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ONSOZ

Bu calismada, duygusal zeka ile anlik satin alma davranisi arasindaki iliskide marka
sadakatinin 1limlagtirici etkisinin incelenmesi odak noktasi olmustur. Calismanin degisenleri;
duygusal zeka, anlik satin alma davranis1 ve marka sadakati kavramlari derinlemesine
incelenmis duygusal zeka seviyeleri ile anlik satin alma davranigi arasindaki iligkiye bakilmis
bu iliskide duygusal zeka ile anlamli ve pozitif iligkili olan marka sadakatinin ilimlastirict
etkisi lizerine ayrintili bilgilere ulasilmistir. Elde edilen bu bilgi ve verilerden duygusal zeka
seviyesi yiiksek olan tiiketicilerin anlik satin alma davranis1 gostermedikleri anlagilmistir yani
duygusal zeka ile anlik satin alma davranisi arasinda negatif ve anlamli bir iligki bulunmustur.
Tiiketicilerin satin alma karar siire¢lerinin incelenmesi pazarlama alaninda olduk¢a 6nemlidir.
Satin alma kararim etkileyen duygusal ve biligsel siireglerin iyi anlasilmas: tiiketici
davraniglarinin; tiiketicilerin ne gibi durum ve sartlarda satin almalar gerceklestirdiginin
anlasilmasina olanak saglayacaktir. Tiiketicilerin pozitif veya negatif duygu durumlarinda
duygusal zeka seviyelerinin anlik satin alma davranisini etkilemesi, tiiketicilerin ise bu yonde
anlagilmas1 pazarlama yoneticilerine hedef pazar belirlemede ve hedef pazara gore yeni
pazarlama stratejileri gelistirmesinde 6nemli ipucglar verecegi diisliniilmektedir. Tez ¢calismam
boyunca katki ve destegini hi¢bir zaman esirgemeyen, bilgi ve tecriibeleriyle yol gosteren pek
kiymetli danisman hocam Saymn Dog. Dr. Yakup DURMAZ’a, ve komite iiyeleri Dog. Dr.
Ahmet KESER ve Dr. Ogr. Uyesi Fatma Giil BILGINER OZSAATCI’ye degerli oneri ve
yorumlarindan Otiirii  tesekkiirlerimi sunarim. Ayrica g¢alismalarimi 6zveri ve sabirla
destekleyen degerli esim Adem CIMLI’ ye, beni bu giinlere getiren ve motivasyonumu ayakta
tutan sevgili babam Siileyman GUNGOR e, annem Fatma GUNGOR ’e, kardesime ve abime,
hayatimi neseyle dolduran oglum Ahmet Ege CIMLI ve kizim Simay Ece CIMLI’ye sonsuz

sevgilerimi ve tiim kalbimle tesekkiirlerimi sunarim.
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OZET

Gergeklestirilen ¢alisma ile pazarlama alaninda, farkli tiiketici gruplari igin farkli
taktikler gelistirme bakimindan kisilerin duygusal zekalar: ile anlik satin alma davranislari
arasindaki iliskide marka sadakatinin diizenleyici etkisinin Ol¢iilmesi amaclanmistir. Bu
bakimdan tiiketicilerin duygusal zeka seviyelerinin bir tiiketici davranist olan anlik satin alma
davranig1 iizerindeki etkilerine bakilmis, bu iliskide marka sadakatinin ne gibi bir roliiniin
oldugu incelenmistir. Bu dogrultuda Gaziantep ilinde yagayan hane halki tiiketicileri lizerinde
yapilan ve hazir giyim kategorisinde alig veris yapan toplam 956 katilimcidan veri
toplanmistir. Verilerin analizi igcin SPSS ve AMOS istatistik programlar1 kullanilmistir.
Analiz neticesinde, tiiketicilerin sadik olduklar1 bir markayla karsilasmasi o markayr daha
fazla incelemesine ve daha gli¢lii bir anlik satin alma davranisi gostermesine neden olurken
duygusal zeka seviyesinin artmasi ile anlik satin alma davranisi giiclinlin zayifladigi marka
sadakatinin ise zayiflayan anlik satin alma istegini artirdigr goriilmiistiir. Duygusal zeka
seviyesi yiiksek olan bireylerin anlik satin alma davranisi gosterme konusunda marka

sadakatinin diizenleyici etkisinin oldugu goriilmiistiir.

Anahtar kelimeler: Duygusal zeka, marka sadakati, anlik satin alma.



ABSTRACT

With performed study, it is aimed that measuring the regulatory effect of brand loyalty
on the relationship between emotional intelligence and momentary buying behaviors of
individuals with regards to of developing different tactics for different consumer groups in the
field of marketing .From this point of view, the effects of consumers' emotional intelligence
levels on momentary buying behavior, which is consumer behavior, is examined, and the
what kind of role of brand loyalty in this relationship is examined. In this direction, data is
collected from a total of 956 participants who are shopping in the ready-to-wear category and
on the household consumers who living in Gaziantep. For data analysis, SPSS and AMOS
statistical programs are used. As a result of the analysis, it has been understood that while
consumers encounter a brand they are loyal to, they examine the brand more and show a
stronger momentary buying behavior, with the increase of emotional intelligence the power
of momentary buying behavior weakens, as brand loyalty is increased the desire the weakens
momentary buying. It has been observed that brand loyalty’s regulatory effect on momentary

buying behavior of individuals with high emotional intelligence.

Keywords: Emotional intelligence, brand loyalty, impulse buying.
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BIRINCIi BOLUM
GIRIS

Degisen kiiresel alg1 ve bilgi yonetiminde duygusal zeka, bir¢ok yonden ve bircok
degisken aracilig1 ile incelenmistir. Giinlimiizde ise artik ¢cok yeni olan bir arastirma konusu
ise duygusal zekdya bagli satin alma davraniglarinin incelenmesidir. Literatiire bakildiginda
bu yeni arastirma konusunda ¢ok kisith sayida incelemeler yapildigi goriilmektedir. Diger
taraftan satin alma davramislari konusunda arastirma yapan bilim insanlari, yaptiklar
arastirmalarda tiiketici kitlesinin satin alma karar siireclerinde, akil ve mantik ile karar veren
kisiler olduklarmi varsaymislardir. Ote yandan 20 inci yiizyll sonlarinda, bu varsayim
irdelenmeye hatta sorgulanmaya baslanmis ve tiiketici satin alma karar siirecinin daha iyi
anlagilabilmesi konusunda duygulara agirlik verilmesi gerektigi goriilmistiir (Bagozzi,
1999:186). Bu sayede duygu ve duygu algisinin satin alma karar siireci i¢in 6nemi daha ¢ok
onemsenmeye baslanmis ve olusan bu yeni diisiince tarzi tiiketicilerin satin alma

davraniglarina dair olagan siirecin daha iyi anlasilmasini saglamustir.

Tim bu gelismeler 1518inda duygularin, pazarlama stratejileri ile yakindan alakali
oldugu gerek kisa gerekse uzun vadede miisterilere ulasmada etkili bir yol oldugu bunun
sonucu olarak ta miisteri memnuniyeti iizerinde ciddi etkileri gézlenmesi gibi bir¢cok alanda
cevap bulacak arastirma konulari da bilim insanlarinin, pazarlamacilarin, arastirmacilarin,
reklam sektoriiniin ve pazarlama sirketlerinin ilgisini ¢ekmistir. Sonug olarak tiiketicilerin,
satin alma karar siirecinde giiven duygusu saglamada dnemli bir baslangi¢ noktasi ise kisinin
bilgi sahibi oldugu bir markanin varhigidir. Tiiketicilerin satin almayr diisiindiikleri iiriine
iligkin az bilgili olmasi, markanin hatirlanabilirligi ve marka sadakati ile tiiketicinin aklinda
bir cagrisim yapar bu ise tiiketicinin satin alma karar siirecini ciddi dl¢lide etkiler. Marka
sadakati tiiketicilerin satin alma karar siirecinde etkin oldugu, pazarlama c¢iktilar1 ile anlamh
ve pozitif iligskiye sahip oldugu gézlemlenmistir (MacDonald ve Sharp, 2000: 7; Hoyer ve
Brown, 1990: 141).

Arastirmada, duygusal zekanin, anlik satin alma davranisi ile olan negatif iliskiden
hareketle tiiketicilerin ¢ok yonlii olarak davraniglari (iiriin etkileri, ¢cevresel etkiler, tirlinlerin
diizeni, sosyokiiltiirel 6zellikler ve demografik farklar gibi sebepler) arastirilmis ayn1 zamanda

marka sadakatinin bu siirece ne sekilde etki ettigi incelenmistir.

Tez calismasi bes boliimden olusmustur. Birinci boliimde, arastirma konusuna dair

temel gerekgeler ortaya konulmustur. Bu dogrultuda problem durumuna, arastirmanin
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amacia ve onemine deginilmis ayrica arastirmanin siirliliklart ve varsayimlari hakkinda
bilgi verilmistir. Ikinci béliimde, arastirmanin kavramsal gercevesi ¢izilmistir. Bu boliimde
duygusal zeka, marka sadakati ve anlik satin alma davranisi kavramlar1 lizerinde ayrintili
incelemeler yapilmis ve literatiir hakkinda bilgi verilmistir. Ugiincii béliimde, yontem,
arastirma modeli, arastirmanin hipotezleri, 6rneklemi, veri toplama araglari, 6l¢cek ve analiz
stireci agiklanmistir. Dordiincii boliimde uygulanan 6lgek dogrultusunda toplanan verilerin
analizinden elde edilen bulgular ve yorumlara yer verilmistir. Son olarak besinci boliimde ise

arastirma bulgulart dogrultusunda olusturulan sonug ve oneriler ifade edilmistir.
1.1. Problem Durumu

Duygusal zeka ilk defa 1987 yilinda “Ingiliz Mensa Dergisi” nde yaymlanan Keith
Beasley e ait bir makale ile yayginlasmaya baslamistir. Sonrasinda ise bilhassa Salovey ve
Mayer, Daniel Goleman tarafindan arastirmalara konu olan duygusal zeka kavrami gilinlimiize
dek aragtirmacilarin ilgisini ¢eken bir konu olmustur. Modern ¢agda kiiltiirel anlamda
duygusal zeka gibi bir ilgi odaginin en énemli sebebi, duygusal zekanin bireylerde farklilik
gostermesi kisiden kisiye degismesi ve aymi zamanda da gelistirilebilecek bir yetenek
olmasidir. Bu sayede bireylerin gelistirilebilir olan kisisel ve sosyal degerlerinden kazanim
saglanabilmesi bir¢ok sektoriin dikkatini ¢gekmis ve buna yonelik yeni yatirnmlar i¢in bagka

sektorlerin olugsmasini tetiklemistir.

Duygusal zeka kisilerin karar verme siireglerini ve sorunu ¢oziimleme yetisini
anlamada en 6nemli yeteneklerden biridir. Bu sayede duygular1 analiz edebilmek o duyguyu
kategorilerine ayirmay: kolaylastirir (Alegre, 2010: 58). Duygularin akil ile ne sekilde
bagdasacag1 ve nasil bir oriintii i¢inde olacagi duygusal zeka sayesinde agiga cikar. Duygular
ise diislince giiclinii anlamli olarak yiikseltir. Sonug olarak duygusal bilgi, tiiketicilerin anlik
satin alma kararlarim ve marka sadakatini nasil algiladiklar1 ve bu algiy1 nasil
degerlendirdikleri noktasinda ¢ok etkilidir. Bu etki ise pazarlama alaninda satin alma niyeti
olusturmada kullanilabilir. Duygusal anlamda karar verme belirsizligini ortadan kaldirmak
icin tiiketicinin se¢im stratejisini anlamak ve secimlerine bigtikleri degeri iyi algilamak

gerekmektedir.

Son zamanlarin gelisen pazarlarindan olan Hirvatistan pazari igin yapilan bir
arastirmada, satis i¢in gorevlendirilmis personelin duygusal zeka seviyesinin miisterilerin
satin alma davraniglarini etkileme noktasinda belirleyici oldugu bulunmustur (Kadic vd.,
2016:884).



Kidwell vd. yapmis olduklart bir ¢alismada, duygusal zeka seviyeleri yiiksek olan
calisanlarin, miisterilerin kisisel beklentilerini anlamada ve miisterilerin karar alma
seviyelerini etkileme noktasinda gayet etkin oldugu ve duygusal zekdnin alim satim
piyasalarina doniik davraniglarini etkiledigi; misterilerin yonlendirilmesi, gerek satin alma
konusunda ikna edilmesi, gerekse genel performans: yiikseltme seklinde etkiledigi

anlasilmistir (Kidwell vd., 2011: 75).

Duygusal zekaya iliskin ambalaj sektoriinde yapilan bir diger arastirmaya gore,
sektorde oncli konumunda olan markalarin {ist diizey 34 yoneticisi iizerinde nitel bir analiz
yapilmistir, analiz sonuglari; oncli marka liderlerinin sosyal kimlikleri ve duygusal zeka
seviyeleri arasinda dogrusal bir iligski oldugu bu iliskinin ise tiiketicilerin marka katilimlarini
artirmada tiiketici odakli bir ortam olusturdugu bu ortaminda tiiketicilerin katilimlarin1 zaman

icinde artirdigin1 gostermistir (Stieler, 2017: 627).

Marka sadakati, tiiketicinin genellikle tercih ettigi iirinii bir sonraki aligverisinde
yeniden tercih ederek satin almayr se¢gmesi ve bu tercihe duydugu baglilik olarak
tanimlanmistir (Silva ve Gongalves, 2016: 5513). Tiiketicilerin bir iirline yonelik ayni
markaya kars1 sadakatinin nasil saglanacagi bdylece isletme performansinin nasil
yiikseltilecegi konusu pazarlamacilarin tizerinde kafa yorduklari énemli bir konu olmustur
(Mishra vd.,2016: 78). Zira sadik miisteri tekrar satin alma davranisi gosterecek potansiyele
sahip kisilerdir bu sayede firmalar rakipleri karsisinda daha fazla kar ederek rekabet avantaji
saglayabilecektir (Berjoyo vd., 2016: 701). Bu denli 6nemli bir kar saglama araci ise
firmalarin sadik miisterilerini elde tutmasi i¢in stratejiler gelistirmesini zorunlu kilmistir

(Chen, 2015: 110).

Tiiketici davranislarina yon veren markalarin sadik miisterileri, ayn1 zamanda
tilketicinin marka ile olan iliskisinde en onemli yap1 tasi olarak kabul edilir (Fullerton,
2009:98; Sirdeshmukh vd., 2002: 15). Marka sadakati, tiiketicilerin satin alma davranisinda,
daha fazla 6deme yapmaya istekli olmalar1 ve o markayr ayn1 zamanda tavsiye etmeleri
seklinde de tanimlanmistir (Miller ve Grazer, 2003: 78). Marka sadakati sayesinde miisterisini
elde tutan firmalar yeni misteriler i¢in ¢ok daha maliyetli olacak pazarlama stretejileri yerine
sadik miiserilerini elde tutarak maddi anlamda avantaj saglamaktadir. Yeni miisteri
bulmaktansa mevcut misterileri elde tutmak daha az maliyetli oldugu sonucu pazarlamanin
genel kabul gérmiis bir olgusu haline gelmistir. Daha sonra yapilan benzer ¢aligmalarda,
marka sadakati olusturan firmalarin ¢ok daha cabuk biiyiidiiklerini ortaya ¢ikarmistir.

Firmalar agisindan bakildiginda marka sadakatinin getirdigi bu onemli avantajlar pazarlama
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alaninda siirdiiriilebilir bir rekabet iistiinliigii saglamaktadir.

Tiiketiciler, ihtiyaglar1 dogrultusunda gereksinimlerini karsilamak i¢in kendi istekleri
ile birtakim eylemlere yonelirler. Bu yonelmenin sonucu olarak ta ihtiya¢ duyulan {iriinleri
satin alma ve kullanma karar1 alirlar. Bu siirecte tiiketici eylemleri gerek zihinsel ve duygusal
gerekse fiziksel olarak ortaya c¢ikar oysa tiiketicilerin satin alma siirecindeki kaynaklari
kisithdir. Zaman kisiti, enerji kisitr, maddi imkéanlar gibi kaynaklarin, tikketim davranigina
doniismesi siireci, tiiketici davranislar1 ile agiklanmaktadir. Satin alma karar siirecinde
tilketicilerin gerek satin alma davranislart gerekse satin alma sonrast davraniglarin
incelenmesi tiiketici davranislarini belirlemede énemli bir noktadir. Herhangi bir satin almaya
dair daha onceden diisiiniilmiis bir durumun olmamasi halidir. Karar verme siirecinde Satin
alma i¢in tiiketici ihtiyaglarin1 tamimlamamistir. Diyelim ki kisi aligverise ¢ikt1 ve bu aligveris

icin 6nceden kisitlanmis bir biitgesi varsa plansiz satin alma yapma ihtimali diisecektir
(Gilbride, 2015: 59).

Yapilan bir arastirma, satin alma siirecindeki bir tiiketicinin biligsel tutumlar yerine
duygular1 ile hareket ederek o {iriiniin cazibesine kapilip iirlinii satin alabildigini gostermistir
(Huang, 2015: 142). Ornegin, bir iiriinii almak isteyen miisteri magazaya geldiginde fikrini
degistirip tamamen farkli bir {irtin alabilmektedirler (Huang, 2015: 141). Genel bir goriis
olarak plansiz satin alma davranisi anlik satin alma davranisi seklinde tanimlanmaktadir.

Tiiketici ihtiyaclarinin giderilmesi dogrultusunda satin alma niyetinin olusmasi durumudur.

Aligveris kisilerde bir tutkudur ve tutkularda dirtii ile ortaya ¢ikar. Tiiketiciler
onceden planladigli ve almayr diislindiigii bir iiriin olmasa bile satin alma gergeklesebilir.
Sonrasinda ise artik o {iriinii satin almak i¢in sik sik bir diirtii hisseder (Jones vd., 2003: 506).
Bu diirtii ile yapilan aligverigin getirdigi memnuniyet ve etki, planl satin alma davranisi ile
olusmaz. Tiketicinin tatmin duygusunu siirdiirme egiliminde olmasi anlik satin alma

davranigini tetiklemektedir (Lee ve Yi, 2008: 81).
Akram vd. yapmis olduklar1 bir arastirmada, magaza atmosferinin anlik satin alma
davranigini pozitif ve anlamli olarak etkiledigini tespit etmislerdir (Akram vd., 2016: 43)

1.1.1. Problem Ciimlesi

Tim bu gorgil arastirmalar ve c¢izilen genel cerceve goz Oniine alindiginda
aragtirmanin temel problemi; duygusal zeka ve anlik satin alma davranisi iliskisinde marka

sadakatinin diizenleyici rolii var midir? Sorusunun cevabi incelenecektir. Bu bakimdan,



duygusal zeka kavraminin, bir tliketici davranist olan anlik satin alma davranisi tizerindeki
etkisinin anlasilmasina katki saglayacagi diisiiniilmektedir. Temel problem olarak belirlenen

bu ¢ergcevede, arastirmanin alt problemlerini asagidaki sekilde siralayabiliriz.

1.1.2. Alt Problemler

Bu temel problem cergevesinde arastirmanin alt problemlerini su sekilde
siralayabiliriz;

1. Duygusal zekanin marka sadakati iizerinde anlamli etkisi var midir? Alt problemler

ise su sekildedir;
v Kisinin kendi duygularini degerlendirmesi boyutu marka sadakatini etkiler mi?

v Kiginin bagkalarmin duygularin1 degerlendirmesi boyutu marka sadakatini

etkiler mi?
v" Kisinin duygulardan faydalanma boyutu marka sadakatini etkiler mi?
v" Kiginin duygulari ayarlayabilmek boyutu marka sadakatini etkiler mi?

2. Duygusal zekanin anlik satin alma davranisi lizerinde anlamli bir etkisi var m1? Alt

problemler ise su sekildedir;

v" Kiginin kendi duygularini degerlendirmesi boyutu anlik satin alma davranigini

etkiler mi?

v Kiginin bagkalarimin duygularin1 degerlendirmesi boyutu anlik satin alma

davranigini etkiler mi?

v’ Kisinin duygulardan faydalanma boyutu anlik satin alma davranigini etkiler

mi?

v Kiginin duygular1 ayarlayabilmek boyutu anlik satin alma davranigini etkiler

mi?
3. Marka sadakatinin anlik satin alma davranisi lizerinde anlamli bir etkisi var mi?

4. Duygusal zeka ile anlik satin alma davramisi iliskisinde marka sadakatinin

diizenleyici etkisi var midir?
1.2. Arastirmanin Amaci

Arastirmada, duygusal zeka ve anlik satin alma davranisi iliskisinde marka sadakatinin
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diizenleyici etkisinin varliginin ifade edilmesi amaglanmistir. Her ne kadar duygusal zeka ve
tiikketici davranislar ¢iktilart literatiirde ayr1 ayr1 ¢ok fazla sayida incelense de bu iki kavramin
birlikte incelenmesi konusunda kisith arastirmalar yapildigi goriilmiistir. Bu anlamda
arastirmanin literatiire 0zglin bir bakis agis1 katacagi diislinlilmektedir. Aragtirmanin temel
amacinin yaninda tiiketici karar verme siireclerini etkileyen faktorlerin farkli bir ¢ergeveden
incelenmesine katki saglamasi; elde edilecek verilerin degerlendirilerek bu alandaki
arastirmacilara, firma liderlerine farkli bir bakis acis1 kazandirmasi amaclanmaktadir. Boylece
pazarlama alaninda uygulanan biitiinlesik pazarlama ile ilgili faaliyetlerin hangi kapsamda, ne
gibi sartlarda etkili oldugunun belirlenmesi ayrica farkli tiiketici gruplar i¢in farkli taktikler
gelistirme bakimindan arastirmanin literatiire ve 1is diinyasina katki saglayacagi

diistiniilmektedir.
1.3. Arastirmanin Onemi

Kiiresellesen diinya ile pazarlama sektoriiniin 6nemi artmistir. Pazarlama sektoriinr ise
tiiketici davraniglar1 yon vermektedir. Bu sebeple arastirmacilar tarafindan marka sadakati ve
anlik satin alma davranislari, literatiirde oldukga ilgi géren bir konu olmustur. Ancak,
duygusal zekdnin anlik satin alma davranmisi arasindaki iliskisinde marka sadakatinin

diizenleyici etkisi konusunda literatiirde kisith arastirmalarin oldugu goriilmistiir.

Yapilan gorgiil arastirmalardan duygusal zekanin, anlik satin alma davranisi ile olan
negatif iliskisinden hareketle tiiketicilerin ¢ok yonlii olarak davraniglart (liriin etkileri,
cevresel etkiler, tirlinlerin diizeni, sosyokiiltiirel dzellikler ve demografik farklar gibi sebepler)
aragtirllmis olmasina ragmen marka sadakatinin bu siirece ne sekilde etki ettigi konusunda
cok fazla arastirma yapilmadigr gorilmistiir. Ayrica pazarlama alaninda tiiketicilerin
hareketlerine yon verecek yeni stratejik pazarlama anlayiglarinin biitlinlesik pazarlama
faaliyetlerine etkisinin hangi kapsamda ve hangi sartlarda etkili olacagini belirleyebilmek, bu
anlayigla farkli duygusal zekaya sahip tiiketiciler i¢in farkli yontemler gelistirebilmek igin
gerek literatliriin gerekse is diinyasinin bu ve buna benzer caligmalara ihtiyaci oldugu
diisiiniilmektedir. Bu minvalde aragtirma sonucglarinin, markalama stratejilerine ve tiiketici

davranigi analizlerine 6nemli veriler saglamasi beklenmektedir.

1.3.1. Literatiir Taramasi
1.3.1.1.Duygusal Zeki ile Marka Sadakati Tliskisi

Gilinlimiizde 6nemi giderek artan duygusal zeka kavrami; tiiketicileri anlamak, farkli
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markalar i¢in algilarin tespit edebilmek sonrasinda bu algilar1 duygusal zekanin boyutlariyla
iliskilendirmek satin alma teorileri i¢in énemli bir konu olmustur. Literatiirde yapilan bazi

calismalara kisaca deginecek olursak:

Tablet ve/veya PC kullanan tiiketiciler iizerinde yapilan bir arastirmada, tiiketicilerin
farkli markalarla ilgili ne diisiindiikleri ve bu markaya doniik algilarin1 anlamak i¢in markayla
ilgili deneyimleri, benlik, miisteri memnuniyeti ve tercih edilen markalar arasindaki iligkiler
incelenmistir. Aragtirmanin sonucunda marka ile ilgili deneyimlerin o markay1 tercih etmede
ve olumlu bir miisteri memnuniyeti saglamada anlamli ve pozitif bir etkiye sahip oldugu

gorilmiistir (Tsai vd, 2015: 97).

Ahn vd.’nin yapmis oldugu bir arastirmada, hayal kirikligina ugramanin ve ¢atigsmanin
tilkketici-marka arasindaki iliskide, duygusal zekasi yiiksek olan tiiketicilerin daha yapici
olmasina ragmen duygusal zekd seviyesi diisiik olan tiiketicilerin yikicit bir yaklagimda

bulunmasina sebep oldugu goriilmiistiir (Ahn vd., 2015: 223).

Irissapane ve Shankardevi’nin bir arastirmasinda, tiliketicilerin duygusal zekasinin,
Samsung markali cihazlar1 benimseme diizeyine etkisini arastirmistir. Duygusal zeka
boyutlarinin ilgili markaya karsi sevgi faktoriinlin anlamli ve pozitif bir etkiye sahip oldugu

bulunmustur (Irissapane ve Shankardevi, 2015: 76).

Bir bagka arastirmada ise, duygusal zekanin elektronik sektoriinde marka denkligi
olusturmaya etkisi incelenmis ve duygusal zekd boyutlarinin marka denkligi olusturmada

anlamli1 ve pozitif bir etkisi oldugu bulunmustur (Aziziha vd., 2014: 478).

Bir diger arastirmada ise, ndropazarlamacilarin bir bal markasi ve ambalaji1 iizerine
yaptiklar1 calismalarinda, satis ve marka sadakatini incelemislerdir. Inceleme neticesinde
marka ve ambalajin yas gurubu iizerinde etkili oldugu yiiksek grup yastaki tiiketicilerin marka
ile duygusal bag kurma potansiyelinin biiyiik 6l¢iide 6nemli oldugu ortaya ¢cikmistir (Pop vd.,
2013: 6).

1.3.1.2. Duygusal Zeki ve Anlik Satin Alma Davranisi Iliskisi

Duygusal zekad diizeyi kisilerin algi ve davranislarini, bu davraniglari eyleme
doniistiirme bi¢imlerini sekillendirir. Duygusal zekasi gelisen bireylerin karar almada daha
kontrollii olmalar1 ve alinan kararlarin daha iist diizeyde kontrol edilmesini saglayan 6z
kontrolleri giiglenir. (Pop vd, 2013: 1). Oz kontroliin giiglenmesi ise alman kararlarin daha

isabetli olmasin1 gerektirir. Tiiketici davraniglari bakimindan bu durum anlik satin alma



davranigindaki isteklilikle kendisini gosterir. Anlik veya diirtiisel satin alma davraniginin

plansiz olarak ortaya ¢iktigini sGyleyebiliriz (Baumeister, 2002: 670).

Oz kontrol ise bireylerin kendileri i¢in yarar saglamada en iyi olan davranisi sergileme
noktasinda motive olmasim saglar (Tamir vd.,2015: 90). Oz kontrol duygusal zekanm alt
bilesenidir ve tiiketicilerinde karar verme siirecini bu diisiinceye uygun olarak yansitmasi
beklenmektedir. Boylece 6z kontrolii diisiik olan bireylerin, anlik satin alma davranislari,

uzun vadede kabul edilmeyecek davranislarla iliskilendirilmistir (Brici vd.,2013: 261).

Duygusal zekasi yiiksek olan bireylerin anlik satin alma aliskanlig1 digiiktiir (Nair ve
Das, 2015: 165; Peter ve Krishnakumar, 2010: 877-878). Bir diger deyisle, duygusal zeka
seviyesi arttikca anlik satin alma davranis1 azalir. Bununla birlikte yliksek duygusal zekaya
sahip insanlarin ise anlik satin alma davranislarini, 6z kontrolleri yiiksek oldugu icin daha iyi
kontrol edebilirler. Oz kontrol sonucu o anda almadiklari o iiriinii aldiklarinda duyacaklari
gecici haz yerine o iriinii almalar1 halinde duyacaklari memnuniyetsizlik hissi ile daha iyi
basa cikabilirler. Sonug olarak 6z kontrolii yiiksek olan insanlarin duygusal zekalar: yiiksektir
ve duygular bu bireyleri yonetmez. Kendi duygularinin farkinda olan duygusal zekasi yliksek
bireyler karar alirken bu duygular arasinda giiclii bir denge kurabilir bu yiizden de aldiklar
kararlarda pek fazla pismanlik duymazlar (Nair ve Das, 2015: 165-172).

Duygusal zeka ile tiiketici davranislar {lizerine yapilan bir aragtirmada; anlik satin
alma davranisinin, kisinin yas, cinsiyet ve egitim seviyesi lizerinde anlamli ve giiclii bir etkisi
oldugunu bulmuslardir. Tiiketiciler, duygusal zekalarinin degisik islevlerini hayata gegcirirken
duygularin giiclii bir rolii oldugu bu sayede de tiiketici davraniglarin1 ve alacaklar1 tiiketim
kararlarin1 etkiledigi goriilmiistiir (Peter ve Krishnakumar, 2010: 877-878). Duygusal zekasi
yiiksek bireyler 6z kontrol gerektiren birtakim duygulardan “sinir, endise, gergin davranis ve
iziinti” kolaylikla etkilenmezler, davranislarini harekete gecirme, diisiinerek ve sakin bir
sekilde olur (Mathai ve Haridas, 2014: 49). Bir sekilde olumsuz duygu ya da duygusal bir
baski yasayan bireyler 6z kontrolii saglamada zorlanirlar ve kisa vade de olsa memnun
olabilmek i¢in anlik bir satin alma davranig1 gosterebilirler (Kemp ve Kopp, 2011: 6). Anlik
satin alma davranigim tiiketicinin 6z kontrol yetersizliginden kaynaklandigini sdyleyebiliriz.
Oz kontrolii yiiksek olan bireyler anlik bir satin alma davranis1 géstermemek icin kendilerini

ayarlayabilirler (Verplanken ve Sato, 2011: 203).

Gengler iizerinde Pradipto vd.’nin yapmis oldugu bir arastirmada, anlik satin alma
davramist ve 6z kontrol arasinda negatif bir iliski oldugu ortaya ¢ikmustir. Ote yandan
genglerin tiiketim noktasinda kendi kendilerini kontrol edebilmek i¢in duygusal zeka
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diizeyinin yiiksek olmasi gerektiginin altini ¢izmistir (Pradipto vd., 2016: 183).

Alloway vd.’nin bir calismasinda, geng yetiskinlerin 6zellikle 6grencilerin olumsuz
duygular sonucu anlik satin almaya yonlendigini bulgulamistir. Bu sonug¢ ise dogal olarak
harcamalarin gostergesi niteligindedir. Bu ¢ergevede, elde edilen sonuglar geng yetiskinler ve
ogrenciler, negatif duygularla basa ¢ikabilmek i¢in biligsel anlamda bu durumun farkinda
olmalar1 ve bu durumun sebep oldugu stresin ortaya g¢ikmasini engellemek amaciyla
kullanmalidirlar. Calismanin bir diger bulgusu ise, anlik satin alma davranisi gosteren
tilketiciler diger bir takim duygusal egilimlerden ve duygusal siire¢clerden de etkilendigidir.
Bu bilgi sayesinde perakende saticilart pazarlama stratejilerine bu dogrultuda yon

verebileceklerdir (Alloway vd., 2016: 8).

Bilim insanlariin duygusal zekanin anlik satin alma davranisi1 ve tiiketiciler agisindan
elde edilen iiriin deger Onermesi konusunda yapmis olduklar1 calismada; 18 yas iistii
kadinlarin kiyafet alimi konusunda, duygusal zekasmin anlik satin alma davraniginda ¢ok
onemli etki oldugunu kanitlamigtir. Tiiketici kadinlarin duygusal zekalarinin yiiksek olmasi
halinde anlik satin alma davranisi diismektedir. Bu ¢alisma ile anlik satin alma davraniginin
giiclii bir su¢luluk duygusu olusturdugu ve alinan kiyafetin de degerini azalttig1 anlagilmistir.
Sayet degeri yiiksek olsaydi kadin tiiketicilerin duygusal zekas1 tlim durumlar i¢in ¢ok dnemli
bir husus olacakti. Calismada sonu¢ olarak duygusal zekdnin anlik satin alma davranisi

arasinda negatif ve gii¢lii bir iliski oldugu bulunmustur (Nair ve Das, 2015).

1.3.1.3.Marka Sadakatinin Anlhik Satin Alma Davranisi ile Tliskisi

Marka stratejileri olusturulurken gii¢lii marka olabilmek i¢in uzun vadede tiiketicilerin
anlik satin alma davranislarinin marka sadakati kurularak olusturulmasi hedeflenmelidir. Bu
anlamda tiiketicilerin markayi, sosyal anlamda aitlik giidiisii veya kendileri i¢in art1 bir deger
yaratan durumlarla 6zdeslestirmektedir. Tiiketici davranislari, deger katma ve sosyal olarak
kabul gérme durumlarindan etkilendigi bu etkinin de anlik satin alma, marka sadakati gibi

kavramlardan etkilendigi ortaya ¢ikmistir (Zampetakis, 2014: 21).

Bir aragtirmada algilanan kalite, marka denkligi, marka sadakatinin bir bilesimi olarak
incelenmistir. Algilanan kalite ve marka denkliginin anlik satin alma davranigini anlamli ve
olumlu bir yonde etkiledigi bulunmustur (Wasaya vd., 2016: 155). Marka sadakatinin anlik
satin alma davranisi lizerine etkisinde ise yine anlamli ve olumlu bir katkisi oldugu

bulgulanmistir (Malik, 2013: 167).



Mutluluk ve marka sadakatini anlik satin alma davranisi {izerine etkilerinin incelendigi
bir arastirmada, marka sadakatinin anlik satin alma davranisinin duygusal yonii ile anlamli ve
pozitif bir iliski oldugu ortaya ¢ikmustir. Tiiketicilerin yliksek marka sadakati tagimalari ise,

anlik satin alma kararim artirmaktadir (Seinauskiené vd., 2015: 687).

Tiiketicilerin marka farkindaligin1 ne sekilde degerlendirdigi ve sezgilerini kullanarak
degerlendirme yaparken “Bildigin Markay1r Se¢” diisiincesinin hakim olmasinin algilanan

kaliteyi etkiledigi bulgulanmistir (Macdonald ve Sharp, 2000: 5).
1.4. Arastirmanmin Hipotezleri

Bu tez ¢alismasinda kullanilacak olan arastirma hipotezleri:
H::Duygusal zeka marka sadakatini pozitif yonlii ve anlamli olarak etkiler

H1a:Kisinin kendi duygularini degerlendirmesi boyutu marka sadakatini pozitif yonlii

ve anlaml olarak etkiler

Hip:Kisinin baskalarinin duygularini degerlendirmesi boyutu marka sadakatini pozitif

yonlii ve anlamli olarak etkiler

Hic:Kisinin duygulardan faydalanma boyutu marka sadakatini pozitif yonlii ve anlamli

olarak etkiler

Hiq:Kisinin duygular1 ayarlayabilmek boyutu marka sadakatini pozitif yonli ve

anlamli olarak etkiler
H,:Duygusal zeka anlik satin alma davranigini negatif yonlii ve anlamli olarak etkiler

Hoa:Kisinin kendi duygularini degerlendirmesi boyutu anlik satin alma davranisini

negatif yonlii ve anlamli olarak etkiler

Hop:Kisinin baskalarinin  duygularint degerlendirmesi boyutu anlik satin alma

davranisini negatif yonlii ve anlamli olarak etkiler

H,c:Kisinin duygulardan faydalanma boyutu anlik satin alma davranisini negatif yonlii

ve anlaml olarak etkiler

Haq:Kisinin duygular1 ayarlayabilmek boyutu anlik satin alma davranigini negatif

yonlii ve anlamli olarak etkiler
Hs:Marka sadakati anlik satin alma davranisini pozitif yonlii ve anlamli olarak etkiler

Hs:Duygusal zeka ile anlik satin alma davranisi iligkisinde marka sadakatinin
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diizenleyici rolii vardir
1.5. Arastirmanmin Varsayimlari ve Simirhiliklari

Bu calisma ile asagida ifade edilen varsayimlar ele alinacaktir:

v Aragtirma i¢in ankete katilim saglayanlarin olgekte gegen ifadeleri okuyup
anlayacaklari ve tarafsiz olarak cevap verecekleri,

v Katilimcilarin goriislerini igtenlikle ve gergek diistincelerine uygun bir sekilde
sunacaklari,

v Aragtirmaya Kkatilanlarin arastrma amacima hizmet edecek sekilde cevap
verecegi,

v’ Aragtirmada kulanilan 6lgeklerin arastirma amacini gergeklestirmek igin uygun
olacagi,

v’ Arastirma i¢in secilen 6rneklemin evreni temsil edecegi varsayilmaktadir.

Arastirma zaman ve maddi kisitlar nedeni ile Gaziantep ilinde yasayan insanlar (hane
halki sayis1) ile sinirlandirilmistir. Diger bir kisit ise arastirmanin farkli kiiltiirler tizerinde ve
farkli tiiketici gruplart iizerinde yapilmayacak olmasidir. Bir diger kisit ise arastirmaya
katilacak olan tiiketicilerin, duygusal zeka, marka sadaakti ve anlik satin alma davranisi
arasindaki iliskileri konusundaki diisiinceleri ile sinirlidir. Ayrica duygusal zeka ile anlik satin
alma davranisi iliskisinde marka sadakatinin diizenleyici roliiniin ifade edilmesi konusunda

katlimcilarin goriigleri ile sinirhdir.

Diger siirliliklar ise evreni olusturan kisilerden segilecek drneklem gurubunun sayisi,
arastirma tekniklerinden sadece anket tekniginin kullanilacak olmasidir. Son olarak
aragtirmanin hazir giyim ve konfeksiyon kategorisinde yapilacak olmasidir. Diger tiikketim

kategorilerinde yapilmamustir.
1.6. Tammlar

Arastirmada gecen bazi kavramlara iliskin tanimlar su sekildedir.

Duygu: Toplum icinde bireyler birbirleri ile saglikli iliski kurmada diislinceleri ve

davraniglar1 etkileyen ve bunlarin bir ¢iktisidir (Salovey vd., 2000: 505).

Zeka: Kisilerin gercekei bir amag ugruna rasyonel bir diisiince tarzina sahip olurken g¢evre ile

bas edebilmesine olanak saglayan birlesik bir kapasitedir (Salovey ve Mayer, 1990: 186).

Duygusal Zeka: Kisiler arasi iletisim yetenegi, kisinin kendi yetenekleri ile kisinin kendi
11



duygu durumunu igine alan yeteneklerdir (Bar-on, 1997: 3).

Marka Sadakati: Marka sadakatini, ayni1 {iriin gruplarinda ihtiyag duyulan materyal igin
benzer kalite ve benzer 6zellikler goster icin benzer fiyath diger markalar olmasina karsi uzun

bir siire 1srarla ayn1 markayi tercih etmektir (Back ve Parks, 2003: 419).

Anlik Satin Alma: Anlik satin alma davranisi gosteren tiiketiciler gili¢lii bir diirtii ile normal
bir satin alma siirecinde oldugu gibi bilgiye basvurma seklinde degil gordigi ilk iriini

ihtiyaglarini karsilamasi i¢in almasi seklindedir (Tek, 1999: 213).
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IKiNCIi BOLUM

KAVRAMSAL CERCEVE

2.1. Duygusal Zeka ve Gelisim Siireci
2.1.1. Duygu Kavram

Sosyal bir varlik olan insan olagan yasam dongiisiinde hayatini siirdiirmektedir. Bu
yasam dongiisiiniin bir parcast olan duygu, diisiince ve davranislar kavram olarak iletisim
kurmanin ana unsuru olarak goze carpar. Toplum iginde bireyler birbirleri ile saglikli iliski
kurmada diisiinceleri ve davraniglar: etkileyen ve bunlarin bir ¢iktis1 olarak goriinen duygular
onemli bir sonug olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Dogal olarak duygulara sahip olmak insanlart,
diger canlilardan ayirir. Hayatin olagan akisina baktigimizda ise duygular ile hayatimiza yon
verdigimizi gorebiliriz. insan akli ise duygularmn etkilesimi ve davranislardan olusur, oysa
yapilan arastirmalara bakildiginda gegmisten beri akli temel almak odak noktasi olmustur.
Zira zeka gostergesi sayilan akil tizerinde, duygularin biraktigi etki ise pek dikkat ¢ekmemis,
fazla da onemsenmemistir. Oyle ki, toplumda duygular ifade etmek bir nevi zayiflik olarak
gorlilmis, duygular1 ifade etme ise sairlere, sanatgilara birakilirken, yoneticilere, liderlere st

kademe komuta zinciri olan kisilere ise yakistirllmamustir.

Duygular, insan yasaminda gerek iliskileri gerekse davranislari anlamada oldukga
onemlidir. Son zamanlarda psikoloji dalinda yapilan aragtirmalar, duygu ve akil iliskisini
aciklamada yeni Onermeler sunmustur. Aklin, duygudan izole edilerek herhangi bir sezgi
olmadan veya bir istek duymadan tek basina hareket edemeyecegi savunulmustur (Salovey ve
Mayer 2000: 165). Duygu, insanmi1 harekete gegiren enerjinin ve bilgiye ulasmanin igsel
kaynagi oldugu diisiinilmektedir. Duygu, dogustan insanda var olan ne iyi ne de kotii olarak

nitelendirilebilir.

Yiizyillardir, bilim insanlar1 gerek psikoloji gerekse felsefe alaninda yaptiklari
calismalar neticesinde duygunun ne sekilde ifade edilecegi tam olarak ne anlama geldigi
konusunda sayisiz tanim yapmuslardir (Cooper ve Sawaf, 1997: 8). Ozellikle psikoloji bilimi,
duygular konusuna ziyadesiyle kafa yormustur. Global anlamda batidaki geleneksel goriis
duygularin; diizensiz zihin aktiviteleri sonucu meydana gelen yikici etkilerin kontrol altina
alimmasin1 gerektiren kesitlerdir (Salovey ve Mayer, 1990: 185). Bu kesitler sonucu hem

cevresel hem de igsel durumlarin etkisi ile olusan, kisinin olumlu veya olumsuz bir sekilde
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degerlendirdigi herhangi bir olaya kars1 tepki olarak duygular ortaya ¢ikabilmektedir (Salovey
ve Mayer, 1990: 186). Bu fizyolojik tepkiler, kisisel ve toplumsal olarak davranis ve
diistincelerin ortaya ¢ikma bigimlerini etkilemektedir (Haselton ve Ketelaar, 2006: 24).
Toplumsal davranis olarak ortaya ¢ikan bu tepkiler ise bireylerin alacagi kararlari, diger

insanlarla kurdugu iletisim seklini bi¢imlendirir (Bozdogan ve Cankaya, 2012: 16).

Gegmis zamanlardan beri yaygin olarak kabul goren ve kaniksanan, akil ve duygularin
catisti@1 bu catisma neticesinde duygularin insanlan gili¢siiz biraktig1 kisilerin hayatin olagan
akiginda giizel bir yasam siirebilmesinin aklin ve mantigin kullanilmasi ile olabilecegine,
duygularin ise buna engel olduguna inanilmistir.  Ama artik gecen ylizyilin ortalarindan
itibaren duygularin 6zgiir bir sekilde ifade edilebilmesinin anlam kazandigir goriilmektedir
(Cakar ve Arbak, 2004: 24). Cecen, duygularin insanlar ig¢in biiyiik bir enerji kaynagi
oldugunu, duygularin tanimlanarak bu biiyiik enerjinin olumlu bir gsekilde
yonlendirilebilecegini bdylece de duygularin insanlara olumlu katki saglayan bir arag
olabilecegini one siirmiistiir. Literatiirde duygularin birtakim islevlerinin ortaya konuldugunu

soyleyen Cegen, bu islevleri (Cegen, 2002: 166-167):
1- Duygular, uyum saglamaya yatkindir,
2- Duygular bireyin davranislarini ortaya ¢ikarmada hayati 6nem tasir,
3- Duygular igin gerekli bilgiye davranis ile saglanir,
4- Duygularin giidiileyici bir etkisi vardir,
5- Duygular bireyin 6nceliklerini érgiitleyicidir,
seklinde siralamustir.

Bilim insanlan tarafindan duygu kavrami hakkinda yapilan arastirmalar ge¢misten
glinlimiize her daim ilgi ¢eken bir konu olmus ve literatiirde de kendine yer bulmustur (Yusoff
vd., 2013: 2). Klasik yaklagimin giindemde oldugu dénemlerde, duygu ¢iktilarinin gerek orgiit
gerekse mantiksal davraniglara zarar verecegi disiiniildiigiinden uzak durulmus, duygunun
onemi ise daha az ilgi gormiis ve akilcilik agir basarak oOrgiitlerde duygulardan
bahsedilmemesi diigiincesi agir basmistir (Sahin vd., 2011: 976; Alici ve Yilmaz, 2017: 72).
20. yy.’1n sonlarinda artik gerek sosyal gerekse bilimsel alanda yasanan gelismeler duygularin
ne denli 6nemli oldugunu gdstermis, olusan yeni yaklasimlarla insanlarin duygu ve aklin zit
degil iliskili oldugunu ortaya koymustur, bu olgular ise orgiitlerin tam anlamiyla sahip olmasi
gereken degerler oldugu goriilmiistiir (Sahin vd., 2011: 976; Mustafayeva ve Ustun, 2018:
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666). Ancak orgiitlerle ilgili aragtirmacilarin duygular konusunda oteden beri siiren
isteksizliginin yerini yakin zamanda yapilan arastirmalar almis ve is performansi ve

duygularin roliiniin 6nemine dikkat ¢ekmislerdir (Giirbiiz ve Yiiksel, 2011: 174).

Duygu kavramin1 Mayer ve Salovey, insanlarin davranigsal ve biligsel motivasyon ile
tecriibeye dayanan, birbiri ile uyumlu tepkiler seklinde yorumlamaktadir (Salovey ve Mayer,
1990: 186; Mayer vd., 2000: 274).

Duygularin alinan egitimler sayesinde gelisebilmektedir ve insanlara her konuda
sayisiz faydasi vardir (Balanescu, 2018: 21). Duygular kisilerin kendisini tanimasini farkina
varmasini saglar. Bu farkindaliga ulagsmada kelimelerin rolii %25 iken duygularin roli ise
%75’tir. Duygular insanlar1 anlama ve saglikli karar alma noktasinda ciddi bir neme sahiptir.
Bunun yaninda duygular orgiitsel anlamda, gerek bireysel gerekse grup olarak basari elde
edilmesinde 6nemlidir (Yusoff vd., 2013: 2). Duygularini, 6rgiitsel alanda amacina uygun bir
sekilde yoneten is gorenler, is yerlerinde daha iyi bir performans gostermislerdir (Yusoff vd.,
2013: 3). Bu bolimde ifade edildigi iizere dnceleri iizerinde durulmayan duygu kavrami
zaman iginde Oneminin ve yararlarinin anlasilmasi ile insanlarin hayatindaki 6nemi artmustir.

Duygularin ge¢misten giiniimiize kadar tagidigi anlamlar1 gosteren tablo asagida sunulmustur.

Tablo 1. Duygularin Ge¢gmisten Giiniimiize Tasidigi Anlamlar

Gecmisteki Diisiinceler

Giiniimiizdeki Diisiinceler

Giigsiizliik ifadesidir

Giiglii olmanin ifadesidir

Is hayatinda yeri yok

Is yasaminin olmazsa olmazidir

Duygulardan kaginilmalidir

Duygular 6grenmeyi artirir

Karigiktir

Nettir

Duygularin bastirilmasi gerekir

Duygular kisilerle biitiinlesmelidir

Duygusal insanlardan uzak durmaliyiz

Duygusal insanlarla iletisimde olmaliy1z

Hayatta sadece disiincelere yer vermeliyiz

Duygusal i¢ diinyamiza kulak vermeliyiz

Duygusuz sozler kullanilir

Duygusal sozler kullanmaliy1z

Sagduyuyu bozduguna inanilir

Sagduyu i¢in olmazsa olmazdir
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Dikkati bozar Motivasyonu artirir

Muhakeme yetenegini bozar Muhakeme yetenegini artirir

Denetimi zorlastirir Gtliven duygusunu artirir

Toplumsal faydayi azaltir Toplumsal degerleri artirir

Nesnel bilgiyi engeller Nesnel bilgi akisini saglar

Idari olarak planlama yapmay1 zorlastirir Planlamada yaraticilig1 ve yenilikgiligi getirir
Otoriteyi yok eder Otoriteyi gli¢lendirir

Kaynak: Cooper ve Sawaf, 1997:480

2.1.2. Duygu Kavramm ve Onemi

Insan sosyal bir varliktir ve yasamimi kontrol altina almada duygularin biiyiik bir
onemi vardir. Sosyal yasamin yegane Ogesi olan insan duygular sayesinde, hedef belirler,
kendini tanir, alternatif {iretir, se¢im yapar, gelecekleri ile ilgili tahminde bulunur, hizli karar
alma veya bas edebilme gibi bir¢ok degeri etkili bir sekilde uygulamada bas rol iistlenir
(Damasio, 1994: 78). Yasam dongiilerinde Sayisiz karar alan insanlar bu kararlari ile

hayatlarina yon verirler.

Mantigimizin ise bu karara yon vermede tek basina yeterli olmast miimkiin
goriinmemektedir. Insanlar, hayatlarini etkileyen yasam sekillerini degistiren karar almada
yaptiklar1 se¢imlerde giidiilerine, ge¢miste yasanan deneyimlerine ihtiya¢ duyar. Bu anlamda
duygularimiz bizim radarimiz gibi kendimizi anlamada degerlendirmede dnemli bilgiler verir.
Sonu¢ olarak, duygularimizi dogru anlayip yonlendirdigimizde dogru kararlar aliriz.
Insanlarin duygularini1 anlama konusunda duyarsiz olmasi kendileri i¢in ve giizel bir yasam

icin olanaklarini ortadan kaldirmalarina sebep olacaktir (Gardenswartz vd., 2008: 1).

Bireylerin normal bir sekilde yasamlarini siirdiirebilmeleri yasam diizeylerini
yiikseltmeleri i¢in duygulara ihtiyaci vardir. Bu anlamda duygularin insanlara sagladigi iki
amacindan bahsedilebilir; bunlardan birincisi, kisilerin ¢evrelerinde olup bitenlere kars1 dogru
tepkiler gdstermesi bunun igin de harekete ge¢mesi igin gereken enerjiyi saglamasidir. Ikincisi

ise kisilerin kendi kendilerine yetebilmeleri i¢in ihtiyag duydugu her seyi karsilama yetisi
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kazanmasi ya da bunu saglamak i¢in dogru davranis sergileyebilmesidir (Henke vd., 1993:
216).

Tim bu bilgiler 1s18inda duygular; davranisi etkileyen, diisiince ve davraniglar
tizerinde 6nemli etkiler birakan bir kavramdir. Boylece duygular, kisileri doyuma ulastirmada
yonlendiren, dogru davranislar i¢in harekete gegiren, ulasilan bilgiyi siizerek tecriibeye

doniistiirmeyi saglayan itici bir gligtiir.
2.1.3. Duygu Kuramlari

Duygular1 arastiran ve inceleyen bilim insanlari, duygu olgusunun dogustan gelen
veya sonradan kazanilan bir olusum siireciyle gelistigini One silirmiisler hatta bireylerin
demografik ozelliklerine gore farkli duygu olusum siireclerinden bahsederek birbirlerinden
ayrilmiglardir. Ancak, bazi noktalarda one attiklar1 kuramlarda birbirleri ile kesismislerdir.
Ozelliklede duygularin koordineli olarak tepki verdigi bu tepkinin ise belirli bir takim
deneyimsel ve biligsel siireglerle ilgili oldugu goriisii genel olarak kabul gérmiistiir. Her ne
kadar One siirlilen aragtirmalar ayni goriisler olmasa da duygu kuramlarin1 asagidaki basliklar

halinde ifade edebiliriz.
2.1.3.1. James-Lange Kurami

William James 1884 yilinda yaymladigi makalesinde geleneksel goriisiin aksine
duygularda meydana gelen degisikliklerin insanlarin biligsel diizeyleri ile harekete gectigini
one strmiistir. William James ile Carl Lange yaptiklar1 ¢alismada duygularin bireylerin
disaridan aldiklar1 uyarilar ile basladigimi ve duygusal tepkiler ile sona erdigini
vurgulamiglardir (Goleman, 2003: 44). Bu c¢alismaya gore, ¢evrede bulunan uyaranlar insan
bedeninde bir takim fizyolojik degismelere neden olmaktadir. Duygular ise bu fizyolojik
degisimlerden ortaya ¢ikar. Sonug¢ olarak bu kurama gore; diyelim ki, bir kdpek gordiiniiz,
once kalp ritmi hizlanir sonra ise bunun farkina varilir ve korku hissedersiniz. Yani 6ncelikle

fizyolojik degismeler olur duygular ise sonra olusur (Pamukoglu, 2004: 58).
2.1.3.2.Cannon-Bard Kurami

1920 yillarinda, Walter B.Cannon ile Philip Bard, James-Lange kuramina ters diisen
bir arastirma yapmistir. Bu arastirmada Cannon-Bard “Talamik Duygu Teorisi” ile duygularin
birlikte algilandigi duygusal diisiince ve duygusal davranislarin baglantili oldugunu O6ne

stirmektedir (Isen, 1978: 4). Bu kurama gore duygularin ve bedensel davraniglarin birbiri
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ardina degil ayni anda olustugunu 6ne siirmiistiir. Sonug olarak duygu veya davraniglar birbiri
iizerindeki etkilerinin belirleyici olmadigin1 savunmuslar, duygusal yasantinin goériinen ve

algilanan olgulardan meydana geldigini belirtmislerdir (Aysel, 2006: 76).
2.1.3.3.Schachter-Singer (Bilissel) Kurami

Biligsel kuramlardan son zamanlarin en ¢ok kabul gbéren kuram, Schachter-Singer
Kurami1 olmustur. Bu kurama gore, duygular kisilerin ¢evresi araciligi ile algiladiklar1 belirsiz
olan sinyalleri biligssel olarak doniistiirmesiyle ortaya c¢ikmaktadir (Giilliice, 2010: 12).
Boylece bu kuram duygu olusumu {izerinde algi etkisini desteklemis ve duygularin temelinin
alg1 ve olaylar hakkinda bir anlam olusturdugunu savunmuslardir. Bu kurama gore, herhangi
bir durum veya olay icin kisilerin bu durumu yorumlama bi¢imi duygusal tepkileri
etkilemektedir. Tim bu siirecler neticesinde kisiler, yaptiklar1 degerlendirmeleri
destekleyecek ipuglarimi duygusal olarak yasadiklar1 uyarilma ile olusan tepkilerden elde
ederler. James ile Lange one siirdiikleri kuramlarinda, bilissel tepkilerin disaridan gelen
uyarilar ve kisilerin beklenti ve sosyal durumu ile ortaya ¢iktigini 6ne siirerken; Schachter-
Singer ise James-Lange’in kuramindan farkli olarak duygularin biligsel yanitlari ¢evreden

gelecek uyarilar karsisinda meydana geldigini ileri stirmiistiir.

Fizyolojik etkenler ve biligsel faktorlerin etkilesimleri sonucu duygularin olustugunu
savunan Schacter ve Singer, insan zihninin uyarilara kars1 bir tepki gosterdigini, fizyolojik
olarak uyarilmayi ise farkli bir duygu ile sekillenecegini savunmuslardir (Morris ve Feldman,
1996: 994). Kisiler, duygularin1 isimlendirmek i¢in gerek i¢lerindeki gerekse bedensel olarak
olusan fiziksel degisiklikleri anlamlandirmaktadir. Kurama goére bu degisikliklerin
gerceklesmesi, c¢evreden gelen uyarilarin anlasilmasi ve anlamlandirilmasi sonucunda
meydana geldigi gozlenmistir. Ozetle, Schacter ve Singer, bilissel yasantilarin, duygusal
degisiklikler sonucu adlandirildigini, farkli biligsel ortamlarda bulunmanin duygular1 farkl
yonlendirdigini bu ylizdende farkli ortamlarda benzer uyarilar karsisinda farkli tepkiler

verildigini savunmustur.
2.1.3.4.Arnold-Lindsey’in Duygu Kurami

Arnold- Lindsey ’in kuramina gore ise duygu biling dis1 ortaya g¢ikmaktadir.
Duygunun ortaya ¢ikmasi herhangi bir durum karsisinda olusurken, his ise herhangi bir durum
karsisinda bilingli olarak ortaya g¢ikmaktadir (Giilliice, 2010: 13). Bu kuram aktivasyon

kurami olarak ta anilmaktadir. Aktivasyon kurami belirli bir uygulamayi getiren disaridan
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gelen uyarilardan olusmaktadir.
2.1.4. Zeka Kavram

Tarih boyunca insanoglu, zeka ile ilgili bircok kuram gelistirmis konu ile ilgili ise
say1siz ¢aligsma yapilmistir. Yapilan bu ¢aligmalarin tamamina yakini ise, zekaya soyutlamalar
(matematik, mantik) yoniinden ele almistir. Giiniimiizde ise bilim insanlar1 artik zekayi g¢ok
yonlii olarak ele almis, zekd tanimini da bu yonde yapmaya calismistir, bu sebeple yapilan
zekd tanimi ¢ok kapsamli olmustur. En giincel haliyle yapilan zeka tanimi: Karsilasilan
cevresel baglamlart tercih etme, sekillendirme ve tiim durumlart kendi hazir bulungluk
seviyesine uygun hale getirme konusunda gerekli olan zihinsel bir yetenektir, seklindedir.
Diger bir tanim ise zeka testi konusunu ilk defa giindeme getiren Alfred Binet’in yapmis
oldugu tanimdir, bu tanimina gore zeka ise; elestirel bakis agisi, dogru karar siireci igin, bir

amag, bu amag i¢in ¢aba ve ¢aba sarf ederken de ¢evreye uyum saglamaktir.

Weschler, kisilerin gergek¢i bir amag¢ ugruna rasyonel bir diisiince tarzina sahip
olurken g¢evre ile bas edebilmesine olanak saglayan birlesik bir kapasitedir (Salovey ve
Mayer, 1990: 186). Bir¢ok yonden ele alinan zeka kavrami, arastirmacilar tarafindan birgok
bilesen olmasi sebebiyle goriis ayriligina gitmistir. Ornek vermek gerekirse, farkli cevre ve
kiiltirlerde zeki davranislar farklilik gostermektedir (Daniel, 1997: 1038). Bu goriis
farkliliklar neticesinde sosyal yasantilar ve giiniimiiz i¢in birgok zeka kurami gelistirilmistir.
Zeka kavramini tanimlayan siireglerin incelenmesi farkli zamanlarda farkli goriislerin ortaya

ctkmasini saglamistir. Bu goriisleri asagidaki basliklar halinde inceleyebiliriz.
2.1.5. Zeka Kuramlari

Zeka ile ilgili tarihsel siiregte glinlimiize kadar yapilan bir¢cok aragtirma olmustur.

Yapilan arastirmalar neticesinde one siiriilen kuramlardan bazilari asagida verilmistir:
2.1.5.1. Spearman Kuramu (Iki Faktor Kuramu)

Charles E. Spearman, yaptig1 arastirmalar neticesinde; kisi bir alanda zeki ise diger

alanlarda da genel olarak zekidir goriisiinii benimsemektedir.

Spearman’nin bu goriisii zekadaki farkliliklar genel olarak zekanin farkli durum ve
ortamlarda farkli olarak ortaya g¢ikmasidir (Morris ve Feldman, 1996: 986). Arastirma
neticesinde, Spearman Kkisilerin zihinsel etkinliklerinin ortak bir noktasinin oldugunu
sOylemistir. Nitekim arastirma ile dgrencilerdeki genel zeka seviyesi, dgrencilerin kendi
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arasindaki degerlendirme ve O6gretmen kanaati ile tespit edilmis, degiskenler arasinda ise
yiiksek bir korelasyon bulmustur bu sonucu ise genel zeka faktorii ile agiklamistir. Boylece
genel zekd kavramimi 1904 yilinda ortaya atmis bunu ise genel faktor analizleri ile
gelistirmistir. Spearman, genel faktorlerin 6zel faktorleri etkidigini ve gelistirdigini ileri

surmustir.
2.1.5.2. Thurstone: Bilesik Faktorlii Coziimleme Kurami

Louis Leon Thurstone, Spearman’in 6ne siirdiigii genel zeka kuramina katilmamustir.
Yaptig1 calisma ile, zekdyr her bir yetenegin farkli bir zihinsel gii¢ ile ac¢iklandigini ileri
stirmiistiir (Daniel, 1997: 1038). Thurstone, zekanin boliindiigii bu yetenekleri incelemek
icin, ¢ok sayida madde igeren testlerle faktor analizi yapmistir. Bu ¢alismalar ile zekdnin ana
yapisini olusturan on iki faktor olusturmustur. Sonrasinda bu faktorlerin sayisini yedi faktore

indirmis, faktorlere ise temel yetenekler demistir.
2.1.5.3. J.B. Guilford Kurami (U¢ Boyutlu Zihinsel Yapt Kuramzi)

Istatistiksel bir teknik yardimiyla J.B. Guilford faktor analizi yaparak zekayi; iiriin,

islem, icerik olmak iizere {i¢ boyutlu incelemistir.

Bireyler arasindaki zihinsel olarak farklar1 Guilford, su sekilde agiklamistir: Kisilerin
yeteneklerindeki fark zihinsel yapilarmin farkli olmasi nedeniyledir. Bu yeteneklerin
kimisinde giiglii iken kimilerinde ise zayif olabilirler. Bu nedenle bir is sektoriinde basarili

olan biri bagka bir is sektoriinde basarili olamayabilir (Bjorklund, 1989: 85).
2.1.5.4. Howard Gardner (Coklu Zeki Kurami)

Howard Gardner’in ¢oklu zeka kurami ile ilgili 1983 yilinda yaptigi IQ 6lgiim ile insan
zekasini agiklayamamistir. Bu ylizden ¢oklu zeka kuramini gelistirmistir. Bu kuram ile 1Q
ol¢timii ve simdiye kadar ki geleneksel testlerin dlgemedigi iki tane yetenek vardir: Bunlar
kisinin i¢sel zekasi ile kisileraras1 zeka. Bu kurama gore Gardner; kisiler arasi zeka kavrami
ile, 1s birligi yapma, motivasyonun kaynagini anlama, diger insanlar1 anlama gibi kavramlari
aciklamaktadir. Kisilerin, kendini iyi anlayarak en iyi sekilde ifade edebilmesi boylece de
yine kendisinden en iyi sekilde fayda saglayabilmesi de i¢sel zekayr kapsamaktadir. Bu iki
zeka boyutu ise kisilerin, hayatta karsilastiklart zorluklar ile bas edebilme, yeni bilgilere

ulasabilme, problemleri tespit edebilme, gibi becerileri igermektedir (Gardner, 1983: 85).

Coklu zekd kuramu ile Gardner’a artik zekanin ne anlama geldiginin agiklanmast;
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psikologlarin tek basma goriis bildirimlerinden ¢ikarak, matematiksel bilgiye gerek duyan,

biyolojik, felsefi bir soruya doniismiistiir (Gardner ve Hatch, 1989: 97).
2.1.5.5. Sternberg: U¢ Asamali Zeka Kurami

Uc asamali zekd kurami, Robert J. Sternberg tarafindan ongériilmiistiir. Bu zeka
kurami, yaratic1 zeka, analitik zeka, uygulamaya déniik zekay: icermektedir. Ug tiir ¢oktan
secmeli maddeden olusmasi nedeniyle iic asamali olarak anilmaktadir. Agik uclu olan ti¢
maddeden elde edilen test sonuglart ile geleneksek testlerden elde edilen test sonuglari

arasindaki korelasyondan elde edilmektedir (Sternberg, 1997: 10).
2.1.5.6. Ceci: Biyoekolojik Zekd Kurami

Bioekolojik etkenlerin zeka iizerinde 6énemli bir rol iistlendigini savunan Stephen J.
Ceci, bazi1 kritik donemlerin zeka tizerinde etkisinin oldugunu diisiinmektedir. Ceci, Gardner
gibi zekanin c¢ok yiizlii yeteneklerden olustugunu disiinmekle birlikte, tek bir zihin
faktoriiniin olmadigimi1 savunmaktadir. Ceci’ye gore, bu kuramimn merkez temasi, zihinsel
faktorlerin yer aldig1 ¢evredir. Zihinsel yeteneklerin kazanilmasi siireci, zihinsel faktorlerin
yer aldigi ¢cevreden ve ortamlardan ziyadesiyle etkilenmektedir. Bahsi edilen bu ortamlari,
zihin, sosyal ve tarihi olarak siralayabiliriz. Ceci ise bu gevreleri tanitarak ilgili ¢cevreden
kazanilan bilginin zeka tizerinde ne kadar etkili olduguna isaret etmistir. “Zeki insan yoktur,
cesitli gorevlerde zekice davranan insanlar vardir.” diyen Ceci, bu ifade ile s6z konusu
sorumluluklar tizerinde akilc1 bir performans gostermemizi saglayan yegane unsurun bilgi
olduguna dikkat ¢ekmistir. Herhangi bir konu tizerinde daha fazla bilgi sahibi olan kisiler, bu
konu ile daha fazla ilgilidirler. Diger zekd kuramlarina baktigimizda bilgi ile ilgilenen
kuramin sadece Ceci’nin kurami oldugunu sdyleyebiliriz. Bu kuramda bilgi hem problem

cozmede hem de strateji olarak ele alinmaktadir. Ceci’ye gore zekay: bilgi calistirmaktadir.
2.1.6. Duygu ve Zeka liskisi

Zeka ve duygu arasindaki iliski giiniimiize kadar, yogun bir sekilde ilgi gormiis ve
tartisma konusu olmustur. Tartisilan bu konu zaman i¢inde zekanin duygulardan iistiin oldugu
yoniinde olmustur. Geg¢miste insanlar duygu ve zekd kavramlarini bir biitiin olarak
goremediklerinden ¢ogu zaman duyguyu kalple zekayr ise beyin ile bagdastirmislardir.
Onceleri duygusal bir yaklasimm kisilerin yasamini olumsuz yonde etkileyici akil ve mantik

ile hareket edilmesi halinde mutlu bir yasam siiriilecegine inanilmistir (Alegre, 2010: 56).
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Aristo’ ya gore duygular ortaya ¢ikaran bilingtir ve biling islevlerine duygu eslik etmektedir.
Aristo, yapmis oldugu c¢alismalarda, duygularin yargilardan etkilendigini sOylemis ve
duygularin gerek fiziksel gerekse biligsel etkileri iizerinde durmustur. Yapmis oldugu birgok
calisma ile bu konu iizerinde arastirmalar yaparak eserlerinde, duygularin zorda olsa kontrol

edilebilecegini bunun ise bir erdem oldugunu anlatmistir (Cakar ve Arbak, 2004: 28).

Giintimiizde arastirmacilar, artik duygularin ne denli 6nemli oldugu konusunda ayni
gorlise sahiptirler. Duygularin, yonetilebildigi, kisilerin mantiksal diislinceleri ile birlikte
calistig1 giiniimiiz arastirmalari ile ortaya konmustur. Bir diger ortak kani ise, kisilerin fiziksel
davraniglarinin dogmasi ve bu davraniglarin yonlenmesi, devam etmesi duygularin giidiileyici
bir kaynak oldugudur (Grewal ve Salovey, 2005: 334). Her ne kadar kisiler davraniglarini
mantik ¢ergevesinde olusturduklarini ve bu sekilde yonettiklerini diisiiniiyor olsalarda
sanilanin aksine duygularin bu davraniglar lizerinde etkisi biiyiiktiir. Sonug¢ olarak duygular
hayatimizin bir parcasidir ve dogru kontrol edildiginde hayatin olagan akis1 daha kolay ve

anlamli olarak siirecektir.
2.1.7. Duygusal Zeka Kavram ve Tarihsel Gelisimi

Insan davranislarini analiz etme ve nedenlerini arastirma konusunda, derinlemesine
incelenmesi gereken bir kavram olarak duygusal zeka karisimiza ¢ikmaktadir. Duygusal zeka
konusunda literatiire baktigimizda, birgok yaklasim oldugunu gorebiliriz. Perera, duygusal
zekdy:r insanlik tarihi ile baslar dese de kokleri daha eskiye dayanmaktadir (Perera, 2015:
229). Bu konuda genel kabul goren goriis ise, ilk defa sosyal zeka tanimi yapan 1920°de E.L.
Thorndike’ in duygusal zeka tanimi i¢in dayanak olmasidir (Tischler vd., 2002: 204).
Duygusal zekanin goriinen en somut amaci, kisilerin duygularini  kontrol ederek
yasantilarindaki duygusal tepkileri anlamaktir (Macht vd., 2019: 57). Duygusal zeka
kavraminin gelisimsel siirecinde aslinda, kisilerin bir konuda basarili olup olmadiklarinin
Olclilmesi sirasinda, yapilan testleri basar1 ile gecen bireylerin ¢cogunun aslinda gergek
yagamlarinda basarili olmadiklarinin tespit edildigi goriilmistir (Glirbiiz ve Yiiksel,
2008:176; Macht vd., 2019: 57). Sonrasinda ise ¢ok sayida bilim insan1 duygusal zeka

kavramu ile ilgili calisma yaparak kavramin gelisimine katkida bulunmustur.

Duygusal zeka hakkinda Salovey ve Mayer, Goleman’in yaptiklar1 ¢alismalar ile
giiniimiizde de aragtirma konusu olmaya devam etmistir. Yapilan ¢aligmalar bilim insanlar
arasinda duygusal zekanin yetenek (Salovey, Mayer 1990: 189) veyahut ayirt edici 6zellik
(Bar-On, 2006: 13) seklinde ifade edilen ¢ok yonlii bir olgu oldugu kanaatini pekistirmistir.
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Duygusal zeka kisilerin sorun ¢dzme ve karar verme kabiliyetlerini anlamay1 saglayan
duygusal yetenektir. Bilgiye ulasmay1 kolaylastirmak igin; duygusal bilgiyi analiz etmek
onemlidir (Mayer ve Salovey 1997: 4). Duygularin akilla nasil etkilesim i¢inde olacagi ve bir

biitiin olarak ne sekilde bulusacagi sorusunun cevabi duygusal zeka ile ifade edilir.

Giiniimiizde ise bilim insanlar1, duygusal zeka iizerinde kapsaml bir sekilde durmaya
baslamistir. Ote yandan Platon’un “tiim 6grenme siireci aslinda duygusal bir temele dayanir”
ifadesi aslinda duygusal zeka teriminin tarihine 1s1k tutmaktadir. Buradan duygusal zekanin
tarihinin aslinda 2000 yil dncesine dayandigini sdylemek pekte yanlis olmayacaktir. Bu siire¢
kisilerin duygularinin, is hayatlarini ve sosyal yasamlarimi nasil etkiledigi noktasinda
baglantili bir kavram oldugu ortaya c¢ikmistir. Bu cercevede yapilan arastirmalar; 1Q
seviyesinin bireylerin basarilarin1  belirleyen tek 0l¢li olmadigini ortaya koymustur

(Adilogullari, 2011: 14).

Zekanin bir gostergesi olarak kabul edilen 1Q, 1930 yillarinda benzer bir sekilde
egitim seviyesini gostermekte idi. Duygu katsayisinin yiiksek olmasi bireylerin duygusal
anlamda ne denli aktif oldugu ve nasil bir ruh hali ile ne kadar hizli bir sekilde degisebildigi
sonucuna isaret etmektedir (Mayer ve Cobb, 2000: 165). Akademik olarak duygusal zekayi
ilk kullanan Wayne Leon Payne olmustur. 1985 yilinda yapmis oldugu doktora ¢alismasindan
sonra yine bagka bilimsel ¢aligmalarda da kendine yer bulmaya baslamistir. Duygusal zeka
kavramini genis anlamda ilk olarak ortaya koyan ise Goleman’a gore (1998: 383), John D.
Mayer ve P. Salovey’dir. Salovey ve Mayer’e gore, duygusal zeka sadece tek bir beceri ya da
dogustan kazanilan bir nitelik olmayip duygulart muhakeme edebilme becerisi, o duygulari

anlayabilme ve boylece de kontrol altina alabilme bigimidir.

Sosyal zeka modelini 1920 yilinda ortaya atan Thorndike, aslinda duygusal zekanin bir
nevi teorik alt yapisin1t meydana getirmistir. Bu modele gore, kisilerin genel zekasi aslinda
onlarin duygular1 anlayarak onlar1 yorumlama becerisinden ayr1 olarak diisiiniilmesi
gerektigini ifade etmistir. Bu teoriye gore zeka “mekanik, soyut ve sosyal” olarak {i¢
bilesenden olusmaktadir. “Mekanik zekdyi; mekanizmalari anlama ve yonetme yetenegi,
soyut zekay; fikirleri ve sembolleri anlama ve yonetme yetenegi, sosyal zekay ise; insanlari
anlama ve yoOnetme yetenegi” seklinde tanimlamistir (Newsome vd., 2000:1006). Aslinda
Thorndike, sosyal zekanin karmasik bir yapiya sahip oldugunu bu becerilerin 6lgmenin ise
hayli zor oldugunu ifade etmistir (Goleman, 2001: 16).

Duygusal zeka bir yetenek olarak tamimlandiginda esasen zeka ve duygu kavramlarini
bir araya getirmistir. Diisiince ve duygularin kullanilmasi ve islenmesinde duygularin roliinti
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anlatmaktadir. Duygusal zekaya uzanan siirecte, teorik anlamda onciiliik eden ¢aligmalar
1920'i yillarda gergeklesmistir. Coklu zeka kuramlari ve sosyal zeka iizerinde ¢alismalarin
artmasiyla, insanlarin baskalar: ile ilgili yargilar1 nasil verdigi ve bu kararlarin ne derece
dogru olabilecegi biiyiik 6l¢iide incelenmektedir. Thorndike tarafindan 1920'li yillarda sosyal
zekd, diger zeka tiirlerinden ayr1 degerlendirilerek, insan iligkilerinde akillica davranma
yetenegi olarak adlandirilmistir. Gergek anlamda sosyal zeka kisinin kendinin ve baskalarinin
i¢ durumlarini, motivasyonlarini ve davranislarini algilama ve bu bilgilere dayanarak onlara

en iyi sekilde davranma kabiliyetidir.

Gardner 1983 yilinda ileri slirdiigii kuraminda “kisiye doniik (Benlik Bilgisi)
(Intrapersonel) ve kisilerarasi (Interpersonel) zeka” kavramlarina yer vermis bu ise daha sonra
coklu zekd kuramina ve diger duygusal zekd modellerine giden teoriler igin bir alt yapi
olusturmustur. Kisiye 0zgii (Intrapersonel) zekanmin temelini kisilerin kendi duygularini
anlama becerisi olusturmaktadir. Kisiler arasi (Interpersonel) zekanin temelini ise, diger

kisilerin duygularini anlayabilme becerisi olusturmaktadir (Schutte vd., 1998: 168).

Sonug olarak duygusal zeka, giiniimiize degin bu denli tlizerinde durulmasina sebep
olan Goleman’in 1995 yilinda yayinladigi “Duygusal Zeka” adindaki kitabi biiyilk dnem
tasimaktadir. Bu siiregte duygusal zeka ile ilgili sayisiz ¢alisma yapilmistir. Bu ¢alismalardan
biri de Bar-on dur. Bar-on duygusal zekdyr uyum saglama, kisiler arasi iletisim yetenegi,
kisinin kendi yetenekleri ile kisinin kendi duygu durumunu igine alan biligsel olmayan
yetenekler seklinde ifade etmistir. Bar-on’un diger arastirmacilardan farkli olarak stresi
yonetme yeteneginin duygusal zeka ile miimkiin oldugunu ileri siirmesidir (Bar-on, 1997: 3).

Genel olarak duygusal zekanin gelisimini asagidaki sekilde ifade edebiliriz.
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Tablo 2. Duygusal Zekanin Geligimi

Donem Gelismeler
Zeka ile ilgili arastirmalar: Zekd Ol¢imii igin bir takim testler bu donemde
yapilmaya baglamistir. Ancak bu testler daha ¢ok psikolojik testler niteliginde
1900-1070 | ™"
Duygu ve Duygu ile ilgili aragtirmalar: Duygu ile ilgili arastirmalarda daha ¢ok duygu mu
Jekanmn aym yoksa psikolojik tepkiler mi birbirinin nedeni ya da sonucu oldugu konusuna
ama yakin yogunlasilmigtir. Duygularin arastirilmasinda daha c¢ok patolojik bulgulara yer
verilirken zekdnmin arastirilmasinda daha ¢ok s6zel ve bilissel zekd {lizerine
oldugu yillar
calismalar yapilmistir. Psikoloji alaninda yapilan kimi arastirmalarda ise sosyal
zeka lizerine olmussa da zeka kavrami daha ¢ok bilissel olarak anlamli olmaya
devam etmistir.
Duygusal zekanin temelleri esasen bu yillar arasinda atilmigtir. Duygular ile
diisiinceler arasindaki bag bu donemdeki caligmalarin konusu olmustur. Bu
bakimdan duyusal zeka ile ilgili birgok arastirma yapilmistir; ruh hali degisken
olan insanlarin daha yaratici olabilecegi, olumsuz ruh haline sahip insanlarin ise
1970-1990 |diger insanlara nazaran daha gergek¢i bir yapiya sahip olabilecegi yoniinde
Duygusal zeka |olmustur. Iletisimin sdzsiiz olarak ta yapilabilecegi, beden dili ve sozsiiz ifadeleri
kavraminin | anlamaya doniik oOlcekler gelistirilmistir. Yapay zeka ile ilgili bilim insanlari
isareteileri makinelerin insan duygularin1 nasil anlayabilecegi konusuna kafa yormuslardir.
Gardner ise yapmis oldugu calisma ile ¢oklu zeka kuramini ortaya atmistir. Sosyal
zeka ile ilgili yapilan ¢alismalar ise yeteneklere, ruh hallerine ve duygusal duruma
gore boliinebilecegi yoniindeki sonuglara ulagilmistir. Bu baglamda duygusal zeka
ile ilgili kavramin yavas yavas kullanilmaya baslandigi goriilmektedir.
1990-1994 |Bu donem ile baglayan duygusal zeka ile ilgili birgok arastirma yapilmaya
Duygusal baglanmistir. Zira Salovey ve Mayer bu alanda bir dizi makaleler yayinlamiglardir.
zekanm ortaya | Bu sayede bu alanda duygusal zeka nin 6l¢iilmesine yonelik ¢alismalar yapilmaya
¢ikmasi baslanmustir.
1994-1998 | Goleman'n Duygusal Zeka adindaki kitabi ile bu alanda c¢ok sayida arastirma
Yayginlagsmasi |yapilmaya baslandi. Boylece ¢ok sayida kisilik testleri calismalar yapildi.
1998- Duygusal Zeka kavramu ile ilgili ¢ok sayida arastirmalar yapilmaya baslandi.
Giinlimiize Duygusal zeka kavraminin 6l¢iilmesine yonelik birgok dlgek ve degerlendirmeler
degin yayinlandi.

Kaynak: Literatiirden derlenmistir.
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2.1.8. Duygusal Zeka Bilesenleri

Duygusal zeka bilesenleri Goleman ve Bar-on gibi gerek duygusal zekanin boyutlari
gerekse karma model olarak diisiiniildiiglinde genel olarak duygusal zekd modeli beg
bilesenden olugmaktadir “kendi duygularinin farkinda olma (6z biling), kendi duygularin
yonetme (6zdenetim), kendini motive etme, empati kurma ve sosyal beceriler” seklinde ifade

edilmistir (Rahim vd., 2003: 304-305).
2.1.8.1.0z Biling

Goleman, Sokrates’in ifade ettigi “Kendini Bil” soziiniin kisilerin kendi duygularinin
farkinda olmasina isaret ettigini soylemistir. Duygusal zekanin bu temel bileseni, “benlik
bilinci” seklinde ifade edilen, duygusal zekanin ilk bilesenidir (HBR, 2016: 14). Oz biling
kisilerin kendilerini daha iyi anlamasini, kendisinin olumlu ve olumsuz yonlerini daha iyi
algilamasini ve ruhsal olarak daha saglikli ve gii¢lii olmasini saglamaktadir (Fenigstein ve
Vanable, 1992: 130). Tiim bunlarla birlikte ifade edilmesi gereken bir diger konu ise 6z
bilincin, kisinin duygusal olarak 6zdenetimi ve diger yetilerinin temelini olusturmaktadir. Oz
biling, kisinin kendini anlamasi kendi duygularinin farkinda olmasi giiglii ve zayif yanlarmi
derinlemesine idrak edebilmesidir. Oz bilinci yiiksek olan kisiler, kendi duygularmin ve
baskalarinin duygularinin farkinda olarak temel ihtiyaglarinin ve gereksinimlerinin neler
oldugunun farkinda olurlar. Oz biling kisinin, yasamsal faaliyetlerini siirdiirebilmesi i¢in ne
gibi ihtiyaclarinin oldugunu veya neye ihtiya¢ duymadiginin farkinda olmasi ile kendine dair
olusturdugu degerler ve amaglar dogrultusunda hareket etmesini saglar. Bu sayede duygu ve
diirtiileri kontrol edebilen 6z bilinci yiiksek insanlar, anlik hareket etmezler (HBR, 2016: 21-
22). Sonug olarak bir sekilde anlik duygulara kapilip anlik satin alma davranisi igine

girmezler.
2.1.8.2.0zdenetim

Ozdenetim; duygularin ydnetilmesi ve denetim altina alimmas1 becerisidir, bireylerin
duygularinin esiri olmaktan kurtarir. Duygularin ihtiyaglar1 karsilama dogrultusunda dengeli
olmasi ve kendini amacina doniik olarak ertelemesini ifade eder (HBR, 2016: 20). Gross
(1998:275), “duygu diizenlemesi, bireylerin sahip olduklar1 duygulari, sahip olduklari zamant,

bu duygular1 deneyimledikleri ve ifade ettiklerini etkileme siiregleri” seklinde tanimlamistir.
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2.1.8.3.Motivasyon

Motivasyon, kisinin amaglar1 dogrultusunda duygularini ortaya ¢ikarmak igin sahip
oldugu icsel bir giidiidiir. Bir bagka ifade ile, kisinin karsilastig1 zorluklar karsisinda ugradig
basarisizlik, hayal kirikligi, zorluklara ragmen yoluna devam etmesidir (Cakar ve Abrar,
2004: 41). Duygularimiz sayesinde; disiiniip, planlayip, amaglarimizi gergeklestirip,
problemleri ortadan kaldirma becerimiz veya bu becerinin zayifladigi zamanlarda sahip
olunan zihinsel yetenekleri kullanma kapasitesi neler yapabilecegimizin ¢ercevesini ¢izer ve
hayatimizda bize yol gosterir. Bu sayede motivasyon diizeyi kisiyi ne derece hedefe tasidi

noktasinda yol gosterir (Goleman, 1995: 119).
2.1.8.4.Empati

Duygusal zeka bilesenlerinden empati, en kolay anlasilan ve kavranabilen bir olgudur
(HBR, 2016: 27). Diger insanlarin duygularini anlayabilme yetenegidir (Goleman, 1995: 22-
23). Empati insanlarla iletisim kurmanin temel tasidir. Kisi kendi duygularinin ne derece
farkinda olur ve anlarsa diger insanlarin duygu ve diisiincelerini de o derece iyi anlar ve
algilar. Diger insanlarin ne hissettigini ne diisiindiigii anlayabilme yetisi ¢ok sayida insanla
iletisim kurmay1 saglayabilecektir boylece farkli dostluklar kurup uyum saglayabilecektir.
Empati, bilissel ve duyussal bilesenlerden olustugu i¢in baskalarinin duygularini tanimak ve
onlarla sempati kurmak i¢in 6nemlidir (Kaukiainen vd., 1999: 83). Kisinin kendisini baska
insanlarin yerine koyarak anlayabilmesi ile tarafsiz bir degerlendirme yapabilmek icin

gereklidir (Cakar ve Abrar, 2004: 41).
2.1.8.5.Sosyal Beceriler

Sosyal beceri, kisiler arasi iligkilerde duygular1 dengede tutmak, sosyal iligkileri dogru
algilamak o bireylerle saglikli bir iletisim kurmada onemlidir. Saglikli kurulan iletisim
sayesinde kisileri ikna etme ve giiclii bir lider profili olusturmak oldukc¢a 6nemlidir, kurulan
giiclii lider profili ile orgiitlerde catisma ortamlarimi ¢oziime ulastirarak is birligi yapma
becerisi daha kolay gelisir. Boylelikle kisiler arasi duygularin farkinda olmak, bu kisilerin
duygularint yonetilebilmek ve problemleri ¢6zmek i¢in olduk¢a 6nemlidir (Cakar ve Abrar,
2004: 41). Sosyal becerisi yiiksek insanlar, genellikle hatir1 sayilir genis bir ¢evresi vardir.
Her tiirlii insanla ortak bir dil kurma becerisine sahiptirler (HBR, 2016: 31-32). Sonug olarak

sosyal beceriler, insanlar arasi kurulan iligskide etkili olmay saglar.
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2.1.9. Duygusal Zeka Modelleri

Bilim insanlar tarafindan duygusal zeka ile ilgili yapilan arastirmalar neticesinde,
bir¢ok goriis ifade edilmis ve bu konuda birtakim modeller gelistirilmistir. Bu modelleri

asagidaki sekilde siralayabiliriz.
2.1.9.1. Mayer ve Salovey’in Duygusal Zekda Modeli

Mayer ve Salovey, duygusal zekay, kisilerin kendilerini ve diger insanlar1 duygusal
olarak anlama, izleme bunlar arasinda ayrim yapabilme bunun neticesinde de Kkisilerin
diisiince ve davranislarini yonlendirebilme yetisine sahip bir sosyal zeka tiirii olarak
tanimlamiglardir. Bu tanimlama duygusal zekanin bir kavram olarak ifade edilmesini
saglamiglardir. Bu tanima gore, duygusal zeka zihinsel bir siiregtir. Bu siiregler (Mayer ve
Salovey, 1990: 189):

1. Kendi duygularini ve diger insanlarin duygularini anlama ve ifade edebilme,
2. Kendi duygularini ve diger insanlarin duygularini diizenleyebilme,

3. Duygular1 kullanarak uyumlu olmayi igerir.

Ote yandan zihinsel siiregler duygusal bilgileri de igermektedir.

Sekil’de Mayer ve Salovey’in ilk olarak belirttikleri duygusal zeka modeli

goriilmektedir:
Duygusal
Zeka
l
L A f
Duygulars Anlama ve Duygulan Duygulart
[fade Etme Diizenleme Kullanma
Kendisinin Bagkalarmmn Kendisinin Bagkalarinin Esnek Yaratict Youlendirilmis Motivasyon
Planlama Diisiinme Dikkat

Sekil 1. Duygusal Zekanin Kavramsallastirilmasi

Kaynak: Salovey ve Mayer, 1990: 190.

Mayer ve Salovey yaptiklari ¢alismalar ile sonraki siire¢te duygusal zekd modelinde
birtakim diizenlemeler yapmislardir ve diizenledikleri modeli de 1997 yilinda

yaymlamiglardir. Mayer ve Salovey’in yaymladigi model, dort yetenek ve bu yeteneklere ait
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dort alt yetenekten olugsmaktadir. Her bir yetenek siire¢ olarak bir dnceki yetenekten daha iist
diizey bir psikolojik seviyedir. Asagidaki tabloda Mayer ve Salovey’e ait duygusal zeka

modeli yer almaktadir:

Tablo 3. Mayer ve Salovey Duygusal Zeka Modeli

Bolim Yetenek

Kendi duygularinin farkinda olarak bunlari ifade etme.

Diger insanlarinda duygularimin farkinda olma ve bunlar
Duygularin Farkinda Olma ifade etme

Duygulari dogru bir sekilde ifade etme ihtiyaglar1 anlama

Farki duygular1 tasiyan ifadelerin farkinda olma

Duygular daha dikkatli olmay1 yonetir

Ruh durumu kisinin alg1 degisikligi saglayarak farkli

Duygularin Kullanims diisiincelere anlamay1 saglar

Duygular kisilerin sorunlart ¢ézme becerilerini destekler

Duygularin 6zelliklerini anlayabilmek

Duygularin ne ifade ettigini anlayabilmek

Duygular1 Anlama
Karisik duygular1 anlayabilmek

Duygu gegislerini anlayabilmek

Gerek giizel duygular1 gerekse negatif duygular1 anlayabilme

Duygular1 gerek zihinsel gerekse duygusal anlamda ayirt
Duygular1 Y6netme edebilmek

Olumlu  duygularin  etkisini artirmak i¢in  olumsuz
duygulardan kaynaklanan etkileri en aza indirmek

Kaynak: Mayer ve Salovey, 1997; 185-211
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Duygusal Zeka

Salovey ve Mayer'in
Model: Boyutlan

‘ Duygular ‘ ‘ Duygular ‘ ‘ Duygularn ‘ ‘ Duygulan

Algilama Oziimseme Anlama Yinetme

Sekil 2. Salovey ve Mayer’ in Duygusal Zeka Modeli
Kaynak: Salovey ve Mayer, 1997:185-211

2.1.9.2.Goleman’ in Duygusal Zekda Modeli

Duygusal zeka modelleri ile ilgili yapilan énemli arastirmalardan bir digeri ise 1995
yilinda yayinlan kitab1 ile duygusal zeka konusunda dikkatleri tizerine ¢eken Goleman’dir.
Goleman’a gore “duygusal zeka” bes yetkinlikten olusur. Bunlar; “duygularin farkinda olma
(6z farkindalik), duygularini kontrol etme (6zdenetim), kendini motive etme (motivasyon),
empati ve sosyal becerilerdir” (Tetik vd., 2014: 19). Sekil’de Goleman’nin ileri siirdiigii

duygusal zeka modeline ait alt boyutlara iligkin ifadeler goriilmektedir:

Goleman'm Duygusal
Zekd Modeli Boyutlar

Oz Farkindalik ‘ ‘ Oz Kontrol ‘ ‘ Motivasyon ‘

Empati ‘ ‘ Sosyal

Beceriler

Sekil 3. Goleman'in Duygusal Zeka Modeli
Kaynak: Goleman, 1998:383

2.1.9.3.Reuven Bar-On Duygusal Zekda Modeli

Duygusal zeka arastirmalarinda 6nemli bir yer tutan diger bir bilim insani ise
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BarOn’dur. BarOn’un gelistirdigi duygusal zeka modelinde, kisilerin ¢evresindeki insanlar
tarafindan ugradiklar1 baski ve taleplerle bas etmesini saglayan ¢ok faktorlii (duygusal, kisisel
ve sosyal) yetenekler dizisidir. Bu yetenekler on bes faktorlidiir (Butler ve Chinowsky, 2006:
120).

2.1.9.4.Cooper ve Sawaf’in Dort Kose Tast Modeli

Duygusal modellerden 6nemli olan bir diger model ise Cooper ve Sawaf’in modelidir.
Bu modele gore duygusal zekada “dort kose tasi” bulunur. Modelde, duygusal zeka orgiit
icinde incelenmis 6zellikle orgiitlerde hayli 6nemli bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Orgiitlerde ise duygusal zekanin liderlikle olan iliskisi iizerinde durulmustur. Modele gére
duygusal zeka; “duygusal simya, duygulari 6grenerek onlarin farkinda olmak, duygusal
anlamda zinde olmak, duygusal olarak derinlik” seklinde ifade edilen d6rt boyuttan meydana

gelmektedir (Cooper ve Sawaf, 1997:8).

Duygular Duygusal Ding
Ogrenme Olma
Cooper ve
Sawaf'm Kose
Taglar
Duygusal Duygusal
Derinlik Simya

Sekil 4. Cooper ve Sawaf'm Duygusal Zeka Modeli
Kaynak: Cooper ve Sawaf, 1997: 29

2.1.9.5.Wong ve Law’un Modeli

Bu calisma kapsaminda kullanilan Wong ve Law 2002, tarafindan gelistirilen dlgek,
tipki Goleman ile Mayer ve Salovey’de oldugu gibi dort boyuttan olusmaktadir (Alici ve
Yilmaz, 2017: 75). Bu boyutlar: (Wong ve Law, 2002:246) su sekilde siralayabiliriz; “kisinin
kendi duygularini degerlendirmesi, kisinin bagkalarmin duygularini degerlendirmesi, kisinin

kendi duygularmi diizenleyebilmesi ve kisinin kendi duygularini arzu edilen dogrultuda
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kullanabilmesi” dir. Wong ve Law’un modeli Sekil’de gosterilmektedir.

Duygusal Zcka

Wong ve Law
‘ Modeli Boyutlart

|

Kendi Bagkalarmim Kendi Duygularm
Duygularini Duygularii Duygularini Kullanim
Degerlendirme Degerlendirme Diizenleme

Sekil 5. Wong ve Law'un Duygusal Zeka Modeli
Kaynak: Wong ve Law, 2002:243-274

Duygusal zeka ile ilgili modellerin karsilastirmasi ise asagidaki Tablo’da gosterildigi

gibi yapilmistir.

Tablo 4. Duygusal Zeka Modelleri Karsilastirmasi

Modelinin Tasarimcisi Model Bilesen

Duygular1 Anlama

Duygulari Benimseme ve Uyum Saglama

Salovey ve Mayer Yetenek Modeli
Duygular1 Yo6netme

Duygular1 Algilama

Uyumluluk

Kisisel Farkindalik

Bar-On Karma Model Stres Yonetimi

Ruh Hali

Kisilerarasi Iliskiler

Duygusal Derinlik

Coper ve Swaf Karma Model Duygusal Zindelik

Duygulart Ogrenme
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Duygularin Dogasi

Kendi Duygularini Degerlendirme

Baskalarinin Duygularin1 Degerlendirme

Wong ve Law Karma Model
Kendi Duygularint Anlama

Kendi Duygularint Yo6nlendirme

Empati

Sosyal Beceri

Goleman Karma Model Oz Kontrol

Oz Farkindalik

Motivasyon

Kaynak: Literatiirden derlenmistir.

Faktorlerle ilgili agiklamalardan dnce Goleman modeli ile Wong ve Law arasindaki
benzerlige dikkat ¢ekmek istenirse, Goleman modelindeki faktorler ile eslesme yapilacak

olursa, benzer igeriklerde oldugu goériilmektedir.

I. Kendi Duygularini Degerlendirme (Oz-Farkindalik): Duygusal zekanin da
bileseni olan 6z farkindalik, insanin kendini anlamasi, diirlist olmasi, elestiriye agik olmasi ve
yiiksek bir 6zgliven duygusuna sahip olmasi gibi 6zellikleri sayesinde iistesinden gelecekleri
sorumluluklarin altina girer (Goleman, 1996: 8), gereksiz davranislardan kagiirlar. Oz
farkindalik diizeyleri yiiksek olan kisiler, kendi giiglerinin farkindadirlar ve bu giiglerinin
siirlarini ¢ok 1yi ¢izebilirler. Bu kapsamda, anlik satin alma davranisi bazinda kendilerini
neyin nasil etkiledigini bilirler ve bu yonde hareket ederler, ayrica da kendi performanslarini
gozlemleyerek harekete gegmede Ongordiikleri olumsuz durumlar i¢in Onlem alirlar
(Goleman, 1996:8-9), 6te yanda dis uyaran tepkilerinin sabit kaldigi disiiniiliirse, kendilerini

1yl tanimalar1 sebebiyle aldiklar1 kararlarin sonrasinda pisman olmazlar.

Sadeghi vd. (2018:6488), 6z farkindaligi, duygularin ortaya ¢ikmasi itibariyle ne
anlama geldigini algilama, bu algilama ile de duygular1 ve duygulardan dogan sonuglari
degerlendirme, sinirlarini ¢izebilme gibi 6z degerleri iceren yeteneklerle ilgili giiglii sezgiler
iceren bir 6zgiiven olarak ifade etmistir. Kendi duygularini anlamayi, duygusal anlamda bir

farkindalik, giiven duygusu, kendine duydugu saygi ve kendini ger¢eklestirme seklinde dile
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getirmistir. Balanescu (2018: 21-22) ise 6z farkindaligin, bireyin kendini igsel olarak
gbzlemlemesi, ¢evresini gozlemlemesi ve kendisinin ne sekilde ve nasil goériindiigiiniin
hislerle anlagilmasi demek oldugunun altin1 ¢izmistir. Sudak ve Zehir (2013: 147) 6z
farkindaligi, kisilerin kendi ruhsal durumlari ile duygusal durumlarini anlayabilme ve hali

hazirdaki durumu sorgulama yetenegi oldugunu sdylemistir.

Bireylerin kendi duygularinin farkinda olmasi, kendilerini en dogru sekilde ifade
etmesi, iyl anlamasi, saglikli se¢imler yapmasi, ihtiyaglarinin bilincinde olmasi, ruhsal
durumunu saglikli algilamasi, gii¢lii ve zayif yonlerini ve siirlarini iyi ¢izebilmesini saglar.
Tiim bunlar ise 6zgiiveni gii¢lendiren yeteneklerdir ve kendini gergeklestirmede 6nemli bir
yer tutar. Insanlarin belirli ortam kosullarinda yasadiklari anlik hislerin farkinda olmasi
aslinda duygusal zekanin temelini olusturmaktadir (Onay, 2011: 23). Bu sayede duygularinin
farkinda olan bireyler, neye ihtiya¢ duyduklarini bilirler ve anlik hislerin dogurdugu anlik
satin alma davranig1 gosterme konusunda kendini iyi hissetme ugruna o duygulara yenik
diismez ve bu hissin getirecegi pismanligl yasamazlar. Bu calisma ile de kendi duygularinin

farkinda olan bireylerin anlik satin alma davranisi diizeyleri irdelenecektir.

ii. Bagskalarinin Duygularint Degerlendirme (Empati Kurabilme): Empati,
olagelmis bir ifade ile baskalarinin duygularini anlayabilmek i¢in o duygulart kendi duygulari
gibi hissetmelerinden ote, rasyonel olarak karar almada, tim faktorlerin varliginda baska
insanlarin duygularini anlayabilme ve degerlendirme anlamina gelmektedir (Goleman, 1996:
21). Sudak ve Zehir (2013: 147)’ in tammimina goére empati, kisilerin konusarak veya
konusmayarak duygularini, diisiincelerini anlama ve o kisilere duygusal anlamda destek
olabilmektir. Balanescu (2018: 22) ise empatiyi, diger bireylerin, duygu ve diisiincelerine
kars1 hassas ve anlayisli olmay1 ve bunun sonucu olarak ta bireyler arasinda farkliliklara saygi
duymay1 bilmektir seklinde ifade etmistir. Ayn1 zamanda empati, diger insanlara ¢ok yonlii

olarak eslik etmek i¢in gerekli tiim nitelik ve yetenekleri tasimaktir (Sadeghi vd., 2018: 6488).

Diger bireylerin duygu, diislince ve endiselerinin farkinda olmak anlamina gelen
empati, insanlarin hislerini, bakis agilarini, algilarini, endiselerini anlama yoniinde enerji sarf
etmeyi kapsayan insanlar1 gelistiren, ihtiyaglarimin farkinda olan, tamyan farkli insanlar
vesilesi ile tiim firsatlar1 géren ve son olarak da bir toplulugun duygusal yonelimlerini ve
iligkilerini anlamay1 kapsayan bir farkindaliktir. Bagkalarinin duygularini anlama sayesinde
diger insanlar iizerinde birakilacak etki, ikna kabiliyeti ve kullanilan taktikler insanlarla olan
iliskileri yonetir, ayn1 zamanda da bireylerin diger kisileri anlama ve diger insanlarla birlikte
calisabilme yetenegi saglikli iletisim kurabilme ve gelistirmeye baghidir. Yasanilan durum ve
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olaylar karsisinda ne hissederek ne sekilde davranilacaginin farkinda olunmasi hislerin bu
davraniglar1 nasil etkilediginin bilinmesi ile kisi kendisini kolaylikla diger bireylerin yerine
koyabilmektedir. Bu sayede duygularini taniyan ve anlayan bireyler rahatlikla kendilerini
ifade ederler (Yilmaz ve Altinok, 2010: 690). Bu ¢alismada kendilerini rahat ifade eden
insanlarin bagkalariin duygularini anlama yoniindeki seviyelerinin anlik satin alma diizeyleri

iizerinde ne gibi bir etkisinin olacag arastirilacaktir.

iii. Duygularin Kullanimi (Kendini Ayarlama, Motivasyon, Sosyal Beceriler):
Duygularin kullanimi, diger duygusal zeka boyutlarinin en iist kademesi ve diger boyutlarin
bir iriiniidiir. Duygularin1 kullanabilen sosyal becerisi yiiksek insanlar genis bir ¢evreye
sahiptirler, bu sebeple de birgok tiirden insanla ortak nokta bulabilmektedirler (Goleman,
1996: 25). iletisimde olduklar insanlarla, olumlu iliskiler kurarak, onlarin duygularini anlayip
samimi bir iliski i¢inde olabilme becerisine sahiptirler, bu beceriler, iliskilerin yonetimi ve
stirdiiriilmesinde oldukc¢a onemlidir; sosyal beceri 6zelligi, ikna kabiliyeti ve bireylerde etki

birakma ¢ok énemli unsurlardir.

Duygularin kullanimi, diger insanlar {izerinde istenilen tepkileri uyandirmak ve ikna
etme konusunda bir takim taktikler kullanarak, kisiler iizerinde uyum saglama, dinlenildigi
hissinin olusturulmasi, olumlu mesajlarin gonderilmesi, ortaya ¢ikan anlasmazliklarda sorun
¢ozme ve catisma ortamlarini yonetebilme, kisilere ilham olma ve onlara rehberlik etme,
degisim baslatarak iligkileri besleyerek baglar kurma, baskalarinin ortak hedefleri i¢in isbirligi
icinde olma ve boylece bir grup sinerjisi olusturmak gibi birgok yetenekten olusur. Sadeghi,
duygularin kullanimi olan sosyal becerileri, olaylar Karsisinda etkili bir tavir sergileme
catisma ortamlarint yonetme ve takim c¢alismasi yapabilme seklinde ifade etmistir (Sadeghi
vd., 2018: 6488). Bir diger duygularin kullanimi konusunda yapilan ifade ise, kisilerin is
birligi i¢inde oldugu anlarda kendi duygularinin engelleyici etkisini ortadan kaldirma, zorunlu
hallerde ¢atigma ortamlarini yonetme ve diger insanlarin yoklugunda kisisel problemlerin
iistesinden gelebilme becerisidir (Sudak ve Zehir, 2013:147). Balanescu (2018: 22) ise,
duygularin yonetiminin, diger insanlarla olan iliskilerin yonetimi seklinde ifade etmis ve bu
iliski yonetiminde bagkalarinin duygularin1 ¢ok iyi gozlemleyip onlar1 analiz ve kontrol

ederek saglikl iletisimi yontemleri bulabilme yetenegi oldugunu séylemistir.

Duygularin kullanimi i¢in, hedeflerin gergeklesebilmesi icin kisilere rehberlik etme
isleri kolaylagtirma gibi duygusal egilimlerde olmak tanimini kullanmistir (Balanescu, 2018:

22), bu tanima gore ise en iyi noktaya ulasmak i¢in ¢aba gostererek basar giidiisiine ulasmak,
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diger insanlarin ve gruplarin hedef ve amaglarina ulagmak icin kendini adamak, karsisina
cikacak firsatlar1 degerlendirme konusunda girisimci olmak gibi bir takim beceri
bilesenlerinden bahsetmistir. Duygularin kullaniminda i¢sel motivasyon, duygulari, hisleri
amagclanana hedefe tasimak icin harekete gegirme duygularin kontrol edilmesi ve analiz
edilmesi ile gergeklesebilmektedir (Balanescu, 2018: 22). Duygularin kullanimi konusunda
motivasyon faktoriini Sadeghi vd. (2018:6488), karsilasilan zor siireclerden, inisiyatif almak
ve iyimser olmaktan keyif almak seklinde ifade etmistir. Sudak ve Zehir (2013: 147) ise
motivasyon i¢in, karsilagilan hayatin zorluklarina karsi1 amagladigi konulardan vazgegmeme
ve amacina ulagsmak icin gereken tiim degisikliklere uyum saglayabilme yetenegidir demistir.
Motivasyon boyutunun can alic1 sozctigii bagarmaktir (Goleman, 1996: 18). Goleman’in ayni
calismasma gore, basarma duygusu digsal etkenlerden ¢ok igsel olarak bir basarma
gereksiniminden kaynaklanmaktadir. Bireylerin motivasyonu, o g¢alisma veya hedef igin
tutkulu ve bitmeyen bir enerji ile hareket etmesi motive olup olmadigina isaret eder.
Motivasyonu yiiksek kisiler her daim daha iyisi i¢in ¢aba gosterir (Goleman, 1996: 19). Tim
bu tanimlamalar 1s18inda bu aragtirma i¢in duygularin kullanimi boyutunun anlik satin alma

davranisi iizerinde ne gibi bir etki birakacagi incelenecektir.

Iv. Duygularin Diizenlenmesi (Amaca Ulasmada Kendi Duygularint Kullanma):
Duygusal zekanin temel niteliklerinden biri kisinin kendisinde fark ettigi duygular ile bas
edebilmesidir (Onay, 2011: 23). Kendi duygularini ve baskalarinin duygularini anlayabilen
kisiler, etrafindaki kisilerin duygularim1 gbzlemler ve hislerini anlayabilir boylece onlarin
davraniglarin1  sekillendirebilir (Bagci, 2015: 263). Duygularin yonetimi, is hayatinda
calisanlarin duygu ve diisiincelerini diizenlemeyi saglar (Dogan ve Oguzhan, 2015: 4).
Boylece kisiler, duygularina yon vererek onlarin esiri olmazlar (Cetinkaya ve Alparslan,2011:

366).

Duyusal zekanin, duygularin diizenlenmesi, kendini ayarlama boyutu Goleman (1996:
14)’a gore, insanlart duygularin esiri olmaktan kurtarmaktadir. Olumsuz olaylar karsisinda,
kapildigimiz kotii hisleri olumlu anlara duygular diizenleyerek yonlendirebiliriz. Duygulari
kontrol etme, Balanescu (2018: 22)’un goriisiine gore, duygulara sebep olan materyallerin
farkinda olmak, korku hissi, anksiyeteye kapilmak, 6fkeli olmak ve iiziintii hissi gibi
duygulari fark ederek bu duygularla basa ¢ikabilme yolundan gegmektedir. Kendi duygularini
ayarlama boyutu, 6z kontroliin saglanmasi giivenilir olma ve inovasyonu igermektedir
(Sadeghi vd., 2018: 6488). Duygularin diizenlenmesinde, 6z farkindaligin yaratilmasi i¢in
duygular1 yonetmenin onemine deginmis, giivenilirligi saglamak i¢in diiriist ve dogru olmanin
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onemine dikkat ¢ekmis, kisisel olarak yiiksek performans saglamada sorumluluk bilincine,
uyumluluk i¢in degisime acgik olmaya, yenilik¢i olma i¢in ise yeni fikirlere agik olmaya
deginmistir. Bir baska duygularin diizenlenmesi ifadesi ise Sudak ve Zehir (2013: 147)
tarafinda yapilmistir buna gore, bireylerin duygularinin diger insanlarin duygularindan kolay
bir sekilde etkilenmemesi olas1 kotii olaylarda tepkilerin kontrolii noktasinda olduk¢a dnemli
oldugudur. Bireylerin kendi duygularim1i yonetip diizenlemesi veya duygularin
ayarlayabilmesi konusunda bir ¢ikarim yapmak gerekirse, hayatin olagan akisi iginde, kendini
mutsuz edecek olay veya durumlar karsisinda duygularini diizenleme becerisi yiiksek olan
birey durumu kendi siizgecinden gegcirir ve bunu olumlu bir hale gevirir. Iste bu duygulari
diizenleme ve kendini ayarlayabilme sayesinde kisi, ortam kosullarindan ve diger
durumlardan etkilenerek hareket etmeyecektir bunun sonucu olarak ise bir satin alma
ortaminda anlik satin alma davranisi i¢ine girmeyecektir. Bu ¢alisma cercevesinde,
bahsedildigi iizere duygusal zekanin boyutlar1 ile anlik satin almak davranisi iligkisi

incelenerek marka sadakatinin bu iliskideki diizenleyici rolii arastirilacaktir.
2.1.10. Duygusal Zeka ile ilgili Literatiirdeki Bazi Calismalar

Literatiirde yer alan duygusal zeka hakkinda yapilan arastirmalar ile ilgili bazi
caligmalar incelenecektir. Hipotezlerin kurulmasi asamasinda literatiir ¢alismalarina

derinlemesine yer verilecektir.

Bankacilik sektoriinde yapilan duygusal zekanin liderlik tarzlar ile iligkisi incelenmis,
sonug olarak ise liderlik tarzlar1 incelemesinde duygusal zeka seviyelerinin olumlu bir etki
yarattig1 Ozellikle duygusal zekanin 6z farkindalik boyutu yiiksek olan yoneticilerin liderlik
tarzlarii ortaya ¢ikarmada hayli 6nemli oldugu sonucuna varilmistir (Taskiran ve Kose,

2017: 711).
Bir bagka caligma ise girisimcilik iizerine etkinin incelenmesi {izerine yapilan
arastirmadir. Bu arastirma ile duygusal zeka seviyesi yiiksek olan kisilerin girisimcilige

bakislarinin olumlu oldugu ifade edilmistir (Ercan, 2017).

Mesleki benlik algis1 tlizerinde duygusal zekdnin ne gibi bir etkisinin oldugu
incelenmistir. Calisma neticesinde, duygusal zeka alt boyutlar1t mesleki benlik algis1 lizerinde
olumlu bir etkisinin oldugu gorilmistiir. Duygusal zeka seviyesi yiikseldikge bireylerin
mesleki benlik algisi da artmaktadir (Babaroglu ve Sangiin, 2017: 15).

Universite dgrencileri iizerinde yapilan bir diger ¢alisma ise, duygusal zeka ile
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problem ¢6zme becerisi arasindaki iliski iizerinedir. Bu ¢aligma sonucunda, olumlu bir etki
goriilmiis, duygusal zeka seviyesi arttikga problem ¢6zme becerisinin arttigi sonucuna
ulasilmistir (ismen, 2001: 112).

Yeni iirlin gelistirme konusunda yapilan bir arastirmada ise, duygusal zekanin kisinin
adaptasyonu iizerindeki etkisine bakilmistir. Ozellikle duygusal zekd boyutlarindan,
farkindalik ve duygularin yonetimi boyutlarinin kisinin adaptasyonuna olumlu etkiler
sagladig1 tespit edilmistir. Bu sonuca gore ise, duygusal zeka seviyesi yiiksek olan bireylerin
stresle basa ¢ikmasi, baskalari ile uyum, gibi konularda daha etkin olduklar1 ifa edilmistir (Iz

ve Acikgoz, 2013).

Satis performans: {izerinde duygusal zekanin etkilerine bakan bir arastirmada,
duygusal zekanin satis performansini nasil etkiledigini, miisteri odakli olarak incelemis ve
duygusal zekasi yiiksek olan satig temsilcisi bireylerin, misteri odakli satiglarinin yiiksek

oldugu sonucuna ulagilmistir (Varinli vd., 2009: 113).

Tiiketicilerin duygusal zekasi ile ilgili yapilan bir ¢alismada ise, duygusal zekanin
anlik satin alma davramigi tizerindeki etkilerine bakilmistir. Yapilan calisgma sonucunda,
ozellikle duygusal zekanin ‘baskalarinin duygularini anlama’ boyutu ile ‘duygularin
kullanim1’ boyutlarinin anlik satin alma davranisi {izerinde olumlu bir etkisinin oldugu ifade

edilmistir (Isler ve Atilla, 2013: 180).

Yasam tatmini ve dikkatlilik iligskisinde duygusal zekanin araci roliinii inceleyen bir
diger caligmada, dikkatli olmanin yasam tatminini olumlu yonde etkiledigi, duygusal zekanin
ise bu olumlu etkiyi artirdigi sonucuna varilmistir (Wang ve Kong, 2013: 843). Ayrica,
dikkatli olma; kendisinin ve gevresinde olan biten durumlarin ve duygularin farkinda olma
durumu seklinde ifade edilmistir, sahip olunan bu farkindalik sayesinde dikkatli olma;
kisilerin duygularinmi saglikli bir sekilde algilayarak baskalarini etkileme diizeyine olumlu bir

katki saglamaktir.

Sosyal etkilesim ve duygusal zekanin alt boyutlar1 arasindaki iliskiyi inceleyen bir
calismada ise, duygusal zekanin ‘duygularin Kkullanimi” ve ‘duygulart ydnetme’ alt

boyutlarinin sosyal etkilesimi olumlu yonde etkiledigi ifade edilmistir (Lopes vd.,
2004:1018).

Benlik saygisinin incelenmesinde duygusal zekéanin etkisine bakan bir arastirmada ise,
tiniversite dgrencilerinde duygusal zeka seviyesinin benlik algisini olumlu yonde etkiledigi

sonucuna varilmistir (Hammad, 2017: 170).
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Tiiketici tatmininde hizmet saglayicilarinin duygusal zekd seviyelerine bakilan
calismada, yiiksek duygusal zekanin tiiketici tatmininde olumlu etkisinin oldugu ve zorlu is
yasaminda duygusal zekdnin miisterileri olumlu yonde etkileme yetenegi oldugu ifade

edilmistir (Kernbach ve Schutte, 2005: 438).

Online miisteri davraniglarinin incelendigi bir arastirmada ise, online satin alma
davranisinda; tedarikc¢i, miisteri giiveni ve duygusal zeka ile nasil degistigi incelenmistir ve
tedarik¢iye olan gliven duygusunun onemine dikkat c¢ekilerek, duygusal zekanin bu iliskide
olumlu bir etkiye sahip oldugu bulunmustur (Othman vd., 2013: 37). Duygusal zeka seviyesi
yiiksek olan tiiketiciler i¢in duygular1 kontrol etme alt boyutu ile kontrollii satin almalar yapan
tiiketicilerin icin tedarik¢ilerin kontrol altinda tutulan duygular1 harekete gecirecek tutumlar

gelistirmesi gerektigi yoniinde goriis bildirmislerdir.

Duygusal zeka ile anlik satin alma davranisi arasindaki iliskinin incelendigi bir diger
calismada ise, duygusal zeka seviyesinin yiikseldik¢e bireylerin anlik satin alma
davraniglarinin diistiigli yoniinde bir sonuca ulasilmistir. Duygusal zeka seviyesi yiiksek olan
bireylerin, hizli karar alma davranisi olan ve diisiiniilmeden yapilan bir davranig olarak
tanimlanan anlik satin alma davranmisini daha az gosterdikleri ifade edilmistir (Peter ve

Krishnakumar, 2010: 877-878).

Demografik 6zelliklerle duygusal zekanin anlik satin alma davranisi etkilerine bakan
bir caligmada ise, anlik satin alma davranisinda demografik 6zellikler incelenmis bu iliskide
duygusal zekanin diizenleyici roliine bakilmistir. Calisma sonucunda, demografik
ozelliklerden cinsiyetin anlik satin almada olumlu etkisi bulunurken yas ve egitimin anlik
satin alma davraniginda olumsuz etkisinin oldugu bulunmustur. Bu sonuglar1 duygusal zeka

seviyesi olumlu yonde etkiledigi ifade edilmistir (Bellenger vd., 1978: 15-18).

Dikkatli olmanin anlik satin alma davranisi iligkisinde duygusal zekanin diizenleyici
rolliniin arastirildig1 bir ¢alismada ise, dikkatli olmanin anlik satin alma davranisi {izerinde
negatif etkisinin oldugunu duygusal zeka seviyesinin ise bu olumsuz etkiye olumlu bir etki
saglayarak araci rol iistlendigi sonucuna varilmistir (Park ve Dhandra, 2017:208). Boylece
yazarlar, dikkatli olmanin duygusal zekaya katki saglamasinin sonucu olarak diisiik bir anlik

satin alma davranig1 gosterdiklerini ifade etmislerdir.
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2.2. Marka Sadakati

Bu boliimde, arastirmaya konu marka sadakati kavraminin tanim1 ve bu yonde yapilan

arastirmalara yer verilecektir.
2.2.1. Marka Sadakati Tanimi

Marka sadakatinin tarihsel gegmisine baktigimizda, ge¢misinin 1920’li yillara degin
uzandigini goriiriiz. Marka sadakati konusundaki ilk aragtirmalardan olan, M. T. Copeland’in
1923 yilinda yazilmis olan “Harvard Business Review dergisinde yayimlanan Relation of
Consumer's Buying Habits to Marketing Methods” makalesi pazarlama alaninda yapilan
calismalarda marka sadakati konusunun ilgi odagi olmasini saglamistir. (Mellens vd.,
1996:508). Zaman iginde marka sadakati pazarlama alaninda temel arastirma konusu olmus
ve sonraki yillarda ytlizlerce caligma yapilmistir. Bu ¢alismalarda ise marka sadakatinin birgok

tanimu1 yapilmistir (Schoenbachler vd., 2004: 490).

Marka sadakati kavramimnin bir tiiketici davranisi olarak arastirmalardaki Gnemi
giderek artmis daha ¢ok ta duygusal olarak tiiketiciyi etkilemek ve anlamak amacryla mercek
altina alinmistir. Sadakat kelimesi igten gelen bir baghlik; saglam, giiclii duygular seklinde
ifade edilebilir, marka sadakati kavrami ise pazarlama yaklasimi ile ifade edildiginde
“tliketicilerin diistindiiklerinden baska bir iiriin veya hizmet tercih etmesine neden olacak
pazarlama stratejilerine karsi, satin almay1 tercih ettikleri o iriinii veya hizmeti gelecekte
tekrar satin almayi tercih etmesi ve ayn1 markayi tekrar satin alma konsunda o markaya bagli

olmas1” anlami tagimaktadir (Oliver, 1999: 34).

Marka sadakati kavrami, markaya karst olumlu duygular besleyen tiiketici, diger
markalarla karsilastiginda olumlu duygu besledigi markaya sadik kalarak o markayr satin
almasi ve almaya devam etmesidir. Marka sadakati kavrami kisaca ifade edilecek olursa;
sadik olunan markaya bagliligin bir olgiisidiir (Aaker, 1991: 247). Bir diger tanimla marka
sadakatini, aynmi triin gruplarinda ihtiya¢ duyulan materyal i¢in benzer kalite ve benzer
ozellikler i¢in benzer fiyath diger markalar olmasina karsi uzun bir siire 1srarla ayn1 markayi
tercih etmektir. Marka sadakati ile ilgili bir diger tanim ise belirlenen bir markaya kars1 ¢ok
yonlii biligsel tutumlarin sonucudur (Back ve Parks, 2003: 419). Aslinda marka sadakati,
yalnizca ayni markanin yeniden alinmasi seklinde distiniilmemelidir, marka sadaakti ayni

zamanda o markayla ilgili gelistirilen psikolojik bir bagdir (Schoenbachler vd., 2004: 488).

Holt ise marka sadakatini diger firmalar tarafindan ayni iiriin i¢in sunulan cezbedici
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tekliflere karsilik tiiketicinin yine sadik oldugu markay tercih etmesidir. Tiiketici sadakati
ayni zamanda bir marka sadakatidir diyen Oyman (2002: 170), tiiketici sadakatini, “bir
markaya ya da isletmeye duyulan baglilik” seklinde tanimlamistir. Miisterinin bir markaya
olumlu yaklasimi ve o markaya duydugu davranigsal tepkiler bagliligi olusturmaktadir. Bir
baska miisteri sadakati ifadesi ise, “tiiketicilerin segecekleri alternatiflerin olmasi durumunda
belirli bir satictya, iirtine veya markaya duyduklari duygusal baglilik hissi ve aslinda bu
bagliligin sonucu olarak tesadiif olmayan satin alma eylemi” seklindedir (Bayuk ve Kiigiik,
2007: 287).

2.2.2. Marka Sadakatinin Kuramsal Temeli

Tiiketici davraniglarinin hayli énemli oldugu pazarlama alaninda marka sadakati,
arastirmacilarin yogun bir sekilde ilgisini ¢ekmistir (Oliver, 1999: 33; Toufaily vd., 2013:
1436). Pazarlama alaninda misterilerin elde tutulmasi i¢in 6nem kazanan marka sadakati
konusu, rekabet ortaminda isletmeler igin olduk¢ca Onemli bir anlam kazanmistir
(Kandampully vd., 2015: 379). Zira marka sadakati sayesinde miisteride olusturulan baglilik
duygusu tekrar satin almay1 getirecektir (Dick ve Basu, 1994: 99) dolayisiyla bu durum
isletmenin kar etmesiyle yakindan ilgilidir (Bowen ve Chen, 2001:213). Tiiketiciler bir {iriin
almaya veya almamaya inanglari ve begenileri ile karar vermektedirler (Bagozzi, 1978:9). Bu
sebeple, miisterinin bir marka hakkindaki inang¢ ve tutumlart o markaya karsi sadakati
belirlemektedir (Oliver, 1999: 36; Back, 2003: 420). Sadakati Bagozzi (1978: 10)’ye benzer
sekillerde yorumlayan Oliver (1999: 33) dort asamali bir marka sadakati siireci ileri

surmustur.

Tiiketici tabanli bakildiginda, sadik miisterilerin varlig1 satig ve kar saglamada 6nemli
bir husus olarak karsimiza ¢ikar, boylece markaya bir deger bigmek o markaya olan sadakatle
yakinda ilgilidir diyebiliriz. Ayrica, genel kabul goren bir yaklasimla “mevcut tiiketicileri elde
tutmanin, yeni tiiketiciler kazanmaktan ¢cok daha az maliyetli oldugu” gercegi ile karsi karsiya
kalinmasi elbette pazarlama maliyetlerine etkisi bakimindan oldukg¢a 6nemlidir. Bu avantaja
karsilik sadik miisterilerin tercihlerini degistirmek onlar1 ikna etmek oldukca zor ve
maliyetlidir. Sonug olarak sadik tiiketiciler pazarlama alaninda rakip piyasa i¢in pazara
girmede ciddi bir pazar engeli olarak karsimiza ¢ikar. Oyle ki, sadik tiiketiciler fiyat
degisikligi ile sadik olduklar1 markadan vazgegmezler. Ancak, sadik tiiketicilerden ziyade

daha az sadik tiiketiciler igin biiyiik indirimler yaparak marka degisikligine ikna edebilirler.

Marka sadakati kavrami ile ilgili bilim insanlarinin yaptigi aragtirmalar neticesinde
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aslinda marka sadakatinin tiiketiciler tarafindan tekrar satin alimlarini ifade etmektedir, ancak,
tekrar satin alma yaniltic1 bir sekilde tiiketicilerin 0 markay1 esasen gegici olarak kabul ettigini
de gosterebilir (Shang vd., 2006: 401). Satin alma davraniginin 6ziine baktigimizda, marka
sadakatinin siire¢ i¢inde o markay: siirekli olarak tercih etmesinin aslinda o markaya karsi
olumlu bir tutum gelistirilmesini bunun sonucu olarak ta o markanin tiiketicinin ihtiyaglarini
karsiladigin1 anlamasi sonucu ortaya ¢ikar (Assael, 2004: 76). Bir baska ifade ile marka
sadakati, bir markayr satin almak i¢in igsel bir bagliliga ihtiyag vardir. Zira satin alma

davranig1 gostermek, davranissal eylemlerle ilgilidir.

Pazarlama alaninda 6nemi gittik¢e daha fazla anlagilan marka sadakati (Hanies vd.,
1970) ile ilgili literatiire baktigimizda, satin alma davranisini etkilemede olduk¢a 6nemli
oldugu gorilmektedir (Aaker, 1991: 248). Marka sadakati konusunun pazarlama

uygulayicilarinca kritik 6neme sahip olmasini asagidaki sebeplerle aciklayabiliriz:

1- Marka sadakati pazarlama maliyetlerini azaltmaktadir. Sadakat zaten var olan
miisterilerin korunmasi ile saglanacagi i¢in yeni miisteri bulmak i¢in yapilacak
harcamalar1  azaltacaktir. Hali hazirdaki miisterilerin  memnuniyeti marka
degistirmekten uzak tutacak dolayisiyla da firmanin maliyeti azalacaktir. Marka
sadakati ile olusan fisilti ile yayilim, sirketin pazarlama maliyetini azaltir (Jones ve
Sasser, 1995: 88-89).

2- Yeni iriin ¢ikaracak markalar sadik miisterileri i¢in ayrica bir maliyete ihtiyag
duymaz. Boylece firma markanin genislemesi konusunda sadakatten faydalanir ve

basarisiz olma ve maliyet kaybi riskini azaltir.

3- Yiiksek sadakat diizeyine sahip miisteriler sayesinde pazar paymni artirmak
miimkiindiir, bdylece yatirima harcanan miktarin geri doniisii saglanmis olur (Buzzel

ve Gale, 1989: 126).

4- Markaya duyulan sadakat ile tiiketici diger alternatifler i¢in pek fazla arastirma yapma
geregi duymaz, diyelim ki miisteri bir {irinden memnunsa ayni iiriin i¢in bagka

markalar ilgisini cekmeyecektir (Solomon, 1994: 292-293).
2.2.3. Marka Sadakatinin Gelisimi

Bilim insanlar1 yaptiklar1 incelemeler neticesinde marka sadakatini bes dénem olarak
ele almiglardir. Bu donemleri kisaca soyle siralayabiliriz (Bennett ve Rundle-Thiele, 2005:
251):
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2.2.3.1. Marka Sadakatinin Dogusu:

Donemin en karakteristik 6zelligi, tirtinlerin kalite diizeylerinin ¢esitli olmasidir, iiriin
cesitliligi ise markanin sahip oldugu iiriinii a¢ik¢a tanimlar. Markalarin islevi tiiketicinin, tiriin
cesitliliginde ayrim yapmasim saglamaktir. Uriin segmede marka sayesinde ayrim yapabilen
tiikketici tedarikgilerin marka riski ve harcanacak ¢abay1 azaltmasi oldukca avantaj sagalayan

bir sonug olmustur. Tiiketicilerin marka sadakati ise oldukg¢a gelismistir.
2.2.3.2.Marka Sadakatinin Altin Donemi:

Donemin 6zelligine baktigimizda iiriin kalitesinin oldukga arttign goriilmektedir. Bu
sebeple miisteriler {irlinlerden memnundur, perakendeciler ise artan kalite ile satigin
artmasindan dolayr memnundur. Marka hatirlanirhig yiiksek oldugu icin tiiketiciler iiriinlerin
bir markasina sadiktir (bunun muhtemel nedeni, her bir iirlin kategorisindeki rakip sayisinin
sayica az olmasidir). Donemin sonlarina dogru, tiiketiciler artik reklam konusuna kuskucu bir
sekilde bakmaya baslamalar1 nedeniyle reklam igin “zevksiz, ¢ikarci ve aldatici olarak
algilamaya ve reklam maliyetlerinin fiyatlar1 artirdig1” diisiincesi hakim olmustur (Bennett ve

Rundle-Thiele, 2005: 252-253).
2.2.3.3.Gizli Marka Sadakati Donemi:

I. Diinya Savast ve 1929 yillarindaki ekonomik kriz sonucu kaynaklarin ¢ogu savas
malzemelerine tahsis edilmesi markali iiriinler azalmasina neden olmustur. Marka kitlig
nedeniyle tiiketiCi Onceleri aldigt markaya ulagamamis, satin alabilecek giicii olmamasina
ragmen bu donemde marka tercihi hayli artmistir. Bu sebeple bu donemin en 6nemli 6zelligi

gizli marka sadakatinin olugmasidir (Bennett ve Rundle-Thiele, 2005: 252-253).
2.2.3.4.Coklu Marka Sadakati Donemi:

II. Diinya Savasi’ndan sonra markalarin yeniden ulagsilabilir olmasiyla, tiiketiciler
aligkanliklarina donerek sadik olduklari markalar1 satin almaya baslamislardir. Bu dénemde
ise yeni Urlinlerin ortaya ¢ikmasinda biiyiik bir patlama yasanmis, perakendeciler kendi
markalari ile rekabet etmislerdir. Ureticiler tarafindan endiseyle karsilanan bu durum artan
secenek ile kalite sayesinde ¢oklu marka sadakatini olusturmustur. Donemin karakteristik
ozelligi ise iiriin ¢esitliligidir. Tiiketiciler artik tek markay1 degil birka¢ markay1 tercih etmeye
baglamigtir. 20. yiizyilin ortalarina dogru c¢ikan ¢oklu marka sadakati ile pazarlamacilar
aslinda sadakatin iriin kategorilerine 6zgii bir durum oldugunu anlamislardir. Dénemin
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sonlarinda ise bebek dogum oranlarinin yiikselmesi (baby boomer’lar-1946-1964 arasinda
dogan niifus) sadakati etkilemistir. Bu kusak olduk¢a bencil ve rahattir. Neslin marka
sadakatlilik diizeyleri ¢ok diisiik markalardan beklentileri ise ¢ok yiiksektir (Bennett ve
Rundle-Thiele, 2005: 253).

2.2.3.5.Azalan Sadakat Donemi:

Son donem ise iriin kalitesinin ¢ok yiiksek, farklilasmanin diisik ve fiyat
duyarliliginin arttig1 bunun sonucu olarak ta azalan bir sadakat doneminin olusmasidir. Marka
sayis1 olduk¢a artmustir. Onceleri az sayida iireticinin az sayida model segenegi varken,
sonralar1 ¢ok sayida {ireticinin yilizlerce model se¢enegi olusmustur. Bu marka bollugu fiyat
duyarliligin1 dolayisiyla da tek markaya ¢ok nadir bir sekilde sadik olmayla sonuglanmistir

(Bennett ve Rundle-Thiele, 2005: 253).
2.2.4. Marka Sadakati Diizeyleri

Farkl1 pazarlama stratejisi gelistirmeyi gerektiren marka sadakatinin diizeylerini Aaker
(1991: 40)’de asagidaki sekilde olusturmustur.

Bagh
Satm Alict

Markadan Hoslanan
Satm Alict

Degistirme Maliyetli Memnun
Satin Alict

Memnun / Alismis Satm Alict Markay:
Degstirmek icin Neden Yoktur

Marka Sadakati Olmayan, Ilgisiz, Fiyata Karsi
Duyarli, Marka Degistiren Satin Alict

Sekil 6. Sadakat Piramidi
Kaynak: Aaker, 1991: 40

Marka sadakatinin en alt diizeyini marka ile hicbir ilgisi bulunmayan, sadakati

olmayan tiiketiciler olusturur. Bu diizeyin en O6nemli 6zelligi her markanin yeterli oldugu
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algisidir. Bu diizeyde, her marka yeterli olarak algilanir ve markanin satin almadaki rolii ¢ok
azdir. Ikinci diizeyi, iiriinden sikdyetci olmayan tiiketiciler olusturur. Bu tiiketiciler, alismis
alicilardir ve fayda saglayan diger firmalara acik olmalarina karsilik, marka degistirmeye
egilimli degillerdir. Piramit’in Uglinci diizeyi, kullanilan markalardan tatmin olan
tilkketicilerden olusur. Bu tiiketicileri kazanmak ic¢in rakiplerin bir neden sunmasi ve
tilkketicilerin alacaklart riski telafi edecek kadar fayda saglamalar gerekmektedir. Dérdiincii
diizey, markaya kars1 giizel duygular besleyen tiiketicilerden olusur. Sadakatin en {ist
diizeyinin ise, sadik tiiketiciler olusturur. Marka sadik tiiketiciler i¢in, kendilerini ifade etme
seklidir.

Marka sadakatinin dort asamasindan bahseden Oliver (1999: 35-36) e goére bu

asamalar, “biligsel, duygusal, davranissal ve eylemsel” olarak siralanabilir.
2.2.5. Marka Sadakatinin Olciilmesi

Marka sadakati konusuna biiyiik ilgi duyan pazarlamacilar nedeniyle arastirmacilarda
siklikla bu konular iizerinde ¢aligmalar yapmis ve yapilan ¢aligsmalar neticesinde sadakatin
tutum ve davraniglardan olustugu goriisii yayginlagsmistir. Tutumsal 6l¢iim, tiiketicinin marka
ile ilgili genel ruh halini ve bu ruh halinin getirdigi satin alma istegiyle ifade edilirken
davranigsal Glgiim, ilgili markaya dair somut davramiglarla ifade edilmektedir. Literatiire
baktigimizda marka sadakati 6l¢iimiiniin li¢ sekilde yapildigi goriilmektedir: “Davranigsal

Olgiim Yaklasim1”, “Tutumsal Olgiim Yaklasim1” ve “Birlesik Ol¢iim Yaklasimi” seklindedir.

Marka sadakatinin 0l¢iilmesi noktasinda literatiirde iliskisel olarak ve bu c¢alismada
gerek davranissal yaklasim gerekse tutumsal yaklasimi i¢eren birlesik 6lgiim yaklasimi esas
almacaktir. Birlesik 6l¢im yaklasimi ile degerlendirilen marka sadakati, tiiketicilerin s6z
konusu markaya kars1 tutumunu kapsamasi sebebiyle, tekrarlanan satin almalar1 da sonuglara
dahil edeceginden analiz siirecinde dogru kurgulanmis bir yaklasim olacag: diistiniilmektedir.
Ote yandan, yalmzca davranissal olarak incelenen marka sadakati ge¢misteki davranislarla

gelecekte olusacak davraniglari incelemede yetersiz kalacak, tutumsal sadakat oOlgiitleri ile

iliskilendirilemeyecektir (Zins, 2001: 269).
2.2.6. Marka Sadakati ile Ilgili Literatiirde Yer Alan Bazi Calismalar

Marka sadakati gelistirmede perakende markalar i¢in yapilan bir ¢calismada, markaya
olan giivenin marka sadakatini artirdigi sonucuna ulagilmis ve bu sonucunda o markanin

marka degerini olumlu yonde etkiledigi ifade edilmistir (Dixon vd., 2005: 351).
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Marka sadakatini iligkisel pazarlama kapsaminda inceleyen bir arastirmada ise,
iiniversite 6grencilerinin marka tercihinde markaya duyulan memnuniyet ile iliskilendirilmis
ve sonuglar, marka sadakatini marka memnuniyeti olumlu yonde etki biraktigin1 géstermistir
(Fullerton, 2003: 335). Otomobil sektoriinde yapilan markanin miisteri ile olan iliskilerine
bakildigr arastirmada, satig siirecindeki memnuniyetin marka sadakatini olumlu ydnde
etkiledigi ifade edilmistir (Brexendorf vd., 2010: 1148). Bir markanin ilk defa kullanimina
yonelik yapilan bir calismada ise, o markaya karsi gelistirilen memnuniyet ile yeniden satin
almada tercih edilmesini biiyiik oranda etkiledigi sonucuna varilmistir (Ganesan, 1994: 19).
Dolayisiyla memnuniyetle marka sadakati arasinda giiglii bir bag oldugu ifade edilmistir.
Farkl iirtin gruplarinda yapilan marka memnuniyeti ile marka sadakati arasinda gii¢lii bir bag

oldugu bulgulanmistir (Fornell, 1992: 6).

Marka sadakatinin pazarlama alaninda satin alma davranist boyutunu inceleyen bir
caligmada, satin alma davranis1 gosterme bakimindan marka sadakatinin yiiksek ya da diistik
diizeye sahip olabilecegini ifade etmislerdir (Rao, 1973: 395). Pazarlama alaninda yapilan bir
diger ¢aligsmada ise aligveris davraniginin kontrol altina alinmas1 bakimindan marka sadakati
incelenmis ve tiiketicilerin satin alma davranislarinin marka sadakati ile arttigi sonucuna
ulasilmistir (Darley ve Johnson, 1993: 149). Tiiketici kiiltiirii ile marka sadakati arasindaki
inceleyen bir ¢alismada ise, tiiketicilerin kiiltiir farkliliklarinin marka sadakatinde farkliliklara
sebep oldugu ifade edilmistir (Shim ve Gehrt, 1996: 307).

Tiiketicilerin bireyselci ve belirsizlik diizeylerinin marka sadakati ile olan iligkisinde
kiiltir boyutunun etkisini inceleyen bir arastirmada ise, bireyselci olan tiiketicilerin
belirsizliklerinin marka sadakatine daha ¢ok egilimli oldugu ifade edilmistir (Lam ve Lee,
2005: 163-171). Pazarlama alaninda yapilan tiiketicilerin belirsizlikten kaginmalarina dair
olan calismada ise, belirsizlikten kaginma davranisinin marka sadakatini etkiledigi
bulunmustur (Lam, 2007: 7). Pazarlama alaninda yapilan bir diger ¢alismada ise, bireylerin
en sevdigi markalara karsi olumlu duygu besledigi ifade edilerek o markaya kars1 sadik

olduklar1 bulgulanmistir (Pulligadda vd., 2015: 216).

Psikoloji alaninda yapilan biligsel 6zelliklerin marka sadakatine etkisinde Ozgiivenin
diizenleyici roliinde anlamli bir iliskin bulunmustur (lyer vd., 2017: 48-62).

2.3. Anhik Satin Alma Davranisi

Degisen diinya ve kiiresel toplum anlayisinda tiiketim kavrami artik kisilerin sadece
temel ihtiyaclarimi degil duygusal olarak da ihtiyaglarimi karsilamaktadir. Bu anlamda
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tiketicilerin karar alma siireclerine bakildiginda, tiiketici tercihlerinin rasyonel olarak
aciklanabildigi sonucuna varilabilmektedir. Bu ise tiiketicilerin diger alternatifleri
degerlendirerek bir karara vardiklar1 anlamina gelmektedir. Fakat tiiketicilerin rasyonel
davraniglarinin aksine kimi durumlarda satin alinacak iirlin ile ilgili herhangi bir arastirma
yapmadan veya herhangi bir sebep olmadan da satin alma davranigi gosterebildikleri
goriilmistlir. Anlik satin alma davranisi ile agiklanabilecek bu durum ilk zamanlarda
tilketicilerin diirtiisel olarak degil diisiik fiyat temeline dayandig1 (Rook ve Fisher, 1995: 308),
One siirlilmiis ancak daha sonra yapilan aragtirmalar ise diisiik fiyattan ziyade, tiiketicilerin
kisiliklerini olusturan duygu ve diislincelerden kaynaklandigini ortaya koymustur (Hausman,
2000: 403). Anlik satin alma davranigi kavrami ile ilgili bilim insanlar1 ¢ok sayida tanimlama
yapmistir. Anlik satin alma kavrami ile ilgili yapilan tanimlamalar asagidaki baslik

cergevesinde incelenmistir.
2.3.1. Anlik Satin Alma Kavramm

Anlik satin alma davranis1 gosteren tiiketiciler giiclii bir diirtii ile normal bir satin alma
stirecinde oldugu gibi bilgiye basvurma seklinde degil gordiigii ilk {iriinii ihtiyaglarini
karsilamasi i¢in almasi seklindedir (Tek, 1999: 213). Stern (1962: 59-62), ise plansiz satin
almanin aslinda bir anlik satin alma oldugunu sdylemistir; “daha Oncesinde herhangi bir
sekilde planlamas1 yapilmadan gerceklesen satin alma eylemi” seklinde bir tanim yapmustir.
Rook (1987: 189) ise anlik atin alma aligkanliklarinin plansiz satin alma yapma davranigina
dontistiirecek bir uyarana maruz kalma ile ortaya ¢iktigini ifade etmistir. Beatty ve Ferrell
(1998: 71) anlik satin alma davranisini, tiiketicilerin herhangi bir tiriin gurubundan satin
almay1 diisiinmedigi halde veya satin alma niyeti olmadig1 halde ani ve ¢abuk bir sekilde satin

almasi seklinde tanimlamustir.

Weinberg ve Gottwald (1982: 43-57) anlik satin alma davramisi ile ilgili olarak
yaptiklart bir ¢alismada, yeni iriinlerle karsilasan tiiketicilerin duygularinin etkisi altinda
kalarak satin alma davranisina karar verdikleri sonucuna ulagmislardir. Piron (1991: 512) ise
tiiketicilerin bir uyaran karsisinda plansiz olarak o anda karar alinarak yapilan bir satin alma
sekli oldugunu ifade etmis ve bu tiir satin alimlardan sonra tiiketicide bir takim duygusal
tepkilerin olusabilecegine dikkat ¢ekmistir. Rook (1987: 189-199) a gore, tiiketicilerin anlik
satin alma davranig1 esasen kisinin psikolojisine ve duygusal tepkilerine dayanmaktadir. Bu
tepkiler sayesinde tiiketici o anda ortaya ¢ikar ve giiglii bir istek ile aslinda ihtiya¢ duymadig

urtinleri almak isterler.
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Biitlin bu tanimlara ve yapilan g¢aligmalara baktigimizda aslinda anlik satin alma
davraniginin duygusal bir zemine bagli oldugunu soyleyebiliriz. Nitekim Beatty ve Ferrell
(1998: 71)’de benzer bir sekilde, tiiketicilerin herhangi bir {irin gurubunda veya 6zel bir
iiriinii satin almay1 diisiinmezken o anda ve ani bir sekilde satin alma davranisinin ortaya
cikmasi seklinde ifade etmistir. Bu satin alma davranist dogal bir sekilde aniden ortaya ¢ikar.
Beatty ve Ferrell’e gore diyelim ki birine hediye almak istiyoruz fakat ne alacagimizi
bilmiyoruz ve ne alacagimiza magazada karar vermenin aslinda planli olarak yapildigi plansiz
ve diirtli ile ortaya ¢ikmadigini ve anlik satin alma davranisi olmadigina dikkat ¢ekmislerdir.
Biitlin bu tanimlamalar 15181nda anlik satin alma davranisi i¢in, plansiz; diirtii ile ortaya ¢ikan,
bir uyaran ile aniden olusan ve tiiketicilerin duygusal 6zelliklerinden etkilenen bir yapisinin

sOyleyebiliriz.

Tiketicilerin anlik satin alma davraniglarinin sonucu olarak satin alma duygusu ile
olusan kendini mutlu ve iyi hissetme duygusu nedeniyle anlik duygular dikkate alinirken uzun
vadedeki sonuglarinin ne sekilde hissettirecegi konusu diisiiniilmez. Rook yapmis oldugu
caligsmada, kisileri neyin anlik olarak satin alma duygusuna ittigine deginmistir. Anlik satin
alma davranis1 toplum tarafindan kabul edilen genel kabul gormiis bir eylem olarak
algilanmyorsa, tiiketiciler hi¢ diistinmeden anlik satin alma davranigi gésterebilmektedir. Diger
taraftan sayet anlik satin alma davranisi toplumca kabul edilebilir bir davranig olarak

algilanmiyorsa tiiketiciler anlik satin alma istegini bastirmaktadir.

Anlik satin alma davramis1 ile 1ilgili olarak diyebiliriz ki tiiketici karar verme
konusunda kisithi bir eylem igindedir (Tek ve Orel, 2006: 187). Son zamanlarda artik bilim
insanlar1 anlik satin alma davranisinin tiiketicilerin i¢giidiilerine bagl olarak ortaya ¢iktigina
deginmislerdir. Yapilan bu tanimlamalar 1s1g8inda, &zellikle pazarlama alaninda tiiketici
davraniglarinin satin alma karar siirecini 6nemli Olgiide etkilediginden yola ¢ikildigr zaman
anlik satin alma davranisinin ne kadar énemli oldugu ve biiyiik bir pazar dilimi olusturdugu
ortaya c¢ikmaktadir. Bu ylizden de artik pazarlama alaninda yapilan caligmalar 6zellikle
tilketicilerin anlik satin alma davraniglarinin ne sekilde olustugu bu davranigi nelerin

etkiledigi gibi konulara yonelmistir.
2.3.2. Anlik Satin Almayla ile Tlgili Yapilan Tamimlar ve Tarihsel Gelisimi

Pazarlama alaninda anlik satin alma davranisina iliskin olarak yapilmig tanimlamalar
aslinda bu davranigsin ne denli 6nemli oldugunun derinlemesine incelenmesi gerektiginin

anlasilmasina sebep olmustur. Anlik satin alma davranigina dair yapilan ilk ¢calismalar 1940’11
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yillara kadar dayanmaktadir. Ilk dénemlerde yapilan ¢alismalarda anlik satin alma davranis,
daha ¢ok tanimsal olarak yapilmistir. Daha sonraki ¢alismalar ise anlik satin alma davranigina
dis uyaranlarin etkisi arastirilarak anlik satin almanin bu uyaranlar sayesinde ortaya ¢iktigina
isaret etmis ve uyaranlarinda diirtii ile ortaya ¢iktig1 goriisii hakim olmaya baslamistir. Anlik
satin alma davranis1 lizerine birgok arastirma yapilmistir fakat ilk donemlerde yapilan en
kapsayici ¢alismayr DuPont yaparak, tiiketicilerin satin alma karar siireglerine ve anlik satin
alma aligkanliklarina agiklik getirmeye ¢alismistir (Stern, 1962: 59). Boylece anlik satin alma

davranigini agiklayan olgularin yapi taslart olugsmustur.

DuPont yapmis oldugu c¢alismalarda tiiketicilerin markete girmeden once almay1
planladiklan triinler ile alisveris sonrasi aldiklar triinleri karsilastirmis markete girerken
aslinda planlamadiklart iirtinleri de anlik satin alma davranigi gostererek aldiklarini tespit
etmistir. Bu tespitler neticesinde farkli yillarda yapilan aragtirmada aligverisin biiyiik oranda
(%38,4 - %50,9) anlik satin alma ile sonuglandigi gérmiistiir (Stern, 1962: 59). DuPont’un
calismalarinin sonraki boliimiinii ise anlik satin alma davranislarinin kategorilere ayrilmasi
olusturmaktadir. Bu ayrim ile anlik satin alma davranis1 dort sinifta ifade edilmistir. Sonraki
dénemde yapilan bu c¢alisma ile anlik satin alma davramisi tiiketicilerin daha Once
diisiinmedigi ve niyetlerinin olmadig herhangi bir seyi satin alma seklindeki tanim plansiz
satin alma olarak tanimlanmigtir (Abratt ve Goodey, 1990: 112-113; Rook, 1987: 190). Oysa
1970 yilindan sonra artik anlik satin davranisinin tiiketici karar verme siire¢lerinden ayrildig
ve anlik karar verme sonucu ortaya ¢iktifi bdylece de tiiketicinin diisiinmeden satin alma
davranig1 gosterdigi yoniindeki ifadeler arastirmalarda yer bulmaya baslamistir (D’ Antoni ve
Shenson,1973: 68). Yapilan bu ¢aligmalar aslinda anlik satin alma davranisinin esasen plansiz

satin alma davranisindan farkli oldugunu gostermistir.

Boylece artik 1980’11 yillara kadar anlik satin alma davraniglarinin iiriin 6zellikleri ve
pazarlama faaliyetleri ile ilgili oldugu disiiniiliirken 1980 sonrasinda (Rook, 1987: 189; Rook
ve Gardner,1993: 28; Rook ve Hoch, 1985: 23-27) anlik satin alma davraniginin tiiketici ile
ilgili boyutlar1 lizerinde duruldugu dikkat ¢ekmektedir. Yapilan ¢aligmalar, tiiketicilerin satin
alma davranislarinin gerek bilissel gerekse duygusal olarak ortaya ¢iktigi lizerinde durulmus
(Rook ve Hoch, 1985: 23-27) anlik satin alma davramisinin da duygusal tepkilerle ortaya
ciktig1 diistincesi ortak bir goriis olarak kendini gostermistir (Babin vd., 1994: 644; Yu ve
Bastin, 2010: 105). Boylece anlik satin alma davranisi ile ilgili olarak ani obir sekilde ortaya
cikmasi giiclii bir diirtiinlin olmast ifadeleri bir¢gok tanimin ortak ifadesi olmustur.

Nihayetinde ise anlik satin alma davranisinin ger¢ek nedenleri arastirilirken psikolojik
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faktorler 6n plana ¢ikmistir (Zhou ve Wong, 2004: 40; Youn ve Faber, 2000: 179).

Tiiketicilerin anlik satin alma davranigsi gosterme konusunda roliiniin belirlenmeye
baslandigi calismalar 1990’11 yillara denk gelmektedir (Yu ve Bastin, 2010: 105). Bu yillardan
sonra yapilan caligmalar anlik satin alma davranmiginin tiiketicilerin duygu durumlarindan
etkilendigi ve bu sebeple de psikolojik faktérlerin ne denli 6nemli oldugu pazarlama
etkilesimini artirmada ve tiiketicinin anlik satin alma davranisin1 degerlendirmedeki payina

daha ¢ok dikkat ¢ekilmeye baslanmistir (Rook ve Gardner, 1993: 1).

Degisen diinya diizeni ile hayatimiza giren aligveris merkezleri, online aligverisin
artmasi, pazarlama iletisiminin degismesine dolayisiyla da pazarlama faaliyetlerinin
degismesine neden olmustur. Bu degisim tiiketicilerdeki aligveris aliskanliklarmin sadece
temel ihtiyaclardan ibaret olmadigini gosterdigi gibi anlik satin alma davranisi kavraminin
preporsiyonunu tamamen degistirmistir. Boylece anlik satin alma davranisinin tiiketicilerin
daha ¢ok psikolojik 6zelliklerine gore sekillendigi goriisii yaygin bir goriis haline gelmistir.
Diyebiliriz ki 2000°1i yillardan sonra anlik satin alma davranisi ile ilgili olarak yapilan
tanimlar, tiiketicilerin daha ¢ok duygusal ihtiyaglarimi karsilamaya doniik olduguna vurgu
yapmustir (Hausman, 2000:403; Piron, 1991: 509). Esasen anlik satin alma eylemine tarihsel
olarak baktigimizda, 1940’11 yillarda tiiketicilerin ihtiyaglarini karsilamak igin yapmis oldugu
tanimlamalar, bu tanimlamalarin siniflandirilmasi ve plansiz satin alma kavramlar {izerinde

durulmustur.

1950’11 yillardan sonra ise anlik satin alma eyleminin dis uyaranlardan etkilendigi
diirtli ile ortaya ¢iktig1 yoniindeki arastirmalar agirlik kazanmistir. 1970’11 yillardan sonra ise
anlik satin alma eylemi; tiiketicilerin diisinmeden, hizli, ani ve kontrolsiiz bir sekilde hareket
ettigi diislincesi etrafindan yogunlagsmistir. 1980’11 yillardan sonra anlik satin alma eyleminin
davranigsal boyutu ele alinarak, biligsel ve duygusal tepkilerle hedonik bir yapisinin oldugu
yoniinde aragtirmalar yapilmistir. 1990’11 yillardan giiniimiize degin anlik satin alma eylemi
tiiketicilerin ruh hallerinin ve duygu diinyalarimin fazlasiyla etkisinde kaldigi yoniinde
aragtirmalar yapilmistir. Bu arastirmalar neticesinde, anlik satin almayla ilgili olarak
giinlimiizde yapilan en kapsayici tanimi su sekilde yapabiliriz; tiiketicilerin daha oncesinde
almaya niyeti veya plan1 olmadan birtakim seyler satin almada aniden ortaya ¢ikan ve diirtiisel
olarak gerceklesen bir eylem neticesinde satin alma davranisi gostermektir. Bu satin alma
davranisinda tiiketiciler satin almanin doguracagi sonuglari ve pismanligi diisiinmeden hareket

etmektedirler (Sharma vd., 2010: 277).
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2.3.3. Anlik Satin Alma Davramsimin Unsurlari

Anlik satin alma davranisinin temelde, diistinmeden ve satin almaya doniik bir plan
yapmadan satin alma eylemine gegme gibi unsurlari ifade edilmis (Beatty ve Ferrell, 1998:
169-191) fakat anlik satin alma davraniginin unsurlarini esasen diger satin alma tiirlerinden
ayiracak daha net bir ifade asagida sayilan unsurlardan s6z edilmeye baslanmistir (Rook ve

Hoch, 1985: 23):
v Ani bir istekle satin alma eylemini gerceklestirme

v" Bir takim pikolojik faktorler
v" Duygusal olarak ¢atigma halinde olma durumu
v' Bilissel anlamda yetersiz hissetme

v Sonrasini diisiinmeden anlik satin alma eylemini ger¢eklestirme

Bu unsurlardan anlasilacagi lizere satin alinan tiriine kars1 herhangi bir satin alma plani
yapilmadan o {irlinii alma konusunda ani bir istekle tiiketicilerin gerek bilissel olarak yetersiz
hissetmesi gerekse diger unsurlarin devreye girmesi ile satin almanin sonuglarini diisiinmeden
satin alma eylemi gergeklesmektedir. Tiketiciler sonuglarini diistinmeden yaptiklar: bu anlik

satin almadan sonra pismanlik yasayabilmekte hatta mantiksiz bir satin alma yaptigin1 dahi

diistinebilmektedir (Rook, 1987: 191).
2.3.4. Anlik Satin Alma Davramsi Tiirleri

Anlik satin alma davramisim ilk defa Stern (1962: 59-62) smiflandirmistir. Bu
siniflandirma anlik satin alma davraniginin daha anlagilir olmasin1 saglamistir. Yazar “The
Significance Of Impulse Buying Today” kitabinda anlik satin alma davranigin1 dort kategoriye

ayirmistir:

i. Saf Anlik Satin Alma: Bu satin almada tiiketicinin daha 6ncede aklinda gegirmedigi
herhangi bir sekilde plan yapmadigi halde tamamen iggiidiisel olarak diirtiileri ile harekete
gegmesi sonucu ortaya ¢ikan bir satin alma tiiridiir. Burada satin alinan tiriinle ilgili tiiketici

daha once satin almay1 aklindan ge¢irmemistir.

ii. Hatirlatict Anlik Satin Alma: Hatirlatic1 anlik satin almada tiiketici herhangi bir
iiriinle ilgili bir ¢agrisim ya da o iriinle ilgili bir bilgi hatirlamasi sonucu 0 {iriine ihtiyacinin
oldugunu diistinmesi sonucu olusur. Bir diger ifade ile tiiketicinin esasen alacagi iirlinii
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aligveris esnasinda hatirlamasidir. Tiiketicinin evde eksik olan bir {iriinii aligverise ¢iktiginda

gortip almasi gibi (Bellini vd., 2017: 165).

iii. Teklif Anlik Satin Alma: Burada tiiketici 6nceden bilmedigi ama karsilastiginda o
iriiniin 6zelliklerini degerlendirip 6zelliklerine baktiginda aslinda ihtiyacit oldugu bir iiriin
olduguna karar vermesi sonucu gergeklesen satin alma tiiriidiir. Bu ifade ile teklif anlik satin
alma ile hatirlatici anlik satin alma arasindaki en 6nemli fark tiiketicinin tirtinle ilgili hig bilgi
sahibi olmamasidir diyebiliriz. Tiiketici o trtinle ilgili tiim bilgiye o anda ulasir ve ayn1 anda

degerlendirir.

iv. Planlt Anlik Satin Alma: Bu satin alma tiirlinde, tiiketicinin planladigi bir {irlini
satin alma niyetindedir fakat ortam uyaranlar1 ve karsilasti1 farkli ve avantajli durumlar satin

alacagi tiriiniin degismesine neden olur.
2.3.5. Anlik Satin Alma Davranmisim Etkileyen Faktorler

Anlik satin alma davramisini  etkileyen faktorlerin  gesitliligi  arastirmacilari
siniflandirma yapmaya itmistir. Stern (1962: 59-62) tiiketicilerin anlik satin alma davraniginin
farkli durumlarda farklilik gdsterecegini ifade ederek aslinda anlik satin alma davranisinin
cesitli faktorlerden etkilendigine dikkat ¢cekmistir. Bu faktorler, tiiketicilerin kisiligi, yetisme
tarzi, ekonomik durumu, zamanlama gibi ¢ok ¢esitlidir. Anlik satin alma davranisini etkileyen
faktorlerin siniflandirilmasi bir¢ok bilim insani tarafindan ele alinmistir. Sonu¢ olarak

siniflandirma genel olarak ii¢ baslik altinda ele alinmistir.
2.3.5.1. Uriinle Ilgili Faktirler

Uriinle ilgili faktdrlerin anlik satin alma davramisini ne sekilde etkiledigi ile ilgili
aragtirmacilarin yaptigi caligmalara bakildiginda, kimi tirtinlerin digerlerine karsilik satin alma
noktasinda daha fazla bir diirtii olusturdugunu ifade etmislerdir (Bellenger vd. 1978: 15-18).
Yapilan ¢alismalar ise anlik satin alma diirtiilerinin {iriin gruplarina gore farklilagtigin1 6ne
siirmiislerdir. Ornegin bir takim {iriin kategorilerinde “unlu mamulleri, sarkiiteri, kitap, spor
giyim malzemeleri, kozmetik, atistirmalik iiriinler” gibi iriinlerin tiiketicilerin i¢giidiisel

olarak satin almalarin1 daha fazla tetikledigi ileri stirtilmiistiir.

Yapilan arastirmalar anlik satin alma davraniginin iiriinle ilgili degil tiiketici ile ilgili
oldugu konusunda bulgurlar varsa da (Rook ve Fisher,1995: 305), bir takim tiriin gruplarinin

tilketiciler i¢in daha fazla satin alindig1 bir¢ok arastirma ile ortaya konulmustur. Genel olarak
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bir degerlendirme yapilacak olursa, satin alma ne kadar kolaysa anlik satin alma da o kadar

kolay olmaktadir.

Tiim bu sonuglardan tiiketicilerin anlik satin alma davraniglarim iriiniin 6zelliklerinin
etkiledigini sdyleyebiliriz. Uriinle ilgili olan faktorleri Stern (1962: 59-62) su sekilde ifade

etmistir.

I. Diigiik Fiyat: Tiketicilerin kolayda {iriinleri satin almalarin1 dogrudan etkileyen
onemli bir faktordiir. Satin alma davranisinin olusmasinda fiyat dustkligi tiiketiciyi
cezbederek anlik satin almaya tesvik eder. Fiyati diisiikk olan {iriinleri tiiketici yiiksek olan

tiriinlere kiyasla daha fazla anlik satin alma egilimi gostermektedir (Stern, 1962: 60).

ii. Uriine Duyulan Marjinal Ihtiyag: Tiiketicilerin ihtiyag duydugu bazi iiriinler
(meyve, sebze, ekmek vb.) diizenli olarak satin alinan trtinlerdir. Tiketicilerin ihtiyag
duydugu {riinleri satin almalar1 ihtiya¢ duymadiklari iirlinleri satin almamalar1 tamamen o
iirine duyulan ihtiyagla sekillenir. Oysa kolayda iiriinlerin ¢ogu ihtiyag¢ duyulmayan
riinlerden olugmaktadir. Bu iriinler tiiketici tarafindan satin alinincaya kadar almayi
erteledigi marjinal olarak ihtiya¢ duyduklar iiriinlerden olugsmaktadir. Aslinda tiiketici bu tip
tirtinlere ihtiya¢ duymaz ve o lirline acil olarak ihtiyaci da yoktur. Bu tip tiriinler i¢in planl bir
satin alma gergeklesmez ancak tiiketicinin o anki duygulari ve biligsel olarak hazir

bulunuslugu tiiketiciyi anlik satin almaya iter (Stern, 1962: 60).

iii. Kisa iiriin hayan: Uriiniin kisa bir yasama sahip olmas: tiiketicilerin anlik satin
alma egilimlerini artirmaktadir. Zira tiiketici bu tip irilinler i¢in planlama yapma geregi
duymaz ve karsilastigi anda o iirlinii alma egilimindedir. Diger taraftan omri kisa olan
tirtinlere karg1 tiiketiciler daha fazla anlik satin alma egilimi gosterir zira bu tiir lirlinler anlik

aligveris yapmaya daha uygun boyutta ve tasima kolaylig1 olan iirlinlerdir (Stern, 1962: 61).

iv. Kiiciik boyut. Tiketiciler 6zellikle tasima zorlugu olmayan kiigiik boyutlu tiriinleri
alma egilimi gosterirler. Kiiciik boyutlu {iriinler i¢in tasima plam1 yapma ortadan kalkacagi
icin daha kolay bir sekilde anlik olarak satin alinabilmektedir. Son zamanlarda yapilan
aragtirmalar tiiketicinin duygusal ihtiyaclarint karsilama yoniinde yapmis oldugu anlik satin
almalarin daha agir bastigi yoniinde olmustur. Bu baglamda duygusal ihtiyaglarin
karsilanmasi yoniindeki triinlerin islevsel olan iiriinlere nazaran daha biiyiik oranda anlik

satin alma davranig1 gosterildigi vurgulanmistir (Dittmar vd. 1996: 187).
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2.3.5.2.Bireysel Faktorler

Bireysel faktorler anlik satin alma davranisini etkileyen en dnemli faktorlerden biridir.
Bu faktorler tiiketicinin demografik durumu, duygusal hazir bulunuslugu, kisiye 6zel anlik
satin alma egilimi ve satin almadan zevk alma, hedonik yaklasim ve tiiketicinin kiiltiirel
yapisindan meydana gelmektedir. Yapilan c¢ok sayida arastirmada anlik satin alma
davranmiginin tiikketicinin kisilik 6zellikleri ile dogrudan ilgili oldugu belirtilmistir (Beatty ve
Ferrell, 1998:169; Rook ve Fisher, 1995:305). Bilim insanlarinin yapmis oldugu g¢alismalar
anlik satin alma davranisinin tiiketicilerin diirtiisel kisilik 6zellikleri ile ilgili oldugunu
gostermistir. Rook ve Hoch (1985: 23-27) tiiketicilerin diirtiisel olarak satin alma
davraniglarin1 bir kisilik olarak tanimlamiglardir. Yapilan ¢aligsma ile yazarlar tiiketicilerin
satin alma diirtiiselligini bir yasam tarzi olarak gormiislerdir. Boylece anlik satin alma
tilketicinin bir 6zelligi olarak tanimlanmis ve bu kavram tiiketicilerin diisiinmeden ani bir

sekilde satin alma davranigi gosterdiklerini gostermistir.

Yine yapilan arastirmalarda, anlik satin alma ile ilgili tiiketiciler negatif bir diislince
icinde olmalarina karsilik anlik satin aldiklari iirtinler ile ilgili olumsuz bir diisiince icine
girmedikleri ifade edilmistir. Diger taraftan tiiketiciler, anlik satin aldig1 iirtinlerin toplum
tarafindan normal karsilanmasi1 durumunda anlik satin alma egilimi gosterdikleri goriilmiistiir.
Objektif olmayan toplumsal normlar ile anlik satin alma davramiglart arasindaki iligkiyi
inceleyen arastirmacilar anlik satin alacaklari iiriinle ilgili olarak hayatlarinda 6nemli
gordiikleri kisilerin diisiincelerinin kendi diisiinceleri ile uyumlu olmasi halinde daha fazla

anlik satin alma davranigi1 gosterdikleri bulunmustur (Zhang vd., 2007: 79).

En temel kisilik 6zelligi olarak ele alinan anlik satin alma davranisi tiiketicilerin bir
ozelligi olarak ifade edilmistir (Verplanken ve Herabadi, 2001: 71). Calisma ile bazi
tiikketicilerin kisilik 6zelliklerinin yiiksek anlik satin alma davranisi gostermelerini daha giiclii
bir satin alma diirtiisiine baglamislardir. Diger taraftan ¢alisma, bir diger kisilik 6zelligi olan
disa doniik insanlarin daha yiiksek bir anlik satin alma davranisi iginde olduklarin

gOstermistir.

Kisilik 6zelliklerinin anlik satin alma ile iliskisini ortaya koyan bir diger ¢alisma ise
Youn ve Faber (2000:179)’ ¢ aittir. Calisma ile anlik satin alma egiliminin tiiketicilerin kisilik
ozelliklerinden “kontrol eksikligi” ile ilgili oldugu bulgulanmigtir. Bir diger ifadeyle
tiiketicilerin kendini daha az kontrol edebilen bir kisisel 6zelligi varsa daha fazla anlik satin

alma davranis1 gosterdiklerini ifade etmislerdir.
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Kisilik 6zelliklerinden “yenilikgilik™ ile anlik satin alma davranisi iliskisini inceleyen
Phau ve Lo (2004: 399), yaptiklar1 ¢alismada bu kisilik 6zelligi ile anlik satin alma davranisi

egiliminin daha fazla oldugunu ifade etmislerdir.

Beatty ve Ferrel (1998: 169) ise tiiketicilerin alis veris yaparken eglendiklerini ve bu
durumun da anlik satin alma davranigini biiyiik 6l¢iide etkiledigini belirtmislerdir. Caligmada
alis veris yapan tiiketicilerin alis veris yaparken eglendiklerine ve zevk aldiklarina deginirken
kimi tiiketicilerin alis veris yaparken bazi tiiketicilere karsi daha fazla eglendiklerini

belirtmislerdir.

Tiiketicilerin duygu durumlarinin da anlik satin alma davranisi iizerindeki etkisini
aragtiran Rook ve Gardner (1993: 28) ise duygularin anlik satin almayi etkiledigini ve pozitif
duygularin negatif duygulara nazaran anlik satin alma egiliminin daha fazla gerceklestigini
ortaya koymustur. Youn ve Faber (2000: 179) ise tiiketicilerin duygu durumlarinin pozitif

veya negatif olmasinin anlik satin alma davranigini etkiledigini ifade etmistir.

Anlik satin alma davranisini etkileyen bireysel faktdrlerden bir digeri ise demografik
ozelliklerdir. Bu konuda Bellenger vd. (1978: 15-18) ve Wood (1998:295) yaptiklar1 ¢alisma
ile demografik faktorlerden yas ile anlik satin alma davramisinin degistigini gérmiislerdir.
Calismada, 35 yasina kadar olan tiiketicilerin ve 65 yasin istiindeki tiiketicilerin diger
yaglardaki tliketicilere gore daha fazla anlik satin alma davramisi gosterdikleri ortaya

¢cikmustir.

Bir diger demografik faktor olan cinsiyet degiskenine gore ise Rook ve Hoch (1985:
23-27) yaptig1 calisma ile kadinlarin erkeklere nazaran daha yiiksek bir diirtiiye sahip oldugu
ve daha fazla anlik satin alma egilimi gosterdiklerini bulgulamislardir. Diger taraftan
demografik faktorlerden olan gelirin yiiksek olmasi Beatty ve Ferrel (1998:169)’e gore
tilketicilerin daha fazla anlik satin alma egilimi gosterdikleri ifade edilmistir. Kiiltiir ise yine
anlik satin alma egilimini etkileyen bir diger demografik faktor olarak karsimiza ¢ikar. Bu
konuda calisma yapan Kacen ve Lee (2002: 163) ye gore farkli kiiltiirlerden olan tiiketicilerin

anlik satin alma davraniglar1 farklilik gostermektedir.
2.3.5.3.Durumsal Faktorler

Anhk satin alma davranisin1 etkilen durumsal faktorler oldukga cesitlilik
gostermektedir. Bunlardan bazilarini tiiketicinin maddi imkani, zamanin kisitli olmasi, iirliniin

uygun olmasi seklinde siralayabiliriz (Beatty ve Ferrell, 1998: 169). Bu ¢alisma ile tiiketicinin
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maddi imkanlarinin anlik satin alma davraniginda 6nemli bir durumsal faktor olarak ifade
edilmistir. Tiiketicinin maddi olarak uygun olmasi anlik satin alma diirtiisiinii harekete
gecirdigi One siirilmustiir. lyer (1989: 40-57) yaptig1 ¢alismada tiiketicilerin zaman baskisi

altinda anlik satin alma davranigini daha fazla gosterdiklerini ifade etmistir.
2.3.6. Anlik Satin Alma Davramsi Literatiirde Yer Alan Baz1 Calismalar

Gegmisten giiniimiize anlik satin alma kavrami pazarlama alaninda 6zellikle perakende
satiscilarinin satis hacimlerinin biiyiik bir kismini olusturmasi nedeniyle ilgisini ¢ekmistir.
Boylece anlik satin alma kavraminin 6nemi artmis ve bu Onemin en biiylik parcast olan
tiiketici 6zellikleri hakkinda ipuglar1 vermesi nedeniyle literatiirde de kendine 6nemli bir yer
bulmustur. Tiiketici 6zelliklerinin bu denli 6nemli olmasinin izlerini tagiyan arastirmalara
baktigimizda, anlik satin alma davramisinin farkli farkli yonlerinin incelendigi goze
carpmaktadir. Yapilan bu arastirmalar ile tiiketicilerin hangi yonlerinin incelendigi, (kultiir
yapisi, tiiketicinin ekonomik durumu, degisen teknoloji gibi) ve bu incelemelerin nasil

degerlendirildigi ifadelere dair degerlendirmeler asagidaki tabloda sunulmustur.

Tablo 5. Anlik Satin Alma ile lgili Literatiirde Yar Alan Calismalar

Yaymn
No Yazar vill Bulgular
Uriin kategorilerine gore anlik satin alma degismektedir.
1 | Clover 1950: 66-70 | Kimi iiriin kategorilerinde daha ¢ok anlik satin alma egilimi
gozlenmektedir.
Tiiketiciler almay1 planlamadiklart iiriinii  bir satig
2 | Applebaum 1951:172-178 | tutundurma araciligi ile anlik satin alma diirtiisiiniin ortaya
¢ikmasi anlik satin alma davranisi olarak tanimlanir.
3 |stern 1962: 59-62 Anlik satin alma 'l.<avr.am1n1 siniflara ayrrmistir. Bu siniflar;
hatirlatic, saf ve 6neri anlik satin almadir.
Kollat ve Anlik satin almanin baz1 degiskenlerden etkilendigine vurgu
4 Willet 1967: 21-31 | yaparak, karakter yapismmin ve demografik Ozelliklerin
tilkketicilerin anlik satin almalarini etkiledigini soylemistir.
D'Antoni ce Anlik satin alma davranmiginin tiiketicilerce diger satin alma
5 1973: 63-76 | tiirlerinden diisiinmeden ve ani bir sekilde olmas1 yoniinden
Shenson y Iy
ayrildigindan bahsetmistir.
Bellenger . Anlik satin alma davranigini etkileyen bazi faktorler; yas,
6 1978:15-18 |. . e s
vd. iirlin fiyat1 ve {iriin tiirii olarak siralanabilir.
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Bellenger ve

Anlik alis veris yapmaktan zevk alan tiiketicilerin planl

7 1980: 77-92 | tiiketicilere nazaran daha biiyiik ihtimalle anlik satin alma
Korgoankar ) NS : .
davranigi gosterdigini ifade etmislerdir.
Weinber Anlik satin almaktan zevk alan tiiketicilerin planlh satin
8 g 1982: 43-57 |alma yapan tiiketicilere gore daha fazla cosku, eglence ve
ve Gottwald . "
keyif duygularina sahiptirler.
Rook ve Anlik satin alma davranigi gosteren tiiketiciler daha c¢ok
10 1985: 23-27 | aligverisin tadim1 ¢ikarirlar ve bu alis verigleri esasen
Hoch R .
tiiketicilerin hisleri ve gevresel uyaranlarin bir sonucudur.
11 Cobb ve 1986: 384-409 Anhk satin zilma. 'davram.sl gosteren tilketiciler magazada
Hoyer bilgi isleme siireci ile pek ilgilenmezler.
Tiiketici Diirtlisii kavramini gelistirmistir. Bu kavramin
12 Rook 1987: 189-199 | tiiketiciler i¢in bir yasam tarzi oldugunu ileri siirmiis ve
anlik alis verigin eglenceli oldugu ile iliskilendirilmistir.
Gardner ve Olumsuz ruh haline sahip tiiketicilerin bu moral bozuklugu
13 1988: 127-130 |ve can sikkinligi ile daha fazla anlik satin alma davranist
Rook y o1 : .
gosterdiklerine isaret etmislerdir.
14 lyer 1989: 40-57 Anlik satin al.rna d?V"I'aIl1$ll’ll b1r nevi plansiz satin alma
davranisinin bir alt tiirli olarak gormiistiir.
15 Abratt ve 1990 111-121 Magaza atmosfermvln tiketicilerin  anlik satmm alma
Goodey davranislarini artirdigina vurgu yapmislardir.
Anlik satin  alma davramisiin  dort  farkli - Kkritere
dayandirmigtir. Bu kriterler: 1. anlik satin almanin plansiz
16 Piron 1991: 509-514 | oldugu, 2. hemen o an orada karar alinir, 3. herhangi bir
uyaran karsi ortaya c¢ikar, 4. biligsel, duyussal etkilerle
ortaya cikar.
Anlik satin alma davraniginin tiiketicinin kendisi ile ilgili
Hoch ve . oldugunu  ve  bireylerin kendi otokontrollerini
17 Loewenstein 1991: 492-507 kaybettiklerinde daha fazla anlik satin alma davranist
gosterdiklerini ifade etmistir.
Tiiketicilerin hizli karar verme ile daha fazla anlik satin
18 Rook ve 1993: 1-28 alma gerceklestirdiklerine vurgu yapmistir ve bu hizli karar
Gardner ' vermenin ise tiiketicilerin ruh halleri ile yakindan ilgili
olduguna isaret etmislerdir.
Tiiketicilerin anlik satin alma davramisinda diistinmeden
Rook ve . ) hareket etmelerini bir kisilik 6zelligi olarak ifade etmisler
19 Fisher 1995: 305-313 ve bu anlik satin almay1 ise kinetik anlik satin alma olarak
tanimlamiglardir.
20 | Dittmar vd. 1995: 491-511 |Cinsiyetin anlik satin alma davranisi tizerindeki etkilerini

ifade ederek, tiiketicilerin benlik algilarinin harekete
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gecmesi ile ortaya ¢iktigina vurgu yapmislardir.

Anlik satin alma davranisi tanimini, bir lirlinii satin alma

21 ngrg?/ ve 1998: 169-191 |diisiincesi olmadan ani olarak alma davramisi seklinde
yapmuiglardir.
22 | Wood 1998 295-320 Tiiketicilerin sahip olduklap SOE}.IO.CIfOIlOI}llk fiumn?un anlik
atin alma davranislarini etkiledigini 6ne stirmiislerdir.
Tiiketicilerin anlik satin alma davranislarinin esasen karisik
Bavlev ve bir siire¢ oldugunu aslinda alig veris esnasinda anlik satin
23 yiey 1998: 99-114 | alma yaparken diger segenekleri ve karar alma siire¢lerinin
Nancarrow - . . . .
degerlendirmeye alinmadigini ifade etmislerdir. Bu sebeple
anlik satin almay1 kategorilere ayirmislardir.
Tiiketiciler sadece ihtiyaglarini karsilamak igin degil kimi
24 | Hausman 2000: 403-426 | Zaman mutlu  olmak ken‘dl.m iyi hissetmek gibi bazi
duygularin  karsilanmasi i¢in de anlik satin almalar
yapabilir.
Youn ve Tiiketicilerin gerek olumlu gerekse olumsuz duygular1 anlik
25 Faber 2000: 179-185 |satin alimlar i¢in bir motivasyon sebebi olarak karsimiza
¢ikar.
Kacen ve Tiiketicilerin sosyokiiltiirel yapilar1 anlik satin almay1
26 2002: 163-176 | etkilemektedir. Ornegin 6zgiir ruhlu bireyler daha fazla
Lee N .
anlik satin alma davranisi gostermektedirler.
27 Zhou ve 2003: 37-53 An}lk satin 'almayl pazarlama faaliyetleri biiyilk oranda
Wong etkilemektedir.
Tiiketicilerin anlik satin alma davraniglarini iiriinle yakindan
28 | Jones vd. 2003: 505-511 |ilgilidir. Tiiketici ilgilendigi tlrlinlere kars1 daha fazla anlik
satin alimlar gerceklestirir.
Tiiketiciler aynm1 yas gruplarn ile birlikteyken daha fazla
Badgaiyan . anlik satin alma davranis1 gosterirken aile tyeleri ile
29 ve Verma 2014: 537-549 birlikteyken daha az anlik satin alma davranist
gostermektedirler.
Verplanken Tiiketicilerin ~ anlik  satin  almalarm1  ruh  halleri
30 vd P 2011: 197-210 | etkileyebilmektedir. Olumsuz ruh halinde olan tiiketiciler
' daha fazla anlik satin alma yapabilmektedir.
Tiiketicilerin hedonik tiiketim ile hareket ettigi durumlarda
31 Park vd 2017: 208-212 yani anlik satin almanmn tiiketicinin duygularin1 harekete
' ' gecirdigi ve mutlu ettigi hallerde anlik satin almay1
tetikledigi anlagilmistir.
Peck ve Tiiketicilerin tiriinle ilgili dokunma hisleri anlik satin almay1
32 Childers 2006: 765-769 | grtirmaktadir. Satin alma alaninda iiriine dokunabilen
tiketici daha fazla anhk satin alma davransi
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gostermektedir.

Tiiketicilerin yas farklarina gdre arastirma yapmis ve

. 2. ergenlik doneminde erkeklerin olumsuz duygularn
33 Caprara 2006: 30-43 yonetmesi kizlarin ise olumlu duygular1 yonetmeleri daha
iyi oldugu gozlenmistir.
\Vohs ve Tiiketicilerin  kisisel oOzellikleri anlik satin  almayi
34 Eaber 2007: 537-547 | etkilemektedir. Ruh hallerindeki olumlu olumsuz haller ve
duygular1 anlik satin almay1 etkilemektedir.
. . oa. Tiiketicilerin anlik satin alma davraniglar1 duygulardan ve
35 | Silveravd. | 2008:23-33 | piqjerden etkilenmektedir.
. ) Cesitlilige onem veren tiiketiciler daha fazla anlik satin
36 | Sharma vd. 2010:276-283 alma egilimi gostermektedir.
. . Tiiketiciler anlik satin almalarini gogunlukla bulunduklari
37 Liang go12: 325-330 satin alma noktalarindan etkilenerek yapmaktadirlar.
Anlik satin alma davranisi ile ilgili yapmis olduklar1 meta
38 | Amos vd. 2014: 86-97 |analiz neticesinde, durum, egitim ve demografik faktorler
olarak ti¢ faktérde incelemislerdir.
Hedonik tiikketim alaninda yapilan arastirma sonucunda
Avtekin ve anlik satin alma davranisi ile hedonik tiikketim iligkisi
39 Ay 2015: 141-156 |incelenmis ve hedonik aligverigin tiiketicilerin anlik satin
y alma davranislarinda pozitif ve anlamli yonde bir etki
oldugu sonucuna ulasmislardir.
Yaptiklann caligmada, hedonik olarak ve faydaci olarak
. yapilan anlik satin alma davraniglarimi incelemisler:
Kivetz ve
40 Zhen 2017:59-68 |pazarlama alaninda yapilan satis tutundurma g¢alismalarinda
g tilketiciler daha c¢ok hedonik tiiketim davraniglari
gelistirmistir.
Bazi satin alma tiirleri i¢in arastirmalar yapmislardir. Fayda
Actkalin ve saglayan, hedonik ve anlik satin alma davramslarini
41 Yz ar M 2017:570-585 |incelemiglerdir. Bunlardan hedonik anlik satin alma
g davranis1 egilimlerinin kadmnlarda daha fazla oldugu
bulgulanmstr.
Calismalar1 neticesinde, Ozellikle on-line magazalarin
Taskin ve . ) tiiketiciler i¢in ne kadar kolay bir kullanim saglarsa hemen
42 Ozdemir 2017:251-270 satin alma ve tekrar anlik satin alma gerceklestirdiklerini
ifade etmiglerdir.
. Ozellikle on-line anlik satin almada tiiketicilerin hedonik
43 Akram vd. 2017: 73-90 titketimi oldukca giiclii bir sekilde ortaya ¢ikmustir.
44 | Nakarmi 2018 Firmalarin uyguladiklar1 satis indirimleri, tiiketicileri

cekmek icin oldukca etkili bir yontem oldugunu ifade
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etmigtir.

Bessouh ve

45 | Belkhir

2018: 1023

Tiiketicilerin ruh hallerinin anlik satin alma davranislarini
onemli Olgiide etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Negatif ruh
hali tiiketicinin kendini daha iyi hissetmesi, rahatlamasi ve
neselenmesi i¢in diirtiisel olarak anlik satin alimlar
gergeklestirmektedir.

Kaynak: Literatiirden derlenmistir.

Literatiir calismalarina bakildiginda, kimi arastirmalarda anlik satin alma davranisini

kendi doneminin ozelliklerine gore degerlendirip tanimlama yapilmis, kimi arastirmalarda

siiflandirmalar yaparken kimi arastirmalar ise anlik satin alma davranisini etkileyen

faktorler ifade edilmistir.
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UCUNCU BOLUM

YONTEM

3.1. Arastirma Modeli

Literatiirde yapilan arastirmalar cergevesinde, duygusal zekd ve anlik satin alma
davranigt iligkisinde marka sadakatinin diizenleyici etkisini ongdren bir model Onerisinde
bulunulmustur. Yapilan gorgiil arastirmalar 1s18indan duygusal zeka ile anlik satin alma
davranigt arasindan anlamli ve negatif bir korelasyon olmasi beklenmektedir. Marka
sadakatinin bu iliskide diizenleyici bir etkiye neden olacag diisiiniilmektedir. Onerilen model

Sekil 7°de gosterilmistir.

Onerilen ve gelistirilen model temel alinarak tiiketiciler iizerinde arastirma yapilmustir.
Aragtirmanin  modeli, gecerlilik analiz, giivenilirlik analizi yapilmasi planlanmaktadir.
Yapilan analizler neticesi sonrasinda dl¢egin degiskenlerinin ifade edildigi faktor yapilarinin
tespit edilmesi bakimindan kesfedici faktor analizi yapilacaktir. Akabinde ise 6l¢egin, orijinal
faktor yapist ile uygunlugunun test edildigi dogrulayici faktor analizi yapilmasi planlanmustir.
Ote yandan bu arastirmada degiskenler arasindaki iliskilerin analizine bakilacagindan yapisal

esitlik modeli kullanilmasi planlanmaktadir.
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Sekil 7. Arastirma Modeli

Bu tez ¢alismasinda kullanilacak olan arastirma hipotezleri su sekildedir:
H;: Duygusal zeka marka sadakatini pozitif yonlii ve anlamli olarak etkiler

Hia: Kisinin kendi duygularini degerlendirmesi boyutu marka sadakatini pozitif yonlii

ve anlamli olarak etkiler

Hip: Kisinin baskalariin duygularini degerlendirmesi boyutu marka sadakatini pozitif

yonlii ve anlamli olarak etkiler

Hic: Kisinin duygulardan faydalanma boyutu marka sadakatini pozitif yonli ve

anlaml olarak etkiler

Hiq: Kisinin duygular1 ayarlayabilmek boyutu marka sadakatini pozitif yonli ve

anlamli olarak etkiler
H,: Duygusal zeka anlik satin alma davranigini negatif yonlii ve anlamli olarak etkiler

Haa: Kisinin kendi duygularin1 degerlendirmesi boyutu anlik satin alma davranigini

62



negatif yonlii ve anlamli olarak etkiler

Hop: Kisinin bagkalarinin duygularini degerlendirmesi boyutu anlik satin alma

davranigini negatif yonlii ve anlamli olarak etkiler

Hac: Kisinin duygulardan faydalanma boyutu anlik satin alma davranisini negatif yonli

ve anlaml olarak etkiler

Hoq: Kisinin duygulari ayarlayabilmek boyutu anlik satin alma davranisini negatif

yonlii ve anlamli olarak etkiler
Hs: Marka sadakati anlik satin alma davranisini pozitif yonlii ve anlamli olarak etkiler

H,: Duygusal zeka ile anlik satin alma davranisi iligkisinde marka sadakatinin

diizenleyici rolii vardir
3.2. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini Gaziantep’te yasayan tiiketiciler olusturmaktadir. TUIK
verilerine gore 2020 yil1 Gaziantep niifusu 2.101.157 kisi hane sayisi ise, 2020 yil1 verilerine
gore 507.161 olarak agiklanmistir. Calisma icin arastirma yapilacak evrenin genisligi ve tiim
evrene ulasilmasinin ¢ok zor olmasi nedeniyle zaman ve maliyet acisindan evreni temsil
edebilecek bir 6rneklem sayisina ulasiimasi yoluna gidilmistir. Orneklem biiyiikliigii igin
%95 giiven araliginda, 100.000 kisi ile 100 milyon kisi arasindaki evren biiyiikliigiiniin 384
kisilik 6rneklem biiyiikliigii evreni temsil etmektedir (Krejie ve Morgan, 1970:608). Buna
gore %95 giiven aralifinda, 100.000 kisi ile 100 milyon kisi arasindaki evren biiyiikliigiiniin
384 kisilik 6rneklem biiyiikliigiiniin temsil edildigi goriilmektedir (Tablo 6). S6z konusu
aragtirmada olasiliga dayali olmayan orneklem tekniklerinden ‘kolayda 6rnekleme’ yontemi

uygulanmis ve bu yontemle toplam 956 kisiye anket uygulanmasi yapilmistir.

Tablo 6. o= 0.05 I¢in Orneklem Biiyiikliikleri

. 0.03 drnekleme hatasi +0.05 6rnekleme hatasi +0.10 6rnekleme hatasi
Evren (@) (d) (d)
Biiyikligi =0.5 | p=0.8 | p=0.3 | p=05 | p=0.8 | p=0.3 | p=05 | p=0.8 | p=0.3

g=05 | g=02 | g=0.7 | g=05 | g=0.2 | g=0.7 | g=05 | g=0.2 | g=0.7

100 92 87 90 80 71 77 49 38 45

500 341 289 321 217 165 196 81 55 70
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750 441 358 409 254 185 226 85 57 73
1000 516 406 473 278 198 244 88 58 75
2500 748 537 660 333 224 286 93 60 78
5000 880 601 760 357 234 303 94 61 79

10000 964 639 823 370 240 313 95 61 80
25000 1023 665 865 378 244 319 96 61 80
50000 1045 674 881 381 245 321 96 61 81
100000 1056 678 888 383 245 322 96 61 81
1000000 1066 682 896 384 246 323 96 61 81
100 milyon 1067 683 896 384 245 323 96 61 81

Kaynak: Krejie ve Morgan, 1970: 608.

3.3. Veri Toplama Araglari

Aragtirmanin veri toplama kaynag literatiirde oldukg¢a sik kullanilan bir 6lgek olan
anket yardimi ile kolayda orneklem yolu araciligi ile katilimcilardan veri toplanmasi
planlanmistir. Bu kapsamda gelistirilen anket formu duygusal zeka, marka sadakati ve anlik
satin alma davranis1 sorular ile kisisel bilgilerin yer aldigi demografik kismin yer aldigi

sorular kullanilmustir.
3.3.1.Ol¢ek

Olgekleri olusturan ifadeler 5°1i likert tipinde (Kesinlikle Katilmiyorum=1, Kesinlikle
Katilryorum=>5) ve soru formatinda sorulacaktir. Ilk béliimde arastirmaya katilim saglayanlar
ile ilgili tanimlayic1 bilgilere ulasilmasi sonrasinda ise demografik bilgileri tespit etmeye
yonelik sorular bulunmaktadir. Son olarak ise duygusal zeka, marka sadakati ve anlik satin

alma davranisi sorularini kapsayan toplam 25 soruya yer verilmistir.
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Tablo 7. Kullanilacak Olgekler

Olcek Kaynak Madde Sayisi
Duygusal Zeka Wong ve Law (2002: 270) 16
Marka Sadakati Ozdemir ve Kogak (2012: 141) 4
Anlik Satin alma Davranist Weun vd. (1997: 306-307) 5

Arastirma, Gaziantep’te yasayan tiiketiciler i¢in hazir giyim kategorisinde yapilacaktir.
3.4. Pilot Cahsma (On Test Analizi)

Pilot test analizi, kullanilacak 6lgegin, farkli orneklemlere uygun olup olmadiginm

anlamak amaciyla yapilmasi tavsiye edilmektedir (De Vaus, 2002: 147).

Bu aragtirma igin, pilot analiz ¢alismasi, orneklem biiyiikliigiinden daha kii¢iik bir
miktar alinarak oOl¢egin gecerliligi ve giivenirligine bakilarak yapilmistir. Bu gergevede,
Gaziantep ilinde hazir giyim sektoriinde, satin alimlar yapan katilimcilardan alinan anket
cevaplari i¢inden rastgele olarak 125 katilimer segilmistir. Anket uygulanan katilimcilara ait

demografik 6zellikler Tablo 8’ de sunulmustur.

Tablo 8. Pilot Calismaya katilanlarin Sosyo-Demografik Bilgileri

Demografik Degiskenler n %
18 Yas alt1 1 0,8
18-24 31 24,8
25-34 55 44,0

Yas 35-44 29 23,2
45-54 8 6.4
65 Yas ve lizeri 1 0,8
Toplam 125 100,0
Erkek 27 21,6

Cinsiyet
Kadm 98 78,4
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Toplam 125 100,0
Bekar 65 52,0
Medeni Durum Evli 60 48,0
Toplam 125 100,0
Lisans 78 62,4
Lise 14 11,2
Egitim Durumu On lisans 10 8,0
Yiksek Lisans/Doktora 23 18,4
Toplam 125 100,0
Cok Diisiik 4 3,2
Dusiik 4 3,2
Aile Gelir Diizeyi Orta 91 72,8
Yiksek 26 20,8
Toplam 125 100,0

Tabloya gore ankete katilanlarin 98’1 kadin 27 si erkekten olusmaktadir. Katilanlarin
%0,8 i (n:1) 18 yas alt1, %24,8 inin (n:31) 18-24 yas araliginda, %44 {iniin (n:55) 25-34 yas
araliginda, %23,2 sinin (n:29) 35-44 yas araliginda, %6,4 {iniin (n:8) 45-54 yas araliginda son
olarak %0,8 inin de (n:1) 65 yas tizeri oldugu belirlenmistir. Katilimcilarin, %48 inin evli (n:
60), %52 sinin (n:65) ise bekar oldugu tespit edilmistir. Pilot ¢caligmaya katilim saglayan
katilimeilarin egitim durumlarina bakildiginda %62,4 likk kisminin lisans, %11,2 lik kisminin
ise lise, %8 lik kisminin 6n lisans %18,4 likk kisminin ise yiiksek lisans/doktora diizeyinde
egitim aldiklart belirlenmistir. Katilimcilarin genel olarak gelir durumunun ise %72,8 ile orta

seviyede oldugu anlasilmistir (n:91).
3.4.1. Pilot Uygulama Kesfedici Faktor Analizi

Arastirma oOlgeklerinin gerek faktor yiiklerinin belirlenmesi gerekse faktorlerin
hangilerinin nasil gruplandigini anlayabilmek bu arastirmaigin kullanilan dlgeklere ait yapi
gecerliliklerine bakmak icin kesfedici faktor analizi yapilmistir. Arastirmada kullanilan

Olgeklerin faktor yapilarinin tespiti ile analiz i¢in uygulugunu test etmek amaciyla KMO ve
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Bartlett testleri incelenmistir. KMO katsayisi arasgtirmanin Orneklem biiytikligliniin test
edilmesi bakimindan gerekirken, arastirma verilerinin normal dagilim gosterip
gostermediginin tespiti igin ise Bartlett testi incelenmistir. Bu c¢er¢evede KMO test
sonuclarinin. 50 ve stii, Bartlett kiiresellik test sonug¢larinin ise istatistiksel olarak anlamli bir
sonu¢ vermesi (p<0,001) gerekmektedir (Jeong, 2004: 70). Yapilan faktor analizi ile
arastirmada kullanilacak Glgcege ait maddelerin faktorlere atanmasi veya Olcekten ¢ikarilmasi

islemleri i¢in faktor yiikii degerlerine bakilmistir.

Tablo 9. Olgek Maddelerinin Katilim Diizeyleri Ortalamasi

DUYGUSAL ZEKA OLCEGI X ss
1. Cogu zaman belirli duygulari neden hissettigimi anlarim 3,90 0,949
2. Kendi duygularimi iyi anlarim 4,11 0,994
3. Kesinlikle ne hissettigimi anlarim 4,11 0,969
4. Her zaman mutlu olup olmadigimi bilirim 4,15 1,008
5. Her zaman arkadaslarimin davranislarindan duygularini anlarim 3,79 0,978
6. Baskalarinin duygularini iyi gézlerim 3,96 1,011
7. Bagkalarinin duygulari ve hislerine kars1 hassasim 4,18 0,862
8. Etrafimdaki insanlarin duygularimi iyi anlarim 3,95 0,915
9. Her zaman kendimle ilgili hedefler belirlerim ve sonra bagarmak igin

elimden gelenin en iyisini yapmaya ¢alisirim 3,81 1,060
10. Her zaman kendime yetenekli biri oldugumu sdylerim 3,42 1,087
11. Kendimi motive edebilen biriyim 3,82 1,129
12. Kendimi her zaman en iyisini yapmak i¢in tesvik ederim 4,02 0,942
13. Ofkemi kontrol edebilirim ve zorluklari mantikli bir sekilde ele alirim 3,53 1,013
14. Kendi duygularim kontrol etme konusunda oldukc¢a yetenekliyim 3,44 1,110
15. Cok kizgin oldugum zaman ¢abuk sakinlesirim 2,98 1,081
16. Kendi duygularimi iyi bir sekilde kontrol edebilirim 3,50 0,930
MARKA SADAKATI OLCEGI X ss
17. Bu markay1 satin almaya devam edecegim 3,75 1,013
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18. Bir iiriinii tekrar satin almam gerektiginde yine bu markayi tercih ederim 3,82 0,951
19. Bu markaya bagliyimdir 2,94 1,240
20. Bu markaya diger markalardan daha fazla 6deme yapabilirim 3,36 1,153
ANLIK SATIN ALMA DAVRANISLARI OLCEGI X ss
21. Aligverise ¢iktigimda almaya niyetim olmayan baz1 seyleri satin alirim 3,22 1,305
22. Plansiz satin almalar yapan biriyim 2,88 1,330
23. glerrlﬁkten ilging bir sey gordiigiimde sonuglarini diisiinmeden onu satin 2,63 1,371
24. Sebepsiz olarak satin almak eglencelidir 2,54 1,462
25. Aligveris listemde olmayan seyleri satin almaktan kaginirim 3,17 1,360
3.4.1.1.Duygusal Zekd Olgegin Faktor Analizi Sonuclart
Tablo 10. KMO ve Bartlett Degerleri
KMO 0,783
Bartlett Testi X2 991,064
sd 120
p 0,000

Duygusal zeka dlgegi igin yapilan faktor analizi sonuglarina gére KMO degeri 0,783

olarak hesaplanmistir. Hesaplanan bu sonu¢ Orneklem sayisinin faktér analizi i¢in uygun

oldugu gostermektedir (KMO>0,500). Bartlett testi cercevesinde X* degeri 991,064 olarak

hesaplanmistir bu deger istatistiksel olarak anlamlidir (p<0,001). Arastirmanin verileri normal

dagilim kosulunu saglamistir. BOylece arastirma verilerinden elde edilen KMO ve Bartlett

testi sonuglar1 faktor analizi i¢in uygun oldugu sonucunu dogrulamaistir.

Olgegin faktor yapisinin analizi i¢in 6z degerler ve 6z degerlerin sagilimini gdsteren

Scree Plot grafigi incelenmistir.
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Scree Plot

Eigenvalue
't
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Component Number

Sekil 8. Duygusal Zeka Olgegi Scree Plot Grafigi

Duygusal zeka oOlgegi scree plot grafigi incelendiginde Olgegin 4 faktorlii yapi
gosterdigi  goriilmistiir, 4 faktorlii yapida Olgek ifadelerinin faktorlere dagiliminin tespit
edilmesinde faktdr sayis1 varimax déndiirme islemi ile analiz edilmistir. Olcegin ifadelerine
iligkin dagilim ve faktor yiikleri tabloda verilmistir. Yapilan analiz sonucunda dlgekten hicbir
madde cikarilmamistir. Olcegin toplam varyansi agiklama orani %67,429 ve Cronbach’s Alfa

katsayis1 0,856 olarak hesaplanmistir.

Tablo 11: Oz Degerler ve Aciklanan Varyans Degerleri

Karesi Alinmig Karesi Alinmig

Baslangi¢ Oz Degerleri Toplamlarin Cikarim Toplamlarin Rotasyonu

Faktor

Varyan | Toplam
s % %

Varyan | Toplam
s % %

Varyan | Toplam
s % % Toplam

Toplam Toplam

1 5151 | 32,191 | 32,191 | 5,151 | 32,191 | 32,191 | 2,768 | 17,298 | 17,298

2 2,332 | 14575 | 46,766 | 2,332 | 14,575 | 46,766 | 2,753 | 17,206 | 34,504

3 1,851 | 11,572 | 58,338 | 1,851 | 11,572 | 58,338 | 2,641 | 16,507 | 51,011

4 1,455 9,091 | 67,429 | 1,455 9,001 | 67,429 | 2,627 | 16,418 | 67,429

5 0,887 5,545 | 72,973

6 0,766 4,787 | 77,760

7 0,681 4,255 | 82,015
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8 0,600 3,752 | 85,767

9 0,437 2,729 | 88,496

10 0,431 2,693 | 91,189

11 0,344 2,153 | 93,342

12 0,285 1,781 | 95,122

13 0,257 1,606 | 96,728

14 0,200 1,249 | 97,978

15 0,169 1,059 | 99,037

16 0,154 0,963 | 100,000

Olgegin birinci faktoriiniin varyans: aciklama oram %17,298, ikinci faktoriiniin

%17,206, ticlincii faktoriin %16,507 ve dordiincii faktoriiniin %16,418’dir.

Tablo 12. Olgegin Faktorlerine Iliskin Analiz Sonuglar

Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3 Faktor4 Cronbach's

(")lg:egin Faktorlerine iliskin ifadeler
KDD BDD DK DD Alpha

Kendi duygularimi iyi anlarim 0,899
Kesinlikle ne hissettigimi anlarim 0,829

Cogu zaman belirli duygular1 neden
hissettigimi anlarim

0.724 0,832

Her zaman mutlu olup olmadigim

bilirim 0,680

Bagkalarinin duygularii iyi gozlerim 0,911

Etrafimdaki insanlarin duygularim
.. 0,878
iyi anlarim

Her zaman arkadaslarimin 0.821
davranislarindan duygularini 0,792 '
anlarim

Baskalarimin duygular1 ve hislerine

kars1 hassasim 0,511

Ofkemi  kontrol edebilirim ve 0,787 0,824
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zorluklar1 mantikh bir sekilde ele
alinm

Kendi duygularim iyi bir sekilde
p— 0,782

kontrol edebilirim

Kendi duygularim kontrol etme 0776

konusunda olduk¢a yetenekliyim '

Cok kizgin oldugum zaman cabuk

sakinlesirim 0,764

Kendimi her zaman en iyisini
- . . 0,805

yapmak icin tesvik ederim

Her zaman kendimle ilgili hedefler

belirlerim ve sonra basarmak icin

elimden gelenin en iyisini yapmaya

calisirim

0,752
0,804

Kendimi motive edebilen biriyim 0,737

Her zaman kendime yetenekli biri

oldugumu séylerim 0,711

Olgegin birinci faktorii kendi duygularini degerlendirme boyutuna ait faktor yiikleri
0,680 ile 0,899 arasinda degisen 4 sorudan olusmaktadir. Faktoriin Cronbach’s Alfa katsayisi
0,832 olarak hesaplanmustir.

Olgegin ikinci faktorii baskalarinin duygularini degerlendirme boyutu, faktdr yiikleri
0,511 ile 0,911 arasinda degisen 4 sorudan olugsmaktadir. Faktoriin Cronbach’s Alfa katsayisi
0,821 olarak hesaplanmaistir.

Olgegin iiciincii faktorii duygularm kullanimi boyutu, faktor yiikleri 0,764 ile 0,787
arasinda degisen 4 sorudan olugmaktadir. Faktoriin boyutu Alfa katsayis1 0,824 olarak

hesaplanmustir.

Olgegin dordiincii faktdrii duygularin diizenlenmesi boyutu, faktdr yiikleri 0,711 ile
0,805 arasinda degisen 4 sorudan olusmaktadir. Faktoriin Cronbach’s Alfa katsayist 0,804

olarak hesaplanmuistir.
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3.4.1.2. Marka Sadakati Olcegin Faktor Analizi Sonuclart

Tablo 13. KMO ve Bartlett Degerleri

KMO 0,735
Bartlett Testi X? 254,053
sd 6
p 0,000

Marka sadakati 6lgegi i¢in yapilan faktor analizi sonuglarina gore KMO degeri 0,735
olarak hesaplanmistir. Hesaplanan bu sonu¢ Orneklem sayisinin faktor analizi ig¢in uygun
oldugunu gostermektedir (KMO>0,500). Bartlett testi cercevesinde X? degeri 254,053 olarak
hesaplanmustir bu deger istatistiksel olarak anlamlidir (p<0,001). Arastirmanin verileri normal
dagilim kosulu saglanmistir. Boylece arastirma verilerinden elde edilen KMO ve Bartlett testi

sonuglar1 faktor analizi i¢in uygun oldugu sonucunu dogrulamaistir.

Olgegin faktdr yapisinin belirlenmesi amaciyla 6z degerler ve 6z degerlerin sagilimini

gosteren Scree Plot grafigi incelenmistir.

Scree Plot
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Sekil 9. Marka Sadakati Scree Plot Grafigi

Marka sadakati Ol¢egin scree plot grafigi incelendiginde Olgegin 1 faktorlii yapi

gosterdigi goriilmiistiir. Olgegin ifadelerine iliskin dagilim asagidaki tabloda verilmistir.
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Yapilan analiz sonucunda dlgekten higbir madde ¢ikarilmamistir. Olgegin toplam varyansi

aciklama orani %69,201 ve Cronbach’s Alfa katsayis1 0,842 olarak hesaplanmistir.

Tablo 14. Oz Degerler ve Agiklanan Varyans Degerleri

S Baslangi¢ Oz Degerleri Karesi Alinms Toplamlarin Cikarimi
g

Toplam Varyans % | Toplam % Toplam Varyans % Toplam %
1 2,768 69,201 69,201 2,768 69,201 69,201
2 0,641 16,033 85,234
3 0,426 10,662 95,896
4 0,164 4,104 100,000

Olgegin birinci ve tek faktdriiniin varyans agiklama orani %69,201°dir. Yapilan
analizler neticesinde marka sadakati olgegi tek boyuttan olusmus ve toplam varyansin
%69,201° ini agiklayan bir yap1 ortaya koymustur. Olgegin faktdr yiikleri asagidaki tabloda

gosterilmistir.

Tablo 15. Olgegin Faktorlerine iliskin Analiz Sonuglari

Olcegin Faktorlerine iliskin ifadeler Faktor Yiikii Cronbach's Alpha
Bu markay1 satin almaya devam edecegim 0,894
Bir iiriinii tekrar satin almam gerektiginde yine bu

. . 0,868
markay1 tercih ederim

0,842

Bu markaya diger markalardan daha fazla &deme 0.786
yapabilirim ’
Bu markaya bagliyimdir 0,773

Olgek, faktor yiikleri 0,773 ile 0,894 arasinda degisen 4 sorudan olusmaktadir. Olgegin
Cronbach’s Alfa katsayis1 0,842 olarak hesaplanmistir.
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3.4.1.3.Satin Alma Davramislar Olgegin Faktor Analizi Sonuclart

Tablo 16. KMO ve Bartlett Degerleri

KMO 0,830
Bartlett Testi X? 337,969
sd 10
p 0,000

Anlik satin alma davranis1 6lgegi icin yapilan faktor analizi sonuglarina gore KMO
degeri 0,830 olarak hesaplanmistir. Hesaplanan bu sonug¢ orneklem sayisinin faktér analizi
icin uygun oldugunu gostermektedir (KMO>0,500). Bartlett testi gercevesinde X° degeri
337,969 olarak hesaplanmistir bu deger istatistiksel olarak anlamlidir (p<0,001). Aragtirmanin
verileri normal dagilim kosulunu saglamistir. Boylece arastirma verilerinden elde edilen

KMO ve Bartlett testi sonuglar1 faktor analizi i¢in uygun oldugu sonucunu dogrulamastir.

Olgegin faktdr yapisinin belirlenmesi amaciyla 6z degerler ve 6z degerlerin sagilimini

gosteren Scree Plot grafigi incelenmistir.

Scree Plot
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Sekil 10. Anlik Satin Alma Davranis1 Scree Plot Grafigi

Anlik satin alma davranist Olgegi scree plot grafigi incelendiginde 1 faktorlii yapi

gosterdigi gorlilmiistiir. Anlik satin alma davrtanisi 6lgegi ifadelerine iliskin dagilim ve faktor
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yiikiitabloda verilmistir. Yapilan analiz sonucunda Ol¢ekten hicbir madde ¢ikarilmamustir.

Olgegin toplam varyansi agiklama oran1 %67,641 ve Cronbach’s Alfa katsayis1 0,877 olarak

hesaplanmaistir.
Tablo 17. Oz Degerler ve Agiklanan Varyans Degerleri

S Baslangic Oz Degerleri Karesi Alimmis Toplamlarin Cikarim
:

Toplam Varyans % | Toplam % Toplam Varyans % | Toplam %
1 3,382 67,641 67,641 3,382 67,641 67,641
2 0,682 13,643 81,284
3 0,401 8,028 89,313
4 0,334 6,687 95,999
5 0,200 4,001 100,000

Olgegin birinci ve tek faktdriiniin varyans agiklama oran1 %67,641 dir.

Tablo 18. Olgegin Faktorlerine Iliskin Analiz Sonuglar

Olcegin Faktorlerine iliskin ifadeler Faktor Yiikii Crz\rll;);lgh 3
Plansiz satin almalar yapan biriyim 0,894
Aligverise c¢iktigimda almaya niyetim olmayan bazi seyleri 0840
satin alirm '
0,877
Gergekten ilging bir sey gordiigiimde sonuglarini diistinmeden 0840
onu satin alirim '
Sebepsiz olarak satin almak eglencelidir 0,838
Aligveris listemde olmayan seyleri satin almaktan kaginirim -0,685*

*Ters kodlu soru

Anhik satin alma davranist Olcegi, faktor yiikleri 0,685 ile 0,894 arasinda
degismektedir ve 5 sorudan olusmaktadir. Olgegin Cronbach’s Alfa katsayis: ise 0,877 olarak

hesaplanmustir.
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3.4.2. Pilot Uygulama Giivenilirlik Analizi

Arastirma kapsaminda yapilan pilot uygulama ile 6l¢gme aracinin ne kadar tutarh
Olclim yaptigimi anlamak ic¢in giivenilirlik analizleri yapilmaktadir (Giirbiiz ve Sahin,
2016:323). Arastirmada kullanilan o6lgeklere ait anket sorulari igin giivenilirlik analizi
yapilmistir. Giivenilirlik katsayis1 olarak Cronbach Alpha katsayisi kullanilmistir. Cronbach
Alpha katsayisi ankette yer alan her boyut i¢in ayri ayr1 hesaplanmistir. Yapilan hesaplama
neticesinde, duygusal zeka degiskenine ait kendi duygularini degerlendirme boyutunun
giivenilirlik diizeyi, 0,832, baskalarinin duygularin1 degerlendirme boyutu gilivenilirlik diizeyi,
0,821, duygularin kullanimi1 boyutu giivenilirlik boyutu, 0,824, duygularin diizenlenmesi
boyutu giivenilirlik diizeyi ise, 0,804 olarak belirlenmistir. Marka sadakati Olgeginin
giivenilirlik diizeyi, 0,842, son olarak anlik satin alma davramisinin giivenilirlik diizeyi ise

0,877 olarak belirlenmistir.

Arastirmada kullanilan 6lgeklerin giivenilirlik diizeylerini 6lgmek i¢in Cronbach’s alfa
katsayis1 kullanilmistir. Cronbach’s alfa katsayis1 ise 0 ile 1 arasinda degismektedir.
Cronbach’s alfa katsayisina iliskin giivenilirlik analizi sonug¢larini su sekilde yorumlayabiliriz
(Nunnally, 1967:248).

» Olgek giivenilir degil: 00 < a. < .40

» Olgegin giivenilirligi diisiik: 40 < o < .60

+ Olgek oldukea giivenilir: 60 < o < .80

» Olgek yiiksek derecede giivenilir: 80 < o < 1.00

Gtvenilirlikle ilgili bir baska goriise gore ise, dlgegin glivenirligine “iy1” diyebilmek
icin .70 ve lizeri olmas1 gerektigi yoniindedir (Hair vd., 2014:78-581). Bu durumda pilot
calismaya dair arastirmada kullanilacak olgeklerin giivenilirlik sonuglar1 “iyi” olarak kabul

edilebilir.

Tablo 19. Guvenilirlik Analizi

- Cronbach Alpha
Degiskenler Katsayisi Madde Sayisi
Kendi Duygularini1 Degerlendirme 0,832 4
Bagkalarinin Duygularin1 Degerlendirme 0,821 4
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Duygularin Kullanimi 0,824 4

Duygularin Diizenlenmesi 0,804 4
Marka Sadakati 0,842 4
Anlik Satin Alma 0,877 5

3.5. Veri Toplama Araclarinin Uygulanmasi (Arastirmanin Metodolojisi)

Arastirmanin metodolojisi tipk1 pilot ¢alismada izlenen yol ile yapilmistir. Oncelikle,
kesfedici faktor analizi ile 6l¢eklerin yap1 gegerliligine bakilarak degiskenler tanimlanmistir.
Daha sonra dogrulayici faktor analizi yapilarak yanitlarin 6lgcme araglar ile uygunlugu tespit
edilmistir. Olgme aracinin tutarligmin tespit icin ise gegerlilik analizi uygulanmustir. Verilerin

analizi SPSS 26 programu ile yapilmis ve %95 giiven diizeyi ile ¢alisilmistir.

Aragtirmanin istatistiksel verilerinde nicel (sayisal) degiskenler i¢in ortalama (X),
standart sapma (ss), minimum ve maksimum, nitel (kategorik) degiskenler i¢in ise frekans (n)
ve yiizde (%), istatistikleri verilmistir. Olgeklerin gegerliligini stnamak igin yapilan ¢alisma
ile agimlayic1 faktor analizi yapilmis olup, ana veride dogrulayici faktor analizleri ile

gecerlilik yapilmis ve giivenilirlikleri hesaplanmistir.

Calismada test tekniklerinden Pearson korelasyon analizi, bagimsiz degiskenler
arasinda gerceklesen dogrusal iliski yonii ve kuvvetini tespit etmek amaciyla uygulanmistir.
Degiskenler arasinda anlamli bir iligki olup olmadiginin tespiti amaciyla t testi yapilmustir.
Birbirinden bagimsiz ikiden fazla gurubun nicel bir baska degisken bakimindan incelenmesi
teknigi ile yapilan t testi nicel bir degiskenin bagimsiz gruplari ne sekilde etkilediginin tespit
edilmesini saglamaktadir. Aralarinda iliski olmayan ornekleme dair ortalamalar arasindaki
fark icin tek yonlii ANOVA (varyans analizi) testi kullanilmigtir. Arastirma i¢in 6ngoriilen
model analizi i¢in Yapisal Esitlik Modeli kullanilmistir. (Ozdamar, 2004:235). Ayrica ¢oklu
karsilastirma i¢in Tamhane (grup varyanslari homojen degilse), Tukey (grup varyanslari

homojense) testleri homojenlik test sonuglarina gore kullanilmistir.
3.5.1. Kesfedici (A¢cimlayici) Faktor Analizi

Arastirma Olceklerinin gerek faktor yiiklerinin belirlenmesi gerekse bu faktorlerin

hangilerinin nasil gruplandigini anlayabilmek ve arastirmanin olgeklerinin yapr gegerligi
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tespiti icin kesfedici faktor analizi yapilmistir. Arastirmada kullanilan Glgeklerin faktor
yiiklerinin tespiti ve faktor analizi igin uygunlugunun tespiti amaciyla KMO ve Bartlett testi
uygulanmistir. Test sonuglarindan elde edilen KMO katsayisi arastirma Ornekleminin
bliyilikliigiinii test etmek amaciyla hesaplanir. Barlett testi ise homojenligin test edilmesinde
yaygin olarak kullanilan bir test olup ozellikle normal dagilan verilerde iyi sonuglar
vermektedir. Bu cer¢evede verilerin istatistiksel olarak incelenebilmesi i¢in, KMO test
sonuglarinin. 50 tizeri olmasi beklenirken, Bartlett kiiresellik test sonuglarinin ise istatistiksel
olarak anlamli olmasi (p<0,001) gerekmektedir (Jeong, 2004: 70). Kesfedici faktér analizi
sayesinde arastirma i¢in kullanilan Slgeklere ait maddelerinin faktor yiiklerinin tespiti ve
Olcek maddelerinin faktorlere atanmasi tespit edilmistir. Ayrica faktor yiiklerinin tespiti ile

Olcekten madde ¢ikarilmasinin gerekip gerekmeyecegine bakilmistir.

3.5.1.1.Duygusal Zeka Olcegin Faktor Analizi Sonuclart

Tablo 20. KMO ve Bartlett Degerleri

KMO 0,852
Bartlett Testi X2 6778,79
1

sd 120

p 0,000

Duygusal zeka olgegi igin yapilan faktor analizi sonuglarina gore KMO degeri 0,852
olarak hesaplanmistir. Hesaplanan bu sonu¢ orneklem sayisinin faktor analizi icin uygun
oldugu gostermektedir (KMO>0,500). Bartlett testi gercevesinde X2 degeri 6778,791 olarak
hesaplanmistir bu deger istatistiksel olarak anlamlidir (p<0,05). Arastirmanin verileri normal
dagilim kosulunu saglamistir. Boylece arastirma verilerinden elde edilen KMO ve Bartlett

testi sonuglar faktor analizi i¢in uygun oldugu sonucunu dogrulamaistir.

Olgegin faktdr yapisinin analizi igin 6z degerler ve 6z degerlerin sacilimimi gdsteren

Scree Plot grafigi incelenmistir.
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Sekil 11. Duygusal Zeka Scree Plot Grafigi

Duygusal zeka oOlgegi scree plot grafigi incelendiginde Olgegin 4 faktorli yapi

gosterdigi  gorlilmiistiir, 4 faktorlii yapida Olgek ifadelerinin faktorlere dagiliminin tespit

edilmesinde faktdr sayis1 varimax dondiirme islemi ile analiz edilmistir. Olgegin ifadelerine

iliskin dagilim ve faktor yiikleri tabloda verilmistir. Yapilan analiz sonucunda 6l¢ekten higbir

madde ¢ikarilmamstir. Olgegin toplam varyansi agiklama oran1 %66,322 ve Cronbach’s Alfa

katsayisi ise 0,864 olarak hesaplanmuistir.

Tablo 21. Ozdegerler ve Agiklanan Varyans Degerleri

< Baslangic Oz Degerleri Karesi All(ljlllll(lzllsr l’fI:)lplamlarm Karesi AIl:lal(;::I;lssy "cl;r?glamlarm
=

= Toplam Va[)};ans Tocp))/:)am Toplam Va[)};ans Toc;))/:)am Toplam Vag;ans To(p))/!)am
1 5,430 33,938 | 33,938 | 5430 | 33,938 | 33,938 2,760 17,251 | 17,251
2 2,136 13,349 | 47,288 | 2,136 | 13,349 | 47,288 2,701 16,884 | 34,134
3 1,571 9,819 | 57,106 | 1,571 9,819 57,106 2,629 16,428 | 50,562
4 1,475 9,216 | 66,322 | 1,475 9,216 66,322 2,522 15,760 | 66,322
5 0,776 4851 | 71,174

6 0,648 4,051 | 75,224

7 0,639 3,991 | 79,215

8 0,540 3,378 | 82,593
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9 0,466 2,912 | 85,505

10 0,434 2,713 88,219

11 0,415 2,597 90,815

12 0,393 2,455 | 93,270

13 0,305 1,905 | 95,175

14 0,286 1,788 | 96,963

15 0,258 1,614 | 98,577

16 0,228 1,423 | 100,000

Olgegin birinci faktoriiniin varyans agiklama oram %17,251, ikinci faktoriiniin
%16,684, iiciincii faktoriin %16,428 ve dordiincii faktoriiniin %15,760°dir. Olgegin faktor
yiikleri tablosu asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 22. Olgegin Faktorlerine iliskin Analiz Sonugclari

Faktor 1 Faktor 2 Faktor3 Faktor4 Cronbach's
DD KDD DK BDD Alpha

Kendimi motive edebilen biriyim 0,813

Kendimi her zaman en iyisini
.. . . 0,808

yapmak icin tesvik ederim

Her gaman "kend.lme yetenekli biri 0,781 0,825

oldugumu soylerim

Her zaman kendimle ilgili hedefler

belirlerim ve sonra basarmak icin

elimden gelenin en iyisini yapmaya

calisirim

0,702

Kendi duygularimi iyi anlarim 0,818
Kesinlikle ne hissettigimi anlarim 0,815
Cogu zaman belirli duygulari neden 0,788

. RSP 0,780
hissettigimi anlarim

Her zaman mutlu olup olmadigim

bilirim 0,683
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Ofkemi kontrol edebilirim ve
zorluklar1 mantikhi bir sekilde ele 0,795
alirnm
Cok kizgin oldugum zaman c¢abuk
sakinlesirim 0,788
} 0,830

Kendi duygularim iyi bir sekilde

L 0,783
kontrol edebilirim
Kendi duygularnm kontrol etme 0760
konusunda olduk¢a yetenekliyim '
Etrafimdaki insanlarin duygularim
. . 0,859
iyi anlarim
Bflska!arlnln duygularini iyl 0,851
gozlerim
Her zaman arkadaslarimin 0,835
davramislarindan duygularmi 0,746
anlarim
Bagkalarimin duygular: ve hislerine

0,601

kars1 hassasim

Olgegin birinci faktdrii duygularmi degerlendirme boyutu, faktdr yiikleri 0,702 ile
0,813 arasinda degisen 4 sorudan olugmaktadir. Faktoriin Cronbach’s Alfa katsayis1 0,825

olarak hesaplanmistir.

Olgegin ikinci faktorii kendi duygularim degerlendirme boyutu, faktor yiikleri 0,683
ile 0,818 arasinda degisen 4 sorudan olusmaktadir. Faktoriin Cronbach’s Alfa katsayist 0,788

olarak hesaplanmuistir.

Olgegin iigiincii faktorii duygularin kullanimi boyutu, faktor yiikleri 0,760 ile 0,795
arasinda degisen 4 sorudan olugmaktadir. Faktoriin Cronbach’s Alfa katsayis1 0,830 olarak

hesaplanmustir.

Olgegin dérdiincii faktorii baskalarmin duygularini degerlendirme boyutu, faktdr
yiikleri 0,601 ile 0,859 arasinda degisen 4 sorudan olusmaktadir. Faktoriin Cronbach’s Alfa
katsayis1 0,835 olarak hesaplanmastir.
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3.5.1.2. Marka Sadakati Ol¢egin KFA Sonuclart

Tablo 23. KMO ve Bartlett Degerleri

KMO 0,727
Bartlett Testi X? 1733,303
sd 6
p 0,000

Marka sadakati 6l¢egi i¢in yapilan yapilan faktor analizi sonuglarina gore KMO degeri
0,272 olarak hesaplanmistir. Hesaplanan bu sonug¢ Orneklem sayisinin faktor analizi igin
uygun oldugunu géstermektedir (KMO>0,500). Bartlett testi gercevesinde X? degeri 1733,303
olarak hesaplanmistir bu deger istatistiksel olarak anlamlidir (p<0,05). Arastirmanin verileri
normal dagilim kosulunu saglamistir. Boylece arastirma verilerinden elde edilen KMO ve

Bartlett testi sonuglar1 faktor analizi i¢in uygun oldugu sonucunu dogrulamaistir.

Olgegin faktdr yapisinin analizi igin 6z degerler ve 6z degerlerin sagilimmm gosteren

Scree Plot grafigi incelenmistir.
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Sekil 12. Marka Sadakati Olgegi Scree plot Grafigi

Marka sadakati Olcegin scree plot grafigi incelendiginde Olcegin 1 faktorli yapi
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gosterdigi goriilmiistiir. Olgegin ifadelerine iliskin dagilim asagidaki tabloda verilmistir.
Yapilan analiz sonucunda Slgekten hicbir madde cikarilmamistir. Olgegin toplam varyansi

aciklama orani %69,201 ve Cronbach’s Alfa katsayis1 0,834 olarak hesaplanmistir.

Tablo 24. Ozdegerler ve Agiklanan Varyans Degerleri

5 Baslangic Oz Degerleri Karesi Alinmis Toplamlarin Cikarim
:

Toplam Varyans % Toplam % Toplam Varyans % Toplam %
1 2,707 67,666 67,666 2,707 67,666 67,666
2 0,711 17,781 85,447
3 0,313 7,821 93,268
4 0,269 6,732 100,000

Olgegin birinci ve tek faktdriiniin varyans aciklama orani1 %67,666’°dir. Olgegin faktdr

yiikiinli gosteren tablo asagida gosterilmistir.

Tablo 25. Olgegin Faktorlerine Iliskin Analiz Sonuglari

Olgegin Faktorlerine iliskin ifadeler Faktor Yiikii Cronbach's Alpha

Bir iiriinii tekrar satin almam gerektiginde yine bu
. . 0,837
markay1 tercih ederim

Bu markay1 satin almaya devam edecegim 0,827
0,834
Bu markaya bagliyimdir 0,826
Bu markaya diger markalardan daha fazla 6deme 0.801
yapabilirim ’

Olgek, faktor yiikleri 0,801 ile 0,837 arasinda degisen 4 sorudan olusmaktadir. Olgegin
Cronbach’s Alfa katsayisi 0,834 olarak hesaplanmustir.
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3.5.1.3.4Anlik Satin Alma Davranigi Olgeginin KFA Sonuclar

Tablo 26. KMO ve Bartlett Degerleri

KMO 0,830
Bartlett Testi X2 2080,775
sd 10
p 0,000

Anlik satin alma davranist 6lgegi i¢in yapilan faktor analizi sonuglarina gére KMO
degeri 0,830 olarak hesaplanmistir. Hesaplanan bu sonug¢ 6rneklem sayisinin faktér analizi
icin uygun oldugunu gostermektedir (KMO>0,500). Bartlett testi cercevesinde X? degeri
2080,775 olarak hesaplanmistir bu deger istatistiksel olarak anlamlidir (p<0,001).
Aragtirmanin verileri normal dagilim kosulunu saglamistir. Boylece arastirma verilerinden
elde edilen KMO ve Bartlett testi sonuglar1 faktor analizi i¢in uygun oldugu sonucunu

dogrulamustir.

Olgegin faktdr yapisinin belirlenmesi amaciyla 6z degerler ve 6z degerlerin sagilimimi

gosteren Scree Plot grafigi incelenmistir.

Scree Flot
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Sekil 13. Anlik Satin Alma Davranist Scree Plot Grafigi
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Anlik satin alma davranigi 6lgegi scree plot grafigi incelendiginde 1 faktorlii yapi
gosterdigi goriilmiistiir. Anlik satin alma davrtanisi 6l¢egi ifadelerine iliskin dagilim ve faktor
yiikiitabloda verilmistir. Yapilan analiz sonucunda 6l¢ekten higbir madde ¢ikarilmamustir.

Olgegin toplam varyansi agiklama orani %62,810 ve Cronbach’s Alfa katsayis1 0,849 olarak

hesaplanmustir.
Tablo 27. Ozdegerler ve Agiklanan Varyans Degerleri
= Baslangi¢ Oz Degerleri Karesi Alinms Toplamlarin Cikarimi
Z
= Toplam Varyans % Toplam % Toplam Varyans % Toplam %
1 3,140 62,810 62,810 3,140 62,810 62,810
2 0,723 14,453 77,263
3 0,488 9,759 87,021
4 0,385 7,699 94,720
5 0,264 5,280 100,000

Olgegin birinci ve tek faktoriiniin varyans agiklama oran %62,810°dur. Olgegin faktor

yiikiinii gésteren tablo asagida gosterilmistir.

Tablo 28. Olgegin Faktorlerine Iliskin Analiz Sonuglari

Olcegin Faktorlerine iliskin ifadeler Faktor Yiikii Cr%}gﬁ‘;h s
Plansiz satin almalar yapan biriyim 0,869
Aligverise c¢iktigimda almaya niyetim olmayan bazi 0833
seyleri satm alirim '
Gf:r?ekten ilging bir sey gordiigimde sonuglarini 0,832 0,849
diisiinmeden onu satin alirim
Sebepsiz olarak satin almak eglencelidir 0,781
Aligveris listemde olmayan seyleri satin almaktan -
-0,623
kaginirim

*Ters kodlu soru
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Anhk satin alma davranis1 Olgegi, faktor yiikleri 0,623 ile 0,869 arasinda
degismektedir ve 5 sorudan olusmaktadir. Olgegin Cronbach’s Alfa katsayisi ise 0,849 olarak

hesaplanmustir.

3.5.2. Dogrulayici Faktor Analizi

Arastirma degiskenlerinin kuramsal temellere gore olusturulan faktorlerin gercek
verilerle ne derece uyumlu oldugunun degerlendirilmesi amaciyla Dogrulayici faktor analizi
(DFA) yapilmistir. Dogrulayict faktor analizi belirlenmis standartlara gore arastirma
verilerinin ne derecede dogrulandigimin tespit edilmesini amaglar. DFA ile arastirma
degiskenlerinin belirli bir kurama gore daha 6nce belirlenmis faktorlerin agirlikli olarak nasil

yer alacagi hakkindaki bir 6ngdriiniin denenmesi esasina dayanmaktadir (Stimer, 2000: 49).

DFA’da smanan modele iliskin yeterligin belirlenmesi ¢ok sayida uyum indeksi
kullanilarak yapilmaktadir. Model yeterliliginin belirlenmesinde kullanilan uyum indeksleri
ile kuramsal model ile arastirma verileri arasindaki uyum degerlendirilerek, kuramsal model
ve gergek verilerin birbirlerine gore giiclii ve zayif yonler tespit edilerek ongoriilen modelin
uyumu agiklanmaktadir. Istatistiksel olarak model uyumu igim uyum indeks degerlerinin
kullanilmast 6nerilmektedir. Uyum indekslerinden en sik kullanilanlar ise (Cole, 1987:585;
Siimer, 2000: 50) Ki-Kare Uyum Testi (Chi-Square Goodness), lyilik Uyum Indeksi (GFI),
Diizeltilmis lIyilik Uyum Indeksi (AGFI), Karsilastrmali Uyum Indeksi (CFI),
Normlastirilmis Uyum Indeksi (NFI), Ortalama Hatalarin Karekokii (RMR veya RMS) ve
Yaklagik Hatalarin Ortalama Karekokii’ (RMSEA) seklinde siralanabilir.

Calismada DFA analizi AMOS 21.0 programi ile yapilmig ve faktdr yapilar1 bu

program ¢ergevesinde incelenmistir.
3.5.2.1.Duygusal Zeki Olgegi DFA

Arastirmada kullanilan 6l¢eklerin 6rneklem i¢in uygun olup olmadigini tespit etmek
amaciyla yapilan kesfedici faktdr analizinin ardindan duygusal zeka olg¢egini dogrulamak
amaciyla dogrulayici faktor analizinin sonuglarina bakilmis, sonrasinda uyum iyiligi degerleri

incelenmistir.
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Tablo 29. Duygusal Zeka Olgegi DFA Sonuglarina gére Madde Faktor Yiikleri

Boyut Madde B t p AVE CR CA

DZ1 0,698

Kendi Duygularin: Dz2 0,816 21,68 0,000

Degerlendirme

0,552 0,829 0,825
DZ3 0,821 | 21,751 | 0,000

Dz4 0,618 | 17,127 | 0,000

DZ5 0,695

Baskalarinin Duygularini DZz6 0817 | 21,205 | 0,000

Degerlendirme

0,516 0,803 0,788
Dz7 0,468 | 13,044 | 0,000

DZ8 0,835 | 21,361 | 0,000

DZz9 0,650

DZ10 0,714 | 15,615 | 0,000
Duygularin Kullanimi 0,573 0,841 0,830
Dz11 0,893 | 16,935 | 0,000

DZz12 0,751 | 18,191 | 0,000

DZ13 0,765

Dz14 0,915 27,029 0,000
Duygularin Diizenlenmesi 0,581 0,843 0,835
DZz15 0,541 14,103 0,000

DZ16 0,782 | 24,579 | 0,000

Birlesik Giivenilirlik (CR) katsayisinin 0,700°den, Agiklanan Ortalama Varyansin
(AVE) 0,500’den biiyiik olmahdir (Biiyiikoztiirk, 2002:480). Duygusal Zeka olgegi alt
boyutlarinda kriter saglanmistir. Ayrica alt boyutlar ve 6l¢ek toplaminin (0,869) giivenilirligi
(Cronbach Alfa:CA) yiiksektir. Goriilecegi tizere, duygusal zeka 6lgegi dogrulayici faktor
analizinde kendi duygularini degerlendirme boyutunun faktor yiikleri 0,618 ile 0,821;
bagkalarinin duygularin1 degerlendirme boyutunun faktor yiikleri 0,468 ile 0,835; duygularin
kullanim1 boyutunun faktor yiikleri 0,650 ile 0,893; duygularin diizenlenmesi boyutunun
faktor ytikleri ise 0,541 ile 0,915 arasinda oldugu bulgulanmistir.
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Sekil 14. Duygusal Zeka DFA
Tablo 30. Duygusal Zeka Olgegi DFA Uyum Indeksleri
. i . Kabul Edilebilir
Indeks Iyi Uyum Uyum Duygusal Zeka
X? X X 309,093
sd X X 94
X?/sd <3 <5 3,288
RMR <0,05 <0,08 0,045
GFlI >0,95 >0,90 0,961
AGFI >0,90 >0,85 0,944
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NFI >0,95 >0,90 0,955
TLI >0,95 >0,90 0,959
CFlI >0,97 >0,90 0,968
RMSEA <0,05 <0,08 0,049

DFA sonuglarina gore tiim indeksler, 6l¢egin gegerliligi saglanmistir.

Duygusal zeka olgeginin iyi uyum indeksleri incelendiginde Kki-kare degerinin
serbestlik derecesine orani (Xz/sd) 3,288; RMR degeri 0,045; GFI degeri 0,961; TLI degeri
0,959; CFI degeri 0,968; RMSEA degeri 0,049 olarak bulunmustur. Elde edilen sonuglara
bakildiginda, modelin iyi uyum gosterdigi tespit edilmistir. Sonug¢ olarak kesfedici faktor
analizi ve dogrulayici faktor analizi sonuglart duygusal zeka 6lgeginin gegerliligini saglayacak

yeterli kanitlar vermistir.
3.5.2.2.Marka Sadakati Olcegi DFA

Marka sadakati 6l¢egini dogrulamak amaciyla yapilan dogrulayici faktdr analizi

sonuglar1 ve uyum iyiligi indeksleri asagidaki sekilde tespit edilmistir.

Tablo 31. Marka Sadakati Olgegi DFA Sonuglarina gére Madde Faktor Yiikleri

Boyut Madde B t p AVE CR CA
MS1 0,842
MS2 0,867 22,917 0,000

Marka Sadakati 0,536 0,817 0,834
MS3 0,605 18,428 0,000
MS4 0,564 17,002 0,000

Birlesik Gtivenilirlik (CR) katsayisinin 0,700°den, Acgiklanan Ortalama Varyansin
(AVE) 0,500’den biiylik olmalidir (Biiyiikoztiirk, 2002:480). Marka Sadakati 6lgeginde kriter
saglanmistir. Ayrica Olgegin gilivenilirligi ¢ok yiiksektir. Goriilecegi lizere, marka sadakati
Olcegi dogrulayict faktor analizinde faktor yiikleri 0,564 ile 0,867 arasinda oldugu
bulgulanmaistir.
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Sekil 15. Marka Sadakati DFA

Tablo 32. Marka Sadakati Olgegi DFA Uyum Indeksleri

indeks Iyi Uyum Kabu&ffrir:ebi"r Marka Sadakati

X? X X 0,361
sd X X 1

X?/sd <3 <5 0,361
RMR <0,05 <0,08 0,002
GFI >0,95 > 0,90 0,999
AGFI > 0,90 >0,85 0,998
NFI >0,95 > 0,90 0,999
TLI >0,95 > 0,90 0,999
CFI >0,97 > 0,90 0,999
RMSEA <0,05 <0,08 0,001

DFA sonuglarina gore tiim indeksler, 6lcegin gegerliligi saglanmistir.

Marka sadakati Olceginin iyi uyum indeksleri incelendiginde ki-kare degerinin
serbestlik derecesine orani (Xz/sd) 0,361; RMR degeri 0,002; GFI degeri 0,999; TLI degeri
0,999; CFI degeri 0,999; RMSEA degeri 0,001 olarak bulunmustur. Elde edilen sonuglara
bakildiginda, modelin iyi uyum gosterdigi tespit edilmistir. Boylece kesfedici faktor analizi ve
dogrulayic1 faktor analizi sonuglar1 marka sadakati 6lgeginin gecerliligini saglayacak yeterli

kanitlar1 vermistir.
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3.5.2.3. Anlik Satin Alma Davranist DFA

Anlik satin alma davranisi 6l¢egini dogrulamak amaciyla yapilan dogrulayict faktor

analizi sonuglar1 ve uyum iyiligi indeksleri asagidaki sekilde tespit edilmistir.

Tablo 33. Anlik Satin Alma Davranis1 Olgegi DFA ne gore Madde Faktor Yiikleri

Boyut Madde B t p AVE CR CA

ASD1 | 0,797

ASD2 | 0,882 | 27,124 | 0,000

Anlik Satin Alma

ASD3 | 0,742 | 23,482 | 0,000 0,531 0,846 0,849
Davranisi

ASD4 | 0,647 | 19,905 | 0,000

ASD5 | 0,526 | 15,942 | 0,000

Birlesik Giivenilirlik (CR) katsayisinin 0,700°den, Aciklanan Ortalama Varyans
(AVE) 0,500°den biiyiik olmalidir (Biiyiikoztiirk, 2002:480). Anlik Satin Alma Davranisi
Olceginde kriter saglanmistir. Ayrica Olgegin giivenilirligi ¢ok yliksektir. Goriilecegi iizere,
anlik satin alma davranisi 6l¢egi dogrulayici faktor analizinde faktor yiikleri 0,526 ile 0,882

arasinda oldugu bulgulanmaistir.

Anlik Satinalma

Davramsi

Sekil 16. Anlik Satin Alma DFA
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Tablo 34. Anlik Satin Alma Davranisi Olgegi DFA Uyum Indeksleri

indeks iyi Uyum KabuLIJ;/EL(JiriTI]ebilir Anl;)l;i:;lnnl;lma
X? X X 16,360
sd X X 4,000
X?/sd <3 <5 4,090
RMR <0,05 <0,08 0,023
GFI >0,95 >0,90 0,993
AGFI >0,90 >0,85 0,974
NFI >0,95 >0,90 0,992
TLI >0,95 >0,90 0,985
CFI >0,97 > 0,90 0,994
RMSEA <0,05 <0,08 0,057

DFA sonuglarina gore tiim indeksler bakildiginda 6l¢egin gecerliligi saglanmastir.

Anlik satin alma davranisi Ol¢eginin iyi uyum indeksleri incelendiginde ki-kare
degerinin serbestlik derecesine orant (Xz/sd) 4,090; RMR degeri 0,023; GFI degeri 0,993; TLI
degeri 0,985; CFI degeri 0,994, RMSEA degeri 0,057 olarak bulunmustur. Elde edilen
sonuclara bakildiginda, modelin 1yi uyum gosterdigi tespit edilmistir. Boylece kesfedici faktor
analizi ve dogrulayici faktor analizi sonuglar1 marka sadakati Olgeginin gegerliligini

saglayacak yeterli kanitlar1 vermistir.
3.5.3. Giivenilirlik Analizleri

Bir 6lgme aracinin ne kadar tutarli Olgiimler yaptigini anlamak igin gilivenilirlik
analizleri yapilmaktadir (Giirbiiz ve Sahin, 2016: 323). Arastirmada kullanilan 6l¢eklere ait
anket sorulart i¢in giivenilirlik analizi yapilmis ve giivenilirlik katsayisi olan Cronbach Alpha
katsayis1 kullanilmigtir. Cronbach Alpha katsayisi ankette yer alan her boyut i¢in ayr1 ayri
hesaplanmistir. Yapilan hesaplama neticesinde, duygusal zeka degiskenine ait kendi
duygularin1 degerlendirme boyutunun giivenilirlik diizeyi, 0,788, baskalarmin duygularini
degerlendirme boyutunun giivenilirlik diizeyi, 0,835, duygularin kullanimi boyutunun

giivenilirlik diizeyi, 0,830, duygularin diizenlenmesi boyutunun giivenilirlik diizeyi ise, 0,825
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olarak belirlenmistir. Marka sadakati dlgeginin giivenilirlik diizeyi, 0,834, son olarak anlik

satin alma davraniginin giivenilirlik diizeyi ise 0,849 olarak belirlenmistir.

Arastirmada kullanilan 6l¢eklerin giivenilirlik diizeylerini 6lgmek i¢in Cronbach’s alfa
katsayisit kullanilmistir. Cronbach’s alfa katsayisi ise O ile 1 arasinda degismektedir.
Cronbach’s alfa katsayisina iligkin glivenilirlik analizi sonuglarini su sekilde yorumlayabiliriz

(Nunnally, 1967: 248).
» Olgek giivenilir degil: 00 < a. < .40
» Olgegin giivenilirligi diisiik: 40 < o < .60
+ Olgek oldukea giivenilir: 60 < o < .80
» Olgek yiiksek derecede giivenilir: 80 < a. < 1.00

Gtvenilirlikle ilgili bir bagka goriise gore ise, Ol¢egin giivenirligine “iyi” diyebilmek
icin .70 ve lizeri olmas1 gerektigi yoniindedir (Hair vd., 2014: 78-581). Bu durumda ¢alismaya

dair arastirmada kullanilacak 6l¢eklerin giivenilirlik sonuglar “iyi” olarak kabul edilebilir.

Tablo 35. Giivenilirlik Analizi

Degiskenler = rolrlt:‘?::yﬁ:pha Madde Sayis1
Kendi Duygularini Degerlendirme 0,788 4
Baskalarinin Duygularin1 Degerlendirme 0,835 4
Duygularin Kullanimi 0,830 4
Duygularin Diizenlenmesi 0,825 4
Marka Sadakati 0,834 4
Anlik Satin Alma 0,849 5

3.5.4. Normallik Testi Sonuclari

Aragtirma Olgeklerinden elde edilen veriler normal dagilim igin analiz edilerek
carpiklik ve basiklik degerleri hesaplanmistir. Olgek verilerinden elde edilen puanlarin

carpiklik ve basiklik degerlerinin -3 ile +3 arasinda olmasi verilerin normal dagilim igin
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yeterli oldugunu gostermektedir (Hopkins ve Weeks, 1990: 720).

Tablo 36. Normallik Varsayiminin Sinanmasti

Degiskenler Carpikhk Basiklik
Kendi Duygularini1 Degerlendirme -0,85 0,88
Bagkalarinin Duygularini Degerlendirme -0,73 0,78
Duygularin Kullanimi -0,62 -0,01
Duygularin Diizenlenmesi -0,25 -0,46
Duygusal Zeka -0,55 0,56
Marka Sadakati -0,27 -0,45
Anlik Satin Alma Davranisi 0,27 -0,84

Yapilan inceleme neticesinde normallik test sonuglart 6lgeklere ait verilerin normal

dagilim gosterdigi goriilmiistiir.
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DORDUNCU BOLUM

BULGULAR VE YORUMLAR

Bu boliimde 6rneklemi olusturan tiiketicilerin demografik 6zellikleri incelenmis, sonra
degiskenlerin korelasyon analizleri rapor edilerek yapisal esitlik modeli analizinin sonuglari
yorumlanmigtir. Son olarak marka sadakatinin diizenleyici etkisine iliskin sonug¢lar hakkinda

bilgi verilmistir.
4.1. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Demografik Bulgular:

Arastirmaya katilim saglayan tiiketicilerin demografik ozellikleri ile ilgili bilgiler

Tablo 37’de sunulmustur.

Tablo 37. Calismaya katilanlarin Sosyo-Demografik Bilgileri

Demografik Degiskenler n %
18 < 4 0,4
18-24 239 25,0
25-34 446 46,7
Yas 35-44 190 19,9
45-54 54 5,6
55-64 19 2,0
65 > 4 0,4
Erkek 295 30,9
Cinsiyet
Kadin 661 69,1
Evli 386 40,4
Medeni durum
Bekar 570 59,6
[lkokul 17 1,8
Lise 63 6,6
Egitim durumu
On lisans 74 7,7
Lisans 576 60,3
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Yiiksek lisans, doktora 226 23,6

Cok diisiik 20 2,1

Diisiik 59 6,2

Aile gelir diizeyi Orta 707 74,0
Yiiksek 159 16,6

Cok yiiksek 11 1,2

Toplam 956 100

Tabloda goriilecegi iizere, ankete katilim saglayan tiiketicilerin %69,1°1 (n=661) kadin
%30,9’u (n=295) erkekten olugsmaktadir. Katilanlarin %0,4 1 (n:4) 18 yas alt1, %25,0 inin
(n:239) 18-24 yas araliginda, %46,7 sinin (n:446) 25-34 yas araliginda, %19,9 unun (n:190)
35-44 yas araliginda, %5,6 sinin (n:54) 45-54 yas araliginda, %2,0 sinin (n:19) 55-64 yas
araliginda son olarak %0,4 {inlin de (n:4) 65 yas lizeri oldugu belirlenmistir. Katilimcilarin,
%59,6 sinin (n: 570) bekar, %40,4 {iniin (n:386) ise evli oldugu tespit edilmistir. Caligmaya
katilanlarin egitim durumlar dikkate alindiginda %60,3 lik (n=576) kisminin lisans, %23,6
lik (n=226) kisminin ise yiiksek lisans/doktora, %7,7 lik (n=74) kisminin 6n lisans, %6,6 lik
(n=63) kismimin lise son olarak %1,8 (n=17) lik kisminin ise ilkokul diizeyinde egitim
aldiklar belirlenmistir. Katilimcilarin genel olarak gelir durumunun ise %74 ile orta seviyede

oldugu belirlenmistir (n:707).
4.2. Tammlayicl Istatistik Bulgular

Aragtirma verilerinde kullanilan o6lgeklerle iligli tanimlayici istatistiki bulgular
asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 38. Olgek ifadelerine Katilim Diizeyleri

Duygusal Zeka Olcegi 1 2 3 4 5 Ort. | ss.

Cogu zaman belirli duygular1 neden

. O 1,0 3,7 206 | 396 | 350 | 404 | 0,89
hissettigimi anlarim

Kendi duygularimi iyi anlarim 1,7 3,3 13,3 38,0 43,7 4,19 0,91

Kesinlikle ne hissettigimi anlarim 1,3 3,9 18,3 354 41,2 411 0,92
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Her zaman mutlu olup olmadigimi

L 14 3,5 18,7 33,6 42,9 4,13 0,93
bilirim
Her zaman arkadaglarimin 1.8 5.0 26.7 40,6 25.9 3,84 0,03
davranislarindan duygularini anlarim
Bagkalarinin duygularini iyi gézlerim 1,6 3,9 18,6 39,7 36,2 4.05 0,92
Bagkalarimin duygular1 ve hislerine kars1 1.8 3.6 158 35,7 432 4.15 0,03
hassasim
Etrafimdaki insanlarm duygularm iyi 12 2.7 20,5 413 343 4.05 0,87
anlarim
Her zaman kendimle ilgili hedefler
be_hrlerlm ve sonra _t?a_sa_rmak i¢in 15 7.0 204 33,2 38,0 3,99 1,00
elimden gelenin en iyisini yapmaya
calisirim
Her Vzamarl kgndlme yetenekli  Dbiri 5.1 12.4 278 305 241 3,56 113
oldugumu sdylerim
Kendimi motive edebilen biriyim 5,3 91 233 | 33,1 | 29,2 | 3,72 1,14
Kgndlml. her zaman en iyisini yapmak 15 5.6 190 | 344 | 394 | 405 | 097
icin tegvik ederim
Ofkemi k(.)ntrol. edebilirim ve zorluklar1 5.1 127 295 317 21,0 3,51 111
mantikl1 bir sekilde ele alinnm
Kendi ~ duygulanm ~ kontrol *etme| /5 | 4155 | 303 | 329 | 203 | 353 | 1,07
konusunda oldukca yetenekliyim
Cok lizgm —oldugum zaman cabuk| 199 | 510 | 282 | 242 | 146 | 300 | 1,23
sakinlegirim
Kendi duy_gl_ll_arlml iyi bir sekilde 43 11.6 32.4 34,2 175 3,49 1,04
kontrol edebilirim

Marka Sadakati Olgegi 1 2 3 4 5 ort. ss.
Bu rvl?arkayl satin almaya devam 35 6.3 254 | 387 262 | 378 101
edecegim
Bir  {iriini  tekrar satin  almam
gerektiginde yine bu markayr tercih| 2,2 7,4 24,2 40,6 25,6 3,80 0,98
ederim
Bu markaya bagliyimdir 19,2 18,5 27,2 24,0 11,1 2,89 1,28
Bu markaya diger markalardan daha| 1,6 | 189 | 241 | 269 | 163 | 312 | 1,20
fazla 6deme yapabilirim

Anlik Satin Alma Davramislan Olgegi 1 2 3 4 5 Ort. SS.
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Aligverise glktlglmfia almaya niyetim 154 21,0 233 215 187 3,07 1,34
olmayan bazi seyleri satin alirim

Plansiz satin almalar yapan biriyim 19,8 274 21,0 16,4 15,4 2,80 1,34
Gergekten ilging bir sey gbrduglimde | g9 7| 555 | 189 | 129 | 113 | 247 | 1,35
sonuglarimi diisiinmeden onu satin alirim

Sebepsiz olarak satin almak eglencelidir | 36,6 22,7 16,9 11,0 12,8 2,41 1,40
Aligveris listemde olmayan seyleri satin 8,7 187 227 26,8 231 3,37 1,26
almaktan kaginirim

Katilimcilarin ankete verdikleri cevaplardan yiliksek katilim gosterdikleri ifadeler

“Algverise c¢iktigimda almaya niyetim olmayan bazi seyleri satin alinm” ve “Aligveris

listemde olmayan seyleri satin almaktan ka¢iirim” oldugu goriilmiistiir.

4.3. Korelasyon Analizine Iliskin Bulgular

Korelasyon analizi degiskenler arasinda ne yonde bir iliski oldugunu tespit etmede

kullanilir. Korelasyon katsayisi bu iligkinin yonii ve miktar1 hakkinda bilgi verir. Korelasyon

analizi ile degiskenler arasi iliskinin kuvveti hakkinda da bilgi sahibi olabiliriz. Boylece

degiskenlerden birinin digerini ne sekilde etkiledigi biri artarken digerinin ne yonde degisim

gosterdigi gibi sorularin cevabini korelasyon analizi ile tespit edebiliriz. Sonug itibari ile

degiskenlerin birbirlerini ayni yonde etkilemesi (+,+ / -,-) pozitif iliskiyi, farkli yonde

etkilemesi ise (+,- / -,+) negatif iliskiyi ifade etmektedir (Gilirbiiz ve Sahin, 2016: 264).

Tablo 39. Olgeklerin Betimleyici Istatistikleri

Min. Maks | Medyan Ort. SS.
Kendi Duygularin1 Degerlendirme 4 20 17 16,47 2,95
Bagkalarinin Duygularin1 Degerlendirme 4 20 16 16,09 2,85
Duygularin Kullanimi 4 20 16 15,31 3,46
Duygularin Diizenlenmesi 4 20 14 13,61 3,65
Duygusal Zeka 19 80 62 61,49 9,21
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Marka Sadakati 4 20 14 13,59 3,76

Anlik Satin Alma Davranmisi 5 25 13 13,38 5,29

Olgeklerden hesaplanan puanlarin  betimleyici istatistikleri verilmistir. Puan
ortalamalari1 Kendi Duygularini Degerlendirme 16,47+2,95, Baskalarinin Duygularini
Degerlendirme 16,0942,85, Duygularin Kullanimi 15,31+3,46, Duygularin Diizenlenmesi
13,61+3,65, Duygusal Zeka 61,494+9,21, Marka Sadakati 13,59+3,76, Anlik Satin Alma
Davranigi 13,58+5,29’dur.

Tablo 40. Duygusal Zeka, Marka Sadakati, Anlik Satin Alma Davrams1 Iligkisi

1 2 3 4 5 6 7

Kk *k *k *% *k

r 1 3407 4067 3597 7217 1677 -1117
Kendi Duygularini1 Degerlendirme 1

p 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,001
Bagkalariin Duygularini r 1 272 ,209 ,604 1227 -0,011
Degerlendirme 2 D 0,000 0000 0,000 0000 0723

r 1 4437 7667 2137 -064"
Duygularin Kullanimi 3

p 0,000 0,000 0,000 0,048

r 1 7437 1437 -1507
Duygularin Diizenlenmesi 4

p 0,000 0,000 0,000

r 1 228" -1237
Duygusal Zeka 5

p 0,000 0,000

r 1 2317
Marka Sadakati 6

p 0,000

r 1
Anlik Satin Alma Davranis1 7

p

**p<0,01 , *p<0,05 anlamli iliski var , p>0,05 anlamh iligki yok , 0<r<0,299 zayif, 0,300<r<0,599 orta,
0,600<r<0,799 giiclii, 0,800<r<0,999 ¢ok giiclii. ; Pearson Korelasyon
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Bu baglamda aragtirmanin korelasyon analizi sonuglarinda, Marka Sadakati puani ile
Kendi Duygularin1 Degerlendirme (r=0,167), Baskalarinin Duygularint Degerlendirme
(r=0,122), Duygularin Kullanim1 (r=0,213), Duygularin Diizenlenmesi (r=0,143), Duygusal
Zeka (r=0,228) puanlar1 arasinda pozitif yonlii, istatistiksel anlamli iliski bulunmaktadir

(p<0,05).

Anlik Satin Alma Davranigi puani ile Kendi Duygularint Degerlendirme (r=-0,111),
Duygularin Kullanimi (r=-0,064), Duygularin Diizenlenmesi (r=-0,150), Duygusal Zeka (r=-
0,123) puanlar1 arasinda negatif yonlii, Marka Sadakati puani arasinda (r=0,231) pozitif yonlii,
istatistiksel anlaml iliski bulunmaktadir (p<0,05). Anlik Satin Alma Davranisi puani ile
Bagkalarinin Duygularin1 Degerlendirme (r=-0,011) arasinda ise istatistiksel olarak anlamli

bir iligki bulunmamaktadir (p>0,05).

Tablo 41. Duygusal Zeka, Marka Sadakati, Anlik Satin Alma Davranisi Puanlarinin Cinsiyete Gore

Kargilagtirilmasi
n Ort. SS. t p
Kendi D i Erkek 295 16,65 2,74
endi Duygularint

Degerlendirme 158 0,205
Kadin 661 16,39 3,04
Baskal b 1 Erkek 295 15,93 2,81

Bedalran Dyl
s Kadin 661 1616 | 2,87
Erkek 295 16,03 3,22

Duygularin Kullanimi 4,313 0,000*
Kadin 661 15,00 3,52
Erkek 295 14,41 3,37

Duygularin Diizenlenmesi 4,576 0,000*
Kadmn 661 13,26 3,72
Erkek 295 63,03 9,03

Duygusal Zeka 3,468 0,001*
Kadmn 661 60,80 9,22
Erkek 295 13,54 3,78

Marka Sadakati -0,267 0,789
Kadin 661 13,61 3,75
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Erkek 295 12,74 5,16

Anlik Satin Alma
Davranisi

-2,523 0,012*

Kadm 661 13,67 5,32

*p<0,05 anlamli fark var, p>0,05 anlaml1 fark yok; t testi

Erkekler ile kadinlar arasinda Duygularin Kullanimi, Duygularin Diizenlenmesi,
Duygusal Zeka, Anlik Satin Alma Davranigi puanlar1 bakimindan istatistiksel anlamli fark
bulunmaktadir (p<0,05). Erkeklerde Duygularin Kullanimi, Duygularin Diizenlenmesi,
Duygusal Zeka alg1 diizeyleri daha yiiksek iken kadinlarda Anlik Satin Alma Davranisi algi
diizeyi daha yiiksektir. Diger puanlar i¢in fark anlamli degildir (p>0,05).

Tablo 42. Duygusal Zeka, Marka Sadakati, Anlik Satin Alma Davranisi Puanlarinin Medeni Duruma

Gore Karsilastirilmasi

n Ort. SS. t p
Kendi Duygularini Evli Fisl el ~
Degerlendi 3,943 0,000*
cgeriendirme Bekar 570 16,17 3,10
Bagkalarinin Duygularini Evli £ 15,95 g 22
Degerlendirme -1,228 0.220
Bekar 570 16,18 2,72
Evli 386 15,72 3,26
Duygularin Kullanimi 2,956 0,003*
Bekar 570 15,04 3,57
Evli 386 13,74 3,57
Duygularin Diizenlenmesi 0,910 0,363
Bekar 570 13,52 3,70
Evli 386 62,32 9,07
Duygusal Zeka 2,303 0,022*
Bekar 570 60,93 9,27
Evli 386 13,82 3,79
Marka Sadakati 1,579 0,115
Bekar 570 13,43 3,72
Evli 386 12,95 5,04
Anlik Satin Alma Davranisi -2,110 0,035*
Bekar 570 13,67 5,43

*p<0,05 anlamli fark var, p>0,05 anlamli fark yok; t testi
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Evliler ile bekarlar arasinda Kendi Duygularin1 Degerlendirme, Duygularin Kullanimu,
Duygusal Zeka, Anlik Satin Alma Davranisi puanlari bakimindan istatistiksel anlamli fark
bulunmaktadir (p<0,05). Evlilerde Kendi Duygularin1 Degerlendirme, Duygularin Kullanima,
Duygusal Zeka alg diizeyleri daha yiiksek iken bekarlarda Anlik Satin Alma Davranigi algi
diizeyi daha yiiksektir. Diger puanlar i¢in fark anlamli degildir (p>0,05).

Tablo 43. Duygusal Zeki, Marka Sadakati, Anlik Satin Alma Davranisi Puanlarinin Yasa Gore

Kargilastirilmasi
n Ort. SS. F p
25 alti 243 15,52 3,26
: 25-34 446 16,60 2,75
ge?dllDlggularlnl 13,588 0,000
S 35-44 190 17,11 2,89
44 iistii 77 17,16 2,50
25 alt1 243 16,27 2,88
Baskalarinin Duygularmi 25-34 v L 212
Deserlendi 0,964 0,409
ceeriendime 35-44 190 16,05 2,96
44 {istii 77 16,39 3,22
25 alt1 243 14,85 3,68
25-34 446 15,24 3,54
Duygularin Kullanimi 5,415 0,001*
35-44 190 15,55 3,15
44 stii 77 16,60 2,54
25 alti 243 13,16 3,52
25-34 446 13,63 3,80
Duygularin Diizenlenmesi 3,265 0,021*
35-44 190 13,76 3,56
44 stii 77 14,60 3,23
25 alt1 243 59,80 9,28
25-34 446 61,43 9,12
Duygusal Zeka 6,785 0,000*
35-44 190 62,48 9,07
44 {istii 77 64,74 8,83
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25 alt1 243 13,56 3,70
25-34 446 13,43 3,70
Marka Sadakati 4,035 0,007*
35-44 190 13,44 3,86
44 usti 77 15,00 3,76
25 alt1 243 14,30 5,53
25-34 446 13,54 5,19
Anlik Satin Alma Davranisi 10,173 0,000*
35-44 190 12,93 5,14
44 usti 77 10,65 4,48

*p<0,05 anlamli fark var, p>0,05 anlaml1 fark yok; tek yonliit ANOVA testi

Yast farkli olan katilimcilar arasinda Kendi Duygularini Degerlendirme, Duygularin
Kullanimi, Duygularin Diizenlenmesi, Duygusal Zeka, Marka Sadakati, Anlik Satin Alma
Davranig1 puanlar1 bakimindan istatistiksel anlamli fark bulunmaktadir (p<0,05). Yas arttik¢a
Kendi Duygularini Degerlendirme, Duygularin Kullanimi, Duygularin Diizenlenmesi,
Duygusal Zeka, Marka Sadakati alg1 diizeyleri artmakta iken Anlik Satin Alma Davranisi algi
diizeyi azalmaktadir. Diger puanlar i¢in fark anlamli degildir (p>0,05).

Tablo 44. Duygusal Zeka, Marka Sadakati, Anlik Satin Alma Davranisi Puanlarinin Yasa gore Coklu

Kargilagtirilmasi
Grup(i) Grup(j) p
25-34 0,000*
25 alt1 35-44 0,000*
Kendi Duygularini 44 istii 0,000*
Degerlendirme
(Ta) 35-44 0,220
25-34
44 istii 0,396
35-44 44 tistii 1,000
25-34 0,687
Duygularin Kullanimi 25 alts 35-44 0,185
(Ta)
44 iistii 0,000*

103



35-44 0,858
25-34
44 {istii 0,001*
35-44 44 iistii 0,030*
25 alty 35-44 0,385
44 {istii 0,006
Duygularin
Diizenlenmesi (Ta) 35-44 0,999
25-34
44 {istii 0,112
35-44 44 fistii 0,334
25-34 0,114
25 alti 35-44 0,013*
44 {istii 0,000*
Duygusal Zeka (Tu)
35-44 0,545
25-34
44 {istii 0,018*
35-44 44 iistii 0,258
25-34 0,973
25 alt1 35-44 0,987
44 tstii 0,017*
Marka Sadakati (Tu)
35-44 1,000
25-34
44 tistii 0,004*
35-44 44 {istii 0,011*
25-34 0,261
25 alt1 35-44 0,034*
. . *
Anlik Satin Alma 4 lst 0090
Davranigi (Tau) 35-44 0,533
25-34
44 {istii 0,000*
35-44 44 {istii 0,007~

*p<0,05 anlaml fark var, p>0,05 anlamli fark yok; Tamhane (Ta), Tukey (Tu) testi
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Anlaml fark ¢ikan degiskenlere gore grup ig¢i farklar verilmistir. Kendi Duygularini
Degerlendirme puani i¢in 25 yas alti gurubu ile 25-34, 35-44, 44 yas tistii gruplar1 arasinda
fark istatiksel olarak anlamlidir (p<0,05). Duygularin Kullanimi, Duygularin Diizenlenmesi
puanlart i¢in 25 yas alti gurubu ile 44 yag istli gurubu arasinda fark istatiksel olarak
anlamlidir (p<0,05). Duygusal Zeka, Marka Sadakati puanlari ig¢in 25 yas alt1 gurubu ile 35-
44, 44 vyas st gruplari, 25-34 yas gurubu ile 44 yas iistii gurubu arasinda fark istatiksel
olarak anlamlidir (p<0,05). Anlik Satin Alma Davranis1 puani igin 25 yas altt gurubu ile 35-
44, 44 yas st gruplart arasinda, 44 yas tstii gurubu ile 25-34, 35-44 yas gruplari arasinda
fark istatiksel olarak anlamlidir (p<0,05).

Tablo 45. Duygusal Zeka, Marka Sadakati, Anlik Satin Alma Davranisi Puanlarinin Egitim Durumuna
gore Karsilagtirilmasi

n Ort. SS. F p
Lise ve alt1 80 16,58 3,41
Kendi Duygularmi Onlisans 74 16,61 3,28
Degerlendirme 1,072 | 0,360
& Lisans 576 | 16,34 | 2,90
Yiiksek lisans, doktora 226 16,73 2,79
Lise ve alt1 80 15,93 3,44
Bagkalarinin Duygularini Onlisans 4 1647 2,95
Desgerlendi 0,851 | 0,466
geriendirme Lisans 576 | 16,13 | 2,77
Yiksek lisans, doktora 226 15,92 2,80
Lise ve alt1 80 15,00 3,95
Onlisans 74 16,01 | 3,55
Duygularin Kullanim 3,522 | 0,015*
Lisans 576 15,08 3,31
Yiiksek lisans, doktora 226 15,79 3,57
Lise ve alt1 80 13,76 3,89
Onlisans 74 13,72 3,87
Duygularin Diizenlenmesi 0,525 | 0,665
Lisans 576 13,49 3,57
Yiiksek lisans, doktora 226 13,83 3,72
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Lise ve alt1 80 61,26 | 11,43

Onlisans 74 62,81 10,30
Duygusal Zeka 1,504 | 0,212
Lisans 576 61,05 8,82

Yiksek lisans, doktora 226 62,27 8,91

Lise ve alt1 80 14,24 4.00
Onlisans 74 13,16 | 4,11

Marka Sadakati 2,112 | 0,097
Lisans 576 13,42 3,76

Yiiksek lisans, doktora 226 13,93 3,50

Lise ve alt1 80 13,24 5,79
Onlisans 74 11,95 5,41

Anlik Satin Alma Davranisi 2,293 | 0,077
Lisans 576 13,63 5,28

Yiiksek lisans, doktora 226 13,27 5,02

*p<0,05 anlaml fark var, p>0,05 anlaml fark yok; tek yonlit ANOVA testi

Egitim durumu farkli olan katilimcilar arasinda Duygularin  Kullanimi puant
bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir (p<0,05). On lisans mezunlarinda
Duygularin Kullanimi algi diizeyi en yiiksektir. Diger puanlar icin fark anlamli degildir
(p>0,05).

Tablo 46. Duygusal Zeka, Marka Sadakati, Anlik Satin Alma Davranisi Puanlarinin Egitim Durumuna
gore Coklu Karsilastirilmasi

Grup(i) Grup(j) p

On lisans 0,263
Lise ve alt1 Lisans 0,997

Yiiksek lisans, doktora 0,295

Duygularin Kullanimi (Ta)

Lisans 0,128
On lisans

Yiiksek lisans, doktora 0,961
Lisans Yiiksek lisans, doktora 0,046*

*p<0,05 anlamh fark var, p>0,05 anlamli fark yok; Tamhane (Ta), Tukey (Tu) testi
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Anlamli fark c¢ikan degiskenlere goére grup ici farklar verilmistir. Duygularin

Kullanim1 puani i¢in lisans mezunlar1 ile yliksek lisans, doktora mezunlar1 arasinda fark

istatiksel olarak anlamlidir (p<0,05).

Tablo 47. Duygusal Zeka, Marka Sadakati, Anlik Satin Alma Davranisi Puanlarinin Aylik Gelir

Diizeyine gore Karsilastirilmasi

n Ort. SS. F p

Disiik 79 15,22 3,82

Kendi Duygularin1 Degerlendirme | Orta 707 16,47 2,92 11,010 0,000*
Yiiksek 170 17,08 2,43
Diisiik 79 15,14 3,54

gzsgiﬂzggsgn]zuygulaﬂm Orta 707 | 1611 | 283 | 5741 | 0003
Yiiksek 170 16,44 2,49
Diisiik 79 14,08 4,41

Duygularin Kullanimi Orta 707 15,29 3,40 8,680 0,000*
Yiiksek 170 16,01 3,02
Disiik 79 13,16 4,26

Duygularin Diizenlenmesi Orta 707 13,62 3,68 0,793 0,453
Yiiksek 170 13,79 3,21
Disiik 79 57,59 12,07

Duygusal Zeka Orta 707 61,48 9,03 10,641 | 0,000*
Yiiksek 170 63,32 7,84
Disiik 79 13,38 3,66

Marka Sadakati Orta 707 13,38 3,87 6,866 0,001*
Yiiksek 170 14,55 3,15
Diisiik 79 12,76 5,33

Anlik Satin Alma Davranisi Orta 707 13,13 5,18 6,872 0,001*
Yiiksek 170 14,72 5,53

*p<0,05 anlaml fark var, p>0,05 anlaml fark yok; tek yonli ANOVA testi
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Aylik gelir diizeyi farkli olan katilimcilar arasinda Kendi Duygularini Degerlendirme,
Bagkalarinin Duygularini Degerlendirme, Duygularin Kullanimi, Duygusal Zeka, Marka
Sadakati, Anlik Satin Alma Davranisi puanlar1 bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark
bulunmaktadir (p<0,05). Aylik gelir diizeyi arttikca Kendi Duygularii Degerlendirme,
Baskalarinin Duygularini Degerlendirme, Duygularin Kullanimi, Duygusal Zeka, Marka
Sadakati, Anlik Satin Alma Davranig1 alg1 diizeyleri artmaktadir. Duygularin Diizenlenmesi
puani i¢in fark ise anlamli degildir (p>0,05).

Tablo 48. Duygusal Zeka, Marka Sadakati, Anlik Satin Alma Davranigi Puanlarinin Aylik Gelir
Diizeyine gore Coklu Karsilastirilmasi

Grup(i) Grup(j) p
Orta 0,018*
Diistik
. -
Kendi Duygularini Y iksek 0,000
Degerlendirme (Ta) Diisiik 0.018*
Orta
Yiiksek 0,014*
Orta 0,061
Diisiik
. -
Bagkalarinin Duygularim Yiiksek 0,012
Degerlendirme (Ta) Diisiik 0061
Orta
Yiksek 0,345
Orta 0,060
Diisiik
Yiiksek 0,002*
Duygularin Kullanimi (Ta)
Diisiik 0,060
Orta
Yiiksek 0,019*
Orta 0,020*
Disiik
Yiiksek 0,001*
Duygusal Zeka (Ta)
Diigiik 0,020*
Orta
Yiiksek 0,024*
Orta 1,000
Marka Sadakati (Ta) Diisiik
Yiiksek 0,045*
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Diisiik 1,000
Orta
Yiksek 0,000*
Orta 0,826
Diisiik
Anlik Satin Alma Davranigi Yiksek 0,017*
(Tu) Diisiik 0,826
Orta
Yiiksek 0,001*

*p<0,05 anlamli fark var, p>0,05 anlamli fark yok; Tamhane (Ta), Tukey (Tu) testi

Anlaml fark ¢ikan degiskenlere gore grup i¢i farklar verilmistir. Kendi Duygularini
Degerlendirme, Duygusal Zeka puanlart diisiik geliri olanlar ile orta, yiiksek olan gruplar
arasinda, orta geliri olanlar ile yiiksek geliri olan gruplar arasinda fark istatiksel olarak
anlamlidir (p<0,05). Baskalarinin Duygularin1 Degerlendirme puani icin diisiik geliri olanlar
ile yiiksek geliri olan gruplar arasinda fark istatiksel olarak anlamlidir (p<0,05). Duygularin
kullanimi, marka sadakati, anlik satin alma davranisi puanlar1 igin yiiksek gelir olanlar ile

diisiik, orta geliri olan gruplar arasinda fark istatiksel olarak anlamlidir (p<0,05).
4.4. Yapisal Esitlik Modeli

Aragtirmanin modelini test etmek icin yapisal esitlik modeline iliskin analizler
yapilmustir. Yapisal esitlik modeli (YEM) ¢ok degiskenli istatistiklerin birlesiminden elde
edilir. Yapisal esitlik modeli analizi igin regresyon analizi, faktor analizi gibi analizlerin
birlestirilmesi kurgulanmistir. Bu sayede ¢ok degiskenli (bagimli ve bagimsiz) iligkileri analiz
etmek miimkiin olabilmektedir (Ozdamar, 2016: 74). Arastirmada kullanilan degiskenler
arasindaki iligkileri analiz etmek bdylece bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki iliski

etkisini tespit etmek icin yapisal esitlik modeline iligkin analizler yapilmistir.

Yapisal esitlik modeli ile aragtirmanin verileri kurulan iliskilerin dogrulugu
arastirilabilir. Bu sayede yapisal esitlik modeli ile degisik modeller arasinda en iyi uyum
gosteren model tespit edilebilmektedir. Yapisal esitlik modeli ile degiskenler arasindaki farkl

iliskilerin dogrulugu uyum iyiligi degerleri ile tespit edilir (Giirbiiz ve Sahin, 2016: 331).

Arastirmanin modelinde Oncelikle degiskenler arasindaki iliskinin tespit edilmesi
bakimindan ana hipotezlerin test edilmesi igin olusturulan yapisal esitlik modeli Sekil 17°de

sunulmustur.
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Sekil 17. Yapisal Esitlik Modeli
Tablo 49. Yapisal Esitlik Modeli Uyum lyiligi Degerleri
Indeks Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum YEM
X? X X 816,680
sd X X 262
X?Isd <3 <5 3,117
RMR <0,05 <0,08 0,070
GFI >0,95 >0,90 0,935
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AGFI >0,90 >0,85 0,919
NFI >0,95 >0,90 0,927
TLI >0,95 >0,90 0,942
CFI >0,97 >0,90 0,949

RMSEA <0,05 <0,08 0,047

Modelin test edilmesi sonucu elde edilen uyum degerleri (y*/sd=3,117;
RMSEA=0,047; CFI=0,949; NFI= 0,927; GFI=0,935) modelin iyi diizeyde uyum degerlerine
sahip oldugunu gostermistir. Yapisal esitlik modeli uyum iyiligi degerleri model gecerliligini

sagladigini géstermistir.

Tablo 50. Yapisal Esitlik Modeli Regresyon Agirliklar

Bagimh Bagimsiz B t p

Marka Sadakati Duygusal Zeka 0,310 6,895 0,000*
Anlik Satinalma Davranist Duygusal Zeka -0,224 -4,948 0,000*
Anlik Satinalma Davranisi Marka Sadakati 0,267 6,606 0,000*

*p<0,05 anlaml1 etki var, p>0,05 anlaml etki yok; YEM

Duygusal zeka, marka sadakatini (3=0,310) pozitif yonlii, anlik satin alma davranigini
(B=-0,224) negatif yonlii, istatistiksel anlamli etkilemektedir (p<0,05). Marka sadakati
(B=0,267), anlik satin alma davranisin1 pozitif yonlii, istatistiksel anlamli etkilemektedir
(p<0,05). Yapisal esitlik modeline iligkin veriler model gegerliligin saglandigin1 ve analiz
sonuglart model verileri ile uyumlu oldugunu gostermistir.

Gergeklestirilen analiz neticesinde,
H:: Duygusal zeka marka sadakatini pozitif yonlii ve anlamli olarak etkiler
H,: Duygusal zeka anlik satin alma davranisini negatif yonlii ve anlamli olarak etkiler

H;: Marka sadakati anlik satin alma davranigini pozitif yonlii ve anlamli olarak etkiler,

hipotezleri desteklenmistir.

Arastirmanin aract etki yapisal esitlik modelinde oncelikle degiskenler arasindaki

iliskinin tespit edilmesi bakimindan ana hipotezlerin boyutlarina iligkin alt hipotezlerin test
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edilmesi i¢in olusturulan yapisal esitlik modeli Sekil 18’de sunulmustur

IEEE R
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Sekil 18. Yapisal Esitlik Modeli

Tablo 51. Yapisal Esitlik Modeli Uyum lyiligi Degerleri

indeks iyi Uyum Kabu&s:rirllebi“r YEM
X? X X 778,700
sd X X 254
X?/sd <3 <5 3,066
RMR <0,05 <0,08 0,067
GFI >0,95 > 0,90 0,938
AGFI > 0,90 > 0,85 0,921
NFI >0,95 >0,90 0,931
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TLI >0,95 >0,90 0,943
CFl >0,97 >0,90 0,952
RMSEA <0,05 <0,08 0,047

Modelin alt boyutlarina iliskin hipotezlerin test edilmesi sonucu elde edilen uyum
degerleri (y°/sd=3,066; RMSEA=0,047; CFI=0,952; NFI= 0,931; GFI=0,938) modelin iyi
diizeyde uyum degerlerine sahip oldugunu gostermistir. Yapisal esitlik modeli uyum iyiligi

degerleri model gegerliligini sagladigini gostermistir.

Tablo 52. Yapisal Esitlik Modeli Regresyon Agirliklar

Bagimh Bagimsiz B t p
Kendi Duygularin1 Degerlendirme 0,125 2,637 0,008*
Bagkalarinin Duygularin1 Degerlendirme | 0,097 2,356 0,018*
Marka Sadakati
Duygularin Kullanimi 0,140 2,904 0,004*
Duygularin Diizenlenmesi 0,015 0,312 0,755
Kendi Duygularini Degerlendirme -0,083 | -1,756 0,079
Bagkalarinin Duygularin1 Degerlendirme | 0,034 0,265 0,791
Anlik Satin Alma Davranisi
Duygularin Kullanimi 0,022 0,463 0,644
Duygularin Diizenlenmesi -0,182 -3,903 0,000*
Anlik Satin Alma Davrams1 | Marka Sadakati 0,241 6,175 0,000*
*p<0,05 anlaml1 etki var, p>0,05 anlaml etki yok; YEM
Kendi  Duygularm1  Degerlendirme  (B=0,125), Baskalarimin  Duygularini

Degerlendirme ($=0,097), Duygularin Kullanim1 (B=0,140) boyutlar1 Marka Sadakatini
pozitif yonli, istatistiksel anlamli etkilemektedir (p<0,05). Duygularin Diizenlenmesi
boyutunun etkisi anlamli degildir (p>0,05).

Duygularin diizenlenmesi (p=-0,182) boyutu anlik satin alma davranist boyutunu
anlamli  etkilemektedir (p<0,05). Kendi Duygularim

negatif yonli, istatistiksel

Degerlendirme, Baskalarinin Duygularin1 Degerlendirme, Duygularin Kullanim1 boyutlarinin
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etkisi anlaml1 degildir (p>0,05).
Marka sadakati (f=0,241), anlik satin alma davranisini pozitif yonlii, istatistiksel
anlaml etkilemektedir (p<0,05).

Gergeklestirilen analiz neticesinde,

Hia: Kisinin kendi duygularini degerlendirmesi boyutu marka sadakatini pozitif yonli

ve anlamli olarak etkiler, hipotezi desteklenmistir.

Hip: Kisinin baskalarinin duygularini degerlendirmesi boyutu marka sadakatini pozitif

yonlii ve anlamli olarak etkiler, hipotezi desteklenmistir.

Hic: Kisinin duygulardan faydalanma boyutu marka sadakatini pozitif yonli ve

anlamli olarak etkiler, hipotezi desteklenmistir.

Hig: Kisinin duygular1 ayarlayabilmek boyutu marka sadakatini pozitif yonli ve

anlamli olarak etkiler, kabul edilmemistir.

Hoa: Kisinin kendi duygularini degerlendirmesi boyutu anlik satin alma davranigini

negatif yonlii ve anlamli olarak etkiler, kabul edilmemistir.

Hop: Kisinin bagkalarinin  duygularimi  degerlendirmesi boyutu anlik satin alma

davranisini negatif yonlii ve anlamli olarak etkiler, kabul edilmemistir.

Hac: Kisinin duygulardan faydalanma boyutu anlik satin alma davranisini negatif yonlii

ve anlamli olarak etkiler, kabul edilmemistir.

Hoq: Kisinin duygularn ayarlayabilmek boyutu anlik satin alma davranigin1 negatif

yonlii ve anlamli olarak etkiler, desteklenmistir.

Ilimlastirict (diizenleyici) etki aragtirmada kullanilan bagimli degisken ile bagimsiz
degisken arasindaki iligkiyi tespit etmek amaciyla kullanilir. Dolayisiyla diizenleyici etki ile
bu iki degisken arasindaki iligskinin yoniinii ve siddetini ne sekilde etkiledigini tespit etmek
miimkiin olabilecektir (Baron ve Kenny, 1986: 1180). Diizenleyici degiskenin etkisi bagimli
degisken ile bagimsiz degisken arasindaki iligkiyi artici veya azaltici yonde olabilir. Soyle ki
diizenleyici degiskenin etkisi artarken, bagimsiz degisken bagimli degiskeni artirabilir veya
azaltabilir. Bir bagka deyisle, aslinda diizenleyici degisken iki degisken arasindaki iliskiyi
belirlemektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2016: 332).
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Sekil 19. Diizenleyici Etki Yapisal Esitlik Modeli

Diizenleyicilik analizi yapilirken bagimsiz degisken bagimli degiskeni anlamh bir
sekilde etkiliyorsa diizenleyicilik etkisine dair kurulan hipotez desteklenmistir (Bayram,
2015:193). Arastirmanin diizenleyicilik etkisi i¢in Hy hipotezinde, duygusal zeka ile anlik

satin alma davranisi arasindaki iliskide marka sadakatinin diizenleyici etkisi incelenmistir.

Kurulan yapisal esitlik modelinin uyum iyiligi degerleri Tablo 53’de sunulmustur.
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Tablo 53. Diizenleyici Etki YEM Uyum Indeksleri

Indeks Iyi Uyum KabuLIJ;EL?rirl]eb“ir YEM
X2 X X 991,736
sd X X 282

X?/sd <3 <5 3,517
RMR <0,05 <0,08 0,079
GFI > 0,95 >0,90 0,926
AGFI >0,90 > 0,85 0,953
NFI > 0,95 > 0,90 0,935
TLI > 0,95 > 0,90 0,946
CFI >0,97 > 0,90 0,953
RMSEA <0,05 <0,08 0,051

Diizenleyici etki yapisal esitlik modeli uyum indeksleri model gegerliligini saglamistir.
Diizenleyici etkide BootLLCI (diisiik ve yiiksek) giivenilirlik analizi yapilacaktir. Bu analizde
giivenilirlik araligi O (sifir) olmamasi dikkate alinacaktir (Hayes, 2017: 30).

Tablo 54. Diizenleyici Etki YEM Sonuglart

Hipotezler Asamalar B sh t p R2 LLCI ULCI
DZ»ASD -0,310 0,041 -8,271 0,000* -0,380 -0,244

H; DZ»yus»ASD | MS»ASD 0,151 0,027 6,261 0,000* 0,153 0,105 0,197
DZ*MS 0,194 0,040 4,947 0,000* 0,135 0,267

*p<0,05 anlamh etki var, p>0,05 anlaml etki yok; YEM (MS: Marka Sadakati, DZ: Duygusal Zeka, ASD: Anlik
Satin Alma Davranist)

Diizenleyici etkinin arastirildigi Hy, hipotezinin test edilmesi neticesinde ise etkilesim
teriminin (DZ x MS) etkisi istatistiksel olarak anlamli ve pozitiftir ($=0,194; LLC=0,135;
ULCI=0,267). Duygusal Zeka (p=-0,310, LLC=-0,380, ULCI=-0,244) Anlik Satin Alma

Davranigini negatif olarak istatistiksel anlamli etkilemektedir (p<0,05). Buna gore Duygusal
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Zekanin Anlik Satin Alma Davranigt iligkisinde Marka Sadakatinin diizenleyici etkisi

istatistiksel olarak anlamlidir. Bu sonuglara gore ise Hy hipotezi kabul edilmistir.
4.5. Arastirma Hipotezlerinin Sonuclan

Arastirmanin modelinde olusturulan ana hipotezlerin tamami desteklenmistir. Modele
gore kurulan iki ana hipoteze ait 8 alt hipotezin 4 tanesi desteklenirken 4 tanesi
desteklenmemistir. Bu sonuglara gore arastirma hipotezlerinin sonuclarini gosteren Tablo

asagida sunulmustur.

Tablo 55. Hipotez Sonuglari

HiPOTEZLER SONUCLAR

H;: Duygusal zeka marka sadakatini pozitif yonlii ve anlamli olarak etkiler. Kabul Edildi
Hia: Kisinin kendi duygularini degerlendirmesi boyutu marka sadakatini pozitif -

. . Kabul Edildi
yonlii ve anlamli olarak etkiler.
Hap: Kisinin bagkalarimin duygularii degerlendirmesi boyutu marka sadakatini o
pozitif yonlii ve anlamli olarak etkiler. Kabul Edildi
Hi.: Kisinin duygulardan faydalanma boyutu marka sadakatini pozitif yonlii ve o
anlamli olarak etkiler. Kabul Edildi
Hi4: Kisinin duygulari ayarlayabilmek boyutu marka sadakatini pozitif yonlii . .
ve anlamli olarak etkiler. Kabul Edilmedi
H 2 Duygusal zeka anlik satin alma davranigini negatif yonlii ve anlaml olarak Kabul Edildi
etkiler.
Hya: Kisinin kendi duygularini degerlendirmesi boyutu anlik satin alma . .
davranigini negatif yonlii ve anlamli olarak etkiler. Kabul Edilmedi
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Hap: Kisinin baskalarmin duygularini degerlendirmesi boyutu anlik satin alma . .
ot . Kabul Edilmedi

davranigini negatif yonlii ve anlamli olarak etkiler.

Ha.: I‘(lslf‘lm"duygulardan faydalanma boyutu anlik satin alma davranigini Kabul Edilmedi

negatif yonlil ve anlamli olarak etkiler.

Hyq4: Kisinin duygulan ayarlayabilmek boyutu anlik satin alma davranigin o

negatif yonlil ve anlamli olarak etkiler. Kabul Edildi

Hs: Marka sadakati anlik satin alma davranigini pozitif yonlii ve anlamli olarak .

H,: Duygusal zeka ile anlik satin alma davranisi iliskisinde marka sadakatinin -
) " Kabul Edildi

diizenleyici rolii vardir.

Hipotez testlerininin incelenmesi neticesinde, ¢alismanin Hj, hipotezi igin “Kisinin
kendi duygularin1 degerlendirmesi boyutu marka sadakatini pozitif yonlii ve anlamli olarak
etkiler.” hipotezi kabul edilmistir. Bireylerin kendi duygularinin farkinda olmasi, kendilerini
en dogru sekilde ifade etmesi, iyi anlamasi, saglikli secimler yapmasi, ihtiyaclarinin
bilincinde olmasi, ruhsal durumunu saglikli algilamasi, giiclii ve zayif yonlerinin ve sinirlarini
iyi cizebilmesini saglar bunlar 6zgiiveni giiclendiren yeteneklerdir, bu yetenekler kendini
gerceklestirmede Onemli bir yer tutar. Boylece tiiketiciler alacaklari iirliniin markasina
duyduklar1 giivenin bosa ¢ikmayacagindan emindirler ve o markaya sadik kalirlar.

Calismanin Hjp, hipotezi i¢in “Kisinin baskalarinin duygularini degerlendirmesi boyutu
marka sadakatini pozitif yonlii ve anlamli olarak etkiler.” hipotezi kabul edilmistir. Diger
bireylerin duygu, diisiince ve endiselerinin farkinda olmak anlamina gelen bagkalarinin
duygularin1 degerlendirme, insanlarin hislerini, bakis acilarini, algilarini, endiselerini anlama
yoniinde enerji sarf etmeyi kapsayan insanlar1 gelistiren, ihtiyaglarmin farkinda olan, taniyan
farkli insanlar vesilesi ile tim firsatlar1 géren ve son olarak da bir toplumun duygusal
yonelimlerini ve iligkilerini anlamay1 kapsayan bir farkindaliktir. Bu farkindalik sayesinde
tiiketicilerin aslinda ne istediklerini bilmesi ve istekleri dogrultusunda sadik olduklar1 markay1
tercih ettikleri goriilmektedir.

Calismanin Hjc hipotezi i¢in “Kisinin duygulardan faydalanma boyutu marka
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sadakatini pozitif yonlii ve anlamli olarak etkiler.” hipotezi kabul edilmistir. Duygulardan
faydalanma igsel motivasyon, duygulari, hisleri amaglanan hedefe tasimak i¢in harekete
gecirme duygularin kontrol edilmesi ve analiz edilmesi ile gerceklesebilmektedir (Balanescu,
2018: 22). Bu baglamda kisinin duygulardan faydalanma konusundaki analiz yeteneginin
yiiksek olmasi ihtiyaglart dogrultusunda sececegi iiriinde sadik oldugu markayi tercih ettigini
gostermistir.

Calismanin Hyc hipotezi i¢in “Kisinin duygulardan faydalanma boyutu marka
sadakatini pozitif yonlii ve anlamli olarak etkiler.” hipotezi kabul edilmistir. Duygusal
zekanin kisinin duygulardan faydalanma boyutu ile kazandiklan yiiksek farkindalik sadik
olduklar1 markalara alis veris esnasinda daha fazla goz atma egilimi tagimalarina sebep olur.
Boylece kisilerin farkindalik seviyesindeki artis, sadik olduklar1 markaya karsi ilgi sonrasinda
daha fazla ilgilenim sayesinde anlik satin alma egilimini gii¢clendirdigi goriilmustiir.

Calismanin Hjy hipotezi i¢in “Kisinin duygular1 ayarlayabilmek boyutu marka
sadakatini pozitif yonlii ve anlamli olarak etkiler.” hipotezi kabul edilmemistir. Duyusal
zekanin, duygularin diizenlenmesi, kendini ayarlama boyutu Goleman (1996: 14)’a gore,
insanlar1 duygularin esiri olmaktan kurtarmaktadir. Olumsuz olaylar karsisinda, kapildigimiz
kot hisleri olumlu anlara duygular diizenleyerek yonlendirebiliriz. Duygular1 kontrol etme,
Balanescu (2018: 22)’un goriisiine gore, duygulara sebep olan materyallerin farkinda olmak,
korku hissi, anksiyeteye kapilmak, 6fkeli olmak ve {iziintii hissi gibi duygular1 fark ederek bu
duygularla basa c¢ikabilme yolundan ge¢mektedir. Kendi duygularini ayarlama boyutu, 6z
kontroliin saglanmasi giivenilir olma ve inovasyonu igermektedir (Sadeghi vd., 2018: 6488).
Kendi duygularini ayarlayabilen bireylerin, 6z kontrol seviyelerinin marka sadakatini pozitif
ve anlamli olarak etkilemedigi bulgulanmstir.

Calismanin Hp, hipotezi i¢in “Kisinin kendi duygularini degerlendirmesi boyutu anlik
satin alma davranisini negatif yonlii ve anlaml olarak etkiler.” hipotezi kabul edilmemistir.
Duygusal zekanmn kisinin kendi duygularini degerlendirmesi boyutunun anlik satin alma
davranig1 arasindaki negatif anlamli iliskiyi 6neren hipotezin kabul edilmemesi, tiiketicilerin
anlik satin alma karar1 verirken, anlik satin alacagi iriiniin ziyadesiyle etkisinde kalarak
yogun bir dirtii duygusuyla ¢ok giiclii ve ani bir istekle anlik satin alma davranis1 gosterdigi
sonucunu getirmektedir. Tiketiciler kendi duygularinin her ne kadar farkinda olsalar da bu
farkindalik diizeyleri yiiksek olan kisiler, kendi gii¢lerinin farkindadirlar ve bu giiclerinin
sinirlarin ¢ok iyi cizebilirler. Boylece, anlik satin alma davranisi bazinda kendilerini neyin
nasil etkiledigini bilirler ve bu yonde hareket ederler, ayrica kendi performanslarim

gozlemleyerek harekete gegmede Ongordiikleri olumsuz durumlar igin Onlem alirlar
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(Goleman, 1996: 8-9), ote yanda dis uyaran tepkilerinin sabit kaldigi disiiniiliirse,
kendilerinin 1yi tanimalar1 sebebiyle aldiklar1 kararlar sonrasinda pisman olmazlar.

Calismanin Hyp, hipotezi i¢in “Kisinin baskalarinin duygularini degerlendirmesi boyutu
anlik satin alma davranisini negatif yonli ve anlamli olarak etkiler.” hipotezi kabul
edilmemigtir. Bagkalarinin duygularini anlama sayesinde diger insanlar iizerinde birakilacak
etki, ikna kabiliyeti ve kullanilan taktikler insanlarla olan iliskileri yonetir, ayn1 zamanda da
bireylerin diger kisileri anlama ve diger insanlarla birlikte g¢alisabilme yetenegi saglikli
iletisim kurabilme ve gelistirmeye baghdir. Yasanilan durum ve olaylar karsisinda ne
hissederek ne sekilde davranilacaginin farkinda olunmasi hislerin bu davranislar1 nasil
etkilediginin bilinmesi ile kisi kendisini kolaylikla diger bireylerin yerine koyabilmektedir. Bu
sayede duygularini taniyan ve anlayan bireyler rahatlikla kendilerini ifade ederler (Yilmaz ve
Altinok, 2010: 690). Tiketiciler her ne kadar baskalarinin duygularini iyi degerlendiriyor ve
kendilerini rahat ifade edebiliyor olsa da, baskalarinin duygularini anlama yoniindeki
seviyelerinin anlik satin alma diizeyleri iizerinde etkisinin olmadig1 anlagilmistir.

Calismanin Hy hipotezi i¢in “Kisinin duygulardan faydalanma boyutu anlik satin alma
davranisini negatif yonlii ve anlaml olarak etkiler.” hipotezi kabul edilmemistir. Duygularin
kullanimi, diger duygusal zeka boyutlarinin en iist kademesi ve diger boyutlarin bir tirlintidiir.
Duygulari kullanabilen sosyal becerisi yiliksek insanlar genis bir ¢evreye sahiptirler, bu
sebeple de bircok tiirden insanla ortak nokta bulabilmektedir (Goleman, 1996: 25). iletisimde
olduklar1 insanlarla, olumlu iligkiler kurarak, onlarin duygularini anlayip samimi bir iliski
icinde olabilme becerisine sahiptirler, bu beceriler, iligkilerin yonetimi ve siirdiiriilmesinde
oldukca Onemlidir; sosyal beceri 6zelligi, ikna kabiliyeti ve bireylerde etki birakma ¢ok
onemli unsurlardir. Duygularin kullanimini, diger insanlar {izerinde istenilen tepkileri
uyandirmaktir ayrica ikna etme konusunda bir takim taktikler kullanarak, kisiler iizerinde
uyum saglama, dinlenildigi hissinin olusturulmasi, olumlu mesajlarin gonderilmesi, ortaya
¢ikan anlagmazliklarda sorun ¢6zme ve catisma ortamlarini yonetebilme, kisilere ilham olma
ve onlara rehberlik etme, degisim baslatarak iliskileri besleyerek baglar kurmak, baskalarinin
ortak hedefleri i¢in isbirligi i¢cinde olma, bdylece bir grup sinerjisi olusturmak gibi bir¢ok
yetenekten olusur.

Caligmanin Hyg hipotezi i¢in “Kisinin duygular1 ayarlayabilmek boyutu anlik satin
alma davranisini negatif yonlii ve anlamli olarak etkiler.” hipotezi kabul edilmistir. Duygusal
zekanin temel niteliklerinden biri kisinin kendisinde fark ettigi duygular ile bas edebilmesidir
(Onay, 2011: 23). Kendi duygularimi ve baskalarinin duygularini anlayabilen kisiler,

etrafindaki kisilerin duygulari1 gozlemler ve hislerini anlayabilir bdylece onlarin
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davraniglarin1 sekillendirebilir (Bagci, 2015: 263). Duygularin yonetimi, is hayatinda
calisanlarin duygu ve disiincelerini diizenlemeyi saglar (Dogan ve Oguzhan, 2015: 4).
Boylece kisiler, duygularina yon vererek onlarin esiri olmazlar.

Calismanin Hj hipotezi i¢in “Marka sadakati anlik satin alma davranisini pozitif yonlii
ve anlamli olarak etkiler.” hipotezi kabul edilmistir. Marka stratejileri olusturulurken giiglii
marka olabilmek i¢in uzun vadede tiiketicilerin anlik satin alma davramislarinin marka
sadakati kurularak olusturulmasi hedeflenmelidir. Bu anlamda tiiketicilerin markayi, sosyal
anlamda aitlik giidiisii veya kendileri i¢in arti bir deger yaratan durumlarla
Ozdeslestirmektedir. Tiketici davraniglari, deger katma ve sosyal olarak kabul gérme
durumlarindan etkilendigi bu etkinin de anlik satin alma, marka sadakati gibi kavramlardan
etkilendigi ortaya ¢ikmistir (Zampetakis, 2014: 21). Bir arastirmada ise algilanan kalite,
marka denkligi, marka sadakatinin bir bilesimi olarak incelenmistir. Algilanan kalite ve marka
denkliginin anlik satin alma davranigini anlamli ve olumlu bir yonde etkiledigi bulunmustur
(Wasaya vd., 2016: 155). Marka sadakatinin anlik satin alma davranisi {izerine etkisinde ise
yine anlamli ve olumlu bir katkisi oldugu bulunmustur (Malik, 2013: 167). Mutluluk ve
marka sadakatini anlik satin alma davranisi iizerine etkilerinin incelendigi bir arastirmada,
marka sadakatinin anlik satin alma davraniginin duygusal yonii ile anlamli ve pozitif bir iligki
oldugu ortaya ¢ikmistir. Tiiketicilerin yiiksek marka sadakati tagimalar: ise, anlik satin alma
kararini artirmaktadir (Seinauskiene, 2015: 687).

Calismanin Hy hipotezi i¢in “Duygusal zeka ile anlik satin alma davranisi iliskisinde
marka sadakatinin diizenleyici rolii vardir.” hipotezi kabul edilmistir. Duygusal zeka diizeyi
kisilerin algi ve davraniglarini bu davraniglari eyleme doniistiirme bi¢imlerini sekillendirir.
Duygusal zekas1 gelisen bireylerin karar almada daha kontrollii olmalar1 ve alinan kararlarin
daha iist diizeyde kontrol edilmesini saglayan 6z kontrolleri gii¢lenir. (Pop vd, 2013: 1). Oz
kontroliin giiclenmesi ise alinan kararlarin daha isabetli olmasin1 saglamaktadir. Tiketici
davraniglart bakimindan bu durum anlik satin alma davranigsindaki isteklilikle kendisini
gosterir. Anlik veya diirtiisel satin alma davranist plansiz olarak ortaya ¢ikar (Baumeister,
2002: 670). Oz kontrol ise bireylerin kendileri i¢in yarar saglamada en iyi olan davranisi
sergileme noktasinda motive olurlar (Tamir vd., 2015: 90). Oz kontrol duygusal zekanin alt
bilesenidir ve tiiketicilerinde karar verme siirecini bu diisiinceye uygun olarak yansitmasi
beklenmektedir. Boylece 6z kontrolii diisiik olan bireylerin, anlik satin alma davranislari,
uzun vadede kabul edilmeyecek davranislarla iliskilendirilmistir (Brici vd., 2013: 261).
Duygusal zekasi yiiksek olan bireylerin anlik satin alma aligkanligi diisiiktiir (Nair ve Das,

2015: 165; Peter ve Krishnakumar, 2010: 877-878). Bir diger deyisle, duygusal zeka seviyesi
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arttikca anlik satin alma davranisi azalir. Bununla birlikte yliksek duygusal zekdya sahip
insanlarin ise 6z kontrolleri yiiksek oldugu i¢in anlik satin alma davranislarini daha iyi kontrol
edebilirler. Oz kontrol sonucu o anda almadiklari o iiriin gegici olarak duyacaklari
memnuniyetsizlik hissi ile daha iyi basa ¢ikabilirler. Sonu¢ olarak 6z kontrolii yiiksek olan
insanlarin duygusal zekalar yliksektir ve duygular bu bireyleri yonetmez. Kendi duygularinin
farkinda olan duygusal zekas1 yiiksek bireyler karar alirken bu duygular arasinda giiclii bir
denge kurabilir bu yiizden de aldiklar kararlarda pek fazla pismanlik duymazlar (Nair ve Das,
2015: 165-172).
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BESINCi BOLUM

SONUC VE ONERILER

Calismadan elde edilen analiz sonuglar1 bu boliimde ele alinarak yorumlar yapilmais,

arastirmacilara yapacaklari sonraki ¢aligsmalar i¢in 6nerilerde bulunulmustur.
5.1. Sonug

Kiiresellesen diinya, pazarlama sektoriiniin 6nemini artirmis tiiketici davraniglarinin
irdelenmesi 6nem kazanmustir. Bu sebeple arastirmacilar tarafindan tiiketicilerin marka
sadakatleri ve anlik satin alma davranislari, pazarlama alaninda ayri ayri arastirilan ve ilgi
ceken konular olmustur. Yapilan caligsmalar pazarlama stratejilerinde duygularin énemi ve
tilkketicilere ulasmadaki basarisi, satin alma karar siiregleri i¢in ne denli énemli oldugunu
gostermistir. Tiiketici davraniglarini anlamaya doniik yapilan ¢ok sayida calisma da insana

dair her olgunun satin alma karar siirecini etkiledigini ortaya koymaktadir.

Gergeklestirilen ¢alisma ile pazarlama alaninda uygulanan biitiinlesik pazarlama
faaliyetlerinin hangi kapsamda, ne gibi sartlarda etkili oldugunun belirlenmesi ayrica farkli
tiikketici gruplar icin farkl: taktikler gelistirme bakimindan kisilerin duygusal zekalar ile anlik
satin alma davranislar1 arasindaki iliskide marka sadakatinin diizenleyici etkisinin 6l¢iilmesi
amaglanmistir. Bu bakimdan tiiketicilerin duygusal zeka seviyelerinin de bir tiiketici davranisi
olan anlik satin alma davranisi {izerindeki etkilerine bakilmis, bu etki iliskisinde marka
sadakatinin ne gibi bir roliinlin oldugu incelenmeye ¢alisilmistir. Bu dogrultuda Gaziantep
ilinde yasayan hane halki tiiketicileri iizerinde yapilan caligmada yapisal model olarak
duygusal zeka ile anlik satin alma davranisi iliskisinde marka sadakatinin diizenleyici etkisini

arastirmak icin 4 tane ana hipotez Onerilmistir.

Caligmada oncelikle daha 6nce uyarlanmis olan 6lgeklerin kullanilan 6rnekleme uygun
olup olmadiginin arastirilmasi igin kiigiik bir 6rneklem kiimesine pilot analiz uygulanmistir.
Yapilan pilot analiz ile 6l¢egin gegerlilik ve giivenilirlik analizleri incelenmistir. Arastirmanin
veri toplama kaynagi literatiirde oldukca sik kullanilan bir 6lgek olan anket yardimi ile
kolayda orneklem yolu araciligi ile katilimcilardan veri toplanmast planlanmistir. Bu
kapsamda gelistirilen anket formu duygusal zeka, marka sadakati ve anlik satin alma davranisi
sorular ile kisisel bilgilerin yer aldigi demografik kismin yer aldigi sorular kullanilmistir. Bu
dogrultuda Gaziantep ilinde hazir giyim sektoriinde, satin alimlar yapan katilimcilardan alinan
anket cevaplari i¢inden rastgele olarak 125 katilimer se¢ilmistir. Elde edilen bulgulardan pilot
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analiz gecerlilik ve giivenilirlik 6l¢iim sonuglar1 kabul edilebilir nitelikte bulunmustur.

Arastirmanin pilot analizi ¢alismasinin ardindan elde edilen verilere iliskin kesfedici
faktor analizi ardindan dogrulayici faktor analizi ile 6lgegin drnekleme uygun olup olmadig

tespit edilmistir. Olgiim aracinin tutarliligi igin ise giivenilirlik analizi yapilmistir.

Duygusal zeka olgegi igin yapilan faktor analizi sonuglarina gore KMO degeri 0,852
olarak hesaplanmistir. Hesaplanan bu sonug¢ 6rneklem sayisinin faktor analizi igin uygun
oldugu gostermektedir (KMO>0,500). Bartlett testi ¢ercevesinde X? degeri 6778,791 olarak
hesaplanmustir bu deger istatistiksel olarak anlamlidir (p<0,05). Arastirmanin verileri normal
dagilim kosulunu saglamistir. Boylece arastirma verilerinden elde edilen KMO ve Bartlett
testi sonuglar1 faktdr analizi i¢in uygun oldugu sonucunu dogrulamustir. Olgegin faktdr
yapisinin analizi i¢in 6z degerler ve 0z degerlerin sagilimini gdsteren Scree Plot grafigi
incelenmistir. Duygusal zeka 6lgegi scree plot grafigi incelendiginde 6l¢egin 4 faktorli yapi
gosterdigi gorlilmistiir, 4 faktorlii yapida Olcek ifadelerinin faktorlere dagiliminin tespit
edilmesinde faktdr sayis1 varimax dondiirme islemi ile analiz edilmistir. Olgegin ifadelerine
iliskin dagilim ve faktor yiikleri tabloda verilmistir. Yapilan analiz sonucunda 6lgekten higcbir
madde ¢ikarilmamstir. Olgegin toplam varyansi agiklama oran1 %66,322 ve Cronbach’s Alfa

katsayisi ise 0,864 olarak hesaplanmistir.

Marka sadakati 6l¢egi i¢in yapilan yapilan faktor analizi sonuglarina gore KMO degeri
0,272 olarak hesaplanmistir. Hesaplanan bu sonu¢ 6rneklem sayisinin faktor analizi i¢in
uygun oldugunu gostermektedir (KMO>0,500). Bartlett testi ¢cergevesinde X? degeri 1733,303
olarak hesaplanmistir bu deger istatistiksel olarak anlamlidir (p<0,05). Arastirmanin verileri
normal dagilim kosulunu saglamistir. Boylece arastirma verilerinden elde edilen KMO ve
Bartlett testi sonuglar1 faktdr analizi igin uygun oldugu sonucunu dogrulamistir. Olgegin
faktor yapisinin analizi i¢in 6z degerler ve 6z degerlerin sagilimini gosteren Scree Plot grafigi
incelenmistir. Marka sadakati 6l¢egin scree plot grafigi incelendiginde 6l¢egin 1 faktorlii yapi
gosterdigi goriilmiistiir. Olgegin ifadelerine iliskin dagilim asagidaki tabloda verilmistir.
Yapilan analiz sonucunda Slgekten higbir madde ¢ikarilmamistir. Olgegin toplam varyansi

aciklama orani %69,201 ve Cronbach’s Alfa katsayis1 0,834 olarak hesaplanmistir.

Anlik satin alma davranisi 6lgegi i¢in yapilan faktér analizi sonuglarina géore KMO
degeri 0,830 olarak hesaplanmistir. Hesaplanan bu sonug¢ 6rneklem sayisinin faktor analizi
icin uygun oldugunu gostermektedir (KMO>0,500). Bartlett testi ¢ergcevesinde X? degeri
2080,775 olarak hesaplanmistir bu deger istatistiksel olarak anlamhdir (p<0,001).

Aragtirmanin verileri normal dagilim kosulunu saglamistir. Boylece arastirma verilerinden
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elde edilen KMO ve Bartlett testi sonuglar1 faktor analizi i¢in uygun oldugu sonucunu
dogrulamistir. Olgegin faktdr yapisinin belirlenmesi amaciyla 6z degerler ve 6z degerlerin
saciliminm1 gosteren Scree Plot grafigi incelenmistir. Anlik satin alma davranis1 6lgegi scree
plot grafigi incelendiginde 1 faktorlii yap1 gosterdigi goriilmiistiir. Anlik satin alma davrtanisi
Olcegi ifadelerine iliskin dagilim ve faktor yiikiitabloda verilmistir. Yapilan analiz sonucunda
dlgekten hicbir madde ¢ikarilmamistir. Olgegin toplam varyans: aciklama orani %62,810 ve

Cronbach’s Alfa katsayisi 0,849 olarak hesaplanmustir.

Arastirmada kullanilan duygusal zeka ol¢egi, marka sadakati 6l¢egi ve anlik satin alma
davranist Olgeklerinin 6zglin yapisinin  6rneklem igin ne derece uyum gosterdigini
degerlendirmeye yonelik dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Analiz sonuglarina gore tiim
indeksler icin olgeklerin gegerliligi saglanmistir. Elde edilen sonuglara bakildiginda, modelin
1yl uyum gosterdigi tespit edilmistir. Boylece kesfedici faktdr analizi ve dogrulayici faktor
analizi sonuglar1 duygusal zeka, marka sadakati ve anlik satin alma davranist 6l¢eklerinin

gecerliligini saglayacak yeterli kanitlar1 vermistir.

Gegerlilik  giivenilirlik  analizleri sonrasinda hipotez testleri incelenmistir.

Gergeklestirilen analizler sonucunda:

Caligmanin Hy, hipotezi i¢in “Kisinin kendi duygularin1 degerlendirmesi boyutu marka
sadakatini pozitif yonlii ve anlamli olarak etkiler.” hipotezi kabul edilmistir. Arastirma
bulgusunun sonuglarina baktigimizda duygusal zekdnin kisinin kendi duygularim
degerlendirmesinin marka sadakatini anlamli olarak etkiledigi goriilmiistiir. Diger bir ifade ile
tiikketicilerin kendi duygularini analiz etmesi ne istedigini bilmesi ve isteklerinden emin olma
seviyesi ne kadar yiiksekse markaya olan sadakatleri de olumlu yonde etkilenmektedir.
Kisilerin kendi duygularin1 degerlendirme seviyelerinin yiiksek olmasi ile duygu durumlarinin
farkinda olarak sadik olduklar1 markaya karst olumlu bir satin alma davranisi iginde
olmaktadirlar. Bu bulguya paralel olarak yapilan ¢alismalarda (Rook ve Gardner,1993:1-28;
Beatty ve Ferrell, 1998: 169; Youn ve Faber, 2000:179; Weinberg ve Gottwald, 1982: 73)
kisilerin kendilerini daha iyi tanimalar1 ve bu konudaki farkindaliklarinin ytliksek olmasi
sonucu tasidiklar1 olumlu duygu hallerini sadik olduklar1 markaya karsi olumlu olarak anlik
satin alma davranisim1  etkiledigini gostermistir. Arastirma bulgular1 ayrica duygu
durumlarindaki farkindaligin kisileri sadik olunan markaya olumlu yaklasilmasini saglamasi
sebebiyle bu durumun kisileri olumlu bir anlik satin alma egilimine yonlendirdigini

gostermistir.

Calismanin Hyp, hipotezi i¢in “Kisinin baskalarinin duygularini degerlendirmesi boyutu
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marka sadakatini pozitif yonlii ve anlamli olarak etkiler.” hipotezi kabul edilmistir. Kisilerin
gerek kendi duygularii gerekse baskalarinin duygularini degerlendirmesi ile sosyal olarak
kabul géormek i¢in haz ve mutluluk veren anlik satin alimlar yapmaya iten akillarinda olan ve
sadik olduklar1 markaya karsi olumlu bir yaklasim i¢indedirler. Yapilan arastirmalar (Piron,
1991: 509; Rook, 1987: 189; Park vd., 2017: 208; Hausman, 2000: 403) kisilere haz ve
mutluluk veren eglenceli, sosyal olarak veya duygusal anlamda iyi hissettiren bu yonde fayda
saglayan anlik satin almaya karsi egilimli olduklar1 bulgulanmistir. Kisilerin kendilerini
sosyal olarak iyi hissetmesi ve bagkalarinin duygularimi iyi degerlendirmesi neticesinde
kendisine kars1 bu durumu fayda saglayan bir noktaya tasiyabilmesi icin yaptiklar
degerlendirmeleri sadik olduklar1 giivendikleri markayr satin alma egilimi ile gosterdikleri

ortaya konmustur.

Calismanin Hjc hipotezi i¢in “Kisinin duygulardan faydalanma boyutu marka
sadakatini pozitif yonlii ve anlamli olarak etkiler.” hipotezi kabul edilmistir. Sonug¢ olarak
kisiler, farkinda olduklar1 duygular1 sayesinde gii¢lii analizler yapabilmekte ve bildikleri bir
markayla Kkarsilastiklarinda o markanin {rlinleri ile daha fazla ilgilenmektedirler.
Arastirmanin bulgulari, kisilerin duygulardan faydalanma seviyelerinin artmasiyla giiclii bir

marka sadakati tagidiklarini gostermistir.

Caligmanin Hig hipotezi i¢in “Kisinin duygular1 ayarlayabilmek boyutu marka
sadakatini pozitif yonlii ve anlamli olarak etkiler.” hipotezi kabul edilmemistir. Duygusal
zekanin kisinin kendi duygularini degerlendirme boyutunun anlik satin alim kararlarini, yogun
bir diirtiiye maruz kalma sonucu ¢ok gii¢lii ve ani bir istek sonucu vermektedirler. Bu ani satin
alma hissini tasiyan kisilerin kendi duygularini ayarlayabilme duygusunu c¢ok dikkate
almadiklan kendilerine uygun sadik olduklar1 bir markanin varligina ¢okta dikkat etmeden
sadece satin alim kararimi verebildikleri anlasilmistir. Bagka bir ifade ile tiiketiciler sadik
olduklart markaya olan bagliliklarin1 o anda aniden verdikleri bir satin alma kararinda dikkate
alacaklar1 veya Onemseyecekleri bir unsur olmaktan ¢ikararak anlik satin alim
yapabilmektedirler. Tiiketicilerin kimi zaman duygularin1 ayarlayabilmelerini dikkate
almadan da anlik satin alim davramislarini sadece kendilerine uygun bir iiriin olmasina

bakarak sonuclandirabildikleri anlagilmistir.

Arastirma bulgulart (Hi: puygusal zeka-Marka sadakati) literatlirde yapilan ¢alismalara paralel
olarak, yliksek duygusal zeka seviyesine sahip tiiketicilerin satin alma karar siireglerinin anlik
duygulardan pek etkilenmedigini ( Ahn vd., 2015: 223; Aziziha vd., 2014: 311; Tsai vd, 2015:
97; Irissapane ve Shankardevi, 2015: 76; Pop vd., 2013: 6), daha ziyade arastirma bulgular
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ile uyumlu olarak; bilgi sahibi olduklar1 ve glivendikleri markalar1 satin alma yoniindeki itici

giicle anlik satin almalar gergeklestirdikleri goriilmiistiir.

Calismanin Hp, hipotezi i¢in “Kisinin kendi duygularini degerlendirmesi boyutu anlik
satin alma davranisini negatif yonlii ve anlaml olarak etkiler.” hipotezi kabul edilmemistir.
Duygusal zekanmn kisinin kendi duygularini degerlendirmesi boyutunun anlik satin alma
davranis1 arasindaki negatif anlamli iligskiyi 6neren hipotezin kabul edilmemesi, tiiketicilerin
anlik satin alma karar1 verirken, anlik satin alacagi iirliniin ziyadesiyle etkisinde kalarak
yogun bir diirtii duygusuyla ¢ok gli¢lii ve ani bir istekle anlik satin alma davranis1 gosterdigi
sonucunu getirmektedir. Hipotez bulgusundan kisinin kendi duygularini degerlendirme
seviyesinin yliksek olmasi ile anlik satin alma davranisi gostermeyecegi hipotezi kabul
edilmemistir. Her ne kadar hipotez iddias1 dogrulanmamis olsa da insanlar duygulardan oriilii
bir varliktir. Bulgulardan dis uyaran tepkilerinin sabit kalmadigini kisinin kendi duygularini
ne kadar yiiksek seviyede degerlendiriyor olsa da anlik duygular ve giiglii dis uyaranlarin

giidiileri tetikledigi ve kisiyi anlik satin alma davranisina ittigi anlasilmistir.

Calismanin Hyy, hipotezi i¢in “Kisinin baskalarinin duygularini degerlendirmesi boyutu
anlik satin alma davranigini negatif yonlii ve anlamli olarak etkiler.” hipotezi kabul
edilmemistir. Tiiketiciler her ne kadar baskalarmin duygularini iyi degerlendiriyor ve
kendilerini rahat ifade edebiliyor olsa da, baskalarmin duygularini anlama ydniindeki
seviyelerinin anlik satin alma diizeyleri iizerinde etkisinin olmadig1 anlasilmistir. Elde edilen
bulgulardan, tiiketicilerin baskalarinin duygularin1 degerlendirme seviyelerinin yiiksek olmasi

hali gii¢lii ve ani bir satin alma giidiisiinii ortaya ¢ikarmadig1 gozlenmistir.

Caligmanin Hy. hipotezi i¢in “Kisinin duygulardan faydalanma boyutu anlik satin alma
davranigini negatif yonlii ve anlamli olarak etkiler.” hipotezi kabul edilmemistir. Sadeghi vd.
(2018: 6488) duygularin kullanimi olan sosyal becerileri, olaylar karsisinda etkili bir tavir
sergileme ¢atisma ortamlarini yonetme ve takim calismasi yapabilme seklinde ifade etmistir.
Bir diger duygularin kullanim1 konusunda yapilan ifade ise, kisilerin is birligi i¢inde oldugu
anlarda kendi duygularinin engelleyici etkisini ortadan kaldirma, zorunlu hallerde catisma
ortamlarin1 yonetme ve diger insanlarin yoklugunda kisisel problemlerinin iistesinden
gelebilme becerisidir (Sudak ve Zehir, 2013: 147). Kisinin duygulardan faydalanma
boyutunun anlik satin alma davranisi {izerinde istatistiksel olarak anlamli bir etki birakmadigt
anlagilmistir. Elde edilen bulgulardan, tiiketicilerin yiiksek sosyal becerilere sahip olmasinin,
sorun ¢Ozme ve catisma ortamlarini yonetebilmesinin, diger insanlar {izerinde etki

birakabilmesi gibi 6zelliklerinin giiglii ve ani bir satin alma davranisini ortaya ¢ikaramadig
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anlasilmistir.

Calismanin Hpg hipotezi i¢in “Kisinin duygular1 ayarlayabilmek boyutu anlik satin
alma davranisini negatif yonlii ve anlamli olarak etkiler.” hipotezi kabul edilmistir.
Duygularin diizenlenmesinde, 6z farkindaligin yaratilmasi icin duygulari ydnetmenin
Oonemine, giivenilirligi saglamak igin diirist ve dogru olmanin Onemine dikkat ¢ekilmis,
kisisel olarak yiiksek performans saglamada sorumluluk bilincine, uyumluluk i¢in degisime
acik olmaya, yenilik¢i olma igin ise yeni fikirlere agik olmaya deginilmistir (Cetinkaya ve
Alparslan, 2011: 366). Bir baska duygularin diizenlenmesi ifadesi ise Sudak ve Zehir (2013:
147) tarafinda yapilmistir buna gore, bireylerin duygularinin diger insanlarin duygularindan
kolay bir sekilde etkilenmemesi olasi kotii olaylarda tepkilerin kontrolii noktasinda oldukca
onemli oldugudur. Bireylerin kendi duygularini yonetip diizenlemesi veya duygularim
ayarlayabilmesi konusunda bir ¢ikarim yapmak gerekirse, hayatin olagan akisi i¢inde, kendini
mutsuz edecek olay veya durumlar karsisinda duygularini diizenleme becerisi yiiksek olan
birey durumu kendi siizgecinden gegirir ve bunu olumlu bir hale cevirir. Iste bu duygulart
diizenleme ve kendini ayarlayabilme sayesinde kisi, ortam kosullarindan ve diger
durumlardan etkilenerek hareket etmeyecektir, bunun sonucu olarak ise bir satin alma
ortaminda anlik satin alma davranisi i¢ine girmeyecektir. Elde edilen verilerden, tiiketicilerin
duygusal olarak kisinin kendi duygularini ayarlayabilme seviyesinin artmasi ile anlik satin

alma davranis1 gostermedigi bulgulanmistir.

Arastirma bulgular1 duygusal zekad seviyesinin arttik¢a anlik satin alma davranisinin
azaldigin1 (Ho:puygusal zeka-Antik satn Alma) gOstermektedir. Elde edilen bu sonuglar ise literatiirde
yapilan diger arastirmalarla uyum igindedir (Peter ve Krishnakumar, 2010: 877-878; Nair ve
Das, 2015: 165; Bell, 2011: 14; Ahn vd., 2015: 223; Aziziha vd., 2014: 311; Tsai vd, 2015:
97).

Calismanin Hz hipotezi i¢in “Marka sadakati anlik satin alma davranisini pozitif yonlii
ve anlamli olarak etkiler.” hipotezi kabul edilmistir. Marka sadakatinin anlik satin alma
davranisi lizerine etkisinde ise yine anlamli ve olumlu bir katkis1 oldugu bulunmustur (Malik,
2013: 167). Tiketicilerin yiiksek marka sadakati tasimalari ise, anlik satin alma kararim
artirmaktadir (Seinauskiene, 2015: 687). Analiz bulgularindan tiiketicilerin sadik olduklari
markayla ilgili daha fazla bilgi sahibi olduklarini diisiinerek bu iirlinleri hemen alma egilimi
kigilerin anlik satin alma giidiilerini artirmaktadir. Boylece tiiketicilerin sadik olduklari
markaya kars1 sadakat seviyeleri arttikca anlik satin alma duygular1 daha fazla etkilenmekte

ve tlketicileri daha fazla anlik satin alma davranis1 gostermektedir. Arastirma neticesinde
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marka sadakatinin anlik satin alma davranisini giiclendirdigi bulgulanmistir. Bu sonuglardan
hareketle tiiketicilerin sadik olduklar1 markaya karsi sadakat seviyelerinin artmasi o markayla
ilgili bir tirlinle karsilagmalar1 halinde o {iriinii almak i¢in ani ve giiglii bir sekilde satin alma
istegi duymalar1 kisilerin anlik satin alma davranisi lizerindeki etkisi de artmaktadir
diyebiliriz. Elde edilen istatistiksel veriler, marka sadakatinin anlik satin alma davranisini
pozitif yonde etkiledigi goriisiinii (H3:marka Sadakati-Annik Satm Alma) desteklemektedir. Ote yandan
literatiirde yer alan calismalara bakildiginda, marka sadakatinin anlik satin almayir 6nemli
Olgiide etkiledigi sonucunu ortaya koymustur (Shukla, 2011: 242; Zampetakis, 2014: 21,
Malik, 2013: 167; Seinauskiené vd., 2015: 687; Macdonald ve Sharp, 2000: 5).

Calismanin Hy hipotezi i¢in “Duygusal zeka ile anlik satin alma davranisi iliskisinde
marka sadakatinin diizenleyici rolii vardir.” hipotezi kabul edilmistir. Duygusal zekanin,
tilketici davraniglar iizerine yapilan anlik satin alma davranisinin, kisinin yas, cinsiyet ve
egitim seviyesi iizerinde anlamli ve giiclii bir etkisi oldugunu bulmuslardir. Tiiketiciler,
duygusal zekalarinin degisik islevlerini hayata gecirirken duygularin gii¢lii bir rolii oldugu bu
sayede de tiiketici davraniglarini ve alacaklari tikketim kararlarini etkiledigi gériilmiistiir (Peter
ve Krishnakumar, 2010: 877-878). Duygusal zekasi yiiksek bireyler 6z kontrol gerektiren
birtakim duygulardan “sinir, endise, gergin davranis ve liziintii” kolaylikla etkilenmezler.
Davraniglarin1 harekete gecirme; diislinerek ve sakin bir sekilde olur (Mathai ve Haridas,
2014: 49). Buradan hareketle bir sekilde olumsuz duygu ya da duygusal baski yasayan
bireyler 6z kontrolii saglamada zorlanirlar ve kisa vade de olsa memnun olabilmek i¢in anlik
bir satin alma davranig1 gosterebilirler (Kemp ve Kopp, 2011: 6). Anlik satin alma davranisini
tiiketicinin 6z kontrol yetersizliginden kaynaklandigin1 sdyleyebiliriz. Oz kontroliin yiiksek
oldugu bireyler anlik bir satin alma davranisi gdstermemek i¢in kendilerini ayarlayabilirler
(Verplanken ve Sato, 2011: 203). Gengler iizerinde Pradipto vd.’nin yapmis oldugu bir
arastirmada, 6z kontrol ve anlik satin alma davranisi arasinda negatif bir iliski bulundugu
ortaya ¢ikmustir. Ote yandan genglerin tiiketim noktasinda kendi kendilerini kontrol
edebilmek i¢in duygusal zeka diizeyinin yiiksek olmasi gerektiginin altini ¢izmistir (Pradipto
vd., 2016: 183). Alloway vd.’nin bir ¢alismasinda, geng¢ yetiskinlerin 6zellikle 6grencilerin
olumsuz duygular sonucu anlik satin almaya yonlendigini bulgulamistir. Bu sonug ise dogal
olarak harcamalarin gostergesi niteligindedir. Bu c¢ercevede, elde edilen sonuglar geng
yetiskinler ve Ogrenciler, negatif duygularla basa c¢ikabilmek i¢in biligsel anlamda bu
durumun farkinda olmalar1 ve bu durumun sebep oldugu stresin ortaya ¢ikmasini engellemek

amaciyla kullanmalidirlar.
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Calismanin bir diger bulgusu ise, anlik satin alma davranisi gosteren tiiketiciler diger
bir takim duygusal egilimlerden ve duygusal siireglerden de etkilendigidir. Bu bilgi sayesinde
perakende saticilar pazarlama stratejilerine bu dogrultuda yon verebileceklerdir (Alloway vd.,
2016: 8). Bilim insanlarinin duygusal zekanin anlik satin alma davranisi ve tiiketiciler
acisindan elde edilen {iriin-deger 6nermesi konusunda yapmis olduklari ¢alismada; 18 yas tistii
kadinlarin kiyafet alimi konusunda, duygusal zekasinin anlik satin alma davranisinda ¢ok
onemli etkisi oldugunu kanitlamistir. Tiiketici kadinlarin duygusal zekalarinin yiiksek olmasi

halinde anlik satin alma davranis1 digsmektedir.

Yapilan bir ¢alisma ile anlik satin alma davranisinin giiclii bir sugluluk duygusu
olusturdugu ve alinan kiyafetin de degerini azalttig1 anlasilmistir. Sayet degeri yiiksek olsaydi
kadin tiiketicilerin duygusal zekasi tim durumlar i¢in ¢ok Onemli bir husus olacakti.
Calismada sonug olarak duygusal zeka ile anlik satin alma davranis1 arasinda negatif ve giiclii
bir iligski oldugu bulunmustur (Nair ve Das, 2015: 165). Bu ¢alismalar 1s1ginda duygusal zeka
seviyesi yiiksek olan bireylerin anlik satin alma davranist gosterme konusunda marka
sadakatinin diizenleyici etkisinin oldugu goriilmistiir. Tiketicilerin sadik olduklar1 bir
markayla karsilagmasi o markay1 daha fazla incelemesine ve daha giiclii bir anlik satin alma
davranis1 gostermesine neden olurken duygusal zeka seviyesinin artmasi ile anlik satin alma
davranig1 giliciiniin zayifladigi marka sadakatinin ise zayiflayan anlik satin alma istegini

artirdig1 ortaya konmustur.

Arastirmanin  bulgulari, duygusal zekad seviyesinin arttik¢a anlik satin alma
davranisinin azaldigini gostermektedir. Elde edilen bu sonugclar ise literatiirde yapilan diger
aragtirmalarla uyum igindedir (Peter ve Krishnakumar, 2010: 877-878; Nair ve Das, 2015:
165). Yiiksek duygusal zekaya sahip tiiketicilerin duygusal zekanin alt1 boyutlar1 “6z-kontrol,
duygularin yOnetimi, empati ve duygularin kullanimi” konusunda kendilerinin ve
duygularinin farkinda olarak hareket ettigi goriillmektedir (Vohs ve Faber, 2007: 537).
Tiiketicilerin duygusal zekad analizinde, anlik satin alma davraniginin itici gilicii karsisinda
kisilerin bir¢ok kez kararlarin1 gézden gecirmesini ve sonrasinda satin alim yapmasi seklinde
bir sonu¢ karsimiza c¢ikmustir. Yiiksek duygusal zeka seviyesinde olan tiiketiciler
karsilastiklar1 anlik bir satin alma uyaris1 karsisinda anlik satin almaya yonelseler de bu satin
alma uyarilarinin sonuglarini ve olasiliklar1 géz o6nilinde bulundurarak hareket etmislerdir. Zira
yiiksek duygusal zekdya sahip tiiketiciler anlik satin alma uyaricilarinin farkinda olmalart
nedeniyle duygusal olarak verecekleri tepkilerini ilgisiz kalma sekline ¢evirebilirler ve anlik

satin alma giidiilerini bu sayede bastirip satin alma kararin erteleyebilirler (Bell, 2011: 14).
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Sonug olarak literatiirde yer alan ¢alismalar arastirma bulgularini destekler niteliktedir.

Elde edilen istatistiksel veriler, marka sadakatinin anlik satin alma davranisini pozitif
yonde etkiledigi goriisiinii desteklemektedir. Ote yandan literatiirde yer alan ¢alismalara
bakildiginda, marka sadakatinin belirleyicileri anlik satin almayr 6nemli olgiide etkiledigi

sonucunu ortaya koymustur (Shukla, 2011: 242).

Arastirmadan elde edilen bulgular, yiiksek duygusal zekd seviyesinin daha sadik
tiketiciler oldugunu gostermistir. Literatiire bakildiginda, yiiksek duygusal zeka seviyesine
sahip tiiketicilerin satin alma karar stireclerinin anlik duygulardan pek etkilenmedigini ( Ahn
vd., 2015: 223; Aziziha vd., 2014: 311; Tsai vd, 2015: 97), daha ziyade arastirma bulgulari ile
uyumlu olarak; bilgi sahibi olduklar1 ve giivendikleri markalar1 satin alma yoniindeki itici

giicle anlik satin almalar ger¢eklestirdikleri goriilmiistiir.

Arastirma bulgularindan hareketle tiiketicilerin, duygusal siirecleri anlamlandirmalari
ve bu siireglerin farkinda olarak diizenledikleri duygularla sadik olduklari markaya karsi
olumlu tepkiler verdikleri ortaya konmustur. Tiketicilerin sadik olduklar1 markayi
secmelerinde anlik satin almanin itici giicliniin ortaya ¢ikmasinda duygusal zekanin etkisi ile
hareket ettiklerinde anlik satin alma davranisi giiciiniin zayifladigi gbéze carpmaktadir.
Tiiketicilerin bilissel ve duygusal hazir bulunusluklarinin duygusal zeka alt boyutlar
konusunda satin alma karar siireclerini 6nemli Olg¢iide etkiledigi goriilmiistiir. Arastirma
verilerinden farkli duygusal zekad seviyelerine sahip tiiketicilerin daha az anlik satin alma
davranig1 gosterdikleri marka sadakatinin ise bu iliskide ilimlastirici bir rol istlendigi
anlasilmistir. Bu sayede tiiketicilerin marka sadakati seviyeleri arttikca duygusal zeka ile anlik
satin almadaki negatif iliski giiclinliin artti§1, marka sadakati seviyeleri azaldik¢a duygusal
zeka ile anlik satin almadaki negatif iliski giiciiniin azaldigini ifade edebiliriz. Diisiik marka
sadakatine sahip tiiketicilerin duygusal zeka ile anlik satin alma davranisi arasindaki negatif
iliskide tetikleyici olarak diisiik bir sadakat tasimalar1 neticesinde negatif iliskinin giiclide
zayiflamaktadir. Yiiksek marka sadakatine sahip tiiketicilerin duygusal zeka ile anlik atin
alma davranis1 arasindaki iligkide tetikleyici etkisinin artmasi duygusal zeka ile anlik satin
alma davranis1 arasindaki negatif iligkinin giiclinii artirmaktadir. Sonug olarak anlik satin alma
stirecinde dis uyaranlar etkileyecek bir takim tetikleyicilere kars1 duygusal zekanin anlik satin
alma davraniginin ortaya ¢ikma giiciinii baskilayarak kontrol altina alabildigi goriilmiistiir,
aragtirma bulgular1 duygusal zeka ile anlik satin alma davranisi arasindaki negatif iliskide,

marka sadakatinin ilimlastirici bir roliinlin oldugunu gdstermistir.
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5.2. Oneriler

Bu ¢alismada, duygusal zeka ile anlik satin alma davranis1 arasindaki iliskide marka
sadakatinin 1limlagtirict etkisinin incelenmesi odak noktasi olmustur. Caligmanin degisenleri;
duygusal zeka, anlik satin alma davranist ve marka sadakati kavramlari derinlemesine
incelenmis duygusal zeka seviyeleri ile anlik satin alma davranis1 arasindaki iligkiye bakilmis
bu iliskide duygusal zeka ile anlamh ve pozitif iliskili olan marka sadakatinin 1limlastirict
etkisi tizerine ayrintili bilgilere ulasilmistir. Elde edilen bu bilgi ve verilerden duygusal zeka
seviyesi yliksek olan tiiketicilerin anlik satin alma davranisi gostermedikleri anlasiimistir yani

duygusal zeka ile anlik satin alma davranigi arasinda negatif ve anlaml1 bir iliski bulunmustur.

Gaziantep ili ¢ercevesinde hazir giyim sektorii i¢in hane halki tiiketicileri lizerinde
yapilan arastirmada, duygusal zeka seviyesi yiiksek olan tiiketicilerin goreceli olarak diisiik
anlik satin alma davranis1 gosterdigi anlagilmistir. Bir baska ifadeyle tiiketicilerin duygusal
zeka seviyeleri distliikce daha fazla anlik satin alma davranisi gostermektedirler. Bu sonug
pazarlama alaninda gerek arastirmacilarin gerekse firmalarin tiiketicilerin duygu durumlarinin
ve davraniglarinin pazarlama faaliyetlerini daha 1yi yonetmeleri bakimindan ne kadar énemli
oldugunu gostermistir. Ote yandan hazir giyim sektdriinde yapilan ¢alisma diger pazarlama
sektorlerinde de yapilarak pazarlamacilarin anlik satin almayr artiracak farkli stratejiler

gelistirmesine olanak saglayacagi diistiniilmektedir.

Calisma sonuclar1 marka sadakatinin, duygusal zeka ile anlik satin alma davranisi
arasindaki iliskide 1limlastirict bir roliiniin oldugunu gostermistir. Bir baska ifadeyle yiiksek
marka sadakatine sahip tiiketicilerin yiiksek duygusal zekadya sahip olmalar1 halinde duygusal
zekd ile anlik satin alma davranisi arasindaki negatif iliski artmaktadir. Diisiik marka
sadakatine sahip tiiketicilerde ise negatif iliskinin gilicii azalmaktadir. Bu durumda ise firmalar
genel anlamda yiiksek marka sadakati olusturmak igin marka yatirimlarini artirmalar1 ve daha
fazla satin almaya ortam olusturmalidirlar. Boylece diger firmalara karsi rekabet iistiinliigii
saglayabilecek ve giiglii bir marka ile tiiketicilerde yliksek marka sadakati
olusturabileceklerdir. Bu durum ise markaya karsi daha gii¢lii bir taahhiit olusturacak bdylece
tilketiciler daha fazla anlik satin alma gerceklestireceklerdir. Firmalar tiiketicilerin
markalarina karst ne kadar sadik olduklarini bilmelidirler. Zira yiiksek marka sadakati ile
tiiketici algisint ve pazarlama unsurlarini belirlemede tiiketicilerin duygu durumlari ile marka
sadakatlerinin ne sekilde etkilendiginin ayrica tiiketici beklentilerinin karsilanmasinin anlik
satin alma davraniglarini artirmast bakimindan firmalara Onemli bir rekabet {stlinliigii

saglayacagi diisliniilmektedir.
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Caligmada, anlik satin alma davranisi ile marka sadakati arasinda pozitif ve anlamli bir
iliski bulunmustur. Tiiketicilerin herhangi bir firmanin markasina karsi tekrar satin almayi
tercih etmesi giiclii bir marka sadakati ile olacaktir. Tiiketicilerin genel olarak yiiksek
duygusal zeka seviyesine sahip olmalarinin o markaya karsi gii¢lii bir sadakat olusturmalari
bakimindan o6nemli oldugu goriilmektedir. Markaya karsi giliglii bir sadakat duygusu
olusturarak anlik satin alimlar1 artirmaya doniik firmalarin bu olumlu tutumu siirdiirmeleri

stiphesiz ki firma kari artiracak ve firma siirekliligini saglamasina katki saglayacaktir.

Tiiketicilerin satin alma karar siireglerinin incelenmesi pazarlama alaninda oldukga
onemlidir. Tiiketicilerin satin alma kararini etkileyen duygusal ve biligsel siireclerin iyi
anlagilmas tiiketici davranislarinin; tiiketicilerin ne gibi durum ve sartlarda satin almalar
gerceklestirdiginin anlasilmasimna olanak saglayacaktir. Tiketicilerin pozitif veya negatif
duygu durumlarinda duygusal zekad seviyelerinin anlik satin alma davranisini etkilemesi,
tiikketicilerin ise bu yonde anlasilmasi pazarlama yoneticilerine hedef pazar belirlemede ve
hedef pazara gore yeni pazarlama stratejileri gelistirmesinde Onemli ipuglar1 verecegi

diistiniilmektedir.

Calisma Gaziantep ili ve hazir giyim sektorii i¢in yapilmistir. Farkli tliketiciler ve
farklt gruplar i¢in calisma tekrar edilebilir. Calisma diinya genelinde yasanan Covid-19
salgini sebebiyle yiiz ylize anketin imkansiz hal almasi iizerine ve alinan tedbirler kapsaminda
¢evrimi¢i anket yontemi ile ylirtitiilmistiir. Arastirma sonraki ¢alismalarda farkli tekniklerle
elde edilen bulgular iizerinden yiiriitiilerek sonuglar karsilastirilabilir. Duygusal zekanin diger
marka unsulari ile anlik satin alma etkisi veya farkli kiiltiir ve kisilik 6zellikleri ig¢in sonraki

caligmalar i¢in tekrarlanabilir.
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EKLER
Ek 1: Anket Formu

DUYGUSAL ZEKANIN, MARKA SADAKATI VE ANLIK SATIN ALMA
DAVRANISI UZERINE ETKILERI

ANKET FORMU

Degerli Katilimci,

Bu anket hazirlamakta oldugumuz hazir giyim sektoriinde “Duygusal Zekanin, Marka
Sadakati ve Anlik Satin Alma Davranist Uzerine Etkileri” konulu akademik calisma ile
ilgilidir. Yalnizca birka¢ dakikanizi ayirarak anket sorularina vereceginiz yanitlar akademik
calismaya 6nemli katkilar saglayacaktir. Arastirma bilimsel bir nitelik tasidigindan yanitlarin
dogru olmasi ¢aligmanin giivenilirligi agisindan son derece onemlidir. Arastirmaya verilecek
yanitlar kesinlikle gizli tutulacak olup anketin gegerli olabilmesi i¢in sorularin tiimiine yanit

verilmesi gerekmektedir.

Degerli vaktinizi ayirip arastirmaya katkida bulundugunuz i¢in tesekkiir eder, mutlu

bir giin dilerim.

A. DEMOGRAFIK SORULAR

1. Yasimz?
() <18
()18-24
() 25-34
()35-44
() 45-54
() 55-64
()65<

2. Cinsiyetiniz?
() Erkek
() Kadin

3. Medeni durumunuz?
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() Evli
() Bekar

4. Egitim Durumunuz?

() Ik gretim

() Lise

() On Lisans

() Lisans

() Yiiksek Lisans/Doktora

5. Aile (hane) gelir durumunuz?

() Cok Diistik
() Diistik
() Orta
() Yiiksek
() Cok Yiiksek
Kesinlikle Katilmiyorum (1) — Kesinlikle Katiliyorum (5)
DUYGUSAL ZEKA
1 | Cogu zaman belirli duygular1 neden hissettigimi anlarim
2 | Kendi duygularimi iyi anlarim
3 | Kesinlikle ne hissettigimi anlarim
4 | Her zaman mutlu olup olmadigimi bilirim
5 | Her zaman arkadaslarimin davranislarindan duygularini anlarim
6 | Baskalarinin duygularini iyi gézlerim
7 Bagkalarinin duygular1 ve hislerine kars1 hassasim
8 | Etrafimdaki insanlarin duygularini iyi anlarim
9 Her zaman kendimle ilgili hedefler belirlerim ve bagsarmak igin
elimden gelenin en iyisini yapmaya ¢aligirim
10 | Her zaman kendime yetenekli biri oldugumu sdylerim
11 | Kendimi motive edebilen biriyim
12 | Kendimi her zaman en iyisini yapmak i¢in tesvik ederim
13 Ofkemi kontrol edebilirim ve zorluklart mantikli bir sekilde ele

alirmm
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14

Kendi duygularim kontrol etme konusunda oldukca yetenekliyim

15

Cok kizgin oldugum zaman ¢abuk sakinlesirim

16

Kendi duygularimi iyi bir sekilde kontrol edebilirim

MARKA SADAKATI

17

Bu markay satin almaya devam edecegim

Bir iirlinii tekrar satin almam gerektiginde yine bu markay1 tercih

18 ederim
19 | Bu markaya bagliyimdir
20 | Bu markaya diger markalardan daha fazla 6deme yapabilirim

ANLIK SATIN ALMA DAVRANISI

21

Aligverise ¢iktigimda almaya niyetim olmayan bazi seyleri satin
alirim

22

Plansiz satin almalar yapan biriyim

23

Gergekten ilging bir sey gordiigiimde sonuglarini diistinmeden onu
satin alirim

24

Sebepsiz olarak satin almak eglencelidir

25

Aligveris listemde olmayan seyleri satin almaktan kaginirim
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