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Amac - Bu calismanin amacy, tiiketicilerin kisilik 6zelliklerinin belirlenerek hedonik tiiketim tizerindeki
etkisini anlamak ve ¢ok boyutlu yapisini incelemektir. Literatiirde tiiketim ve tiiketici davranislari ile
ilgili arastirmalarda kisilik Ozelliklerini konu edinen arastirmalara rastlansa da bu g¢alismalarda
tiiketimin A ve B tipi kisiligi iligkilendirdigi ya da arastirmalarin plansiz, i¢giidiisel satin alma {izerine
odaklandig1 goriilmektedir. Bu anlamda calisma, bes faktor kisilik &zelliklerinin hedonik tiiketim
tizerine etkisinin incelenmesi agisindan 6nemlidir.

Yontem — Calismada Bes Faktor Kisilik Envanteri ve hedonik tiiketim dlgegi kullamlmis ve bdylece
kisilik tiplerinin hedonik tiiketimin alt boyutlarina etkileri belirlenmeye ¢alisilmistir. Arastirma, 2019
yilinin Mayis-Eyliil aylar1 arasinda Ankara ilinin en kalabalik ilgesi olan Cankaya’da bulunan iki
alisveris merkezinde anket uygulamas: seklinde yiiriitiilm{iistiir. Arastirma katilimailar, goniilliiliik
esasiyla arastirmaya katilan, 18 yas {istii, satin alma giicii oldugunu beyan eden 370 kisiden
olusmaktadir. Incelenen literatiir dogrultusunda, tiiketicilerin aligveriglerinde hedonik giidiilerin
faydaci giidiilerden ziyade baskin oldugu ve zevk almak igin titketim yaptiklar: varsayimi ile hareket
edilmistir. Bu nedenle, 6zellikle bir iiriin grubu belirtiimemis ve genel tiiketim davraniglarini analiz
etmek i¢in son aligveris deneyimleri dikkate almmustir.

Bulgular - Elde edilen bulgular tiiketicilerin kisilik tiplerinin hedonik tiiketim boyutlar1 {izerinde gesitli
diizeylerde etkisi bulundugunu gostermektedir. Ozellikle disa doniik kisilik dzelliginin, hedonik
titketimin birden fazla alt boyutu {izerinde etkisi oldugu bulunmustur.

Tartisma — Bu arastirmadan elde edilen sonuglar, hedonik giidiiler ile aligveris yapan tiiketicilerin

kisilik ozelliklerinin dogru sekilde belirlenmesinin ve buna yonelik olarak pazarlama karmasi
elemanlarmnin belirlemesinin isletmelere rekabetci avantaj saglayabilecegini gostermektedir.
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Purpose — The aim of this study is to determine the personality traits of consumers and to understand
the effect of hedonic consumption and to examine its multi-dimensional structure. In the literature,
there are studies on the subject of personality traits in researches related to consumption and consumer
behavior. However, in these studies, it is seen that consumption associates A and B personality or
focuses on unplanned, impulse purchasing. In this sense, the study is important in terms of examining
the effect of five-factor personality traits on hedonic consumption.

Design/methodology/approach — In this study, Five Factor Personality Inventory and hedonic
consumption scale were used, and thus, the effects of personality types on the sub-dimensions of
hedonic consumption were tried to be determined. The research was carried out in the form of a
questionnaire in two shopping centers in Cankaya, the most populous district of Ankara, between May
and September 2019. The research participants consisted of 370 people over the age of 18 who declared
that they had purchasing power. In line with the literature examined, it was acted with the assumption
that hedonic motives predominate rather than utilitarian motives in consumers' shopping and that they
make consumption to enjoy. For this reason, especially a product group is not specified, and recent
shopping experiences are considered in order to analyze general consumption behaviors.

Findings — The findings show that the personality types of consumers have various effects on hedonic
consumption dimensions. Especially the extroverted personality trait has been found to have an effect
on more than one sub-dimension of hedonic consumption.

Discussion — The results obtained from this research show that the correct determination of the
personality traits of the consumers who shop with hedonic motives and the determination of the
marketing mix elements for this purpose can provide a competitive advantage to the enterprises.

Onerilen Atif/ Suggested Citation
Solunoglu, A., Tkiz Nalgaci, A. (2020). Bes Faktor Kisilik Ozelliklerinin Hedonik Tiiketim Uzerine Etkisinin Incelenmesi, Isletme

Aragtirmalar: Dergisi, 12 (3), 2344-2361.


mailto:alisolunoglu@msn.com
mailto:a.nalcaci@yandex.com
https://orcid.org/0000-0003-0232-8248
https://orcid.org/0000-0001-9824-588X

A. Solunoglu — A. Nalcaci fkiz 12/3 (2020) 2344-2361
1. GIRiS

fkinci diinya savagindan sonra toplumlarin ekonomik, sosyal ve kiiltiirel yapilarinda énemli déniisiimler
yasanmistir. Kiiltiirel yapiy1 olusturan énemli unsurlardan biri olan tiiketim olgusu da bu degisimlerin etkisi
ile yeniden tanimlanmaya baslanmis ve ozellikle 1960’lardan itibaren olusmaya baslayan postmodern
kosullar, {iretim toplumundan tiiketim toplumuna gecise zemin hazirlamigtir. Artik tiiketim, toplumsal
hayatin merkezinde yer almakta ve bireylerin kimliklerini belirleyerek toplumsal iligkileri diizenlemektedir.
Thtiyaci icin tiiketen modern insan, tiiketimi tesvik eden, tiiketimin gergeklesmesi igin siirekli yeni alternatifler
lireten postmodern anlayisiyla artik haz almak igin {iriinlerin gercek degerlerinden ziyade sembolik
degerlerine odaklanarak tiiketim eylemini gerceklestirmektedir. Tiiketim, haz alma istegi ve arzulari tatmin
duygusu ile hedonist bir yapiya kavusmustur. Boylece Eski Yunanda bir felsefi 6greti olarak ortaya ¢ikan
hedonizm, degisen tiiketim aligkanhklar1 ile giiniimiizde pazarlama alaninda yapilan tiiketim
arastirmalarinda kendinden sik¢a soz ettirmeye baglamistir.

Kisilik, insan davrarislarina yon veren énemli etmenlerden biridir. Tiiketim agisindan degerlendirildiginde,
bireylerin kisiliklerinin dogru sekilde analiz edilmesi tiiketim aliskanliklarinin ve satin alma davraniglariin
nedenlerinin ortaya konmasi agisindan onemli bilgiler saglayacaktir. Tiiketimde hedonizmin derecesi kisilere
ve toplumlara gore degisiklik gosterebilmektedir (Tiirk, 2018: 856). Bu nedenle bireylerin kisilik 6zelliklerinin
bilinmesi onlarin hedonik tiiketim egilimlerinin belirlenmesi agisindan 6nemlidir.

Bu arastirma farkli kisilik ozelliklerinin hedonik tiiketim {izerindeki etkisinin incelenmesi amaciyla
hazirlanmistir. Literatiirde tiiketim ve tiiketici davranislari ile ilgili arastirmalarda kisilik 6zelliklerini konu
edinen arastirmalara rastlansa da (Goldsmith, 2016; Guido, 2006; Deniz ve Ercis, 2010) arastirmalarda
tiketimin A ve B tipi kisiligi iliskilendirdigi ya da arastirmalarin plansiz, i¢giidiisel satin alma iizerine
odaklandig: goriilmektedir. Bu ¢alisma hedonik tiiketim boyutlarini bes faktor kisilik 6zellikleri agisindan ele
aldig icin literatiire katk: saglayacag: diistiniilmektedir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Hedonizm

Hazzi, yasamin anlami ve en yiiksek deger olarak goren hedonizm, Yunanca “zevk, haz” anlamlarina gelen
“hedone” kelimesinden dogmustur. Hedonizm temelinde “insan mutluluga nasil erisebilir?” sorusunu iceren
felsefi bir goriistiir. Bu felsefi goriis, M.O 435-336 yillar1 arasinda yasayan, Sokrates’in &grencisi ve ayni
zamanda Kirene Okulunun kurucusu olan Aristippos tarafindan ortaya atilmistir. Aristippos’a gore yasamin
tek amaci ve erdemin tek sarti hazza ulasmaktir. (Yildiz Turan, 2015: 251). Insan ac1 veren durumlardan
kacinmali ve en iyi olan hazza ulasmalidir. Haz mutluluktur ve hayatin amaci en iyiye ulasmaktir (Sonmez,
2014: 10).

Hedonizm dendiginde akla ilk gelen isimlerden bir digeri de Epikiiros’tur. Epikiiros hazzi Aristippos’tan
farkli yorumlamis bedensel hazdan ziyade ruhani hazzin énemine vurgu yapmuistir. Epikiiros, hazzin iyi
oldugunu fakat haz elde etmek icin ¢ekilecek sikintilarin da ac1 verecegini belirtmistir. Epikuros’a gore
sonunda ac1 olan haz insan1 mutlu etmez, insan acidan ve sikintidan kagindik¢a mutlu olabilir (Ari, 2012: 3).

2.1.1. Hedonik Tiiketim

M.O. 4. ve 5.yiizyilda felsefi bir 6greti olarak ortaya ¢ikan hedonizmin tiiketim boyutunda kendine yer
bulmasi, 18 ylizyilda kapitalizmin toplumsal ahlak ve deger yargilarimi etkiledigi doneme rastlamaktadir
(Odabasi, 2017: 115). Yeni iiretim gli¢lerinin var oldugu ve tiiketimin gittikce artarak ihtiyagtan istege
dondiigii (Hatipler, 2017: 1) bu donem “tiiketim toplumu” kavraminin belirginlestigi donemdir.

Tiiketim, Bauman (1997) tarafindan postmodern siirecin bir {iriinii olarak ifade edilmektedir (akt. Ozcan, 2011:
142). Bu donemde tiiketimi temel ihtiyaglarini karsilamak yerine kimlik olusturmak, toplumda saygin bir yer
edinmek igin yapan postmodern bireyler ortaya ¢gikmistir. Insan hayatiin merkezinde bir eylem olan tiiketim,
zorunlu ihtiyaglarin giderilmesi amaciyla iirtinlerin faydasina odaklanilarak yapilirken, postmodernizm
etkisiyle normal bir tavir olmaktan ¢ikmis (Osmanli ve Kaya, 2014: 11) ve haz ve mutluluk almak, psikolojik
tatmin yasamak amaciyla yapilmaya baslanmaistir. Tiiketiciler {ir{inlerin temel islevlerinden ziyade o {iriinden
elde edecekleri psikolojik ve sosyolojik tatmine odaklanmistir. Hedonik (hazci) titketim olarak adlandirilan ve
“titketim deneyiminin ¢ok boyutlu, fantazi ve duygusal yonleriyle ilgili olan tiiketici davranist bigimleri”
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(Hirschman ve Holbrook, 1982: 92) olarak tamimlanan bu kavram giderek onemini arttirmis ve cesitli
disiplinlerde arastirma konusu haline gelmistir.

Tiiketimi inceleyen geleneksel arastirmalarda tiiketimin faydaci, rasyonel degerine odaklarilmistir. Faydac
deger, satin alma olaymi basarilmas: gereken bir is, tamamlanmas: gereken bir gérev olarak gormekte ve
tirtinlerin islevsel ve fiziksel ozelliklerine yogunlasmaktadirlar. Faydact deger, insanlarin bir iirtine ihtiyag
duymalar1 halinde, o {iriiniin verimli ve bilingli satin almasiyla ortaya ¢ikmaktadir (Babin, Darden ve Griffin,
1994: 645). Tiiketimi inceleyen modern ¢alismalarda ise deger konusu biraz daha karmasiklasmaktadir. Bu
arastirmalar modern tiiketicinin sadece akilci, faydaci alisveris yapmadigini (Odabasi, 2017: 118), duygusal
anlamda haz duyabilecekleri, eglenebilecekleri ve keyif alabilecekleri aligverisler de yaptiklarimi
gostermektedir (Dogrul, 2012: 324). Ciinkii tiiketim davranisinin temelinde faydaci ve hedonik olmak iizere
iki tiir deger soz konusudur. Geleneksel arastirmalarin goz ardi ettigi boyut da, tiiketim deneyimi ile ilgili
olan hedonik degerlerdir (Hirschman ve Holbrook, 1982: 138). Hedonik degerde, tiiketimin deneyimsel ve
duygusal yonii s6z konusudur (Dogrul, 2012: 325). Insanlar tiiketimi zevk almak ve haz elde etmek icin
yapmaktadirlar (Fettahlioglu, Yildiz ve Birin, 2014: 309). Tiiketicinin sagladig1 hedonik deger, faydaci degere
kiyasla daha eglenceli ve kisiseldir. Hedonik tiiketimde gorev tamamlama degil, tiiketimden zevk alma,
heyecan duyma vardir.

Felsefi olarak hazzi ulasilmas: gereken en yiiksek deger olarak kabul eden hedonizm, psikolojik olarak
glidiilenme ile agiklanmaktadir. Arnold ve Reynolds (2003) ¢alismalarinda insanlar1 aligverige iten hedonik
tiiketim giidiilerini alt1 kategoride incelemistir.

1. Macera Aligverisi: Hedonik giidiilerin ilki “macera alisverisi” olarak adlandirilmistir. Arnold ve
Reynolds’in (2003) arastirmasina katilan tiiketicilerin 6nemli bir kismi, aligverise tamamen heyecan yasamak,
baska bir diinyada olma hissini tatmak ve macera aramak igin gitmektedirler. Katilimcilar, alisveris
deneyimini macera, heyecan, harekete gecme, uyarilma, kokular ve seslerden olusan farkli bir evrene girme
olarak tanimlamistir.

2.Sosyal Aligveris: Tkinci kategori “sosyal aligveris ”olarak isimlendirilmekte ve insanlarin aligveris yaparken
cevresindeki insanlarla kurdugu sosyal baglarla agiklanmaktadir. Insanlar aligverisi arkadaglari ve aileleri ile
zaman gecirmenin bir yolu olarak gormekte ve aligveris esnasinda bagkalar: ile iletisimde olmanin keyfini
yasamaktadirlar.

3. Deger Aligverisi: Uciincii kategoride yer alan “deger alisverisi” olarak isimlendirilmistir. insanlar aligveriste
pazarlik yapmakta ve indirim aramaktadirlar. Eger istediklerini elde ederlerse basarma duygusu hissetmekte
ve aligveristen zevk ve keyif almaktadirlar. Insanlar alisverise bir meydan okuma ya da kazanilacak bir oyun
goziiyle bakmaktadirlar.

4. Fikir Alisverisi: Dordiincti kategori, trendler hakkinda bilgi edinme ve yeni modalari takip etmek ve yeni
triinleri ve yenilikleri goérmek icin yapilan aligverisleri icermekte ve “fikir aligverisi” olarak
adlandirilmaktadir. Insanlar satin alma ihtiyacindan ziyade bilgi toplama ve fikir edinme amaci ile aligverise
¢ikmaktadirlar.

5. Rol Algverisi (Baskalarin1 Mutlu Etme Amacli): Besinci kategoriyi olusturan “rol aligverisi”, kisilerin
bagkalar1 icin aligveris yaptiklarinda elde ettikleri hazzi ve keyfi aciklamaktadir. Insanlar icin ailelerine,
arkadaslarina ve sevdikleri kisilere hediye almak mutluluk verici ve 6nemli bir olaydir. Bagkalar1 i¢in hediye
almak insanlara kendini iyi hissettirmekte ve olumlu duygular yasatmaktadir.

6. Rahatlama Alisverisi: Son kategori “rahatlama aligverisi” stres gibi olumsuz duygulardan arinmak igin
yapilan aligverislerdir. Insanlar alisverisi sorunlarini unutmak icin kendileri igin yaptiklari 6zel muamele bir
nevi tedavi olarak gérmektedirler.

Yukarida agiklanan hedonik tiiketim giidiilerinin etki derecesi bireyden bireye degisiklik gosterebilmektedir.
Bu durum hedonizmin 6znellik 6zelligi ile de dogrudan baglantilidir. Ciinkii “iyi” kavramini her birey
kendince tanimlamaktadir (Yiicedag, 2005: 58). Ayrica bu degisiklik, bireylerin yagadiklar1 toplumun, iginde
bulunduklar1 durumun ya da bireylerin kisilik 6zelliklerinin farkliligindan kaynaklanabilmektedir.
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2.2. Kisilik

Latince “persona” kelimesinden ortaya ¢ikan ve Bati dillerinde personality, personalitdt ve personnalité,
personality olarak kullanilan “kisilik” kavraminin literatiirde bir¢ok taniminin olmasinin nedeni hala
psikologlarin ve arastirmacilarin {izerinde anlastig1 tek bir taniminin bulunmamasidir (Ciiceloglu, 1999: 404).
Ciiceloglu, (1999) kisiligi “bireyin i¢ ve dis gevresiyle kurdugu, diger bireylerden ayirt edici, tutarh ve
yapilasmis iliski bi¢cimi” olarak tanimlarken, Burger (2006), “bireyin kendisinden kaynaklanan tutarli davranis
kaliplar1 kisilik i¢i siirecler” seklinde tanimlamaktadir. Larsen ve Buss, (2010) ise kisiligi, “nispeten kalic1 olan,
bireyin sosyal ve fiziksel ¢evreye uyumunu ve karsilikli iletisimini etkileyen psikolojik 6zelliklerinin kiimesi”
olarak tamimlamaktadir.

Kisiligin yapisini anlama ve kisilikler aras1 farkliliklarin nedenleri ortaya koyabilmek icin bir¢ok kuram
gelistirilmistir. Bu kuramlar arasinda en ¢ok tartisilani Sigmund Freud'un psikanalitik kuramidir ve diger
kuramlar genellikle psikanalitik kurama bir tepki, elestiri ya da bu kuramin eksik taraflarini tamamlamak
iizere ortaya ¢ikmustir. Kisilik kuramlarinin digerleri Ayirici Ozellik Kurami, Biyolojik Kuram, Insancil Kuram,
Davranigsal Kuram, Sosyal Ogrenme Kurami ve Bilissel Kuramdir. Bu kuramlarin her biri kisiligi olusturan
farkli kaynaklar iizerinde durmaktadir. Ornegin Freud’'un psikanalitik kurami kisilikten “bilincaltin”
sorumlu tutarken, biyolojik kuram kisiligin gelisimini “kalitsal faktorlere” baglamaktadir. Burger (2006), her
kuramin kisiligin belirli yonlerini agiklamak i¢in faydali oldugunu fakat hi¢bir kuramin digerleri olmadan
kisiligi aciklamak i¢in yeterli olmadigini ifade etmektedir.

Kuramlar iginde Ayirici Ozellikler Kurami, kuramsal bir yapidan ziyade aragtirma odakli oldugu igin farkl
bir yere sahiptir. Bu kuram, kisilik Ozelliklerinin kararlilik gostererek ayni kaldigini, uzun vadede
degismedigini varsaymaktadir (Burger, 2006: 235). Ayirici Ozellikler kuraminin temsilcileri olan Gordon
Allport, Henry Murray ve Raymond B. Cattell kisiligi anlamaya ve siniflandirmaya yonelik klinik gozlemlerin
yerine arastirma odakl bir yaklasimi tercih etmislerdir (Giirel, 2011: 116). Arastirmalarindan elde ettikleri
bulgular1 sayisallastirarak somutlastirmaya calismus (Girgin, 2007: 71) ve bunun sonucunda kisiligi
siiflandirabilmek adina O6lgme ve degerlendirme araglari gelistirilmislerdir. Ayirici 6zellikler kuramina
yapilan temel elestiri, kisilik testlerinden alinan puanlarinin davranislar: agiklamada yeterli olamayacagi
seklindedir. Fakat bireyler arasi karsilastirma imkani sunmasi ve bireysel farkliliklari belirlemesi agisindan
diger kuramlar arasinda bu kuram hala farkliligini ve giiciinti korumaktadir.

2.2.1. Kisilik Tipleri

Psikologlar ve arastirmacilar, kisilik farkliliklarini belirlemek ve bireyleri birbirinden ayiran 6zellikleri ortaya
koyabilmek adina gozlem yontemini, kisilik envanterlerini ve projektif teknikleri kullanmaktadir. Kisilik
envanterlerinden biri olan Bes Faktorlii Kisilik Envanteri ya da bir diger adiyla “Biiyiik Besli” {izerine yapilan
arastirmalarda tutarli bulgular tiretmesi ve kisiligi agiklamada evrensel olarak genellenebilirlik saglamasi
bakimindan giiniimiizde en fazla kullanilan kisilik testlerindendir. Bes faktorlii kisilik envanteri kisiligi bes
farkli boyut olarak smiflandirmaktadir. Bunlar, disadoniikliik, deneyime agiklik, uyumluluk, sorumluluk ve
nevrotiklik boyutlaridir.

1. Disadoniikliik: Disadoniik olarak siniflandirilan bireyler, girisken, sosyal, cana yakin, maceraci ve konuskan
ozelliklere sahiptirler. Bu bireyler insanlarla kolayca iletisime gegebilen, dis diinyaya agik bireylerdir.
Disadoniiklitk boyutunun diger ucunu icedoniikliik olusturmaktadir (Somer, Korkmaz ve Tatar, 2002: 23).

2.Deneyime Agciklik: Deneyime agikhik kisilik 6zelligine sahip bireyler, bagimsiz ve merakhidirlar. Yeni
goriislere ve deneyimlere acik, hayal giicli yiiksek kisiler bu boyutta yer almaktadir. Daha geleneksel ve
yenilikten ¢ok bilineni tercih eden, degisime direnen bireyler ise deneyime agiklik boyutunun diger ucunda
yer almaktadir (Burger, 2001: 254).

3. Uyumluluk: Uyumluluk boyutunda yiiksek puana sahip bireyler, iyi huylu, isbirligine yatkin ve giivenilir
olarak tanimlanmaktadir (John ve Srivastava, 1999: 6). Bu boyuttan diisiik puana sahip bireyler ise uyumsuz
olarak tanimlanmakta ve bencil, rekabetci ve kaba 6zellikler gostermektedirler.

4. Sorumluluk: Sorumluluk boyutu bireylerin disiplinli, diizenli ve dikkatli olma &zellikleri ile ilgilidir.
Sorumlu bireyler, planly, tertipli, verimli ve kararli 6zellikler gosterirken, sorumsuz bireyler, dikkatsiz, giiven
vermeyen ve umursamaz davranislar sergilemektedir (Goldberg, 1992: 33).
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5. Nevrotiklik: Nevrotiklik boyutu bireylerin duygusal tutarsizliklar ile agiklanmaktadir. Asir1 duygusal
degisimler yasayan, olaylar karsisinda olumsuz duygulara kapilan bireylerin nevrotiklik boyutunda puanlari
yliksek olmaktadir (John ve Srivastava, 1999: 30). Bu boyutta diisiik puan alan bireyler ise, duygusal olarak
tutarh kontrollii ve daha az stres yasayan bireylerdir.

Insan davraniglarini etkileyen énemli unsurlardan biri olan kisilik, sahip oldugu boyutlar itibariyle de satin
alma davranislarin1 yonlendirebilmektedir. Hazirlanan bu calismada kisilik tipleri ile hedonik tiiketim
arasindaki iliski tespit edilerek bu iligskinin yonii analiz edilmeye ¢alisilmistir.

3. YONTEM
3.1. Arastirmanin Onemi ve Amaci

Tiiketici memnuniyeti, son yillarda isletmelerin 6zellikle tizerinde durduklar1 bir kavram haline gelmistir.
Ciinkii rekabet ortaminda isletmeler i¢in tiiketici memnuniyeti, devamli miisteriler, basarili ve siirekli bir
isletme anlamina gelmektedir. Bu memnuniyetin saglanmas: tiiketici profilinin dogru degerlendirilmesine,
tiikketicilerle ortak degerler olusturmaya ve tiiketici davramglarinin iyi analiz edilmesine baghdir. Potansiyel
tiiketicileri satin almaya iten faktorlerin belirlenmesi isletmeler icin dogru pazarlama stratejilerin secilmesini
ve boylece kaynaklarmin verimli sekilde kullanilabilmesini saglayacaktir.

Tiiketici satin alma davrarnislar ile ilgili arastirmalarda tiiketicilerin sadece faydaci ve rasyonel beklentiler
igerisinde aligveris yapmadiklari, haz odakli sonuglarla da motive edilebildikleri ortaya konulmustur (Babin,
Darden, ve Griffin,1994). Hatta bazi1 arastirmalar tiiketim eyleminde hedonik, haz odakli yonlerin rasyonel ve
faydaci olanlara gore oncelikli oldugunu savunmaktadir (Avello, Gavilan, Blasco ve Abril, 2010: 131).
Postmodern donemlerde hedonik degerlere odaklanan yeni tiiketim kaliplari ortaya ¢ikmasiyla birlikte
isletmelerin tiiketim deneyimden haz almaya odaklanan tiiketicilerin 6zelliklerini ve farkliliklarimi dogru bir
sekilde ¢oziimleyebilmesi rekabette iistiinliik saglayabilmeleri agisindan 6nem tasimaktadir.

Tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen 6nemli faktorlerden biri de kisilikleridir. Bu nedenle tiiketicilerin
kisilik Ozelliklerinin tespit edilerek, hedonik tiiketim davramglari ile iligkisinin ortaya konulmasi bu
arastirmanin amacini olusturmaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda, arastirma katihmcilarmin kisilik 6zellikleri
bes faktor kisilik envanteri ile tespit edilmis, katilimcilarin bes faktor kisilik tipleri belirlenmistir. Daha sonra
katilimcilarin kisilik tipleri ile hedonik tiiketim giidiileri arasinda iliski olup olmadig1 ve varsa iliskinin yonii
analiz edilmistir.

3.2. Arastirmanin Hipotezleri ve Modeli

Hipotezler:

H1:Kisilik 6zellikleri ile macera amagh alisveris arasinda pozitif yonlii anlaml bir etki vardir.

H2:Kisilik 6zellikleri ile sosyal amagl aligveris arasinda pozitif yonlii anlaml bir etki vardir.

H3:Kisilik 6zellikleri ile deger amagh alisveris arasinda pozitif yonlii anlamh bir etki vardir.

H4:Kisilik 6zellikleri ile fikir amach aligveris arasinda pozitif yonlii anlamli bir etki vardir.

H5:Kisilik 6zellikleri ile bagkalarin1 mutlu etme amach aligveris arasinda pozitif yonlii anlaml bir etki vardir.

Hé: Kisilik 6zellikleri ile rahatlama amagh alisveris arasinda pozitif yonlii anlamli bir etki vardir.
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Aligverig

Rahatlama
Amach
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Deneyime
Acik

Deger
Amach
Aligverig

Fikir
Amach
Aligverig

Bagkalarini
Mutlu Etme
Amacgh
Aligverig

Sekil 1. Arastima modeli
Arastirma hipotezleri dogrultusunda olusturulan model Sekil 1'de gosterilmektedir.
3.3. Arastirmanin Orneklemi

Hazirlanan bu arastirma kapsaminda ornekleme ulasilirken amaca uygun ve kolay ulasilabilir 6rnekleme
yontemi tercih edilmis, arastirma orneklemine dahil edilecek tiiketicilere iliskin Olgiitler, amagsal 6rnekleme
yontemi kapsaminda segilmistir. Kozak (2015), Nicel aragtirmalarda 300-400 adet arasinda degisen soru formu
sayisinun saglikli bir veri analizi i¢in uygun oldugunu belirtmektedir. Bu kapsamda 2019 yili Mayis-Eyliil
aylar1 arasinda hafta sonlar1 Ankara ilinin Cankaya Ilcesinde bulunan iki aligveris merkezinde arastirmaya
gonillii katilan, gelire sahip ve satin alma gilicii oldugunu beyan eden 18 yas tistii 370 kisiye anket
uygulanmistir. Literatiirde ifade edildigi gibi tiiketicilerin postmodern doneme gecis ile birlikte
alisveriglerinde faydac: giidiilerden ziyade hedonik giidiilerin agir bastig1 ve tiiketimi artik zevk almak igin
yaptiklar ifade edilmektedir. Bu varsayimdan hareketle, calismada 6zellikle bir {iriin grubu belirtilmemis,
genel tiiketim davraniglarinin incelenebilmesi agisindan son alisveris deneyimleri konu edilmistir.
Arastirmada katilimcilarin anket sorularina igtenlikle cevap verdigi varsayilmaktadir.

3.4. Arastirmada Kullanilan Olgekler

Arastirmada iki adet Slcek kullanilmistir. Olceklerden ilki Fettahlioglu, Yildiz ve Birin (2014)'in kullanmis
olduklar1 hedonik aligveris dlgegidir. Olgegin ilk hali 20 ifadeden olusmaktadir. Olgekte yer alan ifadeler 51i
Likert 6lgegi seklinde “1.kesinlikle katilmiyorum-5. kesinlikle katiliyorum” ifadeleriyle uygulanmistir. Faktor
analizi sonrasi hedonik aligveris dlgeginde yer alan ifadelerin faktor yiikleri incelenmis ve 0,50'nin altinda
kalan 6. ve 9. ifadeler Olgekten ¢ikartilmistir. Tablo 2’de gosterilen Hedonik alisveris 6lgegi 18 ifade olarak
analizlere tabi tutulmustur.

Ankette yer alan bir diger 6lcek ise John, Donahue ve Kentle (1991) ile John, Naumann ve Soto (2008) nun
calismalarinda kullandiklari, Tiirk¢e’ye uyarlama, gegerlik ve giivenirlik calismalari Karaman, Dogan ve
Coban (2010) tarafindan gergeklestirilen 44 ifadeli, 5 alt kisilik tipinden olusan bes faktor kisilik envanteri
(BFI)'dir. Bes faktor kisilik envanteri, bes temel boyut agisindan (disadoniik, deneyime agik, uyumlu, sorumlu
ve nevrotik) kisilik tiplerini belirlemek ve agiklamak i¢in kullanilan bir yapidir (McCrae ve John, 1992: 175).
Bes Faktor Kisilik envanteri, kiiltiirel ve bireysel farkliliklar1 anlamak i¢in temel ve giivenilir evrensel bir
Olcektir (Bandura, 1999; McCrae ve Costa, 1999; Schmitt, Allik, McRae ve Benet-Martinez, 2007; Steenkamp ve
Maydeu-Olivares, 2015).
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Tablo 1. Bes Faktor Kisilik Envanterinin Boyutlarina Ait Maddeler

Disadoniiklitk 1, 6R 11, 16, 21R, 26, 31R, 36
Uyumluluk 2R, 7,12R, 17, 22, 27R, 32, 37R, 42
Sorumluluk 3, 8R, 13, 18R, 23R, 28, 33, 38, 43R
Nevrotiklik 4,9R, 14, 19, 24R, 29, 34R, 39
Deneyime Agiklik 5,10, 15, 20, 25, 30, 35R, 40, 41R, 44

Bes faktor kisilik envanteri toplamda 44 madde ve bes adet kisilik alt boyutundan olusmaktadir. Envanterdeki
her alt boyutu ifade eden maddeler Tablo 1’de yer almaktadir. R simgesi ters dondiiriilen maddeleri isaret
etmektedir.

3.5. Arastirmanin Veri Toplama Yontemi ve Verilerin Analizi

Veri toplama islemine baslamadan o6nce, 6lgeklerin anlasilabilirligini 6l¢mek adina yapilan pilot ¢alisma
sonucunda Olgek maddelerinin anlasilirliginda bir sorun olmadig: tespit edilmistir. Daha sonra hazirlanan
anket formlar1 nicel veri toplama yontemlerinden yiiz yiize goriisme teknigiyle uygulanmistir. Anket
yardimiyla toplanan veriler sosyal bilimler i¢in gelistirilen bir istatistik programi yardimiyla analiz edilmistir.
Verilerin analizi i¢in tanimlayici ve tahminleyici istatistiki yontemlerden yararlanilmistir.

4. ARASTIRMANIN BULGULARI

Katilimcilarin demografik 6zelliklerini tanimlayabilmek amaciyla frekans ve yiizde dagilimlarina bakilmistir.
Tgili istatistik programina veriler kodlanarak girilirken 16 anket formunun eksik ve hatali dolduruldugu tespit
edilerek analizlerden gikartilmis, geriye kalan 354 anket formunda yer alan veriler kodlanmistir. Orneklemden
elde edilen veriler, analiz edilmeden 6nce “Kay1p Deger”, ve “U¢ Deger” analizleri yapilarak veriler yeniden
diizenlenmistir. Bu amagla verilerin boxplot degerleri incelenmis rastgele ve Ozensiz isaretlemelerden
kaynaklanabilecek olan ug degerler tespit edilmistir. Ilgili degerlerin yer aldigi seriye iligkin veriler
analizlerden ¢ikartilarak, ilgili serinin ortalamasi almip kayip degerler yeniden atanmustir. 354 anket
formundan elde edilen veri seti boylece son seklini almistir. Verilerin normal dagilima sahip olup olmadigini
analiz etmek icin “Carpiklik ve Basiklik” degerleri incelenmistir. Tabachnik, Fidell ve Ullman (2007) verilerin
carpiklik ve basiklik degerlerinin -1,5 ile 1,5 arasinda olmasi durumunda normal dagilmis kabul edilecegini
ifade etmektedir. Olgege iliskin degerlerin -1,5 ile 1,5 araliginda oldugu ve ilgili degiskenlere ait verilerin coklu
normal dagilim gosterdigi tespit edilmistir.

Olgekte yer alan her bir alt boyuta iliskin giivenirlik katsayilar1 incelenmis Tablo 2’de gosterilmistir. Tablo 2’e
gore ilgili degerlerin 0,746 ila 0,906 arasinda degerlere sahip oldugu goriilmiistiir. Ayrica her bir degiskene
iliskin ortalama agiklanan varyans (AVE) degerlerinin 0,50 {izerinde oldugu (minimum 0,508), bilesik
glivenilirlik degerlerinin (CR) ise 0,70 tizerinde oldugu (minimum 0,753) tespit edilmistir.
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Tablo 2. Verilerin Dagilimi ve Giivenilirligine iliskin Bulgular

Faktorler / Maddeler Standart Carpiklik Basiklik a
Yiikler CR AVE
Faktor MAV: Maceraci Alisveris Statistic  Std. Statistic  Std. 0,906 0,708 ,906
Error Error
1- Benim i¢in aligsveris cosku verici ,853 -,109 ,130 -1,072 ,259
bir olaydir.
2- Aligveris yapmak bana her zaman ,874 -, 139 ,130  -1,027 ,259

i¢in ilgi cekici gelmistir

3-  Algverise c¢ktigim zaman ,808 ,221 ,130 -,957 ,259
kendimi baska bir diinyada ve ¢ok
gliclii hissederim.

4- Alsveriste zaman gecirmek haz ,829 -,086 ,130 -1,072 ,259
vericidir

Faktor SAAV:Sosyal Amagl Aligveris 0,755 ,508  ,766

5- Bana gore tamidiklarla aligverise ,775 -,162 ,130 -,845 ,259
¢ikmak yeni paylasimlar
yasamaktir.

6- Bana gore tanidiklarla alisverise ,500
¢ikmak onlarla eglenceli vakit
gecirmek igin bir firsattir

7-  Aligverise ailemle ya da ,724 -, 156 ,130 -,836 ,259
arkadaglarimla etkilesimde

bulunmalk, sosyallesmek  icin

giderim.

8- Alsgverise gittigimde diger ,632 -,018 ,130  -,892 ,259

insanlarla etkilesime girmekten
zevk alirim

Faktér DAAV:Deger Amach Alisveris 0,802 0,575 ,800

9-Aligverise indirim zamanlarmin ,349
avantajlarindan faydalanmak igin

giderim

10-Algverise ¢iktigimda indirimli ,737 -,436 ,130 -,724 ,259
driinleri arayip bulmak hosuma

gider

11- Alsverise ¢ogunlukla indirim ,782 -,020 ,130 -,832 ,259

zamanlarinda ¢ikarim.

12- Aligverise gktigimda ,755 ,158 ,130  -1,017 ,259
indirimdeki iriinleri bagkalarindan

once yakalayip bulmaktan ¢ok zevk

alirim.

Faktor FAAV.Fikir Amacl Alisveris 0,761 0,520 ,748

13- Alisverise piyasadaki en son ,685 ,222 130 -,791 ,259
driinleri gormek icin ¢ikarim.
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14- Aligverise son moday1 takip ,839 ,348 ,130  -,800 ,259
etmek i¢in gikarim.

15- Markali {irtinleri almak beni ,621 ,132 ,130 1,122 ,259
mutlu eder

Faktér BMEAAV:Bagkalarini Mutlu 0,753 0,505 ,746
Etmek Amach Aligveris

16- Aligverise bagkalarina bir seyler ,696 -,052 130 -,767 ,259
satin almak ic¢in giderim. Ciinkii

onlar mutlu olduklarinda ben de

olurum

17- Ailem ve arkadaglarim ig¢in ,778 -519 ,130 -,475 ,259
alisveris yapmaktan zevk alirim

18- Hediye alirken miikemmeli ,653 -325 ,130  -,912 ,259
bulmak ic¢in zaman ve caba
harcamaktan ¢ok hoslanirim.

Faktér =~ RAAV:Rahatlama  Amach 0,837 0,720 ,835
Aligveris

19-. Belirli bir ihtiyacim olmasa da ,883 -,040 ,130  -1,088 ,259
magazalari gezip urtinleri
incelemek bana haz verir

20-Aligveris yapmasamda .,812 ,064 ,130 -1,205 ,259
magazalar1 gezmek bana haz verir

Arastirmada kullanilan Bes Faktor Kisilik Envanteri (BFI)'nde yer alan 44 ifadeye iliskin giivenirlik 6lgegi ise
Tablo 3’te gosterilmis ve ,712 olarak tespit edilmistir. Sosyal bilimler alaninda “0,80 -100” arasinda ¢ikan
Cronbach’s Alfa degerlerinin oldukca yiiksek derecede giivenilir ve “0,60 - 0,80” arasinda ¢ikan Cronbach’s
Alfa degerlerinin oldukga giivenilir olarak kabul edildiginden (Kalayci, 2009: 405), bu arastirmada kullanilan
olgeklerin oldukca giivenilir oldugu degerlendirmesi yapilabilir.

Tablo 3. Bes Faktor Kisilik Envanteri Genel Giivenirlik Katsayis1

Madde Sayis1 Cronbach’s Alfa

Toplam 44 712

Bes faktor kisilik envanterinde (BFI) genel giivenirlik katsayis1 ,712 olarak tespit edilmistir. Tiiketicilerinin
demografik 6zelliklerine iliskin bulgular Tablo 4’te yer almaktadir.

Tablo 4. Demografik Ozelliklere iliskin Bulgular

Yas Say1 % Meslek Say1 %
18-24 yas 71 20,1 Kamu Personeli 125 35,3
25-34 yas 103 29,1 Ozel Sektor 106 29,9
35-44 yas 74 20,9 Serbest Meslek 32 9,0
45-54 yas 80 22,6 Emekli 22 6,2
55 ve tizeri 26 7,3 Calismiyor 42 11,9

Diger 27 7,6
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Gelir Say1 % Egitim Sayi %
2020 TL ve daha az 40 11,3 lkogretim 54 15,3
2021-3500 TL 115 32,5 Lise 117 331
3501-5000 TL 94 26,6 Universite 145 41,0
5001-6500 TL 57 16,1 LisansUstii 38 10,7
6500+ TL 48 13,1

Cinsiyet Say1 % Cocuk Sayis1 Say1 %
Kadin 140 39,3 Cocuksuz 126 35,6
Erkek 214 60,5 1 Cocuk 42 11,9
Medeni Durum Say1 % 2 Cocuk 109 30,8
Bekar 123 34,7 3+ Cocuk 77 21,7
Evli 231 65,3

Toplam 354 100 354 100

Calismaya katilan tiiketicilerin demografik ozellikleri incelendiginde %65,3"iiniin (231 kisi) evli, %34,7’sinin
(123) bekar oldugu, egitim durumlar1 agisindan %41’inin (145 kisi) tiniversite, %33,1’inin (117 kisi) lise mezunu
oldugu, meslek gruplar1 acisindan degerlendirildiginde %35,3'tin (125 kisi) kamu personeli, %29,9 unun ise
(106 kisi) 6zel sektor ¢alisani oldugu, cinsiyet degiskeni agisindan %60,5'inin (214 kisi) erkek, %39,3"tiniin (140
kisi) kadin oldugu tespit edilmistir. Ayrica ¢ocuk sayist agisindan %35,6'smnin (126 kisi) ¢ocuk sahibi olmadigy,
%30,8’inin (109 kisi) ise iki ¢ocugu oldugu, gelir durumu agisindan %32,5inin (115 kisi) 2021 TL-3500 TL
araliginda gelire sahip oldugu, %26,6’sinun (94 kisi) ise 3501 TL-5000 TL aras1 gelir sahip oldugu belirlenmistir.

Tablo 5. Katilimcilarin Kisilik Ozelliklerine Gore Dagilimlari

Kisilik Ozellikleri N %
Disa Dontik 76 21,5
Uyumlu 79 22,3
Sorumlu 109 30,8
Nevrotik 34 9,6
Deneyime Acik 56 15,8
Toplam 354 100

Katilimcilarin kisilik 6zellikleri bes faktor kisilik envanteri ile dl¢iilmiis ve katilimcilarin verdikleri yanitlara
gore; her bir kisilik 6zelligi igin, alt boyutlarinin ortalamalar1 alindiktan sonra en yiiksek ortalamaya sahip her
katilmcmin o kigilik 6zelligine sahip oldugu belirlenmistir. Tablo 5’e goére toplamda 354 kisi olan
katiimcilardan %21,5i (76 kisi) disa doniik, %22,3"1 (79 kisi) uyumlu, %30,8i (109 kisi) sorumlu, %9,6’s1 (34
kisi) nevrotik ve %15,8'1 ise (56 kisi) deneyime agik kisilik 6zelligine sahip oldugu goriilmektedir.

Korelasyon Kkatsayisi, iki veya daha fazla sayidaki degisken arasindaki iliskinin miktarini ve yoniinii
belirleyebilmek icin uygulanmaktadir. Biiyiikoztiirk (2002: 31-32)’e gore korelasyon katsayisi -1.00 ila 1.00
arasinda bir deger alabilmektedir. Bu deger -1 ise miikemmel negatif bir iligkiyi, 0 iliski olmadigini, 1 ise
miltkemmel pozitif bir iliskiyi ifade etmektedir. Ayrica korelasyon katsayisinin 0,70-1,00 arasinda olmasi,
yiiksek; 0,30-0,69 araliginda olmasi, orta; 0,00-0,29 arasinda olmas: ise diisiik diizeyde iligki olarak ifade
edilmektedir. Buna gore Tablo 6'da degiskenlere ait korelasyon katsayilar1 goriilmektedir.
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Tablo 6. Degiskenlere ait Korelasyon Katsayilar: Matrisi

Macera Sosyal Deger  Fikir BME Rahatlama Amach

Amach  Amaclt Amacgli  Amacglhi  Amagh

Disadoniik Pearson ,167** ,090 ,087 ,013 ,297** ,047

Correlation

Sig. (2-tailed) ,002 ,089 ,102 ,808 ,000 ,373
Uyumlu Pearson ,063 ,090 ,029 -,166** ,346** ,006

Correlation

Sig. (2-tailed) ,239 ,092 ,588 ,002 ,000 ,917
Sorumlu Pearson ,010 ,031 -,029 -,173** ,323%* -,026

Correlation

Sig. (2-tailed) ,851 ,557 ,592 ,001 ,000 ,626
Nevrotik Pearson -,002 -,049 -,013 ,095 -,186**  ,033

Correlation

Sig. (2-tailed) ,963 ,359 ,807 ,076 ,000 ,540
DeneyimeAc¢ik Pearson ,251** ,131* ,(171%* ,082 ,329%* ,128*

Correlation

Sig. (2-tailed) ,000 ,014 ,001 ,122 ,000 ,016
*p <0,05 (tek yonlii) **p <0,01 (iki yonlii)

Korelasyon matrisi incelendiginde degiskenler arasi en yiiksek korelasyonun uyumlu kisilik tipi ile
bagkalarini mutlu etme amagh aligveris boyutu arasinda oldugu, ilgili korelasyonun anlamli, pozitif, ¢ift yonlii
ve orta diizeyde (r=,346, p<0,01) oldugu goriilmektedir. Tkinci yiiksek korelasyona sahip degiskenlerin ise
deneyime acik kisilik tipi ile bagkalarini mutlu etme amagcl aligveris boyutu arasinda goriilmektedir. Matrise
gore bu iki degisken arasinda anlamli, pozitif, ¢ift yonlii ve orta diizeyde (r=329, p<0,01) bir korelasyon
bulunmaktadir. Matris incelendiginde ayrica sorumlu kisilik tipi ile bagkalarini mutlu etme amacl aligveris
boyutu arasinda anlamly, pozitif ¢ift yonlii ve orta diizeyde (r=,323, p<0,01) oldugu goriilmektedir.

Mgili degiskenler icerisinde baskalarim1 mutlu etme amagh aligveris boyutu ile tiim kisilik tipleri arasmda
istatistiksel agidan anlaml iliskiler tespit edilse de nevrotik kisilik tipine sahip kisiler ile bagkalarin1 mutlu
etme amacl aligveris boyutu arasinda negatif, ¢ift yonlii ve diisiik bir korelasyon oldugu goriilmektedir(r=-
,186, p<0,01).

Disa doniik kisilik tipi ile macera amagh alisveris boyutu arasinda anlamli, pozitif, ¢ift yonlii ve diisiik
diizeyde (r=,167, p<0,01) bir iliski oldugu goriilmektedir. Bunun yan1 sira uyumlu kisilik tipi ile fikir amaclh
aligveris boyutu arasinda anlamls, ¢ift yonlii fakat negatif ve diisiik diizeyde bir korelasyon oldugu tespit
edilmistir (r=-,166, p<0,01). Benzer sekilde sorumlu kisilik tipi ile fikir amagh alisveris boyutu arasinda negatif
ve diisiik diizeyde, cift yonlii bir iliski goriilmektedir (r=-,173, p<0,01).

Ayrica tablo incelendiginde deneyime acik kisilik tipinin hedonik tiiketim alt boyutlarindan, macera amach
ve deger amacl alisveris boyutlart ile ¢ift yonlii, pozitif, anlaml ve diisiik diizeyde bir iligkisi oldugu (sirasiyla
r=,251, r=171 ve p<0,01), sosyal amacl aligveris boyutu ve rahatlama amagcl alisveris boyutlari ile tek yonlii,
pozitif, anlamh ve diisitk diizeyde bir iliskisi oldugu goriilmektedir (sirasiyla r=131, r=128 ve p<0,05).
Deneyime agik kisilik tipinin fikir amacli aligveris boyutu (r=,082, p>0,05) ile anlaml bir iligkisi olmadig:
goriilmektedir.

4.1. Kisilik Tiplerinin Hedonik Tiiketim Tercihlerini Etkilemesine Yonelik Bulgular

Katilimcilarin sahip olduklar: kisilik tiplerini hedonik tiiketim tercihlerini belirlemeye yonelik beg faktor
kisilik envanteri alt boyutlar ile her bir hedonik tiiketim tercihi alt boyutuyla arasinda ¢oklu regresyon analizi
uygulanmistir. Analizler sonucu elde edilen bulgular tablolar yardimiyla aktarilmistir.
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Tablo 7. Bes Faktor Kisilik Ozelliklerinin Hedonik Tiiketimin Alt Boyutlar1 Uzerindeki Etkisi

Faktorler (Bgzgll;tnzog“msal Macera Amaclh Alisveris
Standardize VIF t p
Edilmemis 3  Tolerans
Disadoniik ,179 ,680 1,471 1,714 ,087
Uyumlu ,137 ,595 1,680 ,972 ,332
Sorumlu -,318 ,537 1,862 -2,641 ,009°
Nevrotik ,093 ,693 1,442 ,787 432
Deneyime Acik ,652 ,669 1,494 4,422 ,000"
(Sabit) ,631 ,814 A16
R=,299 Adj. R=,079 F=6,814 D/W=1,686 p=,000
Sosyal Amacli Alisveris
Disadoniik ,059 ,680 1,471 ,631 ,529
Uyumlu ,163 ,595 1,680 1,284 ,200
Sorumlu -,152 ,537 1,862 -1,403 ,162
Nevrotik -,010 ,693 1,442 -,907 ,923
Deneyime Agtk ,263 ,669 1,494 1,988 ,048
(Sabit) 1,989 2,856 ,005
R=,160 Adj. R?=,012 F=1,825 D/W=1,732 p=107
Deger Amacl Alisveris
Disadoniik ,064 ,680 1,471  ,661 ,509
Uyumlu ,078 ,595 1,680 588 ,557
Sorumlu -,281 ,537 1,862  -2,495 ,013"
Nevrotik -,012 ,693 1,442 -,106 ,916
Deneyime Agik ,A474 ,669 1,494 3,439 ,001"
(Sabit) 2,104 2,904 ,004
R=,218 Adj. R?=,034 F=3,469 D/W=1,820 p=,004
Fikir Amach Alisveris
Disadoniik ,079 ,680 1,471 836 ,000"
Uyumlu -,239 ,595 1,680 -1,871 ,404
Sorumlu -,347 ,537 1,862 -3,181 ,062
Nevrotik -,005 ,693 1,442 -,044 ,002"
Deneyime Agtk ,A34 ,669 1,494 3,246 ,965
(Sabit) 3,076 4,383 ,001
R=,277 Adj. R2=,063 F=5,772 D/W=2,002 p=,000
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BME Amacgli Alisveris
Disadoniik ,170 ,680 1,471 2,001 ,046°
Uyumlu 415 ,595 1,680 3,607 ,000"
Sorumlu 121 ,537 1,862 1,231 ,219
Nevrotik ,072 ,693 1,442 746 ,456
Deneyime Agik ,339 ,669 1,494 2,817 ,005°
(Sabit) -,510 -,807 ,420
R=,431 Adj. R2=,174 F=15,895 D/W=1,847 p=,000

Rahatlama Amach Alisveris
Digadoniik ,029 ,680 1,471 249 ,803
Uyumlu ,065 ,595 1,680  ,409 ,683
Sorumlu -,215 ,537 1,862 -1,573 ,117
Nevrotik ,091 ,693 1,442,679 ,498
Deneyime Agik ,454 ,669 1,494 2,718 ,007
(Sabit) 1,609 1,,833 ,068
R=167 Adj. R2=,014 F=1,988 D/W=1,887 p=,080

D/W=Durbin-Watson

Regresyon modelinde birden fazla bagimsiz degiskenin bulunmasi durumunda (disadoniik, uyumluy,
sorumlu, nevrotik, deneyime agik) ilgili degiskenler arasinda ¢oklu dogrusal baglant1 problemi incelenmelidir
Bu amacla tolerans ve VIF degerleri dikkate alinmalidir. Hair, Bush ve Ortnau (2003) tolerans degerinin 0,10
tizerinde olmas1 gerektigini ifade etmektedir. Allison (1999)'a gore ise VIF degerinin 2,5 altinda olmasi
gereklidir. Tablo 7 incelendiginde bu degerlerin ilgili degerleri karsiladig1 ve c¢oklu dogrusal baglant:
probleminin olmadig1 goriilmektedir. Ayrica bagimsiz degiskenler arasinda incelenmesi gereken bir diger
deger Durbin-Watson degeridir. Degiskenler arasindaki otokorelasyonun varligini ifade eden bu degerin 1,5
ila 2,5 arasinda olmasi gereklidir (Kalayci, 2006: 264) Tablolar incelendiginde Durbin-Watson (D/W)
degerlerinin 1,686 ile 2,002 arasinda degerler aldig1 goriilmektedir.

Bu asamadan sonra modelin genel olarak anlamli oldugu, bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken olan
maceraci alisveris boyutunu oldukga diisiik diizeyde, pozitif yonde etkiledigi goriilmektedir (Adj. R2=,079,
p<,000). Tabloya gore sorumlu kisilik 6zelligi ile maceraci alisveris boyutu arasinda istatiksel olarak anlaml
fakat negatif yonlii (3=-,318, p<0,01) bir iliski oldugu goriilmektedir. Sorumlu kisilik 6zelligindeki 1 birimlik
artisin macera amagl alis veris boyutu tizerinde -,318 birimlik azalisa sebep olabilecegi tespit edilmistir. Bunun
yarnu sira deneyime agik kisilik 6zelliginin macera amagch aligsveris boyutu iizerinde istatistiksel olarak anlaml
oldugu, orta diizeyde ve pozitif yonde etki ettigi goriilmektedir (=652, p<0,01). Bu sonuca gore ise deneyime
acik kisilik ozelligindeki 1 birimlik artis, macera amagh aligveris tizerinde ,652 birimlik artisa sebep
olabilmektedir. Buna gore H1 hipotezi kismen kabul edilmistir.

Bagimsiz degisken olan kisilik 6zellikleri ile bagiml degisken olan hedonik tiiketimin alt boyutu olan sosyal
amagclt aligveris arasinda olusturulan regresyon modelinin istatistiksel olarak anlamli olmadig: tespit
edilmistir. Kisilik ozelliklerindeki herhangi bir degisiklik sosyal amach aligveris boyutuna yonelik notrdiir
(Adj. R2=,012, p>0,05). Yani H2 hipotezi ret edilmistir. Tablo 6’da yer alan korelasyon matrisinde ise kisilik
ozelliklerinden sadece disa doniik kisilik 6zelliginin (r=,131, p<0,05) sosyal amacl alisveris ile pozitif yonde,
diisiik diizeyde korelasyona sahip oldugu goriilmiigtiir.

Katilimcilarin kisilik tiplerinin deger amacli aligveris boyutu tizerindeki regresyonu incelendiginde bagimsiz
degiskenlerin bagimh degisken olan deger amaglh aligveris boyutunu oldukga diisiik diizeyde, pozitif yonde
etkiledigi goriilmektedir (Adj. R2=,034, p<0,05). Tabloya gore maceract aligveris tiiketim boyutunda oldugu
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gibi sorumlu kisilik 6zelligi ile deger amagch alisveris boyutu arasinda da istatiksel olarak anlamli fakat negatif
yonli (p=-,281, p<0,05) bir iliski oldugu goriilmektedir. Sorumlu kisilik 6zelligindeki 1 birimlik artisin deger
amach alis veris {izerinde -,218 birimlik azalisa sebep olabilecegi belirlenmistir. Ayrica benzer sekilde
deneyime acik kisilik 6zelligine sahip olanlarin deger amach alisveris boyutu tizerinde istatistiksel olarak
anlamli oldugu, orta diizeyde ve pozitif yonde etki ettigi goriilmektedir (=474, p<0,01). Bu sonuca gore
deneyime acik kisilik 6zelligindeki 1 birimlik artis deger amach alisveris iizerinde ,474 birimlik artisa sebep
olabilmektedir. Bu duruma gore H3 hipotezinin kismen kabul edildigi sonucuna varilmaktadir.

Tablo 7’ye gore kisilik envanterinden yer alan alt boyutlarin, hedonik titketim alt boyutlarindan biri olan fikir
amach aligveris iizerinde istatistiksel olarak anlamli, pozitif yonlii fakat oldukga diisiik bir etkisi oldugu
goriilmektedir (Adj. R?=,063, p<0,01). Ilgili alt boyutlardan disadéniik kisilik &zelliginin fikir amagl aligveris
boyutunu pozitif yonde fakat diisiik diizeyde etkiledigi goriilmektedir (3=,079, p<0,01). Elde edilen bulguya
gore disadoniik kisilik 6zelliginde meydana gelecek 1 birimlik artis fikir amagcl alisverisi ,079 birim olumlu
yonde etkileyebilecektir. Bunun yani sira nevrotik kisilik 6zelliginin fikir amacli aligveris tizerinde istatistiksel
olarak anlamli, negatif yonlii fakat ¢ok diisiik diizeyde etkisi oldugu goriilmektedir (=-,005, p<0,01). Bu
sonuglar dogrultusunda H4 hipotezi kismen kabul edilmistir.

Kisilik envanterinde yer alan alt boyutlar arasinda hedonik tiiketim alt boyutlarina anlamli ve pozitif yénde
en yliksek etki, bagkalarini mutlu etme amagh alisveris alt boyutunda tespit edilmistir (Adj. R?=,174, p<0,01).
Yani H5 hipotezi desteklenmistir. Buna gore bagkalarim1 mutlu etmek amagh aligveris alt boyutundaki
degiskenligin %17,4’liik kismi kisilik tipi alt boyutlar1 tarafindan agiklanmaktadir. Hangi kisilik tipinin etkili
oldugu incelendiginde ise en biiyiik etkinin uyumlu kisilik 6zelliginde pozitif yonlii ve orta diizeyde oldugu
(p=415, p<0,01), bunu deneyime acik (3=,339, p<0,01) ve disadoniik kisilik 6zelliginin (3=,170, p<0,05) izledigi
ifade edilebilir.

Regresyon modellerinden sonuncusu ise kisilik envanterinde yer alan boyutlarin rahatlama amacli aligverisle
arasinda olusturulan modeli gostermektedir. Elde edilen bulgular sonucunda kisilik tipleri ve rahatlama
amacl alisveris alt boyutu arasinda uygulanmak istenilen modelin istatistiksel olarak anlamli olmadig:
goriilmektedir (Adj. R?=,014, p>0,05). Bu sonuca gore H6 hipotezi ret edilmistir.

4. SONUC ve TARTISMA

Hedonizm felsefik bir goriis olarak ortaya ¢ikmis olmasina ragmen tiiketim aliskanliklarinin degismeye
baslamasiyla beraber cesitli alanlarda arastirmalara konu olmustur. Pazarlama alaninda hedonik titketim
kavrami Hirschman ve Holbrook'un (1982) makalesinde ele alinarak agiklanmig ve daha sonra birgok titketim
aragtirmasinda irdelenmistir.

Glintimiizde tiiketicilerin sadece rasyonel beklentiler igerisinde alisveris yapmadiklari, kisilik 6zelliklerine
bagh olarak olusan duygularinin da alisverislerinde etkili oldugu diisiiniilmektedir. Bu nedenle tiiketicilerin
kisilik ozelliklerinin tespit edilerek, hedonik tiiketim aliskanliklarinin ortaya konulmasi onemli kabul
edilmektedir. Zira isletmeler icin tiiketici profilinin dogru degerlendirilmesi, dogru stratejilerin segilmesi ve
pazara niifuz edilmesi oldukca énemlidir. Tiiketicilerin kisilik 6zelliklerinin tespit edilerek, hedonik tiiketim
davraruslari ile iliskisinin ortaya konulmasi amacini tasiyan bu ¢alismadan elde edilen veriler dogrultusunda
kisilik Ozellikleri ile hedonik tiiketimin alt boyutlar1 arasinda cesitli diizeylerde karsilikhi iliski ve etkiler
oldugu goriilmektedir. Buna gore;

Disadoniik kisilik tipinin hedonik tiiketimin alt boyutlarindan macera amach alisveris ve baskalarini mutlu
etme amagh aligveris boyutlari ile ¢ift yonlii iliskili oldugu, bunun yan1 sira disadoniik kisilik tipinin fikir
amagcl aligveris ve baskalarini mutlu etme amacli alisveris boyutlar iistiinde pozitif etkileri oldugu
goriilmektedir. Yani digsadoniik kisilik 6zelligine bagh tiiketim tercihlerinde yagsanan artis veya azalis benzer
sekilde fikir amacli ve bagkalarint mutlu etme amagh hedonik tiiketim alt boyutlarinda da artis veya azalisa
sebep olabilecektir. Diger taraftan bu iki hedonik tiiketim boyutundan herhangi birinde olusabilecek
degisimler kisilik 6zelliginden kaynaklanan satin alma tercihlerinde de ayni yonlii degisikliklere yol agacaktir.

Uyumlu kisilik tipinin fikir amagh alisveris boyutu ile negatif yonlii, baskalarint mutlu etme amagl aligveris
boyutu ile ise pozitif yonlii iligkisi oldugu goriilmektedir. Elde edilen sonuglar uyumlu kisilik tipinin
baskalarini mutlu etme amagh alisverisi boyutunu orta diizeyde etkiledigi goriilmektedir. Bu anlamda
hazirlanan bu arastirma literatiir tarafindan desteklenmektedir. Guido (2006), bes faktor kisilik tipleri ile
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hedonik ve faydaci aligverisin iliskisini arastirdig1 calismasinda da Disa doniikliik, Deneyime Aciklik ve
Uyumluluk kisilik 6zelliklerinin Hedonik aligveris ile iliskili oldugunu gostermistir. Yine, Flynn ve Goldsmith
(2015) deneyime acik, disadoniik, uyumlu ve sorumlu kisilik 6zelliklerine sahip kisileri pazar maveni olarak
tanumlamis ve bu tiiketicilerin alisveriste daha yetkin oldugunu ifade etmislerdir.

Sorumlu kisilik 6zelliginin fikir amagh ve bagkalarmi mutlu etme amagch aligveris boyutlariyla iliskili oldugu,
sorumlu kisilik ozelligindeki olumlu artisin fikir amagh alisveris boyutunda azalmaya neden oldugu,
baskalarin1 mutlu etme amach alisveris boyutunda ise olumlu artis seklinde etki gosterdigi tespit edilmistir.
Bunun yaru sira sorumlu kisilik 6zelliginde olusabilecek degisimin macera amagcli ve deger amacl alisveris
boyutlarini negatif yonde diisiik diizeyde etkiledigi goriilmiistiir. Bu sonug, sorumlu kisilik 6zelligine sahip
bireylerin diizeni seven, planly, tertipli, verimli ve kararh 6zellikler géstermesi sebebiyle yasamlarinin planini
degistirecek herhangi bir aligveris tarzin1 benimsemedikleri seklinde ifade edilebilir.

Nevrotik kisilik 6zelligine sahip bireylerin bagkalarmi mutlu etme amagh alisveris boyutu ile negatif yonlii
diisiik diizeyde bir iliskiye sahip oldugu goriilmektedir. Bu durum, Kavut'un (2018) nevrotiklerde
gozlemlenebilen tutumlardan birinin insanlarla temas kurma ve benzeri konularda ketlenmeleri oldugu
goriisiinii desteklemektedir. Ayrica nevrotik kisilik 6zelliginin fikir amach alisveris boyutu iizerinde anlamli
fakat negatif yonlii etkiye sahiptir. McRae ve John (1992) nevrotik kisilik 6zelliklerine sahip olanlarin
diirtiilerini daha az kontrol edebildigini, stresle basa ¢tkamadigini ve ¢cogu insam etkilemeyecek durumlara
duygusal yantlar verdigini ifade etmistir. Goldsmith (2016) ise nevrotik tiiketicilerin, daha az sosyal aktivite
ile mutlu edilebilecegini belirtmistir.

Elde edilen bulgular dogrultusunda, deneyime acik kisilik 6zelliginin fikir amaclh alisveris boyutu disindaki
tim hedonik aligveris alt boyutlar1 ile iligkili oldugu goriilmektedir. Macera amagli, deger amagh ve
bagkalarini mutlu etme aligveris boyutlariyla pozitif yonlii karsilikli iliskiye sahipken, sosyal amagh ve
rahatlama amacl aligveris boyutlar: ile yine pozitif yonlii fakat tek yonli iliskiye sahip oldugu tespit
edilmistir. Goldsmith de (2015), arastirmasinda deneyime agcik kisilik tipinin alisveris {izerinde dogrudan bir
etkisi oldugunu tespit etmistir. Coklu dogrusal regresyon tablolar: incelendiginde ise deneyime agik kisilik
Ozelliginin macera amagli, deger amagly, fikir amagh ve bagkalarini mutlu etme amacl alisveris boyutlarmi
pozitif yonlii orta diizeyde anlamli sekilde etkiledigi goriilmektedir. Bu sonu¢ deneyime acik kisilik tipinin,
bireylerin zihinsel ve deneyimsel yasamlarindaki yeni olan her seye gosterdigi toleransla (John ve Srivastava,
1999, s, 30) hareket ettigi sonucu ile tamamen bir uyum igerisindedir.

Bes faktor kisilik 6zelliklerinin tiiketicilerin davraruslari {izerinde etkisini inceleyen pek ¢ok arastirma olsa da
bu calisma bireylerin kararlarini ve davranislarini etkileyen kisilik 6zellikleri ile hedonik tiiketimin boyutlar:
arasindaki iliskiyi ele almasi bakimindan 6nemli oldugu diistiniilmektedir. Arastirmada gerek korelasyon
gerekse de regresyon tablolar1 yardimiyla kisilik 6zellikleri ve hedonik tiiketim alt boyutlar1 arasindaki
iliskiler aciklanmaya ¢alisilmistir. Katilimcilarin yas, cinsiyet ve egitim gibi diger demografik degiskenlere
hipotezlerde yer verilmemis bu veriler bilgi amaciyla sunulmustur.

Arastirma sonuglari, bes faktor kisilik ozelliklerinin hedonik alisveris boyutlar: ile gesitli yonlerde iligkili
oldugunu gostermektedir. Bu arastirmadan elde edilen sonuglar isletmelerin miisterilerinin kisilik
ozelliklerini dogru sekilde belirlemesinin, alisverislerinde sadece faydaci davranmayan ayni zamanda
alisveris deneyimden haz ve mutluluk elde etmenin pesinde olan miisterilerinin de ihtiya¢ ve beklentilerini
karsilamalariin rekabetgi avantaj saglayabilecegini gostermektedir. Isletmeler hedonizm odaginda degisen
tiiketim ihtiyaclarina cevap verebilecektir. Gelecekte yapilacak c¢alismalarda demografik verilerinde
karsilastirmali analizlere dahil edilmesi konu ile ilgili daha spesifik sonugclar elde edilmesini saglayacaktur.
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