektedir. Sproles ve Kendall belirledikleri bu 6zellikleri 6lgmek amaciyla bir “Tlketici Tarzlan
Envanteri” olusturmuslardir. Bu envanter araciligiyla saglanacak verilerle “Tiketici Tarzi Profili”
olusturmasi da amaglar arasinda yer almistir. Bu dogrultuda karar verme 6zelliklerini 6lgen alti soru
ile 5’li likert Olgeginden faydalanilarak bir model gelistirmistir. Gelistirilen bu modelin gecerliliginin
saglanmasiigin 6lcegi Amerika’da 482 lise 6grencisi Uizerinde uygulamislardir. Arastirma sonucunda
saglanan veriler de kesifsel faktor analizi yardimiyla test edilmistir. Analiz neticesinde faktor yikleri
bazi sorularda sorun olmustur ancak sekiz temel zihinsel 6zelligi ortaya koyan yapi dogrulanmistir
(Dursun, Alniagik ve Kabadayr 2013:295). Calisma sonucunda olusturulan 40 soruluk Tuketici
Tarzlari Envanteri asagida yer alan boyutlardan olusmaktadir (Bayrakdaroglu ve Caki, 2016:269) :

(1) Mikemmeliyetgilik: Uriinlere iliskin yiiksek kalite odakli davranarak alternatifler arasindan
en iyisinin tercihi icin pazar arastirmalari yapmak

(2) Marka odaklilik: Cok satilan fiyati yiksek markalarin tercih edilmesidir.

(3) Yenilik-moda odakhlik: Yeni ve moda olani aramak 6n plandadir.

(4) Eglence-haz odaklilik: Alisveris yapma eglence verici bir aktivite olarak goralir.

(5) Fiyat-odakhhk: Fiyata duyarhdirlar ve indirim dénemlerinde alisveris yaparlar.

(6) Dikkatsizlik: Distinmeden, harcadigina dikkat etmeden, plansiz ve 6zensiz alisveris yapma.

(7) Cesit karmasasi yasama: markalara ve Urtnlere iliskin edilinilen bilgilerin ¢oklugunun karar
vermeyi zorlastirmasi.

(8) Ahiskanlik- marka baghligi odakhlik: Sevilen marka ve magazalarin olmasi ve bunlardan satin
almayi aliskanlik haline getirerek alternatifleri gormeme.

Yazarlara gore bireylerin karar verme tarzlari bu 6zelliklerin bir kombinasyonu ile 6zellikle de
bir veya ikisinin baskinhgiyla olusmaktadir.

Yukarida bahsettigimiz karar alma sekilleri boyutlari temelde 3 sekilde kategorize edilebilir (
Yesilada ve Kavas, 2008: 168):

1) Psikografik/ yasam tarzi yaklasimi
2) Tuketici tipolojisi yaklasimi
3) Tuketici 6zellikleri yaklasimi.

Shim (1996: 548-549), tiketici karar verme tarzlarindaki 8 boyut icin genel bir diizenleme
yaparak faydaci yaklasim (ylUksek kalite odakli tiketiciler ve fiyat odakl tuketiciler), sosyal
motivasyon yaklasimi (marka odakli tiketiciler, moda odakh tiiketiciler, haz odakli tiketiciler ve
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marka sadakati gosteren tiiketiciler) ve arzu edilmeyen yaklasim (diisinmeden alisveris yapan
tuketiciler, cesit karmasasi yasayan tuketiciler) olmak lzere lg¢ Ust boyut ve sekiz alt boyut
belirlemistir.

Tlketici karar alma sekillerindeki tg¢ yaklasimin toplam icinde yizdelerinin farkli olabilme
ihtimali 1986’da Sproles ve Kendall'in sundugu 8 boyutun genellenebilme problemini ortaya
cikarmaktadir. Sproles ve Kendall tarafindan gelistirilen(1986) bu 6lgek, Turk tiiketicilerinin karar
verme sekillerinin daha iyi ortaya konmasi igin Tlrkge’ye uyarlanmistir. Bunun neticesinde bir takim
boyut ve ifadelerin orjinalinden farklilastigi gorilmustir (Dursun vd., 2013). Bundan dolaysi,
internetten alisverisin her gecen giin daha fazla arttig1 Turk kaltirinde tuketicilerin online alisveris
aliskanliklarinin Glgtlmesi icin Sam ve Chatwin (2015)'in gelistirdigi “Online Tiketici Tarzlari
Envanterinin (O-TTE)” Turkge’ye uyarlanarak gecerliliginin test edilmesi 6nem arzetmektedir (
Bayrakdaroglu, Tascioglu ve Ozkog, 2016:161).

Bu calismamizda kullanilan online tiiketici tarzlari envanteri 6lgcegi toplamda 7 boyut 20
ifadeden olusmaktadir. Olgegin boyutlar::

1. Aliskanhk Halinde Yiiksek Kaliteye Duyarh Tiiketici, tiiketicinin satin alimlarinda kaliteye
duyarliligini ve bunun aliskanliga déntisme derecesini anlatir.

2. Markaya Duyarh Tiiketici boyutu, tiiketicinin fiyati daha ylksek olan ve daha fazla bilinen
markaya yénelmesini anlatir.

3. Yenilikci-Modaya Duyarh Tiiketici boyutunda tiketicilerin karar verirken moda ve yeni
olani tercih ettigini anlatir.

4. Fiyata Duyarl Tiiketici boyutu, tiketicinin fiyata duyarl davrandigini bundan dolayi da
dusik fiyatl Granleri tercih ettigini anlatir.

5. Uriin Portatifligine/ Tasinabilirli§ine Duyarli Tiiketici boyutu ise tiiketicilerin Griin
tercihinde kullanimi ve tasinmasi kolay daha kiicik boyutlu Griinlere yonelmeyi ifade eder.

6. Web Sitesi igerigine Duyarl Tiiketici, tiiketiciler web sitesinin kullanim kolaylig, gizlilik ve
guvenligi, Urilinlerin aranmasi ve drine iliskin bilgilerin sunulmasi, siparislerin takibi,
tiketici yorumlari ve sosyal aglarla baglanti saglamasi gibi unsurlari degerlendirir.

7. Web Sitesi Arayltiziine Duyarli Tiiketici boyutu ise tlketicilerin online karar verme
sireglerinde Urlne iliskin web sitesinin dizaynindan etkilenme derecesinden bahseder.

2.2. Gelisime Agiklik Kisilik Ozelligi

Cok yonlia ele alinabilecek konularin basinda gelen kisilik, bir insanin bitin ilgi ve alakalarini
tutum davranislarini, yeteneklerini, konusma sekillerini, fiziksel gortintslerini ve ¢cevresine adapte
olabilme ozelliklerini iceren bir terimdir. Bununla birlikte dikkate deger bir kriter, kisiligin kendine
has ve yonleri olan bir bitlinden olusmasidir. Kisilik, insan dogasinin, duygusal ruh halinin,
davranissal yonlerinin, ilgilerinin, becerilerinin ve diger psikolojik spefikasyonlarinin karakteristik
ve 6zgin bir batlinddiar (Tomrukcu, 2008:5). Baska bir arastirmaya gore insanin karakteristik kisilik
ozelliklerinin olusmasinda cevrenin ve aile faktoriiniin énemli bir unsur oldugu soylenmektedir
(Bilgin, 2017:230).

Kisilik, bircok aciklayici terimler agisindan karmasik bir yapiya sahiptir. Ozetleyecek olursak, onu
olusturan unsurlar haliyle ¢ok faktorden olusacaktir. Yapilan literatlir taramasinda kisiligin
meydana gelmesi ve gelismesinde etkisi bulunan unsurlara iliskin ¢esitli degerlendirmelere
rastlanmistir. Fakat yapilan arastirmalar sonucunda kisiligi etkileyen faktorler genel olarak dért
baslik altinda toplanmistir (Develioglu ve Tekin, 2013:17):

Biyolojik ve genetik 6zellikler,
Ailesel unsurlar,
Sosyo-kiltiirel degerler,
Cografi ve fiziksel faktorler,
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Gultas ve Tlzlner (2017) galismasinda, kisilik konusundaki 6rgiitsel ve psikolojik arastirmalarin
bircogunun kisiligin bes faktor kisilik modeline dayandigini sdylemektedirler. Kisiligi fazla sayida
boyutta inceleyen farkli kisilik envanterleri olsa da esasinda bu envanterler de bes faktore
dayandirilmaktadir. Bes Faktér Modeli (The Five Factor Model) ve séylenme sekli itibariyle “Bliytik
Bes- Big Five” ampirik arastirmalar neticesinde kesfedilen kisilik 6zelliginin bes faktoriinii ifade eder
(Bitlisli vd., 2013:461). Dogan (2013) bu modeli, arastirmasinda “dzellik yaklasimina”
dayandirmaktadir. Ayrica kisiligin ol¢lilmesinde ve kisilerin kendilerini ve cevresindeki diger
bireyleri tanimlamalarinda da “sifatlardan” faydalandiklarini sdylemektedir.

Bes faktor kisilik modeli, genis bir agiyla ele alinan kisilik 6zelliklerinin bitiinlestirilmesi, gesitli
egilimleri olan arastirmacilarin ortak paydada bulusmasina katki saglamasiyla; kisilik 6zellikleri ile
davranislarin karsilikli etkilesimlerini sistemsel sekilde incelenebilmesine firsat sunmus ve kisiligin
genel tanimini bes alt faktor temelinde yapmistir.Bundan dolayi bes faktor kisilik modeli ilgi
cekicidir.

Bes Faktor Modeli, kisiligin en yeni modelleri arasindadir ve kisilik alaninda mevcut en pratik ve
uygulanabilir modellerin basinda gelmektedir (Ulu, 2007: 39). Bes Faktér Kisilik Ozellikleri
modelinin tarihgesi Allport’la baslamistir. Sirecin devaminda Cattell ve Eysenck 1970 yilinin
sonlarinda kisiligin temel boyutlarini tespit etme ve ayristirici 6zellikleri belirlemek icin calismalar
yapmislardir. 1980 yilinin basinda Robert McCrea ve Paul Costa yaptiklari ¢alismalar sayesinde
yenilikler getirmislerdir. Robert McCrea ve Paul Costa c¢alismalarinda faktér analizinden
yararlanarak kisilik yapisini ve devamliligini incelemislerdir. Arastirma kapsaminda ilk olarak
disadodniklik ve nevrotizm boyutlari ele alinmistir. Ancak kisa siire sonra yeni bir boyut bularak
bunu “deneyime aciklik” olarak adlandirmislardir. McCrea ve Costa 1985’e kadar (¢ faktori iceren
modeli savunmuslardir ancak 1983-1985 araliginda yaptiklari calismalari neticesinde kisiligin bes
temel boyutunu kesfederek boyutlarin 6lglimu igin bir 6lgek gelistirmislerdir (Goksal, 2017: 41). Bes
Faktor Kisilik modeli, tiim diinyada ve tam bir bigcimde tiim kisilik 6zelliklerinin, gézleme dayanarak
bes temel boyutta ele alinmasi ve bélimlendirimesi olarak tanimlanabilir (Costa ve McCrae, 2006:
227). Bu bes temel boyut, disa doniklik, uyumluluk, sorumluluk, nevrotiklik ve gelisime agiklik
olarak ifade edilmektedir (McCrea ve Costa, 1991: 367).

Bes faktor kisilik modeli genis kapsamlidir, kisiligi en genel tanimlayan bir degerlendirme
aracidir ve su bes boyuttan meydana gelir; disadonuklik, yumusak baslilik/gecimlilik, 6z-
denetim/sorumluluk, duygusal dengesizlik ve deneyime aciklik.Bu kapsamda bu model icinde
gelisime acliklik Olgegini ele aliyor olacagiz. Kisilik boyutlarindan besincisi olan Gelisime aciklik;
entellektiiel faaliyetlerde bulunma, yeni duygu ve dislincelere agik olunmasini ifade eder. Bu boyut
bir acidan entellektiiel ilgi, estetik duyarlik, hayal giicii, esneklik ve geleneksel olmayan tutumlarla
baglantilidir.Kisinin gelisime acikhginin yiksek olmasi tutucu olmadiginin gostergesidir (Padir,
2015: 21-24). Bunun yaninda geleneksellige karsi yaratici, farkli ve otonomluga egilimli olmayi
kapsar (Judge, Heller ve Mount, 2002).

Gelisime acikhk kisilik 6zelligine iliskin calismalar kisilik 6zelliklerinin yer aldigi arastirmalar
icinde islenmis olup isletme biliminde bu arastirmalara ydnetim alaninda rastlanmaktadir.
Pazarlama alaninda konuya iliskin yazilmis tezlere rastlanmistir.Arslanoglu (2018), i¢sel pazarlama
uygulamalarinin hasta guvenligi kialtlrtd Gzerine etkisinde i¢ girisimcilik ve kisilik 6zelliklerinin
dizenleyici rolG baslikh ¢alismasinda igsel pazarlama uygulamalarinin, kisilik 6zeliklerinin ve ic
girisimciligin hasta glivenligi kiiltiriini pozitif olarak etkiledigini ortaya koymus. igsel pazarlama
uygulamalarinin hasta glvenligi kiiltlri Gzerine etkisinde ig girisimciligin dlizenleyici etkisinin var
oldugunu ancak kisilik 6zeliklerinin dlizenleyici etkisinin olmadigi sonucuna varmistir.Demir (2018),
marka bagliligi ve tiiketicilerin kisilik 6zellikleri iliskisinin incelenmesi: Y kusagi Gizerine bir arastirma
baslikh yiksek lisans tezinin sonucunda tiiketicilerin kisilik 6zelliklerinden yalnizca sorumluluk ile
tim marka bagliligi boyutlari arasinda pozitif yonli bir iliski saptamistir. Disaddnikliik boyutunda
ise yalnizca karma marka baglihgiile bir iliski saptamistir. Negatif iliskiye sahip olan tek kisilik 6zelligi
nevrotizm olup tutumsal ve karma marka baghlig ile bir iliskisi tespit edilmistir. Demografik
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faktorlerin yalnizca bir kismi ile anlamli farkhliklar elde edilmistir. Turan (2017), kisilik 6zelliklerinin
misteri memnuniyeti ve muisteri sikayet davranisina etkisi: Kirsehir ilinde bir arastirma baslikh tez
calismasinda kisilik ozelliklerinin miisteri memnuniyeti ve sikayetleri Uzerinde etkisinin oldugu
sonucuna ulasmistir. Bikari (2017), tlketicilerin cevreye yonelik tutumlar ve kisilik 6zellikleri
acisindan bdlimlendirilmesi, kohonen aglari (Oz-diizenlemeli harita aglari- SOM ) ve kiimeleme
analizinin karsilastinimasi baslikli calismasinda tlketicilerin cesitli cevresel faktérlere yonelik
tutumlari ve Kkisilik 6zellikleri agisindan bolimlendirilmesini amaglamistir. Bu dogrultuda,
tuketicilerin gcevreye yonelik tutumlarini belirlemede, gevre dostu irlin satin alma davranisi, gevreci
aktivizmi, cevre bilinci, cevresel kaygi, geri donisiim, algilanan tiketici etkinligi, altruism, kaynak
koruma, ekonomik faktor, skeptizim degiskenleri ve kisilik 6zellikleri arastirma kapsamina dahil
edilmistir. Arastirma sonucunda tlketiciler; "potansiyel yesiller", "yesiller" ve "kahverengiler"
olarak t¢ kiimeye ayrilmistir.

2.3. Tiiketici Online Karar Verme Tarzlari ile Gelisime Agiklik Kisilik Ozelligi Arasindaki iliski

Gelisime acikhk olcegi bireyleri yeni tecrlibelere acgik ve aliskanliklardan vazge¢gmeme
ozelliginde konumlandirir. Devamli suretle farkli ve cok yonlii deneyimler edinmek isteyen bireyler
deneyime aciklik boyutundan yiksek puana sahip olurlar. Bu kisilerin distince yapisi gelenekseli
sorgulayan 6zgir bir distince yapisidir.Bu boyuttaki puani diistik olan kisiler ise aksine geleneklere
bagli ve belirli bir yasam tarzini devam ettirme, yeniyi kesfetmekten ziyade aliskanliklarini
sirdiirme egilimindedirler. Bu kisiler ayni zamanda yeni insanlarla tanismak yerine bildikleri ve
alistiklari cevrelerinde kalmak isterler (Goksal, 2014:43).

Diger dort kisilik 6zelliklerine gore gelisime agiklik hakkinda bilinen seyler daha kisithdir. Bu
ozellige sahip kisiler degisime aciktirlar, geleneksel dayatmalarin altinda kalmazlar ve gatisma
yasadiklarinda vyaraticiliklari daha fazladir. Bu Kkisilikteki insanlar kendi alanlarinda fayda
saglayacaklari tutumlari ve yetenekleri 6grenmede daha heveslidirler. Bu nedenle gelisime aciklik
boyutunun; catismayla negatif, uyumlulukla pozitif iliski gdostermesi beklenebilir (Reisoglu, 2014:
34).

Tlketici davranislari arastirmalarinda dikkat ¢eken konularin basinda kisilik gelmektedir.
Konuya iliskin yapilan c¢alismalarda bu iki degisken arasinda kuvvetli bir iliski saptanmistir
(Kassarjian, 1971: 415); ancak bunun tersini ileri siirenler de bulunmaktadir (Brody ve Cunningham,
1968: 50). Tiketici davranislarina iliskin en fazla sosyo-psikolojik (socialpsychological), treyt (trait
factor) ve psikoanalitik (psychoanalytic) kisilik kuramlari kullanilmaktadir (Engel, Blackwell ve
Miniard, 1990: 328). Bunun yani sira Simonson ve Nowlis (2000: 65) kisilik 6zelliklerinin, davranislar
ve karar alma lizerinde etkili oldugunu belirtmislerdir.

Tiketicilerin internetten satin alma davranislarinin kazanilmasinda ve sirdirilmesinde etkili
olan unsurlarin arkasinda yatan nedenlerden ilki bireylerin kariyerlerine énem vermesiyle is
yerlerinde harcadiklar siirelerin uzamasi ile alisveris icin planlanan siirenin kisitlanmasi. ikincisi
bireylerin aileleri ve sosyal cevreleri ile daha fazla iletisim kurma istegi, liglincisu ise internetin bir
eglence mecrasi olarak gortlmesinden dolayi tiiketicilerin internette alisverise yonelmesidir
(Modahl, 2001). Hiz ¢agi olarak da adlandirilan glinimuzde tlketiciler istek ve ihtiya¢ duyduklari
trtin/hizmetlere en kolay, en hizli ve en guvenilir sekilde ulagmak istemektedirler. Alisveris igin
harcanan zaman tiketiciler igcin dnemli bir sorun haline gelmis ve bireyler aligveris merkezlerini
zaman kaybi olarak gdrmeye baslamislardir (Kirgova, 2008: 67; Burke,1997: 356). internet
alisverislerinde, Uriin kiyaslanabilmesi zamana ve mekana bagli olmaksizin istenilen her an satin
alma sansinin olmasi zamandan tasarruf saglamaktadir (Forsythe vd., 2006: 61). Yapilan
calismalarda geleneksel alisverisi tercih eden bireylerin aksine online alisverise yonelen bireylerin
zamandan tasarruf ettikleri ortaya konulmustur (Constantinides, 2004: 118).Tim bunlar g6z 6niine
alindiginda online tiiketici davranisina yonelten unsurlarin basinda zamandan tasarruf etme
distincesi gelmektedir (Enginkaya, 2006: 12).Bu baglamda daha fazla iletisim kurma istegi,
bireylerin kariyerlerine 6nem vermelerinden dolayr zamanin énemli bir unsur olmasi onlarin
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gelisime acikhk kisilik o6zelliginden dolayl internetten alisveris yapma egilimde olduklarini
gostermektedir.

Davranissal acidan ele alindiginda tiiketici karar verme tarzinin fiziksel ortam ile internet
ortaminda farkhlastigina iliskin calismalar literatlirde yer almaktadir. Tiketicilerin karar verme
tarzininda online mecrada farklilastigi gorilmektedir. Ozellikle son dénemdeki calismalar
tuketicilerin online alisverislerindeki davranislarini agiklamaya yoneliktir. Teknoloji Kabul Modeli
(Technology Acceptance Model — TAM) (Davis, 1989), Planlanan Davranislar Teorisi (Theory of
Planned Behavior — TPB) (Taylor ve Todd, 1995) konuya temel iki teorinin ampirik olarak test
edildigi 6nemli ¢calismalardandir (Turan, 2008). .Online tiiketici satin alma davranislarini etkileyen
faktorlerin belirlenmesi {izerine calisan isler, Yarangiimelioglu ve Gimili (2014) isletmelerin,
tiketicilerin online satin alma davranislarinda iyilestirmeler yapabilmeleri icin ilk olarak dikkat
cekici, fonksiyonel, kullanim kolayligi saglayan ve Uriine, deme cesitlerine, teslimat zamanina ve
teslim vyapacak kargoya yonelik bilgiler sunan bir web sitelerinin olmasi gerektigini
soylemislerdir.Bu baglamda web sitesi icerigi ve arayiizii online karar vermede etkili bir unsur
olarak dustnulmektedir.

Tiketici karar verme tarzlarinin kusaklara goére degerlendirildigi calismalar literatlrde
mevcuttur (Yiksekbilgili, 2016; Kavalci ve Unal,2016) Ancak kisilik ve bireysel karakteristikler
unsurlarinin tiiketici karar verme tazlarini etkileyen faktérler icerisinde yer almasi ve literatiirde
ver alan calismalarda tiketici karar verme tarzinin bir tiketicinin karar verme yaklasimini
nitelendiren zihinsel yonelim olarak tanimlamasi ¢alismanin konusu olan gelisime aciklik kisilik
ozelligi ile tiiketici online karar verme tarzlari arasinda da bir iliskinin var olacagi varsayimina neden
olmustur. Bu baglamda arastima kapsaminda gelisime agikhk kisilik 6zelligi ile tiiketici karar verme
tarzlari boyutlari arasinda anlamli bir etki olup olmadigi test edilecektir.

Yukarida bahsedilen bilgiler 1siginda bes faktor kisilik modelinin gelisime aciklik boyutuyla,
online tiketici tarzlari envanteri boyutlari arasindaki etkiyi inceleyecegimiz hipotezleri soyle
sirayalabiliriz:

Hi: Tlketicilerin yeniliklere agikliklari ile aliskanlik halinde yiliksek kaliteye, marka ve yenilikgi
modaya duyarhhigi arasinda anlamli bir etki vardir.

H2. Tlketicilerin kulturel gelisime agikliklari ile aliskanlik halinde yiiksek kaliteye, marka ve
yenilik¢i modaya duyarhihgi arasinda anlamh bir etki vardir.

Hs: Tiketicilerin yeniliklere agikliklari ile fiyata ve Grin tasinabilirligine duyarhhgi arasinda
anlaml bir etki vardir.

Ha: Tiketicilerin kiltlrel gelisimlere agikhklari ile fiyata ve Griin tasinabilirligine duyarliligi
arasinda anlaml bir etki vardir.

Hs: Tlketicilerin yeniliklere agikliklari ile web sitesi icerigine duyarliigi arasinda anlamh bir
etki vardir.

He: Tiketicilerin kulttrel gelisimlere acikliklari ile web sitesi icerigine duyarlihg arasinda
anlamli bir etki vardir.

H7: Tuketicilerin yeniliklere agikliklari ile web sitesi arayiziine duyarhhgi arasinda anlamli bir
etki vardir.

Hs: Tiiketicilerin kiltiirel gelisimlere acikliklari ile web sitesi arayiiziine duyarlligl arasinda
anlaml bir etki vardir.
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3. Yontem
3.1. Arastirma Modeli

Tuketicilerin gelisime agiklik kisilik 6zelligi ile online aligveriglerine iliskin karar verme tarzlari
arasindaki iligkinin 6lguldigu aragstirmamizda ilk olarak arastirma orneklemi ve kullanilan élgeklerle
ilgili bilgilere yer verilmistir. Daha sonra elde edilinilen veriler dogrultusunda ortaya konulan
arastirma modeline iliskin analizler yapilmistir. Analizin ilk asamasinda degiskenlere bagh olarak
dogrulayici ve kesfedici faktér analizleri yapiimistir. ikinci asamada degiskenlerin korelasyon analizi
yapilarak sonuglar elde edilmistir. Son asamada ise olusturdugumuz model dogrultusunda
dogrulayici faktor analiziyle ilgili modele ve tamamina iliskin uyum iyiligi testler yapilmistir. Uyum
iyililigi testleri ile birlikte degiskenler arasi regresyon analizi sonuglari ve hipotez test sonuglari da
sunulmustur. Ayrica kurdugumuz hipotezler cergevesinde olusturulan arastirma modeli asagidaki
sekilde yer almaktadir.

Sekil 1: Arastirma Modeli

Kalite,marka ve

yenilikci moda

Yeniliklere
acikhk
Fiyata ve Urun
tasinabilirligine
duyarl
Websitesi
Kaltarel icerigine duyarli
gelisime
aciklik

Websitesi
arayuziine
duyarli

3.2. Arastirmanin Orneklemi

Arastirma Kilis'te yasayan tlketiciler Gizerinde yapilmis olup, kolayda érnekleme yonteminden
yararlaniimistir. Bu yontemden hareketle tesadiifi olarak secilen 384 tiiketiciye anket uygulanmasi
amaglanmistir. Dagitilan anketlerin 365’inden geri donils saglanmis ancak analize uygun anket
sayisi 330 olarak belirlenmistir.

Arastirmaya katilanlarin:

» % 48.8 kadin (n=161), %51.2’si (n=169) erkektir.

> %68.8'i calisiyor (n=227), %31.2’si (n=103) galismamaktadir.

>  %63.6’si (n=210) 19-29 yas, %21.5'i (n=71) 30-39 yas, %9.7’si (n=32) 40-49 yas ve
%5.2’si (n=17) 50-59 yas Uzeridir.

»  %7.6 (n=25) ortadgretim, %35.2 (n=116) lise, %45.8 (n=151) lisans ve %10.6 (n=35)
lisans Gstddar.
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»  %10.9’u (n=36) 500 TL ve alti, %9.4’U (n=31) 501-1000 TL, %17.6’sI (n=58) 1001-1500
TL, %13.9’u (n=46) 1501-2000 TL, %10.3 (n=34) 2001-2500 TL, %12.7’si (n=42) 2501-
3000 TL ve %24.5'i ise (n=81) 3001 TL ve Uzeri gelire sahiptir.

» % 31.8'i (n=105) evli ve %67.6 (n=223) ise bekardir.

3.3. Arastirmada Kullanilan Olgekler

Amaci tiiketicilerin gelisime aciklik kisilik 6zelliginin, online karar verme tarzlarina olan etkisinin
oOlgilmesi olan bu ¢alismada faydalanilan dlgeklerin bilgileri asagidaki baslklarda yer almaktadir.
Bunun yani sira kullanilan bu 6lgeklerin gecerlilik ve giivenirlilik ¢calismalarinin sonuglari, 6lgege
iliskin boliim icerinde yer almaktadir.

3.3.1.0nline Karar Verme Tarzlari Olgegi

Tlketicilerin online karar verme tarzlarini 6lgmek tizere Sam ve Chatwin ( 2015) tarafindan
hazirlanan Online Tiketici Tarzlari Envanteri kullanilmistir. Bu 6lgcekte cevaplar 5'li likert olgegi ile
alinmistir (1=Kesinlikle katilmiyorum, 5= Kesinlikle katiliyorum).

Olgek Tiirkge’ye Bayrakdaroglu, Tasgioglu ve Ozkog (2017) tarafindan gevrilmistir ve maddelerin
gecerlilik ve givenilirliginin saglandigi gorilmistir. Bu ¢alismada 6lgegin yapi gegerliligini test
etmek amaciyla oncelikle kesfedici faktor analizi yapilmistir. SPSS 23 paket programiyla yapilan
analizde alt boyut ve 20 ifadeden olusan 6lcegin yapisal gegerliligini test etmek amaciyla temel
bilesenler ( principal component) analizi ve “varimaks” eksen dondiirmesi kullanilarak kesfedici
faktor analizi uygulanmustir.

Calismada faktor analizinin yapi icin uygun olup olmadiginin testi icin kullanilan Bartlett’in
Kiresellik testi sonuglari anlamh ¢ikmis ve Kaiser-Meyer-Olkin 6rneklem vyeterlilik testi tavsiye
edilen deger olan 0,60'in lzerinde 0,788 olarak bulunmustur. Ancak temel bilesenler analizi ve
varimaks eksen déndiirmesi sonucu ortaya ¢ikan ¢apraz yiklenme problemi olusturan bazi sorular
analizden cikarilmistir. Kesfedici faktor analizi sonucunda 6lgegin 4 boyut 16 ifadeden olustugu
gozlemlenmistir.

Ayrica online tiketici tarzlari 6lceginin glivenirlik analizi yapilmis ve glvenirligi 6lcen Cronbach
alfa degeri 0,810 olarak tespit edilmistir. Literatlirde Cronbach alfa katsayisinin degerinin 0.70’in
Gzerine g¢tkmasi durumunda yeterli kabul edildigi ¢alismalar mevcuttur bunun yaninda 0.60-0.80
arasi degeri de kabul eden ¢alismalarda bulunmaktadir (Bayrakdaroglu vd. 2017:164).

Bu analizlerin ardindan Amos 21 paket programi ile dogrulayici faktér analizi yapilmistir. Faktor
analizi sonucunda olcegin 4 boyutlu yapiya sahip oldugu dogrulanmistir. Bu sebeple son haliile 4
boyut 16 ifadeden olustugu tablo uyum iyiligi degerleri ve modelle dogrulanmistir.

Modelin uyum indeksleri incelendiginde; GFl (Goodness of fit index) degerinin .913, AGFI
(Adjusted goodness of fit index) degerinin .880, CFl (Comperative fit index-Karsilastirmali uyum
indeksi) degerinin .913, CMIN/DF degerinin 2,483 ve RMSEA (Root mean square error of
approximation-Kok ortalama kare yaklasim hatasi) degerinin de 0.067 oldugu tespit edilmistir. Bir
modelin kabul edilmesi icin RMSEA degerinin 0.08 altinda olmasi gerekir (Celik ve Turung, 2011:
239). Modele iliskin veriler Tablo 1‘de toplu halde verilmistir.

Tablo 1: Uyum iyiligi Degerleri

CMIN/DF GFI AGFI CFI RMSEA

< 3 (iyi) > .90 (iyi) > .85(iyi) >.90 (iyi) <.05 (iyi)

<5 >.85 >.80 <.08

(kabul (kabul (kabul (kabul edilebilir)
edilebilir) edilebilir) edilebilir)
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Yapisal 2.483 917 .880 913 .067
Model

Elde edilen bu degerler kapsaminda verinin kabul edilebilir uyum iyiligi degerleri verdigi
icin kabul edilebilir oldugunu soylenebilir.

3.3.2. Gelisime Agiklik Kisilik Olgegi

insan kisiligini tanimlayabilmek icin ingiliz dilinde en az 4000 kelime mevcuttur. Kisilik
psikologlari semantik benzerlikler goésteren insandan insana degisen kisilik 6zellikleri tanimlarinin
cogaliminin biliylk bir cogunlugunu bes temel boyuta indirgeyebilmislerdir; bu bes faktor kisilik
ozelliklerinin boyutlarindan birisi de gelisime agiklik boyutudur.

Kisilik 6zelliklerini belirlemede son yillarda yapilan kisilik arastirmalarinda en ¢ok kullanilan ve
Goldberg tarafindan 1990 yilinda gelistirilmis “Bes Faktor Kisilik Envanteri” kullanilmistir. Bes faktor
kisilik modeli; disadoniklik, yumusak baslilik, sorumluluk, duygusal dengelilik, gelisime aciklik
seklinde adlandirilan bes boyut ile ele alinmaktadir.

Arastirma igin segilen kurumlardaki calisanlarin Bes faktor kisilik 6zelliklerinden biri olan
gelisime aciklik, Goldberg (1993), John ve Srivastava, (1999) baz alinarak arastirmaci tarafindan
hazirlanmistir. Olgekte yer alan maddelerin faktér yiiklerinin diisiik olmasi maddenin ilgili faktéri
acitklamada yetersiz oldugu anlamina gelmektedir. Faktor yiiklerinin en az 0,32 (izerinde olmasi
onerilmektedir ancak faktorlerin gliclii maddelerden olusmasi igin ise yiik degerinin en az 0,5
olmasi esas alinabilir (Glrbiz ve Sahin, 2014:292). Bu baglamda 6Olcekte yer alan 7. ve 9. maddeler
faktor yikleri disiik oldugu icin ¢ikarilmistir. Bes Faktor Kisilik Ozelliklerinin Gelisime Aciklik dlcegi
2 boyut 8 sorudan olusan yapisiyla Kilis ilindeki tesadiifi 6rneklem yontemiyle secilen kisilere
uygulanmistir. Katilimcilarin yanitlari, 1 “kesinlikle katilmiyorum”, 5 “kesinlikle katiliyorum”
seklinde 1‘den 5’e kadar derecelendirilmistir.

Bu calismada gelisime agiklik 6lgeginin yapi gecerliligini test etmek amaciyla dncelikle kesfedici
faktor analizi yapiimistir. SPSS 23 paket programiyla yapilan analizde Olcegin yapisal gecerliligini
test etmek amaciyla temel bilesenler (principal component) analizi ve “varimaks” eksen
dondirmesi kullanilarak Kesfedici Faktor Analizi uygulanmistir.

Calismada faktor analizinin yapi icin uygun olup olmadiginin testi icin kullanilan Bartlett’in
Kiresellik testi sonuglari anlamh ¢ikmis ve Kaiser-Meyer-Olkin 6rneklem vyeterlilik testi tavsiye
edilen deger olan 0,60'in (izerinde 0,802 olarak bulunmustur.

Ayrica gelisime acikhk kisilik 6zelligi 6lceginin glivenirlik analizi yapilmis ve givenirligi artirmak
icin Tablo 2.’de yer alan iki tane ifade (madde 7 ve madde 9) ¢ikartilmak zorunda kalinmistir. Daha
sonra Olcegin cronbach alfa degeri 0,761 olarak tespit edilmistir. Literatlirde Cronbach alfa
katsayisinin 0.70 degerinin Gzerinde olmasi halinde yeterli oldugunu ifade eden ¢alismalar oldugu
gibi, 0.60-0.80 arasinda olmasinin beklendigini ifade eden calismalarda mevcuttur (Bayrakdaroglu
vd. 2017:164).

Tablo 2. Bes Faktor Kisilik Modeli Gelisime Agiklik Kisilik Ozelligi Boyutu Sorulari

Kendimi,
1. ... orijinal fikirler ortava koyan birisi olarak géririm.
2. ... merakli birisi olarak gériarim.
3. ... bir disliniir olarak géririm.
4. ... haval giicii olan birisi olarak géririm.
5. ... varatici birisi olarak goriiriim.
6. ... sanatsal ve estetik degerlere 6nem veren birisi olarak géririm.
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YA rutin islerden hoslanan birisi olarak géririm.

8. ... fikirler Gizerinde dlisinmeyi seven birisi olarak gérlrim.

9. ... cesitli sanatsal meraklari olan birisi olarak géririm.

10. . ......glzel sanatlar (mizik,edebiyat,sanat) alaninda kiiltiirld birisi olarak goririm.

Bu analizlerin ardindan Amos paket programi kullanilarak dogrulayici faktor analizi yapilmistir.
Faktor analizi sonucunda olgegin 2 boyutlu yapiya sahip oldugu dogrulanmistir. Ayrica Sekil 2'de
DFA ve standartlastiriimis katsayilar ile ilgili yapisal modele de yer verilmistir. Elde edilen bu
degerler kapsaminda verinin kabul edilebilir uyum iyiligi degerleri verdigi icin kabul edilebilir
oldugunu soylenebilir.

Modelin uyum indeksleri incelendiginde; GFl (Goodness of fit index) degerinin .971, AGFI
(Adjusted goodness of fit index) degerinin .938, CFlI (Comperative fit index-Karsilastirmali uyum
indeksi) degerinin .960, CMIN/DF degerinin 2,169 ve RMSEA (Root mean square error of
approximation-Kok ortalama kare yaklasim hatasi) degerinin de 0.060 oldugu tespit edilmistir. Bir
modelin kabul edilmesi icin RMSEA degerinin 0.08 altinda olmasi gerekir (Celik ve Turung,
2011:239). Modele iliskin veriler Tablo 3‘de toplu halde verilmistir.

Tablo 3: Uyum lyiligi Degerleri

CMIN/DF GFI AGFI CFI RMSEA

< 3 (iyi) > .90 (iyi) > .85(iyi) >.90 (iyi) <.05 (iyi)

<5 >.85 >.80 <.08

(kabul edilebilir) (kabul edilebilir) (kabul edilebilir) (kabul edilebilir)
Yapisal 2,169 971 .938 .960 .060

Model

4. Verilerin Analizi Ve Bulgular

Arastirma sonucunda elde edilen verilere SPSS 23 programinda analizler yapilmistir. Bu
kapsamda ilk asamada katilimcilarin online alisverislerine iliskin karar verme tarzlari ile gelisime
aciklik olgeginin boyutlarina iliskin elde edilen verilerin ortalamalari, standart sapmalari ve
aralarindaki korelasyona bakilmistir. Analizin ikinci asamasinda ise regresyon analizi yapilmistir.
Parametrik testler uygulanmadan 6nce, bu testlerin temel gereksinimlerinden biri olan normal
dagilim gésterip géstermedigine bakilmistir. Oncelikle calismada yer alinan verilerin normal dagilim
gosterip gostermedigi (skewness ve kurtosis degerleri) incelenmistir. Bu ¢calismada yapilan normal
dagihm testleri skewness (carpiklik)=.134; kurtosis (basiklik)=".268 olarak bulunmustur. Elde edilen
bu degerler -1 ile +1 arasinda oldugu icin ¢alisma grubunun normal dagilim gosterdigi sonucuna
ulasiimistir.

Online karar verme tarzlari ile gelisime agiklk arasindaki iliskiyi incelemek amaciyla korelasyon
analizi yapilmistir. Her boyut i¢in ortalama degerler hesaplanmis ve bu degerler tGizerinden Pearson
Korelasyon katsayilari hesaplanmistir. Korelasyon sonuglari online karar verme tarzlari boyutlariile
gelisime acgikhk boyutlari arasinda istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonlu bir iliski oldugunu
gostermektedir. Analiz sonucunda elde edilen ortalamalar, standart sapmalar ve korelasyon
degerleri Tablo 4’de verilmektedir.

Tablo 4: Verilere iliskin Ortalama, Standart Sapma ve Korelasyon Degerler

Degiskenler Ort. S.S. 1 2 3 4 5 6

Kalite ve marka 3,1809 ,88251 -
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Web sitesi 3,5172 ,96959 ,203** -
arayliz
Fiyat ve Uriin 3,2983 ,87427 ,149%* ,158%** -
Web sitesi 3,8428 1,06564 ,321%* ,438%* ,152%* -
icerik
Yenilige agiklik ~ 3,5847 ,83189 ,264%* ,349%** ,175%* ,367** -
Kiiltiirel gelisim  3,6273 ,83073 ,186** ,315%** ,163** ,296** ,486** -

Bu bulgularin devaminda ¢oklu dogrusal regresyon analizi yapilarak bagimsiz degiskenler olan
gelisime aciklik boyutlari ile bagimli degisken olan online karar verme tarzlari boyutlari arasinda
iliski ele alinarak incelenmistir.

Sekil 2: Gelisime Agiklik Boyutlarinin Kalite, Marka ve Yenilik¢i Modaya Duyarl Tiketici
Uzerine Etkisi

Yeniliklere aciklik |

\ Kalite,marka,yenilikci moda

Kultirel gelisime agiklhk

Sekil 2'de yer alan modelde gelisime aciklik boyutlarinin her birisi bagimsiz degisken, kalite,
marka ve yenilikgci modaya duyarllik ise bagimli degisken olarak ¢oklu dogrusal regresyon analizine
alinmistir.

Tablo 5: Model 1 Coklu Regresyon Analizi Sonuglari

Model 1 Standardize Edilmemis Standardize Edilmis
Katsayilar Katsayilar t Sigma
B Standart Hata Beta

(Sabit) 2,025 ,241 8,405 ,000

Yeniliklere agiklik ,241 ,065 ,228 3,739 ,000
Kiiltirel Gelisime

Acikhik ,080 ,065 ,075 1,237 0,217

R=0,272 R2=0,068

F(2,327)=13,090  p=0,000

Regresyon analizi Enter ydntemiyle gerceklestirilmistir. Determinasyon katsayisi R? 0,068
olarak hesaplanmistir. Bu oran gelisime agiklik boyutlarinin kalite, marka ve yenilik¢i modaya
duyarli tiiketici boyutundaki degisimin sadece %6,8’ini agikladigi seklinde yorumlanabilir.

Tablo 4 incelendiginde kalite, marka ve yenilikgi modaya duyarliigin, gelisime agiklik
boyutlar tarafindan istatiksel olarak (F2,327)= 13,090 p<0,05) etkilendigi sdylenebilir.
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Yapilan Regresyon analizi sonucu hesaplanan regresyon denklemi ise asagidaki sekilde
yazilabilir.

Kalite, Marka, Yenilikci Moda = (0,241)Yeniliklere aciklik + (0,80)Kulttirel Gelisime Agikhk + sbt

Ancak, tablodaki Beta katsayilari incelendiginde, tim bagimsiz degiskenler regresyon modeline
sokuldugu zaman kalite,marka ve yenilik¢i modaya duyarlligi aciklamada sadece yeniliklere
actkhigin anlamli katkisi vardir. Regresyon denklemine gore kalite, marka ve yenilik¢i modaya
duyarlilik Gizerinde yeniliklere agiklik (0,241; p<0,05) boyutunun istatistiksel olarak anlamli etkisi
vardir. Yeniliklere agiklik boyutu pozitif yonde etkilemektedir. Yani, yeniliklere aciklik kisilik 6zelligi
arttikca , kalite,moda ve yenilikci modaya duyarlilik artmaktadir. Diger boyut olan kilttrel gelisime
aciklik istatistiksel olarak (p=0,217>0,05) anlamh bir etkisi yoktur.

Hi: Tiketicilerin yeniliklere agikliklari ile aliskanhk halinde yiiksek kaliteye, marka ve yenilikgi
modaya duyarhligi arasinda anlamli bir iliski vardir.

Hi: KABUL

Hz2. Tiketicilerin kilttrel gelisime acgikliklari ile aliskanlik halinde yiksek kaliteye, marka ve
yenilik¢i modaya duyarhihgi arasinda anlamh bir iliski vardir.

H2: RED

Sekil 3: Gelisime Agikhik Boyutlarinin Fiyat ve Uriin Tasinabilirligi Uzerine Etkisi

Yeniliklere agikhk

Fiyat ve Urlin tasinabilirligi

Kiltirel gelisime agiklik

Sekil 3’de yer alan modelde gelisime agiklik boyutlarinin her birisi bagimsiz degisken, fiyat ve
Urln tasinabilirligine duyarllik ise bagimh degisken olarak ¢oklu dogrusal regresyon analizine
alinmistir.

Tablo 6: Model 2 Coklu Regresyon Analizi Sonuglari

Standardize Edilmemisg Standardize
Model 2 Katsayilar Edilmis Katsayilar t Sig.
B Standart Beta
Hata

(Sabit) 2,434 ,243 10,008 ,000
Yeniliklere agiklik ,132 ,065 ,126 2,025 ,044
Kiiltirel Gelisime ,108 ,065 ,102 1,652 0,100

Agikhk
R=0,197 R2=0,033

F(2,327)=6,594 p=0,002

Regresyon analizi Enter yontemiyle gerceklestirilmistir. Determinasyon katsayisi R? 0,033
olarak hesaplanmistir.

R? 0,033 orani gelisime aciklik boyutlarinin fiyat ve iriin tasinabilirligine duyarli tiiketici
boyutundaki degisimin sadece %3,3’Unu agikladigl seklinde yorumlanabilir. Ayrica web sitesi
arayUziine duyarhligin, gelisime agikhk boyutlari tarafindan istatistiksel (F, 327)= 6,594 p<0,05)
olarak etkilendigi ancak dustik/zayif bir agiklama orani oldugu soylenebilir
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Regresyon analizi sonucu hesaplanan regresyon denklemi asagidaki gibidir.

Fiyat ve Uriin tasinabilirligine duyarlilik=(0,132)Yeniliklere agiklik + (0,108)Kiiltlirel Gelisime
Aciklik + sbt

Ancak, tablodaki Beta katsayilari incelendiginde, tim bagimsiz degiskenler regresyon modeline
sokuldugu zaman fiyat ve Urlin tasinabilirligine duyarhligi agiklamada sadece yeniliklere acikligin
anlamli katkisi vardir. Regresyon denklemine gore fiyat ve Grlin tasinabilirligine duyarlilik tizerinde
yeniliklere agikhk (0,132; p<0,05) boyutunun istatistiksel olarak anlamli ama zayif etkisi vardir.
Yeniliklere aciklik boyutu pozitif yénde etkilemektedir. Yani, yeniliklere aciklik kisilik 6zellikleri
arttikga fiyat ve Urin tasinabilirligine duyarlilik artmaktadir. Diger boyut olan kiltiirel gelisime
aciklik istatistiksel olarak (p=0,100>0,05) anlamh bir etkisi yoktur.

Hs: Tiketicilerin yeniliklere agikliklari ile fiyata ve Grln tasinabilirligine duyarliigl arasinda
anlamli bir iliski vardir.

Hs: KABUL

Ha: Tuketicilerin kiltirel gelisimlere agikliklari ile fiyata ve Grln tasinabilirligine duyarhhg
arasinda anlamh bir iliski vardir.

Ha. RED

Sekil 4: Gelisime Agiklik Boyutlarinin Web Sitesi icerigine Duyarli Tiiketici iizerine Etkisi

Yeniliklere agiklik
\A Websitesi icerigine duyarl

Kiltirel gelisime agiklik

Yukarida ki modelde gelisime agikhk boyutlarinin her birisi bagimsiz degisken, web sitesi
icerigine duyarlilik ise bagimli degisken olarak ¢oklu dogrusal regresyon analizine alinmistir

Tablo 7: Model 3 Coklu Regresyon Analizi Sonuglari

Standardize Edilmemis Standardize Edilmis
Model 3 Katsayilar Katsayilar T Sig.
B Standart Hata Beta

(Sabit) 1,786 ,278 6,417 ,000

Yeniliklere agiklik ,374 ,075 ,292 5,010 ,000
Kiilturel Gelisime ,198 ,075 ,154 2,645 0,009

Acikhik
R=0,391 R2=0,147

F(2,327)=28,496  p=0,000

Regresyon analizi Enter yéntemiyle gerceklestirilmistir. Determinasyon katsayisi R? 0,147
olarak hesaplanmistir.

R? 0,147 orani gelisime aciklik boyutlarinin websitesi icerigine duyarli tiiketici boyutundaki
degisimin sadece %14,7’sini acikladigl seklinde yorumlanabilir. Ayrica web sitesi icerigine
duyarliligin, gelisime acikhk boyutlar tarafindan istatistiksel (Fi2, 327- 29,431 p<0,05) olarak
etkilendigi sdylenebilir.
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Regresyon analizi sonucu hesaplanan regresyon denklemi ise:
Web sitesi icerigine duyarlilik=(0,374)Yeniliklere agiklik + (0,198)Kultirel Gelisime Agiklik + sbt

Ayrica, Tablodaki Beta katsayilari incelendiginde, tiim bagimsiz degiskenler regresyon modeline
sokuldugu zaman web sitesi icerigine duyarliligi aciklamada yeniliklere acikhigin ve kiltiirel gelisime
acikhgin anlamh katkisi vardir. Regresyon denklemine gore web sitesi icerigine duyarhlik Gzerinde
yeniliklere agikhk (0,374; p<0,05) ve kiltiirel gelisime agikhk (0,198; p<0,05) boyutlarinin
istatistiksel olarak anlamli etkisi vardir. Her iki boyutta pozitif yonde etkilemektedir. Yani,
yeniliklere agikhk ve kiiltiirel gelisime aciklik arttikga , web sitesi icerigine duyarlilik artmaktadir.

Hs: Tiketicilerin yeniliklere agikliklari ile web sitesi icerigine duyarliligi arasinda anlamli bir
iliski vardir.

Hs: KABUL

He: Tiketicilerin kiltlrel gelisimlere agikliklari ile web sitesi icerigine duyarliligi arasinda
anlamli bir iliski vardir.

He: KABUL

Sekil 5: Gelisime Agiklik Boyutlarinin Web Sitesi Arayiiziine Duyarl Tiiketici Gizerine Etkisi

Yeniliklere aciklik

Kalttrel gelisime agikhk /

Yukaridaki modelde gelisime aciklik boyutlarinin her birisi bagimsiz degisken, web sitesi
arayuziine duyarhhk ise bagimli degisken olarak ¢oklu dogrusal regresyon analizine alinmistir.

Web sitesi araytiziine duyarli

Tablo 15: Model 4 Coklu Regresyon Analizi Sonuglari

Standardize Edilmemis Standardize Edilmig
Model 4 Katsayilar Katsayilar T Sig.
B Standart Hata Beta

(Sabit) 1,639 ,254 6,460 ,000
Yeniliklere agiklik ,300 ,068 ,257 4,407 ,000
Kiilturel Gelisime ,222 ,068 ,190 3,255 0,01
Agiklik

R=0,387 R2=0,144

F(2,327)=23,138  p=0,000

Regresyon analizi Enter yéntemiyle gerceklestirilmistir. Determinasyon katsayisi R? 0,144
olarak hesaplanmistir.

R? 0,144 orani gelisime aciklik boyutlarinin websitesi arayiiziine duyarli tiiketici boyutundaki
degisimin sadece %14,4’ini acikladigl seklinde yorumlanabilir. Ayrica web sitesi araylziine
duyarliligin, gelisime acikhk boyutlar tarafindan istatistiksel (Fi2, 327)- 28,767 p<0,05) olarak
etkilendigi sdylenebilir

Regresyon analizi sonucu hesaplanan regresyon denklemi ise asagidaki gibidir.
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W eb sitesi arayiziine duyarhlik= (0,300)Yeniliklere agiklik + (0,222)Kultlrel Gelisime Agiklik +
sbt.

Ayrica, tablodaki Beta katsayilari incelendiginde, tim bagimsiz degiskenler regresyon modeline
sokuldugu zaman web sitesi araylziine duyarhligi aciklamada yeniliklere agikhgin ve kiltirel
gelisime acikligin anlamli katkisi vardir. Regresyon denklemine gére web sitesi arayiziine duyarlilik
Gizerinde yeniliklere agiklik (0,300; p<0,05) ve kultlrel gelisime agiklk (0,222; p<0,05) boyutlarinin
istatistiksel olarak anlamli etkisi vardir. Her iki boyutta pozitif yonde etkilemektedir. Yani,
yeniliklere agikhk ve kiiltiirel gelisime agiklik arttikga , web sitesi araytiziine duyarhlik artmaktadir.

H7. Tlketicilerin yeniliklere agikliklari ile web sitesi arayliziine duyarhhgi arasinda anlamli bir
iliski vardir.

H7: KABUL

Hs: Tlketicilerin kiltiirel gelisime agikliklari ile web sitesi araylziine duyarhhgi arasinda anlamh
bir iliski vardir.

Hs: KABUL
5. Sonug¢

Bu galisma ile tiiketicilerin gelisime agikhk kisilik 6zellikleri ile online tiiketici karar verme tarzlari
arasindaki iliski ve etkileri incelenmistir. Bu amacla Kilis ilinde yasayan ve tesadiifen secilen
tiketicilerin izerinde uygulamali bir arastirma yapilmis ve gelisime aciklik ile online tiiketici karar
verme tarzlari arasinda iliski olup olmadigini tespit edebilmek amaciyla korelasyon ve regresyon
analizleri yapiimistir.

Korelasyon sonuglari online karar verme tarzlari boyutlari ile gelisime agiklik boyutlari arasinda
istatistiksel olarak anlamh ve pozitif yonli bir iliski oldugunu géstermektedir.

Yapilan regresyon analizi sonuglarina gore kalite, marka ve yenilik¢i modaya duyarlilik tizerinde
yeniliklere aciklik boyutunun istatistiksel olarak anlaml etkisi vardir ve pozitif yonde
etkilemektedir. Yani, yeniliklere aciklik kisilik 6zelligi arttik¢a, kalite,moda ve yenilikci modaya
duyarhlik artmaktadir. Diger boyut olan kiltiirel gelisime acikligin istatistiksel olarak anlaml bir
etkisi yoktur. Bu baglamda Uriin veya hizmetlerin kalitesi, markasi ve modaya uygunlugu yenilige
acik tuketiciler icin dnemli bir unsur olarak gorilmektedir. Bu nedenle bu 6zellikteki tiketicilerin
satin alma davranislarinda da drinlerin markalarina ve sirekli iyilestirmesine 6nem verdigi
soylenebilir.

Yapilan regresyon sonucu fiyat ve Urin tasinabilirligine duyarlilk Gzerinde yeniliklere agiklik
boyutunun istatistiksel olarak anlamli ama zayif etkisi vardir ve yeniliklere agikhk boyutu pozitif
yonde etkilemektedir. Yani, yeniliklere agikhk kisilik 6zellikleri arttikga, fiyat ve Griin tasinabilirligine
duyarhlik artmaktadir. Diger boyut olan kiltiirel gelisime acikligin istatistiksel olarak anlaml bir
etkisi yoktur.

Regresyon sonucuna gore web sitesi icerigine duyarlilik Gzerinde yeniliklere agikhk ve kiltirel
gelisime aciklik boyutlarinin istatistiksel olarak anlaml ve pozitif etkisi vardir. Yani, yeniliklere
aciklik ve kiltirel gelisime agikhk arttikca web sitesi icerigine duyarlilik artmaktadir.

Yapilan regresyon denklemine gére web sitesi araytziine duyarlilik tGzerinde yeniliklere agiklik
ve kiltlrel gelisime aciklik boyutlarinin istatistiksel olarak anlamli etkisi vardir ve her iki boyutta
pozitif yonde etkilemektedir. Yani, yeniliklere agiklik ve kiltiirel gelisime acgiklik arttikca web sitesi
araylziine duyarlihk artmaktadir.

Arastirma sonucunda da web sitesi icerigi ve web sitesi araylziine duyarlilikta gelisime agiklik
boyutlarinin her ikisininde etkili olmasi ve online alisverislerin yeniliklere duyarl ve suirekli gelisime
acik bireylerce daha fazla tercih edilmesi baglaminda tiketicilerin web sayfalarinda uzun siire vakit
gecirmelerini saglamak isteyen pazarlamacilarin web sitesi icerigini ve araylziini dikkat cekici,
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farkh dil ve kiltirlere hitap edecek gorselde ve dilde ve kullanimi kolay olacak sekilde dizayn
etmeleri gerekmektedir.Ayrica web sitesinin dinamik kalmasi ve ziyaretcilerin sirekliliginin
saglanmasi icinde web sitesi siirekli glincellenmesi gerekmektedir.

Arastirmada elde edilen sonuglara goére tiiketicilerin online karar verme tarzlarinin her
boyutunda gelisime aciklik 6lgceginin yeniliklere agikhk boyutuyla iliski oldugu ve burdan yola
cikarak yenilige acik kisilerin online karar verme tarzlari arasinda pozitif ve anlaml bir iliski oldugu
soylenebilir. Ancak kiiltiirel gelisime acik tlketicilerin sadece websitesi icerigi ve araylziine
duyarliligi boyutlari arasinda pozitif ve anlamliiliski vardir.

GUnUmuzde satin alma davranislarinin blylk kismi internet Gzerinden online karar verme ile
vapilmaktadir. Bu baglamda c¢alisma sonuglari online pazarlama faaliyetlerini sirdiren
isletmelerede katki saglayacaktir. isletmelerin yogun rekabetin yasandigi sanal pazar
ortamlarindaki hedef kitlesinin ¢cogunlugu gelisime acik kisilik 6zelligine sahip tlketicilerden
olusmaktadir. Calisma sonuglari bu 6zellige sahip tiketicilerin online karar vermede nelere dikkat
ettigini ortaya koymaktadir. Bundan dolayi ¢alisma sonuglari isletmelerin online faaliyetlerinde
hangi noktalara yogunlasacaklari konusunda yol gésterici olacaktir.

Sonraki arastirmacilar igin 6neri olarak érneklem sayisi artirilabilir ve belli bir alandaki meslek
calisanlarina uygulanabilir. Boylelikle arastirma daha gesitlendirilmis olur ve iliski yoniinden daha
da glicli sonuclar elde edilebilir. Yapilan bu calisma Kilis ilinde yasayan tliketiciler Gzerinde
uygulanmistir. Bundan sonraki c¢alismalarda bu calismadan yola cikilarak baska illerde yasayan
tiketicilere uygulanabilir. Boylelikle farkli iller, kiltirel ve demografik 6zelliklere gore arastirma
zenginlestirebilir.
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CONSUMERS’ PERSONALITY OF OPENNES TO DEVELOPMENT AND DECISION
MAKING STYLES OF THEM REGARDING ONLINE SHOPPING

Extended Abstract

Aim: Nowadays, people and the personality traits of the people, who have become a center of
focus in determining the marketing decisions and strategies of the companies, is an important
concept affecting the purchasing decisions The number of people who are interested in various
online activities is increasing day by day. The decision to purchase online over many products and
services is one of the important consumption styles of today. Therefore, online consumer behavior
is considered one of the most important research areas in marketing science. However, the fact
that the online environment has its own unique features gives the consumers a new perspective
on the way they make decisions in this environment. The purpose of this study was to conduct an
applied research on the relationship between decision making styles in the online shopping
environment, taking into account the openness personality trait of consumers. In addition, the
relationship between the personality traits, online decision-making styles and demographic
characteristics of the consumers was investigated. This will be achieved by research findings and
results, in terms of online shopping behavior to reveal the role of personality in the context of
factors affecting the results of the marketing strategy is important as it is believed in contribute to
the development in Turkey

Method(s): Data were collected from a sample of 330 people living in Kilis province by
questionnaire method. The data obtained from the research were analyzed in SPSS 23 program. In
this context, in the first stage, the average of the data obtained from the decision-making styles of
the participants and the dimensions of the openness scale for development, the standard
deviations and the correlation between them were examined. In the second stage of the analysis,
regression analysis was performed.

Findings: The correlation results show that there is a statistically significant and positive
relationship between the dimensions of online decision making and the dimensions of openness
to development.According to the results of the regression analysis, quality, brand and innovative
fashion sensitivity has a statistically significant effect on the extent of openness to innovations and
positively affect. That is, as the personality trait increases, the sensitivity to quality, fashion and
innovative fashion is increasing.Openness to cultural development, which is the other dimension,
has no statistically significant effect.According to the regression equation, the dimension of
openness to innovation in price and sensitivity to product mobility has a statistically significant but
weak effect and affects positively. That is, as the personality characteristics of the openness to
innovation increase, the sensitivity to price and product portability is increasing.The openness to
cultural development, which is the other dimension, has no statistically significant effect.According
to the regression equation, openness to innovation and openness to cultural development have a
statistically significant effect on sensitivity to website content. It affects both dimensions in a
positive way. That is, as the openness to innovation and openness to cultural development
increase, sensitivity to website content is increasing. According to the regression equation,
openness to innovation and openness to cultural development have a statistically significant effect
on sensitivity to website interface. It affects both dimensions in a positive way. That is, as the
openness to innovation and openness to cultural development increase, sensitivity to the website
interface is increasing

Conclusion : According to the results obtained from the research, it can be said that there is a
relationship between the openness scale of development and the openness to innovation
dimension in all dimensions of the online decision making of consumers and a positive and
significant relationship between the online decision making styles of the people who are open to
innovation. However, there is a positive and significant relationship between the dimensions of
the content of the website and the sensitivity to the interface of the consumers who are open to
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cultural development. The number of samples can be increased as a recommendation for future
researchers and can be applied to occupational workers in a specific area. Thus, the research
becomes more diversified and more powerful results can be obtained. The following studies can
be applied to consumers living in other cities based on this study. Thus, different provinces can
enrich research based on cultural and demographic characteristics.
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