20. ULusAL PAZARLAMA KONGRESi
Anadolu Universitesi - Eskisehir

Tiiketicilerin Kisilik Tiplerinin Satin Alma Tarzlarina Etkisinin incelenmesi

Investigation For Effects of Consumer’s Personality Types on Buying Styles

Buket Bora Semiz’

Ozet

Kisilik, tiiketicinin satin alma karar siirecine etki eden
psikolojik faktérlerden biridir. Bu nedenle de pazar-
lama akademisyenleri ve arastirmacilarinca siklik-
la incelenmeye deger bulunmaktadir. Bu ¢alismanin
amaci, tiiketicilerin satin alma tarzlar: ile kisilik tip-
leri arasinda farkin olup olmadigini arastirmaktir. Bu
amagla kolayda ornekleme yontemine gore segilen 343
kisiden anket yontemi ile veri toplanmistir. Arastirma
bulgulari, miikemmeliyetgilik- yiiksek kalite odaklilik
satin alma tarzi ve marka odaklilik satin alma tarzla-
rinin A tipi ve B tipi kisiliklere gore farklilastigini gos-
termektedir. Ayrica yapilan analizler neticesinde A tipi
kisilige sahip tiiketiciler ile B tipi kisilige sahip tiiketi-
cilerin profillerinin ¢ikarilmas: da miimkiin olmustur.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici Satin Alma Tarzlari,
Kisilik Tipleri, A ve B Tipi Kisilik, Tiiketici Tarzlari
Envanteri

Abstract

Personality is one of the psychological factors that affect
of consumer buying decision process. Therefore, there is
to be examined frequently by marketing academics and
researchers.The purpose of this study is to investigate
whether there is any difference between the personality
types and consumers buying styles.For this purpose,
a survey on 343 respondents selected via convenience
sampling method was carrying out. Findings indicate
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that perfectionism- high quality conscious and brand
conscious consumer styles differences between type A
and type B personality types. In addition, consumers
with type A and type B personality has been made pos-
sible derivation of the profiles.

Keywords: Consumer Decision Making Styles,
Tipologies of Personality, Type A and Type B Personality
Characteristics, Consumer Style Inventory

Giris

Tiiketici davranislarina etki eden faktorlerden biri
olan kisilik, hi¢ stiphe yok ki satin alma tarzimizin
belirlenmesinde de en 6nemli degiskenlerden biridir.
Kisilik, bireyin siklikla yaptig1 en tipik davranislarin
ile onu digerlerinden ayiran davraniglarini icermek-
tedir (Morgan, 2009). Pazarlama literatiiriine bakti-
gimizda gegmisten giiniimiize birgok pazarlama de-
giskeninin kisilik ile iliskisini inceleyen ¢aligmalarin
sayica ¢ok fazla oldugunu gormek miimkiindir. Bu
durum, pazarlamacilarin kisilik 6zellikleri ile iirtin
ve markalar arasinda iligki kurarak pazar boliimleme
yapabilmesine veyahut Kisilik 6zellikleri ile éirtinlerin
pazar konumlarinin belirlenmesine olanak saglamak-
tadir (Islamoglu ve Altunigik, 2008, s. 157). Pazar-
lama literatiiriinde siklikla incelenen konulardan biri
de tiiketicilerin satin alma tarzlarinin incelenmesi ol-
mustur. Tiketici davranisi literatiiriinde tiiketici satin
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tarzlarini inceleyen ti¢ yaklasgimdan biri tiiketici ka-
rakteristikleri yaklagimidir. Bu yaklasim, tiiketicilerin
karar alma tarzlarini belirlerken kisiligin de etkili ol-
dugunu savunmaktadir (Splores, 1985; Wresbrook ve
Black, 1985den akt. Splores ve Kendall, 1986, s. 268).
Bu yaklasimin 6nciileri ise Splores ve Kendall (1986)
olup, gelistirdikleri tiiketici tarzlari envanteri ile ti-
keticilerin nasil bir satin alma tarzina sahip oldugunu
ortaya koymaktadir. Ancak literatiirde A tipi ve B tipi
kisilik tipolojilerinin tiiketici karakteristikleri yakla-
sumu ile iliskilendirildigi bir ¢aligmaya rastlanama-
migtir. Bu nedenle, bu ¢calismanin da amaci, bu bos-
lugu giderebilmek ve A ve B tipi kisilik 6zelliklerine
sahip tiitketicilerin profilini ortaya koyabilmek, ayrica
da tiiketici tarzlarinin A ve B tipi kisilige gore farklilik
gosterip gostermedigini belirleyebilmektir.

Kavramsal Cerceve

Satin Alma Tarzlari

Pazarlama literatiiriinde 6nemli yere sahip olan Splo-
res ve Kendall (1986) tarafindan gelistirilen Tiiketici
Tarzlar1 Envanteri (TTE) aslinda bir tir tiiketicilerin
gesitli 6zelliklerine gore satin alma eylemlerine veril-
mis bir isimdir. Splores ve Kendall (1986, 5.268) tiike-
tici karar verme tarziny; tiiketicilerin, satin almayu ar-
zuladiklar: dirtin veya hizmetlerin se¢imini yaparken
zihinsel odakli bir yaklasim benimsemeleri seklinde
ifade etmislerdir. Ayrica tiiketici karar verme tarzinin
zihinsel (cognitive) yoniiniin yani sira duygusal (ef-
fective) yonii oldugunu da vurgulamiglardir.

Splores ve Kendall (1986, s.271-274) tiiketicilerin
sekiz farkli satin alma tarzinin oldugunu ortaya ko-
yarak, bunlarin; mikemmeliyetgilik- yiiksek kalite
odaklilik, marka odaklilik, yenilik¢ilik- moda odak-
lilik, eglence ve hazci aligveris odaklilik, fiyat-deger
odaklilik, plansizlik, ¢esit karmasas: yagama, aligkan-
liklar ve marka baglilig1 odaklilik olarak belirtmisler-
dir. Bu satin alma tarzlarini (tiketici tarzlarini) ise su
sekilde aciklamiglardir:

o Miikemmeliyetcilik- Yiiksek Kalite Odaklilik:
Bu boyuttaki tiiketiciler, en kaliteli iirtinleri aras-
tirirlar. Olduk¢a mitkemmeliyetci tiiketicilerdir.
Sistematik, dikkatli ve karsilastirmali bigimde
aligveris yaparlar. Yeterince iyi kalitede bir tiriin
onlar1 memnun etmez.

o Marka Odaklilik: Bu boyuttaki tiiketiciler de,
oldukea pahali ve ¢ok iyi bilinen, taninmis ulusal
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markalari tercih ederler. Yiiksek fiyath tirtinlerin
en kaliteli tirtinler oldugunu diistiniirler. Yiiksek
fiyatl driinlerin ve markalarin satildig1 magaza
ve diitkkanlara kargi olumlu bir tutum gelistirir-
ler. Genellikle de, en ¢ok satilan ve en ¢ok rekla-
mi yapilan iirtinleri tercih ederler.

o Yenilikgilik- Moda Odaklilik: Yenilikleri ve
moday yakindan takip ederler. Yenilikleri aras-
tirmaktan zevk alirlar ve heyecan duyarlar. Tarz-
larin stirekli giincellerler ve bu onlar igin olduk-
¢a 6nemlidir. Bu boyuttaki tiiketicilerin bir diger
onemli 6zelligi de siirekli ¢esitlilik arayis: icinde
olmalaridir.

o Eglence ve Hazc1 Aligveris Odaklilik: Aligverisi
zevkli bulurlar ve eglenmek icin aligveris yaparlar.

o Fiyat-Deger Odaklilik: Fiyat: diisiik olan veya
indirimde olan trinleri arastirirlar. Kargilastir-
mal: olarak aligveris yaparlar ve verdikleri para
karsiliginda en iyisini almak isterler.

o Plansizlik/Dikkatsizlik: Aligverise plan yapma-
dan g¢ikarlar. Ayrica, aligverislerinde ne kadar
harcadiklar1 ve en iyi irtinleri alip almadiklar:
konusuyla pek ilgilenmezler. Oldukga 6zensiz bir
bicimde aligveris yaparlar.

o Cesit Karmasasi Yagama: Asir1 bilginin olmasi bu
gruptaki tiiketicilerin kararsiz kalmalarina sebep
olur. Ayrica fazla magaza ve marka se¢im yapma-
larini zorlagtirir.

o Aliskanliklar ve Marka Bagliligi Odaklilik: Bu
kategorideki tiiketicilerin favorileri olan marka
veya magazalardan aligveris yaptiklar: ve bu ma-
gaza ve markalardan aligveris yapmay1 aligkanlik
haline getirirler. Aligkanlik davraniginin tiiketici
karar verme tarzinin en bilinen boyutlarindan
biri olmast tiiketicileri, alistiklar1 marka ve maga-
zalardan kolaylikla vazgecirememektedir.

Literatiire bakildiginda TTE’yi farkli agilardan ince-
lemis bir¢ok ¢alismanin oldugunu gérmek miimkiin-
diir. Bunlardan bazilar1 asagida kisaca 6zetlenmistir.

TTE’nin Farkli Kiiltiirlere Uygulanmasi
Arastirmalari

TTEnin ilk kez Amerikan 6grencilerin olusturdugu
bir 6rnek kiitle {izerinde uygulanmis olmasi, 6gren-
cilerin genel tiiketim egilimini yeterince temsil ede-
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meyecegi diistincesiyle birtakim elestiriler almigtir
(Walsh ve dig., 2001, s. 74) Ayrica farkli kiltiirlerde
boyutlarin farkls ¢ikacag: diistincesiyle birtakim aras-
tirmalar yapilmistir.

« Hafstrom ve dig. (1992, s. 156) 6rneklemini Ko-
reli 6grenciler ile Amerikali 6grencilerin olus-
turdugu caligmasinda, bu iki farkl kiltiire sa-
hip tiiketicilerin satin alma tarzlar1 bakimindan
birbirlerine benzer ozellikler gésterdigini ileri
sirmistir. Ancak birtakim farkliliklar da soz
konusudur. Ornegin, “yenilik- moda odaklilik”
boyutu Koreli tiiketicilerce desteklenmemistir.
Bunun sebebinin, Koreli tiiketicilerin Ameri-
kali tiiketicilere gore daha az bilingli olmas1 ve
Kore ekonomisinin de az gelismis olmasindan

o Tirkee literatiirde de kiltiir farkina iligkin TTE
galigmalart mevcuttur. Dursun ve dig. (2013)
orijinal TTEnin Tiirk tiiketicisi i¢in uygun olup
olmadigini ortaya ¢ikarmak i¢in bir kismini 6g-
rencilerin bir kismini ise yetiskinlerin olustur-
dugu 849 kisilik 6rneklem tizerinde ¢alisarak 9
faktorlii bir sonuca ulasmiglardir. Baz1 faktorler
birebir benzer sonuglar verirken, baz1 faktorler
ise farkli faktorlerden birkag ifadenin bir araya
gelmesi seklinde sonug vermistir.

o Tiirk tiiketicisi iizerinde yapilan bir bagka calis-
ma da Ceylan (2013)% aittir. 389 kisilik bir 6g-
renci grubu iizerinde yapilan ¢alismada 17 mad-
deli 5 faktorlii bir sonug elde etmistir.

kaynaklandigini belirtmislerdir. Bu faktér yerine
Koreli tiiketiciler de “zaman ve enerjiyi koruma”
boyutu ortaya ¢ikmustir.

Benzer sekilde 210 kisilik Yeni Zelandali geng

Goruldugii gibi farkl kiltiir tizerinde uygulanan TTE
kimi ¢aligmalarda birebir benzer sonuglar verirken,
bazi ¢aligmalarda ise ¢ok farkli sonuclara ulagilmistir.

TTE’nin Farkh Degiskenlerle iliskilendirilmesi

tiiketiciler tizerinde yapilan bir bagka ¢alismada
benzer sonuglar elde edilmis ve orijinal TTEdeki
sekiz boyuttan taviz verilmemistir (Dursuvala ve
dig., 1993, s. 60).

o Lyonshki ve dig. (1996, s. 15-16)’nin Yeni Zelan-
dali, Amerikali, Yunan ve Hindistanl: tiiketicileri
kargilagtirdiklar: bir bagka ¢alismada ise “fiyat -
deger odaklilik” boyutu desteklenmemis ancak
diger boyutlar desteklenmistir.

o Mitchell ve Bates (1997, s. 217)de Ingiliz tiike-
ticiler tizerinde yaptiklar1 ¢alismada orijinal
TTE’ye ek olarak “zaman ve enerjiyi koruma” ve
“magaza sadakati” boyutlarini ortaya koyarak
10 faktorlii bir yapr elde etmislerdir. Ancak daha
sonra bulduklar1 bu 10 faktorli yapiy: 8 faktore
indirgemek istediklerinde ise, orijinal dlgekteki
“aligkanliklar ve marka sadakati” boyutunu ve
daha once Moschis (1976) tarafindan tiketici
tarzlarina onerilen “magaza sadakati” boyutunu
da kaybetmislerdir.

o Cinli universiteli titketiciler tizerinde yapilan bir
bagka ¢aligmada da orijinal TTE ile benzer bo-
yutlar elde edilmistir. Ancak, tiiketicinin satin
alma giicii ve yetigkinler tizerinde yapilacak ¢a-
ligmalarda farkhiligin olabilecegi goriisii hakim-
dir (Fan ve dig., 1998, s. 275).

o TTEnin iliskilendirildigi degiskenlerden biri
drin gruplaridir. Wang ve dig. (2004, s. 247)
giysi segmede yerli ve ithal tiriinleri tercih eden-
ler arasinda bulmus oldugu 8 faktorlii yapinin
farkli 6nem derecelerinde oldugu sonucuna
ulagmiglardir.

o Bir bagka caligmada ise TTE, kolayda ve begen-
meli triinler agisindan incelenmis ve orijinal
TTE ile benzer tarzlar elde edilememistir (Bauer
ve dig., 2002, s. 174-175den akt. Unal ve Ercis,
2006, 5.364).

Splores ve Splores (1990, s. 139)’in tiiketicilerin
satin alma tarzlari ile 6grenme tarzlari arasinda-
ki iligkiyi inceledikleri ¢aligmalarinda 6grenme
tarzlari ile satin alma tarzlar1 arasinda istatistik-
sel agidan oldukga anlamli iliskiler oldugunu or-
taya koymuslardir.

Yapilan bir baska ¢alisma, satin alma tarzlar ve
kisisel degerlere gore pazar boliimlendirme ca-
ligmasidir. Bu aragtirmada TTEden 10 faktorli
bir sonug elde edilmistir. Ancak, TTEnin kisisel
degerlerle iliskilendirildigi analizlerde ise Pazar
5 gruba ayrilmistir (Unal ve Ercis, 2006, s. 372-
378).
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o Alniagik (2012, s. 16)1n yaptig1 ¢alisma da ise
farkli satin alma tarzlarina sahip olan tiiketicile-
rin SMS reklamlarina yonelik tutumlari, bunlari
kabul etme ve satin alma kararlarindan bu rek-
lamlardan yararlanma niyetleri arasinda anlaml
farklar oldugu tespit edilmistir.

TTE’nin Demografik Ozelliklerle iliskilendirilmesi

o Mitchell ve Walsh (2004, s. 336-337) Alman tii-
keticilerin cinsiyetlerin satin alma tarzlar tze-
rindeki rolii incelemisler ve kadinlar ile erkekler
arasinda satin alma tarzlar1 bakimindan farkli-
liklarin oldugunu tespit etmislerdir. Erkeklerde
“yenilikgilik- moda odaklilik’, “eglence- hazc
aligveris odaklilik” ve “fiyat-deger odaklilik” bo-
yutlar1 ortaya ¢ikmazken, kadinlarda ise “fiyat-
deger odaklilik” ve “aliskanliklar- marka baglili-
g1” boyutlar1 desteklenmemistir. Ancak, erkek-
lerde “eglence ve ¢esitlilik arama’, “memnuniyet’,
“moda- indirim arastirmasr’, “zaman kisit’” ve

“ekonomi arastirmasi” gibi boyutlar eklenmistir.

Backewell ve Mitchell (2004, s. 230-231)’in yasla-
r1 18 ile 22 arasinda yaptig1 degisen 245 erkek 6g-
renci Gizerinde ¢alismada ise orijinal TTEdeki 8
faktore 4 faktoriin daha eklenmesi ile 12 faktorli
bir yapi elde edilmigstir. Yeni eklenen bu faktorler
“zamani ve enerjiyi koruma’, zaman kisitr’, “ma-
gaza baglilig1 ve dusik fiyat aragtirmasi” ve “ma-
gaza karmagas1” bigimindedir.

Backewell ve Mitchell (2003, 5.95)’in yapmis ol-
dugu bir bagka ¢aligma da, Y Jenerasyonu kadin
titketicilerin satin alma tarzlarinin incelenmesi
olmustur. Kadin tiiketicilerin orijinal TTEden
farkls ve istatistiksel acidan anlaml 5 satin alma
tarzina sahip oldugu bulgularina ulasilmistir.
Bulgulara gore, “eglence-kalite aragtirmasr’, “eg-
lence-indirim arastirmasr’, aligveris ve moda ile
ilgilenmeme”, “zaman ve paray1 koruma karma-
sast” ve “trend belirleyen kanunlar” boyutlar1 or-
taya ¢ikmustir.

Kisilik

Davranis bilimlerinin ve psikolojinin 6nemli kav-
ramlar1 arasinda yer alan kisilik kavrami pek ¢ok
aragtirmaci tarafindan farkli tipolojiler ve kuramlar-
la agiklanmaya ¢alisilmigtir. Bunlardan biri de A tipi
kisilik ve B tipi kisilik tipolojisidir. ilk kez 1950ler-
de Friedman ve Rosenman tarafindan gelistirilen tip
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kaynakli bu tipolojiler sosyal bilimler literatiiriinde
oldukga fazla uygulama alani bulmus ve benimsen-
migtir.

Kardiyolog olan Friedman ve Rosenman’in bu tipo-
lojileri gelistirmesine neden olan olay ise, klinikleri-
nin bekleme salonundaki sandalyeleri tamire gelen
dosemecinin sandalyelerin ¢ogunun sadece 6n ki-
simlarinin yirtildigini séylemesi tizerinedir. Boylece
iki kardiyolog da kalp hastalarinin ¢ogunun endiseli
olduklarini ve otururken zor zamanlar gegirdikleri-
ni anlamiglardir. Bu gozlemi baslangi¢ noktas: olarak
kullanan ve kendi klinik uygulamalarini da temel alan
Friedman ve Rosenman, hastalarinin iki ¢ok fark-
l1 davranis model tipi sergiledigi sonucuna vardilar.
Aragtirmalar onlar1 farkliliklarin kisilik esasl oldugu
sonucuna gotiirdii (Moorhead ve Griftin, 1992'den
akt., Durna, 2004, s.198).

A ve B tipi, yasam icinde ortaya konan bir tutum ve
davranig bigimidir. B tipi davranis biciminin 6zellik-
lerini tastyan bir insan, bazen A tipi davranis bigimi
ozelligi de gosterebilir. Diinyada hi¢ bir insan A tipi
davranig biciminin biitiin 6zelliklerini ayn1 baskin-
likta sahip olmadig gibi ayni siklikta ortaya koymaz.
Ozelligin kategorik ve ayirt edici olmasi, baskin veya
¢ekinik olusuna ve ortaya konma sikligina baghdir
(Eniseler, 2007, s. 19).

A tipi ve B tipi kisilige sahip bireylerin ozellikleri su
sekildedir: A tipi kisilik sahibi bireyler, agresif, sabir-
s1z, yitkselme, basar1 hirsi, heyecanlilik, duygusallik,
acelecilik, insan iliskilerinde zayif, planlamay1 zaman
kaybi olarak goren, siirekli belli bir zamana yetisme
kaygisiyla agir1 is ik altinda uzun siire ¢aligan, haf-
ta sonlar1 ve aksamlar1 eve is gotiiren, hatta sik sik
tatillerini kisa keserek ise donen, ¢cogu kez tatil yap-
mayan, kendisiyle ve diger insanlarla devamli yaris
halinde olan ve kariyerinde iist diizeylere ulasmay1
amaglayan, is kosullarindan memnun olmayan, bas-
kalarinin ¢abasindan rahatsiz olan, tisleri tarafindan
yanlis anlagiliyor duygusu i¢inde olan, baskasinin so-
ziinii kesen, yerinde duramayan ve otururken stirekli
ayaklarini oynatan kisilerdir. Zaman zaman aceleci
tavir takinarak kendisini siirekli bir seyler yapmak
zorunda hissederler. A tipi kisilige sahip bireylerin
zamanint ¢ok iyi yonettigi soylenemez (Elliot ve Eis-
dorf, 1982, s.30-31; Tutar, 2007, s.217; Heilbrun Jr ve
dig., 1986, s. 527; Aktas, 2001, s. 31).
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B tipi kisilik 6zelliklerine sahip bireylerin ¢alisma
davranislari, A tipi kisilik 6zeliklerine sahip bireylere
gore farklilik gostermekte, dikkatlerini gorevle ilgili
olmayan uyaricilar tizerine yonelterek, bu uyaricilara
daha fazla 6nem verebilmektedir. Siki ¢aligmadiklar1
ve bagariya 6nem vermedikleri halde, sabirli olmalari,
olaylar1 genis acidan degerlendirmek ve dikkatli di-
stinmek suretiyle, yonetimde iist diizeye kadar yiikse-
lebilmektedir (Giimiistekin ve Oztemiz, 2005, s. 277;
Burger, 2006, s.304; Telmag, 2012). Gosteris meraklist
olmayan B tipi bireyler, A tiplerinin tersine daha az
stresle yiiz yiize kalirlar. Ozel yagamla is yasamlari
arasina kolaylikla sinir koyabilir, eve dondiiklerinde
is yasamindan tamamen uzaklasabilirler (Can ve dig.,
2006, s.250)B tipi birey, kendisinden ve ¢evresinden
emin bir tiptir (Durna, 2010, s.278). Ortam kosul-
larin1 degistirmenin olanaksiz oldugu, beklentilerin
degismesinin tek yol oldugu durumlarda, olumsuz
duygularin stireklilik kazanmamasi bakimimdan B
tipi kisilige sahip bireyler beklentilerini degistirme
esnekligini kendisine taniyabilir (Bilgin, 1998, s.14).

Arastirma

Arastirmanin Amaci ve Arastirma Sorulari
Literatiirde A tipi ve B tipi kisilik tipolojileri ile satin
alma tarzlarinin bir arada incelendigi bir ¢alismaya
rastlanamamis olmasi, bu ¢alismanin 6nemini ortaya
koyarak literatiirdeki bir eksigi kapatacagina isaret et-
mektedir. Caligmanin amaci, tiiketicilerin satin alma
tarzlarinin kisilik tiplerine gore farklilik gosterip gos-
termedigini ortaya koymaktir. Ayrica, A tipi ve B tipi
kisilige sahip kisilerin tiiketim tarzlarini belirleyerek
A tipi ve B tipi tiiketici profili ortaya ¢ikarmaktir. Bu
amaca binaen aragtirmada cevabi aranan sorular sun-
lardur:

o Tiiketici satin alma tarzlar1 kisilik tiplerine gore
farklilik gosterir mi?

o A tipi ve B tipi kisilige sahip kisilerin tiiketim
tarzlarimn belirleyerek A tipi ve B tipi tiiketici
profili ortaya ¢ikarilabilir mi?

Arastirmanin Yontemi

Aragtirma uygulamali bir aragtirma olup veri top-
lama yontemi olarak anket tercih edilmis, veriler 6
Ocak-16 Ocak 2015 tarihleri arasinda hem birak-
topla hem de ylizyilize anket yontemi ile Sinop ilin-
de kolayda 6rnekleme yontemine gore toplanmuistir.
Yapilmasi planlanan 500 anketten 372 tanesinden

geri doniis olmus, bunlarin da saglikli bicimde cevap-
lanmamis olanlar1 ¢ikarildiktan sonra geriye kalan
343 anket analize tabi tutulmustur. Arastirma, daha
once Turkee literatiirde satin alma tarzlarinin kisilik
ile iliskilendirilmesine yonelik fazla ¢aligmanin ol-
mamasindan dolay1 hem kesifsel hem de tanimlayic
bir nitelik tasitmaktadir. Satin alma tarzlarina yonelik
literatiirde bir¢ok ¢alismaya rastlamak miimkindiir.
Splores ve Kendall'm 1980’li yillarin ortalarinda ge-
listirdikleri Tiketici Tarzlar1 Envanteri (Consumer
Style Inventory) sonraki yillarda birgok tiiketici
davraniggilarinin ilgisini ¢ekerek, satin alma tarzlar
hem ¢esitli pazarlama degiskenleri ile iliskilendiril-
mis, hem de bu dl¢egin farkls kiiltiirlere uygun olup
olmadig1 da bir¢ok kez aragtirilmistir. Ancak ozel-
likle Tiirkge literatiirde satin alma tarzlarinin kisilik
ile iliskilendirilmesine iliskin caligmalar nicelik ba-
kimindan sinirhidir. Ayrica uluslararasi pazarlama
literatiirti incelendiginde de satin alma tarzlarinin
kisilik ile iligkilendirilmesi farkli kisilik kuramlarina
ve tipolojilerine gore gerceklestirilirken, Friedman ve
Rosenman’in A tipi ve B tipi kisilik tipolojilerine gore
degerlendirilmemistir. Buna gore arastirmaya ait hi-
potezler asagidaki gibidir:

H : Mitkemmeliyetgilik ve yiiksek kalite odakliliga
yonelik tutumlar agisindan A tipi ve B tipi ki-
silige sahip tiiketiciler arasinda farklilik goril-
mektedir.

H.: Cesit karmasas1 yasamaya yonelik tutumlar ag1-
sindan A tipi ve B tipi kisilige sahip tiiketiciler
arasinda farklilik gorillmektedir.

H.: Eglence ve hazci aligveris odakliliga yonelik tu-
tumlar agisindan A tipi ve B tipi kisilige sahip
tiiketiciler arasinda farklilik gortilmektedir.

H,: Marka odakliliga yonelik tutumlar agisindan A
tipi ve B tipi kisilige sahip tiiketiciler arasinda
farklilik goriilmektedir.

H.: Moda odakliliga yonelik tutumlar agisindan A
tipi ve B tipi kisilige sahip tiiketiciler arasinda
farklilik goriilmektedir.

H._: Fiyat- deger odaklilik/Plansiz aligverise yonelik
tutumlar agisindan A tipi ve B tipi kisilige sahip
titketiciler arasinda farklilik gortilmektedir.

H.: Fiyat odaklilik/Eglence igin alisveris odakliliga
yonelik tutumlar agisindan A tipi ve B tipi ki-
silige sahip tiiketiciler arasinda farklilik goril-
mektedir.
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H,: Aligkanliklar ve marka baglilig1 odakliliga yo-
nelik tutumlar agisindan A tipi ve B tipi kisilik
arasinda farklilik gortilmektedir.

Bu hipotezlerin kabulii veya reddini belirleyebilmek
amaciyla oncelikle kesifsel faktor analizi ile faktorle-
rin literatiire uygun olup olmadig: belirlenmis, son-
rasinda ise hipotezler, satin alma tarzinin boyutlarina
gore kisilik tipleri arasinda fark olup olmadigini orta-
ya koymasi agisindan bagimsiz gruplar t testi (Inde-
pendent Sample t- Test) ile degerlendirilmistir.

Arastirmada Kullanilan Olceklerin
Degerlendirilmesi

Aragtirmanin amacina hizmet eden anket formu 3 ki-
simdan olugsmakta olup, ilk kisimda tiiketicilerin satin
alma kararini verirken ne tip bir tiiketici olduklarin

Tablo 1. Kisilik Envanteri

ortaya koymaya yardimci olan Tiiketici Tarzlar1 En-
vanteri (TTE) dir. TTE 1986 yilinda Splores ve Ken-
dall tarafindan ortaya atilmustir. 40 ifadenin yer aldig:
TTE, 5=Kesinlikle Katiliyorum ile 1=Kesinlikle katil-
miyorum seklinde kodlanmug 5’li Likert Olgeginden
olusmaktadir. Tiiketici satin alma tarzlar1 6lgeginin
Cronbach Alpha degeri a=0,784 olarak bulunmustur.

Anketin ikinci kisminda, kisilik tiplerinin belirlen-
mesinde ise Friedman ve Rosenman (1974) A tipi ve
B tipi kisilik olarak adlandirdiklar1 Bortner tarafin-
dan gelistirilen birbirine zit 7 ifadeden olusan kisilik
envanterinden yararlanilmistir. Bu 6l¢ek daha sonra-
ki yillarda Aktas ve Arikan (1988) tarafindan Tiirkge-
ye uyarlanmistir. 7 ifadenin olusturdugu bu 6lgek 8’li
Semantik Farklar Olgegi bicimindedir.

1.Zaman kullanim1 konusunda L1213 slel7ls Zamana kars1 asir1 derecede
titiz degilim. duyarliyim.
2.Ivs.y.asam1nda rekabetci 1 1als slel7ls Is yasamlln.da oldukga
degilim. rekabetciyim.
3.Baski altinda bile kendimi Kendimi her zaman acele
L . 11213 5167 8].. . .

asla acele iginde hissetmem. i¢inde hissederim
4.Her seyi detayli bir sekilde Bir defada ¢ok seyi yapmay1
distindiikten  sonra  karar | 1 | 2 | 3 516 | 7| 8 | denerim, daha sonra ne
veririm. yapacagimi diisiiniiriim.

. . Bir seyi hizli  sekilde
5.Bir seyi yavasca yaparim. 11213 5161|718 yaparim.
6.Duygularimi ifade ederim. 11213 516 | 7| 8 | Duygularimi saklarim.
7. Birgok konuya ilgim vardir. | 1 | 2 | 3 516|738 E yasami disinda - gok az

onuya ilgim vardir.

Bu 6lgegin degerlendirilmesinde dl¢ek puanim 3 ile
carparak toplam skorlar1 100 puanin altinda kalan
kisileri B tipi kisilik, toplam skorlar1 100 puanin iis-
tiine olan kisilerin ise A tipi kisilige sahip oldugunu
belirtmistir (Arikan, 2001, s.34den akt. Avc ve Kaya,
2010, 5.62). Boylece her katilimcinin kisilik 6lgegin-
den aldig1 toplam skor 21 ile 168 arasinda degismek-
tedir. Bu 6l¢egin glivenirligi ise a=0,72 olarak bulun-
mustur. Asagidaki “Tablo 1”7 de A tipi ve B tipi kisilik
envanteri verilmistir.

Anketin ti¢tincii kismu ise, katilimeilarin demografik
ozelliklerini belirlemeye yardimci sorulardan olus-
maktadir.
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Arastirma Bulgulan
Aragtirmadan elde edilen bulgular asagidaki kisimda
tablolar halinde agiklanmustir.

Demografik Ozellikler
Katilimcilarin demografik ozelliklerine iliskin bilgi-
ler agagidaki “Tablo 2”ki gibidir.

“Tablo 27ye gore; katilimcilarin yaklasik %66’sin1
erkekler olustururken, %34’tunt ise kadinlar olus-
turmaktadir. Medeni durum agisindan bakildiginda
katilimcilarin yaklasik %69’u bekérlardan, %311 ise
evlilerden olugmaktadir. Yas grubunda 21-30 yas ara-
s1 katihmecilar, diger yas gruplarinin toplami kadar
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Tablo 2. Katilimalarin Demografik Ozellikleri

bir paya sahiptir. Yani katilimcilarin yaris1 21-30 yas
arasi bireylerden meydana gelmektedir. Egitim duru-
munda da lise mezunu bireyler agir basarken, gelir
durumunda ise nispeten dengeli bir dagilim goze
carpmaktadir. Mesleklere gore de katilimcilar deger-
lendirilecek olursa, en fazla 6grencilerin katilimci
oldugu, en az ise serbest meslek ¢aliganlar1 ve bunu
takiben ev hanimlarinin oldugu gériilmektedir. Diger
meslek gruplari ise nispeten daha dengeli bir dagili-
ma sahiptir.

Kisilik Tiplerinin incelenmesi

“Tablo 3” katilimcilarin kisilik tiplerine gore dagilim-
larin1 géstermektedir.

Tablo 3. Katithmalarin Kisilik Tiplerine Gore Dagilimi

Kisilik Tipi f %
A Tipi 165 48,1
B Tipi 178 51,9

Buna gore, katilimcilarin yaklagik %52°i B tipi kisi-
lige sahipken, %48’i de zit 6zellikler gosteren A tipi
kisilige sahip tiiketicilerden olusmustur.

Cinsiyet f % Medeni Durum f %
Kadin 117 34,1 | Evli 107 31,2
Erkek 226 65,9 | Bekar 236 68,8
Yas f % Egitim Durumu f %
20 ve alt1 89 25,9 | Ilkogretim 52 15,2
21-30 170 49,6 | Lise 183 53,4
31-40 48 14,0 | MYO 31 9,0
41-50 23 6,7 | Universite 73 21,3
51-60 13 3,8 YL ve Doktora 4 1,2
Ortalama Aylik Gelir f % | Meslek f %
500 TL ve alt1 18 52 | lsei 65 19,0
501-1000 TL 57 16,6 | Memur 40 11,7
1001-1500 TL 66 19,2 | Esnaf/Tiiccar 64 18,7
1501-2000 TL 64 18,7 | Serbest Meslek 13 3,8
2001-2500 TL 68 19,8 | Ogrenci 97 28,3
2501 TL ve iistii 70 20,4 | Ev Hanim 20 5,8
Calismiyor 44 12,8

Tiiketici Tarzlari (Satin Alma Tarzlari) Envanteri-
nin Boyutlarinin incelenmesi

Tiiketici tarzlarinin belirlenmesi amaciyla yapilmis
olan kesifsel faktor analizi sonuglar1 “Tablo 47de yer
almaktadir.

“Tablo 4°de gosterilen satin alma tarzlarina yone-
lik yapilmis olan kesifsel faktor sonucunda KMO=
0,76,6; Bartlett p<0,000; s.d.=406; x*= 3673,337 ola-
rak bulunmugtur. KMO’nun 0,60’1n iizerinde ¢ikmasi
orneklemin faktor analizi i¢in uygun oldugunun gos-
tergesidir (Alpar, 2014, 5.529; Ozdamar, 1999, 5.522).
Faktor yiikii 0,5'in altinda olan 10 ifade ile birden
fazla faktore giren 1 ifade analizden cikarilmigtir.
29 ifadenin olusturdugu 8 faktor toplam varyansin
%63,69’unu agitklamaktadir.

Faktor analizi sonucu, Splores ve Kendall (1986)’1n
boyutlarina benzer boyutlar ortaya ¢ikmistir, an-
cak birebir oldugunu sdylemek yanlis olacaktir. Ci-
kan sonuglara gore, bu ¢aligmadaki baz: faktorlerin
isimleri uygun olarak degistirilmistir. Orijinal 6lgek
ile calismamizin uygulandigr 6rnekleme ait Slgekler
arasindaki benzerlik ve farkliliklar kisaca soyle ozet-
lenebilir:
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Tablo 4. Satin Alma Tarzlarna Olgegine Ait Kesifsel Faktor Analizi Sonuglar

. . Faktor | Aciklanan Cronbach
Faktorler/ Ifadeler Yiikii Varyans Alpha
Faktor 1: Miikemmeliyetcilik-Yiiksek Kalite Odakhlik
S3. Genellikle aligverislerimde kalitesi en iyi olan driini 0.820
almaya caligirim. ’
S1. Yiiksek kaliteli iiriinler almak benim igin ¢ok 6nemlidir. 0,783
S4. En kaliteli riinleri segmek igin ozel bir caba sarf| .o % 10,828 0,817
ederim. ’
S2. Bir iiriin satin alacak oldugumda, en iyisini veya en 0.717
kusursuzunu almaya caligirim. ’
Faktor 2: Cesit Karmasas1 Yasama
S35. Farkli tirlinlerle ilgili edindigim bilgiler kafamin 0.763
karigmasina neden oluyor. ’
S34. Uriinler hakkinda ne kadar ¢ok sey 6grenirsem,
. 0,753
aralarindan se¢im yaparken o kadar zorlanirim.
S32. Cok fazla marka segenegi olmasindan dolayr se¢im 0.661 % 8.976 0.741
yaparken kafam karisiyor.
S33. Bazen hangi magazadan aligveris yapacagima karar
L 0,605
vermek benim i¢in ¢ok zordur.
S29. Sonradan pisman oldugum birgok aligveris 0.576
yapmisimdir. ’
Faktor 3: Eglence ve Hazc1 Alsveris Odakhihik
S22. Ahsveris yapmak eglenceli oldugu i¢in zevk alirim. 0,780
S20. Algverise gitmek hayatimdaki en eglenceli 0.717
aktivitelerden biridir. ’
- % 8,716 0,703
S21. Aligveris yapmak zaman kaybidir.* 0,663
S18. Yeni bir seyler satin almak eglenceli ve heyecan
S 0,640
vericidir.
Faktor 4: Marka Odakhhk
S10. Bir iiriin pahal1 oldugu 6lgiide kalitelidir. 0,726
S13. En ¢ok reklami yapilan markalar her zaman en iyi 0.695
secimdir. ’
S11. Sik magazalar ve diikkanlar bana en iyi irlinii sunarlar. 0,639 % 8,703 0,727
S5. Satin aldiklarim iizerine ¢ok diisinmem ve &zen 0.502
gostermem. ’
S9. Genellikle pahali markalar tercih ederim. 0,501
Faktor 5: Moda Odakhhk
S15. Sirekli olarak gardirobumu degisen modaya uygun 0.812
olarak yenilerim. ’
tSjrllgl.nl;l("ie;;zlmm modaya uygun olmast benim igin ¢ok 0.733 % 7.493 0778
S14. Genellikle, bir veya daha fazla modaya uygun
. 0,729
kiyafetlerim vardir.
Faktor 6: Fiyat- Deger Odakhihk/Planh Ahsveris
S26. Verdigim paraya deger iiriinii dikkatlice bulmaya 0.821
caligirim. ’
S31.Aligveris esnasinda ne kadar harcadigima dikkat 0.777 % 7,213 0,693
ederim. ?
S24. Cogunlukla indirimde olan iiriinleri satin alirim. 0,607
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Tablo 4. Satin Alma Tarzlarina Olcegine Ait Kesifsel Faktor Analizi Sonuclar

Faktor 7: Fiyat Odakhlik/Eglence i¢in Alisveris Odakhhk
S23. Aligverisi hizli bir sekilde yaparim. 0,682
- ; % 5,896 0,551
S25. Genellikle diisiik fiyatl {iriinleri satin alirim. 0,662
Faktor 8: Alskanhklar ve Marka Baghhg Odakhhk
S37.Begendigim bir iriin veya marka buldugumda onu
0,712
kolay kolay birakmam.
S38. Aligveris yapmak icin her zaman ayni magazalara 0.683 % 5,868 0,577
giderim. ’
S36. Tekrar tekrar satin aldigim favori markalarim vardir. 0,671
*Ters kodlanmigtir. TOPLAM % 63,693 0,784

“Bir {irtiniin beni memnun edebilmesi i¢in en iyisi
olmasi yeterli degildir” ifadesi Splores ve Kendall'in
caligmasinda oldugu gibi hem miikemmeliyetgilik
ve yliksek kalite odaklilik boyutuna hem de marka
odaklilik boyutuna girmistir. Bu ylizden de analizden
¢ikarilmistir.

Miikemmeliyetgilik ve yiiksek kalite odaklilik boyu-
tundaki diger 7 ifadeden 4’i bu ¢alismada da ayni
boyuta girerken, 1 ifade (satin aldiklarim iizerine
¢ok diisiinmem ve 6zen gostermem) farkl bir boyu-
ta girmis, 2 ifade de (“satin aldigim tiriinlere yonelik
standartlarim ve beklentilerim oldukea yiiksektir” ile
“yeterince iyi goriinen bir {iriin veya markay ilk defa
satin alirken oldukga hizli davranirim”) faktor yiikleri
0,5’in altinda oldugu i¢in analizden ¢ikarilmistir. Bu
faktordeki 4 maddenin giivenirligi a=0,8174dir.

Cesitlilik karmagas1 yasama boyutunda orijinal 6lgege
ek olarak tek bir madde (sonradan pisman oldugum
bir¢ok aligveris yapmisimdir) girmistir. Bu madde
orijinal olgekte plansiz/dikkatsiz aligveris faktoriinde
yer almaktadir. Bu faktérdeki 5 maddenin giivenirligi
a=0,7414dir.

Eglence ve hazc aligveris boyutundaki bir ifade (be-
nim i¢in aligveris hos bir etkinlik degildir) 6l¢ekten
cikarken, bir ifade (aligverisi hizli bir sekilde yapa-
rim) bagka bir boyuta girmis, bir ifade (yeni bir seyler
almak eglenceli ve heyecan vericidir) ise yenilikgilik
ve moda odakliik boyutundan bu boyuta girmis-
tir. Boylece bu faktérdeki 4 maddenin giivenirligi
a=0,703 olarak bulunmustur.

Marka odaklilik boyutundaki 2 ifade (“taninmais yerel
markalar benim i¢indir” ve “en ¢ok satilan markalar
almayi tercih ederim”) faktor yiikiiniin diigitk ¢tkmasi
sebebiyle analizden ¢ikarilirken, mitkemmeliyetcilik-
yliksek kalite odaklilik boyutuna ait 1 ifade (satin al-
diklarim tizerine ¢ok diisiinmem ve 6zen gostermem)
bu boyuta girmistir. Boylelikle bu faktérdeki 5 mad-
denin giivenirligi de a=0,727 olarak ¢ikmustir.

Moda odaklilik boyutunda yer almasi gereken 1 ifa-
de (yeni bir seyler satin almak eglenceli ve heyecan
vericidir) bu boyuttan bagka bir boyuta gegerken, 1
ifade (gesitlilik icin farkli magazalardan aligveris ya-
parim ve farkli markalar: tercih ederim) faktor yiiki-
niin diigiikligi sebebiyle analize alinmamistir. Kalan
diger maddelerde yenilikgilikten ¢ok moda ile ilgili
tutumlar1 6lgmeye yonelik oldugundan bu faktoriin
ismi “moda odaklilik” olarak belirlenmistir. Bu bulgu
Dursun ve dig. (2013, s. 302)’nin bulgusunu da des-
tekler niteliktedir. Bu faktordeki 3 maddenin giive-
nirligi de a=0,778 olarak bulunmustur.

Fiyat-deger odaklilik/planli aligveris boyutu orijinal
olcekteki plansiz ve dikkatsiz aligveris boyutundan
bir madde (aligveris esnasinda ne kadar harcadigima
dikkat ederim) icermektedir. Bu nedenle bu faktoriin
ismi orijinalinden farkli adlandirilmistir. Bu faktor-
deki 3 maddenin giivenirligi a=0,693tiir.

Fiyat odakliik/Eglence igin aligveris odaklilik bo-
yutunda yer alan 2 ifadenin biri tiiketicilerin fiyata
verdigi 6nemle ilgili iken, digeri ise aligverisin hizli
yapilmasiyla ilgilidir. Bu nedenle de orijinal 6l¢ekteki
iki boyutun ismi birlikte verilerek isimlendirilmigtir.
Bu faktérdeki 2 maddenin giivenirligi de a=0,5514dir.
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Aliskanlik ve marka baglilig1 odaklilik boyutu da lite-
ratiire en uygun boyutlardan biridir. Sadece bir ifade
(dtizenli bir sekilde satin aldigim markalar1 degisti-
ririm) faktorii yiiki 0,5’in altinda kaldig i¢in analiz-
den ¢ikarilmigtir. Bu boyuttaki 3 ifadenin giivenirligi
a=0,577dir.

Kisilik Tipleri ile Tiiketici Tarzlar1 Arasindaki
Farklarin Ortaya Koyulmasi

A tipi ve B tipi kisilige sahip tiiketicilerin satin alma
tarzlarinin birbirinden farkli olup olmadigi bagim-
s1z gruplar t testi ile analiz edilerek, analiz sonuglar1
“Tablo 57de 6zetlenmistir.

Tablo 5. A Tipi Kisilige Sahip Tiiketiciler ve B Tipi KisiliGe Sahip Tiiketicilerin Satin Alma Tarzlarindaki Farkliliklar

" Kisilik Arit. .
Faktorler Tipleri' | Ort. F t Sig. Sonuc¢

Miikemmeliyetgilik- A 3,87

Yiiksek Kalite Odaklilik 5 3.56 2,093 3,468 | 0,001 | Fark vardr.
. A 3,03

Cesit Karmasas1 Yasama B 307 6,859 | -0,493 | 0,622 | Fark yoktur.
Eglence ve Hazc1 A 3,28

Al Qi - 358 0,670 | 0,011 | 0,991 | Fark yoktur
A 2,95

Marka Odaklilik 1,288 2,774 | 0,006 | Fark vardur.
B 2,72
A 2,99

Moda Odaklilik 0,770 0,085 | 0,933 Fark yoktur
B 2,90
iyat- Deg A 3,63

Fiyat- Deger Odaklihik/ 1,422 | -1,590 | 0,113 | Fark yoktur
Planli Alisveris B 3,76
Fiyat Odaklilik/Eglence A 3,21

icin Alisveris Odaklilik - 325 0,003 | -0,456 | 0,649 | Fark yoktur
Aliskanliklar ve Marka A 3,43

Baglilig Odaklilik B 3.46 7,786 | -0,418 | 0,677 | Fark yoktur

1(1. ifade+ 2. ifade + 3. ifade +4. ifade +5. ifade +6. ifade +7. Ifade)x3< 100 ise B tipi kisilik
(1. Ifade+ 2. ifade + 3. ifade +4. ifade +5. Ifade +6. Ifade +7. Ifade)x3> 100 ise A tipi kisilik

Yukaridaki analiz sonucuna gore, “mitkemmeliyetci-
lik - yiiksek kalite odaklilik” (t=3,468, p<0,001) boyu-
tuna yonelik ve “marka odaklihk” (t=2,774, p<0,006)
boyutuna yonelik tutumlarina iliskin A tipi kisilige
sahip tiiketiciler ile B tipi kisilige sahip tiiketiciler
arasinda farklilik gortilmektedir.

“Cesit karmagasi yasama” (t=-0,493, p<0,622), “eg-
lence ve hazci aligveris odaklilik” (t=-0,011, p<0,991),
“moda odaklilik” (t=-0,085, p<0,933), “fiyat- deger
odaklilik ve planli aligveris” (t=-1,590, p<0,113), “fiyat
odaklilik/eglence igin aligveris odaklilik” (t=-0,465,
p<0,649) ve “aligkanlik ve marka baglilig: odaklilik”
(t=-0,418, p<0,677) boyutlarina yonelik tutumlar ag1-
sindan A tipi ve B tipi kisilige sahip tiiketiciler ara-
sinda ise farklilik goriilmemistir. Bu durumda H, ve
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H, hipotezleri kabul edilirken, diger hipotezler red-
dedilmistir.

Miikemmeliyetcilik- yiiksek kalite odaklilik boyu-
tunda yer alan ifadelere iliskin A tipi kisilige sahip
titketicilerin daha katilimeci olduklar: goriilmektedir.
Bu sonug A tipi kisilik ozellikleri ile ortiigmektedir.
A tipi kisilige sahip kisilerde mitkemmeliyetcilik ve
idealistlik 6zellikleri 6n plandadir.

Benzer sekilde fark ¢ikan marka odaklilik boyutun-
daki ifadelere iliskin de yine A tipi kisilik sahibi tii-
keticilerin katilma egilimlerinin daha yiiksek oldugu
goriilmektedir. Bu, A tipi kisilige sahip yani hirsly, re-
kabetci ozellikler gosteren kisilerin markali tirtinleri
kullanma egilimlerinin daha yiiksek oldugu anlami-
na gelmektedir.
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A tipi kisilik 6zelligine sahip tiiketiciler aligverislerin-
de fazla zaman harcamaktan hoglanmazlar. Bu bulgu
da A tipi kisilik ozelliklerini destekler niteliktedir.
Clinkdi A tipi kigiler hiz odakli ve sabirsiz kisilerdir.
Zaman onlar i¢in ¢ok 6nemlidir. Adeta zamanla yaris
eder durumdadirlar. Ancak buna ragmen zamani ¢ok
iyi yonettikleri sdylenemez.

Tablo 6. A Tipi ve B Tipi Tiiketici Profilleri

Uriinlere yonelik asir1 bilgiden dolay: gesit karmasast
yasayan titketicilerden B tipi kisilige sahip olanlarin
bu boyuttaki tutumlara yonelik daha ¢ok katilimcilik
sergiledikleri goriilmektedir. Bu durum literatiirdeki
B tipi kisilik ozelliklerini destekler nitelikte degildir.
Clinki, B tipi bireyler i¢cinde bulunduklar: karmagik
durumu esnetme yetenegine sahiptirler.

A Tipi Tiiketici

B Tipi Tiiketici

En iyi ve kusursuz iirlinleri satin almak
isterler.

Asirt {irlin bilgisinden dolay1 gesit
karmasas1 yasarlar.

Uriin kalitesi 6nemlidir.

Indirimde olan iriinleri tercih ederler.

Markali {iriinleri kullanmay1 severler.

Aligveristen zevk alirlar.

Liiks ve pahaliliga énem verirler.

Para harcarken dikkatli davranirlar.

Modayi takip ederler.

Marka bagliliklar1 vardir. Kolay kolay
kullandiklar1 markadan vazge¢mezler.

Aligveris yapmay1 zaman kaybi olarak
gordiikleri i¢in hizl bir sekilde
aligverislerini tamamlarlar.

Reklami ¢ok yapilan iiriinleri ve en ¢ok
satilan {iriinleri satin almay1 tercih
ederler.

Plansiz (impulse) aligveris egilimlidirler.

Aligveristen zevk alirlar.

B tipi kisilik 6zelligine sahip tiiketiciler ayni zamanda
A tipi kisilik 6zelligine sahip tiiketicilerden daha ¢ok
aliskanliklara bagliliklar1 ve marka bagliliklar1 vardir.
Kolay kolay kullandiklar1 markalardan vazge¢mezler.
Aslinda bu 6zellikleri esnek ve rahat yapilarina ters
diismektedir.

B tipi kisilik ozelligine sahip tiiketiciler, A tipi kisilik
ozelligine sahip tiiketicilere gore aligverisi zevkle ya-
parlar. Aligveris onlara haz ve mutluluk verir ve alig-
veris yapmay1 eglenceli bir aktivite olarak gérmekte-
dirler.

B tipi kisilik 6zelligine sahip tiiketiciler, A tipi kisilik
ozelligine sahip tiiketicilere gore fiyat- deger arasin-
daki dengeyi daha ¢ok 6nemserler. Yani, verdikleri
paranin gercekten karsiligini almak isterler. Ayrica
para harcarken dikkatli davranmalar1 ve planl alig-
veris yaptiklar1 6zelliklerinden de yola ¢ikarak A tipi
kisilik ozelligine sahip tiiketicilere gore daha kisith
biit¢eye sahip olduklar: da s6ylenebilir. Bu nedenle
de elde edecekleri fayda fiyattan daha fazla olmalidir.

Hem satin alma tarzlarinin boyutlarina iliskin hem
de her boyuttaki ifadeler ayr1 ayri incelendiginde,
tutumlarimin siddeti A tipi ve B tipi kisilige sahip
titketicilerin ozellikleri hakkinda bilgi vermektedir.
Yukaridaki “Tablo 6” de bu ozellikler 6zetlenerek, A
tipi tiketici profili ve B tipi tiiketici profili ¢ikarilma-
ya caligilmustir.

Sonug, Oneriler ve Kisitlar

Tiiketici davranigi arastirmalarinda siklikla giindeme
gelen konulardan biri kisiliktir. Ctinkii kisilik titketi-
cinin satin alma karar siirecine etki eden 6nemli psi-
kolojik etkenlerden biridir. Bu ¢alismada da, kisilik
tipolojileri olan A ve B tiplerinin satin alma tarzla-
rindaki farklar ortaya konmaya ¢aligilmistir. Oncelik-
le pazarlama literatiiriinde fazlaca arastirmaya deger
bulunan tiiketici tarzlar1 envanterinin orijinal haliyle
uyumlu olup olmadigini sinamak i¢in yapilan faktor
analizi sonucunda, orijinale yakin bir yap1 elde edil-
mistir. Elde edilen boyutlarin isimleri de orijinalinden
¢ok az farklilik gostermektedir. Bu boyutlar, mitkem-
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meliyetcilik- yiiksek kalite odaklilik, ¢esit karmasasi
yagama, eglence ve hazci aligveris odaklilik, marka
odaklilik, moda odaklilik, fiyat-deger odaklilik/planli
aligveris, fiyat odaklilik/ eglence i¢in aligveris odakli-
lik ve aligkanliklar ve marka bagliligi odaklilik olarak
isimlendirilmislerdir. Cikan bu boyutlara iliskin A
tipi ve B tipi kisilik arasinda farkin olup olmadiginin
sinanmast lizerine de mitkemmeliyet¢ilik-yiiksek ka-
lite odaklilik boyutu ile marka odaklilik boyutu aci-
sindan A ve B tipi kisilige sahip tiiketiciler arasinda
istatistiksel farklar ortaya ¢ikmistir. A ve B tipi kisi-
lige sahip bireylerin grup ortalamalarindan hareket-
le de A ve B tipi tiiketici profillerini ortaya koymak
miimkiin olmustur. A tipi titketiciler, kusursuz, kali-
teli ve markali tiriinleri tercih eden, gosterise, litkkse
onem veren, pahal tiriinleri satin almaktan hoglanan,
modayi takip ederek, siirekli degisen modaya uygun
gardirobunu yenileyen, kisisel 6zellikleri itibariyle za-
manla yarigtiklarindan aligverisi de zaman kayb1 ola-
rak goren, planli programli hareket etmeyi sevmedik-
lerinden plansiz ve diisiinmeden satin alan tiiketici-
lerdir. B tipi tiiketiciler ise, A tipi tiiketicilerin aksine,
pahaliliktan yana degil indirimden yanadirlar. Ayri-
ca, aligveriglerinde plansiz hareket etmezler, ne kadar
harcadiklarina dikkat ederler. Aligveris onlar i¢in bir
zevktir. Reklami ¢ok yapilan ve ¢ok satilan tirtinleri
tercih ederek, riski minimize etmeye calisirlar. Bu
durumda biitgenin onlar i¢in 6nemli oldugunu soy-
lemek yanlis olmayacaktir. Asir1 dirtin bilgisinden ve
gesitlilikten dolay: karmasa yasarlar. Marka baglilik-
lar1 vardir. Kullandiklar1 markay: kolay kolay biraka-
mazlar. Aslinda bu da bir ¢esit risk almaktan kaginma
olarak degerlendirilebilir. Ciinkii B tipi kisilige sahip
olanlar ortam kosullarina rahatlikla adapte olabilen,
esnek tiplerdir. Ancak, soz konusu maddi konular
oldugunda bu konuda temkinli yaklagiyor olabilirler.

Gelecek ¢alismalarda kisilik tipleri envanteri ile ge-
gerliligi ve giivenilirligi kanitlanmis hedonik, impul-
sive, kompiilsif satin alma &lgekleri ile uygulanarak
A tipi ve B tipi kisilik tiplerine sahip kisilerin tiike-
tim 6zellikleri daha belirgin hale getirilebilir ve daha
farkl1 6zellikler ortaya konabilir.

Ayrica gelir durumu incelenmesi gereken bir bagka
konu olarak goriilmektedir. Ciinkii bulgular B tipi ki-
silikler i¢in biitcenin 6énemli oldugu kanist uyandir-
maktadir. Bu nedenle bu konunun a¢iga kavusturul-
masi bilimsel a¢idan literatiirdeki bir eksigi gidermis
olacaktir.

650

Her ¢alismada oldugu gibi bu ¢alismada birtakim ki-
sitlar altinda gergeklestirilmistir. Zaman bunlarin ba-
sinda gelmektedir. Orneklemi sadece Sinop halkinin
olusturmasi da 6nemli kisitlardan biridir. Biyiik ve
kozmopolit sehirlerde daha farkli sonuglar elde edi-
lebilir.
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