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OZET

Duygusal zekanin miisterilerin satin alma davramiglar1 iizerinde etkisi olup olmadigini
arastirmak bu c¢aligsmanin temel amacidir. Arastirmanin evrenini Bakii’deki AVM’leri ziyaret
eden miisteriler olusturmaktadir. Kolayda 6rnekleme yonteminin uygulandigi ¢alismaya 499
miisteri katilmistir. Veriler yiiz yiize anket teknigi ile toplanarak SPSS ile analiz edilmistir.
Calisma sonucunda miisterilerin orta diizeyde duygusal ve sosyal yonden orta diizeyde becerili
olduklari, kendilerini kontrol edebildikleri ve kendilerini mutlu hissettikleri, buna bagl olarak
da duygusal zekélarinin orta diizeyde oldugu tespit edilmistir. Bununla birlikte duygusal
zekanin satin alma davraniglarini etkiledigi belirlenmistir. Duygusal zeka alt boyutlarindan
olan duygusallik ve sosyal becerilerin, satin almaya kars1 koyamama davranisini ve ruh halinin
yonetimini anlamli bir sekilde etkiledigi bulunmustur.

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

THE EFFECT OF EMOTIONAL INTELLIGENCE ON PURCHASING BEHAVIOR:
A RESEARCH ON CUSTOMERS WHO PREFER SHOPPING MALLS IN BAKU

ABSTRACT

The main purpose of this study is to investigate whether emotional intelligence has an effect
on customers' purchasing behavior. The population of the research consists of customers
visiting shopping malls in Baku. 499 customers participated in the study in which the
convenience sampling method was applied. Data were collected with face-to-face survey
technique and analyzed with SPSS. As a result of the study, it was determined that the
customers were moderately emotionally and socially skilled, they could control themselves
and felt happy, and therefore their emotional intelligence was moderate. However, it has been
determined that emotional intelligence affects purchasing behavior. It has been found that
emotionality and social skills, which are sub-dimensions of emotional intelligence,
significantly affect purchasing behavior and mood management.
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1. GIRIS

Duygusal zekanin, 6zellikle AVM'lerde alisveris yapanlarin satin alma karar siirecinde duygusal
izlenimlerin ve duygularin 6nemli bir rol oynadigi bilinmektedir. Satin alma kararlarinin genellikle
duygusal zeka tarafindan etkilenmesi, ayrintili verileri ve sosyal ¢evrelerle olan iliskileri ele alarak ¢ok
yonlii bir sekilde yonlendirilir. Bu igerik, kiiltiirel, ekonomik ve sosyal ¢evre nedeniyle gelismis ve
gelismis olan genis bir aligveris alan1 olan AVM'leri tercih eden satin alma karar siireci duygusal zekanin
nasil tiiketicileri arastirilmistir. Etkileyici zeka, bir kisi baskalariyla veya kendisiyle basa gikarak
kolaylastiran deneyim anlama, tanimaya devam ediyor ve etkili bir sekilde kullanma ifadesini
kullanmadir (Baltas, 2006: 7; Siitli, 2013: 8).

Mayer ve Salovey, duygusal zekay: kisileri kendi gruplar1 ve baska bir kisinin farklilagabilmesi, bu
duygular arasinda ayrim yapabilme ve elde edilen bu bilgileri diisiince ve davraniglarinda kullanabilme
giicli olarak tanimlamiglardir. Duygusal zeka, sosyal zekanin alt bir bileseni olarak 6ne siiriilmiistiir
(Cherniss, 2010: 187; Giirbiiz, 2015: 10). Etkileyici zekanin bilimsel olarak ortaya ¢ikisi, sosyal zeka
modeline gore Mayer ve Salovey tarafindan iiretilen yetenek modeli, alicilar duygusal uyarici ele
gecirme ve tepki verme amaglarina yonelik farkli yeteneklere sahip olmus ve sonug olarak sosyal disa
vurma ve basari i¢in uyarilabilir davranis gelistirebileceklerini kullanmak amac¢ edinmistir (Hess &
Bacigalupo, 2013: 206).

Bagka bir tanimda Bar-On, duygusal zekayi kisiler ve digerlerini anlama, iligki kurma, anlik problemlere
uyum saglama ve istenen sonuglara karsi basariya ulasma yetenegi olarak tanimlamistir (Bar-On, 2012:
31; Bal & Giil, 2016: 119).

Duygusal zekasi yiiksek olan bireyler, ¢evrelerine kolayca uyum olgiimleri, gergekci ve iyimser
olduklari, stresle basa ¢ikma yeteneklerin oldugu ve problem ¢6zme konusunda basarili olanlar ileri
stiriilmiistiir (Baltact & Demir, 2012:2414). Duygusal zeka, sosyal sorumluluk ve sosyal agiklamalar
dahil olmak iizere {i¢ temel yapidan olusur. Empati ise insanlar1 bagka bir kisiyi anlama, hassas sahibi
olma ve degerlendirme yetenegidir. Hejase ve arkadaslar1 tarafindan yapilanmig bir 6rnektir, egitim ve
duygusal zekanin satin alma kararlarinin belirlenmesindeki egilimleri belirlemek igin 184 kisi {izerinde
bir arasgtirma gergeklestirilmektedir (Tingaz, 2013: 12-14).

2. KURAMSAL CERCEVE

Son donemde psikoloji alaninin yani sira igletme, ekonomi gibi diger alanlarda da en ¢ok arastirilan
konular arasinda duygular ve duygusal zeka yer almaktadir. Duygular, duygusal zekanin birer tiirevidir
ve genellikle biyolojik, bireysel, kisiye 6zgii, bedende yansiyan, gegici ve bulasici 6zelliklere sahiptir.
Insana 6zgii temel duygular bulunmaktadir. Bu duygular, miisterilerin kiiltiiriinden bagimsizdir ve
kisinin 6ziinde yer alir. Cekirdek duygular, zihni sekillendirir, zihin zenginlesir ve kavramsal diisiince
gelistikge daha karmasik duygular ortaya ¢ikar. Bu karmasik duygular, duygusal zeka ile iliskilendirilir.
Bu nedenle, bu arastirmada duygu ve duygusal zeka konular1 ayrintili bir sekilde ele alinmaktadir. Bu
ele alig, duygusal zekanin tarihi, duygusal zekay: agiklayan modeller ve duygusal zekanin boyutlarini
icermektedir (Dogan & Sahin, 2007: 232; Baltact & Demir, 2012: 2414; Bal & Giil, 2016: 119; Akbel
& Orhan, 2017: 96).

Duygu kavrami olduk¢a karmasik ve ¢ok yonliidiir (Aydin, 2004: 204). Duygu, "matere" kokenli bir
kavramdir ve Latincede "mater" hareket etmeyi ifade eder (Goleman, 2002: 20). "E" ekini aldiginda
uzaklasmayi temsil eder ve her duygunun bir davranisi tetikledigini gosterir (Kilig & Onen, 2009: 127).
Duygular, Latince’de kisiyi harekete geciren "motusanima" olarak adlandirilir (Baltas, 2006: 10). Tiirk
Dil Kurumu'na gore "duygu"; duygularla algilama, hissetme, i¢ diinyada uyanan izlenimler, nesneleri
ve olaylar estetik ve etik acidan degerlendirme yetenegi, 6nsezi ve kendine 6zgii bir ruhsal hareketlilik
bigimi olarak tanimlanir (TDK, 2022). Oxford Ingilizce Sozliigii'ne gore ise "duygu"; herhangi bir
hissin, zihnin, tutkunun hareketi veya ¢alkantist olarak tanimlanir (Goleman, 2002: 359).

Duygu genel olarak yogun hislerle bir seye veya birine yonelme durumunu ifade eder. Bu anlamda
duygu, bireyin topluma ve dis diinyaya uyum saglamasiyla ilgilidir (Yelkikalan, 2006: 42). Baska bir
deyisle, duygu bireyin 6zel deneyimleri, dnemli olaylara kars1 gelistirdigi tutumlar ve tepkiler, yasantilar
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ve bu deneyimleri igeren bir siire¢ olarak tanimlanabilir (Beltekin, 2015: 7). Duygular, bireylerin bir sey
hakkinda hissetmeleriyle birlikte harekete ge¢melerini saglayan programlanmis iggiidiilerdir (Tuna,
2011: 21). Duygular, davranis tarzlarinin degerini ve bu davranislarin yararini ifade eder (Consoli, 2009:
996). Ornegin, bir kisinin bir olay sirasinda 6fkelendigini diisiinmesi ve bu 6fkeyle hareket etmesi buna
ornek olarak verilebilir (Karabulut, 2014: 10).

Uzun bir siire boyunca, duygularin zihinsel faaliyetleri engelledigi ve zeka testlerinde yer almamalari
gerektigi diislinlilmistir (Karabulutlu vd., 2011: 76). Ancak son yillarda, duygularin insanlarin
eylemlerini ve egilimlerini belirleyen ve hayati bir rol oynayan unsurlar oldugu konusunda bir degisim
yaganmustir (Tarhan, 2006: 50). Bununla birlikte, duygularin kontrol altina alinmasi gerektigi
vurgulanmustir, ¢ilinkii duygular serbest birakildiginda sorumsuz ve sinirsiz bir sekilde hareket
edebilirler. Duygularin bir atin egitilmesi gibi egitilmesi gerektigi belirtilmektedir (Dogan & Sahin,
2007: 232).

Duygu ve zekd kavramlarinin birlesimi olarak ortaya ¢ikan duygusal zeka, gliniimiizde birgok
arastirmacinin ilgisini ¢eken bir konudur (Birol vd., 2009: 2607). Zeka, bir bireyin diisiinme yetenegini
ifade eder (Akbolat & Isik, 2012: 110). Yeni uyaranlara ve durumlara uyum saglama yetenegini gosterir
(Baltas & Baltas, 2002: 43). Gardner'a gore (1983), zeka, ¢esitli kiiltiirel ortamlarda ortaya ¢ikan
sorunlart analiz ederek ¢6zme ve yeni sonuglar elde etme yetenegidir (Furnham, 2012: 5; Giiven &
Ozkara, 2016: 1247).

Duygusal zeka, duygu ve zekd kavramlarinin bir sentezi olarak ortaya ¢cikmistir (Kizil, 2014: 20).
Duygusal zeka, yiiksek seviyede zekéya sahip olan bireylerde 6zel ve is hayatlarinda siirekli basar1 elde
eden kisiler iizerinde yapilan ¢aligmalardan ortaya ¢ikmustir. Duygusal zekanm Ingilizce karsiligi
"Emotional Intelligence" (EI) olarak ifade edilir. Ancak son zamanlarda "Emotional Quotient" (EQ)
olarak da adlandirildig1 ve EQ kisaltmasinin kullanildigi goriilmektedir (Acar, 2002: 55).

Zaman icinde, bu Olcegin psikometrik agidan yeterli olmadig1 anlasilmistir. Bunun iizerine John D.
Mayer, D. R. Caruso ve Peter Salovey tarafindan Mayer-Salovey ve Caruso Duygusal Zeka Testi
(MSCEIT) VIO ve V2.0 gelistirilmistir (Ismen, 2004: 57). Mayer ve Salovey, duygusal zekanin
duygulart ve bu duygular arasindaki iliskilerin anlamini tanimlayabilme yetenegi oldugunu ve bu
duygular1 temel alan sorun ¢ozme ve yargilama yetenegine atifta bulundugunu belirtmistir (Mayer vd.,
2001: 132-133).

Gelistirilen duygusal zeka yetenek modeline gore duygusal zeka dort farkli boyuttan olusmaktadir. Bu
boyutlar duygular1 tanimlama, duygular1 kullanma, duygular1 anlama ve duygular1 yonetmedir (Mayer
vd., 2004: 200).

Duygular1 Algilama: Duygularin i¢inde bir¢ok veri bulunur. Duygular, hem bireyin i¢ diinyasini hem de
dogal ve sosyal gevresinde yasananlari ilgilendiren sinyaller verir. Bu nedenle etkili iletisim igin
bagkalariin duygularinin net bir sekilde belirlenmesi ve kisinin kendi duygularini da benzer bir agiklikla
ifade etmesi gerekmektedir (Carusa & Salovey, 2010: 10-11).

Duygular1 Anlama: Duygularin ne anlama geldigini ve duygularin hangi dnciillere sahip oldugunu
kavramak anlamina gelir. Duygularin tesadiifen olustugunu sdylemek yanlistir, ¢iinkii duygularin
temelinde pek ¢ok neden vardir. Duygular belli kosullara bagli olarak degisebilir ve bu kosullarin
anlagilmas1 miimkiindiir. Ayrica duygularla ilgili 6grenilen bilgiler, duygular ifade ederken kullanilan
kelimeler ve "eger-ise" analizlerini yapabilme yetenegini yansitir (Mayer vd., 2004: 200).

Duygular1 Kullanma: Duygularin iiretilmesi, kullanilmasi, hissedilmesi veya diger biligsel siireglerde
kullanilmas1 duygular1 iletmek igin gereken yetenekleri igerir. Bir sey hakkinda hissedilenler, nasil
diisiiniilmesi gerektigini ve disiinceleri 6nemli dlgiide sekillendirir. Duygular, kiginin dikkatini 6nemli
olaylara yonlendirir, kisiyi belirli durumlara hazirlar ve problemleri ¢dzerken diisiincelerine yon verir
(Caruso & Salovey, 2010: 11).

Duygular1 Yonetme: Duygulara agik kalma, duygular1 anlama, kisisel gelisimi tegvik etme amaciyla
kendi ve diger kisilerin duygularini izleme ve diizenleme yetenegini ifade eder. Duygular bilgi tasir ve
diistinceleri etkiler. Bu nedenle duygularin mantik, davranislar ve yargilarla akilli bir sekilde
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birlestirilmesi gerekmektedir. Bu, olumsuz ve olumlu farkli duygulara a¢ik olmadan ve uygun stratejileri
secerek duygularin yonetilmesini gerektirir (Mayer vd., 2004: 200).

Bu boyutlar, duygusal zekdnin farkli yonlerini temsil eder ve duygusal zekdnin tam bir tanimin
olusturur (Ismen, 2004: 57).

Bar-On'un duygusal zeka modeline gore duygusal zeka yetenekleri insan yagami boyunca farklilagabilir
ve gelistirilebilir. Model, beg farkli boyuttan olugsmaktadir (Kaynak, 2013: 19; Ayiro & Sang, 2012: 100;
Bar-On vd., 2000: 1108; Erkus & Giinlii, 2008: 189).

Igsel Diinya Alani: Bu alan, kisinin kendini bilmesi ve kontrol etmesini ifade eder. Farkindalik,
disavurum, bagimsizlik, kendini gergeklestirme ve 6z saygi boyutlarindan olusur (Goleman, 2001a: 17;
Berrocal & Extremera, 2006: 9).

Disavurum: Kendi davraniglarini ve diistincelerini kontrol ederek duygusal bagimsizlig siirdiirmektir.

Farkindalik: Kendi duygularinin farkinda olmak, neden hissettiklerini bilmek ve davraniglarinin diger
insanlar iizerindeki etkisini fark etmektir.

Bagimsizlik: Kendine yeterli olmak, kendini kontrol etmek ve yonlendirmektir.
Oz sayg1: Giiglii ve zayif yonlerinin farkinda olmak ve kendini kabul etmektir.

Kendini gergeklestirme: Potansiyelini fark etmek, 6zel ve is yasaminda basarilar elde etmek ve
bunlardan memnun olmaktir.

D1s Diinya Alani: Bu alan, bireyin iligki kurma becerisini ifade eder. Empati, sosyal sorumluluk ve
sosyal iliskiler alt boyutlarindan olusur (Tingaz, 2013: 12-14):

Empati: Diger insanlarin duygularini anlama, fark etme ve takdir etme yetenegidir.
Sosyal sorumluluk: Toplumsal ortamlarda yer alma ve paylasimei davraniglar sergilemedir.
Sosyal iligkiler: Diger insanlarla iliski kurma ve siirdiirme yetenegidir.

Adaptasyon Alani: Bu alan, bireyin sorun ¢ozme becerisini ifade eder. Gergekeilik, esneklik ve problem
¢Ozme alt boyutlarindan olusur (Karahan & Ozgelik, 2006: 304).

Gergekgeilik: Duygularini tarafsiz bir sekilde onaylama ve olaylart objektif olarak degerlendirmedir.
Esneklik: Diisiincelerini ve duygularint degisen durumlara uyarlama becerisidir.
Problem ¢6zme: Problemleri tanima, analiz etme ve etkili ¢oziimler bulma becerisidir.

Stresle Basa Cikma Alani: Bu alan, stresin yonetilmesi ve etkilerinin azaltilmasi ile ilgilidir. Diirti
kontrolii ve stres toleransi alt boyutlarindan olusur (Dogan & Sahin, 2007: 242).

Diirtii kontrolii: Anlik tepkileri kontrol altinda tutma ve zaman tanima becerisidir.

Stres toleransi: Karmasik durumlarda sakin kalmay:1 ve olumsuz durumlarda bile pozitif bir ruh hali
koruma becerisidir.

Genel Ruh Durumu Alani: Bu alan, olumlu bir ruh hali sergileme ve memnuniyeti ifade eder. Mutluluk
ve optimizm alt boyutlarindan olusur (Karahan & Ozgelik, 2006: 304).

Mutluluk: Kendi ve diger insanlarla iliski kurarak yasamdan zevk alma yetenegidir.
Optimizm: Olumlu bir ruh hali i¢inde olma ve bu durumu siirdiirme yetenegidir.

Bu boyutlar, duygusal zekanin farkli yonlerini temsil eder ve bireylerin potansiyelini ortaya ¢ikarmak
igin gelistirilebilir.

Goleman, diisiinme ve hissetme olmak tizere iki temel zihin oldugunu savunur. Bu zihinlerin etkilesimi
sonucunda zihinsel yasant1 meydana gelir (Akbolat & Isik, 2012: 110). Goleman, duygusal zekanin is
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hayatindaki faktorlerle iligkilendirilerek oOrgiitsel yasam alanina taginabilecegini gdstermis ve ilging
sonuclar elde etmistir. Arastirmalaria goére, duygusal zekd yeteneklerini kabul edilebilir diizeyde
kullanan kisiler, hem 6zel hayatta hem de is yasaminda daha kolay ilerler, problemleri daha iyi ¢6zerler.
Goleman'in duygusal zeka ile ilgili 6ne stirdiigi fikirler genel olarak kabul gérmiistiir. Duygusal zekanin
bes alt boyuttan olustugunu belirterek bu boyutlar iizerinden acgiklamaya calismistir (Acar, 2002: 55;
Ege, 2012: 51; Kaynak, 2013: 21; Uslu vd., 2018: 413).

Oz Farkindalik: Kisinin kendi duygusal durumunu ve icinde bulundugu durumu anlayabilme
yetenegidir. Ayrica, kisinin duygularinin baskalar1 {izerindeki etkilerinin farkinda olmasidir (Dastan,
2013: 23).

Empati: Kisinin kendini tanima ve karsisindaki kisilerin duygularini hissetme, onlarin yerine kendini
koyabilme ve onlar1 dinleyebilme yetisidir. Empati, tarafsiz bir sekilde degerlendirme yapmayi igerir
(Ege, 2012: 54; Eraslan, 2016: 1840).

Oz-Duygu Denetimi: Stresli veya 6fkeli durumlarda olumsuz duygulari diizenleme ve duygusal tepkileri
kontrol altinda tutabilme yetenegidir. Bu, duygular1 bastirmak degil, duygusal diirtiileri yonetmek
anlamina gelir (Eraslan, 2016: 1840; Cakar & Arbak, 2003: 88).

Kendini Motive Etmek: Kisinin, engellere ragmen basariya odaklanabilme, hedeflerine ulagmak igin
motivasyonunu koruyabilme ve mevcut durumu kabullenerek ilerleyebilme yetisidir (Cingisiz & Murat,
2010: 101).

Sosyal Beceriler: Kisinin kendi sorunlarini ¢6zebilme, duygusal durumunun iligkilerini etkilememesini
saglayabilme ve ¢atigsmalar1 yonetme yetenegidir. Sosyal beceriler, duygusal farkindalik ve 6z yonetim
boyutlarina dayanir (Karadag, 2012: 568).

Goleman'a gore, duygusal zeka becerilerini gelistiren kisiler, daha basarili, mutlu ve huzurlu bir yagsam
siirerler. Olumsuz duygular1 kontrol etmekte ve olumlu iligkiler kurmada daha yeteneklidirler (Atalay,
2014: 42).

Cooper ve Sawaf, duygusal zekdyr oOrgiitsel baglamda incelediler. Modellerinde duygusal zeka ile
liderlik arasindaki iligkiyi ele almaktadirlar (Girgin, 2009: 2). Cooper ve Sawaf, duygusal zekasi yiiksek
olan bireylerin giivenilir is iliskileri kurmalarini ve siirdiirmelerini saglayan giiven, biitiinliik, empati,
giivenilirlik ve esneklik gibi ahlaki degerlere sahip olduklarini belirtmektedir (Tufan, 2011:17).
Duygusal zekanin bireysel ve yonetsel basar1 i¢in ¢ok 6nemli olduguna ve hayatin her yasta ve
asamasinda 0grenilebilecegine inanirlar (Furnham, 2012: 17-18). Cooper ve Sawaf, asir1 duyguya sahip
olmanin muhakeme siirecini bozdugunu, ¢ok az duyguya sahip olmanin ise mantiksal muhakemeyi
engelledigini 6ne siirmektedirler. Bu siireci duygusal zekanin “Dért Temel Tasi” olarak adlandirdiklar
model {izerinden agiklamaya calisirlar (Giilltice, 2010: 38). Modellerine gore duygusal zeka, duygusal
o0grenme, duygusal zindelik, duygusal derinlik ve duygusal simya olmak iizere dort boyuttan
olusmaktadir (Ismen, 2001: 113).

Duygusal Ogrenme: Dort Kose Tasmin ilk kdse tasidir. Bireylerin duygusal potansiyellerinin farkinda
olmalarina ve bu farkindaligi sosyal iligkilerinde kullanmalarina odaklanir (Kizil, 2014: 31). Duygusal
O6grenmenin boyutu, duygusal enerji, duygusal onur, duygusal doniit ve pratik sezgi olmak {izere dort alt
boyutta incelenmektedir (Tingaz, 2013:14):

Duygusal Enerji: Kisinin duygusal enerjiyi ele gecirmesi ve bu enerjiye odaklanmasidir.

Duygusal Onur: Duygusal gerceklikle ilgili 6zgilin ve giiglii duygular1 dinlemek ve buna gore hareket
etmektir.

Duygusal Geribildirim: Kisinin duygularinin sorumlulugunu almasi ve duygusal baskiy1 yonetmesi
anlamina gelir.

Pratik Sezgi: Bireylerin empati ile hareket etmek ve muhakeme gelistirmek i¢in sezgisel duygularimi
kullanmasidir.
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Duygusal Zindelik: Kisinin kalpte giiven duygusunun gelistiginin farkinda olarak duygulari tanimasidir.
Fitness, bu 6zelligin pratige donistiiriilmesidir. Fitness bireylerde bir ¢aba duygusu yaratir ve zorluklar
karsisinda yapici olmalarini saglar. Duygusal zindelik sayesinde, bireyler zihinsel uyum yetenegi
gelistirir ve problemlerle daha kolay basa ¢ikabilir. Duygusal zindeligin 6z-0z, giiven alani, yapici
doyum, esneklik ve yenilenme olmak iizere dort alt boyutu vardir (Kizil, 2014: 31; Sitli, 2013: 15;
Tingaz, 2013: 15).

Benlik Ozii: Kisinin kendini ve baskalarm affetme cesaretini gostererek ve diyalog yoluyla iliskiler
kurarak duygusal giiciliniin gelismesidir.

Giiven Alani: Bireyin kendisine verdigi degeri ve bunu baskalarma da yayarak giiven duymasi ve
kendine giiven duymasidir.

Yapict Tatmin: Tatminsizlik durumlarinin kaginilmaz oldugunun kabuliidiir. Ayrica, memnuniyetsizligi
yapict davranisa ve bir bilgi kaynagina doniistiirme yetenegidir.

Esneklik ve Yenilenme: Zihinsel ve duygusal olarak yenilenmek i¢in nefes alma alan1 yaratmaktir. Diger
bir deyisle sevkini kaybetmeden mevcut duruma uyum saglamaktir.

Duygusal Derinlik: Bireyin temel karakterini ve etkililigini olusturur. Duygusal derinlik boyutunda,
bireyin oncelikli hedefi potansiyelini ve biitiinliiginii gelistirmektir. Duygusal derinlik, bireyin temel
karakterini ve etkililigini olustururken ayni zamanda bireyin biitiinlesmesi ve amaclarina ulagmasi igin
destekleyici bir ara¢ gorevi goriir (Siitli, 2013: 16).

Bir kisinin satin alma siirecinde sergiledigi davranig, kendisi i¢in rasyonel olabilirken bagka bir kisi i¢in
rasyonel olmayabilir. Ozellikle sembolik ve duygusal nedenlerin agirlik kazandig iiriin ve hizmetleri
satin almak, daha karmagik bir hal alabilir. Aragtirmalar, beynin duygusal kisminin diislince kismini
etkiledigini géstermektedir. Reklamcilar ve isletmeler, potansiyel miisterilerin duygularin1 harekete
gecirerek duygusal zekalarini kullanarak {irlin ve hizmetlerle ilgili sinyaller gonderirler. Ancak bu
stratejinin tiim miisteriler ve 6zellikle daha geng yas gruplari lizerinde olumlu oldugu kadar olumsuz
davranislara da yol agabilecegi belirtilmektedir. Bu nedenle, duygusal zekanin tiiketici davranislarini
nasil etkiledigi konusunda pek ¢ok ¢aligma yapilmistir (Otacioglu, 2009: 87; Demir, 2010: 128).

Tiiketici davranislarinin farklilik gdstermesi, bireylerin kisilik 6zelliklerinin farkli olmasindan
kaynaklanir. insan davranislarimi yonlendiren duygularim devreye girmesiyle davramislar daha karmasik
hale gelebilir. Bu baglamda, Isler ve Atilla (2013) gengler arasinda bir alan calismasi
gergeklestirmiglerdir. Calismada, 18-30 yas araligindaki genclerin diirtiisel satin alma davraniglar ile
duygusal zekalar1 arasindaki iligki incelenmistir. Arastirma, genglerin duygusal zeka seviyelerinin
diirtiisel satin alma davraniglarini etkiledigini ve duygusal zekanin duygularin kullanimi ve baskalarinin
duygularimi degerlendirme gibi alt boyutlari ile diirtiisel satin alma egilimi arasinda anlamli bir iliskinin
oldugunu ortaya koymustur.

Tim canlilar, hayatta kalmak icgin tiikketim iglevini yerine getirir. Bazilar1 dogal kaynaklardan
ihtiyaglarini karsilarken, digerleri tiretim siirecinden gegen lriinleri kullanarak ihtiyaglarini karsilar.
Insanlar ise diger canlilara kiyasla daha bilingli hareket eden varliklardir ve tiiketim kararlarinda
cogunlukla bilingli olarak hareket ederler. Tiikketim, insanlarin iriin ve hizmetleri ihtiyaglari
dogrultusunda kullanmasidir ve bu kisilere tiiketici denir (Tiirk, 2004: 3; Durmaz vd., 2011: 115).

Thketici kavramu literatiirde farkli sekillerde tanimlanmaktadir. Genellikle nihai tiiketici ve endiistriyel
tiiketici olarak iki ana kategoriye ayrildig1 goriilmektedir. Nihai tiiketiciler, bireylerdir ve kisisel veya
ailevi ihtiyaglarim karsilamak icin {iriin ve hizmetleri kullanirlar. Ornegin, nihai tiiketiciler, Durmaz ve
digerlerine gore (2011: 115), kisisel veya ailevi ihtiyaglari karsilamak icin iiriin ve hizmetleri kullanan
kisilerdir. Endiistriyel tiiketiciler ise, bagka iirlin ve hizmetler iiretmek i¢in iirlin ve hizmet aligverisi
yapan kurum veya orgiitlerdir (Mucuk, 2014: 6).

Tiiketici, istek ve ihtiyaclarini karsilamak igin {iriin ve hizmet satin alma giiciine sahip kisileri ve
kurumlar ifade eder. Bu kisiler ve kurumlar sinirsiz ihtiyaglara sahip olabilir, ancak gelirleri sinirlidir.
Bu nedenle, tiikketiciler hem diisiik maliyetle alisveris yapmak isterler, hem de ihtiyaglarini karsilayarak
en yiiksek fayday1 elde etmek isterler. Tiiketicinin diisiik maliyet ve yiiksek fayda dengesini saglamasi
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cesitli faktorlere baglidir. Ornegin, iiriin ve hizmetlerin kullanim 6mrii, dayaniklilik siiresi, garanti
sartlari, 6deme kosullari, fiyatlar ve satis sonrasi hizmetler gibi faktorler, fayda-maliyet dengesinin
saglanmasinda etkili olabilir. Bu faktdrlerde yasanan sorunlar veya eksiklikler, tiiketicilerin maliyet-
fayda dengesini bozabilir (Erdem, 2006: 21; Savas & Giinay, 2016: 50-51; Mucuk, 2014: 6).

Tiiketici davranislari, insanlarin tiriin ve hizmetleri segme, satin alma, tiiketme veya elden ¢ikarma gibi
kararlarinin tiimiinii ifade eder. Bu siire¢ dinamik bir yaprya sahiptir. Tiiketici davranislari, bireylerin ve
kurumlarin {irin ve hizmetlerinin satin alinmasi, kullanilmasi gibi kararlarinin sonucunda
gerceklestirdikleri faaliyetlerin biitiiniinii kapsar (ilban vd., 2011a: 40; Hamsioglu, 2013:18; Kizilaslan
& Kizilaslan, 2008: 68).

Tiiketici davranisi, kisinin kendi ihtiyag ve gereksinimlerini ve bagkalarinin gereksinimlerini
karsilayabilecegini diisiindiigii iiriin ve hizmetleri degerlendirmesi, aramasi, satin almasi, kullanmasi
veya elden ¢ikarmasi siirecinde sergiledigi davraniglarin tiimiinii ifade eder. Tiiketici davranislar1 sadece
satin alma agsamasinda ortaya ¢ikan davraniglari degil, satin alma 6ncesi ve sonrasini da igeren bir siireci
kapsar. Hangi iirlin ve hizmeti, kimden, nereden, ne zaman ve nasil alacaklar1 tiiketicilerin davranis
siirecine isaret eder (Aracioglu & Tathdil, 2009: 436; Bulus, 2016: 33; Baycan, 2017: 7).

Uriin ve hizmetlerin satin alma davramslarim etkileyen birgok faktorii icerdigi giiniimiizde (Kilig &
Goksel, 2004: 148), tiiketici davraniglar oldukg¢a genis bir alani kapsar (Erdem, 2016: 7). Bu nedenle,
tiiketicilerin sergiledigi satin alma davraniglarinin farkli 6zelliklerini anlamak 6nemlidir (Geng, 2015:
40; Yildiz, 2014: 9). Literatiirde, tiiketicilerin davranislarinin yedi alt baglik altinda incelendigi
goriilmektedir (Bulus, 2016: 34; Mucuk, 2014: 9).

Tiiketici Davranislarinin Dinamik Siireci: Tiiketici davranislari, satin alma 6ncesi, satin alma ani1 ve satin
alma sonrasi davraniglari igeren bir siirectir (Geng, 2015: 40). Bu asamalar birbirleriyle iligkilidir ve
ardisik adimlardan olusur. Satin alma 6ncesi asamada, ihtiyaclar ortaya ¢ikar, secenekler arastirilir ve
degerlendirilir. Bu asamada, tiiketicinin bir {iriin veya hizmete olan ihtiyacini nasil karar verdigi ve hangi
bilgi kaynaklarini kullandig1 6nemlidir (Y1ildiz, 2014: 9). Satin alma aninda, satin alma iglemi gerceklesir
ve lirlin veya hizmet deneyimlenir veya kullanilir. Bu asamada, liriin veya hizmetin performansi
hakkinda bir degerlendirme yapilir. Satin alma sonrasinda ise tiiketim ve deneyim degerlendirilir, geri
bildirim saglanir ve satin alma siireci tamamlanir. Bu asamada, iiriin veya hizmetin beklentileri
karsilayip karsilamadigina dair bir karar verilir (Mucuk, 2014: 9).

Tiketici Davraniglarinin Giidiilenmesi: Tiiketici satin alma davranislari, belirli ama¢ veya hedefleri
gerceklestirmek igin giidiilenir. Burada amag, karsilanmadiginda kiside gerilime neden olan istek ve
ihtiyaclarin karsilanmasi gerekliligidir (Giiltag, 2014: 8). Dolayisiyla, davranis, istek ve ihtiyaglarin
kargilanmasi i¢in bir ara¢ gorevi goriirken, s6z konusu istek ve ihtiyaglarin tatmin edilmesi amag olarak
degerlendirilir (Bulus, 2016: 34).

Tiiketici Davramiglarinin Farkli Rolleri: Satin alma karar siirecinin asamalar1 genellikle bir tiiketici
tarafindan bireysel istek ve arzular dogrultusunda gerceklestirilir ve daha sonra s6z konusu kisi
tarafindan tiiketilir (Geng, 2015: 42). Bu baglamda, farkli kisilerin satin alma karar siirecinde
sergiledikleri roller farklilik gdsterebilir. Bu roller, harekete gecirme, etkilenme, karar verme, satin alma
ve kullanma siirecinde ortaya ¢ikar (Giiltag, 2014: 8; Bulus, 2016: 36).

Tiiketici Davraniglarinin Bireysel Cesitliligi: Tiketici davranislar1 bireyler arasinda farklilik
gosterebilir. Bu durum, bireylerin istek ve ihtiyaglarinin siddetinden kaynaklanabilecegi gibi, kisisel
ozelliklerinden de kaynaklanabilir (Giiltag, 2014: 8). Bireysel istek ve arzularin yogunlugu ve kisisel
ozellikler, tiiketicilerin farkli iiriin ve hizmetlere yonelmelerine neden olur. Bu nedenle, tiiketicilerin
davranislarinin neden kaynaklandiginin anlagilmasi, isletmelere anlayis saglayabilir (Erdem, 2016: 9).

Tiiketici Davraniglarinin Cesitliligi: Tiiketici davranislari, bireylerin diisiinceleri, kararlari, deneyimleri
ve degerlendirmeleri gibi farkli faaliyetleri igerir. Bu durum, bir tiketiciye televizyon reklaminda
gosterilen bir {irlini satin almak i¢in magazaya girdiginde farkli bir iiriin satin almas1 gibi durumlan
aciklar (Erdem, 2016: 8).
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Tiketici Davraniglarinin Karmasikligi ve Zamanlamasi: Giinliimiizde birgok {iriiniin oldugu gibi,
birbirinin yerine gecebilecek lirtinlerin gesitliligi de artmistir. Bu nedenle, hangi tirliniin satin alinacagi
konusunda karar vermek oldukg¢a zor ve karmagik bir hale gelmistir (Giiltas, 2014: 8). Bununla birlikte,
iirlin ¢esitliligi ve karmasik satin alma kararlari, tiiketicilerin karar verme siirelerinde de farkliliklara
neden olur. Omegin; sigara, ekmek, tuz gibi tiriinler i¢in karar vermek hizli olabilirken, araba, mobilya,
arsa, ev gibi Urilinler i¢in daha fazla zaman gerekebilir (Mucuk, 2014: 11).

Tiiketici Davraniglarinin Cevresel Etkileri: Tiiketici davranislari, ¢evresel kosullardan etkilenir. Bu
nedenle, satin alma aninda ve sonrasinda davranislarin degisim gosterme egiliminde oldugu sdylenebilir
(Giiltas, 2014: 8). Ancak, ¢evresel faktorlerin etkisi siire agisindan farklilik gosterebilir (Bulus, 2016:
37). Ornegin, kiiltiirel 6zelliklerin tiiketici davranislarinda uzun siireli etkisi oldugu ve reklamlarin ise
kisa siireli etki ettigi s6ylenebilir (Erdem, 2016: 9).

Tiiketicilerin davraniglarim etkileyen birgok kisisel faktor vardir, bunlar yas, cinsiyet, meslek, egitim
diizeyi, gelir durumu, yasam tarz1 ve kisilik 6zelliklerini icerir. Bu faktorler, tiiketici davraniglarini
sekillendiren belirleyicilerin basinda gelir. Bu nedenle, pazarlamacilar ve isletmeler icin bir kisinin
hangi iirlinii veya hizmeti satin alacagi konusunda 6nemli ipuglari sunarlar. Bu kisisel faktorler, tiiketici
segmentasyonunda ve pazarlama stratejilerinin olusturulmasinda kullanilabilir. Farkli demografik
ozelliklere sahip tiiketici gruplarina farkli yaklasimlar gelistirmek, isletmelerin hedef kitlelerine daha
etkili bir sekilde ulagmalarini saglar. Ayrica, kisilik 6zellikleri ve yasam tarzi da tiiketici davraniglarini
etkileyen 6nemli faktorlerdir. Bu faktorler, tiiketicilerin tercihlerini, marka sadakatini ve satin alma
aliskanliklarini etkiler. Isletmeler, tiiketicilerin kisisel 6zelliklerini anlamak ve degerlendirmek suretiyle
hedef kitlelerine daha uygun iirlin ve hizmetler sunabilir ve pazarlama stratejilerini buna gore
sekillendirebilirler (Unliionen & Tayfun, 2003; Ozdemir & Yayli, 2014: 184).

Tiiketicilerin satin alma siire¢lerindeki davraniglari, sahip olduklar1 kisilik 6zelliklerinin tamamindan
veya bir kismindan etkilenebilir. Pazarlamacilar i¢in kisisel 6zellikler, uygun {iriin ve hizmetlerin
sunulmasi, gereksinimlerin tatmin edici diizeyde karsilanmasi, pazarin boliimlere ayrilmasi ve hedef
pazarin belirlenmesi gibi durumlarda 6nemli bir belirleyici olarak degerlendirilir. Bu baglamda,
tiiketicilerin kisiliklerinin dogru bir sekilde belirlenmesi durumunda, en uygun liriin ve hizmetlerin
sunulabilecegi diisliniiliir. Yapilan c¢aligmalar, tiiketicilerin satin alma davranislarmin kisilik
Ozelliklerine bagli olarak degistigini ve satin alma davranisi ile kisisel 6zellikleri arasinda anlamli bir
iliski oldugunu ortaya koymustur. Bu nedenle, pazarlamacilar tiiketicilerin kisilik 6zelliklerini anlamak
ve degerlendirmek suretiyle pazarlama stratejilerini daha etkili bir sekilde olusturabilir ve hedef
kitleleriyle daha iyi bir uyum saglayabilirler (Deniz & Ercis, 2008: 302; Ar1 & Madran, 2011; Aydin,
2009; Aysen vd., 2012: 185).

Tiketiciler, mevcut ve gelecekteki ihtiyaglarini karsilamak igin siirekli olarak iirlin ve hizmetlere ihtiyag
duyarlar. Bu ihtiyaclar1 kargilamak ve tatmin etmek i¢in ¢esitli satin alma davranislarinda bulunurlar
(Ustaahmetoglu, 2013: 2). Satin alma davraniglart farkli sekillerde gerceklesebilir ve literatiirde
genellikle Gi¢ ana baglik altinda toplanir: rutin sorun ¢ézme davranisi, sinirlt sorun ¢ézme davranigi ve
yogun sorun ¢ozme davranisi (Firat & Azmak, 2007: 252). Bu davraniglar ayn1 zamanda tiiketicilerin
satin alma tiirleri olarak da adlandirilir (Firat & Azmak, 2007: 252). Bu bdliimde arastirmanin
kapsaminda bu ii¢ davranig tiirii ayrintili olarak agiklanmaktadir.

Satin alma davranislart icinde en basit ve en kolay karar verileni rutin satin alma davranigidir. Rutin
satin alma, tiiketicilerin daha onceki deneyimlerine dayanarak ek bir bilgiye ihtiya¢ duymadan
gerceklestirdikleri satin alma eylemidir. Rutin satin alma genellikle ekmek, yag, sigara, alkol gibi giinliik
titkketim iirlinleri i¢in gegerlidir (Kilig & Goksel, 2004: 148). Rutin satin alma davranisinda marka
bagliligmin etkisi biyiiktiir, ancak bazi durumlarda tiiketiciler daha once edindikleri bilgi ve
deneyimlere dayanarak farkli tercihler yapabilirler (Akyiiz & Akyildiz, 2008: 111). Rutin satin almada,
tiketiciler genellikle sik¢a kullanilan ve uygun fiyatli markalar arasindan secim yaparlar. Bu tiir satin
almada, tiiketicilerin fazla bilgi edinme veya disiinme gereksinimi yoktur. Se¢imleri genellikle kisa
siirede gergeklesir (Bulus, 2016: 55; Amiri vd., 2012: 9414).

Smirli sorun ¢ézme davranisi, bir sorunu ¢dzme ihtiyaci oldugunda, tiiketicinin belirli bir c¢aba
harcamakla birlikte, daha az risk alarak satin alma karar1 verdigi bir davranis seklidir (Erdem, 2016: 26).
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Sinirli sorun ¢6zme davraniginda tiiketici, liriin veya hizmetleri satin almadan 6nce segenekleri arastirir
ve uygun olani belirli bir siire i¢inde secer. Bu tiir satin alma davranisi, rutin satin alma davranisina gore
daha fazla ¢aba gerektirir (Blythe, 2001: 8). Tiiketiciler, sinirli sorun ¢ézme davranisinda farkli
markalar1 deneyerek, kendilerine en fazla fayda saglayacak iiriin ve hizmetleri tercih ederler. Burada
tilketici, satin alma faaliyetine odaklanmak yerine merakini gidermek ve yeni markalar kesfetmek
iizerinde durur. Ornegin, yilda birkag kez satin alman ayakkabi, elbise, kozmetik iiriinler gibi iiriinler
sinirli sorun ¢6zme davranigina 6rnek olarak verilebilir (Ustaahmetoglu, 2013: 3).

Yaygin sorun ¢ézme davranisi ise, tiikketicinin bilgi diizeyinin diisiik oldugu ancak énemli ve yiiksek
fiyatl bir irlin veya hizmeti satin almasidir (Kog, 2008: 292). Bu tiir satin alma kararlari, daha fazla
zaman ve bilgi gerektirir ve genellikle tiiketici icin 6nemlidir (Blythe, 2001: 58). Yaygin sorun ¢6zme
davraniginda risk diizeyi en yiiksektir. Tiiketiciler, bu tiir satin alimlarda daha fazla bilgiye ihtiya¢ duyar
ve iiriinii daha ayritili bir sekilde analiz eder. Tiiketici genellikle daha 6nce bu markay1 kullanmamis
veya sinirli bir deneyimi olmustur, bu nedenle marka sadakati veya baglilik diizeyi diistiktiir (Erbas,
2006: 51). Ev, araba, arsa, mobilya gibi tiriinlerin satin alinmasi yaygin sorun ¢6zme davranigina 6rnek
olarak gosterilebilir (Kayral, 2008: 82).

Tiiketiciler, temel gereksinimlerini karsilamak ve yasamlarini siirdlirmek igin siirekli olarak iiriin ve
hizmet aligverisi yapmaktadirlar (Karimi vd., 2015: 37). Tiiketicilerin bu iiriin ve hizmetleri satin almasi
ve kullanmasi siirecine satin alma karar siireci denilmektedir (Yilmaz vd., 2009: 1). Tiiketici, iiriinle
ilgili bilgileri, deneyimleri, tutumlari, duygular1 gibi durumlarla etkilesim halindedir ve bu faktorler
satin alma karar siirecinin farklilagmasina neden olmaktadir (Karimi vd., 2015: 137). Dolayisiyla, bir
tilketicinin belirli bir {iriin veya hizmeti satin alirken hangi agsamalardan gectigini ve satin alma karari
siirecine nasil karar verdigini bilmek dnemlidir. Genel olarak, tiiketici satin alma karar siireci, satin alma
Oncesi, satin alma agamasi ve satin alma sonrasi olmak tizere {i¢ asamadan olugmaktadir (Gtiltas, 2014:
35-36). Tiiketicilerin satin alma karar siireci, 5 asamay1 igerir. Bu siireg, bir tirtin veya hizmetle ilgili
ihtiyacin ortaya ¢ikmasiyla baglar, ardindan alternatiflerin belirlenmesi ve degerlendirilmesiyle devam
eder ve lirlinlin veya hizmetin satin alinmasiyla son bulur. Satin alma sonrasi agamada ise {irlin veya
hizmetin degerlendirmesi yapilir (Giingor, 2002: 31). Ancak, tiiketicilerin hepsi bu siiregten gegmez.
Siireg, iiriin veya hizmetin tiiriine ve ihtiyacin siddetine bagli olarak farklilik gosterebilir (Keskin & Bas,
2015: 58). Her durumda, isletmelerin tiiketicilerin satin alma karar siirecindeki davranislarini iyi
anlayabilmek i¢in dikkatli bir sekilde takip etmeleri gerekmektedir (Zellweger, 1997: 11).

Tiketicilerin satin alma karar siireci, bir ihtiyacin tiiketicide stres yaratmasiyla baglar (Kotler &
Armstrong, 2005: 160). Tiiketicilerin sahip olmak istedikleri ile sahip olduklar1 arasindaki fark, bir
ihtiyacin ortaya ¢ikmasina neden olur. Tiiketici, bu farkin yarattigi stres diizeyini fark ettigi veya
hissettigi anda, bu ihtiyacin giderilmesi gerektigini diisiinmeye baslar (Mucuk, 2014: 54). Tiiketicinin
ihtiyag duydugu sey, gercek bir gereksinmeden kaynaklanabilecegi gibi, dergi, televizyon, radyo,
gazete, sosyal medya gibi iletisim araglarinda yayinlanan reklamlar ve gesitli gruplarin etkisiyle de
olusturulabilir (Giingér, 2002: 32). Ornegin, bir tiiketici bilgisayarm agtiginda yazilim veya donanim
ile ilgili bir ariza oldugunu fark ederse, bir sorun oldugunu anlar ve hemen bu sorunu gidermeye yonelir.
Benzer sekilde, kitle iletisim araglarini takip ederken siirekli olarak yeni iiriinlerin ¢iktigin1 gérmek,
tiiketicide bir ihtiyac hissi uyandirabilir ve tiiketiciyi satin almaya yonlendirebilir (Ozer, 2008: 60).

Ihtiyacin ortaya ¢ikmasinin ardindan, tiiketici arastirma asamasina gecer ve ihtiyaclarim karsilayacak
iiriin ve markalar hakkinda bilgi edinmek i¢in aragtirma yapmaya yonelir (Fayrene & Lee, 2011: 36).
Bu siiregte tiiketici, satin alma kararinda en yiiksek fayda ve en diisiik maliyet dengesini saglamak igin
stirekli olarak bilgiye ihtiya¢ duyar (Colakoglu, 2006: 40). Tiiketici genellikle {iriin ve markalarin satig
noktalari, 6zellikleri, fiyatlari, ddeme kosullar1 gibi konularda bilgi toplar (Kahn & Louie, 1990: 279-
280). Bu bilgileri genellikle izledigi reklamlardan, referans gruplarindan, satici firmalardan ve 6nceki
deneyimlerinden yararlanarak toplar ve analiz eder (Hawkins vd., 2000: 29). Tiiketicinin bilgi topladig
bu kaynaklar, i¢sel arastirma ve digsal aragtirma olarak adlandirilir (Colakoglu, 2006: 30). Tiiketicilerin
onceki deneyimlerinden yararlanarak i¢sel arastirma yapmasi, yaniltici olma riskini tagir (Miiriitsoy,
2013: 54). Igsel arastirmanin yetersiz oldugu durumlarda, tiiketici digsal arastirmaya yonelir (Tiirk,
2004: 59). Digsal arastirma, referans gruplarindan, markalarin 6zelliklerinden, fiyatlarindan, kitle
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iletisim araglarindan, saticilarin imajindan ve reklamlardan yararlanmayi ifade eder ve nispeten daha
diistik risk tasiyan bir aragtirma tiirtidiir (Isler, 2013: 98).

Incelenen literatiiriin 15131nda, tiiketici davranislarmin karmasik ve dinamik bir siire¢ oldugu anlasiliyor.
Tiiketici davraniglari satin alma Oncesi, satin alma an1 ve satin alma sonrasi agsamalarini igerir. Tiiketici
ihtiyaclari, davranislarin baslangicint olusturur ve tiiketici davraniglarini etkileyen faktorlerin
anlasilmasi icin 6nemlidir. Tiiketici davranislari, bireylerin giidiilerine dayanir ve istek ve ihtiyaclarin
kargilanmas1 amaciyla gerceklesir. Bu nedenle, tiiketicilerin davraniglarini anlamak, isletmelerin hedef
kitlelerine daha iyi hizmet sunmalarina yardimci olur.

Tiiketici davraniglar1 farkli rolleri icerir ve satin alma karar siirecinde farkli kisilerin farkli roller
iistlenebilecegi gozlemlenir. Tiiketici davranislart ayn1 zamanda kisiden kisiye degisiklik gosterir ve
bireysel istekler, arzular ve kisisel ozellikler tiiketici tercihlerini etkiler. Ayrica, tiiketici davraniglari
cevresel faktorlerden etkilenir. Cevresel kosullar, satin alma siirecinde ve sonrasinda davranislarin
degismesine yol acar. Kiiltiirel faktdrler uzun vadeli etkiler gosterirken, reklamlar gibi ¢evresel faktorler
kisa vadeli etkilere sahip olabilir.

Sonug olarak, tiiketici davranislarinin 6zellikle duygusal zekd baglaminda anlasilmasi, isletmelerin
tiketicilerle daha iyi etkilesimde bulunmalar1 ve ihtiyaglarina uygun iiriin ve hizmetler sunmalar1 igin
onemlidir. Tiiketici davranislariyla ilgili yapilan arastirmalar, isletmelere pazarlama stratejilerini
gelistirmede ve miisteri iligkilerini yonetmede fayda saglar. Bu cercevede, mevcut calismada
“miisterilerin satin alma davranislarinda duygusal zekanin etkisi var midir?”” sorusuna cevap aranmistir.
Arastirma sorusuna bagl olarak asagidaki hipotezin test edilmesi dngoriilmiistiir:

H1: Duygusal zekanin satin alma davranislar {izerinde etkisi vardir.

3. YONTEM

Sistematik veri toplama ve analiz etme siirecini igeren bilimsel arastirmalar kendi i¢erisinde nicel, nitel
ve karma olmak iizere ii¢ grupta toplanmaktadirlar (Kircaali-Iftar, 1999a:3). Bu ¢alismada nicel
aragtirma tiiri benimsenmis olup bu tiir ¢aligmalar; olgularin, ¢evrede var olan siire¢ ve etkenlerin
soyutlanmasina ve nesnellestirilmesine odaklanmaktadirlar. Daha sonra gdozlemlenebilir ve 6lglimii
yapilabilecek sekilde doniistiiriilmektedir (Erdogan, 2003:27). Bu yontemle dl¢limlerin daha dogru ve
sayisallagtirmalarin daha dikkatli yapilarak problemin daha gergekei, anlasilabilir ve tanimlanabilir
olacagi ifade edilmektedir (Ataseven, 2012:544). Nicel arastirmalarda 6n goriilen hipotezlerle ilgili
olarak daha net sonuglar elde edilebilmektedir. Dolayisiyla hangi hipotezin kabul ve hangi hipotezin
kabul edilmedigi konusunda daha net karar verebilmeye yardimci olmaktadirlar. Bu nedenle eger bir
caligmada hipotezler 6ne siiriilecekse bu aragtirma tiiriiniin kapsamina gore en iyi arastirma oldugu
belirtilmektedir (Padem vd., 2012:58). Buna karar verdikten sonra ¢alismada nasil bir model
kullanilacagi sorusu karsimiza ¢ikmaktadir. Bu ¢alismada incelenen degiskenler veya olgular dikkate
alinarak iliskisel tarama modeli tercih edilmis ve bu modelin en uygun model olacagi degerlendirilmistir.
Bilindigi tizere iliskisel tarama modeli; arastirmada incelenen degiskenlerin arasinda nasil bir neden-
sonug iliskisi oldugunu ifade eden bir model tiiriidiir (Kircaali-Iftar, 1999a:8). Bu kapsamda ¢alismada,
sagladig kiiltiirel, ekonomik ve sosyal katkilar nedeniyle hem gelismis lilkeler hem de gelismekte olan
tilkelerde 6nemli bir aligveris alan1 haline gelen AVM’leri tercih eden misterilerin satin alma kararlari
nasildir. Ve bu kararlar {izerinde duygusal zekalarinin nasil bir etkisi oldugu aragtirtlmistir.

3.1. Arastirmanin Evreni ve Veri Toplama

Bu arastirmanin evreni; Bakii’deki AVM’leri ziyaret eden miisterilerden olusmaktadir. Arastirma
problemine cevap verme potansiyeline sahip bu kisilere evren denilmektedir (Ozen ve Giil, 2007:395).
Genel ve erisilebilir evren olmak {iizere iki tiir evren vardir. Genel evren soyuttur ve tanimlanmasi
kolaydir. Ancak ulasilmasi zordur. Ulasilmasi kolay evrenin en temel 6zelligi erigilebilir olmast ve
somut olmasidir (Karasar, 2011:110). Ancak cevap alma oraninin diisiik, zamanin kisitli ve maliyetin
yiiksek olmasindan dolay1 evrenden bir 6rneklem secilmesinin daha dogru olacagina karar verilmistir.
Bu baglamda kolayda érnekleme yonteminin en uygun 6rneklem yontemi olacagi kanisina ulasilmigtir
(Ozmen, 1999:25). Kolayda &rnekleme yonteminin en temel 6zelligi; arastirmaya kimin dahil edilecegi
aragtirmaci tarafindan belirlenebiliyor olmasidir (Simgek, 2013:122).
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Ornekleme hangi kisi veya birimlerin alinacaginin dogru tespit edilmesi érneklemin dogru segilmesi
icin bir 6én asamadir (Padem vd., 2012:63). Ornekleme kac kisinin alinacaginin sayisal olarak
belirlenmesi ise 6rneklem biiyiikliigiinii ifade etmektedir. Yeterli sayida bir 6rneklem hacminin, evreni
temsil etmesi olduk¢a 6nemlidir. Dolayisiyla arasgtirma sonuglarinin daha gergekei ve genellenebilir
olmast i¢in ornekleme alinacak kisi sayisinin yeterli olmasi gerekmektedir (Gong-Savran, 2009:146).
Orneklem biiyiikliigii ile ilgili olarak literatiirde pek cok goriis ileri siiriilmiistiir. Bu baglamda calismada
kullanilacak degisken sayisinin en az 5 kati kadar 6rnekleme ulasilmasi gerektigini ileri siirenler
(Tavsancil, 2002:51) olmakla birlikte evren hacminin N>10.000 veya N<10.000 olmasi, degiskenlerin
nitel ya da nicel olmasi ve giiven diizeyi gibi degiskenlere bagli olarak ¢esitli formiillerin gelistirildigi
(Ryan, 1995:36; Sekaran, 2003:119) goriilmektedir. Bu ¢alismada AVM’leri ziyaret eden kisi sayisi
tespit edilemedigi i¢in %95 giliven diizeyi ve 0,5 hata payima gore 499 kisiye ulagilmustir.

3.2. Veri Analizi

Nicel ¢aligmalarin en temel 6zelligi, aragtirmacilarin kendi deger yargilarindan siyrilarak daha bagimsiz
ve nesnel sonuglar ortaya koymalariin arzu edilmesidir. Bu nedenle nicel tiirde bir arastirma yapmayi
kabul eden aragtirmacilarin arastirmadan soyutlanmalari i¢in standart 6lgme araglarini kullanmalar
gerektigine iliskin yaygin bir inanig vardir (Borg ve Gall, 1989:23). Bu araglardan ilk akla geleni
ankettir. Anket teknigi glinlimiiz akademik ve profesyonel ¢alismalarda nispeten daha fazla tercih edilen
veri toplama araglarinin basinda gelmektedir (Altunisik, 2008:3). Arastirmada kullanilan anket formu
{ic boliimden olusmaktadir. Birinci béliimiinde miisterileri tanimlayici 6 adet soru bulunmaktadir. Ikinci
boliimde Duygusal Zeka Olgegi yer almaktadir. Duygusal Zeka Olgegi'nin, Tiirkce gegerlilik ve
giivenirlik ¢aligmasi Deniz ve arkadaslar1 (2013) tarafindan gerceklestirilmistir. Toplam 16 ifadeden
olusan dlgegin 4 boyutlu bir yap1 gostermektedir. Olgegin alt boyutlari; iyi olus, 6z kontrol, duygusallik
ve sosyallik’tir. Yazarlar 6lcegin giivenirlik diizeyini 0,81 olarak tespit etmislerdir. Ugiincii boliimde
yer alan Satin Alma Davranis1 Olgegi, Young (2000) tarafindan gelistirilmistir. Olcek 33 madde ve iki
ana boyuttan olugmaktadir. Bu boyutlardan biri duygusal boyuttur. Duygusal boyutta kendi icerisinde;
satin almaya kargi koyamama, duygularin catigmasi, aligverise yonelik olumlu duygular ve ruh hali
yonetimi alt boyutlarindan olusmaktadir. Diger ana boyut biligsel boyuttur. Bu boyut da kendi igerisinde;
rasyonel davranma ve plansiz davranma olarak iki alt boyuta ayrilmaktadir. Olgek, Dursun ve Yener
(2014) ¢aligmasindan alinmistir. Yazarlar Tiirk¢e uyarlama ¢aligmasi sonucunda boyutsal agidan 6lgegin
giivenirlik diizeyine bakmis olup alt boyutlarin tiimiiniin >0,70 oraninda giivenirlige sahip olduklarini
tespit etmistir. Bu ¢alismada ise arastirmanin amacina bagli olarak sadece duygusal boyuta iliskin alt
boyutlar kullanilmustir.

Istatistiksel testlerle degerlendirmelerin yapilabiliyor olmasi nicel arastirmalarin 6zelliklerinden biridir
(Ulus vd., 2010:44). Bu sebeple AVM’leri tercih eden miisterilerden toplanan veriler SPSS-20 istatistik
paket progranu ile analiz edilerek yorumlanmistir. Istatistik ¢alismalarinda kullanilmis olan 6lgiim
araglarinin standart olmasi ve sonrasinda da kabul edilebilir 6zellikler gosterdiginin tespit edilmesi igin
oncelikle yapisal gecerliginin ve giivenirliginin kabul edilebilir olmas1 gerekmektedir (Ercan ve Kan,
2004:211). Giivenilirlik, 6l¢iim araclarinin adil, yansiz, bagimsiz ve makul olmasi1 demektedir (Sencan,
2007:111). Baska bir deyisle giivenilirlik; farkli zamanlardan 6l¢iim aracinin benzer sonuglar1 gosterme
ozelligidir (Given, 2008:753). Olgegin hangi diizeyde giivenilir olduguna karar vermek igin “0,00 < o <
0,40 igin giivenilir degil, 0,40 < o < 0,60 i¢in giivenilirlik diisiik, 0,60 < a < 0,80 i¢in olduk¢a giivenilir
ve 0,80 < a < 1,00 i¢in giivenilirlik yliksek” degerleri dikkate alinmaktadir (Kalayci, 2010:405).

Yap1 gecerligi ise, Ol¢iim aracinin belli bir yapiy1 sistemli olarak Sl¢lip 6lgmediginin ve arastirma
problemine cevap verme niteliginde olup olmadiginin belirlenmesidir (Kircaali-iftar, 1999b:16). Yapi
gecerligi analizi, karmasik ve cok yonlii bir siireci barindirmaktadir. Istatiksel olarak yap1 gecerliliginin
tespiti i¢in faktor analizi kullanilmakta olup Faktor Analizi (FA); birbiriyle iliskisi olan birg¢ok
degiskenin bir araya gelmesiyle birlikte daha az ve yorumlanabilir 6zelliklerin tespit edilmesidir
(Biiyiikoztiirk, 2002:472). Faktor analizinin dogrulayic1 ve agiklayici olmak iizere iki tiirii vardir
(Pallant, 2005:179). Dogrulayici Faktor Analizi (DFA), daha 6nce belirlenen faktorler arasindaki
iliskinin yeterli olup olmadigi, hangi degiskenlerin hangi faktdrlerin altinda toplanmis oldugu,
faktorlerin kendi aralarinda bagimsiz bir 6zellik gosterip gdstermedikleri, her bir faktoriin kurulmus olan
modeli ne diizeyde agikladig test etmek i¢in kullanilir (Erkorkmaz vd., 2013:211). Yeni olusturulmus
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olan veya ifadelerin altinda yatan temel 6zelliklerin neler olduguna karar vermeye yarayan faktor analizi
tiiriine ise agiklayict faktor analizi denilmektedir (Yaslioglu, 2017:75). Bu ¢aligmada 6l¢iim aracinin
yapisal gecerliligini test etmek i¢in Agiklayici Faktor Analizi (AFA) kullanilmstir.

AFA i¢in dikkat edilen dort temel deger vardir (Biiyiikdztiirk vd., 2004:117). Bu degerlerden biri olan
Barlett degeri; verilerin faktor analizi i¢in uygun olup olmadigini gostermektedir. Bartlett degeri p<0,05
ya da p<0,01 olmasi istenmektedir (Hair vd., 2010:99). Diger deger olan Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
degeri ise degiskenler setinin ne kadar ortak oldugunu gosteren bir degerdir. Aciklayici faktdr
analizindeki KMO degerinin 0.60’1n {izerinde olmasi halinde verilerin faktér analizine uygun oldugu
kabul edilir (Tabachnick ve Fidell, 2013:53). Barlett ve KMO degerine bakildiktan sonra dikkat edilmesi
gereken diger bir deger toplam varyans agiklama oranidir. Bu oran; Hair ve arkadaslarina (2010:99)
gore, 0,55’in ilizerinde olmalidir. Varyans oranimin 0,55’in altinda olmasi durumunda arastirma
problemine cevap vermedigi yargisina ulasilmakta ve verilerin ¢alisma i¢in degerlendirilmesinin oniinii
kapatmaktadir (Tavsancil, 2002:48). Aciklayic1 faktor analizinde dikkat edilmesi gereken dordiincii
deger 6zdegerlerdir. Dolayisiyla 1 ve lizerinde 6zdeger alan yapilarin bir boyut olusturduguna karar
verilebilmektedir (Erdogan, 2003:358).

Yapisal gecerlilik ve giivenirlikten sonra incelenen olgunun ne olduguna karar vermek i¢in betimleyici
analizler yapilmaktadir. Bagka bir deyisle betimleyici testler verilerin tiiriinii, diizeyini ve 6zelligini
belirlemek amaciyla yapilmaktadirlar (Erdogan, 2012:280). Betimsel testlerin pek c¢ok tiirii
bulunmaktadir. Ancak bu ¢aligmada miisterilerin duygusal zeka diizeylerine ve satin alma davraniglarina
karar vermek ve yorumda bulunmak icin sadece aritmetik ortalamalara bakilmistir. Miisterilerin
duygusal zeka diizeyleri ve satin alma davraniglari, “1.00-1.80 = kesinlikle katilmiyorum, 1.81-2.60 =
katilmiyorum, 2.61-3.40 = kismen katiliyorum, 3.41-4.20 = katiliyorum ve 4.21-5.00 = kesinlikle
katiliyorum” deger araliklar dikkate alinarak yorumlanmistir (Ozdamar, 2001:145).

Betimsel analizlerden sonra farklilik analizleri olan Bagimsiz Orneklem T-testi (Indipendent Sample T
test) ve Tek Yonli ANOVA (One-Way ANOVA) testinden yararlanilmistir. Bu g¢ercevede iki grup
arasinda bagimli bir degisken ortalamalari i¢in anlamli bir fark olup olmadigina karar vermek igin T-
testi; bir aralikta veya oran Olgeginde iki gruptan fazla arasindaki anlamli ortalama farkliliklarini
incelemek i¢in ANOVA testi yapilmistir (Sekaran, 2003:404). Farklilik istatistiklerden sonra duygusal
zekanin satin alma davraniglariyla olan iligkisin bakilmistir. Bu ¢er¢evede Pearson Korelasyon testi
yapilmustir. iliskinin diizeyine ve ydniine karar vermek igin “0,00-0,25:¢ok zayif; 0,26-0,49:zay1f; 0,50~
0,69:orta; 0,70-0,89:yiiksek; 0,90-1,00:¢ok yiiksek™ deger araliklarina bakilmigtir (Kalayci, 2010:116).
Son agamada ise hipotezin kabul edilip edilmedigini gormek i¢in regresyon analizi yapilmis ve elde
edilen bulgular ilgili literatiir cer¢evesinde degerlendirilmistir.

4, BULGULAR
4.1. Kisisel Bilgilere iliskin Bulgular

Arastirmanin bu kisminda Bakii’deki AVM’leri ziyaret eden miisterilerin cinsiyetlerine,
yaslarina, medeni durumlarina, alhigveris sikliklarina, AVM’leri tercih etme sikliklarina ve
AVM’lerden aldiklar iirlin gruplarina gore dagilimlart belirlenmistir. Tablo 1°de arastirma
ornekleminin tanimlayic bilgileri verilmistir.

Tablo 1. Miisterilerin Tanimlayici Bilgileri

Degiskenler Kategori n %
Cinsiyet Kadin 244 48,9
Erkek 255 51,1
30 Yas ve Alt1 152 30,5
31-35 Yas 115 23,0
Yas
36-40 Yas 185 37,1
41 Yas ve tistli 47 9,4
Medeni Durum Evli 231 46,3
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Bekar 268 53,7

Gilnlik 41 8,2
Aligveris Siklig1 Aylik 201 40,3
Yillik 257 51,5

Haftada 1-2 Kez 11 2,2

Haftada 2’den daha fazla 41 8,2
- , 5 Ayda 1-2 Kez 143 28,7
AVM’leri Tercih Etme Siklig1 Ayda 2°den daha fazla 112 224
Yilda 1-2 Kez 84 16,8
Yilda 2’den daha fazla 108 21,6
Giyim 110 22,0
Kisisel Aksesuar 88 17,6
. Teknolojik Uriinler 76 15,2

AVM’lerde Satin Alinan Uriin Gruplart . .

Yiyecek ve Igecek 83 16,6
Kisisel Bakim Uriinleri 96 19,2

Diger 46 9,2

Toplam 499 100

Bakii’deki AVM’leri ziyaret eden toplam 499 kisi arastirmaya katilmistir. Katilimeilarin %48,9’u kadin
ve %51,1°1 erkektir. Kadin ve erkeklerin %30,5’1 30 yas ve altinda, %23’ 31-35 yaslarinda, %37,1°1
36-40 yaslarinda, %9,4’1 41 ve lizeri yaslarindadir. Medeni durumlarina gore; %46,3’linlin evli ve
%53, 7’sinin bekar oldugu goriilmektedir. Arastirmaya katilan kisilerin biiyiik bir ¢ogunlugu aylik
(%40,3) ve yillik (%51,5) olarak aligveris yapmaktadir. Bununla birlikte biiyiik bir cogunlugunun Ayda
1-2 kez (%28,7), ayda 2’den daha fazla (%22,4) ve yilda 2°den daha fazla kez (%21,6) AVM’leri tercih
ettikleri tespit edilmistir. AVM’leri tercih eden kisilerin %22’si giyim esyasi, %17,6’s1 kisisel aksesuar,
%15,2’si teknolojik tiriinler, %16,6’s1 yiyecek ve icecek iiriinleri, %19,2’si kisisel bakim iiriinlerini ve
%9,2’si diger trlinleri genellikle satin aldiklarini belirtmistir.

3.2. Regresyon Analizine iliskin Sonuglar

Arastirmanin temel ve alt hipotezlerinin dogrulanip dogrulanmadigini tespit etmek igin basit ve ¢oklu
regresyon analizi yapilmistir. Bu ¢ergevede duygusal zekanin satin alma davranislari iizerindeki etkisine
yonelik bulgular Tablo 2’de belirtilmistir.

Tablo 2. Duygusal Zekanin Satin Alma Davranislar1 Uzerindeki Etkisi

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

*p<0,05
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Duygusal zeka ve satin alma davranislari i¢in kurulan model anlamli bulunmustur [F=205,450, p<0,05].
Modele gore; duygusal zeka satin alma davranislarini %29,1 oraninda etkilemektedir. Bu gergevede

H1: “Duygusal zekénin satin alma davranislar lizerinde etkisi vardir.” hipotezi kabul edilmistir.
5. SONUC VE ONERILER

Duygularin, insanlarin harekete gegmesini saglayan ve onlarin eylemlerine yon veren programlanmis
diirtiiler olduklar1 bilinmektedir. Duygular cesitli karar verme siireclerinde etkilidirler. Ozellikle de
AVM’lerde aligveris yapan miisterilerin satin alma karar siireclerinde duygular ve duygularin 6nemli bir
varyant1 olan duygusal zekanin 6nemli islevlere sahip oldugu bilinmektedir. Bu niteliginden dolay1
AVM’leri tercih eden miisterilerin duygusal zekalarmin satin alma kararlarini nasil etkiledigi ve ne
sekilde yonlendirdigi biiyiikk onem tasimaktadir. Bu 6nemden yola c¢ikarak calismada, Bakii’deki
AVM’leri ziyaret eden miisterilerin satin alma kararlarinda duygusal zekanin ne sekilde bir rol oynadig
belirlenmek istenmistir.

Yapilan alan ¢aligmasina toplam 499 miisteri katilmistir. Verilerin analizi sonucunda kismen duygusal
ve sosyal yonden orta diizeyde becerili olduklari, kendilerini kontrol edebildikleri ve kendilerini mutlu
hissettikleri, buna bagl olarak da duygusal zekalarinin orta diizeyde oldugu tespit edilmistir. Bununla
birlikte katilimcilarin kismen satin almaya karsi koyamadiklari, bu siirecte duygu ¢atigsmasi yagsamakla
birlikte ruh hallerini yonetebildikleri oranda duygularimi olumluya g¢evirebildikleri sdylenebilir.

Caligmada misterilerin duygusal zeka diizeyleri tanimlayici bilgileri acisindan karsilagtirilmis olup
kadinlarin erkeklerden daha fazla duygusal zekalarmi kullandiklar1 ortaya c¢ikmistir. Alt boyutlar
acisindan bakildiginda sosyal acidan en becerili olanlar erkek miisteriler iken; kendini daha mutlu
hissedenlerin kadinlar olduklar1 tespit edilmistir. Calismada 36-40 yaslarinda olan miisterilerin, diger
yas gruplarindaki kisilerden daha fazla; 41 yas ve iizerindeki kisilerin de 30 yas ve altindaki kisilerden
daha fazla duygusal zekalarini kullandiklar1 ve 6zkontrollerini saglayabildikleri tespit edilmistir. 36-40
yaslarinda olan misterilerin, diger yas gruplarindaki kisilerden daha fazla sosyallesebildikleri
belirlenmistir. Ayrica 31-36 yas ile 36-40 yaslarinda olanlarin, 30 yas ve altindaki miisterilere oranla
kendilerini daha fazla mutlu hissettikleri tespit edilmistir. Evli ve bekar miisterilerin sadece duygusallik
diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik olup bekar miisterilerin daha fazla duygusal olduklar tespit
edilmistir.

Aylik olarak aligveris yapan miisterilerin duygusal zekd diizeyleri daha yiiksek olmakla birlikte
0zkontrollerini daha iyi saglayabildikleri ve sosyal becerilerinin daha 6n planda oldugu tespit edilmistir.
Calismada; haftada 1-2 kez AVM’lere giden miisterilerin digerlerinde daha duygusal olduklar1 tespit
edilmistir. Ayrica ayda 1-2 kez AVM’lere gidenlerin ayda 2’den fazla, yilda 1-2 kez ve yilda 2’den fazla
AVM’lere gidenlerden daha fazla duygusal olduklar1 belirlenmistir. Calismada giyim ve diger lriinleri
alanlarin, kisisel aksesuar, teknolojik iiriinler ve kisisel bakim {iriinlerini alanlardan; kisisel aksesuar ve
yiyecek-igecek alanlarin, teknolojik iiriinler alanlardan; kisisel bakim tiriinlerini alanlarin da teknolojik
tirtinler alanlardan daha fazla duygusal zekalarini kullandiklari belirlenmistir. Giyim, yiyecek-icecek ve
diger tirlinleri satin alanlarin kisisel aksesuar, teknolojik tiriinler ve kisisel bakim {iriinlerini alanlardan
daha fazla 6zkontrollerini sagladiklar1 ortaya ¢ikmistir. Giyim triinlerini satin alanlarin sosyal beceri
konusunda kisisel aksesuar, teknolojik lriinler ve kisisel bakim iiriinlerini alanlardan daha 6n planda
olduklar1 goriilmiistiir. Bununla birlikte yiyecek-icecek ile diger iiriinleri satin alanlarin da teknolojik
iiriinler satin alanlardan daha fazla sosyallesebildikleri tespit edilmistir. Ayrica giyim, kisisel bakim ve
diger iirlin ¢esitlerini satin alanlarin, teknolojik lriinler satin alanlardan daha fazla kendilerini mutlu
hissettikleri ortaya ¢ikmugtir.

Caligmada misterilerin satin alma davraniglar1 demografik acisindan karsilastirilmistir. Bu baglamda
Bakii’deki AVM’leri tercih eden miisterilerden erkek olanlarin, kadinlardan daha fazla aligverise karsi
koyamadiklan tespit edilmistir. 36-40 yaslarinda olan miisterilerin diger miisterilerden daha farkl
davranislar gosterdikleri tespit edilmistir. Alt boyutlar agisindan bakildiginda; 36-40 yaslarindaki
miisterilerin, 31-35 yaslarindaki miisterilerden daha fazla aligveris yapmaya karst koymadiklar
goriilmiistiir. 36-40 yaslarindaki miisterilerin, 35 yas altindaki kisilerden; 41 yag ve iistli miisterilerin de
30 yas ve altindaki kisilerden daha fazla duygu c¢atismasi yasadiklari ortaya ¢ikmustir. Alisveris
konusunda duygu catismasi yasalar bile 36-40 yaslarindaki kisilerin digerlerinden daha fazla mutlu
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olmak i¢in aligveris yaptiklari ortaya ¢ikmistir. Bekar miisterilerin evli miisterilerden daha farkli satin
alma davranig1 gosterdikleri goriilmiistiir. Buna gore; bekarlarin evlilerden daha fazla satin almaya karsi
koyamadiklari ve ruh hallerini yonetemedikleri tespit edilmistir.

Aligveris siklig1 agisindan aylik olarak aligveris yapan miisterilerin digerlerinden daha farkli davraniglar
gosterdikleri tespit edilmigtir. Alt boyutlara gore bakildiginda; aylik olarak aligveris yapanlarin yillik
olarak aligveris yapanlardan daha fazla aligverise karsi koyamadiklar1 gériilmiistiir. Bununla birlikte, her
ne kadar aylik olarak aligveris yapanlar, daha fazla duygu catismasi yasasalar da kendilerini iyi
hissetmek i¢in digerlerinden daha fazla alisveris yapma egilimi gosterdikleri ortaya ¢ikmistir. AVM’leri
tercih etme sikligina gore; haftada 1-2 kez bu mekanlara giden miisterilerin digerlerinden daha fazla;
haftada 2’den fazla ve ayda 1-2 kez AVM’lere gidenlerin de ayda 2’den fazla ve yilda 1-2 kez
gidenlerden daha fazla ruhsal durumlarini yonetebildikleri belirlenmistir. Bununla birlikte hafta 1-2 kez
ile yilda 1-2 kez AVM’lere gidenlerin digerlerinden daha fazla duygusal ¢atisma yasadiklari ortaya
cikmistir. AVM’lerden satin alinan {iriin gruplarina gore davraniglart farklilik gostermekte olup
teknolojik tirtinler alanlarin diger iiriin gruplarini alanlardan daha farkli davranislara sahip olduklar
tespit edilmistir. AVM’lerden kisisel bakim {iriinlerini alan miisterilerin, teknolojik iirlinler ve yiyecek-
icecek alanlardan daha fazla aligverise kars1 koyamadiklari ortaya ¢ikmigtir. Giyim ve yiyecek-igecek
satin alan miisterilerin, kisisel aksesuar, teknolojik iiriinler ve kisisel bakim iirlinlerini satin alanlardan;
kisisel bakim iirlinlerini alanlarin teknolojik {irlinler satin alanlardan; diger {irlinlerden satin alanlarin da
kisisel aksesuar ve teknolojik {irlinler satin alanlardan daha fazla duygusal c¢atisma yasadiklar
belirlenmistir. Ayrica giyim ve yiyecek-icecek satin alan miisterilerin, kisisel aksesuar, teknolojik
iirlinler ve kisisel bakim tirlinlerini satin alanlardan; diger iirlinlerden satin alanlarin da teknolojik
triinler satin alanlardan daha fazla kendilerini iyi hissetmek icin aligveris yaptiklari ortaya ¢ikmigtir.

Caligmada duygusal zekanin satin alma davraniglarmi etkiledigi belirlenmistir. Duygusal zeka alt
boyutlarindan olan duygusallik ve sosyal becerilerin, satin almaya kars1 koyamama davranisini ve ruh
halinin yonetimini anlamli bir sekilde etkiledigi bulunmustur. Duygusal zeka alt boyutlarindan olan
0zkontrol ve sosyal becerilerin, duygularin ¢atismasina etkide bulunduklari tespit edilmistir. Bununla
birlikte sosyal becerilerin aligverige yonelik olumlu duygularn etkiledigi belirlenmistir.
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