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KISILIK OZELLIKLERININ SUPERMARKETLERDEKI PLANSIZ ALISVERIS
DAVRANISLARINA ETKIiSi: BOLU ORNEGI

Niyazi GUMUS?, Ebru ONURLUBAS?

Oz

Tiiketicilerin satin alma nedenlerini 6grenmek giiniimiiz isletmeleri i¢in biiyiik bir zorunluluk haline gelmistir.
Isletmeler tiiketicilerin satin alma nedenlerini 6grendikce onlar1 ydnlendirebileceklerinin ve rakiplerine karsi avantaj
saglayabileceklerinin farkindadirlar. Bu nedenle gerek isletmeler tarafindan gerekse arastirmacilar tarafindan tiiketici
davraniglar1 alaninda ¢ok sayida aragtirma yapilmaktadir. Bu arastirma konularindan biri de tiiketicilerin
stipermarketlerde vb. magazalarda yaptiklart plansiz aligverislerdir. Tiiketiciler siipermarketlerin gerek fiziksel kosullari
gerekse promosyon calismalari nedeniyle planladiklari aligverisin disina ¢ikabilmektedirler. Bu arastirma ile
tilketicilerin stipermarketlerde yaptiklar1 plansiz aligveris davramslarinda kisilik 6zelliklerinin etkisinin 6grenilmesi
amacglanmigtir. Arastirma kapsaminda 2019 Kasim ve Aralik aylarinda Bolu’da faaliyet gosteren biiyiik oOlgekli
stipermarket miisterilerinden kolayda 6rnekleme yontemine gore belirlenmis 300 katilimciya yiiz ylize anket yapilmistir.
Arastirma sonucunda kisilik 6zellikleri boyutlarindan; disa doniikliliigiin, duygusal dengenin tiiketicilerin plansiz
aligveris davranislari {izerinde pozitif yonlii bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Arastirmada sorumluluk, agiklilik,
uyumluluk boyutlarinin plansiz aligveris tizerinde anlamli bir etkisi bulunmamistir.

Anahtar kelimeler: Tiiketici davranislari, plansiz aligveris, kisilik 6zellikleri, Siipermarket

THE EFFECT OF PERSONALITY TRAITS ON IMPULSIVE BUYING BEHAVIOR IN
SUPERMARKET: THE CASE OF BOLU

Abstract

It has become a great necessity for today's businesses to learn why consumers buy. Businesses are aware that
as they learn the reasons for purchasing, they can direct them and gain an advantage over their competitors. For this
reason, many researches are carried out in the field of consumer behavior by both businesses and researchers. One of
these research topics is that consumers are in supermarkets. They are impulsive buying in stores. Consumers may go
beyond their planned shopping due to both physical conditions and promotional activities of supermarkets. With this
research, it is aimed to learn the effect of personality traits on the unscheduled shopping behavior of consumers in
supermarkets. Within the scope of the research, a face-to-face questionnaire was conducted with 300 participants
selected according to convenience sampling method among large-scale supermarket customers operating in Bolu in
November and December 2019. As a result of the research, from the dimensions of personality traits; It has been
determined that extraversion and emotional balance have a positive effect on the impulsive buying behavior of
consumers. In the study, no significant effect of responsibility, openness, compliance dimensions on unplanned
shopping was found.

Keywords: Consumer behavior impulsive buying, personality traits, Supermarket

1. Giris

Globallesme ile birlikte teknolojiye bagli olarak mal ve hizmetlerin degigmesi, bireylerin
gelirleri arasindaki farkliliklar ve gida perakendeciligindeki gelismeler tiiketicilerin satin alma
davraniglarint da degistirmistir. Bu durum perakendecileri devamliliklarin1 saglayabilmesi igin
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geligsmeleri takip etmeye, ekonomik firiinleri piyasaya siirmeye, yeni pazarlama stratejilerini
olusturmaya yéneltmistir (Onurlubas ve Oztiirk, 2018:326). Pazarlama faaliyetlerinin etkin bir
sekilde yiiriitiilebilmesi ve siirekli degisen tiiketici istek ve ihtiyaclarina uygun basarili bir
pazarlama stratejisi olusturulabilmesi i¢in tiiketici davraniglarinin iyi analiz edilmesi gerekmektedir
(Oztiirk ve Tekin, 2020:25). Bu nedenle tiiketici davranislari marka ve firmalarmn iizerinde yogun
bicimde arastirma yaptigir konularin basinda gelmektedir. Marka ve firmalar tiiketicilerin aligveris
davraniglarin1 takip etmek suretiyle onlarin kararlarini yonlendirebileceklerini bilmektedirler.
Stipermarket alisverislerinde de tiiketicilerin plansiz aligveris davraniglarinin takip edilmesi biiytlik
onem tasimaktadir. Tiketiciler ¢ok farkli nedenlerle siipermarket aligveriglerinde plansiz satin
alimlar yapabilmektedir. Tiiketicilerin gelirlerindeki artigslar, demografik 6zelliklerindeki
degisimler, stipermarketlerin fiziksel unsurlarinda meydana gelen yenilikler, magaza i¢i uyaranlarin
artmasi, iirlinlerde ve ambalajlarinda meydana gelen degisiklikler vb. degisimler tiiketicilerin gerek
stipermarketlerde gerekse magazalarda yaptiklari plansiz aligveriglerin tekrar tekrar incelenmesini
gerektirmektedir. Bu baglamda arastirmanin temel amaci siipermarketlerde tiiketicilerin plansiz
aligveris davranislarinin incelenmesi ve plansiz aligveris davranislarinda kisilik 6zelliklerinin
etkisinin incelenmesi olarak belirlenmistir.

2. Plansiz Satin Alma Kavram

Plansiz satin alma bir {irlinii satin almak i¢in gii¢lii ve kendiliginden ortaya ¢ikan ani bir
diirtii olarak tanimlanmaktadir (Rook, 1987). Schiffman ve Kanuk (2007) ise plansiz satin almay1
duygusal ve acil bir karar olarak ifade etmektedirler. Beatty ve Ferrell (1998) ise bir {iriin veya
herhangi bir baska satin alma i¢in 6nceden bir plan yapmadan kendiliginden ortaya ¢ikan satin alma
olarak tanimlamislardir. Plansiz satin alma o anin mevcudiyetinden satin alma ve ne kadar
harcadiklar1 veya en iyi satin alma konusunda endiseli goriinme egiliminde olan tiiketicilerin
davraniglarini tanimlamaktadir (Glimiis ve Karaca, 2020). Odabas1 ve Baris (2012) ise, herhangi bir
plana dayanmadan c¢ogunlukla bir diirtiinlin aniden ortaya ¢ikmasinin sonucunda yapilan alimlar
olarak bu kavrami tanimlamislar ve plansiz satin alma tiirlerini asagidaki gibi siniflandirmislardir:

Tamamen plansiz alimlar: Y eni bir iiriinii markay1 goriip ona sahip olma istegi duymak, onu
denemek istemekle harekete donistiiriilen alimlardir. Ornegin siipermarkette dolasirken markanin
yeni piyasaya sunulan liriiniinii goriip satin almak istemek gibi.

Hatirlatmalarla yapilan plansiz alimlar: Onceden alisveris listesinde olup da alinmasi
unutulan bir Uiriinii hatirlayip aninda alim yapilan durumlardir. Siipermarkette dolasirken bir 6nceki
aligveris listesinde olup unutularak alinmamis bitki icerikli dis macununu almak gibi.

Oneriyle gelen plansiz alimlar: Onceden hissedilmeyen bir ihtiyaci tatmin eden bir iriinle
karsilagilip tirlinlin ve diger unsurlarmin ¢ekiciligine kapilarak yapilan alimlardir. Ornegin
magazada dolasirken goze carpan giiniin moda renginde olan kazagin indirimli fiyatindan dolay1
alinmasi.

Yapilan planl aligverigin getirdigi plansiz alimlar: Bir Uriinii satin alma plani ile aligverise
gidip ve diger markanin gekiciligine, promosyon ¢alismalarina kapilip alim yapilan durumdur.
Ornegin alisverise keten gémlek almak iizere ¢ikip ipek gomlek ile geri donmek, iistelik gomlege
cok yakisan bir de ceket almak gibi.

Tiiketicilerin plansiz satin alma davraniglarimi ¢ok sayida faktor etkilemektedir. Genel
olarak; aligveris ortami, aligveriscinin kisisel 6zellikleri, iirlinlin kendisi ve c¢esitli demografik ve
sosyo-kiiltiirel 6zellikler bu faktorler arasinda 6ne ¢ikmaktadir (Muruganantham ve Bhakat, 2013).
Ayrica magaza atmosferi ve tasarimint da eklemek yanlis olmayacaktir. Zira magaza tasariminin
plansiz aligverise neden oldugu bilinmektedir.
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3. Kisilik Kavram ve Bes Faktor Kisilik Modeli

Tiiketiciler satin alma karar siireclerinde ¢ok sayida i¢ ve dis faktdrden etkilenmektedir.
Insanin kendisine 6zgii biyolojik ve psikolojik 6zelliklerinin biitiinii olarak tanimlanabilecek olan
kisilik faktorii de tiiketici davranislarini etkileyen faktorlerden biridir. Kisilik bireyin kalitsal
Ozelliklerinden ve kisisel deneyimlerinden kaynaklanip onu digerlerinden ayirarak benzersiz
kilmaktadir. Kisilik degisebilecegi gibi tutarli ve siireklilik de gosterebilmektedir (Odabasi ve Baris,
2012). Kisilik bireylerin ¢esitli durumlara verdigi tutarh tepkiler olarak ifade edilmektedir. Yapilan
caligmalarda kisiligin iirlin ve marka se¢ciminde yonlendirici oldugu tespit edilmistir. Pazarlama
acisindan, kisilik 6zelliklerinin uygun iirin ve hizmetlerin sunulmasinda, tiiketici ihtiyaglarinin en
iyi sekilde karsilanmasinda, pazar boéliimlemede ve hedef pazar segiminde gbz Oniinde
bulundurulmasi gereken bir degisken oldugu goriilmektedir. Kisacasi tiiketicilerin satin aldiklar
iirlin ve hizmetler, onlarin kisiliklerinden etkilenmektedir (Deniz ve Ercis, 2008). Bireylerin sahip
oldugu kisisel Ozelliklerin satin alma davranislart {izerindeki etkisini arastiran ¢alismalar
incelendiginde igedoniikliik, 6zgliven, disadoniikliik, duygusallik gibi psikolojik kisilik 6zelliklerin
tiiketicilerin satin alma davranislari iizerinde énemli 6l¢iide belirleyici oldugu ortaya konulmustur
(Faber ve O’Guinn, 1989). Kisilik o6zelliklerinin arastirilmasinda en yaygin kullanilan
yaklagimlardan biri Bes Faktor Kisilik Modelidir. Modelin insan davraniglarini agiklamaya
yardimc1 olma kapasitesi, sosyoloji, yonetim ve pazarlama dahil olmak {izere diger bilim
dallarindan ¢ok sayida aragtirmacinin ilgisini ¢ekmistir.

Goldberg tarafindan 1990 yilinda gelistirilmis “Bes Faktor Kisilik Modeli” “Disa
Dontiklik”, “Uyumluluk”; “Sorumluluk”, “Duygusal Denge” ve “Aciklik” olmak iizere bes boyut
olarak yaygin bigimde kullanilmaktadir (Yaprak ve Dursun, 2018):

o Disadoniikliik; Baskalari ile iletisim ve etkilesim egilimi olarak tanimlanan disa doniikliik,
bireyin heyecan ve yiiksek enerji durumunu ifade etmektedir.

e Duygusal denge; Genel olarak iiziintii ve 6fke gibi negatif duygulara egilimi olan ve
karsilastig1 her olay karsisinda agir1 stres yasayan bireylerin tasidigi 6zelliklerdir.

e Uyumluluk; Digerlerine oranla daha fazla isbirligi yapma egiliminde olan, iliskilerinde
daha nazik, saygili, sevecen, esnek bir yapiya sahip bireylerin tasidig1 6zelliklerdir.

e Sorumluluk; Sorumluk diizeyi agir basan bireylerin azim, basari, giivenirlilik, sorumluluk
bilinci, planl ve programli olma gib1 6zelliklerini ifade etmektedir.

o Acikhik; Analitiktik, meraklilik, bagimsizlik, yaraticilik, liberallik, geleneksel olmayan,
giiclii hayal giicti, kuvvetlilik, genis ilgi alanlarina sahip olma, sanata ilgi duyma ve agik
fikirlilik gibi sifatlar sayilabilmektedir.

4. Literatiir incelemesi

Tiiketici davranislarinda son derece dnemli bir alan1 olusturan plansiz satin alma konusu
gerek ulusal gerekse uluslararasi alanda ¢ok sayida calismaya konu olmustur. Bu bdliimde konuyla
ilgili 6ne ¢ikan arastirmalar ele alinmistir. Konuyla ilgili Cin’de yapilan arastirmada satin alma
noktasinda yapilan bilgilendirme ve reklam caligmalarinin tiiketicilerin plansiz satin alma
davraniglarini etkiledigi vurgulanmistir (Zhou ve Wong, 2003). Filipinlerde yapilan bir arastirmada
ise plansiz aligveris davranigi baglaminda geng olan tiiketicilerin yasl tiiketicilere gore daha fazla
plansiz aligveris yapma egiliminde olduklar1 ve daha seyrek satin aldiklar iirlinlerde plansiz satin
alma davranisi sergiledikleri tespit edilmistir (Gutierrez, 2004). Plansiz alisveris yapan tiiketicilerle
ilgili tilkemizde yapilan bir arastirmada ise tliketicilerin gezmekten hoslanan, her ¢iktig1 aligveriste
mutlaka bir seyler satin alma zorunlulugu hisseden bireyler olduklar1 ortaya ¢ikmistir (Erkmen ve
Yiiksel, 2008). Plansiz aligveris nedenleri siralamasinda ise ilk neden “Uriinde indirim yapildigini
gormek “ olarak tespit edilmistir. Ayni aragtirmada kadinlarin erkeklerden daha fazla plansiz
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aligveris yaptig1 da tespit edilmistir. Ayrica plansiz aligveris davranisinin tiiketicilerin gelirleri ile
dogru orantili oldugu da tespit edilen bir diger bulgu olmustur (Ergin ve Akbay, 2011; Cakmak ve
Tekinyildiz, 2013). Kredi kart1 kullanimmin plansiz alisverise etkisi ile ilgili Karabiik Universitesi
akademik personeli iizerinde yapilan bir arastirmada kredi karti kullaniminin plansiz aligverise
neden olmadigi tespit edilmistir (Cakmak ve Yurtsever, 2012). Okutan, Semiz Bora ve Altunigik
(2013) yaptiklar1 ¢alismada ise plansiz satin alma tarzinda tliketicinin yenilik¢ilik 6zelliklerinin
daha etkin ve yonlendirici oldugunu ortaya koymuslardir.

Diyarbakir’da 10 gilinlik stirede 300 kisi tizerinde yapilan bir arastirmada
siipermarketlerdeki indirim anonslarinin miisterilerin aligveris listelerini etkileyip etkilemedigi,
yapilan anonslarin siklik ve tiirlinlin anlik olarak alisverisi ne denli etkilediginin incelendigi
arastirmada sonucunda yapilan anons sayisina ve anonsun hangi {iriin grubunda olduguna gore
miisterilerin aligveriglerinin degistigi goriilmiistiir. Miisteriler aligveris esnasinda duyduklar
anonslar neticesinde daha fazla tiriin satin almislardir (Yildirim ve Aydin, 2012).

Plansiz satin alma ile ilgili Izmir’de yapilan bir diger arastirmada ise katilimcilarm %73,9’u
“stipermarket ve hipermarketlerde promosyonlardan etkilenerek anlik satin alma yapar misiniz”
sorusuna evet yanitin1 vermistir. Katilimcilarin plansiz aligveris davraniglarina en ¢ok etki eden
unsur diger arastirmalarla benzer sekilde fiyat indirimi olarak ortaya ¢ikmistir. Yine benzer sekilde
kadinlarin erkeklerden daha fazla plansiz aligveris yaptig1 da tespit edilmistir (Yalman ve Aytekin,
2014; Tayfun, 2015). Plansiz aligveris ile ilgili yine izmir’de yapilan bir diger arastirmada ise hem
kadinlarin erkeklere gore hem de calismayanlarin diger meslek gruplarina gore daha fazla plansiz
satin alma egiliminde olduklar tespit edilmistir (Aytekin ve Ay, 2015).

Thompson ve Prendergast (2015) yaptiklart ¢alismada bes faktor kisilik ozelliklerinin
plansiz satin alma {izerindeki etkisini incelemislerdir. Arastirma 219 erkek, 623 kadin olmak iizere
kolayda ornekleme yontemi ile segilmis liniversite 0grencileri lizerinde uygulanmistir. Arastirma
bulgularmma goére disadoniikliik, sorumluluk ve duygusal denge boyutlarinin plansiz satin alma
davranisi iizerinde etkili oldugu goriilmiistiir.

Aligveriste gegirilen siirenin plansiz aligverise etkisi ile ilgili bir arastirmada ise tiiketicilerin
15 dk’dan az siiren kisa siireli aligverislerde ve 1 saatten fazla siiren aligverislerde plansiz aligveris
yapma egilimlerinin daha fazla oldugu tespit edilmistir (Chaturvedi, 2015). Konuyla ilgili
Hindistan’da yapilan bir diger arastirmada ise tiim demografik faktorler ile tiiketicilerin plansiz
satin alma davranislar arasinda pozitif bir iliski oldugu tespit edilmistir. Arastirmada ayrica yiiksek
harcanabilir gelire sahip orta yasta olan tiiketicilerin daha fazla plansiz satin alma davranisi
gosterdigi tespit edilmistir (Agarwal, 2015). Plansiz aligveris baglaminda kisilik tiplerini
karsilagtirdigl ¢alismasinda Semiz Bora (2017) A tipi kisilik tipolojisine sahip tiiketicilerin B tipi
kisilik tipolojisine sahip tiiketicilere gére daha fazla plansiz aligverisler yaptiklarini tespit etmistir.
Konu ile ilgili yapilan bir diger calismada ise tiiketicilerin yas, medeni durum, net aylik gelir,
aligveris keyfi ve promosyon gibi faktorlerin plansiz aligveris davranislarinda etkili oldugu tespit
edilmistir (Sangalang vd. 2017). Ulkemizde 2017 yilinda yapilan bir arastirmada tiiketici
Ozelliklerinden satin alma tarzi Glgeginde yer alan hedonik satin alma ve faydaci satin alma
degiskenlerinin plansiz satin alma karar1 iizerinde etkili oldugu tespit edilmistir. Ayrica, hedonik
satin almanin katilimcilarin plansiz satin alma kararlarini istatiksel agidan pozitif yonde etkiledigi,
faydaci satin almanin ise plansiz satin alma kararini istatistiksel acidan negatif yonde etkiledigi de
ortaya konulmustur (Beytulova ve Yasin, 2017). Hedonik tiiketim ve plansiz aligveris arasindaki
iligkiyi ortaya koymaya yonelik Mugla’da yapilan bir arastirmada da tiiketicilerin plansiz satin alma
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davraniglarinin arkasinda hazci tiiketim egiliminin yattig1 tespit edilmistir. Arastirmada tiiketicilerin
hazc1 ve heyecan verici bir iiriin ile karsilastiklarinda plansiz satin alma egiliminin arttig1 tespit
edilmistir. Ayn1 aragtirmada faydaci ve rasyonel tiikketim anlayigini benimseyen tiiketicilerin diisiik
diizeyde plansiz satin alma davranisi sergiledikleri tespit edilmistir (Tiirk, 2018).

Ulkemizde konuyla ilgili internet iizerinden yapilan bir arastirmada ise, satis promosyonu,
kredi kart1 kullanimi ve hem olumsuz hem de olumlu ruh halinin plansiz satin alma davranisini
olumlu yonde etkiledigi, yas, cinsiyet, egitim diizeyi gibi demografik degiskenlerin ise istatistiksel
olarak anlamli derecede farkli bulundugu gelir diizeyi ve medeni durumun ise anlamli bir farklilik
gostermedigi tespit edilmistir (Akyiiz, 2018). Konuyla ilgili yapilan arastirmalara devam edecek
olursak, magaza i¢i unsurlarin tiiketicilerin plansiz satin alma davraniglarina etkisi ile ilgili bir
aragtirmada magaza i¢i aligveris atmosferinin plansiz satin alimlari etkiledigi tespit edilmistir; fiyat
indirimlerinin, kuponlarin ve reyon gorevlisi/ satis danismanlarinin tiiketici davraniglarini dogrudan
etkiledigi vurgulanmistir. Aragtirmada magaza i¢i havalandirmanin, hafif miizik ve taze koku gibi
diger faktorlerin, aligveris yapan kisinin magazada veya alisveris merkezinde gecirdigi siireyi
arttirdigi bu sayede magazada daha fazla zaman gegirmek suretiyle, listelenenlerden daha fazla
aligveris yapma durumunda olacagi vurgulanmistir (Jhawar ve Kushwaha, 2018). Sonu¢ olarak,
perakendecilerin, tiiketicileri aligveris yapmalari icin tesvik etmeyi amaclayan bir magaza atmosferi
yaratmalar1 gerekmektedir. Magaza ortaminin ayarlanmasi, tiiketicileri aligveris konusunda harekete
gecirecektir. Magaza tasarimi, magaza diizeni, gorsel unsurlar, aydinlatma, miizik ve koku
tiiketicileri etkileyen faktorlerdir. Ogeler, tiiketicilerin kafasinda magaza imaj1 olusturacak sekilde
diizenlenir. Bu unsurlar ile diizenlenmis magaza atmosferi yoluyla yaratilan kolaylik ve rahatlik,
satin alma eyleminde plansiz aligveris yapan tiiketicileri ¢ekebilecektir (Widyastuti, 2018).

Plansiz satin alin alma ile kisilik 6zellikleri arasindaki iliskinin ele alinda bir arastirmada
katilimcilarin kisilik envanteri disadoniikliik, uyumluluk, sorumluluk ve yeniliklere acik olma alt
boyutlart ile plansiz satin alma davramisi arasinda pozitif yonde ve anlamli bir iliski oldugu
saptanmistir. Benzer sekilde kisilik envanteri uyumluluk alt boyutu ile plansiz satin alma arasinda
da pozitif yonde anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir. Kisilik envanteri sorumluluk alt boyutu
ve yeniliklere a¢ik olma alt boyutlari ile plansiz satin alma davranisi arasinda pozitif yonde anlamli
bir iligki oldugu ortaya ¢ikmistir. Bununla birlikte duygusal denge alt boyutu ile plansiz satin alma
davranisi arasinda anlamli bir iligki bulunmamistir (Yilmazoglu ve Topal, 2019).

Divanoglu ve Uslu (2019) tarafindan Aksaray ilinde 530 katilimci ile yapilan aragtirmada
kisilik ozellikleri ile plansiz satin alma davranisi arasinda iliski tespit edilmistir. Arastirmada
plansiz davranma ile disadontikliik arasindaki korelasyon analizi sonucuna gore pozitif bir
korelasyon oldugu tespit edilmistir. Uyumluluk kisilik 6zelligi ile plansiz satin alma arasinda ise
iliski tespit edilememistir. Benzer sekilde sorumluluk kisilik 6zelligi ile plansiz davranma arasinda
da iligki tespit edilememistir. Bununla birlikte, duygusal denge ile plansiz satin alma davranisi
arasinda pozitif yonde bir iligki tespit edilmistir. Son olarak, aciklik ile plansiz davranma arasinda
ise iliski tespit edilememistir (Divanoglu ve Uslu, 2019). Giimiis (2020) tarafindan Z kusagi
bireyler iizerinde yapilan arasgtirmada haftada bir ve iki haftada bir aligveris yapanlarin ihtiyag
olmas1 durumunda aligveris yapanlara gore plansiz aligveris ortalamalar1 daha yiiksek bulunmustur.
Bu sonug sik aligveris yapanlarin plansiz alisveris yapma egilimlerinin daha yiiksek oldugu seklinde
yorumlanmustir.
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5. Metodoloji
5.1. Arastirmanin amaci

Arastirmanin amaci katilimcilarin siipermarket aligverislerinde ¢esitli nedenlerle yaptiklari
plansiz aligveris davramislarinda kisilik oOzelliklerinin etkisini incelemek olarak belirlenmistir.
Aragtirmanin alt amagclar1 ise tiiketiciler aligverise kiminle ¢iktiklari, hangi siklikla aligveris
yaptiklari, hangi zaman diliminde aligverise gittikleri, aligveris Oncesi liste yapip yapmadiklarinin
Ogrenilmesidir.

5.2. Arastirmanin Kapsam ve Kisitlari, Orneklem

Arastirma siipermarket aligverislerinde plansiz aligveris yapan tiiketicileri kapsamaktadir.
Veriler 2019 yili Kasim-Aralik aylarinda Bolu’da faaliyet gosteren bliyiik Olgekli siipermarket
miisterilerinden kolayda 6rnekleme yontemine gore belirlenmis 300 katilimciya uygulanan anketler
araciligiyla elde edilmistir. Arastirmanin en Onemli kisitin1 katilimcilarin kolayda ornekleme
yontemi ile se¢ilmis olmas1 ve verilerin sinirli bir bolgeden elde edilmis olmast olusturmaktadir.

5.3. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Aragtirma kapsaminda kullanilan Kisilik 6zellikleri 6l¢egi; disa doniikliilik, uyumluluk,
duygusal denge, sorumluluk, aciklilik olarak 5 boyutta ele alinmistir. Bu kapsamda arastirma
modelinden de anlagilacag lizere aragtirmada kisilik 6zellikleri alt boyutlarinin plansiz aligveris
tizerindeki etkileri incelenmistir.

Hi: Kisilik 6zelliklerinin alt boyutlarindan disa doniikliiliik plansiz aligveris lizerinde pozitif
yonde bir etkiye sahiptir.

H2: Kisilik 6zelliklerinin alt boyutlarindan duygusal denge plansiz aligveris lizerinde pozitif
yonde bir etkiye sahiptir.

Hs: Kisilik 6zelliklerinin alt boyutlarindan sorumluluk plansiz aligveris lizerinde pozitif
yonde bir etkiye sahiptir.

Ha: Kisilik 6zelliklerinin alt boyutlarindan aciklilik plansiz aligveris lizerinde pozitif yonde
bir etkiye sahiptir.

Hs: Kisilik 6zelliklerinin alt boyutlarindan uyumluluk plansiz aligveris iizerinde pozitif
yonde bir etkiye sahiptir.

Disa doniikliik

Duygusal denge

Sorumluluk

\_ Plansiz aligveris
A(}lkllllk /
Uyumluluk |
Sekil 1. Arastirma Modeli

5.5. Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Arastirmada veriler anket yontemi kullanilarak toplanmistir. Anket formunda 3 grup soruya
yer verilmistir. 1. grup i¢inde katilimcilarin demografik 6zelliklerini 6grenmeye yonelik sorular yer
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almaktadir. 2. grup i¢inde katilimcilarin plansiz aligveris davraniglarini 6grenmeye yonelik Weun,
Jones ve Beatty (1998) tarafindan gelistirilen plansiz alisveris 6l¢egi ifadeleri yer almaktadir. Son
olarak 3. grup ic¢inde ise katilimcilarin kisilik 6zelliklerini belirlemeye yonelik Goldberg (1990)
tarafindan gelistirilmis Bes Faktor Kisilik Envanteri kullanilmistir. Gerek plansiz aligveris Olgegi
gerekse kisilik ozelliklerini belirlemede kullanilan Bes Faktor Kisilik modeli farkli iilkelerde ve
farkli kiiltlir gruplarn tizerinde yayinlanan ¢ok sayida ¢alismada kullanilan 6lgeklerdir. Bu ol¢ekler
tilkemizde yapilan ¢alismalarla da desteklenmistir.

Arastirma veri analizi i¢in SPSS paket programi kullanilmistir. Arastirmada kullanilan
Olgeklerin gilivenirlilikleri Cronbach Alfa katsayr ve yapisal gegerlilikleri agcimlayici faktor analizi
ile tespit edilmistir. Cronbach Alfa degeri 0,80-0,90 arasinda olmasi yliksek diizeyde giivenilirlik,
0,90-1,00 aras1 olmasi ise ¢ok yiiksek diizeyde giivenilirligi ifade etmektedir (Ozdamar, 1999).
Kisilik Ozellikleri Olgeginin tiimii i¢in Cronbach’s Alpha degeri 0,973 cok yiiksek diizeyde
giivenilir bulunmustur. Plansiz aligveris 6lgegi i¢in yapilan giivenirlik analizi sonucu Cronbach Alfa
degeri 0,830 yiiksek diizeyde giivenilir olarak bulunmustur. Glivenirlik analizin yapildiktan sonra,
verilerin normal dagilim gosterip gostermedigini belirlemek amaci ile normallik testi uygulanmuistir.
Arastirmada kullanilan 6lgeklerin tamaminin (kisilik 6zellikleri boyutlari, plansiz alisveris boyutu)
yapt gecerliligini test etmek ic¢in agimlayict faktor analizi yapilmistir. Normallik testinde veri
gruplariin basiklik (kurtosis) ve carpiklik (skewness) degerlerine bakilmistir. Carpiklik ve basiklik
Ol¢iistintin 3 ile -3 aralifinda olmasi degiskenlerin normal dagildigini belirtmektedir (Kalayci,
2010:209). Yapilan arastirmada verinin normal veya normale yakin dagilim gosterdigi ortaya
konmustur. Sorumluluk; skewness: -0,666, Kurtosis: 1,012, disa dontkliiliik; Skewness: -1,548,
Kurtosis: 3,00, uyumluluk; Skewness: -1,104, Kurtosis:1,945, duygusallik; Skewness: -1,538,
Kurtosis: 2,709, aciklilik; Skewness: -0,251, Kurtosis: 0,331, plansiz aligveris; Skewness: -1,430,
Kurtosis: 2,547 olarak bulunmustur. Yani aragtirmadaki tiim boyutlarin normal dagilim gosterdigi
kabul edilebilir. Boylelikle analizlerde parametrik testler kullanilmistir. Verilerin analizinde,
korelasyon ve ¢oklu regresyon analizi kullanilmistir.

6. Bulgular

Arastirma kapsaminda elde dilen verilerin analizleri sonucu ortaya ¢ikan bulgular bu
boliimde yer almaktadir. Oncelikle katilimcilarin demografik 6zellikleri, katilimcilarin aligveris
aliskanliklan, oOlceklere yonelik acimlayict faktor analizi sonuglart ile korelasyon ve regresyon
analizi bulgular1 incelenmektedir.

Tablo 1
Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet F % Meslek F %
Erkek 144 48,0 Meslek F %
Kadin 156 52,0 Ev Hanimu 14 47
Toplam 300 100,0 | Ozel Sektor Calisant 73 24,3
Yas F % Ogrenci 55 | 18,3
18-25 58 19,3 | Serbest Meslek(Avukat, doktor, mali miisavir) 74 24,7
26-34 62 20,7 Kamu Sektorii Calisani 66 22,0
35-43 77 25,7 | Tacir/Esnaf/ Emekli 18 6.0
44-52 70 23,3 Toplam 300 100,0
53 ve lizeri 33 11,0 | Egitim Diizeyi F %
Toplam 300 100,0 | ilkdgretim/Ortadgretim 12 | 40
Gelir F % Lise 36 12,0
2000 TL ve alt1 40 13,3 On lisans 117 39,0
2001 TL-3000 TL 63 21,0 Lisans 95 31,7
3001 TL-4000 TL 98 32,7 Lisansiistii 40 13,3
4001 TL-5000 TL 48 16,0 Toplam 300 100
5001 TL ve tizeri 51 17,0

Toplam 300 100,0
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Tablo 1’de katilimcilarin demografik 6zellikleri yer almaktadir. Tablo incelendiginde,
katilimcilarin %48,0’inin erkek, %52,0’sinin kadin oldugu, arastirmada katilimcilar arasinda %25,7
ile 35-43 yaslar1 arasinda olanlarin, %32,7 ile 3001TL-4000 TL arasinda olanlarin, meslek
baglaminda %24,7 ile Serbest Meslek (Avukat, doktor, mali miisavir) sahiplerinin ve son olarak ise
egitim baglaminda %39 ile 6n lisans mezunlarinin ¢ogunlukta olduklar1 anlasilmaktadir.

Tablo 2

Katilimeilarin Aligveris Aliskanliklar

Tiiketicilerin ahsverise gitme| F % Tiiketicilerin ahsverise ¢ciktig1 Kisiler F %

sikliklar1

Her giin 5 1,7 Tek bagima 183 61,0

Haftada Bir 63 21,0 | Anne babam 25 8,3

Birka¢ Giinde Bir 46 15,3 | Arkadaglarim 92 30,7

On Bes Giinde Bir 95 31,7 | Tiiketicilerin ahlsveris oOncesi liste F %
yapma durumu

Ayda Bir 91 30,3 |[Evet 59 19,7

Tiiketicilerin alsverise ne| F %  [Hayir 124 41,3

zaman ¢iktiklari

Hafta igi 73 24,3 |Bazen 105 35,0

Hafta sonu 227 75,7 |Siklikla 12 4,0

Tiiketicilerin ahsverise ne| F %

sekilde gittikleri

Yiiriiyerek 65 21,7

Ozel aracla 113 37,7

Toplu tagima araciyla 122 40,7

Toplam 300 | 100,0

Tablo 2’de katilimcilarin aligveris aligkanliklarina yonelik bilgileri yer almaktadir. Tablo
incelendiginde katilimcilarin  ¢cogunlugunun %31,7 ile 15 gilinde bir gittigi anlasilmaktadir.
Katilimcilar arasinda her giin aligverise gidenlerin orani ise %1,7 oldugu, cogunlugun %61 oraninda
aligverise tek basina g¢iktiklar1 tablodan anlasilmaktadir. Yine tablo incelendiginde katilimcilarin
%41,3°1 aligveris Oncesi liste yapmazken, %35,0°1 bazen liste yaptiklari, biiyiik ¢ogunlugun %75,7
ile hafta sonu aligveris yaptig1 anlagilmaktadir. Son olarak ise katilimcilarin %40,7 ile toplu tagima
araclar ile aligverise gittikleri anlasilmaktadir.

Tablo 3’te arastirmada kullanilan “kisilik 6zellikleri” 6l¢egine ait acimlayict faktor analizi
sonuglart ve gilivenilirlik degerleri yer almaktadir. Arastirmada, 42 ifadeden olusan kisilik
ozelliklerini 6l¢meye yonelik 42 ifadeye faktor analizi uygulanmistir. Analiz sonucunda faktor
yiikleri 0.30’un altinda olan 16 ifade ¢ikarilmis ve 26 ifade kalmistir. Geri kalan ifadeler tekrar
faktdr analizine tabi tutularak islemler yapilmustir. Kisilik Ozellikleri Olgeginde Faktdr 1 disa
dontkliiliik, Faktor 2 duygusal denge, Faktor 3 sorumluluk, Faktor 4 aciklilik, Faktér 5 uyumluluk
olarak isimlendirilmistir. Bu bes faktor toplam varyansin %86,996’sin1 agiklamaktadir. Birinci
faktor toplam varyansin %21,372'sini, ikinci faktor %21,079'unu, iglincii faktor %18,395'ni,
dordiincii faktor %13,504°nii, besinci faktor ise %12,646'sin1 agiklamaktadir. Analiz sonucunda
ortaya ¢ikan bu bes faktoriin toplam agiklanan varyansi ise %86,996 olmustur.
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Tablo 3
Kisilik Ozellikleri Olgegine Ait A¢imlayici Faktdr Analizi Sonuglari ve Giivenirlik Degerleri
Kisilik Ozellikleri Olgegi ifadeler Faktor yiikii Aciklanan Vary. Cronbach Alfa
DISDNK1 943
Disa doniikliik DISDKe . 21,372 0,942
DISDNK4 841
DUYGUSLKI 781
DUYGUSLKI 916
Duygusal denge DUYGUSLK?2 1892 21,079 0,958
DUYGUSLK3 1930
DUYGUSLK5 938
SRMLLKI 882
SRMLLK2 859
Sorumluluk SRMLLK3 ,956 18,395 0,946
SRMLLK4 806
SRMLLK5 877
ACKLLK1 922
ACKLLK2 722
ACKLLK3 729
Agciklilik ACKLLK4 944 13,504 0,903
ACKLLKS 705
ACKLLK6 796
ACKLLK7 856
YMSKLLK1 926
YMSKLLK2 835
Uyumluluk YMSKLLK3 ,905 12,646 0,703
YMSKLLK4 876
YMSKLLK5 501
Toplam agiklanan varyans 86,996
KMO o6rneklem yeterliligi 0,787
Bartlett's Kiiresellik Testi Chi-Square degeri 17755,343
Sd (Serbestlik Derecesi) 325
p degeri 0,000

Tablo 4’te goriildiigii gibi arastirmada 5 ifadeden olusan plansiz aligveris Olgegine faktor
analizi uygulanmistir. Uygulanan bu analiz sonucunda faktor yiikii 0,30’un altinda olan 1 ifade
Olcekten cikarilmis ve 4 ifade kalmistir. Daha sonra tekrar yapilan faktor analizi sonucunda ortaya
cikan “plansiz aligveris” 6lgeginin faktor yiikleri 0,751 ile 0,886 arasinda degistiZi ve Cronbach’s
Alpha degerinin 0,830 oldugu tespit edilmistir. Toplan agiklanan varyans 69,339 olarak
belirlenmigtir. KMO degeri ise 0,806 olarak bulunmustur.

Tablo 4
Plansiz Aligveris Aciklayici Faktor Analizi Sonuglar1 ve Glivenirlikleri
Olcekler Ifadeler Faktor Yiiki | Cronbach Alfa
. PLNSZ1 0,811
Plansiz Ahsveris Olcegi | p. NSZ2 0,876
PLNSZ3 0,751 0,830
PLNSZ4 0,886
Toplam agiklanan varyans 69,339
KMO orneklem yeterliligi 0,806
Bartlett's Kiiresellik Testi Chi-Square degeri 535,210
Sd (Serbestlik Derecesi) 6
p degeri 0,000
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6.1. Korelasyon ve Regresyon Analizi

Bu boliimde arastirma kapsaminda elde edilen verilere olusturulan hipotezler dogrultusunda
uygulanan korelasyon ve regresyon analiz bulgular1 yer almaktadir.

Tablo 5
Olgekler Arasi Iliskiler

KO Boyutlar PLNSZAL
cren g -- r=1 r=,822**
Kisilik Ozellikleri Boyutu (KO) p< 01 p< 01
. r= ,822** r=1
Plansiz Ahsveris Boyutu (PLNSZAL) 0< 01 0< 01

**p< ,01; (cift yonlii)

Arastirma hipotezlerini test etmeden 6nce, KO boyutlar1 ile PLNSZAL arasindaki iliski
Pearson korelasyonu katsayisi ile hesaplanmistir. Tiim alt boyutlarin birlikte degerlendirildigi Tablo
9°daki gibi KO boyutlar1 ile PLNSZAL arasinda r=0,822 degeriyle p<0,01'den kiiciik oldugundan
anlaml1, pozitif ve yiiksek diizeyde bir iliski oldugu tespit edilmistir.

Tablo 6 incelendiginde, Kisilik Ozellikleri alt boyutlar1 ile Plansiz alisveris arasinda farkli
diizeylerde iliskiler s6z konusu oldugu goriilmektedir. Burada Plansiz aligveris ile en yiiksek iligki
Disa doniikliiliik alt boyutu arasinda (0,925; p< 0,01) bulunurken, en diisiik iliski agiklilik boyutu
(0,696; p< 0,05) arasinda bulunmustur.

Tablo 6

Betimleyici Istatistikler ve Korelasyon Degerleri
Degisken Car. Bas. 1 |2 3 4 5 6
1. Sorumluluk -,666 1.012 1| ,873™ | 790" | ,851™ ,904™ ,815™
2. Diga doniikliiliik -1,548 3,00 1 | ,903™ | ,966™ 736" ,925™
3. Uyumluluk -1,104 1,945 1| ,913" ,640™ ,858™
4. Duygusallik -1,538 2,709 1 7217 ,919™
5.A¢iklilik -,251 ,331 1 ,696™
6.Plansiz Aligveris -1,430 2,547 1

**p<,01; (¢ift yonlii) (N=300)

Yazinda, carpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis) degerlerinin +2,0 ve -2,0 araliginda
olmas1 (George ve Mallery, 2003) veya -3 ila +3 aralifinda olmasi degiskenlerin normal dagildigini
ifade etmektedir Yapilan arastirmada verinin normal veya normale yakin dagilim gosterdigi tespit
edilmistir (Kalayci, 2010:209).

Tablo 7
Degiskenlere Ait Ortalama ve Standart Sapma Degerleri
Avritmetik Ortalama StandartSapma

1. Sorumluluk 3,68 ,835

2. Disa doniikliiliik 3,89 ,808

3. Uyumluluk 3,66 644
4.Duygusallik 3,86 ,842

5. Agiklilik 3,61 737

6. Plansiz Aligveris 3,82 ,804

Kisilik 6zellikleri boyutlarindan disa doniikliiliiglin aritmetik ortalamasi 3,89, sorumlulugun
standart sapmasi ise 0,835 bulunmustur.
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Yapilan calismada, modelin etkinligini gosteren R? degeri 0,930°dur. Diizeltilmis R?
degerinin ise, 0,865 oldugu ve toplam varyansin %86,5’in1 acikladig tespit edilmistir.

Tablo 8
Plansiz Alisveris Ile Ilgili Cok Degiskenli Regresyon Analizi Sonuglari

Bagimsiz Degiskenler S. Edilmemis Katsayilar Isg:tzg;;:lrze t P
B S.Hata B

Sabit (Constant) ,160 ,119 1,348 ,179
Disa doniikliiliik 531 ,092 ,934* 5,790 ,000
Duygusal denge ,329 ,086 ,345* 3,839 ,000
Sorumluluk -,030 ,070 -,031* -,433 ,666
Aciklilik ,052 ,057 ,047* ,899 ,370
Uyumluluk ,069 ,068 ,055* 1,023 ,307
R? ,930

Diizeltilmis R? ,865

F 377,943 ,000*

Kisilik Ozellikleri 6lgegi icin en onemli faktor disa doniikliik, ikinci énemli faktor ise
duygusal denge olarak tespit edilmistir. Sorumluluk, agiklilik, uyumluluk boyutlarinin plansiz
aligveris iizerinde anlamli bir etkisi bulunmamustir. Kisilik Ozellikleri boyutlarindan; disa
doniikliligin (B=0,534), duygusal dengenin (B=0,345) tiiketicilerin plansiz aligveris davranislari
izerinde pozitif yonlii bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir (P<0,001). Katsayilara ait sig. *p<,001
oldugundan disa doniikliiliikk ve uyumluluk boyutu istatiksel agidan anlamlidir. Ayrica F istatistigine
ait anlamlilik degerinin 0,000 < 0,05 olmasi model parametresinin istatistiksel olarak anlaml
oldugu anlamina gelmektedir. Katsayilarin pozitif olmasi kisilik 6zellikleri boyutlarina ait
degiskenlerin plansiz aligverisi artiric1 yonde etki yaptiklarini ifade etmektedir.

7. Sonuc ve Oneriler

Tiiketici davraniglarinin 6ngériilmesi ve yonlendirilmesinin marka ve firmalar i¢in giiniimiiz
rekabet kosullarinda biiyilk 6nem tasimasi nedeniyle ¢ok sayida arastirmanin konusu tiiketici
davraniglart ile 1ilgili olmaktadir. Bu arastirma kapsaminda da tiiketicilerin siipermarket
aligverislerinde yaptiklar1 plansiz aligverislerde kisilik 6zelliklerinin etkisi incelenmistir. Arastirma
sonunda kisilik ozellikleri boyutlarindan; disa doniikliligin (=0,534), duygusal dengenin
(B=0,345) tiiketicilerin plansiz aligveris davraniglar1 {izerinde pozitif yonlii bir etkiye sahip oldugu
tespit edilmistir. Arastirmada sorumluluk, agiklilik, uyumluluk boyutlarinin plansiz aligveris
tizerinde anlamli bir etkisi bulunmamistir. Arastirma Divanoglu ve Uslu (2019) tarafindan Aksaray
ilinde 530 katilimci ile yapilan arastirma arastirma sonuglart ile ortiismektedir. Divanoglu ve Uslu
(2019) arastirmalarinda plansiz davranma ile disadoniikliik ve duygusal denge kisilik 6zellikleri
arasindaki korelasyon analizi sonucuna gore pozitif bir korelasyon oldugu tespit etmislerdir.
Uyumluluk, sorumluluk ve agiklik kisilik 6zellikleri ile plansiz satin alma arasinda ise iligki tespit
edilememistir (Divanoglu ve Uslu, 2019). Bununla birlikte Thompson ve Prendergast (2015) bes
faktor kisilik 6zelliklerinin plansiz satin alma iizerindeki etkisini inceledikleri 219 erkek, 623 kadin
olmak tizere kolayda Ornekleme yontemi ile se¢ilmis {tniversite oOgrencileri {izerindeki
aragtirmalarinda digadoniikliik, sorumluluk ve duygusal denge boyutlarin plansiz satin alma
davranisi lizerinde etkili oldugunu ortaya koymuslardir. Konuyla ilgili olarak Yilmazoglu ve Topal
(2019)’mn arastirma sonuglart bu arastirmanin sonuglari ile kismen benzerlik gostermektedir.
Yilmazoglu ve Topal (2019) arastirmalarinda kisilik envanterinin uyumluluk, sorumluluk ve
yeniliklere acik olma alt boyutlar1 ile plansiz satin alma arasinda da pozitif yonde anlamli bir iligki
oldugu tespit edilmistir. Bununla birlikte duygusal denge alt boyutu ile plansiz satin alma davranisi
arasinda anlamli bir iligki tespit edememislerdir (Yilmazoglu ve Topal, 2019).
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Daha once de ifade edildigi gibi disa doniikliik; baskalart ile iletisim ve etkilesim egilimi
olarak bireyin heyecan ve yiiksek enerji durumunu ifade etmektedir. Disa doniik bireylerin bagkalari
ile iletisim ve etkilesimlerine aract olabilecek iirtinleri ihtiyaglari olmasa dahi siipermarket
ortaminda satin aldiklar1 yorumu yapilabilecektir. Sosyal, iddiali ve konuskan (Mount, Ilies ve
Johnson, 2006) olan bu kisilerin kisisel iddialarin1 ve sosyalliklerini siirdiirebilmelerinin yolunun
kendilerine bu konuda yardime1 olacak iirtinleri satin almaktan ¢ekinmeyeceklerini gostermektedir.

Stipermarket raflarina 6zellikle yeni gelen {irlinlerin etiketlerine disadoniik bireyleri motive
edecek ifadelerin yazilmasinin, iiriinlerin siirl sayida ve kisa siireli raflarda bulundurulmasinin ve
satin alinan irilinlere sosyal medya aracilig: ile diger kisileri etiketleme imkanin getirilmesinin bu
tiir kisilik ozelliklerine sahip bireylerin plansiz aligveris davraniglarim1 tetikleyebilecegi
distiniilmektedir.

Ikinci olarak plansiz alisveris iizerinde etkisi tespit edilen duygusal denge boyutu ise genel
olarak iiziintii ve 6fke gibi negatif duygulara egilimi olan ve karsilastig1 her olay karsisinda asiri
stres yasayan bireylerin tasidigi Ozellikler olarak ifade edilmektedir. Burada da kendilerini genel
olarak iizglin, karamsar ya da Ofkeli hisseden bireylerin siipermarket aligverigleri sirasinda
kendilerini sasirtan, mutlu eden vb. iirlinleri satin aldiklar1 diisiiniilmektedir. Ayrica bu kisiler
stipermarket alisverigini kendilerini rahatlatmak bir oyalanma ya da rahatlama vesilesi olarak da
goriip planladiklarinin disinda alisveris yapmis olabileceklerdir. Bu nedenle bu tiir tiiketicilerin de
plansiz aligveris davraniglarint motive edebilmek i¢in kendini ddiillendirme, kiiciik bir kacamak ya
da buna benzer birtakim ifadelerin kullanilmasinin faydali olacag: diisiiniilmektedir. Ayrica ortamin
aydinlatmasinin iyi olmasi, {iiriin gesitliliginin ¢ok olmasimin bu kisilerin plansiz aligveris
davraniglarini olumlu yonde etkileyecegi diistintilmektedir.

Arastirma siipermarket aligverisi yapan tliketiciler ile sinirlandirilmistir. Gelecekte yapilacak
calismalarda farkli {iriin gruplart ve kategorilerde aligveris yapan tiiketiciler iizerinde benzer
arastirmalar yapilabilir. Buna ek olarak 6rneklem sayis1 genisletilebilir veya farkli magaza ve illerde
benzer arastirmalar yapilabilir. Ayrica siipermarket disinda iiriinler satan magazalarda da benzer
arastirmalarin yapilmasiyla kisilik 6zellikleri ve plansiz satin alma davraniglar1 arasindaki iligki
daha belirgin bir sekilde ortaya konabilir.
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