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Duygular, satin alma davraniglarmin derinlemesine hissedilen ayrilmaz bir
parcast olmakla birlikte ¢ok karmasik bir siirecin iriiniidirler. Bu karmasiklik
duygularin farkinda olunmasmi, duygularla basa ¢ikabilmesini, kisinin kendini motive
etmesini, empati kurabilmesini ve iligkilerini yonetebilmesini zorunlu kilmaktadir. Bu
kapsamda arastirmada, onemli bir kiiltiir destinasyonu olan Safranbolu’ya gelen
turistler iizerine bir alan calismasi gerceklestirilmistir. Calismada turistleri satin alma
karar siirecleri duygusal zeka tarafindan etkilenmekte midir? sorusuna cevap verilmesi
amaglanmigtir. Bu amacla arastirmada, yiiz yilize anket teknigi kullanilarak veriler
toplanmistir. Alan ¢aligmasinda toplam 501 katilimcidan elde edilen veriler SPSS
paket programi ile analiz edilmistir. Analizlerde yerli turistlerin duygusal zeka
diizeylerinin satin alma karar siireglerine etkisi incelenmistir. Yapilan analizlerde yerli
turistlerin duygusal zeka diizeylerinin hediyelik esya satin alirken karar alma
siireglerini etkiledigi tespit edilmistir. Ayrica yerli turistlerin iyimser olmalari
ihtiyaglara gore karar vermelerini olumlu yonde etkilerken duygulardan
faydalanmalarinin ihtiyaglara gore karar vermelerini olumsuz yonde -etkiledigi
belirlenmistir. Turistlerin iyimser olmalari, hediyelik esya ile ilgili alternatifleri
belirlemelerini etkilemektedir. Turistlerin duygulardan faydalanma ve duygularin ifade
edilmesi diizeyi alternatiflerin degerlendirilmesi asamasmi olumlu yonde etkiledigi
ortaya ¢ikmustir. Ayrica turistlerin duygulardan faydalanmasi diizeyinin hediyelik

esyayla ilgili karar asamasini etkiledigi tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Zeka, Duygusal Zeka, Satin Alma, Satin Alma Davranisi,

Safranbolu



ABSTRACT

Emotions are an inseparable part of purchasing behavior, but they are the
product of a very complex process. This complexity makes it necessary to be aware of
emotions, to cope with emotions, to motivate oneself, to empathize and to manage
relationships. In this context, a field study was conducted on the tourists coming to
Safranbolu which is an important cultural destination. The aim of the study is to
answer the question that “Are the decision-making processes of tourists affected by
emotional intelligence?”. Data were collected using face-to-face survey technique. In
the field study, data obtained from 501 participants were analyzed by SPSS package
program.In the analysis, the effects of the emotional intelligence levels of domestic
tourists on purchasing decision processes were investigated.In the analysis, it was
determined that the emotional intelligence levels of local tourists affected the decision-
making process when buying souvenirs. Furthermore, It has been determined that the
optimism of local tourists is positively influencing their decision-making according to
needs however the use of emotions adversely affects decision making according to
needs. The optimism of tourists affects their determination of alternatives related to
souvenirs. It has emerged that the level of perception of emotions and the expression
of emotions by tourists has a positive effect on the evaluation of alternatives. In
addition, it was determined that the level of tourists’ use of emotions influenced the

decision-making stage of the souvenir.

Keywords: Intelligence, Emotional Intelligence, Purchasing, Purchasing Behavior,

Safranbolu



ARSIV KAYIT BILGILERI

Tezin Ad1

Duygusal Zekanin Turistik Hediyelik Esya Satin Alma
Davranis1 Uzerine Etkisi: Safranbolu Ornegi

Tezin Yazan

Mehmet STHANLIOGLU

Tezin Danmismam Ayse KURTLU

Tezin Derecesi Yiiksek Lisans Tezi

Tezin Tarihi 11/01//2019

Tezin Alani Turizm Isletmeciligi Anabilim Dali
Tezin Yeri KBUSBE -~ KARABUK

Tezin Sayfa Sayisi

136

Anahtar Kelimeler

Zeka, Duygusal Zeka, Satin Alma, Satin Alma Davranisi,
Safranbolu




ARCHIVE RECORD INFORMATION

Name of theThesis

The Effect of Emotional Intelligence on the Buying
Behavior of Souvenir Souvenirs: Safranbolu Sample

Author of theThesis | Mehmet STHANLIOGLU
Advisor of theThesis | Ayse KURTLU

Status of theThesis Master Thesis

Date of theThesis 11/01/2019

Field of theThesis

Department of Tourism Management

Place of theThesis

KBUSBE — KARABUK

Total PageNumber

136

Keywords

Intelligence, Emotional Intelligence, Purchasing, Purchasing
Behavior, Safranbolu

10




ARASTIRMANIN ONEMI VE AMACI

Duygular, insanlarin eyleme ge¢mesini tetikleyen diirtiiler olarak yasami
kolaylastirmak igin programlanmislardir. Ozellikle karar verme siirecinde duygularm
cok dnemli bir rol oynadig1 bilinmekle birlikte, turistlerin satin alma karar siirecinde
duygularin nasil yonetildigi sorusu duygusal zekd kavraminin Onemini artrmustir.
Cesitli iirtinleri inceleyerek bu iiriinler icerisinden satin alma kararini1 vermek oldukga
karmagik bir yapiya sahiptir. Tiiketicilerin her iiriin ¢esidine gore satin alma kararmin
karmagikligi ve karar vermek ic¢in gereksinim duyulan zaman, cesitlilik
gostermektedir. Ekmek, sigara, cakmak vb. liriinlerin satin alma kararlarinda ¢ok fazla
zamana ihtiya¢ duymadan se¢im yapan tiiketiciler bu duruma paralel olarak hediyelik
esya, mobilya, araba, ev, arsa vb. mallarin se¢im ve satin alma asamasinda daha gok
zamana gereksinim duymaktadir. Bu noktada duygusal =zeka, turistlerin hem
kendilerinin hem de gevrelerinde meydana gelen duygulari izleme, ayirt etme; bu
bilgiyi disiince ve eylemlerinde kullanabilme becerisini icermektedir. Duygusal
zekanin sahip oldugu bu islevlerin satin alma karar siirecinde nasil bir rol oynadiginin
arastirilmasini zorunlu hale getirmektedir. Bu zorunluluktan hareketle c¢alismada,
turistlerin satin alma karar siire¢lerinde duygusal zekanin nasil bir rol oynadigi ortaya

konulmak istenmistir.
ARASTIRMANIN MODELI VE HIPOTEZi

Safranbolu’yu ziyaret eden turistlerin tizerinde gergeklestirilen bu arastirma,
nicel bir arastirma niteligi tasimaktadir. Nicel arastirmalar, sosyal olgular1 incelemek
ve bunlardan ¢ikarimlarda bulunmak f{izere toplanan sayisal verilerden hareketle
olgular arasmda neden-sonug iligkilerini kurmaya yarayan arastirmalardir (Savran,
2009: 79-80). Bu tiir calismalardan arastirmacinin kararma ve konunun 6zelligine baglh
olarak onceden hipotez ya da hipotezler belirlenir ve bu hipotezler test edilmektedir.
Nicel arastirmalarda kullanilan veri toplama araclar1 ise anket, deney, tarama ve
yapilandirilmis goriigmelerdir. Bu tiir ¢caligmalara baglamadan 6nce iyi bir planlamanin
yapilmas: biliylik onem tasimaktadir. Eger yapilacak arastirmada hipotezler test
edilecekse ve istatistiksel olarak sonug elde edilmesi hedeflenmisse bu metodolojinin
uygulanmasi1 dogru olarak kabul edilmektedir (Padem vd., 2012: 58). Arastirmada
bagimsiz degiskenler turistlerin duygusal zeka diizeyleri ve bagimli degisken ise satin

alma davraniglar1 olarak belirlenmistir. Safranbolu’yu ziyaret eden turistlerin tizerinde
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gerceklestirilen bu arastirmada ¢esitli hipotezler gelistirilmistir. Bu hipotezler

asagidaki gibi siralanmustir:

Hi: Duygusal zeka yerli turistlerin hediyelik esya satin alma karar siireclerini
etkilemektedir.

Hi.1:Duygusal zekanin iyimserlik boyutu, yerli turistlerin hediyelik esya satin
alma karar silireglerinden olan ihtiyaglarin ortaya ¢ikmasi asamasini
etkilemektedir.

Hi2:Duygusal zekanin duygulardan faydalanma boyutu, yerli turistlerin
hediyelik esya satin alma karar siireglerinden olan ihtiyaglarin ortaya ¢ikmasi
asamasin1 etkilemektedir.

His:Duygusal zekanin duygularin ifade edilmesi boyutu, yerli turistlerin
hediyelik esya satin alma karar siireglerinden olan ihtiyaglarin ortaya ¢ikmasi
asamasin1 etkilemektedir.

Hz.1:Duygusal zekanm iyimserlik boyutu, yerli turistlerin hediyelik esya satin
alma karar siireglerinden olan alternatiflerin  belirlenmesi asamasini
etkilemektedir.

H,2:Duygusal zekanin duygulardan faydalanma boyutu, yerli turistlerin
hediyelik esya satin alma karar siireglerinden olan alternatiflerin belirlenmesi
asamasin1 etkilemektedir.

Hz3:Duygusal zekanin duygularin ifade edilmesi boyutu, yerli turistlerin
hediyelik esya satin alma karar siireglerinden olan alternatiflerin belirlenmesi
asamasin1 etkilemektedir.

Hs.1:Duygusal zekanin iyimserlik boyutu, yerli turistlerin hediyelik esya satin
alma karar siireglerinden olan alternatiflerin degerlendirilmesi asamasini
etkilemektedir.

Hs2:Duygusal zekanin duygulardan faydalanma boyutu, yerli turistlerin
hediyelik esya satin alma karar siireglerinden olan alternatiflerin
degerlendirilmesi agamasini etkilemektedir.

Hs3:Duygusal zekanin duygularin ifade edilmesi boyutu, yerli turistlerin
hediyelik esya satin alma karar siire¢lerinden olan alternatiflerin
degerlendirilmesi agamasini etkilemektedir.

Ha.1:Duygusal zekanin iyimserlik boyutu, yerli turistlerin hediyelik esya satin

alma karar siireclerinden olan karar alma asamasini etkilemektedir.
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e Hjy:Duygusal zekdnin duygulardan faydalanma boyutu, yerli turistlerin
hediyelik esya satin alma karar siireclerinden olan karar alma asamasmi
etkilemektedir.

e Hy3:Duygusal zekdnin duygularm ifade edilmesi boyutu, yerli turistlerin
hediyelik esya satin alma karar siireclerinden olan karar alma asamasmni
etkilemektedir.

e Hsi:Duygusal zekanin iyimserlik boyutu, yerli turistlerin hediyelik esya satin
alma karar siireclerinden olan karar alma sonrasi davraniglarini etkilemektedir.

e Hsy:Duygusal zekadnin duygulardan faydalanma boyutu, yerli turistlerin
hediyelik esya satin alma karar siireclerinden olan karar alma sonrasi
davraniglarini etkilemektedir.

e Hs3:Duygusal zekdnin duygularin ifade edilmesi boyutu, yerli turistlerin
hediyelik esya satin alma karar siire¢lerinden olan karar alma sonrasi

davraniglarini etkilemektedir.
EVREN VE ORNEKLEM

Bilimsel ¢alismalarda arastirma problemine cevap verecek potansiyele sahip
evrenin ve Orneklemin tanimlanmasi ve smirlarmin ortaya konulmasi nicel
arastirmalarin ilk asamasini olusturmaktadir (Ozmen, 1999: 26). Evren ve drneklem
belirleme siireci bes alt baslik altinda incelenir. Birincisi, sonuglarin genellenecegi ana
kiitle veya ana kiitlelerin belirlenmesidir. Tkinci asamada 6rneklem ¢ercevesi saptanir.
Uciincii asama Ornekleme yonteminin belirlenmesidir. Dordiincii asama, 6rneklem
biiyiikliigliniin hesaplanmasidir. Besinci asama, ornekleme hatasi ve drnekleme dist

hatalar konusunda okuyuculara bilgi verilmesidir (Sencan, 2007: 130).

Genel olarak evren, arastirma problemine cevap verebilecegi diisiiniilen kisi,
kurum vb. benzer ozellikteki varliklarin geneline verilen isimdir (iftar, 1999: 7).
Evren, arastrma yapilan konuya veya cevabi aranan probleme gore degisiklik
gostermektedir (Padem, vd., 2012: 63). Bu ¢ercevede arastirmanin evreni, Kasim
2018’deSafranbolu’yu ziyaret eden turistler olup calismada “turistlerin duygusal
zekalar1 satin alma karar siireclerini etkilemekte midir?” sorusuna cevap aranmaya

calistimistir.

Nicel calismalarda evrenin sinirlarinin genis olmasit gibi durumlarda evrenden

bir drneklem se¢im ydnteminin tercih edilmesi gerektigi ifade edilmektedir. Kavram
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olarak orneklem, hedef kitleden secilmesi yoluyla hedef kitleyi temsil edebilen kisiler,
aileler, kurumlar vb. birimlerden olusan daha kiiclik kesimler olarak tanimlanmaktadir
(Nakip, 2013: 263). Dolayisiyla maddi kisitlar ve evren hacminin ¢ok olmasindan
dolay1 tam saymmin gerceklestirilmesinin imkansiz olduguna karar verilmis ve
ornekleme yoluna basvurulmustur (Savran, 2012: 145; iftar, 1999: 7). Bu gercevede
aragtirma problemine cevap verebilecek kisilerin se¢ilmesinde kolayca drnekleme tiirii
kullanilmistir. Kolayca ornekleme teknigi, 6rnege kimin segilecegi veya birimlerin
seciminin goriismeciye birakildig1 bir tekniktir. Bu teknikte arastirmaci, goéziine
kestirdigi veya uygun gordigi kisiye anketi doldurmasini teklif etmektedir. Bu teknik
hizlt ve ucuz yoldan verileri toplamanin en kestirme yollarindan biridir (Nakip, 2013:
270). Orneklem biiyiikliigiiniin hesaplanmasinda ise evren hacminin tespit edilemedigi

durumlarda kullanilan asagidaki formiilden yararlanilmustir (Karasar, 2012: 121).

t2.p.q
d2

n=

Incelenen olayin gériilmeme sikligmmn (q = 0,5) ve goriiliis sikligmin (p = 0,5)
oldugu belirlenmistir. 0,05 hata payr cercevesinde t tablosundaki giiven degeri 1,96
olarak tespit edilmistir (Sekaran, 2003: 294; Krejcie ve Morgan, 1970: 608). Veriler
yukaridaki formiil kapsaminda degerlendirildiginde, 6rnekleme alinacak kisinin 384

oldugu ortaya ¢ikmistir. Ancak arastirma kapsaminda 501 Kisiye ulasilmistir.
ARASTIRMANIN YONTEMIi

Bilimsel ¢aligmalarda orneklem ve evren belirlendikten sonra dogru veri ve
bilgilerin nasil toplanacagi ile ilgili olarak kararin verildigi asama gelmektedir.
Toplumu ilgilendiren olgular veya olaylarin ¢dziimlenmesi i¢in dogru veri ve bilgilerin
elde edilmesi gerekmektedir. Bu tarz konularda bilgilerin elde edilecegi temek kaynak
insandir. Dolayisiyla bu ¢aliymada insan kaynagindan dogru bilgi alma araglarindan
biri olan yiiz ylize anket teknigi kullanilmistir (Odabasi, 1999: 81). Anket, aragtirma
problemini ortaya koyacak sorularmn kullanilarak sekillendirilmesi ve 6rneklemden

dogru bilgileri almak i¢in tasarimi yapilmis yapisal formlardir (Nakip, 2013: 173).

Safranbolu’yu ziyaret eden turistlerin duygusal zekalarmimn satin alma karar
stireclerine etkisini belirlemek icin yiiz ylize anket teknigi kullanilmis ve s6z konusu

anket formu ti¢ boOlim bi¢iminde tasarlanmistir. Birinci bolimde, turistlerin
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demografik ve yaptiklar1 seyahate iliskin 9 soruya yer verilmistir. ikinci boliim,
turistlerin satin alma karar siirecini olgen 35 ifadeli bir 6l¢ekten olusmaktadir. Bu
olcek, 2010 yilinda Demir tarafindan yapilan “Turizmde Tiketici Davraniglari
Modelini Olusturan Asamalar Arasindaki iliski: Turistler Uzerine Bir Arastirma” adli
caligmadan alinmistir. Yazar, satin alma siireci ile ilgili ifadelerden olusan 59 adet
soruya yer vermistir. Olgek 5 alt boyuttan olusmakta olup giivenirligi a = 0,94 olarak
tespit edilmistir. Ancak tezin yapisina uygun olarak 3 boyuttan olusan 35 ifade bu
arastirmada modifiye edilmistir. Satin almak karar siireci ile ilgili ifadeler 5’li Likert

olgeginde “1-Kesinlikle Katilmiyorum ve 5-Kesinlikle Katiliyorum” yapilandirilmustir.

Anket formunun tiglincii boliimiinde ise turistlerin duygusal zekalarini dlgen ve
toplam 41 ifadeden olusan bir dlgege yer verilmistir. Bu 6lgegin orijinali Schutte ve
arkadaglar1 (1998) tarafindan gelistirilmistir. 2004 yilinda Austin ve arkadaslari
tarafindan modifiye edilmis versiyonunun Tiirk¢eye uyarlama calismas1 Tatar ve
arkadaslar1 (2011) tarafindan yapilmistir. Duygusal Zeka Olgegi, 20 olumlu ve 21
olumsuz olmak iizere 41 ifadeden olusmaktadir. Olgek ii¢ faktdrden olusmakta olup
Olgegin Tiirkge formunun giivenirlilik katsayis1 a = 0,81 olarak tespit edilmistir.
Duygusal zekdyr ortaya koyan ifadeler 5°li Likert Ol¢eginde “1-Kesinlikle
Katilmiyorum ve 5-Kesinlikle Katiliyorum” bigiminde tasarlanmistir (Karabulutlu vd.,
2011: 76; Kogak ve Igmenoglu, 2012: 75-76; Okumus ve Ugur, 2017: 105-196).

Karabiik ili Safranbolu ilgesini ziyaret eden turistlerden elde edilen veriler,
SPSS 20 istatistik paket programi kullanilarak analiz edilmistir. Niceliksel
calismalarda elde edilen verilerin bilimsel agidan dogru olarak kabul edilmesi veya
inandiric1 olmasi igin gecgerlilik ve gilivenirliliklerinin Olgiilmesi gerektigi ifade
edilmektedir (Christensen vd., 2015: 154). Olgeklerin gecerliligi i¢in kullanilan
analizlerden biri Aciklayici faktor analizidir. Giivenilirlik ise Cronbach’s Alpha (a) ile
Olciilmektedir. Aciklayici faktor analizi arastirmacinin degiskenler arasindaki iliskiler
hakkinda tam bir bilgiye sahip olmadigi durumlarda, bu iliskilerin belirlenip
aciklanmasini ifade eden bir analiz tiiriidiir (Padem vd., 2012: 193).Giivenirlik ise,
aragtirmada kullanilan 6l¢egin farkli dlglimlerde benzer bulgularin elde edildigini

tespit etmeye yarayan bir degerdir (Savran, 2012: 69).

Aciklayicr faktor analizinde iki temel deger vardir. Bu degerlerden ilki olan

Barlett degeri; alan calismasi sonucu elde edilen verilerin faktér analizine
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uygunlugunu gosteren bir degerdir. Bartlett degerinin p<0,05 veya p<0,01 olmasi
gerekmektedir (Hair vd.,2010). Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degeri ise, ornekleme
dahil edilen kisilerin yeterliligini gosteren bir degerdir. KMO degeri 0 ve larasinda bir
deger almaktadr. Istatiksel olarak KMO degerinin0.50’den diisiik olmas1 durumunda,
faktor analizine devam edilemeyecegi ifade edilmektedir (Kaya, 2013: 180). Ancak
KMO degerinin 0,90’mn iizerinde olmast degerlerin milkemmel oldugu anlamina
gelmektedir (Hair vd., 2010). Arastirmada kullanilan 6lgeklerin giivenirligi i¢in ise
“0,00 < a < 0,40 = giivenilir degil, 0,40 < a < 0,60 = disiik giivenilirlik, 0,60 < a <
0,80 = oldukg¢a giivenilir ve 0,80 < a < 1,00 = yiiksek giivenilirlik” degerleri dikkate
almmaktadir (Kalayci, 2010: 405).

Analiz calismalarinda 6lgeklerin gecgerliligi ve giivenilirligi tespit edildikten
sonra verilerin, parametrik veya parametrik olmayan test kosularindan hangisini
sagladigini tespit etmek gerekir. Bu kapsamda verilerin homojen olup olmadigi normal
dagilim gosterip gostermedigine bakilmaktadir. S6z konusu testlerde p degerlerinin
0,05’ten biiyiik olmas1 gerektigi ifade edilmektedir (Eymen, 2007: 87-91). Dolayisiyla
yapilan analizlerde, p degerlerinin p>0,05 oldugu tespit edilmis ve verilerin parametrik

test kosullarmi sagladigi tespit edilmistir.

Analizlerin ikinci asamasinda Ornekleme dahil edilen kisilerin demografik
ozellikleri ve faktor analizi sonucu elde edilen boyutlardaki ifadelere katilim diizeyleri
belirlenmistir. Boyut ifadelerinin degerlendirmesinde; “1.00-1.80 icin kesinlikle
katilmiyorum, 1.81-2.60 i¢in katilmiyorum, 2.61-3.40 i¢cin kismen katiliyorum, 3.41-
4.20 i¢in katiliyorum ve 4.21-5.00 icin kesinlikle katiliyorum” deger araliklar1 dikkate
alinmistir (Ozdamar, 2001: 145). Ugiincii asamada, turistlerin duygusal zeka diizeyleri
ile satin alma karar siireglerinin demografik o6zelliklerine gore farklilik gosterip
gostermedigi test edilmistir. Bu g¢ercevede bagimsiz iki grup arasinda anlamli bir
farkliligin olup olmadigini belirlemek igin t-Testi (independent sample t test) ve ikiden
cok bagimsiz degisken arasindaki anlamli farlilig1 belirlemek i¢in yapilan One-Way

ANOVA testinden yararlanilmistir (Yazicioglu ve Erdogan, 2004: 172-186).

Arastirmanmn  dordiincli  asamasinda; degiskenler arasindaki olast iligki
durumunu belirlemek iizere pearson korelasyon testi yapilmistir. Pearson korelasyon
katsayist -1 ile +1 arasinda deger almaktadir. Korelasyon katsayis1 +1°e yaklastik¢a

degiskenler arasinda pozitif ve giiclii bir iliski, -1’e yaklastik¢a negatif ve giiglii bir
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iliski oldugu belirtilmektedir (Nakip, 2013: 439). Kalayc1 (2010: 116)’ya gore,
degiskenler arasindaki iligkinin diizeyi, korelasyon katsayismin 0,00-0,25 araliginda
olmasi durumunda “¢ok zayif”, 0,26-0,49 i¢in “zayif”, 0,50-0,69 i¢cin “orta”, 0,70-0,89
icin “yiiksek” ve 0,90-1,00 icin “¢ok yiiksek” seklinde olmak durumundadir. Besinci
asamada ise arastirmanin amacina yonelik olarak Ongoriilen hipotezlerin testi i¢in
coklu regresyon analizi yapilarak elde edilen sonuglar bulgular kisminda

degerlendirilmistir.
ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Duygusal zeka ve satin alma davranisi kavramlar1 bilinen kavramlar olmakla
birlikte Tiirkge literatiirde her iki kavramin birbiriyle iligkisini konu alan galigsmalarin
yok denecek kadar az olmasi ¢calismanmn dnemli bir kisitin1 olusturmaktadir. Tkinci bir
kisit, hedef kitlenin genis olmasindan dolay1 veri toplama araci olarak sadece yiiz yiize

anket teknigi kullanilmistir.
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GIRIS

Giliniimiizde, turistler, reklam, iirin ambalaji, konumlandirma, hizmet kalitesi
vb. duygu uyandirict pazarlama faaliyetlerine maruz kalmaktadir. Pazarlama
faaliyetleri ile turizm isletmeleri, turistleri kendilerine ¢ekmek igin duygular
uyandirmaya ¢alisarak turistle giiven ve karsilikli isbirligine dayali duygusal bir iliski
kurmak istemektedirler. Ancak turistlerin istek, ihtiyac ve taleplerini tatmin etmek i¢in
zihinlerini anlayabilmek genis bir ¢alisma alani yaratmaktadir. Turizm isletmeleri,
turistin neyi, nereden, nasil, ne kadar ve neden aldig1 gibi sorulara cevaplar arayarak
faaliyetlerine yon vermektedirler. Tiiketici davranisi olarak adlandirilan bu durum,
ihtiyaglarm ve isteklerin karsilanmak tiizere iiriin ve hizmetlerin tanimlanmasi,

aranmasl, sec¢ilmesi ve tiiketilmesi siirecini ifade etmektedir.

Yogun rekabetin yasandigi turizm pazarinda turistler, bir {iriin ve hizmet satin
alirken, neyden etkilediklerini tam anlamiyla bilememektedirler. Oyle ki turistlerin
davraniglarin1 etkileyen birgok faktor satin alma kararini etkileyebilmektedir.
Literatiirde, turistlerin davraniglarmi biiyiik 6lgtide etkileyen ve davranis degisikligine
neden olan faktorler dort alt baslik altinda siniflandirilmaktadir. Buna goére kiiltiirel
faktorler, turistin yasadigi ihtiyag ve isteklerinin kiiltiirden, alt kiiltiirden ve sosyal
smiftan en ¢ok etkilendigi kiiltiirle ilgili 6nemli faktorlerdir. Sosyal faktorler toplumsal
normlardir, turistlerin referans davraniglari, aile tiyeleri ve toplumdaki her iiyenin rolii
ve statiisii gibi satin alma davranislarini etkilemektedir. Kisisel faktorler, kisinin yas,
meslek, gelir, yasam tarz1 ve kisilik gibi kisisel faktorlere bagh olmasidir. Psikolojik
faktorler, kisinin motivasyonu, 6grenme bi¢imi, inanglari, tutumlar1 ve duygular1 satin

alma kararlarini etkilemektedir.

Turistlerin kiiltiirel, sosyal ve kisilik 6zelliklerinin birbirinden farkli olmasi,
satin alma davraniglarinin da birbirinden farkli olmasina neden olmaktadir. Ancak
turistlerin davraniglarmi yonlendiren psikolojik faktorler de devreye girdiginde satin
alma davranis1 pek cok faktoriin bombardimani altinda gerceklesmektedir. Ozellikle
psikolojik faktorlerden olan duygular, turistlerin sosyal ve fiziksel g¢evreleriyle olan
yakin iliskilerinden dolayr satin alma karar siirecinde c¢ok boyutlu bir rol
oynamaktadirlar. Giinlimiizde duyguya hitap etmeyen bir iriin veya hizmetin
piyasadaki dmrii siiphelidir. Bu nedenle iiriin ya da hizmetin satin alinmasi igin turistin

duygularmma hitap etmesi biiyiik dnem tasgimaktadir. Dolayisiyla turistlerin diisiince
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yapilarin1 ve giinliik yasamda duygularint nasil kullandiklarmi ifade eden duygusal
zekalarini bilmek, turistlerin satin alma davraniglarini ve satin alma karar siireclerini

ogrenmek acisindan turizm igletmelerine Onemli avantajlar saglamaktadir.

Bu ¢ergevede ¢alismada, saglamis oldugu sosyal, kiiltiirel ve ekonomik katkilar
acisindan gelismis {ilkelerin yani sira gelismemis ve gelismekte olan iilkeler igin de
onemli bir sektdr haline gelen turizme katilan turistlerin duygusal zekalarinin satin
alma karar silirecine olas1 etkisi arastirilmistir. Calisma ii¢ bolim seklinde
smiflandirilmistir. Birinci béliimde, duygu ve duygusal zekd kavramlari tanimlanmas,
ardindan duygusal zeka modelleri ve unsurlari incelenmis ve duygusal zekanin, satin
alma davranisi ile olan iligkisi yapilan ¢aligmalar cercevesinde ortaya koyulmustur.
Calismanin ikinci boliimiinde tiiketici davranigi; satin alma davranisi, satin alma
davranisini etkileyen faktorler, satin alma karar siireci ve satin alma tiirleri alt
basliklar1 altin incelenmistir. Ugiincii bdlimde ise Karabiik ili Safranbolu ilcesini

ziyaret eden turistler tizerinde gergeklestirilen bir alan ¢alismasina yer verilmistir.
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BiRINCI BOLUM
DUYGUSAL ZEKA

1.1. DUYGUSAL ZEKA KAVRAMI

Duygusal zeka konusu, son yillarda psikoloji biliminin yani sira sosyoloji,
ekonomi, isletme vb. sosyal bilimlerin dallarinda da ¢ok fazla arastirma ve ¢alisma
yapilan konulardan biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Dogan ve Sahin, 2007: 232; Bal
ve Giil, 2016: 119). Duygusal zekdnin birer tiirevi olan duygular genel olarak;
biyolojik bir kalib1 olan, bireysel olma, tiire 6zgiiliik, bedende yansima, gegici 0lma,
bulasma 6zelliklerine sahiptir. Insana 6zgii temel duygular da vardir. Bunlar kiiltiirden
bagimsiz, tire 0Ozgli ¢ekirdek denilen duygulardir. Diger duygular zihnin
zenginlesmesiyle ve kavramsal diisiincenin gelismesiyle bu 6zden tiiremektedir ve bu
da duygusal zekayla iliskilendirilmektedir (Baltaci ve Demir, 2012: 2414; Akbel ve
Orhan, 2017: 96). Bu ¢ercevede arastirmanm bu kisminda duygusal zeka kavrami;
duygunun tanimi, duygusal zekanin tanimi, duygusal zekanin tarihgesi alt basliklar

altinda detayl bir bicimde incelenmistir.
1.1.1. Duygunun Tanim

Duygu kavramini tanimlamak ¢ok giictiir. Ciinkii duygular birgok degisik yonii
olan karmasik stireclerdir (Aydin, 2004: 204).Kavram olarak duygunun (emotion)
kokii “matere”dir. Latincede hareket etmek anlamma gelen fiile “e” On eki
getirildiginde anlam uzaklasmak olur ki bu, her duygunun bir davranisa yonelttigi
fikrini vermektedir. Duygularin eyleme doniistiigii en acik sekliyle cocuklar ve
hayvanlar1 izlerken gdzlemleyebiliriz (Goleman, 2002: 20; Kilig ve Onen, 2009: 127).
Bir baska degisle Latince’de duygular “motusanima” yani “bireyi harekete gegiren
ruh” olarak isimlendirilmistir (Baltas, 2006:10). Oxford Ingilizce SézIiigii, duyguyu
“herhangi bir his, zihin, tutku calkantis1 yada devinimi, herhangi bir sekilde ya da
uyarilmig zihinsel durum” olarak tanimlamistir (Goleman, 2002:359). Tirk Dil
Kurumu (TDK) sozliigiinde “duygu”; duygularla algilama, his, belirli nesne, olay ve
bireylerin insanin i¢ diinyasinda uyandirdigi izlenim, 6nsezi, nesneleri ve olaylari
ahlaki ve estetik yonden degerlendirme yetenegi, Kendine 6zgii bir ruhsal hareket ve

hareketlilik olarak tanimlanmaktadir (TDK, 2018).
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Duygu en genel durumuyla, birilerine veya bir seye karsi yonelen yogun
hislerdir. Bu noktada duyguyu, kisinin hem topluma hem de ¢evreye uyum saglamasi
olarak da tanimlamak miimkiindiir (Yelkikalan, 2006: 42). Bireyin herhangi bir sey
hakkindaki hissettikleri olarak tanimlanabilecek olan duygular, aslinda harekete
geemeyi saglayan dirtiilerdir ve bireyin yasamla bas edebilmesi i¢in acil plan
yapabilecek sekilde programlanmistir (Tuna, 2011: 21). Descartes’e gore; duygular,
davranig tarzlarmin degeri ve bu davraniglarinin yarar1 konusundaki diisiincelerden
meydana gelmektedir. Ornegin; birey bir olayda o6fkeli olamaya degecegini
diistiniiyorsa, 6fkelenerek bu davranisi sergilemektedir (Karabulut, 2014: 10; Consoli,
2009: 996).

Duygular bireyin yasaminda kendini hissettiren dnemli faktorlerdir. Oyle ki,
kisiler duygular1 sayesinde yon bulur ve yasamlarmi ona gére yasarlar (Ozkalp, 2004:
67). Duyguya genel anlamiyla bakildiginda, kisinin 6zel yasantilari, birey i¢in 6nem
faktorii yiiksek olan olaylar karsisindaki tutum ve hareketleri, yasantilarin, olaylarin
olustugu baglami degerlendirme, tanimlama ve bu donemleri i¢inde barindiran bir
slire¢ olarak On plana ¢ikmaktadir (Beltekin, 2015:7). Duygular, yasanilan diinya ve
birey hakkinda bazi bilgileri tasimaktadir. Bu sebeple duygular, diisiinceyle ¢elisen
karmasik ve rastgele olgular degildir. Herhangi bir duygu birey i¢in Onemli bir
etkenden dogar ve kisiyi motive ederek basariya ulasmasinda rehberlik eder. En basit

sekliyle duygular asagidaki gibi nitelendirilebilir (Carusa ve Salovey, 2010: 40-41):

e (Cabucak dagilabilirler,

o Kendiliginden, giidiisel olarak baglarlar,

o Etrafta olup biten baz1 degisimlere bagli olarak olusurlar,

e Bireyde Kisisel hisler uyandirirlar,

e Bireyin dikkat yoniinii ve diisiince bi¢imini degistirirler,

o Bireyi harekete gegmeye hazir hale getirirler,

o Bireyin hayatla basa ¢ikmasina, ayakta kalabilmesine ve gelismesine yardimci
olurlar,

o Bireyin ruh halinde hemen degisiklikler olusturur.

Duygular ic¢lerinde bir siirli veri tasimaktadir. Gerek bireyin i¢ diinyasi, gerekse
sosyal ya da dogal ¢evresinde olan ve biten 6nemli olaylar hakkinda bir takim sinyaller

verirler. Etkili bir iletisim i¢in yapilmasi gereken, baska kisilerin duygularini net bir
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bicimde belirleyebilmek ve bireyin kendi duygularint da ayni netlikle karsisindakine
iletebilmesiyle miimkiin olmaktadir (Carusa ve Salovey, 2010: 10-11). Duygular,
olaylara tepki olarak meydana gelir ve birgcok kritik duruma odaklanmaya devam
edilmesini saglar. Istediklerin elde edilmesi bireyi uyarir ve korkulan seylerden bireyin
uzak durmasini saglar (Tingaz,2013:8). Goleman’a gore duygu, bir his ve o hisse 6zgii
belirli disiinceler, biyolojik haller ve bir dizi hareket egilimidir. Karigimlari,
mutasyonlari1, c¢esitlemeleri niianslariyla yiizlerce duygudan soz edilebilecegini ve
aslinda duygunun niianslarmin, bunlar1 tanimlayan sozciiklerden fazla oldugunu
belirtmektedir. Arastirmacilarin hepsi ayni diisiincede degildir (Goleman, 2002:359-
360; Tuna, 2011: 25; Karadag, 2012: 568). Bu kapsamda baslica duygu hiikiimleri su
sekilde siralanabilir (Goleman, 2002:359-360):

o Ofke: Hareket, hiddet, igerleme, tiikenme, gazap, kizma, sinirlenme, kin, hing,
almganlik, rahatsizlik, diismanlik ve belki de en u¢ noktada patolojik nefret ve
siddet.

o Uziintii: Keder, aci, nesesizlik, melankoli, kasvet, kendine acima, yalnizlik,
umutsuzluk, can sikintis1 ve patolojik oldugunda siddetli depresyon,

e Korku: Kuruntu, kaygi, tasa, sinirlilik, stiphe, hayret, uyaniklik, huzursuzluk,
vicdan azabi, ¢ekinme, huzursuzluk, dehset, tirkme; patolojik oldugunda panik
ve fobi,

e Zevk: Cosku, mutluluk, tatmin, rahatlama, seving, haz, eglenme, tensel zevk,
gurur, heyecan, kendinden ge¢gme, hosnutluk, kapris ve asir1 zindelik.

e Sevgi: Dostluk, kabul gorme, iyilik, giiven, sadakat, yakin ilgi, muhabbet, asir1
tutkunluk,

o Saskinlik: Merak, sok, hayret, afallama,

o Igrenme: Asagilama, hor gdrme, kiiciimseme, nefret etme, tiksinme, itici
bulma, hoslanmama,

e Utang: Mahcubiyet, sugluluk, pismanlk, hayal kirikligi, tiziilme, kiigiik

diistirme, nedamet ve ¢ile vb.

Uzun yillar boyunca duygularin, zihinsel faaliyetleri engelledigi ve bu nedenle
kontrol edilmeleri gerektigi diisiiniilmiistiir. Hatta duygularin, bir biitiin olarak zihinsel
faaliyetleri olumsuz yonde etkiledigi, bilissel hi¢bir iz tasimadig: diisiincesi ile zeka
testlerinde yer almamasi gerektigi diistiniilmiistiir (Dogan ve Sahin, 2007: 232). Ancak

giinlimiizde duygularin, insanlarin hareket etmesini sagladigi ve bireyler i¢in olmazsa
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olmaz bir nitelik tasidigr vurgulanmaktadir (Karabulutlu vd., 2011: 76). Ayrica
duygularin serbest birakildiklart durumlarda, smirsiz ve sorumsuz bir seklide hareket
etmek istedikleri ve bu nedenle duygularin, tipki bir atin terbiye edilmesi gibi, Seyisin
kendisini ve kurallarin1 ata kabul ettirmesini gerektirdigi ifade edilmektedir (Tarhan,
2006: 50).

1.1.2. Duygusal Zekanin Tanimi

Duygusal zeka kavrami, duygu ve zeka kavramlarmin sentezi olarak ortaya
¢ikmis ve arastirmacilarin ilgisini ¢ekmistir (Birol vd., 2009: 2607; Giiven ve Ozkara,
2016: 1247). Gardner (1983) zekayi, bir ya da daha fazla Kkiiltiirel ortamda
degerlendirilen problemleri ¢ozme ya da iiriinler iiretme becerisi olarak tanimlamistir
(Furnham, 2012: 5). Zeka, insanlarin diisiinme yetenegini ifade eden bir kavram olup
yeni durumlara ve uyaranlara uyabilme kapasitesini gostermektedir (Akbolat ve Isik,
2012: 110; Baltas ve Baltas, 2002: 43). Zeka diizeyleri en iist seviyede olan kisilerin
gerek Ozel gerekse is yasamlarinda neden her zaman iyi olmadiklarini arastirmakla
onem kazanan duygusal zekd kavrammin Ingilizcedeki karsiligi, “Emotional
Intelligence” kelimelerinin kisaltilmis hali olan EI’dir. Ancak literatiirdeki genel kabul
gormiis kullanim bigimi EQ (Emotional Quatient)’diir (Acar 2002: 55; Kizil, 2014:
20).

Literatiirde zekd ve duygu kavramlarmnin bir araya gelerek olusturdugu
duygusal zekanimn farkli kisiler tarafindan farkli bicimlerde tanimlandigi goriilmektedir.
Goleman (2002:50-51) duygusal zekayi, aksiliklere ragmen yoluna devam edebilme,
kendini harekete gegirebilme, sikintilar1 diisinmeyi engellemesine izin vermeme,
diirtiileri kontrol ederek, tatmini erteleyebilme, kendini baskasinin yerine koyabilme ve
umut besleme olarak tanimlamistir. Duygusal zeka, bireyin baskalariyla ve kendisiyle
basa c¢ikabilmeyi kolaylastiran duygulari anlama, tanima ve etkin olarak kullanma
yetenegidir (Harms ve Crede, 2010: 6; Baltas, 2006: 7). Yani bagkalarinin neye ihtiyag
duyduklarini, neyi istediklerini, zayif ve giiclii yonlerini duygular1 degerlendirerek
anlayabilmek, stresle miicadele edip basa ¢ikabilmek ve kisilerin gevrelerinde gormek
istedikleri gibi bir kisi olmak i¢in olmasi gereken bir yetkinliktir (Dhani ve Sharma,
2017: 180-181). Cooper ve Sawaf duygusal zekdyi, duygularin giiciinii ve algilayigini,
bilgisi, insan enerjisi, iliskileri ve etkisinin bir kaynagi olarak anlama, duyumsama ve

bunlar1 etkin bir bi¢imde kullanma kabiliyeti olarak tanimlamistir (Demir, 2010:202).
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Mayer ve Salovey’e gore duygusal zeka; insanin bagkalarinin ve kendinin
duygularint izleme, bu duygular arasinda ayrim yapma ve elde edilen bu bilgileri
diisiince ve eylemlerinde kullanabilme yetenegiyle ilgili sosyal zekanin alt formudur
(Brackett vd., 2011: 89; Kiz11,2014:20; Cherniss, 2010: 187).Duygusal zeka; bireyin
basaril1 bir sekilde misyon ve vizyonunu gerceklestirebilmesini saglayan tiim karmasik
eylem, yetenek, inang ve degerlere verilen ortak isimdir (Merlevede vd., 2006:26).
Matthews vd. (2002) duygusal zekayi, farkina varma ve bunlar1 ifade edebilme,
diisiinceleriyle beraber duygular1 kabul etme, duygulari tanima, anlama, kisideki ve
diger bireylerdeki negatif yada pozitif duygular1 fark ederek yonetebilme kabiliyeti
olarak da tanmimlamistir (Giirbiiz, 2015:10; Hansenne, 2012: 67-68). Martinez duygusal
zekdyl, kavranamayan bireysel becerilerin, yeteneklerin, c¢evresel isteklerin ve
baskilara karsi basa ¢ikma 6zelliklerinin diizenlemesi olarak tanimlamistir (Dogan ve
Demiral, 2007: 212). Bar-On duygusal zekayi; ¢evresel taleplere veya baskilara karsi
basarili olmak iizere bireyin yetenegini etkileyen biligsel olmayan kabiliyetlerin,
yeterliklerin ve becerilerin biitiinii seklinde nitelendirmistir (Emir ve Sayi, 2013: 792).
Literatiirde duygusal zekanin genel olarak bes temel 6zelligi oldugu ifade edilmektedir
(Kilig ve Onen, 2009: 132):

e Bireyin duygularinin farkinda olmasi,

e Farkinda oldugu duygularini yonetmeyi bilmesi,

e Duygusal tatmini ertelemeyi de igerecek sekilde duygularini kontrol edebilme,
e Bagkalarinin duygularini anlama veya empati kurabilme

e Sosyal iliskileri yonetebilmedir.

Duygusal zekanm sahip oldugu 6zellikler toplu olarak degerlendirildiginde ise
kisinin sahip oldugu enerjiyi, kisisel hislerin etkinligini ve hizli algilayisini, bilgi
birikimini, beseri kurdugu iliskilerini ve sahip oldugu bu algilama ile buna dair hareket
kabiliyetini gelistirmesini ifade eden bir yetenek bi¢cimi oldugu sdylenebilir (Sisli,
2016:5; Karademir vd., 2010: 656). Duygusal zeka kavrami bireyin hayattaki
basarisin1 biiylik Olglide belirleyen bir yetenekler biitiinii olarak tanimlanmaktadir
(Cherniss, 2001: 6). “Basar1” sozcigiiyle kastedilen ise, kariyer, statii ve zenginlik
degildir. Kisinin bagka insanlarla iligkilerinde kendisini iyi hissetmesi, hayattan keyif
alip almamasi, yasamin niteliginden memnun olup olmamas: gibi faktorleri ifade
etmektedir (Dagli, vd., 2008:25; Kocak ve Igmenoglu, 2012: 74).
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Tanmmlarinda goriildiigii tizere, duygusal zeka bireyin kendini kontrol etmesi,
kendini tanimasi, motive etmesi, duygusal degisimlerini kontrol etmesi, isteklerini
erteleyebilmesi, engellemeler karsisinda direnebilmesi, yetenekleri, etkin iliskiler
kurup siirdiiriilebilmesi, diger insanlara karsi anlayisla karsilayabilmesi, 6grenilebilir
psikolojik ve sosyal becerilerdir (Cingisiz ve Murat, 2010: 100-101; Acar, 2002: 55-
56). Bu beceriler sayesinde birey yasamdaki doyumunu ve basarisini {ist noktaya
cikarabilmektedir (Eraslan, 2016: 1840).Bilim insanlar1 duygusal zekanm IQ gibi
kader olmadigin1 bu zekanm, her yasta gelistirebilecegi sdylemektedirler. Bu durum

duygusal zekanin 6nemini bir kat daha arttirmaktadir (Siitlii, 2013:9).
1.1.3. Duygusal Zekanin Tarihgesi

Duygusal zekanmn geg¢misi ¢ok eskilere gitmektedir. Eflatun, “Tim 6grenme
asamasi duygusal bir temele dayanir” soziiyle duygusal zekanin 6nemine deginmistir
(Kizil, 2014:23). Aristo ise “Herkes kizabilir, bu durum kolaydir. Ancak dogru kisiye,
dogru zamanda, dogru dl¢iide, dogru nedenle ve dogru sekilde kizmak, iste bu durum
kolay degildir” soziiyle, insanin baskalarmm ve kendisinin duygularini anlamasinin
tizerinde durmustur (Cingisiz ve Murat, 2010: 101). Descartes, duygularm insan
yasaminda sorun yaratan unsurlar oldugunu ve kontrol edilmesi gereken ilkel 6geler
oldugunu belirtmistir. Descartes, “diisiiniiyorum o halde varim” séziiyle, duygularin
diisiincelerle birlikte ortaya ¢iktigmi iddia etmistir (Birol vd., 2009: 2606).Bu
orneklerden hareketle 2000 yil Oncesinden giiniimiize kadar bilim insanlarinm,
egitimcilerin, felsefecilerin duygularin hayattaki 6nemini kanitlamak igin ¢alismalar
yaptiklar1 goriilmektedir (Tingaz, 2013: 10).

Duygusal zeka bilimsel olarak, Sosyal zekd modeline dayanilarak ortaya atilmig
bir kavramdir ve ilk defa 1920’de Thorndike tarafindan kadmlari, ¢ocuklari, erkekleri,
anlayabilme ve yOnetebilme yetenegi olarak bireylerin kisisel iligkilerinde bilgece
hareket etmesi olarak tanimlanmistir (Goleman, 2001a: 16; Akbolat ve Isik, 2012: 110;
Siitlii, 2013:8). Thorndike zekayi, mekanik zeka, soyut zeka ve sosyal zeka olmak
izere tii¢ alt zekd tiriinden meydana geldigini belirtmistir. Mekanik zekayi,
mekanizmalar1 anlama ve yonetme yetenegi, soyut zekayi, fikirleri ve sembolleri
anlama ve yonetme yetenegi, sosyal zekayi ise insanlari anlamak ve yonetme yetenegi
olarak tanimlamustir (Law vd., 2008: 55; Giirbiiz ve Yiiksel, 2008: 176). Edgar Doll,

1935 yilinda g¢ocuklardaki sosyal zeka davraniglarini 6lgmek amaciyla ilk testi
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tasarlayarak yayimlamistir (Er6z, 2013: 215). 1943 yilinda Wechsler’in yapmis oldugu
“entelektiicl olmayan zekayr (nonintellective)” arastirmasi duygusal zekanin
gelisimine oldukca fayda saglamistir (Aslan ve Ozata, 2008: 80). R. W. Leeper ise
1948’11 yillarda “Duygusal Diigiince” ismini verdigi kavramin “mantikli diisiinceye”
yardimi olan bir kavram oldugunu 6ne ¢ikarmistir.1950’li yillarda ise Maslow bu
alanla ilgili énemli arastirmalar yapmustir. 1970°1i yillarda yaymlamis oldugu “insan
Potansiyeli” isimli kitab1 insan kapasitesi iizerine farkli bir bakis agis1 getirmistir

(Tingaz, 2013: 10).

1980°1i yillarda Reuven Bar-On’un yapmis oldugu arastirmalar duygusal zeka
ile ilgili yapilan arastirmalarda bir doniim noktast olmustur (Goleman 2001a: 17).
Reuven Bar-On’un “Duygusal Alan” olarak isimlendirdigi zekd bolimii, 1Q yani
“Zeka Alan1” kavramina yakin olan bir kavram olarak dogmustur. 1980’li yillar i¢sel
ve kisisel zekdnm entelektiiel zekad kadar kabul gordiigli zamanlar olmustur (Tingaz,
2013:10). Gardner’in 1983 tarihinde yaymnlanan “Zihin Cerceveleri” (Fromes Of
Mind)isimli eseri 1Q literatiiriine zenginlik kazandirmistir (Goleman, 2002: 55).
Gardner, kisinin kendi duygu yasamina (i¢sel zeka) erisme ve baskalarinin duygularini
ve ruh halini (kisileraras1 zekay1) izleme yetenegi dahil olmak tizere, duygusal zekay1
uygun bir yapi1 olarak degerlendirmek i¢in uygun bir zemin saglamistir (Brackett vd.,
2011: 89; Giineysu ve Tekmen, 2016: 36; Ismen, 2001: 113). Gardner tek basma
akademik zekanin yeterli olmamasindan hareketle zekanin sekiz temel boyutunu genis
bir yetenekler dizisi seklinde 6ne siirmiistiir. Bu yetenekleri de, mantiksal-sayisal zeka,
sozel zeka, bedensel-kinestetik zeka, miizik zekasi, mekéansal zeka, doga zekasi,
kiginin i¢sel zekasi, kisiler arasi zeka olarak smiflandirmustir (Baltas, 2006:6; Cakar ve
Arbak, 2004: 29).

1985 yilinda ABD’de Payne Wayne Leon isimli bir doktora Ogrencisinin
“Duygusalligin ¢alismasi; Duygusal zekayr gelistirme; Kisisel-entegrasyon; Korku,
Ac1 ve Kaderle olan iliskisi” ad1 altindaki doktora tezi duygusal zeka kavraminimn ilk
olarak akademik ¢evrelerde kullanilmasini saglayan kaynaklardan biri olmustur
(Otacioglu, 2009: 87). 1990’11 yillarda ise Peter Slovey ve John (Jack) Mayer duygusal
zeka kavramini tanimlamislardir (Cakar ve Arbak, 2003: 83). Calisma arkadaslar1 olan
Howard Gordner ile David Caruso ise duygusal zeka kavramimi genis bir bicimde ele
alarak konuya katki saglamiglardir (Tingaz, 2013: 11). 1995 yilinda ise Goleman’in
“Duygusal Zeka” adl kitab: ortaya ¢ikmistir. Goleman bu kitabinda, duygusal zekanin

26



bilissel zekddan daha 6nemli oldugunu vurgulamistir (Er6z, 2013: 218; Furnham,
2012: 7). Sonraki yillarda duygusal zeka ile ilgili bircok ¢alismalar yapilmaya devam
etmistir. Ancak duygusal zekdnin isim babasi Salovey ve Mayer olmasina karsin

duygusal zekanin 6zellikle popiilerlik kazanmasinda Goleman’m katkisi1 yadsinamaz

(Kizil, 2014:24).
1.2. DUYGUSAL ZEKA MODELLERI

Literatiirde duygusal zekanin, yetenek ve karma model olmak {izere iki bakig
acistyla incelendigi goriilmektedir (Giiven ve Ozkara: 2016: 1248). Duygusal zeka
yetenek modeli, duygusal zekay1 standart bir zeka olarak gérmektedir (Brackett vd.,
2011: 90). Yetenek modeli, duygular hakkinda bilgi edinmeye ve bu bilgileri etkili bir
sekilde yonetmeye yardimci olmaktadir (Carusa ve Salovey, 2010: 63; Karabulutlu
vd., 2011: 75). Karma model ise sadece zekay1 ve duyguyu degil ayn1 zamanda sosyal
ve kisisel fonksiyonlar1 da icermektedir (Kizil, 2014: 25). Yetenek modeli duygusal
zekayr karma modelin i¢inde bulunan kisilik 6zelliklerinin ¢ogunun disinda tutarak,
dar kapsamli olarak ele almaktadir (Tingaz, 2013: 11). Yetenek modeli kendi iginde,
duygular1 algilama, duygulara uyum gosterme, duygulari anlama ve duygular1 yonetme
olmak tizere dort boliime ayrilmaktadir (Cetinkaya ve Alparslan, 2011: 365). Buna
karsilik karma modelde ise, zihni yeteneklerle iyimserlik, kendini gelistirme gibi
kisisel karakteristik 6zellikler birlikte incelenmektedir (Akbolat ve Isik, 2012: 110). Bu
kapsamda, Mayer ve Salovey’in modeli yetenek modelidir. Bar-On Modeli,
Goleman’mm modeli, Cooper-Sawaf’m modeli, Weisinger’in modeli karma model

kapsaminda incelenmektedir (Cakar ve Arbak, 2004: 34).
1.2.1. John D. Mayer ve Peter Salovey Modeli

Duygusal zeka, 1990 yilinda ilk kez Peter Salovey ve John Mayer tarafindan
ortaya atilarak tanimlanmustir (Bal ve Giil, 2016: 118). Mayer ve arkadaslari, duygusal
zekda kavramini; bireyin kendisi ve baskalarma ait duygular1 anlayarak, sosyal
iliskilerde cereyan eden diisiince ve davranislart yonetmek icin bu bilgileri
kullanmasini igeren bir ¢esit sosyal zeka olarak tanimlamiglardir (Mayer vd., 1990:
773). Mayer ve arkadaslar1 (2001), “Emotional Intelligence and Giftedness” adli
makalelerinde ise, zeka, yaraticilik ve liderlik becerilerinde sira dis1 bir yetenek olarak

ifade edilen listiin yetenegin, duygusal dl¢iimlerle iligkili oldugunu saptamiglardir. Bu
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noktada tstiin yetenekli olan bireylerin duygusal zeka 6l¢iimlerinde yiiksek degerlere
sahip olduklarini ifade etmislerdir (Mayer vd., 2001: 131-137).

Mayer ve Salovey 1997 yilindan sonraki zamanda tanimlamis olduklari
duygusal zeka kavramini detayli bir bigimde yeniden ele alip degerlendirmisler ve ¢ok
faktorli olan duygusal zeka skalasin1 The Multifactor Emotional Intelligence Scale
(MEIS) gelistirmisler. Zamanla bu 6l¢iiniin psikometrik 6zellikleri yeterli olarak
goriilmedigi i¢in John D. Mayer, D.R. Caruso ve Peter Salovey’i; Mayer-Salovey ve
Caruso Duygusal Testi (MSCEIT) VI. 0 ve V2. 0 gelistirmislerdir (Mayer vd., 2004:
200; Kizil, 2014:25; Berrocal ve Extremera, 2006: 8). Mayer ve Salovey tarafindan
gelistirilen yetenek modeli, bireylerin duygusal durumlari islemek ve tepki vermek i¢in
cesitli yeteneklere sahip olduklarini ve sonug¢ olarak sosyal durumlarla basa ¢ikmak
i¢in uyarlanabilir davraniglar gelistirdiklerini ortaya koymustur (Hess ve Bacigalupo,
2013: 206).

Mayer ve Salovey calismalarinda duygusal zeka kavraminin, duygular ve
duygular arasindaki iligkilerin anlamimi tanimlayabilme ve bu duygular1 temel alan
sorun ¢ézme ve yargilama kabiliyetine gonderme yaptigini belirtmektedirler (Ismen,
2004: 57). Bu anlamda duygusal zeka yetenek modeli 4 farkli boyuttan meydana
gelmektedir. Bunlar, duygular1 tanimlayabilme, duygular1 kullanma, duygular1 anlama
ve duygular1 yonetmedir (Mayer vd., 2001: 132-133). Bu modelde duygusal zekanin
yap1 tasini olusturan dort duygusal yetenek Sekil 1°de gibi gosterilmistir.
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Sekil 1. Mayer ve Salovey’in Duygusal Zeka Modeli

Kaynak: Brackett, M. A. Rivers, S. E. and Salovey, P. “Emotional Intelligence: Implications
for Personal, Social, Academic, and Workplace Success”, Social and Personality
Psychology Compass, 5 (1), 5.92.

Duygulart Algilamak. Duygular iglerinde bir siirii veri tasimaktadir. Gerek
bireyin i¢ diinyasi, gerekse sosyal ya da dogal ¢evresinde olan ve biten 6nemli olaylar
hakkinda bir takim sinyaller verirler. Etkili bir iletisim i¢in yapilmasi1 gereken, bagka
kisilerin duygularini net bir bigimde belirleyebilmek ve bireyin kendi duygularmi da
ayni netlikle karsisindakine iletebilmesiyle miimkiin olmaktadir (Carusa ve Salovey,
2010: 10-11).

Duygulart Kullanmak: Duygulari iletmek i¢in gerekli olan duygular1 iiretme,
kullanma ve hissetme veya bunlar1 diger bilissel siireclerde kullanma yetenegidir
(Berrocal ve Extremera, 2006: 8).Hissedilenler, nasil diisiiniilecegini ve diisiinceleri
etkilemektedir. Duygular, bireyin dikkatini 6nemli olaylara yoneltmekte, kisiyi belirli
durumlara hazirlamakta ve birey sorunlar1 ¢ozmeye calisirken diisiincelerinin yoniini

bulmasina yardim etmektedir (Caruso ve Salovey, 2010:11).

Duygulart Anlamak: Dilin ve duygulari anlamimin kavranmasini ve duygularin
onciillerinin anlagilmasini icermektedir (Brackett vd., 2011: 91).Duygular, tesadiifen

olusmamaktadir. Altinda yatan bir¢ok sebep oldugundan, belli bir kosula bagl olarak
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degisebilir ve bu kosullar1 anlamak miimkiindiir. Dahas1 duygular hakkinda &grenilen
bu bilgiler, duygular1 anlatrken kullanilan kelimeler ve “eger-ise” analizlerini
yapabilme yeteneginin bir yansimasi sonucu meydana gelmektedir (Mayer vd., 2004:
200). Duygular1 anlama yetenegi, duygusal zekdnin 4 boyutu igerisinde zihinsel
stiregle en yakinda ilgili veya diisiince baglantili olanidir. Duygulara sebep olanin ne
oldugunu, duygularin bir asamadan digerine nasil gectigini, ¢esitli duygular arasindaki
iligkilerin ne oldugunu ve biitiin bu durumlarmm nasil dile getirilecegini anlama
becerisinin yani sira duygular hakkinda bir¢ok bilgi igermektedir (Caruso ve Salovey,
2010:105).

Duygular: Yonetmek: Duygulara ac¢ik kalma, duygulari anlama ve kisisel
gelismeyi tesvik etmek icin kisinin ve digerlerinin duygularini izlemesini ve
diizenleme yetenegini ifade eder (Berrocal ve Extremera, 2006: 8). Duygular bilgi tasir
ve diigiincelere etki etmektedir. Bu nedenle duygularin mantikla, davranislarla ve
yargilarla akillica harmanlanmasi gerekmektedir. Bunu basarmanin yolu ise olumlu ve
olumsuz her tiirlii duyguya agik olma ve hislerin de i¢cinde oldugu uygun stratejiyi
se¢mekten gegmektedir (Mayer vd., 2004: 200). Bu amagla duygusal zihin, gerekli
tedbirleri alip beyni akilci zihnin yOnetiminde tutmak, daha once de bilingaltina
bastirilan duygular1 zararsiz bir duruma getirmek, duygular1 daha iyi taniyarak onlarla
basa ¢ikmak i¢in bilingli bir ¢aba gdstermek ve 0 an1 yasama yetisi kazanabilmektir

(Polat ve Aktop, 2010: 6).
1.2.2. Daniel Goleman Modeli

Daniel Goleman, 1995 yilinda yazmis oldugu “Duygusal zeka kitabinda zihnin

¢

duygular1 nasil bir islemden geg¢irdigini anlatmis ve “’akilli olma” kavramini yeniden
tanimlamaya ¢alismistir. Goleman, bu kitabinda kararlilik, 6z disiplin ve empati gibi
yeterliliklerinin “EQ” ismini verdigi duygusal zekanin bileskeleri oldugunu ve bu
bileskelerin yasamdaki basariy1 1Q’dan daha ¢ok belirleyici etkisinin oldugunu
aciklamistir (Ocal,2006: 18). Goleman, duygusal zekdy1, baska kisilerin ve kendimizin
hislerini taniyabilme, i¢imizdeki ve iliskilerimizdeki duygular1 iyi yonetebilme yetisi,
kendimizi motive edebilme yetisi olarak tanimlamistir (Bal ve Giil, 2016: 119; Varinli

vd., 2009:115; Baltac1 ve Demir, 2012: 2414).

Goleman, insanin iki zihne sahip oldugunu sdylemektedir. Bunlardan birisinin

diisinmeyi (akilci zihin), digerinin hissetmeyi (duygusal zihin) gerceklestirdigini; bu
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iki zihnin etkilesimiyle zihinsel yasantinin meydana geldigini belirtmektedir (Ege,
2012: 51). Goleman, yaptig1 arastirmalarla duygusal zeka yeteneklerini is yagamindaki
faktorlerle eslestirmis ve konuyu orgiit yasamina tagimis, ¢arpici sonuglar elde etmistir
(Acar, 2002: 55). Goleman, duygusal giiclerini kabul edilebilir sekilde kullanabilen ve
kendi hislerinin farkinda olan insanlarin, 6zel ve is yasamlarinda kolayliklar
yasayacagini ve sorunlarin iistesinden gelebilecegini ifade etmistir (Akbolat ve Isik,
2012: 110). Goleman’in duygusal zeka konusundaki fikirleri daha fazla yayilma
imkan1 bulmustur. Goleman bu anlamda duygusal zekady1 bes agidan tanimlamistir

(Kaynak, 2013: 21; Berrocal ve Extremera, 2006: 9; Uslu vd., 2018: 413).

Tablo 1. Goleman’in Duygusal Zeka Modelinin Bilesenleri

Tammlar Ozellikler
o Ruh halini, duygular1 ve diirtiileri | -Ozgiiven
F rklnzd Ik tanmimanin ve anlamanin yani sira | -Gergekei 6z degerlendirme
a a bunlarin bagkalarma etkisi -Mizah anlayis1
. 3 Yikici dirtiller ve ruh hallerini | -Giivenilirlik ve diiriistliik
Kendini N ) -, .
- kontrol etme veya yonlendirme | -Belirsizlikle rahatlik
Yonetme . e
yetenegi -Degisime agiklik
Paran durumunun o&tesine gegen .-
. nedenlerle ¢alismak i¢in bir tutku. E e, crmek Tgaiiclii b'1r'suru01'1
Motivasyon - ... | -Basarisizlik karsisinda iyimserlik
Enerjiyle hedeflere ulagsmak igin bir | = . N
o -Orgiitsel baglilik
egilim.
?g%ﬁ;;nssgéﬁg? duygusal yaptlarmnt -Yetenek olusturmada uzmanlik
Empati ' -Kiiltiirler aras1 duyarlilik

Insanlar1 duygusal tepkilerine gore

uyumlagtirma becerisi.

Iliskileri yonetme ve ag olusturma
Sosyal yetkinligi

Beceriler Ortak zemin bulma ve uyum

saglama yetenegi

-Miisteriler i¢in servis

-Lider degisimde etkinlik
-Inandiricilik
-Lider takimlarda uzmanlik

Kaynak: Goleman, D. (2004) “What Makes a Leader?”, Harvard Business Review, January
Issue, 1-12.

Oz Farkandalik: Bu boyut bireyin kendi ruh halini, kendi duygularin1 ve neden
bu durumda oldugunu anlayabilme yetenegini ifade etmektedir. Ayn1 zamanda bireyin
kendi duygularinin baska insanlar iizerindeki etkilerinin de farkinda olmasmi da ifade

etmektedir (Dastan,2013: 23).

Oz-Duygu Denetimi: stres ve 6fke gibi sikint1 verici duygulari diizenleme ve
duygusal diirtiileri engelleme yetenegidir (Goleman, 2001b: 31). Burada anlatilmak

istenen bastirmak degildir. Eger duygular bastirilirsa, sonradan onlarin daha giiclii
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olarak ortaya ¢ikmasi s6z konusu olabilir. Olmas1 gereken duygulari kabullenip onlarin

bireyi yonlendirdigi tepkilerden uzaklagsmak olmalidir (Cakar ve Arbak, 2003:88).

Kendini Motive Etme: kavram olarak motivasyon, bireyi davranisa sevk eden,
bir davranisi baslatan ve bu davranisin yon ve siirekliligini belirleyen i¢sel bir stirectir
(Ozler, 2013: 128). Bireyin tiim engellere, basarisizliklara ragmen basariya
odaklanabilmesi ve hedefine ulasmak i¢in kabullenebilme yetenegini ifade etmektedir

(Cingisiz ve Murat, 2010: 101; Dogan ve Sahin, 2007: 241).

Empati: Kisinin kendisini tanima ve bilmeden yola ¢ikarak, karsisindaki kiginin
duygularin1 hissedebilmesi, karsisindakinin yerine kendini koyarak onu dinlemesidir
(Ege, 2012: 54; Eraslan, 2016: 1840). Sempatiden farkli olarak empati diger tarafa
duyulan bir sevgi degil yapilan tarafsiz bir degerlendirmedir (Cakar ve Arbak, 2003:
88).Empatinin 6zlinii, bagka insanlarin ne hissettigini onlar sdylemeden sezebilmektir.
Kisilerin  nadiren neler hissettigini onlar sdéylemeden tahmin edebilmektir
(Somuncuoglu, 2005:276).

Sosyal Beceriler: Kisinin baska kisilerin destegine ihtiyaci olmadan, kendi
sikintilartyla basa ¢ikma, kendi duygularinin isbirligi kurmasma engel olmasini
engelleyebilme ve gerekli olan davranislarla ¢atismay1 yonetebilme yetenegine sahip
olmasidir (Atalay, 2014: 42). Goleman’a (2001b: 31-32) gore; sosyal beceriler boyutu,
duygusal zekanm 6z yonetim ve sosyal farkindalik boyutlarina dayanmaktadir. Yazar,
duygusal patlamalar ya da diirtiilerin kontrol edilemedigi durumlarda, iliskilerde daha
az sansin olacagini ifade etmektedir. Buna karsilik, gelismis olumlu becerilere sahip
kisiler, ger¢ek hayatta daha basarili olmakta, kisisel ve sosyal yasamlarin1 daha mutlu

ve huzurlu siirdiirmektedir (Karadag, 2012: 568).
1.2.3. Reuven Bar-On Modeli

Duygusal zekanin yapist hakkinda calismalar yapan {inlii kisilerden biri de
Reuven Bar-On’dur. Bar-on duygusal zekayi, uyum saglayabilme, bireylerarasi ve
bireysel yetenekler ve genel ruh halini kapsayan, biligsel olarak nitelendirilmeyen
yetenekler toplami olarak ifade etmektedir (Bal ve Giil, 2016: 119; Bar-On vd., 2000:
1108). Baska bir deyisle Bar-On duygusal zekayi, bireyin kendisini bagkasini anlama,
kisilerle iliski kurabilme ve bir anda olusan sorunlara karsi cabuk adapte olarak
zorluklarin tstesinden gelebilme ve gevresel isteklere karsi basarili olma yetenegi

olarak tanimlanmustir (Giirbiiz ve Yiiksel, 2008:177; Bar-On, 2012: 31).
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Bar-On modelinin amact sosyal ve duygusal fonksiyonlarin psikolojik olarak
iyi olma iizerindeki durumu test etmektir. Bar-On, degisik durumlara kolaylikla uyum
gosteren, iyimser, gercekei, stresle basa c¢ikabilme yetenegine sahip ve problem
c¢ozmede basarilt bireylerin duygusal zekasinin yiikksek kisiler oldugunu oOne
stirmektedir (Senocak, 2015: 23). Bar-On’un duyusal modeli, basar1 ve performansin
kendisinden ziyade basariy1 ve performansi bir potansiyel olarak gostermektedir ve de
gidis yolunda degil de sonug ile ilgilenmektedir. Bu model kisinin baskalarmimn ve
kendisinin duygularin1 agiklayabilme, giiclii duygularla bas edebilme, duygularmi
kontrol edebilme ve olusan problemlere adapte olarak o problemleri ¢ozebilme
becerilerini igeren sosyal ve duygusal yeteneklerin diizenlenmesine odaklanmaktadir
(Inci, 2014: 20). Bu agidan bakildiginda bu model, zihinsel yeteneklerle, zihinsel
yeteneklerden ayri olarak kabul edilen bagmmsizlik, kendine saygi gibi 6zellikleri
birlestiren karma bir modeldir (Baltac1 ve Demir, 2012: 2414).

Bar-On  modelindeki duygusal =zeka yeteneklerinin zaman gectikce
farklilasabilecegini, insanin hayat1 boyunca degisebilecegini ve de gelistirilmesi g¢esitli
gelisim ve egitim programlar1 ile olabilecegini diistinmektedir. Ayrica boyutlarin
kigilerin ortaya koyacaklar1 duygusal zekd performanslarindan ziyade, iglerinde olan
duygusal zeka potansiyelini agiga cikartabilecek bir yapiya sahip oldugunu ifade
etmektedir (Erkus ve Giinlii, 2008:189). Bar-On duygusal zeka ile ilgili bes ayri
boyutta olusan su modeli sunmustur (Kaynak, 2013:19; Bar-On vd., 2000: 1108;
Goleman, 2001a: 17; Ayiro ve Sang, 2012: 100):

“icsel diinya alami” Bireyin kendini bilme ve kontrol etme kabiliyetini
gostermekte olup, disavurum, farkindalik, bagimsizlik, kendini gerceklestirme ve 6z

saygi boyutlarinda olusmaktadir (Berrocal ve Extremera, 2006: 9):

e Farkindalik: Kendi duygularmi farkinda olmak ve bu duygularin ne icin
hissedildigini bilmek ve duygularin sonucu olarak yapabileceginiz
davranislarin ¢evrenizdeki diger insanlar tizerindeki etkisini fark etmektir.

e Disavurum: Davranista ve diisiincede bireyin kendini kontrol ve yOnetme
yetenegi ve duygusal bagimsizliktan uzak kalmaktir.

e Bagimsizhk: Kendi kendine yetme, kendini kontrol etme ve kendini

yonlendirebilme yetenegidir.
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Oz sayi: Bireyin zayif ve giiclii yanlarinm bilincinde olmasi kendini hatalariyla
kabul edebilmesidir.
Kendini Gergeklestirme: Kisinin kendi potansiyelinin farkinda olmasi hem 6zel

hem is yasamindaki basar1 derecesinden memnun olmasidir.

“Dis diinya alant” Kisinin iligski kurabilme yetenegini kapsamakta olup empati,

sosyal sorumluluk, sosyal iliskiler alani boyutlarindan olusmaktadir (Karahan ve
Ozgelik, 2006:304):

Empati: Baska kisilerin duygularmi anlamak, farkinda olmak ve takdir etme
yetisidir. Insanlarm davramslarini neyi ve neden yaptiklarma karsm hassas
olmaktadirlar.

Sosyal Sorumluluk: Bulunulan herhangi bir sosyal ortamda paylasimci ve
katilimc1 bir davranig sergilemektir.

Sosyal Iligkiler Alani: Bireyin baskalar1 ile iliski kurma ve bu iliskiyi siirdiirme
basarisini, duygusal yakinlik iceren alma ve verme giidiisiinden

yararlanabildigi dereceyi dlger.

“Adaptasyon Alan1” Hangi derecede gergekgi ve esnek olabildiginizle ilgilidir.

Sorun ¢dzme becerisini gosterir. Ug alt boyutu vardir (Tingaz, 2013: 12-14):

Gergekgilik Testi: Kendi hislerini tarafsiz olarak onaylamak, yani olaylari
olacagini sanilan gibi degil ger¢egi gormek.

Esneklik: Diisiince ve duygularmnizi degisen durumlara gére uyarlama becerisi.
Problem ¢6zme: Problemleri, belirleme, tanima, tanimlama ve etkili ¢0ziim

yollar1 bulabilme becerisidir.

“Stresle basa ¢itkma alant” Bu alan stresi yonlendirme ve stresin etkilerini en

aza indirme ile ilgilidir. Iki alt boyutu vardir (Dogan ve Sahin, 2007: 242):

Strese Karst Tolerans: Karisik durumlarda sakin bir bigimde ruh durumunu
korumak ve bastan ¢ikarilan durumlarda sakin ruh durumuna odaklanarak basa
cikabilmek, yani duygularm yonetimidir.

Diirtii Kontrolii: Ani olan tepkileri kontrol altma almak kendine zaman

tanimaktir.
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“Genel Ruh Durumu” Kisinin kendini ve baska insanlar1 oldugu gibi kabul
ederek olumlu bir ruhsal durum iginde yasamdan doyum saglama egilimi ifade

etmektedir. Iki alt boyutu vardir (Karahan ve Ozgelik, 2006:304):

o Optimizm: lyimserlik olumlu bir ruh hali i¢inde olarak pozitif olma ve bu
durumu korumak.
e Mutluluk: Bireyin baskalariyla ve kendisiyle mutlu olmasi yagamindan zevk

alip eglenebilmesidir (Tingaz,2013: 12-14).

Bar-On bu modelin giivenilirlik ve gergeklik dlgimlerini 6 ayri iilkede (ABD,
Kanada, Arjantin, Giiney Afrika, Almanya ve Israil) 12 yillik bir siirede (1985-1997)
yapmistir. Yapilan bu calismalarda duygusal zekanin biligsel zeka ile iligigi olmadigi
anlagilmigtir ve de Bar-On’un envanterinin ayni anda birden ¢ok farkli kavrami
Olgmeye calismasi gibi sorunu dikkate alan Bar-On 2000 yilinda modelini tekrardan
gbzden gecirmis ve gerekli diizenlemeleri yapmistir. 1997 yilinda ele aldig1 bes ayr1
boyuttaki yetenekleri duygusal ve sosyal zekanin temel 6geleri ve duygusal ve sosyal
zekayr harekete geciren anahtar unsurlar olarak 2 ayr1 grupta toplanmstir (Kizil, 2014:

30).

Duygusal ve Sosyal Zekdnin Temel Unsurlari: Kendini ifade edebilme, kendine
saygl, duygularm farkinda olma, empati, insanlarla iliskiler, problem ¢6zme, esneklik,
O0znel ve nesnel farkindalik, stres ve tolerans yetenekleri tepkilerini kontrol
edebilmekten olusmaktadir. Duygusal ve Sosyal Zekdy: harekete Gegiren Onemli
Unsur: Bagimsizlik, sosyal sorumluluk, mutluluk, kendini gergeklestirme ve iyimserlik

(inci, 2014: 21).
1.2.4. Robert K. Cooper ve Ayman Sawaf Modeli

Cooper ve Sawaf, Orgiit ortam1 ig¢inde duygusal zekdyr incelemislerdir. Bu
modelde ozellikle duygusal zekanin liderlikle iliskisi tizerinde yogunlagmuslaridir
(Tufan, 2011: 17). Cooper ve Sawaf, duygusal zeka orani yiiksek kisilerin, biitiinliik,
giiven, empati, esneklik, gilivenirlik gibi ahlaki olan degerler ile giivenli is iligkileri
kurma ve siirdiirebilme yeteneklerini harekete gecirecek enerjiye sahip insanlardir
(Girgin,2009: 2). Cooper ve Sawaf, yonetsel ve bireysel basari i¢in yasamsal bir
oneme sahip duygusal zekayi, her yasta ve her zaman 6grenilerek gerceklestirilebilen
bir zeka oldugunu goérmiislerdir. Cooper ve Sawaf gereginden fazla olan duygunun

mantik yiirlitme siirecini karistirdigini, gereginden az duygununda mantik yiirtitmeyi

35



engelleme gibi sorunlar yarattigini belirterek duygusal zekayir dort kose tasi ismini
verdigini modelle agiklamigtir (Giilliice, 2010: 38). Cooper ve Sawaf modelinde
duygusal zeka; duygular1 6grenmek, duygusal zindelik duygusal derinlik ve duygusal
simya olmak tizere 4 boyuttan olusmaktadir (Cakar ve Arbak, 2004: 39; Furnham,
2012: 17-18; ismen, 2001: 113). Cooper ve Sawaf’in duygusal zekd modeli Sekil 2°de

gosterilmistir.
Duygular1 Ogrenme Duygusal Zindelik

& Duygusal diiriistliik, Oz Varlik, 4
[ . . . i
2 Duygusal enerji Gliven Cemberi, 9
=§ Duygusal Geribildirim, Yapict Hognutsuzluk, §

) Pratik Sezgi Esneklik ve Yenileme .
— (o]

- Dort Kose .
Duygusal Derinlik Tas1 Modeli Duygusal Simya

% | Ozgiin Potansiyel ve Amag, Sezgisel Akis, 5"
t Adanmiglik, Diisiinsel Zaman-Degisimi, | o
£ Diuristligi Yasamak, Firsat1 Sezinlemek, §
M. Yetki Olmadan Etki Gelecegi Yaratmak <
en

Sekil 2. Cooper ve Sawaf’ in Duygusal Zeka Modeli

Kaynak: Kizil, S. (2014) Ogretmenlerin Duygusal Zekalar Ile Orgiitsel Adanmushklar:
Arasmdaki Iliski (Balikesir Ornegi), Okan universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, s.33.

Duygulart  Ogrenmek: Dort kose tasinmn  birincisidir. Bireyin duygusal
potansiyelinin farkinda olmasi ve bu farkindalig: iliskilerinde degerlendirebilmesi
tizerine kurulmustur (Kizil, 2014: 31). Duygular1 6grenmek boyutu kendi igerisinde

4’e ayrilmaktadir (Tingaz, 2013: 14):

e Duygusal Onur: Duygusal gergekligin gii¢lii duygularini dinlemek ve buna
bagli olarak hareket etmek,

e Duygusal Enerji: Kisinin duygusal enerjisini ele gecirmesi ve bu enerjiye
odaklanmasi,

e Duygusal Geribildirim: Kisinin duygular i¢in sorumluluk almasi ve duygusal

bask1y1 yonetmesi,

o Pratik Sezgi: Sezgisel duygulari kullanarak empati ile davranmak ve

muhakemeyi geligtirmek.

Duygusal Zindelik: Giiven duygusunun kalpte gelistirilerek duygular1 tanima

yetenegini tarif eder. Bireyin bu 06zelliginin pratige doniistiiriilmiis halidir. Gayret
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duygusunu gelistirerek bireyin zorluklar karsisinda yapici bir gii¢ olusturmasini saglar.

Duygusal zindelik sayesinde kisi baski ve sorunlarla karsilastiginda zihinsel

uyumluluk saglar ve bu sekilde daha kolay basa cikabilir. Duygusal zindeligin4 alt
boyutu bulunmaktadir (Siitli, 2013: 15):

Ozvarhik: Kisinin duygusal acidan giic alanim gelistirmesi kendini ve
baskalarin1 bagislayabilme cesareti almas1 ve diyalog ile baglant1 saglamasi.
Giiven Alanmi: Kisinin kendine deger vermesi ve onu baskalarma dogru
genisletmesi, giivenilir olmak ve kendine glivenmek.

Yapict Memnuniyet: Anlasmazlhigin ve memnuniyetsizligin kaginilmazliginin
kabul etmek (Tingaz, 2013: 15). Hosnutsuzluklarin yapici birer davranis ve
bilgi kaynagina donistiiriilmesi (Kizil, 2014: 31).

Esneklik ve Yenileme: Duygusal ve zihinsel yenileme elde edebilmek i¢in nefes
alma alanmi olusturmak. Kisinin sevkini kaybetmeden uyum saglamasi (Tingaz,

2013: 15).

Duygusal Derinlik: Duygusal derinlik, bireyin temel karakter ve etkinligini

olusturur. Bireyin amacini, potansiyelini ve biitiinliigiinii gelistirir. Bu kdse tas1 temel

karakteri ve etkinligi olustururken biitiinligli ve potansiyeli veya amacin gelismesine

yardim eden bir ara¢ olarak degerlendirilmektedir. Atilmasi gerekli adimlari, duygusal

derinlik yardimiyla yasami belirleyen tek potansiyeli kesfederek ve bu kesifin

sorumlulugunu kabul ederek ¢ok daha biiyiik bir hedefi uygulamak i¢in atilmasinin

gerekliligi belirtilmektedir (Sitli, 2013: 16). Duygusal derinligin 4 alt boyutu
bulunmaktadir (Tingaz, 2013: 15):

Ozgiin Potansiyel ve Amag: Birey amag ve potansiyelini tanimali olup, giinliik
cabalarini, is cetvelinde bir hizaya getirmelidir.

Taahhiit, Giivenilirlik ve Vicdan: Birey kendisine duygusal bir taahhiit verip, i¢
gergekligine karsi giivenilir bir yapida olmalidir.

Uygulanmis Entegrite: Birey neyin yanlis, neyin dogru oldugunu, bilingli
olarak diisinmeli ve bunun sonucunda bu dogrultuda hareket ederek,
duygularinda entegrasyon saglamalidir.

Yetki Olmadan Etki: Otoritesiz ilham, birey duygularindan sorumlu olmay1

kabul etmeli, baskalariyla iligskilerde onlarmn rehberliginde yer almalidir.
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Duygusal Simya: duygusal zekanin kisinin potansiyelini ve yaraticiligini
arttiran Ozellige yogunlagmaktadir. Simya, degerinin az oldugu bilinen basit bir
maddeyi, daha degerli hale doniistirme giiclidiir. Duygusal simyani anlami ise
kaynaginda giiglendirilmis bir farkinda olma duygusunu tasimasidir. Duygusal
simyanin 4 alt boyutu vardir (Cakar ve Arbak, 2004: 40):

o Sezgisel Akis: Kisinin i¢ hissedislerinin kisiye rehberlik etmesidir,

e Yansitict Zaman Sigrayisi: Kisinin gegmis gelecek sonrada simdiki zamana
duygularint yoneltir. Zamanla kisinin kendini 6zgiinlestirmesi. Bu alt boyut
zaman ufkunuzu genisletir,

o Firsat Hissi: Ufkunuzu agin ve hissetme alaninizi genisletin. Kisinin sezgisiyle
olasiliklarin genis alani taramasidir,

e Gelecegi Yaratmak: Derin giidiileriniz ve sezgilerinize giivenerek yatici riskler

alarak gelecegi yaratmaktir.
1.3. DUYGUSAL ZEKA UNSURLARI

Duygusal zeka, Coklu Zeka Kurami igerisinde belirlenmis zeka alanlarindan
“Kigisel”ve “Kisileraras1” olarak da adlandirilan iki alan: ifade etmektedir. Bu alanlarin
kendine has 6zelliklerinden hareketle sistemlestirilen ve kabul géren unsurlar1 vardir
(Ege, 2012: 52). Duygusal zekanin unsurlari; 6z farkindalik (6z biling), duygular1 idare
edebilme (kendini yonetmek), kendini harekete gegirebilme (motivasyon), empati ve
sosyal beceriler olmak tlizere bes ana bashk altinda incelenebilir (Cetinkaya ve

Alparslan, 2011: 366).
1.3.1. Oz Farkindalik (Oz Bilinc)

Oz farkindalik; Kisinin i¢inde bulundugu anda neler hissettigini bilerek ve bu
tercihleri karar vermesine yol gdsterecek sekilde kullanmak, kendi yetilerine yonelik
gercekei bir degerlendirmeye ve saglam temellere dayanan bir 6zgilin hissine sahip
olmasidir (Kaynak, 2013: 21; Giineyse ve Tekmen, 2016: 36). Kendini tanimak, bir
duyguyu olusurken bunu fark edebilme durumu duygusal zekanin temelidir.
Duygularin her an farkinda olma becerisi kendini anlamak ve psikolojik sezgi
bakimindan sarttir. Duygularmi bilen, farkinda olan kisiler yagamlarini daha iyi idare
ederler (Goleman, 2002: 61). Farkindalik, kisinin ruh halinin ve o ruh hali hakkindaki
diistincelerinin farkinda olmasidir. Kisinin hayat1 boyunca diger kisilerin olaylara ve

firsatlara nasil karsilik vermesi gerektigini anlayabilmesi igin ilk ©Once kendi
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duygularin1 farkinda olmasi1 gerekir ve bu nedenle 6z farkindalik, EQ yetenekleri
icinde en 6nemlisidir (Y1lmaz, 2014: 26). Oz farkindalik, kisinin duygularini, zayif ve
gliclii taraflarmi bilmesi, i¢gsel durumunu anlayabilmesi, ihtiya¢ ve giidiilerinin
farkinda olabilmesini ifade etmektedir. Bu yetenege sahip bireyler kabiliyetleri
konusunda kendine giivenen, duygularmin farkinda olup, bu durumlarin diger kisiler
tizerindeki etkisini bilen insanlardir. Nerede ve ni¢in bulunduklarin bilincinde
olmakla beraber kendi deger ve amaglarmin farkindadirlar (Dogan ve Demiral, 2007:

215).
1.3.2. Kendini Yonetmek

Duygular1 idare edebilme, amaglara ulagabilmek i¢in bir zevki erteleyebilmek
ve bireyin olumsuz duygusal durumlardan uzaklasip kendine gelmesi becerisidir
(Kaynak, 2013: 21-22). Duygular1 yonetebilme, bireyin duygularmin kontrol ederek
tutarli ve diiriist davranmasi ve yasamindaki degisimlere karsi kendi kendini
ayarlayabilmesidir (Erdogdu, 2008: 65). Duygular1 uygun olarak idare yetenegi, 6z
biling temeli ilizerinde gelismektedir. Duygularini idare etme yetenegi zayif olan
bireyler siirekli huzursuzlukla miicadele ederler, kuvvetli olanlar ise yasamin
terslikleriyle ve tatsiz siirprizleriyle karsilastiktan sonra kendilerini kolay toparlarlar
(Goleman, 2002: 61). Duygular1 idare edebilmek, bireyin kendini yonetme yolundaki
en zorlu adimdir. Kendini yonetmek, bireyin sahip oldugu diisiince ve duygularini
kontrol edip yonlendirmesidir. Bu yetenek ile duygularimizin kolesi olmaktan

Kurtularak onlar1 yonlendirebiliriz (Korkmaz, 2008: 22).
1.3.3. Motivasyon

Motivasyon, bireylerin belirli bir amac1 gerg¢eklestirmek {izere kendi arzu ve
istekleri ile davranmalar1 ve ¢aba gostermeleri olarak tanimlanabilir (Kogel, 2005:
633). Kisinin kendini motive edebilmesi, siirekli basarma heyecanina ve istegine sahip
olmas1 demektir. Bu yetenek islerin istenilen disinda gelismesi durumlarinda veya
ozellikle zorluklarin ¢ikmasinda ¢ok faydali olur (Cetinkaya ve Alparslan, 2011: 366).
Kisi kendini motive edebiliyorsa sikintilar karsisinda miicadele ederek devam etme
gliciinii bulur ve daha metanetli olur (Korkmaz, 2008: 23). Motivasyonda Kkisinin
kendisi en oOnemli etkendir. Bununla beraber yaninda destekleyici kisiler yer
almaktadir. Arkadaslar, aile, meslektaslar vb. gibi. Motivasyon, kaynaklar ve bu

kaynaklarin kullanim tarzi kisiden kisiye degisebilir. Ancak unsurlari; iyimserlik,
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kendine giiven, cosku, kararlilik ve zorluklar1 yenme giicii herkes icin gegerli olan

unsurlardir (Y1ilmaz, 2014: 30).
1.3.4. Empati

Daniel Goleman’a gore empati duygusal 6z biling temeli iizerine gelisen bir
yetenektir. Empati insanlarla iliskide temel beceridir (Goleman, 2002: 61). Empatinin
0zii; kisiler sdylemeden, onlarin duygularini anlayabilmek olusturur. Empatik olmak
diger kisileri duygusal anlamda okumak olarak tanimlanmaktadir (Yiiksel, 2009: 154).
Empati, bagkalarmin duygularmi farkinda olma baska kisileri gelistirmenin en 1yi yolu
olmakla beraber, o kisilerin duygularmi ve bakis acilarmi hissetmek ve onlarin
gelismeleri i¢in nelere ihtiya¢ duyduklarii anlamaktir. Bireyin toplumlagma yetenegi,
baska kisilerin arzu edilir tepkiler vermelerini saglama yeteneginde ortaya ¢ikmaktadir

(Ural, 2001: 211).

Kiginin bagka insanlarin duygularinin farkinda olmasi, bu duygulari
anlayabilmesi ve bunlara deger verebilmesidir. Duygusal kabul saglikli bir iletisime
gegmek i¢in zemin saglar. Ciinkii empati o durum i¢in bireyin kendi iginde
kurulabilecek duygusal baglantilara meydan vermeden, kendini asarak karsimizdakini
anlamaktir (Baltas, 2006: 24). Empati, bireyin baskalarmm duygularini kaygilarini,
ihtiyac¢larini anlayabilmesi, kendini o kisilerin yerine koyabilmesi demektir. Yani onlar
gibi davranabilmek, diistinebilmek, oldugu gibi kabullenmek, hal ve hareketlerine
sayg1 gostermektir (Korkmaz, 2008: 24). Kisinin duygusal durumu karsisindaki kisiye
iletmesiyle empati kurma c¢abasi baslamaktadir. Diger kisilerin duygularimi okuma
yetenegi olarak bilinen empati, gézlemcinin karsisindakinin durumuna duyarl bir tepki

gostermesi halinde ortaya ¢ikan duygusal bir tepkidir (Y1lmaz, 2014: 30-31).
1.3.5. Sosyal Beceriler

Bu yetenegin iligki sanati, biiyiik 6lgiide baska insanlarin duygularmi idare
etme becerisidir (Goleman, 2002: 62). iliskilerde duygulari iyi bir sekilde idare etmek,
iliski alanin1 ve sosyal durumlar1 algilamak, anlagmazliklarda ¢6ziim ve uzlasma
saglamak, piirlizsiiz etkilesim i¢inde olmak, bu becerileri ikna ve liderlik etmek, ekip
ve isbirligi calismasi icin kullanma becerisidir (Kaynak, 2013: 22-23). Insan iliskileri,
kars1 karsiya gelen insanlarin  hedeflerini gerceklestirmek {izer karsilikli
etkilesimleridir. Sosyal beceriler karsilikli iligkilerini etkili bir bicimde ydnetebilme

becerisidir (Ozaslan vd., 2009: 101). Sosyal becerisi yiiksek olan Kkisiler,
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cevresindekilerle rahat bir sekilde baglant1 kurabilirler. O kisilerin hislerini ve
tepkilerini okuyabilirler. Bu bireyler agik olarak dinler ve direkt inandirict mesajlar
yollarlar. Degisimi baslatarak degisimi karsi tarafa kabul ettirirler. Liderlik vasfi
yiiksek bireylerdir. Karsi tarafa etkili ikna tekniklerini kullanirlar ve i¢inde bulundugu
gruplara ilham verirler ve yol gosterirler. Anlagmazliklarda uzlasma saglarlar ve
¢Oziim yolu bulurlar ortak amaclar dogrultusunda baska insanlarla calisirlar ve bu

amaca hizmet edebilecek iliskileri gelistirirler (Y1lmaz, 2014: 31-32).
1.4. DUYGUSAL ZEKANIN OLCULMESI

Duygusal zeka kavrami ortaya ¢ikmasiyla beraber duygusal zekayir 6lgmeye
yonelik Olgeklerde gelistirilmeye baslanmistir. Yetenek tabanli duygusal zeka
olgiimlerinden ilki, Cogul Faktér Duygusal Zeka Olgegidir (Multi Factor Emotional
Intelligenece Scale-MEIS) (Fabio, 2012: 56; Hansenne, 2012: 74). MEIS dort bileseni
degerlendirmek i¢cin olusturulmustur. Duygusal algilama, duygular1 biitiinlestirme,
duygusal anlama ve duygusal yonetimdir. MEIS, i¢ tutarlihigin disik olmasi ve
Olciimiin uzunlugu nedeniyle birka¢ diizeltmeye tabi tutulmustur. MEIS, Mayer
Salovey Caruso Duygusal Zekd Testinin (Mayer-Salovey Caruso Emotional
Intelligence Test - MSCEIT) sonraki gelismeleri igin bir alt yap1 saglamistir Mayer
vd., 2003: 97). Mayer ve Salovey’in gelistirdigi ¢ok faktorli duygusal zeka 6lgeginin
giivenilirligi arastirmalar sonucu %70 oldugu tespit edilmistir. Bu 6lgek ¢ogu testte
karsilanmadik sekilde kisilere fotograf gosterilmesi, hikaye okunmasi, miizik
dinletilmesi gibi faaliyetleri konu almaktadr. Katilimcilarin duygusal diinyalarinin
daha gercek¢i ve ayrmntili bir sekilde aydinlatilmasi amaciyla gelistirilmistir.
Goriildigii tizere bu sekilde farkli boyutlara sahip bir 6lgek zor ve maliyetlidir. Bu
yiizden cesitli arastirmalarda kullanilma siklig1 oldukea diisiiktiir (Akin, 2004: 95).

Goleman, Meyer-Solovey ve Salovey tarafindan smiflandirilan duygusal zeka
modelinden hareketle kendi 6lgegini olusturmustur (Karadag, 2012: 570). Ancak
Goleman ve meslektagi Richard Boyatzis, Goleman’in modeline paralel bir 6lgek
tasarlamiglardir. Goleman, duygusal zekd modelinde bes yeterlilik kiimesini belirledigi
halde, yapilan ¢alismalar sonucunda gelistirilen Duygusal Yetkinlik Envanteri’nde
sadece dordiinii degerlendirmektedir (Gowing, 2001: 86-87). Goleman, Oz-Yénetim
boyutunu “Oz Duygu Denetimi ve Motivasyon olmak iizere iki boyutta

kavramsallastirmistir. Ancak Boyatzis tarafindan yapilan bir kiime analizi, iki kiimenin
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ayrt olmadigini ortaya c¢ikarmistir (Jacobs, 2001: 165). Boyatzis ve Goleman
tarafindan gelistirilen 6lgek 360 derecelik bir degerlendirmeyi igermektedir (Ayiro ve
Sang, 2012: 103). Bu sistemde, bir isletmede calisan kisinin duygusal zekasinin
belirlemesi igin, calisma arkadaslar, astlari, tstleri o kisi i¢in degerlendirme
yapmaktadir. Bu 6lgekte, kisinin kendisinden, calisma arkadaslarindan, astlarindan ve
istlerinden alinan degerlendirme sonuglar1 birlestirilerek karma bir zeka puani
olusturulur. Olgegin uygulamadaki zorlugu arastirmalarda kullanim oranini

diisirmektedir (Akimn 2004: 96).

Bar-On’un 6lgeginde duygusal zeka, duygusal, kisisel ve sosyal yetkinliklerin,
bireylerin kendileriyle ve baskalariyla iliski kurduklar1 ve ¢evresel taleplerle etkin bir
sekilde basa cikmalarinda cok faktorlii bir yapi olarak kavramsallastirilmaktadir
(Fabio, 2012: 56). Bar-On duygusal zeka 6lgegi 17 senelik bilimsel arastrmanin
uriintidiir. Duygusal zeka, kisa climleler seklinde 133 maddeden olusmakta ve 5
puanlik bir cevap 06lgegi kullanmaktadir. Bircok iilkede 10 bin kisi {izerinde
uygulanmustir (Bar-On, 2012: 32). Isvigre’den Kore’ye kadar birgok farkli iilkelerde
yapilan arastirmalar sonucunda Olgegin farkli kiiltiirlere uyumu saglanmistir. Bugiin
itibariyle duygusal zekay1 6lgen ve ticari anlamda elde edilebilir ilk testtir. Yiiksek
derecede giivenilirlige ve gegerlilige sahiptir. Bu 6l¢ek bilimsel arastirmalarda yogun
olarak kullanilmaktadir (Akimn, 2004: 96).

Karma duygusal zekd modelleri arasinda yer alan diger bir 6lgek; Cooper ve
Sawaf'm yoneticilerin duygusal zekalarmi 6lgmek icin gelistirdikleri EQHaritas1 Soru
Formu ile Degerleme Olgegidir. Bu 6lcek, 21 alt boyut ve 250’inin iizerinde maddeden
olusmakta olup Kanada ve ABD’de kapsamli olarak arastirilmis, uygulanmis ve
istatistiksel giivenilirligi test edilmistir (Goget, 2006: 32; Dogan ve Sahin, 2007:
245).Cooper ve Sawaf’in duygusal zekd Olgeginin ¢ok sayida sorudan olugmasi ve

cevaplamasinin zaman almasindan dolay: elestiri almigtir (Akin, 2004: 94).

Schutte duygusal zeka 6lgeginin orijinali, Malouff, Schutte Hall, Cooper ve
Danheim tarafindan 33 madde olarak gelistirilmistir (Goget, 2006: 32). Sonra Austin
ve arkadaglar1 (2004) tarafindan 41 madde olarak yenide diizenlenmistir. Bu 6lgegin
Tiirkge uyarlamasi, 6lgiim gecerliligi ve gilivenilirligi ise Tatar ve arkadaslar1 (2011)
tarafindan yapilmistir. Olgek {ic faktorliidiir. Bunlar; ruh halinin diizenlenmesi,

duygularin kullanimi ve duygularin degerlendirilmesidir (Tingaz, 2013: 30).
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Ruh Halinin Diizenlenmesi (Iyimserlik): Duygusal zeka bakimmdan iyimser bir
tutum, zorluklar karsisinda bireyleri, umutsuzluga, kayitsizliga veya depresyona karsi
koruyan bir tavirdir. Iyimser bireyler, basarisizlig1 “degistirebilir” bir nedene baglar ve
bu sekilde bir sonraki denemelerinde basaracaklarina inanan bireylerdir. Kotiimser
kisiler ise basarisizligin nedenini kendilerinde bularak bunu degistiremeyeceklerini
sabit bir Ozellige atfederler. Bir insanin basarili olup olamayacagini isler ¢ikmaza
girdiginde yoluna devam etmeyecegine gore anlasilir yani; mutlu ve basarili bir yasam

i¢in her daim iyimserligimizi korumak gerekmektedir (Mabogoglu, 2006: 67).

Duygularin  Degerlendirilmesi (Duygulardan Faydalanma): Duygularin,
hareketleri nasil etkilediginin farkinda olmak, temel bir duygusal yeterlilik olarak ifade
edilmektedir. Her tiirlii iste performansin ince ayarini yapan, motivasyonu saglayan,
cevredeki kisilerin hislerini dogru anlayip uyum saglamaya yardimi olan, grup
calismas1 yagamla ilgili yetenekleri gelistiren 6z bilingtir. Duygusal zeka alanlarindan
birisi olan 6z biling sayesinde kendi duygularindan emin ve duygularini farkinda olan

birey, ¢cevresindekileri daha iyi anlayacaktir (Polat ve Aktop, 2010: 5).

Duygularin ~ Kullamimi  (Duygularin  Ifade  Edilmesi):  Insanoglunun
varolusundan beri karar aninda se¢im yapabilmek konusunda duygular yol gostermeye
devam etmektedir. Akilla etkilesimini belirli bir dengeye oturtamayan duygular aci
verici, hedef sasirtic1 ve yok edici olabilir. Ancak harekete gegmek icin gerekli enerjiyi
olusturan duygular, akilla birlestiginde yol gosterici bir islevi vardir. Davranislari
yonlendirmede, duygularimizin biiyiik bir etkisi bulunmaktadir. Duygularmi kullanma
yetenegine sahip kisiler, is yasamlarinda ve gilinlilk yasamlarinda glivene dayali
iliskiler kurabilir. Bu sekilde diisiincelerini acik ve dogrudan dile getirebilir, zor sartlar
altinda olumlu diisiinme tarzin1 koruyup motivasyonun yiiksek olmasini saglayip,
olumlu atmosferi koruyarak c¢o6ziime yonelik sonuglandirabilir. Bireyin basariya

ulagmast heves ve keyifle, motive oldugu dl¢lide miimkiin olmaktadir (Polat ve Aktop,

2010: 5).
1.5. DUYGUSAL ZEKA VE SATIN ALMA DAVRANISI iLiSKiSi

Insan zekas1 sira dis1 ve kendine 6zgii bir sekilde donatilmustir. Insanin dav-
raniglar1 ise birden ¢ok bilgi isleme siireclerini tek tek veya toplu bir bi¢cimde, i¢inde
barindirir bir halde olusmaktadir (Emir ve Sayi, 2013: 792). Bu cergevede duygusal

zekanm miisterilerin davranigini nasil etkiledigini bilmek, miisterilerin davraniglarini
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anlamak ve tahmin etmek icin biiylik 6nem tasimaktadir. Dolayisiyla bu kisimda,
duygularin davraniglart nasil etkiledigini ve bu etki siirecinin nasil islendigi ele

almmustir.

Duygu, bireyde duygusal davraniglara yol agmaktadir. Bu davranislar pozitif
olabilecegi gibi negatif de olabilmektedir (Druskat ve Wolff, 2001: 136). Siireg
icerisinde bireyin karmasik davranislarini harekete geciren duygular bireyi her duruma
0zgii ve bireyden bireye farklilasan davraniglara yonlendirmektedir (Tuna, 2011: 24).
Bu noktada duygusal zeka, insanin duygularinin ne kadar farkinda oldugu, bunlar:
nasil daha verimli kullanabilecegini agiklayan degisken bir faktér olarak devreye
girmektedir (Giineysu ve Tekmen, 2016: 37). Baska bir deyisle duygusal zeka,
davraniglar1 yonlendirmek i¢in duygulardan yararlanarak olumlu sonuglar elde etmeye
calismaktir. Yapilan is ne kadar karmasiksa, duygusal zekdnin 6nemi o kadar
artmaktadir. Kontrol edilemeyen duygularin, akilli insanlarin verimliligini biiytiik

oOlctide diisiirebildigi gézlemlenmektedir (Karademir vd., 2010: 656).

Bir tiiketici igin rasyonel olan bir satin alma davranis1 digeri i¢in olumsuz bir
satin alma davranisi olabilir. Ozellikle turizm iiriinii satin alma konusunda sembolik ve
duygusal nedenler agir basmaktadir (Demir, 2010: 128). Gonzalez ve Lopez (2016)
caligmalarinda duygusal zekanm, tiiketicilerin gida tercihlerini nasil etkiledigini
inceleyerek duygusal zeka g¢ergevesini genisletmeyi amaglamislardir. Bu ¢ergevede
geng tiiketiciler arasinda yapilan bir anketle toplanan niceliksel veriler kullanilarak,
duygusal zekanimn beslenme bilgisi, besin se¢imi degerleri, fiziksel aktivite ve beslenme
aligkanliklar1 ile birlikte viicut kitle indeksi tizerindeki etkisini degerlendirmislerdir.
Analizler sonucunda duygusal zekanin, bireylerin davranislarini etkiledigini tespit

etmisleridir.

Goleman, beynin diistinen pargasinin, beynin duygusal parcasindan
etkilendigini ifade etmektedir (Otacioglu, 2009: 87). Reklamcilar da bu diisiinceden
hareketle, insanlarin duygularmna seslenmek suretiyle duygusal zekalarmi harekete
gecirerek iiriin ve hizmetlerine talebi arttirmak istemektedirler. Ancak bu strateji tiim
tiiketicilerin 6zelliklede g¢ocuklarin {izerinde olumlu veya olumsuz bir takim davranis
sekillerinin ortaya c¢ikmasina neden olmaktadir. Bu kapsamda Simsek (2013),

televizyon kanallarinda yayinlanan reklamlarda kullanilan davranig, deger ve
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kavramlarin ¢ocuklarin duygusal zekalari baglaminda birtakim olumlu ve olumsuz

davranislara neden oldugunu tespit etmistir.

Parakh ve arkadaslarma (2016: 274) gore; satmn alma, ¢ogu zaman rasyonel
olanin aksine duygusal bir harekettir. Bu ylizden yogun ve gegici tatmin duygusuyla
iligkili olup ¢ogu zaman kars1 karsiya gelen bir uyarana aninda bir tepki vermekle
meydana gelmektedir. Soodan ve Pandey (2016), iiriin satin almada duygularin roliinii
belirlemek i¢in Hindistan’da bir c¢alisma gerceklestirmislerdir. Arastirmadan elde
edilen etkenler, tiiketici satin alimindaki ilgili duygularin, farkli duygusal durumlarin
bir arada bulundugu faktorleri igerdigini gostermistir. Dolayisiyla, calismada duygusal
zekanin roliine isaret edilerek tiiketici karar verme siirecinde olumlu ve olumsuz

duygularin dengelenmesi gerektigi dogrulanmustir.

Isler ve Atilla (2013), iiriiniin satilmasi igin {iriin ve miisteri arasinda duygusal
bir bag kurmanin gerekliliginden hareketle daha sik alis veris yaptig1 diistintilen 18-30
yas arasi genglerin duygusal zeka diizeylerinin diirtiisel satin alma egilimlerine etkisini
arastirmislardir. Sonuglar, genglerin sahip oldugu duygusal zeka diizeyinin diirtiisel

satin alma davranigina etki ettigini gostermistir.

Jailani ve arkadaglar1 (2014), triinlerin ve hizmetlerin satmm almmasi ve
satilmasi i¢in sosyal agin devreye girmesinin yaygin hale geldigini ve bu nedenle
duygusal karar verme, giiven ve algilanan deger gibi psikolojik unsurlarin satin alma
davranis1 acisindan 6nemli hale geldiklerini belirtmislerdir. Bu kapsamda calismada
duygusal zeka, giiven, algilanan deger, satin alinan niyet ve onay iligkilerini birbirine
baglayan bir model 6nermislerdir. Cevrimi¢i sosyal ag tizerinden aligveris yapan 334
katilime1 lizerinde anket ¢alismasi gergeklestirmislerdir. Analiz sonucunda tiiketicilerin

kararlarinin duygusal zeka ve giiven ile agiklandigini ortaya koymuslardir.

Achar ve arkadaslar1 (2016) ¢alismalarinda, tiiketici karar verme siirecinin
sekillendirilmesinde 6nemli bir rol oynayan kararlarla ilgili ve bu kararlarla ilgili
olmayan duygularla yonelik biitiinciil bir literatiir taramasi yapmiglardir. Benzer
sekilde Consoli (2009) yaptig1 ¢calismada, duygusal sozliige dayanarak, olumlu ya da
olumsuz, metinsel goriisleri analiz etmek ve smiflandirmak i¢in bir algoritma
gelistirmistir. Aragtirmada miisterilerin satin alma kararlarinda, triin 6zelliklerinin
sagladig1 fonksiyonel ihtiyaglar ve iirlin sahipliginin psikolojik yoOnleriyle iliskili

duygusal ihtiyaglar olmak iizere tiir ihtiyacin biiyiik 6nem tasidigini saptamustir.
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Galan ve arkadaglar1 (2017), tiiketicilerin besin iriinler satin almasinda
duygusal zekasinin etkisini incelemislerdir. Arastirma sonucunda érneklemin 6nemli
bir kismmnin gida alim kararinda duygusal zekd yeteneklerinden etkilendigini tespit

etmislerdir.

Dinger (2018), ozellikli ve kolayda mallar baglammda duygusal zekanin,
referans gruplarin rolii tizerindeki etkisini aragtirmistir. Calismada satin alma kararinda
referans gruplarn rollerini, bilgilendirici ve normatif olmak tizere iki alt baslik altinda
incelemistir. Analizler sonucunda duygusal zekanm, 6zellikli ve kolayda mal satin
alma kararinda bilgilendirici rol tizerinde etkisi varken normatif rol tizerinde anlamli

bir etkisinin olmadig1 tespit edilmistir.
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IKiINCi BOLUM
TUKETICILERIN SATIN ALMA DAVRANISLARI

2.1. TUKETICi KAVRAMI

Biitiin canlilar yasamlarini devam ettirebilmek icin ister dogrudan gida ve
saglik ihtiyaglar1 isterse temel ihtiyaglari disinda ortaya ¢ikan istek ve arzularmi
giderebilmek amaci ile tiiketim yapmaktadir (Durmaz vd., 2011: 115). Tiketim
islevini dogada bilingli olarak yerine getiren tek canl varlik insandir. Insan temelli
olgu olan bu durum sonucunda iiretimin, tiiketim sonu¢lu bir eylem oldugu
bilinmektedir. Ulkelerin ekonomisinin mevcut durumu ve ekonomi sisteminin ne
sekilde olduguna bakilmaksizin {iretimin temel gayesi tiiketim odakhidir (Tiirk, 2004:
3). Ekonomik mal ve hizmetlerin yararlarindan, ihtiyaglarin dolaysiz tatmini i¢in
yararlanmaya tiiketim adi verilmektedir (Baycan, 2017: 7). Tiketim kavramini

kullanmak icin ise bu gereksinimleri karsilayan kisiler ortaya ¢ikmaktadir.

Tiketici davraniglar1 agisindan tiiketici kavrami onemli bir yere sahiptir.
Tiketici kavrammin bu onemden hareketle bir¢ok kavrami bulunmaktadir. Sosyal,
kiiltiirel ve ekonomik gereksinimlerini giderebilmek i¢in nihai bir mal ve hizmeti satin
alip nihai olarak kullanan veya kendi iiretip kendisi kullanan ve herhangi bir degisime
sokmayan kurum ve kisilere tiiketici denilmektedir (Giiltas, 2014: 3). Bagka bir deyis
ile tiiketici, {irtin ve hizmetleri baska iiriin ve hizmetlerin iiretimi i¢in kullanmak yerine
yalnizca kisisel ya da ailesel ihtiyaclar i¢in kullanan kisiler olarak da tanimlanmaktadir

(Durmaz vd., 2011: 115).

Tiiketici kavramini iki sekilde agiklanabilir. Buna goére nihai tiiketiciler, tek tek
bireylerden olusan ve kisisel ihtiyaglarmi gidermek amaci ile alim yapan kisiler olarak
ifade edilirken, endiistriyel tiiketiciler ise mal ve hizmet iiretmek amaci ile alim satim
yapan kisiler olarak adlandirilmaktadir (Mucuk, 2014: 6; Giiltas, 2014: 3-4). Temel
olarak tiiketici, kisisel istek ve arzularmi pazarlama bilesenlerini alan veya satin alma
gliciine sahip olan gergek bireydir seklinde tanimlamaktadir (Erdem, 2006; Mucuk,
2014: 6). Durmaz vd. (2011: 115) i¢in ise tiiketici, iiriin ve hizmetleri baska mal ve
hizmetleri karsilamak icin degil yalnizca kisisel ve ailesel ihtiyaglar icin kullan

kisilerdir.
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Tiiketiciler, sinwrsiz ihtiyaca ve smirli gelire sahip olmakla birlikte karsilamak
zorunda hissettikleri ihtiyaglarindan en yiliksek faydayi en az maliyetle karsilamak
isterler. Tiketicilerin en yliksek fayda ve en az maliyet seviyesine erigsmesinde bircok
faktor rol oynamaktadir. Bu faktdrlere; mallarin uzun kullanim ya da dayaniklilik
zamani, satis sonrasi hizmetleri, 6deme kolayliklari, garanti siiresi ve fiyat vb. sekilde
ornek verilebilir. Faktorlerden herhangi birinde meydana gelecek problem tiiketicinin

saglayacag1 fayday1 azaltmaya yetecektir (Savas ve Glinay, 2016: 50-51).

Pazarlamanin oldugu gibi turizm pazarlamasmin da temelini olusturan olgu
tiiketicidir. Uretilen mal ve hizmetleri tiiketecek bireylerin var olmasi mal ve
hizmetlerin dretimi, pazarlanmasi, alim-satim gibi olgular1 gelistirmektedir (Giingor,
2002: 10). Bu baglamda tiiketicilerin anlama hususunda tiiketici davranis1 tanimi 6n
plana ¢ikartilmakta satin alma Oncesi, satin alma zamani ve satin alma sonrasinda
tiiketicilerin davraniglarinin saptanmasi 6nemli bir ¢alisma alani olarak goriilmektedir
(Oriicii ve Tavsanci, 2001; Arslan, 2003; Papatya, 2005; Aracioglu ve Tathdil, 2009;
Bora ve Altunisik, 2009; Demir ve Kozak, 2011; Eken ve Yazici, 2015; Tath, 2016;
Cubukcuoglu ve Hasiloglu, 2016).

2.2. TUKETICIi DAVRANISI

Tiketici davranisi, stirekli degisim gosteren kisinin iirlin ve hizmetleri se¢me,
satin alma, tiikketme ve elde ¢ikarma kararlar1 ile ilgili etkinlikleri igeren dinamik bir
siirectir (Butler ve Peppard, 1998: 603; Yagci ve ilarslan, 2010: 139; Demir ve Kozak,
2011: 19; Cakmak ve Yurtsever, 2012: 46; Dursun vd., 2013: 294; Olgun, 2015: 491).
Tiiketici davranisi, bireyin mal ve hizmetleri satin alma, kullanma kararlar1 ve bunlara
yonelik faaliyetleri seklinde tanimlanmaktadr (Kizilaslan ve Kizilaslan, 2008: 68;
IIban vd., 2011: 40; Hamsioglu, 2013: 18). Tiiketicinin yalnizca satin alma esnasinda
ortaya ¢ikan durumlar1 goz Oniinde bulundurmadan, satin alma Oncesi ve sonraki
durumlar1 da inceleyerek ¢esitli faktorlerin analiz edilmesine denilmektedir (Aracioglu
ve Tathdil, 2009: 436; Baycan, 2017: 7). Tiiketici davramsi, kisilerin kendi
ihtiyaclarini ya da bagkalarinin ihtiyaglarmi karsilayabileceklerini diisiindiikleri mal ve
hizmetleri degerlendirme, arama, satin alma, kullanma ve elden ¢ikarma seklindeki
fiziksel faaliyetleri devaminda ise faaliyetleri etkileyen karar verme siireclerini

icerisine almaktadir (Yildiz, 2014: 7; Kog, 2008: 22).
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Kisilerin ya da bir toplulugun, iiriinleri, hizmetleri, diislinceleri ya da
deneyimleri tercih etmesi, satin almasi, tiiketmesi, kullanmasi ve kullandiktan sonra
elden ¢ikarmasi ile ilgili siireglerin ortaya konulmasidir. Tiiketicilerin, istek ve
arzularim1 doyuma ulastirabilmek i¢in tiiketim asamasinda ortaya koyduklar1
davraniglarin biitiini tiketici davraniglari olarak nitelendirilmektedir. Hangi iiriin ve
hizmetlerin nereden, kimden, ne sekilde, ne zaman satin alinacagina iliskin kisilerin
kararlar1 ise tiiketicinin davranisinin = slirecini olusturmaktadir (Bulus, 2016:
33).Tiiketicilerin satin alma davranisinin daha iyi anlasilabilmesi i¢in satin alma
davranisinda kilit rol oynayan sorularin bilinmesi gerekmektedir. Bu davranisin
¢oziimlenmesinde yer alan sorular asagidaki sekilde siralanabilir (Yesiltas vd., 2012:

195):

e Satin alma kararinda etkili olan kimdir? (Who)

e Satin alma karar siireci nasil islemektedir? (How)
e Satin almada se¢im Olgiitleri nelerdir? (What)

e Genellikle mallar1 nereden satin alir? (Where)

e Mali ¢cogunlukla ne zaman satin alir? (When)

Ayrica, tiiketici davraniglarinin incelenmesine ge¢meden Once bazi sorulara
cevap bulunmasi ilgilenilen alan hakkinda daha 1iyi inceleme yapilmasmni
kolaylastiracaktir. Bu sorular: Farkli mallar1 farkl tiiketiciler neden satin almak ister?-
Ana {iriinii satin alma konusunda tiiketiciler i¢in en iyi yol hangisidir?- Tiketici
tercihlerini etkileyen reklam c¢alismalart nasil olmalidir? seklinde siralanmaktadir
(Yildiz, 2014: 7).

Tiiketicilerin para, zaman ve enerji gibi kisith kaynaklar1 tiiketim i¢in nasil
kullanacaklar1 da tiiketici davramiglarmin inceleme asamalarmmdan biri olarak
goriilmektedir (Colakoglu, 2006: 12). Tiiketici davramiginin baslangi¢ siireci olarak
goriilen ve satin alma karar siirecini baslatan kavram ise ihtiyag kavranudir. Ihtiyag
kavrami ireticiler tarafindan farklilastirilarak artik tiiketicilerin yalnizca ihtiyag olarak
degil hosca vakit gecirecekleri ve keyif alacaklar1 bir kavram haline getirmektedir

(Cakmak ve Tekinyildiz, 2013: 148).

Mal ve hizmetlerin pazarlanmasi yalnizca ekonomik bir faaliyet olmamakla
birlikte kisilerin satin alma davramiglarii etkileyen bircok etkeni igerisinde

bulundurmaktadir. Tiiketici davranist bu nedenle ¢ok genis bir alani igerisine
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almaktadir (Kilig ve Goksel, 2004: 148; Erdem, 2016: 7). Bu agidan bakildiginda,
tiiketicilerin ~ satin  alma  davraniglarinin ~ gesitli ~ 6zelliklerinden — bahsetmek

gerekmektedir.
2.3.  TUKETICI DAVRANISININ OZELLIKLERI

Tiiketici davranis1 yalnizca satin alma asamasindan olugsmamaktadir. Bu
asamanin dncesi, sonrasi, bu asama ile alakali 6nceden kazanilan deneyimleri ve ¢esitli
etkenleri de igerisine almaktadwr (Geng, 2015: 39). Tiketici davramisinin
incelenmesinde bazi varsayimlar1 ve alana ait 6zellikleri incelemek gerekmektedir.
Tiiketici davranisinin ozellikleri genellikle yedi ana bagslik altinda incelenmektedir

(Bulus, 2016: 34; Mucuk, 2014: 9; Geng, 2015: 40; Yildiz, 2014: 9).

Tiiketici davranisi giidiilenmistir: Tiiketicilerin satin alma davranisi bir amaci
gerceklestirmek tlizere giidiilenmis bir davranistir. Amag, karsilanmadiginda gerilim
yaratan istek ve ihtiyaclarin giderilmesidir. Davranis istek ve ihtiyaglarin karsilanmasi
bir ara¢ olurken, ihtiya¢ ve isteklerin tatmin edilmesi bir amactir. Thtiyaclar1 tatmin
etmeye yonelik davranisi etkileyen faktorlerin bilinmesi ise pazarlamacilar agisindan

vazgecgilmeyecek bir durumdur (Bulus, 2016: 34; Giiltas, 2014: 8).

Tiiketici davramist dinamik bir siirectir: Tiiketici davranisi, satin alma karari
stireci ve bu siirecte yalnizca liriine karar verme asamasmdan olusmadigi, satin alma
Ooncesi ve satin aldiktan sonraki meydana gelen davraniglarin siirecini de
incelemektedir. Birbiri ile ilgili ve birbirini takip eden adimlar diizenidir. Bu siireg ii¢
asamada incelenmektedir. Satin alma Oncesi faaliyetler, satin alma faaliyetleri ve satin
alma sonrasi faaliyetler olarak siire¢ ifade edilmektedir. Satin alma déncesi siirecte;
ihtiyact goérmek, segenekleri arastrmak ve segenekleri degerlendirmek gibi alt bir
stireci barindirmaktadir. Bu asama “Bir tiiketici bir iiriine ihtiya¢ duyduguna nasil
karar verir?”, “Alternatifler hakkinda en iyi bilgi kaynaklar1 nelerdir?” sorusuna cevap
aranmaktadir. Satin alma faaliyetleri, satin alma ve kullanma olarak asamasini
icermektedir. Tiiketiciler, “Uriinii elde ettikten sonraki deneyim iyi mi kotii mii?”
sorusuna cevap verir. Satin alma sonrasi faaliyetler, tiketim ve deneyimi
degerlendirme, geribildirim olusturmak ve satin alma siirecini sonlandirmaktir. Son
asamada tiiketiciler “Uriin beklenen performansi sergiledi mi?”, “Uriin nasil elden
cikarilir ve g¢evresel sorunlart nelerdir?” sorularmma cevap bulmayir amaglamaktadir

(Geng, 2015: 40; Mucuk, 2014: 9; Yildiz, 2014: 9).
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Tiiketici davranisi bir¢ok faaliyeti icerir: Kisilerin farkl diisiinceleri, kararlart,
deneyimleri ve degerlendirmeleri tiiketici davranislarin birgok faaliyeti igerdigini
gostermektedir. Tiiketici davranisimnin igerdigi faaliyetlere drnek olarak, belirli bir iiriin
icin bir magazaya gidildiginde karar verilen {iriin yerine farkli bir iirin alip ¢ikmak
veya televizyonda reklamlar1 izlemek bilingli sekilde yapilan bir faaliyet degildir

(Erdem, 2016: 8).

Tiiketici davranisi karmasik ve zamanlama bakimindan cesitlilik gosterir:
Cesitli Uiriinleri inceleyerek bu triinler igerisinden satin alma kararin1 vermek oldukga
karmagik bir yapiya sahiptir (Giiltag, 2014: 8). Tiiketicilerin her {riin ¢esidine gore
satin alma kararmin karmasikligi ve karar vermek i¢in gereksinim duyulan zaman,
cesitlilik gostermektedir. Ekmek, sigara, ¢cakmak vb. {iriinlerin satin alma kararlarinda
cok fazla zamana ihtiya¢g duymadan se¢im yapan tiiketiciler bu duruma paralel olarak
mobilya, araba, ev, arsa vb. mallarin se¢im ve satin alma asamasinda daha ¢ok zamana

gereksinim duymaktadir (Mucuk, 2014: 11).

Tiiketici davranisi farkli roller ile ilgilenir: Satin alma karar siirecinin
cogunlukla tiim siireglerinin bir tiiketicinin kigisel istek ve arzulari i¢in yapildig1 ve
daha sonra bu kisi tarafindan tiikketiminin gerceklestirildigi bilinmektedir (Geng, 2015:
42). Dolayisiyla satin alma karar siirecinin asamalarinda farkl kisiler c¢esitli roller
iistlenebilmektedir. Tiiketici davranisi siirecinde ¢esitli roller yer almaktadir. Bu roller
bes farkli bigimde incelenerek; harekete gecirici, etkileyici, karar verici, satin alic1 ve
kullanic1 olmak iizere bir araya gelmektedir (Geng, 2015: 42; Giiltag, 2014: 8; Bulus,
2016: 36).

Tiiketici davranisi ¢evre faktérlerinden etkilenir: Dis faktorlerden etkilenme
ozelligi bulunan tiiketici davramisinin gerek adaptasyon gosterebilecek gerekse
degisebilecek bir yapiya sahip oldugunu ortaya koymaktadir (Giiltag, 2014: 8). Bazi
cevre faktorlerinin etkisi zaman olarak da ¢esitlilik arz etmektedir (Bulus, 2016: 37).
Ornegin, bir kiiltiir tiiketici davranisinda uzun siireli bir etki yaratirken reklamlar kisa

stireli etkili olmaktadir (Erdem, 2016: 9).

Tiiketici davramsi farkli bireyler igin cesitlilik gosterebilmektedir: Tiiketici
davranisinin  her birey i¢in cesitlilik gostermesi, insanlar arasindaki kisisel
farkliliklardan meydana gelen bir durumu agiklamaktadir. Dolayisiyla, bireysel istek

ve arzular tiiketici davraniglarinda farkli {irtin ve hizmetlere yOnelimleri ortaya
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cikarmaktadir (Giiltas, 2014: 8). Kisilerin ne sebeple farkli davraniglar sergiledigi
anlagildiginda tiiketici davraniglarini anlamak da kolaylagsmaktadir (Erdem, 2016: 9).

2.4, TUKETICIi DAVRANISLARINI ETKILEYEN FAKTORLER

Tiiketici hem birey olarak hem de sosyal bakimdan (aile, referans, gevre, rol ve
statii vb.) bircok faktoriin etkisi altinda bulunmaktadir. Tiiketicileri etkisi altinda
birakan bu faktorler, satin alma davranis kararlarini farkli bigimlerde etkilemektedir
(Durmaz vd., 2011: 117). Tiiketicilerin satin alma karar siirecinin hemen
gerceklesmedigi ve belirli asamalar icerdigi bilinmektedir. Tiiketici davranisi,
bireylerarasi belirleyiciler (kiiltiirel, ailesel ve ¢evresel etkiler, referans gruplari, sosyal
statiiler) ile bireysel belirleyicilerin (algilamalar, tutumlar, gereksinim, gidiiler,
ogrenme) bir fonksiyonudur. Bu sebeple kiiltiirel, kisisel ve psikolojik faktorlerden

etkilenmektedir (Yildirim, 2016: 215; Gelibolu ve Celik, 2015: 109).

Satin alma davraniglar1 gerek tiiketicinin bireysel olarak, giidiilerinin ve
ihtiyaclarinin, algilamalarinin, 6grenmelerin, inan¢ ve tutumlarmin etkisi gerekse
bireyin etkin olarak yer aldigi toplumda, aile-referans grup, sosyal smif ve kiiltiir gibi
faktorlerin etkisi ile meydana gelmektedir (Unliionen ve Tayfun, 2003; Armagan ve
Giirsoy, 2011: 68). Eti (2017) tarafindan yesil tiiketim aliskanlig1 ve yesil tiiketicilerin
satin alma davranislarinin incelendigi arastirmada tiiketicilerin, psikolojik, sosyo-
kiiltiirel ve kisisel faktorlerden etkilendigi ortaya konulmaktadir. Dolayisiyla tiiketici
davraniglari etkileyen faktorler psikolojik faktorler, kisisel faktorler ve sosyo-
kiiltiirel faktorler olmak iizere {ii¢ baghk altinda incelenmek gerekmektedir.
Tiiketicilerin davranislarini etkileyen bu faktorler “neden™ sorusuna cevap olustura
bilmektedir (Firat ve Azmak, 2007: 253; Ercis, Unal ve Can, 2007: 282; Isler, 2013:
95; Miiriitsoy, 2013: 50).

2.4.1. Psikolojik Faktorler

Bireylerin kendisinden kaynaklanan ve davramisini etkileyen giic psikolojik
faktor olarak adlandirilmaktadir. Tiiketicilerin genel davranig tarzini belirleyen
psikolojik faktorler, satin alma davranislarini da etkilemektedir (Caglar ve Kilig, 2013:
80). Tiiketicilerin zihinsel siire¢ unsurlar1 psikolojik faktorlerdir. Bu tanimdan
hareketle satin alma karar1 veren kisinin satin alma kararini etkileyen psikolojik ve

sosyo-psikolojik elemanlar1 giidiilenme, algilama, inanglar-tutum, 6grenme olarak
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degerlendirmek miimkiindiir (Blythe, 2001: 50; Mucuk, 2004: 74; Aracioglu ve
Tathdil, 2009: 437).

2.4.1.1.Giidilenme

Motivasyonun yararlandigi en 6nemli bilgi alani psikoloji biliminde giidiidiir.
Tiiketicileri harekete gecgiren giic giidiidir (Gileg, 2006: 136). Tiiketicilerin
davranislar1 arkasindaki nedensel siirecler giidiilemeyi olusturmaktadir. Giidiileme,
tiiketicileri eyleme yonlendiren bireyin kendi i¢indeki itici glic seklinde de tanimlana
bilir (Erdem, 2006: 93). Bireylerin davranislarmin ve beklentilerinin timi ise
giidiilenme seklinde tanimlanmaktadir (Biliytikoztiirk vd., 2004: 210). Bagka bir deyisle
bir hedefe doniik olarak davranigi harekete geciren, devam ettiren ve yonlendiren bir
gii¢ olarak adlandirilmaktadir (Acat ve Kosgeroglu, 2006: 204-205; Arslan, 2003: 97).
Tiiketici davraniglar1 agisindan bakildiginda bu durum tiiketicinin satin alma kararini
etkileyen gercek giidii olarak ortaya cikarilmaya c¢alisiimalidir (Oriicii ve Tavsan,

2001: 92).
2.4.1.2.Algilama

Bireyin, ¢evresinden edindigi bilgileri, inanglar1 ve deneyimleri dogrultusunda
sekillenmesine algilama denilmektedir (Unliidnen ve Tayfun, 2003: 37). Dis
diinyadaki soyut ve somut objelerle iliskin olarak aldigimiz duyumlar1 yorumlama ve
anlamli bir bigime getirme siireci algilama olarak adlandirilmaktadir. Baska bir deyisle
algilama, bireyin ¢evresinden edindigi bilgileri, inanglar1 ve deneyimleri dogrultusunda
sekillenmesidir (Unliidnen ve Tayfun, 2003; Giileg, 2006: 140). Algilama, bir uyaranin
duyu organlarmin herhangi biri tarafindan alinan duyum ve bu duyumun beyin
tarafindan anlamli bir bicime getirilmesidir. Algilama, temel olarak iki faktdrden
etkilenmektedir. Algilamay1 etkileyen faktorlerden birincisi ¢evre kaynakli olusan
etkilerdir. Tiiketici, cevreden gelen ve algilanan objenin biiyiikliik, bicim ve renk gibi
ozelliklerinden etkilenmektedir. Ikinci etki ise kisisel etkilerdir. Oyle ki bireyin
ihtiyaglari, deneyimleri, kisiligi, tutumlar1 ve deger yargilar1 ne sekilde algilanacagina

etki etmektedir (Tatl, 2006: 35; Erdem, 2016: 13).
2.4.1.3.inanclar ve Tutum

Tiiketicinin baz1 objelere veya diislincelere yonelik negatif veya pozitif zihinsel

degerlendirmeleri, yonelimleri veya duygulari tutumu olusturmaktadir. Tutum iig¢
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bilesenden meydana gelmektedir. Bunlar; bilingli diisiinme siirecinin ortaya ¢ikardigi
biligsel bilesenler, iirline duyulan duygusal his duygusal bileseni ve davranigin planh
eylemleri ise davranigsal bileseni olusturmaktadir (Cemalcilar, 1999: 60; Blythe, 2001:
51; Ozgiiven, 2011: 48). Tutum ayrica inanglari etkiler; inanglarda davranislar1 etkiler.

Bu sebeple tutum ve inang benzer anlamda kullanilabilir.

Inang, kanilari, goriisleri ve bilgileri icerisine alan, kisilerin herhangi bir sey
hakkinda daha 6nce edinmis olduklar1 tanimlayici diisiinceleri iceren bir kavramdir.
Bireysel deney veya farkl kaynaklarca kanitlanan bilgidir. Kanitlanmis inang goriis ve
kanitlanamayan fakat taraftar olunan inang¢ ise kamdir. Inang ve tutum, tiiketicilerin
ogrenme ve etkinlikleri neticesinde elde ettikleri kazanimdir. Uriin ve marka imajini
inanglar olusturmakta ve bu dogrultuda tiiketiciler inanglar c¢er¢evesinde satin alma

kararmi vermektedir (Caglar ve Kilig, 2013: 81).

Literatiirde yapilan ¢alismalar incelendiginde; Giinay (2012), satin alma egilimi
iizerinde yeni teknolojilere iliskin tutum ve davramiglarin etkili oldugunu tespit
etmistir. Basgéze ve Kazanci (2014) yaptiklar1 c¢alismada, reklam ve yeni bir
pazarlama iletisimi olarak ortaya ¢ikan iiriin yerlestirme stratejilerine karsi tiiketicinin
tutumlarinin, satm alma egilimi ve marka imaji1 tizerindeki etkilerini belirlemeye
calismiglardir. Sonugclar, tiiketicilerin reklama karsi tutumlarinin satin alma egilimini
etkiledigini gostermistir.
2.4.1.4.08renme

Ogrenme, cevresel olaylar ile birlikte meydana gelen tecriibeler neticesinde
davranis mekanizmasinda ortaya c¢ikan degismeler seklinde agiklanmaktadir
(Unliiénen ve Tayfun, 2003). Ayn1 zamanda daha &nce tiiketici tarafindan deneyimi
yasanan bir iirliniin benzer bagka bir {iriine ihtiya¢ duyuldugunda 6nceki deneyimden
Ogrendigi tecriibe ile yeni karar1 arasinda bir iligki olusturmaktadir (Blythe, 2001: 8).
Tanimlardan hareketle 6grenme kavramimin igerisinde yer alan ii¢ dnemli 6ge ortaya
¢ikmaktadir. Ogrenmenin davranista olusan bir degiskenligi, yasantilar veya tekrarlar
neticesinde ortaya ¢ikan degisikligi ve 6grenme sonucunda olan degisikligin miimkiin

oldugunca uzun siire devam ettirilmesi saglanmalidir (Erdem, 2006: 88).
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2.4.2. Kisisel Faktorler

Tiiketici davraniglarini etkileyen kisisel faktorler yani bireylerin hangi mal ya
da hizmeti ne sekilde temin edecegi hususunda kisinin yasi-cinsiyeti, meslegi-egitim
diizeyi, geliri, yasam tarzi ve kisilik 6zellikleri 6nemli belirleyicilerdir. Tiiketici
davraniglarn1  olusturan faktorlerin  basinda gelen kisisel etmenler, kisinin
ihtiyaclarinin ve mal tercihlerinin yOniiniin belirlenmesinde 6nemli bir yere sahiptir

(Unliiénen ve Tayfun, 2003; Erdem, 2006: 83; Ozdemir ve Yayli, 2014: 184).
2.4.2.1.Yas-Cinsiyet

Tiiketici satin alma davranisini belirleyen en 6nemli kisisel faktoriin yas oldugu
kabul edilir. Tiiketicilerin ihtiyac¢lari, satin alma kararlari, istek, arzu ve zevkleri yas
grubuna bagh olarak degisim gostermektedir (Giileg, 2006: 131). Tiiketicilerin, yas
donemlerinde ki konumuna gore ihtiyag ve istekleri c¢esitlilik arz etmektedir.
Dolayisiyla tiiketicilerin gida, kiyafet, mobilya ve eglence faaliyetlerindeki satin alma
kararlar1 yaslariyla dogru orantilidir. Satin alma ayni1 zamanda aile yasam dongiisiiniin
asamalariyla sekillenmektedir (Kotler ve Armstrong, 2016: 175; Keskin ve Bas, 2015:
58).

Gavcar ve Didin (2007), Mugla’da yasayan tiiketicilerin perakendeci markali
triinleri satin alma davraniglarini etkileyen faktorleri arastirmislardir. Yazarlar, farkli
marketi segme nedeni ve iriin g¢esidini segmede yasin etkisi oldugunu tespit
etmislerdir. Cankurt ve arkadaslar1 (2010), izmir ilinde yasayan kisilerin sig1r eti satin
almalarimi etkileyen faktorlerin belirlenmesi iizerine bir arastirma yapmislardir.
Yazarlar calisma sonucunda, 25 yasma kadar olanlarin, 25 ile 45yaslar1 arasinda
olanlara gore 1.36 kat; 45 yasin {izerindekilere gore tercih olasiliklarinin ise 1.77 Kat
daha fazla oldugunu tespit etmislerdir. Benzer bir ¢alismada Cankurt ve Miran (2010),
yas ile traktor satin alma olasilig1 arasinda ters yonlii bir iliski oldugunu bulmuslardir.
Dolayisiyla geng ¢iftgilerin traktor satin alma egilimlerinin yaslilara gore daha yiiksek

oldugunu tespit etmislerdir.

Cinsiyet, tiiketici davraniglarmin belirlenmesine yonelik olarak geleneksel
pazarlamada uzun zamandir kullanilmakta olan bir boliimlendirme degiskenidir. Fakat
kiiresellesmenin  hizli gelisim gosterdigi bu donemde tiiketici davranislarini
coziimlemede geleneksel yapilarm digina ¢ikilmasi zorunlulugu meydana gelmistir.

Tiiketicilerin kendilerini erkeksi ya da kadnsal kisilik 6zelliklerine gore kabul etmesi
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ve tanimlamasindan cinsiyet kimligi kavrami ortaya ¢cikmustir (Yager ve Ilarslan, 2010:
138). Gavcar ve Didin (2007) tarafindan yapilan arastirmada, tiiketicilerin yas ve
cinsiyet faktorlerinin market, iiriin, perakendeci markali {iriin ve kalite gibi 6zelliklerin
birbirini etkiledigi sonuc¢larina ulagilmistir. Bu nedenle tiiketiciler hem cinsiyetleri
sebebiyle kendi psikolojik yapilarina gore ve hem de cinsiyete gore olusan toplumsal

normlara ger¢evesinde iiriin tercihinde bulunmaktadir (Ozdemir ve Yayl, 2014: 184).
2.4.2.2 Egitim Diizeyi, Gelir Etkisi ve Meslek

Bireylerin, hangi iiriin ya da hizmeti ne sekilde alacagi hususunda bireyin
ekonomik durumu ve meslegi 6nemli bir belirleyicidir (Unliionen ve Tayfun, 2003:
37). Egitim ve gelir diizeyi, ayn1 sosyal smifa iiye iki bireyin yasam sekillerinin
birbirinden farkli olmasi sebebiyle istek ve arzular1 arasmda da fark olma ihtimali
bulunmaktadir. Tiketicilerin 6grenim ve meslek diizeyleri tiikketim bigimi {izerinde
etkili oldugu goriilmektedir. Tiiketicilerin bu 6zelliklerinden kaynakli olarak istek ve
ihtiyaclarinda da farkhilik vyaratabilir. Bir kisinin gelir durumunu ekonomik
ozgiirliigiine yansimaktadir. Ornegin, iist kademe yoneticiler cogunlukla pahali
giysiler, aksesuarlar, otomobiller ya da cesitli kuliip ve derneklere iiye olurlar. Alt
kademe calisanlar ise iist kademe yoneticilerin karsit1 olarak daha uygun fiyath fakat
islevselligi fazla ve dayanikli mallar1 tercih ederler (Yenigeri, 2009: 313; Karafakioglu,
2006: 99; Keskin ve Bas, 2015: 58).

Ornegin; Cabuk ve arkadaslar1 (2008),hane geliri yiiksek olan bireylerin, hane
geliri disiik bireylere gore daha fazla satin alma davranmisi gosterdiklerini tespit
etmiglerdir. Akyliz ve Eroglu (2015), kendisini alt ve tist gelir grubu olarak goren
tiikketicilerin, liiks mallar1 satin almayi, farklilasmak amaciyla yaptiklar1 tespit
etmiglerdir. Ergin ve Akbay (2011) yaptiklar1 ¢alismada, tiiketicilerin gelir diizeyi
arttikca giyim kategorisinde satin almanin da artigmni tespit etmislerdir. Giilmez
(2005)’in tiniversite dgrencilerinin cep telefonu satin alma davraniglarini inceledigi
aragtirmada da gelir etkisinin Ogrencilerin cep telefonu alma ya da alamama veya
faturali hat yerine maddi eksikliklerden dolayr kontorlii hat kullandiklarina yonelik
sonuglar elde edilmistir. Durmaz ve arkadaslar1 (2011) yaptiklar1 ¢alismada,
aragtirmaya katilan kisilerin %77’sinin,bir {irlin satin alirken kendi mesleklerine uygun

olmasi gerektigine inandiklarini géstermistir.
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2.4.2.3.Yasam Tarz

Tiiketici davranisiin anlasilabilmesi i¢in kigisel faktorler icerisinde yer alan
yasam tarzi kavraminin iyi analiz edilmesi gerekmektedir. Yasam tarzi, kisinin para ve
zamanini harcama bi¢iminde 6nemli bir faktordiir (Ercis vd., 2007: 282). Ayrica yagam
tarz1 taniminin en Onemli 6zelligi dinamik olmasidir. Bu durum toplumun sosyal,
ekonomik, teknolojik popiiler egilimleri ve kiiltiirel degisimler tiiketicinin yasam
tarzlarina yansimakta ve onlarin yasam tarzlarim degistirmektedir. Tiiketiciler
kisiliklerine ve benlik anlayislarma gore yasam tarzlarini da belirlemektedir.
Tiketicilerin yasam tarzinin temelini, zamanlarini ve maddi kaynaklarini ne sekilde
harcadiklar1 olusturur. Aile igerisinde calisan kisi sayisinin fazla olmasi ve aile
ekonomisine katki saglamalar1 sosyal hayatin degismesine ve farkli yasam tarzlarinin

olugmasina firsat vermektedir (Giindiiz ve Emir, 2010: 16; Hamsioglu, 2013: 18).

Tiketicilerin hangi iiriin veya hizmeti tercih ettigi ya da etmedigi, hangi araci
firmalardan iirlin satin aldig1 ya da almadig1, hangi marka ya da markalari tercih ettigi,
nerede yemek yemeyi tercih ettikleri kisilerin yasam tarzlar1 konusunda da bilgi
vermektedir (Sahin ve Ozer, 2006: 130; Kog, 2008: 237). Ornegin; Giindiiz ve Emir
(2010), Samsun ilinde yaptiklar1 ¢alismada ailelerin sosyo-ekonomik &zelliklerinden
aile reisinin egitim diizeyi, ailenin gelir diizeyi, ev haniminin ¢alisma durumu ve
ikametgah degiskenleri ile dondurulmus gida tiiketim sikhigi arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir iliskinin varligini tespit etmislerdir. Hamsioglu (2013), Kirikkale
ilinde yaptig1 calismada, tiiketicilerin yasam tarzlar1 ile fast food iirlinlere yonelik

tutumlari arasinda iligkiler oldugunu gostermistir.
2.4.2.4 Kisilik

Bireyi zaman igerisinde sabit, belirli bir sekilde davranmaya iten bireye 6zgii
psikolojik nitelikler kisilik olarak tanimlanmaktadir. Kisilik degerlerini giivenlik,
saygmlik bulma, bagka kisilerle sicak ve samimi iligkiler kurma, toplumsal konumu
koruma veya ylikseltme, basarili olma, icerisinde bulundugu yasamdan keyif alma vb.
degiskenler bir araya getirmektedir. Yani kisilik davranisin hem nedeni hem de
sonucunu olusturmaktadir (Unal ve Ercis, 2006: 24). Kisiligin daha iyi bir sekilde
anlasila bilmesi i¢in 6zelliklerinin bilinmesi gerekmektedir (Kog, 2008: 208-209):

o Kisilik biitiinlesmigstir: Kisiligi ortaya ¢ikaran nitelikler belirli ortak paydalar

cevresinde bir araya gelerek bir biitiinliik igerisinde bireyin kisiligini olusturur.
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e Kisilik agiktir: Bireyin davranislarina  kisilik  6zellikleri  yansir  ve
gbzlemlenebilir.

o Kisilik devamli ve tutarlidir: Kisilik uzun zaman gergevesi igerisinde tutarlilik
gosterir. Ancak bireyi etkileyen ve yasaminda belirli izlere sebep olan
durumlardan sonra kisilik daha kisa siire i¢erisinde farklilik gosterebilir.

e Kisilik bireysel ozgiinliik tasir: Kisilik 6zellikleri bireyler arasinda farklilik
olusturabilir. Her birey kendine 6zgii bir kisilik tasimakta ve kisilik 6zellikleri
derece, yogunluk, siddet vb. bakimindan bireyden bireye farklilik gosterir. Bazi
durumlar ve kosullar kimi bireyler lizerinde heyecan veya endise yaratirken

kimileri lizerinde belirgin bir farklilik s6z konusu degildir.

Uriin, hizmet ve marka tercihi iizerinde kisiligin énemli etkisi bulunmaktadir.
Bir iirlin ya da hizmetin tiiketici tarafindan satin alina bilmesi i¢in {iriin veya hizmetin
tiikketicinin kisiligine, kimligine uymast gerekmektedir. Tiiketiciler genellikle satin
alma karar1 verirken kendine 6zgili kisilik tanimi, kavrami gelistirirler ve bu tanima
uygun sekilde satm alma karar1 verirler (Karafakioglu, 2006: 99). Ornegin Ar1 ve
Madran (2011) ¢alismalarinda, kiiresellesme olgusu i¢inde biiyliyen genglerin, yabanci
iriin satm almanin kisilikle iliskisini kabul etmediklerini tespit etmislerdir. Aydin
(2009), tiiketici yenilik¢iligi kavramin1 hem kisisel 6zellik hem de belirli bir diriin
kategorisi dilizeyinde ele aldig1 caligmasinda; kisisel bir 6zellik olarak yenilik¢iligin

cep telefonu satin alma ve kullaniminda etkili oldugunu belirlemislerdir.
2.4.3. Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Sosyo-kiiltiirel faktorler, tiiketicilerin en yiiksek seviyede ¢evresel faktorlerden
etkilendigi bir yapidir. Sosyo-kiiltiirel faktorler, tiiketicinin igerisinde yer aldigi satin
alma karar siirecinde aile yapisina, sosyal sinifa, gruplara ve kiiltiire gore
sekillenmektedir (Yildirim, 2016: 218). Tiiketici, sosyo-kiiltiirel faktorlerden {ii¢
sekilde etkilenmektedir. Bunlar, uyum gostermesi igin tiiketiciye yapilan baski,
spesifik bir grupla bilissel yakinlik gosterme ihtiyact ve bir gruptan ilgilenilen iiriin
konusunda bilgi edinme ihtiyacidir (Giiltas, 2014: 32). Sosyo-kiiltiirel faktorlerin alt
boyutlarin1 olusturan aile, sosyal smif, gruplar ve kiiltiir hakkinda ayrmtili bilgi

asagida yer almaktadir.
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2.4.3.1.Aile

Aile, mensuplarma toplumun kiiltiirel normlarmi ileten bir alt kiiltiir olarak
hizmet etmektedir. Cocuk tiiketim aligkanliklarini, kiiltiirel ve sosyal degerlerini
aileden edinir ve hayat1 boyunca bu degerlerin izlerini tasir. Bu sebeple ailenin yasam
egrisiyle tiiketim aliskanliklarmi agiklamak miimkiindiir (Oriicii ve Tavsanci, 2001:
94). Tiiketici davranigini etkileyen Onemli faktorler arasinda aile onemli bir yere
sahiptir. Sosyo-kiiltiirel faktorler igerisinde anne, baba ve ¢ocuklarin rol ve etkileri
farkli mal ve hizmetlerin satin alinmasmda ki nemi olduk¢a énemlidir (Unliionen ve
Tayfun, 2003). Oyle ki tiiketicinin ihtiya¢ duydugu bir iiriine, varliga, harcamalara ya
da borglara dayanarak bir dizi asamadan olusan iiriin bir aile ¢erceve icerisinde biiyiir
ve olgunlasir. Yani aile fertleri tarafindan bircok degerlendirmeden gecen ihtiya¢ satin
alim kararimi veren kisi i¢cin en dogru kararmn verildigi diistiniiliir (Blythe, 2001: 8).
Giilmez (2005), ogrenciler iizerinde gerceklestirdigi calismasinda, cep telefonu
markasmin segiminde ailenin etkisi oldugunu saptamistir. Durmaz ve Orug (2011),
tikketicilerin satin alma davraniglarmi belirlemek iizere yaptiklar1 caligmada,
aragtirmaya katilan kisilerin yaklasik % 70’ininsatin alma kararlarinda ailenin etkili
oldugunu tespit etmislerdir. Arli (2012), Antalya ve Mugla 6zelinde gergeklestirdigi
alan g¢alismasi sonucunda, yat limani miisterilerinin satin alma karalarinda aileden

etkilendiklerini tespit etmistir.
2.4.3.2.Sosyal Simif

Sosyal smif, bir toplumun benzer degerleri, ayn1 ilgileri, yasam bi¢imini ve
davranis tarzmi 0zlimsemis goreceli bir alt boliimii seklinde ifade edilebilir. Sosyal
smifi ¢ok sayida ortak nitelik belirlemektedir. Ornegin, ekonomik durum, meslek,
ikametgah bi¢imi ve yeri, deger hiikiimler ve mesleki basar1 bu durumu ifade eder
niteliktedir. Ancak sosyal siniflar arasinda net ve kesin sinirlar bulunmamaktadir. Yani
her sosyal sinifin davrams sekli, zevkleri ve satin alma Kkarar siireci cesitlilik

gosterebilir (Oriicii ve Tavsanci, 2001: 94; Giiltas, 2014: 35).
2.4.3.3.Gruplar

Tiiketici davraniglar1 agisindan gruplar incelendiginde o6zellikle arkadas
gruplari, is arkadaslari, okul arkadaslar1 vb. gibi kiigiik topluluklarin, tiiketim olgusunu
tirli  bigimlerle etkiledikleri diistiniilmektedir. Bu etkiler, tiiketicinin mal ve

markalardan haberdar olmalarini saglamakta, iiriin ve marka konusunda bilgi ve
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inanclarin1 etkilemekte, tiiketicinin {iriinii denemesinde, nasil kullanacagi hususunda,
tiiketicinin hangi ihtiyacini elde edilen {iriin ile karsilayacagi konularinda etkilemekte
ve bu etkileri yaparken tiiketicinin icerisinde yer aldig1 iletisim agini da etkilemektedir

(Erbasg, 2006: 31).

Gruplar, dogrudan ya da dolayli bir sekilde bireylerin tiiketim davranislarinin
bicimlenmesinde referans olma ya da karsilastirma yapmalarina yardimeci gorevi
ustlenmektedir. Tiiketiciler mensubu olmadiklar1 ancak icerisinde bulunmak istedikleri
gruplardan etkilenebilir. Referans gruplar, imrenilecek hayatlar1 ve taklit edilmeye
deger davranislar1 olan gruplardir (Unliiénen ve Tayfun, 2003: 37). Tiiketicinin bir
irline kars1 tutum veya goriisii olustururken referans gruplarindan etkilenmektedir.
Tiiketicinin aile, arkadas, komsu ve tanidiklar gibi diger insanlarla bilgi aligverisinden
sonra meydana gelen satin alma kararlar1 i¢in ortak bir bilgi kaynagi olusturmaktadir.
Grup icerisinde satin almaya karar verilen bir iirliniin daha 6nce deneyimini yasayan
kisilerin memnuniyet, hosnutsuzluk ve tekrar satin alma niyetine karsilik karar verilen

iirlin i¢cin bir degerlendirme firsat1 yaratmaktadir (Blythe, 2001: 8).

Alkibay (2005), profesyonel spor kuliiplerinin tiiketicisi konumunda olan
ogrencilerin marka degerine yaptiklar1 katkiyr tespit etmeye calismistir. Yazar
calismasinda, tiiketicilerin en biiyiik 6zelliklerinin basinda, takim se¢iminde referans
gruplarinin etkisi altinda kalmalar1 geldigini tespit etmistir. Aktas ve arkadaslari
(2011) yaptiklar1 arastrma sonucunda, arkadaslarinin goziinde giizel, degerli ve
sevilen olabilmek diisiincesinden hareketle, cocuklarin arkadas cevrelerinden ¢ok
etkilendiklerini tespit etmislerdir. Atesoglu ve Bayraktar (2011) tiiketicilerin satin alma
kararlar1 tizerinde etkisi giin gegtikge artan agizdan agiza pazarlama faaliyetlerinin,
turistlerin destinasyon secimi lizerindeki etkisini belirlemek istedikleri ¢calismalarinda,
katihimcilarin %85.2°sinin tatil yeri segimlerinde yakin ¢evrelerinin goriislerinden

etkilendiklerini saptamislardir.
2.4.3.4 Kiiltiir

Kiiltiir, tiiketicinin istek ve arzularinin en temel sebebi ya da belirleyicisidir.
Toplumun meydana getirdigi degerler sisteminin (adet, Orf, tutum, inang, ahlak,
davranig, sanat) ve bir toplumda paylasilan diger sembollerin karigimi kiiltiirii
olusturmaktadir. (Oriicii ve Tavsanci, 2001: 94). Kiiltiir ve toplumsal normlar kisisel

degerlerin olugsmasinda 6nemli bir etkisi bulunmaktadir. Kisi, degerleri icerisinde
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yasadig1 toplumdan Ogrenmektedir. Zira her toplum veya kiiltiirde benzer degerler
mevcuttur (Unal ve Ercis, 2006: 24). Kiiltiirel faktorler giinliik hayatimizin énemli ve
biiyiik bir boliimiinii olusturdugu i¢in satin alma kararlarini da etkiler. Kiiltiir, tiiketici
davranisi lizerinde en genis ve derin etkiye sahip olan faktordiir. Tiketicilerin hangi
giday1 tiikketecegi, hangi kiyafeti giyecegi, nerede yasayacagi, nereye seyahat edecegini
genis Olciide kiiltiir belirlemektedir (Unliiénen ve Tayfun, 2003; Ozer, 2008: 46; Tiirk,
2004: 10).

2.5. TUKETICi SATIN ALMA KARAR SURECI

Tiiketiciler yasamlarini siirdiirebilmek i¢in hayatlarinin her aninda mal satin
almaktadir. Bu sebeple bireylerin mallar1 satin alma ve kullanma ile alakali faaliyet
stirecini belirleyen ve izleyen islemler satin alma karar siireci olarak tanimlanmaktadir
(Y1lmaz vd., 2009: 1; Karimi vd., 2015: 37). Satin alma karar siireci tizerinde etkisi
oldugu gosterilen bireysel bir 6zellik olan tiiketicilerin {iriin bilgisi bu siireci tiiketiciler
icin farklhilagtirmaktadir (Karimi vd., 2015: 137). Dolayisiyla tiiketicilerin bir iiriinii
satin alirken hangi asamalardan gegtigi ve bir irlinli satin almaya nasil karar
verdiklerini anlayabilmek i¢in ise onlarin bu siireci nasil degerlendirdigini bilmek
gerekmektedir. Tiiketici satin alma karar siireci; satin alma oncesi, satin alma agamasi
ve sonrasina dair tiim siireci igerisine almaktadir. Bir {liriinii satin almaya karar veren
tiikketicilerin karar siirecinde dikkat etmesi gereken bazi asamalar1 atladiklari
goriilmektedir. Daha 6nce kazanilan Ogrensel deneyler satin alma bir aligkanliga
dontistiigiinde satin alma tepkisini meydana getirmektedir. Belirli markalar satin
almarak bu siirecte ikinci asama yok sayilmaktadir. Fakat iiriiniin 6zelligi, iiriinle
iliskili hizmetlerde, fiyatinda bir degisiklik ortaya ¢ikarsa tiiketici biitiin agsamalardan
geemektedir (Erbas, 2016: 40; Giiltas, 2014: 36).

Tiiketicinin satm alma karar siireci 5 asamadan olusmaktadir. Bir {iriin satin
almadan Once ihtiya¢ belirlenmesi, alternatiflerin yaratilmas: ve degerlendirilmesi,
iiriiniin satin alma kararmin verilmesi ve satin alma sonrasi duygular seklinde bir araya
gelmektedir. Tiiketicinin gectigi bu siire¢ her iiriin i¢in ayn1 olmamaktadir. Uriiniin
karsilayacagi ihtiyaca gore degisiklik gostermektedir (Giingor, 2002: 31; Keskin ve
Bas, 2015: 58).
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Sekil 3. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Tiketici satin alma karar silirecinin  ortaya ¢ikmasi, tiiketicilerin  ve
pazarlamacilarin tiiketici davraniglarmin nasil sekillendigini algilamasi ve olasi
davraniglar1 daha kolay anlayabilmeleri i¢in olanak saglamaktadir (Zellweger, 1997:
11). Tiketici satin alma karar siireci asamalar1 ayrica asagida ayrmntili bir sekilde

acgiklanmaktadir.
2.5.1. Bir ihtiyacin Ortaya Cikmasi

Tiiketicinin satm alma karar siireci karsilanmamis bir ihtiyacin stres
yaratmastyla baslamaktadir. Yani tatmin edilmemis bir ihtiyacin tiiketici iizerinde
baski yaratmasiyla ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketicinin sahip olduklar1 ile sahip olmak
istedikleri arasindaki farkin bulunmasi ihtiya¢ kavramini ortaya ¢ikarmaktadir.
Ihtiyacin yaratmis oldugu stresin tiiketicinin giderilmesi gereken bir sorunun mevcut

oldugunu fark etmesine neden olmaktadir (Mucuk, 2014: 54; Kara, 2015: 36).

Tiiketici satin alma karar siirecinin baglangic asamasi ve ilk adimini
olusturmaktadir. Satin alma kararini veren kisinin ihtiyacin veya isteginin farkina
varmasindan meydana gelmektedir (Blythe, 2001: 9). Ortaya c¢ikarilan ihtiyag

tiiketicilerin fiziksel ihtiyaglarmdan olusabilecegi gibi radyo, televizyon vb. iletisim
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araglarmin izlenilmesi ve dinlenmesi esnasinda reklam mesajlari ile de uyarilabilmekte
ya da referans gruplarindan etkilenilmesiyle de ihtiyaglar ortaya ¢ikarilabilir (Gilingor,
2002: 32). Tiketicinin bir ihtiyaci ortaya g¢ikarmasinda istedigi durum ile mevcut
durum arasinda bir zitlik, uyumsuzluk fark ettiginde bir sorunun var oldugunu
anlayacaktir. Ornegin bir tiiketici bilgisayarin1 her actiginda donanim veya yazilimi ile
alakal1 bir ariza oldugunu goriince bir sorunla yiiz yiize oldugunu fark edebilir. Mevcut
durum tiiketicide bir seyler yapmasi gerektigine karar vermektedir. Saglam ve yeni bir
bilgisayar ihtiyacinin varligi tiiketiciye bilgisayarin sik sik ayni durumlar ile karsi

karstya gelecegini fark ettirecektir (Ozer, 2008: 60).
2.5.2. Alternatiflerin Belirlenmesi

Uriin ve marka seceneklerinin belirlenmesi ihtiyacin ortaya ¢ikmasindan
sonraki ikinci asamay1 olusturmaktadir. Tiiketici satin alma kararlarinda uygun olan
minimum deger ya da maksimum fayday:1 elde etmek igin satin alma siirecinin her

asamasinda enformasyon veya bilgi kullanmak durumundadir (Colakoglu, 2006: 40).

Satin alma karar silirecinin bu asamasinda tiiketici, ithtiyacini karsilayacak {iriin
ve markalara iliskin bilgi toplamaktadir. Tiiketici {irtinlerin satis noktalarmi, her {iriin
ya da markalarmin Ozelliklerini, {icretlerini, O6deme sartlarin1 6grenmektedir.
Tiiketicinin bilgi edinme asamasi alternatiflerin belirlenmesiyle olugsmaktadir (Kara,
2015: 36). Bu asamada tiiketici zihninde, iiriin ve markalar ile alakali daha 6nceden
izlemis oldugu tanitici filmleri, referans gruplarindan edindigi bilgileri ve daha onceki
deneyimlerinden elde ettigi bilgileri analiz etmeye baslamaktadir. Bu arastirmaya igsel
arastrma adi verilmektedir. Cogunlukla tiiketiciler yanlis karar alma ihtimallerinin
daha fazla oldugu, onceki deneyimlerinin ve bilgisinin eksik veya yetersiz oldugu
durumlarda digsal arastirma yapmaya ihtiya¢ duymaktadir (Tiirk, 2004: 59; Colakoglu,
2006: 30; Miiriitsoy, 2013: 54). Dissal kaynaklar, tiiketicilerin marka kalitesini
degerlendirmek icin pazardan elde edilen ipuglar1 veya sinyaller, fiyat satici kiginin

{inii, tutundurma faaliyetleri ve reklamlar dizisinden olusmaktadir (Isler, 2013: 98).
2.5.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Alternatiflerin belirlenmesi asamasindan sonra elde edilen alternatif marka
veya triinler tiiketicilerin uyarilmig kiimesi olarak isimlendirilmektedir. Tiiketiciler,

daha Onceki deneyimleri ve yaptiklar1 arastirmalar sonucunda elde ettikleri bilgiler
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sayesinde markalarm sunduklar1 yararlar1 ve kendi ihtiyaglarini karsilastirma firsatini

elde etmektedir (Ilban vd., 2011: 66).

Tiiketicilerin alternatifleri degerlendirmesi, degerlendirme kistaslarinin 6zellik
ve niteliklerine, Olgiitleri nasil degerlendirdiklerine, alternatifler icerisinde segimlerin
nasil yapildigi ile iliskili asamay1 ifade etmektedir. Baska bir deyisle, seceneklerin
belirlenmesi ve bilgilerin toplanmasiyla birlikte bu segenekler arasinda yapilan
degerlendirmeleri agiklamaktadir. Tiiketicilerin alternatifleri degerlendirirken dikkate
aldig1 Slciitleri ve bu oOlgiitlerin 6nem derecelerini onceden tahmin eden pazarlama
yoneticileri degerlendirme asamasma miidahalede bulunarak tiiketicilerin kararlarini
etkileyebilmektedir. Tiiketici satin alma karar siirecindeki en zor asama alternatiflerin
degerlendirilmesidir. Alternatif olarak belirlenen ¢ok fazla secenek, liriin ve marka
icerisinden karar vermenin olduk¢a zor olmasi ayn1 zamanda sosyal medya iizerinden
karsilagtirmalar yapilmasi ile bu siire¢ daha da zor bir hal almaktadir. Bunun sebebi ise
sosyal medya lizerinden satilan bir iiriin ile magaza ortaminda satilan {iriin arasinda
fiyat farki olabilmektedir. Ayni zamanda mekan ve zamana bagh kalmadan istedigi
zaman aligveris yapma kolaylhig1 saglamaktadir (Erdem, 2016: 24; Geng, 2015: 62;
Giinii¢ ve Keskin, 2016: 342).

Alternatiflerin degerlendirilmesi asamasinda yukarida 6zellikleri anlatilan iiriin
ve markalar icerisinde toplam riski en az olan segenek en uygun olani olarak
secilmektedir. Bu asamada tiiketici Uriiniin beklendigi gibi islevini gergeklestirip
gergeklestirmeyecegi riski, lirtiniin zararl olmasi riski, liriin maliyetinin para ve zaman
acidan deger almamasi riski ve sosyo-psikolojik risk gibi muhtemel risklerle karsi
karsiya kalmaktadir. Tiiketici bu muhtemel riskleri minimum seviyeye indirmek icin
iirlin ve hizmetten beklentilerin az olmasi, iirlin bagimliligi, fiyati1 daha yiiksek olan
iirlinleri satn alma gibi birtakim stratejiler gelistirebilir (Hayta, 2008: 40). Tiiketiciler,
alternatiflerin degerlendirilmesi sonucunda kendilerine en fazla doyum saglayacagini

diisiindiikleri markayn tercih ederler (ilban vd., 2011: 66).
2.5.4. Satin Alma Karariin Verilmesi

Alternatifler degerlendirildikten sonra tiiketicinin bir iiriinii satin alma ya da
satin almama karar1 verdigi asamadir. Degerlendirmenin sonucu olumlu ise satin alma
karar1 verilmektedir. Tiiketici tarafindan tirliniin kolay ulasilabilir olmasi, fiyati, 6deme

kolayliklari, satin alma zamanmnm uygunlugu, satict isletmenin giivenilir olmasi
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yoniinde ¢esitli faktorler, tiiketicinin iriinii satin almaya karar vermesinde etkileyen
unsurlar olarak goriilmektedir (Kara, 2015: 36; Kilic ve Goksel, 2004: 149).
Tiiketicilerin satin alma asamasinda 6zellikle {izerinde durduklar1 diger bir durumun
ise giiven algist oldugu diisiiniilmektedir. Tiiketiciler i¢in satin alma asamasinda gliven
duydugu triinii alternatifler arasindan se¢gmesi riski minimum seviyede tutmak i¢in bir
aractir (Tagraf, 2007: 227). Satin alma kararinin amaci riski minimum seviyeye
indirmeye calismaktir. Tiketicilerin bu asamada algilayabilecekleri dort gesit risk

bulunmaktadir (MEGEP, 2014: 6):

e Satin almaya karar verilen Uriiniin iicreti arttikca verilen yanlis bir karar
tiiketici i¢in para kaybi olarak goriilmektedir.

e Toplumun bir pargasi olan tiiketicilerin satin alma kararmi verirken referans
gruplarindan etkilenmesi gz ardi edilemeyecek bir durumdur. Tiiketicilerin
satin aldig1 bir liriiniin toplum tarafindan kabul edilmemesi riski “sosyal risk”
seklinde adlandirilmaktadir.

e Tiiketiciler kendi imajlarin1 pekistirmek i¢in spesifik {iriinlerde karar
vermektedir. Tiiketici burada {irlin veya marka niteliklerini dogru sekilde
degerlendirme konusunda korku yasarlar. Bu olgu “psikolojik risk” bi¢imine
isimlendirilmektedir.

e Tiiketiciler her satin alma kararinda irliniin beklenen performansi
karsilayamayacagi konusunda bir korku yasarlar. Teknik olarak miizik seti,
bilgisayar ve televizyon gibi karmasik iirlinler arizalanma ihtimali fazla olan
parcalara sahip oldugu i¢in “performans riski” olarak isimlendiren durum
yasanmaktadir.

Alternatifleri degerlendirme ve alternatifler arasindan bir se¢cim yapma
davranis1 tiiketicilerin satin alma esnasinda sahip oldugu durumsal faktorlere gore
cesitlilik gostermektedir. Satin alma davranisi beraberinde bir sorunu ¢6zme davranisi
olarak goriilmesiyle satin alma sonrasinda tiiketici, sorunun ne derecede ¢oziiliip
coziilmedigiyle, c¢oziildiiyse memnuniyet seviyesi ile alakali bir degerlendirme

yapmaktadir (Yildirim, 2016: 217).
2.5.5. Satin Alma Sonras1 Duygular

Satin alma karar silirecinin son asamasi satin alma sonrasi davranistir.

Tiiketicilerin bir tirlinii satin aldiktan sonra yasadig1 durumlar1 agiklayan asama olarak
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bilinmektedir. Bu asamada tiiketici iirlinli satin aldiktan sonra iiriinden bekledigi ve
iiriiniin karsiladig1 doyum arasinda bir degerlendirme yapmaktadir. Tiketicilerin bu
asamada iirlinden beklendigi tatmini elde etmesi tekrar satin almasina bir gerekce
olarak gorecek, fakat iirlin beklenen doyumu karsilayamamigsa tekrar satin alma
gerceklestirmemekle birlikte gevresine de bu firiin ile alakali olumsuz yorumlarini
iletecek ve agizdan agiza pazarlamanm da etkisi burada meydana gelecektir. Bu
durumu saticilar agisindan degerlendirilirse, Uiriiniin eksik yonleri hakkinda bilgi sahibi

olarak yenileme ve iyilestirme calismalar1 gerceklestirecektir (Ozcan, 2010: 37;
Mucuk, 2014: 58).

Tiketicilerin satin alma sonrasi duygular1 ve memnuniyeti iizerine bir¢ok
calisma yapilmistir. Bu ¢alismalari cogu tiiketici memnuniyetini, bir {irtiniin gergek
performansinin, bir tiiketicinin satin almadan dnce sahip oldugu beklentilerle tutarh
oldugu goriisiinii benimseyen bir yaklasim ortaya c¢ikarmistir. Bu yaklasim,
tiikketicilerin tirlinden karsiladiklar1 doyum veya memnuniyetsizlik, satin almadan 6nce
belirledikleri nitelikleriyle satin alimdan sonra bu niteliklerin kiyaslanmasiyla
belirginlesmektedir. Karsilastirma sonucunda beklenilen nitelikler ile mevcut nitelikler
arasinda fark goriilmemisse tiiketici satin aldigr iirinden memnun olacaktir. Zira
memnuniyet saglanmaz ise memnuniyetsizlik ortaya c¢ikacaktir. Pazarlamacilar
acisindan ise tiiketicinin satin alma sonrasi degerlendirmeleri, duygu ve diisiinceleri
onem arz etmektedir. Pazarlamacilarin gorevi iiriiniin satin almasiyla bitmemektedir.
Aligveris sonrasi tatmini veya tatminsizligi, aligveris sonrasindaki hareketleri ve
irlinlin satin alimmasindan sonraki kullanis1 da pazarlamacilar tarafindan takip

etmelidir (Blythe, 2001: 57; Mucuk, 2014: 58; Ercis vd., 2007: 284).
2.6. SATIN ALMA KARAR TURLERI

Tiiketiciler i¢inde bulunduklar1 durumu ve daha sonraki donemlerdeki
ihtiyaclarin1 tatmin etmek i¢in cesitli {irlinler ve hizmetler elde etmektedirler. Bu
amagclara ulasabilmek i¢in ¢esitli satin alma kararlar1 verirler. Tiiketiciler satin alma
karar1 verirken ¢esitli yontem ve yollar kullanmaktadir. Satin alma karar tiirleri {i¢ ana
baslik altinda toplanmaktadir. Bu simiflandirma rutin sorun ¢6zme, sinirl sorun ¢ozme
ve yogun sorun ¢ozme davranisi olarak gruplanmaktadir (Firat ve Azmak, 2007: 252;
Ustaahmetoglu, 2013: 2).
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2.6.1. Rutin Satin Alma

Satin alma karar tiirleri icerisinde en basit karar alma tiirii rutin satin almadir.
Tiiketicilerin ek bir bilgiye gereksinim duymaksizin daha onceki deneyimlerinden
faydalanarak karar verdikleri satin alma tiiriidiir. Cogunlukla kola, ekmek, sigara,
cakmak gibi kolayda mallarm satin alinmasinda goriilmektedir (Kilic ve Goksel, 2004:
148). Kolayda mallar, tiiketicilerin, temel ihtiyaglarmi karsiladiklari, sik sik, az
miktarda, en basit sekilde ve en yakin yerlerden satmn aldiklari iirtinler seklinde
tanimlanmaktadir (Akytliz ve Akyildiz, 2008: 111). Rutin satin almada daha ¢ok marka
baghlig1 s6z konusu olmakla birlikte tiiketicinin daha onceki bilgi ve tecriibelerine
dayanmaktadir. Tiiketici markalar arasinda se¢im yaparken ¢ogunlukla sik satin alman
ve fiyat1 daha az olan markalar arasinda se¢im yapmaktadir. Rutin satin almada
tiiketici fazla bilgi edinmeye ve diisiinmeye ihtiya¢ duyulmaksizin se¢imlerini daha
kisa siirede gergeklestirmektedir. Tiiketici rutin satin almada yeniden 6grenme ihtiyaci
duymaksizin ve bu ihtiyacinin olmadigini diisiindiigii iirtinleri satin almaktadir (Bulus,

2016: 55; Kog, 2008: 292).
2.6.2. Smirh Sorun Cézme

Smirl sorun ¢6zme karar tipinde problem ¢6zme amaci bulunmaktadir. Rutin
satin almaya gore daha az risk tasimaktadir. Siirekli yapilan satin alma davranislarinda
goriilmekte ve belirli bir deneyim ya da bilginin oldugu durumlarda meydana gelen bir
davranistir (Erdem, 2016: 26). Tiiketicinin bir {iriinii satin alma karar1 vermeden 6nce
alternatifleri arastirmasi ve alternatifler i¢erisinde karsilastirma yapmasi i¢in makul bir
slire ve c¢abaya ihtiya¢c duydugu satin alma karar tiirii seklinde de tanimlanmak
miimkiindiir (Blythe, 2001: 8). Tiiketici smirli sorun ¢ézme davranisinda farklilik
bulmak, degisik markalar1 deneyimlemek yoluyla isine yarar en uygun tercihi yapmak
zorundadir. Tiiketici dogrudan satin almayla ilgilenmemekte yalniz merakini miimkiin
oldugunca uyaran yeni markalara dikkat etmektedir. Smirli sorun ¢6zme davranisina
ornek olarak senede birka¢ defa satin aliman kozmetik iiriinleri, ayakkabi, elbise vb.

iirlinler 6rnek teskil etmektedir (Ustaahmetoglu, 2013: 3).
2.6.3. Yaygin Sorun Cozme

Tiiketicinin, hakkinda c¢ok az bilgiye sahip oldugu, 6nem derecesi ve fiyati
fazla olan bir {iriiniin satin alinmasina karar verilmesi durumu yaygin sorun ¢dzme

olarak adlandirilmaktadir. Bagka bir deyisle satin alma karar1 verilmeden dnce en fazla
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zaman ve bilgi havuzuna ihtiya¢ duyulan karar verme tiirii olarak bilinen ve genellikle
tiikketici i¢in 6nemi oldukga yiliksek olan, fiyati kolayda mallar kadar diisiik olmayan
mallarin satin alimi gergeklestirilmektedir (Blythe, 2001: 58; Kog, 2008: 292). Yaygin
sorun ¢ozme davraniginda algilanan risk seviyesi yiiksektir. Tiiketici bu gibi
durumlarda yeni bilgilere ag¢ik ve arastirma konusunu daha fazla irdelemektedir.
Tiiketicinin daha 6nce belirli bir iirlinli ya da markayi satin almadigi, ¢ok az satin ama
deneyimi bulundugu i¢in markalara kars1 sadakat olgusu gelismemistir (Erbas, 2006:
51). Tiiketicilerin genellikle daha fazla para 6deyecegi ve uzun siire kullanabilecegi
irlinlerin satim alim kararlarmi verirken kullandiklar: satin alma karar tipidir. Mobilya,

araba, ev vb. mallar bu ¢er¢evede degerlendirilmektedir (Kayral, 2008: 82).
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UCUNCU BOLUM
UYGULAMA
3.1. ARASTIRMANIN BULGULARI

Aragtirmanin  bulgulart kapsaminda, Safranbolu’yu ziyaret eden yerli
turistlerden elde edilen bilgilerin analiz edilmesiyle elde edilen sonuglar detayli bir

bi¢imde incelenmistir.
3.1.1. Olgeklerin Gegerlilik ve Giivenilirligine Yonelik Bulgular

Arastirmada kullanilan 6lgeklerin yapr gecerlilikleri i¢in yapilan “Agiklayici
Faktor” analizi, glivenilirlikleri amaciyla yapilan “Cronbach’s Alpha” testi ve dlgek
ifadelerinin aritmetik ortalama sonuglar1 incelenmistir. Bu ger¢evede duygusal zekaya
iliskin 6lgegin yap1 gecerliligi, giivenirlilik ve ifadelere katilim diizeylerine iliskin

bulgulara Tablo 2’de yer verilmistir.
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Tablo 2. Duygusal Zekaya iliskin Gecerlilik ve Giivenilirlik Analizi

- gg g
| s 23 55 _ %g
Ifadeler E %‘jg é :g X -g <_CE—
z 8 83 5
v ~& P LL
S29 ,945 3,159
S9 ,939 3,045
S21 ,921 3,251
S27 ,917 2,990
S7 ,914 2,940
S15 ,910 3,103
S32 ,905 3,501
S2 ,900 3,231
S38 ,895 2,946 0,984
S11 ,886 3,033
S37 ,885 2,992
S30 ,880 3,489
S18 ,872 3,036
S33 ,868 3,556
S5 ,854 3,423
S19 ,852 2,914
S12 ,789 2,766
S6 , 793 2,778
S31 , 182 2,908
S24 , 7181 2,706
S40 ,780 2,836
S8 J71 2,660
S17 ,759 2,696
S22 , 745 2,734
S39 132 2,718 0,935
S41 , 716 2,654
S35 ,709 2,702
S26 ,703 2,640
S36 ,698 2,644
S28 ,678 2,868
S1 ,592 2,944
S20 ,807 3,962
S25 , 763 3,872
S10 , 745 3,908
S23 142 3,756 0852
S34 , 716 3,820
S4 711 3,856
Ozdegerler 13,662 7,986 3,124
Varyans A¢iklama Oram 36,925 21,585 8,444 3,109 0,938
Toplam Varyans Ac¢iklama Oram 66,954

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)=0,950
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Yerli turistlerden elde edilen veriler ger¢evesinde, duygusal zekd Olgegine
temel bilesenler (principal components) yontemi ve varimax rotasyonuna gore faktor
analizi yapilmistir. Yerli turistlerin duygusal zekalarina iliskin 6lgegin KMO degeri
0,950 ve Bartlett degeri p<0,000 olarak ortaya ¢cikmistir. Bu degerlere gore duygusal
zeka Olceginin faktor analizi igin uygun oldugu sOylenebilir. Bu kapsamda yerli
turistlerin duygusal zekalarmi ortaya koyan Olgegin, yaklasik olarak %67 toplam

varyansa sahip oldugu goriilmektedir.

Yerli turistlerin duygusal zekalarini dlcen 41 ifadeyle yapilan faktor analizi
sonucunda, 3 faktor elde edilmistir. Ancak bu 3 faktor igin yapilan igerik analizi
sonucunda diisiik yiikklenme degerine (<.35) sahip ve/veya ¢apraz yiiklenen 3, 13,14 ve
16. ifadeler bir sonraki faktor analizine dahil edilmemistir. Kalan 37 ifade {izerinden
faktor analizi yapilmistir. Olgegin faktdr yiikleri 0,35°in {izerine olup 6z degeri 1’in
tizerinde olan 3 boyuttan meydana geldigi tespit edilmistir. Dolayisiyla belli bir olguyu
Olgen Olcek ifadelerinin yiik degerlerinin 0,32 veya 0,35’ten biiylik olmasi gerektigi
diisiincesinden hareketle, faktor yiiklerinin de kabul edilebilir diizeyde oldugu
soylenebilir (Tabachnick ve Fidell, 1989; Biiyiikoztirk, 2007).Bunun yani sira
duygusal zeka 6l¢eginin giivenirlik katsayisi (Cronbach’s Alpha 0=0,938) olarak tespit
edilmistir. Giivenirlik katsayisinin a=0,70’in tizerinde olmasi, kullanilan 6lgegin kabul
edilebilir giivenilirlikte olduguna isaret etmektedir (Kayis, 2009: 405; Hair vd., 1998:
611).

Faktor 1 (Iyimserlik), 17 ifadenin bir araya gelmesiyle olusmustur. Iyimserlik
boyutunun varyans agiklama orani yaklasik %37°dir. Bu boyuttaki ifadelerin aritmetik
ortalama degerleri incelendiginde; yerli turistlerin aldiklar1 gérevlerin iyi sonuglarmi
hayal ederken kismen motive olduklar1 (x=3,15), ruh hallerinin degistigi durumlarda
kismen yeni olanaklar gorebildikleri (x=3,04) soylenebilir. Yerli turistler olumlu bir
ruhsal sahip olmanin problemleri ¢6zmede nispeten etkili oldugunu (x=3,25),
yasadiklar1 duygularin farkina kismen kolayca farkma varabildiklerini (x=2,99)
diisiinmektedirler. Turistlerin bazilar1 hayatlarindaki 6nemli biiyiik olaylardan kismen
ders ¢ikardiklar1 (x=2,94), olumlu bir duygu yasadiklar1 durumlarda bunu kismen
sirdiirebildikleri (x=3,10) ve g¢evrelerinde anlatilan Onemli olaylar1 yasar gibi

hissettikleri (x =3,50) tespit edilmistir.
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Yerli turistler, bazen herhangi bir engelle karsilastiklarinda, daha 6nceden buna
benzer bir olayla karsilagtiklarin1 diisiiniip nasil iistesinden geleceklerini animsadiklari
(x=3,23) ve engellerle ugrastiklarinda kismen ruh hallerinin iyi olmasindan
faydalandiklar1 (x=2,94) soylenebilir. Yerli turistler kismen hissettikleri duygularin
farkinda (x=3,03) olup insanlarmn kendilerini kotii hissetmeleri durumunda morallerini
diizeltmeleri igin kismen yardimct olduklar1 (X=2,99) tespit edilmistir. Katilimcilar,
insanlarm iyi seyler yapmasmi ovdiiklerini (x=3,48), kendilerini mutlu edebilecek
aktiviteleri kismen arayip bulduklarimi (x=3,03) diisiinmektedir. Katilimcilar,
duygularinda bir degisiklik hissettiklerinde, yeni fikirleri ortaya atma egiliminde
oOlduklarmi (x=3,55) ve insanlarin kendilerine kolaylikla giivendiklerini (x=3,42)
diisiinmektedirler. Katilimcilar, baskalarina yolladiklar1 sdzel olmayan mesajlarin her
zaman olmasa da farkinda (x=2,91) olduklar1 ve gelecekte iyi seyler olacagini her

zaman olmasa da diistindiikleri (X =2,76) soylenebilir.

Faktor 2 (Duygularin Ifadesi), 14 ifadenin bir araya gelmesiyle olusmustur.
Duygular1 ifade etme boyutunun varyans agiklama oranmi yaklasik %22°dir. Bu
boyuttaki ifadelerin aritmetik ortalama degerleri incelendiginde; yerli turistlerin,
cevrelerindeki insanlardan gelen sozel olmayan mesajlar1 anlamakta kismen giicliikk
cektikleri (x=2,77) ve baskalarinin gonderdikleri sdzel olmayan mesajlarin kismen
farkinda olduklar1 (x=2,90) goriilmektedir. Turistler, duygularinin neden degistigini
kismen anlayabildiklerini (xX=2,70) ve insanlarin bazi seyleri neden hissettiklerini
anlamakta kismen giigliik cektiklerini (x=2,83) diisiinmektedir. Sonuglar, konusan

kisinin esprili ya da ciddi oldugunu kismen anlasilabildigini (X =2,66) gostermektedir.

Katilimcilar, sSosyal olaylarda ne olup ne bittigini kismen yanlis
yorumlayabildiklerini  (x=2,69), insanlarn yiiz ifadelerini kismen yanls
yorumlayabildiklerini (x=2,73) ve baskalarmnin ses tonlarindan nasil hissettiklerini
anlamay1 kismen gii¢ bulduklarimi (x=2,71) diisinmektedirler. Bu nedenle yakin
arkadashiklar kurma kismen basarabildikleri (X =2,65) soylenebilir. Calismada, bazen
bir miicadele veya zorluk karsisinda basarisiz olunacagi diisiincesiyle (x=2,70) pes
edilebildigi ve duygular1 kontrol etmenin bazen zor goriindiigii (x=2,64) ortaya
cikmustir. Turistlerin, ¢evresindeki insanlarin ne hissettiklerini bazen onlara bakarak
anlayabildiklerini (x=2,64), ¢evrelerinden bazen konusulmasi gii¢ biri olabildiklerini
duyduklarim1 (x=2,66) tespit edilmistir. Ayrica bagkalariyla kisisel problemler

konusunda kismen de olsa ne zaman konusacagini bildikleri (x =2,94) s6ylenebilir.
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Faktor 3 (Duygulardan faydalanma), 6 ifadenin bir araya gelmesiyle
olusmustur. Duygulardan faydalanma boyutunun varyans agiklama orani yaklagik
%8,44°tiir. Bu boyuttaki ifadelerin aritmetik ortalama degerleri incelendiginde;
baskalarinin istiinde birakilan etkiyle ¢ok fazla ilgilenildigi (x=3,96), Yeni fikirlerle
ortaya ¢ikilmasinda olumlu ruh halinin etkili oldugu dasinildigi (x=3,87)
goriilmektedir. Calismada, duygularin yasam tarzini ¢ok etkiledigi (x=3,90) ve yeni
fikirlerle ortaya ¢ikilmasinda duygularin yardimci oldugu (x=3,75) ortaya ¢ikmustir.
Bununla birlikte ¢aligmada, turistlerin problemleri nasil ele alacaklarinda duygularmin
onemli bir rol oynadigini (x=3,82) ve problemleri ele alirken ruh halinin etkisinin

fazla oldugunu (x =3,85) diistindiikleri tespit edilmistir.

Tablo 3’te satin alma karar siireci Olgeginin yapi gegerliligi icin yapilan
“Aciklayict Faktor” analizi, giivenilirligi i¢in yapilan “Cronbach’s Alpha” testi ve

Olcek ifadelerine katilim diizeyi sonuglar1 sunulmustur.
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Tablo 3. Satin Alma Karar Siirecine Iliskin Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizi

g £
= = v 2
Ifadeler 38 g2 TE8E & S = X 2o
€5 <3 =03 § 2 £ <
o g ~@m x 9 5
=) <
K3 ,816 3,714
K6 ,816 3,676
K12 ,813 3,652
K15 ,808 3,501
K16 ,788 3,231
K18 787 3,395
K21 ,784 3,674 0,946
K22 767 3,495
K24 ,755 3,696
K25 ,755 3,582
K27 ,753 3,225
K31 741 3,385
K34 ,728 3,453
K1 ,862 3,399
K4 ,853 3,195
K7 ,837 3,269
K9 ,834 3,315
K11 ,831 3,678 0,942
K13 ,813 3,393
K19 ,804 3,270
K29 776 3,259
K33 ,695 3,163
K10 ,898 3,081
K14 ,882 2,940
K17 ,876 3,024
K20 ,872 3,269 0.955
K23 ,869 3,227
K26 ,852 3,010
K8 ,887 2,409
K28 ,851 2,305
K2 ,839 2,461 0.870
K35 ,789 2,491
K5 ,899 3,257
K30 ,894 3,265 0,843
K32 ,817 3,233
Ozdegerler 8,227 7,920 3,193 2,738 2,297
VAO 23,505 22,630 9,123 7,822 6,563 3,373 0,881
Toplam Varyans Ac¢iklama Oram 69,643
Kaiser-Meyer-Olkin (KM0)=0,917 Bartlett testi:zy” = 13729,148; p=0,000

Yerli turistlerden elde edilen veriler gercevesinde, satin alma karar siireci
Olcegine temel bilesenler (principal components) yontemi ve varimax rotasyonuna
gore faktor analizi yapilmistir. Yerli turistlerin satin alma karar siireclerine iligkin

Olcegin KMO degeri 0,917 ve Bartlett degeri p<0,000 olarak ortaya ¢ikmustir. Bu
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degerlere gore satin alma karar siireci Olgeginin faktor analizine uygun oldugu
goriilmektedir. S6z konusu 6l¢ek toplam varyansm yaklasik %70’ini agiklamaktadir.
Olgek, 6z degeri 1’in iizerinde olan 5 boyuttan olusmakta ve faktdr yiikleri de 0,35’in
iizerinde ¢ikt1g1 sdylenebilir. Dolayisiyla faktor yiiklerinin 0,32 veya 0,35’ten biiyiik
olmas1 gerektigi diisiincesinden hareketle, Orgiitsel stres Ol¢eginin kullanilabilir
oldugunu sdéylemek miimkiindiir (Tabachnick ve Fidell, 1989; Biiyiikoztiirk, 2007).
Olgegin giivenirlik katsayis1 (Cronbach’s Alpha a=0,881) da kabul edilebilir diizeyde
tespit edilmistir. Bu sonucun a=0,70’in iizerinde olmasi, kullanilan 6l¢egin yiiksek

giivenilirlikte olduguna isaret etmektedir (Kalayci, 2009: 405; Hair vd., 1998: 611).

Faktor 1 (alternatif degerlendirme), 13 ifadenin bir araya gelmesiyle
olusmustur. Alternatifleri degerlendirme boyutunun varyans agiklama oranmi yaklasik
%-26’dir. Bu boyuttaki ifadelerin aritmetik ortalama degerleri incelendiginde; yerli
turistlerin hediyelik esyayr secerken duygularma gore karar verdikleri (X=3,71),
sectikleri hediyelik esyanin beklentilerini karsilayacagmi diisiindiikleri (X=3,67)
goriilmektedir. Turistlerin, hediyelik esyay1 pazarlik yaparak aldiklar1 (X=3,55) ve
hediyelik esyay1 en kolay satin alabilecekleri satis yerini tercih ettikleri (X=3,50)
ortaya ¢ikmistir. Ancak hediyelik esyanin biitiin unsurlarimi (fiyat, kalite vb.) kismen

diisiiniip, oyle karar verdikleri (X =3,23) soylenebilir.

Calismada, yerli turistlerin plan yapmay1 sevmedikleri i¢in son anda hediyelik
esya almaya karar verdikleri (X=3,39) soylenebilir. Turistler, herhangi bir hediyelik
esyayl satin alirken aileleri (X=3,67), maddi durumlar1 (X=3,49), akraba ve
arkadaslar1 (X=3,69), sahip olduklar1 zaman dilimi (X=3,58), hediyelik esyanin
indirimli olmas1 (X =3,22) gibi etkenlere dikkat ettikleri sdylenebilir. Ayrica ¢ok fazla
ozelligi olan hediyelik esyay: sectikleri (X=3,38) ve bunu yaparken o andaki ruhsal

durumlarinm énemli (X =3,45) bir rol oynadig1 tespit edilmistir.

Faktor 2 (alternatif belirlemek/bilgi aramak), boyutu toplam varyansin yaklagik
%26’s1n1 agiklamakta ve 9 ifadeden olusmaktadir. Buna gore; turistler, hediyelik esya
icin daha d6nceden gazete ve dergi vb. eklerini (X =3,39), interneti (X=3,19), radyo ve
televizyon reklamlarini (X =3,26) kismen takip ettiklerini ifade etmislerdir. Turistlerin
bir kism1 dogrudan ilgili isletmelere giderek iiriinle ilgili bilgi almakla (X =3,31)
birlikte genel olarak hafizalarinda yer etmis bilgilerden (X=3,57) ve gecmis

deneyimlerimden vararlandiklar1 (X =3,39) tespit edilmistir. Ayrica turistlerin
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hediyelik esya satin almak icin daha énceden kismen katalog ve brosiirleri (X =3,27),
turizm danisma biirosu (X =3,25) ve kismen de aile ve arkadaslarindan (X =3,16) bilgi

aldiklar1 goriilmektedir.

Faktor 3 (ihtiyacin ortaya ¢ikmast/itici etkenler), boyutu toplam varyansin
yaklagik %9’unu aciklamakta ve 6 ifadeden meydana gelmektedir. Buna gore; yerli
turistlerin kismen hediyelik esya satm alarak is stresinden kurtulmak (X =3,08), farkli
ortamlarda bulunmak (X =2,94), aileleriyle birlikte olmak (X =3,02) ve farkh insanlarla
tanigmak icin aligveris yapmak istedikleri (X=3,26) soylenebilir. Bunun yani sira
kismen gecmisteki hediyelik esya satm alma anilarini yasayarak (X=3,22), giinliik
rutin islerden uzaklasmak icin tatilde hediyelik esya satin almak istedikleri (X=3,01)
ortaya ¢ikmustir.

Faktor 4 (karar alma), boyutu toplam varyansin yaklasik %8’ini agiklamakta ve
4 ifadeden meydana gelmektedir. Aritmetik ortalamalardan hareketle yerli turistlerin
verdikleri karardan memnun olmadiklar1 sdylenebilir. Buna gore; hediyelik esya ile
ilgili tim beklentilerinin  gerceklesmedigi  (X=2,40), daha  oncekilerle
karsilastirildiginda Safranbolu’dan aldiklar1 hediyelik esyalardan pek memnun
kalmadiklar1 (X =2,30) goriilmektedir. Ayrica turistler, hediyelik esya i¢in harcadiklar
zaman ve emegin karsiigmi alamadiklarmi (X=2,46) ve iiriin alternatiflerini
degerlendirirken beklentilerine uygun bir bicimde hareket edemediklerini (X =2,49)

ifade etmislerdir.

Faktor 5 (karar alma sonrasi), boyutu toplam varyansin yaklagik %7’ini
aciklamakta ve 3 ifadeden meydana gelmektedir. Her ne kadar turistler hediyelik esya
ile ilgili verdikleri kararmn dogruluguna inanmasalar da her seyi degerlendirdiklerinde
vermis olduklar1 kararm en dogrusu olduguna nispeten inandiklar1 (X =3,25)
soylenebilir. Bununla birlikte aldiklar1 hediyelik esyalar1 arkadaslarma da tavsiye
edebileceklerini (X=3,26) ve tekrar aym hediyelik esyayr satn alabileceklerini

diisiindiiklerini (X =3,23) sdylemek miimkiindiir.
3.1.2. Tammlayici Bilgilere Yonelik Bulgular

Yerli turistlerin demografik o6zellikleri kapsaminda; cinsiyet, yas, medeni
durum, aylik gelir, egitim durumu vb. bilgilerine yonelik bulgulara yer verilmistir
(Bkz. Tablo 4).
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Tablo 4.Tanimlayici Bilgilere Yonelik Bulgular

Cinsiyet N % Egitim Durumu n %
Kadin 272 | 54,3 | 1lkogretim 67 | 13,4
Erkek 229 | 45,7 | Lise 64 | 12,8
Medeni Durum F % | Universite 209 | 41,7
Evli 186 | 37,1 | Lisansiisti 161 | 32,1
Bekar 315 | 62,9 Aylik Gelir n %
Yas N % | 2500 TL ve Alt1 96 | 19,2
30 Yas ve Alt1 115 | 23,0 | 2501-3000 TL 88 | 17,6
31-35 Yas 122 | 24,4 | 3001-3500 TL 110 | 22,0
36-40 Yas 216 | 43,1 | 3501 TL ve Ustii 207 | 41,3
41 Yas ve Ustii 48 | 9,6 | GENEL TOPLAM 501 | 100

Arastirmaya katilan yerli turistlerin 272’si kadin ve 229’uerkektir. Kadin ve
erkeklerden 186°s1 evli ve 315’1 bekar oldugunu ifade etmistir. Yas durumu itibariyle
cogunlugunu 36-40 yaslarinda (n=216 kisi) olanlardan olustugu, ikinci sirada 31-35
yaslarinda olanlar geldigi tespit edilmistir. Egitim durumu itibariyle 209 gibi biiyiik bir
cogunlugu tiniversite mezunu iken, 161’1 lisansiisti mezunlarindan olusmaktadir.
Katilimeilardan 207°s1 3500 TL istii, 110°u 3001-3500 TL, 96°s1 2500 TL ve alt1, 88’1
ise 2501-3000 TL aylik gelire sahiptir.

Tablo 5’te yerli turistlerin seyahat Ozellikleri kapsaminda; tatile ¢ikma
sikliklari, Safranbolu’daki tatil siireleri, hediyelik esya i¢in ayrilan zaman ve para ile

ilgili bilgilere yer verilmistir.

Tablo 5. Safranbolu Seyahatine Yonelik Bulgular

Tatile Cikma Sikhgi N % Hediye icin Ayrilan Para n %
1 Kez 41 | 8,2 | 1000 TL ve Alt1 262 | 52,3
2 Kez 67 | 13,4 | 1001-1500 TL 115 | 23,0
3 Kez 231 | 46,1 | 1501-2000 TL 67 | 13,4
4 Kez ve Ustii 163 | 32,3 | 2001 TL ve Ustii 57 | 114

Safranbolu Tatile Siiresi | N | % Hediye icin Ayrilan Siire n %
5 Saat Alt1 268 | 53,5 | 1 Saatten Az 109 | 21,8
5-10 Saat 51 | 10,2 | 1-2 Saat 253 | 50,5
11-15 Saat 70 | 14,0 | 3 Saat ve Ustii 139 | 27,7
16 Saat ve Ustii 112 | 22,4 | GENEL TOPLAM 501 | 100

Tatile ¢ikma siklig1 bakimindan yilda 3 kez gidenler birinci sirada (n=231), 4
ve lizeri kez gidenler ikinci sirada (n=163) gelmektedir. Katilimcilardan 268’1
Safranbolu’da 5 saatin altinda, 112’°si 16 saatin {izerinde, 70’1 11-15 saatligine ve 51’1
5-10 saatligine kaldiklarini ifade etmigslerdir. Bu siireler kapsaminda hediyelik esya

icin katilimcilarin 253’1 1-2 saat, 139’u 3 saatin lizerinde, 109’u da 1 saatten az siire
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ayrrdigimnit belirtmistir. Hediyelik esya icin 6zellikle 262 kisinin 1000 TL ve altinda
115’inin ise 1001-1500 TL para ayirdig1 goriilmektedir.

3.1.3. Duygusal Zekammn Yerli Turistlerin Demografik Ozelliklerine Gére

Karsilastirmasi

Aragtirmanm bu kisminda, Safranbolu ziyaret eden yerli turistlerin duygusal
zeka ifadelerine verdikleri cevaplarin demografik oOzellikleri agisindan farklilik
gosterip gostermedigi analiz edilmistir. Bu ger¢evede yerli turistlerin duygusal zekayla
ilgili verdikleri cevaplarin cinsiyetlerine gore karsilastirmasi sonucunda ulagilan

bulgular Tablo 6’daverilmistir.

Tablo 6.Duygusal Zeka Diizeyinin Cinsiyete Gore Karsilastirmasi

Cinsiyet N X SD t P
Genel Zeka 1. Kadin 272 3,144 0,717
Diizey 2. Erkek 229 3,067 0,693 1211 0227
. ) 1. Kadin 272 3,260 1,239 *
Iymosetis, o ek 220 2997 1201 2401 00U
Duygulardan 1. Kadin 272 3808 0922
Faydalanma 2. Erkek 229 3,926 0,890 1445 0,149
Duygularin 1. Kadin 272 2,719 0,858
Ifadesi 2. Erkek 229 2,785 0,839 0,57, 0384
TOPLAM 501
*p<0,05

Kadin ve erkeklerin genel duygusal zekd diizeyleri (t=1,211, p>0,05),
duygulardan faydalanma (t=-1,445, p>0,05) ve duygularin ifade edilmesi (t=-0,872,
p>0,05) konularinda birbirine yakin cevaplar verdikleri goriilmektedir. Ancak

kadinlarmn erkeklerden daha iyimser olduklar1 s6ylenebilir (t=2,401, p<0,05).

Safranbolu’yu ziyaret eden yerli turistlerin duygusal zekayla ilgili verdikleri

cevaplarin yaslarina gére dagilimi Tablo 7°desunulmustur.
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Tablo 7.Duygusal Zeka Diizeyinin Yasa Gore Karsilastirmasi

Yas N X SD F P Tukey
1.30 Yasve Al 115 2,859 0,683
Genel Zekd 2. 31-35 Yas 122 2,934 0,731 . 3512
Diizeyi 3. 36-40 Yas 216 3,326 0,630 15462 0,000 72y
4,41 Yasve Usti 48 3,177 0,729
1.30 Yag ve Al 115 2,992 1,238
o . 2.31-35 Yas 122 2,935 1,318 .
Iyimserlik 3. 36-40 Yas 216 3314 1116 3,259 0,021 3>2
4,41 Yasve Ustii 48 3,227 1,353
1.30 Yas ve Alu 115 3,644 1,007
Duygulardan 2. 31-35 Yas 122 3,849 0,935 x
Faydalanma 3. 36-40 Yas 216 3990 0797 06 0012 31
4.41Yasve Ustii 48 3,840 0,987
1.30 Yasve Al 115 2,359 0,800
Duygularin 2. 31-35 Yas 122 2,542 0,886 « 3>1,2
ffadesi 3. 36-40 Yas 216 3056 0746 22025 00000 7
4.41 Yasve Usti 48 2,831 0,793
TOPLAM 501
*p<0,05

Yerli turistlerin duygusal zekd (F=15,462, p<0,05) ve alt boyutlar1 olan
iyimserlik (F=3,259, p<0,05), duygulardan faydalanma (F=3,706, p<0,05), duygularin
ifade edilmesine (F=22,625, p<0,05) iliskin diisiincelerinin yaslarina gore gore farklilik
gosterdigi goriilmektedir. Tukey testi sonuglarina gore; 36-40 yasinda olan kisilerin 31
yas ve altinda olanlardan daha fazla duygusal zekalarini kullandiklarini diistindiikleri
sOylenebilir. Bununla birlikte 40 yasin iizerinde olan kisilerin 30 yas ve altinda
olanlardan daha fazla duygusal zekalarin1 kullandiklarmi diistiinmektedir. 31-35
yasinda olan kadimnlarin esle ilgili sorumluluklarinin, 30 yas ve altinda olanlardan, 41-
45 yas ve 45 yasin lizerinde olanlardan daha fazla oldugu ortaya ¢ikmistir. 36-40
yasinda olan turistlerin, 31-35 yasinda olanlardan daha fazla iyimser ve 30 yasin
altinda olanlardan daha fazla duygularindan faydalandiklarim1 diisiindiikleri
goriilmektedir. Duygularin ifade edilmesi konusunda 36-40 yasinda olan kisilerin 31
yas ve altinda olanlardan ve 40 yasin iizerinde olan kisilerin 30 yas ve altinda

olanlardan daha fazla olumlu cevaplar verdikleri tespit edilmistir.

Medeni durum itibariyle yerli turistlerin duygusal zekayla ilgili verdikleri

cevaplarin dagilimi Tablo 8’de verilmistir.
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Tablo 8. Duygusal Zeka Diizeyinin Medeni Duruma Gore Karsilastirmasi

Medeni Durum N X SD t p
Genel Zeka 1. Evli 186 3,366 0,574 .
Diizey 2. Bekar 315 2,958 0,734 6,498 0,000
.. ) 1. Evli 186 3,306 1,102 .
lyimserlik =5 "5 war 315 3042 1288 256 0020
Duygulardan 1. Evli 186 4,240 0,601 x
Faydalanma 2. Bekar 315 3,639 0,984 7,531 0,000
Duygularin 1. Evli 186 3,064 0,702 «
[fadesi 2. Bekar 315 2,563 0,875 6,643 0,000
TOPLAM 501
*p<0,05

Evli turistlerin, bekar olan turistlerden daha fazla duygusal zekalarini
kullandiklar1 (t=6,498, p<0,05) goriilmektedir. Bununla birlikte evli turistler, bekar
olanlardan daha fazla iyimser (t=2,336, p<0,05) olduklarini, duygulardan
faydalandiklarmni (t=7,531, p<0,05) ve duygularin ifade ettiklerini (t=6,643, p<0,05)

diistinmektedirler.

Safranbolu’yu ziyaret eden yerli turistlerin duygusal zekdya iliskin

diisiincelerinin egitim durumlarina gore dagilimi Tablo 9’da sunulmustur.

Tablo 9.Duygusal Zeka Diizeyinin Egitim Durumuna Gore Karsilastirmasi

Egitim Durumu N X SD F P Tukey
1. ilkogretim 67 _ 3,031 0,568
Genel Zeka . Lise 64 2,861 0,653 N
Diizeyi 3. Universite 209 3,248 0700 002> 0000 3>24
. Lisanstiisti 161 3,060 0,752
Tlkogretim 67 3,032 0,976
fyimserlik 2518 o4 2805 109 5090 00228 352

. Universite 209 3,311 1,193

2
3
4
1
2
3
4, Lisansiuistii 161 3,095 1,380
1. Hké’)gretim 67 3,544 0,981
2
3
4
1
2
3
4

Duygulardan 2. Lise 64 3,416 1,223 « 3>172

Faydalanma 3. Universite 209 4,039 0,706 11,604 0,000 4>1,2
. Lisansusti 161 3,943 0,881
. 1lkégretim 67 2,811 0,867

Duygularin 2. Lise 64 2,692 0,814

Ifadesi . Universite 209 2,832 0,842 1806 0145
. Lisansusti 161 2,638 0,858
TOPLAM 501
*p<0,05
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Yerli turistlerin duygusal zeka (F=15,462, p<0,05) ve alt boyutlar1 olan
iyimserlik (F=3,259, p<0,05), duygulardan faydalanmaya (F=3,706, p<0,05) iliskin
diislinceleri arasinda farkliliklar ortaya ¢ikmistir. Ancak duygularin ifade edilmesi
konusunda (F=22,625, p<0,05) birbirine yakin diisiincelere sahip olduklar1
sOylenebilir. Tukey testi sonuglarina gore; iiniversite mezunu olan kisilerin, lise ve
lisansiistii mezunlarindan fazla duygusal zekalarmi kullandiklarini diistindiikleri
goriilmektedir. Iyimserlik konusunda iiniversite mezunlarmin lise mezunlarindan daha
fazla olumlu diisiincelere sahip olduklar1 sdylenebilir. Bununla birlikte tiniversite ve
lisansiistii mezunlarinin lise ve ilkogretim mezunlarina gére daha fazla duygulardan

faydalanabildikleri ortaya ¢ikmustir.

Gelir durumu itibariyle Safranbolu’yu ziyaret eden yerli turistlerin duygusal

zekaya iliskin diisiincelerinin Tablo 10’da verilmistir.

Tablo 10.Duygusal Zeka Diizeyinin Gelir Durumuna Gore Karsilastirmasi

Gelir Durumu N X SD F P Tukey
.2500 TLve Al 96 3,137 0,730
Genel Zeka 2. 2501-3000 TL 88 3,117 0,737 .
Diizeyi . 3001-3500 TL 110 3,272 0,591 3499 NQRL° 3>4

1

2

3

4,3501 TLve Usti 207 3,006 0,725
1. 2500 TL ve Alt1 96 3,423 1,204
2. 2501-3000 TL 88 3,381 1,254
3.3001-3500 TL 110 2,993 1,150
4.3501 TLve Usti 207 2,984 1,236
1
2
3
4
1
2
3
4

fyimserlik 4,573 0,004° 1>4

.2500 TLve Altt 96 3,692 0,909
. 2501-3000 TL 88 3,647 1,074
. 3001-3500 TL 110 4,274 0,781
.3501 TLve Ustii 207 3,814 0,829
.2500 TLve Alt 96 2,551 0,888

Duygulardan
Faydalanma

11,107 0,000 3>1,2,4

Duygularn 2. 2501-3000 TL 88 2,570 0,807 .
I}f,agclllesi . 3001-3500 TL 110 3,181 0,680 13854 0000 3>1,24
.3501 TL ve Ustii 207 2,688 0,855
TOPLAM 501
*p<0,05

Safranbolu’yu ziyaret eden turistlerin duygusal zeka (F=3,499, p<0,05) ve alt
boyutlar1 olan iyimserlik (F=4,573, p<0,05), duygulardan faydalanma (F=11,107,
p<0,05), duygularin ifade edilmesine (F=13,854, p<0,05) iliskin diisiincelerinin gelir
durumlarmma gore farklilik gosterdigi goriilmektedir. Tukey testi sonuglarina gore;
3001-3500 TL geliri olan kisiler, 3500’lin iizerinde geliri olanlara gore daha fazla
duygusal zekalarini kullanabildiklerini diigiinmektedir. 2500 TL ve altinda geliri
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olanlarin, 3500 tizerinde geliri olanlardan daha iyimser olduklar1 gbze ¢arpmaktadir.
Duygulardan faydalanma ve duygularin ifade edilmesi konusunda 3001-3500 TL geliri
olanlarin diger gelir durumlarina sahip olanlardan daha olumlu diisiincelere sahip

olduklar1 tespit edilmistir.

Safranbolu’yu ziyaret eden yerli turistlerin tatile ¢ikma sikliklarina gore

duygusal zekaya iliskin diistinceleri Tablo 11°de sunulmustur.

Tablo 11.Duygusal Zeka Diizeyinin Tatile Cikma Sikhgina Gore Karsilastirmasi

Tatile Cikma Sikhg N X SD F P Tukey
1.1 Kez 41 3,207 0,752
Genel Zeka 2.2 Kez 67 3,116 0,678
Diizeyi 3. 3Kez 231 3,138 0,665 0,895 0,444
4.4Kezve Usti 163 3,041 0,762
1.1 Kez 41 3,294 1,165
w . 2.2 Kez 67 3,305 1,120
Iyimserlik 3.3 Kez 231 3126 1,227 0,907 0,437
4.4Kezve Ustii 163 3,051 1,286
1.1 Kez 41 3,841 0,913
Duygulardan 2.2 Kez 67 3,743 0,999 .
Faydalanma 3. 3 Kez 231 4002 0806 024 0013 3>4
4. 4Kezve Usti 163 3,718 0,983
1.1 Kez 41 2,829 0,851
Duygularin 2. 2 Kez 67 2,618 0,842
fadesi 3. 3Kez 231 2,782 0,840 0,775 0,508
4. 4Kezve Usti 163 2,737 0,867
TOPLAM 501
*p<0,05

Safranbolu’yu ziyaret eden turistlerin duygusal zeka (F=0,895, p>0,05) ve alt
boyutlar1 olan iyimserlik (F=0,907, p>0,05) ve duygularin ifade edilmesine (F=0,775,
p>0,05) iliskin disiincelerinin egitim durumlarma goére farkhilik gostermedigi
saptanmustir. Ancak duygulardan faydalanma boyutunda (F=3,624, p<0,05) farklilik
oldugu tespit edilmistir. Tukey testi sonuglar, 3 kez tatile ¢ikan kisilerin, 4 kez ve

iizerinde tatile ¢ikanlardan daha fazla duygulardan faydalandigini gostermektedir.

Safranbolu’daki tatil siiresine agisindan yerli turistlerin duygusal zekaya iliskin

diisiinceleri Tablo 12°de verilmistir.
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Tablo 12.Duygusal Zeka Diizeyinin Safranbolu’daki Tatil Siiresine Gore

Karsilastirmasi
Safranbolu’daki Tatil Siiresi N X SD F P Tukey
1. 5 Saat Alt1 268 3,041 0,719
Genel Zeka 2. 5-10 Saat 51 3,315 0,516 « 2>1,3
Diizeyi 3.11-15 Saat 70 3,061 0,676 3,314 0,020 4>1,3
4. 16 Saatve Ustii 112 3,215 0,746
1. 5 Saat Alt1 268 3,062 1,264
. . 2. 5-10 Saat 51 3,310 0,884 .
Iyimserlik 3.11-15 Saat 70 2.895 1174 3,333 0,019 4>3
4. 16 Saatve Ustii 112 3,400 1,265
1. 5 Saat Alta 268 3,842 0,927
Duygulardan 2. 5-10 Saat 51 3,964 0,821
Faydalanma 3.11-15 Saat 70 3,935 0,883 0492 0,688
4. 16 Saatve Ustii 112 3,818 0,923
1. 5 Saat Alta 268 2,672 0,840
Duygularin 2. 5-10 Saat 51 3,044 0,931 x
ifadesi  3.11-15 Saat 70 2860 0ge0 246 002 21
4. 16 Saatve Usti 112 2,730 0,798
TOPLAM 501
*p<0,05

Safranbolu’daki tatil siiresi itibariyle yerli turistlerin duygusal zeka (F=3,314,
p<0,05) ve alt boyutlar1 olan iyimserlik (F=3,333, p<0,05) ve duygularin ifade
edilmesi (F=3,246, p<0,05)ile ilgili diisiinceleri arasinda farklilik vardir. Ancak
duygulardan faydalanmaya (F=0,492, p>0,05)iliskin diisiinceleri arasinda farklilik
bulunmamistir. Tukey testi sonuglarina gore; 5-10 saat ile 15 saatin {izerinde
Safranbolu’da kalanlarm, 5 saatin altin kalanlardan ve 11-15 saat kalanlardan daha
fazla duygusal zekalarim1 kullandiklarmni diisiindiikleri sdylenebilir. 15 saatin lizerinde
Safranbolu’da kalanlarin 11-15 saat kalanlara gore daha iyimser olduklar1 ve 5-10 saat

kalanlarin 5 saatin altinda kalanlardan daha fazla duygularini ifade ettiklerini

diisiindiikleri saptanmustir.

Safranbolu’dan hediyelik egya satin almak igin ayrilan paraya gore yerli

turistlerin duygusal zekaya iligkin diisiincelerinin dagilimi Tablo 13’te verilmistir.
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Tablo 13.Duygusal Zeka Diizeyinin Hediyelik Esya Icin Ayrilan Paraya Gore
Karsilastirmasi

Hediyelik ig:in Ayrilan Para N Y SD F P Tukey
1.1000 TL ve Alt1 262 3,116 0,693

Genel Zeka 2.1001-1500 TL 115 3,117 0,771
Diizeyi 3.1501-2000 TL 67 2,921 0,740
4.2001 TLve Usti 57 3,285 0,534
1.1000 TL ve Al 262 3,145 1,227
2.1001-1500 TL 115 3,199 1,302
3.1501-2000 TL 67 3,026 1,309
4,2001 TLve Usti 57 3,131 0,975
1.1000 TL ve Alt1 262 3,892 0,889
Duygulardan 2. 1001-1500 TL 115 3,788 0,927
Faydalanma  3.1501-2000 TL 67 3,631 1,112
4,2001 TLve Ustii 57 4,146 0,563

1.1000 TL ve Alt1 262 2,747 0,838

Duygularin 2. 1001-1500 TL 115 2,729 0,866
[fadesi 3.1501-2000 TL 67 2,490 0,794
4.2001 TLve Usti 57 3,102 0,827

TOPLAM 501

2,788 0,040 4>3

Iyimserlik 0,281 0,839

3,697 0,012° 4>3

5,528 0,001° 4>1,2,3

*p<0,05

Hediyelik esya satin almak i¢in ayrilan para agisindan yerli turistlerin duygusal
zekda (F=3,314, p<0,05) ve alt boyutlar1 olan duygulardan faydalanma (F=3,697,
p<0,05) ve duygularm ifade edilmesi (F=5,528, p<0,05) ile ilgili diisiinceleri arasinda
farklilik vardir. Ancak iyimserlik (F=0,281, p>0,05) boyutuyla ilgili diistinceleri
arasinda farklilik bulunmamistir. Tukey testi sonuglarina gore; hediyelik esya ic¢in
1501-2000 TL para ayiran turistlerin, 2000 TL’nin iizerinde para aywanlardan daha
fazla duygusal zekalarmi kullandiklar1 ve duygulardan faydalandiklarini diisiindiikleri
ortaya cikmistir. Bununla birlikte 2000 TL’nin iizerinde para ayiranlarm diger

gruplardaki kisilere oranla daha fazla duygularini ifade edebildikleri sdylenebilir.

Safranbolu’dan hediyelik esya satin almak i¢in ayrilan zamana gore yerli

turistlerin duygusal zekaya iligkin diisiincelerinin dagilimi Tablo 14°te sunulmustur.
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Tablo 14.Duygusal Zeka Diizeyinin Hediyelik Esya Icin Ayrilan Zamana Gore

Karsilastirmasi
Hediyelik Icin Ayrilan Zaman N X SD f P Tukey
Genel Zeki 1. 1 Saatten Az 109 3,070 0,670
ene’ £EKA 2. 1-2 Saat 253 3,082 0,711 1,264 0,283
Diizeyi

3.3 Saatve Ustii 139 3,190 0,723
1. 1 Saatten Az 109 3,309 1,035

fyimserlik 2. 1-2 Saat 253 2,913 1,247 9,260 0,000" ézg
3.3 Saatve Usti 139 3,420 1,261

Duygulargan L1 Seatten Az 100 3262 1107 o1

bl 2. 1-2 Saat 253 4143 0720 39806 0000°

3.3 Saatve Usti 139 3,807 0,820
1. 1 Saatten Az 109 2,689 0,813
2. 1-2 Saat 253 2,832 0,860 2,512 0,082
3.3 Saatve Ustii 139 2,646 0,847
TOPLAM 501

Duygularin
Ifadesi

*p<0,05

Hediyelik esya satin almak i¢in ayrilan para acgisindan sadece iyimserlik
(F=3,314, p<0,05) ve duygulardan faydalanma (F=3,697, p<0,05) boyutlarinda
farkliliklar oldugu goriilmektedir. Tukey testi sonuglarma gore; hediyelik esya satin
almak i¢in 1 saatten az ve 3 saatin lizerinde zaman aywran kisilerin, 1-2 saat
ayiranlardan daha fazla iyimser olduklar1 ortaya ¢ikmistir. Hediyelik esya satin almak
icin 1-2 saat aywranlarm, 1 saatten az ve 3 saatin ilizerinde zaman ayiranlardan daha
fazla, 3 saatten fazla zaman ayiranlarin ise, 1 saatten az zaman ayiranlardan daha fazla

duygulardan faydalandiklari tespit edilmistir.

3.1.4. Satin Alma Karar Siirecinin Turistlerin Demografik Ozelliklerine Gére

Karsilastirmasi

Arastirmanm bu kisminda, Safranbolu ziyaret eden yerli turistlerin hediyelik
esya satin alma karar siireci ile ilgili ifadelere verdikleri cevaplarin demografik
ozellikleri agisindan farklilik gosterip gostermedigi analiz edilmistir. Bu cergevede
yerli turistlerin karar verme siireci ile ilgili ifadelere verdikleri cevaplarin

cinsiyetlerine gore dagilimi Tablo 15°te verilmistir.
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Tablo 15.Karar Verme Siirecinin Cinsiyete Gore Karsilastirmasi

Cinsiyet N X SD t P
.Gef]\)ei;;;rar ; Ié;i}lil ;;S g:gg; gzggg 0,386 0,700
Rt T it BT
T I By
I L P
Dwmi 2Ehek 20 a0 ioss 209 008
Tl < By

TOPLAM 501
*p<0,05

Hediyelik esya satin alma ile ilgili genel karar siireci (t=0,386, p>0,05) ve alt
boyutlart1 olan alternatiflerin  belirlenmesi  (t=1,530, p>0,05), alternatiflerin
degerlendirilmesi (t=-1,607, p>0,05) ve karar sonrasi davranislar (t=0,126, p>0,05)
arasinda bir farklilik bulunmamistir. Ancak kadin ve erkeklerin ihtiyaglarin ortaya
cikmast ve karar alma asamalarindaki diisiincelerinin farklilik gosterdigi tespit
edilmistir. Dolayisiyla hediyelik esya satin alirken, kadinlarin erkeklerden daha fazla
ihtiyaglara gore hareket ettikleri ve verdikleri kararin isabetli oldugunu diistindiikleri

belirlenmistir.

Yaglar1 itibariyle Safranbolu’yu ziyaretleri sirasinda hediyelik esya alan yerli
turistlerin karar verme siireci ile ilgili ifadelere verdikleri cevaplarin dagilimi Tablo

16’da verilmistir.
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Tablo 16.Karar Verme Siirecinin Yasa Gore Karsilastirmasi

Yas N Y SD F P Tukey
1. 30 Yas ve Alt1 115 3,229 0,542
Gene'l' Karar 2.31-35 Yas 122 3,239 0,542 9681 0,000" 3>1,2
Diizey 3. 36-40 Yas 216 3,497 0,546 4>1,2
4,41 Yasve Usti 48 3,503 0,569
it 1. 30 Yas ve Alt1 115 3,026 1,288
yaci =5 31-35 Yas 122 2,890 1,376
Ortaya "3 3640 Yas 216 3224 12026 (880 0132
Cikmasi -
4,41 YasveUstii 48 3,166 1,427
1. 30 Yas ve Alt1 115 3,300 1,126
Alternatif 2. 31-35 Yas 122 3,160 1,099
Belirlemek 3. 36-40 Yas 216 3,377 1,192 1,255 0,289
4,41 Yasve Ustii 48 3,472 1,126
1. 30 Yas ve Alt1 115 3,139 0,787
Alternatif 2. 31-35 Yas 122 3,322 0,868 « 3>1,2
Degerlendirme 3. 36-40 Yas 216 3,798 0,896 17,22590,000 4>1
4,41 Yasve Ustii 48 3,536 0,818
1. 30 Yas ve Alt1 115 2,341 1,122
Karar Alma 2. 31-35 Yas 122 2,375 1,152 .
Durumu 3. 36-40 Yas 216 2,556 1,070 “r00 0029 3>4
4.41 Yasve Ustii 48 2,072 0,902
1. 30 Yas ve Alt1 115 3,243 1,169
Karar Sonrast 2. 31-35 Yas 122 3,295 1,133
Durum 3. 36-40 Yas 216 3,163 1,334 1424 0,235
4.41 Yasve Ustii 48 3,562 1,205

TOPLAM 501

*p<0,05

Yerli turistlerin genel karar verme siireglerinin (F=9,681, p<0,05) ve alt
boyutlar1 olan alternatiflerin degerlendirilmesi (F=17,229, p<0,05) ile karar alma
durumlarmin (F=3,030, p<0,05) yaslarma gore farklilik gosterdigi bulunmustur. Tukey
testi sonuglarma gore; 36-40 yas ve 40 yasin lizerinde olan turistlerin, 30 yas ve alt1 ile
31-35 yasinda olanlardan daha olumlu bir satin alma karar siireci izledikleri
soylenebilir. Alternatiflerin degerlendirirken; 36-40 yasinda olanlarin, 30 yas ve alt1 ile
31-35 yasinda olanlardan, 40 yasm iizerinde olanlarm ise 30 yas ve altinda olanlardan
daha isabetli kararlar verdikleri soylenebilir. Hediyelik esya satin alma karariyla ilgili
olarak 36-40 yasinda olanlarin, 40 yasm iizerinde olanlardan daha olumlu diisiincelere

sahip olduklar1 ortaya ¢ikmustir.

Yerli turistlerin karar verme siireci ile ilgili ifadelere verdikleri cevaplarin

medeni durumlarina gére dagilimi Tablo 17°de verilmistir.

87



Tablo 17.Karar Verme Siirecinin Medeni Duruma Gore Karsilastirmasi

Medeni Durum N X SD t P
T 1 B S T e
T P i R AR
T T
Dcgoendime 2 pekar 315 300 _ogs1 P90 000
s 2 heawis s i 220 00%
Somes D 2 hekir 3159226 05~ 0% 050

TOPLAM 501
*p<0,05

Evli turistlerin bekar olanlara nazaran daha olumlu bir karar alma siireci
izledikleri (t=3,985, p<0,05), alternatifleri degerlendirirken (t=8,520, p<0,05) daha
isabetli kararlar verdikleri ve karar almadan (t=2,246, p<0,05) daha fazla memnuniyet

duyduklar1 s6ylenebilir.

Egitim durumlar1 itibariyle Safranbolu’yu ziyaretleri sirasinda hediyelik esya
alan yerli turistlerin karar verme siireci ile ilgili ifadelere verdikleri cevaplarin dagilimi

Tablo 18’de sunulmustur.
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Tablo 18.Karar Verme Siirecinin Egitim Durumuna Gére Karsilastirmasi

Egitim Durumu N X SD F P Tukey

1. Hkt')gretim 67 3,443 0,553

Genel Karar . Lise 64 3,322 0,537
Diizeyi . Universite 209 3,408 0,549 1294 0,276

. Lisansistt 161 3,319 0,585

ihti . Hkt')gretim 67 3,139 0,966

tyacin Lise 64 2,989 1,179
Ortaya Universite 209 3123 1341 024 0887

Cikmasi -

. Lisansiisti 161 3,072 1,418

. ilkégretim 67 3,301 1,031

Alternatif Lise 64 3,314 0,993
Belirlemek . Universite 209 3,351 1,248 0135 0,939

. Lisanststi 161 3,276 1,130
. Tlkdgretim 67 3,671 1,102
Lise 64 3,324 1,091 « 1524
. Universite 209 3,591 0,768 3,053,4°0,028 3>2,4
. Lisanstistt 161 3,399 0,861
. Tlkdgretim 67 2,410 0,995

Alternatifleri
Degerlendirme

ENFANT TS FNS PN TCY T N ART RSN FNAFANE OIS ENSTVRT AT EN AN

Karar Alma Lise 64 2,082 0,892 .
Asamas1 . Universite 209 2,521 1,102 a 08 3>2
. Lisanstistt 161 2,416 1,177
K Al . Tlkdgretim 67 3,288 1,052
arar Alma -
Sonrast Lise 64 3213 1311 4,0 (o957
Durum . Universite 209 3,260 1,242
. Lisansistt 161 3,242 1,289
TOPLAM 501
*p<0,05

Yerli turistlerin hediyelik esya satin alma karar siire¢lerinin alt boyutlar1 olan
alternatiflerin ~ degerlendirilmesi (F=3,053, p<0,05)ve karar alma (F=2,657,
p<0,05)durumlarina iliskin diisiincelerinin egitim durumlarma goére farklilik gosterdigi
saptanmistir. Tukey testi sonuclarina gore; ilkogretim ve liniversite mezunlar1 olan
turistlerin, lise ve lisansiistii mezunlarina gore hediyelik esya ile ilgili alternatifleri
daha olumlu degerlendirdikleri soylenebilir. Universite mezunlarinin ise lise

mezunlarindan daha isabetli satin alma karar1 verdikleri tespit edilmistir.

Safranbolu’yu ziyaretleri sirasinda hediyelik esya alan yerli turistlerin karar
verme siireci ile ilgili ifadelere verdikleri cevaplarin aylik gelir durumlarma gore

dagilimi Tablo 19°da verilmistir.
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Tablo 19.Karar Verme Siirecinin Gelir Durumuna Goére Karsilastirmasi

Gelir Durumu N x SD F P Tukey
1.2500 TLve Alu 96 3,333 0,590
Genel Karar 2. 2501-3000 TL 88 3364 0589 (o0 (g
Diizeyi 3.3001-3500 TL 110 3,450 0,512
4,.3501 TLve Ustii 207 3,354 0,558
intiyacmn 1.2500 TLve Alu 96 3,283 1,307
2. 2501-3000 TL 88 3,439 1,306 .
(Sliﬁizl 3.3001-3500TL 110 2836 1,203 4704 0003 2>34
4.3501 TLve Ustii 207 2,991 1,312
1.2500 TLve Alu 96 3,307 1,220
Alternatif 2. 2501-3000 TL 88 3,544 1,186 1882 0.132
Belirlemek 3. 3001-3500 TL 110 3,155 1,184
4.3501 TLve Usti 207 3,308 1,073
1.2500 TLve Alu 96 3,344 0,789
Alternatifleri 2. 2501-3000 TL 88 3076 0929 o000 0000t 37124
Degerlendirme 3. 3001-3500 TL 110 3,961 0,768 ' 4>2
4.3501 TLve Usti 207 3,522 0,892
1.2500 TL ve Alu 96 2,419 1,088
Karar Alma 2. 2501-3000 TL 88 2,241 1,098 027 0.380
Asamasi 3. 3001-3500 TL 110 2,504 1,045
4.3501 TLve Ustii 207 2,443 1,122
carar Al 1.2500 TLve Al 96 3,138 1,252
Son 2. 2501-3000 TL 88 3393 1076 (.o (oo
. 3.3001-3500 TL 110 3,293 1,339
4.3501 TLve Ustii 207 3,222 1,246
TOPLAM 501
*p<0,05

Aylik gelir itibariyle yerli turistlerin hediyelik esya satin alma karar
stireclerinin alt boyutlar1 olan ihtiyaglarin ortaya ¢ikmasi (F=4,704, p<0,05) ve
alternatiflerin degerlendirilmesine (F=18,999, p<0,05) iliskin diisiincelerinin farklilik
gosterdigi tespit edilmistir. Tukey testi sonuglarina gore; 2501-3000 TL geliri olan
kisilerin, 3000 TL iizerinde geliri olanlardan daha fazla ihtiyaclarina gore hareket
ettikleri sdylenebilir. 3001-3500 TL geliri olanlarin, diger gelir gruplarindaki kisilere
ve 3500 TL’nin ftzerinde geliri olanlarm 2501-3000 TL geliri olanlara gore

alternatifleri daha isabetli degerlendirdikleri belirlenmistir.

Tablo 20’de, Safranbolu’yu ziyaretleri sirasinda hediyelik esya alan yerli
turistlerin karar verme siireci ile ilgili ifadelere verdikleri cevaplarm tatile ¢ikma

sikliklarina gore dagilimi sunulmustur.
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Tablo 20.Karar Verme Siirecinin Tatile Cikma Sikhigina Gore Karsilastirmasi

Tatile Cikma Sikhg N X SD F P Tukey
1.1Kez 41 3,425 0,575
Genel Karar 2.2 Kez 67 3,429 0,625
Diizeyi 3.3 Kez 231 3,391 0,547 1,077 0359
4. 4 Kez ve Ustii 163 3,311 0,547
ihti 1.1Kez 41 3,223 1,389
tyacin 2.2 Kez 67 3,390 1,187
Oraya =5 5 ke 231 3059 1320 /09 0154
Cikmasi s
4. 4 Kez ve Ustl 163 2,981 1,273
1. 1 Kez 41 3,406 1,159
Alternatif 2. 2 Kez 67 3,446 1,125
Belirlemek 3.3 Kez 231 3,279 1,145 0,470 0,703
4.4Kezve Usti 163 3,290 1,170
1.1 Kez 41 3,497 0,851
Alternatifleri 2. 2 Kez 67 3,338 1,054 -
Degerlendirme 3. 3 Kez 231 3666 0845 933 0002 3>24
4. 4 Kez ve Ustii 163 3,350 0,883
1.1Kez 41 2,359 1,099
Karar Alma 2.2 Kez 67 2,175 1,047 *
Asamasi 3.3 Kez 231 2594 1101 085 0007 3>24
4.4Kezve Usti 163 2,277 1,043
Kararadl 1. 1 Kez 41 3,284 1,334
arar ma
Sonrasy 2.2 Kez 67 3,328 1,188 0508 0,677
Durum 3.3 Kez _ 231 3,178 1,265
4. 4 Kez ve Ustl 163 3,316 1,205
TOPLAM 501
*p<0,05

Yerli turistlerin hediyelik esya satin alma karar siireclerinden sadece
alternatiflerin degerlendirilmesi (F=4,933, p<0,05) ve karar alma (F=4,085, p<0,05)
stireciyle ilgili diislinceleri arasinda farklilikk oldugu goriilmektedir. Tukey testi
sonuclarina gore; 3 kez tatile ¢ikanlarin, 2 kez ve 4 kez ve lizerinde tatile ¢ikanlardan

daha iyi alternatifleri degerlendirdikleri ve daha isabetli karar aldiklar1 tespit edilmistir.

Tablo 21°de, Safranbolu’yu ziyaretleri sirasinda hediyelik egya alan yerli
turistlerin karar verme siireci ile ilgili ifadelere verdikleri cevaplarin Safranbolu’daki

tatil slirelerine gore dagilimi sunulmustur.
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Tablo 21.Karar Verme Siirecinin Safranbolu’daki Tatil Siiresine Gore

Karsilastirmasi
Safranbolu’daki Tatil Siiresi N X SD F P Tukey
1. 5 Saat Alt1 268 3,297 0,583
Genel Karar 2. 5-10 Saat 51 3,568 0,515 - 2>1
Diizeyi  3.11-15 Saat 70 3384 0464 008 0003,
4,16 Saatve Usti 112 3,459 0,551
fhti 1. 5 Saat Alt1 268 3,051 1,325
yacm 5 5.10 Saat 51 3,153 1,108 .
Ortaya 511 15 Saat 70 2700 1218 *°3% 0004 4>3
Cikmasi -
4,16 Saatve Usti 112 3,407 1,312
1. 5 Saat Alt1 268 3,250 1,157
Alternatif 2. 5-10 Saat 51 3,296 1,015
Belirlemek 3.11-15 Saat 70 3,349 1,127 0,910 0,436
4,16 Saatve Ustii 112 3,461 1,204
1. 5 Saat Alt1 268 3,382 0,881
Alvternatlf'lerl 2. 5-10 Saat 51 3,926 0,890 7536 0,000" 2>1.4
Degerlendirme 3.11-15 Saat 70 3,752 0,798 3>1
4. 16 Saat ve Ustii 112 3,457 0,927
1. 5 Saat Alta 268 2,445 1,078
Karar Alma 2. 5-10 Saat 51 1,980 0,836 « 132
Asamast  3.11-15 Saat 70 2607 1123 00 0015 4.,
4,16 Saatve Ustii 112 2,428 1,180
1. 5 Saat Alt1 268 3,221 1,245
Kasri‘[lrﬁl?‘a 2,510 Saat 513,065 1340 | o (e
Durum 3.11-15 Saat 70 3,247 1,133 '

4. 16 Saat ve Ustii 112 3,413 1,243
TOPLAM 501

*p<0,05

Yerli turistlerin genel karar verme siireclerinin (F=4,668, p<0,05) ve alt
boyutlar1 olan ihtiyaglarin ortaya c¢ikmasi (F=4,535, p<0,05), alternatiflerin
degerlendirilmesi (F=7,536, p<0,05) ile karar alma durumlarinin (F=3,519, p<0,05)
Safranbolu’daki tatil siirelerine farklilik gosterdigi bulunmustur. Bu kapsamda
Safranbolu’da 5-10 saat ile 15 saatin lizerinde kalanlarin 5 saat ve altinda kalanlardan
daha saglikl bir karar verme siireci izledikleri sdylenebilir. 15 saatin lizerinde kalanlar
11-15 saat arasinda kalanlara gore daha fazla ihtiyaclara gore hareket ettikleri
goriilmektedir. Hediyelik esyayla ilgili alternatifleri; 5-10 saat kalanlarm, 5 saat ve alt1
ile 15 saatin iizerinde kalanlardan ve 11-15 saat kalanlarin 5 saat ve altinda kalanlardan
daha olumlu degerlendirdikleri ortaya ¢ikmistir. Hediyelik esya igin verilen karar
konusunda 5 saatin altinda ve 11-15 saat arasinda kalanlarmn, 5-10 saat kalanlardan

daha isabetli karar verdikleri tespit edilmistir.
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Tablo 22°de, Safranbolu’yu ziyaret eden yerli turistlerin hediyelik esya almak

icin izledikleri karar verme siireciyle ilgili ifadelere verdikleri cevaplarin, hediyelik

esya i¢in ayrilan paraya gore dagilimi sunulmustur.

Tablo 22 Karar Verme Siirecinin Hediyelik Esya Icin Ayrilan Paraya Gore

Karsilastirmasi
Hediyelik ig:in Ayrilan Para N Y SD F P Tukey
1. 1000 TL ve Al 262 3,362 0,558
Geneul Karar 2.1001-1500 TL 115 3,366 0,622 1866 0131
Diizeyi 3.1501-2000 TL 67 3,296 0,555
4.2001 TLveUsti 57 3,526 0,410
b 1. 1000 TL ve Al 262 3,101 1,310
tyacin 2.1001-1500 TL 115 3,224 1,331
Ortaya =3 e01-2000 TL 67 3032 1319 086 035
Cikmasi -
4.2001 TLve Ustii 57 2,853 1,164
1. 1000 TL ve Al 262 3,311 1,133
Alternatif 2. 1001-1500 TL 115 3,330 1,218
Belirlemek  3.1501-2000 TL 67 3,316 1,198 0,009 0,999
4.2001 TLve Ustii 57 3,306 1,054
1. 1000 TL ve Al 262 3,484 0,926
Alternatifleri 2. 1001-1500 TL 115 3,431 0,845 .
Degerlendirme 3.1501-2000 TL 67 3,287 0,924 8,158 0000 4>1.23
4.2001 TLve Ustii 57 4,018 0,643
1.1000 TLve Al 262 2,444 1,063
Karar Alma 2. 1001-1500 TL 115 2,460 1,177
Asamasi 3.1501-2000 TL 67 2,335 1,060 0.478 0,697
4.2001 TLve Ustii 57 2,293 1,124
1. 1000 TL ve Al 262 3,255 1,263
KzrggrilTa 2.1001-1500TL 115 3249 1322 ..\ coon
Durum 3.1501-2000 TL 67 3,318 1,051 ’
4.2001 TLve Usti 57 3,163 1,188
TOPLAM 501
*p<0,05

Hediyelik esya almak igin ayrilan paraya gore genel karar diizeyi, ihtiyaglarin
ortaya ¢ikmasi, alternatifleri belirleme, karar alma ve karar alma sonrasi davraniglarin
farklilik gostermedigi tespit edilmistir. Ancak hediyelik esya almak i¢in ayrilan para
acisindan alternatiflerin degerlendirilmesi asamasinda (F=8,158, p<0,05) farkliliklar
oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu gergevede hediyelik esya i¢in 2001 TL ve tizerinde para
ayrran kisilerin diger gruptaki kisilerden daha olumlu bir alternatif degerlendirmesi

yaptiklar1 sdylenebilir.
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Tablo 23’te, Safranbolu’yu ziyaret eden yerli turistlerin hediyelik esya almak
icin izledikleri karar verme siirecinin, hediyelik esya i¢in ayrilan zamana gore dagilimi

sunulmustur.

Tablo 23.Karar Verme Siirecinin Hediyelik Esya I¢cin Ayrilan Zamana Gére

Karsilastirmasi
Hediyelik ig:in Ayrilan Zaman N Y SD F P Tukey
1. 1 Saatten Az 109 3,406 0,531
Ge'l‘)iiz’:;rar 2.1-2 Saat_ 253 3364 0,550 0,234 0,792
3.3 Saat ve Ustii 139 3,364 0,602
Ihtiyacin 1. 1 Saatten Az 109 3,521 0,964 . 1o
Ortaya 2. 1-2 Saat _ 253 2,781 1,323 16,233 0,000 352
Cikmas1 3.3Saatve Ustii 139 3,321 1,354
Alternatif 1. 1 Saatten Az 109 3,409 1,208
. 2. 1-2 Saat 253 3,247 1,099 0,954 0,386
Belirlemek —
3.3 Saat ve Ustii 139 3,367 1,194
Alternatifleri 1. 1 Saatten Az 109 3,290 1,091 )
3 ) 2. 1-2 Saat 253 3,680 0,851 10,126 0,0000 2>1,3
Degerlendirme FTa—
3.3 Saat ve Ustii 139 3,358 0,747
1. 1 Saatten Az 109 2,314 1,060
K[ig rﬁga 2.1-2 Saat._ 253 2,490 1113 1,212 0,299
3.3 Saat ve Ustii 139 2,363 1,087
Karar Alma 1.1 Saatten Az 109 3,290 1,180
Sonrasi 2. 1-2 Saat 253 3,316 1,247 1,363 0,257
Durum 3.3 Saatve Ustii 139 3,105 1,267
TOPLAM 501
*p<0,05

Hediyelik esya almak i¢in ayrilan zamana gore ihtiyaglarin ortaya g¢ikmasi
(F=16,233, p<0,05) ve (F=10,126, p<0,05)

asamalarinda farkliliklar oldugu goriilmektedir. Tukey testi sonucunda, hediyelik esya

alternatiflerin  degerlendirilmesi

almak i¢in 1 saatten az ve 2 saatin ilizerinde zaman ayiranlarin, 1-2 saat ayiranlara gore
daha fazla ihtiyaglarina gore karar verdikleri saptanmistir. Ancak alternatifleri
degerlendirme konusunda 1-2 saat aymwranlarin digerlerine gore daha isabetli

degerlendirme yaptiklar1 sdylenebilir.
3.1.5. Duygusal Zekanin Satin Alma Karar Siirecine Etkisi

Aragtrmanm bu kisminda yerli turistlerin duygusal zeka diizeylerinin satin
alma karar siireglerine etkisi analiz edilmistir. Bu ¢ergevede yerli turistlerin duygusal
zeka diizeylerinin genel satin alma karar siireci tizerindeki etkisine yonelik bulgular

Tablo 24’te sunulmustur.
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Tablo 24.Yerli Turistlerin Duygusal Zeka Diizeylerinin Satin Alma Karar
Siirecine Etkisi

Standartlastirilmamig | Standartlagtirilmig
Model Katsayilar Katsayilar t P
B Std. Hata Beta
Sabit 2,072 0,122 17,023 | 0,000
Duygusal 264 | 9394 | 0,036 0,438 10,878 | 0,000°
uzeyl
0,438
R? 0,192
Diizeltilmis R? 0,190
Standart Hata 0,504
F 118,311 0,000
*p<0,05

Yerli turistlerin duygusal zeka diizeyleriyle ilgili diizeltilmis determinasyon
katsayist %19°dur. Dolayisiyla karar verme siirecinde yasanan degisimin %19u yerli
turistlerin duygusal zeka diizeylerinde yasanan degisimle agiklanmaktadir. Modelin F
degeri 118,311 ve anlamlilik diizeyi p<0,05’tir. Bu sonug, modelin %95 giiven
araliginda anlamli oldugunu gostermektedir. Modelde bagimsiz degisken olan
turistlerin duygusal zeka diizeyinin katsayis1 0,394 ve t degeri 10,878 olup anlamlilik
diizeyi p<0,05’tir. Bu cercevede; yerli turistlerin duygusal zeka diizeylerinde meydana
gelen bir birimlik artisin, hediyelik karar alma siirecine 0,394 birim oraninda olumlu
yonde etki ettigi soOylenebilir. Dolayisiyla “H1: Duygusal zeka yerli turistlerin

hediyelik esya satin alma karar siireglerini etkilemektedir” hipotezi kabul edilmistir.

Duygusal zeka alt boyutlarinin Safranbolu’yu ziyaret eden yerli turistlerin satin
alma karar silirecinin alt boyutu olan ihtiyaglarin ortaya ¢ikmasi asamasi iizerindeki

etkisine yonelik bulgular Tablo 25’te sunulmustur.
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Tablo 25.Duygusal Zeka Alt Boyutlarinin Turistlerin Ihtiyaclarin Ortaya
Cikmasyla Ilgili Karar Siirecine Etkisi

Standartlastirilmamig | Standartlagtirilmig
Model Katsayilar Katsayilar t p
B Std. Hata Beta
Sabit 1,034 0,176 5,881 | 0,000
Tyimserlik 0,872 0,026 0,823 32,961 | 0,000"
Egg:l':;?na; 0,175 | 0,037 0,123 4,748 | 0,000"
D‘gag(‘;el:i“n 0,001 | 0,040 -0,001 -0,028 | 0,978
R 0,832
R? 0,692
Diizeltilmis R? 0,691
Standart Hata 0,723
F 373,044 0,000
*p<0,05

Duygusal zekanin alt boyutlar1 olan iyimserlik, duygulardan faydalanma ve
duygularmin ifade edilmesiyle ilgili diizeltilmis determinasyon katsayisi1 %69,1°dir.
Dolayisiyla ihtiyaclarin ortaya ¢ikmasiyla ilgili verilen kararda yasanan degisimin
%069,1’iduygusal zekanin bu boyutlarinda yagsanan degisimle agiklanmaktadir. Modelin
F degeri 373,044 ve anlamlilik diizeyi p<0,05’tir. Bu sonu¢, modelin %95 giiven
araliginda anlamli oldugunu gostermektedir. Modelde anlamli sonuglar veren bagimsiz
degiskenlerden iyimserlik boyutunun katsayis1 0,872 ve t degeri 32,961°dir.
Duygulardan faydalanma boyutunun katsayisi -0,175ve t degeri -4,748 olup anlamlilik
diizeyi p<0,05°tir. Bu ¢ergevede; yerli turistlerin iyimser olmalar1 ihtiyaglara goére
karar vermelerini 0,872 oraninda olumlu yonde etkilemektedir. Ancak duygulardan
faydalanmalar1 ihtiyaglara gore karar vermelerini 0,175 birim olumsuz ydnde
etkilemektedir. Bu c¢ercevede “Hii: Duygusal zekdmin iyimserlik boyutu, yerli
turistlerin hediyelik esya satin alma karar siire¢lerinden olan ihtiyaglarin ortaya
ctkmast asamasint  etkilemektedir” ve “Hiz: Duygusal zekamn duygulardan
faydalanma boyutu, yerli turistlerin hediyelik esya satin alma karar siire¢lerinden olan
ihtiyaglarin ortaya ¢ikmast asamasini etkilemektedir” hipotezleri kabul edilmistir.
Ancak “His: Duygusal zekamin duygularin ifade edilmesi boyutu, yerli turistlerin
hediyelik egya satin alma karar siireglerinden olan ihtiyaglarin ortaya ¢ikmasi

asamasini etkilemektedir” hipotezi kabul edilmemistir.
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Duygusal zeka alt boyutlarmin Safranbolu’yu ziyaret eden yerli turistlerin satin
alma karar siirecinin alt boyutu olan alternatiflerin belirlenmesi agsamas1 {izerindeki
etkisine yonelik bulgular Tablo 26’da sunulmustur.

Tablo 26.Duygusal Zeka Alt Boyutlarimin Turistlerin Alternatiflerin
Belirlenmesiyle Ilgili Karar Siirecine Etkisi

Standartlastirilmamig | Standartlagtirilmig
Model Katsayilar Katsayilar t p
B Std. Hata Beta
Sabit 2,261 0,259 8,729 | 0,000
Iyimserlik 0,358 0,039 0,382 9,173 | 0,000
Duygulardan
Faydalanma 0,001 0,054 0,000 0,011 0,991
D‘gag(‘;elgi“n 0,026 | 0,058 -0,019 -0,440 | 0,660
0,381
R’ 0,145
Diizeltilmis R? 0,140
Standart Hata 0,606
F 28,098 0,000"
*p<0,05

Duygusal zeka alt boyutlarmin yerli turistlerin alternatifleri belirleme
kararlarma olan etkisiyle ilgili modelin (F=28,098; p<0,05) anlamli oldugu
goriilmektedir. Modelle ilgili diizeltilmis determinasyon katsayist %14’tiir. Bu sonug,
alternatiflerin belirlenmesinde yasanan degisimin %14’iiniin duygusal zekalarinmn alt
boyutlarinda yasanan degisimle agiklandigini gostermektedir. Modeldeki anlamli
bagimsiz degiskenler incelendiginde; iyimserlik boyutunun katsayisinin 0,358 ve t
degerinin 9,173 oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla iyimserlik boyutunda yasanan bir
birimlik artigin, hediyelik esya ile ilgili alternatiflerin belirlenmesi asamasini 0,358
birim olumlu yonde etkilemektedir. Bu sonug, “Hz1: Duygusal zekdnin iyimserlik
boyutu, yerli turistlerin hediyelik esya satin alma karar siireclerinden olan
alternatiflerin belirlenmesi asamasini etkilemektedir” hipotezinin kabul edildigini
gostermektedir. Ancak “Hz2: Duygusal zekdanin duygulardan faydalanma boyutu, yerli
turistlerin  hediyelik esya satin alma karar siireglerinden olan alternatiflerin
belirlenmesi asamasini etkilemektedir® ve “Ha3: Duygusal zekdnin duygularin ifade
edilmesi boyutu, yerli turistlerin hediyelik esya satin alma karar siireglerinden olan

alternatiflerin belirlenmesi agamasini etkilemektedir” hipotezleri kabul edilmemistir.
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Duyusal zeka alt boyutlarinin yerli turistlerin karar verme siireclerinden olan
alternatiflerin degerlendirilmesi asamasi tlizerindeki etkisini tespit etmek i¢in yapilan
coklu regresyon analizi sonuglar1 Tablo 27°de sunulmustur.

Tablo 27.Duygusal Zeka Alt Boyutlarimin Turistlerin Alternatiflerin
Degerlendirilmesiyle Ilgili Karar Siirecine Etkisi

Standartlastirilmamig | Standartlagtirilmig
Model Katsayilar Katsayilar t p
B Std. Hata Beta

Sabit 0,926 0,173 5,356 | 0,000
Tyimserlik -0,004 -0,026 -0,005 -0,146 | 0,884
Duygulardan .
Faydalanma 0,532 0,036 0,538 14,645 | 0,000
D‘gag(‘;elgi“n 0,195 | 0,039 0,184 4,989 | 0,000"

0,613

R? 0,376

Diizeltilmis R? 0,372

Standart Hata 0,712
F 99,796 0,000

*p<0,05

Duygusal zekanin alt boyutlar1 olan iyimserlik, duygulardan faydalanma ve
duygularinin ifade edilmesiyle ilgili diizeltilmis determinasyon katsayis1t %37,2°dir.
Alternatiflerin degerlendirilmesiyle ilgili verilen kararlarda yasanan degisimin
%37,2’siduygusal zekdnin bu boyutlarnda yasanan degisimle aciklanmaktadir.
Modelin F degeri 99,796 ve anlamlilik diizeyi p<0,05’tir. Bu sonug, modelin %95
giiven araliginda anlamli oldugunu gostermektedir. Modeldeki anlamli bagimsiz
degiskenlerden duygulardan faydalanma boyutunun Kkatsayist 0,532 ve t degeri
14,645°tir. Duygularin ifade edilmesi boyutunun katsayist 0,195 ve t degerinin
4,989’dur. Bu kapsamda duygulardan faydalanmasinda yasanan bir birimlik artigin
alternatiflerin degerlendirilmesi asamasmi 0,532 birim olumlu yonde etkiledigi
soylenebilir. Bununla birlikte duygularmn ifade edilmesinde yasanan bir birimlik arts,
alternatiflerin degerlendirilmesi asamasimi 0,195 birim olumlu ydnde etkilemektedir.
Bu sonuglara gore; “Hsi: Duygusal zekdamin iyimserlik boyutu, yerli turistlerin
hediyelik esya satin alma karar siireclerinden olan alternatiflerin degerlendirilmesi
asamasini etkilemektedir” hipotezi kabul edilmemistir. Ancak “Hsz: Duygusal zekdanin
duygulardan faydalanma boyutu, yerli turistlerin hediyelik esya satin alma karar

stireglerinden olan alternatiflerin degerlendirilmesi asamasini etkilemektedir” ve
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“Hss: Duygusal zekanin duygularin ifade edilmesi boyutu, yerli turistlerin hediyelik
esya satin alma karar siireglerinden olan alternatiflerin degerlendirilmesi asamasini

etkilemektedir” hipotezleri kabul edilmistir.

Duyusal zeka alt boyutlarinin yerli turistlerin karar verme siireglerinden olan
karar alma asamas1 iizerindeki etkisini tespit etmek i¢in yapilan coklu regresyon

analizi sonuglar1 Tablo 28’de sunulmustur.

Tablo 28.Duygusal Zeka Alt Boyutlarmin Turistlerin Karar Vermeyle Tlgili
Karar Siirecine Etkisi

Standartlastirilmamig | Standartlagtirilmig
Model Katsayilar Katsayilar t p
B Std. Hata Beta

Sabit 1,725 0,264 6,531 | 0,000*
iyimserlik -0,011 0,040 -0,012 -0,269 | 0,788
Eﬁigﬁu'iﬁfna; 0,140 | 0,056 0,116 2515 | 0,012+
D‘gf(‘;e]:i““ 0,068 | 0060 0,052 1135 | 0,257

0,139

R? 0,019

Diizeltilmis R? 0,014

Standart Hata 0,878
F 3,283 0,021*

*p<0,05

Duygusal zekanin alt boyutlar1 olan iyimserlik, duygulardan faydalanma ve
duygularinin ifade edilmesiyle ilgili diizeltilmis determinasyon katsayis1 %01°dir.
Hediyelik esya i¢in verilen kararlarda yasanan degisimin %01’iduygusal zekanmn bu
boyutlarinda yasanan degisimle aciklanmaktadir. Modelin F degeri 3,283 ve anlamlilik
diizeyi p<0,05’tir. Bu sonug, modelin %95 giiven araliginda anlamli oldugunu
gostermektedir. Modeldeki anlamli bagimsiz degiskenlerden duygulardan faydalanma
boyutunun katsayis1 0,140 ve t degeri 2,515°tir. Bu kapsamda duygulardan
faydalanmas: boyutunda yasanan bir birimlik artigin hediyelik esyayla ilgili karar
asamasmi 0,140 birim olumlu yonde etkiledigi soylenebilir. Buna gore; “Hai:
Duygusal zekanin duygulardan faydalanma boyutu, yerli turistlerin hediyelik esya
satin alma karar siireglerinden olan karar alma asamasini etkilemektedir” hipotezi
kabul edilmistir. Ancak “Ha2: Duygusal zekanin iyimserlik boyutu, yerli turistlerin
hediyelik esya satin alma karar siireglerinden olan karar alma asamasini

etkilemektedir” ve “Has: Duygusal zekanmin duygularin ifade edilmesi boyutu, yerli
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turistlerin hediyelik esya satin alma karar siireglerinden olan karar alma asamasini

etkilemektedir” hipotezleri kabul edilmemistir.

Duyusal zeka alt boyutlarinin yerli turistlerin karar verme siireglerinden olan
karar alma asamasi sonrasi davranislar1 iizerindeki etkisini tespit etmek icin yapilan
coklu regresyon analizi sonuglar1 Tablo 29’da sunulmustur.

Tablo 29.Duygusal Zeka Alt Boyutlarimin Turistlerin Karar Verme Sonrasiyla
Tigili Karar Siirecine Etkisi

Standartlastirilmamig | Standartlagtirilmig
Model Katsayilar Katsayilar t p
B Std. Hata Beta

Sabit 3,135 0,301 10,414 | 0,000
fyimserlik -0,058 0,045 -0,057 -1,278 | 0,202
Egg:l':;ﬂ]a; 0,066 | 0,063 0,049 1,047 | 0,295
D‘gf&g;““ 0,016 0,068 0,011 0,228 | 0,819

0,077

R? 0,006

Diizeltilmis R? 0,000

Standart Hata 1,240
F 0,986 0,398

*p<0,05

Duygusal zekanin alt boyutlar1 olan iyimserlik, duygulardan faydalanma ve
duygularinin ifade edilmesiyle ilgili modelin F degeri 0,986 ve anlamlilik diizeyi
p>0,05’tir. Bu sonug, modelin %95 giliven araliginda anlamhi olmadigini
gostermektedir. Dolayisiyla, “Hsi: Duygusal zekamin iyimserlik boyutu, yerli
turistlerin hediyelik esya satin alma karar siireglerinden olan karar alma sonrasi
davranmiglarini etkilemektedir.Hs 2. Duygusal zekdnin duygulardan faydalanma boyutu,
verli turistlerin hediyelik esya satin alma karar siireglerinden olan karar alma sonrasi
davranislarim etkilemektedir. AyricaHs3: Duygusal zekdnin duygularin ifade edilmesi
boyutu, yerli turistlerin hediyelik esya satin alma karar siire¢lerinden olan karar alma

sonrast davraniglarin etkilemektedir” hipotezleri kabul edilmemistir.

100



SONUC VE ONERILER

Bireyin kendine ve baskalarna ait duygular1 dogru olarak algilayip degerlemesi
ve ifade etmesi, bu duygular arasinda ayrim yapip, elde ettigi bilgileri diisiince
seklinde ve davranislarinda kullanmasi biiyiik 6nem tagimaktadir. Gliniimiizde bireysel
karar verme siirecinde, satin almaya yonelik tiim alternatifler ve uygulanacak tiim
stratejiler bireyin duygular1 ¢ergevesinde gelismektedir. Bu c¢ergevede Onemli bir

kiiltiir turizm destinasyonu olan Safranbolu’da bir alan ¢alismasi gerceklestirilmistir.

Aragtirmada Safranbolu ziyaret eden yerli turistlerin duygusal zeka ifadelerine
verdikleri cevaplarin demografik 6zellikleri agisindan farklilik gosterip gostermedigi
analiz edilmistir. Bu gergevede kadin ve erkeklerin genel duygusal zeka diizeyleri,
duygulardan faydalanma ve duygularin ifade edilmesi konularinda birbirine yakin
cevaplar verdikleri saptanmistir. Ancak kadinlarin erkeklerden daha iyimser olduklar1
soylenebilir. Goget (2006) kiz ogrencilerle erkek ogrencilerin duygusal zekanin
iyimserlik, duygulardan faydalanma ve duygularin ifadesi alt boyutlarindaki
diistinceleri arasinda farklilik tespit edilmistir. Elde edilen bulgulara goére kiz
ogrencilerin duygusal zekalar1 erkek o6grencilere gore daha yiiksek ¢ikmiustir. Sevindik
ve arkadaslar1 (2012), Uzel ve Hangiil (2012) ile Dhani ve Sharma (2017) da bu
sonuglara benzer sonuglar elde etmislerdir. Ancak Soylu ve Yilmaz (2017), hemsireler
iizerinde yaptiklar1 calismada cinsiyete gore bir farklillk olmadigini ortaya
koymuslardir. Benzer bi¢cimde Acar, (2002), Birol ve arkadaslar1 (2009) ile Adsiz
(2016) yaptiklar1 calismalarda, cinsiyete gore duygusal zekanin alt boyutlar1 arasinda
bir farklilik olmadigmi tespit etmislerdir. Dolayisiyla duygulardan faydalanma ve
duygularin ifadesi boyutlarindaki sonuglar paralellik gosterirken, iyimserlik boyutu

icin tersi bir durum ortaya ¢ikmaistir.

Eraslan (2016) ve Adsiz (2016) yaptiklar1 ¢aligmalarda, yasa gore duygusal
zekanm alt boyutlar1 arasinda bir farklilik olmadigini tespit etmislerdir. Ozdemir ve
Ozdemir (2007), Sevindik ve arkadaslar1 (2012) da yaptiklar1 calismalarda benzer bir
sonu¢ elde etmislerdir. Ancak bu ¢alismada, yerli turistlerin duygusal zeka diizeyleri
ve alt boyutlar1 olan iyimserlik, duygulardan faydalanma, duygularin ifade edilmesine
iliskin diisiincelerinin yaslarina gore farklilik gdstermistir. Buna gére 36-40 yasinda
olan kisilerin 31 yas ve altinda olanlardan daha fazla duygusal zekalarini

kullandiklarmi diisiindiikleri soylenebilir. Bununla birlikte 40 yasin iizerinde olan
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kisilerin 30 yas ve altinda olanlardan daha fazla duygusal zekalarmni kullandiklarini
diistiinmektedir. 31-35 yasinda olan kadmlarin esle ilgili sorumluluklarinin, 30 yas ve
altinda olanlardan, 41-45 yas ve 45 yasin iizerinde olanlardan daha fazla oldugu ortaya
cikmistir. 36-40 yasinda olan turistlerin, 31-35 yasinda olanlardan daha fazla iyimser
ve 30 yasin altinda olanlardan daha fazla duygularindan faydalandiklarimi diisiindiikleri
saptanmistir. Duygularin ifade edilmesi konusunda 36-40 yasinda olan kisilerin 31 yas
ve altinda olanlardan ve 40 yasin iizerinde olan kisilerin 30 yas ve altinda olanlardan

daha fazla olumlu cevaplar verdikleri tespit edilmistir.

Evli turistlerin, bekar olan turistlerden daha fazla duygusal zekalarini
kullandiklar1 ortaya ¢ikmustir. Bununla birlikte evli turistlerin, bekéar olanlardan daha
fazla iyimser olduklari, duygulardan faydalandiklar1 ve duygularmi ifade ettikleri
belirlenmistir.  Tasliyan ve  arkadaslar1i  (2014) akademisyenler {izerinde
gerceklestirdikleri calismada; evli akademisyenlerin bekar akademisyenlere gore daha
fazla duygularmin farkinda olduklar1 ve bunu yonetebildikleri ortaya ¢ikmistir. Ancak
Erdemir ve Murat (2014) 6gretmenlerin duygusal zeka diizeylerinin evli ve bekarlar
acisindan farklilik gdstermedigini tespit etmislerdir. Benzer bir sonuca, Okumus ve

Ugur (2017) hemsireler tizerinde yaptiklar1 ¢alismada ulagsmislardir.

Egitim durumu itibariyle yerli turistlerin duygusal zeka ve alt boyutlar1 olan
iyimserlik, duygulardan faydalanmaya iliskin diislinceleri arasinda farkliliklar ortaya
cikmistir. Ancak duygularm ifade edilmesi konusunda birbirine yakin diisiincelere
sahip olduklar1 ortaya ¢ikmistir. Dolayisiyla iiniversite mezunu olan kisilerin, lise ve
lisansiistii mezunlarindan fazla duygusal zekalarini kullandiklarini distindiikleri tespit
edilmistir. Iyimserlik konusunda iiniversite mezunlarinin lise mezunlarindan daha fazla
olumlu diisiincelere sahip olduklar1 sdylenebilir. Bununla birlikte {iniversite ve
lisansiistli mezunlarinin lise ve ilkogretim mezunlarina gére daha fazla duygulardan
faydalanabildikleri ortaya ¢ikmistir. Ozdemir ve Ozdemir (2007),Giirbiiz ve Yiiksel
(2008), Cingisiz ve Murat (2010) ile Onay ve Ugur (2011) yaptiklar1 ¢aligmalarda
benzer bir sonuca ulagsmislardir. Yazarlar, egitim diizeyi arttikga duygusal zeka
diizeyinin de arttigini tespit etmislerdir. Ancak Sahin ve arkadaslar1 (2011), Akbolat ve
Isik (2012) ile Adsiz (2016) yaptiklar1 ¢aligmalarda, egitim durumuna gére duygusal

zekann alt boyutlar1 arasinda bir farklilik olmadigini tespit etmislerdir.
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Safranbolu’yu ziyaret eden turistlerin duygusal zeka ve alt boyutlar1 olan
iyimserlik, duygulardan faydalanma, duygularin ifade edilmesine iliskin
diistincelerinin gelir durumlarina gére farklilik gostermistir. Buna goére; 3001-3500 TL
geliri olan kisilerin, 3500’lin tizerinde geliri olanlara gore daha fazla duygusal zekaya
sahip olduklar1 saptanmistir. 2500 TL ve altinda geliri olanlarin, 3500 tizerinde geliri
olanlardan daha iyimser olduklar1 goze carpmaktadir. Duygulardan faydalanma ve
duygularin ifade edilmesi konusunda 3001-3500 TL geliri olanlarm diger gelir
durumlarna sahip olanlardan daha olumlu diistincelere sahip olduklari tespit edilmistir.
Kogak ve Igmenoglu (2012) yaptiklar1 ¢alismada; gelir durumu arttikga iyimserlik,
duygulardan faydalanma, duygularin ifade edilmesi boyutlarinda artis oldugunu
belirlemiglerdir. Goget (2006), Dosyilmaz ve arkadaslari(2010) ise yaptiklar:

calismada her hangi bir farklilik olmadigini saptamistir.

Safranbolu’yu ziyaret eden turistlerin duygusal zeka ve alt boyutlar1 olan
iyimserlik ve duygularin ifade edilmesine iligkin diisiincelerinin egitim durumlarina
gore farklilik gostermedigi saptanmustir. Tatile ¢ikma sikligi agisindan duygulardan
faydalanma boyutunda; 3 kez tatile ¢ikan kisilerin, 4 kez ve tlizerinde tatile ¢ikanlardan
daha fazla duygulardan faydalandigi tespit edilmistir. Safranbolu’daki tatil siiresi
itibariyle yerli turistlerin duygusal zeka ve alt boyutlar1 olan iyimserlik ve duygularin
ifade edilmesi ile ilgili diisiinceleri arasinda farklilik vardir. Ancak duygulardan
faydalanma boyutuyla ilgili disiinceleri arasinda farklilik bulunmamistir. Bu
cercevede 5-10 saat ile 15 saatin lizerinde Safranbolu’da kalanlarin, 5 saatin altin
kalanlardan ve 11-15 saat kalanlardan daha fazla duygusal zekalarini kullandiklarini
diistindiikleri sdylenebilir. 15 saatin lizerinde Safranbolu’da kalanlarm 11-15 saat
kalanlara gore daha iyimser olduklari ve 5-10 saat kalanlarin 5 saatin altinda

kalanlardan daha fazla duygularini ifade ettiklerini diisiindiikleri saptanmustir.

Hediyelik egya satin almak i¢in ayrilan para agisindan yerli turistlerin duygusal
zeka ve alt boyutlar1 olan duygulardan faydalanma ve duygularin ifade edilmesi ile
ilgili diisiinceleri arasinda farklilk vardir. Ancak iyimserlik boyutuyla ilgili
diistinceleri arasinda farklilik bulunmamustir. Dolayisiyla hediyelik esya i¢in 1501-
2000 TL para aywran turistlerin, 2000 TL’nin {izerinde para ayiranlardan daha fazla
duygusal zekalarini kullandiklar1 ve duygulardan faydalandiklarini diistindiikleri ortaya
¢cikmistir. Bununla birlikte 2000 TL’nin {izerinde para aywanlarm diger gruplardaki

kisilere oranla daha fazla duygularini ifade edebildikleri sdylenebilir.
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Hediyelik esya satin almak icin ayrilan para agisindan sadece iyimserlik ve
duygulardan faydalanma boyutlarinda farkliliklar oldugu goriilmiistiir. Hediyelik esya
satin almak i¢in 1 saatten az ve 3 saatin iizerinde zaman ayiran Kkisilerin, 1-2 saat
ayiranlardan daha fazla iyimser olduklar1 ortaya ¢ikmistir. Hediyelik esya satin almak
icin 1-2 saat ayrranlarm, 1 saatten az ve 3 saatin lizerinde zaman ayiranlardan daha
fazla, 3 saatten fazla zaman ayiranlarim ise, 1 saatten az zaman ayiranlardan daha fazla

duygulardan faydalandiklari tespit edilmistir.

Aragtirmada, Safranbolu ziyaret eden yerli turistlerin hediyelik esya satin alma
karar siirecinin demografik 6zellikleri agisindan farklilik gosterip gostermedigi analiz
edilmistir. Bu ¢er¢evede cinsiyet agisindan hediyelik esya satmn alma ile ilgili genel
karar slireci ve alt boyutlar1 olan alternatiflerin belirlenmesi, alternatiflerin
degerlendirilmesi ve karar sonrasi davraniglar1 arasinda bir farklilik bulunmamistir. Bu
paralelde Akgiin’niin (2010) yapmis oldugu ¢alismada tersi bir durum tespit edilmistir.
Yazar, fast-food alanlari, iiriin-hizmet kalitesi ve marka tanitim ve promosyonlarinin
tiikketici davraniglarina etkilerinin cinsiyete gore farklilik gosterdigini ve alternatifler
degerlendirilirken kadinlarin erkeklerden daha isabetli kararlar aldigimi saptamistir.
Calismada, kadin ve erkeklerin ihtiyaclarin ortaya ¢ikmasi ve karar alma
asamalarindaki diistincelerinin farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Dolayisiyla
hediyelik esya satin alirken, kadinlarin erkeklerden daha fazla ihtiyaglara gore hareket
ettikleri ve verdikleri kararm isabetli oldugunu diisiindiikleri belirlenmistir. Aritan ve
Akyiiz (2015) da kadmm ve erkeklerin ihtiyaglara gore satin alma davranislarinda
degisiklikler oldugunu tespit etmislerdir. Ancak Akyliz ve Eroglu (2015) kadmn ve
erkeklerin ihtiyaca gore hareket etmeleri konusunda bir farklilik olmadigmi ortaya

koymuslardir.

Yerli turistlerden 36-40 yas ve 40 yasim tlizerinde olanlarin, 30 yas ve alt1 ile 31-
35 yasinda olanlardan daha olumlu bir satin alma karar siireci izledikleri sdylenebilir.
Alternatiflerin degerlendirirken; 36-40 yasinda olanlarin, 30 yas ve alt1 ile 31-35
yasinda olanlardan, 40 yasin iizerinde olanlarin ise 30 yas ve altinda olanlardan daha
isabetli kararlar verdikleri soylenebilir. Hediyelik esya satin alma karariyla ilgili olarak
36-40 yasinda olanlarm, 40 yasm ilizerinde olanlardan daha olumlu diisiincelere sahip
olduklar1 ortaya ¢ikmistir. Bu sonug, Cankurt ve Miran’in (2010) sonuglariyla
paralellik gostermektedir. Yazarlar caligmalarinda, nispeten yas1 daha geng¢ olanlarin

biiyilik olanlara gore daha isabetli satin alma karar1 verdiklerini belirlemislerdir.
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Calismada evli turistlerin bekar olanlara nazaran daha olumlu bir karar alma
stireci izledikleri, alternatifleri degerlendirirken daha isabetli kararlar verdikleri ve
karar almadan daha fazla memnuniyet duyduklar1 sdylenebilir. Genel karar alma
stireciyle 1ilgili olarak, Cabuk ve arkadaslar1 (2008) da benzer sonuglar tespit
etmislerdir. Yazarlar, evli kisilerin bekarlara gore daha saglikli bir satin alma davranigi
sergilediklerini tespit etmislerdir. Calismada ilkdgretim ve {iniversite mezunlar1 olan
turistlerin, lise ve lisansiistli mezunlarma gore hediyelik esya ile ilgili alternatifleri
daha olumlu degerlendirdikleri soylenebilir. Ancak Firat ve Azmak (2007) yaptiklari
calismada bir liriin satin almadan 6nce alternatiflerin belirlenmesi ile egitim durumu
arasinda bir iliskinin olmadigmi tespit etmislerdir. Bu c¢alismada, hediyelik esya
konusunda tiniversite mezunlarmin, lise mezunlarindan daha isabetli satin alma karari

verdikleri tespit edilmistir.

Aylik gelir itibariyle 2501-3000 TL geliri olan kisilerin, 3000 TL iizerinde
geliri olanlardan daha fazla ihtiyaglarina gore hareket ettikleri soylenebilir. Bu sonug,
Cmar ve Cubuke¢u (2009) ile Akpinar ve Yurdakul’un (2008) sonuglariyla paralellik
gostermektedir. 3001-3500 TL geliri olanlarm, diger gelir gruplarindaki kisilere ve
3500 TL’nin iizerinde geliri olanlarin, 2501-3000 TL geliri olanlara gore alternatifleri
daha isabetli degerlendirdikleri belirlenmistir. Bu sonuca paralel olarak, Atesoglu ve
Bayraktar (2011) yaptiklar1 calismada, gelir durumu yiiksek olan kisilerin alternatifleri

degerlendirirken yakin ¢evrelerinden daha fazla bilgi aldiklarini ortaya koymuslardir.

Safranbolu’yu ziyaretleri sirasinda hediyelik esya alan yerli turistlerden 3 kez
tatile ¢ikanlarin, 2 kez ve 4 kez ve lizerinde tatile ¢ikanlardan daha iyi alternatifleri
degerlendirdikleri ve daha isabetli karar aldiklari tespit edilmistir. Tatil siireleri
acisindan Safranbolu’da 5-10 saat ile 15 saatin iizerinde kalanlarin 5 saat ve altinda
kalanlardan daha saglikli bir karar verme siireci izledikleri sdylenebilir. 15 saatin
iizerinde kalanlar 11-15 saat arasinda kalanlara gore daha fazla ihtiyaglara gore hareket
ettikleri goriilmektedir. Hediyelik esyayla ilgili alternatifleri; 5-10 saat kalanlarmn, 5
saat ve alt1 ile 15 saatin lizerinde kalanlardan ve 11-15 saat kalanlarin 5 saat ve altinda
kalanlardan daha olumlu degerlendirdikleri ortaya ¢ikmistir. Hediyelik esya i¢in
verilen karar konusunda 5 saatin altinda ve 11-15 saat arasinda kalanlarm, 5-10 saat
kalanlardan daha isabetli karar verdikleri tespit edilmistir. Bu sonug, Apak’mn (2016)

kis turizmine katilan yerli turistlerde kalis siiresinin uzamasiyla birlikte daha fazla
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aligveris yapma ihtiyact olustugu ve yapilan aligverisler sayesinde memnuniyetin

artt1g1 tespitini dogrulamaktadir.

Hediyelik esya almak i¢in ayrilan paraya gore, 2001 TL ve {lizerinde para ayiran
kisilerin diger gruptaki kisilerden daha olumlu bir alternatif degerlendirmesi yaptiklar1
sOylenebilir. Hediyelik esya almak i¢in ayrilan zaman ag¢isindan ise 1 saatten az ve 2
saatin lizerinde zaman aywranlarin, 1-2 saat aywranlara gore daha fazla ihtiyaglarina
gore karar verdikleri saptanmistir. Ancak alternatifleri degerlendirme konusunda 1-2

saat ayrranlarin digerlerine gore daha isabetli degerlendirme yaptiklar1 sdylenebilir.

Arastirmada belirlenen amaca ulagsmak i¢in yerli turistlerin duygusal zeka
diizeylerinin satm alma karar siireglerine etkisi analiz edilmistir. Bu ¢ergevede yerli
turistlerin duygusal zeka diizeylerinin hediyelik karar alma siireglerini etkiledigi tespit
dilmistir. Yerli turistlerin iyimser olmalar1 ihtiyaglara gore karar vermelerini olumlu
yonde etkilerken duygulardan faydalanmalarinin ihtiyaglara gore karar vermelerini
olumsuz yonde etkiledigi belirlenmistir. Turistlerin iyimser olmalar1, hediyelik esya ile
ilgili alternatifleri belirlemelerini etkilemektedir. Turistlerin duygulardan faydalanma
ve duygularin ifade edilmesi diizeyi alternatiflerin degerlendirilmesi asamasini olumlu
yonde etkiledigi ortaya ¢ikmustir. Ayrica turistlerin duygulardan faydalanmasi
diizeyinin hediyelik esyayla ilgili karar asamasi etkiledigi tespit edilmistir. Elde
edilen bu sonuglar, turistlerin hediyelik esya satin alimmda duygularin ve duygusal
zekanin onemli bir rol oynadigini gostermektedir. Bu acgidan hediyelik esya satan
turizm isletmelerinin iirlin karmasi olustururken turistlerin duygularmni iyi analiz

etmeleri gerekmektedir.

Tiirkiye’de duygusal zeka ve satin alma karar siireci ile ilgili yapilan ¢aligmalar
cok olmakla birlikte duygusal zekdnin satin alma karar siirecine etkisi konusunda
yapilan caligmalar yok denecek kadar azdir. Dolayisiyla bu perspektifte yapilacak
calismalarin ilgili literatiire zenginlik kazandiracagi diisiiniilmektedir. Arastirma
Safranbolu’yu ziyaret eden yerli turistlerle sinirh tutulmustur. Ancak yapilacak
caligmalarin degisik etnik kokenli turistler iizerinde yapilmasi farkli sonuglarin ortaya
cikmasini saglayacaktir. Ayrica benzer caligmalarin farkli sektdr miisterilerine

uygulanmasiin, sonuglari daha giivenilir hale getirecegi diisiintilmektedir.
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EKLER

Ek1: Anket Formu

Bu anket ¢alismasi, “Duygusal Zekammn Satin Alma Davrams1 Uzerindeki Etkisi” isimli yiiksek lisans tezi
icin hazirlanmistir. Bu aragtirma tamamen bilimsel bir amaca yonelik olarak hazirlanmistir. Katkilariniz igin
simdiden tesekkiir ederiz. Saygilarimizla.

Dr. Ogr. Uyesi Ayse KURTLU Mehmet STHANLIOGLU
Karabiik Universitesi Karabiik Universitesi
Tez Yoneticisi Yiiksek Lisans Ogrencisi
Demografik Ozellikler
Cinsiyetiniz ( )1Kadn (), Erkek
Yasimiz ( )30 Yasve Al1  ( );31-35Yas  ( )336-40 ( )s41 Yas ve Ustii
Medeni Durum ( )1Evli (), Bekar
Egitim Durumu ( )idlkogretim  ( )Lise  ( )sUniversite ( )sLisansiistii
Ayhk Geliriniz (1 )12500 TL ve Altr ( ),2501-3000 TL ( )23001-3500 TL ( )43501 TL ve Ustii

Tatil Karar1 Ozellikleri

Y1l icinde Tatile

Cikma Sikhgmiz ( )11Kez ( )22Kez ( )33Kez ( )44 Kez

Planladigimz Tatilin

Siiresi ( )5 Saat Altr ( ),5-10 Saat  ( )311-15 Saat ( ),16 Saat ve Ustii

Hediyelik Esya icin

Ayrilan Para ( )11000 TL ve Alt1 ( ),1001-1500 TL ( )31501-2000 TL ( )42001 TL ve Ustii

Hediyelik Esya icin

Ayrilan Zaman ( )il Saatten Az ( ),1-2Saat ()33 saat ve Ustii

] SATIN ALMA DAVRANISI OLCEGI
LUTFEN: Asagidaki ifadelere ne derecede katildiginmizi her ifadenin karsisindaki seceneklerden uygun
gordiigiiniiz rakamin iizerini isaretleyiniz.

1=Kesinlikle 2=Katilmiyorum 3=Kismen 4=Katihyorum 5=Kesinlikle

Katilmyorum Katiliyorum Katiliyorum
1 | Alis veristen dnce gazete ve dergilerin hediyelik esya eklerini takip ettim 11213]4] 5
2 | Hediyelik esya i¢in harcadigim zaman ve emegin karsiligini aldigimi diisliniiyorum 1/2[3|4]5
3 | Hediyelik esyay1 segerken duygularima gore karar verdim 112(3|4| 5
4 | Internet ortaminda aragtirma yaptim 112(3|4| 5
5 | Her seyi degerlendirdigimde vermis oldugum kararm en dogrusu olduguna inamyorum | 1|2 |3|4| 5
6 | Beklentilerimi kismen kargilayacagini diisiindiigiim hediyelik esyay: segtim 112(3|4]| 5
7 | Radyo ve televizyon reklamlarmi takip ettim 112(3|4| 5
8 | Hediyelik esya ile ilgili tiim beklentilerimin gergeklestigini diigiiniiyorum 112(3|4]| 5
9 | Dogrudan ilgili isletmelere giderek iiriinle ilgili bilgi aldim 112(3|4]| 5
10 | Hediyelik esya satin alarak is stresinden kurtulmak istedim 112|3|4]| 5
11 | Hafizamda yer etmis bilgileri kullandim 112(3|4]| 5
12 | Hediyelik esyay1 pazarlik yaparak aldim 112(3|4]| 5
13 ] Gegmis deneyimlerimden yararlandim 112|3]4] 5
14 | Hediyelik esya satin alma bahanesiyle farkli ortamlarda bulunmak istedim 112|3|4]| 5
15 | Hediyelik esyay1 en kolay satin alabilecegim satis yerini tercih ettim 112(3|4]| 5
16 | Her bir iiriin i¢in biitiin unsurlar (fiyat, kalite vb.) diisiiniip, 0yle karar verdim 112(3|4| 5
17 | Hediyelik satin alarak ailemle birlikte olmak istedim 112|3|4]| 5
18 | Plan yapmay1 sevmedigim i¢in son anda hediyelik esya almaya karar verdim 112|3|4]| 5
19 | Alis veris i¢in katalog ve brosiirleri inceledim 112|3|4]| 5
20 | Tatilde farkl insanlarla tanismak i¢in aligverig yapmak istedim 11234 5
21 | Hangi hediyelik esyay1 alacagima ailem ile birlikte karar verdik 112]3|4] 5
22 | Su andaki maddi durumum bdyle bir karar vermemde etkili oldu 112]3|4] 5
23 | Gegmisteki hediyelik esya satin alma anilarimi1 yasamak istedim 112|3|4] 5
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24 | Hediyelik esya alirken akraba ve arkadaglarimin tavsiyesini aldim 112(3|4| 5
25 | Sahip oldugum zaman dilimi bdyle bir karar vermede 6nemli oldu 112(3|4| 5
26 | Giinliik rutin iglerden uzaklagmak i¢in tatilde hediyelik egya satin almak istedim 112(3|4| 5
27 | Hediyelik esyanin indirimli olmasina dikkat ettim 112|13]4| 5
Daha oncekilerle karsilastirdigimda en ¢ok buradan aldigim hediyelik esyalardan
28 - e e 11213|4| 5
memnun kaldigimi diigiiniiyorum
Istedigim hediyelik esyay1 nerden bulacagimi turizm danigma biirosu sayesinde
29 | ... . 112134 5
ogrendim
30 | Aldigim hediyelik esyalar1 arkadaslarima tavsiye ederim 11234 5
31 | Cok fazla dzelligi olan hediyelik esyay: sectim 112|3|4]| 5
32 | Tekrar ayn1 hediyelik esyayi satin almak isterim 11234 5
33 | Ailem ve arkadaslarimdan bilgi aldim 112|3|4]| 5
34 | Hediyelik esya almak icin karar verdigim andaki ruhsal durumum &nemliydi 112|3|4]| 5
35 | Uriin alternatiflerini degerlendirirken beklentilerime uygun olmasina dikkat ettim 112|3|4]| 5

i DUYGUSAL ZEKA OLCEGI
LUTFEN: Asagidaki ifadelere ne derecede katildigimiz1 her ifadenin karsisindaki seceneklerden uygun
gordiigiiniiz rakamin iizerini isaretleyiniz.

1=Kesinli = =Kesinli
esinlikle 2=Katilmiyorum 3=Kismen 4=Katihyorum 5=Kaesinlikle

Katilmiyorum Katiliyorum Katiliyorum
1 | Baskalanyla kisisel problemlerim hakkinda ne zaman konusacagim bilirim 11234 5
2 Engellerle karsilastigimda, benzer engellerle 6nceden de karsilasgtigimi ve onlarin 11213l4al 5

iistesinden geldigimi animsarim
3 | Genellikle yeni bir sey denerken basarisiz olacagimi diisiiniiriim 11234 5
4 | Problemleri ele alirken ruh halimin etkisi azdir 1123|145
5 | insanlar bana kolaylikla giivenir 1123|4]| 5
6 | Diger insanlardan gelen sozel olmayan mesajlar1 anlamakta giicliik ¢ekerim 1123|4]| 5
Hayatimdaki bazi onemli biiylik olaylar neyin 6nemli oldugunu, neyin Onemli
7 - . . 112(3|4]| 5
olmadigini tekrar gbzden gecirmeme yol agmistir
8 | Bazen konustugum kisinin espri mi yaptigmi, ciddi mi oldugunu ¢ikartamam 1123|4] 5
9 | Ruh halim degistiginde yeni olanaklar gériiriim / Yeni olanaklarin farkina varirim 1123|4]| 5
10 | Duygularin hayatimm niteliginde / hayat tarzimda ¢ok etkisi yoktur 112(3|4| 5
11 | Hissettigim duygularmn farkindayimdir 112(3|4| 5
12 | Genellikle, gelecekte iyi seyler olacagini beklemem 112(3|4| 5
13 | Bir sorunu ¢dzmeye ¢alisirken miimkiin oldugunca duygusalliktan kaginirim. 112|3|4]| 5
14 | Duygularimi gizli tutmay: tercih ederim. 112|3|4]| 5
15 | Olumlu bir duygu yasadigimda bu duyguyu nasil siirdiirecegimi bilirim 112(3|4| 5
16 | Baskalarinin hoslanabilecegi etkinlikler diizenleyebilirim. 112|3|4]| 5
17 | Sosyal olaylarda ne olup ne bittigini genellikle yanlhs yorumlarim 112(3|4| 5
18 | Beni mutlu eden aktiviteleri arayip bulurum 112(3|4]| 5
19 | Bagkalarina yolladigim sozel olmayan mesajlarimin farkindayimdir 112(3|4]| 5
20 | Bagkalarinm iistiinde biraktigim etkiyle ¢ok fazla ilgilenmem 112(3|4]| 5
21 | Olumlu bir ruh halinde iken problemleri ¢6zmek kolay gelir 1/2[3|4]| 5
22 | Insanlarm yiiz ifadelerini yanlis yorumlayabilirim 112(3|4]| 5
23 | Yeni fikirlerle ortaya ¢ikmamda duygularimn bir yardimi olduguna inanmam 112(3|4]| 5
24 | Duygularimin neden degistigini cogunlukla anlayamam. 112|3|4]| 5
25 | Yeni fikirlerle ortaya ¢ikmamda olumlu ruh halimin etkili oldugunu diisiinmiiyorum 1/2(3|4]| 5
26 | Duygularimi kontrol etmeyi gii¢c buluyorum 112(3|4]| 5
27 | Yasadigim duygularin kolayca farkinda olabilirim 112(3|4]| 5
28 | Insanlarm konusulmasi gii¢ biri oldugumu soyledikleri olmustur 112(3|4]| 5
29 | Aldigim gorevlerin iyi sonucunu hayal ederek kendimi motive ederim 112(3|4]| 5
30 | lyi bir sey yaptiklarinda insanlari $verim 112]3|4] 5
31 | Baskalarmin génderdikleri sézel olmayan mesajlarin farkindayimdir 112]3|4] 5
Bagka biri kendi hayatindaki 6nemli bir olayr benle paylasirken, neredeyse o olay1
32 . . . 11213|4]| 5
kendim yasamis gibi hissederim
33 | Duygularimda bir  degisiklik hissettigimde, yeni fikirlerle ortaya ¢ikmaya |1]2|3]4] 5
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egilimliyimdir
34 | Problemleri nasil ele alacagimda duygularim biiyiik bir rol oynamaz 112|3|4]| 5
35 Bir miicadeleyle / zorlukla kars1 karsiya kaldigimda ¢abuk pes ederim ¢iinkii basarisiz 112134l 5
olacagimi diigiiniiriim
36 | Diger insanlarin ne hissettiklerini sadece onlara bakmakla anlarim 11234 5
37 | Kaotii hissettiklerinde insanlarin kendilerini daha iyi hissetmelerine yardimci olurum. 112|3|4]| 5
38 | Engellerle ugrasmayi siirdiirmeme yardim i¢in iyi ruh halimden faydalanirim 112(3]4| 5
39 | Baskalarmin ses tonlarindan nasil hissettiklerini anlamay1 gii¢ bulurum 112|3|4]| 5
40 | insanlarin baz1 seyleri neden hissettiklerini anlamakta giicliik ¢ekerim 112|3|4]| 5
41 | Yakm arkadagliklar kurmay1 zor bulurum 112|3|4]| 5
Sayin katihmel, arastirmamzin sonuclarim sizinle paylasmamz istiyorsamz liitfen e-
POSta AdreSINIZI (cevevernrrneiererarnrinererecasenannen @i ) yazimiz
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