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Oz

Isletmeler, rakiplerinin iriinlerini *’Markal {iriin’* kendi iiriinlerini ise “’Ozel markal iiriin’* olarak tiiketicilere sunmaktadir.
Bu c¢alismanin amaci, duygusal zekanin tiiketicilerin bilinirligi yiiksek markali {irlinlere ve 6zel markali iiriinlere karsi
tutumlarint etkileyip etkilemedigini analiz etmektir. Calisma Tiirkiye’de yasayan 18 yas ve tstii 400 katilimcr ile
gergeklestirilmistir. Arastirma sonuglarina gore tiiketicilerin basgkalarinin duygularmi degerlendirmesinin, bilinirligi yiiksek
markali tirlin bilinci, bilinirligi yiiksek markali @irtin kalite algis1 ve 6zel markali {iriin kalite algis1 {izerinde zayif ama pozitif
yonde anlamli etkisi oldugu goriilmektedir. Tiiketicilerin duygularini yonetmesinin 6zel markali {iriin bilinci ve 6zel markali
kalite algis1 lizerinde zayif ama pozitif yonde anlamli etkisi oldugu goriilmektedir. Tiiketicilerin kendini ifade etmesi ve
duygularini kullanmasinin 6zel markali {iriin kalite algisi lizerinde zayif ama pozitif yonde anlamli etkisi oldugu goriilmektedir.
Ayrica tiiketiciler i¢in bilinirligi yiiksek markali iiriinlere karsi tutumlari ve 6zel markali iiriinlere karsi tutumlart arasinda
herhangi bir anlamli farkliligin olmadig1 saptanmustir.
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JEL Simflamasi: M370, 12 K, 24 K

Abstract

Businesses present their competitors' products as "Branded products" and their own products as "Private label products" to
consumers. The aim of this study is to analyze whether emotional intelligence affects consumers' attitudes towards high-
awareness branded products and private label products. The study was conducted with 400 participants aged 18 and over living
in Turkey. According to the research results, it was found that consumers' evaluation of others' emotions has a weak but positive
and significant effect on high-awareness branded product awareness, high-awareness branded product quality perception, and
private label product quality perception. It was observed that consumers' management of their emotions has a weak but positive
and significant effect on private label product awareness and private label product quality perception. It was found that
consumers' self-expression and use of their emotions have a weak but positive and significant effect on private label product
quality perception. Additionally, it was determined that there is no significant difference between consumers' attitudes towards
high-awareness branded products and private label products.
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1. Giris

Bilinirligi yiiksek marka, devlet nezdinde kabul gérmiis patenti alinmis tiiketici tarafindan deger goren ve fark
edilen markadir. Ozel marka ise perakendeciler tarafindan gelistirilmis ve pazarlamasi yapilacak olan mal ve/veya
hizmetlerdir. Bu ¢aligma da tiiketicilerin bilinirligi yliksek markali ve 6zel markali {irinlere karsi tutumlarinda
duygusal zekanin etkisini ortaya koymaya g¢alisilmaktadir. Bu amag dogrultusunda tiiketicilerin bilinirligi yiiksek
markali ve 6zel markal irinlere karsi tutumlar arastirilmis ve duygusal zekanin bu tutumlara etkisinin olup
olmadig arastirilmustir.

1.1.Markah Uriin

Tarihteki yeri m.6 1500°1Li yillara kadar dayanan marka (Cakir,2020:6). Benzer ya da farkli gruptaki mal ve/veya
hizmetleri tanitmaya, ayirt etmeye yarayan ve deger katan 6zel isim, logo, say1, sembol, isaret veya simgedir
(Haliloglu,2008:5). Markal1 iiriin, fiyat, ambalaj, renk tonu, kalitesi, teslimiyet ve kredilendirme seg¢enekleri, stili,
tarzi, garantisi, satis sonrasi hizmetleri, gibi 6zellikleri kapsayan mal ve/veya hizmetlerdir (Akdeniz Ar, A.2007:5).
Markalasmis iiriin tiiketiciye zamandan tasarruf ve aligveris kolaylig1 saglarken tiiketici mal ve/veya hizmetin
niteligi hakkinda da bilgi sahibi olmaktadir. Ayn1 zamanda markali {iriin yasal acidan da mal ve/veya hizmeti
koruma altina alarak fayda saglayip taklit {iriinlerin pazarda var olmasina engel olmaktadir (Onurlubas ve
Sener,2016:326). Yapilmis bazi ¢alismalarda genel olarak tiiketicilerin markali iiriinlere daha ¢ok gilivendigi,
bilinen markalara daha ¢ok yoneldigi (Lee v. dgr.,2011:356) ve markali {irtinlerin reklamlara yerlestirilerek
pazarlandiginda tiiketicilerin daha fazla ilgilerinin ¢ekildigi goriilmektedir (Toomey ve Francis,2013:182).
Tiiketicinin Markal1 Uriin Satin Almasinda Etkili Olan Faktdrler Su Sekilde Siralanabilir;

-Demografik Faktorler: Yas, cinsiyet, medeni durum, gelir diizeyi, egitim diizeyi. -Sosyo Kiiltiirel Faktorler:
Kiiltiir, sosyal sinif, danigma gruplari, aile, rol ve statiiler.- Durumsal Faktorler: Fiziksel ¢evre, zaman. -Psikolojik
Faktorler: Ogrenme, inang, motivasyon, giidiilenme, alg1 (Cakir, G.2007:42).

Bilinirligi yiiksek marka, devlet neslinde de kabul gormiis patenti alinmus tiiketici tarafindan deger goren ve fark
edilen marka olarak tanimlanirken, Ozel marka ise perakendeciler tarafindan gelistirilmis ve pazarlamasi yapilacak
olan mal ve/veya hizmetler seklinde tanimlanmaktadir. (Onurlubas ve Sener,2016:326).

1.2.0zel Marka Kavrami

Ozel marka, perakendeciler tarafindan gelistirilmis ve pazarlanacak olan mal ve/veya hizmetlerdir. Ozel markalar
perakendeci markas1 olarak bilinirken, magaza markasi olarak da tanmmaktadir (Ardhanari,2008:62).
Tiiketicilerin 6zel markalara yonelik tutumlar;; markalarin ve perakendecilerin imajindan, kalitesinden ve
tilketicilerin deneyimlerinden etkilenmektedir. Ayn1 zamanda fiyat bilinci, deger bilinci, fiyat kalite algisi,
algilanan risk, perakendecinin imaji1 ve promosyonlara yatkinlik derecesi de tiiketicilerin 6zel markalara yonelik
tutumlarimi etkilemektedir. (Arslan,2012:75).

1.2.1.0zel Markah Uriin Kavram

Ozel markali iiriin, iireticilerin iirettigi aracilarin satt1i1 ve aracilarin mal ve hizmetleri kendi markalar1 ad1 altinda
tiiketiciler igin satiga sundugu mal ve/veya hizmetlerin markalaridir (Fettahlioglu,2008:71). Ozel markali iiriinler
ilk olarak 1863 yilinda Amerika birlesik devletinde yer alan Great Atlantic and Pasific Tea sirketi tarafindan
tiiketicilere sunulmustur. Ozel markali iiriinler 1970°1i y1llarda diisiik fiyat ve diisiik kaliteli mal ve/veya hizmetler
markasiz olarak piyasaya siriilmiistir. 1980°1i yillarda ise mal ve/veya hizmetlerde markalagsma donemi
baglamistir. 1980°1i yillarda bu mal ve/veya hizmetler ise diisiik kaliteli fiyatlar1 orta seviyededir. 1990’11 yillara
gelindiginde bu mal ve/veya hizmetlerin fiyatlar1 makul 6l¢iide diisiik seviyededir.2000’li yillarda ise {iriin
cesitliliginin ¢ok oldugu, kaliteli irinlerin oldugu, yenilik¢i markalarin yer aldig1 ve taklit tiriinlerinde az oldugu
bir dénem yasanmaktadir. (Albayrak ve Délekoglu, 2006:205). Ozel markalarmn ilk iiriinii gida iiriinleridir. Daha
sonra tekstil tirtinleri, kisisel bakim fiiriinleri, ev esyalar1 ve temizlik {irlinleri gibi iiriinler 6zel markalarin {iriin
portfoyiine eklenmistir (Albayrak ve Dolekoglu, 2006:205).

1.3.Duygusal Zeka Kavram

Duygusal Zeka Kavrami 1990 senesinde ilk kez Peter Salovey ve John Mayer tarafindan ortaya atilmis ve
literatiirde yerini almistir. 1995 senesinde ise Daniel Goleman, "Duygusal Zeka Neden 1Q'dan Daha Onemlidir?"
kitab1 ile duygusal zeka kavramina katkida bulunmustur. Danial Goleman, duygusal zeka konusunda ayrintili
arastirmalari sayesinde duygusal zekayi kavramini uluslararasi diizeyde tanitmistir. Salovey ve Mayer’e gore
Duygusal zeka bireylerin hem kendi duygularint hem de bagkalarinin duygularini gézlemleyebilme, duygular
arasinda farki ayirt etmeye ve bu bilgileri diigiincelerine ve yasam tarzlarindaki davramiglarina yon vermek
amaciyla kullanan bir beceridir (Salovey ve Mayer, 1990:189). Duygusal zeka, kisinin davraniglarini yoneterek
temel ihtiyaglarini, diirtiilerini ve esas degerlerini temsil edip diger bireylerle olan iletisimini ve is hayatindaki
basarisini da etkilemektedir (Giilliice ve Iscan,2010:10). Kisilerin duygusal zekalari cinsiyete, yasa ve aile yapisina
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bagl olarak kisiden kisiye degisiklik gostermektedir. Duygusal zeka, bireylerde ilk olarak aile etkeniyle ortaya
cikmaktadir. Saglikli iletisiminin kuruldugu aile ortaminda bireyler kendilerini dogru ve duygu kontroliini
saglayabilecek bir sekilde karsi tarafa ifade eder ve karsi tarafi da anlamaya calisir. Dolayisiyla aile igindeki
iletisiminin saglikli ve kaliteli olmas1 bireyin duygusal zekasim etkilemektedir (ismen, 2004:61).

2. Metodoloji

2.1 Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu arastirmanin amaci, tiiketicilerin bilinirligi yiiksek markali ve 6zel markali iriinlere karsi tutumlarinda
duygusal zekanin etkisini ortaya koymaktir. Bu amag dogrultusunda tiiketicilerin bilinirligi yiiksek markali ve 6zel
markali iriinlere karsi tutumlar1 arastirilmis ve duygusal zekanm bu tutumlara etkisinin olup olmadigi
belirlenmeye caligilmistir. Yapilan bu ¢aligma duygusal zekanin tiiketicilerin bilinirligi yiikksek markali ve 6zel
markali Giriinlere kars1 tutumlarini etkileyip etkilemedigini belirlemeye ¢aligirken hem teorik hem de uygulamasi
ile bilinirligi yiiksek markali ve 6zel markali iiriin sunan isletmelere oOnerilerde bulunulacaktir. Bu alanda
calisilmak isteyen arastirmacilara da yol gosterecegi diistiniilmektedir.

2.2. Arastirmanin Kapsam ve Kisitlar

Arastirmanin evreni Tirkiye’de yasayan 18 yas ve istiindeki tiiketicilerden olusmaktadir. Katilimeilardan
saglanan anket verilerinin kisa bir siirede toplanmis olmasi ve maliyet arastirmanin kisitidir.

Sekil 1. Arastirmanin Modelleri

Sekil 3.2: Arastirmamn 2. Modeh
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Bu calismada diger ¢aligmalardan farkli olarak duygusal zekanin bilinirligi yliksek markali iirline karsi tutum
iizerindeki etkisine bakilmistir.

Tiketicilerin bilinirligi yiiksek ve 6zel markali iiriinlere karst duygusal zekanin etkisi ile ilgili ¢aligmalara
bakildiginda ;

Erdogdu, (2008) calismasinda iiniversitede egitim alan Ogrencilerin duygusal zeka Olgegi puanlar ile
sosyodemografik ozellikleri arasindaki iliskiyi incelemistir. Arastirmaya gore kiz 6grencilerin duygusal zeka
puanlar1 erkek 6grencilere gore daha anlamlidir. Ayn1 zamanda disa doniik olan 6grencilerin i¢e doniik 6grencilere
oranla duygusal zekalarinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Ayrica dgrencilerin duygusal zekalari, egitim
aldiklar1 boliime ve ebeveynlerin demokratik tutumlarina gére anlamli bir farkliligin olustugu goériilmektedir.

Oralkan (2017) calismasinda duygusal zekanin satin alma davranislari iizerine etkisini aragtirmigtir. Sonug olarak
duygusal zeka ile anlik satin alma davranisi arasinda negatif bir iligki varken marka farkindaligi ile duygusal zeka
ve anlik satin alma davranisi arasinda pozitif yonlii bir iliskinin oldugu ortaya ¢ikarmistir. Bunun yaninda, marka
farkindaliginin, duygusal zeka ve anlik satin alma arasindaki iliskisinde moderatdr rolii oldugu goriilmektedir.

Ozbucak Albar, (2014) calismasinda tiiketicilerin satin alma davramislarmin etkilenmesine sebep olan faktérleri
belirleyerek 6zel markali iiriinlere yonelik satin alma davranislarini incelemistir. Arastirma sonucuna gore
tiiketicilerin 6zel markali tirtinlere yonelik tutumlarint demografik ve sosyoekonomik 6zelliklerinin bir kismi ile
bazi algisal boyutlarin etkiledigi goriilmiistiir. Bu sonugtan hareketle duygusal zekanin, tiiketicilerin 6zel markali
tirlinlere kars1 tutumlari tizerinde herhangi bir etkisinin olup olmadig: tespit edilmeye ¢alisilmustir.

Sthanlioglu (2019) caligmasinda Safranboludaki yerli turistlerin duygusal zekasi, hediyelik esya satin alma
davranisini etkileyip etkilemedigi arastirmistir. Sonug olarak yerli turistlerin duygusal zeka diizeylerinin hediyelik
esya satin alirken karar alma siireglerini etkiledigi tespit edilmistir. Yapilan bu ¢calismada diger ¢calismalardan farkl
olarak duygusal zekanin 6zel markali {iriine kars1 tutum iizerindeki etkisine bakilmigtir. Buradan yola ¢ikarak
kurulan hipotezler agagida gosterilmektedir.

Arastirmanin hipotezleri su sekildedir:

H1: Tiketicilerin duygusal zekasi; bilinirligi yliksek markali iiriine karsi tutumu pozitif yonlii olarak
etkilemektedir.

Ana hipotezin alt hipotezleri su sekildedir:

H1.1:Tiiketicilerin basgkalarinin duygularini degerlendirebilmesi boyutu; bilinirligi yliksek markali iiriin bilincini
pozitif yonlii olarak etkilemektedir.

H1.2:Tiiketicilerin duygularini yonetebilmesi boyutu; bilinirligi yliksek markali {irlin bilincini pozitif yonlii olarak
etkilemektedir.

H1.3:Tiiketicilerin kendini ifade edebilmesi boyutu; bilinirligi yiiksek markali iiriin bilincini pozitif yonlii olarak
etkilemektedir.

H1.4: Tiketicilerin duygularini kullanabilmesi boyutu; bilinirligi yiiksek markali iiriin bilincini pozitif yonlii
olarak etkilemektedir.

H1.5:Tiiketicilerin baskalarinin duygularini degerlendirebilmesi boyutu; bilinirligi yliksek markali {iriine karst
duygusal yaklasimini pozitif yonlii olarak etkilemektedir.

H1.6:Tiiketicilerin duygularini yonetebilmesi boyutu; bilinirligi yiiksek markali tiriine kars1 duygusal yaklagimini
pozitif yonlii olarak etkilemektedir.

H1.7:Tiiketicilerin kendini ifade edebilmesi boyutu; markali tiriine karst duygusal yaklasimini pozitif yonlii olarak
etkilemektedir.

H1.8:Tiiketicilerin duygularin1 kullanabilmesi boyutu; bilinirligi yliksek markali tiriine kars1 duygusal yaklagimini
pozitif yonlii olarak etkilemektedir.

H1.9:Tiiketicilerin baskalarimin duygularimi degerlendirebilmesi boyutu;bilinirligi yliksek markali {iriin kalite
algisimi pozitif yonlii olarak etkilemektedir.

H1.10:Tiiketicilerin duygularini yonetebilmesi boyutu; bilinirligi yliksek markali {irtin kalite algisini pozitif yonlii
olarak etkilemektedir.

H1.11:Tiiketicilerin kendini ifade edebilmesi boyutu; bilinirligi yiiksek markali {irlin kalite algisini pozitif yonli
olarak etkilemektedir.
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H1.12:Tiiketicilerin duygularini kullanabilmesi boyutu; bilinirligi yiiksek markali {iriin kalite algisini pozitif yonlii
olarak etkilemektedir.

H2: Tiiketicilerin duygusal zekasi; 6zel markali {irline kars1 tutumu pozitif yonlii olarak etkilemektedir.
Ikinci ana hipotezin alt hipotezleri su sekildedir:

H2.1:Tiiketicilerin baskalarinin duygularin1 degerlendirebilmesi boyutu; 6zel markali iiriin bilincini pozitif yonli
olarak etkilemektedir.

H2.2:Tiiketicilerin duygularin1 yonetebilmesi boyutu; 6zel markali iiriin bilincini pozitif yonlii olarak
etkilemektedir.

H2.3:Tiiketicilerin kendini ifade edebilmesi boyutu; 6zel markali {iriin bilincini pozitif yonlii olarak etkilemektedir.

H2.4: Tiketicilerin duygularm kullanabilmesi boyutu; 6zel markali {rlinbilincini pozitif yonlii olarak
etkilemektedir.

H2.5:Tiiketicilerin baskalarinin duygularin1 degerlendirebilmesi boyutu; 6zel markali iiriine karst duygusal
yaklasimini pozitif yonlii olarak etkilemektedir.

H2.6:Tiiketicilerin duygularini yonetebilmesi boyutu; 6zel markali iirline karst duygusal yaklasimini pozitif yonli
olarak etkilemektedir.

H2.7:Tiiketicilerin kendini ifade edebilmesi boyutu; 6zel markali {iriine kars1 duygusal yaklagimini pozitif yonlii
olarak etkilemektedir.

H2.8:Tiiketicilerin duygularini kullanabilmesi boyutu; 6zel markali liriine karst duygusal yaklagimini pozitif yonlii
olarak etkilemektedir.

H2.9:Tiiketicilerin baskalarimin duygularini degerlendirebilmesi boyutu; 6zel markalr iiriin kalite algisin pozitif
yonlii olarak etkilemektedir.

H2.10:Tiiketicilerin duygularin1 yonetebilmesi boyutu; 6zel markali {iriin kalite algisint pozitif yonlii olarak
etkilemektedir.

H2.11:Tiketicilerin kendini ifade edebilmesi boyutu; 6zel markali {iriin kalite algisini pozitif yonlii olarak
etkilemektedir.

H2.12:Tiketicilerin; duygularini kullanabilmesi boyutu; 6zel markali {irlin kalite algisini pozitif yonlii olarak
etkilemektedir

3. Arastirmanin Yontemi

Aragtirmanin evreni Tiirkiye’de yasayan 18 yas ve listii bireylerden olugsmaktadir. Anketler, kolayda 6rnekleme
yontemi kullanilarak online bir sekilde katilimcilara uygulanmistir. Katilimcilara ankete baslamadan 6nce markali
iiriin ve 6zel markali {irlin hakkinda bilgiler verilmis ve bu aragtirmanin hangi amagla yapildig ile ilgili bilgi
paylasimi yapilmistir. Uygulamaya baslamadan once, anket sorularindaki varsa hatalar1 giderebilmek adina 30
katilimci ile On test ¢aligmast yapilmistir. Yapilan 6n test sonuglarina gore bazi eksik veya yanlis olan kisimlar
diizeltilmistir. Toplamda 468 katilimct ile anket ¢alismas1 yapilmigtir. Yapilan anketler gézden gegirildikten sonra
68 kisinin anketi arastirmaya uygun bulunmadigi gerekgesiyle arastirmaya dahil edilmemistir. Cikarilan anketler
sonucunda katilimcilarin cevaplamig oldugu 400 anket ile analizler yapilmistir. Bu arastirmadan elde edilen
veriler, birincil veri elde etme yontemlerinden biri olan anket yontemi kullanilarak toplanmistir. Anket formu dort
boliimden olugmaktadir. Birinci boliimde katilimeilarin demografik 6zellikleri hakkinda bilgi toplamak amaciyla
demografik 6zelliklerle ile ilgili (6) sorulara yer verilmistir. ikinci boliimde katilimcilarm bilinirligi yiiksek
markal1 tirine (16) ve 6zel markal1 iirline (16) kars1 tutumlarini 6l¢iimleyebilmek icin bilinirligi yiiksek markalt
iiriine kars1 tutum ve 6zel markali {irline kars1 tutum sorularina yer verilmistir. Bu 6l¢ekte yer alan ifadeler Burton
v.dgr.,(1998) tarafindan gelistirilip Celik (2018) tarafindan Tiirk¢eye adapte edilmistir. Burton v.dgr.,(1998)
tarafindan gelistirilip Celik (2018) tarafindan Tiirk¢eye adapte edilen 6l¢ek hem bilinirligi yiiksek markali iiriine
kars1 tutum sorular1 i¢in hem de 6zel markali {iriine kargi tutum sorulari ig¢in kullanilmigtir. Son boliimde ise
katilimcilarin duygusal zekalarii (16) dl¢iimleyebilmek i¢in duygusal zeka sorularina yer verilmistir. Bu dlgekte
yer alan ifadeler Wong ve Law (2002) tarafindan gelistirilmis ve Dinger (2018) tarafindan Tiirk¢eye adapte
edilmistir. Toplamda 54 soruya yer verilmistir. Calismada 5°1i likert 6lgegi tercih edilmistir. 5°li likert 6lgegi; 1)
Kesinlikle Katilmiyorum, 2) Katilmiyorum, 3) Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4) Katiliyorum, 5) Kesinlikle
Katiliyorum seklinde olusturulmustur. Bu dlgeklerin kullanimi igin yazarlardan izin alinmis ve Bolu Abant izzet
Baysal Universitesi Insan Arastirmalar1 Etik Kurulu’nun karar1 ile onaylanmstir. 400 Anket sonuglarindan elde
edilen veriler SSPS 20 programu ile analiz edilmistir. Oncelikle veri setinin normal dagilim gdsterip
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gostermedigine bakilmistir. Daha sonra gilivenirlilik analizi yapilmistir. Faktor analizi sonrasinda ise regresyon
analizi uygulanmustir.

4. Arastirma Bulgulan

4.1. Katihmecilarin Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katilan tiiketicilerin cinsiyet, medeni durum, yas, 6grenim durumu, meslek grubu ve gelirlerine ait
bilgiler su sekildedir:

Cinsiyet bakimindan aragtirmaya katilanlarin %70°1 (280 kisi) kadin, %30’u (120 kisi) erkeklerden olugmaktadir.
Medeni durum agisindan degerlendirildiginde ise katilimcilarin %22,5°1 (90 kisi) evli, %77,5°1 (310 kisi) bekardir.
Arastirmaya katilanlarin yas dagilimlarina bakildiginda; %74,5°1 (298 kisi) 18-28, %16,371 (65 kisi) 29-39, %7,0°1
(28 kisi) 40-49, %2,2°1 (9 kisi) 50 yas ve lizeri oldugu goriilmektedir. Aragtirmaya katilanlarin 6grenim durumu
incelendiginde; %4,0°1 (16 kisi) ilkdgretim, %11,8°1 (47 kisi) lise, %13,8°1 (55 kisi) 6n lisans, %55,0°1 (220 kisi)
lisans, %12,5’1 (50 kisi) yiiksek lisans, %3,0 ‘1 (12 kisi) doktora 6grenim durumuna sahip oldugu goriilmektedir.
Arastirmaya katilanlarin meslek gruplar1 incelendiginde; katilimeilarin %39,8°1 (159 kisi ) 6grenci, %5,8’1 (23
kisi) ev hanimi, %13,0’1 (52 kisi) is¢i, %8,0°1 (32 kisi) memur, %2,5’1 (10 kisi) akademisyen, %2,3’1 (9 kisi)
emekli, %28,6’1 (115 kisi) diger oldugu goriilmektedir. Arastirmaya katilanlarin gelir durumuna bakildigina;
%42,5°1 (170 kisi) 0- 1000 TL, %6,0°1 (24 kisi) 1001-2000TL, %17,0°1 (68 kisi) 2001-3000 TL, %14,0°1 (56 kisi)
3001-4000 TI1, %S5,5°1 (22 kisi) 4001-5000 TL, %15,0’1 (60 kisi) 5001 TL ve iizeri gelir durumuna sahip oldugu
goriilmektedir.

4.2. Verilerin Normal Dagiliminin Kontrolii

Parametrik testlerin yapilabilmesi i¢in bazi sartlarin yerine getirilmesi gerekmektedir. Bunlar; 6l¢iim seviyesinin
en az aralikli seviyede olmasi, verilerin normal dagilim gosterebilmesi, hedef kitlede yer alan tiim gruplarin
varyans degerlerinin ayn1 olmasi ve hata degerlerinin rastlant1 olmasidir (Coskun vd.,2017:172). Verilerin normal
dagilima sahip olup olmadig cesitli yontemlerle anlasiimaktadir. Bu yontemlerden biri de verilerin ¢arpiklik ve
basiklik degerlerinin incelenmesidir. Verilerin ¢arpiklik ve basiklik degerleri -3 ile +3 araliginda ise (veya bazi
yazarlara gore -2 ile +2) verilerin normal dagilim gosterdigi kabul edilmektedir (Coskun vd.,2017:172).

Tablo 1. : Normal Dagilim Verileri

Bilinirligi Yiiksek Markal Uriinlere Kars1 Tutum ifadeleri Ort. | S.Sapma | Carpikhk | Basikhk

Bymiil- Satin almak istedigim iiriinler arasinda bilinirligi yiiksek | 3,62 | 1,024 -0,629 0,008
markali {irtinlerin olmas1 beni mutlu eder.

Bymii2- Bilinirligi yiiksek markali iriinleri satin aldigimda | 3,58 | 1,069 -0,655 -0,178
kendimi iyi hissederim.

Bymii3- Cesitli {irlinler arasinda en iyi satin alma sekli bilinirligi | 2,88 1,099 0,086 0,800
yiiksek markali Giriinleri satin alma seklidir

Bymii4- Genellikle bilinirligi yiiksek markali iiriinlerin kalitesi | 2,10 | 0,780 0,488 0,536
distktiir.

Bymii5- Bilinirligi yiiksek markali iirtinleri, diger iiriinler ile fiyat | 3,16 1,083 0,179 0,654
acisindan karsilastirdigimda markali Girtinleri tercih ederim.

Bymii6- Bilinirligi yiiksek markali @iriinleri satin aldigimda her | 3,17 1,022 -0,166 -0,681
zaman iyi bir satin alma yaptigimi diistintiriim.

Bymii7- Bilinirligi yiiksek markali tirinleri daha sempatik ve ilgi | 3,29 | 1,062 -0,355 -0,656
¢ekici bulurum

Bymii8- Bilinirligi yiiksek markali triinler yiliksek kaliteye | 3,34 | 0,857 -0,318 0,156
sahiptir.

Bymii9- Bilinirligi yiiksek markali {iriin {ireticisinin bildigim bir | 3,43 0,973 -0,451 0,183

firma olmasi benim i¢in 6nemlidir.
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Bymiil0-Bilinirligi yiikksek markali {rlinler raflarda hizli | 3,43 0,838 -0,415 0,146
tilkenmektedir.

Bymiil I-Bilinirligi yliksek markali iriinler beklentilerimi | 3,43 0,838 -0,415 0,146
karsilamaktadir.

Bymiil2- Bilinirligi yiiksek markal1 tirtinler diger tirtinlere gore | 2,10 | 0,890 0,789 0,663
fiyat agisindan daha uygundur.

Bymiil3- Bilinirligi yiiksek markali iiriinler daha siklikla | 2,97 1,004 0,050 -0,606
indirime girmektedir

Bymiil4- Bilinirligi yliksek markali {irlinleri satin alirken diger | 2,32 | 1,102 0,644 -0,380
iiriinler ile fiyat kiyaslamas1 yapmam.

Bymiil5- Satin alma karar verirken bilinirligi yiikksek markal | 3,12 | 1,024 -0,214 -0,523
iiriinleri daha ¢ok dikkate alirim.

Bymiil6- Bilinirligi yiiksek markali iiriinlerde fiyat kalitesi daha | 3,28 | 0,985 -0,211 -0,531
onemlidir.

Ozel Markah Uriinlere Kars: Tutum ifadeleri Ort. | S.Sapma | Carpikhik | Basikhk
Omiil- Satin almak istedigim iiriinler arasinda bilinirligi yiiksek | 3,41 | 0,974 -0,456 -0,303
markali tiriinlerin olmasi beni mutlu eder.

Omii2- Bilinirligi yiiksek markali {irinleri satin aldigimda | 3,45 | 0,972 -0,443 -0,327
kendimi iyi hissederim.

Omii3- Cesitli iiriinler arasinda en iyi satin alma sekli bilinirligi | 2,95 | 0,995 0,177 -0,448
yliksek markal1 tirtinleri satin alma seklidir.

Omii4- Genellikle bilinirligi yliksek markali iiriinlerin kalitesi | 2,47 | 0,884 0,581 0,372
distktiir.

Omiis- Bilinirligi yiiksek markali tirlinleri, diger tirtinler ile fiyat | 3,23 0,932 -0,156 -0,427
acisindan karsilastirdigimda markali Girtinleri tercih ederim.

Omii6- Bilinirligi yiiksek markali tirinleri satin aldigimda her | 3,18 | 0,961 -0,106 -0,404
zaman iyi bir satin alma yaptigimi diistintiriim.

Omii7- Bilinirligi yliksek markali irlinleri daha sempatik ve ilgi | 3,20 1,066 -0,176 3,25
¢ekici bulurum

Omii8- Bilinirligi yiiksek markali iiriinler yiiksek kaliteye | 3,25 | 0,866 -0,157 -0,017
sahiptir.

Omii9- Bilinirligi yiiksek markal iiriin iireticisinin bildigim bir | 3,65 | 0,927 -0,445 -0,307
firma olmasit benim i¢in dnemlidir.

Oymiil0- Bilinirligi yiiksek markali iiriinler raflarda izl | 3,17 | 0,972 -0,154 -0,151
tiikenmektedir.

Omiill- Bilinirligi yiiksek markali iiriinler beklentilerimi | 3,31 | 0,886 - -0,345 0,034
kargilamaktadir.

177



Finans Ekonomi ve Sosyal Arastirmalar Dergisi, Cilt.9 Say1.2, Haziran 2024
Research of Financial Economic and Social Studies, Vol.9 No.2, June 2024
ISSN : 2602 — 2486

Omiil2- Bilinirligi yliksek markali tirtinler diger tirtinlere gore | 2,63 1,061 0,428 -0,334
fiyat agisindan daha uygundur.

Omiil3- Bilinirligi yiiksek markali iiriinler daha siklikla indirime | 2,90 1,000 0,040 -0,363
girmektedir

Omiil4- Bilinirligi yiiksek markali triinleri satin alirken diger | 2,53 1,087 0,398 -0,637
iiriinler ile fiyat kiyaslamast yapmam.

Omiil5- Satin alma karari verirken bilinirligi yiiksek markali | 3,12 1,024 -0,214 -0,523
iriinleri daha ¢ok dikkate alirim.

Omiil 6- Bilinirligi yiiksek markahiiriinlerde fiyat kalitesi daha | 3,28 | 0,972 -0,289 -0,253
Onemlidir.

Duygusal Zeka ifadeleri Ort. | S.Sapma | Carpikhk | Basikhk
Dz1- Diger insanlarin duygularimi goézlemleme konusunda | 3,97 | -0,837 0,948 1,328
iylyimdir.

Dz2- Cevremdeki insanlarin duygularimi anlama konusunda | 4,07 | 0,801 -1,145 2,233
iyiyimdir.

Dz3-Arkadaglarimin duygularint onlarin davraniglarindan her | 4,04 | 0,822 -0,936 1,443
zaman anlarim.

Dz4- Diger insanlarin duygulart ve hisleri konusunda ¢ok | 3,89 | 0,910 -0,769 0,663
hassasimdir.

Dz5- Ofkemi kontrol edebilir ve sorunlarimi akiler bir bicimde | 3,47 1,059 -0,500 -0,107
ele alabilirim.

Dz6- Kendi duygularimi kontrol etme konusunda iyimdir. 3,44 1,024 -0,294 -0,481
Dz7- Kendi duygularimi oldukga kontrol edebilirim. 3,41 0,994 -0,204 -0,402
Dz8- Cok kizdigim zaman kisa siirede sakinlegebilirim. 3,28 1,119 -0,321 0-,698
Dz9- Ne hissettigimi gercekten iyi bilirim 3,64 1,046 -0,738 .0,218
Dz10- Kendi duygularimi iyi anlarim. 3,84 | 0,890 0,840 -1,003
Dz11- Belirli duygular1 neden hissettigimi ¢cogu zaman anlarim. | 3,83 0,904 -0,631 0,109
Dz12- Mutlu olup olmadigimi her zaman bilirim. 392 0,924 -1,053 1,337
Dz13- Kendi kendimi motive eden bir insanim 3,72 1,041 -0,611 -0,090
Dz14- Elimden gelenin en iyisini yapmak icin her zaman kendi | 3,96 | 0,967 -1,038 0,983
kendimi tesvik ederim.

Dz15- Her zaman kendim ig¢in hedefler belirlerim ve o hedefe | 3,87 1,009 -0,851 0,502
ulasmak i¢in elimden gelenin en iyisini yapmaya caligirim.

Dz16- Her zaman kendi kendime yeterli bir insan oldugumu | 3,82 1,000 =721 ,050
sOylerim.
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Normal dagilim verileri incelendiginde verilerin ¢arpiklik ve basiklik degerleri -3 ile +3 Araliginda oldugu
goriilmektedir. Dolayisiyla verilerin normal dagilim gosterdigi varsayilmistir.

4.3. Giivenirlik Analizi

Verilerin giivenirliligini test etme amaciyla verilere giivenirlilik analizi uygulanmistir. Bilinirligi yiiksek markali
iriine kars:t tutum, 6zel markali irtine karsi tutum ve duygusal zeka Olgeklerinin giivenirliliklerinin test
edilmesinde Cronbach’s Alpha degerine bakilmistir.

Tablo 2: Olceklerin Giivenirlik Analizi

Olgekler n Cronbach’s Alfa
Bilinirligi yiiksek markal1 {irtin bilinci 3 0,742
Bilinirligi yiiksek markal1 tirtine kars1 duygusal yaklasim 3 0,750
Bilinirligi yliksek markal1 tirtin kalite algis1 5 0,704
Ozel markal: iiriin bilinci 3 0,869
Ozel markal iiriine kars1 duygusal yaklasim 3 0,770
Ozel markal1 tiriin kalite algis1 7 0,715
IDigerlerinin Duygularini Degerlendirme 4 0,747
Duygular:t Yonetme 4 0,808
Kendini Ifade 4 0,867
Duygular1 Kullanma 4 0,812

4.4. Acmlayic1 Faktor analizi

Faktor analizi, birbiri ile iliskili olan birgok degiskenin bir araya getirerek daha az sayida degisken olarak
gostermektir. Acimlayici faktor analizinin amaci, degigkenler arasinda olan iligkilerden yola ¢ikarak faktor bulmak
ve teoriler iiretebilmektir (Biiyiikoztiirk,2002: 472).

Calismada bilinirligi yliksek markal1 {irtine karst tutum, 6zel markali iirline kars1 tutum ve duygusal zeka olmak
iizere li¢ 6l¢ek kullanilmistir. Bu 6l¢eklerin kendi igerisinde bulunan faktorlerini belirleyebilmek igin her bir dlgege
ayr1 ayri faktor analizi uygulanmistir. Analiz sonuglarina gore bilinirligi yiiksek markali iirtine kars1 tutum ve 6zel
markal1 {irtine karsit tutum Olgekleri ii¢ faktdr altinda toplanirken duygusal zeka oOlcegi dort faktor altinda
toplanmugtir. Olgeklerin faktdr analizine uygun olup olmadigini tespit etmek amaciyla KMO ve Bartlett’s Testi
uygulanmistir. Verilere faktor analizi uygulanabilmesi igin KMO degerinin 0,60 ve iistiinde olmasi gerekmektedir.
Bartlett’s testi ise Korelasyon matrisindeki iliskilerin faktor analizi yapacak diizeyde yeterli olup olmadigini test
etmektedir. Bartlett’s Testinin p degeri 0,005 anlamlilik derecesinden diisiik olmasi gerekmektedir. Bartlett’s
Testinin p degeri 0,005’ten kiiciik degere sahip olmast degiskenler arasi iligkilerin olusturdugu matrisin faktor
analizi i¢in anlamli oldugu anlamina gelmektedir (Coskun vd.,2017:274).

Tablo 3. Faktor Analizi KMO ve Bartlett’s Testi Sonuglari

Bilinirligi yiiksek markal iiriine karstaiser- Meyer- Olkin (KMO) Testi 0,890
tutum Faktor Analizi KMO ve Bartlett’
Testi Sonuclar: Ki -Kare 1572.
482
Df 55
Sig. 0,000
Ozel markal iiriine karsi tutum FaktorKaiser- Meyer- Olkin (KMO) Testi 0,896
IAnalizi KMO ve Bartlett’s Testi Sonuclari
Ki -Kare 1887. 149
78
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Df 55

Sig. 0,000
Duygusal Zeka Faktor Analizi KMO veKaiser- Meyer- Olkin (KMO) Testi 0,854
Bartlett’s Testi Sonuclari

Ki -Kare 2937,891

78
Df 120
Sig. 0,000

Tablo 3° deki KMO ve Bartlett’s Testi sonuglar1 incelendiginde; KMO degerleri 0,890 , 0,896 , 0,854 olmasi
orneklemin faktor analizi i¢in uygun oldugunu gdstermektedir. Ayrica Bartlett’s Testinin p degerinin 0,000 olmasi1
degiskenlere faktor analizinin yapilabileceginin uygun oldugu goriilmektedir. Bilinirligi yliksek markali tirline
kars1 tutuma iliskin faktor yiikleri,6zel markali iiriine kars1 tutum iliskin faktor yiikleri ve duygusal zekaya iliskin
faktor yiikleri toplam agiklanan varyans ve Cronbach’s Alpha degerleri su sekildedir:

Tablo 4. Olgeklerin Agiklanan Toplam Varyans ve Giivenirlik Sonucu

Duygular1 Yonetme

Kendini ifade

Duygular1 Kullanma

Olgekler Aciklanan Toplam Varyans Cronbach’s Alfa
Bilinirligi yiiksek markah iiriin

bilinci

Bilinirligi yiiksek markah iiriine 50,931 0,870
kars1 duygusal yaklasim

Bilinirligi yiiksek markalh iiriin

kalite algis1

Ozel markal iiriin bilinci

Ozel markal iiriine kars1 duygusal

yaklasim 58,608 0,869
Ozel markal iiriin kalite algisi

Digerlerinin Duygularim

Degerlendirme 65.651 0.879

Bilinirligi ytiksek markali tirine kars1 tutum 6lgegi faktor yiikleri 3 faktor altinda toplanmis olup agiklanan toplam
varyans: 50,931 iken (Cronbach’s Alfa) degeri 0,870 dur. Ozel markali iiriine kars1 tutum 6lgegi faktor yiikleri 3
faktor altinda toplanmis olup agiklanan toplam varyans: 58,608 iken (Cronbach’s Alfa) degeri 0,869 dur. Duygusal
Zeka Olgegi Faktor Yiikleri 4 faktor altinda toplanmis olup agiklanan toplam varyans: 65,651 iken (Cronbach’s

Alfa) degeri 0,879 dur.
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Bilinirligi Yiiksek Markal Uriin

1.Faktor: Bilinirligi yiiksek markal Uriin bilinci: Agiklanan toplam varyans: 19,849 iken (Cronbach’s Alfa)
degeri 0,742 dir. (Cesitli Uirlinler arasinda en iyi satin alma sekli bilinirligi yiiksek markali iiriinleri satin alma
seklidir faktor yiikii 0,413’diir. Bilinirligi yliksek markali tirlinleri satin aldigimda her zaman iyi bir satin alma
yaptigimi disiinliriim faktor yiikii 0,600°diir. Bilinirligi yiiksek markali {irinleri daha sempatik ve ilgi ¢ekici
bulurum. Faktor yiikii 0,523 diir).

2.Faktor Bilinirligi yiiksek markal iiriine kars1 duygusal yaklasim: Aciklanan toplam varyans: 17,432 iken
(Cronbach’s Alfa) degeri 0,750 dir. (Satin almak istedigim tiriinler arasinda bilinirligi yiiksek markali tirtinlerin
olmasi beni mutlu eder faktor yiikii 0,999°dur. Bilinirligi yiiksek markali dirtinleri satin aldigimda kendimi iyi
hissederim faktor yiikii 0,614’diir. Bilinirligi yiiksek markali {iriinleri, diger iiriinler ile fiyat agisindan
karsilagtirdigimda bilinirligi yiiksek markali irlinleri tercih ederim faktor yiikii 0,332 dir.

3.Faktor: Bilinirligi Yiiksek Markah Uriin Kalite Algis1: Agiklanan toplam varyans: 13,650 iken (Cronbach’s
Alfa) degeri 0,704 diir. (Genellikle bilinirligi yiiksek markali iirtinlerin kalitesi diisliktiir faktor yiikii 0,569’dur.
Bilinirligi yiiksek markali tirlinler yiiksek kaliteye sahiptir faktor yiikii 0,560’dur. Bilinirligi yiiksek markali iiriin
iireticisinin bildigim bir firma olmasi benim i¢in 6nemlidir faktor yiikii 0,312°dir. Bilinirligi yiiksek markali
tirlinler beklentilerimi karsilamaktadir faktor yiikii 3,368’dir. Satin alma karar1 verirken bilinirligi yiiksek markali
tirlinleri daha ¢ok dikkate alirim faktor yiikii 0,413°diir. Goriildiigii lizere Bilinirligi yiiksek markali {iriine karst
tutum 6l¢eginin faktor yiikleri 0,312- 0,999 arasinda degismektedir.

Ozel Markali Uriin

1.Faktor: Ozel markal iiriin bilinci: A¢iklanan toplam varyans: 32,392 iken (Cronbach’s Alfa) degeri 0,869 dir.
(Cesitli iiriinler arasinda en iyi satin alma sekli 6zel markali iiriinleri satin alma seklidir faktor yiikii 0,578 dir. Ozel
markali iiriinleri satin aldigimda her zaman iyi bir satin alma yaptiginu diisiiniiriim faktor yiikii 0,629 dur. Ozel
markal1 tirtinleri daha sempatik ve ilgi ¢ekici bulurum. Faktor yiikii 0,597 dir).

2.Faktor Ozel markal iiriine kars1 duygusal yaklasim: Aciklanan toplam varyans: 17,152 iken (Cronbach’s
Alfa) degeri 0,731°dir. (Satin almak istedigim iiriinler arasinda 6zel markali iiriinlerin olmas: beni mutlu eder
faktor yiikii 0,593 diir. Ozel markali iiriinleri satin aldigimda kendimi iyi hissederim faktor yiikii 0,622°dir. Ozel
markali lirlinleri, diger iiriinler ile fiyat agisindan karsilagtirdigimda 6zel markali iiriinleri tercih ederim faktor yiikii
0,466°dur.

3.Faktor: Ozel Markal Uriin Kalite Algisi: Agiklanan toplam varyans: 9,064 iken (Cronbach’s Alfa) degeri
0,715 dir. (Ozel markal iiriinler yiiksek kaliteye sahiptir faktdr yiikii 0,514°diir. Ozel markal iiriin iireticisinin
bildigim bir firma olmasi benim i¢in 6nemlidir faktér yiikii 0,529°dur. Ozel markal: iiriinler raflarda hizli
tilkenmektedir faktor yiikii 0,679’ dur. Ozel markali iiriinler beklentilerimi karsilamaktadir faktor yiikii 0,636°dr.
Ozel markali iirinler daha siklikla indirime girmektedir faktdr yiikii 0,765°dir. Satin alma karar1 verirken &zel
markalr iiriinleri daha ¢ok dikkate alirnm faktdr yiikii 0,530°dur. Ozel markali iiriinlerde fiyat kalitesi daha
onemlidir faktor yiikii 0,440°dir. Goriildiigii iizere 6zel markal iiriine kars1 tutum 6lgeginin faktor yiikleri 0,440-
0,765 arasinda degismektedir.

Duygusal Zeka

1.Faktor Baskalarinin Duygularim1 Degerlendirme: Agiklanan toplam varyans: 17,927 iken (Cronbach’s Alfa)
degeri 0,747°dir. (Baskalarinin duygularini gézlemleme konusunda iyiyimdir faktor yiikii 0,797 dir Cevremdeki
insanlarin duygularini anlama konusunda iyiyimdir faktor yiikii 0,829°dur. Arkadaslarimin duygularin1 onlarin
davraniglarindan her zaman anlarim faktor yiikii 0,736’dir. Baskalarinin duygular1 ve hisleri konusunda ¢ok
hassasimdir faktor yiikii 0,519°dur.

2.Faktor Duygular1 Yonetme: Aciklanan toplam varyans: 16,647 iken (Cronbach’s Alfa) degeri 0,808 dir (
Ofkemi kontrol edebilir ve sorunlarimi akilc1 bir bicimde ele alabilirim. Faktor yiikii 0,757 dir. Kendi duygularimi
kontrol etme konusunda iyimdir faktor ytikii 0,827 dir. Kendi duygularimi oldukg¢a kontrol edebilirim faktor yiikii
0,836°dir. Cok kizdigim zaman kisa siirede sakinlesebilirim faktor yiikii 0,639’dur).

3.Faktor Kendini ifade: Ac¢iklanan toplam varyans: 16,058 iken (Cronbach’s Alfa) degeri 0,867°dir ( Ne
hissettigimi gergekten iyi bilirim faktor yiikd 0,831°dir. Kendi duygularimi iyi anlarim faktor yiikii 0,827 dir.
Belirli duygulari neden hissettigimi ¢ogu zaman anlarim faktor yiikii 0,764 diir. Mutlu olup olmadigimi her zaman
bilirim faktor yiikii 0,725dir.

4.Faktor Duygular1 Kullanma: Aciklanan toplam varyans: 15,019 (Cronbach’s Alfa) degeri 0,812°dir ( Kendi
kendimi motive eden bir insanim faktor yiikii 0,702’dir. Elimden gelenin en iyisini yapmak i¢in her zaman kendi
kendimi tesvik ederim faktor yiikii 0,830°dur. Her zaman kendim i¢in hedefler belirlerim ve o hedefe ulasmak i¢in
elimden gelenin en iyisini yapmaya ¢alisirim faktor yiikii 0,814’diir. Her zaman kendi kendime yeterli bir insan
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oldugumu soylerim faktor yiikii 0,630’dur. Goriildiigii tizere duygusal zeka 6lceginin faktor yiikleri 0,519- 0,836
arasinda degismektedir.

5. Regresyon Analizi

Bagimli degiskenin iizerinde etkili oldugu varsayilan bagimsiz degisken veya degiskenler arasindaki iliskinin ve
etkinin model ile agiklanmasini saglayan analize regresyon analizi denilmektedir (Coskun vd., 2017:209).
Duygusal zeka boyutlarinin tiiketicilerin bilinirligi yliksek markali ve 6zel markal {irtine kars: tutumlarini ne
derecede etkiledigini analiz etmek amaciyla 2 tane ana hipotez 24 tane alt hipotez kurulmustur. Kurulan
hipotezlerin dogrulugunu kanitlamak maksadiyla regresyon analizi yapilmigtir. Kurulan Hipotezlerin dogrulugunu
kanitlamak i¢in regresyon analizi sonuglar1 Tablo 3.5’de gosterilmistir.

Tablo 5. Bilinirligi Yiiksek Markal1 Uriin Bilincinin Regresyon Analizi Sonuglar

Bagimsiz Degiskenler R? F Degeri it B ]
Sabit Katsay1 16,228 3,074 10,000
Bagkalarinin duygularim 0,019 7,873 2,806 0,132 10,005
Degerlendirme
Sabit Katsay1 27,049 3,395 10,000

E Duygular1 Yonetme 0,007 27,049 1,665 0,060 10,097

=

=

=

S

g

E Sabit Katsay1 22,815 3,340 10,000

1)

<

E Kendini ifade 0,008 3,248 1,802 0,068 10,072

%]

2

=

>

)

= Sabit Katsay1 23,867 3,510 (0,000

=

EE Duygular: Kullanma 0,001 0,381 0,617 0,023 10,538

#p<0,05

Modelde bagimsiz degisken olarak yer alan baskalarinin duygularini degerlendirmenin bilinirligi yiiksek markali
iiriin bilinci tizerinde (B=0,132; p=0,005) pozitif yonlii ve istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir. Bununla
birlikte bagimsiz degiskenin bagimli degiskeni agiklama giicii R? degerine gore 0,019’dur. Tablo 3.5 sonuglari
genel olarak degerlendirildiginde; tiiketicilerin bagkalarmin duygularin1 degerlendirebilmesinin bilinirligi yiiksek
markali tiriin bilincini zayif ama pozitif bir sekilde etkiledigi goriilmektedir.
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Tablo 6. Bilinirligi Yiiksek Markal1 Uriin Kalite Algisina Etkisinin Regresyon Analizi Sonuglar

Bagimsiz Degiskenler R? F Degeri it B ]
Sabit Katsay1 30,801 3,055 10,000
Duygular1 Yonetme 0,009 3,661 1,913 0,054 10,056

.é

=

[

E Sabit Katsay1 26,499 3,073 10,000

)

<

.ﬁ Kendini ifade 0,005 2,145 1,465 0,044 10,144

<

o

=

A=

S

=

E Sabit Katsay1 27,438 3,193 10,000

L)

[

E Duygular: Kullanma 0,000 0,170 0,412 0,012 10,680

%]

2

=

>

)

=

=

a Sabit Katsay1 19,196 2,884 10,000
Baskalarinin duygularim 0,014 5,749 2,398 0,089 10,017
Degerlendirme

#p<0,05

Modelde bagimsiz degisken olarak yer alan baskalarimin duygularini degerlendirmenin bilinirligi yiiksek markali
iirtin kalite algisi iizerinde (B=0,089; p=0,017) pozitif yonlii ve istatistiksel olarak anlaml bir etkisi vardir. Bununla
birlikte bagimsiz degiskenin bagimli degiskeni agiklama giicii R? degerine gore 0,014’diir. Tablo 3.6 sonuglari
genel olarak degerlendirildiginde; tiiketicilerin baskalarinin duygularini degerlendirebilmesinin bilinirligi yiiksek
markal1 tiriin kalite algisini zayif ama pozitif bir sekilde etkiledigi goriilmektedir.

Tablo 7. Ozel Markal: Uriin Bilincinin Regresyon Analizi Sonuglari

Bagimsiz Degiskenler R? F Degeri it B ]
Sabit Katsay1 9,821 2,596 0,000
S
.E Baskalarimmin duygularim 0,010 3,853 1,963 0,128 0,050
=
,E Degerlendirme
=
5
2
=
= Sabit Katsay1 15,666 2,722 0,000
g
O
Duygular: Yonetme 0,013 5,228 2,287 0,114 0,023
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Sabit Katsay1 13,912 2,833 0,000
Kendini ifade 0,005 1,907 1,381 0,072 0,168
Sabit Katsay1 15,980 3,262 0,000
IDuygular1 Kullanma 0,001 0,593 -0,770 10,040 (0,442

#p<0,05

Modelde bagimsiz degisken olarak yer alan duygular1 yonetmenin 6zel markali {iriin bilinci iizerinde (B=0,114;
p=0,023) pozitif yonlii ve istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir. Bununla birlikte bagimsiz degiskenin bagimli
degiskeni acgiklama giicii R? degerine gore 0,013’diir. Tablo 3.8 sonuglar1 genel olarak degerlendirildiginde;
tiketicilerin duygularini yonetebilmesi 6zel markali iiriin bilincini zayif ama pozitif bir sekilde etkiledigi
goriilmektedir.

Tablo 8. Ozel Markali Uriin Kalite Algisinin Regresyon Analizi Sonuglar

Bagimsiz Degiskenler R? F Degeri it B ]
Sabit Katsay1 14,565 2,403 0,000
Baskalarimin duygularini0,047 19,846 4,455 0,182 0,000
Degerlendirme
&
; Sabit Katsay1 24,596 2,677 0,000
=
V2
:E Duygular1 Yonetme 0,044 18,217 4,268 0,133 0,000
=
=
i
S
<
E Sabit Katsayi 20,819 2,567 0,000
Kendini ifade 0,034 14,206 3,769 0,124 0,000
Sabit Katsay1 22,046 2,848 0,000
Duygular1 Kullanma 0,012 4,891 2,212 0,073 0,028

*p<0,05

Modelde bagimsiz degisken olarak yer alan bagkalarinin duygularini degerlendirmenin 6zel markali {irin kalite
algisi ilizerinde (B=0,182; p=0,000) pozitif yonlii ve istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir. Bununla birlikte
bagimsiz degiskenin bagimli degiskeni agiklama giicii R? degerine gore 0,047°dir. Tablo 3.8 sonuglart genel olarak
degerlendirildiginde; tiiketicilerin baskalarinin duygularini degerlendirebilmesinin 6zel markali {irlin kalite algisim
zay1f ama pozitif bir sekilde etkiledigi goriilmektedir.

Modelde bagimsiz degisken olarak yer alan duygulart yonetmenin 6zel markali iirlin kalite algist {izerinde
(B=0,133; p=0,000) pozitif yonlii ve istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir. Bununla birlikte bagimsiz
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degiskenin bagimli degiskeni agiklama giicii R? degerine gore 0,044°dir. Tablo 3.5 sonuglar1 genel olarak
degerlendirildiginde; tiiketicilerin duygularini yonetmesi 6zel markali iiriin kalite algisin1 zayif ama pozitif bir
sekilde etkiledigi goriilmektedir.

Modelde bagimsiz degisken olarak yer alan kendini ifadenin 6zel markal: {irtin kalite algis1 tizerinde (B=0,124;
p=0,000) pozitif yonlii ve istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir. Bununla birlikte bagimsiz degiskenin bagimli
degiskeni agiklama giicii R? degerine gore 0,034’dir. Tablo 3.5 sonuglar1 genel olarak degerlendirildiginde;
tiiketicilerin kendini ifadesinin markali iiriin kalite algisim1 zay1f ama pozitif bir sekilde etkiledigi goriilmektedir.

Modelde bagimsiz degisken olarak yer alan duygulari kullanmanin 6zel markali {iriin kalite algis1 {izerinde
(B=0,073; p=0,000) pozitif yonlii ve istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir. Bununla birlikte bagimsiz
degiskenin bagimli degiskeni agiklama giicii R? degerine gore 0,012°dir. Tablo 3.8 sonuglar1 genel olarak
degerlendirildiginde; tiiketicilerin duygularini kullanmasinin 6zel markali {iriin kalite algisini zayif ama pozitif bir
sekilde etkiledigi goriilmektedir.

5.1Hipotez Sonuclar
Tablo 9 : Bilinirligi Yiiksek Markali Uriine Kars1 Tutum Olgeginin Arastirma Modeline ait Hipotez Sonuglar

HIPOTEZLER KARAR

H1.1:Tiiketicilerin baskalarimin duygularini1 degerlendirebilmesi boyutu; bilinirligi X

yiiksek markal1 @irlin bilincini pozitif yonlii olarak etkilemektedir.

H1.2:Tiiketicilerin duygularin1 yonetebilmesi boyutu; bilinirligi yiiksek X

markal1 iiriin bilincini pozitif yonlil olarak etkilemektedir.

H1.3:Tiiketicilerin kendini ifade edebilmesi boyutu; bilinirligi yiiksek X

markal1 {irtin bilincini pozitif yonlii olarak etkilemektedir.

H1.4: Tiiketicilerin duygularin1 kullanabilmesi boyutu; bilinirligi yiiksek X

markali {iriin bilincini pozitif yonlii olarak etkilemektedir

H1.5:Tiiketicilerin baskalarinin duygularin1 degerlendirebilmesi boyutu; N

bilinirligi yiiksek markali iiriine karst duygusal yaklagimini pozitif yonlii olarak etkilemektedir.

H1.6:Tiketicilerin duygularini yonetebilmesi boyutu; bilinirligi yiksek markali Grtiine karst X
duygusal yaklasimini pozitif yonli olarak etkilemektedir

H1.7:Tiiketicilerin kendini ifade edebilmesi boyutu; bilinirligi yliksek markali iiriine karsi X
duygusal yaklasimini pozitif yonlii olarak etkilemektedir

H1.8:Tiketicilerin duygularint kullanabilmesi boyutu; bilinirligi yitksek markalt Grtine katst X
yaklasimini pozitif yonli olarak etkilemektedir.

H1.9:Tiketicilerin bagkalarinin duygularini degerlendirebilmesi boyutu; bilinirligi yiiksek V
markal Girtin kalite algisint pozitif yonli olarak etkilemektedir

H1.10:Tuketicilerin duygularini yonetebilmesi boyutu; bilinirligi yiiksek markali tirtin kalite X
algisint pozitif yonlt olarak etkilemektedir

H1.11:Tuketicilerin kendini ifade edebilmesi boyutu; bilinitligi ylksek markali iiriin kalite X
algisint pozitif yonli olarak etkilemektedir

H1.12:Tiketicilerin duygularint kullanabilmesi boyutu; bilinirligi yiksek markalt tiriin kalite X
algisint pozitif yonli olarak etkilemektedir
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Tablo 10. Ozel Markali Uriine Kars1 Tutum Olgeginin Arastirma Modeline ait Hipotez Sonuglari

yonlii olarak etkilemektedir.

HIiPOTEZLER KARAR
H1.1:Tiiketicilerin baskalarinin duygularini degerlendirebilmesi boyutu; 6zel markali iiriin bilincini X
pozitif yonlii olarak etkilemektedir.
H1.2:Tiiketicilerin duygularini yonetebilmesi boyutu; 6zel markali {irlin bilincini pozitif yonli \
olarak etkilemektedir.
H1.3:Tiiketicilerin kendini ifade edebilmesi boyutu; 6zel markali iiriin bilincini pozitif yonlii olarak X
etkilemektedir.
H1.4: Tiketicilerin duygularimi kullanabilmesi boyutu; 6zel markali iiriin bilincini pozitif yonlij X
olarak etkilemektedir
H1.5:Tiiketicilerin baskalarmin duygularim1 degerlendirebilmesi boyutu; 6zel markali {iriine kars X
duygusal yaklasimini pozitif yonlii olarak etkilemektedir.
H1.6:Tiiketicilerin duygularint ydnetebilmesi boyutu; 6zel markali {iriine kars1 duygusal yaklasimini X
pozitif yonlii olarak etkilemektedir.
IH1.7:Tiiketicilerin kendini ifade edebilmesi boyutu; 6zel markali tiriine kars1 duygusal yaklasimini X
pozitif yonlii olarak etkilemektedir.
H1.8:Tiiketicilerin duygularint kullanabilmesi boyutu; 6zel markali tiriine kars1 yaklagimini pozitif X
yonlii olarak etkilemektedir.
H1.9:Tiiketicilerin baskalarinin duygularini degerlendirebilmesi boyutu; 6zel markali iiriin kalite \
algisini pozitif yonlii olarak etkilemektedir.
H1.10:Tiiketicilerin duygularin1 yonetebilmesi boyutu; 6zel markali iirlin kalite algisini pozitif \
yonlii olarak etkilemektedir.
H1.11:Tiketicilerin kendini ifade edebilmesi boyutu; 6zel markali iiriin kalite algisini pozitif yonli \
olarak etkilemektedir
H1.12:Tiiketicilerin duygularin1 kullanabilmesi boyutu; &zel markali {irlin kalite algisimi pozitif] \

\: Hipotez Kabul edilmistir.
X: Hipotez red edilmistir.

6. Sonuc ve Oneriler

Teknolojini gelismesi ile isletmeler daha giiclii bir rekabet icerisine girerek markalarinda farklilik yaratmaya
calismigmaktadir. Yapilan bu ¢alismada tiiketicilerin bilinirligi yiiksek markali ve 6zel markali iiriinlere karsi
tutumlarinda duygusal zekanin etkisi arastirilmigtir. Caligmadaki veriler Tiirkiye’de yasayan 18 yas ve isti
tiiketicilerden elde edilmistir. Elde edilen veriler toplamda 400 kisiden olusmaktadir. Elde edilen sonuglara gore;
katilimcilarin %70’inin (280 kisi) kadin, %77,5’inin (310 kisi) medeni durumu bekar, %74,7’inin (298 kisi) 18-
28 yas araliginda, %55 inin (220 kisi) 6grenim durumu lisans, %39,8’inin (159 kisi) d6grenci ve %42,5’inin gelir
durumu 1000 TL ve alt1 oldugu goriilmektedir. Caligmanin amaci dogrultusunda duygusal zekanin tiiketicilerin
bilinirligi yliksek markali ve 6zel markali tirlinlere kars1 tutumlarini etkileyip etkilemedigini analiz etmek amaciyla
2 tane ana hipotez 24 tane alt hipotez kurulmustur. Duygusal zekanin tiiketicilerin bilinirligi yiiksek markalt ve
6zel markali iriinlere karst tutumlarmi etkileyip etkilemedigini analiz etmek amaciyla Regresyon testi

uygulanmuistir.
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Arastirmanin veri sonuglarina gore tiiketicilerin baskalarinin duygularini degerlendirebilmesi, bilinirligi yiiksek
markal1 iirtin bilincini kalite algisin1 zayif ama pozitif bir sekilde etkiledigi goriiliirken, tiiketicilerin baskalarinin
duygularint degerlendirebilmesi, bilinirligi yiiksek markali {iriin kalite algisin1 zayif ama pozitif bir sekilde
etkiledigi de goriilmektedir. Bu sonuca gore H1.5 ve H1.9 kabul edilmistir. Diger kurulan H1 hipotezlerinde sonug
alinamadigi i¢in reddedilmistir.

Tiiketicilerin duygularint yonetebilmesi 6zel markali iiriin bilincini ve 6zel markali iirlin kalite algisini zayif ama

pozitif bir sekilde etkilemektedir. Bu sonuca gore H1.2 ve H1.10 kabul edilmistir. Tiiketicilerin baskalarinin
duygularint degerlendirebilmesinin ve duygularini kullanmasinin 6zel markali tirtin kalite algisini zayi1f ama pozitif
bir sekilde etkiledigi goriilmektedir. Bu sonuca gére H1.2 ve H1.10 kabul edilmistir. Gegmisteki arastirmalar ve
bu calismanin sonuglar1 dogrultusunda duygusal zekanin gelisime agik oldugu ve tiiketicinin iiriin satin alirken de
karar alma siirecini etkiledigi goriilmektedir. Benzer sekilde Oralkan (2017) ¢alismasinda duygusal zekanin satin
alma davranislari izerine etkisini aragtirmistir. Calismasin da duygusal zeka ile anlik satin alma davranisi arasinda
negatif bir iligki varken marka farkindalig1 ile duygusal zeka ve anlik satin alma davranigi arasinda pozitif yonlii
bir iligkinin oldugu ortaya g¢ikarmistir. Nelis, Quoidbach, Mikolajzak ise (2009) c¢aligmalarinin sonucunda
duygusal zekanin arttirilmasinin miimkiin oldugunu belirtmislerdir. Sthanlioglu (2019) ¢alismasinda duygusal
zekanin, yerli turistlerin satin alma karar siireglerini etkiledigi tespit edilmistir.

Isletmelere oneriler;

Isletmeler, dgrenim diizeyi diisiik ve evli tiiketicilerin duygularina daha fazla hitap eden iiriinlere yer vererek,
tutundurma ¢abasina girmelidir. Ayn1 zamanda isletmeler bu tiikketici gruplarmin istek ve ihtiyaglarina dikkat
ederek iiriin ve marka gelistirip sunabilirler. Isletmeler, bilinirligi yiiksek marka ve 6zel marka reklamlarim
pazarlama stratejilerini ve yapacagi faaliyetlerini bu tiikketici grubunu g6z 6niinde bulundurarak yapmalidir.

Gelecekteki calismalara oneriler;

Bu ¢aligma genel olarak bilinirligi yliksek markali ve 6zel markali iiriinler iizerinde yapilmistir. Calisma belirli bir
iiriin grubu ve belirli bir marka veya 6zel marka tizerinde yapilabilir.

Calisma farkli gruplar iizerinde (kadin ve erkek tiiketicilerin karsilastirilmasi, egitim diizeyleri, gelir diizeyleri
yiiksek olan tiiketiciler) ya da bilinirligi yiiksek markali iiriinler ile 6zel markali {iriinleri karsilagtirarak da
yapilabilir.
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