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Geleneksel ticari iletisim ortamlarindan 6nemli sekillerde ayrilan internet
aracilig1 ile aligveris benzersiz dzelliklere sahiptir. Internet pazarlama etkinlikleri igin
temelde farklt bir ortam sundugu i¢in, geleneksel pazarlama etkinlikleri internet
ortaminda farklilagsmaktadir.Bireysel olarak tiiketici roliindeki kisiyi, kisilik 6zelliklerini
anlamak, tiiketici davramislarinin incelenmesinde en Onemli konulardan biridir.
Tiiketicilerin en genis anlamiyla hedef belirleyici olmalari nedeniyle 06zellikle
pazarlama faaliyetlerinde basarili olmak isteyen firmalar agisindan kisilerin farkl kisilik
Ozelliklerine gore bir mal veya hizmeti satin almak i¢in uyarilma seviyeleri farklilik
gosterecektir. Kisilerde olusan bu uyarilma onlarin kesifsel bilgi arama ve kesifsel iiriin
edinimlerine de yansiyacaktir.Bu durumda firmalarin (merak uyandirmak, cesitlilik ve
yenilikler sunmak gibi) kisilerin kesif yolu ile satin alma girisiminde bulunmalarin
saglamalar gerekmektedir. Bu calismada c¢evrimigi aligveris siireglerinde tiiketicilerin
kisilik ozelliklerinden hareketle uyarilma seviyelerinde olusan farklilar neticesinde
kesifsel satin alma egilimlerindeki faktorlerin ¢evrimigi satin alma niyetlerini nasil
etkiledigini belirlemek amacglanmustir.

Bu tez calismasimin sonucunda; farkli kisilik 6zelliklerine sahip bireylerin
uyarilma seviyelerinde farkliliklar oldugu ve ozellikle merak, cesitlilik, risk alma ve
yenilik ile uyarilan kisilerin kesifsel satin alma davranislar1 egiliminde bulundugu ve bu

bilesenlerin ¢cevrimigi satin alma niyeti lizerinde etkileri oldugu belirlenmistir.

Anahtar kelimeler: Kisilik 6zellikleri, optimum uyarilma seviyesi,kesifsel bilgi arama,

kesifsel tirtin edinim egilimi, gevrimigi satin alma niyeti
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Shopping through the internet, which differs in significant ways from traditional
commercial communication environments, has unique features. Traditional marketing
activities are differentiated in the internet environment, as it offers a fundamentally
different environment for internet marketing activities. Understanding the individual
and the personality characteristics of the individual in the role of consumer is one of the
most important issues in the study of consumer behavior. Since consumers are the target
determinants in the broadest sense, the level of arousal of individuals to purchase a good
or service will vary according to different personality characteristics, especially for
companies who wants to be successful in marketing activities. This arousal in
individuals will also be reflected to their exploratory information seeking and
exploratory product acquisitions. In this case, companies (such as arousing curiosity,
offering diversity and innovations) are required to enable individuals to make purchases
through exploration.In this study, it is aimed to determine how the factors in exploratory
purchasing tendencies affect online purchasing intentions as a result of the differences
in the levels of arousal of consumers based on personality traits in online shopping
processes.

As a result of this thesis; it was found that there are differences in the levels of
arousal of individuals with different personality traits, and that individuals who are
stimulated by curiosity, diversity, risk-taking and innovation tend to have exploratory

buying behaviors, and these components have an impact on online purchase intention.

Keywords:Personality traits, optimum stimulation level, exploratory information

seeking, exploratory product acquisition tendency, online purchase intention.
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BOLUM I

GIRIS

1.1. Arastirmanin Problemi

Elektronik ticaretin hizli gelisimiyle, internet ana aligveris araglarindan biri
olmustur. Giinlimiizde artik bir¢ok sirket internet araciligi ile (¢evrimici) hizmet ve mal
satiglarinda aktif olarak yer almaktadir.Tiiketici davranisi literatiiriinde, tiiketicilerin
amaglarma ulagmalar1 i¢in sorunlarint bir amag¢ dogrultusunda ¢dzdiiklerinin
varsayildigi bir bilgi isleme paradigmasi hakimdir.Bununla birlikte, birgok tiiketici
davraniginin yalnizca bu yonde olmadigi, ayni zamanda giiclii bir kesif bileseni icerdigi
fark edilmistir. Ornegin, bir tiiketici sadece yeni bir {iriin satin almakla kalmazfakat ayn
zamanda yeni bir sey denemenin heyecanini da yasamak ister (kesif perspektifi).
Psikoloji arastirmalarinda kesif egilimlerinin bir kiginin uyarilma ihtiyaci ile iligkili
oldugunu ortaya konmustur, pazarlama alaninda da OUS (optimum uyarilma seviyesi)
giiclii kesif unsurlarmma sahip tiiketici davraniglarinin 6nemli bir belirleyicisidir
(Holbrook ve Hirschman, 1982, s. 135). Baumgartner ve Steenkamp (1996), Celsi,
Rose ve Leigh (1993); Holbrook ve Hirschman (1982); Raju (1980); Steenkamp
&Baumgartner (1992) yapmis olduklari ¢alismalarda heyecan, macera, yeni deneyimler
arayan tiiketicilerin bilissel veya duyusal uyarilma ile can sikintisindan kurtulmak,
degisim aramak ve yasamdaki uyarilma diizeylerini yiikseltmek i¢in kesifsel tiiketici
davraniglarina ilgi duymakta olduklarmi ifade etmislerdir. Insan davraniginin bazen
tatmin edici bir uyar1 seviyesine ulasma arzusuyla ortaya ¢iktigi fikri, motivasyon
egilimlerini insan eylemlerinin sebepleri olarak arastiran kuramlar arasinda goze
carpmaktadir(Raju,1980,5.275).Bu  varsayillan wuyar1 ihtiyact {izerine yapilan
aragtirmalar, insanlarin literatiirde optimum uyarilma seviyesi (OUS) olarak adlandirilan
orta diizeyde uyarilma tercih etme egiliminde olduklarin1 ve belirli bir kisi tarafindan
optimal kabul edilen uyar1 miktarinda giivenilir bireysel farkliliklarin bulundugunu
gostermistir. Literatiirde belirtildigi gibi bireysel farkliliklarin OUS'ni etkilemesi
nedeniyle kisilik 6zelliklerinin OUS'de ne tiir farkliliklar yaratacag: arastirilacaktir. Bir
kisinin degeri ve tercihi genellikle kisilik 6zelliklerine yansir (Chen, 2008, s.1379).
Kisilik 6zellikleri ve psikolojik durum, bir tiiketicinin satin alma motivasyonunun

olusumunu ve diger kisilerin degiskenlik 6zelliklerini etkiler. Farkli kisilik 6zellikleri



ayni {irlin i¢in bazi kisilerde fonksiyonel bazi kisilerde ise estetik algi yaratmaktadir.
(Venkatraman, ve Maclnnis,1985, s.104). Geleneksel davranig bilimlerinde uyarilma
yapist ve bireyin yeni deneyimler arayis1 Freud'dan bu yana psikologlari
ilgilendirmektedir. Buna ragmen, (Raju ve Venkatesan, 1980, 5.259), tiikketici davranis
literatiiriinde, ¢esitlilik veya yenilik arayistyla ilgili ampirik bulgularin ¢ok az oldugunu
ve higbir tliketici aragtirmasmin belirli bir cergeveyi dogrulamaya calismadigini
kaydetmistir. Tiketici davraniglarim1 incelemek i¢in uygun sekilde modifiye edilmis
tutarli bir kuramsal g¢er¢eve olmamasindan Otiirli arastirmaci davranis silireclerinin
tiketici karar alma arastirmasinda ihmal edildigini iddia etmektedir. Pazar
arastirmasinda oOzellikle de yenilikler s6z konusu oldugunda inovasyon siireglerine
entegrasyonu belirlemek gerekmektedir. Bazi tiiketicilerin neden yenilikler icin
digerlerinden daha fazla arzu duydugunu acik bir sekilde agiklayan, bireylerin kisiligine
veya aligkanligina baglh olan faktorleri belirlemek gerekmektedir. Psikolojideki kesif
davraniglarin1 incelemek igin dort alternatif teorik ¢ergevenin belirlenmesinde,
Berlyne'in (1960) yenilik arama yaklagimini, Fiske ve Maddi'nin (1961) aktive etme
teorisini, Hunt'in (1963) cevresel uyumsuzluk kavrami ve Driver ve Streufert (1965)
tarafindan kabul edilen genel uyusmazIlik adaptasyon seviyesi hipotezi elestirel olarak
karsilastirilmistir (Raju ve Venkatesan, 1980, s.273). Bugiine kadar kisilik 6zellikleri
acisindan tiiketicilerde olusan uyarilma sonucu neticesinde kesifsel satin alma
egilimlerini belirleyen cevrimici aligveris arastirmalarina hi¢ deginilmemistir. Bu
calismada, kisilik 6zelliklerinin tiiketicilerin uyarilma seviyesinde ne gibi farkliliklar
ortaya koyacagi, ayn1 zamanda uyarilmalarinin seviyesine gore tiiketicilerdeki kesifsel
satin alma egilimlerinin  internette satin alma niyetlerine nasil etki edecegi
arastirilacaktir.

Bu noktadan hareketle tiiketicilerin, kisilik O6zelliklerine goére yasadiklar
uyarilma sonucunda olusan kesifsel satin alma egilimleri nedeniyle gevrimici aligveris
niyetlerini belirlemek igin arastirmanin problem ciimlesi “Kisilik 6zelliklerine gore
kesifsel satin alma egilimleri, ¢evrimigi satin alma niyetine nasil etki eder” seklinde

olusturulmustur.

1.2.Arastirmanin Amaci

Calismanin amaci; internet kullanan bireylerin kisilik 6zelliklerine bagli olarak

yasadiklar1 uyarilma sonucu olusan kesifsel satin alma egilimlerinin ¢evrimigi satin



alma niyetinlerine etkilerini belirlemek olacaktir. Bu dogrultuda; ¢evrimigi aligveris
stireclerinde tiiketicilerin kisilik 6zelliklerinden hareketle uyarilma seviyelerinde olusan
farklilar neticesinde kesifsel satin alma egilimlerindeki faktorlerin ¢evrimigi satin alma
niyetlerini nasil etkiledigi aragtirilmistir.

Arastirmanin modeline bagli olarak :

Farkli kisilik ozelliklerinin tiiketicilerin uyarilma seviyesi tizerine etkisini
belirlemek,

Tiiketicilerin uyarilma seviyesinin kesifsel satin alma egilimleri tizerine etkisini
belirlemek,

Tiiketicilerin kesifsel satin alma egilimlerinin ¢evrimici satin alma niyeti tizerine
etkisini belirlemek,

Kisilerin demografik o6zelliklerinin uyarilma, optimum uyarilma seviyesi,
kesifsel satin alma egilimleri ve g¢evrimi¢i satin alma {izerine etkisini belirlemek

amaclanmaktadir.

1.3. Arastirmanin Onemi

Literatiirde tiiketicilerin satin alimlarina yonelik ¢ok sayida calisma olmasina
karsin tiiketicilerde olusan uyarilma seviyeleri neticesinde kesifsel satin alma
egilimlerini arastiran bir c¢alismaya ulasilabilinen kaynaklarda rastlanmamaistir.
Uluslararasi literatiir incelendiginde tiiketicilerin uyarilma diizeyleri ve kesifsel satin
alma davraniglariile ilgili bir¢ok calisma bulunmaktadir. Bu c¢aligmada, kisilik
Ozellikleri ve optimum uyarilma seviyesine bagli olarak kesifsel satin alma davranis
egilimlerinin ¢evrimici satin alma niyetine olan etkisi incelenecektir.Ozellikle pazara
yeni giren {Uriinler s6z konusu oldugunda inovasyon siireclerinde entegrasyonu
belirlemek onemlidir ve bazi tiiketicilerin neden yenilikler i¢in digerlerinden daha fazla
arzu duydugunu acik bir sekilde agiklayan, bireylerin kisiligine veya aligkanligina baglh
olan faktorleri belirlemek hem pazarlama literatiiriindeki boslugu doldurmak hem de

sektorde firmalarin rekabette iistiinliik yaratmasi agisindan 6nem teskil etmektedir.

1.4. Siirhliklar

Finansal kisitlar nedeni ile aragtirmanin sadece Adana ilinde yapilmasi en
onemli kisitlardan biridir. Ayrica arastirmanin zaman kisit1 nedeniyle sadece belli tarih

araliklari icerisinde yapilmasi bir diger kisittir.



1.5.Tanimlar

OUS (optimum stimulation level) : Optimum uyarilma seviyesi bireylerde tercih
edilen veya uygun olan bir uyarilma (diirtii) seviyesi olarak tanimlanmaktadir (Raju,
1980).

Kisilik: Duyus, diisiinlis ve davranis bigimleri kisilik olarak tanimlanmaktadir
(Yelboga, 2006).

Kesifsel Davranis: Cevreden uyarimi degistirmek isteyen bir kiginin davranisi,
bir bireyin "Kesif Davranisi" olarak bilinir ve kesif egilimleri risk alma, ¢esitlilik arama
ve merak tarafindan motive edilen davranis olarak kategorize edilmektedir (Raju, 1980)
Cevrimi¢i satin alma niyeti: Bir tiiketicinin ¢evrimi¢i islem yapmaya istekli ve
niyetlendigi bir durum olarak tanimlanabilir. Bu terim, miisterilerin internet tizerinden
iirin aramak, segmek ve satin almak istedikleri durumlarda kullanilmaktadir (Pavlou,

2003).
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KURAMSAL ACIKLAMALAR VE ILGILI ARASTIRMALAR

Bu boliimde kisilik ve kisilik 6zellikleri, optimum uyarilma seviyesi, kesifsel
satin alma davraniglar1 ve ¢evrimigi satin alma niyeti hakkinda kuramsal agiklamalarda

bulunulacaktir.

2.1. Kisilik ve Kisilik Ozellikleri

Calismanin temel amacina uygun olarak bu ¢alismada, kisilik 6zellikleri, kisilik
ozelliklerinin bes boyutu ve bireylerin kisilik 6zelliklerine gore ¢evresel uyaricilardan
ne derece uyarildig1 ve bu uyarimla bireylerin kesifsel satin alma egilimlerinin internet
ortaminda ¢evrimici satin alma niyetlerine etkisi belirlenmeye ¢aligilacaktir.

'Kisilik, bireylerin duyus, diisiinis ve davramig sekillerinin yansimasidir'
(Yelboga, 2006, s.198). Kisilik igsel olarak kisilerin algilama, 6grenme, diisiinme, basa
¢ikma ve davranig Oriintiileri olarak ifade edilebilir (Aslan, 2008, s.9).Akyildiz ve
Kayalar’a (2003, s. 76) gore kisilik, psikolojik anlamda dinamik bir siiregtir.

Kigilerin satin alma davraniglart iizerinde kisilik davranislarin etkili oldugu
bilinmektedir (Verplanken ve Herabadi, 2001, s.73). Ozellikler ve kisisel degerler
birbiriyle iliskili kisilik kavramlaridir. Her biri davranisi ve yasam sonuglarini
diizenlemede 6nemli ama farkli bir rol oynamaktadir. Ozellikler, bireyi dissal bir
perspektiften tanimlamaktadir, degerler ise kisinin motivasyon amaglarina, niyetlerine,
islup ve aligkanlik bi¢imleri ile davraniglarina atifta bulunurlar (Bilsky & Schwartz,
1994, s.170); (Winter, John, Stewart, Klohnen, Duncan, 1998, s.231). Deger alanlar
acisindan, bireylerin uyarilma seviyesi agik¢a degisimle yakindan iligkilidir (Steenkamp
ve Burgess, 2002, s. 135). Kendini agma degerleri insanlar1 endiseleri agsmaya ve
bagkalarinin refahini tesvik etmeye motive etmektedir (Schwartz, 1992, s. 42).

Allport’a gore kisilik tanimi asagidaki gibi tanimlanmistir (Aslan, 2008, s.8)

Dinamik bir organizasyondur: Kisilik siirekli degisen ve gelisebilen organize bir
sistemdir.

Bireyin ic¢indedir: Bireyin kendine 0zgiin eylemlerinin ardinda yatan sey
Kisliktir.

Psikofizikseldir: Kisilik psikolojik ve biyolojik islevlerin bir karmasik etkilesimi

ile olusur.



Belirleyicidir: Kisiligi olusturan sistemler ¢evreye uyuma yonelik davranislar
belirler.

Cevreye 0Ozglin bir uyumdur:Kisinin yasami siirdiiriirken gosterdigi kendine
0zgii bir uyum siirecidir.Uyum stratejileri kullanilir.

Cesitli motivasyonlar tiiketicilerin ¢evrimigi aligveris istekliligini belirlemede
onemlidir (To, Liao ve Lin, 2007, s.780). Onceki ¢alismalar, alisveris yapanlar1 internet
aligverigine baglayan faktorlerin elverisliligi, secimi, bilgi bulunurlugunu, sosyallik
eksikligini, masraf tasarrufunu, 6zellestirilmis {riinleri, macerayi, sosyalligi, modayzi,
degeri, ve otoriteyi igerdigini bulmuslardir (To vd., 2007, s.783). Ancak ¢ok azi ¢evrim
ici alim motivasyonlarini incelemislerdir. Kisilik 6zellikleri, ¢esitli baglamlarda hayati
faktor olarak diisliniildiigii i¢in, motivasyonun kaynagi olarak diisiiniilmektedir (Barrick
ve Mount, 1991, s.6). Internet aracilifs ile aligveris yapan bireylerin kisilik dzelliklerinin
bireysel motivasyonlar tizerindeki etkileri belirlenerek, bir kiginin ¢evrimigi aligveris
aligkanligin1 neyin etkilediginin incelenmesi gerekmektedir. Tiiketiciler mal ve
hizmetleri risk alarak deneyimlemek icin satin almaktadirlar ve tiiketicilerin satin
alimlart ise kisilik 6zelliklerine gore farklilik gostermektedir (Holbrook ve Hirchman,
1982, 5.135).) Deodorantlar ve spor kuliibii liyeligi arasinda degisen on iki iiriin grubu
arasinda yapilan bir ¢alismada farkli kisilik 6zellikleriyle satin alma niyeti arasinda
anlamli bir iligki bulunmustur (Belch, 1978, s.324). Kisilik farkliliklarina gore kisilerin
kullandiklar iiriinleri degistirme ihtiyact veya istegi, algilanan iiriin farkliliklar 1ve
algilanan marka farkliliklarina gore kisilerde kesifsel satin alma davranisinin farkli
yonlerde ortaya ciktigi ve kesifsel satin alma egilimlerinin ¢esit arama ihtiyaci olan

kisilerde de ortaya ¢iktigini belirtilmektedir ( Hoyer ve Ridgway, 1984, s.116).

2.2. Ozellik Yaklasim ve Kisiligin Bes Temel Ozelligi

Bugiine kadar psikoloji biliminde farkli arastirmacilar tarafindan kisilik
kavramini agiklayacak bir ¢ok kuram gelistirilmistir. Bu boliimde tiiketici davraniglari
acisindan kisilik kavramini anlamak i¢in 6zellik yaklasimi ve kisiligin bes temel 6zelligi
aciklanacaktir. Arastirmacilar uzun zamandir kapsamli ve temelli bir kisilik kurami
gelistirmeye ¢alismiglardir (Barrick ve Mount, 1991; Costa & McCrae, 1980; Digman,
1990; McCrae ve Costa, 1984; Mount & Barrick, 1995; Mount, Barrick ve Strauss,
1994). Kisilik 6zellikleri ile ilgilili analiz yapildiginda kisilik 6zelliklerinin bes faktore
yiiklendigi konusunda hemfikir olmuslardir (Woszczynski & Segars, 2002, s. 373). En



iyi ve en yaygin olarak kabul edilen model, Biiylik Bes kisilik 6zellikleri modeli disa
doniikliik, uyumluluk, bilinglilik, deneyime agiklik ve norotiklik faktorlerini
icermektedir.

Bes biiyiik kisilik faktorii bes ana boyut ile siniflandirilmaktadir (Digman, 1990,
5.418). Bu siniflandirmaya dayanarak (Guido, Capestro ve Peluso, 2007, s.2-3) yapmis
olduklar1 ¢alismada kabul edilebilirligi (sefkat ve baskalarina deger verme yonelimi),
deneyime agiklig1r (yeni fikirlerin hosgoriisii ve yeni seyler yapmanin toleransi),
bilingliligi (hedefe yonelik faaliyetler icin tercih), disa doniikliliigi (sosyal etkilesim
icin tercih) ve norotikligi (olumsuz duygularla etkili bir sekilde basa ¢ikamama) olarak
yorumlamaktadirlar. Bes faktor disa doniikliik, uyumluluk, bilinglilik, deneyime agiklik
ve norotiklik ¢esitli spesifik Ozelliklerin  yer aldigi kategorileri 6lgmektedir(
Antonioni,1998, s.342).

Disadoniikliik, ¢evrimigi aligveris igin sosyallik motivasyonuyla pozitif bir iliski
igerisindedir ve duygularla giiglii bir iliski halindedir (Larsen & Ketelaar, 1991, 5.135).
Disadoniikler, sosyal etkinlikler ve yogun insani etkilesimlerin 6énemine vurgu yapmaya
meyillidirler (Bakker, Zee, Lewig, 2006, s.34). Disa doniikliik, bireylerin enerjik,
coskulu ve hirsli olma egilimlerini yansitir (Raja ve Johns, 2004, s. 352). Disadoniik
bireylerin uyarilma arama olasiliklar1 daha yiiksektir (Zhao ve Siebert, 2006, s. 260)
Ayrica disa doniik bireyler sosyal aktivitelere deger vermeye ve yogun insani
etkilesimlere yatkindirlar (Bakker vd., 2006, s. 36). Yiiksek derecede disadoniik
olanlarin ¢evrimigi aligveris aktiviteleri yapmalar1 beklenir, ¢iinkii internette aligveris
yapanlar bilgi ve aligveris deneyimlerini sanal platformda paylasabilirler (Wolfinbarger
& Gilly, 2001, s.38). Bu davranis sekli tarafindan 6ne siiriilen sosyallik motivasyonuyla
tutarhdir (To vd., 2007, s.775).

1. Cok diistik ve ¢ok yiiksek seviyede uyarim bireylerde negatif hedonik ton yaratir.
2. Pozitif hedonik ton bireylerde yalnizca orta seviyedeki duyusal uyarimla gelisir.

Bir kisinin yaratici, entelektiiel olarak merakli ve yeni seyler denemeye agik
olma egilimi, “deneyime ac¢ik olma” olarak tanimlanmaktadir (Mount & Barrick, 1995,
S. 11).Deneyime agiklik merakla iliskili olarak karakterize edilmektedir (Bakker vd.,
2006, s.34). Yiiksek derecede deneyime agik olan bireyler merakli, yaratici ve
hayalperesttirler (Bakker vd,. 2006, s. 35). Yiiksek derecede deneyime ag¢ik olan
insanlar yeni etkinliklerin pesindedirler (Barrick & Mount, 1991, s.6).Deneyime agiklik
cevrimici aligveris icin macera motivasyonlartyla olumlu bir iliski icerisindedir ve

onlarin yeni akimlar1 6grenmek i¢in ¢evrimici aligveris yapmalart muhtemeldir(Arnold



& Reynolds, 2003, s.79). Fikir motivasyonuna uygun olarak, yeni akimlar1 kesfetmek
cevrimigi aligveris igin baskin bir sebeptir (Parson, 2002, s.383). Yiiksek oranda
deneyime acik olan bireyler tahrik ve heyecan sebebiyle ve aligveris yaparken
alistimamis ve ilgi cekici bir seylerle karsilasmak icin ¢evrimigi aligveris yaparlar
(Westbrook & Black, 1985, s5.97).

Insanlarin dikkatini ice veya disa yonlendirme konusundaki tutarli egilimi,
bilingliligin 6zelligidir (Fenigstein, Scheier, & Buss, 1975, s.522). Yiiksek bilince sahip
olan insanlar genellikle yiiksek planlama yetenegine sahiplerdir ve verimli olabilmek
onlar i¢in olduk¢a 6nemlidir (Olver & Mooradian, 2003, s.112). Bilingli bireylerin
cevrimici aligveris yapma olasiliklart ¢ok yiiksektir ¢linkii internet aligverisi rahat ve
uyumlu bir ortamda yer almaktadir (Wolfinbarger & Gilly, 2001, 5.37). internet araciligi
ile gergeklestirilen aligveris ¢abaylr minimize eder ve zaman kazandirir ve her ikisi de
uygunluk motivasyonu ile eslesmektedir (To vd, 2007, s.778). Diizensizlik ile tembellik
diisiik bilinglilik ve asir1 diizglinliik veya titizlik yiiksek bilinglilik ile iligkilidir (Fuller,
& Hall, 1996, 5.517).

Uyumluluk isbirligi, giivenilirlik, uygunluk ve giivenilirlik anlasilabilirligi
tamimlar (Mount & Barrick, 1995, s.11). Uyumlu bireyler genellikle baskalariyla
etkilesime gegtiklerinde etkilesimde olduklar kisilere giivenmekte ve kabul etmekte ve
kolayca hareket etmektedirler. (Antonioni,1998, s. 339). Uyumlulugu yiiksek olan
insanlar iyi huylu, diisiinceli ve hosgoriilii olma egilimindedir. Ayn1 zamanda uyumlu
tiketiciler ¢evrimi¢i aligveris yaparlarken gorsellik ve estetikten etkilenmekte ve
bagkalariyla etkilesimden kaynaklanan hazdan daha fazla keyif almaktadirlar (Tsao, &
Chang, 2010, s. 1802). Daha uyumlu tiiketiciler ¢evrimigi aligveris siirecinde bilgi
alma, alternatif degerlendirmelerde bulunma gibi faaliyetleri olusturma ve 6grenmede
daha fazla egilimlidirler (Karl, Peluchette &Harland, 2007, s.421).

Norotik insanlar, endiseli, depresif, Ofkeli, utanmis, duygusal, endiseli ve
giivensiz Ozellikler sergilemektedir (Barrick & Mount, 1991, s. 6). Norotik insanlar
sinirli, huysuz ve kolayca tahrik olma egilimindedirler ve algilanan stres durumlarinda
rahatlig1 ve rasyonaliteyi siirdiiriirler (Hough, 1992, s. 143). Norotik o6zellige sahip
kisiler giivenlik acisindan bir ihlal meydana gelmesi durumunda siipheli
sayilabileceklerini diistindiikleri i¢in kisisel bilgilerini paylasmama egilimindedirler
(Weirich & Sasse, 2001, s. 142). .Ayrica norotik bireyler bilgisayar kaygilarindan
dolayr daha az g¢evrimici hesaba sahip olma egilimindedirler (Parrish & Courtney,

2009,s. 293). Norotik bireyler basarisiz olacaklarindan korkan ve risk almak i¢in



gereken giivenden yoksundurlar (Raja &Johns, 2004, s.2003; Zhao & Siebert, 2006, s.
261). Duygusal istikrar, bir bireyin sakinlik ve giivenlik derecesinin oOlgiistidiir (Barrick
ve Mount, 1991, s. 5). Duygusal istikrar1 yiiksek olan insanlar kendine giiveni olan ve
rahatlamis olarak nitelendirilirken, duygusal istikrar1 diisiik olan insanlar endiseli,
depresif, glivensiz ve korkulu olma egiliminde olduklarini belirtmektedir (Sung & Choi,
2009, s. 942). Duygusal acidan dengesiz olan bireyler gorevlerini yerine getirirken
umutsuzluk ve enerji eksikligi yasarlar (Colbert, Mount, Harter, Witt ve Barrick, 2004,
S. 601). Duygusal acidan dengesiz olan bireyler basarisiz olacaklarindan korktuklar
durumlardan kaginma egilimindedirler ve genellikle yaratici ¢abalarda yer alan sosyal
faaliyetler ve gorevleriyle ilgili risk almalar1 gereken giivenden yoksundurlar (Raja,
Johns & Ntalianis, 2004, s. 352)

Duygusal olarak kararli bireyler, aksine, daha rahattirlar ve diger insanlar
hakkinda daha olumlu goriislere sahiptirler.Yaraticilik, bilgiyi verimli bir sekilde
biitiinlestirebilme ve sakin bir tavir ile kendine gilivenerek tesvik edilebilecek yeni bir
diisinme yolu aramay1 gerektirir. Bu nedenle, duygusal kararliligi yiiksek bireyler,
problem ¢6zmenin zorlu ve asindirict islemlerine katilmaya daha istekli ve hazirdir
(Sung & Choi, 2009, s. 945). Asagidaki tabloda kisilik envanterinin yonleri ve etki

alanlar1 (Costa ve McCrae, 1985) tarafindan sunulmustur.

Tablo 1

Kisilik Envanterinin Yonleri ve Etki Alanlar

Deneyime Acikhk  Bilinglilik Disadoniikliik Uyumluluk Norotiklik
Fantezi Yetki Sicakkanl Giiven Kaygi
Estetik Diizen Dogruluk Diismanlik
Duygular Sorumluluk alma Fedakarlik Depresyon
Eylemler Bagari Kendine giivenli Algakgoniillilik Bireysel
L Cabalama Farkindalik
Fikirler Yumusak huyluluk
I¢ Disiplin ) Diisiincesizlik
Degerler Aktif Strese kars
Danigma

giivenlik ac1g1

Heyecan arayan

Olumlu Duygulari
olan

Kaynak: Costa ve McCrae, 1985
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2.3. Optimum Uyarilma Seviyesi Teorisi

Bu boliimde optimum uyarilma seviyesi teorisine dair bilgiler verilecek ve
literatiirde optimum uyarilma seviysinin kesifsel satin alma davranislarina olan etkisini
inceleyen c¢alismalar incelenecektir.

Optimum uyarilma seviyesi (OUS) bireylerde tercih edilen veya uygun olan bir
uyarilma (dirtii) Seviyesi olarak tanimlanmaktadir (Raju, 1980, s. 273). OUS ,
insanlarin yagamda tercih ettigi uyarilma miktarin1 gostermektedir (McReynolds, 1971,
s. 157).

Optimal uyarilma seviyesi kisinin kendi i¢inde tutarlidir ama kisiden kisiye
degiskenlik gostermektedir (Steenkamp & Baumgartner, 1992, s.445). Uyarilma bu
seviyenin altina indigi zaman (karmasiklik ve/veya uyarilma) bireyler sikilir ve onu
istenilen seviyeye yiikseltmeyi denerler (Soares, Farhangmehr& Ruvio, 2008, s.676).
Tam tersine, uyarilma (dirtl) optimal seviyeyi astigi zaman, bireyler daha rahat
seviyeye indirmeyi denerler (Hoyer & Ridgway, 1984, s.115). Optimal uyarilma
seviyesi teorisine gore, bireysel davranis “en iyi uyarim seviyesi” olarak adlandirilan
belirli bir uyarim seviyesini gergeklestirmeye yonelik igten giidiilenmis arzunun etkisi
altindadir (Hebb &Leuba, 1955, s. 29). Optimum uyarilma seviyesi teorisi Hebb (1955)
ve Leuba (1955) tarafindan psikoloji literatiiriinde tanitilmigtir. Van Trijp (1993) yapmis
oldugu ¢aligmada insanlarin uyarilma diizeyi optimum iken yeni ve farkli bir uyarandan
sakinma egilimi gosterdiklerini ifade etmektedir. Bununla birlikte kisilerde var olan
uyarilma seviyesi optimum diizeyin altina distiikge yeniliklerin ve gesitlililiklerin ilgi
cekmeye basladigi goriilmiistiir. Cevrenin uyarilma potansiyeli diisiik oldugunda, birey
sikilir ve artan bir sekilde uyarilma arzusu ylkselir. Tersine, ¢ok yiiksek uyarilma
potansiyeline sahip uyaran kosullari, bireyin daha ilimli durumlar aramasina neden
olacaktir. Daha yiiksek uyarilma seviyesine sahip tiiketiciler, yogun igsel uyarilmalar
saglayan aktiviteler (6rnegin, aligveris) i¢in daha giiclii tercihler gostermektedir (Guido
vd.;2007,5.368). Robertson, Zielinski ve Ward (1984) karar verme, satin alma, tasarruf,
ne tiir mal veya hizmet satin alinacagi, hangi markalarin satin alinacagi, ne kadar para
harcanacagi, ka¢ farkli satin aliminda bulunulacagi veya iiriinlerin nasil kullanilacag:
veya atilacaginin uyarilma seviyesi ile ilgili oldugunu ifade etmislerdir.

OUS teorisi ile ilgili olarak, Berlyne (1960) ve McReynolds (1971), bireylerin
uyarilma arayist eylemine yol acan nedenleri anlayan ilk kisiler arasindaydi. Daha

sonra, Ozellikle Raju (1980), i¢sel motivasyonun kesif egilimleri ilizerindeki etkisine
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iligkin ilk arastirmalarin ¢ogunu somutlastirirken, Joachimsthaler ve Lastovicka (1984),
Venkatraman ve Mclnnis (1985) ve Burns ve Krampf (1992), bunlar1 etkileyen diger
degiskenleri belirlemislerdir. Menon ve Kahn(1995) yapmis olduklar1 ¢alismada
tiketicilerin yenilik arama, cesitlilik arama ve yiiksek oranda risk alma egilimlerinden
dolay1 uyarilma ihtiyaci duymakta olduklarini belirtilmiglerdir. Risk almanin yenilik¢i
davranig tlizerindeki etkili oldugu belirtilmektedir (Baumgartner ve Steenkamp, 1996
s.131 ve Otis, 1984, s.742). Ayrica, Givon (1984), Simonson (1990), Simonson &Van
Trijp & Steenkamp (1992), Van Trijp (1994), Van Trijp & ark. (1996) ve Baumgartner
& Steenkamp (1996), cesitlilik arayisinin (variety seeking) satin alma davranisi
tizerindeki etkisi hakkinda ¢aligmalar yapmislardir.

Pazarlamaya uygulandigi zaman, kesifsel egilimi yiiksek olan tiiketiciler ve
yiiksek derecede uyarilmaya ihtiyaci olan tiiketiciler, bilgi arastirmalarinda ve satin
alma kararlarinda daha ¢ok ¢esitlilik aramaktadirlar (Soares vd., 2008, s.676).
Tiiketicilerin iirlin aliminda risk alma egilimleri (Dowling& Staelin, 1994) ve yenilik¢i
davraniglart (McAlister & Pessemier, 1982), ¢esit aramalar1 (McAlister & Pessemier,
1982), eglence aligverisleri ve bilgi arastirmalar1 (Price ve Ridgway, 1983) ve alimlar
hakkinda kisileraras: iletisimler (Raju, 1980) tiiketicilerin alim siirecindeki kesif
egilimlerinin gostergeleri olarak goriilmektedir. Daha yliksek kesifsel egilimleri olan
tilkketiciler icin promosyonlar onemlidir ¢iinkii bunlar, OUS 'ne erismek i¢in asil
ithtiyaclarmi gidermek adina gerekli tegvikleri saglamaktadir (Baumgartner &
Steenkamp, 1996, s. 123; Kahn & Raju, 1991, 318). Dolayisiyla, tiiketicilerin daha fazla
tesvik (kesfetme egilimi) ihtiyacindan kismen kendi firsatlarin1 degerlendirme
egiliminde olmalar1 beklenmektedir (Ailawadi, Neslin, & Gedenk, 2001). Baska bir
deyisle, daha kesfedici 6zellige egilimli tiiketiciler, tipik ekonomik faydalarin 6tesinde
tesvik eden ve katma deg@er sunan satis promosyonlarina daha fazla ilgi
gostermektedirler (Chandon vd., 2000). Kullanilan promosyon araglarinin ¢esitliligi
hizla arttig1 icin, pazarlama yoneticilerinin 6niindeki zorluk, en 1yi sonuglart alabilmek
icin bir¢ok alternatif arasindan en uygun promosyon uygulamasimi se¢mek olacaktir
(Raju, 1995). Tarihsel olarak, optimum uyarilma seviyesi teorileri, kisinin gercek
uyarilma seviyesi ve optimum uyarilma seviyesi arasinda bir tutarsizlik bulundugu
zaman bireylerin uyar1 aramasinda bulunmak isteyecegini varsaymaktadir (Leuba, 1955;
Wahlers ve Etzel, 1985). Dolayisiyla, tiiketicilerin kesfedici egilimleri, bireylerin gergek
uyarilma seviyesine ve ayni zamanda optimum uyaran diizeyine baglidir. Duyusal

uyarim, risk alma ve cesitlilik gosteren iriinler kesifsel edinim egilimi ile
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iligkilendirilirken, bilissel uyarim, “merakla ilgili bilginin edinilmesi yoluyla " (merakla
motive edilmis davranig) kesifsel bilgi arama ile iligskilendirilmektedir (Steenkamp,
Baumgartner, & Van der Wulp, 1996, s.322)

Optimum uyarilma seviyesine ulasmak igin, bireyler ¢evre arastirmasina
girmektedir (Steenkamp & Baumgartner, 1992, s.434). Berlyne'nin (1963, s. 288)
belirttigi gibi, kesfetme davranist " tek islevi uyaran alaninin degistirilmesi olan
davranistir". Kesif davranisi c¢evresel uyarilari degistirmeyi amaglayan bir egilimdir
(Raju, 1980, s. 272). Aymi oOzelliklere sahip tiriinler karar verme siirecinde kolaylik
saglamaktadir ancak zaman igerisinde bunun diisiik uyarilma seviyesine neden oldugu
aragtirmalarda gorilmiistir (Steemkamp ve Baumgartner,1992, s.435). Kesfedici
davraniglar uyarilma diizeyinin diisiik oldugu durumlarda dengelenme ihtiyacindan
kaynaklanmaktadir, yenilikler ve ¢esitlilikler ise diisiik uyarilma diizeyini arttirmaktadir
(Berlyne,1963). Berlyne'ye gore bu optimum seviye (Berlyne,1960) “kisilik faktorleri,
kiiltiirel faktorler, 6grenme ve psikolojik durumlar” tarafindan belirlenmektedir.
Psikolojik memnuniyet, optimum uyarilma seviyesinde ise en yiiksek diizeydedir
(Steenkamp and Baumgartner 1992, s. 435).Uyarilma seviyesi yiiksek olan kisilerin
daha ytiksek bir farkindalikla yeni iirlinleri degerlendirmek i¢in deneme, 6ziimseme ve
yayma egilimi gostermeleri ¢ok biiyiik bir olasiliktir (Mittelstaedt, Grossbart, Curtis, ve
Devere , 1976, s.84). Bir sarkinin uyarma seviyesi ilk dinlenildiginde yiiksek olmaktadir
ancak sarki tekrar tekrar dinlenildiginde (6rnegin, siirekli bir donemde 50 kez), bireyin
sarki i¢in uyarilma seviyesi diisecektir (Gu vd., 2018, 5.69). OUS teorisi, farkli uyarilma
seviyelerine sahip bireylerin ayni uyarana farkli tepkiler gosterdigini ortaya
koymaktadir. Optimum uyarilma seviyesi diigiik olan bireyler mevcut durumlarina baglh
kalmaya ve tanidik uyaranlara karsi kendilerini rahat hissetme egilimindedir. Buna
karsilik, uyarilma seviyesi yiiksek olan bireylerin tanidik ortamlarda sikilmis hissetme
olasiliklar1 yiiksektir ve yeni uyaricilarla uyariima ihtiyaglarini karsilamak igin yeni
durumlar1 kesfetme egiliminde olduklarini agik¢a belirtmislerdir (Kish ve Donnenwerth,
1972, s. 42). Ayrica, OUS seviyesi yiiksek olan bireyler, uyarilma ve degisime agiklik
degerlerine biiyilk O6nem vermektedirler (Steenkamp ve Burgess, 2002, s. 132).
Optimum uyarilma seviyesi yiiksek olan bireyler deneyimlere agik olmakla birlikte yeni
ve yabanci seyleri denemekte cesur ve aktifler (Aluja, Garcia &Garcia, 2003, s.671; De
Vries, Vries & Feij, 2009, 5.536).

Ortamdaki herhangi bir seyin bireyler i¢in bir tesvik edici olabilecegi g6z oniine

alindiginda, OUS teorisi bir¢ok alanda (6rnegin pazarlama, reklam, turizm, tip)
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uygulanmistir.  Ornek verilecek olursa (Lepp & Gibson, 2008; Niininen, Szivas &
Riley, 2004) turizm yerlerinin se¢iminde uyarilma ile satin alma niyeti arasinda anlamli
bir iliski bulmuslardir. OUS teorisi, bireylerin yeni ve yenilik sunan mal ve hizmetleri
benimseme iizerindeki etkisini aragtirmak i¢in pazarlama ve tliketici davranisi
aragtirmacilart tarafindan yogun bir sekilde kullanilmaktadir; ayrica bireylerin
reklamlara yonelik algi ve tutumlarini agiklamak i¢in de OUS teorisi benimsenmistir
(Galloway, 2009, s.785; McDaniel, Lim & Mahan Il1, 2007, s. 609). OUS, tiiketicilerin
kesifsel davranislarinin altinda yatan kilit bir faktordiir. Yiiksek uyarunlma diizeyine
sahip tiiketiciler, diisiik uyarilma diizeyine sahip tiiketicilerle karsilagtirildiginda
yiikksek seviyede uyarilan tiiketicilerin daha fazla kesifsel davranislarda bulunma
egiliminde olduklar1 go6zlemlenmistir (Raju, 1980, s.276-277; Steenkamp ve
Baumgartner, 1995, 5.99). Icsel olarak motive olan bireyler, i¢ kontrol odagina sahip
olma egilimindedir, basarmaya, entelektiie]l uyaricilara yonelmeye ve yeni seyler
o0grenmeye heveslidirler. (Komarraju, Karau & Schmeck, 2009, s. 47). Uyarilma diizeyi
yiiksek olan tiiketiciler merak ve yeni deneyimler kazandirma potansiyeli olan yeni ve
yabanci iirlinler, hizmetler ve markalar hakkinda bilgi edinmek ve denemekle daha fazla
ilgilenmektedirler (Raju, 1980, s.274; Steenkamp ve Baumgartner, 1995, s. 97-98;
Steenkamp ve Burgess, 2002, s.133). Bu tiir tiiketiciler 6grenme ve deneme siireglerinde
karsilasilan riskleri ve =zorluklar1 daha fazla istemektedirler (Raju, 1980, s.273
Steenkamp & Baumgartner, 1995, s.97-98). Ayrica, bilgi arama merakla motive
oldugunda, daha fazla bilgi ararlar (Steenkamp ve Baumgartner, 1992, s.435). OUS,
yeni ve yenilik¢i {irlin ve hizmetlerin benimsenmesi igin tiiketicilerin yenilik¢iligini
aciklayan onemli bir 6zelliktir (Joachimsthaler & Lastovicka, 1984, s. 830; Mittelstaedt
vd, 1976, s. 84; Raju, 1980, s. 272; Steenkamp & Baumgartner, 1995, s. 98; Steenkamp
& Burgess, 2002, s. 132). Fiore, Lee & Kunz (2004) s. 836; Helm & Landschulze
(2009) s. 45; Mittelstaedt, Grossbart & Devere(1976) s. 91; Steenkamp & Baumgartner
(1995) s.98 yeni mallar ve hizmetler ile ilgili olarak, uyarilma seviyesi yiiksek olan
tiiketicilerin daha iyi tutumlara sahip olmalari, denemeye daha istekli olmalar1 ve
uyarilma seviyesi diisiik olan tiiketiciler ile karsilastirildiklarinda bunlar1 benimseme
olasiliklarinin daha yiiksek oldugunu oOne slirmiislerdir. Ayrica, yiliksek uyarilma
seviyesi olan tiiketiciler farkindalik diizeylerinden otiirii yeni mal ve hizmetlerin
denenmesine daha hizli bir sekilde devam etmektedirler (Mittelstaedt vd. 1976, s.92).
Uyarilma seviyesi yiiksek olan tiiketiciler, iiriin se¢imine daha fazla egilim

gosterirler (Sharma, Sivakumaran, & Marshall, 2010, s.277) ve iiriin tercihlerinde daha
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fazla cesitlilik arz ederler (Menon & Kahn, 1995, s. 285; Steenkamp & Baumgartner,
1995, s. 98). Uyarilma seviyesi yiiksek olan tiiketiciler mal ve hizmetleri sadece
denemekle kalmayip, ayn1 zamanda satin almaktadirlar ve uyarilma seviyesi diisiik olan
tiikketicilerinden daha fazla sayida marka kullanmaktadirlar (Steenkamp & Burgess,
2002, s. 132).Yiiksek uyarilma seviyesine sahip tiiketiciler, belirli bir markayr devamli
kullanmaktansa, ayn1 mal veya hizmet kategorisindeki birden fazla marka arasinda
degisiklik yapma egilimindedirler (McAlister & Pessemier, 1982, s. 313; Menon &
Kahn, 1995, s. 285). Kish & Donnenwerth (1969)a gore, yiiksek uyarilma seviyesine
sahip bireyler yeni, degisen, karmasik, sasirtict ve yogun durumlarda, faaliyetlerde ve
fikirlerde uyarilma yasarlar (Kish & Donnenwerth, 1969, s. 554).

Mittelstaedt, Grossbart, Curtis ve Devere (1976), uyarilma seviyeleri daha
yiiksek olan kadinlarin yeni iriinler (yiyecek, temizlik ve kisisel bakim {iriinleri) ve
perakende satis tesislerinde (kokteyl salonlari, 6zel magazalar, restoranlar, giyim
magazalar1) daha fazla farkindalik sergilediklerini belirtmislerdir. Uyarilma seviyeleri
daha yiiksek olan kadinlarin uyarilma seviyeleri daha diisiik olan kadinlara gore yeni
tirlinlerde sunulan farkindaliklart deneme siireleri daha kisa fakat deneme egilimleri
daha fazladir. Yiiksek ve diisiik uyarilma diizeyi olan kadinlar, yeni iiriinlerin
denenmesi bakimindan farkli davranirlar. Yiiksek uyarilma diizeyi olan kadinlar
adaptasyon siireclerinde yeni iirlinleri denerler ancak diisiik uyarilma diizeyi olan
kadinlar once alternatifleri degerlendirirler ve yalnizca degerlendirme sembolik olarak
kabul edilebilirse denemeye devam ederler. Bu nedenle, yiiksek uyarilma diizeyi olan
kadinlar, diisiik uyarilma diizeyi olan kadinlarla karsilastirildiginda, yeni iiriinleri
denemek icin daha hizli davranirlar ve iriinlerin kabul edilebilir olacagi konusunda
daha fazla risk alirlar (Kwon & Workman, 1996, s.249-250).

Cevrimici ortamda diislik uyarilma diizeyi olan tiiketiciler ise tanidik uyaranlar
olduklar1 i¢in normal ve kolay erisilebilir web sitelerini tercih ederler. Yiiksek uyarilma
diizeyi olan bireyler ise uyarilmaya ihtiya¢ duyduklart i¢in ve farkli uyaranlar
aradiklarindan, daha fazlasini arastirabildikleri, daha fazla bilgi arayabildikleri icin
Ozglnliikleri ve yenilikleriyle sira dist web sitelerini tercih ederler; clinkii merakla
motive olurlar. Onlar1 web sitelerinin i¢erigini uygun bir sekilde degerlendirilebilmeleri
ve web sitelerinde yeterince uzun tutabilmek i¢in web sitelerinin ¢ekici olmas1 gerekir.
Site oldukca eglenceli oldugunda (3D resimler, miizik, renkler, gibi) yiiksek uyarilma
diizeyi olan ziyaretgiler i¢in uyarilma artacaktir (Richard & Chebat, 2016, s. 4-5).Ayrica
cok diisiik ve c¢ok yiiksek seviyede uyarilma bireylerde negatif hedonik ton
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yaratir. Pozitif hedonik ton bireylerde yalnizca orta seviyedeki duyusal uyarimla gelisir
(Ludvigh & Happ, 1974, s. 360).

Mehrabian & Russell (1974) igin tercih, bir bireyin tercih ettigi uyarilma
seviyesine yakin cevre ile ilgilidir (Richard & Chebat, 2016, s. 4). Bazi bireyler sessiz
ayarlar1 tercih ederken, digerleri aktif, yeni, karmasik veya oOngoriilemeyen ayarlar
secerek uyarilmalarini arttirmak icin aktif olarak arama yapmaktadirlar (Raju, 1980, s.
272-273). Yiiksek uyarilma diizeyi olan bireyler, bilgisayar aracili ortamlarla
etkilesimlerinde akis durumunu gelistirir, diistik uyarilma diizeyi olan kisiler ise
bilgisayar aracili ortamlarla etkilesimlerinde kaygi yasarlar (Hoffman & Novak, 1996, s.
61). Yiiksek uyarilma diizeyi olan bireyler, bilgi edinme ve merakla motive edildikleri
zaman, disiik uyarilma diizeyi olan bireylerden daha fazla bilgi aramaktadirlar
(Steenkamp & Baumgartner, 1992, s. 434). Wong ve Wu (2005) merak iceren tepkilerin
hem yiiksek hem de diisiik uyarilma diizeyi olan bireyler i¢cin mevcut olabilecegini one
stirmiislerdir, ancak yiikksek uyarilma diizeyi olan bireylerin bilmedikleri siteleri
arastirmak istedikleri i¢in bilgi aradiklarini; diisiik uyarilma diizeyi olan bireylerin ise
yabanci web siteleri tarafindan sunulan riskleri azaltmak icin bilgi aradiklarini ifade
etmektedirler (Richard & Chebat, 2016, s. 4).

Plansiz satin alma son derece uyarici, duygu yiiklii bir deneyimdir; benzer
sekilde, ¢esitlilik arayisi, sadece herhangi bir rasyonel fayda i¢in degil, degisim ugruna
yeni deneyimler i¢in de denemeyi igerir. Bagka bir deyisle, risk alabilen veya yenilik
arayan bireylerde belirli bir kesif seviyesi vardir. Bu nedenle, diisik uyarilma
seviyelerine sahip bireyler, optimum uyarilma seviyesine ulagsmak i¢in yliksek uyarilma
diizeyine sahip bireylerin ihtiya¢ duyduklar1 ekstra uyarimi saglayacagi icin, plansiz
satin alma ve g¢esit arama davraniginda bulunmaktadirlar. Diger yandan, uyarilma
diizeyi diisiik olan bireyler zaten yiiksek uyarilma seviyelerinde herhangi bir artisa
tahammiil edemez ve bu nedenle daha az plansiz satin alma veya cesit arama
davranisinda bulunmaktadirlar (Rook, 1987, s.191).

Sharma, Sivakumaran, & Marshall (2010) optimum uyarilma seviyesi ile plansiz
satin alma seviyesi ve ¢esitlilik arama arasinda olumlu bir iligki bulmuslardir.

Niininen, Szivas, & Riley (2004) yapmis olduklar1 arastirma sonucunda tatil
destinasyonlarinda degisiklik arayan turistlerin uyarilma seviyelerinin daha yiiksek
oldugunu belirtmektedir.

Fiore, Lee ve Kunz (2004), yapmis olduklar1 arastirma sonucunda moda

sektoriinde tekstil firmalarmin miisterileriyle ortak tasarim gergeklestirmenin heyecan
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verici ve essiz bir deneyim olarak uyarilmay:r etkileyecegini belirtmektedir.
Tiiketicilerin konfeksiyon {irlinlerinin tasarimi sirasinda girdi kazanmalarina olanak
saglayan kisisellestirme teknolojisinde istenen deger ile uyarilma seviyesinin pozitif bir
iliskisi oldugu goriilmiistiir. Yiksek uyarilma diizeyi olan katilimcilar, yalnizca elde
edilen estetik {lirliniin benzersizligi i¢in degil, ayn1 zamanda islem heyecan verici bir
deneyim sundugu i¢in kiyafetlerin 6zellestirilmeye ¢alisildigini ifade etmislerdir.

Optimum uyarilma seviyesi her ne kadar pazarlama literatiiriinde kapsamli bir
sekilde c¢alisilsa da (Steenkamp, 2010), temel olarak, bilgi teknolojilerindeki
(Information Technologies) yeniliklerinin bireysel kabulii ve kullanimi, bireylerin
algilarin1 olusturmak ve benimseme Kkararlart almak igin yeniliklerinin arastirilip
Ogrenildigi bir siirectir. Geleneksel pazarlarda karsilagilan cesitli tiiketici davraniglarina
benzer sekilde, bireysel kabul ve bilgi teknolojilerindeki yeniliklerinin kullanimi da
kesif unsurlarma sahiptir. Ayrica, uyarilma-organizma-yanit (Stimulus — Organism —
Response) paradigmasinda, Yenilikler (6rnegin, sosyal ag siteleri), bilesenler (6rnegin,
web sitesi etkilesimi) (Jiang, Chan, Tan ve Chua, 2010) ve onlarin 6zellikleri (6rnegin,
web sitesinin gorsel ¢ekiciligi)uyarici olarak goriilmektedir(Gu, & Wang, 2018, s. 68).

Fiore, Jin ve Kim (2005) ¢evrimi¢i bir magazanin web sitesi ve deneysel
kullanimu ile ilgili yaptiklari bir ¢alismada optimum uyarilma seviyesinin (tercih edilen
cevresel uyarilma seviyesi) ve hedonik degerdeki aligverisin (bir giyim Web sitesinin
gorsel-etkilesim oOzelligini uyarict bir deneyim olarak deneyerek) pozitif iliskisini
bulmuslardir. Yapilan ¢alismada Guess.com'un web sitesinde sunduklari tirtiin Mix &
Match (karistir & yakistir)ozelligi, ¢calisma i¢in en iyi uyaran olarak belirlenmistir.

Mattila & Wirtz (2008) yapmis olduklar1 calismada asir1 uyarict magaza
ortamlarinin (istenen heyecandan daha yiiksek), notr (istenildigi gibi) veya yetersiz
uyarma (istenen heyecandan daha diisiikk) olarak algilanan ortamlardan daha yiiksek
diizeyde plansiz satin alimlarina yol acacagi hipotezini dogrulamislardir.

Lavin, Marvin, McLarney, Nola, & Scott (1999) internet bagimlilig1 ve optimum
uyarilma seviyesi lizerine yaptiklart c¢alismanin sonucunda internet bagimlilarinin
bagimli olmayanlara gore uyarilma diizeyleri diisiik puan almistir.

Lin & Tsai (2002) yine internette bagimliligi ve optimum uyarilma {izerine
yaptiklar1 calismada Lavin, Marvin, McLarney, Nola, & Scott (1999) yaptiklar
calismanin tam tersi olarak internet bagimlilarinin bagimli olmayanlara gore uyarilma

diizeyleri yiiksek puan almistir.
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Woszczynski, Roth, & Segars (2002) bilgisayar etkilesimli eglence
etkilesimlerinde uyarilma seviyesininakis durumunu ve eglenceli davranislari pozitif
yonde etkiledigini belirtmektedir.

Mahatanankoon (2007) mobil ticarette bilgi teknolojilerinde kisisel
inovasyonun uyarilma seviyesini, uyarilma seviyesinin de mesaj kullanimi ve mobil
ticaret niyetini pozitif etkiledigi sonucuna ulagsmiglardir.

Chen, Wang, Herath, & Rao (2011) uyarilma seviyesinin bireylerin bilgisayarda
risk alma egilimini pozitif yonde etkiledigini ve bilgisayarda risk alma egiliminin de
bireylerin tutumunu olumlu yonde etkiledigini ve sonugta gelen ticari e-postalar1 okuma
niyetlerini pozitif yonde etkiledigini yapmis olduklari arastirma sonucunda ortaya
koymuslardir.

Wang, Jackson, Zhang, & Su (2012) uyarilma seviyesinin sosyal medyada oyun
oynamak ile pozitif bir iliskisi oldugunu ifade etmislerdir.

Bu tiir bilgiler teorik anlayisimiz ve bireysel karar alma siirecindeki etkili
miidahaleler i¢in rehberlik saglamada kritik dneme sahiptir. Bu nedenle, hem teorik hem
de pratik agidan, arastirmacilar OUS' nin bireysel davranis ve karar verme tizerindeki

etki mekanizmasini arastirmali ve dogrulamalidir.

2.3.1. Optimum Uyarilma ve Kisilik Ozellikleri

Insanin davranigmin bazen tatmin edici bir uyari seviyesine ulasma arzusuyla
ortaya ciktig1 fikri, motivasyon egilimlerini insan eylemlerinin sebepleri olarak arastiran
kuramlar arasinda goze carpmaktadir (Garlington & Shimota, 1964, s.919). Bu
varsayilan uyari ihtiyaci iizerine yapilan arastirmalar, insanlarin literatiirde optimum
uyarilma seviyesi (OUS) olarak adlandirilan orta diizeyde uyarilmayi tercih etme
egiliminde olduklarim1 ve belirli bir kisi tarafindan optimum kabul edilen uyari
miktarinda giivenilir bireysel farkliliklarin bulundugunu géstermektedir (Wahlers ve
Etzel, 1985, s. 98). Insanlarin uyarilma diizeyi optimumun altma diistiikk¢e yenilik ve
cesitlilik sunan uyaricilardikkatlerini ¢ekmeye baslamaktadir (Trijp, 1996,s. 282).
OUS'nin kavramsal olarak benzer 6zelliklere sahip iliskileri ve kapsamli ¢oklu 6zellik
kisilik sistemleri i¢indeki konumu son yillarda ortaya ¢ikmistir (Steenkamp ve Burgess,
2002, s. 132). McCrae & Costa (1990) OUS'in bes biiyiik kisilik 6zelliklerinden
deneyim ve disadoniiklik ile pozitif bir iliskisi oldugunu belirtmektedir ancak
Zuckerman (1994) OUS ile bilinglilik ve uyumluluk arasinda negatif bir iligki oldugunu
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savunmaktadir. Guido, Capestro& Peluso(2007, s. 6-7) iseyapmis olduklar1 ¢alismada
bes faktor kisilik 6zellikleri ile optimum uyarilma seviyesi arasinda pozitif bir iliski
bulmuslardir.

Islevsellige odaklanan faydaci tiiketiminin aksine, genellikle alisveris
faaliyetlerinin duygusal ve duyusal yonlerine odaklanan (6rnegin eglenmek igin
aligveris), hedonik tiiketim tizerine de pek ¢ok arastirma yapilmigtir. Daha 6nce yapilan
arastirmalara gore, tliketicilerin hedonik veya faydaci satin alma davranisina katilma
egilimi, sadece iirtinlerin Ozelliklerine (Addis & Holbrook 2001, $.52) ve aligveris
baglamlarina degil ayn1 zamanda kendi kisisel ozelliklerine gore (Guido, 2006, S. 4)

farkliliklar gostermektedir.

2.4. Kesifsel Davrams Egilimleri

Tatminkar bir uyarim seviyesine ulasmak ic¢in, kisi c¢evreyi kesfetmeye
katilabilir. Kesifsel davranis, "uyaran alanini degistirmenin tek islevi olan davranistir "
ve uyarty1 ¢evresel kanallarla degistirmeyi amacglayan bu davranis, "kesif davranist”
olarak adlandirilir (Berlyne, 1963, s. 288). Cevreden uyarimi degistirmek isteyen bir
kisinin davranisi, bir bireyin "Kesif Davranigi" olarak bilinir ve kesif egilimleri risk
alma, ¢esitlilik arama ve merak tarafindan motive edilen davranis olarak kategorize
edilmektedir (Raju, 1980, s. 272)

Kesfedici egilimler psikolojide Berlyne (1960) ve Fiske & Maddi (1961)
tarafindan kapsamli olarak incelenmistir ve Venkatesan (1973), Raju (1980) ve
Ridgeway & Price (1982) tarafindan tiiketici davraniglari baglaminda genisletilmistir.

Tiiketici baglaminda, bu davraniglar aligveris, kisileraras1 iletisim, marka
degistirme, yenilik¢ilik ve bilgi arama yoluyla kesfetmeyi igerir (Raju, 1980, s. 272). Bu
kesifsel davranislar, kesifsel bilgi arama(bilgi arastirmasi, aligveris yoluyla kesif) ve
kesifsel satin alma (gesit arayist ve yenilikgilik dahil) olmak {izere literatiirde
incelenmistir (Price ve Ridgeway. 1982).

Tiiketicilerin kesif egilimi (Customer Exploratory Tendency), 1980'lerin
baslarinda ¢evreyi modifiye etmeyi amaglayan davranislar1 belirleyen bir kavram olarak
belirlenmistir(Raju, 1980, s.273). Pazarlama igin uygulanan alanlarda, daha yiiksek
kesif egilimleri olan tiiketiciler, yani, daha fazla uyarici ihtiyaci olanlar, bilgi arama
faaliyetlerinde ve satin alma kararlarinda daha fazla g¢esitlilik arama egilimleri

gostermektedirler (Soares vd., 2008, $.675). Uriin aliminda tiiketicinin risk alma



19

egilimleri (Cox, 1967) ve yenilik¢i davranislar (McAlister Pessemier, 1982, 5.312),
cesitlilik arayis1 (McAlister & Pessemier, 1982, s.313), rekreasyonel alisveris ve bilgi
arayis1 (Price ve Ridgway, 1982, s.680) ve satin almalarla ilgili kisileraras1 iletisim
(Raju, 1980, s.274) satin alma siirecinde tiiketicide kesif egilimlerinin tezahiirleri
olarak kabul edilmektedir (Steenkamp & Baumgartner, 1992). Daha yiiksek kesif
egilimi olan tiiketiciler, satis promosyonlarina basvurabilirler, ¢linkii bu promosyonlar,
OUS'ne ulasmak icin kendi igsel gereksinimlerini karsilamak adina gerekli olan uyarimi
saglamaktadir (Baumgartner & Steenkamp, 1996, s. 121). Bu nedenle, tiiketicilerin daha
fazla uyarilma ihtiyacinin bir diger deyisle kesif egilimlerinin satin alimlarini kismi
olarak etkilemesi beklenmektedir (Ailawadi, Neslin ve Gedenk, 2001, s.177). Baska bir
deyisle, daha yiiksek kesif egilimi olan tiiketiciler, tipik ekonomik faydalarin tesinde
uyarma ve katma deger saglayan satis promosyonlariyla daha fazla ilgilenmektedirler.
Baumgartner and Steenkamp (1996) yapmis olduklari ¢alismada basarili pazarlamada
yeni veya tekrar lansmani yapilan mallar ve hizmetlere karsi nispeten agik fikirli olan
tilkketici gruplarini tanimlamanin oldukc¢a 6nemli oldugunu ve bu asamada miisterilerin
kesifsel davranig egilimlerinin son derece 6nemli oldugunu belirtmislerdir. Baumgartner
and Steenkamp (1996, s. 123) tiiketicilerin kisilik 6zelliklerinin, kesif davranislarinin
uygulanmasi ve tiiketici davranislarini etkilemesi anlaminda ¢ok biiylik 6nem tasidigini
ve inovatif satin alma davranigt,iiriinlerde cesitlilik arama, marka degistirme, eglence
amagch aligveris ve bilgi aramanin, tiiketici satin alma siirecindeki kesif egilimlerinin
bazi parametreleri oldugunu ifade etmislerdir. Cevrimigi satin alimlar kesinlikle yeni
uriinleri  kesfetmeyi gerektirir.Bazen kesfetmek satin alma ile sonuglanir ve bazen de
satin alma davranisi ile son bulmaz. Durum ne olursa olsun, kesif, ¢evrimigi satin
allmin 6nemli bir parcasidir. Kesifsel satin alma egilimleri bir kisinin satin
alimlarindaki degisim miktar1 ve ¢esitlilik ile aciklanir ve Olgiiliir (Ratner, Kahn ve
Kahneman, 1999, s. 3). Bireyler i¢sel bir tatmin, uyarilma ve duygu sagladiklar1 zaman
uyarim almaktan hoslanirlar. Tiiketicilerin uyarilma istekleri goz oniine alindiginda,
yeni tiiketim ortamlarinda kesfetme olasiliklar1 da yiiksektir. Ornegin, aligveris
yaparken duyusal uyarimla duygu saglayan {irlinler ile kesifsel satin alma davraniglar
(¢esit arayist ve yenilikgilik) artmaktadir ve bunlar gogunlukla estetik ve hedonik
tirtinlerdir (Hirschman ve Holbrook, 1980, s. 285; Holbrook, 1982, 5.92-93). Bilissel
tiiketicilerin iriinleri ararken sozel bilgiden yogun olarak yararlanmak istedikleri ve
nasil calistigint Ogrenerek Ttriinler hakkinda bilgi sahibi olmak istedikleri igin

pazarlamacilarintiiketicilerde merak uyandirmalar1 Onerilmektedir ve {irtinlerin,
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bagimsiz iriin test dergilerindeki raporlara dayanan g¢esitli 6zelliklerindengergek
bilgileri edinmeleri saglanmalidir (Thorelli ve Engeldow, 1980, s. 49). Biligsel
tiikketicilerin ayn1 zamanda ¢ok fazla bilgi iceren reklamlari okumak gibi davraniglarda
bulunmalar1 muhtemeldir (Raju, 1980, s. 276). Bilgilendirici arama hedefe yo6nelik
arama ve kesif aragtirmasi olarak ikiye ayrilmaktadir. Hedefe yonelik arama siirecinde
tiketiciler sartlar1 karsilayacak mallarin veya hizmetlerin ozelliklerini arastirma,
bunlarla ilgili bilgi toplama ve bunlar1 degerlendirmeden once bir satin alma plani
hazirlamaktadir (Brucks, 1985, s. 12). Bilissel tiiketiciler, fonksiyonel trtinlerin yeni
markalarin1 ve ortak, ambalajli {iriinlerle marka degistirme veya cesitlilik arayislarini
aragtmaktadirlar. Bu triinleri segme ihtimalleri ¢ok yiiksektirgiinkii onlar iglevseldirler
ve biligsel olarak uyaricidirlar (Hirschman, 1982, s.97). Gergek uyarim cok yliksek
oldugunda, bireyler uyarani azaltmaya calisacaktir. Uyaricit seviye degisimini fiili
durumdan optimum diizeye getiren davranig degisikligi Kesfedici Davranis olarak
adlandirilir ve uyarimi gevreden genel dogrultuda optimum uyarilma seviyesine dogru
modifiye etmeyi amaclayan davranisa “kesif davranisi” denmektedir(Ulrich R. Orth and
Aurelie Bourrain ,2005, s.613). Kesif davranis egilimleri sadece davranista degil, ayn
zamanda biligsel faaliyetlerde, Ozellikle de merak-motive edici diisiincede ortaya
cikmaktadir (Berlyne, 1978, s. 120 Olson ve Camp, 1984, s. 491; Pearson, 1970, 5.204).
Merak temelli diisiince Oncelikle tiiketicilerin bilissel uyarilma ihtiyaglarini
karsilamaktadir ve bir reklama tepki olarak iiretilen merak motivasyonlu diislincelerin
daha giiglii olmasi beklenmektedir (Pearson, 1970, s. 199).

Raju'nun (1980) ii¢ genel arastirma egilimi siniflandirmasi, tiiketici davranigsal
calismalarinin temelinde varolmaktadir (Steenkamp ve Baumgartner, 1992, 1995;
Baumgartner ve Steenkamp, 1996; Gierl vd., 1999):

(1) kesifsel davranisriskli olarak algilanan yenilik¢i ve yabanci alternatiflerin
secimlerini ifade eder;

(2) gesit arama, marka degistirme ve alisilmis davraniglardan kaginma da dahil olmak
tizere tanidik segenekler arasinda gecis yapmayi ifade eder;

(3) merak motivasyonlu davranig ise kesif amagli bilgi arama, kisiler arasi iletisim ve
aligverisi igerir.

Heyecanlari, maceralari, kosullanmayi, yeni deneyimleri, fantezileri, duyusal
uyarimi, sikintidan kurtulmayr ve tamidik seylerin arasinda degisimi bekleyen

tiketiciler, yasamdaki wuyarici seviyelerini ylikseltmek i¢in kesfedici tiiketici
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davraniglarina baglanmaktadir (Holbrook & Hirschman, 1982; McAlister & Pessemier,
1982; Raju, 1980; Steenkamp & Baumgartner, 1992; Zuckerman, 1979).

Kesifci davranig, ¢evreden uyarmayi degistirmeyi amaglayan bir davranis
tiirtidiir. Kesif faaliyetleri, bireyleri yeni uyarici kaynaklarla temas ettirir. Prensip
olarak, bunlar icsel ve digsal kesiflere ayrilabilir; birincisi, yalnizca uyarilmayi
optimumda, yani kendi basina bir amag olarak siirdiirme arzusundan ve ikincisi belirli
hedeflere ulasmak i¢in, yani belirli bir hedefe ulasmak i¢in meydana gelen bir arzudan
kaynaklanir. Bununla birlikte, kesif taniminin yalnizca igsel olarak motive edilmis
davraniglart igerecek sekilde sinirlandirilmasiyla, hangi 6zel davranislarin kesif edici
oldugu ve hangilerinin aciklanmadigina dair 6n bilgi gerektirecek bir karara gerek
yoktur; herhangi bir davranis, i¢sel nedenlerden kaynaklaniyorsa kesfedici sayilabilir
Steenkamp & Baumgartner 1992, 434-437)

Rekrasyonel (eglence igin yapilan) aligveris, aligveris ortami uyaricilarinin
trettigi ilgi c¢ekici uyaricilarin duygusal deneyimine atifta bulunmasi olarak
tanimlanmalidir. Ayrica rekreasyonel aligveris i¢in perakende satis ortamlari alisveris
merkezleri, biiyiikk magazalar ve benzerleri gibi uyarilma ve tesvik acisindan zengin
olan ortamlardir (Luomala 1994, s. 67). O zaman rekreasyonel alisverise yonelme
egilimine neyin sebep oldugu, bireyin optimum uyarilma seviyesi gibi goriinmektedir.
Rekreasyonel aligveris agik¢a kesif ve uyarilmayla ilgili oldugundan ve bireyler
optimum stimiilasyon seviyelerini elde etmek i¢in kesif davranisini kullanacaklarindan,
rekreasyonel aligveris uyarict yoniinden zengin perakende satis ortamlarinda hos bir
uyarilma duygusunu yasamak i¢in kesifsel davranis olarak tanimlanabilir. Rekreasyonel
aligveris egilimi (genel olarak harekete ge¢me egilimi, aligveris baglaminda kesif
egiliminin bir tezahiiriidiir.(Baumgartner ve Steenkamp, 1994, s. 6)

Uyarima seviyesi yiiksek olan insanlar risk alma, gesitlilik arama merak
uyandiran davraniglari daha fazla sergilemektedirler ve Menon ve Kahn (1995) yapmis
olduklar1 ¢aligmada tiiketicilerin yenilik arama, ¢esitlilik arama ve yiiksek oranda risk
alma egilimlerinden dolay1 uyarilma ihtiyact duymakta olduklarini belirtmislerdir.

Iki ayr1 boyut olarak duyusal ve biligsel uyarim arayislari arasinda ayrim yapmak
oldukg¢a 6nemlidir (Kim, & Moon, 2009, s.5). Duyusal uyarim, iiriinlerin “risk igeren ve
yenilik sunan {irlin secenekleri ile satin alinmasi1” ile baglantilidir; oysa bilissel uyarim
“tiiketim ile ilgili bilginin meraktan dolay1 ortaya ¢ikarilmasiyla” yani kesif bilgisiyle
iliskilidir. (Baumgartner and Steenkamp, 1996, p. 125) Iki boyut arasindaki en biiyiik

fark, kesif amacli bilgi arayisinin nihayetinde bir {riiniin satin alinmasina yol
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acabilmesidir.Satin alma, baslangicta belirli bir iirline yonelik degildir ve 6zellikle,
tirlinlerin kesfedilmesiyle oldugu gibi, bir {iriinii satin alma yoluyla o frlinle ilgili
deneyim dogrudan kazanilmaz (Hirschman, 1980, s.285). Hirscman (1980) bunu su
ornekle ifade etmektedir: Mesela bir kisi lastik satin aldiginda lastigin patlama durumu
ile karsilagtiginda bunu ancak bilgi yoluyla tamir edebilir, yani bir kisinin bir iiriini
satin almasi o kisiye o konuda deneyim kazandirmayacaktir. Tiiketiciler, kesif amagh
bilgi arayislarinda bilissel uyarim ihtiyaglarimi karsilarken, triinlerin kesifsel edinim
egiliminden c¢ogunlukla duyusal uyarim elde etmektedirler. Baumgartner and
Steenkamp (1996, s. 123), kesifsel satin alma davranislarinda yiiksek veya diisiik olarak
optimum uyarilma esiklerinin farklilik gosterebilecegini ileri siirmiistiir. Bu nedenle,
uyarilma seviyelerini en uygun seviyeye c¢ikarma arzusuyla harekete gecen yiiksek
kesifsel satin alma davranisiegiliminde olan tiiketicilerin, ortalama olarak merak
ettikleri ve tiikettikleri trtinlerdeki gesitliligi takip etme olasiliklar1 daha yiiksektir.
(Baumgartner and Steenkamp, 1996, s. 124). Son zamanlarda kesifsel davranis tiiketici
davraniglari arastirmalarinda ¢ok fazla ilgi ¢ekmistir. Peters ve Venkatesan (1973)ve
Raju (1977) tiiketici davranig perspektifinden var olan bircok teoriyi godzden
gecirmislerdir (Howard, & Sheth ,1969, s.81-82).. Faison (1977) s.174 reklam tekrar1 ve
mesaj igerigi i¢in kesifsel davranis konseptinin uygulamasmi 6nermistir. Reklama ve
tiiketici davranislarina uygulanan aktivasyon arastirmalarindaki son gelismeler de OUS
aragtirmalartyla yakin benzerlik gostermektedir (Kroeber-Riel, 1979, s. 241). Raju ve
Venkatesan' in (1980, s.259) 6nerdikleri {izere, kesifsel davranis ve optimum uyarilma
seviyesi gibi devam eden yapilarda asagidaki maddelerin géz oniinde bulundurulmasi

gerekmektedir.

(1) tiiketicilerin degisiklik ve karmasa gibi uyarilma karakteristiklerini
(2) tiiketicilerin bilgi arastirma davraniglarini
(3) uyarilmanin etkilerini (reklam,promosyonlar, vb.)

(4) kesifsel davraniglarda bireysel farkliliklarini

2.4.1. Kesifsel Davrams Egilimlerinin Ozellikleri

Tiiketicilerin kesif egilimlerini 6l¢gmenin 6nemi 1950'lerin ortalarindan beri
artmaktadir ve tiiketici davranis arastirmacilari bu faaliyetlerin 6nemini fark edip

tiiketici arastirmalarina uygulamislardir ( Howard ve Sheth, 1969). Insanlar, risk alma,
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yenilikgilik, cesitlilik arama, marka degistirme, kisiler aras1 iletisim ve bilgi arama gibi
faaliyetlerin kesif egilimlerinin ifadeleri oldugunu kabul etmektedirler (Raju, 1980,
5.272-273). Uriin segiminde risk alma (Schaninger, 1976, 5.95-96)., satin alimlarda
cesitlilik (McAlister ve Pessemier, 1982, 5.313) gibi ¢esitli davranigsal faktorler, mevcut
yeni lriinleri ve perakende satis olanaklarina erismek i¢in yenilik¢i olmak (Mittelstaedt
vd., 1976, s.84 ve Venkatraman ve Price, 1990, s. 293-294), vitrinlere bakmak,
rekreasyona goz atmak , aligverislerin arkadaglar ve ailelerle tartisilmasi ve kataloglara
g0z atarak merak uyandiran davraniglarda bulunmak (Hirschman, 1980, s.284) mevcut
ve yeni satin alim deneyimlerine dogru yoneltir ve insanlari tekdiizelikten kurtarip
merak duygusunu tatmin etmektedir. Satin alma davranislarmi etkileyen birgok
motivasyon arasinda, kesifsel istekolduk¢a onemli bir kavramdir (Howard ve Sheth,
1969; Joachimsthaler ve Lastovicka, 1984; Raju, 1980, Steenkamp ve Baumgartner,
1992).

Gtglii kesifsel bilesenler icerdigi one siirlilen tiiketicilerin davranislar1 arasinda
iiriin se¢iminde, risk alma, yeni tirlinlerin ve perakende tesislerinin benimsenmesinde
yenilik¢ilik bulunmaktadir (Mittelstaedt vd., 1976, s. 87; Venkatraman and Price, 1990,
S. 295) ve kesifsel satin alma davranisinda gesitlilik (McAlister ve Pessemier, 1982, s.
311), iirlin tarama, vitrinlere ve benzer alisveris bigimlerine bakma ve kataloglar
araciligiyla merak uyandiran bilgi edinimi ya da alimlarla ilgili baskalariyla konugmak
kesifsel davranig yapisini icermektedir (Hirschman, 1980, s. 284; Price ve Ridgway,
1982, s. 682). Satis promosyonlarit da, pazarlamacilarin tiiketicilerin davranissal
tepkilerini, 6zellikle de dogrudan iirlin satin almalarini provoke etmek icin kullandiklar
baslica promosyon stratejileridir.

Genel kesif davranisinin alt gruplar olarak, cesitlilik arayis1 ve yenilik arayis
kavramlari, tanitim ve lirlin stratejisi gelistirme ile ilgilenen pazarlama ydneticileri igin
onemli etkiler sunmaktadir. Cok sayida arastirma, tiiketici karar verme siirecini ve
marka ve magaza sadakati kavramlarini incelemis olsa da, tiiketici baglaminda kesif
davranisi bigimi olarak cesitlilik arayisina iliskin siire¢ler ve dinamikler hakkinda pek
cok sey bilinmemektedir ( Wahlers, Dunn, Etzel , 1986, $.398 )

Geleneksel davranis bilimlerinde, uyarilma yapisi ve bireylerin yeni deneyimler
arayisl, Freud'dan beri psikologlar tarafindan arastirilmis ve bireyin durumu ve
uyaricilara tepkisi davranig teorilerinde ana temalar haline gelmistir (Wahlers vd.,
1986). Raju ve Venkatesan (1980, s. 276) Tiiketici davranislar literatiiriinde gesitlilik

veya yenilik arayisina iliskin ampirik bulgularin sayisinin az oldugunu ve higbir tiiketici
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caligmasinin herhangi bir belirli ¢er¢eveyi dogrudan dogrulamaya calismadigini
belirtmektedirler. Tiiketicilerin kesifsel davranis egilimleri, merakla motive olmus
davranislar, cesitlilik arayis1 ve risk alma olarak siniflandirilmistir (Raju ve Venkatesan,
1980, s. 279).

2.4.1.1. Merak

Merak genel olarak, yeni bilgilerin,karmasik veya belirsiz uyaranlar tarafindan
uyandirilan kesif davraniglarint motive eden belirsizligi tesvik etmek ve/veya ortadan
kaldiran igsel bir arzuyu yansitmaktadir (Litman, Robert, & Spielberger, 2005, s.
1123).Merak motivasyonlu davranis bilgi edinme arzusuna dayanmaktadir. (McAlister
and Pessemier, 1982, s. 320; Steenkamp and Baumgartner, 1992, s. 435). Merak
motivasyonlu davranis kesif amach bilgi arama, kisileraras: iletisim ve aligverisi igerir
(Steenkamp and Baumgartner, 1992, s. 435; Baumgartner and Steenkamp, 1996, s. 123)
Merak, ig¢sel nedenlerden dolayi bilgi arzusu olarak tanimlanabilir.Spesifik ve farkli
merak-motivasyon davraniglart arasinda bir ayrim yapilabilir. Merak Oncelikle
tilkketicinin bir uyarani derinlemesine arastirilmasini ifade eder ve bu durumda kesif,
belirli bir uyarana verilen bir cevaptir. Genellikle, vitrinlere bakilarak yapilan aligveris
tercihleri, arkadaslarla ve aile ile ayrintili goriismeler yapilmasi ile amaglanan veya
gerceklesen alimlar ve iriin veya markalar hakkinda daha iyi bir bilgi birikimine
duyulan merak, tetiklenen ilgi ile ifade edilmektedir (Raju, 1980, s. 279).Dis
kaynaklardan uyarict elde etmenin yani sira, bireyler dahili yollarla da uyarici elde
edebilir ve boyle bir durumda diisiinme oOnemli bir tesvik kaynagi olarak
goriilmektedir(Pearson, 1970, s. 199). Ornek verilecek olursa reklamlar hakkinda
diisinmek de i¢ uyar1 kaynagi olabilmektedir ve ozellikle bununla alakali mevcut
baglamda, merak odakli diisiinceler karsimiza ¢ikmaktadir. Rethans, Swasy ve Marks
(1986) yapmis olduklart bir caligma sonucunda {iriin veya reklamla ilgili merak {izerine
dayali tepkilerin toplam tepki sayisinin yiizde 17'sini olusturdugunu belirtmislerdir.
Baumgartner ve Steenkamp, (1996s. 122), merak ve bilgi arama arayiginin satin alma

davraniglari tizerindeki etkilerini bulmuslardir.

2.4.1.2. Cesitlilik Arama

Cesitlilik arama davranisi bir kisinin son tiikettigi seyden baska bir yone dogru

yon degistirme egilimidir (Givon, 1984, s. 2-3). Daha onceki arastirmalarda gesitlilik
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arama davranigin1 destekleyen bir ¢ok faktor tanimlamaktadir: Bu faktorler ; igsel
(doyum ve uyarilma arayisi1); dissal (fiyat degisiklikleri ve yeni bir iiriiniin tanitimi) ve
gelecekteki tercihlerle ilgili belirsizlik olarak ifade edilmektedir (Kahn 1995, s. 317).
Dissal faktorler ve gelecekteki tercihlerle ilgili belirsizlik, baz1 baglamlarda cesitlilik
arayislarini hesaba katsa da, tiiketicilerin neden tanidik, degismeyen secenekler arasinda
sirali se¢imler yaparken cesitlilik aradiklarimi da agiklar. Degismeyen secenekler
arasinda sirali se¢cimle alakali tek aciklama kategorisi doyum ve/veya uyarilma ihtiyaci
gibi igsel faktorlere dayanmaktadir (Ratner, Barbara ve Daniel, 1999, s. 2). Tiiketiciler
bir {irlinli tekrar tekrar tiiketirlerse, belirli bir {iriiniin sundugu niteliklerle ilgili en
azindan gegici olarak doyuma ulagmaktadirlar (McAlister, 1982, s. 313).

Bireyler sadece bir iirlin i¢cin degil biitiin {iriin kategorileri arasinda da bir
cesitlilik derecesi (yani uyarilma) elde etmek ve daha fazla gesitlilik (veya uyarilma)
isteyebilmektedirler (Menon ve Kahn, 1995, s. 286). Son olarak, bazi arastirmacilar,
tilketicilerin bir iiriinde aradiklar1 tiim 6zellikleri igeren tek bir se¢enek bulamadiklar
icin ¢esitlilik aradiklarim1 veya tiiketicilerin fayda maksimizasyonu elde etmek icin
boyle bir arayisa girdiklerini ifade etmektedirler (Menon ve Kahn, 1995, s. 285).Cesit
arayisl, tiikketici aragtirmalarinda dnemli ve iyi bilinen yapilardan biridir ve bir insanin
satin aldig1 ve tiikettigi degisim veya g¢esitlilik derecesi ile tanimlanmakta ve
Olciilmektedir. (McAlister and Pessemier, 1982, s. 313) Cesit arayisina iliskin davranas,
bir egilim veya bireysel farklilik diizeyinde ele alindiginda, dnceki arastirmalar, satin
alma davranis1 egilimlerinin tiiketicilerin kisisel 6zellikleriyle giiclii bir sekilde iligkili
oldugunu ileri stirmektedir.(Steenkamp and Baumgartner, 1992, s. 435). Kesifsel satin
alma davranis1 egilimi ve c¢esitlilik gosteren tliketim davranisi arasindaki kuramsal
baglant1 yliksek veya diisiik kesifsel satin alma davranisi egiliminde bulunan bireylerde
duyusal ve biligsel uyarilmanin artmasi gerekliligi ile motive edildigi ve bu nedenle,
farkli iirlinlerin satin alinmasi ve tliketilmesi olasiliginin yiiksek oldugu yoniindedir.
(Raju, 1980, s. 272; Steenkamp and Baumgartner, 1992, s. 434).

Kesifsel satin alma davranist ve gesitlilik gosteren tiiketim davranisi arasindaki
hipotez iliskisi i¢cin ampirik destek (Baumgartner ve Steenkamp, 1996, s. 130)
tarafindan saglanmistir. Alternatiflerin ne dlgiide ortaya ¢iktigi degerlendirildiginde ise
farkl liriin kategorilerinde bir degerlendirme setindeki secenekler arasindaki gesitlilik
veya heterojenlik derecesi en dnemli konulardan birirdir. (Chakravarti ve Janiszewski,

2003; Johnson, 1984; Park ve Smith, 1989; Ratneshwar ve digerleri, 1996).
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Meixner ve  Knoll (2011) yapmis olduklari arastirma sonucunda yiyecek
tilketimi konusundaki ¢esitlilik arayisiile uyarilma diizeyi arasindabir iliski oldugunu
belirtmislerdir.

Hoyer ve Ridgway (1984)ise bireylerde var olan ¢esitlilik arama davraniginin
kesfedici satin alma davraniginin mevcut tiriinlerden memnuniyetsizlik sonucu olarak da
karsimiza ¢ikabilecegini ifade etmislerdir.

Trivedi ve Morgan (2003) ve Prendergast ve arkadaslari (2008) mal ve
hizmetlerde c¢esit arayan kisilerin sunulan teklifleri kabul etmeye daha egilimli
olduklarini belirtmislerdir.

Webster (1965), Montgomery (1971), McCann (1974), Wakefield ve Barnes
(1996), Bawa, Srinivasan ve Srivastava (1997), Ailawadi ve dig. (2001) ve Martinez ve
Montaner (2006) ise yapmis olduklar1 ¢aligmalar sonucunda tiiketicilerin ¢esitlilik
egilimi ve sunulan firsatlar arasinda pozitif bir iligki bulmuslardir.

McAlister ve Pessemier (1982) markalarin degistirilmesinden saglanan
faydalarin, tiiketicilerin optimum uyarilma seviyeleri ile pozitif olarak iliskili oldugunu
belirtmektedirler.

Cevrimigi satin alma kiiresel ekonomide ¢ok fazla yer almaktadir ve bu satin
alimlar bazen akraba, arkadas veya lnliiler gibi insanlarin hayatinda 6nem tasiyan
kisilerin satin alimlarindan etkilenerek gerceklesmektedir fakat bazen de tiiketiciler
karar vermeden Once almak istedikleri {irlinlerin pazarmi ve ayni sekilde o iirlinlerin

cesitliligini kesfetmek istemektedirler (Chakraborty & Balakrishnan , 2017, s. 135).

2.4.1.3. Risk Alma ve Yenilik Arama

Risk alma konusundaki ¢ogu kavram "kayba ugrama ihtimali" kavramina
dayanmaktadir (Slovic, 1964, s. 220). Tiiketici davranisindaki egemen teorik konum,
algilanan riski iki boyutun bir fonksiyonu olarak yorumlayan bu genel goriisle tutarlidir:
sonuglarin belirsizligi (yani, olumsuz sonuglarin 6znel olasiligl) ve sonuglarin boyutu
veya Onemi (yani, tehlikede olan miktardir)( Ross, 1975, s.1). Risk almanin harekete
gecirildigi distinilmektedir (Slovic, 1964, s. 221) ve OUS'nin bu sebeple risk alma
davranigi ile pozitif iligkili olmasi beklenmektedir (Slovic, 1964, s. 222). Yenilik, bir
nesnenin nesnel olarak yeni olup olmadigma bakilmaksizin bir nesneyi yeni olarak
algiladig1 derecedir (Ziamou, 1999, $.368). Risk alma ve ¢esitlilik arayisi arasindaki

fark, ¢esitliligin, bir bireyin belirli bir {irlin kategorisindeki tanidik alternatifler arasinda
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gecis yapma egilimini tanimlamasidir (McAlister ve Pessemier, 1982, s. 311,
Steenkamp ve Baumgartner, 1992, s. 435;).

Satin alma islemi bazi riskler tasiyabilir. Tiiketiciler finansal risk veya para
kayb1; triniin standart degerinin altinda olmasi1 durumunda fonksiyonel risk (normal
veya gerekli olan kadar iyi degil); secimin bir sosyal utang ile sonuglanabilecegi sosyal
risk; talihsiz bir se¢imden kaynaklanan memnuniyetsizlikle iligkili psikolojik risk;
tiiketicilerin {irlinii aramak i¢in harcanan zamanin bosa harcandiklarini hissettiklerinde
zaman riski yasayabilirler. Buna karsilik, risk alan kisiler farkli markalari, iirtinleri veya
magazalan kesfettiklerinde uyarilma seviyelerini yiikseltirler (Grande, 2000, s. 13).

Yenilik¢i davranis ya da gergeklesen yenilikeilik, bir bireyin diger tiliketicilere
kiyasla bir yeniligi benimsemesinde nispeten daha erken bir derecedir (Midgley ve
Dowling, 1978, s. 229). Dogustan gelen yenilik¢ilik, "baskalarinin iletisim
deneyiminden bagimsiz olarak" yenilik¢i kararlar verme egilimidir (Midgley ve
Dowling 1978, s. 235).

Raju (1980) ve Steenkamp ve Baumgartner (1992) yapmis olduklari ¢alismada
risk almanin ve tiikketim sorunlarmma yeni ¢dziimler getirmenin kesfetme egilimi
icerdiklerini ve optimum uyarilma seviyesi ile pozitif olarak iligkili olduklarini
belirtmektedirler. Ayrica artan kesif davranislarinin etkilerinin, hedefe yonelik
davraniglarda artan riskler oldugunu da ifade etmislerdir.

Kwon, & Workman, (1996) yapmis olduklar1 calismada kadinlarin moda
konusunda erkeklere gore daha ¢ok uyarildiklarini belirtmislerdir ve moda
davranisindaki uyaricilarin  risk alma, degisiklik istegi, farkli bir ¢evrede oldugunu
ifade etmislerdir.

Menon ve Kahn (1995) yaptiklar1 arastirma sonucunda yeni ve farkli bir seye
gecis yapildiginda satin alma durumundaki uyarilmanin arttirdigini belirtmislerdir. 335
kisiye yapilan bu ¢alismada kadinlar moda davranisi konusunda erkeklere gére daha cok
uyarilmaktadir. Risk alma, degisiklik istegi ve farkli bir ¢evre ise moda davranisindaki
uyaricilardir (Kwon, & Workman, 1996, s. 250)

Orth & Bourrain (2008) yapmis olduklart bir ¢alismada miisterilerin kesifsel
davranislariyla nostaljik hatiralar arasinda duygusal bir bag kurduklarini ve yeni ¢ikan
iriinlerde bu bagdan dolay1 kesifsel davranis egiliminde bulunduklarin1 ortaya

koymuslardir.
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2.5. Kesifsel Satin Alma Davramis1 Egilimleri

Yeni drlnler c¢ogu sirket icin gelecekteki satiglarin garantisi olarak
goziikmektedir ve basarili olamayan yeni liriinler,hem pazar payr olarak hem de kar
etme agisindan, iirtin yasam dongiisii modellerine uygun olarak diismektedir (Ziamou,
1999, s. 368). Ancak, tiiketicileri yeni bir seyleri kesfetmeye, farkli bir sey denemeye ya
da en azindan daha fazla bilgi aramaya tesvik etmek biiyiik bir pazarlama sorunudur
(Hoeffler, 2002, s. 267).

Kesifsel egilimi yliksek olan tiiketicilerin siradan bir tliketiciye kiyasla, pazarda
yeni olan irlinleri satin alma, vitrinleri gezme ve diger tiliketiciler ile tiiketim
deneyimleri hakkinda sohbet etme davranislarini gosterme konularinda daha aktif
olduklar ifade edilmektedir (Baumgartner ve Steenkamp, 1996, s. 124- 125; Raju,
1980,s. 278-279). Kesifsel satin alma davranislar1 zaman ve kiiltiire bagli olarak
farkliliklar gostermektedir. Insanlar gecmiste yasadiklar1 deneyimden veya gelecege
dair isteklerinden yola ¢ikarak tiiketimde bulunmaktadirlar Kiiltiir farkliliklar1 da
kesifsel satin alma egilimlerinde farkliliklar gostermektedir (Legohérel, Daucé, Hsu, &
Ranchhold, 2009, s. 94-95).

Kesifsel satin alma davranisi egilimleri zaman ve kiiltiire bagh olarak farkliliklar
gostermektedir. Insanlar gegmiste yasadiklari deneyimden veya gelecege dair
isteklerinden yola ¢ikarak tiiketimde bulunma egilimi gostermektedirler ve kiiltiir
farkliliklar1 da kesifsel satin alma davranig egilimlerinde farkliliklar gostermektedir.
(Legohérel, Bruno, Cathy & Ashok, 2009, s. 95).

Michaut (2009) 5 Avrupa iilkesinde yapmis oldugu arastirmada tirtin karakteri,
kisilerin karakteri ve kiiltiirel karakterin yeni bir {liriin piyasaya siirliliirken diigtiniilmesi
gereken en 6nemli 3 unsur oldugunu belirtmektedir.

Son zamanlarda kesifsel davranis tiiketici davranis arastirmalarinda oldukga ilgi
cekmistir. Venkatesan (1973) ve Raju (1977) tiiketici davranig perspektifinden var olan
bir ¢ok teoriyi gozden gegirmislerdir. Kesifsel Satin Alma Davranisi tiiketicilerin riskli
ve yenilik¢i iirlin seceneklerini cesitli ve degisen satin alma ve tiikketim deneyimleri
yoluyla {iriin aliminda duyusal uyarilma arama egilimini yansitmaktadir
(Baumgartner,1996, s. 122). Dissal tesviklerin yoklugunda 6ziinde ddiillendirici oldugu
varsayilan kesifsel davranislarin heyecan verici yeni deneyimler, cesitlilik ve degisim
arzusu ve kiginin merakini tatmin etme istegi ile motive olabilecegi diisiiniilmektedir

(Berlyne, 1978, s. 45). Risk alma ve {iriiniin yenilik¢i davranist gibi faaliyetlerin. satin
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alma, ¢esitli arama ve marka degistirme, rekreasyonel (eglence i¢in) aligveris ve bilgi
arama ve satin almalarla ilgili kisilerarasi iletisim, tiiketici satin alma siirecinde kesif
egilimlerinin belirtileri olarak kabul edilebilir (Raju, 1980, s. 272).

McAlister (1982), Pessemier (1982) ve Raju (1980) genel olarak bilgi arama ve
satin alma faaliyetlerin yalnizca tiiketicilerin kesif arzusuyla motive edildigini iddia
etmemekle birlikte, kesifsel davranislarin tanimlayici 6zelliklerini  paylastiklart igin
hepsinin giiclii kesif bilesenlerine sahip olduklarini  belirtmektedirler. Tiiketiciler
oncelikle i¢sel nedenlerden otiirli kendileriyle mesgul olurlar 6rnek verecek olursak
tatmin edici bir sekilde sonugta degil, faaliyetin kendisinde olma egilimindedirler. ve
onlarin igsel 6diil degeri, tiiketiciye tatmin edici diizeyde bir dis veya i¢ uyarim saglama
kapasitesinden kaynaklanmaktadir. (6r: bir 6diil vaadi, son bagvuru tarihi, se¢im firsati,
basarisizliga karsi basari gibi)(Deci ve Ryan, 1985, s.110;). Kisilik farkliliklar1, kisilerin
kullandiklar1 {irtinleri degistirme ihtiyact veya istegine, algilanan firiin farkliliklari,
algilanan marka farkliliklar1 kisilerde kesifsel satin alma davranigini farkli yonlerde
ortaya ¢ikarir.

Kesifsel satin alma davranisi cesit arama ihtiyaci olan kisilerde de ortaya
cikmaktadir (Hoyer ve Ridgway,1984, s.115). Kesifsel iiriin edinim egilimi, tiiketicinin
riskli ve yenilik¢i lrtin segenekleri ve ¢esitli ve degisen satin alma ve tliketim
deneyimleri yoluyla {iriin aliminda duyusal uyarilma arama egilimini yansitmaktadir.

Kesifsel satin alma konusunda uyarim derecesi yiiksek olan tiiketiciler,
bilmedikleri risk tagiyan yeni iriinleri segip ¢esitli ve degisik iirlinleri tiilketmek ig¢in
isteklidirler. Kesifsel bilgi alma ise genellikle pazarlama bilgisi saglayan reklamlar ve
diger promosyon malzemeleri, tiikketim deneyimleri hakkinda konusmak gibi biligsel
uyarim egilimi ile olugsmaktadir(Baumgatner ve Steemkamp, 1996, s. 123).

Hindistanda yapilan bir aragtirmada X ve Y kusag tiiketicilerinin kesifsel satin
alma davranislarindaki farkliliklar arastirilmis ve yapilan arastirma sonucunda Y
kusaginin kesifsel satin alma egiliminin daha fazla oldugu ortaya ¢ikmistir (Tuteja &
Tuteja, 2016, s. 48)

Chowdhury, T. G., Ratneshwar, S., & Desai, K. K. (2009) yaptiklar1 ¢alismanin
sonucunda kesifsel satin alma davramis egilimi yiiksek olan bireylerin egilimi diisiik

olan bireylere gore ayni biitceyle daha fazla ¢esit satin aldiklar1 sonucuna ulagmiglardir.
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2.5.1. Kesifsel Bilgi Arama

Satin alma davraniglarint etkileyen motivasyonlar arasinda, bireylerde olusan
kesif istegi olduk¢a onemlidir (Baumgartner ve Steemkamp, 1996, s. 121). Giigli kesif
edici bilesenler icerdigi one siiriilen tiiketicilerin davraniglar1 arasinda {riin se¢iminde
risk alma, yeni driinlerin ve perakendetesislerinin benimsenmesinde yenilik¢ilik
bulunmaktadir (Mittelstaedt, Grossbart, Curtis, & Devere, 1976, s. 85), satin alma
davraniginda ¢esitlilik (McAlister ve Pessemier, 1982, s.313), tarama, rekreasyonel
aligverisler ve benzer formlar ve kataloglar araciligiyla (Korgaonkar, 1984, s. 12) ya da
satin almalarla ilgili diger kisilere konusan merak-motivasyonlu bilgi edinimi kesifsel
bilgi arama davranisidir ve tim bu davranis c¢esitleri bir tiikketicinin arama egilimini
yansitir. Deneyimden kacan tiiketicilerde kesifsel davranis daha az goriilmektedir
(Hirschman, 1980, s. 285; Price ve Ridgway, 1982, s.681).

Kesifsel satin alma davranisinin iki boyutu, kesifsel iiriin edinme (Exploratory
Agqusition of Products) ve kesifsel bilgi arayisidir (Exploratory Information seeking) .
Ik boyut olan EAP, tiiketicinin riskli ve yenilikgi iiriin segenekleri ve gesitli ve degisen
satin alma ve tiiketim deneyimleri yoluyla iirlin aliminda duyusal uyarim arama
egilimini yansitmaktadir. EAP konusunda yiiksek olan tiiketiciler, alisilmadik iiriinler
satin alma sansin1 kullanmaktan keyif duyar, yeni ve yenilik¢i iiriinler denemeye
isteklidir, tiriin se¢imlerinde cesitlilige deger verir ve tikketim deneyimlerini tesvik
etmek amaciyla satin alma davranislarmi degistirmeye isteklidirler. ikinci boyut olan
EIS, tiiketime iliskin bilginin meraktan edinilmesi yoluyla biligsel uyarim elde etme
egilimini yansitmaktadir. Kesifsel bilgi arayisinda olan tiiketiciler, magazalarin
vitrinlerine bakma, pazarlama bilgisi saglayan reklamlar ve diger promosyon
malzemeleri ile ilgilenir ve diger tiiketicilerle satin alma ve tiiketim deneyimleri
hakkinda konusmaktan keyif alirlar (Baumgartner & Steenkamp, 1996, s. 125).

Tim tiiketiciler, yatkin egilimlere bakilmaksizin, kesifsel bilgi arama
faaliyetinde cogunlukla duyusal modu kullanmaktadir. Farkli kisilik 6zellikleri ayni
uriin i¢in bazi kisilerde fonksiyonel bazi kisilerde ise estetik algi yaratmaktadir.
(Venkatraman, Deborah, Maclnnis ,1985, s. 103) .

Legoherel (2009) yilinda yapmis oldugu bir ¢alismada kesifsel bilgi arama
davranisinin biligsel, kesifsel satin alma davranisinin duyusal uyarimlarla olustugunu
ifade etmistir. Bununla birlikte yenilikgilik, ¢esitlilik arama, marka degistirme, eglence

amagl aligveris ve bilgi arama davranigt gibi aktivitelerin tiiketici satin alma
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siirecindeki kesfedici egilimlerin gostergeleri oldugunu belirtmistir. Kesfedici satin
alma egilimi gosteren tiiketicilerin en belirgin O6zellikleri arasinda meraktan
kaynaklanan satin alma davranisi, gesitlilik arama, bagkalarinin deneyimlerine 6zenme
ve risk alma/yenilikgilik gibi davraniglarin yer aldig1 agiklanmaistir.

Ort ve Bourrain (2005) yapmis olduklari calismada meraktan kaynaklanan
spesifik davranigi tetikleyen uyaricinin tek oldugunu ve kesfedici bilgi arama
davraniginin kisiler arasi iletisim ve aligveris boyutlarin1 da igerdigini belirtmektedir.
Meraktan kaynaklanan c¢ok yonlii davranisin ise bir¢ok uyaricidan etkilendigini
belirtmislerdir.

Hanna ve Wagle'ye (1988) gore, yiiksek uyarima sahip tiiketiciler kitle iletisim
araclarma ve Ozellikle de ilgi alanlariyla ilgili 6zel yaymnlara daha fazla maruz
kalmaktadir. Hanna ve Wagle, uayrilma seviyesi yiiksek olan tiiketicilerin marka
degistirmek, yeni tirlinlere yaklasmak, inovasyonlar hakkinda bilgi edinmek i¢in bilgi
kaynaklar1 aramak, yeni iirlinler satin almak ve daha fazla merak uyandirmak igin

uyarilma seviyesi diisiik olan tiiketicilere gére daha yenilik¢i olduklarini ifade etmistir.

2.5.2. Kesifsel Uriin Edinim Egilimi

Insanlarin mekan ve zamanla deney yapma bicimleri, kesif davranisi olarak
diisiiniilebilir. Bu kavram genel olarak literatiirde farkli davranis agilar1 dikkate alinarak
tartigilmistir. Baumgartner ve Steenkamp (1996) yapmis oldugu ¢alismada risk alma,
satin alma cesitliligi, vitrinlere bakma eglence aligverisi bigimleri ve baskalariyla
aligverigler hakkinda konusmak gibi kesif davranisinin farkli yonlerini biitiinlestirmeyi
onermektedir.

Kesifsel satin alma davranis egiliminde ilk faktor (kesifsel tiriin edinim egilimi) riskli,
cesitli veya yenilikgi trlin segenekleri ile duyusal uyarima ihtiya¢ duyulan triinler ve
memnuniyeti saglayabilecek satn alma deneyimleri ile ilgilidir. Ikinci faktor (kesifsel
bilgi arama) ise tiiketicilerin biligsel uyarima ihtiya¢ duymasi ile ilgilidir ( Baumgartner
ve Steenkamp, 1996, s. 128).

Baumgartner ve Steenkamp (1996), risk alma, satin alma c¢esitliligi, vitrinlere
bakma eglence aligverisi bi¢imleri ve baskalariyla aligverisler hakkinda konusmak gibi
kesif davraniglarinin farkli yonlerini biitlinlestirmeyi Onermektedir. Bu yazarlar,
tiikketiciler arasinda iki faktorlii kavramsal bir kesif satin alma davranist modeli sunar:

Bunlar kesifsel {iriin edinme ve kesifsel bilgi arama olarak ikiye ayrilir. Kesifsel iiriin
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edinme, riskli, c¢esitli veya yenilik¢i {iriin secenekleri ile memnuniyeti saglayabilecek
satin alma deneyimleri ile ilgilidir ve duyusal uyarima ihtiya¢ duyulur. Kesifsel bilgi
edinme ise, tiiketicilerin biligsel uyarimlara duydugu ihtiyaci dikkate alir. Zaleski (
1997, s. 173-174) yapmis oldugu c¢alismayla cesitlilik aramak, yeni {irtinler, macera,
yeni fikirler ve bilgi aramak gibi gelecekteki oryantasyon ve davraniglar arasindaki

iliskinin kanitlarin1 gelecek tutum 6lgegi ile dlgerek ortaya koymaya caligsmistir.

2.6. Kesifsel Satin Alma Egilimleri ve Optimum Uyarilma Seviyesi

Psikolojik arastirmalar, farkli uyarim seviyelerine sahip bireylerin ayni1 uyarana
farkli hassasiyet seviyeleri gosterdigini dogrulamaktadir. Genel olarak, yiiksek uyarilma
diizeyi olan bireyler kesfetme egilimindedir. Diigik uyarilma seviyelerine sahip
bireylerle karsilastirildiginda, yabanci ve yeni uyaranlara iliskin olumlu algilar
olusturma olasiliklar1 daha yiiksektir. Bir¢ok tiiketici davraniginin (6rnegin, yeni iiriin,
hizmet ve markalarin benimsenmesi gibi) bir kesif bilesenine sahip oldugu goz oniine
alindiginda, uyailma seviyesi pazarlama ve tiiketici davranisi arastirmacilarindan biiyiik
ilgi gérmiistiir (Baumgartner ve Steenkamp, 1996; Steenkamp ve Baumgartner, 1992;
Steenkamp ve Burgess, 2002). Cok sayida ¢alisma, diger genel kisilik 6zelliklerinden
farkli olarak, OUS'nin tiiketici davranislart icin, 6zellikle kesif bilesenine sahip olanlar
icin 6nemli agiklayici bir giice sahip oldugunu ortaya koymustur (Joachimsthaler ve
Lastovicka, 1984; Steenkamp ve Baumgartner, 1992).

(Raju 1980; McAlister ve Pessemier 1982; Steenkamp ve Baumgartner 1992;
Steenkamp ve Burgess 2002) tiikketici davranisi alaninda yapmis olduklari arastirmalarin
sonucunda (optimum uyarilma seviyesi) daha yiiksek olan tiiketicilerin; risk, macera,
yeni deneyimler, fiziksel aktivite ve ¢oklu duyusal uyarimi igeren iiriinler, hizmetler ve
faaliyetlerle daha fazla ilgilendiklerini belirtmektedirler.

Raju (1980) yapmis oldugu aragtirmanin sonucunda optimum uyarilma
seviyesinin kesif egilimleri ile Onemli pozitif korelasyonlara sahip oldugunu
belirtmektedir.Uyarilma ihtiyact yeni deneyimler ve tesvik edici satin alimlar i¢in
egilimsel bir ihtiyag anlamma gelir. Bilis Ihtiyaci ile karsilastirildiginda, bilissel
yonlerin aksine uyarilma ihtiyaci fizyolojik ve duygusal olarak daha belirgindir

Bosnjak, Galesic & Tuten, 2007, s. 600).
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Novak ve Hoffman ve Yung (2000)¢evrimigi gergeklestirilen kesifsel satin alma
lizerine yapmis olduklart c¢alismada uyarilma seviyesi ve kesifsel davranig arasinda
pozitif bir iliski bulmuslardir.

Addis ve Holbrook (2001) ve Wahlers ve dig. (1986) yapmis olduklar
caligmanin sonucunda tiiketicilerin 6zellikle hedonik tiiketimine 6zgili uyarilmalar ile
kesif aligveris aligkanligi arasinda pozitif bir iliski bulmuslardir.

Guido (2007) genellikle sonugtan yani satin alimdan bagimsiz daha cok
siirecteki aligveris deneyiminin yiiksek diizeyde uyarilma seviyesine sahip tiiketicilerde
yogun i¢ uyarimlar sagladigin1 ve bu gibi aktiviteler sayesinde daha giiclii kesifsel

egilimler gosterdiklerini belirtmektedir.

2.7. Cevrimici Satin Alma Niyeti

2000’11 yillarin baslarindan itibaren internet iizerinden geceklestirilen ¢evrimici
aligveris faaliyetlerinin giderek artmasi ¢agimiz ekonomik, ticari ve sosyal hayatinda da
koklii degisimler yasanmasina neden olmustur (Vijayasarathy, 2004, s. 747). 'Cevrimigci
aligveris, tiiketicinin magaza, vitrin gezme zahmetine girmeden, yorulmadan ya da
sikilmadan aligveris imkaninin sunuldugu, bununla birlikte karsilastirma, deneyim
sahiplerine danigma, fikir alma firsatlarinin da bulundugu ve bdylelikle satin alma
sorunun daha etkin bir sekilde ¢oziimlendigi bir pazarlama ve satis kanali olarak
tamimlanmaktadir' (Kircova, 2008, s. 144). Firmalar bazinda ise, 'internet kullanimu,
pazarlama biitgesinden Ve zamandan tasarruf etme, firsat esitligi saglama, zengin bilgi
akis1 saglama, misterilerle karsilikli etkilesim ve global capta erisim imkani saglama
gibi avantajlar sunmaktadir' (Kircova, 2012, s. 59-64).

Cevrimigi satin alma niyeti, bir tiikketicinin ¢evrimigi islem yapmaya istekli ve
niyetlendigi bir durum olarak tanimlanabilir (Pavlou, 2003, s. 102). Bu terim,
miisterilerin internet iizerinden {iriin aramak, se¢cmek ve satin almak istedikleri
durumlarda kullanilir.

Sheth ve Mittal (2004) Cevrimig¢i miisterilerin satin alma davraniglarinin,
miisterilerin hangi iirlin veya hizmetlerin ¢evrimig¢i satin alinacagina iliskin kararlarinm
nasil aldiklart ile ilgili oldugunu ifade etmistir (Meskaran, Ismail & Shanmugam,
2013,s. 308)

Koo ve Ju (2010) yapmis olduklar1 arastirma sonucunda web sitelerindeki

grafiklerin, renklerin, sunulan linklerin ve meniiniin uyarilmaya iizerinde pozitif etkisi
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oldugunu ve bu uyarilmanin da ¢evrimi¢i satin alma niyetine pozitif etkide bulundugunu
ifade etmislerdir.

Satin alma Oncesi, satin alma ve satin alma sonrasi seklinde her ii¢ asamada da
internette yapilan aligveris miisteri karar verme davranmisini etkiler.Bu nedenle,
misterilerin  gevrimi¢i  internet aligveris ortamindaki satin  alma niyeti,
tiiketicinininternet iizerinden satin alma davranis1 yapma niyetini belirleyecektir
(Salisbury ve ark., 2001, s. 166).

Niyetler, tanimladigimiz magaza ozelliklerinden etkilenir ve hem geleneksel
perakende satis yerlerinde hem de ¢evrimici aligveris alanlarinda, miisterilerin aligveris
yapma davraniglarini tahmin eder. Davranigsal niyet, bir kisinin davranisi sergileme i¢in
uygulayacagi bilingli ¢aba derecesidir. Niyet, aligveris i¢in hangi magazanin secilecegi
ve aligveris yapmak icin istekli olma gibi aligveris kararlarin1 belirlemede giiclii bir
etkiye sahiptir (Yun ve Good, 2007, s. 9).Niyet miisterinin bir tiriinii, markay1, hizmeti
veya magazayi deneme, satin alma, kabul etme veya reddetme istekliligini ve satin alma
istegini, gelecekte daha fazla satin alma istegini ve magazay1 baskalarina onerme
istekliligini sekillendirir. (Sirohi ve digerleri, 1998, s. 224). Satin alma niyeti,
tilketicilerin siirekli {iriin platformunda etkilesime girebildiklerinden ve internet
tizerinden lirlin seg¢imlerini kesfedebildiklerinden tiiketicinin bir ¢evrimigi iliski kurma
ve bir web saticisiyla islem yapma niyeti olarak da tanimlanabilir (Tanusree
Chakraborty and Janarthanan Balakrishnan, 2017, s.137).

Elektronik ticaretin hizli gelisimiyle, internet ana aligveris araci olmustur.
Cesitli motivasyonlar tiiketicilerin ¢evrimici aligveris istekliligini  belirlemede
onemlidir. (To, Liao, & Lin, 2007). Elektronik ortamda miisteri tutmadaki her %5’lik
bir artis, karlarda %25 -95’lik bir artisa sebep olmaktadir (Reicheld ve dig., 2000, s.
106). Baz1 miisteriler diger miisterilere gore 10 kat daha fazla degerlidirler (Anderson
ve Srinivasan, 2003, s.124) Ancak elektronik ortamda miisteri baghiligin1 saglamak
oldukga zordur. Yapilan arastirmalar tiiketicilerin bir internet sitesinden digerine gok
cabuk gectigini gostermektedir (Yun ve Good, 2007, s. 9).

Cevrimici perakendecilik, en hizli biiyiiyen perakende satis bigimi olarak ortaya
cikt1g1 igin (Mulpuru ve digerleri, 2011), Ornegin Richard ve Chandra (2005) ¢evrimigi
iletisim baglaminda gezinme oOzellikleri, kullanici 6zellikleri, i¢ durumlar, tiiketici
yanitlar1 ve sonuclari ile web sitesi arasindaki iligkiyi incelemislerdir.

Cevrimig¢i (online) aligveriste tiiketiciler igin triin fiyatlarimi1 karsilastirmak,

kolayca {iriin siparis etmek ve iirlinlerin yeni bilgilerine erismek i¢in aligveris kolaylig
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saglayan faktorlerdir ve bu sayede tiiketiciler online tirtinleri kesfetmek i¢in daha fazla
internetten faydalanmaktadirlar (Zheng, 2006, s. 37)

Bazi arastirmacilar, tiiketicinin, karar verme siirecinde hem dis hem de i¢
faktorlerden etkilendiginden, web sitesinde yer alan faktorlere (yani web sitesi
kalitesine) gore degerlendirmenin tiiketici davraniglarini tam olarak agiklayamayacagini
tartismaktadirlar (Lwin ve Williams, 2006, $.237). Web sitelerinin dogru
degerlendirmesini yapmak icin icsel isaretler yetersiz oldugunda, tiiketiciler genellikle
bir web sitesinin dissal ipuglarina giivenirler. Bir internet sitesi, intrinsik ipuglar1 (web
sitesinin nitelikleri) ve dissal ipuclar1 (web'i olusturmayan faktorler) olarak kategorize
edilebilen bir bilgi ipuglart kiimesi olarak tanimlanabilir (Lwin ve Williams, 2006, s.
239). Bir web sitesi igin igsel ipuglart ile dogru degerlendirmeler yapmak yetersiz
oldugunda tiiketiciler genellikle bir web sitesinin digsal ipuglarina giivenmektedir (Jin et
al., 2009). Optimum uyarilma ile ilgili 6nemli ipuglarmma 6rnekler, mallarin tanimi,
fiyat1, satis sartlari, teslimat ve iade politikalari, mallarin resimleri ve site icerisinde
dolagmay1 kolaylastiracak navigasyon yardimeilaridir (6rnegin, site haritasi, gerceveler).
Uyarilma ile ilgili bu yiiksek ipuglarinin amaci, tiiketicileirin aligveris hedefine
ulagsmasina yardimci olmaktir (Babin, Darden, & Griffin, 1994, s. 646). Uyarilmaya
iligskin diistik ipuglarina ornek olarak renkler, kenarliklar ve arka plan desenleri, yazim
stilleri ve yazi tipleri, animasyon, miizik ve sesler, eglence (6rn. Oyunlar veya
yarigmalar), ticari Urlinler disindaki resimler (6rnegin, dekoratif amaglar igin), site
odiilleri sayilmaktadir (Eroglu vd., 2003, s. 140). Cevrimigi satin alma kiiresel
ekonomide ¢ok fazla yer almaktadir. Giiniimiizde her hanede g¢evrimici satin alma
davranis1 gergeklesmektedir.Bu satin alimlar bazen akraba, arkadas veya inliiler gibi
insanlarin  hayatinda Onem tasiyan kisilerin satin alimlarindan etkilenerek
gerceklesmektedir fakat bazen de tiiketiciler karar vermeden once almak istedikleri
Urlinlerin  pazarm1  ve aynm sekilde o driinlerin  gesitliligini  kesfetmek
istemektedirler(Tanusree Chakraborty and Janarthanan Balakrishnan, 2017, s.135)

Tiiketicilerin hangi web sitelerine erisimde bulundugu, goz attigi, hangi web
sitelerinden aligveris yaptigi ve hangilerinden satin alma davranisini tekrarlamaya
devam ettigi Ol¢iide agiklanabilir. Cevrimici satin alma niyetini anlamak i¢in, kisilerin
psikolojik  ozelliklerin ve alicilarin  mevcut zihin  durumunun derinlemesine
anlagilmasina  odaklanmak  gerekmektedir(Eysenck, 1983, s. 114).Cevrimici
perakendecilik baglaminda, geg¢miste yasanilan deneyimler ve internette yapilan

aligverisin sikligi (Kim ve Park, 2005, s.108). Arastirmalara gore tiiketicilerin son
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¢evrimici deneyimi bir sonraki ¢evrimici davranist ve satin alma niyeti konusunda ¢ok
giiclii bir unsurdur (Lee, Park ve Han, 2011, s. 198). Cevrimici bir perakende
ortaminda, tiiketicilerin duygularin1 ve algilanan riski etkileyen uyaranlar, hem i¢ hem
de dis faktorleri kapsamaktadir (Lwin ve Williams, 2006, s.237).Cevresel uyaricilarin
davranigsal tepkiler uyandiran duygusal bir tepkiye yol actigini One siirmektedir.
Cevresel psikolojideki ¢cogu calisma, uyarilma ve baskinlik boyutlarina odaklanir ve
duyussal cevaplar ¢evresel uyaranlara beklenen tepki olarak verilmektedir (Mehrabian
ve Russell ,1974, s5.79).

2.7.1. Cevrimici Satin Alma Niyetini Etkileyen Faktorler

Cevrimic¢i satin alma niyetini etkileyen faktorleri birgok arastirmaci yapmis
olduklar1 arastirmalar sonucunda farkli bulgularla ortaya koymustur. Koufaris (2002),
bilgi sistemlerinden (teknoloji kabul modeli), pazarlamadan (tiiketici davranislari) ve
psikolojiden (akis ve c¢evresel psikoloji) gelen faktorleri tek bir modelde test etmistir;
Pavlou (2003) ise e-ticaretin tiiketici tarafindan kabulii ile giiven, risk, algilanan fayda
ve algilanan kullanim kolaylig1 arasindaki iliskileri incelemistir. Pavlou ve Fygenson
(2006), genisletilmis planli davranig teorisi (TPB) ile tiiketicinin e-ticaret
benimsemesini incelemistir. Ajzen (1991) arastirma modelinde, tiiketici davranisi,
giiven ve algilanan riskten etkilenen bilgi davranisi ve satin alma davranisi, tiiketicinin
tutumu, sosyal etki, algilanan kullanim kolaylig1 ve web sitelerinin 6zellikleri. kisisel
cevrimigi beceriler ve algilanan yararliligi iceren teknoloji odakli faktorler agisindan
cevrimici satin alma niyetini ayr1 ayrit incelemistir. Ayrica, Onceki arastirmalar,
cevrimi¢i satin alma davranmisinin demografik, web site bilgisi, algilanan web sitesi
kullanim1 ve aligveris yonelimlerinden etkilendigini ortaya koymustur (Li, Cheng ve
Russell, 1999; Weiss, 2001). Sonuglar, geleneksel alisveris magazalar1 ile
karsilagtirildiginda, ¢evrimigi tiiketicilerin yasca daha biiyiik olduklarini géstermektedir
(Bellman ve digerleri, 1999; Donthu ve Garcia, 1999; Weiss, 2001), daha iy1 egitimli
(Bellman ve digerleri, 1999; Li ve digerleri). , 1999; Swinwyard ve Smith, 2003), daha
yiiksek gelire sahiplerdir (Bellman ve digerleri, 1999; Li ve digerleri, 1999; Donthu ve
Garcia, 1999; Swinwyard ve Smith, 2003) ve daha teknolojik acidan daha bilgili
olduklar1 sonucu ortaya konmustur (Li ve digerleri, 1999; Swinwyard ve Smith, 2003).
Garbarino ve Strahilevitz (2004), Korgaonkar ve Wolin (1999), Slyke ve digerleri

(2002) erkeklerin internet'ten liriin satin alma olasiliklarinin kadinlardan daha fazla
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oldugunu yapmis olduklar1 arastirma sonucunda ortaya koymustur. Karayanni (2003)
daha etkin olmasi, kalabaliktan kaginma ve 24 saat aligveris imkan1 nedeniyle bireylerin
¢evrimigi aligveris yapma niyetinin nedenleri arasinda oldugunu ifade etmektedir.

Pavlou'ya (2003, s.112) gore, c¢evrimigi islemin son asamasi bir web sitesi
kullanmak ve bir iiriin satin almak niyetidir. Bu nedenle, ¢evrimigi satin alma niyeti,
¢evrimici tiikketici davraniginda hayati bir 6zellik tasimaktadir. Satin alma amacr siireci
iirin degerlendirmesiyle baslar. Blackwell ve digerleri (2001)marka bilinirligi, 6nceki
aligveris deneyimi ve dis bilgiler; web sitesi bilgileri, miisterilerin internetten bir {iriin
satin alma veya satin alma niyetini artirabilecegini ifade etmistir (Athapaththu &
Kulathunga, 2018, s.122)Ayrica (Kiel ve Layton, 1981, s. 233), onceki iriin veya
hizmetlerin yerine getirilme memnuniyet diizeyinin miisterilerin terar bilgi arama
konusundaki kararin1 pozitif yonde etkileyecegini ifade etmistir. Son olarak, Chen ve
Barnes( 2007) ve Gefen, Karahanna ve Straub (2003) giiven gibi tutumsal olan bir
inanct c¢evrimi¢i satin alma niyetinde O©nemli bir yap1 olarak incelemis ve
dogrulamislardir.

Kim ve Park (2003) " Cevrimici aligveris baglaminda tiiketici satin alma
davraniglarini etkileyen anahtar faktorlerin belirlenmesi" adli ¢alismalarinda ¢evrimigi
aligveris ile tiketici satin alma davranisinin ¢esitli Ozellikleri arasindaki iliskiyi
incelemislerdir. 602 Koreli ¢evrimigi kitap¢t miisterisiyle yapilan g¢evrimigi anketin
sonucu, bilgi kalitesinin, kullanicilarin internet ortaminda arayiizleri kullanabilme
kalitesinin ve giivenlik algilarinin bilgi memnuniyetini ve iligkisel fayday: etkiledigini,
bunun da her bir tiiketicinin kullanmis oldugu web sitesine olan baglilig1 ve fiili satin
alma davranigiyla anlamli bir iligkisi oldugunu gostermektedir.

Khalifa ve Limayem (2003), “Internet Alisverisinin Dinamikleri” baslikli bir
arastirmada, internette tiiketici davramiglarini agiklamak igin web iizerinden satin
alimlar1 etkileyen kilit faktorleri belirlemek ve incelemek i¢in uzunlamasina bir anket
calismast yapmuglardir. Sonug olarak, internet tiiketicilerinin niyetlerinin, ¢evrimici
aligverisin algilanan sonuglari ile tiiketicilerin bunlara yonelik tutumlarindan ve sosyal
etkilerinden 6nemli 6l¢ilide etkilendiklerini gostermektedir.

Barnes ve Guo (2011) tiiketicilerin internetten aligveris yapmak i¢in kayda deger
miktarda para harcadiklar1 bir tiir aligveris davranisini incelemislerdir. Modellerinin
faktorleri, algilanan deger gibi digsal motivasyon, algilanan mutluluk gibi i¢giidiisel

motivasyon, sosyal faktorler ve tiiketicilerin aligkanliklariydi. Calismanin sonucunda,
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kisilerin aligkanliklarinin, digsal ve icgilidiisel motivasyonlarinin g¢evrimigi aligveris
davraniglarini sekillendirmelerini saglayan faktorler olarak belirlenmistir.

Ghouri, Hag ve Khan (2017) de yapmis olduklar1 arastirmada kalite yonelimi,
marka yonelimi, uyarimla yani dirtiisel satin alma yonlendirmesi, dnceki ¢evrimigi
satin alma deneyimleri ve ¢evrimigi glivenin ¢evrimigi satin alma niyetiyle ¢ok giiclii
bir iliski igerdiklerini belirtmislerdir. Ozellikle onceden gerceklestirilen ve cesitli
boyutlar1 kapsayan g¢evrimig¢i satin alma deneyiminin ¢evrimigi satin alma niyeti i¢in
cok giiclii bir faktér oldugunu ifade etmislerdir. Yapmis olduklar1 arastirma sonucuna
gore internette gezinmeye daha yatkin ve internette biraz deneyime sahip geng
lisansiistii  Ogrencilerin ¢evrimigi aligverislere daha fazla ilgi gosterdikleri tespit
etmislerdir. Bununla birlikte, yapilan arastirmada onceden ¢evrimici deneyim, ¢evrimici
giiven ve diirtlisel satin alma ydnlendirmelerinin ¢evrimici satin alma niyetinin
arkasindaki faktorler olarak katkida bulunduklarini ve buna yonelik giiglii olumlu
etkileri oldugu ifade edilmektedir.

Mattila ve Witz (2006) cevrimici aligverislerde uyaricilarin satin alma niyetine
pozitif bir etkisi oldugunu ve, itici alimlar1 yonlendiren faktoriin gercek uyarilma
seviyesi olmadigin1 aksine, tiikketicinin diirtii alisin1 etkileyen arzu edilen uyarma ile

karsilasmasinin ¢evrimigi satin alam niyetine pozitif etkisi olacagini ifade etmislerdir.

2.8. Cevrimici Satin Alma Niyeti ve Kesifsel Satin Alma Egilimleri

Genel olarak satin alma niyetini etkileyen bir¢ok faktdr vardir. Korzaan(2003, s.
26) kesifsel davranigin temelde internette gezinmek anlamina geldigini ve bireylerin
sadece meraktan ve yeni bir istek i¢in yeni linkler tiklayarak deneyim cesitliligi
yasamak istediklerini belirtmektedir. Bilgi toplama arzusu, bilgi edinme arzusu,
gerceklestirilen arama yapma miktari ile olumlu bir sekilde iliskilidir (Punj & Staelin,
1983, s.368-369). Yaklasim davranislari, belirli bir uyarana yonelik olabilecek tim
olumlu eylemleri ifade ederken (6r:,niyet etmek, kesfetmek)kaginma davranislar ise
tam tersini ilgilendirir (Russell, & Mehrabian, 1974, s.74). Internet olmadan
tiiketicilerin ilgi alanlarimi kesfetmesi miimkiin olmazdi (Chakraborty, & Balakrishnan,
2017, s. 137). Internet sitelerinde arama yapma davranisi tamamen kesifsel bakis
acisiyla aciklanabilir. Bu tiir bir aligveris deneyiminde, tliketiciler sadece perakende
sitelerini  kesfetme eyleminden ve en Onemlisi bir sey satin alip almadiklarina

bakilmaksizin sadece iiriinler hakkinda yeni bilgi aramaktan hoslanirlar (Smith, &
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Sivakumar, 2004, s.1201). Yenilik arayisi iginde olan tiiketiciler, teknolojiye ve
teknoloji tabanli {iriinlerin kullanimina olumlu bakma egilimindedir, bu {riinleri
kullanmak i¢in daha giiclii bir i¢sel motivasyona sahiptir ve eski sorunlara yaklagmak
icin yeni yollar denemenin keyfini ¢ikarmaktadir. Bu tiir tiiketiciler, yeni teknolojilerin
kullanim1 kolay m1 yoksa giivenilir mi oldugu ve yine de denemek isteyip istemedikleri
konusunda kaygilanmazlar. Bu nedenle, bu segeneklerin kullanim kolayligi veya
performansi, dogal yenilik arayisi i¢inde diisiik olan tiiketiciler i¢in oldugu gibi, bdyle
bir segenegi kullanmaya yonelik bir tutum olusturmada onlar i¢in ¢ok Onemli
olmayacaktir (Dabholkar ve Bagozzi, 2002, s. 187). Internette hedefe yonelik
arastirmalarve kesif arastirmalari, tiiketicilerin satin alma niyetini etkilemektedir (Moe,
2003). Bu nedenle, web sitelerinde tanitim faaliyetleri, ¢evrimi¢i magazalar tarafindan
saglanan hizmetler ve web sayfasi tasarimi, tiiketicilerin web sitesini ziyaret etme ve
arama yapma niyetlerini ve isteklerini ve dolayisiyla satin alma niyetlerini etkiler (Tsao
& Chang, 2010,s. 1802-1803).

Internet aracili ortamlarda bazi etkilesimler digerlerinden daha eglenceli ve
kesifsel olabilir (Smith, & Sivakumar, 2000)

Cevrimigi arastirmalarda gesitlilik arastirmasi her ne kadar sinirli olsa da, 6nceki
arastirmalar cesitlilik arayis1 ya da cesitlilik gosteren davranislarin kisilerarasi ya da
kisileraras1 amaclardan kaynaklandigini ileri stirmiistiir (McAlister ve Pessemier, 1982,
s. 314). Tiketici davraniglar1 arastirmalar tiiketicilerin gesitlilik arayislarini ideal bir
uyarilma seviyesinin varligi ile iliskilendirmistir (6rnegin, yenilik, karmasiklik veya
degisim icin kisisel bir sebep) Zaten tiiketicilerin uyarilma diizeyleri aligveris gibi
durumlarda kesifsel satin alma egilimlerinin ve cesitlilik arayisi davraniglarinin
derecelerini belirlemektedir (Raju, 1980, s. 276; Menon ve Kahn, 1995, s.
285)Cevrimigi aligveris baglaminda ¢esitlilik arayisi ¢evrimigi magazalari karsilagtirma
davranigin1 artirabilir; bu nedenle, ¢esitlilik arayisi ¢evrimi¢i baglamda onemli bir
motivasyon olarak goriilmektedir (Rohm, & Swaminathan, 2004, s. 750).

Internetteki kesif davranisinin bilesenlerinden biri olan gezinti, internette
gezinen bireyler mevcut bilgiler hakkinda kesin bir bilgiye sahip olmadiginda
gerceklestirilir ve kendi gereksinimlerinin ya da belirli bir alanda ya da {irtin tlirtindeki
en son degisiklikler konusunda kendilerini giincel tutmak isterler (Rowley, 2000, s. 22)

Miisterilerin, web sitelerinde bilgi aramalar1 veya arasgtirma yapmalar: ile
karakterize edilen kesif davranisi web sitesine karsi tutumlarini etkiler. Bireyler web

siteleri tarafindan sunulan c¢esitli olasiliklar1 kesfetme egilimindedir ve internette
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gezinirken ziyaret ettikleri web sitelerine dair olumlu fikir gelistirirlerse o web sitelerine
yaklasim davraniglari tetiklenecektir (Richard & Chandra, 2005, s.1022)

Mehrabian ve Russell (1974) tarafindan Onerilen g¢evre psikolojisi gevresel
uyaricilarla ilgilidir.Cevrimigi perakende ortami ortam sicaklifi, koku, doku gibi
geleneksel boyutlarin bazilarina sahip degildir.Cevrimigi perakende baglaminda, tiim
magaza ortami bir bilgisayar ekraninda gorsel cekicilik ve ses ile kisitlanmaktadir. Web
ortamlarinin bilingli gorsel tasarimu tiiketicilerde web sitelerinde uzun siireli zaman
gecirmek ve satin alimlarinda artan niyet olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Koo ve Ju,
2010, s. 195). Bu davranisi internet ortamina adapte ettigimiz zaman niyet bir
kullanicinin gelecekte bir ¢evrimici aligveris magazasin1 kullanma yoniinde yatkinligi
olmasi anlamina gelmektedir (Bloemer&Kasper,1995, s.312). Kesif davranisi bir
bireyin bilgisayar kullandig: siire ile baglantilidir ve kesifsel kullanimimn bilgisayarda
daha uzun saatler siirmesine neden oldugu bulgu gozlemlerle tutarhidir (Ghani ve
Deshpande, 1994, s.383). Gerekgeli Eylemve Planli Davranis Teorileribilgi
teknolojilerindeki belirli bir davranisi ger¢eklestirme niyetinin, fiili davranigina yol
acacagini savunmaktadir (Korzaan, 2003, s. 26-27)

Chatterjee (2010); Rohm ve Swaminathan (2004); Wallace ve digerleri (2004)
yapmis olduklar1 arastirmalar sonucunda c¢evrimigi aligveris yapan tiiketicilerin
geleneksel aligveris kanalin1 kullanan tiiketicilerden farkli davrandiklarini ifade
etmektedirler. Psikolojik ve kisilik 6zelliklerinin internet kullanimi tizerinde etkisi
olmasi beklenmektedir (Aljukhadar & Senecal, 2011, s. 423). McElroy, Hendrickson,
Townsend, & DeMarie (2007, s. 810) kisisel farkliliklarin, tiiketicilerin ¢esitli web
kullanimlarint benimsemelerini incelemek i¢in ¢ok dnemli oldugunu ifade etmektedir.

Pazarlama aragtirmasinda, kisilik 6zellikleri, duygular, miisteri memnuniyeti ve
uyarilmig duygular cesitli duygusal tepkileri incelemek iizere benimsenmistir (Matzler,
Renzl, Miiller, Herting,& Mooradian, 2008, s. 304).Psikolojik ve kisilik 6zelliklerinin
internet kullanimi iizerinde etkisi oldugu bilinmektedir (Aljukhadar & Senecal, 2011, s.
423). Internet aligveriginin gekici 6zellikleri zaman ve para tasarrufu; kolaylik veya
kolay erisilebilirlik; tiiketicilerin ¢ok cesitli alternatifleri tarama ve se¢me yetenegi; ve
satin alma veya siparis verme kararlarin1 vermek gibi bilgilerin mevcudiyetinden
kaynaklanmaktadir (Then ve Delong, 1999, s. 65).

Dabholkar ve Bagozzi (2002) miisterilerin kisilik 6zelliklerinin genellikle
miisteri davraniglar1 iizerinde 1limli etkilere sahip oldugunu ifade etmektedirler
(Dabholkar ve Bagozzi, 2002, s. 187).
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McElroy, Hendrickson, Townsend & DeMarie (2007) bilissel stillere karsi
biiyiik bes modelin temsil ettigi kisilik 6zelliklerinin internet kullanimi, e-satin alma ve
e-satis lizerindeki etkisi oldugunu belirtmektedirler.

Literatiirde yer alan gesitli kisilik 6zellik Olciitleri arasinda kisilik arastirmacilari
arasinda kisilik dlgtilerinin Biiyiik Bes Kisilik ¢ercevesi ¢ergevesinde tanimlanabilecegi
konusunda bir fikir birligi vardir (Costa ve McCrae, 1992; Digman, 1990; Goldberg,
1993). Biiyiik Bes kisilik ¢ergevesi, kisilik ile niyet arasindaki iliskiyi arastirmak icin
kullanilmaktadir (Picazo-Vela, Chou, , Melcher & Pearson, 2010, s. 688).

Mowen (2000) yapmis oldugu ¢alismanin sonucunda farkli seviyelerde kisilik
ozelliklerinin gelecekteki cevrimici aligverislerle ilgili kararlari etkiledigi sonucuna
varmustir. Bosnjak, Galesic & Tuten (2007, s. 603) Biiyiik bes faktérden ndrotizmin,
deneyimlere agikligin ve kabul edilebilirligin ¢evrimigi satin alma niyetin iizerinde
kiiclik ama 6nemli etkileri oldugunu ifade etmistir.

Daha norotik olan insanlar olumsuz duygulariyla basa cikabilmek i¢in internet
sitelerinde {irlinler icin yapilan fiyat teklifleri onlarda psikolojik uyaranlara yol agacak
ve kendilerine teslim edilen mallari almanin mutlulugunu yasayacaklardir (Tsao &
Chang, 2010, s. 1802).

Bosnjak, Galesic & Tuten (2007) yapmis olduklari ¢alisma sonucunda kisilerin
norotiklik seviyesindeki azalmanin ¢evrimigi satin alma niyetini arttirdigini ayn1 sekilde
uyumluluk seviyesindeki azalmanin da ¢evrimigi satin alma niyetini arttirdigini fakat
deneyime agiklik seviyesindeki artisin ¢evrimigi satin alma niyetini arttirdigini ortaya
koymuslardir.

Deneyime agiklik, cevrimici aligveris sikligi ile onemli 6lgiide ve pozitif olarak
iligkilidir (Bosnjak, Galesic, & Tuten, 2007, s. 598). Deneyime ac¢ik bireyler merakli
olma egilimlerinin yiiksek olmasi nedeniyle hem i¢ hem de dis diinyalar hakkinda
deneyime kapali bireylerden daha keskin bir sekilde olumlu ve olumsuz duygular
deneyimlemek istemektedirler ve {riinlerin degerlerini daha giiclii algilama ve tecriibe
etme olasiliklar yiiksektir (Matzler, Bidmon & Grabner-Kréute, 2006, s. 428).

Matzler ve digerleri (2006); Mooradian ve Olver (1997) pazarlama baglaminda,
disa doniikliik ve tiiketim ile ilgili ¢alismalar yapmislardir. Disadoniik kisiler genellikle
iddiali ve aktif olma egilimindedirler ve bu bireyler heyecan ve tesvikten
hoslanirlar(Roesch, Wee & Vaughn, 2006, s. 88). Disa doniikliik konusunda yiiksek
puan alan bireyler 6nceden belirlenmis olumlu etkiler yaratip, kisilerarasi etkilesimi

tercih etmektedirler (Mooradian ve Swan, 2006, s. 779).Larsen ve Katelaar (1991);
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Rusting and Larsen (1997) psikolojide bir dizi kisilik 6zellikleriyle iliski kurmay1
amaglayan calismalarda duygusal durumlarda disa doniiklik ile pozitif iligkili
bulmuslardir. Disadoniik 6zelligine sahip kisiler yiiz yiize etkilesimi tercih ederler ve
genellikle internette daha az zaman harcarlar (Landers and Lounsbury, 2006, s. 286).
Interneti bilgi ve miizik paylasimi gibi baskalariyla paylasacak seyler edinme araci
olarak kullanmayi tercih ederler (Amiel ve Sargent, 2004, s. 714).

Deger bilinci, bir satin alma isleminde 6denen fiyat orani ve tiiketicilerin karar
vermelerini nasil etkiledigi ile ilgilidir (Lichtenstein, Ridgway & Netemeyer, 1993, s.
246). Diusiik fiyatlar konusunda bilingli goriinen tiiketiciler paralari igin en iyi degeri
almaya calisirlar (Sprotles & Kendall, 1986, s. 270). Bu nedenle, satin almay1
diisiindiikleri iiriinler icin cesitli satig fiyatlarimi aktif olarak arama ve karsilastirma
egilimindedirler. Baska bir deyisle, bir¢ok iirlinli arastirmak veya bilgi almak i¢in ek
stire harcayan (6rnegin, fiyatlar, referanslar) miisteriler internet kanali ile karsilastirma
yapmaktadirlar. Ancak deger bilinci yiiksek tiiketicilerin internet {izerinden bir mal veya
hizmet satin almay1 geciktirme olasiliklar1 daha yiiksektir (Cho, Kang & Cheon, 2006,
S. 263).

Arnold & Reynolds (2003) bireylerin yeni akimlari 6grenmek igin ¢evrimici
aligveris yaptiklarini belirtmislerdir. Fikir motivasyonuna uygun olarak, yeni akimlar
kesfetmek ¢evrimigi aligveris i¢in baskin bir sebeptir (Parson, 2002, s. 381).

Matzler ve ark. (2006), yapmis olduklar1 arastirma sonucunda deneyime daha
acik davranis1 olan tiliketicilerin duygusal uyaranlara karsi daha giiclii tepkiler
gosterdiklerini ifade etmisler ve c¢evrimi¢i arama ve aligveris yoluyla memnuniyet
kazanmalarinin daha kolay olacagini belirtmislerdir.

Westbrook & Black (1985, s.79) yliksek oranda deneyime agik olan bireylerin
tahrik ve heyecan sebebiyle ve aligveris yaparken alisiimamis ve ilgi ¢ekici seylerle
karsilagsmak i¢in ¢cevrimigi aligveris yapacaklarini belirtmektedirler .

Thoms, Moore & Scott (1996) disa doniikliigli yiiksek insanlarin daha yiliksek
0z- yeterlilik diizeyine sahip olduklarin1 ifade etmislerdir. Cevrimig¢i incelemeler
internet iizerinden yapilirken ¢evrimici inceleme arayiizlerinin karmasiklig1 degiskenlik
gosterse de, disa doniikliigi yiiksek olan kisilerin ¢evrimi¢i incelemeleri saglama
konusunda yeterli yeterlilige sahip olduklarina inanmalar1 beklenmektedir (Picazo-Vela,
Chou, , Melcher & Pearson, 2010, s. 688).

Deger bilinci, bir satin alma isleminde 6denen fiyat oran1 ve tiiketicilerin karar

vermelerini nasil etkiledigi ile ilgilidir (Lichtenstein, Ridgway & Netemeyer, 1993, s.
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246). Diisiik fiyatlar konusunda bilingli goriinen tiiketiciler paralari i¢in en iyi degeri
almaya calisirlar (Sprotles & Kendall, 1986, s. 270). Bu nedenle, satin almay1
diisiindiikleri iirtinler icin ¢esitli satis fiyatlarmi aktif olarak arama ve karsilastirma
egilimindedirler. Baska bir deyisle, bir¢ok iiriinli arastirmak veya bilgi almak ic¢in ek
siire harcayan (6rnegin, fiyatlar, referanslar) miisteriler internet kanali ile karsilagtirma
yapmaktadirlar. Ancak deger bilinci yiiksek tiiketicilerin internet {izerinden bir mal veya
hizmet satin almay1 geciktirme olasiliklar1 daha yiiksektir (Cho, Kang & Cheon, 2006,
S. 263).

Uyumlulugu yiiksek olan bireyler; arkadas canlisi, yardimsever, oOzgecil,
miitevazi, giivenilir ve anlasilir kisilerdir (Costa & McCrae, 1992, s. 657). Barrick,
Stewart, Neubert ve Mount (1998); Mohammed, Mathieu ve Bartlett (2002); Neuman
ve Wright (1999), Taggar (2002) uyumluluk ozelliklerine sahip kisilerin isbirligine
dayali davranislar1 kolaylastirdigini ifade etmektedirler. Cevrimici gozden gegirme
potansiyel alicilarin daha iyi se¢imler yapmalarina yardimci olmasit anlaminda bir
cevrimici inceleme saglama (Mundinger ve Le Boudec, 2008, s. 219) isbirligine dayali
bir davranis olarak goriilebileceginden, uyumlulugu yiiksek olan bireylerin ¢evrimici
yorumlarda yardim saglama niyetlerinin daha yiiksek olmasi beklenmektedir. Ayrica,
uyumlulugu yiiksek olan bireylerin bilgi paylagsmaya daha istekli olduklari
goriilmektedir (Taggar, 2002, s. 316). Cevrimici bir inceleme saglamak yalnizca
saticilara ve / veya aracilara geri bildirim saglamak degil, ayn1 zamanda diger potansiyel
alicilarla bilgi paylasmak oldugu icin, yiliksek diizeyde uyumlulugu olan kisilerin
cevrimi¢i bir inceleme yapmayi1 yararli ve isbirligine dayali bir davranis olarak
algiladiklar ifade edilmektedir (Picazo-Vela, Chou, Melcher, & Pearson, 2010, s. 688-
689).

Norotik olan insanlar olumsuz duygulariyla basa c¢ikabilmek i¢in internet
sitelerinde tirtinler i¢in yapilan fiyat teklifleri onlarda psikolojik uyaranlara yol acacak
ve kendilerine teslim edilen mallar1 almanin mutlulugunu yasayacaklardir (Tsao &
Chang, 2010, s. 1802).
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BOLUM II1

YONTEM
Bu boéliimde tez calismasinda kullanilan yontemden, veri toplama araglarindan,

arastirmanin evreni ve 6rnekleminden bahsedilecektir.

3.1. Arastirma Modeli ve Hipotezleri

KESIFSEL
SATINALMA | H3 o
CEVRIMICI

KISILIK
ozewikteri (M1 oprivom |72 S IALER]
-U luluk _—
yumluluk ol GyariovaA  [EEEDY " SATIN ALMA
-Kesifsel Bilgi . .
s NiYETi

-Deneyime Agiklik - :
-Disadénuiklik SEVIYESI
-Billnc!lh.k -Kesifsel Uriin
-Norotiklik Edinimi

Sekil 1. Kavramsal model
Bu model ¢ergevesinde olusturulan hipotezler Tablo 2'de sunulmustur.
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Tablo 2.

Arastirma Hipotezleri

Hipotez Nu. Hipotez
Kisilik ozelliklerinin ile optimum uyarilma seviyesi iizerine

HIPOTEZ 1 ) ..

anlaml1 bir etkisi vardir.
. Disa doniikliiglin optimum uyarilma seviyesi iizerine anlamli bir

Hipotez 1a ..

etkisi vardir.
. Uyumlulugun optimum uyarilma seviyesi tizerine anlamli bir etkisi

Hipotez 1b
vardir.

Hipotez 1c Bilingliligin optimum uyarilma seviyesi tizerine anlamli bir etkisi
vardir.

Hipotez 1d Norotiklgin optimum uyarilma seviyesi iizerine anlamli bir etkisi
vardir.

Hipotez 1e Der.lefyime acikligin optimum uyarilma seviyesi iizerine anlamli bir
etkisi vardir.

HIPOTEZ 2 9pti@um uyarllr.na s.e\‘/iyesinin kesifsel satin alma egilimleri
iizerine anlamli bir etkisi vardir.

Hipotez 2a Optimum. uya.rl.lma seviyesinin kesifsel bilgi arama iizerine
anlaml1 bir etkisi vardir.

Hipotez 2b 9pti@um uyarllma s.e‘Viyesinin kesifsel iirlin edinim egilimi
iizerine anlamli bir etkisi vardir.

HIPOTEZ 3 {(esi‘fsel satin al.ma e.g‘ilimlerinin cevrimici satin alma niyeti
iizerine anlamli bir etkisi vardir.

Hipotez 3a K'esifs'el.bilgi aramanin ¢evrimigi satin alma niyeti iizerine anlamli
bir etkisi vardir.

Hipotez 3b Kesifsel iiriin edinim egiliminin ¢evrimigi satin alma niyeti lizerine

anlamli bir etkisi vardir.

Cevrimic¢i satin alma gibi davramigsal bir olguyu anlamak i¢in, kisilerin
psikolojik  ozelliklerin ve alicilarin  mevcut zihin  durumunun derinlemesine
anlagilmasina odaklanmak gerekmektedir (Eysenck, 1983, s. 114). Kisinin cevre
uyarilma potansiyeli ¢ok yiiksek veya cok diisiik olarak algilanip etkilenmesi bireyin
optimum uyar1 seviyesine baghidir. Berlyne'ye (1960, s. 211) gore bu en uygun seviye
"kisilik faktorleri, kiiltiirel faktorler, 6grenme ve psikolojik durumlar" tarafindan
belirlenir. Genel olarak deneyime agiklik ile iliskilendirilen 6zellikler arasinda yaratici,
kiltirli, merakl, 6zgiin, genis goriislii ve sanatsal duyarlilik vardir (Mount ve Barrick,
1995, s. 11). Deneyime acik bireyler cesitliligi, entelektiiel uyarilmay1 severler,
maceract ve sira digidirlar (McCrae & Costa, 1997, s. 825). Deneyime agik

bireyleringenel olarak 6grenme deneyimlerine karsi olumlu tutumlar1 olmasina daha sik
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rastlanmaktadir (Barrick ve Mount, 1991, s. 6). Deneyime daha agik olan insanlar,
degiskenlik gibi, daha fazla hayal giiciine ve meraka sahiptirler ve Onyargili olma
ihtimalleri daha azdir. Bir insan bir seyi deneyimleyebilmek i¢in ne kadar agik olursa, o
kadar farkli bakis acis1 ile diisiinmeye, yeni deneyimleri kabul etmeye ve yeni seyler
O0grenmek i¢in firsat bulmaya istekli olmaktadir. (Barrick ve Mount, 1991, s. 11).

Berlyne deneyime agikligin merakla iligkili olarak karakterize edildigini ve
merak ile kesfetme davranisi arasinda giiglii bir iliski oldugunu ifade etmektedir
(Berlyne, 1950, s. 71) Uyarilma diizeyleri yiliksek olan bireylerin, degisime aciklik
degerlerine biiylik 6nem vermektedir (Steenkamp ve Burgess, 2002, s. 133 ). Uyarilma
seviyeleri yiiksek olan bireyler yeni deneyimlere agiktirlar ve yabanci seyleri denemekte
cesur ve aktifler (Aluja, Garcia ve Garcia, 2003, s. 672; De Vries, Vries ve Feij, 2009, s.
539).

Westbrook & Black (1985, s.79) yiiksek oranda deneyime agik olan bireylerin
tahrik ve heyecan sebebiyle ve aligveris yaparken alisilmamis ve ilgi ¢ekici seylerle
karsilasmak i¢in ¢evrimigi aligveris yapacaklarini belirtmektedirler.

Berlyne (1960) optimum uyarilma bilesenlerinin kisisel faktorler, kiiltiirel
faktorler, 6grenme ve psikolojik bilesenlere dayandigi belirtmektedir.

Deneyime agiklik ayrica, bireylerin optimum uyarilma seviyesi (OUS) ile
iligskilendirildigi i¢in teknolojik deneyimlere de etki etmektedir. Uyarilma seviyesi
yiiksek olan kisiler daha kesfedicidir ve bu nedenle optimum uyarilma seviyelerine
ulagmak icin teknolojik triinlerle ilgili kesifsel davranislarda bulunmak i¢in daha fazla
zaman harcarlar (Woszczynski, Roth, & Segars, 2002, s. 376).

Bir kisi deneyime ne kadar aciksa, ¢esitli bakis acilarin1 ve diisiinceleri dikkate
almaya, yeni deneyimleri kabul etmeye ve yeni seyler 6grenmek i¢in firsatlar aramaya o
kadar isteklidir. Bu nedenle, bu tiir tiiketiciler, giinliik hayatin sikintisindan memnun
degillerdir ve herzaman bilgi araysi i¢indedirler ve internet iizerinden yaptiklar
aligverisleri en son, en biiyiik veya en 1yi degerler i¢in durmadan karsilastirmaktadirlar
(Tsao & Chang, 2010, s. 1802).

Buna bagli olarak H1a hipotezi olusturulmustur.
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Hla: Deneyime acikhi@in optimum uyarilma seviyesi iizerine anlaml bir etkisi
vardir.

Disa donitikliik, insanlarin ne kadar baskin, enerjik, aktif, konuskan, hevesli ve
iddiali oldugunu agiklar (Costa & McCrae, 1992). Disa doniik bireyler heyecanlidirlar
ve uyarilma arayist i¢indedirler (Zhao & Seibert, 2006, s. 260).

Disa doniikliik, bireyin cevresiyle (Ozellikle sosyal olarak) olan iligkilerin
miktarimi ve yogunlugunu yansitir ve ¢evre ile enerji, ruh, cosku ve giiven ile temas
kurma ve olumlu deneyimler yasama egilimini ifade eder (Rolland, 2002, s. 8 ).
Disadoniikler sosyal etkinlikler ve yogun insani etkilesimler sergilemektedir
(Langelaan, Bakker, Doornen, & Schaufeli, 2006, s. 525). Yiiksek derecede disadoniik
olan bireylerden ¢evrimic¢i aligveris aktiviteleri yapmalar1 beklenir, ¢iinkii internette
aligveris yapanlar bilgi ve aligveris deneyimlerini sanal platformda paylasmaktadirlar
(Wolfinbarger & Gilly, 2001, s. 36). To vd. (2007) sanal platformda paylasimin
sosyallik motivasyonuyla tutarli oldugunu belirtmektedir. Disa doniikliik, kisilerarasi
boyuta aittir ve sosyal etkilesimlerin kalitesiyle yakindan ilgilidir (McCrae, R. R., &
Costa, P. T. 1989, s. 586).

Matzler ve ark. (2006), yapmis olduklari arastirma sonucuna gore disa doniik
tiiketicilerin hedonik tiiketime daha ¢ok yoneldiklerini, bu tiir tiiketicilerin daha yiiksek
bir sosyallesme derecesine sahip olduklarini, deneyimlerini bagkalariyla paylagsmaya
daha istekli olduklarini, bir mal veya hizmet satin alirken diger insanlarin ilgisini
cekmek i¢in daha istekli olduklarini ifade etmislerdir. Dolayisiyla, yiiksek disa donme
derecesine sahip tiiketiciler, daha yiiksek oranda kesifsel satin alma motivasyonuna
sahip olma egilimindedir.

Boedeker, M. (1995) yapmis oldugu calismada eglence i¢in aligveris yapan
tiiketiciler ile optimum uyarilma seviyesi arasinda pozitif bir korelasyon oldugunu ifade
etmistir. Disa doniikliik dereceleri yiiksek olan bireylerin uyarilma arayisina girme
olasiliklar1 daha yiiksektir (Zhao ve Siebert, 2006, s. 260). Disa doniikliik, bireylerin
enerjik, hevesli ve hirshi olma egilimlerini yansitmaktadir (Raja ve Johns, 2004).
Disadoniikliik dereceleri az olan bireyler ise uyarilma ihtiyact duymaktadirlar (Sung ve
Choi, 2009, s.944). Disa doniik kisiliklerde optimum uyarilma seviyesi ice doniik
kisilige sahip olanlardan daha yiiksektir (Ludvigh & Happ, 1974, s. 360).

Buna bagli olarak H1b hipotezi olusturulmustur.
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H1b: Disa doniikliigiin optimum uyarilma seviyesi iizerine anlamh bir etkisi
vardir.

Bilingli bireyler 6z disipline, standartlara ve prosediirlere saygi duymaya
odaklanirlar. Bilingli bireyler sagduyulu olarak taninirlar (Rolland, 2002, s. 8). Bu tiir
insanlar, kisilerarasi iliskilerde daha az hassas olma egilimindedirler. Ornegin, bu tiir
tilkketiciler, ¢cevrimigi aligveris yaparlarken de, alternatif tirlinlerin degerlendirilmesi ve
irliin se¢imi yapmak i¢in {riinlerinin sosyal duruslarina uygun olup olmadigini
degerlendirmek isteyeceklerdir. Reklamlara, reklam tekrarina, bilgi aramasina, gesit
aramaya, risk altinda karar vermeye ve yenilik¢i davranisa iligkin biligsel tepkiler, OUS
'nin etkilerinin verimli olmas1 gereken alanlar olarak tanimlanmaktadir (Steenkamp &
Baumgartner, 1992, s. 438).

Buna bagli olarak H1c hipotezi olusturulmustur.

H1ec: Bilingliligin optimum uyarilma seviyesi iizerine anlamh bir etkisi vardir.

Uyumluluk, bir insanin baskalar1 ile olan iliskilerinin kalitesinin bir 6l¢iistidiir.
Bir kisinin yiiksek diizeyde bir anlasilabilirligi varsa, muhalif ve siipheli olmak yerine
sefkatli ve igbirligine aciktir. Etkilesim i¢inde olduklari insanlarin genellikle iyi niyetli
ve dirilist olduguna inanirlar (Rolland, 2002, s. 8). Uyumluluk, bireylerin saygili,
giivenilir ve isbirlik¢i tavirlariyla  6zdeslesmektedir (Goldberg, 1990). Buna karsilik,
daha az uyumlu bireyler manipiilatif, bencil ve siipheli olma egilimindedirler (Digman,
1990). Kisilerarast uyum icin giiclii arzular1 goz oniine alindiginda, uyumlu insanlar,
digerlerinden farkli olan fikirler iiretmekte ve ifade etmekte zorluk ¢ekmektedir (Sung
ve Choi, 2009).

Komarraju, Karau ve Schmeck (2009), uyumlu bireylerin uyarilmak i¢in igsel
motivasyona ihtiyaci oldugunu ifade etmektedir.

Buna bagli olarak H4a hipotez olusturulmustur.

H1d: Uyumlulugun optimum uyarilma seviyesi iizerine anlamh bir etkisi vardir.
Nevrotiklik, bir bireyin sakinlik ve giivenlik derecesinin 6l¢iisiidiir (Barrick &
Mount, 1991, s. 4). Yiiksek derecede nevrotik olan bireyler endiseli, depresif ve
giivensiz olma egilimindedir, diisiik derecede nevrotik olan bireyler ise kendine
giivenlidirler (Goldberg, 1990, s. 1217 ). Heyecanlari, maceralari, kosullanmay1, yeni
deneyimleri, fantezileri, duyusal uyarimi, sikintidan kurtulmayi1 ve degisimi bekleyen

tiikketiciler, yasamdaki uyaric1 seviyelerini yiikseltmek i¢in kesfedici tiiketici
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davraniglarina baglanmaktadir (Holbrook & Hirschman, 1982; McAlister & Pessemier,
1982; Raju, 1980; Steenkamp & Baumgartner, 1992; Zuckerman, 1979).

Guido ve Peluso (2007) yapmis olduklar1 arastirma sonucunda bes faktor kisilik
Ozellikleri ile optimum uyarilma seviyesi arasinda hedonik aligverislerde pozitif bir
iliski oldugunu ortaya koymuslardir. Bu durumda hedonik aligveris ile benzerlik
gosteren kesifsel aligveris baglaminda norotiklik ile optimum uyarilma seviyesi arasinda
pozitif bir iliski vardir.

Buna bagli olarak H1e hipotezi olusturulmustur.

Hle: Norotikligin optimum uyarilma seviyesi iizerine anlamh bir etkisi vardir.

Uzun yillar boyunca, alimler ve arastirmacilar tiiketicilerin kesifsel
davraniglariyla ilgilenmislerdir. Bu o6zellik yani kesifsel davramis tiiketicilerin bir
markadan veya magazadan digerine gec¢is yapmasi ile ilgilidir. Bir yandan, sirketler
pazarlama c¢abalarinin sonucu olarak marka degistirme davranisini anlayabilirler.
Ancak, diger taraftan, bu gerceklerin agiklayict nedenleri bireylerin ilgilendigi 6lglide
icsel olabilir. Digsal cesitlilik arayis1 ise pazarlama eylemlerinin, grup etkilerinin veya
dis uyaranlarin sonucudur. Igsel cesitlilik arayisi, tiiketicilerin i¢ motivasyonlar1 ve
optimum uyarilma seviyelerinin (OUS) sonuglariyla baglantili bireysel bir tiiketici
ozelligidir. Raju (1980), OUS'ni bir kisinin c¢evresel uyaranlara genel tepkisi
bakimindan karakterize eden Ozellik olarak tanimlamaktadir. Bireyler, optimum
uyarilma seviyesi olarak adlandirilan bu uyarilma seviyesini tercih ederler. Bu seviye
diisiik oldugunda, tiiketiciler uyarimlarini arttirmaya ¢alisirlar. Ancak satin alma
stireclerini rutinlestirdiklerinde, uyarilma seviyeleri azalir ve uyarim diizeylerini
yiikseltmek i¢in kesifsel arayislara girmeye baglarlar (Grande, 2000, s. 8)

Cevreden gelen uyar1 degisikligi amacindaki davranislar kesifci davranis olarak
ifade edilmektedir. Berlyne (1960), kesif¢i davraniglarla 6nceden var olmayan cevresel
bilgiye ulagma yetisine sahip olunacagini ve bireylerin bu uyarilart giiclendirerek veya
netlestirerek belirsizlikleri azaltacaklarin1 belirtmektedir. Insan davranislarini bazen
tatmin edici bir uyar1 seviyesine ulagma arzusuyla ortaya ¢iktigi fikri, motivasyon
egilimlerini insan eylemlerinin sebepleri olarak arastiran kuramlar arasinda goze
carpmaktadir (Berlyne 1960; Fiske ve Maddi 1961). Bu varsayilan uyari ihtiyaci tizerine
yapilan arastirmalar, insanlarin literatiirde optimum uyarilma seviyesi (OUS) olarak
adlandirilan orta diizeyde uyarilmay1 tercih etme egiliminde olduklarini ve belirli bir

kisi tarafindan optimum kabul edilen uyar1 miktarinda giivenilir bireysel farkliliklarin
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bulundugunu gostermektedir (McReynolds 1971). Psikologlar kesif egilimlerini yogun
olarak incelemislerdir ve daha yiiksek uyarilma seviyesi Olan insanlarin, daha diisiik
uyarilma seviyesi olan insanlara gore daha fazla kesif davraniglarina girmis olduklarini
ifade etmislerdir (Zuckerman, 1979).

Steemkamp ve Baumgartner (1992) ayni iriinlerin karar verme siirecinde
kolaylik sagladigin1 ancak zaman igerisinde bunun diisiik uyarilma seviyesine neden
oldugunu arastirmalarinda gérmiislerdir.

Berlyne (1963), kesfedici davranislarin diisiik uyarilma diizeyinin dengelenmesi
ihtiyacindan kaynaklandigin1 ancak yeniliklerin ve ¢esitliliklerin diisiik uyarilma
diizeyinin yiikseltilmesini saglayarak uyarilma diizeyini dengeye getirdigini
belirtmektedir. Tiiketici arastirmacilarinin kars1 karsiya kaldig: kritik bir problem olarak
kesif davranigini incelemek i¢in uygun bir ¢ergcevenin gelistirilmesinden yola ¢ikan Raju
(1979), kesif davranisinin altinda yatan motivasyonel mekanizma olarak birlestiren bir
karma c¢ergeve Onermistir. Bu yaklasim, ayn1i zamanda, optimum uyari seviyesi
kavramini biitiinleyici bir bilesen olarak icermektedir.

Grossbart, Mittelstaedt ve Devere (1976) ise yiiksek diizeyde tesvik gereksinimi
(kesifsel davranis) ile yeni perakende imkanlarinin kabul edilmesi arasinda pozitif bir
iligki bulmuslardir. Kesif davranislar1 yeni tirlinlerin denenmesi (Mittelstaedt vd., 1976,
S. 86); yeni tatil deneyimleri icin tercihler (Etzel ve Wahlers 1984); risk alma, cesit
arama ve merakla ilgili kesif egilimleri (Raju 1980); ve secilmis kisilik 6zellikleri ve
demografik ozellikle r(Raju 1980, Joachimsthaler ve Lastovicka 1984) olarak ifade
edilmektedir (Wahlers, Dunn & Etzel ,1986, s. 399).

Genel olarak, yiiksek uyarima sahip bireyler kesfetme egilimindedir. Uyarilma
seviyesi yiiksek olan bireyler uyarilma seviyesi diisik olan bireylerle
karsilagtirildiginda, yabanci ve yeni uyaranlara iligkin olumlu algilar olusturma
olasiliklar1 daha ytiksektir. Yeni iiriin, yeni hizmet ve yeni markalarin benimsenmesi
gibi birgok tiiketici davranisi kesif bilesenine sahiptir. (Baumgartner & Steenkamp,
1996; Steenkamp, 2010; Steenkamp ve Baumgartner, 1992; Burgess, 2002).

Benzer sekilde, yiiksek seviyelerde uyarilmaya sahip olan kisiler, bilgisayar
etkilesimlerinde eglenceli davraniglar sergileme egiliminde olacaktir. Mikrobilgisayar
kullaniminda eglenceli etkilesimlerden elde ettikleri uyarilmayr arzu edecekler ve
muhtemelen bu davraniglar1 sergileyeceklerdir. Raju'nun (1980) buldugu gibi, uyarilma
seviyesi daha yiiksek olan kisilerin kesif davraniglar: sergileme olasilig1 daha yiiksektir -

kesif davranislar1 da eglenceli davraniglara benzer. Ayrica, Hoffman, Novak ve Yung
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(1998), yapisal modellerinde OUS (uyarilma seviyesi) ile kesif davranislari arasinda
anlamli bir iligki bulmuslardir (Woszczynski, Roth & Segars, 2002, s. 377).

Menon ve Kahn(1995) yapmis olduklar1 aragtirma sonucunda yeni ve farkli bir
seye gecis yapildiginda satin alma durumundaki uyarilmanin arttigini belirtmislerdir

Wabhlers ve dig. (1986) optimum uyarilma seviyesi ile aligveris yoluyla kesifsel
satin alma davranig egilimleri arasinda pozitif bir korelasyon oldugunu belirtmislerdir.

Soares, Shoham, Farhangmehr, & Rubio (2008) Portekiz ve ingiltere'de yapmis
olduklar1 bir ¢alisma sonucunda optimum uyarilma seviyesi ile kesifsel davranis
arasinda pozitif bir iligki bulmuslardir.

Buna bagli olarak H2a ve H2b hipotezileri olusturulmustur.

H2a: Optimum uyarilma seviyesinin kesifsel iiriin edinim egilimi iizerine anlamlh

bir etkisi vardir.

H2b: Optimum uyarilma seviyesinin kesifsel bilgi arama iizerine anlamh bir etkisi
vardir.

Goukens vd., (2007); Ratner vd.,(1999); McAlister ve Pessemier (1982)
internette satin alimlarin kesinlikle yeni irilinlerin kesfiyle ilgili oldugunu bazen
kesfetmenin satin alma ile sonuglandigini, bazense satin alma davranisi ile son
bulmadigini ancak her kosulda kesif davranisinin ¢evrimig¢i satin alimm Onemli bir
parcast oldugunu belirtmislerdir. Kesif arastirmasinda bulunan bir tliketicinin satin
alma islemi icin belirli bir plan1 veya fikri olmadigini da ifade etmislerdir (Chakraborty,
& Balakrishnan, 2017, s. 136).

Moe (2003), hedefe yonelik arama ve kesif arastirmasinin tiiketicilerin satin
alma isteklerini pozitif yonde etkileyecegini ifade etmektedir.

Maignan ve Lukas (1997) internetin en faydali 6zelliginin miisterilerin farkl
secenekleri karsilastirmalarina yardimeir oldugu ig¢in, satin alma Oncesi asamayi
destekledigi yoniinde oldugunu ifade etmislerdir.

Dickson (2000) internet olmadan tiiketicilerin ilgi alanlarin1 kesfetmelerinin
miimkiin olmayacagini belirtmektedir.

Kwak ve dig. (2002) ¢evrimigi olarak {iriin bilgisi arayan tiiketicilerin satin alma
olasiliklarinin daha muhtemel oldugunu bulmuslardir (Aljukhadar& Senecal, 2011, s.
423).

Buna bagli olarak H3a ve H3b hipotezleri olusturulmustur.
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H3a: Kesifsel bilgi aramanin c¢evrimici satin alma niyeti iizerine anlamh bir etkisi

vardir.

H3b: Kesifsel iiriin edinim egiliminin cevrimici satin alma niyeti iizerine anlamh

bir etkisi vardir.

3.2. Arastirmanin Evreni ve Ornekleme Siireci

Bu arastirmanin evreni Adana ilinde ikamet eden ve internetten alisveris yapma
egiliminde olan kisilerden olusmaktadir.

Bu calismada, tabakali rastgele 6rnekleme yontemi kullanilarak 401 kisi ile
Adana il merkezinde demografik ve sosyo ekonomik yapiya uygun kotalar olusturularak
yiiz yiize goriisme yontemi ve anket teknigiyle veriler toplanmistir. Anketler 15/02/2019
tarihinde yapilmaya baslanmis olup 18/03/2019 tarihinde sona ermistir. Calisma 33
giinde tamamlanmigtir. Adana merkez'de toplam 410 katilimcidan veri alinarak
gerceklestirilmistir. Cevaplar1 u¢ noktalarda toplanan 9 katilimciya ait veri analizden

cikarilmistir. Analizlere 401 veri lizerinden devam edilmistir.

3.3. Veri Toplama Yontemi

Bir orneklemden, birincil verilerin toplanmasini saglayan anket yontemi
(Zikmund & Babin, 2010) veri toplama yontemi olarak kullanilmistir. Anketler, belirli
sayida ve belirli bir formatta belirlenen bir konu iizerinde yapilan goriismeleri
icermektedir (Burns& Veeck, 2017). Anket yapiarak veri elde edilmesi; uygulamada ve
analizlerde bir ¢ok avantaji kapsamaktadir (Malhotra & Birks, 2007).

3.4. Anket Formunun Olusturulmasi ve On Testler

Anket formu hazirlanmadan once; bes faktor kisilik ozellikleri, optimum
uyarilma seviyesi teorisi, kesifsel satin alma egilimleri ve ¢evrimici satin alma niyeti
kavramlar ile ilgili yazinda arastirmalar yapilmustir.Olgekler ingilizce’den Tiirkce’ye
cevrildikten sonra yabanci diller yiiksekokulunda gorevli 2 akademisyen tarafindan
tekrar kontrol edilerek ayn1 anlami ifade ettigi belirlendikten sonra anket formunun son

sekli verilmistir.
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Formun ilk boliimiinde; katilimcilarin kisilik 6zelliklerini belirlemek i¢inJohn ve
Srivastava (1999) tarafindan olusturulan 44 adet soru bulunmaktadir. Formun ikinci
boliimiinde katilimcilarin uyarilma diizeyini 6lgmek i¢in Steemkamp ve Baumgartner
(1995) tarafindan olusturulan toplam 7 adet soru bulunmaktadir. Katilimcilarin kesifsel
satin alma egilimlerini 6lgmek i¢cin Baumgartner ve Steemkamp (1996) tarafindan
olusturulan toplam 20 adet soru sorulmustur. Katilimcilarin ¢evrimi¢i satin alma
niyetini 6lgmek i¢cin Hong ve Cha (2013) tarafindan olusturulan 3 adet soru sorulmustur.
Ayrica son boliimde katilimcilarin cinsiyet, yas,medeni durum, gelir diizeyi ve egitim
durumu ve internette gecirdikleri siire, internette yaptiklart alisveris sikliklarini 6l¢mek
icin toplam 6 adet soru sorulmustur.Ankete baslamadan once katilimcilara internet
tizerinden aligveris yapip yapmadiklari sorular1 ankete cevabi olumlu olan katilimcilarla
devam edilmistir.

Ankete katilan bireylerin sorulan sorulart dogru bir sekilde algiladiklarini
anlayabilmek igin 6ncelikle 06-12 Subat 2019 tarihleri arasinda 50 kisi ile pilot ¢alisma
yapilmis, gerek goriilen yerlerde diizenlemeler yapildiktan sonra genel uygulama

gerceklestirilmistir.

3.5. Kullanilan Olgekler

Tablo 3.

Arastirmada Kullanilan Olgekler

Olcek Ad1 Kaynak Madde Sayisi
Bes Faktor Kisilik Ozellikleri  John ve Srivastava (1999) 44

Degisiklik Arama (Sltggrg)kamp ve Baumgartner 7

Kesifsel Satin Alma Baumgartner ve Steemkamp 20

Egilimleri (1996)

Cevrimigi Satin Alma Niyeti  Hong ve Cha (2013) 3




BOLUM IV

ANALIZLER VE BULGULAR
Bu boliimde analizler yapildiktan sonra ortaya ¢ikan bulgulardan

bahsedilmistir.

4.1. Katihhmcilarin demografik ozellikleri

Tablo 4'de katilimcilarin demografik bilgileri sunulmustur.
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Tablo 4.
Sosyo-Demografik Ozellikler ile Ilgili Bilgiler

Cinsiyet Say1 Yiizde (%)
Kadin 201 50,12
Erkek 200 49,88
Toplam 401 100,0
Medeni Durum Say1 Yiizde (%)
Evli 138 34,41
Bekar 263 65,59
Toplam 401 100,0

Yas Say1 Yiizde (%)
18-25 144 35,91
26-35 167 41,65
36-45 56 13,96

46 ve usti 34 8,48
Toplam 401 100,0
Egitim Say1 Yiizde (%)
[k gretim 34 8,48

Lise 210 52,37
Lisans 157 39,15

Toplam 401 100,0
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Cinsiyet Say1 Yiizde (%)
Hane Geliri Say1 Yiizde (%)
2000-2999 TL arasi 100 24,94
3000-3999 TL arasi 113 28,18
4000-4999 TL arasi 62 15,46
5000-5999 TL arasi 57 14,21
6000-6999 TL arasi 28 6,98
7000-7999 TL arasi 17 4,24
8000 TL ve iistii 24 5,99

401 100

Arastirmaya katilan kisilerin demografik ozellikleri incelendiginde; % 49,9’u
erkek, %50, 1’1 kadin; katilimcilarin medeni durum dagilimlari incelendiginde %34,4’1
evli, %65,6's1 bekar, katilimcilarin yas durum dagilimlar incelendiginde %35,9’u 18-
25 yas, %41,6’s1 26-35 yas, %14,0’1 36-45 yas, %34°1 46 yas ve olarak belirlenmistir.
Katilimeilarin  egitim durumlarr incelendiginde %8,5’i ilkdgretim, %5241 lise,
%39,1'nin ise lisans mezunu olduklar1 goriilmektedir. Arastirmaya katilan kisilerin
hane gelir durumlari incelendiginde ise; %24,9’u 2000-2999 TL arasi, %28,2’si 3000-
3999 TL arasi, %15,5’i 4000-4999 TL arasi, %14,2’si 5000-5999 TL aras1 ve % 7’si ise
6000-6999 TL arasi, %4,2’si 7000-7999 TL aras1, %6°’s1 ise 8000 TL {izeri gelire sahip
olduklar tespit edilmistir.

Katilimcilar internette ortalama 5 saat 46 dakika vakit gecirmektedirler.
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Tablo 5.

Modeldeki Degiskenlerin Betimleyici Istatistikleri
DEGISKEN TOPLAM MIN. MAKS. . . Carpiklik
Kisilik Ozellikleri
Digadoniikliik 401 1,40 5,00 362 089 -0352 -0,836
Deneyime Agiklik 401 1,33 5,00 399 0,75 1,144 -0,794
Bilinglilik 401 1,00 5,00 295 0,74 0,170 -0,517
Norotiklik 401 1,00 5,00 392 092 -0553 -0,18
Uyumluluk 401 1,00 5,00 3,72 0,78 0,891 -0,930

Kesifsel Satin Alma Egilimleri

Kesifsel Bilgi

401 1,13 4,88 3,05 083 -0434 0,606
Arama
Kesifsel Uriin
o 401 1,38 4,63 352 0,74 -0,698 0,268
Edinim Egilimi
Optimum

401 1,00 5,00 408 1,07 -1,140 -0,616
Uyarilma Diizeyi
Cevrimi¢i  Satin

401 2,33 5,00 408 059 -0,900 -0,06

Alma Niyeti

Basiklik ve carpiklik degerleri -2 ve +2 araliinda olmasi merkezi limit
teoremine gore gozlem sayisinin yeterli biiyiikliikte (n>30) oldugunu ve verilerin
normal dagildigini varsaymaktadir (Fidell & Tabachnick, 2014; Hair Jr, J. F., & Lukas,
B. 2014).

4.2. Giivenirlilik Analizi
Bu boliimde kisilik 6zellikleri 6lgegine ve kesifsal satin alma egilimi 6l¢egine
yonelik kesfedici faktor analizi ile faktor boyutlar1 belirlenmistir ve degiskenlere ait

giivenirlilik analizleri yapilmistir.



Tablo 6

Kisilik Ozellikleri Olgegine Iliskin KMO ve Bartlett Test Istatistikleri

Kaiser-Meyer-Olkin Testi (KMO)

0,767

Bartlett's Testi

Ki-kare 3696,086

Sd

231

p.

0,000
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Tablo 6'da KMO katsayisinin 0,767 oldugu ve Bartlett's kiiresellik testi

sonucunun ise p<0,01 6nem diizeyinde anlamli olmasi faktor analizi uygulamast igin

uygun oldugunu gostermektedir. Varimax dondiirme yontemi sonrasinda maddelerin

faktorlere gore dagilimlart biitiinliik saglamaktadir.

Tablo 7.

Kisilik Ozellikleri Olgegine Iliskin Toplam Agiklanan Varyans Tablosu

Baslangig Oz degerleri

Yiiklerin Kareler Toplami

Dondiirme

Sonrast

5 Yiiklerin Kareler Toplami1
§ To Varyans Yigmali T vagg Yigmali T Varyans Yigmali
2 1P g % o ° % B o %

A Yo

1 3,870 17,592 17,592 3,870 17,592 17,592 3,757 17,077 17,077
2 3,265 14,842 32,433 3,265 14,842 32,433 3,209 14,585 31,662
3 2508 11,402 43,836 2,508 11,402 43,836 2,257 10,258 41,921
4 2,153 9,785 53,621 2,153 9,785 53,621 2,146 9,754 51,675
5 1,518 6,900 60,521 1518 6,900 60,521 1,946 8,846 60,521
22 0,147 0,667 100,000

22 maddelik kisilik 6zellikleri 6lgegine, temel bilesenler yontemi ve varimax

dondiirmesi agiklayict faktor analizi olarak uygulanmig ve faktor analizi sonucu toplam

varyansin %60,521 agiklayan ve 6z degerleri 1’in iizerinde olan 5 faktorlii bir yapi

ortaya c¢ikmistir. Toplam varyansin %17,592’sini birinci faktor, toplam varyansin

%14,842’siniikinci faktor, toplam varyansin %11,402’siniiiglincii faktor, toplam
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varyansin %9,785’ini dordiincii faktor ve toplam varyansin %6,9’unu besinci faktoriin
acikladig goriilmistiir.

Tablo 8

Kisilik Ozellikleri Olcegine Ait Faktor Yiikleri

Maddeler 1 2 3 4 5

Kendimi konugkan biri olarak goriiriim. 0,846

Kendimi ¢ekingen biri olarak goriirim.(R) 0,830

Kendimi sessiz biri olarak goriiriim. (R) 0,843

Kendimi atilgan bir kisilige sahip biri olarak 0746
gorurum. !

Kendimi bazen utangag, ¢ekingen olan biri

olarak goriiriim. (R) 0,810

Kendimi sosyal, girisken biri olarak

e 0,592
goriiriim.

Kendimi bagkalariyla siirekli didisen biri

olarak goriiriim. (R) 0,852

Kendimi genellikle baskalarina giivenen biri

olarak gdriiriim. 0,928

Kendimi hemen hemen herkese kars1 saygili

ve nazik olan biri olarak goriiriim. B

Kendimi bagkalariyla isbirligi yapmay1

seven biri olarak goriiriim. b

Kendimi dagmik olma egiliminde biri

olarak goriiriim. (R) 0,795

Kendimi tembel olma egiliminde biri olarak

goriirim. (R) 0,798

Kendimi gorevi tamamlanincaya kadar sabir

gosterebilen biri olarak goriirim. 0,522

Kendimi islerini verimli yapan biri olarak

e e 0,351
goriirim.

Kendimi gergin biri olarak goriiriim. 0,837

Kendimi ¢ok endiseli biri olarak goriiriim. 0,448

Kendimi dakikas1 dakikasna uymayan biri
e 0,637
olarak goriiriim.

Kendimi kolayca sinirlenen biri olarak

o e e 0,815
goriiriim.

Kendimi derin diisiinen biri olarak goriiriim. 0,319

Kendimi sanata ve estetik degerlere 6nem
. e 0,798
veren biri olarak goriiriim.

Kendimi sanata ¢ok az ilgisi olan biri olarak

gortirim. (R) 0,773

Kendimi resim, miizik ve edebiyatta ¢ok

bilgili olan biri olarak goriiriim. 0.843
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Ters kodlu maddeler (R) ile gosterilmistir.

“Disadoniikliik” faktoriiniin altinda 6 ifade toplanmis ve faktor yiik degerlerinin 0,592
ile 0,846 arasinda oldugu gorilmiistiir. “Kendimi g¢ekingen biri olarak goriiriim”,
“Kendimi sessiz biri olarak goriirim”, “Kendimi bazen utangag, ¢ekingen olan biri
olarak goriirim” ifadeleri ters kodlanmustir.

“Uyumluluk” faktoriin altinda 4 ifade toplanmis ve faktor yiik degerlerinin
0,852 ile 0,928 arasinda oldugu belirlenmistir. “Kendimi baskalariyla siirekli didisen biri

olarak goriirim” ifadesi ters kodlanmustir.

“Bilinglilik” faktoriiniin altinda 4 ifade toplanmis ve faktér ylik degerlerinin
0,351 ile 0,798 arasinda oldugu goriilmiistiir. “Kendimi daginik olma egiliminde biri olarak
goriirim” ve “Kendimi tembel olma egiliminde biri olarak goriirim” ifadeleri ters

kodlanmustir.

“Norotiklik” faktorliniin altinda 4 ifade toplanmis ve faktdr yiik degerlerinin

0,448 ile 0,837 arasinda oldugu belirlenmistir.

Besinci faktor olan “Deneyime Agiklik” ise 4 ifade altinda toplanmis ve faktor
yiiklerinin 0,319 ile 0,843 arasinda oldugu goriilmiistiir. “Kendimi sanata ¢ok az ilgisi olan

biri olarak goriiriim” ifadesi ters kodlanmaistir.

Tablo 9.
Kegsifsel Satin Alma Egilimi Olgegi ile ilgili KMO ve Bartlett Test Istatistikleri
Kaiser-Meyer-Olkin Testi (KMO) 0,833
Ki-kare 3304,356
Bartlett's Testi Sd 120

. 0,000

Tablo 9'da kesifsel satin alma egilimi 6lgegiicin KMO katsayisinin 0,833 oldugu
ve Bartlett's kiiresellik testi sonucunun ise p<0,01 6nem diizeyinde anlamli oldugu
goriilmektedir. Bu bulgular arastirmada Orneklem biiylikligiiniin faktér analizi

uygulamasi i¢in  uygun oldugunu ve Varimax dondirme yontemi sonrasinda
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maddelerin faktorlere gore dagilimlarinin  mantiksal bir biitiinlik sagladigini

gostermektedir.

Tablo 10
Kegsifsel Satin Alma Egilimi Olgegine Iliskin Toplam Aciklanan Varyans Tablosu

Dondirme Sonrast Yiklerin

Baslangi¢c Oz degerleri Yiiklerin Kareler Toplami1 Kareler Toplami
k> Varyans Yigmali Varyans 5 Varyans  Yigmali
§; Top. Top. Zlgmah Top.
kS % % % % % %
2]
1 4,776 29,852 29,852 4,776 29,852 29,852 4,701 29,382 29,382
2 3,535 22,092 51,944 3,535 22,092 51944 3,610 22,562 51,944

16 0,116 0,725 100,000

Aciklayici faktor analizi olarak, temel bilesenler yontemi ve varimax
dondiirmesi 16 maddelik kesifsel satin alma egilimi 6lgegine uygulanmigtir. Tablo
10’de gosterilen 16 maddelik oOlgekte faktor analizi sonucu toplam varyansin
%51,944’1inii aciklayan ve 6z degerleri 1’in iizerinde olan 2 faktorlii bir yap1 ortaya
ciktigr belirlenmistir. Toplam varyansin %29,852’sini birinci faktor agiklarken toplam

varyansin %22,092’siniikinci faktoragiklamaktadir.



Tablo 11
Kegsifsel Satin Alma Egilimi Olgegine Ait Faktor Yiikleri
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Maddeler 1 2
Belli gida tirtinleri farkli tatlarda sunulsa da ben yine de her 0,755

zaman alistigim tatlar1 satin alirnm.

Bilmedigim bir markayr denemektense her zaman satin 0,860

aldigim markaya bagl kalirim.

Sadik bir miisteri oldugumu diisiiniiyorum. 0,798

Raflarda yeni bir marka gordiigimde onu denemekten 0,749

kaginmam.

Bir restorana gittigimde asina oldugum bir yemegi siparis 0,661

vermeyi daha risksiz bulurum.

Bir markay1 seversem farkli bir sey denemek icin ondan 0,697

nadiren vazgecerim.

Yeni ve farkl tirtinleri denerken ¢ok temkinliyimdir. 0,776

Genellikle ayni tiir yemekleri diizenli bir sekilde yerim. 0,743

Yenilikleri takip etmek igin e-posta reklamlarini okumak 0,719
zaman kaybidir.

Vitrinlere bakmay1 ve en son stilleri kesfetmeyi severim. 0,519
Ne ile ilgili oldugunu 6grenmek i¢in genellikle Onemsiz e- 0,805
postalarimi bile okurum.

Sadece meraktan magaza gezmeyi sevmem. 0,472
Almayacak bile olsam e-posta yolu ile gelen aligveris 0,637
kataloglarina gbz atmay1 severim.

E-posta ile gelen reklamlar1 genellikle okumadan silerim 0,782
Aligveris yapmayi ve vitrinlere bakmayi severim. 0,583
Sirf merakimdan reklamlar: sik sik okurum. 0,738

Tablo 11°de yiik degerleri ve diger istatistiksel degerler gosterilmistir. “kesifsel

bilgi arama” olarak adlandirilan faktore ait faktor yiiklerinin 0,860 ile 0,661 arasinda, ve

“kesifsel tiriin edinim egilimi” olarak adlandirilan ikinci faktore ait faktor yiiklerinin

0,805 ile 0,472 arasinda oldugu belirlenmistir. Her iki faktoriin altinda ise 8 ifade

mevcuttur.
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Giivenilirlik Analizi

Tablo 12.

Degiskenlere Ait Giivenilirlik Analizleri

Cronbach’s Alpha Madde Sayisi

Kisilik Tipleri (Genel) 0,890 18
Disadoniikliik 0,881 5
Uyumluluk 0,909 4
Bilinglilik 0,612 3
Norotiklik 0,706 3
Deneyime Agiklik 0,788 3
Kesifsel Satin Alma Egilimi (Genel) 0,893 16
Kesifsel Bilgi Arama 0,894 8
Kesifsel Uriin Edinim Egilimi 0,819 8
Degisiklik Arama 0,940 7
Cevrimigi Satin alma niyeti 0,745 3

0 ile 1 arasinda degisen giivenilirlik katsayis1 0,6 veya daha diisiik bir degere
sahipse, genellikle yetersiz i¢ tutarlilik olarak ifade edilmektedir (Malhotra & Birks,
2006, s. 314). Tablo 13’de yer alan degiskenlere ait giivenilirlik katsayisi
incelendiginde, tiim degerlerin 0,6’dan biiylik oldugu goriilmektedir ve bu durum yeterli

seviyede i¢ tutarlilik i¢in istenilen bir durumdur.

4.3. Demografik degiskenlerin etkileri:

Demografik faktorlerin, arastirma degiskenlerini farklilastirip
farklilagtirmadigini ortaya koymak maksadiyla tek yonlii varyans analizi (ANOVA)
veya bagimsiz Orneklem t testi yapilmistir. Oncelikle varyanslarin homojen olup
olmadig1 Levene F testiyle kontrol edilmis ve tiim degiskenlerde grup varyanslarmin
birbirlerine esit oldugu bulunmustur (p>.05). Daha sonradan yapilan tek faktorlii
varyans analizi veya bagimsiz 6rneklem t testi ile gruplar arasindaki farkliliklar ortaya

konulmustur.
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Katilimeilarin ~ cinsiyetlerine  gére arastirma  degiskenlerini  farklilagip
farklilastirmadigin1 belirlemek igin bagimsiz 6rneklem t testi yapilmistir. Tablo-14"de

gruplar arasindaki farkliliklar goriilmektedir.

Tablo 13
Katilimcilarin Cinsiyetlerine Gore Arastirma Degiskenlerinin Farklilagsma Tablosu
Boyut CINSIYET \ T p
DIS ERKEK 201 0.001 0,93
KADIN 200 e
)% ERKEK 201 ] 0,79
KADIN 200 0.270
BIL ERKEK 201 ) 0,03**
KADIN 200 2,192
NOR ERKEK 201 0,056
KADIN 200 L
AC ERKEK 201 - .
KADIN 500 2,611 0,009
KBA ERKEK 201 0,347
KADIN 200 L2
3 ERKEK 201 0,0*
KUE ) ,
KADIN 200 3,721
CS ERKEK 201 0,04**
KADIN 200 2075
SN ERKEK 201 0,742
KADIN 200 0,329

*p<0,01, ** p<0,05

Tablo-13’de gruplarin ortalamalarina ait karsilagtirmalar ortaya konmustur.
Buna gore katilimcilardan cinsiyeti kadin olanlarin erkeklere gore bilinglilik
[t(399)=2,192; p<0,05] ve deneyime agiklik [t(399)=2,613; p<0,01] kisilik 6zellikleri ile
kesifel iirlin edinim egilimi [t(399)=3,727; p<0,01] seviyeleri daha yiiksektir. Erkeklerin
ise uyarilma seviyeleri [t(399)=2,075; p<0,05] daha yiiksektir.
Katilimcilarin medeni durumlarina gore degiskenlerde bir farklilik olup olmadagini
belirlemek i¢in bagimsiz 6rneklem t testi yapilmistir. Gruplar arasindaki farkliliklar
Tablo-14’de gorilmektedir.
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Tablo 14.

Katilimcilarin Medeni Durumlarina Gore Arastirma Degiskenlerinin Farklilasma
Tablosu

CINSIYET
DIS EVLI 138 399 0,824 0,410
BEKAR 263
uy EVLI 201 399 0,332 0,740
BEKAR 200
BIL EVLI 201 399 1,852 0,07
BEKAR 200
NOR EVLI 201 399 1,750 0,08
BEKAR 200
AC EVLI 201 399 -0,373 0,71
BEKAR 200
KBA EVLI 201 399 -0,794 0,43
BEKAR 200
KUE EVLI 201 399 0,816 0,42
BEKAR 200
CS EVLI 201 399 2,50 0,01%*
BEKAR 200
SN EVLI 201 399 2.99 0,03*
BEKAR 200

*p<0,01, ** p<0,05

Tablo-14'e gore katilimcilardan medeni durumu evli olanlarin bekarlara gore

"Satin alma niyeti [t(399)=2,99; p<0,05] seviyeleri daha yiiksektir. Bekarlarin
ise uyarilma seviyeleri [t(399)=2,50; p<0,01] daha ytiksektir.

Tek Faktor Varyans Analizi (One-Way Anova) analizi katilimcilarin yaslari,
egitim durumu, gelir durumu ve internetten aligveris sikligina bagh olarak yapilmigtir.
Anlaml farklilik yaratan degiskenler asagidaki boliimlerde aciklanmakta ve tablolarda
goriilmektedir. Katilimeilarin yaslarima bagli olarak degiskenlere yonelik algilarinin

farkliliklar1 tek yonlii varyans analizi (ANOVA) yapilarak ortaya konmusur.
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Yasa lliskin Anlaml Farkhiliklar
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Degisken F p degeri*
Disadontikliiliik 3,545 0,007*
Bilinglilik 2,622 0,035**
Norotiklik 3,396 0,010*
Satin alma niyeti 4,582 0,001*
Optimum Uyarilma Diizeyr 5,105 0,001*

* p<0,01, ** p<0,05

Tablo 15' de yasa iligkin ifade edilen gruplar arasindaki bu farkliligi belirlemek

icin ikili karsilagtirmalar yapilmis ve varyanslarin homojen oldugu bulgusuna istinaden

Scheffe testi yapilmistir. Bulgular Tablo 16’da sunulmustur.

Tablo 16

Yasa Gore Ikili Karsilastirma Sonuclar:

Degisken Gruplar Ortalama Anlamh
Farklar*
Disadoniikliilik (1): 18-25 yas 3,4597 (2)> (1)
(2): 26-35 yas 3,7868
(3): 36-45 yas 3,5714
(4): 46 yas ve lsti 3,6552
Bilinglilik (1): 18-25 yas 3,5255 (3)>(1)
(2): 26-35 yas 3,7006
(3): 36-45 yas 3,8512
(4): 46 yas ve lsti 3,5287
Norotiklik (1): 18-25 yas 2,8542 4)>(@2)
(2): 26-35 yas 2,8922 4)>(2)
(3): 36-45 yas 3,0714
(4): 46 yas ve listii 3,4020
Satin alma niyeti (1): 18-25 yas 3,9560 4)>(Q)
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Degisken Gruplar Ortalama Anlamh
Farklar*
(2): 26-35 yas 4,0898 4)>(2)

(3): 36-45 yas 4,2143

(4): 46 yag ve iistii. ~ 4,4023

Optimum Uyarilma Diizeyi (1): 18-25 yas 3,5893 1) >3
(2): 26-35 yas 3,6228
(3): 36-45 yas 3,0102

(4): 46 yas ve lstii 3,7291

Tablo-16'ya gore katilimcilardan yaslar1 26-35 (ort.: 3,79) grbunda olanlarin
yaslar1 18-25 (Ort.: 3,46) grubunda olanlara goére disadoniikliiliik diizeyleri anlaml
olarak artis gostermistir. Katilimeilarin bilinglilik diizeylerine bakildiginda ise yaslar
36-45 (ort.: 3,8512) grubunda olanlarin yaslar1 18-25 (ort.: 3,5255) grubunda olan
katilimcilara gore anlamli olarak farklilastigi goériilmiistiir. Yasa gore norotiklik kisilik
ozelligine bakildiginda ise yaslar1 18-25 (ort.:2,8542) ile yaslar1 46 yas ve Tsti
(ort.:3,4020) ve yaslar1 26-35 (ort.: 2,8922) ile yaslar1 46 yas ve ustii (ort.:3,4020)
gruplar1 arasinda anlamli bir farklilik tespit edilmistir. Satin alma niyeti degiskeninde
ise yaglar1 18-25 (ort.:3,9560) ile 36-45 (ort.:4,2143) ve yaslar1 26-35 (ort.: 4,0898) ile
36-45 (ort.:4,2143) gruplart arasinda anlamli bir farklilik belirlenmistir. Katilimeilarin
uyarilma diizeylerinde ise yaslar1 18-25  (ort.: 3,5893) ile 36-45 (ort.: 3,0102 )
gruplari arasinda anlamli bir farklilik goriilmiistiir.

Katilimcilarin egitim diizeyine bagli olarak degiskenlere yonelik algilarinin

farkliliklari tek yonlii varyans analizi (ANOVA) yapilarak ortaya konmusur.
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Tablo 17.

Egitime Iliskin Anlamli Farkliliklar

Degisken F p degeri*
Bilinglilik 4,207 0,006*
Kesifsel Bilgi Arama 12,638 0,000

*p<0,01, ** p<0,05

Tablo 17'de egitim durumuna gore ifade edilen gruplar arasindaki bu farklilig
belirlemek i¢in ikili karsilastirmalar yapilmis ve varyanslarin homojen oldugu

bulgusuna istinaden Scheffe testi yapilmistir. Bulgular Tablo 18’de sunulmustur.

Tablo 18

Egitime Gore Ikili Karsilastirma Sonuglar:

Degisken Gruplar Ortalama Anlamh Farklar*
Bilinglilik (Dilkdgretim 3,6569 (2> (3)

(2): Lise 3,7540

(3): Universite ~ 3,4904
Kesifsel Bilgi Arama  (1)Ilkogretim 2,5662 3)>()

(2): Lise 2,2726

(3): Universite ~ 2,7771

Tablo-18'e gore genel olarak katilimeilarin egitim durumlan arttikga bilinglilik
azalmakta, kesifsel bilgi aramalar1 artmaktadir. Egitim durumuna gore lise (ort.:3,7540)
ve tniversite (ort.:3,4904) mezunlar1 arasinda bilinglilik kisilik 6zelligi, kesifsel bilgi
arama arastirma degiskenine gore lise (ort.:2,2726) ve liniversite (ort.:2,7771) mezun
gruplar1 arasinda anlamli bir farklilik goriilmiistiir.

Katilimcilarin  gelir diizeyine bagli olarak degiskenlere yonelik algilarinin

farkliliklar1 tek yonlii varyans analizi (ANOVA) yapilarak ortaya konmusur.
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Tablo 19

Gelire Iliskin Anlaml Farkliliklar

Degisken F p degeri*

Norotiklik 2,963 0,001

*p<0,01, ** p<0,05

Tablo 20'de gelir durumuna gore ifade edilen gruplar arasindaki farklilig:
belirlemek i¢in ikili karsilastirmalar yapilmis ve varyanslarin homojen oldugu

bulgusuna istinaden Scheffe testi yapilmistir. Bulgular Tablo 20°de sunulmustur.

Tablo 20

Gelire Gore Ikili Karsilastirma Sonuclart

Degisken Gruplar Ortalama Anlamh Farklar*
Norotiklik (1): 2000-2999 TL 3,3503 1) >4
(2): 3000-3999 TL 2,7788 (1) > (6)

(3): 4000-4999 TL  2,8118

(4): 5000-5999 TL 2,7836

(5): 6000-6999 TL 2,9405

(6): 7000-7999 TL  2,6667

(7): 8000 ve tstii TL 29744

Tablo 20'ye gore genel olarak katilimcilarin gelir durumu arttik¢a norotikligi
azalmaktadir. Katilimecilarin gelir durumuna gore geliri 2000-2999 TL(ort.: 3,3503) ve
5000-5999TL (ort.:2,7836) ve geliri 2000-2999 TL(ort.: 3,3503) ile geliri 7000-7999 TL
(ort.: 2, 6667) olanlar arasinda anlamli bir farklilik gériilmistiir.

Katilimcilarin  internetten aligveris sikli§i durumuna bagli olarak degiskenlere
yonelik algilarinin farkliliklar: tek yonlii varyans analizi (ANOVA) yapilarak ortaya

konmusur.
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Tablo 21

Interneti Kullanim Sikligina Iliskin Anlamli Farkliliklar

Degisken F p degeri*
Kesifsel Bilgi Arama 5,238 0,000
Optimum Uyarilma Diizeyi 2,795 0,026

* p<0,01, ** p<0,05

Tablo 22'de internet kullanim sikligi durumuna gore ifade edilen gruplar
arasindaki farkliligi belirlemek i¢in ikili karsilastirmalar yapilmis ve varyanslarin
homojen oldugu bulgusuna istinaden Scheffe testi yapilmistir. Bulgular Tablo 22°de

sunulmustur.

Tablo 22.

Interneti Kullamim Sikligina Gore Ikili Karsilastirma Sonuclar

Degisken Gruplar Ortalama Anlamh Farklar*
Kesifsel Bilgi Arama (1):Haftada 25625  (3)>(5)

Birkag Kez

(2): Haftada Bir 2,9861

Kez

(3):Ayda Birkag 2,7750

Kez

(4):Ayda Bir Kez 2,5393

(5): Daha Seyrek 2,3012
Optimum Uyarilma (1):Haftada 35000 (3)>(5)
Diizeyi Birkac Kez

(2): Haftada Bir 3,9683

Kez

(3):Ayda Birkag 3,8469

Kez

(4):Ayda Bir Kez 3,4942

(5): Daha Seyrek 3,3789
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Tablo-22'ye gore genel olarak katilimcilarda interneti kullanim sikligi arttik¢a
kesifsel bilgi arama ve uyarilma diizeyleri artmaktadir. Interneti kullanim sikligma gére
ayda bir kag¢ kez (ort.: 2,7750) ve daha seyrek (ort.: 2,3012) kullanma arasinda kesifsel
bilgi arama, optimum uyarilma diizeyi arastirma degiskenine gore ayda bir ka¢ kez
(ort.:3,8469 ) ve daha seyrek (ort.: 3,3789) kullanan gruplar arasinda anlamli bir

farklilik goriilmiistiir.

4.4.Regresyon analizi

Tablo 23.
Kisilik Ozelliklerinin, Optimum Uyarilma Seviyesi Uzerindeki Etkisinin Test Edilmesine

Yonelik Regresyon Analizi Sonuglart

Bagimsiz Standartlagtirilmis Standartlagtirilmamis t p
Degisken(ler) g Std. Hata B istatistizi ~ Degeri
Sabit 2,558 0,465 5,505 0,000
Disadoniiklik 0,397 0,056 0,330 7,042 0,000%
Uyumiuluk 0,080 0,064 0,058 1,239 0,216
Bilinglilik  -0,264 0,069 -0,183 -3,829 0,000%
Norotiklik 0,007 0,055 0,006 0,119 0,905
izﬂgﬁme 0,044 0,068 0,031 0,639 0,523

Bagimli degisken:Optimum Uyarilma Seviyesi
R2 R2 Diizeltilmis) F F Anlamlilik
0, 142 0,131 13,023 0,000

Tablo 23'de yer alan verilerden regresyon test sonucu incelendiginde; F
degerinin 13,023 ve F anlamlilik degerinin ise 0,000 (p<0,05) olmas1 dolayisiyla,
regresyon modelinin istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir. Kisilik
ozelliklerinin alt boyutlarindan disadontikliigiin (B= 0,397; p<0,01) bagimh degisken
optimum uyarilma seviyesi lizerinde pozitif ve anlaml bir etkisi, bilinglilik (= -0,264;
p<0,01) alt boyutunun ise negatif ve anlamli bir etkisi oldugu goriilmiistiir. Diger alt
boyutlarin ise anlamli bir etkisi gdriilmemistir (p<0,05). Yani bu sonu¢ Hlave Hlc
hipotezlerinin desteklendigini gostermektedir. Tablo 23°deki veriler incelenmeye devam

edildiginde; R2 degerinin 0,142 oldugu, yani optimum uyarilma seviyesindeki
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degisimin %14,2’sinin kisilik 6zellikleri boyutlarindan, disa doniikliik ve bilinglilik
tarafindan agiklandig1 seklinde yorum yapilabilir. Bu sonuca gore; disadoniikliikteki 1
birimlik artig, optimum uyarilma seviyesini 0,397 birim artirmaktadir. Bilinglilikteki 1
birimlik artig ise optimum uyarilma seviyesini 0,264 birim azaltmaktadir. Hlave Hlc
hipotezlerine ait regresyon modeli su sekildedir:

Optimum uyarilma seviyesi = 2,558 + 0,397* Disadoniikliik -0,264 * Bilinglilik

Tablo 24
Optimum Uyarilma Seviyesinin, Kesifsel Bilgi Arama Uzerindeki Etkisinin Test

Edilmesine Yonelik Regresyon Analizi Sonuglart

Bagimsiz Standartlastirilmis Standartlagtirilmamisg t p
Degisken(ler) B Std. Hata B Istatistigi ~ Degeri
Sabit 1,769 0,139 --- 12,773 0,000
Optimum
Uyarilma 0,206 0,038 0,264 5,478 0,000
Seviyesi
Bagimli degisken:Kesifsel Bilgi Arama
R2 R2 (Diizeltilmis) F F Anlamlilik
0,070 0,068 30,011 0,000

Tablo 24’de yer alan verilerin sonucu incelendiginde; F degerinin 30,011 ve F
anlamlilhik degerinin ise 0,000 (p<0,05) olmasi dolayisiyla, regresyon modelinin
istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir. Elde edilen regresyon katsayilar
incelendiginde optimum uyarilma seviyesinin (= 0,206; p<0,01) bagimli degisken
Kesifsel bilgi arama f{izerinde pozitif ve anlamli bir etkisi oldugu goriilmistiir.
Dolayisiyla H2a hipotezi elde edilen bu sonugla desteklenmektedir. Tablo 24'deki
veriler incelenmeye devam edildiginde; R2 degerinin 0,07 oldugu, yani kesifsel bilgi
aramadaki degisimin %7’sinin optimum uyarilma seviyesi tarafindan aciklandig
seklinde yorum yapilabilir. Bu sonuca goére optimum uyarilma seviyesindekil birimlik
artis, kesifsel bilgi aramay1 0,206 birim artirmaktadir. H2a hipotezine ait regresyon
modeli su sekildedir:

Kesifsel bilgi arama = 1,769 + 0,206 * Optimum uyarilma seviyesi
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Tablo 25.
Optimum Uyarilma Seviyesinin, Kegifsel Uriin Edinim Egilimi Uzerindeki Etkisinin Test

Edilmesine Yonelik Regresyon Analizi Sonuglart

Bagimsiz Standartlastirilmig Standartlastirilmamis T p
Degisken(ler) B Std. Hata B Istatistigi Degeri
Sabit 3,130 0,127 --- 24,632 0,000
Optimum
Uyarilma -0,020 0,035 -0,029 -0,575 0,566
Seviyesi
Bagimli degisken:Kesifsel Uriin Edinim Egilimi
R2 R2 (Diizeltilmis) F F Anlamlilik
0,001 -0,002 0,330 0,556

Tablo 25’da yer alan veriler incelendiginde; F degerinin 0,330 ve F anlamlilik
degerinin ise 0,556 (p>0,05) olmasi nedeniyle regresyon modelinin istatistiksel olarak
anlamli olmadig1 goriilmektedir. Bu kapsamda optimum uyarilma seviyesinin kesifsel
tirlin edinim egilimi bagimli degiskeni {izerinde anlamli (f= -0,020; p>0,05) bir etkisi

goriilmediginden H2b hipotezinin desteklenmedigi sOylenebilir.

Tablo 26.
Kesifsel Satin Alma Egilimlerinin, Cevrimici Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisinin

Test Edilmesine Yonelik Regresyon Analizi Sonuglar

Bagimsiz Standartlagtirilmis Standartlagtirilmamig T p
Degisken(ler) B Std. Hata B istatistigi ~ Degeri
Sabit 3,475 0,157 --- 22,098 0,000
Kesifsel 0,074 0,035 0,104 2106 0,036
Bilgi Arama
Kesifsel
Edinim 0,138 0,040 0,171 3,477 0,001
Egilimi
Bagimli degisken:Satin Alma Niyeti
R2 R2 (Diizeltilmis) F F Anlamlilik

0,038 0,033 7,783 0,000
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Tablo 26°da yer alan verilerin sonucu incelendiginde; F degerinin 7,783 ve F
anlamlilik degerinin ise 0,000 (p<0,05) olmasi dolayisiyla, regresyon modelinin
istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir. Bagimhi degisken Cevrimigi satin
alma niyetinin iizerinde bagimsiz degiskenler olan kesifsel bilgi arama ($=0,074;
p<0,05) ve kesifsel iiriin edinim egilimi (p=0,138; p<0,01) degiskenlerinin pozitif ve
anlamli bir etkisi oldugu goriilmistir. Bu kapsamda H3a ve H3b hipotezleri
desteklenmistir. Tablo 26'daki veriler incelenmeye devam edildiginde; R2 degerinin
0,038 oldugu, yani ¢evrimigi satin alma niyeti lizerindeki degisimin % 3,8’inin kesifsel
satin alma egilimi boyutlarindan, kesifsel bilgi arama ve kesifsel iiriin edinim egilimi
tarafindan aciklandig1 seklinde yorum yapilabilir. Bu sonuca gore; kesifsel bilgi
aramadaki 1 birimlik artis, satin alma niyetini 0,074 birim; kesifsel {iriin edinim
egilimindeki 1 birimlik artis ise 0,138 birim artirmaktadir.

Satin alma niyeti = 3,475 + 0,074 * Kesifsel Bilgi Arama + 0,138 * Kesifsel Uriin
Edinim Egilimi

Tabo 27.
Hipotezlerin Red/Kabul Tablosu
Hipotez no Hipotez Red / Kabul
Hipotez 1 Kisilik 6zelliklerinin optimum uyarilma seviyesi Kismen
tizerine anlamli bir etkisi vardir. dogrulanmustir.
Hipotez 1a Disa doniikliiglin optimum uyarilma seviyesi +
tizerine anlamli bir etkisi vardir.
Hipotez 1b Uyumlulugun optimum uyarilma seviyesi lizerine -
anlaml bir ekisi vardir.
Hipotez 1c Bilingligin optimum uyarilma seviyesi iizerine +
anlaml bir etkisi vardir.
Hipotez 1d Norotikligin optimum uyarilma seviyesi tizerine -
anlamli bir etkisi vardir.
Hipotez 1e Deneyime agikligin optimum uyarilma seviyesi -
iizerine anlamli bir etkisi vardir.
Hipotez 2 Optimum uyarilma seviyesinin kesifsel satin alma Kismen
egilimleri lizerineanlamli bir etkisi vardir. dogrulanmigtir.
Hipotez 2a Optimum uyarilma seviyesinin kesifsel bilgi +
arama lizerine anlamli bir etkisi vardir.
Hipotez 2b Optimum uyarilma seviyesinin kesifsel tiriin -
edinim egilimi iizerine anlaml1 bir etkisii vardir.
Hipotez 3 Kesifsel satin alma egilimlerinin ¢evrimigi satin Dogrulanmigtir.
alma niyeti izerine anlamli bir etkisi vardir.
Hipotez 3a Kesifsel bilgi aramanin ¢evrimigi satin alma niyeti +
iizerine anlamli bir etkisi vardir.
Hipotez 3b Kesifsel tiriin edinim egiliminin g¢evrimigi satin +

alma niyeti izerine anlaml1 bir etkisi vardir.
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BOLUM V

SONUC

Bu boliimde, arastirma kapsaminda test edilen hipotezlerin sonuglari {izerine
yorumlar yapilacak olup,hem isletmelere hem de ileride yapilacak olan arastirmalara

yonelik oneriler sunulacaktir.

Yapilan literatiir taramas1 neticesinde oncelikle tiiketicilerin kisilik 6zelliklerinin
uyarilma seviyeleri tizerine etkileri anlagilmaya calisilmistir. Bu baglamda tiiketicilerin
uyarilmalarini arttiracak tutundurma faaliyetleri diizenlenmeleri fayda saglayabilir ve
sirketlerin satiglarini arttiracak heyecan verici, merak uyandiran, yenilik iceren ama ayni1
zamanda heyecani arttiracak uyarici niteligindeki satis mesajlarinin faydali olacagi
diistiniilmektedir.

Potansiyel tiiketiciler i¢in kesifsel bilgi aramanin ve bilgi sahibi olmanin satin
alma niyetine etkisi olacagr varsayimindan yola ¢ikarak firmalarin o6zellikle yeni
tirtinleri piyasa ¢ikarttiklari zaman miisterilerine o mal veya hizmetlerle ilgili bilgi
aktarmalarinin faydal olacagi sonucuna ulasilabilir. Alacaklar tiriinle ilgili bilgi sahibi
olamayan miisteriler 0 mal veya hizmeti satin almakta tereddiit yasama olasiliklari
olabilir. Buna bagli olarak reklamlarda ve 6zellikle kisisel satiglarda bilgi aktarimi fayda
saglayabilir. Firmalar 6zellikle tutundurma faaliyetlerini olustururken bagli olduklar
sektore gore degisiklik gosterecek bilgilendirme ile miisterilerine ulagmalar1 yarar
saglayabilir. Ornek verilecek olursa bir turizm sirketi tur paketi hazirlarken web
sitesinde her tiirli detayli bilgilendirme saglamasi fayda saglayabilir (gidilecek
dastinasyonlarda farkli restaurant adlari, miisterilerin kalacaklar1 otelden tarihi yerlere
ulagim sekillerinin bilgilendirmesi, 6deme segenekleri gibi). S6z konusu bir hastanenin
web sitesi ise hasta yakinlaria verilecek hizmet, hastalarin taburcu edilmesinden sonra
verecekleri hizmet gibi bilgileri en ince detayma kadar diizenlenmesi Onerilebilir.
Ayrica bir markaya ait farkli boliimler i¢in farkli tanitim vurgularinin yapilmas: da
onerilmektedir. Yenilik iizerinde daha fazla vurgu yapilmasi ve firmalarin kendi
markalarin1 6ne c¢ikaran Ozellikleri tiiketicilere aktarmasi bireylerin uyarilmasini
saglayabilir. Yash veya emekli tiiketiciler gibi diisiik uyarilma seviyesine sahip segment
icin, markanin algilanan riskinin veya belirsizliginin azaldigina yonelik mesajlar
verilmesi Onerilmektedir. Ayrica, tiiketicilerin frkli markalar1 denemeleri i¢in firmalarin

bir on teklif sunmalarininda bilgi aktarimina yardimei olacagi diisiiniilmektedir ( yeni
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acilan bir otelin tanitim1 i¢in {icretsiz 6gle yemegi sunmasi ve bu teklifi web sitelerinde
goriiniir hale getirmeleri gibi)

Yapilan analizlerden ¢ikan sonuglardan hareketle internet iizerinden kesifsel
bilgi arama ve kesifsel iiriin edinim egilimi ¢evrimi¢i satin alma niyetini olumlu yonde
etkilemektedir. Buna bagl olarak firmalarin web sitelerindeki bilgileri giincellemeleri
ve giincelledikleri bilgileri miisterilerinin dikkatini ¢ekecek sekilde tasarlamalart.
onerilmektedir. Ayrica bireylerin, web sitelerinde bilgi aramalar1 veya arastirma
yapmalarinin énemli olabilecegi arastirilabilir. Bireyler web siteleri tarafindan sunulan
cesitli olasiliklart kesfetme egiliminde bulunurken web sitelerinin tasarimi etkili
olabilir. Tiiketici davraniglar1 aragtirmalari tiiketicilerin kesifsel arayislarini uyarilma
seviyesinin varligi ile iligkilendirmistir (6rnegin, yenilik, gesitlilik, farklilik, merak veya
degisim i¢in kisisel bir sebep). Cevrimigi alisveris baglaminda cesitlilik arayisinda olan
ve ¢evrimi¢i magazalari karsilastiran tiiketiciler i¢in  firmalarin web sitelerinde
sunduklari iirlinlerin ¢esitlerini arttirmalari, yeni tiriinler sunmalari, farklilik yaratmalari,
merak uyandiracak mesajlar vermelerinin 6nemli bir motivasyon kaynagi olacagi
disiiniilmektedir.

Ulagilan sonuglar 1s1ginda, olusturulan bu modelin tiiketicilerde kisilik
ozelliklerini, uyarilma seviyesini ve kesifsel satin alma egilimlerini anlamada basarili
bir model oldugu sdylenebilir ve modelin test edilmesi ile elde edilen bulgular, internet
ortaminda aligveris i¢in 6nemli ve faydali sonuglar tiretmektedir.

Ileride yapilacak olan diger calismalarda farkli kisilik dzellikleri ile diger satin
alma davraniglar1 (genisletilmis aligveris, sembolik alisveris, tekrarlayanalisveris,
indirimli urun aligverisi, rutin aligveris, icgudusel aligveris) iizerinde de arastirmalar
yapilmasi,farklt kisilik 6zellikleri ile satin alma davramiglari arasinda karsilastima
yapilmasina katkisaglayacaktir. Ayrica sonraki caligmalarda X kusagi, Y kusagi, Z
kusagi arasinda karsilastirma yapilip, kusaklar arasi farkliliklar ve ortak yonler
belirlenebilir.Son olarak farkli kiiltiirlerde yapilacak olan caligmalar kiiltiirler arasi
farklilar1 veya benzerlikleri ortaya ¢ikarmaya yonelik katki saglayacagindan gelecekte

yapilacak olan caligmalara Oneriler olarak sunulabilir.
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8. Umursamaz

10. Cok degisik konulari merak eden

12. Baskalariyla surekli didisen

14. Gergin olabilen

16. Heyecan yaratabilen

18. Daginik olma egiliminde

20. Hayal glcu yuksek

22. Genellikle baskalarina giivenen

24. Duygusal olarak dengeli, kolayca keyfi kagmayan

26. Atilgan bir kisilige sahip

28. Gorevi tamamlanincaya kadar sabir gosterebilen -
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30. Sanata ve estetik degerlere 6nem veren

32. Hemen hemen herkese karsi saygili ve nazik olan

34. Gergin ortamlarda sakin kalabilen

36. Sosyal, girisken

38. Planlar yapan ve bunlari takip eden

40. Dusunmeyi seven, fikirler gelistirebilen

42. Bagkalariyla isbirligi yapmayi seven

44. Sanat, mizik ve edebiyatta ¢ok bilgili olan
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1. Yeni ve farkli seyler denemek yerine alisik oldugum
: : . 1 2 3 4 5
seyleri yapmaya devam etmeyi severim.
2. Gunlik rutinimde yenilik ve degisiklik yapmaktan
1 2 3 4 5
hoslanirim.
3. Biraz tehlike icerse bile, degisim, cesitlilik ve
seyahat imkanisunan bir isten hoslanirim. L 2 J = 2
4. Surekli yeni fikirler ve deneyimlerin pesindeyim. 1 2 3 4 5
5. Sirekli degisen etkinliklerden hoslanirim. 1 2 3 4 5
6. Bir seyler sikici olmaya basladiginda, yeni ve
. . o 1 2 3 4 5
alisiimamis seyleri deneyimleme arayisina girerim.
7. Ongériilemeyen,degisimlerle dolu bir hayat yerine
1 2 3 4 5

rutin bir yasam tarzini tercih ederim
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Kesinlikle
katiimiyorum
Katilmiyorum

Ne katiliyorum
ne
katiimiyorum
Katiliyorum

Kesinlikle

katiliyorum

2. Bilmedigim bir markayr denemektense her zaman

satin aldigim markaya bagh kalirim.

4. Raflarda yeni bir marka gérdigimde onu

denemekten kaginmam.

6. Bir markayi seversem farkli bir sey denemek igin

ondan nadiren vazgegerim.

8. Alisveriglerimde c¢esitlilik olsun diye ahgsik
olmadigim markalari satin almayi severim.

10. Genellikle ayni tir yemekleri diizenli bir sekilde

yerim.
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12. Vitrinlere bakmayi ve en son stilleri kegfetmeyi

severim.

14. Ne ile ilgili oldugunu 6grenmek igin genellikle

Onemsiz e-postalarimi bile okurum. 1 2

16. Almayacak bile olsam e-posta yolu ile gelen

aligverig kataloglarina géz atmayi severim.

20. Sirf merakimdan reklamlari sik sik okurum. 1 5 3 4 5
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1. Internet magazalarindan Griin satin almak isterim. 1 2 3 4 5
2. Aileme ve arkadaglarima internet magazalarindan 1 > 3 4 5
urdn satin almalarini éneririm.
3. Satin almak istedigim bir Grin oldugunda interneti
L 1 2 3 4 5
kullanmak isterim.
1- Cinsiyetiniz: Erkek[ ] Kadin [_]
2- Yaginiz: 18-21 26-35 [ ] 36-45[ ] 46 ve tsti[_]
2- Medeni Durumunuz: Evli[_] Bekar [_]
3- Egitim Durumunuz: ilkégretim [ Lise Universite[ ]
4- Aylik hane geliriniz:
2000 -2999TL  [] 6000-6999 []
3000 -3999TL [] 7000-7999 ]
4000 -4999TL [ 8000 ve Ustii L1
5000 - 5999 TL []
5- internette giinde ortalama ne kadar vakit gegiriyorsunuz? —...........cc.cc....... saat
6- Ne siklikla internetten aligveris yapiyorsunuz?
Haftada birkag kez [] Haftada bir kez [ ] Ayda birkag kez[ ]

Ayda bir kez [] Daha seyrek []
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