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Teknolojinin gelisimi, tiiketicilerin aligveris tarzlarinda da etkisini gostermekte, onceleri
aligverislerini geleneksel sekilde gerceklestiren tiiketiciler internet kullanimu ile birlikte artik
aligverislerini online olarak da gerceklestirebilmektedir. Internetin yayginlasmasi bircok
aliskanlig1 degistirdigi gibi tiiketicilerin satin alma tarzlar iizerinde de etkisini gostermektedir.
Kisisel 6zellikler de dikkate alindiginda tiiketicilerin online aligverise yonelik satin alma
tarzlar1 giderek onem arz eden bir konu haline gelmektedir. Buradan hareketle bu ¢aligsmada,

kisilik 6zelliklerinin online aligverise yonelik satin alma tarzi {izerindeki etkisi incelenmistir.

Ayrica bu calismada, tiiketicilerin online aligverise yonelik satin alma tarzlarmin kisilik
ozellikleri (A ve B tipi) agisindan farklilik gdsterip gostermedigi, online aligverisin internet
kullanma amaglar1 arasindaki yeri, tiiketicilerin online olarak en ¢ok satin aldigr mal ve
hizmetler, online aligveriste en ¢ok karsilasilan sorunlar ve online aligverisin avantajlari ortaya

konulmaya calisilmistir.

Calismada 2018 yilinda Mayis-Agustos aylarinda Sakarya ili Ornekleminde kolayda
ornekleme yontemiyle belirlenen ve online aligveris yapan 530 tiiketiciyle online anket
caligmasi gergeklestirilmistir. Caligmanin verileri, Regresyon Analizi ile analiz edilmis ve
kisilik tiplerinin online satin alma tarzlari lizerinde etkisi oldugu sonucuna ulagilmistir. Ayrica
online tiiketici satin alma tarzlarinin A ve B tipi kisilik 6zellikleri agisindan farklilik gosterip
gdstermedigini incelemek amaciyla da Bagimsiz Orneklemler t-Testi gergeklestirilmis ve
online tiiketici satin alma tarzinin kisilik 6zelligi agisindan farklilik gosterdigi sonucuna

ulasilmustir.

Anahtar Kelimeler: Online Tiiketici Satin Alma Tarz1, Kisilik Ozelligi, A ve B Tipi Kisilik,
Online Aligveris
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The advent of technology influenced the shopping behaviours of consumers dramatically. As
internet usage became widespread, consumers started choosing online shopping options
instead of conventional shopping. Prevalent usage of the internet changed consumers’
purchasing choices as well as other daily habits. Considering individual differences, online
shopping habits keep becoming increasingly important topics. Therefore, we investigated the

influences of individual characteristics on online shopping behaviours.

Furthermore, we aimed to determine whether purchasing styles for online shopping differ in
terms of personality traits (A and B type). Also, we evaluated the place of online shopping
among the other purposes of the internet besides studying the most common goods and
services which the consumers buy online, the advantages and the most common problems of

online shopping.

In our study, an online survey was conducted with volunteer group consisting of 530
consumers who engaged in online shopping and who were chosen by easy sampling method
in Sakarya province between 2018 May-August. The data obtained from the study were
analyzed by using Regression Analysis and it was concluded that personality types had an
impact on the online purchasing styles. Moreover, we conducted the Independent Samples t-
Test in order to examine whether the online purchasing styles differ in terms of A and B type
personality traits. And it is concluded that the online consumer purchasing style differs in

terms of personality traits.

Keywords: Online Consumer Purchasing Styles, Personality Traits, A-Type and B-Type
Personality, Online Shopping




GIRIS
Gelisen teknolojiyle internet kullanimi her gecen giin daha yaygin hale gelmektedir.
Internet hayatin nerdeyse tiim alanlarin da etkin ve kullanilir bir sekilde karsimiza
cikmaktadir. Internet iizerinden; oyun oynamak arkadas edinmek, sohbet etmek, sosyal
paylasim sitelerine liye olmak, gazete, dergi gibi mecralari internet iizerinden takip etmek

ve internet vasitasi ile aligveris yapmak. Bunlar internet iizerinden yapilan islemlerden

sadece bazilaridir.

Ticari faaliyetler ve igletmelerde bu gelisme karsindan etkilenmistir. Bu gelismelerin ve
etkilesimin sonuncunda online alisveris faaliyeti dogmustur. Isletmeler tiiketicilere
geleneksel yollarin yani sira {iriin ve hizmetlerini internet {izerinden sunmaya
baslamislardir. Isletmeler bu yeni alisveris diizeninde tiiketicilere ulasabilmek ve daha
verimli hizmet sunabilmek i¢in online pazarlamanin getirdigi yeni disiplinlere sahip

tutundurma faaliyetlerine yonelmislerdir.

Siirekli gelisim halinde ve biiyiik bir ticari alana sahip olan online aligveris kavrami
akademisyenler ve pazarlama profesyonelleri acisindan ilgilenilen bir alan olmaktadir.
Literatiirde, online aligveris ve satin alma tiirlerine iliskin c¢alismalar karsimiza
cikmaktadir. Pazarlama profesyonelleri i¢in online aligveris de tiiketicilerin hangi tiirde
satin alma davranist gerceklestirdikleri bilgisi onem arz eden bir bilgi olarak

goriinmektedir.

Bireylerin, hayatin tiim alanlarinda ki kararlarda oldugu gibi satin alma kararinda da
tizerinde en etkili olan kavram Kkisiliktir. Tiiketicinin davranmisin1 kavrayabilme
dogrultusunda en 6nemli etkenlerden fakat dogru anlasilmasi ve tiiketim ile olan ilisiginin
ortaya c¢ikarilmasi en zor olan kavram da yine kisiliktir. Kisilik iizerine de biitiin

disiplinlerde oldugu gibi pazarlama alaninda da ¢alisilmus literatiir 6rnekleri mevcuttur.

Bu c¢alismada, online aligveris yapan tiiketicilerin sergilemis oldugu satin alma
davraniglarinin  kisilik tipleri baglaminda incelenmesi ve kisilik tiplerinin, online
aligveriste esnasinda ki satin alma tarzi lizerine etkisinin olup olmadigini ortaya ¢ikarmak
hedeflenmektedir. Ulasilacak sonuglarin hem literatiire hem de sektdre katki saglamasi

diistiniilmektedir.



Calismanin Amaci

Kisilik 6zelligi, bireylerin gilindelik hayatlarinda verdikleri birgok karar ve eylemleri
yonlendiren en 6nemli etkenler arasinda yer almaktadir. Dolaysiyla kisilik, tliketicilerin
satin alma karar ve davranislarin1 da sekillendirmektedir. Bu baglamda bu ¢aligmanin
temel amaci kisilik Ozelliklerinin online satin alma tarzlarn {izerindeki etkisinin

incelenmesidir.

Online tiiketici satin alma tarzlarin1 olusturan alt boyutlarin neler oldugu ve kisilik
Ozelliklerinin s6z konusu alt boyutlarda ne derece etkiye sahip oldugunun incelenmesi de
aragtirmanin alt amaclar1 arasinda yer almaktadir. Diger taraftan, online aligverise yonelik
satin alma tarzlarmin kisilik o6zellikleri (A ve B tipi) acisindan farklilik gosterip
gostermedigi ve online aligverisin internet kullanma amaclar1 arasinda hangi sirada yer
aldig1 arastirmada cevap aranan sorular arasinda yer almaktadir. Ayrica, tiiketicilerin
online olarak en ¢ok satin aldigi mal ve hizmetlerin, online aligveriste en ¢ok karsilasilan
sorunlarin ve online aligverise yonelik avantajlarin en son gergeklestirilen aligveris
zamanina gore incelenmesi de arastirmada cevap aranan diger sorular olarak ele

alinmaktadir.
Calismanin Onemi

Giiniimiizde internet kullanimi c¢ok yaygmn hale gelmistir. Internet kullanimimin
yayginlagmasi ticari faaliyetleri de i¢ine katmis ve internet lizerinden aligveris her gegen
giin daha ¢ok tercih edilen yaygin bir kanal olmustur. Tiiketicilerin aligveris davraniglar
degismis, bu siirecle beraber isletmelerinde pazarlama faaliyetlerinde degisiklikler
meydana gelmistir. Isletmelerin online magazalar1 igin yiiriittiikleri pazarlama
faaliyetlerinde daha verimli sonuglar elde edebilmek icin tiiketicilerin satin alma tarzlarini
ve bunun iizerinde etkili olan kisiligin etkilerini 6lgebilmeleri ve 6n gorebilmeleri dnem

arz etmektedir.

Saygili (2014) tarafindan online aligveriste tiiketici motivasyonlarmin incelendigi
calismanin sonuclari, online aligveriste karsilagilan sorunlarin basinda siparisin gec
kalmas1 olduguna isaret etmektedir. Calismanin sonuglar1 online aligveris yapan

tilkketiciler icin anlamli olsa da tiiketicilerin sahip olduklar1 kisilik 6zellikleri farkli



motivasyonlart barindirabilmektedir. Bu nedenle online aligverislerde kisilik

ozelliklerinin ele alinmasi agisindan bir ¢ikis noktasi niteligindedir.

Saygili ve digerleri (2017), online aligverisin 6zelliklerini kisilik yapist agisindan ele
aldiklar1 ¢aligmada, A tipi kisiligine sahip bireylerin online aligverigin uygun fiyat,
zamandan tasarruf ve kolaylik saglamasin1 avantaj olarak gordiikleri, B tipi kisilik
yapisina sahip bireylerin ise uygun fiyat, {iriin ¢esitligi ve rahatlik etkenlerinin avantajini
vurguladiklart goriilmiistiir. Ancak calismada sadece online aligverisin Gzelliklerine
vurgu yapilmistir. Bu ¢alismadan hareketle online aligverise iliskin 6zellikler ile birlikte

tiikketicilerin aligveris tarzlarinin ele alinmasi gelecek ¢alismalar i¢in 6nem arz etmektedir.

Tiiketicilerin aligverislerini geleneksel ya da online olarak gerceklestirmesi farkli avantaj
ve sorunlar1 beraberinde getirmektedir. Saygili ve Siitlitemiz (2017), geleneksel alicilarin
online aligveriglerde karsilagtiklar1 sorunlarda finansal giivenlik sorunlari ve kisisel
bilgilere ait glivenlik sorunlarin 6n plana ¢iktigini; online alicilarin ise karsilagtiklar
sorunlarda siparisin gecikmesi problemi ve stokta olmayan iiriiniin teshir edilmesinin
vurgulandigim1 ortaya koymustur. Bu baglamda, tiiketicilerin online aligverislerde
karsilastiklar1 sorunlarin kisilik 6zellikleri agisindan ele alinmasi ve tiiketicilerin sahip
olduklar kisilik 6zelliklerine gore ¢oziim Onerileri sunulmasi hem isletmeler hem de

uygulayicilar agisindan 6nemli bir durum olarak ele alinabilir.

Arastirma sonucunda elde edilecek verilerle, online aligveris de tiiketicilerin gosterdikleri
satin alma tarzlarina etkileyen kisilik tiplerinin etki derecesi ortaya konulacaktir.
Sonuglarin 6zellikle online satis yapan isletmelerin tiiketiciler hakkinda referans
olabilecek goriislere ve bu dogrultuda daha etkili pazarlama faaliyeti yiiriitmelerini
saglamas1 diisiiniilmektedir. Ayn1 zamanda bu g¢alisma ile literatiire ve bundan sonra

yapilacak olan ¢alismalara referans olusturmasi diistiniilmektedir.
Calismanin Metodolojisi

Arastirma evreni olarak internet iizerinden aligveris yapan, 18 yasin {izerinde ve Sakarya
ilinde ikamet eden tiiketiciler olarak belirlenmistir. Evrenin tamamina ulasmanin
imkansizlig1 nedeniyle 6rneklem se¢cme yoluna gidilmistir. Arastirmanin verileri online
anket yontemi kullanilarak internet iizerinden elde edileceginden ve arastirma evrenine

ulagabilmenin imkansizligindan dolayr olasiliga dayali olmayan Ornekleme



yontemlerinden kolayda ornekleme yontemi ile veri toplanmasi uygun goriilmiistiir.
Caligma 2018 yilinda, Mayis — Agustos aylarin1 kapsayan siirecte internet iizerinden

goniillii katilim esasina gore gergeklestirilmistir.

Bu calismada, kisilik 6zelliklerinin online tiiketici satin alma tarzlar izerindeki etkisinin
belirlenmesi amacina iliskin olarak faktorlerin arastirilmasi amaciyla, “Kesfedici Faktor
Analizi (KFA)” gercgeklestirilmistir. Kisilik 6zelliklerinin online tiiketici satin alma
tarzlar1 lizerindeki etkisinin belirlenmesine yonelik olarak “Regresyon Analizi’nden,
Online Tiiketici Satin Alma Tarzlari’nin A ve B tipi kisilik 6zellikleri agisindan farklilik
gosterip gostermedigini incelemek amaciyla da Bagimsiz Orneklemler t-Test’inden

yararlanilmistir.

Aragtirma kapsaminda elde edilen veriler, ¢alismanin hipotezleri/sorular1 ve amaci
dogrultusunda nicel analiz teknikleri yardimi ile degerlendirildiginden verilerin analizi

icin SPSS 20.0 istatistiki analiz programi kullanilmistir.
Cahismanin Kapsam

Kisilik 6zelliklerini online satin alma tarzi iizerindeki etkilerinin incelendigi bu ¢alisma

ti¢ boliimden olusmaktadir.

Calismanin birinci boliimde online aligveriste tiiketici satin alma tarzlar1 incelenmistir.
Bu boliimde; online aligverisin gelisimi ve online aligverisin geleneksel aligveristen
farkliliklari, online aligverisin avantaj ve dezavantajlari, online aligveriste tiiketici ve
online aligveristeki temel stratejiler ile geleneksel ve online aligveristeki tiiketici satin

alma tarzlarina iligkin bilgilere yer verilmektedir.

Calismanin ikinci boliimde tiiketici davraniglarini etkileyen faktorlerden biri olarak
kisilik ve kisilik 6zelliklerine deginilmistir. Bu baglamda kisiligin 6zellikleri, kisilik ile

ilgili kavramlar ve kisilik kuramlarina iligkin bilgilere yer verilmektedir.

Calismanin son boliimii olan {i¢iincli boliimde ise kisilik 6zelliklerinin online tiiketici
satin alma tarzlan iizerindeki etkisinin belirlenmesi amaciyla yapilan aragtirma ve veri
analizlerine yer verilmektedir. Caligmanin bu boliimde, tanimlayici istatistiksel sonuglara
ve arastirmanin hipotezlerinin sinanmasina yonelik olarak gerceklestirilen ¢ikarimsal

istatistiksel analizlere yer verilmektedir.



BOLUM 1: ONLINE ALISVERIS VE TUKETICi SATIN ALMA
TARZLARI

1.1. Online Ahsveris Kavram ve Gelisimi

Son yillarda bilgi teknolojilerinin yiiksek hizla gelisimi ve yayginlagsmasi, firmalar ve
tiikketici topluluklarinda da carpici degisimleri beraberinde getirmektedir. Hizla gelisen ve
yayginlagan bilgisayar ve iletisim teknolojileri internet kavraminin hayatimizin
merkezinde konumlanmasina sebep olmustur. Heniiz ilk web tarayicisinin gelistirildigi,
1990’11 yillarin basinda bile internet, bir ticari arag olarak kullanilmis ve giderek daha sik
kullanilir hale gelmistir. Giiniimiizde ise internet, e-ticaret yoniiyle dikkat ¢ekmekte, bu
yeni aligveris seklini her gegen giin oldukga tercih edilir kilmaya devam etmektedir.
Yiikselen bir hizla her gecen giin tiiketiciler tarafindan daha ¢ok tercih edilen internetten
aligveris, isletmelere ve pazarlama faaliyetlerine de yepyeni boyutlar kazandirmaktadir

(Turan, 2008: 723).

Internetten alisveris geleneksel alisveris davramisiyla iliskilendirilen toplam 5 faktorden
olusmaktadir. Internetten alisveris siirecinde potansiyel tiiketici, almak istedigi iiriin veya
hizmetle alakali bilgiyi internete girerek arastirir. Ancak fiili olarak aramaktan ¢ok, bu
tilkketiciler bazen de bilgi aldiklar1 {iriin veya hizmetler hakkindaki bilgilerce cezp
edilirler. Daha sonrasinda diger seceneklerle mukayese eder ve aradiklari iiriin veya
hizmetten saglayacaklar1 faydayr maksimize edebilecekleri segenegi degerlendirirler.

Sonugcta islem sonlandirilir ve satig sonrasi hizmet siireci baslar (Li ve Zhang, 2002: 508).

2010 yilinda, yani ilk web tarayici gelistirildigi 1993 yilindan sadece 17 y1l sonra Internet
World Stats Arastirma Sirketi tarafindan yapilan bir arastirmaya gore; internet kullanan
kisi sayis1 Asya’da 825,1 milyon, Avrupa’da 475,1 milyon ve Kuzey Amerika’da 266,2
milyona ulagmistir. Glincel istatistiklere gore diinya genelinde 1,61 milyar kisinin online
kanallar tizerinden aligveris yaptigi, bu rakam diinya niifusuna orantilandiginda, e-
ticaretin diinya capinda penetrasyonunun (niifuz etme) %22 oranmna geldigi
gozlenmektedir. 2016 yilinda bu yiizde 22’°lik niifus dilimin 1,915 trilyon dolarlik ciro
yarattig1 ifade edilmektedir.

AC Nielsen tarafindan yayinlanan 2007 raporuna gore diinya ¢apinda en gok satin alinan

iriin ve hizmetler %34 ile kitaplar, %22 videolar/DVDler/oyunlar, %21 ugak



biletleri/rezervasyonlar ve %20 giyim, aksesuar ve ayakkabidir (Alam vd., 2008: 82).
2010 yilma gelindiginde Eurostats’in yayinladigi 2010 raporuna gore ise internetten
aligveriste en ¢ok alinan {iriin ve hizmetler %51’le seyahat ve konaklama hizmetleri,
%46’le giyim ve spor lriinleri, %37 ile ev ihtiyaglaridir (Eurostats, 2010: 123).
Dolayistyla internet yiizyili olarak adlandirilabilecek olan yiizyilimizin baslangicindan

bugiine kadar internetten aligveris net bir sekilde hizla artmaktadir.

1.2. Online Ahsveris ve Geleneksel Alisveris Arasindaki Farklar

Kisilerin internetten aligveris davranislari, geleneksel aligverislerindeki davranislariyla
benzerlik gdstermekle birlikte bazi farkliliklar da tasimaktadir. Bu dogrultuda internetten
aligveris yonelimleri de temelde geleneksel aligsveris yonelimlerine ¢cogunlukla benzer,
diger taraftan bir takim farkliliklar da barindirir. Tablo 1°de geleneksel ve internetten
aligveris arasindaki temel farkliliklara deginilmigtir.

Tablo 1
Geleneksel Alisveris ile Internetten Alisveris Karsilastirmasi

Internetten Ahsveris
Uriin aciklamalari, hediye servisi, telefon
ve eposta ile miigteri hizmetleri destegi
Ozel teklifler, online oyunlar ve
cekiligler, istah kabartici bilgiler

Geleneksel Alisveris

Tezgahtarlik hizmeti

Satis promosyonu

Magaza vitrin dlizenlemeleri

Ana sayfa (Home page)

Magaza atmosferi

Magaza tasarimi, organizasyonu, altyapi
ve grafik kalitesi

Koridor {iriinleri (aisle products)

Hiyerarsik diizeylerde iiriinler

Magaza yerlesimi

Ekran derinligi, arama fonksiyonlari, site
haritalari

Magazadaki kat sayisi

Magazadaki hiyerarsik seviyeler

Magaza subeleri ve indirim noktalar
sayl1s1

Online magazalara baglant1 i¢in linkler

Odeme noktalar1 / Kasalar

Online aligveris sepetleri ve siparis
formlari

Urlinleri gérme ve hissetme

Uriin gorselleri ve agiklamalari, sesli
tanitim ve video destegi

Magazaya giren aligveris¢i sayisi

Online magazaya giris yapan ziyaretci
sayisl

Period satiglar1 (sales per period)

Period satiglar1 (sales per period)




1.2.1. Geleneksel Alisverisin Avantaj ve Dezavantajlari

Geleneksel aligverisin avantajlar: su sekilde siralanmigtir:
e Uriine dokunma, iiriinii somut olarak gérme imkani sunar
e izin verildigi siirece iiriin denenebilir, koklanabilir, tadina bakilabilir
e Pazarlik yapilabilir

e Uriin beklenmez, 6deme gerceklestikten hemen sonra kullanima hazir iiriiniin

sahipligi degisir
Geleneksel aligverisin dezavantajlart ile alakal su sekildedir:
e Ulasim maliyetleri
e Zaman ve enerji kaybi
e Uriin denendikten sonra satin alma mecburiyeti
e Online aligverise oranla daha yiiksek fiyat

1.2.2. Online Alisverisin Avantaj ve Dezavantajlari

Online alisverisin sagladig1 avantajlarla ilgili durum su sekildedir:

e Uriin veya hizmetle ilgili bilgilerin yazili olarak sabit olmasi (tezgahtarin bilgisi
Olctislinde ve sozlii olarak bilgilendirme beklentilerin karsilanmamasi1 durumunda

haksizliklara yol acabilir)

Zaman kazanci.

Kredi kartiyla 6deme kolaylig1

Uriiniin tiiketicinin kapisina kadar getirilmesi
e Genellikle daha uygun fiyat

Online aligverisin dezavantajlari konusunda asagidaki maddeler ifade edilmektedir:
e  Uriiniin fiziki kontrolii noktasinda tatmin edici olmamasi

e Kredi kart1 bilgilerinin ¢alinabilmesi thtimali



e Uriiniin teslimatinda yasanabilecek aksakliklar

1.3. Diinyada ve Tiirkiye’de Internet Kullanimi

Internet kullanimryla ilgili en kapsamli verilerin derlendigi Internet World Stats web
sitesinin verileri temel olarak 2000 yilin1 baz almaktadir. Bu veriler iizerinden yapilan
analizlerde internet kullaniminin yiiksek bir hizla her gegen giin artmakta oldugu agik bir

sekilde goriilmektedir.

Diinya {izerinde en ¢ok internetin kullanildigi ilk 20 iilkede, kullanici sayis1 2000 yilinda
273 milyon dolaylarindaydi. 2012 yilina gelindiginde ise bu say1 1 milyar 709 milyona
ulagsmigtir. Toplam internet kullanici sayisinin en ¢ok internet kullanicisina sahip
tilkelerinin kullanici sayisina orani %36,1’den %32,7 e gerilemesindeki en 6nemli neden
ise, Internet’in kiiresellesmesi ve her iilkede ulasilabilen bir imkan haline gelmesidir

(Zirhlioglu, 2006: 30-31).

Tablo 2
2000 ve 2012 Yillarinda En Cok Internet Kullanan ilk 20 Ulke Veriler
Ulke veya | 2000 Yih internet | 2012 Yl L. Niifus/Kullanici
S Bolge Kullanici Sayisi Ceyrek Internet Orani (%)
Kullanici Sayisi
1 Cin 22.500.000 513.100.000 38,4
2 ABD 95.354.000 245.203.319 78,3
3 Hindistan 5.000.000 121.000.000 10,2
4 Japonya 47.080.000 101.228.736 80,0
5 Brezilya 5.000.000 81.798.000 42,2
6 Almanya 24.000.000 67.364.898 82,7
7 Rusya 3.100.000 61.472.011 44,3
8 Endonezya 2.000.000 55.000.000 22,4
9 Ingiltere 15.400.000 52.731.209 84,1
10 Fransa 8.500.000 50.290.226 77,2
11 Nijerya 200.000 45.039.711 26,5
12 Meksika 2.712.400 42.000.000 36,5
13 Giiney Kore 19.040.000 40.329.600 82,7
14 [ran 250.000 36.500.000 46,9
15 Tiirkiye 2.000.000 36.455.000 46,3
16 Italya 13.200.000 35.800.000 58,7
17 Filipinler 2.000.000 33.600.000 33,0
18 Vietham 200.000 30.858.742 34,1
19 Ispanya 5.387.800 30.654.678 65,6




Tablo 2°nin devam

20 Pakistan 133.900 29.128.970 15,5
TOP 20 Ulkeleri 273.085.100 1.709.555.160 36,1
Digerleri 87.927.392 570.154.469 25,5
Kullanici Sayisi 360.985.492 2.279.709.629 32,7

Kaynak: Internet

19.10.2018).

World  Stats, (www.internetworldstats.com)

(Erisim  Tarihi:

Giiniimiiz giincel verileri degerlendirildiginde ise mevcut durum Tablo 3’teki gibidir.

Tablo 3
2000 ve 2017 Yillarinda En Cok Internet Kullanan i1k 20 Ulke Verileri
Sira | Ulke veya | 2000 Yih Internet| 2017 Yil internet Oransal Artis
Bolge Kullamici Sayis1 | Kullanici Sayisi (2017(k5) - 2000(k5)>
2000(Kks)
1 Cin 22.500.000 772.000.000 %3,33
2 Hindistan 5.000.000 462.124.989 %9,14
3 ABD 95.354.000 312.322.257 %227
4 Brezilya 5.000.000 149.057.635 %2,88
5 |Endonezya 2000000 143.260.000 %7,06
6 Japonya 47.080.000 118.626.672 %152
7 Rusya 3.100.000 109.552.842 %3,43
8 Nijerya 200.000 98.391.456 %49,10
9 Meksika 2.712.400 85.000.000 %3,03
10 | Banglades 100.000 80.483.000 %80,38
11 Almanya 24.000.000 79.127.551 %229
12 | Filipinler 2.000.000 67.000.000 %3,25
13 Vietnam 200.000 64.000.000 %31,90
14 Ingiltere 15.400.000 63.061.419 %309
15 Fransa 8.500.000 60.421.689 %610
16 Tayland 2.300.000 57.000.000 %2,38
17 |Iran 250.000 56.700.000 %22,58
18 | Tirkiye 2.000.000 56.000.000 %2,70
19 |ltalya 13.200.000 54.798.299 %315
20 |Misir 450.000 48.211.493 %10,61
TOP 20 Ulkeleri 251.346.400 2.937.139.302 %1,07
Digerleri 109.639.092 1.219.792.838 %1,01
Diinya Toplam 360.985.492 4.156.932.140 %1,05

Kaynak:https://www.internetworldstats.com/top20.htm (Erisim Tarihi: 19.10.2018)

Tiirkiye 6zelindeki veriler ele alindiginda ise karsilagilan durum Tablo 4°teki gibidir.



http://www.internetworldstats.com/
http://www.internetworldstats.com/asia.htm#vn
https://www.internetworldstats.com/top20.htm

Tablo 4
Yillar itibariyle Tiirkiye’de internet Kullanici Sayisi

- Internet Kullanici Niifas Internet Kullanicisinin
Sayisi Niifusa Oram (%)
2000 2,000,000 70,140,900 2.9
2004 5,500,000 73,556,173 7.5
2006 10,220,000 74,709,412 13.9
2010 35,000,000 77,804,122 45.0
2015 46,282,850 77,695,904 59.6

Kaynak: Internet World Stats (www.internetworldstats.com), (Erisim Tarihi:
19.10.2018).

Tablo 4’te de goriildiigii lizere internet kullanici sayist 2000 yilinda niifusun yalnizca

%2.9’unda s6z konusu iken 2015 yilinda gelindiginde bu oran %59.6’ya yiikselmistir.

1.3.1. Diinyada Internetin Gelisimi

En genis kapsamda ele alinacak olursa internet, diinyay1 bastan basa kusatan ve kiirenin
tizerindeki tiim devletlerde varlik gosteren, sayisiz bilgisayar1 baglantilandirilan ve
siirekli olarak biiyiiyen kiiresel bir agdir. Internet sayesinde milyonlarca insan, adeta
sonsuz miktarda bilgiye ulagabilmekte, bagka insanlarla eskisine gore cok daha kolay bir

sekilde iletisim kurabilmektedir. (Wang, Yu ve Fesenmaier, 2002: 412).

Internet 1960’11 yillarda ilk olarak ABD’de askeri amagli bir proje olarak gelistirilmistir.
O donemde soguk savas doneminin niikleer ¢atisma tehdidinden 6tiirli savunma amaclh
projelerden biri olarak ortaya ¢ikmistir. A.B.D. tarafindan gelistirilen ve ARPANET
(Advanced Research Projects Authority Net) adi verilen bu proje, milli savunmayz,
birbiriyle iligkilendirilmis, bilgisayarlar arasinda kurulan iletisim sayesinde es giidiimlii
olarak saglamak amacini tasimaktaydi. Olusturan bu projede mevcut aga yeni
bilgisayarlarin da eklemlenmesiyle ag tizerindeki iletisim hacmi yiikseltilerek ¢ok fazla
sayida kullanicinin yararlandigi elektronik mektup, tartisma listeleri, forumlar, dosya
transfer hizmetleri gibi yeni kullanim alanlari ortaya ¢ikmustir (Kirgova, 2012:5).Bu
gelismelerin akabinde, Amerika’da ¢ok hizli bir internet kullanim artis1 ger¢eklesmistir.
Avrupa’da ise internet kullaniminin baglamasi 1998 yilin1 bulmus, Japonya da Amerika
gibi internet ile yakindan ilgilenmis, sistemin gelisimi i¢in yiiksek hacimli yatirimlar

yapmistir (Kirim, 2007: 7-8).
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1.3.2. Tiirkiye’de Internetin Gelisimi
Tiirkiye’de, 12 Nisan 1993’te TUBITAK-ODTU isbirligi ile iilkemizdeki ilk internet

baglantis1 ger¢eklesmistir. Bu hat, uzun zaman boyunca Tiirkiye’den ¢ikist olan tek
baglant1 olmakla birlikte ve hiz1 65kb/sn diizeyindedir. Ilerleyen siiregte, 1994’te Ege
Universitesi, 1995°de Bilkent ve Bogazi¢i Universiteleri, 1996°da ise ITU internete
baglanmistir. Ayrica 1995 yilinda Tiirk Telekom internet i¢in bir ihale agmis, Agustos
1996’da bu ihaleyi sonug¢landirmistir ve kurulan TURNET birlesimi faaliyete
gecirilmistir (Kirim, 2007: 8). 1996, Haziran ayinda TUBITAK, egitim ve arastirma
kuruluglaria hizli bir iletisim ag1 alt yapisi kurarak verimli bilgi hizmeti sunmak igin
Ulusal Akademik Ag ve Bilgi Merkezi-ULAKBIM adinda bir merkez olusturmustur.
Bundan 10 y1l sonra Tiirk Telekom’un internet {lizerinde tekel yetkisi bulunmaktaydi.
ULAKNET cikislart tiniversite ve diger akademik kurumlarin internet bagini saglamakta,
TURNET ise ticari isletmelerin ve internet servis saglayicilarinin (ISS) baglantisint
saglamaktaydi. Bu yillarda bazi isletmeler ise dogrudan yurtdisi internet ¢ikiglari tercih
etmekteydi. 2000 yilina gelindiginde Tiirkiye’nin 4 milyon civarinda bilgisayari, 2,5
milyon da internet kullanicisi vardi. Giiniimiizde ise bu rakam yukarida da ifade edildigi

gibi 46 milyonun tizerindedir.

Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) tarafindan 2018 yilinda gergeklestirilen Hanehalki
Bilisim Teknolojileri (BT) Kullanim Arastirmasi, 2018 yilinda Internet kullanan

bireylerin oraninin %72,9 oldugunu ortaya koymaktadir.
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Grafik 1: Temel Gostergeler, 2009-2018

Bilgisayar ve Internet kullanim1 2018 yilinda 16-74 yas grubundaki bireylerde sirasiyla
%359,6 ve %72,9 olarak ortaya ¢ikmig ve bu oranlar 2017 yilinda sirastyla %56,6 ve %66,8
olarak bulunmustur. Bilgisayar ve Internet kullanim oranlari 16-74 yas grubundaki
erkeklerde %68,6 ve %80,4 iken, kadinlarda %50,6 ve %65,5 oldu. Hanehalk1 bilisim
teknolojileri kullanim arastirmasi sonuglarma gore 2018 yili Nisan ayinda hanelerin
%83,8’i evden Internete erisim imkanina sahip olmustur. Bu oran 2017 yilinin aym

ayinda %380,7 olarak bulunmustur.

1.4. Diinyada ve Tiirkiye’ de Online Ahsveris

Kare-Silver tarafindan 1998 yilinda, uluslararasi otuz sekiz adet c¢alismanin
incelenmesiyle ortaya konulan raporda, internetten aligveris olgusunun gelisim
safhalarin1 1998 yilina kadar iki adimda ele almistir (Eric, Shiu ve Dawson, 2002:150) :

e 1993-1996 Arast Dénem: “ilk harekete gecis” donemi olarak isimlendirilen bu
donemde internet aligverisi, medyanin ilgisini ¢ekmistir. Toplumun konuya
oldukca dikkati olmus, farkindalik seviyesi hayli artmistir. Ancak internet
kullanma orani oldukga diistiktiir.

e 1996-1998 Arasi Dénem: Isletmelerin internetten aligverisi yeni bir paradigma
ele aldiklar1 bu déoneme “6grenme, deneyim edinme ve yatirim yapma” seklinde

aciklama getirilmistir.
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Bugiin diinya 6l¢eginde bir¢ok iilke isleme dayali dis ticaret islemlerinde galigmalarini
hizlandirmig, glimrilk otomasyon sistemleri, e-imza uyumu ve kiiresel Odeme

yontemleriyle ilgili anlagsmalar yapmaya ¢alismaktadir (Kir¢ova, 2010: 20).

Glinlimiizde ise internetten aligveris davramiginin en yogunluk kazandigi bolgeler
Amerika kitasinin kuzeyi, Avrupa ve Dogu Asya’dir. Bu bolgeler, internet
teknolojilerindeki altyap1 ve gilivenlik noktalarinda diger iilkelere nazaran daha gelisim
gostermislerdir. Bu bdlgelerden gergeklesen internetten aligveriglerin her gecen giin

hayatimizda hatir1 sayilir 6l¢iide yer kaplamaya basladig1 agiktir.

Internetten aligveris faaliyetlerinin Tiirkiye’de oncelikli olarak 1992 yilinda, Merkez
Bankasi ile diger bankalari ortak bir platformda bulusturan Elektronik Fon Transferi
uygulamasiyla basladig1 bilinmektedir. Thracati Gelistirme Etiit Merkezinin, 1995°de
Birlesmis Milletler Ticaret ve Kalkinma Konferansi’nda, Ankara ticaret noktasi olarak
diizenlenmesi de internetten aligverisin ikinci adim olarak belirtilmektedir. Tiirkiye’de
online aligveris faaliyetlerinin en oncelikli problemi olarak 6lgme ve degerlendirme
sorunu gelmektedir. E-ticaret ile ilgili él¢iim ve degerlendirmeler TUIK tarafindan
gerceklestirilmektedir ve bu dl¢iimleri yapan bir kamusal kurum da bulunmamaktadir

(Eren,2009:12).

Tiirkiye’de bilgi teknolojilerinin hizla benimsenmesindeki en 6nemli katki geng niifusa
aittir. Yeni teknolojilerin kullanimi, Tiirkiye’de internetten aligverisin tercih edilirliginin
artmasinda itici bir gii¢ olmustur. Ulkemizde, aligveris yapan tiiketicilerin ¢ogu kisisel
giivenlikleriyle ilgili endiselerinden Otlirii internetten aligveris davranisindan kaginma
egilimi gostermektedir. Bu sekildeki endiseler, Tiirkiye’de internetten aligverisin

gelisimine engel olan en 6ncelikli sebeplerden biridir (Topaloglu,2012:17).

1.5. Online Ahsveriste Tiiketici

Internetten aligveris orami giinden giine biiyiimektedir. Bu sebeple, tiiketicilerin
internetten aligverise dair algilari, onlar1 aligverise iten veya tam tersine uzaklastiran
sebepler, endiseleri, tutumlari, ilgileri, glidiileri gibi bir takim faktorleri anlayabilmek ve
geleneksel tiiketici davranislariyla oranla nasil degiskenlikler gdsterebildiklerini

anlayabilmek, pazarlama ve reklamcilik ¢evrelerince biiyiik onem tasir hale gelmistir.
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Vijayasarathy ve Jones (2010), internetten aligveris egilimleri ve genel aligveris egilimleri
arasindaki iliskiye dair, tliketicileri, tiiketicilerin aligveris egilimleri penceresinden 7

grubta ele almislardir;

e Evden aligveris yapmayi tercih eden tiiketiciler (In-Home Shopper)

e Aligveris yapmadan dnce kiyaslamalar yapan tiiketiciler (Economic Shopper)

e Aligveris merkezlerinden aligverisi tercih eden tiiketiciler (Mall Shopper)

e Satis damigmanlarini tanmidiklar1 yerlerden aligverisi tercih eden tiiketiciler
(Personalized Shopper)

e Destek olmak amaciyla yerel marketlerden aligverisi tercih eden tiiketiciler
(Ethical Shopper)

e Aligverislerinde elverislilik ve rahatliga 6nem veren tiiketiciler (Convenience
Shopper)

e Aligveristen keyif alan tiiketiciler (Enthusiastic Shopper)

Online aligveriste tiiketicilerin yeni teknolojileri kabullenmelerinde demografik etkilerin
ve Yyarar saglama diislincesinin online satin alma tutumlarinda etkili oldugu

goriinmektedir (Burke, 2002; Diindar ve Y oriik, 2009).

Online aligveris yapan bireyler de kisisel bilgilerinin bu siteler tarafindan baska
kurumlarla paylagilma endisesi bulunmakta ve bu endiselerin giderici bilgilerinin
giivenligi konusunda aligveris yaptiklari sitelerden gilivence beklentisi igerisinde

olmaktadirlar (Milne ve Boza, 1999; Teo, 2006).

Usta (2006), tarafindan yapilan ¢alismada, Tirkiye’de online aligveris yapan bireylerin
bilgisayar ve elektronik {irlinleri ilk sirada satin aldiklarini, bunun ardindan tekstil, spor
gerecleri, kitap, konaklama ve turistik aligverisin takip ettigi belirtilmistir. Biiyilik
sehirlerde ki erkeklerin kadinlara, geng yastakilerin iist yastakilere gore daha ¢ok internet

tizerinden aligveris yaptigini vurgulamistir.

Saygili (2014) tarafindan online aligveriste tiiketici motivasyonlarmin incelendigi
caligmada, tiiketicilerin interneti kullanim amaglarinda, tiiketicilerin biiyiik boliimiiniin
interneti sosyal medya araglarina ulasmak amaciyla kullandiklar1 sonucuna ulagilmistir.
Tiiketicilerin % 40,5’1ik bir boliimii ise interneti {irlin ya da hizmet satin almak amaciyla

kullandiklarin1 belirtmiglerdir. Ayrica tiiketicilerin online aligverise yonelik en avantajhi
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etkenin uygun fiyat oldugu sonucuna varilmistir. Calismanin sonuglart online aligveriste
karsilasilan sorunlar agisindan incelendiginde ise tiiketicilerin en fazla siparisin geg

kalmasiyla alakal1 sorunlardan sikayet¢i olduklar1 sonucuna ulasilmistir.

Saygili ve Siitiitemiz (2017) tarafindan gerceklestirilen ¢alismada alisveris seklinde
genellikle geleneksel yolu tercih edenler “geleneksel alicilar”, buna karsilik olarak
aligveriglerini genellikle internet iizerinden yapan tiiketiciler ise “online alicilar” olarak
adlandirilmigtir. Bu baglamda incelendiginde online aligveris agisindan ele alinacak olan
geleneksel alicilar ile online alicilar karsilastirilarak interneti kullanma amaglari, online
aligveriste en ¢ok satin alinan iirlin gruplari, online aligverisin avantajlart ve online
aligveriste karsilasilan sorunlarin neler oldugu ortaya koyulmaya calisilmistir. Geleneksel
alicilar interneti daha ¢ok gazete ya da dergi okumak ya da miizik, video indirme ya da
dinlemek amaciyla kullanirken online alicilarin ise daha ¢ok iiriin ya da hizmet satin
almak ve arastirma yapmak amaciyla kullandiklar1 sonucuna ulagilmistir.  Online
aligverisin avantajlarina yonelik sonuclar ise online alicilarin biiyiik bir béliimiiniin uygun
fiyat ve triin ¢esitliligini online alisverise yonelik en Onemli avantajlar olarak
degerlendirirken, geleneksel alicilarin ise iiriin ¢esitliligi ve {iriin kiyaslama avantajini
online aligverigin en 6nemli avantajlar olarak degerlendirdikleri sonucuna ulasilmaistir.
Geleneksel alicilarin online aligverislerde karsilastiklart sorunlar incelendiginde finansal
giivenlik sorunlar1 ve kisisel bilgilere ait glivenlik sorunlar1 6n plana ¢ikarken; online
alicilarin ise karsilastiklar1 sorunlarda siparisin gecikmesi problemi ve stokta olmayan

irlinlin teshir edilmesi olarak ortaya ¢ikmistir.

Saygili ve digerleri (2017), yaptig1 kisilik yapisina gdére online aligveris tarzlarinin
incelendigi calismada A tipi kisilik yapisina sahip olan bireyler interneti daha ¢ok iiriin
yada hizmet satin almak amaci ve banka islemlerini gergeklestirmek amaciyla kullanirken
B tipi kisilik yapilarina sahip olan bireylerin ise daha ¢ok arastirma yapmak, elektronik
posta gondermek amaciyla kullandiklart sonucuna ulagilmistir. Ayrica online aligveriste
kisilik yapisina gore satin alinan {irlin ve hizmetlerde, A tipi kisilige sahip bireylerin kitap,
kirtasiye, dergi aligverisi yaptiklarini, B tipi kisilige sahip bireylerde ise elbise ve
ayakkabr gibi tekstil {irlinlerini satin aldiklart sonucuna varilmistir. Bu elde edilen
bilgilerde A tipi kisiligine sahip bireylerin online aligverisin uygun fiyat, zamandan

tasarruf ve kolaylik saglamasini avantaj olarak belirtikleri sonucuna varilmistir. B tipi
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kisilik yapisina sahip bireylerin ise uygun fiyat, {iriin ¢esitligi ve rahatlik etkenlerinin

avantajini vurguladiklar: goriilmiistiir.

Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) tarafindan 2018 yilinda gergeklestirilen Hanehalk:
Bilisim Teknolojileri (BT) Kullanim Aragtirmasi’na it sonuglara gore tiiketicilerin son ii¢
ay i¢inde interneti kisisel kullanma amaclari, tiikketicilerin online aligverise yonelik kisisel
kullanim amaciyla internet iizerinden mal veya hizmet siparisi verme ya da satin alma
orani ve son 12 ay i¢inde kisisel kullanim amaciyla tiiketicilerin internet iizerinden siparis

verdigi ya da satin aldigr mal ve hizmet tiirleri Tablo 5, Tablo 6 ve Tablo 7’de yer

almaktadir.
Tablo 5
Son U¢ Ay* icinde Internet Kullanan Bireylerin®** Interneti Kisisel Kullanma
Amaclari, 2018
*kx

Internet Kullanim Amaclar E(E,l/(o(;k K(z(:/(:;n TOP(I;S
E-Posta gonderme/alma 51,1 37,1 44,8
Internet iizerinden telefonla goriisme/ video gdriismesi (webcam ile) | 68,0 71,3 69,5
SOS}:&I medya ﬁ;erinde profil olusturma, mesaj gonderme veya 86.9 80.7 84,1
fotograf vb. igerik paylagsma

Mal ve hizmetler hakkinda bilgi arama 71,5 63,3 67,8
Miizik dinlemek (Web radyosu dahil) 62,2 60,5 61,4
Internet {izerinden TV izleme (canl veya kacirilan programlar dahil) | 40,8 39,1 40,0
Ucretli video izleme 5,1 3,6 4.4
Paylasim sitelerinden video izleme (()rn. YouTube) 80,0 75,9 78,1
Oyun oynama ya da indirme 40,3 | 29,3 35,3
Saglikla ilgili bilgi arama (yaralanma, hastalik, beslenme, vb.) 65,0 73,5 68,8
Web sitesi iizerinden bir doktordan randevu alma (saglik kurulusu 34,7 34,8 34,7
veya hastane vb.)

Mal veya hizmet satisi 249 17,0 21,3
Internet bankacilig1 498 | 27,0 39,5

*Tablo basliginda bulunan son {i¢ ay ifadesi Ocak ile Mart aylar1 arasini ifade etmektedir.
**Tablo bagliginda bulunan bireyler ifadesi 16-74 yas grubundaki bireyleri ifade etmektedir.

*#**Birden fazla secenek isaretlenebildigi i¢in toplam 100 olmayabilir.

Kaynak: TUIK (2018). Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmas1,2018 (http://www.tuik.gov.tr)

Son ii¢ ay icerisinde internet kullanan bireylerin, %84,1°1 sosyal medya iizerinden profil
olusturma, mesaj génderme veya fotograf vb. igerikleri paylagsma i¢in kullanmistir. Bunu
%78,1 YouTube vb. paylasim sitelerinde video izleme ile %69,5 oraninda internet

tizerinden telefon/video goriismesi takip etmektedir. Mal veya hizmet satis1 %21,3, iicretli
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video izleme de %4,4 ile bireylerin son ii¢ ay igerisinde ki kullanim amacim
olusturmaktadir.
Tablo 6

Cinsiyete Gore Bireylerin* Kisisel Kullanim Amaciyla internet Uzerinden Mal
veya Hizmet Siparisi Verme ya da Satin Alma Oram, 2011-2018

Mal veya hizmet .
En son yapilan zamana gore
siparisi veren

(%)
ya da satin alanlar _
Ug ay ile bir y1l )
Yillar (%) Son ii¢ ay icinde Bir yildan 6nce
arasinda

Kadin | Erkek | Toplam | Kadin | Erkek | Toplam | Kadin | Erkek | Toplam | Kadin | Erkek | Toplam

2011 - = 8,4 3,9 6,5 52 1,2 2,7 2,0 0,7 1,7 1,2

2012 | 8,1 126 | 10,3 5,6 8,1 6,8 1,8 2,9 2,4 0,7 1,6 1,2

2013 | 8,7 149 | 11,8 5,8 9,0 7,4 2,0 3,7 2,8 0,9 2,2 1,6

2014 | 12,5 | 20,6 | 16,6 74 | 11,6 9,5 3,3 5,5 4,4 1,9 3,5 2,7

2015 | 15,0 | 21,8 | 184 92 | 122 | 10,7 3,6 5,8 4,7 2,2 3,8 3,0

2016 | 17,1 | 24,7 | 209 | 10,8 | 144 | 12,6 3,8 5,7 4,7 2,5 4,5 3,5

2017 | 20,9 | 29,0 | 24,9 - 17,1 | 151 4,6 6,6 5,6 3,1 5,3 4,2

2018 | 25,0 | 33,6 | 29,3 - 21,1 | 18,7 5,6 7,3 6,5 3,2 5,2 4,2

*Tablo basliginda bulunan bireyler ifadesi 16-74 yas grubundaki bireyleri ifade etmektedir.
Kaynak: TUIK (2018). Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim  Arastirmasi, 2011-2018
(http://www.tuik.gov.tr)

Internet {izerinden kisisel kullanim amaciyla mal veya hizmet siparisi veren ya da satin
alan 16-74 yas grubundaki bireylerin orani, 2017 yili Nisan ayi ile 2018 yili Mart aylarini
kapsayan on iki aylik ddnemde %29,3 seviyesine ulasmustir. Onceki yilin ayn1 ddneminde

(2016 Nisan- 2017 Mart), bu oran %24,9 olarak gézlenmistir.
g

Cinsiyete gore Internet iizerinden alisveris yapma orani erkeklerde %33,6 olarak
gerceklesirken kadinlarda %25 olarak ortaya ¢ikmistir. Bu oranlar bir dnceki yilin aym

doneminde siras1 ile %29 ve %20,9 olarak bulunmustur.
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Tablo 7
Son 12 Ay* I¢inde Kisisel Kullanim Amaciyla Bireylerin** Internet Uzerinden
Siparis Verdigi ya da Satin Aldig1 Mal ve Hizmet Tiirleri***, 2011-2018

internet Uzerinden Alisveris Yapan Bireylerin Yillar

SiParis V:erdilfleri ya da Satin Aldiklar1 Mal ve 2011 I 2012 | 2013 | 2014 I 2015 | 2016 | 2017 | 2018
Hizmet Tiirleri

%
Gida maddeleri ile giinliik gereksinimler 17,31 18,3 | 15,7 (18,0|17,4|19,8|21,9| 22,1
Ev esyasi (Mobilya, oyuncak, beyaz esya vb) 198 1212 | 256|270 255|258 | 25,3 | 26,8
flag 64 |40 1|42 ]139|31|30]| 43| 44
Giyim, spor malzemeleri 28,8 | 44,4 | 486|519 |57,4 60,0 |623] 65,2
Bilgisayar ve diger ek donanim 10,71 69 | 75 (151121114 11,0| 12,3

Elektronik araglar (Cep telefonu, kamera, radyo, TV,
DVD oynatict vb.)

Telekomiinikasyon  hizmetleri (TV, genigbant
abonelik hizmetleri (ADSL vb.), sabit veya cep
telefonu abonelikleri, 6n 6demeli telefon kartlari i¢in
para yiikleme/yatirma

27,8 1255|258 (2492241210190 18,6

16 | 1,7 | 23 | 87 | 58 | 124|103 | 15,6

Hisse senedi / Finansal hizmet / Sigorta alimi 15|17 |16 | 35| 2,6 - - -
Tatil konaklamasi (Otel vb. rezervasyon) 73 | 72 | 78 |150|143|16,9|145| 154
S.eyahat ile ilgili diger faaliyetler (seyahat bileti, arag 152 | 17.4 | 200 | 26,8 | 270 | 207 | 24.1 | 31,9
kiralama vb.)

Sportlf ve kiiltiirel faaliyetler igin bilet satin alimi 71| 76 | 7.6 | 150|148 | 147|136 | 168
(sinema, tiyatro, konser, ma¢ vb.)

Film, miizik 52 | 43 | 45|71 |169 |68 54|77
Kitap, dergi, gazete (e-kitap dahil) 17,6 | 15,6 | 15,9 | 15,9 | 18,4 | 19,4 | 15,8 | 20,6
e-0grenme araglari (¢evrimigi egitim siteleri, CDvb.) | 25 | 18 | 26 | 48 | 39 | 39 | 2,7 | 49
O"yun yazﬂlml‘, diger bilgisayar yazilimi ve yazilim | ) _ 56 | 59 | 61 | 53 | 64
giincellemeleri

*Tablo bagliginda bulunan son 12 ay ifadesi ilgili yilin Mart ay1 ile bir dnceki yilin Nisan ay1
arasindaki donemi, bireyler ifadesi ise 16-74 yas grubundaki bireyleri ifade etmektedir.

**Tablo baslhiginda bulunan bireyler ifadesi 16-74 yas grubundaki bireyleri ifade etmektedir.
***Birden fazla segenek isaretlenebildigi i¢in toplam 100 olmayabilir.

Kaynak: TUIK, Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi, 2011-2018,
(http://www.tuik.gov.tr)

Internet iizerinden aligveris yapan bireylerin %65,2'sinin giyim ve spor malzemesi satin
aldig1 goriinmektedir. Bunu %31,9 ile seyahat bileti, ara¢ kiralama vb. aligverislerin takip
ettigi gortinmektedir. %26,8 ile ev esyas1 (mobilya, oyuncak, beyaz esya, vb; tiiketici
elektronigi harig), %22,1 ile gida maddeleri veya giinliik gereksinimler ve %20,6 ile kitap,
dergi, gazete (e-kitap dahil) takip etmektedir.

Giyim ve spor malzemeleri hem erkekler hem de kadinlar tarafindan sirastyla %55,9 ve
%77,3 ile Internet iizerinden en ¢ok satin alinan iiriin grubu olarak ortaya ¢ikmuistir.

Cinsiyete gore en az satin alinan {irlin grubu ise erkeklerde %4,6 ile ilag¢ olurken,
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kadinlarda %2,8 ile oyun yazilimi, diger bilgisayar yazilimi ve yazilim gilincellemeleri

olmustur.

1.6. Online Ahsveriste Temel Stratejiler
Internetten aligveris davramisinda gdzlemlenen temel stratejiler literatiirde temel itibariyle
4 maddede derlenmistir. Bunlar; plansiz aligveris, planl aligveris, hazci aligveris ve bilgi

birikimi olusturma amacl aligveristir.

1.6.1. Plansiz Ahsveris

Plansiz aligveris davranisini harekete geciren etmenler temelde i¢ ve dis etmenler olarak
iki kategoride ele alinabilir. D1s etmenler, perakendecilerce yerlestirilen, tiiketiciyi daha
¢ok satin alma davranisina giidiileyen uyaricilar: ifade etmektedir. Bahsedilen uyaricilar;
iriinlin dis goriiniimii, sunumu, ¢esitli kampanya gorselleri veya 6zellikleriyle olabilir.
Dis etmenlere ek olarak, i¢ etmenler de onemli Olgiide tiiketicinin plansiz aligveris
davranigini tetikleyebilir. Bu etmenler tiiketicinin kisilik 6zellikleriyle ilgili oldugu igin,
oncelikli odak noktas1 dis ¢cevre degil tiiketicinin kendisidir. Tiiketici s6z konusu aligveris
diirtiilerine, huzursuzluk ya da olumsuz ruh halini diizelten bir ara¢ anlami yiikleyebilir.
Genel itibariyle kendini 6diillendirmek, teselli etmek ya da desteklemek vb. bir takim

anlik giidiilerin plansiz aligverise tesvik edecegi kabul edilebilir (Uster, 2015:173).

1.6.2. Planh Ahsveris

Planli aligveris; tliketicinin ihtiyaclarina gore arastirma, farkli alternatif ve secenekleri

degerlendirme adimlarindan sonra aligveris davranigini gergeklestirmesidir.

Tiiketicinin aligveris davranisinda harcadig1 gayrete gore, planl aligveris davranislari {i¢

sekilde ele alinmistir. Bunlar (Aydin, 2005: 64):
1. Alisilagelmis, rutin, sorun ¢éziimii;
2. Genigsletilmis, kapsamli, sorun ¢oziimti;
3. Siirlt sorun ¢oziimii;

Alisilagelmis veya rutin sorun ¢oziimii davraniginda; tiiketici fazla bir degerlendirme ve
aragtirmaya gerek duymadan kisa bir zaman igerisinde tercih yapip aligveris davranigini

gerceklestirmektedir.
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Genisletilmis, kapsamli sorun ¢oziimiiyle ifade edilen aligveris davranist nispeten pahali,
arastirmay1 daha gerekli kilan, ¢ok sik satin alinmayan iiriin ve hizmetlerde gecerli

olmaktadir.

Sinirli sorun ¢6zme durumu, iiriin veya hizmet i¢in alinmas1 gereken kararin biiyiikliigiine
gore farklilik gOsteren davranis tiiriidiir. Bu tiir davranislarda {iriin veya hizmet i¢in

kullanilmas1 gereken kaynak arttikca, kullanilacak bilgi miktar1 da artacaktir.

1.6.3. Hazc1 Alisveris

Hazc1 degerlerle internetten aligveriste, web sitelerinde vakit geciren tiiketicinin igsel
hassasiyetlerinde estetik ve keyif agisindan deneyime deger verdigi kabul edilir. Hazci
aligverisin temelinde, sosyal edinimler, ortak ilgilerin paylasimi, kisiler arasi cazibe, hazir
statiiler ve yaris meraki internetten aligveris sitelerinin de zaman igerisindeki
tasarimlarinda etkili olmaktadir. Tiiketicilere hazci faydalar saglamayir amaclayan
aligveris siteleri duygusal, fiziki zevkleri ve estetik bir takim 6zellikleri iceriklerinde ve

tasarimlarinda kullanirlar (Ozdemir ve Yaman, 2007: 82).

Hazci aligverisciler, alisveris davraniglarina sembolik anlamlar yiikler ve haz almak
amactyla davranis gosterirler. Hazc1 aligverisgilerin internetten aligveris davraniglar
esnasinda eglendikleri, internetten aligveris yapma niyetlerinin git gide arttig1 ve plansiz
aligveris davranist gostermeye gittikce daha fazla yoneldikleri gozlemlenmistir

(Lieberman ve Stashevsky, 2009: 321).

1.6.4. Bilgi Birikimi Olusturma Amach Ahsveris

Aligveris davranisint gergeklestirmek icin karar alma siirecinde bir ihtiyacin ortaya
cikmasiyla birlikte alici, s6z konusu ihtiyacini karsilamak igin alternatiflerle ilgili
bilgilere ulagmay: hedefler. Bilgi, aliciya birkag farkli sekilde faydali olur (Cakmak ve
Giineser, 2011: 2):

¢ Bilgilendikten sonra daha iyi ve kolay karar verilir,

e Bilgi, yapilacak se¢imin algilanan riskini azaltir,

e Bilgilendikten sonra karara giiven artar,

e Bilgi, arzulanan segenekleri ortaya koyup istenmeyen secenekleri elemede faydali

olur,
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e Bilgi, davranisi hakli ¢ikarmak i¢in yani egoyu koruyucu bir rol olarak da

kullanilabilir.

1.7. Geleneksel Tiiketici Tarzlar1 Envanteri (TTE)

Pazarlama alan yazininda nicedir siiregelen tiliketici kategorize etme c¢alismalari,
tiiketicilerin neyi, neden ve ne sekilde satin alma davranisi gosterdikleri baglaminda belli
sayida kategoriye ayirmayi, bu sekilde birbirine benzer egilim ve davranig goésteren
gruplara etki edecek pazarlama stratejilerini tespit etmeyi amaglamaktadir.
Gruplandirmada baz alinan kritere gore (demografik, sosyo-ekonomik, psikografik,
cografik vb.) bir¢ok sayida tliketici grubu belirmektedir. Bu kategori etme
calismalarindan bir tanesi de, tiiketicilerin satin alma davranisindaki karar verme tarzidir.
Giincelligini yitirmemis en kapsamli ¢aligmalardan bir tanesi Sproles ve Kendall (1986)
tarafindan gerceklestirilmistir. Calismada hem duygusal hem biligsel ozelliklere yer
verilmis ve sekiz zihinsel 6zellik ifade edilmistir. Bu 6zelliklerinin Sl¢iimii ile ilgili
“Tiiketici Tarzlar1 Envanteri” gelistirilmis ve bu O6l¢iim neticesinde varilan bilgiyle
“Tiiketici Tarz1 Profili” olusturulmas1 amaclanmustir. Olgiimler neticesinde asagida
deginilen 8 boyut ortaya ¢ikmugtir. Tiiketici Karar Verme Tarzlar1 Olgeginin ayri
kiiltiirlerde farkli sonuglar verebilecegi yoniinde ciddi tereddiitler bulunmakla birlikte,
pazarlama alaninda halen en ¢ok tercih edilen 6lgek olma 6zelligini yitirmemistir (Walsh

ve dig., 2001).
Tiiketici Tarzlar1 Envanteri’nin 8 boyutu sunlardir:

e Miikemmeliyet¢ilik-yiiksek kalite odaklilik: En iyi tiriinii segmek icin yogun
arastirmalar yapmak

e Marka odaklilik: Bilinirligi yiiksek ve gorece daha pahali markalari tercih etmek

e Yenilik-moda odaklilik: Yeni seyler aramaktan keyif almak

e Eglence-haz odaklilik: Aligveristen keyif almak ve ihtiyag olmamasina ragmen
aligveris yapmak

e Fiyat odaklilik: Indirimleri gozeterek, maksimum fiyat performans oranini
yakalamaya caligmak

e Plansizlik-ilgisizlik: Plansiz ve 06zensiz aligveris yapmak, O6denen fiyatlar

gézetmemek
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e (esit karmasas1 yagsama: Marka, magaza ve bilgi ¢coklugundan kaynakli karar
almada zorluk ¢ekmek
e Aliskanlik sahibi-marka baglilig1 odaklilik: Sevilen marka ve magazalarin olmasi

ve bunlardan satin almay1 aligkanlik haline getirmek

1.7.1. Miikemmeliyetci-Yiiksek Kalite Odaklihk

Bu davranis tarzina sahip tiiketiciler sahip olduklar1 paralariyla maksimum kalitedeki
iiriine sahip olmak adma aligverise ayirdiklart vakti asirt  Ozenli bir sekilde
degerlendirirler ve ayrica standartlar1 ve beklentileri de hayli yiiksektir (Canabal, 2002:
15). Maksimum kaliteyi isteyen tiiketici egilimini dlgen bu 6l¢ege gore, miikkemmeliyetei
davranis tarzina sahip tiiketicilerin gayet dikkatli ve sistematik bir sekilde iiriin veya
hizmetler arasinda basarili mukayeseler yaparak alisverislerini gerceklestirdikleri ifade

edilmektedir.

Ozetle bu tiiketim tarzina sahip tiiketicilerin yiiksek standartlara talip olup, fiyat1 kalitenin
bir gostergesi goriip, karar alma, bilgi toplama ve diger secenekleri degerlendirme
asamasinda fazla c¢aba goOstererek aligveris davranigini gergeklestirdikleri ifade

edilmektedir (Mitchell ve Bates, 1998: 202; Wesley ve dig., 2006: 536).

1.7.2. Marka Odakhilik

Tanmirhg yiiksek ve gorece fazlasiyla pahali olan markalarin tercih edilmesi egilimini
ifade eden olgektir. Bu aligveris tarzina gore fiyatin yiliksek olusu yiliksek kalitenin bir
gostergesidir. Tercih kriteri olarak iiriin veya hizmetin popiilerligi ve ¢ok bilinen

markalardan olusu ¢ok 6nemlidir.

S6z konusu tiiketicide marka bilincini “fiyat kalitedir” yaklagimi ifade eder. Diger
taraftan popiiler markalarin oldugu ve pahaliligin oldugu departmanli ve o&zellikli
magazalara dair kuvvetli pozitif tutum s6z konusudur. Tercih edilen {iriin veya hizmette

reklam ¢ok dnemlidir. Cok reklami yapilan markaya odaklanilacak ve ilgi artacaktir.

Uriin veya hizmetin fiyati ile kalitesinin dogru orantili olduguna inan bu tiiketim tarzina
sahip tiiketicilere gore fiyat kalitenin mutlak gostergesidir. Uriiniin markal1 olmast kaliteli
oldugunun diger en net gostergesidir. Bu tarz tiiketim aligkanligina sahip tiiketicilere gore
en iyi lirlin ve hizmetler en likks magazalarda bulunur. (Sproles ve Kendall, 1986: 271-
273).
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Tiiketici siirekli ayn1 markayi tercih eder ve bir bu markadan daha diisiik bir kaliteyi
tercihi reddeder. Hafstorm ve digerleri (1992) Koreli tiiketicilere yaptiklari bir ¢alismada
marka baglilig1 olan tiiketicilerle moda odaklilig1 olan tiiketiciler arasinda korelasyon

oldugunu ortaya koymustur.

1.7.3. Yenilik-Moda Odakhhk

Bu tiiketim tarzina sahip tiliketiciler ilgilendikleri {iriin veya hizmetlerle ilgili yenilikleri
yakinen takip eder ve moda olanlarin1 denemeyi tercih ederler. Alisveris davranisi
gosterirken dikkatli davranmaz ve yeterince karsilastirma yapmadan ani kararlar alirlar,

iiriin veya hizmetin fiyat1 konusunda da hassas degillerdir.

Yeni seyleri denemeyi seven tiiketici bu davranisiyla kendisini heyecanli ve mutlu
hisseder (Casidy, 2012). Diger yandan, giiniimiizde, bazi alanlarda giincel olan1 takip
ederek moda olan1 yakalamaya ¢aligmak adeta bir gereklilik halini almaktadir. Pazarlama
alan yazinindaki yaklasima goére de bu durum tiiketici yenilik¢iligi kavrami ile ilintilidir
(Muzinich ve dig., 2003). Bu tarzda aligveris yapan insanlara gore yenilige sahip olmak
bir prestij gostergesidir. Wesley ve digerleri (2006) ise konuyla ilgili su bulguyu
paylagmaktadir: “Yenilikci bireyler genellikle kendi tarzlarimi yaratmak veya ortaya
koymak adina yeni olan tirlinler hakkinda arastirma yapmayi sever, onlar1 ilk satin alan,
ilk kullanan olmayi ister ve ¢evresiyle ilk kez geri bildirim yapmayi ister.” (Wesley ve

dig., 2006: 536).

1.7.4. Eglence-Haz Odakhhk
S6z konusu tarz ile ifade edilmek istenen aligveris davranisinin eglence veya bos zaman
degerlendirme araci olarak kabul edilmesidir. Aligverise zevkli ve keyifli bir aktivite

goziiyle bakilir.

Bu egilime sahip ve aligveris davramisindan yalnizca haz almayi amaclayan bu tarz
tiikketiciler yeni ve heyecan verici Uiriin veya hizmetlere ilgi duyarlar ve onlar1 satin almak

bu tiiketiciler i¢in yalnizca eglencedir (Sproles ve Kendall, 1986: 271-273).

1.7.5. Fiyat Odakhhk

Bu tarz tiiketim davranisinda indirimli fiyatlara hassasiyet s6z konusudur. Tiiketiciler
fiyat arastirmasi yapmak suretiyle, maksimum fiyat performansi yakalamaya 6zen

gosterirler.
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S6z konusu fiyat karsi duyarlilifi sebebiyle indirimler siirekli takip edilir ve verilen
paranin karsiligi maksimum diizeyde alinmak istenir. Belirlenen alisveris davranisini
gostermek i¢in ayrilan biitceyi karsilayabilecek en iyi deger aranmaktadir. Bu boyut
kapsamina giren tiiketiciler alternatifler arasinda da ¢ok iyi mukayese yaparlar (Sproles

ve Kendall, 1986: 271-273).

1.7.6. Plansizhk-ilgisizlik

Ani bir sekilde, iizerinde fazla diisiiniilmeden, planlanma yapilmaksizin ve ne kadar
harcandigina bakilmaksizin  gergeklestirilen aligveris davraniglart  bu  dlgekle

degerlendirilmektedir.

Bu tarzda aligveris yapan tiiketiciler rastgele tercihlerde bulunurlar (Liu vd. 2013),
aligveris davranisi gosterirken sorgulamaz, arastirma yapmaz, anlik duygularla hareket

ederler (Biittner ve dig., 2014).

1.7.7. Cesit Karmasasi1 Yasama

Cesit cesit tirlin igerisinden her birinin kalite diizeyleri ve igerikleri hakkinda fazla bilgi
toplamaktan rahatsizlik duyan kullanicilarin ayr1 ayr iiriin 6zellikleriyle kafa karisikligi
yasamalar1 ve ¢ok zor karar vermeleri veya herhangi birine karar dahi verememeleri ile
sonuglanan tliketim tarzidir. Bu tarz tiiketiciler ekseriyetle aligveris yaparken
alternatiflerin ayr1 ayri fiyatlarina dikkat etmezler veya toplam tutarina da dikkat etmezler
(Lysonski ve Durvasula, 2013; Jamal ve dig., 2006). Uriinlerle ilgili bilgilerin anlagilmas:
ve degerlendirilmesi konusundaki zorluklar da tercih yaparken kararsizliga sebebiyet
verebilmektedir. Sadece liriin ¢esitliligi degil magaza ¢esitliligi de tiikketim tarzlarinda

etkili olmaktadir.

1.7.8. Aliskanhk Sahibi-Marka Baghhg Odakhhk

Aligkanlik haline getirilmis marka ve magazalar1 favori olarak belirledikten sonra
yalnizca buralardan tiiketim yapmaktir. Aligkanlik haline getirilen bu marka ve magazalar

disindaki alternatifler artik 1lgi cekmezler.

Bu 6l¢ek incelenen tiiketici davranisinda favori bir marka veya magaza olup olmadigini

ve aligveris davranis1 gosterirken bu aligkanliklara gore karar alip almadigini 6lger.
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Diger bir tanimlamaya gore s6z konusu 0Olcek ile ¢okca tercih edilen ve bilinen marka
veya magazalarin olmasi ve 6zellikle bu marka veya magazalardan aligveris yapmak i¢in
iistiin bir ¢caba gostermek olarak tanimlanir. Alan yazina gore kisilerin karar verme tarzlari
¢ogu zaman bu tercihlerin bir kombinasyonu ile ve bir veya birkaginin baskinligiyla
olugsmaktadir (Sproles ve Kendall, 1986: 271-273). Marka bagimlilig, tiiketicinin belli
bir markaya kars1 sadik tutuma sahip olarak diizenli olarak bu markadan aligveris yapma

niyetinde olmasi olarak da ifade edilmektedir (Pappu ve dig., 2005: 147).

1.8. Online Ahsveriste Satin Alma Tarzlari - Online Tiiketici Tarzlar1 Envanteri
(O-TTE)

Kin Meng Sam ve Chris Chatwin isimli yazarlar 2015 yilinda, “Online Consumer
Decision-Making Styles For Enhanced Understanding Of Macau Online Consumer
Behavior'” baslikli makalelerinde klasiklesmis Tiiketici Tarzlar1 Envanteri’ne yeni bir

boyut kazandirarak Online Tiiketici Tarzlar1 Envanteri (O-TTE) ni ortaya koymuslardir.

Sproles ve Kendall’in (1986) ortaya koydugu TTE’nin boyutlarina dayanan, O-TTE

modelinin boyutlar1 asagidaki kriterlerden birini karsilamalidir:

1. Sadece, istenilen iiriin veya hizmeti se¢me kararini dogrudan etkileme

2. Bir online aligveris ortamina dogrudan baglh olma
Birinci kriter i¢in sOylenebilir ki; TTE™in bazi boyutlari, tiiketiciler i¢in uygun Uriinlerin
secilmesi karariyla dogrudan iligkilidir, 6rnegin, “Ytiiksek kaliteye sahip olmak benim i¢in
¢ok 6nemlidir.” Ote yandan, bazi boyutlar direkt olarak iiriin alma kararin1 etkileyen
ozellikler barindirmazlar. Ornegin, "zevk igin alisveris yaparim." Online ticaret
isletmelerinin, tliketicinin satin alma kararlarindaki davranis tarzlarini analiz etmelerini
saglayan, uygun olan {iriin veya hizmet tercihine direkt etki eden 6zelliklerle alakali O-

TTE'nin su bes boyutu dahil edilmistir:

o Miikemmeliyetci ve yiiksek kalite bilincine sahip tiiketici
e Marka bilincine sahip ve "fiyat esittir kalite" tiiketicisi
o Yenilik ve moda bilincine sahip tiiketici

o Fiyat bilincine sahip ve "paramn karsilig1" tiiketicisi

o Aliskanlik ve markaya sadik tiiketici

Makao Online Tiiketici Davramslarim1 Daha Iyi Anlamak i¢in Online Tiiketici Karar Verme Tarzlari
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Ikinci kriteri barindiran boyutlarla alakali olarak, online aligveris aktivitelerinin ortaya
cikmasi, perakendeci ve uluslararasi tiiketicilerin online ticaret web sitelerinde asagidaki

Ozellikler konusunda daha hassas olmalarin1 neden olmustur:

o Gizlilik ve giivenlik: Tiiketiciler, 6zel bilgilerini korunmasina ¢ok dnem veren
online perakendecilerden aligveris yapmak i¢in biraz daha fazla 6deme yapmaya razidir
(Teresa, 2012). ABD'li tiiketicilerin biiyiik ¢ogunlugu ¢evrimici gizlilik ve glivenligiyle
ilgili kaygilara sahiptir ve yeterli korumaya sahip olmadiklarina inandiklar1 isletmelerle
is yapmaktan ¢ekinmektedirler (Leggatt, 2012). Isletmeler, devlet kurumlar1 ve tiiketici

gruplari, online gizliligin ¢ok ciddi bir sekilde gelistirilmesi gerektigine inanmaktadirlar.

o Self servis teknolojileri ve iyi tasarlanmigs web sayfalari: Online ticaret
isletmelerince miisteri ihtiyaglarini karsilamak {izere sunulan self servis teknolojileri,
online ticaret hizmetlerine pozitif reaksiyon gosterilmesine sebebiyet vermektedir. Uriin
sorgulama ya da siparis takibi i¢in iirlin arama motoru ve iletisim kanallar1 gibi selfservis
ozellikleri benimseyen sirketler, miisteri memnuniyet oranini (% 65) ve miisteri tutma
oranini (% 39) sadece maliyet diisiirmeye odaklanan sirketlerden ¢ok daha fazla oranlarda
artird1.

e Sosyal Medya Siteleri: Diinyanin Internet kullanicilart zamanlarinm biiyiik
kismin1 sosyal medya sitelerinde ve bloglarda harciyor. Nielsen'in (2010) arastirmasina
gbre bu sayilar internette gecirilen siirenin % 22'sine tekabiil etmektedir. 2010 yilinda
yapilan bir aragtirmaya gore (Ramsey, 2010), tim pazarlamacilarin yarisindan fazlasi bir
tiir sosyal medya faaliyeti gerceklestirmis ve bunlarin yaklasik% 601 2011'de
harcamalarini artirmay planlamistir. Marka giiveni i¢in bir numarali yonlendirici, sosyal
medyadan yapilan yorum ve geri bildirimlerdir (Nielsen, 2010b). Bu durumun dogrudan
bir sonucu olarak, reklam verenler, online tiiketicilerle daha geleneksel pazarlama
iligkisinden, tiiketicilerin mesajlariyla dogrudan etkilesim kurduklar1 ve sosyal medya
araciligiyla arkadaslarina iletebildikleri daha etkilesimli bir pazarlama iliskisine
gecmektedir (Gibs & Bruich, 2010). Sonug olarak, sosyal medya ¢evrimigi tiiketicilerin

satin alma kararlarini biiyiik 6l¢iide etkileyebilmektedir.

o Miisteri Yorumlari: Siwicki’ye (2009) gore, miisteri degerlendirmesi olan

tirtinler, degerlendirme yapilmayan {irlinlere gore% 20,4 daha diisiik bir geri doniis
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oranina sahiptir ve iiriinler daha fazla yorum aldik¢a geri doniis oran1 diismeye devam

etmektedir. 50'den fazla yoruma sahip iiriinler, degerlendirme yapilmayan iiriinlere

kiyasla% 65 daha diisiikk bir geri doniis oranina sahiptir. Bu durum 6nemli miktarda

tasarruf saglamistir. Ayrica, olumlu degerlendirmelerle satiglar 6nemli 6l¢iide artmustir.

Yukarida belirtilen online ticaret sitelerinin Ozelliklerine dayanarak, Online Tiiketici

Tarzlar1 Envanteri (O-TTE) modeline birkag envanter 6gesi daha dahil edilmistir. Bu

baglamda ele alindiginda, online tiiketicilerin karar verme tarzlarina ait 20 6zellik agagida

belirtilmistir. Online Tiiketici Tarzlar1 Envanteri’ne (O-TTE) iligkin 6zelliklerin 1'den

12'ye kadar olanlar1 online tiiketicilerin uygun iiriin veya hizmetleri segerken aldigt

kararlart direkt (dogrudan) etkilemeleriyle; 13'ten 20'ye kadar olanlar ise, dogrudan

online alisveris ortamuyla ilgilidir (Sam ve Chatwin, 2015:102).

Tablo 8
Online Tiiketici Tarzlar1 Envanteri (O-TTE)

Dogrudan Tiiketicilerin Kararlarini
Etkileyen

Dogrudan Online Alisveris Ortamiyla
Mliskili Olan

=

Yiiksek kaliteye sahip olmanin 6nemi
2. Begenilen bir {irlin  veya
bulundugunda, siirekli onu tercih etme

marka

3. Tanminmuis ulusal markalarin siklikla tercih

edilmesi
4. Yiiksek fiyatin, yiikksek kalite olarak
algilanmasi

5. En c¢ok satan markalar1 satin alinmasinin
tercih edilmesi

6. Genel olarak en yeni iirtinlerden bir veya daha
fazla satin alma istegi

7. Sik ve gekici tarzlara atfedilen 6nem

8. Miimkiin oldugunca, fiyata duyarli satin alma

9. Genellikle diisik fiyath uygun {riinlerin
tercih edilmesi

10. Uriin tercihinde fiyat-deger iliskisine 6zen
gosterme

11. Taginabilirlige 6nem verme

12. Uriiniin boyutunun satin alma tercihindeki
Onemi

13. Online aligveriste gizlilik ve giivenlige
verilen 6nem

14. internet  sitelerinin {irin sorgulama ve
siparis takibi agisindan iletisim ag1 sunmasi

15.Web sitesinin  {irlin arama  hizmeti
sunmasina 0zen gosterme

16. Web sitesinin lirlinlere yonelik zengin bilgi
sunma ozelligi

17. Web sitesinin sahip oldugu hareketli efektin
yogunlugunun etkisi

18.Satin alma kararlarinda Web
tasariminin etkisi

19. Web sitesinin iriinler hakkinda miisteri
yorumlarini sunabilme imkani

20. Web  sitesinin  sosyal ag olanaklan
sunabilmesi ve bu sekilde iiriin yorumlarinin
paylagilmasi

sitesinin

Kaynak: Sam, K. M.ve Chatwin, C. (2015). Online Consumer Decision-Making Styles
for Enhanced Understanding of Macau Online Consumer Behavior, Asia Pacific

Management Review, 20:100-107.
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Online Tiiketici Tarzlar1 Envanteri (O-TTE) yedi alt boyuttan olugsmaktadir. Bu boyutlar
su sekilde siralanabilir (Sam ve Chatwin, 2015:103);

e Aliskanlik halinde yiiksek kaliteye duyarl tiiketici
e Markaya duyarl: tiiketici

e Yenilik¢i-modaya duyarl tiiketici

e Fiyata duyarl tiiketici

e  Uriin portatifligine/tasmabilirligine duyarl: tiiketici
e Web sitesi igerigine duyarl tiiketici

e Web sitesi ara yliziine duyarh tiiketicidir.

Online Tiiketici Tarzlar1 Envanteri’ni (O-TTE) olusturan her bir boyut izleyen kisimda

ele alinmaktadir.

1.8.1. Ahskanhk Halinde Yiiksek Kaliteye Duyarh Tiiketici

Tiiketici i¢in aligveriste kalitenin ne denli 6nemli oldugu, atfettigi bu 6nemin aligveris
davraniglarinda ne derece aliskanliga doniistiigiinii ifade eden boyuttur. Tiiketiciler i¢in
tirtin ve hizmetlerde yiiksek kaliteye sahip olmanin 6nemli oldugu goriinmektedir. Bunun
yam sira tiiketiciler, begendikleri iirlinlerin ya da markalarin siirekli takipg¢isi olma, bu

iriin ve markalar1 diizenli bir sekilde satin alma egilimde olduklar1 da bilinmektedir.

1.8.2. Markaya Duyarh Tiiketici

Bu boyut; marka bilincine sahip tiiketici karakteristigini, tiiketicinin marka bilincini,
fiyatin kaliteye esit oldugu diisiincesine olan egilimini tanimlar. Tiiketicilerin daha pahali
ve taninmis ulusal markalar1 satin alma yOniindeki yonelimlerini ortaya koyar. Bazi
tilkketicilerde taninmis ulusal markalar1 tercih etme egiliminin yiiksek oldugu
gozlenmektedir. S6z konusu tiiketicilerde ytiksek fiyat ile ytliksek kalitenin dogru orantili
oldugunu diistinebilmektedir. Ayn1 zamanda baz tiiketicilerin en ¢ok satan markalari

satin almayi tercih ettikleri de bilinmektedir.
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1.8.3. Yenilik¢ci Modaya Duyarh Tiiketici

Tiiketicilerin satin alma faaliyetlerinde, satin alacaklar1 {iriindeki yenilik ve modaya
uygunluk noktasindaki hassasiyetlerini ortaya koymayi1 amaclayan boyut olarak ifade
edilebilir. Bu baglamda incelendiginde; bu boyut aym1 zamanda tliketicinin yenilik¢i
moda bilincini ortaya koymaktadir. Bu boyut ile tiiketicilerin bir tiiketicinin eski moda
tarzlar yerine yeni bir iirlin stili tercih edip etmedigini belirleyebilmek amaglanmistir.
Yenilik¢i moda duyarliligina sahip tiiketiciler, birgok tarzda iiriine sahiptir. Ayrica
piyasaya ¢ikan en yeni tarza sahip tirtinleri de satin aldiklar1 bilinmektedir. S6z tiiketiciler
genellikle sik ve c¢ekici tarza sahip olmanin kendileri igin 6nemli olduklarini

vurgulamaktadirlar.

1.8.4. Fiyata Duyarh Tiiketici

Tiiketicinin satin almak istedigi iiriin ya da hizmette fiyat degiskenini ne derece 6n planda
tuttugu ve fiyati diisiik iirin veya hizmetlere yonelik duyarliliga odaklanan boyuttur.
Fiyata duyarl tiiketiciler, satin alacaklari iiriin ya da hizmetlerde miimkiin olduk¢a uygun
fiyat1 6n planda tutmaktadirlar. Fiyatin artmasi ve azalmasindan etkilenerek optimum
fayday1 elde edebilecegi seklide satin alma egiliminde bulunmaktadirlar. Bu durum
tiiketicilerin satin alma kararlarinda dikkat ettikleri bir husus olarak fiyat-kalite iliskisinin
birlikte ele alindigin1 ortaya koymaktadir. Fiyat-kalite arasindaki iliskinin yonii

tilketiciden tiiketiciye farklilik gostermektedir.

1.8.5. Uriin Portatifligine/Tasinabilirligine Duyarh Tiiketici

Bu boyut kii¢iik boyutlu iirtinler tercih eden tiliketicilere odaklanmakla birlikte, bu tarz
tiiketiciler i¢in tercih sebebi olarak {iriiniin tagiabilirligindeki kolayligin 6n planda olup
olmadignyla ilgilidir. Uriin portatifligine/tagmabilirligine yonelik duyarliliga sahip
tiiketicilerin kullandiklar tirlinlerde tasiabilir olmanin 6nemli oldugu goriilmektedir.
Tiiketiciler, tiriiniin boyutunun kii¢tilmesi ile {iriinii tercih etmelerinin daha da arttigini

belirtmektedirler.

1.8.6. Web Sitesi Icerigine Duyarh Tiiketici

Tiiketicinin web sitelerinde aradig:1 ozellikler olarak; giivenlik ve gizlilik onlemleri,
aradigin1 kolay bulma, detayli arama ve sorgulamalara olanak saglama, siparis takibi,
kullanic1 deneyimleri, sosyal medya ve aglarla baglantilandirma gibi araglarin olup

olmadigina odaklanmasiyla ilgilenen boyuttur. Bu duyarliliga sahip tiiketicilerde, internet
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aligverislerinde gizliligin ve giivenligin 6nemli oldugu goriinmektedir. Tiiketicilerin,
kullandiklar1 internet sitelerinde iiriin sorgulama da ve siparis takiplerinde iletisim kanali
bulunmasini énemli bulduklar1 gézlenmektedir. Bu durum, tiiketicilerin web sitelerinin
iriin arama hizmeti sunmasina, iriinler hakkinda genis bir bilgi verebilmesine
onemsediklerini ortaya koymaktadir. Tiiketicilerin kullandiklar1 web sitelerinde miisteri
yorumlarmin olmasi, sosyal aglarda hizmet sunmasi pozitif yonlii algi olusturdugu

belirlenmektedir.

1.8.7. Web Sitesi Arayiiziine Duyarh Tiiketici

Tiiketici ayn1 zamanda bir karar verici olarak ele alindiginda, web sitesinin dizayninin
satin alma karar1 verme agisindan ne derece etkili oldugunu ele alan boyuttur. Web
sitesindeki animasyonlar, grafikler vb. site igerisindeki konumlarinin kullanici igin ifade
ettigi deger olduk¢a onemlidir. Fazla hareketli ekran goriiniimii, efektlerin yogunlugu
tilkketici de can sikici ve yorucu izlenimler birakmaktadir. Bu nedenle web sitesinin
dizayni, bicimi ve diizeni tiiketicilerin satin alma kararlarinda etkili bir faktor olarak

karsimiza ¢ikmaktadir.
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BOLUM 2: TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISLARINI
ETKILEYEN FAKTORLERDEN BiRi OLARAK KiSILIK

2.1. Tiiketici Davramislarinda Kisilik

Gegmisteki tek diize yaklasimlarin aksine, glinlimiizde tiiketici davranislarini etkileyen
pek cok farkli faktoriin oldugu ortaya konulmustur. Tiiketici davranislarini etkileyen,
tiikketicilerin satin alma kararlarinda etkili olan faktorlerin basinda kisilikte gelmektedir.
Bireylerin sahip oldugu kisilikleri onlarin tiim hayatina etki ettigi gibi satin alma
davranislar1 {izerinde de etkili olmaktadir. Onceleri yalnizca satin alma davranislarmi
temel alan tiiketici davraniglari, artik bu bakis acgilarinin aksine, giiniimiiz diinyasinda
tiikketicinin, fikir, hizmet ve {liriin segmesi, tiriinii satin almasi, kullanmas1 ve kullanim
sonrast davraniglart ile ilgili siiregleri de ele alan kapsamli bir ¢alisma sahasi haline

gelmistir (Kog, 2013: 35).

Tiiketici davraniglar1 adi altinda incelenen konular arasinda; bireylerin, gruplarin ve
organizasyonlarin, neleri géz Oniine alarak se¢im yaptiklari, ihtiyag ve isteklerini tatmin
edebilmek adina hizmetleri, iiriinleri, fikirleri ya da deneyimleri nasil ve neye gore
sectikleri, neye gore satin aldiklari, satin aldiklarini, nasil kullandiklar1 ve nasil elden
¢ikardiklari vb. konular yer almaktadir (Kotler,2014: 158). S6z konusu bu konulara dikkat
edildiginde bireylerin kisilik ozelliklerinin bu sec¢imlerde etkin bir rol oynayacag:

goriilmektedir.

Ornegin icine kapanik, insan iliskileri iyi olmayan bireyler daha koyu renkli giysiler
secerken, diga doniik, hayat dolu kisiler daha renkli bir giyim tercih etmektedir. Benzer
sekilde bu durum tiim alis veris diizenine yansimakta, yani bireyin kisiligi, onun tiikketim

aliskanliklarin etkilemektedir.

Tiiketim siireci bazen basit bir siire¢ olarak goriinse de arka planda bu siireci etkileyen
karmasik bir diizen vardir. Tiiketici davraniglari ¢esitli faaliyetlerden etkilenmektedir ve
bireyler tiiketim siireci igerisinde, tiikketimi baslatici, etkileyici, karar alic1 ve kullanici
gibi farkli rollerde veya tiim rollerde birden bulunabilirler. Bireylerin igerisinde
bulunduklar1 bu rolleri nasil oynayacaklari, nasil davranislar sergileyecekleri kisilikleri
ile alakahdir. Tiiketici davraniglar1 kisilik, motivasyon, 6grenme ve kisisel deneyimlere

bagl olarak degisiklik sergilemektedirler (Kutlu, 2016).
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Tiketici davraniglarim1 etkileyen psikolojik faktorlerden biriside kisiliktir. Tiiketici
davranigini anlayabilmek i¢in Oncelikle bireyin kisiligini ve davranmiglarini anlamak
gerekir. Kisinin, gilidiilerini, duygularini, aligkanliklarini, isteklerini ve tiim davranigsal
Ozelliklerini kapsayan kisilik, insanlarin satin alma davraniglar1 lizerinde de son derece

etkilidir (Demirel, 2013: 67).

Yapilan bir takim aragtirmalara gore kisilik ile bireylerin satin alma davranislar1 arasinda
yakin bir iligki bulunmustur. Bireylerin satin aldiklar iiriinler veya markalar arasinda
kisilikleri ile iliski oldugu, satin aldiklari, kiyafet, otomobil, miicevher vb. tiriinlerin

bireyin kisiliginden izler tagidigi vurgulanmaktadir(Arslan, 2003: 95).

2.2. Kisiligin Tanimi

Insan tek diize olmayan, ¢ok farkli degiskenlerden etkilene bilen, son derece karmasik bir
varliktir. Kisiligi anlayabilmek i¢in bu karmasikligit anlamak ve ¢oziimlemek
gerekmektedir. Kisiligi bireyin biitiin 6zelliklerini yansitan ve onu diger kisilerden ayiran,
kisiyi kendisine 6zgii kilan 6zelliklerin tiimii olarak tanimlamak miimkiindiir. Kisilik en
kisa sekilde bireyi kendi yapan ozelliklerin toplami seklinde ifade edilebilir. Kisilik
giindelik konugmalarda oldugu kadar bilimsel ¢alismalar i¢erisinde de ¢ok farkli ve cesitli
anlamlarda kullanilabilen bir terimdir. Yapilan bir arastirmaya gore kisiligi tanimlayan
18.000 kadar sozciik bulundugu tespit edilmistir (Tutar, 2014). Kisilik terimi TDK’nin
giincel sozliiglinde ““Bir kimseye 6zgii belirgin 6zellik, manevi ve ruhsal niteliklerinin
biitiinii, sahsiyet” olarak tanimlanmaktadir.” Ornegin “sahsiyet” kavrami zaman zaman
kisilik kavrami yerine kullanilmaktadir. Burada da insanlarin birbirinden farkli ve
kendine 6zgii yonleri ifade edildiginden sahsiyet kavramim kisilik kavramindan farkli

tanimlamak pekte miimkiin degildir.

Kisilik sozciigiine koken olarak baktigimizda bati dillerinde personality-personnalite
olarak kullanilan sdzciliglin Roma tiyatrosundaki oyuncularin rollerine uygun olarak
yiizlerine takmis olduklar1 “maske” anlamina gelen “persona” sdzciiglinden tiiretilmis
oldugu goriilmektedir. Oyuncularin bu maskeleri takma amaci, temsil ettikleri kisiliklerin
ozelliklerini ortaya koymakti. Bahsi gecen bu maskelerin giiniimiizde kullanilan “kisilik”

terimi ile son derece benzerlik gostermektedir (Hofstaetter, 1980: akt. Aytag, 2000: 153).

32



Kisilik ingalarmn digerlerini nasil etkilediklerini, kendilerini nasil degerlendirdiklerini ve
kendilerini nasil gordiiklerini, Olgiilebilir 6zelliklerinin neler oldugunu ve birey-durum

etkilesiminin nasil ger¢eklestigini agiklayan bir terimdir (Tutar, 2014).

Kisilik tanimlarina bakildigi zaman kisiligin bireyin biitiin 6zelliklerini yansitan bir
kavram oldugu anlasilmakla birlikte, s6z konu kavram iizerinde aragtirmacilarin kavram
tizerinde tekbir ortak tanimi mevcut degildir. Kisilik tanimi1 s6z konusu oldugunda,
kisisel farkliliklara dikkat ¢eken yaklasimlarin ortaya konacagi ve bu yaklasimin dogru
olacagi akla gelmektedir. Bununla birlikte kavramin ortaya ¢ikisindan giinlimiize kadar
psikoloji, davranig bilimleri, ruhbilimi ve pazarlama gibi farkl disiplinler kisiligi ¢esitli
bakis agilart ile ele almislardir. Teorisyenler kisilik konusuna pek c¢ok farkli yonden
yaklagmigtir. Kimi teorisyenler kisiligi birlesmis bir biitiin olarak gérmeyi tercih ederken,
bazi teorisyenler ise ayirt edici 6zellikler iizerine odaklanmustir. Iste s6z konusu bu genis
ve farkli bakis acgilart kisiligin tekbir tanimlamasinin yapilmasini zorlastirmaktadir.
Teorisyenler herkesge kabul goren ortak bir kisilik taniminda fikir birligine
varamamislardir. Ornegin ruhbilimcilere gore kisilik, bireyin kendine 6zgii ve onu diger
bireylerden farkli kilan davranislarin tamami olarak tanimlanirken, (Simsek, Akgemici
ve Celik, 2010) davranis bilimleri agisindan ise kisilik, insanlarin sahip olduklari
ozelliklerin birbirinden farkli olmasi nedeniyle kisinin bedensel, zihinsel ve ruhsal
bakimdan gosterdigi farkliliklarin tiimiiniin kendi davranis sekillerine ve yasam
bigimlerine bir yansimasidir (Eroglu, 2000). Davranis arastirmacilarinin ve psikologlarin
cogu i¢in kisilik kavrami, bireylerin karakteristik 6zelliklerinin bireyin diger insanlara ve
durumlara uyum gosterme yollarinin incelenmesini kapsayan bir kavram olarak

diistintiliir.

Kisilik kavrami tanimlanirken bireyin sahip oldugu cok sayida o6zelligi cagristirdigi,
bireyin davranislariyla ilgili pek ¢ok 6zelligi yansittigr goriilmektedir. Kisilik gozlemlene
bilen ve Ol¢giilebilen davranislardan ve yasantilardan meydana gelmektedir (Hellriegel,
John ve Richard, 1989).

Kisilik kavrami, uzun yillar boyunca bireyin sosyal yasantisinin bir pargasi olarak ele
alinmasina ragmen, gercek anlamda bilimsel gelisimine 1930’lu yillarda, kisilik
psikolojisinin sosyal bilim alanlarindan ayr1 bir bilimsel disiplin olarak ortaya ¢ikmasiyla

baslamaktadir (Mc Adams, 1997). Kisiligi, bireyin sosyal ortamini ve fiziksel etkilesim
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bicimini tanimlayan, duygu, diisiince ve davranisin ayirt edici, karakteristik Oriintiileri

olarak tanimlamak miimkiindir.

Son yillarda yapilan arastirmalar ve ele alinan ¢alismalarda kisiligin bir 6zelligi olarak
degisim igerisinde olmas1 vurgulanmaktadir. Kisilik sonlanmis, bitmis, sona ermis ya da
degisime acgik olmayan bir iiriin degildir; kisilik dogustan baslayip, yasamin sonuna
kadar, kiginin 6liimiine kadar, bir olusum siireci i¢indedir (Baymur, 2004). Bu nedenle
kisiligi belli bir zaman dilimi ¢ercevesinde gerceklestirilen davranis tiirii olarak gérmek,
dogru degildir. Kisilik gegmisin, simdiki zamanin ve gelecegin olusturdugu bir biitlindiir.
Kisilik, gecmisin izleri, simdiki zamanin uygulamalar1 ve gelecegin temel egilimi ile
olusacaktir. Bu sebepten dolay1 kisiligi, bireyin yasam siireci i¢inde yer almakta olan
aligkanlik ve Ozelliklerinin davranislarina yansiyan gozlenebilir yonili olarak gérmek

miumkindiir.

Kisilik bireyin sahip oldugu seyler olarak ifade edilebilmektedir. Kisilik; saldirgan, gii¢li,
hos, arkadas canlisi, sevimli, sempatik vb. sozciikler ile betimlemeye ¢alisilir. Morgan’a
gore kisilik; bireyin diger bireylerin yaninda gosterdigi davranis 6zellikleridir (Morgan,
2009). Erdogan’a gore kisilik, davranis bilimciler ve psikologlarin ¢ogu icin bireylerin
karakterine dayali Ozelliklerinin ve bu 0Ozellikler arasinda yer alan iliskilerinin
belirlenmesini; kisinin Oteki insanlar ve durumlara uyum gosterme yollarinin
incelenmesini kapsayan bir kavramdir (Erdogan, 1994, 234-235). Koknel’e (1985:21)
gore ise kisilik; insanin 6teki kisilerle iligkilerinde aldig: tavir, gosterdigi davranis, baska
bir deyisle, taktigi maskedir. Cevrenin etkisini dikkate aldigimizda, kisiligin sadece
bireye 6zgii 6zellikleri degil, kismen de olsa i¢inde yasadigi toplumun ozelliklerini ve
diger insanlarda ortak olan bazi 6zellikleri de yansittigi sonucuna varabiliriz (Bozgeyikli,
2001).

Kisilik kavramini tanimlayabilmek i¢in cesitli ve degisik tanimlar vardir. Kisilik, bir
kisiyi digerlerinden farkli kilan davranig, duygu ve diislince 6zelliklerinin tiimiidiir. Bu
ayirt edici Ozelliklerin iceriginde davranig tarzlari, aliskanliklar, olaylara, algilamalar ve
gevreye bakis agilart yer alir (Comert ve Durmaz, 2006: 355). Bir bagka tanimda ise
kisilik bireye 6zgii davranis, zeka ve ruhsal 6zelliklerin toplami olarak ifade edilmektedir
(Colman, 2001: 547). Passer ve Smith’e gore ise kisilik; insanlarin kimliklerini

kazanmalarin1 ve kimliklerini digerlerinden, baskalarindan ayri kilmalarini saglayan
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biligsel, davranigsal 6zelliklerdir (Passer ve Smith, 2003: 421). Kisilik, kisinin farkl
kosulara vermis oldugu, istikrarli tepki verme bigimidir (Bovee ve dig., 1995: 122).
Aghaee ve Oren‘e gore kisilik; insanlar1 tanimlayan ve insanlarin &ngoriilebilir
davranislaridir (Aghaee ve Oren, 2004: 9) seklinde tanimlanirken Ordun (2004) ise
kisiligi; Bireyi baskalarindan ayiran tiim ruhsal, zihinsel, davranigsal ve duygusal
niteliklerin tiimiidiir (Ordun, 2004: 48) seklinde tanimlamaktadir. Akbulut ise s6z konusu
kisilik kavramini bireylerin yasam durumlarina adaptasyonunu tanimlayan duygu ve

diisiinceleri i¢eren ayrimci davranis 6rnegi (Akbulut, 2010: 55) seklinde tanimlamaktadir.

Kisilik kavrami ¢ok ¢esitli konular ile i¢ i¢e incelenmekte ve farkli kavramlar ile iligkileri
ortaya ¢ikmaya devam etmektedir. Ozellikle kisilerin satin alma davranislar1 agisindan
pazarlamacilar tarafindan incelenmekte, insanlarin satin alma davraniglar1 tizerindeki
etkileri ortaya konulmaya ¢alismaktadir. Kisilik kendisine 6zgii biyolojik ve psikolojik
ozelliklerinin biitiinli olarak ele alindigindan pazarlama uygulamacilarina gore, bir
kimsenin satin aldig1 iirlin ve markalar ile kisiligi arasinda yakin bir iligkide s6z konusu
olmaktadir. Yapilan ¢esitli aragtirmalarin sonuglarinin gostermis oldugu gibi ¢esitli kisilik
ozellikleri satin alma davranigini etkilemektedir. Bu sebepten dolayi ne tiir bir elbise,
otomobil, taki vb. satin aldigi, seyler insanin kisiliginden parcalar yansitir (Arslan,
2003:95). Kisilik ve satin alma davranislar arasindaki iliski ortaya konuldugundan beri
kisilik kavrami pazarlamacilarin daha fazla ugras sarf etmeye basladig1 bir ¢calisma sahasi
haline gelmigtir. Tiiketicilerin satin aldig1 irlinler ve hizmetler kisiliklerinden
etkilenmektedir. Bu nedenle tiiketicilerin, satin alma tarzim1 etkilemekte ve tiketim

davranigini da sekillendirmektedir.

Kisilerin satin alma davranislarini etkileyen ¢ok farkli etken vardir ve bunlarin yaninda
her insanin kendine has kisilik yapisinin olmasi da satin alma davraniglarini kisiye gore
etkilemektedir. Bu sebepten dolay1 tiiketici davraniglarinin analizi i¢in etkin pazarlama
stratejileri ve kisilik 6zellikleri incelenmelidir. Ciinkii her kisinin satin alma islemini
etkileyen farkli bir kisiligi bulunmaktadir (Zikmund d‘Amico, 1996: 189). Davranislari
etkileyen faktorlerden en onemlilerinden biriside kisiliktir. Bu nedenle kisilik bireylerin
cesitli durumlara kars1 sergilemis oldugu tutarli reaksiyonlar olarak ifade edilir ve farkli

tirlin alinmasinda rolii yiiksektir (Pride ve Ferrell, 2000: 206, Kotler ve dig.,1999: 243).

35



Kisilik kavrami pek ¢ok farkli bilim dali igerisinde ele alinmakta ve ayr1 ayr1 inceleme
konu yapilmaktadir. Pazarlama, psikoloji, davranig bilimleri gibi farkli bilim dallarinin
konusu olmasi s6z konusu kavrama ait tek bir tanimin yapilmasim gii¢lestirmektedir.
Kisilik, karmasik ve ¢ok yonlii bir kavram oldugundan, kisilik tanim1 konusunda higbir

fikir birligine varilamamistir (Simsek, 2006: 18; Arkonag, 2005: 377).

2.3. Kisiligin Ozellikleri

Tim bireylerin bilingli veya biling dis1 olarak gelistirmis oldugu, koklesmis, kaliplagsmis
davranig bicimleri mevcuttur. Yukaridaki tanimlarda da bahsettigimiz gibi kisilik,
bireylerin kendilerine 6zgii davranig bigimleri olarak tanimlamaktadir. Kisilik bireylerin
belli bir siireg icerisinde ortaya koymus oldugu tutarli davranislardir. Kisilik bireye 6zgii

olan ayirt edici davraniglardir.

Kisiligin iki farkli algilama bicimi oldugu sdylenebilir. Bunlardan ilki bireysel agidan
kisilik, bireyin kendi zihinsel, psikolojik ve fizyolojik 6zelliklerini algilama bi¢imidir.
Ikincisi ise toplumsal acidan kisilik olarak ifade edilmektedir ve bireyin dis diinyasini

olusturan digerleri tarafindan algilanma bi¢imidir (Tutar, 2014).

Kisilik denildigi zaman kiginin tiim 6zellikleri, yetenekleri, tutumlari, konusma tarzi,
goriinimili, ¢evre ile olan uyumu vb. Ozeliklerin tiimiinden bahsedilmektedir. Bu
ozellikler ve ilgili literatiir incelendiginde kisilik 6zellikleri olarak ii¢ 6nemli 6zelligin 6n
plana ¢iktig1 goriilmektedir. Bu ozellikler su sekilde ifade edilmektedir; Tutarlilik ve

duraganlik, ayirt edici olma ve kestirilemezliktir (Karalar, 2006).

Tutarlilik ve duraganlik: Kisilik bir anda ve kisa zamanda olugmaz. Kisiligin olusmasi
zaman isteyen bir silirectir. Kisilikten bahsederken bireylerin olaylar karsisinda sergilemis
olduklar: tavirlari, tutumlar ve siireklilik gosteren nitelikleri akla gelir (Hellriegel ve
Slocum, 1986). Kisilik o6zellikleri tutarlilik ve duraganlik gdstermektedir. Kisiligin
tutarlilik gostermesi, bireylerin farkli zamanlarda benzer olaylara karsi benzer tepkiler
vermesi ile ifade edilmektedir. Bununla birlikte bireylerin bu tepkileri ve kisilik
ozellikleri ¢cok hizli ve kolay bir sekilde degisim gostermez. Bu sebeple kisilik uzun
donem igerisinde duraganlik gostermektedir. Kisisel 6zellikler istikrarli ve tutarli oldugu
icin, bireylere 6zel olarak nitelikler belirlenebilir ve kisilere 6zel olarak kisilik

degerlendirmeleri yapilabilir (Aytag, 2002). Insanlar siirekli olarak aymi davranis
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kaliplarina gére haraket etmektedirler. Ornegin agresif bir yapiya sahip kisi em is hem de
sosyal yasaminda bu 6zelligini devam ettirmektedir. Ya da sakin bir yapiya sahip kisi
olalar karsisinda bu sakin tavrini stirdiirebilmektedir. Kisilikteki bu tutarlilik ve siireklilik
insanlarin “bu davranis tamda ondan beklenilen bir seydi” seklindeki yorumlarina zemin
hazirlamaktadir. Buna yiizden, kisinin belirli durumlar karsisinda siirekli sergiledigi
davraniglar, onun kisiliginin bir parcasini olusturmaktadir (Burger, 2004: 4; Isir, 2006:
38).

S6z konusu bu durum pazarlamacilarinda dikkatini ¢ekmekte ve stratejilerini bu
dogrultuda hazirlamaya yonelmektedirler. Yani tiiketiciler, kisiliklerini {iriinlere gore
degistirmezler. Bu nedenle pazarlamacilar hedef kitlenin kisilik ozelliklerine gore

tirtinlerini konumlandirmak zorundadirlar (Aykut, 2013).

Hellriegel’e gore kisiligin nitelikleri kisa vadede degisiklik gdstermez, fakat zaman
icerisinde degismeler s6z konusu olabilir (Hellriegel ve dig., 1989: 38). S6z konusu bu
degisim uzun vadede yavas bir sekilde insanlarin yasadigi donemin ve g¢evrenin
ozelliklerine gore gerceklestigi vurgulanmaktadir. Kisiligin 6zellikleri de biitiin diger
seyler gibi zaman icerisinde degismeye tabidir. Bu degisim hangi donemde ortaya
¢ikacagi ise, insanlarin igeresinde bulundugu dénemin ve g¢evrenin niteliklerine gore

degisecegi soylenebilir (Eroglu, 2004).

Ayrt edici olma (Kendine Ozgii Olma): Bireylerin sahip oldugu tutum ve davramslar
kendilerine 6zgiidiir ve digerlerinden arklidir. Bu durum bireyin kisilik yapis1 olarak ifade
edilmektedir. Bireylerin farkli olmasi kisiligin ayirt ediciliginin gostergesidir. Bunedenle
her tiiketici satin alma davranisinda kendine 6zgii bir yol izler. Her bireyin etkilendigi,
hoslandig1, sevip sevmedigi seyler farklilik gostermektedir. Bireyin sahip oldugu belli
kisilik 6zellikleri, bir iirline yonelip yonelmeyecegini ortaya koyar. S6z konusu bu durum
bireyleri digerlerinden ayiran bir 6zelliktir. Allport'a (1961) gore kisilerin arasinda ¢ok
biiylik farklar degis ufak farklar bulunmaktadir. Ancak asil 6nemli olan bu kiiciik
farkliliklardir. Bununla birlikte bireysel faktorlerin kisilik olusumundaki rolii son derece
blytiktiir (Tiirkel, 1992). Bu farklardan dolayr hi¢ kimse bir birinin tipatip benzeri
olamamaktadir. Ye yiiziindeki higbir insan, fiziksel, manevi, zekasal ve psikoloji agidan

bir birinin aynisi degildir. Her insanin, 6grenmesi, becerisi, unutmasi, fizyolojik
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ozellikleri, dikkati, anlamasi, diisincesi vb. gibi faaliyetleri, duygular1 ve siirecler

yoniinden digerlerinden farkliliklara sahip oldugu sdylenebilir (Burger, 2004).

Kestirilemezlik: Kisilik her ne kadar tutarli ve duragan olsa da kisilerin tek bir 6zelligine
bakarak onlarin davraniglarini, hal ve hareketlerini dnceden kestirmek pek miimkiin
degildir. insanlarin davranislarini etkileyen pek ¢ok unsur vardir. Kisiligin dengeli ve
siirekli oldugu belirtilmesine ragmen bazi durumlarda insanlar bu 6zelliklerinin digina
cikabilmektedirler. Insani tam olarak anlamak ve davranislarini her zaman icin, tam
anlami ile estire bilmek bu ylizden pekte miimkiin olmamaktadir. Bir bebegin dogmasi,
evlenmek, ayrilik yasamak, ¢ok sevdigi birinin kaybi, savas halinde olmasi1 vb. bir takim
olaylar kisilikte bir takim degisikliklere sebep olabilmektedir (Karadal, 1999). Bunlarin
hepsi, bireyin kisiliginin dinamik ve bir siire¢ i¢inde oldugunun gostergesidir(Ciiceloglu,

2002).Bu sebeplerden otiirii bireyleri tam olarak kestirmek miimkiin olmamaktadir.

2.4. Kisilikle Tlgili Kavramlar

Insanlar tek tipte ve aym kisilik yapisina sahip degillerdir. Her insan ayr1 bir kisiliktir ve
insan sayist kadar da kisilik vardir denilebilir. Bazis1 sakin, 1limli, olumludur; kimi ise
problemli, kederli ve aksidir. Bu farkli 6zelliklerin yaninda insalar bir birleri ile anlasip
dost ve arkadas olabilirler. Kisiligi tek bir olgu olarak diisiinmek yerine pek ¢cok olgunun
birlesimi olarak diislinmek daha dogrudur (Tutar, 2014). Kisiligin kesin ve tek bir
taniminin olmamasindaki sebeplerden biriside es anlamli olarak kullanilan kavramlara

sahip olmasidir.

Kisilik terimi ile es anlamli olarak kullanilan kavramlari; kisilik, mizag¢ (huy), karakter,
benlik seklinde siralayabiliriz. Kisiligin en onemli islevleri; hissetmek, algilamak,
diisiinmek ve bunlar1 birlestirerek davranislara doniistiirmektir. Bu baglamda kisilik, huy,
benlik ve karakterin dinamik etkilesimin bir sonucudur (Aslan, 2008: 9). Kisilik terimi
ile benzer anlamda kullanilan; karakter, miza¢ ve benligin, literatiirde yer alan bazi
yazilara benzer anlamda kullanildig1 goriilmektedir. Fakat bu kavramlar 6ziinde farklilik
gostermektedir. Bu sekilde bezer kullanimlarin olmasi s6z konusu terimlerin anlamina

yonelik anlam karmagasina sebep olmaktadir.
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Kisilikle ilgili olarak ele alinan boyutlar ve kisilikle ilgili baslica kavramlar1 asagidaki
gibi ele alabiliriz.

2.4.1. Karakter

Karakter kavrami ¢ogu kez kisilik ile ayn1 anlamda kullanilmakla birlikte s6z konusu bu
iki kavram arasinda anlam farkliliklar1 bulunmaktadir. Karakter, kisiligin sosyal ve ahlaki
yoniinii vurgulamaktadir. Karakter, kisiligin omurgast durumundadir (Tutar, 2014).
Karakter bireyin zihinsel giiciinii olusturan 6zellikler olarak ifade edilmektedir. TDK’nin
giincel Tirkce sozliigiinde ise karakter; “Bir bireyin kendine 6zgii yapisi, onu
baskalarindan ayiran temel belirti ve bireyin davranis bi¢imlerini belirleyen, iistiin ana
ozellik, 6z yap, 1ra, seciye”, “Bir kimsenin veya bir insan grubunun tutumu, duygulanma
ve davranis bicimi”, “Ayirt edici nitelik” olarak tanimlanmaktadir. Bir bireyin belli bir
dénem boyunca siirdiirdiigii kisilik 6zellikleri karakteristik bir 6zellik olarak belirtilmistir
(Zel, 2001: 416). Bir kisinin karakteri, kisinin islevsel, zihinsel, ruhsal ve duygusal

faaliyete doniismesine atfedilen deger olarak tanimlanmaktadir (Eren, 2000: 68).

Karakterin olusmasinda c¢evrenin etkisi son derece Onemlidir. Karakter c¢evre ve
yetistirme sonucu gelisen, 6grenilen bir tutumdur. Bireyin ¢evresinin toplumsal degerleri
ve ahlaki kurallar1 bireyin karakteri ile yakindan ilgilidir(Erdurur, 2012: 33). Karakter
degisebilen 6zellikler igermektedir (Sayin ve Aslan, 2005: 277). Davraniglarini toplumun
yapisina uyduran kisilere karakterli kisiler denirken toplumun yapisina uymayan kisilere
de karaktersiz kisiler denilmektedir. Karakterin olusumunda sosyal ¢evrenin etkisi ¢cok
biiytiktiir. Karakter, kisinin ahlaki yoniinii temsil etmektedir. Karakter, belirli ahlaki

boyutlara gére degerlendirilen bir kisilik yapisidir. (Kaya, 2012: 194).

2.4.2. Mizac (Huy)

Kisiligi olusturan faktorlerden bir digeri de miza¢ (huy) dur. Miza¢ TDK’nin giincel
Tiirkce sozliigiinde; “Insanin yaradilis ve ruh 6zelliklerinin biitiinii”, “Aliskanlik” olarak
tanimlanmaktadir. Miza¢ bireye ait olan bazi temel, ayirt edici Ozellikleri ifade
etmektedir. Mizag bireye 6zgii olan ve oldukea sinirli, belirli duygusal tepkilerin ortaya
konus bi¢imidir (Tutar, 2014: 42). Mizag, huy ile es anlamlidir ve giinliik hayattaki kisiye
0zgli duygusal tepkileri ifade etmektedir. Genel olarak, mizag¢, kisiligin kalitimla
belirlenen kisinin duygusal 6zelligini ifade eder buna istinaden kisilik ve karakter,

mizactan daha kapsamlidir (Bilgiz, 2006: 137). Baz1 arastirmacilar mizag (huy) kavramini
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alg1 ve tepki bi¢imleri, duygularin ¢abuk bir sekilde uyanip uyanmamasi, yogun olup
olmamasi, derin duyulup duyulmamasi, kigisel niteliklerin tamami seklinde

tanimlamaktadir (Zel, 2001:28).

Beden kimyasinin {izerinde mizacin (huy) 6nemli etkileri oldugunu ifade eden Hipokrat,
mizacit dort grupta incelemistir. Bu gruplar1 su sekilde ifade etmistir; Neseli mizag,
sogukkanli mizag, kizgin mizag, melankolik mizag¢ (Zel, 2001:28). Baslica mizag¢ (huy)
tiirleri olarak; soguk kanli (mat, sert, kat1 ), sicak kanli (neseli, sevimli, sevecen, cana
yakin), melankolik (hiiziinli, sikict, bunalimli, imitsiz) ve sinirli (agresif, kizgin, hiddetli,
ofkeli) tipler olarak bilinmektedir (Soysal, 2008: 7; Allport, 1961: 34). Mizag kisilerde
kalitsal olarak var olan goreli tutarlilik tasiyan egilimleridir. Kalitsal yolla da gegebilen
mizag, tamamen bizim elimizde olan bir sey degildir. Ornegin aileden bir agresiflik
gelmis ise ¢cevremize karsi saldirgan ve sinirli olabiliriz. Miza¢ tamamen kisilik demek
degildir. Miza¢ kalitsal ozellikleri ifade ederken kisilik kalitsal 6zelliklerin yaninda
cevresel faktorleri de icermektedir. Kisaca mizag kisiligin genlerden gelen kalitsal yolla

gecen yoniidiir.

2.4.3. Yetenek

Kisilikle ilgili bir diger kavramda “yetenek” tir. Kisiligi tanimlarken daha ¢ok sosyal
yonlere agirlik verilse de, zeka ve yetenekte kisiyi tanimlamada kullanilan 6zellikler
arasinda yer almaktadir (Zel, 2001: 28). Yetenek, toplumun kisilere kars1 olan davranigsal
tutumunda etkin bir rol oynamaktadir. Kisilerde toplumun tepkisine karsi bir role
biirlinmektedir. Yetenek yalnizca kisiligi olusturan bir 6zellik degildir. Yetenek, kisiligin

bigimlenmesinde de 6nemli bir rol oynar (Tutar, 2014: 43).

Yetenek TDK’nin giincel Tiirkge sozliiglinde “Bir kimsenin bir seyi anlama veya
yapabilme niteligi, kabiliyet, istidat”, “Bir duruma uyma konusunda organizmada
bulunan ve dogustan gelen gii¢, kapasite” olarak tanimlanmaktadir. Yetenek kiside
dogustan vardir, yetenekler zaman igerisinde ¢evreninde etkisi ile ortaya ¢ikarlar (Ding,
2012). Yetenek zihinsel ve bedensel olmak tizere iki farkli sekilde ele alinmaktadir.
Bedensel olarak ele alinan yetenekten kasit fiziksel olarak gosterilen yetenegi ifade
ederken zihinsel olarak ele alinan yetenek ise analiz edebilme, iliskileri kavrama, sonug

cikarabilme vb. analitik yetenekleri ele almaktadir. Kisiligi olusturan etkenlerden birisi
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olarak kabul edilen yetenek, bireyin zihinsel ve bedensel agidan sahip oldugu 6zellik ve

niteliklerin timiinii ifade etmektedir (Erdogan, 1983).

2.4.4. Benlik

Kisilik ile benzer, es anlamli olarak kullanilan bir diger kavramda “benlik” kavramidir.
Benlik, kisiyi kendi yapan ozellikler olarak ifade edilmektedir. Benlik kisiye ait ve
sahsidir. Bireyin kendisine iliskin algilama bi¢imini ifade etmekte, kisiligin 6znel
kismini, bireyin i¢ varliginin tamamini ifade etmektedir (Tezcan 1987:20). Kimi zaman
0z kimlik olarak da ifade edilen benlik kavrami basarilarimizi veya basarisizliklarimizi
etkileyen en onemli faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Tasgit, 2012: 4). Benligi
olusturan en 6nemli etkenlerden biri kiiltiirdiir. Kiiltiir benligin olusmasinda son derece
onemli bir yere sahiptir. Benlik ¢evre ve kiiltiir i¢erisinde zamanla kendini bulur. Benlik,
bireyin ge¢misteki deneyimleri ve tecriibeleri, sahip oldugu algilari, gelecegine dair
amaglari, zihninde temsil edilen sosyal roller ve kavramsal ben olarak odaklanmasidir

(Saymer ve dig., 2007: 254).

Benlik kendimize iliskin olan inanglarin tamamidir. Benlik psikolojinin 6nemli
kavramlar1 arasinda yer almaktadir ve dogdugumuz zamandan, 6liimiimiize kadar
basimizdan gegen sayisiz olay, tecriibe diger kisiler ile olan etkilesimlerimiz benligimiz
lizerinde etkili olur (Baymur, 2004: 285). Insan ilk dogdugu anda nétr bir varliktir ve
daha sonraki gelismeler onun hayatina yon verir. Fiziksel gelismeler belli bir yasa kadar
ilerler ve daha sonra gerilerken benlik bunun disinda alir ve kisi 6lene kadar benligini
devam ettirir. Insanin biyolojik ve fizyolojik yanlar1 gerilerken, benlik algis1 yaslandikca
gelisir ve olgunlasir (Tutar, 2014: 65). Benlik, bireyin kisisel nitelikleri, becerileri,

sagduyulari, idealleri ve arzulari ile meydana gelmektedir (Soysal, 2008: 7).

Benlik kavrami ile ilgili olarak farkli goriis ve kuramlar ortaya atilmistir. Benlik
kavramina ilisin olarak William James tarafindan gelistirilen “Sembolik Etkilesim
Kuram1” biyolojik bir varlik olarak diinyaya gelen insanin nasil sosyal bir insan niteligi
kazandig1 tizerinde durmaktadir. Hubner, Stanton ve Shavelson benlik tasarisinin ¢ok
boyutlu bir yapiya sahip oldugunu ileri siirmiisler ve benligi, cok boyutlu, genel olarak
dengeli gelisime acgik, duruma gore degisiklik gdsterebilen ¢ok boyutlu olarak
tanimlamislardir. Rogers ise tanimlamis oldugu benlik kuraminda benligin ancak insan

dogasina iyimser bakarak anlasilabilecegini ileri siirmektedir. Konuya iligkin gelistirilen
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kuramlardan en Onemlilerinden biriside Maslow’a aittir. Bilindigi lizeri Maslow’un
ihtiyaglar hiyerarsisi kademeli olarak ele alinir ve insan bir ihtiyaci karsilayinca bir
digerine yonelecegi iizerinde durulur. ihtiyaglar hiyerarsisinin en iist basamagi insanin
“ben” ini ger¢eklestirme noktasi olarak ifade edilmektedir. Bu nokta insanin kendisini,

kendi yapan 6zelliklerin toplamidir (Tutar, 2014: 84).

Benlige iliskin literatiir incelendiginde benlik kavrama ile ilgili olarak belli basli, benlik
kuramlarint su sekilde siralayabiliriz; Toplumsal karsilastirma kurami, Cooley ve
Mead’in benlik kurami, 3.Tasavvuf Geleneginde benlik, Biligsel benlik kurami,
Gazali’nin benlik kurami, Mevlana’nin benlik doniisiimii kurami, Maslow’ un kuramiu,

Gazali’nin ego 6tesi kurami, batida agkin benlik kurami, Ikbal’in benlik kuramu.

2.5. Kisiligi Etkileyen Faktorler

Kisiligin tek ve sabit bir tanim1 olmadig1 gibi kisilik tek bir durumdan da etkilenerek
meydana gelmez. Kisiligi olusturan gesitli faktorler mevcuttur. Kisilik olusurken gok
cesitli  faktorlerden etkilenmektedir. Bu sebepten dolayr bireyin kisiligini

degerlendirirken birden fazla faktor g6z 6niinde bulundurulmalidir (Chisnall, 1995).

Kisilik, yalnizca kalitsal 6zellikler ile olusan bir durum degildir, kisiligi olusmasinda
kisinin ¢evresindeki sosyal olaylarda etkilidir (Soysal, 2008: 7). Kisiligi olusturan
faktorler arasinda duygusal tepkiler, inanglar, tutumlar, entelektiiel yetenekler, i¢giidiiler
bahsedilebilir. Aslinda bahsi gecen bu faktorler bireyleri, diger bireylerden ayiran
ozellikleri olusturur. Insan davranislarini etkileyen, davranislara etki eden her faktor, ayni
zamanda kisilik faktorii olarak ele alinabilir. Bu sebepten dolayi, kisiligi soyut davranis
sekilleri ile somut insan davraniglari arasinda yer alan bir arag olarak tanimlayabiliriz (Mc

Adams, 1997).

Fiziki bir biri olan insanoglu, kendine 6zgiidiir ve deyim yerindeyse nevi sahsina
miinhasirdir. Insanoglu var olan tiim canlilardan farklidir ve kendi tiirii igerisinde de bir
birinden gok farkli &zellikler gdstermektedir. Insan kisiliginin bu tekligi ve 6znelligi onun
tek bir bakis acis1 ve sabit kaliplar ile incelenmesini pekte miimkiin degildir (Tutar, 2013:
296). Insan1 incelerken fizyolojik, psikolojik, biyolojik, sosyolojik acilardan da

degerlendirmek gerekmektedir. Kisaca kisiyi kendine has ve 6zel kilan ve kisinin kalici
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Ozelliklerini yansitan kisilik kavrami pek ¢ok farkli faktore bagli olarak ortaya ¢ikar
(Luthans, 1995).

Kisilik, bireylerin yasamlarindaki aligkanliklart ve 0Ozelliklerinin, davraniglarina
yansimasinin gbzlemlenmesi olarak da goriilebilir. Her davranis sekli, belirli bir insan
kisiligi siizgecinden gegerek fiili davranis haline gelmektedir. Kisilik siirekli olarak hem
icten hem de distan gelen uyaricilarin etkisinde kalmaktadir ve bireylerin irsi, ruhsal ve
fiziksel olarak elde ettigi tiim duygu, aliskanlik, yetenek, istek, davranig ve giidiilerini
icine almaktadir (Luthans, 1995). Kisilik i¢erisinde bulunulan toplumlarin 6zelliklerini
yansitmasindan dolay1 ¢ok boyutlu bir 6zellige sahiptir. Kisiligin bu denli ¢ok yonlii ve
boyutlu olmasi, s6z konusu olan bu kavrami olusturan faktorlerin tam anlamiyla tek tek
siralanmasini imkansiz kilmaktadir (Angleitner, Ostendorf ve John, 1990). Faktorlerin
tek tek siralanmasi pek mimkiin olmadigindan dolayi, kisilik kavramimi etkileyen

faktorleri gruplamalar seklinde ortaya koymak daha 1yi olacaktir (Eroglu, 2000).

Konuya iligkin olarak yapilan literatiir incelemesi sonucunda kisiligi olusturan faktorlere
iliskin olarak pek ¢ok farkl: tiirde incelemelerin yapildig: goriilmiistiir. Cetin ve Beceren,
2007 tarafindan yapilan siniflamada kisiligi olusturan faktorler; kalitim ve bedensel yap1
faktorleri, cografi ve fiziki faktorler, sosyokiiltiirel faktorler, sosyal yap1 faktorleri ve aile
faktorleri (Cetin ve Beceren, 2007:110-132) olmak {izere alt1 baslik altinda incelenmistir.
Farkli bir ¢alismada kisiligi olusturan faktorleri siralayan Tiirkmen, 2013 ise kisiligi
olusturan faktorleri; sosyokiiltiirel faktorler, aile faktorii, kalitimsal faktorler, cografi ve
fiziki faktorler, sosyal sinif, sosyal yap1 faktorleri ve diger faktorler olmak iizere alt1 grup
igerisinde incelemistir (Tirkmen, 2013: 17). Kisiligi olusturan faktorlere dair benzer
sekilde yapilan pek ¢ok ¢alisma incelendiginde bu ¢alismanin konusuna iligskin olarak,
kisiligi olusturan faktorlerin baslica bes baslik altinda toplanabilecegi goriilmiistiir. S6z
konusu bu basliklar1 su sekilde siralamak miimkiindiir; kalitsal faktorler, ¢evresel
faktorler, aile faktorii, sosyo-kiiltiirel faktorler ve diger faktorler olarak siniflamak

mumkindiir.

2.5.1. Kalitsal Faktorler

Kisilik 6zelliklerinin ortaya ¢ikisinda ve belirlenmesinde kalitsal ve biyolojik 6zelliklerin
cok dnemli rolii vardir. Ust soydan genler ile aktarilan fiziki 6zellikler; uzun veya kisa

olma, ten rengi, goz rengi, sa¢ rengi vb. 6zellikler bireyin kisiligini ortaya koymasinda
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onemli bir etkiye sahip olmaktadir. Dogustan elde edilen fiziki yapi, cinsiyet, psikolojik,
fizyolojik ve biyolojik 6zellikler kalitim yolu ile iist soya aktarilmaktadir (Tutar, 2013:
298). Yapilan bir aragtirmada korku, utang, saldirganlik vb. davranislarin izleri kalitimsal
genetik 6zellikler icerisinde bulunmus ve bu bulgular bireyin genler yolu ile gelen goz,
sac, ten rengi gibi kisilik Ozelliklerinin de genetik kodlarda yer alabilecegini

diisiindiirmektedir (Goka, 2012).

Kisiligin olusmasinda biiyiik role sahip olan kalitsal faktorler ayn1 zamanda son derece
karmasik bir yapiya sahiptir. Cevrenin etkisiyle koklii degisime ugramayan, anne ve baba
tizerinden kromozomlar yolu ile bireye aktarilan 6zellikler oldugundan dolayi, birey
karakteri icerisinde ailesine ait kalitimsal 6zellikler tagimaktadir (Soysal, 2008: 7). Anne
ve baba araciligi ile bireye aktarilan genetik 6zellikler kalitim olarak ifade edilmektedir
ve bireylerin fiziksel 6zellikleri biiyiik 6l¢iide bu yolla olusur. Goz rengi, ten rengi, boy
uzunlugu gibi 6zelliklerin yaninda ¢esitli hastaliklar, kan grubu vb. seylerde kalitsal yolla
bireye aktarilir (Cetin ve Beceren, 2007: 113). Kisinin genler yolu ile gecen bir hastaliga
veya Oziirliliik haline sahip olmasi o bireyin kisilik oOzeliklerini biiyiik o6lciide
etkileyecektir ve bu durumda karakterin olusmasinda kalitsal oOzelliklerin etkisini
gostermektedir. Yani irsi olarak da belirtilen genetik 6zellikler karakterin olusmasinda
son derece biiyiik bir dneme sahiptir. Ornegin genler yolu ile anne, babadan ¢ocuga
aktarilan bir hastalik sonucu birey, yetersizlik ve mutsuzluk duygusuna kapila bilir ve bu
durum onun tiim yasamini etkileye bilir. Bunula birlikte tam tersi bir durumda genler yolu
ile aktarilan bedensel ve zihinsel bir iistiinliik bireyin asir1 6zgiivenli olmasina, kendine

hayranlik duymasina sebebiyet verebilir (Ozkalp, 2009).

Sonug¢ olarak insanlarda diger canlilar gibi kendi tiirlerinden biiyiik Olc¢lide ortak
kalitimsal 6zellikler almaktadir. Fakat insanlarin ¢ok ¢esitli yapida olmasi ve ailelerden
gelen farkli kalitsal Ozelliklerden dolayi, bireyler ¢ok farkli kalitsal o6zellikler
tasimaktadirlar(Eroglu, 1998). Kisiligin kalitsal yoniine iligkin olarak yapilan bir
arastirmada dogumlarindan sonra birbirlerinden ayrilan ve farkli yerlerde biiyiimiis olan
tek yumurta ikizleri tizerinde yapilan incelemeler ikizlerin ¢ok sayida ortak yonlerinin
oldugunu ortaya koymustur. Bu sonuca istinaden aragtirmacilar kalitimin kisilik iizerine

son derece dnemli bir rol oynadigin1 géstermislerdir (Goka, 2012, akt. Tutar, 2013).
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Konuya iligkin yapilan farkli ¢alismalar sonucunda kisilerin davranislari arasindaki
farklilik sebeplerinin tespitine yonelik 6nemli bir yol kat edilmistir. Yapilan cesitli
bilimsel ¢alismalar sonucunda kisiyi diger bireylerden ayiran ozelliklerin biiyiik bir
kisminin, kigilere kalitsal olarak, genetik miras yolu ile aktarildigr gorilmiistiir
(Develioglu ve Tekin, 2013: 17). Tiim bu sebeplerden dolay1 kisiligi olusturan faktorler
arasinda, kalitsal ozellikler kisilik 6zelliklerini belirleyen faktorler icerisinde ilk sirada

yer almaktadir.

2.5.2. Cevresel Faktorler

Kisiligin olugsmasinda yalnizca kalitsal faktorler etkili degildir. Kisiligin gelisiminde
etkili olan bir diger faktorde cevresel faktdrlerdir. Insanlarin hepsi, hem kalitsal hem de
cevresel faktdrlerden etkilenerek kisiliklerini olustururlar. Insanlarin yasamlarini idame
ettirdikleri fiziki ve cografi konumlart kisilik 6zelliklerinin gelismesinde son derece

onemli bir etkiye sahiptir.

Insanlarin gevrelerinin iiriinii olduklarii bir yere kadar kabul etmek gerekir (Tutar, 2013:
301). Insan i¢inde yasadig1 ortamin, cografi ¢evrenin atmosferinden etkilemektedir.
Icinde bulundugu cografyanin, havasini soluyan, suyunu icen, yemeklerinden yiyen kisi
dogal olarak o yere 6zgii bir kisilik gelistirir (Tutar, 2013). Arastirmacilar fiziksel ve
cografi kosullarin kendi insan tiplerini ortaya ¢ikardigi iizerinde durmuslardir. Ibni
Haldun gibi beseri cografyacilar ele almis olduklar1 yazilarinda her bolgenin kendine
Ozgii insan karakteri oldugundan bahsetmislerdir. Cografyani insan iizerinde dogrudan
etkilerinin yaninda dolayli etkileri de vardir. Dogustan gelen bazi 6zelliklerin degismesi
pek miimkiin degildir fakat cevresel kosullarda degisiklik meydana geldikge, bireylerin
davraniglart da degisiklik gosterir ve bunula birlikte kisiliklerinde birtakim degisimler
ortaya ¢ikarabilir (Ozdevecioglu, 2002: 115). Cografi gevre igerisinde tabiat, iklim ve
yasanan bolgenin kosullari, bireyin kisilik 6zellikleri iizerinde belirgin etkiye sahiptir
(Kiiltiir, 2006: 70). Ornegin; kiy1 kesimlerinde yasayan bireyler ile daglik ve kirsal
kesimlerde yasayan bireyler arasinda farkliliklar goze carpmaktadir. Benzer sekilde sicak
iklimlerde yasayan kisiler ile soguk iklimlerde yasayan kisiler arasinda da kisilik farklar
bulunmaktadir. Soguk ve karasal iklim kosullarinin hakim oldugu yerlerde yasamini
devam ettiren insanlar daha soguk, daha sert bir mizaca sahip ve soguk kanli olurken, kiy1

kesimlerinde ve sicak iklim bodlgelerinde yasayan insanlarin ise daha sicak kanli, daha
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duygusal ve duygu durumlarinin daha degisken oldugu ifade edilmektedir(Bozkurt, 2005:
98; Cetin ve Beceren, 2007: 117).

Is, okul, yasam kosullar1 vb. sebeplerden dolay1 yasadig: bolgeyi terk etmek zorunda
kalan insanlar, gittikleri yerlerde uyum sorunlar1 ile karsilagabilmekte, adaptasyon
sorunlar1 yasayabilmektedir. Bu durum bireylerin kisilik 6zelligini etkilemektedir.
Ozellikle kisilerin gittikleri bdlgeye uyum saglama ve ayak uydurma siirecinde
karsilastiklar1 zorluklar, bireyin kisilik 6zelliklerinin sekillenmesinde etkili olmustur
(Develioglu ve Tekin, 2013: 18).Kisaca ifade etmek gerekirse cografi etkenlerin kisilik
tizerinde etkili oldugunu ve kisiligin cografi faktorler ile beraber i¢inde bulunulan

toplumun 6zellikleri ile bicimlendigi sdylenebilir.

2.5.3. Aile Faktorii

Anne ve baba ¢ocugu yalnizca kalitsal yonden etkilemez. Ailenin sahip oldugu ortam ve
aile i¢i davraniglar, anne ve babanin rol modelligi ¢cocuklarin kisiliginin olugmasinda
biiyiikk bir dneme sahiptir. Anne ve baba cocuklar1 kalitsal yoniin yaninda zihinsel,
duygusal ve psikolojik yonlerden de etkilemektedir. Genel olarak bireylerin karsilastig
ilk sosyal grup aileleridir ve bireylerin bir takim degerleri 6grenmeye basladigi ilk yerde

ailedir.

Kisiligin olugmasinda ailenin etkisi ¢cok yonliidiir. Cocuklar, anne ve babanin pek ¢ok
kisilik 6zelligini, ahlaki ve kiiltiirel standartlarini taklit ederek 6grenirler (Tutar, 2013).
Bireyin kisiliginin olugsmasindaki pek ¢ok 6zellik, bilingli bir sekilde ya da bilingsiz bir
sekilde aile ortamindan gelmektedir. Konuya iliskin olarak yapilan c¢alismalara
bakildiginda, ¢cocuklarda olusan ve gozlemlenen kisilik 6zelliklerinin bir béliimii ailenin
sahip oldugu ozelliklerin yansimasi oldugu sonucuna ulasiimaktadir. Ornegin, kiz
cocugunun davraniglari annesine benzerken, erkek cocugunun davraniglari da babasina

benzeyebilir (Develioglu ve Tekin, 2013:17).

Bireylerin aileleri ile olan iligkileri, ebeveynlerin ¢ocuklarina yaklasimlari, ¢ocuklarin
kisiliklerinin olusmasinda ¢ok 6nemli bir etkiye sahiptir (Cetin ve Beceren, 2007:115).
Aile bir anlamda sosyallesmenin ilk basladig1 yerdir ve kiiltiirel degerlerin 6grenilmeye
baslandig1 ilk yerdir. Bu nedenle anne ve baba sosyallesmenin ilk kaynagi ve ilk

modelleridir (Eroglu, 2000). Kisiligin gelisiminde ilk ve énemli bir merkez olan aile
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ortami, sosyallesme siirecinde de 6dnemli bir etkendir. Ebeveynlerin davranislari, hal ve
hareketleri, tutumlart ¢cocugun zihinsel yapisinin bigimlenmesinde 6nemli bir etken

oldugu saptanmustir, (Ozdemir ve dig., 2012: 568; www.merih.net).

Diger faktorlerde oldugu gibi aile faktorii de kisiligin olusmasinda tek basina sz sahibi
degildir. Her ne kadar biiyiik bir etkiye sahip olsa da, ayni aile igerisinden zit karakterli
kisilerin ¢ikmasi, karakter olusumunda ve karakteri etkileyen faktorler arasinda ailenin
tek etken olmadigmni gostermektedir. Yani ailenin kisiligin gelismesinde son derece
onemli bir etkene sahip olsa da, diger faktorler de kisiligin gelismesi lizerinde son derece
etkilidirler. Aile orami kisiligin gelismesinde o6zellikle ¢ocukluk yillarinda, bireyin
diinyaya gelisinden sonraki ilk yillarinda etkilidir. Daha sonra bireyin sosyal cevresi,

arkadasliklar etkisini gostermeye baslamaktadir (Baysal ve Tekaslan, 2004).

2.5.4. Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Kisiligi etkileyen bir diger 6nemli faktorde sosyo-kiiltiirel faktorlerdir. Kisinin iginde
yetistigi sosyal yapi, sosyal sinif, kisilerin yasantilarina biiylik dclide etki etmektedir.
Kisinin i¢ginde bulundugu sosyal ortamlar ve i¢inde bulundugu kiiltiir, kisiyi bir takim
rollerin igerisine ¢eker ve zaman igerisinde bu rol davranislar1 bireyin kisiligi tizerinde

etkili olmaya baslar (Bacanli, 1999).

Cok farkli ve ¢esitli kiiltiirler vardir ve kiiltiirlerinde alt kiiltiirleri vardir. Farkli alt
kiiltiirlerin birlesmesi sonucu sosyal yapi1 olusur, olusan bu sosyal yapida bireyin
kisiliginin olusmasinda etkili olur. Benzer sekilde bu sosyal yapi igerisinde bireyin statiisii

de kisiligin olusmasinda etkilidir. Bireyin sahip oldugu sosyal statii onun aligkanliklarini

(yeme i¢me, giyim kusam, vb.) , diisiince yapisini ve egilimlerini etkiler. Bu etkilemeler
biitiin olarak bireyin kisiligini etkilemektedir. Bireyin sosyal ¢cevresindeki kisiler, gruplar
ve orgiitler bireyin sosyal iliskilerini etkileyen 6nemli sosyal yapi faktorleridir. Fali sosyal
yapi igerisindeki bireylerin davranislar1 ve aligkanliklar: da farklidir. Biitiin bu farkliliklar

kisiligin olusmasinda ve sekillenmesinde 6nemli derecede etkilidir (Tutar, 2013: 301).

Her toplumun kendisine has kiiltiir yapisi, yasam sekli gelenek ve gorenekleri vardir.
Bireylerde yasadiklari toplum igerisinde diger bireyler ile iletisim halindedir. Bu iletisim
sekli ve icerigi kiiltlirel 6zelliklerden etkilenmektedir. Aslinda kiiltiir belli sinirlar ¢izer

ve belli davranis kaliplarina uymaya iter. Yani kiiltiirlerin bireylerden beklentileri vardir
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ve bireye grubu tarafindan kabul edilmesi gereken davranis stillerini dgretir (Istengel,
2006: 41). Birey ise bu davranis stillerini 6grenirken hem toplum igerisinde uyumlu bir
sekilde yasayabilmek amaciyla toplumsal kurallar1 kabul ederek o&teki bireyler ile
benzesirken hem de dogustan sahip oldugu bir takim 6zellikleri sayesinde kendini diger
bireylerden ayiran kisilik 6zelliklerini kazanir ve gelistirir (Soysal, 2008). Aslinda
toplumun kurallarin1 olusturan sosyokiiltiirel normlar, bireylerde kendisini farkli
sekillerde gostermektedir. Kiiltiirel degerlerin soyut olmasi ve bireylerin algilama
kapasitelerinin farkli olmasi bu durum tizerinde etkilidir (Cetin ve Beceren, 2007: 114).
Biitiin bireyler kendi i¢erisinde bulunduklar1 kiiltiirlerden etkilenmektedirler. Hatta kimi
kisisel ozellikler kiiltiiriin ¢esitli unsurlari tarafindan sekillendirilmektedir (Eroglu, 2000:
140). Birey istese de istemese de iginde bulundugu toplumdan etkilenir, ilgi alanlar1 ve
sergiledigi davraniglar yasadigi topluma uyumlu olarak belirli bir kaliba girer ve kisi bazi
bakis acgilarin1 benimsemeye baslar. Benimsedigi bu bakis acilar1 ve davranig sekilleri
zaman igerisinde bireyin kisilik 6zelligi olarak kendini gosterir (Cetin ve Beceren,

2007:114).

2.5.5. Diger Faktorler

Yukarida bahsi gegen faktorler kisiligi olusturan temel faktorler olarak ele alinmaktadir.
S6z konusu bu faktdrlerin disinda kisilige etki eden baska faktorlerde vardir. Ornegin
kitle iletisim araclar1 kisiligin olusmasinda etkili faktorlerden birisidir. Kitle iletisim
araglar1 ile her giin yogun bir sekilde insanlara mesajlar iletilir ve insanlar etki altina
almabilir. Kitle iletisim araglarini, sosyal medya araglarimi etkin bir sekilde kullanana
kisiler ile kullanmayan kisiler arasinda belirgin farkliliklar mevcuttur. Kitap, radyo, dergi,
gazete, sosyal medya, televizyon gibi kitle iletisim araglar1 da kisilik tizerinde etki
yaratmaktadirlar. Ozellikle cocuklarin yetismesinde ve genclerin davramislarinin
sekillenmesinde son derece etkili olabilmektedirler. Kisiligi etkileyen baska bir faktor
olarak insanlarin i¢inde bulundugu sosyal gruplarda yer alan ve bireyin 6rnek aldig
kisiler, referans gruplarindan bahsedilebilir. Bireyler davraniglarini ve ideallerini
belirlerken ¢evresindeki yetiskin bireylerden bazilarini kendilerine 6rnek alir (Giiney,

2009) bu 6rnek alma bireyin hal ve hareketlerine yansir ve kisiligini etkiler.

Bireyin ailedeki dogum siras1 da kisiligi etkileyen faktorler arasinda ele alinmaktadir.

Ozellikle Adler kisilik dzellikleri ile dogum siras1 arasindaki iliskinin énemine sik sik
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vurgu yapmistir (Aykut, 2013). Beslenme konusu da kisiligi etkileyen diger faktorler
arasinda yer almaktadir. Fiziksel ve zihinsel gelisimin saglana bilmesi i¢in gerekli besini
alamayan c¢ocuklarin gelisimi olumsuz etkilenir. Yetersiz beslenen cocuklarda zeka
geriligi, ice kapaniklik, kayitsizlik gibi rahatsizliklar goriilmekte bu durumda kisiligi
etkilemektedir (Tutar, 2013: 303).

Kisaca ifade etmek gerekirse kisilige etki eden diger faktorler bagl altinda yer alan baglica
faktorleri su sekilde siralamak miimkiindiir; kitle iletisim araglari, zeka, aile igerisindeki

dogum sirasi, dogum siireci, ekonomik durum, beslenme, yetiskinlerin 6zellikleri.

2.6. Kisilik Kuramlari

Kisilik kuramlari diinyanin en karmasik ve anlasilmasi zor olan insani anlayabilmek adina
gelistirilmis kuramlardir. Her insanin bir birinden farkli duygu, inang ve diisiince yapisi
vardir. Bir biri ile tipatip ayn1 olan insan bulmak miimkiin degildir. insanlarin karmasik
ozelliklerini incelemek, anlamak ve siniflandirabilmek adina bireyi inceleme konusu
olarak alan psikologlar birbirinden farkli olarak pek ¢ok kisilik kurami gelistirmistir
(Gtiney, 2008).

Konuya iligkin arastirma ve incelemeler yapan bilim insanlar1 kisilige yonelik olarak,
kisiligin gelisimi, olusumu ve kisiligin davranislara yansimasi konusuna yonelik olarak
birbirinden farkli kisilik kuramlar1 gelistirmistir (Cliceloglu, 1999: 406). Kisilik konusuna
dair yapilan bilimsel ¢aligmalara bakildigi zaman, kisinin giindelik yasamini belirleyen
diistinceleri, davranislar1 ve duygular ortaya ¢ikarmak ve agiklamak amaciyla sistematik

bir ¢aba i¢inde olduklar1 goriilmektedir.

Kisiligin son derece karmasik bir siire¢ ve biiyiik 6l¢iide bireye 6zgii olmasindan kaynakl
ve insanin diislince, beden, duygu ve inan¢ bakimindan farkli 6zelliklere sahip olmasi,
birbirinden farkl, kisiliklere gore 6zel kuramlarin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur.
Kisilik kuramlarinin bir kismi kisiligin olusum seklinden, bir kismu ise kisiligin goriiniis
seklinden yola ¢ikilarak olusturulmustur (Giiney, 2000:270). Ortaya ¢ikan bu kuramlarin
karmasik olan davranislarin agik ve kisa olarak agiklanmasini saglama, yeni bilgiler ve
goriisler olusturma, bilgilerin anlamli bir biitiin haline getirme bakimindan 6nem arz eder

(www.psikolojik.gen.tr).
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Kisilik konusuna iligkin olarak literatiirde pek cok c¢alisma ve cesitli yaklasimlar
mevcuttur. Kisilik konusunu anlayabilmek i¢in gelistirilen yaklasimlarin hepsi bir
kuramla baglar. Bu kuram ¢ogu zaman, 6nde gelen psikologlarin, tutarli davranis kaliplari
ve kisilik i¢i siiregleri agiklamak i¢in kendi betimlemelerini i¢eren yazilardan ortaya ¢ikar
ve kuramlar ¢cogu zaman kuramcilarin kendi adlari ile anilirlar (Dal, 2009). Kisilik konuya
iligkin ¢aligmalar yapan ve konuya dair 6nemli kuramcilar olarak nitelendirilen kisileri su
sekilde siralayabiliriz; Freud, Adler, Jung, Erikson, Berne Horney, Cattell, Sullivan,
Rogers, Allport, Sheldon ve Maslow (Tatlilioglu, 2014: 943). Gelistirilen pek ¢ok kuram
olmasinin yaninda pazarlama bilimi agisindan en ¢ok kullanilan kuramlar; Psikoanalitik

kuram, 6zellik kurami, benlik kurami ve sosyo-psikolojik kuramdir (Karalar, 2006).

2.7. Kisilik Modelleri

Insanin son derece karisik bir varlik olmas1 ve pek ¢ok farkli etki noktasinin olmasi, insani
anlamay1 giiclestirmektedir. Insanm, diisiince, beden, inang, davrams gibi farkli
yonlerinin incelenmesi yonelik olusturulan farkli kisilik modelleri vardir. Kisilik
konusunu ele alan ve bu konu iizerine ¢alismalar yapan bilim insanlar1 kisiligin olusumu,
davraniglara yansimasit ve gelisimi konusunda birbirlerinden farkli olarak kisilik

modelleri gelistirmisleridir(Ciiceloglu, 1999: 406).

Kisiligi aciklaya bilmek adimna farkl kisilerce gelistirilen modeller zaman zaman uyum
gosterirken zaman zaman ise bir birleri ile uyumsuzluk gosterip ters diismiislerdir.
Giliniimiizde konuya iliskin olarak hala tam bir uzlagsmaya varilabilmis bir model
olmadigin1 ve konuya iliskin olarak tartigmalarin siirdiigiinii soylemek miimkiindiir
(Somer, 1998). Bu sebepten dolay1 konuya iligkin olarak ge¢miste gelistirilen modellerin

yani sira giiniimiizde ve gelecekte de pek ¢ok modelin gelistirilecegi sOylenebilir.

Mevcut literatiir incelendiginde ge¢misten giiniimiize kadar kisilik kavramina yonelik
olarak pek ¢ok arastirma yapildigi ve pek ¢cok modelin gelistirildigi goriilmektedir. Bu
calisma igerisinde; McCrea ve Costa’nin bes faktdr modeli, Myers-Briggs tip1 kisilik

modeli ve Friedman ve Rosenmann’in A tipi ve B tipi kisilik modeline yer verilmistir.

2.7.1. Bes Faktor Kisilik Modeli

Kisilige yonelik olarak pek ¢ok goriis ortaya atilmistir. Kisiligin tanimlanmasi ve belli bir

tanimlama icerisine alinmasinda arastirmacilarca kabul gdren tek bir tanim mevcut

50



degildir. Yapin arastirmalarda her boyut farkli isim ve model olarak ele alinmis olsa da

“bes faktor kisilik modeli” bu goriisleri tek ¢ati altinda toplamay1 basarmistir.

Kisilige iliskin yapilan ¢alismalar géz oniine alindiginda bes faktor kisilik modelinin 6n
plana ¢iktig1 goriilmektedir. Sentepe ve Giiven (2015) kisilik iizerine yapilan tim
caligmalarin 6ziinde bes faktor kisilik kuramina dayandigini ifade etmislerdir (Sentepe ve
Giiven, 2015: 28). Giiltas ve Tiizener ise kisiligi birden fazla boyut altinda imceleyen
Olciim araglarinin temel de bes faktorden olustugunu ileri stirmislerdir (Giiltas ve
Tiiziiner, 2017: 50). Bu ac¢iklamalara yonelik olarak bes faktor kisilik modelinin kisilige

dair yapilan agiklamalar1 ve modelleri birlestirici bir etkiye sahip oldugu sdylenebilir.

Bes faktor kisilik modelini tek bir arastirmaciya ithaf etmek dogru olmasa da Robert
McCrea ve Paul Costa tarafindan yapilan ¢alismalar sonucunda 16 farkl kisilik 6zelligi
birbirleri ile gruplandirilarak temel olarak bes farkli grup elde edilmistir. Daha sonra elde
edilen bu bes boyutu tanimlayacak kavramlar gelistirmislerdir (Burger, 2006: 251-
253).Robert McCrea ve Paul Costa tanimlanan bu bes boyutun 6l¢iilebilmesine yonelik
olarak bir test gelistirmistir. Gelistirilen bu o6lgek, kisiligin bes temel boyutunun
Olglilmesinde, arastirmacilar tarafindan yaygin olarak kullanilmaya baslanmistir

(Alacatl, 2013:30).

Bes faktor kisilik modeli konuya iliskin toparlayict bir ¢ati gérevindedir ve oldukga
yararli bir siniflama olmustur. S6z konusu bu model belirli araliklarla yapilan, faktor
analizleri sonucglarinin incelenmesi ve yorumlanmasina bagli olarak; kiiltlir, zaman ve
baglam gibi 6zellikler gozetilerek bulunmustur(Caliguri, 2000). Kisiligin incelenmesine
yonelik olarak olusturulan bu model basta psikoloji ve sosyal psikoloji olmak iizere, pek
cok alanda kabul goren bir model haline gelmistir. Bu model farkli disiplinlerce de yaygin
bir sekilde kullanilir hale gelmistir. Ornegin; ydnetim ve organizasyon alaninda son
derece yaygin sekilde kullanilmaya baslanilmis, orglitsel degisim, lider-izleyici iliskisi,
yOnetim stratejileri, 6rgiitsel vatandaslik gibi konularla kisilik arasindaki iligkilerin ortaya
¢ikarilmasinda bes faktor kisilik modelinin kullanildig1 goriilmektedir (Erkus ve Tabak,
2009).

Kisilige yonelik olarak yapilan arastirmalarda en sik kullanilan model olan ve kisilige
yonelik modelleri toparlayici niteligi sahip olan bes faktér modeline ait olan s6z konusu

bes faktori disadoniikliik (extraversion), uyumluluk (agreeableness), sorumluluk
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(conscientiousness), duygusaldenge (emotionalstability), yenilikgilik (openness) (Somer
ve dig., 2002: 23) seklinde siralamak miimkiindiir.

Disa doniikliikk boyutu bes faktér modelinin ilk boyutu olarak ele alinmaktadir ve
arastirmacilarca farkli isimlerle nitelendirilmektedir. Disa doniikliikten kasit, dig diinyaya
kars1 olan iligkilerinde acik olmay1 ifade etmektedir. Bes faktor modeli igerisinde disa
doniikliik boyutu, en kolay ve basit sekilde tespit edilebilen boyuttur(Syed, Saeed, ve
Farrukh, 2015:184). Disa doniikliik kisinin dis diinya ile olan iligkilerini, ilgisini ifade
etmektedir. Genel olarak disa doniikliik-ige doniikliik olarak ele alinan bu boyutta disa
dontik olarak tanimlanan kisiler; McCrae ve Costa gore; arkadas canlisi, sevecen, sosyal,
konuskan ve girisken olarak tanimlanirken, York ve Johnson’a (1992) gore; baskin, hirsh
ve sosyal olarak nitelendirmistir. Bir bagka tanimda ise disa doniik kisilerin 6zellikleri;
istekli, diiriist, enerjik, neseli, arkadas canlisi, disadoniik, konuskan olarak ele alinmistir.
Disa doniikliik olumlu duygular ve deneyimler ile iliskilendirilmektedir bu nedenle

olumlu bir etki olarak ele alinmaktadir (Clark ve Watson, 1991).

Literatiirde yapilan calismalara bakildiginda disadoniik olarak ele alinan kisilerin genel
ozelliklerini su sekilde siralamak miimkiindiir; sempatik, kolay iletisim kurabilen,
isbirligine acik, insanlarla vakit gecirmeyi seven, sosyal olmay1 seven, iddiali ve baskin,
konugskan, karsi tarafi anlayabilen enerji dolu ve i¢inde, hirsli ve tutkulu, abarti egilimleri
olan kisilerdir. Disa doniik olarak tanimlanan tipteki kisiler diger insanlar ile baglanti
icinde olmay1 severler, dikkatleri dis diinyaya ¢evrilmistir ve diger insanlarla iletisime

gereksinimleri oldugu i¢in, sabirsizlanirlar (Patricia, 1997).

Iceddniik olan bireyler, yani disadoniikliigii diisiik olan bireyler ise; disadéniik olan
bireylerin tersine insanlarla vakit gecirmekten hoslanmayan, iddiali ve baskin olmayan,
diger insanlara kars1 mesafeli duran, utangag, sessiz kalmayi tercih eden, sosyal olmay1
sevmeyen ¢ekingen ve kararsiz bireyler olarak tanimlanmaktadir (Benet-Martinez ve

John, 1998; Somer ve dig., 2002; Trouba, 2007: 9).

Yapilan ¢alismalar sonucunda disadoniik yapiya sahip olan bireylerin, yapmis olduklari
islerde performanslarinin anlamli ve olumlu diizeyde oldugu sonucuna varilmistir

(Develioglu ve Tekin, 2013:18).
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Bes faktor kisilik modelinin bir bagka boyutu da uyumluluk, yumusak baslilik boyutudur.
Uyumluluk boyutu bireylerin yonelim seviyelerini etkilemektedir. Uyumluluk boyutu
bireylerin insancil yoniinii gostermektedir. Uyumlu olmanin sosyal etkilere olumlu yonde
katki sagladigr vurgulanmaktadir ve uyumlu bireylerin ¢atisma ortamindan kagindigi,
sosyal iligkilerini korumaya odaklanmis kisiler oldugu ifade edilmektedir (Cinar,
2011:72).

Uyumlu olan ve yumusak baslilig1 yiiksek olan bireylerin genel 6zelliklerini su sekilde
stralamak miimkiindiir; iyi huylu, yardim sever, arkadas canlisi, sevecen, esnek, sefkatli,
igbirlik¢i, kibar, nazik, hosgoriilli, glivenilir ve smirlar1 genistirler (Dishan, 2007).
Yumusak basli ve uyumlu olan kisilerin sosyal iliskileri daha kuvvetlidir (Berry ve
Hansen, 2000) bunun yaninda uyumluluk 6zelligi yiliksek olan kisiler, digerlerine gore is
yasaminda, sosyal yasaminda ve ¢alismalarinda daha kooperatif¢idirler ve basgkalar1 ile

birlikte olmaya énem verirler (Moody, 2007: 28).

Uyumluluk diizeyi diisiik olan kisiler ise, uyumluluk diizeyi yiiksek olan kisilere gore
daha rekabetci, daha inat¢1, daha bencil, siipheci ve saldirgan tavirlar sergilerler. Bunlarin
yaninda uyumluluk diizeyi olan kisiler kindar ve wuzlagmasi zor kisiler olarak
tanimlanmaktadirlar (Dogan, 2013:58; Develioglu ve Tekin, 2013:18). Yapilan
arastirmalara gore uyumluluk 6zelligi yliksek bireylerin ¢atigma ile negatif, isbirligi ve
uzmanlagma ile pozitif bir iliski i¢inde olduklari gozlemlenmistir (Basim, Cetin, ve
Tabak, 2009:22).

Kuramin diger bir alt boyutu ise sorumluluk boyutudur. Bu boyut digerlerine nazaran
daha ¢ok tartisilmaktadir. Clinkii sorumluluk pek ¢ok konuyu etkilemektedir. Sorumluk
sahibi olan kisiler hiyerarsik yapi icerisinde her tiirlii gérevde basar1 kazanma sanslari
yiiksek olan kisilerdir. Sorumluluk sahibi olan kisiler hirsh, azimli, basar1 yonelimli
kisilerdir (Basim, Cetin ve Tabak, 2009:23). Freud’un siiper ego olarak tanimladigi
kavram igerinde yer alan sorumluluk; gayret, disiplin, sabirli olma, ¢aliskan olma gibi
ozellikleri kendi icerisinde barindirmaktadir. Arastirmacilar sorumluluk 6zelliginin
O0grenme ve sosyallesmenin bir sonucu ve degerlendirici bir yoniiniin oldugu da ifade

edilmektedir.

Sorumluluk o6zelligine sahip olan bireylerin genel o6zelliklerini su sekilde siralamak

miimkiindiir; diizenlidirler, bagsar1 merkezlidirler, disiplinlidirler, titiz, sistemli, ¢aliskan,
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amaca yoOnelik olan, planli hareket eden, sabirli, 6z disipline sahip kisiler olarak
tanimlanmaktadirlar. Bunun yaninda sorumluluk bilincine sahi olan kisilerin, digerleri
tarafindan daha zeki ve giivenilir olarak tanimlandigi ve daha iyi arkadashik iliskisi

yasadiklar1 belirtilmektedir (Basim, Cetin ve Tabak, 2009).

Sorumluluk bilinci diisiik olan bireyler ise; kendine hakim olamayan, dikkatsiz, tembel,
unutkan, vurdumduymaz, sorumsuz, giiven vermeyen ve plansiz olduklar1 goriilmektedir
(Church, 1993: 10). Bunun yaninda asir1 sorumlu olan kisilerde digerleri tarafindan;

sikici, tutucu olarak tanimlanabilmektedir (Bishop, 1997)

Duygusal Denge-duygusal dengesizlikte bes faktor kisilik 6zelliginin bir bagka boyutu
olarak degerlendirilmektedir. Duygusal dengesizlige sahip olan kisiler; duygularini kolay
kontrol edemeyen, i¢ine kapanik, asir1 karamsar, melankoli ile asir1 neseli olma gibi bir
birine zit kutuplar arasinda hizli degisimler yasayabilen kisilerdir. McCrae ve Costa
tarafindan kaygili, depresif, sikilgan, 6fkeli, endiseli, kendine giiveni olmayan, kirilgan
gibi ozelliklerle tanimlanmistir. Duygusal dengesizligi diisiik bireyler, sakin, giliven
verici, dengeli, kisilik 6zellikleri gdsterirlerken, tersine gergin, endiseli, sikintili 6zellikler
gosteren kisiler ise yiiksek duygusal dengesizlik ozelliklerine sahip kisiler olarak

tanimlanmaktadirlar (Erkus ve dig., 2009).

Duygusal dengeye sahip olan kisiler; duygusal agidan istikrarli, insani iliskilerinde tutarls,
sakin kalabilen ve ¢abuk 6fkelenmeyen duygusal denge diizeyi ytiksek kisiler olarak ifade
edilmektedirler (Dogan, 2013: 53; Bilgin, 2017: 946). Bu durumun negatifi olarak
tanimlanan ve duygusal dengesizlik olarak ifade edilen durumdaki bireyler ise; asir1 sik
duygu degisimine sahip, siirekli korku, kizginlik, iizlintii, su¢luluk gibi duygular1 yasama

egilimi gostermektedirler (Balli, 2013: 87).

Duygusal denge diizeyinin yiiksek olma durumunun tersi, yani duygusal denge
durumunun disiik olma durumu nevrotiklik olarak adlandiriimaktadir(Zhang, 2003, Jia,
2008: 46). Nevrotik bireyler baz1 psikiyatrik sorunlar agisindan risk altinda olabilir.
Diisiik nevrotiklik durumuna sahip olan bireyler ise duygusal istikrarin gostergesidirler.
Ozgiiven, 1992’ye gére nevrotik insanlar, duygusal ¢atigmalarmi, genel olarak fiziksel
yollarla ifade etmektedirler (Ozgiiven, 1992). Duygusal denge diizeyi diisiik olan kisilerin

0z saygilan diisiik, gercek listli milkemmeliyet¢ilik inancina sahip, depresyon igerisinde
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olan, huzursuzluk icerisinde olan hayati siirekli inis — ¢ikiglarla yasayan bireyler duygusal

denge diizeyi diisiik bireylerdir (Bulut, 2017: 1208).

Bes faktor kisilik ozellikleri icerisinde yer alan yenilikgilik 6zelligine sahip kisiler;
O0grenme meraki yiiksek, yaratici, ilgi alan1 genis, hayal giicti kuvvetli, girisimei ve agiklik
0zelligi baskin kisilerdir. Bes faktor kisilik modelinin bu boyutu aragtirmacilar tarafindan
en karmasik boyut olarak ele alinmaktadir. Yenilik¢i 6zellige sahip olan bireylerin tersi
olarak kapalilik olarak ele alinmaktadir ve kap1 olan bireyler, yani kapalilik 6zelligi
yiiksek olanlar; gelenekei, ilgi alani dar, hayal giici zayif olan kisiler olarak
tamimlamaktadirlar. Bu kisiler yenilikten ve yaraticiliktan uzak kisiler olduklart igin

degisime de karsidirlar (Erkog, 2008).

Bes faktor kisilik modeli igerisinde en bilissel boyut, yenilige aciklik boyutudur
(Tozkoparan, 2013:199). Ciinkii bu boyutta “kisiler arasi iliskilerden ziyade yeni
deneyimlere agik olma” egilimi vurgulanmaktadir. Yenilige agik olarak tanimlanan
kisilerin genel 6zelligi olarak, iddiali olma ve girisken olma vurgulanmaktadir (Soto ve

Jackson, 2013:1).

Yenilige agik olarak tanimlanan bireylerin genel Ozelliklerini su sekilde siralamak
miimkiindiir; orijinal fikirlere ve deneyimlere daha fazla egilimi olan, entelektiiel, etkin
bir hayal giicline sahip, sanatsal konularla ilgili, degisimi seven, duygusal ve kendine
0zgiil bagimsiz bir diisiince giicline sahip, iliskilerinde kalicilik arayan ve sdziinde duran

kisilerdir (Jia, 2008: 52).

2.7.2. Myers-Briggs Tipi Kisilik Modeli

Myers ve Briggs gelistirdikleri bu modelde Jung tarafindan gelistirilen kisilik tiplerini
siniflandirmis ve dort temel olmak tlizere, toplam 16 alt boyutta toplamistir. Jung’n kisilik
tiplerini esas olarak gelistirdikleri bu modelde dort ana sorudan gii¢ almislardir. Bu
sorulart su sekilde ifade edebiliriz; Enerjinizi yonlendirdiginiz ilk kaynak neresi olur?
Bilgiyi ne sekilde islemeyi segersiniz? Kararlarinizi nasil almay1 secersiniz? Yasaminizi
nasil diizenlemeyi secersiniz? (Karaa, 2013) Sorulan bu sorularin her biri, belli kisilik
tipleriyle alakali sorular olarak siniflandirilmistir. Bu sorularin yanitlari olan sekiz 6ge,
birbirleri ile eslestirilerek, Myers-Briggs tarafindan toplamda 16 adet kisilik tipi
belirlenistir (Soysal, 2008). Belirlen bu 16 6ge dort temel boyutta toplanmistir. Bu dort
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temel boyut; disadoniikliik-igedoniiklik, duyusallik-sezgisellik, diistinme-hissetme,
yargilama-algilama olarak belirlenmistir (Tutar, 2013: 311).

Disadoniikliik-Icedoniikliik; Disa doniik bireyler daha girisken, sempatik ve kendini ifade
edebilen kisilerdir. ice doniik kisiler ise daha cekingen, sessiz ve utangag kisiler olarak

tanimlamaktadir (Luthans, 2010: 135).

Duyusallik-Sezgisellik; Bu boyut, bireyin ¢evresini algilama bigimini ifade etmektedir.
Duyusal algilayan kisiler bes duyu organi ile algilamakta ve daha somut gercekler tizerine
odaklanmaktadir. Sezgisel olarak algilayanlar ise her seyde bir iliski aramakta, parcalar

arasindaki iliskilere odaklanmaktadir (Myers ve Briggs, 1998).

Diisiinme-Hissetme; Kisilerin almis olduklar1 kararlarda neyi 6l¢iit aldiklar ile ilgilidir.
Diislinen kisinin almis oldugu kararlar daha ¢ok akil yiiriitme ve mantiga dayanirken,
hisseden kisilerin almis oldugu kararlar insanlari anlamaya ve iliski kurmaya yonelik
olmaktadir (Myers ve Briggs, 1998). Hisseden grubu igerisinde olan kisiler deger ve
duygulara 6nem vererek hareket ederler (Robbins, 2012: 137).

Yargilama-Algilama; Kisilerin  yasam tercihleri ile ilgilidir. Yargilayici olan
yapilandirilmis, planli ve diizenli bir yasam seklini severken, algilayanlar ise daha ¢ok
esnek ve dogal bir yasam seklini benimsemektedirler. Yargilayan kisiler diizene ¢ok

onem verirler ve zaman odaklidirlar (Luthans, 2010: 135; Robbins, 2012: 137).

2.7.3. Friedman ve Rosenmann’n A Tipi ve B Tipi Kisilik Modeli

Kisilik bireyi kendi yapan tiim 6zelliklerin toplam1 ve bireyi digerlerinden farkli kilan
ozellikler olarak ifade edilebilir (Tutar, 2013). Kisilikten s6z ederken bireysel
farkliliklar1 vurgulamak gerekmektedir. Kisilik; huy, karakter ve yetenek gibi unsurlardan
olusmaktadir. Bu sebepten dolayi kisilik cesitlerinden bahsederken; insan sayis1 kadar

kisiligin varligindan s6z edilebilir (Tutar, 2015).

Kisilik o6zelliklerini tespit emek ve kisilik Ozeliklerini 6lgmek amaciyla, cesitli
arastirmacilarca gelistirilen bircok farkli ve ayn1 zamanda gecerli olan kisilik envanteri
mevcuttur. Bu sebepten dolayr gecmisten giiniimiize kadar pek c¢ok farkli model
gelistirilmis ve bu modeller ile kisilige yonelik arastirmalar yapilmistir (Saygili ve dig.,

2017). Yapilan cesitli calismalar sonucunda kisilik tipini; bireylerin neyi neden
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yaptiklarin1 anlamay1 saglayan, olaganiistii bir sistem olarak tanimlamak miimkiindiir

(Balkis, 2003).

Pek cok kisilik modelinden birisi olan A ve B tipi kisilik modeli, literatiirde en ¢cok kabul
goren modellerin baginda gelmektedir. A ve B tipi kisilik modeli Rosenman ve Friedman
tarafindan 1950’11 yilar igerisinde, kalp hastalar1 {izerine yapilan ¢esitli arastirmalar
sonucunda ortaya c¢ikmistir. Rosenman ve Friedman yaptiklar1 bir takim aragtirmalar
sonucunda kisilik 6zelliklerinin kalp rahatsizligina sebep olabilecegi fikrine kapilmislar
ve arastirmalarini bu dogruluda devam ettirmislerdir. Yapilan degerlendirmelerin
sonucunda A ve B tipi kisilik modeli ortaya ¢ikmustir. Stres ile iliski kurularak ortaya
cikarilan A ve B ipi kisilik modeli, giiniimiizde ¢esitli alanlarda genis kabul alani

bulmustur (Luthans, 1995).
2.7.3.1. A Tipi Kisilik

Konuya iliskin olarak yapilan arastirmalarin gostermis olduguna gore, A tipi kisilik
yapisina sahip olan bireylerin diyabete yakalanma olasiliginin daha yiiksek oldugu, kan
basing degerlerinin anlamli derecede daha yiiksek oldugu ve kalp atim hizlarinin yiiksek
seyrettigi sonucuna ulagilmistir. A tipi kisilik yapisina sahip olan bireylerin ileride kalp-
damar hastaliklarina yakalanma riski daha fazladir (Eniseler, 2007). Bunun yaninda is
yasamina bakildigr zaman orgiit igerisinde ddiillendirilen kisilerin ¢ogunlukla A tipi
kisilik yapisina sahip bireyler oldugu goriilmekte ve yoneticilerinde ¢alisanlarindan A tipi
kisilik yapisin1 benimsemelerini istedigi gozlemlenmektedir. Bu sebepten dolayr is
gorenlerde fiziksel ve zihinsel sagliklar1 pahasina bu 6zellikleri gostermektedirler (Aydin,
2002).

Glinlimiiz diinyasinda, gerek yasam kosullar1 gerekse is kosullar1 sebebi ile olsun A tipi
kisilik 6zelligi sergileyen bireylerin giderek artma egiliminde oldugu goriilmektedir. Son
derece yogun ve tempolu is sartlari, bireylerin siirekli yeniliklere uyum saglama cabasi
icerisinde olmasi ve bireylerin sahip olduklar1 nitelikleri siirekli arttirma egilimi
icerisinde olmasi, isin hayatin merkezi konumuna gelmis olmasi vb. hususlar bireyin
sergilemis oldugu davranislar1 etkileyebilmektedir (Ozsoy ve Giindogdu, 2013). Bu
ozellikler dikkate alinarak yapilan bir degerlendirme sonucunda A tipi kisilik yapisinin

artmasi da tesaduf olarak nitelendirilemez.
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Islerin hizli bir sekilde yapildigi, ddiillendirildigi toplumlarda A tipi kisilik 6zelligi
sergileyen bireylerin sayisi da artabilir. Bununla birlikte, benzer bir sekilde stresli bir i
yapisinda c¢alisan bireylerde A tipi kisilik 6zelliginde davraniglar sergilemeye

baslayabilirler (Kunnanatt, 2003: 720).

A tipi kisilik 6zelligine sahip olan bireylerin genel 6zelliklerini su sekilde siralayabiliriz;
A tipi kisilik yapisina sahip olan bireylerin egosu yiiksektir ve basarisizlifa karsi
tahammiilleri azdir. Kendiisleri disindaki diger seylerle mesgul olmay1 severler. Bir isi
yaparken o isten zevk almak yerine biran dnce bitirmeyi isi sonlandirmay diisiiniirler.
Basarilarii, yapmis olduklar1 ve ortaya koyduklari isin niteliginden ¢ok, yaptiklari isin
miktarina, ¢cokluguna gore degerlendirirler (Baransel, 1995). A tipi kisilige sahip bireyler
gururlu ve kibirli kisilerdir. Kendileri ve yakinlari ile siirekli bir rekabet icerisindedirler.
Devamli olarak bir seyler yetistirme, zamanla yaris igerisindedirler. Dolayisiyla daha

fazla gerilim ve catisma yasayabilirler (Kaya, 2008).

A tipi kisilik yapisina sahip olan bireylerin avantajlart ve dezavantajlari vardir.
Avantajlarim1  su sekilde siralayabiliriz; Miicadeleci ve hirshdirlar, {iretken ve
enerjiktirler. Caligma tempolarma saygi duyulur ve gorevlerinde hizla yiikselme
egilimindedirler (Lelord ve Christophe, 2005). Bunun yaninda dezavantajlarina da
deginecek olursak; A tipi kisilik yapisina sahip olan bireyler siirekli bir kosturmaca ve
islerini yetistirememe durumu igerisindedirler. Cesitli hastaliklara yakalanma riskleri
daha fazladir. Olaylara hakim olma istekleri fazladir ve geri adim atmay:
sevmezler(Tuncel, 1997). Is yasantisina fazla odaklarmdan ailelerini geri planda
birakabilirler ve basarisiz olduklar1 durumlarda giivensizlik duygusuna kapilip
depresyona girebilirler. A tipi kisilik 6zellikleri sergileyen bireylerin strese direnglerinin
az oldugu ve normal durumlarda bile stres igerisinde olabildikleri belirtilmektedir (Lelord
ve Andre, 1996).

2.7.3.2. B Tipi Kisilik

B tipi kisilik yapisina sahip olan bireyler, A tipi kisilik yapisina sahip olan bireylerin
genel olarak tersi 6zelliklere sahiptir diyebiliriz. B tipi kisilik yapisina sahip olan bireyler
daha sakindirler ve galisirken, konusurken, yiiriirken vb. eylemleri gerceklestirirken A

tipi kisilere gore nispeten daha yavastirlar (Ozsoy, 2013).

58



B tipi kisilik 6zelligi gosteren bireyler A tipi kisilik 6zelligi gosteren bireylerin tersine
zaman ile yaris igerisinde degillerdir ve zamanla daha az gatisma halindedirler. Islerini
planh bir sekilde yiiriitebilirler. Yaptiklar1 planlara sadik kalarak sonuca ulasabilirler.
Karar asamalarinda detayli bir bigcimde diisiiniirler, aceleci davranmazlar ve

anlayishdirlar (Tokat ve Gider, 2006).

A tipi kisilikteki bireylere nazaran daha az rekabetgidirler, kolay sinirlenmezler ve daha
az miikemmeliyetci, uysal kisilerdir (Durna, 2005). A tipi kisilik 6zelligine sahip bireyler
basarili bir yonetici olabilirler fakat en basarili olan ydneticiler B tipi kisilik yapisina
sahip olan bireyler arasindan ¢ikmaktadir. Ciinkii B tipinde olan kisiler daha fazla empati
yetenegine sahiptirler ve duygusal zekalar1 daha islevseldir. B tipi kisilik yapisina sahip
olan bireyler olaylara bakis acilar1 sebebiyle, yonetim icerisinde iist kademelere kadar

yiikselebilirler (Giimiistekin ve Oztemiz, 2005: 62).

B tipindeki kisilerinde sahip oldugu avantajli durumlar ve dezavantajli durumlar
mevcuttur. Dikkatli olduklari, yeterince diistindiikleri i¢in pek ¢ok iste basarili olabilirler.
Ekip c¢alismasina daha yatkindirlar ve gosteris meraklisi degillerdir. Fikirlerini
degistirmekte A tipi kisilik yapisina sahip olan bireylere nazaran daha serbesttirler. s
yasamlar1 ve sosyal yasamlari arasindaki ¢izgiyi daha raht ¢izerler ve kendilerine yasam
alan1 olustururlar. Hosgoriili ve affedici egilimdedirler, stres diizeyleri diisiiktlir ve daha
az stresli olurlar. Bu sebepten dolay1 A tipi kisilere kiyasla strese bagl hastalikla

karsilasma konusunda daha az riski altindadirlar (Eren, 2004:593).

B tipi kisilik yapisina sahip olan bireylerin dezavantajli yonlerini su sekilde ifade
edebiliriz; bu tipteki kisiler toplumsal degerler icin fazla kaygilanmazlar (Can, 2007) ve
isleri siirekli erteleme egiliminde olabilirler. Tembellige daha yatkindirlar. Her seyi
oluruna birakma egilimindedirler ve vurdumduymaz bir tavir igerisinde olabilirler.
Gamsiz denilebilecek diizeyde olabilirler ve olaylar1 dert edinmezler (Silah, 2005).
Bunlarin yaninda yapmakta olduklart isten zevk almay iyi bilirler, diizenli bir sekilde

calisirlar (Giliney, 2000: 446).
2.7.3.3. A Tipi ve B Tipi Kisilik Ozelliklerinin Karsilastirilmasi

Literatiirde kabul gormiis ve arastirmacilar tarafindan siklikla kullanilan A ve B tipi

kisilik 6zellikleri, kisilik yapilarmi iki ana gruba bolmektedir. Insanlarin kisilik yapilarini
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tespit etmede tam olarak yeterli gelmemektedir. insanlar1 kesin olarak A tipi veya kesin
olarak B tipi kisilik yapis1 6zelligi gosteriyor diye kategorize etmek oldukca zordur.
Insanlar bu iki gruptan da 6zellikler sergilemekte fakat bir gruba yonelik dzellikleri daha
agir bastigr i¢in, agir basan grubun oOzelliklerine yonelik olarak, o gruba dahil
edilmektedirler. Kisaca bireylerde kismen A tipi kisilik 6zelligi kismen de B tipi kisilik
ozelligi goriilebilmektedir ( Tokat ve Giderler, 2006).

A tipi kisilik 6zelligi daha agir basan kisilerde B tipi kisilik 6zelligi agir basan kisilere
kiyasla strese daha yatkin olduklari, hem psikolojik siddet kurbani olma, hem de sz
konusu psikolojik siddete karst koyma olasiliklarinin  daha yiiksek oldugu
vurgulanmaktadir. Hatta yapilan arastirmalar sonucunda A ve b tipi kisilik yapisina sahip
bireyle arasinda kalp rahatsizliklarina yakalanma konusunda ve tasidiklari riskler
konusunda ayrimlarin oldugu belirlenmistir. A ve B tipi kisilik yapisina sahip kisilerin
diyet ve spor aliskanliklart ayni oldugu kosullar igerisinde, A tipi kisilik 6zelligine sahip
bireylerin kalp rahatsizliklari konusunda yedi kat daha fazla riski tasidigini belirlenmistir

(Friedman ve Rosenman, 1974: 69-77).

A ve B tipi kisilik yapisina ait ozellikler gruplanirken pek cok farkli 6zellik dikkat
cekilerek gruplandirma yapilabilir. S6z konusu bu iki grup arasindaki 6zelliklerin ana

hatlartyla ayrimi asagidaki tabloda oldugu sekli ile 6zetlenebilir.

Tablo 9
A ve B Tipi Kisilik Ozelligi
A Tipi Kisilik Ozelligi B Tipi Kisilik Ozelligi
Daima eylem halindedirler. Zamanla ilgileri pek yoktur.
Hizl yiiriirler. Sabirhidirlar.
Hizl yerler. Oviinmekten hoslanmazlar.

Oyunlari ve sporlar1 kazanmak igin degil

Hizli konusurlar. - ..
eglenmek i¢in yaparlar.

Sabirsizdirlar. Icleri rahat bir sekilde dinlenirler.

Bir anda iki sey yaparlar. Isi hemen bitirme baskisi altinda degildirler.
Bos zamanlar1 pek yoktur. Yumusak baglhidirlar.

Sayilara kars1 saplantilidirlar. Icleri rahat bir sekilde dinlenirler.

Sayilarla basariy1 6lgme egilimindedirler. Asla acele etmezler.

Agresiftirler.

Rekabetgidirler.

Siuirekli zaman baskisi altindadirlar.
Kaynak: Luthans,1995, akt. Durna, 2005; Saygili ve dig. 2017.
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BOLUM 3: ONLINE ALISVERISE YONELIK SATIN ALMA
TARZLARININ KiSILIK TIPLERI ACISINDAN INCELENMESI:
SAKARYA ILi ORNEGI

3.1. Calismanin Amaci

Kisilik ozelligi, bireylerin giindelik hayatlarinda verdikleri bir¢ok karar ve eylemleri
yonlendiren en 6nemli etkenler arasinda yer almaktadir. Dolaysiyla kisilik, tiiketicilerin
satin alma karar ve davranislarini da sekillendirmektedir. Bu baglamda bu c¢alismanin
temel amaci kisilik Ozelliklerinin online satin alma tarzlar1 {zerindeki etkisinin

incelenmesidir.

Online tiiketici satin alma tarzlarini olusturan alt boyutlarin neler oldugu ve kisilik
ozelliklerinin s6z konusu alt boyutlarda ne derece etkiye sahip oldugunun incelenmesi de
arastirmanin alt amaglar1 arasinda yer almaktadir. Diger taraftan, online aligverise yonelik
satin alma tarzlarinin kisilik 6zellikleri (A ve B tipi) acisindan farklilik gosterip
gostermedigi ve online aligverisin internet kullanma amaglar1 arasinda hangi sirada yer
aldig1 arastirmada cevap aranan sorular arasinda yer almaktadir. Ayrica, tiiketicilerin
online olarak en ¢ok satin aldig1 mal ve hizmetlerin, online aligveriste en ¢ok karsilasilan
sorunlarin ve online aligverise yonelik avantajlarin en son gergeklestirilen aligveris
zamanina gore incelenmesi de arastirmada cevap aranan diger sorular olarak ele

alinmaktadir.

3.2. Calismanin Onemi

Giiniimiizde internet kullanimi c¢ok yaygmn hale gelmistir. Internet kullanimimin
yayginlagmasi ticari faaliyetleri de i¢ine katmis ve internet lizerinden aligveris her gegen
giin daha tercih edilip yaygin hale gelmistir. Tiketicilerin aligveris yapma sekilleri
degismis, bu siirecle beraber isletmelerinde pazarlama faaliyetlerinde degisiklikler
meydana gelmistir. Isletmelerin de online aligveriste igin yiiriittiikleri pazarlama
faaliyetlerinde daha verimli sonuglar elde edebilmek i¢in tiiketicilerin satin alma tarzlarini
ve bunun iizerinde etkili olan kisiligin etkilerini dlgebilmeleri ve 6n gorebilmeleri 6nem

arz etmektedir.

Saygili (2014) tarafindan online aligveriste tiiketici motivasyonlarinin incelendigi

calismanin sonuclari, online aligveriste karsilagilan sorunlarin basinda siparisin geg
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kalmasi olduguna isaret etmektedir. Caligmanin sonuglari online aligveris yapan
tiiketiciler icin anlamli olsa da tiiketicilerin sahip olduklart kisilik 6zellikleri farkli
motivasyonlart barindirabilmektedir. Bu nedenle online aligverislerde kisilik

Ozelliklerinin ele alinmasi agisindan bir ¢ikis noktasi niteligindedir.

Saygili ve digerleri (2017), online aligverisin 6zelliklerini kisilik yapisi agisindan ele
aldiklar1 caligmada ise A tipi kisiligine sahip bireylerin online alisverisin uygun fiyat,
zamandan tasarruf ve kolaylik saglamasini avantaj olarak gordiikleri, B tipi kisilik
yapisina sahip bireylerin ise uygun fiyat, iiriin ¢esitligi ve rahatlik etkenlerinin avantajini
vurguladiklart goriilmiistiir. Ancak c¢alismada sadece online aligverisin Ozelliklerine
vurgu yapilmistir. Bu calismadan hareketle online aligverise iliskin 6zellikler ile birlikte

tiikketicilerin aligveris tarzlarinin ele alinmasi gelecek ¢alismalar igin 6nem arz etmektedir.

Tiiketicilerin aligverislerini geleneksel ya da online olarak gerceklestirmesi farkli avantaj
ve sorunlar1 beraberinde getirmektedir. Saygili ve Siitiitemiz (2017), geleneksel alicilarin
online aligveriglerde karsilagtiklart sorunlarda finansal giivenlik sorunlar1 ve kisisel
bilgilere ait glivenlik sorunlarin 6n plana ¢iktigini; online alicilarin ise karsilastiklari
sorunlarda siparisin gecikmesi problemi ve stokta olmayan iiriinlin teshir edilmesinin
vurgulandigin1 ortaya koymustur. Bu baglamda, tiiketicilerin online aligveriglerde
karsilastiklar1 sorunlarin kisilik 6zellikleri acisindan ele alinmasi ve tiiketicilerin sahip
olduklar kisilik 6zelliklerine gore ¢6ziim Onerileri sunulmasi hem isletmeler hem de

uygulayicilar agisindan 6nemli bir durum olarak ele alinabilir.

3.3. Arastirmanin Modeli Ve Hipotezler

Arastirmanin modeli ve hipotezleri asagida sunulmaktadir.
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Online Tiiketici Satin Alma
Tarzlari

Aliskanlik Halinde
Yiiksek Kaliteye
Duyarl Tiiketici

Markaya Duyarli
Tiiketici

Yenilik¢i Modaya
Duyarh Tiiketici

Kisilik Tipleri

Fiyata Duyarh
Tiiketici

Uriin Portatifligine/
Tagnabilirligine
Duyarhi Tiiketici

~ Web Sitesi
Igerigine Duyarli
Tiiketici

Web Sitesi
Arayliziine Duyarli
Tiiketici

Sekil 1: Arastirmanin Modeli
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3.3.1. Arastirmanin Hipotezleri/Sorular

Bu arastirmada tiiketicilerin online satin alma tarzlan kisilik 6zellikleri (A ve B tipi)
acisindan incelenmektedir. Bu baglamda arastirmada asagida yer alan hipotezler

sinanacaktir.
Arastirmamin Temel Hipotezi

Hi: Kisilik 6zelligi online aligverise yonelik satin alma tarzi tizerinde anlamli bir etkiye

sahiptir.
Arastirmanin Alt Hipotezleri

Hi1: Kisilik 6zelligi aliskanlik halinde yiiksek kaliteye duyarli tiiketici satin alma tarzi

tizerinde anlaml1 bir etkiye sahiptir.

Hi2: Kisilik 6zelligi markaya duyarh tiiketici satin alma tarzi lizerinde anlamli bir etkiye

sahiptir.

Ha.3: Kisilik 6zelligi yenilik¢i modaya duyarh tiiketici satin alma tarzi {izerinde anlaml

bir etkiye sahiptir.

Hi4: Kisilik 6zelligi fiyata duyarli tiiketici satin alma tarzi iizerinde anlaml bir etkiye

sahiptir.

Huys: Kisilik 6zelligi tirtin portatifligine/taginabilirligine duyarl: tiiketici satin alma tarzi

tizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.

Huye: Kisilik 6zelligi web sitesi icerigine duyarl tiiketici satin alma tarzi izerinde anlaml

bir etkiye sahiptir.

Hi7: Kisilik ozelligi web sitesi arayiiziine duyarli tiiketici satin alma tarzi iizerinde

anlaml bir etkiye sahiptir.
Ayrica arastirmada asagida yer alan sorulara cevap aranmaktadur.

1. Online tiiketici satin alma tarzlarini olusturan alt boyutlar nelerdir?
2. Online aligverise yonelik satin alma tarzlar kisilik 6zellikleri (A ve B tipi)
acisindan farklilik gostermekte midir?

3. Online aligveris internet kullanma amagclari arasinda hangi sirada yer almaktadir?
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4. Tiketicilerin online olarak en ¢ok satin aldig1 mal ve hizmetler hangileridir?
5. Online aligveriste en ¢ok karsilasilan sorunlar nelerdir?

6. Online aligverisin avantajlar1 nelerdir?

3.4. Evren ve Orneklem

Calismanin aragtirma evrenini, Sakarya ili igerisinde yagayan ve internet tizerinden online
aligveris yapan 18 yas iizeri tiiketiciler olusturmaktadir. 2018 yili TUIK verilerine gére
31 Aralik 2018 tarihi itibariyle adrese dayali kayit sisteminde Sakarya niifusu 1.010.700
kisi olarak belirtilmektedir (TUIK, 2019).

“Orneklem, arastirmaciya evren hakkinda genellemeler yapabilecek netlikte bilgiyi
saglayan ve evreni temsil edebilecek bir sekilde belli sayida denekten olusan bir alt
gruptur.“(Coskun, Altunisik ve Yildirim, 2017). Bu baglamda ele alindiginda, Sakarya
ili iceresinde ki online aligveris yapan tiim tiiketicilere ulasmanin imkansiz olmasi
sebebiyle calismada, olasiliga dayali olmayan Ornekleme yodntemlerinden kolayda

ornekleme secilerek verilerin toplanmasi uygun goriilmiistiir.

3.5. Anket Formunun Hazirlanmasi

Calismada gerceklestirilen literatiir taramasinin ardindan elde edilen bilgilere dayanarak
anket formu olusturulmus, 6rneklemde yer alan 70 tiiketiciye pilot ¢aligma uygulanmistir.

Pilot ¢alisma sonucunda anket formu revize edilerek nihai hali olugturulmustur.

Calismanin amacina uygun bir sekilde hazirlanan anket formu dort bdoliimden

olusmaktadir. Anket formu EK 1°de yer almaktadir.

Anket formunun birinci béliimiinde online aligverise yonelik 6zellikler yer almaktadir.
Tiiketicilerin interneti hangi amagclarla kullandiklari, online aligveris yapma sikliklari, en
son online aligverisleri ne zaman yaptiklari, online olarak satin aldiklar1 mal ve hizmetler,
online aligveriste en ¢ok karsilastiklar1 sorunlar ve online aligverisin avantajlarina yonelik

sorular yer almaktadir.

Anket formunun ikinci boliimiinde arastirmanin temel degiskenlerinden biri olan online
aligveriste satin alma tarzlarina iliskin 20 ifadeden olusan 5 noktali Likert tipi dlgcek
1:Kesinlikle Katilmyyorum, 2:Katilmiyorum, 3:Ne Katilyyorum Ne De Katilmiyorum, 4:
Katiliyorum, 5:Kesinlikle Katilryorum) kullanilmustir.
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Anket formunun ti¢iincii bolimiinde ise kisilik 6zelliklerini 6lgmek amaciyla Likert tipi

(8 dereceli) ve iki zit kutuplu 7 ifadeden olusan 6l¢ek kullanilmustir.

Anketin dordiincii ve son bdliimiinde ise cinsiyet, medeni hal, meslek, egitim
(mezuniyete gore), yas ve aylik ortalama kisisel gelir olmak iizere katilimcilarin

demografik 6zellikleri incelenmistir.

3.6. Calismada Yer Alan Degiskenlerin Ol¢iimii

Calismada Online Satin Alma Tarzlari’m1 6lgmek amaciyla Sam ve Chatwin (2015)
tarafindan gelistirilen “Online Satin Alma Tarz1 Ol¢egi” ve Bayrakdaroglu, Tas¢ioglu ve
Ozkog (2017) tarafindan Tiirk¢eye uyarlanan “Online Karar Verme Tarzlar1” dlgeginden
yararlanilmistir. Online Tiiketici Satin Alma Tarzlari’n1 6l¢gmek amaciyla kullanilan 20

ifade Tablo 10’da sunulmaktadir.

Tablo 10

Online Tiiketici Satin Alma Tarzlara iliskin Ifadeler

ifadeler

Satin alimlarda yiiksek kalite benim igin ¢ok 6nemli bir unsurdur.

Sevdigim markanin iiriinlerini buldugumda mutlaka satin alirim.

Taninmis ulusal markalar benim igin en iyisidir.

Bir {iriin ne kadar pahali ise o kadar kalitelidir.

Cok satan markalari satin almayi tercih ederim.

Genellikle en moda tirtin/urinler sahibimdir.

Modaya uygunluk ve ¢ekicilik benim i¢in ¢ok 6nemlidir.

Miimkiin oldugunca indirimli fiyattan satin alirim.

Genellikle daha diisiik fiyatl iiriinleri tercih ederim.

Paramin karsilifinda en iyisini bulmaya dikkat ederim.

Uriinleri satin alirken portatif/tasinabilir olmasi ben i¢in cok dnemlidir.

Bir {iriinii, ne kadar kii¢iik boyutlu ise o kadar ¢ok tercih ederim.

Internetteki aligverislerimde gizlilik ve giivenlik ¢ok dnemlidir.

Online aligveris sitesinin, iiriin sorgulama ve siparis takibi icin iletisim kanallar1 sunmasi ¢ok énemlidir.

Online aligveris sitesinin {irlin arama hizmeti sunmasi cok énemlidir.

Online aligveris sitesinin {irlinler hakkinda detayl bilgi vermesi ¢ok iyi olur.

Online aligveris sitesinin {irlinler hakkinda miisteri yorumlarini sunmasi ¢ok iyi olur.

Online aligveris sitesinin sosyal aglarla (facebook, twitter vb.) baglantisinin olmasi ¢ok iyi olur
boylelikle {irlin yorumlarini arkadaglarimla paylasabilirim.

Isletmelerin web sitelerinde ¢ok sayida animasyon/efekt izlemek zorunda kalmak sinir bozucudur.

Isletmelerin web sitelerinin tasarimini, satn alma karar1 vermede en énemli faktorlerden biridir.

Calismanin diger bir degiskeni olan Kisilik 6zelliklerini 6lgmek amaciyla ise Friedman
ve Rosenman’in (1974) A ve B tipi kisilik olarak adlandirdiklar1 ve Bortner tarafindan
gelistirilen birbirine zit 7 ifadeden olusan kisilik envanterinden yararlanilmistir. Bu

caligmada tiiketicilerin A ya da B Tipi kisilik yapilarindan hangisine sahip oldugunu
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uygun sekilde belirleyebilmek amaciyla, daha 6nce Aktas, 2001; Erdogan ve Zengin,
2012, Ozsoy, 2013 tarafindan da kullanilan Bortner Derecelendirme Olgegi’nin kisa
formu (Short Form of Bortner Rating Scale) (SFBRS) kullanilmistir (Ozsoy,2013). S6z
konusu 6l¢egin kisa formu likert tipi (8 dereceli) bir dlgektir ve iki zit kutuplu 7 ifadeden
olmaktadir. Olgek sonucu elde edilen toplam puan 3 ile c¢arpilarak degerlendirme
yapilmakta ve katilimcinin puani 100 'den fazla ise A Tipi kisilik, 100'den az ise
katilimeinin B Tipi kisilik olduguna karar verilmektedir (En yiiksek puan 168 en diisiik
puan 21'dir) (Aktas, 2001). Kisilik 6zelliklerimi 6lgmek amaciyla kullanilan 7 ifade Tablo

11°de sunulmaktadir.

Tablo 11
Kisilik Ozelliklerine Iliskin ifadeler
Randevular konusunda 6zenli < S Randevular konusunda 6zenli
davranmam. davranirim.
Rekabet¢i bir yapiya sahip degilim. | < > | Rekabetci bir yapiya sahibim.
Baski altinda olsam bile kendimi Kendimi siirekli acele i¢inde
. . . < > . .
kesinlikle acele i¢inde hissetmem. hissederim.
Ayni1 anda tek bir ige odaklanirim. | < > AR b1rd§ n gok isi
yapmay1 denerim.
Bir is yaparken yavas olurum. < > | Bir ig yaparken hizli olurum.
Duygularimi rahatca ifade ederim. | < > Du}./g}ll.arlml ifade etmekte
cekinirim.
Is disinda bircok konuya ilgim < S Is disinda ilgilendigim ¢ok az
vardir. konu vardir.

3.7. Veri Toplama Siireci

Calisma 2018 yilinda, Mayis — Agustos aylarin1 kapsayan siirecte internet iizerinden
goniillii katilim esasina gore gerceklestirilmistir. Online olarak hazirlanan anket formu,

katilimcilarin rahat ve kolay ulasabilmesi i¢in http://www.online-anket.gen.tr adresinde

yayinlanmistir. Hazirlanan online anket uygulamasi, ¢esitli portal ve forumlarda
duyurularak katilimcilara ulagilmas: saglanmistir. Duyurular araciliyla anketin
yayinlandigi alan adresine giris yapan katilimcilar, ger¢cek zamanli olarak anketi

doldurmuslardir.
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3.8. Analiz Yontemi

Bu calismada, kisilik 6zelliklerinin online tiiketici satin alma tarzlar izerindeki etkisinin
belirlenmesi amacina iliskin olarak faktorlerin arastirilmasi amaciyla, “Kesfedici Faktor

Analizi (KFA)” gerceklestirilmistir.

Kisilik ozelliklerinin online tliketici satin alma tarzlari {izerindeki etkisinin
belirlenmesine yonelik olarak “Regresyon Analizi’nden, Online Tiiketici Satin Alma
Tarzlari’nin A ve B tipi kisilik 6zellikleri agisindan farklilik gésterip gostermedigini

incelemek amaciyla da Bagimsiz Orneklemler t-Testi”nden yararlanilmustir.

Aragtirma kapsaminda elde edilen veriler, ¢alismanin hipotezleri/sorular1 ve amaci
dogrultusunda nicel analiz teknikleri yardimi ile degerlendirileceginden verilerin analizi

icin SPSS 20 programi kullanilmistir.

3.9. Veri Analizi Bulgular
3.9.1. Tammlayia Istatistikler

Caligmanin bu boliimiinde tanimlayict istatistiki verilerine yapilan analizlerin sonuglari

yer almaktadir.

3.9.2. Demografik Ozellikler

Calismaya katilan, online aligveris yapan 530 kisiye ait demografik veriler asagidaki

tabloda yer almaktadir.
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Tablo 12

Demografik Ozellikler

A A Tipi B tipi

Ozellikler Secenekler f % f %
Cinsivet Kadin 157 45,5 89 48,1
nstye Erkek 188 | 545 | 9 51,9
Medeni Hal Beké.ir 211 61,2 121 65,4
Evli 134 38,8 64 34,6

Ilkégretim 6 1,7 4 2,2

Lise 39 11,3 23 12,4

On Lisans 50 14,5 19 10,3

oels Lisans 149 43,2 99 53,5
Egitim Durumu Yiksck Lisans | 84 | 243 | 36 | 195
Doktora 17 49 4 2,2

18 - 25 61 17,7 29 15,7

26 - 33 132 38,3 91 49,2

34 -41 98 28,4 41 22,2

Yas 42 - 49 34 9,9 14 7,6

50 - 57 11 3,2 4 2,2

58 ve tizeri 9 2,6 6 3,2

1500 TL’den az 56 16,2 38 20,5

1500 - 2000 TL 43 12,5 28 15,1

2001 - 2500 TL 49 14,2 27 14,6

. 2501 - 3000 TL 71 20,6 22 11,9

gyl Geliz 3001-3500TL | 41 | 119 | 31 | 168
3501 - 4000 TL 22 6,4 11 59

4001 - 4500 TL 25 7,2 10 54

4501 ve Uzeri 38 11,0 18 9,7

Isci 23 6,7 21 11,4

Memur 72 20,9 28 15,1

Ev hanimi 18 5,2 8 43

Emekli 17 49 7 3,8

Meslek _ Ogrenci“ 53 15,4 39 21,1
Ozel Sektor 118 34,2 46 24,9

Esnaf 29 8,4 23 12,4

Diger 15 4,3 13 7
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Tablo 12°de yer alan demografik 6zelliklere yonelik bulgular incelendiginde hem A tipi
hem de B tipi kisilik 6zelligine sahip olan katilimcilarin %50’den fazlasinin erkek oldugu
gozlenmektedir. Katilimcilarin egitim durumlart incelendiginde A tipi kisilige sahip
katilimeilarin %43,2 ile lisans mezunu B tipi kisilige sahip katilimcilarinda %353,5’nin
lisans mezunu oldugu goriilmektedir. Lisans mezunu diizeyinde B tipi kisiligine sahip
katilimcilarin daha ¢ok goriilmektedir. Arastirma kapsaminda ki katilimcilarin yas
dagilimlarina bakildiginda 28-33 yas diizeyinde katilimeilarin %38,3°1 A tipi kisilik
ozelligine %49,2’sinin B tipi kisilik 6zelligine sahip oldugu goriilmektedir. Arastirma

kapsamindaki katilimecilarin aylik gelir diizeylerine bakildiginda A tipi kisiligine sahip




katilimeilarin %20,6’s1 2501-3000 TL diizeyinde gelire sahip olduklar1 goriilmektedir. B
tipi kisilige sahip katilimeilarin %20,5’nin 1500 TL’den az gelir diizeyine sahip oldugu
gorilmektedir. Arastirma kapsaminda ki katilimcilarin meslek gruplari incelendiginde A
tipt kisilik Ozelligine sahip katilimcilarin  %34,2’sinin  6zel sektorde calistiklar
goriilmektedir. B tipi kisilik 6zelligine sahip katilimcilarin %24,9°’nun 6zel sektorde

calistiklar1 goriilmektedir.

3.9.3. internet Kullanim Amaclari

Katilimcilarin interneti hangi amaglarla kullandiklari agagidaki tabloda verilen segenekler

ile sorulmus, se¢enekleri isaretlemede sinir konulmamastir.

Tablo 13
Internet Kullanim Amaci

. Cevaplar Cevaplayicilarin
Internet Kullanim Amaci Erekans % %’si
Sosyal medya araglarina ulasmak (Facebook, Twitter vb.) 449 15 84,7
Uriin ya da hizmet satin almak 440 14,7 83
E-Posta gonderme alma 394 13,2 74,3
Bankacilik islemleri 389 13 73,4
Online haber gazete ya da dergi okumak 363 12,2 68,8
Kendi olusturduklari metin, fotograf, video paylagsmak 318 10,7 63
Mal ve hizmetler bilgi arama 321 10,8 60,6
Internet {izerinden telefon/video gdriismesi 294 9,8 55,5
Diger 17 0,6 3,2
Toplam 2985 100 563,2

*Katilimcilara birden fazla segenek isaretleyebilecekleri belirtildigi igin verilen cevaplarin frekanslari goklu cevap
setine gore hesaplanmis biitiin verilen cevaplara gore oranlanmustir.

Tablo 13°te yer alan katilimcilarin cevaplarina bakildiginda interneti en ¢cok sosyal medya
araglarina ulagsmak i¢in (%15) kullandiklar1 ve bunun hemen ardindan iiriin ya da hizmet
satin alma amaciyla (%14,7) kullandiklar1 gérinmektedir. Katilimcilarin internet
kullanma amaglarinda en alt sirada yer alan diger (%0,6) secenegine bakildiginda da bu

secenek igerisinde en ¢ok internet {izerinden oyun oynama oldugu gézlenmektedir.

3.9.4. Online Ahsverise Yonelik Bilgiler

Aragtirma kapsaminda ki katilimcilara ne siklikla ve en son ne zaman online aligveris
yaptiklariyla ilgili sorular yoneltilmistir. Alinan cevaplarin frekans dagilimlar1 asagida

yer alan tabloda gosterilmistir.
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Tablo 14
Online Ahsveris Sikhgi

Ne Siklikla Online Ahsveris Yapiyorsunuz? Frekans %
Hemen her giin 26 4.9
Haftada birka¢ defa 29 55
Haftada bir defa 14 2,6
Ayda birkag defa 137 25,8
Ayda bir defa 89 16,8
Yilda birkag defa 201 37,9
Yilda bir defa 34 6,4
Internet iizerinden en son ahsverisinizi ne zaman gerceklestirdiniz? | Frekans %
Son 1 ay i¢inde 282 53,2
Son 3 ay i¢inde 120 22,6
Son 1 yil iginde 128 24,2

Tablo 14°te yer alan sonuglara bakildiginda katilimcilarin biiyiik bir kismi1 (%37,9) yilda
birkag defa online aligveris yaptiklarini belirtmislerdir. Buna karsilik sonuglar toplaminda
katilimcilarin yarisindan fazlasinin (%55,6) bir aylik siire igerisinde farkli sikliklarda

online aligveris yaptig1 gdzlenmektedir.

Tiiketicilere yoOneltilen internet tizerinden en son aligveriglerini ne zaman
gerceklestirdikleri sorusunun frekans dagilimina bakildiginda, katilimcilarin ¢ogunlugu

(%53,2) son 1 ay igerisinde internet lizerinden online aligveris yaptiklar1 gozlenmektedir.

3.9.5. Online Ahsveriste En Cok Satin Alinan Mal ve Hizmetler

Bu kisimda, katilimcilara online olarak en ¢ok satin aldiklar1 mal veya hizmetlerin
hangileri olduklar1 sorulmustur. Katilimcilara yoneltilen “Online olarak en ¢ok satin
aldiginiz mal ve hizmetler hangileridir?” sorusuna birden fazla cevap verebilecekleri

belirtilmistir. Elde edilen bulgulara iliskin frekans dagilimlari Tablo 15’te yer almaktadir.
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Tablo 15
Online Ahsveriste En Cok Tercih Edilen Uriinler

Online olarak en ¢ok satin aldigimiz mal ve Cevaplar Cevaplayicilarin
hizmetler hangileridir? Frekans % %’si
Giyim, spor malzemeleri 349 17,3 65,8
Bankacilik ve finans hizmeti 251 12,5 47,4
Seyahat ile ilgili faaliyetler (seyahat bileti, ara¢ 225 11,2 42,5
kiralama vb.)

Kitap, dergi, gazete (e-kitap) 204 10,1 38,5
Abonelik hizmetleri (internet, cep telefonu ADSL vb.) 171 8,5 32,3
Elektronik araglar (Cep telefonu, kamera, TV vb.) 143 7,1 27
Tatil konaklamasi (Otel vb. rezervasyon) 143 7,1 27
Sportif ve kiiltiirel faaliyet i¢in bilet (sinema, tiyatro, 133 6,6 25,1
konser, mag vb.)

Ev esyasi1 (Mobilya, oyuncak, beyaz esya vb.) 131 6,5 24,7
Film, miizik CD/DVD 110 55 20,8
Gida maddeleri ile giinliik gereksinimler 79 3,9 14,9
Bilgisayar ve diger ek donanim 75 3,7 14,2
Toplam 2014 100 380

*Katilimeilara birden fazla secenek isaretleyebilecekleri belirtildigi icin verilen cevaplarin frekanslar1 ¢oklu
cevap setine gore hesaplanmis biitiin verilen cevaplara gore oranlanmigtir.

Tablo 15’te yer alan verilere gore tiiketicilerin online aligveriste en ¢ok giyim, spor
malzemeleri (%17,3) satin aldiklar1 gozlenmektedir. Bunu bankacilik ve finans hizmeti
(%12,5) satin alma takip etmektedir. Katilimcilarin verdigi cevaplar degerlendirildiginde
bilgisayar ve diger ek donanim (%3,7) satin alma tiiketicilerin online aligverislerinde en

alt sirada yer almaktadir.

Online aligveriste en ¢ok satin alinan mal ve hizmetlerin en son gergeklestirilen aligveris

zamanina gore dagilimi Tablo 16’da yer almaktadir.
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Tablo 16

Online Ahsveriste En Cok Satin Alinan Mal ve Hizmetlerin En Son
Gergeklestirilen Ahsveris Zamanina Gore Dagilhimi*

Online Ahsveriste En Cok Satin Alinan Mal ve En Son Gergeklestirilen Ahsveris Zamam |
Hizmetlerin Son 1Ay Son 3 ay Son 1 y1l RN
icinde icinde icinde
Giyim, spor malzemeleri Frekans 215 71 63 349
' % 61,6 20,3 18,1
Ev esyas1 (Mobilya, oyuncak, beyaz Frekans 80 28 23 131
esya vb.) % 61,1 21,4 17,6
Seyahat ile ilgili faaliyetler (seyahat Frekans 142 44 39 225
bileti, ara¢ kiralama vb.) % 63,1 19,6 17,3
Gida maddeleri ile giinliik Frekans 55 15 9 79
gereksinimler % 69,6 19,0 11,4
Elektronik araclar (Cep telefonu, Frekans 108 21 14 143
kamera, TV vb.) % 75,5 14,7 9,8
. . . Frekans 127 44 33 204
Kitap, dergi, gazete (e-kitap) % 62.3 216 162
Tatil konaklamas1 (Otel vb. Frekans 100 24 19 143
rezervasyon) % 69,9 16,8 13,3
Sportif ve kiiltiirel faaliyet i¢in bilet Frekans 86 21 26 133
(sinema, tiyatro, konser, mag vb.) % 64,7 15,8 19,5
Bilgisayar ve diger ek donanim PGS 55 13 ! s
% 73,3 17,3 9,3
Abonelik hizmetleri (Internet, cep Frekans 106 34 31 171
telefonu ADSL vb.) % 62 19,9 18,1
Bankacilik ve finans hizmeti Fril/(oans g§,93 2?1:}'3 132' 7 251
Film, miizik CD/DVD Fr%'/‘oans ;(7) 2%?6 6? i 110
Toplam 282 120 128 530

*Katilimcilara birden fazla secenek isaretleyebilecekleri belirtildigi igin verilen cevaplarin frekanslar1 coklu
cevap setine gore hesaplanmis biitiin verilen cevaplara gore oranlanmustir.

Tablo 16’da online aligveriste en ¢ok satin alinan mal ve hizmetlerin en son
gerceklestirilen aligveris zamanina gore dagilimlart incelenmistir. Tiiketicilerin online
aligveriste en ¢ok satin aldiklart mal ve hizmetler kategorisi kendi iginde

degerlendirilmektedir.

Son 1 ay igerisinde yapilan aligverisler incelendiginde elektronik araglar (cep telefonu,
kamera, tv vb.) kategorisi %75,5 ile online aligveriste en ¢ok satin alinan mal ve hizmetler
igerisinde ilk sirada yer almaktadir. Elektronik araglar (Cep telefonu, kamera, TV vb.)
kategorisinde ki cevaplar incelendiginde tiiketicilerin son 1 ay igerisinde %75,5 nin, son
3 ay igerisinde %14,7’sinin ve son 1 yil icerisinde %9,8 nin online aligverislerinde

elektronik araglar satin aldiklar1 goriilmektedir.
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Son 3 ay igerisinde yapilan aligverisler incelendiginde bankacilik ve finans hizmeti
kategorisi %24,3 ile online aligveriste en ¢ok satin alinan mal ve hizmetler igerisinde ilk
sirada yer almaktadir. Bankacilik ve finans hizmeti kategorisinde ki cevaplar
incelendiginde tiiketicilerin son 1 ay icerisinde %63,3 niin, son 3 ay igerisinde %24,3 niin
ve son 1 yilda %12,4’niin online aligverislerinde bankacilik ve finans hizmeti satin

aldiklar1 goriilmektedir.

Son 1 yil igerisinde yapilan aligverisler incelendiginde sportif ve kiiltiirel faaliyet icin
bilet (sinema, tiyatro, konser, mag vb.) kategorisi %19,5 ile online aligveriste en ¢ok satin
alian mal ve hizmetler igerisinde yer almaktadir. Sportif ve kiiltiirel faaliyet i¢in bilet
(sinema, tiyatro, konser, mag¢ vb.) kategorisinde ki cevaplar incelendiginde tiiketicilerin
son 1 ay igerisinde %64,7’sinin, son 3 ay igerisinde %15,8 nin ve son 1 yil igerisinde
%19,5’nin online aligverislerinde sportif ve kiiltlirel faaliyetler igin bilet satin aldiklar

goriilmektedir.

3.9.6. Online Ahsveriste En Cok Karsilasilan Sorunlar

Arastirmanin bu kisminda katilimcilara online aligverislerinde karsilastiklart sorunlarin
neler oldugu sorulmustur. Katilimcilara cevaplar igerisinden birden fazla secenek
isaretleyebilecekleri belirtilmistir. Elde edilen verilere ait frekans degerleri asagidaki

tabloda yer almaktadir.
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Tablo 17

Online Alsveriste Karsilasilan Sorunlar

Cevaplar
Online Alisveriste En Cok Karsilasilan Sorunlar . Cevap‘}/a zfslicllarln
(1)
Frekans %
Yanlis veya hasarli iiriin ya da hizmetin teslim
edilmesi 314 19,4 59,2
Teslimatin belirtilenden daha yavas olmasi 300 18,6 56,6
Dolandiricilik 210 13,0 39,6
Finansal giivenlik sorunlari 169 10,5 31,9
S1kayet ve jcazmlndekl zorluklar veya sikayet sonrasi 149 9,2 28,1
tatmin edici cevaplar alinamamasi
Garanti kosullar1 ve diger kanuni haklara iligkin bilgi 144 8.9 272
bulmanin zor olmasi
Yprt dist mengeli web sitelerinden iilkeye mal ve 134 8.3 253
hizmet satilmamasi
Siparis veya Qdeme asamasinda web sitesinde 104 6.4 106
karsilasilan teknik ariza
Urlin veya hizmet fiyatinin belirtilenden daha yiiksek 92 5,7 17.4
olmasi
Toplam 1616 100 304,9

*Katilimeilara birden fazla secenek isaretleyebilecekleri belirtildigi icin verilen cevaplarin frekanslart
coklu cevap setine gore hesaplanmis biitiin verilen cevaplara gore oranlanmustir.

Tablo 17°de yer alan veriler degerlendirildiginde, online aligveris esnasinda en ¢ok

karsilagilan sorunun yanlis veya hasarli iiriin yada hizmet sunulmasi (%19,4) oldugu

goriilmektedir. Arastirma sonucunda elde edilen bulgulara gore bu sorunu en yakin

oranda takip eden problemin teslimat da belirtilenden daha yavas olunmasi (%18,6)

oldugu o6grenilmektedir. Katilimcilarin verdigi cevaplar dogrultusunda elde edilen

bulgulara gore iiriin veya hizmet fiyatinin belirtilenden daha yiiksek ¢ikma (%5,7)

durumunun online aligveriste en az karsilasilan problem oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin online aligveriste en ¢ok karsilastiklar: sorunlarin en son gergeklestirdikleri
aligveris zamanina gore dagilimi Tablo 18’de sunulmustur.
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Tablo 18

Online Alsveriste En Cok Karsilasilan Sorunlarin En Son Gerg¢eklestirilen
Ahsveris Zamanina Gore Dagilhimi*

En Son Gergeklestirilen Alisveris Zamani
Online Ahsveriste En Cok Karsilasilan Sorunlar Son 1 Ay Son3ay Son 1 yil Toplam
icinde icinde icinde
Yanlis veya hasarli {iriin ya da hizmetin Frekans 158 71 85 314
teslim edilmesi % 50,3 22,6 27,1
Uriin veya hizmet fiyatinin belirtilenden Frekans 53 20 19 92
daha yiiksek olmasi % 57,6 21,7 20,7
. .. Frekans 181 63 56 300
Teslimatin belirtilenden daha yavas olmasi % 60.3 210 187
Garanti kosullar1 ve diger kanuni haklara Frekans 82 35 27 144
iligkin bilgi bulmanin zor olmasi % 56,9 24,3 18,8
Siparis veya 6deme asamasinda web Frekans 74 15 15 104
sitesinde karsilasilan teknik ariza % 71,2 14,4 14,4
Finansal giivenlik sorunlari ke [ £Y 20 159
% 43,2 23,1 33,7
Yurt disit menseli web sitelerinden tlilkeye Frekans 77 30 27 134
mal ve hizmet satilmamasi % 57,5 22,4 20,1
Sikayet ve tazmindeki zorluklar veya Frekans 99 26 24 149
sikayet sonrasi tatmin edici cevaplar % 66.4 174 16,1
alinamamasi
Frekans 118 45 47 210
Dolandiricilik % 56.2 214 224
Toplam 282 120 128 530

*Katilimeilara birden fazla segenek isaretleyebilecekleri belirtildigi icin verilen cevaplarin frekanslar1 coklu cevap
setine gore hesaplanmis biitiin verilen cevaplara gore oranlanmustir.

Tablo 18’de online aligveriste en ¢ok karsilasilan sorunlarin en son gerceklestirilen
aligveris zamanina gore dagilimlart incelenmistir. Tiiketicilerin online aligveriste her bir

karsilasilan sorun kategorisi kendi icinde degerlendirilmektedir.

Son 1 ay igerisinde yapilan aligverisler incelendiginde, siparis veya 6deme asamasinda
web sitesinde karsilasilan teknik ariza kategorisi %71,2 ile karsilasilan sorunlar i¢erisinde
ilk sirada yer aldigi goriilmektedir. Siparis veya 6deme asamasinda web sitesinde
karsilasilan teknik ariza kategorisinde ki cevaplar incelendiginde tiiketicilerin son 1 ay
icerisinde %71,2’sinin, son 3 ay icerisinde %14,4 niin ve son 1 yil igerisinde %14,4'niin

siparis veya 0deme asamasinda web sitesinde teknik ariza ile karsilastig1 goriilmektedir.

Son 3 ay igerisinde yapilan aligverisler incelendiginde, garanti kosullar1 ve diger kanuni
haklara iliskin bilgi bulmanin zor olmasi kategorisi %24,3 ile karsilasilan sorunlar

icerisinde ilk sirada yer almaktadir. Garanti kosullar1 ve diger kanuni haklara iligkin bilgi
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bulmanin zor olmas1 kategorisinde ki cevaplar incelendiginde tiiketicilerin son 1 ay
icerisinde %56,9 unun, son 3 ay icerisinde %24,3’niin ve son 1 yil igerisinde %18,8 nin
garanti kosullar1 ve diger kanuni haklara iliskin bilgileri bulmakta zorlandigi

gorilmektedir.

Son 1 y1l i¢inde yapilan aligverisler incelendiginde, finansal giivenlik sorunlar1 kategorisi
%33,7 ile karsilasilan sorunlar igerisinde ilk sirada yer almaktadir. Finansal giivenlik
sorunlar1 kategorisinde ki cevaplar incelendiginde tiiketicilerin son 1 ay icerisinde
%43,2’sinin, son 3 ay i¢erisinde %23,1 nin ve son 1 yil igerisinde %33,7 sinin finansal

giivenlik sorunlari ile karsilastigi goriilmektedir.

3.9.7. Online Ahsverisin Avantajlar:

Calismanin bu kisminda katilimcilara online aligverisin avantajlarinin belirlenmesi
amactyla segenekler sunulmustur. Katilimcilar bu kisminda ifadelere birden fazla cevap
verebilecekleri belirtilmistir. Elde edilen bulgularin frekans degerleri asagidaki tabloda

yer almaktadir.

Tablo 19

Online Alsverisin Avantajlar

Online Alisverisin Avantajlar: SELls Cevap(}azfl.cﬂarm
Frekans % Yo’si
Uygun Fiyat 371 12,7 70
Zamandan Tasarruf 369 12,7 69,6
Uriin Cesitliligi 328 11,3 61,9
Uriin Kiyaslama Avantaji 311 10,7 58,7
Kolaylik 310 10,7 58,5
Rahatlik 280 9,6 52,8
Sayfanin Kullanim Kolaylig 211 7,3 39,8
Uriin ve Hizmetler Hakkindaki Tiiketici 170 5.8 32,1
Yorumlari
Taksit Segenekleri 156 54 29,4
Giivenilir Uriin Yorumlari 108 3,7 20,4
Giivenli Olmasi 92 3,2 17,4
Kolay fade Kosullar1 85 2,9 16,0
Dogru Teslimat 60 2,1 11,3
Etkili Miisteri Servisi 59 2,0 11,1
Toplam 2910 100 %549,1

*Katilimcilara birden fazla segenek isaretleyebilecekleri belirtildigi igin verilen cevaplarin
frekanslari ¢oklu cevap setine gore hesaplanmis biitiin verilen cevaplara gore oranlanmistir.
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Tablo 19°da goriildiigii tizere katilimcilarin arastirmaya cevaplar degerlendirildiginde

online aligverisin en avantajli yoniiniin zamandan tasarruf (12,7) ve uygun fiyat (12,7)

oldugu gozlenmektedir. Iki segenek de ayni1 oran da cevaplanmustir. Bu iki segenegi takip

eden ve katilimcilar i¢in online alisverisin en avantajli yonlerinden digeri de {iriin

cesitliligi (11,3) olarak goriinmektedir. Katilimceilarin etkili misteri servisi (%2), dogru

teslimat (%2,1) ve kolay iade kosullar1 (%2,9) imkanlarini online aligveris igin diisiik

avantaj olarak gordiikleri gozlenmektedir.

Katilimcilarin online aligverisin avantajlar1 agisindan en son gergeklestirdikleri aligveris
zamanina gore dagilimi1 Tablo 20°de yer almaktadir.

Tablo 20

Online Alsverisin Avantajlarinin En Son Gergeklestirilen Alisveris Zamanina
Gore Dagilimi*

En Son Gergeklestirilen Alisveris

. .. . Zamani
Online Alisverisin Avantajlar: Son1Ay | Son3ay | Son 1yl Toplam
icinde icinde icinde
- Frekans 124 47 40 211
Sayfanin Kullanim Kolayligi % 58.8 223 190
. . Frekans 65 17 10 92
Giivenli Olmasi % 707 185 109
- ; Frekans 185 59 67 311
Uriin Kryaslama Avantaji % 59,5 190 215
Uvaun Fivat Frekans 213 81 77 371
Y9 Y % 57,4 21,8 20,8
Frekans 165 68 47 280
Rahathik % 58,9 243 16,8
Zamandan Tasarruf Frekans 207 82 80 369
% 56,1 22,2 21,7
e e .. Frekans 45 7 7 59
Etkili Misteri Servisi % 76.3 119 119
TR Frekans 71 22 15 108
Giivenilir Uriin Yorumlari % 657 204 139
Frekans 191 65 54 310
Kolaylik % 61,6 21 174
- . Frekans 41 10 9 60
Dogru Teslimat % 633 167 15
. e Frekans 201 67 60 328
Uriin Cesitliligi % 613 204 183
. Frekans 61 15 9 85
Kolay Iade Kosullar1 % 718 176 106
. . Frekans 99 31 26 156
Taksit Secenekleri % 635 199 167
Uriin ve Hizmetler Hakkindaki Tiiketici Frekans 99 37 34 170
Yorumlari % 58,2 21,8 20
Toplam 282 120 128 530

*Katilimeilara birden fazla segenek isaretleyebilecekleri belirtildigi icin verilen cevaplarin frekanslar1 coklu cevap

setine gore hesaplanmis biitiin verilen cevaplara gore oranlanmustir.
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Tablo 20’de online aligverisin avantajlarinin en son gercgeklestirilen aligveris zamanina

gore dagilimlari incelenmektedir. Her bir kategori kendi igerisinde degerlendirilmektedir.

Son 1 ay igerisinde yapilan aligverisler incelendiginde, etkili miisteri servisi kategorisi
%76,3 ile online aligverigin avantajlari igerisinde ilk sirada yer aldigi goriilmektedir.
Etkili miisteri servisi kategorisinde ki cevaplar incelendiginde tiiketicilerin son 1 ay
igcerisinde %76,3 ’nlin, son 3 ay igerisinde %11,9’nun ve son 1 yil igerisinde %11,9’nun

etkili miisteri servisini online aligveriste avantaj olarak degerlendirdikleri goriilmektedir.

Son 3 ay icerisinde yapilan aligverisler incelendiginde, rahatlik kategorisi %24,3 ile
online aligverisin avantajlar1 icerisinde ilk sirada yer aldigir goriilmektedir. Rahatlik
kategorisinde ki cevaplar incelendiginde tiiketicilerin son 1 ay igerisinde %58,9 nun, son
3 ay igerisinde %?24,3’niin ve son 1 yil igerisinde %16,8’nin online aligverisi rahatlik

olarak degerlendirdikleri goriilmektedir.

Son 1 yil igerisinde yapilan aligverisler incelendiginde, zamandan tasarruf kategorisi
%?21,7 ile online aligverisin avantajlar1 igerisinde ilk sirada yer aldigi goriilmektedir.
Zamandan tasarruf kategorisinde ki cevaplar incelendiginde tiiketicilerin son 1 ay
icerisinde %56,1 nin, son 3 ay igerisinde %22,2’sinin ve son 1 yil igerisinde %21,7’sinin

online aligverisi zamandan tasarruf olarak degerlendirdikleri goriilmektedir.

3.9.8. Online Tiiketici Satin Alma Tarzlarina Yénelik ifadelere Verilen Cevaplar
Online tiiketici satin alma tarzlarmma yonelik 20 ifadeye verilen cevaplarin yiizde

dagilimlar1 Tablo 21°de yer almaktadir.
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Tablo 21

Online Tiiketici Satin Alma Tarzlarina Yénelik ifadelere Verilen Cevaplarin

Dagilim

g
=
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=l 5|58 £
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Online Tiiketici Satin Alma Tarzlarina Yonelik Ifadeler Lol o | 2| E|l2E| S
X 2| =z | B S | x38| &
=g| 2 | & | 2| =8| 0O
= £ o | & | =&
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X Y| ¥ | Z7 ]| X | X 4
%
1. Satin alimlarda yiiksek kalite benim i¢in ¢ok 6nemli bir unsurdur. | 55 | 20,9 | 29,8 | 29,6 | 14,2 | 3,26
2. Sevdigim markanin {iriinlerini buldugumda mutlaka satin alirim. 58 |206| 29,8 | 296 | 14,2 | 3,26
3. Taninmig ulusal markalar benim igin en iyisidir. 53 175| 334 298| 14,0 | 3,30
4. Bir iiriin ne kadar pahali ise o kadar kalitelidir. 209 | 319 283 | 142 | 47 |250
5. Cok satan markalar1 satin almay1 tercih ederim. 68 |183| 358 |[306| 85 |3,16
6. Genellikle en moda iiriin(le)re sahibimdir. 140 | 319 31,7 |166| 58 | 2,68
7. Modaya uygunluk ve ¢ekicilik benim i¢in ¢ok dnemlidir. 111 (274 285 | 253 | 7,7 | 291
8. Miimkiin oldugunca indirimli fiyattan satin alirim. 2,6 51 | 16,2 | 457 | 30,4 | 3,96
9. Genellikle daha diisiik fiyatl iiriinleri tercih ederim. 45 |160| 381 |309| 104 | 327
10. Paramun karsiliginda en iyisini bulmaya dikkat ederim. 21 | 30| 79 |[394]| 475 |4,27
}1. Urpqlerl satin alirken portatif/taginabilir olmasi ben i¢in ¢ok 43 | 106 | 362 | 334 155 | 345
Oonemlidir.
12. ]_31r iirlinii, ne kadar kiiclik boyutlu ise o kadar ¢ok tercih 108 |272| 449 | 125| 47 |27
ederim.
13. Internetteki aligverislerimde gizlilik ve giivenlik cok dnemlidir. 2,1 1,7 91 |253| 61,9 |4,43
.14.'O.n11ne aligveris sitesinin, {irtin so.rgulama ve siparis takibi i¢in 26 25 | 104 |272] 574 | 434
iletisim kanallar1 sunmasi ¢ok énemlidir.
EI:S. thpe aligveris sitesinin {irlin arama hizmeti sunmasi ¢ok 21 32 | 100 | 317 521 | 428
Onemlidir.
16. C.)rTIIne aligveris sitesinin tirtinler hakkinda detayli bilgi vermesi 19 | 21| 83 |287| 591 | 441
cok iyi olur.
17. Online al%sx./erls sitesinin tiriinler hakkinda miisteri yorumlarini 21 42 | 100 | 325 513 | 427
sunmasi ¢ok iyi olur.
18. Online aligveris sitesinin sosyal aglarla (facebook, twitter vb.)
baglantisinin olmasi ¢ok iyi olur boylelikle iiriin yorumlarini 42 |126| 26,2 |270| 30,0 | 3,66
arkadaslarimla paylagabilirim.
EI.9. Isletmelerin web 51tele_r1r_1de cok sayida animasyon/efekt 3.2 68 | 149 |242| 509 | 413
izlemek zorunda kalmak sinir bozucudur.
20. Isletmelerin web sitelerinin tasarimini, satin alma karari 28 | 111 355 | 202 213 | 355

vermede en Onemli faktorlerden biridir.

Tablo 21’de yer alan ve online alisverise yonelik tiiketici satin alma tarzlar1 ifadelerine

verilen cevaplara iligkin bulgular tiiketicilerin 6dedikleri para kargiliginda en iyisini bulmaya

dikkat ettiklerini ve internet tizerinden gergeklestirdikleri alisverislerde gizlilik ve giivenlik ¢ok
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onemli oldugunu ifade etmektedirler. Ayrica tiiketiciler online aligveris sitesinin, {iriin
sorgulama ve siparis takibi i¢in iletisim kanallar1 sunmasinin énemine deginen tiiketiciler, online
aligveris sitesinin {irlin arama hizmeti sunmasi, iirlinler hakkinda detayl1 bilgi vermesi, tiriinler
hakkinda miisteri yorumlarin1 sunmasina dikkat ettiklerini belirtmektedirler. Isletmelerin web
sitelerinde ¢ok sayida animasyon/efekt izlemek zorunda kalmay1 sinir bozucu bulan tiiketiciler,
“Bir iiriin ne kadar pahali ise o kadar kalitelidir.” ifadesine katilmamakta ve genellikle son moda
liriin ya da {iriinlere sahip olmadiklarim ifade etmektedirler. Ayn1 zamanda bulgular, modaya
uygunlugun ve ¢ekiciligin dnemli olmadigini vurgulayan tiiketicilerin moda ve ¢ekicilige

Oonem veren tiiketicilerden gorece yiiksek oldugunu gostermektedir.

3.9.9. Kisilik Ozelliklerine Yonelik ifadelere Verilen Cevaplar

Arastirmanin bu kisminda katilimcilarin kisilik 6zelliklerine yonelik 7 ifadeye verdikleri
cevaplar yer almaktadir. Cevaplara iliskin yiizde (%) dagilimlart Tablo 22°de yer

almaktadir.

Tablo 22

Kisilik Ozelliklerine Yonelik ifadelere Verilen Cevaplarin Dagilim

) 1 2 3 4 5 6 7 8 Std. .
Ifadeler Ort. Sapma Ifadeler
%

Randevular Randevular
konusunda 6zenli 2,6 2,1 3,6 49 79 14,0 | 17,4 | 475 | 6,62 1,81 konusunda 6zenli
davranmam. davranirim.
Rekabetci bir Lo
yapiya sahip 47 | 79 | 72 | 128|174 191 | 119|191 | 530 | 205 | Rekabeteibir
degilim. yaptya sahibim.
Baski altinda
olsam bile Kendimi stirekli
kendimi kesinlikle | 7,7 | 10,4 | 11,9 | 13,0 | 125 | 151 | 13,4 | 16,0 | 491 | 2,22 | aceleiginde
acele iginde hissederim
hissetmem.

. Ayni1 anda birden
Aymandatekbir | ga | 45 | 95 | 145170 | 183 | 140|143 |515| 201 | cokisi yapmay:
ise odaklanirim. .

denerim.

Birigyaparken |, 5| 43 | 60 | 125192 | 206 | 149|179 |548| 1,92 |Birisyaparken
yavag olurum. hizli olurum
Duygularimi .
rahatca ifade 166 | 132 | 11,7 | 126 | 16 | 123 | 96 | 7.9 | 413 | 228 | Duygulanmiifade

- etmekte ¢ekinirim
ederim.
Is disinda bircok Is disinda
konuya ilgim 232 | 104 | 174123134 | 81 83 | 7,0 | 3,75 | 2,22 | ilgilendigim ¢ok
vardir. az konu vardir

Tablo 22’de yer alan Kkisilik Ozelliklerine yonelik ifadelere verilen cevaplar

incelendiginde,

katilimcilarin -~ biiyiik  bir
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davrandiklarimi ifade etmektedir. Katilimcilarin ¢cogunlugu kendilerinin rekabet¢i bir
yaptya sahip olduklarini belirtmislerdir. Envanter kapsaminda ki diger bir segenek olan
siirekli acele i¢inde olma ifadesine verilen cevaplara baktigimizda katilimcilarin
seceneklere birbirine yakin cevaplar verdiklerini gézlemlemektedir. Ayn1 anda bir ise
odaklanma veya birden ¢ok isi yapmay1 deneme ifadesine baktigimizda katilimcilarin
birden ¢ok isi yapmayir deneme dogrultusunda daha fazla egilimleri olduklari
gozlemlenmektedir. Bir isi yaparken hizli ya da yavas olma ifadesine verilen cevaplari
inceledigimizde katilimcilarin ¢ogunlugunun bir isi yaparken hizli olduklar1 ¢ikarimina
ulagabilmektedir. Katilimcilara yoneltilen duygular: rahatga ifade etmek ya da ¢ekinmek
ifadesinden elde edilen bulgulara bakildiginda, katilimcilarin ¢ogunlugunun duygularini
ifade etmekte ¢ekindiklerini goriilmektedir. Kisilik 6zellikleri kapsaminda katilimcilara
yoneltilen son ifade olan is disinda birgok konuya ilgim vardir ya da yoktur ifadesine
verilen cevaplara inceledigimizde katilimcilarin biiyiik bir kisminin is disginda da

ilgilendikleri bir¢ok konu oldugu gozlemlenmektedir.

3.10. i¢ Tutarhlik Analizleri ve Kesfedici Faktor Analizi

Online Tiiketici Satin Alma Tarzlari i¢in 20 ifadelik 6lgegi olusturan maddelere iliskin i¢
tutarlilik katsayis1 (Cronbach alpha) hesaplanmigtir. Online Tiiketici Satin Alma Tarzlari
Olgeginin i¢ homojenitesini arttirmak amaciyla maddeler arasi korelasyon matrisleri,
madde toplam korelasyonlart ve herhangi bir ifadenin silindigi takdirde geri kalan
ifadelerin i¢ tutarliliklarini gosteren (Alpha If Item Deleted) istatistikler dikkate
alinmistir. Ayrica i¢ tutarlilik katsayilarindaki artisa gére bazi maddelerin ¢ikarilip
cikarilmayacaglt kontrol edilmistir. Online Tiiketici Satin Alma Tarzlar1 6lgegine
uygulanan i¢ tutarlik testi sonucunda Cronbach alpha degeri 0,839 olarak bulunmustur.
S6z konusu istatistiklerden yararlanilarak olgekleri temsil etmeyen herhangi bir madde
olup olmadig1 arastirilmis ve 6l¢eginin i¢ tutarliligini bozan ya da 6lgegi temsil etmeyen
bir madde bulunmadigindan, arastirma modelinde yer alan degiskenler icin “temel

bilesenler faktor analizi” gerceklestirilmistir.

Kesfedici faktor analizi (KFA) “Veriler arasindaki iligkileri temel alarak, verilerin daha
anlamli ve ozet bir bicimde sunulmasini saglayan c¢ok degiskenli bir analiz

tiiriidiir(Kurtulus, 1998:482).” Kesfedici faktor analizi “Belirli bir 6n beklenti ya da
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hipotez olmaksizin faktor agwrliklart temelinde verinin faktor yapisinin belirlenmesini
temel almaktadwr.” (Stimer, 2000:52)

Faktor analizinin uygunlugunu gosteren KMO (Kaiser-Mayer-Olkin) degeri Online
Tiiketici Satin Alma Tarzlart i¢in 0,800 olarak bulunmustur. KMO degeri kritik deger
olan 0,70’in lizerinde bulunmustur (Malhotra, 1996, akt. Coskun, Altunisik ve Yildirim,
2017). Degerin 0,824 olarak bulunmasi faktér analizi yapilan 6rneklemin yeterliligini
gosteren bir degerdir. Ayrica faktor analizini bozucu etki yapan degiskenlerin
siiflandirilmasi agisindan incelenen “anti-image” katsayilar1 analizden c¢ikarilmasi
gereken herhangi bir ifadenin olmadigini ortaya koymustur. Faktor yiikleri incelendiginde
ise Online Tiiketici Satin Alma Tarzlar1 6lgeginde pratik acidan 0,50 degerinden diisiik
olan faktor yiikiine sahip olan ve tam olarak ayrilmamis toplam 3 ifade (FD3,WD6 ve

WD8 numarali ifadeler) analizden ¢ikarilmistir.

Cikarilan ifadeler neticesinde faktor analizi tekrarlanmis ve KMO (Kaiser-Mayer-Olkin)
degeri Online Tiiketici Satin Alma tarzlar1 0,800 olarak hesaplandigindan bu deger kritik
deger olan 0,70’in iizerinde bulunmustur. S6z konusu deger faktdr analizi yapilan
orneklemin yeterliliginin saglandigina isaret etmektedir. Faktor analizini bozucu etki
yapan degiskenlerin belirlenmesi amaciyla incelen “anti-image” katsayilari incelenmis ve
0,50’den kii¢iikk deger bulunmamasi nedeniyle herhangi bir degiskenin analizden

c¢ikarilmasina gerek olmadig1 sonucuna ulagilmistir.

Online Tiiketici Satin Alma Tarzlari’n1 olusturan 5 boyut toplam varyansin % 69,610 unu
aciklamaktadir. Faktor ¢éziimiine iliskin Tablo 20°de faktdrler, faktor yiikleri, her bir
faktoriin acikladig1 varyans yilizdesi ve her bir faktore ait giivenilirlik testi (Cronbach

alpha) sonuglar1 yer almaktadir.
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Tablo 23

Online Tiiketici Satin Alma Tarzlar1 Faktor Analizi Sonuclar:

.. Aciklanan
Faktorler ZIZZZ \iar%ans Cl/’glr;t;%ch
Faktor 1: Web Sitesi 0zelligine Duyarl Tiiketici 24,752 ,886
. Olnline aligveris sitesinin {iriinler hakkinda detayli bilgi vermesi ¢ok iyi 894
olur.
o Online aligveris sitesinin, urun sorgulama ve siparis takibi igin iletisim 880
kanallar1 sunmasi ¢ok dnemlidir. '
¢ Online aligveris sitesinin {iriin arama hizmeti sunmasi ¢ok énemlidir. ,879
. Onlipg aligveris sitesinin tiriinler hakkinda miisteri yorumlarini1 sunmasi 780
cok iyi olur. '
o Internetteki alisverislerimde gizlilik ve giivenlik ¢ok 6nemlidir. ,162
o Isletmelerin Web_ _sitelerinde ¢ok sayida animasyon/efekt izlemek 536
zorunda kalmak sinir bozucudur. '
Faktor 2: Marka Modaya Duyarh Tiiketici 15,629 73
o Genellikle en moda iiriin(le)re sahibimdir. ,829
e Modaya uygunluk ve ¢ekicilik benim i¢in ¢ok dnemlidir. ,7139
o Cok satan markalar1 satin almayi tercih ederim. ,705
e Bir {iriin ne kadar pahali ise o kadar kalitelidir. ,680
o Taninmig ulusal markalar benim i¢in en iyisidir. ,546
Faktor 3: Aliskanlik Halinde Yiiksek Kaliteye Duyarl Tiiketici 11,842 ,980
e Sevdigim markanin iiriinlerini buldugumda mutlaka satin alirim. ,944
o Satin alimlarda yiiksek kalite benim i¢in ¢ok 6nemli bir unsurdur. ,931
Faktor 4: Fiyata Duyarl Tiiketici 9,045 675
o Genellikle daha diisiik fiyatl iiriinleri tercih ederim. ,870
e Miimkiin oldugunca indirimli fiyattan satin alirim. 770
Faktor 5: Uriin Portatifligine/Tasinabilirligine Duyarh Tiiketici 8,342 ,542
o Bir iiriinii, ne kadar kii¢iik boyutlu ise o kadar ¢ok tercih ederim. ,837
o Uriinleri satin alirken portatif/tasinabilir olmas1 ben i¢in ¢ok dnemlidir AT

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Degeri =,800

Bartlett’s Test of Sphericity X2 = 4954,976 df=136 p=,000

Toplam Aciklanan Varyans (%) = 69,610

Tablo 23 incelendiginde faktor analizine iligskin bulgular, aragtirma modelinde bulunan

temel faktorlerle iliskin yapilara ulagildigi sonucunu ortaya koymaktadir. Ayrica Online

Tiiketici Satin Alma Tarzlar1 6lgegine iliskin giivenilirlik Fiyata Duyarli Tiiketici (0,542)

ve Uriin Portatifligine/Tasinabilirligine Duyarl Tiiketici (0,675) boyutlar1 disinda kalan

sonuglar 0,70’in tizerinde hesaplanmis ve elde edilen degerler kabul edilebilir niteliktedir

(Ozdamar, 2004:632-633).

Online Tiiketici Satin Alma Tarzlarimi belirlemek amaciyla Sam ve Chatwin (2015)

tarafindan gelistirilen “Online Satin Alma Tarz1 Olgegi” ve Bayrakdaroglu, Tascioglu ve
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9y

Ozko¢ (2017) tarafindan Tiirkceye uyarlanan “Online Karar Verme Tarzlarr’
Olceginden faydalanilmis ve oOlgegin 7 boyutlu bir yapt oldugu goriilmistiir.
Aragtirmacilar tarafindan ortaya konulan, bu 7 boyutlu yap1 (aliskanlik halinde yiiksek
kaliteye duyarl tiiketici, markaya duyarl tiiketici, yenilik¢i-modaya duyarli tiiketici,
fiyata duyarl tiiketici, lirlin portatifligine/tasinabilirligine duyarl tiiketici, web sitesi
icerigine duyarl: tiiketici, web sitesi ara yiizline duyarl tiiketici) gerceklestirilen, faktor
analizi neticesinde bu ¢alismada 5 faktorlii bir yap1 olarak ortaya ¢ikmistir. Diger bir ifade
ile ¢calismamizda Online Tiiketici Satin Alma Tarzlar1 6lgeginin faktér yapisini ortaya
koyabilmek i¢in gergeklestirilen faktdr analizi sonuglart 5 faktorlii bir yapmin ortaya
ciktigim gostermektedir. “Web Sitesi Igerigine Duyarli Tiiketici” ve “Web Sitesi
Arayliziine Duyarli Tiiketici” boyutlari, Sam ve Chatwin (2015) ve Bayrakdaroglu,
Tascioglu ve Ozkog (2017) calismalarinda ayr1 birer boyut olarak ortaya ¢ikarken iki ayr1
boyut olarak ele alinan ifadeler bu ¢alismada tek bir boyut altinda yer almaktadir. Bu
nedenle bu iki boyut “Web Sitesi Ozelligine Duyarli Tiiketici” boyutunda birlesmislerdir.
Diger taraftan yine yukarida bahsedilen arastirmacilarin ¢calismalarinda ayr1 birer boyut
olarak ele alinan “Markaya Duyarli Tiiketici” ve “Yenilik¢i Modaya Duyarl Tiiketici”
boyutlarinda yer alan ifadeler gerceklestirilen faktor analizi neticesinde tek bir boyut
altinda toplanmistir. Bu nedenle bu iki boyut “Marka-Modaya Duyarli Tiiketici”
boyutunda birlesmislerdir. Buradan hareketle arastirmanin modeli ve hipotezleri revize

edilmis ve asagida sunulmustur.
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Online Tiiketici Satin Alma
Tarzlari

Aligkanlik Halinde
Yiiksek Kaliteye
Duyarl Tiiketici

Hi1

Marka-Modaya
Duyarh Tiiketici

Kisilik Tipleri

Fiyata Duyarh

(A-B Tipi) His Tiiketici

Hia |
Uriin Portatifligine/
Tasinabilirligine
Duyarh Tiiketici

His

~ Web Sitesi
Icerigine Duyarli
Tiiketici

Sekil 2:Revize Edilmis Arastirma Modeli

Aragtirmanin revize edilen modeline yonelik hipotezleri asagida belirtilmistir.
Ha: Kisilik 6zelligi online tiiketici satin alma tarzi iizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.

H11: Kisilik 6zelligi aligkanlik halinde yiiksek kaliteye duyarl tiiketici satin alma tarzi

tizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.

Hi2: Kisilik 6zelligi marka-modaya duyarh tiiketici satin alma tarzi iizerinde anlamli bir

etkiye sahiptir.
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His: Kisilik 6zelligi fiyata duyarl tiiketici satin alma tarzi tizerinde anlaml bir etkiye

sahiptir.

H1.4: Kisilik 6zelligi iirlin portatifligine/taginabilirligine duyarh tiiketici satin alma tarzi

tizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.

His: Kisilik 6zelligi web 6zelligine icerigine duyarl tiiketici satin alma tarzi tizerinde
anlamli bir etkiye sahiptir.

3.11. Online Tiiketici Satin Alma Tarzlarina Yénelik Kisilik Ozelligi (A-B Tipi)
Karsilastirmalar

Online Tiiketici Satin Alma Tarzlari’nin kisilik 6zelligi agisindan farklilik gosterip
gostermedigini belirleyebilmek igin Bagimsiz Orneklemler t-Testi ile karsilastirmalar

yaptlmistir. Elde edilen bulgular Tablo 24’te ve Tablo 25’te sunulmustur.

Tablo 24
Online Tiiketici Satin Alma Tarzlar1 Alt Boyutlarina Yénelik Kisilik Ozelligi (A-B

Tipi) Karsilastirmalari-Bagimsiz Orneklemler t- Testi Sonuglar

Online Tiiketici Satin Alma | Kisilik N Ort Std. t df 2
Tarzlar1 Boyutlar Ozelligi " | Sapma P L

Aligkanlik Halinde Yiiksek | Atipi | 345 | 3,465 | 1,051

Kaliteye Duyarh Tiiketici Btipi | 185 |2,873| 1,084 6,115 1528 1,000 0,66

Moda-Markaya Duyarli A tipi 345 | 3,045 770
Tiiketici B tipi 185 | 2,656 ,761

5,565 | 528 | ,000| 0,55

Atipi | 345 | 3,646 ,796
Btipi | 185 | 3,551 ,936

Fiyata Duyarl Tiiketici 1,172 | 528 | ,242 | 0,03

~Urin | Atipi | 345 | 3678 | 457
Portatifligine/Tasinabilirligine — 8,408 | 528 | ,000 | 0,16

Duyarl Tiiketici Btipi | 185 | 3,310 920

Web Sitesi Ozelligine Duyarli | Atipi | 345 | 4,456 ,590
Tiiketici Btipi | 185 | 4,040 ,941 5471|528 1,000 0,69

Tablo 24°te yer alan bulgular Online Tiiketici Satin Alma Tarzlari’nin Fiyata Duyarl
Tiketici alt boyutu disindaki tiim boyutlara yonelik verilen cevaplarin ortalamalarinin
kisilik 6zelligi acisindan istatistiki agidan anlamli bir farklilik gosterdigini (p<0,05)
ortaya koymaktadir. S6z konusu boyutlarda A tipi kisilik 6zelligine sahip bireyleri
cevaplarinin ortalamalarinin B tipi kisilik 6zelligine sahip gore daha yiiksek olduklar

gorilmektedir.
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Eta kare (n? ) kritik etki biiyiikliigii degerleri su sekildedir (Huck, 2008; akt. Akbulut,
2010: 114):

n?= 0,01 < 0,06 => Diisiik Etki; = 0,06 < 0,14 => Orta Etki ; = 0,14 > ... => Yiiksek
Etki

Bagimsiz orneklemler t — Testi sonuglarmma gore ortaya c¢ikan farkliliklarin etki
diizeylerini aciklamak igin kullanilan eta kare (n?) degerleri incelendiginde, Moda-
Markaya Duyarli Tiiketici ve Uriin Portatifligine/Tasmabilirligine Duyarli Tiiketici
degiskenlerinin agiklama giiciiniin diistik etki araliginda (0,01 <0,06); Aliskanlik Halinde
Yiiksek Kaliteye Duyarli Tiiketici ve Web Sitesi Ozelligine Duyarli Tiiketici
degiskenlerinin ise (0,06 < 0,14 ) orta etki araliginda oldugu bulgusuna ulasilmistir.

Tablo 25

Online Tiiketici Satin Alma Tarzlar1 Genel Boyutuna Yénelik Kisilik Ozelligi (A-
B Tipi) Karsilastirmalari-Bagimsiz Orneklemler t- Testi Sonuclar:

o Kisilik Std. )
Olél:tl:; 'l;l;::;a Ozelligi N Ort. Sapma t df p n
A tipi 345 3,678 457
Tarzlari B tipi 185 3310 520 8,408| 528 |,000 | ,118

Tablo 25°te yer alan bulgular Online Tiiketici Satin Alma Tarzlar1 genel boyutuna yonelik
verilen cevaplarin ortalamalarinin kisilik 6zelligi agisindan istatistiki agidan anlamli bir
farklilik gosterdigini (p<0,05) ortaya koymaktadir. Online Tiiketici Satin Alma Tarzlar
genel boyutunda A tipi kisilik 6zelligine sahip bireyleri cevaplariin ortalamalarinin B

tipi kisilik 6zelligine sahip gore daha yiiksek olduklar1 goriilmektedir.

Bagimsiz 6rneklemler t — Testi neticesinde ortaya ¢ikan farkliliklarin etki diizeylerini
aciklamak igin kullanilan eta kare (n?) degeri Online Tiiketici Satin Alama Tarzlar igin

aciklama giicliniin yliksek etki araliginda (0,14 > ...) oldugunu gostermektedir.

3.12. Korelasyon Analizi

Aragtirmada kisilik 6zellikleri ile online tliketici satin alma tarzlar1 arasinda bir iliskinin
(korelasyon) olup olmadig test edilmistir. Kisilik 6zellikleri ile online tiiketici satin alma
tarzlarinin hem genel hem de alt boyutlar1 arasindaki iliskiyi ve s6z konusu iligkinin
yoniinii belirleyebilmek amaciyla korelasyon analizi gerceklestirilmistir. Elde edilen

bulgular Tablo 26’da sunulmaktadir.
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Tablo 26

Online Tiiketici Tarzlar ve Kisilik Ozellikleri Arasindaki Iliskiler - Korelasyon

Aliskanhk
Web Sitesi Marka- Halinde _ Uriin
Online Tiiketici . Fiyata
Ozelligine Modaya Yiiksek Portatifligine/
Boyutlar Satin Alma . Duyarh
Duyarl Duyarl Kaliteye Tasinabilirligine
Tarzlar: (Genel) Tiiketici
Tiiketici Tiiketici Duyarl Duyarh Tiiketici
Tiiketici
Kisilik Ozelligi 530*** .324%** 236%** .250%** .106* .389%**

*p<0.05 diizeyinde anlamlidir.

**p<0.01 diizeyinde anlamlidir.

**%* p <0.001 diizeyinde anlamlidir.

“Korelasyon katsayilari (v) igin etki biiyiikliiklerinin yorumlanmasinda, Davis’e

(1971) gore .01 ile .09 arast ihmal edilebilir iligki; .10 ile .29 arast diisiik

iligki; .30 ile .49 arasi orta; .50 ile .69 arast giiclii; .70 ve sonrast ise ¢ok gii¢lii

iligki olarak yorumlanmakta; Hinkle, Wiersman ve Jurs’a gére (1979) .00 ile .30

arast ¢ok diisiik; .30 ile .50 arasi diisiik; .50 ile .70 arasi orta; .70 ile .90 arasi

yiiksek; .90 ile 1.00 arast ise ¢ok yiiksek olarak yorumlanmaktadr. Hopkins’e
(1997) gore ise .00-.10 aras1 géz ardr edilebilir; .10-.30 aras: kiigiik; .30-.50

arast orta; .50-.70 arasi yiiksek; .70-.90 arast ¢ok yiiksek; .90- 1.00 arasi ise

miikemmel iliski olarak yorumlanmaktadir (Ozsoy ve Ozsoy, 2013: 339).”

Tablo 26°da yer alan korelasyon analizine iliskin sonuglar, kisilik 6zelligi ile Online

Tiketici Satin Alma Tarzlar1 arasinda, r =0.53, p=,001 diizeyinde anlamli, pozitif yonlii

ve orta diizeyde bir iligki oldugunu gostermektedir. Ayica bulgular, online tiiketici satin

alma tarzlarim olusturan “Web Sitesi Ozelligine Duyarli Tiiketici” ve Uriin

Portatifligine/Tasmabilirligine Duyarh Tiiketici” boyutlarinin kisilik 6zelligi ile istatistiki

acidan anlamli, orta diizeyde ve pozitif bir iligkiye sahip oldugunu; “Marka-Modaya

Duyarli Tiketici”, Aligkanlik Halinde Yiiksek Kaliteye Duyarli Tiiketici” ve Fiyata

Duyarl Tiiketici” boyutlari ile kisilik 6zellikleri arasinda istatistiki agidan anlamli, pozitif

yonlii ve diger boyutlara gorece diisiik bir iliski oldugu bulgusuna ulasiimistir (Ozsoy ve

Ozsoy, 2013).

3.13. Kisilik Ozelliklerinin Online Tiiketici Satin Alma Tarzlar1 Uzerine Etkisine

Iliskin Regresyon Analizleri

89




Calismanin bu boliimiinde kisilik 6zelliklerinin online tiiketici satin alma tarzlari tizerine
etkisi arastirilmistir. Kisilik 6zelliklerinin Online Tiiketici Satin Alma Tarzlari’mi
olusturan “Fiyata “Duyarli Tiiketici”, “Aliskanlik Halinde Yiiksek Kaliteye Duyarh
Tiiketici”, “Uriin Portatifligine/Tasmabilirligine Duyarli Tiiketici”, “Web Sitesi
Ozelligine Duyarh Tiiketici” ve “Marka-Modaya Duyarl Tiiketici” boyutlarini ne derece
etkiledigini belirlemek amaciyla gergeklestirilen regresyon analizlerine iliskin bulgular,

Tablo 27, 28, 29, 30, 31 ve 32’de sunulmustur.

Tablo 27

“Online Tiiketici Satin Alma Tarz1” Regresyon Analizi Sonuclar: Tablosu

Bagimh Degisken: Online Tiiketici Satin Alma Tarzi

R=,389 R?=,152 Diizeltilmis R*=,150
Durbin-Watson= 1,963 F=94,318 p =,000
Standartlastirilmamis | Standartlastirilmis
Degiskenler katsayilar Katsayilar t p
B Standart Hata Beta
Sabit 2,648 ,0,95 27,885 ,000
Kisilik Ozelligi ,178 ,018 ,389 9,712 ,000

Tablo 27°de goriildiigii gibi kisilik 6zelliklerinin “Online Tiiketici Satin Alma Tarzi”
tizerindeki etkisinin incelenmesine yonelik regresyon analizi sonuglari, Kisilik
ozelliklerinin “Online Tiiketici Satin Alma Tarz1” ile pozitif yonlii ve istatistiki acidan
anlaml bir iligkinin oldugunu ortaya koymaktadir (R: ,389; p<0,000). Bu iliski modele

ait teorik beklentiyi saglamaktadir.

Regresyon analizine iligskin sonuglar, modelde yer alan bagimli degisken “Online Tiiketici
Satin Alma Tarzlar1” iken bagimsiz degisken ise “Kisilik Ozelligi” olarak belirlenmistir.
Buna gore “Kisilik Ozelligi”, “Online Tiiketici Satin Alma Tarzlar”ndaki degisimin %

15’ini agiklamaktadir (Adj. R?= 0,150).

Tablo 27°de yer alan sonuglar; modelin agiklayiciliginin, istatistiksel agidan anlamli
oldugunu gostermektedir (F=94,318; p=0,000). Regresyon modelinde yer alan “Kisilik
Ozelligi”nin “Online Tiiketici Satin Alma Tarzlar1” {izerinde istatistiksel agidan anlaml

bir etkiye sahip oldugu bulgusuna ulasilmistir (t=9,712; p=0,000).
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Tablo 28

“Fiyata Duyarh Tiiketici” Regresyon Analizi Sonu¢lar1 Tablosu

Bagimh Degisken: Fiyata Duyarli Tiiketici

R=,106 R?2=,011 Diizeltilmis R?= ,009
Durbin-Watson= 2,197 F= 5,965 p =,015
Standartlastirilmamis  [Standartlastirilmis
katsayilar Katsayilar
Degiskenler t p
Standart
B Beta
Hata
Sabit 3,207 ,170 18,828 ,000
Kisilik Ozelligi ,080 ,033 ,106 2,442 ,015

Tablo 28’de de goriildiigii tizere kisilik 6zelliklerinin “Fiyata Duyarli Tiiketici” boyutu
tizerindeki etkisinin incelenmesine yonelik regresyon analizi sonuglari, Kisilik
ozelliklerinin “Fiyata Duyarli Tiiketici boyutu ile pozitif yonlii ve istatistiki acidan
anlamli bir iliskinin oldugunu ortaya koymaktadir (R: ,106; p=0,000). Bu iliski modele

ait teorik beklentiyi saglamaktadir.

Regresyon analizine iligkin sonuglar, modelde yer alan bagimli degisken “Fiyata Duyarl
Tiiketici” iken bagimsiz degisken ise “Kisilik Ozelligi” olarak belirlenmistir. Buna gore
“Kisilik Ozelligi”, “Fiyata Duyarh Tiiketici”deki degisimin % 1’ini agiklamaktadir (Adj.
R?=0,01).

Tablo 28’de yer alan sonuglar; modelin agiklayiciliginin, istatistiksel agidan anlamli
oldugunu gostermektedir (F=5,965; p=0,000). Regresyon modelinde yer alan “Kisilik
Ozelligi’nin “Fiyata Duyarl Tiiketici” boyutu iizerinde istatistiksel agidan anlamli bir

etkiye sahip oldugu bulgusuna ulagilmistir (t=2,442; p=0,015).
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Tablo 29

“Alskanhk Halinde Yiiksek Kaliteye Duyarh Tiiketici” Regresyon Analizi
Sonuclari Tablosu

Bagimh Degisken: Aliskanlik Halinde Yiiksek Kaliteye Duyarl Tiiketici

R=,250 R?2=,062 Diizeltilmis R?= ,061
Durbin-Watson= 1,980  F= 35,087 p =,000
Standartlastirilmamis | Standartlagtirilmis
Degiskenler katsayilar Katsayilar t p
B Standart Hata Beta
Sabit 2,015 ,215 9,374 ,000
Kisilik Ozelligi ,246 ,042 ,250 5,923 ,000

Tablo 29°da da yer almakta olan kisilik ozelliklerinin “Aliskanlik Halinde Yiiksek
Kaliteye Duyarli Tiiketici” boyutu tizerindeki etkisinin incelenmesine yonelik regresyon
analizi sonuglari, Kisilik 6zelliklerinin “Aligkanlik Halinde Yiiksek Kaliteye Duyarli
Tiiketici” boyutu ile pozitif yonlii ve istatistiki acidan anlamli bir iliskinin oldugunu
ortaya koymaktadir (R: ,250; p=0,000). Bu iliski modele ait teorik beklentiyi

saglamaktadir.

Regresyon analizine iligskin sonuglar, modelde yer alan bagimli degisken “Aliskanlik
Halinde Yiiksek Kaliteye Duyarl Tiiketici” iken bagimsiz degisken ise “Kisilik Ozelligi”
olarak belirlenmistir. Buna gére Kisilik Ozelligi, “Aliskanlik Halinde Yiiksek Kaliteye
Duyarh Tiiketici”deki degisimin % 6,1’ini aciklamaktadir (Adj. R?=0,061).

Tablo 29’da yer alan sonuglar; modelin agiklayiciliginin, istatistiksel agidan anlamli
oldugunu gostermektedir (F=35,087; p=0,000). Regresyon modelinde yer alan “Kisilik
Ozelligi’nin “Aliskanlik Halinde Yiiksek Kaliteye Duyarl Tiiketici” boyutu iizerinde
istatistiksel agidan anlamli bir etkiye sahip oldugu bulgusuna ulasilmistir (t=5,923;
p=0,000).
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Tablo 30

“Uriin Portatifligine/Tasimabilirligine Duyarh Tiiketici” Regresyon Analizi
Sonuclari Tablosu

Bagimh Degisken: Uriin Portatifligine/Tasinabilirligine Duyarl Tiiketici

R=,151 R?=,023 Diizeltilmis R?= ,021
Durbin-Watson= 1,858 F=12,321 p =,000
Standartlastirilmamis [Standartlastirilmis
Degiskenler katsayilar Katsayilar t p
B  |Standart Hata Beta
Sabit 2,528 ,164 15,379 ,000
Kisilik Ozelligi 112 ,032 ,151 3,510 ,000

Tablo 30°da goriildiigii iizere kisilik 6zelliklerinin “Uriin Portatifligine/Tasinabilirligine
Duyarli Tiiketici” boyutu iizerindeki etkisinin incelenmesine yonelik regresyon analizi
sonuglar;, “Kisilik Ozellikleri’nin “Uriin Portatifligine/Tasinabilirligine Duyarl
Tiiketici” boyutu ile pozitif yonlii ve istatistiki acidan anlamli bir iliskinin oldugunu
ortaya koymaktadir (R: ,151; p=0,000). Bu iliski modele ait teorik beklentiyi

saglamaktadir.

Regresyon analizine iliskin sonuglar, modelde yer alan bagimli degisken “Uriin
Portatifligine/Tasinabilirligine Duyarli Tiketici” iken bagimsiz degisken ise “Kisilik
Ozelligi”  olarak  belirlenmistir. Buna gére “Kisilik  Ozelligi”, “Uriin
Portatifligine/Tasiabilirligine Duyarl Tiiketici”deki degisimin % 2,1’ini agiklamaktadir
(Adj. R?=0,021).

Tablo 30’da yer alan sonuglar; modelin agiklayiciliginin, istatistiksel agidan anlaml
oldugunu gostermektedir (F=12,321; p=0,000). Regresyon modelinde yer alan “Kisilik
Ozelligi”nin “Uriin Portatifligine/Tasnabilirligine Duyarl Tiiketici” boyutu iizerinde
istatistiksel agidan anlamli bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir (t=3,510; p=0,000).
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Tablo 31

“Web Sitesine Duyarh Tiiketici” Regresyon Analizi Sonug¢lar: Tablosu

Bagimh Degisken: Web Ozelligine Sitesine Duyarl Tiiketici

R=,324 R?=,105 Diizeltilmis R?=,103
Durbin-Watson= 1,992 F= 61,862 p =,000
Standartlastirilmams | Standartlastirilms . 0
Degiskenler katsayilar Katsayilar
B Standart Hata Beta
Sabit 3,199 ,145 22,096 ,000
Kisilik Ozelligi ,220 ,028 324 7,865 ,000

Tablo 31’de goriildiigii gibi kisilik 6zelliklerinin “Web Sitesine Duyarli Tiiketici” boyutu
tizerindeki etkisinin incelenmesine yonelik regresyon analizi sonuglari, “Kisilik
Ozellikleri”nin “Web Sitesine Duyarl Tiiketici” boyutu ile pozitif yonlii ve istatistiki
acidan anlamli bir iligkinin oldugunu ortaya koymaktadir (R: ,324; p=0,000). Bu iliski

modele ait teorik beklentiyi saglamaktadir.

Regresyon analizine iliskin sonuglar, modelde yer alan bagimli degisken “Web Sitesine
Duyarli Tiiketici” iken bagimsiz degisken ise “Kisilik Ozelligi” olarak belirlenmistir.
Buna gore “Kisilik Ozelligi”, “Web Sitesine Duyarl Tiiketici”deki degisimin % 10,3 {inii
aciklamaktadir (Adj. R?=0,103).

Tablo 31’de yer alan sonuglar; modelin agiklayiciliginin, istatistiksel agidan anlaml
oldugunu gostermektedir (F=61,862; p=0,000). Regresyon modelinde yer alan “Kisilik
Ozelligi”nin “Web Sitesine Duyarli Tiiketici” boyutu iizerinde istatistiksel agidan anlaml1

bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir (t=7,865; p=0,000).
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Tablo 32

“Marka Modaya Duyarh Tiiketici” Regresyon Analizi Sonug¢lar: Tablosu

Bagimh Degisken: Marka Modaya Duyarh Tiiketici

R=,236 R?=,056 Diizeltilmis R>= ,054
Durbin-Watson= 1,994 F=31,092 p =,000
Standartlastirilmamis Standartlastirilmis ) 0
Degiskenler katsayilar Katsayilar
B  |Standart Hata Beta
Sabit 2,066 ,155 13,346 ,000
Kisilik Ozelligi ,167 ,030 ,236 5,576 ,000

Tablo 32’de gorildiigi gibi kisilik 6zelliklerinin “Marka Modaya Duyarli Tiiketici”
boyutu iizerindeki etkisinin incelenmesine yonelik regresyon analizi sonuglari, “Kisilik
Ozellikleri nin “Marka Modaya Duyarl Tiiketici” boyutu ile pozitif yonlii ve istatistiki
acidan anlamli bir iligkinin oldugunu ortaya koymaktadir (R: ,236; p=0,000). Bu iliski

modele ait teorik beklentiyi saglamaktadir.

Regresyon analizine iligskin sonuglar, modelde yer alan bagimli degisken “Marka Modaya
Duyarli Tiiketici” iken bagimsiz degisken ise “Kisilik Ozelligi” olarak belirlenmistir.
Buna gore “Kisilik Ozelligi”, “Marka-Modaya Duyarli Tiiketici”deki degisimin %
5,4’{inii aciklamaktadir (Adj. R?=0,054).

Tablo 32’de yer alan sonuglar; modelin agiklayiciliginin, istatistiksel agidan anlaml
oldugunu gostermektedir (F=31,092; p=0,000). Regresyon modelinde yer alan “Kisilik
Ozelligi”nin “Marka-Modaya Duyarli Tiiketici” boyutu iizerinde istatistiksel agidan
anlamli bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir (t=5,576; p=0,000).
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Tablo 33

Hipotez Testi Sonug¢lari

Hipotezler p. | Kabul/Red
H: | Kisilik Ozelligi — Online Tiiketici Satin Alma Tarz1 ,00 Kabul
Hi1 | Kisilik Ozelligi — Fiyata Duyarl Tiiketici ,015 Kabul
Hi. | Kisilik Ozelligi — Aliskanlik Halinde Yiiksek Kaliteye Duyarh Tiiketici | ,000 Kabul
His | Kisilik Ozelligi — Uriin Portatifligine/Tasinabilirligine Duyarh Tiiketici | ,000 Kabul
Hi4 | Kisilik Ozelligi — Web Sitesi Ozelligine Duyarl: Tiiketici ,000 Kabul
His | Kisilik Ozelligi — Marka-Modaya Duyarh Tiiketici ,000 Kabul

Tablo 30’da arastirmanin temelini olusturan ve sinanan hipotezlere yonelik “Kabul/Red”

durumlart goriilmektedir. Sonuglar; H1, H11, Hi2 Hi3 His4 veHys hipotezlerinin kabul

edildigini ortaya koymaktadir.
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SONUC VE ONERILER

Online aligveris ile geleneksel aligveris kavramlari arasindaki, en 6nemli etkenlerden biri
tilkketici-satic1 etkilesiminin yerini alan tiiketici-internet etkilesimidir. Bu baglamda,
pazarlama literatiiriinde ele alinan aligveris kavramina, online aligveris kavramini
eklemeden degerlendirmek eksiklik olusturacaktir. Online aligveris kavrami, arastirmalar
da geleneksel aligverisleri tanimlayan teori, model ve stratejilere ek olarak bu
yaklagimlar1 tamamlayici etkenler olusmustur. Pazarlama kanallarina online aligverise
uygun kuramlar gelistirilmistir. Bu yeni kuramlar c¢ercevesinde tliketicilerin online
aligveriste sergiledikleri satin alma tarzlar literatiir kapsaminda arastirilmasi 6nem arz

etmektedir.

Bu calismanin temel amacini kisilik 6zelliklerinin online satin alma tarzlari izerinde olan
etkisinin arastirilmasi olusturmaktadir. Bu baglamda ¢alismada bu amaca ulagsmak i¢in
orneklemin genel 6zelliklerini belirleyebilmek amaciyla frekans ve ylizde dagilimlari ile
tanimlayict istatistiklerden, tiiketicilerin interneti hangi amaclarla ve ne siklikla
kullandiklari, en son ne zaman online alisveris gergeklestirdikleri, online olarak en ¢ok
hangi iiriin ve hizmetleri aldiklari, online aligveriste en ¢ok karsilastiklar1 sorunlari
belirleyebilmek i¢in frekans ve yiizde dagilimlari ile betimleyici istatistiklerden, Online
Tiiketici Satin Alma Tarzlari’nin alt boyutlarinin neler oldugunu ortaya koymak icin
Kesfedici Faktor Analizi’nden, Online Satin Alma Tarzlari’n1 olusturan her bir alt
boyutun A ve B tipi kisilik 6zellikleri agisindan farklilik gosterip gostermedigini
belirleyebilmek amaciyla Bagimsiz Orneklemler t-Testi’nden ve Kisilik Ozelliklerinin
Online Satin Alma Tarzlar {lzerindeki etkisini incelemek amaciyla Regresyon

Analizi’nden faydalanilmistir.

Calisma kapsaminda tiiketicilerin interneti hangi amaglarla ve ne siklikla kullandiklari,
en son ne zaman online aligveris gerceklestirdikleri, online olarak en ¢ok hangi iiriin ve
hizmetleri aldiklari, online aligveriste en cok karsilastiklar1 sorunlar ve tiiketiciler

nezdinde online aligverisin avantajlar1 aragtirilmistir.

Calismanin sonuglar1 arastirmanin 6rnekleminde yer alan tiiketicilerin biiytlik bir kisminin
yilda birkag¢ defa online aligveris yaptiklarini ortaya koymaktadir. Diger taraftan sonuglar,

tiiketicilerin yarisindan fazlasimin bir aylik siire igerisinde farkli sikliklarda online
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aligveris yaptigin1 da gostermektedir. Tiiketicilerin biiyiik kismi ise internet tizerinden en

son aligverislerini son 1 ay icerisinde yaptiklarini ortaya ¢ikarmstir.

Calismanin sonuglar tiiketicilerin interneti en ¢ok sosyal medya araglarina ulagsmak i¢in
kullandiklart1 ve bunu hemen ardindan {iriin ya da hizmet satin alma amaciyla

kullandiklarini ortaya koymaktadir.

Tiiketicilerin online olarak en g¢ok satin aldigi mal ve hizmetlere yonelik sonuglar
tiikketicilerin online aligveriste en ¢ok giyim, spor malzemeleri satin aldiklarini bunlari
bankacilik ve finans hizmeti satin almanin takip ettigini gostermektedir. Bilgisayar ve
diger ek donanim satin alimi tiiketicilerin online aligverislerinde en alt sirada yer alan
tiriinler olarak ortaya ¢ikmistir. Online aligveriste en ¢ok satin alinan mal ve hizmetlerin
en son gergeklestirilen aligveris zamanina gore dagilimlarina iliskin sonuclar son 1 ay
igerisinde yapilan aligverislerde elektronik araglar (cep telefonu, kamera, tv vb.)
kategorisi %75,5 ile online aligveriste en ¢ok satin alinan mal ve hizmetler igerisinde ilk
sirada yer aldigmmi ortaya koymustur. Son 3 ay igerisinde yapilan aligverisler
incelendiginde bankacilik ve finans hizmeti kategorisi %24,3 ile online aligveriste en gok
satin alinan mal ve hizmetler igerisinde ilk sirada yer almistir. Son 1 yil igerisinde yapilan
aligverisler incelendiginde sportif ve kiiltiirel faaliyet igin bilet (sinema, tiyatro, konser,
mag vb.) kategorisi %19,5 ile online aligveriste en ¢ok satin alinan mal ve hizmetler olarak

on plana ¢ikmistir.

Tiketicilerin online aligveriste en ¢ok karsilasilan sorunlarin basinda yanlis veya hasarli
irlin ya da hizmet sunulmas1 oldugu ortaya ¢ikmistir. Sonuglar ayrica teslimat agisindan
belirtilenden daha yavas olunmasi online aligveriste karsilasilan sorunlar arasinda 6nemli
bir yer aldigini ortaya koymaktadir. Diger taraftan iiriin veya hizmet fiyatinin
belirtilenden daha yiiksek ¢ikma durumunun ise online aligveriste en az karsilasilan

problem oldugu sonucuna ulasilmistir.

Online aligveriste en ¢ok karsilasilan sorunlarin en son gergeklestirilen aligveris zamanina
gore dagilimlarina iligkin sonuglar son 1 ay igerisinde yapilan aligverislerde siparis veya
O0deme asamasinda web sitesinde karsilagilan teknik ariza kategorisi %71,2 ile karsilagilan
sorunlar icerisinde ilk sirada yer almistir. Son 3 ay icerisinde yapilan aligverislerde ise
garanti kosullar1 ve diger kanuni haklara iliskin bilgi bulmanin zor olmas: kategorisi

%24.3 ile karsilagilan sorunlar icerisinde ilk sirada yer almistir. Son 1 yil i¢inde yapilan
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aligverislere ait sonuglar ise finansal glivenlik sorunlar kategorisi %33,7 ile karsilasilan

sorunlarin basinda geldigine isaret etmektedir.

Online aligverisin avantajlarina yonelik sonuglar online aligverisin en avantajli yoniiniin
zamandan tasarruf ve uygun fiyat oldugunu gostermektedir. Tiiketiciler agisindan online
aligverisin en avantajli yonlerinden bir digeri de iiriin ¢esitliligi olarak goriilmektedir.
Diger taraftan etkili miisteri servisi, dogru teslimat ve kolay iade kosullar1 imkanlar1 ise
online aligveris icin dilisik avantaj olarak tespit edilmistir. Online aligverisin
avantajlarinin en son gergeklestirilen aligveris zamanina gore dagilimlarina iliskin
sonuglar son 1 ay igerisinde yapilan aligverislerde etkili miisteri servisi kategorisi %76,3
ile online aligverigin avantajlari igerisinde ilk sirada yer aldigin1 ortaya koymustur. Son
3 ay igerisinde yapilan aligverigler ise rahatlik kategorisi %24,3 ile online aligverigin
avantajlari igerisinde ilk sirada yer almigtir. Son 1 y1l igerisinde yapilan aligverislerde ise
zamandan tasarruf kategorisi %21,7 ile online aligverisin avantajlari igerisinde ilk sirada
yer alirken son 1 yil icerisinde aligveris yapanlarin sadece%21,7’si online aligverisi

zamandan tasarruf olarak degerlendirmistir.

Bu calismada Online Tiiketici Satin Alma Tarzlarimi belirlemek amaciyla Sam ve
Chatwin (2015) tarafindan gelistirilen “Online Satin Alma Tarzi Olgegi” ve
Bayrakdaroglu, Tas¢ioglu ve Ozkog (2017) tarafindan Tiirk¢eye uyarlanan “Online Karar
Verme Tarzlar1” oOlgeginden faydalanilarak o6lcegin 7 boyutlu bir yapr oldugu
belirlenmistir. Arastirmacilar tarafindan ortaya konulan bu 7 boyut (aliskanlik halinde
yiiksek kaliteye duyarli tiiketici, markaya duyarli tiiketici yenilik¢i-modaya duyarh
tiikketici, fiyata duyarl tiiketici, iirlin portatifligine/taginabilirligine duyarh tiiketici, web
sitesi icerigine duyarl tiiketici, web sitesi ara yiiziine duyarh tiiketici) gergeklestirilen
faktor analizi neticesinde bu ¢alismada 5 faktorlii bir yapr olarak ortaya ¢ikmistir. Diger
bir ifade ile calismamizda Online Tiiketici Satin Alma Tarzlar1 6l¢eginin faktor yapisim
ortaya koyabilmek i¢in gerceklestirilen faktér analizi sonuglart 5 faktorlii bir yapinin
ortaya ¢iktigim1 gdstermektedir. “Web Sitesi Igerigine Duyarh Tiiketici” ve “Web Sitesi
Arayiiziine Duyarli Tiketici” boyutlari, Sam ve Chatwin (2015) ve Bayrakdaroglu,
Tascioglu ve Ozkog¢ (2017) ¢alismalarinda ayr1 birer boyut olarak ortaya cikarken iki ayr
boyut olarak ele alinan ifadeler bu ¢alismada tek bir boyut altinda yer almaktadir. Bu
nedenle bu iki boyut “Web Sitesi Ozelligine Duyarli Tiiketici” boyutunda birlesmislerdir.
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Diger taraftan yine yukarida bahsedilen arastirmacilarin ¢aligmalarinda ayri birer boyut
olarak ele alinan “Markaya Duyarli Tiiketici” ve “Yenilik¢i Modaya Duyarli Tiiketici”
boyutlarinda yer alan ifadeler gergeklestirilen faktor analizi neticesinde tek bir boyut
altinda toplanmistir. Bu nedenle bu iki boyut “Marka-Modaya Duyarli Tiiketici”
boyutunda birlesmislerdir. Ayrica, Online Tiiketici Satin Alma Tarzlarint olusturan
boyutlardan Web Sitesi Ozelligine Duyarli Tiiketici boyutu agiklanan varyansin
%24,752’sini olusturarak ilk sirada yer almistir. Calismanin sonuglari tiiketicilerin; online
aligveriglerde web sitesinin 6zelligini 6n planda tuttuklarini, marka ve moday1 géz 6niinde
bulundurduklarini, eger sik sik aligveris gergeklestiriyorlarsa yiiksek kaliteye Oonem
verdiklerini, fiyata ve iiriiniin hem boyutuna hem de tasinabilirligine 6nem verdiklerini
ortay koymaktadir. Kendilerini rahatlatan, sosyal iliskilerini giiclendiren ve bagkalar
tarafindan onaylanip begenilen aligverisler yaptiklarinda sadece ihtiyaglarini

karsilamadiklarint ayn1 zamanda motive de olduklarini gostermektedir.

Bu ¢alismada Online Tiiketici Satin Alma Tarzlari’nin 5 faktorlii bir yapiya sahip oldugu
sonucuna ulagilarak “Web Sitesi Igerigine Duyarl Tiiketici” ve “Web Sitesi Arayiiziine
Duyarli Tiiketici” boyutlarinin birlesip “Web Sitesi Ozelligine Duyarli Tiiketici”
boyutunu olusturmalar1 ve “Markaya Duyarli Tiiketici” ve “Yenilik¢i Modaya Duyarli
Tiiketici” boyutlarinin da birleserek “Marka-Modaya Duyarli Tiiketici” boyutunu
olugturmalart ve literatiirde yer alan 7 boyutlu yapidan farkli bir yap1 olarak ortaya
ctkmast (Sam ve Chatwin ,2015; Bayrakdaroglu, Tascioglu ve Ozkog, 2017) arastirma
modelinde sunulan Hie H17 hipotezlerinin sinanamamasina neden olmustur. Arastirma
tasariminda yapilan literatiir taramasinda Online Tiiketici Satin Alma Tarzlari’nin 7
faktorlii yapis1 dikkate alinarak olusturulan model ve hipotezler, bu ¢alisma kapsaminda
elde edilen veriler neticesinde gergeklestirilen faktor analizi sonucunda ortaya ¢ikan 5
faktorlii yapt nedeniyle hipotezlerin revize edilmesini ve 5 faktorlii yapi agisindan
sinanmasina zemin hazirlamistir. Bu durum arastirma hipotezlerinin sinanmasi agisindan
bir kisit olarak goriilse de birlesen boyutlarin birbiri ile olan iligkisi gbz Oniinde
bulunduruldugunda 6rneklemden elde edilen veriler dogrultusunda 5 hipotezin sitnanmasi

arastirmanin yapisina uygun olarak goriilmektedir.

Calismada, Kisilik Ozelliklerinin Online Tiiketici Satin Alma Tarzlari’ni1 olusturan,

“Fiyata “Duyarli Tiiketici”, “Aliskanlik Halinde Yiksek Kaliteye Duyarli Tiiketici”,
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“Uriin Portatifligine/Taginabilirligine Duyarh Tiiketici”, “Web Sitesi Ozelligine Duyarl
Tiiketici” ve “Marka-Modaya Duyarli Tiiketici” boyutlarini iizerindeki etkisi incelenmis
ve kisilik 6zelliklerinin Online Tiiketici Satin Alma Tarzlar1 ve alt boyutlari tizerindeki
etkilerinin istatistiki a¢idan anlamli sonuglar ortaya ¢ikardigi sonucuna ulasilmistir. Bu
baglamda ¢alisma kapsaminda gergeklestirilen hipotez testi sonuglart Hi, Hi.1, Hi2 His,
His4 veHis hipotezlerinin kabul edildigini gostermektedir. Calismada “Web Sitesi
Icerigine Duyarl Tiiketici” ve “Web Sitesi Arayiiziine Duyarl1 Tiiketici” boyutlarinimn
birlesip “Web Sitesi Ozelligine Duyarli Tiiketici” boyutunu olusturmalar1 “Markaya
Duyarli Tiiketici” ve “Yenilik¢i Modaya Duyarli Tiiketici” boyutlarinin da birleserek
“Marka-Modaya Duyarli Tiiketici” boyutunu olusturmalari nedeniyle H1 6, H1.7 hipotezleri

ise sinanamamistir.

Calismanin sonuglar1 Online Tiiketici Satin Alma Tarzlar1 genel boyutuna yonelik verilen
cevaplarin ortalamalarinin kisilik 6zelligi agisindan istatistiki acidan anlamli bir farklilik
gosterdigini, A tipi kisilik 6zelligine sahip bireyleri cevaplarinin ortalamalarinin B tipi
kisilik ozelligine sahip gore daha yiiksek olduklarini ortaya koymaktadir. Bagimsiz
orneklemler t — Testi neticesinde ortaya ¢ikan farkliliklarin etki diizeylerini agiklamak
icin kullanilan eta kare (n?) degeri Online Tiiketici Satin Alama Tarzlari i¢in aciklama

giiclinilin yiiksek etki araliginda oldugunu gostermistir.

Online Tiiketici Satin Alma Tarzlari’n1 olusturan alt boyutlar agisindan A ve B tipi kisilik
ozelligine gore farklilik olup olmadig: arastirildiginda ise Online Tiiketici Satin Alma
Tarzlari’nin Fiyata Duyarli Tiiketici alt boyutu digindaki tim boyutlara yonelik verilen
cevaplarin ortalamalarinin kisilik 6zelligi agisindan istatistiki agidan anlamli bir farklilik
gosterdigi sonucuna ulasilmistir. S6z konusu boyutlarda A tipi kisilik 6zelligine sahip
bireyleri cevaplarinin ortalamalarmin B tipi kisilik 6zelligine sahip gore daha ytiksek
olduklar1 gézlemlenmistir. Sonuglar ayrica bagimsiz 6rneklemler t — Testi sonuglarina
gdre ortaya cikan farkliliklarin etki diizeylerini aciklamak igin kullanilan eta kare (n?)
degerleri  incelendiginde, =~ Moda-Markaya  Duyarli  Tiiketici ve  Uriin
Portatifligine/Tasinabilirligine Duyarli Tiiketici degiskenlerinin a¢iklama giiciiniin diisiik
etki araliginda, Aligkanlik Halinde Yiiksek Kaliteye Duyarli Tiiketici ve Web Sitesi

Ozelligine Duyarh Tiiketici degiskenlerinin ise orta etki araliginda oldugunu gdstermistir.
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Calismada kisilik 6zellikleri ile online tliketici satin alma tarzlar1 arasinda bir iliskinin
(korelasyon) olup olmadigmma yonelik olarak gergeklestirilen korelasyon analizi
sonuglart; kisilik 6zelligi ile Online Tiiketici Satin Alma Tarzlar1 arasinda anlamli, pozitif
yonlii ve orta diizeyde bir iliski oldugunu gostermektedir. Ayica sonuglar, online tiiketici
satin alma tarzlarim olusturan “Web Sitesi Ozelligine Duyarli Tiiketici” ve Uriin
Portatifligine/Tasinabilirligine Duyarl Tiiketici” boyutlarinin kisilik 6zelligi ile istatistiki
acidan anlamli, orta diizeyde ve pozitif bir iliskiye sahip oldugunu; “Marka-Modaya
Duyarh Tiiketici”, Aliskanlik Halinde Yiiksek Kaliteye Duyarli Tiiketici” ve Fiyata
Duyarli Tiiketici” boyutlari ile kisilik 6zellikleri arasinda istatistiki agidan anlamli, pozitif

yonlii ve diger boyutlara gorece diisiik bir iliski oldugunu ortaya koymustur.
Arastirmacilar I¢in Oneriler

Bu calismada online aligveris olgusu ele alinarak tiiketici satin alma tarzlarinin bilisim
perspektifinden de faydalanilarak disiplinler arasi bir ¢ergevede incelenmesi amaciyla
yola ¢ikilmistir. Geleneksel aligveriste ortaya ¢ikan tiiketici satin alma tarzlarinin online
aligveris icin nasil gerceklestigi incelenmeye calisilmistir. Online aligveris ve online
aligverise yonelik satin alma tarzlarina iliskin ileride yapilacak ¢alismalarda bu konunun
daha derin bir sekilde incelenmesi hem akademisyenler hem arastirmacilar hem de

uygulayicilar acisindan fayda saglayacaktir.

Online tiiketici satin alma tarzlarina yonelik caligmalar1 iilkemize gore uluslararasi
literatiirde daha yiiksek sayida gerceklestirildiginin fark edilmesi elde edilen sonuglarin
tiikketicilerin online aligverislerde hangi tarzda satin alma gergeklestirdiklerini belirlemek

acisindan aragtirmacilara ve gelecek ¢aligmalara 151k tutacagi 6n goriilmektedir.

Yapilan ¢alismada kisilik 6zelliklerinin online tiiketici satin alma tarzlar1 ve online
tiiketici satin alma tarzlarini olusturan alt boyutlar {izerinde pozitif yonlii etkiye sahip
oldugu sonucuna ulasilmistir. Ancak, online tiiketici satin alma tarzlar1 iizerinde farkl
degiskenlerinde etkili olacag: diisiiniilmektedir. Bu nedenle online alis veris ve online
aligveris tarzlarinin incelenecegi gelecek calismalarda tiiketicilerin mal veya hizmete
yonelik algilanan fayda ve riskleri, online aligverise yonelik motive edici faktorler de ele
alinmalidir. Ayrica gelecek calismalarda nicel yontemler kullanmanin yani sira nitel

yontemlerle desteklenmis ¢calismalarin yiiriitiilmesinin yararl olacagi diistiniilmektedir.
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Arastirma verilerinin online anket ile tek seferde anlik olarak toplanmis olmas: tiiketici
beklentisinin olusma asamasini degerlendirmekte yetersiz kalmig ve degisen tiiketici
algisini net bir sekilde belirlenmesinde engel teskil etmektedir. Ayrica ¢alismada evrenin
tamamina ulasmada yasanan imkansizlik 6rnekleme yontemlerine bagvurulmasina zemin
hazirlamigtir. Caligmada olasiliga dayali olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda
ornekleme yonteminin tercih edilmesi aragtirmada elde edilen sonuglarin genellenmesine
izin vermemektedir. Bu baglamda online aligveris ve online aligverise yonelik satin alma
tarzlart ile ilgili ileride gerceklestirilecek caligmalarin bu kisitlar goz Onilinde
bulundurularak gergeklestirilmesi hem arastirmacilar hem de pazarlama uzmanlari

acisindan faydali olacaktir.
Isletmeler I¢in Oneriler

Teknolojinin gelisimi tiiketicilerin sadece yasam seklini etkilemekle kalmamis ayni
zamanda aliskanlik ve davranislarimi da etkilemistir. S0z konusu aligkanlik ve
davraniglardaki degisim tiiketime de yansimustir. Geleneksel aligverise devam eden
tilkketiciler farkli motivasyonlar sayesinde online aligverise ilgi duymaya baslamis ve
online aligverise yonelik farkli 6zellikleri de benimsemeye baslamistir. Bu nedenle
isletmeler tiiketicilerin geleneksel aligveristen online alisverigse adaptasyonunu saglamada
koprii gorevi goriirken iirlin ve hizmetlerini de tiiketicinin istek ve ihtiyacina uyumlu bir
hale getirme zorunlulugu ile kars1 karsiya kalmaya devam etmektedirler. Tiiketicilerin
online aligverislerde yasadigi sorunlarin farkina varan pazarlama faaliyetlerinde sorun
olan durum ve kosullar1 ortadan kaldiracak Onlemleri alarak hareket etmelidirler. Bu
baglamda ele alindiginda, bu c¢alismanin sonuglarinda online aligveriste yasanan
sorunlarin basinda iirlinlerin hasarli olmasi ve teslimatin zamaninda gergeklestirilmemesi,
tiiketicilerin online aligverise yonelik isteklerini diisiiriicii bir etkiye sebep olmaktadir. Bu
nedenle isletmeler Oncelikle iriin teslimine onem verecek sekilde bir pazarlama

faaliyetinde bulunmaya gayret gostermelidir.

Tiiketicilerin online aligveriste en ¢ok giyim, spor malzemeleri satin aldiklarina iliskin
sonuglar isletmelerin bu {iriin gruplarina iliskin pazarlama faaliyetlerini dogru bir sekilde
gergeklestirdigine isaret ederken diger gruplarda ise s6z konusu faaliyetleri arttirmalarina

da isaret etmektedir. Diger taraftan kisilik 6zelligi de dikkate alinarak uygulanacak,
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isletme ve pazarlama politikalari tiiketicilerin online alisveriste farkli iiriin gruplarinda

satin alinmasina olanak saglayacaktir.

Kisilik 6zellikleri ile tiiketicilerin online aligveristeki satin alma tarzlar1 arasinda bir
iligkinin olmasi, pazara iriin sunan isletmelerin, tiiketicilerin sadece aligveris
aligkanliklarinin degil satin alma tarzlarinin da incelenmesinin 6nemli oldugunu
anlasilmasmin dnemine vurgu yapmaktadir. Ozellikle kisilik ozelliginin web sitesi
ozelligine duyarl: tiiketiciler agisindan 6nemli bir unsur olarak goriilmesi, isletmelerin
web sitesinin igerik, arayiliz ve diger ozelliklerine daha da 6nem vermesi gerektigini
gostermektedir. Isletmeler bu duruma yogunlasmakla birlikte fiyata duyarlilig1 yiiksek
olan tiiketiciler i¢in de kampanya ve indirimler diizenleme yoluna gidebilmelidirler.
Kisilik 6zelligi ayrilmasa da indirim, promosyon ve hediye ¢eki gibi pazarlama
faaliyetleri tiiketicileri online aligverise adapte edebilir ve firmanin sundugu {iriin ve

hizmetlerin satin alinmasinda aktif rol oynayabilir.

Sonuclar Sakarya ili agisindan ele alindiginda arastirmanin katilimcilarinin biiytik
kisminin A tipi kisilik 6zelligine sahip olmasi sabirsiz, zaman baskisi ve ayni anda birden
fazla seyi yapma isteklilikleri online aligverisin avantajlariyla eslestirildiginde, online
aligverisin s6z konusu tiiketiciler icin geleneksel alisverise gore daha uygun olduguna
isaret etmektedir. Demografik ozellikler agisindan da A tipi kisilik 6zelligine sahip
bireylerin B tipi kisilik 6zelligine sahip bireylerden gérece daha fazla oldugu bulgusu da
dikkate alindiginda B tipi kisilerin geleneksel aligverise daha uygun olduklarini soylemek
miimkiindiir. Diger taraftan, online aligveriste ortaya ¢ikan satin alma tarzlarinin kisilik
ozelliklerine yonelik karsilastirmalarinda fiyata duyarh tiiketici boyutunda farklilik
citkmamis olmasi, arastirmanin Ornekleminde yer alan, Sakarya’da yasayan ve
aligverislerini online olarak yapan tiiketicilerin kisilik 6zelligi ne olursa olsun yapacaklari
aligverislerde fiyata duyarli olmadiklarina isaret etmektedir. Bu baglamda ele alindiginda
orneklemde yer alan Sakaryali tiiketiciler i¢in gerceklestirilecek pazarlama faaliyetlerinde
kisilik oOzelliginin 6nemli bir unsur oldugu bilinerek hareket edilmesi onem arz
etmektedir. Aragtirmanin 6rnekleminde yer alan Sakaryali tiiketicilerin online aligveriste
karsilagtig1 sorunlarin basinda kusurlu ve/veya hasarli iirlin problemi ve teslimatta
yasanan problemler dikkate alindiginda zamandan tasarruf etmek isteyen ve rahatliga

Onem veren bir yapiya sahip olduklar1 diisiiniildiiglinde firmalar i¢in dezavantaj
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olusturucu faktorler olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Sakaryali tiiketiciler online
aligverislerde uygun fiyat beklentisinde olmalar1 ve akabinde zamandan tasarruf etmek
isteyen bir yapiyla hareket etmeleri kisilik 6zellikleri ile iliskili olarak ele alinabilir. A
tipi kisilik 6zelligine yatkin olan Sakaryali tiiketicilerin online aligverislerini iiriin
cesitliligini dikkate alarak gerceklestirdikleri ve online aligverislerde siklikla giyim
esyalarini aldiklart sonucu dikkate alindiginda, farkli iiriin cesitleri arasindan en uygun
iirlinli bulmada online aligverisi geleneksel aligverise tercih ettikleri ifade edilebilir. Ayn1
zamanda bankacilik ve finans islemlerini ¢ogunlukla online olarak gerceklestiren
tilkketiciler kolaylik ve zaman tasarrufunu 6n planda tuttugundan sira bekleme vb.

durumlarda sabirsiz olduklar1 konusunda da ¢ikarimda bulunmak miimkiindiir.
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EKLER

EK 1. ANKET FORMU

Online Ahgveriste Satin Alma Tiirlerine Kisilik Tipinin Etkisi Uzerine Bir Arastirma
Degerli katilimet,

Bu anket formu ile tiiketicilerin online (internet iizerinden) aligverislerine yonelik satin alma
tiirlerine kisilik tipleri agisindan incelenmesi hedeflenmektedir. Bu anket formu ile elde edilecek
bilgiler bilimsel bir ¢aligmaya temel olusturacak ve baska bir amagla kullanilmayacaktir. Zaman
ayirip bu formu doldurarak, ¢calismamiza yapacagmiz 6nemli destek ve katkilarimzdan dolay1
tesekkiir ederiz.

Dr. Ogr. Uyesi Ayhan SERHATERI - Ugur SONMEZ
SAKARYA I"JNiVERSi*llES"i
ISLETME ENSTITUSU

1- Interneti hangi amaclarla kullamyorsunuz?
(Birden fazla secenek isaretleyiniz.)

() Uriin ya da hizmet satin almak

() Bankacilik islemleri

() Internet iizerinden telefonla goriigme/video goriismesi

() e-Posta gonderme - alma

() Kendi olusturdugunuz metin, fotograf, video vb. paylasmak iizere
() Online Haber, Gazete ya da dergi okumak

() Sosyal medya araglarina ulasmak (Facabook, Twitter, vs.)

() Mal ve hizmetler hakkinda bilgi arama

() DEBET (oo, )

2- Ne siklikla online ahisveris yapiyorsunuz?

() Hemen Her giin () Haftada Birka¢ Defa () Haftada Bir Defa
() Ayda Birkag Defa () Ayda Bir Defa () Yilda Birkag Defa () Yilda Bir Defa

3- internet iizerinden en son alisverisinizi ne zaman gerceklestirdiniz?

() Son 1 Ay iginde () Son 3 Ay iginde
() Son 1 Y1l iginde () 1 Yildan uzun siire i¢inde

124



4- Online olarak en ¢ok satin aldiginiz mal ve hizmetler hangileridir? (Birden fazla secenek
isaretleyebilirsiniz.)

() Giyim, spor malzemeleri
() Ev esyas1 (Mobilya, oyuncak, beyaz esya vb.)

() Seyahat ile ilgili faaliyetler (seyahat bileti, ara¢ kiralama vb.)

() Gida Maddeleri ile giinliik gereksinimler

() Elektronik Araglar (Cep telefonu, kamera, TV vb.)

() Kitap, Dergi, Gazete (e-kitap)

() Tatil konaklamasi (Otel vb. rezervasyon)

() Sportif ve Kiiltiirel faaliyet i¢in bilet (sinema, tiyatro, konser, mag vb.)

() Bilgisayar ve diger ek donanim

() Abonelik Hizmetleri (internet, cep telefonu ADSL vb.)

() Bankacilik ve Finans Hizmeti

() Film, Miizik CD/DVD

5- Sizce online alisveriste en ¢ok karsilasilan sorunlar hangileridir? (Birden fazla
secenek isaretleyebilirsiniz.)

() Yanlis veya hasarli {iriin ya da hizmetin teslim edilmesi

() Uriin veya hizmet fiyatmin belirtilenden daha yiiksek olmas1 (6rn: beklenmeyen islem
masraflar1 veya yiiksek teslimat ticreti)

() Teslimatin belirtilenden daha yavas olmasi

() Garanti kosullar1 ve diger kanuni haklara iliskin bilgi bulmanin zor olmasi

() Siparis veya 6deme asamasinda web sitesinde karsilasilan teknik ariza

() Finansal giivenlik sorunlari

() Yurt dis1 menseli web sitelerinden iilkeye mal ve hizmet satilmamast

() Sikayet ve tazmindeki zorluklar veya sikayet sonrasi tatmin edici cevaplar alinamamasi

() Dolandiricilik (6rn: Uriin veya hizmetin teslim edilmemesi, kredi kart: bilgilerinin kétiiye
kullanmasi vb.)

6- Sizce online aligverisin avantajlari: nedir? (Birden fazla secenek isaretleyebilirsiniz.)

() Sayfanin Kullanim Kolayligi () Giivenilir Uriin Yorumlart

() Giivenli Olmasi () Kolaylik

() Uriin K1yaslama Avantaj () Dogru Teslimat

() Uygun Fiyat () Uriin Cesitliligi

() Rahatlik () Kolay Iade Kosullar:

() Zamandan Tasarruf () Taksit Segenekleri

() Etkili Miisteri Servisi () Uriin ve Hizmetler Hakkindaki Tiiketici Yorumlari
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7- Asagidaki ifadelere “ONLINE ALISVERISTE SATIN
ALMA TARZI ACISINDAN?” ne derece katildiginiz ilgili
bosluklara uygun isaretler koyarak belirtiniz.

Kesinlikle
Katilmyorum

Katilmiyorum

Ne Katiliyorum

Ne de Katilmiyorum

Katilhyorum

Kesinlikle

Katiliyorum

. Satin alimlarda yiiksek kalite benim i¢in ¢ok énemli bir unsurdur.

. Sevdigim markanin iiriinlerini buldugumda mutlaka satin alirim.

. Taninmig ulusal markalar benim i¢in en iyisidir.

. Bir iirlin ne kadar pahali ise o kadar kalitelidir.

. Cok satan markalar1 satin almay: tercih ederim.

. Genellikle en moda iiriin(le)re sahibimdir.

~Noobh~l WIN|EF

. Modaya uygunluk ve ¢ekicilik benim igin ¢ok dnemlidir.

8. Miimkiin oldugunca indirimli fiyattan satin alirim.

9. Genellikle daha diisiik fiyath iiriinleri tercih ederim.

10. Paramun karsiliginda en iyisini bulmaya dikkat ederim.

11. Uriinleri satin alirken portatif/tasinabilir olmas1 ben icin gok
Oonemlidir.

12. Bir iiriinii, ne kadar kii¢iik boyutlu ise o kadar ¢ok tercih ederim.

13. Internetteki aligverislerimde gizlilik ve giivenlik gok dnemlidir.

14. Online aligveris sitesinin, iiriin sorgulama ve siparis takibi i¢in
iletisim kanallar1 sunmasi ¢ok onemlidir.

15. Online aligveris sitesinin tirlin arama hizmeti sunmasi ¢ok
Oonemlidir.

16. Online aligveris sitesinin tiriinler hakkinda detayli bilgi vermesi
cok iyi olur.

17. Online aligveris sitesinin iirlinler hakkinda miisteri yorumlarini
sunmasi ¢ok iyi olur.

18. Online aligveris sitesinin sosyal aglarla (facebook, twitter vb.)
baglantisinin olmasi ¢ok iyi olur boylelikle iiriin yorumlarini
arkadaglarimla paylasabilirim.

19. Isletmelerin web sitelerinde ¢ok sayida animasyon/efekt
izlemek zorunda kalmak sinir bozucudur.

20. Isletmelerin web sitelerinin tasarimini, satin alma karari
vermede en Onemli faktdrlerden biridir.
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8. Asagidaki ifadelerde Kisilik Tipinize en yakin olan ifade derecesini isaretleyiniz

Randevular  konusunda  Ozenli
davranmam

Randevular konusunda 06zenli
davranirim

Rekabetci bir yapiya sahip degilim

Rekabetci bir yapiya sahibim

Baski altinda olsam bile kendimi
kesinlikle acele icinde hissetmem

Kendimi siirekli acele icinde
hissederim

Ayni anda tek bir ise odaklanirim

Ayni anda birden ¢ok isi
yapmay1 denerim

Bir i yaparken yavas olurum

Bir i yaparken hizli olurum

Duygularimi rahatca ifade ederim

Duygularimi1  ifade  etmekte
¢ekinirim

Is disinda birgok konuya ilgim

Is diginda ilgilendigim ¢ok az

vardir konu vardir
DEMOGRAFIK BILGILER
*CINSIYETINIZ? () Kadm () Erkek
*MEDENI HALINIZ? () Bekar () Evi
*MESLEGINIZ? () Isci () Memur
() Emekli () Ogren01
() Ev hanimi () Ozel Sektor
() Esnaf ()Diger (vovvvinieiiiiiieien, )
*EGITIMINIZ? () Tlkogretim () Lise
(mezuniyete gore) () Lise ()On Lisans
() Lisans () Lisans Ustii
*YASINIZ? () 18-25 () 26-33 ()34-41
() 42-49 () 50-57 () 58 ve lizeri

*AYLIK ORTALAMA KIiSISEL GELIRINiZ?

() 1500 TL’ den az () 1501 - 2000 TL
() 2001 - 2500 TL () 2501 - 3000 TL
() 3001 - 3500 TL () 3501 - 4000TL
() 4001 - 4500 TL () 4501 TL ve iizeri

Anketimize Katildigimiz I¢cin Tesekkiir Ederiz. ..
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OZGECMIS
Ugur SONMEZ, 1990 yilinda Istanbul-Uskiidar’da dogdu. Ilkdgretim ve lise egitimini
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egitimini tamamlayarak mezun oldu. 2015 yilinda Kemerburgaz Universitesinde Sosyal
Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim dalinda yiiksek lisansa basladi. 2016 yilinda yatay
gecis yaptig1 Sakarya Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim dali
Uretim Yonetimi ve Pazarlama bilim dalinda yiiksek lisans egitimine devam etmektedir.

Ayrica 6zel sektorde isletme alaninda ¢alismaktadir.
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