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OZET

Calismada bes faktor kisilik modeli 6zelliklerinin, otomobil satin alma davranist iizerinde bir etkiye sahip olup
olmadig1 arastirilmistir. Arastirmanin verileri Tiirkiye nin yedi bolgesinde yasayan 1013 kisiden kolayda 6rneklem
yontemiyle anket formu uygulanarak toplanmis, elde edilen veriler SPSS ve AMOS programlart araciligiyla analize
tabi tutulmustur. Caligmada bes faktor kisilik modeli; “yenilige agiklik, sorumluluk, disa doniikliik, uyumluluk ve
nevrotiklik” boyutlarinda, somut tiriin 6zellikleri; “satig sonrast hizmetlere dayali {irlin 6zellikleri, markaya dayali
tirlin 6zellikleri, kalite ve konfora dayali iiriin 6zellikleri ve ¢evre duyarligina dayali {iriin 6zellikleri” boyutlarinda ve
genisletilmis liriin 6zellikleri ise “soyutluk, statii, imaj, sosyallesme, fiyat ve ihtiyag” boyutlarinda incelenmistir.
Analiz sonucunda bes faktor kisilik modeli 6zelliklerinin disadoniikliik boyutunun, marka, soyutluk, statii, imaj,
sosyallesme ve ihtiya¢ boyutlarini pozitif yonlii ve anlamli olarak etkiledigi belirlenmistir. Sorumluluk boyutunun,
kalite ve konfora dayali iiriin 6zellikleri, satis sonrast hizmetlere dayali iiriin 6zellikleri, gevre duyarligina dayali iiriin
ozellikleri, soyutluk, statii, fiyat ve marka boyutlarini pozitif yonlii ve anlamli olarak etkiledigi belirlenmistir.
Uyumluluk boyutunun satig sonrasi hizmetlere dayali iiriin 6zellikleri, marka ve kalite boyutlarin1 negatif anlamda,
sosyallesme boyutunu ise pozitif anlamda anlamli olarak etkiledigi belirlenmistir. Yenilige agiklik boyutunun satig
sonrasit hizmetlere dayali iriin Ozellikleri boyutunu negatif anlamda anlamli olarak etkiledigi belirlenmistir.
Nevrotiklik boyutunun marka, soyutluk, statii, imaj, sosyallesme ve ihtiya¢ boyutlarini pozitif anlamda anlamli olarak
etkiledigi belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Bes faktor kisilik modeli, tiiketici davranisi.

ABSTRACT

In the study, it was investigated whether the five-factor personality model characteristics affect car buying behavior.

The data of the study were obtained from 1013 people living in seven regions of Turkey by applying a questionnaire
form with a convenience sampling method. The data collected from the questionnaire form were analyzed through SPSS and
AMOS programs. In the research the five-factor personality model was examined in the dimensions of “openness to experience,
conscientiousness, extraversion, agreeableness, and neuroticism”; tangible product characteristics were examined in the
dimensions of "product features based on after-sales services, product features based on brand, product features based on quality
and comfort and product features based on environmental sensitivity"; extended product features were examined in
"intangibility, status, image, socialization, price and requirement" dimensions. As a result of the analysis, it was determined
that the five-factor personality model features positively and significantly affect the extraversion dimension, brand, abstraction,
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status, image, socialization, and required dimensions. It has been determined that the dimension of conscientiousness has a
positive and significant effect on product features based on quality and comfort, product features based on after-sales services,
product features based on environmental sensitivity, intangibility, status, price, and brand dimensions. It has been determined
that the agreeableness dimension affects the product features, brand, and quality dimensions based on after-sales services in a
negative sense, and the socialization dimension in a positive sense. It has been determined that the dimension of openness to
experience negatively affects the dimension of product features based on after-sales services. It has been determined that the
neuroticism dimension positively affects the dimensions of brand, intangibility, status, image, socialization, and requirement.
Keywords: Five-factor personality model, consumer behavior.

1. GIRIS

Siirekli meydana gelen degisim ve gelismeler biitiin diinyada isletmeleri etkiledigi gibi yogun rekabet
ortaminda da faaliyette bulunmalarini saglamistir. Artan rekabet ortaminda basarili olmak isteyen
isletmeler, tiiketici taleplerini dogru analiz ederek en iist seviyede miisteri memnuniyeti saglamak igin
tiketicilerin kisilik ozelliklerini g6z oniinde bulundurmak zorundadirlar. Kisilik kavrami psikoloji
biliminin ilgi alan1 olmasimna ragmen; yonetim, tiiketici davranigt ve pazarlama alanlarinda da
tamamlayici bir unsur olarak kullanilmaktadir. Kisilik, bu agidan bakildiginda, disiplinler arasi alanda
birden fazla bilime katki saglayan ve karmasik bir arastirma konusu olarak yer almaktadir (Eren ve Dal,
2019: 41).

Kisilik; insanlarin davraniglarini, ayirt edici ve kalic1 bir bigimde etkileyen psikolojik faktérlerdir (Sahin
ve Aksu, 2015: 136). Kisilik ozellikleri ise bireylerin kararlarinin temel kaynaklarini olugturmakla
birlikte, tiiketicilerin satin alma kararlarin1 ve aligveris motivasyonlarini da etkilemektedir (Karakus
Baslar ve Bozbay, 2019: 335).

Kisilik ile pazarlama bilimi arasindaki iliski, ‘bana tiikettigini s0yle sana kim oldugunu sdyleyeyim’
yargistyla sembolize edilecek kadar giiclii bir iliskidir (Odabas1 ve Baris, 2017). Oyle ki, pazarlamanin
tiketicilerin kisilik o6zellikleriyle ilgilenmesi, psikoloji bilimiyle dirsek temasinda oldugunun bir
gostergesidir (Dogan, Koyliioglu ve Glimrah, 2019: 905).

Kisilik 6zelliklerinin neler oldugu ve hangi alt boyutlardan olustugu konusunda literatiirde ¢ok sayida
aragtirma yapildig1 goriilmektedir. Bunlardan en yaygm ve sistematik olan yontem bes faktor kisilik
modelidir (Ugur ve Sarioglu, 2020: 172). Bes faktor kisilik modeli, kisilik hakkinda literatiirde yer alan,
karigik halde bulunan tanimlamalarin diizenlenmesi ve sadelestirilmesi amaciyla psikologlar tarafindan
olusturulmustur. S6z konusu bes faktor; yenilige acik olma, sorumluluk, disa doniikliik, uyumluluk ve
nevrotiklik seklinde ele alinmakta olup insanlarin biiyiik ¢ogunlugunun kisilik 6zelliklerinin bes faktor
igerisinde yer aldig1 agiklanmistir (Karakus Baglar ve Bozbay, 2019: 336).

Kisilik ve tiiketici satin alma davranislar1 kavramlariyla ilgili gerek tek basina gerekse birlikte ad1 gecen
bir¢ok yayin taranmis ve incelenmistir. Buna ragmen, arastirmanin konusu degiskenler olan bes faktor
kisilik modeli Ozellikleri ile tiiketici satin alma davranisiyla ilgili kapsamli bir calisma
bulunmamaktadir. Yapilan arastirmalarda, tiiketici davraniglarinin hedonik, faydaci, kompulsif ve planl
gibi spesifik tiirleri test edilmis olup drneklem sayis1 ve anakiitle biiyiikliigii agisindan ise dar kapsamli
kalmistir. Ayrica otomotiv sektoriinde bes faktdr kisilik modeli 6zelliklerinin satin alma davranisina
olan etkisini belirleyen kapsamli bir ¢alismaya rastlanilmamasi arastirmanin yapilmasinin ana
gereksinimi olarak goriilmektedir. Tiiketicilerin kisilik 6zelliklerinin, satin alma davranisinda iirliniin
soyut ve somut 6zellikleri talebi dogrultusunda anlamli bir etkisinin oldugu diisiiniilmektedir. Yapilan
aragtirmanin, otomotiv sektorii literatiiriindeki boslugun doldurulmasina katki saglamakla birlikte,
psikoloji ve pazarlama literatiiriine de zenginlik katacag diistiniilmektedir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Bes Faktor Kisilik Modeli

Bes faktor kisilik modeli psikoloji alaninda gelistirilen en elverisli ve en modern modellerden biri olarak
ifade edilmektedir. BFKM, insanlarin kisilik 6zelliklerini agiklamak igin belirlenmis bes 6zelligi
kapsamaktadir (Digman, 1990: 418). Bes faktor kisilik modelinin, kisilikle ilgili ileri siiriilen birgok
kisilik kuramini tek semsiye altinda topladigim sdylenebilmektedir (Bacanli, ilhan ve Aslan, 2009: 263).
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1985 yilinda McCrae Robert R. ve Costa Paul T. Tarafindan gelistirilen bes faktor kisilik modeli dlgegi
insanlardaki kisilik farkliliklarim1 — dikkate alarak, kisilik &zelliklerinin  siiflandirilmasini
kolaylastirmaktadir (Parlak ve Sazkaya, 2018: 150).

Bes faktor kisilik modeli, kisilik sifatlarina dayali gelistirilmistir (Somer, Korkmaz ve Tatar, 2002: 22).
Insan kisiligini deneyime agiklik, sorumluluk, disadéniikliik, uyumluluk ve nevrotiklik olarak bes temel
boyutta agiklamaktadir. Her etmen, birbiriyle iligkili olan kisilik 6zelliklerinden meydana gelmektedir.

Yenilige aciklik: Bes faktor arasinda en karmagik boyut olan agiklik kavraminin manasi, yenilige,
gelisime veya degisime agiklik olarak genis bir kavram olarak ele alinmaktadir.

Yiiksek derecede yenilige agiklik boyutuna sahip olan kisiler, hayal kuran, maceraci, orijinal, kesifci,
zeki, genig goriislii ve estetik anlayisi gelismis olurken (Barrick ve Mount, 1991: 5), tam tersi yenilige
aciklik puani diisiik bireyler de genellikle daha muhafazakar olmakla birlikte, karar, inang ve fikirlerini
degistirme konusunda daha sert, yeni fikirlere ise daha az ilgili olmaktadirlar (Puher, 2009: 8).

Sorumluluk: Sorumluluk boyutu, ‘azimli, hirsli, bagarma y6nelimli, sistemli ve titiz’ olmak tizere bes
sifatla tanimlanmaktadir (Costa, McCrae ve Dye, 1991: 893).

Sorumluluk puani yiiksek kisiler, giivenilir, bagar1 odakli ve dakik olmaktadirlar (Virga vd., 2014: 5).
Sorumluluk boyutu diisiik insanlar ise, kendi amaglarina yonelik ¢aligmakta ilgisiz, tembel, gayesiz,
daginik, plansiz, disiplinsiz ve giivenilmez kisiler olmaktadir (Bruck ve Allen, 2003: 460). Sorumluluk
boyutu artik giiniimiizde 6z disiplin ve ise/goreve baglilik olarak tanimlanmaktadir (Ilgaz Yildirim,
2014).

Disadoniikliik: Disadoniik kisilik 6zelliklerine sahip olan bireyler, insanlarla zaman harcamaya arzulu,
aktif ve sosyal kisilerdir. Duygu ve diisiincelerinde iyimser ve pozitif olup, kendilerini rahatlikla ifade
edebilen, hayattan zevk almay1 bilen, eglenceli bireylerdir (Robbins ve Judge, 2015: 138). Disadoniikliik
puani diisiik olan bireyler de igedoniik olarak adlandirilmaktadir. Daha geri planda duran, utangag, sessiz
ve i¢ine kapanik bireyler olmaktadirlar (Costa ve McCrae, 1992: 5).

Uyumluluk: Literatiire bakildiginda bir¢ok bilimsel ¢alismada ‘Uyumluluk’ boyutu oldukea giiglii bir
faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Uyumlu olan bireyler, kibar, saygili, glivenli, esnek, agik kalpli ve
merhametli kisilerdir (Tatlilioglu, 2010: 82). Uyumluluk boyutunun bir ucunda sefkat, fedakarlik,
duygusal destek gibi 6zellikler varken, diger ucunda ilgisizlik, diismanlik, bencillik ve kiskanglik gibi
Ozellikler bulunmaktadir (Digman, 1990: 423). Uyumsuz insanlar uyumlu kisilerin aksine kaba,
kotiimser, gegimsiz, uzlasmaci olmayan, asabi, merhametsiz ve ¢ikarci kisiler olarak tanimlanmislardir
(Sevi, 2009: 27).

Nevrotiklik: Nevrotiklik, insanlarin yasadigi olaylar karsisinda meydana gelebilecek olasi sonuglara
iligkin olumlu degil de aksine olumsuz sonuglar doguracagini diisiinmesi olarak tanimlanmaktadir
(Grant ve Wrzesniewski, 2010: 113). insanlarin duygusal istikrarinin belirtisi olup, nevrotiklik seviyesi
yiiksek olan kisilerde mod degisikligi, endise, duygusal dengesizlik ve depresyon gibi belirtiler
basgostermektedir (Llewellyn ve Wilson, 2003: 342). Tepkilerini kontrol altinda tutmas1 ve etkili bir
bi¢imde stresle bas edebilme giicii ¢ok zayif olmaktadir (Ma, 2005: 6).

Nevrotiklik diizeyi diisiik olan bireylerin ise, kendilerine giivenleri tam olmakla birlikte ayn1 zamanda
hallerinden memnun, sakin, olumlu diigiinen ve olumlu duygular besleyen kisiler bireylerdir (Friedman
ve Schustack, 1999). Duygusal dengeye sahip bireyler, daha akli baginda hareket eden, duygusal olarak
daha duragan, 6fkelenme oranlar1 da duygusal dengesiz bireylere nazaran daha diisiik olan kisilerdir
(Puher, 2009: 13).

2.2. Tiiketici Davramsi ve Uriin Kavrami

Tiiketici, i¢cinde bulundugu toplumsal yapi, i¢ diinyasi ve pazar dinamiklerinin etkilesimi sonucu bir
titketim davranisi sergilemektedir (Odabasi ve Baris, 2017: 29-35). Tiiketim davranisi, kisilerin mal ve
hizmetleri satin alma, kullanma ve elden ¢ikarma siirecinde ortaya koyduklari duygusal, zihinsel ve
davranigsal tepkileri igermektedir (Kardes, Cronley ve Cline, 2011: 58). Tiiketicinin verdigi tepki
iizerinde yasi, meslegi, yasam tarzi, ekonomik durumu, kisiligi ve saghig etkili olmaktadir (Durmaz,
Orug ve Kurtlar, 2011: 116). Nitekim ¢agdas pazarlama anlayist, tiiketicilerin arzu ve gereksinimlerinin
etkili bir bicimde karsilanabilmesi amaciyla lazzim gelen bilgilerin toplanmasi, degerlendirilmesi,
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tilketici davraniglarinin tim yonleriyle anlasilmasi ve pazarlama karmasi gelistirilmesi temeline
dayanmaktadir (Arslan, 2003: 84).

Uriin, bir ihtiyac1 giderebilecek &zelliklere sahip olan ve belirli bir hedef kitlenin tiiketim, ilgi ya da
kullanimina sunulan nesne, hizmet, etkinlik, yer, kurulus, organizasyon veya fikir olarak ifade
edilmektedir (Kotler, Splund, Rein ve Haider, 1999:11). Pazarlama agisindan iiriin, miisteri arzu ve
gereksinimlerini tatmin etmek i¢in hedef miisterilere sunulan degerler olarak tanimlanmaktadir (Yarar
ve Ozer, 2017: 87). Uriin tanim1 modern pazarlama sonrasi, yalmzca fiziksel agidan ele alinmaktan
ziyade miisterilerin begenisine sunulan biitiin degerler olarak degismistir.

Bir iiriiniin 6z diriin, somut iiriin Ve genisletilmis iiriin olmak iizere ii¢ diizeyi bulunmaktadir. Oz iiriin,
tiiketicinin iiriinil satin alirken neyi satin aldigini ifade etmektedir. Sorun ¢6zmeye yonelik olup, temel
yarar ve hizmetleri kapsamaktadir. Somut iiriin, 6z tirinii kusatan ve onu somutlagtiran 6zelliklerdir.
Uriiniin ikinci seviyesi olan diizeyde &z iiriiniin niteli§ine uygun olarak marka, ambalaj tasarimi, kalite
derecesi, tasarim Ozellikleri belirlenmektedir. Genisletilmis tirtin ise somut iiriin ile birlikte sunulan ek
fayda ve hizmetlerden olusmaktadir. Uriiniin teslim edilmesi, kurulumu, garantisi ve satis sonrasi
hizmetleri gibi ek hizmet ve faydalar1 kapsamaktadir (Durmaz ve Yardimcioglu, 2016: 370).

Bir otomobilin markasi, kalitesi ve tasarimi gibi 6zellikler, aracin somut iriin 6zellikleri olarak
tanimlanirken, firmanin otomobil satisinda miisteriye sunmus oldugu ddeme secenekleri, tiriine verdigi
garanti ve satig sonrasi hizmetler {irliniin genisletilmis 6zellikleri olarak ifade edilmektedir.

3. ARASTIRMA METODOLOJIiSi
3.1. Arastirmanin Amaci ve Yontemi

Arastirmanin genel amaci, bes faktor kisilik modeli 6zelliklerinin, bireylerin otomobil satin alma
davranislarina olan etkisini incelemektir. Insan kisiliginin, satm alma davranis1 dncesinde, esnasinda ya
da sonrasinda nasil devreye girdigini ve tercihleri ne yonde etkiledigini aciklamaktir. Ozellikle
faydalanilan bes faktor kisilik modeli 6zellikleri testiyle bireyleri (yenilige agiklik, sorumluluk, disa
doniikliik, uyumluluk, nevrotiklik) bes faktére gore simflandirarak, bu faktorlerin otomobil satin alma
tercihleriyle anlamli bir iliskileri olup olmadigini test etmektir.

Yapilan nicel arastirmada; Tiirkiye'nin 7 bolgesi ve 81 ilinde bulunan 1013 otomobil sahibi kisiler ile
yliz ylize ve ¢evrimigi anket yontemi uygulanmistir. Arastirma kapsaminda elde edilen sonuglar anakiitle
gercevesinde yorumlanarak, tiim Tiirkiye’deki otomobil sahipleri i¢in genellenmistir. Anket formu
katilimcilara kismen yiiz yiize, kismen de salgin dolayisiyla ulasilamayan bazi illere ¢gevrimici anket
seklinde ulasilmistir. Orneklem kiimesini meydana getirilirken ‘kolayda 6rnekleme’ yontemi tercih
edilmistir. Bu yontem, ana kiitle icinden secilecek 6rnek boliimiin, arastirmacinin yargilarinca tespit
edildigi tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemidir. Kolayda ornekleme yontemi kullanmak suretiyle
veriler, ana kiitleden hizli, kolay ve ekonomik sekilde elde edilmistir (Hasiloglu, Baran ve Aydin, 2015:
20).

Anket formu bes bolimden olusmaktadir. Birinci boliimde katilimcilarin kisisel bilgileri sorulmustur.
Anketin ikinci, ti¢lincli ve dordiincii boéliimlerinde Giindiiz’tin (2009) satin alma kararina etken olan
faktorleri incelemek ve 6lgmek amactyla kullanmis oldugu dlgeklerden faydalanilmastir.

Olgeklerin Tiirkiye’de ve diinyada arastirmalarda kullamilip kullanilmadig: literatiir taramasiyla
incelenmis ve Glindiiz’iin (2009) calismasi disinda kullanilmadig bilgisi elde edilmistir. Giindiiz’iin
(2009) caligsmasinda kullanilan {i¢ 6l¢egin faktor analizi uygulanmak suretiyle kullanilmadigi, yalnizca
her bir anket sorusuna mukabil olarak verilen cevaplarin cinsiyete gore farklilasip farklilasmadiginin
arastirtldign gorillmistiir. Dolayisiyla arastirmada Agiklayict Faktor Analizi (AFA) uygulanmak
suretiyle somut {irlin 6zellikleri ve genisletilmis iiriin 6zelliklerinden olusan bagimli degiskenlerin alt
boyutlar1 belirlenmistir.

Arastirmanin bagimsiz degiskeni olan kisiligi 6lgmek icin ise Bes Faktor Kisilik Modeli Olgegi’nden
(BFKO) faydalamlmistir. Kisilik 6zelliklerini 6lgmek amaciyla Benet-Martinez ve John (1998)
tarafindan gelistirilen BFKO, 44 sorudan olusan 5’li Likert tipi (1- Kesinlikle Katilmiyorum, 2-
Katilmiyorum, 3- Orta Diizeyde Katilyyorum, 4- Katilyyorum ve 5- Kesinlikle Katiliyorum) bir 6lgme
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aracidir. Olgek; disa doniikliik, duygusal dengesizlik (nevrotiklik), yumusak baslilik, sorumluluk
(6zdisiplin) ve deneyime agiklik olmak {izere bes faktdrden olugmaktadir. Stimer ve Stimer (2005)
tarafindan Tirkge’ye uyarlanan 6l¢egin alt boyutlara iligkin giivenirlik katsayilar1 0,64 ile 0,77 arasinda
degisen degerlerde rapor edilmistir.

3.2.  Arastirmanin Modeli

Arastirma modeli; arastirmanin amacina ve hipotezlere bagli olarak kavramlar arasi iligkinin ve etkinin
aciklanmasi anlami tasimaktadir. Arastirma kapsaminda gelistirilen modelde, BFKO ve tiiketici satin
alma davranisi arasinda bir iliskinin oldugu diisiiniilmektedir. Arastirma bagimsiz degisken olan bes
faktor kisilik modeli 6zelliklerinin, bagimli degisken olan tiiketici satin alma davramigini etkileyip
etkilemedigini kesfetmeye calismaktadir. Arastirma nicel bir ¢aligma olup nedensel arastirma modeline
dayandirilmistir. Amag dogrultusunda Sekil 1.’de verilen model gelistirilmistir.

Somut Uriin Ozellikleri

+  Markaya Dayali Uriin Ozellikleri

= Satig Sonrasi Hizmetlere Dayal Uriin
Ozellikleri

+  Kalite ve Konfora Dayah Uriin Ozellikleri

+  Cevre Duyarhina Dayah Uriin Ozellikleri

Bes Faktir Kisilik Modeli
Ozellikleri

+  Yenilige Agiklik
*  Sorumluluk

+  Diga Doniklik

+  Uyumlulik

. Genisletilmis Uriin Ozellikler
s Nevrotiklik

o Ima
- Statii
o Sosyallesme

s TIhtiyag
Soyutluk
«  Fiyat

Sekil 1. Arastirmanin Modeli
Arastirma modelinden yola ¢ikilarak arastirmanin hipotezleri asagidaki gibi olusturulmustur:

Hi. Bes faktor kisilik modeli ozelliklerinin yenilige aciklik boyutunun, somut ve genisletilmis iiriin
ozellikleri satin alma davramnist iizerinde olumlu etkisi vardur.

Hia: Bes faktor kisilik modeli ozelliklerinin yenilige agiklik boyutunun, markaya dayali iiriin ozellikleri
satin alma davranist tizerinde olumlu etkisi vardir.

Hib: Bes faktor kisilik modeli 6zelliklerinin yenilige agikltk boyutunun, satis sonrasi hizmetlere dayal
tirtin ozellikleri satin alma davranist iizerinde olumlu etkisi vardir.

Hic: Bes faktor kisilik modeli ozelliklerinin yenilige aciklk boyutunun, kalite ve konfora dayali iiriin
ozellikleri satin alma davranisi tizerinde olumlu etkisi vardir.

Hiq: Bes faktor kisilik modeli ozelliklerinin yenilige agiklik boyutunun, ¢evre duyarligina dayalr iiriin
ozellikleri satin alma davranisi tizerinde olumlu etkisi vardir.

Hie: Bes faktor kisilik modeli 6zelliklerinin yenilige agiklik boyutunun, imaj odaklt tiriin 6zellikleri satin
alma davranisi iizerinde olumlu etkisi vardr.

His: Bes faktor kisilik modeli ozelliklerinin yenilige acikltk boyutunun, statii odakly iiriin 6zellikleri satin
alma davranisi iizerinde olumlu etkisi vardr.

Hig: Bes faktor kisilik modeli ozelliklerinin yenilige acgiklik boyutunun, sosyallesme odakli iiriin
ozellikleri satin alma davranisi tizerinde olumlu etkisi vardir.

Hin: Bes faktor kisilik modeli ozelliklerinin yenilige acikiik boyutunun, ihtiyag odakli iiriin ozellikleri
satin alma davranist tizerinde olumlu etkisi vardir.

Hii: Bes faktor kisilik modeli 6zelliklerinin yenilige acikiitk boyutunun, soyutluk odakli iiriin 6zellikleri
satin alma davranist tizerinde olumlu etkisi vardir.

Hy: Bes faktor kisilik modeli 6zelliklerinin yenilige aciklik boyutunun, fiyat odakl iiriin 6zellikleri satin
alma davranisi iizerinde olumlu etkisi vardr.



Journal of Social and Humanities Sciences Research (JSHSR) editor.jshsr@gmail.com

Ha. Bes faktor kisilik modeli ozelliklerinin sorumluluk boyutunun, somut ve genisletilmis iiriin
ozellikleri satin alma davranist iizerinde olumlu etkisi vardur.

Hoa: Bes faktor kisilik modeli ozelliklerinin sorumluluk boyutunun, markaya dayali iiriin ozellikleri satin
alma davranisi iizerinde olumlu etkisi vardr.

Hoaw: Bes faktor kisilik modeli ozelliklerinin sorumluluk boyutunun, satis sonrasi hizmetlere dayalt iiriin
ozellikleri satin alma davranist tizerinde olumlu etkisi vardur.

Hic: Bes faktor kisilik modeli ozelliklerinin sorumluluk boyutunun, kalite ve konfora dayali iiriin
ozellikleri satin alma davranisi tizerinde olumlu etkisi vardur.

Haq: Bes faktor kisilik modeli ozelliklerinin sorumluluk boyutunun, ¢evre duyarligina dayali iiriin
ozellikleri satin alma davranisi tizerinde olumlu etkisi vardir.

Hae: Bes faktor kisilik modeli ozelliklerinin sorumluluk boyutunun, imaj odakl iiriin ozellikleri satin
alma davranst tizerinde olumlu etkisi vardir.

Hot: Bes faktor kisilik modeli ozelliklerinin sorumluluk boyutunun, statii odakly iiriin ozellikleri satin
alma davranist tizerinde olumlu etkisi vardir.

Haq: Bes faktor kisilik modeli ozelliklerinin sorumluluk boyutunun, sosyallesme odakly tiriin ozellikleri
satin alma davrawst iizerinde olumlu etkisi vardir.

Hon: Bes faktor kisilik modeli ozelliklerinin sorumluluk boyutunun, ihtiya¢ odakl tiriin ozellikleri satin
alma davranist tizerinde olumlu etkisi vardir.

Hai: Bes faktor kisilik modeli 6zelliklerinin sorumluluk boyutunun, soyutluk odakli iiriin ozellikleri satin
alma davranisi iizerinde olumlu etkisi vardwr.

Hyj: Bes faktor kisilik modeli ozelliklerinin sorumluluk boyutunun, fiyat odakl tiriin ozellikleri satin
alma davranisi tizerinde olumlu etkisi vardwr.

Hs. Bes faktor kisilik modeli ozelliklerinin disa doniikliik boyutunun, somut ve genisletilmiy iiriin
ozellikleri satin alma davramist iizerinde olumlu etkisi vardur.

Hsa: Bes faktor kisilik modeli ozelliklerinin disa doniikliik boyutunun, markaya dayali iiriin 6zellikleri
satin alma davranist tizerinde olumlu etkisi vardir.

Hav: Bes faktor kisilik modeli ozelliklerinin disa doniikliik boyutunun, satis sonrast hizmetlere dayall
tirtin ozellikleri satin alma davranist iizerinde olumlu etkisi vardir.

Hsc: Bes faktor kisilik modeli ozelliklerinin disa doniikliik boyutunun, kalite ve konfora dayalr tiriin
ozellikleri satin alma davranisi tizerinde olumlu etkisi vardir.

Hazq: Bes faktor kisilik modeli ozelliklerinin disa doniikliik boyutunun, cevre duyarligina dayalt iiriin
ozellikleri satin alma davranisi tizerinde olumlu etkisi vardir.

Hze: Bes faktor kisilik modeli 6zelliklerinin disa doniikliik boyutunun, imaj odakli tiriin ozellikleri satin
alma davranisi iizerinde olumlu etkisi vardr.

Hazt: Bes faktor kisilik modeli ozelliklerinin disa doniikliik boyutunun, statii odakl tiriin ozellikleri satin
alma davranisi iizerinde olumlu etkisi vardr.

Hazq: Bes faktor kisilik modeli ozelliklerinin disa doniikliik boyutunun, sosyallesme odaklu tiriin ozellikleri
satin alma davranist tizerinde olumlu etkisi vardir.

Han: Bes faktor kisilik modeli ozelliklerinin disa doniikliik boyutunun, ihtiyag odakly iiriin ozellikleri
satin alma davranist tizerinde olumlu etkisi vardir.

Hai: Bes faktor kisilik modeli 6zelliklerinin disa doniikliik boyutunun, soyutluk odakli iiriin ozellikleri
satin alma davranist tizerinde olumlu etkisi vardir.

Hsj: Bes faktor kisilik modeli ozelliklerinin disa doniikliik boyutunun, fiyat odakly iiriin ozellikleri satin
alma davranisi iizerinde olumlu etkisi vardr.

Ha. Bes faktor kisilik modeli ozelliklerinin uyumluluk boyutunun, somut ve genisletilmis iiriin
ozellikleri satin alma davranisi iizerinde olumlu etkisi vardir.

Haa: Bes faktor kisilik modeli 6zelliklerinin uyumluluk boyutunun, markaya dayali iiriin 6zellikleri satin
alma davranisi iizerinde olumlu etkisi vardr.

Hab: Bes faktor kisilik modeli ozelliklerinin uyumluluk boyutunun, satis sonrasi hizmetlere dayal iiriin
ozellikleri satin alma davranisi tizerinde olumlu etkisi vardir.
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Hac: Bes faktor kisilik modeli ozelliklerinin uyumluluk boyutunun, kalite ve konfora dayal iiriin
ozellikleri satin alma davranisi tizerinde olumlu etkisi vardir.

Haq: Bes faktor kisilik modeli ozelliklerinin wyumluluk boyutunun, ¢evre duyarligina dayalr iiriin
ozellikleri satin alma davranisi tizerinde olumlu etkisi vardir.

Hue: Bes faktor kisilik modeli ozelliklerinin wyumluluk boyutunun, imaj odakll iiriin ozellikleri satin alma
davranist iizerinde olumlu etkisi vardir.

Has: Bes faktor kisilik modeli ozelliklerinin uyumluluk boyutunun, statii odakly iiriin 6zellikleri satin
alma davranist tizerinde olumlu etkisi vardir.

Hag: Bes faktor kisilik modeli ozelliklerinin uyumluluk boyutunun, sosyallesme odakl iiriin ozellikleri
satin alma davrawst iizerinde olumlu etkisi vardir.

Han: Bes faktor kisilik modeli ozelliklerinin uyumluluk boyutunun, ihtiya¢ odakl iiriin ozellikleri satin
alma davranst tizerinde olumlu etkisi vardir.

Hai: Bes faktor kisilik modeli ozelliklerinin uyumluluk boyutunun, soyutluk odakli tiriin ozellikleri satin
alma davranist tizerinde olumlu etkisi vardir.

Haj: Bes faktor kisilik modeli ozelliklerinin uyumluluk boyutunun, fiyat odakly iiriin ozellikleri satin alma
davranist iizerinde olumlu etkisi vardir.

Hs. Bes faktor kisilik modeli ozelliklerinin nevrotiklik boyutunun, somut ve genisletilmis iiriin
ozellikleri satin alma davramnist iizerinde olumlu etkisi vardur.

Hsa: Bes faktor kisilik modeli dzelliklerinin nevrotiklik boyutunun, markaya dayali tiriin 6zellikleri satin
alma davranisi iizerinde olumlu etkisi vardwr.

Hso: Bes faktor kisilik modeli dzelliklerinin nevrotiklik boyutunun, satis sonrast hizmetlere dayali iiriin
ozellikleri satin alma davranisi tizerinde olumlu etkisi vardir.

Hse: Bes faktor kisilik modeli ozelliklerinin nevrotiklik boyutunun, kalite ve konfora dayalr iiriin
ozellikleri satin alma davranisi tizerinde olumlu etkisi vardir.

Hsa: Bes faktor kisilik modeli ozelliklerinin nevrotiklik boyutunun, ¢evre duyarligina dayalt iiriin
ozellikleri satin alma davranisi tizerinde olumlu etkisi vardir.

Hse: Bes faktor kisilik modeli ozelliklerinin nevrotiklik boyutunun, imaj odakly iiriin ozellikleri satin
alma davranist iizerinde olumlu etkisi vardr.

Hss: Bes faktor kisilik modeli ozelliklerinin nevrotiklik boyutunun, statii odakl iiriin ozellikleri satin
alma davranisi iizerinde olumlu etkisi vardr.

Hsq: Bes faktor kisilik modeli ozelliklerinin nevrotiklik boyutunun, sosyallesme odakl iiriin ozellikleri
satin alma davranist tizerinde olumlu etkisi vardir.

Hsh: Bes faktor kisilik modeli 6zelliklerinin nevrotiklik boyutunun, ihtiya¢ odakly iiriin ozellikleri satin
alma davranisi iizerinde olumlu etkisi vardr.

Hsi: Bes faktor kisilik modeli 6zelliklerinin nevrotiklik boyutunun, soyutluk odakl iiriin ozellikleri satin
alma davranisi iizerinde olumlu etkisi vardr.

Hs;: Bes faktor kisilik modeli 6zelliklerinin nevrotiklik boyutunun, fiyat odakli iiriin 6zellikleri satin alma
davranist iizerinde olumlu etkisi vardir.

3.3. Verilerin Giivenirlik ve Gegerlilik Analizi

Bir 6lcegin tagimasi gereken 6zelliklerden biri olan giivenirlik, elde edilen verilerin tesadiifi hatadan ne
derecede arindigimi ifade etmektedir. Boylelikle farkli zamanlarda ya da farkli gruplarla olgek
tekrarlandiginda, Olcegin daha Once ulasilan sonuglar ile ne derecede tutarli sonucglar verdigi
gorlilmektedir (Karapinar, 2020: 86).

Degiskenlerin skewness (carpiklik) degeri dagilimin ortalama merkezli simetriden ne kadar saptigini,
kurtosis degeri ise dagilimin diklik derecesinin 6l¢iimiinii gostermektedir. Pozitif bir deger, goreceli dik
bir dagilima, negatif degerler ise diiz bir dagilima isaret etmektedir (Kiper, 2020: 52). George ve Mallery
(1999), carpiklik ve basiklik istatistik degerlerinin normal dagilim kosulunu [-2 ile +2] arasinda
saglandig1 belirtmistir.
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Yapilan ¢alismada kullanilan 6lgeklerin giivenirligi ve i¢ tutarliligini 6lgmek i¢in gilivenilirlik analizi
yapilmistir. Cronbach Alpha olarak ifade edilen alfa katsayisi, glivenilirlik analizlerinde en ¢ok
bagvurulan yontem olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Cevher, 2019: 100). Cronbach Alfa degeri, 0 ile 1
arasinda degisebilen ve Olgeklerin tutarli olup olmadigini test eden bir giivenilirlik katsayisidir.
Cronbach Alfa katsayis1 0,60’tan biiyiikk olan Glgeklerin oldukga giivenilir ve tutarli oldugu ifade
edilmektedir (Kalayci, 2010: 405).

3.3.1. Somut Uriin Ozellikleri Ol¢egi
Tablo 1. Somut Uriin Ozellikleri Boyutunun Agiklayici Faktor Analizi

FAKTORLER MADDELER FAKTOR FAKTOR CRONBACH
YUKLERI ACIKLAYICILIGI ALFA
SATIS SONRASI HIZMETLERE | SS1 0,712
DAYALI URUN OZELLIKLERi | SS2 0,635
sS4 0,502 19,892 0,857
SS6 0,843
SS7 0,755
SS8 0,842
MARKAYA DAYALI URUN MRK1 0,665
OZELLIKLERI MRK?2 0,796
MRK3 0,760 17,763 0,834
MRK4 0,729
MRK5 0,603
KALITE VE KONFORA DAYALI | KLT2 0,558
URUN OZELLIiKLERI KLT3 0,602
KLT4 0,681
KLT5 0,736 16,235 0,818
KLT6 0,643
KLT7 0,623
CEVREYE DAYALI URUN CEVI 0,747
OZELLIKLERI CEV2 0,689 9,049 0,508
Toplam Aciklayicihik | 62,939 0,924
Kaiser—-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy | 0,925
Approx. Chi-Square 9787,227
Bartlett's Test of Sphericity | df 171
Sig. ,000

Olgegin toplam giivenirlik katsayis1 0,924 olarak hesaplanmistir. Dolayisiyla dlgegin giivenilir oldugu
sOylenebilir. Degiskenlere ait ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin 2 araliginda oldugu ve verilerin normal
dagilim gosterdigi tespit edilmistir. Verilerin faktor analizine uygun olup olmadiginin belirlenmesi i¢in
KMO o6rnekleme yeterliligi 6l¢timii ve Bartlett kiiresellik testi uygulanmistir. Bartlett kiiresellik testi
degeri (P<0,05) diizeyinde anlaml1 oldugu anlasilmis olup, 6lcegin KMO degerinin 0.925 olmasi da ¢ok
iyi bir 6rneklem yeterliligini ifade ettigini gostermistir.

AFA sonucunda 6l¢egin; satis sonrasi hizmetlere dayali iiriin 6zellikleri, markaya dayali {iriin 6zellikleri,
kalite ve konfora dayali iiriin 6zellikleri ve ¢evre duyarlifina dayal: iiriin 6zellikleri bi¢iminde dort
faktorlii yapisi elde edilmistir. Olgege ait faktor yiiklerinin satis sonrasi hizmetlere dayali iiriin
ozellikleri i¢in 0,502 ile 0,843 araliginda, markaya dayali iiriin 6zellikleri i¢in 0,603 ile 0,796 araliginda,
kalite ve konfora dayali {iriin 6zellikleri i¢in 0,558 ile 0,736 araliginda ve ¢evre duyarligina dayali {iriin
ozellikleri i¢in 0,689 ile 0,747 aralifinda degerler aldig1 ve toplam varyansin %62,94’{inii acikladigi
belirlenmistir.

3.3.2. Genisletilmis Uriin Ozellikleri Olcegi

Olgegin biitiin ifadelerine uygulanan giivenilirlik analizi sonucunda, 26 soru ile &lgiilen toplam
giivenirlik katsayis1 0,922 olarak bulunmustur. Degiskenlere ait carpiklik ve basiklik degerlerinin +2
araliginda oldugu ve verilerin normal dagilim gosterdigi tespit edilmistir. KMO degerinin 0,817 olmasi,
Bartlett kiiresellik testi degerinin (P<0,05) diizeyinde anlamli olmasi verilerin faktor analizine uygun
oldugunu gostermektedir.
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Tablo 2. Genisletilmig Uriin Ozellikleri Boyutunun Agiklayici Faktor Analizi

FAKTORLER MADDELER FAKTOR FAKTOR ACIKLAYICILIGI CRONBACH ALFA.
YUKLERI

SOYUT1 0,632

SOYUTLUK SOYUT2 0,763
SOYUT3 0,774 13,992 0,806
SOYUT4 0,755
SOYUT5 0,602
STATU1 0,724

STATU STATU2 0,652
STATU3 0,799 13,006 0,778
STATU4 0,554
STATUS 0,693
iMAJ3 0,723

iMAJ iMAJ4 0,782 9,517 0,716
iMAJ5 0,804
SOSYAL1 0,539

SOSYALLESME SOSYAL2 0,746 9,038 0,606
SOSYAL3 0,655
SOSYAL4 0,649

FIYAT FiYATI 0,850 7,024 0,622
FiYAT2 0,837

IHTIYAC HT2 0,477 6,541 0,196
iHT3 0,777

Toplam Aciklayiciik 59,118 0,922

Kaiser—Meyer—Olkin Measure of Sampling Adequacy 0,817

Bartlett's Test of Sphericity | Approx. Chi-Square | 5712,868 | df | 210 | Sig. | ,000

AFA sonucunda 0l¢egin; soyutluk, statii, imaj, sosyallesme, fiyat ve ihtiya¢ olmak tiizere alt1 faktorlii
yapist elde edilmistir. Olgege ait faktdr yiiklerinin soyutluk igin 0,602 ile 0,774 araliginda, statii i¢in
0,554 ile 0,799 araliginda, imaj icin 0,723 ile 0,804 araliginda, sosyallesme igin 0,539 ile 0,746
araliginda, fiyat i¢in 0,837 ile 0,850 araliginda ve ihtiyag¢ boyutu i¢in 0,477 ile 0,777 araliginda degerler
aldig1 ve toplam varyansin %59,11’ini agikladig1 belirlenmistir.

3.3.3. Bes Faktor Kisilik Modeli Ozellikleri Olcegi

Olgekte bulunan toplam 44 ifadenin tiimii degerlendirmeye alindiginda dlgegin giivenirlik katsayisi
0,875 olarak hesaplanmaktadir. Dolayisiyla arastirma 6l¢egi yiiksek derecede giivenilir olarak kabul
edilmistir. Bes Faktor Kisilik Modeli Olgegi iizerinde uygulanan agiklayici faktdr analizi sonucunda
yenilige aciklik boyutu toplam varyansin %13,740’m1, sorumluluk boyutu %11,730’unu, nevrotiklik
boyutu %11,426’sin1, uyumluluk boyutu %9,906’sin1 ve digsa doniikliik boyutu ise %9,487’sini
aciklamaktadir. Bes faktor kisilik modeli degiskeninin toplam varyansin %55,794’{inli agikladig
yapilan agiklayici faktor analizi sonucunda goriilmiistiir. Faktdr analizine tabi tutulan verilerin KMO
degerinin (0,909) ve Bartlett testi sonucunun (p<0,001) faktor analizi igin uygun oldugu goriilmektedir.

Tablo 3. Bes Faktor Kisilik Modeli Boyutunun Agiklayici Faktor Analizi

FAKTORLER MADDELER FAKTOR YUKLERI FAKTOR ACIKLAYICILIGI CRONBACH ALFA
DISA DISI 0,752
DONUKLUK DIS3 0,769
DIS4 0,770 9,487 0,766
DIS8 0,597
SOR1 0,661
SORUMLULUK SOR3 0,587
SOR6 0,729 11,730 0,798
SOR7 0,707
SOR8 0,692
UYUM2 0,582
UYUMLULUK UYUM4 0,715
UYUM5 0,637 9,906 0,768
uyum?7 0,655
UYuM9 0,561
ACIK 1 0,667
YENILIGE ACIKLIK ACIK2 0,622
ACIK3 0,769 13,740 0,855
ACIK4 0,699
ACIK5 0,777
ACIK6 0,681
ACIK8 0,566
ACIK10 0,561
NEV1 0,661
NEVROTIKLIK NEV2 0,821
NEV3 0,777 11,426 0,805
NEV4 0,689
NEV7 0,621
NEV8 0,675
Toplam Aciklayicihik 56,289 0,875
Kaiser—Meyer—Olkin Measure of Sampling Adequacy 0,909
Bartlett's Test of Sphericity [ Approx. Chi-Square | 10324,206 | df [ 351 [ Sig. [ ,000
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Olgege ait faktor yiiklerinin disa doniiklik i¢in 0,597 ile 0,770 araliginda, sorumluluk icin 0,587 ile
0,729 araliginda, uyumluluk ic¢in 0,561 ile 0,715 araliginda, yenilige agiklik i¢in 0,561 ile 0,777
araliginda ve nevrotiklik igin 0,621 ile 0,821 araliginda degerler aldig1 tespit edilmistir. Olgeklerin
yapisal gegerliliginin test edilmesi ve 6lgme modelinin uyum degerlerinin kabul edilebilir diizeyde olup
olmadigin tespit etmek amaciyla dogrulayici faktdr analizi kullanilmastir.

Dogrulayici faktor analizi (DFA), 6lgme modellerinin gelistirilmesinde ciddi kolayliklar saglayan bir
analiz yontemidir. Onceden olusturulan bir model araciligiyla gozlenen degiskenlerden yola gikarak
gizil degisken (faktor) olusturmaya yonelik bir islem olan DFA, cogunlukla Olgek gelistirme ve
gegerlilik analizlerinde kullanilmakta veya daha onceden belirlenmis bir yapimin dogrulanmasini
amaglamaktadir (Yaslioglu, 2017: 78). Bu analiz ¢ercevesinde somut {iriin 6zellikleri, genisletilmis iiriin
ozellikleri ve bes faktor kisilik modeli 6zellikleri 6lgekleri ile olugturulan model test edilmistir. Yapilan
analiz sonucunda elde edilen uyum iyiligi degerleri asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 4. Dogrulayici Faktor Analizi Model Uyum lyiligi Degerleri

Model Uyum Tanm iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum Somut Uriin Genisletilmis Bes
Kriterleri Ozellikleri Uriin Faktor
Ozellikleri Kisilik
Modeli
CMIN /DF Ki-kare / Serbestlik 0<CMIN/DF <2 2 <CMIN/DF <5 4,828 4,749 3,789
derecesi
CFI Karsilastirmali uyum 097 <CFI<1.00 0.95<CFI<0.97 0,958 0,952 0,951
indeksi
NFI Normlastirilmis uyum 0.97 <NFI<1.00 0.95<NFI1<0.97 0,966 0,960 0,964
indeksi
GFI Uyum iyiligi indeksi 0.95 <GFI<1.00 0.90 <GFI<0.95 0,923 0,929 0,913
AGFI Diizeltilmis uyum iyiligi 0.90 < AGFI <1.00 0.85 < AGFI <0.90 0,895 0,905 0,896
indeksi
RMSEA Yaklagim hata karelerinin 0 <RMSEA <0.05 0.05 <RMSEA <0.08 0,069 0,052 0,052
ortalamasinin karekokii

Aragtirmada kullanilan 6lgekler iizerinde uygulanan dogrulayici faktor analizi sonucu uyum iyiligi
degerlerinin genel olarak kabul edilebilir ve iyi diizeyde oldugu tespit edilmistir. Gerek agiklayici
gerekse dogrulayici faktor analizlerinden elde edilen sonuglara gore arastirmada kullanilan 6lgeklerin
gecerliliginin kabul edilebilir oldugu belirlenmistir.

4. BULGULAR

Arastirmada boyutlar arasindaki iliski yapisal esitlik analizi yardimu ile test edilmistir. Yapisal esitlik
modellemesi bilimsel arastirmalarda direkt olarak ol¢iilemeyen, kuramsal olarak da iyi agiklanmayan

hipotezleri test etmek i¢in, degiskenler arasindaki iliskileri analiz eden istatistiksel bir yontemdir (Kiper,
2020: 62).

Arastirmanin amaci; bes faktor kisilik modeli 6zellikleriyle, tiiketici satin alma davranisi arasindaki
iliskiyi ortaya koymaktir. Bes faktor Kisilik modeli 6zellikleri; disa doniikliik (DIS), sorumluluk
(SOR), uyumluluk (UYUM), ac¢iklik (ACIK), nevrotiklik (NEVRO) faktorlerinden, somut iiriin
ozellikleri; satig sonrasi hizmetlere dayali iiriin 6zellikleri (SS), markaya dayali {iriin 6zellikleri (MRK),
kaliteye ve konfora dayali tirtin 6zellikleri (KLT), ¢evre duyarligina dayali iriin 6zellikleri (CEV)
faktorlerinden, genisletilmis iiriin ozellikleri; soyutluk (SOYUT), statii (STATU), imaj (IMAJ),
sosyallesme (SOSYAL), fiyat (FIYAT) ve ihtiyag (IHT) faktorlerinden meydana gelmektedir. Sekil
2’de goriildiigii gibi bes faktor kisilik modeli 6zelliklerine ait faktorlerin satin alma davranigina ait
faktorler ile iliskisi test edilmistir.

Sekil 2’de yer alan onerilen modelin yapisal esitlik modellemesi ile elde edilen uyum indekslerine
bakildiginda CMIN/DF ve RMSEA degerlerinin kabul edilebilir aralikta oldugu ancak diger indekslerin
kabul edilebilir degerler arasinda olmadigi gdzlemlenmistir. Modifikasyon indeks degerlerine
bakildiginda ayni faktérde bulunan ACIK6-ACIK10, KLT2-KLT3, SOYUT4-SOYUTS ve SS7-SS8
degiskenleri arasinda yiiksek diizeyde ortak hata kovaryansi oldugu gozlemlenmistir. S6zkonusu
degiskenler arasinda kovaryans kurulduktan sonra uyum iyiligi degerlerinin Tablo 5’te 2. adim
siitununda yer aldig1 {izere kabul edilebilir sonuglar verdigi goriilmiistiir.
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Sekil 2. Yapisal Esitlik Modeli Yol Analizi

Tablo 5. Onerilen Modelin Uyum lyiligi Degerleri Tablosu

Model Uyum Tamm iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum 1. Adim 2. Adim
Kriterleri
CMIN /DF Ki-kare / Serbestlik derecesi 0<CMIN/DF <2 2 <CMIN/DF < 5 4514 2,901
CFI Kargilastirmali uyum indeksi 0.97 <CFI<1.00 0.95 <CFI<0.97 0,832 0,956
NFI Normlagtirilmig uyum indeksi 0.97 <NFI<1.00 0.95 <NFI1<0.97 0,781 0,959
GFI Uyum iyiligi indeksi 0.95 <GFI<1.00 0.90 < GFI <0.95 0,747 0,904
AGFI Diizeltilmis uyum iyiligi indeksi 0.90 < AGFI < 1.00 0.85 < AGFI <0.90 0,725 0,897
RMSEA Yaklagim hata karelerinin ortalamasinin karekokii 0 <RMSEA <0.05 0.05 <RMSEA <0.08 0,059 0,043
Tablo 6. Yapisal Esitlik Modeli Regresyon Agirliklar1 ve Hipotez Test Sonuglari
Olgiim Modeli Standart Hata TitiK p Sonug
B1 B2 Deger

MRK 4= DIS 0,113 0,284 0,107 2,659 <0,005 Kabul Edildi

SOy 4= DIS 0,294 0,287 0,053 5,377 <0,005 Kabul Edildi

STA 4= DIS 0,316 0,449 0,078 5,733 <0,005 Kabul Edildi

iMJ =  DIS 0,218 0,233 0,043 5,366 <0,005 Kabul Edildi

SOS &= DIS 0,307 0,337 0,065 5,153 <0,005 Kabul Edildi

iHT &= pis 0,271 0,145 0,041 3,577 <0,005 Kabul Edildi

KLT 4m SOR 17,084 38,805 18,195 2,133 <0,005 Kabul Edildi

SS ém SOR 11,064 26,037 12,121 2,148 <0,005 Kabul Edildi

CEV 4m SOR 0,257 0,601 0,162 3,717 <0,005 Kabul Edildi

SOy ém SOR 0,225 0,249 0,059 4,244 <0,005 Kabul Edildi

STA ém SOR 0,112 0,179 0,084 2,126 <0,005 Kabul Edildi

FYT 4= SOR 0,16 0,154 0,041 3,746 <0,005 Kabul Edildi

MRK &=  SOR 11,987 34,119 16,014 2,131 <0,005 Kabul Edildi

SS = uYm -10,762 -28,119 13,484 -2,085 <0,005 Kabul Edildi

MRK = uYm -11,851 -37,454 17,818 -2,102 <0,005 Kabul Edildi

KLT am uvm -16,782 -42,321 20,243 -2,091 <0,005 Kabul Edildi

SOS am uym 0,200 0,276 0,079 3,496 <0,005 Kabul Edildi

SS ém ACK -0,078 -0,179 0,093 -1,935 <0,005 Kabul Edildi

MRK 4ém NEV 0,107 0,247 0,067 3,672 <0,005 Kabul Edildi

SoY ém NEV 0,184 0,164 0,033 4,906 <0,005 Kabul Edildi

STA ém NEV 0,296 0,383 0,052 7,307 <0,005 Kabul Edildi

iMJ ém NEV 0,271 0,264 0,043 6,169 <0,005 Kabul Edildi

SOS ém NEV 0,144 0,144 0,04 3,604 <0,005 Kabul Edildi

iHT &= NEV 0,371 0,181 0,042 4337 <0,005 Kabul Edildi

PB1: Standart Katsay1, B2: Standart olmayan katsay1
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Degiskenler arasindaki etkiye bakildiginda p degeri anlamli olmayan iligkiler tespit edilmistir.
Faktorlerin birbiriyle olan regresyon katsayilarina denk gelen p degeri 0,05’in iistiinde kalan, yani
anlamli olmayan iligkiler modelden ¢ikartilmistir. Tablo 6.’da sadece 0.05 (% 95) anlamlilik diizeyinde
anlamli olan iligkiler gdsterilmistir. Buna gdre arastirmada ortaya konan temel ve alt olmak tizere toplam
50 hipotezin 24’1 kabul edilmis, 26’s1 ise reddedilmistir.

5. SONUC ve TARTISMA

Arastirma, bes faktor kisilik modeli 6zelliklerinin, somut iiriin 6zellikleri ve genisletilmis iiriin
Ozellikleri satin alma davranisina olan etkilerinin belirlenmesi amaciyla gergeklestirilmistir.
Degiskenlere ait giivenirlik ve gecerlilik diizeylerinin kabul edilebilir oldugu tespit edildikten sonra
olusturulan hipotezlerin test edilmesi i¢in yol analizi uygulanmistir. Gelistirilen toplam 50 hipotez
kapsaminda bes faktor kisilik modeli 6zelliklerinin alt boyutlarinin, somut ve genisletilmis iiriin
Ozelliklerinin alt boyutlar1 lizerindeki etkisine bakilmistir. Yapilan analizler neticesinde su sonuglar elde
edilmigtir;

o Bes faktor kisilik modeli ozelliklerinin disa doniikliik boyutunun, somut iiriin Gzellikleri alt
boyutlarindan markaya dayali iiriin 6zellikleri ile genigletilmis triin Gzellikleri alt boyutlarindan
soyutluk, statli, imaj, sosyallesme ve ihtiya¢ odakli iiriin 6zelikleri boyutlari tizerine pozitif yonli
anlamli etkisi bulunmaktadir. Bu baglamda olusturulan Hia Hie, Hir, Hig, Hin Ve Hai, hipotezleri kabul
edilmis olup, Hip, Hic, Hid V€ Hijhipotezleri reddedilmistir.

o Bes faktor kisilik modeli 6zelliklerinin sorumluluk boyutunun, somut iriin O6zellikleri alt
boyutlarindan markaya dayali {irlin 6zellikleri, kalite ve konfora dayali iiriin 6zellikleri, satig sonrasi
hizmetlere dayali iiriin 6zellikleri ve ¢evre duyarligina dayali iiriin &zellikleri ile genisletilmig {iriin
Ozellikleri alt boyutlarindan soyutluk, statii ve fiyat odakli iiriin 6zelikleri boyutlar1 lizerine pozitif yonli
anlamli etkisi bulunmaktadir. Bu baglamda olusturulan Hza Han, Hac, Had, Hor, Hai Ve Hyj, hipotezleri kabul
edilmis olup, Hze, Hzg Ve Han ve hipotezleri reddedilmistir.

o Bes faktor kisilik modeli 6zelliklerinin uyumluluk boyutunun, somut {iriin ozellikleri alt
boyutlarindan markaya dayal1 iiriin 6zellikleri, kalite ve konfora dayali tiriin 6zellikleri ve satis sonrasi
hizmetlere dayali iiriin 6zellikleri boyutlarini negatif yonlii anlamli olarak etkilerken, genisletilmis iiriin
Ozellikleri alt boyutlarindan soyutluk odakl: iiriin 6zelikleri boyutu iizerine pozitif yonlii anlamli etkisi
bulunmaktadir. Bu baglamda olusturulan Hsa, Hsp, Hac Ve Hsihipotezleri kabul edilmis olup, Hzqg, Hze, Har,
Hsg, Han Ve Hsjve hipotezleri reddedilmistir.

o Bes faktor kisilik modeli 6zelliklerinin yenilige agiklik boyutunun, yalnizca somut {iriin 6zellikleri
alt boyutlarindan satis sonrasi hizmetlere dayali iiriin 6zellikleri boyutunu pozitif yonli anlamli olarak
etkilerken, diger boyutlarla anlaml bir iliskisi tespit edilmemistir. Bu baglamda olusturulan Hap hipotezi
kabul edilmis olup, Haa, Hac, Had, Hae, Har, Hag, Han, Hai V& Haj hipotezleri reddedilmistir.

e Bes faktor kisilik modeli o6zelliklerinin nevrotiklik boyutunun, somut {iriin 6zellikleri alt
boyutlarindan markaya dayali {iriin 6zellikleri boyutu ile genisletilmis iiriin 6zellikleri alt boyutlarindan
soyutluk, statii, imaj, sosyallesme ve ihtiya¢ odakli iiriin 6zelikleri boyutlarini pozitif yonlii anlaml
olarak etkilemektedir. Bu baglamda olusturulan Hsa Hse, Hst, Hsg, Hsn Ve Hs;i hipotezleri kabul edilmis
olup, Hsp, Hsc, Hsq Ve Hs; hipotezleri reddedilmistir.

Arastirma neticesinde ortaya c¢ikan sonuclar literatiir ile karsilagtirildiginda bazi ¢aligmalarla tutarlik
gosterdigi anlasilirken bazi ¢alismalar ile de aralarinda farkliliklar tespit edilmistir.

Oyanik ve Cengiz (2021) miisterilerin kisilik ozelliklerinin 0 km otomobil satin alma tercihleri
arasindaki iligkiyi ele alan aragtirmasinda marka faktoriiniin miisterilerin bes faktor kisilik 6zelikleriyle
anlamli bir iligkinin olmadig1 sonucuna ulagmistir. Ayni ¢calismada kalite ve ¢evreye dayali satin alma
tercihlerinin disa doniik, uyumlu, sorumlu ve nevrotik kisilik 6zelliklerine sahip miisterilerde anlamli
olarak degistigi ortaya ¢ikmigtir. Satis sonrast hizmetler tizerinde, disa doniik miisteriler hari¢ diger
kisilik 6zelliklerinin anlamli bir etkisi oldugu saptanmustir.

Taskin ve Bozbay (2020) ile Y1ldiz, Biger ve Mahiroglu (2020) aragtirmalarinda benzer sekilde kisilerin
yenilige acik ve sorumlu dzelliklerinin, marka odakli tiikketim tizerinde anlamli farkliliklarin oldugu
sonucuna varmislardir.

Riberio, Veiga ve Higuchi (2016) ile Akdogan ve Durmaz (2021) kisilik 6zelliklerinin sorumluluk ve
uyumluluk boyutlarinin ¢evre duyarlifina dayali satin alma tercihlerini anlamli bir sekilde etkiledigini
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ifade etmislerdir. Yilmaz (2016) ¢aligmasinda sosyallesme faktoriinii tiiketicilerin disa doniik, yenilige
acik ve uyumlu kisilik 6zelliklerinin anlamli bir sekilde etkiledigini ortaya koyarken Solunoglu ve
Nalcact (2021) tiiketicilerin kisilik ozellikleriyle sosyallesme faktorii arasinda anlamli bir iligki
saptamamigtir.

Thompson ve Prendergast (2015), Farid ve Mazhar (2018), Deng ve Gao (2015), Parsad, Prashar ve
Vijay (2020) ve Miao, Jalees, Qabool ve Zaman (2019) bes faktor kisilik 6zelliklerinin diirtiisel satin
alma davranisi tlizerindeki etkilerini incelemiglerdir. S6z konusu arastirmalarda kisilik 6zelliklerinin
uyumluluk boyutu hari¢ diger boyutlarin diirtiisel satin alma davranisiyla anlamli iligkileri tespit
edilmisgtir.

Literatiir taramasi1 sonucu elde edilen sonuglarin yiiriitiilen arastirmayla karsilastirildiginda markaya
dayali satin alma davranisi ve ¢evre duyarligina dayali satin alma davranisi diger calismalarla farklilik
gosterdigi anlagilmistir. Arastirmada kisiligin yenilige aciklik boyutu yalnizca satig sonrast hizmetlere
dayali satin alma tercihini etkiledigi goriiliirken Karacan ve Aksoy (2020), Yilmazoglu (2021) ile Wen-
Chin ve Chang’in (2010) calismalartyla benzerlik gosterdigi tespit edilmistir.

Arastirma sonucunda elde edilen bulgulara gore tiiketicilerin kisilik 6zelliklerinin otomobil satin alma
davranig1 iizerinde anlamli bir etkisi oldugu goriilmektedir. Kisilik 6zelliklerinin disa doniikliik,
sorumluluk, uyumluluk ve nevrotiklik boyutlarinin bagta marka ve statiiye dayali satin alma tercihlerine
yon verdigi anlasilmaktadir. Dolayisiyla tiiketicilerin satin alma tercihlerini belirleyen kisilik
Ozelliklerinin bilinmesi isletmeler i¢in biiyiik 6nem tasimaktadir. Tiiketicilerin kisilik 6zelliklerine gore
pazarlama stratejisi gelistiren isletmelerin rekabet avantaji saglamalart miimkiin olacaktir.
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