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SOSYOTROPIK VE OTONOMIK KiSiLIK OZELLIKLERININ
ALISVERIS YONELIMi BOYUTUNDA IRDELENMESI

Dilaysu CINAR'

Ozet

Tiiketicinin satin alma davranisi, pazarlama iletisim araglarinin se¢imi, pazar bdliimlendirmesi,
konumlandirma, hedef pazar se¢imi, pazarlama karmasi olusturma ve neredeyse pazarlama ile ilgili
olusturulan hemen hemen her strateji ve politikalarin tiikketicinin kisiligine bagl oldugu diisiiniilebilir. Bu
arastirma aligveris yonelimi ve tiiketici kisilik yapisi ile ilgili henliz doldurulmamis bir boslugu gidermek
lizere yapilmis olup, tiiketici kisilik boyutlarindan sosyotropik ve otonomik kisilik yapisinin aligveris
yonelimi tizerindeki etkisini irdelemeye yoneliktir. Bu amag¢ dogrultusunda, ¢evrimigi ortam iizerinden
anket ¢aligmasi yapilarak, kolayda ornekleme yontemi aracilifiyla toplam 193 anket doldurulmustur.
Aragtirma modeli kapsaminda gelistirilen hipotezler dogrusal regresyon analizi ile test edilmistir. Analiz
sonucunda sosyotropik kisilik 6zelliginin “rekreasyonel aligveris egilimi, magaza sadakati, marka
sadakati, marka bilinci ve ¢ok secenck sebebiyle kafa karisiklig1” tizerinde ve ek olarak, otonomik kisilik
ozelliginin de; “fiyat bilinci ve tutumluluk, aligveriste 6zgiiven, alisveris antipatisi ile rekreasyonel
aligveris egilimi” tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir.
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INVESTIGATION OF SOCIOTROPIC- AUTONOMIC PERSONALITY
CHARACTERISTICS IN THE DIMENSION OF SHOPPING ORIENTATION

Abstract

It can be considered that consumer buying behavior, selection of marketing communication tools,
segmentation, positioning, target market selection, marketing mix and almost every marketing strategy
and policies are connected to the consumer personality. This research is based on an unfilled gap in
shopping orientation with consumer personality structure and the effect of sociotropic and autonomic
personality structures, which are consumer personality dimensions, on shopping orientation is intended to
scrutinize. For this purpose, a total of 193 questionnaires were filled in online sampling via convenience
sampling method. Hypotheses developed under the research model were tested by linear regression
analysis. As a result of the analysis the sociotropic personality trait is related to recreational shopping
tendency, store loyalty, brand loyalty, brand consciousness and confusion due to many options and
additionally, autonomic personality trait was statistically significant on price awareness and frugality,
self-confidence in shopping, antipathy of shopping, and recreational shopping tendency.
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1. Giris

Aligveris, insanoglunun yiiksek derecede siireklilik ve katilimla gergeklestirdigi en
eski faaliyetlerden biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bununla birlikte, yillar gegctikge,
aligveris yapanlarin bu rutin etkinlie yoOnelisinin de degistigi gozlemlenmektedir.
Pazarlamacilar tarafindan aligverise getirilen yenilikler miisterilerin aligveris hareketlerine
yonelik olarak yeni paradigmalari da ortaya g¢ikarmaktadir. Bu durum ayn1 zamanda,
miisterilerin aligverise kars1 yonelimini anlamayi ve bu dogrultuda tipolojileri gelistirmek
hususunda bilgi sahibi olmay1 da amaglayan bir bilgi birikimine yol agmistir (Sinha, 2003,
s.14).

Aligverig yonelimi, modern toplumda sosyal, ekonomik ve Kkiiltiirel degisiklikler
nedeniyle aligveris yapanlarin siirekli degisken demografik bilgilerini ve taleplerini izlemek
icin oldukca yararli bir kaynaktir. Buna ek olarak, aligveris yonelimi; miisteri tatminine ve
magaza ve / veya markalara yonelik miisteri sadakatine yol agan pazarlama faaliyetinin hayati
bir sonug Olg¢iisii olarak da karsimiza ¢ikmaktadir (Zeithaml ve Dig., 1996, s.33’den aktaran
Ahmad,2012, s.102).

Aligveris  yonelimi kavrami her ne kadar arastirmacilar tarafindan cesitli
perspektiflerden anlatilmis olsa da, belli baslica degiskenler (veya kavramlar) farkl
aciklamalarda tekrarlanmaktadir. Stone (1954, s.36) alisveris yonelimi kavramini ortaya atan
ilk kisidir. Stone (1954, $.39) s6z konusu kavrami miisterilerin kendilerine ya da aligveris

yasamlarina iligkin tarzlari olarak nitelendirmistir (Visser ve Preez, 2001, s.74).

Daha genis tanimla, aligveris yonelimi, aligveris yapanlarin motivasyonlarini,
arzulamis olduklar1 aligveris deneyimlerini ve aligveris yapma sirasindaki amaglarini elde
etmeye yonelik bir unsurdur (Stone, 1954, s.38). Aligveris yonelimi hakkinda yapilan
aragtirmalarda tiiketici profillerinin belirlenmesi ve tiiketicilerin anlagilmasinda aligveris
yoneliminin oldukga kullanish oldugu ve miisterinin patronaj davranisini éngérmede giivenilir

bir unsur oldugu gosterilmistir (Ahmad,2012, s.102).

Beck’e (1983, s5.33) gore sosyotropik ve otonomik olarak iki kisilik ozelligi
bulunmaktadir. Sosyotropik kisi, kisiler aras1 onaylanma ve kabul etmeye dayalidir ve sosyal
kabul veya baglantinin kaybolmasina neden olarak algilanan olaylara karsi duyarli 6z
degerlendirmeyi temsil etmektedir. Otonomik kisi, bagimsizlik, kontrol ve basariya iliskin 6z
degerlendirmeyi temsil etmekte ve bagimsizlik, kontrol veya basar1 kaybina yol acgtig

diistiniilen olaylara kars1 duyarli olmayi icermektedir ( Dozois ve Beck, 2008, s.123) Konu ile
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ilgili ¢alismalarda, iki kisilik 6zelliginin ayirt edici kisilerarasi stilleri oldugu varsayilmistir.
Buna gore, sosyotropik birey, yakin ve giiven odakli iligkiler ister ve bagkalarinin onaymi ve
destegini elde etmeye c¢alisir. Otonomik birey ise, daha uzak, duygusal olarak birbirinden
kopuk iligkiler istemekte ve yiizeysel iliskilerden daha ¢ok tatmin olmaktadir (Clark ve Dig.,
1999’dan aktaran, Otani ve Dig., 2014, 5.1644)

Hedef kitlenin aligveris yonelim tipolojileri hakkinda bilgi sahibi olmak, firmalarin
pazarlama iletisimi ¢abalarinda bulunurken gereken anahtar stratejileri olusturmak hususunda
oldukca elzemdir. Aligveris yonelimi bazinda gelistirilen pazarlama stratejisi, tiiketicinin
tatmin edilmesi ve beraberinde isletmelerin hem kar elde etmesi hem de rekabet iistiinliigii
saglamasi bakimindan oldukga yararli olacaktir. Tiiketicilerin aligveris yonelimine etki eden
faktorlerden biri de bireyin kisilik tarzidir (Homer ve Kahle,1988; Guido, 2006, s.59). Her ne
kadar kisilik tarzinin aligveris yonelimine etkide bulundugu birtakim calismalarda iddia edilse
de kisilik tarzinin alt kollarindan olan sosyotropik ve otonomik kisiligin alisveris yonelimi
iizerindeki etkisini incelemeye yonelik bir c¢alismaya rastlanilmamistir. Bu dogrultuda,
calismanin temel amaci pazarlama pratisyenlerine hangi kisilik yapisinin hangi aligveris
yonelim tipolojilerine daha yatkin olacagi konusunda fikir vermektir. S6z konusu fikir
dogrultusunda, pazarlama uygulayicilarinin hedef pazara yonelik stratejilerini daha etkin
olusturacaklarina ve daha tiiketici odakli uygulamalara yer vereceklerine inanilmaktadir. Ek
olarak, konu ile ilgili bilimsel calismalarin yeterli olmamasi sebebiyle, literatiire katki
saglanmast ve bu dogrultuda olusan boslugun giderilmesi ¢aligmada ulasilmak istenen bir
diger amagtir. Bu sebeple, calismada oncelikle, aligveris yonelimi ile sosyotropik ve otonomik
kisilik 6zellikleri tizerine literatiir ¢alismas1 yapilmis, ardindan, farkli kisilik 6zelliklerinin
aligveris yonelimlerine nasil etkide bulundugunu ortaya c¢ikarmak amaciyla bir model

gelistirilmistir.
2. Literatiir Taramasi
2.1. Ahsveris Yonelimi

Aligveris  yonelimi, tiiketici aligkanliklar1 literatiiriinde tliketicileri  aligveris
aligkanliklarina ve tarzlarina gore simniflandirmak igin yaygin olarak kullanilan kavramlardan
biridir. Ge¢miste bu alana iliskin arastirma yapan arastirmacilar, aligveris yoOneliminin
tiiketicinin aligveris yapma goriisiinii yansitan ¢ok boyutlu bir kavram oldugu konusunda fikir
birligine varmiglardir. Bahsi gegen ¢ok boyutlu kavram, tiiketicinin aligveris yapma goriistinii
sosyal, eglence amacli veya ekonomik bir olgu olarak yansittigi gibi bireylerin aligveris
yapmak i¢in sahip oldugu motivasyonlar1 da kapsamaktadir (Shim ve Mahoney, 1992, s.51).
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Bu sebeple, aligveris yonelimi bir bireyin aligveris eylemine karsi genel yatkinligim
karakterize eden bir unsur olarak diisiiniilebilir. Bu yonelim aligverisle ilgili bilissel ve
duyussal ozelliklere sahip belirli bir tutum yapisini igermektedir (Sproles ve Kendall, 1986,
s.274). Moschis (1992, s.374), aligveris yoOnelimini "bireyin ¢ok sayida genel aligveris
modelleri ile sonuc¢landirdigi zihinsel durumlar” olarak tanimlamistir. Buna tiiketicinin
"aligveris siireciyle ilgili faaliyet, ilgi ve goriigleri" de dahildir (Moschis, 1992, s.231°den
aktaran Mokhlis, 2009, s.57).

Bir bagka tanima gore ise aligveris yonelimi, sosyal etkilesime duyulan ihtiyag, rutin
faaliyetlerden sapma, duyusal uyarilma ihtiyaci, aktivite, ve sosyal giiciin harekete gecirilmesi
gibi satin alim dis1 olusan gesitli motiflerin bir fonksiyonu olarak ele alinmaktadir (Kwon ve
Dig.,, 1991, s.16). Dolayisiyla alisveris yonelimi, bireylere, iiriinlere, zamana ve degisen
durumlara gore degismektedir. (Visser ve Preez, 2001, s.76) Ayn1 zamanda, miisterilerin
aligveris yoneliminde farkliliklarin bulunmasi, onlarin bilgi kaynagini elde etmeye yonelik
tercihlerinde, magaza secimlerinde ve satin alim davranislarinda farkliliklarin meydana
gelmesine sebep olmaktadir (Shim ve Kotsiopulos, 1992’den aktaran Visser ve Preez, 2001,
S.77).

Aligveris yonelimi ile ilgili arastirmalar, ilk olarak 1950'lerin ortalarinda patronaj
davranigt irdeleyen arastirmalarda ve aligveris davranisini sosyo-psikolojik kavramlar
acisindan ele almaya calisan bazi Oncii c¢alismalarla ele alimmistir. Aligveris yonelimi
arastirmasina onclliik eden ilk arastirmaci olan Stone (1954, s.40) ¢alismasinda, tiiketicilerin
piyasada tecrilbbe kazandik¢a aligveris yoneliminin de bu dogrultuda gelisecegini ifade
etmektedir. Stone (1954, s.40), yerel departman magazalar ile biiyiilk zincir magazalar
arasindaki aligveris yonelimleri arasindaki farki ortaya koyabilmek amaciyla Chicago'da 150
ev kadini ile goriigmiis ve goriismeler neticesinde miisterileri dort temel kategoriye ayirmustir.
Bunlar: ekonomik (% 35), bireysel alisveris (% 29), etik (% 18) ve kayitsiz (% 18)
miisterilerden olusmaktadir (Mokhlis, 2009, $.55). Buna gore: ekonomik miisteriler; magazay1
sunulan mallar ve fiyatlar agisindan degerlendirenler olarak tanimlanirken bireysel miisteriler;
satis elemanlar1 ile yakin iliski icerisinde olmak isteyenler olarak nitelendirilmistir. Diger
taraftan, etik miisteriler, kiigiik esnafa yardim etmek isteyenler olarak ifade edilirken kayitsiz
olan miisteriler, aligverise kars1 ilgi eksikligi olan bireyler olarak tanimlanmistir. Bahsi gecen
caligma, aligveris tiplendirmesi tizerine yapilan ¢alismalarin ¢ogunda ortak bir referans haline

gelmistir (Sinha, 2003, s.13).
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Stone'un caligmasindan bu yana ¢ok sayida ampirik calisma yapilmis ve bu
caligmalarin bircogu ¢esitli iiriin ve tiiketici gruplarmi kullanarak Stone’un ele aldigi
tipolojileri gelistirmistir. Stephenson ve Willett (1969, s.317) alt1 iirlin kategorisi i¢in dort
boyutlu bir tipoloji gelistirmistir. Buna gore; miisteriler satin alma siireglerine gore; sadik
magaza misterisi, kKompulsif ve rekreasyonel miisteri, kolaylik arayan miisteri ve fiyat odakl
miisteri olmak tizere dorde ayrilmaktadir. William ve arkadaslari (1978, s.36) marketten
aligveris yapan bireyleri; kayitsiz, kolaylik arayan, fiyat odakli ve siirece dahil olmak isteyen
misteriler olarak dorde ayirmis ve gruplar arasinda demografik 6zellik ve medya kullanimi
acisinda onemli farkliliklar bulmustur. Lumpkin (1985, $.279) 65 yas ve iistii yasa sahip olan
bireyler ilizerinde irdeleme yapmis ve séz konusu miisterileri aligveris yonelimlerine gore

aktif, ekonomik ve kayitsiz olarak tice ayirmistir(Mokhlis, 2009, $.56).

Chicago Tribune (Brown ve Reid, 1955, s.12) tarafindan kadin miisterilere
derinlemesine miilakat teknigi kullanilarak yapilan benzer bir arastirmada ise miisterilerin
bagimli, zorlayict ve bireysel olarak smiflandirilabilecegi ifade edilmistir. Darden ve
Reynolds (1971, s.105), AIO (Attention, Interests ve Opinion) 6l¢eginde yer alan ifadelerden
faydalanarak, hane halkindaki kadin esler ile goriisme yapmis ve miisteri tiplerini moralistik
oldugu kesfedilen miisteriler de dahil olmak iizere dért gruba ayrrmistir. Ote yandan Gillett
(1973, s.43) kapidan aligveris yapan kisiler {izerinde calisma gergeklestirmis ve aligveris
konusundaki tutumlarinin diger misterilerden farkli olmadigini tespit etmistir (Sinha, 2003,

s.14).

Darden ve Ashton (1975, s.105), orta smif ve banliyolerde oturan ev hanimlari ile
gorlisme gerceklestirmis ve onlar1 yedi tiir aligveris tipi halinde siniflandirmistir. S6z konusu
calisma ile birlikte miisteri tipolojisinde de degisiklik ortaya ¢ikmaya baslamistir. Moschis
(1976, 5.66) kozmetik iiriin alicilarini incelemis ve sadik magaza miisterilerinin ayni zamanda
satin aldiklart markalara kars1 da sadik oldugunu kesfetmistir. Bellenger ve Korgaonkar'in
(1980, s. 85) incelemelerine gore, aligveris yapanlarin yiizde 31’inin rekreasyonel tipte oldugu
ifade edilmis ve s6z konusu tipoloji disinda kalanlarin aligveriste tasarruf yapma egiliminde
oldugu iddia edilmistir. Keyif almaya yonelik olan rekreasyonel egilim kadinlar arasinda daha
fazla bulunmustur. Westbrook ve Black (1985, s.91) miisterileri aligverisle olan ilgilerine gore
siiflandirmistir. Arastirmacilar, aligveris yapanlarin yiizde 60'indan fazlasinin ekonomik ve

aligverise kayitsiz miisteriler olabilecegini ifade etmislerdir(Sinha, 2003, s.15).

Ezel ve Motes (1985, s.31) erkeklerin ve bayanlarin market alisveriglerinde benzer

tutum sergiledigini bulmuglardir.. S6z konusu caligmada en biiyiik grup hizmet isteyen
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miisterilerden (%19) olusmustur. Bu grubu sirasiyla aktif olmayan (%15) ve aktif olan (%13)
miisteriler takip etmistir. Hem kadinlar hem de erkeklerin ortak olarak bu tip bir yonelim
icerisinde oldugu tespit edilmistir. Donthu ve Gilliland (1996, s.71), bilgi igerikli aligveris
yapanlarin profilini incelemek icin yapmis oldugu arastirmada, bilgi icerikli reklamlar
vasitasiyla {iriin satin alanlarin daha fazla kolaylik arayan, marka ve fiyat bilingli, ¢esitlilik
arayan, dirtiisel ve yenilik¢i insanlar olduklarimi kesfetmislerdir. Donthu ve Garcia (1999,
s.54) yapmis olduklar1 bir diger ¢alismada internet iizerinden aligveris yapanlarin da bilgi
arayist icerisinde olan miisterilerin aligveris yonelimine benzer bir yonelim oldugunu

gbzlemlemislerdir (Sinha, 2003, s.16).

Miisteri aligveris yonelimi ile ilgili bir baska calismada ise, Hassay ve Smith (1996,
s.511) iiniversite Ogrencilerinin aligverise nasil yaklastiklarini agiklamak igin hayvansal
izdiisiimleri metafor olarak kullanmis ve buna gore alti tip aligveris yoOnelimini ortaya
¢ikarmiglardir (Ghosh ve Dig., 2010, s.10): Buna gore alisveris yonelimi tipleri; bukalemunlar
(duruma 6zgii hareket edenler), toplayicilar (biiyiik miktarda satin alim yapanlar), avcilar
(yalnizca arzu ettikleri Uiriinii satin alanlar), kig uykusuna yatanlar (alisverise kayitsiz olanlar),
yirticilar (aligveriste amaca yonelik ve hizli hareket edenler) ve lescillerdir (hem {iriin satin

almaktan hem de bir etkinlik olarak aligveris yapmaktan hoslananlar).

Aligveris yonelimi yalnizca geleneksel ortamda degil, online ortamda gosterilen
aligveris davraniglar1 lizerinde de etkide bulunabilmektedir (Gehrt ve Dig., 2007, s.171).
Swaminathan, Lepkowska-White ve Rao tarafindan yapilan ¢alismada (1999, s.5),
tiiketicilerin aligveris yonelimlerinin online satin alimi etkileyen en 6nemli gostergelerden biri
oldugu ifade edilmistir. Ek olarak; ¢alisma geleneksel alisveris yonelimi ile online aligveris
yonelimi arasindaki iligki arastirmasina dayanarak yedi tip aligveris yoneliminden
bahsedilmistir. Bunlardan birincisi; evden aligveris yapmaktan hoslanan evde aligveris yapan
miisteriler, ikincisi; satin almadan once en uygun fiyati bulmak amaciyla diikkanlari inceleyen
ekonomik miisteriler, ii¢linciisii; aligveris merkezlerinde aligveris yapmak isteyen aligveris
merkezi miisterileri, dordiinciisii; satis temsilcilerini tanidiklar1 yerden aligveris yapmaktan
hoslanan bireysel miisteriler, besincisi; toplumsal refah1 saglamak amaciyla yerel
magazalardan aligveris yapmayi tercih eden etik miisteriler; altincisi; aligveris yaparken
miimkiin olan en iist diizeyde rahat ve kolay bir ortami tercih eden rahat miisteriler ve son
olarak aligveristen zevk alan hevesli miisterilerdir. S6z konusu ¢aligmanin sonucunda, katalog
ya da posta yolu gibi geleneksel yontemler araciligiyla evden aligverisi tercih eden

miisterilerin online ortamda aligveris yapmaya kars1 yiiksek egilim gosterdikleri goriiliirken,
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aligveris merkezinden alisveris yapmayi tercih eden bireylerin online ortamda iiriin satin alma

konusunda diisiik egilimde oldugu goriilmiistiir (Ling ve Dig., 2010, $.65)

Aligveris yonelimini etkileyen ve aligveris yonelimi Onciilleri olarak da adlandirilan bir
takim 6nemli kavramlar bulunmaktadir (Mejri ve Dig., 2012, s.2) Bunlardan ilki, "bireye 6zel
katilim nedenleri" olarak da yorumlanabilen alisveris motivasyonlaridir (Westbrook ve
Black,1985, s.92). Aligveris yonelimine etki eden ikinci etmen miisterilere ait demografik
ozelliklerdir. Nitekim aligveris yapan kisilerin demografik 6zellikleri ile perakende format
secimi arasindaki iliskileri arasinda anlamli bir iligki bulundugu konuyla ilgili yapilan
calismalarda desteklenmistir. Ornegin, Crask ve Reynolds (1978, s.28) magazaya siklikla
gelen miisteriler ve siklikla gelmeyen miisteriler ile s6z konusu miisterilerin demografik
ozellikleri arasinda bir iliskinin var olup olmadigini irdelemis ve magazaya siklikla gelenlerin
daha geng, daha egitimli ve daha yiiksek gelir diizeyine sahip oldugunu ortaya koymuslardir.
Bunun disinda iic magaza bi¢imine (marketler, kitle magazalar1 ve eczaneler) yonelik
gerceklestirilen calismalar analiz edildiginde, hane halki biyiikligi, gelir ve egitim
seviyesinin tiiketicilerin perakende format secimini etkiledigi ortaya konulmustur (Fox,
Montgomery ve Lodih, 2004, s.42). Miisterinin aligveris yonelimine etki eden bir diger etmen
ise miisterilerin kisisel Ozellikleridir. Miisterilere ait kisisel Ozellikler (6rnegin kisisel
degerleri, karakteristik yapilari, kiiltiirleri gibi) ile aligveris yonelimi arasindaki iliskiyi
inceleyen ¢ok sayida ¢alisma da kisiligin aligveris yonelimine etkide bulundugunu destekler
niteliktedir. Kisisel degerler bakimindan yapilan ¢alismalardan olan Homer ve Kahle (1988,
5.641) tarafindan yapilan caligmalarda, Deger Listesi (LOV) dlgegiyle dlgiilen ii¢ kisisel deger
boyutunun ikisinin dogal gida aligverisine yonelik olumlu tutumlarla pozitif olarak iliskili
oldugunu kesfetmistir. Bunlar; kendini gergeklestiren deger boyutu (kendini gerceklestirme,
bagar1 hissi ve benlik saygisi) ve sosyal aidiyet boyutudur (eglence ve keyif odakli olma ve
dostga iligkiler kurma). Karakteristik yapilar bakimindan yapilan c¢aligmalardan olan
Guido’nun (2006, s.59) calismasinda ise Besli Kisilik modeli kullanilmis ve g¢alismada
deneyime aciklik, kabul edilebilirlik ve disa doniikliik 6zelliklerinin hedonik aligverisle iligkili
oldugunu, duygusal istikrar ve diristlik 6zelliklerinin ise faydact aligveris degeriyle ilintili

oldugu cikarimi yapilmistir.
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2.2. Sosyotropik ve Otonomik Kisilik Ozellikleri

Kisilik kavrami, bir bireyin hem nesnel hem de 6znel anlamda digerlerinden farkli
olarak duygusal ve entelektiiel tutum ile davranigsal 6zelliklerinin toplamindan olugmaktadir.
Baskalari ile iyi iletisim kurmak, basarili olmak ve belirli hedeflere ulasmak bir birey i¢in en
onemli ihtiyaglardandir. Bu motifleri etkileyen en temel faktor olan kisilik, bireyin
karakteristik davranisgint ve fikrini belirleyen psiko-fiziksel sistemlerin dinamik bir
organizasyonu olarak tanimlanir ve bireyin i¢ ve dis cevresi arasinda kurulan ve diger
bireylerden ayri, tutarli ve yapilandirilmis olan bir iletisim tiiriidiir. Kisilik, bireyin ¢evresine
adapte olmasini saglayacak biitiin karakteristik ve 6zgiil davranis kaliplarinin stirekliligidir

(Yalg¢in, 2009'dan aktaran, Zencirci ve Yalgin,2013, 5.48).

Ote yandan Kkarakteristikler, bireylerin diisiince diinyasim1 ve yasamlarindaki
islevselliklerini giidiilemeyi saglamakta olduk¢a dnemlidir (Onen ve Kogak, 2014, s. 789).
Beck (1983, s.33), sosyotropi ve otonomiyi bireyin psikolojik islevini etkileyen iki kisilik
yapist olarak ifade etmistir. Sosyotropi veya sosyal bagimlilik, kisinin digerleriyle olumlu
etkilesime girme ve toplumsal iletisimi siirdiirme c¢abasi olarak tanimlanmaktadir. Bu kigilik
yapisi, kisileri baskalarina dogru yonlendirir ve bu kisilige sahip bireylerin sosyal iligkiler
yoluyla digerleri tarafindan kabul edilmesi, samimiyet gosterilmesi, korunmasi ve saygi
duyulmasina yonelik inanglarindan, geribildirimlerden ve amaglarindan olusur. Sosyotropik
bir kisi, kisilerarasi iligkiler yoluyla hedeflerine ulasir ve baskalariyla iletisim kurmaya
yonelik giiclii bir motivasyona sahiptir. Otonomi ise, kisinin bagimsizligini arttirma ve
koruma girigimi, se¢gme ve yapma 0zgiirliigii, onemli hedeflere ulagsma ve kisisel basarilar elde
etmeye dayalidir (Beck, 1983, s.34). Otonom bir birey diger bireylerden uzak durur,
kaybetmekten kacar ve ¢evresinde yer alan kisiler iizerinde daha fazla kontrol saglama istegi

icerisindedir (Karimi ve Besharat, 2010, 5.856)

Sosyotropi ve/ya otonomi ile kimlik olusumu siireci arasinda bir iligki oldugunu ortaya
koyan dogrudan bir kanit bulunmamasina ragmen, konu ile ilgili bir takim teorik agiklamalar
ileri siiriilmiistiir. Ek olarak; yiiksek sosyotropi ve 6zerkligin, kimlik olusumu siireci {izerinde
potansiyel olarak bozucu bir etkiye sahip olabilecegini ileri siirmiistiir. Daha spesifik olarak,
yiiksek sosyotropi diizeyine sahip bireyler kisiler arasi iliskilerle asir1 derecede mesgul
olduklarindan, kisilerarasi iligkiler kurmak ve siirdiirmek i¢in verilen miicadelede kimlik
konsolidasyonu siirecini ihmal etmektedirler. Kisilerarasi etkilesimlerin kisinin kendisini nasil
hissettigini ve diisiinecegini ortaya koyan temel belirleyiciler oldugu goz oniine alindiginda,

bu kisilerde kendi kaderini belirleyen kararli bir kimlik duygusu gelisemeyebilir. Benzer
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sekilde ve biraz geliskili bir sekilde daha yiiksek otonomiye sahip kisiler de istikrarli bir
benlik duygusu olusturmakta basarisiz olmaktadir. Bu kisiler kisisel tanimlamayla
ilgilenirken, ayn1 zamanda basar1 ve milkemmeliyetcilikle de asirt mesguldiirler. Dolayisiyla,
higbir kimlik bi¢imi yeterince bu bireylere iyi goriinmedigi i¢in herhangi bir kimligi yerine
getirmekte basarisiz olabilirler. Bu, onlarin yiiksek standartlarini karsilayabilecek miikemmel
bir kimligi siirekli olarak aramalarina neden olabilir (Luyckx ve Dig., 2008, s.96). Bu nedenle
hem yiiksek sosyotropik hem de yiiksek otonomik kisilik 6zelliklerinin daha yiiksek kimlik
karisikligina ve kimlik sentezinin daha diisiik olmasina neden olabilecegi ifade edilmektedir
(Gandhi ve Dig., 2016, s.274).

Yiiksek sosyotropik Ozelliklere sahip olanlar sevme ve sevilme egilimindedir.
Bagkalar tarafindan kullanilmaya egilimlidirler ve ¢ok inat¢1 degildirler. Ortak faaliyetlerde
bulunmaktan ve bagkalarina yardim etmekten hoslanirlar. Bagkalar1 tarafindan taninmak ve
diger bireylerle kusursuz iliski siirdiirmek bu kisilik yapisina sahip olan bireyler i¢in oldukca
onemlidir (Lynch ve Dig., 2003, s.95). Yukaridaki o6zelliklere dayanarak, sosyotropik
bireylerin karar alirken dis faktorlerin etkisinde kalmaya daha egilimli oldugu ifade edilebilir.
Otonomik bireyler ise 6zgiirce diisiinmeye ve karar vermeye odaklanan, kararlarin1 6zgiirce
hayata gecirmek isteyen ve bagimsiz davranma giic ve becerisine sahip kisiler olarak
nitelendirilebilir. Bu baglamda, otonomik bireyler baski ve stres altinda kalmadan karar

alabilme yetenegine sahip bireyler olarak da nitelendirilebilir (Bilir, 2013, 5.86)

Yiiksek sosyotropik bireyler kisisel memnuniyete erismek amaciyla diger insanlara
asirt derecede bagimli olduklar1 icin (Bedel, 2009, s.2), bu bireylerin kisiler arasi
iletisimlerinde stresli olaylar meydana geldiginde kaygilar1 ve depresyon riskleri artmaktadir
(Robins, 1995, s.370). Yapilan calismalara gore yiiksek anksiyete diizeyinin sosyotropi ile
iliskili oldugu da ortaya ¢ikmigtir (Clark, Beck ve Stewart, 1990, s.151). Sato, McCann ve
Ferguson-Isaac (2004, s.69) sosyotropiye bagli kayginin duruma O6zgii olabilecegini
bulmuslardir. Fiziksel tehlike, belirsiz durumlar ve sosyal degerlendirme durumlarinda
sosyotropik bireylerin anksiyete ile pozitif korelasyon halinde oldugu ortaya konulmustur.
Bagka bir ifadeyle, ‘tehlikeli' olarak nitelendirilen durumlar ya da kisilerarasi olumsuz
deneyim yasama tehdidi igeren durumlar, sosyotropi derecesi yiiksek olan bireylerde kaygi
diizeyini arttirmaktadir. Ek olarak, asir1 giivence arayisinin, sosyotropi ile olumsuz yasam
olaylar1 arasindaki iliskiye aracilik edebilecegi 6ne siiriilmiistiir (Birgenheir, Pepper ve Johns,

2010’dan aktaran, Papis, 2015, s. 92)
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Rotter (1966, 609) i¢ kontrol odagina sahip bireylerin davranmis veya Kkisisel
ozelliklerine dayanarak diger bireylere goére yonetilebilme egilimlerinin daha yiiksek
oldugunu ileri siirmiistiir. Tersine, dis kontrol odagina sahip olan kisiler olaylar1 kontrollerinin
disinda saymakta ve olaya iliskin sonuglari; sansa veya baskalariin etkisine baglamaktadirlar
(Skidmore ve Dig., 2014, 701). Bedel (2009), sosyotropi otonomi ve kontrol odagi arasindaki
iligkiyi irdelemis ve dis kontrol odagi ile sosyotropi arasinda pozitif bir korelasyon bulmustur

(Papis, 2015, s.93).

Sato ve arkadaslari (2010, s.207) katilimcilarindan Sosyotropi-Otonomi Olgegini
(SAS) ve ayni zamanda kisisel kontrol gerektiren iki gérevi tamamlamalarini istemislerdir.
Sato ve arkadaglar1 (2010, s.207), yapmis olduklar1 ¢alisma sonucunda, sosyotropik bireyler
ile kigisel kontrol gerektiren gorevler arasinda negatif korelasyon oldugunu bulmustur. Buna
gore; verilen iki gorevin ilki tamamlandiktan sonra, yiliksek sosyotropik bireylerin, ikinci
gorev icin daha az gayret sarf ettikleri ve daha az motife olduklar1 goriiliirken, yiiksek
otonomi derecesi alan bireylerde tam tersi gergeklesmistir (Papis, 2015, 5.94).

3. Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Calismada sosyotropik ve otonomik kisilik 6zelliklerinin bireylerin aligveris yonelim
tipolojileri {lizerinde etkisi olup olmadigina iliskin bir arastirma yapilmis olup séz konusu
amag¢ dogrultusunda toplam 86 soruluk bir anket formu olusturulmustur. Anketin ilk bes
sorusu anketin birinci kismini olusturmakta olup, katilimcilara ait demografik 6zellikleri
ogrenmeye yonelik olarak hazirlanmistir. Anketin ikinci kismi toplam 48 sorudan olugmakta
olup, bireyin hangi kisilik 06zelligine yatkin oldugunu gozlemleyebilmek amaciyla
hazirlanmistir. Bunun i¢in Robins ve arkadaslar tarafindan (1994, s.279) gelistirilen “Kisilik
Tarzi Envanter Olgegi” kullamlmis ve sorular orijinal dilinden Tiirkgeye cevrilmistir. Ele
alinan caligmaya gore sosyotropik kisilik ozelligi; baskalarmin ne diislindiigii hakkinda
kaygilanma, bagimlilik ve baskalarim1 hosnut etme alt unsurlarindan olusmaktadir. Ote
yandan, miikemmeliyetgilik / 6z elestiri, kontrol ihtiyact ve savunucu ayirim otonomik kisilik
ozelliklerinin alt boyutlarini olusturmaktadir ( Robins ve Dig., 1994, s.278) Anketin son
kismi ise bireylerin hangi aligveris yonelimine sahip oldugunu ortaya koyabilmek adina
hazirlanmis olup toplam 33 sorudan olusmaktadir. Bu amagla Brosdahl ve Carpenter (2011,
$.549) tarafindan gelistirilen ve Unurlu (2016, 5.542) tarafindan Tiirk¢eye cevrilen “Aligveris
Yonelimi” 6l¢eginden yararlanilmistir. Buna gore; Rekreasyonel aligveris yapma egilimi, fiyat
bilinci ve tutumluluk, aligveris antipatisi, marka sadakati, ¢ok secenek sebebiyle kafa

karisiklig1, magaza sadakati, aligveriste 6zgiiven ve marka bilinci 6geleri aligveris yoneliminin
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alt boyutlarin1 olusturmaktadir (Unurlu, 2016, $.542). Arastirmaya ait model ile model

kapsaminda gelistirilen hipotezler asagidaki gibi ele alinmistir.

Rekreasyonel Alisveris
Egilimi

Fiyat Bilinci ve Tutumiluluk

Algwveris Antipatisi

narka Sadakati

sSosyotropik
Kigilik Gzelligi Magaza Sadakati

Cok secenek Sebebiyle Kafa
Karvsiklsgn

1enAog 3y uumauoR Susabiy

Ahsweriste Ozrgiiven
Otonomik i ¥t =&

Kisilik Ozelligi
Marka Bilinci

Sekil 1: Onerilen Arastirma Modeli

H1: Sosyotropik kisilik 6zelliginin rekreasyonel aligveris egilimi iizerinde istatistiksel

olarak anlamli bir etkisi bulunmaktadir.

H2: Otonomik kisilik 6zelliginin rekreasyonel aligveris egilimi tizerinde istatistiksel

olarak anlamli bir etkisi bulunmaktadir.

H3: Sosyotropik kisilik 6zelliginin fiyat bilinci ve tutumluluk iizerinde istatistiksel

olarak anlamli bir etkisi bulunmaktadir.

H4: Otonomik kisilik 6zelliginin fiyat bilinci ve tutumluluk tizerinde istatistiksel

olarak anlamli bir etkisi bulunmaktadir.

HS: Sosyotropik kisilik 6zelliginin aligveris antipatisi lizerinde istatistiksel olarak

anlamli bir etkisi bulunmaktadir.

H6: Otonomik kisilik 6zelliginin aligveris antipatisi tizerinde istatistiksel olarak

anlaml bir etkisi bulunmaktadir.

H7: Sosyotropik kisilik 6zelliginin marka sadakati lizerinde istatistiksel olarak anlamli

bir etkisi bulunmaktadir.

H8: Otonomik kisilik 6zelliginin marka sadakati tizerinde istatistiksel olarak anlamli

bir etkisi bulunmaktadir.
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H9: Sosyotropik kisilik 06zelliginin magaza sadakati iizerinde istatistiksel olarak

anlaml bir etkisi bulunmaktadir.

H10: Otonomik kisilik 6zelliginin magaza sadakati iizerinde istatistiksel olarak

anlaml bir etkisi bulunmaktadir.

H11: Sosyotropik kisilik 6zelliginin ¢ok segenek sebebiyle kafa karisikligr iizerinde

istatistiksel olarak anlamli bir etkisi bulunmaktadir.

H12: Otonomik kisilik 6zelliginin ¢ok secenek sebebiyle kafa karisikligi tlizerinde

istatistiksel olarak anlamli bir etkisi bulunmaktadir.

H13: Sosyotropik kisilik 6zelliginin aligveriste 6zgiiven lizerinde istatistiksel olarak

anlaml bir etkisi bulunmaktadir.

H14: Otonomik kisilik 6zelliginin aligveriste Ozgiiven tizerinde istatistiksel olarak

anlaml bir etkisi bulunmaktadir.

H15: Sosyotropik kisilik 6zelliginin marka bilinci {izerinde istatistiksel olarak anlamli

bir etkisi bulunmaktadir.

H16: Otonomik kisilik 6zelliginin marka bilinci iizerinde istatistiksel olarak anlamli

bir etkisi bulunmaktadir.
4. Yontem

Brosdahl ve Carpenter (2011, s.549) tarafindan gelistirilen ve Unurlu (2016, $.542)
tarafindan Tirkgeye ¢evrilen “Aligveris Yonelimi” 6l¢egi ile Robins ve arkadaslar tarafindan
(1994, 5.279) gelistirilen “Kisilik Tarz1 Envanter” 6lgeginden yararlanilarak hazirlanan anket
formu Google Formlar aracilifiyla internet ortamina aktarilmis ve ¢esitli sosyal medya
ortamlarinda s6z konusu baglanti paylagilmistir. Anket formu Agustos- Ekim 2017 tarihleri
arasinda 197 kisi tarafindan doldurulmus, ancak, dort kisiye ait anket formu sorulara eksik
yanit verilmesi sebebiyle, analize 193 kisi dahil edilmistir. Anket sonucu elde edilen veriler
Google Drive formundan SPSS 16.00 programina aktarilmis ve bahsi gecen programda analiz
yapilmistir. Analiz neticesinde, katilimcilara ait demografik bilgiler asagidaki tabloda ele

alimmastir.
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Tablo 1. Orneklem Grubuna iliskin Demografik Veriler

CINSIYET | N | % SEHIR N %

Erkek 43 | 22,3 istanbul 142 | 73.6

Kadin 150 | 77,7 istanbul Digi 51 | 264

Toplam | 193 |100,0 193 | 100.0

YAS N | % EGITIM N % AYLIK GELIR DOZEYi N | %
=<19 15 | 7,8 lIkdgretim 4 | 21 <=1000 23 11,9
20-30 87 | 451 Lise 7| 38 1001-2000 1 228
31-40 58 | 30,1 On Lisans 48 | 249 2001-3000 48 | 24,9
41-50 14 |73 Lisans 63 | 3538 »=3001 78 | 40,4
»=51 19 | 9,8 Lisans(istil 65 | 337 Total 193 (100,0
Total 193 [100,0 Total 193 | 100,0

Tablo 1°deki veriler incelendiginde, c¢alismaya ¢ogunlukla kadinlarin katilim
gosterdigi gozlemlenmektedir. Ek olarak, katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugunu Istanbul’da
ikamet eden, lisans mezunu, 20-30 yas araliginda ve aylik gelir diizeyi 3000 TL iizerinde olan

katilimcilar olusturmaktadir.
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5. Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizi

Yukarida da ele alindigr tiizere arastirmada iki Olgekten yararlanilmis olup
katilimcilarin sosyotropik ve otonomik kisilik 6zelliklerinde hangisine daha yatkin oldugu
konusunda bilgi edinmek amaciyla Robins ve arkadaslar tarafindan (1994, s.278) gelistirilen
“Kigilik Tarzi Envanter” o6l¢eginden yararlanilmis ve s6z konusu Olgek Tiirkceye
uyarlanmigtir. Ele alian Olgekte iki alt Olgekten faydalanilmis olup; alt 6l¢eklerden birisi
sosyotropik kisiligi digeri ise otonomik kisiligi 6l¢iimlemeye yoneliktir. sosyotropik kisilik;
baskalarin ne diistindiigii hakkinda kaygilanma, bagimlilik ve bagkalarin1 hosnut etme alt
unsurlarindan olusmakta ve toplam 24 ifade ile oOl¢iilmektedir. Otonomik kisilik ise;
milkemmeliyet¢ilik / 6z elestiri, kontrol ihtiyact ve savunucu ayirim alt boyutlarindan
olugsmakta ve toplam 24 ifade ile 6l¢iilmektedir ( Robins ve Dig., 1994, s.278). Robins ve
arkadaglar1 tarafindan gelistirilen calismada Cronbach Alpha degerleri; sosyotropi alt
Olgeginde 0.80, otonomi alt 6lgeginde ise 0.70 olarak bulunmustur (Robins ve Dig., 1994,
s.278). Bu ¢alismada ise sosyotropi ve otonomiye ait giivenirlik katsayilari sirasiyla 0.864 ve
0.841 olarak bulunmustur. Analizden elde edilen sonuglara gére kullanilan dl¢egin giivenilir

oldugu ifade edilebilir.

Calismada yararlanilmak iizere kullanilan “Aligveris Yonelimi” 6lgegi ise Brosdahl ve
Carpenter (2011, s.549) tarafindan gelistirilmis ve Unurlu (2016, s.542) tarafindan Tiirkgeye
cevrilmistir. S6z konusu 6lcegi olusturan alt 6lcekler: rekreasyonel aligveris yapma egilimi (7
ifade), fiyat bilinci ve tutumluluk (4 ifade), aligveris antipatisi (4 ifade), marka sadakati (4
ifade), cok segenek sebebiyle kafa karisikligi (4 ifade), magaza sadakati (4 ifade), aligveriste
ozgiiven (3 ifade) ve marka bilinci (3 ifade) 6geleridir (Unurlu, 2016, s.542). Unurlu (2016,
s.542) tarafindan yapilan c¢alismada Alpha degeri 0.858 olarak bulunmustur. Mevcut
calismada ise s6z konusu deger 0.803 ¢ikmustir. Olgekleri olusturan alt unsurlara ait cronbach
alpha katsayilarina iliskin sonuglar Tablo 2’de yer almaktadir. Analiz sonuglarina goére

kullanilan 6l¢egin giivenilir oldugu ifade edilebilir.
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Tablo 2. Ol¢ceklere Iliskin Giivenilirlik Analizi

Alsveris Yonelimi Olcegini Olusturan Faktorler Cronbach Alpha Degerleri
Cok secenek sebebiyle kafa karisiklig 938
Rekreasvonel aligveris yapma egilimi 878
Aligveris Antipatisi 912
Magaza Sadakati 915
Marka Sadakati .e01
Marlka Bilinci 384
Fivat bilinci ve Tutumluluk .o03
Alisverigte Ozgiiven 894
Kisilik Tarzi Envanter Olcegini Olusturan Faktirler | Cronbach Alpha Degerleri
Miikemmellivetcilik/ Oz Elest 975
E ﬁ Kontrol Thtivact 939
:
5 Savunucu Avirm 964

Bagkalarmm Ne Diisindigin Hakkmda | 939

2 Kaygilanma

lﬂ‘:é

(=T

= 5 Bagmldik 931
-

@ Bagkalarini hognut etme 960

Olgeklere iliskin giivenilirlik analizlerinden sonra, drneklem biiyiikliigiiniin yeterli
seviyede olup olmadigini tespit etme amaciyla Oncelikle agiklayict faktdr analizi yapilmis ve
bu dogrultuda Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi yapilmistir. Ek olarak; faktdr analizi
uygulamasinin uygun olup olmayacag hususunda karara varabilmek amaciyla Bartlett
Kiiresellik Testi yapilmistir (Altunisik vd.,2012, 268). S6z konusu islemler igin SPSS 16
programindan yararlanilmistir. Analiz sonucunda sosyotropi ve otonomi alt dl¢eklerine ait
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi sonuglarina gore, yararlanilan her iki 6l¢ek igin de érneklem
biyiikliigiiniin yeterli seviyede oldugu ifade edilebilir. Ek olarak, olgeklere iligskin Bartlett
Kiiresellik Testi’'nden ¢ikan sonuglar analiz edildiginde, her bir 6lgekte yer alan ifadelerin
birbirleriyle iliskili oldugu ve sonug olarak, dogrulayici faktor analizinin yapilabilecegi ifade
edilebilir. Her bir 6l¢ege iliskin KMO ve Bartlett Kiiresellik Testi sonuglar1 Tablo 3’de yer

almaktadir.
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Tablo 3. Olgeklere iliskin Kesfedici Faktor Analizi

Kaiser-Mever-Ollcin MMeasure of Sampling Adeguacy. LBO7
é Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi- 12326.265
=
= Square 38318908
E g
En.
ﬂ Df 528
Si1g. 000
% Kaiser-Mever-Ollkcin MMeasure of Sampling Adeguacy. .542
5_2' Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi- 6941 3440
ﬁ Square 08211354
=
2 Df 276
=
Sig. 000
% Kaiser-Mever-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .820
i Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi- 6537.1633
lgl- Square 34261146
2 Df 276
@
’ Sig. L000

Calismada, KMO ve Bartlett Kiiresellik Testinden sonra, dl¢eklerin gecerliligini test
etmek amaciyla her bir Olgek icin dogrulayici faktdr analizi yapilmis ve bu dogrultuda,
AMOS 24 paket programu kullanilmistir. Sosyotropi ve otonomi dlgeginin gegerliligini analiz
etmek amaciyla; baskalarimin ne diisiindiigii hakkinda kaygilanma, bagimlilik, baskalarini
hosnut etme, miikemmeliyet¢ilik / 6z elestiri, kontrol ihtiyaci ve savunucu ayirimdan olusan
alti gizil degisken ve 48 gozlenen degiskenden olusan bir model ortaya konulmustur. Ote
yandan, aligveris yonelimine iligkin 6lgegin gegerliligini test etmek amaciyla; rekreasyonel
aligveris yapma egilimi, fiyat bilinci ve tutumluluk, aligveris antipatisi, marka sadakati, ¢cok
secenek sebebiyle kafa karisikligl, magaza sadakati, aligveriste 6zgiliven ve marka bilincinden
olusan sekiz gizil degisken ve 33 gozlenen degiskenden olusan bir model ortaya konulmustur.
Dogrulayici faktor analizi sonucunda uyum indekslerine ait bazi uyum degerlerinin model igin
yeterli uyum saglayamadig1 gozlemlenmis ve bu sebeple, “iyilestirme endeksleri” tablosundan
faydalanarak iyilestirmeler yapilmistir. Bu dogrultuda, aynmi boyutu Olglimlemek icin
yapilandirilan dolayisiyla birbiriyle iligski olarak gosterilebilecegi diisiiniilen bir takim hata
terimleri arasinda iliski kurulmustur. Dogrulayici faktdr analizine iliskin sematize edilmis

gosterim Ek 1 ve Ek 2’de yer almaktadir.

Her bir model i¢in ¢izilen dogrulayic1 faktor analizi diyagramlarindan elde edilen

dogrulayici faktor analizlerine iligskin bulgular Tablo 4’de yer almaktadir.
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Tablo 4. Olgeklere Iliskin Dogrulayic1 Faktor Analizi Uyum Indeksleri

Gli;ekler X-Q(CM[N] p,"df CH RMSEA | NF GF RMR
(CMIN'd)
Kisilk Tara | 876,312 2,581 0,363 00n 0812 0877 ({0073
Envanter
Oleeg
Aligveris | 508,924 2,069 0375 0,063 0,354 0523 (0032
Yonelimi
Oleefi

Yukaridaki tabloda yer alan degerler analiz edildiginde her iki dlgege ait sonugclarin

uyum kriterlerini sagladig ifade edilebilir.
6. Bulgular

Arastirmada kurulan model esliginde olusturulan hipotezlerin test edilmesi amaciyla
dogrusal regresyon analizi yapilmistir. Bu baglamda, otonomik kisilik ve sosyotropik kigilik
tipleri aragtirmanin bagimsiz degiskenlerini olustururken, aligveris yonelimi igerisinde yer
alan sekiz degisken arastirmanin bagimli degiskenlerini olusturmaktadir. Dogrusal regresyon

analizi sonuglar1 Tablo 5’de yer almaktadir

Sosyotropik ve otonomik kisilik 6zelliklerinin aligveris yonelimi iizerindeki etkisinin
ortaya konulmasi amaciyla yapilan dogrusal regresyon analizi sonuglarina gore regresyon
modelinin anlamli oldugu (F=17,933, p(sig)=0.000<0,01) goriilmektedir. Ayrica, s6z konusu
regresyon modelinin aligveris yonelimi iizerindeki toplam varyansin % 63’iinii (R2=0,63)
acikladign ifade edilebilir. Analiz sonuglarna gore; sosyotropik kisilik 6zelliginin
rekreasyonel aligveris egilimi, magaza sadakati, marka sadakati, marka bilinci ve ¢cok segenek
sebebiyle kafa karisiklig1 tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkide bulundugu ifade
edilebilir. Ote yandan, otonomik kisilik 6zelliginin de; fiyat bilinci ve tutumluluk, alisveriste
ozgiiven, aligveris antipatisi ile rekreasyonel aligveris egilimi lizerinde istatistiksel olarak
anlamli bir etkisi oldugu soOylenebilir. Ozetle; H1,H2,H4,H6,H7,H9,H11,H14 ve HI5
hipotezleri kabul edilmistir.
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Tablo 5. Regresyon Analizi Sonuclar:

Model (Sosyotropi) Beta Katsayisi Standardized T Sig. Collinearity Statistics
Coefficients

Std. Error Beta Tolerance VIF
Cok Secenek| ,460 123 ,225 3,747 000 ,681 ,468
Sebebiyle Kafa
Karisikhig
Marka Bilinci ,755 ,128 ,348 5,887 ,000 ,681 ,468
Marka Sadakati ,543 ,108 ,297 5,006 ,000 ,681 ,468
Fiyat Bilinci ve ,113 090 -,076 1,256 210 ,681 ,468
Tutumluluk
Aligveriste Ozgiiven | ,076 096 ,048 ,95 427 ,681 ,468
Magaza Sadakati ,518 111 271 4,663 ,000 ,681 ,468
Aligveris Antipatisi | -,246 ,138 -,109 -1,780 ,076 ,681 ,468
Rekreasyonel 516 117 ,266 4,398 ,000 ,681 ,468
Alsveris Yapma|
Egilimi
Model (Otonomi) Beta Katsayisi Standardized Collinearity Statistics

Coefficients T Sig.

Std. Error Beta ,681 ,468
Cok Secenek ,114 120 ,057 ,953 ,341 ,681 ,468
Sebebiyle Kafa
Karisikhig

-,223 ,125 -,106 -1,784 ,075 ,681 ,468

Marka Bilinci
Marka Sadakati -,012 ,106 -,007 ,115 ,909 ,681 ,468
Fiyat Bilinci ve 363 088 ,250 ,133 000 ,681 ,468
Tutumluluk
Alisveriste Ozgiiven | 271 093 ,176 ,898 004 ,681 ,468
Magaza Sadakati 222 ,109 ,119 2,043 ,042 ,681 ,468
Aligveris Antipatisi | ,396 ,135 ,180 2,937 ,004 ,681 ,468
Rekreasyonel -,381 114 -,201 3,328 ,001 ,681 ,468
Alsveris Yapma|
Egilimi

7. Sonuc ve Tartisma

Tiiketici davraniglar1 alaninda son 20 yildir gézle goriiliir bigimde yenilikler meydana
gelmis ve bu baglamda ¢ok sayida yeni teoriler ve modeller ortaya konulmustur. S6z konusu
yenilikler beraberinde yeni arastirma konularini da ortaya ¢ikarmustir. Tiketici davranisi
alaninda yer alan yeni arastirma konularindan biri de tiiketici kisiligi iizerine yapilan
arastirmalardir. Bununla birlikte, s6z konusu alana iliskin ¢ok sayida ve etkin arastirma
olmasina karsin, aligveris yonelimi ile otonomik ve sosyotropik kisilik yapisimi birlikte
irdeleyen bir calismaya rastlanmamistir. Bu arastirmanin amaci da s6z konusu boslugu

gidermek ve bu alanda literatiire katki saglamaktir. Arastirmadan elde edilen sonuglara gore;

40




istanbul Journal of Social Sciences (2019) Spring: 24

sosyotropik kisilik 6zelliginin rekreasyonel aligveris egilimi, magaza sadakati, marka
sadakati, marka bilinci ve ¢ok segenek sebebiyle kafa karisiklig: iizerinde istatistiksel olarak
anlamli bir etkide bulundugu ifade edilebilir. Ote yandan, otonomik kisilik dzelliginin de;
fiyat bilinci ve tutumluluk, aligveriste 6zgiliven, aligveris antipatisi ile rekreasyonel aligveris

egilimi lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi oldugu sdylenebilir.

Elde edilen sonuclar yorumlandiginda, sosyotropik kisilik yapisina sahip bireylerin
eglenmek amacl aligveris yaptigi, aligveriglerinde genellikle ayn1 magazay1 ve ayn1 markay1
tercih ettigi, marka se¢iminde daha ¢ok iyi bilinen markalara yoneldigi ancak satin alma
kararini verirken giicliik ¢ektigi ifade edilebilir. Ote yandan, otonomik kisilik yapisina sahip
bireylerin ise, iriin fiyati konusunda duyarli oldugu ve iiriin se¢iminde kendi kararlarina
giivendigi goriilmektedir. Burada celiskili olarak ortaya ¢ikan bir diger husus ise otonomik
bireylerin aligverisi zahmetli bir is olarak gérmesi ancak ayni zamanda eglenmek amaclh

aligveris yapmasidir.

Brosdahl ve Carpenter (2011, s.549) tarafindan gelistirilen ve Unurlu (2016, $.542)
tarafindan Tirkceye ¢evrilen “Aligveris Yonelimi” 6l¢egi ile Robins ve arkadaslar tarafindan
(1994, 5.278) gelistirilen “Kisilik Tarzi Envanter” 6lgeginde her bir aligveris yonelim tipine
iligkin olarak yapilan a¢iklamalara gore; rekreasyonel aligveris egilimine sahip olan bireylerin
eglenme amacli aligveris yaptigi, magaza sadakatine sahip olan tiiketicilerin genellikle ayni
magazayi tercih ederken marka sadakatine sahip olanlarin ayni markaya yoneldigi, marka
bilincine sahip olanlarin marka se¢iminde c¢ogunlukla kaliteli marka olarak algilanan
markalari segtigi, cok secenek sebebiyle kafa karigiklig1 yasayanlarin iiriinii satin alma karari
verirken zorlandigi, fiyat bilincine sahip olan tiiketicilerin satin alim karar1 vermesinde
iirliniin fiyat1 konusunda hassas oldugu, alisveris konusunda 6zgiivenli olan tiiketicilerin iiriin
se¢iminde de ayni 6zgiivenle hareket ettigi, aligveris yapmaya kars1 antipatik olan tiiketicilerin
aligverisi yorucu ve/ya sikici bir i olarak algilamalar1 ancak tersine aligveriste rekreasyonel

egilime sahip tiiketicilerin aligveris yaparken keyif aldiklari ifade edilebilir.

Dogrusal regresyon analizinden elde edilen sonuglara gore; sosyotropik kisilik
ozelliginin rekreasyonel aligveris egilimi, magaza sadakati, marka sadakati, marka bilinci ve
cok secenek sebebiyle kafa karisiklig1 tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkide
bulundugu ifade edilebilir. Ote yandan, otonomik kisilik &zelliginin de; fiyat bilinci ve
tutumluluk, aligveriste 6zgiiven, aligveris antipatisi ile rekreasyonel aligveris egilimi lizerinde
istatistiksel olarak anlamli bir etkisi oldugu sdylenebilir. Dogrusal regresyon analizinden

cikan sonuglara gore kabul edilen hipotezler ile yukarida bahsi gecen aligveris yonelim
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tiplerinin tanimlamalar1 1s18inda: sosyotropik kisilik yapisina sahip bireylerin eglenmek
amacl aligveris yaptigi, aligverislerinde genellikle ayni magazay1 ve ayni markay1 tercih
ettigi, marka seciminde daha ¢ok iyi bilinen markalara yoneldigi ancak satin alma kararini
verirken giicliik ¢ektigi ifade edilebilir. Ote yandan, otonomik kisilik yapisina sahip bireylerin
ise, irlin fiyat1 konusunda duyarli oldugu ve iiriin se¢ciminde kendi kararlarmma glivendigi
goriilmektedir. Burada ¢eliskili olarak ortaya ¢ikan bir diger husus ise otonomik bireylerin
aligverisi zahmetli bir is olarak gdrmesi ancak aym1 zamanda eglenmek amaclh aligveris

yapmasidir.

Calismanin birinci  kisittt  6rneklem biyiikliigi olup, analizden daha gercekei
sonuglarin ¢ikabilmesi adina Orneklem biiytlikliigiiniin  genisletilmesi  gerekmektedir.
Calismanin bir diger kisitt1 ise s6z konusu ¢alismada kolayda 6rneklem yapilmasi sebebiyle
cinsiyetler arasinda esit sayida verinin elde edilememesidir. Ileriki caligmalarda sosyotropik
ve otonomik kisilik yapisinin aligveris yonelimine etkisinin mal ya da hizmet tiirlerine gére
farklilagip farklilagmadigi {izerinde ¢alismanin yapilmasi, konu ile ilgili literatiiriin
genisletilmesi kapsaminda yarar saglayacagi diisiiniilmektedir. Ek olarak, calismadan daha
etkili sonuglar alabilmek adma s6z konusu calismanin farkli donemlerde de tekrar

yapilmasinin yerinde olacagina inanilmaktadir.
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