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MUSTERILERIN DUYGUSAL ZEKA OZELLIKLERININ REKLAM ALGILARI
UZERINDEKI ETKILERi VE BiR ARASTIRMA

Tezi Hazirlayan: SECIL SENEL

Ozet

Duygusal zeka, hem popiiler medyada hem de bilim diinyasinda tartisma yaratan yeni
ve bilyilyen bir aragtirma alamdir. Duygusal zekaya olan bu popiiler ilgi, yasamimizdaki
olaylar duygusal zeka ile aciklamak niyetindedir. Bu ¢alismada duygusal zeka boyutlar ve

duygusal zeka kavraminin bir literatiir 6zetini verecegiz.

Son zamanlarda, arastirmacilar duygusal zeka yetkinlikleriyle ilgili dort temel boyut
Oonermislerdir. Bu boyutlar duygusal zekanin dort bilesenidir: (a) kendi duygularinin farkinda
olma; (b) baskalarinin duygularinin farkinda olma; (c) kendi duygularini yonetme; (d)

digerlerinin duygularini yonetme.

Bu calismada tiiketicilerin duygusal zeka 6zelliklerinin reklam algilarn iizerine etkileri
incelenmistir. Diger bir ifadeyle, bu ¢aligmanin amaci duygusal zekanin miisterilerin reklam
algilar1 tizerindeki etkilerini arastirmaktir. Verilerin analizi gostermistir ki, reklamlarin
begenilme diizeyi duygusal zeka ile artmaktadir. Bu amag i¢in, 6zel bir aligveris merkezinin
miisterileri iizerinde anket uygulamasi gergeklestirilmistir. Sonug olarak miisterilerin duygusal

zeka Ozelliklerinin algilan {izerinde etkili oldugu goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Duygusal Zeka, Reklam, Algi, Pazarlama



THE EFFECTS OF THE EMOTIiONAL INTELLIiGENCES ON CUSTOMERS’
ADVERTISEMENT PERCEPTIONS AND A STUDY

Presented by: SECIL SENEL

Abstract

Emotional intelligence is a new and growing area of investigation that has generated
controversy both in the scientific community and in the popular media. Popular interest in
emotional intelligence has tended to explain the facts in our life with emotional intelligence.

We begin with a brief literature of the emotional intelligence concept and its dimensions.

More recently, researchers have suggested that the competencies associated with EI
relate to four domains, defined by four EI components: (a) recognition of emotions in self; (b)
recognition of emotions in others; (c) regulation of emotions in self; and (d) regulation of

emotions in others.

In this thesis it is examined that customer emotional intelligence effects the perception
of customers. In other words, the purpose of this study is to explore the effects of the
emotional intelligences on customers' advertisement perceptions. The analysis of the data has
shown that positivity levels of the likeability level of the ad are increasing with the emotional
intelligence. For this purpose, a survey on the customers of a shopping center has been done.
As a result it’s seen that customer emotional intelligence has great influence on their

perceptions.

Key Words: Emotional intelligence, Advertisement, Perception, Marketing
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GIRiS

Kiiresellesen diinyamizda hizla gelisen teknoloji ve iletisim teknikleri isletmelerin
rekabetci niteliklere sahip olmasini ¢ok dnemli kilmaktadir. Bu rekabet¢i ortam, dogal olarak
isletme calisanlarinin davranigsal 6zelliklerinden kaynaklanan faktorlerin 6neminin yani sira
reklam faaliyetlerini de  ©nemli  kilmaktadir. Isletme calisanlarinin duygusal zeka
yetkinlikleri (duygularimin farkinda olma, baskalarinin duygularimin farkinda olma, kendi
duygularin1 yonetme, baskalarinin duygularini yonetme) isletme faaliyetlerinde 6nemli rol

oynayacaktir.

Duygularimin farkinda olan kisi elbette bu duygularina gore daha bilingli
davranacaktir. Bilin¢li davramislar daima olumlu yone cevrilebilecektir. Diger yandan
baskalarinin duygularin1 fark edebilen kisi dogal olarak daha kontrollii davranacaktir. Bu
beceriye sahip kisi iletmek istedigi mesaj i¢in karsisindaki kisinin en uygun zamanim
kollayacaktir. Oz denetimi olan Kisiler veya isgorenler buradan hareketle karsisindaki kisilerin
de duygularin1 yonetebileceklerdir. Bir baska deyisle, bu becerilere sahip calisanlar
bulunduklar1 ortamda daha cok takdir edilecek ve liderlik davraniglar1 gostereceklerdir.
Giinlimiizde isletmeler bu yiizden ¢alisanlarina biiyiik kaynak ayirdiklar1 davramssal egitimler

aldirmaktadir.

Duygusal zeka becerileri yiiksek olan bir ¢alisan isletmenin iirettigi mal ve hizmetlerin
miisteriye ve/veya tiiketicilere ulagsma yontemlerinde de daha yaratict olacaktir. Ornegin
isletmenin iirettigi mal ve hizmetler reklam yoluyla pazarlanacak ise bu kez bu iiriin ve
hizmetlerin miisteride veya tiiketicide yaratacagi etkiyi duygusal zekasi yiiksek bir eleman

daha kolay kavrayacaktir.

Isletmeler, iirettikleri mal ve hizmetleri pazarlarken elbette bir cok bireysel ve cevresel
faktorii dikkate alirlar veya almak zorunda kalirlar. Ornegin, ulusal hiikiimetlerin aldiklart
yeni kararlar, yaptiklar1 yeni kanunlar isletmeleri etkileyen cevresel faktorler olarak dikkate
almir. Diger yandan pazar sahasindaki tiiketicilerin zamanla degisen aligkanliklar1 da

pazarlamada etkili parametreler alabilir.



Ancak bu tez calismasinda diger degiskenlerin ¢ok fazla degismeyecegi varsayilmis
sadece tiiketicilerin cevresinden aldiklari reklam algilar1 gz oniine alinmistir. Bu reklam
algilari ile bireysel 6zelliklerden olan duygusal zeka becerileri arasindaki iliskiler goz Oniine
alinmaktadir. Tiiketicilerin veya miisterilerin bireysel farkliliklar1 elbette ki sadece duygusal
zeka becerilerine dayanmamaktadir. Ancak duygusal yetkinliklerin reklam algilar1 agisindan
biiyiik bir fark yaratabilecegi diislincesiyle bu yonde hipotezler gelistirilmistir. Bu kapsamda,
duygusal zekanin boyutlarindan;

e duygularinin farkinda olma (6z farkindalik),

¢ bagskalarinin duygularinin farkinda olma (sosyal farkindalik),

e kendi duygularimi yonetme (6z denetim),

¢ baskalarinin duygularini yonetme (iliski denetimi)
hangilerinin miisteri/tiiketici algisinda etkili oldugu arastirilmistir. Arastirmaya katilan
miisterilerin duygusal zeka yetkinlikleri 6lgmek iizere Goleman tarafindan ortaya atilmis ve
Tiirkceye uyarlanmis duygusal zeka anketi uygulanmistir. Ayrica, anket ile miisterilerin

reklam algilar ortaya ¢ikarilmaya ¢aligilmistir.

Bu caligmanin birinci boliimiinde duygusal zeka kavramlar1 incelenmis ve duygusal
zeka ile ilgili bir literatiir aragtirmast verilmistir. Duygusal zeka ile ilgili kiiciik bir tarihsel
stire¢ verilmeye calisilmistir. Ayrica duygusal zekanin popiiler alanda yaptigi yankilar ile
bilim diinyasinda kaydettigi asamalara ragmen duygusal zeka siirekli tartigilarak gelisen bir

konu olmaya devam etmistir.

Tezin ikinci boliimiinde ise reklama iligkiler kavram, tanmim ve yaklasimlara yer
verilmistir. Bu boliimde reklam cesitleri, reklam faaliyetine iliskin yaklagimlar tartisilmistir.
Ayrica, iretici firmalarm tiiketicilere ve miisterilere hangi yollar ve yontemlerle ulastiklar:

aragtirilmistir.

Bu aragtirmanin {i¢iincii boliimiinde ise ©6zel bir aligveris merkezinin miisterileri
tizerinde gerceklestirilen bir arastirma yer almaktadir. Tiiketicilerin reklam algisi ile duygusal
zeka becerilerine iliskin olarak bir takim frekans ortalamalar1 bu boliime eklenmistir. Bu

arastirmada ileri siiriilen hipotezleri test etmek amaciyla korelasyon analizi yapilmistir.



L. BOLUM

KiSIiLiK VE DUYGUSAL ZEKA

1.ZEKA

Genel olarak zeka, insanlar diger canlilardan ayiran bir beceridir. Zeka ile
insanoglunun dogumundan bu giine kadar pek ¢ok arastirma yapilmistir. Gercekte zekanin bir
boliimiiniin kalitsal 6zelliklerden kaynaklandigr diger kisminin ise sonradan ¢evresel kosullar

e

ile degistigi ve gelistigi kabul edilmistir.
1.1. Kisilik Kavram

Kisilik kavraminin degisik yonleriyle bir¢ok tanimi yapilmistir. Latincede tiyatro
oyuncularinin rollerine uygun olarak yiizlerine taktiklar1 “maske” anlamina gelen “persona”
sOzciigiinden tiiretilmistir. Tiirkce sozliikte ise “Bir kimseye 0zgii belirgin 6zellik; manevi ve

sl

ruhi niteliklerinin biitiinii, sahsiyet”" olarak tanimlanmaistir.

Kisilik, kisinin i¢ ve dis gevresiyle kurdugu, diger kisilerden ayirt edici bir iligki ile

? Kisilik 6zelliklerinin bir kisminimn cevresel kosullar altinda degistigi ve

ortaya konabilir.
gelistigi kabul edilmektedir. Kisilik konusunda karakter gibi kavramdan s6z etmek gerekir.
Karakter, bilingli olarak secilen ve kisiligin bir kismim olusturan 6zellikler olup dogustan
geldigi varsayilan bir 6zelliktir.’ Bu dzelliklerin sonradan ¢ok fazla degismedigi kabul edilir.

Diger yandan, ahlaki olgularin da karekterin bir kismin1 olusturdugu kabul edilir.

1.2. Kisilik Kuramlari

Kisilik kuramcilar, kisiligi agiklamada cok cesitli kuramlar ortaya atmiglardir. Bu
kuramlar, kisiligin ne kadar dogustan gelen Ozelliklere bagli oldugu ve hangi o6zelliklerin
cevresel kosullar altinda geliserek degisime ugradigi belirlenmeye calisilir. Giintimiizde ise,

hala kisilik kavrami iizerinde tam bir uzlasmaya varilabilmis degildir.

'TDK, Tiirkce Sozliik, Ankara, 2002, s. 356.
2 Ciiceloglu, D., Insan Davranisi:Psikolojinin Temel Kavramlari, 1991, s.404.
3 Odabast, Y.,Baris, G., Tiiketici Davranist, Istanbul, 2002, s.190.



1.2.1. Sigmund Freud’un Kisilik Kurami

Sigmund Freud, kisiligi duygusal acidan incelemistir. Freud’a gore kisiligin giidiisii ve

kisinin en biiyiikk yoksunlugu “sevgi”dir. Freud’a gore toplum tarafindan hos karsilanmayan

cinsellik ve saldirganlik duygular biling altina itilirler. Bilingaltina itilmis bu duygular bizim

davraniglarimizi siirekli etkilemeye devam ederler. Psikanalitik yaklasim; dil siirgmesi,

unutmalar, hatalar ve buna benzer davranislar bilingaltindaki isteklerin ifadesi olarak kabul

eder. Freud, bilingalt1 giidiileme, ihtiyaclarin engellenmesi, davranislarda duygu ve tavirlarin

etkisi gibi konulan ilkel benlik (id), benlik (ego), iist benlik (siiper ego) olarak 3 boliimde

incelemistir4:

Alt Benlik (Ego): Kisiligin en ilkel kismidir. Freud’un alt benlikte gizli bulunan
ve kisiyi yonlendiren icgiidiileri yasam ve oOlim icgiidiileri olarak ikiye
ayrilmaktadir. Psikanalitik incelemelerde bireyin davraniglarini bozan bilingaltt
sevgi ve seks eksikliklerini ortaya c¢ikararak tedavilerinin yapilabilecegi
diisiiniiriin dnemli iddialar1 arasindadur.’

Benlik (Ego) : Tatmin edilemeyen giidiiler toplumca hos karsilanmadigr igin
bunlar birer baski olarak ilkel benlikte sakli kalmaktadir. Bunlar bazen kisi
farkinda olmadan engellenemeyen icgiidiiler seklinde ortaya c¢ikmakta ve
toplumca garip veya anormal olarak nitelendirilmektedir.®

Ust Benlik (Siiperego) : Kisiligin iiciincii kism1 olan siiperego, cocuga anne-
baba ve bagkalar1 tarafindan 6gretildigi sekliyle toplumun ahlak kurallari ve
degerlerinin icsellestirilmis temsilidir. Siiperego bir hareketin dogru mu yanlis
m1 olduguna karar verir. Id haz arar, ego gercekligi test eder, siiperego ise

. . . 7
milkemmeliyeti arar.

1.2.2. Eric Berne’nin Kisilik Kuram

Berne de kisiligi Freud gibi duygusal yonden ele almistir. Kullandig1 temel ii¢ temel

varsayim:

(a) Her bireyde duygusal olarak gelisme egilimi bulunmaktadir.

(b) Her birey karsilastig1 olaylarda bir se¢cim yapmaktadir.

(c) Insanlar yasamlarmin akisini degistirebilir.

4 Ciiceloglu, D., Insan ve Davranis1, Istanbul, 2001, s.12-26.

5 Bren, E., Orgiitsel Davranig ve Yonetim Psikolojisi, Istanbul, 2006, s.86.
% Eren, a.g.k., s. 86.

7 Eren, a.g.k., s. 86.



1.2.3. Carl Jung ve Alfred Adler’in Kisilik Kuramlari

Freud’dan sonra gelen Jung ve Adler gibi diisliniirler psikanaliz yerine analitik
psikolojinin temellerini atmiglardir. Jung’a gore kisiligin énemli kismi bilin¢dis1 ve benliktir.
Ayrica Jung’a gore kisinin davranislart gecmisten etkilenir; ancak gelecege doniik olarak

yapilir.

Adler’e gore; bireyin temel amaci, kendini giicli kilacak davramiglar1 gostermek
olacaktir. Adler, bireyin hem simdiki, hem de gelecekteki davramslarinda ve sosyal
iligkilerinde giiclii olma isteklerinin bulundugunu iddia etmistir. Bireyin benzersiz ve yaratici
oldugu bir alanda giiciinii kabul ettirme ve yenilgiyi telafi ettirecek sosyal iliskileri kurmaya

iliskin goriisii Adler’i modern kisilik kuramcilarindan birisi yapmlstlr.8
1.2.4. Karen Hurney’in Kisilik Kuram

Hurney de psikanaliz etkisinde kalmis ve psikolojik ¢oziimlemede kisiligin temel
elemani olarak endise ve korkuyu ele almistir. Kisi bu korku ve endiselerini gidermek igin
baz1 davranmis kaliplari(taktikleri) gelistirir. Bu taktikler bireyi sinirsel gerilimlerden
kurtarmay1 amaclar ve sosyal iliskilerini yonlendirir. Diisiiniiriin on adet olarak belirttigi

taktikler asagida siralanmistir:

e Sevgi kazanarak

® Basegerek

e Giiclii olarak

¢ Insanlardan kagarak

e  SoOmiiriicii-alict kisilik kazanarak

¢ Popiiler olma ¢abasina girerek

e Oldugu gibi degil, istedigi gibi goriinerek
e Herkesten daha iyi olmaya ¢abalayan

e Bagimsizlig1 ve 6z yeterlilige yonelerek

® Yanlis yapma korkusu i¢inde kusurlu yonlerini 6rtme ¢abasina girerek

Hourney’in on adet olarak belirledigi taktikler ii¢ ana gruba ayrilabilen ve sosyal agidan

da toplumda ti¢ tip kisiligi belirleyen iligki kalibidir:

8 Eren, a.g.k., s. 88-89.



(a) Insanlara yaklasmak, onlara sevgi ve yakinlik duymak suretiyle endise ve korkulari
gideren taktikler

(b) Insanlardan uzak durmak, onlara karigmamak ve bagimsiz bicimde hareket ederek
endise ve korkulardan siyrilma taktikleri

(c) Insanlara kars1 gelmek, onlarla miicadeleye girmek, giiclii oldugunu onlara kabul
ettirmek yoluyla korku ve endiselerden siyrilma taktikleri.” Bireyler, sosyal ¢evre ile iletisime
gectiginde hem Ornek davrams kaliplarini (taktiklerini) 6grenir hem de karsilastigi olaylar ile

ilgili olarak davranig kaliplarini uygular.
1.2.5. Bes Faktor Kisilik Modeli

Gergekte kisilik ile ilgili bir cok yontem ve yaklasim literatiirde mevcuttur. Ancak bu
calismada bes faktor kisilik modeli daha detayli bir bigimde ele alinmistir. Kisilik bireylerin
davraniglarini belirleyen goreceli olarak sabit 6zellikler olarak tammlanabilir. "

¢ Kisiligi agiklamaya ¢alisan kuramlar;
e Kisisel 6zellikler kurama,

e Psikodinamik kuram,

¢ Hiimanistik kuram

e Biitiinlestirici kuram

Kisisel ozellikler kurami iginde gecen, Costa ve McCrae tarafindan ortaya konan

kisiligin beg faktorii modeli (Big Five) simiflandirmasi soyledir;
e Disa doniik: Konugkan, sosyal, kendine giivenen
e  Uzlasilabilirlik: Giivenilir, iyi tabiathi, yumusak kalpli, isbirlikci
e  Sorumluluk: Sagduyulu, basar1 merkezli, 1srarct
¢ Duygusal Denge: Sakin, giivenli, kaygisiz

®  Yasantiya Ac¢iklik: Aklimi kullanan, yaratici, merakli, acik goriisli

Bes faktor kisilik modeline iligkin faktorler Tablo 1. de verilmistir.

° Eren, a.g.k., s. 90.
19 Nelson D. L., Quick, J. C., “Organizational Behavior”, Thomson, USA,1997,s.27.



Tablo 1. Bes Faktor Kisilik Envanterindeki Temel Faktorler

Ozellikler Faktor Ada Ozellikler
Mesafeli, ciddi, dikkat
Canl, girisken,
cekmeyen, yalnizlig o .
] DISADONUKLUK sosyal, hareketli,
seven, kararlarim Icedoniik Disadoniik
coskulu, rahat, dogal,
bagkalarina o
iyimser
dayandirmayan
Insanlara giivenmeyen,
igbirliginden ¢ok Catismadan kaginan,
YUMUSAK
yarigmaya egilimli, hassas, merhametli,
BASLILIK/
bagimsiz, miicadeleci, Dik bash . .. Yumusak basgh | gecimli, sakin,
) GECIMLILIK )
uyanik, tepkisel, insanlara giivenen,
stipheci, kendini isbirligine yatkin
diisiinen
Esnek, plansiz, cabuk
. . Diizenli, planli,
karar veren, fevri, OZ-DENETIM/
Diisiik Yiiksek amach, kararli,
kurallara ¢ok bagh SORUMLULUK
ozdenetim ozdenetim temkinli, tedbirli,
olmayan
sorumluluk sahibi
Kendine giivenli, Tutarh
DUYGUSAL Degisken Hassas, duygusal,
engellerle basa duygusal o .
) ) TUTARSIZLIK duygusal endiseli, gergin,
cikmada etkili, sakin, durum
durum direngsiz, fevri
uyumlu, telagsiz
Mubhafazakar, yenilige
) o . . Analitik diisiinen,
direngli, ince GELISIME o
. Somut- duyarly, ilgi alanlar1
diistinmeyen, ilgi ACIKLIK Gelisime acik ) o
pratik genis, yenilige acik,

alanlar1 sinirls,

geleneksel

yaratici

Kaynak: Somer, O., Korkmaz, M., Tatar, A., Kuramdan Uygulamaya Bes Faktor Kisilik Modeli Ve Bes Faktor

Kisilik Envanteri (SFKE), Izmir, 2004, s.48.

Duygu, diisiince, yetenek, ilgi, tutum, davranis ve eylemleri insan kisiligini olusturan

baslica 6gelerdir. Kisiligi degerlendirmede yeni bir yaklasim olan “Bes Faktor Kisilik

Modeli”, insanlarin farkli kisilikleri tanimlamak i¢in dogmustur.




Kisiligin biitiinliigii i¢inde her insanmin Oteki insanlardan farkli olmasini saglayan,
kendine 6zgii 6zellikleri vardir. Bu 6zellikler kisiligin belli 6geleriyle baglantilidir ve bunlarin

disariya yansimasidir.
1.2.5.1. Disadéniikliik — Icedoniikliik

McCrae ve Costa gelistirdikleri kisilik envanterinde disadoniikliik boyutunu sicaklik,
toplulugu sevme, aktivite, heyecan arama ve olumlu duygular alt olgekleriyle temsil

etmislerdir. 1
1.2.5.2. Yumusakbashlik — Hir¢inhk

Costa, McCrae ve Dye yumusak basliligin kisiler arasi iligkilerde temel olan bir boyut
oldugunu belirtmektedir. Aragtirmalar, olumlu diisiinen, nazik, ince, saygili, giivenli, esnek,
acik kalpli ve merhametli kisilerin, kisiler arasi iliskilerde basarili oldugunu belirtmektedir.
Bu boyut giiven, diriistliik, itaat, alcakgoniillillik ve merhametlilik alt boyutlaryla

tanimlamaktadir.'”

Negatif diisiince iireten ve muhalif davranan insanlar kendilerini her zaman baska
insanlarin kargisina koyarlar. Bu kisiler, biligsel olarak giivensiz ve siipheci, duygusal olarak
kat1 ve sempatiden uzak; davranigsal olarak ise isbirligine yanasmayan inat¢i ve kaba

kisilerdir. 13
1.2.5.3. Sorumluluk-Dagimikhik

Costa, McCrae ve Dye bu boyutun hem hareket, hem de odaklagsmayi icerdiginden
ilerletici ve ketleyici yonleri bir arada icerdigini ve bu nedenle dnceleri bu boyutu yon olarak
isimlendirmeyi diisiindiiklerini belirtmislerdir. Ote yandan, 6z disiplin, dikkat dagitici
faktorlere ve sikilmaya ragmen bir goreve devam edebilme yetenegini ve ozellikle sabirh
olmay: ifade eder. Oz disiplin saglayamamis Kisilerin, kendi standartlarimi olusturmakta

giicliik cekebilecekleri ifade edilebilir.'

1 Somer, O., Korkmaz, M., Tatar, A., a.g.k., s.13.

12 Somer, O., Korkmaz, M., Tatar, A., a.g.k., s.18.

13 McCrae, R. R., Costa P. T., Validation Of The Five - Factor Model of Personality Across Instruments and
Observers, Journal of Personality and Social Psychology, Vol.52, 1987, s.81-90.

4 Costa, P. T., McCrae, R. R., Dye, D. A. Facet Scales For Agreeableness And Conscientiousness; A Revision
Of The Neo Personality Inventory, Personal And Individual Differences, 1991, s. 887-898.



1.2.5.4. Duygusal Tutarsizhik — Norotisizm / Duygusal Tutarhilik

Duygusal tutarsizlik ya da norotisizm bireyde, endise, giivensizlik, sinirli ve kaygil
duygular i¢inde bulunma durumunu ifade etmektedir. Diger yandan, duygusal tutarlilik sakin,
dengeli, olaylarla basa c¢ikabilen, zorluklara direncli ve sebat edebilen kisilerin 6zelliklerini

ifade eder.'
1.2.5.5. Gelisime Aciklik — Gelismemislik

McCrae ve Costa ‘a gore gelisime aciklik, analitik, karmasik, merakli, yaratici,
bagimsiz, liberal, geleneksel olmayan, kendine has 6zellikleri olan, hayal giicii yiiksek, cesur,
degisikligi seven, sanat¢i ruhlu, dogal, agik fikirli gibi 6zellikleri ifade etmektedir. Bu boyutta
her ne kadar literatiirde bir fikir birligi yoksa da bu boyuta iliskin 6zelliklerin envanterle

Olciimiiniin daha yiiksek gecerlilik katsayilar1 verdigi bilinmektedir.'°

2. ZEKA YAKLASIMLARI

Zeka ile ilgili teori ve yaklagimlar deneysel ve kavramsal olarak ele alinmaktadir.

2.1 Zeka Kavram

Zeka ile insanoglu davranislar1 arasinda siirekli bir bicimde ilgi kurulmaya ¢alisiimigtir.
Zeka ile ilgili olarak literatiirde bir ¢ok tanmim, kavram, teori ve yaklasimlar bulmak

miimkiindiir. Genel anlamda zekay1 zihinsel gii¢ olarak tasvir etmek miimkiindiir."”

Bu zihinsel gii¢ kisinin bir alanda ne kadar basar saglayacagim gostererek kendini
kanitlar. Diger bir tanima gore ise zeka, kisilerin analitik ve rasyonel diisiinebilme yetenekleri
ile entelektiiel becerilerinin toplamidr. '® Baska bir deyisle kisinin yeni bir bilgiyi
ogrenmedeki becerisi, bilgiyi hafizasinda tutabilmesindeki becerisi, analitik problem

cozmedeki becerisi zeka kavrami altinda toplanir.

15 Somer, O., Korkmaz, M., Tatar, A., a.g.k., s.25-28.

6 McCrae, R. R., Costa P. T, a.g.k., s.81-90.

7 Balkis Baymur, F., Genel Psikoloji, Istanbul, 2001, 5.246-250.

18 Ozdemir Yaylac1,G., Kariyer Yasaminda Duygusal Zeka Ve Iletisim Yetenegi, Istanbul, 2006,s.29.



Zeka genel bir yetenek olarak diisiiniiliirse buna zekanin tek etmen kurami adi verilir.
Baska deyisle, tek etmen kurami zekanin, kisinin ¢evresine uyum saglamasini ve iletisim
kurmasim saglayan genel bir yetenek olarak kabul eder. Diger yandan, kimi diisiiniirlerin ileri
siirdiigii cift etmen kuramina gore kisi ne kadar zekiyse, karmasik bir problem karsisinda

cesitli iligkilerden yararlanarak, en uygun ¢6ziimii bulmas1 da o kadar kolay olur.

Bir bagka kuram ise ¢cok etmen kuramidir. Bu kurama gore giinliik hayattaki davraniglarimizi
yoneten tek bir yetenek degildir, bir ¢cok 6zel yetenegin bir araya gelmesidir. Ancak bireyler
bu yetenekler bakimindan birbirlerinden farkliliklar gosterebilmektedir. Literatiirde, zekaya
iliskin bircok yaklasim yer almaktadir. Ancak kimi arastirmalarda zekaya yaklagimlari, eski

ve yeni bakis acis1 olarak gruplandigi goriilmektedir.

Tablo 2. Zekaya lliskin Eski ve Yeni Yaklasimlarin Mukayesesi

Zekaya Iliskin Eski Bakis Acisi Zekaya iliskin Yeni Bakis Acisi

Zeka dogustan kazanilir. Asla Zeka, kisinin kalitsal olarak sahip oldugu

degistirilemez. kapasitedir.Gelstirilebilir ancak
degistirilemez.

Zeka nicel olarak olgiilebilir. Zeka sayisal olarak Olciillemez.

Zeka tekildir. Zeka ¢ok faktorliidiir.

Zeka gercek yasamdan soyutlanarak Zeka gercek yasam kosullarindan

Olciilebilir. soyutlanarak oOlciilemez.

Zeka ogrencileri sevilerine gore siniflamak, | Zeka bireylerin dogal potansiyellerini ve

siralamak ve olasi basarilarini kestirmek basarili olabilecek farkli yollar1 anlamak
icin kullanilir. icin kullanilir.

Zeka, sayisal ve mantiksal hesaplamalari Zeka, bireyin cevresel faktorlerin de
etkili bir bicimde yapma becerisidir. etkilemesiyle meydana gelen becerilerdir.

Kaynak: Selcuk, Z., Kayili, H.O., Okut, L., Coklu Zeka Uygulamalari, Nobel Yayini, Ankara, 2002,
s.11.

2.2  Duygusal Zeka Kavramm

Duygusal zeka kavramina gegmeden 6nce duygu kelimesini agiklamak gerekir. Duygu

kelimesinin Ingilizce karsihig olan “emotion”'un Latince kokiiniin hareket etmek anlamina
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gelen “motere” oldugu goriilmektedir.'” Daha sonra ortaya ¢ikan farklilik, aslinda iiretilen

enerji ve bilgiye dayali davramiglarimizla ortaya glkar.20

Duygu, algisal, deneysel, fiziksel, biligsel ve diger degisimleri anlasilir sekilde ruh
halleri ve hislere doniistiiren, organize olmus bir yanit sistemidir.”' Her bireyde ayni diizeyde
olmasa bile duygular genel olarak kiimeler halinde ifade edilir. Temel duygu kiimeleri; ofke,
korku, zevk, iiziintii, utang, saskinlik, sevgi, igrenme olarak diisiiniilmektedir. Duygular
ortaya ¢ikaran temel faktorler, “giinliik deneyimler”, “afetler, savas, Olim gibi olaylar”,
“cevre sartlar” gibi kabul edildiginde, duygu icin dért temel bilesenden bahsedilir.”* Bu

bilesenler:
e Oznel bilesen
¢ Bilgiye dayal bilesen
e Degisken bilesen
® Psikolojik bilesen

Duygu, bireyin davranisina rehberlik eden ve bireyin hedeflerine varmasina bilgi olarak

yardim eden tepkilerdir.23

Coklu zeka kurami ve duygusal zekaya dayali olarak zihinsel fonksiyonlar1 ortaya
cikarmak ve degerlendirmek bir ¢cok bilim adami tarafindan ele alindi. Aslinda Gardner ¢oklu
zeka kurami ile insanlarin farkli sekillerde sahip olduklarn yetenekleri ve potansiyel
ozelliklerinin sahip olduklar zeka ile tammlamistir.>* Hatta zekay: daha ¢ok dogustan gelen

zihinsel 6zelliklerin biitiinii olarak savunan bilim insanlari ile ayr1 diigmiistiir.

E.L.Thorndike zihinsel fonksiyonlan ti¢ grup (soyut zeka, mekanik zeka, sosyal zeka)

altinda toplamistir. Howard Gardner, insanlarin sahip oldugu potansiyeli de hesaba katarak

19 Salovey, P., Mayer, J.D., Emotional 1ntelligence, Imagination, Cognition, and Personality, 1990, s.185-211.
20 Cooper, R.K.,Sawaf, A., Executive EQ: Emotional Intelligence in Business, 1997, s.30-40.

2 Smith, C.A.,Lazrus, R.S., Appraisal Components, Core Relational Themes, and The Emotions, Cognition and
Emotion, 1993, s.233-269.

2 Konrad, S., Hendl, C., Duygularla Giiglenmek, No:113, 2002, s.20.

2 Brenner, E.M.,Salovey, P., Emotion Regulation During Childhood: Developmental, 1nterpersonal, and
Individual Considerations , New York, 1997, s.183.

% Gardner, H., Multiple Intelligence (Cev.:M.Tiizel), Enka Okullar1 Egitim Dizisi, Istanbul, 1986.
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zeka kavramina daha genis bir perspektif katmistir. Gardner, sekiz cesit zekadan bahsetmistir.

Bunlar:*
o Sozel-Dil Zekast
¢ Matematiksel Zeka
® Miizik Zekasi
e Gorsel Zeka
o lcsel Zeka
¢ Bedensel Zeka
e Sosyal Zeka
* Doga Zekasi

Calisanlarin isletme icindeki rekabet ortaminda Ozgiivenlerinin artmasi ve basari
yakalayabilmeleri ve sonucunda basar1 saglayabilmeleri i¢cin Onemli goriillen "empati,
duygulart ifade etme ve anlama, mizaci kontrol etme, bagimsizlik, uyum saglayabilme,
begenilme, kisiler aras1 sorunlar1 ¢ézme, sebat, sevecenlik, nezaket, saygi... " gibi duygusal

nitelikleri betimlemek icin kullanilan kavrama denmektedir.*®

Moller’e gore insanlar gibi, kurumlar da kendi duygusal ve sosyal zekalarimi bir ¢ok
alanda calisarak, gayret gostererek gelistirebilirler. *’ Hatta bu yonde yapilmis bazi
aragtirmalarda, Orgiitsel ortamlarda gergeklesen egitimin sonuclarinin, kurumsal zeka diizeyi

ile iliskili oldugu goriilmiistiir.”®

Duygu harekete doniisiince tepki olarak nitelendirilir. Tepki, bir tiir disa vurmadir.”’ Ote
yandan, duygu kavrami, zeka kavrami gibi pek ¢ok degisik tanima sahip bir kavramdir. Bu

bakimdan zeka, kisinin kavramlar1 bir araya getirme, degerlendirme, sonu¢ ¢ikarma ve soyut

% Oktem, F.,Zeka Kavrami, Bilim ve Aklin Aydmhiginda Egitim, Y1l.2, Say1:22 Ankara, 2001, s.6.

% Goleman, D., Emotional Intelligence: Why It Can Matter More Than IQ, New York,1995.

2 Moller,C., Heart Work, TMI, 2000,s.57.

3 Cannon-Bowers, J.,A.,Salas,E.,Tannenbaum,S.,I.,Mathieu,J..E., Toward Theoretically Based Principles of
Training Effectiveness: A Model and Initial Emprical Investigation, Military Psychology, Vol: 7 Issue: 3, 1995,
s.145.

** Frijda, N.H.,The Laws Of Emotion, American Psychologist, 43, 1988, 5.349-358.
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diisiince icerisinde kullanma yetenegidir.*® Arastirmacilar tarafindan zeka genel olarak birden
fazla bilesene ayr11maktad1r.3 ! Thorndike zekay1 soyut, somut ve sosyal zeka olarak ii¢ ana
gruba ayirmistir. > Thorndike’e gore birinci grupta analitik ve sozel zeka; ikinci grupta
mekanik, performans ve uzaysal zeka; iiclinclii grupta ise sosyal ve pratik zeka yer

almaktadir.>

Ote yandan duygusal zeka ile ilgili olarak, Goleman, duygusal zekanin “kendini motive
etme, aksiliklere ragmen yoluna devam edebilme, diirtiileri kontrol ederek kisisel tatmini
erteleyebilme, ruh halini diizenleyebilme, sikintilarin diisiinmeyi engellemesine izin vermeme,
kendini bagkasinin yerine koyabilme ve umut besleme” unsurlarini icerdigini belirtmektedir.**
Ayrica, Goleman duygular, beyin, sosyal davranis ve ¢cocuklarin duygusal ve sosyal
becerilerinin gelistirilmesi alanlarinda ¢aligmalar yapmlstlr.35 Gergekte de bu bilesenler

duygusal zeka becerilerini dogrudan veya dolayl olarak tetikleyen unsurlardir.

2.2.1 Duygusal Zeka Fonksiyonlari

Gelisim ic¢in belirleyici yetkinliklere bakildiginda oncelikle kisinin kendi duygularini,
ihtiyaglarini, hedeflerini tanimasi, tercihlerini yapabilmesi ve sahip oldugu kapasitenin
farkinda olma yetenegi gelmektedir. Bu bir bakima psikolojik i¢goriidiir.. Diger yandan,
duygusal Ozdenetim becerisi de Onemlidir. Bu beceri ile isgorenler duygularinin esiri
olmaktan kurtulup yeteneklerini gelistirebilmektedirler. Ayrica empatik davranabilmek de
onemlidir. Bilindigi gibi, empati, sosyal yetkinlik ve iletisim becerisi de duygusal zeka

acisindan 6nemlidir.

30 Mayer, J.D., Salovey, P., “What Is Emotional 1ntelligence?” Emotional Development and Emotional
1ntelligence: 1mplicati0ns for Educators, New York, 1997,s.4.

31 Mayer, J.D.,Geher, G., Emotional 1ntelligence and The Identification of Emotion, Intelligence, 1996, s.89-113.
32 Thorndike, E.L., ‘‘Intelligence and its Uses, Harper’s Magazine’’,say1.140, 1984,s.227-235.

33 Mayer and Gebher, a.g.k., s.89.

3% Goleman, D., Emotional 1ntelligence: Why it Can Matter More Than 1Q,(Cev.B.S.Yiiksel), Istanbul,
2006,5.96.

35 Mayer, J.D., Salovey, P., Caruso, D.R., a.g.k., 5.396.
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a. Empati

Kisinin bagka insanlarin duygularini, ihtiyaglarini, kaygilarimi anlayabilmesi, kendini
onlarin yerine koyabilmesi demektir. Bagkalarinin hissini anlayabilmek, onlarin bakis

acisindan bakabilme becerisinin anahtar1 empatidir.
b. Sosyal Yetkinlik

Insanlarm baskalariyla iliski kurabilmesi ve bu iliskilerin uzun siire gecerliligini
koruyabilmesi becerilerini kapsar. Goleman, duygusal becerinin, dzydnetim ve empatinin

olgunlagmasinin gerekliligine inanmaktadir.
c. iletisim becerisi

Insanin kendisini acik ve net olarak ifade edebilme becerisi, kars: tarafi acik ve net
anlayabilecek sekilde iletisime agik olmasi gerekir. Goleman'a gore duygusal zeka; kendi
duygularimizi ve baskalarinin duygularin1 tanimak ve anlamak, kendimizi motive etmek;

kendi icimizde ve iliskilerimizde duygularimizi dogru yonetmekle ilgili yetenektir.®
2.2.2 Kurumsal Zekanin Onemi

Duygusal zekanin hem bireysel yasami hem de is yasamimi Onemli Olgiide
etkilemesinden dolay1 oOrgiitsel zeka veya kurumsal zeka kavrami ortaya atilmaya
baslanmistir. Duygusal zeka diizeyi yiiksek olan calisanlarin is performansinin yiiksek oldugu
ve cogunlukla bu tip kisilerin etkili liderlik yapma becerilerinden dolay1 oOrgiitlerin tepe
yonetimine kadar yiikseldikleri bilinmektedir. Buna karsin duygusal zeka becerileri yeterli

diizeyde bulunmayan calisanlar ise ¢ok kolay terfi edemedikleri bilinmektedir.

Hig siiphe yok ki, duygusal zekas: yiiksek kurumlar, calisanlarin 68renme siireclerini
yonlendirebilen ve bunun sonucunda onlarin empatik yeteneklerini kurumsal zekaya

cevirebilen organizasyonlar olacaktir. Kurumsal duygusal zeka alanlart: 37
a. Kurumsal duygular1 tanimak.
b. Kurumsal duygular1 yonetmek,

c¢. Kurumsal motivasyon,

3% Goleman, D.,a.g.k.,s.102.
7 Moller, a.g.k.: s. 56-116.
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d. Kurumsal sosyal farkindalik,
e. Kurumsal sosyal yetiler.

Duygusal zekas: yiiksek kurumlar 6grenen organizasyon Kkiiltiiriine sahip isletmelerdir.
Ornegin, kurumsal zekasi yiiksek bir kurumda oncelikle insan ©nemlidir, gelisim siireci
sadece makinelere degil insan faktoriine odaklanir, bu tip sirketlerde calisanlar tarafindan

benimsenen bir sirket kiiltiirii insa etmek miimkiindiir

Ogrenen organizasyon Kkiiltiiriinde calisanlarin aidiyeti saglamr ve her calisan karar
stireclerine katilir. Bu tip sirket kiiltiirlerinde, insan faktorii degisim siirecinin ayrilmaz bir
pargasidir, degisimin daha hizli olacagina ve daha iyi sonuglar getirecegine inanilir. Bu tip
organizasyonlarda yoneticiler calisanlarin egitimi ve gelisimi i¢in harcanan parayr gelecege

yatinnm olarak goriirler, bir harcama olarak degil.
2.2.3 Duygusal Zeka ve Ogrenme Siireci

Duygusal zekasi yiiksek kurumlarin 6grenme yetenekleri digerlerine gore daha fazla
gelismistir. Kurumsal duygusal zeka yiiksek ise iletisim her boyutta etkili olacaktir. Insanlar
arasinda 1iyi iletisim kurulabildiginden ve onlarn yonetme ve yoneltme genellikle cok basarili
olacaktir. Boylece olusacak etkili organizasyonlar basarili bir yonetim ile biitiin paydaslarin

cikarin1 maksimum diizeye ¢ikarabilecek diizeydedir.

Biligsel yeteneklerin kisinin hayattaki basarisinda tamamen etkili olamamaktadir. Bir
baska degisle, egitimin duygusal zeka temelli oldugu kabul edilmektedir. Basarili isletmeler
calisanlarinin davramigsal egitimleri icin yiiklii miktarda kaynag kurum igi egitime
ayirmaktadirlar. Bu yatinm sonucunu da dogal olarak odlgmek istemektedirler. Aslinda
bakildiginda egitime yapilan yatirimlarin geri doniisiiniin hesaplanmasi da bir ¢ok nedenden

dolay1 oldukga zor bir siire¢ olarak kargimiza ¢ikmaktadir.

Yine bir bagka neden ise, egitim yatinmlarinda egitimin igletme performansina
katkisinin ¢alisan 6zelliklerinden mi, isletmenin 6rgiit yapisindan mi1 yoksa calisanin kendi

disinda kalan ¢evresel faktorlerden mi kaynaklandiginin kolaylikla ortaya konamamasidir.

Kurum i¢inde bireysel yetkinliklerin artirllmasi siirecinde basvurulan egitim teknikleri

ve siirecleri kurumsal zeka seviyesi ile daha verimli hale gelmektedir. Ancak, egitime yapilan
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yatinmin etkisinin diger yatinmlardan ayristirilmast bash bagina biyik bir giicliik

yaratmaktadir.

Egitime yapilan yatirimin isletme performansina yaptigi katkiyr hesaplamada giiclitk
yaratan bir bagka neden ise egitim yatirimlarinin yaptigr etkiyi gézlemek igin ¢ok uzun bir

zaman dilimine ihtiyag duyulmas1dur.38
2.2.4 Duygusal Zekanin Verimlilige Etkisi

Bir orgiit, cevresindeki rakiplerinin stratejilerinden ve dolayisiyla hizmet kalitesinden
stirekli haberdar olmak ister. Farkindalik saglandiktan sonra organizasyonlar rekabet avantaji
saglamak icin girdileri, siireci ve ciktilar1 dlgcmeye calisarak kaliteyi dolayisiyla verimi

artirmaya ¢alismalan gerekmektedir.
2.2.5 Kollektif Duygusal Zeka

Rekabet ortamindaki bir firmanin rekabette ayakta kalabilmesi ve stirekli gelisimi
saglayabilmesi ve bir 6grenen organizasyon haline gelebilmesi kuskusuz ki onu meydana

getiren bireylerin aldig1 egitimle dogru orantilidir.

Kurumlarda duygusal zekanin sagladigi ekonomik avantajin giiclii kanitlarim ortaya
koyan pek cok arastirma bulunmaktadir. Bu arastirmalar gostermistir ki kolektif duygusal
zeka diizeyi, o Orgiitiin entelektiiel sermayesinin ne Olgiide verimli kullanildigini ve

dolayisiyla genel performansi nasil etkiledigini gdstermistir.39

2.3 Gardner Modeli

Gardner zekay1 8 boyutta ele alirken ¢ok yonlii bir zeka teorisi gelistirmistir. Bu teoride

ele aldig1 boyutlar sunlardir:*

38 Yildirim, O., Isletmelerde Egitin Etkinligine Etki Eden Faktorler ve Bir Arastirma, Yayinlanmamis Doktora
Tezi, Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul, 2006, s.99.

** Goleman D.,isbasinda Duygusal Zeka, istanbul, 2000, s.78-82.

40 Gardner, H.: ¢ Multiple Intelligence Go to School”, Educational Research, Say1:18,1989, s.8.
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- Dil ile ilgili Zeka Boyutu: Zekanin bu yonii daha ¢ok sosyal bilimcilerde,

yazarlarda ve politikacilarda gelismistir. Dil ile ilgili zeka etkinlikleri soyle siralanabilir:*'
e Hikaye, dergi ve kitap okuma
® Amaclara doniik yazma
¢ Konusma etkinlikleri
® Arastirma yapma
¢ Diyalog yazma
® Sunu yapma
¢ Drama etkinliklerinde bulunmak
e Bayram torenlerinde rol almak
e Siir ve yaz1 yazma yarigmalari
¢ Bir olaydan sonra duygularini anlatma

- Soyut Zeka: Mantiksal sorunlart ¢6zme, ispatlama yollar1 gelistirme,

matematiksel iglemler yapma ile ilgili zeka bi¢imidir.

- Mekan ile ilgili Zeka: Mekansal konum ve yonleri akilda tutmak ve bunlardan

yararlanarak bireysel hareketleri kontrol etmeyle ilgili zeka bi¢imidir.

- Miizik Zekasi: Miizik alaninda besteler yapma ya da miiziksel aletleri calmay1

yakindan ilgilendiren zeka bi¢imidir.

- Viicudu bir biitiin olarak kullanma ile ilgili zeka boyutu: Kisinin viicudunu
bir biitiin olarak ya da farkli boliimlerini belirli amaclar dogrultusunda etkili, hizli ve estetik

bir sekilde kullanma becerisi ile ilgili olan zeka tiiriidiir.

*! Titrek, O., IQ’dan EQ’ya Duygulari Zekice Yonetme, Ankara, 2007, s.33-34.
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- Ice Doniik ( Kendini anlama ve degerlendirmeler yapma ile ilgili) Zeka
Boyutu: Insanlarin kendini anlama, duygu, diisiince ve hareketlerini yonlendirme kapasitesi

ile ilgili olan zeka bicimidir. Daha ¢ok felsefeciler ve bilim adamlarinda goriiliir.

- Disa Doniik Baskalani ile ilgili Zeka Boyutu: insanlarla rahat iliski kurma ve

onlarla empatik iletisim kurma becerisine yonelik olan zeka bicimidir.

2.4 Goleman Modeli ve Duygusal Zekanmin Boyutlari

Baslangicta tanimlanan bigcimiyle zeka, kisinin biitiinsel zihin yetenegini belirlemekle
birlikte detay zeka unsurlar1 hakkinda bilgi vermemektedir. Bu yiizden daha sonra yapilan
arastirmalarda, genel zeka tamimlanirken alt bilesenler ayrintili bir bi¢cimde verilmeye
gahsllmlstlr.42 Bunlardan bir tanesi olan E.L.Thorndike zekay1 soyut, somut ve sosyal zeka
olarak ii¢ ana gruba ayrrmustir. ** Thorndike’e gére birinci grupta analitik ve sozel zeka; ikinci
grupta mekanik, performans ve uzaysal zeka; iiciincii grupta ise sosyal ve pratik zeka yer

almaktadir.**

Ote yandan duygusal zeka ile ilgili olarak, Goleman, kitabinda duygusal zekanin
“kendini motive etme, aksiliklere ragmen yoluna devam edebilme, diirtiileri kontrol ederek
kisisel tatmini erteleyebilme, ruh halini diizenleyebilme, sikintilarin diisiinmeyi engellemesine
izin vermeme, kendini bagkasinin yerine koyabilme ve umut besleme” unsurlarini icerdigini

belirtmektedir.*
Goleman duygusal zekay1 genel olarak dort kiimeye ayirmaktadir:
(1) Oz-Farkindalik,
(2) Sosyal Farkindalik,
(3) Oz-Denetim,

@) Hiski Denetimi.

42 Mayer and Geher, a.g.k, s.89-113.
* Thorndike, E.L., a.g.m, 5.227-235.
H Mayer and Geher, a.g.k., s.89.

4 Goleman, D., a.g.k.,s.55.
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Dort kiimenin her biri zihinsel becerilerden ve birbirlerinden farkli olarak

goriilmektedir. Oz-Farkindalik kiimesi, kisinin ne hissettigini bilmesi olarak tanimlanir.

Sosyal Farkindalik kiimesi, empati ve sozel olmayan ipuglarina yonelik algilama
yeterliligini kapsar. Uciincii kiime olan Oz-Denetim kiimesi, rahatsiz edici duygusal tepkileri
diizenleme ve duygusal tepkiselligi bastirma becerisiyle iliskilidir. Dordiincii kiime olan Iligki

Denetimi, kisinin digerlerinin duygularini anlama ya da etkileme becerisini tanimlar.

Goleman ve Boyatzis gergeklestirdikleri ortak calismalarinda duygusal zekayi, kisinin
kendisini yonetme ve bagkalariyla etkin bir bicimde iliski kurma cabalarinda duygularini

zekice kullanmasini saglayan yetkinlikler olarak tanimlamaktadir.

Yazarlara gore duygusal zeka, kisinin icinde bulundugu sartlarda etkin duruma
gelmesini saglayacak kendinin farkinda olma, kendini yonetme, sosyal farkindalik ve sosyal
becerilerden olusan yetkinlikleri uygun zamanda, uygun bir sekilde ve yeterli diizeyde ortaya

koydugu zaman ortaya glkmaktadlr.46

Baska deyisle bireyin kendinin farkinda olmasi, kendini yOnetmesi, toplumsal
farkindalik ve toplumsal becerileri iceren yeterliligi uygun zamanlarda ve yeterli siklikta

gostermesi duygusal zekay1 gosterir.

Terim olarak “duygusal zeka” Onceleri nadir de olsa kullanilmis fakat hi¢cbir zaman
tanim1  yapilmamaistir. 4 Duygusal zeka kavramim Salovey ve Mayer isimli diisiiniirler

literatiire sokmustur.

Duygusal zeka kavraminin asil bilimsel alanin disinda popiilerlik kazanmas1 Goleman
sayesinde olmustur. Goleman, duygusal zeka bagligi altinda degerlendirilebilecek c¢esitli
arastirmalara yer vermis, bunlara ek olarak da duygular, beyin, sosyal davranis ve ¢ocuklarin

duygusal ve sosyal becerilerinin gelistirilmesi alanlarindaki ¢aligmalara deginmistir.48

46 Boyatzis, R.E., Goleman, D.,Rhee, K., Clustering Competence in Emotional 1ntelligence: Insights From The
Emotional Competence Inventory, San Francisco, 2000,s.343-362.

4 Mayer, J.D., Salovey, P.,Caruso, D.R., Models of Emotional Intelligence, 2000,s.20.

8 Mayer, J.D., Salovey, P.,Caruso, D.R., a.g.k., s.396.
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2.5 Sosyal Zeka

E.L.Thorndike 1920’de yaptig1 tanimda sosyal zekay1, soyut ve mekanik zekadan ayri
tutarak, “beseri iliskilerde akillica davranabilmeyi saglayan, kisinin kadin erkek, gen¢ yash
karsisindaki kisiyi anlayabilme yetenegi” olarak tanimlamistir. Boylece, Thorndike, duygusal

zekanin alt boyutlarini belirlemede 6nciiliik yapmuistir.

Sosyal zeka kurami, zekayi biligsel boyutlar1 disinda degerlendiren ilk modeldir. Bagka
bir deyisle Thorndike sosyal zekay1 kisinin baskalarinin i¢sel durumlarini, giidiilerini ve

davraniglarin1 kavramasi ve bu bilgi dogrultusunda hareket etmesi olarak gtirmektedir.49

Diger yandan, Sternberg ise sosyal zekanin akademik basarilardan ayr bir anlami
oldugunu ve bizzat yasamda gerekli oldugunu belirtmistir.”® Bireyin sosyal ¢evresi ile
iletisiminde sosyal zekanin biiyiik bir 6nemi vardir. Bireyin sosyal farkindaligi onun sosyal
cevresi ile iletisimine katki yapacaktir. Gergekte, sosyal zeka, anlama yetenegi ve bu yetenege
bagli olarak hareket etme olarak ifade edilmektedir. Sosyal ¢evresiyle bireyin biitiinlesme

derecesi sosyal zeka becerilerinin sayesinde ortaya ¢ikacaktir.

Diger yandan, duygusal zeka, duygularin ve duygusal bilginin kullanimini
icermektedir. !

Mayer ve Salovey duygusal zekayi, sosyal zekada oldugu gibi, kisisel zekanin bir alt
kiimesi olarak gormektedir. Onlara gore duygusal zeka, kisinin duygular1 tanimasina ve
kendisinin ve bagskalarinin duygusal durumlarim sorunlarin  ¢oziimiinde kullanmaya

odaklanmls‘ur.52

¥ Mayer, J.D., Salovey, P., and Caruso, D.R., a.g k., s.187.

50 Goleman, D., The Emotional 1ntelligent Workplace: How To Select For, Measure, and 1mpr0ve Emotional
1ntelligence in Individuals, Groups, and Organizations, San Francisco,2001, s..27-44.

51 Mayer, J.D., Salovey, P., and Caruso, D.R., a.g.k.,s. 436.

32 Mayer, J.D., Salovey, P.,and Caruso, D.R., a.g.k.,s.187.
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II. BOLUM

REKLAM VE MUSTER{ ALGISI

2. REKLAM VE ALGI

Reklam ile verilen mesajin tiiketici ve miisterilerde ayn1 sekilde anlamlandirilmasina
calisilir. Uretilen mal ve hizmetin gerek tanitilmasi gerekse tutundurulmast icin reklam ve algi

onemli derecede dikkate alinir.

2.1. Reklam Kavramm

Giintimiizde herkes giderek artan bir bicimde reklamlarla kars1 karsiya kalmaktadir.
Reklam, okudugumuz gazete ve dergilerin sayfalarinda, cesitli eglence programlariyla radyo
ve televizyonda, duvar afisleri ve ilanlarla yollarda, yer ve zamani belli olmayan bir bicimde

karsimiza ¢cikmaktadir.

Reklam, genellikle insanlarin yasam standartlarim en iist diizeye c¢ikaran Kkitle
haberlegsme olanaklarimi gelistirmekle ekonomik gelistirmeye katkida bulunan, 6l¢iilemeyecek
kadar egitsel yonii olan ve kiiltiirel gelismeye yardimci olan bir caba olarak olumlu

karsilanmaktadir.

Reklam, belirli bir kaynak tarafindan mallarin, hizmetlerin veya diisiincelerin, para
karsiliginda kitle iletisim araclariyla duyurulmasidir." Mal ve hizmetlerin iireticiden tiiketiciye
dogru hareketini hizlandiran rolii veya pazarlama agisindan yapilan tanimi ise en ¢ok
kullanilanidir. Reklam, isletmeler tarafindan gesitli iletisim araglariyla kitleye ulastiran ve
hedef pazardakileri harcamaya yonelten, reklam yapan isletmeye yarar saglayan bir

haberlesmedir.

= Reklam para karsilig1 yapilir ve reklam veren reklam i¢in bedel dder. Bu bedel reklam

! Oktay, S.,“Reklam Nedir?” , Ankara, 1979, s.21
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yaptiran kisi veya kurumun reklam iizerinde s6z sdylemesini, denetime sahip olmasini

saglar.

= Reklam kisisel sonug¢ degil, bir pazarlama, iletisim yontemidir. Herhangi bir mesaji
titketicilere ulastirmak i¢in degisik iletisim araclarinin kullanildig kitle iletisimidir.

= Reklam mesajinda mallar, hizmetler veya diisiinceler vardir. Tiiketiciler reklam
diisiindiiklerinde genellikle, fiziksel bir mal veya gozle goriiliir bir nesne i¢in yapilan
reklamm algilarlar. Bu algilama yanhs degildir. Fakat eksik bir algilamadir. Pek ¢ok
reklam hizmet satar. Ornegin bankalara, sigorta sirketlerine ve lokantalara iliskin
reklamlarda satilan hizmetlerdir. Ayrica, Kizilay gibi yardim kurumlarina halkin

destegini saglamaya yonelik reklamlar da diisiincenin satis1 s6z konusudur.

= Reklami yapan kisi veya kurum bellidir. Reklam ile propaganday1 birbirinden ayiran
faktor reklami1 yapanin bilinmesi, buna karsilk propaganda kaynaginin

bilinmemesidir.
2.2. Reklam

Bilindigi gibi isletmeler, iiriin ya da hizmetlerini genis tiiketici kitlelerine
pazarlayabilmek i¢in yaygin ve etkili reklam kampanyalarina ihtiya¢ duyarlar. Nitekim,
isletmeler bu reklam kampanyalar1 yardimiyla tiiketici tarafindan begenilen {iiriin ya da
hizmete iligskin bir marka yaratmis olurlar. Markayi etkileyen faktorlerden biri reklamin
begenilme diizeyidir. Mesajlar hedef miisteri kitlesinin bir kismi tarafindan uygun

bulunurken, bir kismi tarafindan da ¢ok yalin ya da karmagik goriilebilmektedir.”

Begenilen reklamlar, begenilmeyen reklamlara gore markalasmayi daha kolaylastirir.”
Ote yandan bireyin siirekli bir bicimde kullandig1 markalarda reklamin etkisi olmayabilir.*
Kullandig1 markay: tesadiifen se¢mis olabilir. Tiiketici ge¢mis aliskanliklarindan dolay1
marka baglilig1 icinde olabilir.” Tiiketicinin ilgisi, reklamdan aldig: her tiirlii bilgiyi islemesi

seviyesini etkiler.

2 Odabasi, Y., Tiiketici Davranis1 ve Pazarlama Stratejisi, Eskisehir, 1996, s.118.

3 Joyce, T., Reklam Siireci, Reklam Nasil Ise Yarar: Arastirmanm Rolii, (Cev: M. Dilber ve D. Unal Bigicioglu),
Istanbul, 2004,s.9-21.

* Brown S. P. ve Stayman D. M., Antecedents and Consequences of Attitude Toward the Ad: A Meta-Analysis,
Journal of Consumer Research, Say1.19 (June), 1992, s.34-51.

5 Ehrenberg, A.S.C., Tekrarlanan Reklamlar ve Tiiketici, (Cev:M. Dilber, D. Unal Bicicioglu), [stanbul, 2004,
$.59-75.
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Tiiketici ilgisi reklam ile cekilmeye calisilmaktadir. Reklam yoluyla bilgilendirme,
marka tutumu olusumu siireclerini farkli bigimlerde etkiler.® Begenilen bir reklam

begenilmeyen reklama kiyasla daha olumlu marka tutumu saglayabilir.

Begenilen iiriin ya da hizmet uzun siire tiiketici davranigim etkileyecektir. Bir ¢ok
arastirma, begenilen reklamlarin tiiketicilerin satin alma davranislarini etkiledigini ortaya

koymaktadir.”

2.2.1 Ogrenme Siireci

Ogrenme kapasitesine sahip insan, cevresi ile bilincli bir etkilesime girdiginde
yuriimeyi, konusmayi, giyinmeyi, arkadaslariyla oynamayi, okumayi, yazmayi, futbol
oynamay1 Ogrenir. Su halde bireyin yaptigi davramislarin biiyiik bir ¢cogunlugu 6grenme

uriiniidiir.

Tiiketici davramslar1 acisindan 6grenmenin 6nemli bir yeri vardir. Uretici tarafindan
sunulan {iriin yada hizmetin tercih edilmesinin nedenleri, tiiketicinin bu iiriin ve hizmetlerin
markas1 ile ilgili olarak gecmis deneyimlerine veya onlarla ilgili olarak girdikleri 6grenme
siireclerine dayanir. Ogrenme bu agidan ii¢ 6nemli 6ge altinda toplamr:8
e Ogrenme davranisin degisimine yol acar.

e Ogrenme deneyimler yada tekrarlar sonucu meydana gelir.

e Ogrenme sonucu olusan davranis degisikligi uzun siire devam eder.

Kisi, cevresinden siirekli olarak kendisine ulasan verileri degerlendirir ve bunun sonucu
olarak diisiinsel veya davramssal tepkide bulunur. Insamin cevresi ile etkilesimi, onda
diisiinsel, duyussal veya davranigsal degisime yol aciyorsa Ogrenmeden soz edilebilir. ’
Ogrenmenin taniminda etkili olan iic 6ge karsimiza ¢ikar. Bu Ogeler kisaca su sekilde

aciklanabilir: 10

5 Mitchell, A., A., “The Use of an Information Processing Approach to Understood Advertising Effects”, say1.7,
1980,s.171-177.

" Mitchell A. A., “The Effect of Verbal and Visual Components of Advertisement on Brand Attitudes and
Attitude Toward the Advertisement’’, say1.13, 1986, s.12-24.

8 Ozalp,E., Psikolojiye Giris Dersleri, Eskisehir, 1995, s.73-74.

? Ozalp,E., a.g.k.,s.77-82.

10 Odabas1,Y ., Baris,G.,a.g.k ,s.78.
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e Ogrenme, davranista olusan bir degisikliktir.
o Ogrenme, tekrarlar ya da yasantilar sonucu meydana gelen degisikliktir. Biiyiime-
olgunlagma sonucu meydana gelen degisiklikler 6grenme degildir.

e Ogrenme sonucu olan degisikligin miimkiin oldugunca siirdiiriilmesi gerekir.

Ogrenme, dogrudan ya da dolayl olarak edinilen tecriibelerle bireyin davranislarinda

goreli siirekli degisikliklerin olmasini saglamaktadir.

2.2.2 Reklam Cesitleri

Isletme yoneticileri, mal ve hizmetleri ile ilgili bilgi vermek ve miisterilerini ikna
etmek i¢in hazirladiklar1 mesajlari, kendilerine en uygun reklam kanaliyla olasi miisterilerine
ulastirirlar.

Gazete iizerinden yapilan reklamlar, hem ulusal hem de bolgesel alanda yapilacak

reklamlarda rahatca kullanilabilir.

Televizyon, hizla gelisen bir kitle iletisim aracidir. Etkili olmasindaki en onemli sebep

birden ¢ok duyuya seslenmesidir. Ses, goriintii, hareket ve renk ayn1 anda sunulabilmektedir.

1. Kusak reklamlar ya da blok reklamlar
2. Araya giren reklamlar

3. Yayin devam ederken araya giren serit reklamlar.

Radyo, olduk¢a genis bir alana hitap eden bir yaym aracidir. Bu yiizden genis bir kitleye
ulagsmak miimkiindiir. Cografik agidan pazar dilimlenmesi saglar. Televizyon reklamlariyla

kiyaslandiginda daha az direncle karsilasir. Okuma yazma bilmeyenlere de ulagsmayi saglar.

Dergi ve magazinlerin Oonemi ve sayist giderek her iilkede artmaktadir. Dergi
baskismin ¢ok 6zenli ve renkli olmasina dikkat edilirse gazeteden daha iyi bir aractir ve ¢ok
daha prestijlidir. Dergiler haftalik, on bes giinliik ya da aylik olarak yayinlandiklari icin

reklamin goriilebilme sans1 daha yiiksektir.

Sinema televizyon gibi hem goze hem de kulaga hitap eden, hem de hareket ve renge
sahip bir reklam aracidir. Sinemaya gitmis insanlara rahat olduklar1 bir anda ulasma olanag1

saglar.
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Posterler, biiltenler, elektronik gosteri araclari, bilbordlar, balonlar, ucak kuyruklarina
asilan afisler ve elektrik direklerine takilan poster pano sistemleri acik hava reklam araglaridir.
Mesajim kisa, 6zlii ve dikkat cekici olmasi gerekir. Izleyici 6rnegin olumsuz hava kosullari
nedeniyle reklam fark etmeyebilir. Aynca zaman zaman goriintii kirliligi yarattig1 6ne siiriilerek

baz1 kisitlamalar getirilebilir."!

Transit ve Mobil Reklamlar, otobiis, tren, tramvay gibi araglarin igine, iistiine, disina
yerlestirilen reklamlardir. Cografik agidan selektiflik saglar, cok kisi tarafindan goriilebilir ve

ucuzdur.

Postalama Yoluyla Reklam, c¢ok kisisel ve se¢cmeli bir aractir. Postalama yoluyla

mektup, brosiir, katalog, sirkiilerler; el ilanlar1 ve hatta mal drnekleri gonderilebilir.

Internet iizerindeki reklam c;esitlelri:12

* Banner Reklamlari: Web sitelerine konulan, serit veya bant bicimindeki mesajlar olup,
reklam1 veren siteye baglant1 saglamaktadir.

» Elektronik Posta Reklamlari: Elektronik posta listelerine gonderilen ve reklami
yapilacak iiriin veya hizmeti tanitan mesajlar olarak kullanilan bir reklam tiiriidiir.

o Tartisma Listelerine ve Haber Gruplarina Sponsor Olmak: Tartisma listelerine
sponsor olmak pahali, ama etkili bir yontemdir. Reklam verenler bu listelere bir hafta
veya bir aylik siirelerle sponsor olabilirler.

* Arama Motorlarinda Goriilen Reklamlar: “Text Links” ad1 verilen bu reklamlar arama
motorlarinda arama yapildiginda goriiliirler. Arama motorlarinda reklam yapmak
potansiyel miisteriler hedeflenebilecegi icin de etkindir."

» E-posta Imza Dosyalart: Internet iizerinde reklam icin gelistirilen

ve “signature file” olarak tanimlanmaktadir. Reklami yapilan iiriin veya hizmet ile ilgili
firma tarafindan gonderilen tiim mesajlar bu kisminda yer alir."*

o FTP Uzerinde Reklam: Internet iizerindeki bir baska reklam ortami da FTP (File
Transfer Protocol — Dosya Transferi Protokolii)’lere eklenen reklamlardan

olusmaktadir.

1 Tek, O.B., Pazarlama ilkeleri, Global Y®netimsel Yaklasim, Tiirkiye Uygulamalarl,Istanbul,1999,5. 766.

2 Kircova, 1., “Internette On Cesit Reklam Teknigi Var”, Istanbul, 2000, s.132-136.
13 Sawyer, B., Greely D.,Cataudella J., Web’de Magaza A¢mak, (Cev. M. Comlekgi), Istanbul, 2000, s.255-256.
Y Keeler, L, Cybermarketing, New York, 1995, s.182.
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 Gopher Uzerinde Reklam: Gopher hizmet saglayicilari, kullanicilarin basit menii

sistemleri ile ¢esitli bilgilere ulasabilmelerine olanak saglamaktadir.

2.2.3 Marka Tercihini Etkileyen Faktorler

Marka, s6z konusu iriiniin/hizmetin faydasini, ozelliklerini, fiyatini, kalitesini ve
tilketicinin ihtiyacini ne derecede tatmin edecegi gibi konularda miisteriye bilgiler verir.
Kiiresel rekabet nedeniyle, pazarlamacilar, tiiketicilerin satin alma karar ve davraniglarini
etkileyen bir ¢ok metotlar ve tutundurma stratejilerini uygulamaktadir. Bu nedenle,
tilketicileri iirtin hakkinda bilgilendiren, kalite garantisi ve yasal giivence veren marka,
titketicilerin tutum ve davranislarini olumlu yonde etkileyebilmektedir. Tiiketicilerin markaya
yonelik olumlu tutumlari, miisteri memnuniyeti ve miisteri baghligini artirmaktadir’ .Marka

tercihinde tiiketici davranisim etkileyen psikolojik faktorler;

e Giudilenme,

e Algilama,

e Tutum,

o 1nanglar,

® Ogrenme,

o Kisilik,

e Tiiketici yeterliligi,

e Kendine giiven olarak aciklanabilir.

Tiiketicilerin markanin belirli bir 6zelliginden etkilenmesi, kendine yakin hissetmesi ya
da marka ile 6zdeslesmesi sonucunda satin alma istegi olusmaktadir. Tiiketicilerin marka
tercihini etkileyen diger iki psikolojik faktorii ise tiiketici yeterliligi ve kendine giiven olarak

aciklamak miimkiindiir.'®

Tiiketicilerin giysilere yonelik marka tercihlerinde markanin imaj1 ile kendi imajlart
arasinda bir baglanti kurarak karar verdikleri goriilmektedir. Nitekim, marka kisinin kendini

algilamasina yonelik degerleri ile biitiinlesen bir 6zellige sahip ise tiiketici

"> Ar, A. A., Marka ve Marka Stratejileri, Ankara, 2004, 5.8-9.
' Ar.A.A.a.gk, 5.8-9.
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marka tercihini o yonde yapmaktadir."”

Uzman kisilerin, markalar hakkindaki goriisleri, markalara iliskin Onerileri, markanin
ozellikleri vb. konularda ilettigi bilgiler tiiketici tarafindan ©nemli goriilerek dikkate

alinmakta ve dolayisiyla marka tercihlerini etkilemektedir.
2.2.4 Markamin Tutunmasi

Belli bir reklamin bir siire yayinlanmamasi s6z konusu markanin unutulmasina yol
acabilir Bu da dogal olarak markaya yonelik satin alma davranislariin
gerceklestirilmemesine yol acgabilir. '8 Davranista meydana gelen bu tiir bir sonme s6z konusu
iiriin ya da markaya yonelik reklamlarin tekrar yayimlanmasiyla giderilebilir."” Bilindigi gibi

reklamlar bilissel ve duygusal olmak iizere iki tiir tepki olusturur.*

Reklam tutumlarimin duygusal ve bilissel olmak iizere iki boyutu vardir.?’ Duygusal
boyut, reklami izleyen kisilerde reklamin yarattigi diisiiniilen duygulardir. Reklamlarin

yarattig1 bu duygularin olumlu olmasi, tiiketiciyi o iiriine yonlendirecektir.

Biligsel boyut ise kisilerin reklami izleme sirasinda reklama anlam yiiklemelerini ifade
eder. Bu degerlendirmenin neticesine ‘marka tutumu’ denir. Marka tutumu bir tiiketiciye gore
bir markanin algilanan degeridir. Hatta, tekrarlanan reklamlar tiiketicilerin tutumlarina etki
ederek sunulan iiriin yada hizmete kars1 satin alma davranisinda sikliginin artmasin saglar ve

miisteri sadakati yaratabilir.22

Uriin 6zellikleri, fiyat, dagitim vb. diger sartlar birbirine ¢ok yakin hatta esit oldugunda,
tiiketici tarafindan tercih edilmeyi saglayacak olan sey reklamuin begenilmesi olacaktir.”> Bu

yiizden reklama verilen duygusal tepkiler 6nem kazanmaktadir.

" Ar.AA.agk,s.17-21.

'8 MacKenzie S. B., Lutz R. J., An Empirical Examination of the Structural Antecedents of Attitude Toward the
Ad in an Advertising Pretesting Context, say1.53, 1989, s.48-65.

' Homer P. M. ve Yoon S., Message Framing and The Interrelationships Among Ad-Based Feelings, Affect
and Cognition, , say1. 21, 1992, s5..19-33.

2 Burke M. C., Edell J. A., The Impact of Feelings on Ad-Based Affect and Cognition,say1.26, 1989, s.69—-83.
2 Shimp, T., Attitude Towards the Ad as a Mediator of Consumer Brand Choice, 1981, s.9-15.

22 De Pelsmacker, P., Geuens, M. ve Van den Bergh, J., Marketing Communication, 2001, s..124.

2 Sutherland M., Sylvester A., K., Reklam ve Tiiketici Zihni, (Cev. I.B. Kalinyazgan), Istanbul, 2004, s.128-
129.
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2.3. Miisteri Algis1

Algilama, bireyin cevresinde olup bitenlerin farkinda oldugu ve ¢evreden gelen bilgiyi
yorumladigr bir siirectir. Bireyler aymi seyleri genellikle birbirlerinden farkli algilarlar.

Objenin farkina varan birey onu tanimlama, anlamaya calisir ve ona anlam yiikler.

Birey bu anlamlandirmaya dayanarak objeye bir tepki verir. Saydam yaptig1 calismada

algilamanin temel kurallarini asagidaki gibi listelemistir; **

e Hedef kitlenin degerlerine uyma

e Hedef kitlenin kiiltiiriine 6zen gosterme

¢ Beklentilerin {izerinde yaklagim sergileme

e Kafalarin karigtirtlmamasi

e Sonuca odaklanma

e Ol¢miiyorsaniz yapmamalisiniz

e Gergeklere dayanmak

e Tekrar etmek

e Farklilagmalar1 yonetmek

e Gorselligi dogru yonetmek

¢ Diisiincelerden ¢ok duygulara hitap etmek
S6z konusu caligmada, algilama yonetimiyle ilgili 11 temel kuralin sonuncusunda

duygusal ortam ile hafiza arasindaki ilging olan iliskiye dikkat ¢ekilmistir.

Bir iiriin yada hizmeti tiiketicinin begenisine sunmak ve tanitmak amaciyla reklam
faaliyetine girisilir. Tiiketicin bu faaliyete iliskin ilgi seviyesi, tiikketicinin algisi ile iligkili
olacaktir. Tiiketici bu faaliyetlere degisik tepkiler veya ilgiler sergileyecektir. Miisteri algisi
veya tiiketici algis1 agagida verilen degisik yollarla olusacaktir.

® Algilayici: Algilamaya etki eden en 6nemli 6zellikler, dikkatini cekme, mizacg,
tutumlar, kendini tanima ve kisiliktir.
e Dikkati Cekme: Objenin birey i¢in 6nemini ifade eder. Bireyin ilgi duydugu seyler

onun dikkatini ¢eker.

H Saydam, A., Iletisimin Akil ve Goniil Penceresi Algilama Yo6netimi, Istanbul, 2005, 5.252-451.
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® Mizag: Birey ¢evreden gelen cesitli diirtiilerin etkisiyle kisa donemli duygusal tepkiler
Verir.

®  Tutumlar: Bireyin objelere kars1 goreli uzun siireli duygularini ifade eder. Bu
duygulardaki degisimler bireyin algilarim da degistirir.

e Kendini Tanima: Bireyin kendine iliskin algisini ifade eder.

e Kisilik: Farkl kisilikteki bireyler cevrelerini birbirlerinden farkli degerlendirirler.

e Obje: Obje, bir olay, bir eylem ya da baska bir birey olabilir. Objeler ¢evreleriyle
birlikte degerlendirilirler.

¢ Durum: Birey aynm objeyi farkli durumlarda farkli algilayabilir.

e Secme siireci: Bireyler kendilerini mutsuz eden, onlara rahatsizlik veren objelerden
kacarken, kendilerine keyif veren, birlikte olmaktan rahat ettikleri objelere yonelirler.

®  Mantikli bir diizene sokma: Bireyler algilarin1 anlam bakimindan mantikl, tutarl bir
diizen i¢inde siralama egilimindedirler. Bireyler mantikli bir diizene sokma siireci
sayesinde bazi seyleri akillarinda gruplar ve isimlendirirler.

e Kliseleme (stereotyping): Bireyler degerlerini irk, cinsiyet gibi bakimlardan
siiflandirirlar.

® Halo Etkisi: Tek bir 6zelligine bakarak birey hakkinda genelleme yapmak, diger
ozelliklerini gozoniinde bulundurmamaktir.

® Yansitma: Bireylerin bagkalarinda kendilerini gbrme siirecidir. Bireyler baska insanlari

kendileri gibi zannettiklerinde onlar1 yargilamalar1 daha kolaydir.

2.3.1 Alg Siireci

Algi, ¢evrenin, insanlarin, nesnelerin, kokularin, seslerin, hareketlerin, tatlarin ve
renklerin gézlemlenmesini kapsar. Algilama siirecinde genel olarak, ii¢ dnemli boyut vardir.”
Bu boyutlar:

® Secici algilama
e Algisal Orgiitlenme

e Algisal Yorumlama

% Odabasi, Y., Baris, G., Tiiketici Davranist,, Istanbul, 2002, s.128-130.
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Secici algilamada tiiketicinin beklentileri, ge¢mis deneyimleri ve uyaricinin yapisi
onemli rol oynar. Boylelikle, insan kendisini uyaran, dikkatini ceken ve beklentilerini

karsilayan reklamlar1 digerlerine oranla daha iyi algilar.

Tiiketici, karsilastiklarin1 6grenmek ile baglar. Karsilastig1 ve 6grenmeye basladigi
nesneye, olaya veya kisiye anlam yiiklemeye baslar. Tiiketici, algiladig1 nesneye ya da
uyariciya dikkatini yogunlastirir ve tutarli bir yoruma varabilmek i¢in o uyariciya karsi
orgiitlenmesi veya uyariciyi orgiitlemesi gerekir. Buna da algisal orgiitlenme adi

verilmektedir.

Diger yandan, tiikketicinin bir uyariciya verdigi anlama ise algisal yorumlama adi verilir.
Su halde algilama siireci genel olarak asagida gosterildigi gibi olacaktir. Algi siirecinin, obje
ile basladig1 kabul edilir. Boylece birey objenin farkina varir. Birey farkina vardigi objeyi bu
kez tanimlamaya c¢alisir. Birey tarafindan tanimlamis olan objeye bu sefer bir anlam verilmis
olur. Objeye anlam yiikleyen baska bir ifade ile objeyi yorumlayan birey bu objeye bir tepki

verecektir. Su halde algilama siireci;

Obje
I
Objenin Farkina Varma
I
Objeyi Tanimlama
I
Objeyi Yorumlama
I
Tepki

seklinde ifade edilebilecek bir sira icerisinde gerceklesebilecektir.
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2.3.2 Reklam Algisi

Tiiketicinin davranis1 algilan ile bicimlenir. Cevresel kosullardan veya tiiketicinin
bireysel 6zelliklerinden etkilenen tiiketici algilari, tiikketicinin davranisinda énemli bir rol

oynamaktadir.

Reklamlarda kullanilan igaretler ve semboller tiiketici algilari i¢in birer gorev
yapabilirler. Bilindigi gibi reklamlarda kullanilan semboller, iiriin 6zelliklerini acik ve net bir
bigimde ortaya koymak icindir. Uriin veya hizmete iliskin kullanilan semboller, tiiketicinin

beklentilerinin karsilanabilecegi yoniinde kuvvetli mesajlar verebilir.

2.3.3. Satin Alma Siireci

Etkileme ve ikna, halkla iliskiler, reklamcilik ve kitle iletisim calismalar1 agisindan son
derece Onemli bir konudur. Tutum degisimi ve ikna, o©zellikle Sosyal Psikoloji’den
beslenmekte, gerek kavramsal gerekse gorsel bilgi birikimi daha ¢ok bu disiplinden
gelmektedir. Ikna belirlenmis hedefleri yakalamak amaciyla, bilingli olarak, insan giidiilerinin
manipiilasyonu yoluyla diisiince ve eylemlerin degistirilmesine calisilir. ® Bu nedenle

motivasyon stratejilerine bagvurulur.

Ikna ¢abasi icinde olan bireyin, cesitli duygusal ve bilissel teknikler yoluyla bir baska
bireyin belirli bir davranmis, inan¢ ya da tutumu benimsemesine rehberlik edebilir. 7 Bu
nedenle rol modeller biiyiik iglev gorebilir. Bir bireyin etkisiyle birey ya da bireylerin bilis,
tutum ya da davranislarinda degisiklik yaratilmasi ikna olarak tanimlanabilir. Tiiketicilerin bir
markay1 digerlerine tercih etmesinde en Onemli unsur duygusal ve biligsel olarak

etkilenmesidir.

Ikna edici iletisim, bir birey, diisiince ya da olaya iliskin tutum degisimi yaratmak
amaciyla gerceklestirilen iletisim olarak tanimlanabilir.”® Tiiketiciler satin alma karar
stirecinde ve marka tercihlerini gerceklestirmede marka ile ilgili yapilan reklamdan

etkilenmektedirler.

26 Brembeck, W. L., Howell W. S., Persuasion: A Means of Social Influence. NY, 1952, s.24.
" Reardon, K. K., Persuasion in Practice, CA, 1991, s.2.
* Lord, C. G., Social Psychology, NY, 1997, 5.253.
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Reklam ile sunulan markali iiriin, kisilerin isteklerini ve beklentilerini karsiliyorsa,
titketici markaya yonelecektir. Markanin tiiketicilerde yarattigi muhtemel etkiler:> .
e Yonlendirme: Marka, tiikketicinin pazardaki bir¢ok {iiriin arasindan birini tercih
etmesinde yonlendirme saglamaktadir.
o Aliskanlik: Tiiketici ayn1 markay1 satin almakta ve zaman i¢inde markaya karsi
bir aligkanlik kazanmaktadir.
e Kalite giivencesi: Marka tiiketiciye kalite konusunda garanti verir.
® Risk azaltma: Tiketiciler markali bir tiriinii satin aldiklarinda belirli kriterlere
gore iirlin ortaya ¢iktifina inandigindan bir risk ile karsilasmaz.
e Ozdeslesme: Bireylerin kendi istedikleri imaji markanin sagliyor olmasina olan
inangtir.
Tiiketici ihtiyacinin niteligi, yaratilan marka, marka sahibi kurumun imajz, tiiketicinin
marka algis1 ve benzer faktorler tiikketicinin marka tercihini belirlemektedir. Tiiketicinin marka
tercihi ve aligkanliklari onu belirli bir marka secme davramisina yoneltir.*® Tiiketicinin ge¢mis

deneyimleri yada tekrar eden aligkanliklari onu belirli bir markaya yoneltecektir.

Kiigiik yaslardaki insanlarin marka tercihlerini belirleyen faktorlerin daha ¢ok algilara
yonelik (renk, sekil gibi gorsel 6zellikler) olmaktadir.”' Marka secimini bireysel faktorler gibi

cevresel faktorler de etkileyecektir.

Giiniimiizdeki aile yapisinda aileye yonelik iiriinlerde de marka tercihlerinide ¢ocuklarin
da etkili oldugu bilinmektedir.”* Bunun yaninda, satin alma kararinda etkili olan bir bagka

husus ise tiiketicinin cinsiyetidir.

Toplumsal konum ve ekonomik diizeyi de kisinin marka tercihinde etkendir. Bir bagka
deyisle, sosyo ekonomik 6zellikler, kisilerin fiyat ve kalite tercihlerini etkilemekte, buna bagh
olarak marka tercihleri sekillenmektedir. Gelir diizeyi yiiksek tiiketicilerin yiiksek
fiyatli markal iiriinleri tercih ettikleri goriilmektedir.* Tiiketicinin bu satinalma davranisinda

marka imajinin da etkisi oldugu ifade edilebilir.

» Ceritoglu, B., “Markanin Ger¢cek Konumu: Tiiketici Algis1”, TMMOB Makine Miihendisleri Odasi,
MY S’2005-Marka Yo6netimi Sempozyumu,Gaziantep, 2006, s.137-138.

PAktuglu, LK., Marka Yonetimi, Istanbul, 2004, 5.36-37.

! Aktuglu, 1L.K,a.g.k,s.36-38.

2 Aktuglu, LK.,a.g.k.,s.36-38.
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2.4. Reklamin Satin Alma Siirecine Etkileri

Ailede satin alma karar siirecinde ailedeki bireylerin sahip olduklari rollere bagl olarak

gosterdikleri rol davraniglari asagidaki sekilde ifade edilebilmektedir:**

o Tesvik Eden: Satin alma istegini belirten kisidir.

e [Etkileyen: Son satin alma karar iizerinde fikirleri ile etkili olan kisidir.

e Uzmanlar: Uriiniin satin alindigr yerde iiriin ozellikleri hakkinda bilgilere katkida
bulunmaktadir.

® Karar vericiler: Hangi iirliniin satin alinacagina, ne kadar, ne zaman, nereden satin
alinacagina ya da alinmayacagina karar vermektedir.

e Al Uriinii ya da hizmeti satin alan ve 6demeyi yapan kisidir.

® Tiiketici: Uriinleri ya da hizmetleri kullananlardir.

*  Koruyucu- gozetici: Uriinii saklama gorevini iizerine almus Kisilerdir.

2.5. Miisterilerin Reklam Algilar:

Siireklilik gostermeksizin yoldan gecerken bir aligveris merkezine ugrayip aligveris
yapan birisi tiiketici (consumer), aligveris merkezinin kartina sahip ve siirekli oradan aligveris
yapan kisi o aligveris merkezinin miisterisi (customer) ve bir aligveris merkezinden siirekli

aligveris yapan kurum ve kuruluslar ise 6zel miisteri (client) olarak tanimlanmaktadir.™

Reklamlarda miizik, konu mankeni, giysiler, sloganlar, kiiltiire] dokular ve benzeri
ogeler yer alir. Reklami yapilan iiriin ya da markayla iliskilendirilen bir kahraman, bu

karakterin markaya yiikledigi anlam klasik kosullanma temeline dayandirilmaktadir.

Reklam semboliine bir anlam kazandirilarak tiiketici tepkisi yaratilir. Bu sekilde, bir

sembol yavas yavas kendi icinde bizi etkileme ve ortak tepkiler uyandirma kabiliyeti

33 Monroe, K. B., “The Influence of Price Differences and Brand Familiarity of Brand Preferences’’,Chicago,
1986, s.42.

34 Monroe, K.B.,a.g.m.,s.42.

¥ Saydam, A, a.g k., 2005, 5.251.
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gelistirir”.*® Eger bu markaya tiiketici kendisini yakin hissediyorsa o markayi icerek, giyerek,
kullanarak ifade edebilir.”’ Pozitif duygularin markaya yoneltilmesinde tepkisel kosullanma
kullanilmakta ve reklam sayesinde markaya kars1 hos duygularin artmasina sebebiyet

verilmektedir.*®

Bir reklam siirekli olarak tekrarlaniyorsa zihnimizde bunun muhtemelen dogru oldugu
yoniinde gegerli olan bir kanit olusacaktir. Bir grup arastirmaciya gore reklamun, ii¢ kere
tekrar yeterlidir. Birincisinde farkina vardirilir, ikincisinde iiriiniin tiikketiciye uygunlugu

vurgulanir, liglinciisiinde ise iiriiniin yararlari hatirlatilir.*

36 Sutherland, S.,Reklam ve Tiiketici Zihni, Istanbul, 2003, 5.107.
37 Sutherland, S.,a.g.k., s.110-111.

38 Odabas1,Y ., Baris,G., a.g.k., s.80-81

39 Odabas1,Y ., Baris,G., a.g.k.,s.81-82.
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III. BOLUM

DUYGUSAL ZEKA VE REKLAM

ALGISINA iLiSKIN BiR UYGULAMA

1. ARASTIRMA

Yapilmakta olan kavramsal tespit ve analizlerin desteklenmesi i¢in ¢cogunlukla anket,

gbzlem, uzman goriisii, laboratuar uygulamasi yapilir.

1.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Arastirma, miisterilerin duygusal zeka becerilerinin reklam algilarina etki eden bireysel
ve cevresel faktorleri belirlemeyi amaglamaktadir. Bu dogrultuda arastirma, 100 tiiketici

tizerinde gergeklestirilmistir.

1.2. Arastirmanin Modeli, Kapsam ve Varsaymmlari

Arastirmada yer alan degiskenler Sekil 1.’de sunulmustur. Arastirma tanimlayici
arastirma modeli ile gerceklestirilmistir.

Tamimlayici arastirma, bir problemle ilgili durumlari, degiskenleri ve degiskenler
arasindaki iliskileri tamimlamaya yonelik olarak gerceklestirilen bir arastirmadir.’ Buna gore
arastirmada duygusal zekanin miisterilerin reklam algilarina etki eden faktorler belirlenmeye

calisilmistir.

! Kurtulus, K., Pazarlama Arastirmalari, Istanbul, 1996, s.310.
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Cevresel Faktor

- Reklam Algist

Tiiketici ——| Satin Alma Karari

|

Bireysel Faktor

- Duygusal Zeka

Sekil 1. Arastirmanin Modeli

1.3. Veri Toplama Araci

Arastirmada veri toplamak amaciyla anket uygulamasindan faydalamilmistir. Bu
arastirmada, duygusal zeka yetkinliklerini 6l¢cmek iizere Goleman tarafindan gelistirilmis 4
Olcek iceren duygusal zeka anketi ile tiiketicinin reklam algisim 6lgmek amaciyla gelistirilmis
tek boyutlu bir anket olmak iizere 55 ifadeden olusan bir anket formu uygulanmistir.
Arastirmada yararlanilan 6lcekler daha 6nceden bagka calismalarda kullanilmis lgeklerden

olusmaktadir.

Olgeklerin i¢ tutarliligin analiz etmek icin hesaplanan Cronbach o degerleri (Tablo 3.)
hem boyutlar hem de tiim ifadeler kapsaminda 6l¢eklerin giivenilir oldugunu gostermektedir

(0>0,60).

2 Akgiil,A., Cevik, O., Istatistiksel Analiz Teknikleri SPSS’te Isletme Y6netimi Uygulamalari, Ankara, 2003,
s.436.
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Arastirmada alg1 anketi ifadeleri ve duygusal zeka ifadeleri ( Oz-farkindalik: 2, 13,17,
20, 22, 25, 32, 33, 36, 38 Sosyal farkindalik: 5, 7, 10, 11, 12, 14, 18, 19, 23, 26, 35, 37, 45
Oz-denetim: 1, 4, 8, 16, 21, 29, 30, 31, 34, 44 iliski denetimi: 3, 6, 9, 15, 24, 27, 28, 39, 40,
41, 42, 43 Reklam algisi: 46, 47, 48, 49, 50, 51, 52, 53, 54, 55)

Tablo 3. Arastirmada Kullamlan Olcekler ve Cronbach o Degerleri

[fade Sayis Cronbach o
Oz-Farkindalik 10 0,87
k3
;§ Sosyal-Farkindalik 13 0,77
3
&
i Oz Denetim 10 0,91
]
5 .
Iliski Denetimi 12 0,92
o 2
£ S | Reklam Algisi 10 0,61
o X
Sl

1.4. Anakiitle ve Orneklem

Arastirmanin Orneklemini aragtirma kapsamindaki tiiketicilerden anketi yanitlayan

toplam 100 kisi olusturmaktadir. Arastirmada tiim denekler iizerinde anket uygulamasi

gerceklestirilmistir.
1.5. Kullanilan istatistik Yontemler

Arastirmada duygusal zeka yetkinlik faktorlerinin, reklam algisina etkilerinin ortalama ve
standart sapma degerleri verilmistir. S6z konusu faktorlerin tiiketicilerin cesitli 6zelliklerine

gore farklilik gosterip gostermedigi iki kategorili degiskenlerde z testi ve ikiden fazla
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kategorili degiskenlerde tek yonlii ANOVA analizi ile test edilmistir. Hipotezlerin test

edilmesi amaciyla ise diskriminant analizinden faydalanilmistir.

1.6. Hipotezler

Arastirmada test edilmek iizere asagidaki hipotezler gelistirilmistir:
H;: Arastirmaya katilan tiiketicilerin duygusal zeka 6zellikleri tiiketicilerin reklam algis1 ile
iliskilidir.
a) H;: Tiiketicilerin 6z farkindalig ile reklam algilar1 arasinda pozitif bir iliski vardir.
b) H;: Tiiketicilerin sosyal farkindaligi ile reklam algilan arasinda pozitif bir iliski vardir.
c) Hi: Tiiketicilerin 6z denetimi ile reklam algilar1 arasinda pozitif bir iliski vardir.

d) H;: Tiiketicilerin iliski denetimi ile reklam algilar1 arasinda pozitif bir iliski vardir.
1.7. Bulgular ve Degerlendirme

1.7.1. Ankete Katilan Miisterilere iliskin Ozellikler

Arastirma kapsamindaki tiiketicilerin cinsiyetlerine gore dagilimlar incelendiginde
(Tablo 4.) tiiketicilerin cogunlugunun (%77) kadinlardan olustugu goriilmektedir. Erkeklerin

orani ise %?23’tiir.

Tablo 4. Cinsiyetlere Gore Dagihm

Frekans Yiizde
Kadin 77 77
Erkek 23 23
Toplam 100 100
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Arastirmaya katilan tiiketicilerin yaslarina gore dagilimlar incelendiginde (Tablo 5.)
titketicilerin ¢ogunlugunun 30 ile 39 yas aras1 miisterilerden olustugu goriilmektedir. 20 yasin

altindaki miigterilerin oran1 %7; 40 yas ve {izeri miisterilerin oran1 ise %23’ diir.

Tablo 5. Yaslara Gore Dagilim

Frekans Yiizde
20’den az 7 7
20-29 aras1 33 33
30-39 arasi 37 37
40 ve lizeri 23 23
Toplam 100 100

Arastirmaya katilan miisterilerin egitim diizeylerine gore dagilimlari incelendiginde
(Tablo 6.) miisterilerin yaridan fazlasinin (%44) lise mezunu oldugu goriilmektedir. Bunu
%39 ile orta okul mezunlar1 izlemektedir. Universite egitimine sahip miisterilerin oran1 ise

%17 dir.

Tablo 6. Egitim Diizeylerine Gore Dagilim

Frekans Yiizde
Orta Okul 39 39
Lise 44 44
Universite 17 17
Toplam 100 100
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Arastirmaya katilan miisterilerin goérevlerine gore dagilimlar incelendiginde (Tablo 7.)
miisterilerin cogunlugunun (%81) is sahibi miisterilerden olustugu goriilmektedir. Issiz

miisterilerin orani ise %19’dur.

Tablo 7. is Durumuna Goére Dagihm

Frekans Yiizde
Is Sahibi 81 81
Issiz 19 19
Toplam 100 100

1.7.2. Reklam Algisina Etki Eden Faktorlere iliskin Tanimlayic1 Analizler

Arastirmaya katilan miisterilerin reklam algilarina etki eden faktorlere iligkin elde edilen
bulgular incelendiginde (Tablo 8.) miisterilerin genel olarak olumsuz ya da ¢cok olumlu olarak
degerlendirdikleri bir faktoriin bulunmadig1 goriilmektedir. Faktorlere iliskin

degerlendirmeler kismen olumlu ya da olumluz diizeydedir.
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Tablo 8. Duygusal Zeka ve Reklam Algisina iliskin Ortalama Degerler

o SS
Oz-Farkindalik 3,65 0,58
3
§ Sosyal-Farkindalik 4,06 0,46
=
“m; Oz Denetim 2,85 0,56
=
A | iliski Denetimi 3,48 0,53
o B
£ 2 | Reklam Algisi 4,13 0,68
&3

Elde edilen verilere gore, miisterilerin duygusal zekanin 6z farkindalik boyutunda
kendilerini olumlu degerlendirdikleri (Oz-farkindalik=3,65) goriilmektedir. Miisterilerin
arastirma konusu olan duygusal =zeka yetkinliklerinin sosyal farkindalik(sosyal
farkindalik=4,06) ve iliski denetimi (iliski denetimi=3,48) becerileri konusunda kendilerini
olumlu degerlendirdikleri buna karsin s6z konusu yetkinliklerin 6z denetim becerilerini ise
kismen iyi algiladiklari (Oz denetim=2,85) saptanmistir. Elde edilen verilere gore
katilimcilarin reklam algilar1 acisindan olumlu tutuma sahip olduklar1 tespit edilmistir

(Reklam Algisi=4,13).
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Tablo 9. Cinsiyete Gore Bireysel ve Cevresel Faktorlerin Farkliliklar:

Erkek Kadin z Testi
0] SS 0] SS Z p
Oz-Farkindalik 3,30 0,64 438 024 1,52 0,13
2
ﬁ b Sosyal-Farkindalik 4,79 1,00 3,54 1,06| 2,33 0,02*
R
é é Oz Denetim 453 1,13 439 042 2,70 0,01"
&
Iliski Denetimi 3,03 056| 3,24 041 1,24 0,22
(D] :E s
z 2| Reklam Algisi 3,18 067 463 040| 435 0,00
Un [ar]
&

Tiiketicilerin reklam algisina etki eden faktorlere iliskin degerlendirmelerinin

cinsiyetlerine gore farklilik gosterip gostermedigi z testi ile incelendiginde (Tablo 9.) “Oz-

Farkindalik”, “Oz Denetim”, “Iliski Denetimi” ve “Reklam Algis1” degiskenlerinin

titketicilerin cinsiyetlerine gére anlamh diizeyde farklilik gosterdigi saptanmistir.

Buna gore s6z konusu degiskenlerde kadinlarin erkeklere gore “Sosyal-Farkindalik”

hari¢ olmak iizere daha yiiksek ortalama degerlere sahip oldugu goriilmektedir. Yine reklam

algilar1 acisindan kadinlarin erkeklere gore daha yiiksek ortalamaya sahip olduklar tespit

edilmistir. Buradan da reklamlarin daha ¢ok kadinlar etkileyebilecegi goriilmektedir.
Tiiketicilerin reklam algisina etki eden faktorlere iliskin degerlendirmelerinin yaslarina gore

farklilik gosterip gostermedigi, tek yonlii ANOVA analizi ile incelendiginde (Tablo 10.)

degiskenlerin tiiketicilerin yaslarina gore anlamlh diizeyde farklilik gosterdigi goriilmektedir.

Ankete katilanlardan yaslar1 20’den az olanlarin reklam algilan (4,85), diger yas gruplarina
oranla daha yiiksek ¢iktig1 fakat bireysel faktorler acisindan karsilastirildiginda ise daha diisiik
ortalama degerlerine sahip olduklar1 goriilmiistiir. Ayrica, yaslari 30 ve iistiinde olan

bireylerin reklam algisinin diger yas gruplarina gore diisiik oldugu ancak bu grubun 6z-
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farkindalik, sosyal farkindalik, 6z denetim ve iligki denetimi gibi degiskenlerde diger yas

gruplarina gore daha yiiksek ortalama degerlerine sahip olduklar1 goriilmektedir.

Tablo 10. Yaslara Gore Bireysel ve Cevresel Faktorlerin Farkhiliklar:

20’den az 20-29 30 ve iistii ANOVA

0 SS 0 SS 0 SS F P

Oz-Farkindalik 345 040| 423 0,69 439 0,56 0,68 0,51
o}
=

E Sosyal-Farkindalik 2,65 0941 4,13 1,19 | 469 099 | 0,83 0,44
=

i Oz Denetim 2,67 1,20 3,86 1,16 | 420 0,78 | 1,19 0,31
o

a [liski Denetimi 3,11 0,55 4,12 047 402 0,59 | 0,20 0,82
o B

EE Reklam Algisi 485 0,63| 424 0,70| 3,18 0,67 | 1,51 0,23
| @I
S

Tiiketicilerin reklam algisina etki eden faktorlere iliskin degerlendirmelerinin egitim
diizeylerine gore farklilik gosterip gostermedigi z testi ile incelendiginde (Tablo 11.), “Oz-
Farkindalik”, “Oz Denetim”, “Sosyal-Farkindalik” ve “iliskj Denetimi” degiskenlerinin
titketicilerin egitim diizeylerine gore anlaml diizeyde farklilik gosterdigi saptanmistir. Buna

gore s0z konusu degiskenlerde iiniversite mezunu olanlarin lise mezunu olanlara gore daha

yiiksek ortalama degerlere sahip oldugu goriilmektedir.
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Tablo 11. Egitim Diizeyine Gore Bireysel ve Cevresel Faktorlerin Farklhiliklar:

Lise ve Al Universite z Testi
0 SS 0 SS z p
Oz-Farkindalik 2,68 064] 439 0,55 -0,69 0,49
o)
£ | Sosyal-Farkindalik 2,84 090 436 096| -398 0,00
£
2 Oz Denetim 341 121] 429 0,74 -3,07 0,00
o
A | fliski Denetimi 3,78  0.63| 4,14 047 | -1,06 0,29
(D) :E ET3
E E Reklam Algisi 4,76 0,63 | 3,36 0,61 ]| -1,55 0,00
Un <
[l

Reklam algis1 ile duygusal zeka degiskenlerinin tekrarli Sl¢iimleri arasinda bir iliski
olup olmadigim, varsa nasil bir iligki oldugunu incelemek igin basit korelasyon analizi

yapilmaistir.

Arastirmanin, ‘“Reklam algisi ile tiiketicinin 6z farkindaligi arasinda iliski vardir”
seklindeki birinci hipotezini test etmek amaciyla, korelasyon analizi yapilmistir. Buna gore,
deneklerin reklam algi diizeyi ile 6z farkindalik arasinda orta diizeyde, pozitif ve anlaml (r =
0.41), reklam alg1 diizeyi ile sosyal farkindalig1 arasinda giiclii diizeyde, pozitif ve anlamli (r
= 0.69), reklam alg1 diizeyi ile tiiketicinin 6z denetimi arasinda ise, kismen olumlu diizeyde,
pozitif ve anlamhi (r = 0.36), reklam alg1 diizeyi ile tiiketicinin iliski denetimi arasinda ise
diisiik diizeyde, pozitif ve anlamli (r = 0.22) bir iligki bulunmustur. Korelasyon analizi
sonuglarna gore, “Tiiketici reklam alg1 diizeyi ile 6z farkindalig1 arasinda pozitif bir iliski
vardir” seklindeki hipotezi ile “Tiiketici reklam alg1 diizeyi ile sosyal farkindaligi arasinda

pozitif bir iligki vardir” hipotezi katilimcilar i¢cin dogrulanmustir.
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Tablo 12. Korelasyon Matrisi

1 2 3 4 5

1. Oz-Farkindalik 1,00 009 045" 055" 041"
=
:L‘S) 2. Sosyal-Farkindalik 009 100 028 026 069"
¥ )
& | 3. Oz Denetim 045" 028 1,00 035 032
Q
2 :
= | 4 lliski Denetimi 0,55 026 035 1,00 022"
m 9 9 2 9 2
© i3 | 5. Reklam Algisi 0417 0,697 032" 022" 1,00
5 &
O 5

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

Isletmeler iirettikleri mal ve hizmetleri satmak ve yasamlarim bdylece siirdiirmek
zorundadirlar. Bu nedenle her yeni iiriin ve hizmetin pazarlanmasi i¢in igletmeler birbirleri ile
kiyasiya rekabet etmek zorundadirlar. Dolayisiyla iiretilen mal ve hizmetin tiiketiciye
ulagmas tiiketicinin begenisine agilmasi ve kullamimina sunmak i¢in igletmeler yogun bir

bicimde iiriin ve hizmetlerin tanitilmasi ve markalagmasi i¢in reklam kampanyalar yiiriitiirler.

Bu dogrultudaki ¢alisma kapsaminda, tiiketicilerin duygusal zeka yetkinliklerinin
yapilmakta bulunan reklamlar ile ilgili algiladiklarina ne olgiide katki yaptifini ortaya
cikarmak amaciyla 100 tiiketici iizerinde anket uygulamak yoluyla gerceklestirilmistir.
Aragtirma kapsamindaki tiiketilerin cinsiyetlerine gore dagilimlar1 incelendiginde
titketicilerin cogunlugunun (%77) kadinlardan olustugu goriilmektedir. Erkeklerin orani ise
%23’tlir. Miisterilerin yaslarina gore dagilimlar incelendiginde tiiketicilerin ¢ogunlugunun
30 ile 39 yas arasi miisterilerden olustugu goriilmektedir. 20 yasin altindaki miisterilerin
oran1 %7; 40 yas ve lizeri miisterilerin orani ise %23’diir. Miisterilerin egitim diizeylerine
gore dagilimlar incelendiginde miisterilerin yaridan fazlasinin (%44) lise mezunu oldugu
goriilmektedir. Bunu %39 ile orta okul mezunlari izlemektedir. Universite egitimine sahip
miisterilerin oran1 ise %17°dir. Miisterilerin gorevlerine gore dagilimlari incelendiginde
miisterilerin cogunlugunun (%81) is sahibi miisterilerden olustugu goriilmektedir. Issiz

miisterilerin orani ise %19’dur.

Bu aragtirmanin amaci ankete katilan tiiketicilerin reklam algisina etki eden duygusal
yetkinliklerini belirlemektir. Reklam algisina tiiketicinin duygusal zeka becerilerinin etki
ettigi diistinilmiistir. Elde edilen verilere gore, miisterilerin duygusal zekanin sosyal
farkindalik boyutunda kendilerini olumlu degerlendirdikleri (Sosyal farkindalik=4,06)
goriilmektedir. Miisterilerin arastirma konusu olan duygusal zeka yetkinliklerinin 0z-
farkindalik(Oz-farkindalik=3,65) ve iliski denetimi (iliski denetimi=3,48) becerileri
konusunda kendilerini olumlu degerlendirdikleri buna karsin s6z konusu yetkinliklerin 6z
denetim becerilerini ise kismen iyi algiladiklar1 (Oz denetim=2,85) saptanmistir. Elde edilen
verilere gore katilimcilarin reklam algilart agisindan olumlu tutuma sahip olduklart tespit

edilmistir (Reklam Algisi=4,13).
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Tiiketicilerin reklam algisina etki eden faktorlere iliskin degerlendirmelerinin egitim
diizeylerine gore farklilik gosterip gostermedigi z testi ile incelendiginde, “Oz-Farkindalik”,
“Oz Denetim”, “Sosyal-Farkindalik” ve “iliski Denetimi” degiskenlerinin tiiketicilerin egitim
diizeylerine gore anlamh diizeyde farklilik gosterdigi saptanmistir. Buna gore soz konusu
degiskenlerde tiniversite mezunu olanlarin lise mezunu olanlara gére daha yiiksek ortalama

degerlere sahip oldugu goriilmektedir.

Reklam algisi ile duygusal zeka degiskenlerinin tekrarli 6l¢iimleri arasinda bir iliski
olup olmadigim, varsa nasil bir iligki oldugunu incelemek igin basit korelasyon analizi
yapilmistir. Arastirmanin, “Reklam algisi ile tiikketicinin 6z farkindaligr arasinda iliski vardir”
seklindeki birinci hipotezini test etmek amaciyla, korelasyon analizi yapilmistir. Buna gore,
deneklerin reklam algi diizeyi ile 6z farkindalik arasinda orta diizeyde, pozitif ve anlaml (r =
0.41), reklam alg1 diizeyi ile sosyal farkindalig1 arasinda giiclii diizeyde, pozitif ve anlamli (r
= 0.69), reklam alg1 diizeyi ile tiiketicinin 6z denetimi arasinda ise, kismen olumlu diizeyde,
pozitif ve anlamhi (r = 0.36), reklam alg1 diizeyi ile tiiketicinin iliski denetimi arasinda ise

diisiik diizeyde, pozitif ve anlamli (r = 0.22) bir iligski bulunmustur.
Korelasyon analizi sonuglaria gore, “Tiiketici reklam alg1 diizeyi ile 6z farkindalig

arasinda pozitif bir iligki vardir” seklindeki hipotezi ile “Tiiketici reklam alg1 diizeyi ile sosyal

farkindalig1 arasinda pozitif bir iligki vardir” hipotezi katilimcilar i¢in dogrulanmastir.
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ANKET FORMU

Bu ifade benim icin (a) Kesinlikle dogru (b) Dogru (c) Ne dogru ne degil (d) Dogru degil (e) Kesinlikle dogru degil

1. Basarisiz oldugumda bunun nedenlerini arastiririm (a) (b) () (d) (e)
2. Biris yaparken o isin iyi bir sekilde sonuclanacagini diistiniiriim (@) (b) (¢) (d) (e)
3. Sorunlarin ¢6ziimiinde orijinal fikirler ortaya koyarim (a) (b) () (d) (e)
4. Bir isi iistlendigimde o isi en iyi sekilde yapacagim konusunda kendime giivenim tamdu (a) (b) (c) (d) (e)
5. Sosyal ¢evremi genisletmek icin ¢aba gosteririm (a) (b) () (d) (e)
6. Soylemek istediklerimi karsimdakine acik ve net olarak ifade ederim (@) (b) (¢) (d) ()
7. Cevremdeki insanlarin kendilerini gelistirmeleri konusunda onlar1 tesvik ederim (a) (b) (c) (d) (e)
8. Yaptigim bir iste basarili olacagima dair kendime inacim tamdir () (b) () (d) (e)
9. Insanlarin ruh hallerini dogru bir bicimde yorumlayabilirim (a) (b) (c) (d) (e)
10. Bir isin yapilmasi i¢in insanlar organize edip biraraya getirebilirim (@) (b) (©) (d) (e)
11. Karsimdakini ikna etmek i¢in birseyi oldugundan daha iyi gosterebilirim (@) () ©) (d) ()
12. Diizenli olarak tanmdiklarimi arayip hatirlarini sorarim (a) (b) () (d) (e)
13. inandlglm diisiinceleri savunmaktan geri kalmam (@) (b) (¢) (d) (e)
14. Karsimdakinin neler hissettigini dogru bir sekilde anlayabilirim (a) (b) (c) (d) (e)
15. Benden bir sey yapmam istendiginde karsi tarafin o is ile ilgili beklentisini iyice

@ ) (©) () (®

anlamaya caligirim

16. Olaylar zora girdigi zamanlarda bile olaylarin iyi yanin1 gérmeye caligirim (@) (b) (¢) (d) (e)
17.  Siirekli olarak kendimi gelistirmenin yollarini ararim (a) (b) () (d) (e)
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Bu ifade benim icin (a) Kesinlikle dogru (b) Dogru (c) Ne dogru ne degil (d) Dogru degil (e) Kesinlikle dogru degil

18.  Yeni uygulamalarin kabul gormesi i¢in ¢caba gosteririm (a) (b) (©) (d) (e)
19. Bulundugum sosyal ortamlarda insanlarin birbirleri hakkindaki diisiincelerinin farkina

(@ () (©) () (&

varirim

20. Bir isi yaparken baskasinin beni yonlendirmesine ihtiyagc duymam (a) (b) (¢) (d) (e)
21. Hatalarimi hi¢cbir zaman saklamam (@ (b) (¢) (d) (e)
22. Kendimi hangi konularda gelistirmem gerektiginin bilincindeyim (@) (b) () (d) (e)
23.  Grup halinde caligmak bana bireysel olarak caligmaktan daha ¢ok keyif veriyor (@) (b) (©) (d) (e)
24. Bana sorulan sorulara genellikle ilgisiz yanitlar veririm (a) (b) (c) (d) (e)
25. 1stedigim bir seyi hemen elde etmek isterim (a) (b) (c) (d) (e)
26. Konu ne olursa olsun hi¢cbir zaman kimsenin arkasindan konugsmam (a) (b) (c) (d) (e)
27. Birisi icin bir sey yaparken karsi tarafin memnun olacagi bir is ortaya koymaya

@ ) (©)

calisirim

28. Insanlarla ilgili ilk izlenimim her zaman dogru cikar (a) (b) () (d) (e)
29. Bagkalarinin hakkimda yaptiklar elestirileri kendimi gelistirmek i¢in kullanirim () () (¢) (d) (e)
30. Soylediklerimle yaptiklarim arasinda tutarsizlik yoktur (a) (b) () (d) (e)
31.  Amaci ne olursa olsun asla yalan sylemem (a) (b) (c) (d) (e)
32. Duygularimin bedenimde yarattig fiziksel etkilerin farkina varirim (@) (b) (©) (d) (e)
33.  Alistigim seylerin disina c¢ikildiginda kendimi stresli hissederim (a) (b) () (d) (e)
34. Duygularimin davraniglarimi nasil etkilediginin farkina varirim (a) (b) () (d) (e)
35. Telefon kullanmayi1 bagkalariyla iletisim kurarken genellikle tercih etmem (@) (b) ©) (d) (e)
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Bu ifade benim icin (a) Kesinlikle dogru (b) Dogru (c) Ne dogru ne degil (d) Dogru degil (e) Kesinlikle dogru degil

36. Giiglii ve zayif yanlarimin farkina varirim (a) (b) (c) (d) (e)
37. Insanlar arasindaki iliskileri dogru bir sekilde analiz ederim (a) (b) (c) (d) (e)
38. Karsimdaki kisinin anlayacagi sekilde konugmaya 6zen gosteririm () (b) ©) (d) (e)
39. Olaylarn karsimdaki kisinin bakis agisiyla gorebilirim (a) (b) () (d) (e)
40. Aldigim kararlardan asla pismanlik duymam (a) (b) (c) (d) (e)
41.  Anlagmazlik yasayan taraflarin sorunlarimi ¢6ziime kavustururum (a) (b) () (d) (e)
42. Cok sinirlensem bile sert ve ani c¢ikiglar yapmam (@) (b) (c) (d) (e)
43. Cogunlukla davraniglarimi goriinmeyen giiglerin yonlendirdigine inanirim (@) (b) ©) (d) (e)
44. Kaderimi biitiiniiyle kendim kontrol ederim (a) (b) (c) (d) (e)
45. Cogunlugun diisiindiigiinden farkli bile olsa diistincelerimi ¢ekinmeden dile getiririm (@) (b) (¢) (d) (e)
46. Reklamlar iiriinler hakkinda bilgi sahibi olmamai saglar. (@) (b) (¢) (d) (e)
47. Reklamlarin ¢ogu dogrudur. (a) (b) () (d) (e)
48. Cogu reklamlarinin sinir bozucu oldugunu diisiiniiyorum. (@) (b) (¢) (d) (e)
49. Genellikle reklam nedeniyle yeni bir iiriinii denerim. (a) (b) () (d) (e)
50. Reklamlar1 eglenceli bulurum. (@ (b) (¢) (d) (e)
51. Cogunlukla iyi bilinen iriinleri satin alirim. (a) (b) () (d) (e)
52. Siklikla reklam nedeniyle marka degistiririm. (@ (b) (¢) (d) (e)
53. Reklamlar sosyal hayatin gerekli bir parcasidir. (@) (b) (¢) (d) (e)
54. Radyo ve televizyonda cok fazla reklam vardir. (a) (b) () (d) (e)
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Bu ifade benim icin (a) Kesinlikle dogru (b) Dogru (c) Ne dogru ne degil (d) Dogru degil (e) Kesinlikle dogru degil

55. Disarida ¢ok fazla reklam vardir.

(a) (b) (¢) (d) (e)

Yas

20 Al [] 20-29 ] 30 Ustii [

Cinsiyet

: Erkek [ | Bayan []

Medeni Durum

:Bekar[ | Evli[ | Ayn Yasiyor[ | Bosanmis ]

Dul [_]

Egitim Durumu

. Ilkokulu [_] Ortaokulu [_| Lise [ ]

Universite [ ] Yiiksek isans/Doktora [_]

Is Durumu:

Memur [ | Ucretli[ | Is¢i[ ] EvHanimi[ ]

Issiz [ ] ogrenci [_]
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TABLOLAR LISTESI

Tablo No.

N O e AW =

. Bes Faktor Kisilik Envanterindeki Temel Faktorler

. Zekaya lliskin Eski ve Yeni Yaklagimlarin Mukayesesi

. Arastirmada Kullanilan Olcekler ve Cronbach o Degerleri
. Cinsiyetlere Gore Dagilim

. Yaglara Gore Dagilim

. Egitim Diizeylerine Gore Dagilim

. Is Durumuna Gére Dagilim

8.

Duygusal Zeka ve Reklam Algisina Iliskin Ortalama Degerler

9.Cinsiyete Gore Bireysel ve Cevresel Faktorlerin Farkliliklar

10.Yaslara Gore Bireysel ve Cevresel Faktorlerin Farkliliklar

11. Egitim Diizeyine Gore Bireysel ve Cevresel Faktorlerin Farkliliklar

12. Korelasyon Matrisi

I

Sayfa

38
39
40
40
41
41
42
43
44
45



SEKILLER LiSTESIi

Sekil No. Sayfa
1. Arastirmanin Modeli 37

v



SFKE

a.g.e.

T.C.

T.D.K

Vb.

KISALTMALAR LiSTESI

Bes Faktor Kisilik Envanteri
Adi1 gecen eser
Sayfa
Tiirkiye Cumhuriyeti
Tiirk Dil Kurumu

Ve benzeri
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