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DUYGUSAL ZEKANIN SATIN ALMA DAVRANISI UZERINE ETKISI:
BAKUDEKI AVM'LERI TERCIH EDEN MUSTERILER UZERINE BiR
ARASTIRMA

Ozet

Duygusal zeka, bu karmasik siirecte miisterilerin gerek kendilerini ve gerek yakin
cevrelerinde cereyan eden eylemleri izlemek, ayirt etmek; bu bilgileri karar verme
siirecinde kullanabilme yetenegini igerisinde barindirmaktadir. Bu 6zelliginden yola
cikarak duygusal zekanin miisterilerin satin alma davraniglar1 tizerinde etkisi olup
olmadiginin arastirilmast amaglanmistir. Arastirmanin evrenini Bakii’deki AVM’leri
ziyaret eden miisteriler olusturmaktadir. Kolayda ornekleme yonteminin uygulandigi
calismaya toplam 499 miisteri katilmistir. S6z konusu miisterilerden veriler ylizyiize
anket teknigi ile toplanmistir. Toplanan veriler SPSS ile analiz edilmistir. Calisma
sonucunda miisterilerin orta diizeyde duygusal ve sosyal yonden orta diizeyde becerili
olduklari, kendilerini kontrol edebildikleri ve kendilerini mutlu hissettikleri, buna bagl
olarak da duygusal zekalarinin orta diizeyde oldugu tespit edilmistir. Bununla birlikte
katilimcilarin kismen satin almaya karsi koyamadiklari, bu siirecte duygu c¢atismasi
yasamakla birlikte ruh hallerini yOnetebildikleri oranda duygularini olumluya
cevirebildikleri belirlenmistir. Calismada misterilerin duygusal zeka diizeyleri ile satin
alma davraniglar1 tanimlayici bilgileri agisindan karsilagtirilmis ve farkli sonuglar elde
edilmistir. Calismada duygusal zekanin satin alma davraniglarini etkiledigi
belirlenmistir. Duygusal zeka alt boyutlarindan olan duygusallik ve sosyal becerilerin,
satin almaya kars1 koyamama davranisini ve ruh halinin yonetimini anlamli bir sekilde
etkiledigi bulunmustur. Duygusal zeka alt boyutlarindan olan 6zkontrol ve sosyal
becerilerin, duygularin c¢atismasina etkide bulunduklar1 tespit edilmistir. Bununla

birlikte sosyal becerilerin aligverise yonelik olumlu duygular etkiledigi belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Duygusal Zekd, Miisteri, Satin Alma Davranisi, Bakii



THE EFFECT OF EMOTIONAL INTELLIGENCE ON PURCHASE
BEHAVIOR: A RESEARCH ON CUSTOMERS PREFERING SHOPPING
MALLS IN BAKU

Abstract

Emotional intelligence is the ability to monitor and distinguish the actions taking place
both in the customers themselves and in their immediate environment in this complex
process; It includes the ability to use this information in the decision-making process.
Based on this feature, it is aimed to investigate whether emotional intelligence has an
effect on customers' purchasing behavior. The population of the research consists of
customers visiting shopping malls in Baku. A total of 499 customers participated in the
study in which the convenience sampling method was applied. Data from these
customers were collected by face-to-face survey technique. The collected data were
analyzed with SPSS. As a result of the study, it was determined that the customers were
moderately emotionally and socially skilled, they could control themselves and felt
happy, and therefore their emotional intelligence was moderate. However, it was
determined that the participants were partially unable to resist purchasing, and although
they experienced emotional conflict in this process, they were able to turn their
emotions into positive ones to the extent that they could manage their mood. In the
study, customers’ emotional intelligence levels and purchasing behaviors were
compared in terms of descriptive information and different results were obtained. In the
study, it was determined that emotional intelligence affects purchasing behavior. It has
been found that emotionality and social skills, which are sub-dimensions of emotional
intelligence, significantly affect purchasing behavior and mood management. It has
been determined that self-control and social skills, which are sub-dimensions of
emotional intelligence, affect the conflict of emotions. However, it has been determined

that social skills affect positive emotions towards shopping.

Key Words: Emotional Intelligence, Customer, Purchasing Behavior, Baku
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1. GIRIS

Arastirmanin Amaci ve Onemi: Duygusal zekdnin miisterilerin satin alma davranislar
Uzerindeki etkisini belirlemek ¢alismanin temel amacidir. Duygularin, insanlarin
harekete gegmesini saglayan ve onlarin eylemlerine yon veren programlanmis diirtiiler
olduklar1 bilinmektedir. Duygular cesitli karar verme siireclerinde etkilidirler. Ozellikle
de AVM’lerde aligveris yapan miisterilerin satin alma karar siireclerinde duygular ve
duygularin 6nemli bir varyanti olan duygusal zekanin 6nemli iglevlere sahip oldugu
bilinmektedir. Giiniimiizde farkli Grlnleri incelemek ve s6z konusu trunler arasindan en
uygun olani satin almak icin karar vermek ¢ok karmasik bir siireci barindirmaktadir.
Cunku tlketicilerin gereksinim duyduklari zaman karar vermek agisindan her Griin
cesidine gore farklilik gosterebilmektedir. Ekmek, tuz, sigara, yag vb. iiriinleri almak
icin verecekleri kararlarda nispeten fazla zamana ihtiya¢ duyulmamaktadir. Ancak
hediyelik esya, elbise, araba, ev urunleri vb. Griinleri segmek ve almak icin verilecek
karar slreci daha fazla zaman gerektirmektedir. Duygusal zekd, bu karmasik siiregte
miisterilerin gerek kendilerini ve gerek yakin cevrelerinde cereyan eden eylemleri
izlemek, ayirt etmek; bu bilgileri karar verme sirecinde kullanabilme yetenegini
icerisinde barindirmaktadir. Bu niteliginden dolayr AVM’leri tercih eden miisterilerin
duygusal zek&larmin satin alma kararlarini nasil etkiledigi ve ne sekilde yonlendirdigi
biiylik 6nem tasimaktadir. Bu 6nemden yola ¢ikarak calismada, Bakii’deki AVM’leri
ziyaret eden miisterilerin satin alma kararlarinda duygusal zekanin ne sekilde bir rol

oynadig belirlenmek istenmistir.

Konunun Kapsami: Giiniimiiziin miisteri profili genellikle {iriin ve hizmetlerin fiziksel
Ozelliklerinden, reklamlardan, drtnlerin  ambalajindan, konumlandirma, hizmet
kalitesinden gibi duygulari uyandiran tutundurma faaliyetlerine daha fazla maruz
kalabilmektedirler. S0z konusu tutundurma faaliyetleriyle isletmeler, misterileri
cekerek miisteriyle karsilikli etkilesim ve guvene dayali duygusal iligkiler kurmayi arzu
etmektedirler. Ancak bu iliskinin kurulmasi kolay degildir. Ciinkii miisterilerin talep ve
isteklerini, gereksinimlerini karsilayip tatmin etmek i¢in miisterilerin zihnindekilerini
anlamalar gerekmektedir. Bu da karmasik ve uzun soluklu bir siireci icermektedir. Bu

siregte isletmeler, miisteriler; ne, nasil, nereden, ne kadar ve neden almaktadir gibi



sorular1 cevaplandirarak faaliyet gostermektedirler. Misteriler agisindan ise bu siireg
tlketici karar verme siireci olarak adlandirilmakta olup miisterilerin ihtiyaglarini ve
isteklerini karsilamak amaciyla sunulan iiriin ve hizmetleri tanimlamak, aramak, segmek

ve tiiketmek siireci anlamina gelmektedir.

Gunumuzde pazarlamada yogun bir rekabetin yasandigi bilinen bir olgudur. Pazarda bir
urlin veya hizmet satin alan miisteriler de pek cok faktoriin etkisindedirler. Bazi
miisteriler satin alma karar1 verirken hangi faktorlerin etkisiyle satin aldigini bilirken,
bazilar1 da hangi faktorlerin etkisinde kaldiklarin1 bilmemektedirler. Kesin bir sinir
olmamakla birlikte misterilerin davraniglart kisisel, sosyal, kilturel ve psikolojik
faktorler tarafindan etkilenmektedir. Kisisel faktorler; misterilerin yasi, meslekleri,
gelir durumlar, kisilik 6zellikleri ve yasam tarzlarimi igermektedir. Toplumsal normlar,
referans gruplari, aile Uyeleri ve toplumsal rol ve statli gibi faktorler sosyal faktorler
icermekte olup miisterilerin satin alma davramiglarin1 yonlendirmektedir. Miisterilerin
ihtiyag ve isteklerinin alt kiiltiir, sosyal sinif ve genel kiiltiirden etkilenmesini ifade eden
faktorler kilturel faktorler olarak degerlendirilmektedir. Misterilerin inang ve tutumlari,
O0grenme bi¢imi, duygulari ve motivasyonlar1 psikolojik faktorler olarak

degerlendirilmekte ve miisterilerin satin alma kararini etkileyebilmektedir.

Miisterilerin kisilik, sosyal, Kkiiltiirel ve psikolojik faktorlerden etkilenme diizeyi
birbirinden farklihik gostermektedir. Bu da miisteri satin alma davranislarinin
birbirinden farkli olmasini beraberinde getirmektedir. Ozellikle psikolojik faktorler
icerisinde degerlendirilen duygular, miisterilerin fiziki ve sosyal ¢evreleri ile olan yakin
iligkileri nedeniyle satin alma karar siirecini kapsamli bir sekilde ve ¢ok boyutlu olarak
yonlendirmektedir. Nitekim guniimiz Grin ve hizmetleri duygulara daha cok hitap
etmekte ve duygulara hitap etmeyen iriin ve hizmetlerin piyasa Omrii kisa
olabilmektedir. Bu sebeple urun ve hizmetlerin miisterilerin duygularina hitap etmesi
oldukca o©nemlidir. Dolayisiyla miisterilerin  duygularint  yonlendiren duygusal
zekélarinin bilinmesi, miisterilerin satin alma siirecinde gosterdikleri davranislarin ve
karar verme sireclerinin &grenilmesi igin isletmelerin rekabette avantajlar elde

etmelerini saglayabilmektedir.

Hipotez: Sistematik veri toplama ve analiz etme siirecini igeren bilimsel aragtirmalar

kendi icerisinde nicel, nitel ve karma olmak (zere U¢ grupta toplanmaktadirlar



(Kircaali-Iftar, 1999a:3). Bu ¢alismada nicel arastirma tiirii benimsenmis olup bu tiir
calismalar; olgularin, g¢evrede var olan siire¢ ve etkenlerin soyutlanmasina ve
nesnellestirilmesine odaklanmaktadirlar. Daha sonra gozlemlenebilir ve oOl¢iimi
yapilabilecek sekilde dontistiiriilmektedir (Erdogan, 2003:27). Bu yéntemle dl¢ciimlerin
daha dogru ve sayisallagtirmalarin daha dikkatli yapilarak problemin daha gergekei,
anlasilabilir ve tanimlanabilir olacag1 ifade edilmektedir (Ataseven, 2012:544). Nicel
aragtirmalarda O6n goriilen hipotezlerle ilgili olarak daha net sonuglar elde
edilebilmektedir. Dolayisiyla hangi hipotezin kabul ve hangi hipotezin kabul edilmedigi
konusunda daha net karar verebilmeye yardimci olmaktadirlar. Bu nedenle eger bir
calismada hipotezler one siirlilecekse bu aragtirma tiiriiniin kapsamina gore en iyi
arastirma oldugu belirtilmektedir (Padem vd., 2012:58). Buna karar verdikten sonra

calismada nasil bir model kullanilacagi sorusu karsimiza ¢ikmaktadir.

Literatiirde nitel, nicel ve karma arastirmalarla ilgili olarak pek ¢ok model tiirii vardir.
Bu c¢alismada incelenen degiskenler veya olgular dikkate alinarak iligkisel tarama
modeli tercih edilmis ve bu modelin en uygun model olacagi degerlendirilmistir.
Bilindigi iizere iliskisel tarama modeli; arastirmada incelenen degiskenlerin arasinda
nasil bir neden-sonug iliskisi oldugunu ifade eden bir model tiiriidiir (Kircaali-Iftar,
1999a:8). Bu kapsamda calismada, sagladigi kiiltiirel, ekonomik ve sosyal katkilar
nedeniyle hem gelismis {ilkeler hem de gelismekte olan iilkelerde 6nemli bir aligveris
alan1 haline gelen AVM’leri tercih eden misterilerin satin alma kararlari nasildir. Ve bu
kararlar Gzerinde duygusal zekalarinin nasil bir etkisi oldugu arastirilmistir. Bu gergeve
“miisterilerin satin alma davranmislarinda duygusal zekanin etkisi var midir?” sorusuna
cevap aranmistir. Arastirma sorusuna bagli olarak asagidaki hipotezlerin test edilmesi

Ongorilmiistiir:

e H1: Duygusal zekanin satin alma davraniglari tizerinde etkisi vardir.

e H2: Duygusal zekanin alt boyutu olan duygusallik satin alma davraniginin alt
boyutu olan satin almaya karsi koyamamay: etkilemektedir.

e H3: Duygusal zekanin alt boyutu olan 6zkontrol satin alma davraniginin alt boyutu
olan satin almaya karsi koyamamay: etkilemektedir.

e H4: Duygusal zekanin alt boyutu olan sosyallik satin alma davraniginin alt boyutu

olan satin almaya karsi koyamamay: etkilemektedir.



e Hb5: Duygusal zekanin alt boyutu olan iyiolus satin alma davranisinin alt boyutu
olan satin almaya karsi koyamamay: etkilemektedir.

e H6: Duygusal zekanin alt boyutu olan duygusallik satin alma davraniginin alt
boyutu olan ruh halinin yonetimini etkilemektedir.

e H7: Duygusal zekanin alt boyutu olan 6zkontrol satin alma davranisinin alt boyutu
olan ruh halinin yonetimini etkilemektedir.

e H8: Duygusal zekanin alt boyutu olan sosyallik satin alma davraniginin alt boyutu
olan ruh halinin yonetimini etkilemektedir.

e HO9: Duygusal zekanin alt boyutu olan iyiolus satin alma davranisinin alt boyutu
olan ruh halinin yonetimini etkilemektedir.

e H10: Duygusal zekanin alt boyutu olan duygusallik satin alma davranisinin alt
boyutu olan duygularin ¢atismasini etkilemektedir.

e H11: Duygusal zekanin alt boyutu olan 6zkontrol satin alma davranisinin alt boyutu
olan duygularin ¢atismasin etkilemektedir.

e H12: Duygusal zekanin alt boyutu olan sosyallik satin alma davraniginin alt boyutu
olan duygularin ¢atismasini etkilemektedir.

e H13: Duygusal zekanin alt boyutu olan iyiolus satin alma davranisinin alt boyutu
olan duygularin ¢atismasin etkilemektedir.

e H14: Duygusal zekanmn alt boyutu olan duygusallik satin alma davraniginin alt
boyutu olan alisverise yonelik olumlu duygular: etkilemektedir.

e H15: Duygusal zekanin alt boyutu olan 9zkontrol satin alma davraniginin alt boyutu
olan aligverige yonelik olumlu duygular: etkilemektedir.

e H16: Duygusal zekanin alt boyutu olan sosyallik satin alma davraniginin alt boyutu
olan aligverige yonelik olumlu duygular: etkilemektedir.

e H17: Duygusal zekanin alt boyutu olan iyiolus satin alma davranisinin alt boyutu

olan aligverise yonelik olumlu duygular: etkilemektedir.

Arastirmanin Yontemi: Bu arastirmanin evreni; Bakii’deki AVM’leri ziyaret eden
miisterilerden olusmaktadir. Arastirma problemine cevap verme potansiyeline sahip bu
kisilere evren denilmektedir (Ozen ve Giil, 2007:395). Genel ve erisilebilir evren olmak
tizere iki tlir evren vardir. Genel evren soyuttur ve tanimlanmasi kolaydir. Ancak
ulasilmast zordur. Ulasilmasi kolay evrenin en temel Ozelligi erisilebilir olmasi ve

somut olmasidir (Karasar, 2011:110). Ancak cevap alma oranimnin diisiik, zamanin kisith



ve maliyetin yiiksek olmasindan dolay1 evrenden bir 6rneklem seg¢ilmesinin daha dogru
olacagina karar verilmistir. Bu baglamda kolayda ornekleme yonteminin en uygun
orneklem yontemi olacagi kanisina ulasilmistir (Ozmen, 1999:25). Kolayda 6rnekleme
yonteminin en temel 6zelligi; arastirmaya kimin dahil edilecegi arastirmaci tarafindan

belirlenebiliyor olmasidir (Simsek, 2012:122).

Ornekleme hangi kisi veya birimlerin almacagmin dogru tespit edilmesi drneklemin
dogru secilmesi i¢in bir 6n asamadir (Padem vd., 2012:63). Ornekleme kag¢ kisinin
alimacaginin sayisal olarak belirlenmesi ise orneklem biiyiikliiglinii ifade etmektedir.
Yeterli sayida bir Orneklem hacminin, evreni temsil etmesi olduk¢a Onemlidir.
Dolayisiyla arastirma sonuglarinin daha gergek¢i ve genellenebilir olmasi igin
ornekleme alinacak kisi sayisiin yeterli olmasi gerekmektedir (Gong-Savran,
2009:146). Orneklem buyiikliigii ile ilgili olarak literatiirde pek cok goriis ileri
stiriilmistiir. Bu baglamda ¢alismada kullanilacak degisken sayisinin en az 5 kat1 kadar
ornekleme ulagilmasi gerektigini ileri siirenler (Tavsancil, 2002:51) olmakla birlikte
evren hacminin N>10.000 veya N<10.000 olmasi, degiskenlerin nitel ya da nicel olmasi
ve giiven diizeyi gibi degiskenlere bagl olarak cesitli formiillerin gelistirildigi (Ryan,
1995:36; Sekaran, 2003:119) gorilmektedir. Bu ¢alismada AVM’leri ziyaret eden kisi
sayis1 tespit edilemedigi icin %95 giiven diizeyi ve 0,5 hata payna gore 499 kisiye

ulasilmistir.

Nicel c¢alismalarin en temel Ozelligi, arastirmacilarin kendi deger yargilarindan
styrilarak daha bagimsiz ve nesnel sonuglar ortaya koymalarin arzu edilmesidir. Bu
nedenle nicel tiirde bir arastirma yapmayi1 kabul eden arastirmacilarin arasgtirmadan
soyutlanmalari i¢in standart 6lgme araglarini kullanmalar1 gerektigine iliskin yaygin bir
inanis vardir (Borg ve Gall, 1989:23). Bu araglardan ilk akla geleni ankettir. Anket
teknigi glinimiiz akademik ve profesyonel ¢aligmalarda nispeten daha fazla tercih
edilen veri toplama araglarinin basinda gelmektedir (Altunisik, 2008:3). Arastirmada
kullanilan anket formu U¢ boéliimden olusmaktadir. Birinci boliimiinde miisterileri
tamimlayic1 6 adet soru bulunmaktadir. Ikinci béliimde Duygusal Zeka Olgegi yer
almaktadir. Duygusal Zeka Olgegi’nin, Tiirkge gegerlilik ve giivenirlik calismas1 Deniz
ve arkadaslar1 (2013) tarafindan gergeklestirilmistir. Toplam 16 ifadeden olusan 6lgegin
4 boyutlu bir yapr gostermektedir. Olgegin alt boyutlar; iyi olus, 6z kontrol,

duygusallik ve sosyallik’tir. Yazarlar 6lgegin giivenirlik diizeyini 0,81 olarak tespit



etmislerdir. Uglincii boliimde yer alan Satin Alma Davranist Olgegi, Young (2000)
tarafindan gelistirilmistir. Olgek 33 madde ve iki ana boyuttan olusmaktadir. Bu
boyutlardan biri duygusal boyuttur. Duygusal boyutta kendi icerisinde; satin almaya
kars1 koyamama, duygularin ¢atismasi, aligverise yonelik olumlu duygular ve ruh hali
yonetimi alt boyutlarindan olugmaktadir. Diger ana boyut biligsel boyuttur. Bu boyut da
kendi igerisinde; rasyonel davranma ve plansiz davranma olarak iki alt boyuta
ayrilmaktadir. Olgek, Dursun ve Yener (2014) calismasindan alinmustir. Yazarlar
Tirkge uyarlama calismasi sonucunda boyutsal acidan Olgegin giivenirlik diizeyine
bakmis olup alt boyutlarin tiimiiniin >0,70 oraninda giivenirlige sahip olduklarin1 tespit
etmistir. Bu ¢alismada ise arastirmanin amacina bagl olarak sadece duygusal boyuta

iligkin alt boyutlar kullanilmistir.

Istatistiksel testlerle degerlendirmelerin yapilabiliyor olmasi nicel arastirmalarimn
Ozelliklerinden biridir (Ulus vd., 2010:44). Bu sebeple AVM’leri tercih eden
miisterilerden toplanan veriler SPSS-20 istatistik paket programi ile analiz edilerek
yorumlanmustir. Istatistik calismalarinda kullanilmis olan 6lgiim araclarinin standart
olmasi ve sonrasinda da kabul edilebilir 6zellikler gosterdiginin tespit edilmesi i¢in
oncelikle yapisal gegerliginin ve giivenirliginin kabul edilebilir olmas1 gerekmektedir
(Ercan ve Kan, 2004:211). Giivenilirlik, 6l¢iim araglarinin adil, yansiz, bagimsiz ve
makul olmas: demektedir (Sencan, 2007:111). Baska bir deyisle giivenilirlik; farkli
zamanlardan Ol¢iim aracinin benzer sonuglari gosterme 6zelligidir (Given, 2008:753).
Olgegin hangi diizeyde giivenilir olduguna karar vermek igin “0,00 < o < 0,40 igin
giivenilir degil, 0,40 < a < 0,60 i¢in giivenilirlik diisiik, 0,60 < a < 0,80 icin oldukca
giivenilir ve 0,80 < a < 1,00 i¢in giivenilirlik yliksek” degerleri dikkate alinmaktadir

(Kalayct, 2010:405).

Yap1 gecerligi ise, 6l¢lim aracinin belli bir yapiy1 sistemli olarak 6l¢giip 6lgmediginin ve
arastirma problemine cevap verme niteliginde olup olmadiginin belirlenmesidir
(Kircaali-Iftar, 1999b:16). Yap: gecerligi analizi, karmasik ve c¢ok yonlii bir siireci
barmdirmaktadir. Istatiksel olarak yapi gegerlili§inin tespiti i¢in faktdr analizi
kullanilmakta olup Faktoér Analizi (FA); birbiriyle iliskisi olan bir¢cok degiskenin bir
araya gelmesiyle birlikte daha az ve yorumlanabilir 6zelliklerin tespit edilmesidir
(Buyukozturk, 2002:472). Faktor analizinin dogrulayict ve agiklayici olmak tizere iki
tiirli vardir (Pallant, 2005:179). Dogrulayici Faktor Analizi (DFA), daha 6nce belirlenen



faktorler arasindaki iligkinin yeterli olup olmadig1, hangi degiskenlerin hangi faktorlerin
altinda toplanmis oldugu, faktorlerin kendi aralarinda bagimsiz bir 6zellik gdsterip
gostermedikleri, her bir faktoriin kurulmus olan modeli ne diizeyde acikladigi test etmek
icin kullanilir (Erkorkmaz vd., 2013:211). Yeni olusturulmus olan veya ifadelerin
altinda yatan temel Ozelliklerin neler olduguna karar vermeye yarayan faktor analizi
tiiriine ise aciklayici faktor analizi denilmektedir (Yaslioglu, 2017:75). Bu c¢alismada
Ol¢tim aracinin yapisal gegerliligini test etmek i¢in Aciklayic1 Faktor Analizi (AFA)

kullanilmustir.

AFA i¢in dikkat edilen dort temel deger vardir (Buyukozturk vd., 2004:117). Bu
degerlerden biri olan Barlett degeri; verilerin faktor analizi i¢in uygun olup olmadigini
gostermektedir. Bartlett degeri p<0,05 ya da p<0,01 olmasi istenmektedir (Hair vd.,
2010:99). Diger deger olan Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degeri ise degiskenler setinin
ne kadar ortak oldugunu gosteren bir degerdir. Agiklayici faktor analizindeki KMO
degerinin 0.60’1n iizerinde olmasi halinde verilerin faktor analizine uygun oldugu kabul
edilir (Tabachnick ve Fidell, 2013:53). Barlett ve KMO degerine bakildiktan sonra
dikkat edilmesi gereken diger bir deger toplam varyans agiklama oranidir. Bu oran; Hair
ve arkadaslarina (2010:99) gore, 0,55’in iizerinde olmalidir. Varyans oraniin 0,55’in
altinda olmasi durumunda arastirma problemine cevap vermedigi yargisina ulasilmakta
ve verilerin ¢alisma ic¢in degerlendirilmesinin Oniinii kapatmaktadir (Tavsancil,
2002:48). Aciklayict faktor analizinde dikkat edilmesi gereken dordincl deger
0zdegerlerdir. Dolayisiyla 1 ve lizerinde 6zdeger alan yapilarin bir boyut olusturduguna

karar verilebilmektedir (Erdogan, 2003:358).

Yapisal gegerlilik ve giivenirlikten sonra incelenen olgunun ne olduguna karar vermek
icin betimleyici analizler yapilmaktadir. Bagka bir deyisle betimleyici testler verilerin
tiriinii, diizeyini ve Ozelligini belirlemek amaciyla yapilmaktadirlar (Erdogan,
2012:280). Betimsel testlerin pek ¢ok tiirii bulunmaktadir. Ancak bu ¢alismada
miisterilerin duygusal zek& diizeylerine ve satin alma davraniglarina karar vermek ve
yorumda bulunmak i¢in sadece aritmetik ortalamalara bakilmistir. Miisterilerin
duygusal zekd diizeyleri ve satin alma davranglari, “1.00-1.80 = Kkesinlikle
katilmryorum, 1.81-2.60 = katilmiyorum, 2.61-3.40 = kismen katiliyorum, 3.41-4.20 =
katiliyorum ve 4.21-5.00 = kesinlikle katiliyorum” deger araliklari dikkate alinarak
yorumlanmustir (Ozdamar, 2001:145).



Betimsel analizlerden sonra farklilik analizleri olan Bagimsiz Orneklem T-testi
(Indipendent Sample T test) ve Tek Yonli ANOVA (One-Way ANOVA) testinden
yararlanilmistir. Bu ¢ercevede iki grup arasinda bagimli bir degisken ortalamalar1 i¢in
anlamli bir fark olup olmadigina karar vermek igin T-testi; bir aralikta veya oran
Olceginde iki gruptan fazla arasindaki anlamli ortalama farkliliklarini incelemek igin
ANOVA testi yapilmistir (Sekaran, 2003:404). Farklilik istatistiklerden sonra duygusal
zekénin satin alma davraniglariyla olan iliskisin bakilmistir. Bu c¢ercevede Pearson
Korelasyon testi yapilmistir. iliskinin diizeyine ve yoniine karar vermek igin “0,00-
0,25:¢ok zayif;, 0,26-0,49:zayif; 0,50-0,69:orta; 0,70-0,89:yiksek; 0,90-1,00:¢cok
yiiksek” deger araliklarina bakilmistir (Kalayci, 2010:116). Son asamada ise
hipotezlerin kabul edilip edilmedigini gérmek i¢in regresyon analizi yapilmis ve elde

edilen bulgular ilgili literatiir ¢ercevesinde degerlendirilmistir.



2. KURAMSAL CERCEVE
2.1. Duygusal Zeka Kavram

Psikoloji alaninin disinda isletme, ekonomi gibi diger alanlarda da en ¢ok arastirilan ve
calisilan konularin basinda duygular ve duygusal zekd gelmektedir (Dogan ve Sahin,
2007:232). Duygular, duygusal zekanin birer tiirevidir. Duygular genelde; biyolojik,
bireysel, kisiye 6zgii, bedende yansiyan, gegici olan ve bulasan &zelliklere sahiptir.
Insana 6zgii temel duygular da vardir (Bal ve Giil, 2016:119). Bu duygular miisterilerin
kultirunden bagimsizdir, kisiye 0zgii cekirdek konumdadirlar (Akbel ve Orhan,
2017:96). Cekirdek duygular zihni sekillendirmekte, zihin zenginlesmekte ve kavramsal
diisiincenin gelisim gostermesi sonucunda daha karmasik duygular ortaya ¢ikmakta ve
bu karmasik duygular duygusal zeka ile iliskilendirilir (Baltact ve Demir, 2012:2414).
Bu baglamda arastirmanin bu boéliminde duygu ve duygusal zekd; duygusal zekanin
tarihi, duygusal zekdy: aciklayan modeller ve duygusal zekanin boyutlari ayrintili

olarak ele alinmistir.
2.1.1. Duygunun Tanim

Duygu kavrami tanimlanmasi olduk¢a zordur. Ciinki duygularin pek ¢ok farkli yon
oldugu ve karmasik siire¢lerden olustugu ifade edilmektedir (Aydin, 2004:204). Duygu
(emotion), kavram olarak “matere” kokiinden almaktadir. Latincede “mater” hareket
etmeyi ifade etmektedir (Goleman, 2002:20). Sonuna eklenen “e” 6n eki getirildigi
zaman uzaklagsmak anlami kazanmakta ve bu da her duygunun bir davranisi meydana
getirdigine isaret etmektedir (Kilic ve Onen, 2009:127). Duygular, Latincede bireyi
hareket geciren ruh “motusanima” olarak adlandirilmistir (Baltas, 2006:10). Turk Dil
Kurumu (TDK) sozligii “duygu” kavramini; duygularla algilamak, hissetmek, belli
olay, nesne ve kisilerin i¢ diinyasinda uyanan izlenim, nesneler ve olaylar, estetik ve
etik acidan degerlendirme kabiliyeti, Onsezi, kendine 6zgu bir ruhsal hareketlilik
biciminde tanimlamaktadir (TDK, 2022). Oxford Ingilizce Sozliigii'nde ise, “duygu;
herhangi bir hissin, zihnin, tutkunun devinimi veya ¢alkantis1” seklinde tanimlanmistir
(Goleman, 2002:359).

En genel anlamiyla duygu; bir seye ya da birilerine kars1 yonelmis olan yogun hislere

denilmektedir. Bu anlamda duygu, bireyin gerek topluma ve gerckse dis diinyaya karsi



uyum saglamasidir denilebilir (Yelkikalan, 2006:42). Baska bir deyisle duygu; bireyin
0zel yasantist, kisi acisindan 6nemli olan ve degeri yiiksek olaylar karsisinda gelistirdigi
tutum ve hareketler, yasantilar, olaylarin olusmus oldugu baglami degerlendirmek,
tanimlamak ve bu donemleri igerisinde barindiran bir stiregtir (Beltekin, 2015:7).
Duygular, bireylerin belli bir sey hakkinda hissetmis olduklari1 kadar, onlarin harekete
gecmelerine neden olan ve s6z konusu kisilerin hayatla bas edebilmelerini saglayan
programlanmis diirtiilerdir (Tuna, 2011:21). Duygular, davranis tarzlarinin degerini ve
bu davranislarin yarar ile ilgili distinceleri ifade etmektedir (Consoli, 2009:996).
Bireyin bir olay sirasinda 6fkelenmesine dedigini diisiinmesi halinde, 6fkelenerek bu

davranig sergilemesi 6rnek olarak verilebilir (Karabulut, 2014:10).

Uzun bir siire duygularin zihinsel faaliyetleri engellemesinden dolay1 kontrol
edilmelerinin gerekli oldugu konusunda yaygin bir var olmustur. Hatta bir buttin olarak
duygularin zihinsel faaliyetler tizerinde olumsuz etkilerinin oldugu ve biligsel higbir iz
tasimamalarindan dolay1 zeka testlerinde yer almamalart gerektigi tizerinde durulmustur
(Karabulutlu vd., 2011:76). Son yillarda ise insanlarin hareketlerini, egilimlerini
belirleyen ve bireyler agisindan olmazsa olmaz rolleri oldugu konusunda ise fikir
degisikligine gidildigi goriilmektedir (Tarhan, 2006:50). Bununla birlikte duygular
serbest olduklari zaman sorumsuz ve simirsiz bir sekilde hareket ettikleri igin zeka
stizgecinden gecirilerek tipki bir atin terbiye edilmesi gibi terbiye edilmesi gerektigi
vurgulanmaktadir (Dogan ve Sahin, 2007:232).

2.1.2. Duygusal Zekamn Tanimi

Duygu ve zekanin bir sentezi bigiminde degerlendirilen duygusal zeka, giinimizde pek
¢ok aragtirmacinin ilgisini ¢eken kavramlardan biridir (Birol vd., 2009:2607). Duygusal
zeka kavramina gegmeden Once zek&nin ne oldugu konusunda on bir bilgi verilmesi
biiyllk onem tagimaktadir. Bu baglamda zekd, bireylerin diisinme yetenegini ifade
etmektedir (Akbolat ve Isik, 2012:110). Bireylerin yeni uyaranlara ve durumlara adapte
olma kapasitesinin bir gostergesidir (Baltas ve Baltas, 2002:43). Gardner’a (1983) gore
zeka, bir veya birden fazla kiiltiirel ortamda meydana gelen sorunlar1 analiz ederek
¢Oziime kavusturma ve yeni sonuglar ortaya cikarma becerisidir (Furnham, 2012:5;

Guven ve Ozkara, 2016:1247).
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Literatirde duygular ve zekanin iliskisi sonucu olarak duygusal zekanin ortaya ¢iktigi
ileri strilmektedir (Kizil, 2014:20). Duygusal zeka, zeka diizeyleri en Ust derecelerde
olmakla birlikte hem 6zel hem de is hayatlarinda her zaman basarili olamayan kisiler
iizerinde yapilan calismalar sonucunda ortaya ¢ikmustir. Duygusal zekanm Ingilizcede
karsilig1r “Emotional Intelligence” olup kisaca EI olarak gdsterilmektedir. Ancak son
zamanlarda “Emotional Quatient” olarak tanimlandigi ve kisaltma olarak da EQ

kisaltmasinin kullanildigi goriilmektedir (Acar, 2002:55).

Duygusal zeka, farkli arastirmacilar tarafindan konuya yaklagma big¢imine gore farkli
sekillerde tanimlanmaktadir. Goleman’a (2002:50) go6re duygusal zekd; olumsuz
durumlara ragmen yola devam etmek, kendini harekete gegirmek, yasanilan sorunlara
takilmamak, ddrtileri kontrol etmek, doyumu erteleyebilmek, kendini baskalarinin
yerine koyabilmek ve iimitli olmaktir (Harms ve Crede, 2010:6). Duygusal zeka, bir
kisinin bagka kisilerle veya kendisi ile basa ¢ikabilmesini kolay hale getiren duygular
anlamasi, tanimasi ve etkin olarak kullanmas: yetenegini ifade etmektedir (Dhani ve
Sharma, 2017:181). Baska bir deyisle; baska kisilerin neyi arzu ettikleri, neye ihtiyac
duyduklari, zayif ve glicli yonlerinin neler oldugunu duygularni kullanarak
degerlendirmesi ve anlamlandirmasi, stresle bas edebilmesi ve dis gevrede goriinmek

istedikleri bir kisi olunmasini saglayan bir yetkinliktir (Baltas, 2006:7).

Cooper ve Sawaf, duygularin giicii ve algilayisi, bilgisi, iliskisi, insan enerjisi ve
etkisinin bir kaynagi olarak anlamak, duyumsamak ve bunlari etkin bir sekilde
kullanmak yetenegine duygusal zekd adini vermislerdir (Demir, 2010:202; Hansenne,
2012:68). Mayer ve Salovey’e duygusal zekayi; bireyin kendi duygulari ile birlikte
bagka kisilerin duygularini izlemesi, bu duygular arasinda ayrim yapabilmesi ve elde
ettigi bu bilgileri diisiince ve eylemlerinde kullanmasi yetenegi oldugunu ve sosyal
zekanin alt formu oldugunu ileri siirmiislerdir (Cherniss, 2010:187; Girbuz, 2015:10).
Matthews vd. (2002) duygusal zekanin, farkina varmak ve bunlar ifade edebilmek,
diistinceler ile birlikte duygular1 kabul etmek, duygular1 tanimak, anlamak, bireydeki ve
diger kisilerdeki pozitif veya negatif duygularin farkina varilarak yonetebilme yetenegi
oldugunu ifade etmislerdir (Brackett vd., 2011:89). Martinez, duygusal zeké&nin,
kavranmasi gii¢ bireysel beceriler, yetenekler, ¢evresel istekler ve baskilara karsisinda
mucadele etme icin gerekli olan kosullari dizenleyen bir mekanizma oldugunu
belirtmistir (Emir ve Say1, 2013:792). Bar-On; duygusal zekanin; ¢evresel taleplerin ya
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da baskilarin Ustesinden gelmek igin bireysel yetenekleri etkileyen biligsel olmayan
kabiliyetler, yeterlikler ve beceriler bitini oldugunu savunmustur (Dogan ve Demiral,
2007:212; Kilig ve Onen, 2009:132).

Duygusal zeké&nin; bireylerin  misyon ve vizyonlarin1 basarili  bir sekilde
gerceklestirmelerini saglayan karmasik eylemlerin, yeteneklerin, inang ve degerlerin
batiinune verilen batuncul bir isimdir (Merlevede vd., 2006:26). Duygusal zeka, bireyin
sahip oldugu enerjisini, kisisel hislerin etkinlik durumunu, hizli algilayis diizeyini, bilgi
birikimini, kurmus oldugu beseri iliskilerini ve sahip oldugu bu algilamay1 gelistiren bir
yetenek bigimi oldugunu soylemek mumkindir (Karademir vd., 2010:656; Susla,
2016:5). Kisacas1 duygusal zekd, bireylerin hayatta olduklar1 siirece gergeklestirmis
olduklar1 basarilar1 oldukca buyuk oranda belirleyen yetenekler bittinudir (Cherniss,
2001:6). Buradaki basaridan kasit; statii, kariyer ve zengin olmak degildir (Dagl, vd.,
2008:25). Aksine bireyin baska kisilerle kurdugu iliskilerde kendini iyi hissedip
hissetmemesi, yasamdan keyif alip almamasi, yasadigi hayattan doyum alip almamasi
gibi faktorler anlatilmak istenmektedir (Kogak ve Igmenoglu, 2012:74).

Yukaridaki agiklamalardan da anlasilacag tizere, duygusal zekd, kisinin kendini kontrol
etmek, kendini tanimak, motive etmek, duygusal degisimleri kontrol etmek, istekleri
erteleyebilmek, engellemelere direnebilmektir (Cingisiz ve Murat, 2010:100-101).
Bununla birlikte yetenekleri cercevesinde etkili iliskiler kurup siirdiiriilebilmek, diger
kisilere kars1 anlayisl olmak gibi 6grenilebilen psikolojik ve sosyal becerilerin timudur
(Acar, 2002: 55-56). S6z konusu beceriler araciligiyla bireyler yasamlarinda doyumu
saglayabilmekte ve basarilarin daha Ust noktaya tasiyabilmektedirler (Sttlu, 2013:9).
Gunumuzde duygusal zekanin 6nceden sinirlari belirlenen bir yetenek olmadigi ve bu
zekanin her yastaki kisilerin gelistirebilecegine inanilmaktadir. Duygusal zek&nin bu

ozelligi, Onemini daha fazla arttirmaktadir (Eraslan, 2016:1840).
2.1.3. Duygusal Zeka Tarihi

Duygular konusunda yapilan incelemelerin cok eskilere gittigi bilinmektedir. “Tim
O0grenme asamasi duygusal bir temele dayanmaktadir” sozii ile Eflatun duygusal
zekanin ne kadar 6nemli olduguna isaret etmistir (Kizil, 2014:23). Aristo, herkesin
kizabildigi ve bu durumun kolay oldugunu ancak dogru zamanda, dogru kisiye, dogru

nedenle, dogru sekilde ve 6lglide kizmanin kolay bir durum olmadigimi ifade ederek
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kisinin kendisi ve diger kisilerin duygularin1 anlamasinin kolay olmadigini isaret ederek
duygusal zekénin 6nemine isaret etmistir (Birol vd., 2009:2606). Descartes’e gore,
duygular insanlarin hayatinda problemler ¢ikaran unsurlardir. Bunlar ilkel unsurlar
oldugu i¢in kontrol edilmesi gerektigini ileri stirmiistiir. Descartes, “diistiniiyorum 0
halde varim” Unli s6zl ile duygularin ve diislincelerin birlikte ortaya ¢iktigini ifade
etmigtir (Cingisiz ve Murat, 2010:101). Bu 6rnekler de gostermektedir ki ¢ok gegmisten
gunumuize kadar felsefeciler, bilim insanlar1 ve egitimciler tarafindan duygularin insan

yasamindaki 6nemi kanitlamaya ¢alisilmistir denilebilir (Tingaz, 2013:10).

Duygular ve zek&nin bir sentezi olan duygusal zekanin bilimsel olarak ortaya ¢ikisi,
sosyal zeka modeline dayanmaktadir (Sttll, 2013:8). Sosyal zeké ilk defa 1920°de ileri
stirilmiistiir (Akbolat ve Isik, 2012: 110). Thorndike sosyal zekayi; kadinlarin,
cocuklarin, erkeklerin, anlasilabilme ve yonetilebilme yetenegi olarak bireylerin
kurduklar kisisel iligkilerde bilgece hareket etmesi bi¢iminde tanimlamigtir (GUrbuz ve
Yiksel, 2008:176). Thorndike zekayi ii¢ boyutta incelemistir. Bunlar; soyut zeka,
mekanik zekd ve sosyal zekaddir (Goleman, 2001a:16). Soyut zekd; fikirlerin ve
sembollerin anlagilmas1 ve yonetilmesi yetenegini ifade etmektedir. Mekanik zeka;
mekanizmalarin anlasilmas:t ve yonetilmesi yetenegidir. Sosyal zeka ise insanlarin
anlasilmas1 ve yonetilmesi yetenegidir (Law vd., 2008:55). 1935 yilinda Edgar Doll,
cocuklarin sosyal zeka davranmislarini test etmek (zere ilk testi tasarlamistir (Erdz,
2013:215). Wechsler 1943 yilinda “entelektiiel olmayan zeka (nonintellective)”
aragtirmasini yaparak duygusal zeka arastirmalarina katkida bulunmustur (Aslan ve
Ozata, 2008:80). 1948 yilinda ise R. W. Leeper, “Duygusal Diisiince” ismini vermis
oldugu zek&nin “Mantikli Diisiince” yardimima isaret etmistir. 1950-70’li yillarda
Maslow duygusal zek ile ilgili 6nemli arastirmalar yapmustir. 1970°de yayinladigi
“Insan Potansiyeli” isimli eserinde insan kapasitesi konusunda 6nemli bir farkindalik

gelistirmistir (Tingaz, 2013:10).

Duygusal zekd konusunda yapilan arastirmalar arasinda Reuven Bar-On’un 1980°li
yillarda yaptig1 arastirmalar farkli bir doniim noktasini meydana getirmistir ((Law vd.,
2008:55). Reuven Bar-On, “Duygusal Alan” seklinde adlandirdigi duygusal zeka
bolimind, IQ yani “Zeka Alan1” kavramina en yakin alan oldugunu ileri stirmiistiir.
Bar-On’un 1980’11 yillardaki ¢alismalariyla duygusal zeké, entelektlel zeka kadar kabul
g6rmiistiir (Goleman 2001a:17).
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Duygusal zeka konusunda oOnemli c¢aligmalart olan arastirmacilardan bir digeri
Gardner’dir (Giineysu ve Tekmen, 2016:36). Gardner 1983’te “Zihin Cerceveleri-
Fromes of Mind” isimli bir eser yaymlamistir (Brackett vd., 2011: 89). Gardner,
duygusal zekanin, kisinin kendi duygu yasamina (i¢sel zekd) erismesi, baskalarmin
duygularini anlamasi ve ruh halini (kisilerarasi zekay1) izlemesi olmak tizere li¢ asamali
bir yapidan olustugunu ileri siirmiistiir (Goleman, 2002:55-56). Gardner, zekanin tek
basina yeterli olmadigini ileri siirerek yukarida belirtilen ii¢ asamay1 sekiz temel boyuta
aymrmustir (Cakar ve Arbak, 2004:29; Ismen, 2001: 113). Bu boyutlar1 da, sozel zeka,
mantiksal-sayisal zeka, miizik zekasi, bedensel-kinestetik zeka, doga zekasi, mekansal

zekd, kisiler aras1 zeka ve kisinin i¢sel zekasi olarak isimlendirmistir (Baltas, 2006:6).

1985’te Payne Wayne Leon isimli bir doktora ogrencisinin yilinda ABD’de
“Duygusalligin Caligmasi: Duygusal Zekay: Gelistirme; Kisisel Entegrasyon; Korku,
Ac1 ve Kaderle Olan iliskisi” adli doktora tezini yapmasi, duygusal zekanm ilk defa
akademik c¢evrelerde kullanilmasinin oniinii agmistir (Cakar ve Arbak, 2003:83).
1990’11 yillarin basinda ilk defa Peter Slovey ve John J. Mayer tarafindan duygusal zeka
kavrami tanimlanmistir (Otacioglu, 2009:87). Daha sonra Howard Gordner ve David
Caruso’unun da dahil olmasiyla duygusal zeka kavrami daha genis bir perspektiften ele
alinarak incelenmistir (Tingaz, 2013:11). 1995 yilina gelindiginde Goleman Unli
“Duygusal Zeka” kitabin1 yaymlamistir (Eréz, 2013: 218). Goleman bu eserinde,
duygusal zekanmin bilissel zek&dan daha oncelikli oldugunu ileri siirmistiir (Furnham,
2012:7). Gunimiize geliste duygusal zekd konusunda yapilan ¢alismalarin sayisi giin
gectikce artmistir (Kizil, 2014:24).

2.1.4. Duygusal Zekay1 Aciklayan Modeller

Duygusal zeka literatirinde zeka iki farkli bakis agisiyla ele alinmaktadir. Bunlar;
yetenek modeli ve karma modeldir (Given ve Ozkara: 2016:1248; Kizil, 2014:25).
Duygusal zekay: yetenek bakis agisiyla ele alan kisiler duygusal zekanin standart bir
zekd oldugunu kabul etmektedirler (Karabulutlu vd., 2011:75). Yetenek modeli,
duygular konusunda bilgi edinmek ve bu bilgilerin etkin bir bigcimde yonetilmesine
yardimer olur (Carusa ve Salovey, 2010:63). Karma model ise yalnizca duygulart ve
zekay1 degil bununla birlikte kisisel ve sosyal fonksiyonlar1 da kapsamaktadir (Brackett
vd., 2011:90).
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Yetenek modeli duygusal zekay1 karma modele gore daha dar kapsamli ele almaktadir
(Cetinkaya ve Alparslan, 2011:365). Yetenek modelinde duygusal zekd duygularin
algilanmasi, duygulara uyum gosterilmesi, duygularin anlasilmas: ve duygularin
yonetilmesi olmak Uzere dort asamadan olusmaktadir (Tingaz, 2013:11). Buna karsin
karma model, yeteneck modelindeki dort asamayla birlikte birer kisilik 6zelligi olan
zihni yeteneklerle iyimserligi ve kendini gelistirmeyi de birlikte ele almaktadir (Cakar
ve Arbak, 2004:34). Bu ag¢iklamalar ¢er¢evesinden bakildiginda; Mayer ve Salovey’in
gelistirdikleri modelin yetenek modeli oldugu goriilmektedir. Ancak Goleman, Cooper-
Sawaf, Bar-On, Weisinger gibi kisilerin gelistirmis olduklar1 modeller karma model
kapsaminda degerlendirilmektedir (Akbolat ve Isik, 2012:110). Bu ¢alismada duygusal
zekd modelleri yetenek ve karma model seklinde bir ayirima tabi tutulmadan sirasiyla

incelenmistir.
2.1.4.1. Mayer ve Salovey Modeli

Akademik anlamda duygusal zekéy: ilk kez tanimlayanlar, 1990°da Peter Salovey ve
John Mayer olmustur (Bal ve Gul, 2016:118). Salovey ve Mayer duygusal zekay;
kisinin kendisine ve baska kisilere ait duygularin anlagilmasini, sosyal iligkilerinde
meydana gelen diisiincelerinin ve davraniglarinin yonetilmesi igin  bu bilgileri
kullanmay1 ic¢ine alan bir ¢esit sosyal zekd seklide tamimlamiglardir (Mayer vd.,
1990:773). Mayer ve arkadaslar1 (2001), “Duygusal Zekd ve Ustiin Yeteneklilik-
Emotional Intelligence and Giftedness” isimli makalelerinde; zekanin, yaraticiligin ve
liderlik becerilerinin sira dig1 bir yetenek oldugunu ifade eden istiin yetenekliligin,
duygusallikla iliskili oldugunu tespit etmislerdir. Bagka bir deyise lstiin yetenekleri
olan kisilerin duygusal zekélarinin da yiiksek oldugunu belirlemislerdir (Mayer vd.,
2001: 131).

1997 yilindan sonra Mayer ve Salovey duygusal zeka kavramini daha genis bir bigimde
ele almiglardir (Kizil, 2014:25). Bu donemde ¢ok faktorlii bir yapiya sahip olan “The
Multifactor Emotional Intelligence Scale (MEIS)” duygusal zeka skalasini gelistirmistir
(Hess ve Bacigalupo, 2013:206). Mayer ve Salovey tarafindan gelistirilen yetenek
modeli ile kisilerin duygusal durumlar ele almak ve tepki vermesi amaciyla farkli

yeteneklere sahip olduklar1 ve sonug olarak sosyal durumlarda basa ¢ikmak ve basarili
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olmak Uzere uyarlanabilir davraniglar gelistirebildiklerini tespit etmislerdir (Berrocal ve
Extremera, 2006:8).

Zaman igerisinde bu skalanin psikometrik agidan yeterli olmadigi anlasilmistir. Bunun
uzerinde John D. Mayer, D. R. Caruso ve Peter Salovey tarafindan Mayer-Salovey ve
Caruso Duygusal Testi (MSCEIT) VI.0 ve V2.0 gelistirilmistir (Carusa ve Salovey,
2010:10-11). Mayer ve Salovey, duygusal zek&nin, duygulart ve duygular arasinda
kurulan iligkilerin anlamini tanimlayabilmek ve s6z konusu duygulari temel alan sorun
¢cdzmenin ve yargilamanin yetenegine gonderme yaptigini ifade etmislerdir (Mayer vd.,
2001:132-133). Gelistirilen duygusal zeké yetenek modelinde duygusal zekénin 4 farkli
boyuttan olustugunu ileri siirmiislerdir. Bunlar, duygular1 tanimlayabilmek, duygular

kullanmak, duygulart anlamak ve duygular1 yonetmektir (Mayer vd., 2004:200):

Duygular Algilama: Duygularin iginde pek ¢ok veri bulunmaktadir. Duygular, hem
bireylerin i¢ diinyalari, hem de dogal ve sosyal gevreleri igerisinde yasananlarla ilgili
olarak bir takim sinyaller vermektedirler. Bundan dolay1 iletisimin etkili olabilmesi igin
baska kisilerin duygularinin net bir sekilde belirlenmesi ve bireyin kendi duygularini da
benzer aciklikta karsisindaki kisilere iletebilmesi gerekmektedir (Ismen, 2004:57).

Duygular1 Anlama: Dille birlikte duygularin ne anlama geldiklerini kavramak ve
duygularin ne gibi onciillere sahip oldugunu anlamay: ifade etmektedir (Mayer vd.,
2004:200). Zira duygularn tesadiifen olustugunu sdylemek yanlistir. Bunlarin
temelinde pek ¢ok neden vardir. Dolayisiyla duygular belli kosullara bagli olarak
degisebilmektedir ve bu kosullarin anlasiimasi olasilik dahilindedir. Ote yandan
duygular konusunda 6grenilmis olan bu bilgiler, duygular ifade ederken kullanilmakta
olan kelimeler ile “ise-eger” analizleri yapabilmenin bir yansimasi olarak ortaya
cikmaktadir (Brackett vd., 2011:91). Duygusal zekédnin 4 boyutu igerisinde yer alan
duygular1 anlama yetenegi, zihinsel siireclerle en yakindan iliskili olan boyuttur. Bu
boyut; duygulara neyin sebep oldugunu, duygularin bir asamadan diger asamaya ne
sekilde gectigini, farkli duygularin arasinda kurulan iliskilerin ne oldugu ve bitun bu
durumlarin nasil dile getirilecegini anlamay1 ifade etmektedir. Hatta duygularla ilgili

bircok bilgiyi icerisinde barindirmaktadir denilebilir (Caruso ve Salovey, 2010:105).

Duygular1 Kullanma: Duygularin dretilmesi, kullanilmasi ve hissedilmesi ya da

bunlarin diger bilissel siireclerde kullanilmasi duygularn iletmek igin gerekli olan
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yeteneklerdir (Caruso ve Salovey, 2010:11). Bir sey hakkinda hissedilenler, nasil
diistinllmesi gerektigini ve diisiinceleri 6nemli oranda sekillendirmektedir. Duygular,
kisilerin ~ dikkatini 6nemli olaylara yoneltmektedir, kisiyi belli durumlara
hazirlamaktadir ve bireyin problemleri ¢ézmesinde diisiincelerine yon vermektedir

(Berrocal ve Extremera, 2006:8).

Duygular1 Yonetme: Duygulara agik kalmay1, duygulari anlamay1 ve kisisel gelismeyi
tesvik etmek amaciyla bireyin ve diger kisilerin duygularini izlemeyi ve diizenlemeyi
ifade eden bir yetenektir (Mayer vd., 2004: 200). Duygular bilgi tasimakta ve
diisinceleri etkilemektedir. Bu sebeple duygularin mantik, davraniglar ve yargilar ile
akill bir sekilde harmanlanmas: gerekir (Polat ve Aktop, 2010:6). Bunu basarmanin
yolu ise olumsuz ve olumlu pek ¢ok farkli duyguya agik olmadan ve hislerin de
icerisinde bulundugu uygun stratejileri segmekten gegmekte oldugu ifade edilmektedir
(Berrocal ve Extremera, 2006:8). Bu yoniyle zihnin duygusal tarafi, gereken dnlemleri
alarak beyni akilci zihnin yonetiminde tutmakta, daha dncesinde bilingaltinda bastirilan
duygulan etkisiz hale getirmekte, duygulari daha iyi taniyarak onlarla basa ¢ikmak igin

bilingli bir caba gostermekte ve o an1 yasama yetisi kazanmaktadir (Ismen, 2004:57).
2.1.4.2. Bar-On Modeli

Duygusal zeka konusunda 6énemli ¢alismalar yiiriiten kisilerden bir digeri Reuven Bar-
On’dur (Bar-On vd., 2000: 1108). Duygusal zeka Bar-On tarafindan, uyum saglama,
bireysel ve bireylerarasi yetenekler ile genel ruh halini iceren bilissel olmayan
yetenekler biitiinii olarak tanmimlanmigtir (Girbuz ve Yduksel, 2008:177). Baska bir
tanimda Bar-On duygusal zekanin, bireyin kendisini ve baskasini anlamasi, kisiler ile
iliski kurabilmesi ve bir anda yasanan problemlere kars1 kendini hizlica adapte ederek
zorluklara gogiis germeyi ve cevrenin istediklerine karsi basarili olma yetenegi
oldugunu ifade etmistir (Bar-On, 2012:31; Baltaci1 ve Demir, 2012:2414).

Bar-On’un duygusal zekd modelindeki temel amag; duygusal ve sosyal fonksiyonlarin
psikolojik anlamda iyi olus tizerindeki durumunu test etmektir. Bar-On, duygusal zekéasi
yiiksek olan kisilerin degisik durumlara kolay bir sekilde uyum gosterdigini, gergekci ve
lyimser oldugunu, stresle basa ¢ikma yetenegine sahip oldugu ve problem ¢ozme
konusunda da basarili olduklarini ileri siirmektedir (Bal ve Gil, 2016: 119). Bar-On’un

duyusal zek& modelinde, basar1 ve performans bir potansiyel olarak gosterilmektedir.
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Bununla birlikte siirece degil sonuca odaklanmaktadir. Bagka bir deyisle model, bireyin
kendisine ve baskalarina ait duygularn agiklayabilmek, gicli duygular ile bas
edebilmek, duygular1 kontrol etmek ve meydana gelen sorunlara adapte olmak yoluyla
s6z konusu problemleri ¢ozebilmek becerilerine odaklanir (Inci, 2014:20). Bu yoniiyle
modelin, zihinsel yeteneklerin yani sira zihinsel yeteneklerden ayri olan bagimsizlik,
kendine saygi gibi Ozellikleri bir araya getiren karma bir model oldugu ifade
edilmektedir (Senocak, 2015:23).

Bar-On modeline gore duygusal zeka yetenekleri zaman icerisinde farklilasabilmekte,
insan yasami boyunca degisiklik gostermekte ve gelistirilmeleri igin gesitli egitim ve
gelisim programlar1 kullanilarak olabilmektedir. Bununla birlikte modelde yer alan
boyutlarin, bireylerin ortaya koyacaklari duygusal zeka performansinin G&tesinde
iclerinde var olan duygusal zeka potansiyelini giin 1s1g81na ¢ikartacak bir yapida oldugu
belirtilmektedir (Kaynak, 2013:19). Bar-On’un duygusal zeka modelinde bes ayr1 boyut
vardir (Ayiro ve Sang, 2012:100; Bar-On vd., 2000:1108; Erkus ve Giinlii, 2008:189):

I¢sel Diinya Alani: Kisinin kendini bilmesini ve kontrol etmesini ifade etmektedir. Bu
alan farkindalik, digavurum, bagimsizlik, kendini gergeklestirmek ve 0z-saygi
boyutlarindan meydana gelmektedir (Goleman, 2001a:17; Berrocal ve Extremera,
2006:9):

e Disavurum: Davraniglarda ve diisiincede kisinin kendi kontrollinii saglamasi ve
kendini yonetme yetenegini gostererek duygusal bagimsizliktan uzak kalmasi
anlamina gelmektedir.

o Farkindalik: Bireyin kendi duygularinin farkinda olmasi, duygulari ne igin
hissettigini bilmesi ve duygularin sonucu olarak sergileyecegi davranislarin
cevresindeki diger kisiler (izerinde ne gibi etkiler yarabilecegini fark etmesidir.

e Bagimsizlik: Bireyin kendi kendine yetmesi, kendini kontrol etmesi ve kendini
yonlendirme yetenegini gostermesidir.

e Oz sayr: Zayif ve giiclii yanlarin bilincinde olmak ve bireyin kendini hatalar ile
birlikte kabul etmesidir.

e Kendini Gergeklestirme: Bireyin hem 0zel yasaminda hem de is yasaminda
gostermis oldugu basarilardan memnun olmasi ve kendi potansiyelinin farkinda

olmasidir.
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Dis Diinya Alani: Bireyin iliski kurmasini ifade etmektedir. Bu alan empati, sosyal
sorumluluk ve sosyal iliskiler alan1 olmak Uzere Ug¢ alt boyuttan meydana gelmektedir
(Tingaz, 2013:12-14):

o Empati: Bireyin baska kisilerin duygularini anlamasi, farkinda olmasi ve takdir
etmesi yetenegidir. Baska bir deyisle diger kisilerin davranislarinin ne oldugunu
ve bu davraniglari neden yaptiklari konusunda hassas olmasidir.

o Sosyal Sorumluluk: Bireyin bulundugu herhangi bir sosyal ortama katilmasi ve
paylagimci bir davranis sergilemesidir.

e Sosyal Iliskiler Alani: Baskalariyla iliski kurulmasi ve bu iliskiyi siirdiirme
basarisidir. Baska bir deyisle duygusal yakinligi ifade eden alma ve verme

guduslinden yararlanabilme derecesidir.

Adaptasyon Alanmi: Bireyin hangi diizeyde esnek ve gergek¢i oldugunu gdsteren sorun
cozme becerisini ifade etmektedir. Gergekgilik, esneklik ve problem ¢6zme olmak tzere
{i¢ alt boyuttan olusmaktadir (Karahan ve Ozgelik, 2006:304):

o Esneklik: Bireyin diisiincelerini ve duygularint degisen durumlara gére uyarlama
becerisidir.

o Gergekgilik: Bireyin kendi hislerini tarafsiz bi¢imde onaylamasidir. Bagka bir
deyisle olaylar1 olacagmi sandigi gibi degil gercegi gérmek anlamina
gelmektedir.

e Problem Cézme: Bireyin problemleri belirlemesi, tanimasi, tanimlamasi ve etkili

¢oziim yollar1 bulabilmesi becerisini ifade eder.

Stresle Basa Cikma Alami: Adindan da anlasilacag: tizere stresin yonlendirilmesi ve
stresin etkilerinin en aza indirilmesi ile alakalidir. Strese karsi tolerans ve diirtii kontrolii

olmak Uzere iki alt boyutu bulunmaktadir (Dogan ve Sahin, 2007:242):

o Durtl Kontrolu: Bireyin bir anda meydana gelen tepkilerini kontrol altina alarak
kendine zaman tanimasidir.

e Strese Karsi Tolerans: Bireyin karmasik durumlarda sakin bir sekilde ruh
durumunu korumasi ve bastan ¢ikarici durumlarda bile sakin ruh durumunu

koruyabilmesidir. Kisacas1 duygularint yonetmesidir.
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Genel Ruh Durumu Alani: Kendini ve baska kisileri olduklar1 gibi kabul etmek,
olumlu bir ruhsal durum sergilemek ve yasamdan memnun olmay1 ifade etmektedir.
mutluluk ve optimizm olmak (izere iki alt boyuttan olusmaktadir (Karahan ve Ozgelik,
2006:304):

o Mutluluk: Bagka kisilerle ve kendisiyle bireyin mutlu olarak yasamdan zevk alip
eglenebilmesini ifade etmektedir.
« Optimizm: Iyimser bir ruh hali igerisinde pozitif olmay1 ve bu durumu korumay1

ifade etmektedir.

Bar-On duygusal modelinin gecerlilik ve guvenirlik ¢alismalarini ABD, Almanya,
Kanada, Israil, Arjantin ve Giiney Afrika’da olmak iizere 12 yillik bir siire igerisinde
(1985-1997) gergeklestirmistir. Bu ¢alismalarda duygusal zeka ile bilissel zeka arasinda
bir iligki olmadig1 ortaya ¢ikmistir. Ayrica Bar-On’un gelistirdigi skalanin ayni anda
birden fazla farkli kavrami 6lgmeye calismasinin karisikliklara neden oldugu kanaatine
vartlmisgtir. Bunun (zerine Bar-On, 2000’de gelistirdigi modeli tekrardan goézden
gecirerek ¢esitli diizenlemeler yapmustir. Daha 0nce bes ayr1 boyutta ele aldigi duygusal
zekdyr 2 ayr alt boyutta birlestirmistir (Inci, 2014:21; Tingaz, 2013: 12-14). Bu
boyutlardan biri “Duygusal ve Sosyal Zekanin Temel Unsurlar1” boyutudur. Kendini
ifade etmek, Ozsaygi, duygularin farkinda olmak, empati, sosyal iliskiler, esneklik,
problem ¢ozme, nesnel ve 6znel farkindalik, stres ve tolerans yetenekleri tepkilerini
kontrol etmeyi kapsamaktadir. Diger boyut “Duygusal ve Sosyal Zekay: Harekete
Gegiren Unsurlar” olup sosyal sorumluluk, bagimsizlik, mutluluk, iyimserlik ve kendini

gerceklestirmeden olusmaktadir (Kizil, 2014:30).
2.1.4.3. Goleman Modeli

1995 yilinda Daniel Goleman “Duygusal Zek&” isimli bir kitap yayinlamigtir (Baltact ve
Demir, 2012:2414). Kitapta duygularin zihin slizgecinden nasil gectigini ele alarak
akilli olmanin ne anlama geldigini yeniden tanimlamistir (Varinli vd., 2009:115).
Goleman, soz konusu kitapta kararli olmak, 0z disiplin ve empati gibi yeteneklerin
“EQ” adin1 vermis oldugu duygusal zekanin boyutlari oldugunu ve bu boyutlarin
hayattaki basarty1 1Q’dan daha fazla sagladigim ifade etmistir (Ocal, 2006:18).

Goleman, duygusal zekanin, kendimize ve baskalarina ait hislerini tanimasi, kisinin
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icindeki ve iliskilerindeki duygulari iyi yonetme yetisine sahip olmasi, kisinin kendisini

motive etme yetenegi oldugunu ifade etmistir (Bal ve Gil, 2016: 119).

Goleman, bireyin iki temel zihni oldugunu diisiinmektedir. Bunlardan birisi diisiinmeyi
(akilc1 zihin) ve digeri de hissetmeyi (duygusal zihin) gerceklestirmektedir. Bu iki
zihnin etkilesimi sonucunda da zihinsel yasantt meydana gelmektedir (Akbolat ve Isik,
2012:110). Goleman, yapmis oldugu arastirmalarda duygusal zek&nin yeteneklerini is
hayatindaki faktorlerle eslestirerek konuyu orgitsel yasam alanina tasimis ve ilging
sonuclara ulasmistir (Acar, 2002:55). Goleman, duygusal guclerini kabul edilir dizeyde
kullanan, kendi hislerinin farkinda olan kisilerin, hem 0zel hem de is yasamlarinda
kolayliklar yasadiklarmi ve problemlerin (stesinden daha fazla gelebildigini ortaya
koymustur (Ege, 2012:51). Goleman’in duygusal zeka ile ilgili 6ne siirdiigi fikirler
daha fazla kabul gormiistiir (Berrocal ve Extremera, 2006:9). Goleman, duygusal
zekénin bes alt boyuttan meydana geldigini ifade ederek s6z konusu zekéy1 bu boyutlar
tizerinden aciklamaya ¢alismistir (Kaynak, 2013: 21; Uslu vd., 2018: 413).

Oz Farkindahk: Bu boyut, kisinin kendi ruh halinin ve kendi duygularimin yam sira
icerisinde bulundugu durumun ne oldugunu anlayabilmesidir. Bununla birlikte kisinin
sahip oldugu duygularin, baska kisilerde ne gibi etkilere neden oldugunun farkinda

olmasidir (Dastan, 2013:23).

Empati: Bireyin kendisini tanimasi ve bilingsizce yola ¢ikarak, karsisinda bulunan
kisilerin duygularimi hissetmesi, karsisindaki kisilerin yerine kendini koymasi ve onlari
dinlemesi yetisidir (Ege, 2012:54; Eraslan, 2016:1840). Empati ¢ogu zaman sempati ile
karistirtlmaktadir. Ancak empati, diger tarafa duyulan sevgiyi ifade eden sempatiden
farklidir. Empati, degerlendirmenin tarafsiz yapilmasidir (Somuncuoglu, 2005:276).
Empatinin temelinde, baska kisilerin ne hissettiklerini onlar sdylemeden sezebilmek
vardir. Bagka bir deyisle bireyin karsisindaki kisilerin ne hissettigini onlar sdylemeden

tahmin etmek anlamina gelmektedir (Cakar ve Arbak, 2003:88).

Oz-Duygu Denetimi: Stresli ve 6fkeli durumlarda olumsuz duygularin diizenlenmesi
ve duygusal durttlerin engellenmesi yetenegini ifade etmektedir (Eraslan, 2016:1840).
Engellemekten kasit, duygularin bastirilmasi degildir. Cunki duygularn bastirilmasi
halinde sonraki siiregte onlarin tekrar ve daha glcli bicimde ortaya ¢ikmasi s6z konusu

olabilmektedir (Cakar ve Arbak, 2003:88). Dolayisiyla burada kast edilen sey; olmasi
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gereken duygulara adapte olmak ve onlar denetim altinda tutmaktir (Goleman,
2001b:31).

Kendini Motive Etmek: Motivasyon, bireyin davranisa sevk edilmesi, bir davranigin
baslatilmas1 ve bu davranisin yon ve siirekliliginin belirlenmesini saglayan i¢sel bir
strectir (Cingisiz ve Murat, 2010:101). Kisinin tim engeller, engellemelere ve
basarisizlik durumlarina ragmen basariya odaklanmasi ve hedeflerine ulagmak igin var
olan durumu kabullenerek ilerlemesi anlamina gelmektedir (Dogan ve Sahin, 2007:241;
Ozler, 2013:128).

Sosyal Beceriler: Bireyin hi¢ kimseden destek almadan kendi sorunlariin tistesinden
gelmesi, sahip oldugu duygularin baskalariyla iliski kurmasini engellememesini
saglamas1 ve gereken davraniglar gostererek olasi ¢atigsmalari yonetme yetenegini
gostermesini ifade etmektedir (Karadag, 2012:568). Goleman (2001a:31-33), sosyal
beceriler boyutunun, duygusal zekanin sosyal farkindalik ve 6z yonetim boyutlarina
dayandigini ileri surmektedir. Dolayisiyla duygusal patlamalarin veya durtulerin kontrol
edilmemesi halinde kisilerin iligkilerinde daha az sanshi olacagi ifade edilmektedir.
Buna karsin, olumlu becerileri geliskin olan kisilerin ise, ger¢ek hayatlarinda daha
basarili olabildiklerini, kisisel ve sosyal yasamlarinda daha mutlu ve huzurlu olduklarini
belirtmektedir (Atalay, 2014: 42).

2.1.4.4. Cooper ve Sawaf Modeli

Cooper ve Sawaf, duygusal zek&y: 6rgltsel ortam icerisinde incelemistir. Modellerinde
duygusal zeka ve liderlik arasindaki iliskiyi ele almigladir (Girgin,2009: 2). Cooper ve
Sawaf, ylksek duygusal zekd oranina sahip kisilerin giiven, butlnlik, empati,
guvenirlik ve esneklik gibi ahlaki degerlere sahip olduklarini is yasaminda daha
guvenilir is iliskileri kurabildikleri ve bunu sirdurebildiklerini ifade etmektedirler
(Tufan, 2011:17). Cooper ve Sawaf, duygusal zek&nin bireysel ve yonetsel basarida
hayati bir 6neme sahip olmakla birlikte her yas ve her donemde 6grenilebilen bir zeka
oldugunu disiinmektedirler (Furnham, 2012:17-18). Cooper ve Sawaf, duygunun
gerektiginden fazla olmasinin mantik yiiriitme siirecini karistirdigini, duygunun
gerektiginden daha az olmasi durumunda da mantik yiriitmeyi engelledigini ifade
etmektedirler. Bu siireci “Dort Kose Tas1” ismini verdikleri duygusal zek&d modeli ile

aciklamaya calismiglardir (Gulllice, 2010:38). S6z konusu modelde duygusal zekénin;
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duygular1 6grenme, duygusal zindelik, duygusal derinlik ve duygusal simya olmak

lizere 4 boyuttan olustugu ileri siiriilmiistiir (Ismen, 2001:113).

Duygular1 Ogrenme: Dort kose tasindan ilkidir. Kisilerin duygusal potansiyellerinin
farkinda olmalar1 ve bu farkindaliklarmi sosyal iliskilerinde de degerlendirmelerine
odaklanmaktadir (Kizil, 2014: 31). Duygular1 6grenmek boyutu; duygusal onur,
duygusal enerji, duygusal geribildirim ve pratik sezgi olmak Uzere 4 alt boyutta
incelenmektedir (Tingaz, 2013:14):

e Duygusal Enerji: Duygusal enerjinin ilgili kisi tarafindan ele gegirilmesi ve
kisinin bu enerjiye odaklanmasidir.

e Duygusal Onur: Duygusal gergeklikle ilgili ger¢ek ve gii¢lii duygular1 dinleme
ve buna bagli olarak hareket etme anlamina gelmektedir.

o Duygusal Geribildirim: Bireyin sahip oldugu duygular konusunda sorumluluk
almasini1 ve duygusal baskiy1 yonetmesini ifade etmektedir.

o Pratik Sezgi: Kisinin sezgisel duygulari kullanarak empatiyle davranmasi ve

muhakemeyi gelistirmesidir.

Duygusal Zindelik: Bireyin, gliven duygusunun kalpte gelistirildiginin farkinda olarak
duygular1 tanimasidir. Zindelik, kisinin bu Ozelliginin pratige donistiiriillmesidir.
Zindelik, bireyde cabalama duygusunu meydana getirmekte ve bireyin zorluklar
karsisinda yapici olmasini saglamaktadir. Kisi, duygusal zindelik sayesinde sorun ve
baskilara kars1 zihinsel uyumluluk gelistirmektedir ve bu yolla sorunlarla daha kolay
basa ¢ikabilmektedir. Duygusal zindeligin 6z varlik, giiven alani, yapict memnuniyet ile
esneklik ve yenileme olmak (zere dort alt boyutu vardir (Kizil, 2014:31; Satld,
2013:15):

o Ozvarhik: Bireyin duygusal yonden gii¢ alanini gelistirerek kendini ve baska
kisileri bagislayabilme cesareti gOsterebilmesi ve diyalog yontemiyle iliski
kurmasidir.

e Giiven Alanm: Bireyin kendine deger vererek ve onu bagka kisilere dogru
genisleterek giivenilir olmasi1 ve kendine glivenmesidir.

o Yapict Memnuniyet: Memnuniyetsizlik durumlarinin kaginilmaz oldugunu kabul
etmektir. Dahasi hosnutsuzluklari yapici birer davranig ve bilgi kaynagina

dontistiirme yetenegidir.
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o Esneklik ve Yenileme: Zihinsel ve duygusal anlamda yenilemek i¢in nefes alma
alan1 olusturmaktir. Bagka bir deyisle sevkini kaybetmeden kisinin mevcut

duruma uyum saglamasidir.

Duygusal Derinlik: Bireyin temel karakterini ve etkinligini olusturan duygusal derinlik
boyutunda bireyin temel amaci; potansiyelini ve bitunligiini gelistirmektir. Duygusal
derinlik, bireyin temel karakterini ve etkinligini olustururken, diger taraftan kisinin
biitiinliiklii olmasint ve amacim1 Qergeklestirmesinde bir yardimer ara¢ gorevi
gormektedir (Sutll, 2013:16). Duygusal derinlik dort alt boyuttan olusmaktadir (Cakar
ve Arbak, 2004:39):

« Ozgiin Potansiyel ve Amag: Bireyin amaglarmi ve potansiyelini tanimasi olup,
giinliik cabalarini sistematik bir sekilde yerine getirmeyi ifade etmektedir.

o Taahhlt, Vicdan ve Givenilirlik: Bireyin kendisine duygusal bir taahhit
vererek, i¢ gercekligine karsi giivenilir bir yapida olmasi anlamina gelmektedir.

e Uygulanmis Entegrasyon: Bireyin, neyin dogru, neyin yanlis oldugunun
farkinda olmasi, bilingli bir bi¢cimde diisiinmesi ve bu dogrultuda hareket ederek
duygularinda entegrasyonu saglamasidir.

o Yetki Olmadan Etki: Bireyin duygularindan sorumlu olmay1 kabul etmesi, baska

kisilerle kurdugu iliskilerde duygularini rehber olarak almasidir.

Duygusal Simya: Bu boyut, duygusal zekanin bireyin yaraticiligin1 ve potansiyelini
arttiran Ozelligine odaklanmaktadir. Simya, degeri az olan basit bir maddenin veya
seyin daha degerli hale getirilmesi giiclinii gosterme yetenegidir. Duygusal simya ise
giiclii bir farkinda olma duygusuna sahip olmak anlamina gelmektedir (Cakar ve Arbak,
2004:40). Duygusal simyanin da dort alt boyutu bulunmaktadir (Gulliice, 2010:38):

o Sezgisel Akis: Bireyin kendi icinde hissettiklerinin kendisine rehberlik etmesini
ifade etmektedir.

e Yansitict Zaman Sigrayisi. Bireyin duygularini gegmisten gelecege ve
sonrasinda da simdiki zamana yoOneltmektedir. Zamanla kisi kendini
Ozgiinlestirmektedir. Bu alt boyutta kisinin zaman ufku genislemektedir.

o Firsat Hissi: Bireyin ufkunu agmasi ve hissetme alanini genisletmesidir.

e Gelecegi Yaratmak: Bireyin, derinlerde yer alan gudulerine ve sezgilerine

guvenerek yaratici riskler almasi ve gelecegini yaratmasidir.
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2.1.5. Duygusal Zeka Unsurlar

Coklu Zekd Kurami’nda belirlenen zekad alanlarindan “kisisel” ve “Kkisilerarasi”
alanlarin her ikisi duygusal zeka olarak anlam bulmaktadir. Bu alanlarin kendine
Ozellikleri vardir ve ozelliklerden yola ¢ikilarak sistemlestirilmis ve kabul gérmiis bes
temel unsuru bulunmaktadir (Cetinkaya ve Alparslan, 2011:366). Duygusal zekanin
unsurlart; 6z biling (6z farkindalik), kendini harekete gecirme (motivasyon), duygular
idare etme (kendini yonetme) empati ve sosyal becerilerden olusmaktadir (Ege,
2012:52).

2.1.5.1. Oz Biling (Oz Farkindahk)

Oz biling; bireyin icerisinde bulunmus oldugu durumda neler hissettiklerini bilmesi ve
bunun tercihler arasinda karar vermesine yardimei olmasi, kendi yetilerinin farkinda
olmasi ve mevcut durumuna gercek¢i yaklasmasini ifade etmektedir (Kaynak,
2013:21;). Bireyin kendini tanimasi, meydana gelen bir duygunun nedenini fark etmesi
duygusal zekanin temelini olusturmaktadir (Giineyse ve Tekmen, 2016:36). Her an
duygularmin farkin olmak kendini anlamada ve psikolojik sezgisellik agisindan
gereklidir. Duygularmin farkinda olan ve onlart bilen kisilerin hayatlarin1 daha iyi idare
ettikleri ifade edilmektedir (Goleman, 2002:61).

Oz biling, bireyin ruh halini ve o ruh hali hakkinda sahip oldugu diisiincelerin de
farkinda olmasi anlamimna gelmektedir. Bir bireyin yasami suresince digerlerinin firsat
ve olaylara ne sekilde karsilik vermesi gerektigini anlamasi igin Oncelikle kendi
duygularmin farkinda olmasi gerekmektedir. Bu ylzden 6z biling, EQ yetenekleri
arasindan en onemlisidir denilebilir (Dogan ve Demiral, 2007: 215). Oz biling bireyin
duygularini, gucli ve zayif yonlerini bilmesini, i¢csel durumunu kavramasini, gudi ve
ihtiyaglarin farkinda olmasini gerektirmektedir. Bu yetenegi tasiyan kisiler yetenekleri
konusunda kendine gilivenmekte, duygularinin farkinda olmakta ve bu durumunun
digerleri Uzerindeki olasi etkilerini bilmektedirler. Bununla birlikte nigin ve nerede
olduklarinin bilincinde olup kendi degerlerinin ve amaglarinin ne oldugunu

bilmektedirler (Yilmaz, 2014:26).
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2.1.5.2. Kendini YO0netme

Kendini yonetme, duygulan idare etmek olarak da bilinmektedir. Kendini ydnetme;
bireyin amaclarma ulasabilmesi i¢in zevk ve arzularini erteleyebilmesi ve bireyin
olumsuz duygusal durumlardan uzaklasarak kendine gelme becerisi gostermesidir
(Erdogdu, 2008: 65). Duygularin yonetilmesi demek; kisinin duygularin1 kontrol altinda
tutarak hayatinda diiriist ve tutarli davranmasi ve yasaminda meydana gelen degisimler
karsisinda kendi kendini idare etmesi demektir (Kaynak, 2013:21-22). Duygularin
uygun bir bigimde yonetilmesi yetenegi, 6z biling tizerinden gelismektedir. Yani 6z
biling yiiksek kisiler duygularini daha iyi idare edebilmektedir. Duygular1 yonetmede
zay1f olan kisilerin daima sorunlarla miicadele etmeleri sdz konusudur. Gigclu olan
kisiler ise karsilastiklar terslikler ve tatsiz durumlar karsisinda kendilerini daha kolay
toparlayabilmektedir ~ (Goleman, 2002:61). Aslinda duygulart yonetebilmek
insanoglunun kendini yonetmesinde en zorlu adimlarin basinda gelmektedir. Kendini
yonetebilen bireyler, sahip olduklar1 duygular1 ve diisiinceleri kontrol ederek onlari
yonlendirebilen kisilerdir. Bu yetenege sahip olan kisiler duygularinin kdlesi olmak

yerine onlardan kurtularak onlari1 yonlendirebilmektedirler (Korkmaz, 2008:22).
2.1.5.3. Motivasyon

Bireylerin belli amaglarin1 hayata gegirmek igin kendi istek ve arzulari dogrultusunda
davranarak caba gdstermeleri motivasyon olarak adlandiriimaktadir (Kogel, 2005:633).
Bir kisi eger daima basarma heyecanina ve istegine sahip ise bu Kisinin kendini motive
ettigi anlamma gelmektedir. Bu yetenek Ozellikle islerin istenilenin diginda gelistigi
durumlarda ya da zorluklar karsisinda ¢ok faydali olmaktadir (Y1lmaz, 2014:30). Birey
sikintilara kars1 miicadele ederek devam etme giiciinii bulmasi ve daha metanetli olmasi
onun kendini motive etme oraniyla dogru orantilidir (Korkmaz, 2008:23). Motivasyon
stirecinde en kilit 6ge kisinin kendisidir. Kisiyi destekleyen kesimler veya taraflar (aile,
arkadaglar, ¢alisma arkadaslar1 vb.) daha sonra gelmektedir. Motivasyona ulastiran
kaynaklar ile bu kaynaklar1 kullanma diizeyi ve sekli kisiden kisiye gore degismektedir.
Ancak motive olmak i¢in sahip olunmasi gereken giiven, iyimserlik, kararlilik, cosku ve
zorluklar1 yenme giicii gibi unsurlar herkes igin esit diizeyde gegerlidir (Cetinkaya ve
Alparslan, 2011:366).
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2.1.5.4. Empati Kurmak

Goleman’a (2002:61) gore; motivasyon ve kendini yonetmek gibi empati de duygusal
0z biling temeli Gzerinde gelisen bir yetenek tlrtdir. Empati, insanlar ile kurulan
iliskilerde temel becerilerin basinda gelmektedir. Empatinin temeli; kisiler dile
getirmeden, onlarin duygularin1 anlayabilmektir. Bir kisinin empatik olmasi, diger
kisileri duygusal agidan oOkuyabilmesi anlammma gelmektedir (Ylksel, 2009:154).
Empati, baska kisilerin duygularinin farkinda olmak, onlar1 gelistirmek, s6z konusu
kisilerin bakis agilarini hissetme ve onlarin gelisim gostermesi igin ne gibi ihtiyaglarinin
oldugunu anlamaktir (Ural, 2001:211). Empati, duygusal anlamda kabul edilebilir
saglikl bir iletisim kurmanin 6n kosuludur. Clnki empati kurarak karsimizdaki kisinin
i¢ diinyasin1 anlamak ve ona gore hareket etmektedir (Baltas, 2006:24). Empati
kurabilen Kkisiler, baska kisilerin duygularini, kaygilarini, ihtiyaglarin1 daha iyi
anlayabilmekte, kendini s6z konusu kisilerin yerine daha fazla koyabilmektedirler. Yani
onlar gibi davranabilmekte, diisiinebilmekte, onlar1 oldugu gibi kabullenmekte, hal ve
hareketlerine sayg1 gostermektedirler (Yilmaz, 2014:30-31). Sonug olarak empati diger
kigilerin duygularint okuma yetenegi olup, gozlemleyen kisinin gozlemlenen kisinin

durumuna duyarh bir tepki gostermesidir (Korkmaz, 2008:24).
2.1.5.5. Sosyal Beceriler

Sosyal beceriler iliski sanati olarak da adlandirilmaktadir. Sosyal beceri, karsidaki
kisilerin duygularim1 ydnetme yetenegidir (Ozaslan vd., 2009:101). (iliskilerde
duygularin iyi bir bigimde idare edilmesi, iliski alaninin ve sosyal durumlarin
algilanmasi, anlagsmazlik durumlarinda uzlasma ve ¢oziim saglanmasi, sorunsuz
etkilesim icerisinde olunmasi, bu becerilere liderlik yapilmasi, ekip ve isbirligi
calismasi kurulmasi anlamma gelmektedir (Goleman, 2002:62). Insan iliskilerinin, bir
araya gelen insanlarin amaglarint gergeklestirmek iizere etkilesim igerisinde
bulunmalar1 oldugu géz Oniine alindiginda, sosyal becerilerin bu iliskileri etkili bir
sekilde yonetme becerisi oldugu séylenebilir (Kaynak, 2013:22-23). Yiiksek sosyal
beceriye sahip kisilerin, ¢evresindeki kisilerle daha rahat baglanti kurabildikleri,
karsilarindaki kisilerin hislerini ve tepkilerini daha iyi okuyabildikleri bilinmektedir.
Bununla birlikte yiiksek sosyal becerili kisiler iyi dinleyici ve inandirici mesajlar

yollayabilen kisilerdir. Degisim baslatarak karsi tarafin degisime ayak uydurmalarini
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saglayabilmektedirler. Liderlik yonleri kuvvetlidir. ikna etme giigleri yiiksek olup dahil
olduklar1 gruplara ilham olur ve yol gostericidirler. Anlasmazlik durumlarinda
uzlagmay1 saglayabilmektedirler ve alternatif ¢ézim yollar1 bulabilmektedirler (Yilmaz,
2014:31-32).

2.1.6. Duygusal Zekanin Satin Alma Davrams: ile Tliskisi

Duygusal zekénin kendine 6zgu ve sira disi bir bicimde donatildigi bilinmektedir.
Bununla birlikte insan davranislar1 da pek ¢ok bilgi isleme siire¢lerinden olusmakta ve
karmasik bir yapiya sahiptirler (Emir ve Sayi, 2013:792). Bu noktada alisveris yapan
kisilerin davranislarinin duygusal zeka tarafindan ne sekilde yonlendirildigini bilmek,
aligveris yapan kigilerin sergileyecekleri davranislarin neler olabilecegini onceden

tahmin etmek ve anlamak agisindan oldukca 6nemlidir.

Duygular, bireylerin duygusal davraniglar sergilemesine neden olmaktadir. Bireylerin
gosterdikleri bu davranislar olumlu olabildigi gibi olumsuz da olmaktadir (Druskat ve
Wolff, 2001: 136). Bu slrecte duygular bireyi harekete gegirmekte ve karmasik
davraniglar gostermesine neden olmaktadir. Bu davranmislar durumdan duruma ve
kisiden kisiye farklilik gosterebilmektedir (Tuna, 2011:24). Bu asamada insanlarin
sahip olduklar1 duygularin ne diizeyde farkinda oldugunu, bunlar1 nasil kontrol ve
yonettigini bize gosteren duygusal zekalar1 devreye girmektedir (Karademir vd., 2010:
656). Dolayisiyla kisilerin duygusal zeka diizeyleri bizlere, duygularini yonlendirerek
nasil olumlu davranislar gosterdikleri ve olumlu sonuclar elde etikleri konusunda bilgi
vermektedir. Gosterilen davranislarin karmagsiklik diizeyi duygusal zeka diizeyinin de
Onemi arttirmaktadir. Aksi durumda Kontrol edilemeyen duygularin, alis veris yapan
kisilerin etkinligini diisiirebildigi ifade edilmektedir (Glineysu ve Tekmen, 2016: 37).

Satin alma siirecinde bir kisinin gostermis oldugu davranis kendisine rasyonel gelirken
aym davranis bir bagkasma rasyonel gelmeyebilmektedir. Ozellikle sembolik ve
duygusal nedenlerin agir bastig: iiriin ve hizmetleri satin almak daha karmasik bir hal
alabilmektedir (Demir, 2010:128). Goleman, beynin duygusal pargasinin, beynin
diisiinen parcasini etkiledigini ileri siirmektedir (Otacioglu, 2009:87). Simsek (2013),
reklamcilarin ve isletmelerin potansiyel miisterilerin duygularini harekete gecirerek
duygusal zekalarina Uriin ve hizmetlerle ilgili sinyaller gonderdikleri, ancak bu

stratejinin biitiin miisteriler ve 6zellikle daha kiiglik yastaki kisiler Uzerinde olumlu
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oldugu kadar olumsuz davraniglarin da meydana gelmesine sebebiyet verdigini ileri
stirmistiir. Bu diisiinceden hareketle duygusal zekanin tiiketici davranislarini nasil

etkiledigi konusunda pek ¢ok calisma yapilmustir.

Tuketici davranislarinin farkli olmasi bireylerin kisilik 6zelliklerinin farkli olmasindan
kaynaklanmaktadir. insan davramslarini yonlendiren duygularin ise karsimasiyla
davranislar daha karmasik bir durum arz edebilmektedir. Bu diisiinceden hareketle Isler
ve Atilla (2013) 18-30 yaslarindaki toplam 289 geng iizerinde bir alan ¢alismasi
gerceklestirmistir. Calismada genclerin diirtiisel satin alma davranislart ile duygusal
zekélar1 arasindaki iliski incelenmistir. Arastirmada genglerin sahip oldugu duygusal
zeka duzeyinin diirtiisel satin alma davranislarint etkiledigi ve duygusal zekanin alt
boyutlart olan duygularin kullanilmas: ve baskalarinin duygularini degerlendirme ile

diirtlisel satin alma egilimi arasinda anlamli bir iligkinin oldugunu belirlemislerdir.

Jailani ve arkadaslar1 (2014), tiiketicilerin sosyal ag {izerinden g¢evrimigi satin alma
kararlarimi tahmin etmede 6nemli psikolojik unsurlar olarak duygusal zeka, guven ve
algilanan degerin roliinii incelemislerdir. Bu ¢er¢evede duygusal zekd, giiven, algilanan
deger, satin alinan niyet ve onay arasindaki iligkileri birbirine baglayan bir model
onermislerdir. Kesitsel bir ¢calisma yoluyla yiiriitilen bir anketi kullanarak, ¢evrimigi
sosyal ag satin alma islemine katilan 334 katilimcidan veri toplanmistir. Regresyon
analizlerine dayali olarak bulgular, tiiketicilerin kararlarmin duygusal zeka ve glven ile
aciklandigin1 ortaya koymustur. Giiven, algilanan deger ve satin alma niyeti i¢in bir
yordayici olarak rol oynamistir. Ayrica, algilanan deger ile satin alma niyeti ve satin

alma niyeti ile teyit arasinda da 6nemli iligkiler bulunmustur.

Parakh ve arkadaslar1 (2016) yaptiklar1 derleme ¢alismasinda ergen kisilerin satin alma
ozelliklerinin temelinde yer alan faktorleri tartismislardir. Satislarin %40’ 1inin diirtiisel
oldugu ve bunu satin alanlarin biiyiik bir gogunlugunun ergenler oldugu ifade edilmistir.
Giliniimiizde pazarlama, yetiskinleri hedeflemekten gen¢ beyinlere ge¢mistir. Bu
makalede tartigilan, diirtiisel satin alma davranisina neden olan ¢ok ¢esitli nedenlerdir.
Satin alma, ¢ogu zaman rasyonel olanin aksine duygusal bir harekettir. Bu yiizden
yogun ve gecici tatmin duygusuyla iliskili olup ¢ogu zaman kars1 karsiya gelen bir

uyarana aninda bir tepki vermekle meydana gelmektedir. Bu noktada diirtiisel satin
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almalarda ergenleri manipule etmenin yan etkilerini ¢ogu zaman goriillemedigi

saptamasinda bulunmuslardir.

Soodan ve Pandey’e (2016) gore tiiketici davranist her zaman belirsiz ve rasyoneldir.
Tiketicinin karmasik kara kutusu, dogasi ve kisa siirede de§isme egilimi nedeniyle
diinyanin dort bir yanindaki pazarlamacilar ve arastirmacilar i¢in bir meydan okumadir.
Farkli pazarlama programlarina yonelik tiiketici tepkileri ayni olamaz ve bu nedenle
duygusal ve her zaman mantiksiz olarak belirtilen eylemleriyle farklilik gosterir. Satis
yaratmak ve pazarlama programini etkin bir sekilde yOnetmek icin pazarlamacilar
tarafindan hedeflenen tiiketicilerin farkli duygusal yoOnleri vardir. Bu g¢alisma, hizli
tiketim iriinleri satin almalarinda duygularin roliinii arastirmaya odaklanmaktadir.
Calisma, faktér analizi yardimiyla hizli tiiketim iriinleri tiiketicilerinin satin
almalarindaki ilgili duygulari vurguladi ve hizli tliketim dirlinleri satin almalarinda
duygularin roliinii analiz etme amacina hizmet etmek i¢in kuzey Hindistan’da
yapilmustir. Veriler anketler araciligiyla toplanmistir. Ankete, {i¢ sehrin her birinden 80
katilimcinin  katkida bulundugu kiime Orneklemesi yoluyla katilim olmustur.
Katilimcilara toplam 357 anket uygulanmis ve bunlardan 304’1 yanitlayicilar tarafindan
geri  donmiistiir. Yapilan analizlerde duygularin satin almada etkili oldugu

belirlenmistir.

Achar ve arkadaslari (2016) yayinladiklari derleme ¢alismada her 6zel duygunun,
incelikli psikolojik mekanizmalar araciligiyla duygunun karar verme iizerindeki etkisini
yonlendiren bir dizi biligsel degerlendirme ile iliskili oldugunu belirtmislerdir. Mevcut
literatiirtin, eldeki kararla hem ilgili hem de ilgisiz duygularin, tiiketici karar vermesini
sekillendirmede nasil Onemli bir rol oynadigina dair biitiinlesik bir goriinim
sunmuslardir. Calismada duygularin, bilissel degerlendirmeler tarafindan yonlendirilen
stiregler araciligiyla karar vermeyi etkiledigini ifade etmislerdir. Bununla birlikte
kararlarla ilgisi olmayan duygularin da Kkarar vermeyi etkileyebildigini ileri
siirmiiglerdir. Kisacas1 ¢alismalarinda duygularin neden ve hangi kosullar altinda karar

vermenin Onclilleri olarak hizmet ettigine dair bakis agilari sunmuslardir.

Dinger (2018), yaptig1 ¢alismada duygusal zekanin, referans gruplarin rolii iizerindeki
etkisini, 0zellikli ve kolayda mallar ag¢isindan incelemistir. Bu kapsamda yiz ylze

goriisme ve ¢evrimici anket teknigi kullanarak 353 Kkisiden veriler toplamistir.
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Analizlerde referans gruplarinin bilgilendirici ve normatif roliniin satin alma kararini
belirledigi tespit edilmistir. Ayrica calismada Ozellikli ve kolayda mal satin alma
kararinda duygusal zekanin bilgilendirici rol konusunda yonde etki ettigini belirlemistir.
Ancak 6zellikli ve kolayda mal satin alma kararlarinda normatif rol agisindan duygusal

zekanin herhangi bir etkisinin olmadigini ortaya koymustur.

Hejase ve arkadaslar1 (2018) egitim ve duygusal zek&nin tiiketicilerin anlik satin alma
davraniglar lizerindeki etkisini belirlemek i¢in 184 kisi iizerinde bir ¢alisma yapmustir.
Liibnan’da yapilan ¢alismanin sonucunda; egitim diizeyi ile duygusal diizeyi arttik¢a

tiketicilerin anlik satin alma diizeylerinin de arttig1 belirlenmistir.

Tariq ve arkadaslar1 (2021) ¢alismalarinda, COVID-19 salgini sirasinda tiiketicilerin
anlik satin alma ve yasam memnuniyeti arasindaki iliskide duygusal zekalarinin aracilik
roliinii incelemislerdir. Veriler Pakistan'n Islamabad kentindeki 483 kamu sektdrii
tiniversite mezunundan toplanmistir. Bulgular, tlketici duygusal zeka ve anlik satin
alma arasinda ve ayrica tiiketici duygusal zek& ve yasam memnuniyeti arasinda onemli
bir iliski oldugunu ortaya koymustur. Ayrica, tiikketici duygusal zekés1 ve yasamdan
memnuniyetin arasindaki dolayli iligskide tiiketici anlik satin alma davranis1 énemli bir

araci rol oynamustir.
2.2. Satin Alma Davramslar:
2.2.1. Tiiketici Davranisinin Tanimi

Evrendeki tum canlilar hayatlarini siirdiirmek igin tiiketim islevini yerine getirmektedir.
Kimi istek ve ihtiyaclarin1 dogandan karsilarken; kimi de {iretim asamasindan gegen ve
urtinleri temin ederek karsilamaktadir (Durmaz vd., 2011:115). Tiim canlilar igerisinde
en bilingli olan ve kararlarinda rasyonel hareket eden varlik insandir. Insanlar biitiin
kararlarinda oldugu gibi tiikketim ile ilgili kararlarinda da ¢ogunlukla bilingli olarak
hareket etmektedirler (Turk, 2004:3). insanlarin {iriin ve hizmetlerden ihtiyaclari
dogrultusunda yararlanmasina tiketim denilmektedir. Tuketim islevini yerine getiren

kisilere de tiiketici ad1 verilmektedir (Baycan, 2017:7).

Literatiirde tiiketici farkli sekillerde tanimlanmaktadir. Dolayisiyla tiiketici kavraminin
nihai tiiketici ve endiistriyel tiiketici olarak tanimlandig1 goriilmektedir. Bu cercevede

nihai tuketici; tek tek bireylerdir. Bu kisiler bireysel gereksinimlerini karsilamak igin
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tiiketim islevini yerine getirmektedirler. Ornegin; Durmaz ve arkadaslarina (2011:115)
gore tuketici; tirtin ve hizmetleri kisisel veya ailevi ihtiya¢ ve gereksinimleri kargilamak
icin kullanan kisilerdir. Endustriyel tiketiciler ise; baska iiriin ve hizmetler Gretmek i¢in
tirtin ve hizmet aligverisi yapan kisi, kurum ve orgutlerdir (Mucuk, 2014: 6). Benzer bir
tamimda Giiltas (2014:3) tiiketiciyi; ekonomik, sosyal ve Kkultirel gereksinmelerini
karsilamak amaciyla bir Griin veya hizmeti satin alarak onu kullanan ya da baska iiriin

ve hizmetler iiretmek i¢in degerlendiren kisi, kurum veya orgiitler olarak tanimlamistir.

Ister tek tek olsun isterse endiistriyel olsun genel olarak tliketici, istek ve ihtiyaclarini
kargilamak Ttizere iriin ve hizmet satin alma giiciine sahip kisi ve kurumlardan
olusmaktadir (Erdem, 2006:21). Bu kisi ve kurumlarin ihtiyaglar1 sinirsiz ancak gelirleri
siirli olabilmektedir. Dolayisiyla bir taraftan az maliyetle aligveris yapmak isterken,
diger taraftan ihtiyaclarini karsilayarak en yiiksek faydayi saglamay1 arzu etmektedirler
(Savas ve Giinay, 2016:50-51). Bir tliketicinin diisiik maliyet ve yuksek fayda dengesini
yakalayabilmesi pek cok faktdre bagli olarak gerceklesmektedir. Ornegin; iiriin ve
hizmetlerin kullanim 6mrii, dayaniklilik siireleri, garanti durumlari, 6deme sartlari,
fiyatlar1, satis sonras1 hizmetleri gibi faktorler fayda-maliyet dengesinin saglanmasinda
etkili olabilmektedir. S6z konusu faktorlerin herhangi birinde yasanan sorun veya

eksiklik tuketicilerin maliyet-fayda dengesini bozabilmektedir (Mucuk, 2014:6).

Pazarlama faaliyetlerinde kilit rol oynayan taraf tiketicidir. Clnki tiketici olmadan
urin ve hizmetler Uretilmez, tiretilse dahi alis verisi kisith olur (Giingér, 2002:10). Bu
nedenle satin alma olayinin gerceklesmesi i¢in Oncelikle tiiketicinin olmasi gerekir daha
sonra tliketicilerin davraniglar1 6n plana ¢ikar. Bu gerceklik bilindigi i¢in glinlimiizde
tiketicilerin bir Grand veya hizmeti satin almadan 6nce, satin alma aninda ve satin alma
sonrasinda ne gibi davranislar gosterdikleri ve bu davranislarin altinda yatan nedenlerin
neler olabilecegi 6nemli bir ¢alisma alani haline gelmistir (Arslan, 2003; Bora ve
Altunisik, 2009; Eken ve Yazici, 2015; Papatya, 2005; Tatli, 2016).

Tiiketici davraniglar, daima degisiklik gosteren kisilerin Urlin ve hizmetleri segmesi,
satin almasi, tlketmesi veya elden c¢ikarmasi ile ilgili kararlarinin tiimiinii ifade
etmektedir. Bu yonuyle dinamik bir siireci barmdirmaktadir (Ilban vd., 2011a:40;
Hamsioglu, 2013:18; Kizilaslan ve Kizilaslan, 2008:68). Tiiketici davraniglari, kisi ve

kurumlarm {riin ve hizmetlerinin satin alinmasi, kullanilmasi gibi Kkararlarinin
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sonucunda yapmis olduklar1 faaliyetlerin butinudir (Butler ve Peppard, 1998:603;
Cakmak ve Yurtsever, 2012:46; Dursun vd., 2013:294; Olgun, 2015:491).

Tiiketici davranigi; kisinin Kkendi ihtiyag ve gereksinimleri ile baska Kkisilerin
gereksinimlerini karsilayabilecegini diisiindiigii tirtin ve hizmetleri degerlendirmesi,
aramasi, satin almasi, kullanmasi veya elden ¢ikarmasi siirecinde gostermis oldugu
davraniglarin tiimiine denilmektedir (Aracioglu ve Tathdil, 2009:436; Kog, 2008:22).
Tuketici davranislar1 sadece satin alma asamasinda sergilenen davranislar olmayip satin
alma oncesini ve sonrasini da igine alan bir siireci kapsamaktadir (Baycan, 2017:7;
Yildiz, 2014:7). Tuketicilerin hangi trln ve hizmeti, kimden, nereden, ne zaman ve ne

sekilde alacagi davraniglarin siirecine isaret etmektedir (Bulus, 2016:33).

Bir tiketicinin davramisimi daha iyi kavrayabilmek icin satin alma slrecinde
davraniglara neden olan faktorle ilgili soru isaretlerinin cevaplanmasi gerekir (Yesiltas
vd., 2012:195). Dolayisiyla tiketicilerin ne tir davranislar gosterdiginin veya
gostereceklerinin bilinmesi i¢in yukarida ifade edilen siirecin iyi degerlendirilmesi
biiyiik 6nem tasimaktadir (Yildiz, 2014:7). Giinlimiizde Uriin ve hizmetlerin kimden,
nereden, ne zaman ve ne sekilde alinacagi kadar tiiketicilerin kisitli olan maddi, zaman
ve enerjilerini nasil kullandiklart da tiiketici davraniglarinin  incelenmesinde

cevaplanmasi gereken sorular olarak kasimiza ¢ikmaktadir (Colakoglu, 2006:12).
2.2.2. Tiiketici Davramsi Ozellikleri

Tuketici ihtiyaglar, tiiketicilerin davraniglarinin baslangicini ve dolayisiyla satin alma
karar1 slrecinin baslamasma neden oldugu ifade edilmektedir. Ihtiyac, karsilanmasi
gereken istek ve gereksinmelerin timiini ifade etmektedir. Baska bir deyisle
karsilandiginda keyif ve haz veren her sey ihtiya¢ olarak tanimlanabilir (Yildiz,
2014:9). Ihtiyaglar1 karsilamak iizere ortaya ¢ikan davranislar sadece satin alma aninda
gosterilen davraniglardan ibaret degildir (Bulus, 2016:34). Bu slrecin 6ncesi ve sonrasi
oldugu gibi, dnceden kazanilmis olan deneyimleri de kapsamaktadir (Erdem, 2016:7).
Gilinliimiizde ihtiya¢ duyulan iiriin ve hizmetler bir alis veris olaymin Otesinde
tlketicilerin satin alma davraniglarint sekillendiren pek ¢ok etkeni de iginde
barindirmaktadir (Kilig ve Goksel, 2004:148). Tuketici davraniglarinin = bu
niteliklerinden dolay1 ¢ok genis bir alan1 kapsadigi soylenebilir (Geng, 2015:39). Bu

acidan baglamda, tiketicilerin sergiledikleri satin alma davranislarinin farkli 6zellikleri
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uzerinde gerekir (Cakmak ve Tekinyildiz, 2013:148). Literatrde tiiketicilerin gostermis
olduklar1 davraniglarin ortak Ozelliklerinin yedi alt bashk altinda incelendigi
gorulmektedir (Mucuk, 2014:9).

Tuketici Davramslarnt Dinamik Bir Siirectir: Tiiketici davraniglar, yukaridaki
tanimlarda da ifade edildigi gibi satin alma Oncesi, an1 ve satin alma sonras1 davraniglari
kapsayan bir surectir (Geng, 2015:40). Bu asamalar biriyle yakin iligkili ve art arda
gelen adimlardir. Satin alma 6ncesinde; ihtiyaglar ortaya ¢ikar, secenekler arastirilir ve
secenekler degerlendirilmektedir. Bu asamada bir tuketicinin bir triin ve hizmete olan
ihtiyacini karsilamak icin nasil karar verdigi ve hangi bilgi kaynaklarin1 kullandigina
dikkat edilmektedir (Yildiz, 2014:9). Satin alma ani; satin alma islevinden ve Urin ve
hizmetin denenmesi veya kullanilmas: alt asamalarindan olusmaktadir. Bu asamada
Urin ve hizmetin elde edildikten ve kullanildiktan sonra iyi veya kotu oldugu
konusunda bir karara varilir. Satin alma sonrasinda ise tuketim ve deneyim
degerlendirilmekte, geribildirim olusturulmakta ve satin alma siireci son bulmaktadir.
Bu asamada 0riin ve hizmetlerin beklenen performansi sergileyip sergilemedigi
konusunda bir karara varilmaktadir (Mucuk, 2014:9).

Tiiketici Davramslan Giidiilenmistir: Tuketici satin alma davraniglar1 belirli amag
veya amaglar1 gerceklestirmek icin giidiilenmistir. Buradaki amacgtan kasit,
karsilanmadigi zaman kiside gerilime neden olan istek ve ihtiyaglarin karsilanmasi
gerekliligidir (Giiltas, 2014:8). Dolayisiyla davranis, istek ve ihtiyaglarin karsilanmasi
noktasinda bir arag gorevi gorlrken, s6z konusu istek ve ihtiyaclarin karsilanarak

doyum saglanmasi amag olarak degerlendirilmektedir (Bulus, 2016:34).

Tiketici Davramislar1 Farkh Rollerle Ilgilenmektedir: Satin alma karar asamalarmin
battn surecleri genellikle bir tiketicinin bireysel istek ve arzulari ¢ergevesinde
gerceklesmekte ve daha sonra soz konusu kisi tarafindan tiiketilmektedir (Guiltas,
2014:8; Geng, 2015:42). Bu baglamda farkli kisilerin satin alma karar siireci
asamalarinda g0sterdikleri roller de farklilik gosterebilmektedir. Bu roller eyleme
gecme, etkilenme, karar verme, satin alma ve kullanma siirecinde ortaya ¢ikmaktadir
(Bulus, 2016: 36).

Tiiketici Davramislar1 Farklh Bireyler Icin Cesitlilik Gostermektedir: Tiiketici

davraniglar1 kisiden kisiye gore farklilik gostermektedir. Bu durum, kisilerin istek ve
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ihtiyaclarimin  siddetinden kaynaklanabilecegi gibi kisiler ozelliklerinden de
kaynaklanabilmektedir (Giiltas, 2014:8). Bireysel istek ve arzularin siddeti ile kisisel
oOzellikler tiketicilerin farkli tirtin ve hizmetlere yonelmelerine neden olmaktadir. S6z
konusu Kisilerin sergiledikleri davranislarin neyden kaynaklandiginin bilinmesi ise
tiiketici davraniglarinin anlasilmasi konusunda isletmelere kolaylik saglayabilmektedir

(Erdem, 2016:9).

Tuketici Davramslart Bircok Faaliyeti Icermektedir: Bireylerin diisiincelerinin,
kararlarinin, deneyimlerinin ve degerlendirmelerinin farklilik gostermesi tiketici
davraniglarinin da pek ¢ok farkli faaliyeti igerdigine isaret etmektedir. Bir tiketicinin
televizyon reklamlardan gordiigii bir iirlini almak i¢in ilgili magazaya girdiginde

gordiigii tirtin yerine farkli tirtin almasi bu durumu agiklamaktadir (Erdem, 2016:8).

Tuketici  Davramislan  Karmasik ve Zamanlama Agsmdan  Farkhhk
Gostermektedir: Giiniimiizde pek cok iirlin oldugu gibi birbirinin yerine ikame
edilecek iiriin cesitliligi de fazladir. Dolayisiyla boyle bir durumda hangi {iriiniin
alinacagi konusunda kisinin verecegi karar oldukga zor ve karmasik bir 0zellik
gostermektedir (Giiltas, 2014:8). Bununla birlikte {irlin ¢esitliliginin fazla ve satin alma
kararinin zor ve karmasik olmasi tiiketicilerin karar verme zamanlarinda da farkliliga
neden olmaktadir. Ornegin; sigara, ekmek, tuz vb. iiriinleri satin almak icin karar
vermek fazla zaman almazken; araba, mobilya, arsa, ev vb. iirlinler alirken ¢ok fazla

zamana gereksinim duyulmaktadir (Mucuk, 2014:11).

Tuketici Davramislan Cevresel Faktorlerden Etkilenmektedir: Tuketici davranislar
cevresel kosullardan etkilenmektedir. Bu nedenle gerek satin alma ve aninda gerekse
satin alma sonrasinda davranislarin degisim gosterme egiliminde olduklar1 sdylenebilir
(Erdem, 2016:9). Bununla birlikte gevresel faktorlerin etkisi de siire agisindan farklilik
gosterebilmektedir (Bulus, 2016:37). Bu baglamda kultirel o6zelliklerin tiketici
davraniglarinda uzun sireli etki yaratmasi ve reklamlarin kisa stireli etki etmesi bu

duruma Ornek olarak gosterilebilir (Giiltas, 2014:8).
2.2.3. Tiiketici Davramisim Etkileyen Faktorler

Tuketiciler gerek birey olarak ve gerekse sosyal yonden aile, referans gruplari, arkadas

cevresi, statii, meslek, yasam tarzi gibi pek ¢ok unsurun etkisi altindadirlar. Bu

35



faktorlerin etkisi kisiden kisiye farklilik gostermekle birlikte tiketicilerin satin alma
davraniglarini sekillendirmektedirler (Durmaz vd., 2011:117). Tiiketici davraniglari, yas,
cinsiyet, gelir durumu, meslek gibi bireysel belirleyiciler; kiltr, aile, referans gruplari,
sosyal statii gibi bireyleraras1 belirleyiciler ile algilama, tutum, 6grenme ve duygu gibi
psikolojik belirleyicilerin bir fonksiyonu olarak meydana gelmektedirler (Armagan ve
Girsoy, 2011: 68; Gelibolu ve Celik, 2015: 109; Unliiénen ve Tayfun, 2003; Yildirim,
2016: 215). Tlketici davraniglaria yon veren bu faktorler isletmeler agisindan biiytik
onem tasimaktadir (Ercis vd., 2007:282; Miritsoy, 2013:50). Bu ¢alismada da tiketici
davraniglarinin belirleyicileri; kisisel, sosyo-kultirel ve psikolojik faktorler olarak dg¢

ana baslikta incelenmistir.
2.2.3.1. Kisisel Faktorler

Tuketicilerin yasi, cinsiyeti, meslekleri, egitim diizeyleri, gelir durumlari, yasam tarzlari
ve kisilik 6zellikleri davramslarimi etkileyen kisisel faktorlerdir (Ozdemir ve Yayl,
2014:184). Bu faktorler tiiketici davranislarini sekillendiren belirleyicilerin basinda
gelmektedir. Dolayisiyla bir kisinin hangi iiriin ve hizmeti satin alacagi konusunda
pazarlamaci veya isletmelere dnemli kolayliklar saglayabilmektedirler (Unliiénen ve

Tayfun, 2003).

Yas: Tiketicilerin satin alma davranislari yaslar tarafindan etkilenmektedir (Koseoglu,
2002:98). Baska bir deyisle miisterilerin farkli 0rin ve hizmetleri talep edip
karsilamasinda yas faktoriiniin 6nemli etkisi oldugu ve yas oranlarina gdre bu talebin
degisiklik gosterdigi ifade edilmektedir (Aktuglu ve Temel, 2006:45). Uriin ve hizmet
pazarlamacilart da pazar bolimlendirmesi yaparken yas gruplarina pazari
gruplandirmaktadirlar (Tenekecioglu, 1994:90). Pazarlamacilar benzer yas gruplarina
sahip veya farkli yil araliklart ile dogan kisilerin segecekleri {iriin ve hizmetlerin benzer
veya birbirinden farkli oldugu varsayimina dayanmaktadir (Schewe-Meredith, 2004:
52). Yapilan ¢alismalarda da (Gavcar ve Didin, 2007; Cankurt vd., 2010; Cankurt ve
Miran, 2010) tiiketicilerin {iriin ve hizmet segimleri, tercih olasiliklar1, {iriin ve hizmetin
alindig1 yer, iiriin ve hizmetlerin hacmi konusunda tiiketicilerin yaglarinin etkisi oldugu
ortaya konulmustur. Bununla birlikte tiiketici yasmin etki diizeyi satin alma karar
siirecini farkli sekillerde etkileyebilmektedir. Yas, satin alma oncesinde hangi {iriin ve

hizmetlerin satin alinacagi asamada en yiiksek etkiyi gostermektedir. Bu etki iiriin ve
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hizmet i¢in ne kadar para harcanacagi ve iiriinlerin nereden alinacagi asamada da devam
etmektedir. Yas satin alma siirecinin karar agsamasinda ve satin alma sonrasinda

siddetini diisiirmektedir (Celik, 2015:35).

Cinsiyet: Tiketicilerin satin alma davraniglarinda cinsiyet faktorii de belirleyici bir rol
oynamaktadir (Palan vd., 1999:364). Dolayisiyla erkek ve kadinlarin iiriin tercihleri,
satin alma bigimleri ve zamanlar1 vb. gibi durumlar birbirinden farkli olabilmektedir
(Orhan, 2002:16; Barletta, 2003:137). Cinsiyet faktori, tiiketici davranislarini
belirlemek icin geleneksel pazarlama faaliyetlerinde uzun siiredir kullanilan bir
bolimlendirme tlridur. Ancak farkli misteri profillerinin ortaya ¢ikmasiyla birlikte
degisim gosteren tiiketici davraniglarini analiz etmek icin klasik analizler yeterli
olmamaktadir. Ciinkii baz1 tlketicilerin kendilerini kadinsal ve bazilarinin erkeksi
kisilik 6zellikleriyle 6n plana ¢ikarmasi da farkl: {iriin yelpazelerinin ortaya ¢ikmasina
neden olmustur (Yagci ve Ilarslan, 2010: 138). Tiiketicilerin cinsiyet baglaminda
gosterdikleri davranislar incelendiginde; 6zellikle kadinlarin mukemmeliyetgi olduklari
ve bundan dolay1 detayli bir arastirma ve analiz yaptiktan sonra satin alma davranisin
gosterdikleri; erkeklerin ise kadinlara gore daha alt diizeyde arastirma ve analiz yaparak
satin alma davranislarinda bulunduklari ifade edilmektedir (Ulkii ve Kéroglu, 2014: 3).
Nitekim Gavcar ve Didin (2007) ile Ozdemir ve Yali (2014) tarafindan yapilan
aragtirmalarda, tuketicilerin cinsiyetlerine gore Urln, isletme ve kalite gibi 6zellikleri
dikkate alarak alis veris yapmalarinda kadinlarin daha detayci olduklari; kadinlarin
gerek cinsiyetleri nedeniyle ve gerekse psikolojik yapilari ile toplumsal normlarindan

dolay1 satin alma davranisinda bulunduklari tespit edilmistir.

Egitim Diizeyi, Gelir ve Meslek: Bireyin, istek ve gereksinim duydugu drin ve
hizmetin kendisi ile s6z konusu ihtiyaglarin1 karsilayacagi isletmelerin diizeyi, bireyin
egitim, gelir ve meslegi etkili olabilmektedir (Unliiénen ve Tayfun, 2003:37). Soyle ki
ayni sosyal sinifta bulunan fakat egitim, gelir ve meslekleri farkli olan kisilerin tercih
ettikleri iiriin ve hizmetlerin kendisi ile bu ihtiyaglarini karsilayacaklart mekéanlar
farklilik gosterebilmektedir. Dolayisiyla bireylerin, egitim, gelir ve mesleki 6zellikleri
ekonomik 6zgurluklerine de yansir. Mesela Ust kademelerde calisan kisiler genellikle
daha pahali giysi, aksesuar, otomobil vb. Urilinleri tercih ederler. Buna karsin daha alt
seviyedeki kisiler daha uygun fiyata olan fakat islevi daha fazla ve daha dayanikli

riinleri satin alma egilimi gostermektedirler (Karafakioglu, 2006:99; Yeniceri,
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2009:313; Keskin ve Basg, 2015:58). Nitekim Durmaz ve arkadaslari (2011) yapmis
olduklar1 ¢aligmalarinda, katilimcilarin biiyiik (%77) bir ¢ogunlugunun mesleklerine
gore irlin ve hizmet satin aldiklarin1 belirlemistir. Aym1 zamanda Akyiliz ve Eroglu
(2015), Cabuk ve arkadaslar1 (2008), Ergin ve Akbay (2011) ile Giilmez (2005)
yaptiklar1 ¢aligmada gelir diizeyi arttik¢a tiiketicilerin satin alma davraniglarinin da
degistigini, daha liikks {irlin ve hizmetleri tercih ettiklerini ve aligverisi farklilagma

amaciyla gergeklestirdiklerini tespit etmislerdir.

Yasam Tarzi: Bireyin satin alma kararlarinda etkisi olan bireyin yasami hakkinda bilgi
veren kavramlar biri yagam tarzidir. Yasam tarzi, bir kiginin neyi nigin yaptigimin ve bu
yaptiginin kendisi ve baska kisiler agisindan ne anlama geldigini gosteren ve kisinin
farklt oldugunu hissettiren davranig sekillerinin tumidir (Chaney, 1999:14). Yasam
tarzinin, bireylerin satin alma faaliyetlerinde ve Urinleri kullanma sekillerinde temel
guduleyici bir rol Ustlenmektedir. Giinlimiizde iriin ¢esitliliginin artmasina paralel
olarak bireylerin yasama tarzlar1 da farklilik gosterir duruma gelmistir (Odabasi,
1998:96). Baska bir deyisle bireyin dinyay1 algilama bigimi ve yasama bigimi farklilik
gosterdikce yasam tarzi da cesitlilik gostermektedir. Bu nedenle bireyin tercih ettigi
uriin ve hizmetler ile hayati algilama bigimi arasinda siki bir iliski vardir ve birbirini
tamamlamaktadir. Dolayisiyla bireylerin yasam tarzina bagli olarak satin aldiklar1 ve
tukettikleri Urin ve hizmetler de farklihik gosterir (Cosgun, 2012:846). Ornegin
Hamsioglu (2013) ¢alismasinda, tiketicilerin fastfood Grlinlerini tercih etme duzeyleri

ile yagam tarzlari arasinda pozitif bir iligki oldugunu tespit etmistir.

Kisilik Ozellikleri: Tiketicilerin satin alma kararlarin1 ve davramslarinin etkileyen
kisisel faktorlerde bir digeri kisilik Ozellikleridir (Erkal, 2004:242-243). Kisilik, bir
bireyi digerlerinden ¢esitli yonlerden ayiran Ozelliklerin geneline denilmektedir
(Odabas1 ve Barig, 2003:189). Kisilik; bir sahsin farkli olaylarda 6zel davranislar
gelistirmesini saglayan yapisal ve dinamik Ozellikleri olarak tanimlanmaktadir. Bu
Ozellikler, bireyi diger kisilerden ayirt eden tutarli ve devamli Ozelliklerdir (Calik,
2004:62; Karabacak, 2003:92). Bir kisinin sahip oldugu aligkanliklar, algilama sekli,
konusma stili, olay ve cevreye karsi diisiinceleri, yenilige agik olmasi en belirgin
Ozellikler olarak degerlendirilmektedir (Patrick, 2010:241). Bununla birlikte kiginin 6z
saygist, 0zgiveni, otoriter olup olmasi ve sinirlilik hali gibi durumlarda ayirt edici
kisilik 6zellikleri olarak kargimiza ¢ikmaktadir (Sheth ve Howard, 1969:350).
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Tiiketicilerin satin alma siireclerinde davraniglar1 sahip olduklar1 kisilik 6zelliklerinin
timiinden veya bir kismindan etkilenmektedir (Aysen vd., 2012:185). Pazarlamacilar
acisindan kisisel 6zellikler, uygun Urin ve hizmetlerin sunulmasi, gereksinimlerin
tatmin edici diizeyde karsilanmasi, pazarin boliimlere ayirilmasi ve hedef pazarin
belirlenmesi gibi durumlarda 6nemli bir belirleyici olarak degerlendirilmektedir (Deniz
ve Ercis, 2008:302). Bu baglamda tiiketicilerin kisiliginin dogru bir bigimde
belirlenmesi durumunda en uygun iiriin ve hizmetlerin sunulabilecegi diisiintilmektedir
(Mucuk, 1994:87). Yapilan ¢alismalarda (Ar1 ve Madran, 2011; Aydin, 2009)
tilketicilerin satin alma davraniglarinin kisilik 6zelliklerine bagli olarak degisiklik
goOsterdigi yani satin alma davranisi ile kisisel 6zellikleri arasinda anlamli bir iligki

oldugu tespit edilmistir.
2.2.3.2. Sosyo-Kulturel Faktorler

Sosyo-kultirel faktorlerin, tiketicileri en ¢ok etkileyen, kararlarmi sekillendiren
cevresel faktorlerin basinda gelen bir yapt oldugu bilinmektedir. Dolayisiyla
tiketicilerin gosterdikleri satin alma davraniglari, icinde bulunduklar1 aile yapisinin,
sosyal sinifin, gruplarin ve Kkiltur gibi sosyo-kulturel faktorlere degisiklik
gostermektedir  (Yildirrm, 2016:218). Tiketicilerin, ¢ sekilde sosyo-kulturel
faktorlerden etkilendigi ifade edilmektedir. Bunlardan ilki; tuketicinin uyum gostermesi
icin baski altina alinmasi, ikincisi; tiiketicinin belli bir gruba dahil olmak igin bilissel
yakinlik gdstermesi, glncisu; tiketicinin istedigi tirin ve hizmet konusunda iginde

bulundugu gruptan onay alma ihtiyaci seklinde olmaktadir (Giiltas, 2014:32).

Aile: Nufusun yenileyen, ¢ocuklarin sosyallesmesini saglayan, milli kiiltiirii tasiyan,
biyolojik, psikolojik ve iktisadi tatmin fonksiyonlarin1 yerine getiren mekanlara aile
denilmektedir (Mert, 2001:27). Aile ortak bir ¢atida yasayan, kazanci ortak olan, evlilik,
akrabalik ve kan bagi ile birbirine bagli olan ve birbirlerinin kararlarini etkileyen
kisilerin birlikte yasadiklar1 toplumsal bir kurumdur (Pencere, 2006: 34). Aile, toplum
icerisinde en kiiciik fakat islev agisindan en biiylik etkiye sahip oldugu i¢in pek kisi
tarafindan farkli amaglar i¢in dikkate alinan bir kurumdur (Odabas1 ve Baris, 2002:245).
Uriin ve hizmet satin alma davranislarinda ailenin satin aldig: {iriin ve hizmetleri sayisi,
siiresi gibi nedenlerden dolay1 olduk¢a 6nem tagimaktadir. Cilinkii tercih edilen ve alinan

urin ve hizmetlerin 6nemli bir kismi aile Uyelerinin gereksinimlerini karsilamaya
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yoneliktir (Cengiz, 2009:208). Bu sebeple ailenin, Gyelerin satin alma davranislarini

yonlendirme noktasinda ciddi rolii oldugu soylenebilir (Stammerjohan, 2003:29).

Ailenin, Gyelerden birinin satin alma kararini etkisini belirleyen iki temel degisken s6z
konusudur (Kotler, 2000:166). Bunlardan ilki; ailedeki kisilerin karsilikli etkilesim
icerisinde olmas1 ve iliski diizeylerinin sik olmasidir. Ikincisi; aile iiyelerinin tasidiklart
degerler, tutum ve davraniglarin etkileme gucidir (Atesoglu ve Bayraktar, 2011:98).
Bununla birlikte tiiketicilerin satin alma davranislar1 alinmasi planlanan iiriin ve hizmete
gore degisiklik gosterecegi gibi aile yapisina bagli olarak da degisiklik gostermektedir
(Tek ve Ozgill, 2005:172). Yapilan galismalarda da (Giilmez, 2005; Durmaz ve Orug,
2011; Arli, 2012) cinsiyetine, yasina, gelir diizeyine, meslegine ve yasam tarzina
bakilmaksizin tiiketicilerin satin alma davranislari ile aile etkisi arasinda pozitif bir

iliski oldugu bulunmustur.

Sosyal Simiflar: Bir toplumun benzer degerlerini, ilgilerini, yasam bi¢imi ve davranis
tarzin1 6zimseyen alt gruplar olarak tanimlanabilir (Giiltag, 2014:35). Sosyal smiflarin
cok sayida ortak niteliklere sahip oldugu soylenebilir. Ornegin; kisilerin meslekleri,
ekonomik durumlari, deger yargilari, statiileri, ikametgah yerleri gibi degiskenler sosyal
smifi tanimlayan niteliklerdir. Ancak sosyal siniflarin arasinda keskin ve net sinirlarin
oldugunu sdylemek zordur. Bagka bir deyisle her sosyal sinifin davramig sekilleri,
zevkleri benzer oldugu gibi farkli da olabilmektedir. Bu farklilik veya benzerlik satin

alma davranislarinda belirleyici rol oynayabilmektedir (Oriicii ve Tavsanci, 2001:94).

Referans Gruplari: Bireylerin rollerini sergiledigi, kendilerini degerlendirmis oldugu
ve ornek aldiklar topluluklara referans gruplari adi verilmektedir (Ozkalp, 2004b: 100).
Baska bir deyisle referans gruplari; kisinin belli bir durumda davranis seklini belirmesi
gerekirken referans aldigi, gozlemlemis oldugu ve 6nem verdigi bireyler topluluguna
denilmektedir (Arl, 2012:157). Literatlrde referans gruplarmin, bireylerin satin alma
davraniglarinin birer belirleyicisi oldugu kabul edilmektedir (Makgosa ve Mohube,
2007:64). Referans gruplari, bireylerin hangi driin ve hizmetleri en ¢ok tercih ettikleri
ve hangilerini en az tercih ettikleri konusunda ipuglart vermektedirler (Bearden ve
Etzel, 1982:183). Dolayistyla hem dolayli hem de dogrudan iiriinlerin secilmesinde,
bilgi edinme surecinde, tutumlarin sekillenmesinde ve aligveris davraniglarinin meydana

gelmesinde etkili olabilmektedirler (Lanchance ve Beaudoin, 2003:27).
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Diger taraftan tiiketiciler de bir iirlin ve hizmet satin alirken tiiyesi olduklar1 grubun
kendileri i¢in ne diisiindiigiinii ve bu davranislarinin grup tarafindan kabul gorup
goriilmedigini bilmek isterler (Lindstrom, 2009:180). Tiiketiciler begendikleri ve
grubun onay verdigi Uriin ve hizmetleri satin aldiklar1 gibi, cogu durumda da kabul
gormek icin grubun 6nerdigi iiriin ve hizmetleri satin alma egilimi gosterebilmektedirler
(Devrani, 2009:413). Bu goriis ¢esitli aragtirmacilar tarafindan da desteklenmistir.
Ornegin Alkibay (2005) ¢alismasinda, profesyonel spor kuliiplerinde oynayan kisilerin
takim segiminde referans gruplarinin etkisinde kaldiklarini tespit etmistir. Bununla
birlikte Aktas ve arkadaglari (2011) ile Atesoglu ve Bayraktar (2011) yaptiklari
caligmalarda bireylerin satin alma karar1 verirken referans gruplarini dikkate aldiklarini

belirlemislerdir.

Kulturel Ozellikler: Tuketicilerin istek ve ihtiyaclarmin sebeplerinden veya
belirleyicilerinden biri de kalturdir (Turk, 2004:10). Kiiltiir, toplumlarin sahip oldugu
veya olusturdugu orf ve adetler, inang¢ ve tutumlar, ahlak, kitlesel davraniglar ve sanat
gibi deger ve sembollerin tiimiine kiiltiir ad1 verilmektedir (Oriicii ve Tavsanci,
2001:94). Kultdriin, kisisel norm ve degerlerin olugsmasinda etkisinin biiyiikk oldugu
yadsinamaz. Ciinkii her birey degerlerini, normlarin, ahlaki yapisini i¢inde bulundugu
toplumdan ve onun kiiltiirinden kazanmaktadir (Unal ve Ercis, 2006:24). Yukarida
ifade edilen ve kultlri olusturan faktorler giinliik hayatin dnemli bir bélimune hakim
oldugundan dolay1 bireylerin satin alma kararlarinda da etkili olmaktadir (Ozer,
2008:46). Kultdrdn, tlketicilerin davraniglar: tizerinde en derin ve en genis etkisi olan
faktor oldugu soylenebilir. Dolayisiyla bir kisinin tiikketecegi iiriin ve hizmetin tiiriine,
giyecegi giysiye, yasayacagl veya gidecegi yere biiylk oranda kiginin kilturd belirleyici
olmaktadir (Unliionen ve Tayfun, 2003).

2.2.3.3. Psikolojik Faktorler

Psikolojik faktorler, kisisel nedenlerden kaynaklanan ve bireylerin davraniglarini
etkileyen 0Onemi bir guctir (Blythe, 2001:50). Bireylerin genelde sergiledikleri
davraniglarin altidan yer aldigi gibi satin alma davraniglarinin temelinde de psikolojik
faktorler yer almaktadir (Caglar ve Kilig, 2013:80). Psikolojik faktorler bir anlamda

bireylerin zihinsel stireclerindeki unsurlardir. Bu unsurlar gudilenmek, algilamak, inang
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ve tutumlar, 6grenmek ve duygular olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Aracioglu ve Tathidil,
2009:437; Mucuk, 2004:74).

Gudulenmek: Gidu, psikolojide ihtiyaglari, istekleri ve ddrttleri icerisine alan genis
bir kavramdir (Ciiceloglu, 1999:230). Guduler, kisilerin tiketim davranislarini ortaya
cikaran, kisileri gereksinimlerini karsilamak iizere eyleme geciren guclerdir (Mucuk,
2009:74). Guduler; istek ve ihtiyaglarin dogmasina neden olmakla birlikte, kisiye enerji
veren gicler olarak tanimlanmaktadir (Dogrul, 2012:322). Guduler, belli bir sey igin
yasanilan yokluk nedeniyle ortaya gerilimi ortaya ¢ikaran veya azaltan Onemli
yonlendiricilerdir (Deniz, 2011:254). Bireyler normal hayatlarinda oldugu gibi bir {iriin
ve hizmet sirasinda da giidiilerin etkisi altindadir ve guduler, bireyleri satin almay1
gerceklestirecekleri yere yonlendirmektedir. Bu yonuyle satin alma giidiileri olarak da
degerlendirilen bu giicler iiriin ve hizmet satin alimina neden olan psikolojik bir unsur

olarak tanimlanmaktadir (Bilge ve Goksun, 2010:139).

Gudilenme ise, bir seyi elde etmek i¢in meydana gelen i¢sel ve digsal bir uyarilma
strecidir. Giidiiler gereksinimleri ¢ikaran, giidillenme ise bu gereksinimleri karsilamak
icin motivasyona sahip olmak anlamina gelmektedir (Maclnnis, 2004:54). Tanimdan da
anlagilacagi iizere tiiketicinin giidiilenmesi i¢in amaclarin1 gergeklestirme konusunda
istekli, heyecanli ve hazir bir enerjiye sahip olmasi gerekir. Dolayisiyla bir kisinin {iriin
ve hizmet elde etmesi veya satin almasi i¢in dncelikle o iirlin ve hizmeti arzulamasi,
istekli olmasi ve motive olmasi gerekir (Aktuglu ve Temel, 2006:47). Gudulenen
kiginin s6z konusu urtin ve hizmetler konusundaki ozellikleri algilamasi biytk 6nem
tagimaktadir. Nitekim kisinin iirlin ve hizmetle ilgili algis1 sayesinde {iriin ve hizmet
hakkindaki bilgiler zihnine yerlesmis olmaktadir. Bireyin Urin ve hizmetlerden
etkilenmesi, onlar1 kendine yakin gdrmesi, hissetmesi veya o6zdeslestirmesi sonucu

kiside satin alma istegi agiga ¢ikmaktadir (Morgan, 2009:12).

Algilama: Bireyin icerisinde bulundugu gevrenin vermis oldugu uyaricilar kendisi igin
anlamli hale getirmesi ve yorumlamasidir (Karafakioglu, 2009:96). Algilama; kisiden
kisiye degismekle birlikte ortak bir durumda ya da sartta meydana gelen birbirinden
farklt kosullanmalara denilmektedir (Maclnnis, 2004:91). Algilamayi, dis diinyada
ortaya ¢ikan somut ve Soyut nesnelerle ilgili olarak alinmis olan duyumlarin

yorumlanmasi ve anlamli hale getirilmesi slireci olarak da tanimlamak miimkiindiir
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(Glleg, 2006: 140; Seymen vd., 2017:404). Baska bir tanimda algilama; farkli
uyaricilardan gelen sinyalleri bes duyu organiyla fark etmek ve yorumlamak olarak
tanimlanmistir (Y1lmazdogan ve Kasli, 2011: 592; islamoglu, 2003:91).

Algilamanin fizyolojik bir durum oldugu kadar psikolojik bir olay oldugu da
sOylenebilir (Kog, 2008:71). Algilamalar, dogustan gelen duyusal yeterlilikler ve
genetik ozellikler sonucu kadar bireyin iginde yasadigi psikolojik, sosyal, ekonomik,
dini vb. sartlarin bir Urinl olarak ortaya c¢ikmaktadirlar (Karasar, 2013:11; Teas ve
Laczniak, 2004:162). Bu yoniiyle algilamanin, distan miidahale edilerek kontrol edilen
ve yonlendirilen psikolojik ve sosyal bir olgu oldugu sdylenebilir (Oh, 2000:58). Bu
ozelliginden dolayi algi satin alma karart siirecinde, algilanan yararlarin ve maliyetlerin
genel bir degerlendirilmesinin yapilmasi sonucunda ortaya c¢ikmaktadir (Incioglu,
2000:43; Dursun ve Cerci, 2004:4). Bu nedenle tliketicilerin algilarina cevap vermek
veya onlara gore hareket etmek icin isletmelerin tiiketici profillerini ¢ok iyi

tanimlayabilmesi gerekir (Alagoz ve Ekici, 2009:86).

Ogrenme: Tiiketicilerin satin alma davramslarinda etkisi olan psikolojik faktorlerden
ogrenme (Durmaz, 2008:70); her yeni deneyimle yasaminda anlamli bir biitiine
doniistiiriilmesi ya da ufkun olabildigi kadar genisletilmesidir (Bayuk ve Ofluoglu,
2016:48). Ogrenme, uzun sireli olmakla birlikte yasantilar sayesinde davranislarda
yasanan degismelerdir (Uzundz, 2004:227). Ogrenmenin, beceri ve bilginin bireyler
tarafindan kazanilarak anlamlandirilmast ve ©Ozimsenmesi oldugu sdylenebilir

(Maclnnis, 2004:91).

Ogrenme, tiiketici davranislar1 agisindan bireylerin davranislarinin ortaya ¢ikmasinda ve
bu davraniglara gore eyleme gecilmesinde blyik etkisi olan bir degisken olarak
karstmiza ¢ikmaktadir (Elden, 2003:5). Ogrenme, gecmis deneyimler, (riin ve
hizmetlerle ilgili algilamalar, duygular ve eylemler sonucunda ortaya g¢ikmaktadir
(Yiizbasioglu ve Atav, 2004: 234). Dolayisiyla, bir tiiketicinin sergiledigi davranislarda
kalic1 bir degisimin meydana gelmesi ve Ogrenme olayinin gergeklesmesi igin
tuketicinin trtin ve hizmetler konusunda uyarilmasi gerekmektedir (Ozkok ve Gimds,
2009:67). Bilindigi tizere tiiketici istek ve ihtiyaglarin1 karsilamak icin eyleme gegse
bile oniine ¢ikan iiriin ve hizmetleri hemen almaz. Sayet daha 6nce s6z konusu Urlin ve

hizmetlerden satin aldiysa ve bunlar hakkinda bilgi sahibi ise hemen satin alma islemini
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gerceklestirebilmektedir (Guleg, 2006:141). Eger daha 6nce iiriin ve hizmeti almadiysa
O0grenme siireci zaman alacaktir. Bu siire icerisinde driin ve hizmetlerle ilgili ne kadar
stk ve ¢ok bilgi iletilirse kendisine, tiikketicinin de 6grenme siiresi o kadar hizlanir ve
satin alma eylemine ge¢mesi de o kadar ¢abuk olur (Matthiesen ve Phau, 2005:327).
Tuketici, tirtin ve hizmetler konusunda elde etmis oldugu bilgileri kullanarak 6grenmeyi
gerceklestirdigi i¢in isletmelerin {irlin ve hizmetlerle ilgili verdikleri bilginin tam ve

dogru olmasina 6zen gostermeleri gerektigi ifade edilmektedir (Y Ukselen, 2003:104).

Inanclar ve Tutumlar: Insanlarin inan¢ ve tutumlari yaptiklari 6grenmeler ve
uygulamis olduklar1 hareketler sonucunda meydana gelmektedir (Cubukcu, 1999:83;
Jafari ve Siierdem, 2012:69). inanglar, bireylerin duygularmi simgeleyen algilar ve
tanimlarin olusturmus oldugu dinamik duygular agimi ifade etmektedirler (Hanze ve
Ramezani, 2011:1-2). Inanglar, bireylerin bir olay, nesne, olgu ve varlikla ilgili olarak
deneyimlemis oldugu ve i¢inde yasadigi cevrenin etkisiyle olusturdugu diisiinceler
bitinidir (Karafakioglu, 2009:97). Bu yoniyle inanclar, tiketicilerin tatmin olmasini
saglayan Uriin ve hizmetleri aramalarina ve bulmalarma yardimci olan, onlarin

degerlendirme yapmasina ve tutumlarina yon veren diisiinceler yigmidirlar (Devrani,
2010:62; Eren, 1998:119).

Tutum ise, bireylerin algilamalarin1 ve davranislarini dolaysiz bir bigimde etkileyen
guclerdir (Tsang vd., 2004:66). Tutum; bireylerin birtakim nesneler ya da fikirler
konusunda olumsuz veya olumlu biligsel degerlendirme yapmalari, hissetmeleri ya da
egilimleridir (Cemalcilar, 1996:60). Tutumlar, yasanilanlarin ve kazanilan tecribelerin
bir sonucu olarak ortaya ¢ikan, davraniglarin sekillenmesine neden olan, belli bir seye
veya kisiye kars1 zihinsel ve ruhsal yonlerden tetikte olma durumunu ifade etmektedir
(Seymen vd., 2017:405). Uriin ve hizmetleri satin alinmasinda tercih edilen {iriin ve
hizmetlere gore tiketicilerin tutumlarinda farkliliklar olabilmektedir (Aydin, 2009:189).
Nitekim yapilan ¢alismalarda (Basgoze ve Kazanci, 2014; Giinay, 2012) tlketicilerin
satin alma davraniglart tzerinde reklamlara, yeni teknolojilere, {irin yerlestirme
stratejileri, marka imaj1 gibi faktorlere yonelik tutumlarin etkisi oldugu bulunmustur. Bu
nedenle tutumlarm meydana gelme nedenleri, giclenmeleri ve degisiklik gostermeleri
gibi konular isletmeleri veya pazarlamacilarin dikkat etmesi gereken bir durumdur

(Odabas1 ve Baris, 2002:178).
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Duygular: Duygularin, bireylerin hayatlarinda kendini hissettiren 6nemli faktorler
oldugu bilinmektedir. Soyle ki, bireyler sahip olduklari duygular aracilifiyla yon
bulabilmekte ve hayatlari1 buna gore yasayabilmektedirler (Ozkalp, 2004a:67).
Duygular, bireyler ve bireylerin yasadiklar1 diinyaya bakis acilar1 konusunda 6nemli
bilgiler vermektedir. Bu nedenle duygularin, insan diislincesiyle celisen rastgele olgular
olmadig1 sdylenebilir. Cilinkii birey i¢in 6nemli bir etkenden dogan duygular bireyi
motive etmekte ve onun basariya ulasmasi i¢in rehberlik etmektedir (Carusa ve Salovey,
2010:40-41). Duygularin icinde pek c¢ok veri bulunmaktadir. Bunlar bireylerin i¢
diinyalarmin yani sira, hem sosyal hem de dogal ¢evrelerinde olup bitenler konusunda

onemli bir takim sinyaller vermektedirler (Carusa ve Salovey, 2010:10).

Duygular, olay ve olgulara kars1 birer tepki niteliginde ortaya ¢ikmakta ve pek cok
kritik durumda odaklanmalarin1 saglamaktadirlar. Bireyleri, istedikleri konusunda
yonlendirir ve tesvik eder, korkmalart ve uzak durmalari gereken seylerden de
uzaklagmalarin1 saglamaktadirlar (Karadag, 2012:568). Goleman’a (2002:359) gore
duygular, bir his oldugu kadar o hisse ait belli diisiinceler, biyolojik durumlar ve bir dizi
hareketlerin nedenidirler. Duygularin karigimi, mutasyonu, cesitlemesi sonucunda

yuzlerle ifade edilen duygudan soz edilebilmektedir (Tingaz, 2013:8; Tuna, 2011:25).
2.2.4. Satin Alma Davrams1 Tiirleri

Tuketicilerin mevcut ve sonraki donemlerdeki istek ve gereksinimlerini karsilamak i¢in
stirekli iiriin ve hizmetlere ihtiya¢ duymaktadirlar. Bunlar1 saglamak ve ihtiyaglarini
tatmin etmek i¢in bir takim satin alma davranislarinda bulunmaktadirlar
(Ustaahmetoglu, 2013:2). Tuketicilerin satin alma davranislari cesitli sekillerde
gerceklesmektedir. Literatiirde bu davraniglar rutin sorun ¢6zme davranisi, sinirl sorun
¢cozme davranigt ve yogun sorun ¢ozme davranisi olmak Uzere {i¢ ana baslik altinda
toplanmaktadir. Bu davranislar ayn1 zamanda tiiketicilerin satin alma turleri olarak da
ifade edilmektedir (Firat ve Azmak, 2007:252). Dolayisiyla arastirmanin bu kisminda

bu ii¢ davranis tiirii detayl olarak aciklanmustir.
2.2.4.1. Rutin Satin Alma Davranisi
Satin alma davranislari iginde en basit olan1 ve en kolay karar verileni rutin satin alma

davranigidir. Rutin satin alma; ek bir bilgiye gereksinim duyulmadan tiketicilerin
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onceki deneyimlerini kullanarak gergeklestirmis olduklari satin alma davranisi veya
bicimidir. Rutin satin alma genellikle ekmek, yag, sigara, alkol gibi kolayda Grtnlerin
satin alinmasi sirasinda gorilebilmektedir (Kilig ve Goksel, 2004:148). Rutin satin alma
davraniginda marka baglhihiginin etkisi ¢ok olmakla birlikte bazi durumlarda da
tiketicilerin daha o©nce elde ettikleri bilgi ve tecriibeleri dogrultusunda
gerceklesmektedir (Akyliz ve Akyildiz, 2008:111). Bu tiir satin almada, tlketiciler
markalar icerisinden secim yaparken genel olarak daha sik alina ve uygun fiyath olan
markalar arasindan se¢cim yapmak {izere davranis gosterirler. Rutin satin almada
tlketicilerin fazla bilgi edinmeye ve diisiinmeye ihtiyaci yoktur. Segimleri nispeten
daha kisa siire igerisinde olmaktadir (Bulus, 2016:55; Amiri, 2012:9414).

2.2.4.2. Smirh Sorun Cézme Davranisi

Sinirli sorun ¢ozme davramisinin temelinde bir sorunu ¢6zlme kavusturulmasi
yatmaktadir. Sinirli sorun ¢ozme davramigindaki risk, rutin satin alma davranisi
gosterirken gbze alinan riskten daha azdir (Erdem, 2016:26). Sinirli sorun ¢dzme
davraniginda, tiketicilerin Grln ve hizmetleri satin almadan dnce secenekleri arastirmasi
ve secenekler arasindan uygun olan arzu edilen siirede karar vermektedirler. Bu satin
alma turiinde fazla ¢abaya ihtiya¢ duyulmaktadir (Blythe, 2001:8). Sinirli sorun ¢dzme
davraniginda tiketiciler farkli olan1 bulma i¢in ¢esitli markalar1 deneyimlemekte ve bu
yolla kendilerine en fazla yarar saglayacak olan iiriin ve hizmetleri tercih etmektedirler.
Tiketicinin burada odaklandig1 nokta; satin alma faaliyeti degildir, daha ¢ok merakini
giderecek ve doyuma ulastiracak yeni markalardir. Bu baglamda yilda birka¢ kez alinan
ayakkabi, elbise, kozmetik iirtinler gibi iiriinler sinirli sorun ¢6zme davranisina 6rnek

olarak verilebilir (Ustaahmetoglu, 2013:3).
2.2.4.3. Yaygin Sorun Cézme Davranisi

Yaygin sorun ¢ézme davranisi, bir tiketicinin hakkindaki bilgisi az olan, fakat yuksek
derecede onemli ve yuksek fiyatr olan bir iirtin veya hizmeti satin almasidir (Kog,
2008:292). Baska bir deyisle fiyat1 kolayda mallar kadar diisiik olmayan, satin alma
kararm1 vermeden Once daha fazla zamana ve bilgiye gereksinimi doguran ve
cogunlukla tiketici acgisindan Onemi biiylik olan bir satin alam tiridir (Blythe,
2001:58). Risk diizeyi en yiiksek olan satin alma tiirii yaygin sorun ¢6zme davranisidir.

Tuketiciler, bu satin alma tiiriinde daha fazla bilgiye gereksinim duymakta ve drini
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daha fazla analiz etmektedir. Bu tiir satin alma davranisinda; tiketicinin bir markay1
daha 6nce almadigi eger aldiysa da bunun sinirli oldugu ifade edilmektedir. Dolayisiyla
tiketicinin marka sadakati veya baglilik yoktur (Erbas, 2006:51). Tlketicilerin yaygin
sorun ¢ozme davranislarina ev araba, arsa, mobilya vb. mallar1 satin almalar1 6rnek

olarak gosterilebilir (Kayral, 2008:82).
2.2.5. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Tuketiciler temel gereksinimlerini karsilamak yoluyla yasamlarini siirdiirmektedirler.
Bunun i¢in siirekli bir iiriin ve hizmet alis verisi igerisindedirler (Karimi vd., 2015:37).
Tuketicilerin  s6z konusu Urun ve hizmetleri satin almalar1 ve kullanmalari
dogrultusunda takip ettikleri siirece ve yapmis olduklar faaliyetlere satin alma karar
siireci denilmektedir (Giiltas, 2014:35-36). Tuketicilerin drtinle ilgili bilgileri,
deneyimleri, tutumlari, duygulari gibi durumlar satin alma karar siirecini etkilemekte ve
stirecin farklilagmasina neden olmaktadir (Karimi vd., 2015:137). Bu ylizden bir
tiketicinin belirli bir Uriin ve hizmeti satin alirken gegtigi asamalarin neler oldugu, s6z
konusu {irlin ve hizmeti satin almak i¢in nasil karar verme asamasina gelindiginin
bilinmesi gerekir. Genel olarak satin alma Oncesi, satin alma asamasi ve sonrasi
seklinde tiiketici satin alma karar siireci sekillenmektedir (Yilmaz vd., 2009:1).
Tuketicilerin satin alma karar siireci 5 asamay1 igermektedir. Bu sureg; bir urin ve
hizmetle ilgili ihtiyacin ortaya c¢ikmasiyla baslamakta, alternatiflerin belirlenmesi ve
degerlendirilmesi ile devam etmekte ve Urln ve hizmetin satin alinmasiyla ve satin
aldiktan sonraki degerlendirmeyle son bulmaktadir (Glingdr, 2002:31). Ancak
tiketicilerin hepsi bu sireg icerisinden gecmemektedir. Siire¢ driin ve hizmetin turine
ve ihtiyacin siddetine gore farklilik gosterebilmektedir (Keskin ve Bas, 2015:58). Ne
sekilde olursa olsun tiiketicilerin satin alma karar siirecinde tiiketicilerin davranislarinin
iyl anlasilabilmesi i¢in isletmelerin 6zenle takip etmeleri gerekmektedir (Zellweger,

1997:11).
2.2.5.1. Ihtiyacin Ortaya Cikmasi

Tuketicilerin bir ihtiyacinin tiiketicide stres yaratmasiyla satin alma karar siireci baslar
(Glingor, 2002:32). Tuketicilerin sahip olmak istedikleri ile sahip olduklar1 arasindaki
fark ihtiyaci ortaya ¢ikarmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2005:160). ihtiyacin yarattig

stres diizeyi, tiikketici tarafindan fark edildigi veya hissedildigi anda tuketici bunun
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giderilmesi gerektigini diisiinmeye baslamaktadir (Mucuk, 2014:54). Tuketicinin ihtiyag
duydugu sey gergek bir gereksinmeden dogacagi gibi dergi, televizyon, radyo, gazete,
sosyal medya gibi iletisim araglarinda yayinlanan reklamlar yoluyla ve gesitli gruplarin
etkisiyle de ortaya cikarilabilmektedir (Giingdr, 2002:32). Ornegin; bir tiketicinin
bilgisayarin1 actigi zamanlarda yazilim veya donanim ile ilgili bir arizanin oldugunu
g0rmesi durumunda bir sorunun oldugunu anlar ve hemen onu gidermeye yonelir. Yine
kitle iletisim araglarini takip ederken yeni tirtinlerin ¢iktiginm siirekli gérmesi tiiketicide

bir ihtiyacinin oldugu hissini uyandirir ve tiiketiciyi satin almaya yonlendirebilmektedir

(Ozer, 2008:60).
2.2.5.2. Alternatifleri Belirlemek

Ihtiyacin ortaya ¢ikmasindan sonra iirlin ve markalar konusunda hangi seceneklerin
oldugunu arastirma agamasi gelmektedir. Bu asamada tuketici, ihtiyaglarini karsilayacak
urin ve markalar hakkinda arastirma yapmaya yoOnelmektedir (Fayrene ve Lee,
2011:36). Bu siregte tiketici verecegi satin alma kararinda en yiiksek fayda ve en diisiik
maliyet dengesini tutturmak icin siirekli bilgiye ihtiya¢ duymaktadir (Colakoglu,
2006:40). Tuketici genel olarak triin ve markalarin satis noktalari, her riin ve markanin
Ozellikleri, ticreti, 6deme sartlar1 ile ilgili olarak bilgiler toplamaktadir (Kahn ve Louie,
1990:279-280). Tuketici bu bilgileri genelde 6nceden izledigi tanitict reklamlardan,
referans gruplarindan, satict firmalardan ve onceki deneyimlerinden vyararlanarak
toplamakta ve ¢oziimlemektedir (Hawkins vd., 2000:29). Tiiketicinin bilgi topladigi bu
yerler igsel arastirma ve digsal arastirma olarak adlandirilmaktadir (Colakoglu, 2006:
30). Tuketicilerin dnceki deneyimlerinden yararlanmasi igsel arastirma olup tiiketiciyi
yanlisa siiriikleme riski yiiksektir (Miiriitsoy, 2013:54). I¢sel arastirma argiimanlarinin
eksik veya yetersiz olmast durumunda tiiketici digsal arastirmaya yonelmektedir (Tiirk,
2004:59). Daigsal arasgtirma ise referans gruplarindan, markalarin 6zelliklerinden,
fiyatlarindan, kitle iletisim araclarindan, saticilarin  imajindan, reklamlardan
yararlanmayi ifade etmekte olup riski nispeten daha diisiik bir arastirma tiiriidiir (Isler,

2013:98).
2.2.5.3. Alternatifleri Degerlendirmek

Tuketiciler, i¢sel ve digsal arastirma yoluyla elde ettikleri bilgileri kullanarak Grlin ve

markalarin sunmus olduklar1 yararlar ile kendi ihtiyaglarmi karsilastirmaktadirlar (Ilban
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vd.,, 2011a:66). Bu asama alternatifleri degerlendirme asamasi olarak
adlandirilmaktadir. Tiiketiciler alternatifleri degerlendirilme asamasinda hakkinda bilgi
topladiklar1 Urlin ve markalar arasindan toplam riski en az ve toplam faydasi en yiiksek
olan1 se¢mektedirler (Loudon ve Della, 1993:31). Alternatifleri degerlendirme
asamasinda tiiketici cesitli risklerle kars1 karstyadir (ilban vd., 2011b:66). Bunlar Griin
ve markanin arzulandigi bigimde islevlere sahip olmama riski; trlin ve markanin zararli
olma riski; Uriin ve markanin zaman igerisinde degerlenmeme riskidir (Hayta, 2008:40).
Tuketiciler s6z konusu olasi risklerin etkilerini en aza indirmek amaciyla Urlin ve marka
ile ilgili beklentilerini diislirebilmekte ya da daha yiiksek fiyathi iiriin ve markalar
yonelebilmektedirler (Dai vd., 2014:13). Kisacas1 tlketiciler, kendilerine en yuksek
diizeyde fayda saglayacak olan iirlin ve markay1 alternatifler arasindan segerek satin

alma kararina varmaktadirlar (Keegan, 1995:221).
2.2.5.4. Satin Alma Karan

Alternatiflerin degerlendirilmesinden sonra tlketicinin trlin ve markay1 satin alma veya
satin almama karart vermis oldugu asamaya gecilmektedir. Eger alternatifleri
degerlendirme sonucu olumlu gergeklesirse satin alma karari verilir. Aksi durumda satin
almama karar1 olusmaktadir (Kilic ve Goksel, 2004:149). Bu asamada Urin veya
markanin ulasilabilirligi, kullanimi, fiyati, satin alma zamani, 6deme kolayligi, kalite
gibi faktorler tiiketicinin dikkat ettigi faktorlerin basinda gelmektedir (Yildirim,
2016:217). Bununla birlikte satici isletme veya pazarlamacilarin tiiketicide uyandirdigi
giiven duygusu da satin alma kararinda oldukga etkileyicidir (Tagraf, 2007:227). Satin
alma karar1 asamasinda tiiketici olasi riskleri en aza indirmeyi amaglamaktadir. Satin
alma kararindan sonra iiriin ve markanin kullanilmasi veya tiiketilmesiyle tuketici,
ihtiyacinin ne derecede ¢ozlldiigiine ve doyum seviyesinin ne oldugu konusunda bir

degerlendirme yapmaya bagvurmaktadir (Kara, 2015: 36).
2.2.5.5. Satin Alma Sonrasi

Satin alma karar siirecinin son agamasini satin alma sonrasi davranislar olusturmaktadir
(Ozcan, 2010:37). Bu asamada; tlketicilerin deneyimledikleri drin ve markalarla
hakkinda yaptiklar1 degerlendirmeleri igermektedir (Mucuk, 2014:58). Bu asamaya;
tiketicilerin Urlin ve markay1 satin alip deneyimledikten sonra Urlin ve markadan

bekledikleri ile Grin ve markanin s6z konusu kisilerde yarattigi doyum arasindaki
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degerlendirme de denilmektedir (Fang vd., 2011:192). Dolayisiyla tiiketiciler, Uriin ve
markada elde etikleri doyum sonucunda iiriin ve markay1 tekrar satin alip
almayacaklarina  karar vermektedir. Doyumun ger¢eklesmemesi durumunda
tiikketicilerin s6z konusu Uriin ve markay1 tekrar tercih etmesi miimkiin olmamakla
birlikte iiriin ve markalar hakkinda cevrelerine olumsuz yorumlar yapmasi olasidir
(Lang, 2011:584). Bu nedenle tiketicilerin satin alma sonrasindaki degerlendirmeleri,
urin ve markalarla ilgili duygu ve disiinceleri isletmeler igin olduk¢a Onem
tasimaktadir. Satici isletmelerin gorevi Urlin ve markay1 satmakla sona ermemektedir.
Tiiketicilerin {irlin ve markay1 alip deneyimledikten sonra doyum elde edip etmedigini

takip etmek ilgili isletmelerin temel gorevidir (Mucuk, 2014: 58; Ercis vd., 2007:284).
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3. DUYGUSAL ZEKA VE SATIN ALMA DAVANISINA YONELIK
ARASTIRMA

3.1. Kisisel Bilgilere iliskin Bulgular

Arastirmanin bu kisminda Bakii’deki AVM’leri ziyaret eden miisterilerin cinsiyetlerine,
yaslarina, medeni durumlarina, aligveris sikliklarina, AVM’leri tercih etme sikliklarina
ve AVM’lerden aldiklart {iriin gruplarina gore dagilimlari belirlenmistir. Tablo 1°de

arastirma ornekleminin tanimlayici bilgileri verilmistir.

Tablo 1. Misterilerin Tanimlayici Bilgileri

Degiskenler Kategori n %

Cinsiyet Kadin 244 48,9
Erkek 255 51,1
30 Yas ve Alt1 152 30,5
31-35 Yas 115 23,0

Yas
36-40 Yas 185 37,1
41 Yas ve tisti 47 9,4
. Evli 231 46,3
Medeni Durum Bekar 263 53,7
Ginlik 41 8,2
Aligveris Sikligi Aylik 201 40,3
Yillik 257 51,5
Haftada 1-2 Kez 11 2,2
Haftada 2’den daha fazla 41 8,2
o . . Ayda 1-2 Kez 143 28,7
AVM’leri Tercih Etme Siklig1 Ayda 2°den daha fazla 112 224
Yilda 1-2 Kez 84 16,8
Yilda 2’den daha fazla 108 21,6
Giyim 110 22,0
Kisisel Aksesuar 88 17,6
, . Teknolojik Uriinler 76 15,2
AVM’lerde Satin Alinan Uriin Gruplari Yiyecek ve Tgecek 83 16,6
Kisisel Bakim Uriinleri 96 19,2
Diger 46 9,2
Toplam 499 100

Bakii’deki AVM’leri ziyaret eden toplam 499 kisi aragtirmaya katilmistir. Katilimeilarin
%48,9’u kadin ve %51,1’1 erkektir. Kadin ve erkeklerin %30,5’1 30 yas ve altinda,
%23’ 31-35 yaslarinda, %37,1°1 36-40 yaslarinda, %9,4’ 41 ve {lizeri yaslarindadir.
Medeni durumlarina gore; %46,3 liniin evli ve %53,7’sinin bekar oldugu goriilmektedir.

Arastirmaya katilan kisilerin biiyiik bir ¢cogunlugu aylik (%40,3) ve yillik (%51,5)
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olarak aligveris yapmaktadir. Bununla birlikte biiyiik bir cogunlugunun Ayda 1-2 kez
(%28,7), ayda 2’den daha fazla (%22,4) ve yilda 2’den daha fazla kez (%21,6)
AVM’leri tercih ettikleri tespit edilmistir. AVM’leri tercih eden kisilerin %22’s1 giyim
esyasi, %17,6’s1 kisisel aksesuar, %15,2’s1 teknolojik iiriinler, %16,6’s1 yiyecek ve
icecek drlnleri, %19,2’si kisisel bakim {irlinlerini ve %9,2’si diger lriinleri genellikle

satin aldiklarini belirtmistir.
3.2. Olceklerin Gegerlilik ve Giivenirlik Sonuclar:

Aragtirmanin bu kisminda Bakii’deki AVM’leri tercih eden kisilerden toplanan veriler
dogrultusunda duygusal zekd ve satin alma davraniglar1 Glgeklerinin yapisal olarak
gecerli olup olmadiklar1 ve giivenilir olup olmadiklar1 analiz edilmistir. Bu ¢ercevede
duygusal zekd olgegine iliskin AFA ve Cronbach’s Alpha sonuglarit Tablo 2’de

verilmistir.

Tablo 2. Duygusal Zeka Olgegine Iliskin Gegerlilik ve Glivenirlik Sonuglar

Faktor . . _ Varyans
Boyutlar Maddeler Yiikii Ozdeger Oram o
Madde 12 0,900
Madde 10 0,877
Duygusallik Madde 13 0.865 3,401 21,256 0,899
Madde 9 0,862
Madde 6 0,848
. Madde 2 0,834
Ozkontrol Madde 7 0,833 3,103 19,393 0,856
Madde 16 0,805
Madde 4 0,840
. Madde 1 0,806
Sosyallik Madde 3 0.794 2,389 14,928 0,814
Madde 5 0,747
Madde 15 0,835
. Madde 8 0,801
Iyiolus Madde 11 0.779 2,166 13,535 0,804
Madde 14 0,744
Toplam Varyans Orani 69,113
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 0,800 0,730
Bartlett Kuresellik Testi X?=3562,357 0,000

AVM’leri tercih eden miisterilerin duygusal zekdsimi Olgen Olgek 16 maddeden
olusmaktadir. Misterilerden elde edilen veriler izerinden Varimax rotasyonlu Temel
Bilesenler (Principal Components) yontemine gore AFA uygulanmistir. Veriler, orijinal

olcekte oldugu gibi 4 boyutlu bir yapiyr gostermistir. Olgegin KMO degeri 0,800
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(>0,60) olarak tespit edilmis olup 16 madde i¢in 499 kisiden elde edilen verilerin faktor
analizi i¢in uygun oldugu belirlenmistir (Kan ve Akbas, 2005). Olcegin toplam varyans
aciklama orani %69,113 olarak tespit edilmistir. Faktor yiikleri de 0,74-0,90 arasinda
degismektedir. Literatiirde toplam varyans agiklama oraninin >0,55 ve faktor yiik
degerlerinin >0,35 olmas1 gerektigi ifade edilmekte olup (Blyikoztirk, 2007) 6l¢egin
varyans agiklama oraninin ve faktor yiik degerlerinin belirtilen oranlar iizerinde oldugu
gorulmektedir. Ayrica duygusal zeké olgeginin geneli i¢in Cronbach’s Alpha katsayisi
0=0,730; duygusallik alt boyutu i¢in 0=0,899; 6zkontrol alt boyutu i¢in 0=0,856
sosyallik alt boyutu i¢in a=0,811 ve iyiolus alt boyutu i¢in a=0,804 olarak bulunmustur.
S6z konusu degerler >0,70’in iizerinde oldugundan dolay1 duygusal zeka olgegi icin

toplanan verilerin giivenilir olduguna karar verilmistir (Kline, 2016).

Satin alma davranislar1 6l¢egi kullanilarak Bakii’deki AVM’leri tercih eden kisilerden
toplanan verilere AFA ve Cronbach’s Alpha analizleri uygulanmis olup elde edilen
bulgular Tablo 3’te gosterilmistir.
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Tablo 3. Satin Alma Davramis1 Olgegine Iliskin Gegerlilik ve Giivenirlik Sonuglar

Faktor o Varyans
Boyutlar Maddeler Yiikii Ozdeger Ol};m
Madde 11 0,942
Madde 13 0,939
Madde 15 0,938
Satin Almaya Kars1 Madde 12 0,917
Koyamama Madde 14 0,914 7,481 32,524 0,975
Madde 17 0,911
Madde 18 0,898
Madde 16 0,880
Madde 5 0,872
Madde 9 0,864
Ruh Hali Y6netimi Madde 6 0,850 4,247 18,463 0,914
Madde 8 0,837
Madde 10 0,835
Madde 21 0,816
Madde 19 0,804
Madde 7 0,796
Duygularin Catigmasi Madde 23 0.776 3,285 14,283 0,880
Madde 20 0,764
Madde 22 0,760
Madde 2 0,824
Alisverise Yonelik Olumlu Madde 4 0,772
Duygular Madde 3 0,766 1,992 8,662 0,791
Madde 1 0,719
Toplam Varyans Orani 73,933
Kaiser-Meyer-Olkin (KMQO) 0,902 0,878
Bartlett Kiresellik Testi X?=10299,175 0,000

Satin alma davranmisi Olgegi icin yapilan AFA analizi sonucunda KMO degeri
0,902>0,60 ve Barlett kiiresellik testi p<0,01 diizeyinde anlamli ¢ikmistir. Bu
degerlerden hareketle 23 madde igin 499 kisiden toplanan verilerin faktor analizi
yapmak icin yeterli olduguna karar verilmistir (Scherer vd., 1988). Olgegin toplam
varyans agiklama orani %73,933 olarak bulunmustur. Faktor yiiklerinin de 0,71-0,94
arasinda degistigl goriilmektedir. Literatiirde toplam varyans agiklama oraninin >0,55
ve faktor yiik degerlerinin >0,35 olmas1 gerektigi ifade edilmekte olup (Cokluk vd.,
2016) Olcegin varyans agiklama oraninin ve faktdr yiiklerinin belirtilen degerler
iizerinde oldugu tespit edilmistir. Olgegin Cronbach’s Alpha katsayist hem genel hem
de boyutlar agisindan 0,70’in iizerinde bunmus olup 0l¢egin giivenilir olduguna karar

verilmistir (Kalayci, 2010).
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3.3. Betimsel Analizlere iliskin Sonuclar

Arastirmanin bu kisminda Bakii’deki AVM’leri tercih eden misterilerin duygusal zeka
diizeylerini ve satin alma davranislarini tespit etmek icin betimsel analizlerden biri olan

aritmetik ortalamalardan yararlanilmistir. Ulasilan bulgular Tablo 4°te verilmistir.

Tablo 4. Betimsel Analiz Sonuglari

Degiskenler n | Min. | Max. X SS
Duygusal Zeka 499 | 169 | 4,56 3,302 0,559
Duygusallik 499 | 100| 5,00 3,293 1,229
Ozkontrol 499 | 100| 5,00 3,778 0,969
Sosyallik 499 | 100| 5,00 2,693 0,920
Iyiolus 499 | 1,00| 5,00 3,443 1,028
Satin Alma Davramsi 499 | 1,74 4,48 3,229 0,670
Satin Almaya Karsi Koyamama 499 | 100| 5,00 3,258 1,257
Ruh Hali Yo6netimi 499 | 1,00| 5,00 3,349 1,194
Duygularin Catigmasi 499 | 1,00 5,00 3,445 0,933
Aligverise Yonelik Olumlu Duygular 499 | 100| 5,00 2,694 0,907

Arastirmaya katilan kisilerin verdikleri cevaplardan hareketle; orta diizeyde duygusal
(X=3,293) ve sosyal (X=2,693) olduklari, kendilerini kontrol edebildikleri (X=3,778) ve
iyi hissettikleri (X=3,443), buna bagh olarak da duygusal zekalarimin (X=3,302) orta
diizeyde oldugu tespit edilmistir. Bununla birlikte katilimcilarin kismen satin almaya
karst koyamadiklar1 (X=3,258), bu siiregte duygu catismas1 yasamakla (X=3,445)
birlikte ruh hallerini yonetebildikleri (X=3,349) oranda duygularmi olumluya
cevirebildikleri (X=2,694) soylenebilir.

3.4. Farklihk Analizlerine iliskin Sonuclar

Arastirmanin bu kisminda; alan caligmasina katilan AVM miisterilerinin demografik
Ozelliklerine gore duygusal zekélarinin ve satin alma davranislarinin anlamli farklilik
gosterip gostermedigine bakilmistir. Bu cercevede iki grup arasinda bagimli bir
degisken ortalamalar1 i¢in anlamli bir fark olup olmadigina karar vermek ig¢in
Indipendent Sample T testi; bir aralikta veya oran 6l¢eginde iki gruptan fazla arasindaki

anlamli ortalama farkliliklarini incelemek i¢in One-Way ANOVA testi yapilmistir.
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3.4.1.Duygusal Zeka ile Tlgili Farklihk Analizi Sonuclar

Calismanin bu kisminda; Bakii’deki AVM’leri tercih eden miisterilerin duygusal zeka
duzeyleri demografik agisindan karsilastirilmistir. Bu  cercevede miisterilerin
cinsiyetlerine gore duygusal zeka diizeyleri arasindaki farklilik sonuglari Tablo 5’te

verilmigtir.

Tablo 5. Duygusal Zekanin Cinsiyete Gore Karsilastirmasi

Cinsiyet N X SS t p
Duygusal Zeka ; Iéflf;kl ;gg ggg; gzgg; 2,050  0,041°
T T - N
T = e
T e
om0

TOPLAM 499

*p<0,05

Kadin ve erkeklerin duygusal zeka diizeyleri arasinda anlamli (t=2,050; p<0,05) bir
farklilik olup kadinlarin erkeklerden daha fazla duygusal zekalarini kullandiklar1 ortaya
cikmistir. Alt boyutlar agisindan bakildiginda sosyal agidan en becerili olanlar erkek
misteriler iken (t=-2,475; p<0,05); kendini daha mutlu hissedenlerin kadinlar olduklar
tespit edilmistir (t=7,430; p<0,05).

Aragtirmaya katilan kisilerin duygusal diizeylerinin yaslarina gore anlamli bir farklilik

gosterip gostermedigine bakilmis olup ortaya ¢ikan sonuglar Tablo 6’da belirtilmistir.
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Tablo 6. Duygusal Zekanin Yasa Gore Karsilastirmasi

Yas N X SS F p Tukey
1.30 Yas ve Alt1 152 3,048 0,496
3>1,2
Duygusal _2.31-35 Yas 115 3,195 0548 \ :
A 32,712 0,000 3>4
Zekad  3.36-40 Yas 185 3583 0459 o1
4. 41 Yas ve Ustii 47 3,276 0,650
1.30 Yas ve Alt1 152 3,269 1,156
2.31-35 Yas 115 3,134 1,167
D 11k 1,12 4 -
HYBUSAHX 3 36-40 Yas 185 3303 1303 120 0340
4. 41 Yas ve Ustii 47 3,367 1,298
1.30 Yas ve Alt 152 3,363 1,006
3>1,2
i 2.31-35 Yas 115 3,528 0,964 . '
Ozkontrol 32,473 0,000 3>4
3. 36-40 Yas 185 4,263 0,725 4>1
4,41 Yas ve Ustii 47 3,819 0,876
1.30 Yas ve Alt1 152 2,347 0,795
. 2.31-35 Yas 115 2,432 0,925 . 3>12
Sosyallik 30,997 0,000 '
y 3. 36-40 Yas 185 3,160 0,810 3>4
4. 41 Yas ve Ustii 47 2,617 0,948
1.30 Yas ve Alt1 152 3,213 1,101
. 2.31-35 Yas 115 3,687 1,112 . 2>1
Iyiol 5410 0,001
YIOUS 733640 Yag 185 3516 0,836 3>1
4. 41 Yas ve Ustii 47 3,303 1,119
TOPLAM 499
“p<0,05

Miisterilerin duygusal zekalar1 (F=32,712; p<0,05) ile alt boyut olan dzkotrol diizeyleri
(F=32,473; p<0,05) yaslart agisindan farklilik gostermektedir. Buna gore; 36-40
yaslarinda olan miisterilerin, diger yas gruplarindaki kisilerden daha fazla; 41 yas ve
tizerindeki kisilerin de 30 yas ve altindaki kisilerden daha fazla duygusal zekalarimi
kullandiklar1 ve 6zkontrollerini saglayabildikleri tespit edilmistir. 36-40 yaslarinda olan
musterilerin, diger yas gruplarindaki kisilerden daha fazla sosyallesebildikleri
belirlenmistir. Ayrica 31-36 yas ile 36-40 yaslarinda olanlarin, 30 yas ve altindaki

miisterilere oranla kendilerini daha fazla mutlu hissettikleri tespit edilmistir.

Bakii’deki kadin ve erkek AVM miisterilerinin duygusal zeka diizeyleri karsilastirilmis

olup bulgular Tablo 7°de belirtilmistir.
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Tablo 7. Duygusal Zekanin Medeni Duruma Gore Karsilastirmasi

Medeni Durum N X SS t p
e s R
T
e — TR
i~ T Wi
biols S oae e s 1grp 043 068

TOPLAM 499

“p<0,05

Evli ve bekér miisterilerin sadece duygusallik diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik
olup bekar misterilerin daha fazla duygusal olduklar1 tespit edilmistir (F=-2,649;
p<0,05).

Arastirmaya katilan AVM miisterilerinin aligveris yapma sikliklarina gore duygusal

diizeyleri arasindaki farka bakilmistir. Bulunan sonuclar Tablo 8’de verilmistir.

Tablo 8. Duygusal Zekanin Aligveris Yapma Sikligina Gore Karsilastirmasi

Ahsveris Yapma Sikhigi N X SS F p Tukey
1. Gnluk 41 3149 0,504
D‘ggfga' 2. Aylik 201 3436 0520 10,343 0,000" gz;
3. Yallik 257 3221 0576
1. Gunluk 41 3353 1,129
Duygusallik 2. Aylik 201 3,365 1318 0,763 0467 -
3. Yillik 257 3227 1172
1. Gnluk 41 3396 0,950
Ozkontrol 2. Aylik 201 4,026 0879 12,754 0,000" gzé
3. Yillik 257 3,644 0,996
1. Gnluk 41 2243 0,845
Sosyallik 2. Aylik 201 2934 0816 14531 0000 oo
3. Yallik 257 2,577 0,961
1. Gunluk 41 3,603 1,081
fyiolus 2. Aylik 201 3419 0924 0557 0573 -
3. Yillik 257 3436 1,097
TOPLAM 499
“p<0,05
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Miisterilerin duygusal zeka diizeyleri (F=3,940; p<0,05) ile 6zkontrol (F=3,940;
p<0,05) ve sosyal beceri (F=3,940; p<0,05) diizeyleri aligveris yapma sikliklarina gore
anlaml farklilik gostermektedir. Dolayisiyla aylik olarak aligveris yapan miisterilerin
duygusal zekd duzeyleri daha yuksek olmakla birlikte 6zkontrollerini daha iyi

saglayabildikleri ve sosyal becerilerinin daha 6n planda oldugu tespit edilmistir.

Miisterilerin AVM’leri tercih etme sikliklarina gore duygusal zeka diizeylerinin anlamli

bir farklilik gosterip gostermedigine bakilmis olup bulgulara Tablo 9°da yer verilmistir.
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Tablo 9. Duygusal Zekanin AVM’leri Tercih Etme Sikligina Gore Karsilagtirmasi

AVMleri Tercih Etme Sikhig N X SS F p Tukey
« 1. Haftada 1-2 Kez 11 3,556 0,439
= 2. Haftada 2’den daha fazla 41 3,314 0,664
% 3. Ayda 1-2 Kez 143 3,270 0,564 0667 0,648 )
2 4. Ayda 2’den daha fazla 112 3,329 0,511
§‘ 5. Yilda 1-2 Kez 84 3317 0539
6. Yilda 2’den daha fazla 108 3,274 0,583
1. Haftada 1-2 Kez 11 4,136 0,846
= 2. Haftada 2’den daha fazla 41 3,372 1,406 i>i,§
= >
%} 3. Ayda 1:2 Kez 143 3,475 1,264 2679 0,021 1>é
> 4. Ayda 2’den daha fazla 112 3,203 1,175 3>45
A 5.Yilda 1-2 Kez 84 3,029 1,267 3>6
6. Yilda 2’den daha fazla 108 3,236 1,115
1. Haftada 1-2 Kez 11 3,886 1,014
= 2. Haftada 2’den daha fazla 41 3,603 0,873
*g‘ 3. Ayda 1-2 Kez 143 3,702 0,981 0734 0,508 )
< 4. Ayda 2’den daha fazla 112 3,877 0,973
© 5 yilda 1-2 Kez 84 3,800 0,948
6. Yilda 2’den daha fazla 108 3,812 1,001
1. Haftada 1-2 Kez 11 2,795 0,954
« 2. Haftada 2’den daha fazla 41 2,640 1,095
§ 3. Ayda 1-2 Kez 143 2,638 0,868 1034 0087 ]
a8 4. Ayda 2’den daha fazla 112 2,750 0,860
? 5 Yilda 1-2 Kez 84 2,925 0,950
6. Yilda 2’den daha fazla 108 2,539 0,929
1. Haftada 1-2 Kez 11 3,409 0,709
2. Haftada 2’den daha fazla 41 3,640 1,159
é 3. Ayda 1-2 Kez 143 3,265 1,119 1363 0,237 )
> 4. Ayda 2’den daha fazla 112 3,486 0,954
5. Yilda 1-2 Kez 84 3511 0,889
6. Yilda 2’den daha fazla 108 3,509 1,043
TOPLAM 499
“p<0,05

AVM’leri tercih etme sikligina gore miisterilerin sadece duygusallik diizeyleri anlaml
farklilik gostermektedir (F=2,679; p<0,05). Buna gore; haftada 1-2 kez AVM’lere giden
miisterilerin digerlerinde daha duygusal olduklari tespit edilmistir. Ayrica ayda 1-2 kez
AVM’lere gidenlerin ayda 2’den fazla, yilda 1-2 kez ve yilda 2’den fazla AVM’lere

gidenlerden daha fazla duygusal olduklari belirlenmistir.
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Miisterilerin genellikle AVM’lerden aldiklari iiriin gruplarina gore duygusal zeka

diizeyleri karsilastirilmistir. Elde edilen sonuglar Tablo 10°da belirtilmistir.

Tablo 10. Duygusal Zekanin AVM’lerden Alinan Uriin Gruplarina Gére

Karsilagtirmasi
AVM’lerden Alinan Uriin Gruplar: N X SS F p Tukey
« _L Giyim Uriinleri 110 3,535 0,465 1523
é 2. Kisisel Aksesuar 88 3,210 0,505 1>é
= 3. Teknolojik Urlnler 76 2,962 0,464 . 6>2,3
S 4. Yiyecek ve Igecek 83 3,394 0,603 14347 0,000 “g.g
§ 5. Kisisel Bakim Uriinleri 96 3,197 0,588 25123
6. Diger 46 3,535 0,498
1. Giyim Uriinleri 110 3,186 1,256
= 2. Kisisel Aksesuar 88 3,443 1,258
§ 3. Teknolojik prUnIer 76 3,227 1,107 0575  0.719 ]
%ﬂ’ 4. Yiyecek ve Igecek 83 3382 1,173 '
a 5. Kisisel Bakim Urtinleri 96 3,255 1,281
6. Diger 46 3,293 1,314
1. Giyim Urtinleri 110 4,163 0,831 1523
= 2. Kisisel Aksesuar 88 3,491 1,102 1>é
*g' 3. Tgknolopk prunler 76 3,427 0,886 13425 0.000° 4>2.3
I~ 4. Yiyecek ve Igecek 83 4,060 0,899 4>5
© 5 Kisisel Bakim Uriinleri 96 3,453 0,934 6>2,3
6. Diger 46 4,152 0,710 65
1. Giyim Uriinleri 110 3,168 0,785
« 2. Kisisel Aksesuar 88 2,525 0,865 1>23
§ 3. Tgknolopk Qrunler 76 2,184 0,780 14,789 0,000° 1>5
a8 4. Yiyecek ve Igecek 83 2,843 0,901 4>3
® 5. Kisisel Bakim Uriinleri 96 2481 0,959 6>3
6. Diger 46 2,896 0,881
1. Giyim Urtinleri 110 3,622 0,829
2. Kisisel Aksesuar 88 3,380 1,155
£ 3. Teknolojik Urtnler 763000 1119 . oo ézg
> 4. Yiyecek ve Igecek 83 3,292 0,972 ’ ' 6>3
5. Kisisel Bakim Uriinleri 96 3,599 1,022
6. Diger 46 3,798 0,904
TOPLAM 499
“p<0,05

AVM’lerden alinan iriin gruplarma gore miisterilerin duygusal zeka diizeylerinin

anlamli farkliliklar gosterdigi tespit edilmistir (F=14,347; p<0,05). Buna gore; giyim ve

diger trtinleri alanlarin, kisisel aksesuar, teknolojik {irlinler ve kisisel bakim trtinlerini

61



alanlardan; kisisel aksesuar ve yiyecek-icecek alanlarin, teknolojik {iriinler alanlardan;
kisisel bakim {irtinlerini alanlarin da teknolojik iiriinler alanlardan daha fazla duygusal
zekalarimi kullandiklar1 belirlenmistir. Giyim, yiyecek-igecek ve diger tiriinleri satin
alanlarin kisisel aksesuar, teknolojik tirtinler ve kisisel bakim iirlinlerini alanlardan daha
fazla 6zkontrollerini sagladiklari ortaya ¢ikmistir (F=13,425; p<0,05). Giyim trunlerini
satin alanlarin sosyal beceri konusunda kisisel aksesuar, teknolojik iiriinler ve kisisel
bakim tirtinlerini alanlardan daha 6n planda olduklar1 goriilmektedir. Bununla birlikte
yiyecek-icecek ile diger iiriinleri satin alanlarin da teknolojik triinler satin alanlardan
daha fazla sosyallesebildikleri tespit edilmistir (F=14,789; p<0,05). Ayrica giyim,
kisisel bakim ve diger iirlin ¢esitlerini satin alanlarin, teknolojik iiriinler satin alanlardan

daha fazla kendilerini mutlu hissettikleri ortaya ¢ikmistir (F=5,573; p<0,05).
3.4.2.Satin Alma Davramsi ile ilgili Farklihk Analizi Sonuclar

Calismanin bu kisminda; Bakii’deki AVM’leri tercih eden miisterilerin satin alma
davraniglart  demografik agisindan karsilagtirllmistir.  Buna gOre miisterilerin
cinsiyetlerine gore satin alma davranislar1 arasindaki farklilik sonuglar1 Tablo 11°de

verilmistir.

Tablo 11. Satin Alma Davraniglarinin Cinsiyete Gore Karsilastirmasi

Cinsiyet N X SS t p
Satin Alma Davramsi ; Iéref:kl ggg 2:;22 8:2;2 -1,953 0,051
" ovamaa 7 ek ass aa Lzm 20T 00
Ruh Hali Yonetimi ; Ié:f:k‘ ggg 22; 1;‘3‘2 0032 0975
Duygularin Catigmasi ; Ié:f; E ;gg 2:2;3 8:222 -0,716 0,474
Ohmubwousr 2 Bk 2% a5 osm L4701

TOPLAM 499

“p<0,05

Bakii’deki AVM’leri tercih eden miisterilerden erkek olanlarin, kadinlardan daha fazla
aligverise karsi koyamadiklan tespit edilmistir (t=-2,077; p<0,05). Diger boyutlarda

kadin ve erkeklerin puanlariin birbirine yakin oldugu belirlenmistir.
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Arastirmaya katilan kisilerin satin alma davraniglarinin yaslarina goére anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigine bakilmis olup ortaya ¢ikan sonuglar Tablo 12’de
belirtilmistir.

Tablo 12. Satin Alma Davranislarinin Yasa Gore Karsilastirmasi

Yas N X SS F p Tukey
1.30 Yas ve Alt1 152 3,031 0,629
3>1
Satin Alma 2. 31-35 Yas 115 3066 0,672 .
18485 0,000° 3>2
Davramsi 3. 36-40 Yas 185 35500 0,604 Sou
4. 41 Yas ve Ustii 47 3,197 0,706
1.30 Yasve Alu__ 162 3,166 1,246
Satin Almaya ~5 3135y 115 3,077 1,348
Karsi : a : : 3302 00200 3>2
Koyamama 3 36-40 Yas _ 185 3483 1,152
4.41 Yasve Usti 47 3,111 1,367
1.30 Yasve Alu 152 3,348 1,115
Ruh Hali 2. 31-35 Yay 115 3233 1,121
un Nl 0559 0642 -
Yonetimi 3, 36-40 Yas 185 3403 1284 !
4. 41 Yas ve Ustii 47 3,429 1,256
1.30 Yasve Alu 152 3,048 0,854
3>1
2.3135 Y 115 3297 0,920 .
Duygularin 28 25018 0,000° 352
Catigmast 3. 36-40 Yas 185 3851 0,880 o1
4. 41 Yas ve Ustii 47 3,492 0,769
Alisverise 130 Yasve Al 152 2,340 0,809 .
Sneli 2.3135Y 115 2493 0,921 .
Yanelik as 27426 0,000° 352
Olumlu  3.36-40 Yas 185 3,127 0,797 oa
Duygular -~ 4 41 vagve Usti =~ 47 2,633 0,923
TOPLAM 499
“p<0,05

Miisterilerin genel satin alma davranislar yaslar1 acisindan farklilik gostermekte olup
36-40 yaslarinda olan miisterilerin diger miisterilerden daha farkli davranislar
gosterdikleri tespit edilmistir (F=18,485; p<0,05). Alt boyutlar agisindan bakildiginda;
36-40 yaslarindaki miisterilerin, 31-35 yaslarindaki miisterilerden daha fazla aligveris
yapmaya karst koymadiklar1 goriilmektedir (F=3,302; p<0,05). 36-40 yaslarindaki
miisterilerin, 35 yas altindaki kisilerden; 41 yas ve iistii miisterilerin de 30 yas ve
altindaki kisilerden daha fazla duygu ¢atismasi yasadiklart ortaya ¢ikmistir (F=25,018;
p<0,05). Aligveris konusunda duygu catismasi yasalar bile 36-40 yaslarindaki kisilerin
digerlerinden daha fazla mutlu olmak igin alisveris yaptiklar1 ortaya ¢ikmistir
(F=27,426; p<0,05).
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Bakii’deki kadin ve erkek AVM miisterilerinin satin alma davranislart karsilagtirilmis

olup bulgular Tablo 13’te belirtilmistir.

Tablo 13. Satin Alma Davranislarinin Medeni Duruma Gore Karsilastirmasi

Medeni Durum N X SS t p
Satin Alma Davramsi ; E\é:jér ;2; g:;gg 8:%: -2,020 0,044"
" ovamaa 7 e oot ados Lzia 205 0004
RUN Hall Yonetimi 0229 252 0011
Duygularin Catismasi ; E\é:jér ;2; 2:283 8:332 1,411 0,159
A R T e

TOPLAM 499

*p<0,05

Bekar miisterilerin evli misterilerden daha farkli satin alma davranigi gosterdikleri
gorilmektedir (F=-2,020; p<0,05). Buna gore; bekarlarin evlilerden daha fazla satin
almaya kars1 koyamadiklar1 (F=-2,855; p<0,05) ve ruh hallerini yonetemedikleri tespit
edilmistir (F=2,542; p<0,05).

Aragtirmaya katilan AVM miisterilerinin aligveris yapma sikliklarina gore satin alma

davraniglar1 arasindaki farka bakilmistir. Bulunan sonuglar Tablo 14°te verilmistir.
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Tablo 14. Satin Alma Davraniglarinin Aligveris Yapma Sikligina Gore Karsilastirmasi

Algveris Yapma Sikhig N X SS F p Tukey
1. Ginlik 41 3,061 0,656
Satn Alma =5 =) 201 3454 0589 20,581 0,000° 2=
Davramsi 2>3
3. Yillik 257 3,079 0,685
Satin Almaya _1. Gunlik 41 3213 1,474
Karsi 2. Aylik 201 3473 1,145 5138 0,006" 2>3
Koyamama 3 yyliik 257 3,097 1,285
bl L GUnlK 41 3,439 1,001
59 Hall = Ayiik 201 3395 1,280 0478 0621 -
onetimi
3. Yillik 257 3,300 1,132
1 1. Gunliik 41 3061 0,829 ’ot
Duygularin =5 700 201 3811 0,788 29,509 0,000° 2.
Catigmasi 2>3
3. Yillik 257 3219 0,959
Ahsverise 1. GUnluk 41 2286 0,809
Yonelik o Aynk 201 2957 0809 16629 0000° 2%
Olumlu ' ' 2>3
Duygular 3 Yillik 257 25554 0,942
TOPLAM 499
*p<0,05

Miisterilerin satin alma davraniglart aligveris sikliklari agisindan anlamli farklilik
gostermekte olup aylik olarak aligveris yapan miisterilerin digerlerinden daha farkli
davramiglar gosterdikleri tespit edilmistir (F=20,581; p<0,05). Alt boyutlara goére
bakildiginda; aylik olarak aligveris yapanlarin yillik olarak alisveris yapanlardan daha
fazla aligverise kars1 koyamadiklar1 goriilmektedir (F=5,138; p<0,05). Bununla birlikte,
her ne kadar aylik olarak aligveris yapanlar, daha fazla duygu g¢atismasi yasasalar
(F=29,509; p<0,05) da kendilerini iyi hissetmek i¢in digerlerinden daha fazla aligveris
yapma egilimi gosterdikleri ortaya ¢ikmustir (F=16,629; p<0,05).

Miisterilerin AVM’leri tercih etme sikliklarina gore satin alma davranislarinin anlamh

bir farklilik gosterip gostermedigine bakilmis olup bulgulara Tablo 15°te yer verilmistir.
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Tablo 15. Satin Alma Davraniglarinin AVM’leri Tercih Etme Sikligina Gore
Karsilastirmasi

AVMleri Tercih Etme Sikh@ N X SS F p Tukey
1. Haftada 1-2 Kez 11 3,703 0,630
g % 2. Haftada 2’den daha fazla 41 3,254 0,748
< 5§ 3.Aydal-2Kez 143 3,282 0,657
£ E 4. Ayda 2’den daha fazla 112 3,163 0,651 21240061 )
@ 2 5 Yilda 1-2 Kez 84 3281 0,666
6. Yilda 2’den daha fazla 108 3,127 0,667
< 1. Haftada 1-2 Kez 11 3,613 1,104
% § 2. Haftada 2’den daha fazla 41 3,561 1,311
g % 3. Ayda 1-2 Kez 143 3,364 1,267 1393 0,225 )
g » 4. Ayda 2’den daha fazla 112 3,199 1,230
(§ % 5. Yilda 1-2 Kez 84 3,193 1,176
¥ 6. Yilda 2’den daha fazla 108 3,078 1,313
1. Haftada 1-2 Kez 11 4,145 0,815
_ ._ 2.Haftada 2’den daha fazla 41 3,434 1,367 1>2,3
£ E 3 Aydal-2Kez 143 3507 1215 . 145
=2 r 2,539 0,028 1>6
ERS 4. Ayda 2’den daha fazla 112 3,276 1,169 2354
5. Yilda 1-2 Kez 84 3,076 1,232 2,3>5
6. Yilda 2’den daha fazla 108 3,316 1,072
1. Haftada 1-2 Kez 11 3,984 0,848
é = 2. Haftada 2’den daha fazla 41 3,113 0,972 1>2.3
<
%‘D % 3. Ayda 1-2 Kez 143 3,419 0,911 5187 0,028" 1>4.6
> B 4. Ayda 2’den daha fazla 112 3,290 1,019 5>2,3
A Y 5 vilda 1-2 Kez 84 3,809 0,850 5>4,6
6. Yilda 2’den daha fazla 108 3,427 0,829
5 1. Haftada 1-2 Kez 11 2,909 0,784
2 g - 2. Haftada 2’den daha fazla 41 2,628 1,092
§ g El 3. Ayda 1-2 Kez 143 2,631 0,884 2115 0.62 )
= = 3 4. Ayda 2’den daha fazla 112 2,761 0,861 ' ’
< 5°75 vilda 12 Kez 84 2919 0,937
> 6. Yilda 2’den daha fazla 108 2,539 0,871
TOPLAM 499

“p<0,05

AVM’leri tercih etme sikligina gore; haftada 1-2 kez bu mekénlara giden miisterilerin
digerlerinden daha fazla; haftada 2’den fazla ve ayda 1-2 kez AVM’lere gidenlerin de
ayda 2’den fazla ve yilda 1-2 kez gidenlerden daha fazla ruhsal durumlarini
yonetebildikleri belirlenmistir (F=2,539; p<0,05). Bununla birlikte hafta 1-2 kez ile
yilda 1-2 kez AVM’lere gidenlerin digerlerinden daha fazla duygusal catisma
yasadiklari ortaya ¢ikmustir.
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Miisterilerin genellikle AVM’lerden aldiklart iiriin gruplarina gore satin alma

davraniglar1 karsilagtirillmistir. Elde edilen sonuglar Tablo 16°da belirtilmistir.

Tablo 16. Satin Alma Davranislarinin AVM’lerden Alian Uriin Gruplarina Géore
Karsilagtirmasi

AVM’lerden Alinan Uriin Gruplar: N X SS F p Tukey
1. Giyim Uriinleri 110 3,359 0,588
g % 2. Kisisel Akscisuar 88 3,195 0,712 ;zg
< 5 3. Teknolojik Urinler 76 2,889 0,578 .
é = 4. Yiyecek ve Igecek 83 3310 0659 oo 0000 gzg
@ R 5. Kisisel Bakim Uriinleri 96 3,258 0,691 6>3
6. Diger 46 3,336 0,731
< 1. Giyim Uriinleri 110 3,139 1,195
% § 2. Kisisel Aksesuar 88 3458 1,281
£ S 3. Teknolojik Urtnler 76 2,947 1,223 . 5>3
; 2 4 Yiyecek ve Icecek 83 3,027 1,264 3621 0003 5y
(‘E % 5. Kisisel Bakim Urtinleri 96 3,576 1,212
¥ 6. Diger 46 3426 1,318
1. Giyim Urtinleri 110 3,234 1,235
_ . 2.Kisisel Aksesuar 88 3,511 1,211
‘_I“’ % 3. Teknolojik Uriinler 76 3,331 1,068 0592 0706 ]
;::2 :>S_ 4. Yiyecek ve 1(;ecek 83 3,404 1,133 ’ '
5. Kisisel Bakim Uriinleri 96 3,304 1,242
6. Diger 46 3,343 1,284
1. Giyim Uriinleri 110 3,898 0,800 1523
g 2. Kisisel Aksesuar 88 3,039 0,975 1>é
=1 < .- e
Lb% é 3. Tgknolopk Qrunler 76 2,927 0,773 20.485 0.000° 4>23
>3 4. Yiyecek ve Igecek 83 3871 0,828 4>5
A 5. Kisisel Bakim Uriinleri 96 3,305 0,839 5>3
6. Diger 46 3514 0922 6>23
- 1 Giyim Uriinleri 110 3,147 0,775
9 5 < 2. Kisisel Akse.:.suar 88 2,505 0,850 11>>2é3
§ S § 3. Téknolopk Qrunler 76 2,161 0,791 15882 00000 4523
== 2 4. Yiyecek ve I(;ec"ek 83 2915 0,912 455
< 5 5. Kisisel Bakim Urlinleri 9% 2,492 0,931 6>3
g 6. Diger 46 2,880 0,779
TOPLAM 499

“p<0,05

Arastirmaya katilan miisterilerin AVM’lerden satin aldiklar1 iirliin gruplarina gore
davraniglar1 farklilik gostermekte olup teknolojik tirtinler alanlarin diger {iriin gruplarini

alanlardan daha farkli davraniglara sahip olduklari tespit edilmistir (F=5,539; p<0,05).
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AVM’lerden kisisel bakim iiriinlerini alan miisterilerin, teknolojik {iriinler ve yiyecek-
icecek alanlardan daha fazla aligverise karsi koyamadiklari ortaya ¢ikmistir (F=3,621;
p<0,05). Giyim ve yiyecek-igecek satin alan miisterilerin, kisisel aksesuar, teknolojik
tirlinler ve kisisel bakim firiinlerini satin alanlardan; kisisel bakim iiriinlerini alanlarin
teknolojik tirtinler satin alanlardan; diger {irlinlerden satin alanlarin da kisisel aksesuar
ve teknolojik Triinler satin alanlardan daha fazla duygusal catisma yasadiklar
belirlenmistir (F=20,485; p<0,05). Ayrica giyim ve yiyecek-igecek satin alan
miisterilerin, kisisel aksesuar, teknolojik triinler ve kisisel bakim iiriinlerini satin
alanlardan; diger triinlerden satin alanlarin da teknolojik {iriinler satin alanlardan daha
fazla kendilerini iyi hissetmek icin aligveris yaptiklari ortaya ¢ikmistir (F=15,882;
p<0,05).

3.5. Korelasyon Analizine Iliskin Sonuclar

Arastirmanin bu kisminda; Bakii’deki AVM’leri tercih eden miisterilerin duygusal zeka
diizeyleri ile satin alma davranislar1 arasindaki iliskiye bakmak i¢in Pearson Korelasyon

testi yapilmistir. Sonuglar Tablo 17°de gorilebilmektedir.

Tablo 17. Korelasyon Analizine Iliskin Sonuglar

Pearson Korelasyon

Duygusal Zeka
Duygusallik
Ozkontrol
Sosyallik
Iyiolus

Satin Alma Davrams: 0,541 | 0,616™ 0,082 | 0,403 0,001
0,000 | 0,000 0,068 | 0,000 0,988

Satin Almaya Karsi 0,185™ | 0,318 | -0,013 | 0,121 | -0,074
Koyamama 0,000 | 0,000 0,775 | 0,007 0,101

0,522" | 0,990 -0,056 | 0,014 -0,008
0,000 | 0,000 0,209 | 0,757 0,865
0,257 | 0,048 | 0,195" | 0,268™ 0,079
0,000 | 0,289 0,000 | 0,000 0,080
0,530™ | 0,038 | 0,176™ | 0,943™ 0,098"
,000 | 0,399 0,000 | 0,000 0,028

Ruh Hali Yonetimi

Duygulari Catismasi

Aligverise Yonelik Olumlu
Duygular

Not: **p<0,01; *p<0,05

TS| ||| |=

Arastirmaya katilan miisterilerin duygusal zekélari ile satin alma davranislar arasinda
orta diizeyde pozitif bir iligski vardir (r=0,541). Duygusal zeka ile satin alma davranisi

alt boyutu olan satin almaya karsi koyamama (r=0,185) ve duygularin c¢atismasi
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(r=0,257) arasinda ¢ok zayif fakat pozitif bir iligki vardir. Duygusal zeka ile ruh hali
yonetimi (r=0,522) ve aligverise yonelik olumlu duygular (r=0,530) arasinda pozitif orta
diizeyde bir iliski vardir.

Duygusal zekanin alt boyutu olan duygusallik ile satin alma davranisi arasinda pozitif
ve orta diizeyde (r=0,616); satin alma davraniginin alt boyutlari olan satin almaya karsi
koyamama arasinda pozitif ve zayif diizeyde (r=0,318); ruh halinin yonetimi arasinda

ise pozitif ve ¢ok yiksek dizeyde (r=0,990) bir iliski vardir.

Duygusal zekanin alt boyutu olan 6zkontrol ile satin alma davraniginin alt boyutlart olan
duygularin c¢atismast (r=0,195) ve alisverise yénelik olumlu duygular (r=0,176)
arasinda pozitif fakat ¢cok zayif diizeyde bir iliski vardir.

Duygusal zekanin alt boyutu olan sosyallik ile satin alma davranisi arasinda pozitif ve
zayif diizeyde (r=0,403); satin alma davraniginin alt boyutlari olan satin almaya karsi
koyamama arasinda pozitif ve ¢ok zayif diizeyde (r=0,121); duygularin gatigmasi
arasinda pozitif ve zayif diizeyde (1=0,268); aligverise yonelik olumlu duygular

(r=0,943) arasinda pozitif ve ¢ok yiiksek diizeyde bir iliski vardir.

Duygusal zekanin alt boyutu olan iyiolus ile satin alma davraniginin alt boyutlarindan
biri olan aligverise yonelik olumlu duygular (r=0,098) arasinda pozitif fakat ¢ok zayif
diizeyde bir iliski vardir.

3.6. Regresyon Analizine iliskin Sonuclar

Arastirmanin temel ve alt hipotezlerinin dogrulanip dogrulanmadigini tespit etmek icin
basit ve coklu regresyon analizi yapilmistir. Bu ¢er¢evede duygusal zekanin satin alma

davraniglar1 Gzerindeki etkisine yonelik bulgular Tablo 18’de belirtilmistir.
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Tablo 18. Duygusal Zekanin Satin Alma Davranislar: Uzerindeki Etkisi

Standartlagtirilmamis  Standartlastirilmis

Model Katsayilar Katsayilar t P
B Std. Hata Beta
Sabit 1,086 0,152 7,161 0,000
Duygusal Zeka 0,649 0,045 0,541 14,334 0,000"
R 0,541
R? 0,292
Diizeltilmis R? 0,291
Standart Hata 0,564
F 205,450 0,000"

“p<0,05

Duygusal zekd ve satin alma davraniglari igin kurulan model anlamli bulunmustur
[F=205,450, p<0,05]. Modele gore; duygusal zeka satin alma davraniglarini %29,1
oraninda etkilemektedir. Bu cercevede “H1: Duygusal zekanin satin alma davranislart

tizerinde etkisi vardir” hipotezi kabul edilmistir.

Duygusal zeka alt boyutlarinin satin alma davranisinin alt boyutu olan satin almaya
kars1 koyamama tizerindeki etkisini tespit etmek icin yapilan goklu regresyon analizi

sonuglart Tablo 19°da sunulmustur.

Tablo 19. Duygusal Zekanin Alt Boyutlarinin Satin Almaya Kars1 Koyamama
Uzerindeki Etkisi

Standartlagtirllmamis ~ Standartlagtirilmig

Model Katsayilar Katsayilar t p
B Std. Hata Beta
Sabit 2,142 0,322 6,650 0,000"
Duygusallik 0,319 0,043 0,312 7,371 0,000"
Ozkontrol -0,013 0,056 -0,010 -0,231 0,817
Sosyallik 0,163 0,059 0,119 2,764 0,006"
Iyiolus -0,094 0,052 -0,077 -1,800 0,072
R 0,345
R? 0,119
Diizeltilmis R? 0,112
Standart Hata 1,185
F 16,724 0,000"

“p<0,05

Duygusal zeka alt boyutlar: ile satin alma davraniginin alt boyutu olan satin almaya
kars1 koyamama igin kurulan model anlamli bulunmustur [F=16,724, p<0,05]. Modele
gore; duygusal zeka alt boyutlarinin satin almaya kars1 koyamama davranisini %11,2

oraninda etkiledigi goriilmektedir. Anlamli etkide bulunan alt boyutlarin birimsel olarak
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etki oranlarina bakildiginda; duygusalligin satin almaya kars1 koyamama davranisini
0,319 birim, sosyal becerilerin ise 0,163 birim etkiledigi goriilmektedir. Bu sonuglara
gore “H2: Duygusal zekanin alt boyutu olan duygusallik satin alma davranisinin alt
boyutu olan satin almaya karsi koyamamay: etkilemektedir” ve “H4: Duygusal zekanin
alt boyutu olan sosyallik satin alma davraniginin alt boyutu olan satin almaya karsi
koyamamayr etkilemektedir” hipotezleri kabul edilmistir. Ancak “H3: Duygusal
zekanin alt boyutu olan 6zkontrol satin alma davranisinin alt boyutu olan satin almaya
karst koyamamayr etkilemektedir” ve “H5: Duygusal zekanin alt boyutu olan iyiolus
satin alma davranisinin alt boyutu olan satin almaya karsi koyamamayr etkilemektedir”

hipotezleri kabul edilmemistir.

Duygusal zeka alt boyutlarinin, satin alma davraniginin alt boyutlarindan biri olan ruh
halinin yonetimi Uzerindeki etkisini tespit etmek icin ¢oklu regresyon analizi

yapilmistir. Tablo 20°de bulgular verilmistir.

Tablo 20. Duygusal Zekanin Alt Boyutlarmin Ruh Halinin Y6netimi Uzerindeki Etkisi

Standartlagtirilmamig  Standartlagtirilmis

Model Katsayilar Katsayilar t p
B Std. Hata Beta
Sabit 0,238 0,046 5,201 0,000
Duygusallik 0,962 0,006 0,990 156,734 0,000
Ozkontrol -0,010 0,008 -0,008 -1,307 0,192
Sosyallik 0,024 0,008 0,019 2,902 0,004"
Iyiolus 0,014 0,007 0,012 1,946 0,052
R 0,990
R? 0,980
Diizeltilmis R? 0,980
Standart Hata 0,168
F 6165,073 0,000

“p<0,05

Duygusal zeka alt boyutlari ve ruh halinin yonetimi i¢in Kurulan model anlamli
cikmistir [F=6165,073, p<0,05]. Modele gore; duygusal zeka alt boyutlar1 ruh halinin
yonetimini %98 oraninda etkilemektedir. Modelde anlamli sonuglar veren degiskenler
incelendiginde; duygusalligin ruh halinin yonetimini 0,962 birim ve sosyal becerilerinin
ise 0,024 birim etkiledigi tespit edilmistir. Bu sonuglara gore “H6: Duygusal zekanin alt
boyutu olan duygusallik satin alma davranisinin alt boyutu olan ruh halinin yonetimini

etkilemektedir” ve “H8: Duygusal zekanin alt boyutu olan sosyallik satin alma
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davraniginin alt boyutu olan ruh halinin yonetimini etkilemektedir” hipotezleri kabul
edilmistir. Buna karsin “H7: Duygusal zekanin alt boyutu olan 6zkontrol satin alma
davraniginin alt boyutu olan ruh halinin yonetimini etkilemektedir” ve “H9: Duygusal
zekanin alt boyutu olan iyiolus satin alma davranisinin alt boyutu olan ruh halinin

yonetimini etkilemektedir” hipotezleri reddedilmistir.

Duygusal zeka alt boyutlarinin satin alma davraniginin alt boyutu olan duygularin
catismasi tizerindeki etkisini tespit etmek icin yapilan ¢oklu regresyon analizi sonuglari

Tablo 21°de sunulmustur.

Tablo 21. Duygusal Zekanm Alt Boyutlarinin Duygularin Catismas1 Uzerindeki Etkisi

Standartlagtirilmamig  Standartlastirilmig

Model Katsayilar Katsayilar t p
B Std. Hata Beta
Sabit 2,008 0,242 8,303 0,000"
Duygusallik 0,036 0,032 0,047 1,105 0,270
Ozkontrol 0,144 0,042 0,150 3,427 0,001"
Sosyallik 0,240 0,044 0,236 5,427 0,000
Iyiolus 0,037 0,039 0,041 0,953 0,341
R 0,313
R? 0,098
Diizeltilmis R? 0,091
Standart Hata 0,889
F 13,424 0,000"

*p<0,05

Duygusal zeka alt boyutlar: ile satin alma davraniginin alt boyutu olan duygularin
catismasi i¢in kurulan model anlamli bulunmustur [F=13,424, p<0,05]. Modele gore;
duygusal zeka alt boyutlarinin duygularin ¢atismasini %9,1 oraninda etkilemektedir.
Anlamli etkide bulunan alt boyutlarin birimsel olarak etki oranlarina bakildiginda;
Ozkontroliin duygusal catismay1 0,144 birim, sosyal becerilerin ise 0,240 birim
etkiledigi goriilmektedir. Buna gore; “H11: Duygusal zekanin alt boyutu olan 6zkontrol
satin alma davranisinin alt boyutu olan duygularin ¢atismasini etkilemektedir” ve
“H12: Duygusal zekanin alt boyutu olan sosyallik satin alma davraniginin alt boyutu
olan duygularin ¢atismasin etkilemektedir” hipotezleri kabul edilmistir. ancak “H10:
Duygusal zekanin alt boyutu olan duygusallik satin alma davranisinin alt boyutu olan

duygularin ¢atismasim etkilemektedir” ve “H13: Duygusal zekanin alt boyutu olan
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iyiolus satin alma davraniginin alt boyutu olan duygularin ¢atismasun etkilemektedir”

hipotezleri kabul edilmemistir.

Duygusal zeka alt boyutlarinin, satin alma davraniginin alt boyutlarindan biri olan
aligverise yonelik olumlu duygular Gzerindeki etkisini tespit etmek icin ¢coklu regresyon

analizi yapilmistir. Tablo 22°de bulgular belirtilmistir.

Tablo 22. Duygusal Zekanin Alt Boyutlarinin Alisverise Yonelik Olumlu Duygular
Uzerindeki Etkisi

Standartlagtirnllmamig ~ Standartlagtirilmis

Model Katsayilar Katsayilar t p
B Std. Hata Beta
Sabit 0,101 0,082 1,226 0,221
Duygusallik 0,005 0,011 0,007 0,474 0,636
Ozkontrol 0,006 0,014 0,006 0,403 0,687
Sosyallik 0,927 0,015 0,940 61,571 0,000"
Iyiolus 0,017 0,013 0,019 1,269 0,205
R 0,943
R? 0,889
Diizeltilmis R? 0,888
Standart Hata 0,303
F 991,217 0,000"

“p<0,05

Duygusal zeka alt boyutlar1 ve aligverise yonelik olumlu duygular i¢in kurulan model
anlamli ¢tkmistir [F=991,217, p<0,05]. Modele gore; duygusal zeka alt boyutlari
aligverise yonelik olumlu duygular1 %88,8 oraninda etkilemektedir. Modelde sadece bir
degisken anlamli ¢ikmis olup sosyal becerilerin aligverise yonelik olumlu duygular
0,927 birim etkiledigi tespit edilmistir. Bu baglamda; “H16: Duygusal zekanin alt
boyutu olan sosyallik satin alma davraniginin alt boyutu olan alisverise yonelik olumlu
duygular: etkilemektedir” hipotezi kabul edilmistir. Ancak “H14: Duygusal zekanin alt
boyutu olan duygusallik satin alma davranisinin alt boyutu olan alisverise yonelik
olumlu duygular: etkilemektedir”, “H15: Duygusal zekanin alt boyutu olan 6zkontrol
satin alma davranisinin alt boyutu olan alisverise yonelik olumlu duygular
etkilemektedir” ve “H17: Duygusal zekdnin alt boyutu olan iyiolus satin alma
davraniginin alt boyutu olan alisverise yonelik olumlu duygular: etkilemektedir”

hipotezleri kabul edilmemistir.
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SONUC VE ONERILER

Duygularin, insanlarin harekete ge¢gmesini saglayan ve onlarin eylemlerine yon veren
programlanmig diirtiiler olduklar1 bilinmektedir. Duygular ¢esitli karar verme
siireglerinde etkilidirler. Ozellikle de AVM’lerde alisveris yapan miisterilerin satin alma
karar siireglerinde duygular ve duygularin énemli bir varyanti olan duygusal zekanin
onemli iglevlere sahip oldugu bilinmektedir. Bu niteliginden dolayr AVM’leri tercih
eden misterilerin duygusal zekalarmin satin alma kararlarini nasil etkiledigi ve ne
sekilde yonlendirdigi biiyiik 6nem tagimaktadir. Bu 6nemden yola ¢ikarak ¢alismada,
Bakii’deki AVM’leri ziyaret eden miisterilerin satin alma kararlarinda duygusal zekanin

ne sekilde bir rol oynadigi belirlenmek istenmistir.

Yapilan alan ¢alismasina toplam 499 miisteri katilmistir. Verilerin analizi sonucunda
kismen duygusal ve sosyal yonden orta diizeyde becerili olduklari, kendilerini kontrol
edebildikleri ve kendilerini mutlu hissettikleri, buna bagli olarak da duygusal
zekalarmin orta diizeyde oldugu tespit edilmistir. Bununla birlikte katilimecilarin kismen
satin almaya kars1 koyamadiklari, bu siirecte duygu catismasi1 yasamakla birlikte ruh

hallerini yonetebildikleri oranda duygularini olumluya g¢evirebildikleri sdylenebilir.

Calismada miusterilerin duygusal zekd diizeyleri tanimlayict bilgileri acisindan
karsilastirilmis olup kadinlarin erkeklerden daha fazla duygusal zekalarini kullandiklari
ortaya cikmistir. Alt boyutlar agisindan bakildiginda sosyal agidan en becerili olanlar
erkek miisteriler iken; kendini daha mutlu hissedenlerin kadinlar olduklari tespit
edilmistir. Calismada 36-40 yaslarinda olan miisterilerin, diger yas gruplarindaki
kisilerden daha fazla; 41 yas ve iizerindeki kisilerin de 30 yas ve altindaki kisilerden
daha fazla duygusal zekalarmi kullandiklar1 ve 6zkontrollerini saglayabildikleri tespit
edilmistir. 36-40 yaslarinda olan miisterilerin, diger yas gruplarindaki kisilerden daha
fazla sosyallesebildikleri belirlenmistir. Ayrica 31-36 yas ile 36-40 yaslarinda olanlarin,
30 yas ve altindaki miisterilere oranla kendilerini daha fazla mutlu hissettikleri tespit
edilmistir. Evli ve bekér miisterilerin sadece duygusallik diizeyleri arasinda anlamli bir

farklilik olup bekar miisterilerin daha fazla duygusal olduklar1 tespit edilmistir.

Aylik olarak aligveris yapan miisterilerin duygusal zeka diizeyleri daha yiiksek olmakla
birlikte 6zkontrollerini daha 1yi saglayabildikleri ve sosyal becerilerinin daha 6n planda

oldugu tespit edilmistir. Calismada; haftada 1-2 kez AVM’lere giden miisterilerin
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digerlerinde daha duygusal olduklar1 tespit edilmistir. Ayrica ayda 1-2 kez AVM’lere
gidenlerin ayda 2’den fazla, yilda 1-2 kez ve yilda 2’den fazla AVM’lere gidenlerden
daha fazla duygusal olduklar1 belirlenmistir. Calismada giyim ve diger iirlinleri
alanlarin, kisisel aksesuar, teknolojik iirtinler ve kisisel bakim {iriinlerini alanlardan;
kisisel aksesuar ve yiyecek-icecek alanlarin, teknolojik tiriinler alanlardan; kisisel bakim
tirtinlerini alanlarin da teknolojik {iriinler alanlardan daha fazla duygusal zekalarini
kullandiklar1 belirlenmistir. Giyim, yiyecek-icecek ve diger iirlinleri satin alanlarin
kisisel aksesuar, teknolojik iirlinler ve kisisel bakim iirlinlerini alanlardan daha fazla
Ozkontrollerini sagladiklar1 ortaya ¢ikmustir. Giyim iiriinlerini satin alanlarin sosyal
beceri konusunda kisisel aksesuar, teknolojik triinler ve kisisel bakim tiriinlerini
alanlardan daha 6n planda olduklar1 gorilmistiir. Bununla birlikte yiyecek-icecek ile
diger drlinleri satin alanlarin da teknolojik iirlinler satin alanlardan daha fazla
sosyallesebildikleri tespit edilmistir. Ayrica giyim, kisisel bakim ve diger {iriin
cesitlerini satin alanlarin, teknolojik iirlinler satin alanlardan daha fazla kendilerini

mutlu hissettikleri ortaya ¢ikmustir.

Calismada miisterilerin satin alma davraniglart demografik agisindan karsilagtirilmigtir.
Bu baglamda Bakii’deki AVM’leri tercih eden miisterilerden erkek olanlarin,
kadinlardan daha fazla aligverise kars1 koyamadiklari tespit edilmistir. 36-40 yaslarinda
olan miisterilerin diger miisterilerden daha farkli davranmiglar gosterdikleri tespit
edilmistir. Alt boyutlar agisindan bakildiginda; 36-40 yaslarindaki miisterilerin, 31-35
yaslarindaki misterilerden daha fazla aligveris yapmaya karst koymadiklar
gorulmistiir. 36-40 yaslarindaki miisterilerin, 35 yas altindaki kisilerden; 41 yas ve istii
miisterilerin de 30 yas ve altindaki kisilerden daha fazla duygu catismasi yasadiklari
ortaya ¢cikmistir. Alisveris konusunda duygu catismasi yasalar bile 36-40 yaslarindaki
kisilerin digerlerinden daha fazla mutlu olmak i¢in aligveris yaptiklar1 ortaya ¢ikmistir.
Bekar miisterilerin evli miisterilerden daha farkli satin alma davranisi gosterdikleri
gorulmistiir. Buna gore; bekarlarin evlilerden daha fazla satin almaya Kkarsi

koyamadiklart ve ruh hallerini yonetemedikleri tespit edilmistir.

Aligveris siklig1 agisindan aylik olarak aligveris yapan misterilerin digerlerinden daha
farkli davranislar gosterdikleri tespit edilmistir. Alt boyutlara gore bakildiginda; aylik
olarak aligveris yapanlarin yillik olarak aligveris yapanlardan daha fazla aligverise karsi

koyamadiklar1 goriilmiistiir. Bununla birlikte, her ne kadar aylik olarak aligveris
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yapanlar, daha fazla duygu catismasi yasasalar da kendilerini iyi hissetmek igin
digerlerinden daha fazla aligveris yapma egilimi gosterdikleri ortaya c¢ikmaistir.
AVM’leri tercih etme sikligina gore; haftada 1-2 kez bu mekanlara giden miisterilerin
digerlerinden daha fazla; haftada 2’den fazla ve ayda 1-2 kez AVM’lere gidenlerin de
ayda 2’den fazla ve yilda 1-2 kez gidenlerden daha fazla ruhsal durumlarini
yonetebildikleri belirlenmistir. Bununla birlikte hafta 1-2 kez ile yilda 1-2 kez
AVM’lere gidenlerin digerlerinden daha fazla duygusal catisma yasadiklar1 ortaya
cikmistir. AVM’lerden satin alinan {iriin gruplarina gore davranislart farklilik
gostermekte olup teknolojik iriinler alanlarin diger iiriin gruplarini alanlardan daha
farkli davraniglara sahip olduklar1 tespit edilmistir. AVM’lerden kisisel bakim
tirtinlerini alan miisterilerin, teknolojik tirinler ve yiyecek-icecek alanlardan daha fazla
aligverise karst koyamadiklar1 ortaya ¢ikmistir. Giyim ve yiyecek-icecek satin alan
miisterilerin, kisisel aksesuar, teknolojik iiriinler ve kisisel bakim iiriinlerini satin
alanlardan; kisisel bakim iiriinlerini alanlarin teknolojik iirlinler satin alanlardan; diger
iriinlerden satin alanlarin da kisisel aksesuar ve teknolojik iirlinler satin alanlardan daha
fazla duygusal catigsma yasadiklar1 belirlenmistir. Ayrica giyim ve yiyecek-icecek satin
alan miisterilerin, kisisel aksesuar, teknolojik {iriinler ve kisisel bakim {irlinlerini satin
alanlardan; diger tiriinlerden satin alanlarin da teknolojik iriinler satin alanlardan daha

fazla kendilerini iyi hissetmek icin aligveris yaptiklar1 ortaya ¢ikmistir.

Calismada duygusal zek&nin satin alma davraniglarini etkiledigi belirlenmistir.
Duygusal zeka alt boyutlarindan olan duygusallik ve sosyal becerilerin, satin almaya
karst koyamama davranisini ve ruh halinin yonetimini anlamli bir sekilde etkiledigi
bulunmustur. Duygusal zeka alt boyutlarindan olan 6zkontrol ve sosyal becerilerin,
duygularin ¢atigmasina etkide bulunduklari tespit edilmistir. Bununla birlikte sosyal

becerilerin aligverige yonelik olumlu duygulari etkiledigi belirlenmistir.

Calisma sonuglarindan hareketle ¢esitli oneriler gelistirilmistir. Calismada miisterilerin
duygusal zekd ve satin alma davraniglarinin orta diizeyde oldugu ortaya g¢ikmustir.
Arastirmanin yapildig1 alan, Azerbaycan’in ekonomik agidan en gelismis kenti olan
Bakii’diir. Dolayisiyla Bakii’de yasayan kisilerin aligveris eylemleri duyguya yonelik
degil de daha ¢ok akilci ve ihtiyaca yonelik alisveris taktiklerine dayandigi soylenebilir.
Bu nedenle duygulsal zeka diizeylerinin ve satin alma davraniglarinin orta diizeyde

¢ikmasina neden oldugu diisiiniilmektedir. Dolayisiyla AVM’lerin miisteri profilini

76



kapsamli bir sekilde arastiripp s6z konusu kisilerin duygularini harekete gecirecek
pazarlama ¢abalarina agirlik vermeleri gerekmektedir. Calismada duygusal zekanin hem
satin alma davranmiglarimin toplamina hem de alt boyutlar agisindan etkisine
bakildiginda; duygulara hitap eden bir pazarlama stratejisinin satin alma davranislarini

olumlu yonde etkileyecegi agiktir.

Bu c¢alisma, sadece Bakii’deki AVM miisterileri lizerinde gergeklestirilmistir. Bundan
sonra yapilacak c¢aligmalarin farkli il ve sektorler ilizerinde gerceklestirilmesi
Onerilmektedir. Bununla birlikte farkli 6rneklemler tizerinde karsilastirmali bir sekilde
yapilacak caligmalarin hem ilgili sektor aktorlerine hem de aragtirma yapacak olan

kisilere kaynaklik edecegi diisiiniilmektedir.
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EKLER

Ek1: Anket Formu

Bu anket ¢aligmasi, “Duygusal Zekamn Satin Alma Davramsi Uzerine Etkisi: Bakii’deki AVM'leri
Tercih Eden Miisteriler Uzerine Bir Arastirma” isimli Yiiksek Lisans tezi i¢in hazirlanmustir. Bu
aragtirma tamamen bilimsel bir amaca yonelik olarak hazirlanmistir. Katkilariniz igin simdiden tesekkiir
ederiz. Saygilarimizla.

Prof. Dr. Feyzullah YETGIN Ulvi BABAZADE
Istanbul Ticaret Universitesi Istanbul Ticaret Universitesi
Tez Yoneticisi Yiiksek Lisans Ogrencisi
Demografik Ozellikler

Cinsiyet ( )1Kadmn  ( )2Erkek
Yasmiz ( )130Yasve Altr  ( )231-35Yas ( )336-40 ( )a41 Yas ve Usti
Medeni . A
DUruMUNUZ ( )1Evli  ( )2Bekar
Algveris Sikhgmz | ( )1 Gunlik  ( )2Aylik  ( )sYullik

( )1Haftada 1-2 Kez

( )2Haftada 2’den daha fazla
AVM’leri Tercih Etme ( )sAyda 1-2 Kez

Sikhiginiz ( )aAyda 2’den daha fazla

( )sYilda 1-2 Kez

( )e Yilda 2°den daha fazla

( )1Giyim

( )2Kisisel Aksesuar

( )3 Teknolojik Uriinler

()4 Yiyecek ve Icecek

( )sKisisel Bakim Uriinleri

( )eDiger....coiviviiiiiiiiiiii Liitfen
Belirtiniz

AVM’lerde Genelde Hangi Uriinleri
Satin Alirsimz

DUYGUSAL ZEKA OLCEGI
LUTFEN: Asagidaki ifadelere ne derecede katildiginizi her ifadenin karsisindaki seceneklerden
uygun gordiigiiniiz rakamin iizerini isaretleyiniz.

1=Kesinlikle 2=Katilmiyoru 3=Kismen 4=Katiliyorum 5=Kesinlikle
Katilmiyorum m Katiliyorum Katiliyorum

1 | Haklarimi savunmak benim i¢in genellikle zordur. 1123|4165
2 | Duygularimi diizenlemekte genellikle zorlanirim. 112134165
3 | Insanlarla etkin bir bigimde bas edebilirim. 1121314165
4 | Diger insanlarin duygularini bir sekilde etkileyebilme yetenegim vardir. 112131415
5 | Tartisirken hakli oldugumu bilsem dahi, geri ¢ekilmeye meyilliyim. 11213415
6 | Verdigim kararlarimi siklikla degistirme egilimim vardir. 112131415
7 | Sonradan pisman olacagim seyleri yapma egilimim vardir. 112131415
8 | Kisisel donanimlarimin, gii¢lii ydnlerimin tam olduguna inantyorum. 112131415
9 | Cogu zaman hangi duyguyu hissettigimi ayirt edemem. 112131415
10 | Yakinlarima, duygularimi gostermekte genelde zorlanirim. 112131415
11 | Genellikle, hayatimda islerin yolunda gidecegine inanirim. 112131415
12 ]ZB:rraeL r?Ok yakin olan kisilerle bile, aramda bag olusturmak benim ig¢in 112131als
13 | Siklikla duraksar ve hissettiklerimi diigtiniiriim. 112131415
14 | Genel olarak, hayatimdan memnunum. 112131415
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15

Bircok iyi 6zellige sahip oldugumu diisiiniiyorum.

16

Genelde stresle bas edebilirim.

SATINALMA DAVRANISI OLCEGi

LUTFEN: Asagidaki ifadelere ne derecede katildiginizi her ifadenin karsisindaki seceneklerden

uygun girdiigiiniiz rakamin iizerini isaretleyiniz.

1=Kesinlikle 2=Katilmiyoru 3=Kismen 4=Katiliyorum 5=Kesinlikle
Katilmiyorum m Katiliyorum Katiliyorum
1 Aligveris yapmanin heyecanini severim. 1123|4165
2 Aligveris yaptigimda kendimi mutlu hissederim. 1121314165
3 Neselenmek icin i¢giidiisel aligveris yaparim. 1121314165
4 Heyecanlanmak i¢in i¢giidiisel aligveris yaparim. 1123|415
5 Uzgiin oldugum zaman icgiidiisel satn alma yaparim. 11213415
6 Bazen kendimi iyi hissetmek i¢in bir seyler satin alirim. 112134165
7 Aligverig yapmanin heyecanini severim. 1121314165
8 Giinliik hayatimda stresi azaltmanin bir yolu aligverig yapmaktir. 112131415
9 Kendimi koti hissettigimde disar1 ¢ikar ve giyim aligverisi yaparim. 112131415
10 Ruh halimi degistirmek i¢in bir seyler satin alirim. 1121314165
11 Maga'lzallarl gezerken gordiigiim dikkatimi ¢eken {iriinleri satin almaktan 112134als
kendimi alikoyamam.
12 | “Gordiim ve aldim” beni en iyi anlatan ciimledir. 1121314165
13 ZAOI;il(iIelrllr,HiI(i.imden gelen satin alma istegini kontrol altina almada 112134als
14 Bir n}aga_zada b_eni ¢eken bir tiriin gordiigiimde almadigimda kendimi 11213lals
caresiz hissederim.
15 B1r sey .s.at.l.n alma istegi_d}lydqgumFIa, onuvsatln almamis olmanin 112134als
Uzintdstnd duymamak icin miimkiin oldugunca ¢abuk satin alirim.
16 “Sadece al” benim satin alma seklimdir. 112131415
17 | Bir sey goziime takilirsa onu satin almak icin harekete gegerim. 112131415
18 Bazen aniden bir seyler satin alma istegi duyarim ve satin alirim. 112131415
19 | Bazen icgiidiisel aligveris yaptigim icin kendimi gergin hissederim. 1123|415
20 | Aligveris yaparken duygusal catigmalar yasarim. 112131415
21 | Aniden, icimden almak geldigi i¢in aldigim {irinlerden sonra {izilirim.
29 Aligveris yaparken memnuniyet ve sugluluk duygularimin her ikisini de
yagarim.
23 | Satin aldigim seylerden sonra pismanlik duyarim.
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